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 نگرش و اعتماد بر گرایی ملی و مبدأ کشور نقش برنگرشی راهبردی 

 خانگی لوازم صنعت در ایرانی کننده مصرف
 

 1*نمین زادهابوالفضل تاج
 

 چکیده

در سطوح کل  ها سازمانباشد که لازم است  راهبردی میهای مالمللی، یکی از تصمی ورود به بازارهای بین     
اصلی  های ورود، صادارات است. هدف . یکی از این شیوهکنندبه آن توجه  راهبردیشرکت و واحد سازمانی 

. باشد می کننده مصرف نگرش و اعتماد گرایی، ملی مبدأ، کشور از ناشی شهرت بین رابطه بررسی پژوهش،
صورت عنوان نمونه، بهنفر از خریداران ایرانی، به 400 تعداد تنظیم و شش فرضیه جهت حصول به این مهم،

 در اعتماد ایجاد باعث مبدأ کشور از ناشی شهرت که دهد نشان می نتایج .شدند بررسی در دسترس، انتخاب و
بررسی حاضر  ،همچنین. گذارد می تأثیر کننده مصرف نگرش بر مستقیم صورتبه و شود می المللی بین بازار 

 کنندگان مصرف علاوه،به .دارد مستقیم رابطه کننده مصرف نگرش و اعتماد با گرایی ملی که بیانگر آن است
بر . بر آنها نصب شده است «کشور کره ساخت» برچسب که دارند خانگی لوازم به نسبت مثبتی نگرش ایرانی

 .ندارند بر آنها نصب شده است،« کشور ایران ساخت» برچسب که خانگی لوازم به نسبت مثبتی نگرش عکس،
نفع کشور کمک کند تا نه تنها اقدام به های ذی ها و گروه امید است دستاوردهای این مطالعه بتواند به سازمان

، از قبیل المللی بینهای ورود به بازارهای  به راه ،بلکه کنند؛آمیز  صورت رقابتتولید محصولات ایرانی به
 صورتی راهبردی نیز بیندیشند.صادرات، اعطای لیسانس و غیره، به

 

 اعتماد؛ نگرش گرایی؛ ملی شرکت؛ ؛شهرت مبدأ؛ کشور خانگی؛ راهبردی؛ لوازم: ها کلیدواژه
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  مقدمه. 1
 سوی از یلالمل بین های شرکت حضور و سویک از المللی بین تجارت افزایش اخیر های سال در     

 .است شده جهانی بازارهای از بسیاری در مختلف کشورهای محصولات  گسترده ظهور به منجر دیگر،
 سراسر در موجود محصولات و خدمات از بیشتر آگاهی به یافتندست حال در کنندگان مصرف امروزه
 [.24]هستند  جهان
 رفتار در مطالعه قابل های پدیده مهمترین از یکی عنوانبه ساخت محل کشور موضوع     

 باشد. می بازاریابی مدیران برای جالب بسیار موضوعی ساخت محل کشور. است مطرح کننده مصرف
 قطعه آنها اقتصادی توسعه سطح ،همچنین و کشورها فرهنگی و اجتماعی اقتصادی، های سیستم

ها پژوهش [.22] گیرند می شکل کننده مصرف ذهن در مراتبی سلسله صورتبه که باشند می اطلاعاتی
 ذهن بر محصول کیفیت تصویر ایجاد در مهمی نقش محصول سازنده کشور که دهدنشان می

 [.19]کند  می ایفا مشتری
 به اعتماد حس ایجاد و ایمن خرید بر را تأثیر مهمترین ساخت محل کشور که داشت نظر در باید     

 های روش به افراد دهد می نشان که باوری از است عبارت اعتماد [.15]کند  می ایجاد کننده مصرف
 .دارد سازنده کشور با مستقیمی رابطه نیز سازنده شرکت اعتبار. کنند می عمل بینی پیش قابل
 و اعتماد بر گرایی ملی و مبدأ سؤال اصلی که در این مطالعه مورد توجه است این است که کشور     

 ؟ گذارند می تأثیری چه کننده مصرف نگرش
 

 پژوهش و چارچوب نظریمبانی . 2

 «اطلاعات مرتبط با کشوری که کالا در آن ساخته شده»توان  اثر کشور مبدأ را می .کشور مبدأ
بُر ذهنی در  عنوان یک میانشود. کشور مبدأ به شناخته می «ساخت ...»تعریف کرد که با عنوان 

 [.7]تواند مثبت باشد و هم منفی  کند که هم می گیری عمل می تصمیم

 
شهرت یک شرکت ناشی از عواملی مانند عملکرد شرکت، تاریخچه،  .شهرت ناشی از کشور مبدأ

های نامحسوس  ارزش  . شهرت یک شرکت در زمرهاستهای خاص شرکت  و ویژگی وجههها،  ارزش
 ادراك در کلیدی نقش که است گرفته قرار توجه مورد عاملی عنوانبه شهرت [.10]باشد  شرکت می

 فروش و گذاری، تبلیغات قیمت هایشیوه زمینه در خصوصبه محیط، جزئیات به نسبت مشتریان
-این به یعنی اعتقاد اعتماد قابلیت (1 است: کلیدی عامل دو شامل شرکت اعتبار. کند می ایفا شخصی

 توانایی شرکت کهاین به اعتقاد یعنی خبرگی (2کند،  عمل خود تعهدات به تمایل دارد شرکت که
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 عنوانبه تواند می و است راستی و صحت از جدا قابلیت اعتماد. دارد را خود تعهدات به بخشیدنتحقق
م باید وصورت مداها برای این دارایی با ارزش به شرکتشود.  تعریف مستقل ویژگی یک

های خود مانند  . اگر شرکت به فعالیتحفظ کنندشده را همچنان گذاری کنند تا شهرت کسب سرمایه
شود. شهرت  باعث کاهش سود شرکت می ودهد  شهرت خود را از دست می ،گذشته عمل نکند

 [.13]کند  ای از زمان منتقل می هر دورهعلامتی است که اطلاعات و عملکرد شرکت را در 
تواند احتمال  در شرایط عدم اطمینان بالا وقتی کیفیت قابل دیدن نیست، تأثیر مثبت شهرت می     

  [.3]خرید را بالا ببرد و عدم اطمینان را کاهش بخشد 
های خود را  کنند تا کشور مبدأ و سایر ماهیت تلاش می دارندهایی که شهرت کمی  اگرچه شرکت     

کنند تا برچسب کیفیت شرکت دیگری  ها سعی می این در حالی است که برخی از شرکت ؛مخفی کنند
دهد تا اطلاعات خود را برای کالا،  را جعل کنند. کشور مبدأ محصول به مشتری این اجازه را می

مخصوصاً وقتی که محصول ناشناخته است و  ،ن تفسیر کندارزش آن، ریسک ضمنی و نتایج آینده آ
  [.15] استارزیابی آن قبل از خرید مشکل 

شده از شرکت صادرکننده را تعیین شهرت ناشی از کشور مبدأ شرکت میانگین کیفیت درك     
کنندگان محصولات را  مصرف [.8]نوع کالایی که یک کشور در آن تخصص دارد  ،کند و همچنین می

کننده  توان گفت که وقتی مصرف می طور متخصربهدهند،  با شهرت ناشی از کشور مبدأ تشخیص می
تواند یک راه جایگزین برای  شناخت کمی از یک محصول دارد، شهرت ناشی از کشور مبدأ می

 [.4] باشدارزیابی کالا 
 

ای که فرد گروه خویش را محور همه  گونهبه است ها پدیدهگرایی، نگرشی خاص به  ملی .گرایی ملی

دهد. هر گروه به افتخارات،  بندی ارجاع می های دیگر را با توجه به رتبه ها دانسته و کلیه پدیده پدیده
ای تحقیرآمیز  کند و با دیده ستاید، هویت خود را تمجید می بالد، برتری خود را می غرور و تکبر خود می

 [.21]نگرد  خارج از گروه میبه سایرین 
 

روانشناسی؛  ـ ( عوامل اجتماعی2006)شانکارماهش  .گرایی مصرفی عوامل تأثیرگذار بر ملی

گرایی مصرفی ذکر کرده  های ملی کننده عنوان تبیینشناختی را به سیاسی؛ عوامل اقتصادی و جمعیت
تاکید  شناختی روان ـ اجتماعی و شناختی جمعیت متغیرهای بر شدهانجام مطالعات بیشتر .است

 جنسیت، سن،: شامل اندشده استفاده زمینه این در که شناختی جمعیت متغیرهای ترین رایج .اند داشته
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 بندی بخش های فرصت در شناختی جمعیت متغیرهای درنظرگرفتن مزایای .هستند درآمد و تحصیلات
 است. شانکارماهش نهفته خارجی محصولات به منفی یا مثبت گرایش براساس کنندگان مصرف

 با منفی رابطه درآمد و تحصیلات سطح سن، که دهد می نشان های خوددر پژوهش (2006)
 .دارد کنندگان مصرف گرایی ملی

 

ساز مشارکت و همکاری میان های مهم روابط انسانی است و زمینه اعتماد یکی از جنبه .اعتماد

 تعریف است، اطمینان مورد که مبادله بر شریک تکیه به تمایل عنوانبه اعتماد .استاعضای جامعه 
کننده سطحی است که در آن   تعیین که شود می درنظرگرفته تجاری روابط از بعدی اعتماد، .است شده

     [.6]های طرف مقابل اعتماد کنند  توانند به درستی به وعده کنند که می هر یک از طرفین احساس می
 2راستگویی (1ند از: اعبارت 1اعتماد  پنجگانه های مؤلفه. گرفت درنظر موفق فروش کلید باید را اعتماد
 (2رود(؛  می شماربه فروشنده و خریدار میان اعتمادی بی ایجاد در عامل ترین اصلی ،صداقت )عدم

، گیردموقع در اختیارش قرار ه)هر بار که اطلاعات مورد درخواست مشتری صحیح و ب 3جلب اطمینان
 (3گیرد(؛  برُد صورت می -در حال اعتمادسازی هستیم. خریدار باید به این حس برسد که معامله بُرد

یند ایجاد اعتماد مفید و موثر آ)درك شرایط و شناخت مشتری نه تنها در فر 4درك و شناخت مشتری
یار فروشنده قرار منظور کمک هر چه بیشتر به حل مشکلات او را نیز در اختامکان لازم به ،بلکه ؛است
تر از ارائه خدمت  ) برای جلب اعتماد مشتری هیچ راهی مناسب 5( خدمت به مشتری4دهد(؛  می

ترین تلاش در جهت اعتمادسازی در گذر زمان )کوچک 6( منتظر ماندن5( و نیستمناسب به مشتری 
 دلخواه حاصل شود(.دهد. برای ایجاد اعتماد باید وقت صرف کرد و صبور بود تا نتیجه  جواب می

 مبادله، شروع برای محرکی عنوانشهرت )به (1ند از: اگیری اعتماد نیز عبارت ابعاد اندازه     
 (3دارد و  کننده مصرف اعتماد جذب در ای کننده تعیین عملکرد )نقش (2(؛ کند ترغیب را کننده مصرف

 اوقات گاهی ظاهر،. خدماتی کارکنان و فروش نمایندگان کارکنان، کارگزاران،: تصویر )مانند و ظاهر
 دهد(. افزایش را اعتماد تواند می خوب تصویر یک شود، می تفسیر تصویر، یک عنوانبه
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Trust 

2. Truth 
3. Reliability 

4. Understanding 

5. Service 
6. Take Your Time 
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ها احساسات  است. نگرش بوده نگرش مفهوم به نسبت جدید رویکرد گذار پایه دانیل کتز .نگرش

ترین مفهوم در  ها متمایزترین و ضروری ها دارند. نگرش عاطفی هستند که مردم پیرامون پدیده
ای در  سال گذشته، جایگاه شاخص و برجسته 60روانشناسی اجتماعی مدرن هستند و طی 

 [.5]اند  شناسی داشته روان
  واسطهبه که ادراکاتی و ها دانش: شناختی  جزء (1 :اند شده تشکیل اصلی جزء سه از ها نگرش     

: عاطفی جزء (2آید.  می دستهب اطلاعاتی منابع دیگر با نگرش، همراه موضوع از مستقیم  تجربه
: رفتاری جزء (3خاص و  برند یا و محصول یک به نسبت کننده مصرف عواطف و احساسات شامل
  .نگرش موضوع به نسبت مشخص ای شیوه به رفتار یا و عمل یک انجام به فرد تمایل

 مانند ؛کند می صدق هم نگرش تغییر مورد در شد گفته نگرش گیری شکل در که مواردی بیشتر     
 مستلزم را نگرش در تغییر ایجاد ،(2004)دیگران  و هاوکینز. آن بر اثرگذار منابع و نگرش یادگیری

 باورها، در تغییر شامل: شناختی جزء در تغییر (1 :ند ازادانند که عبارت می نگرش اجزای در تغییر ایجاد
 (2 .شود می ها لآایده در تغییر و جدید باورهای افزودن محصول، های ویژگی اهمیت میزان در تغییر
 آمیختن یعنی کلاسیک، شدنشرطی الف(: است پذیر امکان روش سه با کار این: عاطفی جزء در تغییر

 مواجهه با در کننده مصرف تا کار این تکرار و نگرش موضوع با مخاطب  علاقه مورد های محرك
 خودِ به نسبت کننده مصرف عواطف و علائق تحریک ب(. کند پیدا مثبتی احساس نگرش موضوع

 این: رفتاری جزء در تغییر (3 .آگهی با مکرر رویارویی یعنی صِرف، مواجهه سایت و ج( وب و آگهی
. منجر شود محصول یک به نسبت کننده مصرف عواطف و باور تغییر به است ممکن خود تغییر

 گاهی ،البته. باشد احساسی و شناختی سطح در تغییر رفتار، تغییر نیازپیش است ممکن ،همچنین
 .است تضاد در عاطفی و شناختی اجزاء با رفتار اوقات
های ایجاد و تغییر نگرش باید دانست که افراد در مقابل تغییر نگرش  پس از بررسی دیدگاه     

دهند. این مقاومت در برابر تغییر نگرش دارای شش منبع کلی است که عبارت است  مقاومت نشان می
 از: 
که با ادراك آنها از دنیای پیرامون همخوانی  کنندل و مواردی توجه میئ( توجه انتخابی: افراد به مسا1

شوند که به آنها علاقه داشته باشند.  مردم بیشتر جذب مطالب و موضوعاتی می ،داشته باشد. در واقع
 شوند. طور معمول سایر اطلاعات مخالف فراموش میهب

و تکراری پاسخ های آشنا  های بیرونی با شیوه ها: در بیشتر مواقع افراد نسبت به محرك ( عادت2
یاری  ،کند و افراد را برای انجام کارهایی که نیاز به مهارت دارد ها کارها را تسهیل می دهند. عادت می
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باید به این نکته اشاره داشت که افراد در  ،البته ؛ها نقش مهمی در مقاومت فرد دارد دهد. این عادت می
 گیرند. نظر می های آن را هم در ها منافع و زیان یند تغییر عادتآفر
تواند یکی از دلایل  ( وابستگی: برای انسان وابستگی به افرادی که با آنها پیوند عاطفی دارد می3

شود تا فرد اعتماد  ویژه اگر این وابستگی زیاد باشد موجب میمقاومت در مقابل تغییر نگرش باشد. به
دارد موضوعی را تأیید نکند فرد آن به نفس کمی داشته باشد و تا فرد یا گروهی که به آن وابستگی 

 پذیرد. پذیرد و یا به دشواری می موضوع جدید را نمی
های آشنا سر و کار داشته  ها، افراد و پدیده ( ترس از ناآشنایی: افراد دوست دارند بیشتر با موضوع4

تماد را در آنها حس عدم اع ،. در نتیجهشود رو شدن آنها با موارد ناآشنا موجب اضطراب می به باشند. رو
 کند. دامن زده و آنها را در مقابل پذیرش موضوعات جدید مقاوم می

( عامل اقتصادی: مسائل اقتصادی و مالی عومل بسیار قوی برای مقاومت افراد در تغییر نگرش 5
شدت از طرف آنها هستند. تغییرهایی که امکان اختلال در میزان درآمدهای افراد را داشته باشد به

 گیرد. شود، حتی مواردی که احتمال این خطرپذیری را داشته باشد کمتر مورد توجه قرار می میطرد 
ها اجتناب کنند، افراد  کنند که بتوانند از محرومیت جو میوهایی را جست ها موقعیت ( بازگشت: انسان6

کنند که گذشته در آن  هایی را انتخاب می کنند موقعیت هنگامی که احساس کمبود و یا تنش می
 [.12]اند  احساس راحتی، شادی و رفع نیاز کرده

 
 پژوهششناسی  روش. 3

 (2011)( و تسنگ و وانگ 2010)نز و مارتین  استفاده شده جیم مدلاقتباس از در این بخش با     
 .[23، 15] شده است ارائه(، به شرح زیر 1و مدل مفهومی )شکل  پژوهش هایهفرضی

H1دارد اعتماد بر معناداری و مثبت تأثیر گرایی : ملی. 
H2دارد اعتماد بر معناداری و مثبت تأثیر مبدأ کشور نام از ناشی تولیدکننده : شهرت. 
H3 : دارد کننده مصرف نگرش بر معناداری و مثبت تأثیراعتماد. 
H4: دارد کننده مصرف نگرش بر معناداری و مثبت تأثیر گرایی ملی. 
H5دارد کننده مصرف نگرش بر معناداری و مثبت تأثیر مبدأ، کشور از ناشی تولیدکننده، : شهرت. 
H6 :وی نگرش با معناداری طوربه ایران ساخت خانگی لوازم به نسبت ایرانی کننده مصرف نگرش 

 دارد. تفاوت کره ساخت خانگی لوازم به نسبت
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 (2011)( و تسنگ و وانگ 2010)نز و مارتین  جیمبرگرفته از  پژوهشمدل مفهومی  .1شکل 

 

فریزر، ـ  یخچالخانگی الکتریکی )از قبیل  لوازم کنندگان مصرف تمام پژوهش این آماری جامعه     
 این در گیری نمونه برای شدهاستفاده روش. باشند می تهران شهر در تلویزیون و ماشین لباسشویی(،

لوازم  عمده خرید مراکز بین از پژوهشگر ،راستا این در باشد. دسترس می در گیری نمونه روش مطالعه،
آوری  توزیع و جمع به اقدام و بر مبنای قضاوت، خیابان جمهوری را انتخاب خانگی در شهر تهران،

  باشند. می نفر  400 شامل پژوهش این در نیاز مورد  نمونه است. کردهپرسشنامه 
و ابزار مورد استفاده  میدانی و ای صورت کتابخانهبه پژوهش این در هاداده آوریجمع های روش     

 29 دارای مجموع در استفاده مورد نهایی پرسشنامهبوده است.  پرسشنامهدر بخش مطالعه میدانی 
 شامل دیگر بخش و هستند شناختی جمعیت سؤالات و کلی اطلاعات آن سؤال 4 که باشد می سؤال

باشند. پایایی پرسشنامه نیز از طریق  می( تایی 5لیکرت  طیف قالب در سؤال 25) اصلی سؤالات
 است.آمده  1جدول محاسبه آلفای کرونباخ انجام شده است که نتایج آن در 
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 آلفای کرونباخ  مقادیر محاسبه شده .1جدول 
 آلفای کرونباخ هامولفه

 875/0 کل سوالات پرسشنامه

 860/0 گرایی ملی

 841/0 دکنندهیتول شهرت

 850/0 کننده مصرف اعتماد

 849/0 کننده مصرف نگرش

 

تر از بزرگ هااز مولفه کدام هر آزمودنی برای 40تعداد  با کرونباخ آلفای که ضریباین توجه به با     
روایی برای بررسی  .است لازم پایایی دارای پرسشنامه کردتوان عنوان  می بنابراین، ؛باشد می 8/0

 از روش تحلیل عاملی تاییدینظر  با استفاده از نظر افراد صاحب ،1پرسشنامه نیز علاوه بر روایی محتوا
 شد.نیز استفاده شد و روایی پرسشنامه تایید 

های مورد نظر له اطمینان حاصل شود که آیا تعداد دادهئدر انجام تحلیل عاملی باید از این مس     
و آزمون بارتلت استفاده  KMOبرای تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیر؟ بدین منظور از شاخص 

 KMOها زمانی برای تحلیل عاملی مناسب هستند که شاخص داده ،. بر اساس این دو آزمونشد
باشد. خروجی این  05/0و نزدیک به یک و سطح معناداری آزمون بارتلت کمتر از  6/0بیشتر از 

 است.شده ارائه  2ها در جدول آزمون

 
 و بارتلت برای سؤالات پرسشنامه KMOآزمون . 2جدول 

 KMO 918/0آزمون 

 آزمون بارتلت

χ
2 017/3147 

 276 درجة آزادی

Sig 000/0 

 

تعداد نمونه  بنابراین، ؛(6/0است )بیشتراز  918/0برابر  KMO، مقدار شاخص 2باتوجه به جدول      
 (sig سطح معناداری آزمون )مقدار ،باشد. همچنیندهندگان( برای تحلیل عاملی کافی می)تعداد پاسخ

عاملی دهد تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار مدل است، که نشان می 05/0تراز بارتلت، کوچک
و برای  2های اصلیها از روش مؤلفه در تحلیل عاملی اکتشافی برای استخراج عامل .مناسب است

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Content Validity  
2. Principle Component 
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گیری در شده است. ملاك تصمیم استفاده 2سازی کیسر با نرمال 1ها از روش واریمکسچرخش عامل
ست. بدین ا آنها 3مورد بقا یا حذف سؤالات پرسشنامه از تحلیل عاملی، مقادیر اشتراك استخراجی

باشد، آن سؤال از تحلیل  5/0ترتیب که اگر مقدار اشتراك استخراجی هریک از سؤالات کمتر از 
  بندی سؤالات، مقادیر ویژهگیری در مورد دستهملاك تصمیم ،. همچنینشودگذاشته میعاملی کنار 

 .در نظر گرفته شده است 4/0و نمرات عاملی بالاتر از  1بالاتر از 
باشد و هیچ سؤالی از پرسشنامه می 5/0اشتراك استخراجی برای تمام سؤالات بیشتر از مقدار      

با توجه به بارهای عاملی سؤالات، هریک از سؤالات  ،لازم نیست که کنار گذاشته شود. همچنین
بود، دارا هستند. پس هر سؤال دقیقاً  شدهبیشترین بار عاملی را در همان عاملی که از پیش تعیین

 کند که برای آن طراحی شده است.گیری میهمان عاملی را اندازه

 
 هایافته تحلیل .4

% 59دهد که جنسیت  نشان می 3شناختی در جدول  های حاصل از مطالعه جمعیتیافتهتحلیل      
% 38سال،  20% زیر 14. از نظر سن، اندهداد تشکیل زنان را % درصد41 و مردان را نمونه از درصد
%  39اند. در رابطه با تحصیلات،  سال بوده 41و مابقی بالای  40تا  31% بین 25، 30تا  21بین 
اند و بقیه سطح  % دارای مدرك کارشناسی ارشد بوده20و  کارشناسیدهندگان دارای مدرك  پاسخ

% افراد دارای درآمد زیر یک میلیون 50مد،بوده است. زمینه درآ تر از کارشناسیپایینتحصیلاتشان 
 اند. تومان بوده

-کولموگروف آزمون نتایج) شد داده تشخیص نرمال نظرات پاسخگویان توزیع ،آنجاکه از     
 علیّ رابطه بررسی برای. است شده آزمون متغیرها همبستگی لیزرل، افزار نرم از استفاده با( اسمیرنوف

 تحلیل. است شده استفاده مسیر تحلیل روش از مدل کل تأیید و وابسته و مستقل متغیرهای بین
ها با استفاده  است و سایر آزمون شده انجام 5/8LISREL افزارنرم از استفاده با پژوهش این در مسیر
 انجام شده است.  SPSSافزار از نرم

 
 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Varimax Rotation 

2. Kaiser Normalization 
3. Communalities Extraction 
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 شناختی پاسخگویان های جمعیت توزیع فراوانی ویژگی .3 جدول

 درصد فروانی هاگزینه شاخص

 جنسیت

 %41 164 زن

 %0/59 236 مرد

 %100 400 مجموع

 سن

 %2/14 56 سال 20تا 

 %7/37 149 سال 30تا  21بین 

 %1/25 99 سال 40تا  31بین 

 %0/23 91 سال 40بالای 

 %100 395 مجموع

 5 بدون پاسخ
 

میزان 
 تحصیلات

 %9/29 117 دیپلم

 %0/11 43 فوق دیپلم

 %9/38 152 کارشناسی

 %9/19 78 کارشناسی ارشد و بالاتر

 %100 391 مجموع

 9 بدون پاسخ
 

 سطح درآمد

 %1/50 190 میلیون 1زیر 

 %9/36 140 میلیون 2تا  1بین 

 %9/12 49 میلیون 2بالای 

 %100 379 مجموع

 21 بدون پاسخ
 

 

 از کمتر آزادی درجه به کای مجذور نسبت که دهد می نشان 4در جدول  لیزرل های خروجی نتایج     
 .تایید شده است مدل بَرازش بنابراین، ؛است سه

 
 آزمون برازندگی مدل .4جدول 

IFI NNFI CFI GFI RMR RMSEA X2/df 

99/0 99/0 97/0 99/0 049/0 071/0 12/2 

 
معیار و ضریب  میانگین، انحراف، فراوانیتوزیع  :ها شاملآماری مولفههای شاخص 5 در جدول     

شده است. برای هر مولفه، ابتدا مقادیر هر سوال با یکدیگر جمع شده و سپس با ارائه  تغییرات
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ها بندی و مقادیر میانگین و انحراف معیار شاخصکدگذاری مجدد بر حسب طیف لیکرت طبقه
 محاسبه شدند.

 
 ها های آماری مولفه شاخص .5جدول 

 مجموع خیلی زیاد زیاد متوسط کم خیلی کم هامولفه

 گرایی ملی

15 47 88 119 131 400 

8/3% 8/11% 0/22% 8/29% 8/32% 0/100% 

 30/0ضریب تغییرات:  14/1 انحراف معیار: 76/3 میانگین:

شهرت 
 تولیدکننده

9 22 93 167 109 400 

3/2% 5/5% 3/23% 8/41% 3/27% 0/100% 

 24/0ضریب تغییرات:  95/0انحراف معیار:  86/3میانگین: 

اعتماد 
 کننده مصرف

11 26 108 131 124 400 

8/2% 5/6% 0/27% 8/32% 0/31% 0/100% 

 26/0ضریب تغییرات:  02/1انحراف معیار:  86/3میانگین: 

نگرش 
 کننده مصرف

21 35 97 130 117 400 

3/5% 8/8% 3/24% 5/32% 3/29% 0/100% 

 30/0ضریب تغییرات:  13/1انحراف معیار:  71/3میانگین: 

 

 دهد. می نشان خلاصه طورهب را شدهمطرح های فرضیه نتایج و معناداری ضریب 6جدول 
 

 آزمون تحلیل مسیر .6جدول 

 نتیجه فرضیه معناداری ضریب مسیر هافرضیه

 تایید 20/4 20/0 .دارد اعتماد بر معناداری و مثبت تأثیر گرایی ملی

 بر معناداری و مثبت تأثیر مبدأ کشور نام از یناش دکنندهیتول شهرت
 .دارد اعتماد

 تایید 61/10 51/0

 تایید 01/7 /34 .دارد کننده مصرف نگرش بر معناداری و مثبت تأثیر اعتماد

 تایید 14/5 25/0 .دارد کننده مصرف نگرش بر معناداری و مثبت تأثیر گرایی ملی

 بر معناداری و مثبت تأثیر مبدأ کشور از یناش دکنندهیتول شهرت
 .دارد کننده مصرف نگرش

 تایید 78/3 20/0

 
، با توجه به عبارت هر یک از آنها، از رابطه پژوهشهای  های صفر و فرضیه در پنج مورد از فرضیه     

 کند. زیر تبعیت می
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H0 :داردن معناداری و مثبت تأثیر. 

H1 :دارد معناداری و مثبت تأثیر. 
 

آنها  یاثرگذار زانیم و 20/4برابرگرایی و اعتماد  ملیرهبری  ریمتغ نیماب ریمس معناداری عدد     
 زانیمو  61/10 برابرو اعتماد  شهرت تولیدکننده ریمتغ نیماب ریمس معناداری عدد ،است 20/0برابر

 برابر کننده و نگرش مصرفاعتماد  ریمتغ نیماب ریمس معناداری عدد ،است 51/0 برابری آنها اثرگذار
و نگرش  گرایی ملی ریمتغ نیماب ریمس معناداری، عدد است34/0برابر ی آنهااثرگذار زانیمو  01/7

 ریمتغ نیماب ریمس معناداری عدد؛ است 25/0 برابری آنها اثرگذار زانیمو  14/5ر براب کننده مصرف
 20/0برابری آنها اثرگذار زانیمو  78/3 برابر کننده و نگرش مصرف شهرت تولیدکننده ناشی از مبدأ

 .است
تاثیر عوامل  بنابراین، است؛ 96/1از  تربزرگ که مقادیر هر یکدر تمام موارد با توجه به این     

 باشد.   راستا می موجود در هر فرضیه بر یکدیگر، مثبت، مستقیم و هم
 یخانگ لوازم به نسبت یرانیا کننده مصرف نگرشدر فرضیه ششم پژوهش، ادعا شده است که      

 .دارد تفاوت کره ساخت یخانگ لوازم به نسبت یو نگرش با یمعنادار طورهب رانیا ساخت
 

 آزمون تی برای فرضیه ششم .7جدول 

 میانگین اختلاف معناداری درجه آزادی مقدار آماره تی 
 درصد 95سطح اطمینان 

 حد بالا حد پایین

نگرش نسبت به لوازم 
 ساخت داخل و کره

458/72 5/4 000/0 67980/1 6342/1 7254/1 

041/94 5/4 000/0 45074/3 3786/3 5229/3 

 

 :استصورت زیر هدر این وضعیت آزمون فرضیه ب
H0 :یو نگرش با یمعنادار طورهب رانیا ساخت یخانگ لوازم به نسبت یرانیا کننده مصرف نگرش 

 .داردن تفاوت کره ساخت یخانگ لوازم به نسبت
H1 :یو نگرش با یمعنادار طورهب رانیا ساخت یخانگ لوازم به نسبت یرانیا کننده مصرف نگرش 

 .دارد تفاوت کره ساخت یخانگ لوازم به نسبت
 زانیم یابیارز یبراآزمون این فرضیه از آزمون تی استیودنت استفاده شده است. این آزمون  برای     
. با توجه به رود یم کارهب جامعه نیانگیم با یا نمونه نیانگیم نبودن و بودن کسانی ای یقوارگ هم
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رو فرضیه صفر در دست آمده از اینهب 05/0تر از عدد که میزان معناداری برای این رابطه کوچک این
 شود.می% رد 95سطح اطمینان 

 
 و پیشنهادگیری  نتیجه. 5

 با که ستا اینبیانگر .( دارد اعتماد بر معناداری و مثبت تأثیر گرایی ملی) 1 فرضیه نتایج بررسی     
 احساسات همچنین، .کند می تغییر آن با راستا هم کننده مصرف اعتماد میزان ،گرایی ملی میزان در تغییر
 منفی احساسات که است در حالی این و شود می اعتماد بالارفتن باعث( تشکر حس و شادی) مثبت

 به که رضایتی عدم دلیلبه گرا ملی افراد ،همچنین .شود می اعتماد کاهش باعث( خشم، ناراحتی)
 .شود می دیده آنها در کمتری اعتماد دارند خارجی کالاهای از استفاده

 بر معناداری و مثبت تأثیر مبدأ کشور نام از ناشی تولیدکننده )شهرت 2نتایج بررسی فرضیه      
 متغیر تولیدکننده، شهرت متغیر در تغییر واحد یک ازای این است که به دهندهنشان( .دارد اعتماد
 این مهم بیانگر آن است که .یافت خواهد تغییر تولیدکننده شهرت با راستا هم و واحد 51/0 اعتماد
 منجر تواند می که است عواملی مهمترین از یکی عنوانبه ساخت محل کشور شهرت از ناشی اعتماد

  .شود خرید به
( نشان داد که .دارد کننده مصرف نگرش بر معناداری و مثبت تأثیر )اعتماد 3نتایج بررسی فرضیه      

 نگرش با راستا هم و واحد 34/0 کننده مصرف نگرش متغیر اعتماد، متغیر در تغییر واحد یک ازای به
 خرید رفتار تأثیرگذار بر  مؤلفه دو اعتماد و نگرش دیگر،به عبارت  ؛یافت خواهد تغییر کننده مصرف
 مدیران .گذارند می کننده مصرف خرید رفتار بر را خود مهم تأثیر کدام هر و باشند می کننده مصرف

دارای  که محصولاتی مورد در کنندگان مصرف .کنند تمرکز مؤلفه دو این بر باید مشتریان جذب برای
 کالاهایی به نسبت تا کنند برخورد کالا با بیشتری اعتماد با تا دارند تمایل هستند تری پایین آوری فن
 باید ابتدا در .گذارد می کننده مصرف نگرش بر مهمی تأثیر اعتماد .برخوردارند بالایی آوریفن از که

 .بگذارد تأثیر نگرش بر تا شود ایجاد کننده مصرف در اعتماد
( نشان .دارد کننده مصرف نگرش بر معناداری و مثبت تأثیر گرایی )ملی 4نتایج بررسی فرضیه      
 با راستا هم و واحد 25/0 کننده مصرف نگرش گرایی، ملی در تغییر واحد یک ازای که به دهد می
 منفی تأثیر خارجی محصول خرید بر گرایی ملی ،به عبارت دیگر ؛یافت خواهد تغییر گرایی ملی
 و کنند می توجه آن مبدأ کشور به ابتدا محصول کیفیت ارزیابی برای گرا ملی افراد ،همچنین .گذارد می

 در. کنندمی انتخاب را داخلی ترجیحاً کالای کالا نوع هر در آن بودنخارجی یا بومی به توجه با
 خارجی یا داخلی نظر از سازنده کشور نام عامل دارند، قرار گرا غیرملی دسته در که افرادی ،مقابل
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 صورت محصول های ویژگی از استفاده با انتخاب ،بلکه ؛کند نمی جلب را آنها توجه اول وهله در بودن
 .گیردمی

 نگرش بر معناداری و مثبت تأثیر مبدأ کشور از ناشی تولیدکننده )شهرت 5نتایج بررسی فرضیه      
 از ناشی تولیدکننده شهرت متغیر در تغییر واحد یک ازای دهد که به ( نشان می.دارد کننده مصرف

 خواهد تغییر مبدأ از ناشی تولیدکننده شهرت با راستا هم و واحد 20/0 کننده مصرف نگرش متغیر مبدأ،
کننده و شهرت شرکت ، ضرایب تغییرات مربوط به اعتماد مصرف5با توجه به جدول  ،همچنین یافت.

نگرش گرایی و  ین ضریب تغییرات مربوط به ملیو بیشتر 24/0 و 26/0 ترتیبهتولیدکننده نیز ب
  هستند. 30/0یک به میزانکننده، هر مصرف

 طورهب ایران ساخت خانگی لوازم به نسبت ایرانی کننده مصرف )نگرش 6نتایج بررسی فرضیه      
 میزان کهاین به توجه دارد.( با تفاوت کره ساخت خانگی لوازم به نسبت وی نگرش با معناداری
 سطح در صفر فرضیه رواین است، از آمده دستهب 05/0 عدد از ترکوچک رابطه این برای معناداری
 شود.می رد% 95 اطمینان

 کشورهای محصولات بر این باورند که یافتهتوسعه کمتر کشورهای کنندگان مصرف ،طورکلیهب     
فرد و ( و سبحانی1389. این مهم توسط خورشیدی و دیگران )هستند بالاتری کیفیت دارای خارجی

ای متفاوت (، نیز مورد کندوکاو قرار گرفته است. اگر چه تمرکز هر یک از آنها در زمینه1391)دیگران 
 از پژوهش حاضر بوده است. 

؛ چاتالس و کرامر (2008) ؛ کوبا(2008) دیگران و های یاسین با یافته بالادر مجموع نتایج      
 ( مطابقت دارد.2005)( و دان و اسچویتزر 2008(؛ میکایلیس و دیگران )2008)

 

 پژوهش های یافته اساسبر  هاپیشنهاد
عوامل گوناگونی مانند عملکرد، تاریخچه و  تلاش برای کسب شهرت: شهرت شرکت ناشی از

های فعال در حوزه لوازم خانگی الکتریکی باید سعی در ایجاد  . شرکتاستهای متمایز شرکت  ویژگی
 .کنندشهرت 

ها به دلیل تنوع  گرایی ایرانی بودن میزان ملیپایین دهندهنشان هاپژوهش گرایی: بالابردن سطح ملی
صورت راهبردی از هدر افراد جامعه ب هاو ارزش هاکردن باوراین امر نهادینه  باشد. لازمه جمعیت می

 است.تبلیغات  و طریق آموزش
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 بُرد-حس بُرد آنها ید محصولها همواره باید در نظر داشته باشند که خریدار با خر اعتمادسازی: شرکت
ها از  شود. شرکت کننده باعث ایجاد وفاداری و تداوم معامله می را احساس کند. وجود اعتماد در مصرف

 کننده کاهش دهند. توانند هزینه تبلیغات خود را پس از کسب اعتماد مصرف طریق اعتمادسازی می
 کننده  باید تمرکز داشته باشند. نگرش مصرفجزء  3کننده: برای تغییر نگرش بر  تغییر نگرش مصرف

باشد. تغییر در جزء عاطفی شامل  کننده می تغییر در جزء شناختی شامل تغییر در شناخت و باور مصرف
 تحریک کلاسیک، سازی کننده است که از طرق شرطی تغییر در احساسات و عواطف مصرف

زء رفتاری شامل تغییر تمایل . تغییر در جشود کننده حاصل می مصرف عواطف و احساسات
یک محصول  به نسبت کننده مصرف عواطف و باور صورتی راهبردی از طریق تغییرهکننده ب مصرف

 است.
 

که تمرکز مطالعه حاضر بر کشور کره و لوازم الکتریکی این توجه بهبا  .پیشنهاد برای مطالعات آتی
شود مطالعات بیشتری در رابطه با علل موفقیت کشور چین در زمینه باشد، پیشنهاد میخانگی آن می

علل موفقیت کشورهایی که  ،است، انجام پذیرد. همچنین کردهکالاهایی که تا کنون به ایران صادر 
علل موفقیت و  ،در رابطه با صادرات خدمات موفق بودند، مورد کندوکاو قرار گیرد. علاوه بر این

صورت تفکیکی یا تجمیعی و بر حسب نوع نی در ورود به بازارهای خارجی، بههای ایراناکامی شرکت
 شود.کالا یا خدمت، ارزیابی 
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