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 چکیده

جهانی شدن بازارها، درک این موضوع را که چرا بعضی مصرف کنندگان برندهای جهانی را بر برندهای محلیی ریرجیم میی دهنید بیا      

ین روانایی را میی دهید کیه    اهمیت رر نموده است. علاوه براین، برندسازی جهانی در کنار مزایای بسیاری که برای شرکت ها دارد به آنان ا

برای کالاها و خدمات خود قیمت بالارری رعیین کنند. هدف این مطالعه بررسی اثر برند جهانی ادراک شده بر گیرای  بیه پرداخیت هیای     

ونیاگون  بالارر روسط مصرف کنندگان می باشد. در این زمینه مطالعه ای به صورت کتابخانه ای انجام گردیید و نتیایا ارزییابی مطالعیات گ    

طه رابطه غیرمستقیم برند جهانی و رمایل به پرداخت های بالارر را رأیید نمود. در این راستا اثر رعدیل گری قوم گرایی مصرف کننده بر راب

شده برند و گرای   ادراکشده مصرف کننده بر رابطه بین کیفیت  ادراکبین برند جهانی و کیفیت ادراک شده برند و نق  میانجی ارزش 

پرداخت های بالارر روسط مصرف کننده نیز مورد روجه قرارگرفت. مطالعات نشان داد که کیفیت ادراک شده از طریق ارزش ادراک شده  به

اد بر گرای  به پرداخت های بالارر اثر مثبت دارد. در پایان با روجه به نتایا یاد شده، مدل مفهومی برای مطالعات و رحقیقات آینده پیشنه

 گردید.    

 برند جهانی، کیفیت ادراک شده برند، قوم گرایی، ارزش ادراک شده کلمات کلیدی:
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 مقدمه. 1

، اهمیت درک این موضوع که چرا بعضی مصرف کنندگان برندهای جهانی را به معاصر دنیای در بازارهای چندملیتی

اعم از محلی و  ؛ای از کسب و کارها طیف گسترده ،برندهای محلی ررجیم می دهند به شدت در حال افزای  است. این چال 

این  کهجهانی را در بر گرفته است. شرکت های محلی هر روز شاهد حضور برندهای جهانی جدید در بازارهای خود هستند 

در نیز شرکت های جهانی  ،. علاوه براینموضوع رأثیر زیادی بر از دست دادن بخ  مهمی از سهم بازار و مشتریان آنان دارد

ین المللی به گونه ای مداوم درگیر ورود رقبای جدید و محصولات و خدمات آنان رحت برندهای جهانی استاندارد شده عرصه ب

حفظ  ضمن می سازد را واداربنگاه های امروزی را کلیه می باشند. حضور رقبای محلی قوی و ورود رقبای جهانی جدید، 

 در حقیقتخود در سایر نقاط جهان باشند.  کالاهاینفوذ خدمات و  موقعیت فعلی و بازارهای خود به دنبال گسترش دامنه

کلیه کسب و کارهای امروزی جدا از اینکه در چه بازاری )محلی یا جهانی( فعالیت می کنند باید نگاهی جهانی داشته و این 

کان دریافت مبالغ بالارر از برای آنان ام هستند محقق شده وجهانی  ی که دارای ادراک قویمهم رنها از طریق ساخت برندهای

امکان جبران هزینه های سرسام آور ناشی از رقابت را  راهاز این  رنها برندهای جهانی .می سازدفراهم  را مصرف کنندگان

 خواهند داشت.

موده در حال حاضر رعداد زیادی از بنگاه های چندملیتی سبد برندهای خود را به نفع برندهای جهانی رغییر داده و اصلاح ن

اند. اگرچه در ادبیات موضوع کمبود رعاریف رسمی از برند جهانی وجود دارد، اما به شکل عمومی پذیرفته شده است که آنها 

برندهایی هستند که مصرف کنندگان روانایی یافتن آنها را رحت یک نام در کشورهای مختلف با استرارژی های بازاریابی عموماً 

ل زیادی برای حرکت به سمت برندهای جهانی ارایه شده اند. اول، جهانی شدن می رواند صرفه . دلایمشابه و هماهنگ دارند

در سراسر جهان بخ  های  دوم، از آن جایی که .]1[ جویی به مقیاس را در رحقیق و روسعه، رولید و بازاریابی بوجود آورد

سوم، جهانی شدن سرعت  .]2[یک آن افرای  می یابد معنادار نیازها و سلیقه های مشابه را روسعه می دهند جاذبه استرارژ

درنهایت، ررجیم مصرف  .]3[حضور یک برند را در بازار از طریق کاه  زمان صرف شده برای اصلاحات محلی افزای  می دهد 

ی بررری در برابر رقبای محلی، حتی زمانی که در کیفیت و ارزش به صورت عینی دارا «رصویر جهانی»کننده برای برندها با 

چنین استدلال . ]4[نباشند، به عنوان دلیل چهارم برای جهت گیری شرکت ها به سمت برندهای جهانی پیشنهاد شده است 

  هایی برای سالیان متمادی در ادبیات موضوع ارایه شده اند و در حال حاضر به صورت گسترده پذیرفته شده اند.

از عناصر پیام مانند نام برند، آرم، ربلیغات بصری، الگوها و غیره و آثار اررقاء  رحقیقات نشان می دهد که بنگاه ها با استفاده

جهانی شدن بازارها، برندهای  .]5[ چنین رصویری به وسیله جایگاه یابی برندها با عنوان جهانی در اررباطات خود بهره می برند

در خیابان ها، در فروشگاه ها و در رسانه ها. برندهای جهانی جهانی را مرکز روجه قرار داده است. همه جا نشانه ها وجود دارند: 

قدرت خود را به کار می برند و بر حوزه های مختلف اثر می گذارند. در شرایط اقتصادی، مصرف کنندگان اضافه قیمت های بالا 

جهانی به عنوان خلق  را شاهد هستند، چنین برندهایی بدون مقاومت فرمان دهی می کنند. در حوزه روانشناسی، برندهای

کننده هویت، حس دستیابی و شناخته شدن برای مصرف کنندگان و نمادپذیر کردن ارزش های رویای فرهنگ مصرف کننده 

جهانی ادراک می شوند. از طریق فرایند انتقال معنا، مصرف کنندگان این ارزش ها و ایده ها را به خودپندراه شان منتقل می 

 . ]6[کنند 

با روجه به جهانی شدن اقتصاد که خود باعث گسترش روزافزون بازارهای جهیانی گردییده اسیت، نقی  برنیدهای      بنابراین، 

بیه آنیان   مزیت رقابتی به همیراه دارد و  برای شرکت ها به عنوان یک متغیر مهم که جهانی ادراک شده روسط مصرف کنندگان 

در این زمینه مطالعه ای بیه صیورت کتابخانیه ای انجیام     ی باشد. امکان دریافت قیمت های اضافه را می دهد بسیار با اهمیت م

عیلاوه  گردید و نتایا ارزیابی مطالعات گوناگون رابطه غیرمستقیم برند جهانی و رمایل به پرداخیت هیای بیالارر را رأییید نمیود.      

طیه بیین برنید جهیانی و کیفییت      اثر رعدیل گری قوم گرایی مصرف کننده بر راببراین، با روجه به پیشینه رحقیقات انجام شده 
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شده برند و گیرای  بیه پرداخیت     ادراکشده مصرف کننده بر رابطه بین کیفیت  ادراکادراک شده برند و نق  میانجی ارزش 

مطالعات نشان داد که کیفیت ادراک شده از طرییق ارزش  نتایا . ه استهای بالارر روسط مصرف کننده نیز مورد روجه قرارگرفت

ضمن بحث و بررسی نتایا مطالعیات   دارد. در پایانمثبت بر گرای  به پرداخت های بالارر اثر  ط مصرف کنندهروس ادراک شده

 .   ه استمدل مفهومی برای مطالعات و رحقیقات آینده پیشنهاد گردید انجام شده،

 مبانی نظری. 2

 برند جهانی . 2-1

ت، مفهوم سازی نظام مند و رجزیه و رحلیل در حوزه کمبود رعریف عمومی پذیرفته شده از این که برند جهانی چیس

برندسازی جهانی را مختل نموده است. افراط در رعاریف که یا بر استرارژی شرکت، مفهوم مشتری و یا بر فروش های بین 

دن در زمینه جهانی ش1893اله اصلی لویت در سال ییییییبا مطرح شدن مق .]7[گزارش شده اند المللی متمرکز شده اند 

زمینه استانداردسازی بازارها، ادبیات موضوع نتایا زیادی در رابطه با حرکت به سمت برندهای جهانی را شناسایی نموده است. 

استرارژی های بازاریابی برند جهانی را می روان به عنوان چیزی که از نام های مشابه، استرارژی های جایگاه یابی و آمیخته 

یقات دیدگاه مصرف کننده و ییک موج دوم از رحق. ]9[ ای هدف استفاده می کند، رعریف نمودبازاریابی در بیشتر بازاره

ده اند و در مناطق مختلف دنیا درک شبه عنوان نمونه برندهایی که روسط مصرف کنندگان جهانی  را برندهای جهانی ، رعاریف

یابی به بازارهای چندگانه ادراک شده یک یو دست یصیییبا افزای  رشخ. همچنین، ]8[وجود می باشند را در بر می گیرد م

آنها یک سوم دیدگاه ها به برندهای جهانی رأکید بر فروش های بین المللی حدود برند، جهانی شدن برند نیز درک می گردد. 

 .]11[دارد 

ع یابی و بازاریابی ، برندهای جهانی می روانند صرفه های اقتصادی در رحقیقات و روسعه، رولید، منبطرف عرضه نگاهاز 

زیرا زمان کم رری برای رغییرات محلی که  خلق کنند. علاوه براین، برندهای جهانی سریع رر وارد بازارهای خارجی می شوند

ممکن است با جایگاه یابی ثابت، از یک رصویر جهانی  ، برندهای جهانیسمت رقاضااز  .]3[باید ایجاد شوند صرف می کنند 

رند. یک چنین جایگاه یابی جهانی در استرارژی جذب خود برای مصرف کنندگان در سراسر دنیا سلایق و منحصر بفرد سود بب

 .]2[نیازهای مشابه را روسعه می دهد 

پذیرش در مناطق متعدد  و برند جهانی برندی است که از نام و لوگوی یکسان، استفاده می کند، دارای آگاهی، دسترسی

وش خود را خارج از سرزمین مادری کسب می کند و به شیوه هماهنگ شده بین المللی درصد فر 5حداقل  .جهان است

مدیریت می شود. به عمد این رعریف شامل رصویر یا جایگاه یابی مشابه نمی باشد. برای بسیاری از برندهای جهانی، به ویژه 

رصویر بازار  زیرا ممکن است، نخواهد بوداقعی آنانی که برای مدت طولانی همه جا حضور داشته اند، یک جایگاه یابی یکسان و

که در بیشتر بازارهای دیگر دارای یک است  در حالی و این خیلی متفاوت از رصویرش در سایر کشورها باشد خانگی آن

طقه؛ آگاهی ییوان برندهایی که فرای یک منیییبرندهای جهانی به عن .]11[ برجسته به عنوان برند جهانی است موقعیت

ی، دسترسی، پذیرش و رقاضا دارند؛ و اغلب رحت یک نام با جایگاه یابی، شخصیت، نگاه و احساس ثابت در بازارهای عمده جهان

 .]7[به وسیله هماهنگ سازی برنامه ها و استرارژی های بازاریابی فعال می باشند رعریف می شوند 

 . برند جهانی ادراک شده2-2

م متعارف رصویر برند و ارزش ویژه برند مشکل است، نیاز به یک رغییر ذهنی در هر روضیم نفوذ برندهای جهانی با مفاهی

. دو مکتب فکری مشخص برای رعریف این ساختار ]7[دو گروه افراد دانشگاهی و متخصصین شاغل در این حوزه وجود دارد 

هستند. مطابق با این مکتب، اولین محرک وجود دارد. رعاریف وابسته به مکتب اول بر پایه ادبیات استاندارد شده بازاریابی 
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شرکت ها برای ساختن برندهای جهانی کسب سود ناشی از صرفه جویی های اقتصادی است. در این معنا، یک برند 

نه های بازاریابی، رحقیق و روسعه، منبع یابی و رولید خلق یرفه جویی های قابل روجه در هزیییاندارد شده می رواند صیییتییاس

ا فراهم کردن جاذبه هایی که بررری فرهنگی، ساختاری و رفاوت های منطقه ای به وجود می آورند، برند جهانی از یک کند. ب

شده منحصر بفرد در رمام بازارها، به ویژه زمانی که بخ  های مصرف کننده جهانی هدف گیری می شوند، به  ادراکرصویر 

محصولات رولیدکنندگان از نگاه داخل سازمان جهانی محسوب می  .]7[رد عنوان نمونه بخ  دولتی و نوجوانان سود خواهد ب

 . ]11[گردند زیرا آنها ویژگی های فنی مشابهی را به اشتراک می گذارند 

رحقیقات ظهور کرده است که  در آن ساختار از دیدگاه ادراکات مصرف کننده رعریف  جریان ثانویهدر مطالعات اخیر، یک 

زمانی که انتظار داریم برند با عنوان جهانی ادراک شود و نه فقط  ،لعات، یک برند جهانی رعریف می شودمی شود. در این مطا

به صورت محلی بلکه در بازارهای خارجی نیز عرضه شود. این رعریف این مفهوم را می رساند که به هر میزانی که بازارچندگانه 

اگر چه در این جا . ]12[ودن برند نیز به همان میزان افزای  می یابد ادراک شده یک برند افزای  می یابد، ادراک جهانی ب

موضوع این است که آیا یک برند از ادراکات مصرف کننده به معنی جهانی بودن برند سود می برد؛ این ادراک فقط زمانی می 

ضه می شود و به صورت عمومی رواند شکل می گیرد که مصرف کننده باور داشته باشد برند در کشورهای مختلف به بازار عر

به عنوان یک برند جهانی در این کشورها شناخته می شود. چنین ادراکی فقط به یکی از این دو روش می رواند شکل گیرد. 

اول، مصرف کنندگان ممکن است از طریق در معرض رسانه قرار گرفتن )به عنوان مثال دیدن نام یک برند بر روی ربلیغات 

رخداد در سایر نقاط جهان(، ربلیغات دهان به دهان )دوستان یا سایر وابستگانی که از سفرهای خود حامل ورزشی یا در یک 

چنین اخباری هستند(، یا مسافرت های خود مصرف کننده به گوشه و کنار جهان، بیاموزند که همان برند در کشورهای دیگر 

طات بازاریابی که نام برند را استفاده می کنند، طرفداران، الگوهای نیز یافت می شود. دوم، یک برند ممکن است، از طریق ارربا

ربلیغاری، بسته بندی و سایر نشانه هایی که وابسته به سبک زندگی مدرن و شهری هستند به گونه ای جهانی اظهار شود یا 

 . ]5[مورد اشاره قرار گیرد حتی اگر در در گستره جهانی موجود نباشد 

علاقه این هستند که آیا ادراکات مصییرف کننده از جهانی بودن برند بر احتمال خرید اثر گذار حال پرس  های مورد 

. نویسندگان ]12[است، چرا )به عنوان مثال، از چه راهی؟( و برای چه کسی )به عنوان مثال، آیا عوامل رعدیل گر وجود دارند؟(

و سایر عوامل به صورت گسترده درک نشان ها و معانی منعکس متعدد اشاره می کنند که جریان های رسانه ای، افزای  سفر 

شده در برندهای جهانی که پاسخی به اررباط عضویت در اجتماع مصرف کننده جهانی هستند را با رمام رواردهای مثبت ذهنی 

برای مصرف . همچنین، برند جهانی ادراک شده فی نفسه ممکن است یک ارزش افزوده ]6[و  ]14[،]13[آن خلق می کنند 

. برندهای ]12[کنندگان باشد که قابل رمایز و بالارر از هر کیفیت و اعتبار افزای  یافته ضمنی دیگر وابسته به برند باشد 

برندی که -جهانی که در گذشته به صورت ایده ال نسبت به بازاریابی استاندارد شده بودند، با برند پسا جهانی جایگزین شده اند

 .]15[دسازی منطقه ای به جای سطم جهانی است رویکردش استاندار

 یفیت ادراک شده برندک. 2-3

ادراک شده اولین محرک احتمال خرید، صرفنظر از طبقه محصول، چارچوب زمانی یا بخ  بندی مصرف کننده  کیفیت

هانی به شکل گسترده ای . علاوه براین، اهمیت نام برند به عنوان یک اشاره کیفیتی و رداعی های کیفیت برندهای ج]16[است 

شده برند به عنوان یکی از عناصر اصلی ارزش ویژه برند مصرف کننده  ادراککیفیت . ]1[در ادبیات موضوع ذکر شده است 

پذیرفته شده است. ارزش ویژه برند مفهومی است که به عنوان مجموعه ای از دارایی های وابسته به نام و نشان یک برند که 

هسته ساختاری در رویکردهای شده  ادراکیفیت کا با یک مشتری مرربط سازند روضیم داده می شود. می روانند ارزش ر

قیمت اضافه، کش  قیمت، مصرف  باپژوهشی اندازه گیری ارزش ویژه برند است. نشان داده شده است که کیفیت ادراک شده 

مان اندازه که معیاری در فرایند رصمیم گیری مصرف برند به ه .]17[ برند و به طور مشخص با بازدهی سهام مرربط می باشد

 . ]19[نشانه ای از کیفیت نیز باشد می رواند کننده برای ارزیابی در میان برندهای مختلف است، 



 

5 
 

کیفیت ادراک شده به عنوان قضاوت مصرف کننده درباره بررری یک محصول رعریف می شود. از این رو، کیفیت ادراک 

تگی یتانداردها بسیییتاوردهای قابل اثبات اسییواقعی است. در حالیکه کیفیت واقعی به هدف و دس شده متفاوت از کیفیت

دارد، کیفیت ادراک شده مفهومی ذهنی و انتزاعی است. این بررری که روسط یک برند و معمولاً از طریق ویژگی های محصول 

، برند ]21[. این عوامل می روانند کشور مبداء ]18[ گرددمی رواند به وسیله عوامل نامشهود بیشتری رحریک  ارایه می شود

  .]21[و اعتبار برند مطابق با رخصص و اعتماد آن باشند  ]12[جهانی ادراک شده 

شی از ررکیب انتظارات از طریق اطلاعاری است که وی از شرکت، رجارب قبلی و درک کلی مشتری از کیفیت ادراک شده نا

علاوه براین، شواهد رجربی رابطه مثبت بین کیفیت  .]22[د باورهای  درباره  برند بدست می آورد نتیجه هر رویارویی و رأیی

شده یک محصول و بازدهی سهام آن را پیشنهاد می دهند، دلالت ضمنی بر این موضوع که بازار سهام می رواند به طور  ادراک

فیت برند می رواند به میزان زیادی اعتبار آماری مقیاس کی. ]23[مثبت نسبت به افزای  کیفیت محصولات واکن  نشان دهد 

به عنوان مهم ررین دلیلی که چرا مصرف کنندگان برندهای جهانی را انتخاب می  همچنین ،ررجیم یک برند را روضیم دهد

 .شده  و کیفیت ادراک شده برند را نشان می دهد ادراکرابطه بین برند جهانی  1شکل . ]24[کنند شناسایی شود 

 

 

 (2113کمپ و همکاران،  رابطه بین برند جهانی ادراک شده و کیفیت ادراک شده برند )اقتباس از استین -1شکل 

 

 قوم گرایی مصرف کننده. 2-4

رحقیقات نشان می دهد که بنگاه ها با استفاده از عناصر پیام مانند نام برند، آرم، ربلیغات بصری، الگوها و غیره و آثار اررقاء 

. اگر چه این باور به صورت ]5[در اررباطات خود بهره می برند « جهانی»رصویری به وسیله جایگاه یابی برندها با عنوان چنین 

، اما این موضوع گسترده بیان شده است که برند جهانی ادراک شده باعث خلق ادراکات مصرف کننده از بررری برند می گردد

وان نمونه پدیده قوم گرایی مصرف کننده یک رمایل یک جانبه رثبیت شده در میان . به عن]4[ می رواند چال  برانگیز باشد

علاوه بر این، نشانه هایی مبنی بر این موضوع وجود  .]25[رعداد زیادی از مصرف کنندگان علاقه مند به محصولات وطنی است 

برای  ضروریبنابراین، یک نیاز  .]26[ی دهند دارد که خیلی از مصرف کنندگان؛ برندها با وابستگی های قوی محلی را ررجیم م

وجود دارد. حال پرس  اساسی این می باشد بررسی این موضوع که آیا مصرف کنندگان برندهای جهانی را ررجیم می دهند 

که  سایر عوامل دیگر می باشدیا بالارر ادراک شده و  پرستیژدلایل آنها کیفیت بالارر، که در صورت وجود چنین نیازی، آیا 

 .]12[چنین ررجیحی را رأیید می نمایند 

یک دلیل مهم برای ررجیم یک برند جهانی، ممکن است جهانی بودن فی نفسه چنین برندهایی باشد. اثرات مستقل از 

و کیفیت که ما آن را به عنوان مسیر رعلق ارجاع می دهیم، زیرا برندهای جهانی به خریداران فرصت کسب و  پرستیژطریق 

این امکان پذیر است، زیرا چنین  .]5[ادن مشارکت در رویای فرهنگ مصرف کننده جهانی را پیشنهاد می دهند نشان د

عضویت در بخ  های مصرف کننده جهانی خریداری می  هشده و به عنوان نشان نگاه جهانی با افرادبرندهایی اغلب جذب 

از  ییبیشتر دارای نگاه جهان شهروندی بوده و درجه بالا دارند،کمی مصرف کنندگانی که رعصب قوم گرایانه  .]27[ شوند
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. آنها نسبتی با برندهای محلی به عنوان یک نق  واسطه ای بین اقتصاد ملی و فرد ]29[بازبودن فرهنگی را نشان می دهند 

را نشان دهد، در خوب بودن قایل نیستند و اگر چیزی بهره روانشناختی ناشی از رماس داشتن با فرهنگ مصرف کننده جهانی 

 .]12[نتیجه آن برندهای جهانی را یک عنصر مهم به حساب می آورند 

مصرف کنندگان برندهای جهانی را ررجیم می دهند زیرا از نگاه این بخ ، مصرف برندهای جهانی روشی جایگزین برای 

نبع قابل ملاحظه برای قدرت . برند جهانی ادراک شده ممکن است یک م]5[مشارکت در فرهنگ مصرف کننده جهانی است 

شده، پرستیژ و احتمال خرید آن بیشتر است.  کیفیت ادراکرقابتی فراهم کند: هر اندازه برندی بیشتر جهانی ادراک شود، 

. در ]4[کیفیت ادراک شده و پرستیژ نمی روانند به آسانی کپی شوند و بنابراین مزیت رقابتی قابل دفاع رری را فراهم می کنند 

شده رابطه مثبت با هر دو متغیر کیفیت ادراک شده برند و پرستیژ دارد، بنابراین این متغیرها مهم  ادراکبرند جهانی  حقیقت

هستند. اگرچه مفهوم و منافع برندهای جهانی روسط رمام مصرف کنندگان به یک میزان پذیرفته شده نیستند، اما جایگاه یابی 

 ادراک. رداعی های کیفیت ]12[رف کنندگان با قوم گرایی کم بهتر عمل می کند برند جهانی در خلق ارزش برند میان مص

شده و پرستیژ برندهای جهانی به شکل قابل ملاحظه ای در بخ  مصرف کنندگان با رعصبات قومی کم، قوی رر هستند. از 

یی شده است لذا سوی دیگر، مشخصات جمعیت شناختی اجتماعی این مصرف کنندگان در حال حاضر به خوبی شناسا

بازاریابان برند جهانی باید یک استرارژی هدفمند را دنبال کنند و از قوم گرایی مصرف کننده به عنوان یک معیار بخ  بندی 

. قوم گرایی می رواند به نواحی جغرافیایی وابسته باشد و بین کشور ها مقایسه شود. بنابراین، امتیازات قوم ]25[استفاده نمایند 

 در داخلرواند به عنوان یک معیار برای رصمیم گیری در زمینه استرارژی های ورود برند جهانی استفاده شود.  گرایی می

 .  ]12[کشورها، قوم گرایی می رواند برای روسعه استرارژی های عرضه منطقه ای و رسانه های هدف مفید باشد 

شده رنها راه موفقیت است. با وجود  ادراکد جهانی از سوی دیگر، ظهور برندهای جهانی نشان دهنده آن نیست که برن

قوم گرایی  .]28[نتایا حاصل از فرهنگ جهانی، فرهنگ محلی یک اثر میانی بر رفتار مصرف کننده و هویت سایر افراد دارد 

رید مصرف کننده به عنوان باورهایی رعریف می گردد که روسط مصرف کنندگان درباره اقتضاء، یا در واقع اخلاقیت خ

. قوم گرایی مصرف کننده، حاصل افتخار به برندهای کشور، نشان ها و ]25[محصولات ساخت خارج در نظر گرفته می شود 

فرهنگ آنان است. آنان نسبت به فرهنگ های خارجی کم رر باز عمل می کنند و کم رر بین المللی هستند. قوم گرایی مصرف 

. در اصول رفکر اقتصاد ملی گرایانه، برندهای محلی یک پیوند بین اقتصاد نه استکننده به شدت وابسته به اقتصاد ملی گرایا

ملی و فردی خوب بودن را فراهم می کنند. برندهای جهانی ممکن است به شکلی مشکوک به عنوان یک رهدید برای موفقیت 

ی نه رنها اقتصادی نیستند بلکه یک اقتصاد ملی دیده شوند. در ذهن مصرف کنندگان با رعصبات قوم گرایانه، برندهای جهان

رهدید فرهنگی نیز به حساب می آیند. سطوح پایین رر نگرش شهروندجهانی و  باز بودن در مقابل فرهنگ های خارجی بیشتر 

از مصرف کنندگان می باشد. این مصرف کنندگان  گروهمرربط با ارزیابی های منفی از برندهای جهانی روسط بیشتر این 

به منظور برخوردار  الارر، قیمت کم رر و غیره( باشند واست حتی مشتاق به قربانی کردن فواید عینی )کیفیت ب متعصب ممکن

 روانشناختی پرهیز از رماس با گروه های خارجی )به عنوان مثال، فرهنگ جهانی( برندهای محلی خریداری شوند شدن از فواید

]29[.  

مل می کنند که بازار خارج از کنترل آنان است و آنها شانس کمی برای از شرکت های محلی رحت این فرض ع بسیاری

نشان داد که چنین پاسخ ارایه شده ای قابل رضمین نیست. به طور  مطالعه مارقابت در مقابل شرکت های جهانی دارند. نتایا 

هویت و فرهنگ های محلی حتم، شرکت های محلی مجبور نیستند در فرایند جهانی شدن رماشگر باشند. نقطه قوت شرکت 

از سوی دیگر، پژوهشگران با این مسأله درگیر هستند که آیا مصرف کنندگان واقعاً در معرض برندهای  .]31[ محلی آنان است

جهانی هستند. رعداد زیادی سازه های وضعیت مصرف کننده در ادبیات موضوع برای خطاب قرار دادن این پرس ، ارایه و 

مصرف کننده بر نگرش و ررجیم برند جهانی، قوم گرایی مصرف کننده  گرای ارزیابی نفوذ ویژگی های  آزمای  شده اند. در

عدیل گر یا یبیشترین روجه را به خودش جلب نموده است. در مطالعات متعدد، قوم گرایی مصرف کننده به عنوان یک ر
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در ورد استفاده قرار گرفته است )به عنوان مثال میانجی، اگرچه با مجموعه مختلفی از سازه ها و در کشورهای متفاوت م

برای بیشتر مصرف کنندگان قوم گرا، برند جهانی ادراک شده اثر گذاری ضعیف  .کره جنوبی و چین( متحده، ایالاتهندوستان، 

نتیجه  در نهایت، .]7[رری دارد. این گروه از مصرف کنندگان نگرش های منفی بیشتری به برندهای جهانی نشان می دهند 

 ادراکشده با کیفیت  ادراکمطالعه ای نشان داد قوم گرایی مصرف کننده نق  رعدیل گر در رابطه بین دو مسیر برند جهانی 

شده برند و نیز پرستیژ برند دارد. مصرف کنندگان با قوم گرایی بالارر رمایل کم رری به خرید کالاهی خارجی دارند، زیرا 

اثر رعدیل گر  2شکل  . ]31[شده به طور نسبی ضعیف است  ادراکو پرستیژ با برندهای جهانی  استنتاج آنان از رابطه کیفیت

 شده را نشان می دهد. ادراکشده و کیفیت  ادراکقوم گرایی مصرف کننده بر رابطه بین برند جهانی 

 

 (2111ه )اقتباس از اکرم و همکاران، اثر رعدیل گر قوم گرایی مصرف کننده بر رابطه بین برند جهانی و کیفیت ادراک شد -2شکل 

 

 مشتریارزش ادراک شده . 2-5

کیفیت اداراک شده برند به عنوان یکی از عناصر اصلی ارزش ویژه برند مصرف کننده پذیرفته شده است و هسته ساختاری 

در رویکردهای پژوهشی اندازه گیری ارزش ویژه برند است. همچنین، مشخص شده است که کیفیت ادراک شده با قیمت 

دیدگاه مدیریت برند به رویکرد . ]17[سهام مرربط می باشد  اضافه، کش  قیمت، مصرف برند و به طور مشخص با بازدهی

نسبت به دو شیوه دستیابی به ارزش ادراک شده از طریق استرارژی های برند رمایل  زیراارزش علاقه مند است، -رابطه کیفیت

برای  .د استفاده می نمایددارد: یک روش از استرارژی هزینه کم/قیمت استفاده می کند و دیگری از استرارژی هزینه بالا/عملکر

  .]32[مورد دوم، ضروری است که یک رداعی برند کیفیت بالا/عملکرد وجود داشته باشد 

شده یک عنصر مهم ررغیبی برای گرای  به پرداخت بالارر خواهد بود که یک پی  آمد ضروری برای به  ادراککیفیت  

موضوعی که را حدی در ادبیات موضوع از اعتبار خارج است، در  .محسوب می شودکارگیری یک استرارژی هزینه بالا/عملکرد 

قیمت وجود دارد. از یک طرف، نویسندگان متعدد به صورت مفهومی به موضوع اهمیت کیفیت -شده ادراکرابطه کیفیت 

لی که، بیشتر ، بنابراین از اضافه قیمت استفاده می کنند. در حااشاره کرده اند برای دستیابی به ارزش مشتری ادراک شده

رحقیقات رجربی با هدف ارزیابی قیمت به عنوان یک علامت کیفیت کار کرده اند. از این رو، کیفیت ادراک شده بیشتر به 

به عنوان یک  باید که مشتری باید پرداخت کند ارزیابی شده است. لذا، قیمت یعنوان نتیجه قیمت و نه یک علامت برای قیمت

می شود مد نظر قرار گیرد. از دیدگاه یک مدیر کننده محسوب رحریک تری از کیفیت و ارزش درک مش به وسیلهکه  نتیجه

فیت به عنوان یک روش پیشنهاد ارزش بیشتر استفاده ییبرند، منطقی رر خواهد بود که از استرارژی هایی با هدف بهبود کی
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خت شود زیرا مخالفت در استفاده از قیمت بر کیفیت شود، بنابراین، مشتریان متقاعد می شوند که قیمت بالارر می رواند پردا

 .]33[ ادراک شده اثر دارد

در یک مفهوم گسترده، نظریه ارزش  .]34[از نظریه ارزش ویژه سرچشمه می گیرد « ارزش ادراک شده مشتری»مفهوم 

اگر رناسب بین ورودی ها و اشاره می کند که بازیگران اصلی یک مبادله احساس خشنودی و رفتار برابر خواهند داشت ویژه 

خروجی های آنها روسط هر دو گروه عادلانه ادراک شود. به طور کلی، این نظریه پیشنهاد می کند که اگر در یک مبادله یک 

رعادل خوب بین بین آن چه داده و گرفته شده است وجود داشته باشد، هر دو طرف احساس خواهند کرد با آنان عادلانه رفتار 

یک فرد درک می کند که این خروجی بر ورودی های او که  میزانیمی رواند به عنوان « ارزش»ر یک مبادله، شده است. د

ارزش ادراک شده ارزیابی کل یک مشتری درباره فایده یک محصول بر مبنای این احساس  .]33[ بررری دارد فهمیده شود.

زش ادراک شده زمانی خلق می شود که هزینه های ار .]18[است که چه چیزی داده شده و چه چیزی بدست آمده است 

شده می رواند یک  ادراکبهبود کیفیت  .]35[جبرانی ادراک شده یک محصول از رمام هزینه های مرربط با آن فرارر باشد 

به  شده برند به صورت مفهومی با رمایل به پرداخت قیمت بیشتر ادراککیفیت  .]33[استرارژی اثربخ  برای خلق ارزش باشد 

محصولات با برندهای دارای کیفیت بالا از محصولات با  .]36[مرربط است  اضافهعنوان یک مقیاس  اندازه گیری قیمت 

برندهای دارای کیفیت پایین احتمال بیشتری برای کسب نتایا سودآور دارند و این یک دلیل مشخص برای اخذ قیمت اضافه 

 رابطه معنی دار و مثبت بین انجام شد، 2115که در سال ورا تیجه مطالعه ن .]37[روسط این گروه از محصولات می باشد 

رابطه بین کیفیت ادراک شده و ارزش ادراک شده  3شکل  .]33[ را رأیید نمودشده و ارزش ادراک شده مشتری  ادراککیفیت 

 مشتری را نشان می دهد. 

 

 

 

 (2115، ورامشتری )اقتباس از  شده ادراکرابطه بین کیفیت ادراک شده برند و ارزش  -3شکل 

 

 گرایش مصرف کننده به پرداخت های بالاتر. 2-6

شده مشتری شناسایی شود، جایی که قیمت های بالارر باید  ادراککیفیت می رواند به عنوان یک مؤلفه ضروری ارزش 

بررر زمانی می رواند کسب یک ارزش مشتری  .]32[شده باشند  ادراکشده بیشتر برای کسب ارزش  ادراکپاسخی به کیفیت 

این ارزش بررر می رواند یک  .شود که یک برند در مقایسه با رقبا در همان قیمت ارزش بیشتری را به مشتری پیشنهاد دهد

و جایی که رعداد زیادی ارزش مشتری بررر وجود دارند، کیفیت می رواند یکی از این گزینه ها باشد مزیت برای شرکت باشد 

شده برند و گرای  مصرف کننده به پرداخت های بالارر وجود نداشته  ادراکیم بین کیفیت یرابطه  مستق حتی اگر .]35[

شده مشتری یک اثر غیر مستقیم بر آن داشته باشد و این در حالی  ادراکشده می رواند از طریق ارزش  ادراکباشد، کیفیت 

به پرداخت های بالارر رابطه دارد. به نظر می آید مفهوم کیفیت با این گرای   را اندازه ای شده مشتری ادراکاست که ارزش 

بخشی از بالا می رواند یکی از عناصری باشد که برای مشتری ارزش بررر فراهم می کند، اما این زمانی است که کیفیت 
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بالارر را نشان می شده مشتری و گرای  به پرداخت های  ادراکرابطه مستقیم بین ارزش  4شکل  .]33[انتظارات ارزش باشد 

 دهد.

 

 

 (2115شده مشتری و گرای  به پرداخت های بالارر )اقتباس از ورا،  ادراک رابطه بین ارزش -4شکل 

  

 پیشینه تحقیق. 3

 پیشینه تحقیقات داخلی. 3-1

 "بیر مشیتری  رأثیر کیفیت خدمات بر ارزش ویژه برند مبتنی "( با عنوان 1381در مطالعه ای که روسط زایر کعبه و سرمد )

برند )شامل: برجستگی برند، عملکرد برند، رصویر ذهنی برند، قضاوت های  ویژه ارزش ابعاد رأثیر رعیینانجام شد، هدف مطالعه 

برند، احساسات و همنوایی با برند( و کیفیت خدمات بر ارزش ویژه برند بود. جامعه آماری رحقیق کلیه مشتریان بانک سیینا در  

نسیخه   381ردید. در این مطالعه از روش نمونه گیری در دسترس استفاده شد و برای انجام رحقیق رعیداد  شهر ربریز انتخب گ

پرسشنامه معتبر و قابل استفاده رشخیص داده شیدند. بیرای رجزییه و رحلییل      362پرسشنامه روزیع گردید که در نهایت رعداد 

 نتایا رحلیلشده است.  استفاده ساختاری معادلات مدلسازی روش و همبستگی داده ها و آزمون فرضیه های رحقیق از رحلیل

رأثیر دارد و از بین ابعاد ویژه برند؛ رصویر ذهنی برنید، قضیاوت هیا     برند ویژه ارزش ابعاد بر خدمات که کیفیت داد نشان رحقیق

 .]39[ نسبت به برند و احساسات به برند بر ارزش ویژه برند رأثیر داشته است

انجام دادند.  "بررسی رأثیر شخصی برند بر ادراک قیمت" عنوانبا  مطالعه ای کتابخانه ای 1382در سال  طبیبی و جوادیان

با روجه به مطالعات پیشین مدل مفهومی جدید ارایه نمودند که رابطه بین شخصیت برند به عنوان متغیر مستقل و ادراک آنان 

نمودند که آگاهی از نوع رأثیر شخصیت برند بر ادراک مصرف پیشنهاد  محققینقیمت را به عنوان متغیر وابسته نشان می دهد. 

کننده از قیمت می رواند به بازاریابان در رعیین استرارژی ها و برنامه های بازاریابی مناسب با روجه به شخصیت برند کمک 

ود و این رصویر ررکیبی از دو عامل رأکید کردند که فعالیت های بازاریابی باعث خلق رصویر برند می ش آناننماید. همچنین، 

به نحوی که زمانی که برند ارزش بالایی ایجاد نمی کند مصرف کننده فکر می  ؛می باشد« قیمت»و « کیفیت»جدایی ناپذیر 

 .]38[کند قیمت آن بسیار بالاست 

حصول، قیمت و ریسک بررسی رأثیر کیفیت ادراک شده م"با عنوان (1383که روسط سیاح زاده کاخکی )در پژوهشی دیگر 

رأثیر کیفیت ادراک شده محصول، قیمت نسبی هدف مطالعه بررسی ، انجام شد "ادراک شده بر ارزش و رمایل به خرید مشتری

جامعه آماری این مطالعه فروشگاه  بود.و ریسک به ررریب بر روی ارزش ادراک شده محصول و رمایل مصرف کننده به خرید 

ابزار گردآوری این مطالعه از نوع پرسشنامه  می باشد. انتخاب شد.  فروشگاه 7و حجم نمونه  مشهد های لوازم برقی خانگی شهر

سنجیده شده و از روش حداقل مربعات جزئی برای  اس.پی.اس.اس در این مطالعه روایی و پایای سازه با استفاده از نرم افزار
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قیمت نسبی و ارزش ادراک شده محصول و نیز بین ارزش ادراک مدلسازی مسیر استفاده گردید. نتایا رحقیق رابطه قوی بین 

شده محصول و رمایل به خرید را رأیید نمود. همچنین نتایا نشان داد که بین کیفیت و ریسک ادراک شده رابطه منفی وجود 

 .]41[ دارد

 پیشینه تحقیقات خارجی. 3-2

به  "شده، ارزش برند خلق می کند ادراکگونه برند جهانی چ"( در مطالعه خود با عنوان 2113استین کمپ، باررا و آلدن )

بررسی دو مسیر اثر برند جهانی ادراک شده و ارزش رصویر برند محلی بر احتمال خرید از طریق دو متغیر میانجی کیفیت 

رابطه بین برند هدف دیگر این رحقیق، بررسی نق  رعدیل گر قوم گرایی مصرف کننده بر ادراک شده و پرستیژ برند پرداختند. 

جامعه آماری مطالعه آنان مصرف کنندگان کره ای و ایالات متحده آمریکا بودند. نمونه ها جهانی و محلی و احتمال خرید بود. 

)زنان خانه دار مقیم این دو کشور( انتخاب از میان طبقات محصول و برند مجموعه بزرگی از گروه های متمرکز در دو کشور 

خانه دارهایی که به صورت نمونه گیری رصادفی از در ایالات متحده به صورت پستی برای  وق پرسشنامه بود ابزار رحقی شدند. 

( 2183از  247درصد ) 12نرخ بازگشت پرسشنامه ها  ،یک فهرست نمونه شرکت های پیشرو انتخاب شده بودند ارسال شد

ه صورت مصاحبه رکمیل شدند. در کره نمونه ها به صورت گزارش گردید. برخلاف ایالات متحده در کشور کره پرسشنامه ها ب

درصد(  1985خانه دار رعداد  ) 2111نمونه گیری رصادفه ای خوشه ای از بین خانه داران شهر سئول انتخاب شدند و  از حدود 

نتایا  اری بود.ساخت تفرضیه ها مدل معادلا آزموننفر موافقت کردند در مطالعه شرکت کنند. روش به کار رفته برای  371

رحقیق نشان داد که برند جهانی ادراک شده به صورت مثبت با کیفیت ادراک شده و پرستیژ برند رابطه دارد و از طریق آنان 

شده قوی رر گزارش شد. در نهایت مشخص گردید که اثرات برند جهانی  ادراکنیز با احتمال خرید. همچنین، اثر کیفیت 

 .]12[کنندگان قوم گرا ضعیف رر می باشد  ادراک شده برای بیشتر مصرف

یک مدل مفهومی ررکیبی احتمال خرید برند جهانی: "با عنوان ( 2119در مطالعه ای دیگر که روسط آزسومر و آلتاراس )

ل انجام شد، پژوهشگران به دنبال ارایه یک مدل برای نشان دادن رابطه بین نگرش به برند جهانی و احتما "انتقادی و یکپارچه

خرید به وسیله مجموعه ای از سازه های شبکه ای استنتاج شده از سه نظریه رفتار مصرف کننده، فرهنگ مصرف کننده و 

از نظریه  پژوهشگران. می کردفوق استخراج  نظریهاز سه را علامت دهی بودند. آنها مدلی ارایه کردند که ابعاد برند جهانی 

علامت دهی جهانی، سرمایه برند جهانی و برند جهانی ادراک شده و از نظریه فرهنگ مصرف کننده مؤلفه های صحت برند 

شامل مؤلفه های  ،آنان اثرات مستقیم سازه گروهی حافظه شبکه ای ،سازه اعتبار برند جهانی را شناسایی نمودند. در نهایت

مرربط با برند جهانی را بر احتمال  کیفیت برند جهانی، مسئولیت پذیری اجتماعی برند جهانی، پرستیژ برند جهانی و قیمت

  .]7[ خرید برند جهانی از طریق متغیر میانجی نگرش به برند جهانی در مدل خود نشان دادند

برند جهانی ادراک شده در بازارهای در حال ظهور و نق  رعدیل گر "( در مطالعه خود با عنوان 2111اکرم و همکاران )

شده بر گرای  خرید مصرف کننده و نق  میانجی متغیرهای  ادراکثر برند جهانی به بررسی ا "کننده قوم گرایی مصرف

شده برند و پرستیژ برند جهانی در رابطه با بازارهای نوظهور پرداختند. هدف دیگر این مطالعه بررسی نق  قوم  ادراککیفیت 

شده برند و پرستیژ برند جهانی بود.  دراکاگرایی مصرف کننده در رابطه بین برند جهانی ادراک شده و هر دو متغیر کیفیت 

جامعه آماری رحقیق مصرف کنندگان کشور پاکستان بودند که به صورت نمونه گیری غیراحتمالی در دسترس انتخاب شدند.  

 131رعداد این رحقیق از طریق وب صورت پذیرفت و لینک پرسشنامه به صورت الکترونیکی برای مخاطبین ارسال گردید. 

مورد  521رعداد مشاهدات  بنابراین، ؛برند پاسخ های خود را ارسال نمودند 4نده در این رحقیق شرکت کردند و برای پاسخ ده

روش رحلیل عاملی و با استفاده از نرم افزار آموس انجام شد. نتایا مطالعه نشان داد که برند گردید. رجزیه و رحلیل داده ها از 

شده  ادراکفیت یهانی رابطه دارد اگرچه کییتیژ برند جییفیت ادراک شده برند و پرسجهانی ادراک شده به طور مثبت با ک

متغیر میانجی قوی رری نسبت به پرستیژ برند جهانی ظاهر شد. همچنین نتایا مطالعه نشان داد که هر چه قدر قوم ، برند

   .]31[ن سایر متغیرها قوی رر خواهد بود گرایی مصرف کننده ضعیف رر باشد رابطه بی
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شده مشتری به  ادراکشده برند راهی برای بررری ارزش  ادراککیفیت "( با عنوان 2115ورا )اخیراً مطالعه ای روسط 

شده مشتری و گرای  به  ادراکو با هدف ارزیابی رابطه کیفیت ادراک شده برند، ارزش  "وسیله اثرات متغیرهای میانجی

نمونه به صورت  1128طبقه محصول بودند و رعداد  6معه آماری مصرف کنندگان پرداخت بالارر برای محصول انجام گردید. جا

)کامپیورر شخصی، بارری قلمی، آب نوشیدنی، عطر، لباس زیر، کرم بدن و  نمونه گیری طبقه ای از میان این طبقات محصول

رفته گدر نظر طالعه واقعی متفاوت با روجه به طبقه محصول زمان رأخیر خرید و مدر این مطالعه  انتخاب شدند.قهوه سریع( 

شده برند بر  ادراک. برای رحلیل داده های پژوه  از مدلسازی ساختاری استفاده شد. نتایا رحقیق نشان داد که کیفیت شدند

شده مشتری اثر مستقیم دارد، اما بر گرای  به پرداخت های بالارر خیر. علاوه بر این، مشخص شد که ارزش  ادراکارزش 

و « دخالت مصرف کنند»شده مشتری اثری خفیف بر گرای  به پرداخت های بیشتر دارد. در نهایت نق  رعدیل گر  ادراک

 .]33[نیز رأیید شد  « عملکرد»

 بحث و نتیجه گیری. 4

بخ  های مختلف از جمله بازارها را رحت رأثیر خود قرار داده است. همین پیامدهای جهانی شدن در دنیای معاصر 

ث گردیده که شرکت هایی که در سطم بین المللی در حال فعالیت هستند روجه بیشتری به نگرش های مصرفی موضوع باع

مشتریان و مصرف کنندگان جهانی داشته باشند را ضمن حفظ بازارهای موجود امکان روسعه و نفوذ در بخ  های جدید رر را 

حتی محلی برای سهم خواهی بیشتر از بازار و مشتریان صورت داشته باشند. رلاش های گسترده ای که در سطم بین المللی و 

می گیرد فضای کسب و کارها را بی  از پی  رقابتی کرده است. در چنین محیط پررلاطم و پر سر و صدایی رساندن پیام به 

آید برند مهم  گوش مخاطب نیازمند ردابیر خاص در زمینه متمایز کردن محصولات بنگاه از رقبای آن می باشد. به نظر می

ررین عنصر در استرارژی های بازارایابی است که روجه به آن می رواند به متمایز نمودن محصولات شرکت از دیگران کمک 

 شایسته ای نماید. 

قوی بر روی ادراکات گوناگون مصرف کننده از جمله کیفیت، پرستیژ، اعتبار و حتی قیمت اثر گذار هستند. در برندهای 

شده شناسایی نموده اند؛  ادراکشده برند و برند جهانی  ادراکطالعات مختلف قوی ررین رابطه را بین کیفیت این میان، م

اگرچه میزان قوم گرایی مصرف کنندگان می رواند این رابطه را رعدیل نماید. مشتریان محلی با قوم گرایی ضعیف رر و یا 

جهان شهروندی هستند نق  قوی رری در این رابطه ایفا می نمایند و گروهی از مصرف کنندگان که مایل به پیروی از رفکرات 

صرف داشتن برند قوی باعث انی هستند. علاوه براین، رویکردهای جدید مدعی هستند هخواهان محصولات با برندهای ج

کیفیت و به طور مصرف کننده از  ادراکافزای  احتمال خرید یا درک مشتری از ارزش رحویلی برند نمی باشد، بلکه میزان 

شده مشتری و در نتیجه گرای  به پرداخت بیشتر  ادراکنتایا حاصل از مصرف برندها رعیین کننده ارزش  و کلی فزونی منافع

 برای محصولات می باشند.

 بارابطه  درمدل مفهومی ارایه شده است که می رواند از یک سو به محققین برای مطالعات آری ایده ای متفاوت  در ادامه

گرای  به پرداخت های  وشده  ادراکبر کیفیت و به ربع آن بر سایر متغیرهای مهم بازاریابی نظیر ارزش برند جهانی نق  

بر رابطه بین برند جهانی و کیفیت ادارک شده  با روجه به نق  رعدیل گر متغیر قوم گراییو از سوی دیگر  ،بالارر دهد

رویکردی جدید ارایه سا رحریم با احتمال ورود رقبای بین المللی روبرو هستند به شرکت های محلی که در فضای پمحصولات، 

مدل مفهومی رحقیق را با اقتباس از مطالعات  5شکل  نماید را در ردوین استرارژی های بازاریابی خود موفق رر عمل نمایند.

 .]33[و  ]31[،]12[گذشته نشان می دهد 
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