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Extended Abstract 

Introduction: Researchers believe that in addition to the country of origin, the country of 

destination can also affect the perception of quality and willingness to buy the product, and probably 

consumers tend to buy goods that are sold in countries with a favorable country image. The country 

image expresses the sum of beliefs, attitudes, and perceptions that a person has about a country 

(Buhmann, 2016). The country-of-destination effect refers to a phenomenon that consumers in the 

country evaluate the quality of a product that is both sold in the domestic market and exported, 

according to the image of the destination country to which it is exported (Luong et al., 2016). For 

example, Tim's study (2014) showed that the name of the United States as an export destination 

country increases product quality perception among Chinese consumers. In fact, like the country of 

origin, the country of sales destination can also be used as a summary construct in evaluating product 

quality. The influence of the destination country is a new topic that has recently been raised and has 
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gained importance due to the increase in competition between domestic producers and foreign product 

sellers in the domestic market. However, the studies conducted in this field are very limited and there 

is a significant research gap in this field. The current research seeks to investigate the existence and 

how the knowledge of the product's export destination country affects the perception of product 

quality and the willingness to buy the product among domestic consumers. 

 

Methodology:  

The data were collected by conducting causal-experimental research online. Bangladesh, Turkey, 

and France were selected as three export target countries with different levels of economic 

development. Three product groups, including porcelain, faucets, and office furniture, were chosen as 

products that are qualitatively at the level of international competitors. In each product group, three 

similar product models that do not differ much in features were selected. To control the influence of 

the brand on the choice, the brand name was removed from the images and, the prices assigned to the 

models did not differ much from each other. Three different samples of questionnaires were designed; 

the only difference in which was the export target country of each product model. In each 

questionnaire, by showing different models of products, questions were asked about the perception of 

quality and willingness to buy each model. Also, questions were included in each questionnaire to 

measure the country image of all three countries. Questionnaires were shared in three links in 

educational groups where professors, students, and teachers were members, and people were asked to 

answer only one link of the questionnaire. The links were kept active until sufficient sample size was 

reached. Kruskal-Wallis test and Spearman's rank correlation coefficient were used to check the 

research hypotheses. 

 

Discussion and Conclusion:  
The results of this study showed that the positive image of the export destination country can cause 

the perception of higher product quality and the desire to buy more. At the average price level in all 

three models of all three types of products, the perceived quality of the product and the willingness to 

buy the product increase when the export destination country is more developed. Also, the results of 

the research showed that the influence of the mental image of the destination country on the perceived 

quality and willingness to buy when the price is high or low interferes with the influence of the price 

on the perception of quality and willingness to buy. Although the structure of the current research did 

not allow the separation of the effect of price on perceived quality, the effect of price on perceived 

quality and purchase intention has been confirmed in other studies, for example, Völckner and 

Hofmann (2007, P. 188, 191) in a meta-analytic review of research conducted on the quality-price 

relationship between 1989 and 2006 concluded that reliance on product price as an indicator of quality 

might be greater for products that are relatively expensive and purchased infrequently. In addition, the 

results of this research confirmed the strong positive relationship between the perceived quality of the 

product and the willingness to buy the product in all three models of all three types of products. 

 

Keywords: Country of Export Destination Effects (COED), Country-of-sell (COS), Export 

Marketing, Country of Origin Effect. 
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 چکیده

المللی، مفهوم جدیدی با عنوان تصویر کشور مقصد محصول، توجه پژوهشگران را به های داخلی با رقبای بیناخیراً با گسترش رقابت شرکت

تواند مانند کشور مبدأ محصول، تصمیمات خرید این عقیده وجود دارد که تصویر کشور مقصد فروش محصول نیز می خود جلب کرده است.

صورت آنلاین، به بررسی تأثیر تصویر کشور مقصد فروش تأثیر قرار دهد. مطالعۀ حاضر با اجرای یک طرح آزمایشی بهکنندگان را تحتمصرف

پردازد. نتایج بررسی گان داخلی در خرید سه محصول ظروف چینی، شیرآلات، و مبلمان اداری میکنندمحصول، بر تصمیمات خرید مصرف

استفاده( نشان داد تصویر کشور مقصد صادرات محصول، بر ادراک از کیفیت پرسشنامۀ قابل 154روی سه گروه مختلف آزمایش )درمجموع، با 

های مختلف، یکسان نیست. نتایج مطالعه نشان داد در هر سه نوع أثیرگذاری در قیمتمحصول و تمایل به خرید آن تأثیرگذار است؛ اما این ت

محصول، زمانی که سطح قیمت محصول متوسط است، تصویر مثبت کشور مقصد محصول، تأثیر مثبتی بر کیفیت ادراکی و تمایل به خرید 

کنندگان از کیفیت محصولات برندهای داخلی در بهبود ادراک مصرف تواند به تولیدکنندگان و مالکانهای این مطالعه میمحصول دارد. یافته

 های منفی کمک کند که دربارۀ آنها وجود دارد.داخلی و حذف تدریجی کلیشه

 

 کشور مقصد صادرات، کشور فروش، بازاریابی صادراتی، تأثیر کشور مبدأ :هاکلید واژه
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 قدمهم -1

تأثیرگذاری تصویر ذهنی مکان تولید بر فروش یک 

تصوووویر »محصوووول در بازارهای خارجی که با مفهوم 

بررسی شود، در مطالعات متعدد شناخته می« کشور مبدأ

شوووده اسوووت و نتایج نشوووان داده احسووواسوووات خاص و 

کنندگان در برابر کشووور های عاطفی که مصوورفارزش

تواند به محصولات تولیدشده سازندۀ محصول دارند، می

در آن کشوووور نیز منتقل شوووود )برای نمونه، کیلدف و 

بالس یاس2017، 1تا هالک کاران،  2؛  ؛ نظری، 2021و هم

(. 1397؛ حووکوویوومووی، 1399موورآتووی و فووتووحووی، 

های عنوان نشووانههای تولید بهکنندگان از مکانمصوورف

ذاتی برای کمک به ارزیابی محصولات و تصمیم خرید 

 600بیش از  (.1395کنند )دینی، مناسوووب اسوووتفاده می

لۀ داوری و چاپ قا المللی شوووده در مجلات معتبر بینم

شور  طی چهار سازۀ ک ضوع،  شته حول این مو دهۀ گذ

مبدأ محصوووول را به یکی از پرتکرارترین موضووووعات 

ست پژوهش در حوزۀ بازاریابی بین المللی تبدیل کرده ا

نشووان  (. نتایج این مطالعات2021)هالکیاس و همکاران، 

اعتقاداتی را  ۀادراک از کشوووور مبدأ تولید، پای دهدمی

سمتی از روند بهکننده دهد که مصرفشکل می عنوان ق

به کار می و همکاران،  3)زبیب گیردارزیابی محصوووول 

ارزیابی عنوان یک مرجع برای کشوووور مبدأ، به(. 2021

ی از هایکیفیت محصول، اعتبار، عملکرد و سایر ویژگی

، به کار نیسووتی ارزیابقابلطور مسووتقیم بهکه  محصووول

حصولاتی م کنندگان تمایل دارندمصرفشود. گرفته می

اند، با نظرات شوووده را که در یک کشوووور خاص تولید

یا منفی خود بت  بارۀ آن کشوووور  مث ند در باط ده ارت

قی، ) ی حق ینوودار و  بلانی، د ق بی آ ؛ 1398طهموواسوووو

                                                           
1. Kilduff & Tabales 

2. Halkias 

3. Zbib 

؛ نظری 1397؛ حکیمی، 2017، 4ویجاراناکورن و شووانون

 . (1399و همکاران، 

دهد عکس این وضوووعیت نیز ها نشوووان میبررسوووی

معنی که کشوووری که محصووول در یناصووادا اسووت؛ به

تواند بر وجهۀ برند و بر رسووود نیز میآنجا به فروش می

صرف شد ادراک م کنندگان از کیفیت برند تأثیرگذار با

نی،  هوانوو 1395)دی لی و  لوونوو ،  ین 2016، 5؛  (. ا

با عنوان تأثیر کشوووور مقصووود فروش شوووناخته  6پدیده 

را دارند کنندگان این برداشت شود. درواقع، مصرفمی

قابتی و در بهترین  بازارهای ر که در  که محصوووولاتی 

رسووند، دارای بهترین های جهان به فروش میفروشووگاه

 (. 1395کیفیت نیز هستند )دینی، 

یکی از مشوووکلات مهمی کووه تولیوودکننوودگووان و 

صووواحبان برندهای ایرانی با آن مواجه هسوووتند، ادراک 

د داخل کنندگان از کیفیت کالاهای تولیمنفی مصووورف

ی هاسالصادرات کشور در  هایبررسی گزارشاست. 

)اتاا بازرگانی، صووونایع، معادن و کشووواورزی  مختلف

دهوود کووالاهووای ایرانی بووه نشووووان می( 1398تهران، 

های مختلفی صووووادر می ندکشوووور هدف . شوووو بازار 

و از کشوووورهووای  اسووووت محصوووولات داخلی متنوع

سعه سنیافته و درحالتو شورهای تو سعه تا ک یافته را عهتو

سی همین  شود.شامل می سوی دیگر، برر ها گزارشاز 

ست که  صادراتی از ایران نیز بیانگر این ا تنوع کالاهای 

هووا و لبنیووات گرفتووه تووا فرش، از میوه زیوواد اسووووت.

ها، کولرهای آبی، یخچال، ماشین لباسشویی، پوشکف

ش ساجی، رن ، ما صنایع ن صنعتی  آلاتنیجاروبرقی، 

به گزارش عملکرد باتوجه شود؛ بنابراین،مل میرا شاو... 

خرید توان گفت تمایل به تجارت خارجی کشوووور، می

4. Vijaranakorn & Shannon 

5. Luong, Li & Huang 

6. Country-of-sell (COS) 
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بازارهای خارجی وجود دارد  و این کالاهای ایرانی در 

ندمی یانگر ای توا باشوووودب یاری از  ن  یت بسووو که کیف

خارجی سووواخت ایرانمحصوووولات  با محصوووولات   ،

با ، یعنی محصوووولاتیجایگزین های زکه در  هدف ار

 رقابتقابل، کنندصووادراتی با کالاهای ایرانی رقابت می

کاشی و سرامیک تولیدشده در ایران  برای نمونه، .است

ستان،  52به بیش از  ستان، پاک شور دنیا، از عراا، افغان ک

ترکیه، عمان و سومالی گرفته تا کشورهایی مانند آلمان، 

صادر می سپانیا و حتی ایتالیا  سترالیا، ا درزمینۀ  شود کها

یا مطرح اسووووت )انجمن صووونفی  کاشوووی در دن ید  تول

از (. 1399تولیدکنندگان کاشوووی و سووورامیک کشوووور، 

دهد در اکثر های بازار نشوووان میواقعیت ،سووووی دیگر

بازار  کالای ایرانی در  ید  به خر یل  ما محصوووولات، ت

کنندگان معتقدند کالاهای مصوورفداخلی کم اسووت و 

د و کیفیت برندهای سووواخت داخل، کیفیت پایینی دارن

 (.1391، خارجی بهتر اسووت )نعلچی کاشووی و همکاران

کالاهای  توانینماگرچه  مام  یت ت که کیف مدعی بود 

داخلی خوب است و یا کیفیت پایین بسیاری از برندهای 

داخلی را انکار کرد، واقعیت این اسووت که این کلیشووۀ 

 منفی کیفیت پایین کالای ایرانی، تولیدکنندگانی را که

ستند و توانایی تولید به ساخت کالاهای باکیفیت ه دنبال 

شان در بازار داخل  فروش درآن را نیز دارند،  محصولات

 با مشکل مواجه کرده است. 

مان ته شوووود، پژوهشوووگران طوره ند  که گف قد معت

بر کشووور مبدأ، تأثیر کشووور مقصوود فروش نیز بر علاوه

ید می به خر یل  ما یت و ت ند اادراک از کیف گذار توا ثر

کالاهایی  کنندگان تمایل دارندباشوود و احتمالاً مصوورف

صویر مطلوب،  شورهایی با ت را خریداری کنند که در ک

، مطووالعووۀ لوونو  و مثووالرای رسووونوود. ببوه فروش می

                                                           
1. Buhman 

کشووور مقصوود صووادرات بر  ( نشووان داد2016همکاران )

و ترجیح و قصووود کالای تولید داخل، ارزیابی کیفیت 

ندگان خرید مصووورف تأثیر میکن تأثیر داخلی  گذارد. 

کشوووور مقصووود فروش، موضووووع جدیدی اسوووت که 

به افزایش رقابت شوووده اسوووت و باتوجه مطرح یتازگبه

تولیدکنندگان داخلی با فروشندگان محصولات خارجی 

در بازار داخلی، اهمیت یافته اسوووت. مطالعات محدود 

شوری که محصول در  بارۀشده درانجام صویر ک تأثیر ت

به نابع بر هیبا تک ،رسوووودفروش می آن  ننی موجود  م

تأثیر تصووویر کشووور مبدأ بر تصوومیمات خرید  ۀنیدرزم

مشووابهی را برای تصووویر ذهنی  راتیکننده، تأثمصوورف

بینی کننده پیشکشووور مقصوود فروش، بر رفتار مصوورف

زمینه بسیار شده دراینمطالعات انجام ،حالنیباا ؛کندمی

حدود کاف اسووووت م  یتوجهدرخورِ پژوهشوووی و شووو

ین توجووهدرا ینووه وجود دارد. بووا م میووتز ه تن بووه ا ف یووا

کنندگان راهکارهایی برای تغییر در ادراکات مصووورف

داخلی و تشویق آنها به مصرف تولیدات ایرانی، پژوهش 

تأثیرگذاری وجود و چگونگی دنبال بررسووی حاضوور به

صادراتی محصول بر  صد  شور مق ادراک از اطلاع از ک

محصوووول و تمایل به خرید محصوووول در میان  کیفیت

 کنندگان داخلی است. مصرف

 

 مبانی نظری -2

 صویر ذهنی یک کشورت: 1-2

به یای بیرون در تصوووویر ذهنی،  بازتابی از دن معنای 

است )امامی، رنجبریان و فتحی،  شده فیتعرذهن افراد 

( و تصویر ذهنی یک کشور بیانگر مجموع باورها، 1393

یی است که شخص یا گروهی از هابرداشتو  هانگرش

نقل اشخاص دربارۀ یک کشور دارند )باریچ و کاتلر؛ به

بوهمن پولوس2016، 1از  تو ن ( 2009) 2(. راث و دیووامووا

2. Roth & Diamantopoulos 
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شکل از  سازۀ کلی مت شور را یک  صویر ذهنی یک ک ت

توسط محصولات نمایندۀ آن  جادشدهیاتصاویر عمومی 

شور، وقایع و  صادی ک سی و اقت سیا شور، درجۀ بلوغ  ک

ن  و  تاریخی، فره عۀ  هاتسووونّروابط  و میزان توسووو

کنند. با گسترش فناورانه و صنعتی آن کشور، تعریف می

المللی، مفهوم تصوووویر ذهنی یک کشوووور، بازاریابی بین

ر یکی از مفاهیمی اسوووت که مطالعات زیادی حول محو

شووده انجام هایپژوهش بیشووتر اسووت و شووده انجامآن 

تصوووویر ذهنی کشوووور بر  راتیزمینه بر تحلیل تأثدراین

چووگووونووه  نووکووهیووکوونوونوودگووان و اادراکووات مصوووورف

کنندگان کیفیت محصووول را با اسووتفاده از آن مصوورف

  کنند، متمرکز بوده است.تفسیر می

عمدۀ تعاریف اولیه از تصویر ذهنی کشور، به عقاید 

شووناختی دربارۀ یک کشووور خاص اشوواره داشووتند؛ اما 

بعدها برخی از پژوهشگران یک جزء احساسی هم برای 

یک کشوووور  ته در نظرتصوووویر  ندگرف که این جزء  ا

دربردارندۀ عواطف و احساسات افراد دربارۀ آن کشور 

ست )راث و دیامانتوپولوس،  ، مثال(. برای 2009خاص ا

تصوووویر  معتقدند( 2010) 1راث و دیامانتوپولوسوووزوگنر

عقایووود و احساسوووات  ۀکنندذهنوووی کشوووور، منعکس

مسووووتقیم آگوووواهی و  ۀکنندگان است و نتیجوووومصرف

وتی  وا نادرس وتی ی ورفتن درس ودون درنظرگ ود آنها ب عقای

  کشوری خاص است. ۀدربار هایایون عقایود و آگاه

بیرونی اسووت که  ۀنشووانک تصووویر ذهنی کشووور ی

 ی مختلف از آنهایریگمیتصووومدر  نکنندگامصووورف

فاده عنوانبه یب و می محرک اطلاعاتی اسوووت ند )زب کن

های واقعیت این است که افراد دیدگاه. (2021همکاران، 

گاه ید که این د ند  ها دار بارۀ کشوووور ها مختلفی در

گیرد و تأثیر عوامل مختلفی، طی زمان شوووکل میتحت

                                                           
1. Zeugner-Roth & Diamantopoulos 

قرار  هادگاهیدتأثیر این سوووپس تصووومیمات افراد تحت

کنندگان مصوورف برای مثال،(. 2010، 2)سوومیعی ردیگیم

باکیفیت فنی باورند که کالاهای  باید نیروی  را بر این 

و  کنوود تولیوود کردهلیووو تحصووو دهیوودکووار آموزش

یلهمینبه گام ،دل های  کهی هن کالا در کشوووور ید  تول

 ، چنین کالاهایی باباشووود یافته صوووورت گرفتهتوسوووعه

  .شودارزیابی می بهتری تیفیک

 

کننده و ی شممدودی مصممرفریگمیتصممم: 2-2

 نقش تصویر ذهنی کشور

ندگان، مصووورف ند جیدرنتکن ی ریگمیتصووومۀ فرای

خود را انتخاب  موردنظرخرید، محصول و/یا نام تجاری 

کننده به کنند. نگاه سووونتّی مطالعات رفتار مصووورفمی

ند  ید، رویکردی عقلایی دارد؛ ریگمیتصووومفرای ی خر

کنندگان تا حد امکان، اطلاعات معنی که مصوورفاینبه

یک از ی میآورجمعرا  ازیموردن قت هر با د ند و  کن

به یک تصووومیم  تیدرنهاکنند تا را ارزیابی می هانهیگز

ضا سفیدانی،  بخشتیر سیدجوادین و ا سند ) (. 1393بر

کنندگان چه مصوورفاسوواس، بازاریابان باید بدانند براین

کننوود و براسوووواس چووه ی میآورجمعاطلاعوواتی را 

نه هایی گزی یار یابی میمع ند. از های مختلف را ارز کن

ها نشان داده در بسیاری از موارد، طرفی، بعضی پژوهش

دلیل نداشتن اطلاعات کافی، کاهش کنندگان بهمصرف

بخشووویوودن بووه ی، سووورعووتریگمیتصووومپیچیوودگی 

گیری، تجربۀ ذهنی و دانشوووی که دارند و... از تصووومیم

معنی که از اینکنند. بهی شهودی استفاده میریگمیتصم

شگاه محل  میانبرهای ذهنی مانند قیمت، نام تجاری، فرو

کننوود ی اسوووتفوواده میریگمیتصووومعرضووووه و... برای 

(. کشور مبدأ محصول، 1393)سیدجوادین و اسفیدانی، 

2. Samiee 
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ست که مطالعات مختلف نشان یکی از میانبرهای ذهنی ا

کننوودگووان ی خریوود مصووورفریگمیتصووومدهوود بر می

ی هایریگمیتصوومی سووازسووادهتأثیرگذار اسووت و در 

یدانی،  یدجوادین و اسوووف پیچیده نقش مهمی دارد )سووو

1393.) 

شرکتشکل شد  های چندملیتی و معرفی گیری و ر

های  بازار یت در  ند مل یا چ یت  با دو مل محصوووولاتی 

سترده جهانی، مفهوم صول را گ شور مبدأ مح تر کرده ک

کنندۀ محصووول، اسووت و مفاهیمی مانند کشووور طراحی

کشور صاحب برند محصول، کشور تولیدکنندۀ قطعات 

و  اندگرفته شوووکلمحصوووول و کشوووور مونتا کننده نیز 

بدأ محصوووول منبع  کیتدریج از به 1مفهوم کشوووور م

گیری محصوووول به در تصووومیم لیدخ یرونیب یاطلاعات

 ریشده است که حول تصو تر تبدیلساختار پیچیده کی

)زبیب و همکاران،  چرخدموردبررسووی می یکشووورها

، مفهوم کشور مقصد فروش یا کشور حالنیباا(؛ 2021

 یتازگموضوووع جدیدی اسووت که بهمقصوود صووادرات، 

به افزایش رقابت تولیدکنندگان شوووده و باتوجه مطرح

ندگان محصوووولات  با فروشووو بازار داخلی  خارجی در 

 . داخلی، اهمیت یافته است

در ادامووه، بووه تبیین مفهوم تووأثیر کشوووور مقصوووود 

کننده پرداخته بر تصووومیمات خرید مصووورف 2صوووادرات

 شود.می

 

 : تأثیر کشممور مقصممد صممادراص بر تصمممیم3-2

 کنندهخرید مصرف

پدیده به  که اثر کشوووور مقصوووود  ای اشوووواره دارد 

ولی را کیفیت محصووکنندگان در داخل کشووور مصوورف

رسووود و هم صوووادر که هم در بازار داخلی به فروش می

                                                           
1. Country-of-origin (COO) 

2. Country of Export Destination Effects (COED) 

که به آن  یبه تصووویر کشووور مقصوودباتوجهشووود، می

صد خرید شود ارزیابی میصادر می کنند و ترجیح و ق

(. 2016، )لوون  و همکاران دندهیمشکل محصول را 

که یک شوورکت کوچک پرتغالی فعال  3شوورکت اکوترا

ی مواد نذایی اسوووت، نمونۀ خوبی از درزمینۀ برندسووواز

از این پدیده اسووت. این شوورکت،  زیآمتیموفقاسووتفادۀ 

پیش از ورود به بازار داخلی، برای فروش محصوووولات 

کار،  ندن تلاش کرد. هدف شووورکت از این  خود در ل

القای این احسووواس بود که چون برند تجاری شووورکت، 

دارای کیفیت و شووخصوویت برند خوبی اسووت، در لندن 

فته شووده اسووت. سووپس شوورکت برای ورود به بازار ریپذ

فاده از روابط عمومی گسوووترده،  با اسوووت تدا  داخلی، اب

اخباری را منتشووور کرد مبنی بر اینکه محصوووولات یک 

شگاه های شرکت بومی کوچک پرتغالی در بهترین فرو

ندن  به فروش میراحتبهل یت روابط ی  عال رسوووود. این ف

شد عمومی، باعث خلق آگاهی از بر شرکت  ند تجاری 

ی راحتبههای پرتغالی و باعث شووود بهترین فروشوووگاه

متقاعد شوووند که محصووولات این شوورکت را خریداری 

(. درواقع، مانند کشور مبدأ محصول، 1395کنند )دینی، 

صد فروش محصول نیز می شور مق عنوان یک تواند بهک

شود.  ستفادهسازۀ خلاصه، در ارزیابی کیفیت محصول ا

ثالبرای  جا، م آمریکا در خودروسوووازی، از  کهییازآن

از چین اسووووت،  ترمتخصوووصو  ترشووورفتووهیپچین 

ند مصووورف گان چینی ممکن اسووووت تصوووور کن ند کن

و به بازار  شووووندیمخودروهایی که در چین سووواخته 

، کیفیتی بالاتر از خودروهایی شووووندیمآمریکا صوووادر 

اخلی و فقط در بازار د شوندیمدارند که در چین ساخته 

(. البته 2016رسوووند )لوون  و همکاران، به فروش می

ها این ادراک از واقعیت به دور نیست؛ زیرا بررسی داده

3. Ecotrra 
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یافته در سووطح صوونعت و شوورکت در کشووورهای توسووعه

صد با  صنایعی که محصولاتی را به مقا ست  شان داده ا ن

تری را کنند، محصووولات باکیفیتدرآمد بالا صووادر می

از نیروی انسووانی ماهر بیشووتر اسووتفاده  کنند وصووادر می

کنند کنند و دستمزدهای بالاتری به آنها پرداخت میمی

 (.2019، 1لوتزو)بالیامون

 

  هاهیفرض: پیشینۀ تجربی پژوهش و تدوین 4-2
عه2020) 2وون  و خان جیائو طال نام ( در م ای در ویت

سترس از مصرفهای آن بهکه داده کنندگان صورت دردَ

به نامی و  فاده ویت با اسوووت روش ترکیبی آنلاین و آفلاین، 

داک و توزیع پرسشنامۀ حضوری در میان اطرافیان گوگل

که پژوهشوووگران جمع آوری شووودند، نشوووان داد زمانی 

تنها در بازار کنندگان احسوواس کنند محصووول نهمصوورف

رسووود، داخلی، بلکه در سوووایر کشوووورها نیز به فروش می

معتقوودنوود محصوووول کیفیووت و پرسوووتیژ بووالاتری دارد و 

ها ایجاد میارزش کند و درنتیجه افزودۀ بیشوووتری برای آن

 تمایل بیشتری به خرید آن دارند.

( به 3*2( با اجرای یک طرح آزمایشووی )2014) 3تیم

یابی ادراک مصووورف ندارز گان چینی از پرینترهای کن

تولیدی دو کشوووور چین و آمریکا پرداختند که مقصووود 

 شده اعلامفروش آنها سه کشور چین، آمریکا و نیجریه 

عۀ تیم ) نام آمریکا به2014بود. مطال عنوان ( نشوووان داد 

یک کشور مقصد صادراتی، ادراک از کیفیت محصول 

، حالنیباا؛ دهدیمکنندگان چینی افزایش را در مصرف

صادرات محصول به یک کشور با تصویر ذهنی مطلوب 

صرف صولاتی که در کمتر، به نگرش م کنندگان به مح

 .کندینمرسند، آسیبی وارد بازار داخلی به فروش می

                                                           
1. Baliamoune-Lutz 

2. Vuong & Khanh Giao 

3. Team 

په یان 2003) 4یوسوووت عه بر دانشوووجو طال یک م ( در 

به بررسوووی نقش اهیترک کایی،  عدی و آمری ندلیت ۀ کن

ذاری کشووور مبدأ و کشووور مقصوود محصووول بر تأثیرگ

کنندگان کشور تولیدکنندۀ محصول در ارزیابی مصرف

از محصوووول پرداخت. در این مطالعه که بر محصوووول 

دوربین عکاسوووی و کشوووورهای آمریکا،  اپن و آلمان 

عوونوووان کشوووووورهووایووی بووا تصوووووویوور ذهوونووی )بووه

مبدأ/تولیدکننده/مقصوود مثبت( و نیجریه، ویتنام و عراا 

تصوووووویوور ذهوونووی عوونوووان کشوووووورهووایووی بووا )بووه

مبوودأ/تولیوودکننووده/مقصوووود منفی( صوووورت گرفووت، 

بودند. به هر  شووده میتقسووگروه  9به  کنندگانشوورکت

گروه ترکیبی از یک کشووور مبدأ و یک کشووور مقصوود 

سپس ی شد.  سخ بار کاختصاص داده   با صرفاًگویان پا

یابی خود از هایژگیواز  اطلاع ی فنی محصوووول، ارز

 از پس بار کو ی کردندیمکیفیت دوربین را مشوووخص 

که محصوووول متعلق به چه  شووودیمبه آنها گفته  آنکه

ست و برای فروش  شده ا ست، در کجا تولید  کشوری ا

است. نتایج نشان داد زمانی  شده ساختهدر چه کشوری 

که تصووویر کشووور مبدأ یا کشووور تولیدکنندۀ محصووول 

گویان از محصوووول، نامطلوب منفی بود، ارزیابی پاسوووخ

اما زمانی که کشور مبدأ/کشور تولیدکنندۀ منفی با  بود؛

کشووور مقصوود مثبت همراه شووده بود، اثر منفی کشووور 

نده تغییر  یدکن بدأ/کشوووور تول یابی  کردیمم و افراد ارز

ی از محصوووول داشوووتند. این تأثیرگذاری روی ترمثبت

شتر از نمونۀ آمریکایی بود و زمانی که اهیترکنمونۀ  ی بی

بود،  گویوواندانش پوواسوووخ دربووارۀ محصوووول کمتر 

 تأثیرگذاری بیشتر بود. 

سوبرامانلی، هوان  و  ( با اجرای یک 2016) 5انیبالا

4. Yucetepe 

5. Lee, Huang & Balasubramanian 
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طرح تجربی آزمووایشوووگوواهی بر دانشوووجویووان مقطع 

سی یکی از  شنا شگاهکار ی بزرگ جنوب چین، به هادان

در بازار چین  شدهعرضهبررسی قصد خرید پرینترهایی 

، دو کشوووور مبدأ 2×2 و آمریکا پرداختند. در یک طرح

)چین و آمریکووا( و دو کشوووور محوول فروش )چین و 

آمریکا( برای یک مدل پرینتر خاص مشووخص شوودند و 

شدند و به  120 سیم  شجویان به چهار گروه تق نفر از دان

ۀ پرینتر مانند قیمت، کنندفیتوصی هایژگیوهر گروه، 

شنسرعت چاپ و  شور تولیدکننده و  رزولو در کنار ک

ضه می شوری که محصول در آن عر شد. ک شود، ارائه 

صول،  شور محل فروش مح شان داد زمانی که ک نتایج ن

ی که کشوووور محل زمان باآمریکا اسوووت، در مقایسوووه 

کنندگان ، تمایل به خرید مصرفشده اعلامفروش، چین 

زمانی است. این افزایش،  افتهی شیافزای داریمعنطور به

 شده بود، بیشتر بود.که کشور مبدأ محصول، چین اعلام 

شی با عنوان 2016لون  و همکاران ) اثر »( در پژوه

صادرات ، طی دو مطالعۀ مجزّا به بررسی «کشور مقصد 

تأثیر کشور مقصد صادرات بر تصمیمات خرید مشتریان 

داخلی همان محصووول در چین پرداختند. در مطالعۀ اول 

سوووه  ند فرضوووی اتومبیل چینی انجام شووود،که بر یک بر

 نظردر ویژگی کشوووور مقصووود، قیمت و قدرت موتور 

شد صول در مطالع. مجموعهگرفته   4شامل  1 ۀهای مح

نوع  2قیمت و  2، چین، برزیل و ایران(، آمریکاکشووور )

نوع متفاوت محصووول  8 ،درمجموع .موتور بوده اسووت

شوود تا این دهندگان خواسووته مدنظر بود. ابتدا از پاسووخ

و قصد  بندی کنند و سپس کیفیتهشت محصول را رتبه

با  هاپرسوووشووونامه کنند.ارزیابی را هر محصوووول  خرید

فاده از یک  ی آنلاین داده، آورجمع تیسووواوباسوووت

عه نشوووان داد طال تایج این م ماشوووین  تکمیل شووودند. ن

به ماشووین  ،صووادرشووده آمریکاتولیدشووده در چین که به 

 همچنین، شوووود.رجیح داده میصوووادرشوووده به ایران، ت

 رانیو ا لیهای صادرشده به برزماشین کنندگانْمصرف

ماشوووین به  ها در چرا نسوووبت  بازار  نیهایی که تن وارد 

 ۀمطالع .دکننبا احتمال کمتری خریداری می ،اندشوووده

تختخواب، جارختی،  )مثل نیز مبلمان و اثاثیۀ چوبی دوم

صندلی سیهای پذیرایی( را کمد، میز و  نتایج کرد.  برر

شان داد اثاثی مریکا یا مقصد صادرات آنها آکه  چوبی ۀن

محل ای که نسوووبت به اثاثیه ،اسوووت شووودهل اعلام برزی

ها فقط چین اعلام شوووده، انتخاب از اولویت  فروش آن

 ۀکننده برای اثاثی. اولویت مصووورفرندبرخوردا بالاتری

تنها در ای که صووادرشووده به ایران تفاوت زیادی با اثاثیه

لوون  و همکاران  ندارد. ،چین وارد بازار شووده اسووت

کشوووور مقصووود صوووادرات بر  ( مطرح کردند که2016)

صد خرید مصرف کنندگان ارزیابی کیفیت، اولویت و ق

ید  بارۀداخلی در خل کشوووور تول که در دا محصوووولی 

شووود، تأثیر اما به سووایر کشووورها صووادر می ،شووودمی

به ؛گذاردمی ما  ندگاندانش مصووورفطور خاص، ا  کن

صادرات و  ۀرابط دربارۀ محصول، بین اثر کشور مقصد 

ارزیابی کیفیت محصوووولات مبلمان و خودرو را تعدیل 

کنندگانی کند که مصووورفکند. این یافته تأکید میمی

ستند صد  ،که ناآگاه ه شور مق صویر ک ست از ت ممکن ا

تا  جاد اسوووتن یت  بارۀدر ییهاصووووادرات برای ای کیف

براین، این دو صوونعت اسووتفاده کنند. علاوه محصووول در

مقصدهای مختلف صادراتی تأثیرات متفاوتی بر ترجیح 

  کنندگان و قصد خرید آنان دارد.مصرف

به تأثیر کشوووور پژوهش نکهیا وجود با های مربوط 

مطالعات مرتبط با  بر هیتک، با  مقصد خیلی محدود است

، ذکرشدهتصویر کشور مبدأ محصول و مطالعات معدود 

 ی شد:بندصورتی زیر هاهیفرض

ضیۀ اول: کننده از کشور تصویر ذهنی مصرف فر

مقصد صادراتی محصول، بر تمایل به خرید آن محصول 
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 تأثیرگذار است.

ضیۀ دوم: کننده از کشور تصویر ذهنی مصرف فر

مقصد صادراتی محصول بر کیفیت ادراکی از محصول 

 تأثیرگذار است.

کیفیت ادراکی از محصول، بر تمایل  فرضیۀ سوم:

 به خرید محصول تأثیرگذار است.

 

 روش پژوهش -3

ضر ازنظر هدفْ  روشْ  ازنظرو  کاربردی پژوهش حا

دنبال پیداکردن به ایرز ؛پژوهش علّی آزمایشوووی اسوووت

روابط علّی و معلولی میان متغیر مسووتقل کشووور مقصوود 

به که  نه در این پژوهش محصوووول،  ها گا صوووورت آ

کیفیت ادراکی  ۀاست و متغیرهای وابست شدهی دستکار

های داده از محصووول و تمایل به خرید محصووول اسووت.

پژوهش با اسووتفاده از سووایت طراحی پرسووشوونامۀ آنلاین 

 ۀپیشوویناینکه طبق  بهی شوودند. باتوجهآورجمعآل، پرس

شورهای مرتبط با  بارۀپژوهش در شور/ک تأثیرگذاری ک

ی یک کشووور، بر تصووویر گافتیتوسووعهسووطح محصووول، 

کنندگان از آن کشووور تأثیرگذار اسووت ذهنی مصوورف

ستپه،  سه کشور بنگلادش، 2003)یو (. در این پژوهش، 

ی متفاوت افتگیتوسوووعهترکیه و فرانسوووه با سوووه سوووطح 

اصولی انتخاب این کشوورها،  شورطشیپانتخاب شودند. 

وجووود مووراودات تووجوواری ایووران بووا ایوون کشووووورهووا 

 است. حاضر بوده درحال

اینکه انتظار بر به باتوجهبرای انتخاب محصولات نیز 

کاربرد  یای واقعی  تایج پژوهش در دن که ن این اسووووت 

تلاش شوود محصووولاتی انتخاب شووود که داشووته باشوود، 

حاضووور در داخل کشوووور ظرفیت و قابلیت تولید درحال

و محصوولات ازلحا  کیفی در  باشود وجود داشوتهآنها 

                                                           
1. Widyastuti & Said 

بای بین ندالمللی سوووطح رق یلهمینبه ؛باشووو از پس  ،دل

سالبررسی گزارش صادرات در  سه های مختلفهای   ،

 محصول مبلمان، شیرآلات و ظروف چینی انتخاب شد.

در اجرای یک : حذف متغیرهای مزاحم: 3-1

 بر متغیر/متغیرهای مسوووتقلی کهطرح پژوهشوووی، علاوه

کند، متغیرهای متعدد دیگری دسووتکاری می پژوهشووگر

هم ممکن اسووت تأثیرگذار باشووند که باید تلاش شووود 

نام برند، قیمت و  راتیتأث یا کنترل شوووود.  آنها حذف 

متغیرهایی هسووتند که طبق  نیترطرح محصووول، از مهم

کوونوونووده، بوور رفووتووار مصوووورف هووایپووژوهووش نووتووایووج

د خریوود افراد تووأثیرگووذار هسوووتنوو یهووایریگمیتصوووم

دلیل، اگرچه همینبه (؛2017، 1دیو سوووع یاسوووتوتیدیو)

های ذکرشده در تصاویر گنجانده ها و ویژگیتمام طرح

 یهاتیسووواها واقعی هسوووتند و از وبدر پرسوووشووونامه

اند، نام برند شوووده های تولیدکننده برداشوووتهشووورکت

شده و در توضیحات نیز نامی  محصول از تصاویر حذف

 ،محصول ذکر نشده است. همچنین ۀاز برند و تولیدکنند

شد شکل طرح سعی  شود که هم ازلحا   هایی انتخاب 

های محصوووول بسووویار به هم ظاهری و هم ازنظر ویژگی

برای جلوگیری از تأثیر قیمت محصول بر . نزدیک باشند

 هاهای ذکرشده برای طرحانتخاب طرح محصول، قیمت

 نزدیک به هم انتخاب شدند.  تا حدود زیادی

ای ها در این پژوهش، پرسشنامهداده یآورابزار جمع

است که در بخش ابتدایی، متغیرهای جمعیت  یقسمتسه

گویان سنجیده شده است. سپس در بخش شناختی پاسخ

تکمیل پرسووشوونامه،  ۀنحو ۀدوم با ذکر توضوویحاتی دربار

 در هر بار سووه نمونه از محصووول به مخاطب نمایش داده

به تمایل به خرید و کیفیت  شوووده و سوووؤالات مربوط

. در بخش انتهایی نیز سوووتا شوووده ها ارائهمتصوووور مدل
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سووؤالات مربوط به تصووویر سووه کشووور ترکیه، فرانسووه و 

شنامه  .ستا شده دادهنمایش بنگلادش  س سه نمونه پر

سوواختار کلی برای سووه گروه آزمایش طراحی شوود که 

شووده در هر سووه گروه ها و سووؤالات مطرحپرسووشوونامه

آزمایش یکسووان بود و تنها تفاوت، در کشووور مقصوود 

سووؤالات  شووده بوده اسووت.گذاشووتهشنمایهای بهمدل

ستفاده سنجش تصویر کشور و قصد خرید، ا شده برای 

( و سووؤالات 2017از پژوهش ویجاراناکورن و شووانون )

مربوط به سنجش ادراک از کیفیت محصول از پژوهش 

تار تا د که روایی و ( اتخاذ شووودن2014) 1کوکسوووال و 

به اینکه حال، باتوجهپایایی آنها تأیید شوووده بود؛ بااین

شوده بودند، پرسوشونامۀ نهایی در اختیار سوؤالات ترجمه

چند تن از اسوووتادان بازاریابی قرار گرفت و نظرات آنها 

ها اعمال شوود. در بندیدربارۀ سوواختار سووؤالات و جمله

، ترکیب کشوووور مقصووود، محصوووول و قیمت 1جدول 

ی محصووولات در سووه گروه آزمایش هامدلیک از هر

شان  ست. هر نمونۀ پرسشنامه در یک پیوند  شده دادهن ا

فاوت، در  ند مت مجزّا تعریف شوووود و سوووپس سووووه پیو

ی آموزشووی که اسووتادان، دانشووجویان و معلمان هاگروه

عضووو آنها بودند، به اشووتراک گذاشووته شوود و از افراد 

شد  سته  کلیک  هااز پیوند ی یکیرو خود دلخواهبهخوا

جهت گروه ازاین نیاکنند و در پژوهش شوورکت کنند. 

 و یمشوووتر هم کهانتخاب شووودند  یآمار ۀعنوان نمونبه

 نکهیا هم و ی بودندخانگ محصوووولات گونهاین داریخر

  بود. پذیرامکان آنها به یدسترس

که ممکن  یاحتمال یرهایمتغ ریکنترل تأثیر سووا یبرا

متفوواوت بوواشوووود و بر  شیسووووه گروه آزمووا نیبود ب

سع یرهایمتغ/ریمتغ شد،  سته تأثیرگذار با شد حجم  یواب

دماتئو و  ک،یبزرگ باشووود. مارکز یکاف ۀاندازنمونه به
                                                           

1. Köksal & Tatar 

به (1391) نگریفسوووت مال  ند احت قد آوردن دسووووتمعت

فهم یهوواگروه  شیحجم نمونووه، افزا شیزاارز، بووا ا

بدییم ها وجود با نده در هر شووورکت 40از  شی. آن کن

؛ داندیم یبزرگ، کاف ۀنمون کیداشوووتن  یه را براگرو

بوا درنظرگرفتن  شیدر هر سووووه گروه آزموا بنوابراین،

شنامه س ستفادهرقابلین یهااحتمال وجود پر سا  دنی، تا ر

 فعال نگه هاپیوند ،شوودهلیتکم ۀپرسووشوونام 70 یبه بالا

 داشته شدند.

 ی آزمایشی پژوهشهامدل: ترکیب 1جدول 

 شیرآلات مبلمان
ظروف 

 چینی
 بترتیبه

 

ترکیب 

کشور و 

قیمت 

نمونۀ 

 ۀپرسشنام

 اول

 1مدل  بنگلادش 1900000 1700000 2200000

 2مدل  ترکیه 2000000 1800000 2300000

 3مدل  فرانسه 2100000 1900000 2400000

 شیرآلات مبلمان
ظروف 

 چینی
 ترتیببه

ترکیب 

کشور و 

قیمت 

نمونۀ 

 ۀپرسشنام

 دوم

 1مدل  فرانسه 1900000 1700000 2200000

 2مدل  بنگلادش 2000000 1800000 2300000

 3مدل  ترکیه 2100000 1900000 2400000

 شیرآلات مبلمان
ظروف 

 چینی
 ترتیببه

ترکیب 

کشور و 

قیمت 

نمونۀ 

پرسشنامۀ 

 سوم

 1مدل  ترکیه 1900000 1700000 2200000

 2مدل  فرانسه 2000000 1800000 2300000

  3مدل  بنگلادش 2100000 1900000 2400000

 

ماده: 3-2 : هاداده لیوتحلهیو تجز یسمممازآ

به اینکه برای سنجش متغیرهای کیفیت ادراکی و باتوجه

 یاگونهآنلاین به ۀتمایل به خرید، سووواختار پرسوووشووونام

گو از میان بود که در هر بار پرسش، پاسخ شدهی طراح

و  دادمی شده یکی را ترجیحدادهسه مدل محصول نشان
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برای اطمینووان از دقووت در  ،کرد و از طرفیانتخوواب می

سخ سؤال مختلف و گویی، پا سه  متغیر تمایل به خرید با 

شده بود، قبل  4کیفیت ادراکی با  سنجیده  سؤال مختلف 

شنامه س شروع به تحلیل لازم بود پر صحت از  ها ازلحا  

سخ سی گوییپا سخ ،دلیلهمینبه ؛شوند برر های ابتدا پا

پاسوووختک پاسوووختک  بات در   گوییگویان ازلحا  ث

شدند هایی موردقبول واقع میپاسخ صرفاًو  بررسی شدند

پاسوووخ های خود را حداکثر بین دو مدل گو انتخابکه 

صورت گرفت که  شد. این کار برای این  سیم کرده با تق

به سووؤالات  توجهدقت و بدون صوورف  هایی کهآزمودنی

 از آزمایش حذف شوند. ،اسخ داده بودندپ

یل لازم بود  به تحل بل از شوووروع  که ق کار دیگری 

گویان های کیفی پاسووخاین بود که پاسووخ ،انجام شووود

گویان( به مقادیر کمّی شووده توسووط پاسووخ)مدل انتخاب

به خرید هر مدل تبدیل  میزان کیفیت ادراکی و تمایل 

سخ تعداد دفعاتی که ،دلیلهمینبه ؛شود گو یک یک پا

مدل خاص از یک محصوووول را در پاسوووخ به سوووؤالات 

مربوط به سووونجش تمایل به خرید و سووونجش کیفیت 

به خرید و  یل  ما ادراکی انتخاب کرده بود، ملاکی از ت

، بیترتنیابهو  کیفیت ادراکی آن مدل در نظر گرفته شد

یت  ید و کیف به خر یل  ما های کیفی ت به ادراکمتغیر ی، 

به براین، باتوجهعلاوهی تبدیل شووودند. ارتبهمتغیرهای 

ستقل در شی  هایپژوهش اینکه متغیر/ متغیرهای م آزمای

شوند تا امکان دستکاری صورت چندسطحی تعیین میبه

شد )مارکزیک و همکاران شته با  ،(1391، آنها وجود دا

های برای بررسووی تأثیر تصووویر کشووور مقصوود، پاسووخ

به سنجش تصویر کشور  گویان به سؤالات مربوطپاسخ

صد در طیف لیکرت،  صویر کلی،مق سبۀ ت به  بعد از محا

نگرش  ،(5/2تا 1بین  ۀسه سطح شامل نگرش منفی )نمر

 ۀ( و نگرش مثبووت )نمر5/3 تووا 51/2بین  ۀخنثی )نمر

ند( سوووطح5تا  51/3بین  3و  2و  1ی شووود و کدهای ب

 ترتیب به آنها اختصاص داده شد.به

های هابرای توصووویف ویژگی ، از پژوهش و متغیر

صویر تحلیل سی تأثیرگذاری ت صیفی و برای برر های تو

به ی و قصد خرید، باتوجهادراکبر کیفیت کشور مقصد 

اینکه متغیر مستقل، اسمی و متغیرهای وابسته، ترتیبی بودند، 

آزمون کروسکال  استفاده شد. از آزمون کروسکال والیس

است  طرفهکریانس یوالیس، مشابه ناپارامتریک تحلیل وا

اسوووتفاده  هاگروهکه برای بررسوووی وجود تفاوت کلی بین 

شود. در شرایطی که متغیر مستقل، اسمی است یا بیش می

ی است، از این ارتبهاز دو سطح دارد و متغیر وابسته از نوع 

( و برای بررسووی 1393شووود )بلشوویده، آزمون اسووتفاده می

به اینکه خرید، باتوجهتأثیرگذاری کیفیت ادراکی بر قصوود 

ای هسوووتند، از ضوووریب همبسوووتگی هر دو متغیرهای رتبه

های متغیرهای مستقل ای اسپیرمن استفاده شد. اگر نمرهرتبه

ی شووووند، ریگاندازهای و وابسوووته در سوووطح مقیاس رتبه

سپیرمن  ستگی ا ضریب همب ستفاده از  صا ست  شده هیتو ا

 (.1393)بلشیده، 

 

 هاافتهی-4

سهطی مد شنامه در گروه آزمایش  74، ماه  ت  س پر

پرسشنامه  78پرسشنامه در گروه آزمایش دوم و  76اول، 

شد سوم، تکمیل  ولی بعد از بررسی  ؛در گروه آزمایش 

قسمت شده در ها، براساس قانون مشخصپرسشنامه ۀاولی

 داده پاسووخ و توجه دقت دونهایی که ب، پرسووشوونامهقبل

شدند. این کار به حذف از تحلیل ،شده بودند ها حذف 

پرسووشوونامه از  27پرسووشوونامه از گروه آزمایش اول،  21

سوم منجر  26گروه آزمایش دوم، و  پرسشنامه از گروه 

شوووناختی افراد مشوووخصوووات جمعیت 2شووود. در جدول 

سه گروه آزمایششرکت شنامهکه  کننده در  س ی هاپر
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  .است شده نمایش دادهشد،  استفاده هالیتحلۀ آنها در شددادهپاسخ

 ی سه گروه آزمایشهانمونهشناختی : توصیف جمعیت2جدول 
 مجموع گروه سوم )نفر( گروه دوم )نفر( گروه اول )نفر( هاگزینه هاویژگی

 98 35 23 40 زن جنسیت

 56 17 26 13 مرد

 154 52 49 53 مجموع

 

 سن

 100 38 22 40 سال 30کمتر از 

 29 9 9 11 سال 40سال تا کمتر از  30

 13 3 8 2 سال 50سال تا کمتر از  40

 12 2 10 0 سال و بیشتر 50

 154 52 49 53 مجموع

 54 22 6 26 میلیون 1کمتر از  درآمد ماهانه

 32 11 8 13 میلیون 2تا کمتر از  1

 31 7 14 10 میلیون 4تا کمتر از  2

 37 12 21 4 میلیون و بیشتر 4

 154 52 49 53 مجموع

 29 16 2 11 ترنییپاو  کاردانی

 70 27 18 25 کارشناسی

 55 9 29 17 تحصیلات تکمیلی

 154 52 49 53 مجموع 

 

، مقادیر میانگین و انحراف معیار هریک 3در جدول 

 سه گروه آزمایش نشان دادههای پژوهش در هر از سازه

شووود، طور که در جدول مشوواهده میشووده اسووت. همان

مدل ید  به خر یل  ما یت ادراکی و ت یانگین کیف  یهام

مختلف محصوووولات، زمانی که کشوووور مقصووود آنها 

فاوتی دارد برای  ،حالنیباا ؛متفاوت اسوووت، مقادیر مت

 آزمون کروسووکال والیسبررسووی صووحت این مطلب از 

 ۀمقایسآزمون کروسکال والیس برای  ۀنتیج استفاده شد.

مدل ید  به خر یل  ما یت ادراکی و ت یانگین کیف  یهام

صول مختلف  شان داد تفاوت میان کیفیت سه نوع مح ن

ادراکی و تمایل به خرید هریک از سووه مدل در هر سووه 

ظروف چینی  1کیفیت ادراکی مدل  جزبهنوع محصول، 

ه گروه آزمایش، مبلمان، در سوو 1و تمایل به خرید مدل 

به اسووت و باتوجه داریمعندرصوود، 95در سووطح اطمینان 

 شوودهگذاشووتهی به نمایش هامدلاینکه تنها تفاوت میان 

عنوان مقصد صادرات به شدهمطرحدر سه گروه، کشور 

گفت کشور مقصد صادرات ممکن است  توانیماست، 

 این تفاوت شده باشد.  باعث

تصویر کشور مقصد  برای بررسی صحت این فرضیه که

محصول باعث این تفاوت شده است، انتظار بر این است که 
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  :ی مختلف محصول در سههامدلادراکی از های تمایل به خرید و کیفیت یی که از میانگینهایبندرتبه
 در هر سه گروه آزمایشهای پژوهش قادیر میانگین و انحراف معیار هریک از سازه: م3 جدول

 

 محصول

کشور مقصد  یطورکلبه کشور مقصد

 فرانسه

 کشور مقصد بنگلادش کشور مقصد ترکیه

کیفیت 

 ادراکی

تمایل به 

 خرید

کیفیت 
 ادراکی

تمایل به 

 خرید

کیفیت 

 ادراکی

تمایل به 

 خرید

کیفیت 

 ادراکی

تمایل به 

 خرید

 

 

ظروف 

 چینی

 0.96 1.45 0.52 1.21 1.27 1.18 0.91 1.25 میانگین 1مدل 

انحراف 

 معیار

1.471 1.162 1.236 1.076 1.649 0.939 1.526 1.33 

 0.43 0.59 1.55 1.91 1.79 2.00 1.27 1.49 میانگین 2مدل 

انحراف 

 معیار

1.643 1.34 1.621 1.266 1.667 1.353 1.189 1.021 

 0.96 0.79 1.31 2.22 0.47 0.64 0.81 1.25 میانگین 3مدل 

انحراف 

 معیار

1.425 1.028 1.111 0.89 1.373 1.045 1.160 0981 

 

 
 شیرآلات

 1.96 2.57 1.00 1.27 0.84 1.14 1.28 1.68 میانگین 1مدل 

انحراف 

 معیار

1.616 1.321 1.275 1.007 1.622 1.314 1.538 1.33 

 0.47 0.71 0.66 0.89 1.56 1.96 0.90 1.19 میانگین 2مدل 

انحراف 

 معیار

1.53 1.22 1.656 1.305 1.281 1.108 1.339 0.938 

 0.44 0.81 1.69 2.33 0.38 0.55 0.82 1.2 میانگین 3مدل 

انحراف 

 معیار

1.518 1.163 1.218 0.985 1.533 1.122 1.172 0.895 

 

 

مبلمان 

 اداری

 1.77 2.6 1.33 1.79 1.41 1.69 1.49 2.04 میانگین 1مدل 

 انحراف

 معیار

1.692 1.3 1.517 1.135 1.775 1.309 1.465 1.409 

 0.08 0.08 0.7 0.92 1.02 1.40 0.6 0.82 میانگین 2مدل 

انحراف 

 معیار

1.398 1.063 1.636 1.196 1.466 1.202 0.344 0.277 

 0.65 0.81 1.51 2.22 0.53 0.47 0.88 1.14 میانگین 3مدل 

انحراف 

 معیار

1.466 1.171 1.085 1.137 1.531 1.102 1.155 1.046 

 

ست می صویر بندرتبهآید، با گروه آزمایش به د ی ت

کشورهای مقصد در این سه گروه یکسان باشد. میانگین 

تصوووویر ذهنی هر سوووه کشوووور در سوووه گروه آزمایش 

ینترتیووب بووهبووه نگلادش )ا ب بود:  ، 2.9953صوووورت 

( 3.6995، 3.8393، 3.8019(، ترکیه )2.9223، 2.7432

براین، (. علاوه4.0409، 4.3172، 4.1038و فرانسووووه )
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فاوت  نالیز واریانس نشوووان داد ت تایج آ ی بین داریمعنن

تصویر ذهنی هریک از سه کشور، در سه گروه آزمایش 

 شوودهمحاسووبهی هانیانگیممقادیر  بهوجود ندارد. باتوجه

گفت در هر سووه گروه آزمایش، تصووویر ذهنی  توانیم

کشووور فرانسووه، بهتر از تصووویر ذهنی کشووور ترکیه، و 

شور  صویر ذهنی ک شور ترکیه، بهتر از ت صویر ذهنی ک ت

به این نتیجه، این انتظار شوووکل بنگلادش اسوووت. باتوجه

بر  که درصووورت تأثیرگذاری کشووور مقصوود ردیگیم

قصووود خرید، باید تمایل به خرید یک کالا زمانی که 

سه است، بالاتر از زمانی  کشور مقصد صادرات آن فران

صادرات آن ترکیه و بنگلادش  صد  شور مق شد که ک با

 بیترتبه) آمدهدسوووتبهی بندرتبهاسوووت و درواقع، این 

سه، ترکیه و بنگلادش(، در تمایل به خرید و کیفیت  فران

 ود داشته باشد.ادراکی نیز وج

ی میانگین تمایل به خرید و هایبندرتبه 4در جدول 

سه گروه  سه مدل محصول در  کیفیت ادراکی برای هر 

در  شوودهارائهبه نتایج اسووت. باتوجه شووده ارائهآزمایش 

مشاهده کرد که در مدل اول و سوم از  توانیم 4جدول 

صول، ترتیب رتبۀ ترجیح  سه مح سه،  صورتبههر  فران

ما در مدل دوم در هر ت ندارد؛ ا رکیه و بنگلادش وجود 

، ترتیب ترجیح کیفیت و تمایل به شدهارائهسه محصول 

. درواقع، ستفرانسه، ترکیه و بنگلادش ا بیترتبهخرید، 

هووای رفووت و نتووایج پژوهشکووه انتظووار می طورهمووان

مختلف نشوووان داده اسوووت، قیمت محصوووول، یکی از 

گذار بر کیفیت ادراکی و تمایل متغیرهای تأثیر نیترمهم

ها حد به خرید اسووت. در دو مدل اول و سوووم که قیمت

هستند، تأثیرگذاری کشور مقصد  هاتپایین و بالای قیم

طبق انتظار نبود و با تداخل با تأثیر قیمت، تأثیرگذاری 

کشور مقصد دچار آشفتگی شده است؛ اما در مدل دوم 

ر دارد، در هر که سووطح قیمت در حد متوسووط طیف قرا

صویر کشور مقصد را  ستقیم ت سه نوع محصول، تأثیر م

 توان مشاهده کرد.می
ی میانگین تمایل به خرید و کیفیت بندرتبهی حاصل از اجرای آزمون کروسکال والیس برای هایبندرتبه: 4جدول 

 شدهی مختلف سه محصول بررسیهامدلادراکی 
 

 محصول

 کشور مقصد بنگلادش کشور مقصد ترکیه کشور مقصد فرانسه کشور مقصد

میانگین رتبه متغیر 

 سنجیده شده

تمایل به  کیفیت ادراکی

 خرید

کیفیت 

 ادراکی

تمایل به 

 خرید

کیفیت 

 ادراکی

 تمایل به خرید

 

ظروف 

 چینی

 76.79 82.10 64.05 72.32 92.54 78.02 1مدل 

 51.43 54.18 86.47 86.98 92.92 89.81 2مدل 

 72.88 65.85 98.93 107.32 62.23 61.37 3مدل 

 

 شیرآلات

 97.68 100.56 67.48 65.77 66.31 65.01 1مدل 

 63.47 63.17 69.90 70.98 98.47 97.64 2مدل 

 66.23 68.43 107.33 107.05 60.98 59.08 3مدل 

 

مبلمان 

 اداری

 85.49 91.79 71.19 70.89 75.55 69.05 1مدل 

 60.10 57.80 78.25 80.31 93.13 93.20 2مدل 

 70.29 69.50 99.91 107.16 63.86 57.94 3مدل 

 

سی رابط صول و تمایل به  ۀبرای برر میان کیفیت مح

 اسووتفاده اسووپیرمن خرید محصووول، از آزمون همبسووتگی

نشووان  5در جدول . نتایج آزمون همبسووتگی اسووت شووده

در هر سووه مدل از  دهدداده شووده اسووت. نتایج نشووان می

صول و تمایل به  صولات، بین کیفیت ادراکی از مح مح

 وجود دارد داریمعنیقوی مثبت  هرابط ،خرید محصول
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 .(0.848و حداکثر  0.625همبستگی حداقل  بیضردرصد و 99)در سطح اطمینان 
 : نتایج آزمون همبستگی میان کیفیت محصول و تمایل به خرید محصول5جدول 

نتایج  متغیرها ردیف نتایج همبستگی متغیرها ردیف

 همبستگی

 1مدل  کیفیت ادراکی-تمایل به خرید 1

 ظروف چینی

0.625 

(0.000) 

 3مدل  کیفیت ادراکی-تمایل به خرید 6

 شیرآلات

0.848 

(0.000) 

 2مدل  کیفیت ادراکی-خریدتمایل به  2

 ظروف چینی

0.801 

(0.000) 

 1مدل  کیفیت ادراکی-تمایل به خرید 7

 مبلمان

0.797 

(0.000) 

 3مدل  کیفیت ادراکی-تمایل به خرید 3

 ظروف چینی

0.648 

(0.000) 

 2مدل  کیفیت ادراکی-تمایل به خرید 8

 مبلمان

0.782 

(0.000) 

 1یفیت ادراکی مدل ک-تمایل به خرید 4

 شیرآلات

0.771 

(0.000) 

 3مدل  کیفیت ادراکی-تمایل به خرید 9

 مبلمان

0.789 

(0.000) 

 2مدل  کیفیت ادراکی-تمایل به خرید 5

 شیرآلات

0.781 

(0.000) 

 

 ی و پیشندادهاریگجهیتن-5
پژوهش حاضر، با انجام یک مطالعۀ آزمایشی بر سه 

نوع محصوووول متفاوت، نشوووان داد مدل مختلف از سوووه 

تواند بر تصووویر کشووور مقصوود صووادرات محصووول می

 تمایل به خرید و کیفیت ادراکی تأثیرگذار باشووود؛ اما

ار قیمت نیز بر کیفیت ادراکی و تمایل به خرید تأثیرگذ

تواند تأثیرگذاری تصووویر کشووور مقصوود را اسووت و می

هنی مختل کند. نتایج این مطالعه نشوووان داد تصوووویر ذ

صادرات می صد  شور مق تواند باعث ادراک از مثبت ک

کیفیت بالاتر محصوووول و تمایل به خرید بیشوووتر شوووود. 

( نیز نشوووان داد اگر 2020مطالعۀ وون  و خان جیائو )

کنندگان احسوواس کنند یک برند در بازارهای مصوورف

رسد، کیفیت و پرستیژ بالاتری را به جهانی به فروش می

سبت می شانهدهند؛ زآن ن ستیژ را ن هایی یرا کیفیت و پر

 دانند.المللی میاز پذیرش برند در سطح بین

شان داد تأثیرگذاری  ضر همچنین ن نتایج پژوهش حا

صد فروش بر کیفیت ادراکی و  شور مق صویر ذهنی ک ت

تمایل به خرید زمانی که قیمت بالا یا پایین اسوووت، با 

مت بر  گذاری قی ب ادراکتأثیر یل  ما یت و ت ه از کیف
                                                           

1. Cakici & Tekeli 

سطح قیمت، بر کندیمخرید، تداخل پیدا  . تأثیرگذاری 

کاکیچی و  عۀ  طال کیفیت ادراکی و قصووود خرید در م

یده اسووووت. والکنر و 2021) 1تکلی ید رسووو تأی به  ( نیز 

ی هاپژوهشبر  لیفراتحل( در یک مطالعۀ 2007) 2هافمن

ی هاسووالقیمت طی وووووودربارۀ رابطۀ کیفیت شوودهانجام

، به این نتیجه رسووویدند که اتکا به قیمت 2006تا  1989

ی از کیفیت، ممکن است در امشخصهعنوان محصول به

صولاتی که  سبتاًمح ستند و  ن خریداری  ندرتبهگران ه

، بیشووتر باشوود. با افزایش سووطح قیمت، خطر شوووندیم

یتْ افزایش  نادرسوووت کیف یابی  با ارز بدییممرتبط  و  ا

دگان به اعتقاد خود به همبستگی کننممکن است مصرف

عنوان راهبردی برای کاهش ریسووک قیمت و کیفیت، به

صولاتی را که قیمت  ی دارند، ترنییپااعتماد کنند و مح

 ارزیابی کنند.  ترنییپا تیفیباکعنوان محصولی به

برای سوووه گروه آزمایش در  شووودهیطراحسووواختار 

ثیرگذاری نحوی نبود که بتوان میزان تأپژوهش حاضر به

ی کرد و آن را از تأثیرگذاری کشور ریگاندازهقیمت را 

یک کرد؛  ید حالنیباامقصوووود صووووادرات تفک تأی  ،

2. Völckner & Hofmann 
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صویر کشور مقصد محصول در هر  تأثیرگذاری مثبت ت

سوووه نوع محصوووول در مدل شووومارۀ دو که طبق طرح 

آزمایش، میزان قیمت در سوووطح قیمت متوسوووط طیف 

هد کافی برای تأیید تواند شووواقرار داشووت، می هامتیق

تأثیرگذاری کشوووور مقصووود صوووادرات محصوووول بر 

ساسنیبراکننده فراهم کند. تصمیمات خرید مصرف  ،ا

کنندگان براسووواس که مصووورفنتیجه گرفت  توانیم

کشووور مقصوود صووادرات محصووول تصووویر ذهنی که از 

 ،درواقع .کنندکیفیت محصول قضاوت می بارۀدر دارند،

هرچه تصووویر ذهنی افراد از کشووور مقصوود صووادراتی 

باشوووود، ادراک از قوی یت تر  بالاتر کیف محصوووول نیز 

کنندگان، مصووورف کهییازآنجا، برای مثال. خواهد بود

یافته و توسعه دئالیکشور فرانسه را یک کشور صنعتی، ا

پنوودارنوود کووه محصوووولی کووه گونووه مید، ایننوودانمی

صوووادرات به این کشوووور  اسوووتانداردهای لازم را برای

نتایج  یافته دارد، از کیفیت بالایی برخوردار است.توسعه

یووز نشوووووان داد نوو (2016) لوووونوو  و هوومووکوواران

های کنندگان ارزیابی بالاتری از کیفیت ماشووینمصوورف

شین سبت به ما شده به آمریکا ن شده به صادر صادر های 

شابه با  برزیل و ایران دارند. آن این تأثیرگذاری مثبت، م

های پیشووین دربارۀ کشووور چیزی اسووت که در پژوهش

شور  تجاری محصول نیز  نام صاحبمبدأ محصول و ک

 .تأیید شده است

شان  هالیتحلبراین، نتایج علاوه ضر ن در پژوهش حا

داد در هر سوووه مدل از هر سوووه نوع محصوووول مختلف، 

کیفیت ادراکی از محصول، رابطۀ قوی مثبتی با تمایل به 

یت  یان کیف بت م طۀ مث ید آن محصوووول دارد. راب خر

ادراکی و تمایل به خرید، در مطالعات مختلف به تأیید 

؛ 1396رسیده است )برای نمونه: آبرومندی و همکاران، 

و  3؛ اشووویدین2016، 2؛ فن  و یو2016، 1ونس و رشووویدی
                                                           

1. Yunus and Rashid 

2. Feng and Yu 

پژوهش  جینتا(. 2021، 4؛ جاکوب و تان2016همکاران، 

شان داد ارتباط ب (2021) 5خواجه صو نین کشور مبدأ  ریت

 متصووورْ  تیفیتأثیر ک ۀلیوسووبه دیمحصووول و قصوود خر

متصوووور  تیفیکه هرچه ک یمعننیاشوووود. بهمی تیتقو

 میآن بر تصم یرگذاریثأت ،بالاتر باشد یمحصول خارج

. اگرچه عوامل خواهد بود شوووتریکننده بمصووورف دیخر

بر کیفیت ادراکی متعدد هسوووتند و عوامل مختلفی  مؤثر

، کنندهعرضوووهمانند طرح، جنس، نام برند، فروشوووگاه 

عوونوووان عووواموول تووأثوویوورگووذار کشووووور مووبوودأ و... بووه

سا شان داد کشواندشدهییشنا ضر ن ری که ، پژوهش حا

تواند بر کیفیت رسد نیز میمحصول در آن به فروش می

به خرید آن  جهیدرنتادراکی از محصوووول و  یل  ما بر ت

شرایطی که  شد؛ بنابراین، در  سبتأثیرگذار با  وکارهاک

با تصویر منفی کشور مبدأ محصول/تولید مواجه هستند 

)مانند وضووعیتی که بسوویاری از تولیدکنندگان داخلی با 

تواند هستند(، کشور مقصد مثبت محصول می آن مواجه

ی برای کاهش اثرات منفی تصویر کشور مبدأ مؤثرابزار 

 باشد.

ی زیر هاشنهادیپ توانیمهای پژوهش، به یافتهباتوجه

 را مطرح کرد:

تولیدکنندگان کالاهای ایرانی که محصووولات  -

شورها، به سایر ک سعهخود را به  شورهای تو یافته ویژه ک

های کنند، در طراحی و اجرای محتوای برنامهصووادر می

صووورت مصووداقی و با ارائۀ بازاریابی و تبلیغاتی خود به

ستند و حداکثری درخصوص عرضه و  جزئیات دقیق، م

ی رساناطلاعد صادراتی فروش محصول در چنین مقاص

بارت ند. برخی از این موارد ع مایش  اسووووت کن از: ن

های تصوواویر واقعی از عرضووۀ محصووول در فروشووگاه

شواهدی مبنی بر حجم فروش،  صد؛ ارائۀ  کشورهای مق

قاصوووود  ند فروش محصوووولات در م بازار و رو سوووهم 

3. Asshidin 

4. Jacob & Tan 

5. Khouaja 
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کنندگان واقعی بومی صوووادراتی؛ اسوووتفاده از مصووورف

ع محتواهای تبلیغاتی؛ و ارائۀ کشوووورهای هدف در انوا

اطلاعووات تطبیقی دربووارۀ ارزیووابی کیفی محصوووولات 

 موردنظر از سوی نهادهای معتبر در کشورهای هدف. 

هد معتبر روی  - بارات و شووووا فاده از ع اسوووت

شووود که زمینه پیشوونهاد میی محصووول. دراینبندبسووته

ند هاعبارت، از «سووواخت ایران»بر عبارت علاوه مان یی 

به کشورهای ...( نیز  صادرشده»یا ...« برای  شدهساخته»

شنهاد می ستفاده شود. همچنین، پی منظور ارتقای شود بها

ها نهادهای اعتبار و تأثیرگذاری اسوووتفاده از این عبارت

قانونی مانند سوووازمان صووونعت، معدن و تجارت، یا اتاا 

سایر  ستفاده از هاسازمانبازرگانی و یا  شابه، مجوز ا ی م

 را صادر و تأیید کنند. هاعبارتاین 

کنندگان به اینکه ممکن اسووت مصوورفباتوجه -

داخلی دربارۀ برخی مقاصد صادراتی محصولات داخلی 

تصووویر ذهنی مبهم، ناقص و یا حتی منفی داشووته باشووند 

شووود که )احتمالاً مقصوودی مانند بنگلادش( پیشوونهاد می

درستی محتوای تبلیغات مرتبط با این مقاصد صادراتی به

معنا که با ارائۀ شواهد معتبر طراحی و ارزیابی شود. بدین

المللی کوشووش شووود تصووویر دقیقی از این و مسووتند بین

های رقابتی آن ارائه شووود. مقصوود صووادراتی و ویژگی

ند  مان نه، درخصووووص مقصوووود صووووادراتی  برای نمو

بنگلادش، ارائۀ اطلاعاتی دربارۀ نرخ رشد اقتصادی بالا، 

ات مثبت درآمد سرانه، حضور برندهای معتبر روند تغییر

بای بین ند تصوووویر المللی و... در این کشوووور میرق توا

شن صولات رقبا و درنتیجه قابلیترو  تری از کیفیت مح

 رقابتی محصولات صادراتی از کشورمان ارائه دهد. 

شووود در محتوای تبلیغات داخلی، به پیشوونهاد می -

بامشوووابهت محصوووولات  های محصوووولات صوووادراتی 

ند عرضوووه مان عاد مختلف  بازار داخلی ازنظر اب شوووده در 

طراحی، قیمت و کیفیت اشوواره شووود و این موارد برجسووته 

 شود.

ی مهم در سوووطح کلان در هادندنهیکی از  -

کنندگان به داخل کشوووور ایران، نگرش منفی مصووورف

به تأثیرگذاری سووواخت داخل اسوووت. باتوجهکالاهای 

مثبت تصویر کشور مقصد بر ادراک از کیفیت و تمایل 

یی از هابرنامهبه خرید در داخل، اختصووواص بودجه و 

ی مختلف رادیو و تلویزیون برای معرفی هوواشوووبکووه

در بازارهای خارجی  اندتوانسوووتهصوووادرکنندگانی که 

ند، میخوببه بت کن ند ی رقا به حذف این  جیتدربهتوا

 ذهنیت منفی کمک کند.

ها  عدود  توانیمدر انت عه یکی از م طال فت این م گ

اما  اسووت؛ شووده انجامکه در این حوزه  ی اسووتمطالعات

افزایش حضوووور کالاهای خارجی در بازارهای داخل و 

با برندهای خارجی، لزو یدات داخلی  م لزوم رقابت تول

سئله و انجام پژوهش شتر دربارۀ آن های بیتوجه به این م

باتوجهکندیمرا تشووودید  در  آمدهدسوووتبهبه دانش . 

رسوووود پژوهش دربووارۀ پژوهش حوواضووور، بووه نظر می

 موضوعات زیر در آینده، ارزشمند خواهد بود:

پژوهش حاضووور نشوووان داد قیمت محصوووول  -

تواند تأثیر کشوووور مقصووود محصوووول را مختل کند؛ می

، امکان سوونجش آن در پژوهش حاضوور فراهم حالنیباا

ند میزان و هاطرحنبود. طراحی  که بتوا مایشوووی  ی آز

گذاری را  تأثیر هت این  ندازهج ند ی کرد، میریگا توا

 ی فراهم کند.ریگمیتصماطلاعات بهتری را برای 

نحوی بود که طرح پژوهش پژوهش حاضوور به -

امکان تأثیرگذاری تصووویر کشووورهای مقصوود  صوورفاً

سی میمختل شی ف را برر کند. طراحی یک طرح آزمای

کنندگانْ محصولی برای بررسی این نکته که آیا مصرف

برای فروش به بازار داخلی طراحی و تولید  صوورفاًرا که 

شووده، بر محصووولی که به یک کشووور با تصووویر ذهنی 

دهند یا نه، و اینکه آیا شوووود ترجیح میمنفی صوووادر می

یر ذهنی منفی، بر تصویر صادرات به یک کشور با تصو

ذهنی محصوووول در بازار داخلی تأثیرگذار اسوووت یا نه، 
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 تواند مفید باشد.می

کند مطالعۀ مبانی نظری پژوهش مشوووخص می -

بارۀ محصوووول میکه دانش مصووورف نده در ند کن توا

ی خرید را تعدیل ریگمیتصمتأثیرگذاری کشور مبدأ بر 

کشور مقصد ی دربارۀ ریتأثآیا چنین  نکهیاکند. بررسی 

محصول نیز وجود دارد، یکی دیگر از موضوعاتی است 

 انجام داد. توانیمکه در این حوزه 
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