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 چکيده

گرایی و انزجار بر روی عوامل پذیرش محصول هدف این مطالعه بررسی تأثیر مستقیم ملی
. جامعه آماری افراد استخارجی کشور کره جنوبی در میان دو کشور اسلامی ایران و ترکیه 

نفر از طریق اینترنت  552نفر و نمونه ترکیه  522باشند که نمونه ایران از سال می 81بالای 
جداگانه استفاده شده است. روش  صورتبهست. پرسشنامه از دو زبان محلی تشکیل شده ا

ییدی أتکه ابتدا از تحلیل عاملی  استی معادلات ساختاری سازمدل صورتبهتجزیه و تحلیل 
کنندگان دهد که مصرفو سپس از تحلیل مسیر استفاده شده است. نتایج تحقیق نشان می

وه بر اینکه به تصویر ذهنی از کشور کره جنوبی ایرانی در پذیرش محصول خارجی علا
ل دهند. به همین دلیقرار می مدنظرگرایی را نیز دهند، مسئله ملیخاستگاه اهمیت می عنوانبه

ایرانی، آن  کنندگانکننده بایستی برای قبولاندن محصول خارجی به مصرفهای تولیدشرکت
رند محصول که بیدرحال ؛ها توجه کنندگرایی آنرا در کشور میزبان تولید کنند و به مسائل ملی

ه ب کنندهمصرفدهنده تصویر از کشور کره جنوبی باشد. همچنین تمایل همچنان نشان
پرستی و یهنمکند که بیانگر ها را مشخص میگرایی یك تنفر کلی نسبت به سایر کشورملی

ایی و انزجار را در هر مرحله گرتواند تأثیر ملیی است. این مدل میگروهدروناحساس قوی 
 مورد ارزیابی قرار دهد. کنندهمصرفاز رفتار 
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 مقدمه. 1

، گسترش فناوری اطلاعات و کنندگانمصرفتر شدن ی، آگاهسازیجهانگسترش فرایند 
ی، وکارکسبکنندگان و مسائل محیط کلان هر محیط مجازی، شدت رقابت داخلی میان تولید

آن  هایی که محصولاتاست تا هر شرکتی به فکر گسترش بازار خود به کشور باعث شده
 .(Pharr, 2005کنند، بیفتد )کشور را مطلوب تصور می

ت های مهم در پذیرش محصولامتغیر بینیکنند تا با پیشمدیران بازاریابی، تلاش می
کنندگان را های بازار هدف، تمایل به خرید مصرفکنندگان کشورخارجی توسط مصرف

از: ارزیابی  عبارت استکننده افزایش دهند. مراحل خرید محصول توسط مصرف
د خری انتهامحصول، قصد خرید محصول، در کننده نسبت به نگرش مصرف ،کنندهمصرف

 .(Carter, 2009واقعی محصول )
هومی مف ارچوبچهای پژوهشگر تاکنون سه پژوهش برای ارائه یك به بررسی با توجه

که هرکدام  8991در سال  3و رائو 5ژاندا 8991در سال  8در این زمینه انجام شده است. سامی
که  جامع ارچوبچکننده متمرکز شده و به ارائه یك بر مرحله خاصی از رفتار خرید مصرف

 .اندپرداخته ،ردیگیبرمکننده را در تمامی مراحل خرید محصول خارجی توسط مصرف
ضمن مرور دقیق ادبیات موضوع، عوامل زیر را در مراحل پذیرش  5009در سال  1کارتر

 1، انزجار6کنندهمصرفگرایی ، ملی2تصویر ذهنی کشور خاستگاه تولید :محصول یافته است
، 80محصول متیق، 9، نگرش به محصول خارجی1، ارزیابی محصولکنندهمصرفی( لیمیب)

از کاربری  شدهادراکو مسئولیت  83قصد خرید، 85، تصویر برند88مشخصات ویژه محصول
، که بر این اساس در این مطالعه ضمن ارائه روابط بین عوامل مؤثر بر خرید 81محصول

شامل تصویر  هاییهای اصلی را با استفاده از متغیرمحصول خارجی، ارتباط مستقیم بین متغیر
شور کننده از کی( مصرفلیمیبگرایی و انزجار )ذهنی از کشور خاستگاه تولید، میزان ملی

 کند.خاستگاه تولید و همچنین تأثیر آنان را در پذیرش محصول خارجی بررسی می
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 دبيات موضوعي. ا5

 ها از روي نگرش و باورگيري رفتارشکل .2-1

یش برای پاسخگویی مطلوب یا نامطلوب نسبت به اشخاص، مفاهیم، یا هر چیز تلقی گرانگرش
. نگرش یك تمایل عالمانه به شودمفهومی است ذهنی و تنها در رفتار ظاهر می. نگرش شودمی

 82. در واقع، مطابق با نظر باگزیاسترفتار در یك الگوی مطلوب یا نامطلوب به شیء معلوم 
اند. نگرش کنند و پذیرفتهیك ابزار سنجش تصور می عنوانبهو همکارانش بسیاری نگرش را 

شود. سان میگویی رفتار انیشپیادی به نیات فرد مرتبط باشد که باعث ز طوربهرسد به نظر می
ی بر نیتش اثر خواهد ایشنگرش یك نفر نسبت به  تنهانه، 86بر مبنای تئوری عمل معقولانه

، تگذاش اثر خواهدیك نفر از گروه مرجعش  ادراکبلکه همچنین اینکه چه چیزی بر  ،گذاشت
 (. 2007Rossi&  Ituassu ,MatosDe ,) 81های ذهنیبرای مثال هنجار مهم خواهد بود؛

ها شکل ثیرتأ مراتبسلسلهیرمستقیم از طریق غطور توانند بهها میها، نگرش و رفتارباور
 .نندکسلسله مراتبی اجرا شده است، کنترل  صورتبهکه را بگیرند و نوع فرآیند خرید 

های مهمی در راهبرد ها با رفتار خرید دارای پیامدها و رابطه آنها و نگرشمطالعه باور
دهند بستگی به نوع ها یك نام و نشان تجاری را ارتقاء میارتقاء است. روشی که شرکت

کند ، در خرید کالا از آن استفاده میموردنظرفرآیند خریدی دارد که بازار هدف نشان تجاری 
 (.8319، ماینور، )موون

 کنندههاي مصرفنگرش بينيپيش. 5-5

که نگرش کلی یك فرد  کردند اظهار 89و آجزن 81فیش بین 8912بار در سال برای اولین
ها که بعد گیردنسبت به یك پدیده با تعداد و قدرت باور فرد نسبت به آن پدیده شکل می

ننده کبینیکه اشاره به سه عامل پیشمعروف گردید  50تحت عنوان مدل نگرش نسبت به پدیده
، قدرت باور فرد و ارزیابی خوبی یا بدی هر یك از 58های برجستهها که شامل باورنگرش
 ، دارد.استهای برجسته ویژگی

ها پرداخت و ها و نگرشهای باوربه پژوهش در مورد خروجی 8918در سال  55لوتز
ها و به گیری نگرشها را در شکلرا مطرح کرد. این تئوری باور 53ی نگرشبعدتكتئوری 

تار داند. از دیدگاه رفکننده مؤثر میگیری رفتار مصرفهای رفتاری را در شکلطبع آن نیت
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یه آید. این نظرگیری نیات خاص برای رفتار کردن حاصل میکننده رفتار از شکلمصرف
 ،نیز نامیده شده است 52، که نظریه عمل اندیشیده51اریهای رفتها تحت عنوان مدل نیتبعد

رفتاری  ها، نیتها، نگرشهای فوق که بیانگر ارتباطات بین باورمعروف گردید. بر اساس مدل
کننده قابل توصیف است. مرحله اول مرحله از رفتار خرید مصرف چهار ، درو رفتار بود

ت. کننده درباره محصول اسی رفتار مصرفکه بیانگر ارزیابی و شناخت کل 56ارزیابی محصول
مرحله دوم است که بیانگر احساسات  عنوانبه 51کننده نسبت به محصولنگرش مصرف

است که بیانگر قضاوت  51کننده نسبت به محصول است. مرحلۀ سوم قصد خریدمصرف
ر که بیانگ 59یت خرید محصولنهاو در  استکننده در مورد تمایل به خرید آتی ذهنی مصرف

ه کنندشود تا درک مصرفکننده است. در این پژوهش تلاش میعمل خرید توسط مصرف
ه و تجزی ،های خارجی که توسط شرکتی خارجی در کشور تولید شده یا وارد آن شدهاز کالا
 .(Lutz, 1981) گردد تحلیل

 کننده از محصول خارجيي( مصرفليميبگرايي، انزجار )ملي. 5-9

ها طوری که ( به این صورت تعریف شد که نگاه به چیز8906بار توسط سامنر )گرایی اولینملی
 ر گروههبندی شوند؛ و سایرین به نسبت گروه مرجع رتبه زیچهمهگروه متعلق به فرد در وسط 

ه کننده بگرایی مصرفداند. ملیمفتخر به افتخارات خود است و خود را سرآمد سایرین می
یی داخلی و صدمه اقتصادی زااشتغالصول خارجی منجر به کاهش های وی که خرید محباور
را  گراییگیری ملیشیمپ و شارما شاخص اندازه .(Shimp & Sharma, 1987) گرددیبرم ،شودمی

گیری شده و مرجع در بسیاری از مطالعات اندازه عنوانبهارائه دادند. این شاخص در حال حاضر 
دو عامل در ادراک  عنوانبهکننده ی( مصرفلیمیبو انزجار )گرایی . همچنین ملیاستمعتبر 

 .(Klein, Ettenson & morris, 1998)کننده و خرید محصول خارجی مطرح گردیده است مصرف
مرکز  وانعنبهیگر تمایل مشترک در مردم برای در نظر گرفتن گروه خودشان د عبارتبه
دیدگاه گروه خودشان، و قبول نکردن افرادی  های اجتماعی دیگر از، تفسیر کردن واحدجهان

د که مردم، شوکه از نظر فرهنگی با آنان تفاوت دارند. این تمایل طبیعی به این دلیل منجر می
های ها و ارزشبپذیرند. در نتیجه نماد ،افرادی را که از جنبه فرهنگی با آنان شباهت دارند

ها های سایر گروهکه نمادیدرحالشوند، می قومی یا ملی هر فرد تبدیل به اهداف سربلندی
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ی هاها نسبت به فعالیتین نگرشچنهمتبدیل شوند.  30ممکن است به اهداف سرافکندگی
 ای آشکار تفاوت دارد.گونههای مختلف بهمصرفی در فرهنگ

تار ها را به رفاولین کسانی بودند که درگیری بین کشور 8991کلاین و همکاران در سال 
ت کننده به خرید محصولایگر تمایل مصرفدعبارتبه ؛کننده مربوط دانستندخرید مصرف

هایی که متعلق یا در ارتباط نزدیك با کشوری هستند که اعمال یا رفتار خصمانه از آن شرکت
ه کننده کمیلی( مصرفیبانزجار ) عنوانبهصادر شده است. این عبارت را کلاین و همکاران 

از بقایای ضدیت مرتبط با رویداد نظامی، سیاسی یا اقتصادی  عبارت استومی مفه صورتبه
میلی( موضوعی است که یبموضوع انزجار ) مطرح کردند. ،گذشته یا در حال جریان است

رود. بدون تردید یکی از اسراری که همواره در کار میههای اسلامی بیشتر بدر مورد کشور
 رشد فزاینده قدرت اقتصادی اسلام است. ،وجود داردی سعی در کتمان آن جهانتجارت 

ه مهم کنندکننده یکی از عوامل تعیینی( مصرفلیمیبدهد که انزجار )ها نشان میپژوهش
 کننده که به ارزیابیگرایی مصرفملی برخلافدر تصمیم به خرید محصول خارجی است. 

 کننده بهی( مصرفلیمیبپردازد، انزجار )اعتقادات وی در مورد کلیه محصولات خارجی می
 .(Klein & Ettenson, 1999پردازد )نگرش وی به محصولات یك کشور خاص می

گروه  -8شوند: ها در مورد پذیرش محصولات خارجی به سه گروه تقسیم میپژوهش
 تمام محصولات کشور مشخص. -3چند گروه محصول،  -5شخص محصول، م

های گروه اول به انتخاب یك گروه محصول که معمولاً این گروه با انجام پژوهش
شود، صورت پذیرفته و به بررسی همبستگی بالقوه بین نوع محصول مشخص می آزمونشیپ

دریافتند  8993در سال  35و هسلوپ 38پردازد. پاپادوپلوسو اثرات کشور خاستگاه تولید آن می
های شخصی، دستگاه ویدئو، دوربین، ساعت مچی که گروه محصولاتی نظیر خودرو، کامپیوتر

 (.Papadopoulos, et al., 1993اند )ها تا به حال انتخاب شدهو... توسط پاسخگو
کلی  صورتبههای گروه دوم روی چند گروه محصول مطالعه کرده که پژوهش

ها خودرو، وسایل الکترونیکی، لباس و کفش مشهورترین گروه محصولات در این پژوهش
 (.Nijssen & Douglas, 2004بوده است )

ه بر کشور خاستگاه تولید داشته و به ارزیابی کلی دیتأکهای گروه سوم بیشتر پژوهش
نی کشور تصویر ذه بر دیتأکها بیشتر اند. این پژوهشمحصولات یك یا چند کشور پرداخته
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کلاین  8991خاستگاه تولید در مقایسه با ارزیابی مشخصات ویژه محصولات دارند. در سال 
33و همکاران

 کنندگان در علاقه به خرید آتیمیلی( مصرفی و انزجار )بیگرایبه بررسی ملی 
 .(Klein et al, 1998)اند محصولات خارجی پرداخته

 تصوير ذهني از کشور خاستگاه توليد .5-4

ور اهمیت کش ،گیردرار کننده قهرچه اطلاعات مربوط به محصول بیشتر در اختیار مصرف
البته  .یابدکاهش می ،کننده بسیار کم استخاستگاه تولید به نسبت زمانی که اطلاعات مصرف

در  نیست. پژوهشکننده قابل انکار اهمیت کشور خاستگاه تولید در مبحث رفتار مصرف
زمینه کشور خاستگاه تولید یکی از موضوعاتی است که دارای ادبیات بسیار غنی در بازاریابی 

سال گذشته بیش از سیصد مقاله درباره این موضوع منتشر شده است  10. در طول است
(Nebenzahl et al., 2003) های در این موضوع به یابیم پژوهشیدرم. با مطالعه ادبیات موضوع

 شود:دوره تقسیم می چهار
، دوره 32یانشانه، دوره دوم: گسترش مطالعات چند31اینشانهدوره اول: مطالعات تك

با  .است 31بدون مرز( جهانسازی )یجهان: چهارمدوره  ، و36یتیچندملسوم: محصولات 
ش و تأکید روی کشور خاستگاه گروهی از پژوهشگران لزوم پژوه چهارممطرح شدن دوره 

تولید و نقش آن در ارزیابی و قصد خرید محصول را ضروری ندانسته و در کارایی آن تردید 
 .(Verlegh & Steenkamp, 1999; Samiee et al., 2005)دارند 

سازی باید یك ابزار جایگزین برای ارزیابی محصول توسط یجهانبا توجه به 
بیشتر مورد تأکید قرار گرفت.  31گردید که اصطلاح کشور خاستگاه برندمیکننده ارائه مصرف

کار هب کشور خاستگاه برند محصول عنوانبهجالب توجه اینکه کشور خاستگاه تولید محصول 
ت از معنی درس سوءبرداشتآید که آیا پژوهشگران قبلی دچار رود و این سؤال به ذهن میمی

 .اندکشور خاستگاه تولید بوده
رسد تصویر ذهنی کشور خاستگاه برند جایگزین تصویر می به نظرسازی یجهاندر دوره 

های مثبت یك برند که در طول یعنی اطلاعات مربوط به ویژگی ؛ذهنی کشور شده است
مؤثر در رفتار انتخاب محصول توسط  ،کننده ایجاد شده استزمان در ذهن مصرف

 .(Phau and PrenderGast, 2000)کننده است مصرف
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 هاي پژوهشفرضيه .3

کننده شامل ارزیابی محصول، مرحله اول رفتار خرید مصرف 3ادبیات موضوع  مروربهبا توجه 
نگرش به محصول و قصد خرید محصول مشخص گردید. ارزیابی محصول و قصد خرید 

 .(Carter, 2009)باشند نگرش به محصول با یکدیگر مرتبط می واسطهبه
 ,Erickson) های نسبت به محصولعمومی با باور صورتبهگیری نگرش شکل

Johansson & Chao, 1984،)  همچنین ارتباط مستقیم ارزیابی محصول با قصد خرید در تعدادی
 (.Orbaiz & Papadopoulos, 2003) ها سنجیده شده استاز پژوهش

ظر یك متغیر مستقل در ن عنوانبهسایر مطالعات، نگرش نسبت به محصول خارجی را 
 Balabanis) اندگرفته و تأثیر آن را بر قصد خرید یا رفتار خرید واقعی مورد آزمون قرار داده

et al., 2001.) 

 توان سه فرضیه زیر را مطرح کرد:با توجه به موارد فوق می
 ( ارزیابی محصول خارجی با نگرش به آن رابطه مستقیم دارد.8فرضیه 
 ابی محصول خارجی با قصد خرید آن رابطه مستقیم دارد.( ارزی5فرضیه 
 ( نگرش به محصول خارجی با ارزیابی محصول خارجی رابطه مستقیم دارد.3فرضیه 

مطالعات تصویر ذهنی کشور خاستگاه تولید تأثیر مستقیم ارزیابی محصول و نگرش  بیشتر
( با مرور ادبیات 8915) 10و نس 39. بیلکیاندقرار دادهبه محصول خارجی را مورد بررسی 

خاستگاه تولید دریافتند که تمام مطالعات ادراک خریدار را تحت تأثیر کشور خاستگاه تولید 
طور اند تصویر ذهنی کشور خاستگاه تولید بهدانند. بسیاری از پژوهشگران پیشنهاد کردهمی
د، ارزش ها نظیر ارزیابی محصول، تصویر برنتصمیم به خرید را از طریق دیگر متغیر میرمستقیغ

 (.Parameswaran & Pisharodi, 2002) دهدتحت تأثیر قرار می شدهادراکبرند و ارزش 

 توان دو فرضیه زیر را مطرح کرد:های بالا میبر اساس یافته
م ارزیابی محصول خارجی رابطه مستقی( تصویر ذهنی کشور خاستگاه تولید با 1فرضیه 

 دارد.
( تصویر ذهنی کشور خاستگاه تولید با نگرش به محصول خارجی رابطه مستقیم 2فرضیه 

 دارد.
 ( تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید با قصد خرید رابطه مستقیمی دارد.6 فرضیه



 53، پياپي 5931 بهار و تابستان، اول، شماره دهمسال  انديشه مديريت راهبردي،    555

ه کاهش های وی که خرید محصول خارجی منجر بکننده به باورگرایی مصرفملی
 (.Shimp & Sharma, 1987) گرددیبرم ،شودیی داخلی و صدمه اقتصادی میزااشتغال

ننده ککننده اثر معکوس با ارزیابی محصول خارجی توسط مصرفگرایی مصرفملی
 (.Shimp & Sharma, 1987) دارد

ور کشای بر ارزیابی گرایی مقدمهاند که ملیهمچنین تعدادی از مطالعات پیشنهاد داده
اهمیت اطلاعات  ،گرایی کشور بالاتر باشدپس هرچه ملی ؛(Samiee, 1994) خاستگاه است

کنندگان بالاتر است. این موضوع موجب افزایش تأثیر کشور خاستگاه تولید برای مصرف
وان تبنابراین می؛ استکننده در مورد محصولات خارجی ی پذیرش مصرفهاکنندهنییتع

 مطرح کرد:های زیر را فرضیه
کننده افزایش یاید، ارزیابی محصول خارجی کاهش گرایی مصرفهرچه ملی (1فرضیه 

 یابد.می
کننده افزایش یابد، نگرش به محصول خارجی گرایی مصرف( هرچه ملی1فرضیه 

 یابد.کاهش می
 .یابدکننده افزایش یابد، قصد خرید آن کاهش میگرایی مصرف( هرچه ملی9فرضیه 
ظامی، های نرویداد واسطهبهکننده از یك ملیت خارجی ی به تنفر مصرفالمللنیبانزجار 

ول و تأثیر منفی روی قصد خرید محص گرددیبرمسیاسی و اقتصادی گذشته یا در حال حاضر 
. در دهۀ اخیر (Klein, Ettenson & Morris, 1998) کننده داردکشور متخاصم توسط مصرف

رای یك مقدمه ب عنوانبهی المللنیبکننده توجه زیادی را در ادبیات بازاریابی انزجار مصرف
 .(Riefler & Diamontopoulos, 2007) رفتار خرید محصول خارجی به خود اختصاص داده است

 در مثلاً ،اندکشور هدف قرار داده عنوانبهبیشتر مطالعات در مورد انزجار کشور ژاپن را 
کنندگان چینی میزان مصرف ،انجام گرفت 8991پژوهشی که توسط کلاین و دیگران در سال 

 گیریانزجار خود را به لحاظ نظامی و اقتصادی در مقابل با ژاپن مطرح کرده و مورد اندازه
 قرار گرفته است.

یر ده و تأثکننطی پژوهشی به بررسی میزان انزجار مصرف 5080و همکاران در سال  18فانك
المللی پرداختند. در این پژوهش با استفاده از مدل انزجار که در ینبآن بر قصد خرید در تولیدات 

ر کنندگان آمریکایی دبه بررسی انزجار مصرف ،توسط کلاین و همکاران ارائه گردید 8991سال 
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است.  یران پرداختههای هند و اصورت انتقال خط تولید تویوتا کرولا از کانادا به یکی از کشور
 کنندگان آمریکایی به ترتیب از ایران وها انزجار مصرفدر این پژوهش ضمن تأیید تمام فرضیه

 بندی گردید.سپس هندوستان و در آخر کانادا رتبه
ی برای فرهنگخردههای همکاران با هدف نشان دادن اهمیت نگرش و 15رز 5009در سال 

أثیر های دیگر به مطالعه تمیلی( افراد یك ملیت در مقابل محصولات ملیتارزیابی انزجار )بی
کنندگان در مقابل محصولات خارجی در بین شهروندان یهودی و میلی( مصرفانزجار )بی

ی( میلیسابقه انزجار )ب عنوانبهعرب فلسطین اشغالی پرداختند. در این پژوهش از انتفاضه دوم 
کنندگان در مراکز نفر از مصرف 853گیری در دسترس یا اقتضایی استفاده شد. با روش نمونه

انگلستان  هایانتخاب گردیدند. کشور ،شمال فلسطین اشغالی که از طبقه متوسط هستند خرید
ن پژوهش های ایکشور خاستگاه تولید محصولات خارجی تعیین شد. یافته عنوانبهو ایتالیا 

گرایی توأمان موجب کاهش قصد خرید محصولات میلی( و ملیداد که انزجار )بینشان 
بت میلی( بیشتری را نسشود. همچنین شهروندان عرب فلسطین اشغالی انزجار )بیخارجی می

 . (Rose et al., 2009)به شهروندان یهودی در مورد محصولات انگلیسی نشان دادند 
گرایی و انزجار تر نسبت به بررسی نقش ملی، کار5009در پژوهش دیگری در سال 

مریکا کنندگان در کشور آمیلی( نسبت به کشور خاستگاه تولید در مراحل خرید مصرف)بی
نفر از دانشجویان و  803آزمون پرسشنامه در بین یشپاقدام نمود. وی پس از انجام 

 هایدیدگاهتوزیع و  آمریکایی 900کنندگان از طریق اینترنت پرسشنامه خود را بین مصرف
گرایی، ارزیابی محصول، کشور خاستگاه تولید، میلی(، ملیایشان را در رابطه با انزجار )بی

کره جنوبی و ژاپن مورد آزمون  ،قصد خرید و نگرش به محصول در مورد سه کشور چین
جی رهای مربوط به پذیرش محصول خاقرار داد. با استفاده از مدل معادلات ساختاری متغیر

ات طور کلی تحلیل ادراکبر ارزش آن را سنجید. به کننده را شناسایی و میزانتوسط مصرف
کننده و کننده از یك گروه خاص محصول تمرکز بیشتری بر تحلیل انتخاب مصرفمصرف

دارند  نظرقاتفاین موضوع بر اهای مدیریتی آن دارد ولی بسیاری از پژوهشگران توسعه کاربرد
تواند ها و تأثیر آن بر کلیه محصولات یك کشور میهای وابسته به کشورکه تمرکز بر متغیر
 (.Carter, 2009) های محصولات آن کشور تعمیم یابدبه هر یك از گروه
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ضمن مرور مطالعات مربوط به انزجار  5001در سال  11و دیامانتوپولوس 13رایفلر
ها بین کشور اولین دلیل تنش عنوانبهمطالعات عوامل اقتصادی  بیشترمیلی( دریافتند که در )بی

در مقایسه با عوامل مربوط به جنگ توسط پژوهشگران در نظر گرفته شده است. دلیل دوم 
را علاقۀ پژوهشگران در رابطه با ارزیابی تأثیر منازعات اقتصادی بر رفتار خرید 

اند و دلیل سوم را وجود می دانستهکنندگان در مقایسه با منازعات جنگی و نظامصرف
عات و آشکار در مقایسه با مناز شدهشناختهها با دلایل مشابه و اقتصادی بین کشور تهاجمات

 اند.مطرح کرده ،نظامی که اکثراً دلایل تاریخی دارند
ی و انزجار گرایتوان نتیجه گرفت که سطوح مختلف ملیبا توجه به توضیحات فوق می

 رح است:های زیر قابل طلذا فرضیه ؛تمامی مراحل رفتار خرید تأثیر مستقیم دارند میلی( در)بی
کننده افزایش یابد، ارزیابی محصول خارجی کاهش چه انزجار مصرف( هر80فرضیه  

 یابد.می
کننده افزایش یابد، نگرش به محصول خارجی کاهش چه انزجار مصرف( هر88فرضیه 

 یابد.می
 یابد.کاهش می کننده افزایش یابد، قصد خرید آنانزجار مصرفچه ( هر85فرضیه 

کننده افزایش گرایی مصرفکننده افزایش یابد، ملیچه انزجار مصرف( هر83 هیفرض
 یابد.می
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 مدل مفهومي .4

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مدل مفهومي پژوهش. 5شماره شکل 

 شناسيروش .1

 مقطعی صورتبه و پیمایشی -روش توصیفی از لحاظ هدف کاربردی و از نظر حاضر پژوهش

که  استفاده شدهها، میدانی است و از ابزار پرسشنامه روش گردآوری داده .است شده انجام
 ییهای پیشین محرز شده است و نیز مجدداً اعتبار و پایاها در پژوهشآن 16یایو پای 12اعتبار

، 11پرسشنامه در جامعه آماری فعلی بررسی شد. برای ارزشیابی اعتبار از روش اعتبار محتوا
و برای پایایی ابزار پرسشنامه از شیوه  19و همچنین اعتبار سازه 11روش اعتبار ظاهری )صوری(

استفاده شد. برای سنجش پایایی همسانی  28و روش پایایی بازآزمایی 20پایایی همسانی درونی
 درونی، از روش آلفای کرونباخ، اعتبار همگرا و اعتبار واگرا استفاده شده است.

H11 

H1 

H5 

H4 

H6 

H10 

H13 

H7 

H8 

H12 

H9 

ییگراملی انزجار  

کشور 

 خاستگاه

ارزیابی 

 محصول

نگرش به  

 محصول

قصد  

 خرید

H2 

H3 



 53، پياپي 5931 بهار و تابستان، اول، شماره دهمسال  انديشه مديريت راهبردي،    552

های ایران و سال در کشور 81جامعه آماری مورد بررسی در این پژوهش افراد بالای 
اند که از استقلال لازم در انتخاب و سال انتخاب شده 81ترکیه بودند. بدین دلیل افراد بالای 

باشند. همچنین از این جهت جامعه آماری پژوهش، دو خرید محصول خارجی برخوردار می
 ازمانهای عضو سکشور ایران و ترکیه در نظر گرفته شده است که در حال حاضر تعداد کشور

دهند. کل جمعیت درصد جمعیت دنیا را تشکیل می 9/55که  استکشور  21اسلامی  اجلاس
 .استنفر  000/891/218/8 جهانهای اسلامی کشور

روه مسلمان گ نفوذیذهای به ابتکار کشور ترکیه با حضور کشور 8319سال  رماهیتدر 
ل ها شامهای اسلامی تشکیل شد. این کشورکشور از قدرتمندترین کشور 1شامل  «1دی »

 باشند.ترکیه، ایران، پاکستان، اندونزی، مالزی، مصر، نیجریه و بنگلادش می
گیری غیر احتمالی کشور، ایران با روش نمونه 1برای انتخاب دو کشور نمونه از بین 

شد؛  انتخاب ،گوینددر دسترس یا اتفاقی نیز می گیریکه به آن نمونه 25هدفمند یا قضاوتی
های انتخاب شدند. ویژگی 23گیری تصادفی سادههای ترکیه به روش نمونهسپس کشور

 کند.را آسان می 21قابلیت تعمیم ،ها دارندجمعیتی که این کشور

 5252هاي منتخب در سال آمار جمعيتي کشور. 5 شماره جدول

 جمعيت کشور
 جمعيتدرصد از کل 

 جهان

 درصد جمعيت

 مسلمان

 91 8/8 1699539300 ایران

 1/99 8/8 1191019855 ترکیه

 
 800برای تعیین حجم نمونه از طریق جدول ایزرائیل، با توجه به جامعه آماری بالای 

 (.8311نفر انتخاب شده است )میرزایی،  100هزار نفر، مقدار 
نخست،  ؛های خاستگاه تولید دو دلیل اصلی داردکشور عنوانبهانتخاب کشور کره جنوبی 

ه طبق ک استدر این پژوهش  کنندهمصرفروابط بالای تجاری کشور کره جنوبی با دو کشور 
 .استهای ایران و ترکیه اطلاعات، این کشور جزء ده شریك اول صادراتی به کشور
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باشند. دلیل دوم، کشور کره جنوبی دارای سطح بالایی از توسعه اقتصادی و صنعتی می
 ،کنندهمصرفهای از طرف دیگر به دلیل جایگاه بالای صادراتی این کشور به کشور

 ها ادراک بیشتری نسبت به محصولات این کشور دارند.این کشور کنندگانمصرف
 ار گرفته است:متغیر مورد بررسی قردر این پژوهش شش 

برای ارزیابی محصول خارجی در این پژوهش از شاخص ارزیابی  -ارزيابي محصول
ارائه گردید، استفاده شده است. این شاخص  8991محصول کلاین و همکاران که در سال 

گویه از آن را از پژوهش دارلینگ و  2از شش گویه تشکیل شده است که کلاین و همکاران 
ی لیکرت امقوله1ها از طریق مقیاس اند. هریك از این گویهاستفاده کرده 8911آرنولد در سال 

 شود.)کاملاً موافقم( سنجیده می 1)کاملاً مخالفم( و  8در یك دامنه پاسخ 
شاخص قصد خرید محصولات خارجی متشکل از شش گویه  -قصد خريد محصول

)کاملاً موافقم(  1مخالفم( و  )کاملاً 8ی لیکرت در یك دامنه پاسخ امقوله 1از طریق مقیاس 
های البته این پژوهشگران یکی از این گویه ؛است 8991حاصل مطالعات کلاین در سال 

 اند.استفاده کرده 8990توسط دارلینگ و وود در سال  شدهاستفادهرا از شاخص  گانهشش
یا  های متعدد کرانیاین شاخص مشتمل بر صفت -نگرش نسبت به محصول خارجي

. گیردگیری ارزیابی کلی محصول مورد استفاده قرار میکه برای اندازه استی دوقطب
های متعدد و مشابه از این شاخص وجود دارد که اختصاص به محصول خاصی ندارد نسخه

با توجه به نظر  .دهدعمومی مورد سنجش قرار می صورتبهو نگرش به محصولات را 
بندی کلیه گیری این شاخص پس از جمعاندازهبرای  8991در سال  26و هنسل 22برونر

های کوتاه یا عبارتی ی یا گویهاواژهتك صورتبهصفت که  18ها در این زمینه به پژوهش
اخوشایند ن بد و خوشایند/ ها به خوب/اشاره شده که بیشترین میزان استفاده از صفت ،اندبوده

 عنوانهبتوان پژوهشی را ها نمیاین صفتمنفی تعلق دارد. برای  نامطلوب و مثبت/ و مطلوب/
 .استهای مختلف ها در پژوهشدفعات تکرار آن عنوان کرد بلکه ملاک مبدأ

 تعدادی از پژوهشگران پیشنهاد کردند که شاخص -ي كشور خاستگاه توليدذهن يرتصو
 ;Papadopoulous et al., 1989گردد )تصویر ذهنی کشور خاستگاه از سه جزء تشکیل 

Parameswaran & Pisharodi, 1994; Laroche et al., 2005). 
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 و فناّورانه ،در مورد سابقه صنعتی کنندهمصرف: شامل اعتقادات 21جزء شناختی -
 .استسیاسی کشور خاستگاه 

های احساسی در مورد کشور ها و ارزشکننده نمادیفتوص: 21جزء احساسی -
 .است کنندهمصرفخاستگاه از منظر 

 ستادر برقراری تعامل با کشور خاستگاه  کنندهمصرف: نشانگر عزم 29جزء تعاملی -
(Roth, 2006). 

استفاده  8911گیری این شاخص از پژوهش پاپادوپولوس و همکاران در سال برای اندازه
ی ی یا افتراق معنایدوقطب صورتبهکه  استگویه کوتاه  9شده است. این شاخص مشتمل بر 

بعد شامل  3شوند. این متغیر از گذاری میی علامتادرجه 1بین دو کران یك پیوستار 
شور ی برای تعامل با کمندعلاقهاعتقادات نسبت به کشور، احساس نسبت به مردم کشور و 

 تشکیل شده است. موردنظر
گویه است که از طریق مقیاس  81این عامل متشکل از  -كنندهمصرفگرايي ملي

گیری )کاملاً موافقم( که به اندازه 1( و مخالفم)کاملاً  8ی لیکرت در دامنه پاسخ امقوله1
خرید محصولات کشور خود نسبت به محصولات سایر  تناسببه دهندگانپاسخنگرش 

 پردازد.ها میکشور
 دهکننمصرفگرایی اولین کسانی که تمایل ملی عنوانبه 8911شیمپ و شارما در سال 

طقه من چهارباشند. این دو پژوهشگر پس از انجام مطالعات در ی کردند، مطرح میگیررا اندازه
گویه  81یت این عامل را با نهاو کارولینا در  آنجلسلوساز آمریکا شامل دیترویت، دنور، 

 (.Shimp & Sharma, 1987دادند ) مورد سنجش قرار
انزجار را  8991سال  طبق نظر کلاین و همکاران در -كنندهمصرفميلي( يبانزجار )

 توان از سه بعد مورد بررسی قرار داد:می
 شود.و با یك گویه سنجیده می استانزجار عمومی که بیانگر تنفر کلی از یك کشور  .8

انزجار نظامی که بیانگر یك کشمکش نظامی گذشته یا در حال جریان بین دو کشور  .5
 کنندگانمصرفانزجار نظامی  الذکرفوقاست و با سه گویه سنجیده شده است، که در پژوهش 

ها در این پژوهش از فاجعه نانژینگ که ژاپنی گیری شده است.چینی نسبت به ژاپن اندازه
استفاده گردید و مشخص  ،بودند 8931مسئول مرگ سیصد هزار نفر شهروند چینی در سال 
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ها ین کالای از خرید اهای ژاپنیابی مثبت نسبت به کالاارزرغم یعلچینی  کنندگانمصرف شد
 کنند.اجتناب می

ج گویه که و با پن استانزجار اقتصادی که بیانگر کشمکش اقتصادی بین دو کشور  .3
 .(Klein et al, 1998) آورده، سنجیده شده است 8911توسط کلاین و همکاران در سال 

های مابین کشوریفاز لحاظ تاریخی سابقه درگیری نظامی  ازآنجاکهدر این پژوهش 
صرفاً بعُد انزجار  ،های چین و کره جنوبی وجود نداشتبا هر یك از کشور کنندهمصرف

 .در نظر گرفته شد کنندهمصرفمیلی( یبگیری انزجار )شاخص اندازه عنوانبهاقتصادی 

های که فرضیه استی معادلات ساختاری سازمدلروش تجزیه و تحلیل با استفاده از 
بار برای کشور ایران و بار دیگر برای کشور ترکیه در نظر گرفته شد و نتایج یك پژوهش را

 60موسافزار ایها از نرمها با یکدیگر مقایسه گردید. برای تحلیل روابط میان متغیرفرضیه
 اربرپسندکتوان به می ،افزار استفاده گردیده استاستفاده گردیده است. از دلایلی که از این نرم

مدل ساختاری و مدل  زمانهمافزار و مشاهده ن، درصد پایین خطای این نرمبودن آ
 .اشاره کردگیری اندازه

 اعتبار و پايايي پژوهش .1-5

ها از برای تعیین پایایی، ابتدا ضریب آلفای کرونباخ هر متغیر را بررسی کرده که تمامی متغیر
گیری از مدل اندازه آمدهدستبهبرخوردار بودند. سپس با استفاده از نتایج  1/0ضریب بالای 

د. ها پرداخته شیری، به بررسی اعتبار همگرا و واگرا متغیرگاندازههای برازش مدل و شاخص
ها نیز در جداول هرکدام از سازه (AVE) 65و متوسط واریانس احرازشده (CR) 68پایایی مرکب

پژوهش  63از پایایی مناسب ابزار است. این دو شاخص اعتبار همگراینتایج پژوهش نشان 
واریانس  (AVE) کنند.می ییددهند که با مقدار بالای خود اعتبار را تأرا مورد سنجش قرار می

سنجد، و باید برای توجیه گیری را میهای اندازهها در رابطه با خطااحرازشده توسط شاخص
بین هر سازه و شاخص  61باشد. متوسط واریانس مشترک 20/0از  استفاده از یك سازه بیشتر

 (AVE)و  (CR). اگر مقادیر دها باشآن باید بیشتر از واریانس مشترک بین سازه و دیگر سازه
ای مناسب و اعتبار همگرای هدهنده پایایی سازنشان ،باشند 20/0و  60/0به ترتیب بیش از 

 3 و 5 در جدول شماره (AVE)و  (CR) مربوط به مقادیرکننده است. نتایج محاسبات تکافو
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های پژوهش مقادیر آمده، روشن است که همه سازهدستبا توجه به مقادیر بهآمده است. 
از  ها از متوسط واریانس استخراجی کمترالبته بعضی از متغیر .اندکردهقابل قبول را کسب 

اولاً خطای  چراکه ؛اعتبار همگرا دانستتوان مدل را دارای برخوردارند، ولی می 02/0
باشند دار مییمعنداری هم یمعنباشند و از لحاظ می 02/0ها کمتر از گیری تمامی متغیراندازه

که در ییازآنجا، و استهای عاملی و ثانیاً، ملاک اصلی در تعیین اعتبار همگرا، بالا بودن بار
توان سازگاری درونی می ،است 6/0ها بیشتر از ها، چون میزان پایایی مرکب آنمورد متغیر

 .(Janz & Prasarnphanich, 2003) ها را پذیرفتمتغیر

های ابزار هم با استفاده از بررسی مقادیر همبستگی بین شاخص 62اعتبار واگرای
قرار  یید( مورد تأAMOS) افزارنرم در خروجی یانسهای متفاوت در ماتریس کووارمتغیر

تفاوت اصلی بین اعتبار همگرا و اعتبار واگرا در این است که اعتبار محتوا همبستگی  گرفت.
کنند و باید در گیری میدهد که یك سازه را اندازهرا مورد بررسی قرار می هاییآن شاخص

باشند  هم در ارتباط کند که نباید باهایی را آزمون میارتباط باشند ولی اعتبار واگرا شاخص
 د.هم نامربوط باشنیا به 
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 هاي کشور ايرانهاي عاملي گويهبار. 5جدول شماره 

هاي متغير

 پنهان

هاي متغير

 شدهمشاهده
 تعداد

آزمون 

 دارييمعن

t-test 

بار 

 عاملي
α AVE CR 

 گراییملی

 181/0 069/88 211 1گویه 

98/0 13/0 90/0 

 112/0 150/85 211 2گویه 

 196/0 105/88 211 6گویه 

 192/0 318/88 211 1گویه 

 616/0 258/80 211 9گویه 

 132/0 513/88 211 80گویه 

 211/0 116/9 211 88گویه 

 262/0 120/9 211 83گویه 

 229/0 261/9 211 86گویه 

 608/0 995/9 211 81گویه 

 233/0 336/88 211 5گویه 

 205/0 213/85 211 3گویه 

 610/0 258/80 211 85گویه 

 انزجار

 121/0 613/83 211 5گویه 

 166/0 580/83 211 2 یهگو 11/0 61/0 18/0

 195/0 610/80 211 8گویه 

تصویر از 
کشور 

خاستگاه 
 تولید

 11/0 11/0 11/0 618/0 138/81 211 8گویه 

 101/0 212/82 211 5گویه 

   
 131/0 501/81 211 3گویه 

 618/0 033/83 211 1گویه 

 623/0 631/85 211 2گویه 
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 261/0 861/88 211 6گویه 

 698/0 806/83 211 1گویه 

 158/0 111/83 211 1گویه 

 219/0 339/88 211 9گویه 

ارزیابی 
 محصول

 195/0 352/81 211 8گویه 

12/0 29/0 11/0 

 128/0 361/81 211 3گویه 

 106/0 911/89 211 1گویه 

 185/0 386/50 211 2گویه 

 691/0 621/86 211 6گویه 

نگرش 
نسبت به 
محصول 
 خارجی

 113/0 158/38 211 8گویه 

91/0 15/0 92/0 
 989/0 503/35 211 5گویه 

 931/0 635/35 211 3گویه 

 980/0 111/30 211 1گویه 

قصد 
 خرید

 685/0 621/83 211 5گویه 

19/0 21/0 11/0 
 131/0 625/83 211 3گویه 

 120/0 135/81 211 1گویه 

 135/0 651/81 211 2گویه 

CMIN=1676.401; DF=636; CMIN/DF= 2.636; CFI= .919; RMSEA= .055 
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 ترکيههاي کشور هاي عاملي گويهبار. 9جدول شماره 

هاي متغير

 پنهان

هاي متغير

 شدهمشاهده
 تعداد

آزمون 

 دارييمعن

t-test 

 α AVE CR بار عاملي

 گراییملی

 112/0 151/80 552 1گویه 

.94 0.53 0.94 

 122/0 589/80 552 2گویه 

 131/0 611/1 552 6گویه 

 185/0 011/1 552 1گویه 

 195/0 350/1 552 1گویه 

 651/0 001/1 552 9گویه 

 198/0 110/1 552 80گویه 

 112/0 101/1 552 88گویه 

 183/0 511/9 552 83گویه 

 213/0 211/1 552 82گویه 

 611/0 189/9 552 86گویه 

 156/0 138/80 552 81گویه 

 202/0 951/80 552 5کویه 

 682/0 355/9 552 3گویه 

 185/0 112/80 552 85گویه 

 616/0 850/80 552 81گویه 

 انزجار

 601/0 651/1 552 5گویه 

 621/0 951/80 552 3گویه  61/0 19/0 12/0

 218/0 608/88 552 2گویه 

تصویر از 
کشور 

 259/0 115/81 552 5گویه 
19/0 20/0 19/0 

 606/0 155/86 552 3گویه 
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 تعيين اعتبار واگرا. 1-5

، 8918ها از همدیگر، با توجه به گفته فورنر و لاکر در سال برای سنجش واگرا بودن سازه
در صورتی که متوسط واریانس استخراجی هر سازه بالاتر از مجذور همبستگی آن سازه با 

های دیگر باشد؛ در این صورت از اعتبار واگرا برخوردار هستیم. با توجه به نتایج جداول سازه
 .شود، بنابراین اعتبار واگرا تصدیق میاستورنر و لاکر فتنی بر نظر زیر که مب

خاستگاه 
 تولید

 111/0 125/83 552 1گویه 

 651/0 012/83 552 2گویه 

 611/0 619/85 552 6گویه 

 131/0 536/85 552 1گویه 

 116/0 311/88 552 1گویه 

 151/0 510/85 552 9گویه 

ارزیابی 
 محصول

 123/0 836/85 552 8گویه 

13/0 23/0 11/0 

 628/0 209/85 552 3گویه 

 168/0 111/88 552 1گویه 

 110/0 158/83 552 2گویه 

 650/0 198/85 552 6گویه 

نگرش 
نسبت به 
محصول 
 خارجی

 121/0 155/1 552 8گویه 

 913/0 611/1 552 3گویه  95/0 10/0 19/0

 113/0 199/1 552 1گویه 

 قصد خرید

 112/0 358/9 552 5گویه 

11/0 18/0 98/0 
 105/0 255/88 552 3گویه 

 112/0 131/80 552 1گویه 

 110/0 831/80 552 2گویه 

CMIN=1188.024; DF=713; CMIN/DF= 1.666; CFI= .922; RMSEA= .055 
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 گيري مربوط به کشور ايراناعتبار واگرا مدل اندازه. 4 شماره جدول

 انزجار 

کشور 

خاستگاه 

 توليد

 گراييملي
ارزيابي 

 محصول
 نگرش

قصد 

 خريد

      61/0 کنندهانزجار مصرف

     11/0 000/0 کشور خاستگاه تولید

    13/0 000/0 806/0 گراییملی

   29/0 -800/0 310/0 809/0 ارزیابی محصول

  15/0 258/0 -891/0 316/0 -061/0 نگرش به محصول

 21/0 -285/0 -200/0 382/0 -106/0 585/0 قصد خرید
 

 گيري مربوط به کشور ترکيهاعتبار واگرا مدل اندازه. 1 شماره جدول

 انزجار 

کشور 

خاستگاه 

 توليد

 گراييملي
ارزيابي 

 محصول
 قصد خريد نگرش

انزجار 
 کنندهمصرف

198/0      

کشور خاستگاه 
 تولید

000/0 200/0     

    238/0 000/0 811/0 گراییملی

   233/0 30/0 109/0 -881/0 ارزیابی محصول

نگرش به 
 محصول

513/0- 103/0 081/0- 332/0 108/0  

 180/0 -218/0 -201/0 521/0 -361/0 111/0 قصد خرید

 نتايج پژوهش .2

شور به گیری برای دو کهای اندازهیید اعتبار و پایایی مدلتأهای پژوهش پس از نتایج فرضیه
صول داری میان ارزیابی محیمعندر کشور ایران، با توجه به آزمون  ؛استتفکیك به شرح زیر 

گیری و خطای اندازه 96/8خارجی و نگرش نسبت به محصول خارجی بالاتر از 
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(pvalue<0.0001 )توان فرضیه صفر را رد کرده و فرضیه اول پژوهش را با بنابراین می ؛است
که  91/1یید کرد. همین فرضیه در کشور ترکیه نیز آزمون شد که با آماره تأ 68/0ضریب 
و  استصفر داری و رد فرضیه یمعننشان از  0008/0و خطای کمتر از  است 96/8بالاتر از 

رابطه مستقیم نگرش به محصول خارجی دارد. این  26/0ارزیابی محصول خارجی با ضریب 
ها از محصول خارجی صورت ارزیابی که آن بر اساسنگرش افراد ایرانی  که دهدیمنشان 

این فرضیه  گیرد.ای قرار میکنندگان ترکیهدهند، تحت تأثیر بیشتری نسبت به مصرفمی
شود. فرضیه دوم در کشور ( حمایت می5009اصل از پژوهش کارتر در سال )توسط نتایج ح

ود شبنابراین فرضیه صفر رد نمی ؛است 96/8داری کمتر از یمعنایران با توجه به اینکه آزمون 
دم . در کشور ترکیه نیز با توجه به عاستو این گویای عدم رابطه میان ارزیابی با قصد خرید 

(، بنابراین p value>0.05) گیری( و بالا بودن خطای اندازهt-testاستودنت )داری آزمون تی یمعن
خرید محصول خارجی در هر دو کشور  قصدبهدهد که ارزیابی محصول منجر نشان می

تر از استودنت که بالاداری آزمون تییمعنشود. فرضیه سوم در کشور ایران، با توجه به نمی
شود؛ ولی به دلیل اینکه مخالف با فرضیه پژوهش می ، فرضیه صفر پژوهش رداست 96/8

، نگرش تأثیر معکوسی بر قصد خرید دارد. در کشور ترکیه نیز با توجه به منفی بودن است
با  در کشور ایران چهارمتوان پذیرفت. فرضیه استودنت، فرضیه پژوهش را نمیآزمون تی
صول خارجی، فرضیه صفر رد شده داری رابطه کشور خاستگاه و ارزیابی محیمعنتوجه به 

. همین استپیش بین متغیر ارزیابی محصول خارجی  21/0و کشور خاستگاه با ضریب 
و  استنشان از رد فرضیه صفر  360/1استودنت فرضیه در کشور ترکیه نیز با نمره آزمون تی

ه هد کدکشور خاستگاه بر ارزیابی محصول تأثیر دارد. این نشان می 10/0با ضریب تعیین 
 هایتصویر ذهنی از کشور خاستگاه عامل مؤثر در ارزیابی محصول خارجی برای کشور

که این در کشور ایران شدت بیشتری دارد. فرضیه پنجم در کشور ایران با رد  استاسلامی 
کشور خاستگاه تولید بر نگرش  89/0یید شده و با ضریب تعیین تأفرضیه صفر 

ت گذارد. در کشور ترکیه این رابطه از شدارجی تأثیر میکنندگان نسبت به محصول خمصرف
بر نگرش  31/0دهد که کشور خاستگاه تولید با شدت و نشان می استبیشتری برخوردار 

در جامعه ترکیه،  96/8استودنت کمتر از . در فرضیه ششم با توجه به آماره تیاستافراد مؤثر 
ی است که در کشور ایران در فرضیه ششم، حالدر یید کرد؛ این تأتوان فرضیه پژوهش را نمی
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نمایانگر معکوس بودن  ،است -31/0با توجه به منفی بودن ضریب مسیر پژوهش که برابر با 
 که این با فرضیه پژوهش رابطه عکس دارد و استرابطه بین کشور خاستگاه بر قصد خرید 

حصول ی را با ارزیابی مگرایتوان فرضیه ششم را پذیرفت. فرضیه هفتم که رابطه ملینمی
ود که شاستودنت، فرضیه صفر رد میداری آزمون تییمعنبا توجه به  ،کندخارجی آزمون می

گذارد. معکوس بر ارزیابی محصول خارجی تأثیر می صورتبه 88/0گرایی با ضریب ملی
ا ب ( یکسان شده است. همین فرضیه در کشور ترکیه8911این با نتایج شیمپ و شارما سال )

دهنده توان رد کرد و نشاناستودنت، فرضیه صفر را نمیداری آزمون تییمعنتوجه به عدم 
گرایی ای، تحت تأثیر ملییهترککنندگان این است که ارزیابی محصول خارجی توسط مصرف

رش به گرایی را بر نگگیرد. در مورد فرضیه هشتم در کشور ایران که تأثیر ملیها قرار نمیآن
فرضیه  -181/3استودنت داری آزمون تییمعنکند، با توجه به ل خارجی بررسی میمحصو

گذارد معکوس بر نگرش تأثیر می صورتبه -85/0گرایی با ضریب صفر را رد کرده و ملی
کنندگان ایرانی بالاتر باشد، نگرش نسبت به محصول گرایی مصرفکه در واقع هرچه ملی

کننده احساس بدی به محصول خارجی دارد. دیگر، مصرفیارتعببهیابد یا خارجی کاهش می
یه استودنت، فرضداری آزمون تییمعنهمین فرضیه در کشور ترکیه نیز با توجه به عدم 

نگرش  گرایی هیچ تأثیر بر رویکنندگان ایرانی، ملیشود و برخلاف مصرفیید نمیتأپژوهش 
د خرید گرایی را با قصم رابطه میان ملیای نگذاشته است. فرضیه نهکنندگان ترکیهمصرف

دهد، با توجه به اینکه نتایج پژوهش مخالف با فرضیه پژوهش حاصل مورد سنجش قرار می
گرایی رابطه مستقیمی با قصد خرید دارد، بنابراین فرضیه پژوهش در کشور ایران شده و ملی

یر خارجی، با توجه به نتیجۀ تأثشود. در مورد رابطه انزجار با ارزیابی محصول و ترکیه رد می
شود. همین فرضیه در کشور مستقیم رابطه، فرضیه دهم پژوهش در مورد کشور ایران رد می

رد شده است. فرضیه  02/0داری آزمون تی و خطای بالاتر از یمعنترکیه با توجه به عدم 
 با توجه کند،یازدهم که رابطه معکوس انزجار را با نگرش به محصول خارجی سنجش می

استودنت و تأثیر معکوس انزجار بر نگرش، فرضیه صفر در مورد داری آزمون تییمعنبه 
رانی و کنندگان ایکشور ایران و ترکیه رد و فرضیه پژوهش مبنی بر افزایش تنفر مصرف

ضیه گردد. فریید میتأشود، ای منجر به کاهش احساس مطلوب به محصول خارجی میترکیه
دهد با توجه به مثبت بطه میان انزجار را با قصد خرید مورد سنجش قرار میدوازدهم که را
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دهم در شود. فرضیه سیزیید نمیتأشدن رابطه، فرضیه پژوهش در مورد کشور ایران و ترکیه 
، است 96/8که بالاتر از  099/5استودنت داری آزمون تییمعنمورد کشور ایران نیز با توجه به 

در  شود. همین فرضیهیید میتأگرایی تأثیر مستقیم دارد، بر ملی 806/0و انزجار با ضریب 
شود یید میتأاست،  96/8که بالاتر از  55/5داری یمعنای نیز با توجه به کنندگان ترکیهمصرف

در مورد  آمدهدستبهگرایی تأثیر گذاشته است. نتایج انزجار بر ملی 81/0و با ضریب 
ها بر روی مراحل پذیرش محصول خارجی مغایرت با نتایج ثیر آنگرایی و انزجار و تأملی

 ؛اند( دارد که در آن پژوهش، کلاین و همکارانش مطرح کرده8991کلاین و دیگران سال )
 کننده و قصد محصول خارجی دارد ولیگرایی تأثیر مستقیم روی ارزیابی مصرفاگرچه ملی

ارد، که در اینجا مشاهده شد انزجار بر روی میلی( فقط تأثیر روی قصد خرید دیبانزجار )
 نگرش تأثیر معکوس خود را گذاشته است ولی بر قصد خرید تأثیر منفی نداشته است.

 هاي مستقيم پژوهش کشور ايراننتايج فرضيه. 2 شماره جدول

 متغير وابسته متغير مستقل
 دارييمعنآزمون 

t-test 
 هييد يا رد فرضيتأ ضريب تأثير

 محصولارزیابی 
نگرش به 
 محصول

 یید فرضیهتأ 688/0 880/85

 رد فرضیه -031/0 -116/0 قصد خرید ارزیابی محصول
 رد فرضیه -531/0 -232/3 قصد خرید نگرش محصول
کشور خاستگاه 

 تولید
 یید فرضیهتأ 210/0 532/80 ارزیابی محصول

کشور خاستگاه 
 تولید

نگرش به 
 محصول

 یید فرضیهتأ 895/0 025/1

کشور خاستگاه 
 تولید

قصد خرید 
 محصول

 رد فرضیه -356/0 -516/2

 گراییملی
ارزیابی محصول 

 خارجی
 یید فرضیهتأ -883/0 -622/5

 گراییملی
نگرش به 

 محصول خارجی
 یید فرضیهتأ -850/0 -181/3
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 متغير وابسته متغير مستقل
 دارييمعنآزمون 

t-test 
 هييد يا رد فرضيتأ ضريب تأثير

 گراییملی
قصد خرید 

 محصول خارجی
 رد فرضیه 511/0 815/2

 انزجار
ارزیابی محصول 

 خارجی
 رد فرضیه 858/0 161/5

 انزجار
نگرش به 

 محصول خارجی
 یید فرضیهتأ -881/0 -232/3

 انزجار
قصد خرید 

 محصول خارجی
 رد فرضیه 812/0 131/3

انزجار 
 کنندهمصرف

 یید فرضیهتأ 806/0 099/5 گراییملی

CMIN= 1634.780; DF= 637; CFI= 0.919; RMSEA= 0.054 

 هاي مستقيم پژوهش کشور ترکيهفرضيهنتايج . 2 شماره جدول

 متغير وابسته متغير مستقل

آزمون 

 دارييمعن

t-test 

 هييد يا رد فرضيتأ ضريب تأثير

ارزیابی 
 محصول

 یید فرضیهتأ 268/0 911/1 نگرش به محصول

ارزیابی 
 محصول

 رد فرضیه -038/0 -599/0 قصد خرید

نگرش 
 محصول

 رد فرضیه -183/0 -511/3 قصد خرید

کشور خاستگاه 
 تولید

 یید فرضیهتأ 109/0 360/1 ارزیابی محصول

کشور خاستگاه 
 تولید

 یید فرضیهتأ 313/0 101/1 نگرش به محصول

کشور خاستگاه 
 تولید

 رد فرضیه -803/0 -505/8 قصد خرید محصول
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 متغير وابسته متغير مستقل

آزمون 

 دارييمعن

t-test 

 هييد يا رد فرضيتأ ضريب تأثير

 گراییملی
ارزیابی محصول 

 خارجی
 رد فرضیه 025/0 131/0

 گراییملی
نگرش به محصول 

 خارجی
 رد فرضیه 005/0 030/0

 گراییملی
قصد خرید محصول 

 خارجی
 رد فرضیه 891/0 831/3

 انزجار
ارزیابی محصول 

 خارجی
 رد فرضیه -851/0 -261/8

 انزجار
نگرش به محصول 

 خارجی
 یید فرضیهتأ -811/0 -985/5

 انزجار
قصد خرید محصول 

 خارجی
 رد فرضیه 309/0 131/3

انزجار 
 کنندهمصرف

 یید فرضیهتأ 811/0 550/5 گراییملی

CMIN= 1204.766; DF= 637; CFI= 0.900; RMSEA= 0.064 

 بنديجمع

سازی، یهانجیتی، با توجه به گسترش اینترنت و پدیده چندملبا اهمیت پیدا کردن مطالعات 
. به همین دلیل استها، در حال افزایش های هدف موجود در سایر کشورتوجه به بازار

دیگر،  هایکنندگان کشورپژوهش در زمینه فرایند پذیرش محصول خاستگاه توسط مصرف
موضوعی است که این پژوهش به آن پرداخته است. در این مطالعه تلاش شد تا عوامل مؤثر 
در پذیرش محصول خارجی کشور کره جنوبی را در دو کشور ایران و ترکیه بررسی کرده و 

بت ها نسکنندگان آنمذهبی، مصرف اشتراکاتیا در هر دو کشور با توجه به مشخص شود آ
کنند یا خیر. نتایج در دو کشور تا حدودی متفاوت گونه رفتار میبه محصول خارجی به یك

ر های لازم برای هر کشوشود که بازاریابان در زمینه تعیین استراتژیو این باعث می است
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کنندگان کنندگان ایرانی نسبت به مصرفای که مصرفگونهبهمتمایز عمل کنند.  صورتبه
گیرند. گرایی در مراحل پذیرش خرید محصول خارجی قرار میای بیشتر تحت تأثیر ملیترکیه

 ای بخواهند محصولات خود راهکنندگان کرشود که در صورتی که تولیداین پیام حاصل می
رند و از جمله بگی مدنظرگرایی را ستی مسائل ملی، بایتحمیل کنندکنندگان ایرانی به مصرف

نی در کنندگان ایراای توسط تولیدهتوان کرد، توجه به تولید محصولات کرهایی که میکار
یرش ای در پذهگرایی از اهمیت ویژکه در کشور ترکیه، مسئله ملیداخل کشور است؛ درحالی

ذهنی از کشور خاستگاه تولید کره  یست. مسئله بعد، تصویرنمحصول خارجی برخوردار 
که با  استجنوبی، عامل مهمی در ارزیابی و نگرش به محصول خارجی در هر دو کشور 

در  61؛ و یوزونیر8999در سال  61و احمد 66های قبلی از جمله دی آستوسنتایج پژوهش
که با  تیای در صورکنندگان ایرانی و ترکیهدهد که مصرف. این نشان میاستمنطبق  8991

لات آن تر محصوکشور خاستگاه آشنایی، احساس خوب و تعامل خوبی داشته باشند، سریع
 ستاپذیرند. نکته بعد در کشور ترکیه اهمیت تصویر ذهنی کشور خاستگاه تولید کشور را می

ر مستقیم توان به اثهای دیگر این پژوهش میشود. از یافتهو نه اینکه محصول در کجا تولید می
کنندگان بر مراحل پذیرش محصول خارجی اشاره کرد که این با میلی( مصرفیبنزجار )ا

( مطابقت داشته Klien et al., 1988; Shoham et al., 2009; Carter, 2009نتایج سایر محققان )
کنندگان از اینکه این محصول برای است. بازاریابان با توجه به اهمیت ویژه انزجار مصرف

بندی بازار هدف خود به این متغیر توجه بیشتری داشته ، بایستی در بخشتاسچه کشوری 
ری این های نظتوان به کاربردها میاز تجزیه و تحلیل آمدهدستبهباشند. با توجه به نتایج 

ها یافتهیمتعمقابلیت  ،شوددر چند کشور انجام می زمانهمپژوهش اشاره کرد. به دلیل اینکه 
نقش مهمی در ادراک  ،شودگرایی و انزجار که به کشور مربوط میمتغیر ملیوجود دارد. دو 

های نسبت به محصول خارجی دارد. پژوهشگران لزوم استفاده از مدل کنندهمصرفو پذیرش 
های است را به دلیل پیچیدگی شدهاستفادههای قبلی تر از آن چیزی که در پژوهشپیچیده
را  کنندهرفمصگیری رتباطشان با یکدیگر در فرآیند تصمیمهای مربوط به کشور و امتغیر

(. انزجار از یك کشور خاص در حقیقت بعُد احساسی Pharr, 2005اند )کرده پیشنهاد
ه سایر گرایی یك تنفر کلی نسبت ببه ملی کنندهمصرفاست. تمایل  کنندهمصرفگرایی ملی

ن ی است. ایگروهدروناحساس قوی پرستی و یهنمکند که بیانگر ها را مشخص میکشور
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ی مورد ارزیاب کنندهمصرفگرایی و انزجار را در هر مرحله از رفتار تواند تأثیر ملیمدل می
ایی که هکشور یتی را دارد. درچندملی قابلیت استفاده در مطالعات راحتبهقرار دهد. این مدل 

محصول داخلی و خارجی غالب تر است، انزجار در انتخاب بین گرایی قویانزجار از ملی
برای  ،گرایی قوی هستندهایی که دارای ملیعکس در کشورر(. بKlein, 2002است )
های خارجی نفوذ در بازار بدون مشارکت تولیدکنندگان داخلی امری محال است. از شرکت

هایی که نام کشور خاستگاه، مورد پذیرش عامه های مدیریتی در کشورجمله کاربرد
گرش های دیگر که نتوانند از آن استفاده کنند و در بازاراست؛ بازاریابان می نندگانکمصرف

توان های محصول را میاطلاعات جذاب ویژگی ،خوبی نسبت به کشور خاستگاه وجود ندارد
بی خود را های بازاریاتوانند باید فعالیتدر تبلیغات جایگزین کرد. بازاریابان تا آنجا که می

فاده با مردم آن ارتباط برقرار کنند. است کنندهمصرفو بر طبق آداب و سنن کشور  محلی کنند
رسد. انزجار های محلی و بومی هر کشور امری ضروری به نظر میاز زبان بازیگران و آهنگ

 گرایی یك حسشود ولی ملیاز یك کشور منجر می کنندگانمصرفمیلی و تنفر به بی
 .تیکسان اس کنندهمصرفهای خارجی از منظر برای همه کشورپرستی عمومی است که میهن

ها باید تمرکز خود را برای پایین آوردن یا از بین بردن این حس در بین پس شرکت
لی یاز و تولید محامتتواند از طریق اعطای یك کشور قرار دهند. این کار می کنندگانمصرف

 گذاری مشترک، پیوند استراتژیكسرمایههای بومی یك کشور باشد. و مشارکت با شرکت
 هستند. گراییهای غلبه بر ملیگذاری مستقیم خارجی از دیگر راهبین علائم تجاری و سرمایه

ه ک استاز دو کشور  شدهگرفتههای پژوهش، برابر نبودن نمونه آماری از محدودیت
ی برای ش اینترنت، تنها از روکنندگانمصرفکشور ترکیه به دلیل محدودیت دسترسی به 

تواند روی انزجار ها در ایران میی استفاده شده است. دوران رکود اقتصادی و تحریمآورجمع
م رفتار خرید باید ببینی .موقت است( صورتبه)که این موضوع  یی تأثیر داشته باشدگراو ملی
 فهر کشور به چه صورتی است، سپس پژوهش در طول زمانی مختل کنندگانمصرف عادی

ای ها بریشنهادپاقتصادی را نیز در طول زمان بررسی کند.  مدتکوتاههای تواند چالشمی
یتی اثر ملچندی و جهانی انمانامهترتیب باشد که با گسترش ینابهتواند تحقیقات آتی می

ار طور گسترده مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرگرایی و انزجار باید بهکشور خاستگاه و ملی
شور ک -کشور خاستگاه قطعه -کشور خاستگاه تولید -د )کشور خاستگاه طراحیبگیر
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ند تواند تأثیر کشور خاستگاه را خنثی کارزش برند تا چه حدی می خاستگاه مونتاژ(. همچنین
ه یت این پژوهش فقط بنهادر  نقش ایفا کند. کنندهمصرفتواند در پذیرش و تا چه حد می

 تواند روی خدمات هم کار کرد.ه ولی میمحصولات فیزیکی پرداخته شد
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