
 
 

                            

 

 

 

 

آگاهي از محصول و درگيري ذهني  ثير تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد،اارزيابي ت
 كنندگانمحصول بر تصميم خريد مصرف) چيدگيپي(

                          
 

حيدرزاده كامبيز*   
شيرين خسروزاده**   

 

 چكيده 

كننده داراي افكار، احساسات، شود، هر مصرف هاي زيادي مي عاليتكننده شامل فرفتار مصرف
كند  فردي كه تنها به فعاليت خريد توجه مي. ها، تصميمات و خريدهاي متعددي است برنامه

  بازاريابان بايد دريابند چگونه . هاي مرتبط با آن را ناديده گرفته است خيلي از فعاليت
كنند و از اين اطلاعات براي  آوري مي هاي مختلف را جمع كنندگان اطلاعات درباره گزينهمصرف

گيرند و  كنندگان چگونه تصميم به خريد ميكنند، مصرف ولات رقيب استفاده ميانتخاب محص
اطلاعات مرتبط با رفتار . تسكنندگان مختلف، متفاوت اآيند خريد و دلايل خريد مصرفچرا فر
. گيرد بيني و تشخيص اعمال او در بازار مورد استفاده قرار مي كننده در جهت پيشمصرف

ها با تصميم خريد  ثيرگذار بر رفتار خريداران و ارتباط آنابنابراين لازم است در مورد عوامل ت
ور خاستگاه توليد، ثير تصوير ذهني از كشاهدف اين پژوهش بررسي ت .اشراف داشته باشيم

  .باشد كنندگان ميمحصول بر تصميم خريد مصرف) پيچيدگي(آگاهي از محصول و درگيري ذهني 
   
                                                    heydarzadeh@srbiau.ac.ir)(             تحقيقات تهرانانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و دانشيار، عضو هيات علمي د *

واحد علوم و تحقيقات  -دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي -به سمت حصارك -بزرگراه اشرفي اصفهاني -تهران
  تهران

                                                           ، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران)گرايش بازاريابي(دانش آموخته كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني  **

كامبيز حيدرزاده: طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده   
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تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد، آگاهي از محصول، : متغيرهاي اصلي تحقيق شامل
تمايل به خريد و تصميم محصول، تمايل به جستجوي اطلاعات، ) پيچيدگي(درگيري ذهني 

) 2006(مدل پژوهش برگرفته شده از مدل تحقيق لين و چن . باشند كنندگان ميخريد مصرف
   .است

انشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران و محصول جامعه آماري تحقيق د
  .باشدميمورد بررسي گوشي تلفن همراه 

باشد كه از تحليل رگرسيون چندگانه براي آزمون نه فرضيه نفر مي 379حجم نمونه آماري 
  . تحقيق استفاده شده است

نتايج نشان دادند كه تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد، آگاهي از محصول و درگيري ذهني 
  .كنندگان دارندرابطه مستقيم با تصميم خريد مصرفمحصول ) پيچيدگي(
  
  

  واژگان كليدي
تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد، آگاهي از محصول، درگيري ذهني محصول، تمايل به 

  كنندهمايل به خريد، تصميم خريد مصرفت جستجوي اطلاعات،
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  مقدمه
. گيري خريد بس دشوار استكننده و فرآيند تصميمي درباره چراهاي رفتار خريد مصرفآگاه

  .كننده قرار دارددر عمق انديشه مصرف پرسش معمولاپاسخ اين 
  كننده رفتار سازند هنگامي كه يك مصرفنشان مي ، خاطر)2001(و آرمسترانگ كاتلر 
. جعبه سياه وجود داردپاسخ و مفهوم  -دهد يك مدل محركمي گيري خريد را انجامتصميم

گيرد كه عوامل تحريك كننده و انگيزشي بسياري به كننده بر اين اساس شكل ميرفتار مصرف
  كننده وارد جعبه سياه مصرف 1)مقصود آميخته بازاريابي(هاي بازاريابي همراه عوامل و محرك

ها خواهد بداند اين محركبازارياب مي. دهدهاي مشخصي از خود نشان ميشوند و او واكنشمي
  هاي مختلفكننده به صورت واكنشمصرفكنند و در داخل جعبه سياه چگونه تغيير مي

  هاي شخصي خريدار،ويژگي - 1: دو بخش تشكيل شده است جعبه سياه از. آينددرمي
  ).Kotler & Armstrong, 2001( يري خريدارگآيند تصميمفر - 2

  كننده تا حد زيادي به درك صحيح رفتارثيرگذاري بر رفتار مصرفان براي تموفقيت بازاريابا
بيني و تشخيص كننده در جهت پيشاطلاعات مرتبط با رفتار مصرف .كننده بستگي داردمصرف
ر بر ثيرگذاابراين لازم است در مورد عوامل تابن. گيردو در بازار مورد استفاده قرار مياعمال ا

  .ها با تصميم به خريد اشراف داشته باشيمرفتار خريداران و ارتباط آن
ذهني از كشور خاستگاه  ثير تصويرابا در نظر گرفتن موارد ذكر شده در اين تحقيق به بررسي ت

  بر تصميم خريد  4محصول) پيچيدگي(ذهني و درگيري  3، آگاهي از محصول2توليد
خواهيم ) 7و تمايل به خريد 6هاي تمايل به جستجوي اطلاعاتاز جنبه( 5كنندگانمصرف

 .پرداخت
 

 ضرورت و هدف پژوهش

دف آزاد نامه عمومي تعرفه و تجارت بود كه با هشاهد ظهور موافقت 1947ان در سال جه
  مسائل و مشكلات ت بسياري از به عل. هاي عضو تشكيل شدسازي تجارت در ميان كشور

، 1980و1970هاياي تا دههتعرفهموانع تجارت غيرالمللي و هاي اقتصادي بيننظام

                                                            
1- Product, price, promotion & place 
2- Country- of- Origin Image 
3- Product Knowledge 
4- Product Involvement 
5- Consumer Purchase Decision 
6- Information Search Intention 
7- Purchase Intention 
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نامه عمومي تعرفه و تجارت جاي خود را به سازمان تجارت جهاني در سال موافقت كاركردگرايي
شفافيت و تجارت  سازمان تجارت جهاني با چهار اصل خود، برابري، منافع متقابل،. داد 1995

هاي جهان عضو خواست تا بازار خود را تحت يك زير بناي سودآور بگشايند و منصفانه از كشور
ر خود، بلكه همچنين از كنندگان داخلي نه تنها محصولات را از كشورفاجازه دهند كه مص

باشد ييران عضو سازمان تجارت جهاني نمكه ابا وجود اين. هاي جهان انتخاب كنندتمام كشور
ور شده و اين امكان را هاي مختلف وارد كشهي از كالاي خارجي از طريق كانالاما حجم انبو
كنندگان داخلي فراهم آورده است كه به هنگام خريد محصولات، به مقايسه براي مصرف

محصولات توليد داخل با كالاهاي خارجي موجود در بازار بپردازند و سپس دست به انتخاب 
  ثيرگذار بر انتخاب اهاي تدف محققين بازاريابي تعيين ويژگيكه هجايي نآ از. زنند

با توجه به توليدات بسيار محدود گوشي تلفن همراه در داخل كشور و  كننده است ومصرف
باشد محقق، گوشي تلفن ول كه نزديك به كل نياز بازار ميحجم بسيار زياد واردات اين محص
، )1985( 1طبق نظر كاپفرر و لارنت. د بررسي برگزيده استهمراه را به عنوان محصول مور

كننده از جستجوي اوليه اطلاعات تا ارزيابي  گيري مصرف درگيري بر رويكرد كلي فرآيند تصميم
 .گذارد ثير مياپس از خريد ت

نام و . دهندثير قرار مياكننده را تحت تعامل به طور مشترك ارزيابي مصرف چندين اما معمولا
از كننده كه به طور معمول بر ارزيابي مصرفتجاري و قيمت، دو فاكتوري هستند نشان 

بازارها ل جهاني شدن محصولات و گذارند با اين حامحصول و تمايل خريد وي اثر مي
نظر  نندگان از محصولات مدكاضافه شدن به ليست ارزيابي مصرف فاكتورهاي ديگري را جهت

  .توان به  تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد اشاره كردكه از آن جمله مي دهندقرار مي
  گرو شناخت صحيح آميز بازاريابي در  درست و موفقيتجا كه اخذ تصميمات از آن
كننده بر هاي مصرف به عنوان يكي از ويژگي كننده نيزكنندگان بوده و آگاهي مصرفمصرف

كننده به همراه دو عامل تصوير ذهني از محصول مصرف ر است، عامل آگاهي ازثورفتار وي م
گذار بر ثيراعوامل تكشور خاستگاه توليد و درگيري ذهني محصول توسط محقق از ميان 

كنندگان ثيرشان بر تصميم خريد مصرفاكنندگان، انتخاب شدند تا چگونگي تفانتخاب مصر
 .مورد ارزيابي قرار گيرد

   :ش عبارت است ازكلي هدف اصلي اين پژوهبه طور 

تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد، آگاهي از محصول و درگيري ذهني ثير اتبررسي 
  كنندگانمحصول بر تصميم خريد مصرف) چيدگيپي(

                                                            
1- Kapferer & Laurent 
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  مباني نظري پژوهش
  ثير تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليداتعريف و ت -1

كه  3دارد كه تصوير، اعتبار و قالبيچنين بيان مي 2، در تعريف تصوير كشور)1970( 1ناگاشيما
اين تصوير توسط يك . كنندان ضميمه محصولات يك كشور خاص ميكنندگتجار و مصرف

قه سياسي و هاي ملي، سابعايب محصولات توليد شده، ويژگيسري متغيرهايي نظير مزايا و م
 4سعيد. )Piron, 2000, 308( شودهاي يك كشور خاص ايجاد مياقتصادي، تاريخ و سنت

باشد كه محصول به معناي كشوري مي 5سازد كه كشور خاستگاه توليدخاطر نشان مي) 1994(
باشد، به طور سنتي اين كشور، كشور باط مييا نام و نشان تجاري يك توليد كننده با آن در ارت

كشور خاستگاه توليد به  در حقيقت (Lin & Chen, 2006). .شودناميده مي 6محل اقامت
 كالا واقعاكه بدون توجه به اين اعنوان مبده كه مشتريان هر كالا يا ماركي را بن كشوري عنوا

مثال، بسياري از طور   به. شوددهند تعريف مي ده به آن نسبت ميدر كجا توليد ش
"اي.جي" كنندگان مارك مصرف

 "اي.جي"دانند در حالي كه بعضي از توليدات  را آمريكايي مي 7
  .شوند در خارج از آمريكا ساخته مي

كننـدگان  بـر اسـاس     ثير كشور خاستگاه توليد برارزيابي مصرفات، معتقداست كه )2005(هان 
 د، بر اساس استنباط منطقـي در مـور  )ارزيابي عاطفي در مورد كشور(احساسات در مورد كشور 

ي عمـومي از كشـور   و بـر اسـاس تصـوير ذهن ـ   ) ارزيابي شناختي در مورد كشور(كيفيت كشور 
"ساخته شده در"

شـود   ، تعيـين مـي  )صلاحيت و شايستگي كشور در توليد محصـولات ويـژه  ( 8
)Han, 2005.(  

بيان كردند كه تصـوير ذهنـي از موضـوعات مختلـف، نتيجـه      ) 1993(پاپا دوپولوس و هسلاپ 
چه بر اساس آن باشد و تا زماني كه افراد هاي اطرافشان مي ادراك افراد از آن موضوعات و پديده

"واقعيـت اصـلي  "گاه باشد، عمل كنند آن كه بر آن باورند درست مي
واقعيـت  "در مقايسـه بـا    9

                  كنـد                     نقـش كمتـري را در امـور انسـاني ايفـا مـي       10"ادراك شده

Papadopoulos & Heslop, 1993).(  
                                                            
1- Nagashima 
2  - Country Image 
3  - Stereotype 
4  - Saeed 
5  - Country of Origin = COO 
6  - Home Country = HC 
7  - GE 
8  - Made in 
9- Intrinsic Reality 
10- Perceived Reality 
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سـازي   كليشه. شود در مورد موضوعات منتهي مي 1سازي ناچار، وجود تصاوير ذهني به كليشهه ب
باشد كه مردم از آن به عنوان ابزاري براي كنار آمدن با  بندي مي ناپذير فرآيند طبقه جزء تفكيك

   .كنند  جهان پيرامونشان استفاده مي
  اي تصـورات كليشـه  ثير كشـور خاسـتگاه توليـد را بـه معنـاي      ا،  ت1992در سال  2رات و رومئو

  ).Lin & Chen, 2006 (ندگان در مورد يك كشور خاص تعريف نمودند كنمصرف
هاي تجاري، بلكه  تنها براي محصولات و مارك  هاي متمادي نه اهميت تصاوير براي دهه

كنندگان و هر چيز ديگري كه بازاريابي را  كنندگان، مصرف همچنين براي توليدكنندگان، توزيع
اي توسط فروشندگان و  استفاده از تصاوير كليشه. ه استدهد، مورد قبول قرار گرفت تشكيل مي

كنند و يا اگر فاصله ميان واقعيت تري اتخاذ  هد شد تا تصميمات آسانخريداران باعث خوا
تصوير ذهني از كشور يكي از . ثير آن را كاهش دهدازياد باشد، ت 4با واقعيت عيني 3شده ادراك
بخشي از تصوير ذهني كامل از يك محصول تبديل  تواند به باشد كه مي هاي خارجي مي نشانه

هاي تجاري به  فرد براي بسياري از مارك  به عنوان پيشنهاد فروش منحصر  شود و در عمل به
 ). (Papadopoulos & Heslop, 1993 كار رود

ييد قرار داده است و ا، ارتباط ميان تصاوير ذهني از محصول و كشور را مورد ت)1989(هان 
  . توان به دو طريق اصلي تصور كرد سازد كه تصوير ذهني از كشور را مي نشان مي خاطر

باشند، تصـوير ذهنـي    كنندگان فاقد اطلاعات كافي در مورد يك محصول مي هنگامي كه مصرف
"هاله"از كشور خاستگاه توليد به عنوان يك 

اگـر  گذارد بـرعكس   بر ارزيابي آن محصول اثر مي 5
كنندگان  در دسترس، معروف و شناخته شده باشند، مصرف جي وسيعامحصولات يك كشور خار

هـا   كنند كه بر نگـرش   تصور مي 6ساختار خلاصه  هاي جمعي محصولات را به صورت يك ويژگي
  ).Han, 1989( گذارد در مورد خاستگاه مشترك محصولات اثر مي

ضعيف  معمولاهاي خارجي  ت در مورد شركتكه دانش و اطلاعاييجادر حقيقت، از آن
طور استدلال آورد توان اين باشند و تصاوير ذهني از كشور مستحكم و استوارتر هستند، مي مي

شود و  جانشين تصوير ذهني از شركت مي خارجي، تصوير ذهني از كشور غالباكه در بازارهاي 
  . دهد الشعاع قرار مي آن را تحت

                                                            
1  - Stereotyping 
2  - Roth & Romeo 
3- Perceived Reality 
4  - Objective Reality 
5  - Halo 
6  - Summary Construct  
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هاي تجاري مختلف يك شركت، تمام محصولات يك شركت داراي تصوير  همانند مارك طبيعتا
ثير تصوير ذهني از شركت و يا كشور قرار تاكسان نيستند يا تا حد يكساني تحت ذهني ي

هاي مشترك كه  برخي از ويژگي صاوير ذهني از شركت و كشور غالبادر ضمن ت. گيرند نمي
  ).(Papadopoulos & Heslop, 1993 .كنند ند را منتقل ميشو كنندگان ادراك مي توسط مصرف

  
  بندي آگاهي از محصولو طبقه تعريف -2

 كنندهكننده، عاملي مهم در بررسي رفتار مصرفهاي اصلي مصرف آگاهي به عنوان يكي از ويژگي
رفتارهاي متفاوتي را از خود نشان كنندگان با سطوح آگاهي بالا و پايين مصرف. باشد مي
  .دهند مي

كننده وجود بندي انواع آگاهي مصرف براي طبقهكننده روش ثابتي در ادبيات رفتار مصرف
  .ندارد

) ژنريك(كننده را به دو حوزه آگاهي كلي ، در پژوهش خود آگاهي مصرف)1982(هستي 
  .محصولات و آگاهي خاص محصولات تقسيم كرد

ها و  محصولات و اطلاعات در مورد ويژگيمحصولات شامل شناخت انواع مختلف  آگاهي كلي از
از سوي ديگر آگاهي خاص محصول . گيري مرتبط با كالا مهم است ابعادي است كه در تصميم

كه خلاصه آن. باشد شامل اطلاعاتي نظير قيمت، رنگ، طعم و قابليت دوام هر محصول مي
در حالي كه آگاهي  آگاهي ژنريك از محصول عبارت است از آگاهي كلي در مورد گروه محصول

  ).Hastie, 1982(خاص محصول عبارت است از آگاهي در مورد محصول خاص 

دانش شناخته شده ، معتقد است كه آگاهي از محصول بر اساس خاطرات يا )1985(بروكز 
  اين اساس آگاهي از محصول را به سه طبقه تقسيم بر. شودكنندگان تعريف ميتوسط مصرف

  :كندمي
آگاهي مبتني بر تجربه  - 3 آگاهي عيني - 2ا آگاهي ادراك شده موضوعي يآگاهي  - 1
)Brucks, 1985.(  
  :، بيان كردند كه آگاهي از محصول به دو بخش)1987(همچنين آلبا و هاچينسون در سال 
  ). Alba & Hutchinson, 1987(شود تقسيم ميآشنايي با محصولات  - 2تجربه و مهارت  - 1

  محصول بر رفتار جستجوي اطلاعاتتاثير آگاهي از  - 3
كننده با زماني كه مصرف :، در تعريف جستجوي اطلاعات بيان نموده)1997( 1سولومون

شود، او به اطلاعات مربوطه براي كمك به مي هاي مرتبط با مصرف مواجهبسياري از سوال
                                                            
1  - Solomon 
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، جستجوي اين نوع از جستجو براي يافتن اطلاعات مناسب. تصميم خريدش نياز خواهد داشت
  .)Lin & Chen, 2006( اطلاعات ناميده مي شود

گيري قطعي نرسيده تجوي اطلاعات تاكنون به يك نتيجهارتباط ميان آگاهي از محصول و جس
  :اند نظيربت ميان دو متغير فوق اشاره كردهاي مثعات به وجود رابطهاست برخي مطال

(Moore & Lehmann, 1980,; Punj & Staelin, 1983; Alba & Hutchinson, 1987,)  

                                               :اند ماننداي منفي اشاره كردهبرخي محققين به وجود رابطه

1985; Newman & Staelin, 1972)  (Brucks,  
كه زماني كه محققين چنين روابطي را مشاهده كردند نظريه ديگري را ارائه نمودند مبني بر اين

  .باشدشكل مي Uرابطه ميان دو متغير فوق 
  

  محصول) پيچيدگي(بندي درگيري ذهني تعريف و طبقه
كراگمان در سال . مفهوم درگيري ذهني در اصل از روانشناسي اجتماعي سرچشمه گرفته است

 او براي اولين بار مفهوم درگيري ذهني را وارد رشته بازاريابي كرد و از آن استفاده نمود 1965
ثير اندكي بر آگهي تبليغاتي تلويزيوني دارد اتدهد كه درگيري ذهني چه توضيح مي

)Krugman, 1965.( ثير عظيمي نه تنها بر تبليغات، اوي با اين مفهوم درگيري ذهني اندك ت
بعد از اين، مبحث . كننده وارد آوردازاريابي در رابطه با رفتار مصرفبلكه همچنين بر تحقيقات ب

 .كننده تبديل شدريان اصلي در تحقيقات رفتار مصرفتدريج به بخشي از جه ذهني بدرگيري 
 3و ريچينز و بلاچ) 1985( 2، اسلاما و تاشچيان)1985( 1، زايكوفسكي)1985(كاپفرر و لارنت 

براي  "مفهوم درگيري"طور كلي از   باشند، به  ، كه همگي از پيشگامان اين حوزه مي)1986(
كنندگان به طبقات مختلف  هاي خاص مصرف ي علايق و دلبستگيدرك علت و چگونگ

                   كنند هاي فوتبال استفاده مي ها و تيم ها، موسيقي، كتاب محصولاتي چون اتومبيل

       .(Michaelidou & Dibb, 2006)  
هاي ارزشباط ميان محصول با نيازها و درگيري محصول را به عنوان ارت ،)1986(زايكوفسكي 
كند اطلاعات مرتبط با محصول تعريف ميكننده و به دنبال آن علاقه وي به يك مصرف

)Zaichkowsky, 1986(  
  سطوح درگيري محصول - 

، اعتقاد دارد كه ميزان درگيري در افراد مختلف، متفاوت است چرا كه ميزان اهميت )2004( 4آسائل
  .(Shouli, 2007) شوند، يكسان نيست كنندگان براي خريدهاي خود قائل مي و ارزشي كه مصرف

                                                            
1- Zaichkowsky 
2- Slama &Tashchian 
3- Rrichins & Bloch 
4- Assael 
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عنوان دو سرپيوستار درگيري محصول   درگيري بالا و پايين به: گويد مي، )1999(فيل 
ر بر اين است كه به موازات افزايش تجارب خريد، ريسك ادراك شده كاهش تصو. اند مفروض

يابد و فرد در طول اين پيوستار از درگيري بالا به سمت  يافته و سطح آگاهي نيز بهبود مي
  . كند درگيري پايين حركت مي

تنها   گردد كه در آن شخص درگير خريدي است كه نه ، به حالتي اطلاق مي"درگيري بالا"
تباط شخصي بالايي با آن دارد، بلكه سطح بالايي از ريسك ادراك شده را نيز در رابطه با آن ار

گردد كه فرد درگيري ذهني كمتري در  ، به حالتي اطلاق مي"درگيري پايين". دهد بروز مي
كننده  خصوص يك خريد داشته باشد، چرا كه خريد مزبور تهديد يا ريسك كمتري براي مصرف

  ).Fill, 1999(دارد 
  انواع درگيري ذهني - 

توان به انواعي چون درگيري تبليغات، درگيري محصول و درگيري خريد درگيري ذهني را مي
  . تقسيم كرد

اين . شود كنندگان تجربه مي طور كلي، دو نوع متفاوت درگيري وجود دارد كه توسط مصرف  به
  2درگيري پايدار  -2   1درگيري موقعيتي - 1: دو نوع درگيري عبارتند از

را درگيري موقت با يك محصول، در يك دوره زماني  "درگيري موقعيتي"، )2006( 3آسائل
درگيري "بر خلاف درگيري موقعيتي، . داند هاي خاص مي كوتاه و تحت شرايط و موقعيت

محصول تر به  تر و برخورداري از يك تعهد طولاني گر درگيري مداوم و باثباتبيان "پايدار
  (Shouli, 2007).  باشد مي

  
  تصميم خريد مصرف كننده

سري   گيري خريد به صورت يك فرآيند تصميم كننده عموما مربوط به رفتار مصرفدر مباحث 
گيري براي خريد و  ها تا تصميم مراحل شامل شناخت مسئله، جستجوي اطلاعات، ارزيابي گزينه

افتد كه يك تفاوت  تشخيص مسئله زماني اتفاق مي .شود سرانجام رفتار پس از خريد ترسيم مي
  .آل فرد و واقعيت وجود دارد ادراك شده ميان وضعيت ايده

بعد از تشخيص دادن مسئله، خريدار احتمالي اطلاعات را به كمك دو حوزه اصلي، جستجوي 
و ) پيمايش حافظه از طريق فرآيندهاي ادراكي براي به ياد آوردن تجارب و دانش(داخلي 

                                                            
1- Situational Involvement = SI 
2- Enduring Involvement = EI 
3- Assael 
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) رجع و راهنماهاي تجاري و تبليغاتمراجعه به خانواده و دوستان، منابع م(ستجوي خارجي ج
هاي بالقوه را حلسپس براي انتخاب مطلوب و بهينه راه. براي حل مشكل، جستجو خواهد كرد

هاي بالقوه تمايل پيدا خواهد كرد تا خريدي را انجام دهد حلكند و بعد از ارزيابي راهارزيابي مي
تواند انتظارات را برآورده  خاطر كه محصول نمي  گيري خريد، يا بدين يك خريدار بعد از تصميم

  كننده از يك گزينه برتر آگاه شده است، در مورد تصميم خاطر كه مصرف سازد و يا بدين
منظور تقويت   در اين مرحله، ارتباطات بازاريابي بايد به. پيشين احساس تنش رواني خواهد كرد

هاي مثبت محصول يا از طريق فراهم آوردن  كيد بر ويژگيميمات پيشين از طريق تاصت
                 . (Fill, 1999 ) اطلاعات بيشتر براي كمك به استفاده از آن صورت گيرند

يند بسته به زمان آفر. كنند گيري عمومي را دنبال نمي خريداران در تمام اوقات، توالي تصميم
شده و ميزان درگيري خريدار با يك نوع محصول، تغيير   ريسك ادراك در دسترس، ميزان

  .خواهد
  

  چارچوب نظري تحقيق
كننده محصول يك كشور خارجي را كيد كردند هنگامي كه يك مصرفات ،)1989(واير  هونگ و

ترين ذهني از كشور خاستگاه توليد را به عنوان آسان دهد احتمالا تصويرميمورد ارزيابي قرار 
  ).(Hong & Wyer, 1989 اه براي ارزيابي مد نظر قرار مي دهدر

 اطلاعات كنند كه جستجو برايكيد ميا، ت)1996( 2و احمد و آستوس) 1991( 1وال و همكاران
  .باشدثير كشور مبدا لازم و ضروري ميامحصول براي ميزان ت

هنگامي كه كشور  : ، به اين نتيجه رسيدند)1992( 4، روت و رومئو)1993( 3مانرايي و مانرايي
آورد، او در مورد كيفيت و ارزيابي كننده به ارمغان ميمثبت را براي مصرف ر ذهني نسبتاتصوي

داراي برداشتي نسبتا عالي خواهد شد و علاوه بر آن، تمايل  كلي محصول توليد شده آن كشور
  . به خريد او افزايش خواهد يافت

 كننده،تر در مورد كشور توليدذهني عالي كند كه با داشتن تصويرن مي، بيا)2000( 5چين

 .)Lin & Chen, 2006 ( كننده تمايل بيشتري براي جستجوي اطلاعات خواهد داشتمصرف

كننده كنند كه هنگامي كه يك مصرف، به اين موضوع اشاره مي)2004(ن احمد و همكارا
كند، تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد روي ميرا ارزيابي  محصول با درگيري ذهني پايين

                                                            
1   - Wall et al 
2  - Ahmed & Astous 
3  - Manrai & Manrai 
4  - Roth & Romeo 
5  - Chin 
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 هاي خارجي ديگري نيز وجود داشته باشند،گذارد اما اگر نشانهثير ميتصميم براي خريد تا

   Ahmed et al, 2004).         ( ثير كشور خاستگاه توليد كاهش خواهد يافتات
مشتريان با سطح بالاي درگيري ذهني  كنند كه براي، بيان مي)2007(هلبيك و همكاران 

گيري كنندگان با سطح درنطقه خاستگاه توليد نسبت به مصرفمحصول اطلاعات مرتبط با م
  .)(Hollebeek et al, 2007  تر استپايين بسيار با اهميت ذهني

  هاي اول، دوم و سوم براي اين مطالعه به صورت زير بيانبر اساس مقالات فوق الذكر فرضيه
  :شوندمي

ثير مستقيم اكننده تاستگاه توليد بر تصميم خريد مصرفتصوير ذهني از كشور خ :فرضيه اول
  .دارد

 كنندهمصرفتصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد بر تمايل به جستجوي اطلاعات  :فرضيه دوم
  .ثير مستقيم داردات

ثير اكننده تمصرف بر تمايل به خريدتصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد  :فرضيه سوم
 .مستقيم دارد

زش خريد، آگاهي سازند كه در طي پردا، خاطر نشان مي)1992( 1، رائو وسايبن)1985(بروكز 
يري و تمايل به گار جستجوي اطلاعات، پردازش تصميمرفت كننده براز محصول يك مصرف

  .گذاردثير ميخريد او تا
كننده داراي اثر مستقيم از محصول مصرف گرفتند كه آگاهي، نتيجه )1980(مور و لهمان  
  ).Moore & Lehmann, 1980 ( باشدرتلاش وي براي جستجوي اطلاعات ميب

دهد اش در ارتباط با وانت تفريح و سرگرمي گزارش مي، اين موضوع را در تحقيق)2004( 2ژو
ناخت خود كند او معمولا از درك و شكننده يك محصول را انتخاب ميكه يك مصرف هنگامي

درك و شناخت او در مورد يك . كندابي استفاده ميي انجام دادن ارزيدر ارتباط با محصول برا
و كميت جستجوي  كننده، نگرشروي پردازش جستجوي اطلاعات مصرف محصول همچنين

  . گذاردمي ثيرات اطلاعات
تحقيق به صورت زير  هاي چهارم، پنجم و ششم براي اينبر طبق مقالات فوق الذكر فرضيه

  :شوندبيان مي
ثير مستقيم اكننده تكننده بر تصميم خريد مصرفآگاهي از محصول مصرف :فرضيه چهارم

  .دارد
                                                            
1  - Rao & Sieben 
2  - Zhu 
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كننده بر تمايل به جستجوي اطلاعات مصرفكننده محصول مصرفآگاهي از  :فرضيه پنجم 
  .ثير مستقيم داردات
ثير مستقيم اكننده تتمايل به خريد مصرفكننده بر آگاهي از محصول مصرف :فرضيه ششم 

  .دارد
كننده با سطح بالاي درگيري ذهني محصول به طور دهد كه مصرف، گزارش مي)1981(ميشل 

  ).Mitchell, 1981( تهاجمي براي كسب اطلاعات مربوطه جستجو خواهد كرد
محصول همبستگي كنند كه هنگام درگيري ذهني بالا با ، بيان مي)1983( 1پتي و همكاران

ميان نگرش در مورد نام و نشان تجاري و تمايل به خريد به ميزان قابل توجه بيشتر از زمان 
                 .درگيري ذهني اندك با محصول است

صول يك نقش مهم را در رفتار ، آشكار ساختند كه درگيري مح)1991(2گولد اسميت و امرت
كننده براي اطلاعات درگيري در حال افزايش، يك مصرفن با ميزا. كندكننده ايفا ميمصرف

                                                                                                                               .بيشتر جستجو خواهد كرد
كشف كردند كه هنگامي كه  با خدمات ، در تحقيق خود در ارتباط)1993( 3فريدمان و اسميت

او براي اطلاعات بيشتر . كندي انتخاب ميكننده خدمات را با افزايش ميزان درگيريك مصرف
  .جستجو خواهد كرد

كنند كه در يك آگهي تبليغاتي مقايسه اتومبيل با بار ، عنوان مي)1994( 4نيس و تيلور
ثير بيشتر بر نگرش تبليغات، اراي يك تاطلاعات مختلف براي محصولي با درگيري زياد دا

ه با يك محصول با درگيري وفاداري به مارك تجاري و نگرش در مورد مارك تجاري، در مقايس
 .باشداندك مي

ي پايين كنندگان تحت شرايط درگيري ذهناند كه مصرف، دريافت)2001(كبات و همكاران 
كه دانش كافي در ارتباط با زمانيتر اطلاعات دست زنند تا ممكن است به پردازش عميق

  ).  Chebat et al, 2001(تري دريافت كنند محصول تبليغ شده را به دست آورند و ريسك كم
  هاي هفتم، هشتم و نهم تحقيق به صورت زير بيانبر اساس مطالعات فوق الذكر فرضيه

  :شوندمي
ثير مستقيم اكننده تمصرفتصميم خريد  محصول بر) يچيدگيپ(درگيري ذهني  :فرضيه هفتم

  .دارد

                                                            
1- Petty & et al 
2- Goldsmith & Emmert 
3- Friedman & Smith 
4- Neese & Taylor 
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 كنندهمحصول بر تمايل به جستجوي اطلاعات مصرف) پيچيدگي(درگيري ذهني  :فرضيه هشتم
  .ثير مستقيم داردات

ثير مستقيم اكننده تمحصول بر تمايل به خريد مصرف) گيپيچيد(درگيري ذهني  :فرضيه نهم
  .دارد

  
  مدل مفهومي تحقيق

  

  

 

 

  

  )2006(برگرفته از مدل لين و چن 

 مدل مفهومي پژوهش: 1شكل

  
 روش شناسي تحقيق

  روش تحقيق -
گيرد و بر حسب روش، زمره تحقيقات كاربردي قرار مي درروش تحقيق حاضر بر حسب هدف 

  .شدبامي توصيفي از نوع همبستگي و پيمايشي 
 

   قلمرو تحقيق -
گيرد و موضوع مورد بررسي در اين قرار مي تحقيق از نظر موضوعي در قلمرو مديريت بازاريابي

آگاهي از محصول و درگيري ذهني  خاستگاه توليد،ثير تصوير ذهني از كشور ات پژوهش،
كنندگان گوشي تلفن همراه دو مارك تجاري نوكيا تصميم خريد مصرفمحصول بر ) پيچيدگي(

خاستگاه  توليدتصوير ذهني از كشور   

 آگاهي از محصول

 تصميم خريد مصرف كننده
تمايل به جستجوي اطلاعات •  
تمايل به خريد •  

محصول) پيچيدگي(درگيري ذهني   
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قلمرو مكاني شامل دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران . و سوني اريكسون است
  .بوده است1389ها خرداد ماه سال زمان گردآوري دادهباشد و از نظر قلمرو زماني، مي

دلايلي چند براي انتخاب دانشجويان دانشگاه به عنوان جامعه آماري وجود دارد كه به طور  - 
  :خلاصه عبارتند از

موضوع تحقيق حاضر نقش مهمي در انتخاب دانشجويان به عنوان جامعه آماري داشته است  - 1
كنندگان متعلق به طبقه فاي دانشجويان و مصردر هر جامعه: گويدمي، )2007( 1چرا كه شولي

متوسط و مرفه جامعه به دليل سطح سواد، درآمد، موقعيت و تعاملات اجتماعي در مقايسه با 
هاي كه اين دانشجويان از گروهدر نتيجه، با توجه به اين. دارندسايرين از درگيري بالاتري برخور

توانند جامعه مي دارندسني و درآمدي مختلف بوده و با دلايل فوق الذكر هماهنگي زيادي 
  .آماري مناسبي براي اين تحقيق باشند

خطاي احتمالي در انتخاب دانشجويان به منظور ايجاد همگني نسبي و جلوگيري از بروز  - 2
 .باشدگيري از عموم ميمقايسه با نمونه

 

  گيري و تعيين حجم نمونهروش نمونه
باشد با استفاده از جدول مي) نفر 23420(عه مورد نظر مشخص كه تعداد جامبا توجه به اين 

 379حجم نمونه ). 1382ران،  اوماسكا(، )1970( 3و نيز كرجسي و مورگان) 1969( 2كوهن
  .نفر تعيين گرديد

ت حجم و تعداد دانشجويان نسب(اي متناسب با حجم گيري طبقهدر اين تحقيق از روش نمونه
استفاده شده  گيري تصادفي سيستماتيكنمونهو روش ) م و تحقيقات به كلهاي علودانشكده

ها بر اساس هاي در برگيرنده دانشكدهبه اين ترتيب كه ابتدا تسهيم به نسبت ساختمان. است
ها بر اساس پذيرفت و سپس براي انتخاب نمونه اي متناسب با حجم صورتگيري طبقهنمونه

  .شدگيري تصادفي سيستماتيك اقدام به نمونهگيري روش نمونه
 385پرسشنامه توزيع گرديدكه تعداد  400نفر بود، تعداد 379با توجه به تعداد كل نمونه كه 

 379نفر برآورد شده بود از  379كه حجم نمونه اما به علت اين ها قابل استفاده بودندعدد از آن
  .پرسشنامه استفاده شد

  
  

                                                            
1- Shouli 
2- Cohen 
3- Krejcie & Morgan 
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هاي تحقيقري دادهو ابزار گردآو هاروش  
  .اي و ميداني استاطلاعات در اين تحقيق، كتابخانه هاي گردآوريروش - 

باشد همچنين مياي و اينترنتي اي، فيش برداري كتابخانهابزار مورد استفاده در روش كتابخانه
 پرسشنامهلاعات به صورت ميداني و از ابزار آماري، از روش گردآوري اط هايداده آوريبراي جمع

  .استفاده شده است
  پرسشنامه تحقيقساختار  - 

اي است كه شامل پنج پرسشنامه مورد استفاده در اين پژوهش، پرسشنامه استاندارد شده
پيچيدگي (ري ذهني تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد، آگاهي از محصول، درگي: بخش

تمايل به جستجوي اطلاعات و تمايل به : شامل(كنندگان گيري خريد مصرفو تصميم) محصول
  .ي باشدم) خريد

به  1اند طبق جدول شماره ي فوق پرداختههارج در پرسشنامه كه به سنجش متغيرسوالات مند
  .(Lin & Chen, 2006) تفكيك هر متغير از تحقيقات محققين نام برده استخراج شده اند

  
  منابع مورد استفاده جهت استخراج پرسشنامه: .1جدول 

 نام متغير
شماره گويه هاي 

 منابع  پرسشنامه
مقياس 
  سنجش

تصوير ذهني از كشور 
  خاستگاه توليد

) 2000(  2، چن)1993( 1مارتين و اروگلو  8تا 1
  )2006(و لين و چن 

  ليكرت

و لين ) 2005( 4، لين و ژن)1985(3بركز  15تا 11  آگاهي از محصول
  )2006(و چن 

  ليكرت

 ذهنيدرگيري 
  محصول) پيچيدگي(

و ) 2000(، چن )1985(  5زايكوفسكي  21تا  16
  )2006(لين و چن 

  ليكرت

تمايل به جستجوي 
  اطلاعات

، چن )1992(  6مكواري و موسون  25تا  22
  )2006(و لين و چن ) 2002(

  ليكرت

، كلين و )1991( 7دادز و همكاران  27و  26  تمايل به خريد
  )2006( و لين و چن) 1998( 8همكاران

  ليكرت

                                                            
 

1- Martin & Eroglu 
2- Chen 
3- Brucks  
4-  Lin & Zhen 
5- Zaichkowsky 
6-  McQuarrie & Muson 
7- Dodds et al 
8- Klein et al 
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ز يك زبان به پرسشنامه در اين روش ا. ترجمه شد 1روش ترجمه معكوس پرسشنامه فوق با - 
كند اين گري آن را به زبان اصلي ترجمه ميشود و سپس شخص ديزبان ديگر ترجمه مي

ها ها و سوء تفاهمه به دست عموم برسد از سوء تفسيركه ترجمشود قبل از آنآيند باعث ميفر
 ). Cateora & Graham, 2002(جلوگيري شود 

ي كه به هنگام طراحي پرسشنامه صورت پذيرفت انتخاب دو مارك تجاري گوشي اقدام ديگر - 
بود كه سوالات پرسشنامه بر اساس اين دو مارك ) 3و نوكيا 2سوني اريكسون(تلفن همراه 

تجاري تنظيم و پرسشنامه نيز در ميان دارندگان گوشي تلفن همراه با اين دو مارك تجاري 
نفري بر  50نمونه يك  باشد كه ازتجاري بدين شرح مي ماركنحوه انتخاب دو . توزيع شد

همراهشان سوال  گيري تصادفي سيستماتيك در خصوص برند گوشي تلفناساس روش نمونه
دهندگان از پاسخ % 44 جايي كهمرد بودند و از آن% 42زن و % 58دهندگان از ميان پاسخ. شد

ها گوشي تلفن همراه با مارك نوكيا را آن%  36گوشي تلفن همراه با مارك سوني اريكسون و 
  :نتايج برسي در جدول ذيل خلاصه شده است. داشتند اين دو مارك تجاري انتخاب شدند

  
  دهندگانهاي تلفن همراه پاسخهاي تجاري گوشيماركفراواني : 2جدول 

 هاي تلفن همراه پاسخ دهندگانهاي تجاري گوشيمارك جنسيت رديف

   

سوني 
 8زيمنس 7سامسونگ 6موتورولا 5اچ تي سي 4ال جي نوكيا اريكسون

26/0 زن 1  20/0  02/0  02/0  0 08/0  0 
18/0 مرد 2  16/0  0 02/0  02/0  02/0  02/0  

44/0  جمع  36/0  02/0  04/0  02/0  10/0  02/0  

  
باشد كه پنج سي سوال مي پرسشنامه نهايي مورد استفاده در اين تحقيق در مجموع داراي - 

ش ديگر شامل سوالات اصلي و بخاطلاعات كلي و سوالات جمعيت شناختي هستند سوال آن 
گونه كه شرح داده شد همان. باشندمي) بيست و پنج سوال در قالب طيف ليكرت(تحقيق 

                                                            
1- Back Translation 
2- Sony Ericsson 
3- Nokia 
4- LG 
5- HTC 
6- Motorola 
7- Samsung 
8- Siemens  
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ها نموده ولي در چارچوب كلي آن تغييري داده دام به بازنگري و متناسب سازي آنمحقق اق
   .نشده است

  گيري تحقيقر اندازهمقياس و طيف ابزا  - 
  . اي استفاده شده استگزينه 5 1در پرسشنامه اين تحقيق از طيف ليكرت

  .بندي اين طيف براي سوالات اصلي تحقيق به صورت ذيل بوده استشكل كلي و امتياز
  كاملا موافقم  -موافقم   - نظري ندارم   - مخالفم   - كاملا مخالفم :  شكل كلي

  5              4             3             2               1:       بنديامتياز
  

  ابزار اندازه گيري تحقيق 2اعتبار
ها ، به وسيله مصاحبه با آزمودني4اين اعتبار به هنگام پيش آزمون: پرسشنامه 3اعتبار ظاهري - 

برخوردارند يا خير؟ مورد كه آيا سوالات پرسشنامه از روشني كامل براي درك در خصوص اين
  .ها رسيده استسنجش قرار گرفته و به تاييد آزمودني

باشد كه ده، استاندارد شده بين المللي ميمورد استفا پرسشنامه: پرسشنامه 5اعتبار محتواي - 
نظران و پژوهشگران مطرح بازاريابي و مديريت در سطح جهان قرار صاحب مورد تاييد و استفاده

  .نابراين پرسشنامه داراي اعتبار مناسب بوده استب. گرفته است
  

 گيري تحقيقابزار اندازه 6پايايي يا اعتمادپذيري

براي ارزيابي پايايي يا قابليت اطمينان پرسشنامه از روش ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد كه 
  :استآمده ) در صفحه بعد( 3جدول شماره  درنتايج 

باشد، مي 7/0هاي پژوهشي پايايي لازم براي پرسشنامه ضريبكه حداقل با عنايت به اين
آزمودني براي  50شود كه ضريب آلفاي كرونباخ پس از انجام پيش آزمون با تعداد ملاحظه مي

شده است بنابراين پرسشنامه از پايايي و  7/0 و براي هر كدام از متغيرها بالايكل پرسشنامه 
  .قابليت اطمينان لازم برخوردار است

  
 

                                                            
1- Likert  Scale  
2- Validity  
3- Face Validity 
4- Pre Test 
5- Content Validity 
6- Reliability 
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 نتايج محاسبات ضريب آلفاي كرونباخ پرسشنامه: 3جدول

 اي كرونباخفضريب آل سوالات متغير ها رديف

8تا  1 تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد 1  86/0  

15تا11 آگاهي از محصول 2  79/0  

21تا16 محصول)پيچيدگي(درگيري ذهني 3  80/0  

25تا22 تمايل به جستجوي اطلاعات 4  95/0  

27و  26 تمايل به خريد 5  82/0  

93/0   كل پرسشنامه  

  
 متغيرهاي تحقيق

در اين تحقيق متغير هاي تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد، آگاهي از محصول و درگيري 
گيري خريد متشكل از دو جنبه  محصول متغيرهاي مستقل و متغير تصميم ذهني) پيچيدگي(

 .باشندوابسته مي به خريد معرف متغيرهاي تمايل و تمايل به جستجوي اطلاعات
  

  هاتجزيه و تحليل داده هايروش
  :ها از دو بخش تشكيل شده استتجزيه و تحليل داده

ي فراواني و درصد فراواني و هاهاي گردآوري شده از شاخصدر توصيف داده: آمار توصيفي) الف
  .هاي گرايش مركزي و پراكندگي استفاده شده استشاخص

هاي تحقيق از ضريب همبستگي پيرسون و براي بررسي رابطه ميان متغير: آمار استنباطي) ب
متغيري شامل يك متغير وابسته و  هاي تحقيق از سه معادله رگرسيون چندآزمون فرضيه براي

  .سه متغير مستقل استفاده شده است
  .اندپذيرفتهصورت  SPSSافزار آماري  محاسبات به وسيله نرم

  
  هاهج حاصل از تجزيه و تحليل دادنتاي

  هاي اعضاء نمونهتوصيف ويژگي - 
نوع گوشي تلفن همراه مورد  شامل دهندگان پاسخي شناخت تيجمعفردي و  يها گيژيو

ي نفر از اعضا 379از ميان . ري استاعضاي نمونه آما لاتيتحص زانيمسن و  ت،يجنساستفاده، 
  از گوشي سوني اريكسون استفادهدرصد  41از گوشي نوكيا و  درصد 59 نمونه آماري حدود

از نظر دامنه . انددرصد را زنان تشكيل داده 48ان و درصد را مرد 52از نظر جنسيت . نمايندمي
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سال تعلق دارد كه كمتر از يك درصد اعضاي  42سني كمترين تعداد به گروه سني بيش از 
درصد اختصاص  53سال با حدود  23تا  18ي بين بيشترين تعداد به گروه سن. نمونه هستند

سال با  35تا  30درصد، دامنه سني بين  34سال با حدود  29تا  24دامنه سني بين . دارد
درصد در نمونه آماري عضويت  3سال با حدود  41تا  36درصد و دامنه سني بين  8حدود 
اين است كه كمترين تعداد با  نتايج مربوط به مقطع تحصيلات اعضاي نمونه نشان دهنده. دارند

درصد در دوره كارشناسي  56در مقطع دكتري و بيشترين تعداد با حدود  درصد 4حدود 
  .دهندره كارشناسي ارشد ادامه تحصيل ميدرصد نيز در دو 40حدود . نمايندتحصيل مي

  بررسي رابطه بين متغيرهاي مورد مطالعه تحقيق - 
براي بررسي رابطه بين شش متغير مورد مطالعه شامل تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد، 

كننده، تمايل به جستجوي آگاهي از محصول، تصميم خريد مصرفدرگيري ذهني محصول، 
اطلاعات و تمايل به خريد محصول، از آزمون ضريب همبستگي پيرسون استفاده شده و نتايج 

ضرايب پيرسون بين همه متغيرهاي مورد مطالعه در سطح . ده استنشان داده ش 4 در جدول
  .درصد اطمينان مثبت و معنادار است 99

  
  نتايج آزمون ضريب همبستگي پيرسون بين متغيرهاي مورد مطالعه: 4جدول
 1 2 3 4 5 6 شاخص متغير

تصوير ذهني از  -1
 كشور خاستگاه توليد

             ضريب

             سطح معناداري

 آگاهي از محصول -2
268/0 ضريب            

000/0 سطح معناداري           

درگيري ذهني  -3
 محصول

250/0 ضريب  414/0          

000/0 سطح معناداري  000/0          

تمايل به جستجوي  -4
 اطلاعات

298/0 ضريب  425/0  335/0        

000/0 سطح معناداري  000/0  000/0        

 تمايل به خريد -5
375/0 ضريب  351/0  325/0  675/0      

000/0 سطح معناداري  000/0  000/0  000/0      

  تصميم خريد  -6
 كنندهمصرف

351/0 ضريب  432/0  359/0  961/0  852/0    

000/0 سطح معناداري  000/0  000/0  000/0  000/0    
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  نتايج حاصل از آزمون فرضيات تحقيق - 
متغيري شامل يك متغير وابسته و  هاي تحقيق از سه معادله رگرسيون چندفرضيهبراي آزمون 

در مدل اول تاثير همزمان سه متغير تصوير ذهني از . سه متغير مستقل استفاده شده است
  كشور خاستگاه توليد، درگيري ذهني محصول و آگاهي از محصول بر تمايل به جستجوي

تاثير همزمان سه متغير تصوير ذهني از كشور خاستگاه  درمدل دوم. اطلاعات بررسي شده است
توليد، درگيري ذهني محصول و آگاهي از محصول بر تمايل به خريد محصول بررسي شده 
  است و در مدل سوم تاثير همزمان سه متغير تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد، درگيري

نتايج بر . است ه بررسي شدهكننداهي از محصول بر تصميم خريد مصرفمحصول و آگذهني 
  :باشندمورد بررسي به شرح ذيل مي هاي وابستهاساس ترتيب متغير

 
 :كنندهته تمايل به جستجوي اطلاعات مصرفهاي مرتبط با متغير وابسآزمون - 
  بر تمايل به جستجوي اطلاعاتتصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد : فرضيه دوم) 1
  .داردكننده  تاثير مستقيم مصرف 
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براساس نتايج به دست آمده از آزمون تحليل رگرسيون چندگانه، ضريب استاندارد شده متغير 
 tو مقدار آماره  174/0تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد بر تمايل به جستجوي اطلاعات 

تر از ورت مثبت بزرگمحاسبه شده به ص tكه آماره با توجه به اين. است 663/3محاسبه شده 
درصد اطمينان رد شده و فرضيه  99و  95است، بنابراين فرضيه صفر در سطح  58/2و  96/1

مخالف مبني بر وجود تاثير مثبت از تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد بر تمايل به 
كنندگان گوشي تلفن همراه دانشجويان دانشگاه آزاد واحد علوم و جستجوي اطلاعات مصرف

توان پذيرفت كه در جامعه آماري دانشجويان واحد در نتيجه مي. تحقيقات پذيرفته شده است
علوم و تحقيقات تهران، تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد بر تمايل به جستجوي اطلاعات 

  .كنندگان گوشي تلفن همراه تاثير مستقيم داردمصرف
كننده ه جستجوي اطلاعات مصرفتمايل بكننده بر آگاهي از محصول مصرف: فرضيه پنجم) 2

  .تاثير مستقيم دارد
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 دست آمده از آزمون تحليل رگرسيون چندگانه، ضريب استاندارد شده متغيره براساس نتايج ب
محاسبه  tو مقدار آماره  311/0كننده بر تمايل به جستجوي اطلاعات آگاهي از محصول مصرف

و  96/1تر از محاسبه شده به صورت مثبت بزرگ tكه آماره با توجه به اين. است 168/6شده 
درصد اطمينان رد شده و فرضيه مخالف  99و  95است، بنابراين فرضيه صفر در سطح  58/2

بر تمايل به جستجوي اطلاعات كننده ثير مثبت از آگاهي از محصول مصرفمبني بر وجود تا
ات پذيرفته شده انشجويان دانشگاه آزاد واحد علوم و تحقيقكنندگان گوشي تلفن همراه دمصرف
يقات تهران، توان پذيرفت كه در جامعه آماري دانشجويان واحد علوم و تحقدر نتيجه مي. است

كنندگان گوشي تلفن بر تمايل به جستجوي اطلاعات مصرفكننده آگاهي از محصول مصرف
  .همراه تاثير مستقيم دارد

  بر تمايل به جستجوي اطلاعاتمحصول ) پيچيدگي(درگيري ذهني : فرضيه هشتم) 3
  .كننده تاثير مستقيم داردمصرف 
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دست آمده از آزمون تحليل رگرسيون چندگانه، ضريب استاندارد شده متغير ه براساس نتايج ب
 tدار آماره و مق 163/0محصول بر تمايل به جستجوي اطلاعات ) پيچيدگي(درگيري ذهني 

تر از محاسبه شده به صورت مثبت بزرگ tكه آماره با توجه به اين. است 256/3محاسبه شده 
درصد اطمينان رد شده و فرضيه  99و  95است، بنابراين فرضيه صفر در سطح  58/2و  96/1

بر تمايل به جستجوي محصول ) پيچيدگي(مخالف مبني بر وجود تاثير مثبت از درگيري ذهني 
ات كنندگان گوشي تلفن همراه دانشجويان دانشگاه آزاد واحد علوم و تحقيقاطلاعات مصرف

توان پذيرفت كه در جامعه آماري دانشجويان واحد علوم و در نتيجه مي. پذيرفته شده است
  محصول بر تمايل به جستجوي اطلاعات) پيچيدگي(تحقيقات تهران، درگيري ذهني 

هاي دوم، پنجم و هشتم در نتايج فرضيه. تاثير مستقيم دارد راهكنندگان گوشي تلفن هممصرف
  .نشان داده شده است 5 جدول شماره
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  نتايج تحليل رگرسيون متغيرهاي مستقل و وابسته مدل اول: 5جدول

 متغير
  ضرايب استاندارد  ضرايب غيراستاندارد

  سطح خطا  tآماره 
Bخطاي استاندارد Beta

 270/0 - 347/0 104/1-383/0 ضريب ثابت

كشورازذهنيتصوير
 توليد خاستگاه

282/0077/0174/0663/3 000/0 

 492/0080/0311/0168/6 000/0محصولازآگاهي

 211/0065/0163/0256/3 001/0محصولذهنيدرگيري

Std. Error of the Estimate  
= 0.82389 

R2 =0.238 R =0.488 F =39.146, P =0.000 

 
  :آزمون هاي مرتبط با متغير وابسته تمايل به خريد مصرف كننده - 
كننده تاثير گاه توليد بر تمايل به خريد مصرفتصوير ذهني از كشور خاست: فرضيه سوم) 1

  .مستقيم دارد
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شده متغير  دست آمده از آزمون تحليل رگرسيون چندگانه، ضريب استاندارده اساس نتايج ب بر

 tو مقدار آماره  227/0كننده گاه توليد بر تمايل به خريد مصرفتصوير ذهني از كشور خاست
تر از محاسبه شده به صورت مثبت بزرگ tكه آماره با توجه به اين. است 810/5محاسبه شده 

درصد اطمينان رد شده و فرضيه  99و  95است، بنابراين فرضيه صفر در سطح  58/2و  96/1
گاه توليد بر تمايل به خريد مخالف مبني بر وجود تاثير مثبت از تصوير ذهني از كشور خاست

كنندگان گوشي تلفن همراه دانشجويان دانشگاه آزاد واحد علوم و تحقيقات پذيرفته شده مصرف
توان پذيرفت كه در جامعه آماري دانشجويان واحد علوم و تحقيقات تهران، ميدر نتيجه . است

كنندگان گوشي تلفن همراه گاه توليد بر تمايل به خريد مصرفذهني از كشور خاست تصوير
  .تاثير مستقيم دارد
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كننده تاثير مستقيم صرف كننده بر تمايل به خريد مصرفآگاهي از محصول م: فرضيه ششم) 2
   .دارد
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د شده متغير چندگانه، ضريب استانداردست آمده از آزمون تحليل رگرسيون ه اساس نتايج ب بر

محاسبه  tو مقدار آماره  206/0كننده كننده بر تمايل به خريد مصرفآگاهي از محصول مصرف
و  96/1تر از محاسبه شده به صورت مثبت بزرگ tكه آماره با توجه به اين. است 067/4شده 

رد شده و فرضيه مخالف  درصد اطمينان 99و  95است، بنابراين فرضيه صفر در سطح  58/2
كنندگان كننده بر تمايل به خريد مصرفثير مثبت از آگاهي از محصول مصرفمبني بر وجود تا

در نتيجه . ات پذيرفته شده استگوشي تلفن همراه دانشجويان دانشگاه آزاد واحد علوم و تحقيق
ان، آگاهي از يقات تهرتوان پذيرفت كه در جامعه آماري دانشجويان واحد علوم و تحقمي

  .كنندگان گوشي تلفن همراه تاثير مستقيم داردكننده بر تمايل به خريد مصرفمحصول مصرف
كننده تاثير محصول بر تمايل به خريد مصرف) گيپيچيد(درگيري ذهني : فرضيه نهم) 3

  .مستقيم دارد
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چندگانه، ضريب استاندارد شده متغير دست آمده از آزمون تحليل رگرسيون ه براساس نتايج ب

 tو مقدار آماره  171/0كننده محصول بر تمايل به خريد مصرف) گيپيچيد(درگيري ذهني 
تر از محاسبه شده به صورت مثبت بزرگ tكه آماره با توجه به اين. است 385/3محاسبه شده 

ان رد شده و فرضيه درصد اطمين 99و  95است، بنابراين فرضيه صفر در سطح  58/2و  96/1
محصول بر تمايل به خريد ) پيچيدگي(مخالف مبني بر وجود تاثير مثبت از درگيري ذهني 

ات پذيرفته شده كنندگان گوشي تلفن همراه دانشجويان دانشگاه آزاد واحد علوم و تحقيقمصرف
تهران،  توان پذيرفت كه در جامعه آماري دانشجويان واحد علوم و تحقيقاتدر نتيجه مي. است

كنندگان گوشي تلفن همراه تاثير محصول بر تمايل به خريد مصرف) گيپيچيد(درگيري ذهني 
  .نشان داده شده است 6شماره هاي سوم، ششم و نهم جدول نتايج فرضيه .مستقيم دارد
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  نتايج تحليل رگرسيون متغيرهاي مستقل و وابسته مدل دوم: 6جدول

 متغير

  استاندارد ضرايب  ضرايب غيراستاندارد
  سطح خطا  tآماره 

B خطاي استاندارد  Beta 

 675/0 -419/0  369/0 - 155/0  ضريب ثابت

 كشور از ذهني تصوير

 توليد خاستگاه 
476/0 082/0 277/0 810/0 000/0 

 344/0 085/0 206/0 067/4 000/0 محصول از آگاهي

 233/0 069/0 171/0 385/3 001/0 محصول ذهني درگيري

Std. Error of the Estimate 
=0.87552

R
2 
=0.231 R =0.481 F =37.595, P =0.000 

  
  :آزمون هاي مرتبط با متغير وابسته تصميم خريد مصرف كننده - 
كننده تاثير استگاه توليد بر تصميم خريد مصرفتصوير ذهني از كشور خ: فرضيه اول) 1

  .مستقيم دارد
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دست آمده از آزمون تحليل رگرسيون چندگانه، ضريب استاندارد شده متغير ه نتايج ب اساس بر

 tو مقدار آماره  227/0كننده استگاه توليد بر تصميم خريد مصرفتصوير ذهني از كشور خ
تر از محاسبه شده به صورت مثبت بزرگ tكه آماره با توجه به اين. است 892/4محاسبه شده 

درصد اطمينان رد شده و فرضيه  99و  95بنابراين فرضيه صفر در سطح است،  58/2و  96/1
مخالف مبني بر وجود تاثير مثبت از تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد بر تصميم خريد 

ات پذيرفته شده كنندگان گوشي تلفن همراه دانشجويان دانشگاه آزاد واحد علوم و تحقيقمصرف
ه در جامعه آماري دانشجويان واحد علوم و تحقيقات تهران، توان پذيرفت كدر نتيجه مي. است

كنندگان گوشي تلفن همراه تاثير استگاه توليد بر تصميم خريد مصرفتصوير ذهني از كشور خ
  .مستقيم دارد
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كننده تاثير مستقيم كننده بر تصميم خريد مصرفآگاهي از محصول مصرف: فرضيه چهارم) 2
  .دارد
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د شده متغير دست آمده از آزمون تحليل رگرسيون چندگانه، ضريب استانداره اساس نتايج ب بر

محاسبه  tو مقدار آماره  297/0كننده كننده بر تصميم خريد مصرفآگاهي از محصول مصرف
و  96/1تر از محاسبه شده به صورت مثبت بزرگ tكه آماره با توجه به اين. است 036/6شده 

درصد اطمينان رد شده و فرضيه مخالف  99و  95است، بنابراين فرضيه صفر در سطح  58/2
كنندگان مصرف كننده بر تصميم خريدثير مثبت از آگاهي از محصول مصرفمبني بر وجود تا

در نتيجه . ات پذيرفته شده استگوشي تلفن همراه دانشجويان دانشگاه آزاد واحد علوم و تحقيق
يقات تهران، آگاهي از در جامعه آماري دانشجويان واحد علوم و تحقتوان پذيرفت كه مي

  .كنندگان گوشي تلفن همراه تاثير مستقيم داردكننده بر تصميم خريد مصرفمحصول مصرف
  
كننده تاثير محصول برتصميم خريد مصرف) يچيدگيپ(درگيري ذهني : فرضيه هفتم) 3

  .مستقيم دارد
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دست آمده از آزمون تحليل رگرسيون چندگانه، ضريب استاندارد شده متغير ه اساس نتايج ب بر

 tو مقدار آماره  180/0كننده محصول بر تصميم خريد مصرف) چيدگيپي(درگيري ذهني 
تر از محاسبه شده به صورت مثبت بزرگ tكه آماره با توجه به اين. است 664/3محاسبه شده 

درصد اطمينان رد شده و فرضيه  99و  95نابراين فرضيه صفر در سطح است، ب 58/2و  96/1
محصول بر تصميم خريد ) چيدگيپي(مخالف مبني بر وجود تاثير مثبت از درگيري ذهني 

ات پذيرفته شده كنندگان گوشي تلفن همراه دانشجويان دانشگاه آزاد واحد علوم و تحقيقمصرف
امعه آماري دانشجويان واحد علوم و تحقيقات تهران، توان پذيرفت كه در جدر نتيجه مي. است

كنندگان گوشي تلفن همراه تاثير محصول بر تصميم خريد مصرف) چيدگيپي(درگيري ذهني 
  .مستقيم دارد
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  . نشان داده شده است 7هاي اول، چهارم و هفتم در جدول شماره ضيهنتايج فر
  

  وابسته مدل سومنتايج تحليل رگرسيون متغيرهاي مستقل و : 7جدول

 متغير

 

  ضرايب استاندارد  ضرايب غيراستاندارد
  سطح خطا  tآماره 

B خطاي استاندارد  Beta 

 337/0. -962/0  319/0 - 307/0  ضريب ثابت

  كشور از ذهني تصوير
 توليد خاستگاه 

347/0 071/0 227/0 892/4 000/0 

 443/0 073/0 297/0 036/6 000/0 محصول از آگاهي

 218/0 059/0 180/0 664/3 000/0 محصول ذهني درگيري

Std. Error of the Estimate 
=0.75790 

R2=0.273 R=0.522 F=46.836, P=0.000 

 
 فرضيه هاي تحقيق آزموننتايج 

هاي تحقيق در سه مدل جداگانه فرضيه. د آزمون قرار گرفته استدر اين تحقيق نه فرضيه مور
دست آمده از مدل مورد بررسي ه نتايج ب. اندچندگانه آزمون شدهتحليل رگرسيون و به صورت 

هاي گردآوري بر پايه مشاهده آماري دانشجويان دانشگاه واحد علوم و تحقيقات تهران جامعه در 
  : در نتيجه. نفر از سالم بودن هر نه فرضيه طرح شده پشتيباني نموده است 379شده از تعداد 

ثير مستقيم اكننده تاستگاه توليد بر تصميم خريد مصرفكشور ختصوير ذهني از : فرضيه اول
  .دارد

، رات و رومئو )1989(هونگ و واير  :نتيجه تحقيق حاضر مشابه نتيجه تحقيقات محققيني چون
  )2006(و لين و چن ) 1993(، پاپادوپولوس و هسلاپ )1993(، مانرايي و مانرايي )1992(

  .مي باشد
كننده بر تمايل به جستجوي اطلاعات مصرفز كشور خاستگاه توليد تصوير ذهني ا: فرضيه دوم

  .ثير مستقيم داردات
) 2006( و لين و چن) 2000( 1چن :مشابه نتيجه تحقيقات محققيني چون اين نتيجه نيز 

  .است

                                                            
1- Chen 
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ثير مستقيم اكننده تگاه توليد بر تمايل به خريد مصرفتصوير ذهني از كشور خاست: فرضيه سوم
  .دارد

) 1993(، مانرايي و مانرايي )1992(گيري محققاني چون رات و رمومئو فوق نيز نتيجه نتيجه
  .را تاييد نموده است) 2006(همچنين لين و چن 

ثير مستقيم اكننده تصرفكننده بر تصميم خريد مآگاهي از محصول مصرف: رضيه چهارمف
 .دارد

صورت ) 2006(و لين و چن  )1992(، رائو و سايبن )1985( مطالعات مشابه توسط بروكز
ثير اكننده بر تصميم خريد وي تان كردند كه آگاهي از محصول مصرفنش پذيرفت و خاطر

  .گذارد مستقيم مي
كننده لاعات مصرفكننده بر تمايل به جستجوي اطآگاهي از محصول مصرف: فرضيه پنجم

  .ثير مستقيم داردات
، رائو سايبن )1985(بروكز  :ي چوننتيجه تحقيق حاضر مشابه نتيجه تحقيقات محققين

  .باشدمي) 2006(و لين و چن ) 1980(مان ، همچنين مور و له)1992(
ثير مستقيم اكننده تكننده بر تمايل به خريد مصرفآگاهي از محصول مصرف: فرضيه ششم

  .دارد
و چن لين ) 1992(، رائو سايبن )1985(بروكز : اين نتيجه نيز هماهنگ با نتيجه محققاني چون

  .باشدمي ،)2009( 1و كوكارو و همكاران) 2006(
ثير مستقيم اكننده تمحصول بر تصميم خريد مصرف) چيدگيپي(درگيري ذهني : فرضيه هفتم

  .دارد
نيز در تحقيقات خود به وجود رابطه مستقيم ) 2006(و لين و چن ) 1983(پتي و همكاران 

  .نمودند ميان دو متغير فوق اشاره
 كنندهمحصول بر تمايل به جستجوي اطلاعات مصرف) پيچيدگي(درگيري ذهني : فرضيه هشتم

  .ثير مستقيم داردات
، )1991(گولد اسميت و امرت  :نتيجه تحقيق حاضر مشابه نتيجه تحقيقات محققيني چون

  .باشد، مي)2006(ولين و چن ) 1993( فريدمان و اسميت
ثير مستقيم اكننده تايل به خريد مصرفمحصول بر تم) گيپيچيد(درگيري ذهني   :فرضيه نهم

  .دارد

                                                            
1- Chocaro et al 
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  نيز به وجود رابطه مثبت ميان دو متغير فوق ،)2006(و لين و چن ) 1983(پتي و همكاران 
  .پي بردند

  
  هاي تحقيق بر اساس يافتهپيشنهادات 

 ي از كشورهاي ظهور سازمان تجارت جهاني، مشاهده و لذت بردن از محصولات بسيار
هاي رقابتي از سوي  ها با استراتژي شركت. كنندگان تسهيل نموده استمصرف مختلف را براي

استگاه توليد بر جايي كه تصوير ذهني از كشور خاز آن. شوند بسياي از كشورها مواجه مي
شود به جز مسئله تصوير  گذارد به بازاريابان توصيه مي ثير مياكنندگان تتصميم خريد مصرف

نظر قرار دهند و سپس  را نيز مد تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليدمارك تجاري محصول، 
  . ترين استراتژي رقابتي را طراحي نمايند مناسب

ها بايد سعي كنند تا از اين به  اگر تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد مثبت باشد، بازارياب - 
هاي تبليغاتي توشه  استراتژيهاي كشور خاستگاه توليد با  نفع خود از طريق ادغام كردن ويژگي

  .برگيرند
تر آن است كه بر  هنگامي كه تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد منفي باشد، منطقي - 

هاي بازاريابي كه  كيد شود و محصول از طريق فعاليتاهاي خود محصول بيشتر ت ويژگي
تا به اين ترتيب غ شود سازند، تبلي كننده برجسته ميهاي محصول را براي جذب مصرف يژگيو

كننده از كشور خاستگاه توليد ضعيف منحرف شود و از اثرات مضر تصوير ذهني توجه مصرف
  .نسبت به كشور خاستگاه توليد كاسته شود

 گذارد  ثير مثبت مياكننده از محصول بر تصميم خريد وي تجايي كه آگاهي مصرفاز آن
. هاي رقابتي خود بهره گيرند تراتژيها از اين عامل در طراحي اسشود شركت توصيه مي

كنندگان در مورد محصولاتشان، سود تلاش بيشتر براي آگاه ساختن مصرفها از طريق  شركت
  .خواهند برد

گذارد بنابراين  كننده بر تمايل وي به جستجوي اطلاعات اثر مثبت ميآگاهي از محصول مصرف
شود به طراحي  ها توصيه مي اشد به شركتب او ابتدا در پي طيف وسيعي از اطلاعات مربوطه مي

منصفانه و عادلانه ميزان مناسبي از اطلاعات مربوط  هاي بازاريابي بپردازند كه به طور استراتژي
كننده كمك كند تا آگاهي خود را نسبت اگر يك شركت به مصرف .به محصول را آشكار سازند

نظر از تمايل خريد، د داد اما صرفبه محصول افزايش دهد، تمايل خريد وي را افزايش خواه
بعيد به نظر  باشند، كنندگاني كه مجهز به دانش زياد در مورد يك محصول مطلوب ميمصرف

تواند با  دهي مي  فرآيند آگاهي. رسد كه در مورد استفاده از آن محصول ترديد نشان دهندمي
  .اي مختلف حاصل شود استفاده از مجاري رسانه
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  در جهت حفظ آن بايد همواره مد نظر بازارياباني كه خواهان  محصول و تلاشعامل درگيري
به دنبال آن رفتار  كنندگان وافزايش تمايل به خريد مصرف طريق افزايش سودآوري خود از

  .ها هستند، قرار گيردخريد آن
زند، اين بپردا كنندهبررسي پروفايل درگيري ذهني مصرف شود بهمي به مديران بازاريابي توصيه

  .و طراحي استراتژي هاي تبليغاتي شركت موثر واقع شوند توانند در ايجاد تمايزها ميبررسي
  

  تحقيق  محدوديت
 هاي عدم امكان استفاده از طبقات متفاوت محصول به دليل افزايش حجم پرسشنامه از محدوديت

هاي پژوهش به ديگر طبقات محصولات  دهي يافته تحقيق حاضر است بنابراين محدوديت تعميم
  . وجود دارد

  
  پيشنهادات جهت تحقيقات آتي

هاي افرادي همگن، جوان، تحصيل  باتوجه به نمونه جمعيت انتخابي تحقيق حاضر با ويژگي - 1
  .تر برگزينند را ناهمگون شود محققين آتي نمونه جمعيت انتخابي خود كرده پيشنهاد مي

بعدي  متغيرهاي چند) پيچيدگي(جايي آگاهي نسبت به محصول و درگيري ذهني از آن - 2
كنندگان مرتبط باشد توانند با تصميم خريد مصرف ها مييك از ابعاد اين متغير باشند و هر مي

  .خريد بپردازندها با تصميم شود به بررسي اين ابعاد و روابط آن به محققين آتي توصيه مي
توانند محصولاتي با درگيري ذهني بالا و درگيري ذهني پايين را در  پژوهشگران آتي مي - 3

  . ها بپردازنديك طبقه محصول انتخاب نمايند و به بررسي آن
توانند به بررسي اين موضوع كه چرا بعضي افراد درگيري ذهني بالا با  تحقيقات آتي مي - 4

  .اد درگيري ذهني پايين  با آن محصول را دارند، بپردازندمحصولي خاص و ديگر افر
ذهني ) پيچيدگي(كه اكثر تحقيقات صورت گرفته در ارتباط با درگيري با توجه به اين - 5

شود تحقيقي مشابه در حوزه خدمات  محصول در حوزه كالاهاي مصرفي بوده پيشنهاد مي
  .صورت گيرد
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Abstract 
Consumer behavior involves many activities. Each consumer has thoughts, 
feelings, plans, decisions and purchases. An observer who looks only at the 
act of purchase is likely to miss many of the relevant activities. 
 
Marketers should find how consumers can gather information about different 
choices and how they apply such information in selecting competitor’s 
products, how consumers decide to purchase and why the purchase process 
and purchase reasons of different consumers are varied. 
 
Relative information about consumer’s behavior will be used in predicting 
and recognizing their activities in the market. Therefore, it is necessary to 
have complete information about factors affected on buyer’s behavior and 
their relation with purchase decision. 
 
 The present research aimed at evaluation of the effect of country-of-origin 
image, product knowledge and product involvement on consumer purchase 
decisions. The research model is based on the research model of Lin and 
Chen 2006 and the main variables were the followings: 
 
 Country-of-origin Image 
 Product knowledge 
 Product Involvement 
 Consumer Purchase Decisions 
 Information Search Intention   
 Purchase Intention.  
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Samples were collected from the students of the Islamic Azad University 
(Tehran Science and Research Branch) and the selective product was cell 
phone. Sample size was 379 respondents and multiple regression analysis 
was used to test 9 hypotheses. 
 
The result showed that the country of origin image, product knowledge and 
product involvement all have a significantly positive effect on consumer 
purchase decision. 
 
Keywords: 
Country-of-origin image, Product knowledge, Product involvement, 
Information search intention, Purchase intention, Consumer purchase 
decisions 
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