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Abstract 

Research on the country of origin of production is 

one of the topics that has a very rich literature in 

marketing and at first glance it seems like an old 

topic that does not need research. The main goal of 

this research is to design a model of antecedents 

and consequences of the country of origin's 

influence on Iranian consumers' acceptance of oil 

derivatives. The upcoming study is exploratory in 

terms of its purpose, and is done using a mixed 

qualitative approach, relying on the data theory 

strategy of the Glazer Foundation and using the 

open, axial and theoretical coding method, while 

conducting 15 in-depth semi-structured interviews. 

It was done with the selected experts of businesses 

active in the petroleum products industry and 

benefiting from the purposeful judgment sampling 

method until reaching the theoretical saturation 

point. Finally, the conceptual model of the research 

with 6 categories, 42 concepts and 230 codes was 

designed and compiled 
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 چکیده 
تول  نهی پژوهش در زم  دارا   یاز موضوعات  یک ی  دیکشور خاستگاه    ی است که 

  ی و ب  یمیقد  یباشد و در نگاه اول موضوع   یم  یابیدر بازار  یغن  اریبس  اتیادب
م  ازین نظر  به  پژوهش  اصل  ی به  هدف   ی الگو  یطراح   ق، یتحق  نیا   یرسد. 
پ  ندهایشایپ پذ  ری تاث  یامدهایو  بر  خاستگاه  کنندگان    رشیکشور  مصرف 
و   یرو از لحاظ هدف، اکتشاف  شی پ  یاست. مطالعه    یاز مشتقات نفت  یرانیا 

و با اتکا به راهبرد    رفتهیصورت پذ  یفیک  ی  ختهیآم   کردیاز رو  یریبا بهره گ
  ،یو نظر  یباز، محور  یو استفاده از روش کد گذار  زریگل  ادیداده بن  ی  هینظر

انجام     ی   دهیبرگز  گانبا خبر  افتهیساختار  مهین  قیعم  یمصاحبه    15ضمن 
کارها و  صنا  یکسب  در  مند  ینفت  یکالاها  عیفعال  بهره  ش  یو    ی   وهیاز 

انجام شد.    یاشباع نظر  یبه نقطه    یاب یتا دست  یهدفمند قضاوت  یرینمونه گ
و   یکد، طراح 230مفهوم و  42مقوله،   ۶پژوهش با  یمفهوم  یالگو تیدرنها

پ  ندهایشایپ  یالگو  یشد.طراح  نیتدو بر   ریتاث  یامدهایو  خاستگاه  کشور 
 ی از مشتقات نفت یران یمصرف کنندگان ا  رشیپذ
 

 کلیدی  واژههاي

 ی محصولات نفت اد، یداده بن ه یمصرف کننده، نظر رشیکشور خاستگاه، پذ
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 مقدمه -1

پژوهش در زمینه کشور خاستگاه تولید یکی از موضوعاتی است که دارای ادبیات بسیار غنی در بازاریابی می  

باشد و در نگاه اول موضوعی قدیمی و بی نیاز به پژوهش به نظر می رسد. اما با مطالعه ادبیات موضوع در می  

دوم:   دوره  بعدی،  تک  مطالعات  اول:  دوره  شود.  می  تقسیم  دوره  چهار  به  مورد  این  در  ها  پژوهش  یابیم 

مطالعات چند بعدی، دوره سوم: محصولات چند ملیتی، دوره چهارم: جهانی سازی. در کشورهای توسعه یافته  

اکثر پژوهش ها با توجه به سیر زمان تا دوره سوم پیش آمده است و با مطرح شدن دوره چهارم گروهی از  

پژوهشگران لزوم پژوهش و تاکید روی کشور خاستگاه تولید و نقش آن در ارزیابی و قصد خرید محصول را  

.با توجه به پژوهش های قبلی کارتر در سال  1ضروری ندانسته و در کارایی کشور خاستگاه تولید تردید دارند

( مهمترین عواملی که در فرآیند خرید محصول تاثیرگذار هستند را گزارش کرده اند که تاثیر کشور  2009)

 .2خاستگاه تولید به عنوان یکی از مهمترین عامل ها بیان شده است

سال   در  پژوهشی  در  که    2008کارتر  است  پرداخته  کننده  مصرف  پذیرش  فرایند  بر  موثر  عوامل  بیان  به 

،  6، ارزیابی محصول5، انزجار )تنفر( 4، ملی گرایی مصرف کننده 3تصویر ذهنی کشور خاستگاه تولید   عبارتند از:

. از میان  11و قصد خرید  10، تصویر برند 9، مشخصات ویژه محصول8، قیمت محصول7نگرش به محصول خارجی 

می کننده  مصرف  پذیرش  فرایند  در  عامل  ترین  مهم  تولید  خواستگاه  فوق کشور   ا ــم  وزهرــماباشد.  عوامل 

 یله ـسو  هـب  اـهزمر   ندـش  شتهدابر  که  میباشیم  لمللیا  بین  رتاــتج  هــعرصای در    دهشرــف   تــقابر  اهدــش

  جمله از    لمللی ابین  ی ها  ن مازسا  ی گیر   شکلو    ی ـلمللاینـب  ات دـمعاه  انعقاد   ، یکیژتکنولو  یپیشرفتها 

را    رـیگد  عوـمتن  لایل د  و  جهانی  رتتجا  نمازسا   یهارکشو  به  رکشو  یک   مختلفتصولاـمحورود    ایرـبراه 

  نگرگود  کلی   به  یط اشر  ه ـک  د ـفهمی  انوـیتـم  بـمطال  ینا  به  توجه  با .  ستا  دهنموارهمو  پیش از    بیش   ،یگرد

از ورود    قبل  اـت  د ـندار  ز اـنی  یـلمللابین  رت تجا  عرصه در    ل فعا  یهاونیر  وزهرـما   هـکریوـط   هـت، بـسا  هدـش

  نشاتمحصولا  یابیآن در ارز  نقشو    تولید   هخاستگا  به  نسبت ندگا ـکننفصر ـنگرش ماز    جهانی   یهازاربا  به

فرایند    لصوـمح   ابیـیارز  ایرـبری  اـمعی  انوـعن  به  ارههمو  دـتولی  هتگاـخاس   رشوـک  نوـچ  .باشند  هگاآ در 

محصول گیرد.  ارقر  دهستفا ا  ردوـم  ،پذیرش  المللی    می  بین  رقابت  در  آن  تاثیر  که  عوامل  از  بسیاری  بین 

پیامدهای کشور خاستگاه تولید مشخص گردیده است   پپیشایندها و  به خود  12تاثیر  فزاینده بسیاری را  توجه 

و ...    تاثیر پیشایندهای مبتنی بر شناخت، تجربه، حالت عاطفی و شخصیت(.  13،2008جلب کرده است )کارتر

همکاران، و  دارد)منتظری  بسزایی  اهمیت  تولید  خاستگاه  کشور  بررسی  در  کنندگان  (. 2014مصرف 

پیشایندهای کشور خاستگاه تولید نیز بیان میکند هر چه اطلاعات مربوط به محصول، بیشتر در اختیار مصرف  
 

1 Samiee 
2 Al-sulaiti & Baker 
2-Country – of – origin Image 

3- Consumer ehnocentrism 

4-Animosity 
5 -Product evaluation 
6-Attitude Towards Foreign Product 
7 -Product Price 
8 -Specific Product Attributes 
9 -Brand Image 
10 -Purchase Intention 
12 Country of Orgin 
13 Al-sulaiti & Baker 



مصرف  رشیکشور خاستگاه بر پذ ر یتاث  یامدهایو پ ندهایشای پ یالگو  یطراح اصلان حمیدی و فرشته لطفی زاده و لیلا آندرواژ و حمید سعیدی :

 ی از مشتقات نفت یرانیکنندگان ا

است   کم  بسیار  کننده  مصرف  اطلاعات  که  زمانی  نسبت  به  تولید  خاستگاه  اهمیت کشور  بگیرد  قرار  کننده 

کاهش می یابد. این موضوع اهمیت بررسی پیشایند های تقویت کننده و تضعیف کننده کشور خاستگاه تولید  

انکار   قابل  کننده  مصرف  رفتار  مبحث  در  تولید  خاستگاه  کشور  اهمیت  البته  کند.  می  بیان  را 

با توجه به تحقیقات و پژوهش های صورت گرفته در حوزه کشورخاستگاه تولید و    (.2006نیست)شاهکارمنش،

یابی، خرید و پذیرش  ارز  م هنگا در    ،نیایرا  ه دـکننفصرـم  ه ـک  ن ـیا  ما اتاثیرات آن در فرایند خرید محصولات،  

به آن  هخاستگا  رکشو  یمبنا   بر  انچهمیز  محولات  پیامدهای  و  پیشایندها  تاثیر  و   هـب  تـسد  تولید 

اهمیت  و    ه یددنگر  سی ربر  زوـهن  د(  ـکن   ی ـم   شخص ـمرا    اـتهـلویاو د)ـنزمیلمحصوباـنتخا موضوع  این 

 خاستگاه تولید در پذیرش محصولات را بیان می کند.توجه به مطالعه تاثیر کشور 

از  تولید  خاستگاه  کشور  تاثیر  پیرامون  مند  نظام  رابرت    به  1965سال    تحقیقات  توسط  که  مقالهای  وسیله 

نوشته شده بود آغاز گردید. امروزه کشور خاستگاه تولید یکی از مفاهیمی است که به طور گسترده    1اسکولر

در بازاریابی، کسب و کارهای بین المللی و بررسی رفتار مشتری مورد مطالعه قرار میگیرد. به طور کلی تایید  

است  تاثیرگذار  مشتری  خرید  تصمیم  و  محصول  ارزیابی  بر  تولید  خاستگاه  کشور  که  است   شده 

تاثیر کشور خاستگاه تولید عبارت است از هر گونه تاثیری که کشور تولید کننده بر مصرف   (.2،2010)جانیک

بازارهای   در  هر شرکتی که  امروزه  پیدا کند.  از کالا در ذهن خود  مثبتی  یا  منفی  ادراك  تا  میگذارد  کننده 

با نام کشور سازنده   جهانی به رقابت مشغول است کالاهایی را در سطح جهان تولید میکند. آشنایی مشتری 

داشت خواهد  تاثیر  میکند،  پیدا  تجاری  نام  آن  یا  و  کالا  از  او  که  تصوری  به  بیشتر    (.3،2002)کاتئورا کالا 

موضو این  پیرامون  گرفته  صورت  یا    ع،تحقیقات  و  سازنده  عنوان کشور  به  را  محصول  تولید  خاستگاه  کشور 

کرده تعریف  محصول  کننده  عنوان    مونتاژ  به  عملیاتی  صورت  به  تولید  خاستگاه  دیگر، کشور  عبارت  به  اند. 

اکثر   اگر چه در  تعریف میشود.  باشد،  از دفتر مرکزی  نقطه ساخت یک محصول که میتواند متفاوت  آخرین 

تعریف کشور   در  برخی پژوهشها  تعریف میگردد،  بدین صورت  تولید  تحقیقات صورت گرفته کشور خاستگاه 

خاستگاه تولید توجهی به مکان تولید محصول ندارند و به جای آن کشور خاستگاه تولید را کشوری میدانند  

باشد. اخیرا محققان علاوه بر موارد    ، در آن کشورکه دفتر مرکزی، که بخش بازاریابی شرکت در آن واقع است

نیز تمرکز کرده  بر مفاهیمی همچون کشور مونتاژ کننده محصول و کشور طراح محصول  به  .    اند  ذکر شده 

با   که  زمانی  و  میباشد  محصول  ارزیابی  برای  خارجی  مرجع  یک  عنوان  به  تولید  خاستگاه  کشور  کلی،  طور 

  (.4،2010)بروك بر شناختی عمل مینماید   محدودیت اطلاعات در مورد محصول مواجه باشیم به عنوان میان 

نوع کالا و تصوری که    ،اعم از این که نام کشور سازنده واکنش مثبت و یا منفی را به دنبال داشته باشد، کشور

گذاشت تاثیر خواهد  تصور مشتری  بر  دارد،  وجود  او  تجاری  نام  و  از کشور سازنده    .از شرکت  ذهنی  تصویر 

تصویر  میباشد.  محصولات  خرید  برای  مشتریان  تصمیم  بر  موثر  عاملی  محققان  از  بسیاری  نظر  از  محصول 

کشور خاستگاه تولید، مجموعه کلی باورهای استنباط شده در مورد یک کشور خاص میباشد که دارای ارزش  

برای بررسی نقش کشور خاستگاه تولید در ارزیابی مشتری از محصول مطالعات    (.5،2006)کیم اطلاعاتی است

زیادی انجام شده است که نتایج حاکی از آن است که ارزیابی کلی از محصول تحت تاثیر تصور قالبی از کشور  

 
1 Robert scholar  
2 Urbonavicius & Gineikiene 
3 Cateora 
4 Janecek   Brook 
5 Kimm 
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 وجود   به  توجه  پذیرش مصرف کننده و با  برای بررسی نقش کشور خاستگاه تولید  به همین منظور  .مبدا است

ایرانی نسبت محصولات نفتی و توجه به تاثیرات پیشایندها و پیامدهای کشور    کنندگان   مصرف  مثبت  نگرش

بر   موثر   عوامل  شناسایی  با   تا   دارد   سعی   حاضر  خاستگاه تولید چه در بخش تولید،توزیع و یا طراحی، پژوهش

نسبت  ایرانی،  کنندگان  مصرف  بر   یبررسبه    پذیرش  تولید  خاستگاه  کشور  پیامدی  و  پیشایندی  تاثیرعوامل 

 پذیرش مصرف کنندگان ایرانی از کالاهای نفتی بپردازد.
 

 ادبیات نظری: -2

 کشور خاستگاه تولید -2-1

حجم گسترده تحقیقات مربوط به کشور مبدا در سه دهه گذشته به خوبی نشانگر اهمیت تصویر کشورمبدا در  

(، پژوهشگران این جریان کاری را با هدف اصلی  1998،  1استراتژی بازاریابی بین المللی است )بیکرو همکاران 

تعیین وجود یا عدم وجود اثر کشور مبدا آغاز کردند. به همین دلیل مطالعاتی انجام شد که اثر وجود کشور  

قیمت ها، ویژگی های   از نظر طبقه بندی های مختلف محصول، مارك های تجاری، خطرات خرید،  مبدا را 

تولید می شوند، مورد   اقتصادی کشورهایی که محصولات  تأثیر توسعه اجتماعی و  به فرد و  محصول منحصر 

به مکانی متصل و   اتحادها، جهان  بازخرید  اقتصاد جهانی مرزهای جغرافیایی و  با گسترش  آزمایش قرار داد. 

( استدلال کرد که جهانی سازی باعث ایجاد  یک فرهنگ مشترك  1983)2وابسته تر تبدیل شده است. لویت

را تکرار کرد. رشد    "3بدون مرز "( در یک سخنرانی مفهوم جهان  1992در سراسر جهان شده است. اوهمایی)

تجارت بین الملل و در نتیجه ظهور محصولات دو یا چند ملیتی،  انگیزه تازه ای برای تحقیقات در کشور مبدا  

ایجاد کرده است. محصولات دارای کشور چند کشور نقش و ارتباط ساختار کشور مبدا را زیر سوال می برند به  

 همین دلیل در این پژوهش به بررسی نقش کشور خاستگاه تولید در پذیرش مصرف کنندگان پرداخته میشود.  

کیفیت محصول درك شده و آشنایی با نام تجاری به تصمیم کشور خاستگاه تولید  در تصمیم  تصویر کشور،  

توان از دو جنبه بررسی نمود:   را می  مبدا  کشور  (.  اثر2016،  4گیری برای خرید کمک می کند)یانس و راشید 

 آشنایی آنها با ندارند یا  آگاهی  کشور یک  محصولات از یا و هستند  ناآشنا کنندگان مصرف که هنگامی اول،

 تجربی تجربیات و از آشنایی سطح بالاترین دارای کنندگان مصرف که (. دوم، هنگامی1989 ، 5ندارند )هان 

امکان تمایل مصرف کنندگان برای خرید  "یک کشور هستند. قصد خرید مصرف کننده به   محصولات  با  کشور 

 (. 1999، 6برخی از محصولات خاص اشاره دارد)دادز و همکاران 

رومئو  و  سال    7رات  کلیشـه1992در  تصـورات  معنـای  بـه  را  تولیـد  خاسـتگاه  کشـور  تاثیر  مصرف  ،   ای 

نمودند تعریف  خاص  کشور  یک  مورد  در  برای    .کنندگان  تنها  نه  متمادی  های  دهه  برای  تصاویر  همین 

و هر   توزیع کنندگان، مصرف کنندگان  تولیدکنندگان،  برای  بلکه همچنین  تجاری،  و مارك های  محصولات 

چیز دیگری که بازاریابی را تشکیل می دهد، مورد قبول قرار گرفته است. استفاده از تصاویر کلیشه ای توسط  

واقعیت   میان  فاصله  اگر  یا  و  کنند  اتخاذ  تری  آسان  تصمیمات  تا  خواهد شد  باعث  خریداران  و  فروشندگان 
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مصرف  رشیکشور خاستگاه بر پذ ر یتاث  یامدهایو پ ندهایشای پ یالگو  یطراح اصلان حمیدی و فرشته لطفی زاده و لیلا آندرواژ و حمید سعیدی :

 ی از مشتقات نفت یرانیکنندگان ا

نشانه های   از   از کشور یکی  را کاهش دهد. تصویر ذهنی  آن  تاثیر  باشد،  زیاد  واقعیت ذهنی  با  ادراك شده 

خارجی می باشد که می تواند به بخشی از تصویر ذهنی کامل از یک محصول تبدیل شود و در عمل به عنوان  

 (.1،1994پیشنهاد فروش منحصر به فرد برای بسیاری از مارك های تجاری به کار آید)راپادوپولوس و هلسوپ

( با مرور ادبیات موضوع کشور خاستگاه تولید دریافتند که تمام مطالعات ادراك خریدار  1982)  3و نس  2بیلکی 

را تحت تأثیر کشور خاستگاه تولید می دانند. بسیاری از پژوهشگران پیشنهاد کرده اند که تصویر ذهنی کشور  

خاستگاه تولید به طور غیر مستقیم تصمیم به خرید را از طریق دیگر متغیرها نظیر ارزیابی محصول، تصویر 

(. کشور مبدا ممکن  4،2002برند، ارزش برند و ارزش ادراك شده تحت تاثیر قرار می دهد)پارامس و پیشارودی 

است عنصر مهمی در برداشت مصرف کنندگان از محصولات و خدمات باشد، به ویژه در مواردی که اطلاعات  

کمی در دست باشد.بنابراین در این بخش به معرفی انواع کشور مبدا و تاثیر آنها در برند سازی پرداخته می  

 شود.
 

 کشور خاستگاه طراحی  -2-2

در شرایط مدرن جهانی شدن بازار و رقابت ، شرکتها به دنبال مزایــای هزینــه از طریــق نزدیکــی بــه بازارهــای 

نهایی ، نیروی کار ارزانتر و مالیات کمتر هستند. یک کشور و در کشورهای دیگر تولید یــا مونتــاژ شــده اســت. 

)اعم از واقعی یا مطابق تصور مصرف کنندگان( و انتخاب کشور تولید کننده  می تواند با مزیــت 5کشور طراحی

پیامد مستقیم ترکیبی از رشــد ســریع منــابع غیــر  رقابتی اطلاعاتی را ارائه دهد و مفاهیم مهمی را نشان دهد.

ازدیاد تولیدات داخلی بوده است، یعنی محصولاتی که در کشــوری طراحــی یــا جهانی و ظهور بازارهای جدید،  

تصور شده اند و در کشور دیگر تولید و یا مونتاژ شده اند. جابجایی تولید می تواند از نظر مالی از نظر اقتصادی 

مفید باشد، اما هرگز سوالات مهمی را در مورد درك مصرف کنندگان از ارزش ایجاد نمی کنــد. محصــولی کــه 

تولید می شود )به عنوان مثال فرانسه( در مقایسه با کشوری با هزینه تولیــد کمتــر  در کشور خاستگاه طراحی

)به عنوان مثال رومانی( به احتمال زیاد توســط مصــرف کننــده درك و ارزیــابی متفــاوتی مــی شــود. مصــرف 

هور در تولید کالاهای با کیفیت تولید کنندگان از کشورهای توسعه یافته ممکن است به توانایی یک کشور نوظ

شده در یک کشور توسعه یافته )به عنوان مثال اتومبیل هــای فــورد تولیــد شــده در مــالزی( اعتمــاد نکننــد و 

کشورهای توسعه دهنده مصرف کنندگان ممکن است یک مارك معروف )به عنوان مثال گوچی( از یک توسعه 

یافته را در نظر نگیرند. شرکتهایی که در کشورهای در حال توسعه )به عنوان مثال مراکش( تولید شــده انــد و 

 (.  6،2006قادر به ارائه موقعیت و اعتبار کافی نیستند)همزویی و همکاران
 

 

 کشور خاستگاه برند-2-3

عموم مصرف کنندگان در دنیا به طور ناخودآگاه از مفهوم »کشور خاسـتگاه تولیـد بــه عنــوان ملاکــی بــرای ا 

رزیابی اولیه محصولات خــارجی اســتفاده مــی کننـــد . طبیعـــی اســـت ادراك مطلــوب و خوشــایند مصــرف 
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کنندگان درباره یک کـشور منجـر بـه انتـساب و ارتبـاط آن ادراك، به محصولات آن کـشور نیـز مـی گـــردد 

. بنـابراین، ایـن ادراك مطلـوب و خوشـایند از کـشور خاسـتگاه تولیـد، در ارزیـــابی اولیـــه هـــر محـــصولی 

نقـش تـسهیل و تـسریع کننـده را در تصمیم گیری مصرف کننـدگان ایفـا مـی کنـد امـروزه تـصویر ذهنـی 

از کـشور خاسـتگاه تولیـد به عنوان یکی از بااهمیت ترین عناصر سـطوح محـــصولات در ادبیـــات بازاریـــابی 

 (. 1387بین المللی مطرح است)حیدرزاده و خیری،

 

 جایگاه کشور خاستگاه تولید در برندسازی  -2-4

در مورد مفهوم کشور خاستگاه تولیـد و ارتبـاط آن بـا مفهـوم تـصویر ذهنـی از نام و نشان تجــاری تحقیقــات 

یکی از واقعیت های بازاریابی جهانی وجـود گرایـشات کلیـــشه ای در مـــورد   .بسیار معدودی انجام شده است

محـصولات خارجی است. گرایشات کلیشهای ممکن است به نفع فعالیت های مدیر بازاریاب ی باشد، و یـا این 

که او را با مشکل مواجـه کنـــد. هـــیش کـــشوری دارای شـــهرت انحـــصاری مطلـــوب و یـــا نــامطلوب بــرای 

محصولات تولیدی خود نیست . اختلافات بسیار زیادی بین گرایـشات مـردم یک کشــور در مــورد محصــولات 

(. مشتریان، ارزش یک کـالا را بـه نـــام تجــاری آن مربــوط مــی داننــد. نــام 1380خارجی وجود دارد)کبگان،

تجاری می تواند پیـام مثبـت و یـا منفـی را بـه ذهـن مـشتری انتقال دهد و این بستگی به تبلیغات و برنامــه 

های پیـشبرد فـروش، شـهرت کـالا و ارزیـابی و تجارب اســتفاده از کــالا در گذشــته دارد . بــه طــور خلاصــه 

عوامـل متعـددی هـستند کـه باعـث می شوند تصور خاصی از کالا در ذهن مصــرف کننــدگان نقــش بنـــدد. 

یکـی از عوامـل مـورد توجه شرکتهای چند ملیتی که کالاهای خود را در سـطح جهـان تولیـــد مـــی کننـــد 

تـاثیری است که نام کشور سازنده کالا در اذهان به جای می گـذارد. تـاثیر کـشور ســـازنده عبـــارت اســت از 

هرگونه تاثیری که کشور تولیدکننده بر مصرف کننده میگذارد تـا ا دراك منفـی و یا مثبتــی از کــالا در ذهــن 

خود پیدا کنند. امروزه هر شرکتی که در بازارهای جهانی به رقابت مشغول است کالاهــایی را در ســطح جهــان 

تولید می کند. آشنایی مشتری با نام کشور سـازنده کالا بر تصوری که او و یا آن نام تجاری پیدا میکنــد تــاثیر 

(. اعم از این که نام کشور سازنده واکنش مثبت و یــا منفــی را بــه دنبــال 1385خواهد داشت)کاتئورا و گراهام،

داشته باشـد . کـشور، نوع کالا و تصوری که از شرکت و نــام تجــاری او وجــود دارد بــر تصــور مشــتری تــاثیر 

خواهـد گذاشت. مصرف کنندگان تمایل دارند به واسطه تجارب، شنیده ها و اســـطوره هـــای خـــود در مــورد 

کالاها وکشورها به صورت کلیشه ای برخورد کنند . آنها در مـورد بعـضی کـشورها و گروه کالاهای خــاص بــه 

شدت چنین قضاوتی دارند مثلا می گوینـد بهتـرین چـای انگلـیس، عطر فرانسه، ابریشم چــین، چــرم ایتالیــا، 

   .صنعت الکترونیک ژاپن و غیره

درك اهمیت کشور خاستگاه تولید و برندینگ در الگوی مصرف و عادات خریــد مصــرف کننــده دارای اهمیــت 

 (.1،1997است، و به لطف مشارکت های نظری اخیر رشد قابل توجهی داشته است)اسکافر

اظهار می دارد که اگرچه کشور خاستگاه تولید به طور کلی در ارزیابی محصول تأثیر دارد ، اما بحــث در مــورد 

میزان تأثیر ، به ویژه در حضور سایر نشانه های اطلاعاتی مربوط به محصول خارجی و ذاتی ، و در مورد عوامل 

 
1 Schaefer 



مصرف  رشیکشور خاستگاه بر پذ ر یتاث  یامدهایو پ ندهایشای پ یالگو  یطراح اصلان حمیدی و فرشته لطفی زاده و لیلا آندرواژ و حمید سعیدی :

 ی از مشتقات نفت یرانیکنندگان ا

، مصــرف 1990محیطی و فردی که ممکن است اعتماد کشور مبدا را تسهیل یا مهار کند ، ادامه دارد. از دهــه  

کنندگان و بازاریابان از کشور خاستگاه تولید و نام هــای تجــاری بــه عنــوان ابــزاری بــرای ارزیــابی محصــولات 

 (. 1،2000استفاده می کنند)وب و پو

چهار دلیل برای این امر ذکر شده است: اول، به دلیل روند سریع جهانی شدن، بسیاری از مصرف کننــدگان بــا 

در نظر گرفتن آنها به عنوان شاخص های کیفیت و مقبولیت، به منشا محصول و نام تجــاری خــود بــه عنــوان 

وسیله ای برای ساده سازی پردازش اطلاعات روی می آورند. دوم، پیچیــدگی فزاینــده محصــولات و دشــواری 

های تجاری افراد در ایجاد پیشنهادهای فروش منحصر به فرد در نتیجه استاندارد ســازی محصــول، منجــر بــه 

کشور خاستگاه تولید و نام های تجاری توسط بازاریاب ها. سوم، کشور خاستگاه تولیــد و نــام  استفاده بیشتر از

راتژی بازاریابی چند ملیتی ارائه مــی دهنــد. چهــارم، مصــرف تجاری فرصت های قابل توجهی برای تدوین است

کنندگان به راحتی با محصولات خارجی و تفاوت بین آنها به دلیل قرار گرفتن در معرض رســانه هــای جهــانی 

آشنا می شوند. برخی کشور های خاستگاه تولید و ابعــاد مــارك مشخصــا  منجــر بــه افــزایش شــناخت بــازار و 

(. استدلال می کنند که دانش مصــرف کننــده 2،2004موفقیت تجاری برای بازاریابان می شود)پاسمان و شارما

از کشور یک نام تجاری برای انتقال تصویر کشور خاستگاه تولید به تصویر برند بسیار مهم است. با ایــن حــال ، 

اگر مصرف کنندگان از کشور خاستگاه تولید نام تجاری آگاهی نداشته باشند ، به سختی قادر به انتقال تصــویر 

کشور خاستگاه تولید درك شده به برند هستند. همچنین ، بسیاری از محققان توافق می کنند کــه ، از طریــق 

آشنایی با محصولات و خدمات کشورهای مختلف ، مصرف کنندگان تصاویر کشور را ایجاد می کننــد کــه مــی 

 تواند تأثیر قابل توجهی در ارزیابی مصرف کنندگان از محصولات و خدمات داشته باشد.
 

 تاثیر کشور مبدا روی ادراک کلی مشتریان از برندها  -2-5

کشور مبدا روی ادراك کلی مشتریان از برندها تاثیر می گذارد.این تاثیرات از برند های مشهور تا کمتر مشهور 

متفاوت است. کشور مبدا برند اثر مهمی روی ادراك تصویر برند دارد. تاثیرکشور مبدا روی تصویر برنــد بســیار 

قوی است و ممکن است بر قدرت برند های شناخته شده در شکل گیری تصویر برند در ذهــن مصــرف کننــده 

تاثیر بگذارد. بازاریابن باید در کشورهای مختلف برند های خود را بومی سازند.تصویر برنــد روی تصــور مصــرف 

کنندگان تاثیر زیادی می گذارد. که اثرات مذکور چند بعدی است. این ابعــاد در کــل تولیــد کشــور و همــه ی 

ئ ئر نظر بگیرند که کدام بعد را برای مصرف کنده برای هریــک از برنــد هــای برندها متفاوت است.بازاریابان بای

تولید شده در یک کشور خاص را بزرگ جلوه دهند.بیشتر تحقیقات در این زمینه بــا محــدودیت هــائی مواجــه 

اند. برای مثال اولا: در مورد یک نوع محصول تحقیــق مــی کننــد بایــد محصــولات دیگــر نیــز بررســی شــوند. 

تحقیقات آتی می تواند روی محصولاتی با پیچیدگی زیاد یا کم باشد و ثانیا این که بیشتر تحقیقــات روی یــک 

-جنبه از رفتار مصرف کننده کار می کنند. خیلی جذاب است که ویژگی های فرهنگی)بــرای مثــال فردگرائــی
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جمع گرائی( و شخصی)برای مثال نیاز برای تغییر،نیاز برای شناخت( را بیشتر بشــنا ســیم و اثــر نشــان را روی 

 (.  1،2007تصویر برند همراه با کشورهای مبدا متفاوت امتحان کنیم)کوتابا
 

 میزان دانش مصرف کننده و تاثیر آن روی اثرات کشور مبدا:  -2-6

نام تجاری ناآشنا را ارزیابی می کنند ،به کشور مبــذا بســنده نمــی کننــد، بلــک مصرف کنندگان وقتی که یک  

( معتقد است مصرف کنندگان وقتی خرید خود را دوســت ندارنــد کــه اطلاعــات کــافی در اختیــار 2001)2ول

نداشته باشند. از این رو، این قضیه ممکن است اندکی مفهومی باشد که مصرف کنندگان تردید دارند که اســم 

های تجاری ناشناخته را ارزیابی کند، چرا که آنها اطلاعات کافی را برای ارزیابی در اختیار ندارند. بطور مشــابه 

بیشتر مصرف کنندگان ممکن است اعتماد به نفس کافی نداشته باشند که هنگــام قضــاوت در مــورد یــک نــام 

تجاری ناشناس، روی ویژگی های کشور مبدا به تنهائی تکیه کنند. علاوه براین تصویر یک برند شــناخته شــده 

ممکن است مجموعه ای قوی از تصویر محصولات آن کشور باشد و بنابراین ممکــن اســت روی ذهنیــت افــراد 

یگر، بیشتر برندهای بین المللی بر اســاس تصــویر کشــورهای مبداشــان نسبت به کشور اثر بگذارد. به عبارتی د

 .دارای شهرت و اعتبار شده اند

بنابراین، برای مصرف کنندگان ممکن است سخت باشد که بین نام تجاری ناشــناخته و تصــویر کشــور ارتبــاط 

 برقرار کنند در نتیجه وابستگی کمتری به کشور مبدا دارد.
 

 3پذیرش مصرف کنندگان  -7-2

گسترش فرایند جهانی سازی، آگاهتر شدن مصرف کننــدگان، گســترش فنــاوری اطالعــات و محــیط مجــازی، 

شدت رقابت داخلی میان تولیدکنندگان و مسائل محیط کلان هر کسب وکاری، باعث شده است تا هر شرکتی 

(. 4،2005به فکر گسترش بازار خود به کشورهایی که محصوالات آن کشور را مطلوب تصور می کنند، بیفتد)فر

کنند تا با پیش بینی متغیرهای مهم در پذیرش محصولات توسط مصرف کننــدگان مدیران بازاریابی، تلاش می

کشورهای بازار هدف، تمایل به خرید مصرف کنندگان را افزایش دهند. مراحل خرید محصول توســط مصــرف 

کننده عبارت است از: ارزیابی مصرف کننده، نگرش مصرف کننده نسبت به محصول، قصد خرید محصــول، در 

 (.  5،2009انتها خرید واقعی محصول)کارتر

پژوهش به بررسی پژوهش و مطالعاتی که در زمینه رفتار مصرف کننده و پــذیرش محصــولات در این بخش از  

 در خارج و داخل انجام شده پرداخته می شود.

 

 پیشینه های پژوهش   -1جدول

 متغیر تعدیل گر  متغیر وابسته متغیر مستقل سال عنوان پژوهش 

 
1 Kotabaa 
2 Black well 
3 Consumer acceptance 
4 Pharr 
5 Carter  



مصرف  رشیکشور خاستگاه بر پذ ر یتاث  یامدهایو پ ندهایشای پ یالگو  یطراح اصلان حمیدی و فرشته لطفی زاده و لیلا آندرواژ و حمید سعیدی :

 ی از مشتقات نفت یرانیکنندگان ا

 متغیر تعدیل گر  متغیر وابسته متغیر مستقل سال عنوان پژوهش 

ارزیابی تأثیر بین آگاهی از کشور خاستگاه 

تصویر ذهنی از کشور  مارك تجاری و 

 خاستگاه تولید 

1387 

حیدرزاده و  

 خیری

ارزیابی تأثیر بین آگاهی از  

کشور خاستگاه مارك  

 تجاری 

تصویر ذهنی از کشور خاستگاه  

 تولید

 سطح درآمد 

 سطح تحصیلات 

تاثیر تصویر کشور مبدا ، دانش محصول و 

دخالت محصول در تصمیمات خرید مصرف 

 کننده

1390 

 زارعیمرادی، 

تصویر کشور مبدا، دانش  

محصول و دخالت محصول  

 در آن 

  تصمیمات خرید مصرف کننده

ایجاد ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف  

کننده برای مصرف کنندگان جوان ایرانی از  

 طریق اثرات مؤلفه های فرعی کشور مبدا 

1390 

حیدرزاده،  

 خیری

 تاثیر تصویر کشور مبدا 
  -تجاری)برند(  کشور در نام 

 شکل گیری سهام تجاری 
 درگیری محصول 

بررسی تاثیر کشور خاستگاه تولید بر رفتار  

 مصرف کننده 

1391 

 نجفی، خیری 
 تاثیر کشور خاستگاه تولید 

ارزیابی محصولات توسط مصرف  

 کنندگان 

 نیات رفتاری مشتریان 

میزان درگیری محصول و میزان  

 آشنایی با محصول 

ذهنی از کشور خاستگاه تولید  بررسی تصویر 

بر رفتار مصرف کننده و اثرآن بر قضاوت  

 برند 

1394 

 خیری، فتحعلی 

تصویر ذهنی از کشور  

 خاستگاه تولید 

بر رفتار مصرف کننده و اثرات  

 آن بر قضاوت برند 

ادبیات غنی و معتبر پیرامون  

 کشور خاستگاه تولید 

تصمیم گیریهای تجاری و  

 سیاستهای عمومی 

بررسی عوامل موثر بر تصمیم خرید کالای 

ایرانی و تاثیر آن بر رشد اقتصادی ایران در 

 آینده

1395 

 تدلی، تشکری 

عوامل تأثیر گذار بر تصمیم  

خرید کالای ایرانی )عرق  

ملی،ملی گرایی، کیفیت  

کالا، تجارت جهانی، اثر  

کشور مبدأ و کالاهای  

 اساسی( 

 پیشرفت اقتصادی کشور 
تمایل خریداران به خرید کالای  

 ایرانی 

بررسی اثر کشور خاستگاه نام تجاری و  

کشور خاستگاه تولید بر ادراك و قصد خرید  

 مصرف کننده 

1396 

حیدرزاده،  

 کایینی

اثر کشور خاستگاه نام  

تجاری و کشور خاستگاه  

 تولید

ادراك و قصد خرید مصرف  

 کننده
 عقاید مصرف کنندگان 

محصولات  بررسی نگرش مصرف کنندگان به 

خارجی با توجه به طبقه اجتماعی مصرف 

 کنندگان 

1994 

راپادوپولوس و  

 هلسوپ 

 کشور خاستگاه تولید 

نگرش مصرف کنندگان به  

 محصولات خارجی 

 طبقه اجتماعی مصرف کنندگان 
کشور هایی با تصویر ذهنی کم  

 کیفیت و کم هزینه 

ارزیابی باور ها و تصمیم به خرید مصرف  

فروشندگان در یک شهر کوچک  کنندگان و 

 استرالیا 

1997 

 فیشر، براون 
 قصد خرید مصرف کنندگان  کشور خاستگاه تولید 

قیمت، کیفیت و ارزش برای  

 پول پرداختی

ارزیابی باور مصرف کننده و کارکنان فروش  

 در فروشگاه لوازم الکترونیک 
 برند و گارانتی قیمت، شهرت  قصد خرید مصرف کنندگان  اهمیت کشور خاستگاه   1999

بررسی نقش ملی گرایی و انزجار )تنفر(  

کشور خاستگاه تولید در مراحل خرید  

 مصرف کنندگان در کشور آمریکا 

2009 

 کارتر 

انزجار )تنفر(، ملی گرایی،  

ارزیابی محصول، کشور  

 خاستگاه تولید، 

 پذیرش محصول خارجی 

 قصد خرید و نگرش به محصول 
- 

بر رفتار مصرف تأثیر مشترك کشور مبدا 

کننده، به بررسی رفتار مصرف کننده با  

 توجه به کشور مبدا 

2010 

 الکساندر 
 رفتار مصرف کننده  تأثیر مشترك کشور مبدا 

 منشاء محصول 

 ارزیابی محصولات 
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 متغیر تعدیل گر  متغیر وابسته متغیر مستقل سال عنوان پژوهش 

بر نگرش مصرف   بررسی تأثیر کشور مبدا

 کنندگان نخبگان سریلانکا 

2013 

 رودریگو 

تأثیر تصاویر کشور مبدا و  

محصول مبتنی بر بر نگرش  

مصرف کنندگان نخبه و  

 اهداف خرید نسبت به آن 

نگرش مصرف کننده و اهداف  

 خرید 

 قوم گرایی مصرف کننده 

 نیاز مصرف کننده به یکتا بودن 

 اثرات کشور مبدا بر رفتار مصرف کننده

 اصالت / ارزش 

2014 

ابراهیمی و  

 همکاران 

 کننده رفتار مصرف  تأثیرات کشور مبدا 

 ها و برداشت باورها ، نگرش

 های مصرف کننده 

 قوم گرایی 

تأثیرکشور مبدا و تأثیر آن بر درك مصرف 

 کنندگان، کیفیت محصول و اهداف خرید 

2018 

 بیلادز 
 تأثیرکشور مبدا 

درك مصرف کنندگان، کیفیت  

 محصول و اهداف خرید 

 برندینگ محصولات 

 اصل بودن 

تصویر  تطبیق دسته بندی محصولات و 

کشور: چارچوبی برای مدیریت اثرات کشور  

 خاستگاه تولید 

2019 

گرگورو و  

 کریستالی

چگونگی درك مصرف  

 کنندگان محصولات 

مدیریت اثرات کشور خاستگاه  

 تولید

پیامدهای استراتژیک کشور  

 خاستگاه تولید 

 عوامل پیشین تأثیرگذار بر کشور مبدا 

2019 

کیت و لی  

 چنگ

ادراك کشور  عوامل مؤثر بر 

 خاستگاه تولید 

 کشور خاستگاه تولید 

 مصرف کننده 
تصمیم گیری در مورد مصرف  

 کننده

دیدگاه متقابل فرهنگی در مورد تأثیر  بهداشت و  

تغذیه، کشور مبدا و برچسب زیست محیطی در 

 انتخاب مصرف کنندگان 

2019 

بانوویش و  

 همکاران 

 تاثیر کشور خاستگاه 

تقاضای رو به رشد رژیم های سالم 

 منابع پروتئینی پایدارتر  ,تر 

 انتخاب مصرف کنندگان 

 قوم گرایی

 تولید داخلی

 سازگاری با محیط زیست

 قیمت آگاهانه 

 آگاهی از تغذیه 

 

 شناسی پژوهش روش -3

هدف   با  پژوهش  بر  این  تولید  خاستگاه  کشور  تاثیر  پیامدهای  و  پیشایندها  الگوی  مصرف  طراحی  پذیرش 

نفتی  ایرانی مشتقات  است.    کنندگان  مناسبترین  انجام گرفته  دارد.  کیفی  تحقیق  ماهیت روش  پژوهش  این 

خبرگان   تحقیق،  آماری  جامعه  شد.  داده  تشخیص  ای(  زمینه  بنیاد)تئوری  داده  روش  کیفی،  پژوهش  روش 

 صنعت محصولات نفتی)روغن موتور( می باشند. 

  کیفی  پژوهش   در  نمونه  اندازه   تعیین   برای  ای   قاعده   هیش   شده   تاکید   کیفی،   پژوهش   در   نمونه  حجم   درباره 

  آنچه بود، خواهد  سودمند آنچه به  بررسی هدف به  بداند،  خواهد می پژوهشگر آنچه به نمونه ندارد. حجم  وجود

  پژوهش   این  در (.  1392  پور،   محمد )گردد  می   بر  داد  انجام   منابع  و   زمان  با  توان  می   آنچه  و  بود   خواهد  باورپذیر

  تا   و  شدند   گذاری  کد   ها  داده   مصاحبه   هر  از   پس.  قضاوتی است  روش   به  و   هدفمند   نوع  از   گیری  نمونه  روش   از

 اسـتراوش   و  گلایـزر  اعتقـاد  به.  است  داشته  ادامه  مصاحبه  انجام  فرآیند  افتاد  اتفاق   ها  داده  اشباع  زمانیکه

  به  توجه  کیفی   پژوهش  در   نمونه  اندازه  به  نگریستن   شیوه  مفیدترین(  1998)  کـوربین  و   اسـتراوس  و(    1967)

  به  مصاحبه پانزدهم   از   بعد  محققان  پژوهش  این  در(.  1395  تشکری،   و   تدلی)  اسـت  اطلاعـات (  اشباع)  کفایت

 .  نیامد دست  به جدیدی  مفاهیم عمل در  و  رسیدند نظری اشـباع

 میشود.  محسوب اکتشافی  تحقیق آمیخته روش در  اصلی ارکان  از  یکی  که  بوده مصاحبه  داده ها  گردآوری  ابزار 

 شد. استفاده خبرگان با نیمه ساختاریافته مصاحبه های از اثرگذار های مولفه شناسایی جهت حاضر، تحقیق در

 می  دارد، وجود فکر و نظر تبادل امکان آنکه بر علاوه که است این مصاحبه نیمه ساختاریافته از استفاده دلیل

 طول فرآیند  در همچنین نمود. هدایت پژوهش اهداف به دستیابی  جهت  در را  مصاحبه موضوع و توان بحث



مصرف  رشیکشور خاستگاه بر پذ ر یتاث  یامدهایو پ ندهایشای پ یالگو  یطراح اصلان حمیدی و فرشته لطفی زاده و لیلا آندرواژ و حمید سعیدی :

 ی از مشتقات نفت یرانیکنندگان ا

 نیز پژوهش درباره موضوع شوندگان  مصاحبه  اعتقادات و  باورها به رسیدن و  مشاهده احساسات امکان  مصاحبه،

و   اهداف  همراه به پژوهش،  پیشینه  بررسی نتایج پژوهش، طرح از  خلاصه ای  مصاحبه، شروع از  قبل . دارد  وجود

 در ابتدای  و  شد  ارسال  ایمیل طریق  از برای مصاحبه شوندگان  اولیه آمادگی  و مطالعه جهت پژوهش  سؤالات

 سؤالات  طرح به سپس نسبت شد. داده  توضیح  مختصر طور  به شده  انجام  کارهای مورد در نیز مصاحبه  جلسه

 شد. اقدام مصاحبه  فرآیند انجام و مصاحبه

  های   داوری  پیش  تمام  محققان  این.  است  بنیاد  داده  نظریه  اساس  بر  شده  گردآوری  های  داده  تحلیل  روش

  این  در   آن   تعمـیم  و   روایی  و  اعتبار  مفاهیم  تحقیق،  پارادایم  های  بنیان  به  توجه  با .  گذارند  می  کنار   را  خود

  در   اما  جداگانه  معیار  چهار  دربرگیرنده  که(   1985)  لینکلن  و  گوبا  اعتماد  قابلیت  معیار  اساس  بر  پژوهش

  اختیار  در   تایید   و   بازبینی   منظور  به  مصاحبه   متن   باورپذیری  بحث   در.  گردید  بررسی  هستند   هم   با   ارتباط 

  برای  اساتید  از  تن   دو  اختیار  در  پژوهش  های  یافته   پذیری،  اطمینان  بحث  در.  گرفت  قرار  شوندگان  مصاحبه

  که   است  شده  این  بر  سعی  ها  یافته  پذیری  تایید  بحث  در.  گرفت  قرار  ها  یافته  پذیری  اطمینان  میزان  بررسی

  نیز  پذیری  انتقال  مبحث  در.  بگیرد  نادیده  پژوهش  موضوع  در  را  خود  هایقضاوت  و  ها  داروی  پیش  پژوهشگر،

  شده  مهم  این  به  رسیدن  در  سعی  کنندگان  مشارکت  های  ویژگی  در  تنوع  چنین  هم  و  پژوهش  شرایط  بیان  با

  شد  استفاده  ها  یافته  بررسی  برای(  پژوهشگر  چند  از  مندی  بهره)  پژوهشگر  بندی  زاویه  از   مطالعه  این  در.  است

  قبول   قابل  پژوهش  اعتبار  شده،  مطرح  بندیزاویه  اصول  رعایت   به  توجه  با  ها  یافته   سازگاری  دلیل   به  و

  با  شود  رعایت  باید  احتیاط  جانب  کیفی  مطالعه  نتایج   انتقال  جهت  اینکه  وجود  با  نهایت  در  و  شد  داده  تشخیص

   .  شد  یافته  دست  امر  این  به  حدی  تا  کنندگان  مشارکت  های  ویژگی  در  تنوع  همچنین   و  پژوهش  شرایط  بیان

                                                      
 روش شناسی پژوهش  -2جدول

 خبرگان صنعت محصولات نفتی)روغن موتور( جامعه آماری

 قضاوتی  روش به  و هدفمند  نوع نوع روش نمونه گیری 

 مصاحبه 15 تعداد نمونه

 مصاحبه نیمه ساختار یافته  داده ها گردآوری  ابزار 

 روش داده بنیاد)تئوری زمینه ای(  روش پژوهش و تجزیه و تحلیل داده ها 

 

 

 پژوهش  یافتههای -4

  اصلی   مرحله  سه  شامل  کوربین  و  استراس  العملهای  دستور  براساس  پژوهش  این   های  داده  تحلیل  و  تجزیه

  شده  بیان  پژوهش  کیفی  مدل  نظریه  نهایت  در  است  انتخابی  گذاری  کد  و  محوری  گذاری  کد  باز،  کدگذاری

  و   سازماندهی  نوشتاری  های  متن  قالب   در   آنها  از   کلی   درکی  به  دستیابی  برای  ها  مصاحبه  متن   ابتدا   در.  است

  دست  به  ها  مصاحبه  متون  از  کدگذاری   تسهیل  منظور   به  مقدماتی   تفسیرهای  سپس   و   شد  مطالعه  بار   چندین

  قرار  نظر  مد   را   کنندگان  مشارکت   رفتارهای  ها  مصاحبه   طی   مطالعه   این  پژوهشگران  اسـت   ذکر  شایان.  آمد

  شناسایی  زمان   تا  باز  کدگذاری.  شد  ثبت  پاسخگویی  هنگام  آنان  روحی  حـالات  بـرداری،   یادداشـت  بـا  و  دادند

  برای  معیار   چند.  است  کنندگان   شرکت   اصلی   دغدغة  و  نگرانی  دل  اصلی،   مقولة.  یابد  می  ادامه  اصلی  مقولة

  به  بودن   مرتبط  بودن،  مرکزی :  از  عبارتند   آنها   مهمترین  که   دارد  وجود   اصلی   مقولة  عنوان   به  مقوله   یک   انتخاب 
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  این  در(.  1978  گلیزر، )  شدن  اشباع  برای  بیشتر  زمان  صرف  و  ها   داده  در  مکرر  افتادن   اتفاق  ها،   مقوله   سایر

  مرحله  اول  دست  های   سازه  و  مفاهیم   مجدد  سازی  انتزاعی  گام.  است  شده  انجام  باز  گذاری  کد   230  پژوهش

  که  یابد  می  ادامه زمانی   تا  انتخابی  کدگذاری. پذیرفت انجام  محـوری کدگـذاری   و  شـدند  بررسی  و  مرور  درك،

  از  جدیدتری  و  بیشتر  ویژگیهای   که  افتد می  اتفاق   زمانی  اشباع  شوند.  اشباع  مرتبط  های  مقوله  و  اصلی  مقولة

  پژوهش  این  در .  دهند   ارائه  موجود  ویژگیهای   برای  جدیدی  نشانگرهای  ندرت   به  وقایع   و   نشود  حاصل   ها   داده

  به  فرعی  مفاهیم  میشود،  نامیده  ترکیب  که  بعدی  گام  در.  گردید  شناسایی  محوری  گذاری  کد  بندی  دسته  6

  تفسیر   به  و  شده  مشخص   اصلی   مفاهیم   بعد   گام  در.  شـدند  بنـدی   دسـته  اصـلی  مفاهیم  قالب  در   آمده  دست

  در  آمده  دست  به  مضمونهای  مضمونها،  نقـد  منظـور  بـه  سـازی،  یکپارچه  گام  در  نهایت  در  و  پرداختیم  آنها

  بعد .  شد  آماده  تفسیر  ارائه  منظور   به  نهایی   نتایج   و  شده  اعمـال  آنان  نظرهای  و  گرفت  قرار  صاحبنظران  اختیار

  شکل  برای  مفهومی  چارچوب  یا  نظری  کلی  طرح  یک   سازی  مرتب.  گیرد  می  صورت  سازی  مرتب  اشباع،  از

  سطحی   در   باید   و  است   نظریه  برای  مفهومی   چارچوبی  تهیه   هدف، .  کند  می  عرضه   بنیاد   داده   نظریة   بندی

  نمایان  ها   مقوله   سایر  و   اصلی   مقولة  بین   ارتباط   که   ای   گونه  به   پرداخت؛   ها   یادداشت  کردن   مرتب   به  مفهومی 

  توصیه  گلیزر.  شود  می  حاصل  سازی  مرتب  در  نظریه،  بودن  متغیره  چند  و  بودن  علتی  چند  بودن،  غنی.  شود

  اصلی   مقوله   به  که  هایی   ویژگی   و  ها   طبقه  سایر  سپس  و  شود   شروع  اصلی  مقولة  با  سازی   مرتب  که  میکند

نهایت    .شوند  مرتب  اند،   مرتبط پارادادر  مدل  اساس  نظر  یمی بر  بن  یهدر  مرحله    ییمقولهها  یاد،داده  در  که 

 . شدندارتباط داده  یکدیگر در قالب یک مدل مفهومیبه  یی شدند شناسا کدگذاری

 



مصرف  رشیکشور خاستگاه بر پذ ر یتاث  یامدهایو پ ندهایشای پ یالگو  یطراح اصلان حمیدی و فرشته لطفی زاده و لیلا آندرواژ و حمید سعیدی :

 ی از مشتقات نفت یرانیکنندگان ا
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 پیامدها  راهبردها  عوامل مداخله گر  مقوله اصلی  عوامل زمینه ای  :شرایط علی 

ــورد  • ــاطفی درمـ ــابی عـ ارزیـ

 کشورخاستگاه تولید

توسعه بازار و مراکــز تــامین و  •

  نفت خیزبودن کشورخاستگاه 

 تولید

ارزیـــابی شـــناختی درمـــورد  •

 کشورخاستگاه تولید

ــویرذهنی عمــــــومی  • تصــــ

 ازکشورخاستگاه تولید

ســطح دانــش مصــرف کننــده  •

 درمورد محصول 

 برند-روابط طبقه محصول •

ــن آوری و  • ــتفاده از فـــ اســـ

 مهندسی پیشرفته  

انحصار، وضــعیت شــهرت نــام  •

 تجاری

ــت  • ــاخت،  قابلیـ ــت سـ کیفیـ

 اطمینان 

قرارگـــرفتن شـــرکت روغـــن  •

 سازی درکنار پالایشگاه نفت

 مواد اولیه مناسب •

لزوم توجــه بــه اســتانداردهای  •

 بین  المللی  

ــی در  • ــواد افزودن ــتفاده ازم اس

 تولید محصول  

ــویرذهنی عمــــــومی  • تصــــ

 ازکشورخاستگاه تولید

توســــعه نیــــافتگی کشــــور  •

 خاستگاه تولید 

وضعیت تعرفــه هــای گمرکــی  •

 کشور خاستگاه تولید 

ســطح دانــش مصــرف کننــده  •

 درباره محصول

 افزایش سطح تکنولوژی  •

ــع  • ــبکه توزی ــورداری ازش برخ

 مناسب  

 شهرت واعتبار محصولات •

ــات  • ــانی قطع ــه روزرس ــزوم ب ل

دســتگاهها وشــرکتهای تولیــد 

 کننده روغن 

 کیفیت مواد پتروشیمی  •

ــرف  • ــی مصـ ــی گرایـ ملـ

 کنندگان 

کننــدگان  • بیزاری مصرف 

ــای  ــنش ه ــل ت ــه دلای ب

ــای  ــارض ه ــی، تع سیاس

 مذهبی، جنگ  

ــابع اولیـــه  • ــود منـ وجـ

ــه  ــه ب ــترس وتوح دردس

 صنایع پایین دستی

عــدم رضــایت مصــرف  •

 کننده ایرانی

 سرمایه گذاری و رقابت •

وجود زمینه جهت تقلــب  •

 وجعلی بودن محصول

ــایر  • ــای س ــدودیت ه مح

 کشورها

دسترسی آسان بــه مــواد  •

 اولیه تولید روغن 

هزینه پایین حمل ونقــل  •

 روغن 

برنامه ریزی جهت بدست  •

 آوردن بازارهای منطقه 

ــد  • ــه تولی ــه ب ــزوم توج ل

بیشــتر جهـــت بدســـت 

 آوردن بازارهای منطقه

استفاده ازمواد پتروشیمی  •

 ها 

کنارگذاشــــتن مــــواد  •

 پالایشگاه ها 

اســـــتفاده ازقطعـــــات  •

ــایل  ــاییدگی وسـ ضدسـ

 خودرو

 تامین مواد اولیه مناسب •

 توجه به بومی سازی •

ــتگاه  • کشورخاســ

 تولید

ــتگاه  • کشورخاســ

 مونتاژ

ــتگاه  • کشورخاســ

 طراح

ــتگاه  • کشورخاســ

 قطعات ومواد 

ــهرت  • شـــــــــ

ــتگاه  کشورخاســ

 تولید
 

محـــدویت هــــای  •

 سیاسی وقانونی

در  • اداری  بورکراسی 

ــذاری  ــرمایه گـ سـ

 درتولید

ــط  • ــدم روابـــ عـــ

 باشرکتهای خارجی

 افزایش هزینه ها •

عدم توجه به صنایع  •

 پایین دستی

 تحریم •

عدم دسترسی آسان  •

ــواد  ــه م ــی ب افزودن

 وارداتی

 تجهیزات قدیمی •

 تولیدا ت نامرغوب •

مـــــــوادافزودنی - •

 نامرغوب

 بودجه کافی  •
 

اتحاداســتراتژی •

 ك برند

ــتفاده از  • اســـ

 تکنولوژی

سرمایه  • توسعه 

 گذاری

بـــالا بــــردن  •

 سطح کیفیت

بـــالا بــــردن  •

 سطح دانش

عرضــه بیشــتر  •

 روغن دربازار

ــه  • ــه بــ توجــ

 سمینارها

بــه  • توجه  لزوم 

 آموزش

تعاملات  • بهبود 

 بلزرگانی 

ــورداری  • برخــ

 ازتامین مالی  

حمــل ونقــل  •

 باکیفیت

تولیـــــدروغن  •

 باماندگاری بالا

بــه  • توجه  لزوم 

ــه  همـــــــــ

ــتانداردها  اســ

ــه  ــی، منطق مل

 ای وجهانی

ــت  • ــرش مثبـ نگـ

خاستگاه  ازکشور 

 تولید

ارزی آوری بــرای  •

کشــور خاســتگاه 

 تولید

 توسعه اقتصادی •

 توسعه اشتغال •

بالا بردن جایگــاه  •

رنکینگ  کشوردر 

 بین المللی

بدســــت آوردن  •

مشــتری  رضایت 

سفارش  طریق  از 

 پذیری

 افزایش صادرات •

 کاهش هزییه ها •

کیفیــت  • بالابردن 

 روغن 
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 داده بنیاد بر اساس مدل    یمحور  یکدگذار:  1شکل   

 اشتغال آفرینی-1
 جلوگیری از خروج ارز  -2
 ایجاد ارز صادراتی-3
بین  -4 رتبه  در  کشور  جایگاه  و  سطح  ارتقای 
 المللی 

 جلوگیری از خام فروشی  -5
 ارتقای رضایت مشتری-۶

 

 شرایط علی :

  مصرف کننده سطح شناخت دانش و 

    نفت خیز بودن کشور سازنده 

  سطح فناوری در تولید 

 ظاهر محصول  •

 تنوع محصول  •

 شهرت نام تجاری   •

 انحصاری بودن محصول   •

 کیفیت ساخت محصول   •

 قابلیت اطمینان مصرف کننده   •

نزدیکی تامین کننده شرکت سازنده   •

 روغن موتور  

 استفاده از مواد اولیه افزودنی مناسب   •

 شبکه توزیع محصول   •

 به روز بودن صنعت حمل و نقل   •

 به روز بودن تجهیزات روغن موتور   •

 تجربه قبلی مصرف کننده  •

 پیامدها : 

 اشتغال آفرینی   •

 جلوگیری از خروج ارز   •

 ایجاد ارز صادراتی   •

 ارتقای سطح و جایگاه کشور در رتبه بین المللی   •

 جلوگیری از خام فروشی   •

 ارتقای رضایت مشتری   •

 

 

 

 شرایط مداخله گر :

 وجود محصولات تقلبی  •

 تحریم و محدودیت های سیاسی  •

 برورکراسی اداری شرکت ها  •
 

 مقوله اصلی :

 کشورخاستگاه تولید  •

 کشورخاستگاه مونتاژ  •

 کشورخاستگاه طراح  •

 کشورخاستگاه مواد اولیه    •
 

 زمینه ای : عوامل  

 ملی گرایی مصرف کننده   •

 بیزاری مصرف کننده ناشی از تنش سیاسی و مردمی   •

 عدم ارتباط با شرکت های خارجی  •

 ظرفیت تولید به مقیاس  •

 راهبردها ) عمل و عکس العمل ( : 

 اتحاد استراتژیک  •

 انتقال تکنولوژی  •

 افزایش کیفیت تطبیقی •

 عرضه بیشتر به بازار و کسب سهم بیشتری از فروشگاه ها   •

 افزایش سطح مصرف کننده •
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 شنهادها یپ و یگیرجهینت -5

با توجه به اینکه ادبیات نظری بازاریابی در زمینه کشور خاستگاه تولید، بسیار غنی می باشد، پژوهش در این زمینه و  

این پژوهش تلاش کرد تا در میان مصرف کنندگان ایرانی،  آن هم در حوزه کشورهای نفتی کمتر انجام گرفته است که  

مورد  نفتی  محصولات  خرید  و  محصول  پذیرش  فرآیند  روی  بر  را  تولید  خاستگاه  کشور  از  ذهنی  تصویر  متغیر  تاثیر 

بررسی قرار دهد که مدل بهینه ای براساس نظریه داده بنیاد رسید. همانطور که در بخش نتایج مشخص شد، مصرف  

شناسایی   علی  شرایط  عنوان  به  را  عامل  چندین  نفتی،  خاستگاه محصولات  از کشور  ذهنی  تصویر  مورد  در  کنندگان 

شناخت شامل،  که  نفت  مصرف  دانش  و  کردند  سطح  کشور  بودن  خیز  کننده،  شهرت  فناوری  سازنده،   نام   موجود، 

  نفت، مواد  پالایشگاه   درکنار  سازی  روغن  شرکت  محصول، قرارگرفتن  اطمینان  ساخت محصول، قابلیت  تجاری، کیفیت

  عمومی   محصول، تصویرذهنی  تولید  در   افزودنی  ازمواد  المللی، استفاده    بین   استانداردهای  به  توجه  مناسب، لزوم  اولیه

  تولید، سطح  خاستگاه  کشور  گمرکی   های  تعرفه  تولید، وضعیت  خاستگاه   کشور  نیافتگی  تولید، توسعه  ازکشورخاستگاه

افزایش  درباره   کننده   مصرف   دانش برخورداری  سطح  محصول،  شهرت  توزیع  ازشبکه  تکنولوژی،    واعتبار   مناسب، 

لزوم معنی    کننده  تولید  وشرکتهای   دستگاهها   قطعات  روزرسانی  به   محصولات،  و  مستقیم  تاثیر  که  باشند  می  روغن 

و   تحریم  تقلبی،  محصولات  وجود  همچون  عواملی  دیگر  طرف  از  گذارند.  می  تولید  خاستگاه  کشور  ابعاد  بر  داری 

به دلایل   کننده  بیزاری مصرف  کننده،  گرایی مصرف  ملی  ها،  اداری شرکت  برورکراسی  المللی،  بین  های  محدودیت 

خارجی   های  با  شرکت  ارتباط  عدم  و  مقیاس  به  تولید  ظرفیت  سیاسی،  های  تنش  و  هراسی  ایران  و  هراسی  اسلام 

 صلی تاثیرگذار هستند.  بعنوان عوامل زمینه ای و مداخله گر بر مقوله ا

شامل   نماید  تقویت  را  خاستگاه  کشور  از  ذهنی  تصویر  تواند  می  که  راهبردهایی  شوندگان  مصاحبه  نظر  از 

  کیفیت محصولات، بالا  سطح  بردن  گذاری های خارجی، بالا   سرمایه  تکنولوژی، توسعه  از  برند، استفاده   اتحاداستراتژیک

از طریق    سطح  بردن نقل دانش مصرف کننده  و  ارتقای حمل  بازرگانی،  تعاملات  بهبود  ها،  تبلیغاتی شرکت  ابزارهای 

 محصولات نفتی و توجه به میزان ماندگاری محصولات نفتی از طریق بهره مندی از استانداردهای بین المللی و ملی. 

این نشان میدهد که افراد تصویر ذهنی مساعد از کشور خاستگاه خواهد داشت و در ارزیابی محصولات نفتی، در صورت 

افزایش کیفیت، بیشتر نسبت به محصولات نفتی داخلی اقدام می کنند و این منجر به نگرش مطلوب به محصول نفتی  

تولید  کند که کشور  پیشنهاد می  نتیجه  این   یابد  افزایش می  به خرید محصول  تمایل  نهایت  در  و  داخلی می شود 

عراق،   ترکیه،  همچون  المللی  بین  کشورهای  به  را  خود  دارد محصولات  قصد  که  در صورتی  نفتی،  محصولات  کننده 

افغانستان، ارسال کند؛ بایستی از کشور خاستگاه تولید محصولات نفتی در پیام های ارتباطی با مصرف کننده بخوبی  

این  استفاده ک اقتصاد کشورهای اسلامی در زمره کشورهای درحال توسعه محسوب می شوند و  اینکه  به  توجه  با  ند. 

کشورها به استفاده از تکنولوژی کشورهای توسعه یافته وابستگی دارند لذا می توان از اتحاد استراتژیک برند با تاکید بر  

گیری  جهت  عنوان  به  را  اسلامی  کشورهای  بازارهای  در  گسترش  و  نفوذ  همچنین  برد.  بهره  تولید  خاستگاه  کشور 

استراتژی خود لحاظ کنند و استفاده از استراتژی سرمایه گذاری مشترك در سایر کشورهای مقصد صادراتی جهت غلبه 

و  روی شهرت  بیشتری  تمرکز  بگذارد. همچنین  خود  کار  دستور  در  را  تولید  خاستگاه  از کشورهای  انزجار حاصل  بر 

داشته باشند تا روی کشور خاستگاه تولید به عنوان یک عامل تقویت کننده برای خرید تمرکز و تبلیغات    اعتبار برند 

کند. در این پژوهش تلاش شد به دلیل افزایش اعتبار درونی ناشی از نفت خیز بودن کشور، از کشورها با اکثریت یک 

اعتبار  افزایش  برای  درحالیکه  شود؛  استفاده  اسلامی  کشورهای  به  صادرات  و  محصولات  توسعه  جهت  واحد  مذهب 

بیرونی لازم است تا در کشورهای اروپایی نیز صادرات انجام شود. محدودیت های این پژوهش را می توان استفاده از 

ابزار اینترنت برای جمع آوری پرسشنامه نام برد. تاثیر فرهنگی و اجتماعی در دیدگاه های پژوهشگر و همچنین عدم  
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عوامل  تاثیر  و تحت  به صورت مقطعی  پژوهش  درنهایت  و  به طور کلی  تولید  تاثیر کشور خاستگاه  پیشینه در زمینه 

محیطی خاص آن زمان انجام شده است. پژوهش های آتی می توانند از طریق پژوهش های طولی بهره ببرند. همچنین  

انزجار   بر  ایران  کشور  در  تولید  خاستگاه  ذهنی  تصویر  تاثیر  گردد  می  پیشنهاد  اخیر  سیاسی  رویدادهای  به  توجه  با 

 .محصولات آن کشورها در بین مصرف کنندگان غیرایرانی بررسی گردد

 

 منابع  -6

 تصمیم   بر  تحریم   نقش  تبیین  منظور  به  مفهومی  چارچوب  یک  ارائه  ،1395  پورعیسی،  آرمان  و  تاخیره  محمد  عادل؛,  آذر •

  حسابداری، و اقتصاد مدیریت، ملی کنفرانس  چهارمین بازاریابی، آمیخته و  کننده مصرف  گیری تصمیم  سبک خرید، به

 تبریز.   دانشگاه  شرقی،  آذربایجان  صنعتی  مدیریت  سازمان  تبریز،

  تولید   خاستگاه  کشور  و  تجاری  نام  خاستگاه  کشور  اثر  بررسی  ،1396  فومنی،  اخوان  سمانه  و  فیروزه,  اکبری   علی  حاجی •

  دومین   رشت،  رفاه  ای  زنجیره  فروشگاه:  موردی  مطالعه  سیگنال  خمیردندان  کننده  مصرف  خرید  قصد  و  ادراك  بر

 صالحان   عالی  آموزش  موسسه  تهران،  حسابداری،  و  مدیریت  المللی  بین  کنفرانس

  و   محصول  از  آگاهی  تولید،  خاستگاه  کشور  از  ذهنی  تصویر  تاثیر  ارزیابی(:  1390) شیرین  خسروزاده,  کامبیز  حیدرزاده •

,    6   دوره,    1390  تابستان:      بازاریابی  مدیریت  کنندگان،  مصرف خرید  تصمیم  بر محصول(  پیچیدگی)  ذهنی  درگیری

 .  32  صفحه  تا  1  صفحه  از  ;  11   شماره

  بهار , بازاریابی مدیریت فصلنامه لوکس، محصولات خرید قصد بر موثر عوامل بررسی: 1394متینه، فتحعلی,بهرام خیری •

 . 26  شماره,  10  دوره,  1394

 از   ذهنی  تصویر  و  تجاری  مارك  خاستگاه  کشور  از  آگاهی  بین  تاثیر  ارزیابی  ،(1387)بهرام   خیری,  کامبیز  حیدرزاده •

 . 97  صفحه   تا  75  صفحه  از  ;  49   شماره,    13   دوره,    1387؛زمستان  بازرگانی  پژوهشنامه  تولید،  خاستگاه  کشور

  کشور  دو  میان  در  خارجی  محصولات  پذیرش  فرآیند  در  مؤثر  عوامل  بررسی  ،(1395)عباس   کایینی،,کامبیز  حیدرزاده •

   1  شماره  دهم،  سال  راهبردی  مدیریت  اندیشه  ترکیه،  -ایران

، تأثیر مولفه های تصویر ذهنی کشور خاستگاه تولید بر قصد خرید مصرف کنندگان  1392خیری, بهرام و سید یاسر زاهدی،   •

ایرانی: مورد مطالعه کالاهای تند مصرف، اولین کنفرانس بین المللی حماسه سیاسی )با رویکردی بر تحولات خاورمیانه( و  

 حماسه اقتصادی )با رویکردی بر مدیریت و حسابداری(، رودهن، دانشگاه آزاد اسلامی واحد رودهن. 

، تاثیر آگاهی از کشور خاستگاه تولید در بازاریابی بین المللی، دومین کنفرانس بین المللی نقد و  1396فلاح نژاد, عباس،   •

 .واکاوی مدیریت در هزاره سوم، مشهد، موسسه علمی فرهنگی آپادانا

، بررسی تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید بر رفتار  1394قیصری, سیدحمید؛ یاسر مجیدی نژاد و سیدمیلاد قریشی،   •

چهارمین کنفرانس بین المللی حسابداری و مدیریت و اولین کنفرانس کارآفرینی و   مصرف کننده و اثرآن بر قضاوت برند،

 همایشگران مهر اشراق. ، تهران،  نوآوری های باز

گیری ارزش برند محصولات الکترونیک،تحقیقات بازاریابی  ( تصویر ذهنی کشور مبدا و شکل 1390مرادی،هادی،زارعی،عظیم) •

 . 128-109،صفحه  1390،پاییز  3، شماره  1نوین، دوره  



مصرف  رشیکشور خاستگاه بر پذ ر یتاث  یامدهایو پ ندهایشای پ یالگو  یطراح اصلان حمیدی و فرشته لطفی زاده و لیلا آندرواژ و حمید سعیدی :

 ی از مشتقات نفت یرانیکنندگان ا

 ، چاپ دوم، تهران: انتشارات جامعه شناسان. 2(. روش تحقیق کیفی ضد روش1392محمد پور، احمد) •

(، بررسی تاثیر کشور خاستگاه تولید بر رفتار مصرف کننده: ارزیابی نقش تعدیل گرانه میزان  1391نجفی فرزانه،خیری بهرام) •

رفتاری مشتریان،   نیات  و  ارزیابی محصول  بر  تولید  تاثیر کشور خاستگاه  بر  با محصول  میزان آشنایی  و  درگیری محصول 

 .   60تا صفحه   37از صفحه    ;  17, شماره     7, دوره     1391مدیریت بازاریابی ، زمستان  
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