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ک شده / نگرش. تصویر کشور مبدأ / تمایل خرید / کیفیت ادرا

چکیده
در دهه های اخیر، شرکت ها در جستجوی فرصت های بیشتری 

در بازار جهانی هستند. بنابراین، شرکت ها نیاز به درک ارزیابی 

کشور مبدأ  مصرف کنندگان از محصولات خارجی دارند. تصویر 

ک مصرف کنندگان از محصولات  که بر ادرا عامل مهمی است 

گرایش آن ها به خرید این محصولات تأثیر می گذارد.  خارجی و 

کشور مبدأ  بنابراین، این پژوهش با هدف بررسی تأثیر تصویر 

انجام  غذایی  محصولات  خرید  به  مصرف کنندگان  تمایل  بر 

را  کشور مبدأ  تأثیر تصویر  گرفته است. مدل مفهومی پژوهش 

ک شده و نگرش  کیفیت ادرا بر تمایل خرید با واسطۀ دو متغیر 

رسی تأثیر تصویر کشور مبدأ بر تمایل خرید  بر
مصرف کنندگان 
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نظر  از  و  کاربردی  نظر هدف  از  بررسی می کند. تحقیق حاضر 

روش توصیفی- همبستگی است. جامعۀ آماری تحقیق حاضر 

که حداقل یکبار از محصولات غذایی  کلیۀ مردم عراق هستند 

و  مورگان  جدول  براساس  باشند.  کرده  استفاده  ایران  کشور 

انتخاب  نمونه  عنوان  به  نفر   386 ساده  تصادفی  روش  به 

که روایی سازه و محتوا  گردیدند. ابزار تحقیق پرسشنامه است 

و پایایی ترکیبی آن تأیید شد. همچنین، با استفاده از تحلیل 

تحقیق  این  نتایج  شد.  آزمون  تحقیق  فرضیه های  مسیر، 

و  محصولات  به  نگرش  مبدأ،  کشور  تصویر  می دهند  نشان 

بر تمایل مصرف کنندگان به  از محصولات  ک شده  ادرا کیفیت  

کیفیت  اثر  متغیر،  سه  این  میان  از  مؤثرند.  محصولات  خرید 
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ک  شده از سایر متغیرها بر تمایل مصرف کنندگان عراقی به  ادرا

نشان  نتایج  همچنین،  است.  بیشتر  ایرانی  محصولات  خرید 

از طریق  و غیرمستقیم  به طور مستقیم  مبدأ  کشور  داد تصویر 

ک شده  ادرا کیفیت   و  ایرانی  محصول  به  نگرش  متغیر  دو 

خرید  به  عراقی  مصرف کنندگان  تمایل  بر  محصولات  از 

که تأثیر غیرمستقیم آن با ضریب  محصولات ایرانی تأثیر دارد 

0/345 از تأثیر مستقیم آن قوی تر است.

مقدمه
از  غیرنفتی  صادرات  توسعۀ  ایران،  اقتصاد  کنونی  شرایط  در 

باید مسئولان  که  اقتصادی است  و  مهم ترین مسائل سیاسی 

از  تنها  نه  غیرنفتی  صادرات  توسعۀ  بگیرند.  نظر  در  کشور 

کشور  دیدگاه ارزآوری آن، بلکه از نظر ایجاد اشتغال در داخل 

از اولویت ویژه ای برخوردار است ]1[. در بازارهای رقابتی امروز 

گزینه های قابل توجهی برای انتخاب دارند، درک  که مشتریان 

پژوهش های  اهداف  مهم ترین  از  یکی  مصرف کننده  رفتار 

کنون مطالعات بسیاری در  بازاریابی است. به همین دلیل تا 

این  از  بخشی  است.  شده  انجام  محققین  توسط  زمینه  این 

بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  و  مشتریان  نگرش  فهم  بر  مطالعات 

که  تمایل خرید متمرکز هستند. شواهد تجربی نشان می دهد 

کثریت اعمال انسان تحت تأثیر نگرش شان است ]2[.   ا

کشور مبدأ یکی از بناهای اولیه شناخت شده در تحقیقات 

کتور مهم بازاریابی محصولات خارجی  تجاری به عنوان یک فا

گرفته می شود ]3[. کشور مبدأ یک عامل مهم در تعیین  در نظر 

می شود،  دیده  مشتری  از  که  رفتاری  و  خرید  تمایل  نگرش، 

مورد  در  مشتری  ذهنی  کات  ادرا شامل  تعریف  این   .]4[ دارد 

و  ایده  عقیده،  یک  مثل  مهمی  دید  یک  که  است  محصول 

کشور  بنابراین  می کند.  ایجاد  خرید  تصمیم  از  قبل  احساس، 

کشور ..." به عنوان یک عامل مهم در برخورد با  مبدأ "ساخت 

محیط جهانی و رقابتی امروزه برای افزایش فروش محصولات 

استفاده می شود ]5[. به عاوه کشور مبدأ می تواند به عنوان ابزار 

که درگیری  مهمی در تمایز محصول، به خصوص محصولاتی 

کالاهای  مانند  می کنند  ایجاد  خرید  هنگام  در  کمی  ذهنی 

که فاقد پیچیدگی هستند  سریع المصرف از جمله مواد غذایی 

.]6[ کند  عمل  است،  دشوار  آن ها  کیفیتی  تمایز  خصوصاً  و 

بسیاری از مطالعات انجام شده در این زمینه نشان داده اند 

کشور مبدأ ناشی از یکی از سه مکانیزم وابسته به هم  که اثرات 

به نام فرایندهای شناختی، احساسی و هنجاری است ]7[ و ]2[ 

که از آن ها به عنوان نگرش های  و ]8[ و ]9[. این مکانیزم ها 

عمومی نیز نام برده می شود ممکن است باعث اثرات متفاوتی 

کشور خاصی  به محصول  به خرید مشتریان نسبت  تمایل  بر 

عمومی،  نگرش های  بر  عاوه  نیز   )1996( هابل   .]8[ شود 

عامل  عنوان  به  نیز  را  مبدأ  کشور  محصول  صنعت  ارزیابی 

تأثیرگذار در تشکیل تصویر کشور مبدأ مورد بررسی قرار می دهد.

کشور عراق دومین منابع ذخایر نفتی جهان را دارا می باشد 

کالاهای  کثر  ا داخلی  تولیدات  کمبود  بدلیل  حاضر  حال  در  و 

طبق  می کند.  وارد  مختلف  کشورهای  از  را  خود  نیاز  مورد 

روابط  اخبار  مختص  که  نیوز  دینار  سایت  در  شده  منتشر  آمار 

دو  جزو  ترکیه  از  بعد  ایران  است،  عراق  و  ایران  اقتصادی 

کالا به عراق است، همچنین داشتن مرز  کشور اول واردکنندۀ 

کشور را به عنوان یک هدف مهم  کشور عراق، این  مشترک با 

کرده است.  کالاهای ایرانی تبدیل  برای صادرات 

پژوهش  این  در  ما  شده،  ذکر  موارد  به  توجه  با  بنابراین 

کشور مبدأ  که آیا تصویر  به دنبال پاسخ به این سؤال هستیم 

)ایران( بر تمایل مشتریان عراقی به خرید محصولات غذایی 

ایرانی تأثیر دارد؟

1. پیشینه پژوهش
1-1. پیشینه نظری

1-1-1.  تمایل )قصد( خرید

از  پس  خرید،  فرآیند  در  مختلف  گزینه های  ارزیابی  مرحلۀ  در 

تمایل  مصرف کننده،  توسط  مختلف  مارک های  درجه بندی 

تمایل  عبارت  سنتی،  به طور   .]10[ می شود  ایجاد  او  در  خرید 

خدمات  و  محصولات  خرید  که  مقدمه ای  عنوان  به  قصد  یا 
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می شود  تعریف  می کند،  هدایت  و  تحریک  را  مصرف کنندگان 

تمایل  »امکان  به  اشاره  مشتری  خرید  تمایل  بنابراین   .]11[

کالایی خاص« دارد ]4[.  مصرف کننده به خرید 

معمولًا  است.  پیچیده  بسیار  مصرف کننده  خرید  تصمیم 

آن ها  نگرش  و  ک  ادرا مصرف کننده،  رفتار  با  خرید  تمایل 

که تمایل خرید  ارتباط دارد. قوش ]12[ )1990( بیان می کند 

استفاده  خرید  رفتار  پیش بینی  برای  مؤثر  ابزار  یک  عنوان  به 

می شود ]13[. ولی عماً بین قصد و تصمیم دو عامل دیگر قرار 

این  با  می دهد.  نشان  را  عامل  دو  این   )1( نمودار  می گیرند. 

اوصاف، رجحان ها و حتی تمایل خرید، همیشه به انتخاب و 

خرید واقعی نمی انجامد]10[. 

2 
 

مهم در برخورد با محيط جهاني و رقابتي امروزه براي افزايش فروش 
 تواند بهمي كشور مبدأ علاوه به. ]5[ شودمحصولات استفاده مي

خصوص محصولاتي كه هعنوان ابزار مهمي در تمايز محصول، ب
كنند مانند كالاهاي ني كمي در هنگام خريد ايجاد ميدرگيري ذه

المصرف از جمله مواد غذايي كه فاقد پيچيدگي هستند و سريع
  .]6[ ها دشوار است، عمل كندخصوصاً تمايز كيفيتي آن

اند كه بسياري از مطالعات انجام شده در اين زمينه نشان داده
ابسته به هم به نام اثرات كشور مبدأ ناشي از يكي از سه مكانيزم و
و  ]8[و  ]2[و  ]7[ فرايندهاي شناختي، احساسي و هنجاري است

هاي عمومي نيز نام ها به عنوان نگرشها كه از آناين مكانيزم .]9[
 خريدشود ممكن است باعث اثرات متفاوتي بر تمايل به برده مي

) نيز 1996هابل ( .]8[ محصول كشور خاصي شودمشتريان نسبت به 
هاي عمومي، ارزيابي صنعت محصول كشور مبدأ را وه بر نگرشعلا

نيز به عنوان عامل تأثيرگذار در تشكيل تصوير كشور مبدأ مورد 
  .دهدبررسي قرار مي

در  و باشدعراق دومين منابع ذخاير نفتي جهان را دارا مي كشور
د از خوني حال حاضر بدليل كمبود توليدات داخلي اكثر كالاهاي مورد

ايت سكند. طبق آمار منتشر شده در ز كشورهاي مختلف وارد ميرا ا
ايران  ،ستادينار نيوز كه مختص اخبار روابط اقتصادي ايران و عراق 

، ستاكالا به عراق ة واردكنندتركيه جزو دو كشور اول  بعد از
ن نواعهمچنين داشتن مرز مشترك با كشور عراق، اين كشور را به 

  . كالاهاي ايراني تبديل كرده است يك هدف مهم براي صادرات
ل دنبا ش بهما در اين پژوه ،بنابراين با توجه به موارد ذكر شده

يل ر تما) بپاسخ به اين سؤال هستيم كه آيا تصوير كشور مبدأ (ايران
  ؟تأثير دارد به خريد محصولات غذايي ايراني مشتريان عراقي

  پژوهشپيشينة  - 1
  پيشينة نظري - 1-1

  (قصد) خريد تمايل - 1-1-1
هاي مختلف در فرايند خريد، پس از در مرحلة ارزيابي گزينه

كننده، تمايل خريد در او هاي مختلف توسط مصرفبندي ماركدرجه
طور سنتي، عبارت تمايل يا قصد به عنوان به .]10[ شودايجاد مي

كنندگان را تحريك و اي كه خريد محصولات و خدمات مصرفمقدمه
ل خريد مشتري تمايبنابراين  .]11[ شودتعريف مي كند،هدايت مي
 ددار» كننده به خريد كالايي خاصامكان تمايل مصرف«اشاره به 

]4[.  
تمايل  كننده بسيار پيچيده است. معمولاًتصميم خريد مصرف

 قوش .ارتباط دارد هاكننده، ادراك و نگرش آنخريد با رفتار مصرف
يل خريد به عنوان يك ابزار مؤثر كند كه تمابيان مي )1990( ]12[

ولي عملاً بين قصد . ]13[ شودبيني رفتار خريد استفاده ميبراي پيش
) اين دو عامل را 1گيرند. شكل (عامل ديگر قرار مي و تصميم دو

ها و حتي تمايل خريد، هميشه دهد. با اين اوصاف، رجحاننشان مي
   .]10[انجامدبه انتخاب و خريد واقعي نمي

  

  .]219، ص10[ ها و تصميم خريد. مراحل بين ارزيابي گزينه1كل ش

هاي موجود از معيارهاي مختلفي كنندگان براي ارزيابي گزينهمصرف
هاي تواند به فعاليتكنند. شناسايي اين معيارها مياستفاده مي

كند به يك مبازاريابي جهت دهد، زيرا اين معيارها به بازاريابان كم
هاي هاي مشتريان پي ببرند و در مورد ويژگيتهنيازها و خواس

گيري كنند. اهميت اين معيارها در محصولات محصول تصميم
ع نو مختلف و بازارهاي مختلف متفاوت است و بنابراين بسته به

 تفاوتميم محصول و بازار و عوامل ديگر معيارهاي تأثيرگذار بر تصم
هاي مختلف در پژوهشگران مختلف طي بررسي .]14[ خواهند بود

د ل خريرا بر تماي تفاوتيأثيرگذار مكننده عوامل تحوزة رفتار مصرف
رند ببليغات، تقيمت،  توان بهاز جملة اين عوامل مياند معرفي كرده

ز س ا(نام تجاري)، دسترسي، تجربه، آشنايي با محصول، خدمات پ
، بندي، بسته]15[ ت توليدكنندههاي محصول، شهرفروش، ويژگي

   اشاره كرد. ]16[ كشور مبدأ و فيتكي
  

  كشور مبدأتصوير  - 1-1-2
كيفيت  ي كشور سازنده به عنوان يك عامل بيرونيكشور مبدأ به معنا

كند. در اين مفهوم كشور مبدأ كنندگان عمل ميمحصول براي مصرف
كنندگان از كيفيت محصول، نگرش، به طور مستقيم بر ادراك مصرف

) 1970( ]81[ ناگاشيما. ]71[ گذارداثر مي رفتار و تمايل خريدشان
كند: تصوير كشور، يك تصوير كشور را به اين شكل تعريف مي

توصيف، شهرت يا كليشه (نظر يا تعصب موجود در ذهن فرد) در مورد 
كشور خاصي است. اين تصوير حاصل چندين متغير است كه 

ي، هاي ملي، اقتصادي و سابقة سياسنشاندهندة محصول، ويژگي
) نيز تصوير 1992( ]20[ روث و رومئو. ]19[ تاريخچه و سنت است

هاي ارزيابي گزينه
 مختلف

قصد خريد

بيني عوامل پيش
 نشده

 عقيده ديگران

تصميم
 خريد

گزینه ها و تصمیم خرید [10، ص219]. نمودار 1- مراحل بین ارزیابی 

معیارهای  از  موجود  گزینه های  ارزیابی  برای  مصرف کنندگان 

می تواند  معیارها  این  شناسایی  می کنند.  استفاده  مختلفی 

به  معیارها  این  زیرا  دهد،  جهت  بازاریابی  فعالیت های  به 

مشتریان  خواسته های  و  نیازها  به  می کند  کمک  بازاریابان 

کنند.  پی ببرند و در مورد ویژگی های محصول تصمیم گیری 

اهمیت این معیارها در محصولات مختلف و بازارهای مختلف 

ع محصول و بازار و عوامل  متفاوت است و بنابراین بسته به نو

دیگر معیارهای تأثیرگذار بر تصمیم متفاوت خواهند بود ]14[. 

رفتار  حوزۀ  در  مختلف  بررسی های  طی  مختلف  پژوهشگران 

مصرف کننده عوامل تأثیرگذار متفاوتی را بر تمایل خرید معرفی 

کرده اند از جملۀ این عوامل می توان به قیمت، تبلیغات، برند 

)نام تجاری(، دسترسی، تجربه، آشنایی با محصول، خدمات 

پس از فروش، ویژگی های محصول، شهرت تولیدکننده ]15[، 

کرد.  کشور مبدأ ]16[ اشاره  کیفیت و  بسته بندی، 

کشور مبدأ 1-1-2. تصویر 

کشور سازنده به عنوان یک عامل بیرونی  کشور مبدأ به معنای 

این  در  می کند.  عمل  مصرف کنندگان  برای  محصول  کیفیت 

ک مصرف کنندگان از  کشور مبدأ به طور مستقیم بر ادرا مفهوم 

کیفیت محصول، نگرش، رفتار و تمایل خریدشان اثر می گذارد 

گاشیما ]18[ )1970( تصویر کشور را به این شکل تعریف  ]17[. نا

یا  کلیشه )نظر  یا  کشور، یک توصیف، شهرت  می کند: تصویر 

کشور خاصی است. این  تعصب موجود در ذهن فرد( در مورد 

محصول،  نشاندهندۀ  که  است  متغیر  چندین  حاصل  تصویر 

و  تاریخچه  سیاسی،  سابقۀ  و  اقتصادی  ملی،  ویژگی های 

کشور  سنت است ]19[. روث و رومئو ]20[ )1992( نیز تصویر 

از  مصرف کنندگان  شکل گرفتۀ  کلی  کات  ادرا عنوان  به  را  مبدأ 

از  قبلی شان  تجربیات  اساس  بر  خاص  کشور  یک  محصولات 

تولید، بازاریابی، و نقاط قوت و ضعف، تعریف می کنند. 

که تصویر  یافته های پژوهش های اخیر پیشنهاد می دهند 

کشور مبدأ یک ساختار چندبعدی است. یافته های بسیاری از 

کشور مبدأ  که اثرات  کشور مبدأ نشان داده اند  مطالعات اثرات 

ناشی از یکی از سه مکانیزم وابسته به هم به نام مکانیزم های 

 .]21[ و   ]8[ و   ]2[ و   ]7[ است  و هنجاری  احساسی  شناختی، 

ک شده از محصول توسط  کیفیت ادرا جنبۀ شناختی اشاره به 

خاص،  کشوری  از  مشتری  ذهنی  تصویر  اساس  بر  مشتری 

جنبۀ  دارد.  کشور،  آن  فرهنگی  و  ملی  نشانه های  و  مردمش 

عاطفی شامل ارزش عاطفی ایجاد شده برای مشتری است به 

که معمولًا  معنی ایجاد ارتباط بین محصول و مزایای سمبلیک 

هنجاری،  اثرات   .]22[ می باشد  است،  ملی  نمادهای  شامل 

عبارتی  )به  موجود  گروهی  هنجارهای  اثرگذاری  بیانگر 

اجتماعی - کشوری( بر ترجیح ها و تصمیم های خرید محصول 

در  مصرف کنندگان  اساس،  این  بر  است،  افراد  توسط  خارجی 

]7[. هابل  توجه می کنند  اجتماعی  به هنجارهای  خرید خود 

صنعت  ارزیابی  عمومی،  نگرش های  بر  عاوه  نیز   )1996(

وضعیت  محصول،  تولید  فرآیند  )بررسی  مبدأ  کشور  محصول 

به  را   )... و  کنترل  و  استانداردها  بالای  کیفیت  تکنولوژی، 
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تشکیل  در  تأثیرگذار  عوامل  جمله  از  نیز  خاص  ارزیابی  عنوان 

کشور مبدأ مورد بررسی قرار می دهد. تصویر 

1-2. پیشینۀ تجربی و ارائه مدل مفهومی
کشور مبدأ در نقاط مختلف جهان  مطالعات متعددی در مورد 

که در نهایت آن  توسط پژوهشگران برجسته انجام شده است، 

کردند  را یک ابزار ضروری در حیطۀ بازاریابی بین الملل معرفی 

تمایل  بر  مبدأ  کشور  تصویر  تأثیر  خصوص  در  همچنین   .]11[

کالا مقالات متعددی در سطح دنیا انجام  مشتری برای خرید 

چند  در  محدودی  بسیار  تعداد  کشور  داخل  در  اما  است  شده 

گرفته است. در ضمن در خصوص بررسی این  سال اخیر انجام 

ع به طور خاص در بین مصرف کنندگان عراقی نسبت به  موضو

انجام نشده است. در  کنون هیچ پژوهشی  تا  ایرانی  کالاهای 

ادامه ضمن بیان نظرات و نتایج پژوهش های مشابه به بیان 

فرضیات و مدل پژوهش می پردازیم:

مبدأ  کشور  که تصویر  داشتند  اظهار  رومئو )1992(  و  راث 

کشور  کیفیت محصول از یک  کلی مصرف کننده در مورد  درک 

خاص بر اساس نقاط قدرت و ضعف در بازاریابی است. بنابراین 

از  مصرف کننده  ک  ادرا هدایت  در  محصول  کشور  از  ک  ادرا

کیفیت محصول مؤثر هستند ]3[. نتایج مطالعات بسیاری نیز 

را  محصولات  از  ک شده  ادرا کیفیت  بر  مبدأ  کشور  تصویر  تأثیر 

نشان داده اند ]24[ و ]25[ و ]26[ و ]27[. بنابراین بر اساس 

گفته شده فرضیۀ زیر شکل می گیرد: مطالب 

ک شدۀ  ادرا کیفیت  بر  مبدأ  کشور  تصویر  یک:  فرضیۀ 

مصرف کنندگان عراقی از محصولات غذایی ایران مؤثر است.

فنی  کیفیت  دارد،  معنا  دو  محصول  هر  کیفیت 

فنی،  ماهیت  به  اول  مفهوم  ک شده.  ادرا کیفیت  و  واقعی 

قابل اندازه گیری و قابل تأیید محصولات، فرآیندها و روش های 

به  ک شده  ادرا کیفیت  و   ]28[ می کند  اشاره  کیفیت؛  کنترل 

بر  مبتنی  که  محصول  یک  برتری  دربارۀ  مشتری  قضاوت 

کات ذهنی وی است، اشاره دارد ]24[  ادرا

ک شده محصول به  کیفیت ادرا طبق مبانی نظری موجود 

می گذارد.  تأثیر  مصرف کنندگان  خرید  تمایل  بر  مستقیم  طور 

مربوط  کات  ادرا از  برخی  خرید،  به  رفتن  از  قبل  مشتریان 

از  استفاده  از  دارند. پس  را   ... و  قیمت  کیفیت محصول،  به 

می یابد،  کاهش  همچنین  و  افزایش  خرید  تمایل  محصول، 

گر  ا می گذارد.  تأثیر  یکدیگر  بر  که  دارد  مستقیم  روابط  زیرا 

 .]29[ است  بالا  نیز  مشتری  خرید  تمایل  باشد،  بالا  کیفیت 

و  شده  انجام  زمینه  این  در  بسیاری  مطالعات  همچنین 

مهمترین  از  یکی  ک شده  ادرا کیفیت  که  دادند  نشان  همگی 

که بر تمایل خرید محصولات، تأثیر می گذارد  معیارهایی است 

]29[ و ]30[ و ]31[ و ]32[ و ]33[ و ]34[. بنابراین می توان 

فرضیۀ دوم را به شکل زیر نوشت:

فرضیۀ دو: کیفیت درک شده از محصول بر تمایل مصرف کنندگان 

عراقی به خرید محصولات غذایی ایران مؤثر است.

می دهد  نشان  مبدأ  کشور  مورد  در  شده  انجام  مطالعات 

که »کشور مبدأ« به عنوان  برند جهانی باعث شده  که توسعۀ 

که توسط مصرف کننده در تصمیم گیری خرید در  عاملی باشد 

کجا  گرفته می شود. مصرف کنندگان به اینکه محصول از  نظر 

که دارای  کشوری  از  گر محصول  آمده است، توجه می کنند. ا

نگرش  مصرف کنندگان  کثر  ا باشد،  آمده  است،  خوبی  شهرت 

گر محصول از  مثبت نسبت به محصول دارند. از سوی دیگر، ا

باشد، مصرف کننده نگرش منفی نسبت  آمده  کشور غیرمعتبر 

عنوان  به  مبدأ  کشور  بنابراین،  داشت.  خواهد  محصول  به 

شکل  را  مصرف کنندگان  نگرش  محصول،  ارزیابی  معیار  یک 

انجام  مطالعات  از  بسیاری  نتایج  همچنین   .]35[ می دهد 

نگرش  بر  مبدأ  کشور  تصویر  تأثیر  از  کی  حا زمینه  این  در  شده 

به محصولات است ]35[ و ]36[ و ]2[ با توجه به نتایج این 

بررسی ها فرضیۀ سوم به شکل زیر بیان می شود: 

مصرف کنندگان  نگرش  بر  مبدأ  کشور  تصویر  سه:  فرضیۀ 

عراقی به محصولات غذایی ایران مؤثر است.
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مربوط  عینی  اطاعات  ذهنی  لحاظ  به  مصرف کنندگان 

کشان  ادرا و  می کنند  پردازش  را  خرده فروش  یا  محصول  به 

آنها  می گیرد.  شکل  می شود،  فراهم  برایشان  که  منفعتی  از 

ترجیح یا عدم ترجیح فروشگاه ها، مارک ها و سایر تحرک های 

بازاری را با بازتاب نگرش مطلوب یا نامطلوب بیان می کنند که 

ممکن است روی تمایل خرید و خرید آن ها تأثیر بگذارد ]37[. 

یا  موافق  احساس  عنوان  به  نگرش  گفت  می توان  بنابراین 

که بعد از ارزیابی آن  مخالف مصرف کننده نسبت به یک شیء 

که  شیء پدیدار می شود، تعریف می شود. بنابراین واضح است 

کثر مطالعات  نگرش حاصل یک شیء ارزیابی شده است ]35[. ا

انجام شده در این زمینه تأثیر نگرش بر تمایل مصرف کنندگان 

 .]9[ و   ]38[ و   ]36[ می دهند  نشان  را  محصولات  خرید  به 

نوشت:  زیر  شکل  به  را  چهارم  فرضیۀ  می توان  بنابراین 

محصولات  به  عراقی  مصرف کنندگان  نگرش  چهار:  فرضیۀ 

غذایی ایران بر تمایل به خرید این محصولات مؤثر است.

طور  به  که  است  عواملی  مهم ترین  از  یکی  مبدأ  کشور 

قابل توجهی بر تصمیم خرید مصرف کنندگان تأثیر می گذارد و از 

کات ذهنی مصرف کننده در مورد  آن به عنوان دربرگیرندۀ ادرا

که ایجادکنندۀ یک نگاه مهم مثل باور، ایده ها و  محصولات 

است   شده  تعریف  است،  خرید  تصمیم گیری  از  قبل  برداشت 

]5[. عامل کشور مبدأ زمانی که اطاعاتی در خصوص محصول 

وجود ندارد و یا برعکس انباشت اطاعات وجود دارد، استفاده 

کلی برای  کشور مبدأ را به عنوان یک اساس  می شود. بنابراین 

امر  این  و  می برند  کار  به  محصول  کیفیت  مورد  در  قضاوت 

می گردد  محصول  خصوص  در  ساده تر  داوری های  به  منجر 

تمایل  بر  مبدأ  کشور  تأثیر قوی تصویر  ]3[. تحقیقات موجود 

و   ]4[ و   ]25[ و   ]35[ داده اند  نشان  را  مصرف کنندگان  خرید 

را به شکل زیر نوشت: بنابراین می توان فرضیه پنجم   .]39[

بر تمایل مصرف کننده عراقی  کشور مبدأ  فرضیۀ پنج: تصویر 

به خرید محصولات غذایی ایرانی مؤثر است.

با توجه به روابط تشریح شده، مدل مفهومی پژوهش به 

صورت نمودار )2( ترسیم می گردد.

4 
 

كنندگان عراقي تصوير كشور مبدأ بر نگرش مصرف: 3فرضية 
  به محصولات غذايي ايران مؤثر است.

كنندگان به لحاظ ذهني اطلاعات عيني مربوط به محصول مصرف
كنند و ادراكشان از منفعتي كه برايشان فروش را پردازش مييا خرده

ها، ترجيح فروشگاهگيرد. آنها ترجيح يا عدمشود، شكل ميفراهم مي
نگرش مطلوب يا  هاي بازاري را با بازتابها و ساير تحركمارك

ها كنند كه ممكن است روي تمايل خريد و خريد آننامطلوب بيان مي
توان گفت نگرش به عنوان احساس بنابراين مي .]37[ تأثير بگذارد

كننده نسبت به يك شيء كه بعد از ارزيابي موافق يا مخالف مصرف
شود. بنابراين واضح است كه شود، تعريف ميآن شيء پديدار مي

اكثر مطالعات انجام  .]35[ شده استحاصل يك شيء ارزيابي نگرش
كنندگان به خريد شده در اين زمينه تأثير نگرش بر تمايل مصرف

توان بنابراين مي .]9[و  ]83[و  ]63[ دهندمحصولات را نشان مي
 فرضية چهارم را به شكل زير نوشت: 

كنندگان عراقي به محصولات غذايي نگرش مصرف :4فرضية 
  ايران بر تمايل به خريد اين محصولات مؤثر است.

توجهي كه به طور قابلاست ترين عواملي شور مبدأ يكي از مهمك

آن به عنوان گذارد و از تأثير مي كنندگانمصرف تصميم خريد بر
كننده در مورد محصولات كه ادراكات ذهني مصرفدربرگيرندة 

و برداشت قبل از  ها، ايدهايجادكنندة يك نگاه مهم مثل باور
مل كشور مبدأ عا .]5[  است، تعريف شده است گيري خريدتصميم

محصول وجود ندارد و يا برعكس  اطلاعاتي در خصوصزماني كه 
 بنابراين كشور مبدأ را بهشود. استفاده ميدارد،  انباشت اطلاعات وجود

محصول به كار  عنوان يك اساس كلي براي قضاوت در مورد كيفيت
تر در خصوص محصول هاي سادهداوري منجر بهو اين امر  دبرنمي
تحقيقات موجود تأثير قوي تصوير كشور مبدأ بر تمايل  .]3[ گرددمي

 .]93[و  ]4[و  ]25[و  ]35[ اندكنندگان را نشان دادهخريد مصرف
  توان فرضيه پنجم را به شكل زير نوشت:نابراين ميب

كننده عراقي به ل مصرفتصوير كشور مبدأ بر تماي: 5فرضية 
  خريد محصولات غذايي ايراني مؤثر است.

با توجه به روابط تشريح شده، مدل مفهومي پژوهش به صورت 
  د.گردمي يمزير ترس

  
  . مدل مفهومي پژوهش2شكل 

  شناسي پژوهشروش - 2
 ها،نحوه گردآوري داده نظر ازهدف، كاربردي،  نظر ازاين پژوهش 

سازي معادلات ساختاري ستگي و مبتني بر مدلتوصيفي و از نوع همب
هاي مقطعي است. جامعه زماني، در حيطه پژوهش نظر ازاست و 

آماري پژوهش شامل تمامي مردم عراقي هستند كه حداقل يكبار از 
محصولات غذايي كشور ايران استفاده كرده باشند. جامعة پژوهش 

روش عنوان به  گيري دردسترسنمونه حاضر نامحدود است. روش
 384 حجم نمونه، بر اساس جدول مورگان و انتخاب شد گيرينمونه
 ]41[ و فورنل و لاركر  )2010( ]40[ . طبق نظر بايرنتعيين شدنفر 

H3 

تصوير كشور مبدأ

ارزيابي عاطفي از كشور
 مبدأ 

 تمايل خريد 

نگرش مشتري به 
 محصول

كننده ازارزيابي مصرف
 مبدأ صنعت كشور 

ارزيابي شناختي از كشور
 مبدأ 

شده از كيفيت ادراك
 محصول

H2 

H4 

H1 

H5

ارزيابي هنجاري از كشور
 مبدأ 

Commented [Z6]  :منبع دهي مدل مفهومي انجام شد 
 

Commented [Z7]  :منبع دهي مدل مفهومي انجام شد 

Commented [Z8]  :روش نمونه گيري اصلاح شد  
اين  اينكه بهه اما با توج بوددر اصل نيز روش نمونه گيري دردسترس استفاده شده 

نوشته  هساد يصادفمقاله از پايان نامه استخراج شده طبق نظر استاد راهنما كلمه ت
  شده بود

 

نمودار 2- مدل مفهومی پژوهش

2. روش شناسی پژوهش
گردآوری  نحوه  نظر  از  کاربردی،  هدف،  نظر  از  پژوهش  این 

مدل سازی  بر  مبتنی  و  همبستگی  ع  نو از  و  توصیفی  داده ها، 

معادلات ساختاری است و از نظر زمانی، در حیطه پژوهش های 

مقطعی است. جامعه آماری پژوهش شامل تمامی مردم عراقی 

ایران  کشور  غذایی  محصولات  از  یکبار  حداقل  که  هستند 
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است.  نامحدود  حاضر  پژوهش  جامعۀ  باشند.  کرده  استفاده 

نمونه گیری  روش  عنوان  به  دردسترس  نمونه گیری  روش 

 384 نمونه،  حجم  مورگان  جدول  اساس  بر  و  شد  انتخاب 

بایرن ]40[ )2010(  و فورنل و لارکر  نفر تعیین شد. طبق نظر 

سؤالات  تعداد  برابر   5 حداقل  داده ها  بود  لازم   )1981(  ]41[

نمونۀ  تعداد  پژوهش  سؤالی   30 پرسشنامه  به  توجه  با  باشد. 

کشور عراق و  کافی و بیشتر هم بود. به دلیل ناامنی  پژوهش 

بازار  دو  عراق،  کشور  مختلف  مناطق  به  آسان  دسترسی  عدم 

که یکی در استان بغداد و دیگری در استان بصره  بزرگ عراق، 

می شود  عرضه  آن ها  در  وفور  به  ایرانی  کالاهای  و  است  واقع 

این  به  خرید  برای  مختلف  شهرهای  و  مناطق  از  مشتریان  و 

بازارها مراجعه می کنند، برای توزیع پرسشنامه انتخاب شدند. 

از  که  گردید  توزیع  بازار  این دو  ع 450 پرسشنامه در  در مجمو

این میزان 386 پرسشنامۀ کامل و قابل تحلیل بازگردانده شد. 

نظری  مبانی  از  که  است  پرسشنامه  پژوهش  این  ابزار 

جمعیت شناسی  سؤال  سه  قالب  در  و  ج  مستخر پایۀ  مقالات 

تصویر  سنجش  برای  پرسش   16 شامل  اصلی  پرسش   30 و 

کشور مبدأ و شش پرسش برای سنجش نگرش و پنج پرسش 

ک شده و سه پرسش برای سنجش  کیفیت ادرا برای سنجش 

از طیف  با استفاده  گویه ها  گردید.  تمایل خرید است، تنظیم 

گویه 5 طبقه بندی جهت  که برای هر  لیکرت امتیازبندی شد 

محتوای  روایی  سنجش  برای  گردید.  مشخص  پاسخ دهی 

پرسشنامه، پرسشنامه در اختیار 12 نفر از اساتید مدیریت قرار 

داده شد و تأیید شد. برای سنجش روایی سازه از روش تحلیل 

پایایی  سنجش  برای  و  شد؛  استفاده   ]42[ تأییدی  عاملی 

که  کرونباخ( محاسبه شد  پرسشنامه نیز ضریب پایایی )آلفای 

برمبنای نتایج، روایی سازه و پایایی سؤالات تأیید شد. 

3. یافته های پژوهش
ح جدول )1( است. ویژگی های توصیفی پاسخگویان به شر

گی های متغیرهای جمعیت شناختی نمونه مورد بررسی جدول 1- ویژ

درصد 
فراوانی

فراوانی متغیر جمعیت شناختی

70/5 272 مرد

22/5جنسیت 87 زن

7/0 27 بی پاسخ

23/3 90 کمتر از 25 سال

سن

27/5 106 25 تا 30 سال

26/4 102 30 تا 40 سال 

14/5 56 40 تا 50 سال 

7/0 27 50 سال و بالاتر 

1/3 5 بی پاسخ

4/4 17 زیر دیپلم

سطح 
تحصیلات

13/2 51 دیپلم

17/1 66 فوق دیپلم

37/3 144 لیسانس

16/6 64 فوق لیسانس

4/1 16 دکتری 

2/3 9 سایر

5/0 19 بی پاسخ

برای آزمون فرضیه ها و تجزیه و تحلیل داده ها، از مدل سازی 

نرم افزارهای  این منظور،  معادلات ساختاری استفاده شد. به 

گرفته شد. AMOS22 و SPSS22 به کار 

کثر درست نمایی، باید مطمئن  برای استفاده از روش حدا

شد داده ها دارای توزیع نرمال است، برای آزمون نرمال بودن 

شد،  استفاده  کشیدگی  و  چولگی  شاخص  دو  از  چندمتغیره 

از  کمتر  داده ها  کشیدگی  چنانچه  می کند  بیان   )2010( بایرن 

هفت و چولگی آن ها بین 3+ و 3- باشد، داده ها نرمال است. 

طبق نتایج این پژوهش، کشیدگی داده ها در فاصله 0/861- و 

0/961 و چولگی داده ها در فاصله 0/709- و 0/987 می باشد، 

که  آنجا  از  طرفی  از  است.  نرمال  داده ها  می دهد  نشان  که 
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تعداد سؤالات پرسشنامه  و  نفر است  تعداد پاسخگویان 386 

30 سؤال، بنابراین، نسبت حداقلی پنج به یک رعایت شده و 

کرد.  کثر درست نمایی استفاده  می توان از روش حدا

به منظور ارزیابی مدل اندازهگیری، ابتدا مدل اندازه گیری 

تشخیصی  و  همگرا  اعتبار  منظور،  این  به  شد.  اعتبارسنجی 

بار   .)1 شد:  بررسی  شاخص  دو  با  همگرا  اعتبار  شد.  بررسی 

عاملی: طبق عقیدۀ فارنل و لارکر )1981( و هیر ]43[ و همکاران 

را  که حداقل برابر با 0/5 باشند، اعتبار  )2006( بارهای عاملی 

در  همگی  عاملی  بارهای   )2( جدول  طبق  می دهند.  نشان 

محدودۀ قابل قبول قرار دارند. همچنین، از آنجایی که در سطح 

از 1/96  گویه ها بیش  برای همۀ  آمارۀ تی  اطمینان 99 درصد 

شاخص   .)2 است.  معنادار  عاملی  بارهای  نتیجه،  در  است، 

که این  :AVE طبق عقیدۀ هیر و همکاران )2006( در صورتی 

شاخص بالاتر از 0/5 باشد، اعتبار سازه قابل قبول است. طبق 

جدول )2( شاخص AVE برای متغیرهای مدل، نشان دهندۀ 

این مدل  در  که  این  دلیل  به  است.  و خوب  قابل قبول  اعتبار 

نیز  تشخیصی  اعتبار  دارد،  وجود  پنهان  متغیر  یک  از  بیش 

بررسی شد. چنانچه ریشۀ دوم شاخص AVE برای هر متغیر از 

همبستگی بین متغیر مذکور با سایر متغیرهای مدل بیشتر باشد، 

 ،)3( جدول  طبق  می باشند.  تشخیصی  اعتبار  دارای  سازه ها 

اعتبار تشخیصی سازه ها تأیید شد.

پایای همگرا نیز با با استفاده از شاخص CR ]44[ بررسی شد. 

طبق عقیدۀ هیر، جوزف، بلک و اندرسون )2006( در صورتی که این 

شاخص بالاتر از 0/7 باشد، پایایی سازه خوب است و بین 0/6 تا 0/7 

قابل قبول است. طبق جدول )2(  پایایی قابل قبول و خوب است. 

در  مسیر  تحلیل  و  ساختاری  معادلات  مدل سازی  نتایج 

نمودار )3( نشان داده شده است. طبق نتایج پژوهش حاضر، 

ترتیب 0/949،  به   RMSEA و   GFI، CFI، IFI شاخص های 

قابل قبول  همگی  که  آمد  دست  به   0/073 و   0/921  ،0/917

دست  به   486/59 برابر  خی دو،  ضریب  همچنین  هستند. 

است  معناداری(  )ضریب   P>0/05 اینکه،  به  توجه  با  آمد. 

بایرن  اما طبق نظر  کای اسکوئر معنادار نمی باشد.  بنابراین، 

)2010( و فارنل و لارکر )1981( سایر شاخص ها، برازش مدل را 

تأیید می کنند.

دست  به   0/515 خرید  تمایل  تعیین  ضریب  نتایج،  طبق 

متغیر  تغییرات  درصد   52 حدود  گفت  می توان  بنابراین  آمد، 

ک شده از محصول، نگرش  تمایل خرید را سه متغیر کیفیت ادرا

کشور مبدأ تببین می کنند و  مصرف کننده به محصول و تصویر 

که در این  بقیه تغییرات این متغیر توسط متغیرهای دیگری 

با  همچنین،  می شود.  تبیین  است  نگرفته  قرار  نظر  مد  مدل 

محصول  از  ک شده  ادرا کیفیت  تعیین  ضریب  اینکه  به  توجه 

و نگرش مصرف کننده به محصول به ترتیب برابر با 0/474، 

درصد   47 مبدأ  کشور  تصویر  گفت  می توان  است،   0/273

نگرش  درصد   27 و  محصول  از  ک شده  ادرا کیفیت  تغییرات 

تغییرات  سایر  و  می کند  تبیین  را  محصول  به  مصرف کننده 

که در این مدل مد نظر  این دو متغیر را عواملی تبیین می کنند 

)تأثیر  متغیرها  تأثیر  نیز ضریب  نگرفته اند. در جدول )4(  قرار 

داده  نشان  فرضیه ها  آزمون  نتایج  و  غیرمستقیم(  و  مستقیم 

شده است. طبق نتایج تمامی فرضیه ها تأیید شدند.

6 
 

) 3سازي معادلات ساختاري و تحليل مسير در شكل (نتايج مدل
، GFI هايصشاخ طبق نتايج پژوهش حاضر،نشان داده شده است. 

CFI ،IFI  وRMSEA ه ب 073/0و  921/0، 917/0، 949/0ب به ترتي
 برابر ،دوقبول هستند. همچنين ضريب خيدست آمد كه همگي قابل

اداري) (ضريب معن P>05/0، اينكهبا توجه به به دست آمد.  59/486
ن باير اما طبق نظرباشد. مينكاي اسكوئر معنادار بنابراين،  است

ا تأييد رش مدل ها، برازشاخص) ساير 1981) و فارنل و لاركر (2010(
  كنند.مي

به دست آمد،  515/0ضريب تعيين تمايل خريد  طبق نتايج،
درصد تغييرات متغير تمايل خريد را  52توان گفت حدود بنابراين مي

كننده به شده از محصول، نگرش مصرفسه متغير كيفيت ادراك
كنند و بقيه تغييرات اين متغير محصول و تصوير كشور مبدأ تببين مي

سط متغيرهاي ديگري كه در اين مدل مد نظر قرار نگرفته است تو
شود. همچنين، با توجه به اينكه ضريب تعيين كيفيت تبيين مي

كننده به محصول به ترتيب شده از محصول و نگرش مصرفادراك
 47توان گفت تصوير كشور مبدأ است، مي 273/0، 474/0برابر با 

درصد نگرش  27محصول و شده از درصد تغييرات كيفيت ادراك
كند و ساير تغييرات اين دو كننده به محصول را تبيين ميمصرف

اند. كنند كه در اين مدل مد نظر قرار نگرفتهمتغير را عواملي تبيين مي
نيز ضريب تأثير متغيرها (تأثير مستقيم و غيرمستقيم) و  4در جدول 

يج تمامي ها نشان داده شده است. طبق نتانتايج آزمون فرضيه
  ها تأييد شدند.فرضيه
  

 

  پژوهشمدل ساختاري . 3 شكل
 

  . بررسي پايايي و روايي ابزار پژوهش2جدول
AVE CR  متغير بار عاملي مقادير تي آلفاي كرونباخ 

 تصوير كشور مبدأ    875/0 844/0 739/0
 ارزيابي شناختي كشور مبدأ  547/0  101/9      
  طفي كشور مبدأارزيابي عا  613/0  965/8      
 ارزيابي هنجاري كشور مبدأ  519/0  840/8      
 ارزيابي صنعت كشور مبدأ  661/0 251/10    
 لكننده به محصونگرش مصرف      891/0  874/0  801/0
  1گويه   786/0  654/11      
 2گويه  703/0  651/11      
 3گويه  742/0  821/11      
 4گويه  580/0  548/9      
 5گويه  522/0  512/9      
 6گويه  585/0  518/10      
 شده از محصولكيفيت ادراك      834/0  808/0  745/0

)01/0<P(52/0 

 تمايل خريد  تصوير كشور مبدأ 

نگرش مشتري به
 محصول

شده ازكيفيت ادراك
 محصول

)01/0<P(34/0 

)05/0<P(21/0  

)01/0<P(69/0  

)05/0<P(30/0  

Commented [Z10]  :مدل خروجي نرم افزار فارسي شد 
نمودار 3- مدل ساختاری پژوهش
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جدول 2. بررسی پایایی و روایی ابزار پژوهش

AVE CR آلفای کرونباخ مقادیر تی بار عاملی متغیر
0/739 0/844 0/875 تصویر کشور مبدأ

9/101 0/547 ارزیابی شناختی کشور مبدأ

8/965 0/613 ارزیابی عاطفی کشور مبدأ

8/840 0/519 ارزیابی هنجاری کشور مبدأ

10/251 0/661 ارزیابی صنعت کشور مبدأ

0/801 0/874 0/891 نگرش مصرف کننده به محصول

11/654 0/786 گویه 1

11/651 0/703 گویه 2

11/821 0/742 گویه 3

9/548 0/580 گویه 4

9/512 0/522 گویه 5

10/518 0/585 گویه 6

0/745 0/808 0/834 ک شده از محصول کیفیت ادرا

9/514 0/540 گویه 1

11/652 0/655 گویه 2

11/901 0/734 گویه 3

11/654 0/690 گویه 4

01/524 0/561 گویه 5

0/741 0/901 0/871 تمایل خرید

11/654 0/698 گویه 1

14/141 0/909 گویه 2

11/024 0/649 گویه 3

جدول 3- بررسی اعتبار تشخیصی

کشور مبدأسازه ک شده از محصولنگرش به محصولتصویر   تمایل خریدکیفیت ادرا

**0/918تصویر کشور مبدأ

**0/2350/934 نگرش به محصول

ک شده از محصول **0/3640/5460/898کیفیت ادرا

**0/2760/3840/2870/949تمایل خرید

AVE ریشه دوم**   

 



یور، مهر و آبان  1396    15 شماره 84 و 85 - مرداد و شهر

جدول 4- نتایج تحلیل مسیر و آزمون فرضیهها

نتیجهاثرکلاثر غیرمستقیماثر مستقیممسیر علّیفرضیه

ک شده از محصول←تصویر کشور مبدأاول تأیید فرضیه**0/688**0/688کیفیت ادرا

ک شده از محصولدوم تأیید فرضیه**0/339**0/339تمایل خرید←کیفیت ادرا

نگرش مصرف کننده به ←تصویر کشور مبدأسوم
محصول

تأیید فرضیه**0/523**0/523

تأیید فرضیه*0/215*0/215تمایل خرید←نگرش مصرف کننده به محصولچهارم

تأیید فرضیه**0/649**0/345*0/304تمایل خرید←تصویر کشور مبدأپنجم

  P>0.05 معناداری در سطح      *  P>0.01 معناداری در سطح      **

جمع بندی و ملاحظات
خرید  تمایل  بر  آن  تأثیر  و  مبدأ  کشور  خصوص  در  گرچه  ا

کشور ما  مطالعات متعددی در جهان انجام شده است. اما در 

گرفته است و با توجه به  به تازگی مورد توجه پژوهشگران قرار 

اهمیت صادرات غیرنفتی و نقش تصویر کشور مبدأ در بازاریابی 

کشور مبدأ  بین المللی، این مطالعه با هدف بررسی تأثیر تصویر 

آن  محصولات  خرید  به  مصرف کنندگان  تمایل  بر  محصول 

در عراق  ایرانی  بر محصولات غذایی  موردی  با مطالعۀ  کشور 

ع شکل  گرفته است. پنج فرضیه برای بررسی این موضو انجام 

 β=0/688 گرفت. طبق نتیجۀ فرضیۀ اول تصویر کشور مبدأ با

معنادار  و  مثبت  تأثیر  مصرف کنندگان  ک شدۀ  ادرا کیفیت  بر 

داده اند  نشان  را  مشابهی  نتایج  نیز  متعددی  تحقیقات  دارد. 

و  اینچ   ،)2014( شتمام  و  دگوما   ،)2015( عبدالقادر  جمله  از 

گرچه در این  مک برید )2004( و ورلگ و استنکامپ )1999(. ا

میان برخی از پژوهش ها نتیجۀ مخالفی را نشان دادند مانند 

جمله  از  متعددی  عوامل  می کند  بیان  که   )2015( لیستیانا 

ذهنی(،  پایین  یا  بالا  درگیری  )با  مطالعه  مورد  محصول  ع  نو

موردمطالعه  کشور  ع  نو محصول،  از  مشتری  گاهی  آ میزان 

)پیشرفته یا درحال توسعه( و شرایط بسیار دیگری می تواند بر 

معناداربودن یا نبودن این رابطه تأثیر بگذارد. نتیجۀ فرضیۀ 

ک شده از  دوم نیز با β=0/399 تأثیر مثبت و معنادار کیفیت ادرا

محصولات توسط مصرف کنندگان بر تمایل خریدشان به این 

تحقیقات  نتایج  با  نتیجه  این  می دهد.  نشان  را  محصولات 

بسیاری از جمله یونوس و رشید )2016(، فنگ و یو )2016(، 

وو   ،)2015( همکاران  و  سالم   ،)2015( همکاران  و  اشیدین 

با  نیز  سوم  فرضیۀ  نتیجۀ  است.  مشابه   )2015( نیوین  و 

نگرش  بر  مبدأ  کشور  تصویر  معنادار  و  مثبت  تأثیر   β=0/329

را نشان می دهد. این نتیجه با یافته های حاصل از تحقیقات 

 ،)2015( مولجانی  و  تولیپا  1394؛  همکاران،  و  ترکستانی 

شکوری و همکاران )2013( مشابه است. طبق نتیجۀ فرضیۀ 

تمایل  بر   β=0/215 با  محصولات  به  نسبت  نگرش  چهارم 

خرید آن محصولات تأثیر مثبت و معنادار دارد. این نتیجه با 

 ،)1394( همکاران  و  ترکستانی  پژوهش  از  حاصل  یافته های 

طبق  است.  مشابه   )1996( هابل  و   )2017( همکاران  و  شو 

کشور مبدأ با β=0/304 بر تمایل به  نتیجۀ فرضیۀ آخر تصویر 

حاصل  نتایج  با  نتیجه  این  دارد.  معنادار  و  مثبت  تأثیر  خرید 

شتمام  و  دیگوما   ،)2015( مولجانی  و  تولیپا  پژوهش های  از 

هانزایی  حیدرزاده  و  خسروزاده  و   )2013( جاود   ،)2014(

)2011( مشابه است. اما نظرات مخالفی نیز وجود دارد از جمله 

هرچند  می کند  بیان  خود  پژوهش  در  که   )2014( کالیچاران 

کشور مبدأ به عنوان عامل تأثیرگذار بر تصمیم خرید است اما 

دردسترس بودن  افزایش  رقابت،  رشد  مانند  دیگری  عوامل 

و  هستند  مهم  اندازه  همان  به  نیز   ... و  بازار  در  محصولات 

می توانند تصمیمات خرید خریداران را تحت تأثیر قرار دهند. 

به  نگرش  مبدأ،  کشور  تصویر  که  دادند  نشان  نتایج  کل  در 
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محصولات  از  ک شده  ادرا کیفیت   و  ایرانی  غذایی  محصول 

خرید  به  عراقی  مصرف کنندگان  تمایل  بر  ایرانی  غذایی 

اثر  متغیر،  سه  این  میان  از  مؤثرند.  ایرانی  غذایی  محصولات 

ک  شده با ضریب 0/339 از سایر متغیرها بر تمایل  کیفیت ادرا

مصرف کنندگان عراقی به خرید محصولات ایرانی بیشتر است. 

تصویر  متغیر  که  گفت  می توان  نتایج  اساس  بر  همچنین، 

از  غیرمستقیم  به طور  هم  و  مستقیم  به طور  هم  مبدأ  کشور 

خرید  تمایل  بر  ک شده  ادرا کیفیت   و  نگرش  متغیر  دو  طریق 

ضریب  با  آن  غیرمستقیم  تأثیر  که  دارد  تأثیر  مصرف کنندگان 

بهبود  با  بنابراین  است.  قوی تر  آن  مستقیم  تأثیر  از   0/345

نهایت  در  و  ک شده  ادرا کیفیت  و  نگرش  مبدأ،  کشور  تصویر 

تمایل خرید مصرف کنندگان عراقی، بهبود پیدا می کند. تصویر 

و  هنجاری  عاطفی،  شناختی،  ارزیابی  بعد  چهار  با  مبدأ  کشور 

گرچه طبق نتایج وضعیت چهار بعد تا  صنعت سنجیده شد. ا

حدودی مطلوب ارزیابی شده بود اما می توان وضعیت حاضر 

ذهنی  امری  اینکه  بدلیل  تصویر  تغییر  البته  بخشید  بهبود  را 

منظور  به این  می شود  محقق  مرور  به  اما  است  زمان بر  است 

راه کارهای زیر پیشنهاد می شود:

بین 	  تجاری  همکاری های  و  روابط  تسهیل  و  افزایش 

در  و  بیشتر  شناخت  باعث  زمان  مرور  به  عراق  و  ایران 

کشور ایران می شود. نتیجه بهبود تصویر 

گرایش مطلوب 	  یکی از اهداف تبلیغ، خلق تصویر برند یا 

تولیدکنندگان  بنابراین  کالاست.  سوی  به  عاطفی 

و  تبلیغات  افزایش  با  می توانند  ایران  غذایی  محصولات 

مواد  ع  نو تولید،  خط  غذایی،  محصولات  صنعت  معرفی 

کار رفته و ...، مفاهیمی را در ذهن مشتری ایجاد  اولیه به 

گزینه های ذهنی وی  شود و ذهن  که باعث برتری   کنند 

این  دهند.  سوق  ایرانی  محصولات  سمت  به  را  مشتری 

تبلیغات از طریق مشارکت در نمایشگاه های تخصصی در 

تلویزیونی  کانال های  و  روزنامه ها  در  گهی  آ تبلیغ  عراق، 

عراق، استفاده از بروشورها و تابلوهای تبلیغاتی در سطح 

شهر و ... می تواند انجام شود. 

ک شده بر تمایل  کیفیت ادرا عاوه بر این با توجه به تأیید تأثیر 

کشور مبدأ به طور غیرمستقیم با تأثیرش  گرچه تصویر  خرید، ا

ک شده بر تمایل تأثیر می گذارد اما عوامل دیگری  بر کیفیت ادرا

راه کارهای  بنابراین  مؤثرند.  ک شده  ادرا کیفیت  بهبود  در  نیز 

زیر پیشنهاد می شود:

ک شده 	  ادرا کیفیت  در  مؤثری  عامل  محصول  تازگی 

با  مشترک  مرز  که  ایران  کشور  برای  بخصوص  است. 

را  عراق  به  محصولات  سریع  ارسال  امکان  و  دارد  عراق 

دارد می تواند با رعایت این مورد سهم بالایی در افزایش 

ک شده از محصول داشته باشد.  کیفیت ادرا

نیازهللای 	  بللا  محصللولات  سللازگاری  خصللوص  در 

در  پژوهشللی  حتمللاً  می شللود  توصیلله  مصرف کننللدگان 

ع و ویژگی هللای محصللولات مللورد نیللاز مللردم  خصوصللی نللو

گاهانه تللر انجللام  عللراق صللورت بگیللرد و تولیللد و صللادرات آ

شللود.

محصول  به  نگرش  حاضر  پژوهش  نتایج  اساس  بر  همچنین 

بر تمایل خرید مصرف کنندگان عراقی تأثیر معنادار دارد. عاوه 

بر نگرش و در نهایت تمایل خرید،  کشور مبدأ  تأثیر تصویر  بر 

که در  عوامل دیگری نیز در بهبود نگرش می توانند مؤثر باشند 

زیر به چند راه کار جهت بهبود نگرش اشاره می کنیم: 

در 	  مصرف کننده  نگرش  بر  تأثیرگذار  عوامل  از  یکی 

برنامه ریزی  طوری  باید  است.  محصول  دسترس بودن 

که محصولات غذایی ایرانی در سطح شهر یکنواخت  شود 

توزیع شود.

کیفیت 	  است.  قابل اطمینان بودن محصول   بحث دیگر 

در  محصول  اطاعات  دقیق  و  کامل  ج  در عدم  و  کالا  بد 

نسبت  را  عراق  مردم  اطمینان  مدتی  از  بعد  بسته بندی 

بدی  نگرش  و  داد  خواهد  کاهش  ایرانی  محصولات  به 

همانطور  و  می گیرد  شکل  ایرانی  محصولات  به  نسبت 

کار سختی است و پیشگیری  که بیان شده تغییر نگرش 

تولیدکنندگان  بنابراین  است.  درمان  از  آسان تر  بسیار 
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که شفافیت در اطاعات محصول  کنند  ایرانی باید سعی 

کیفیت  کنند محصول بی عیب و با کنند و سعی  را رعایت 

صادرکنند. 

توصیه های سیاستی
نتایج و مبانی نظری پژوهش حاضر، برای بهبود  با توجه به 

خرید  تمایل  افزایش  نهایت  در  و  عراق  در  ایران  کشور  تصویر 

مصرف کنندگان عراقی به خرید محصولات ایرانی توصیه های 

سیاستی ارائه می شود: 

تشویق و افزایش صادرات، روابط و همکاری های تجاری 	 

راستا  این  در  ایران.  کشور  تصویر  بهبود  جهت  عراق،  با 

کارهای زیر را به کارگیرد: دولت می تواند راه 

بلللرای . 1 مالیاتلللی  قوانیلللن  معافیت هلللای  نظرگرفتلللن   در 

صادرکنندگان.

گمرکی و بهبود شرایط استفاده از بیمه . 2 کاهش هزینه های 

و تضمین های صادراتی.

افزایش مشوق های صادراتی.. 3

 مشاورۀ رایگان برای صادرکنندگان .. 4

غذایی  مواد  برای  کیفیتی  استانداردهای  تدوین  و  تبیین 

ترجیحات  و  سائق  درنظرگرفتن  با  عراق  کشور  به  صادراتی 

مردم عراق چه در طعم و چه در رنگ و نحوه بسته بندی مواد 

باید نظارت  استاندارد  راستا سازمان  این  غذایی صادراتی. در 

سخت گیرانه داشته باشد و از دادن استاندارد و مجوز صادرات 

کالاها،  کیفیت  کند، زیرا  کیفیت پایین جلوگیری  کالاهای با  به 

کشور ایران تأثیر  کالاهای  به مرور زمان بر تصویر ذهنی مردم از 

می گذارد. 

پی نوشت
کپور، 1384.. 1 محنت فر و خا

شکوری و همکاران، 2013، ص1.. 2

نجفی زاده و همکاران، 1391.. 3

4. Javed, 2013, p.31,34.

5. Saydan, 2013, p.79.

6.  Adina, 2015, p.424.

خ و همکاران، 1393؛ ص 78-79 .. 7 دهدشتی شاهر

8. Bolliger, 2011, p.1.

9. Häubl, G. (1996).

کاتلر و آرمسترانگ، 1385، ص218، 219.. 10

11. Haque et al., 2015, p.2 . 

12. Ghosh.

13. Jaafar et al., 2012, p.75.

سیدجوادین و اسفیدانی، 1393، ص300.. 14

15. familiarity of product.

16. Country of origin.

17. Kalicharan, 2014, p.897.

18. Nagashima.

19. Listiana, 2015, p.20.

20. Ruth and Romeo.

21. Obermiller and Spangenberg, 1989.

22. Stoenescu, 2014, p.826.

23. Abdelkader, 2015, p.95. 

24. Degoma and Shetemam, 2014.

25. Insch and McBride, 2004.

26. Verlegh and Steenkamp, 1999.

27. Joel and Carmina, 2008, p.233.

28. Saleem et al., 2015, p.22.

29. Yunus and Rashid, 2016.

30. Dehdashti Shahrokh & Deilami Azodi, 2013.

31. Vo and Nguyen, 2015.

32. Feng and Yu, 2016 .

33. Asshidin et al., 2016 .

34. Tulipa and Muljani, 2015, p.65,66.

ترکستانی و همکاران، 1394.. 35

36. Anić, 2010, p.116.

37. Hsu et al., 2017.

38. Khosrozadeh and Heidarzadeh Hanzaee, 2011.

39. Byrne.

40. Fornell and Larcker.

41. Factor Analysis.

42. Hair .

43. Composite reliability



یور، مهر و آبان  1396  18  شماره 84 و 85 - مرداد و شهر

منابع 
خ، زهره و بخشنده، قاسم،  »الگوی  ترکستانی، محمدصالح، دهدشتی شاهر

 عوامل  مؤثر  بر  نگرش  و تمایل خرید  مصرف کنندگان  نسبت  به  محصولات  

 ،67-49 صفحات   ،22 شمارۀ  بازرگانی،  مدیریت  چشم انداز  وارداتی«، 

.1394

خ، زهره، کهیاری حقیقت، امین، عطوفی، امین،  »شناسایی  دهدشتی شاهر

عوامل مؤثر بر تمایل خرید کالاهای با برند خارجی در ایران )مورد مطالعه: 

برند، سال  برند بوش و سامسونگ(«، فصل نامۀ مدیریت  لوازم خانگی 

اول، شمارۀ اول، صفحات 99-75، 1393.

سیدجوادین، سیدرضا و اسفیدانی، محمدرحیم، رفتار مصرف کننده، تهران: 

انتشارات دانشگاه تهران، 1393.

گری، اصول بازاریابی، ترجمۀ بهمن فروزنده،  کاتلر، فیلیپ، و آرمسترانگ، 

اصفهان: نشر آموخته، 1385.

و  غیرنفتی  صادرات  میزان  »ارزیابی  حسین،  کپور،  خا و  یوسف،  محنت فر، 

اثر آن بر رشد اقتصادی در ایران: یک تحلیل تجربی )1355-1383(«، 

اقتصادی، سال پنجم، شماره های 51 و 52، صفحات 111-91،  مجلۀ 

.1384

مشایخ نیا،  و  رضا  کرجالیان،  مهدی،  محرابی،  السادات،  نادره  نجفی زاده، 

علی، »بررسی رابطۀ بین کشور مبدأ و ارزش برند )مطالعه موردی: گراد(«، 

مجلۀ مدیریت بازاریابی، شمارۀ 17، صفحات 83-96، 1391.

Abdelkader, O.A., “Influences Of Country-Of-Origin 
On Perceived Quality & Value According To Saudi 
Consumers Of Vehicles”, International Journal Of 
Marketing Studies, Vol. 7, No. 1, Pp. 93-105, 2015.

Adina, C., Gabriela, C., & Stoenescu, R.-D., “Cuntry-
Of-Origin Effects On Perceived Brand Positioning”, 
Procedia Economics And Finance, Vol. 23, Pp. 422-
427, 2015.

Anić, I.-D., “Attitudes And Purchasing Behavior Of 
Consumers In Domestic And Foreign Food Retailers 
In Croatia”, Zb. Rad. Ekon. Fak. Rij., Vol. 28, Sv.1, 
Pp. 113-133, 2010.

Asshidin, N.H.N., Abidin, N. & Borhan, H.B., 
“Perceived Quality And Emotional Value That 
Influence Consumer’S Purchase Intention Towards 
American And Local Products”, Procedia Economics 
And Finance, Vol. 35, Pp. 639-643, 2016. 

Bolliger, C., “Assessing Consumers’ Cognitive, Affective 
And Normative Associations On Willingness-To-

Pay For Domestic Foods”, Paper Prepared For 
Presentation At The Eaae 2011 Congress Change 
And Uncertainty, (Pp.1-12), 2011.

Byrne, B.M., Structural Equation Modeling With Amos: 
Basic Concepts, Applications, & Programming. 2Th 
Edition, New York: Taylor & Francis Group. 2010.

Degoma, A. & Shetemam, E., “The Effect Of Country 
Of Origin Image On Purchase Intention: A Case 
Study On Bahir Dar University Instructors”, Journal 
Account Mark, Vol. 3, Issue 1, Pp. 1-5, 2014. Doi: 
10.4172/2168-9601.1000109.

Dehdashti Shahrokh, Z., & Deilami Azodi, A., “The 
Effect Of Country Of Origin Image On Brand 
Equity And Purchase Intention”, Journal Of Applied 
Environmental And Biological Sciences, Vol. 3, No. 
12, Pp. 52-61, 2013. 

Feng, Z., & Yu, G., “Animosity And Purchase Intention: 
How Perceived Quality Impacts Consumers’ 
Willingness To Buy, As A Moderating Factor”, 
Journal Of International Business And Law, Vol. 15, 
No. 2, Pp. 197-216, 2016.

Fornell, C., & Larcker, D.F., “Evaluating Structural 
Equation Models With Unobservable Variables & 
Measurement Error”, Journal Marketing Research, 
Vol. 18, No. 1, Pp. 39–47, 1981.

Hair, J.R., Joseph, F., Black, W.C. & Anderson, R.E., 
Multivariate Data Analysis. 7Th Edition, Available 
At: Http://Www.Mediafire.Com/?Mkrzmjmmonn 
(Accessed 1 December 2013), 2006.

Haque, A., Anwar, N., Yasmin, F., Sarwar, A., Ibrahim, 
Z., & Momen, A., “Purchase Intention Of Foreign 
Products: A Study On Bangladeshi Consumer 
Perspective”. Sage Open, Pp. 1-12, 2015. Doi: 
10.1177/2158244015592680.

Hsu, C.-L., Chang, C.-Y., & Yansritakul, C., “Exploring 
Purchase Intention Of Green Skincare Products 
Using The Theory Of Planned Behavior: Testing The 
Moderating Effects Of Country Of Origin And Price 
Sensitivity”, Journal Of Retailing And Consumer 
Services, Vol. 34, Pp. 145-152, 2017.

Häubl, G., “A Cross-National Investigation Of The 
Effects Of Country Of Origin And Brand Name 
On The Evaluation Of A New Car”, International 
Marketing Review, Vol. 13, No. 5, Pp. 76-97, 1996.

Insch, G.S., & Mcbride, J.B., “The Impact Of Cuntry-



یور، مهر و آبان  1396    19 شماره 84 و 85 - مرداد و شهر

Of-Origin Cues On Consumer Perceptions Of Product 
Quality: A Binational Test Of The Decomposed 
Cuntry-Of-Origin Construct”, Journal Of Business 
Research, Vol. 57, Pp. 256-265, 2004. 

Jaafar, S. N., Lalp, P.E., & Naba, M.M., “Consumers’ 
Perceptions, Attitudes And Purchase Intention 
Towards Private Label Food Products In Malaysia”. 
Asian Journal Of Business And Management 
Sciences, Vol. 2, No. 8, Pp.73-90, 2012.

Javed, A., “Impact Of Cuntry-Of-Origin On Product 
Purchase Decision”, Journal Of Marketing And 
Consumer Research, Vol. 1, Pp. 31-51, 2013.

Joel, E.-B., Carmina, F.-H., “Perceived Quality As A 
Antecedent For Buying Intention Of The Olive Oil 
From Bajo Aragon With Protected Designation Of 
Origin”, Esic Market, Vol. 131, Pp. 231-251, 2008.

Kalicharan, H.D., “The Effect And Influence Of Country- 
Of- Origin On Consumers’ Perception Of Product 
Quality And Purchasing Intentions”, International 
Business & Economics Research Journal, Vol. 13, 
No. 5, Pp. 897-902, 2014. 

Khosrozadeh, S., Heidarzadeh Hanzaee, K., “The Effect 
Of The Cuntry-Of-Origin Image, Product Knowledge 
And Product Involvement On Consumer Purchase 
Decisions”, Chinese Business Review, Vol. 10, No. 
8, Pp. 601-615, 2011.

Listiana, E., “Country Of Origin Image And It’S Impact 
On Brand Association, Perceived Quality And Brand 
Loyalty”, Journal Of Marketing And Consumer 
Research, 10, 19-29, 2015.

Obermiller, C., & Spangenberg, E., “Exploring The 
Effects Of Cuntry-Of-Origin Labels: An Information 
Processing Framework”, Advances In Consumer 
Research, Vol. 16, No. 1, Pp. 454-459, 1989.

Saleem, A., Ghafar, A., Ibrahim, M., Yousuf, M., & 

Ahmed, N., “Product Perceived Quality And Purchase 
Intention With Consumer Satisfaction”, Global 
Journal Of Management And Business Research: 
Emarketing, Vol. 15, Issue 1, Pp. 20-28, 2015.

Saydan, R., “Relationship Between Country Of Origin 
Image And Brand Equity: An Empirical Evidence In 
England Market”, International Journal Of Business 
And Social Science, Vol. 4, No. 3, Pp. 78-88, 2013.

Shakoori, N., Nazemi, S., & Rahimnia, F., “Investigating 
Relationship Between Internal Structure Of Country 
Image And Product Attitude”, International Journal 
Of Management Sciences And Business Research, 
Vol. 2, Issue 12, Pp. 1-14, 2013.

Stoenescu, R.-D., “Cuntry-Of-Origin And Its Influence 
On Consumers’ Buying Intention–A Conceptual 
Study”, International Journal Of Economic Practices 
And Theories, Vol. 4, No. 5, Pp.824-828, 2014.

Tulipa, D., & Muljani, N., “He Country Of Origin 
And Brand Image Effect On Purchase Intention Of 
Smartphone In Surabaya – Indonesia”, Mediterranean 
Journal Of Social Sciences, Vol. 6, No. 5S5, Pp. 64-
70, 2015.

Verlegh, P., & Steenkamp, J.B., “A Review And Meta-
Analysis Of Cuntry-Of-Origin Research”, Journal Of 
Economic Psychology, Vol. 20, No. 5, Pp. 521-546, 
1999.

Vo, T.T.N., & Nguyen, C.T.K., “Factors Influencing 
Customer Perceived Quality And Purchase Intention 
Toward Private Labels In The Vietnam Market: The 
Moderating Effects Of Store Image”. International 
Journal Of Marketing Studies, Vol. 7, No. 4, Pp. 51-
63, 2015.

Yunus, N.S.N.M., & Rashid, W.E.W., “The Influence Of 
Country-Of-Origin On Consumer Purchase Intention: 
The Mobile Phones Brand From China”, Procedia 
Economics And Finance, Vol. 37, Pp. 343-349, 2016.


