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 چکیده 
. باشدمی یخانگ لوازم بازار در کنندهمصرف خرید قصد بر مبدأ کشور اثر الگوی طراحی حاضر پژوهش هدف

پژوهش  امعهج. شد انجام بنیاد داده نظریه روش از استفاده با و اکتشافی رویکرد و کیفی روش با پژوهش این

 انتخاب مصاحبه برای برفی گلوله روش با نفر 11 که بود خانگی لوازم حوزه کارشناسان و فعالان موردنظر

 استخراج کوربین و استراوس روش به بُعد 7 نتخابیا و  محوری باز، کدگذاری از استفاده با نهایت در. شدند

. باشد می هاپیامد و گرمداخله عوامل ای،زمینه عوامل ها،راهبرد محوری، پدیده علی، عوامل شامل؛ که شد

 نتایج. شد یطراح کنندهمصرف خرید قصد بر مبدأ کشور اثر الگوی آنها، بین روابط و هامقوله شناسایی از بعد

 اختیشن بعد مبدأ، کشور اثر پدیدآمدن بر تأثیرگذار علّی عوامل از مورد دو که دهدمی نشان حاضر پژوهش

 به هاداده وتحلیلتجزیه طریق از همچنین. گیرندبرمی در را مفهوم چندین هرکدام که باشدمی هنجاری و

 مربوط تاقداما و یدکنندهتول به مربوط اقدامات فرعی مقوله دو به که یافتیم دست اقدامات و راهبردها کشف

 که شد شفک راهبردها کارگیریبه با ارتباط در نیز پیامدهایی. شوندمی تقسیم ربطذی هایارگان و دولت به

   .شوندمی تقسیم کلان سطح و خرد سطح پیامدهای طبقه دو به
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 دمه  قم

محصولات  ری، تحت تأثالمللنیبشدن و تجارت جهانی جهیدر حال توسعه در نت یدر جهان امروز، کشورها

فکر انداخته است  نایبه  ازپیشبیشبازارها، محققان را  شدنجهانی. (2415، 1)رامساران اندقرار گرفته یخارج

کشور مبدا به کشوری می گوییند که کالای مورد نظر در آن  و مطالعه کنند. قیتحقکشور مبدأ  نهیکه در زم

 آیدساخته می شود و به عنوان یکی از سرنخ های اطلاعات خارجی در ادراک مصرف کنندگان به حساب می

( در ذهن یمنف ایفعال شدن ارتباطات )مثبت  نییتع یبرا 2کشور مبدأاثر  (.1044)نظری و همکاران، 

را به  کنندهمصرف لیکه سپس تما( 2443، 3)کلر شناخته شده است کننده نسبت به یک محصول خاصصرفم

 اتیادب(. 2447، 0)لیلا و مرونکا دهدیقرار م ریخاص تحت تأث کشور مبدأ( محصولات با دیعدم خر ای) دیخر

بود که  1974دهه  لیتا اوااما . گرددیبرم 1934ها به دهه درک ملت نیو همچن یمل یهاشهیمربوط به کل

است که  یامطالعه نیل( او1975) 5شولر قرار گرفت. مطالعه یابیتوجه محققان بازار مورد مفهوم کشور مبدأ

 ازیمت، اوتمبدأ متفاکشور هستند، به جز  کسانیکه از هر لحاظ  ییکنندگان به کالاهامصرف دهدینشان م

انجام داد،  1975رابرت شولر که آن را در سال  یاساس مطالعهز زمان ا .(2449، 7امانتوپولوسیراث و د) دهندیم

ده است که تاکنون ش لیتبد کنندهمصرفو رفتار  یابیبازار نهیگسترده در زم اریبس میاز مفاه یکیبه  کشور مبدأ

 یدایز یها و ساختارها. مدل(2442، 6پاپادوپولوس و هسلوپ) مطالعه منتشر شده داشته است 1444 از شیب

شکالات ارائه شده است. اما ا کنندهمصرف دیرفتار و قصد خر یمبدأ روکشور  ریتأث یچگونگ میدرک و تفه یبرا

 قاتیکه در ساختار تحق یرادیا نیدر نظر گرفته شوند. اول دیود دارد که باجو یادیز شناختیروشو  یمفهوم

 ایاست که آ دیترد یکه هنوز جا ینمع نیبه ا .(1624، 8گنچ و بایراکتاروغلو) است پذیریتعمیموجود دارد،  ریاخ

   نه؟ ایداد  میمختلف، با فرهنگ و رسوم متفاوت تعم یمطالعات را به کشورها نیا جینتا توانیم

مطالعات صورت گرفته بر اساس  شتریاست که ب نیاثر کشور مبدأ ا نهیدر زم یمطالعات یهااز خلا یکی

 تیانجام شده است، اکثر 2417مطالعه که توسط لو و همکاران در سال  کیهستند. طبق  یکم یهاینظرسنج

به  یفیاز لحاظ ک 7۸دارند و فقط  یکم تیماه 2413تا  1968 یهاسال نیمقاله منتشر شده ب 550از ( 83۸)

در  تیهاکند و در ن وعیش نهیزم نیدر ا یامر باعث شده تا مطالعات کم نیاند. هماثر کشور مبدأ پرداخته یبررس

پژوهش  نیرو، در ا نیا از .کشور مبدأ کاملاً مشهود است یهایدر بررس یفیک قاتیسال گذشته کمبود تحق 74

که  - یرانیمصرف کنندگان ا دیاثر کشور مبدأ در قصد خر یبه بررس یفیک کردیرو کیاست تا با  نیقصد بر ا

محکم در  یچارچوب نظر کیرداخته شود و پ ،یدر بازار لوازم خانگ -خاص خود را دارند  دیفرهنگ و آداب خر

   ارائه شود. یرانیکننده ا رفمص دیدر قصد خراثر کشور مبدأ  یخصوص چگونگ

                                                                                                                                   
1. Ramsaran  
2. Country or origin (Coo)  
3. Keller 
4. Leila & Merunka 

5. schooler 
6. Roth & Diamantopulos 
7. Papadopolous & Heslop 
8. Genç & Bayraktaroğlu 
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هم از عوامل م یکیکه  -کشور مبدأ  راتیاز تأث افتهیو ساختار  یمفهوم یو ارائه مدل یمطالعه حاضر با طراح
در  یرانیمصرف کنندگان ا دیخر لاتیو تما تحایترج یبر رو -مصرف کننده است  دیگذار بر قصد خرریتأث

ر سود و پُ یتجارت اصول یبرا یداخل ابانیبازار یو حت  لیالملنیب ابانیجهت کمک به وارد کنندگان و بازار
 ی وجودواردات لوازم خانگ ممنوعیت که در خصوص راًیاخ ی کهمسائل به با توجه. همچنین کمک خواهد کرد

ازم ی داخلی مربوط به صنعت لوهاپژوهشیق در این صنعت کنجکاو کرد و با مطالعه آمد، پژوهشگر را برای تحق
 ها کاشف به عمل آمد تاکنونبر اساس بررسی کهیطوربهخانگی به خلا مطالعاتی در این صنعت روبرو شد؛ 

ین صنعت ابر قصد خرید مصرف کننده در  مبدأی کیفی و با هدف طراحی الگوی نظام یافته اثر کشور امطالعه
 انجام نشده است، فلذا این مطالعه با هدف پر کردن این خلا در صنعت لوازم خانگی انجام شد.  

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  

   مبدأکشور 
محصول و  یابی، ارزکنندهمصرفبر درک  تواندیاست که م ینشانه مهم اطلاعات یمحصول نوع مبدأکشور 

 بگذارد ریتأث یمحصولات واردات رشیدر پذ قیطر نیبگذارد و از ا ریتأث یآن نسبت به محصولات خارج حیترج
ثر کشور ا ینظر ریو تفس لیها را در تحلو تناقض هایدگیچی، پیرقابت جهان دیجد نهیزم(. 1992، 1)روث و رومئو

 یبیترک اصطلاحبهظهور محصولات  ویژهبهو  سپاریبرون، دیگسترش عدم تمرکز تول مبدأ وارد کرده است.
رده محصولات را دشوارتر ک قیدق شهیر ییمارک( شناسا ای یو طراح دیمختلف تول یمثال، با کشورهاعنوان)به

 ستیمفهوم واحد ن کی گرید COOکه  کنندیم شنهادیاز محققان پ ی، برخجهیر نتد .(2448، 2فاو و چائو) است
اثر . مطالعات در مورد (2449و احمد،  3یچاودار) هستند گیرهمه دهیپد کی دوملیتیها و محصولات مارک رایز

   شده است: هیبعد خاص تجز نیساختار به چند نیشده و ا تردهیچیپ کشور مبدأ

    مبدأ. ابعاد تجزیه شده کشور 1جدول 

کلمه 

 اختصاری
  تعریف ابعاد کشور مبدأ

COD (یکشور طراح)(.63، ص 1998، 5دیو مک برا نچیا. )"شودیم یو مهندس طراحیکه محصول در آن  یکشور" 0 

COA ()(63، ص 1998، دیو مک برا نچیا. )"شودیمانجام محصول در آن  ییمونتاژ نها تیکه اکثر یکشور"  7کشور مونتاژ 

COP ()6کشور قطعات  
 نچیا) ."شودیآن ساخته مدر قطعات  ایشده و  هیکه اکثر مواد استفاده شده در محصول از آن ته یکشور"

  (63، ص 1998، دیبرا و مک

COM ()(106، ص 2447، 9و مرونکا یحمزاو. )"شودیم دیتول در آن که محصول یکشور"  8کشور سازنده  

COB (یکشور نام تجار)(300، ص 1999، 11یبائه و ل. )"گرفته است که برند از آن نشئت یکشور"  14  

                                                                                                                                   
1. Roth & Romeo 
2. Phau & chao 
3. Chowdhury 
4. Country of Design  
5. Insch & McBride  
6. Country of Assembly  

7. Country of Parts  
8. Country of Manufacture  
9. Hamzaoui & Merunka 
10. Country of Brand  
11. Bae & Lee  
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   مبدأاثر کشور 

ا مرتبط ب میاطلاعات و مفاه "ساخته شده در ..."سب شور با برچ یکشور م کیکه وارد  یخدمت ایهر کالا و 

 کنندهمصرف یبرا می. ممکن است آن اطلاعات و مفاه(2411، 1)مینگ کشور را با خود به همراه دارد کی

 این کالا آ تیفینامطلوب درباره ک ایمطلوب و  لاعاتاط نیبر حسب ا کنندهمصرفنامطلوب باشد و  ایمطلوب 

است  ممکن یزمان ندیفرا نیکند. ا ریزیبرنامهقضاوت  نیخود را بر اساس ا دیوت کرده و رفتار خرقضا تخدما

صورت به سراغ اطلاعات مربوط به کشور مبدأ  نیدرباره کالا دارد. در ا یاطلاعات کم کنندهمصرفرخ دهد که 

خود متأثر کند.  دیقصد خر تیخود از کالا و در نها یابیارز م،یکرده و بر اساس آن مفاه عهآن کالا مراج

ده شور ساخته کش کی شهیل بر اساس کلحصوم تیفیاست که در مورد ک یاثر کشور مبدأ قضاوت دیگرعبارتبه

اند و مفهوم کرده فیمختلف تعر یهادگاهیمبدأ را از دکشور محققان اثر (. 2419، 2تائی و چیو، )سپتیانتو، است

 کی محصولات از یمعتقدند برخ کنندگانمصرفاز  یکه چرا برخ دهدیم حیمبدأ به طور مؤثر توضکشور اثر 

 ریمحقق بر تأث نیچند(. 2416، 3ویبوو و رامسرام، )یانگ، کشورها برتر هستند ریکشور خاص از محصولات سا

 )فرور، کنندمی دیتأک ینشانه اطلاعات شناخت عنوانبه کنندگانمصرف صولاتمح یابیبر ارز کشور مبدأ

 ریأثت کنندگانمصرف دیدر قصد خر کشور مبدأکه  دهدیمطالعات نشان م نی. ا(2413، 0شیفرشتاین و کریسوی

  (.2416ویبوو،  و رامسرام، )یانگ، دارد یابالقوه

  مبدأی کشور هامؤلفه

ه به احساسات، ، بلکستیمحصول ن تیفیک یبرا شناختینشانه کیکه کشور مبدأ صرفاً  دهدیمطالعات نشان م

کشور مبدأ را به صفت ی، و عاطف نینماد یهادلالت نی. چنشودیمربوط م زین سفر، غرور و خاطرات تیوه

 حاتیرجمهم ت کنندهتعیین ییهایژگیو نی. نشان داده شده است که چنکندیم لیتبد "ریتصو" ای "رسا"

 کردند که جادیرا ا یچارچوب( 9198) 5اسپانگنبرگ و لریاوبر م. برند هستند ژهیو منبع مهم ارزش و کنندهمصرف

 هک است ذکر به لازم. شودیم قائل تفاوتمبدأ  کشور هنجاری و عاطفی شناختی، یهامؤلفهپردازش  بین

 با نندهکمصرف گیریتصمیم در هنجاری و عاطفی شناختی، فرایندهای و است مبهم فرایندها این بین مرزهای

 کشور اتیبا اکثر ادب یاچارچوب به طور گسترده نیوجود، ا نیبا ا. (1999، 7دارند )ورلغ و استینکمپ تعامل هم

سه  نیکشور مبدأ بر اساس تعاملات بدر واقع  مبدأ است. یکشورها یساختار بررس نیمبدأ سازگار است و بهتر

  .گذاردیم ریتأث کنندهمصرف دیقصد خر یمؤلفه رو
 

 

                                                                                                                                   
1. Ming 
2. Septianto, Chiew, & Thai 
3. Yang, Ramsaram, & Wibowo 
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6. Verlegh & Steenkamp 
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  شناختی مؤلفه
اطلاعات  ندهکنمصرفکه  یزمانکه  اندکردهگیری گونه نتیجهاین شور مبدأبرخی مطالعات انجام شده در زمینه ک

اطلاعات  آن را بر حسب تیفیتا سطح ک کندیکشور مبدأ آن مرتبط م ریرا با تصو ندارد، محصول قیو دق یکاف

 و انلیوی )پگان، شودیمحسوب م یمحصول جزو مؤلفه شناخت تیکند. قوم یابیارز همان محصولر مبدأ وکش

شناختی  فهمؤل. و...( ییایتالیا یتزایتورک، پ پوشاک ،یآلمان لیاتومب ،یکره جنوب ی)لوازم خانگ (2424، 1لوکا د

ن ف شرفتی، درجه پیمثال، درجه توسعه اقتصادعنوانکشور اشاره دارد، به کیدر مورد  یاطلاعات یبه باورها

 نیو همچن وهواآب، ایها، جغراف، فرهنگ و سنتیاجتماع یهایژگی، ویخیتار عی، وقایاسی، سطح بلوغ سیآور

 و ارنیروک )کاستا، (یفن طیشرا ای یزندگ ی، استانداردهاتی، خلاقیستگیمثال، شاعنوانمردم )به یهایژگیو

کشور  ریاز تصو توجهیقابل، بخش یشناخت یندهایاز نظر فرا کنندهمصرف قادات. درک و اعت(2417، 2گلدزمیت

مثال، وانعنباشند. به یاتیح وتحلیلتجزیه یبرا توانندیمختلف م یعوامل شناخت .دهدیم لیرا تشک مبدأ

 یرهاسف حتی ای ،باشند ییمحصولات غذا یابیارز یبرا یمهم زمینه توانندیانداز مو چشم وهواآب کهدرحالی

هستند.  ربطبیآن کشور،  از ی )مثل لوازم خانگی(مثلاً محصولات صنعت یابیارز یبرا ولی .کشور کیبه  ندهیآ

برخوردار  یرشتیب تیاز اهم توانندیم ی و اقتصادیاسیتوسعه س ایافراد  تیمانند صلاح ی، عواملاین صورتدر 

  (.2441)ورلیگ،  شندبا

  یمؤلفه عاطف
 رایب عنوان سیگنالیبه صرفاً توانینم را مبدأ کشور اثرات (،1999شد به عقیده ورلیگ ) ذکر قبلاً کهطور همان

 یهاربهتج در است ممکن که هستند قوی نمادین و عاطفی مفهوم دارای کشورها. تعریف کرد محصول کیفیت

 و ورهاکش با غیرمستقیم تجربیات و یا در گردشگران خارجی با برخورد یا مثال در سفرهاعنوانبه مستقیم

 نگرش بر است ممکن مفهومی نینچ. بگیرد شکل جمعی یهارسانه و آموزش، هنر طریق از آنها شهروندان

 استفاده مریکاییآ-عربی اصطلاح ( از1989) اسپانگنبرگ و لریاوبر م .بگذارد تأثیر کنندهمصرف برند یا محصول

 این به سبتن منفی نگرش وجود این با اما ،دهدیم نشان را رژیم صهیونیستی نوری ابزار برتر کیفیت که کردند

 چنین که کنندیم خاطرنشان آنها .است اسرائیل به نسبت شدید منفی نگرش زا ناشی که دارد محصولات وجود

  .است شدید بسیار کشور یک به نسبت نگرش که جایی است، خاص موارد به محدود مکانیزمی

  یمؤلفه هنجار
 هک کشورهایی از محصولات خرید است، آن اقتصاد از حمایت برای راهی کشور یک محصولات خریدازآنجاکه 

 به دادن رأی" ( اصطلاح1994) 3اسمیت. شود تلقی اخلاقی اقدامی تواندیم دارند زیآماعتراض یهاتیلفعا

                                                                                                                                   
1. pegan, vianelli, & de luka 
2. Costa, Carneiro, & Goldszmidt 

3. Smith 
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 حصولاتم کنندگانمصرف آن، از اجتناب یا خرید به تصمیم با: کرد ابداع پدیده دادن اینشکل برای را "مشتری

 راسرس در توانیم را رفتاری چنین. ددهنیم را خود دولت یهاوهیش و هااستیس مخالف یا مثبت "رأی" کشور

 و هولوکاست دلیل به را آلمان محصولات یهودی کنندگانمصرفمثال عنوانبه کرد، مشاهده جهان

 تحریم رامآ اقیانوس در فرانسه یاهسته آزمایش دلیل به را فرانسوی محصولات استرالیایی کنندگانمصرف

 تحت ژاپنی محصولات خرید برای چینی کنندگانمصرف تمایل که ددریافتن (1998همکاران ) و کلایناند. کرده

 .است تخیان معادل ژاپنی محصولات خرید شودیم تصور. است کشور دو بین نظامی و اقتصادی رقابت تأثیر

 یقطر از کنندگانمصرف که دارد وجود مواردی همچنین .شودیمگفته  "خصومت"به این نوع هنجار  اصطلاحاً

  .(1999)ورلیگ و استینکمپ،  دهندیم پاداش "دلسوز" یهامیرژ یا کشورها به خود تمحصولا خرید

 تیتا از اقتصاد کشور خود حما کنندیم یداریرا خر یمحصولات داخل دارانیکه خر یزمانبه عقیده فیشر و روث، 

شکل  کنندهمصرف دیاز اثر کشور مبدأ بر قصد خر یدر واقع روند هنجار، (2417، 1راث زئوگنر و )فیشر کنند

 ای پرستمیهن اریکه مثلاً بس کنندگانیمصرف دهندینشان م کشور مبدأ اتیمطالعه در ادب نیچند .ردیگیم

 نندهکدیولت یافراد کشورها نیاحتمال وجود دارد که ا نی، اروازاینو  نندیبیهستند محصولات را متفاوت م گراملی

 کنندهمصرفنگرش  ،یهنجار یندهای. فرا(2449، امانتوپولوسیاث و در) نندیمتفاوت بب زیمحصولات را ن نیا

 یو حت یخصومت، جهان وطن ،گراییملی .کندیم نییتع کنندهمصرف گراییقومنسبت به کشورها را از نظر 

ننده کمصرف گراییقومکه  روندیبه شمار م یمؤلفه هنجار گرید یهااز جنبه زین کنندهمصرف گراییمادی

محصولات  حیکه منجر به ترج (2416)گنچ و بایراکتاروغلو،  باشدینجار مربوط به کشور مبدأ مه نیترهبرجست

 2بر اساس گفته پگان و همکاران .شودیم یاز اقتصاد داخل تیحما منظوربه یجمحصولات خار جایبه یداخل

یانگر بمشترک با آن  استیس بر اساس سطح نیکشور مع کیاز اقتصاد  تیبه حما لیاز م یاشن دیخر(، 2424)

ط کشورش ارتبا بهباتوجهممکن است به محصول  نیکننده همچنمصرف کاست. ی هنجاری اثر کشور مبدأ مؤلفه

 یشناخت یهاشامل پاسخ زین یهنجار یهاقضاوت نیاو واکنش نشان دهد. ا یاجتماع یهابا هنجارها و ارزش

 .(2416)گنچ و بایراکتاروغلو،  کندیم یدارینده محصول را خرکنمصرف ایکه آ کندیم نییاست و تع یو عاطف

گرایی( در بین گرایی یا همان تجملگرایی و مادههنجاری )قوم مؤلفهدر پژوهش حاضر دو جنبه از 

  ی ایرانی شناسایی شد.هاکنندهمصرف

  قصد خرید مصرف کننده
جنبه  دیقصد خر گر،یت است. به عبارت دخدما ایمحصول  کی دیخر یمصرف کنندگان برا حیترج دیقصد خر

  (.2417، 3کنند )کاتلر و کلر یم یداریمحصول را خر کی یابیدارد که مصرف کنندگان پس از ارز زین یگرید

اقدام  یراب یواقع لیتما دهاشاره دارد که در آن مصرف کنن یریگ میتصم ندیدر فرآ یبه مرحله ذهن دیقصد خر

                                                                                                                                   
1. Fischer & Zeugner-Roth 
2. Pegan et al 

3. Kotler & Keller  
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ت با محصولا دیبه خر میکرده است. مصرف کنندگان مسلمان تصم جادیا ینام تجار ای یش کینسبت به 

 تا خطرات را به حداقل برسانند رندیگ یارزش م رهیموجود در زنج یندهایو کامل فرآ قیدق لیو تحل هیتجز

(ASTUTI & ASIH, 2021 ) ،(2421)آستوتی و آسی.   

  صنعت لوازم خانگی
های گوناگون دهنده توسعه صنعتی است. صنعتی متنوع با کاربردابهای شتصنعت لوازم خانگی یکی از رشته

ها، در خانواده اجتنابرقابلیکننده نیاز ضروری و غصورت گسترده علاوه بر استفاده وسیع خانگی و تأمینکه به

ت نعصاین های اداری و تجاری کاربرد دارد و سهم بسیار وسیعی از بازار را به خود اختصاص داده است. بخش

ها، به این ویژگی توجه کند. بافولاد، پتروشیمی، مس و ... ارزش افزوده ایجاد میزیادی از جمله برای صنایع 

رای وجود آوردن شرایط مناسب ببه و همچنین ایجاد فضای کسب و کار مطلوب برای تعالی و تکامل این صنعت

ادرات وبات مرتبط با تولید، تعرفه، مسائل پولی و صبررسی قوانین و مص ،های صنعتیگذاری و توسعه واحدسرمایه

وسعه و ت ،های تحقیق و توسعه و ارتقای سطح مدیریت در این بخشتقویت بخش ،توسعه فرهنگ صنعتی و

توسعه  و تولید محصولات رقابتی قابل رقابت با محصولات خارجی، استفاده از تکنولوژی پیشرفته و جذب فناوری

 . آیندهای انجمن صنایع لوازم خانگی به شمار میقل برنامهصادرات محور و مرکز ث

  پژوهش پیشینه و نظری مبانی نقادانه بررسی
توان سختی میتاکنون چندین مطالعه و پژوهش در حوزه اثر کشور مبدأ انجام شده که رویکرد کمی دارند و به

اثرات  صورت میدانی به بررسیاشد و بهپژوهشی بومی در زمینه کشور مبدأ یافت که رویکردی آمیخته داشته ب

های مربوط به کشور مبدأ بپردازد و مدلی منطبق بر های این اثر و مؤلفهکنندهکشور مبدأ و شناسایی تعدیل

وازم خصوص در حوزه لکننده ایرانی بپردازد، بهشرایط روز حاکم بر کشورمان و درنتیجه تمایلات خرید مصرف

حدودی خلاء تحقیقاتی در زمینه اثر کشور مبدأ در ( تا 1044) ش عزیزی و همکارانخانگی. به طور مثال پژوه

ترین شود. اولین و مهمحوزه لوازم خانگی را پوشش داد ولی چند شکاف ملموس در پژوهش این تحقیق دیده می

دأ، این مب رسد با ازدیاد تحقیقات کمی مخصوصا در حوزه اثر کشورباشد. به نظر میشکاف کمی بودن آن می

مشکل دیگر این پژوهش این است که تاکید محقق صرفا بر محصول  روش به یک کلیشه تبدیل شده است.

های داخلی و کشور کره جنوبی صورت گرفته و دیگر اینکه نمومه آماری جارو برقی بوده و فقط مقایسه بین برند

  باشد.این تحقیق صرفا شامل زنان می

های موجود در تحقیقات مروط نیز تا حدودی توانست شکاف (1395)یی و هاشمی نتایج پژوهش عزیزی، زیلا

 به اثر کشور مبدأ را پر کند ولیکن این پژوهش نیز جامع نبوده و روش تحقیق آن رویکرد صرفا کمی دارد.

که  های مختلف صورت گرفته استاز کشورتحقیق یاد شده در صنعت گوشی موبایل و بین چهار برند مختلف 

برد. زیرا که با توجه مطالعات معتبر صورت گرفته، بازار موبایل بیشتر این خود نتیجه این پژوهش را زیر سوال می
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رید کننده در اغلب موارد هنگام خاز آنکه تحت تاثیر کشور مبدأ محصول باشد، تحت تاثیر برند است و مصرف

  دهد.نام برند آن و قیمتش توجه نشان می تلفن همراه صرفا به

در میان تحقیقات خارجی مطالعات زیادی در حوزه اثر کشور مبدأ صورت گرفته چه در بازار لوازم خانگی چه در 

ام شده های انجدادن نتایج پژوهشبه منحصر بودن رفتار خرید مردم هر کشور، تعمیمبازارهای دیگر. ولی باتوجه

باشد. به طور مثال پژوهش کاستا و همکاران ف به یکدیگر به لحاظ علمی صحیح نمیدر کشورهای مختل

های فرهنگی و تا حد زیادی حوزه بازار لوازم خانگی را تحت پوشش قرار داد ولی با توجه به تفاوت (2417)

وجود ندارد.  هانتایج چنین تحقیقاتی به سایر کشورهای مختلف، امکان تعمیم دادن قومیتی بین مردم کشور

همچنین این محققین به بررسی و مقایسه محصولات چهار بازار مختلف )میوه، لباس و لوازم خانگی( و بین دو 

اند که به نوعی چند وجهی بودن، غیر متمرکز بودن نتایج را حاصل شده است. به کشور آلمان و برزیل پرداخته

ین عدم تمرکز باعث شده تا نتایج مربوط به بازار لوازم خانگی چندان دقیق و محکم بروز پیدا رسد انظر می

باشد. زیرا هم در کشوری دیگر نیز غیر قابل تعمیم می (2424و همکاران ) 1همچنین نتایج پژوهش زبیب نکند.

ه م آرایشی صورت گرفته ککننده انجام شده و هم اینکه در صنعت لوازبا فرهنگ و آداب خرید متفاوت مصرف

کننده برای این دوحوزه رفتار کاملا متقاوت خرید از خود با صنعت لوازم خانگی بسیار متفاوت بوده و مصرف

  می دهند.نشان 

  روش پژوهش
با توجه به این موضوع که بیشتر مطالعات صورت گرفته در زمینه اثر کشور مبدا و صنعت لوازم خانگی با استفاده 

ای در این زمینه وجود ندارد؛ در این پژوهش سعی های کمی هستند و مدل منسجم و نظام یافتهنجیاز نظرس

و د گرد یآورجمع یفیک یهاداده افته،یساختار  مهیو ن قیعم یهامصاحبه قیاز طر یفیک کردیرو کیبا  شد تا

در  یمدل -ی و انتخابیمحورباز، دگذاری ک- روش داده بنیاد و رویکرد استراووس و کوربین سپس با استفاده از

ز روش استفاده اشد.  یطراحبازار لوازم خانگی  در یرانیکننده امصرف دیخصوص اثرات کشور مبدأ بر قصد خر

ی وجود نداشته باشد و پژوهشگر اهینظرکه در حوزه موضوع پژوهش مدل و یا  ردیپذیمداده بنیاد زمانی صورت 

 نیتدو یابرمند یا همان رویکرد استراووس و کوربین نظام افتیرهباشد.  درصدد تدوین یک نظریه یا یک مدل

)نوروزی  ردگییها را به کار مهیاز رو کیستماتیس ایمجموعه ییبه صورت استقرا ده،یپد کیدر رابطه با  هینظر

  (.1397فر، و موحدی

و  یپژوهش استقرائ کردیرو. باشدیم یهدف، اکتشاف ثیو از ح یکاربرد ،گیریجهت ثیحاضر از ح پژوهش

کننده رفمص دیاثرات کشور مبدأ بر قصد خر یبرا یو ارائه مدل یاست. طراح ادیداده بن هیپژوهش نظر یاستراتژ

ه و ارائه مطالع نیا جینتا ی. از طرفتپژوهش اس نیبودن ا یاکتشاف یایگو یو داخل یواردات یه با کالاهدر مواج

                                                                                                                                   
1. Zbib  
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و  یانگلوازم خ یواردات یهاو شرکت المللنیب ابانیبازار گیریتصمیم یهایدر استراتژ تواندیممدل منسجم 

  کاربرد داشته باشد. فروشانعمده زیو ن فروشانخردهفروش  یهایدر استراتژ یحت

تن  11 شامل زین پژوهشو نمونه  باشدیم یفعالان و خبرگان در صنعت لوازم خانگ تحقیق نیا پژوهشجامعه 

  .باشدیدر شهر تهران م یوازم خانگاز فعالان حوزه ل

حوزه  نیبا چند تن از فعالان ا هدفمند صورتبهانجام شد. در واقع ابتدا  یبه روش گلوله برف گیرینمونه روش

 شوندگانبهمصاحو سپس از  که براساس میزان ارتباط آنها با مسئله پژوهش انتخاب شدند، مصاحبه صورت گرفت

 ییا جاها تروش مصاحبه نیکنند. در ا یدارند معرف تیحوزه فعال نیرا که در ا یگریتا افراد د دیدرخواست گرد

 یدیلاعات جداط گرید قیتحق ندیمعناست که در فرا نیبه ا ی. اشباع نظرمیبرس یاشباع نظر بهکه  افتیادامه 

باشد و میدقیقه  34 حدوداً هامصاحبه زمانمیانگین مدت  استخراج نشود. یدیجد یظهور نکند و کدها

   ی مصاحبه شوندگان در جدول زیر آورده شده است:هایژگیو
 

  مشخصات مصاحبه شوندگان. 2جدول 

 سابقه تحصیلات جنسیت

 (9مدیر فروش ) (9کارشناسی ارشد ) (11مرد )

 (2استاد دانشگاه ) (2دکتری ) (4) زن

 

از ف نیاز ا آمدهدستبه یهاداده وتحلیلجزیهت قیکه از طر باشدیمصاحبه م ،موردنیاز یهاداده یگردآور ابزار

ه بر ک ییهاسؤال وسیلهبهها کننده به دست آمد. مصاحبهمصرف دیاثرات کشور مبدأ در قصد خر هیمدل اول

راهنما و مشاور قرار گرفت، انجام شد. در طول مصاحبه  دیاسات دییشده و مورد تأ یحسب اهداف پژوهش طراح

گانه مربوط به  7مطرح شد. سؤالات  تریموضوع در صورت لزوم سؤالات جزئ ترقیعمفهم بهتر و  یبرا زین

  :باشدیم ریز قراربهها پروتکل مصاحبه

  سؤالات مصاحبه .3 جدول

  کننده ایرانی تأثیر دارد؟به نظر شما کشور مبدأ، روی قصد خرید مصرف 1

 ت؟اثر کشور مبدأ در بازار لوازم خانگی به چه میزان اس 2

 کننده در خرید خود به کشور مبدأ آن محصول رجوع کند؟شود که مصرفچه عواملی باعث می 3

 چه اقداماتی لازم است تا از این اثر استفاده مفیدی در صنعت لوازم خانگی شود؟ 0

 باشد؟چه عواملی در اجرای این اقدامات و راهبردها اثرگذار می 5

 و نتایجی خواهد داشت؟ اجرای این اقدامات چه پیامدها 7
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  روایی و پایایی
های تأیید دقت علمی آن پژوهش است. میزان بالای پایایی ترین شاخصمیزان پایایی یک پژوهش جزو مهم

( به این معناست که اگر همین تحقیق را در زمان دیگر و در مکان دیگر یا افراد 74 >در یک پژوهش )اغلب 

  هی خواهد داشت.دیگر انجام دهند، نتایج مشاب

  محاسبه پایایی بازآزمون
های انجام شده، چند نمونه برای محاسبه پایایی بازآزمون روش کار به این صورت است که از میان مصاحبه

روز  15صورت تصادفی انتخاب و هرکدام از آنها، دو بار و در یک فاصله زمانی کوتاه و مشخص )به طور مثال به

ا ها بشوند. سپس کدهای مشخص شده در دو فاصله زمانی، برای هرکدام از مصاحبهیا یک ماه( کدگذاری می

شوند و از طریق میزان توافقات و عدن توافقات موجود در دو مرحله کدگذاری، شاخص ثبات یکدیگر مقایسه می

د، شابه هستنها، کدهایی که در دو فاصله زمانی با هم مگردد. هرکدام از مصاحبهبرای آن تحقیق محاسبه می

شوند. روش پیشنهادی برای محاسبه مشخص می "عدم توافق"و کدهای غیرمشابه با عنوان  "توافق"عنوان به

  باشد: های محقق در دو فاصله زمانی به این صورت میپایایی باز آزمون بین کدگذاری

درصد پایایی =
𝟐 × تعداد توافقات

تعداد کل کد ها
× 𝟏𝟎𝟎 

صورت مصاحبه به 3های انجام گرفته، تعداد محاسبه پایایی بازآزمون، از بین مصاحبه در پژوهش حاضر برای

اند. روزه توسط پژوهشگر کُدگذاری شده 15اتفاقی انتخاب شده و هرکدام از آنها دو بار در یک فاصله زمانی 

 باشد. مشاهده مینتایج حاصل از آن در جدول زیر قابل

 مون . محاسبه پایایی بازآز0جدول 

 پایایی بازآزمون  تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه ردیف

1 3 20 11 2 92۸ 

2 8 19 9 3 95۸ 

3 11 22 9 2 82۸ 

 89۸ 6 29 75 کل

 

در  کد، تعداد کل توافقات بین کُدها 75روزه برابر  15به جدول بالا، تعداد کل کُدها در دو فاصله زمانی  توجه با

های کد است. پایایی بازآزمون مصاحبه 6، و تعداد کل عدم توافقات در این دو زمان برابر 29این دو زمان برابر 

به اینکه این میزان پایایی درصد است. باتوجه 89انجام گرفته در این تحقیق با استفاده از فرمول ذکر شده، برابر 

 ها مورد تأیید است. ت اعتماد کدگذاری(، قابلی1388درصد است )خواستار،  74بیشتر از 
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 روایی پژوهش 
  چهار معیار کیفی برای سنجش روایی تحقیقات کیفی مطرح کرده است که شامل: (1985) لینکلن و گوبا

ی ها است. یعنهای کمی و جایگزین اعتبار درونی در این نوع پژوهشقابلیت اعتبار: معادل روایی در پژوهش

ها بازتاب هدف پژوهش و واقعیت اجتماعی شرکت کنندگان های مطالعه و این که یافتهتهدرجه حقیقی بودن یاف

در پژوهش است. در پژوهش حاضر برای کسب قابلیت اعتبار؛ تلاش شد تا مشارکت کنندگان با حداکثر تنوع 

ی انتخاب واحد معنای ترینها به حد اشباع ادامه یافت و مناسبگیری تا رسیدن دادهتجربیات انتخاب شوند. نمونه

شد. محقق برای سنجش درجه اطمینان نتایج، آنها را با مصاحبه شوندگان و استاد محترم راهنما به اشتراک 

  گذاشت تا میزان واقعی بودن نتایج مورد بررسی قرار گیرد.

باط دارند ا منابع ارتها بدهد که دادهباشد. در واقع نشان میقابلیت تأییدپذیری: به معنای پرهیز از سوگیری می

تایج پژوهش دهد که نتوان گفت که این قابلیت نشان میو نتایج این ارتباط به چه صورت است. به زبان ساده می

های محقق نیست. بدین منظور تمامی فرایند انجام کار در اختیار اساتید محترم ها و پیش دانستهحاصل فرضیه

  فرایند پژوهش تأیید شود.راهنما و مشاور قرار داده شد تا صحت 

ار شود و در واقع این معیها در طول زمان و شرایط متفاوت گفته میقابلیت ثبات: این شاخص به پایداری داده

توان آن را معادل معیار پایایی در ها در زمان و شرایط مشابه است که مینشان دهنده قابلیت تکرار داده

روز انجام شد و همه سؤالات مطرح شده یکسان  14ها طی ام مصاحبههای کمی دانست. بدین منظور تمپژوهش

  بود.

های تهباشد و نشان دهنده این است که یافهای کمی میپذیری: جایگزین اعتبار بیرونی در پژوهشقابلیت انتقال

اید قق بپذیر است. به منظور تسهیل انتقال پذیری، محها تعمیمها و مکانپژوهش تا چه حد به دیگر گروه

ل ارائه ها و فرایند تحلیآوری دادههای مشارکت کنندگان، جمعتوصیف روشنی از بستر، شیوه انتخاب و ویژگی

های تههای دیگر قضاوت کند. همچنین با ارائه یافها در موقعیتکند تا خواننده بتواند در مورد قابلیت کاربرد یافته

 قابلیت انتقال پذیری افزایش خواهد یافت.  های مناسب و،قولغنی و دقیق همراه با نقل

 های پژوهش یافته
کننده ایرانی در بازار لوازم خانگی از در پژوهش حاضر برای طراحی مدل اثرات کشور مبدأ بر قصد خرید مصرف

 طور که در فصل قبل اشاره شد، این روش از سه مرحله کدگذاری باز،نظریه داده بنیاد استفاده شده است. همان

 شود. کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی تشکیل می

تن از خبرگان و فعالان حوزه لوازم خانگی مصاحبه  11های خام با در این پژوهش ابتدا برای به دست آوردن داده

بندی کدهای عنوان کدهای اولیه به دست آمد و سپس با کنار هم قراردادن و دستهکد به 149به عمل آمد و 

شود که در واقع متشکل از چند کد از مرحله قبل استخراج شده بودند، مفاهیم اصلی ایجاد می متناظری که



   1041، پاییز 3المللی، سال پنجم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 06

تمام این اقدامات در قالب مرحله  مفهوم اصلی ایجاد کرد. 37اساس  باشد. پژوهشگر براینمشابه و متناظر می

 در زیر آورده شده است:  مفاهیم اصلی استخراجی از کدگذاری باز و نحوه انمونهکدگذاری باز انجام شد. 
 

   6. کدگذاری شماره 7جدول 

 کدهای اولیه نشانگرها متن مصاحبه

اهمیت کشور مبدأ در قصد خرید مصرف کننده یک چیز قطعی هستش و یکی 
ترین ارکانی هست که مصرف کننده موقع خرید کالای لوازم خانگی به از اصلی

نبال ها دکدام کشور است بعضی پرسند برند مالها میکنه. بعضیآن رجوع می
ها هم برایشان مهم این است که کالا گردند و بعضیکشور سازنده قطعاتش می

 کجا مونتاژ شده

A9B1 

 اهمیت کشور مبدأ -

 کشور مونتاژ_
 کشور قطعات_

 کشور برند_

مصرف کننده اگر روی کالایی شناخت کافی نداشته باشد و خیلی راجع به آن 
 گارانتی - A9B2 ش مهمه که محصول گارانتی داشته باشدنشنیده باشد برای

بهترین تبلیغات بیشترین تأثیر رو دارد، در این زمینه تبلیغات دهان به دهان 
 تبلیغات دهان به دهان - A9B3 کنهخیلی مؤثر عمل می

 xساله یخچال  54گردیم به شناخت خریدار از قبل، مثلاً من مادرم بعدش برمی
فلان کشور، بنابراین به خاطر تجربه مثبت، باز میایم از  رو دارد ساخت

 کنیممحصولات آن کشور خرید می
A9B4 - تجربه قبلی مصرف کننده 

رود تواند فضای مجازی باشد، مصرف کننده قبل از خریدش میحالت بعدی می
فهمد که کالا توی کدام کشور ساخته شده و کنه و از طریق آن میسرچ می

 شود مسئله کشور سازندهمیبرایش مهم 
A9B5 - فضای مجازی و رسانه 

دیدم که  1۸هایی که در حوزه لوازم خانگی فعال هستم شاید من توی تمام سال
گرایی و ملی گرایی دنبال کالای ایرانی مصرف کننده به خاطر عرق ملی و قوم

 باشد
A9B6 

عدم تأثیر قوم گرایی در  -
 خرید

انی بوده فقط و فقط به خاطر قیمت و سطح درآمد اگر کسی دنبال کالای ایر
 A9B7 مصرف کننده بوده

 قیمت -

 درآمد خانوار -

فرهنگ سازی باید از تولید کننده شروع شود. متأسفانه ما اول به فکر جیب 
 A9B8 خودمان هستیم ولی باید اول از همه اعتماد مصرف کننده رو جلب کنیم

شروع فرهنگ سازی از  -
 تولید کننده

 جلب اعتماد مصرف کننده -

تولید کننده باید علنی و اصولی خط تولیدش رو راه بیندازد و بدون علم و 
 A9B9 آید پایینآموزش صحیح کیفیت کارش می

تولید اصولی و بر پایه علم  -
 روز

تواند یکی از عواملی باشد که مردم ایران به شدت تجمل گرا هستند و این می
 تجمل گرایی مصرف کننده - A9B10 مهم است کشور سازنده برایشان

فرهنگ سازی از طریق رسانه ملی و دولتی امکان پذیره و دولت باید این 
 A9B11 فرهنگ سازی رو جوری انجام دهد که اثر عکس نداشته باشد

فرهنگ سازی صحیح از  -
 طریق رسانه

ه نظرم ب نقش حمایتی و نظارتی دولت بر روی تولید کننده نباید فراموش شود
 حمایت و نظارت دولت - A9B12 روداگر نظارتی نباشد همه زحمات به باد می
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  . نمونه استخراج مفاهیم اصلی8جدول 

 A1B4/A5B7/A7B4/A8B6 به کار گیری نیروی کار متخصص
 A1B5/A4B8/A6B8/A7B3/A8B7/A9B12 نظارت دولت
 حمایت دولت

A4B8/A6B8/A8B9/A9B12/A11B9/A6B1/A6B5 
/A6B8/ A6B8/A8B7/A11B9 

 A1B6/A7B2 اعتماد به کشور مبدأ 
 A1B7/A2B3/A4B3/A6B3 کیفیت کالا

لغو ممنوعیت واردات لوازم خانگی و ایجاد فضای 
 رقابتی در بازار

A1B8/A3B4/A11B8/A10B3 
عدم تمایل به خرید کالای داخلی و ترجیح کالای 

 خارجی
A2B1/A4B2/A5B6/A7B2/A8B2/A11B3 

 

ها در سطح ها و پیوند دادن مقولهها به زیر مقولهکه همان ربط دهی مقولهدر مرحله کدگذاری محوری  سپس

ها از روش پیشنهادی استراوس استفاده ها و زیر مقولهبندی مقولهبرای دسته. باشدها و ابعادی خاص میویژگی

  های به شرح زیر می باشد:بندیشد. دسته

  پدیده محوری

   ها تکرار شده است.دفعات در مصاحبهاز یک پدیده یا موضوع که اساس کار پژوهش است و به یک ذهنیت

  . پدیده محوری 0 جدول

 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله اصلی

 اثر کشور مبدأ پدیده محوری

 اثر کشور مونتاژ کننده
 اثر کشور سازنده قطعات

 اثر کشور برند

 ریدخ اثر بالقوه کشور مبدأ بر قصد

 

   عوامل علّی
  گذارد.باشد که مستقیماً بر پدیده محوری اثر میای از شرایط میشامل مجموعه

  ی. عوامل عل6ّجدول 

 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله اصلی

 عوامل شناختی عوامل علیّ

 اعتماد به کشور مبدأ

 کنندهتجربه مصرف

 دأهای کشور مبقومیت کالا و کلیشه

 ت ادراک شدهکیفی

 شناخت نیروی کار

 توسعه اقتصادی کشور مبدأ
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 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله اصلی

 عوامل هنجاری

 گراییتجمل

 گرایی مذهبیملی

 دهانبهتبلیغات دهان

 تبلیغات فضای مجازی

 

  راهبردها و اقدامات
اد آن ایج هایی که برای بهبود شرایط پدیده محوری لازم هستند و پیامدهایی را برایکنشها و برهمکنش

  کند.می

  ها و اقدامات. راهبرد6جدول 

 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله اصلی

 راهبردها و اقدامات

اقدامات مربوط به 
 تولیدکننده

 استفاده از متریال باکیفیت در تولیدات داخلی

 کارگیری نیروی متخصصبه

 مارکتینگ و تبلیغات اصولی

 برندسازی اصولی

 ناسب و اصولیطراحی م

 کنندهجلب اعتماد مصرف

 های تولیدکنترل هزینه

 گارانتی و خدمات پس از فروش

اقدامات مربوط به دولت 
 ربطهای ذیو ارگان

 نظارت دولت

 حمایت دولت

 لغو ممنوعیت واردات لوازم خانگی

 های صحیحگرایی به روشایجاد فرهنگ قوم

 

  پیامدها
فی باشند که ممکن است جنبه منباشند. پیامدها نتایج اقدامات و راهبردها میها میکنشها و برهمکنشاز نتایج 

  یا مثبت داشته باشند.  

 . پیامدها 14جدول 

 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله اصلی

 پیامدها 

 کمک به بهبود چرخه اقتصادی کشور پیامدهای سطح کلان

 پیامدهای سطح خرد
 کنندهصرفرضایت م

 افزایش حاشیه سود تولیدکننده
 

 گر  عوامل مداخله

 عواملی که اثر پدیده محوری را تعدیل کرده و در رابطه بین عوامل علی و پدیده محوری دخالت دارد. 
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 گر . عوامل مداخله11جدول 

 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله اصلی

 عوامل تعدیلگر اثر کشور مبدأ

 عوامل فردمحور
 کنندهپذیری مصرفمیزان ریسک

 درآمد خانوار

 عوامل محصول محور
 قیمت محصول

 برند محصول

 

  ای عوامل زمینه

شرایطی که وجود آنها  .دارد دلالت موردنظر پدیده به که است ایویژه خصوصیات مجموعه یانهیزم شرایط

های پژوهش حاضر وجود برخی به یافتهاتوجهشود. بباعث تسریع و یا مانع اعمال راهبردها و اقدامات می

 شود. های ایرانی، مانع اعمال راهبردهای اصلاحی میکنندهها در میان مصرففرهنگخرده

 ای . عوامل زمینه12جدول 

 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله اصلی

 خرده فرهنگ عدم اعتماد هافرهنگخرده ایعامل زمینه

 

 کدگذاری انتخابی 
آمده از دو مرحله قبلی به طراحی و تبیین دستهای بهن مرحله، پژوهشگر با تحلیل و کندوکاو عمیق دادهدر ای

کردن مقوله یا پدیده محوری سایر یک نظریه یا مدل پرداخت و بر اساس نظریه داده بنیاد، پس از مشخص

استراوس و کوربین طراحی نمود. مقولات را حول این محور قرار داده و مدلی را بر اساس الگوی پارادایمی 

 باشد: الگوی طراحی شده اولیه به شرح زیر می
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 . مدل نهایی تحقیق 1 شکل

 ها گیری و پیشنهادنتیجه
کننده ایرانی در بازار لوازم خانگی بود. هدف پژوهش حاضر طراحی الگوی اثر کشور مبدأ بر قصد خرید مصرف

  های باز، محوری و انتخابی این الگوی طراحی شد.ه بنیاد و کدگذاریرو ما با استفاده از نظریه دادازاین

مفهوم اصلی به دست  36بندی آنها ها استخراج شد که با طبقهکد اولیه از متن مصاحبه 143در کدگذاری باز، 

اند از: بارتبندی شدند که عمقوله فرعی دسته 14آمد. سپس در مرحله کدگذاری محوری این مفاهیم در قالب 

عوامل شناختی )اعتماد به کشور مبدأ، . 2اثر کشور مبدأ )اثر کشور مونتاژ کننده، کشور قطعات، اثر کشور برند( . 1

 های کشور مبدأ، کیفیت ادراک شده، شناخت نیروی کار، توسعه اقتصادیکننده، قومیت کالا، کلیشهتجربه مصرف

دهان، تبلیغات فضای مجازی( بهگرایی مذهبی، تبلیغات دهان، ملیگراییعوامل هنجاری )تجمل. 3کشور مبدأ( 

متخصص،  کارگیری نیروی. اقدامات مربوط به تولیدکننده )استفاده از متریال باکیفیت در تولیدات داخلی، به0

، کنترل کنندهمارکتینگ و تبلیغات اصولی، برندسازی اصولی، طراحی مناسب و اصولی، جلب اعتماد مصرف

ربط )نظارت دولت، حمایت دولت، لغو ممنوعیت های ذیاقدامات مربوط به دولت و ارگان. 5های تولید( نههزی

پیامدهای سطح کلان )کمک به بهبود . 7های صحیح( گرایی به روشواردات لوازم خانگی، ایجاد فرهنگ قوم

عوامل . 8یه سود تولیدکننده( کننده، افزایش حاشپیامدهای سطح خرد )رضایت مصرف. 6چرخه اقتصاد کشور( 
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گر محصول محور )قیمت عوامل مداخله. 9کننده، درآمد خانوار( پذیری مصرفگر فردمحور )میزان ریسکمداخله

 ها(. فرهنگای )خردهعوامل زمینه. 14محصول، برند محصول( 

 پدیده محوری 
بقیه عوامل و مقولات در  که ه استکنندپدیده محوری در این پژوهش، اثر کشور مبدأ بر قصد خرید مصرف

مفهوم اصلی: اثر کشور  3کننده از روند. اثر کشور مبدأ بر قصد خرید مصرفجهت توصیف و توضیح آن پیش می

واقع  کننده تشکیل شد. کشور مونتاژ درمونتاژ کننده، اثر کشور قطعات و اثر کشور برند بر قصر خرید مصرف

ی پذیرد. منظور از کشور قطعات کشورمونتاژ نهایی محصول در آنجا صورت می اشاره به کشوری دارد که اکثریت

ور برند، کشو است که اکثر مواد استفاده شده در محصول در آن کشور تولید شود و یا قطعات در آن ساخته شود 

( 1998) لایدریو مک برا نچیاکشوری است که نام تجاری محصول در آن کشور خلق شده باشد. نتایج مطالعات 

 باشد.  می راستاهمآمده فوق  به دستی هاافتهبا ی (1999) یبائه و لو 

 عوامل عل ّی 
های پردازش اطلاعات اند. مدلعنوان عوامل علی در پژوهش حاضر شناخته شدهعوامل شناختی و هنجاری به

استنباط  هااز نشانهکنند که قضاوت در مورد کیفیت محصول کننده معمولاً فرض میگیری مصرفدر تصمیم

های شناختی، عاطفی ( چارچوبی را ایجاد کردند که بین پردازش مؤلفه1989شود. اوبر میلر و اسپانگنبرگ )می

 شود. و هنجاری کشور مبدأ تفاوت قائل می

برای کیفیت کلی محصولات مانند قابلیت اطمینان و دوام  "سیگنال"عنوان در بعد شناختی، کشور مبدأ به

هایی است که برای عوامل شاختی شناسایی شد. شود. اعتماد به کشور مبدأ یکی از مقولهاده میاستف

کنندگان از کشورهای پیشرفته ممکن است به توانایی یک کشور در حال ظهور در تولید کالاهای با مصرف

ای فورد تولید شده همبیلمثال اتوعنوانیافته تولید شده است اعتماد نکنند )بهکیفیتی که در یک کشور توسعه

( مثال گوچیعنوانتوسعه ممکن است مارک شناخته شده )بهکنندگان از کشورهای درحالدر مالزی(، و مصرف

ار مثال مراکش( تولید شده است را قادر به ارائه اعتبعنوانتوسعه )بهای که در یک کشور درحالیافتهکشور توسعه

ت که های شناسایی شده بود که به معنی این اسکننده نیز یکی از مقولهرفتجربه مص. و ارزش کافی تلقی کنند

های خوب یا بدی که از مصرف همان محصول یا محصول دیگر از یک کشور کننده بر اساس تجربهمصرف

ن تریآورد. حتی ممکن است تجربه اطرافیان نیز در این امر دخیل باشد. یکی از اصلیخاص به دست می

باشد که در این پژوهش نیز ظاهر شد. برخی تأثیرگذار در پدیده اثر کشور مبدأ، قومیت کالا میهای مقوله

عات کافی کننده اطلااند که زمانی که مصرفگیری کردهگونه نتیجهمطالعات انجام شده در زمینه کشور مبدأ این

شور فیت آن را بر حسب اطلاعات ککند تا سطح کیو دقیق ندارد، محصول را با تصویر کشور مبدأ آن مرتبط می

لوازم خانگی کره )شود. مبدأ همان محصول ارزیابی کند. قومیت محصول جزو مؤلفه شناختی محسوب می
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های شناسایی آلمانی، پوشاک تورک، پیتزای ایتالیایی و...(. کیفیت ادراک شده نیز یکی از مقوله لیاتومبجنوبی، 

 هایکنندگان محرکگردد که مصرفادراک معمولاً به فرایندی برمی باشد.شده در حوزه عوامل شناختی می

مثال، مارک، قیمت، کشور مبدأ را انتخاب، عنوانهای بیرونی بهذاتی )مثلاً مناظر، صدا، بو، طعم و مزه( یا محرک

لات ودهند که تولید محصطور تشخیص میکنندگان اینکنند. در اغلب موارد، مصرفسازماندهی و تفسیر می

کنند که چنین رو، آنها تصور میکرده نیاز دارد. ازایندیده و تحصیلفنی باکیفیت بالا به نیروی کار بسیار آموزش

(. نتایج 1982محصولاتی هنگام تولید در کشورهای پیشرفته از کیفیت بهتری برخوردار هستند )بیلکی و نس، 

عه اقتصادی کشور مبدأ محصول نقش مهمی را در دهد که توس( نشان می2417تحقیق کاستا و همکارانش )

امل علی های عوعنوان یکی از مقولهکند. این مقوله در پژوهش حاضر نیز بهایجاد پدیده اثر کشور مبدأ ایفا می

 ظاهر شده است. 

 باشد. بر اساس تحقیقات انجام شدهیکی دیگر از عوامل علی شناسایی شده در این پژوهش، عوامل هنجاری می

ه کننده داشته است. زمانی کاین عوامل همیشه تأثیر بسزایی در ایجاد اثر کشور مبدأ بر قصد خرید مصرف

ج گیرد. بریدهد، این پدیده شکل میکننده هنجارهای اجتماعی و یا شخصی را در خرید خود دخالت میمصرف

. یک شودویت اجتماعی مربوط می( معتقدند که تأثیرات هنجاری به طور سنتی به تئوری ه2411و همکاران )

 ی درونی او نسبت بههاارزشبه چگونگی ارتباط کشور منبع آن محصول با هنجارها و فرد )ناخودآگاه( باتوجه

ها بیانگر جذابیت یا اجتناب از محصول است که توسط دهد. این واکنشیک محصول خارجی واکنش نشان می

رود. از گرایی، قوم گرایی، مادی گرایی و یا خصومت پیش میند ملیی مانشناختروانشناختی و مفاهیم جامعه

های بین این چهار مفهوم، دو مقوله مادی گرایی یا همان تجمل گرایی و ملی گرایی از نوع مذهبی، در بین مقوله

دند ش این پژوهش ظاهر شد. علاوه بر این دو مقوله، تبلیغات دهان به دهان و تبلیغات فضای مجازی نیز ظاهر

ای جدید نیست و در بین مادی گرایی یا همان تجمل گرایی پدیده. روندکه جزو عوامل هنجاری به شمار می

ها مورد توجه محققان و مفسران مردم ایران همیشه وجود داشته. ماتریالیسم یا همان ماده گرایی که مدت

دی در دستیابی به اهداف اصلی زندگی یا اهمیتی که به مالکیت و تملک کالاهای ما"اجتماعی بود، به عنوان 

های جوامع امروزی است که رفتار تعریف شده است و یکی از هنجار "شودکشورهای مورد نظر نسبت داده می

باشد. های مربوط به عوامل هنجاری میگرایی نیز یکی از مقولهگرایی یا ملیکند. قوممی متأثرکننده را مصرف

دانند، گرایی نشان دهنده تمایل جهانی برای افراد است که گروه خود را مرکز جهان میبه طور کلی، مفهوم ملی

کنند و افرادی را که از نظر فرهنگی متفاوت نیستند سایر واحدهای اجتماعی را از منظر گروه خود تفسیر می

لی شخصی خود باعث های گروه قومی یا ماند، که از نظر فرهنگی مانند خود هستند. نمادها و ارزشپذیرفته

ها ممکن است مورد تحقیر قرار گیرند )شیمپ و شوند، در حالی که نمادهای سایر گروهافتخار و دلبستگی می

باشد. با می گرایی مذهبی اطاعت از سخنان مقام معظم رهبریاز ملی(. در این پژوهش منظور 1986شارما، 

کنندگان لوازم خانگی خرید خود را درصد کمی از مصرف، تنها هامصاحبهآمده از  به دستتوجه به اطلاعات 
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آن درصدی از مصرف کنندگان که استفاده کالای داخلی اولویت و  کنندملی گرایی یا قوم گرایی می ریتأثتحت 

دارند علت این اقدام را اطاعت از فرمایشات مقام معظم رهبری درباره خرید کالای داخلی برای حمایت از تولید 

ی یک باشد که به معنی معرفای ظهور یافته میتبلیغات دهان به دهان نیز یکی دیگر از مقوله. باشدداخلی می

محصول یا خدمت توسط یک فرد به فرد دیگر است. نفوذ تبلیغات اینترنتی در زندگی روزمره ما بسیار مشهود 

نستاگرام های اجتماعی مثل ایشبکه .آیدهای پربازدید به حساب میطوری که تبلیغات جز اصلی آن سایتاست. به

کننده با دیدن این تبلیغات که درباره محصول یک برند خاص از یک کشور طور است. مصرفو تلگرام نیز همین

ام برند، های تبلیغاتی خود بعد از گفتن نشود و یا اینفلوئنسرهایی که در پستخاص است، نسبت به آن راغب می

نده کننده کشور سازتواند عامل این باشد که برای مصرفکنند، این خود میه میبه کشور سازنده آن هم اشار

 ریو وا یل(، 1989) نکمپیاستی هاپژوهشی به دست آمده فوق با نتایج هاافتهمحصول اهمیت پیدا کند. ی

ان و همکار 1سولومان(، 2424، پگان و همکاران )(1982)و نس  یلکیب (2445)و مرونکا  یحمزاو، (1990)

 باشد. می راستاهم( 2440) نزیچیر( و 2417(، کاستا و همکاران )2447)

 گر عوامل مداخله
( نیز با بررسی 2445شوند. فار )در پژوهش حاضر، این عوامل به دو دسته فرد محور و محصول محور تقسیم می

یان اسایی و به طور خلاصه بتحقیقات انجام شده در زمینه اثر کشور مبدأ، عوامل تعدیل کننده این اثر را شن

ننده کبندی کرد؛ عوامل تعدیلتوان در دو گروه طبقهکرده است. به عقیده او این عوامل تعدیل کننده را می

محور. در پژوهش حاضر دو مقوله زیرمجموعه این عوامل ظاهر شد: کننده فردو عوامل تعدیل محصول محور

د. آمار باشنوار. درآمد خانوار نیز یکی از عوامل جمعیت شناسی میکننده و درآمد خامیزان ریسک پذیری مصرف

 تواند در ارزیابی اثر کشور مبدأ نقش تعدیلجمعیتی مصرف کنندگان مانند سن، سطح تحصیلات و درآمد می

باشد که در پژوهش حاضر عوامل مداخله گر محصول محور نیز دیگر مقوله ظاهر شده می. کننده را بازی کند

نده کیفیت کنبینیشود. مصرف کنندگان قیمت را به عنوان یک پیشقیمت محصول و برند محصول میشامل 

های کالایی محدود باشد یا ارائه نشوند، به شدت به قیمت اعتماد دانند و وقتی اطلاعات سایر گروهمحصول می

 که ارزیابی محصول و رفتار خریدترین ابزارهای بازاریابی است کنند. نام تجاری یا برند نیز یکی از مهممی

دهد. نام تجاری یک نشانه مهم خارجی مبتنی بر محصول است که ممکن کننده را تحت تأثیر قرار میمصرف

کننده را تحت تأثیر قرار دهد، به ویژه برای یک خریدار تازه کار که دانش کمی است روند تصمیم گیری مصرف

(، اینچ و مک 2445آمده فوق با نتایج مطالعات فار ) به دستدارد. نتایج از محصول دارد یا هیچ اطلاعی از آن ن

 . باشدیم( همسو 2414) 2( و فتچرین و تونکار2411(، لو )2440براید )
 

                                                                                                                                   
1. Solomon 2. Fetscherin & Toncar 
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 راهبردها و اقدامات 
در پژوهش حاضر اقدامات و راهبردهایی شناسایی شد که در دو دسته اقدامات مربوط به تولیدکننده و اقدامات 

یکی از اقدامات مربوط به تولیدکننده استفاده از متریال  بندی شد.ربط تقسیمهای ذیبه دولت و ارگان مربوط

ت دریافت به بودجه و تسهیلاتی که از دولباشد. به معنی که تولیدکننده باتوجهباکیفیت در تولیدات داخلی می

یکی دیگر از اقدامات  کند. 2و یا نهایتاً  1رجه کند، اقدام به تهیه قطعات و مواد اولیه مرغوب و با کیفیت دمی

پذیری آموزش باشد. نتایج مطالعات میزان تطبیقکارگیری نیروی متخصص و زبده میتولیدکننده به مربوط به

درصد از شاغلان در مشاغل مرتبط با رشته  34دهد فقط کمتر از علمی و مهارتی با شغل فعلی افراد نشان می

کار هستند. متأسفانه این پدیده در صنعت لوازم خانگی هم وجود دارد و رفع این معضل  تحصیلی، مشغول به

تواند در جهت استفاده مفید و مثبت از اثر کشور مبدأ به کار گرفته شود. مارکتینگ و تبلیغات اصولی یکی می

دکننده در ز اقدامات تولیباشد که مربوط به تولیدکننده است. برندسازی اصولی یکی دیگر ادیگر از اقدامات می

 ی شد؛ها شناسایباشد که در مصاحبهکننده میراستای استفاده مفید از اثر کشور مبدأ بر قصد خرید مصرف

لی، وجه کننده باید علاوه بر مارکتینگ و تبلیغات اصوبنابراین تولیدکننده لوازم خانگی برای جلب اعتماد مصرف

رقبا، با استفاده از یک برندسازی اصولی نشان دهد. بر اساس اطلاعات  تمایز محصول و تولیداتش را نسبت به

آمده از پژوهش حاضر طراحی اصولی و متناسب با سلیقه ایرانی هم یکی از اقدامات مهم تولیدکننده به دستبه

د. کنرود. ظاهر از جمله فاکتورهای مهمی است که در انتخاب و خرید یک کالا نقش مهمی را ایفا میشمار می

اهر ظ به فرهنگ ایرانی، خریداران لوازم خانگی توجه زیادی بهمخصوصاً در بازار لوازم خانگی ایران که باتوجه

ه بنابراین تولیدکننده برای افرایش فروش و جلب توج کنند و برایشان زیبایی بصری مهم است؛محصولات می

ننده سرمایه کیرانی استفاده کند. اعتماد مصرفبایست از یک طراحی اصولی و مناسب سلیقه اکننده میمصرف

ه نسبت به کنندهای اقتصادی و سیاسی اخیر، متأسفانه مصرفبه بحرانای است. باتوجهاصلی هر تولیدکننده

کننده باید نوعی عدم اطمینان ایجاد شده است. جلب اعتماد مصرفتولیدات داخلی و تولیدکننده بدبین شده و به

  مات تولیدکننده قرار گیرد.در سرلوحه اقدا
ربط دسته دوم از راهبردهای شناسایی شده در پژوهش های ذیراهبردها و اقدامات مربوط به دولت و ارگان

توانند صورت پذیرند و استفاده کاربردی و مفید و در جهت منافع باشد. اقداماتی که در سطح کلان میحاضر می

ننده کننده را میسر سازند. حمایت دولت از تولیدکبدأ بر قصد خرید مصرفدولت و ملت و تولیدکننده اثر کشور م

شود که با اعطای تسهیلات لازم و منطقی به تولیدکننده، ایجاد شرایط یکی از اقدامات ضروری و مهم تلقی می

نوعی ات، همه بهدکننده برای افزایش کیفیت تولیتر، کاهش موانع مالیاتی و ایجاد انگیزه در تولیدهزینهتولید کم

  آیند.حمایت دولت از تولیدکننده به حساب می

که بعضی  دهدها نشان میزمان با حمایتش از تولیدکننده صورت پذیرد. برخی گزارشنظارت دولت دقیقاً باید هم

وکار یا ارتقای کیفیت تولیدات، اقدام به اندازی کسباز تولیدکنندگان با دریافت تسهیلات جهت راه
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 کند. در نتیجه نظارتگذاری در ارز، املاک و ... میهای شخصی و اقدامات سوداگرانه نظیر سرمایهگذاریایهسرم

صحیح و اصولی دولت باید توأمان با حمایت وجود داشته باشد تا چنین اقدامات غیر مولدی به جود نیاید. این 

، از گراییگرایی و ملی. قومهای سوداگرانه باشدفعالیتهای جدید برای تعریف مالیاتتواند در قالب نظارت می

ی هاگزارشبه توانند به توسعه و قوی شدن اقتصاد کشور کمک کنند. متأسفانه باتوجهجمله ارکانی هستند که می

گرایی از خود نشان هیچ نوع قوم -الخصوص لوازم خانگیعلی-آمده مردم ایران در خریدهای خود عملبه

گرایی و مصرف کالای داخلی برای کمک به توسعه اقتصادی کشور یکی از فرهنگ قومدهند. ایجاد نمی

  باشد که باید سرلوحه کار قرار گیرد.ترین اقدامات دولت برای استفاده مفید از اثر کشور مبدأ میاصلی

  ای عوامل زمینه

شرایطی که وجود آنها  .دارد دلالت نظر مورد پدیده به که است ایویژه خصوصیات مجموعه ایزمینه شرایط

های پژوهش حاضر وجود برخی به یافتهشود. باتوجهباعث تسریع و یا مانع اعمال راهبردها و اقدامات می

شود. در پژوهش حاضر های ایرانی، مانع اعمال راهبردهای اصلاحی میکنندهها در میان مصرففرهنگخرده

های انجام شده حاکی از این تماد در بین ایرانیان است. پژوهشای یافت شده فرهنگ عدم اعتنها عامل زمینه

است که در بین مردم ایران میزان اعتماد پایین و در حال کاهش است. به نظر میرسد عدم اعتماد مردم به 

ها خواهد شد. نتایج فوق با نتایج مطالعه زیباکلام و اقدامات تولیدکننده و دولت سبب کند شدن روند راهبرد

 . باشدیم( هم راستا 1398رپور )مظف

 پیامدها 
ست باشند که ممکن اها هستند. این مقولات نتایج اقدامات و راهبردها میکنشها و برهمپیامدها از نتایج کنش

جنبه منفی یا مثبت داشته باشند. پیامدهای حاصل از اقدامات و راهبردهای ظهور یافته در این پژوهش، در دو 

اند. پیامدهای سطح کلان به این معناست که با اجرای اقدامات بیان شده، شده یبنددستهسطح خرد و کلان 

شود. اگر اقدامات ظهور یافته در این پژوهش چه کمکی به پیشرفت کشور به لحاظ اقتصادی یا فرهنگ می

ند، لی باشصورت پذیرند و مردم بدون دغدغه کیفیت و قیمت و با خیال راحت به دنبال خرید محصولات داخ

 کنند. کمک شایانی به چرخه اقتصادی کشور می

کننده و افزایش حاشیه سود تولیدکننده اشاره شد به این معنا که از پیامدهای سطح خرد نیز به رضایت مصرف

اگر اقدامات گفته شده انجام شوند، مردم از خرید محصولات داخلی راضی بوده و این رضایت در نهایت منجر 

کننده اوست رفای، مصتوان گفت سرمایه اصلی هر تولیدکنندهشود. به بیانی میسود تولیدکننده میبه افزایش 

  کننده بی شک باعث افزایش فروش و سود خواهد بود.که جلب رضایت این مصرف
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 پیشنهادها 
 شود: یتی ارائه مربط پیشنهاداهای ذیبه ماهیت پژوهش هم برای تولیدکنندگان و هم برای دولت و ارگانباتوجه

  پیشنهاد برای تولیدکنندگان 
سهیلاتی که از به بودجه و تاستفاده از متریال باکیفیت در تولیدات داخلی؛ به این معنی که تولیدکننده باتوجه 

ه کند. تولیدکنند 2و یا نهایتاً  1کند، اقدام به تهیه قطعات و مواد اولیه مرغوب و با کیفیت درجه دولت دریافت می

هم  تواند با تهیه قطعات باکیفیتبندی صحیح میباید این موضوع را مدت نظر داشته باشد که با یک بودجه

  کند. کننده را بالا ببرد و همچنین حاشیه سود خود نیز افزایش پیدا میکیفیت کالای خود و رضایت مصرف

ا استفاده لذا تولیدکننده باید ب است؛ کارگیری نیروی متخصص و زبده از ارکان مهم افزایش کیفیت محصولبه

   از متدهای بروز و کارا اقدام به جذب و استخدام نیروی کار متخصص نماید.

یه برای باشد. توصهای بازاریابی و تبلیغات میناپذیر در عرصه تولید و فروش بحثیکی از موضوعات اجتناب

اریابی و تبلیغات استفاده کنند و باورهای قدیمی را در های بروز برای بازتولیدات کنندگان این است که از روش

سایت جذاب این کار را انجام دهند یا توانند از طریق طراحی یک وباین باره فراموش کنند. به طور مثال می

به صورت گیرا و قوی در فضای مجازی فعالیت داشته باشند. استفاده از بنرها با طراحی مناسب نباید فراموش 

آمده، عملهای مینیمال وارد عرصه تبلیغات و مخصوصاً بنرها شده که بر اساس تحقیقات بهتازگی طرحشود. به

ور طکننده بسیار جذاب است. برگزاری رویدادها و رونمایی از محصولات جدید و مختلف و همینبرای مصرف

  باشد.حاضر برای تولیدکننده می های پیشنهادی پژوهشارائه پیشنهاد معاملات استثنایی جذاب نیز یکی از راه

امروزه جهان، جهان بازاریابی است و بهترین راه بازاریابی، برندسازی. تولیدکننده هر چه بیشتر بتواند برندش را 

تر خواهد داشت. پس توصیه برای تولیدکنندگان این است ها نگه دارید، بی شک فروشی موفقدر یاد مشتری

ده از متدهای جدید در این حوزه را فراموش نکنند. انتخاب یک شعار ساده ولی که برندسازی اصولی و استفا

ها از روش وکار باشد و دیگرگیرا، ارتباط با افراد تأثیرگذار، طراحی یک لوگوی مینیمال که گویای ماهیت کسب

  ار دهد.عرض دید قرتر کرده و در متواند استفاده کند تا برند خود را قویهایی هستند که تولیدکننده میروش

های هر کشور یا قوم و ملیتی سلایق خاص خود را دارد اما این امر نباید دلیل بر این باشد که تولیدکننده از طراحی

توان هر دو عامل تأثیرگذار بر مقبولیت طراحی و دیزاین یک بروز دنیا غافل شود. روش زیادی وجود دارد که می

یه ما بنابراین توص های تولیدات داخلی اعمال کرد؛مد جهانی را در دیزاینمحصول، یعنی سلایق خاص کشور و 

برای تولیدکننده این است که علاوه بر درنظرگرفتن سلیقه ایرانی، از دیزاین و مد روز جهانی نیز پیروی کنند و 

  برای این کار متخصصان طراحی زبده استخدام کنند. 

صاد ترین ضربه به بدنه تولیدکننده داخلی و همچنین اقتات داخلی اصلیرفته مردم نسبت به تولیداعتماد ازدست
کند. در مرحله اول تولیدکنندگان باید در صدد ترمیم این اعتماد از دست رفته باشند. صداقت کشور وارد می
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حوه نکننده برای طراحی و انداز، القای حس مهم بودن نظر به مصرفشفافیت در کار، بیان کامل اهداف و چشم
 د. کننده را جلب کرتوان اعتماد مصرفهایی است که میتولید، ارائه خدمات پس از فروش مناسب و غیره؛ از راه

های تولید همچون های تولید است، بخشی از هزینهیکی از مسائل عمده در بخش صنعت بالا بودن هزینه

ور هایی که به طن واحد صنعتی خارج است اما هزینههای تأمین مالی، نرخ ارز، مالیات و ... از کنترل مدیراهزینه

  مستقیم در فرایند تولید دخیل هستند. 

  ربط  های ذیپیشنهاد برای دولت و ارگان
ز پدیده برداری مفید ارسد حمایت دولت از تولیدکننده جزو اولین اقدامات ضروری برای استفاده و بهرهبه نظر می

کننده باشد. در دهه اخیر حمایت از تولید ملی در ایران با جدیت بیشتری رفاثر کشور مبدأ در قصد خرید مص

های گذشته معمول و مرسوم بوده است، حمایت مطرح شده است. اگرچه انواع حمایت از صنایع و تولیدات در دهه

ات به دست عبه اطلاگیرد. باتوجهبرانگیزی است که اشکال مختلفی به خود میاز تولیدات داخلی، مسئله چالش

های صورت گرفته اقداماتی مانند اعطای تسهیلات ارزان و یا آمده از فرایند پژوهش حاضر و همچنین پژوهش

منطق برای واردات کالای خارجی ناکارآمد بوده و در بلندمدت سودی حاصل نشده است. های زیاد و بیتعرفه

شی، تقویت سرمایه انسانی، نظارت بر کار راهبردهایی نظیر بهبود فضای صنعت، حمایت از کارهای پژوه

ا توانند جز اقدامات حمایتی دولت قلمداد شوند. بگرایی و مصرف کالای ملی میتولیدکننده و ایجاد فرهنگ ملی

ی ای و پولهای پژوهش حاضر راهبردهای تعرفهشوندهطور نظر مصاحبههای مختلف و همینتوجه نتایج پژوهش

 اکی از این موضوع است. حهای گذشته نیز دهد. تجربه سالرستی قرار میاقتصاد را در مسیر ناد

خیر ا در چند سالباشد. حائز اهمیت است موضوع ممنوعیت واردات لوازم خانگی خارجی میای که بسیار مسئله

 مقاومتی، شاهد کاهش و حتی ممنوعیت واردات لوازم خانگی به داخل کشور با توجه به اتخاذ شیوه اقتصاد

ایم در گزارشی رئیس اتحادیه فروشندگان لوازم خانگی تهران اعلام کرده که منع واردات لوازم خانگی بوده

موجب افزایش قیمت لوازم خانگی در بازار شده است و این در حالی است که کیفیت تولیدات داخلی به طور 

ر اقتصادی اصلی بر دوش فشا ،در نتیجه. پایین است در قیاس با محصولات مشابه خارجی گیریچشم

درصد بازار لوازم خانگی ایران در اختیار  04در حال حاضر رسمی طبق آمارهای غیرباشد. کننده ایرانی میمصرف

اینکه در صنعت لوازم خانگی وجود شود. با میکشور ی خارجی است که عمدتاً به صورت قاچاق وارد هاکالا

های گزارش. ولی و به ظاهر انحصاری در کار نیست نددر حال فعالیت هستصدها شرکت بزرگ و کوچک 

حاکی از این است که رقابتی در این صنعت وجود ندارد و  محصولاتافزایش قیمت تولیدات و کاهش کیفیت 

ربط های ذیهاد این پژوهش به دولت و ارگانپیشن است. بخشیدهبر این پدیده شدت  زممنوعیت واردات نی

مایت در یک بازه زمانی معقول از تولیدکننده حباشد به این صورت که ی و اصولی میاتخاذ یک استراتژی تلفیق

ن اجازه آلات پیشرفته به تولیدکننده منتقل شود و بعد از آکارگیری ماشینشود و دانش فنی و تکنولوژیکی و به
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ت خدماتوسعه یت و ها و افزایش کیفباعث کاهش قیمت ،واردات داده شود تا رقابت ایجاد شده از این طریق

  شود.

 تحقیق  هایمحدودیت

 منابع نبود دلیل به و باشدمی خانگی لوازم حوزه فعالان و خبرگان نظرات بررسی به محدود حاضر پژوهش •

  .نشد فراهم خانگی لوازم کنندگانمصرف نظرات بررسی امکان لازم،

  .باشدمی صنعت این به محدود و پرداخته خانگی لوازم بازار بررسی به پژوهش این •

 وجود هامتغیر تکتک بررسی امکان و بوده مدل طراحی به محدود پژوهشگر پژوهش، هدف بهباتوجه •

  .نداشت

 آینده  تحقیقات جهت پیشنهادهایی

 آتی تحقیقات انجام منظوربه را زیر پیشنهادهای توانندمی حاضر پژوهش حوزه به مندعلاقه پژوهشگران •

  :باشند داشته مدنظر

 بر مبدأ ورکش اثر آتی تحقیقات برای شودمی توصیه. باشدمی خانگی لوازم صنعت به محدود حاضر پژوهش •

  .کنند بررسی پوشاک بازار نظیر دیگر بازارهای در را کنندهمصرف خرید قصد

 بدأم کشور اثر بهباتوجه است، پرداخته پژوهش حوزه فعالان و خبرگان نظرات بررسی به حاضر پژوهش •

 و مشتریان نظرات بررسی منظوربه مطالعاتی شودمی پیشنهاد است، محورمشتری کاملاً ومیمفه

  .گردد نجاما مشتریان انتظارات و هادیدگاه بهباتوجه حوزه این ادبیات توسعه و خانگی لوازم کنندگانمصرف

 خرید قصد بر مبدأ کشور اثر برای مدل یک طراحی حاضر، پژوهش هدف اینکه بهباتوجه همچنین •

 دوجو پژوهش این در مدل متغیرهای تکتک عمیق بررسی امکان لذا و است بوده ایرانی کنندهمصرف

 مورد یترگسترده صورتبه را آنها متغیرها، از دسته هر بر تمرکز با توانندمی پژوهشگران است، نداشته

    .دهند قرار بررسی
 

 منابع  
ر نگرش ب یو زبان نام تجار یاثر کشور مبدا قطعات، طراح "نژاد سلمان.  یوضیپور فاطمه، ع یغلامعل ار،یشهر یزیعز

 ،یالمللنیب یوکارهاکسب تیریمد ".یدر صنعت لوازم خوانگ یشیمایپ شیآزما کردیدرک شده با رو متیو ق
 . 02-21. 1شماره  0. دوره 1044

 ییگرا یلنقش حس م نییبه پرداخت؛ تب لیتما اثر کشور مبدا بر یبررس. “یفتح هی, و هانیمرآت ی, محسن, شادینظر
  .1399, یالملل نیب یکسب و کارها تیریمد هینشر” ادراک شده. سکیو ر
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ننده: از کمصرف دیکشور مبدأ و قصد خر ریتصو. “دمسلمیس ی, و هاشمهیمرض ییلایز ،یعبدالهاد یزیعز انیدرز

   .1395, تیریمد انوسیاق یالمللنیکنفرانس ب.” تلفن همراه( ی)مورد مطالعه: صنعت گوششناخت تا احساس 

 شناسیروش. یپژوهش هایمصاحبهدر  یدگذارکمرحله  ییایمحاسبه پا یبرا یروش ارائه(. 1388خواستار، حمزه. )

 .  160-171. 58، شماره 15دوره . )حوزه و دانشگاه( انسانیعلوم

امعه در ج یافتهتعمیماعتماد  گیریشکل یو فرهنگ یاجتماع ،یخیموانع تار( 1398) صادق و مظفر پور، مختار باکلام،یز
 . 119-91. 3، شماره: 1دوره:  .پژوهشنامه تمدن ایرانی. معاصر خیدر تار رانیا

، تهران: موسسه کتاب مهربان روش تحقیق با رویکرد پایان نامه نویسی( 1397فر، عرفان )نوروزی، حسین؛ موحدی
 نشر. 
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