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 چكيده

از ( گذار استمحصولات توسط مصرف كنندگان تاثيراند كه تصوير كشور خاستگاه توليد بر ارزيابي ن نشان دادهپژوهشگرا
از زمان انتشار مقاله اوليه اسكولر در سال  ).هاي تجاري خاصي از محصولاتهاي خاص و ناممحصولات كلي گرفته تا گروه

طي  .رش مصرف كنندگان بسيار مورد علاقه و توجه قرار گرفته است، موضوع بررسي تاثير كشور خاستگاه محصول بر نگ1965
چالش اصلي  در اين رابطه. ها جلب شده استتوجه محققان به سمت اين چالش هاي جديد،چهار دهه گذشته با ظهور چالش

به بررسي تاثير كشور ما در اين پژوهش  .نمايندكشور خاستگاه توليد را تعديل مي اي است كه تاثيركشف متغييرهاي بالقوه
تاكيد اين پژوهش بر تعيين چگونگي تعديل اهميت . پردازيمميخاستگاه توليد بر نيات رفتاري مشتريان و ارزيابي محصول 

هنگام تصوير كشور خاستگاه محصول در ذهن مصرف كنندگان، توسط متغييرهاي آشنايي با محصول و درگيري محصول، 
  .شدباخريد و يا مصرف محصولات مي
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جامعه آماري پژوهش شامل مصرف كنندگان لوازم  .هاي توصيفي و همبستگي صورت گرفته استپژوهش حاضر بر اساس روش
نتايج تحقيق . نفر گردآوري شده است 384زه اي با انداها به وسيله پرسشنامه از نمونهداده. باشدخانگي در شهر قزوين مي

علاوه بر اين، . گر اين است كه تصوير كشور خاستگاه توليد بر ارزيابي محصول و نيات رفتاري مشتريان تاثير مستقيم داردنشان
ولاتي كه با هنگام ارزيابي محصدهند كه اهميت كشور خاستگاه توليد در ارزيابي محصول براي مصرف كنندگان، نتايج نشان مي

 هايش مديران شركترود نتايج اين پژوهانتظار مي. ها هستند، بسيار بيشتر استها آشنايي بيشتري دارند و بيشتر درگير آنآن
  .ها را در اتخاذ تصميماتشان ياري كندر ارزيابي محصول آگاه نمايد و آنگذار بو خارجي را نسبت به عوامل تاثير داخلي

 
  

 :واژگان كليدي
ور خاستگاه توليد، درگيري محصول، آشنايي با محصول، نيات رفتاري مشتري، ارزيابي محصول، تصوير كشور خاستگاه كش

  توليد
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                     



 39 بررسي تاثير كشور خاستگاه توليد بر رفتار مصرف كننده
   

  مقدمه
جهاني شدن موجب شدت رقابت در بازارها و افزايش 

بدون ترديد . ريسك معرفي محصولات جديد شده است
مه موفقيت در عرصه بين المللي، پذيرش محصولات لاز

جهاني  .باشدوسط مشتريان در بازارهاي مقصد ميشركت ت
  سابقه تجارت جهاني را درشدن سريع بازارها، رشد بي

  همزمان با اين رشد . هاي اخير به بار آورده استدهه
خود را خارق العاده، صاحب نظران بازاريابي نيز تحقيقات 

  .اندنه افزايش دادهدر اين زمي
 يكي از موضوعات مورد توجه اين دانشمندان، تصوير ذهني

باشد به طوري كه تا سال بازار از كشور خاستگاه توليد مي
 هايورد در ژورنالمقاله در اين م 700ميلادي حدود  2003

قلي زاده  ,بهرام رنجبريان(بين المللي منتشر شده است 
يك  كشور خاستگاه توليد تصوير). 1387 ،شغل آباد رسول

هاي مصرف كننده نسبت محرك بسيار اساسي در ارزيابي
به  .)Katharina Petra Roth،2006(به محصولات است 

جع طور كلي، كشور خاستگاه توليد به عنوان يك مر
باشد و زماني كه با خارجي براي ارزيابي محصول مي

م به محدوديت اطلاعات در مورد محصول مواجه باشي
 نمايدنوان ميانبر شناختي عمل ميع

  

.(Janecek Borek, 2010) 
  

ادبيات غني و معتبر پيرامون كشور خاستگاه توليد خود  
  ن در جامعه و اقتصاد،منعكس كننده حضور نافذ آ

. باشدهاي عمومي ميهاي تجاري و سياستتصميم گيري
وع كشور خاستگاه توليد براي حقيقت اين است كه موض

تمامي اركان درگير در تجارت بين المللي و  ها وشركت
جهي حتي داخلي كاربردهاي استراتژيك مهم و قابل تو

ها در زمينه مطالعات كشور به عبارتي ديگر، يافته. دارد
تواند اطلاعات ذهني كشور ميخاستگاه توليد و تصوير 

هايي كه محصولات استراتژيك ارزشمندي را براي شركت
د، براي توليد كنندگان خارج از كشور كننخود را صادر مي

داخلي كشورها براي غلبه بر  و يا رقابت در بازارهاي
علاوه بر اين با گرايش . هاي خارجي، فراهم نمايدشركت

كشورها به سمت تجارت آزاد و افزايش سرعت حركت به 
سمت تجارت جهاني مبحث مربوط به كشور خاستگاه 

برزگر بهروز، ( شوديبرجسته م توليد بيش از پيش مهم و
1386.(  

به دنبال بررسي  پژوهشبا توجه به اهميت موضوع اين 
ارزيابي  و كننده تاثير كشور خاستگاه توليد بر رفتار مصرف

  .باشدوي مي نيات رفتاريمحصول و 
  

  بازاريابي بين المللي و جهاني شدن
پرداخته ي زندگي خود به مبادله كالاها ميبشر از ابتدا

هاي كهن مثل مصر، يونان و روم تبادلات نتمد. است
ر خارج از مرزهاي كشور اي با مردمان ساكن دگسترده

  (Abdolvand & Najafizadeh, 2011). د انخود داشته
جامعه بشري اكنون بيش از هر زمان ديگر با كمبود منابع 

كند تا با استفاده ازهاي متنوع مواجه است و تلاش ميو ني
گوي قسمتي از نيازهاي موجود پاسخ از منابع محدود
اگر اقتصاد بررسي چگونگي رفع نيازهاي . نامحدودش باشد

نابع محدود باشد، مديريت، نامحدود با استفاده از م
ها براي استفاده بهينه از ها و دانستهاي از مهارتمجموعه

زاريابي علم تشخيص منابع محدود موجود خواهد بود و با
  .ز طريق تبادل منابع استها انياز و رفع آن

براي هر نوع حركت آگاهانه و هدفمند در بازار  بازاريابي
شناسد و نه بازاري كه ديگر نه مرز مي امروز ضرورت دارد، 

اي شدن بازار پديدهمشتري خاصي را در نظر دارد، جهاني 
شعار . سازدبه تدريج چهره خود را نمايان مي است كه

ينان و مديران و بازاريابان ه كارآفرامروز بازاريابي براي هم
جهاني : شوداي در اين جمله كوتاه خلاصه ميحرفه

جهاني شدن بازار، يعني اقتصاد . بينديش، محلي عمل كن
و تجارت بدون مرز و لازمه آن نيز بينش وسيع، حركت 

ها و بهبود ، نگرش سيستمي و افزايش توانمنديهدفمند
  ).1379، عليخاني( مقررات و قوانين است
ها وقتي كه در بازار محلي خود با امروزه نيز، شركت

ر خود به محدوديت فرصت مواجهه هستند، نياز توسعه بازا
 هادر چنين مواردي شركت. كنندمناطق ديگر را احساس مي

بايد به بازارهاي خارجي وارد شوند تا عدم قطعيت را 
 بتاين موقعيت معمولا باعث ايجاد يك رقا. كاهش دهند

 



1391 زمستان/ 17شماره / مجله مديريت بازاريابي   40 
 

 نزديك ما بين شركت هاي بين المللي مي گردد
.(Abdolvand & Najafizadeh , 2011)   اين تصور كه

جهان به صورت يك دهكده جهاني درآمده است تقريبا در 
مردم در . ذهن تمامي مردم كره زمين جا افتاده است

ها و ت از رويدادها، اكتشافات، فناوريسراسر جهان به سرع
دهد با خبر در يك نقطه از جان روي ميايي كه هبحران

جهاني شدن به طرق مختلفي تعريف گرديده . گردندمي
جهاني شدن به عارضه ) 2000( 1از ديدگاه كوري. است

اسي و سراسري مبادلات تكنولوژيكي، اقتصادي، سي
شود؛ ها و افراد منسوب ميها، سازمانفرهنگي ما بين ملت

آمدن وابستگي در تمام ود كه اين مبادلات باعث به وج
   (Awuah & Amal , 2011). شوندسطوح مي

از انجام تمام يا بخشي از بازاريابي بين الملل عبارت است 
هاي بازاريابي از اين سو به آنسوي مرزهاي ملي يك فعاليت

ها و جه به اهميت بسزايي كه براي شركتكشور كه با تو
ان يكي ه عنوها در سراسر جهان پيدا كرده است بسازمان

  ها و حتي كشورها به شماراز اجزاي مهم بقاي سازمان
 ).1379صرافي زاده، ( رودمي

  به طور كلي، بازاريابي بين المللي مرتبط با شناسايي، 
ر خارجي است، كه هاي بازااندازه گيري و پيگيري فرصت

هاي بازار محور و فنون بازاريابي در كسب دلالت بر فرآيند
اريابي بين الملل و همچنين باز. ي داردلالمل و كارهاي بين
يابي شركت و محصولات و خدماتش در نياز به جايگاه

     (Morschett D. et al., 2010). بازارهاي خارجي دارد
  

  آن اثراتكشور خاستگاه توليد و 
جهاني شدن اهميت كشور خاستگاه توليد را افزايش داده 

  (Urbonavicius & Gineikiene, 2009).است
  مشتريان ارزش يك كالا را به نام تجاري آن مربوط

تواند پيام مثبت و يا منفي را به نام تجاري مي. دانندمي
و اين بستگي به تبليغات و ذهن مشتري انتقال دهد 

هاي پيشبرد فروش، شهرت كالا و ارزيابي و تجارب برنامه
ه عوامل به طور خلاص. استفاده از كالا در گذشته دارد

شوند تصور خاصي از كالا در تعددي هستند كه باعث ميم
يكي از عوامل مورد . ددذهن مصرف كنندگان نقش بن

                                                            
1  - Curry 

هاي خود را در سطح هاي چند مليتي كه كالاتوجه شركت
سازنده  كنند، تاثيري است كه نام كشورجهان توليد مي

  .)1383 كاتئورا،( گذاردكالا در اذهان به جاي مي
وليد از پيرامون تاثير كشور خاستگاه ت تحقيقات نظام مند

اي كه توسط رابرت اسكولر به وسيله مقاله 1965سال 
امروزه كشور خاستگاه توليد . نوشته شده بود آغاز گرديد

يكي از مفاهيمي است كه به طور گسترده در بازاريابي، 
رفتار مشتري مورد بررسي  كارهاي بين المللي و كسب و

يد شده است كه يبه طور كلي تا .گيردمطالعه قرار مي
محصول و تصميم خريد  كشور خاستگاه توليد بر ارزيابي

 گذار استمشتري تاثير
  

.(Urbonavicius & Gineikiene, 2009) 
  

گونه تاثيري  تاثير كشور خاستگاه توليد عبارت است از هر
گذارد تا ادراك ور توليد كننده بر مصرف كننده ميكه كش

امروزه هر . كالا در ذهن خود پيدا كند منفي يا مثبتي از
شركتي كه در بازارهاي جهاني به رقابت مشغول است 

آشنايي مشتري . كندالاهايي را در سطح جهان توليد ميك
لا و يا آن نام با نام كشور سازنده كالا به تصوري كه او از كا

 .)1383 كاتئورا،( كند، تاثير خواهد داشتتجاري پيدا مي
به طرق بسياري در ادبيات  خاستگاه توليدآثار كشور 

 آثار )1983(طبق نظر وانگ و لمب . اند شدهمربوطه تعريف 
موانع نامشهود براي ورود به بازارهاي  خاستگاه توليد كشور

جديد به شكل گرايش منفي مصرف كننده نسبت به 
 (Al-Sulaiti & Baker, 1998).محصولات وارداتي است

 ،فته پيرامون اين موضوع كشوربيشتر تحقيقات صورت گر
ا خاستگاه توليد محصول را به عنوان كشور سازنده و ي

به عبارت ديگر، . اندمونتاژ كننده محصول تعريف كرده
كشور خاستگاه توليد به صورت عملياتي به عنوان آخرين 

وت از دفتر تواند متفاه ساخت يك محصول كه مينقط
در اكثر تحقيقات اگر چه . شودمركزي باشد، تعريف مي
استگاه توليد بدين صورت تعريف صورت گرفته كشور خ

ها در تعريف كشور خاستگاه توليد گردد، برخي پژوهشمي
توجهي به مكان توليد محصول ندارند و به جاي آن كشور 

دانند كه دفتر مركزي، كه كشوري ميگاه توليد را تخاس
 وربخش بازاريابي شركت در آن واقع است، در آن كش
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اخيرا محققان علاوه بر موارد ذكر شده بر مفاهيمي . باشد
كشور طراح  همچون كشور مونتاژ كننده محصول و

  (Janecek Borek, 2010). اندمحصول نيز تمركز كرده
رجع به طور كلي، كشور خاستگاه توليد به عنوان يك م

باشد و زماني كه با خارجي براي ارزيابي محصول مي
 م به عنوانت در مورد محصول مواجه باشيمحدوديت اطلاعا

  (Janecek Borek, 2010).نمايدميانبر شناختي عمل مي
كه نام كشور سازنده واكنش مثبت و يا منفي را  اعم از اين

به دنبال داشته باشد، كشور، نوع كالا و تصوري كه از 
شركت و نام تجاري او وجود دارد، بر تصور مشتري تاثير 

  . خواهد گذاشت
ر مورد كشورها نيز از اين لحاظ كه صنعتي هستند يا در د

 باشند،شدن هستند و يا در حال توسعه مي فرآيند صنعتي
خاطر ه اين قضاوت ب. شوداي قضاوت ميبه صورت كليشه

آن كشور و يا آن كالا نيست، بلكه عمدتا ناشي از ادراكي 
شده در آن است كه از كيفيت خوب كالاهاي ساخته 

مثلا تصور بر اين است كه . شودذهن تداعي مي كشور، در
  .)1383كاتئورا،( كشورهاي صنعتي بهترين كيفيت را دارند

شود كه كشور خاستگاه توليد اين طور استدلال مي
راهنمايي است كه مشتريان به وسيله آن در مورد 

به طور . كنندهاي آن ها قضاوت ميصولات و ويژگيمح
 د باعث ايجاد يك ارزيابيخلاصه، كشور خاستگاه تولي

هاي محصولات و جهاني از كيفيت، كارايي و ويژگي
اساس تصوير كشور و  مشتريان بر. گرددخدمات مي

هايي را به مرتبط با محصولات آن كشور، ويژگيتجربيات 
  (Brunung , 1997). دهندمحصولات نسبت مي

  اي در مورد كشورها رابه هر حال برخوردهاي كليشه
زماني كه . ان از طريق بازاريابي خوب برطرف نمودتومي

ه اي بهاي تجاري كرهازار  امريكا تجربه مثبتي از نامب
نسبت به كالاهاي  دست آورد، تصورات منفي قبلي آن

 .)1383 كاتئورا،( اي كاملا از بين رفتالكترونيكي كره

  
  فرضيات و مباني نظري پژوهش

كشور خاستگاه   تحقيقات صورت گرفته پيرامون تصوير
توليد به تاثير دو عامل آشنايي با محصول و درگيري 

  اندبازارهاي بين المللي اشاره كرده محصول در

(Josiassen  et al.,  2008) . به هر حال نقش اين دو
يازمند عامل هنوز به وضوح مشخص نشده است و ن

ما در اين پژوهش اصلي  هدف. باشندتحقيقات بيشتري مي
محصول و درگيري محصول در ش آشنايي با تعيين نق
به تصوير كشور خاستگاه توليد  هاي مشتري نسبتارزيابي

  .باشدمي
  

  كشور خاستگاه توليد و ارزيابي  محصول
 كشور توليد"محصول به عنوان خاستگاه توليد كشور 
كه آن اشاره به  دشو تعريف مي "كننده يا مونتاژ كننده

 تواند مشابه دفتر ارد كه مينقطه و مرحله نهايي توليد د
 .(Al-Sulaiti & Baker ,1998) مركزي شركت باشد

تصوير ذهني از كشور سازنده محصول از نظر بسياري از 
يم مشتريان براي خريد محققان عاملي موثر بر تصم

، مجموعه خاستگاه توليدتصوير كشور . باشدمحصولات مي
  اصكلي باورهاي استنباط شده در مورد يك كشور خ

. (Kim Y. 2006) باشد كه داراي ارزش اطلاعاتي استمي
شهرت و تصور قالبي است كه مصرف كنندگان نسبت به 

توسط  اين تصوير. محصولات يك كشور خاص دارند
 هايتي از جمله محصولات معروف، مشخصهمتغيرهاي متفاو

ادي كشور و تاريخ آن هاي سياسي و اقتص، زمينهملي
براي . (Nagashima A., 1970) گيردكشور شكل مي

بررسي نقش كشور خاستگاه توليد در ارزيابي مشتري از 
محصول مطالعات زيادي انجام شده است كه نتايج حاكي 
از آن است كه ارزيابي كلي از محصول تحت تاثير تصور 

  .تقالبي از كشور مبدا اس
  

كشور خاستگاه توليد بر ارزيابي محصولات  :1 فرضيه
  .نده تاثيرگذار استتوسط مصرف كن

  
  كشور خاستگاه توليد و نيات رفتاري

بيان داشت كه باورها بر شكل گيري  1981در سال  1لاتز
نگرش ها تاثيرگذارند، كه اين نگرش ها خود باعث پديد 

. مي گردند 2آمدن نيات رفتاري و در نتيجه افعال رفتاري

                                                            
1- Lutz 
2- behavioral action 
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مايل از ديدگاه رفتار مصرف كننده، نيات رفتاري نمايانگر ت
مشتري براي انجام يك رفتار خاص مثل خريد يك 

نيات  (Carter Larry Lee, 2009).محصول است
رفتاري عبارت است از ادراك مشتريان نسبت به عملكرد 
خدمت دهندگان از لحاظ خدمت رساني و اشاره دارد به 

كه آيا مشتريان حاضر به خريد بيشتر از يك سازمان  اين
 دهندخريد خود را كاهش مي كه خاص هستند و يا اين

 ).1387،و ديگران  صمدي(

  
نيات رفتاري مشتري  كشور خاستگاه توليد بر :2فرضيه

  .گذار استتاثير
  
اثير آشنايي با محصول بر ارزيابي محصولات كشور ت

  خاستگاه توليد
آشنايي با محصول به معني ميزان آشنايي مشتري با گروه 

لات بين آشنايي سمت و سوي تعام. خاص محصولات است
با محصول و تصوير كشور خاستگاه توليد بستگي به 
فرضيات محقق در مورد نحوه استفاده از اطلاعات كشور 

  .خاستگاه توليد در تصميم گيري خريد مشتري دارد
گذاري اطلاعات قان در ابتدا نسبت به نحوه تاثيروقتي محق

د كشور خاستگاه توليد بر تصميم گيري مشتريان علاقه من
 شدند، تصوير كشور خاستگاه توليد را به عنوان عامل

ان بر ارزيابي تاثير گذاري معرفي كردند كه مشتري
. نمايندها آشنايي ندارند استفاده ميمحصولاتي كه با آن
كند كه مشتريان از تصوير كشور اين تعريف بيان مي

تقيم از عملكرد خاستگاه توليد به عنوان يك گواه غيرمس
ها زماني اين كار را انجام آن. نمايندتفاده ميمحصول اس

. دهند كه دانش كمي نسبت به خود محصول دارندمي
براي مثال، ممكن است يك مشتري با يك ماشين چمن 
سازي خاص ساخت آلمان ناآشنا باشد ولي به طور كلي بر 
. اين عقيده باشد كه محصولات آلماني كيفيت بالايي دارند

كه كشور خاستگاه توليد ماشين  اينبنابراين به دليل 
كه مشتري  چمن زني آلمان است و هم چنين به دليل اين

بر اين عقيده است كه عموما محصولات آلماني از كيفيت 
قابل قبولي برخوردارند، مشتري ماشين چمن زني ناآشناي 

  .كندرزيابي ميآلماني را مطلوب ا

ير كشور كه تصو داردبيان مي) 1989(در مقابل جانسون 
تواند به عنوان يك راهنما جهت سرعت خاستگاه توليد مي

ها نزيابي محصولاتي كه مشتريان با آيند ارآبخشيدن به فر
در اين حالت . آشنايي دارند مورد استفاده قرار گيرد

مشتريان وقتي كه تجربيات قبلي نسبت به عملكرد و 
ن كارآيي محصولات مشابه با كشور خاستگاه توليد يكسا

نماينده دارند از تصوير كشور خاستگاه توليد به عنوان 
براي مثال، ممكن است . كنندعملكرد محصول استفاده مي

يك مشتري تجربه مساعدي نسبت به يك يا چند ماشين 
شود تا ني داشته باشد و اين امر باعث ميچمن زني آلما

فيت هاي چمن زني آلماني بسيار با كيتصور كند ماشين
خواهد يك ماشين چمن بنابراين، وقتي كه مي. هستند

اني را ارزيابي كند مشتري زني جديد با برند ناآشناي آلم
كند كه اين ماشين چمن زني آلماني جديد فرض مي

مشابه ساير ماشين هاي چمن زني آلماني را كيفيت بالايي 
  (Josiassen  et al.,  2008) برخوردار است

  
با محصول تحت يي نقش ميانجي گرايانه آشنا

  ايفرضيات اثر هاله
تگاه اند كه تصوير كشور خاستحقيقات متعددي بيان داشته

اين مطالعات . نمايداي عمل ميتوليد به عنوان يك اثر هاله
اند كه تنها زماني كه ميزان آشنايي با محصول بيان كرده

كم باشد، تصوير كشور خاستگاه توليد در ارزيابي محصول 
اگر  .(Phau & suntornnond, 2006)ست حائز اهميت ا

به آگاهي و دانش داشته مشتريان در مورد محصولات مشا
ها براي ارزيابي محصول نياز كمتري به تكيه باشند، آن

 كردن بر تصوير كشور خاستگاه توليد دارند
  

)1982 ،Huber & McCam .( 
  

  :فرضيه زير جهت آزمون اين موضوع بيان گرديده است
  

رابطه بين تصوير كشور خاستگاه توليد و  :3فرضيه 
تر زايش آشنايي با محصول ضعيفارزيابي محصول با اف

  .گرددمي
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نقش ميانجي گرايانه آشنايي با محصول تحت 
  1فرضيات موجز

  چه در موقعيت نظري متفاوتي نسبت به آن) 1989(جانسون 
دارد كه او بيان مي. گيردبيان شد قرار مي 3در فرضيه 

ه هاي محصول بر كشور خاستگاه توليد در ارزيابيتصوي
از ديدگاه . كندعنوان يك علامت اختصاري عمل مي

جانسون تصوير كشور خاستگاه توليد مرتبط با محصول 
تنها زماني براي ارزيابي محصول داراي اهميت است كه 

 ميزان آشنايي با محصول زياد باشد
  

(Phau & Suntornnond , 2006) . 
  

ل او اين است كه تجربيات قبلي در مورد محصولات استدلا
مشابه با همان كشور خاستگاه توليد، و در نتيجه آشنايي با 
محصول، در صورتي كه تصوير كشور خاستگاه توليد 
محصول مورد ارزيابي به عنوان نماينده و يا مختصري از 

يك پيش صفات محصول در طي ارزيابي آن استفاده شود، 
ها براي آزمون به صورت اين ديدگاه .شرط لازم است

  :فرضيه زير بيان گرديده است
  

 رابطه بين تصوير كشور خاستگاه توليد و ارزيابي :4فرضيه 
  .گرددمي ترل با افزايش آشنايي با محصول قويمحصو
شنايي با محصول كه در بالا هاي متضاد پيرامون آديدگاه
 .اندبرجسته شدهها اشاره شد صريحا در تحقيقات اخير به آن

به هر  ).Phau & Suntornnond , 2006 به عنوان مثال(
حال، با توجه به اطلاعات ما تنها لاوچ و همكارانش 

ضاد به صورت تجربي به اين دو ديدگاه مت) 2005(
  .اند و نتايج كارآنان ناتمام استپرداخته

  
تاثير درگيري محصول بر روي رابطه تصوير كشور 

  ارزيابي محصول خاستگاه توليد و
درگيري محصول اشاره به سطح كلي علاقه مندي به يك 
 شيء يا ميزان مركزيت آن شيء در ضمير شخص دارد

)Day, 1970(.  تحقيقات معاصر دو روش باور نكردني را
خاستگاه كه ممكن است درگيري محصول بر تصوير كشور 

                                                            
1  - summary assumption 

 

ن ها مورد آزموكه اين روش. دارنداثرگذار باشد را بيان مي
  .اندقرار گرفته

 
كشور خاستگاه توليد را  درگيري محصول تاثير

  دهدتقليل مي
برخي از مطالعات صورت گرفته پيرامون تصوير كشور 

 ;Han, 1989به عنوان مثال (خاستگاه توليد 

Maheswaran, 1994 (كنند كه وقتي كه بيان مي
مشتريان كمتر درگير طبقه محصول هستند بيشتر به 

نمايند زيرا تصوير خاستگاه توليد تكيه مي صوير كشورت
كشور خاستگاه توليد يك راهنماي برجسته و قابل 

با توجه به . دسترسي براي تصميم گيري جهت خريد است
اين ديدگاه، تصوير كشور خاستگاه توليد به عنوان يك 

  .كندير اطلاعات راجع به محصول كار ميجانشين براي سا
بيان داشتند كه وقتي ) 2000( گورهان كنلي و ماهسواران

كنند ين فكر مييمشتريان به يك محصول با درگيري پا
اي از اطلاعاتي را وير كشور خاستگاه توليد بخش عمدهتص

كند در ها اتكا ميه آنكه مشتري در تصميم خريد خود ب
  .گيردمي بر

و رلگ و همكارانش اين تفكر را گسترش داده و بيان 
تريان انگيزه كمتري جهت پردازش وقتي كه مش"كردند؛ 

ين ياطلاعات در دسترس دارند، مثلا وقتي كه درگيري پا
است، كشور خاستگاه توليد تاثير بيشتري در ارزيابي 

  :بنابراين ".محصول دارد
 

 رابطه بين تصوير كشور خاستگاه توليد و ارزيابي :5فرضيه 
  .شودتر ميصول با افزايش درگيري محصول ضعيفمح
  

كشور خاستگاه توليد را  ري محصول تاثيردرگي
  كندتقويت مي

محصول از دومين ديدگاه در مورد تاثير احتمالي درگيري 
آيد كه مشترياني كه بيشتر دل اين انديشه بيرون مي

درگير يك محصول هستند قبل از ارزيابي و انتخاب يك 
محصول اطلاعات بيشتري را در مورد طبقه محصول 

  .دهندد استفاده قرار ميتجو كرده و مورجس
)1988 ،Celsi & Olson .(  
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براي محصولات با درگيري بالا، مشتريان فقط از 
ي جهت ارزيابي محصول معيارهايي مثل قيمت و طراح

 بلكه اطلاعات بيشتري را كه شامل. كننداستفاده نمي
شود مورد توجه قرار تصوير كشور خاستگاه توليد هم مي

 . (Ahmed & Dastous, 2004) دهندمي

ابع اطلاعاتي را بسيار علاوه بر اين، مشتريان تمامي من
بنابراين دلايل، هر چه . نمايندتر بررسي ميموشكافانه

ميزان درگيري افزايش يابد، احتمال استفاده از اطلاعات 
. يابدوليد در ارزيابي محصول افزايش ميكشور خاستگاه ت

ين ما بنابرا. باشدياين ديدگاه دقيقا عكس ديدگاه قبلي م
  : پردازيمبه بيان يك فرضيه مخالف مي

  

 رابطه بين تصوير كشور خاستگاه توليد و ارزيابي :6فرضيه 
  .گرددتر ميحصول با افزايش درگيري محصول قويم

هاي درگيري محصول كه در بالا به آن هر كدام از ديدگاه
اشاره شد به شكلي در تحقيقات تجربي گذشته مورد 

 & Ahmedبه عنوان مثال (لعه قرار گرفته بودند مطا

Dastous, 2004 ؛Erickson et al, 1984 ؛
Maheswaran, 1994 ؛Peterson &  Jolibert, 1995(   

 

به هر حال اين تحقيقات انحصارا بر محصولات با درگيري 
دو  ند و هيچ كدام از تحقيقات صراحتابالا متمركز شده بود

  اندايسه نكردهطح درگيري را با هم مقس
(Ahmed  et al., 2004).  

هاي متفاوت پيرامون در اين پژوهش ما به آزمون ديدگاه
  .پردازيمي محصول در سطوح مختلف درگيري مياثر درگير

  
 

 مدل تحقيق

  :مدل زير با توجه به چهارچوب نظري توسط محقق ارائه شده است
  

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  مدل پژوهش: 1شكل 

  
  

  و جامعه آماري  روش پژوهش
لحاظ كه روش تحقيق اين پژوهش بر مبناي هدف از آن 

هاي مواجهه با بازار تواند در شيوهنتايج مورد انتظار آن مي

از سوي ديگر روش . است "كاربردي"، به خدمت آيد
 –توصيفي "اساس روش از نوع  تحقيق اين پژوهش بر
 جامعه آماري پژوهش حاضر. است "پيمايشي و همبستگي

 آشنايي با محصول  درگيري محصول

 ارزيابي محصول

 نيات رفتاري مشتري

H1 

H2 

H3 H4 
H5 H6 

تصوير كشور خاستگاه 
 توليد
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 .مصرف كنندگان لوازم خانگي در شهر قزوين هستند
رفتار مصرف كننده با تاكيد بر  پژوهش قلمرو موضوعي

 ايندر تحقيق حاضر براي  .تاثير كشور خاستگاه توليد است
 كه نمونه معرف جامعه آماري باشد، از روش نمونه گيري

و همچنين جهت تعيين . تصادفي ساده استفاده شده است
ز جدول كرجسي و مورگان استفاده شده حجم نمونه ا

نفر  100000اي جامعه بيشتر از است و چون تعداد اعض
كه  .نفر در نظر گرفته شده است 384باشد حجم نمونه مي

اين افراد به طور تصادفي با مراجعه به بورس فروش لوازم 
خانگي شهر قزوين واقع در خيابان فردوسي جنوبي انتخاب 

  .گرديدند
  

  هاي پژوهشجمع آوري داده زارابروش و  
ترين فرآيندهاي تحقيق استفاده ترين و حساسيكي از مهم

 .از ابزار اندازه گيري مناسب براي گردآوري اطلاعات است
ها از دو روش در اين پژوهش جهت جمع آوري داده

  .اي و ميداني استفاده گرديده استكتابخانه
عات به طور كلي در تحقيق حاضر دو طيف از اطلا

طيفي از اطلاعات گردآوري شده . گردآوري شده است
مربوط به ادبيات و پيشينه تحقيق و طيف ديگر مربوط به 

ادبيات تحقيق از منابع . ها استاطلاعات آماري و داده
دست دوم و از ابزار كتاب، مجلات و مقالات و منابع 

براي گردآوري . ستفيزيكي و ديجيتالي استفاده شده ا
هاي آماري از ابزار پرسشنامه و منابع و دادهاطلاعات 

براي تهيه و . است اطلاعاتي دست اول استفاده شده
طراحي پرسشنامه علاوه بر استفاده از منابع ثانويه يعني 
منابع موجود، از ابزار مصاحبه در انتخاب سوالات نيز 

جا چالش  منظور از مصاحبه در اين. استفاده شده است
كارهاي اساتيد راهنما و نظرها و ارائه راه پرسشنامه و اظهار

. مشاور است كه منجر به طراحي پرسشنامه شده است
سرانجام با استفاده از ابزار پرسشنامه به عنوان منابع دست 

سوالات . اطلاعات لازم تحقيق گردآوري شده است ،اول
مقياس  و باشديپرسشنامه به صورت سوالات بسته م

 براي .از نوع مقياس ليكرت بوده استگيري سوالات،  اندازه

 وجود استانداردي شده و ترجمه پرسشنامه پژوهش اين

 مطالعات بررسي از پژوهش اين پرسشنامه بنابراين .نداشت

 شده استخراج ديگر در كشورهاي قبلي گرفته صورت

 پرداخته آن هايبخش توضيح بهدر جدول زير  كه است،

 زبان به انگليسي زبان پرسشنامه از اين سوالات .شده است

لازم به توضيح است كه پرسش . شده است ترجمه فارسي
  .سوال برخوردار است 28نامه فوق مجموعا از 

سه سوال اول كلي بوده و نشان دهنده اين است كه 
پرسشنامه توسط مصرف كننده محصول مورد نظر پر شده 
  است يا خير و همچنين ذهن پاسخ دهنده را براي

سوال آخر  6 .نمايده سوالات اصلي آماده ميسخ گويي بپا
 .شودمي شامل را كنندگان مصرف شخصي اطلاعات

  :باشندبه شرح زير مي سوالات اصلي

  
 

 شماره سوالات مرتبط با هر متغيير در پرسشنامه: 1جدول 

  منبع سوال شماره سوال متغير

  Josiassen & Assaf (2010)  7و6و5و4  تصوير كشور خاستگاه توليد

  Lim  et al. (1994)  12و11و10و9و8  ارزيابي محصول

  Cornin  et al. (2000)  15و14و13  نيات رفتاري مشتري

  Parker Lessig & Whan Park (1981)  18و17و16  آشنايي با محصول

  Zaichkowsky(1994)  22و21و20و19  درگيري محصول
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  گيري پژوهش روايي يا اعتبار ابزار اندازه
وضيح است كه در اين تحقيق براي افزايش روايي لازم به ت

  :محتواي پرسشنامه از ابزارهاي ذيل استفاده شد
استفاده از نظرات متخصصان و كارشناسان امور  - 1

  .پژوهشي
  .هاي مشابه، مقالات، كتب و مجلات مطالعه پرسشنامه - 2
 پاسخ دهندگانتوزيع ابتدايي پرسشنامه بين تعدادي از  - 3

 اتاصلاحانجام  يه و بررسي اعتبار صوري وبراي تست اول
  . بر اساس آن

يك روش پركاربرد  1س اچ لاوشه .سنجش روايي محتوا - 4
اين روش ميزان . را براي سنجش اعتبار محتوا ابداع كرد

مناسب يا "موافقت ميان ارزيابان يا داوران در خصوص 
. كندگيري ميخاص را اندازه يك گويه "اساسي بودن

اي از يشنهاد كرد كه هر گويه يا پرسش به مجموعهلاوشه پ
ها پرسيده شود كه آيا ارزيابان يا داوران داده شود و از آن

اساسي يا "ي مورد نظر مورد نظر براي سنجش سازه گويه
هست يا نه؟ طبق نظر لاوشه، اگر بيش از نيمي  "سودمند

اساسي يا "از ارزيابان يا داوران بيان داشتند كه آن 
است، آن گويه دست كم از مقداري اعتبار محتوا  "دمندسو

چه ميزان موافقت ارزيابان يا داوران با  هر. برخوردار است
معين بالاتر باشد،  يك گويه "اساسي يا سودمند بودن"

لاوشه با استفاده از اين . سطح اعتبار محتوا بالاتر است
 فرض فرمول زير را براي سنجش اعتبار محتوا ابداع كرد

ميرزايي، ( شودگفته مي 2كه به آن نسبت اعتبار محتوا
1388.(  

ܴܸܥ ൌ
ቀ݊݁ െ

 ܰ
2
ቁ

ܰ
2

 

  :در اين فرمول
CVR  نسبت اعتبار محتواست؛  

ne دارند گويهيابان يا داوراني است كه بيان ميتعداد ارز 
 است؛ "اساسي يا سودمند" مورد نظر

N كل تعداد ارزيابان يا داوران است.  
تن از اساتيد  12بين  CVRاين مرحله پرسشنامه  كه در

   .بازاريابي توزيع گرديد

                                                            
1- C.H. Lawshe 
2  - Content Validity Ratio 

دست آمده براي تمامي سوالات ه نسبت اعتبار محتواي ب
پرسشنامه مذبور، به جز يك سوال، با توجه به جدول 

مورد قبول با توجه به تعداد ارزيابان، مورد  CVRحداقل 
. ف گرديدقبول بود و آن يك سوال نيز از پرسشنامه حذ

با اين تعداد ارزياب بر  CVRحداقل مقدار قابل قبول 
  .باشدمي 56/0اساس جدول لاوشه، 

استفاده از تحليل عاملي  با 3سنجش روايي سازه - 5
به اين شكل كه بار عاملي هر نشانگر ). CFA4( ييديتا

ي خود محاسبه گرديد؛ اگر بار عاملي هر نشانگرها با سازه
باشد در اين صورت اين  96/1تر از بالا tداراي مقدار 

گيري آن سازه يا صفت نشانگر از دقت لازم براي اندازه
در اين پژوهش مقادير محاسبه . مكنون برخوردار است

براي بار عاملي هر نشانگر با سازه يا متغير پنهان  tشده 
در جدول  tمقادير بارهاي عاملي و (است  96/1خود بالاي 

توان همسويي سوالات ا ميلذ). آورده شده است 5
گيري مفاهيم را در اين مرحله معتبر پرسشنامه براي اندازه

 .نشان داد
براي علاوه بر روايي سازه كه : 5سنجش روايي تشخيصي - 6

 گيريبررسي اهميت نشانگرهاي انتخاب شده براي اندازه
رود، روايي تشخيصي نيز در پژوهش ها به كار ميسازه

؛ به اين معنا كه نشانگرهاي هر سازه حاضر مورد نظر است
گيري نسب به در نهايت تفكيك مناسبي را به لحاظ اندازه

با كمك شاخص ميانگين . هاي ديگر مدل فراهم آورندسازه
هاي واريانس استخراج شده مشخص شد كه تمام سازه

مورد مطالعه داراي ميانگين واريانس استخراج شده 
6)AVE( كه اين ضرايب در جدول  هستند 5/0، بالاتر از
  .نشان داده شده است )2(
  

  گيري پژوهش پايايي ابزار اندازه
به منظور سنجش ميزان پايايي پرسشنامه تصوير ذهني از 

  :هاي زير استفاده گرديدكشور خاستگاه توليد، از روش
پرسشنامه  33براي اخ بمحاسبه ضريب آلفاي كرون - 1

يكرت طراحي شده چون پرسشنامه به صورت طيف ل. اوليه

                                                            
3  - Construct Validity 
4  - Confirmatory Factor Analysis 
5  - Discriminant Validity 
6  - Average Variance Extracted 
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باشد به همين جهت  يمنوع نگرش سنج و در واقع از 
ترين روش براي محاسبه اعتبار، ضريب آلفاي  مناسب

  . كرونباخ است
نتايج حاصل از بررسي پايايي پرسشنامه نشان داد كه 

با توجه . است 861/0 ضريب آلفاي كل محاسبه شده برابر
است، لذا  861/0 شده، به اين كه ضريب اعتبار محاسبه 

توان نتيجه گرفت كه پرسشنامه مورد استفاده از پايايي  مي
 از طرف ديگر بررسي. باشدميپژوهشي لازم برخودار 

  

هاي پرسشنامه به منظور سنجش  الووضعيت هريك از س
الات نشان داد كه حذف هر يك از وهمساني دروني س

  ها موجب افزايش يا كاهش چشمگير در ضريب  الوس
  توان نتيجه بدين ترتيب مي. محاسبه شده نيست پايايي

هاي پرسشنامه مورد استفاده از همساني  الوگرفت كه س
همچنين ضريب آلفاي . دروني خوبي برخوردار هستند

كرونباخ براي تك تك متغيرها نيز محاسبه گرديد كه در 
  . نتايج مربوطه نمايش داده شده است )3(جدول 

  
 

  انگين واريانس استخراج شدهبررسي مقادير مي: 2جدول 

 سطح قابل قبول )AVE( ميانگين ورايانس استخراج شده )سازه( مقياس

 5/0 713/0  تصوير كشور خاستگاه

 5/0 766/0  ارزيابي محصول

 5/0 787/0  نيات رفتاري مشتري

 5/0 769/0 آشنايي با محصول

 5/0 735/0  درگيري محصول

  

  هاي مورد بررسيان آلفاي كرونباخ به تفكيك متغيرميز: 3جدول 

  ميزان آلفاي كرونباخ متغير  متغير

  725/0  تصوير كشور خاستگاه توليد

  783/0  ارزيابي محصول

  874/0  نيات رفتاري مشتري

  732/0  آشنايي با محصول

  812/0  درگيري محصول

  
 

محاسبه ضريب پايايي  :1روش پايايي تركيبياستفاده از  - 2
براي هر سازه  6/0تركيبي، بدين صورت كه مقادير بالاتر از 

  در اين پژوهش ميزان ضريب. نشان از پايايي مناسب آن دارد
  

                                                            
1  - Composite reliability 

 6/0پايايي تركيبي براي متغيرهاي مورد نظر همگي بالاي 
  .هستند
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  هاروش تجزيه و تحليل داده
از  اطلاعات تحليل و منظور تجزيه به پژوهش اين در

. شده استمباحث استنباطي و توصيفي آماري استفاده 
 باشدمي ميانگينو  هاي توصيفي شامل جداول فراواني آماره

از آزمون تحليل واريانس و مدل و در سطح استنباطي نيز 
يدي و تحليل يمعادلات ساختاري شامل تحليل عاملي تا

استفاده جهت  هاي موردنرم افزار. مسير استفاده شده است
و  18نسخه  SPSSها بسته نرم افزاري ه و تحليل دادهتجزي

  تحت ويندوز 54/8نسخه  LISRELبسته نرم افزاري 
 .باشندمي

  
  1يابي معادلات ساختاريمدل
يابي معادلات ساختاري رويكرد آماري جامعي براي مدل

هايي درباره روابط بين متغيرهاي مشاهده  آزمون فرضيه
از طريق اين رويكرد . اشدب مي 3و متغيرهاي مكنون 2شده
هاي  هاي نظري را در جامعه توان قابل قبول بودن مدل مي

هاي همبستگي، غيرآزمايشي، و  خاص با استفاده از داده
 ها وتحليل داده به منظوردر اين پژوهش . آزمايشي آزمود
يابي معادلات هاي تحقيق از روش مدلآزمون فرضيه

بي معادلات ساختاري مدل يا .ساختاري استفاده شده است
  ييدي و تحليل مسير تقسيم ابه دو فاز كلي تحليل عاملي ت

  

                                                            
1  - Structural Equation Modeling 
2  - Observed Variables 
3  - Latent Variables 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
گيري، ارتباط نشانگرها يا همان در قسمت اندازه. شودمي

  گيرد و ها مورد بررسي قرار ميسوالات پرسشنامه با سازه
هاي مورد بررسي با در قسمت ساختاري ارتباط عامل

  .فرضيات مورد توجه هستند يكديگر جهت آزمون
  

  )CFA(4مدل اندازه گيري يا تحليل عاملي تاييدي 
گيري، ارتباط نشانگرها يا همان سوالات در مدل اندازه

در واقع تا . گيردها مورد بررسي قرار ميپرسشنامه با سازه
متغيرهاي ثابت نشود نشانگرها يا همان سوالات پرسشنامه، 

روابط را  توان، نمياندكردهيري پنهان را به خوبي اندازه گ
كه مفاهيم به  لذا براي اثبات اين. مورد آزمون قرار داد

گيري يا تحليل اند از مدل اندازهخوبي اندازه گيري شده
شود؛ به اين شكل كه اگر بار ييدي استفاده مياعاملي ت

 96/1بالاتر از  tعاملي هر نشانگر با سازه خود داراي مقدار 
 گيرين صورت اين نشانگر از دقت لازم براي اندازهباشد در اي

نتايج حاصله . آن سازه يا صفت مكنون برخوردار است
نشان داد كه تمام نشانگرها ساختار عاملي مناسبي را 

  ها از دقت لازم براي بنابراين سازه. اندتشكيل داده
هاي مكنون تحقيق برخوردار اندازه گيري سازه يا صفت

  .هستند
  

  
                                                            
4  - Confirmatory Factor Analysis 

  س هاي مورد استفاده با استفاده از پايايي تركيبيبررسي پايايي مقيا:4جدول

 سطح قابل قبول Composite reliability )سازه( مقياس

 6/0 817/0  تصوير كشور خاستگاه

 6/0 870/0  ارزيابي محصول

 6/0 895/0  نيات رفتاري مشتري

 6/0 889/0  آشنايي با محصول

 6/0 839/0  درگيري محصول



 49 بررسي تاثير كشور خاستگاه توليد بر رفتار مصرف كننده
   

  

  گيري پژوهشنتايج مدل اندازه: 5ول جد

 t p-value  بار عاملي  علامت در مدل  سازه تحقيق

  تصوير كشور خاستگاه

Q4 80/0  25/18  يك درصد 

Q5  86/0  72/20  يك درصد 

Q6  78/0  87/17  يك درصد 

Q7  57/0  99/11  يك درصد 

  ارزيابي محصول

Q8  90/0  50/23  يك درصد 

Q9  85/0  65/20  يك درصد 

Q10 82/0  69/19  يك درصد 

Q11 81/0  33/19  يك درصد 

Q12 84/0  41/20  يك درصد 

  نيات رفتاري مشتري

Q13 97/0  00/26  يك درصد 

Q14 92/0  67/23  يك درصد 

Q15 91/0  24/23  يك درصد 

  آشنايي با محصول

Q16  80/0  89/16  يك درصد 

Q17  78/0  20/16  يك درصد 

Q18 48/0  65/7  يك درصد 

  گيري محصولدر

Q19 77/0  75/17  يك درصد 

Q20 79/0  70/18  يك درصد 

Q21 91/0  47/22  يك درصد 

Q22  65/0  00/14  يك درصد 

  



1391 زمستان/ 17شماره / مجله مديريت بازاريابي   50 
 

  

  هاي عاملي مدل اندازه گيري برازش يافتهبار: 1مدل 
  

  

  هاي عاملي مدل اندازه گيري برازش يافتهبراي بررسي معني داري بار tمقادير : 2مدل 
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به دست آمده تا چه  شان دهيم اين مقاديركه ن براي آن
  هاي موجود در مدل تطابق دارد بايدحد با واقعيت

 )6(هاي برازش مورد مطالعه قرار گيرد كه در جدول شاخص
طور كه  همان. ها نمايش داده شده استمقدار اين شاخص

هاي اين دهد دادههاي برازندگي جدول نشان ميمشخصه
و زيربناي نظري تحقيق برازش  پژوهش با ساختار عاملي

هاي بيانگر همسو بودن سوالات با سازهمناسبي دارد و اين 
             .نظري است

  

  هاي برازندگي مدل اندازه گيريشاخص: 6جدول 

  مقدار گزارش شده  حد مطلوب  شاخص

  15/0  نزديك به صفر ) RMR( ماندها ميانگين مجذور پس

  08/0  نزديك به صفر )SRMR( ندارد شدهاستا ماندها ميانگين مجذور پس

  90/0  و بالاتر GFI(  9/0( شاخص برازندگي

  95/0  و بالاتر NFI(  9/0(شده برازندگي  شاخص نرم

  95/0  و بالاتر 9/0  (NNFI)نشده برازندگي  شاخص نرم

  95/0  و بالاتر IFI(  9/0(شاخص برازندگي فزاينده 

  95/0  رو بالات 9/0  (CFI)شاخص برازندگي تطبيقي 

  089/0  08/0كمتر از   )RMSEA(، ريشه دوم برآورد واريانس خطاي تقريب
  

براي ارزيابي قدرت مدل اندازه گيري تحقيق از روش 
العه استفاده تحليل قدرت با توجه به حجم نمونه مورد مط

دهد در حجم حاضر و بر اساس شده است كه نشان مي
 دهدنشان مي مقادير برآورد شده مقدار يك حاصل شده كه

همان مدل اندازه گيري متغير  مدل تحليل عاملي يا
هاي آن قابل مكنون تحقيق قابل اتكاء و يافته هايصفت

دهد تعداد مقدار محاسبه شده نشان مي. هستندتفسير 
  .نمونه براي اندزه گيري مفاهيم مرتبط كافي بوده است

  

Structural Equation Modeling: Power Calculation
Structural Equation Modeling (H0:  R <= R0)

Power vs. N (R = 0.08,  R0 = 0.05, Df = 126, Alpha = 0.05)

0 100 200 300 400 500

Group Sample Size (N)

.7

.8

.9

1.0

P
ow

er

  

  يدييار تحيل قدرت مدل اندازه گيري تحليل عاملي تانمود: 1نمودار 
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  )مدل تحليل مسير( ساختاري مدل
گيري و محاسبات پس از طي مراحل تصديق مدل اندازه

 توان به آزمونروايي سازه و تشخيصي در اين مرحله مي

 

 
به اين منظور مدل . هاي تحقيق پرداختروابط بين سازه

  :پياده شدنظر در نرم افزار ليزرل مورد 

  

  براي بررسي معني داري ضرايب مسير برآورد شده در مدل مسيرt  مقدار: 3مدل 
  

 آورده شده برازش مدل كفايت مشخصات زير در جدول

هاي برازندگي جدول طور كه مشخصه همان .است شده
هاي اين پژوهش با ساختار عاملي و دهد دادهنشان مي

دارد و اين بيانگر زيربناي نظري تحقيق برازش مناسبي 
  .هاي تحقيق از مدل ساختاري استاعتبار يافته

  
  شاخص برازندگي مدل ساختاري: 7 جدول

  مقدار گزارش شده  حد مطلوب  شاخص

  12/0  نزديك به صفر ) RMR( ماندها ميانگين مجذور پس

  07/0  نزديك به صفر )SRMR( استاندارد شده ماندها ميانگين مجذور پس

  90/0  و بالاتر GFI(  9/0( شاخص برازندگي

  94/0  و بالاتر NFI(  9/0(شده برازندگي  شاخص نرم

  94/0  و بالاتر 9/0  (NNFI)نشده برازندگي  شاخص نرم

  94/0  و بالاتر IFI(  9/0(شاخص برازندگي فزاينده 

  94/0  و بالاتر 9/0  (CFI) شاخص برازندگي تطبيقي

  086/0  08/0كمتر از   )RMSEA( ،ريشه دوم برآورد واريانس خطاي تقريب
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  هاي پژوهش نتايج حاصل از فرضيه
ي تصوير كشور خاستگاه توليد بر ارزياب:  فرضيه اول

  .گذار استمحصولات توسط مصرف كننده تاثير
ضريب مسير اثر متغير  در اين پژوهش: نتايج آماري

تصوير كشور خاستگاه توليد بر ارزيابي محصولات توسط 
تخمين زده شده است و  94/0مصرف كننده معادل 

محاسبه  96/1براي اين پارامتر بالاي  tهمچنين مقدار 
  . شده است
درصد  99رض صفر با توان بيان نمود كه فلذا مي :تفسير

ني داري و مثبت بودن شود و با توجه به معاطمينان رد مي
توان بيان نمود كه تصوير كشور خاستگاه اين ضريب مي

لات توسط مصرف كننده اثر مثبت توليد بر ارزيابي محصو
  به ديگر سخن ارزيابي محصولات توسط. گذاردمي

مصرف كننده تابعي از متغير تصوير كشور خاستگاه توليد 
است و هر چه تصوير كشور خاستگاه توليد بالاتر رود، 
ارزيابي محصولات توسط مصرف كننده يك الگوي خطي 

حقيق پذيرفته راين اين فرضيه تبناب. افزايش خواهد يافت
 دهدار است و نشان مياين رابطه به شدت معني د. شودمي

ت توسط تصوير كشور خاستگاه توليد بر ارزيابي محصولا
  .    گذار استمصرف كننده به شدت تاثير

دست آمده مويد ساير نتايج ه نتيجه ب: مقايسه با پيشينه
حاصل توسط ساير پژوهشگران پيرامون تاثير تصوير كشور 

 باشدر ارزيابي محصولات توسط مشتري ميتگاه توليد بخاس
 ,Bilkey & Nes,1982;Peterson & Jolibertمثل (

1995; Pharr, 2005; Verlegh & Steenkamp, 1999).  
  

بر نيات تصوير كشور خاستگاه توليد :  فرضيه دوم
  .  گذار استرفتاري مصرف كننده تاثير

وير كشور ضريب مسير اثر متغير تص :نتايج آماري
 99/0خاستگاه توليد بر نيات رفتاري مصرف كننده معادل 

براي اين پارامتر  tتخمين زده شده است و همچنين مقدار 
 محاسبه شده است 96/1بالاي 

درصد  99رض صفر با توان بيان نمود كه فلذا مي :تفسير
ني داري و مثبت بودن شود و با توجه به معاطمينان رد مي
ان بيان نمود كه تصوير كشور خاستگاه تواين ضريب مي

 به . گذاردت رفتاري مصرف كننده اثر مثبت ميتوليد بر نيا

 

ديگر سخن نيات رفتاري مصرف كننده تابعي از متغير 
تصوير كشور خاستگاه توليد است و هر چه تصوير كشور 
خاستگاه توليد بالاتر رود، نيات رفتاري مصرف كننده يك 

فرضيه بنابراين اين . واهد يافتالگوي خطي افزايش خ
ه به شدت معني دار اين رابط. شودتحقيق پذيرفته مي

دهد تصوير كشور خاستگاه توليد بر نيات است و نشان مي
  .  گذار استري مصرف كننده  نيز به شدت تاثيررفتا

هاي علمي  هم چنان كه آخرين يافته :مقايسه با پيشينه
تصوير كشور خاستگاه كه باشد  نيز مويد اين فرضيه مي

 گذاردتاري مصرف كننده تاثير مستقيم ميتوليد بر نيات رف
.(Josiassen & Assaf , 2010)  

  
چهارم تحقيق  فرضيه سوم و:  فرضيه سوم و چهارم
گر متغير آشنايي با محصول بر به بررسي اثر تعديل

 اثر تصوير كشور خاستگاه توليد بر ارزيابي محصولات
كنند كه پردازند و بيان ميه ميتوسط مصرف كنند

 تاثير تصوير كشور خاستگاه توليد بر ارزيابي محصولات
متغير آشنايي با محصول  توسط مصرف كننده توسط

 .كندتغيير مي
  

ضريب مسير اثر تعديلي متغير آشنايي با  :نتايج آماري
محصول بر اثر متغير تصوير كشور خاستگاه توليد بر 

 08/0مصرف كننده معادل  ارزيابي محصولات توسط
براي اين پارامتر بالاي  tمقدار . تخمين زده شده است

 .محاسبه شده است 96/1
درصد  99رض صفر با توان بيان نمود كه فلذا مي :تفسير

ني داري و مثبت بودن شود و با توجه به معاطمينان رد مي
توان بيان نمود كه اثر تعديلي آشنايي با اين ضريب مي

و  ر رابطه بين تصوير كشور خاستگاه توليدمحصول ب
ارزيابي محصولات توسط مصرف كننده به لحاظ آماري 

دهد رابطه بين اين يافته نشان مي. ر و مثبت استمعني دا
دو متغير تصوير كشور خاستگاه توليد بر ارزيابي محصولات 

متغير آشنايي با محصول  توسط مصرف كننده توسط 
بد اين نايي با محصول افزايش ياشود و اگر آشتشديد مي

تر و اگر آشنايي با محصول ضعيف شود طبيعتا اين اثر قوي
رابطه ضعيف خواهد شد اين موضوع بر اساس معني دار 
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قابل بودن و هم جهت بودن اثر تعديلي آشنايي با محصول  
و  شودذا فرضيه چهارم تحقيق پذيرفته ميل. استنباط است

  .گرددفرضيه سوم رد مي
  در ادبيات موجود پيرامون اثر :مقايسه با پيشينه

گرانه آشنايي با محصول بر رابطه تصوير كشور تعديل
خاستگاه محصول و ارزيابي محصول همواره دو دسته از 

 داننداست كه برخي اين اثر را مثبت مي فرضيات وجود داشته
دارند كه با افزايش آشنايي با محصول رابطه بين و بيان مي

  ترارزيابي محصول قوي ر كشور خاستگاه توليد وتصوي
در مقايل  (Phau & Suntornnond , 2006) شود،مي

اند بيان داشته )Huber & McCam، 1982(برخي ديگر 
به آگاهي و دانش اگر مشتريان در مورد محصولات مشا كه

ها براي ارزيابي محصول نياز كمتري به داشته باشند، آن
و به كشور خاستگاه توليد دارند  تكيه كردن بر تصوير

افزايش آشنايي با محصول رابطه بين عقيده اين گروه 
  ترستگاه توليد و ارزيابي محصول ضيفتصوير كشور خا

ش حاضر مويد فرضيات نتايج حاصل شده در پژوه. كندمي
 .باشددسته نخست مي

  
تحقيق فرضيه پنجم و ششم :  فرضيه پنجم و ششم
گر متغير درگيري بر اثر تصوير به بررسي اثر تعديل

يابي محصولات توسط كشور خاستگاه توليد بر ارز
كنند كه تاثير پردازند و بيان ميمصرف كننده مي

تصوير كشور خاستگاه توليد بر ارزيابي محصولات 
  توسط مصرف كننده توسط متغير درگيري تغيير

 .مي كند
  

ري بر ضريب مسير اثر تعديلي متغير درگي :نتايج آماري
اثر متغير تصوير كشور خاستگاه توليد بر ارزيابي محصولات 

. تخمين زده شده است 23/0توسط مصرف كننده معادل 
  .محاسبه شده است 96/1براي اين پارامتر بالاي  tمقدار 
درصد  99رض صفر با توان بيان نمود كه فلذا مي :تفسير

بودن  ني داري و مثبتشود و با توجه به معاطمينان رد مي
توان بيان نمود كه اثر تعديلي درگيري بر اين ضريب مي

و ارزيابي محصولات  رابطه بين تصوير كشور خاستگاه توليد
 ر و مثبتتوسط مصرف كننده به لحاظ آماري معني دا

 

دهد رابطه بين دو متغير تصوير اين يافته نشان مي. است
  كشور خاستگاه توليد بر ارزيابي محصولات توسط

 شود و اگرتشديد ميكننده توسط متغير درگيري  مصرف
تر و اگر درگيري ضعيف درگيري افزايش يابد اين اثر قوي

شود طبيعتا اين رابطه ضعيف خواهد شد اين موضوع بر 
اساس معني دار بودن و هم جهت بودن اثر تعديلي 

فرضيه ششم تحقيق نيز  لذا. درگيري قابل استنباط است
 . شودنتيجه فرضيه پنجم رد مي شود و درپذيرفته مي

را  متفاوتتحقيقات معاصر دو روش  :مقايسه با پيشينه
خاستگاه كه ممكن است درگيري محصول بر تصوير كشور 

برخي از مطالعات صورت . دارنداثرگذار باشد را بيان مي
به عنوان مثال (گرفته پيرامون تصوير كشور خاستگاه توليد 

Han, 1989; Maheswaran, 1994 (كنند كه بيان مي
وقتي كه مشتريان كمتر درگير طبقه محصول هستند 

نمايند زيرا صوير كشور خاستگاه توليد تكيه ميبيشتر به ت
تصوير كشور خاستگاه توليد يك راهنماي برجسته و قابل 

با توجه به . دسترسي براي تصميم گيري جهت خريد است
عنوان يك  اين ديدگاه، تصوير كشور خاستگاه توليد به

 .كنداطلاعات راجع به محصول كار مي جانشين براي ساير
رابطه بين تصوير كشور خاستگاه در واقع از نظر اين گروه 

صول با افزايش درگيري محصول توليد و ارزيابي مح
  .شودتر ميضعيف

محصول از دومين ديدگاه در مورد تاثير احتمالي درگيري 
مشترياني كه بيشتر آيد كه دل اين انديشه بيرون مي

درگير يك محصول هستند قبل از ارزيابي و انتخاب يك 
محصول اطلاعات بيشتري را در مورد طبقه محصول 

  .دهندتجو كرده و مورد استفاده قرار ميجس
)1988 ،Celsi & Olson.(  

براي محصولات با درگيري بالا، مشتريان فقط از 
حصول ي جهت ارزيابي ممعيارهايي مثل قيمت و طراح

 بلكه اطلاعات بيشتري را كه شامل. كننداستفاده نمي
شود مورد توجه قرار تصوير كشور خاستگاه توليد هم مي

در نتيجه از نظر  .(Ahmed & Dastous, 2004)دهندمي
رابطه بين تصوير كشور خاستگاه توليد و اين پژوهشگران 

  تر حصول با افزايش درگيري محصول قويارزيابي م
 كه با توجه به نتايج حاصل شده در پژوهش .گرددمي
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  .باشدگاه دوم مورد پذيرش اين پژوهش ميحاضر، ديد
 

  هاي پژوهشبررسي اثر متغيرهاي دموگرافيك بر متغير
محاسبه در پژوهش حاصل علاوه بر بررسي فرضيات به 

هاي تحقيق نيز ات متغير هاي دموگرافيك بر متغيراثر
جمعيت شناختي مورد متغييرهاي . پرداخته شده است

 سن، جنسيت، تحصيلات،: از در اين پژوهش عبارتندبررسي 
ه دست آمده از با توجه به نتايج ب. درآمد و وضعيت تاهل

سال سن  35تا  25گويان بين ها غالب پاسخپرسشنامه
 .انداز نمونه را به خود اختصاص داده درصد 6/32داشتند كه 

درصد از  6/2سال با  20ترين فراواني مربوط به زير كم
در متغيير تحصيلات، بيشترين فراواني به افراد . نمونه بود

درصد تعلق  7/33نفر معادل  131طبقه ديپلم با تعداد 
باشد فراواني مربوط به طبقه دكتري مي ترينداشت و كم

ن فراواني را به خود تريدرصد از نمونه كم 9/4كه با 
ر درآمد، درآمد بالاي يك در زمينه متغيي. انداختصاص داده

و  درصد از نمونه بيشترين فراواني را دارد 3/25ميليون با 
ترين درصد از نمونه كم 7هزار تومان با  350تا  250بين 

 و همچنين بر اساس نتايج به دست آمده  فراواني را دارد
نفر را نيز زنان  235 گويان را مردان ونفر از پاسخ 154

درصد از نمونه  4/60و  6/39ه ترتيب اند كه بتشكيل داده
 100و در نهايت  اندرد مطالعه را به خود اختصاص دادهمو

نفر نيز افراد  284نفر از اعضاي نمونه را افراد مجرد و 
ز نمونه درصد ا 74و  26به ترتيب . اندمتاهل تشكيل داده

  .به اين افراد تعلق دارد
رافيك بر نتايج هاي دمو گهاي انجام گرفته متغيربا بررسي

و  معني داري به لحاظ آماري ندارند حاصله از مدل اثر
هاي در بزرگ نيست كه بتوان گفت متغيرق اختلاف آن
اثر معني داري بر ميانگين متغيرهاي مدل  دموگرافي

در بين سطوح مختلف دهد نتايج نشان مي. اندداشته
هاي جمعيت شناختي نوسانات معني داري ميانگين متغير

رد و لذا اين مدل ارائه شده در بين افرادي با سطوح ندا
مختلف سني،  شغلي، تحصيلاتي، درآمدي و جنسيتي به 

هاي به ديگر سخن متغير. ري يكسان استلحاظ آما
  گويي افراد اختلافجمعيت شناختي روي نوع پاسخ

البته ادبيات . معني داري در نتايج مدل ايجاد نكرده است
فراواني از تاثير سطح تحصيلات  نظري بازاريابي شواهد

هاي جمعيت  مصرف كنندگان، به عنوان يكي از ويژگي
 & Al-Sulaiti( شناختي بر كشور خاستگاه توليد دارد

Baker,1998 ; Festervand & et al., 1985.(  
ون اين همچنين در ساير تحقيقات صورت گرفته پيرام

ر ها اشاره شد از تاثيموضوع كه در پيشينه به آن
ن متغييرهاي سن و جنس نيز صحبت شده بود كه نتايج اي

  .ها پيدا نكردپژوهش رابطه معني داري براي آن
 

كاربردي با توجه به فرضيات  هاي اجرايي و پيشنهاد
  پژوهش

توان به ه دست آمده پژوهش حاضر، ميبا توجه به نتايج ب
  :ها و صنايع پيشنهاد نمود كهمديران شركت

 ه اول مبني بر تاثير كشور خاستگاه با توجه به فرضي
  شود كهليد بر ارزيابي محصول پيشنهاد ميتو

صادرات كالاهاي هاي داخلي قبل از اقدام به شركت
ها، به بررسي تصوير كشور ايران در خود به ساير كشور

اذهان مصرف كنندگان كشور مقصد بپردازند و در 
صورت منفي بودن تصوير، قبل از هر اقدام تمامي 

 .استراتژي هاي موجود را بررسي نمايند
هاي خارجي نيز براي حضور در بازار همچنين شركت

داخل ابتدا بايد از تصوير ذهني مثبت نسبت به كشور 
خود آگاه شوند و در صورت فقدان چنين شرايطي 
بهتر است ابتدا به فراهم نمودن چنين شرايطي اقدام 

 .نمايند
  تاثير كشور خاستگاه با توجه به فرضيه دوم مبني بر

شود كه يات رفتاري مشتري پيشنهاد ميتوليد بر ن
ها سعي نمايند تا حدالامكان با استفاده از شركت

چه بيشتر اين  ابزارهاي ارتباطي به مثبت كردن هر
تصوير بپردازند و سعي نمايند تا رضايت مشتريان را 
جلب نمايند تا ادراك مشتريان را نسبت به خود 

  .ندبهبود بخش
 گرهارم مبني بر اثر تعديلبا توجه به فرضيات سوم و چ 

آشنايي با محصول بر رابطه بين تصوير كشور 
شود ليد و ارزيابي محصول، پيشنهاد ميخاستگاه تو

كارهاي كه مديران تلاش نمايند تا با استفاده از راه
متعدد، به عنوان مثال با استفاده از تبليغات، مردم را 

 .ولات خود آشنا نمايندبيشتر با محص
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 گرات پنجم و ششم مبني بر اثر تعديلبا توجه به فرضي 
درگيري محصول بر رابطه بين تصوير كشور خاستگاه 

شود كه مديراني ليد و ارزيابي محصول، پيشنهاد ميتو
كه محصولاتي با درگيري بالاتر دارند بيشتر بر تصوير 

  .كشور خاستگاه تمركز نمايند
 هاي  ران به بررسي بيشتر و انطباق يافتهبهتر است مدي

هاي  عاليت شركتعلمي و توسعه و بسط آن به حوزه ف
ها داخل كشور نمايند و ارتباط خود را با دانشگاه

 .تر نمايندمستحكم
  مسئولاني كه محصولاتشان از تصوير مثبتي برخوردار

است، نبايد خوش خيال باشند و بايد هميشه نسبت 
 .ت دادن تصوير آگاه باشندبه تهديدات از دس

  
  پيشنهاداتي براي تحقيقات آتي

 چه هر كدام از سه محصولي كه در پژوهش مورد  اگر
تلويزيون، ماشين ( بررسي قرار گرفته بودند

سطح درگيري متفاوتي ) فريزر - لباسشويي، يخچال
ها با درگيري د، ولي به هر حال هيچ كدام از آنداشتن
توان اين تر نتايج ميجهت بسط به. ن نبودندپايي

ايي مرتبط با محصولاتي با درگيري دادهپژوهش را با 
 .پايين انجام داد

 هاي تحقيق، تحقيقات  بهتر است كه با توجه به يافته
هاي  مشابه در صنايع ديگر و براي شهرها و كشور

تا شواهد بيشتري براي تاييد . ديگر نيز انجام گيرد
 . فرضييات تحقيق گرد آوري شود

 ايي به عنوان توان به بررسي اثر درجه مليت گرمي
گر بر رابطه ميان تصوير كشور متغييري تعديل

 .خاستگاه توليد و ارزيابي محصول پرداخت
 گر را بر رابطه تر است تا تاثير متغييرهاي تعديلبه

بين تصوير كشور خاستگاه توليد و نيات رفتاري 
 .مشتري نيز بررسي نمود

 ي نقش تصوير كشور خاستگاه بهتر است به بررس
 .توليد در بخش خدمات هم پرداخت

 توان تاثير كشور خاستگاه توليد را بر خريدارن مي
 .صنعتي بررسي نمود

 د اغلب به محصولات در تحقيقات كشور خاستگاه تولي
ه اروپايي و آمريكايي هاي شناخته شدمتعلق به كشور

 هايبهتر به بررسي تصوير كشور. شودپرداخته مي
آفريقايي و آسيايي، به جز كشور كره و ژاپن، نيز 

 .پرداخت
 توان به بررسي نقشدر تحقيقات بعدي مي  

نشان تجاري و  گرانه قيمت، كيفيت، نام وتعديل
 .هاي محصول بر ارزيابي محصول نيز پرداختويژگي

 توان در تحقيقات بعدي به بررسي محصولات مي
 .پرداخت تركيبي، محصولاتي با چندين خاستگاه،

 به بررسي عوامل فرهنگي و توان در تحقيقات آتي مي
 .ها در ارزيابي محصول پرداخت نقش آن

 توانند به بررسي تصوير كشورهاي پژوهشگران مي
 .توسعه يافته و در حال توسعه بپردازند

 هاي كيفي جهت پي بردن به نواقص و اجراي پژوهش
 .كارهاي مناسبارائه راه

  
  هشهاي پژو محدوديت
هاي اين پژوهش تا حدود زيادي مشابه  محدوديت
. ها و مشكلات كارهاي پژوهشي در ايران است محدوديت

كه اهم اين مسائل فقدان منابع معتبر داخلي، فقدان 
كه  اعتمادي و عدم اعتقاد به اين گويان، بياعتماد پاسخ

كه برخي از اين . اصولا كارهاي پژوهشي مثمر ثمر باشد
هاي توزيع  اعث شد تا تعدادي از پرسشنامهها ب محدوديت

يا به طور كلي  شده به صورت ناقص پاسخ داده شود و
ين موارد زير برخي از موانع و هم چن. برگشت داده نشود

 :اندبوده
 عدم انجام تحقيقات ميداني در داخل كشور  
  عدم وجود فرهنگ جمع آوري اطلاعات از طريق

 پرسشنامه

 هندگانعدم همكاري كامل پاسخ د 

 ها نعدم وجود بانك اطلاعاتي مناسب كه بتوان از آ
 اطلاعات را از طريق پرسشنامه جمع آوري كرد

 دهندگان با اهداف علمي آشنا نبودن برخي پاسخ
 هاي نا مرتبطتحقيق و دادن پاسخ
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 ي بيشتر تحقيق كمبود زمان جهت توسعه 

  پژوهشگر قادر بود تا فقط به جمع آوري داده در شهر
مردم در ممكن است با تغيير فرهنگ . زوين بپردازدق

 .هاي مختلط نتايج تحقيق تغيير نمايدشهر
 منحصر بودن ابزار گرد آوري اطلاعات به پرسشنامه 

 هاي ي به تمام سوالات مرتبط با متغيرگويعدم پاسخ
به عنوان مثال . دموگرافيك توسط پاسخ دهندگان

د را مشخص ن ميزان درآمد خوگويانفر از پاسخ 132
 .اندنكرده

 چه هر كدام از سه محصولي كه در پژوهش مورد  اگر
 تلويزيون، ماشين لباسشويي،(بررسي قرار گرفته بودند 

د، ولي سطح درگيري متفاوتي داشتن) فريزر - يخچال
ها با درگيري پايين نبودند به هر حال هيچ كدام از آن

ت از محصولا تريو پژوهشگر قادر نبود تا طيف وسيع
در پژوهش خود بگنجاند تا محصولات با درگيري را 

 . تر را هم در بر بگيرندپايين
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Abstract 
 
Researchers have demonstrated that COO image influences the consumer’s evaluation of products in 
general, specific classes of products, and specific brands. Since Schooler’s (1965) seminal article the 
effect of country-of-origin biases on consumer attitudes has been an issue of continuing interest. Over 
the past four decades the attention of researchers has continuously shifted as new challenges presented 
themselves. A key challenge is the investigation of potential variables that moderate the influence of 
COO. IN this article we study the effect of COO on consumer behavioral intentions and product 
evaluation. The emphasis of this study is to clarify how product familiarity and product involvement 
can moderate the importance that consumers place on COO image when they evaluate products for 
purchase or consumption. 
This research is a descriptive and correlation study based on a survey with applied objective. The 
statistic population is home appliances consumers in Qazvin. Data were gathered via a questionnaire 
from the sample size of 384.  
The study findings show that COO image has direct effect on product evaluation and consumer 
behavioral intentions. Moreover, study findings show that consumers consider COO image to be more 
important for their product evaluations when they evaluate products from more familiar product 
categories and are more involved with the products that they are evaluating. 
We hope these findings help internal and external companies’ managers to be aware of the factors that 
effect on product evaluation and help them to make better decisions.  
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Country of origin, Product involvement, Product familiarity, Customer behavioral intentions, Product 
evaluation, Country of origin image 
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