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 چکيده 
هاي بيروني موثر بـر تـصميم خريـد،          عنوان يکي از مهمترين سرنخ      اهميت اطلاعات کشور مبداء به    

 نفـر   ۱۴۲ر نظر گرفتن    به همين دليل، اين تحقيق با د      . موضوع بسياري از تحقيقات قرار گرفته است      

عنوان نمونه آماري تحقيق، نخست، اهميت اطلاعات کشور مبداء          از دانشجويان دانشگاه اصفهان به    

ــا اســتفاده از تحليــل عــاملي، فاکتورهــاي اصــلي    محــصول را مــورد بررســي قــرار داده و ســپس ب

 کيفيـت و  ارزش اجتمـاعي، (کننده اهميت اطلاعـات کـشور مبـداء در جامعـه مـورد بررسـي                 تبيين

 بيـانگر ايـن مطلـب اسـت کـه       ANOVAچنين نتـايج آزمـون   هم. مشخص شدند) اصالت محصول

شناختي، اهميت استنباط شده از اطلاعات کشور مبداء موثر را تحـت تـاثير قـرار             متغيرهاي جمعيت 

 کـشور مختلـف     ۴در بخش دوم اين تحقيق، ارزيـابي دانـشجويان از کيفيـت محـصولات               . دهد مي

 قرار گرفته است که نتايج حاکي از آن است که محـصولات ژاپنـي از نظـر کيفيـت،                    مورد بررسي 

  .اند بالاترين و محصولات ايراني، پايين ترين محصولات ارزيابي شده
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  مقدمه
ني شدن موجب شدت رقابت در بازارها و افزايش ريسک معرفي محصولات جها

، پذيرش محصولات المللي بينبدون ترديد لازمه موفقيت در عرصه ]. ۷[ جديد شده است

جهاني شدن سريع بازارها، رشدي ]. ۱۹[باشد ميشرکت توسط مشتريان در بازارهاي مقصد 

همزمان با اين رشد .  بار آورده است اخير بههاي دههسابقه تجارت جهاني را در  بي

  .اند داده بازاريابي نيز تحقيقات خود را در اين زمينه افزايش نظران صاحب، العاده خارق

يکي از موضوعات مورد توجه اين دانشمندان، تصوير ذهني بازار از کشور مبداء 

 هاي ژورنال مقاله در اين مورد در ۷۰۰ ميلادي حدود ۲۰۰۳ تا سال كه طوري به باشد مي

کشور مبداء محصول، کشوري است که سازمان مرکزي . ]۲۸[ استالمللي منتشر شده بين

کننده محصول يا نام تجاري در آن مستقر است و براي شرکت به نوعي  شرکت عرضه

مفهوم ديگري از کشور مبداء، کشور توليدکننده يا . ]۲۷[ شود ميکشور خانگي محسوب 

البته در بازارهاي جديد، تعريف کشور مبدا امري بسيار ]. ۳[د باش ميمونتاژکننده محصول 

هاي چندمليتي و عرضه محصولات بازار مشترک که هر  پيچيده است زيرا با رشد شرکت

کننده کشور  جزء آن در يک کشور متفاوت ساخته شده، صحت و اعتبار برچسب تعيين

  ].۵[سازنده کم رنگ شده است

ير کشور مبداء محصول را از ابعاد گوناگون مورد ارزيابي پيوسته مطالعاتي تجربي، تاث

نتيجه تمام موارد، حاکي از تاثير کشور مبداء بر ارزيابي مشتري از محصول و . اند دادهقرار 

  ].۳۰[باشد  ميتصميمات خريد وي 

مشتري هنگام خريد يک محصول، با تصميمات متعددي در مورد محصول، شيوه خريد 

هاي زيادي را جهت درک  محققان علوم رفتاري تلاش. باشد ميروبرو هاي آن  و استفاده

 عوامل موثر بر شمار بيدر بين . اند دادهگيري اين تصميمات انجام  بهتر چگونگي شکل

زيرا . باشد ميتصميم خريد و مصرف يک محصول، تاثير متغير کشور مبداء قابل توجه 

دراک کلي مشتري در مورد کيفيت دهنده ا تصوير ذهني کشور سازنده محصول انعکاس

اند زماني که  محققان اثبات کرده. ]۱۳[باشد ميآن محصول و کم وکيف ملت آن کشور 

تصوير کشور سازنده براي مشتري مشخص باشد، اين تصوير به طورکلي بر ارزيابي او از 

براي بهبود . ]۲۴[گذارد يک محصول، يک طبقه از محصول و نام تجاري خاص تاثير مي

صوير يک شرکت در زمينه توليد محصولي خاص، تصوير استنباط شده از کشور مبداء ت

آن محصول به انداره متغيرهاي آميخته بازاريابي از جمله قيمت، نام تجاري و ظاهر 
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 مزيتي عنوان بههاي متعددي، تصويري مثبت را  شرکت. باشد ميمحصول حائز اهميت 

  ].۱۶[کنند ود محسوب ميرقابتي در بازاريابي انواع کالاهاي خ

با توجه به اهميت موضوع، اين مقاله ميزان تاثير کشور مبداء در ارزيابي و تصميمات 

در ابتدا ادبيات موضوع . خريد دانشجويان دانشگاه اصفهان را مورد بررسي قرار داده است

لف مطالعه مرور شده، يعني ضمن ارائه تعاريفي از متغير کشور مبداء، تاثير آن از ابعاد مخت

 جامعه تحقيق، اهميت اطلاعات عنوان بهبا انتخاب دانشجويان دانشگاه اصفهان . شده است

  . کشور مبداء بر تصميم خريد دانشجويان مورد بررسي قرار گرفته است

  

  ادبيات موضوع
تصوير ذهني از کشور سازنده محصول از نظر بسياري از محققان، عاملي موثر بر 

  . باشد مي خريد محصولات تصميم مشتريان براي

وجهه کشور مبداء، مجموعه کلي باورهاي استنباط شده در مورد يک کشور خاص 

شهرت و تصور قالبي است که بازرگانان و ]. ۲۱[ که داراي ارزش اطلاعاتي استباشد مي

اين تصوير توسط متغيرهاي . کنندگان نسبت به محصولات يک کشور خاص دارند مصرف

هاي سياسي و اقتصادي  هاي ملي، زمينه  محصولات معروف، مشخصهمتفاوتي از جمله

  .]۲۵[گيرد ميکشور شکل  کشور و تاريخ آن

 درک کلي عنوان به توان ميتصوير ذهني از کشور توليدکننده محصول را نيز 

کننده از محصولات يک کشور خاص تعريف کرد که بر مبناي درک پيشين از  مصرف

  .]۳۱[باشد ميوت و ضعف بازاريابي آن کشور محصولات آن کشور و نقاط ق

کننده کيفيت يک محصول را براساس يک فرايند سيستماتيک اکتسابي و با  مصرف

، ها سرنخ. کند يکپارچه کردن اطلاعات سرنخ در مورد آن محصول ارزيابي مي

 ].۳[گيرند کننده قرار مي هاي اطلاعاتي هستند که قبل از مصرف در اختيار مصرف محرک

ي فيزيکي محصول از قبيل ها سرنخ مانند شوند مي، ماهوي محسوب ها سرنخروهي از اين گ

باشند مانند قيمت يا  ي بيروني ميها سرنخمزه، طرح و عملکرد آن، گروهي ديگر 

ي دروني يا ماهوي وجود نداشته يا ها سرنخوقتي . هاي غيرفيزيکي مانند نام تجاري ويژگي

کلي، طور به. کند ي بيروني اتکا ميها سرنخکننده به  ند، مصرفبه سادگي قابل ارزيابي نباش

براي بررسي ]. ۱۵[شود مي سرنخ بيروني آن در نظر گرفته عنوان بهکشور سازنده محصول 

نقش سرنخ کشور سازنده در ارزيابي مشتري از محصول، مطالعات زيادي انجام شده است 
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حصول تحت تاثير تصوري قالبي از که نتايج حاکي از اين است که ارزيابي کلي از م

 تصويري تعريف کرد که مشتري از يک عنوان به توان ميکشور مبداء است که آن را 

  ].۶[کشور خاص دارد و بر ادراک وي از محصولات آن کشور تاثير دارد

کننده از يک کشور داراي سه بعد شناختي،  اند که تصوير ذهني مصرف محققان دريافته

هاي  بعد شناختي باورهاي مصرف کننده در مورد پيشرفت. استعاطفي و رفتاري 

؛ بعد عاطفي، واکنش عاطفي باشد ميتکنولوژيکي و توسعه يافتگي کشور مربوطه 

بعد رفتاري مربوط به سطح تمايل براي تعامل . کننده نسبت به مردم آن کشور است مصرف

  ].۲۲[باشد ميبا کشور مبداء 

ارزيابي يک محصول از جمله قيمت، نام تجاري و ي بيروني ها سرنخکننده  مصرف

 که عبارتند دهد ميکشور مبداء را به دو صورت در فرايند شناختي خود مورد استفاده قرار 

  ].۳ [و ديگري مفهوم خلاصه اي هالهاز تاثير 

وقتي مشتري با محصولات يک کشور آشنا نباشد، تصويري که از آن کشور دارد به 

اين احساس . گذارد  بر ارزيابي او از محصول تاثير ميموده و مستقيماَ عمل ناي هالهصورت 

پنهان تا وقتي که به وسيله احساس يا اطلاعات جديد تعديل نشده باشد، در ذهن 

کننده با محصولات يک کشور آشنا باشد،  اما وقتي که مصرف. ماند کننده باقي مي مصرف

ه تصوير ذهني از کشور مبداء را کنند کند يعني مصرف مدل مفهوم خلاصه عمل مي

دست آورده و به صورت غيرمستقيم بر نگرش او از يک  براساس استنتاج از محصولات به

  . گذارد نام تجاري، تاثير مي

هـاي    بايـد اطلاعـات کـشور مبـداء را بـه گونـه             المللـي   بينفعالان اقتصادي در بازارهاي     

ت بــه کــار گيرنــد زيــرا ســبک کننــده بــا ســطح آگــاهي متفــاو متفــاوتي در مــورد مــصرف

افـراد خبـره از     .  متفـاوت اسـت    گيري افراد با اطلاعات محدود و افـراد خبـره کـاملاَ            تصميم

اطلاعات کشور مبداء با احتياط و به صورت مفهوم خلاصه و در صورتي که با خصوصيات            

کننـدگاني کـه اطلاعـاتي محـدود         امـا مـصرف   . کننـد  نام تجاري سازگار باشد، استفاده مـي      

دارند، از متغير کشور مبداء بدون توجه به نام تجاري و خـصوصيات فيزيکـي محـصول، بـه            

  ].۲۹[کنند  استفاده مياي هالهصورت 

هن و . گذارد آشنايي با نام تجاري بر ارزيابي مشتري از کيفيت محصول هم تاثير مي

ي از کيفيت دريافتند که هم کشور سازنده و هم نام تجاري بر ادراک مشتر] ۱۲[ ترپس ترا

ها به اين نتيجه رسيدند که کشور مبداء نسبت به نام  در حقيقت آن. گذارد محصول تاثير مي
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 که دهند مي تحقيقات نشان اخيراَ. تجاري تاثير بيشتري بر ادراک مشتري از کيفيت دارد

هاي شناختي در فرايند خريد نيز  استفاده از اطلاعات کشور مبداء، در کاهش ناهمساني

  ].۲۳[ باشد مي موثر

در مورد کالاهاي ساده، مشتري تمايل کمتري به استفاده از اطلاعات کشور سازنده 

 به اين نتيجه رسيدند که مشتريان لهستاني هنگام خريد کالاهايي ]۲۳[ لاسکو و باب. دارد

، کمتر به کشور باشد ميارزان قيمت يا محصولاتي که مورد تاکيد خانواده يا دوستان 

  .کنند ن دقت ميسازنده آ

، ميزان آشنايي شوند ميمشتري نسبت به کالاهايي که در کشورهاي مختلف ساخته 

 اعتقاد او به توانايي کشورهاي مختلف در طراحي و توليد چنين هممتفاوتي دارد و 

  .محصولات نيز متفاوت است

يي و به اين نتيجه رسيدند که در آذربايجان، کالاهاي امريکا] ۱۸[ کايوک و ديگران

کنگي و چيني از نظر کيفيت طراحي و  ژاپني در مقايسه با کالاهاي روسي، هنگ

  .شوند ميتکنولوژي، بالاتر ارزيابي 

اغلب مطالعات در مورد محصولات با درگيري ذهني بالا از جمله وسايل الکترونيکي و 

  ].۳[کند، انجام شده است  را جستجو ميها سرنخاتومبيل که مشتري فراتر از 

کنندگان  تاثير متغير کشور مبداء را بر تصميم خريد مصرف] ۳۴[ ي و همکارانتس

نتايج نشان داد . مورد بررسي قرار دادند) تلويزيون رنگي(محصولات با درگيري ذهني بالا 

کنندگان براي خريد محصول موثر  که متغير کشور مبداء به طور مشخصي بر تمايل مصرف

کنگي، بطور مشخص، تمايل بيشتري به خريد   هنگکنندگان براي مثال، مصرف. است

هاي رنگي ساخت  هاي رنگي ساخت آلمان و ژاپن در مقايسه با تلويزيون تلويزيون

  .کنگ و کره جنوبي داشتند کشورهاي هنگ

کننده در زمينه  تاثير متغير کشور مبداء را بر نگرش مصرف] ۳[ احمد و همکاران

 قهوه در کشورهاي تازه توسعه يافته مورد بررسي محصولات با درگيري ذهني پايين مثل

کننده با  نتايج حاکي از آن بود که متغير کشور مبداء بر ارزيابي مصرف. قرار دادند

ي بيروني مثل قيمت و اعتبار ها سرنخدرگيري ذهني پايين نيز تاثير دارد و در صورت وجود 

ي دروني يا ماهوي ها سرنخما وقتي ا. نام تجاري، تاثير متغير کشور مبداء ضعيف خواهد بود

. ي بيروني اتکا خواهد شدها سرنخوجود نداشته باشد يا به سادگي قابل ارزيابي نباشد، به 

اين مساله در مورد کالاهاي با درگيري ذهني پايين صادق است زيرا هزينه جستجوي 
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  ].۳[ي دروني براي ارزيابي محصول از منافع حاصله خيلي بيشتر استها سرنخ

قوم گرايي نه تنها بر استنباط از کيفيت محصول بلکه بر ارزيابي کالاهاي داخلي و 

کنندگان قوم گرا حاکي از  نتايج تحقيقات در مورد مصرف. خارجي نيز تاثير خواهد داشت

آن است که تاثير متغير کشور مبداء نخست در انتخاب کشور مبداء و سپس در مورد 

 دهد مي نشان چنين همنتايج تحقيقات ]. ۹[صول تاثير داردارزيابي از خصوصيات ابعاد مح

  ].۱۷[گرايي نيز نقش مهمي در ايجاد نگرش مثبت نسبت به محصولات دارد که ملي

ها را در فرايند انتخاب خط هوايي مورد بررسي  ميزان ملي گرايي کانادايي] ۸[ برانينگ

 دومين عنوان بهعد از قيمت، نتيجه حاکي از آن بود که مشخصه کشور مبداء ب. قرار داد

بدين معني که آن دسته از . گيري اين گروه اهميت داشته است متغير مهم در فرايند تصميم

دادند که از   ميحمشتريان کانادايي که ميزان تعصب ملي گرايي آن ها بالا بود، ترجي

که تعداد  استفاده کنند؛ اين در حالي بود المللي بينخطوط هوايي ملي براي پروازهاي 

  .اند زيادي از رقباي خارجي در اين بازار فعاليت داشته

کننده انجام شده، با  بيشتر مطالعاتي که در مورد تاثير کشور مبداء در ارزيابي مصرف

کننده در کشورها يا جوامع توسعه يافته بوده است اما مطالعاتي که در  تاکيد بر مصرف

ز  که مردم آن جوامع نيدهد ميشده، نشان کشورهاي اردن، فيليپين و نيجريه انجام 

  ].۱۱[کنند ي توسعه يافته را بهتر ارزيابي ميمحصولات کشورها

، تحقيقات ديگري انجام شده که رابطه بين ادراک مشتريان از کيفيت يک به علاوه

 معمولاَ. اند دادهمحصول و درجه توسعه اقتصادي کشور سازنده آن را مورد بررسي قرار 

 نسبت به توليدات شوند ميکه در کشورهاي کمتر توسعه يافته ساخته محصولاتي 

  ].۲۰[کنند کشورهاي توسعه يافته، تصوير ذهني مثبت کمتري را ايجاد مي

کننده با توجه به حضور  گيري مصرف محققان تاثير متغير کشور مبداء را بر تصميم

هاي  ، ارزششناختي يتجمعمتغيرهايي از جمله آشنايي نسبت به کشور مبداء، خصوصيات 

 کنندگي اين متغيرها بوده است نتايج حاکي از تاثير تعديل. انساني مورد مطالعه قرار دادند

]۲.[  

 نقش هاي متفاوتي را در زمينه تصوير کشور سازنده محصول شناختي جمعيتمتغيرهاي 

  ].۳۵[ کند بين زنان و مردان ايفا مي

 نسبت به زنان عموماَ. ارجي متفاوت استهاي خديدگاه زنان و مردان در مورد کالا

هاي ديدگاه زنان و  تفاوت] ۱۴[هسلوپ و وال]. ۳۲[ متغير کشور مبداء تاثيرپذيرتر هستند
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در اين رابطه، . مردان را در زمينه تصوير کشور سازنده محصول مورد ارزيابي قرار دادند

ها  آن. ف بررسي کردند کشور مختل۱۳ زن و مرد کانادايي را در مورد محصولات ۶۳۵نظر 

دريافتند که محصولات ساخت کشور کانادا از نظر هر دو گروه زنان و مردان در بالاترين 

هاي زنانه که توليدات کشور کانادا بعد از  رتبه ارزيابي شده بود البته به استثناء کفش

ري به ها متوجه شدند که آقايان تمايل بيشت  آنچنين هم. گرفت محصول ايتاليا قرار مي

هاي ايتاليايي داشتند که به سبب کيفيت بهتر آن نسبت به محصولات کانادايي بود؛ در  لباس

. ترين رتبه در اين گروه ارزيابي شده بود هاي مردانه توليد روماني در پايين که لباس حالي

  .تاثير است  متغير جنسيت در اين زمينه بي]۱۰[اين در حالي است که از نظر دورنوف

تر در مقايسه با  غير سن در نظر گرفته شود، اجناس خارجي از نظر افراد مسناگر مت

  ].۳۳[شوند ميجوان ها بهتر ارزيابي 

، ميزان تحصيلات است که اين متغير نيز شناختي جمعيتهاي مهم  يکي ديگر از ويژگي

لي و در همين راستا باي. موضوع بسياري از تحقيقات در زمينه تاثير کشور مبداء بوده است

ها براي  نشان دادند که هر چه ميزان تحصيلات افراد بيشتر باشد، ميزان تمايل آن] ۴[پاينرس

  .خريد کالاهاي خارجي بيشتر است

 از تاکتيک توان ميوقتي نام تجاري يک محصول از اعتبار کافي برخوردار نباشد، 

اي بهبود اعتبار يک روش جديد بر. هاي متفاوتي بهره گرفت اعتبار کشور مبداء به گونه

 مثل نام تجاري باشد ميها و معرفي محصول مشترک  يک نام تجاري، اعتلاف شرکت

  ].۷[سوني اريکسون

گاهي براي برطرف کردن وجهه منفي کشور مبداء يک محصول، وجهه کشور ديگري 

هاي ورزشي در  براي مثال، شرکت ري بوک که توليدکننده کفش. شود ميبه عاريه گرفته 

گاهي ]. ۲۱[کند هاي خود از طرح پرچم انگليس استفاده مي  بر روي کفشباشد ميآمريکا 

 با کمک تبليغات، تاثير نامطلوب يک کشور مبداء بر ارزيابي از يک شود مياوقات سعي 

  ].۳[محصول را، خنثي و يا تقويت کرد

  
  متدلوژي تحقيق 

تغير کـشور مبـداء     تحقيق حاضر، يک مطالعه توصيفي پيمايشي است که ميزان اهميت م          

محصول را در هنگام خريد آن در بين دانشجويان دانشگاه اصفهان مورد بررسـي قـرار داده                 

  : بر اين مبنا، سوالات زير براي اين تحقيق تبيين شده است. است
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آيا از نظر دانشجويان دانشگاه اصفهان، اطلاعات کشور مبداء محصول، در تصميم  .۱

  ها حائز اهميت است؟ خريد آن

غيرهاي اصلي که اهميت اطلاعات کشور مبداء را در بين دانشجويان دانشگاه مت .۲

  کنند، کدامند؟  اصفهان تبيين مي

 بر ميزان اهميتي که دانشجويان براي اطلاعات کشور شناختي جمعيتآيا متغيرهاي  .۳

  مبداء قائلند، تاثيرگذار بوده است؟ 

 که داراي دو بخش و در مجمـوع         اي استفاده شده   نامه ها از پرسش   آوري داده  براي جمع 

نامه که مربوط به اهميت کـشور مبـداء در تـصميم             بخش اول اين پرسش   . باشد  مي سوال   ۳۴

تنظيم شده که به بررسـي      ) ۱۹۹۵(نامه لاسکو و باب      ، براساس پرسش  باشد  ميخريد مشتري   

پـردازد؛ و نظرخـواهي از دانـشجويان در مـورد کيفيـت محـصولات          نظرات دانشجويان مـي   

نامـه قـرار     کشور ايران، چين، ژاپن و کره جنوبي در بخـش دوم سـوالات پرسـش               ۴ساخت  

 در  نامـه   پرسـش گرفته است؛ ميزان توسعه يافتگي کشورهاي صادرکننده آن مبناي طراحـي            

 امتيازي ليکرت ۵ سوال با استفاده از مقياس      ۱۳در بخش اول،    . بخش دوم تحقيق بوده است    

 امتيازي ليکرت از    ۵ مقياس   كارگيري  بهوافق و در بخش دوم، با        م از کاملا مخالف تا کاملاَ    

گيـري گـرايش     هدف اين طيف انـدازه    .  سوال مطرح شده است    ۲۰خيلي کم تا خيلي زياد،      

 و کاربرد اين طيف نيز در جهت بررسي         باشد  ميهاي جامعه    به يک موضوع براساس ارزش    

 کـه در سـطح ترتيبـي نيـز          باشـد   مي اجتماعي و اقتصادي     ‐ها نسبت به مسئله سياسي     گرايش

  . ]۱[گيرد ميمورد سنجش قرار 

سـپس بـا توجـه بـه حجـم          . براساس يک مطالعه مقدماتي واريانس نمونـه مـشخص شـد          

گيري به صورت تصادفي  در ابن تحقيق نمونه.  نفر تعيين شد۱۴۲جامعه، اندازه نمونه برابر با 

هـاي مختلـف و     انـشگاه در رشـته    اي صورت گرفتـه کـه براسـاس تعـداد دانـشجويان د             طبقه

  . هاي دانشجويان، اين تعداد محاسبه شده است براساس نسبت

 ۹۶/۴۲(  دانــشجو، دختــر۶۱و ) درصــد۰۴/۵۷( دانــشجو، پــسر۸۱ دانــشجو، ۱۴۲از بــين 

 ۲۲،  ) درصـد  ۲۷/۶۱(هـاي علـوم انـساني         دانشجو از رشته   ۸۷در اين تحقيق،    . بودند) درصد

هـاي فنـي و مهندسـي        دانـشجو رشـته    ۳۳و  )  درصـد  ۴۹/۱۵(ه  هاي علوم پاي ـ   دانشجو از رشته  

 درصـد در مقطـع کارشناسـي ارشـد          ۴۵هـا،    مشارکت داشتند که از بين آن     )  درصد ۲۴/۲۳(

  . تحصيل کرده و مابقي از دانشجويان مقطع کارشناسي بودند
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در اين تحقيق براي تشخيص ترتيب اولويت مواردي که دانشجويان در هنگام خريـد از               

هـا اسـتفاده     کننـد، از روش مقـادير ميـانگين        ات و سابقه کشور توليدکننده استفاده مي      اطلاع

، )۱(نگـاره   . در تحقيـق خـود اسـتفاده کردنـد        ] ۲۳[ طور که لاسکو و بـاب      شده است همان  

  . هاي مورد تحقيق را به ترتيب اولويت نشان داده است ميانگين تمام گزينه

توجـه بـه نـام      «بـه   ) ۱۵/۴( بزرگترين نمره ميانگين     ،)۱(با در نظر گرفتن اطلاعات نگاره       

 و در مقابل، کمترين نمره ميانگين       »کشور توليدکننده در هنگام خريد کالاهاي گران قيمت       

 اختـصاص داشـته اسـت کـه در ايـن مـورد              »خريد محصولي بـا ريـسک پـايين مـصرف         «به  

. م اهميت دانسته اند   دست آوردن اطلاعات در مورد کشور سازنده را بسيار ک          دانشجويان به 

 در دومـين رتبـه قـرار دارد کـه نـشان             ۰۸/۴توجه به سابقه کشور مبداء محصول با ميـانگين          

 دانشجويان، علاوه بر توجه به نام کشور سـازنده بـه سـابقه آن کـشور در توليـد آن                     دهد  مي

اطلاعات کشور مبداء يکي از مواردي اسـت کـه موجـب     . اي دارند  محصول هم توجه ويژه   

ينان از کيفيت محصول در نزد دانشجويان دانشگاه اصفهان شده است که اين مطلـب را                اطم

، پي بـرد، بـه طـوري کـه ميـانگين ايـن           اند  داده از نمراتي که به اين مورد اختصاص         توان  مي

اهميـت کـشور سـازنده در انتخـاب بهتـرين           . در مرتبه سوم قرار گرفته است     ) ۰۴/۴(نمرات  

 تعيين کيفيت محصول نيز از جمله مواردي اسـت کـه            چنين  هم محصول از بين چند مورد و     

  . اند داده قرار ۸۶/۳ و ۹۲/۳هاي خود با نمره ميانگين هاي  ها را در اولويت دانشجويان آن
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  هاي مختلف خريد  ترتيب اولويت توجه به کشور مبداء در زمينه):١(نگاره 

 ميانگين  نمرات   موارد مورد آزمون

  گام خريد کالاي گران قيمت در هن

  توجه به سابقه توليدي کشور هنگام خريد محصولات گران قيمت

  براي اطمينان از خريد مارکي با کيفيت عالي 

  توجه به سابقه توليد کشور براي تعيين بهترين محصول 

  براي تعيين کيفيت محصول 

  خريد محصولي که در مورد خريد آن تجربه اي ندارد

 ر مورد سابقه توليد کشور سازنده هنگام خريد يک محصول  کسب اطلاعات د

  خريد محصول مورد پذيرش دوستان 

  هنگام خريد محصولي جديد 

  خريد محصول مورد پذيرش خانواده 

  هنگام خريد لباس

  در هنگام خريد محصول با ريسک پايين مصرف

١٥/٤  

٠٨/٤  

٠٤/٤  

٩٢/٣  

٨٦/٣  

٧١/٣  

٦٥/٣  

٤٩/٣  

٤٥/٣  

٤٤/٣  

٠٢/٣  

٨٥/٢  

  

، تـاثير و اهميـت کـشور سـازنده          باشـد   مـي کي از مواردي که در ايـن ترتيـب قابـل توجـه              ي

در ايـن راسـتا،     . باشـد   مـي محصول در انتخاب محصولاتي مورد پذيرش خانواده و دوسـتان           

دانشجويان در هنگام خريد محصولات براي دوستان خود نسبت به اعضاي خـانواده خـود،               

ها کـه بـه ترتيـب        اين مطلب از مقدار ميانگين    . ئل هستند براي کشور مبداء اهميت بيشتري قا     

توجـه بـه سـابقه توليـدي کـشور در خريـد             . شـود   مـي گيـري    باشند، نتيجـه    مي ۴۴/۳ و   ۴۹/۳

محصولات ارزان قيمت و لباس، به همراه خريـد محـصولاتي بـا ريـسک پـايي مـصرف در               

ن جدول قرار دارند که حاکي از کم اهميت بـودن کـشور سـازنده در خريـد ايـن                    انتهاي اي 

 . باشد ميموارد 
 در اين تحقيق، براي کاهش تعداد متغيرها و يا زمينه هايي که اطلاعات کـشور                چنين  هم

  .  مبداء حائز اهميت است، از تجزيه و تحليل عاملي استفاده شده است

 کـه   دهـد   مـي  نـشان    درصـد  ۶۲ با واريانس تبيين شده      نتايج تحليل عاملي، سه فاکتور را     

ها را به اين سه فاکتور        افت اطلاعات، ميزان پيچيدگي مجموعه داده      درصد ۳۶/۹ با   توان  مي

 و ميزان شاخص    ۸۳۶/۰ براي اين آزمون برابر با       KMO ميزان شاخص    چنين  همکاهش داد؛   

  . باشد مي ۱۹/۶۵۴بارتلت برابر با 
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  هاي اهميت توجه به کشور مبداء محصول  تحليل عاملي زمينه:)۲(نگاره 

  

هـا را     خصوصيات آن گروه   توان  ميها،   با توجه به متغيرهاي موجود در هر يک از گروه         

  :  به صورت زير تعريف کرد

 .  کساني که به دنبال ارزش هاي اجتماعي خود هستند‐گروه اول
  . ستند کساني که به دنبال کيفيت محصول ه‐گروه دوم

 .  کساني که به دنبال اصالت محصول هستند‐گروه سوم
 نان نـالي  . در اين تحقيق از آلفاي کرون باخ براي تعيين اعتبار آزمون استفاده شده است             

 مبنـايي بـراي پـذيرش       عنـوان   بـه  را   ۶۰/۰در اين مورد پيشنهاد آلفاهاي برابر و بيـشتر از          ]۲۶[

  . گيري ارائه داده است اندازه

 مورد با اعتبار درونـي      ۴، عامل دوم شامل     ۸۰/۰ مورد با اعتبار دروني      ۵ل شامل   گروه او 

  . باشد مي ۷۱/۰ مورد با اعتبار دروني ۳ و عامل سوم شامل ۷۴/۰

 نامهپرسشموارد  ايج مربوط به تحليل عاملينت
٣  ٢  ١  

  توجه به کشور سازنده هنگام خريد محصولي جديد 

  خريد محصول مورد پذيرش خانواده

  خريد محصول مورد پذيرش دوستان 

  خريد محصولي که در مورد خريد آن تجربه اي ندارد

به دست آوردن اطلاعات از کشور سازنده هنگام خريد محصول با           

  ريسک پايين مصرف 

  توجه به نام کشور توليد کننده در هنگام خريد کالاي گران قيمت 

  براي اطمينان از خريد مارکي با کيفيت عالي 

  هنگام خريد لباس 

  توجه به نام کشور براي تعيين کيفيت محصول 

به دست آوردن اطلاعات در مورد کشور سازنده هنگام خريد يک           

  محصول  

  د محصول گران قيمتتوجه به سابقه توليدي کشور در خري

  توجه به سابقه توليدي کشور براي انتخاب بهترين محصول 

  مقدار ويژه 

 درصد واريانس تبيين شده هر عامل

٦٢/٠   

٧٤/٠    

٧٨/٠   

٥٦/٠   

٦٨/٠   

  

  

  

  

  

  

  

٦١/٢  

٧٦/٢١  

  

  

  

  

  

  

  

٧٧/٠   

٨٠/٠   

٥٩/٠   

٥٣/٠   

  

  

    

٥٤/٢  

١٦/٢١  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

٦٥/٠  

٧٦/٠  

  

٧٥/٠  

٢٨/٢   

٠٣/١٩  
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نتايج .  استفاده شده استt-testدر اين تحقيق، براي بررسي سوال اول تحقيق، از آزمون      

  . نشان داده شده است)۳(در نگاره 

  

  tنتايج آزمون  ):۳(نگاره 

  . در نظر گرفته شده است۳عدد ) Test Value(مبناي آزمون 
  مقدار ويژه Tآماره   انحراف از استاندارد  ميانگين

  

متغير کشور 

  ٠٠/٠  ١/١٣  ٥٨/٠  ٦٤/٣  مبداء

  

 اطمينان بيشتر اسـت،     درصد۹۵ در سطح    t محاسبه شده از مقدار بحراني       tاز آنجايي که    

نگين نمونه به ميـانگين جامعـه تعلـق دارد؛ بـه عبـارت ديگـر از نظـر                   نتيجه مي گيريم که ميا    

؛ باشـد   مـي دهندگان اهميت کشور مبداء در خريد محـصولات بـالاتر از حـد متوسـط                 پاسخ

 به اهميت اطلاعات کشور مبداء در بـين دانـشجويان دانـشگاه اصـفهان پـي                 توان  ميبنابراين  

  .برد

 بـر   شـناختي   جمعيـت ار دارد، تـاثير عوامـل       يکي از موضوعاتي که بسيار مورد توجه قـر        

عواملي که در اين تحقيق مورد بررسي . باشد ميميزان استفاده افراد از کشور مبداء محصول 

بـه همـين    . باشـند  قرار گرفته اند، جنسيت، سطح تحصيلات و مقطع تحصيلي دانشجويان مي          

يا عدم وجود تفاوت  استفاده شده است تا از وجود ANOVAدليل، در اين تحقيق از روش      

 اطمينان  شناختي  جمعيتدار بين فاکتورهاي حاصل از تحليل عاملي بر مبناي متغيرهاي            معني

  . نشان داده شده است)۴(اين نتايج در نگاره . حاصل کرد

 نيز مشخص است، هيچ تفاوت معناداري بين جمعيت زنان و           )۴(طور که در نگاره      همان

هاي اهميت اطلاعات کـشور مبـداء         در هيچ کدام از زمينه     مردان جامعه آماري مورد مطالعه    

 نتيجه گرفت که جنـسيت در ميـزان اهميـت اسـتنباط شـده از                توان  ميبنابراين  . وجود ندارد 

  . اطلاعات کشور مبداء هيچ تاثيري نداشته است
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   وشناختي جمعيت بين متغيرهاي ANOVA تحليل ):۴(نگاره 

  زندهفاکتورهاي اهميت اطلاعات کشور سا

 F-value & Significant  متغيرهاي جمعيتي
ارزش 
  اجتماعي

کيفيت 
  محصول

اصالت 
 محصول

  جنسيت

  

  مقطع تحصيلي

  

  رشته تحصيلي 

  F-Value  مقدار

  Significantمقدار 

  F-Value  مقدار

  Significantمقدار 

  F-Value  مقدار

  Significantمقدار 

٥٣/٠   

٤٧/٠   

٤٣/٠   

٥٠/٠   

٢٨/٩   

٠٠/٠  

٢٣/٠   

٦٣/٠   

٦٧/٢   

١٠/٠   

٣٠/٠   

٧٤/٠   

٢٢/٠   

٦٤/٠   

٤٠/٥   

٠٢/٠   

٤٤/٠   

٦٥/٠   

  

ــين هــم ــون  چن ــايج حاصــل از بررســي آزم ــر مقطــع تحــصيلي  ANOVA نت ــورد متغي  در م

دهنده اين مطلب است که اين متغير فقط بر فاکتور سوم، توجـه بـه کـشور                  دانشجويان نشان 

ار داشـته و بـر دو فـاکتور ديگـر هـيچ              شاخص اصالت محصول، تاثيري معناد     عنوان  بهمبداء  

اين تاثير به اين معناست که هر چه مقطـع تحـصيلي دانـشجويان بـالاتر                . تاثيري نداشته است  

  . شود ميباشد، در هنگام خريد يک محصول به سابقه توليد کشور مبداء توجه بيشتري 

 مختلـف  هاي  که در بين دانشجويان رشتهدهد مي نشان ANOVA نتايج آزمون    چنين  هم

فـاکتور  (و کيفيـت    ) فـاکتور دوم  (تحصيلي، اهميت اطلاعات کشور مبـداء از نظـر اصـالت            

اين در حالي است که اين اطلاعـات از نظـر           . محصول، تفاوت معناداري وجود ندارد    ) سوم

هـاي   ؛ يعني کساني که به دنبال ارزش      باشد  ميهاي اجتماعي معنادار     فاکتور اول يعني ارزش   

با توجه به رشته تحـصيلي خـود، درجـه اهميـت مختلفـي بـراي اطلاعـات                  اجتماعي هستند،   

هاي علوم انساني بيشترين ميانگين   کشور مبداء قائل هستند که در اين مورد دانشجويان رشته         

 عنوان  بهمنظور نموده، لذا از اطلاعات کشور مبداء        ) هاي اجتماعي  ارزش(را براي اين عامل     

در نقطـه مقابـل،   . کننـد  عي در هنگام خريد اسـتفاده مـي  يک عامل ايجادکننده ارزش اجتما  

هاي فني و مهندسي قرار دارند که کمترين اهميت را بـراي ايـن اطلاعـات                 دانشجويان رشته 

  . اند هاي اجتماعي منظور داشته براي ايجاد ارزش

بخــش دوم ايــن تحقيــق بــه بررســي نظــرات دانــشجويان در مــورد کيفيــت محــصولات 

 از  نامـه   پرسـش در بخـش دوم     .  جنوبي، چـين و ايـران پرداختـه اسـت          کشورهاي ژاپن، کره  

 محصول اتومبيل، گوشـي تلفـن همـراه،         ۵دانشجويان خواسته شده تا کيفيت درک شده از         
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 امتيازي ليکرت از خيلي کـم تـا خيلـي           ۵تلويزيون، کفش و لوازم آرايشي را مطابق مقياس         

  . زياد بيان کنند

  

   محصولات کشورهاي خاص کيفيت درک شده از):۵(نگاره 

محصولات مورد 
  آزمون

  کره جنوبي  ژاپن  چين  ايران

  ٦٨/٣  ٣٧/٤  ٥٨/٢  ١٣/٢  اتومبيل 

  ٧١/٣  ١٦/٤  ٥١/٢  ٨٢/١  گوشي موبايل 

  ٩٢/٣  ٥٤/٤  ٦٥/٢  ٦١/٢  تلويزيون 

  ٥٨/٣  ٧١/٣  ٦٨/٢  ٢٠/٣  کفش 

  ٤٣/٣  ٥٦/٣  ٥١/٢  ٢٣/٢  لوازم آرايشي

  ٦٦/٣  ٠٧/٤  ٥٩/٢  ٣٩/٢ ميانگين کشور سازنده

  ٢  ١  ٣  ٤ رتبه نهايي

  

هاي درک شده استفاده شده      در اين قسمت نيز از روش مقادير ميانگين براي مقايسه کيفيت          

، محـصولات کـشور ژاپـن بـا     شود مي ملاحظه )۵(طور که در نگاره  بر اين مبنا، همان   . است

لي است کـه   نسبت به ساير کشورها با کيفيت تر ارزيابي شده است اين در حا۰۷/۴ميانگين  

هـاي ايرانـي     به استثناي کفش که در اين مورد کيفيت کفش        (دانشجويان کمترين نمرات را     

  .  اند دادهبه محصولات ايراني اختصاص ) هاي چيني ارزيابي شده است بهتر از کفش

اي چـون    کننده اين مطلب است که محصولات کشورهاي توسـعه يافتـه           اين تحقيق بيان  

 و در سـمت ديگـر،       انـد   شـده  دانـشجويان باکيفيـت بـالا ارزيـابي          جنوبي توسـط   ژاپن و کره  

اند کـه    دانشجويان، کيفيت محصولات کشورهاي کمتر توسعه يافته را پايين تر درک کرده           

اي مثبـت بـين    کننده وجـود رابطـه    که بيانباشد مي ]۶[هاي بيلکي و نس اين نکته، مويد يافته  

  . باشد ميصادي کشور مبداء ارزيابي محصولات و درجه توسعه يافتگي اقت

  

  نتايج 
 که اطلاعات کشور مبداء، در تصميمم خريد دانشجويان         دهد  مينتايج اين تحقيق نشان     

 در مطالعـات قبلـي       داشته است، همچنان که اين موضوع      دانشگاه اصفهان اهميت قابل توجه    

نيز مورد تاييـد    ] ٦[،بيلکي و نس    ]٢١ [،کيم]١٦ [، جانسون ونبنژال  ]٢٤[ از جمله تحقيق ليفلد   
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 عمـل   اي  هالـه کننده از يک کشور دارد بـه صـورت           تصويري که مصرف  . قرار گرفته است  

البتـه اعتقـاد بـه      . گـذارد   بر ارزيـابي او از محـصولات آن کـشور تـاثير مـي              نموده و مستقيماَ  

 عـلاوه  بـه . توانايي کشورهاي مختلـف در طراحـي و توليـد محـصولات نيـز متفـاوت اسـت            

. هاي شناختي در فرايند خريـدموثر بـوده اسـت           مبداء، در کاهش ناهمساني    اطلاعات کشور 

رد خريـد   که تاثير اطلاعات کشور مبدا بيشتر در مـو        دهد  مي نشان   چنين  همنتايج اين تحقيق    

نيـز  ] ٣٣[گذار بوده است، اين مساله در تحقيق تـسي و همکـاران           کالاهاي گران قيمت تاثير   

در خريد کالاهاي کم ارزش مشتري بيشتر بر مبناي ظواهر     مورد اشاره واقع شده است، زيرا       

گونه که نتايج اين تحقيـق نيـز          و شايد همان   شوند  ميگيري   آن و با حداقل اطلاعات تصميم     

نشان داد استفاده از محصولات کشورهاي توسعه يافته در بعضي جوامع براي افراد شـاخص             

د چنين کارکردي را ايجاد     توان  يم و کالاهاي کم ارزش ن     شود  ميارزش اجتماعي محسوب    

، بـه   اند  دادهنتايج تحليل عاملي، دانشجويان را بر حسب نمراتي که به سوالات تحقيق             . نمايد

هاي اجتماعي هستند، کساني کـه بـه         کساني که به دنبال ارزش    . سه گروه تقسيم کرده است    

البته انگيـزه   . دها اهميت دار   دنبال کيفيت محصولند و گروهي که اصالت محصول براي آن         

، بــراي مثــال باشــد مــيمتفــاوت کننــدگان مختلــف،  محــصولات پــر قيمــت بــراي مــصرف

کننده در برخي جوامع از محصولات آرايـشي سـاخت فرانـسه بـه دليـل اعتمـاد بـه                     مصرف

کنـد، در حـالي کـه دليـل          کيفيت آن ويا ارزش اجتماعي حاصل از استفاده آن استقبال مـي           

ز بازارها از فرش ايـران اصـالت آن و اسـتقبال از وسـايل صـوتي            استقبال مشتري در بعضي ا    

 مطالعـات قبلـي در زمينـه تـاثير تعـديل            نتـايج  .باشـد   مـي تصويري ساخت ژاپن، کيفيت آن      

 نتـايج آزمـون     در ايـن تحقيـق      .  متنـاقض بـوده اسـت      شـناختي   جمعيتکنندگي متغيير هاي    

ANOVA    از گـروه هـا تـاثير معنـادار      که بر هيچ يـک دهد مينشان   متغير جنسيت در مورد 

 دهـد  مـي  در مورد مقطع تحـصيلي نـشان    ANOVAنتايج آزمون   در حالي کهشته استندا

 عنـوان   بـه هرچه مقطع تحصيلي دانشجويان بالاتر باشـد، در هنگـام خريـد بـه کـشور مبـداء                   

 تـوان   مـي هاي تحـصيلي هـم       در مورد رشته  . شود  ميشاخص اصالت محصول توجه بيشتري      

هاي اجتماعي خود، بيـشترين   انشجويان رشته هاي علوم انساني براي تامين ارزش  گفت که د  

هـاي فنـي و    توجه را به اطلاعـات کـشور مبـداء دارنـد و در نقطـه مقابـل دانـشجويان رشـته             

 مطالعاتي که در زمينه سـبک       .مهندسي کمترين توجه را در اين زمينه به اين اطلاعات دارند          

 .باشد ميين موضوع  مويد همشود ميزندگي انجام 
در بخش دوم تحقيق، نتايج نشان داد که کيفيت درک شده از محصولات با درجه 
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ها رابطه مستقيم دارد؛ اين نتايج که در راستاي تحقيق بيلکي  توسعه يافتگي کشور مبداء آن

هرچه درجه توسعه يافتگي کشور مبداء بيشتر باشد، « بدين مفهوم که باشد مي] ٦[و نس 

، به وجود اثر »ها نيز بيشتر خواهد بوديفيت درک شده از محصولات آن کشورميزان ک

 محصولات  بين دانشجويان دانشگاه اصفهان اشاره دارد، بدين مفهوم که بعضي ازاي هاله

تحقيق از کشورهاي مذکور در ايران وجود ندارد ولي با توجه به مورد اشاره در اين بخش 

 کشورهاي مختلف در ذهن داشتند، به ارزيابي محصولات يي که اين دانشجويان ازها سرنخ

بدون در نظر گرفتن اين موضوع، نتايج اين تحقيق حاکي از . آن کشورهاي پرداخته است

آن است که محصولات ايراني، در بين کشورهاي ژاپن، کره جنوبي، چين و ايران از نظر 

 در حالي است که ژاپن با بيشترين  ايناند دادهترين ميزان را به خود اختصاص  کيفيت، پايين

. درجه توسعه يافتگي اقتصادي، با کيفيت ترين محصولات را از نظر دانشجويان داشته است

 نتايج اين تحقيق، توليد مشترک با کشورهايي که در مورد محصولات مختلف از چنين هم

 تا ضمن دده ميشهرت به خصوصي برخوردار هستند را به توليدکنندگان داخلي پيشنهاد 

کسب اعتبار، بتوانند از اين طريق وجهه منفي خود را از طريق مارک مشترک برطرف 

  .  سازند، به همان روشي که شرکت ري بوک عملي ساخته است
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