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چکیده
کالا( و شهرت شرکت بر ایجاد  پژوهش حاضر به منظور بررسی تأثیرات کشور مبدأ )کشور سازنده     

هـا   أثیر ویژگیاعتماد اولیه در خریدار در صنعت لوازم خانگی الکتریکی انجام گرفته است. همچنین ت
گیـر   نامه کالا نیز بـر شـک   ضمانت گرایی( و کیفیت درک شدهخریدار )اعتماد کلی به دیگران و قوم

ها از پرسشـنامه اسـتفاده شـده اسـت کـه بـا رو        اعتماد اولیه بررسی شده است. برا  گردآور  داده
هـا  پـژوهش   آزمون فرضیه خریدار در شهر تهران توزیع شد. برا  184دسترس، بین  گیر  درنمونه

هـا  داده وتحلیـ  یـه استفاده شده است. نتایج پـژوهش و تجز  SPSSافزار نیز از تحلی  رگرسیون و نرم
دهد که نام کشور مبدأ و شهرت شرکت بر ایجاد اعتماد اولیه در خریـدار تـأثیر متبـت دارنـد.     نشان می

گیـر  اعتمـاد اولیـه در خریـدار ارتبـا       شـک   نامه کالا نیز بااعتماد کلی خریدار به دیگران و ضمانت
 گرایی خریدار بر اعتماد اولیه به کالاها  خارجی معنادار نبوده است.مستقیم دارند؛ اما تأثیر قوم

 

.گرايیقوم؛نامهضمانت؛اعتماد؛شهرتشرکت؛(COOها:کشورمبدأ)کلیدواژه
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 مقدمه.1
ازارها و افزایش ریسک معرفی محصولات جدید شده شدن موجب شدت رقابت در بجهانی     

المللـی، پـذیر  محصـولات شـرکت توسـ       بـین  است. بدون تردید لازمه موفقیت در عرصه
 هها  متعدد  دربارمشتریان در بازارها  مقصد است. مشتر  هنگام خرید محصول با انتخاب

ن بسیار  بـرا  درک بهتـر   ها  خرید و استفاده از آن روبرو است. محققاخود محصول، شیوه
انـد. عوامـ  زیـاد  در تصـمیم خریـد      چگونگی تصمیمات مرتب  با این موضوع تلا  کـرده 
)که به اختصار آن را با  9ها، تأثیر کشور مبدأمحصول و استفاده از آن وجود دارند که در بین آن

COO هکشـور سـازند  توان نادیده گرفت؛ زیرا تصویر ذهنی مشـتر  از  دهند( را نمینشان می 
(. بـرا   9111کیفیت آن محصول است )هَوبـ ،   هادراک کلی مشتر  دربار هدهندکالا انعکاس

تولید یک محصول خاص، تصویر درک شده از کشور مبـدأ،   هبهبود تصویر یک شرکت در زمین
همانند متغیرها  آمیزه بازاریابی ازجمله قیمت و ظاهر محصول و نیز برند حائز اهمیـت اسـت.   

ها  متعدد  وجود دارند که تصویر مناسـب را بـه عنـوان مزیتـی رقـابتی در      اکنون شرکتهم
المللی (. از طرفی دیگر، رشد تجارت بین9111کنند )لیفِلد، بازاریابی کالاها  خود محسوب می

ت رقابت همراه بـوده اسـت. در بـین عوامـ      یهبازارها  جهانی با افزایش توجه به ما هو توسع
المللی، تأثیر کشور مبدأ )کشور خاستگاه تولید( توجه بسیار  از کارشناسان را بت بینمؤثر بر رقا

 به خود جلب کرده است.
شرکتی که قصد ورود به یک بازار خارجی را دارد، نخست باید اعتماد مشـتر  را بـه خـود         

 ـ  وارد ندارد، نمی ا  از دادوستد با شرکت تازهجلب کند؛ اما چون مشتر  تجربه  هتوانـد بـه تجرب
ها  بیرونی، ماننـد کشـور   تواند از طریق سرنخخود رجوع کند و این زمانی است که اعتماد می

 1حاص  شود که به این نـوع خـاص از اعتمـاد، اعتمـاد اولیـه      1( و شهرت شرکتCOOمبدأ )
ر ها  اطلاعاتی هستند که قب  از خرید دها محرک(. سرنخ1004گویند )احمد و همکاران،  می

گیرند. مشتر  از هر دو نوع سرنخ کالا )درونی و بیرونی( به عنوان کننده قرار میاختیار مصرف
ها  درونـی مربـو  بـه    (. سرنخ9118کند )اولگادو و لی، مبنایی برا  ارزیابی کالا استفاده می

  بـه  مربـو  ینکهها  بیرونی بااترکیب فیزیکی کالا هستند )برا  متال طراحی کالا(، اما سرنخ
ها  فیزیکی کالا نیستند از جمله: قیمت، برند، شهرت شرکت، کشـور  کالا هستند، جزء ویژگی

 (.9111کالا و ... )ورله و استینکمپ،  هسازند
هایی برا  ایجـاد  عنوان استراتژ ها  اخیر از شهرت شرکت و تأثیر کشور مبدأ بهدر سال     

ها  بیرونـی اگرچـه تـأثیر    (. سرنخ1004همکاران،  شود )احمد واعتماد در خریدار نام برده می

                                                 
1. Country-of-origin (COO) 

2. Corporate Reputation 
3. Initial Trust 
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تواننـد  شـوند و مـی  مستقیمی بر عملکرد کالا ندارند اما جزئی از تصویر کلی کالا محسوب می
(. برخی محققـان نیـز   1004ادراکات مشتر  از کالا را تحت تأثیر قرار دهند )کا  و همکاران، 

نـد کـه از نظـر مشـتر ،     اهبررسی کرده و دریافت نامه بر ارزیابی مشتر  از کالا راتأثیر ضمانت
؛ 1001؛ مـورتی و بلیشـک،   9111کیفیت کالا اسـت )بولـدینو و کرمـانی،     هنامه نشانضمانت

(. خریدار برا  ح  مسئله پیچیده و خرید محصـولات ناشـناخته   1009پوروهیت و سیرواستاوا، 
هـا   بیرونی و استفاده از سرنخآور  اطلاعات که مدنظر این پژوهش نیز هست، اقدام به جمع

محصـولات بـا    هکند. اغلب مطالعات در این زمینه نیـز دربـار  ها میبیرونی برا  ارزیابی گزینه
کـه مشـتر     از جمله وسـای  الکترونیکـی و اتومبیـ  انجـام شـده اسـت       9درگیر  ذهنی بالا

 (.1004)احمد و همکاران،  کندها  ساده را جستجو میاطلاعاتی فراتر از سرنخ

بینی واکنش کننده و داشتن درک صحیح از آن، پیشبدون دسترسی به دانش رفتار مصرف
(. 94، ص 9181، و همکـاران  پذیر نیست )هـاوکینز نسبت به نیازها و تمایلات مشتریان امکان

بایستی بـرا    ،ها  خود را به خارج از مرزها  ملی بکشاندخواهد دامنه فعالیتشرکتی که می
ین هدف از واکنش مشتریان مقصد اطلاعات کافی در اختیار داشته باشد. خریداران بـه  نی  به ا

اطـلاع باشـند، در   هـا  آن بـی  هنگام مواجهه با کالاها  جدید که از کیفیت و سـایر ویژگـی  
کنند. یکی از این عوام ، نام کشور  ها  بیرونی استفاده میتصمیم خرید خود بیشتر از سرنخ

آنجا ساخته شده است لذا یکی از اهداف اصلی انجـام ایـن پـژوهش عبـارت     است که کالا در 
 است از:

 گیر  اعتماد اولیه در خریدار.شناسایی تأثیر کشور مبدأ بر شک ـ 
لـذا  تواند اعتماد مشتر  را به خود جلب کنـد، شـهرت شـرکت اسـت.     عام  مهم دیگر که می

 هدف دوم:
 اعتماد اولیه در خریدار. گیر شناسایی تأثیر شهرت شرکت بر شک ـ 
و میـزان   1ها  طرفی که قـرار اسـت اعتمـاد کنـد )خریـدار(، اعتمـاد کلـی       ازجمله ویژگی     
و  است. هر یک از مشتریان روحیه خاص خود را دارند، بعضی از آنها به طور کلی  1گرایی قوم

گرایـی نیـز بـدین    قومدهند؛ کنند و برخی اعتماد چندانی نشان نمیبه دیگران بیشتر اعتماد می
در داخ  کشور خود را از محصولات خارجی  یدشدهمعنی است که مشتر  کالاها و خدمات تول

 داند:برتر می
 ؛و گیر  اعتماد اولیه به کالاشناسایی تأثیر اعتماد کلی خریدار به دیگران در شک ـ 
 جی در و .گیر  اعتماد به کالا  خارگرایی خریدار بر شک شناسایی تأثیر قومـ 

                                                 
1. High-involvement products

2. General Trust 
3. Ethnocentrism 
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رسد ها  گذشته به آن پرداخته نشده و به نظر میهمچنین یکی از عواملی که در پژوهش     
کالا است که برا  جلب اعتماد اولیه  9نامهضمانت هشد اهمیت زیاد  داشته باشد، کیفیت درک

 :از ستعبارت ا آخرین هدف پژوهش. شودمشتر  عاملی مؤثر قلمداد می
 گیر  اعتماد اولیه در خریدار.نامه کالا بر شک ضمانت هشد یفیت درکشناسایی تأثیر کـ 

 
مبانینظریوپیشینهپژوهش.2

 1ا  از رابـرت اسـکولر  مـیلاد  و بـا مقالـه    9111پژوهش درباره تأثیر کشور مبدأ از سال      
ر شروع شد؛ اما اکنون کشور مبدأ یکی از مفـاهیمی اسـت کـه بیشـترین تعـداد مطالعـات را د      

بیشتر  1001کننده به خود اختصاص داده است تا آنجا که فق  تا سال بازاریابی و رفتار مصرف
رسـد  (. به نظر مـی 1001آن به چاپ رسیده بود )اوربُناویکیوس و جینِکین،  همقاله دربار 700از 

کـه   اسـت  ر(عتماد خریـدا در اینجا: ا) کنندهالمللی از رفتار مصرفا  بین، جنبهCOOکه تأثیر 
 (.1001آن انجام شده است )فار،  هبیشترین پژوهش دربار

 
تـرین تعریـخ خـود کشـور تولیدکننـده یـا       کشور مبـدأ محصـول در سـاده   . تأثیرکشورمبدأ

(. طبق تعریخ دیگـر، کشـور  اسـت کـه     1004مونتاژکننده محصول است )احمد و همکاران، 
آن مستقر است و برا  شـرکت   کننده محصول یا نام تجار  درسازمان مرکز  شرکت عرضه

(. کشور مبدأ کالا را 9187زاده،  شود )رنجبریان و قلینوعی کشور خانگی محسوب میمزبور به
شناسند. همچنین تأثیر کشور که نام کشور سازنده را به دنبال دارد، می "Made in"با عبارت 

ات مشتر  از کالاها و خدمات اند که عبارت کشور سازنده بر ادراکرا تأثیر  معرفی کرده 1مبدأ
(. طبق تعریخ دیگـر، تـأثیر  اسـت کـه نـام کشـور       1001گذارد )چاو و همکاران، مختلخ می

گذارد و عبارت است از هرگونه تأثیر  که کشور تولیدکننـده  سازنده کالا در اذهان بر جا  می
ود پیدا کند )کـاتئورا  تا ادراک متبت و یا منفی از کالا در ذهن خ گذارد یکننده مبر رو  مصرف

( وجـود دارد  و اگـر   COOدر نام کشور سازنده کـالا )  یر (. چه تأث181، ص 9181و گراهام، 
کالا  ساخت یک کشور وجهه مناسب کالا  ساخت کشور دیگر  را نداشت، از نظـر قـدرت   

أ بـر  به چه معنی خواهد بود  محققان پا را از بررسی صرف تأثیر کشور مبـد  گذار یمتبالقوه ق
شده کالا فراتر نهاده و برا  تصویر متبـت کشـور مبـدأ، قیمـت هـم تعیـین        رو  کیفیت درک

بـر رو  کـالا  خـود     توانـد یکه کشور  با تصویر مناسب چقدر م کنندی. آنها بیان مکنند یم
که دارا  تصویر منفی اسـت )ولـی    را قیمت بیشتر  بگذارد و همچنان توان رقابت با کشور 

                                                 
1. Guarantee 

2. Robert Schooler 
3. COO Effect 
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ها نیز به بررسـی  (. برخی پژوهش1001است(، داشته باشد )دروزدنکو و ینسن،  تریینقیمتش پا
فرهنگی، مهارت، سطح درگیرشدنِ مشـتر    ها یشکننده )مانند گرامصرف ها یژگیتأثیر و

 (.1008اند )کاتالاس، ( بر تصویر کشور مبدأ پرداختهییاگرمدر خرید و قو

 
ادراکاتی که افراد داخ  و خارج شرکت نسبت شهرت شرکت عبارت است از . شهرتشرکت

به آن دارند و بیانگر رفتار باثبات شرکت در گذشته است؛ به عبارت دیگر شهرت شـرکت یـک   
هـا بـر   (. شرکت1008منبع اطلاعاتی درباره قابلیت اعتماد شرکت است )میکلیس و همکاران، 

گیـر  از  ر تصـمیم . اهمیـت شـهرت شـرکت د   شـوند یاساس ارز  نام خوب خود شناخته م ـ
ملاحظات مالی، اجرایی و قانونی کمتر نیست. شهرت شرکت برا  ذینفعان اهمیت حیاتی دارد 

و متغیرها  مالی و متغیرها  مربو  به مشتر  )ماننـد   کندیکمک م هاینهچون به کاهش هز
مـ   . لذا شهرت شرکت برا  موفقیت شـرکت، عا دهدیاعتماد و وفادار ( را تحت تأثیر قرار م

که دارا  شهرت خوبی هسـتند، از   ییها. برخی هم معتقدند که شرکتشودیمهمی محسوب م
و در جذب مشـتریان توفیـق بیشـتر  حاصـ  خواهنـد کـرد        برندینوعی مزیت رقابتی سود م

 (.1007)والش و بیتی، 
 

 در داخـ   یدشـده خریدار بدین معنی است که و  کالاها و خـدمات تول  ییگرا. قوميیگراقوم
)شـارما و   کندیکشور خود را نسبت به کالاها و خدمات وارداتی از سایر کشورها برتر ارزیابی م

 (.9111همکاران، 
 

. اعتماد اولیه نیز به معنی سطح بالایی از اعتماد در ابتدا  یک مراوده است )مک اعتماداولیه
ارد بایسـتی نخسـت   (. شرکتی که قصد ورود به یک بازار خـارجی را د 9118نایت و همکاران، 

وارد از دادوستد بـا شـرکت تـازه     ااعتماد مشتر  را به خود جلب کند؛ اما چون مشتر  تجربه
از طریـق   توانـد یبه تجربه خود رجوع کند و این هنگامی است کـه اعتمـاد م ـ   تواندیندارد، نم
 بیرونی همچون شهرت شرکت و کشور مبدأ حاص  شود که به ایـن نـوع خـاص از     هاسرنخ

 (.1004)احمد و همکاران،  گویندیاعتماد، اعتماد اولیه م
 

از دو مـورد   تـوان یشده در این حـوزه، م ـ . در بین مطالعات انجامپیشینیهانتايجپژوهش
انـد. اولـی پژوهشـی اسـت از     مشخص در اینجا نام برد که به بررسی پیشینه پژوهش پرداختـه 

ت از پیشینه پژوهش درباره تأثیر کشور مبـدأ بـر   بررسی کاملی اسکه ( 9118السولیتی و بیکِر )
ادراکات مشتر  از کالاها و خدمات. این پژوهش اکتر کارها  قبلی در این زمینه را شام  و تا 
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انجـام شـده و در    فار. مطالعه بعد  توس  شدیاثر در این حوزه شناخته م ینترآن زمان کام 
، بررسـی  1001تـا   9111ک دهه، یعنی از سال مرتب  با تأثیر کشور مبدأ در ی  هاآن پژوهش
 شده است.

( به بررسی همزمان تأثیرات کشور مبدأ و شـهرت شـرکت بـر    1008میکلیس و همکاران )     
اند و سپس تأثیرات آنهـا را در  اعتماد اولیه در یک اقتصاد در حال گذار )کشور لهستان( پرداخته

کـه   کندیوهش تأثیر کشور مبدأ را تأثیر  معرفی ماند. این پژدو صنعت مورد مقایسه قرار داده
. بر پایه نتایج این گذاردیعبارت کشور سازنده بر ادراکات مشتر  از کالاها و خدمات مختلخ م

گفت که شهرت شرکت با اعتماد اولیه مشتر  ارتبا  مسـتقیم و متبـت دارد.    توانیپژوهش م
ه در مشتر  تنها در صنعت خدماتی پـر ریسـک   همچنین تأثیر کشور مبدأ بر ایجاد اعتماد اولی

 معنادار بوده است.
در فراینـد   COOاهمیـت عامـ    »( پژوهشی را با عنـوان  1001اوربُناویکیوس و جینِکین )     

که بـا وجـود    دهدیبه انجام رساندند. نتایج این پژوهش نشان م øساز یخرید در عرصه جهان
ثیر خود را در فرایند خرید حفظ کـرده اسـت. اگرچـه    ، عام  کشور مبدأ کماکان تأساز یجهان

اما ایشـان بیـان    کندیم ییدقبلی را تأ  هاپژوهش ها یافتهتا حدود   ها وتحلی یهنتایج تجز
 هـا  یافتهدر رفتار خرید، بایستی عوام  جدید  را به  COOکه برا  بررسی اهمیت  کنندیم

 نتایج قبلی اضافه کرد.
؛ گذارنـد ی( به بررسی متغیرهایی پرداختند که بر اعتماد تأثیر م1090تین )خیمنز و سن مار     

و خصـومت بـا کشـور خـارجی( و      یـی گراروانشناختی )نظیر قـوم -از جمله متغیرها  اجتماعی
 دهـد یهمچنین شهرت شرکت )شهرتی که با کشور مبدأ مرتب  است(. نتایج پژوهش نشان م ـ

خـارجی تـأثیر     اه ـبر ایجاد اعتماد به شرکت تواندیکه شهرت شرکت مرتب  با کشور مبدأ م
 بر آن تأثیر منفی خواهد گذاشت. ییگرامتبت بگذارد و عوام  احساسی مانند قوم

( به بررسی و ارزیابی رابطه بـین آگـاهی از کشـور خاسـتگاه     9187در ایران، بهرام خیر  )     
ه است. نتایج این پـژوهش نشـان   مارک تجار  و تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید پرداخت

که رابطه معنادار مستقیمی بین آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجار  و تصویر ذهنـی   دهدیم
از کشور خاستگاه تولید وجود دارد. همچنین بـین آگـاهی از کشـور خاسـتگاه مـارک تجـار ،       

مسـتقیمی وجـود    کشور خاستگاه تولید و سطح درآمد نیز رابطـه معنـادار   ها یژگیآشنایی با و
 دارد.

( تأثیر کشور مبدأ بر تصمیم خریـد  9187در پژوهشی دیگر، بهرام رنجبریان و رسول قلی زاده )
که اطلاعـات کشـور مبـدأ در تصـمیم      دهدیاند. نتایج پژوهش نشان ممشتر  را بررسی کرده

خـوانی   هـم  قبلی  هاپژوهش ها یافتهتوجه داشته است که با خرید نمونه آمار  اهمیت قاب 
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اهمیـت   یمتقکه تأثیر کشور مبدأ در مورد خرید کالا  گران کنندیدارد. همچنین آنها بیان م
 بیشتر  داشته است.

خلاصه در جـدول   طور گرفته درباره متغیرها  موجود در الگو  مفهومی بهانجام  هاپژوهش
 ارائه شده است. 9

 در پیشینه پژوهش شدهی. متغیرها  بررس9جدول 

وهشپژ
یشدهمتغیرهایبررس

نامهضمانتگرايیقوماعتمادشهرتشرکت کشورمبدأ

      (1008میکلیس و همکاران )

      (1090خیمنز و سن مارتین )

      (1004احمد و همکاران )

      (1007کریسوکویدیس و همکاران )

      (1008فرگوسن و همکاران )

      (1001فنر )روزنبلوم و ها

      (1099کابادایی و لرمن )

      (1007والش و بیتی )

      (1009پوروهیت و سیرواستاوا )

      (1001مورتی و بلیشک )

      (9187رنجبریان و قلی زاده )

      (9187خیر  )



والگویمفهومیهایهفرضتوسعه.3

 اند از:ه است که عبارتپژوهش حاضر دارا  پنج فرضی
 ؛گذاردینام کشور مبدأ بر ایجاد اعتماد اولیه در خریدار تأثیر مستقیم م. 9
 ؛گذاردیشهرت شرکت بر ایجاد اعتماد اولیه در خریدار تأثیر مستقیم م. 1
 ؛گذاردیاعتماد اولیه به کالا تأثیر مستقیم م یر گاعتماد کلی خریدار به دیگران بر شک . 1
اعتمـاد اولیـه بـه کـالا )کـالا  خـارجی( تـأثیر معکـوس          یر گخریدار بر شک  ییگراقوم. 4
 ؛گذارد یم
 .گذاردینامه کالا بر ایجاد اعتماد اولیه در خریدار تأثیر مستقیم مشده ضمانت کیفیت درک. 1
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صورت یـک الگـو  مفهـومی    ه در پژوهش ب یدر ادامه، نحوه ارتبا  متغیرها  موردبررس     
رایج که در رابطه بـا    هاشده، ترکیبی است از مدل (. مدل ارائه9اده شده است )شک  نشان د

 شودیموضوع کشور مبدأ و تأثیر آن بر اعتماد خریدار به کار برده م
 

 
 . الگو  مفهومی پژوهش9شک  

 
د؛ طرف اعتمادکننده )خریدار( هستن ها یژگی، وییراگاعتماد کلی خریدار به دیگران و قوم     

 شـود یطرفی اسـت کـه بـه آن اعتمـاد م ـ     ها یژگینام کشور سازنده و شهرت شرکت نیز، و
نامــه نیــز عــاملی اســت کــه بــه خــود کــالا مربــو  اســت.)شــرکت ســازنده کــالا(. ضــمانت
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یشناسروش. 4

کننـده )در سـطح   . پژوهش حاضر در حوزه بازاریـابی و بررسـی رفتـار مصـرف    طرحپژوهش
؛ چون در پی بررسی تأثیرات کشور مبدأ و شـهرت شـرکت بـر اعتمـاد     یردگی( قرار مالمل  ینب

، اعتماد کلی خریدار به دیگـران  ییگراخریدار است؛ همچنین تأثیر متغیرها  دیگر  مانند قوم
نامه کالا نیز بررسی خواهد شد. لـذا بـه دلیـ  کـاربرد ویـژه آن در      شده ضمانت و کیفیت درک

هـا،  آور  دادهها  کاربرد  و از نظـر نحـوه جمـع   ، جزء پژوهشکنندهبازاریابی و رفتار مصرف
پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی )مقطعی( و همبستگی است که به دنبال شناسایی و توصـیخ  

گیر  اعتماد اولیه در خریـدار بـوده اسـت. از نظـر     ارتبا  بین تأثیر متغیرها  مستق  بر شک 
مطالعات مقدماتی شروع شـده اسـت و در تابسـتان    و با  9181زمانی، پژوهش از تابستان سال 

خاتمه یافته است. از نظر مکانی نیز، پژوهش حاضر در سطح شهر تهران )بازار تهران( و  9110
 در بخش لوازم خانگی الکتریکی انجام گرفته است.

 
. در این پژوهش جامعه آمار  موردنظر عبارت اسـت از خریـداران تهرانـی کـه     جامعهآماری

را داشـته )شـر  تکمیـ      9ولین بار قصد خرید یکی از محصـولات شـرکت سامسـونو   برا  ا
ها  مجاز این شرکت در بازار تهران مراجعه پرسشنامه( و برا  این منظور به یکی از نمایندگی

اند. محصولات این شرکت شام  چند دسـته اسـت: لـوازم خـانگی، صـوتی و تصـویر ،       کرده
تصویر  در این پژوهش مورد بررسـی  -وازم خانگی و صوتیتجهیزات کامپیوتر  و غیره که ل

 قرار گرفته است.
 

. برا  تعیین حجم نمونه از جـدول مورگـان اسـتفاده شـده     گیریحجمنمونهوروشنمونه
به عنوان تعداد نمونه انتخاب  184است که برا  جوامع آمار  با تعداد اعضا  زیاد اعضا، عدد 

نیز استفاده شده که با توجـه بـه    1م نمونه از فرمول کوکرانشود. همچنین برا  تعیین حجمی
( به دست آمده اسـت. در  184نامحدود بودن جامعه آمار  پژوهش، نتیجه یکسان )تعداد نمونه 

بر و پرهزینـه   ها  علمی، دسترسی به تمام اعضا  جامعه، کار  بسیار زمان بسیار  از تحقیق
گر خصوصیات جامعـه بـوده و    شود که بیان انتخاب می ا  از جامعه است. در این شرای ، نمونه

(. به دلی  اینکه دسترسی به 991، ص 9181دسترسی به آن، مقرون به صرفه باشد )حافظ نیا، 
گیر  در لیست یا آمار دقیقی از جامعه مورد بررسی مقدور نبوده، در این پژوهش از رو  نمونه

                                                 
1. Samsung 
2. Cochran 
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دارانی تکمیـ  شـده اسـت کـه بـر حسـب       استفاده شده است. پرسشنامه توس  خری 9دسترس
 اند.تصادف و در بازه زمانی مراجعه محقق، در مراکز خرید حضور داشته

 
هـا  موردنیـاز از   آور  داده. در تحقیـق حاضـر، بـرا  جمـع    هاروشوابزارگردآوریداده

شده توس  محقق استفاده شده است. بخش نخسـت پرسشـنامه را سـؤالات    پرسشنامه طراحی
رفـت در ایـن   شـناختی کـه انتظـار مـی     شناختی تشکی  داده است. متغیرها  جمعیـت  جمعیت

پژوهش تأثیرگذار باشند شام  سن، جنسیت، درآمد و سطح تحصیلات بوده اسـت. بخـش دوم   
سؤال( که به صـورت بسـته طراحـی     11نیز سؤالات مربو  به الگو  مفهومی پژوهش است )

اده است. برا  سنجش بخش سؤالات اصلی پـژوهش،  اند و پاسخگو، خود به آنها جواب دشده
 ا  لیکرت استفاده شده است.از مقیاس پنج گزینه

 
. بـه منظـور حصـول اطمینـان از تناسـب پرسشـنامه بـا اهـداف         روايیوپايايیپرسشنامه

 سـپس مورد بررسی قرار گرفته است و  پژوهش هپیشینشده در شده، نتایج مطالعات انجام تعیین
وهش شناسایی شـده و بـر اسـاس آن پرسشـنامه تـدوین گردیـد. پـس از تهیـه         متغیرها  پژ

نیـاز،   ها  استاندارد )در صورت وجـود( و اصـلاحات مـورد   پرسشنامه اولیه با استفاده از مقیاس
کنندگان( توزیع شـد و پـس   شده در بین تعداد  از افراد جامعه آمار  )مصرفپرسشنامه تدوین

 بودن سؤالات، پرسشنامه نهایی توزیع گردید. درک از کسب اطمینان از قاب 
گیر  از روایی محتوا استفاده شـده اسـت کـه در ایـن رو ،     برا  تعیین روایی ابزار اندازه     

گیرد. برا  تعیـین پایـایی پرسشـنامه    کمیت و کیفیت سؤالات از نظر خبرگان مورد بررسی می
ماتی( محاسبه شد. پایایی کلی ابزار گردآور  پرسشنامه )نمونه مقد 40نیز، ابتدا آلفا  کرونباخ 

شده ضـریب آلفـا    ( بوده است. مقدار محاسبه848/0ها در نمونه مقدماتی معنادار )برابر با داده
 کرونباخ هر متغیر مکنون در نمونه نهایی در جدول ذی  آورده شده است.

 
 . ضریب آلفا  کرونباخ متغیرها به تفکیک1جدول 

آلفایکرونباختعدادسؤالمتغیر

 149/0 7تأثیر کشور مبدأ

 118/0 1شهرت شرکت

 811/0 1اعتماد کلی خریدار

 718/0 7اعتماد اولیه

 14/0 1نامه کالا ضمانت

 877/0 4گرایی قوم

                                                 
3. Convenient Sampling 
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 ـ   هاروشوابزارتحلیلداده ، بـرا   SPSSافـزار  کـارگیر  نـرم  ه. در پـژوهش حاضـر بـا ب
هـا از  وتحلیـ  توصـیفی داده  شناختی از آمار توصیفی، در تجزیهها  جمعیتوتحلی  داده تجزیه
استفاده  9ها  پژوهش و رواب  بین متغیرها از رگرسیون چندگانهو برا  بررسی فرضیه tآزمون 

ا  رو  یک متغیـر وابسـته دارنـد، از    شده است. زمانی که دو یا چند متغیر مستق  تأثیر عمده
شود. در پژوهش حاضر نیز به دلی  بینی متغیر وابسته استفاده میرگرسیون چندگانه جهت پیش

یکپارچه بودن مدل، متغیرها  مستق  در یک رگرسیون چندگانه وارد شده است و سـپس هـر   
 اند.کدام از آنها بررسی شده

 
هاهاويافتهتحلیلداده.5

شناختیهایجمعیتتحلیل

نفـر مـرد    111نفـر زن و   88انـد،  ش پاسخ داده. از مجموع خریدارانی که به این پرسجنسیت
 اند.درصد، مرد بوده 9/77دهندگان زن و درصد پاسخ 1/11هستند؛ به عبارت دیگر 

 
نفـر   89اند کـه از میـان آنهـا    دهندگان سن خود را مشخص کردهنفر از پاسخ 171. تعداد سن
نفـر   991سـال دارنـد،    40تـا   10%( بین 8/11نفر ) 911سال سن دارند،  10%( کمتر از 9/19)
 سال سن دارند. 10%( بالاتر از 7نفر ) 17سال و بالاخره  10تا  40%( بین 9/11)
 

اند با مدرک دیپلم و یـا  %( از اعضا  نمونه افراد  بوده1/19نفر ) 84. تعداد سطحتحصیلات
نفـر   41و  %( کارشناسی1/41نفر ) 971%( دارا  مدرک کاردانی، 8/98نفر ) 71تر از آن. پایین
 اند.%( کارشناسی ارشد و بالاتر داشته8/91)
 

%( 1/19نفـر )  84انـد،  ال پاسـخ داده ؤنفر  که به این س ـ 171. از میان میزاندرآمدماهیانه
هـزار   710تـا   100%( دارا  درآمد بین 1/40نفر ) 911درآمد کمتر از پانصد هزار تومان دارند؛ 

هزار تا یک میلیون تومـان اعـلام    710رآمد خود را بین %( نیز د1/17نفر ) 901؛ هستندتومان 
 اند.%( از درآمد بالا  یک میلیون تومان برخوردار بوده9/8نفر ) 19اند. در نهایت کرده
 

. بر اساس الگو  مفهـومی پـژوهش، کشـور سـازنده و شـهرت      هایپژوهشآزمونفرضیه
هـا  خریـدار( و همچنـین    ویژگـی گرایـی ) ها  شرکت(، اعتماد کلی به دیگران و قوم)ویژگی

نامه کالا متغیرها  مستق  این پژوهش هستند که تأثیر آنها بر متغیر ضمانت هشد کیفیت درک

                                                 
1. Multiple Regression 
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افـزار  تحلیـ  رگرسـیون خروجـی نـرم     ه، خلاص ـ1شود. جدول وابسته )اعتماد اولیه( آزمون می
SPSS دهد.را نشان می 

 
 رگرسیون الگو  . خلاصه1جدول 

dمقدارآماره

 واتسون-دوربین

خطایمعیار

 تخمین

ضريبتعیین

 تعديلشده

ضريب

 (R2تعیین)

ضريب

 (Rهمبستگی)
 الگو

111/9 19841/0 111/0 117/0 890/0 9 

 
و ضـریب تعیـین    89/0( بین متغیرها  مستق  و اعتماد اولیه برابـر  Rضریب همبستگی )     
(R

ابطـه خطـی بـین متغیرهـا، تحلیـ       است. به منظور بررسی قطعیت وجـود ر  117/0( برابر 2
( نیز انجام گرفته است که تا سه رقم اعشار برابـر صـفر اسـت    ANOVAواریانس رگرسیون )

(Sig = 0.000و فرض خطی بودن مدل تائ ) شـود. مقـدار آمـاره    مـی  یـدd  واتسـون  -دوربـین
( 1دد قرار دارد و فرض عدم وجود همبستگی بین خطاها )ع ـ 1/1و  1/9( نیز در فاصله 111/9)

 برقرار است.
به ترتیب مقدار ثابـت و ضـرایب متغیرهـا  مسـتق  در معادلـه       B، در ستون 4 در جدول     

رگرسیون ارائه شده است. نتایج تحلی  رگرسیون حاکی از تأثیر معنـادار کشـور مبـدأ، شـهرت     
رایب گیر  اعتماد اولیه در خریدار اسـت. ض ـ نامه بر شک شرکت، اعتماد کلی خریدار و ضمانت

( و مقدار معنادار  تا دو رقم اعشار صفر � ä 0تر از صفر )( این متغیرها بزرگBetaاستاندارد )
شود که تأثیر متغیرها  نامبرده بر ایجاد اعتماد اولیه در (. نتیجه گرفته می .ãSig 0.05است )

تـر  رصـد بـزرگ  گرایی خریدار از پـنج د خریدار متبت و معنادار است. فق  مقدار ویژه متغیر قوم
 گردد.نمی یداست و معنادار نیست و تأثیر آن بر اعتماد اولیه تائ

 
 . نتایج تحلی  رگرسیون4جدول 

 tهآمار معناداری
 ضرايباستانداردنشده ضرايباستانداردشده

 الگو
Beta خطایمعیار B                  

 )مقدار ثابت( 818/0 914/0  110/1 000/0

9 

 کشور مبدأ 011/0 011/0 911/0 011/4 000/0

 شهرت شرکت 174/0 017/0 114/0 089/19 000/0

 کلی خریداراعتماد  070/0 091/0 917/0 119/4 000/0

 قوم گرایی خریدار 094/0 099/0 041/0 111/9 101/0

 ضمانت نامه کالا 011/0 091/0 011/0 811/1 001/0
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کشور مبدأ متغیر مسـتق  و اعتمـاد اولیـه خریـدار بـه      . در این فرضیه نام آزمونفرضیهاول
عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده است. هدف آن است که تـأثیر کشـور مبـدأ بـر ایجـاد      
اعتماد در خریدار آزموده شود. در ابتدا همبستگی بین دو متغیر بـه وسـیله ضـرایب همبسـتگی     

% همبستگی متبت 9یر در سطح خطا  پیرسون و اسپیرمن محاسبه شده است. بین این دو متغ
 111/0و ضریب همبستگی اسپیرمن برابر  14/0وجود دارد که ضریب همبستگی پیرسون برابر 

گیر  اعتماد اولیه در بر شک  COOوتحلی  رگرسیون حاکی از تأثیر معنادار است. نتایج تجزیه
مقدار معنادار  تـا سـه رقـم    ( و � ä 0تر از صفر )( بزرگBetaخریدار دارد. ضریب استاندارد )

شود که تـأثیر کشـور مبـدأ بـر ایجـاد      (؛ نتیجه گرفته می .ãSig 0.05 اعشار صفر است )یعنی
 اعتماد اولیه در خریدار متبت و معنادار است.

 
. در این فرضیه نیز شهرت شرکت متغیر مستق  و اعتماد اولیه خریدار بـه  آزمونفرضیهدوم

% همبستگی 9گرفته شده است. بین این دو متغیر در سطح خطا   عنوان متغیر وابسته در نظر
و ضـریب همبسـتگی اسـپیرمن     771/0متبت وجود دارد که ضریب همبستگی پیرسون برابـر  

دهنـده تـأثیر معنـادار شـهرت شـرکت بـر       است. نتایج تحلیـ  رگرسـیون نشـان    701/0برابر 
( اسـت و  � ä 0تـر از صـفر )  بـزرگ گیر  اعتماد اولیه در خریدار است. ضریب استاندارد  شک 

شـود کـه   (؛ نتیجه گرفتـه مـی  .ã Sig 0.05 مقدار معنادار  تا سه رقم اعشار صفر است )یعنی
 تأثیر شهرت شرکت بر ایجاد اعتماد اولیه در خریدار متبت و معنادار است.

 
د . در این فرضیه اعتماد کلی خریدار به دیگـران متغیـر مسـتق  و اعتمـا    آزمونفرضیهسوم

شود. همبستگی متبت بـین دو متغیـر در   اولیه خریدار به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته می
و ضـریب همبسـتگی    119/0% وجود دارد که ضریب همبستگی پیرسون برابـر  9سطح خطا  
است. نتایج تحلی  رگرسیون حاکی از تأثیر معنادار اعتماد کلی خریدار به  189/0اسپیرمن برابر 

( و � ä 0تـر از صـفر )  گیر  اعتماد اولیه به کالا دارد. ضریب استاندارد بزرگر شک دیگران، ب
شـود کـه   (؛ نتیجه گرفتـه مـی   .ãSig 0.05 مقدار معنادار  تا سه رقم اعشار صفر است )یعنی

تأثیر اعتماد کلی خریدار به دیگران، بر ایجاد اعتماد اولیه به کـالا در خریـدار متبـت و معنـادار     
 است.
 
گرایی خریدار متغیر مستق  و اعتماد اولیه به عنوان . در این فرضیه قومزمونفرضیهچهارمآ

رفت که بین این دو متغیر همبستگی منفی وجود شود. انتظار میمتغیر وابسته در نظر گرفته می
گرایی خریدار اثر منفی بر خرید کالا  خارجی داشته باشد. ولـی همبسـتگی   داشته باشد و قوم
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اند. در ایـن فرضـیه معنـادار  آزمـون     این دو متغیر ضعیخ است و ارتبا  معنادار  نداشته بین
تـوان  (، به عبارت دیگر نمی101/0درصد است ) 1تر از تساو  ضریب رگرسیون با صفر، بزرگ

گردد. نتـایج  از معادله رگرسیون خارج می لذا ،فرض تساو  ضریب رگرسیون با صفر را رد کرد
کنـد  نمی یدگیر  اعتماد اولیه در خریدار را تائگرایی خریدار بر شک ون تأثیر قومتحلی  رگرسی

( است اما مقدار � ä 0تر از صفر )شود. اگرچه ضریب استاندارد بزرگو این فرضیه پذیرفته نمی
شـود  (. نتیجه گرفته مـی  .0.05äSig تر است )یعنی درصد بزرگ 1معنادار  از مقدار بحرانی 

 گرایی خریدار بر ایجاد اعتماد اولیه در خریدار معنادار نیست.قوم که تأثیر
 

نامـه کـالا متغیـر مسـتق  و     . در این فرضیه کیفیت درک شده ضـمانت آزمونفرضیهپنجم
شود. همبستگی متبت بین این دو اعتماد اولیه خریدار به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته می

و ضـریب   184/0د که ضریب همبسـتگی پیرسـون برابـر    % وجود دار9متغیر در سطح خطا  
وتحلی  رگرسیون برا  این دو متغیر حاکی است. نتایج تجزیه 141/0همبستگی اسپیرمن برابر 

گیر  اعتماد اولیـه در خریـدار دارد.   نامه کالا بر شک از تأثیر معنادار کیفیت درک شده ضمانت
قدار معنادار  تا دو رقم اعشار صفر اسـت )یعنـی   ( و م� ä 0تر از صفر )ضریب استاندارد بزرگ

0.05 ã Sig.نامـه کـالا بـر ایجـاد     شده ضـمانت  شود که تأثیر کیفیت درک(. نتیجه گرفته می
 اعتماد اولیه در خریدار متبت و معنادار است.

 

گیریوپیشنهادهانتیجه.6

ه شده و وضعیت رد یـا  ارائ 1ها  پژوهش به صورت خلاصه در جدول نتایج آزمون فرضیه     
شدند و تنهـا   یدآنها مشخص گردیده است. از مجموع پنج فرضیه پژوهش، چهار مورد تائ یدتائ

 یک مورد رد شده است.
 

 هابند  نتایج آزمون فرضیه. جمع1جدول 

نتیجهفرضیه

H1یدتائ گذارد: نام کشور مبدأ بر ایجاد اعتماد اولیه در خریدار تأثیر مستقیم می 

H2: یدتائ گذاردشهرت شرکت بر ایجاد اعتماد اولیه در خریدار تأثیر مستقیم می 

H3 یدتائ گذاردگیر  اعتماد اولیه به کالا تأثیر مستقیم می: اعتماد کلی خریدار به دیگران بر شک 

H4رد گذاردگیر  اعتماد اولیه به کالا )کالاها  خارجی( تأثیر معکوس میگرایی خریدار بر شک : قوم 

H5یدتائ گذاردنامه کالا بر ایجاد اعتماد اولیه در خریدار تأثیر مستقیم می: کیفیت درک شده ضمانت 

 

هایی که در گذشـته  ها را تفسیر کرد و با نتایج پژوهشتوان نتیجه آزمون فرضیهاکنون می     
ی هستند کـه  ها  طرفانجام شده است، مقایسه کرد. تأثیر کشور مبدأ و شهرت شرکت ویژگی
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قرار است به آن اعتماد شود و اثر هر دو معنادار و متبت بوده است. اعتماد کلـی بـه دیگـران و    
ها  طرف اعتمادکننده )خریدار( هستند که اثر متبت متغیر نخست معنادار گرایی نیز ویژگیقوم

ل اسـت و  نامه نیز مربو  بـه خـود محصـو   نشده است. ضمانت یدولی تأثیر منفی متغیر دوم تائ
 اثرگذار بوده است.

هـایی کـه   ( و ارزیـابی COOدهد که نام کشور سازنده )نتایج آزمون فرضیه اول نشان می     
(. �=  0/135دهد، تأثیر متبتی بر ایجاد اعتماد به کـالا در خریـدار دارد )  خریدار از آن انجام می

؛ میکلیس و 1004مد و همکاران، ها  انجام گرفته در این زمینه )احاین یافته با نتایج پژوهش
( مطابقت دارد. همچنین 1090 ،؛ خیمنز و سن مارتین1001؛ روزنبلوم و هافنر، 1008همکاران، 
گیـر   ها  انجام شده بر رو  فرضیه دوم نشان داد که شهرت شرکت در شک وتحلی تجزیه

هـا   نتـایج پـژوهش   (. نتیجـه حاضـر بـا   �=  0/694اعتماد اولیه در خریدار تأثیر متبـت دارد ) 
؛ میکلـیس و  1090؛ خیمنز و سـن مـارتین،   1004گرفته در این زمینه )احمد و همکاران،  انجام

وتحلی  رگرسـیون نشـان   ( همخوانی دارد. در آزمون فرضیه سوم، نتایج تجزیه1008همکاران، 
ررسی اثر گیر  اعتماد اولیه آنان نسبت به شرکت مورد بدهد اعتماد کلی خریداران در شک می

هـا  پیشـین )میکلـیس و    ها  پژوهش(. نتیجه به دست آمده با یافته�=  0/137متبتی دارد )
( در یک راستا قرار دارد. افراد  که به دیگـران  9118؛ مک نایت و همکاران، 1008همکاران، 

هـا  ی وتحلاند. نتایج تجزیهاعتماد بیشتر  دارند، به شرکت مورد بررسی نیز بیشتر اعتماد کرده
گرایی بر اعتماد خریدار تـأثیر نداشـته اسـت. تحلیـ      در آزمون فرضیه چهارم نشان داد که قوم

رگرسیون حاکی از آن است که بین این دو متغیر ارتبا  معنادار وجود نداشـته اسـت کـه ایـن     
؛ خیمنـز و سـن مـارتین،    1008ها  قبلـی )فرگوسـن و همکـاران،    ها  پژوهشنتیجه با یافته

هـا  انجـام گرفتـه در    ( مطابقت نـدارد؛ و در آخـر، تحلیـ    1008یکلیس و همکاران، ؛ م1090
گیـر  اعتمـاد   نامه کـالا در شـک   آزمون فرضیه پنجم نشان داد که کیفیت درک شده ضمانت

ها  انجام گرفته با نتایج پژوهشنیز نتیجه  این (.�=  0/093اولیه در خریدار تأثیر متبت دارد )
 ( همخوانی دارد.1001؛ مورتی و بلیشک، 9111لدینو و کرمانی، در این زمینه )بو

 
هایی که قصـد ورود بـه   کند تا شرکتنتایج پژوهش حاضر شواهد  را فراهم می. پیشنهادها

هـا  ها  کسب اعتماد اولیه در خریداران را بشناسند. مدیران این شرکتیک بازار را دارند، رو 
ا ارزیابی کنند و هم شهرت شرکت را نزد خریـداران بـالقوه   هم باید تصویر کشور سازنده کالا ر

نماید. تاکیـد  بسنجند. توجه به این عوام  تأثیرگذار در امر صادرات و واردات بسیار ضرور  می
تواند در عرضه محصول مفید واقع شـود و تصـویر منفـی از    بر تصویر مناسب کشور سازنده می
زاریـابی )ماننـد تبلیغـات( تعـدی  کـرد. همچنـین در ایـن        کشور مبدأ را نیز باید با ابزارهـا  با 



 911 9111پايیز  - 91شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

گیـر  اعتمـاد خریـدار ایفـا     پژوهش، شهرت شرکت عاملی است که بیشترین سهم را در شک 
توانـد موفقیـت شـرکت را در بازارهـا      کرده است. توجه به خلق شهرت متبت و حفظ آن می

. عامـ   شـود مینـان حاصـ    المللی تضمین کند تا از پذیر  محصولات توس  مشتر  اطبین
کنـد کیفیـت   گیر  اعتماد اولیه خریـدار بـه کـالا نقـش مهمـی ایفـا مـی       دیگر  که در شک 

تواند نامه کالا اگر به صورت صحیح مدیریت شود مینامه کالا است. ضمانتشده ضمانت درک
 ـ   ابزار  مفید در دست مدیران شرکت ب ها باشد تا اعتماد مشتریان را بـه محصـولات خـود جل

کنند و با جلـب رضـایت آنـان، مشـتریان همیشـگی بـرا  خـود پیـدا کننـد. عامـ  مهـم در            
مـاه(، در ایـن پـژوهش     98نامه، یعنی مدت زمان تحت پوشش )در مـورد سامسـونو:    ضمانت

تـوان گفـت   متوس  به پایین ارزیابی شده است و از نظر خریدار کافی نبوده است. در پایان می
است و اعتماد موضوعی حیاتی در بازاریـابی   یهشرکت یک رابطه دوسو که ارتبا  بین خریدار و

ا  است. اعتماد برا  تتبیت نیاز بـه زمـان دارد و پـس از ایجـاد آن در خریـدار بایسـتی       رابطه
برد بـا  -پابرجا  بماند و یک مراوده با نتیجه برد یجادشدهتمهیدات لازم به عم  آید تا اعتماد ا

 مشتر  انجام گیرد.
ها  آتی موضوعات زیـر را مـورد بررسـی    شود که در پژوهشبه پژوهشگران پیشنهاد می     

 قرار دهند:
توان از سـایر  ها  بعد  میدر پژوهش حاضر، کره جنوبی کشور مبدأ بوده است، در پژوهشـ 

کشورها به عنوان کشور مح  ساخت کالا استفاده کرد )برا  متال چین یا ژاپن( و نتایج آن را 
 ؛ژوهش حاضر مقایسه کردبا پ
بررسی تأثیر کشور مبدأ با مقایسه دو یا چند کشور مخصوصا کشورها  دارا  تصویر مناسب ـ 

 ؛و نامناسب در ذهن مشتر ، نتایج بهتر  در پی خواهد داشت
 ؛ها  دارا  حسن شهرت مانند ال جی، سونی، پاناسونیکپژوهش در مورد سایر شرکتـ 
 ؛ؤثر بر اعتماد مانند آشنایی با محصول و رضایتمند  مشتر بررسی سایر متغیرها  مـ 
بررسی تأثیر کشور مبدأ برند )در پژوهش حاضر تأثیر کشور مبدأ کالا بررسی شده اسـت( بـر   �� 

 ؛اعتماد خریدار
 بررسی رابطه کشور مبدأ کالا با قیمت.ـ 

 
 
 
 
 



 

 919 ... کشور مبدأ و شهرت شرکت یرهایتأث لیتحل

 منابع
 علوم انسانی. تهران: انتشارات سمت.ا  بر رو  پژوهش در (. مقدمه9181حافظ نیا، محمدرضا ). 9
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