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 کشور ریتصو و محصول دیتول کشور به نسبت کننده مصرف خصومت ریثأت یبررس

 دیخر قصد بر مبدا
 

 1*مهسا ابراهیمی
 79/51/9933تاریخ چاپ:  77/50/9933تاریخ دریافت: 

 چکیده

 مهمترین از خرید، تصميمات بر آن تأثيرات و بازارهاست سازيجهاني محدودكنندة عوامل از یكي كننده مصرف خصومت

است.  شده مطالعه كمتر حوزه این مفاهيم سایر به نسبت كه شود مي محسوب كننده مصرف رفتار و بازاریابي حوزة مباحث

 دیخر قصد بر مبدا كشور ریتصو و محصول ديتول كشور به نسبت كننده مصرف خصومت ريثأت يبررسحاضر  پژوهش هدف

مشتریان شركت رنو مي  آن آماري است. جامعه پيمایشي توصيفي روش، لحاظ از كاربردي و هدف نظر از تحقيق باشد. این مي

 ساده تصادفي روش به گيري نفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شده همچنين روش نمونه 983بر اساس جدول مورگان  ؛ كهباشد

 AMOSو  SPSS افزارهاي نرم كمك به آماري هايتحليل. است ساخته محقق پرسشنامة دادهها گردآوري ابزار گرفت. انجام

 قصد بر مبدا كشور تصویر و محصول توليد كشور به نسبت كننده مصرف كه خصومت است آن از حاكي ها یافته. گرفت انجام

 اثر مسقيم و معني داري دارد. وارداتي خودروهاي خرید

 واژگان کلیدی
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 مقدمه. 1

 بازاریابي ادبيات در خارجي كشورهاي محصولات به نسبت واكنش درک جهت مفيد مفهومي كننده مصرف خصومت

كنندگان  مفهوم كشور سازنده شهرت و تصور قالبي است كه بازرگانان و مصرف .(9938شاهنگيان،است ) شده معرفي

خاص دارند. این تصویر توسط متغيرهاي متفاوتي ازجمله محصولات معروف،  نسبت به محصولات یك كشور

(. اهميت نسبي آرم 9325، 9گيرد )ناگاشيما كشور شكل ميهاي سياسي و اقتصادي و تاریخ آن  هاي ملي، زمينه مشخصه

ي این محصولات چندمليتي نامشخص است. ادبيات  كنندگان درباره گيري مصرف تجاري و اجزاي كشور مبدأ در تصميم

كشور مبدأ موجود حاكي از نتایجي ضدونقيض در این راستا است. در برخي مطالعات ادعاشده كه ممكن است نام تجاري 

( و در برخي دیگر نام تجاري، 9339؛ تسِه و گورن، 9339ياري ناپایدارتر از كشور مبدأ باشد )پاپادوپولوس و هسِلوپ، مع

؛ 9383تري در رابطه باكيفيت تصور شده و ارزش خرید یافته شده است )چائو  ي مهم كننده نسبت به كشور مبدأ تعيين

 (.9339اولگادو و لي، 

كنندگان با آن  ک تصویر ذهني كشور سازنده در بازارهاي هدف و اینكه چگونه مصرفو درک چگونگي ادرا آگاهي

گيري درباره اینكه محصول كجا توليد شود، حياتي است. بدليل رقابت جهاني  كنند، در هنگام تصميم ارتباط برقرار مي

يجه در تحقيق حاضر اهميت كشور استفاده از عواملي مانند تصویر ذهني كشور توليد كننده در حال افزایش است. در نت

سازنده در محصولات چند مليتي به عنوان یك عامل بيروني بلند مدت موثر بر رفتار خرید مصرف كنندگان بررسي مي 

ت بخشند یتهاي تجاري را در بازارهاي جهاني تقوتوانند فعالِيم مير مستقيم و غيكه بطور مستقیبرخي از موارد شود.

ط نام تجاري و كشور مبدأ یت و شرايد موقعنبتوان هاسازماننكه چنانچه یعني ایباشد يم 7مبدأ محصولمفهمومي به نام كشور 

هاي آن يا حذف كاستیت یق تقوین ابزار از طریتواند با استفاده از ايدي خود را در بازار هدف بشناسد ميمحصول تول

هاي كالاها است كه مصرف كنندگان عموماً براي ارزیابياین در حالي د. نتوسعه بازار بردار حهتدي يار مفيگامهاي بس

تحت تاثير یكسري مكانيزم هاي رفتاري در مورد كالا قضاوت مي نمایند كه این مكانيسم ها شامل جستجو، تجربه و 

تي تصویر ذهني محصول ميباشد. این مكانيسم ها همگي در ابعادي كيفي از محصول تجلي پيدا ميكنند. به عنوان مثال وق

مصرف كننده اي ميخواهد در مورد خرید خودرویي خاص تصميم بگيرد مواردي كيفي از قبيل قيمت، عملكرد و ... آن 

محصول را در ذهن خود در نظر ميگيرد. لذا بر این اساس و به دليل فعاليت عمده شركت رنو به عنوان صادر كننده خودرو 

با موضوع فوق تا به حال تحقيقي در ایران انجام نگرفته است لذا محقق با  به كشور ایران و همچنين از آنجایي كه در رابطه

آیا "بررسي داده هاي جمع آوري شده و با بيان فرضيه ها و مدل مفهومي پژوهش به بررسي این سوال مي پردازد كه 

اتي تاثيري خصومت مصرف كننده نسبت به كشور توليد محصول و تصویر كشور مبدا بر قصد خرید خودروهاي وارد

 "دارد؟

 این(. 9332 دانت،) اند كرده بررسي كيفيت گوناگون ابعاد بر را تجاري نام نسبي اهميت كه هستند اندكي مطالعات

 آرم نسبي اهميت .هستند متغير محصول ابعاد در مبدأ كشور و تجاري نام تاثير نسبي اهميت كه دهند مي نشان مطالعات

 ادبيات. است نامشخص چندمليتي محصولات این ي درباره كنندگان مصرف گيري تصميم در مبدأ كشور اجزاي و تجاري

 نام است ممكن كه شده ادعا مطالعات برخي در. است راستا این در نقيض و ضد نتایجي از حاكي موجود مبدأ كشور

                                                                                                                                                                                                 
1.Nagashima,1970 
2 Country Of Origin 
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 نام دیگر برخي در و( 9339 گورن، و تسِه ؛9339 هسِلوپ، و پاپادوپولوس) باشد مبدأ كشور از ناپایدارتر معياري تجاري

 چائو) است شده یافته خرید ارزش و شده تصور كيفيت با رابطه در مهمتري ي كننده تعيين مبدأ كشور به نسبت تجاري،

سازي بازارهاست و تأثيرات آن كننده یكي از عوامل محدودكنندة جهاني خصومت مصرف (.9339 لي، و اولگادو ؛9383

شود كه نسبت به سایر مفاهيم  كننده محسوب ميترین مباحث حوزة بازاریابي و رفتار مصرفبر تصميمات خرید، از مهم

 یافته به آمدن نایل نهایتاً و مفهومي مدل بررسي و ها داده تحليل از پس پژوهش این در .این حوزه كمتر مطالعه شده است

 .شد خواهد در ایران ارائهمحصولات رنو  خرید قصد بهبود جهت در كاربردي پيشنهاداتي پژوهش هاي

 مدل مفهومی پژوهش

 
 (1111(؛ ساینال و همکاران )1111های لی و همکاران )برگرفته از مدل مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 . پیشینه پژوهش1

 . پیشینه داخلی1.1

عه دانشجویان دانشگاه اصفهان، پژوهشي تحت عنوان، تاثير گشور مبدا بر قصد خرید مشتري مورد مطال 9982در سال 

توسط رنجبران و همكارانش صورت گرفت. در این تحقيق نشان داد، متغير هاي جمعيت شناختي، اهميت استنباط شده از 

اطلاعات كشور مبدا موثر را تحت تاثير قرار مي دهد، همچنين، ارزیابي دانشجویان از كيفيت محصولات كشورهاي 

 ژاپني از نظر كيفيت، بالاترین و محصولات ایراني، پایين ترین محصولات ارزیابي شده اند.مختلف نشان داد، محصولات 

 اثر بر تاكيد با ميزبان شركت برند به نسبت سازماني مشتریان رفتار الگوهاي تبيين»همچنين پژوهشي دیگر تحت عنوان 

در نهایت توسط رضایي انجام شد.  9935در سال « (ایران در سنگين بار ترابري خودروهاي بازار مطالعه مورد) مبدا كشور

هاي مفهومي و عملياتي مورد تایيد قرار گرفتند و نشان پس از بررسي ها و تحليل هاي آماري، فرضيه ها و در نهایت مدل

دادند كه برند شركت هاي ميزبان )در چارچوب مشاركت هاي برندي بين المللي( متاثر از اثر كشور هاي مبدا تشكيل 

 دهنده مشاركت است كه با افزایش سطح درگيري، اثر گذاري بيشتري را ایجاد مي نماید.

 كالاي خرید قصد بر محصول كيفيت از ادراک و ملي عرق واسط نقش بررسي»تحقيقي تحت عنوان  9983در سال 

 محصول كيفيت از ادراک و ملي عرق واسط نقش كه داد نشان نتایج توسط مرتضوي و همكارانش انجام شد.« وارداتي

 ها یافته این. گردید تایيد تفكيك به خرید قصد بر محصول كيفيت از اداراک و ملي عرق اثر اما نشد؛ واقع تایيد مورد
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 توسط داخلي كالاهاي مصرف در كننده تعيين نقشي از داخلي توليد محصول كيفيت و ملي عرق ارتقاي كه آنند از حاكي

 .شود مي خارجي مشابه كالاهاي مصرف به گرایش از مانع و است برخوردار خریداران

« وارداتي كالاهاي خرید قصد بر كننده مصرف كشورگرایي تاثير»تحقيقي با عنوان  9983دهدشتي و همكارانش در سال 

 تاثير محصول، شده درک ضرورت و برخوردارند پایيني نسبتا كشورگرایي از جامعه افراد در شهر مشهد انجام داد كه

 كالاهاي خرید قصد بر واردات به نسبت نگرش و كند مي تعدیل را واردات به نسبت نگرش بر كننده مصرف كشورگرایي

 .گذارد مي تاثير وارداتي

 9935در سال « خریدار در اوليه اعتماد ایجاد بر شركت شهرت و مبداء كشور تاثيرات تحليل»پژوهشي دیگر تحت عنوان 

پس از تحليل داده ها به این نتيجه رسيد كه نام كشور مبدا و شهرت شركت بر ایجاد اعتماد  توسط كریمي انجام شد. محقق

اوليه در خریدار تاثير مثبت دارند. همچنين اعتماد كلي خریدار به دیگران و ضمانت نامه كالا با شكل گيري اعتماد اوليه 

 اعتماد اوليه به كالاهاي خارجي معني دار نبوده است.در خریدار رابطه مستقيم دارند؛ اما تاثير قوم گرایي خریدار بر 

 . پیشینه خارجی1.1

پژوهشي با عنوان تاثير كشور خواستگاه برند و شكل محصول بر ارزیابي محصولات توسط لاليتا و  9338در سال 

ر هاي توليد كننده همكارانش انجام گرفت، در این تحقيق، پژوهشگران نشان دادند ارزیابي هاي محصول در رابطه با كشو

 توسعه یافته به صورت مثبت ارزیابي مي شود.

تاثير تصویر كشور برند مبدا، دانش محصول و درگيري ذهني نسبت به محصول بر »، پژوهشي با عنوان 7595در سال 

و توسط یي و چن انجام شد. پس از تحليل داده ها مشخص شد، تصویر كشور برند مبدا، دانش محصول « تصميم خرید

درگيري ذهني نسبت به محصول تاثير مثبت و معني داري بر تصميم گيري خرید در مورد كالاهاي مختلف با درگيري 

 هاي ذهني مختلف خواهد داشت.

توسط « برند كشور مبدا بر درگيري ذهني مصرف كنندگان اتومبيل تاثير گذار است»تحقيقي دیگر با عنوان  7595در سال 

عربستان سعودي نيز نشان داد كشور خواستگاه برند تاثير معني داري بر مصرف كنندگان اتومبيل در و ساهين در  سهيل

 عربستان سعودي داشته است.

در سال « آیا تصویر كشور مبدا برند با درگيري ذهني پایين نسبت به محصولات ارتباط دارد؟»پژوهشي دیگر با عنوان، 

به طوري كه یافته هاي این پژوهش نشان داد تصویر كشور مبدا زماني كه توسط احمد و همكارانش انجام شد،  7553

نتایج نشان داد تصویر ذهني مثبت از كشور سازنده نسبت به  امامصرف كنندگان درگيري ذهني پایيني دارند اهميت دارد 

 برخي از محصولات لزوماً اهميت ندارد.

 . روش شناسی پژوهش3

 باشد.پيمایشي مي -گيرد و بر حسب روش، توصيفي ه تحقيقات كاربردي قرار ميپژوهش حاضر بر حسب هدف در زمر

 يريگ نمونه اساس بر و باشند يم نفر 955555 بر بالغ كه باشد يم مشتریان شركت رنو هيكل حاضر قيتحق يآمار جامعه

تا در این پژوهش شركت كنند.  است دهیگرد انتخاب نمونه عنوان به نفر 983 تعداد مورگان جدول طبق و ساده يتصادف

هاي  هاي جمعيت شناختي از آمار توصيفي شامل شاخص براي توصيف دادهمي باشد.  روش نمونه گيري تصادفي ساده

هاي توزیع  هاي پراكندگي )واریانس، انحراف معيار و دامنه تغييرات( و شاخص ميانگين، ميانه( و شاخصمركزي )

كه ابتدا با  بيترت نیا بهها از آمار استنباطي استفاده خواهد شد.  . براي آزمون فرضيهباشد كشيدگي( مي -چولگيمشاهدات )
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افزارهاي  ها با نرم ها مي شود و سپس براي آزمون فرضيه اسميرنف نرمال بودن توزیع داده-استفاده از آزمون كولموگروف

Amos  خواهد شد. رسيون استفادهها از رگ ي و محتوایي و همچنين تأثير عاملدیيتأكه تحليل عاملي 

 ها پرسشنامه در استفاده مورد اسیمق -1جدول 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 لوکس() یوارداتمقیاس مورد استفاده در پرسشنامه قصد خرید خودروی  -1جدول 

 تعداد سوالات منبع متغير تعداد سوالات منبع متغير

منحصر به 

 فردي

فرناندز مویا 

(7597) 

، 79، 9سوال ) 3

 (99و  78

فرناندز مویا  تنوع گرایي

(7597) 

و  97سوال ) 7

72) 

فرناندز مویا  همنوایي

(7597) 

و  3سوال ) 7

75) 

فرناندز مویا  مادي گرایي

(7597) 

و  1سوال ) 7

95) 

فرناندز مویا  عزت نفس

(7597) 

 99، 7سوال ) 9

 (90و 

فرناندز مویا  لذت گرایي

(7597) 

، 8، 0سوال ) 3

 (77و  98

ارزش 

 كاركردي

فرناندز مویا 

(7597) 

و  9سوال ) 7

79) 

مك فران و  فخر

همكاران 

(7593) 

، 99سوال ) 9

 (97و  93

فرناندز مویا  ميراث

(7597) 

 78، 2سوال ) 9

 (73و 

، 93سوال ) 9 (7550) تساي ارزش كيفي

 (95 و 71

فرناندز مویا  سرمایه گذاري

(7597) 

و  3سوال ) 7

92) 

 و ترانگ ارزش نمایشي

 همكاران

(7558) 

و  91سوال ) 7

73) 

 

 

 متغير تعداد سوالات منبع

نگرش كلي نسبت  (3 تا 9سوال ) 3 7599لي و همكاران، 

 به كشور مبدا

تصویر 

كشور 

  مبدا

 

 7599لي و همكاران، 

 

 

 (8 تا 3سوال ) 3

نگرش كلي نسبت 

به محصولات مبدا 

 محصول

 خصومت مصرف كننده (97 تا 3سوال ) 3 7599 لي و همكاران،

 قدرت برند توليد كننده (90تا  99) سوال 9 7599ساینال و همكاران، 

 قضاوت محصول (93تا  91) سوال 3 7599احمد و همكاران، 
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 . یافته های پژوهش4
 ضرایب آلفای کرونباخ -3جدول 

 ميزان آلفا متغيرهاي تحقيق

 829/5 نگرش كلي نسبت به كشور مبدا

 831/5 نگرش كلي نسبت به محصولات مبدا محصول

 221/5 خصومت مصرف كننده

 350/5 قدرت برند توليد كننده

 210/5 قضاوت محصول

 312/5 قصد خرید خودروي وارداتي

 
 یواردات یخودرو دیخر قصدنتیجه آلفای کرونباخ برای متغیر های  -4جدول 

 متغيرهاي تحقيق
 تعداد

 سوالات
 آلفاي كرونباخ

 56817 3 منحصر به فردي

 56872 7 همنوایي

 56898 9 عزت نفس

 56803 3 لذت گرایي

 56213 7 كاركردگرایي

 56201 7 مادي گرایي

 56232 9 ارزش كيفي

 56890 7 ارزش نمایشي

 56832 9 فخر

 56899 3 قصد خرید

 56281 7 سرمایه گذاري

 56289 7 تنوع گرایي

 56807 9 ميراث

 

شود كه تمام ابعاد موردبررسي داراي آلفاي موردقبول بوده و  ملاحظه ميبا توجه به جدول و ستون مربوط به ضرایب آلفا 

 ضریب اعتماد قابل قبولي دارند.
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 پژوهش فرضیات به مربوط متغیرهای مرکزی های شاخص -5جدول 

دامنه  تعداد متغيرها

 تغييرات

كمترین 

 مقدار

بيشترین 

 مقدار

خطاي استاندارد  ميانگين

 ميانگين

 02992. 4.4360 5 2.25 2.75 384 مبدا كشور به نسبت كلي نگرش

 مبدا محصولات به نسبت كلي نگرش

 محصول

384 2.5 2.5 5 4.3933 .0286 

 02979. 4.1743 5 2.5 2.5 384 كننده مصرف خصومت

 03859. 4.0932 5 2.33 2.67 384 كننده توليد برند قدرت

 04. 4.0695 5 1.25 3.75 384 محصول قضاوت

 03094. 4.0049 4.97 2.07 2.9 384 وارداتي خودروي خرید قصد

 02703. 4.4146 5 2.38 2.63 384 أمبد كشور تصویر

بر اساس  است كه نفر 983 دهندگان پاسخ  تعداد گردیده حاصل پژوهشي هاي یافته صورت به بالا جدول در كه طور همان 

گردیده است و  استفاده متغيرها عملياتي تعریف براي ها پرسش متوسط است. از آمده بدست مناسب گيري نمونه روش

 دیقصد خر متغير نمرات ميانگين باشد. همچنين مي 20/9برابر  قضاوت محصولمتغير  ي تغييرات براي دامنه مقدار بيشترین

 طيف )متوسط 9 عدد است كه بالاتر از 3931/3برابر  كشور مبدأ ریتصوو براي متغير  5533/3 با برابري واردات يخودرو

 باشد. هاي متوسط، زیاد و خيلي زیاد مي دهندگان به گزینه باشد كه نشان از تمایل پاسخ تایي( مي 0ليكرت 

 پژوهش فرضیات به مربوط متغیرهای و پراکندگی توزیع مشاهدات های شاخص جدول -6جدول 

انحراف  تعداد متغيرها

 معيار

خطاي استاندارد  چولگي

 چولگي

 كشيدگي

 2.312 125. 496.- 58634. 384 مبدا كشور به نسبت كلي نگرش

 مبدا محصولات به نسبت كلي نگرش

 محصول

384 .56043 -.493 .125 .768 

 279. 125. 399.- 58385. 384 كننده مصرف خصومت

 699.- 125. 268.- 75616. 384 كننده توليد برند قدرت

 2.023 125. 122.- 78389. 384 محصول قضاوت

 1.383 125. 4.- 60622. 384 وارداتي خودروي خرید قصد

 2.428 125. 379.- 52963. 384 أمبد كشور تصویر

 

قضاوت گردیده بيشترین انحراف معيار مربوط به متغير  حاصل پژوهشي هاي یافته صورت به بالا جدول در كه طور همان

است و كمترین مقدار انحراف معيار مربوط به  ها باشد كه نشان از پراكندگي این مؤلفه نسبت به سایر مؤلفه مي محصول

 باشد. است و درنتيجه كمترین مقدار پراكندگي مربوط به این مؤلفه مي كشور مبدأ ریتصوي  مؤلفه
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 پژوهشهای اسمیرنوف متغیر -و آماره آزمون کولموگروفشاخص توصیفی  -7جدول 

سطح  آماره آزمون انحراف معيار ميانگين متغير

 داري نامع

 137. 213. 58634. 4.4360 مبدا كشور به نسبت كلي نگرش

 مبدا محصولات به نسبت كلي نگرش

 محصول

4.3933 .56043 .199 .136 

 081. 128. 58385. 4.1743 كننده مصرف خصومت

 059. 141. 75616. 4.0932 كننده توليد برند قدرت

 143. 194. 78389. 4.0695 محصول قضاوت

 083. 092. 60622. 4.0049 وارداتي خودروي خرید قصد

 134. 159. 52963. 4.4146 أمبد كشور تصویر

 ها از توزیع نرمال برخوردار هستند. ( لذا داده50/5ها )بيش از  داري مؤلفه باتوجه به جدول بالا و مقدار سطح معني

درصد  33در سطح اطمينان  5559/5به دست آمده است، با توجه به سطح معناداري  832/844مقدار كاي اسكوایر برابر با 

 يدو به درجه آزاد ي، مقدار كاارائه شده يدر مدل پژوهشمعنادار است. این مقدار نشان دهنده برازش پایين مدل است. 

 مقدار از كه آمده دست به 091/5 با برابر RMSEA ز قرار دارد. مقداربه دست آمده كه در محدوده مجا 444/3برابر با 

 برازندگي شاخص. دارد شده آوري جمع هاي داده با مدل بالاي برازش از نشان و است تر كوچك 8/5 شده توصيه

 برابر( CFI) تطبيقي برازندگي شاخص ،973/5 با برابر( NFI) یافته هنجار برازندگي شاخص ،976/5 با برابر( IFI) افزایشي

 821/5 با برابر( AGFI) شده تعدیل برازندگي خوبي شاخص و 903/5 با برابر( GFI) برازندگي نيكویي شاخص ،962/5 با

 .استمدل مناسب برازش هاي برازش در حد مطلوب قرار دارد این امر نشان دهنده  شاخص راینبناب است؛ آمده دست به

 ضرایب مقادیر زیر هاي برازش و مقادیر مشاهده شده و جدول اي از مقادیر توصيه شده شاخص جدول بالا خلاصه

 .دهد مي نمایش را پژوهش متغيرهاي از یك هر معناداري ضرایب و استاندارد

 های برازش در پرسشنامه آستانه مورد پذیرش و مقادیر مشاهده شده شاخص -8جدول 

توصيه مقدار  نام شاخص

 شده

مقدار مشاهده شده در پژوهش 

 حاضر

 44/3  به درجه آزادي نسبت كاي دو

 تقریبيریشه خطاي ميانگين مجذورات 

(RMSEA) 

 091/5 9/5كمتر از 

 973/5 3/5بيشتر از  (NFIشاخص نرم شده برازندگي )

 962/5 3/5بيشتر از  (CFI) تطبيقيشاخص برازندگي 

 903/5 3/5بيشتر از  (GFI) يبرازندگ یيكويشاخص ن

 شده لیتعد يبرازندگ يخوب شاخص

(AGFI) 

 821/5 8/5بيشتر از 
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 مدل اصلی پژوهش تأییدی عاملی تحلیل -1شکل 

 
 ضرایب استاندارد آزمون فرضیه اصلی پژوهش -9جدول 

ضریب  مسير

 مسير

t-value معناداري 

ي )با حضور واردات يخودروها دیقصد خربر  خصومت مصرف كننده

 عوامل تعدیل گر(

 معنادار* 6.146 467.

 معنادار* --- 382. دكنندهيقدرت برند تولبر  كننده دينسبت به كشور تول ينگرش كل

 معنادار* --- 389. بر قضاوت محصول كننده دينسبت به كشور تول ينگرش كل

قدرت برند بر نسبت به محصولات مبدأ محصول  ينگرش كل

 دكنندهيتول

 معنادار* --- 445.

 معنادار* --- 391. بر قضاوت محصولنسبت به محصولات مبدأ محصول  ينگرش كل

 معنادار* 2.483 322. خصومت مصرف كنندگان بر قضاوت محصول

بدون ) يواردات يخودروها دیقصد خر خصومت مصرف كنندگان بر

 عوامل تعدیل گر(

 معنادار* 7.859 76.

 معنادار* --- 58. يواردات يخودروها دیقصد خر بر دكنندهيقدرت برند تول

 *P<0.05 93.903 33. يواردات يخودروها دیقصد خر بر قضاوت محصول

 . نتیجه گیری5

 از خرید، تصميمات بر آن تأثيرات و بازارهاست سازيجهاني محدودكنندة عوامل از یكي كننده مصرف خصومت

 مطالعه كمتر حوزه این مفاهيم سایر به نسبت كه شود مي محسوب كننده مصرف رفتار و بازاریابي حوزة مباحث مهمترین

 ریتصو و محصول ديتول كشور به نسبت كننده مصرف خصومت ريتاث يبررس ريتاثحاضر بررسي  پژوهش است. هدف شده
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بررسي  است. پيمایشي توصيفي روش، لحاظ از كاربردي و هدف نظر از تحقيق باشد. اینمي دیخر قصد بر مبدا كشور

 فرضيه هاي نشان ميدهد:

 يخودروها دیبر قصد خر أكشور مبد ریمحصول و تصو ديخصومت مصرف كننده نسبت به كشور تولفرضيه اصلي: 

 انيو به ب 312/5 بیبا ضر أكشور مبد ریمحصول و تصو ديخصومت مصرف كننده نسبت به كشور تولدارد.  ريثأت يواردات

-tو با توجه به مقدار  30/5 نانيدارد. در سطح اطمتأثير  يواردات يخودروها دیدرصد بر قصد خر 2/31به اندازه  گرید

value  بر  أكشور مبد ریمحصول و تصو ديگفت خصومت مصرف كننده نسبت به كشور تول توان ياست م 931/1كه برابر

 .دارد ريثأت يواردات يخودروها دیقصد خر

 ينگرش كل .دارد دكنندهيبر قدرت برند تول يدار يمعن ريثأده تكنن دينسبت به كشور تول ينگرش كلفرضيه فرعي اول: 

 دارد.تأثير  دكنندهيدرصد بر قدرت برند تول 7/98به اندازه  گرید انيو به ب 987/5 بیكننده با ضر دينسبت به كشور تول

نسبت به  ينگرش كل. داردقضاوت محصول بر  يدار يمعن ريثأكننده ت دينسبت به كشور تول ينگرش كلفرضيه فرعي دوم: 

 دارد.قضاوت محصول تأثير درصد بر  3/98به اندازه  گرید انيو به ب 983/5 بیكننده با ضر ديكشور تول

نگرش . دارد دكنندهيبر قدرت برند تول يدار يمعن ريثأمحصول ت أنسبت به محصولات مبد ينگرش كلفرضيه فرعي سوم: 

 دكنندهيدرصد بر قدرت برند تول 0/33به اندازه  گرید انيو به ب 330/5 بیمحصول با ضر أنسبت به محصولات مبد يكل

 دارد.تأثير 

 ينگرش كل. داردقضاوت محصول بر  يدار يمعن ريثأمحصول ت أنسبت به محصولات مبد ينگرش كلفرضيه فرعي چهارم: 

 دارد.قضاوت محصول تأثير درصد بر  9/93به اندازه  گرید انيو به ب 939/5 بیمحصول با ضر أنسبت به محصولات مبد

خصومت مصرف كنندگان با . بر قضاوت محصول دارد يدار يمعن ريثأخصومت مصرف كنندگان تفرضيه فرعي پنجم: 

و با توجه به  30/5 نانيدارد. در سطح اطمتأثير درصد بر قضاوت محصول  7/97به اندازه  گرید انيو به ب 977/5 بیضر

 بر قضاوت محصول دارد. يدار يمعن ريثأگفت خصومت مصرف كنندگان ت توان يت ماس 389/7كه برابر  t-valueمقدار 

خصومت مصرف . دارد يواردات يخودرو دیبر قصد خر يدار يمعن ريثأخصومت مصرف كنندگان تفرضيه فرعي ششم: 

 نانيدارد. در سطح اطمتأثير  يواردات يخودرو دیدرصد بر قصد خر 21به اندازه  گرید انيو به ب 21/5 بیكنندگان با ضر

بر قصد  يدار يمعن ريثأگفت خصومت مصرف كنندگان ت توان ياست م 803/2كه برابر  t-valueو با توجه به مقدار  30/5

 دارد. يواردات يخودرو دیخر

با  دكنندهيقدرت برند تول. دارد يواردات يخودرو دیبر قصد خر يدار يمعن ريثأت دكنندهيقدرت برند تولفرضيه فرعي هفتم: 

 دارد.تأثير  يواردات يخودرو دیدرصد بر قصد خر 08به اندازه  گرید انيو به ب 08/5 بیضر

 بیبا ضر. قضاوت محصول دارد يواردات يخودرو دیبر قصد خر يدار يمعن ريثأتفرضيه فرعي هشتم: قضاوت محصول 

و با توجه به  30/5 نانيدارد. در سطح اطمتأثير  يواردات يخودرو دیدرصد بر قصد خر 99به اندازه  گرید انيو به ب 99/5

 يواردات يخودرو دیبر قصد خر يدار يمعن ريثأتقضاوت محصول گفت  توان ياست م 903/93كه برابر  t-valueمقدار 

 است. خرید تصميم و مصرف كننده خصومت بين معنادار رابطة از حاكي تحقيقات نتایج دارد.

 دادن نشان براي مردم تا شود گذارده نمایش به یا شود خریداري كه دارد بيشتري احتمال خدمات به نسبت مادي كالاهاي

 به را خود نوعي به رابطه این در و دهند انتقال خود ثروت از استفاده با را خود هاي پيام زمينه این در موفقيتشان و موقعيت

 كه هایي آن یا و دارند قرار تر پایين قدرت جایگاه در كه كنندگاني مصرف موارد از برخي در .دهند نشان دیگران



 99 خرید قصد بر مبدا كشور تصویر و محصول توليد كشور به نسبت كننده مصرف خصومت تأثير بررسي

 

 این در. باشند مي خود موقعيت تغيير براي تلاش بوسيله محصولات از استفاده به يمتك دارند، نفس عزت فقدان احساس

. شود نگریسته افراد اجتماعي جایگاه و موقعيت راندن حاشيه به براي جبراني عنوان به تواند مي لوكس هاي خرید راستا

 آن فروش و لوكس كالاهاي نوع این براي تبليغات زمينه در خصوص به بازاریابان براي روانشناختي موارد این از آگاهي

آنها باید در تبليغات محصول و در فروش محصول به این ویژگي ها و اهميت آنها براي  .است اهميت حائز بسيار ها

 مصرف كنندگان توجه كنند و نشان دهند كه محصول پاسخ گوي این ویژگي ها است.

 جامعه یك هاي خواسته بررسي است نمایان اسمش از كه همانگونه بازاریابي مدیر وظيفه كه كرد فراموش نباید نهایت در

 مستثني قاعده این از جهان نقاط سایر مانند هم ایران ،باشد مي بازار آن گرفتن بدست و خاص كالاي مصرف براي خاص

 مطالعات و ها داده و دانش از استفاده با خبره بازاریاب لذا ،ندارد شرعي و قانوني منع هم خودرو لوكس از استفاده و نيست

 آن به و كند شناسایي را خودرو لوكس و اثاثيه مصرف بازار كه است قادر گذشت آن شرح پيشتر كه عواملي و اجتماعي

 دارد. مفاهيم این ادراک به كامل بستگي بازاریابي و تجاري مدیر یك موفقيت و یابد دست

براساس به طور كلي، با توجه به نتایج تحقيق، پيشنهاد مي شود كه شركت ها و برند ها در بازار لوكس مشتریان خود را 

خصيصه هاي لوكس بررسي و بخش بندي كنند و گروه هاي اصلي مشتریان خود را براساس این خصيصه ها شناسایي 

كنند و در تبليغات و فروش محصول/خدمت شان این گروه ها را به درستي هدف قرار دهند و اثربخشي و كارایي فعاليت 

 هاي فروش و تبليغات را افزایش دهند.
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Investigating the effect of consumer hostility towards the country 

of production of the product and the image of the country of origin 
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Abstract 
Consumer hostility is one of the limiting factors of market globalization and its effects on purchasing 

decisions is one of the most important issues in the field of marketing and consumer behavior that is 
less studied than other concepts in this field. The purpose of this study is to investigate the effect of 

consumer hostility towards the country of production and the image of the country of origin on the 

intention to buy. This research is a survey in terms of practical purpose and descriptive in terms of 
method. Its statistical population is Renault customers. According to Morgan table, 384 people were 

selected as the sample size. Also, the sampling method was simple random. The data collection tool 

was a researcher-made questionnaire. Statistical analyzes were performed using SPSS and AMOS 
software. Findings indicate that consumer hostility towards the country of production and the image of 

the country of origin have a direct and significant effect on the intention to buy imported cars. 
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