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  چکیده

تأثیر هویت ملی بر ارزش درك شده گوشی تلفن همراه داخلی به  هدف از این تحقیق بررسی

 يمطالعه یک حاضر وهشپژ. باشد شتري و ارزیابی محصول درك شده میواسطه تعصب م

تعداد نمونه با استفاده از فرمول . ستا شده انجام پیمایشی روش به که است توصیفی

ها از ابزار پرسش نامه استفاده شد که براي جمع آوري داده .درنظر گرفته شد 385کوکران 

ده از پایایی ابزار نیز با استفا. روایی محتوایی و روایی سازه آن مورد تأیید قرار گرفت

. ها با استفاده از تکنیک معادلات ساختاري تحلیل شدند داده .ضریب آلفاي کرونباخ تأیید شد

هویت ملی تأثیر معنادار و مثبتی بر روي ارزیابی محصول درك شده، ها نشان دادیافته

هویت ملی از طریق ارزیابی محصول . تعصب مشتري و ارزش درك شده محصول دارد

  .ري بر ارزش درك شده تأثیر مثبت و معناداري دارددرك شده و تعصب مشت
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  مقدمه

خرید کالاي ایرانی و حمایت از تولید داخل در شرایط اقتصادي که کشور ما در آن به 

و  ه استی است که که متأسفانه مورد غفلت واقع شدسر می برد یک امر کاملاًعقلان

ما شاهد جولان کالاهاي وارداتی در بازارهاي داخلی هستیم در حالی که کالاهاي 

ا مشکلاتی همچون گیرد و کشور ب مورد استقبال خریداران قرار نمی مشابه داخلی

تولیدات داخلی که این روزها حتی بسیاري از  تر آن نکته جالب .گردد بیکاري مواجه می

با نام و نشان کالاهاي خارجی در بازار عرضه شده و برخلاف بسیاري از 

کشورهاي جهان که تولید داخلی براي تولید کننده و فروشنده داخلی مایه مباهات 

واقعیت آن است که چه بخواهیم و چه نخواهیم . است، جنس ایرانی مایه مباهات نیست

آثار و عوارض جی در کشور ما وجود دارد و گرایش به سمت مصرف کالاهاي خار

 .هاي اقتصادي و اجتماعی و فرهنگی کشور قابل مشاهده است سوء آن در همه جنبه

صنعت گوشی تلفن همراه که مشتریان زیادي در سراسر جهان دارد از این قاعده 

ما هرروزه شاهد واردات هزاران گوشی در ایران هستیم در حالی که . مستثنی نیست

. کند ها را روانه بازار می ا مناسب ترین قیمت همین نوع گوشیورخودمان بکش

ها به دنبال علت  ي این گوشی اي داخلی تولید کنندهه بنابراین لازم است که سازمان

  .هاي خود بگردند و سعی کنند تا مشکلات را رفع نمایند فروش نرفتن گوشی

به محصولات مصرف کنندگان  ي نگرش هدر تحقیقات بازاریابی بین الملل دربار

: ها در مورد خرید، دو دیدگاه وجود دارد ي تصمیم گیري آن داخلی و خارجی و نحوه

کنندگان  کند مصرف باشد که بیان می می 1یکی الگوي منطقی پردازش اطلاعات

هاي شناختی  فرایند عقلایی و تحت تأثیر مؤلفهمحصول مورد نیاز خود را طی یک 

دیدگاه دیگر الگوي عاطفی پردازش ). 1387، 2بتمن(کنند  می و انتخابارزیابی 

گر انتخاب مصرف کنندگان تحت تأثیر عوامل عاطفی قرار  است که بیان 3اطلاعات

تواند  داخلی و خارجی، عوامل شناختی می در زمینه انتخاب بین محصولات. دارد

اخلی باشد شامل کیفیت، قیمت، میزان دسترسی و خدمات پس از فروش محصولات د

عواملی مانند مخالفت هنجاري و .  شود ه سبب گرایش به محصولات داخلی میک

                                                           
1- Rational information processing paradigm 
2- Bettman 
3- Affective information processing paradigm 
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دسته  اخلاقی با خرید محصولات خارجی به دلیل حس علاقه و وفاداري به میهن، از

باشند که ممکن است باعث ترجیح محصولات داخلی به خارجی عوامل عاطفی می

 .شوند

  

  مبانی نظري و پیشینه تحقیق

  ملیهویت 

اي به  گیري پدیده سیاسی و اجتماعی جدید و ناشی از شکل ي ههویت ملی یک پدید

، شده استنام ملت است، و با توجه به تعریفی که از دو واژة هویت و ملت ارائه 

رو،  از این. روشن شد که هویت همان آگاهی و تعریفی است که یک فرد از خود دارد

با توجه . فی و شناسایی خویشتن به دیگرانهویت هم شناختن خویش است و هم معر

از محققان  ،)1995( 1به همین نکته است که برخی از نویسندگان مانند الکساندر ونت

 اما به. روابط بین الملل، به چهار نوع هویت فردي، نقشی، نوعی و هویت ملی قائلند

هویت فردي،  اي است که هویت را به بندي سه گانهرسد بهترین تعریف، تقسیم نظر می

ها و  در هویت فردي، فرد خود را با نشانه. کند هویت اجتماعی و هویت ملی تقسیم می

اما هویت . کند معیاهاي شخصی و محیط کوچکی همچون خانواده، معرفی می

هاي متفاوت  هاي متعدد و گونه بیشتري برخوردار بوده و شامل لایه اجتماعی از تنوع

اي و یا هویت مذهبی  هویت قومی، هویت شغلی ـ حرفهگردد، نظیر هویت نژادي،  می

در سطح بعدي و بالاتر، . هاي گوناگون و مختلف هویت اجتماعی هستند جنبه گیکه هم

هویت ملی مطرح است که برخلاف هویت اجتماعی، یکسان و منحصر به فرد بوده و 

 داردبیش از یک هویت ملی ن در نتیجه هیچ کسدر بالاترین سطح قرار دارد و 

 ).1387معصومی، (

و به معناي احساس همبستگی بزرگ  هستندهویت ملی و قومی از انواع هویت جمعی «

 . »ملی و قومی و آگاهی از آن و احساس و فاداري به آن و فداکاري در راه آن است

ظاهر این تعریف عدم تفکیک بین هویت ملی و هویت قومی است، در حالی که هویت 

توانند در  هاي دیگرنمی طح طبقه بندي هویت قرار داشته و هویتملی در بالاترین س

هاي فردي و اجتماعی در محیط  چون هویت ملی، جمع هویت. برابر آن قرار بگیرند

                                                           
1- Aleksandervont 
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کلان ملی است و مقصود از محیط ملی هم چارچوب سرزمینی دولت مدرن است که 

  .بخشد جغرافیایی هویت خاصی میي هبه افراد ساکن این حوز

ست هویت مطرح شده ا) 1996(توجه به ابعاد هویت ملی که توسط کلیور و دیگران با .

یخی میراث ملی که شامل اشکال و رویدادهاي تار. گیردملی سه بعد را در نظر می

کند و همگرایی ور فرد را در حالت مذهبی بیان میي باسیستم باورها که اندازه. است

اي است که هویت ملی اندازه .دهدنشان میبعد حس یکتایی فرهنگی را فرهنگی که 

، 2؛  انی2013، 1هندرسون و دیگران(ماند وفادار میهاي کشورش مشتري به ارزش

2008.(  

  

  ارزیابی محصول درك شده

ي فیزیکی محصول شده قضاوت عقلایی مشتري از جنبه ارزیابی محصول درك

. و بیرونی است رزیابی درك شده از محصول براساس دو ویژگی درونیا. است

هاي بیرونی مثل یژگیهاي محصول و وگی درونی مثل طراحی و دیگر ویژگیویژ

طراحی ). 2011؛ شارما، 2008 احمد و دآستوس،(قیمت، برند و ضمانت است 

... . محصول، عبارت است از شکل ظاهري محصول شامل ابعاد، ضخامت، رنگ و 

در قبال آن محصول را به دست میو قیمت، عبارت است چیزي که  از دست میدهیم 

ي ر ویژگی دیگري است که مشخص کننده، یک عبارت، طرح، نماد یا ه 3برند. آوریم

محصولات و ي محصولی خاص باشد که به وسیله آن از دیگر خدمات یا فروشنده

ست که توسط ضمانت، همان خدمات پس از فروش ا. گرددخدمات مشابه متمایز می

  .شوده میتولید کننده ارائ

برآیند افزایش درجه ارزیابی محصولات داخلی و کاهش درجه ارزیابی محصولات 

خارجی ممکن است به ارزیابی بهتر محصولات داخلی نسبت به مشابه خارجی منجر 

این موضوع در کشورهاي توسعه یافته که مصرف کنندگان تمایل بیشتري به . شود

سبت به محصولات مشابه خارجی دارند ارزیابی بهتر محصولات داخلی کشور خود ن

ي جاري ارزیابی محصول درك شده ناشی از در مطالعه. براحتی قابل مشاهده است

                                                           
1- Henderson et all 
2- Anee 
3- Brand 
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کیفیت درك شده به ارزیابی . دو عنصر کیفیت درك شده و قیمت درك شده است

از ). 1998زتیمال، (گردد حصول یا برتري و عالی بودن بر میمشتري از برتري م

کنیم تا یک محصول را به رك شده آن چیزي است که پرداخت مید طرف دیگر قیمت

  ).1998زتیمال، (دست بیاوریم 

  

  تعصب مشتري

ي شود که بوسیلهي  کلی تعصب ناشی میاز یک جنبه) تعصب مشتري(اصطلاح  این

او بیان کرد که این جنبه به عنوان یک دیدگاه که در . بیان شده است) 1906( 1سامنر

توان سنجد میدهد و چیزهاي دیگر را با آن میخود را مرکز قرار می آن فرد گروه

هاي زیادي را شامل به قبیله و ملیت نیست بلکه جنبه تعصب فقط نسبت. در نظر گرفت

شود مانند غرور خانوادگی، قضاوت مذهبی، استان گرایی یا تعصب به استان و می

  ).1995شارمپ و دیگران، ( ...ایالت و 

ري روي پاسخگویی و اخلاقیات خرید محصولات ساخت خارج و تعصب مشت

شیمپ و (کند ید محصول ساخت کشور خود تمرکز میوفاداري مشتري به تول

عصب روي کند که تاین تعریف را اضافه می) 1995(ون هندلست). 1987شارما، 

میهنی قط بخاطر این که این محصولات غیرکند نه فواردات محصولات تمرکز می

تند بلکه بخاطر اقتصاد کشور  و پیامدهایی که این واردات روي بیکاري کشور هس

در عوض گرایش مشتري به تشخیص بین . مخصوصاً در بخش صنعت دارد

محصولات کشور خود و محصولات ساخت خارج و اجتناب کردن از خرید 

است ل ملیت گرایی نیز تعصب تعریف شدهمحصولات خارجی بخاطر دلای

و ممکن  گذارداز ترس مضر که روي واردات اثر میاین جنبه ). 2006مش، شانکارها(

این . شودیا افراد یک جامعه بشود ناشی می است باعث موفقیت اقتصادي جامعه

شود از خرید محصولات وارداتی دور شوند و روي اعضاي جامعه ترس باعث می

تحقیقات نشان ). 1995ران ، دیگشارما و (اثر می گذارد تا واردات را آسان تر رد کنند 

  باهایی ( دهد تعصب مشتریان ایرانی نسبت به محصولات ساخت داخل پایین استمی

  گیري تعصب مشتري به وسیله مقیاسی که شیمپ و شارما اندازه). 2009، 2و پیسانی

                                                           
1- Samner 
2- Bahaee and Pisanee 
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  .آیتم است امکان پذیر شده است 7اند و شامل ایجاد کرده) 1987(

  

  ارزش درك شده

ر پدیدا 1990درك شده از زمان تعریف موضوع کسب و کار در دهه  مفهوم ارزش

 21مند به این موضوع، تا قرن حاضر یعنی قرن -گشت و با تحقیقات گشترده علاقه

ارزش درك شده را در لیست  تعریف 1سازمان علمی بازاریابی. ادامه یافته است

گر این طالعاتی نمایانهاي ماین گستردگی. خود قرار داده است هاي تحقیقاتیاولویت

مطلب است که علاقه زیادي درباره پدیده خلق ارزش میان محققین بازاریابی  چه در 

ها به طور سازمان. اي صنعتی، ایجاد شده استفضاي دانشگاهی و چه در فض

عامل اي در حال پی بردن به این موضوع هستند که ارزش درك شده یک فزاینده

بیان کرده است که ) 1997(2به علاوه سالتر . باشدمیکلیدي در مدیریت راهبردي 

. ت سازمان و موفقیت آن باشدخلق ارزش براي مشتریان باید دلیلی براي موجودی

کند، خلق ارزش براي مشتریان تبدیل به الزامی طور که این عبارت بیان میهمان

ده این موضوع آشکار ش. راهبردي در ساخت و حفظ یک مزیت رقابتی شده است

هایی است که براي مشتریان ارزشاست که وفاداري و سودآوري به شدت وابسته به 

شود و مفهوم ارزش مشتري تبدیل به موضوعی اساسی براي پرداختن به خلق می

امروزه عامل ارزش ). 3،2007فرنالدو بوگیلو(آن در هر فعالیت بازاریابی گشته است 

ترین معیارها شناخته شده ن یکی از مهمن بازاریابی به عنوادرك شده براي محققی

از نقطه نظر مدیریتی ارزش درك شده با راهبردهاي بازاریابی هم چون بخش . است

هاي موقعیت سازي در ارتباط بوده و در واقع بندي بازار، تمایز محصول و سیاست

مفهوم ارزش مشتري در توسعه دو . باشدبراي دستیابی به مزیت رقابتی می کلیدي

یکی بعد اقتصادي نظیر قیمت درك . دي اساسی رفتار مشتري تکامل یافته استبع

گالارزا و (شده و دیگري بعد روان شناسی هم چون وجوه احساسی یا شناختی 

  ) .4،2006سوراب

                                                           
1- Marketing science institute 
2- Salter 
3- Fernaldobogillio 
4- Gallarzaa, Saurab 
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در این مطالعه ارزش درك شده از دو جنبه ارزش احساسی و ارزش اجتماعی تشکیل 

ي یک محصول بعنوان ارزیابی کلی شده از دید گاه مشتري، ارزش درك .شده است

پیشنهاد کرده است  که ) 1998(زتیمال . شودمشتري از مطلوبیت محصول تعریف می

. ي شکل بگیردااي و مطلوبیت غیر وظیفهي مطلوبیت وظیفهتواند به وسیلهارزش می

ست در حالی که اي با نیازهاي ملموس مثل کیفیت و قیمت مرتبط امطلوبیت وظیفه

هاي احساسی و نبه ي ناملموس مثل اعتبار و ارزشاي به جطلوبیت غیر وظیفهم

اي در اصطلاح گوشی تلفن همراه، مطلوبیت وظیفه در مورد. گردداجتماعی بر می

اي ساختار ارزش غیر فیزیکی درك بیت غیر وظیفهارزیابی محصولات فیزیکی و مطلو

  ).2011، 1سوموگی و همکاران(شده در نظر گرفته شده است 

 
  ملدل مفهومی تحقیق

  

  مدل مفهومی تحقیق -1 شکل

 

  پیشینه تحقیق

هویت ملی و ارزش "رسیدر پژوهشی به بر) 2013(لی، تی نگوئن و وان نگوئن 

ي محصولات خارجی نسبت به برندهاي محلی در میان مشتریان دریافت شده

                                                           
1- Somogey  

ارزش درك 

 شده

 تعصب مشتري

 هویت ملی

ارزیابی 

محصول درك 

H

H

H
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اد هویت ملی اثر مثبتی بر ي این تحقیق نشان دنتیجه .اندپرداخته "نوشیدنی در ویتنام

هاي احساسی و ارزش. گذاردی محصول درك شده و تعصب مشتري میروي ارزیاب

  .ي مهمی براي مصرف نوشیدنی محلی استاجتماعی انگیزه

ي متعصبانهتأثیر گرایش "در پژوهشی به بررسی) 2009( 1اردوغان و یوزکورت

. اندپرداخته "ولات داخلیمشتري نسبت به محصولات خارجی و مقایسه آن با محص

ي کمتر محصولات خارجی را هد که افراد با تعصب ملی گرایانهدنتایج نشان می

میبیشتر مطلوب دانند و افراد با تعصب ملی زیاد محصولات داخلی را بیشتر مطلوب 

  .دانند

تأثیر جهانی بودن و "در پژوهشی به بررسی) 1995( 2راوواس، راجدران و وهرر

نتایج . اندپرداخته "محصولات داخلی و خارجی ی بر ارزیابی مشتري ازملیت گرای

تفاوت زیادي را که در مورد کیفیت درك شده محصولات در میان سطوح پایین، 

دهد که مشتریان با هم چنین نشان می. ت را آشکار کردمیانی و بالاي هر گروه داش

 .دانستنداز نوع خارجی آن میخود را بیشتر ملیت گرایی بالا کیفیت محصولات داخلی 

ي قدرتمندي انواع مقایسه"در پژوهشی به بررسی ) 1390(چیرانی و فردصبوري 

 "استان گیلانبرند داخلی و خارجی از دیدگاه مشتریان محصولات لوازم خانگی در 

هاي تریان لوازم خانگی بیشتر به ماركنتیجه این تحقیق نشان داد که مش اندپرداخته

  .دهندسونی و ال جی تمایل نشان می ونگ،سامس

نقش واسط عرق ملی و قصد خرید  "در پژوهشی به بررسی ) 1387(ارجمندي نژاد 

ي این تحقیق نشان نتیجه. پرداخته است "رداتی محصولنسبت به مصرف کالاي وا

متغیرهاي . داد که میانگین عرق ملی زنان به طور معناداري متفاوت تز مردان است

ها بر عرق ملی رق ملی برخوردارند، اما تأثیر آنختی از تأثیر مثبتی بر عجمعیت شنا

 .معنی دار نیست

  

  

  

                                                           
1- Ardoghan and Yozkuret 
2- Rawwas and Rajendran and Wuehrer 
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  فرضیات پژوهش

  فرضیات اصلی

  .هویت ملی بر ارزیابی محصول درك شده اثر مثبت  و معنی دار دارد : 1فرضیه 

  .هویت ملی بر تعصب مشتري اثر مثبت و معنی دار دارد : 2فرضیه 

ابی محصول درك شده  بر ارزش درك شده محصول اثر مثبت و ارزی : 3فرضیه 

  .معنی دار دارد

 تعصب مشتري بر ارزش درك شده محصول اثر مثبت  و معنی دار دارد: 4فرضیه 

  .هویت ملی بر ارزش درك شده محصول اثر مثبت و معنی دار دارد:  5فرضیه 

  فرضیات فرعی

ارزش درك شده محصول اثر هویت ملی به واسطه تعصب مشتري بر :  6فرضیه 

  .مثبت و معنی دار دارد

هویت ملی به واسطه ارزیابی محصول درك شده  بر ارزش درك شده : 7فرضیه 

 .محصول اثر مثبت و معنی دار دارد

  

  هاي سنجشمقیاس

براي . هاي استاندارد استفاده شده استراي سنجش متغیرهاي تحقیق از شاخصب

سه بعد میراث ملی، سیستم باورها و تجانس  اندازه گیري هویت ملی که شامل

کیفیت درك سوال؛ ارزیابی محصول درك شده که شامل دو بعد  9فرهنگی است از 

رزش سوال و ا 4سوال؛ تعصب مشتري شامل  5باشد از شده و قیمت درك شده می

سوال  5هاي اجتماعی است ارزشهاي احساسی و درك شده که شامل دو بعد ارزش

) 2013(همه این سوالات از پرسشنامه لی، تی نگوئن و وان نگوئن  باشد کهمی

ها از طریق پرسشنامه با طیف پنج تایی از در این تحقیق داده. خراج شده استاست

از آن جایی که از پرسشنامه . آوري شده استخالفم جمعطیف کاملا موافقم و کاملا م

ترجمه و هاي مورد نظر شاخص متغیرها استفاده شد، ابتدا،استاندارد براي سنجش 

بررسی اعتبار  سپس براي. نظران محترم اصلاح شدسپس، با نظر اساتید و صاحب

هایی بین خبرگان که در آن درباره سودمند بودن یا سودمند محتوایی، پرسشنامه

. شده بود، توزیع گردید نبودن سوالات با توجه به متغیرها و هدف هر متغیر پرسیده
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روایی سازه . آوري گردید و تغیرات لازم در آن داده شدجمع هاپرسشنامه

در جدول  از تحلیل عاملی تأییدي بررسی شد که نتایج آن  پرسشنامه نیز با استفاده

به منظور تعین پایایی آزمون از روش آلفاي کرونباخ . نمایش داده شده است 1

  .نشان داده شده است 2استفاده شد که نتایج آن در جدول 

  

  وش پژوهشر

جامعه . پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردي و به روش توصیفی انجام گرفته است

باشند که گوشی تلفن همراه در شهر مشهد می آماري این تحقیق مشتریان بالفعل

نفر است که با  385نمونه آماري این مطالعه شامل . باشندداراي حداقل یک گوشی می

گیري غیر تصادفی در دسترس انتخاب ش نمونهاز فرمول کوکران و با رو استفاده

پرسشنامه توزیع شد و ضریب آلفاي کرونباخ آن  30گیري اولیه براي نمونه. اندشده

سپس با استفاده از . بررسی شد که نشان دهنده پایایی خوب پرسشنامه بوده است

 پرسشنامه به دست محقق رسید و 390پرسشنامه توزیع شد که  410فرمول کوکران 

ها از نرم سپس براي تجزیه تحلیل داده. بود پرسشنامه قابل استفاده 385از آن تعداد 

  .شد هاستفاد  AMOSو  SPSSافزار 

  

  :فرمول حجم کوکران به شرح زیر می باشد

 
 

  براي ابعاد متغیرها نتایج تحلیل عاملی تأییدي  -1جدول 

 معناداري وزن رگرسیونی چولگی کشیدگی بعد نام متغیر

ویت ملیه 675/0 749/ 135/- میراث فرهنگی   001/0  

721/0 226/ 196/- سیستم باورها  001/0  

580/0 411/- 356/- تجانس فرهنگی  001/0  

759/0 160/- 308/- ارزش احساسی ارزش درك شده  001/0  

502/0 1/626 4/228 ارزش اجتماعی  001/0  

907/0 686/ 191/ کیفیت درك شده ارزیابی محصول درك شده  001/0  

770/0 1/034 1/618 قیمت درك شده  001/0  
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  ضریب آلفاي کرونباخ متغیرهاي اصلی تحقیق  -2جدول 

  

  نام متغیر

  آلفاي کرونباخ متغیرها  آلفاي کرونباخ ابعاد  بعد

  0//821  701/0 میراث فرهنگی  هویت ملی

  803/0 سیستم باورها

 712/0 تجانس فرهنگی

  896/0    -  تعصب مشتري

  754/0 708/0 ارزش احساسی ارزش درك شده

 876/0 ارزش اجتماعی

  821/0  899/0 کیفیت درك شده ارزیابی محصول درك شده

  884/0 قیمت درك شده

  

  ها تحلیل داده

 هاي جامعه آماري مار توصیفی به منظور بررسی ویژگیدر این بخش ابتدا از آ

ها و ترسیم دیاگرام تحلیل مسیر پرداخته شده  استفاده و سپس به آزمون فرضیه

  .است

  

  توصیف نمونه

 7/47ان و درصد از افراد مورد مطالعه را مرد 2/52براساس اطلاعات گردآوري شده 

سال بیشترین میزان فراوانی را با  21- 30گروه سنی . دادند درصد را زنان تشکیل می

ن میزان فراوانی را در کمتری درصد به بالا 4/2سال با  50درصد  و گروه سنی  61

از نظر مدرك تحصیلی بیشترین میزان . گیري به خود اختصاص دادند این نمونه

درصد بود که متعلق به افراد داراي مدرك تحصیلی فوق لیسانس و  3/40فروانی 

. باشد درصد می 2/18پلم و فوق دیپلم با بالاتر و کمترین فراوانی مدرك تحصیلی  دی

درصد  1/43هزار تومان در ماه با  400افراد داراي درآمد کتر از  از نظر درآمد

درصد  7/12هزار تا یک میلیون داراي فراوانی  800بیشترین فراوانی و افراد با درآمد 

  .باشند می

  

  آزمون فرضیه

هویت ملی بر ارزیابی درك شده از محصول گوشی تلفن همراه داخلی : فرضیه اول

  .اثر مثبت دارد
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محصول گوشی تلفن همراه،  یب اثر هویت ملی بر ارزیابی درك شده از بررسی ضر

با توجه به . برآورد شده است 87/0دهد که این ضریب مسیر  به میزان  نشان می

است  و همچنین عدد معناداري  شده 000/0که برابر  )p-value( مقدار شاخص جزئی

توان  باشند؛ می بیشتر می 96/1 تر و از کم 05/0شده و به ترتیب از  056/5که برابر با 

هویت ملی دار است؛ یعنی  معنا 05/0نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطاي 

یر مثبت  و معناداري تأث بر ارزیابی درك شده از محصول گوشی تلفن همراه داخلی

  .دهد ط به بررسی این فرضیه را نشان مینتایج مربو 3جدول . دارد

  

  ونی و معناداري اثر هویت ملی بر ارزیابی محصول درك شدهضریب رگرسی  -3جدول 

 نتیجه  عدد معناداري p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

 معنادار  056/5 000/0 87/0 ارزیابی درك دشده محصولهویت ملی  1

  

هویت ملی بر تعصب مشتري به گوشی تلفن همراه داخلی اثر مثبت  و :  فرضیه دوم

  .معنی دار دارد

ه گوشی تلفن همراه داخلی نشان بررسی  میزان اثر هویت ملی بر تعصب مشتري ب

باتوجه به مقدار شاخص جزئی که . باشد می 89/0میزان این اثر برابر با  دهد که می

باشد و همچنین عدد  تر می کم05/0ناداري است و از سطح مع 000/0برابر با 

توان نتیجه گرفت  باشد می میبیشتر  96/1شده و از عدد  338/5معناداري که برابر با 

معنادار است، یعنی هویت ملی بر تعصب  05/0که این ضریب مسیر در سطح خطاي 

ایج آزمون نت 4جدول  .دار دارد اخلی اثر مثبت  و معنیمشتري به گوشی تلفن همراه د

  .دهد فرضیه دوم را نشان می

  

  ی بر تعصب مشتريضریب رگرسیونی و معناداري اثر هویت مل  -4جدول 

 نتیجه  عدد معناداري p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

  معنادار  338/5 000/0 89/0 تعصب مشتريهویت ملی 2

 

  

ي گوشی تلفن همراه  زش درك شدهمحصول درك شده  بر ار ارزیابی: ضیه سومفر

  .داخلی اثر مثبت و معنی دار دارد
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ي گوشی تلفن  محصول درك شده  بر ارزش درك شده در بررسی اثرات ارزیابی

گردد؛ ضریب رگرسیونی به میزان   ملاحظه می 5طور که در جدول  همراه داخلی، همان

و  است 000/0ابر با باتوجه به مقدار شاخص جزئی که بر. برآورد شده است) 30/0(

 343/2باشد و همچنین عدد معناداري که برابر با  تر می کم05/0از سطح معناداري 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در  باشد می بیشتر می 96/1شده و از عدد 

ی محصول درك شده بر ارزش درك معنادار است، یعنی ارزیاب 05/0سطح خطاي 

  .ی اثر مثبت معنادار داردي گوشی تلفن همراه داخل شده

  

  ضریب رگرسیونی و معناداري اثر ارزیابی محصول درك شده  بر ارزش درك شده   -5جدول 

 نتیجه  عدد معناداري p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

 معنادار  343/2 000/0 30/0 ارزش درك شدهارزیابی محصول درك شده 3

  

ي گوشی تلفن همراه داخلی، اثر  تعصب مشتري بر ارزش درك شده: ارمفرضیه چه

  .داري دارد مثبت معنی

تعصب مشتري بر ارزش گردد که ضریب اثر  مشخص می 6ل بر اساس اطلاعات جدو

با توجه به . شود برآورد می 58/0ر با براب ي گوشی تلفن همراه داخلی درك شده

تر  کم 05/0و از سطح معناداري شده است  000/0مقدار شاخص جزئی که برابر 

 ±96/1شده و خارج از بازه  739/4باشد و همچنین عدد معناداري که برابر با  می

معنادار  05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در سطح خطاي  است می

گوشی تلفن  رچقدر تعصب مشتري بیشتر شود ارزش درك شده ازهاست یعنی 

  .شود همراه داخلی بیشتر می

  

  ضریب رگرسیونی و معناداري اثر تعصب مشتري بر ارزش درك شده  -6جدول

  فرضیه

 

 نتیجه  عدد معناداري p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم

 معنادار  739/4 000/0 58/0 ارزش درك شدهتعصب مشتري  4

  

هویت ملی بر ارزش درك شده ي گوشی تلفن همراه داخلی اثر مثبت و : رضیه پنجمف

  .معنی دار دارد
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هویت ملی بر ارزش شود ضریب اثر  مشاهده می 2شکل  و  7ر جدول همانگونه که د

با توجه به . شود برآورد می 61/0برابر با درك شده ي گوشی تلفن همراه داخلی 

تر  کم 05/0و از سطح معناداري شده است  000/0مقدار شاخص جزئی که برابر 

 ±96/1شده و خارج از بازه  579/4باشد و همچنین عدد معناداري که برابر با  می

معنادار  05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در سطح خطاي  است می

است یعنی هویت ملی ارزش درك شده از گوشی تلفن همراه داخلی را افزایش می 

  .دهد

  

  ضریب رگرسیونی و معناداري اثر هویت ملی بر ارزش درك شده  -7جدول 

 نتیجه  عدد معناداري p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

 معنادار  579/4 000/0 61/0 ارزش درك شدههویت ملی  5

  

هویت ملی به واسطه تعصب مشتري بر ارزش درك شده گوشی تلفن  :فرضیه ششم

  .ثبت و معنادار داردهمراه داخلی اثر م

هویت (گري تعصب مشتري بین متغیر مستقل این فرضیه به بررسی نقش میانجی

براي بررسی اثرات . ارزش درك شده  تحقیق پرداخته است(و وابسته ) ملی

غیرمستقیم متغیرهاي مستقل بر متغیرهاي وابسته، از آزمون بارون و کنی استفاده 

شرط اول این است که متغیر . روري استشد که در آن برقراري شروط زیر ض

شرط دوم این است که معناداري . باشد ي معنادار داشته یر وابسته رابطهمستقل با متغ

شرط سوم  نیز تأیید معناداري . ي بین متغیرهاي مستقل و واسط تأیید شود رابطه

یر شرط چهارم این است که وقتی متغ. باشد ي بین متغیر واسط و وابسته می رابطه

ي بین متغیر مستقل و وابسته  شود، رابطه گر وارد معادلات رگرسیونی می میانجی

گر کامل است و یا اینکه  غیرمعنادار شود که در این حالت متغیر مورد نظر، میانجی

ولی همچنان معنادار ) 10/0حداقل (یابد  کاهشگر  این رابطه در حضور متغیر میانجی

  .گر، جزئی خواهد بود قش متغیر میانجیباقی بماند، که در این حالت ن

داري روابط گفته  نشان داده شده است نتایج، حاکی از معنی 8گونه که در جدول  همان

گر نتایج در گام چهارم یعنی ورود متغیر میانجی. باشد شده در سه گام نخست می

بین ي  مبین این است که در حضور متغیر تعصب مشتري، بتاي استاندارد براي رابطه
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دار  کاهش یافته ولی همچنان معنی 243/0به  348/0هویت ملی و ارزش درك شده از 

گري جزئی است و  بنابراین، نقش متغیر تعصب مشتري، میانجی. باقی مانده است

  .گیرد ي ششم پژوهش مورد تأیید قرار می فرضیه

  

  و ارزش درك شدهگري تعصب مشتري در رابطه بین هویت ملی  نتایج تحلیل میانجی  -8جدول 

 β  R R2 Sig  متغیر وابسته  متغیر مستقل  گام

  000/0  121/0  348/0  348/0  ارزش درك شده  هویت ملی  1

  000/0  088/0  297/0  297/0  تعصب مشتري  هویت ملی  2

  000/0  180/0  424/0  424/0  ارزش درك شده  تعصب مشتري  3

  هویت ملی  4

  تعصب مشتري

  243/0  ارزش درك شده

352/0  

484/0  234/0  000/0  

000/0  

  

هویت ملی به واسطه ارزیابی محصول درك شده بر ارزش درك شده  :فرضیه هفتم

  .گوشی تلفن همراه داخلی اثر مثبت و معنادار دارد

گري  ارزیابی محصول درك شده بین متغیر این فرضیه به بررسی نقش میانجی

بررسی براي . است تحقیق پرداخته) ارزش درك شده(و وابسته ) هویت ملی(مستقل 

خلاصه نتایج  9جدول . این فرضیه نیز از آزمون بارون و کنی استفاده شده است

  .دهد آزمون این فرضیه را نشان می

  

  گري ارزیابی محصول درك شده در رابطه بین هویت ملی و ارزش درك شده نتایج تحلیل میانجی  -9جدول 

 β  R R2 Sig  متغیر وابسته  متغیر مستقل  گام

  000/0  121/0  348/0  348/0  ارزش درك شده  ویت ملیه  1

  000/0  082/0  286/0  286/0  ارزیابی محصول درك شده  هویت ملی  2

  000/0  207/0  455/0  455/0  ارزش درك شده  ارزیابی محصول درك شده  3

  هویت ملی  4

  ارزیابی محصول درك شده

  237/0  ارزش درك شده

387/0  

509/0  259/0  000/0  

000/0  

  

یعنی اثر هویت نشان داده شده است روابط سه گام نخست  9ونه که در جدول گ همان

ملی بر ارزش درك شده، هویت ملی بر ارزیابی محصول درك شده و ارزیابی 

در گام چهارم یعنی ورود . باشد محصول درك شده بر ارزش درك شده معنادار می

زیابی محصول درك گر نتایج مبین این است که در حضور متغیر ارمتغیر میانجی
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به  348/0ي بین هویت ملی و ارزش درك شده از  شده، بتاي استاندارد براي رابطه

بنابراین، نقش متغیر . دار باقی مانده است کاهش یافته ولی همچنان معنی 237/0

ي هفتم پژوهش نیز  گري جزئی است و فرضیه ارزیابی محصول درك شده، میانجی

 .گیرد مورد تأیید قرار می

  

  مدل برازش شده تحقیق

  
  مدل برازش شده تحقیق  -2 شکل

 

  شاخص هاي برازش مدل نظري تحقیق

  هاي برازش مدل نظري تحقیق شاخص  -10جدول 

  نام شاخص

 

 مقدار بدست آمده در مدل واقعی مقدار مطلوب

  df(  - 30(درجه آزادي 

 χ2( 2df ≤ χ2≤ 3df 254/70(کاي اسکوئر 

  065/0 غیر معنادار  χ2معناداري 

 34/2 تر کم 3از  )df /χ2( کاي اسکوئر بهینه شده

 879/0 به بالا GFI( 8/0( (نیکوئی برازش 

 068/0 09/0زیر  )(RMRریشه میانگین مربعات باقی مانده

 CFI( 9/0 933/0( شاخص برازش تطبیقی

 075/0 08/0زیر  )RMSEA(ي میانگین مربعات خطاي برآورد  ریشه

  778/0 1تا  6/0بین   )PGFI(ش ایجازي شاخص نیکویی براز

  679/0  1تا  6/0بین   )PNFI(شاخص برازش ایجازي هنجارشده 
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  گیري تحقیق مدل اندازه

  
  مدل اندازه گیري تحقیق  -3شکل

  

  گیرينتیجه بحث و

ي اقتصادي برخوردار بودن از بازار مصرف داخلی  وامل رشد و توسعهیکی از ع

ه در جوامعی با این حال یکی از مسائلی که امروز. است براي تولید کنندگان هر کشور

متغیرهاي اقتصادي . شود گرایش به مصرف کالاي خارجی است مانند ایران مطرح می

مانند قیمت و کیفیت تنها عوامل مؤثر بر گرایش مصرف کالاي خارجی نیستند، 

اثر  فرهنگی نیز بر گرایش به مصرف کالاي خارجی -بسیاري از عوامل اجتماعی

که از کالاهاي خارجی استفاده  امروزه افتخار بسیاري از جوامع این است. گذارند

در واقع، افراد . دانند کالاي خارجی را نوعی امتیاز می 1دکنند زیرا مصرف و خری می
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اي براي نشان دادن وجهه و منزلت اجتماعی، به رقابت در خرید و مصرف کالاه

 ).1392 طالبی دلیر و اکبري،(نند ز خارجی و برندهاي معروف دست می

نتایج این تحقیق با تحقیقات مشابه داخلی و خارجی که در آن همه یا بعضی از 

فرضیه اول، ششم و هفتم  با نتایج تحقیقات لی، . متغیرها مشابه بودند هم خوانی دارد

، راووس، راجدران و )2009(، اردوغان و یوزکورت )2013(تی نگئن و وان نگوئن 

قیق گیري تح سوم و چهارم و پنجم مشابه نتیجه فرضیه. همخوانی دارد) 1995( هرو

  .باشد لی، تی نگوئن و وان نگوئن می

از بررسی فرضیه اول، دوم و پنجم این نتیجه به دست آمد که هویت ملی بر ارزیابی 

محصول درك شده، تعصب مشتري و ارزش درك شده تأثیر مثبت و معناداري 

قدر حس ملی گرایی در افراد افزایش پیدا کند محصولات ساخت  یعنی هرچه.دارد

حصولات ها نسبت به م فیت بهتر ارزیابی کرده و تعصب آنداخل را از نظر قیمت و کی

ها هنگام استفاده از  اسی و اجتماعی آنکند و ارزش احس ساخت داخل افزایش پیدا می

  .این محصولات افزایش پیدا می کند

  :یات دیگر تحقیق به شرح زیر می باشندنتایج حاصل از فرض

ارزیابی محصول درك شده بر ارزش درك شده محصول اثر مثبت و معناداري  -

به عبارتی هرچه ارزیابی محصول درك شده افزایش یابد ارزش درك شده نیز . دارد

  .افزایش پیدا می کند

یعنی هر  .تعصب مشتري بر ارزش درك شده محصول تأثیر مثبت و معناداري دارد -

چه تعصب مشتري به محصولات ساخت داخل افزایش پیدا کند ارزش درك شده نیز 

  .افزایش پیدا می کند

  :در مورد فرضیات فرعی نیز نتایج زیر به دست آمده است

ي تعصب مشتري بر ارزش درك شده محصول تآثیر مثبت و  هویت ملی به واسطه -

  .معناداري دارد

یابی محصول درك شده بر ارزش درك شده تأثیر ي ارز هویت ملی به واسطه -

  .مثبتی دارد

  :در راستاي نتایج پژوهش انجام شده، پیشنهاداتی قابل ارائه است

  هاي ایرانی هاي بازاریابی مناسب براي افزایش فروش گوشی استفاده از فعالیت -
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نوع  هاي ایرانی از طریق کنترل کیفی خط تولید و مقایسه با افزایش کیفیت گوشی -

  خارجی آن

  ها ادات مصرف کنندگان فعلی این گوشیاستفاده از انتقادات و پیشنه -

شود مدل جاري را مورد گوشی تلفن همراه در  نهایت به محققان آتی پیشنهاد می در

گیري آن در سطح ملی اطلاعات سودمندتري  دهند تا نتیجه سایر شهرهاي ایران انجام

  .راه ایرانی ارائه دهدرا براي سازندگان گوشی تلفن هم
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