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 خلاصه

جهانی شدن انتخاب های بیشتری را برای مشتریان فراهم کرده است؛ تقاضا برای برندهای جهانی در سال های اخیر افزایش       

یافته است. با تشدید رقابت در تجارت به منظور افزایش موفقیت در عرصه بین المللی، مدیران بازاریابی برندهای جهانی تلاش 

به  أاثرگذار بر قصد خرید مشتریان، فروش محصولات و وفاداری آنها را افزایش دهند. کشور مبد می کنند تا با پیش بینی عوامل

از  أعنوان یکی از عوامل مهم و اثرگذار بر تمایل خرید برندهای جهانی شناخته شده است. با مرور ادبیات بازاریابی، کشور مبد

هدف از نگارش این شود. لذا طریق اثرگذاری بر تصویر و ارزش ویژه برندهای جهانی، باعث افزایش قصد خرید مشتریان می

 یرندهاب ریو تصو ژهیبا نقش واسط ارزش و جهانی یبرندها دیمبدأ و قصد خرکشور  نیرابطه بتحقیق ارائه یک مدل مفهومی از 

 د.باش یم یجهان
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 مقدمه   .1

ته است و صاحبان شرکت کنندگان کالاهای مختلف افزایش یافامروزه تمایل به خرید برندهای جهانی در میان مصرف      

لذا آگاهی از عوامل اثرگذار بر قصد خرید برندهای جهانی  صدد افزایش قدرت رقابتی و وفاداری مشتریان هستند.رگ درهای بز

مصرف کننده پس از  یذهن یداور ینوع دیقصد خرسالهای اخیر به خود جلب کرده است.  توجه بازاریابان و محققین را در

داده . ]1[باشد یم یاز احساسات، افکار، تجربه و عوامل خارج یبیباشد که ترک یت ممااز محصولات و خد یو یکل یابیارز

 یها یبازار و استراتژ یمحصول، بخش بند یمرتبط با تقاضا برا یابیبازار ماتیدر تصم رانیبه مد دیمرتبط با قصد خر یها

شود. برای مثال های خاص برتری آن ها، ارجاع داده میدر بازار جهان امروز، به کشورها برای حوزه .کند یکمک م عیترف

 دبلیو واممرسدس و بیهایی نظیر خود، آلمان به خاطر اتومبیل مچی ، فرانسه به خاطر عطرهای هایسوئیس به خاطر ساعت

وجهه کشور مبدأ، مجموعه کلی باورهای یمای مسافری بوئینگ معروف هستند. آمریکا به خاطر هواپیماهای خود مثل هواپ

های بنابراین کشورهایی که دارای چنین ویژگی. ]2[استنباط شده دربارة یک کشور خاص است که دارای ارزش اطلاعاتی است 

باشند، قادر هستند که به طور کارآمد، مسلط بر بازار جهانی از طریق حوزه های تخصصی خود باشند و کشورها از این قوی می

 .]3 [کنندالمللی جهت متمایز کردن محصول و ایجاد مزیت رقابتی استفاده میها به عنوان ابزار بازاریابی بینویژگی

 وتصویر برند گذارد: نخست ادراک مشتری از قبل از خرید اثر می ،از دو جهت بر ارزیابی مشتری از محصول مبدأاثر کشور 

مشتریان در مورد  نگرش .]4[ استدوم ادراک او از ارزش خرید که معادل با مزایای درک شده از محصول نسبت به قیمت آن 

 ویژه ندبر یک انتخاب و خرید قصد رجحان، بر این. گذارد یک کشور مبدأ بر ارزیابی آنها در مورد محصولات آن کشور تاثیر می

شان نسبت به یک برند، بر اساس درکشان از کشور مبدأ و اطلاعات در . مصرف کنندگان علاقه و رحجانگذارد می تاثیر

 در مثبت نگرش یک ایجاد بهمنجر  کشور یک درباره مطلوب اطلاعات کلمه دقیق معنای به. باشد برند، میدسترس وابسته به 

 برندهای جهانی که دلالت بر ژهیو ارزشمبدا بر . کشور ]5[ شود می برند از مطلوب تصویرو در نتیجه شکل گیری  برند مورد

سطح  یکه دارا یمعروف و محصولات بدون نام و نشان ینام و نشان تجار یمحصولات دارا نیب یتفاوت در انتخاب مشتر

ادراک  شیبرند شامل افزا کیارزش  شیافزا عبارتی،به . ]6[اثرگذار استمحصول هستند،  یهایژگیاز و یمشابه

کردند که تصویر برند اثر  پیشنهاد( 2013) جاف و نبنژال. ]4[ کنندیهست که مصرف م ییکالا تیفیکنندگان از کمصرف

هم به فروش  تواندیمکه  شود برند می افزایش ارزش ویژهقوی بر برداشت از کیفیت دارد. تصویر کشور مطلوب، منجر به 

 یمدل مفهوم کیارائه  مطالعه حاضر به دنبال. ]7[ در برابر فروش قلمداد شود یبه عنوان مانع ایخدمت کمک کند  ایمحصول 

 یمی جهان یبرندها دیو قصد خر مبدأکشور  نیدر ارتباط بی جهان یبرندها ریو تصو ژهینقش واسط ارزش و یبه منظور بررس

هایت آنها با یکدیگر پرداخته می شود و در ندر ابتدا به مبانی نظری و پیشینه تحقیق متغیرهای تحقیق و سپس ارتباط  باشد.

 با جمع بندی آنها مدل مفهومی ارائه می گردد.

 
 

 و پیشینه تحقیق مبانی نظری  .2

امروزه افزایش رقابت جهانی و انتظار مشتریان از کالاها، محیط رقابتی کسب و کارها را تحت فشار قرار داده است. 

در سال های اخیر رشد تحقیقات در زمینه مشتریان به دنبال کالاهایی با کیفیت بالا و شناخته شده در سطح جهانی هستند. 
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بررسی ارتباط بین لذا  .]8[ این برندهاست شناختن عوامل اثرگذار بر قصد خرید مشتریان ضرورتحاکی از  برندهای جهانی

ای برخوردار از اهمیت قابل توجه تصویر کشور مبدأ با ابعاد ارزش برند شامل تمایز برند، وفاداری برند و کیفیت ادراک شده برند

در مطالعات  .]7[ مثبت نسبت به برند است ریتصو یو نگهدار جادیبه برند، ا انیمشتر یحفظ وفادار یاز راه ها یکی است.

بق نظر همچنین ط .شده استبر شکل گیری ارزش ویژه نام تجاری تصدیق  تصویر ذهنی کشور مبدأپیشین وجود ارتباط بین 

شور مبدا ک درگیری ذهنی مصرف کننده نسبت به محصول بر رابطه بین تصویر ذهنی لگریتاثیر تعدی (1390) یو زارع یمراد

ابعاد ارزش برند مثل آگاهی برند، وفاداری برند، کیفیت ادراک شده و تمایز برند، تاثیر . ]3[ی وجود داردو ارزش ویژه نام تجار

 ذاررگیتاث دیبرند بر قصد خر ریابعاد تصومعتقدند که  (2016) و همکاران هفنر  .]8[ معناداری بر شکل گیری ارزش برند دارند

پژوهش  ( در1395کردنائیج و احمدی ) زیلایی، .]9[ است مثبت و معنادار دیاثر کشور مبدا بر قصد خر نیباشد. همچن یم

صنعت  در انیمشتر یبرند با درنظر گرفتن نقش وفادار ژهیارزش و یریدر شکل گمبدأ کشور  رینقش تصو یبه بررسخود 

عنادار م یریبرند و کشور مبدأ آن، تأث کیکه احساسات مصرف کننده به  بوداز آن  یحاک جینتا د.نپرداخت رانیا یخودروساز

دأ کشور مب یها یژگیشناخت فرد از و انینشان دادند م نیهمچن جیو متعاقباً بر ارزش برند موردنظر دارد. نتا یو یبر وفادار

 ریتصو ریبه تاث مقاله ای(، در 1394) یریدامیو س ییزدان ،یکامل .]10 [ندارد وجود یارتباط معنادار یو ینگرش یو وفادار

اس بر اس پرداختند. یبرند و عملکرد سودآور ژهیارزش و یبر خرده فروش یابیبازار یمحصول و تلاش ها دکنندهیکشور تول

خرده  ژهیارزش و نیدارند؛ همچن یبرند اثر معنادار یخرده فروش ژهیبر ارزش و یابیبازار یکشور مبدأ و تلاش ها ریتصو ج،یانت

تعیین  به یپژوهشدر (، 1391) یریو خ ینجف.  ]11[ مثبت و معنادار دارد ریبرند تأث یبرند بر عملکرد سودآور یفروش

چگونگی تعدیل اهمیت تصویر کشور خاستگاه محصول در ذهن مصرف کنندگان، توسط متغییرهای آشنایی با محصول و 

کشور  راز آن بود که رابطه بین دو متغیر تصوی یحاک جینتا رید و یا مصرف محصولات پرداختند.درگیری محصول، هنگام خ

ننده توسط متغیر درگیری تشدید می شود و اگر درگیری افزایش یابد خاستگاه تولید بر ارزیابی محصولات توسط مصرف ک

رابطه بین دو متغیر تصویر کشور خاستگاه تولید بر ارزیابی محصولات توسط مصرف کننده  نیشود. همچن یتر م یاین اثر قو

د بر نیات استگاه تولینشان داد که تصویر کشور خ جینتا تیمی شود. درنها شدیدمثبت و توسط متغیر آشنایی با محصول ت

 یاز برند، تداع یآگاه ریتاث ی(، در پژوهش خود به بررس1393) شهیروستاپ. ]12[ رفتاری مصرف کننده اثر مثبت می گذارد

از برند  ینشان داد که آگاه پرداخت. نتایج انیمشتر دیبرند و قصد خر حیبرند بر ترج ژهیادراک شده و ارزش و تیفیبرند، ک

 دیصد خرو ق ندبر حیبرند بر ترج ژهیبرند دارد. ارزش و ژهیادراک شده و ارزش و تیفیبرند، ک یبر تداع یمثبت و معنادار ریتاث

از برند،  یها نقش آگاه افتهیدارد. در مجموع  ریتاث انیمشتر دیبرند بر قصد خر حیدارد. ترج یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر

 یلمید .]13[ دادندقرار  دیرا مورد تاک انیمشتر دیو قصد خر حیبرند بر ترج ژهیادراک شده و ارزش و تیفیبرند، ک یتداع

کشور  ریکشور دارنده برند و تصو ریتصو ریتاث یکشور مبدا و بررس ریمفهوم تصو هیبه تجز خود قی(، در تحق1392) یعضد

د برخلاف کشور دارنده برن یذهن رینشان داد که تصو جیپرداخته است. نتا دگانمصرف کنن دیکننده محصول بر قصد خر دیتول

ر دارنده برند مثبت کشو ریتاث نیدارد. همچن یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر دیکننده محصول بر قصد خر دیکشور تول ریتصو

. علاوه دیگرد اثبات یادراک تیفیبرند و ک یبه برند، تداع یاز برند، وفادار یکننده محصول بر آگاه دیتول ورکش ریبر خلاف تصو

برند و  یاعبه برند، تد یاز برند، وفادار یآگاه ینقش واسطه ا ان،یمشتر دیکشور دارنده برند بر قصد خر ریمثبت تصو ریبر تاث

از  ی(، حاک2016)همکاران و  ونوسایهمچنین نتایج تحقیق  .]14[ دیگرد دییتا زین ریدو متغ نیا نیدر رابطه ب یادراک تیفیک

وجود  یرابطه مثبت و معنادار یمشتر دیبرند با قصد خر ییمحصول درک شده و آشنا تیفیکشور، ک ریتصو نیآن است که ب
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برند مصرف کننده و  یابیاثرات شهرت برند و کشور مبدأ بر ارز ی(، در پژوهش خود به بررس2014) همکارانو  یل. ]15[ دارد

اثرگذار  دیبرند مصرف کننده و قصد خر یابیکشور مبدأ و شهرت برند بر ارز تینشان داد که محبوب جی. نتاپرداختند دیقصد خر

ان مصرف کنندگ یابیکشور مبدا بر ارز ریبرند و تصو ریاثر تصو یبررسدر پژوهش خود به (، 2013و جاف ) نبنژال .]16[ است

شور مبدا ک رینشان داد تصو جینتاو  سه بعد است نینشان دهنده وجود ارتباط ب قیتحق جی. نتاپرداخته اند یجهان یاز برندها

باشد اثر  تهافیتوسعه  شتریکشور ب کیبرند مرتبط با  کیآن کشور دارد و هرچه قدر مبدا  یافتگیتوسعه  زانیه به متوابس

 .]7[ برند دارد ریبر تصو یشتریب

 کشور مبدأ. 2.1

موانع "اثر کشور مبدأ به  ف،یاز تعار یکیشده است. در  فیگوناگون تعر یهاکشور به صورت ریتصو ایاثر کشور مبدأ      

 هرت،ش ر،یتصو. ]17[ شودیگفته م "راجع به کشور سازنده محصول یمنف دیبه سبب عقا دیناملموس در ورود به بازار جد

ولات چون محص ییرهایمتغ لهیکشور خاص دارند به وس کیکنندگان نسبت به محصولات که تجار و مصرف یاشهیکل دیعقا

در مجموع اثر  .]16[ردیگیآن کشور شکل م یهاو سنت یخیتار ،یاسیس یهانهیزمشیپ ،یخیتار ،یمل یهایژگیموجود، و

 "ساخت"کرد که با عنوان  فیتعر "که کالا در آن ساخته شده یاطلاعات مرتبط با کشور" یبه سادگ نتوایکشور مبدأ را م

این . ]19[کننده مرتبط است های شناختی و احساسی رفتار مصرفاثر کشور مبدأ بیشتر به جنبه .]18[ شودیشناخته م

مفهوم به قدری در متون بازاریابی واجد اهمیت تلقی شده که پیشنهاد گردیده از آن به پنجمین عنصر آمیخته بازاریابی یاد 

گذارد: نخست ادراک مشتری از کیفیت محصول اثر کشور سازنده از دو جهت بر ارزیابی مشتری از محصول اثر می ].20[ شود

و دوم ادراک او از ارزش خرید که معادل با مزایای درک شده از محصول نسبت به قیمت آن است به این معنا که هر چه 

دریافت کند آن محصول برایش ارزش خرید بیشتری دارد. کشور  تر مزایای بیشتری از محصولاتکننده با قیمت پایینمصرف

رای شود. بمبدأ، کشوری است که محصول یا شناسه تولیدکننده به آن مربوط است و به طور سنتی کشور مادر نامیده می

ق دارد آمریکا تعلام به ایالات متحده بیبعضی از شناسه ها، کشور مبدأ به یک کشور خاص و مشخص تعلق دارد. برای مثال آی

روس و رومئو تأکید کردند که اثر کشور مبدأ به معنای کلیشه )تصور  1992در سال  .]4[و سونی یک شناسه ژاپنی است 

( باتوجه به این واقعیت که دانش افراد در 1985جانسون و همکاران ) .]21[باشدتری در مورد یک کشور خاص میقالبی( مش

نان مؤثر است، بر نقش عواملی همچون تخصص و تجربه پیشین صحه گذاشتند. در این تحقیقی مورد یک محصول بر ارزیابی آ

های گوناگون محصول همچون دوام و کارکرد و قیمت مورد بررسی قرار گیرد، تعصب به حداقل معلوم شد زمانی که جنبه

 کننده دانششود و مصرفقضاوت میرسد و تأثیر عامل کشور مبدأ زمانی بسیار زیاد است که محصول به صورت کلی می

د تواننلذا اگر کشور سازنده محصول تصویر خوبی در ذهن این مخاطبان دارد بازاریابان می .]15[ دقیقی در مورد محصول ندارد

تقویت  کننده ندارد تأکید بازاریابان باید بر رویبر نام کشور سازنده تکیه کنند اما اگر کشور سازنده تصویر مناسبی نزد مصرف

 .یک برند خاص باشد

در کشور مبدأ را به  یذهن ریتصو ،یخارج یکالا دیدارند و در زمان خر یاشهیاغلب دربارة کشورها تصورات کل انیمشتر     

نشان داده است که کشور  قاتیو تحق نامندیکشور مبدأ م ریامر را تأث نی. ادهندیمورد استفاده قرار م یرونیعنوان سرنخ ب

یم ریتأث یمشتر دیخر میتصم یو بر رو دهدیقرار م ریخدمت را تحت تأث ایکالا  آناز  یخدمت، ادراکات مشتر ایمبدأ کالا 

مثبت  تواندیکه هم م کندیعمل م یریگمیدر تصم یذهن بُرانیم کیکه کشور مبدأ به عنوان  کندیم انیب ی. محققگذارد
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تصویر ذهنی از کشور سازندة کالا از نظر بسیاری از محققان عاملی مؤثر بر تصویر برند آن شرکت  ].19[ یفباشد و هم من

است. وجهه کشور مبدأ، مجموعه کلی باورهای استنباط شده دربارة یک کشور خاص است که دارای ارزش اطلاعاتی است 

کنندگان نسبت به محصولات یک کشور خاص دارند. این در واقع، شهرت و تصویر قالبی است که بازرگانان و مصرف. ]2[

های سیاسی و اقتصادی کشور و تاریخ های ملی، زمینهتصویر توسط متغیرهای متفاوتی از جمله محصولات معروف، مشخصه

ز کننده اتوان به عنوان درک کلی مصرفحصول را نیز میگیرد. تصویر ذهنی از کشور تولیدکنندة مآن کشور شکل می

نقاط قوت و ضعف بازاریابی آن محصولات یک کشور خاص تعریف کرد که بر مبنای درک پیشین از محصولات آن کشور و 

 .]22[است 

 برند جهانی . 2.2

 یا یک فروشنده خدمت یا محصول هویت که چیزی از مخلوطی یا طرح سمبل، عبارت، نام، از یک است عبارت برند

 برند به مربوط هایاز حالت یکی د.ده می شکل را رقیبانشان خدمت( از/ ها )محصول آن دادن تمایز و فروشندگان از گروهی

اصطلاح برند  .]23[ کرد است منتصب آنان رفتاری بازخور بیانگر اغلب که محصول از مشتری کلی ارزیابی به توان می را

 فیوجود دارد. تعار یبرند جهان فیدر تعر زیشده است. دو مکتب متما فیتعر قیتحق اتیدر ادب یمختلف یبه روش ها یجهان

 جادیا یا براشرکته هیاول زهیمکتب، انگ نیاست. براساس ا یابیبازار یاستانداردساز اتیبر ادب یمکتب مبتن نیمرتبط با اول

 یا هنیتواند پس انداز هز یحالت، برند استادندارد شده م نیسود ببرند. در ا یقو یاز اقتصادها هاست ک نیا یجهان یبرندها

مبادله شده،  یفرهنگ یبه علت تفاوت ها ی. برند جهانندیافریب دیو تول یابیو توسعه، منبع  قیتحق ،یابیرا در بازار یقابل توجه

 یاه یکه بخش بند یزمان ژهیبرد. به و یسود م شیدر همه بازارها یدرک شده منحصر به فرد ریاز تصو یا هیو ناح یساختار

 .]9[ رندیگ یمانند دولتمندان و نوجوانان مورد هدف قرار م یجهان یمشتر

برند مشابه،  یکه از نام ها کنند یم فیتعر ییرا به عنوان برندها یجهان یبرندها ،یدر حوزه استانداردساز مطالعات

 نیدر ا یکنند. به هر حال، حت یهدف شان استفاده م یبازارها شتریدر ب یابیبازار ختهیو آم یابی تیموقع یها یاستراتژ

مطالعات  یبا در نظر گرفتن برخ .]24[استاندارد شده وجود ندارد  یجهان یبرندها یچگونگ یبرا یگونه توافق چیه ان،یجر

 ختهیآم یو اجزا یکامل استراتژ یتمرکز بر استاندارد ساز کنند یم فیرا تعر یکه برند جهان ی( زمان1983) تیمانند مطالعه لو

 یانجه یبرند ها در درجه ها نیو ا ستیکامل معقول ن یکنند که استاندارد ساز یمطالعات ادعا م تیبرند دارند، اکثر یابیبازار

ستند تر ه یشان جهان افتهیمحقق  یسطوح استانداردساز زیبرندها با توجه به تما گریاز برندها از د یخود تفاوت دارند. بعض

برنامه  و یستانداردسازا یها یکه برندها استراتژ یبر حوزه ا یمبتن یبرند جهان فیمطالعه تعر انیجر نیدر ا نیبنابرا. ]24[

 .باشد یگمارند، م یدر طول بازارها را  به کار م یها

ده ش فیتعر یاز چشم انداز ادراکات مشتر یمکتب، برند شکل نیکرده است. در ا دایدوم مطالعات ظهور پ انیجر راًیاخ

نه تنها به طور  یشود و بازارگردان یدرک م یکه برند به طور جهان یبه عنوان حوزه ا یمطالعات برند جهان نیدر ا. ]23[است 

رند ب کیهر قدر  نکهیدلالت دارد بر ا فیتعر نیگردد. ا یم فیشود، تعر یم یخارج یبازارها یدر برخ نیبلکه همچن یمحل

هستند  ییآنها یجهان یندهابر. ]24[ ابدی یم شیبرند افزا کیبودن  یفراتر رود، به همان اندازه ادراک از جهان یمل یاز مرزها

داقل ( با حقایو اروپا، وسط شرق و آفر ایآس هیانوسیاق هیناح ن،یلات یکایامر ،یشمال یکایبزرگ جهان )آمر هیکه در چهار ناح

پردازند. طبق  یم تیدلار حاضر هستند و به فعال ونیلیب 1خانه و درآمد کل حداقل  هیناح رونید فروش حاصل از بدرص 5
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 یبرندها یتوان به آنها وصله اقتصاد یم نیشدند. بنابرا ییشناسا 2001در سال  یبرند به عنوان برند جهان 43ار یمع نیا

 گونه است: نیرود بد یبه کار م یبرند جهان ییشناسا یکه برا یاریزد. مع یجهان

 د؛یایاز کشور خانه برند به دست ب رونیدر ب دیسوم فروش هر برند با کیدرحدود  •

 داشته باشد؛ یاش آگاه یخارج انیاز مشتر دیبرند با• 

 .]9[داشته باشد یدر دسترس و داده مال یابیبازار یبه طور عموم دیو برند با •

( را به منظور محاسبه ییایو جغراف یفرهنگ یعبور از مرزها یبرا ییتوانا یعنی) یجهان دنیو رس یداریپا نیمحقق نیهمچن

 .]9[. ردیگ یدر نظر م یجهان یقدرت برندها

 

 جهانی تصویر برند .2.2.1

 یها معتقد بودند که محصولات دارابرند را در مقاله خود مطرح کردند. آن ری( مفهوم تصو1955) یویبار گاردنر و ل نیاول       

 اتقیبرند در تحق ریآن تاکنون، مفهوم تصو یرسم یهستند. از زمان معرف یو اجتماع کیولوژیزیمختلف از جمله ف تیماه

 و محصول فیزیکی واقعیت ترکیب از برند تصویر. ]18[کننده( مورد استفاده قرار گرفته است )مصرف داریمربوط به رفتار خر

 طی( 1990) زینخان و دوبنی نهایت در .]25[ شودمی ساخته آیدمی وجود به آن مورد در که احساسی و شخصیتی باورها

 ناساییش کنندهمصرف توسط که است فرایند یک برند تصویر: اندکرده مطرح برند تصویر برای را زیر موارد خود تحقیقات

 گیردمی لشک کنندهمصرف تفسیر و ادراک اساس بر که است موضوعی و استنباطی گسترده فرایند یک برند تصویر. شودمی

 و کنیکیت فیزیکی، فرایندهای در که است ذاتی عامل یک برند تصویر. یابدمی ادامه احساسی یا و منطقی تصورات طریق از و

 هایاهیتم و واقعیت درک دارد، مؤثری نقش برند تصویر که درجایی. گیردمی شکل بازاریابی مناسب عملیات توسط عملکردی

برند خاص دارند  کیکه افراد در مورد  ییمجموعه باورها به طور خلاصه، .]26[ است واقعیت خود از ترمهم آن، به مربوط

ک در یمطالعات برا ،یالملل نیب یدر حوزه بازارها یبرند جهان ریتصو ندهیفزا تیبرخلاف اهم .]25 [شودیم دهینامبرند  ریتصو

بر  برند متمرکز ریهنوز محدود است. اکثر توجهات به تصو یخارج یو بازارها یبازار داخل نیب یبرند جهان ریتفاوت ها در تصو

 ،یریمصرف کننده، خودتصو تیاست مانند شخص دهش یدر سطح مل یبرند و رفتار مشتر ریتصو نیارتباطات ب ییشناسا

 ابانیبازار ،یخارج یدر ورود به بازارها ].27[ یرفتار یها یخرده فروش و خروج ریادراک تصو مت،یق عیترف مصرف، تیموقع

در  دیامعنا که نه تنها برند ب نی. بددسرو کار داشته باشن یمحل یدر بازارها رشیدرمقابله با پذ یبا مساله استانداردساز دیبا

آن  ریصوت یجهان یبازارها یتمام یبا استاندارد شدن برند برا ستیبا یباشد، بلکه م یبرخوردار یخوب ریاز تصو یسطح محل

ه هم یفرهنگ یبرند استاندارد شده ممکن است با ارزش ها ریتصو یاستراتژ نی. بنابراحک کرد یدر ذهن مشتر یرا جهان

ت است از مطالعات متفاو یاریدر بس گریبه ملت د یبرند از ملت ریتصو یکشورها مطابقت نداشته باشد. اگرچه مساله چگونگ

ت که از محصولا یریباشد نه تصو یم شدهاست که استاندارد  یاز برند ریتصو ،یبرند جهان ریدر مجموع منظور از تصو. ]7[

 یش هاقطعا با ارز نکهیجهان شمول باشد که با توجه به ا یبه نحو دیکه برند با یمعن نیکند. بد یاستاندارد به ذهن خطور م

ته داش یبه طور متوسط در ذهن مصرف کننده جهان یمثبت ریخواند و مطابقت ندارد، باز هم تصو یجوامع نم هیکل یفرهنگ

 .اشدب
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 جهانی برند ژهیارزش و. 2.3

 زانیم دهدیکانال و شرکت مادر که به برند امکان م یبرند، اعضا انیو رفتارها در بخش مشتر هایاز تداع یامجموعه      

 ،یقو تید مزبه برن نیبدون برند است داشته باشد و ا کهینسبت به زمان یشتریسود ب هیحاش ایدرآمد داشته باشد  یشتریب

محصول، توسط نام آن برند  کیو ارزش افزوده به  ندهیبرند منفعت فزا ژهیارزش و. دهدیرا در مقابل رقبا م یزیو متما ایپا

 نسبت به آن یابیپژوهشگران و فعالان بازار انیدر م یمطرح شد توجه رو به رشد« برند ژهیارزش و»که  یاز زمان. ]28[است 

 کی( رهبر آکادم1991آکر ) دیویبرند شده است: د ژهیاز ارزش و یادیز فیتعار شیدایمسئله باعث پ نی، که هم]16[ بوده است

 یسازمفهوم یبرند، نام آن، و سمبل کیو تعهدات مرتبط با  هاییاز دارا یابرند را به عنوان مجموعه ژهیبرند، ارزش و تیریدر مد

ته از آن کاس ایشرکت فراهم شده است، اضافه و  انیمشتر ایشرکت  یخدمت برا ایکه توسط محصول  یکه به ارزش کندیم

محصول است. به  کی تینشان قابل قبول از موقع کیاز برند به عنوان  یمحور، ارزش یبرند مشتر ژهیارزش و ].20[ شودیم

ل شود که با برند به محصو یم انیب یمشتر ایشرکت، کسب و کار  کیبرند به عنوان ارزش افزوده به  ژهیارزش و تر،یطور کل

 نیکنندگان بمختلف مصرف یهابرند را به عنوان پاسخ ژهیمحور، ارزش و یمشتر یرفتار دگاهیباتوجه به د. ]6[ شودیاعطا م

محصول دارند،  یهایژگیو و یابیبازار یهااز مشوق یهر دو، سطح مشابه کهیبرند زمانمحصول بدون  کیو  یبرند اصل کی

. ارزش گرددیخدمات اعطاء م ایاست که بر محصولات  یابرند، ارزش افزوده ژهیارزش و نکه،یا تاًیو نها ، ]16[کنندیم فیتعر

ازار ها، سهم ب متیشود همچنان که، در ق انیاحساس و عمل در قبال برند نما ان،یتفکر مشتر قیاست در طر کنبرند، مم ژهیو

 .]25[ اوردیشرکت به ارمغان ب یبرند برا ،یو سودآور

 

 قصد خرید برندهای جهانی. 2.4

صد از مطالعات، ق یاریبس جیمحصول است. با توجه به نتا کیاز  یو دیو احتمال خر داریخر لیاز تما بییترک دیقصد خر

شده  یزیرفتار برنامه ر هیبا توجه به نظر .]29[محصول است  ایبرند  کیبه  یبه ادراک و نگرش مشتر یادیبستگی ز دیخر

ت شرکت اس کی یموضوع مهم برا کی یرفتار آتی مشتر نیبی شی( مقاصد، مقدم بر رفتار است و از آنجا که پ1991) زنیآ

رفتار مصرف کننده  یاساس جنبه ].26[ واقعی استفاده می کنند دیرفتار خر یبه جا دیخر تیاز قصد و ن ابییمحققان بازار

تمال اح دیشده است.. قصد خر فیبه انجام معامله با فروشنده تعر لیتما دیقصد خر قیتحق اتیآنها است. در ادب دیقصد خر

 داریقصد خر. ]18[شود یم شتریب دیمصرف کننده به خر لیبالاتر باشد، تما دیکند و هر چه قصد خر یم یریرا اندازه گ دیخر

 درمورد منبع میتصم تیمشورت و درنها ،یابیبالقوه با تفکر، ارز یدر آن مشتر هک اشاره دارد یندیبه فرابرندهای جهانی 

ارد مو دیخر یبرا یمشتر لیو تما شیگرا زانیم دیقصد خراین نوع کند.  یاقدام م برند موردنظر دیخر یمناسب عرضه، برا

موضوع  کیبه عنوان  روزهام برندهای جهانی انیمشتر دی. قصد خر]30[باشد  یسازمان خاص م ایخود از شرکت  ازیمورد ن

 مفهوم بنا نهاده شده است. نیهم یبر مبنا انیارتباط با مشتر تیریکه مد یقرار گرفته به گونه ا رانیمهم مورد توجه مد
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 جهانی برند ژهیکشور مبدأ و ارزش و. 2.5 

 ،رجحان بر این. گذارد مشتریان در مورد یک کشور مبدأ بر ارزیابی آنها در مورد محصولات آن کشور تاثیر می نگرش

 دیگر بارتع به. دارد برند ارزش بر ضمنی تاثیرات مساله این آشکار طور به. گذارد می تاثیر ویژه برند یک انتخاب و خرید قصد

دهد. چون ارتباطات ابعاد ارزش برند با  برندها، ارزش برند را نشان می تمایز مقدار به کننده مصرف وفاداری و آگاهی میزان

به همین نحو . ]11[ رود می بالاتر برند ارزش باشد، بیشتر برند تمایز چه هر که بگوییم توانیم ارزش برند مثبت است، می

 سدر می نظر به تاثیر اندازه نظر از. شود از ارزش برند منجر می ییدرجه بالایی از وفاداری برند و آگاهی برند، به سطح بالا

رند هم تجزیه ش ببرند بر هر یک از ابعاد ارز دأمب کشور تصویر اثروفاداری برند نسبت بیشتری با شکل گیری ارزش برند دارد. 

 تصویر. دارگذ می تاثیر برند تمایز بر داری معنی و مثبت طور به مبدأ کشور تصویر ها بر اساس یافته و و تحلیل شده است

مصرف کنندگان علاقه و رحجان شان نسبت به . ]12[ کند می بازی کننده مصرف خرید تصمیم در مهمی نقش مبدأ کشور

 عاتاطلا کلمه دقیق معنای به. باشد یک برند، بر اساس درکشان از کشور مبدأ و اطلاعات در دسترس وابسته به برند، می

. کند یم کمک شود؛ می منجر برند از مطلوب تصویر به که برند مورد در مثبت نگرش یک ایجاد به کشور یک درباره مطلوب

کردند که تصویر برند اثر قوی بر برداشت از کیفیت دارد. تصویر کشور مطلوب، منجر به تصویر  پیشنهاد( 2013) جاف و نبنژال

 کشور تصویر بین داری معنی و مثبت ارتباط موضوع این. ]7[ گذارد می تاثیر برند تمایز بر عوض در که شود برند مطلوب می

 را به صورت زیر ترسیم کرد: 1لذا می توان شکل شماره . کند می روشن راارزش ویژه برند  و مبدأ

 

 

                                    

                                                                

                                         

 یبرند جهان ژهیکشور مبدأ و ارزش وارتباط  .1شکل شماره                                        

 

 جهانی برند ریکشور مبدأ و تصو. 2.6 

 کی یکنندگان از کالاهاو به ادراک مصرف قرار گرفته است یمختلف مورد بررس قاتیبر برند در تحق مبدأکشور  ریتأث

از  انیشتربرند به ادراک م ریتصو شود،یگفته م نیشیآن و محصولات پ یداقتصا – یاجتماع تیوضع جهیکشور خاص در نت

همچون گران  یگوناگون یهاجنبه یو دارا گرددیشرکت سازنده ارائه شده اطلاق م یبرند که از سو کیگوناگون  یهاجنبه

 یمشتر یابیکشور مبدأ بر ارز ریتأث  ].26 [باشدیو ... م یبودن، نوآور یجهان ،یتکنولوژ تیفیک ،یطراح تیفی)ارزان( بودن، ک

 یوقت. ]5[  گذاردیاثر م شتریو شناخت برند ب متینسبت به ق دیو احتمال خر دیارزش خر دیخر سکیمحصول، ر تیفیاز ک

 استفاده یریگمیتصم ینام کشور سازنده برا از یمختلف ناآشناست، و یاما با برندها خواهدیکه چه م داندیم قاًیدق یمشتر

ند، بر ریکه کشور مبدأ بر تصو افتندیدر یمصرف کننده لوازم خانگ 500 یبر رو قی( در تحق2007و همکاران ) نیاسی. کندیم

 کشور مبدأ یبرند جهان ژهیارزش و
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برای نشان  2لذا شکل شماره  .]4 [برندها اثرگذار است ریسا انیبرند از م زیبه برند و تما یوفادار آن، تیو مقبول ییشناسا

 دادن رابطه این دو متغیر به صورت زیر ترسیم شده است:

 

 

 

 

 

 یبرند جهانتصویر کشور مبدأ و . ارتباط 2شکل شماره 

 

 یجهان یبرندها دیکشور مبدأ و قصد خر. 2.7

 و محصول های چه مصرف کنندگان با برندهای جایگزین زیادی در بازار رو به رو هستند؛ که آنها را از لحاظ ویژگی اگر

 بدأ،م کشور از کنندگان مصرف درک. است اضافی مزیت یک کشور درباره اطلاعات اما کنند، خوبی تصور می سطح در کاربرد

 خوب رتصوی با کشورهایی برندهای که کنند می احساس کنندگان مصرف این. گردد می بر کشور آن از برندها منشا به اغلب

 توسط، معتبرتر هستند. در نتیجه این برندها ترجیح داده میم تصویر با کشورهایی وسیله به شده، تولید برندهای به نسبت

سرانجام ممکن است در مصرف کنندگان  ؛تکرار شود یدخر اگر ]30[ میشوند انتخاب خرید تصمیم طول در اغلب و شوند؛

 یرا توضیح م های جهانیوفاداری نسبت به این برندها ایجاد شود. این امر چرایی ارتباط تصویر کشور مبدأ با وفاداری برند

 و کیفیت مورد در او آورد، می نکننده به ارمغا را برای مصرف ی. هنگامی که کشور مبدا تصویر ذهنی نسبتا مثبت]8[دهد

 شافزای او خرید به تمایل آن، بر علاوه و شد خواهد عالی نسبتا برداشتی دارای کشور آن شده تولید محصول کلی ارزیابی

جوی رای جستب بیشتری تمایل کننده داشتن تصویر ذهنی مطلوب در مورد کشور تولیدکننده، مصرف با .]1[ یافت خواهد

 مصرف یک که هنگامی که کنند خود به این موضوع اشاره می قی( در تحق2014) سرایپاندا و م. ]31[ اطلاعات خواهد داشت

 تاثیر خرید برای تصمیم روی تولید خاستگاه کشور از ذهنی تصویر کند، می زیابیار را پایین ذهنی درگیری با محصول کننده

لذا  ].20[ یافت خواهد کاهش تولید خاستگاه کشور تاثیر باشند، داشته وجود نیز دیگری خارجی های نشانهگذارد اما اگر  می

 برای نشان دادن رابطه این دو متغیر به صورت زیر ترسیم شده است: 3شکل شماره 

 

 

 

 

 

 یجهان یبرندها دیارتباط کشور مبدأ و قصد خر. 3شکل شماره 

 

 

 یجهان یبرندها دیو قصد خرجهانی برند  ژهیارزش و. 2.8   

جهانی برند ریتصو کشور مبدأ  

یجهان یبرندها دیقصد خر کشور مبدأ  
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 نیاز ا توانند یبرد، شرکتها م یرا بالا م جهانی  در مصرف کنندگان احتمال انتخاب برند حیترج جادیبرند با ا ژهیو ارزش

یم " ارزش جادیا"سه روش  قیاز طر انیمشتر یبرند، برا ژهیتوسعه مجموعه محصولات خود بهره ببرند. ارزش و یبرا تیمز

حجم  یابیو باز یسازرهیپردازش، ذخ ر،یدر تفس انیبه مشتر توانندیو ...( م یاعو تد یبرند )آگاه ژهی. اولاً ابعاد ارزش وکند

 انیمشتر؛ زیرا مؤثر باشد دیخر میدر تصم انیبر اعتماد مشتر تواندیبرند م ژهیرسانند. دوماً ارزش و یاریاز اطلاعات  یبزرگ

که  یروش نیترو مهم نی. سومترندتراحآسناست،  در نظرشاندارد و  ییبالا تیفیاستفاده شده، ک راًیکه اخ یمعمولاً با برند

 یدر زمان یمشتر تیرضا شیافزا قیاز طر پردازندیبه خلق ارزش م هایادراک شده و تداع تیفیبرند به خصوص ک ژهیارزش و

 دیخر صدبرند بر ق ژهیدهند که ارزش و یانجام شده نشان م یپژوهش ها. ]32[ کندیاست که فرد محصول را مصرف م

 رابطه دو متغیر را نشان داده است: 4شکل شماره ]. 8،30[ دارد یمثبت و معنادار ریتاثمشتریان برندهای جهانی 

 

 

 

 

 

 یجهان یبرندها دیو قصد خر جهانی برند ژهیارتباط ارزش و. 4شکل شماره 

 

 

 یجهان یبرندها دیو قصد خر یبرند جهان ریتصو. 2.9 

گسترده  ندیفرا کی یبرند جهان ریتصو شود؛یم ییکننده شناسااست که توسط مصرف ندیفرا کی یبرند جهان ریتصو

 یاحساس ایو  یتصورات منطق قیو از طر ردیگیکننده شکل ممصرف ریاست که بر اساس ادراک و تفس یو موضوع یاستنباط

ناسب م اتیتوسط عمل یو عملکرد یکیتکن ،یکیزیف یندهایاست که در فرا یعامل ذات کی دبرن ری. تصو]5[ ابدییادامه م

تر از خود مربوط به آن، مهم یهاتیو ماه تیک واقعردارد، د یبرند نقش مؤثر ریکه تصو یی. درجاردیگیشکل م یابیبازار

 تواندیم اتیخصوص نیبرند در ذهن خود داشته باشند. ا اتیدرباره خصوص یروشن ریتصو دیکنندگان بااست. مصرف تیواقع

که  ستا ییزهایاز همه آن چ یکل بیدر واقع، ترک ر،یبالا و تنوع باشد. تصو متیق ن،ییپا متیسرعت، ق ت،یفیشامل: ک

است که  یبرند ادراک مشتر ریتصو ].5، 18[ دانندیشرکت م کیدرباره شرکت، محصول و برند  کنندیکنندگان فکر ممصرف

که مصرف  ی. زمانردیگیخدمات سازمان شکل م ایاو از استفاده از محصولات  یقبل اتیشرکت و تجرب یهاتیفعال ریتحت تأث

 دیخر یبرا یدهد و قصد و یرا انجام م یشتریب یدهایهن خود داشته باشد، خردر ذ یاز برند جهان یبتمث ریکننده تصو

 یبرندها دیو قصد خر یبرند جهان ری( رابطه مثبت و معنادار تصو2009در پژوهش پارک و رابولت، ) .]31[ابدی یم شیافزا

 است. رگذاریتاث یجهان یبرندها دیبر قصد خر یبرند جهان ریشود تصو ی. لذا فرض م]5[ قرار گرفته است دیمورد تائ یجهان

 ارتباط این دو متغیر را نشان می دهد: 5شکل شماره 

 

 

 

جهانی برند ژهیارزش و یجهان یبرندها دیقصد خر   

یبرند جهان ریتصو یجهان یبرندها دیقصد خر   
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 یجهان یبرندها دیو قصد خر یبرند جهان ریارتباط تصو. 5شکل شماره 

 

 

نتیجه گیری. 3  

تصمیم گیری در مورد خرید برندهای جهانی  .نشان می دهندامروزه مشتریان به کشور سازنده محصول توجه زیادی 

ن ادبیات تحقیق پیرامو بررسی دقیقبا  می باشد. تصویر ذهنی مصرف کننده از برند های جهانی و ارزش ادراک شده ثر ازأمت

به ؛ پژوهش معتبر است چهارمستخرج از روابط اثبات شده در  (6)شکل  پژوهش حاضر ئه شده درارا مدلمتغیرهای ذکرشده، 

 ری)کشور مبدأ و تصو انی(، ارتباط م2014و همکاران ) یبرند( از پژوهش ل ژهی)کشور مبدأ و ارزش و انیکه ارتباط م یگونه ا

از  ]9[ (یجهان یبرندها دیو قصد خر یبرند جهان ری)تصو انی(، ارتباط م2015و همکاران ) میاز مطالعه ک] 26[( یبرند جهان

از  ]7[  (یجهان یبرندها دی)کشور مبدأ و قصد خر انیارتباط م نی( آورده شده است، همچن2016پژوهش هفنر و همکاران )

 ست.( استخراج شده ا2013ژال و جاف )مطالعه نبن

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                           

 تحقیق. مدل مفهومی 6 شمارهشکل 

 

 یرندهاب دیقصد خر ریمتغ نیمستقل در نظر گرفته شده است، همچن ریکشور مبدأ، به عنوان متغ ریسازد متغ ینشان م خاطر

واسط  ریبه عنوان متغ یبرند جهان ریبرند و تصو ژهیارزش و یها ریوابسته در نظر گرفته شده است. متغ ریبه عنوان متغ یجهان

بنابراین توجه به متغیرهای معرفی شده در مدل مفهومی می تواند بر موفقیت برندهای جهانی در عرصه . در نظر گرفته شده اند

 بین المللی موثر باشد.
 

 کشور مبدأ

 جهانی ارزش ویژه برند

 تصویر برند جهانی

 قصد خرید برندهای جهانی
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