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جويي و قصد بيني بر ستيزهمشكلات اقتصادي و جهان يرتأثهدف از انجام اين پژوهش، ارزيابي 
باشد. روش تحقيق از نظر هدف، كننده در شركت پارس خزر در شهر تهران ميخريد مصرف

ها، توصيفي از نوع همبستگي است. جامعه آماري كاربردي و بر اساس شيوه گردآوري داده
باشند كه بر اساس فرمول كوكران براي جامعه پژوهش تمامي مشتريان شركت پارس خزر مي

نامه به روش تصادفي پرسش 384نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند و  384آماري نامعين تعداد 
ده است. پايايي پرسشنامه با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ مورد سنجش قرار ساده توزيع گردي

بوده است. روايي ابزار تحقيق نيز با انجام تكنيك تحليل عاملي تأئيدي  803/0گرفته كه به ميزان 
افزار يابي معادلات ساختاري و با استفاده از نرمها با روش مدلبررسي شده است. سپس داده

Smart-PLS هاي پژوهش حاكي نتايج حاصل از بررسي فرضيهتحليل قرار گرفتند. ومورد تجزيه
جويي بر ارزيابي كيفيت و جويي، ستيزهبيني بر ستيزهاز آن است كه مشكلات اقتصادي و جهان

  كننده تاثيرگذار است.كننده، و ارزيابي كيفيت بر قصد خريد مصرفقصد خريد مصرف
  كننده، مشكلات اقتصادي، شركت پارس خزر.جويي، قصد خريد مصرفبيني، ستيزهجهان  هاكليدواژه

  
  

  قدسشهر واحد اسلامي آزاد دانشگاهناشر: 
  Dr.Faridchehr@gmail.com ايميل:                                                                            الهام فريدچهر* نويسنده مسئول: 

  
  
  
  
  
  
  
  
 Eakbari_rankooh@yahoo.com . كارشناسي ارشد، گروه مديريت بازرگاني، واحد شهرقدس، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايران1

 Dr.Faridchehr@gmail.com . استاديار، گروه مديريت بازرگاني، واحد شهرقدس، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايران (نويسنده مسئول)2

 Majid.Ahmadi.Article@gmail.com گروه مديريت بازرگاني، واحد شهرقدس، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايران. دانشجوي دكتري، 3

  



     90              مشكلات اقتصادي و جهان بيني بر ستيزه جويي و قصد خريد ...                                                                       يبررس

  1401 تابستان/ اول شماره/ اول  سال/  قدسشهر واحد اسلامي آزاد دانشگاه/  بازرگاني و علم اطلاعاتمديريت 

  مقدمه
هاي گوناگوني را در جلوي در اي در محيط تجاري در سراسر جهان رقم زده است. اين عامل، ملتجهاني شدن، تغييرات سازنده

سياسي، استراتژي، و فرهنگي يكديگر را داشته باشند. جهاني شدن، كار جوامع تجاري نگه داشت تا شانس يادگيري هنجارهاي 
كار خود را از مرزهاي كشور خود فراتر ببرند. از ورا در يادگيري تجربيات جديد تسهيل بخشيد و آنان را قادر ساخت تا كسب

هاي بالايي دارند، پس شانس زيادي در ن ارزشهاي مدركارها در كشورهاي توسعه يافته به دليل تكنيكوآنجايي كه كسب
وكارها به شكلي سريع از كشورهاي توسعه زمينه رشد در كشورهاي درحال توسعه دارند. در دو دهه اخير، بسياري از كسب

  ).2019، 1(ابرار و همكاران انديافته به كشورهاي در حال توسعه انتقال يافته
هاي فرهنگي و جغرافيايي به طرز قابل توجهي كوتاه شده است (مرچانت ري آزاد، تفاوتبه لطف پيشرفت فناوري و توافقات تجا

سازد هاي چندمليتي فراهم مياي را براي سازمانهاي قابل ملاحظهها و چالشالمللي فرصت). تجارت بين2003، 2و وارد
پردازان همه روزه با مجموعه بازاريابي و استراتژيسازي، مديران ). در عصر توسعه جهاني2015، 3(ثيهونگ جيانگ و دين خوي

ها مواجه هستند. در عين حال، مشتريان در معرض انبوه محصولات و برندهاي خانگي و خارجي ها و فرصتكاملي از چالش
الش استراتژيك كنند، چهاي گوناگون انتخاب ميشان انتخاب كنند. درك مباني كه از ميان راهاند كه بايد از ميانقرار گرفته

هاي ). رضايت مشتري، براي موفقيت تلاش2008، 4آورد (هوآنگ و همكارانديگري در زمينه مديريت بازاريابي را پديد مي
ها با تغييراتي در ، اكثر سازمانيراًاخبايست نيازهاي مشتريان خود را در نظر داشته باشند. تجاري ضروري است و بازاريابان مي

 خصوصاً -رقابتي، ابداعات فناورانه، اشباع بازارهاي خانگي يداًشداند. اين تغييرات، توسط محيط تجاري شده اطراف خود مواجه
اين امر موجب شده ). 2005، 5(كيگان و گرين و ظهور ابزارهاي ارتباطي جديد به وجود آمده است - يافتهدر كشورهاي توسعه

  ).2004، 6برندهايي از كشورهاي خارجي آشنا شوند (نيجسن و داگلاسكه مشتريان از سراسر جهان با محصولات بيشتر و 
، 7ك(ش شودبه نوبه خود باعث افزايش ترس از آينده تاريك اقتصادي، كاهش رفاه و رضايت از زندگي مي مشكلات اقتصادي

هاي در حال در كشوركننده هم بيني مصرفدهنده فرهنگ رسانه جهاني، از جهانهاي شكل). روابط جهاني و ارزش2003
 نتيجه در  تواند يم مشتري  جويي). ستيزه2006، 8داگلاس و (كريگ كندمي حمايت يافته  توسعه  كشورهاي در  همو توسعه 
با در نظر گرفتن  ). كيفيت جز2007، 9هاي فرهنگي نيز باشد (ريفلر و ديامانتوپولوساي در هنجارها و ارزشهاي پايهتفاوت
بنابراين، ). 2016، 10ناواجاس و همكاران - كنند، قابل درك نيست (سانزكنندگاني كه محصول را ارزيابي ميهاي مصرفويژگي

كنندگان ابتدا به وجود كند. مصرفكمك هاي بازاريابي به مديران گيريتواند در تصميممي مربوط به قصد خريد طلاعاتا
تصميمخود  اهداف ها براي رسيدن بهآن ند.كنمي تلاشمسئله قي حل منط برند و طي سلسله مراحلي، برايي ميمسئله پِ

گيري، در تصميم تلاشهاي جايگزين، كاستن از ميزان گيرند. اين اهداف شامل انجام بهترين انتخاب از ميان انتخابمي هايي
  ).1396 و همكاران، زنگانه( هاي منفي و به حداكثر رساندن توانايي توجيه تصميم استبه حداقل رساندن هيجان

كلان سازمان و با نيازسنجي  يهاها و استراتژيگيريها و ترسيم جهتها و فرصتي ريسكيبا شناسا پارس خزر شركت
، توليد و توزيع به نيتأممشتريان و ارائه محصولات جديد و متنوع و توليد با بالاترين سطح كيفيت و استانداردهاي مرتبط و 

منافع متوازن  نيتأممندي مشتريان و همچنين در راستاي حفظ و ارتقاء سطح رضايت قيمتي قابل رقابت و ارزشمندموقع، با 
هر روز تعداد بيشتري از افراد را به تجربه آن كنندگان، كاركنان، جامعه و سهامداران، كليه ذينفعان خود شامل: مشتريان، تامين

                                                            
1. Abrar et al. 
2. Marchant & Ward 
3. ThiHuong Giang & Dinh Khoi 
4. Huang et al. 
5. Keegan & Green 
6. Nijssen & Douglas 
7. Shek 
8. Craig & Douglas 
9. Riefler & Diamantopoulos 
10. Sáenz-Navajas et al. 



 مديريت بازرگاني و علم اطلاعات        91

  1401 تابستان/ اول شماره/ اول  سال/  قدسشهر واحد اسلامي آزاد دانشگاه/  بازرگاني و علم اطلاعاتمديريت 

كننده بيني، مصرفكند. همچنين به دليل ماهيت مشكلات اقتصادي و جهانترغيب مي و ايجاد تغيير در الگوهاي متداول خريد
 دهند.اين روش خريد را به دليل اعتماد بيبشتر ترجيح داده و تمايل بيشتري به خريد نشان مي

جويي و قصد بيني چه نقشي بر ستيزهاست كه مشكلات اقتصادي و جهان سؤالدر واقع، اين پژوهش درصدد پاسخ به اين 
  كننده دارد؟خريد مصرف

  
  چارچوب نظري

  مشكلات اقتصادي -
اقتصادي را به عنوان عدم توانايي ادراكي در كسب ملزومات زندگي، برآمدن از عهده وظائف  ت)، مشكلا2001( 1باررِا و همكاران

توان كنند. مشكلات اقتصادي را ميمي تر تعريفانداز مالي روشنها يا افزايش درآمد، و درك احتمال چشممالي، كاهش هزينه
به عنوان عدم داشتن پول براي پشتيباني از نيازهاي اوليه براي خانه، نظير غذا، پوشاك، مسكن، و مراقبت درماني بيان كرد 

گيرتري بر چشم يرتأثفقير بودن مغرضانه در واقع، اين تجربه شخصي نسبت به وضعيت غير ).2001، 2رأسميرووفسكي و (
تئوري هويت اجتماعي و تئوري تعارض گروه  هايديدگاه). 2005، 3دارد (ساپولسكي جسماني سلامت و افراد وضعيت ذهني

دهد كه درك يك تهديد گروهي باعث افزايش احساس مشكلات اقتصادي در بين ساكنان يك كشور گروه نشان مي گرايانهواقع
). مشكلات 2008(هوآنگ و همكاران،  انگيزدتصاحب شده است را بر ميها خارجي اين باور كه منابع مالي توسط شود ومي

اقتصادي ممكن است با سن، به دليل رسيدن به بلوغ مديريت زندگي، افول كند. افراد مسن نيز در صورت دچار شدن به 
  .)2011، 4هاي كمي براي احيا خواهند داشت (لويك و همكارانهاي اقتصادي ناگوار، فرصتموقعيت

  جهان بيني -
تمايل به جذب  مثلاً -شودهايي كه توسط افراد خاصي حفظ ميمجموعه خاصي از شايستگي"بيني، تمايلي است كه جهان

كند را توصيف مي "هاي خارجيبه سمت فرهنگ صلاحيت سطحي از و -گوناگون) هايفرهنگ (يعني هافرهنگ سايرشدن در 
اي از ها بوده و شامل مجموعهپذيري در مقابل جهان و ساير فرهنگاين مفهوم، در مورد انعطاف). 2007، 5(كليولند و لاروچه

(كليولند و باشند ها ميساير فرهنگ بينان به اندازه فرهنگ خود مشتاق بهباشد. جهانها در مورد رضايت ميعقايد و نگرش
هاي خارجي پذيري بيشتري در مقابل فرهنگكننده هستند، انعطافبيني مصرفافرادي كه درگير جهان .)2011، 6همكاران

 ). مشتريان در كشورهاي در2012، 7داشته و در عين حال متمايل به مشاركت با برندهاي خارجي هستند (ريفلر و همكاران
هستند، قرار گرفته و به ها، و گردشگري هنجارهاي فرهنگ غربي كه مديون جهاني شدن، نفوذ رسانه يرتأثحال توسعه تحت 

بيني ). افراد داري جهان2015، 8هاي زندگي را تغيير دادند (توزاني و همكارانشكل چشمگيري انتظارات خود در زمينه سبك
بين، گرايش به پذيرفتن ). مشتريان جهان2008ها را دارند (نيجسن و داگلاس، بالا تمايل به جذب شدن در ساير فرهنگ

ها را مصرف كنند (كليولند ها و مكانه جهاني را داشته و احتمال بيشتري دارد كه محصولات ساير فرهنگكنندفرهنگ مصرف
  ).2009و همكاران، 

  ستيزه جويي (خصومت) -
شود (روس كننده، به عواطف منفي شديد مربوط به خريد محصولات از ملّت يا گروهي منفور نيز اطلاق ميجويي مصرفستيزه

كننده به عنوان بقاياي انزجار مربوط به رويدادهاي قبلي يا در جريان سياسي، نظامي، جويي مصرف). ستيزه2009، 9و همكاران
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المللي خواهد داشت مستقيم منفي بر رفتار خريد مشتريان در بازارهاي بين يرتأثشود كه اقتصادي، يا ديپلماتيك اطلاق مي
هدف را تصاوير محصولات كشور "جو، مشتريان ستيزه )،2002( 1كلين ديدگاه اساس بر). 2007(ريفلر و ديامانتوپولوس، 

)، 2004). نيجسن و داگلاس (2005، 2(اتنسون و كلين "ورزندكنند، آنان تنها از خريد آن كالاها امتناع مينميتخريب يا بدنام 
جويانه تمايل نشان دهند، احساسات ستيزهبه اين نتيجه رسيدند كه حتي اگر مشتريان در مقابل محصولات خارجي از خود 

)، با اين موضوع موافق 2002تواند موجب توقف واردات از آن كشور گردد. كلين (كنند كه ميمربوط به ملتي خاص را حفظ مي
شود، چرا كه هاي مربوط به كيفيت نميكننده، باعث تحريك ارزيابي در مورد محصول يا ذهنيتجويي مصرفاست كه ستيزه

كنند، بلكه به سادگي از خريد آن محصولات امتناع ميمشتريان عصباني، تصوير محصولات كشور هدف را تيره يا بدنام نمي
 -گيرندورزند. بنابراين، تنفر از يك كشور و مردمش در قالب امتناع از خريد محصولات و خدماتي كه از اين كشور نشات مي

 كند.جلوه پيدا مي -ولنظر از ارزيابي در مورد كيفيت محصصرف

  ارزيابي كيفيت -
مفهوم ارزيابي كيفيت محصول از دو بعد تشكيل شده است: بعد شناختي و بعد عاطفي. طبق بعد شناختي، انتخاب مشتريان از 

تفسير گذاري كننده و گيرد. اما طبق بعد عاطفي، انتخاب مشتريان از عواطفي كه از ارزيابي ارزشفرايند ارزيابي نشات مي
مي و بوده محوراي دارد اين است كه عواطف، اقداماي كه اهميت ويژهگيرد. مسئلهگيرند، شكل ميمحرك در محيط نشات مي

هاي ويژگي يرتأث). درك كيفيت، تحت 2005، 3هاي دروني (ذهني) و بيروني (رفتاري) گردد (هانسنتوانند منجر به واكنش
هاي داخلي، همان). ويژگي2007، 4اند قرار دارد (چارترز و پتيگروبه عوامل داخلي و خارجي تقسيم شده عمدتاًمحصول كه 

هايي هستند كه مربوط به خود محصول (بخش فيزيكي آن) و خصوصيات حسي آن مانند رايحه، مزه، يا رنگ آن هستند. 
ناواجاس و همكاران،  -باشند (سانزخشي از محصول ميشود كه از نظر فيزيكي بهاي خارجي، به خصوصياتي گفته ميويژگي
2016.(  

  قصد خريد مصرف كننده -
 نيز ديگري ). تعاريف1394 همكاران، و دارد (بلوچي خاص برند با محصولات خريد به كنندهمصرف تمايل به اشاره خريد، قصد

در  و اندبرده نام هدف به يابيدست يا اقدام يك انجام براي تصميم و تعهد به عنوان قصد جمله: از است از بيان شده قصد براي
 چگونگي نشان دادن براي است شاخصي تمايل، يا قصد اند.كرده ذكر ريزيبرنامه و گيريتصميم انتخاب، معادل را آن جاي ديگر

 (طول بيانجامد  به مدت زماني يا و شود تبديل عمل به بلافاصله قصد است ممكن ريزي.برنامه جهت در فرد كوشش و تلاش

 و فيشبين كه است رفتاري قصد فرد، خريد رفتار كنندهتعيين عامل ترينمهم الگوي قصد رفتاري، اساس ). بر1396 اندام، خوش
 نسبت نگرش از تركيبي رفتار، يك انجام براي فرد قصد اند.كرده بيان وي موردنظر رفتار نوع از فرد قضاوت احتمالي را قصد آجزن

 رفتار به منجر كه است انگيزشي عوامل همه برگيرنده در ). قصد1397همكاران،  و است (قاسمي انتزاعي هنجارهاي و رفتار به

 چقدر قصد دارند. هر رفتار انجام به نسبت تلاش به تمايل كنندگانمصرف آن در كه است كننده حديمنعكس و شودمي واقعي

 رفتاري كنترل و ذهني هنجارهاي ها،از نگرش تواندمي قصد دهد. رخ واقعي خريد كه دارد وجود بيشتري احتمال باشد، بالا خريد

  ).2012، 5شود (باچلدا و همكاران بينيپيش شده مشاهده
  
  
  
  

                                                            
1. Klein 
2. Ettenson & Klein 
3. Hansen 
4. Charters & Pettigrew 
5. Bachlecda et al. 
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  پيشينه پژوهش -
  دهد.برخي از مطالعات انجام شده در رابطه با پژوهش را نشان مي ،1جدول 

  
  . برخي از مطالعات انجام شده1جدول 

  هانتايج/ يافته  سال  نظرنام صاحب
 خريد مجدد قصد بر تجاري نام ترجيح نتايج حاكي از آن است كه تأثير  1398  بيرجندي و همكاران

  .شد تائيد مشتريان
 ريتأثنتايج نشان داد كه استفاده از تبليغات پنهان بر قصد خريد مشتريان   1397  افراسيابي و همكاران

  دارد.
نتايج حاكي از آن است كه حمايت اجتماعي بر قصد خريد اجتماعي و   1397  دشتي و صنايعي

  اعتماد به اجتماع مجازي تاثيرگذار است.
 خريد قصد بر رفتاري كنترل و ذهني هنجارهاي نتايج نشان داد كه نگرش،  1397  سلطاني و صالح نوروزي

 معناداري بهداشتي) تأثير و آرايشي لوازم مطالعه قاچاق (مورد كالاهاي

  .دارد
  
  پور گودرزيباقري و قلي

  
1397  

 قصد خريد، قصد بر طبعيشوخ نتايج حاكي از آن است كه محتويات

 و تبليغ گرايش به تبليغ، اثربخشي طنز، از ادراك تجاري، نام از استفاده
  .دارد معناداري و مثبت ريتأث تبليغ به نسبت نگرش

 ريتأثكنندگان نشان داد كه دلبستگي احساسي بر قصد خريد مصرفنتايج   1395  دهدشتيمحمديان و خواجه
  دارد.

  
  علويجه و افشارنژادكريمي

  
1395  

تمامي عوامل خارجي بر اساس نتايج روي قصد  نتايج حاكي از آن است كه
دانش و  ريتأثدارند و در ميان عوامل داخلي  ريتأثخريد آپارتمان نوساز 

  نشد. دييتأشخصيت روي قصد خريد آپارتمان نوساز 
اعتماد مشتريان بر قصد خريد بيش از ريسك  ريتأثنتايج نشان داد كه   1394  سعيدا اردكاني و جهانبازي

  درك شده توسط آنان است.
  

  1گوا و بانچاپاتاناساكدا
  

2020  
  

كننده و ميهننتايج نشان داد كه ارتباط معناداري ميان نژادپرستي مصرف
شناسي، اطلاعات آماري (سن و سطح روان - جامعهپرستي و همبستگي 

  درآمد)، و نيز قصد خريد وسايل الكتريكي وجود دارد.
  

  2عالم -اي -فيصل
  

2020  
نتايج حاكي از آن است كه كيفيت به عنوان رفتار خريد تاثيرگذار، به 

هاي جهاني شركتكند تا موقع خريد محصولي كننده كمك ميمصرف
  چندمليتي را انتخاب كنند.

  
  3جونگ جونگ

  
2020  
  

هاي مربوط به محصولات پوشاك بادوام نتايج نشان داد كه نگرش
مندي بر قصد خريد مشتريان در زمينه مثبت قدرت ريتأثمشتريان چيني 

  بادوام داشت. محصولات پوشاك
مضمون را نشان داد كه  8هاي مصاحبه، يافتهنتايج حاكي از آن است كه     

                                                            
1. Guo & Bunchapattanasakda 
2. Faisal-E-Alam 
3. Jung Jung 
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عبارت بودند از سبزشويي تصور شده، تصوير سبز تصور شده، تصور قيمت،   2019  1كهرامان و كازانچوغلو
  نگراني محيطي، اعتماد سبز، بدبيني، ريسك تصور شده، و قصد خريد.

  
  2خان و همكاران

  
2018  

كنندگان، ندامت قابل جويي اقتصادي مصرفنتايج نشان داد كه ستيزه
انتظار آنان در مقابل خريد محصولي خارجي كه از بازار هدف داراي ستيزه

  دهد.جويي نشات گرفته را افزايش مي
  

  3آنتونتي و همكاران
  

2018  
به جاي ارزيابي عواطف منفي در كل، مديران نتايج حاكي از آن است كه 

كشور تحت بررسي هاي عاطفي خاصي را كه توسط بايست واكنشمي
  شود در نظر بگيرند.انعكاس داده مي

بين، تمايل بيشتري براي خريد كنندگان جهاننتايج نشان داد كه مصرف  2018  4سوزا و همكاران
  محصولات خارجي و بازديد از آن كشور دارند.

  
  پژوهش هاي يهفرض -

  است. مؤثرخزر پارسجويي مشتريان محصولات شركت : مشكلات اقتصادي بر ستيزه1فرضيه 
  است. مؤثرخزر جويي مشتريان محصولات شركت پارسبيني بر ستيزه: جهان2فرضيه 
  است. مؤثرخزر جويي بر ارزيابي كيفيت مشتريان محصولات شركت پارس: ستيزه3فرضيه 
  است. مؤثرخزر محصولات شركت پارس كنندهمصرفبر قصد خريد جويي ستيزه: 4فرضيه 
  است. مؤثرخزر محصولات شركت پارس كنندهمصرف: ارزيابي كيفيت بر قصد خريد 5فرضيه 

  
  مدل مفهومي پژوهش -

، مدل 1باشد. شكل) مي2017، 5پارك و يون ؛2008هوآنگ و همكاران، (مدل مفهومي پژوهش برگرفته از مدل مفهومي 
  دهد.مفهومي پژوهش را نشان مي

  
  
  
  
  

  . مدل مفهومي پژوهش1شكل 
  

  روش شناسي پژوهش
جامعه آماري مورد بررسي باشد. ها توصيفي، همبستگي مياين تحقيق بر مبناي هدف كاربردي و از نظر شيوه گردآوري داده

هاي پژوهش ابتدا با استفاده از . جهت انتخاب نمونهباشندمي 1401در سال تمامي مشتريان شركت پارس خزر در شهر تهران 
منطقه شمال، جنوب، شرق، غرب، و مركز تهران تقسيم گرديده و سپس با استفاده از روش نمونه 5اي، مشتريان به روش طبقه

                                                            
1. Kahraman & Kazançoğlu 
2. Khan et al. 
3. Antonetti et al. 
4. Sousa et al. 
5. Park & Yoon 

 مشكلات اقتصادي

بينيجهان   

قصد خريد مصرف  ارزيابي كيفيت ستيزه جويي
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پرسش 112نامه، منطقه مركز تعداد پرسش 36نامه، منطقه شرق تعداد پرسش 17گيري در دسترس براي منطقه شمال تعداد 
  نامه در بين مشتريان توزيع گرديد.پرسش 102نامه، و جنوب تعداد پرسش 117نامه، منطقه غرب تعداد 

  
  

  هاي فروش شركت پارس خزر در سطح شهر تهران. پراكندگي جغرافيايي نمايندگي2جدول 
  نوع نمايندگي  نمايندگينام   تعداد نمايندگي  پراكندگي جغرافيايي نمايندگي

  اختصاصي  لويزان -اميري  2  تهران شمال
  اختصاصي  حاج احمدي -باقرنژاد -قائم -مير صانع  4  تهران شرق
  اختصاصي  كشاورز -محمدي -برند شارپ وليعصر  3  تهران مركز
  اختصاصي  ويسه -قلم چي -فروشگاه برج طوبي  3  تهران غرب
  اختصاصي  آباديبيد  -زينل -ابراهيمي  3  تهران جنوب

  384  --  15  مجموع
  
  ها:آوري دادهجمع -

ها صورت گرفته و همچنين در روش ميداني از ها و مقالهاي و با استفاده از كتابهاي اين تحقيق از طريق روش كتابخانهداده
  نامه استفاده شده است.روش پرسش

  
  نامه، روايي و پايايي پرسشسؤالات. منابع 3جدول 

 متغيرها رديف
تعداد 
پايايي آلفاي   منبع  سؤالات

  كرونباخ
اشتراكات 

  اوليه
  559/0  707/0  )2008كلين و همكاران، (  3  مشكلات اقتصادي  1
  572/0  850/0  )1996يون و ياپارك، (  6  بينيجهان  2
  593/0  832/0  )2008كلين و همكاران، (  5  جوييستيزه  3
  714/0  801/0  )2010يو و لين، (  3  ارزيابي كيفيت  4
  665/0  827/0  )2017سان و يون، (  4  كنندهقصد خريد مصرف  5

جمع كل آلفاي كرونباخ و   
  اشتراكات اوليه

21  -  803/0  620/0  

  
روايي پرسش باشد.بيشتر مي 7/0نشان داده شده است، ضريب آلفاي كرونباخ براي كليه متغيرها از  3گونه كه در جدول همان

و نحوه  سؤالاتنامه نيز به دو روش صوري و محتوايي مورد سنجش و ارزيابي قرار گرفته است. در سنجش روايي صوري، منابع 
نامه نيز با تكنيك تحليل عاملي تاييدي اساتيد و خبرگان قرار گرفته است و روايي محتوايي پرسش ييدتأها مورد نگارش آن

  سنجيده شده است.
  
  هاي تحقيقبودن توزيع متغيربررسي نرمال  -

 



     96              مشكلات اقتصادي و جهان بيني بر ستيزه جويي و قصد خريد ...                                                                       يبررس

  1401 تابستان/ اول شماره/ اول  سال/  قدسشهر واحد اسلامي آزاد دانشگاه/  بازرگاني و علم اطلاعاتمديريت 

  ي پژوهش. نتايج آزمون نرمال بودن متغيرها4جدول 
  نتيجه سطح معناداري آماره آزمون متغيرهاي تحقيق
 نرمال  062/0  074/1  مشكلات اقتصادي

 نرمال  064/0  358/1  بينيجهان

  نرمال  086/0  613/1  جوييستيزه
 نرمال  174/0  066/1  ارزيابي كيفيت

  نرمال  129/0  580/1  كنندهمصرف قصد خريد
  

هاي گردآوري شده از توزيع طيبيعي يا  ها روشي براي تشخيص آن است كه مشخص شود توزيع داده آزمون نرمال بودن داده
  دهد.، خلاصه نتايج آزمون نرمال بودن متغيرهاي تحقيق را نشان مي4جدول  .نرمال برخوردار است

  
  پژوهشهاي يافته

  گيريهاي اندازهبرازش مدل -
شده براي هر متغير مكنون است و از طريق تحليل عاملي  دهنده بارهاي عاملي متغيرهاي مشاهده گيري نشان هاي اندازه مدل

گيري روابط بين  هاي اندازهاين كار از طريق تحليل عاملي مرتبه اول و دوم صورت گرفته است. مدل .شود آزمون مي تائيدي
  سازد. شده) و متغيرهاي مكنون (پنهان) را مشخص ميگيري  شده (اندازه متغيرهاي مشاهده 

  
 گيريهاي اندازه. برازش مدل5جدول 

 AVE Composite Reliability Cronbachs Alpha متغيرها

559/0 مشكلات اقتصادي  788/0  707/0  

572/0  بينيجهان  888/0  850/0  

593/0  جوييستيزه  879/0  832/0  
714/0  ارزيابي كيفيت  882/0  801/0  

665/0 قصد خريد مصرف كننده  886/0  827/0  

  
هاي دهد. در اين تحقيق، پايايي مدل هاي روايي و پايايي را براي تمامي متغيرهاي مكنون تحقيق نشان مي شاخص، 5جدول 
تأييدي، پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ سنجيده شده است. بارهاي عاملي به دست گيري از سه طريق بارهاي عاملي اندازه

هاي درصد معنادار هستند. شاخص 95است و در سطح معناداري  40/0دهد كه همه بارهاي عاملي بالاتر از آمده نشان مي
مامي ضرايب بالا نشان از پايا بودن ابزار شوند و ت نامه استفاده ميپايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ جهت بررسي پايايي پرسش

  گيري دارد.اندازه
  
  برازش مدل ساختاري -

، معيارهاي 6جدول  .دهند مدل تجربي تا چه اندازه با مدل نظري فرض شده تطبيق داردنشان مي هاي برازش مدلشاخص
  دهد.برازش مدل ساختاري را نشان مي
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 . برازش مدل ساختاري6جدول 

اعتبارنوع   تفسير شاخص شاخص 

اعتبار 
  مدل

ضريب 
 تعيين

كند.  گيري مي واريانس توضيحي، يك متغير مكنون را نسبت به واريانس كل آن اندازه
/. 190/. متوسط و كمتر از 333تر از /. قوي، بزرگ670براي اين شاخص مقادير بزرگتر از 

  شود. ضعيف تلقي مي
اعتبار 
  مدل

ضرايب 
  مسير

ها بين متغيرهاي مكنون بايد بر اساس علامت جبري، مقدار و معناداري آنضرايب مسير 
  بررسي شوند.

 R Square  متغير

 820/0 جوييستيزه

 581/0 كيفيت ارزيابي

 955/0 كنندهخريد مصرف قصد

  
  برازش مدل كلي -

  شود.اين معيار از طريق فرمول زير محاسبه مي
ܨܱܩ ൌ ඥ݈ܽ݊ݑ݉݉݋ܥଓݐଓ݁ݏതതതതതതതതതതതതതതതതതതതതത ൈ ܴଶതതതത 

:Communalities افزار ميانگين مقادير مشترك شود. طبق خروجي نرمافزار گزارش ميمقادير اشتراكي است كه در خروجي نرم
و ميانگين مربوط به ضريب تعيين متغيرها (تمامي متغيرهاي پنهان  569/0(مربوط به متغيرهاي پنهان مرتبه اول) برابر 

  شود.به صورت زير محاسبه مي GOFاست. بر اين اساس  785/0م) برابر درونزاي مدل اعم از مرتبه اول و دو
ܨܱܩ ൌ ට0.596 ൈ 0.785 ൌ ට0.467 ൌ 0.684 

  شود برازش كلي مدل در وضعيت خوب قرار دارد.طور كه مشاهده ميهمان
  
  متغير سؤالاتداري بررسي معني -
  

  
  پژوهشهاي داري فرضيه. ضرايب معني1نمودار 
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  پژوهشهاي فرضيه يريرپذيتأث. ضرايب 2نمودار 

  

  
ها براي كليه فرضيه tشود مقدار آزمون گونه كه مشاهده ميدهد. همانهاي پژوهش را نشان مي، نتايج آزمون فرضيه7جدول 

دار توان نتيجه گرفت كه رابطه بين متغيرها معنيدرصد مي 95است. بنابراين با اطمينان  96/1بيشتر از به جز فرضيه دوم، 
  است.

  
  گيريبحث و نتيجه

هاي توليدي را و شركت مؤسساتامروزه توجه به رفتار مشتريان از جمله مسائل كليدي است كه ذهن بازاريابان و مديران 
به منظور حضور فعال در  مؤسساتهاي بسياري بر نيات خريد محصولات تاثيرگذارند. مولفهدرگير خود نموده است. عوامل و 

ها بهترين استفاده را نمايند. تحقيق الملل بايد به اين عوامل توجه ويژه نموده و براي رقابت از اين مولفهعرصه داخلي و بين
كننده و قصد خريد در شركت جويي مصرفكننده بر ستيزهبيني مصرفمشكلات اقتصادي و جهان يرتأثسنجش حاضر در پِي 

فرضيه مورد آزمون قرار گرفت و نتايج نشان داد كه مشكلات اقتصادي و  5در اين پژوهش  پارس خزر در شهر تهران انجام شد.
ه نشان داده شده كنندجويي بر ارزيابي كيفيت و قصد خريد مصرفكند، و نقش ستيزهجويي نقش ايفا ميبيني بر ستيزهجهان

  كننده نقش داشته است.است. در نهايت، ارزيابي كيفيت بر قصد خريد مصرف

  هاي پژوهش. مقدار آماره آزمون و نتايج فرضيه7جدول 
  نتيجه t-Value  هافرضيه

 ييدتأ 217/5  جوييفرضيه اول: مشكلات اقتصادي بر ستيزه

 ييدتأعدم  806/0  جوييستيزهبيني بر فرضيه دوم: جهان

 ييدتأ 205/22  جويي بر ارزيابي كيفيتفرضيه سوم: ستيزه

 ييدتأ 058/7  كنندهجويي بر قصد خريد مصرففرضيه چهارم: ستيزه

 ييدتأ 979/9  كنندهفرضيه پنجم: ارزيابي كيفيت بر قصد خريد مصرف
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(مشكلات اقتصادي  1بنابراين بر اساس نتايج به دست آمده از فرضيه فرضيه داشتيم.  5طور كه گفته شد در اين پژوهش همان
گردد كه به عواملي شد. بنابراين پيشنهاد مي ييدتأشد،  217/5آن برابر با  tآماره دارد) به دليل اينكه  يرتأثجويي بر ستيزه
استطاعت مالي خريد محصولات داخلي، توجيه اقتصادي خريد محصولات داخلي و فقدان توجيه اقتصادي هاي شاخصهمچون: 

 )2008همكاران،  (هوآنگ وهاي نتايج اين پژوهش با يافته توجه گردد. خريد ساير برندهاي خارجي نسبت به محصولات داخلي
 tآماره دارد) به دليل اينكه  يرتأث جوييستيزه بر بيني(جهان 2فرضيه  از آمده دست به نتايج اساس بر همچنينباشد. همسو مي
نتايج . گيرددرصد مورد پذيرش قرار نمي 5و در نتيجه فرضيه دوم تحقيق در سطح معناداري  نشد ييدتأشد،  806/0 آن برابر با

جويي بر (ستيزه 3با توجه به نتايج به دست آمده از فرضيه  باشد.) همسو مي2017هاي (پارك و يون، پژوهش با يافتهاين 
گردد كه به عواملي شد. بنابراين پيشنهاد مي ييدتأشد،  205/22آن برابر با  tآماره دارد) به دليل اينكه  يرتأثارزيابي كيفيت 

عدم خريد محصولات داخلي، عدم استفاده از محصولات داخلي، عدم توصيه خريد محصولات داخلي به هاي شاخصهمچون: 
ديگران (ساير افراد)، توصيه به عدم باور تبليغات كذب در خصوص محصولات داخلي و احساس عصبانيت از كيفيت نامطلوب 

 باشد.) ناهمسو مي2002كلين، ؛ 2008مكاران، هوآنگ و ههاي (توجه گردد. نتايج اين پژوهش با يافتهمحصولات داخلي 
 tآماره دارد) به دليل اينكه  يرتأثكننده جويي بر قصد خريد مصرف(ستيزه 4همچنين بر اساس نتايج به دست آمده از فرضيه 

داخلي، نخريدن محصولات  هايشاخصهمچون:  عوامليبه  كهگردد ميشد. بنابراين پيشنهاد  ييدتأشد،  058/7آن برابر با 
استفاده نكردن از محصولات داخلي، توصيه نكردن خريد محصولات داخلي به ديگران (ساير افراد)، توصيه به باور نكردن 

توجه گردد. نتايج اين پژوهش  تبليغات دروغ در خصوص محصولات داخلي و احساس نارضايتي از كيفيت بد محصولات داخلي
بر اساس نتايج به دست آمده از  باشد.ناهمسو مي )2008(هوآنگ و همكاران، هاي ) همسو و با يافته2002هاي (كليني، با يافته
شد.  ييدتأشد،  979/9آن برابر با  tآماره دارد) به دليل اينكه  يرتأثكننده (ارزيابي كيفيت بر قصد خريد مصرف 5فرضيه 

كيفيت بالاي محصولات داخلي، كيفيت بالاي خدمات پس از هاي شاخصگردد كه به عواملي همچون: بنابراين پيشنهاد مي
توجه گردد. نتايج فروش محصولات داخلي و قابل رقابت بودن محصولات داخلي با محصولات خارجي از نظر كيفيت و كارايي 

  باشد.همسو مي )2008(هوآنگ و همكاران، هاي اين پژوهش با يافته
تواند مورد از بررسي متغيرهاي پژوهش، پيشنهادهاي زير براي پژوهشگران آتي مي همچنين بر اساس نتايج به دست آمده

  توجه قرار گيرد:
  مدل تحقيق حاضر در مورد ساير محصولات ايراني و خارجي نيز انجام گردد و نتايج آن با يكديگر مقايسه شود. -
مورد تأييد قرار نگرفته است، لذا به محققان آتي كننده جويي مصرفبيني بر ستيزهدر تحقيق حاضر تأثير مستقيم جهان -

گر ديگري همچون هنجارهاي هاي مذكور را به واسطه متغيرهاي ميانجي و تعديلگردد تأثير غيرمستقيم متغيرپيشنهاد مي
.. .و و خدمات وفاداري مشتريان در مورد محصولاتو  ذهني مشتريان، عوامل فرهنگي مشتريان، عوامل شخصيتي مشتريان

  مورد مطالعه قرار دهند.
برداري بهره گرفته شود، بدين صورت كه هنگام نامه از ابزار ديگر مانند مصاحبه و مشاهده يا حتي عكسبه همراه پرسش -

  تري را ارائه داد.دهنده مصاحبه شود تا بتوان نتايج دقيقنامه، با شخص پاسخآوري پرسشجمع
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Examining Economic Hardship and Cosmopolitanism on 
Animosity and Consumer Purchase Intention (Case Study: 
Products of Pars Khazar Company) 
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AbstractArticle Info 
The purpose of this research is to evaluate the impact of economic problems 
and worldview on consumerism and purchase intention in Pars Khazar 
Company in Tehran. In terms of purpose, the research method is practical 
and based on the method of data collection, it is descriptive of the correlation 
type. The statistical population of the research is all the customers of Pars 
Khazar Company, based on Cochran's formula, 384 people were selected as a 
sample and 384 questionnaires were distributed by simple random method. 
The reliability of the questionnaire was measured using Cronbach's alpha 
coefficient, which was 0.803. The validity of the research tool has also been 
checked by performing the confirmatory factor analysis technique. Then the 
data were analyzed by structural equation modeling method and using Smart-
PLS software. The results of research hypotheses indicate that economic and 
worldview problems have an effect on militancy, militancy on quality 
evaluation and consumer purchase intention, and quality evaluation on 
consumer purchase intention. 
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