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چکیده
عنوان یک پدیده بازاریابی  أثیر کشور مبدأ بهاستوار است که ت فرضبر این های گذشته فرضپیش     

است.  نقد قرار گرفته مورد اخیراً که  حالی در  مربوط بوده،تنها به رابطه کشور و واردات محصولات 
بازاریابی گردشگری موضوع جدیدی  هات و محصولات و حوزبازاریابی خدم هامروزه پژوهشگران حوز

که محصولات و  به این معنا ؛اندمبنی بر تأثیر تصویر برند کشور مبدأ بر جذب گردشگر را مطرح کرده
رو، از این ؛توانند موجب جذب گردشگران خارجی شوندشده در یک کشور چگونه می برندهای ساخته

به سفر از طریق متغیرهای نگرش محصول و  زیابی محصول بر تمایلپژوهش حاضر به بررسی تأثیر ار
کنندگان محصولات نفر از مصرف 450 شاملتصویر برند کشور مبدأ پرداخته است. جامعه آماری 

همبستگی  -برندهای کشور آلمان در استان مازندران است. روش پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی
-ی میان متغیرها از الگویو برای بررسی روابط علّ کار رفت بهامه ها پرسشن آوری دادهاست. برای جمع

استفاده شد. نتایج پژوهش نشان داد که ارزیابی  Smart PLS 2افزار سازی معادلات ساختاری با نرم
همچنین  ؛بر نگرش محصول )باور کشور، تعامل مطلوب و احساسات افراد( دارد یمحصول تأثیر مثبت

تصویر کشور مبدأ )باور کشور، تعامل مطلوب و احساسات افراد( تأثیر مثبت و  نگرش محصول بر ابعاد
 .گذارد میمعناداری داشت. در نهایت، تعامل مطلوب تأثیر مثبت و معناداری بر تمایل به سفر 
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همقدم.1

 شود محسوب می جهان سطح در صنایع ترینمتنوع و ترینبزرگ یکی از گردشگری امروزه     
قرار داده  الشعاعتحت را محیطیزیست و فرهنگی اجتماعی، اقتصادی، هایبخش از بسیاری و

که  است ایگسترده مفهوم شدندیگر، جهانی سویاز  ؛(1394است )کاظمی و همکاران، 
 این ترین از مهم یکی شود وبررسی می علوم انسانی گوناگون هایحوزه رد آن مختلفاجزای

 از یکی ،باشداصلی  رکن دو دارای تجارت شدناست. اگر جهانی تجارت شدنجهانیاجزا،

 مصرف موجب شدناست. جهانی مصرف شدندیگری جهانی و تولیدشدنجهانی ها آن

عرضه شود. کشورهای مختلف بازارهای در توسط یک شرکتشده تولید محصولات شود می
 دنیااز سراسر محصولاتی با تجاری کالای خرید یکدر هنگام کنندگانمصرف ترتیب این به

انتخاب  فرآیند دشواری و سردرگمی ایجادباعث تنوع محصولات و تعدد هستند. این مواجه
خصوص محصول  در هاییسرنخاستفاده از با کندمی کننده سعیمصرف بنابراین؛شودمی

گام  نخستین در منظور اینبرای کند؛تر ساده را خود ترتیب انتخاب این کند تا به قضاوت
 مربوطه مبانی نظریدر مفهوم است. این محصول سازنده از نام کشوردنبال آگاهی به اغلب

2«سازنده کشورتصویر»یا  1«مبدأ کشور اثر» های عنوان با
 این شود. شناختشناخته می 

 الملل،بین حوزه بازاریابی درکنندهرفتار مصرف و تحلیل بررسی در سازوکارهای آنو مفهوم

 خود بازاریابی و تولیدیهایتا سیاست کندمی کمک به تولیدکنندگانو است ضروری یامر

با این  ؛(2016)ریو و همکاران،  کنند تدوین نسبی مزیت اینبه با نگاه خارج، و داخل در را
عنوان یک پدیده بازاریابی  کشور مبدأ بهکننده این مبحث است که  بیانرض اساسی که فحال، 
سوال رفته است )وایت،  تازگی زیر گذارد، بهرابطه کشور و واردات محصول تأثیر می برتنها 

 (. تصویر کشور تنها بر ارزیابی کالاهای آن کشور تأثیر ندارد. محصولات، برندها و2012
خصوصی هستند که بر تصویر کشور تولیدکننده نزد کسانی که  هبازار، منشأ ب خدمات موجود در

 (. 2016)ریو و همکاران، با این کشورها در ارتباط هستند، تأثیر بسزایی دارند 
است که در آن ارتباط کشور مبدأ با کشور  ،(2012ال وایت )ؤپژوهش حاضر بر مبنای س     

های تجاری، مانند نظر از ماهیت فعالیت شود. صرفمیدر زمینه بازاریابی بررسی  3محصول
ها یا اشخاص، بازاریابی برند با منشأ خاص در ارتباط است که بر درک و کالاها، خدمات، مکان

یکی از  .گذاردتأثیر می مرتبط است،4کشور -استنباط تصویر از یک کشور که با تصویر محصول
 هر سالهگردشگری است.  ،همراه دارد کلانی را بههای تجاری جهانی که سود اقتصادی فعالیت
 بازاریابی منظر از میان این کنند. درمی سفر اهداف سایر یا تجارت تفریح، به قصد نفر هامیلیون

                                                 
1. Country-of-Origin Effect 

2. Country Image 

3. Country-to-Good 
4. Product-country image 
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 خاص مقصد یک به را بیشتری افراد توانمی چگونه است که آن ،توجه قابل های از موضوع یکی
و  مجدد بازگشت به درنهایت که است مؤثر ها آن ریهای رفتاواکنش بر و چه عواملی کرد جذب

-زمینه در همواره این راستا شود. در منجر جذب گردشگران جدید مثبت برای ایتوصیه تبلیغات

 حاصل رضایت و بالا کیفیت خدمات که است آن بر در گردشگری، عقیده ویژه به و مشابه های
 بازدیدکنندگان مجدد بازگشت و مثبت ایتوصیه چون تبلیغات رفتاری هایواکنش به آن از

 ارتباط در گردشگری با نوعی به که تمام مشاغلی عملکرد مالی بر درنهایت که شودمی منجر
 از یکی که بود خواهد منافع اقتصادی حصول همنزل به امر این و است تأثیرگذار ،هستند

 و مجدد بازدید مدیریتی هدیدگا از شود. از طرفی،می گردشگری محسوب غایی اهداف ترین مهم
است.  بازار سهم کسب اصلی عامل و آتی و اصلی درآمدهای عمده منبع مثبت ایتوصیه تبلیغات

 باید رفتاری های بر واکنش مثبت تأثیرگذاری برای مدیران مقصدها این منافع به رسیدن برای
 برای را بخشرضایت های تجربه و بالا کیفیت که کنند تنظیم ایبه گونه را خود یهابرنامه
 راهبردهای بتوانند گردشگران رفتار از بهتری درک با و باشد داشته دنبال به کنندگان بازدید
 (2016)ریو و همکاران،  باشند داشته بازدیدکنندگان و وفاداری جذب برای بازاریابی، بهتری

ران در بازدید از این پژوهش، میزان اثر تصویر برند کشور مبدأ بر تصمیم نهایی گردشگ     
بررسی تصویر برند کشور آلمان در این پژوهش کند. میرا بررسی  ها آن کشور مبدأ و رفتار

دنبال بررسی این موضوع است که نگرش و ارزیابی  به عبارت دیگر پژوهش حاضر به ؛شود می
ر از آن کشو شده کنندگان از محصولات برندهای کشور آلمان چگونه بر تصویر ادراکمصرف

ها ایجاد  نهایت تمایل به مسافرت به آلمان را در آن گذارد و درکنندگان تأثیر مینزد مصرف
 کند.می
 
.مبانینظریوپیشینهپژوهش2

 مبدأ. برندکشور مقصد  ذهنی تصویر از ها آن استنباط تأثیر تحت گردشگران رفتارتصوير
صورت  به ذهنی تصویر شناسی، روان در (.1394زاده و همکاران، دارد )حمیدی قرار گردشگری

تعبیر  رفتاری جغرافیای که حالی در ؛است تعریف شده ذهن در بیرون انعکاس و بازتاب دنیای
 و هاارزش عواطف، دانش، ها،برداشت صورت به آن را و دهدارائه می موضوع این تری ازجامع

 هایویژگی به ذهنی تصویر ریابی،بازا در. گیردمی نظر در پدیده یا موضوع یک با عقاید مرتبط
 از ناشی مقصد ذهنی تصویر. دهندشکل می را کنندهمصرف ذهنیت که دارد پدیده اشاره یک

 و ادراک براساس کنندهمصرف. است گردشگری مقصد هایویژگی به گردشگر نسبت نگرش
امی و )ام کند می انتخاب ،ها آن ارزیابی و محصول یک هایویژگی از های خودبرداشت

را  برندیکه مشتریان هر کالا یا شود تعریف میکشوری تولید،  منشا (. کشور 1393همکاران، 
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. است، بدون توجه به اینکه کالا واقعاً در کجا تولید شده دهندبه آن نسبت می ،عنوان مبدأ به
1» برند ،کنندگانمثال، بسیاری از مصرف برای

GE» بعضی از  که حالی در ؛دانندرا آمریکایی می
 سادگی به توانمی را مبدأ کشور اثرشوند. در خارج از آمریکا ساخته می «GE»تولیدات 

 ساخت» عنوان با کرد که تعریف است، شدهساخته آن در کالا که کشوری مرتبط با اطلاعات
 یکه حت توجه قرار گرفته است متون بازاریابی مورد در قدری  به این مفهوم .شودمی شناخته ...«

)چاتلس و  شود یاد آمیخته بازاریابی عنصر پنجمین عنوان به آن از است شده پیشنهاد
شود، (. زمانی که تصویر کشور در رابطه با محصولات مصرفی سنجیده می2008همکاران، 

کنندگان اغلب کیفیت محصول را کشور و محصولات آن است. مصرف بینرابطه  هدهندنشان
دهند محصولات کنند و ترجیح میمحصول ارزیابی می -های کشوربر مبنای شرکت

بدیهی است درک و تعمیم  .کشورهایی را استفاده کنند که درک مطلوبی از آن کشور دارند
شود )ریو و می تصویر کشور مبدأشده در مورد کشور سازنده محصول باعث تقویت  ایجاد

اساس اسم و کشور  ندها را برکنندگان، محصولات و برکه مصرف حالی در ؛(2016همکاران، 
ها از آن کشور توسط تصویر آن محصول و  درک و استباط آن و کنندتولیدکننده ارزیابی می

عبارت  ،(. برای مثال2012گیرد )وایت، تأثیر قرار می یشان از آن محصول، تحتارزیابی

کند، ایجاد می کنندهدر ذهن مصرف «BMW»ی خاصی را از برند امعن «ساخت آلمان»
 کند.به داشتن یک درک و تصویر از آلمان کمک می BMWبودن  آلمانی

اما این  ؛کننده که موضوع مشترکی در بازاریابی است، اثر داردتصویر کشور بر رفتار مصرف     
با این حال مکان  ؛(2009روت و همکاران، -طور مشخصی تعریف نشده است )زیوگنر واژه به

و تصویر مقصد گردشگری  2(PCIمحصول ) -بین تصویر کشوریک ساختار مفهومی مشترک 
(TDI)3  است. با توجه به فرض اصلی این پژوهش که همان ماهیت نوسانی تأثیرگذار بین

 TDIو  PCIبودن )از کالاها تا خدمات( و تصاویر است، بحث نظری که بین  ارتباط تجاری

اولیه از جمله رفتار و مقصد  شود به این شکل است که ادراک محصول در مراحلمطرح می
گیری نگرش نسبت به مکان در رفتار تأثیر دارد. بنابراین، اگر تصویر از گردشگران، در شکل

 TDIو  PCIکنندگان اثر بگذارد، ارتباطی بین طور قابل توجهی بر رفتار مصرفیک مکان به

 (.2008آید )نادئو و همکاران، وجود می در نظریه نگرش به
 از ادراک مشتریء جز سه ،(2009روت و همکاران ) -و زیوگنر ،(2005وچ و همکاران )لار     

 مورد توسعه یافتگی در دانش شامل که شناختی عدبُ نخست،کردند:  شناسایی را کشور سازنده

 مطلوب یا که نگرش احساسی عدبُ ،دوم است.  نظر مورد کشور فناورانه هایپیشرفت و

                                                 
1. General Electric(GE) 

2. Product-Country Image (PCI) 
3. Tourism Destination Image (TDI) 
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آن  با تعامل که میزان کردار ،سوم و گیردمی بر در را سازنده ورکش مردم مورد در نامطلوب
ستوس،  -)احمد و د دهدمی نشان کشور آن از کالا خرید در را نهایی خریدار رفتار و کشور
2015.) 

 
 محصول خارجی هایویژگی از یکی مبدأ کشور اطلاعاتمحصولاتوتصويربرندکشور.

 سایر و اعتبار عملکرد، محصول، کیفیت برای جعیمر مبدأ، کشور. دهدمی تشکیل را
نیستند )کاملی و همکاران،  ارزیابی قابل مستقیم طور به که است محصولاتی های ویژگی
اساس عوامل مرتبط با محصول ارزیابی  کنندگان محصول را برطور خلاصه، مصرفبه.(1394

شود و این نگرش و یجاد میاها  در آننسبت به محصول نگرش خاصی نتیجه  کنند که درمی
استوس، -گیرد )احمد و دطیف خوب تا بد و یا خوشایند تا ناخوشایند قرار می درقضاوت 

گیری نگرش و (. در زمینه اثر کشور مبدأ، عملکرد کشور عامل مهمی است که به شکل2015
و کنندگان کند. تصویر کشور بر ارزیابی مصرفقضاوت خاص نسبت به محصولات کمک می

(. 2009روت و همکاران، -گذارد )زیوگنرها نسبت به محصولات آن کشورها اثر می نگرش آن
گیری که در شکل هستند ها، محصولات و برندها، عواملیشرکت شودفرض  اگرمنطقی است 

عنوان  جمله مطلوبیت آن به از ؛نگرش نسبت به یک کشور خاص نقش مهمی بر عهده دارند
از  ها آن وسیله تصور هکنندگان از تصویر یک کشور باک مصرفیک مقصد گردشگری. ادر
 ،از کیفیت محصول ها آن ( و تصور2012گیرد )وایت، تأثیر قرار می محصولات آن کشور، تحت

دهنده گیری تصویر آن کشور است. شهرت کیفیت محصول نشانکننده اصلی در شکلتعیین
اهمیت تصویر از یک کشور با برند، محصول  یقاهای رقابتی در ایجاد نام تجاری و ارتدارایی

(. پدیده برند 2006تواند موجب افزایش گردشگری و سفر شود )لوو و دیویس، است که می
 راهبردعنوان  ست که بها کشور، بخشی از تلاش آگاهانه برندسازی کشورها-مشترک محصول

(.2002شود )گرتنر و کاتلر، کار گرفته می هتهاجمی ب


گذارد: می اثر محصول از مشتری ارزیابی بر جهت دو از سازنده کشور اثر. صولمح نگرش
مزایای  با معادل که خرید ارزش از او ادراک دوم و محصول ازکیفیت ادراک مشتری ،نخست

قیمت  با کنندهمصرف چه هر که معنا این به ؛است آن قیمت به نسبت از محصول شدهدرک
 بیشتری خرید ارزش او برای محصول آن کند، دریافت صولمح از مزایای بیشتری ترپایین

 در کشور یک محصول به نسبت خاص نگرشی ایجاد باعث یادشده مجموعه عوامل .دارد

 نظر از را محصول آن نسبی موقعیت نگرش، این شوند.می کنندهمصرف ذهن

 لاتمحصو به قیمت( نسبت به محصول منافع نسبت) خرید آن ارزش و ها،کیفیت ویژگی
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 و هاارزش به توجه با مرحله این در کنندهکند. مصرفمی تعیین خارجی و داخلی مشابه

 به دست مختلف، کشورهای ساخت و محصولات خارجی داخلی محصول بین خود، ادراکات

نگرشهای مصرف کننده نسبت به کشور سازنده محصول بر اساس تجربه زند. می انتخاب
ا عدم انطباق ادراکات خریدار با ویژگی های محصول حاصل محصول پس از خرید و انطباق ی

 تغییر کند کلی طور به یا تعدیلتأیید، است ممکن اش اولیه انتظارات توجه به اب و  می شود
د که تصویر ندههای پیشین نشان میهمچنین پژوهش ؛(2016عقاید( )ریو و همکاران،  )تثبیت

 (.1393امی و همکاران، ذهنی بر قصد سفر به مقصد تأثیر دارد )ام
 

گردشگری، یک صنعت خدماتی است که ماهیت محصولات آن انتخابمقصدگردشگری.
دلیل  (. به2014خصوص مقصد است )الاین و سیتی،  غیرملموس و مبتنی بر تجربه گردشگر در

ها و ادراک گردشگران از گردشگری، برداشت نبود محور ماهیت غیرملموس و تجربه
مقصد عاملی تعیین کننده در انتخاب آن است. انتخاب گردشگر براساس  های یک ویژگی

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                تواند واقعی نباشد. کننده از ابعاد متفاوت آن مقصد میهای مصرفبرداشت و پنداشت
کننده در اثر مواجهه افراد با اطلاعات مرتبط با مقصد های مصرفها و برداشتپنداشت

(.1393گیرد )امامی و همکارن، گردشگری و پردازش آن اطلاعات شکل می
 

هاوالگویمفهومی.توسعهفرضیه3
 طتوس محصولات ارزیابی بر تولید خاستگاه کشور تصویر که اندداده نشان پژوهشگران

 خاصی برندهای و خاص هایگروه تا کلی محصولات اعم از) است تأثیرگذار کنندگانمصرف
 خاستگاه کشور تأثیر بررسی موضوع ،(1965) اسکولر اولیه مقاله انتشار زمان از(. محصولات از

است )نجفی و خیری،  گرفته قرار توجه و علاقه مورد بسیار کنندگانمصرف نگرش بر محصول
نسبت  زمانیکنندگان ژاپنی و آمریکایی دریافتند که مصرف ،(2000ت و کالانتون )نای(.1391

کنند که متوجه قابلیت اعتماد و کیفیت خوب محصول، به یک محصول نگرش مثبت پیدا می
به  دادن ارتباط مثبت بین ارزیابی محصول و نگرش محصول (، با نشان2009شوند. کارتر )

تأیید  ،(2013. لی و همکاران )دکنندگان ایالات متحده رسینتایج مشابهی در مورد مصرف
کنندگان از محصول به نگرش بخش و مطلوب مصرفکردند که ارزیابی و قضاوت رضایت

ن نسبت به کنندگابالقوه بین نگرش مصرف یشود. ارتباطمیمنجر مثبت نسبت به کالا 
از تصویر آن  ها آن نای درکبرای بازدید از آن کشور بر مب محصولات آن کشور و هدفشان

است: ارائه شده نخست هکه بر مبنای آن، فرضی (2016کشور وجود دارد )ریو و همکاران، 
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H1: ها نسبت به کشور آلمان تأثیر  آن کنندگان از محصولات آلمان، بر نگرشارزیابی مصرف
 دارد.

از  خود ارزیابی اساس کنندگان تصویر کشور را برمصرف ،(2012وایت )به عقیده
محصول و کشورها با  دهند که این گزاره در انواع مختلفمحصولات آن کشور توسعه می

سطوح متفاوت از توسعه اقتصادی، اعتبار دارد. دریافتند که ارتباط مثبتی بین ارزیابی محصول 
و تصویر کشور وجود دارد که بر هر دوی محصولات لوکس و محصولات ضروری در میان 

کنندگان امریکایی )یک کشور توسعه یافته( و چین )یک کشور در حال توسعه( تأثیر مصرف
گذارد. اگرچه در این پژوهش، شناخت نسبت به کشور به عنوان یک جزء از تصویر کشور می

شود، چندین محقق تأیید کردند که تصویر کشور ترکیبی از شناخت نسبت به محسوب نمی
های رو، فرضیه(. از این2009روت  و همکاران، -لوب است )زیوگنرکشور، تأثیر افراد، تعامل مط

شوند:زیر ارائه می
H2a: کنندگان از محصولات آلمان، بر شناخت نسبت به آلمان تأثیر دارد.ارزیابی مصرف 
H2b: کنندگان از محصولات آلمان، بر علاقه نسبت به آلمان تأثیر دارد.ارزیابی مصرف 
H2c: نندگان از محصولات آلمان، بر تمایل به تعامل با آلمان تأثیر دارد.کارزیابی مصرف 

 
کنندۀ قابل کننده نسبت به محصولات یک کشور خاص یک عامل تعییننگرش مصرف

کننده از تصویر برند یک های مصرفرو، برداشتتوجه و اثرگذار بر تصویر کشور است. از این
گیرد. ت مثبت از محصولات فرهنگی آن کشور قرار میکشور، بطور مثبتی تحت تأثیر تجربیا

کنندگان جنوبی نگرش مصرفهای کره(  نشان دادند که شهرت شرکت2010کانگ و یانگ )
دهنده رابطه مثبت بین بخشد، که نشانبهبود می را نسبت به محصولات و خود این کشور

جنوبی( وابسته به شرکت کرهجنوبی جنوبی و محصولات آن )ساخته شده در کارخانه کرهکره
رسد که هیچ پژوهشی به صراحت رابطه بین نگرش محصول و تصویر کشور است. به نظر نمی

را بررسی کرده باشد، اگرچه منابع موجود در ادبیات به این واقعیت اشاره دارد که تصویر کشور 
و و همکاران، تشکیل شده از شناخت نسبت به کشور، تأثیر افراد و تعامل مطلوب است )ری

اند:های زیر ارائه شده(.  و بر این اساس فرضیه2016
H3a: کنندگان به محصولات آلمان، بر شناخت آنها نسبت به آلمان تأثیر دارد.نگرش مصرف 
H3b: کنندگان به محصولات آلمان، برعلاقه آنها نسبت به آلمان تأثیر دارد.نگرش مصرف 
H3c: ت آلمان، برعلاقه آنها به تعامل با آلمان تأثیر دارد.کنندگان به محصولانگرش مصرف 
بسیاری از پژوهشگران ابعاد شناختی، عاطفی و کرداری را برای شناخت نسبت به کشور،      

تأثیر افراد و تعامل مطلوب بر تصویر کشور، در نظریه نگرش گنجاندند )لاروچ و همکاران، 
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کنندگان ن کردند که باورها و علایق مصرف( بیا2009روت و همکارانش )-(. زیوگنر2005
آنها جهت تعامل با مردم آن کشور تأثیر  نسبت به کشور و مردم آن به طور مستقلی بر تمایل

(. به طور تجربی تأیید شده که 2015استوس، -؛ احمد و د2016دارند )ریو و همکاران، 
بر تعامل مطلوب مربوط است. بر مسیرهای علی مثبتی وجود دارد که به باور کشور و اثر افراد 

های زیر با توجه به روابط متقابل میان سه جزء از تصویر کشور مطرح همین اساس فرضیه
 شود:می
H4: کنندگان از محصولات آلمان، تمایل آنها به تعامل با آلمان تأثیر دارد.شناخت مصرف 
H5: تعامل با آلمان تأثیر دارد.کنندگان از محصولات آلمان، بر تمایل آنها به علاقه مصرف 

گیری آنها برای کنندگان برای تعاملات اجتماعی یک عامل اساسی در تصمیمنیاز مصرف     
کنندگان برای بازدید از یک مقصد خاص موجب تبدیل شدن به گردشگر است. تصمیم مصرف

عامل مطلوب و شود. اخیراً، پژوهشگران رابطۀ مثبتی را بین تتسهیل در تعاملات اجتماعی می
اند. به طور مشابه، در هنگام انتخاب یک کشور قصد بازدید از یک کشور خارجی تأیید کرده

خارجی برای تحصیل، دانشجویان  به طور قابل توجهی بر عوامل اجتماعی، مانند تعامل با 
شان تأکید دارند )نیاپان و مردم در کشور میزبان و بدست آوردن اطلاعات در مورد فرهنگ

 شود: ها، فرضیه زیر ارائه می(. با توجه به این یافته2011همکاران، 
H6: کنندگان به تعامل با آلمان، بر قصد سفرشان به آلمان تأثیر دارد.تمایل مصرف 

 1شود که در شکل های صورت گرفته ارائه میچارچوب نظری پژوهش با توجه به پژوهش     
 قابل مشاهده است.

 

 
 

 
 پژوهش مفهومی ویالگ. 1 شکل

 تصويرکشورمبداء
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شناسی.روش4

های پژوهش جزء هاداده گردآوری نظر هدف کاربردی و از توجه به با پژوهش حاضر     
های دو برند آلمانی است. جامعه آماری این پژوهش مشتریان فروشگاه پیمایشی -توصیفی

ها، هآدیداس و پوما در استان مازندران هستند. به علت عدم همکاری مدیران فروشگا
 11فروشگاه دسترسی داشته باشند که از این میان  19پژوهشگران توانستند تنها به مشتریان 

گیری از  فروشگاه مربوط به برند پوما است. برای نمونه 8فروشگاه مربوط به برند آدیداس و 
گیری در دسترس استفاده شده و از آنجایی که جامعه آماری نامشخص است حد  روش نمونه

پرسشنامه توزیع و  450جدول کرجسی و مورگان در نظر گرفته شد. بدین منظور تعداد نهایی 
( استفاده شد. 2016آوری اطلاعات از پرسشنامه ریو و همکاران )آوری گردید. برای جمعجمع

گویان از جمله جنسیت و سن مورد شناختی پاسخدر بخش اول پرسشنامه، اطلاعات جمعیت
بخش دوم نیز متغیرهای پژوهش مورد سنجش قرار گرفت. برای بررسی قرار گرفت و در 

ارزیابی پایایی پرسشنامه از بررسی سازگاری درونی و برای بررسی روایی از روایی همگرا و 
 واگرا )تشخیصی( استفاده شد.

 
هاهاويافته.تحلیلداده5

و سن بررسی شد. در بخش آمار توصیفی و متغیرهای جمعیت شناختی، دو متغیر جنسیت      
سال،  30تا  21درصد  7/29سال،  20درصد زیر  1/24زن بودند،  6/37درصد مرد و   4/62
سال سن  50درصد نیز بالای  7/16سال و  50تا  41درصد بین  3/12سال،  40تا  31 درصد 2/17

 داشتند. 

 
ها و پاسخگویان مربوط به هر برند. تعداد فروشگاه1جدول   

درصدفراوانی

دهندگانخپاس

-فروانیپاسخ

دهندگان

تعدادفروشگاه

بررسیشده
برند رديف

 1 آدیداس 11 268 59%

 2 پوما 8 182 41%

 3 مجموع 19 450 100%

 
، علت انتخاب دو برند آدیداس و پوما به علت شهرت بالای این دو برند در زمینه کفش     

ت سهم بازار زیادی را به خود پوشاک و سایر لوازم ورزشی است. همچنین این دو شرک
رتبه  2014اند؛ به عنوان مثال، طبق گزارش مجله فوربس، برند آدیداس در سال اختصاص داده

 میلیارد دلار به خود اختصاص داده است. 3/7سوم برندهای برتر ورزشی را در حوزه تجارت با 
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بررسیوآزمونالگویاندازه ( 1981رنل و لارکر )ها، فوجهت بررسی اعتبار سازهگیری.
هر یک از  (CR)1ها، پایایی ترکیبیاند که شامل اعتبار هر یک از گویهکردهسه ملاک را معرفی

ها، ( است. در مورد اعتبار هر یک از گویهAVE)2ها و متوسط واریانس استخراج شدهسازه
لب است که و بیشتر هر گویه در تحلیل عاملی تأییدی موید این مط 4/0مقدار بار عاملی 

گیری آن سازه بیشتر بوده و های آن از واریانس خطای اندازهواریانس بین سازه و شاخص
گیری قابل قبول است. تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که پایایی در مورد آن الگوی اندازه

ها است، همچنین  پایایی ترکیبی هر یک از سازه 4/0ها دارای بار عاملی بالاتر از تمامی گویه
فورنل و بیشتر است. نشانگر سوم بررسی اعتبار، میانگین واریانس استخراج شده است.  7/0از 

)میانگین واریانس استخراج شده( را برای سنجش روایی همگرا  AVE( معیار 1981لارکر )
است؛ بدین معنی که  5/0، مقدار بحرانی عدد AVEمعرفی کرده و اظهار داشتند که در مورد 

(. 1392دهد )داوری و رضازاده، روایی همگرای قابل قبول را نشان می 5/0بالای  AVEمقدار 
 قابل مشاهده است.  2نتایج در جدول شماره 

 
 های الگوی. بررسی اعتبار سازه2جدول 

CRAVEآلفایکرونباخعددمعناداریبارعاملیگويهمتغیر

 (PE) ارزیابی محصول

PE1 751/0 702/20 

821/0 877/0 593/0 
PE2 579/0 534/15 

PE3 855/0 970/46 

PE4 814/0 614/32 

PE5 820/0 275/30 

734/0 848/0 652/0 
 (PA) نگرش محصول

PA1 784/0 484/25 

PA2 775/0 371/23 

PA3 861/0 095/42 

 (CB) باور کشور
CB1 628/0 247/9 

723/0 739/0 565/0 CB2 826/0 018/31 

CB3 786/0 519/22 

 (DI) تعامل مطلوب

DI1 789/0 691/17 

649/0 735/0 450/0 DI2 633/0 564/9 

DI3 574/0 638/7 

 (PAF) احساسات افراد

PAF1 826/0 314/40 

821/0 877/0 593/0 PAF2 816/0 231/34 

PAF3 673/0 902/15 

 (VI) قصد بازدید
VI1 871/0 093/42 

710/0 873/0 775/0 
VI2 890/0 482/46 

                                                 
1. Composite Reliability (CR) 
2. Average Variance Extracted (AVE) 
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استفاده شده است، روایی  2متغیرها، از روایی واگرا1خطیهمچنین برای بررسی تأثیر هم     
دهنده میزان تمایز واگرا یا همان روایی تشخیصی، مکملی برای روایی همگرا است که نشان

-گر در الگوی یکسان است. در الگویهای دینشانگرهای یک سازه معین از نشانگرهای سازه

، یک معیار برای مناسب بودن روایی تشخیصی این است که سازه باید بیشترین PLSیابی 
های دیگر در یک الگوی واریانس مشترک را با نشانگرهایش نسبت به اشتراک آن با سازه
ده از میانگین ( استفا1981معین داشته باشد. برای ارزیابی روایی تشخیصی، فورنل و لارکر)

یعنی، میانگین واریانس مشترک بین سازه و نشانگرهایش را  AVEواریانس استخراج شده 
کنند و این امر به معنای آن و بیشتر را توصیه می AVE 5/0کنند. آنها مقادیر پیشنهاد می

د. کندرصد و یا بیشتر واریانس نشانگرهای خود را تبیین می 50است که سازه مورد نظر حدود 
های دیگر موجود در میانگین واریانس استخراج شده باید از واریانس مشترک آن سازه و سازه

الگوی، یعنی همبستگی بین دو سازه، بیشتر باشد. در ماتریس همبستگی، همبستگی بین 
شده های متفاوت در عناصر غیر قطری راست ماتریس و جذر میانگین واریانس استخراجسازه

شود. برای مناسب بودن روایی تشخیصی، ر امتداد خط قطری نشان داده میبرای هر سازه د
ها و سطرها بیشتر باشد عناصر قطری به صورت معناداری باید از عناصر غیر قطری در ستون

  (.1391زاده و همکاران، )سید عباس
 

 . روایی واگرا )تشخیصی(3جدول 

(PE)(PA)(CB)(DI)(PAF)(VI)

      (770/0) (PE)ارزیابی محصول

     269/0 (807/0) (PA) نگرش محصول

    541/0 350/0 (751/0) (CB) باور کشور

   085/0 496/0 408/0 (670/0) (DI) تعامل مطلوب

  395/0 587/0 426/0 438/0 (774/0) (PAF) افراداحساسات

 289/0 428/0 483/0 475/0 456/0 (880/0) (VI) قصد بازدید

 
توجه به برخوردار بودن پرسشنامه پژوهش حاضر از پایایی و روایی مناسب در بخش  با     

 های پژوهش بررسی خواهد شد.بعدی از طریق الگوی ساختاری فرضیه

                                                 
1. Collinearity 
2. Discriminant Validity
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 . الگوی معادلات ساختاری پژوهش در حالت تخمین استاندارد2شکل 

 
-تاندارد نشان می، الگوی معادلات ساختاری پژوهش را در حالت تخمین ضرایب اس2شکل 

بر نگرش محصول،  270/0شود ارزیابی محصول به میزان دهد؛ همانطور که مشاهده می
بر احساسات افراد تاثیر دارد. نگرش  256/0بر تعامل مطلوب و  276/0بر باور کشور،  482/0

بر احساسات افراد تاثیر  518/0بر تعامل مطلوب و  325/0بر باور کشور،  221/0محصول نیز 
بر تعامل  205/0و احساسات افراد به میزان  357/0ارد. علاوه بر این، باور کشور به میزان د

 گذارد.تاثیر می 476/0مطلوب تاثیر دارد. در نهایت، تعامل مطلوب بر قصد بازدید به میزان 
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 . الگوی معادلات ساختاری پژوهش در حالت اعداد معناداری3شکل 

      
دهد؛ از تحلیل اعداد ساختاری پژوهش را در حالت معناداری نشان می ، الگوی معادلات3شکل 

ها به نتیجه رسید. در این حالت اگر عدد معناداری توان در مورد رد یا تایید فرضیهمعناداری می
توان اینگونه نتیجه باشد می 96/1هر مسیر )ارتباط بین دو متغیر مکنون( بزرگتر از قدرمطلق 

دهد نشان می 3شود. همانطور که شکلتایید می 95/0در سطح اطمینان  گرفت که آن فرضیه
است، پس  96/1اعداد معناداری مربوط به رابطۀ بین تمامی متغیرها بزرگتر از قدرمطلق 

صورت خلاصه نشان ها را بهنتایج آزمون فرضیه 4شوند. جدول های پژوهش تایید میفرضیه
 دهد.می
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 گوی ساختاری. آزمون ال4جدول 

روابطفرضیه
ضريب

(βمسیر)
 مقدارآمارهآزمون

(T-Value)
نتیجه

فرضیه

H1 تأیید 258/5 270/0 نگرش محصول ←ارزیابی محصول 

H2a  تأیید 666/9 482/0 باور کشور ←ارزیابی محصول 

H2b  تأیید 750/4 276/0 تعامل مطلوب ←ارزیابی محصول 

H2c  تأیید 915/5 256/0 فراداحساسات ا ←ارزیابی محصول 

H3a  تأیید 337/4 221/0 باور کشور ←نگرش محصول 

H3b  تأیید 507/5 325/0 تعامل مطلوب ←نگرش محصول 

H3c  تأیید 699/11 518/0 احساسات افراد ←نگرش محصول 

H4  تأیید 340/5 357/0 تعامل مطلوب ←باور کشور 

H5  تأیید 224/3 205/0 تعامل مطلوب ←احساسات افراد 

H6  تأیید 995/10 476/0 قصد بازدید ←تعامل مطلوب 

      
های پژوهش از طریق بررسی ضرایب مسیر و فرضیه PLSبررسی الگوی ساختاری      

(Beta و مقادیر )R
(. ضرایب مسیر برای 1391زاده و همکاران، پذیر است )سید عباسامکان 2

تبیین واریانس متغیر ملاک مورد استفاده قرار  بین درتعیین سهم هر یک از متغیرهای پیش
Rگیرند و مقادیر می

بین است. شده متغیر ملاک توسط متغیرهای پیشنشانگر واریانس تبیین 2
را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف،  67/0و  33/0، 19/0( سه مقدار 1998چن )

Rمتوسط و قوی 
 GOFشاخص  PLSلی الگو در اند. همچنین شاخص برازش کمعرفی کرده 2

به صورت کلی استفاده کرد،  PLSتوان برای بررسی اعتبار یا کیفیت الگوی است و از آن می
این شاخص بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب الگوی 

، متوسط و را به عنوان مقادیر ضعیف 36/0و  25/0، 01/0هستند. اکثر پژوهشهای سه مقدار 
Rدهد؛ نشان می 2اند. همانطور که شکل معرفی نموده GOFقوی برای 

های به دست آمده 2
Rبه جز 

الگوی پژوهش حاضر برابر  GOFباشند. همچنین، نگرش محصول مناسب می 2
 است.به دست آمده است که بیانگر برازش خوب الگوی پژوهش  403/0


 گیریوپیشنهادها.نتیجه6

کنندگان از محصولات آلمانی نشان داد که فرضیه اول که بیانگر تأثیر ارزیابی مصرف نتایج     
(، 2009های کارتر )بر نگرش آنان نسبت به محصولات این کشور است، تأیید شد که با یافته

( که بیانگر تأثیر H2aفرضیه ) ( همراستا است.2016( و ریو و همکاران )2013لی و همکاران )
( که بیانگر تأثیر ارزیابی H2bل بر باور کشور است، تأیید شد. فرضیه دوم )ارزیابی محصو
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( که بیانگر تأثیر ارزیابی محصول بر H2cمحصول بر تعامل مطلوب است، تأیید شد. فرضیه )
(، لاروچ و همکاران 1993های هسلوپ و همکاران )احساسات افراد است، تأیید شد که با یافته

( و 2012(، وایت )2009روت و همکاران )-(، زیوگنر1990همکاران )(، پاپادپولوس و 2005)
( که بیانگر تأثیر نگرش محصول بر باور H3aفرضیه ) ( همخوانی دارد.2016ریو و همکاران )

( پژوهش که بیانگر تأثیر نگرش محصول بر تعامل مطلوب H3bکشور است، تأیید شد. فرضیه )
ر تأثیر نگرش محصول بر احساسات افراد است، تأیید ( که بیانگH3cاست، تأیید شد. فرضیه )

 (.2016( و ریو و همکاران )2010(، کانگ و یانگ )2006های جان و همکاران )شد که با یافته

فرضیه چهارم که بیانگر تأثیر باور و عقاید در مورد کشور آلمان بر تعامل مطلوب است، تأیید 
سات افراد بر تعامل فعال است، مورد تأیید قرار شد. فرضیه پنجم نیز که بیانگر تأثیر احسا

(، لاروچ و همکاران 1993های هسلوپ و همکاران )ها و یافتهگرفت. این نتیجه با گفته
در نهایت،  ( همراستا است.2016( و ریو و همکاران )2009روت و همکاران )-(، زیوگنر2005)

-بازدید است، تأیید شد که با یافته فرضیه ششم که بیانگر تأثیر تعامل مطلوب بر قصد سفر و

 ( همخوانی دارد.2016( و ریو و همکاران )2011(، نیاپان و همکاران )2011های چن )
توانند از طریق منابع مختلف، تصاویری از خود را ایجاد و حفظ کنند و یا حتی کشورها می     

های شکل گرفته به دست یا داراییهای طبیعی و آن را ارتقاء دهند. این منابع عبارتند از دارایی
(. در حالیکه در مطالعات پیشین برای ایجاد تصویر کشور 1993)کاتلر و همکاران،  انسان است

های ساخته شده های طبیعی متمرکز شده است، تمرکز مطالعات اخیر به داراییبیشتر بر دارایی
-تی و عاطفی مصرف(. تصویر کشور، واکنش شناخ2012انسان منتقل شده است )وایت، 

کنند و به کنندگان نسبت به کشور خاص است. محصولات به ایجاد تصویر از کشور کمک می
کنندگان از محصولات آلمان بر نگرش آنان قصد سفر به آن کشور، اثر دارند. ارزیابی مصرف

اند توکنند، میکنندگان نسبت به کشور سازنده احساس میای که مصرفاثر دارد و حتی علاقه
شان اثر بگذارد. نتایج بدست آمده از این پژوهش، با مطالعات قبلی به طور مشابهی بر نگرش

کنندگان از محصول و نگرش آنان نسبت به محصول را که ارتباط مثبت، بین ارزیابی مصرف
( که 2012(. همچنین با پژوهش وایت )2013دهد، سازگار بود )لی و همکاران، نشان می

-دهد، مشابه است. وقتی مصرفرا بین ارزیابی محصول و تصویر کشور نشان می ارتباط مثبتی

گیری علاقه نسبت به آلمان کنندگان ارزیابی مثبتی از محصولات آلمانی دارند، منجر به شکل
شود که به آن کشور به چشم یک شریک استراتژیک شود )احساسات افراد( و باعث میمی

کنندگان تمایل بیشتری به تعامل با علاوه براین، مصرف خوب توجه شود )تعامل مطلوب(.
آوری، آلمان دارند، زیرا آنها معتقدند که آلمان کشوری است که از لحاظ اقتصادی و فن

کوش و دوست داشتنی پیشرفته است و مردم آن به خوبی آموزش دیده، قابل اعتماد، سخت
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کنندگان نسبت به تصویر ادراک مصرف هستند. از آنجایی که محصولات دارای اثرات مثبت بر
تواند به خوبی در خدمت ترویج تصویر کشور و پرورش کنندگان میکشور است، سیاست تولید

تواند از صنایع خود دهد که یک کشور چگونه میها نشان میتصویر محصول باشد. این یافته
استفاده کند. به عبارتی  برای ارتقاء تصویر کشور در عرصه رقابت به ویژه در صنعت گردشگری

-دیگر، تولیدکنندگان کشور با افزایش کیفیت محصولات خود و وارد شدن در بازارهای بین

توانند تصویر مناسبی از کشورمان به جهانیان معرفی کنند المللی و رقابت با رقبای جهانی، می
پژوهش انتخاب تعداد  های اینو تمایل به مسافرت ایران را در آنها افزایش دهند. از محدودیت

-کمی از برندهای مربوط به کشور آلمان است و اینکه تعمیم نتایج این پژوهش نیازمند بررسی

-توانند برای بررسی تصویر برند کشور آلمان مصرفهای بیشتر است. پژوهشگران آتی می

توانند کنندگان سایر برندهای مربوط به کشور آلمان را بررسی کنند. همچنین پژوهشگران می
های تصویر برند کشورهای دیگر را مورد بررسی قرار بدهند و یا از طریق رویکرد کیفی راه

 بهبود تصویر برند کشورمان جهت جذب گردشگران خارجی را بررسی و شناسایی کنند.
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