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كنندگان از محصولات  در ارزيابي مصرف) COO(بررسي نقش كشور خاستگاه توليد 
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  چكيده

افزايش رقابت جهاني و لزوم توجه به مسائل جهاني باعث گرديده تا پژوهش حاضر به بررسي يكي از مهمترين مباحـث مطـرح                       
كه اين پژوهش در قالب يك مطالعه اكتـشافي،          طوري به. همت گمارد » كشور خاستگاه توليد  «الملل يعني    بيندر حوزه بازاريابي    

در ايـن راسـتا نگـرش       . كنندگان از محصولات خـارجي پرداختـه اسـت         به بررسي نقش كشور خاستگاه توليد در ارزيابي مصرف        
نتايج نـشان   . جنوبي، چين تعيين گرديد    مان، فرانسه، كره   كشور مختلف شامل ژاپن، آل     پنجكنندگان نسبت به محصولات      مصرف

هاي محصولات خارجي بر اساس كشور خاستگاه توليد متفاوت بـود و تنهـا               كنندگان نسبت به ويژگي    دهد كه نگرش مصرف    مي
هنگام خريـد،   ضمناً مشخص گرديد كه در      . اي بين كشورها مشاهده نگرديد     ها تفاوت قابل ملاحظه    در تعداد كمي از اين ويژگي     

ولي با مـشخص شـدن انـواع محـصولات خـاص،            %) 68,2(دهند   كنندگان در كل، بالاترين اولويت را به  كشور آلمان مي           مصرف
دهـد كـه     همچنـين نتـايج نـشان مـي       . دادنـد  كنندگان خريد اتومبيل آلمـاني، يـا لـوازم خـانگي ژاپنـي را تـرجيح مـي                  مصرف
چنانچه در لوازم بهداشـتي و آرايـشي   . شوند هاي متفاوتي را قائل مي     لف، اولويت كنندگان براي محصولات كشورهاي مخت     مصرف

آنها اولويت اول تا سوم را به ترتيب به كشورهاي فرانـسه، آلمـان و ژاپـن و در اتومبيـل بـه كـشورهاي آلمـان، ژاپـن و فرانـسه               
نيـز مـورد   ) كننـدگان  نگـرش مـصرف   (حـصول   هـاي م   شناختي بر روي ادارك از ويژگي      ضمناً تاثير متغيرهاي جمعيت   . دادند مي
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  مقدمه

ــشرده   ــت ف ــاهد رقاب ــا ش ــروزه م ــارت  ام اي در عرصــه تج
باشيم كه برداشته شـدن مرزهـا بـه وسـيله            مي المللي   بين

المللـي و    هاي تكنولوژيكي، بـستن معاهـدات بـين        پيشرفت
المللي از جمله سازمان تجارت      هاي بين  گيري سازمان  شكل

جهاني و دلايل متنـوع ديگـر راه را بـراي ورود محـصولات         
مختلف يك كشور به كشورهاي ديگر، بيش از پيش هموار          

تـوان فهميـد كـه       مـي  با توجه به اين مطالـب       . نموده است 
كـه امـروزه     طـوري  گرگون شـده اسـت بـه      شرايط به كلي د   

المللـي نيـاز دارنـد تـا         نيروهاي فعال در عرصه تجارت بين     
كننـدگان   قبل از ورود به بازارهاي جهاني از نگرش مـصرف         

نسبت به خاستگاه توليد و نقش آن در ارزيابي ) بازار هدف(
چـون كـشور خاسـتگاه توليـد        . شان آگاه باشند   محصولات

ري بـراي ارزيـابي محـصول، مـورد         همواره به عنـوان معيـا     
به عبـارتي افـراد بـر اسـاس تـصوير           . گيرد استفاده قرار مي  

اي كه از كشور توليدكننده محـصول دارنـد، جايگـاه            ذهني
محصولات آن كشور را در بين محصولات و كالاهاي ديگـر           

كردند كـه ايـن خـود بـر رفتـار خريـد              مي كشورها تعيين   
كننـده   كـه مـصرف    اما ايـن .گذارد مي كنندگان تاثير   مصرف

ايراني، در هنگام ارزيابي و خريد محصولات خارجي به چه          
ميزان بر مبناي كشور خاستگاه توليد، دسـت بـه انتخـاب            

هنـوز  ) كنـد  مـي  هـا را مـشخص       اولويـت (زنـد    مي محصول  
هـاي داخـل و خـارج        بررسي نگرديده و اين همواره شركت     

 مـشكل مواجـه     كشور را هنگام توليد و عرضه محصولات با       
كننـدگان محـصولات     تـوان گفـت توليـد      پس مـي  . كند مي 

شان، توزيـع    خارجي براي ورود به بازار و فروش محصولات       
كنندگان محصولات خارجي براي دستيابي به سود بيـشتر         
و رقباي داخلي نيز جهت توليد محصولي بهتر، و بـسياري           

 هاي داخلي و خـارجي نيـز بـراي بـه     ها و شركت  از سازمان 
تاخير انداختن چرخه عمر خود در دنياي رقابتي امروز بـه           

كنندگان در زمينه كـشور خاسـتگاه    آگاهي از عقايد مصرف 
شان نياز دارنـد تـا بداننـد چـه           توليد، و محصولات توليدي   

هايي توليد كنـد     كالايي را، براي چه افرادي و با چه ويژگي        
وان ت ـ مـي  پـس   . كننده قرار گيـرد    كه مورد استقبال مصرف   

گفت در حقيقت بازخور حاصل از اين گونه مطالعات، منبع          
هـاي زيـادي از افـراد از         اي است براي گـروه     اطلاعاتي قوي 

، توزيع كنندگان محصولات    ها جمله بازاريابان، استراتژيست  
هـا و افـرادي      كشورهاي خارجي و بسياري ديگر از سازمان      

اره پـس همـو   . كننـد  مـي  المللي فعاليـت     كه در عرصه بين   
كه كشور خاستگاه توليد چه نقشي در ارزيابي         آگاهي از اين  

كننــدگان از محــصولات آن كــشورها دارد و اينكــه  مـصرف 
كننــدگان بـر اســاس كــشور خاسـتگاه توليــد چــه    مـصرف 

دهند، نه تنها مهم بلكه امـروزه        مي جايگاهي به محصولات    
به عنوان يك ضرورت بـراي ورود بـه بـازار جهـاني مطـرح        

  .دگرد مي 
هـاي   كشور ايران به عنوان كشوري در حال توسعه بررسـي         

محدودي در اين زمينه انجـام داده بـه نحـوي كـه تمـامي         
ــراد، ســازمان  هــاي  هــاي فعــال در عرصــه هــا و شــركت اف

المللـي خـلاء اطلاعـاتي را در ايـن زمينـه، بـه خـوبي                 بين
به عبارتي ديگر اگـر چـه در كـشورهاي          . كنند مي احساس  

 مثـل ژاپـن و آمريكـا و برخـي از كـشورهاي              توسعه يافتـه  
اروپايي تحقيقات بسيار زيادي در زمينـه كـشور خاسـتگاه           
توليد انجام گرديده، ولـي همـواره در كـشورهاي در حـال             

ويژه ايران تحقيقات اندكي به بررسي اين موضوع         توسعه، به 
اميد است تا با انجام ايـن تحقيـق در ايـران          . پرداخته است 

 منحـصربفرد اســت بتــوانيم راه را بــراي  كـه در نــوع خــود 
  .مطالعات بعدي هموار نماييم

  
  بررسي ادبيات و مطالعات قبلي

تحقيقات زيادي به بررسي تاثير كشور خاسـتگاه توليـد در           
توان اولين مطالعه تجربـي      مي. اند ارزيابي محصول پرداخته  

ي كشور خاستگاه توليد را بـه اسـكولر          انجام شده در زمينه   
نتايج مطالعه نشان داد كه دانشجويان      . نسبت داد ) 1965(

 و كاسـتا    1سالوادور گوآتمالا ارزش كمتري به محصولات ال     
. دهنـد  مـي   نسبت بـه محـصولات بـومي و مكزيكـي            2ريكا

اسكولر اين تبعيضات را زاييده نگرش منفي عمومي نسبت         
هـاي   دانـد كـه در نتيجـه دشـمني         مي ها   ي ملت  به گذشته 

اين همسايگان آمريكاي مركزي بـه وجـود        اي ميان    منطقه
در نهايت او نتيجه گرفت كشور خاسـتگاه توليـد          . آمده بود 

    گـذارد   كنندگان تـاثير مـي     يك محصول در ارزيابي مصرف    

                                                 
1 - El Salvador 
2 - Costa Rica 
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) Schooler, 1965 .(     از ديگـر مطالعـات ارزشـمند در ايـن 
او علاوه بر   . توان به مطالعات ناگاشيما اشاره نمود      زمينه مي 
تـصوير ذهنـي    « ي دكتـري خـود بـا عنـوان           الهاينكه رس ـ 

بازرگانان مينه سوتا از محصولات ساخته شده خـارجي بـا           
را در اين زمينه انجـام       » 1استفاده از روش تفكيك معنايي    

 منتــشر 1977 و 1970هــاي  داده، دو مقالــه نيــز در ســال
كرده كه در حقيقت در اين دو، نگرش بازرگانـان ژاپنـي و             

ورد محصولات خارجي مورد بررسي قـرار       آمريكايي را در م   
» 2كيفيـت «مـشكل تعيـين     )  1970(ناگاشيما  . داده است 

محصولات را به وسيله شناسايي اجزاي آن همچون قيمـت       
خـدمات و   ، 5 ، تبليغات و اشـتهار 4، طرح و سبك 3و ارزش

.  مورد بررسـي قـرار داد      7نمايه مصرف كنندگان    6مهندسي
) به اتفاق آرا  (ها    آمريكايي نتايج بدست آمده مشخص نمود،    

تـري را توليـد      بر اين باورند كه آمريكا محـصولات مناسـب        
كه بازرگانان ژاپنـي محـصولات آمريكـا را          كند، درحالي  مي 

دادنـــد  مـــي تنهـــا در انـــواع اتومبيـــل و غـــذا تـــرجيح 
)1970Nagashima, ( . نـشان  1977طالعـه دوم در  البتـه م 

 سـاله تغييـر     8ها در طـول يـك دوره         داد كه نگرش ژاپني   
كــرده اســت و بــا وجــود بهبــود نگــرش افــراد نــسبت بــه 
محصولات آلماني و ژاپني، وضعيت نـسبي سـاختِ آمريكـا     

  ). ,1977Nagashima (در حال افول بود
طرح اصلاح شـده ناگاشـيما را در   ) 1974( ليس و نارايانالي

كننـدگان ژاپنـي و ايـالات        هـاي مـصرف    گيري نگرش  اندازه
متحده نسبت به تصوير ذهني محـصولات ملـي و خـارجي            

ها  آنها مشخص نمودند كه برتري نگرش     . همانند بكار بردند  
در (است كه شـايد افـشاي        » 8افشاي اطلاعاتي « تابعي از   

 به عنوان بهتـرين وسـيله جهـت         9تبليغات) اريمعرض گذ 
 ,Lillis and Narayana(افشاي اطلاعات مورد توجه باشـد  

تــوان بــه مطالعــه بانيــستر و  مــي  در همــين راســتا ).1974
هـاي   اشاره نمـود كـه بـا بررسـي نگـرش          ) 1978(ساندرز  

                                                 
1.“Minnesota Businessmen's Image of Foreign Made Products by Semantic 

Differential Method” 

2 . Quality 

3 . Price & Value  

4 . Design & Style 
5 . Advertising & Reputation 
6 . Service & Engineering 
7 . Consumers´ Profile  
8  . Information Exposure  

9 . Advertising Exposure 

و  كنندگان انگليـسي نـسبت بـه محـصولات بـومي             مصرف
ي فعال در بازار انگلـيس بـه       هاي پيشرفته  محصولات كشور 

كنندگان داراي ديدگاه تصور     اين نتيجه رسيدند كه مصرف    
باشـند و    مـي  هاي معين،     در مورد كشور   10)اي كليشه(قالب  
اي بين اين تصورات قالـب وجـود         هاي قابل ملاحظه   تفاوت
 جانـــسون و ).Bannister and Saunders, 1978(دارد 

ي بـراي بررسـي     يك روش چنـد محرك ـ    ) 1985(همكاران  
تاثير كشور خاسـتگاه توليـد بـر ارزيـابي محـصول توسـعه              

ــد ــورد اســتفاده در ايــن مطالعــه  . دادن طبقــه محــصول م
 مـدل ماشـين؛ سـاخت سـه كـشور           10ها بودند با     اتومبيل

 ويژگـي   13متفاوت يعني ژاپن، ايالات متحده و آلمان؛ بـا          
ها مشخص نمود كه تـاثير كـشور         يافته. مربوط به محصول  

اي   كه يك ديـدگاه چنـد خصيـصه         مي ستگاه توليد هنگا  خا
آنهـا نتيجـه گرفتنـد كـه        . استفاده شود نسبتاً كمتـر بـود      

تاثيرات كشور خاستگاه توليد ممكن است نسبت بـه آنچـه          
ويـژه اگـر     بـه . ايـم كمتـر باشـد      عموماً به آن اعتقاد داشـته     

توان  مي بنابراين  . هاي خاصي مورد نظر باشد     ارزيابي ويژگي 
اي كه كشور خاستگاه توليـد       هاي آنها از فرضيه    فت يافته گ

وقتي پاسخ دهندگان دانش محدودي دربـاره محـصول         (را  
، به عنوان يك متغير جايگزين در ارزيـابي محـصول           )دارند

نتـايج  . )Jahansson et al., 1985(كند  مي داند، حمايت  مي 
نـشان داد كـه     ) 1989(تحقيقات پاپـادوپولس و همكـاران       

) تـصور قالــب (اي   كليــشه كننــدگان داراي ديـدگاه  رفمـص 
باشند براي مثال محـصولات      نسبت به كشورهاي معين مي    

.  نمونه بهترين ارزيابي گرديـد     8 مورد از    6ساخت ژاپن در    
كننـدگان مجارسـتاني     نتايج همچنين نشان داد كه مصرف     

هاي مثبت نسبت به ژاپن و محـصولات آن          به شدت نگرش  
 بسياري از ).Papadopoulos et al., 1989(د ان را حفظ كرده

اند و يـا     هاي ديگري را استفاده كرده     مطالعات اخير ديدگاه  
) 1990(اند هونگ و وييـر       متغيرهاي ديگري را اضافه كرده    

توانـد بـر تفـسير       مـي  اظهار داشتند كشور خاستگاه توليـد       
هاي محصولات خاص تنها زماني كه       اطلاعات درباره ويژگي  

هـا منتقـل     استگاه توليد قبـل از توصـيف ويژگـي        كشور خ 
  ). Hong and Wyer, 1990(گردد، تاثير بگذارد 

                                                 
10 .  Stereotype 
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ــاران   ــدري و همك ــسعود ب ــتفاده از  ) 1995(م ــا اس ــز ب ني
 و  1هـا  پرسشنامه تعديل شده ناگاشيما بـه ارزيـابي نگـرش         

عربـستان  (كشورهاي خليج فارس   بازرگانان2تصوير ذهني
اطق اميـر نـشين عـرب و        سعودي، كويت، بحرين، قطر، من    

ايالات متحده آمريكـا، ژاپـن،   (در مورد هفت كشور ) عمان  
نتايج  اند، پرداخته) آلمان، انگلستان، فرانسه، ايتاليا و تايوان

ــان      ــرش بازرگان ــاداري در نگ ــاوت معن ــود تف ــانگر وج بي
هــاي  كــشورهاي حــوزه خلــيج فــارس در مــورد خاســتگاه

مربـوط بـه ايـن      متفاوت و حتي انواع متفـاوت محـصولات         
هـا نـشان داد    بررسـي  باشد، بدين معني كه مي ها  خاستگاه

نگرش بازرگانان در مورد كشورهايي مثل آمريكـا، ژاپـن، و           
آلمان نـسبت بـه محـصولات ديگـر كـشورها از مطلوبيـت              

البتـه در مـورد انـواع محـصولات         . بيشتري برخوردار است  
دادنـد   مي خاص ممكن است كه اولويت را به ديگر كشورها          
تر از سـاير     مثلاً فرانسه در مورد محصولات آرايشي مطلوب      

صـديق  ). Badri et al., 1995( .بود كشورها ارزيابي گرديده
ــصرف  ) 2005( ــابي ادراك م ــه ارزي ــي ب ــده  در تحقيق كنن

مالزيايي نسبت به محصولات ساخت آلمـان، ژاپـن، چـين،           
كننـدگان   نتايج نـشان داد كـه مـصرف   . كره، پرداخته است  

حصولات ساخت آلمان را از نظر كيفيت در سـطح بـسيار         م
كننده مالزيايي بالاترين رتبه     و مصرف . دهند مي بالايي قرار   

. دادنـد  مـي  هـا   را در بين انواع محصولات آلماني به اتومبيل 
)Sadiq, 2005.(  

كننده چيني از    كه به ارزيابي مصرف   ) 1996(مطالعه زانگ   
ــاثي  ــه و ت ــواملي همچــون محــصولات خــارجي پرداخت ر ع

فرهنگ، نوع محصول، و شكل ارائه محصول را نيز بررسـي           
اين مطالعه شـواهدي    . باشد مي نموده است، حائض اهميت     

را ارائه نمود كه اطلاعات در مورد كشور خاستگاه توليد بـر            
كننـده چينـي نـسبت بـه محـصولات           عكس العمل مصرف  

لات چنانچه مشخص گرديد محصو   . گذارد مي خارجي تاثير   
تري برخوردار بودنـد،     كشورهايي كه از تصوير ذهني مثبت     

ــي ــرار   توســط چين ــالاتري ق ــه ب ــا در رتب ــي ه ــد م . گرفتن
كه آنها محصولات ژاپن و آمريكا را بـر محـصولات            طوري به

دادند كه اين خـود نـشان دهنـده نفـوذ            اي ترجيح مي   كره
عـلاوه بـر    . تصور قالب بر فرايند ارزيابي محصول مي باشـد        

                                                 
1 . Attitudes 

2 . Image 

ن مشخص گرديد كه تصوير ذهني كشور خاستگاه توليد         اي
كننده چينـي را تحـت تـاثير قـرار           گيري مصرف  كه تصميم 

. )Zhang, 1996(دهد مستقل از عوامل فرهنگـي اسـت    مي 
در تحقيقـي بـه بررسـي ادراك        ) 2000(محمد و همكاران    

ي مالزيايي در مورد محصولات توليد شده در         كننده مصرف
افته، تازه صنعتي شده و در حال توسعه        كشورهاي توسعه ي  

در اين راسـتا، تـصوير ذهنـي كـشور خاسـتگاه            . پرداختند
گـذارد   مي كننده تاثير    توليد، كه بر نگرش يا اولويت مصرف      

 5، قدر و منزلت   4، طرح 3به وسيله چهار سازه شامل نوآوري     
نتـايج نـشان داد،     .  اندازه گيـري شـد     6)طرز كار (و ساخت   

شاك محلي را بيش از نـوع وارداتـي آن          كنندگان پو  مصرف
ــرجيح  ــي ت ــت   م ــي، اولوي ــات قبل ــد تحقيق ــد و همانن دهن
ــصرف ــراي    م ــت ب ــي مثب ــصوير ذهن ــدگان و ادراك ت كنن

محصولات توليد شـده در كـشورهاي توسـعه يافتـه مثـل             
   . آمريكــا، ژاپــن، فرانــسه، ايتاليــا قابــل ملاحظــه بــود      

)Mohamad et al., 2000 .( ِفِرد)بررسي نقـش و  با ) 2005
كـشور در بازاريـابي محـصول    -تاثير تصوير ذهني محـصول    

، سـعي داشـت تـا       7ي غنـا   برنج در كشور در حـال توسـعه       
هاي تجـاري خـارجي       كننده را نسبت به نام     اولويت مصرف 
عـلاوه بـر    . هاي داخلي تجزيه و تحليـل كنـد        در مقابل نام    

كننـدگان را نـسبت بـه        اين، او قصد داشت نگرش مـصرف      
، 9، ارزش در مقابل پول    8ر عوامل بازاريابي مانند كيفيت    ديگ

ــده  ــع كنن ــروش/شــهرت توزي ــدازه 10خــرده ف ، طــرح و ان
، محبوبيـت نـام     12، در دسترس بودن محصول    11بندي بسته

 بررسـي نمايـد و در       14 و تصوير ذهني از تبليغات     13تجاري
نهايت نتيجه گرفت كه تـصوير ذهنـي كـشور توليدكننـده          

كننده و حتي بر بازاريـابي        مصرف محصول بر اولويت خريد   
كـيم در سـال   . )Fred, 2005(گـذارد   مي برنج در غنا تاثير 

 مـشاركت كننـده در      328 با يك بررسـي در ميـان         2006
                                                 

3 . Innovativeness  

4 . Design 
5 . Prestige 
6 . Workmanship 
7 . Ghana 

8 . Quality 
9 . Value for money 
10 . Retailer/distributor reputation 
11 . Packaging design and size 
12 . Product availability 
13 . Brand popularity 

14 . Advertising image 
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 از ايالات متحده آمريكا به اين نتيجه رسيد  1شهر ميدوست 
اي در تـصوير     كه تصوير ذهني كشور تـاثير قابـل ملاحظـه         

بـدين معنـي كـه    .  نـدارد ذهني نام تجـاري و نيـت خريـد      
كردند سامـسونگ يـك نـام        مي كنندگاني كه فكر     مشاركت

تجاري ژاپني است داراي تصوير ذهني بهتري از نام تجاري       
سامسونگ در مقايسه بـا كـساني اسـت مليـت درسـت آن        

اين نتايج مشخص   . دانستند، نبودند  مي جنوبي را    يعني كره 
ــي  ــصوير ذه  مـ ــاندن تـ ــاً شناسـ ــه يقينـ ــد كـ ــينمايـ              نـ

 استراتژي بهتري است نـسبت بـه مـبهم          2 محصول -كشور
جنـوبي و ديگـر       كـشور در مـورد كـره       3بودن تصوير ذهني  

 ).Kim, 2006(كشورهاي در حال توسعه 
ات در زمينـه كـشور      تـوان گفـت تحقيق ـ     به طور كلي مـي     

 نتيجه كـاملاً متـضاد بـه همـراه داشـته            خاستگاه توليد دو  
شان دادند كه كشور خاستگاه توليـد       برخي محققان ن  : است

تـاثير  ) يـا خريـد محـصول     (به نحو قابل توجهي بر انتخاب       
ــذارد  مــي   Laroche et al., 2002; d`Astous and(گ

Ahmed, 1999 (كه گـروه ديگـر نتيجـه گرفتنـد،       درحالي
كشور خاستگاه توليد تاثير چنداني نـدارد و يـا بـه عبـارت          

استگاه توليد در برابر ساير     ديگر معتقد بودند سازه كشور خ     
متغيرها يا دركل، داراي تـاثير كمتـري از آنچـه مطالعـات             

 ;Lim and Darley, 1997(. باشـد  اوليه نشان مي دهد، مي
Lim et al., 1994; liefeld, 1993; Ettenson et al., 

1988.(  
كه هريك از تحقيقات قبلي بـه نـوعي در شـناخت             درحالي

ــصرف ــر ادراك م ــدگا بهت ــشورهاي كنن ــصولات ك ن از مح
مختلف كمك كرده است هـر كـدام داراي يـك يـا تعـداد               

هاي دانـشجويان،   مثلاً نمونه( باشند مي بيشتري محدوديت 
تعداد محدود كشورها، تعـداد محـدود محـصولات، تعـداد           

....). هاي آمـاري و      هاي محصول، عدم آزمون    محدود ويژگي 
روي عـــلاوه بـــر ايـــن بـــسياري از ايـــن مطالعـــات بـــر 

كننــدگان آمريكــايي انجــام گرفتــه و تنهــا تعــداد  مــصرف
كنندگان اروپايي و بقيه نيز بـر مـصرف       محدودي بر مصرف  

در عـين حـال     . انـد  گنندگان آسياي شـرقي تمركـز كـرده       
سازي زيـاد موضـوع      بسياري از تحقيقات نيز به خاطر ساده      

هـاي علمـي مـورد انتقـاد قـرار           اصلي و يا نبود سختگيري    

                                                 
1 . Midwest City 

2 . Country-product image 

3 . Obscuring the country image 

به هر حال اميد است با مطالب . )Samiee, 1994( اند گرفته
گفته شده چارچوب نظري مناسبي بـراي آزمـون سـوالات           

 .پژوهش كه در زير آورده شده فراهم شده باشد
هـاي   كننـدگان در مـورد ويژگـي       آيا نگـرش كلـي مـصرف      

ــراي   محــصولات خــارجي متفــاوت اســت و اگــر نيــست ب
  ها؟ كداميك از كشورها و كدام ويژگي

هاي توليد معيني را در خريـد        كنندگان خاستگاه  مصرفآيا  
انــواع متفــاوتي از محــصولات، تــرجيح و در اولويــت قــرار  

 دهند؟  مي
كننـــدگان در هنگـــام خريـــد، محـــصولات  آيـــا مـــصرف

  دهند؟ مي هاي توليد معيني را در اولويت قرار  خاستگاه
كنندگان بـر ادراك     شناختي مصرف  هاي جمعيت  آيا ويژگي 

  گذارد؟ هاي محصولات خارجي تاثير مي ويژگيآنها از 
  

  شناسي تحقيق روش
پرسـشنامه تفكيـك معنـايي      ابزار تحقيقاتي مورد استفاده،     

 طي تحقيقـاتي كـه در سـال         4كه توسط ناگاشيما  باشد   مي
ــام داد1977 و 1970 ــد ه، انج ــناخته ش ــر ش ــن .  معتب اي

 سوال بـه  20 بعد با 5هاي محصول را در    پرسشنامه ويژگي 
) 1(بـه جـدول      (سـنجد  مـي  اي   انههاي دو كر    صفت صورت

براي اطمينان از ترجمه دقيـق پرسـشنامه از         . )رجوع شود 
ــوس ــه معك ــد 5روش ترجم ــتفاده گردي ــن روش ( اس در اي

شود، سپس   پرسشنامه از يك زبان به زبان ديگر ترجمه مي        
ايـن  . كنـد  شخص ديگري آن را به زبان اصلي ترجمـه مـي          

 از آن كه ترجمه به دست عمـوم         شود قبل  فرايند باعث مي  
هـا جلـوگيري شـود       برسد، از سوء تفسيرها و سـوء تفـاهم        

 ).244، 1383كاتئورا، (

 6 دانـشجو از     385ها به صـورت حـضوري بـين          پرسشنامه
 16 دانشگاه به تـصادف از بـين         6اين  (شهر تهران    دانشگاه  

، كـه از    )دانشگاه آزاد و دولتي شهر تهران انتخـاب گرديـد         
ونه گيري سيستماتيك انتخاب شده بودند، توزيع       طريق نم 

 مورد آن   349 پرسشنامه تكميل شده،     385از بين   . گرديد
نـرخ بـالاي پاسـخگويي نتيجـه توزيـع          (مورد استفاده بود    

                                                 
4 . Nagashima, A (1970), “A comparison of Japanese and US attitudes toward 

foreign products Nagashima, A (1977), “A comparative ‘made in’ product 

image survey among Japanese businessmen” 

5 . Back Translation 
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كـه جهـت تحقـق اهـداف        ) باشد ها مي  حضوري پرسشنامه 
  .پژوهش، مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت

اي بـين    ابـل ملاحظـه   به منظور تعيين اينكه آيـا تفـاوت ق        
هاي محصولات   هاي پاسخ دهندگان نسبت به ويژگي      نگرش

ساخت كشورهاي مختلـف وجـود دارد يـا نـه، از تجزيـه و               
 و جهت تعيـين اينكـه كجاهـا    )ANOVA(تحليل واريانس  

                        Tukeyتفــــاوت قابــــل ملاحظــــه اســــت از آزمــــون 
  .استفاده  گرديد) دوي ميانگين ها از طريق مقايسه دوبه(

 نيـز بـراي     2 و مـن ويتنـي     1هاي كروسكال واليس   از آزمون 
هـاي   اي بـين نگـرش     تعيين اينكه چه تفاوت قابل ملاحظه     

هـاي محـصول     هاي جمعيت شناختي درمورد ويژگـي      گروه
  .گردد وجود دارد، استفاده مي

  
  نتايج 

كنندگان نسبت به محصولات سـاخت       نگرش كلي مصرف  
 كشورهاي مختلف

كننــدگان و يــا ادراك   بررســي نگــرش كلــي مــصرفبــراي
هـاي   هـاي محـصولات خاسـتگاه      كنندگان از ويژگي   مصرف

توليد مختلف، يك رويكرد فاصله اطمينان دو طرفـه بـراي           
ها بسط داديم كه در جـدول صـفحه بعـد            هر يك از نگرش   

مـا در ايـن جـدول تعـدادي عـدد و            . خلاصه گرديده است  
در بـالاي اعـداد ظـاهر       هـا    سـمبل (تعدادي سمبل داريـم     

هـا   اعداد اين جدول ميانگين ارزيابي نگرش     ). گرديده است 
ها كشورهايي را نشان  كه سمبل درحالي. كند را منعكس مي 

بـه  . دهد كه در ويژگي مورد نظر بـا يكـديگر متفاوتنـد            مي
هـاي ظـاهر شـده بـر بـالاي           عنوان مثال با توجه به سمبل     

توان فهميد محـصولات     بندي كشور ژاپن، مي    ميانگينِ رتبه 
. كشور ژاپن از محصولات چـه كـشورهايي متفـاوت اسـت           

 14گردد، محـصولات كـشور ژاپـن در          چنانچه مشاهده مي  
 مـورد   6ويژگي با كشور آلمـان متفـاوت اسـت و تنهـا در              

بـه عبـارتي ديگـر      . اي مشاهده نگرديد   تفاوت قابل ملاحظه  
      كننـــدگان در ادراك از  مـــشخص گرديـــد كـــه مـــصرف 

ويژگي هاي محصولات توليد شده در كـشورهاي مختلـف،          
شوند و تنهـا بعـضي كـشورها در برخـي از             تفاوت قائل مي  

ها تفاوت چنـداني بـا يكـديگر ندارنـد و بـه عبـارت                ويژگي

                                                 
1 . Kruskal Wallace 
2 . Mann Whitney 

كننـدگان فرقـي     ها براي مصرف   تر در برخي از ويژگي     ساده
. كنــد محــصول را از كــدام كــشور خريــداري نماينــد نمــي

دهد كه بين محـصولات ژاپنـي بـا          نشان مي چنانچه، نتايج   
اي بـه ترتيـب در       محصولات فرانسوي، آلماني، چيني، كـره     

اي وجـود     ويژگي تفاوت قابـل ملاحظـه      17 و   18،  14،  15
  .دارد
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  به محصولات كشورهاي مختلفكنندگان نسبت  ميانگين نمرات نگرش مصرف) 1(جدول 
  

  كره  چين  آلمان  فرانسه  ژاپن  هاي دو ويژگي كران
  FGCK2,85 CK2,55  CK2,33 K5,88  4,36  گران نيست/گران است

  FCK4,30 GCK3,76  CK4,10  K5,39  4,77  قيمت غيرمنصفانه/قيمت منصفانه
  FGCK5,96  GCK5,28  CK6,15  K1,93  4,20  غير قابل اطمينان/قابل اطمينان

  FG5,03  GCK3,38  CK4,32  4,74  4,85  بيشتر شامل كالاهاي لوكس است/ يشتر شامل كالاهاي ضروري استب
  GCK3,13  GCK3,38  CK2,28  K5,72  4,58  نظير منحصربفرد و بي/معمولي يا متعارف

بيشتر محـصولات،   /باشد بيشتر محصولات، محصولات صنعتي سبك مي     
  باشد محصولات سنگين مي

FGCK5,04  GCK3,23  CK2,29  5,57  5,39  

  FGCK6,78  GCK5,03  CK5,40  K6,63  4,75  توزيع محدود جهاني/توزيع گسترده جهاني
  FCK6,32  GCK5,83  CK6,51  K2,45  4,36  پيشرفته نيست/ از لحاظ فني پيشرفته است

  GCK2,23  GCK2,35  CK1,83  K6,01  4,29  ابتكاري/تقليدي
داري از ساختي دقيق    عدم برخور / برخورداري از ساختي دقيق و ظريف     

  و ظريف

FCGK5,97  GCK5,63  CK6,27  K2,76  4,33  

توليد متناسب با   /توليد به صورت استاندارد و يكسان براي تمامي افراد        
  خواست و نياز افراد

CK2,97  GCK3,10  CK2,72  K4,92  4,27  

  CK5,96  GCK5,71  CK6,22  K1,85  3,37  عدم افتخار به مالكيت/افتخار به مالكيت
  FGCK2,09  GCK3,03  CK2,55  4,21  4,16  نياز به انجام تبليغات كم/  به انجام تبليغات زيادنياز

 هـاي تجـاري متمـايز يـا        مـارك / هاي تجاري غير قابل تـشخيص      مارك
  قابل تشخيص

FCK1,72  GCK2,31  CK1,83  K5,88  3,82  

  FGCK5,57  C4,87  C5,08  K6,25  4,80  متنوع نيست/متنوع است
اش،  بيشتر به ظاهر بيرونـي    /خاطر عملكردش مورد توجه است    بيشتر به   
  اش مورد توجه است زيبايي

FCK6,39  GCK5,57  CK6,52  K2,57  4,10  

  FGC4,78  GC5,13  CK3,40  K5,66  5,03  ها عدم استفاده زيركانه از رنگ/ها استفاده زيركانه از رنگ
  G5,13  GCK5,40  CK3,52  4,89  4,86  بيشتر جذاب براي افراد مسن/بيشتر جذاب براي جوانان
  FGCK4,48  GCK2,44  CK5,70  K3,42  4,13  ها بيشتر جذاب براي خانم/ بيشتر جذاب براب آقايان

بيـشتر مناسـب طبقـات    /بيشتر مناسب طبقـات درآمـدي بـالاي جامعـه       
  درآمدي پايين جامعه

FGCK5,78  GCK6,11  CK6,69  K1,77  3,77  

J =            ژاپنF =        فرانسه     G =          آلمانC =                  چينK =جنوبي كره  
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ي كشورها بـر اسـاس ميـانگين حاصـل از           بند رتبه
  ارزيابي ويژگي هاي محصول

كشورها را از چپ به راست، از كم به زيـاد مرتـب             ) 2(جدول  
نموده است كه گاهي عدد كوچك بيان كننـده كرانـه مثبـت             
صفت يا عبارت است و گاهي هـم عـدد بـزرگ نـشانه كرانـه                

ورد توان گفت در م ـ    به عنوان مثال مي   . منفي است و بالعكس   
قيمت غيرمنـصفانه عـدد زيـاد نـشانه         /ويژگي قيمت منصفانه  

معمـولي  /نظير خوب بودن و در مورد ويژگي منحصربفرد و بي        
عـدد كـم    (يا متعارف، عـدد كـم نـشانه خـوب بـودن اسـت               

پـس بـه طـور كلـي        ). نشاندهنده كران مثبت ويژگـي اسـت      
توان با يك نگاه ساده متوجه شد كه كدام كشور در كـدام           مي

در ادامه نيز نمـودار     .  از وضعيت بهتري برخوردار است     ويژگي
 بعد ويژگـي محـصول كـه        5حاصل از ميانگين كشورها را در       

                 خـــدمات و مهندســـي-2 قيمـــت و ارزش -1: تنـــد ازعبار
ــتهار  -3 ــات و اشـ ــبك  -4 تبليغـ ــرح و سـ ــه -5 طـ  نمايـ

 ايم كنندگان، به صورت نمودارهايي جداگانه نشان داده       مصرف
توانـد بـه شـكلي سـاده بيـان كننـده وضـعيت كلـي           كه مـي  

اي   ويژگي مورد نظر باشد، به گونـه       20كشورهاي مختلف در    
توان به راحتي پي برد كه هر كشوري بـه چـه سـمتي          كه مي 

 كـشور   5گرايش و از چه موقعيتي در اذهـان مـردم در بـين              
  . مورد بررسي برخوردار است

  
            ج زير قابل اسـتخراج      نتاي 1 و شكل    2با توجه به جدول     

 :مي باشد
كنندگان محصولات آلماني را در بهتـرين رتبـه           مصرف •

هاي؛ قابل اطمينان،    محصولات آلماني با ويژگي   . دهند قرار مي 
منحصربفرد بودن، محصولات صنعتي سنگين، از لحاظ فنـي         
پيشرفته، ابتكاري، توليد متناسـب بـا خواسـت و نيـاز افـراد،              

 مالكيت، نياز به انجام تبليغات كم و عملكرد مناسب افتخار به
در . كنند گردند و بهترين ارزيابي را نصيب خود مي        متمايز مي 

عين حال آنها را محصولاتي گران، داراي قيمت غيرمنصفانه و 
عـلاوه بـر    . شناسـند  ها مي  با عدم بهره برداري زيركانه از رنگ      

افـراد مـسن و     اين محصولات آلماني جذابيت بيشتري بـراي        
براي آقايان به همراه دارد و مناسب طبقـات درآمـدي بـالاي             

  .باشد جامعه مي
هايي  محصولات ژاپني نيز به عنوان محصولاتي با ويژگي        •

هاي تجاري متمايز يا قابل تشخيص، نيازمنـد         همچون؛ مارك 
ضمناً محصولات ژاپنـي    . گردند انجام تبليغات كم، متمايز مي    

ي بـا توزيـع گـسترده جهـاني، توليـد           را به عنـوان محـصولات     

متناسب بـا خواسـت و نيـاز افـراد، ابتكـاري، از لحـاظ فنـي                 
علاوه بر اين پاسخ دهندگان اعتقـاد       . پيشرفته، ادراك نمودند  

دارند كه محصولات ژاپني براي افراد جوان و آقايان جـذابيت           
  .كند بيشتري ايجاد مي

دن، محصولات فرانسوي نيز به وسيله ويژگي لـوكس بـو          •
نتـايج نـشان   . گردنـد  ها متمايز مـي    ي زيركانه از رنگ    استفاده

ها از جذابيت  دهد محصولات فرانسوي براي جوانان و خانم مي
بيشتري برخـوردار اسـت و تـا حـد زيـادي مناسـب طبقـات         

از طـرف ديگـر بـه عنـوان         . باشـد  درآمدي بالاي جامعـه مـي     
زيـابي  محصولاتي گران و داراي قيمت خيلي غير منـصفانه ار         

نكته قابل توجه اين است كه محصولات آلماني بـا          . گردند مي
گردند، امـا در     تر ادراك مي   اينكه از محصولات فرانسوي گران    

تري برخوردار  مقايسه با محصولات فرانسوي از قيمت منصفانه
  .مي باشد

هـاي توزيـع محـدود     اي نيـز بـا ويژگـي    محصولات كـره   •
 ـ جهاني و عدم تنوع، متمايز مـي       طبـق ارزيـابي افـراد      . دگردن

اي بـا اينكـه گـران نبودنـد امـا داراي قيمـت               محصولات كره 
شايد به اين دليل كه قيمت بالا، ارزش        . اي بودند  منصفانه غير

  .كننده به همراه ندارد بالايي براي مصرف
 كشور مذكور، كشور چين در بدترين موقعيت        5در بين    •

ت چينـي را    بدين صورت كه افراد محـصولا     . قرار گرفته است  
غير قابل اطمينان، معمولي يا متعارف، غير پيشرفته از لحاظ          
فني، تقليدي، عدم برخـورداري از سـاختي دقيـق و ظريـف،             
توليد به صورت استاندارد و يكسان براي تمامي افراد، نيازمند          

هاي تجاري غير قابل تشخيص،      انجام تبليغات زياد و با مارك     
اد به محصولات چيني به دليـل       دانستند و بيشتر توجه افر     مي

  .ظاهر بيروني و زيبايي ظاهري آن است
ــي، محــصولاتي ارزان، و داراي قيمــت   • محــصولات چين

شايد بـه دليـل حجـم عظيمـي از          . گردند منصفانه ادراك مي  
هاي متفاوت و غالباً پايين،  محصولات چيني است كه با قيمت

 بـر ايـن     عـلاوه . بازار ايران را در سيطره خـود درآورده اسـت         
دهندگان محصولات چيني را، محصولاتي با تنوع زياد و          پاسخ

البتـه قابـل   . توزيع گسترده در سطح جهاني ارزيـابي نمودنـد    
ذكر است كه ذهنيت افراد نـسبت بـه محـصولات چينـي در              
حال بهبود است اما به دليل تصور ذهني بد ايجاد شده ناشي            

 نيازمنـد زمـان     از كالاهاي بدون كيفيت عرضه شده در ايران،       
 .باشد مي
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ميانگين نمرات بدست آمده بر اساس دو كران از كم (هاي محصول  بندي كشورهاي خاستگاه توليد بر اساس ويژگي رتبه) 2(جدول 
  )به زياد مشخص گرديده است

  
  گران است‘ C  K  J  F  G  گران نيست

  قيمت غيرمنصفانه   C  K  J  G  F  قيمت منصفانه
  غير قابل اطمينان  G  J  F  K  C  قابل اطمينان

   بيشتر شامل كالاهاي لوكس است  J  K  C  G  F  بيشتر شامل كالاهاي ضروري است
  نظير منحصربفرد و بي  C  K  F  J  G  معمولي يا متعارف

  باشد  سنگين ميبيشتر محصولات، محصولات صنعتي  C  K  J  F  G  باشد بيشتر محصولات، محصولات صنعتي سبك مي
  توزيع محدود جهاني  C  J  G  F  K  توزيع گسترده جهاني

  از لحاظ فني پيشرفته نيست  G  J  F  K  C  از لحاظ فني پيشرفته است
  ابتكاري  C  K  F  J  G  تقليدي

  عدم برخورداري از ساختي دقيق و ظريف  G  J  F  K  C  برخورداري از ساختي دقيق و ظريف
  توليد متناسب با خواست و نياز افراد  C  K  F  J  G  ان براي تمامي افرادتوليد به صورت استاندارد و يكس

  عدم افتخار به مالكيت  G  J  F  K  C  افتخار به مالكيت
  نياز به انجام تبليغات كم  C  K  F  G  J  نياز به انجام تبليغات زياد

  هاي تجاري متمايز يا قابل تشخيص مارك  C  K  F  G  J  هاي تجاري غير قابل تشخيص مارك
  متنوع نيست  C  J  G  F  K  تنوع استم

  اش مورد توجه است اش، زيبايي بيشتر به ظاهر بيروني  G  J  F  K  C  بشتر به خاطر عملكردش مورد توجه است
  ها عدم استفاده زيركانه از رنگ  C  F  K  J  G  ها استفاده زيركانه از رنگ
  بيشتر جذاب براي افراد مسن  F  J  C  K  G  بيشتر جذاب براي جوانان

  ها بيشتر جذاب براي خانم  G  J  K  C  F  تر جذاب براي آقايانبيش
  بيشتر مناسب طبقات پايين بالاي جامعه  G  F  J  K  C  بيشتر مناسب طبقات درآمدي بالاي جامعه

J        =  ژاپن                      F = فرانسه                 G =  آلمان    

     C =چين                        K =جنوبي كره  

  
  
  
  

  ميانگين ارزيابي ويژگي هاي محصول بر اساس كشور خاستگاه توليد) 1(شكل 
 

  قيمت و ارزش
                                                                         

  گران است  گران نيست
  قيمت غيرمنصفانه   قيمت منصفانه
  ير قابل اطمينانغ  قابل اطمينان

   بيشتر شامل كالاهاي لوكس است  بيشتر شامل كالاهاي ضروري است
  نظير منحصربفرد و بي  معمولي يا متعارف

  باشد بيشتر محصولات، محصولات صنعتي سبك مي
 

  باشد بيشتر محصولات، محصولات صنعتي سنگين مي
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  خدمات و مهندسي

                                                                     
  توزيع محدود جهاني   جهانيتوزيع گسترده

  از لحاظ فني پيشرفته نيست  از لحاظ فني پيشرفته است
  ابتكاري  تقليدي

  عدم برخورداري از ساختي دقيق و ظريف  برخورداري از ساختي دقيق و ظريف
  توليد به صورت استاندارد و يكسان براي تمامي افراد

  

  نياز افرادتوليد متناسب با خواست و 

  
  

  
  تبليغات و اشتهار

                                                                     
  عدم افتخار به مالكيت  افتخار به مالكيت

  نياز به انجام تبليغات كم  نياز به انجام تبليغات زياد
  هاي تجاري غير قابل تشخيص مارك

  
  اري متمايز يا قابل تشخيصهاي تج مارك

  
  
  

  طرح و سبك
                                                                      

  متنوع نيست  متنوع است

  اش مورد توجه است به خاطر ظاهر بيروني  بيشتر به خاطر عملكردش مورد توجه است

  ها استفاده زيركانه از رنگ
  

  ها  استفاده زيركانه از رنگعدم
  
  

  
  كنندگان نمايه مصرف

                                                                     
  بيشتر جذاب براي افراد مسن  بيشتر جذاب براي جوانان
  ها بيشتر جذاب براي خانم  بيشتر جذاب براي آقايان

  درآمدي بالاي جامعهبيشتر مناسب طبقات 
  

  بيشتر مناسب طبقات درآمدي بالاي جامعه
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  تعيين اولويت خريد بر اساس كشور خاستگاه توليد
سخ دهندگان خواسته شد تـا مـشخص        در اين قسمت از پا    

 كشور مذكور اولويت اول تا پنجم       5نمايند، هنگام خريد از     
دهـد   نتايج نشان مـي . دهند را به چه كشوري اختصاص مي  

و % 68,2كه آلمان و ژاپن به ترتيـب بـا بيـشترين درصـد              
گيرنـد و كـشور ژاپـن بـا          در اولويت اول قـرار مـي      % 25,2

ضـمناً  . باشـد  وم بهتـرين مـي    بيشترين امتياز در اولويـت د     
جايگـاه  % 26,9و  % 30,9فرانسه و آلمان هم به ترتيـب بـا          

  . دهند مناسبي را در اولويت دوم به خود اختصاص مي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ترجيح خريد محصول بر اساس كشور خاستگاه توليد
در اين بخش درصد ترجيحاتي كه هر يـك از افـراد بـراي              

. گـردد  ، مـشخص مـي    شـوند  محصولات مختلف قائـل مـي     
كنندگان اتومبيـل و    دهد كه مصرف   چنانچه نتايج نشان مي   

ــوازم   محــصولات دارويــي آلمــاني، محــصولات غــذايي و ل
آرايشي و بهداشتي فرانسه، لوازم خانگي و قطعات و لـوازم           
كامپيوتري ژاپني را نـسبت بـه ديگـر محـصولات تـرجيح             

% 78,2 مشخص گرديده    4كه در جدول     طوري به. دهند مي
% 20,9دهنـد،    دهندگان اتومبيل آلماني را ترجيح مي      پاسخ

اتومبيـل فرانـسوي را، و اصـلاً        % 0,9اتومبيل ژاپني و تنها     
در مـورد  . اي و چينـي را نمـي پـسندند    هـاي كـره    اتومبيل

محصولات غذايي نيز مشخص گرديد كه محصولات غذايي        
  .بر محصولات ديگر كشورها ترجيح دارد%  56,4فرانسه با 

  

دهندگان نيز فرانـسه را بـه عنـوان اولويـت            از پاسخ % 53,6
  . هم ژاپن را% 31,8سوم انتخاب نمودند و 

هـاي سـوم و      اولويت% 87,1و چين با    % 80,8جنوبي با    كره
نتايج بيانگر اين است كه     . چهارم را به خود اختصاص دادند     

افـراد بــه ترتيــب خاســتگاه توليـد آلمــان، ژاپــن، فرانــسه،   
ــه عنــوان اولويــت جنــوب كــره ــا 1هــاي  ي و چــين را ب  5 ت

تــوان گفــت   و بــه عبــارت بهتــر مــي   . گزيننــد برمــي
هـاي   كنندگان در هنگام خريد، محصولات خاستگاه      مصرف

  .دهند مي توليد معيني را در اولويت قرار 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

در مورد محصولات دارويـي و لـوازم بهداشـتي و آرايـشي،             
صولات كـشورهاي آلمـان، و       ترتيب مح ـ   پاسخ دهندگان به  

در لـوازم خـانگي و قطعـات و         . دهنـد  فرانسه را ترجيح مي   
نكتـه  . لوازم كامپيوتري محصولات ژاپنـي در صـدر بودنـد         

جنوبي و چين در هيچ يك از        جالب توجه اين است كه كره     
گيرنــد و بعــد از  انــواع محــصولات در رتبــه اول قــرار نمــي

صولات، كشور ديگري بالاترين درصد در هر يك از انواع مح   
كننـدگان بـه     كه در مرحله بعدي توسط برخـي از مـصرف         

عنوان اولين كشور داراي رجحان، انتخاب گرديده اسـت از          
باشد، بدين معني كه بيـشترين      بين سه كشور پيشرفته مي    

شود كه بـسته بـه       درصد به كشورهاي پيشرفته مربوط مي     
در نوع محصول بـين سـه كـشور فرانـسه، ژاپـن و آلمـان                

  . گردش است
  

 با اين فرض كه تمامي محصولات از لحاظ) به درصد(تعيين اولويت خريد بر مبناي كشورهاي خاستگاه توليد مختلف ) 4-4(جدول 
  .ها مشابهند هايي همچون كيفيت، قيمت و مدل و ساير ويژگي ويژگي

  
  (%)چين   (%)جنوبي  كره  (%)آلمان   (%)فرانسه   (%)ژاپن   

  —  0,6  68,2  6,6  25,2   اولاولويت
  —  0,6  26,9  30,9  41,5  اولويت دوم
  2,3  7,4  4,9  53,6  31,8  اولويت سوم

  10,6  80,8  —  6,6  1,4  اولويت چهارم
  87,1  10,6  —  2,3  —  اولويت پنچم
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هاي خريد محصول بر اساس كشور خاستگاه  اولويت
  توليد 
دگان در تعيين اولويت اول، دوم و سوم براي هر كنن مصرف

يك از كشورها، در انواع محصولات مشخص شده نيز به 
دهد كه  نتايج نشان مي. كنند گونه اي متفاوت عمل مي

انتخاب نخستين افراد را % 81,4هاي آلماني با  ماشين
كه ژاپن و فرانسه با بيشترين امتياز  درحالي. دهد شكل مي
در مورد محصولات . گرفتند  بعدي قرار ميهاي در اولويت

غذايي نيز انواع فرانسوي و آلماني آن در اكثر مواقع 
در محصولات دارويي، آلمان انتخاب اول را . اند انتخاب اول

كند و فرانسه و ژاپن هم  با بيشترين امتياز از آن خود مي
  .گيرند هاي بعدي در اولويت قرار مي در انتخاب

                    اولين انتخاب را كشور ژاپندر لوازم خانگي،
   كه راجع به درحالي.  %)68,8با (دهد  به خود اختصاص مي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

% 43,6و % 58,2هاي بعدي آلمان و فرانسه با انتخاب  
اي نيز  البته در اولويت سوم محصولات كره. ارجحيت دارند

          ر قطعات ود %)32,7(در جايگاه مناسبي قرار دارند 
انتخاب اول % 89,4لوازم كامپيوتري، ژاپن با اكثريت قاطع 

دهند در  دهد، بقيه افراد هم ترجيح مي افراد را شكل مي
در . اولويت اول قطعات و لوازم كامپيوتري آلماني بخرند

% 63,3انتخاب دوم و سوم نيز آلمان و فرانسه به ترتيب با 
البته كره در اولويت سوم با . در اولويت بودند% 48,4و 

در لوازم . دهد رتبه خوبي را به خود اختصاص مي% 25,8
بهداشتي و آرايشي نيز چنانچه از شواهد و قراين پيداست 

از افراد را تشكيل % 88محصولات فرانسوي، انتخاب اول 
% 55,6و ژاپن با % 85,4كه آلمان با  دهد درحالي مي

  . دهند صاص ميهاي بعدي را به خود اخت اولويت
  
  
  
  
  
  
  

كه كيفيت، قيمت، مدل و ساير  با فرض اين(تعيين ترجيح خريد انواع محصولات مختلفِ ساخت كشورهاي متفاوت ) 5-4(جدول 
  ).دها براي شما مهم بوده و امكان خريد محصولات از تمامي كشورها فراهم باش ويژگي

  
  (%)چين   (%)جنوبي  كره  (%)آلمان   (%)فرانسه   (%)ژاپن   

  —  —  78,2  0,9  20,9  اتومبيل
  1,7  2,6  39  56,4  0,3  محصولات غذايي
  1,4  0,6  66,2  31,2  0,6  محصولات دارويي

  —  1,1  27,2  5,2  66,5  لوازم خانگي
  —  0,6  10,9  —  88,5  قطعات و لوازم كامپيوتري
  3,2  —  7,7  89,1  —  يلوازم بهداشتي و آرايش
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شـناختي و ادراكـات متفـاوت از         متغيرهاي جمعيت 
  هاي محصول ويژگي

همواره يك از دلايل آسيب پذيري مـا در هنگـام ورود بـه              
كنندگان خـود    بازار اين است كه شناخت درستي از مصرف       

توانـد مـا را در       كـه چنـين اطلاعـاتي مـي        حـال آن  . نداريم
هـاي بازاريـابي مناسـب بـراي         ها و استراتژي   نامهطراحي بر 
ــصرف ــد    م ــاري نماي ــاص ي ــدگان خ ــر  . كنن ــار متغي چه
شناختي در اين مطالعه مورد بررسي قرار گرفتنـد          جمعيت

كه عبارتند از جنسيت، سطح تحصيلات، سن و درآمد كـه           
با استفاده از آزمون كرسكال واليس و من ويتني به بررسي           

كننـدگان   ت در نگـرش مـصرف     وجود يا عـدم وجـود تفـاو       
كه در دو جـداول     . پردازيم نسبت به محصولات خارجي مي    

  . گردد زير ارائه مي
ــتاره ــي   س ــوي ويژگ ــود در جل ــاي موج ــصول   ه ــاي مح               ه
 وقتـي   مـثلاً . باشـد  ها مي دهنده معنادار بودن تفاوت   نشان

  قيمت غيرمنصفانه در زير  /جلوي ويژگي قيمت منصفانه

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

كــشورهاي ژاپــن، فرانــسه، آلمــان، و چــين، بــراي ســطح  
دهنـده ايـن     اي گذارده شده اسـت نـشان       تحصيلات ستاره 

است كه افراد با سطح تحصيلات مختلف، قضاوت متفاوتي         
قيمـت غيرمنـصفانه دارنـد      /در مورد ويژگي قيمت منصفانه    

ه جنوبي قابل ملاحظ ـ كه اين تفاوت براي كشور كره   درحالي
نيست و افراد با سطح تحصيلات متفاوت، نظر يكـساني در           

اي  مورد منصفانه يا غيـر منـصفانه بـودن محـصولات كـره            
دهد كه نگرش افـراد نـسبت        نتايج مطالعه نشان مي   . دارند

شناختي  هاي جمعيت به محصولات خارجي به وسيله متغير     
يعني افـراد بـا سـطح تحـصيلات         . گيرد تحت تاثير قرار مي   

 در سنين مختلف، بـا درآمـد مختلـف و حتـي بـا               مختلف،
ــاوتي از ويژگــي  جنــسيت ــف، ادراك متف هــاي  هــاي مختل

بـه عبـارت    . هاي توليد مختلـف دارنـد      محصولاتِ خاستگاه 
تر افراد با سـطح تحـصيلات مختلـف، داراي ادراكـات           ساده

گـران نيـست محـصولات      /متفاوت از ويژگـي گـران اسـت       

  فدرصد اولويت اول، دوم و سوم در خريد انواع محصولات ساخت كشورهاي مختل) 6-4(جدول 
  

  (%)چين   (%)جنوبي  كره  (%)آلمان   (%)فرانسه   (%)ژاپن     
1  15,5  3,2  81,4  —  —  
2  52,1  29,2  15,8  2,3  0,6  

  اتومبيل

3 27,2 61,3  2,9  8  .06  
1  0,3  55  41,8  2,3  0,6  
2  7,7  37,2  52,4  1,4  1,1  

  محصولات غذايي

3 59,6 4,9  4,6  20,6  10,3  
  1,4  0,3  67,6  28,1  2,6  1  محصولات دارويي

  2  11,5  55,9  30,9  0,3  1,4  
  3  73,4  14,6  1,7  5,7  4,6  

  —  1,1  26,1  4  68,8  1  لوازم خانگي
  2  14,9  19,2  58,2  7,7  —  
  3  13,2  43,6  10,6  32,7  —  

  —  —  10,6  —  89,4  1  قطعات و لوازم كامپيوتري
  2  6  12,3  63,6  16  2  
  3  2,6  48,4  18,9  25,8  4,3  

  1,4  —  10,6  88  —  1  آرايشيلوازم بهداشتي و 
  2  2  10,9  85,4  —  1,7  
  3  55,6  2,3  2,3  8  31,8  
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دهاي مختلف نسبت به گـران      يا افراد با درآم   . اي دارند  كره
بودن يا نبودن محصولات فرانسوي و آلماني نظر متفـاوتي          

  .دارند
       علاوه بر اين مـشخص گرديـد كـه زنـان و مـردان نـسبت               

  به محصولات كشورهاي مختلف در برخي ويژگي ها، 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

كنند از جمله در منـصفانه       هاي متفاوتي را ارائه مي     قضاوت
البتـه در ويژگـي متنـوع       . حصولات چيني بودن يا نبودن م   

متنــوع نيــست تفــاوتي در ارزيــابي زنــان و مــردان  /اســت
احساس نگرديد يا به عبارتي تفاوت قابل ملاحظه اي وجود     

  .نداشت
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  تفاوت نگرش نسبت به محصولات خارجي به واسطه سطح تحصيلات، درآمد) 7-4(جدول 
 

  هاي محصول ويژگي  درآمد  سطح تحصيلات 

پن
ژا

سه  
فران

ان  
آلم

ين  
چ

پن  كره  
ژا

سه  
فران

ان  
آلم

ين  
چ

  كره  

      *  *    *        گران نيست/گران است
    *  *  *  *    *  *  * *  قيمت غيرمنصفانه/نصفانهقيمت م

  *        *  *    *    *  غير قابل اطمينان/قابل اطمينان
  *  *  *  *  *      *  *    بيشتر شامل كالاهاي لوكس/ بيشتر شامل كالاهاي ضروري 

          *            نظير منحصربفرد و بي/معمولي يا متعارف
بيشتر / باشد بيشتر محصولات، محصولات صنعتي سبك مي

  باشد صولات، محصولات سنگين ميمح
  *          *  *      

    *  *  *      *        توزيع محدود جهاني/توزيع گسترده جهاني
  *        *      *      پيشرفته نيست/ از لحاظ فني پيشرفته است

    *      *            ابتكاري/تقليدي
عدم برخورداري از ساختي /برخورداري از ساختي دقيق و ظريف

  دقيق و ظريف
            *  *    *  

توليد /وليد به صورت استاندارد و يكسان براي تمامي افرادت
  متناسب با خواست و نياز افراد

  *        *  *  *  *    

        *  *            عدم افتخار به مالكيت/افتخار به مالكيت
  *        *            نياز به انجام تبليغات كم/ نياز به انجام تبليغات زياد

تجاري متمايز هاي  مارك/ هاي تجاري غير قابل تشخيص مارك
  يا قابل تشخيص

              *    *  

        *    *  *        متنوع نيست/متنوع است
بيشتر به ظاهر /بيشتر به خاطر عملكردش مورد توجه است

  اش مورد توجه است اش، زيبايي بيروني
      *  *  *    *    *  

    *      *          *  ها عدم استفاده زيركانه از رنگ/ها استفاده زيركانه از رنگ
            *  *        بيشتر جذاب براي افراد مسن/ براي جوانانبيشتر جذاب

  *                *    ها بيشتر جذاب براي خانم/ بيشتر جذاب براي آقايان
  *  *                  طبقات درآمدي پايين جامعه/ طبقات درآمدي بالاي جامعه
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  به واسطه جنسيت و سنتفاوت نگرش نسبت به محصولات خارجي ) 8-4(جدول 
  

  هاي محصول ويژگي  سن  جنسيت 

پن
ژا

سه  
فران

ان  
آلم

ين  
چ

پن  كره  
ژا

سه  
فران

ان  
آلم

ين  
چ

  كره  

      *  *  *  *        گران نيست/گران است
    *  *  *  *    *       قيمت غيرمنصفانه/قيمت منصفانه
      *    *            غير قابل اطمينان/قابل اطمينان

      *    *      *       شامل كالاهاي لوكسبيشتر/ بيشتر شامل كالاهاي ضروري 
                *      نظير منحصربفرد و بي/معمولي يا متعارف

بيـشتر  /باشـد  بيشتر محصولات، محـصولات صـنعتي سـبك مـي         
  باشد محصولات، محصولات سنگين مي

    *        *  *  *  *  

                      توزيع محدود جهاني/توزيع گسترده جهاني
                    *   نيستپيشرفته/ از لحاظ فني پيشرفته است

            *          ابتكاري/تقليدي
عدم برخورداري از ساختي    / برخورداري از ساختي دقيق و ظريف     

  دقيق و ظريف
                *    

توليـد  /توليد به صورت اسـتاندارد و يكـسان بـراي تمـامي افـراد             
  متناسب با خواست و نياز افراد

*    *  *      *  *      

      *      *          الكيتعدم افتخار به م/افتخار به مالكيت
  *          *      *    نياز به انجام تبليغات كم/ نياز به انجام تبليغات زياد

هاي تجـاري متمـايز      مارك/ هاي تجاري غير قابل تشخيص     مارك
  يا قابل تشخيص

      *      *  *  *    

    *    *              متنوع نيست/متنوع است
بيـشتر بـه ظـاهر      /بيشتر به خاطر عملكردش مـورد توجـه اسـت         

  اش مورد توجه است اش، زيبايي نيبيرو
    *      *  *    *  *  

            *      *    ها عدم استفاده زيركانه از رنگ/ها استفاده زيركانه از رنگ
    *              *    بيشتر جذاب براي افراد مسن/بيشتر جذاب براي جوانان
                  *  *  ها بيشتر جذاب براي خانم/ بيشتر جذاب براي آقايان

  *  *        *  *      *  طبقات درآمدي پايين جامعه/ ي جامعهطبقات درآمدي بالا
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  و نتيجه گيري كليبندي  جمع
هاي مطالعـاتي كـه     نتايج بدست آمده از اين پژوهش، يافته      

كشور خاستگاه توليد را عامـل مهمـي در ارزيـابي مـصرف             
دانـد را مـورد حمايـت        كنندگان از محصولات خارجي مـي     

دهد افـراد    كه مطالعه حاضر نشان مي     طوري به. دهد قرار مي 
ه توليـد بـه     هاي محصول را بر اساس كشور خاستگا       ويژگي
هاي خريد متفـاوتي     كنند، اولويت  اي متفاوت درك مي    گونه

ــي   ــل م ــشورها قائ ــراي ك ــد و   ب ــرجيح خري ــوند و در ت ش
اي متفاوت رفتار    هاي خريد انواع محصولات به گونه      اولويت

هاي مختلف   كنند كه با توجه به نوع محصول، خاستگاه        مي
هاي مورد  اگر آلمان در بين كشور    . گيرد در اولويت قرار مي   

دهد و چـين در   مطالعه رتبه بالايي را به خود اختصاص مي  
دهد مبناي ارزيـابي     گيرد نشان مي   ترين رتبه قرار مي    پايين

و مـا بـراي ايجـاد تـصوير         . مردم تنها قيمـت ارزان نيـست      
ــي مناســب از كــشور خاســتگاه توليــد مجبــوريم        ذهن

هـاي   هايي همچون كيفيت و عملكرد و ساير ويژگي        ويژگي
مثبت را نيز ارتقا دهيم تـا بتـوانيم در بـازار جهـاني بـاقي                

هـاي   پس بايد از نو شروع كنيم، اهداف و استراتژي        . بمانيم
بازاريابي جديد تعريف كنيم، و در نهايـت آنهـا را در عمـل            

  . پياده نماييم
ــي  ــه م ــن مطالع ــايج اي ــزان و   نت ــه ري ــد توســط برنام توان

يشنهاد به حفـظ و     هاي عرصه كسب و كار با پ       استراتژيست
در مـواردي مثـل     (هاي رايـج يـا ارتقـاي آن          تقويت نگرش 

، مـورد اسـتفاده     )كشور چين كه تصوير ذهني منفي اسـت       
كـه نقـاط قـوت و ضـعف را در عرضـه              طـوري  قرار گيرد به  

محصولات به آنها متـذكر و بـه آنهـا توانـايي ارائـه نـسخه                
ان عـلاوه بـر ايـن افـراد خبـره و مـدير            . دهد مناسب را مي  

بازاريابي كشور ايران كه در كار فروش و توزيع محـصولات           
باشند نياز دارند تـا از گـرايش خريـداران آگـاه             خارجي مي 

هـا و    بدين معني كه آنها محصولاتي بـا چـه ويژگـي          . شوند
گزينند و در بين انواع محصولات ارائـه         خصوصياتي را برمي  

ح شده از سوي يك كشور، خريد چه نوع محصولي را ترجي          
هـاي   گيرنـدگان بتواننـد گـام      كه تصميم  طوري به. دهند مي

اثربخشي را در اين زمينه برداشته و بـر مـشكلات و موانـع         
  .موجود غلبه نمايند

واضح است اطلاعات بدست آمـده از ايـن مطالعـه و ديگـر              
مطالعــات مربــوط بــه مفهــوم كــشور خاســتگاه توليــد در  

رها سـودمند   هاي رقـابتي كـشو     ها و ضعف   گيري قوت  اندازه
و حال آنكـه در جهـان امـروز كـه ديگـر تجـارت              . باشد مي

داخلي محكوم به فناست و شاهد رونق تجـارت در عرصـه             
اي هستيم، سنجش مستمر و      المللي و جهاني و منطقه     بين

كه اين  طوري به. رسد نظارت بر آن امري ضروري به نظر مي  
 تغيير  اي اساسي براي روشن شدن اثر      هاي دوره  گيري اندازه
كشورهاي مختلـف   ... ها نسبت به محصولات ساختِ     نگرش

باشد و   كنندگان مي  هاي مصرف  ها و ارزيابي   گيري بر تصميم 
  .تواند زمينه ساز توسعه استراتژي بازاريابي فردي باشد مي

مي توان گفت با شناختي كه ما از نگرش و تـصوير ذهنـي              
صولات كننده درباره كشورهاي خاستگاه توليد و مح       مصرف

آوريـم   ، بدسـت مـي    )ويـژه در محـصولاتي خـاص       بـه (آنها  
گـذاري و    ريزي، سياسـت   توانيم به نحو بهتري به برنامه      مي

اعمال نظـارت عاليـه بپـردازيم و يقينـاً تعامـل بهتـري بـا                
ــه نحــو بهتــري پاســخگوي نيازهــاي   ــرار و ب كــشورها برق

اصولا پايه بحث كشور خاستگاه . مشتريان خود خواهيم بود  
يد، بر گسترش درست مناسـبات بـين كـشورها متكـي            تول

هاي تجاري بـين كـشورها       و سعي در توسعه ظرفيت    . است
كننده ايراني محصولات آلماني را در       دارد مثلا وقتي مصرف   

دهد يا در لوازم خانگي، ژاپـن را         صنعت اتومبيل ترجيح مي   
.. تـر يـا ابتكـاري و       و يا اصولاً كالاهاي كـشوري را مطمـئن        

، تجارت بايد به سمت آن كشورها متمايـل باشـد و           داند مي
تـوانيم بـر ايـن اسـاس         حتي الگوي تجارت خارجي را مـي      

كننده ما كالاهاي چيني را  طرحريزي كنيم مثلاً اگر مصرف
كـه آن را ارزان   كنـد درحـالي   با كيفيت پايين ارزيـابي مـي     

شـايد بـراي قـشر پـايين جامعـه چنـدان گزينـه              . داند مي
كه كالاهـاي ژاپنـي و آلمـاني         درحالي. باشدنامناسبي هم ن  

يعنـي  . ممكن است براي قشر بالاي جامعه مناسـب باشـد         
اصولاً استراتژي خود را طوري طرحريزي نماييم تا بتـوانيم          

در حقيقـت   . هاي مختلفـي را تـامين نمـاييم        نيازهاي گروه 
تواننـد از مزيـت رقـابتي        هاي داخلي يا خارجي مـي      شركت

 به نفع خود استفاده كند، و بازاريابـان         كشورخاستگاه توليد 
نيز با آگاهي بيشتري به معرفي محصولات خـارجي اقـدام           

 . كنند مي
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