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The aim of the current research was to investigate the effect of ethnocentrism, cultural openness, and cultural adaptation 
of consumers on the intention to buy imported products through the mediating role of the country-of-origin image. This 
research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of nature. The statistical population consisted of 
consumers of Chinese cars in Isfahan city, of whom 210 were selected as a sample through a non-random sampling meth-
od. To collect data, a researcher-made questionnaire was used, and for data analysis, structural equation modeling with a 
partial least squares approach (SEM-PLS) was employed.
The results of the research indicate that consumer ethnocentrism and cultural adaptation have a significant effect on the 
country-of-origin image and the intention to purchase imported products. Additionally, the country-of-origin image has 
a significant effect on purchase intention. In addition, the influence of consumer ethnocentrism and cultural adaptation 
was confirmed indirectly through the mediating role of the country-of-origin image on the intention to purchase imported 
goods; however, cultural openness did not have a significant effect on the intention to purchase, either directly or indi-
rectly through the mediating role of the country-of-origin image. Given the lack of relevant research, this study helps 
improve understanding of purchasing behavior for foreign products and reveals the reasons behind consumers' tendencies 
and behaviors toward purchasing imported products, especially Chinese cars.
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گاری فرهنگی  بررســی تأثیر قوم‌‌گرایی، گشــودگی فرهنگی و ســاز
بــر قصــد خریــد کالاهــای وارداتــی از طریق نقــش میانجی تصویر 

کشــور مبــدا )مطالعه مــوردی: مصرف‌‌کننــدگان خودروهــای چینی(
یافت: 1403/08/15              بازنگری: 1403/12/05              پذیرش: 1403/12/18 در

زهرا شکرچی زاده1   )نویسنده مسئول(
صفورا اثنی عشری 2     

چکیده
و  فرهنگی  گشودگی  قوم‌‌گرایی،  تأثیر  بررسی   ، حاضر پژوهش  هدف 

سازگاری فرهنگی مصرف‌‌کننده بر قصد خرید کالاهای وارداتی از طریق 

نقش میانجی تصویر کشور مبدا بوده است. این پژوهش به لحاظ هدف، 

از لحاظ ماهیت و روش، توصیفی-پیمایشی است. جامعه‌‌  و  بردی  کار

اصفهان  شهر  در  چینی  خودروهای  مصرف‌‌کنندگان  پژوهش،  آماری 

که تعداد 210 نفر از آنان از طریق روش نمونه‌‌گیری غیرتصادفی  بوده‌‌اند 

گردآوری اطلاعات  در دسترس به‌عنوان نمونه انتخاب شدند. به‌‌منظور 

از پرسشنامه و برای تجزیه و تحلیل داده‌‌ها از روش مدل‌‌سازی معادلات 

استفاده   )SEM-PLS( جزیی  مربعات  حداقل  رویکرد  با  ساختاری 

و سازگاری  که قوم‌‌گرایی  آن است  از  کی  نتایج پژوهش حا شده است. 

کالاهای  خرید  قصد  و  مبدا  کشور  تصویر  بر  مصرف‌‌کننده  فرهنگی 

وارداتی تأثیر معناداری داشته است. همچنین، تصویر کشور مبدا بر قصد 

خرید تأثیر معناداری داشته است. به‌‌علاوه، تأثیر قوم‌‌گرایی و سازگاری 

تصویر  میانجی  نقش  طریق  از  غیرمستقیم  به‌‌طور  مصرف‌‌کننده  فرهنگی 

اما،  گرفت؛  قرار  تأیید  مورد  وارداتی  کالاهای  خرید  قصد  بر  مبدا  کشور 

طریق  از  غیرمستقیم  و  مستقیم  به‌‌طور  خرید  قصد  بر  فرهنگی  گشودگی 

کشور مبدا تأثیر معناداری نداشته است. با توجه  نقش میانجی تصویر 

به عدم وجود پژوهش‌های مرتبط، این مطالعه به بهبود درک رفتار خرید 

محصولات خارجی کمک ‌‌نموده و دلایل گرایش و رفتار مصرف‌کنندگان 

را به خرید کالاهای وارداتی به‌‌ویژه خودروهای چینی آشکار می‌نماید.
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1. مقدمه: طرح مسأله
انتخاب‌های  به  منجر  جهانی‌شدن،  فرایند  سریع  رشد 

است  شده  ملی  مرزهای  سراسر  در  محصولات  از  متعددی 

به  قبل  به  نسبت  جهان  سراسر  در  مصرف‌کنندگان  و 

بیشتری  دسترسی  دیگر  کشورهای  مختلف  محصولات 

از  صنایع  برخی  در  تولید  منابع  محدودیت  علاوه،  به  دارند. 

باعث  توسعه،  در حال  کشورهای  ی  بسیار در  جمله خودرو 

نیازهای  به  پاسخ‌گویی  جهت  در  واردات  چشمگیر  رشد 

بین‌المللی  شرکت‌های   ، سو یک  از  است.  گردیده  داخلی 

درحال‌توسعه  کشورهای  در  تجارت  از  کلانی  سودهای 

 ، از دیگر سو عایدشان شده است )پنتز و همکاران،2017(. 

شرکت‌های داخلی در مواجهه با رشد واردات با چالش‌هایی 

کشورهای نوظهور  مواجه بوده‌اند. لذا، شرکت‌های محلی در 

گشته‌اند.  با شرکت‌های بین‌المللی  فزاینده‌ای  رقابت  درگیر 

کشور  از یک  از یک محصول  استقبال مشتری  بین،  این  در 

مهم  بسیار  کشور  برای  بلکه  صنعت،  برای  تنها  نه  خاص، 

خرید  تصمیم  عواملی ‌‌که  درک   ، رو این  از  می‌گردد.  تلقی 

شرکت‌‌ها،  برای  می‌‌دهد  قرار  تحت‌تأثیر  را  مصرف‌کنندگان 

رقابت  جهانی  بازارهای  در  که  شرکت‌‌هایی  مخصوصاً 

مرتبط  ادبیات  مرور  است.  حیاتی  و  مهم  بسیار  می‌‌کنند، 

نشان می‌دهد که عوامل متعددی می‌توانند بر واردات کالاها 

از کشورهای خاص تاثیرگذار باشند. در این راستا، مطابق با 

ی فرهنگ مصرف کننده، رفتار مصرف‌کننده تحت‌تأثیر  تئور

ویژگی‌های  لذا،  می‌گیرد؛  قرار  فرهنگی  و  اجتماعی  بافت 

کشور  کشور مبدا نقش چشم‌گیری در واردات محصول از آن 

گانبولد،  و  گانتولگا  همکاران،2017؛  و  )کیم  می‌نماید  ایفا 

با  مصرف‌کننده  ی  سازگار هرچه  اینکه،  ضمن   .)2022

کم بر کشور مبدا بیشتر باشد و در برابر فرهنگ‌های  فرهنگ حا

از  استفاده  به  تمایل  باشد،  داشته  بیشتری  گشودگی  دیگر 

راب،2022؛  و  )لی  بود  خواهد  بیشتر  وارداتی  محصولات 

که ساختار  لیائو و همکاران، 2021(. لذا می‌توان اذعان نمود 

دانش مصرف‌کننده در مورد کشور مبدا، شناخت او از بافت 

بافت  این  با  ی  سازگار میزان  و  کم  حا اجتماعی  و  فرهنگی 

خرید  به  تمایل  می‌تواند  بالا  فرهنگی  گشودگی  همچنین  و 

، قوم‌گرایی  محصولات وارداتی را دوچندان نماید. از دیگر سو

خرید  تصمیم‌گیری  در  بسزایی  تاثیر  نیز  مصرف‌کننده 

محصولات داخلی در مقابل محصولات خارجی دارد )دات 

مصرف‌کنندگان  ی‌که،  به‌طور همکاران،2024(.  و  تریودی 

امتناع  وارداتی  محصولات  خرید  از  تنها  نه  قوم‌گرا،  بسیار 

کار  این  خاطر  به  را  دیگران  است  ممکن  بلکه  می‌ورزند؛ 

سرزنش نمایند )کاماچو و همکاران،2022(.

نشان  ایران  در  خودرو  صنعت  وضعیت  بر  ی  مرور

کشور چین  که در سال‌های اخیر واردات خودرو از  می‌دهد 

نسبتا  تطابق  و  مناسب  قیمت  مختلف ‌‌همچون  دلایل  به 

اساس،  این  بر  است.  داشته  افزایش  ایران  بازار  با  خوب 

در  ویژگی‌های ‌‌مصرف‌کنندگان  و  نگرش‌ها  باورها،  بررسی 

درک  به  منجر  می‌تواند  خارجی،  خرید  رفتارهای  خصوص 

بهتر رفتارهای آنان در خرید خودروهای وارداتی چینی گردد. 

و  راستا  این  در  کافی  پژوهش‌های  وجود  عدم  به  توجه  با 

، پژوهش حاضر با هدف  اهمیت این حوزه در اقتصاد کشور

گشودگی  قوم‌‌گرایی،  تأثیر  بررسی  به   ، بازار ابن  بهتر  شناخت 

خرید  قصد  بر  مصرف‌‌کننده  فرهنگی  ی  سازگار و  فرهنگی 

کشور مبدا از  کالاهای وارداتی از طریق نقش میانجی تصویر 

دیدگاه مصرف‌کنندگان خودروهای چینی در شهر اصفهان 

در  موجود  پژوهش‌های  که  است  ذکر  به  لازم  است.  بوده 

قوم‌گرایی  نقش  حول  بیشتر  وارداتی  محصولات  خرید  حوزه 

و  بوده  محصولات  خرید  قصد  بر  محصول  کشور  تصویر  و 

کشور  گشودگی فرهنگی بر تصویر  ی فرهنگی و  نقش سازگار

مبدا و قصد خرید در کمتر پژوهشی مورد بررسی قرار گرفته و 

کنار هم بر قصد خرید  کلیه متغیرها را در  که تاثیر  پژوهشی 

بررسی کرده باشد، یافت نشد. ‌‌
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2. ادبیات پژوهش
در این بخش به بیان ادبیات پژوهش پرداخته شده است.

2 -1. مفهوم قصد خرید

مصرف‌‌کننده  خرید  تصمیم‌‌گیری  رفتار   ، اخیر سال‌‌های  در 

محصولات  یابان  بازار اصلی  دغدغه‌‌های  از  یکی  به‌‌عنوان 

و  نموده  جلب  به‌‌خود  را  پژوهشگران  توجه  خدمات،  و 

صنایع  در  گسترده  به‌‌طور  خرید  قصد  مورد  در  تحقیقات 

و  گرفته است )هومیسار سیاهان  قرار  مختلف مورد مطالعه 

خرید  قصد  تحقیقات،  این  اصلی  تمرکز   .)2021 همکاران، 

به‌‌عنوان  که  بوده است  آن  بر  مؤثر  و عوامل  مصرف‌کنندگان 

روشی برای تجزیه و تحلیل و پیش‌‌بینی رفتار مشتری از نظر 

علاقه آن‌‌ها به یک برند خاص و تمایل آن‌‌ها به خرید آن در نظر 

گرفته شده است )پنا-گارسیا و همکاران،  2020(. رفتار خرید 

یک مشتری توسط قصد خرید او تعیین می‌شود و قصد خرید 

نیز به نوبه خود توسط نگرش نسبت به محصول و هنجارهای 

گراشی و همکاران، 1401(. ذهنی مشخص می‌شود )خادمی 

که  مقدمه‌ای  به‌عنوان  قصد  یا  تمایل  عبارت  سنتی،  به‌طور 

تحریک  را  مصرف‌‌کنندگان  خدمات  و  محصولات  خرید 

قصد   ، دیگر عبارت  به  می‌‌شود.  تعریف  می‌‌کند،  هدایت  و 

خرید بیانگر تمایل مصرف‌کننده به خرید یا اقدام مرتبط با 

توسط  محصول  آن  خرید  میزان  با  که  است  محصول  یک 

همکاران،  و  )جولیانا  می‌شود  اندازه‌گیری  مصرف‌کننده 

مقاصد  منعکس‌‌کننده  خرید،  قصد  همچنین،   .)2024

مصرف‌کنندگان برای خرید محصولات یا خدمات بر اساس 

نگرش‌‌ها و احساسات آن‌‌ها است و بیانگر مرحله ذهنی در 

به  تمایل  واقعاً  مشتری  آن  در  که  است  تصمیم‌‌گیری  فرایند 

ی را به‌‌دست آورده  اقدام نسبت به یک محصول یا نام تجار

 .)2022 همکاران،  و  یاسین  همکاران،2020؛  و  )هین  است 

در  مختلف  گزینه‌های  یابی  ارز مرحله  در  مصرف‌کنندگان، 

فرایند خرید، پس از درجه‌‌بندی مارک‌های مختلف، متمایل 

که  مصرف‌کنندگانی  می‌شوند.  خاص  محصولی  خرید  به 

به  اقدام  برای  بیشتری  احتمال  دارند،  بالاتری  خرید  قصد 

خرید محصول یا خدمات دارند و می‌توانند در گذر زمان به 

ی تبدیل شوند که بیشتر خرید کرده و معمولا  مشتریان وفادار

و  )امیدی  می‌شوند  محسوب  تبلیغات  برای  مناسبی  ابزار 

به‌‌طور  یابی  بازار ادبیات  در  خرید  قصد   .)1402  ، مرزوق‌پور

به  مصرف‌کننده  انتظار  مورد  رفتار  و  دارد  کاربرد  گسترده 

‌‌شدت به آن بستگی دارد. زیرا فشارهای اجتماعی از جانب 

دوستان، خانواده و گروه‌‌های همسالان گاهی اوقات می‌تواند 

کند. در این راستا، تمرکز عمیق بر  قصد خرید فرد را تقویت 

وارداتی  محصولات  خرید  قصد  بر  است  ممکن  دلایلی‌‌که 

تأثیر بگذارد و ممکن است به سیاست‌‌های اقتصادی دولت 

همکاران،  و  )یاسین  است  مفید  و  مهم  بسیار  کمک ‌‌کند، 

عوامل  که  است  آن  از  کی  حا مرتبط  ادبیات  مرور   .)2022

که  تاثیرگذارند  خارجی  محصولات  خرید  قصد  بر  مختلفی 

فرهنگی،  گشودگی  قوم‌گرایی،  به  می‌توان  آنها  از ‌‌مهم‌ترین 

در  که  نمود  اشاره  مقصد  کشور  تصویر  و  فرهنگی  ی  سازگار

ادامه به توضیح آنها پرداخته خواهد شد.

2-2. تصویر کشور مبدا

یابی بین‌الملل،  بازار از پژوهشگران در حوزه  ی  به زعم بسیار

یکی از عواملی ‌‌که مصرف‌کنندگان را در انتخاب محصولات 

است  مبدا  کشور  تصویر  تأثیر  می‌‌دهد،  قرار  تحت‌تأثیر 

کیفیت  مورد  در  مشتری  کلی  ک  ادرا انعکاس‌‌دهنده  که 

)هومیسار  است  کشور  آن  مردم  کیف  و  کمّ  و  محصول  آن 

 .)2022 همکاران،  و  یاسین  202؛  همکاران،0  و  سیاهان 

همه  به‌عنوان  را  کشور  از  ذهنی  تصویر  محققین،  واقع  در 

کشور  باورهای توصیفی، استنباطی و اطلاعاتی در مورد یک 

و  کسب‌وکار  که  کلیشه‌‌هایی  و  شهرت   ، تصویر همچنین  و 

متّصل  خاص  کشور  یک  محصولات  به  را  مصرف‌‌کنندگان 

یاسین  ، 2020؛  ای.آر و  )ارسلندیر  تعریف می‌نمایند  می‌کند، 

را  مبدا  کشور  تصویر   ، دیگر بیان  به   .)2022 همکاران،  و 

آن  در  کالا  ی‌که  کشور با  مرتبط  به سادگی اطلاعات  می‌‌توان 
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...« شناخته  ساخته ‌‌شده دانست که با عنوان »ساخت کشور

کلیه  که راجع به  کلیشه‌‌ای  می‌‌شود و عبارت است از عقاید 

و  )حقیقی  دارد  وجود  کشور  یک  محصولات  از  برخی  یا  و 

که  کی از آن است  همکاران، 1392(. مرور ادبیات مرتبط حا

تصویر ذهنی نسبت به یک کشور دارای ابعاد مختلفی اعم از 

یکی می‌باشد که این ابعاد  بعد سیاسی، اقتصادی و تکنولوژ

می‌باشد  کشور  ذهنی  تصویر  از  شناختی  بعد  نشان‌‌‌دهنده 

از  مصرف‌‌کنندگان  از  ی  بسیار  .)1400 همکاران،  و  یان  )غفور

اقلام استفاده می‌‌کنند،  رتبه‌بندی  برای  کشور مبدأ  واژه‌های 

شتمام،  و  )دگوما  باشد  بدتر  یا  بهتر  محصول  یک  خواه 

نیاز به  که  کشورهایی  کالاهای  برای  کشور مبدأ  تأثیر   .)2014

قابل‌‌توجه  دارند،  خود  تولیدی  محصولات  صادرات  افزایش 

به  مایل  که  توسعه  حال  در  کشورهای  برای  به‌‌ویژه  است؛ 

گانبولد، 2022(.  بهبود ساختار صادرات هستند )گانتولگا و 

مادامی‌که، محصول با یک کشور با تصویر مثبت همراه شود، 

به‌‌دست  مصرف‌کنندگان  نزد  خوبی  جایگاه  محصول  آن 

ی با  کشور که یک محصول با  خواهد آورد و بالعکس، زمانی 

تصویر منفی همراه شود، تصویر مناسبی نزد مصرف‌‌کنندگان 

نخواهد داشت )میلوان سیوتا و همکاران، 2019(. لذا می‌توان 

خرید  قصد  بر  مستقیم  به‌‌طور  مبدا  کشور  تصویر  نمود  ادعا 

تأثیر می‌‌گذارد )منیر و همکاران، 2017(. 

2-3. ذهنیت‌‌جهانی داشتن 

ی  به ‌‌نظر می‌‌رسد ذهنیت‌‌‌‌ جهانی یا جهان‌‌‌اندیشی در بسیار

یابی  بازار و  جامعه‌شناسی  جمله  از  اجتماعی  رشته‌‌های  از 

ذهنیت‌‌‌‌جهانی  که  استدلال  این  با  هستند،  پیشگام  مفهوم 

برخورد  به  کمک  برای  ارزش  همسویی  از  نوعی  داشتن، 

راب،  و  )لی  است  جهانی  دیدگاه  یک  از  مشکلات  با 

برای  هستند  جهان‌‌‌اندیش  افرادی‌‌که  اساس،  این  بر   .)2022

نگران  ی  کولوژ ا عوامل  سایر  و  نابرابری  مانند  جهانی  مسائل 

به مفهوم دیدگاه  ، جهان‌اندیشی  بیان دیگر به  خواهند شد. 

دنیا  درک  توانمندی  به  و  بوده  بشریت  مشکلات  به  جهانی 

اشاره  جهانی  مسائل  پیرامون  اقدام  و  آن  با  انطباق  شیوه  و 

ی  مکار همکاران،2022؛  و  کیم  تران،2018؛  و  )نگوین  دارد 

عوامل  از  یکی  به‌عنوان  جهان‌اندیشی   .)1402  ، هوشیار و 

مصرف‌کننده  نگرش  شکل‌گیری  برای  اصلی  تعیین‌کننده 

نسبت به یک ملت در نظر گرفته شده است )نگوین، 2019(. 

مصرف‌کنندگانی   ، نوظهور و  توسعه  حال  در  کشورهای  در 

بیگانه‌  احتمالاً  دارند،  جهان‌اندیشی  از  بالاتری  سطح  که 

ی بالاتر و قوم‌گرایی پایین‌تری را ابراز می‌کنند و شانس  محور

)نیجلس  دارند  خارجی  محصولات  خرید  برای  بیشتری 

هانرز  نظر  با  مطابق   .)2021 فام،  و  نگوین  2013؛  گلاس،  دا و 

شامل  جهان‌‌اندیشی  یا  داشتن  ذهنیت‌‌جهانی   )1990(

گشودگی فرهنگی می‌‌‌‌باشد. در ادامه به  ی فرهنگی و  سازگار

تشریح آن‌‌ها پرداخته می‌‌شود. 

2-3-1. گشودگی فرهنگی

گشودگی فرهنگی یا اصطلاح بازبودن فرهنگی به تمایل فرد 

به درگیرشدن و جست‌و‌جو نمودن اطلاعات و مهارت‌‌های 

و  دارد )سائف  اشاره  فرهنگ خودشان  از  فرهنگ‌هایی غیر 

و  آرنولد  ی فرهنگ مصرف،  تئور بررسی  در  همکاران، 2019(. 

انتخاب‌‌های  و  که رفتارها  کردند  تامپسون )2018(، مشاهده 

ایجادشده به‌‌وسیله »بازبودن« مصرف‌‌کنندگان اغلب از یک 

واقع،  در  می‌‌شود.  منعکس  اجتماعی  یا  فرهنگی  دیدگاه 

گشودگی فرهنگی به‌دلیل تماس و تجربه مکرّر فرهنگ‌های 

می‌دهد  اجازه  مردم  به  و  می‌دهد  کاهش  را  قوم‌گرایی   ، دیگر

 ، خرید جهانی داشته باشند )لی و راب، 2022(. از دیگر سو

سبک  به  تمایل  که  مصرف‌‌کنندگانی  به  فرهنگی  گشودگی 

دلبستگی  طریق  از  تا  کرده  کمک  داشتند،  خارجی  زندگی 

از  کالاهایی  به فرهنگ‌‌های دیگر به خرید و مصرف  نسبت 

فرهنگی  گشودگی  این اساس،  بر  کشورها متمایل شوند.  آن 

منجر به افزایش تمایل به خرید محصولات خارجی می‌گردد 

گشودگی  تامپسون، 2018(.  و  آرنولد  2020؛  و همکاران،  )گامو 

فرهنگی  شرکای  بین  اعتماد  از  بالایی  سطوح  با  فرهنگی 
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مصرف‌کنندگان  اعتماد،  افزایش  با  است.  مرتبط  متفاوت 

فرهنگ‌های  برندهای  یا  نمادها  کنند  درک  دارند  تمایل 

خارجی مثبت‌‌تر است )گامو و همکاران، 2020(. هرچه تماس 

خارجی  کشورهای  از  فرهنگی  محتوای  با  مصرف‌‌کننده 

بر  مثبت  تأثیر  یک  و  بالاتر  فرهنگی  گشودگی  باشد،  بیشتر 

نگرش مشتریان نسبت به محصولات خارجی ایجاد می‌‌کند 

)لی و راب، 2022(. 

2-3-2. سازگاری فرهنگی

یا  جهان‌اندیش  فرد  یک   ،)1990( هانرز  تعریف  با  مطابق 

می‌‌شود.  گرفته  درنظر  جهان‌‌گرا  فرد  یک  به‌‌عنوان  جهان‌‌وطن 

پذیرنده  یعنی  فرهنگی  گشودگی  منعکس‌‌کننده  که  کسی 

دیگر  فرهنگ‌‌های  از  محصولاتی  و  رسوم  و  آداب  ایده‌‌ها، 

فرهنگی  ی  سازگار منعکس‌‌کننده  همچنین  و  می‌باشد 

و رسوم محلی در هنگام  آداب  و  با عادات  ی  یعنی سازگار

بینی  جهان   ، دیگر بیان  به  است؛  دیگری  کشور  به  ورود 

و  محصولات  پذیرش  و  بودن  باز  به  علاقه  با  مصرف‌کننده 

ایده‌ها از فرهنگ‌ها یا نقاط دیگر جهان و پذیرش هنجارها و 

ارزش‌های این فرهنگ‌ها بدون تعصب یا تعصب ملی‌گرایانه 

بین،  این  در   .)2008 گلاس،  دا و  )نیجسن  دارد  ارتباط 

ی فرهنگی فرایند افزایشی است که در آن مهارت‌ها و  سازگار

رفتارهای جدید به خزانه اصلی یک فرد اضافه شده یا در آن 

بهبود می‌یابد،؛ مانند توانایی استفاده از رفتارها به روش‌های 

مناسب در فرهنگ جدید. به زعم لیائو و همکاران )2021(، 

یک  با  ی  سازگار فرایند  به‌عنوان  فرهنگی  بین  ی  سازگار

ی روانی تجربه شده، از جمله  محیط جدید یا درجه سازگار

کار و زندگی در فرهنگی متفاوت از  راحتی و آشنایی فرد با 

فرهنگ اصلی تعریف می‌شود. مطالعات قبلی نشان داد که 

فرهنگی  بین  اثربخشی  پتانسیل  به‌عنوان  فرهنگی  ی  سازگار

و  رفتارها  از  را  افراد  دانش  می‌تواند  و  می‌شود  گرفته  نظر  در 

مختلف  فرهنگی  شرایط  در  جدید  فرهنگی  ویژگی‌های 

اصل  سه  بردارنده  در  فرهنگی  میان  ی  سازگار گیرد.  به‌کار 

که  ی تعامل می‌باشد  کار و سازگار ی  کلی، سازگار ی  سازگار

ی  کار به‌راحتی به‌دست آمده، در تعامل و در موقعیت‌های 

فرهنگی  بین  ی  از سازگار افراد  وقتی  دارد.  اشاره  ی  و غیرکار

ی بیشتری با سبک  بالایی برخوردار باشند، می‌توانند سازگار

داشته  سازمان  یک  جدید  وظایف  و  فعالیت‌ها  زندگی، 

و  لی  2020؛  همکاران،  و  هیو  2010؛   ، سوکوکو و  )لی  باشند 

همکاران،2018؛ لیائو و همکاران، 2021(. 

2-4. قوم‌‌گرایی مصرف‌‌کننده

رفتار  بر  تاثیرگذار  عوامل  از  یکی  به‌عنوان  قوم‌گرایی 

نظر  در  انسانی  حالت  یک  به‌عنوان  و  است  مصرف‌کننده 

مصرف‌کننده  انتخاب‌‌های  بر  می‌تواند  که  می‌شود  گرفته 

قوم‌‌گرایی  مفهوم  بگذارد.  تأثیر  خرید  موقعیت‌‌‌های  در 

محصولات  به  مشتریان  تعهد  درک  برای  مصرف‌‌کننده 

مصرف‌کنندگان  تمایل  بیانگر  و  شده  به‌‌کار‌‌گرفته  وارداتی 

به‌دلیل  خارجی  منشاء  با  محصولات  تمام  از  اجتناب  به 

کیفیت  یا  قیمت  از  مستقل  صرف،  ملی‌گرایانه  احساس 

از  قوم‌‌گرایی  اصطلاح  همکاران،2024(.  و  )تریودی  است 

دیدگاه سامنر به‌عنوان یک مفهوم جامعه ‌‌شناختی است که 

به  تعلق  به‌دلیل  غرور  احساس  به  فرد  عمومی  تمایل  بیانگر 

بر  را  خود  یابی‌‌‌‌‌‌های  ارز قوم‌گرا،  افراد  می‌‌شود.  درک  گروه  یک 

انجام  خود،  گروه  توسط  شده  تعیین‌‌  استانداردهای  اساس 

فرهنگی  نظر  از  که  را  افرادی  قوم‌‌گراها  بنابراین  می‌‌دهند. 

همکاران،  و  ینو  -رز )بلازکز نمی‌پذیرند  هستند،  متفاوت 

در  مصرف‌‌کنندگان  پژوهشگران،  از  برخی  زعم  به   .)2021

گرایش  سطح  مشابه  کشورهای  و  مختلف  ملل  مقابل 

 .)2016 )نارانگ،  می‌‌دهند  نشان  را  متفاوتی  قوم‌‌گرایی 

قوم‌‌گرایی مصرف‌‌کننده منجر به نگرش منفی مصرف‌‌کننده 

گامبولد،  و  )گانتولگا  می‌‌شود  وارداتی  محصولات  به  نسبت 

خرید  به  قوم‌‌گرا  مصرف‌‌کنندگان  جایی‌که،  تا   .)2022

محصولات  به  نسبت  بیشتری  تمایل  محلی  محصولات 

محصولات  مثبت  ویژگی‌های  دارند  تمایل  و  دارند  خارجی 



رسی تأثیر قوم‌‌گرایی، گشودگی فرهنگی و  ...        47 بر

گرفته و بر مزایای محصولات داخلی تمرکز  وارداتی را نادیده 

گفت  می‌‌توان  2022(. ‌‌بنابراین  همکاران،  و  )یاسین  نمایند 

محصولات  خرید  قوی،  قومی  تعصب  با  مصرف‌‌کنندگان 

که به اقتصاد  ی غیرنژادی می‌‌بینند  وارداتی را به‌عنوان رفتار

آن‌‌ها آسیب می‌‌رساند و باعث از دست‌‌دادن شغل می‌شود 

بالای  قوم‌‌گرایی  این،  بر  علاوه   .)2019  ، سئو و  )ایکسین 

مصرف‌‌کننده می‌‌تواند منجر به استقبال از تولیدات داخلی 

همکاران،  و  )سانگ-وو  شود  بالاتر  قیمت‌‌های  در  حتی  و 

2022(. در واقع، قوم‌‌گرایی مصرف‌‌کننده به‌عنوان یک ویژگی 

رفتار  عاطفی  بعد  نشان‌‌دهنده  و  است  افراد  شخصیت  از 

و  خرید  رفتار  مختلف  جنبه‌‌های  می‌‌تواند  که  است  خرید 

محصولات  مقابل  در  وارداتی  محصولات  به  نسبت  نگرش 

 .)2021 همکاران،  و  ینو  -رز )بلازکز دهد  توضیح  را  داخلی 

نگرش  ایجاد  باعث  مصرف‌کننده  قوم‌گرایی  کلی،  به‌طور 

تمایلات  و  می‌گردد  وارداتی  محصولات  به  نسبت  منفی 

قوم‌گرایانه مصرف‌کنندگان یکی از معدود موانع غیرتعرفه‌ای 

مزایای  از  بردن  بهره  برای  کارها  و  کسب‌  که  است  حیاتی 

و  تریودی  )دیوت  کنند  غلبه  آن  بر  باید  شدن  جهانی 

همکاران،2024(.

2-5. نظریه فرهنگ مصرف‌کننده

فرهنگ مصرف‌کننده یک سازه اجتماعی است که بر مصرف 

و کسب کالاها و خدمات به‌عنوان نشانگر هویت شخصی، 

این  )لی،2003(.  دارد  کید  تأ شادکامی  و  اجتماعی  موقعیت 

اهداف  و  خواسته‌ها  که  می‌چرخد  ایده  این  حول  موضوع 

و  شیوه‌ها  با  انطباق  و  مشارکت  برای  توانایی‌اش  با  فرد  یک 

آیین‌های بازار مطابقت دارد )فیرات و همکاران، 2013، سو و 

مصرف  به  کننده،  مصرف  فرهنگ  گرچه  ا  .)2025 همکاران، 

یابی اهمیت اساسی می‌دهد؛  پیشنهادات و نمادهای بازار

محرک‌های  این  تا  آزادند  مصرف‌کنندگان  وجود،  این  با 

و  کاس  )وا بسازند  را  آن‌ها  معانی  و  کنند  تفسیر  را  یابی  بازار

توسط  که  مصرف‌کننده  فرهنگ  ی  تئور  .)2022 همکاران، 

آرنولد و تامپسون )2005( مطرح شد دیدگاهی نظری است که 

و معانی نسبت  بازار  کننده،  اقدامات مصرف  بین  رابطه  به 

مصرف‌کنندگان  توسط  یابی  بازار محرک‌های  به  شده  داده 

می‌پردازد. این نظریه، با کاوش در ابعاد اجتماعی-فرهنگی، 

تجربی و نمادین رفتار مصرف‌کننده، محدودیت‌های تمرکز بر 

ابعاد خاص پیشنهاد شده توسط چارچوب هافستد را بررسی 

فرهنگ  ی  تئور واقع،  در   .)2025 همکاران،  و  )سو  می‌کند 

و  فرهنگی  منظر  از  را  مصرف‌کننده  تجارب  مصرف‌کننده 

مصرف‌کننده  رفتار  ی،  تئور این  می‌دهد.  توضیح  اجتماعی 

یابی نموده و هم  را در یک بافت اجتماعی و بازار گسترده ارز

نقش‌های  هم  و  کلان  سطح  در  ی  بازار و  فرهنگی  تعاملات 

شرکت‌کنندگان  به‌عنوان  را  مصرف‌کنندگان  خرد  سطح 

سو  2018؛  تامپسون،  و  )آرنولد  می‌دهد  تشخیص  بازار  فعال 

یگران،  باز بین  پیچیده  تعامل  بنابراین،   .)2025 همکاران،  و 

 ، بازار واقعیت‌های  به  شکل‌دهی  در  را  فرهنگ‌ها  و  نهادها 

یکی  ایدئولوژ جامعه‌شناختی،  یخی،  تار عوامل  بر  کید  تأ با 

می‌کند  برجسته  بازار  و  مصرف  پدیده‌های  در  نهادی  و 

)تامپسون و همکاران، 2013(. 

2-6. نظریه اعتبار منبع

پیام  منبع  شده  درک  انگیزه  یا  توانایی  بیانگر  منبع،  اعتبار 

است.  اعتماد  قابل  و  واقعی  دقیق،  اطلاعات  ارائه  برای 

برای  تا  داد  خواهند  ارائه  را  دقیقی  اطلاعات  موثق  منابع 

گیرنده پیام قابل اعتماد باشد )کنی، 2022(. بر اساس نظریه 

بازارهای بین‌المللی، تداعی‌های شناختی  اعتبار منبع، در 

تمایل  ، ‌‌با  از تصویر محصول-کشور ک مصرف‌کنندگان  ادرا

به  نسبت  شدن  بازتر  و  داشتن  جهانی  ذهنیت  برای  آن‌ها 

2021؛  همکاران،  و  )لایکوایز  است  مرتبط  دیگر  فرهنگ‌های 

‌‌لی و راب، 2022(. در این بازارها، مشتریان برای خرید مجدد 

خود  خرید  فرایند  شناختی  مقایسه  اساس  بر  محصولات 

تصمیم می‌گیرند که این شناخت به‌عنوان یک عمل یا رفتار 

فرهنگ‌های  به  مصرف‌کنندگان  درونی  گشودگی  از  ناشی 
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و  لی  2021؛  همکاران،  و  )دش  می‌شود  منعکس  خارجی 

گر  ا خصوص  به  مصرف‌کنندگان  بنابراین،   .)2022 راب، 

باشند،  بازتر  خارجی  محصولات  به  نسبت  فرهنگی  نظر  از 

ی  کشور از  را  محصولات  داشت  خواهند  بیشتری  آمادگی 

تهیه کنند که با آن آشنا هستند )آرنولد و تامپسون، 2018(. 

2-6. توسعه مفهومی فرضیه‌ها

کشور  چندین  کمک‌های  توسط  جهانی  اقتصاد  رشد 

پشتیبانی می‌گردد که یکی از مهم‌ترین آنها کشور چین است. 

که در سال‌های اخیر شروع  کشور چین  از محصولات  یکی 

همکاران،  و  )سیاهان  است  خودرو  نموده،  خودنمایی  به 

کنار عواملی همچون  ی پژوهشگران، در  2021(. به زعم بسیار

عواملی  فردی،  بین  تاثیرات  و  ویژگی‌ها  و  طراحی  قیمت، 

ی و محصول  حمایتی همچون قابلیت اطمینان به نام تجار

جهانی  ذهنیت  قوم‌گرایی،  مبدا،  کشور  تصویر  شده،  تولید 

سطح  در  به‌ویژه  خودرو  خرید  قصد  بر  فرهنگی  گشودگی  و 

بین‌المللی تاثیرگذار هستند )کوانگ و همکاران، 2018؛ لی و 

 ، ی و هوشیار وو و همکاران، 2022؛ مکار راب، 2022؛ سانگ 

که پدیده ترجیح محصولات  1402(. قوم‌گرایی مصرف‌کننده 

تاثیر  می‌باشد،  خارجی  کالاهای  به  منفی  نظر  یا  داخلی 

کوپ  بر قصد خرید مصرف‌کننده می‌گذارد )یا قابل توجهی 

ی  تئور با  مطابق   .)2021  ، ینو رز و  بلازکز  2021؛  همکاران،  و 

عضو  اینکه  برای  مواردی  در  افراد  کننده،  مصرف  فرهنگ 

گروه شناخته شوند و یا حتی گاهی برای اینکه مخالف  یک 

خاص  مصرف ‌‌محصولات  به  دست  باشند،  گروه  یک  با 

می‌زنند )آرنولد و تامپسون، 2005(. بر این اساس، افراد قوم‌گرا، 

و  دانسته  ملی  هویت  نشانگر  را  داخلی  محصولات  مصرف 

لذا برای اینکه خود را عضوی از جامعه محلی نشان دهند، 

ی  بسیار به‌زعم  می‌پردازند.  داخلی  محصولات  مصرف  به 

را  داخلی  محصولات  قوم‌گرا،  پژوهشگران، ‌‌مصرف‌کنندگان 

به ‌‌دلایل اخلاقی و حمایت از افراد شاغل و اقتصاد داخلی 

خوبی  کیفیت  از  داخلی  محصولات  این ‌‌که  به  اعتقاد  یا  و 

به  نسبت  منفی  احساسات  و  داده  ترجیح  برخوردارند، 

کیفیت و شرایط خرید محصولات خارجی و نیز تصویر کشور 

و میاندهی،  1400؛ فخار منش  ی هراتمه،  دارند )حیدر مبدا 

 .)2022 وگانبولد،  گانتولگا  1392؛  اولیق،  عباس‌زاده  1392؛ 

خرید  به  منفی  نگرشی  قوم‌گرا،  مصرف‌کنندگان  ‌‌درواقع، 

کالاهای وارداتی دارند و بیشتر به محصولات خانگی افتخار 

، 2005(. در مقابل، در صورتی‌‌که قوم‌‌گرایی  می‌کنند )تجیپتونو

رشد  ی  و نظر  در  بیگانه‌‌گرایی  و  باشد  اندک  مصرف‌‌کننده 

کرده باشد، تمایل به خرید محصولات وارداتی با نظر مثبت 

1400؛  هرانمه،  ی  )حیدر می‌‌شود  تقویت  و  شده  روبه‌‌‌رو 

میمندی و بخشنده، 1396؛ فخارمنش و قنبرزاده میاندهی، 

قرار دارد  کالاها  کیفیت  این عامل بیشتر تحت‌تأثیر   .)1391

محصولات  صورتی‌‌که  در  کیفیت  با  کالای  خرید  ترجیح  و 

خارجی  محصولات  سمت  به‌‌  باشند  بی‌‌کیفیت  داخلی 

هدایت می‌‌شود. با توجه به موارد مطرح شده فرضیه‌های اول 

 : و دوم پژوهش حاضر عبارتند از

کشور  تصویر  بر  مصرف‌‌کننده  قوم‌‌گرایی  اول:  فرضیه 

شهر  در  چینی  خودروهای  مصرف‌‌کنندگان  دیدگاه  از  مبدا 

ی دارد. اصفهان تأثیر معنادار

خرید  قصد  بر  مصرف‌‌کننده  قوم‌‌گرایی  دوم:  فرضیه 

خودروهای  مصرف‌‌کنندگان  دیدگاه  از  وارداتی  محصولات 

ی دارد. چینی در شهر اصفهان تأثیر معنادار

بر اساس نظریه اعتبار منبع، بین جهان وطنی و تصویر 

که،  چرا دارد؛  وجود  ی  معنادار ارتباط  کشور  محصول- 

خارجی،  محصول  یک  به  نسبت  مصرف‌کنندگان  ک  ادرا

)بادوین  است  جهان  در  آنها  جهت‌گیری  سطح  از  مشتق 

هرچه  لذا،   .)1957 اسمیت،  و  سامپسون  2021؛  پنگ،  و 

به  بیشتری  تمایل  باشد،  بالاتر  فرد  اندیشی  جهان  سطح 

داشته  دیگر  فرهنگ‌های  پیرامون  اطلاعات  جست‌و‌جوی 

کشورهای  از  محصولات  خرید  به  بیشتری  علاقه  بالطبع  و 

به علاوه،  راب، 2022(.  و  لی  2000؛  تاد،  و  دارد )نسدال  دیگر 

بازتر  دیگر  فرهنگ‌های  به  نسبت  که  مصرف‌کنندگانی 
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ی  کشور از  محصولات  خرید  به  بیشتری  تمایل  باشند، 

از  دارند.  آن  فرهنگ  به  نسبت  بیشتری  شناخت  که  دارند 

ی بر نظریه فرهنگ مصرف آرنولد و تامپسون  ، مرور دیگر سو

انجام  انتخاب‌های  و  رفتارها  که  می‌دهد  نشان   ،)2018(

دیدگاه  از  اغلب  مصرف‌کنندگان  گشودگی  توسط  شده 

شدن  جهانی  زیرا  می‌شود؛  منعکس  اجتماعی  یا  فرهنگی 

از  جهانی  شهروندان  به‌عنوان  مشتریان  شناسایی  به  منجر 

مصرف‌کنندگانی  می‌شود.  جهانی  محصولات  خرید  طریق 

و  به محصولات  فرهنگی هستند نسبت  گشودگی  دارای  که 

کالاهای خارجی دید بازتری از خود نشان داده و لذا تصویری 

می‌‌گیرد  شکل  آنان  اذهان  در  محصول  کشور  از  مطلوب 

 ، کالتر و  کوا  ژا استری  2021؛  راب،  و  لی  2022؛  راب،  و  )لی 

که  افرادی  اینکه،  ضمن   .)1402  ، هوشیار و  ی  مکار 2015؛ 

برابر محصولات  در  برخوردارند  بالاتری  فرهنگی  گشودگی  از 

زعم  به  ندارند.  متعصبانه  جبهه‌‌گیری  کشورها  سایر  وارداتی 

سطوح  با  فرهنگی  گشودگی   ،)2019( همکاران  و  سیف 

اعتماد بیشتری بین شرکای فرهنگی متفاوت مرتبط است. 

یا  نمادها  دارند  تمایل  مصرف‌کنندگان  اعتماد،  افزایش  با 

مارک‌های فرهنگ‌های خارجی را مثبت‌تر درک کنند )گامو و 

کیفیت محصول و نفوذ  همکاران، 2020(. در نظر آنان اغلب 

اجتماعی که بابت خرید کالاهای خارجی به‌‌دست می‌‌آورند 

وارداتی  کالای  خرید  به  آن  اساس  بر  و  دارد  قرار  اولویت  در 

فرضیه‌های  شده  مطرح  موارد  به  توجه  با  می‌‌شوند.  متمایل 

: سوم، چهارم و هفتم پژوهش حاضر عبارتند از

تصویر  بر  مصرف‌‌کننده  فرهنگی  گشودگی  سوم:  فرضیه 

در  چینی  خودروهای  مصرف‌‌کنندگان  دیدگاه  از  مبدا  کشور 

ی دارد. شهر اصفهان تأثیر معنادار

بر  مصرف‌‌کننده  فرهنگی  گشودگی  چهارم:  فرضیه 

مصرف‌‌کنندگان  دیدگاه  از  وارداتی  محصولات  خرید  قصد 

ی دارد. خودروهای چینی در شهر اصفهان تأثیر معنادار

از  مصرف‌‌کننده  ک  ادرا از  ناشی  فرهنگی  ی  سازگار

که  کشورها است  کالاهای وارداتی از سایر  فرهنگ و رسوم و 

محصول  تولیدکننده  کشور  از  مثبتی  نگرش  می‌‌شود  باعث 

در نظر مصرف‌کنندگان به‌‌وجود آید. بر اساس نظریه فرهنگ 

یک  به‌عنوان  مصرف‌کنندگان  فرهنگی  جایگاه  مصرف، 

و  کشورها  سایر  پذیرش  به  را  آنان  جهانی،  مصرف‌کننده 

محصولات ناشی از آن کشورها سوق می‌دهد. بر این اساس، 

ی فرهنگی نسبت به کالاهای خارجی مانع از به‌‌وجود  سازگار

خرید  قصد  و  می‌‌شود  آن‌‌ها  به  نسبت  منفی  دید  آمدن 

اینکه،  ضمن  می‌دهد.  افزایش  را  کشور  آن  وارداتی  کالاهای 

خاص،  کشور  یک  کیفیت  با  و  مشهور  برندهای  با  آشنایی 

کشور را در نظر مصرف‌کننده، جذاب، مطلوب و  تصویر آن 

گلاس  مثبت می‌‌سازد. به‌زعم لی و راب )2022( و نیجسن و دا

بر  مستقیمی  تأثیر  مصرف‌‌کننده  فرهنگی  ی  سازگار  ،)2008(

تصویر کشور مبدا و قصد خرید مصرف‌کننده دارد. بر همین 

عبارت  حاضر  پژوهش  ششم  و  پنجم  فرضیه‌های  اساس 

: است از

ی فرهنگی مصرف‌‌کننده بر تصویر  فرضیه پنجم: سازگار

در  چینی  خودروهای  مصرف‌‌کنندگان  دیدگاه  از  مبدا  کشور 

ی دارد. ‌‌ شهر اصفهان تأثیر معنادار

بر  مصرف‌کننده  فرهنگی  ی  سازگار ششم:  فرضیه 

مصرف‌‌کنندگان  دیدگاه  از  وارداتی  محصولات  خرید  قصد 

ی دارد. خودروهای چینی در شهر اصفهان تأثیر معنادار

با گسترش درگیری‌های سیاسی بین کشورها، احساسات 

ی که  ک مصرف‌کنندگان در این کشورها از تصویر کشور و ادرا

با آن منازعات سیاسی دارند تغییر یافته و این امر بر تمایل 

کشورها تاثیر منفی دارد.  از محصولات این  آنان به استفاده 

، هرچه تصویر کشور مبدا در ذهن مصرف‌کننده  به بیان دیگر

آن  از  وارداتی  محصولات  خرید  به  تمایل  باشد،  تر  منفی 

کوپ  یا 2022؛  همکاران،  و  )یاسین  بود  خواهد  کمتر  کشور 

ابعاد  از  مصرف‌کنندگان  درک  واقع،  در   .)2021 همکاران،  و 

محیط  اقتصاد،  دوستی،  همچون  کشور  تصویر  مختلف 

به  تمایل  بر  می‌تواند  همگی  کشور  یک  کیفیت  و  یست  ز

داشته  ی  معنادار تاثیر  کشور  آن  از  وارداتی  کالاهای  مصرف 
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مصرف‌‌کنندگان  که  زمانی   .)2024 همکاران،  و  )وانگ  باشد 

به ارزش یک برند پی می‌برند و به کیفیت محصولات آن برند 

، دلبستگی  کشور آن برند نیز اعتماد پیدا می‌‌کنند نسبت به 

یابد،  افزایش  برند  به  اعتماد  میزان  هرچه  می‌یابند.  عاطفی 

تصویر ذهنی مثبت تری از کشور مبدا در ذهن مصرف‌کننده 

ایجاد شده و لذا مصرف‌کننده محصولات وارداتی را مثبت 

یابی نموده و تمایل بیشتر ی به خرید این محصولات  تر ارز

پیدا خواهد کرد.

پژوهش  این  هفتم  فرضیه  شده،  مطرح  موارد  به  توجه  با 

: عبارت است از

فرضیه هفتم: تصویر کشور مبدا بر قصد خرید محصولات 

وارداتی از دیدگاه مصرف‌‌کنندگان خودروهای چینی در شهر 

ی دارد. اصفهان تأثیر معنادار

که  است  آن  بیانگر  پژوهش  ادبیات  مرور  همچنین، 

تصویر  بر  منفی  ی  تأثیرگذار سبب  مصرف‌‌کننده  قوم‌‌گرایی 

خرید  به  نسبت  بالا،  قوم‌‌گرایی  با  افراد  می‌شود.  مبدا  کشور 

کالای  از  آن‌‌ها  منفی  دید  و  دارند  تمایل  داخلی  کالاهای 

خارجی ممکن است تصویر کشور مبدا را در نظر آنان تخریب 

کاهش  را  خارجی  کالاهای  خرید  قصد  نتیجه  در  و  نماید 

که پژوهش سانگ وو و همکاران )2022(،  می‌‌دهد. همانطور 

یا  و  مستقیم  به‌طور  قوم‌گرایی  که  دارد  اذعان  امر  این  به  نیز 

بر  می‌گذارد.  تاثیر  مصرف‌کننده  خرید  قصد  بر  غیرمستقیم 

همین اساس فرضیه هشتم به شکل زیر مطرح شده است:

خرید  قصد  بر  مصرف‌‌کننده  قوم‌‌گرایی  هشتم:  فرضیه 

از  مبدا  کشور  تصویر  میانجی  طریق  از  وارداتی  محصولات 

دیدگاه مصرف‌‌کنندگان خودروهای چینی در شهر اصفهان 

ی دارد.  تأثیر معنادار

، پژوهش‌ها نشان می‌دهد که گشودگی فرهنگی  از یک سو

بر تصویر کشور مبدا تأثیر مثبتی می‌‌گذارد و تصویر کشور مبدا 

واقع،  در  است.  مؤثر  کشور  آن  کالاهای  خرید  قصد  بر  نیز 

گشودگی فرهنگی از طریق تأثیر بر تصویر کشور مبدأ می‌‌تواند 

ی اصفهانی  قصد خرید را تقویت کند )لی و راب، 2022؛ مکار

کننده،  مصرف  فرهنگ  ی  تئور با  مطابق   .)1402   ، هوشیار و 

‌‌هرچه گشودگی فرهنگی بالاتر باشد، تمایل به تعامل با مردم 

گاهی، درک و پذیرش آن فرهنگ‌ها  از فرهنگ‌های دیگر و آ

محصولات  به  نسبت  مثبت‌تری  دید  لذا  و  گردیده  بیشتر 

که  دارند  محصولات  این  تولید‌کننده  کشورهای  و  خارجی 

خارجی  محصولات  خرید  به  آنها  بیشتر  تمایل  به  منجر 

ی فرهنگی موجب پذیرا شدن  ، سازگار می‌گردد.از دیگر سو

گلاس،  دا و  )نیجسن  می‌‌شود  خارجی  کشورهای  فرهنگ‌‌ 

سازش  دارند،  بالاتری  فرهنگی  ی  سازگار که  افرادی   .)2008

و هماهنگی بیشتری با آداب و رسوم ‌‌فرهنگ‌های دیگر دارند 

کشورها  که این امر از شکل‌گیری نگرش منفی نسبت به آن 

از  کشور مبدا نشانه‌ای  از طرفی، تصویر  جلوگیری می‌نماید. 

می‌‌باشد؛  مصرف‌‌کننده  ذهن  در  کشور  آن  برندهای  ارزش 

هرچه، تصویر و نام یک کشور در ذهن مصرف‌کننده جایگاه 

و  ارزشمند  محصولات  تداعی‌‌کننده  باشد،  داشته  بهتری 

ی را برای  قابل‌‌قبول برای مصرف‌‌کننده خواهد بود و انگیزه و

2022؛  راب،  و  )لی  می‌‌دهد  افزایش  کشور  آن  کالاهای  خرید 

وانگ و همکاران، 2024(. بر همین اساس فرضیه‌های نهم و 

: دهم پژوهش حاضرعبارت است از

قصد  بر  مصرف‌‌کننده  فرهنگی  نهم: گشودگی  فرضیه 

کشور  تصویر  میانجی  طریق  از  وارداتی  محصولات  خرید 

شهر  در  چینی  خودروهای  مصرف‌‌کنندگان  دیدگاه  از  مبدا 

ی دارد.  اصفهان تأثیر معنادار

قصد  بر  مصرف‌‌کننده  فرهنگی  ی  سازگار دهم:  فرضیه 

کشور  تصویر  میانجی  طریق  از  وارداتی  محصولات  خرید 

شهر  در  چینی  خودروهای  مصرف‌‌کنندگان  دیدگاه  از  مبدا 

ی دارد. اصفهان تأثیر معنادار

به  پژوهش  مفهومی  مدل  فوق،  توضیحات  به  توجه  با 

نمودار )1( ارائه می‌‌شود. 
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مقالات  تحصیلی،  پایان ‌‌نامه‌های  کتب،  از  استفاده  نظیر 

داده‌‌های  ی  جمع‌‌آور برای  و  شده  استفاده   ... و  اینترنت 

پژوهش  در  است.  شده  استفاده  پرسشنامه  از  پژوهش، 

محقق‌‌  پرسشنامه  از  اطلاعات  ی  گردآور به ‌‌منظور  حاضر 

گلاس )2008( برای  ساخته با اقتباس از پژوهش نیجسن و دا

فرهنگی،  ی  و سازگار فرهنگی  گشودگی  سنجش متغیرهای 

لی و راب )2022( برای سنجش متغیرهای تصویر کشور مبدا 

و قصد خرید و پژوهش هومیسار سیاهان و همکاران )2021( 

مورد  پرسشنامه  است.  شده  استفاده  قوم‌‌گرایی  متغیر  برای 

شامل  که  شده  تشکیل  بخش  سه  از  پژوهش  در  استفاده 

مربوط  سؤالات  و  جمعیت‌‌شناختی  ویژگی‌‌های  همراه،  نامه 

به متغیرهای اصلی پژوهش بوده است. در سؤالات عمومی 

کلی و جمعیت‌‌شناختی در  که اطلاعات  سعی شده است 

هفت  شامل  که  گردد،  ی  جمع‌‌آور پاسخ‌‌دهندگان  با  رابطه 

سؤال در زمینه سن، جنسیت، وضعیت تأهل، تحصیلات، 

سطح درآمد، شغل و نام خودرو می‌‌باشد. همچنین، تحلیل 

ی  داده‌های پژوهش با توجه به نرمال نبودن داده‌های جمع‌آور

با  ی  ساختار معادلات  ی  مدلساز روش  از  بهره‌گیری  با  شده 

نرم‌افزارهای  از  استفاده  با  و  جزیی  مربعات  حداقل  یکرد  رو

PLS و SPSS انجام شده است.

برازش مدل پژوهش 

که  برازش مدل ‌‌پرداخت  بررسی  به  باید  ابتدا   ،PLS در روش 

برازش  اندازه‌‌گیری،  مدل‌‌های  برازش  بخش  سه  در  کار  این 

برازش  انجام می‌‌شود. در  کلی  برازش مدل  ی،  مدل ساختار

گیری، از سه معیار پایایی با استفاده از ضرایب  مدل اندازه 

بارهای عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی، روایی همگرا 

از طریق ماتریس فورنل  گرا  AVE و روایی وا از طریق ضریب 

و  پایایی  بررسی  از  حاصل  نتایج  می‌گردد.  استفاده  لارکر  و 

روایی همگرا در جدول )1( ارائه شده است.
 

فرضیه هفتم: تصویر کشور مبدا بر قصد خرید محصولات 
کنندگان خودروهای چینی در   وارداتی از دیدگاه مصرف

 شهر اصفهان تأثیر معناداری دارد.
گرایی   همچنین، مرور ادبیات پژوهش بیانگر آن است که قوم

کشور مبدا می کننده سبب تأثیرگذاری منفی بر تصویر   مصرف
گرایی بالا، نسبت به خرید کالاهای داخلی   شود. افراد با قوم

ها از کالای خارجی ممکن است   تمایل دارند و دید منفی آن
تصویر کشور مبدا را در نظر آنان تخریب نماید و در نتیجه 

دهد. همانطور که   قصد خرید کالاهای خارجی را کاهش می
( نیز به این امر اذعان 2222وهش سانگ وو و همکاران )ژپ

دارد که قوم گرایی به طور مستقیم و یا غیرمستقیم بر قصد 
خرید مصرف کننده تاثیر می گذارد. بر همین اساس فرضیه 

 هشتم به شکل ذیل مطرح شده است:
کننده بر قصد خرید   گرایی مصرف  فرضیه هشتم: قوم

ز محصولات وارداتی از طریق میانجی تصویر کشور مبدا ا
کنندگان خودروهای چینی در شهر اصفهان   دیدگاه مصرف

  تأثیر معناداری دارد.
از یک سو، پژوهش ها نشان می دهد که گشودگی فرهنگی بر 

گذارد و تصویر کشور مبدا نیز   تصویر کشور مبدا تأثیر مثبتی می
بر قصد خرید کالاهای آن کشور مؤثر است. در واقع، گشودگی 

تواند قصد   تأثیر بر تصویر کشور مبدأ میفرهنگی از طریق 
 ؛ مکاری اصفهانی و2222خرید را تقویت کند)لی و راب،

هرچه    مطابق با تئوری فرهنگ مصرف کننده، (.2022 هوشیار،
تعامل با مردم از گشودگی فرهنگی بالاتر باشد، تمایل به 

آن فرهنگ ها  رشیدرک و پذ ،یآگاهو  گرید یفرهنگ ها
و لذا دید مثبت تری نسبت به محصولات بیشتر گردیده 

خارجی و کشورهای تولید کننده این محصولات دارند که 
منجر به تمایل بیشتر آنها به خرید محصولات خارجی می 

از دیگر سو، سازگاری فرهنگی موجب پذیرا شدن .گردد

. (2222شود)نیجسن و داگلاس،  کشورهای خارجی می   فرهنگ
 افرادی که سازگاری فرهنگی بالاتری دارند، 
 فرهنگ های دیگر   سازش و هماهنگی بیشتری با آداب و رسوم

نسبت به آن دارند که این امر از شکل گیری نگرش منفی 
تصویر کشور مبدا  ،از طرفی .کشورها جلوگیری می نماید

کننده   ای از ارزش برندهای آن کشور در ذهن مصرف نشانه
در ذهن مصرف کننده  کشور یکتصویر و نام  ؛ هرچه،باشد  می

کننده محصولات ارزشمند و   تداعی جایگاه بهتری داشته باشد،
کننده خواهد بود و انگیزه وی را برای   قبول برای مصرف  قابل

؛ 2222دهد)لی و راب،  خرید کالاهای آن کشور افزایش می
 های نهم و بر همین اساس فرضیه (.2220وانگ و همکاران، 

 دهم پژوهش حاضرعبارت است از:
کننده بر قصد خرید   فرضیه نهم: گشودگی فرهنگی مصرف

محصولات وارداتی از طریق میانجی تصویر کشور مبدا از 
کنندگان خودروهای چینی در شهر اصفهان   دیدگاه مصرف

 تأثیر معناداری دارد. 
ید کننده بر قصد خر  مصرففرضیه دهم: سازگاری فرهنگی 

از  محصولات وارداتی از طریق میانجی تصویر کشور مبدا
کنندگان خودروهای چینی در شهر اصفهان   دیدگاه مصرف

 تأثیر معناداری دارد.
با توجه به توضیحات فوق، مدل مفهومی پژوهش به شکل زیر 

 شود:   ارائه می
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گشودگی 
 فرهنگی

تصویر  قصد خرید
 کشور مبدا

سازگاری 
 فرهنگی

نمودار 1- چارچوب مفهومی پژوهش

3. روش پژوهش
گشودگی  قوم‌‌گرایی،  تأثیر  بررسی   ، حاضر پژوهش  هدف 

خرید  قصد  بر  مصرف‌‌کننده  فرهنگی  ی  سازگار و  فرهنگی 

مبدا  کشور  تصویر  میانجی  نقش  طریق  از  وارداتی  کالاهای 

از  و  کاربردی  هدف،  لحاظ  از  پژوهش  این  است.  بوده 

اینکه  به  توجه  لحاظ ماهیت، توصیفی-پیمایشی است. با 

بر  مؤثر  عوامل  توصیف  و  بررسی  به  محقق  پژوهش  این  در 

از پرسشنامه  با استفاده  وارداتی  به خرید محصولات  تمایل 

نتایج  چون  و  بوده  پیمایشی  توصیفی  پژوهش  می‌‌پردازد، 

تأثیرگذار  خارجی  کالاهای  واردات  روند  بر  می‌‌تواند  پژوهش 

است.  کاربردی  پژوهش  این  که  می‌‌گردد  ادعا  لذا  باشد، 

خودروهای  مصرف‌‌کنندگان  حاضر  پژوهش  ی  آمار جامعه 

آنان  از  نفر  که تعداد 250  چینی در شهر اصفهان می‌‌باشند 

به‌عنوان  دسترس  در  غیرتصادفی  نمونه‌‌گیری  روش  طریق  از 

معادلات  به  مربوط  مطالعات  در  شده‌اند.  انتخاب  نمونه 

رابطه  از  معمولاً  نمونه  حجم  محاسبه  برای  ی   ساختار

تعداد   q فوق  فرمول  در  که  می‌‌شود  استفاده   5q< n < 15q

سوالات پرسشنامه و n ‌‌اندازه نمونه است. در پژوهش حاضر 

شده  استفاده  نمونه  حجم  محاسبه  برای  فوق  رابطه  از  نیز 

 330 تا   110 بین  تعدادی  که  نمونه  حجم  به  توجه  با  است. 

تعداد  که  شد  یع  توز پرسشنامه   250 تعداد  باشد،  می‌‌تواند 

ی  جمع‌‌آور برای  دادند.  کامل  پاسخ  پرسشنامه  به  نفر   210

کتابخانه‌‌ای  روش  از  پژوهش،  ادبیات  به  مربوط  اطلاعات 
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کرونباخ، پایایی ترکیبی و  ‌‌جدول 1- مقادیر بارهای عاملی،آلفای 
AVE

بارهای عاملیمتغیرها
آلفای

کرونباخ
پایایی
ترکیبی

AVE

قوم‌گرایی
)q4 تاq1(

0/851
 0/686 
0/716

0/776 

0/7590/8440/577

 q5(گشودگی فرهنگی
)q7 تا

0/870
0/746 
0/793 

0/7320/8460/647

سازگاری فرهنگی
)q11 تا q8(

0/795
0/827 
0/699

0/727 

0/7640/8480/583

.ل تصویر کشور محصو
)q17 تا q12(

0/736
0/880 
0/867 
0/678 
0/699 
0/704 

0/8550/8930/585

تمایل به خرید
)q22 تا q18(

0/826
0/783 
0/901 
0/740 
0/839 

0/8770/9110/672

عاملی،  بارهای  برای  مناسب  مقادیر  که  آنجایی  از 

 0/7  ،0/4 با  برابر  ترتیب  به  ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ  آلفای 

مقادیر  متغیرها  همه  جدول)1(  با  مطابق  و  است  0/7بوده  و 

پایایی  که  نمود  ادعا  می‌توان  لذا  نموده‌اند،  اتخاذ  مناسب 

مدل مورد تایید می‌باشد.

همه  برای   AVE ضریب  اینکه  به  توجه  با  همچنین، 

روایی همگرا  لذا  بحرانی 0/5 است  از مقدار  بیشتر  متغیرها 

گرا  وا روایی  به  مربوط  مقادیر  جدول)2(  در  می‌گردد.  تایید 

ارائه شده است.

بر اساس ماتریس به‌‌دست آمده در جدول )2( مشاهده 

ی قطر اصلی برای هر متغیر پنهان، از  که مقادیر رو می‌‌شود 

همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای پنهان موجود در مدل 

بالاتر است؛ یعنی مقادیر زیرین و سمت راست قطر اصلی 

ی قطر اصلی است. این بدان مفهوم است  کمتر از مقادیر رو

روایی  امر  این  و  بوده  جدا  هم  از  کاملاً  مدل  متغیر‌‌های  که 

گرای مناسب مدل پژوهش را نشان می‌‌دهد.  وا

جدول 2- ماتریس فورنل و لارکر

 قوم‌گراییمتغیرها
گشودگی 
فرهنگی

سازگاری 
فرهنگی

قصد خریدتصویر کشور 

0/760قوم‌‌گرایی 

0/1250/805گشودگی فرهنگی

0/4940/2980/764سازگاری فرهنگی 

0/5810/2070/5150/765تصویر کشور 

0/4150/2840/6670/5470/820قصد خرید

ی پژوهش از سه معیار  برای سنجش برازش مدل ساختار

به  توجه  است. با  شده  Q2 ‌‌استفاده  معیار  و   R2, t ضرایب 

پنهان  متغیرهای  به  مربوط   R2 مقادیر   )3( جدول  در  اینکه 

)مقدار   0/67 و   0/33 مقادیر  از  ترتیب  به  مدل  زای  درون 

بوده  0/19 = ضعیف، 0/33 = متوسط و 0/67= قوی( بیشتر 

و مقادیر Q2 سازه‌های درون‌زا در حدود و بالاتر از مقدار 0/35 

قوی(   =0/35 و  متوسط   =  0/15 ضعیف،  )مقدار0/02= 

ی تأیید می‌گردد.  است، لذا برازش مناسب مدل ساختار

Q2 و R2 جدول 3- مقادیر مربوط به معیارهای

R2Q2متغیر

0/5870/322تصویر کشور مبدا

0/7400/472قصد خرید

مقدار  از  بالاتر  مدل  در   t ضرایب  کثر  ا چون  همچنین، 

ی پژوهش تایید  برازش مناسب مدل ساختار 1/96 هستند، 

می‌گردد.
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t نمودار 2- ضرایب معناداری

پژوهش  مدل  کلی  برازش  بررسی  منظور  به  نهایت،  در 

از  است.  شده  استفاده   SRMR و   GOF معیارهای  از 

 0/637 با  برابر  پژوهش  مدل  برای   GOF معیار  آنجایی‌که، 

 0/35 و   0/15  ،0/01 مقدار  سه  به  توجه  با  و  گردید  محاسبه 

 GOF معیار  برای  قوی،  و  متوسط  ضعیف،  مقادیر  به‌‌عنوان 

کلی  مدل  قوی  برازش  لذا،   ،)1393 رضازاده،  و  ی  )داور

میانگین  یشه  ر شاخص  همچنین،  می‌گردد.  تایید  پژوهش 

 0/047 با  برابر   ،)SRMR( استانداردشده  باقیمانده  مربعات 

خوب  برازش  با  مدل‌هایی  برای  معیار  این  چون  و  می‌باشد 

زیر 0/05 است، لذا برازش مناسب مدل کلی تأیید می‌‌گردد.

4. آزمون فرضیات پژوهش
مورد  در  می‌دهد  نشان   )4( جدول  داده‌های  که  همان‌طور 

فرضیات  کلیه   t-value آماره  مقدار  هفتم  تا  اول  فرضیات 

به غیر از فرضیه‌های سه و چهار در سطح اطمینان 0/95 از 

ی 1/96 بیشتر بوده و لذا فرضیات مذکور تایید  مقدار معنادار

ی فرهنگی  ، تاثیر قوم‌گرایی و سازگار می‌گردند. به بیان دیگر

و  وارداتی  محصول  خرید  به  تمایل  و  مبدا  کشور  تصویر  بر 

همجنین تاثیر تصویر کشور مبدا بر تمایل به خرید محصول 

ی بین  وارداتی مورد تایید است. با این وجود، رابطه معنادار

کشور مبدا و همچنین تمایل به  گشودگی فرهنگی و تصویر 
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خرید محصول وارداتی ملاحظه نشد. نتایج حاصل از آزمون 

فرضیات در جدول )4( ارائه شده است.

آزمون فرضیات پژوهش جدول4- نتایج حاصل از 

مقدار Zمسیر
ضریب 

مسیر
نتیجه

تایید0/336-5/743قوم‌‌گرایی مصرف‌‌کننده - تصویر کشور 

تایید0/106-2/203قوم‌‌گرایی مصرف‌‌کننده - قصد خرید

رد1/7080/097گشودگی فرهنگی - تصویر کشور 

رد1/5150/067گشودگی فرهنگی - قصد خرید

تایید8/9440/521سازگاری فرهنگی - تصویر کشور 

تایید2/4700/122سازگاری فرهنگی - قصد خرید

- قصد خرید تایید15/1020/807تصویر کشور

مسیر
مقدار Z برای آزمون 

سوبل
نتیجه

- قصد خرید تایید3/697قوم‌گرایی - تصویر کشور

- قصد خرید رد1/721گشودگی فرهنگی- تصویر کشور

- قصد خرید تایید7/703سازگاری فرهنگی- تصویر کشور

در ارتباط با فرضیات با نقش میانجی با توجه به اینکه بر 

t در فرضیات مربوط به تاثیر  اساس آزمون سوبل مقدار آماره 

ی فرهنگی بر قصد خرید با نقش میانجی  قوم‌گرایی و سازگار

مقدار  از  بالاتر   0/95 اطمینان  سطح  در  مبدا  کشور  تصویر 

پذیرش  مورد  مذکور  فرضیات  لذا  می‌باشد،   1/96 ی  معنادر

رابطه  در  مبدا  کشور  تصویر   ، دیگر بیان  به  می‌گیرند.  قرار 

خرید  قصد  با  فرهنگی  ی  سازگار همچنین  و  قوم‌گرایی  بین 

وجود،  این  با  است.  داشته  میانجی  نقش  وارداتی  محصول 

بر قصد خریداز طریق  فرهنگی  گشودگی  تاثیر  در خصوص 

، مقدار آماره t از 1/96 کمتر بوده و  نقش میانجی تصویر کشور

لذا این فرضیه قابل قبول نمی‌باشد.

5. نتیجه‌گیری و توصیه‌های سیاستی
گشودگی  قوم‌گرایی،  تاثیر  بررسی  حاضر  پژوهش  هدف 

کالاهای  خرید  به  تمایل  بر  فرهنگی  ی  سازگار و  فرهنگی 

است. بر  بوده  مبدا  کشور  تصویر  میانجی  نقش  با  وارداتی 

‌‌اساس یافته‌‌های حاصل از فرضیه اول پژوهش می‌‌توان گفت 

قوم‌‌گرایی مصرف‌‌کننده  بین متغیر  ی  و معنادار رابطه منفی 

کشور چین به‌عنوان واردکننده اتومبیل وجود دارد.  و تصویر 

و  اردوگان  پژوهش‌های  از  حاصل  یافته‌‌های  با  نتیجه  این 

هراتمه  ی  حیدر  ،)2021( همکاران  و  بایرام   ،)2021( همکاران 

یلق )1392( همخوانی دارد. بر مبنای  )1400( و عباس‌‌زاده او

ذهن  در  کشور  یک  از  که  تصویری   ، مذکور پژوهش‌های 

می‌باشد.  آنها  قوم‌گرایی  میزان  تحت‌تأثیر  دارد  وجود  افراد 

مصرف‌کنندگان با قوم‌گرایی بالا، تصویر مثبتی از کشور چین 

به‌عنوان وارد‌کننده اتومبیل نداشته و بیشتر به‌دنبال مصرف 

پژوهش  نتایج  وجود،  این  با  هستند.  داخلی  محصولات 

تمایل  بر  قوم‌گرایی  تاثیر  عدم  از  کی  حا همکاران،  و  سیاهه 

همراستا  علاوه،  به  است.  بوده  وارداتی  محصولات  خرید  به 

گانتولگا  با نتایج پژوهش‌های الیجین و همکاران )2023( و 

دوم  فرضیه  آزمون  از  حاصل  یافته‌های   ،)2022( گانبولد  و 

تاثیر  مصرف‌کننده  که قوم‌گرایی  است  آن  از  کی  حا پژوهش 

منفی بر قصد خرید خودروهای چینی دارد. به ‌‌نظر می‌‌رسد 

به‌‌  را  داخلی  بالا، اتومبیل‌های  قوم‌‌گرایی  با  مصرف‌‌کنندگان 

دلایل متعدد از جمله دلایل اخلاقی و حمایت از افراد شاغل 

و اقتصاد داخلی و یا اعتقاد به این‌‌که محصولات داخلی از 

ترجیح  برخوردارند،  خوبی  فروش  از  پس  خدمات  و  کیفیت 

کشور  می‌‌دهند و لذا دیدگاه منفی به اتومبیل‌های وارداتی و 

از  حاصل  نتایج  همچنین  دارند.  وارد‌کننده  به‌عنوان  چین 

مصرف‌کننده  قوم‌گرایی  که  داد  نشان  هشتم  فرضیه  آزمون 

خرید  قصد  بر  مبدا  کشور  تصویر  میانجی  نقش  طریق  از 

بیان  به  است.  داشته  ی  معنادار تاثیر  وارداتی  محصولات 

، مصرف‌کنندگان قوم‌گرا، اتومبیل‌های داخلی را ترجیح  دیگر

از چین نگرش منفی  وارداتی  اتومبیل‌های  به  و نسبت  داده 
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واردکننده  به‌عنوان  چین  کشور  از  منفی  تصویر  لذا  دارند. 

باعث  منفی  تصویر  این  و  دارد  وجود  آنها  ذهن  در  اتومبیل 

شده آنها تمایلی به خرید محصولات وارداتی نداشته باشند. 

ضمن اینکه، مطابق با یافته‌های حاصل از پژوهش‌های هین 

و بشری و ظفر  آدنان و همکاران )2018(  و همکاران )2020(، 

)2017(، یافته‌های حاصل از فرضیه هفتم پژوهش حاضر نیز 

مبنی بر تاثیر تصویر کشور مبدا بر تمایل به خرید بوده است. 

تمایل  در  اساسی  نقشی  مبدا  کشور  تصویر   ، دیگر بیان  به 

هرچه   ، حاضر پژوهش  در  دارد.  وارداتی  محصول  خرید  به 

به  اطلاعات  و  دیگران  یا  خود  شخصی  تجارب  اثر  در  افراد 

دست آمده از تبلیغات ذهنیت مثبتی نسبت به کشور چین 

خرید  به  تمایل  باشند،  داشته  اتومبیل  تولید‌کننده  به‌عنوان 

کشور بیشتر می‌گردد. این نتیجه  از آن  اتومبیل‌های وارداتی 

 ،)2021( همکاران  و  سیاهان  هومیسار  پژوهش  یافته‌های  با 

فرضیات  آزمون  از  حاصل  نتایج  مبنای  بر  دارد.  مغایرت 

بین‌المللی  عرصه  در  که  یابانی  بازار به   ، سو یک  از   ، مذکور

بازار  بخش‌بندی  در  می‌گردد  پیشنهاد  می‌نمایند  فعالیت 

خود بر مشتریانی که از لحاظ روانشناختی قوم‌گرایی کمتری 

داشته تمرکز نموده و از این طریق بازار هدف هوشمندانه‌ای 

، تصویر  برای اتومبیل‌های چینی انتخاب نمایند. از دیگر سو

چینی  اتومبیل‌های  به  نسبت  قوم‌گرا  افراد  منفی  ذهنی 

برای  فرصتی  خودروها،  این  خرید  به  آنان  تمایل  عدم  و 

تولیدکنندگان داخلی فراهم نموده تا بتوانند با بهبود کیفیت 

خدمات  ارائه  و  مناسب  قیمت  با  داخلی  محصولات 

که  مشتریانی  جذب  برای  عرصه‌ای  فروش،  از  بعد  مناسب 

مدیران  اینکه،  ضمن  نمایند.  فراهم  دارند  بالاتری  قوم‌گرایی 

کنترل  جهت  در  بیشتر  تلاش  با   ، کشور ارشد  مسئولین  و 

تولیدکنندگان  از  کافی  حمایت  نیز  و  اقتصادی  نوسانات 

گرایش مصرف‌‌کننده  داخلی می‌توانند شرایطی برای افزایش 

 ، به خرید کالاهای داخلی فراهم نمایند. علاوه بر موارد مذکور

نمودن ‌‌شرایط  فراهم  با  مسئولین  می‌شود  پیشنهاد  کل  در 

با  داخلی  ی  خودروساز شرکت‌های  ی  همکار برای  مناسب 

با  خودرو  تولید  برای  مناسب  زمینه‌ای  چینی،  خودروسازان 

که با سلایق مصرف‌کننده  کیفیت خوب  قیمت مناسب و 

این  از  و  نماید  فراهم  باشد  بیشتری داشته  ایرانی همخوانی 

طریق تاثیر قوم‌گرایی و تصویر ذهنی نسبت به کشور چین را 

و  ایران  تولیدی مشترک  به خرید خودروهای  تمایل  و  کنترل 

چین را افزایش دهند.

راب  و  لی  پژوهش‌های  یافته‌های  علی‌رغم   ، دیگرسو از   

و   )2015( کالتر  و  کوا  ژا استری   ،)2021( راب  و  لی   ،)2022(

)1402(، ‌‌نتایج حاصل از آزمون فرضیه‌های  ی و هوشیا ر مکار

گشودگی  تاثیر  عدم  از  کی  حا پژوهش  این  چهارم  و  سوم 

کشور مبدا و نیز بر قصد خرید می‌باشد.  فرهنگی بر تصویر 

تاثیر  پژوهش  نهم  فرضیه  نتایج  با  مطابق  اینکه،  ضمن 

گشودگی فرهنگی بر قصد خرید اتومبیل‌های وارداتی چینی از 

طریق نقش میانجی تصویر کشور مبدا مورد تایید نمی‌باشد. 

جست‌و‌جوی  به  افراد  بالای  علاقه  و  تمایل   ، دیگر بیان  به 

ذهنیت  بر  بسزایی  تاثیر  دیگر  فرهنگ‌های  در  اطلاعات 

نمی‌تواند  و  ندارد  کشور  آن  تصویر  به  نسبت  مصرف‌کننده 

اتومبیل‌های  خرید  به  مصرف‌کننده  تمایل  افزایش  باعث 

چینی گردد. لذا اینطور به نظر می‌رسد که تصویر کشور مبدا 

قیمت،  کیفیت،  نظیر  دیگری  کتورهای  فا تحت‌تأثیر  بیشتر 

به  فرهنگی  گشودگی  و  بوده  شده  ارائه  تبلیغات  و  شهرت 

تنهایی تاثیر به‌سزایی بر تصویر کشور محصول نداشته است. 

اتومبیل‌های  ایرانیان هنگام خرید  به نظر می‌رسد  به علاوه، 

کیفت و خدمات  به عواملی همچون قیمت،  چینی بیشتر 

از فروش توجه دارند و علایق فرهنگی آنان تاثر بسزایی  پس 

از  حاصل  یافته‌های  ادامه،  در  است.  نداشته  خریدشان  بر 

ی  سازگار که  بود  آن  از  کی  حا پژوهش  پنجم  فرضیه  آزمون 

ی بر تصویر کشور مبدا دارد. این نتیجه  فرهنگی تاثیر معنادار

و نیجسن  راب )2022(  و  از پژوهش لی  یافته‌‌های حاصل  با 

لحاظ  از  فرد  دارد. مادامی‌که  همخوانی   ) گلاس)2008 دا و 

ی بیشتری  فرهنگی با آداب و رسوم محلی کشور مبدا سازگار

فرد تجسم  کشور در ذهن  آن  از  باشد، تصویر مثبتی  داشته 
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آزمون  از  حاصل  نتایج  با  مطابق  علاوه،  به  یافت.  خواهد 

بر  ی  معنادار تاثیر  فرهنگی  ی  سازگار پژوهش،  ششم  فرضیه 

قصد خرید اتومبیل‌های چینی دارد. این نتیجه با یافته‌‌های 

گلاس  دا و  نیجسن  و   )2022( راب  و  لی  پژوهش  از  حاصل 

نتایج  با  همراستا  اینکه،  ضمن  دارد.  همخوانی   )2008(

پژوهش لی وراب)2022(، نتایج حاصل از آزمون فرضیه دهم 

کی از تاثیر نقش میانجی متغیر تصویر  پژوهش حاضر نیز حا

خرید  قصد  و  فرهنگی  ی  سازگار بین  رابطه  در  مبدا  کشور 

می‌باشد.

به  تحقیق،  فرضیات  آزمون  از  حاصل  نتایج  به  توجه  با 

تولیدکنندگان و طراحان خودرو در داخل توصیه می‌شود در 

بخش بندی بازار هدف بر مشتریانی که سازش پذیری کمتری 

کیفیت  بهبود  با  و  با محصولات خارجی دارند تمرکز نموده 

کاربرپسند  تولیدات داخلی و همچنین طراحی محصولات 

که ضمن راحتی استفاده، احساس دلچسب و لذت بخشی 

بیشتر  تقاضای  برای  مناسب  بستری  دهد،  مشتریان  به 

استفاده  راستا،  این  در  نمایند.  فراهم  داخلی  خودروهای 

با  و  خلاقانه  مناسب،  طرح‌‌های  خلق  در  ماهر  طراحان  از 

کیفیت و ایمن اتومبیل و مدیریت تولید در ارتقای کیفیت و 

کارایی محصولات و نیز ارائه خدمات پس از فروش مناسب 

راه‌‌گشای خوبی در جهت حمایت از تولید داخلی و ممانعت 

از دیگر  وارداتی است.  به محصولات  از حد  گرایش بیش  از 

می‌کنند  فعالیت  بین‌المللی  عرصه  در  که  یابانی  بازار  ، سو

چین  و  ایران  فرهنگی  مشابهت‌های  بر  کید  تا با  می‌توانند 

چینی  محصولات  خرید  به  را  مشتریان  تبلیغات،  طریق  از 

ترغیب نمایند. ضمن اینکه، نمایش تبلیغات در رسانه‌های 

که غالبا نسبت به  ی  افراد مشهور که نشان بدهد  اجتماعی 

کثریت جامعه وجود دارد از این  آنان تصویر مطلوبی در ذهن ا

خودروها استفاده می‌نمایند، می‌تواند در ایجاد تصویر ذهنی 

مثبت و نیز افزایش تمایل به خرید گروهی از مخاطبین مثمر 

ثمر واقع شود.

قوم‌‌گرایی،  تأثیر  که  آتی پیشنهاد می‌گردد  به پژوهشگران 

بر  گشودگی فرهنگی و ذهنیت‌‌جهانی داشتن مصرف‌‌کننده 

قصد خرید کالاهای وارداتی غیر از خودرو و نیز کالاهای سایر 

کشورها بررسی نمایند. ضمن اینکه، بررسی نقش عوامل موثر 

دیگری بر تصویر کشور مبدا نظیر ارزش ویژه برند، خصومت 

بیشتر  هرچه  بودن  جامع  باعث  می‌تواند   ..... و  اقتصادی 

یا  محصول  کیفیت  متغیر  بر  تمرکز  علاوه،  به  گردد.  مدل 

ویژگی‌های محصول در کنار تصویر کشور مبدا، به‌عنوان یک 

حوزه مهم تحقیقات آینده باقی می‌ماند.

بدون شک در فرایند انجام هرگونه پژوهش علمی در هر 

به‌‌عنوان  که  دارند  وجود  عواملی  سری  یک  سطحی،  و  نوع 

پژوهشگر  سرعت  کندی  باعث  پژوهش،  محدودیت‌های 

پژوهش  که  می‌‌گردند  اهداف  به  دستیابی  جهت  پژوهش  و 

از این امر مستثنی نیست .مهم‌ترین محدودیت  حاضر هم 

بر  این پژوهش  نتایج می‌باشد؛  پژوهش حاضر تعمیم‌پذیری 

انجام  اصفهان  شهر  در  چینی  اتومبیل‌های  دارندگان  ی  رو

شده است و لذا تعمیم نتایج به ‌‌دارندگان خودروهای چینی 

در شهرهای دیگر و نیز به صنایع باید با احتیاط صورت گیرد. 

ضمن آنکه، در پژوهش حاضر تنها از ابزار پرسشنامه استفاده 

محدودیت‌‌هایی  آن،  ذاتی  ضعف‌‌های  به‌دلیل  که  شده 

به  می‌توان  محدودیت‌ها  دیگر  است. ‌‌از  داشته  به ‌‌همراه  را 

کیفیت محصول  کنترل نکردن تأثیر برخی متغیرها همچون 

با  مرتبط  متغیرهای  همچنین  و  محصول  ویژگی‌های  و 

پاسخگو نظیر خصیصه‌های شخصیتی و پایگاه اجتماعی 

و اقتصادی او اشاره نمود.

در نهایت، تأثیر تحریم‌‌های بین‌‌المللی بر اقتصاد کشور و 

کالاها و شرایط موجود در ایران، واردات  واردات و صادرات 

از کشور چین را در وضعیت خاصی قرار داده است.

دسترسی به داده‌ها

 داده‌های استفاده شده یا تولیدشده در متن مقاله ارائه شده 

است.
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