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 One of the effective criteria in the purchase intention is the mental image of 

the company in the consumer. Many of these consumers decide to buy with 

the mentality that they have from the manufacturer of that product. 

Therefore, it is obvious that many factors can be effective in the intention 

of consumers and customers to buy a product. A very important variable 

that can be effective in the marketing strategy of the manufacturing 

company as well as the intention to buy that product is consumer ethnicity, 

which can play a significant role in people's intention to buy. Therefore, it 

is important to investigate the role of this variable. Therefore, the purpose 

of this study is to investigate the effect of the mental image of the company, 

including the company's social responsibility, the company's ability, and the 

product quality, on the purchase intention, taking into account the mediating 

role of consumer ethnocentrism. Also, this research is applied in terms of 

purpose and descriptive-correlation in terms of research method. The 

statistical population tested in this survey is made up of all drug buyers in 

the holy city of Mashhad, and 384 buyers were selected non-randomly and 

available as the statistical sample size. Teng (2019) standard questionnaires 

were used to collect data. Structural equation modeling and SPSS and 

Smart-PLs software were used to analyze the data. The results showed that 

the mental image of the company's corporate social responsibility, the 

company's ability and product quality affect the consumer's ethnocentrism. 

Ethnicity also affects purchase intention. Also, the results showed that the 

social responsibility of the company, the ability of the company and the 

quality of the products due to consumer ethnocentrism can affect the 

purchase intention. 
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Extended Abstract 

 

Introduction 

Therapy means the treatment of mental or physical illness without drugs or surgery and is a cognitive 

stimulation to change behavior. This concept when used in the field of shopping is reminiscent of the 

concept of Retail therapy. Retail therapy happens when consumers buy to improve their negative feelings 

and not just to get the product they need its benefits include positive distraction, the motivation to escape 

from realit, increased self-confidence, a sense of control, and better social communication. The purchase 

process includes various steps such as search, selection, acquisition, and consumption. Research shows 

that sad feelings can be alleviated simply by liking a product without buying that product, which highlights 

the fact that Retail Therapy is not necessarily the result of buying or consuming, so the main concept of 

Retail Therapy is that Consumers, even by searching for products, can relieve their stress and expect 

numerous psychological improvements through Retail Therapy. But despite the high prevalence of this 

behavior, there is no correct understanding of it, and there is no source of information that could correctly 

clarify this issue. This importance became the reason for the design of this research, the purpose of which 

is to design a conceptual model for Retail Therapy, which will greatly help to increase the understanding 

of this concept. This research, has been tried to fully investigate this concept and the causal, intervening, 

and contextual components that are effective on this behavior, as well as the positive and negative 

consequences that this behavior will have for the individual and the society. Be identified and finally, the 

possible strategies that help to weaken or strengthen these consequences are also identified so that finally 

a comprehensive model is based on the Grounded theory. 

 

Methodology 

This research is a type of qualitative research, which is part of basic research in terms of its purpose and 

exploratory research in terms of data collection. In order to analyze the data, the Grounded theory method 

based on a systematic approach has been used. The data-based approach is a type of qualitative research 

method that uses the inductive approach of a series of systematic procedures to create a theory about the 

phenomenon under study. The reason for using this method is that in this method the theories are formed 

based on the concepts obtained from the data and provide a better explanation because they are more 

suitable to the situation and on the other hand, this method is an efficient method in the field of the model 

making and theorizing. In this research, the main data was collected through interviews with people who 

have experience in this type of shopping behavior. In qualitative methods, determining the sample size 

does not follow a specific formula and the researcher will continue the data collection process until 

reaching theoretical saturation, which this research is not an exception to this rule and the data collection 

process will continue until theorecal saturation is reached.  

 

Discussion and Results 

In the present study, the researcher reached theoretical saturation after 15 interviews. Understanding how 

and why people buy has led to a growing interest in studying consumer decision-making styles. The variety 

of consumer behavior is due to the variety of factors affecting the behavior and motivation of a person to 

buy. Among the types of shopping, we can mention Retail Therapy, which has attracted the interest and 

attention of researchers for more than 50 years. Currently, 50% of people do Retail Therapy and 50% buy 

a certain class of goods in this way. Retail Therapy is rooted in consumer behavior and is considered one 

of the valuable concepts of the market environment; Because marketing managers can increase their sales 

and profitability by identifying the drivers that influence the Retail Therapy. Internal factors (such as 

emotional states) and external factors (such as brand-related factors) have a great impact on Retail Therapy. 

In the current research, the design of Retail Therapy model including 9 main categories and 56 sub-

categories was obtained. The main categories include: increasing savings and economic improvement, 
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personal disappointment and disappointment, controlled behavior, cultural-social norms, interior design 

and store environment, family education context, lack of money risk, Retail Therapy and thoughts, 

emotions and feelings of people's personality.  

 

Conclusion 

The results show that according to the current conditions, Retail Therapy is rooted in consumer behavior 

and is considered one of the valuable concepts of the market environment; Because marketing managers 

can increase their sales and profitability by identifying the drivers that influence the purchase of therapy. 

  

Keywords: Consumer behavior, Retail therapy, Purchase behavior, Consumer purchase experience. 
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تصمیم به خرید  ،کنندگان با ذهنیتی که از شرکت سازنده محصول دارندمصرف بسیاری از 
به خرید کالای داخلی دارند، تصویر ذهنی از گرا که تمایل کنندگان قومگیرند. در مصرفمی

 یبررس ،هدف پژوهش حاضر ،رو نیاز اتواند قصد خرید را تحت تأثیر قرار دهد. شرکت می
 تیفیشرکت و ک ییشرکت، توانا یاجتماع پذیریاز شرکت شامل مسئولیت یذهن ریتصو ریتاث

 نی. اباشدمی کنندهرفمص گراییقوم یانجیبا در نظر گرفتن نقش م دیمحصول بر قصد خر
. باشدمی یـ همبستگ یفیاز نوع توص قیروش تحق ثیاز ح و یهدف، کاربرد ثیپژوهش از ح
دارو در سطح شهر مشهد  دارانیخر یرا تمام یبررس نیمورد آزمون در ا یجامعه آمار
حجم  برایو در دسترس  یرتصادفیبه صورت غ داریخر 384داده که تعداد  لیمقدس تشک
( 2019استاندارد تنگ ) هایپرسشنامهاز  هاداده یگردآور یانتخاب شدند. برا ینمونه آمار

و  یمعادلات ساختار یابیاز روش مدل  هاداده وتحلیلتجزیهاستفاده شده است. جهت 
 ،یذهن رینشان داد که تصو جیاستفاده شد. نتا Smart-PLS 3و  SPSS 26 یهاافزارنرم

 ریتأث کنندهمصرف گراییقوممحصول بر  تیفیشرکت و ک یی، تواناعیمااجتپذیری مسئولیت
نشان داد که  جینتا نی. همچنگذاردمی ریتأث دیقصد خر یبر رو گراییقوم نی. همچنگذاردمی

 گراییقوممحصولات به واسطه  تیفیشرکت و ک یی، تواناپذیری اجتماعیمسئولیت
 بگذارند. ریتأث دیبر قصد خر توانندمی کنندهمصرف

 

های کاوش. از شرکت بر قصد خریدکننده گرایی مصرفبا قومتأثیر تصویر ذهنی (. 1403) مرتضی، رجوعی؛ جواد ،نظریبه این مقاله:  استناد

 .56-39، (16)35، مدیریت بازرگانی
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 مقدمه .1

نیازهاى خود کنندگان افرادى هستند که به دنبال تأمین کننده است. مصرفهر فرد درگیر در فرآیند مصرف یک مصرف
کننده موضوعى وسیع و پیچیده است. درك رفتار چه در مصارف شخصى و چه جمعى هستند. موضوع رفتار مصرف

کنندگان در شرایط مختلف چگونه بینى این موضوع که مصرفکننده و شناخت مشتریان ساده نیست و گاهى پیشمصرف
کنندگان نقطۀ عطف (. از آن جایى که مصرف2016، 1و همکاران کنند کارى دشوار است )یونسگیرند و رفتار میتصمیم می

کنندگان آغاز هاى بازاریابى هستند، بنابراین لازم است بازاریابى موفق با درك چرایى و چگونگى رفتار مصرفتمامى فعالیت
این عوامل روى رفتار  کننده تأثیرگذارند و بررسى و تأثیر هر یک ازشود. مطالعه و بررسى عواملى که روى رفتار مصرف

شود که بازاریابان تنها در این صورت قادر خواهند بود محصولى کننده مىباعث دستیابى به شناخت و درکى از رفتار مصرف
های مشتریان انطباق بیشتری داشته باشد. یکی از این موضوعات تصویر ذهنی را ارائه کنند که با نیازها و خواسته

کننده نسبت به محصولات های مصرفزنده محصول است که محرك بسیار اساسی در ارزیابیکننده از شرکت سامصرف
گردد نقش داشته کننده ایجاد میتواند در تصویر ذهنی که از شرکت سازنده در مصرفرو عوامل بسیاری میاست. از این

 (.2014، 2باشند )جانگ و همکاران
 اظهار داشتنددهندگان (، ، تقریباً سه چهارم پاسخ2016) 3نیلسنرو شرکت تحقیقاتی بازار پیشطبق نظرسنجی جهانی 

ها تحت تأثیر نام تجاری است که به همان اندازه از سایر مشخصات محصول از جمله قیمت، عملکرد و تصمیمات خرید آن
ی محلی خود را کنندگان برندهامک کان، دریافت که مصرفشرکت مشهور تحقیق بازار کیفیت مهم است. در همین حال، 

(. نظرسنجی رویترز نشان داد 2015، 4دهند )مک کانتر از کشورهای در حال توسعه ترجیح میبیشتر در کشورهای پیشرفته
اند در ایالات متحده ساخته شده کنندگان آمریکایی در مورد اینکه آیا محصولاتی که خریداری کردهدرصد از مصرف 70که تا 

کنندگان در کشورهای ( دریافت که دلایل اصلی مصرف2016(. با این حال نیلسن )2017، 5د )آئپلکنناست ابراز نگرانی می
کنندگان های داخلی و حمایت از توسعه اقتصاد محلی است، اما مصرفپیشرفته برای ترجیح برندهای محلی حمایت از شرکت

رسد کنند. در حالی که به نظر میایت میدر کشورهای در حال توسعه به دلیل غرور ملی از برندهای محلی خود حم
کنند، یک سؤال جالب برای مطالعه این است که آیا ای از برندهای داخلی حمایت میکنندگان مدرن به طور فزایندهمصرف
مانند  هاهایی از تصویر شرکتها تحت تأثیر جنبهکنند یا اینکه حمایت آنکنندگان با اکراه از برندهای داخلی حمایت میمصرف

ها قرار دارد؟ بعلاوه، اگر یک برند تجاری داخلی دارای وجهه منفی شرکت باشد، آیا اقدامات مسئولیت اجتماعی شرکت
 کنند؟کنندگان همچنان از آن حمایت میمصرف

ا به طور مثبت بر نگرش ی 6پذیری اجتماعی شرکتمسئولیت اگرچه مطالعات قبلی نشان داده است که وجهه شرکتی مانند
(، مطالعات حوزه بازاریابی تاکنون 2018، 8؛ پراتیهاری و اوزما2010، 7گذارد )لی و شینکننده تأثیر میقصد خرید مصرف
کنندگان نسبت به برندهای محلی را مورد بررسی قرار داده است. اما باید ها بر روی قصد خرید مصرفتأثیر تصویر شرکت

از برندهای داخلی تأثیر  کنندگانمصرفممکن است وجود داشته باشد که بر حمایت به این امر توجه داشت که عوامل دیگری 
کنندگان تأثیر بگذارد. مطالعات قبلی نشان داده است که تصویر ذهنی از شرکت عاملی مهم است که بر قصد خرید مصرف

توانند تصویر شرکت خود را خلی میدهد که برندهای دا(. نتایج این مطالعه نشان می2014، 9گذارد )ویکینس و هیوسمانمی
کنندگان در مورد قصد خرید، توانایی شرکت، مسئولیت اجتماعی شرکت و قرار دادن اولین مشتری برای جلب حمایت مصرف

 کنندگان قومی، تقویت کنند. داخلی، به ویژه از طرف مصرف
های اقتصادی و بازرگانی قرار داشته گذاریاست، حمایت از تولید و مصرف کالاهای داخلی همواره در اولویت سیایراندر 

پرستانه و گیری و تهییج احساسات وطنهای معمول در زمینه تشویق مصرف کالاهای داخلی، بهرهاست و یکی از شیوه
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(. اما علی رغم تأکید بر نقش 1399باشد )غفوریان و همکاران، دادن این احساسات به مصرف کالاهای داخلی میسوق
گرایانه در مصرف کالاهای داخلی، تاکنون این گرایشات و پیامدهای آن به طور منسجم و علمی مورد سنجش ت ملیاحساسا

ها و تبلیغات در این زمینه بر اساس شواهد و قراین غیر علمی بوده است ریزیو ارزیابی قرار نگرفته است و ظاهراً برنامه
گرایانه در سیاری از کشورها تحقیقات زیادی در زمینه نقش احساسات ملی(. این در حالی است که در ب2018)سیائو و چن، 

خرید و مصرف محصولات داخلی، پیامدهای مستقیم و غیرمستقیم و سنجش این گرایشات به صورت کمی و علمی انجام 
بت به نیازها و بینی واکنش نسکننده و داشتن درك صحیح از آن، پیشبدون دسترسی به دانش رفتار مصرف ته است.پذیرف

باشد. از طرفی دیگر، کننده در قصد خرید میکننده از عوامل تعیینگرایی مصرفپذیر نیست. میزان قومتمایلات مشتریان امکان
یا  4نشان از این دارد که مصرف دارو در ایران مصرف دارو و آمار  با توجه به رتبه ایران در بین کشورهای جهان از لحاظ

جهانی است و همچنین وجود تعداد متعددی شرکت در صنعت داروسازی منجر شده است تا برای خریداران برابر مصرف  5
نمایند.  ایجاد سکون نسبی در این صنعت شده است که حائز اهمیت باشد که از داروهای کدام شرکت تولیدی استفاده می

گرایی ه دنبال پاسخ به این سؤال اساسی است: آیا قومرو پژوهش حاضر بتواند عوامل متعددی در آن مؤثر باشد. از اینمی
 تواند رابطه بین تصویر ذهنی از شرکت و قصد خرید را میانجی کند یا خیر؟کننده میمصرف

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

شود  میارزیابی ذهنی و جامع یک شرکت و عملکرد آن تعریف  ، تصویر ذهنی شرکت    . تصویر ذهنی شرکت  مبانی نظری. 
( پیشــنهاد کرد که تصــویر ذهنی از شــرکت ســه جنبه تصــویر نهادی، تصــویر عملکردی و   1978(. والترز )1958)مارتینو، 

کننده در جامعه اشــاره دارد.  کنندگان از یک شــرکت به یک شــرکت. تصــویر نهادی به برداشــت مصــرف داردتصــویر کالا
پذیری اجتماعی در این گروه است. تصویر عملکردی از های مسئولیتکنندگان از برند تجاری محلی یا شیوهبرداشت مصرف

صل می   های تجاری و فعالیتفعالیت شرکت حا صول، قیمت    های بازاریابی یک  شامل نوآوری مح های گذاری، کانالشود که 
 (.2019بازاریابی، ارتقاء  فروش و خدمات به مشتری است )تنگ، 

سئولیت  سئولیت محققان . پذیری اجتماعیم شرکت  م نفعان از به طرق مختلف از یک تعهد تا انتظارات ذیرا پذیری اجتماعی 
  پذیریمســئولیت(. کمیســیون اروپا 2015)بوون،  اندکردهتعریف  صــادیمحیطی، اجتماعی و اقت گانهســهگنجاندن در خط 

محیطی را در کار تجاری و تعامل زیستهای اجتماعی و ها نگرانیکه به موجب آن شرکت کندمیاجتماعی را مفهومی تعریف 
ــهامداران خود به طور داوطلبانه ادغام می         ــیدانی )     EU ،2002کنند ) خود با سـ (، دیدگاه مدرن    2008(. به گفته جمالی و سـ

افزوده را در تأمین طیف  وکار ارزشکند که در آن یک کسباندازی را تصور میچشم"پذیری اجتماعی این است که مسئولیت
  "بیند.از نیازها و انتظارات اجتماعی و درك منافع خالص ناشی از اقدامات مسئولانه اجتماعی می وسیعی

 تولید مهارت توسعه، و تحقیق ظرفیت ،کارکنان مهارت نظر از شرکت یک برتری و تخصص به شرکت توانایی: توانایی شرکت
 هایقابلیت تواندمی شرکت توانایی عملکردی، نقاط به توجه با(.  2010 همکاران، و ناس)  دارد اشاره صنعت در بازار موقعیت و

 توانایی که است داده نشان قبلی مطالعات باشد. بازاریابی مانند بیرونی هایقابلیت و هزینه کنترل و عملیات مانند گراداخلی
 تنگ،) است ترقوی شرکت توانایی اثر امّا گذارندمی تأثیر محصول ارزیابی بر دو هر پذیری اجتماعیمسئولیت و شرکت
2019.) 

 ظاهر، مانند ویژگی چندین شامل و است بعدی چند مفهوم محصول کیفیت. کیفیت محصول )اثربخشی داروهای تولیدی(
 و عینی کیفیت بین مهم تمایز یک محصول، کیفیت بررسی برای(. 2014 چن، و وانگ) است عملکرد و اطمینان قابلیت طراحی،

 محصول کیفیت دارد، مطابقت محصول یک واقعی فنی عملکرد با عینی محصول کیفیت که حالی در. شودمی ایجاد شده درك
 عامل ادراکی، محصول کیفیت که است شده داده نشان(.  1992 آکر،)دارد  اشاره محصول از مشتریان ارزیابی به شدهدرك
 شودمی تعریف شرکت یک درك ، شرکت تصویر که آنجا از این، بر علاوه. است کنندگانمصرف خرید اقدامات مهم کنندهتعیین

 را تجاری نام یک  محصول کیفیت تصویر شدهدرك محصول کیفیت شود،می منعکس کنندهمصرف حافظه با ارتباط در که
 (. 2018 کامرون، و الیوت) دهدمی شکل
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 تبعات پدیده، این. است تأثیرگذار کنندهمصرف رفتار بر که است ایپدیده کننده،مصرف گراییقوم. کنندهگرایی مصرفقوم
 شدنجهانی حالِ در که هاییشرکت با و کنندمی کار المللیبین سطح در که هاییشرکت برای مهمی بازاریابی و اقتصادی

 ارائه خدمات از استفاده به تمایلی خود، کشور به نسبت وفاداری حس یک وجود دلیلِ به گراقوم کنندهمصرف. دارد هستند،
 خدمات به نسبت سلبی و منفی هایدیدگاه به تواندمی گراییقوم هایگرایش این. ندارد خارجی هایشرکت سوی از شده

 هویت بیان در ایریشه تحول یک کنندهمصرف گراییقوم(.  2016 نارنگ، ؛ 2012 میلوسلاوا، و براندا) شوند منجر خارجی
 از وارداتی محصولات آشکار تحریم صورت به شدید حالت در و باشدمی کنندگانمصرف گراییعمل اشکال از یکی و ملی

 گراییقوم(. 2016 همکاران، و  اردوگان) شودمی نمایان کنندگانمصرف گراییخشونت نهایت در و کنندگانمصرف طرف
 ممکن و است غیراخلاقی است، نامناسب خارجی محصولات خرید که کندمی اشاره کنندگانمصرف اعتقاد به کنندهمصرف

 محرك تنها نه کنندهمصرف گراییقوم این، بر علاوه(. 2012 آروسکویکین،) برساند آسیب ملی اشتغال و مشاغل به است
 روسنتهال، و پکوتیچ) هست نیز محصولات ادراك کنندهتعیین بلکه است محلی ساخت محصولات خرید برای اخلاقی التزام
 برتر هایقیمت پرداخت حتی و داخلی محصولات بالاتر بندیرتبه به منجر است ممکن قوی گرایانهقوم هاینگرش(. 2001
 (. 2010 همکاران، و کامبرلند؛ 2009 جنسن، و دروزدنکو) شود هاآن برای

 تغییر برابر در مقاومت و آینده در عادی روال طبق یخصوص به برند خرید به کنندهمصرف تمایل به خرید قصد . قصد خرید
 برودسکی،) باشدمی واقعی خرید رفتار بینیپیش برای مناسب مفهوم یک خرید قصد(. 2000 همکاران، و یو) کندمی اشاره آن

 برای کنندهمصرف که احتمالی عنوان به باید و است محصول خرید برای تمایل گیریاندازه برای مقیاسی خرید قصد(. 2006
 برای شاخصی و دارد کاربرد گسترده طور به بازاریابی پیشینه در قصد خرید. شود عملیاتی دارد خدمت یا کالا خرید

 در را یا خدمتی کالا دارد نظر در کنندهمصرف که است احتمالی دهندهنشان خرید قصد. شودمی محسوب بعدی خریدهای
  قصد(. 2007 کانوك، و شیفمن) باشدمی خرید عمل احتمال افزایش معنای به خرید قصد میزان در افزایش. کند خریداری آینده
 باشد کهمی رفتاری نیات شامل واقع در خرید قصد. است خاص تجربیاتی  به  کنندهمصرف واکنش و پاسخی  رفتار ،خرید

 خرید به حاضر مشتریان آیا اینکه و رسانیخدمت لحاظ از دهندگانخدمت عملکرد به نسبت مشتریان ادراك: از است عبارت
 احتمال، خرید قصد گفت توانمی لذا(.  1993 کلر،) دهندمی کاهش را خرید خود یا اینکه و هستند خاص سازمان یک از بیشتر
 شودمی بیشتر نیز خرید احتمال، باشد بیشتر خرید قصد هرچه که شودمی تعریف کنندهمصرف سوی از یمحصول خرید

 .(2019 تنگ،)
برند و اعتبار  ی، آگاهکنندهمصرف گراییقومبر  یطیمح غاتیتبل ریتاث یبررس ( به1402و همکاران ) ابراهیمی. پیشینه تحقیق

نفر از  384پرداختند. حجم نمونه،  کنندهمصرف ینقش ارزش ادراك شده و رفتار شهروند با نیکارآفر هایشرکتبرند در 
 جینتاانتخاب شد.  در صنعت پوشاك مردانه و زنانه در استان سمنان نیرکارآف هایشرکتو کارشناسان فروش  رانیمد

 یلگریبرند با توجه به نقش تعد یگاهو آ کنندهمصرف گراییقوم نیرابطه ب از جمله پژوهش هایفرضیه یتمام دییتا انگریب
 یرفتار شهروند یلگریو اعتبار برند با توجه به نقش تعد کنندهمصرف گراییقوم نی، رابطه بکنندهمصرف یرفتار شهروند

 با اعتبار برند در مدل پژوهش است. کنندهمصرف گراییقومرابطه  نیو همچن کنندهمصرف
کننده بر قصد خرید محصولات گرایی مصرفتأثیر بیگانه ای به شناخت( در مطالعه1400و همکاران )غفوریان شاگردی 

کننده پوشاك خارجی مصرف 220ویر کشور تولیدکننده و نگرش به برند پرداختند. حجم نمونه، خارجی: تحلیل نقش تص

کننده بر قصد خرید محصولات خارجی تأثیر معناداری دارد، همچنین گرایی مصرفانتخاب شد که نتایج نشان داد بیگانه

کند و در گری میمحصولات خارجی را میانجیکننده و قصد خرید گرایی مصرفتصویر کشور تولیدکننده رابطه بین بیگانه

 کند. گری میکننده و قصد خرید محصولات خارجی را میانجیگرایی مصرفنهایت نگرش به برند رابطه بین بیگانه

برند بر قصد خرید مشتریان با توجه به نقش تعدیلگر  شدنجهانی( در پژوهش خود به تبیین نقش 1400حیدری و همکاران )

نفر از مشتریان آذری برند سامسونگ در شهر تهران انتخاب گردید که  384ها پرداختند. حجم نمونه، کنندهی مصرفگرایقوم
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ادراك شده برند بر کیفیت، اعتبار، پرستیژ و مسئولیت اجتماعی درك شده برند تأثیر مستقیم دارد.  شدنجهانینتایج نشان داد 

ك شده برند تأثیرگذار بوده است. از سوی دیگر کیفیت، پرستیژ و مسئولیت همچنین اعتبار درك شده برند بر کیفیت در

کننده در اثرگذاری گرایی مصرفاجتماعی درك شده برند بر قصد خرید مشتری تأثیر مستقیم و مثبت دارد. در نهایت قوم

 گر منفی دارد.ادراك شده برند بر کیفیت، پرستیژ و مسئولیت اجتماعی درك شده برند نقش تعدیل شدنجهانی

گرایی در مصرف بین شهروندان تبریزی پرداختند. حجم به بررسی عوامل اجتماعی مؤثر بر قوم (1398بی و همکاران )شها

روابط دو متغیره، ارتباط معناداری بین متغیرهای  نفر از شهروندان تبریزی انتخاب شد. بر اساس نتایج تحلیل 407نمونه، 

پرستی، غرور ملی و تصور ذهنی نسبت به کشور مبدأ تولید وجود دارد. همچنین با توجه یهنمستقل سن، وضعیت تاهل، م

پرستی، غرور ملی و تصور ذهنی نسبت به کشور مبدأ تولید به صورت به نتایج تحلیل رگرسیون چند متغیری، دو متغیر میهن

 کنند. بینی میگرایی در مصرف را پیشمعناداری قوم

که  یاکنندهلیبه نقش تعد شتریبی و نیچ انیدانشجو دیتاپ بر قصد خربرند لپ ریتصو ریتأث لیتحل( در 2022وو و همکاران )

 یرگذاریدر تأث میکننده علاوه بر نقش مستقمصرف ییگراقوم اظهار داشتند کند،یم یفوق باز تیکننده در علمصرف ییگراقوم

 دارد.  دیبرند بر قصد خر ریتصو یرگذاریدر تأث یتوجهقابل کنندهلینقش تعد د،یبر قصد خر

را  ایپرسشنامهکننده، گرایی و قصد خرید مصرفقومبررسی تأثیر ادراکات از کشور مبدا بر  با( 2020لئونورو و همکاران )

سازی معادلات روش مدل ها به کمکوتحلیل دادهکننده محصولات لبنی چینی توزیع کردند که پس از تجزیهمصرف 505در بین 

تواند بر ادراکات مشتری نسبت گرایی مینتایج حاصل نشان داد که قوم Smart-PLSافزار ساختاری و همچنین استفاده از نرم

 به تصویر از کشور مبدأ و همچنین قصد خرید وی تأثیر بگذارد.

نده در تأثیر تصویر ذهنی از شرکت بر قصد کنگرایی مصرفگری قوم( در مطالعه خود به بررسی نقش تعدیل2019تنگ )

های های خصوصی تایوان توزیع گردید، دادهدانشجوی دانشگاه 283خرید پرداخت. به کمک پرسشنامه پژوهش که در بین 

ها نشان داد که تصویر ذهنی وتحلیل گردید که یافتهافزار آموس تجزیهسازی معادلات ساختاری و نرمحاصل به روش مدل

 تواند این تأثیر را تعدیل کند.کننده میگرایی مصرفگذارد و همچنین قومکت بر قصد خرید تأثیر میاز شر

 

 پژوهش شناسی. روش3
 کنندمی حمایت برندهایی از کنندگانمصرف اگرچه، مبانی نظری موجود اساس بر. ها و مدل مفهومی پژوهشتبیین فرضیه

 هنوز ندارد و مطابقت هاآن خرید رفتار با مستقیماً حمایت اما این، هستند قائل ارزش شرکت پذیری اجتماعیمسئولیت برای که

 دریافتند همچنین( 2012) همکاران و بوسیچ. (2017دارد )آگر و همکاران،  وجود کنندگانمصرف اقدامات و نگرش بین شکافی

 مصرف هایگیریتصمیم در معیار ترینغالب اخلاقی محصول هایویژگی، اخلاقی خریدهای به هاهزاره تمایل علیرغم که

 که اندداده دیگر نشان مطالعات، حال این با. دهندمی اهمیت ارزش و کیفیت، قیمت به بیشتر هاآن زیرا، نیست هاآن

 بر مثبت طور به که باشند داشته پذیری اجتماعیمسئولیت هایشرکت به نسبت مطلوبی نگرش دارند تمایل کنندگانمصرف

 و محصولات برای بالاتر هایقیمت پرداخت به مایل هاآن شودمی باعث یا (.2018گذارد )وانگپیچ، می تأثیر هاآن قصد خرید

کنندگان قصد مصرف که دریافتند( 2013) همکاران و سویتین، این بر علاوه(. 1394، همکاران و پارسا) باشند شرکت خدمات

( در این بین دریافتند 2019و تنگ )( 2018) هوانگ و چن. دارند یاجتماع ریپذتیمسئول هایشرکت به نسبت تریخرید قوی

قصد  منجر بهکننده تأثیر داشته باشد و به همین واسطه گرایی مصرفشرکت بر روی حس قوم پذیری اجتماعیمسئولیتکه 

 :شودمی تدوین زیر هایفرضیه، فوق هاییافته اساس خرید گردد. بر
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 کننده تأثیر مثبت و معنادار دارد.گرایی مصرفاول: مسئولیت اجتماعی شرکت بر قومفرضیه 

 دارد. و معنادارکننده بر قصد خرید تأثیر مثبت گرایی مصرففرضیه دوم: مسئولیت اجتماعی شرکت به واسطه قوم

؛ 1987 ،رینگن و ؛ براون2019نگ، ت) است دهان به دهان تبلیغات و ایتبلیغات رسانه تأثیر تحت شرکت یک از تصویر ذهنی

 کنندگانمصرف تمایل تواند براین تصویر ذهنی از شرکت در قالب توانایی شرکت می همچنین و( 2020، همکاران و سابه

 که نشان دادند همچنین( 2019) همکاران و لین. (2008 تأثیرگذار باشد )مونگا و همکاران، شرکت محصولات خرید برای

 د:نگیرهای زیر شکل میفرضیه لذا. بگذارد تأثیر کنندگانبر قصد خرید مصرف تواندمیتوانایی شرکت 

 کننده تأثیر مثبت و معنادار دارد.گرایی مصرففرضیه سوم: توانایی شرکت بر قوم

 کننده بر قصد خرید تأثیر مثبت و معنادار دارد.گرایی مصرففرضیه چهارم: توانایی شرکت به واسطه قوم

 در، کلی طور به. گذاردمی تأثیر خارجی و داخلی محصولات برای کنندگانمصرف ترجیحات بر محصولات همچنینکیفیت 

 به نسبت کمتری نظر و کنند تلقی بالا کیفیت با را داخلی محصولات دارند تمایل کنندگانمصرف، یافته توسعه کشورهای

 که جایی، است شده مشاهده توسعه حال در کشورهای اکثر در برعکس(. 2002 ،کارا و کایناك) دارند خارجی محصولات

(. 2014، کامرون و الیوت) دهندمی ترجیح را وارداتی محصولات کنندگانمصرف و است پایین داخلی محصولات کیفیت تصویر

تواند هم می رو کیفیت محصولاتها بیش از هر چیزی حائز اهمیت است از اینندر حوزه دارو، کیفیت محصولات و اثربخشی آ

د تأثیرگذار باشد )تنگ، گرایی مصرف که داروی داخلی یا خارجی خریداری گردبر قصد خرید تأثیرگذار باشد و هم بر قوم

 د: نشوتدوین می چهارم و پنجمهای فرضیه، (. بنابراین2019

 کننده تأثیر مثبت و معنادار دارد.گرایی مصرففرضیه پنجم: کیفیت محصولات بر قوم

 کننده بر قصد خرید تأثیر مثبت و معنادار دارد.گرایی مصرفضیه ششم: کیفیت محصولات به واسطه قومفر

 غیراخلاقی، است نامناسب خارجی ساخت محصولات خرید که دارد اشاره کنندگانمصرف باورهای به گرایی مصرفقوم

 محرك تنها گرایی مصرف نهقوم ،این بر علاوه (.2018برساند )شارما و همکاران،  آسیب ملی مشاغل به است ممکن و است

(. 2019، روزنتال و پکوتیک) است محصول ادراك کنندهتعیین عامل بلکه، است داخلی محصولات خرید برای اخلاقی تعهد

 برای بالاتر هایقیمت پرداخت حتی شود و بالاتر داخلی محصولات بندیرتبه منجر به است ممکن قوی گراییقوم هاینگرش

 تأثیر، دارد داخلی برندهای کنندهمصرف شاخص بر قوی تأثیر گرایی مصرفکه قوم حالی ها را به دنبال داشته باشد. درآن

تواند رو فرضیه زیر می(. از این2018؛ هان و همکاران، 2019)تنگ،  است متوسط خارجی برندهای بر قصد خرید برای آن

 شکل گیرد:

 دارد. و معنادارکننده بر قصد خرید تأثیر مثبت گرایی مصرففرضیه هفتم: قوم

( تأثیر تصویر ذهنی از شرکت بر روی قصد خرید؛ بررسی نقش میانجی 2019در این پژوهش با اقتباس از پژوهش تنگ )

 پذیری اجتماعیمسئولیتگرایی مصرف مورد بررسی قرار گرفته است. بر این اساس متغیر تصویر ذهنی از شرکت شامل قوم

شرکت، توانایی شرکت و کیفیت محصول به عنوان متغیرهای مستقل و متغیر قصد خرید به عنوان متغیر وابسته و متغیر 

توان به صورت شکل گرایی مصرف به عنوان متغیر میانجی در نظر گرفته است. بر این اساس مدل مفهومی پژوهش را میقوم

 .ترسیم نمود 1
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از نوع  و توصیفی روش، اساس بر و کاربردی هدف، اساس ، برگراییاثباتبر اساس پارادیم، از نوع  روپیش پژوهش
ها که تعداد آن دهدیم لیتشک دارو در شهر مشهد مقدس دارانیخر کلیه را حاضر پژوهش آماری جامعه. است پیمایشی

حجم نمونه با توجه به فرمول کوکران  ،ینامشخص است. در پژوهش حاضر با توجه به نامشخص بودن تعداد جامعه آمار
 نیو در دسترس انجام گرفت. بد یرتصادفیبه روش غ یریگو نمونه باشدینفر م 384درصد،  5 یجامعه نامعلوم و خطا یبرا

 عیانتخاب شده و در دسترس بودند توز یتصادف ریغ طورکه به  دارانیخر اریصورت که پرسشنامه استاندارد پژوهش در اخت
شده  سعی گردید که در بین خریداران دارو در تمامی مناطق شهر مشهد توزیع گردد تا تمامی اقشار در نظر گرفته. دیگرد

شناختی شامل جنسیت، استاندارد دو بخشی که در بخش اول اطلاعات جمعیت پرسشنامه از هاداده گردآوری منظور باشد. به
سؤال است  20سن و در بخش دوم سؤالات مربوط به سنجش متغیرهای پژوهش به تعداد میزان درآمد، شغل و تحصیلات، 

سؤال، کیفیت محصول  3سؤال، توانایی شرکت به تعداد  3ت به تعداد اجتماعی شرک پذیریمسئولیتکه به سنجش متغیر 
 پردازد. همچنینسؤال می 3سؤال و قصد خرید به تعداد  9به تعداد  کنندهمصرف گراییقومسؤال،  2)اثربخشی دارو( به تعداد 

 وتحلیلتجزیه منظور به پژوهش این در همچنین. است رفته کار به ایگزینه 5 مقیاس نیز تحقیق این هایگویه سنجش برای
 SPSS افزارهاینرم طریق از رایانه به ورود از پس هاداده و است شده استفاده استنباطی و یتوصیف آمار روش از ها،داده

 بر مبتنی متغیرهای بین روابط و پژوهش هایفرضیه آزمون برای همچنین. اندگرفته قرار وتحلیلتجزیه مورد Smart-PLS و
 است. شده استفاده ساختاری معادلات یابیمدل رویکرد از هاآن

 

 های پژوهشیافته. 5
 کمک به سطح این در هاداده وتحلیلتجزیه. است پژوهش نمونه شناختیجمعیت پژوهش، پرسشنامه نخست بخش

 مربوط فراوانی بیشترین. باشندمی زن درصد 65.1 و مرد درصد 34.9 پاسخگو 384 تعداد از که شده انجام SPSS افزارنرم
 به مربوط فراوانی کمترین و دهندمی تشکیل را نمونه افراد درصد 45.3 حدود که باشدمی سال 50 تا 40 بین سن با افراد به

درصد افراد دارای مدرك  14.6درصد افراد دارای مدرك دیپلم،  12.2. است درصد 11.1 حدود با سال 50 از بیشتر افراد
  باشند.درصد افراد دارای مدرك کارشناسی ارشد و دکتری می 36.5درصد افراد دارای مدرك کارشناسی و  36.7کاردانی، 

 نیمحترم راهنما و مشاور و همچن دیدر پژوهش حاضر از نظرات اسات پرسشنامه ظاهری روایی بررسی منظور به
 .شودمی سنجیده واگرا روایی و همگرا روایی روش دو از هاسازه رواییبهره گرفته شد.  تیریگروه مد علمیهیئت یاعضا

 عاملی تحلیل .شودمی استفاده( AVE) شده استخراج واریانس متوسط شاخص و تأییدی روایی از همگرا روایی روش در
 گیریاندازه جهت را مناسبی عاملی ساختارهای شده انتخاب سؤالات آیا که پردازدمی موضوع این بررسی به واقع در تأییدی

 محسوب کوچک 3/0 از ترکوچک عاملی بار مقدار تائیدی عاملی تحلیل در. آورندمی فراهم تحقیق مدل در مطالعه مورد ابعاد
 نشانگرها %95 اطمینان سطح در باشند، 05/0 از کمتر معناداری مقادیر اگر همچنین و شود حذف مدل از باید و شده

 تأییدی عاملی تحلیل نتایج. کنندمی فراهم تحقیق مدل در مطالعه مورد ابعاد گیریاندازه جهت را مناسبی عاملی ساختارهای
 سطح و 3/0 از بالاتر متغیرها همه برای عاملی بار مقادیر شودمی مشاهده که گونههمان. است شده داده نشان( 1) جدول در

 در هاگویه تمام دیگر عبارت به و گردندنمی حذف پرسشنامه هایگویه از کدامچیه نتیجه در که است 05/0 از کمتر معناداری

 (2019) تنگ اقتباس از مطالعهبا  پژوهش یمدل مفهوم: 1شکل 

 پذیری اجتماعیمسئولیت

 توانایی شرکت

 کیفیت محصول

 قصد خرید گرایی مصرفقوم
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 پایایی با و محاسبه( AVE) شدهاستخراج واریانس میانگین همگرا روایی برای. است بوده معنادار درصد 95 اطمینان سطح
 روایی(. 1981 لارکر، و فورنل) باشد تربزرگ 5/0 از AVE که دارد وجود زمانی همگرا روایی. شودمی مقایسه( CR) مرکب
 سه این وجود صورت در .باشد تربزرگ AVE از باید CR همچنین. باشد تربزرگ 7/0 از CR که دارد وجود زمانی همگرا
 که گرددمی (، مشاهده2با توجه به نتایج موجود در جدول ) (.2006 همکاران، و هیر) داشت خواهد وجود همگرا روایی شرط
 مقداری موارد تمام در نیز ترکیبی پایای مقدار و است 5/0 از تربزرگ همواره( AVE) شدهاستخراج واریانس میانگین مقدار
 نیز همگرا روایی بنابراین است؛ تربزرگ نیز( AVE) شدهاستخراج واریانس میانگین مقدار از که آمده دست به 7/0 از بیشتر
 از کمتر ضرایب. است شده استفاده و پایایی مرکبکرونباخ  آلفای ضریب از پایایی، بررسی منظور به همچنین .شودمی تأیید
 به مربوط نتایج(. 1392 همکاران، و فرددانایی)شود می قلمداد قبول قابل 0.7 از بیشتر ضرایب و ضعیف پایایی از نشان 0.6

 بنابراین ؛باشدمی 7/0 بالای مقدار این آن ابعاد و متغیرها تمام برای لذا. است شده داده نشان( 1) جدول در متغیرها پایایی
 .است برخوردار مناسب بسیار پایایی از پژوهش پرسشنامه که گفت توانمی

 بین همبستگی چنانچه. است گردیده استفاده لارکر و فورنل معیار از گیری،اندازه مدل واگرای روایی بررسی جهت
 این طبق. دارد تشخیصی یا واگرا اعتبار هاآزمون باشد، پایین کندمی گیریاندازه را متفاوتی هایخصیصه که هاییآزمون
 داشته خود پذیرهایمشاهده بین در را بیشتری پراکندگی باید پنهان، متغیرهای سایر با مقایسه در پنهان متغیر یک معیار،
 کار این برای. گرددمی محاسبه هاسازه بین همبستگی ضرایب مقادیر با سازه هر AVE جذر مقایسه طریق از کار این. باشد

 ضرایب اصلی، قطر پایین مقادیر و سازه هر AVE ضرایب جذر ماتریس اصلی قطر مقادیر که داد تشکیل باید ماتریس یک
 .است دیگر هایسازه با سازه هر بین همبستگی

 پرسشنامه پژوهش یهاهیهمگرا گو ییو روا ییایپا .1جدول

AVE متغیرها هاگویه عاملیبار  آماره تی آلفای کرونباخ پایایی مرکب 

712/0 881/0 797/0 

800/35 882/0 1 

 2 887/0 828/36 اجتماعی پذیریمسئولیت

927/11 757/0 3 

596/0 792/0 701/0 

021/3 895/0 4 

 5 817/0 868/2 توانایی شرکت
481/2 833/0 6 

764/0 866/0 794/0 

052/3 904/0 7 

 دارو(کیفیت محصول )اثربخشی 

376/3 843/0 8 

594/0 813/0 759/0 

536/7 714/0 9 

 10 857/0 045/18 قصد خرید

877/6 733/0 11 

546/0 753/0 791/0 

826/9 746/0 12 

 کنندهمصرف گراییقوم

518/7 685/0 13 

574/3 523/0 14 
719/4 624/0 15 

127/3 447/0 16 

348/5 582/0 17 

953/2 545/0 18 
653/1 305/0 19 

248/1 206/0 20 

 
 مدل پنهان متغیرهای دیگر با متغیر آن همبستگی حداکثر از بیشتر باید پنهان متغیر هر شده استخراج واریانس میانگین جذر
 جذر ستون، هر در باشد،می ( مشخص2جدول )نتایج  از که گونههماناست.  شدهداده  ( نشان2) جدول در ماتریس این. باشد
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AVE بودن قبولقابل از حاکی مطلب این که است شده بیشتر دیگر هایسازه با سازه آن همبستگی ضرایب از سازه هر 
 .است هاسازه واگرای روایی

 ها به کمک آزمون فورنل و لارکرسازه یواگرا ییروا. 1جدول 

 کنندهمصرف گراییقوم قصد خرید کیفیت محصول )اثربخشی دارو( توانایی شرکت اجتماعی پذیریمسئولیت 

     844/0 اجتماعی پذیریمسئولیت

    772/0 603/0 توانایی شرکت

   874/0 785/0 601/0 کیفیت محصول )اثربخشی دارو(

  771/0 379/0 551/0 648/0 قصد خرید

 739/0 456/0 442/0 724/0 614/0 کنندهمصرف گراییقوم

 
 ـاسمیرنوف مورد ها به کمک آزمونداده بودن نرمال  هاداده بودن نرمال بررسی برای. گرفت قرار سنجش کولموگروف 

 معناداری مقدار اگر. شودمی آزمون %5 خطای سطح در آزمون این. است نرمال هاداده توزیع که است این بر مبتنی صفر فرض
 نرمال هاداده توزیع بنابراین. داشت نخواهد وجود صفر فرض رد برای دلیلی آید، به دست 05/0 خطای سطح مساوی تربزرگ
کولموگروف ـ  آزمون نتایج براساس. است آمده هاداده بودن نرمال آزمون به مربوط نتایج( 3) جدول در . بود خواهد

 شده رد صفر فرض بنابراین. است آمده به دست( 05/0) خطای سطح از ترکوچک متغیرها تمام معناداری مقدار اسمیرنوف،
 نرمال فرضپیش به حساسیت عدم اس. ال. پی اسمارت افزارنرم هایویژگی از. باشدنمی نرمال هاداده توزیع مجموع در و

 .  باشدمی مدل اجرای برای ساختاری معادلات افزارنرم بهترین شرایطی، چنین در لذا است هاداده بودن
 هاآزمون نرمال بودن داده .3جدول 

 

 

 

 اعتبار بررسی شاخص و اشتراك اعتبار بررسی شاخص شامل که اعتبار بررسی از مدل اعتبار یا کیفیت بررسی برای
 به که افزونگی شاخص. سنجدمی را سازه هر گیریاندازه مدل کیفیت اشتراك، شاخص. است شده استفاده باشد،افزونگی می

 مدل قبولقابل و مناسب کیفیت نشانگر ها،شاخص این مثبت ریمقادشود،  گفته می، نیز (2Q) گیسر و استون شاخص آن
 متغیرهای به مربوط هایشاخص از یک هر ( مقادیر4جدول ) . در(2009 همکاران، و هنسلر) باشدمی ساختاری و گیریاندازه

رو، از این. باشدمی صفر از تربزرگ و مثبت هاشاخص شودمی مشاهده که طورهمان. است شده آورده وابسته و مستقل
 است.برخوردار قبولیقابل اعتبار و کیفیت از مدل گفت توانمی

 یاشتراك و افزونگ یهاشاخص .2جدول 

 (CV Redی )شاخص افزونگ (CV Com) اشتراك یهاشاخص متغیر

 297/0 - اجتماعی پذیریمسئولیت

 354/0 - توانایی شرکت

 171/0 - )اثربخشی دارو(کیفیت محصول 

 203/0 597/0 قصد خرید

 995/0 607/0 کنندهمصرف گراییقوم

 

 یمعنادار رنوفیسمـ ا کولموگروف متغیر

 000/0 142/4 اجتماعی پذیریمسئولیت

 000/0 573/3 توانایی شرکت

 000/0 309/3 کیفیت محصول )اثربخشی دارو(

 000/0 013/4 قصد خرید

 000/0 303/4 کنندهمصرف گراییقوم
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 برازش کلی ملاك. اندنموده معرفی مدل برازش بررسی برای را (GOF)  برازش کلی شاخص( 2005) همکاران و هاوس تنن
 مقادیر شاخص، این برای. آورد دست به( 2R) تعیین ضریب و اشتراکی مقادیر میانگین هندسی میانگین محاسبه با توانمی را

 است. شده توصیف قوی و متوسط ضعیف، ترتیب به 36/0 و 25/0 ،01/0
  2Rو یاشتراک ریمقاد.5جدول 

 2R یاشتراک ریمقاد متغیر

 --- --- اجتماعی پذیریمسئولیت

 --- --- توانایی شرکت

 --- --- کیفیت محصول )اثربخشی دارو(

 128/0 597/0 قصد خرید

 203/0 607/0 کنندهمصرف گراییقوم

 
 مقدار محاسبات، انجام از پس. هستند 2Rمقدار  دارای زادرون متغیرهای فقط شود،مشاهده می (5) جدول در که طورهمان

 .دارد مدل کلی بالای کیفیت از نشان و است قوی شاخصی که آیدمی دست به 497/0 برابر عددی GOF شاخص
𝐺𝑂𝐹 = 0.316 

. است شده آزمون PLS جزئی مربعات حداقلفن  با لیعّ ساختار اساس بر تحقیق هایفرضیه از یک هر متغیرهای رابطه
 متغیر با مشاهدهقابل متغیرهای از هریک رابطه) گیریاندازه مدل ( ترسیم شده است،3( و )2) شکل در که تحقیق کلی مدل در

 با t آماره نیز روابط معناداری سنجش برای. است شده محاسبه( یکدیگر با پنهان متغیرهای روابط) ساختاری مدل و( پنهان
های متغیر میانجی از آزمون سوبل کمک گرفته شده همچنین برای بررسی فرضیه. است شده محاسبه استراپینگ بوت تکنیک

کند. از معیار در تأیید یا رد شدن فرضیه کمک می انحرافاست که با استفاده از ضرایب مسیر و همچنین در نظر گرفتن خطای 
 روابط معناداری و استاندارد عاملی بار معناداری نتایج خلاصه است. اس. ال. پی اسمارت افزارنرم خروجی که مدل این در

 .است شده ( آورده6جدول ) در نیز هاآن معناداری و مسیر ضرایب. است شدهارائه  تحقیق متغیرهای

 
 معناداری مقادیر با همراه پژوهش مفهومی مدل .2 شکل
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 مدل مفهومی پژوهش همراه با مقادیر ضریب مسیر .2 شکل

 هاهیآزمون فرض جینتا .3جدول 

 آماره تی اثر جهت مسیر

 764/4 386/0 مصرف گراییقوم   اجتماعی شرکت  پذیریمسئولیت

 419/4 049/0 مصرف گراییقوم توانایی شرکت 

 679/4 177/0 مصرف گراییقوم کیفیت محصولات 

 476/4 358/0 قصد خرید مصرف  گراییقوم

 324/5 138/0 قصد خرید مصرف  گراییقوم اجتماعی شرکت  پذیریمسئولیت

 232/6 018/0 قصد خرید مصرف  گراییقوم شرکت  ییتوانا

 076/4 063/0 قصد خرید مصرف  گراییقوم کیفیت محصولات 

 آزمون احتمال آماره و است شده محاسبه 386/0 برابر کنندهگرایی مصرفپذیری اجتماعی بر قوماثر مسئولیت شدت
مشاهده  تأثیر دهدمی نشان و بوده 96/1 یعنی %5 خطای سطح در t بحرانی مقدار از تربزرگ که است آمدهدستبه  764/4 نیز

کننده تأثیر مثبت و معنادار گرایی مصرفپذیری اجتماعی بر روی قوممسئولیت %95 اطمینان با بنابراین. است معنادار شده
 شده محاسبه 049/0 برابر کنندهگرایی مصرفتوانایی شرکت بر روی قوم اثر دارد و فرضیه اول مورد تأیید است. شدت

 بوده 96/1 یعنی %5 خطای سطح در t بحرانی مقدار از تربزرگ که است آمدهدست به 419/4 نیز آزمون احتمال آماره و است
کننده گرایی مصرفتوانایی شرکت بر روی قوم %95 اطمینان با بنابراین. رابطه مشاهده شده معنادار است دهدمی نشان و

گرایی کیفیت محصول )اثربخشی داروها( بر روی قوم اثر شدت .گرددمی تأیید فرضیه دوم تأثیر مثبت و معنادار دارد و
 مقدار از تربزرگ که است آمدهدست به 4.679 نیز آزمون احتمال آماره و است شده محاسبه 0.177کننده برابر مصرف
  %95 اطمینان با بنابراین. رابطه مشاهده شده معنادار است دهدمی نشان و بوده 96/1 یعنی %5 خطای سطح در t بحرانی

گرایی قوم اثر شدت .گرددمی تأیید کننده تأثیر مثبت و معنادار دارد و فرضیه سومگرایی مصرفکیفیت محصول بر روی قوم
 مقدار از تربزرگ که است 4.476 نیز آزمون احتمال آماره و است شده محاسبه 0.358 کننده بر روی قصد خرید برابرمصرف
 %95 اطمینان با بنابراین. رابطه مشاهده شده معنادار است دهدمی نشان و بوده 96/1 یعنی %5 خطای سطح رد t بحرانی

های میانجی فرضیه .گرددمی فرضیه چهارم تأیید کننده بر روی قصد خرید تأثیر مثبت و معنادار دارد وگرایی مصرفقوم
بررسی گردید که تمامی سه فرضیه مرتبط با متغیر میانجی مورد  Smart-PLSافزار پژوهش به کمک آزمون سوبل و نرم

 تأیید واقع شد.
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 6
مثبت  ریمصرف تأث ییگراشرکت بر قوم یاجتماع یریپذتیکه مسئول کندمی انیاول ب هیفرض ق،یتحق جیدر خصوص نتا

بدین معنا که هرچقدر که دارد.  ی( همخوان2016) لسونیو ن (2019پژوهش تنگ ) جیبا نتا جهینت نیدارد که ا یو معنادار
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اجتماعی قدم بردارند منجر به این خواهد شد که  پذیریمسئولیتبالا باشد و در راستای  هاشرکتاجتماعی  پذیریمسئولیت
ها و راستا شرکت نیدر اافزایش یافته و نسبت به این شرکت تصویر مثبتی داشته باشند.  کنندهمصرف گراییقومنگرش 

محصولات خود  دیتوانند بر قصد خریخود م کیاستراتژ یهاشرکت در برنامه یاجتماع تیها با قرار دادن مسئولسازمان
شرکت بر  ییکند که توانایم انیب دوم هیفرض ق،یحاصل از تحق جیدر خصوص نتا بگذارند. ریکننده تأثتوسط مصرف

( 2019(،  تنگ )2019حاصل از پژوهش اوه و همکاران ) جیبا نتا جهینت نیدارد که ا یمثبت و معنادار ریمصرف تأث ییگراقوم
هرچقدر توانایی شرکت افزایش یابد بر روی محصولات تولیدی آن تأثیر گذاشته  ،از این رودارد.  ی( همخوان2005و بورلند )

ها با ها و سازمانراستا شرکت نیدر ایابد و تأثیرپذیر باشد. افزایش  کنندهمصرف گراییقومتا  شودمیو همین امر سبب 
بگذارند.  یمثبت ریثأکننده تمصرف ییگراقوم یاز شرکت بر رو یذهن ریاز ابعاد تصو یکیخود به عنوان  یهاییتمرکز بر توانا

مثبت  ریمصرف تأث ییگرامحصولات شرکت بر قوم تیفیکند که کیم انیب سوم هیفرض ق،یحاصل از تحق جیدر خصوص نتا
( 2013و همکاران ) و(، شئ2017) تویو و ی(، بنرج2019حاصل از پژوهش تنگ ) جیبا نتا جهینت نیدارد که ا یو معنادار

خود را تدوین  هایاستراتژی کنندهمصرف گراییقومبایستی برای اینکه بتوانند مبتنی بر خصلت  هاشرکتلذا دارد.  یهمخوان
راستا  نیدر اشود.  کنندهمصرف گراییقومکنند بایستی بتوانند محصولات با کیفیت بالایی  تولید کنند تا منجر به افزایش 

مثبت بگذارند.  ریکننده تأثمصرف ییگراقوم یتوانند بر رویمحصولات خود م تیفیک یتمرکز بر رو زیها نها و سازمانشرکت
داروها  یتر اثربخشژهیمحصولات و به طور و تیفیک یبر رو شیاز پ شیب یداخل دکنندگانیتولشود که یهمچنین پیشنهاد م

حاصل از  جیدر خصوص نتا.رشد کند شیاز پ شیب تیمز نیگردد و ا دارانیخر دیقصد خر منجر بهامر  نیتمرکز کنند تا ا
حاصل  جیبا نتا جهینت نیدارد که ا یمثبت و معنادار ریتأث دیمصرف بر قصد خر ییگراکند که قومیم انیب هفتم هیفرض ق،یتحق

دارد. در  ی( همخوان2019( و تنگ )2019(، اوه و همکاران )1396و برادران ) یفشار(، ا1397و صالح زاده ) یطانیاز پژوهش ق
انتخاب محصول و کننده در مصرف ییگراقوم یبر رو یستیها در ارائه محصولات خود باها و سازمانراستا شرکت نیا

درك نگرش  ،یبازار رقابت کیدر  یو خارج یداخل یدارو یدیتول یهاشرکت یبقا یبرا .ندیبنما یاژهیآن تمرکز و دیقصد خر
 دیکننده بر قصد خرمصرف ییگراکه قوم ییاست. از آنجا یضرور یو خارج یکنندگان نسبت به محصولات داخلمصرف

علاوه بر  ،یو خارج یداخل یدارو دکنندگانیگردد که تولیم شنهادیاست، لذا پ رگذاریتأث یخارج یدیتول ینسبت به داروها
 یتواند به آنان در طراحیموضوع م نیتوجه کنند. ا زیکنندگان نمصرف ییگراخود، به قوم یدیتول یهادار یتوجه به اثربخش

 . کالا کمک کند عیو توز عیبازار، ترف بندیبخش ،یگذارمتیق ،یابیبازار یهایاستراتژ
و کاهش شدت  یجهان وطن دگاهید تیمنجر به تقو شدنجهانی ندیگسترش فرآهای میانجی پژوهش، فرضیهبر اساس 

کنندگان وجود در مصرف ییگرابا قوم زمانهمتواند یم یجهان وطن دگاهید جهینت کننده شده است و درمصرف ییگراقوم
خود  ریمختلف ازجمله بازارها را تحت تأث یهامعاصر، بخش یایدر دن شدنجهانی یامدهایپ گریداشته باشد. از طرف د

به  یشتریهستند، توجه ب تیحال فعال در یالمللنیکه در سطح ب ییهاتا شرکت دهیموضوع باعث گرد نیقرارداده است. هم
موجود، امکان توسعه و نفوذ در  یداشته باشند تا ضمن حفظ بازارها یکنندگان جهانو مصرف انیمشتر یمصرف یهانگرش
بودن  یو مل یبر داخل دیتأک یبه جا یداخل یدارو دکنندگانیگردد که تولیم شنهادیبازار را کسب کنند. لذا پ دتریجد یهابخش

مثبت  ریکنندگان تأثمصرف دیبتوانند بر قصد خر قیطر نیتا از ا کنند دیها تأکآن تیفیبر ک غاتشان،یمحصولات خود در تبل
اعتماد  یریگدر شکل یاست که نقش مهم یاز شرکت عامل یذهن ریتصو میانجی یهاهیو بر اساس فرض یبه طور کل .بگذارند

شرکت  یاجتماع یریپذتیمحصولات، مسئول تیفیمثبت از شرکت در قالب ک یذهن ریکند. لذا توجه به خلق تصویم فایا یمشتر
محصولات  رشیکند تا از پذ نیتضم یالمللنیب یشرکت را در بازارها تیموفق اندتویشرکت و حفظ آن م ییتوانا نیو همچن

 ان،یتجربه مطلوب از خود در مشتر جادیها در جهت اگردد که شرکتیم شنهادیحاصل شود، لذا پ نانیاطم یتوسط مشتر
دهان به دهان  غاتیبه تبل جرمن ،یمشتر یتیعلاوه بر نارضا ندیجربه ناخوشاصورت هرگونه ت نیا ریبکوشند چرا که در غ

 خواهد داشت.  یمنف ریاز شرکت تأث یذهن ریتصو زیو ن انیمشتر یگشته و بر سهم بازار، وفادار یمنف
 گویان ذکر کرد.توان ثابت فرض کردن سطح اقتصادی و فرهنگی پاسخمحودیت تحقیق را می
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