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  مصرف کنندگان گرایی بررسی میزان ملیت
  ایرانلوازم خانگی کوچک در  در صنعت

  
  میراحمد امیرشاهیدکتر  ∗

  شادی مظهری ∗∗
  
  
  
  
  
  

  چکیده
های ایرانی از هم اکنون نگران پذیرش ایران در سازمان تجارت جهانی و  بسیاری از مدیران شرکت

. های خود ایجاد نمایند ت به صورت لاجرم در سازمانبایس تحولاتی هستند که در نتیجه این الحاق می
تقابل جدی و رقابت واقعی با  از یک طرف، اجبار آنها در: ها دو وجه عمده دارد عامل نگرانی این شرکت

 شیفتگی، مصرف های تجاری معتبر دنیا در داخل مرزهای کشور و از طرف دیگر، اقبال، و بعضاً نام
متاسفانه، . های خارجی و عدم تمایل آنها به خرید مصنوعات ساخت داخلکنندگان ایرانی نسبت به کالا

های ایرانی نیز تا به حال توفیق زیادی در پیدا کردن بازارهای مناسب خارجی برای  صادرکنندگان فرآورده
سازد که عاملی فراتر از  مروری بر ادبیات بازاریابی روشن می. اند فروش تولیدات خود به دست نیاورده

نام "گذارد؛ عاملی که به  گیری خرید مصرف کنندگان تاثیر می یفیت یک کالا یا قیمت آن بر تصمیمک

                                                 
 استادیار، عضو هیات علمی دانشگاه الزهرا  ∗

  ) (m_amirshahi@yahoo.com  دانشکده علوم اجتماعی،گروه مدیریت، دانشگاه الزهرا- ده ونک- میدان شیخ بهایی-  میدان ونک- تهران
  ، دانشگاه الزهرا )رایش بازاریابیگ(دیریت بازرگانی دانش آموخته کارشناسی ارشد م ∗∗

  (shaddy1980ir@yahoo.com) دانشکده علوم اجتماعی،گروه مدیریت، دانشگاه الزهرا - ده ونک- میدان شیخ بهایی-  میدان ونک- تهران
  

  شادی مظهری: نویسنده مسئول یا طرف مکاتبه
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 2 موسوم است و در این پژوهش به اهمیت نقش آن در میزان ملیت گرایی"1کشور سازنده
  .پرداخته شده استایرانی کنندگان  مصرف

گرایی مصرف کنندگان لوازم خانگی  یتدر این پژوهش، که از نوع پیمایشی است، به بررسی میزان مل
، تصمیم به خرید 4گیری پیچیده که عمده خریداران آن لوازم در ایران بر اساس تصمیم (3کوچک

های این پژوهش، در راستای نتایج  یافته. در محدوده شهر تهران پرداخته شده است) گیرند می
دهد که ذهنیت یک مشتری از  ن می دیگر است و نشا در حال توسعههای مشابه در کشورهای پژوهش

ای  تر از ذهنیت او از کالاهای مشابه ساخت کشورهای توسعه یافته ضعیفکشور ایران محصولات ساخت 
  نظیر فرانسه، ژاپن یا ایتالیا است

  
  واژگان کلیدی

  کننده، لوازم خانگی کوچک، ایران رفتار مصرف ملیت گرایی، نام کشور سازنده،
  
  

                                                 
1- Country of origin 
2- Ethnocentrism 
3- Small appliances 
4- Complex decision making 
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  مقدمه
ای  بقه دنیای تجارت، مطالعات گستردهسترش دامنه نفوذ سازمان تجارت جهانی و رشد بی ساهمراه با گ

 صورت گرفته و نتایج آن در ادبیات بازاریابی "نام کشور سازنده"الملل در مورد  در عرصه تجارت بین
بر ذهن ر سازنده ها روی تاثیرهای مختلفی که نام کشو بیشتر این مطالعات و پژوهش. گزارش شده است
اند که  بیشتر پژوهشگران دریافته. (Zhang, 1997, 266)اند  گذارند متمرکز گردیده مشتریان باقی می

ذهنیت مشتریان از نام یک کشور سازنده منعکس کننده درک عمومی آنها از کیفیت محصولات ساخته 
اند که   ققان دریافته مح طور کلی،ه ب. باشد شده در آن کشور خاص و نیز طبیعت و فرهنگ آن کشور می

کننده ایجاد شود، ارزیابی کلی او از  وقتی ذهنیت خاصی از نام یک کشور سازنده برای یک مصرف
دهد  های تجاری ساخت آن کشور را تحت تأثیر قرار می محصولات، رده کالای آن محصولات، و نام

(Knight & Calantone, 1999, 127).  
  

  تعریف نام کشور سازنده
 1جوهانسون و همکارانش. م کشور سازنده در ادبیات بازاریابی به انحای مختلفی تعریف شده استتاثیر نا

عنوان کشوری که دفتر مرکزی ه کشور سازنده را ب) 1991 (2و همچنین ازومر و کاوسگیل) 1985(
این تعریف اند؛ منظور آنها از  گیرد تعریف کرده شرکتی که بازاریابی کالا یا نام تجاری در آن صورت می

، کاتین و )1982 (3شماری از محققان، از جمله بیلکی و نیس. یک شرکت است) موطن ("کشور اصلی"
 8و وایت) 1993(7 ، پاپادوپولوس) 1996 (6شانینگر ، لی و)1988( 5، هان و ترپسترا)1982(4 همکارانش

این تعریف بیشتر . اند کرده تعریف "کننده کشور تولید کننده یا مونتاژ"کشور سازنده کالا را ) 1979(
  باشد معطوف به آخرین نقطه مونتاژ و تولید، مشابه دفتر مرکزی یک شرکت، می
 10 چیسین و جافه ،)1978 (9از طرفی، گروه دیگری از دانشمندان بازاریابی از جمله با نیستر و ساندرز

کشور سازنده یک کالا  برای تعریف "ساخته شده در"از واژه ) 1970 و 1977 (11و ناگاشیما) 1979(
  . این در حالی است که تعریف کشور سازنده در بازارهای مدرن دشوار شده است. اند استفاده کرده
  های چند ملیتی و تولید کالاهای پیچیده، با ترکیباتی که هر کدام در یک کشور  رشد شرکت
  را از بین برده است"…ساخته شده در"شوند، در بسیاری از موارد صحت و اعتبار برچسب  ساخته می

(Al-Sulaiti & Baker, 1998, 150) .کننده ژاپنی است اما برخی از برای مثال، سونی یک تولید 

                                                 
1- Johansson & et al. 
2- Ozsomer & Cavusgil 
3- Bilkey & Nes 
4- Cattin & et al 
5- Han & Terpstra 
6- Lee & Schaninger 
7- Papadopoulos 
8- White 
9- Bannister & Saunders 
10- Chasin & Jaffe 
11- Nagashima 
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در این مثال، آن دسته از . شوند محصولاتش خارج از ژاپن و در کشورهایی مانند سنگاپور مونتاژ می
 "شده در سنگاپور مونتاژ" بایست بر شوند می محصولات با نام تجاری سونی که در سنگاپور مونتاژ می

 در این . را داشته باشند"ساخته شده در ژاپن"شوند برچسب  دلالت کنند و آنهایی که در ژاپن مونتاژ می
معتقد است که در دنیای کسب و کار معاصر، نام کشور تولیدکننده برای ) 1994 (1میان، سامی

دادی، را ر از تولیدکنندگان قرانسبتاً بزرگ، مثلاًتر است که یک شبکه عملیات جهانی  هایی مهم شرکت
با توجه به تعاریف فوق، در  (Ibid, 150). کنندگان مختلفی سر و کار دارند کنند یا با تأمین مدیریت می

شود و مقصود  عنوان تعریف نام کشور سازنده در نظر گرفته میه  ب"ساخته شده در"تحقیق حاضر واژه 
  .باشد نام کشور تولیدکننده می

 2جوهانسون و همکارانش. تاثیر نام کشور سازنده در ادبیات بازاریابی به انحای مختلفی تعریف شده است
عنوان کشوری که دفتر مرکزی ه کشور سازنده را ب) 1991 (3و همچنین ازومر و کاوسگیل) 1985(

 منظور آنها از این تعریف اند؛ گیرد تعریف کرده شرکتی که بازاریابی کالا یا نام تجاری در آن صورت می
، کاتین و )1982 (4شماری از محققان، از جمله بیلکی و نیس. یک شرکت است) موطن ("کشور اصلی"

 9و وایت) 1993( 8، پاپادوپولوس)1996 (7شانینگر ، لی و)1988( 6، هان و ترپسترا)1982(5 همکارانش
این تعریف بیشتر . اند  تعریف کرده"نندهکشور تولیدکننده یا مونتاژک"کشور سازنده کالا را ) 1979(

  باشد معطوف به آخرین نقطه مونتاژ و تولید، مشابه دفتر مرکزی یک شرکت، می
 11 چیسین و جافه ،)1978 (10از طرفی، گروه دیگری از دانشمندان بازاریابی از جمله با نیستر و ساندرز

 برای تعریف کشور سازنده یک کالا "ساخته شده در"از واژه ) 1970 و 1977 (12و ناگاشیما) 1979(
  .این در حالی است که تعریف کشور سازنده در بازارهای مدرن دشوار شده است. اند استفاده کرده
های چند ملیتی و تولید کالاهای پیچیده، با ترکیباتی که هر کدام در یک کشور ساخته   رشد شرکت

   را از بین برده است"…اخته شده درس"شوند، در بسیاری از موارد صحت و اعتبار برچسب  می
(Al-Sulaiti & Baker, 1998, 150) .کننده ژاپنی است اما برخی از برای مثال، سونی یک تولید 

در این مثال، آن دسته از . شوند محصولاتش خارج از ژاپن و در کشورهایی مانند سنگاپور مونتاژ می
 "شده در سنگاپور مونتاژ" بایست بر شوند می میمحصولات با نام تجاری سونی که در سنگاپور مونتاژ 

 در این . را داشته باشند"ساخته شده در ژاپن"شوند برچسب  دلالت کنند و آنهایی که در ژاپن مونتاژ می
معتقد است که در دنیای کسب و کار معاصر، نام کشور تولیدکننده برای ) 1994 (13میان، سامی

                                                 
1- Samiee 
2- Johansson & et al. 
3- Ozsomer & Cavusgil 
4- Bilkey & Nes 
5- Cattin & et al 
6- Han & Terpstra 
7- Lee & Schaninger 
8- Papadopoulos 
9- White 
10- Bannister & Saunders 
11- Chasin & Jaffe 
12- Nagashima 
13- Samiee 



 

  
75  

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  
ک در

کوچ
گی 

 خان
وازم

ت ل
صنع

 در 
گان

نند
ف ک

صر
ی م

گرای
ت 

 ملی
زان

ی می
ررس

ب
ران

 ای
 

دادی، را ر از تولیدکنندگان قرالیات جهانی نسبتاً بزرگ، مثلاًتر است که یک شبکه عم هایی مهم شرکت
با توجه به تعاریف فوق، در  (Ibid, 150). کنندگان مختلفی سر و کار دارند کنند یا با تأمین مدیریت می

شود و مقصود  عنوان تعریف نام کشور سازنده در نظر گرفته میه  ب"ساخته شده در"تحقیق حاضر واژه 
  .باشد لید کننده مینام کشور تو

 بر  کننده از کالاهای آن کشور خاص، درک کلی یک مصرف"ذهنیت از یک کشور سازنده به عنوان 
.  تعریف شده است"های بازارایابی و تولیدات آن کشور ها و ضعف مبنای ادراکات اولیه او نسبت به قوت

کننده از یک محصول  زیابی مصرفطور کلی تایید شده است که اره ب) 1965 (1براساس مطالعات اسکولر
مطالعات بر روی اثرات نام کشور سازنده سعی . گیرد تحت تأثیر ذهنیت او از کشور سازنده آن قرار می

اند فرایندی را که ممکن است به توضیح چگونگی تأثیر نام کشور سازنده بر ارزیابی محصول کمک  کرده
  .کند، شناسایی کنند

 در مورد تأثیر نام کشور سازنده در ارزیابی یک محصول اتفاق نظر دارند، اما اگرچه دانشمندان بازاریابی
او ضمن ارائه مدل . اولین شخصی است که چگونگی این تاثیر را تشریح نموده است) 1989 (2هان 

ممکن است ذهنیت  کنندگان وقتی با محصولات یک کشور آشنا نیستند، کند که مصرف اش، بیان می هاله
بر . عنوان عامل اطلاعاتی برای استنباط کیفیت یک نام تجاری مورد استفاده قرار دهنده  باز کشور را

کنندگان به صورت همزمان در معرض عامل  وقتی مصرف) 1989 (3همین اساس، طبق نظر هونگ و وایر
رایند گیرند، نام کشور سازنده در ف نام کشور سازنده و عوامل دیگری مانند قیمت و نام تجاری قرار می

  5ـ مفهوم موجز و خلاصه2 4ای  ـ اثرهاله1 :گذارد شناختی آنها به دو طریق تاثیر می
عنوان یک ه کننده با محصولات یک کشور آشنا نیست، تصویر ذهنی او از آن کشور ب وقتی یک مصرف

دهد  یکننده در مورد آن محصولات را مستقیماً تحت تأثیر قرار م کند و باورهای مصرف  عمل می"هاله"
به عبارت دیگر، ذکر نام . گذارد طور غیرمستقیم بر ارزیابی کلی او از این باورها نیز اثر میه ب و همزمان و

این . شود که در ذهن یک مصرف کننده احساسات مثبت یا منفی به وجود آید کشور سازنده باعث می
به عبارت دیگر، . وام زیادی دارندگونه احساسات، از آنجا که مرتبط با نام کشور سازنده هستند، نوعا د

کنندگان بر مبنای نوع درکی که از نام کشور سازنده آن محصول  هنگام ارزیابی یک محصول، مصرف 
  و سلسله مراتب اثرات بین کشورها ) های کشوری یعنی تعصب(سازی  دهند که کلیشه دارند، اجازه می

 . گیرددر ذهنشان شکل) بر مبنای سطوح توسعه اقتصادی آنها(
 به "مفهوم موجز و خلاصه"کننده با محصولات یک کشور آشنا باشد،  از طرف دیگر، چنانچه یک مصرف

کننده بر اساس ذهنیتی که از آن محصول به دست آورده است در مورد کشور  افتد و مصرف کار می
 یک نام تجاری کند و به این ترتیب، و به طور غیر مستقیم، گرایش او نسبت به سازنده آن قضاوت می

  ).Ahmed & et al, 2004, 104(گیرد  شکل می
                                                 
1- Schooler 
2- Han 
3- Hong & Wyer 
4- Halo effect 
5- the summary construct 
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های تجاری ساخت یک  لذا، یکی از کاربردهای مهم نام کشور سازنده میراث با ارزشی است که برای نام
  :باره چنین اظهار داشته است در این) 2000( 1تراوت. آورد کشور به همراه می

توانید داستان زیبایی در آن مورد تعریف   میستید، مطمئناًاگر شما ودکا تولید کرده و اهل روسیه هم ه
لیکن، اگر شما . آیید، مزیت بزرگی در اختیار شماست فروشید و از آمریکا می و اگر شما کامپیوتر می. کنید

  ). با سرنوشت شومی مواجه شدYugo(آیید، مشکل خواهید داشت  فروشید و از یوگسلاوی می اتوموبیل می
های آنها از هم  توانند بر اساس فرآورده آیید این است که کشورها می ایی که از آن میدلیل اهمیت ج
علت این امر این است که کشورها در طول زمان در مورد ایجاد اعتبار برای تولید . متمایز شوند

های  هدر نتیجه، کشور مبدا استطاعت کسب اعتبار برای تولید فرآورد. اند های خاصی شناخته شده فرآورده
  .دست خواهد آورده خاصی را ب

 .و برعکس، اگر ساخت فلان جا است، باید بد باشد. گر ساخت فلان جاست، باید خوب باشدا
(Ibid, 208)  

هایشان  توانند در قالب میراث مکانی به فرآورده او آنگاه فهرستی از نام بعضی از کشورها و آنچه که می
  :دهد بیفزایند را ارائه می

  
  میراث مکانی ایجاد شده   سازندهنام کشور

  کامپیوتر و هواپیما  ایالات متحده آمریکا
  اتوموبیل و کالاهای الکترونیکی  ژاپن
  مهندسی و آبجو  آلمان

  بانک داری و ساعت  سوئیس
  طراحی و لباس  ایتالیا

  شراب و عطر  فرانسه
  اتوموبیل های سلطنتی و مسابقه ای  انگلستان
  ودکا و خاویار  روسیه

  گوشت گاو و چرم  آرژانتین
  گوشت گاو و کی وی  نیوزلند
  کیف و چمدان های ساخته شده از کروکودیل  استرالیا

 )209ص(
  

الذکر ما را متوجه نقش و اهمیت حیاتی وظایف وزارت امور خارجه  نگاهی به فهرست کوتاه فوق
یک کشور بتواند نام آن اگر وزارت امور خارجه . نماید کشورهای مختلف در عرصه تجارت جهانی می

های مثبت در  همراه با ویژگی) که به مثابه نام تجاری یک کالاست(المللی را  کشور در عرصه رقابت بین
اذهان خارجیان تداعی کند، در این صورت، بازاریابی کالاهایی که ساخت آن کشور باشند، به صرف 

بدیهی است که عدم توفیق وزارت . هند شدساخت آن کشور بودن، از شانس رقابتی بیشتری برخوردار خوا
در این . ای منفی از خود به جای خواهد گذاشت خارجه کشورها در ایفای صحیح این نقش تاثیر هاله

                                                 
1- Trout 
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صورت، کالاهای مرغوب ساخت یک چنین کشوری هم، به صرف ساخت آن کشور بودن، شانس رقابت 
  .ردعادلانه با محصولات دیگر کشورها را به دست نخواهند آو

  
  ابعاد نام کشور سازنده

 ابعاد آگاهی از ،بنابراین. نام کشور سازنده نقش مهمی در ادراک مصرف کننده از محصولات ایفا می کند
شود برای مدیران محصولات و رقبایشان  تاثیر نام کشور سازنده و اینکه این مفهوم چگونه عملیاتی می

حقیقات انجام شده در مورد نام کشور سازنده، ثبات ابعاد های ت نگاهی به یافته. استدر سراسر دنیا مهم 
  . سازد مشخصی را در اکثر این مطالعات آشکار می

  
  :ابعاد نام کشور سازنده

  های مهندسی جدید استفاده از فن آوری و پیشرفت: 1نوآوری
  شکل ظاهری، سبک، رنگ و تنوع: 2طراحی
  ام تجاری منحصر به فرد بودن، مقام و شأن وشهرت ن: 3پرستیژ

 (Roth & Romeo,1992,480)قابلیت اتکا، دوام، صنعتگری و کیفیت ساخت : 4نحوه ساخت
چهار بعد نام کشور سازنده برای شناسایی ذهنیت مصرف کنندگان از نام کشور سازنده از در این تحقیق 

  .استفاده شده است
  

 کننده ملیت گرایی مصرف
دهند  مورد خارجی بودن کشور سازنده نگران هستند و ترجیح میکنندگان در  اگرچه، در برخی موارد، مصرف

، اما کشور سازنده عموماً برای استنباط کیفیت محصولات کننداز محصولات ساخت کشور خودشان استفاده 
کنندگان یک  کننده به معنی باور مصرف گرایی مصرف ملیت ). Ahmed & et al, 2004, 105(رود  بکار می

کنندگان یک  مصرف. اسب بودن و اخلاقی بودن خرید محصولات ساخت خارج استکشور در مورد متن
کشور ممکن است خرید کالاهای ساخت خارج را غیر اخلاقی و غیرمیهن پرستانه بیانگارند؛ زیرا این کار بر 

فیت کنندگان تمایل دارند حتی اگر کی  بعضی از مصرف،از این رو. گذارد اقتصاد داخلی آنها تاثیر منفی می
در . تر از کالاهای وارداتی باشد، از کالاهای محلی خریداری کنند محصولات ساخت داخل کشورشان پایین

کنندگان در کشورهای توسعه   نشان دادند که مصرف) 1980 (6و وانگ و لمب) 1994 (5این رابطه اوکچوکو
ه محصولات دیگر کشورهای دهند، آنگا یافته در وهله اول محصولات تولید داخلی خودشان را ترجیح می

بنابراین، هنگام ارزیابی محصولات، . توسعه یافته و سپس محصولات کشورهای کمتر توسعه یافته را
                                                 
1- Innovativeness 
2- Design 
3- Prestige 
4- Workmanship  
5- Okechuku 
6- Wang & Lamb 
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در . دهد کننده قوی باشد، نام کشور سازنده را مورد توجه خاص قرار می گرایی یک مصرف چنانچه ملیت 
کننده نسبت به  ر سازنده، در صورتی که مصرفمعتقدند که تاثیر نام کشو) 1983(این رابطه، وانگ و لمب 

کالاهای وارداتی تعصب منفی داشته باشد، در زمره موانع نامحسوس ورود به بازارهای جدید به شمار 
  .رود می

کشور دیگر متفاوت /کشور تا فرهنگ/کنندگان از یک فرهنگ گرایی مصرف قوت، شدت و اهمیت ملیت
 دهنده میزان تاثیر احساسات ملیت گرایانه بر نگرش راجع به کنندگان نشان گرایی مصرف ملیت. است

دهد که همراه با افزایش  نشان می) 2002 (1تحقیقات کیناک و کارا. کالاها و تمایلات خرید آنهاست
های آینده  کنندگان در سال ملیت گرایی و تأکید شدید روی هویت قومی و فرهنگی، ملیت گرایی مصرف

  . در محیط کسب و کار جهانی تبدیل خواهد شدبه یک نیروی بسیار قوی
گرایی  که مقیاسی استاندارد برای سنجش میزان ملیت (2در این تحقیق با استفاده از مقیاس کت اسکیل

  .میزان ملیت گرایی مصرف کنندگان ایرانی مورد بررسی قرار گرفته است) افراد است
  

  در مورد این تحقیق و اهمیت آن
ادبیات موضوعی این مقاله اشاره شد، این  حقیق را ضروری نموده، همانطور که درآنچه که انجام این ت

وجود آمدن کالاهای ه است که به دلیل جهانی شدن و پیوستن کشورها به سازمان تجارت جهانی و ب
 از آنجا که در. ای یافته است ترکیبی، نام کشور سازنده در بین عوامل اطلاعاتی دیگر کالاها، اهمیت ویژه

مورد این موضوع در ایران تحقیقات معدودی صورت گرفته، لذا ضروری است که تاثیر این عامل در 
  .کنندگان برای خرید کالاها مورد بررسی قرار گیرد گیری مصرف فرایند تصمیم

ای علت انتخاب صنعت لوازم خانگی کوچک، افزایش تعداد تولیدکنندگان ایرانی این صنعت و ورود رقب
شورها این امر باعث شده است تا محصولات ساخت تعداد زیادی از ک. باشد  به بازار ایران میخارجی تازه

. تر بتوانیم تاثیر نام کشور مبدا در این صنعت خاص را مورد سنجش قرار دهیم را در اختیار داشته و راحت
ات اولیه  کوچک جزو ضروریباشد و این که لوازم خانگی ل دیگر، جوان بودن جمعیت کشور میدلی

ای در کشور وجود دارد و تولید  لذا، برای این محصولات، بازار گسترده. آید های ایرانی به شمار می خانواده
کنندگان داخلی، اگر هدف ماندگاری در بازار دارند، باید بتوانند مصرف کنندگان را متقاعد به خرید 

  .کالاهای ساخت خود کنند
های مشابهی که در سایر کشورها صورت گرفته و با در نظر گرفتن  شما در این تحقیق، با توجه به پژوه

گیرند، در صدد بررسی میزان ملیت گرایی  محصولاتی که خرید آنها بر اساس تصمیم گیری صورت می
دلیل انتخاب محصولات شرکت . مصرف کنندگان در صنعت لوازم خانگی کوچک در شهر تهران برآمدیم

ای است که در بازار لوازم  توجه به کیفیت، و سهم بازار عمدهبار زیاد، پارس خزر قدمت طولانی، اعت
  . باشد خانگی کوچک در ایران دارا می

                                                 
1- Kaynak & Kara 
2- CETSCALE 
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دلیل انتخاب کشورهای . فرانسه، ایتالیا، ژاپن و ایران بودند: کشورهای مورد مطالعه در این تحقیق شامل
های   ایران و جدی بودن فعالیتخارجی مزبور، حضور گسترده آنها در بازار لوازم خانگی کوچک در

  . بازاریابی آنها در این کشور بوده است
  

  اهداف تحقیق
  :در این تحقیق اهداف زیر دنبال شده است

  کننده ایرانی در خرید لوازم خانگی کوچک گرایی مصرف ـ بررسی ملیت 
  نگی کوچکنسبت به ابعاد نام کشور سازنده در لوازم خاایرانی  بررسی ذهنیت مصرف کنندگان -
 

 های تحقیق فرضیه
نام کشور سازنده "تر از ذهنیت آنها از   منفی"نام کشور سازنده ایران"کنندگان ایرانی از   ذهنیت مصرف-

  .مورد لوازم خانگی کوچک است  در"کشورهای توسعه یافته
های  را به کالا"ساخت کشورهای توسعه یافته" کالاهای با درگیری بالا ،مصرف کنندگان ایرانی -
  .دهند  ترجیح می"ساخت ایران"
  

  شناسی تحقیق روش
ابزار . این تحقیق یک پژوهش کاربردی و از نوع توصیفی بوده و به صورت پیمایشی صورت گرفته است

ه استاندارد کت اسکیل طراحی و منامه است که سوالات آن بر اساس پرسشنا ها پرسش گردآوری داده
ای  پنج گزینهسه و ای است و از طیف  مقیاس سنجش فاصله). 1ضمیمه شماره (سازی شده است  بومی

ای، یک به معنی عالی، دو به معنی معمولی و سه به معنی  طیف سه گزینهدر ( لیکرت استفاده شده است
 یک به معنی کاملاً مخالف، دو به معنی مخالف، سه به معنی تا حدی، چهار ضعیف و در طیف پنج تایی،

ای این است که  دلیل استفاده از طیف سه و پنج گزینه. ) به معنی کاملاً موافق استبه معنی موافق و پنج
پاسخ دهندگان ایرانی معمولاً به جواب دادن سوالات ساده گرایش دارند و درک تمایز بین نقاط در طیف 

ها از پنج  افزایش گزینه) 2001 (1ضمن اینکه به نظر سکاران. ای برایشان مشکل است بالاتر از پنج گزینه
  .افزاید ها نمی به هفت یا نه بر اعتبار گزینه

این روش برای محاسبه .  استفاده شده است3از روش آلفای کرونباخ  ابزار تحقیق2برای تعیین اعتبار
 پرسش نامه بین افراد 30به این ترتیب، تعداد . رود  پرسش نامه به کار میهای  سوالهماهنگی درونی

.  مورد آزمون قرار گرفتSPSSدست آمده با استفاده از نرم افزار ه های ب جامعه آماری توزیع شد و پاسخ
  از آنجا. بود0,90 و 0,76 نامه به ترتیب  برای دو بخش اصلی پرسشدست آمدهه بنهایی مقدار آلفاهای 

                                                 
1- Sekaran 
2- Reliability 
3- Cronbach’s Alpha 
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ل قبول و بیش  قاب7/0 معمولاً ضعیف ، 6/0 کمتر از ضریب آلفای کرونباخ )2001( طبق نظر سکاران که
  . نامه از اعتبار لازم برخوردار است دست آمده قابل قبول و پرسشه ی بها آلفا؛شوند  خوب تلقی می8/0از 

ر تعدادی از نامه در اختیا  استفاده شد و پرسش2گیری از روش اعتبار محتوا ابزار اندازه 1برای تعیین روایی
های الزهرا و شهید بهشتی و علوم تحقیقات قرار داده شد و پس از کسب نظرات  اساتید بازاریابی دانشگاه

  .آنها و انجام اصلاحات لازم، روایی ابزار پژوهش تایید گردید
علت انتخاب این شهر تنوع فرهنگی و اقتصادی و . جامعه آماری این تحقیق، ساکنین شهر تهران است

وقتی که گردآوری فهرست کاملی از عنصرهایی که . باشد ماعی مصرف کنندگان ساکن آن میاجت
  ای استفاده کرد  گیری خوشه توان از نمونه دهند ناممکن یا غیرعملی باشد، می جمعیت را تشکیل می

سیار ها ب  و آزمودنیاست تحقیق نامحدود  این با توجه به اینکه جامعه آماری،بنابراین). 1998ببی، (
به این صورت که در . ای استفاده شده است مرحله ای چند گیری خوشه پراکنده هستند، از روش نمونه

طور معمول افراد با طبقه اجتماعی بالا در محدوده شمالی، افراد با طبقه ه  با این فرض که ب،ابتدا
جنوبی شهر تهران ساکن اجتماعی متوسط در محدوده مرکزی و افراد با طبقه اجتماعی پایین در محدوده 

. گردید شهر تهران بر اساس طبقه اجتماعی افراد به سه محدوه شمالی، مرکزی و جنوبی تقسیم ،هستند
، از محدوده 5 و 3،1از محدوده شمالی، مناطق  (سپس از هر محدوده سه منطقه به تصادف انتخاب شدند

سپس از هر منطقه یک محله به . )20 و 16،12 و از محدوده جنوبی مناطق 13 و 8،6مرکزی مناطق 
در ادبیات جامعه شناسی . گیری انجام شده است ا توجه به جمعیت هر محدوده نمونهتصادف انتخاب و ب

دلیل انتخاب . شود طبقه اجتماعی افراد معمولاً با سطح درآمد، شغل و میزان تحصیلات آنها مشخص می
بندی جامعه، این است که در تحقیقی که توسط وال و عنوان معیاری برای طبقه ه طبقه اجتماعی افراد ب

از نام کشور آنها صورت گرفت، مشخص شد که بین سطح درآمد افراد و نگرش مثبت ) 1990(همکاران 
اند که بین سطح تحصیلات و   تحقیقات زیادی  نشان داده،از طرف دیگر. سازنده رابطه مثبت وجود دارد

  . وجود داردذهنیت از نام کشور سازنده رابطه 
نامه   پرسش384بنابراین .  نفر تعیین شد384 3حجم نمونه تحقیق با توجه به جدول کرجسی و مورگان

 280 با مراجعه به درب منازل توزیع شد که حدود 13 تا 10از ساعت ) در ماه آبان( مدت یک ماه طی
های برگشت   میزان پاسخنامه، آوری اطلاعات از طریق پرسش در روش جمع. پرسشنامه بازگردانده شد

 درصد 50 است میزان معتقد) 1998(ببی . داده شده جهت تحلیل اطلاعات از اهمیت برخوردار است
 درصدی خوب است و میزان 60میزان پاسخ . باشدمی  کافی نتایجو گزارش داده ها پاسخ برای تحلیل 

در . می باشد) 384/280× 100( درصد 92/72نرخ بازگشت در این تحقیق .  درصدی بسیار خوب70پاسخ 
  .  پرسشنامه قابل استفاده و تجزیه و تحلیل بود262 پرسشنامه برگردانده شده، 280نهایت از بین 

  
  

                                                 
1- Validity 
2- Content validity 
3- Krejecie & Morgan (1970) 
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  های تحقیق  یافته
  . خواهند گردیدگزارش نیز ها ، نتایج آزمون فرضیههای تحقیق  یافتهارائهدر این قسمت ضمن 

 تا چه ،کشورهای ایران، ایتالیا، فرانسه و ژاپننام ه ابعاد دهد که پاسخگویان نسبت ب  نشان می1جدول 
 .دارند حد ذهنیت مثبتی

  
  های آماری مربوط به ذهنیت پاسخگویان از ابعاد کشور سازنده  شاخص-1جدول 

  خطای استاندارد  انحراف معیار  میانگین  تعداد  
  02284/0  36408/0  7110/2  254 کشور فرانسهنام ذهنیت از ابعاد 

 0/ 02581  40484/0  6711/2  246  کشور ژاپننام ت از ابعاد ذهنی
  03928/0  55137/0  4484/2  197  کشور ایتالیانام ذهنیت از ابعاد 
  02372/0  37284/0  9362/1  247  کشور ایراننام ذهنیت از ابعاد 

  .خص نکرده بودند نفر از ایران مش15 نفر از ایتالیا و 65 نفر از ژاپن،16 نفر ذهنیت خود را از فرانسه،8* 
  

نام تری نسبت به ابعاد   ذهنیت مثبت)7110/2با میانگین (شود، پاسخگویان  طور که مشاهده می همان
  .وجود دارد نسبت به کشور ایران 9362/1ترین ذهنیت با میانگین  که منفی  در حالی،کشور فرانسه دارند

نامه  کنندگان ایرانی از پرسش رفگرایی مص طور که قبلاً بیان شد برای سنجش میزان ملیت همان
 به نسبتدهد که پاسخگویان تا چه حد   نشان می2جدول . اسکیل استفاده شده است استاندارد کت

شود، بیشترین میانگین با  طور که مشاهده می همان. دارندگرایش استفاده از محصولات ساخت ایران 
. شود ت ایرانی، باعث اشتغال ایرانیان می مربوط به عقیده در این مورد است که خرید محصولا2235/3

اما اکثر پاسخگویان با این عقیده که محصولات . اند یعنی اکثر پاسخگویان با این عقیده موافق بوده
در مجموع، از نتایج گزارش شده . اند ایرانی اولین، آخرین و بهترین هستند، مخالف یا کاملاً مخالف بوده

های این مقیاس در حد متوسط و  رفت که پاسخ اکثر قریب به اتفاق سوالتوان نتیجه گ در جدول زیر می
نامه این  کنندگان لوازم خانگی که پرسش رسد مصرف به عبارت دیگر، به نظر می. پایین داده شده است
   .اند، ذهنیت مثبتی از لوازم خانگی کوچک ساخت ایران ندارند تحقیق را تکمیل کرده

  
  مربوط به ملیت گرایی پاسخگویانهای آماری   شاخص-2 جدول

  خطای استاندارد  انحراف معیار  میانگین  تعداد  
ها اشتغال  محصولات ایرانی بخرید، برای ایرانی

  06899/0  10164/1  2235/3  255  ایجاد کنید

توان تولید کرد،  تنها محصولاتی که در ایران نمی
  07682/0  22426/1  6575/2  254  بایستی از خارج وارد شوند

ما باید با خرید محصولات ساخت ایران، جلوی 
  07474/0  18414/1  5936/2  251  پولدار شدن خارجی ها در بازارهایمان را بگیریم

خرید وتجارت محصولات خارجی، باید در مواقع 
  آن هم بصورت بسیار محدود باشد ضروری و

251  5657/2  00333/1  06333/0  
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  خطای استاندارد  انحراف معیار  میانگین  تعداد  
اعث خرید محصولات خارجی درست نیست زیرا ب

  06854/0  09875/1  4319/2  257  شود بیکاری ایرانیان می

کننده ایرانی باید همیشه بجای محصولات  مصرف
  06977/0  12291/1  3552/2  259  وارداتی محصولات ایرانی بخرد

دهم از  حتی اگر در بلند مدت ضرر کنم، ترجیح می
 محصولات ایرانی حمایت کنم

252  1389/2  98219/0  06187 /0 

  05979/0  95282/0  1142/2  254   محصولات ایرانی، همیشه، بهترین کاراستخرید
خرید محصولات خارجی برخلاف روحیه 

  06345/0  00924/1  0356/2  253  پرستی ایرانی است وطن

  05593/0  88428/0  9280/1  250  باید جلوی واردات گرفته شود
  05131/0  81767/0  7205/1  254  محصولات ایرانی، اولین، آخرین و بهترین هستند

  
  ها  آزمون فرضیه

نام "تر از ذهنیت آنها از   منفی"نام کشور سازنده ایران"ذهنیت مصرف کنندگان ایرانی از  :رضیه اولف
  .مورد لوازم خانگی کوچک است  در"کشور سازنده کشورهای توسعه یافته

  .ستفاده شدا) tآزمون (جهت بررسی این فرضیه از آزمون فرضیه مقایسه یک میانگین 
  

  کشور  کنندگان از ابعاد  نتایج آزمون ذهنیت مصرف-3 جدول
  سازنده با توجه به آزمون فرضیه یک میانگین

   2= مقدار آزمون
  %95فاصله اطمینان 

  

t    درجه
اختلاف   Sig. (2-tailed)   آزادی

   حد بالا   حد پایین  میانگین
  -0170/0  -1105/0  -0638/0  008/0  246  -688/2  ذهنیت از ابعاد کشور ایران
  5259/0  3709/0  4484/0  000/0  196  414/11  ذهنیت از ابعاد کشور ایتالیا

  7559/0  6660/0  7110/0  000/0  253  122/31 ذهنیت از ابعاد کشور فرانسه
 0/ 7219  6202/0  6711/0  000/0  245  999/25 ذهنیت از ابعاد کشور ژاپن

  
،  فرض صفر آماری مبنی بر مساوی بودن میانگین  درصد95اطمینان دهد که در سطح  نتایج نشان می
 ،به عبارت دیگر. شود  رد می"مقدار آزمون عدد دو"کنندگان از ابعاد کشورهای سازنده با  ذهنیت مصرف
آزمون فوق نشان نتایج . کنندگان از ابعاد کشورهای سازنده یا مثبت و یا منفی است ذهنیت مصرف

ندگان نسبت به کشورهای سازنده ژاپن، فرانسه و ایتالیا ذهنیت مثبت و نسبت به کن که مصرفدهد  می
  .کشور ایران ذهنیت منفی دارند

مشخص شده بود که (Kaynak & Kara, 2002; Roth & Romeo, 1992)  نیز در تحقیقات پیشین
  .نفی دارندکنندگان کشورهای کمتر توسعه یافته نسبت به ابعاد کشور سازنده خود ذهنیت م مصرف
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 را به "ساخت کشورهای توسعه یافته" با درگیری بالا کالاهایکنندگان ایرانی  مصرف: فرضیه دوم
  دهند  ترجیح می"ساخت ایران" کالاهای

  .استفاده شد) tآزمون (جهت بررسی این فرضیه از آزمون فرضیه مقایسه یک میانگین 
دار مشاهده شده در  دهد، سطح معنی  نشان می4همانطور که نتایج تحلیل آماری ارائه شده در جدول 

، برای تمامی سوالات برابر با صفر یا نزدیک به "مقدار آزمون عدد سه"مورد فرضیه برابری میانگین با 
به این معنی که گرایش . شود  درصد اطمینان، فرض صفر رد می99 با ،بنابراین. صفراست
توان نتیجه  ، میtبا توجه به آماره آزمون .  نیستسها کنندگان به خرید محصولات ایرانی برابر ب مصرف

گرایی   منفی است، میزان ملیتشماره سه برای تمامی سوالات به جز سوال tگرفت که چون 
  .استکم  و خیلیکم در حد کنندگان  مصرف

  
  کنندگان به خرید   نتایج آزمون گرایش مصرف-4جدول 

   میانگینمحصولات ایرانی با توجه به آزمون فرضیه یک
   3= مقدار آزمون

  %95فاصله اطمینان 
  

t    درجه
   آزادی

Sig.  
(2-

tailed)  
اختلاف 
   حد بالا   حد پایین  میانگین

جای ه کننده ایرانی باید همیشه ب مصرف
محصولات وارداتی محصولات ایرانی 

  بخرد
241/9-  258  000/0  6448/0-  7822/0-  5074/0-  

توان  ران نمیتنها محصولاتی که در ای
  -1912/0  -4938/0  -3425/0  000/0  253  -459/4  تولید کرد، بایستی از خارج وارد شوند

محصولات ایرانی بخرید، برای 
  3594/0  0877/0  2235/0  001/0  254  240/3  ها اشتغال ایجاد کنید ایرانی

محصولات ایرانی، اولین، آخرین و 
  -1785/1  -3806/1  -2795/1  000/0  253  -939/24  بهترین هستند

خرید محصولات خارجی برخلاف 
  -8395/0  -0894/1  -9644/0  000/0  252  -200/15  پرستی ایرانی است طنوروحیه 

خرید محصولات خارجی درست 
نیست زیرا باعث بیکاری ایرانیان 

  شود می
289/8-  256  000/0  5681/0-  7031/0-  4331/0-  

ما باید با خرید محصولات ساخت 
ها در  پولدار شدن خارجیایران، جلوی 

  بازارهایمان را بگیریم
437/5-  250  000/0  4064/0-  5536/0-  2592/0-  

خرید محصولات ایرانی، همیشه، 
 8858  000/0  253  -817/14  بهترین کاراست

/0-  0036/1-  7681/0-  
تجارت محصولات خارجی،  خرید و

ه باید در مواقع ضروری و آن هم ب
  صورت بسیار محدود باشد

857/6-  250  000/0  4343/0-  5590/0-  3095/0-  
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   3= مقدار آزمون
  %95فاصله اطمینان 

  

t    درجه
   آزادی

Sig.  
(2-

tailed)  
اختلاف 
   حد بالا   حد پایین  میانگین

  -9619/0  -1821/1  -0720/1  000/0  249  -168/19  باید جلوی واردات گرفته شود
حتی اگر در بلند مدت ضرر کنم، 

دهم از محصولات ایرانی  ترجیح می
  حمایت کنم

918/13-  251  000/0  8611 
/0-  9830/0-  7393 /0- 

  
 مجموع میانگین سوالات کنندگان ایرانی در حد کم است، رایی مصرفگ که میزان ملیتبرای اثبات این 

  .گرایی را در قالب یک متغیر جدید با عنوان ملیت گرایی آزمون کردیم ملیتمربوط به 
  .دهد  نتیجه آزمون متغیر ملیت گرایی را بر اساس آزمون فرضیه یک میانگین نشان می5جدول 

  
  کنندگان با توجه به آزمون فرضیه یک میانگین فگرایی مصر  نتایج آزمون ملیت-5 جدول

   3= مقدار آزمون
    %95فاصله اطمینان 

t   درجه آزادی   Sig. (2-tailed)   حد بالا   حد پایین  اختلاف میانگین   
  -573/0 -7546/0  -6641/0  000/0  259  -449/14  ملیت گرایی

  
لذا فرض . دار است  درصد معنی95طح اطمینان در س) -14,449( محاسبه شده t نشان داد که جدول فوق

 رد و فرض مقابل آن "مقدار آزمون عدد سه"صفر آماری مبنی بر مساوی بودن میانگین ملیت گرایی با 
توان  واقع می در.  کمتر استسه منفی است، پس میانگین ملیت گرایی از tچون آماره آزمون . پذیرفته شد

پایین است و تمایل کمی به استفاده از ایرانی کنندگان  مصرفگرایی  نتیجه گرفت که میزان ملیت
  .دنمحصولاتی با برچسب ساخت ایران دار

کنندگان کشورهای کمتر توسعه یافته و یا در  طور که کایناک و همکارانش اشاره کرده اند، مصرف همان
شور خود و دهند و محصولات ک  کشورهای توسعه یافته را ترجیح می ساختمحصولاتحال توسعه، 

در این تحقیق . کنند عنوان محصولاتی با کیفیت پایین ارزیابی میه را بدیگرکشورهای کمتر توسعه یافته 
 که گردید بسیار پایین ارزیابی شد و مشخص کنندگان ایرانی گرایی مصرف  میزان ملیتنیز

ایران ترجیح کنندگان ایرانی محصولات ساخت کشورها توسعه یافته را به محصولات ساخت  مصرف
  .های کایناک و همکارانش است  نتیجه تحقیق موید یافته،بدین ترتیب. دهند می
  

  گیری نتیجه
کشور ایران منفی نام دست آمده مشخص گردید که ذهنیت مصرف کنندگان از ابعاد ه با توجه به نتایج ب

. طلوب ارزیابی نمایندمحصولات ساخت ایران را فاقد کیفیت مآنها این ذهنیت باعث شده است تا . است
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 بکار رفته در فن آوریشود تا با بالا بردن کیفیت ساخت و  بنابراین به تولیدکنندگان ایرانی پیشنهاد می
محصولات، همچنین تغییر شکل ظاهری محصولات مطابق با سلیقه مصرف کنندگان ایرانی، ذهنیت 

  .دهندتغییر مثبت را در جهت آنان را نسبت به محصولات ساخت ایران 
نتایج تحقیق همچنین نشان داد که مصرف کنندگان ایرانی، محصولات ساخته شده در کشورهای توسعه 

 به نظر ،بنابراین. دانند دهند و آنها را دارای کیفیت بالاتری می یافته را به محصولات ایرانی ترجیح می
ی دارد و تنها راه تغییر آن تولید ا  نیاز به فرهنگ سازی گسترده در بلند مدترسد که تغییر این ذهنیت می

 در این میان شاید انعقاد .محصولات با کیفیت بالا و قابل رقابت با محصولات وارداتی، خواهد بود
های تجاری معتبر متعلق به کشورهای توسعه یافته راه کار مناسبی  قراردادهای تولید تحت لیسانس نام

  .باشد
و صاحب منصبان نظام تمام توان و پتانسیل موجود خود را در شود کلیه مقامات  در خاتمه، توصیه می

در خارج از ) توسط وزارت امور خارجه(چه بیشتر نام ایران هم در داخل کشور و هم  جهت ارتقای هر
زیرا، ارتقای نام ایران در بازارهای خارجی تسهیل کننده ورود مصنوعات ساخت ایران . کشور به کار گیرند

  .واهد بودبه این بازارها خ
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 یمهضم
  
  

   سوالات استاندارد پرسشنامه کت اسکیل- ضمیمه1جدول 

  کاملاً  گویه  ردیف
  کاملاً  موافقم  تا حدی  مخالفم  مخالفم

  موافقم

کننده ایرانی باید همیشه بجای محصولات  مصرف  1
       وارداتی محصولات ایرانی بخرد

توان تولید کرد،  تنها محصولاتی که در ایران نمی  2
       بایستی از خارج وارد شوند

ها اشتغال  محصولات ایرانی بخرید، برای ایرانی  3
       ایجاد کنید

       محصولات ایرانی، اولین، آخرین و بهترین هستند  4

خرید محصولات خارجی برخلاف روحیه   5
       پرستی ایرانی است طنو

خرید محصولات خارجی درست نیست زیرا باعث   6
       شود بیکاری ایرانیان می

ما باید با خرید محصولات ساخت ایران، جلوی   7
       شدن خارجی ها در بازارهایمان را بگیریمپولدار 

       خرید محصولات ایرانی، همیشه، بهترین کاراست  8

خرید وتجارت محصولات خارجی، باید در مواقع   9
       ضروری و آن هم بصورت بسیار محدود باشد

       باید جلوی واردات گرفته شود  10

دهم از  دت ضرر کنم، ترجیح میحتی اگر در بلند م  11
       محصولات ایرانی حمایت کنم
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Abstract 
Many Iranian managers are worried about Iran beings accepted in world 
trade organization and the required changes they have to introduce within 
their institutes. Their main concerns have two reasons: on the one hand, they 
have to compete with well known international brands that are active in Iran. 
On the other hand, they have to deal with Iranian consumers' inclination, if 
not infatuation, towards the use of well known international brands. 
Unfortunately, Iranian exporting companies had limited success in 
establishing their brands overseas. As reported in the literature, "Country of 
Origin" plays a more important role in consumers purchase decision, than 
quality or price. Hence, we will study the status of Iranian consumers' 
ethnocentrism in small appliances industry. 
 In this survey research, a sample of 384 consumers of small appliances in 
Tehran was chosen. 262 filled out and usable questionnaires were collected 
and analyzed. Data analysis was made with SPSS, using one sample t-test. 
Research findings indicate that in line with previous research findings in 
other developing countries, Iranian consumers evaluate Iranian made 
products as lower quality than similar products made in the developed 
countries such as France, Japan or Italy. 
 
Keywords: Ethnocentrism, Country of Origin, Consumer Behavior, Small 
Appliances, Iran 
 
 
 
 
 
 
 
 




