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Abstract 
 
This research investigates "the influence of country of origin (COO) and word-of-mouth 
(WOM) on customer purchase intention in the medical equipment industry, considering the 
mediating role of brand image and attitude toward brand." The study employed a descriptive 
survey methodology. The statistical population comprised all individuals involved in the import 
or distribution processes of medical equipment, including importers, distributors (wholesalers), 
suppliers (retailers), medical institutions (hospitals, pharmacies, clinics, and other healthcare 
facilities), and healthcare professionals (Doctors, dentists, pharmacists, and laboratory science 
specialists). The research was conducted within the geographical scope of Tehran and Fars 
provinces. Data were collected through structured questionnaires using convenience sampling 
methodology. Convergent validity was assessed using the average variance extracted (AVE) 
criterion and factor loadings, discriminant validity was evaluated through the Fornell-Larcker 
method, and reliability was examined using Cronbach's alpha coefficients and composite 
reliability(CR). The appropriateness of the conceptual model structure was evaluated using 
coefficient of determination (R²), predictive relevance (Q²), path coefficients, and their 
statistical significance. The results demonstrate that the measurement instrument possesses 
adequate reliability and validity, and the conceptual model structure was confirmed as 
appropriate. Partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) was employed to 
test the main hypotheses. The bootstrap method was utilized to examine mediating 
relationships. The findings indicate that country of origin and word-of-mouth advertising 
directly influence purchase intention in the medical equipment industry. Furthermore, brand 
image and brand attitude mediate the relationship between country of origin and word-of-mouth 
advertising on purchase intention. 
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با توجه به    یپزشک زات ی در صنعت تجه يمشتر دی بر قصد خر ياه یتوص غات یکشور مبدا و تبل ریتاث

 برند و نگرش به برند  ر یتصو یانج ینقش م

 
 *2زاده برجیبخش ي، کبر1افراخته نیمحمدام
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 . (نویسنده مسئول) رانیتهران، ا یدانشگاه علامه طباطبائ تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیری، مد اریدانش. 2  
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 چکیده
بررس  نیا با هدف  تبل  ریتاث"  یپژوهش  و  مبدا  خر  ،ياه یتوص  غات یکشور  تجه  يمشتر  دیبر قصد    زات یدر صنعت 

از نوع    یفیتوص  ق یتحق  ن یانجام شده است. روش ا  " برند و نگرش به برند ریتصو  یانجیبا توجه به نقش م  ،یپزشک
نقش    یپزشک  زاتیتجه  عیتوز  ایواردات،    ندیاست که در فرآ  يپژوهش شامل تمام افراد  يبوده و جامعه آمار  یشیمایپ

ا توز  نی دارند.  واردکنندگان،  شامل  عرضه   (عمده کنندگانع یاشخاص  موسسات  فروشان)،  فروشان)،  کنندگان(خرده 
پزشک، داروساز،  (پزشک، دندانی) و صاحبان حرف پزشکرهیها و غ  کینیداروخانه، درمانگاه، کل  مارستان،ی(ب  یپزشک

ها  استان تهران و فارس انجام شده است. داده   یپژوهش در قلمرو مکان  نی. اشودی ) میشگاهیعلوم آزما  نیمتخصص 
همگرا از    ییروا  یابیارز  يشده است. برا  يدر دسترس جمع آور  يریگو با روش نمونه  افتهیتوسط پرسشنامه ساختار  

واگرا از روش فورنل و لارکر   ییارو   یبررس  يبرا  ،یعامل  ي) و بارهاAVEاستخراج شده(  انسیوار  نیانگیم  يارهایمع
مناسب بودن    یبررس  ي) استفاده شده است. براCR(یبیترک  ییایکرونباخ و پا  يآلفا  بیاز ضرا  ییایپا  یبررس  يو برا

ها آن   ي و معنادار  ریمس  بی)، ضراQ2(نیب  ش ی)، ارتباط پR2(نییتع  بیضر   يهااز شاخص   یساختار مدل مفهوم
لازم برخوردار بوده و مناسب    ییو روا  ییایاز پا  يریگکه ابزار اندازه   دهدیم   نشان  یبررس  جیاستفاده شده است. نتا

بر  یمبتن ياز مدل معادلات ساختار یاصل يهاهیآزمون فرض يقرار گرفت. برا دییبودن ساختار مدل مفهوم مورد تا
بوت استرپ استفاده    روشاز،    یانجیروابط م  یبررس  يبرا  نیاستفاده شده است. همچن  یحداقل مجموع مربعات جزئ

در صنعت    دیبر قصد خر  میبه طور مستق  ياه یتوص  غات ینشان دهنده آن است که کشور مبدا و تبل  جیشده است. نتا
همچن  رگذاریتاث  ی پزشک  زاتیتجه ب  ریتصو  نیهستند.  رابطه  در  برند،  به  نگرش  و  تبل  نی برند  و  مبدا    غاتیکشور 
 .کنندیم فایا  یانجینقش م دیبر قصد خر ياه یتوص

 
 

 کشور مبدا، نگرش به برند  د،یقصد خر ،یپزشک زاتیبرند، صنعت تجه ری تصو ،ي اهیتوص غاتیتبلهاي کلیدي: واژه 
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 مقدمه

تمیاز اواخر قرن ب دن بحث «جهان سـ دن» و مفهوم «دهکده جهان  یو با مطرح شـ ال مک »یشـ ط مارشـ ال، توسـ لوهان (مارشـ
ــطح جهـان  شیاز پ  شیب  یالمللنی)، تجـارت ب1962 ــدت    یمورد توجـه قرار گرفـت و رقـابـت در سـ رونـد،   نیا  جـهی. در نتافـتی ـشـ

 نیقرار گرفته اســت. در چن  انیمشــتر  يرو شیپ  يامتنوع و گســترده يهانهیتر شــده و گزدر بازارها کمرنگ  ییایجغراف يمرزها
از ادراکات و  يامجموعه ریبلکه تحت تأث کنند،ینم هیعامل تک کیخود تنها بر  دیخر  يریگمیتصـم ندیدر فرآ  انیمشـتر  ،ییفضـا

(حمیدي   رندیگیقرار م ياهیتوص ـ غاتیبلشـده، کشـور مبدأ و تشـده، ارزش ادراكادراك  متیشـده، قادراك  تیفیاز جمله ک  هایابیارز
و   یحسـاس، تخصـص ـ تیماه لیصـنعت به دل  نی. اسـتین یقاعده مسـتثن  نیاز ا زین یپزشـک زاتیتجه  صـنعت  .)1402و همکاران،  

  شـامل –صـنعت    نیا  انیقرار دارد. مشـتر یالمللنیو گسـترش تجارت ب یتحولات جهان ریشـدت تحت تأثخود، به  محوريفناور
 رینظ  یبه عوامل  ،یواردات یپزشک زاتیتجه  دیانتخاب و خر  ندفرآی در  –کنندگان مصرف  تیو در نها  کنندگانعیتوز  کنندگان،نتأمی

و ور مبدأ و نوع و منبع تبل  ریتصـ کان، تکنس ـ يهاهی(از جمله توص ـ ياهیتوص ـ غاتیکشـ ان، پزشـ صـ ) ياحرفه انیو همتا  هانیمتخصـ
 .)2024، زکریا و لابو، 1(باندو دارند ياژهیتوجه و

ان م اتیادب یبررس ـ کل دهدیپژوهش نشـ ور مبدأ در شـ د خر  يریگکه نقش کشـ تق  ژهیوبه  د،یقصـ تقیغ  ای  میاز منظر مسـ  میرمسـ
 ییرهایمتغ قیکشـور مبدأ، تنها از طر  ریاند که تصـوکرده  انیمطالعات ب یمتناقض همراه بوده اسـت. برخ  یجیاثر، با نتا  نیبودن ا

). در 2021 ، ساموئل و ویجایا، 2(دارماوان سـتیآن معنادار ن میباشـد و اثر مسـتق رگذاریتأث دیخربر قصـد  تواندیبرند م ریمانند تصـو
ان داده2011  ز،یو کامب  نیریش ـ؛  2020و همکاران،   نی(ه يگرید  يهامقابل، پژوهش و) نشـ ورت   ریاند که تصـ ور مبدأ به صـ کشـ

مختلف  یصـنعت يرابطه را در بسـترها  نیمجدد ا یضـرورت بررس ـ ات،یتناقض در ادب نیا د. وجوگذاردیاثر م دیبر قصـد خر  میمسـتق
کشـور مبدأ   ریتصـو  ،یپزشـک زاتیدر صـنعت تجه  ایپژوهش آن اسـت که آ  نیا  يدیکل  يهااز پرسـش یکی  ن،ی. بنابراکندیپررنگ م

تقبه تواندیم تر دیبر قصـد خر  میطور مسـ دن ا  نادارمع يبرا نکهیا  ایاثر بگذارد،    انیمشـ ور متغ نیشـ مانند  یانجیم يرهایرابطه، حضـ
 است؟  يبرند و نگرش به برند ضرور ریتصو

و از امل - »ياهیتوص ـ  غاتی«تبل  گر،ید يسـ نتبهدهان غاتتبلی  شـ )  e-WOM(  یکیدهان الکترونبه) و دهانWOM(  یدهان سـ
نای  در - ت. پژوهش دیقصـد خر يهامحرك نیتراز مهم یکیمختلف به عنوان  عصـ ده اسـ ناخته شـ  يهانهیدر زم يمتعدد يهاشـ

 یی )، مواد غذا2012  ،4یعیو سـم لوندی)، صـنعت خودرو (جل2021و همکاران،    3ایجایهوشـمند (و يهایگوناگون از جمله گوش ـ
توران2024 ،ي(پوتر ای(تماجا و   يدار) و رسـ ده که همگ2019  ،5اسـ  ي اهیتوص ـ  غاتیقابل توجه تبل ریو تأث  تیبر اهم  ی) انجام شـ

ان م اتیحال، مرور ادب  نیاند. با اکرده دیکننده تأکمصـرف دیبر رفتار خر  زاتیدر صـنعت تجه ریمتغ نیکه تاکنون نقش ا  دهدینشـ
 وجود دارد. نهیزم نیدر ا یکمتر مورد توجه قرار گرفته و شکاف پژوهش یپزشک

ال اس مانند تجه عیدر صـنا  ژهیوبه  یرقابت  يکننده در بازارهارفتار مصـرف  ر،یاخ يهادر سـ ک زاتیحسـ دت تحت  به  ،یپزشـ شـ
نشــانه   کیعنوان  عوامل، اثر «کشــور مبدأ» اســت که به نیا  نیتراز مهم یکیقرار گرفته اســت.    یو ادراک  یعوامل شــناخت  ریتأث
اند که کشـور نشـان داده  دیجد  يها. پژوهشدهدیاعتماد برند را شـکل م تیو قابل اعتبار  ت،یفیکنندگان از کادراك مصـرف  ،یرونیب

برند و نگرش به   ریمانند تصـو ییهاسـازه  قیاثر معمولاً از طر نیاثر بگذارد و ا يمشـتر دیبر قصـد خر  يطور معناداربه تواندیمبدأ م
وگ  راوان،ی(ا شـودیم  فیتضـع  ای  تیبرند تقو  ر یآن اسـت که تصـو  انگریب ریمطالعات اخ جینتا نی). همچن2026  ،6سـکامتویو ا اتیسـ

 د یخر  ماتیبر تصــم  میرمســتقیصــورت غبه تواندیکرده و م  فایا  یالمللنیب  يبرندها یابیدر ارز یاز کشــور مبدأ، نقش مهم یذهن
دهان بهو ارتباطات دهان ياهیتوص ـ غاتیتبل  ،يامروز  تالیجید  طیعامل، در مح نیکنار ا در ).2025،  7اثرگذار باشـد (سـپر و ولگان
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کل  يهامحرك  نیاز مؤثرتر یکیعنوان  به  یکیالکترون رف  يریگشـ ناخته منگرش مصـ ودیکننده شـ  شیبا افزا غاتینوع تبل نی. اشـ
و تیاعتماد، تقو بت به برند، نقش م جادیبرند و ا ریتصـ د خر شیدر افزا یهمنگرش مثبت نسـ و همکاران،   1(کیو  کندیم  فایا دیقصـ

 ياهیغات توصیزمان اثر کشور مبدأ و تبلکه هم کپارچهیمدل   کی یپژوهش اتیهنوز در ادب رها،یمتغ  نیا  تی. با وجود اهم)2026
ــو یانجیرا با نقش م ــد خر ریتص ــت؛ از ا  یبررسـ ـ  دیبرند و نگرش به برند در قص   نیا رونیکند، کمتر مورد توجه قرار گرفته اس

 است. یشکاف علم نیپژوهش درصدد پر کردن ا
رفتیپ  يهايصـنعت به فناور نیا یبالا و وابسـتگ يریپذسـکیر  ،یتخصـص ـ تیتوجه به ماه  با نای  زمره در  را آن که-ه  شـ با    عصـ

 ع یصــنا ریحوزه، با ســا نیدر ا  ياهیتوص ــ غاتیتبل ریاحتمال وجود دارد که ســازوکار و شــدت تأث  نای -ددهیبالا قرار م يتکنولوژ
 یوزن تواندیخبرگان م ریو سـا یپزشـک زاتیمتخصـصـان، پزشـکان، مهندسـان تجه  هیتوص ـ ،یصـنعت نیمتفاوت باشـد. در چن یمصـرف

اسـت که   نیا  گریرو، پرسـش مهم د  نیداشـته باشـد. از ا يکنندگان عادمصـرف  يهاهیتوص ـ  یحت  ای یعموم  غاتیاز تبل  شـتریب اریبس ـ
نعت تجه  ایآ ک زاتیدر صـ ا ز،ین یپزشـ نا ریهمانند سـ نت اعم( ياهیتوص ـ  غاتیتبل  ع،یصـ د خر تواندی) میکیو الکترون یاز سـ  د یبر قصـ

 آنان را شکل دهد؟  دیبرند و نگرش به برند، رفتار خر ریکشـور مبدأ، تصو ریداشـته باشـد و در تعامل با تصـو  يمعنادار  ریتأث  انیمشـتر
و   میاثرات مسـتق  یضـمن بررس ـ ،یپزشـک زاتیدر صـنعت تجه  یواردات  يبا تمرکز بر کالاها کوشـدیاسـاس، پژوهش حاضـر م نیا  بر
ــتقیغ ــور مبدأ و تبل  میرمس ــد خر ياهیتوصـ ـ  غاتیکش ــو یانجینقش م د،یبر قص کرده و به  نییبرند و نگرش به برند را تب  ریتص

 دهد. اسخپ  یو خارج یداخل اتیموجود در ادب  يهاشکاف
 

 پیشینه پژوهش

   ينظر ۀنیشیپ

ور مبدأ» برا ت يمفهوم «کشـ کولر (  یابیبازار اتیدر ادب بارنینخسـ ط اسـ ازه  کیعنوان  ) به1965توسـ د.    يبعُدکیسـ مطرح شـ
ور مبدأ را معادل کشـور ودیم دیدانسـت که کالا در آن تول ياسـکولر کشـ ان داد که مصـرف  یمطالعه تجرب کیو در   شـ کنندگان نشـ

ابه   يو عملکرد  يظاهر  يهایژگیکه محصـولات از نظر و یزمان  یکالا، حت  يشـده بر روصـرفاً بر اسـاس نام کشـور درج کاملاً مشـ
ند، برداشـت اخت» به  نی. از ادهندیها شـکل مو ارزش آن  تیفیاز ک  یمتفاوت يهاباشـ انه ب  کیعنوان  منظر، برچسـب «سـ  ی رونینشـ

تا، تأک  نیمکند. در ه  فایکننده اادراك مصـرف يریگدر شـکل ينقش معنادار تواندیم ور مبدأ» به دیراسـ عنوان  شـده اسـت که «کشـ
  نیتراز مهم یکی ).2004  ،ینیقرار دهد (د  ریکننده را تحت تأثمصـرف دیخر  میقادر اسـت نگرش و تصـم یذهنمحرك برون کی

کننده که مصـرف یمعنا که هنگام  نیکشـور اسـت. به ا ریاز تصـو ی» ناش ـيااثر کشـور مبدأ، «اثر هاله کنندهنییتب  يسـازوکارها
محصـول اثر   یابیبر ارز میطور مسـتقبه تواندیاو از کشـور مبدأ م یکل ریدارد، تصـو  اریدرباره محصـول در اخت ياطلاعات محدود

بدون شـناخت برند،   یرا حت یژاپن  یکیمحصـولات الکترون  ،ییکنندگان اروپااز مصـرف ياریبس ـ 1980مثال، در دهه  يابگذارد. بر
 ). 2021،  ویجایا و همکاران( کردندیم  یبالا تلق تیفیبا ک  یمحصولات فرضشیصورت پبه

 ــیمطالعات پ که  یکننده داشــته باشــد. هنگامبر رفتار مصــرف یتوجهقابل ریتأث تواندیاند که کشــور مبدأ منشــان داده  نیش
  نیو ا  کنندیم دایو عملکرد محصول پ تیفیبه ک  يشتریداشـته باشـند، اعتماد ب  دکنندهیاز کشـور تول یکنندگان برداشـت مثبتمصـرف

که کشـور مبدأ    دهدیها نشـان مپژوهش  نی. همچن)2021و همکاران،   ایجایو( دهد شیرا افزا دیها به خرآن لیتما تواندیامر م
اثرگذار  دیبر قصـد خر  زین  میرمسـتقیصـورت غنگرش مثبت نسـبت به برند، به جادیبرند و ا  یذهن ریبه تصـو  یدهشـکل قیاز طر
 .)1402(حمیدي و همکاران،    است

نهادهاینظرات و پ  ات،یبه انتقال تجرب ياهیتوص ـ  غاتیتبل رف يشـ ص درباره   ایکنندگان  مصـ ول   کیافراد متخصـ برند  ایمحصـ
بر  یکنندگان آن را مبتنمصـرف رایبرخوردار اسـت، ز  یرسـم غاتینسـبت به تبل يشـتریمعمولاً از اعتبار ب غاتینوع تبل  نیاشـاره دارد. ا

 
1 Qiu 
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  غات یکه تبل  دهدیپژوهش نشــان م  اتیادب  .)2017و همکاران،   1(ابومالو کنندیم  یتلق  يتجار يریگو بدون جهت  یتجربه واقع
طح اعتماد مشـتر توانندیمثبت م  يهاهی. توص ـکندیم فایکنندگان امصـرف دیخر  يریگمیدر تصـم ینقش مهم ياهیتوص ـ را   يسـ
ــکیداده و ر شیافزا ــده را کاهش دهندادراك س ــر ش که  کنندیم انیمطالعات مختلف ب  ن،ی. علاوه بر ا)2017،  2(هویته آلکوس
نسـبت به برند شـکل دهد.  يترکند و نگرش مطلوب جادیکننده ااز برند در ذهن مصـرف یمثبت ریتصـو تواندیم ياهیتوص ـ  غاتیتبل

 .)2025و همکاران،  3(اتشان دهدیم شیمحصول را افزا دیاحتمال خر تیدر نها ندیفرا نیا جه،یدر نت
ــو ــرف  ییو باورها  هایاز ادراکات، تداع يابرند مجموعه ریتص ــت که مص ــبت به اس ــکل  کیکننده نس برند در ذهن خود ش

 ــ  غاتیتبل  ،یابیبازار  يهاتیتجربه مصــرف، فعال  رینظ  یحاصــل تعامل عوامل مختلف ریتصــو  نی. ادهدیم   ي ها یژگیو و ياهیتوص
ور مبدأ اسـت تاکیم مرتبط با کشـ ان داده  نیش ـیپ  يهاپژوهش  .)2026و همکاران،    4(موسـ ونشـ   نیتراز مهم یکیبرند   ریاند که تصـ

ودیکننده محسـوب معوامل اثرگذار بر رفتار مصـرف وشـ تر  یذهن ری. هرچه تصـ د، ماز برند مثبت يمشـ و  حیاعتماد، ترج زانیتر باشـ
برند   ریاز آن اســـت که تصـــو  یمطالعات حاک جینتا  نی. همچن)2025و همکاران،   5(منصـــور ابدییم  شیافزا دیاو به خر لیتما

بت به برند را تقونگرش مصـرف تواندیم کل نهیکرده و زم تیکننده نسـ ازد دیقصـد خر يریگشـ و همکاران،   6(کوئلیو را فراهم سـ
2026(. 

ات مثبت   یکل  یابیبه برند به ارز نگرش  اسـ رف یمنف ایو احسـ بت به مصـ اره دارد. ا  کیکننده نسـ اس  نیبرند اشـ نگرش بر اسـ
(نوروزي، نصـرت پناه و  دارد دیخر  يریگمیدر تصـم یو نقش مهم  ردیگیو ادراکات فرد نسـبت به برند شـکل م اتیاطلاعات، تجرب
ــان مانجام  مطالعات .)1403رحمانی گوهر،  ــده نش ــبت به برند م  دهدیش  زانیرا به م دیاحتمال خر تواندیکه نگرش مثبت نس

  يبرا يشــتریب لینســبت به برند داشــته باشــد، اعتماد و تما یکننده احســاس مطلوبکه مصــرف یدهد. زمان شیافزا یتوجهقابل
ان م ارما دهدیانتخاب آن نشـ و  انگریها بپژوهش نی. همچن)2025و خان دپارکار،    7(شـ ت که تصـ ب، تبل ریآن اسـ   غات یبرند مناسـ

و   8(کاواداس  نگرش مثبت نســبت به برند مؤثر باشــند  يریگدر شــکل توانندیمثبت و ادراك مطلوب از کشــور مبدأ م ياهیتوص ــ
 .)2025موریرا، 

از  یکی ریمتغ نیاسـت. ا ندهیبرند در آ ایمحصـول   کی دیخر يکننده برامصـرف لیو تما  یآمادگ  زانیدهنده منشـان دیخر  قصـد
اخص  نیترمهم وب م دیخر  یرفتار واقع ینیبشیپ  يهاشـ ودیمحسـ نی و همکاران،   شـ اس مطالعات پ  بر .)1402(حسـ   ن،یش ـیاسـ

ــد خر ــور مبدأ، تبل يعوامل متعدد  ریتحت تأث دیقص  ــ  غاتیاز جمله کش ــو ،ياهیتوص ، 9(لین برند و نگرش به برند قرار دارد  ریتص
و،   د و نگرش مطلوب  یمثبت ریکننده تصـوکه مصـرف ی. پژوهشـگران معتقدند زمان)2025نوگراها و هسـ ته باشـ نسـبت  یاز برند داشـ
از    تیفیاعتماد به برند و ادراك ک  ،هاي امروزيدر بازار نی. همچنکندیم دایپ  شیزااف دیبه خر  میاحتمال تصـم  رد،یبه آن شـکل گ

 .)2026و همکاران،   10(موساسا روندیبه شمار م دیقصد خر يریگدر شکل کنندهنییتع اریعوامل بس
  یتجرب ۀنیشیپ

نشـان دادند    نگیبرند وول  یکیالکتر  يخودروها دی) در پژوهش خود با تمرکز بر قصـد خر2026(  سـکامتویو ا  اتیسـوگ راوان،یا
  جیکنندگان دارند. نتامصـرف دیقصـد خر يریگدر شـکل  ياکنندهنییبرند» و «نگرش به برند» نقش تع ریکه «کشـور مبدأ»، «تصـو

ــور مب  انگریمطالعه ب  نیا ــت که کش ــانه ب کیعنوان  به  دأآن اس قرار داده و از   ریو اعتبار برند را تحت تأث  تیفیادراك ک  ،یرونینش
و تیتقو قیطر ورت غنگرش مثبت، به جادیبرند و ا  ریتصـ تقیصـ د خر زین  میرمسـ  کندیم دیپژوهش تأک نی. اگذاردیاثر م دیبر قصـ

 
1. Abumalloh 

2. Huete-Alcocer 

3. Atshan 

4. Mustakim 

5. Mansoor 

6. Coelho 

7. Sharma 

8. Cavadas 
9. Lin 

10. Musasa 
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بت ب  يتربرند نقش پررنگ ینوظهور، عوامل ادراک  يکه در بازارها م یفن  يهایژگیو  هنسـ ول در تصـ رف  يریگمیمحصـ کننده  مصـ
 دارند.

کشــور مبدأ» را بر قصــد  ریو «تصــو  »يریپذبر مهاجران، اثر «فرهنگ  یفرهنگنیب يا) در مطالعه2025و ولگان (  کرســپو
ازگار  زانینشـان داد که م جیکردند. نتا یبررس ـ دیخر ت آن زبان،یافراد با کشـور م  یفرهنگ  يسـ ها از کشـور مبدأ، به همراه برداشـ

محصــولات مرتبط با آن کشــور  دیبه خر لیتر باشــد، تماکشــور مبدأ مثبت ریتصــودارد. هرچه  دیخر  ماتیدر تصــم ینقش مهم
ــع نیا  توانـدیم  یفرهنگ ونـدیکـه کـاهش پ  یدر حـال  ابـد،ی ـیم شیافزا در   یعوامـل فرهنگ  تی ـپژوهش بر اهم نیکنـد. ا  فیاثر را تضـ

 دارد. دیتأک دیدر رفتار خر یکنار ادراك مل
 افته یتوسـعه  يدر بازارها دیکشـور مبدأ بر قصـد خر ریتصـو  ریتأث یبه بررس ـ  یقیتطب ی) در پژوهش ـ2025( تراسـاکیو   1فوروکاوا

و هند و با   نیمتحده، ژاپن، چ الاتیکننده در چهار کشـور امصـرف 2514ها از پرداختند. داده  يو نوظهور در صـنعت خودروسـاز
تفاده از مدل ازاسـ اختار  يسـ د. نتا  يآورجمع  يمعادلات سـ و جیشـ ان داد تصـ ور مبدأ ب رینشـ تریکشـ و  قیاز طر شـ د  ریتصـ برند بر قصـ

 دارد. کنندهلیرابطه نقش تعد نیدر ا زیکننده نمصرف یهنیمو جهان گذاردیم ریتأث دیخر
و  ری) تأث2024(، چن و مولینا مونز،  2ندایانکوم-بلانکو ور مبدأ، تصـ د خر  ریکشـ رف دیبرند و نگرش به برند بر قصـ کنندگان مصـ

مند را بررس ـ يهایدر بازار گوش ـ  ینیچ اختار لیتحل جیکردند. نتا یهوشـ و  يمعادلات سـ ان داد تصـ برند و نگرش به برند اثر   رینشـ
 .شودیم تیتقو یانجیم ریدو متغ نیا قیعمدتاً از طر دیدارند و رابطه کشور مبدأ با قصد خر دیبر قصد خر يمثبت و معنادار

ور مبدأ بر قصـد خر ریتأث  ایدر زامب ی) در پژوهش ـ2024( يریف ان داد  جیکرد. نتا یرا بررس ـ ییدر صـنعت مواد غذا دیکشـ نشـ
ــد خر ــور مبـدأ بر قصـ ــرف دی ـکشـ   کنـد، یم فـایا  یانجی ـرابطـه نقش م نیدارد و اعتمـاد بـه برنـد در ا  یقـابـل توجه ریکننـدگـان تـأثمصـ

 .دهندینشان م یواردات يکالاها دیبه خر يشتریب لیکنندگان تماکه مصرف ياگونهبه
نعت غذا و نوش ـ  يا) در مطالعه2024( يپوتر ان داد ک  یدنیدر صـ دهان اثر مثبت و بهدهان  غاتیغذا و تبل  تیفیدر جاکارتا نشـ
 .کندیم فایا راتیتأث نیدر انتقال ا یمهم يابرند نقش واسطه ریدارند و تصو دیبر قصد خر يمعنادار

  نینگرش به برند در رابطه ب یانجینقش م  یبه بررس ـ ياندونز  يدر صـنعت هتلدار  ی) در پژوهش ـ2024(، زکریا و لابو  ندواب
موجب بهبود نگرش به    یکیالکترون ياهیتوص ــ  غاتینشــان داد تبل  جیپرداختند. نتا دیو قصــد خر  یکیدهان الکترونبهدهان  غاتیتبل

 .دهدیم شیرا افزا نندگانکمصرف دیقصد خر قیطر نیبرند شده و از ا
  غات یو تبل  یاجتماع  يهالازادا نشــان دادند رســانه  کیدر پلتفرم تجارت الکترون  يا) در مطالعه2022(  یانیو آه نیهیســول

ــو یمثبت  ریتأث  یکیدهان الکترونبهدهان ــو  ریبر تص ــد خر ریتأث  نیا ،یانجیم ریعنوان متغبه  زیبرند ن  ریبرند دارند و تص  دیرا به قص
 .کندیکنندگان منتقل ممصرف
 رشیکشـور خاسـتگاه بر پذ  ریتأث يامدهایو پ  ندهایشـایپ يالگو  یبا عنوان «طراح ی) در پژوهش ـ1402( ي و همکاراندیحم

 یرانیکنندگان امحصــولات توســط مصــرف رش ینقش کشــور مبدأ در پذ یبه بررس ــ »یاز مشــتقات نفت یرانیکنندگان امصــرف
رف جیپرداختند. نتا ان داد که ادراك مصـ تگاه منشـ ور خاسـ ولات تأث رش یپذ زانیبر نگرش و م تواندیکنندگان از کشـ  رگذاریمحصـ

 کنندگان در انتخاب محصولات عمل کند.مصرف يریگمیتصم يریگمؤثر در شکل عواملاز  یکیعنوان باشد و به
 

) (سال نویسنده ها ترین یافتهمهم متغیرهاي کلیدي  زمینه/صنعت و جامعه    

فوروکاوا و تراساکی  
)2025(  

صنعت خودروسازي؛ مقایسه بازارهاي  
یافته و نوظهور (آمریکا، ژاپن،  توسعه

 چین، هند) 

تصویر کشور مبدأ، تصویر برند،  
میهنی  قصد خرید، جهان

گر) (تعدیل  

اثر تصویر کشور مبدأ عمدتاً از مسیر تصویر برند به قصد 
کند.میهنی رابطه را تعدیل میجهانشود؛ خرید منتقل می  

 
1. Furukawa 

2. Blanco-Encomienda 
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) (سال نویسنده ها ترین یافتهمهم متغیرهاي کلیدي  زمینه/صنعت و جامعه    

،   ندا یانکوم-بلانکو
مونز،   نایچن و مول

)2024(  

کنندگان  بازار گوشی هوشمند؛ مصرف
 چینی 

کشور مبدأ، تصویر برند، نگرش  
 به برند، قصد خرید

تصویر برند و نگرش به برند اثر مثبت بر قصد خرید  
غیرمستقیم و از دارند؛ اثر کشور مبدأ بر قصد خرید عمدتاً  

شود. طریق این دو میانجی تقویت می  

) 2024فیري (  صنعت مواد غذایی؛ زامبیا  
کشور مبدأ، اعتماد به برند  

 (میانجی)، قصد خرید

کشور مبدأ اثر معنادار بر قصد خرید دارد؛ اعتماد به برند 
میانجی و تمایل بیشتر به خرید کالاهاي وارداتی گزارش 

 شد.

)2024پوتري (  غذا و نوشیدنی؛ جاکارتا 
، تصویر  WOMکیفیت غذا، 
 برند (میانجی)، قصد خرید

دهان اثر مثبت بر قصد بهکیفیت غذا و تبلیغات دهان
اي در انتقال اثرات  خرید دارند؛ تصویر برند نقش واسطه

 دارد. 

و لابو  ایباندو، زکر
)2024(  

 هتلداري؛ اندونزي
eWOM  نگرش به برند ،

 (میانجی)، قصد خرید
اي الکترونیکی نگرش به برند را بهبود  تبلیغات توصیه

یابد. دهد و از این مسیر قصد خرید افزایش میمی  

سولیهین و آهیانی  
)2022(  

 تجارت الکترونیک (لازادا) 
هاي اجتماعی، رسانه eWOM ،

تصویر برند (میانجی)، قصد 
 خرید

هاي اجتماعی و رسانه eWOM بر تصویر برند اثر مثبت   
کند. دارند؛ تصویر برند اثر را به قصد خرید منتقل می  

حمیدي و همکاران  
)1402(  

ایران؛ مشتقات نفتی (پذیرش/انتخاب  
 محصول) 

کشور خاستگاه، نگرش/پذیرش 
کننده مصرف  

ادراك کشور خاستگاه بر نگرش و پذیرش اثرگذار است و 
گیري و انتخاب محصول  تصمیمیکی از عوامل مؤثر در  

شود. محسوب می  

 ی تجرب نهیش یخلاصه پ . 1جدول 

 

   یمدل مفهوم

اره دارد که در  کیدر  دشـدهیکنندگان درباره محصـولات تولمصـرف  ياز ادراکات و باورها ياکشـور مبدأ به مجموعه کشـور اشـ
با شهرت  ییکنندگان معمولاً کشورها. مصرفکندیم  فایا یمحصولات نقش مهم  يو سطح فناور  نانیاطم  تیقابل  ت،یفیک یابیارز

  شیبه افزا  تواندیادراك مثبت م  نیکه ا  ياگونهبه دانند،یم ترتیفیمحصولات باک يد را دارایتول  يو استانداردها  يبالاتر در فناور
کشـور  رودیانتظار م ن،ی). بنابرا2016و الباز،  يدی؛ الس ـ2024مونز،  نایچن و مول ندا،یانکوم-منجر شـود (بلانکو دیبه خر لیتما

تقمبدأ به د خر میطور مسـ تر دیبر قصـ د. يمشـ و اثرگذار باشـ رف یبه ادراك کل  زیبرند ن ریتصـ اره دارد که  کیکننده از  مصـ برند اشـ
معتبر  يدیتول يو استانداردها يفناور ،يکه از نظر نوآور یی. کشورهاردیگیعوامل مختلف از جمله کشور مبدأ شکل م  ریتحت تأث

ها از رقبا شــوند (فوروکاوا و آن  زیتما  عثکنند و با  جادیا  انیخود در ذهن مشــتر ياز برندها يترمثبت ریتصــو توانندیهســتند، م
نســبت به    نانیاعتماد و اطم  جادیا  قیاز طر تواندیکشــور مبدأ م ن،ی). علاوه بر ا2025؛ اتشــان و همکاران،  2025  ،یتراســاک

ــرف  ت،یفیک ــبت به برند ا يترقرار دهد و نگرش مثبت  ریتحت تأث  زیکننده به برند را ننگرش مص   کاران، و هم نیکند (ه جادینس
 بر این اساس فرضیات زیر تدوین شده است: ).2021 ا،یجی؛ دارماوان، ساموئل و و2020
H1اثر مثبت دارد. يمشتر دی: کشور مبدأ بر قصد خر 
H2برند اثر مثبت دارد. ری: کشور مبدأ بر تصو 
H3.کشور مبدأ بر نگرش به برند اثر مثبت دارد : 
در  تواندیخدمات اشـاره دارد که م ایکنندگان درباره محصـولات مصـرف  انیم  اتیبه تبادل اطلاعات و تجرب ياهیتوص ـ  غاتیتبل

ترها  ایدهان بهقالب ارتباطات دهان بکه  تالیجید يدر بسـ کل گ نیو نظرات آنلا  یاجتماع يهامانند شـ به  غاتینوع تبل  نی. اردیشـ
نقش   تواندیو م  شـودیم یتلق  یرسـم  غاتیکنندگان معمولاً معتبرتر از تبلتجربه، از نظر مصـرف رب یو مبتن  یررسـمیغ تیماه لیدل
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مثبت  يهاهیتوص دهدینشان م یپژوهش يهاافتهی. )2026موساسا و همکاران،  (  داشته باشد  دیخر  میتصم  يریگدر شکل یمهم
 ).2025نوگراها و هسو،   ن،ی(ل دهدیم شیرا افزا دیشده، احتمال قصد خرادراك سکیاعتماد و کاهش ر شیکاربران با افزا ریسا

H4اثر مثبت دارد. يمشتر دیبر قصد خر ياهیتوص  غاتی: تبل 
 ک یمثبت خود را با    اتیکه افراد تجرب ی. هنگامکندیم فایبرند ا  ریتصـو تیو تقو یدهدر شـکل  یاتینقش ح ياهیتوص ـ  غاتیتبل

 ــ  نیا  گذارند،یبه اشــتراك م  یپزشــک زاتیبرند تجه . گذاردیم ریاز آن برند تاث گرانیبر ادراکات د  میبه صــورت مســتق هاهیتوص
را برجسـته کنند و   يمشـتر  یبانیو پشـت ينوآور  ،ییکارا  نان،یاطم تیمطلوب برند مانند قابل  يهایژگیو توانندیمثبت م  يهاهیتوص ـ
ــو  ب،یترت نیبه ا ــرف  ریتص ــندبرند را در ذهن مص ــیدي و الباز،  کنندگان بهبود بخش  ــ)2016(الس  یمنف يهاهی. برعکس، توص

و توانندیم رعت به تصـ تراك قیوو تش ـ ياهیتوص ـ غاتیموثر تبل تیریمد جه،یبزنند. در نت بیبرند آس ـ ریبه سـ  اتیتجرب يگذاربه اشـ
 .)2024(پوتري،  است  يضرور یپزشک زاتیو مثبت در صنعت تجه يبرند قو ریتصو کیساختن  يمثبت، برا
H5برند اثر مثبت دارد. ریبر تصو ياهیتوص  غاتی: تبل 

ــات، باورها و آمادگ  ینگرش به برند تجل ــاس ــرف  يرفتار يهایاحس ــت. در ا  کیکننده در قبال مص   ان،یم نیبرند خاص اس
 ــ  غـاتیتبل نگرش مثبـت   جـادیا  يابزارهـا برا  نیاز اثرگـذارتر  یکی  ،يفردنیو تعـاملات ب  یاتکـا بر اعتمـاد اجتمـاع  لی ـبـه دل  ياهی ـتوصـ

ــوب م ــودیمحس ــتر ی. زمانش ــا  اتینظرات و تجرب  ان،یکه مش کاربران مورد اعتماد را  ایافراد خبره    ژهیوبه   گرانید بخشتیرض
(لین و همکاران،    شــودیم تیتقو  شــانیذهن  يو باورها افتهی  شیبرند افزا تیفیها به عملکرد و کآن  نانیاطم کنند،یم  افتیدر

. نجامدیدر ذهن مخاطب ب  برند  گاهیجا  فیبه تضع  تواندیم یانتشار نظرات منف ایمثبت   يهاهیفقدان توص  گر،ید ي. از سو)2025
ــکیو کاهش ر  تیفیاز ک نانیکه اطم  ییدر بازارها  ن،یبنابرا در    يدیکل ینقشـ ـ ياهیتوصـ ـ  غاتیدارد، تبل  یاتیح  تیاهم  یادراک س
 .)2019، اسایتماجا و ( کندیم فایآنان با برند ا یعاطف وندیپ تیو تقو انیبه نگرش مثبت مشتر  یدهجهت

H6بر نگرش به برند اثر مثبت دارد. ياهیتوص  غاتی: تبل 
ها و تصورات برداشـت رایز د،یآیبرند به شـمار م کینسـبت به  انینگرش مشـتر يریگاز عوامل مهم در شـکل  یکیبرند   ریتصـو

ــتق  توانـدیبرنـد م کی ـافراد از    یذهن ــات آن  هـایابی ـبر ارز میبـه طور مسـ ــاسـ ــبـت بـه آن تـأثو احسـ کـه   یبگـذارد. هنگـام  ریهـا نسـ
و عملکرد مطلوب مرتبط بدانند، نگرش  نانیاطم  تیقابل ،يمناسـب، نوآور تیفیمانند ک  ییهایژگیبرند را با و کیکنندگان مصـرف

 انیبرند در ذهن مشــتر ری. در واقع، هرچه تصــو)2024، زکریا و لابو، باندو( ردیگیتر شــکل مها نســبت به آن برند مثبتآن
 .)2024(پوتري،  ابدییم شینگرش مطلوب نسبت به آن برند افزا يریگتر باشد، احتمال شکلتر و منسجمتر، مثبتواضح

H7برند بر نگرش به برند اثر مثبت دارد. ری: تصو 
 ری. تصـودهدیم شیآن را افزا دیخر يبرا يریگمیاحتمال تصـم یبه طور قابل توجه ان،یبرند در ذهن مشـتر کیمثبت  ریتصـو

که  ییمحصـــول اســـت. در بازارها نینماد  ای يعملکرد يایاعتماد، و مزا  ت،یفیشـــامل ک  ياز ادراکات مشـــتر يابرند مجموعه
کاهش عدم  يمنبع مهم برا  کیبرند به عنوان    ریهمراه باشـد، تصـو سـکیبا ر ای دهیچیممکن اسـت پ دیخر يبرا  يریگمیتصـم

 کیدر تحر  میمستق يامحرکه يرویاست، بلکه ن  یشاخص ادراک کی  نهابرند نه ت  ریتصو  .  )2024ي، ریف( کندیعمل م نانیاطم
 .)2025(فوروکاوا و تراساکی،  شودیمحسوب م انیمشتر انیدر م دیبه خر لیتما

H8اثر مثبت دارد. يمشتر دیبرند بر قصد خر ری: تصو 
 ک ینگرش مثبت نســبت به    کندیم دیاســت که تأک 1شــدهيزیررفتار برنامه هیدر نظر  يدیبه برند از جمله عوامل کل نگرش 

 ــ ــو،   دهدیم شی) را افزادیاحتمال انجام رفتار مرتبط (مانند خر  ء،یش ــنایع و بازارهاي  . در )2025(لین، نوگراها و هس تمامی ص
بت به برند معمولاً بر پا ،مختلف ا ر،یتجربه اعتمادپذ  هینگرش مثبت نسـ ص تول  ییاز کارا تیرضـ ول، و باور به تخصـ  دکننده یمحصـ
. شودیم لیتبد دیخر يبرا یزشیانگ يروینگرش به ن  نینسبت به برند دارد، ا ینگرش مطلوب  يکه مشتر ی. هنگامردیگیشکل م

(نوروزي، نصــرت پناه و رحمانی  شــودیم ندهیانتخاب برند در آ يبرا یدرون لیتما شینگرش مطلوب موجب افزا گر،ید انیبه ب
 .)1403گوهر، 

H9اثر مثبت دارد. يمشتر دی: نگرش به برند بر قصد خر 

 
1. Theory of Planned Behavior 
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ور مبدأ م تقیبه طور غ تواندیکشـ و يرگذاریتأث قیو از طر  میرمسـ د خر  ریبر تصـ تر دیبرند، بر قصـ که  یاثر بگذارد. زمان  انیمشـ
رف کی ور در ذهن مصـ رفته،یپ يکنندگان با فناورکشـ تانداردها تیفیک شـ ود، ا دیتول  يبالا و اسـ ناخته شـ ت نیمطلوب شـ ها برداشـ
 ــ  تیتقو  ای يریگبه شــکل تواندیم ــود. در ادامه، تصــو يمثبت از برندها  ریوتص مثبت برند باعث   ریمتعلق به آن کشــور منجر ش

. )2022ی،  انیو آه نیهیسـول(  کندیم تیرا تقو دیخر يها براآن لیشـده و تما  انیسـطح اعتماد و ادراك مطلوب مشـتر شیافزا
ــو  ن،یبنابرا ــازوکار ریتص ــور مبدأ ب  قیکه از طر  کندیعمل م  يبرند به عنوان س ــد خر  هآن، ادراکات مربوط به کش منتقل  دیقص

 .)2024(باندو، زکریا و لابو،  شودیم
H10کندیم يگریانجیرا م يمشتر دیکشور مبدا و قصد خر نیبرند رابطه ب ری: تصو. 

رف ور مبدأ مادراك مصـ بت به برند، زم  ياثرگذار قیاز طر تواندیکنندگان از کشـ ازنهیبر نگرش آنان نسـ کل سـ د  يریگشـ قصـ
نگرش  انیمشــتر شــودیعمل کرده و باعث م  یفینشــانه ک کیشــود. در واقع، اعتبار و شــهرت کشــور ســازنده به عنوان   دیخر

بت به و  يترمثبت  ی ذهن  يهایابینگرش مطلوب که حاصـل ارز  نی. ا)2024ي، ریف(  کنند  دایپ رندب نانیاطم  تیو قابل هایژگینسـ
 ــ  ــیمحرك انگ  کیاســت، در مرحله بعد به عنوان  یو احســاس . دهدیم شیمحصــول را افزا دیخر يو قصــد فرد برا لیتما  ،یزش

همان  ای يرفتار شدر نگرش، به کن رییتغ نیکرده و سپس ا تیرا تقو يمشتر یو نگرش يفکر يربنایکشـور مبدأ ابتدا ز  ن،یبنابرا
 .)2024مونز،  نای، چن و مول ندایانکوم-بلانکو( گرددیمنجر م  دیقصد خر

H11کندیم يگریانجیرا م يمشتر دیکشور مبدا و قصد خر نی: نگرش به برند رابطه ب. 
که افراد  یاثر بگذارد. زمان  انیمشتر دیبرند بر قصد خر ریتصو تیتقو قیو از طر  میرمستقیطور غبه تواندیم ياهیتوص ـ  غاتیتبل

کنندگان از مصرف ریاطلاعات بر برداشـت و ادراك سا نیا گذارند،یبه اشـتراك م گرانیبرند را با د کیمثبت خود درباره   اتیتجرب
ــو گذاردیم ریآن برند تأث ــکل م يترمطلوب یذهن ریو تص ــیدي و الباز،  دهدیدر ذهن آنان ش ــکل)2016(الس  نیچن يریگ. ش

آن برند   دیانتخاب و خر يآنان برا لیتما جهیبه برند شـــده و در نت  انیمشـــتر نانیاعتماد و اطم  زانیم شیباعث افزا يریتصـــو
مؤثر در  یعنوان عاملبرند، به ریتصـو  ودبهب  قیاز طر تواندیکنندگان ممثبت مصـرف اتیو تجرب هاهیتوص ـ  ن،ی. بنابراابدییم شیافزا
 .)2025(منصور و همکاران،   عمل کند دیقصد خر تیتقو

H12کندیم يگریانجیرا م يمشتر دیو قصد خر ياهیتوص غاتیتبل نیبرند رابطه ب ری: تصو. 
رف توانندیبرند م کیمثبت درباره   يهاهیتوص ـ دت تحت تأثنگرش مصـ بت به آن به شـ ورت   ریکننده را نسـ   ی قرار دهند. در صـ

وند، ا لیتما شیموجب افزا  ياهیتوص ـ  غاتیکه تبل بت به برند شـ ات مثبت نسـ اسـ به قصـد  یعیطور طبنگرش مطلوب به نیو احسـ
پررنگ است،   اریبس  یواقع مارانیب ایمتخصصان  ياز سو هاهی. نقش توص)2026(موساسا و همکاران،   شـودیبالاتر منجر م دیخر

ــم ریتأث تینگرش مثبت و در نها يریگها موجب شـــکلگروه نیاعتماد و اعتبار ا رایز ــودیم دیخر یینها میبر تصـ (پوتري،   شـ
2024(. 

H13کندیم يگریانجیرا م يمشتر دیو قصد خر ياهیتوص غاتیتبل نی: نگرش به برند رابطه ب. 
 با توجه به مباحث مطرح شده در ادبیات نظري پژوهش، مدل مفهومی تحقیق به صورت زیر تدوین شده است:

 
 ق یتحق یمدل مفهوم. 1شکل 
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 پژوهش یشناسروش

ر از نظر هدف کاربرد تگی–یفیو از نظر روش، توص ـ يپژوهش حاضـ ت. در ا  همبسـ ودینوع پژوهش تلاش م نیاسـ روابط   شـ
گر مورد بررس ـ رهایمتغ  انیم لردیقرار گ یبدون دخالت پژوهشـ اختار  قیتحق  نیها در اداده يگردآور ی. ابزار اصـ نامه سـ شـ  افته یپرسـ

ا  یمدل مفهوم  يرهایبوده اسـت که بر اسـاس متغ ور مبدأ»، «تبل ملشـ برند»، «نگرش به برند» و  ری«تصـو »،ياهیتوص ـ غاتی«کشـ
) 2024مونز، (  نای، چن و مول  ندایانکوم-پرسشنامه برگرفته از مطالعات بلانکو  يهاهیشده است. گو  یطراح  »يمشتر دی«قصد خر

موافقم» تا «کاملاً مخالفم»  لاًاز «کام  کرتیل  يادرجهپنج اس یها بر اسـاس مق) بوده و پاسـخ2012( ینلیو اسـپ لیاسـماع گهیو ر
 یپژوهش اختصـاص دارد و مابق یاصـل يرهایسـؤال آن به سـنجش متغ 26سـؤال بوده که  33اند. پرسـشـنامه شـامل شـده دهیسـنج

 دهندگان است.پاسخ  یشناختتیو اطلاعات جمع هیاول يویسؤالات مربوط به سنار
امل کل يجامعه آمار ت که در حوزه خر يافراد هیپژوهش شـ م ای عیواردات، توز د،یاسـ ک زاتیتجه نهیدر زم  يریگمیتصـ  ی پزشـ

  ي ها شـرکت  یمسـئولان فن  ،یپزشـکان، مهندسـان پزشـک  کنندگان،عیتوز ،یپزشـک زاتیدارند؛ از جمله واردکنندگان تجه  تیفعال
با توجه به    تهران و فارس در نظر گرفته شـد.  يهاپژوهش اسـتان یمکان مروکادر درمان. قل  ياعضـا ریو سـا  یپزشـک زاتیتجه

  يها به کار گرفته شـد. براانتخاب نمونه يو در دسـترس برا  یراحتمالیغ  يریگروش نمونه ،يبه کل جامعه آمار  یدسـترس ـ  يدشـوار
) اســتفاده شــد. با در نظر گرفتن هنکو-کوبیگاما (ج ییحجم نمونه با توجه به نامشــخص بودن حجم جامعه از روش نما نییتع

طح اطم  يرهایتعداد متغ کار مدل، سـ د و توان آمار 95 نانیپنهان و آشـ ب، حداقل حجم نمونه   يدرصـ د.   150مناسـ نفر برآورد شـ
در  یرتصـادفیبه روش غ يریگپژوهش، نمونه نیدر ا .دیگرد لیو تکم عیدهندگان توزپاسـخ انیپرسـشـنامه در م  164  تیدر نها

از    ییهاتیمحدود تواندیم نه،یدر زمان و هز  ییجودهندگان و صـرفهبه پاسـخ  یدر دسـترس ـ  لیدسـترس انجام شـد که با وجود تسـه
 ــ  د؛ی ـنمـا  جـادیا  يبـه کـل جـامعـه آمـار  جینتـا  يریپـذمیتعم  تی ـنظر کـاهش قـابل   تی ـمحـدود  نیا تنبـا در نظر گرف  دی ـبـا جینتـا  ریلـذا تفسـ

 .ردیصورت گ
 ــ يآمار  يهاپژوهش از روش  يهاداده لیتحل يبرا ــتنباط یفیتوص  ــ  یو اس ــد. ابتدا به منظور بررس ــتفاده ش ابزار    ییروا  یاس

ســنجش  يبرا نیقرار گرفت. همچن دییمعتبر مورد تأ یبا نظر خبرگان و بر اســاس منابع علم ییو محتوا  يصــور  ییپژوهش، روا
اخص  ییروا ازه از شـ امل با  ییروا  يهاسـ تخراج انسیوار نیانگیو م  یعامل  يرهاهمگرا شـ ده (اسـ   یی روا  یبررس ـ  ي) و براAVEشـ

د. پا اریواگرا از مع تفاده شـ نامه ن  ییایفورنل و لارکر اسـ شـ تفاده از آلفا  زیپرسـ .  دیگرد  یابی) ارزCR(  یبیترک  ییایکرونباخ و پا يبا اسـ
ها از  بودن داده  یسـنجش تصـادف يت بارتلت، برایو آزمون کرو KMOحجم نمونه از شـاخص   تیکفا  یبررس ـ يبرا  ن،یعلاوه بر ا

به منظور آزمون   تیاســتفاده شــد. در نها رنوفاســمی–ها از آزمون کولموگروفداده عینرمال بودن توز یبررس ــ يآزمون ران و برا
از    د،یخر  صـدمسـتقل و ق يرهایمتغ انیبرند» و «نگرش به برند» در ارتباط م ری«تصـو یانجینقش م  یو بررس ـ رهایمتغ  انیروابط م

 بهره گرفته شد. SmartPLSافزار استرپ در نرمبوت  کیو تکن  يمعادلات ساختار يسازمدل
 

 پژوهش هايافتهی 

ل از بررس ـ جینتا ازه  ییو روا ییایپا یحاصـ ت. همان  يهاسـ ده اسـ اهده مپژوهش در جدول ارائه شـ ود،یگونه که مشـ   ریمقاد شـ
  ی همگ  د،یبرند، نگرش به برند و قصـد خر ریتصـو ،ياهیتوص ـ  غاتیشـامل کشـور مبدأ، تبل  رهایمتغ  یتمام يکرونباخ برا  يآلفا بیضـر

ب ابزار اندازه  یدرون  ییایادهنده پبوده که نشـان  0/7بالاتر از  ت. همچن يریگمناسـ   هیکل ي) براCR(  یبیترک ییایپا  ریمقاد  نیاسـ
پنهان  يرهایمتغ يریگها در اندازهاعتماد مطلوب ســـازه تیثبات و قابل  انگریامر ب  نیفراتر رفته و ا  0/7ها از حد آســـتانه ســـازه

تخرا  انسیوار  نیانگیم  ریمقاد  ن،یپژوهش اسـت. افزون بر ا دهجاسـ تریب  رهایمتغ  یتمام ي) براAVE(  شـ ده که   0/5از  شـ گزارش شـ
ازه  يهمگرا  ییروا دییاز تأ  یحاک ب گو ییها و تواناسـ ت. در مجموع، نتا يرهایمتغ نییدر تب  هاهیمناسـ ان   جیمربوطه اسـ جدول نشـ

 آزمون مدل پژوهش مناسب است. يبرخوردار بوده و برا  ییو روا ییایاز پا یکه ابزار پژوهش از سطح مطلوب دهدیم
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 متغیرها 
 آلفاي کرونباخ

(Alpha >0.7) 

 پایایی ترکیبی 

(CR>0.7) 
AVE>0. 5 

899/0 کشور مبدا  923/0  666/0  

907/0 تصویر برند  928/0  684/0  

916/0 نگرش به برند  937/0  748/0  

929/0 قصد خرید  946/0  778/0  

893/0 تبلیغات توصیه اي   926/0  757/0  

 ابزار  ییایو پا ییروا یابیارز. 2جدول 

 

اختاري با رویکرد حداقل مربعات جزئی (آزمون فرضـیه هاي تحقیق از در  یلهPLSمدلسـازي معادلات سـ ي نرم افزار ) به وسـ
Smart PLS3   .ت ده اسـ اخص  بهره گرفته شـ ر برابر با  KMOشـ ت که رقم  6/0و بالاتر از مقدار  971/0در پژوهش حاضـ اسـ

. همچنین نتایج حاصـل از آزمون  باشـدیمقابل قبولی اسـت و حاکی از آن اسـت که نمونه انتخابی براي اجراي تحلیل عاملی کافی  
باشـد بر همین اسـاس با توجه به مقدار معناداري، تصـادفی  می  05/0ها براي تمام متغیرهاي پژوهش بالاي دادهتصـادفی بودن  

ــان در تمامی بودن داده ــطح معناداري بین گویه ها و متغیرهاي پنهان مربوط به خودش ــت. مقدار آماره تی و س ها قابل قبول اس
ــود.  1.96موارد بترتیب بیشــتر از  ــان تایید می ش ــده اســت. لذا معناداري روابط بین گویه ها و متغیرهاي متناظرش ــبه ش محاس

می باشد و نیاز به حذف گویه اي  0.4می سوالات پرسشنامه به ترتیب بیشتر از همچنین مقدار بار عاملی اسـتاندارد شـده براي تما
 شان داده شده است.ن 6و  5در مدل احساس نمی شود. نتایج حاصل از آزمون فرضیه هاي تحقیق در شکل هاي 

 
 نتیجه  مقدار آماره تی مقدار بار عاملی گویه ها متغیرها 

 کشور مبدا

Q1 839/0  766/21  مطلوب  

Q2 702/0  299/11  مطلوب  

Q3 794/0  540/22  مطلوب  

Q4 857/0  184/36  مطلوب  

Q5 825/0  962/28  مطلوب  

Q6 870/0  978/36  مطلوب  

 تصویر برند

Q7 844/0  940/31  مطلوب  

Q8 840/0  075/31  مطلوب  

Q9 869/0  934/33  مطلوب  

Q10 736/0  942/17  مطلوب  

Q11 852/0  271/35  مطلوب  

Q12 814/0  365/23  مطلوب  
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 نتیجه  مقدار آماره تی مقدار بار عاملی گویه ها متغیرها 

 نگرش به برند

Q13 859/0  058/38  مطلوب  

Q14 853/0  643/34  مطلوب  

Q15 870/0  624/35  مطلوب  

Q16 857/0  515/33  مطلوب  

Q17 884/0  387/41  مطلوب  

 قصد خرید

Q18 887/0  210/44  مطلوب  

Q19 899/0  165/46  مطلوب  

Q20 859/0  506/33  مطلوب  

Q21 878/0  627/44  مطلوب  

Q22 888/0  953/42  مطلوب  

 تبلیغات توصیه اي 

Q23 874/0  322/45  مطلوب  

Q24 893/0  461/55  مطلوب  

Q25 874/0  699/43  مطلوب  

Q26 837/0  170/31  مطلوب  

 پنهان  و سوالات مربوطه  يرهایمتغ  نیب t بیاستاندارد شده و ضرا یعامل يبارها . 3جدول 

 
 استاندارد  یعامل يبارها بیپژوهش همراه با ضرا يها هی فرض يمدل معادلات ساختار . 2شکل 
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 t-Values بیپژوهش با ضرا يها هی فرض يمدل معادلات ساختار . 3شکل 

 

نتایج حاصل از آزمون فرضیه هاي تحقیق به صورت خلاصه در شکل زیر بیان شده است که بر اساس نتایج بدست آمده  
 مشخص می شود که تمامی فرضیه ها مورد تایید قرار گرفته است.

 

مسیر  ضریب فرضیه ها   رد یا تایید  tآماره  
H1 اثر مثبت دارد.  کشور مبدا بر قصد خرید مشتري:   247/0  683/3  تایید 

H2 اثر مثبت دارد.  کشور مبدا بر تصویر برند:   459/0  324/6  تایید 
H3 اثر مثبت دارد. کشور مبدا بر نگرش به برند:   364/0  097/5  تایید 

H4 اثر مثبت دارد.  اي بر قصد خرید مشتريتبلیغات توصیه:   567/0  862/10  تایید 
H5 اثر مثبت دارد.  اي بر تصویر برندتبلیغات توصیه :  467/0  565/6  تایید 

H6 اثر مثبت دارد.  اي بر نگرش به برندتبلیغات توصیه :  391/0  895/5  تایید 
H7 اثر مثبت دارد  تصویر برند بر نگرش به برند:   486/0  516/7  تایید 

H8 اثر مثبت دارد.  برند بر قصد خرید مشتريتصویر :   524/0  311/10  تایید 
H9 اثر مثبت دارد.  نگرش به برند بر قصد خرید مشتري:   661/0  496/12  تایید 

H10 کند.گري می: تصویر برند رابطه بین کشور مبدا و قصد خرید مشتري را میانجی  241/0  390/5  تایید 
H11 کندگري میکشور مبدا و قصد خرید مشتري را میانجی: نگرش به برند رابطه بین  . 241/0  719/4  تایید 

H12 کند.گري میاي و قصد خرید مشتري را میانجی: تصویر برند رابطه بین تبلیغات توصیه  245/0  592/5  تایید 
H13 کندمیگري اي و قصد خرید مشتري را میانجی: نگرش به برند رابطه بین تبلیغات توصیه . 258/0  332/5  تایید 

 پژوهش  يها هیآزمون فرض  جینتا. 4جدول 
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 نتایج تمامی معیارهاي و شاخصهایی که براي مدلهاي ساختاري به کار می رود در جدول زیر بصورت خلاصه آمده است.
 

 متغیر وابسته 
R2 

 متغیر وابسته 

Q2 

GOF متغیر وابسته  = �Communalıtıes�������������������� × R2��� 

756/0 تصویر برند  471/0  764/0  

783/0 نگرش برند  541/0  

871/0 قصدخرید مشتري  626/0  

براي  0/ 67و  33/0، 19/0سه مقدار  R2 به ترتیب به عنوان مقدار ملاك براي مقادیر ضعیف، متوسط و قوي   

براي  35/0و 15/0، ، 02/0سه مقدار  Q2 بینی کم، متوسط و قويبه ترتیب قدرت پیش   

 ي مدل ساختار  يارهایشاخصها و مع جینتا-5جدول 

ــاخصــهاي ضــریب تعیین  ــاخص ارتباط پیش بین(R2ش همگی در حد مناســب و قابل قبول بوده که   GOF، معیار Q2)، ش
ته ته اسـت. با توجه به دسـ اختاري فرضـیه هاي پژوهش را به نمایش گذاشـ ان از برازش قوي مناسـب بودن مدل سـ بندي مذکور نشـ

 مدل کلی تحقیق است. 
 

 شنهادها یو پ ير ی گجهینت

د خر  هیفرض ـ ور مبدأ بر قصـ ان داد که کشـ ت نشـ تر دینخسـ ر  ياثر مثبت و معنادار  يمشـ تبه  ریمس ـ  بیدارد. مقدار ضـ آمده دسـ
ت که ادراك مشـتر  انگریب کل ینقش مهم تواندیم دکنندهیاز کشـور تول  انیآن اسـ کند. به  فایا دیخر يآنان برا لیتما يریگدر شـ
ور مبدأ که مصـرف یزمان  گر،ید انیب نعت  تیفیاز تخصـص، ک  ییسـطح بالا   يمحصـول را دارا کیکنندگان کشـ ور   یو اعتبار صـ تصـ

ــول افزا دیخر يآنان برا لیکنند، احتمال تما ــان م جهینت  نی. اابدییم شیآن محص ــأ تول دهدینش  د یکه اطلاعات مربوط به منش
انه ذهن  کیعنوان  به تواندیکالا م ولاعتماد مح  تیو قابل تیفیک  یابیارز يبرا ینشـ تر دیرفتار خر تیعمل کند و در نها  صـ   انیمشـ

نشان   زیآنان ن رازی  است؛  همسو  )2024مونز، (  نای، چن و مول  ندایانکوم-پژوهش بلانکو  جیبا نتا افتهی  نیقرار دهد. ا  ریرا تحت تأث
 کنندگان شود.مصرف دیقصد خر شیموجب افزا میبه طور مستق تواندیدادند که ادراك مثبت از کشور مبدأ م

 ــ ــو هیفرض ــور مبدأ بر تص ــان داد که کش ــت  انگریب جهینت  نیدارد. ا يبرند اثر مثبت و معنادار ریدوم نش ــت که برداش آن اس
 یکند. هنگام فایا یبرند نقش مهم کیآنان از  یکل ریو تصـو تیذهن يریگدر شـکل تواندیم دکنندهیکنندگان از کشـور تولمصـرف

 نیبه صـورت نماد  هایژگیو  نیقرار داشـته باشـد، ا یمطلوب  گاهیدر جا  یشـهرت صـنعت  ای  دیتول تیفیک  ،يکشـور از نظر فناور کیکه 
ور ن  يبه برندها ودیمنتقل م زیمتعلق به آن کشـ و تیو موجب تقو  شـ تر  یذهن  ریتصـ ور گرددیم  انیبرند در ذهن مشـ . در واقع کشـ

انه اعتباربخش عمل کند و ارزش ادراک کیبه عنوان   تواندیمبدأ م  جیبا نتا افتهی  نیدهد. ا شیبرند را در ذهن مخاطبان افزا ینشـ
ور مبدأ نقش مهم  یخوان) هم2020و همکاران ( نیپژوهش ه ان دادند کشـ کل یدارد که نشـ و يریگدر شـ  کندیم فایبرند ا  ریتصـ

 کننده منجر شود. برند در ذهن مصرف ریبه بهبود تصو تواندیم دکنندهیو ادراك مثبت از کشور تول
 انیکه ادراك مشتر  دهدینشان م  جهینت  نیدارد. ا يسوم نشان داد که کشور مبدأ بر نگرش به برند اثر مثبت و معنادار  هیفرض

ور تول بت به    یکل یابیارز تواندیم  دکنندهیاز کشـ اس آنان نسـ کنندگان  که مصـرف  یقرار دهد. هنگام  ریبرند را تحت تأث کیو احسـ
برداشـت مثبت به نگرش آنان نسـبت   نیبشـناسـند، ا  شـرفتهیپ ایقابل اعتماد   ت،یفیمحصـولات باک  دکنندهیکشـور را به عنوان تول کی

ور ن  يبه برندها ودیمنتقل م زیآن کشـ  ی. در مقابل، در صـورتگرددیتر نسـبت به آن برند منگرش مطلوب يریگو موجب شـکل شـ
 راوان،یا جیبا نتا افتهی  نی. اابدیکاهش   زیبه برند ن تکنندگان نسـبباشـد، ممکن اسـت نگرش مصـرف فیکشـور مبدأ ضـع  ریکه تصـو

کننده نسـبت به نگرش مصـرف میطور مسـتقبه تواندیم أکشـور مبد   راسـتا اسـت که نشـان دادند)  هم2026(  سـکامتویو ا اتیسـوگ
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ورت برخوردار ریبرند را تحت تأث ور تول  يقرار دهد و در صـ و  دکنندهیکشـ بت به برندها يترمثبت، نگرش مطلوب  ریاز تصـ آن  ينسـ
 .ردیگیکشور شکل م

آن اسـت که  انگریب جهینت  نیدارد. ا  ياثر مثبت و معنادار يمشـتر دیبر قصـد خر ياهیتوص ـ  غاتیچهارم نشـان داد که تبل هیفرض ـ
ها، با تجربه  انیکه مشتر یکند. زمان  فایافراد ا دیخر  يریگمیدر تصم ینقش مهم تواندیکنندگان ممصرف ریو نظرات سا هاهیتوص

ــنهادهایپ ــول   کیدرباره   گرانید بتمث  يهایابیو ارز  ش ــوند،یبرند مواجه م  ایمحص و احتمال  افتهی شیاعتماد آنان افزا  زانیم ش
ــتریب دیبه خر لیتما ــودیم ش ــمیغ  تیاز ماه يبرخوردار لیبه دل  ياهیتوصـ ـ غاتی. در واقع تبلش   ی بر تجربه واقع  یو مبتن  یررس

پژوهش بوندو و  جیبا نتا افتهی  نیبرخوردار اسـت. ا يشـتریاقناع ب  تاز قدر  یغاتیتبل  يهاوهیاز ش ـ ياریکنندگان، نسـبت به بس ـمصـرف
ــان دادنـد تبل  یخوان) هم2024همکـاران ( اعتمـاد و بهبود نگرش بـه   شیافزا  قیاز طر  یکیدهـان الکترونبـهدهـان  غـاتیدارد کـه نشـ

 ي هاهیکه توص ـ کندیم  دیتأک  زی) ن2026پژوهش موسـاسـا و همکاران (  نیاثرگذار اسـت. همچن دیبر قصـد خر  میطور مسـتقبرند، به
رهایکاربران و ا د خر تیدر تقو یکننده، نقش مهممصـرف نانیاطم شیو افزا یاعتبار اجتماع جادیبا ا  نفلوئنسـ کل دیقصـ  يریگو شـ

 .کندیم فایا دیرفتار خر
که تبادل  دهدینشـان م جهینت  نیدارد. ا  يبرند اثر مثبت و معنادار ریبر تصـو ياهیتوص ـ  غاتیپنجم نشـان داد که تبل هیفرض ـ

رف اتیتجرب کل تواندیبرند م کیکنندگان درباره و نظرات مصـ و يریگدر شـ تر  انیآن برند در م یذهن  ریتصـ  ينقش مؤثر  انیمشـ
برداشــت آنان از   شــوند،یبرند مواجه م کیدرباره   گرانیمثبت د يهاهیو توص ــ  زخوردهابا با  انیکه مشــتر  یداشــته باشــد. هنگام

ــودیم تی ـاعتبـار و ارزش آن برنـد تقو  ت،ی ـفیک ــو  شـ ــکـل م  يترمطلوب ریو تصـ  غـاتیتبل  نی. بنـابراردیگیاز برنـد در ذهن آنـان شـ
 ــ پژوهش  جیبا نتا افتهی  نیعمل کند. ا  انیمشــتر  انیبرند در م ریتصــو تیاز عوامل مؤثر در تقو یکیبه عنوان   تواندیم ياهیتوص

و  یاعتبار ادراک  شیافزا قیاز طر تواندیم  یکیدهان الکترونبهدهان  غاتیراستا است که نشان دادند تبل) هم2016و الباز ( يدیالس
و ول نیکند. همچن تیتقو يطور معناداربرند را به ریانتقال تجربه مثبت کاربران، تصـ  د یأکت  زی) ن2022( یانیو آه نیحیپژوهش سـ

کرده و  فایبرند ا  ریتصـو تیدر تقو  میو مسـتق یانجیکننده، نقش ماعتماد و بهبود ادراکات مصـرف جادیبا ا E-WOMکه    کندیم
 .شودیم انیتر در ذهن مشترمثبت ریتصو يریگموجب شکل

آن اسـت که  انگریب جهینت  نیدارد. ا  يبر نگرش به برند اثر مثبت و معنادار  ياهیتوص ـ غاتیشـشـم نشـان داد که تبل هیفرض ـ
ده ممنتقل اتینظرات و تجرب رف  انیشـ ات و ارز تواندیکنندگان ممصـ اسـ بت به    یکل یابیاحسـ قرار  ریبرند را تحت تأث کیآنان نسـ

نگرش آنان نســبت به آن برند  شــوند،یبرند مواجه م کیدرباره   گرانیمثبت د  اتیتجرب و هاهیبا توص ــ  انیکه مشــتر یدهد. زمان
ودیتر ممطلوب تریب لیو تما  شـ اعتماد   جادیا قیاز طر تواندیم  ياهیتوص ـ غاتی. در واقع تبلکنندیم  دایآن برند پ  رش یپذ  يبرا يشـ

ــبت به برند در م  يترنگرش مثبت  نان،یو کاهش عدم اطم ــتر انینس و  ایپژوهش بوندو، زکر جیبا نتا افتهی  نیکند. ا جادیا  انیمش
 ي ترنگرش مثبت تواندیکنندگان ممصــرف انیم ياهینشــان دادند که تعاملات توص ــ زیآنان ن رای) همســو اســت؛ ز2024لابو (

 کند. جادینسبت به برند ا
 ــ ــو  هیفرض ــان داد که تص ــت که هرچه  انگریب  جهینت نیدارد. ا يبرند بر نگرش به برند اثر مثبت و معنادار  ریهفتم نش آن اس

و تر  یذهن  ریتصـ بت به آن برند نتر و مثبتبرند مطلوب کیاز   انیمشـ د، نگرش آنان نسـ ومثبت زیتر باشـ د. تصـ برند   ریتر خواهد شـ
ــت يامجموعه ــتر  ییهایابیو ارز  هایها، تداعاز برداش ــت که در ذهن مش ــکل م  انیاس ــت نیو ا  ردیگیش بر   توانندیها مبرداش

 گاهیجا  انیدر ذهن مشتر زیاعتبار و تما  ت،یفیکه برند از نظر ک یبگذارند. هنگام  ریآنان نسبت به برند تأث  يهااحساسات و قضاوت
) 2020و همکاران ( نیپژوهش ه جیبا نتا  افتهی نی. اشــودیم تیتقو  زیداشــته باشــد، نگرش آنان نســبت به آن برند ن  یمناســب

ادراکات مثبت مانند  قیکننده داشـته و از طرنگرش مصـرف يریگدر شـکل یبرند نقش مهم  ریراسـتا اسـت که نشـان دادند تصـوهم
ــودینگرش بـه برنـد م  تی ـو اعتبـار، موجـب تقو  تی ـفیک کـه    کنـدیم  دی ـتـأک  زی) ن2024و همکـاران (  يپژوهش نورووز  نی. همچنشـ

 یابیارز تیقرار داده و در نها  ریرا تحت تأث  يمشــتر ینگرش، اعتماد و دلبســتگ يطور معناداربه تواندیو تجربه برند م ریتصــو
 کند. جادینسبت به برند ا  يترمثبت

آن اسـت که  انگریب جهینت  نیدارد. ا  ياثر مثبت و معنادار  يمشـتر دیبرند بر قصـد خر ریهشـتم نشـان داد که تصـو هیفرض ـ
ت کل تر  یو ذهن یبرداشـ م ياکنندهنیینقش تع تواندیبرند م کیاز   انیمشـ و یکند. هنگام فایا دیخر يآنان برا  میدر تصـ  ریکه تصـ
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ــرف ــد، احتمال انتخاب و  زیاعتماد و تما تیبالا، اعتبار، قابل تیفیهمچون ک  ییهایژگیکنندگان با وبرند در ذهن مصـ همراه باشـ
ناخت انبریم کیعنوان برند در واقع به ری. تصـوابدییم شیآن برند افزا دیخر تر يریگمیتصـم ندیکه فرا کندیعمل م یشـ را  يمشـ

 را ی) همسو است؛ ز2020(  و همکاران نیپژوهش ه جینتابا   افتهی نی. ادهدیرا کاهش م دیشـده خرادراك سـکیکرده و ر  لیتسـه
 کنندگان شود.مصرف دیقصد خر شیموجب افزا میبه طور مستق تواندیمثبت برند م رینشان دادند که تصو زیآنان ن

 ــ آن اســت که  انگریب  جهینت نیدارد. ا ياثر مثبت و معنادار  يمشــتر  دینهم نشــان داد که نگرش به برند بر قصــد خر  هیفرض
. کندیم  فایا دیخر  يآنان برا لیتما  يریگدر شکل یبرند، نقش مهم  کیکنندگان نسبت به  و احساسات مثبت مصرف یکل یابیارز

. ابدییم شیافزا بیرق يبا برندها سـهیباشـد، احتمال انتخاب آن برند در مقا  مطلوببرند   کینسـبت به    انیکه نگرش مشـتر یزمان
ل تجرب تواندینگرش مثبت به برند م ناخت  يهایابیو ارز  یافتیاطلاعات در  ن،یش ـیپ  اتیحاصـ رف یو عاطف یشـ د  مصـ کنندگان باشـ

راسـتا اسـت که نشـان  ) هم2024پژوهش بوندو و همکاران ( جیبا نتا افتهی  نی. اکندیم  یدهآنان را جهت دیرفتار خر  تیکه در نها
م رهیدر زنج يدیکل ریمتغ کیعنوان  دادند نگرش به برند به رف  يریگمیتصـ تقکننده عمل کرده و بهمصـ د خر میطور مسـ  دیبر قصـ

کند که نگرش مثبت نسـبت به برند حاصـل  یم  دیتأک  زی) ن2024و همکاران (  يپژوهش نورووز  نیاثر مثبت و معنادار دارد. همچن
 .کندیم فایا دیخر ییرفتار نها يریگو شکل دیبه خر لیتما شیدر افزا یکننده بوده و نقش مهمو ادراکات مصرف اتیتجرب

دارد.  ياثر معنادار يمشـتر دیبر قصـد خر میرمسـتقیصـورت غنگرش به برند، به  قیبرند از طر ریدهم نشـان داد که تصـو هیفرض ـ
مثبت برند ابتدا  ریمعنا که تصـو  نیاسـت. به ا دیبرند و قصـد خر ریتصـو  نینگرش به برند در رابطه ب یانجینقش م  انگریب جهینت  نیا

ــکل ــبتتر  نگرش مطلوب يریگموجب ش ــودیبه برند م نس ــپس ا ش ــتر لینگرش مثبت، تما  نیو س  شیرا افزا دیبه خر  انیمش
که  شودیم تیتقو یزمان  دیآن بر رفتار خر يبلکه اثرگذار ست،ین یکاف ییبرند به تنها ریکه تصو دهدینشان م افتهی  نی. ادهدیم

رف ان دادند ) هم2020و همکاران ( نیپژوهش ه جیبا نتا افتهی نیکنندگان منجر گردد. ابه نگرش مثبت مصـ ت که نشـ تا اسـ راسـ
 دارد. يو معنادار میرمستقیغ ریتأث دیبر قصد خر ،یانجیم ریمتغ کیعنوان نگرش به برند به قیبرند از طر ریتصو

ور مبدأ از طر ازدهمی هیفرض ـ ان داد که کشـ و قینشـ ورت غبرند به ریتصـ تقیصـ تر دیبر قصـد خر  میرمسـ دارد.  ياثر معنادار يمشـ
ت که ادراك مصـرف  انگریب جهینت  نیا ت آنان از برند تأث تواندیم دکنندهیکنندگان از کشـور تولآن اسـ بگذارد و از  ریابتدا بر برداشـ
 يفناور شرفتیپ د،یتول تیفیکه کشور مبدأ از نظر ک یزمان گر،ید انیدهد. به ب شید محصول را افزایآنان به خر لیتما  قیطر  نیا

و موجب  شـودیمنتقل م  زیمتعلق به آن کشـور ن يبه برندها هایژگیو  نیقرار داشـته باشـد، ا  یمطلوب گاهیدر جا یو اعتبار صـنعت
منجر  دیقصـد خر شیبه افزا تواندیمثبت م ریتصـو  نیا جه،ی. در نتگرددیم  انیاز برند در ذهن مشـتر يترمثبت ریتصـو يریگشـکل
طور  به  د،یراسـتا اسـت که نشـان دادند اثر کشـور مبدأ بر قصـد خر) هم2025(  یپژوهش فوروکاوا و تراسـاک  جیبا نتا افتهی  نیشـود. ا

تقیغ و يگریانجیم  قیو از طر  میرمسـ ورها کندیبرند عمل م ریتصـ وبا ادراك مثبت  ییو کشـ کرده و  جادیا يتريبرند قو ریتر، تصـ
برند نقش  ریکه تصو کندیم دیتأک زی) ن2020و همکاران ( نیپژوهش ه  نی. همچنشـوندیم دیقصـد خر شیموجب افزا  تیدر نها

 .کندیم يگریانجیصورت معنادار مرا به ياثرگذار ریکرده و مس فایا دیدر انتقال اثر کشور مبدأ به رفتار خر  يدیکل
ور مبدأ از طر هیفرض ـ ان داد که کشـ ورت غنگرش به برند به قیدوازدهم نشـ تقیصـ د خر  میرمسـ تر دیبر قصـ  ياثر معنادار يمشـ

رف  انگریب جهینت  نیدارد. ا ت که ادراك مصـ ور تولآن اسـ کل  تواندیم  دکنندهیکنندگان از کشـ بت به برند را شـ ابتدا نگرش آنان نسـ
محصـولات  دکنندهیکشـور را به عنوان تول کی  انیکه مشـتر  یبگذارد. هنگام  ریتأث  نآنا  دینگرش بر قصـد خر نیدهد و سـپس ا

رفتهیقابل اعتماد و پ  ت،یفیباک ند، نگرش آنان نسـبت به برندها  شـ ناسـ ور ن  يبشـ ودیتر ممثبت  زیآن کشـ نگرش مطلوب در   نیو ا شـ
ــد. ا  دی ـخر  يآنـان برا  لی ـتمـا  شیبـه افزا تی ـنهـا ا    جـهینت  نیمنجر خواهـد شـ هی ـبـ ــاک  يهـاافتـ ) 2025(  یپژوهش فوروکـاوا و تراسـ

بر  ینگرش يرهایمتغ قیاز طر تواندینشان داده شد که ادراکات مربوط به منشأ محصول م  زیدر مطالعه آنان ن رایدارد؛ ز  یهمخوان
 باشد. رگذاریکنندگان تأثمصرف دیرفتار خر

اثر  يمشـتر دیبر قصـد خر  میرمسـتقیصـورت غنگرش به برند به  قیاز طر ياهیتوص ـ غاتینشـان داد که تبل زدهمیس ـ هیفرض ـ
ابتدا نگرش آنان نسبت  تواندیکنندگان ممصرف  انیم  افتهیانتقال اتیو تجرب هاهیکه توص دهدینشان م جهینت  نیدارد. ا يمعنادار

 ــ  ریبه برند را تحت تأث ــد خر شینگرش مثبت به افزا  نیا پسقرار دهد و س ــود. در واقع هنگام دیقص ــتر  یمنجر ش با   انیکه مش
اره    گرانیمثبـت د  اتی ـنظرات و تجرب ــونـد،یبرنـد مواجـه م  کی ـدربـ اد ب  شـ ــتریاعتمـ ــبـت بـه آن برنـد پ  يشـ کرده و نگرش   دای ـنسـ
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با  افتهی  نی. ادهدیم  شیرا افزا ولمحص ـ دیاحتمال خر تیدر نها  زینگرش مثبت ن  نی. ادهندینسـبت به آن شـکل م يترمطلوب
ت؛ ز2024و لابو ( ایپژوهش بوندو، زکر جینتا و اسـ ان دادند که ارتباطات توص ـ زیآنان ن رای) همسـ رف  انیم  ياهینشـ کنندگان مصـ
 کند. تیرا تقو دیبه خر لیمثبت، تما  يهانگرش   یدهشکل قیاز طر تواندیم

محصولات خود،  غاتیو تبل یدر معرف یپزشک زاتیفعال در حوزه تجه يهاشرکت شودیم  شنهادینخست پ هیدر رابطه با فرض
ور مبدأ را به اخص ـکشـ تانداردها ت،یفیاز ک  یعنوان شـ ک  ياسـ رفتهیپ  يو فناور  یپزشـ ته نما شـ  ي هاامیکه در پ  ياگونهبه ند؛یبرجسـ

 کمک کند. انیمشتر دیاعتماد و قصد خر شیبالا به افزا یو پزشک یاعتبار علم يدارا يورهااز کش دیبر منشأ تول دیتأک  ،یغاتیتبل
نهادیدوم پ هیرابطه با فرض ـ در ودیم  شـ ک زاتیتجه  يبرندها شـ ور تول  یو صـنعت  یاز اعتبار علم یپزشـ در عناصـر   دکنندهیکشـ

ــته یتیهو ــو  یغاتیتبل يو محتوا يبندبرند مانند لوگو، بس ــتفاده کنند تا تص اعتمادتر در ذهن معتبرتر و قابل تر،يابرند حرفه ریاس
 رد.یشکل گ یپزشکان و مراکز درمان
  ي ها يفناور  ،یپزشــک يها با ارائه اطلاعات شــفاف درباره اســتانداردهاشــرکت  شــودیم  شــنهادیســوم پ هیدر رابطه با فرض ــ

پزشـکان و   انیتر نسـبت به برند را در منگرش مثبت يریگشـکل  نهیکشـور مبدأ در حوزه سـلامت، زم یعلم گاهیکاررفته و جابه
 کنندگان فراهم کنند.مصرف
و مثبت پزشکان،   یواقع  اتیاز تجرب یپزشک زاتیو واردکنندگان تجه  دکنندگانیتول  شودیم  شنهادیچهارم پ  هیرابطه با فرض  در

تاران و مراکز درمان تفاده نما ياهیتوص ـ غاتیدر قالب تبل یپرسـ د خر جهیتا اعتماد و در نت ندیو نظرات کاربران اسـ تر دیقصـ   انیمشـ
 .ابدی شیافزا

نهادیپنجم پ هیرابطه با فرض ـ در ودیم  شـ رکت شـ ار بازخوردهاشـ حوزه درمان درباره عملکرد  يامثبت کاربران حرفه  يها با انتشـ
 را ارتقا دهند. انیکرده و سطح اعتماد مشتر تیبرند خود را در بازار تقو ریتصو زات،یتجه

م پ هیرابطه با فرض ـ در شـ نهادیشـ ودیم  شـ بکه  تیریمد شـ اوب  ،یاجتماع  يهافعال بازخوردها و نظرات کاربران در شـ   ي ها تیسـ
 شود. جادینسبت به برند ا يترتا نگرش مثبت ردیها قرار گحوزه سلامت در دستور کار شرکت ياحرفه يو بسترها  یتخصص
نهادیهفتم پ هیرابطه با فرض ـ در ودیم  شـ رکت شـ ک زاتیتجه  يهاشـ ول، در تیفیبا تمرکز بر ک  یپزشـ تانداردها و  افتیمحصـ اسـ

 .ندینما تیبرند خود را تقو ریتصو  ،یو ارائه خدمات پس از فروش تخصص  یالمللنیب يهانامهیگواه
  ي ها شـگاهیحضـور مسـتمر در نما  ،ياحرفه  يبرندسـاز  يهاتیها با توسـعه فعالشـرکت شـودیم شـنهادیهشـتم پ هیرابطه با فرض ـ در

 دهند. شیرا افزا دیبه خر لیبرند خود را ارتقا داده و تما گاهیمعتبر، جا یبا مراکز درمان  يو همکار یپزشک  یتخصص
آموزش نحوه اسـتفاده  قیاز طر يبا بهبود تجربه مشـتر  یپزشـک زاتیتجه  يهاشـرکت شـودیم شـنهادینهم پ هیرابطه با فرض ـ در
 کنند. جادینسبت به برند ا  يترنگرش مثبت ع،یسر  ییگوو پاسخ  یتخصص یبانیارائه خدمات پشت زات،یاز تجه
نهادیدهم پ  هیرابطه با فرض ـ در ودیم  شـ رکت  رانیمد  شـ و  تیها علاوه بر تقوشـ کل  ریتصـ  انینگرش مثبت در م یدهبرند، بر شـ

وجود  زیکه نگرش مثبت نسـبت به برند ن  شـودیم  نهیش ـیب یبرند زمان ریتصـو ياثرگذار  رایکنندگان تمرکز کنند؛ زپزشـکان و مصـرف
 داشته باشد.

برند استفاده   ریتصو تیکشور مبدأ در جهت تقو  يو فناور یها از اعتبار علمشرکت شودیم  شنهادیپ ازدهمی هیرابطه با فرض در
 .ندینما لیتبد انیمشتر دیاعتماد و قصد خر شیاعتبار را به افزا نیکرده و ا

نهادیدوازدهم پ  هیرابطه با فرض ـ در ودیم  شـ رکت شـ ک زاتیو واردکننده تجه  دکنندهیتول  يهاشـ تانداردها  دیبا تأک یپزشـ   ي بر اسـ
 کنند. جادیا یو مراکز درمان انیمشتر انینسبت به برند در م يترکشور مبدأ، نگرش مثبت شرفتهیپ  يهايو فناور یدرمان

نهادیپ  زدهمیس ـ هیرابطه با فرض ـ در ودیم  شـ رکت شـ وشـ ان درمان قیها با تشـ ناسـ کان، کارشـ تراك مارانیو ب یپزشـ   ي گذار به اشـ
 .ندینما تیرا تقو انیمشتر دیقصد خر قیطر نیداده و از ا شیرا افزا ياهیتوص غاتیتبل یو مثبت خود، اثربخش  یواقع اتیتجرب

ر همانند هر مطالعه علم ت که با  ییهاتیبا محدود  گرید  یپژوهش حاضـ آن مدنظر  جینتا میو تعم ریدر تفس ـ  دیهمراه بوده اسـ
 اند از:عبارت هاتیمحدود نیا نیتر. مهمردیقرار گ



 1405بهار، زاده برج یبخش يافراخته، کبر نیمحمد ام ،1، شماره 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

 
                        

 
 18 

امل افراد  نیا يجامعه آمار ه تجه عیواردات، توز ندیبود که در فرآ يپژوهش شـ ک زاتیو عرضـ حال،  نینقش دارند. با ا  یپزشـ
 ریبه کل کشور و سا جینتا  میتعم  نیو تهران محدود شد. بنابرا رازیش ينمونه صرفا به دو استان فارس و تهران و عمدتا به شهرها

 .ردیصورت گ اطیبا احت دیبا یپزشک زاتیفعالان صنعت تجه
مورد اسـتفاده قرار  و کمبود منابع زمانی و مالی در این پژوهش  به دلیل سـهولت دسـترسـیکه گیري «در دسـترس» روش نمونه

 شود. پذیري نتایج قابلیت تعمیم کاهشمنجر به سوگیري انتخاب و  گرفته است ممکن است
دهنده خواسـته شـده از پاسـخبا توجه به اینکه  . مخاطب وجود داردپتانسـیل سـوگیري  با توجه به طراحی سـناریو محور پرسـشـنامه  

خ دهد ؤالات پاسـ اس آن به سـ پس بر اسـ ور و یک برند خارجی را در ذهن خود انتخاب کرده و سـ ت که ابتدا یک کشـ ممکن    ،اسـ
 .دهنده افزایش دهد» و «تصویر برند» را در ذهن پاسخابه طور ناخودآگاه اهمیت متغیرهاي «کشور مبداست 

ر، پ  يهاتیبا توجه به محدود نهادیموجود در پژوهش حاضـ ودیم  شـ تا ندهیمطالعات آ شـ ترش  لیتکم يدر راسـ  يهاافتهیو گسـ
 را مد نظر قرار دهند: ریاقدامات ز  ق،یتحق نیا

(مثلاً  یپزشـک زاتیچند گروه مشـخص از تجه  ای کی  یآت  يهاپژوهش  شـودیم  شـنهادیخاص: پ  ییکالا  يهابر گروه تمرکز
رف زاتیتجه گاهی  ای یمصـ تریکنند تا اثر عوامل مورد مطالعه با دقت بی جداگانه بررس ـطور ) را بهارتوپدي یا آزمایشـ مشـخص   يشـ

 گردد.
همچون اعتماد به   گرلیتعد ای یانجیم يرهایمتغ رینقش ســا يبعد  يهاپژوهش  شــودیم  شــنهادی: پدیجد يرهایمتغ  یبررس ــ

 قرار دهند. یمورد بررس زیخدمات پس از فروش را ن تیفیک ای ،يبرند، تجربه مشتر
ــور مبـدا،  ــتقـل: بـا توجـه بـه وجود پژوهش هـاي مختلف در مورد ابعـاد مختلف کشـ در نظر گرفتن ابعـاد مختلف متغیر هـاي مسـ

 تر و جامع تري در این حوزه به دست آید.گردد در پژوهش هاي آتی این ابعاد جداگانه بررسی شوند تا مدل گستردهپیشنهاد می
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