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 چكيده

شود و ساختن برندهاي قوي براي بسياري از ها نام برده ميعنوان يك مزيت رقابتي براي شركته برند بامروزه از ارزش 
ها در نهايت منجر به آورد كه همه آنها به ارمغان ميهاي زيادي را براي شركتبرند قوي مزيت. باشدها در اولويت ميشركت

برند  مبدأتصوير كشور . باشدبرند مي مبدأدر ارزش برند، تصوير كشور  ثرويكي از عوامل م. شودها ميسود بيشتر براي شركت
مقاله حاضر به بررسي ارتباط بين تصوير . كنندبرند ارتباط برقرار مي مبدأتصويري است كه مشتريان از طريق آن با كشور 
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هاي شهر نمونه از بين مشتريان گراد در چهار شعبه از فروشگاه 137با استفاده از روش نمونه گيري تصادفي . پردازدمي برند

و  مبدأدست آمده وجود ارتباط بين تصوير كشور ه نتايج ب. تهران جمع آوري شد و با تحليل رگرسيون ارتباطات بررسي شدند
  . ارزش برند را تصديق نمود

 
  

 :كليديواژگان 
  ، ارزش برند، ابعاد ارزش برندمبدأتصويركشور 
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  مقدمه
هاي ها ساختن برندامروزه براي تعداد زيادي از سازمان

هاي زيرا مزيتقوي از اهميت زيادي برخوردار است، 
كمك  هابرندهاي قوي به شركت. بيشماري را در بر دارد

، در )Aaker, 1996(كنند تا در بازار هويت پيدا كنند مي
هاي ، حاشيههاي رقابتي كمتر آسيب پذير باشندفعاليت

هايي و فرصت هاي بيشترسود بيشتر، حمايت و همكاري
 ايقدرتمند مجموعه برندهاي. براي توسعه برند داشته باشند

 هاي خدماتي فراهممالي را براي شركتغير از منابع مالي و
  ،بيشتر مشتريان وفاداري: اين منافع شامل. آورندمي

هاي بحراننسبت به نعطاف پذيري بيشتر عمليات شركت ا
هاي توسعه و بسط برند فرصت ،حاشيه سود بالاتر ،محيطي

در اندازه گيري ارزش كلي . )1387لگزيان، ( شودمي. . . و 
بررسي مفهوم ارزش  ، محققان بازاريابي شروع بهيك برند
 اند؛ كه در نتيجه، اين مفهوم به ارزش شگرفي كهبرند كرده

خرده فروشان و مصرف نام برند براي توليد كنندگان، 
  .شودگفته مي آورد،كنندگان برند، به ارمغان مي

ارزش برند نمي تواند بدون بررسي دقيق منابعش يعني 
كار رفته در شكل گيري ارزش برند در ذهن ه فاكتورهاي ب

  كنندگان مصرف .كنندگان به طور كامل مشخص شودمصرف 
بناي م مطلوبيت يك برند رادر مقايسه با ساير برندها بر

و كيفيت  كنند مثلميادراكاتشان از چيزي كه دريافت 
 هايهزينه مثل پردازندمي در مقابل چيزي كه رضايتمندي

  در ارزيابي ارزش برند از. كنندغيرمالي  ارزيابي مي مالي و
شود رح ميمفاهيم ادراكي مط ديدگاه مصرف كننده بيشتر

برند و مجموعه حالاتي  قدرت، منظور از مفاهيم ادراكي
احساس  ،گيرده مصرف كننده درباره برند ياد مياست ك

در مباني  .كنددر نهايت درك مي بيند ومي كند،مي
رود ارزش ادراكي ارزش يك برند دارايي است كه انتظار مي

تمايلات به خريد مشتري و عملكرد بازارهاي  مشتري،
بيشتر تحقيقات ارزش برند بر  .دهد بهبود ها راشركت

متغيرهاي آميخته بازاريابي مثل تبليغات، توزيع، قيمت و 
كار گرفته شده ه عنوان فاكتورهاي به كيفيت محصول ب

به هر حال توجه . )Yoo & et al. 2000(متمركز هستند 
در . بازاريابي نشده استي آميخته غيرفاكتورهازيادي به 

  فرآيند خريد مصرف كنندگان فقط به كيفيت و قيمت يك

محصول توجه ندارند بلكه به فاكتورهاي ديگري از جمله 
  بسياري از. برند هم توجه دارند مبدأكشور  تصوير

براي ارزيابي  را مبدأتصوير كشور  مصرف كنندگان
شود كالاهاي مثلا تصور مي. برندمحصولات به كار مي
هاي آلماني عالي ماشين. ستندتر هالكترونيكي ژاپني معتبر

كشور مبدأ . پيتزاهاي ايتاليايي بسيار خوب هستند. هستند
اي براي يك شركت يا شركتي است كه مشتريان از خانه

 توليد كنندگان. كنندريق نام برند به آن اشاره ميط
يابند در مي مطلوب دارنديك تصوير  كشورهايي كه عموما

ايي كه مطلوبيت كه برندهايشان نسبت به برندهاي كشوره
 هايمحصولات با نام. شوندميتر پذيرفته كمتري دارند راحت

. با كشور خاستگاه برند مرتبط هستند خارجي غالبا
براي رسيدن  ي گوناگوني از روابط با كشور مبدأهاشركت

   اندكالاها استفاده كردهزارهاي به سود خوبي در با
)Kinra, 2005(.  برند گراد نيز از جمله برندهاي نوپايي

است كه قدمت چنداني در عرصه توليد پوشاك و بالاخص 
كت و شلوار مردانه ندارد، ولي در اين مدت كم تصوير 
روشن و شفافي را در ذهن مصرف كننده نسبت به 

ت در امر توان گفحصولات رقبا اشغال كرده است و ميم
، اين برند قوي عمل كرده است، لذا در اين جايگاه يابي

پژوهش محقق سعي دارد ارزش كشور ايران در توليد 
محصولات در صنايع پوشاك را با ارزش برند براي برند 

  .گراد بيان كند
  

  برند مبدأتصوير كشور 
يك تصوير ذهني . تصوير يك مفهوم شناختي عمومي است

از محصول از عناصري مانند سازمان، فروشگاه، محصول يا 
ناگاشيما . كشور سازنده محصول تشكيل شده است

تصويري را كه مشتريان از طريق آن با يك كشور ) 1970(
 :كندنند را به اين صورت تعريف ميكمي ارتباط برقرار مبدأ

 اي كه تجار و مشتريان بهكليشه، شهرت و يا تصوير
ه اين تصوير ب. دهندمحصول يك كشور خاص نسبت مي

وسيله متغيرهايي از جمله محصولات نماينده آن كشور، 
هاي سياسي، تاريخي و زمينه هاي طبيعي، اقتصاد،ويژگي
  .)Nagashima, 1970( شودها ايجاد ميسنت
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ممكن است به عنوان قسمتي از فرآيند  مبدأتصوير كشور 
طبقه بندي محصول، وقتي كه اطلاعاتي در خصوص 
محصول وجود ندارد و يا برعكس انباشت اطلاعات وجود 

منجر به اين تصوير ممكن است . دارد، محسوب شود
شواهد نشان . تر در خصوص محصول گرددهاي سادهداوري

كلي از دگان يك سلسله مراتب دهد كه مصرف كننمي
ها، شكل ها را بر اساس تصوير جهاني عمومي آنكشور
مصرف كنندگان وقتي در معرض اطلاعاتي در . دهندمي

خصوص جايي كه محصول توليد شده، مونتاژ شده، 
 گيرند، تصوير مرجعيميطراحي يا بسته بندي شده، قرار 

  شوددر ذهنشان از آن محصول ايجاد مي
)Papadopulos &  Heslop, 1996(.   

 هاييهاي محصول براي ايجاد عقايد و ارزشمشتريان از نشانه
عوض بر  كنند كه دردر مورد يك محصول استفاده مي

به طور كلي كشور . گذارداثير ميها ترفتارهاي خريد آن
انه محصول خارجي در نظر گرفته به عنوان يك نش مبدأ
مورد اي را در كه عقايد كليشه مشتريان به اين. شودمي

ن محصولات را هاي آمحصولات كشورهاي خاصي و ويژگي
بنابراين تصوير كشور . پرورانند، معروف هستنددر ذهن مي

قدرت برانگيختن باور وارد كنندگان و مشتريان در  مبدأ
هاي كالا و اثير بر ارزيابيهاي كالا و قدرت تمورد ويژگي

ه تصوير برخي ديگر از محققان ب. باشدبرندها را دارا مي
كشور به عنوان ادراكات كلي مشتريان درباره كيفيت 

در . نگرندت ساخته شده در يك كشور ويژه ميمحصولا
كه برخي ديگر آن را با عنوان باورهاي تعريف شده  حالي

 .نگرندك كشور و استاندارد كيفيت ملي ميمورد صنعت ي در
مديران بازاريابي و محققان رفتار مشتري، به طور كلي 

گذار اثيربرند يا محصول، عامل ت مبدأاند كه كشور پذيرفته
  .مهمي درتصميم گيري مشتري است

  بسياري از مصرف كنندگان باور دارند كه برچسب 
يك محصول بالاتر يا به اين معني است كه  ". . . ساخت "

ه عنوان يك ويژگي خاموش اين برچسب ب. تر استپايين
  كندابي محصول توسط مشتري عمل ميدر ارزي

)Hong & Wyer, 1989( . بر تصميمات رفتاري از طريق
گذارد و بر رفتار خريدار از اثير ميهنجارهاي اجتماعي ت
ثر همانند احساسات وطن پرستانه وطريق فرآيندهاي م

  .گذارداثير ميمشتريان در مورد كشورشان ت
)Han & Terpstra, 1988( توان گفتو سرانجام مي ،

تصويري كه مشتريان در مورد يك كشور به خصوص دارند 
  ثيراها در مورد كالاهاي آن كشور تهاي آنبر نگرش

  . گذاردمي
  

  برند و طبقه محصول مبدأتصوير كشور 
هاي مختلف يان طبقهبرند در م مبدأتصوير كشور 

 براي وقتي مبدأكشور . محصولات ممكن است متفاوت باشد
شان در طبقه بر ارزيابي مشتريان شناخته شده باشد، فقط 

 هايطبقههاي بلكه در برندگذارد اثير نميكالاهاي عمومي ت
 .)Bilky & Nes, 1982(گذار است اثيرخاص نيز ت

هاي ويژه طبقه ثير معني داري براممكن است ت مبدأكشور 
تصريح  )2001(هادلستون و ديگران . محصول داشته باشد

 هايبر ارزيابي مستقيما مبدأكردند كه اگر چه تصوير كشور 
بر  اثير اساساگذارد، اين تميثير مشتري از محصول تا

محصولاتي كه براي زندگي روزانه ضروري نيستند، شديدتر 
اسكويگر و ديگران . )Huddleston & et al,2001( است

هاي بر ارزيابي مبدأادعا كردند كه اثر كشور ) 1995(
هاي تكنيكي پيچيدگي مصرف كننده از محصول، توسط

  يابدميادراك شده از طبقه محصول كاهش 
)Schweiger & et al,1995( . ممكن است كشورهايي

وجود داشته باشند كه داراي يك تصوير كلي ضعيف 
ه از خوبي در توليد يك طبقه ويژهستند اما شهرت 

 مبدأتوان گفت تصوير كشور بنابراين مي. محصولات دارند
تواند با طبقه خاصي از محصولات رابطه داشته برند مي

  .),Bluemelhuber, & et all 2007(باشد 
  

  برند و ارزيابي مصرف كنندگان مبدأكشور 
كه شهرت ملي محصولات ازكشوري به كشوري  در حالي

متغير است مصرف كنندگان تمايل دارند تا نگرش و 
عقايدشان نسبت به محصولات يك كشور ديگر را بر اساس 
آشنايي و اطلاعاتشان از آن كشور و تجربيات شخصي خود 

كيفيت " ،"برتري تكنيكي"هاي محصول مثل از ويژگي
اعتبار "و  "وجهه" ،"ارزش مالي" ،"طراحي" ،"محصول

   .)Kinra, 2005( يك برند تعميم دهند "مبدأكشور  قبولقابل 
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هاي ادراك از كشور محصول در هدايت ادراك از ويژگي
ثر هستند و ومرتبط با محصول، مانند كيفيت محصول م

هاي مصرف كنندگان بيشتر دهد كه ارزيابيمي اين نشان
كه از طريق كيفيت محصول هدايت شوند، از طريق  از اين

  كشور محصول هدايت ثيرات حاصل از ادراك ازات
ثير مكان ابه ت مبدأثير كشور ادر اين مفهوم ت. شوندمي

هاي مصرف كننده از محصول بر ارزيابيتوليد محصول، 
عنوان اولين و بهترين ه ب مبدأعلاوه كشور ه ب. اشاره دارد

راهنما براي مصرف كنندگان در ارزيابي محصولات جديد 
هاي وجه به ويژگيبا شرايط پيچيده، همراه با كمترين ت

 ).Maheswaran, 1994(كار رفته است ه مرتبط با محصول ب
بنابراين از آن به عنوان يك راهنماي اصلي براي انعكاس 
ادراكات مصرف كننده در مورد كيفيت محصول ساخته 

  .گيردارجي مورد ا ستفاده قرار ميشده در يك كشور خ
يكي از بناهاي اوليه شناخته شده در تحقيقات  مبدأكشور 

لات تجاري به عنوان يك فاكتور مهم بازاريابي محصو
. )Nagashima, 1970(شود خارجي در نظر گرفته مي

بر  مبدأثيرات تصوير كشور ابيشتر تحقيقات انجام شده ت
ها به محصول ، نگرشارزيابي محصول توسط مصرف كننده

 مبدأتحقيقات، اطلاعات . اندكردهرا بررسي و مقاصد خريد 
عنوان شاخصي براي كيفيت محصولات يك ه برند را ب

هر چند كه مصرف كنندگان نسبت . دهندنشان ميكشور 
برند را دليلي بر كيفيت كالاها در يك طبقه  مبدأكشور 

هاي زيادي بحثكار مي برند؛ اما ه محصول به خصوص ب
برند  مبدأبي كشور در اين باره وجود دارد كه اهميت نس

  نسبت به انواع ديگر اطلاعات محصول چقدر است؟
تري بر اثر قوي مبدأكشور "وال كه به اين س پاسخ روشني

هاي هاي مصرف كننده از محصولات دارد يا ويژگيارزيابي
  .نمي توانيم بدهيم ،"محصول؟

و  مبدأثيرات كشور ادريافتنند كه ت) 1989(هونگ و واير 
 ترهاي مصرف كننده از محصول،  قويبر ارزيابيتصوير برند 

  هاي ديگر محصول استثيرات ويژگيااز ت
)Hong & Wyer, 1989( ؛ كه اليوت و كامرون)1994 (

 مبدأها دريافتندكه كشور با اين عقيده مخالفند، زيرا آن
  ترين ويژگي محصول در تعيين ارزيابيكم اهميت

از محصول است زيرا كيفيت محصول و  مصرف كننده
   ها مقدم هستنداثير بر اين ارزيابيقيمت آن در ت

)Elliot & Cameron,1994(.  
   مبدأهاي جهاني، اطلاعات كشور در محيط بازارامروزه 

عنوان يك وابستگي ثانويه مهم برند، مطرح ه تواند بمي
 اطلاعاتي هايپايگاهزيرا عموماً . )Keller,1993,2003(باشد 

  از طريق نشريات تجاري  يا به طور شفاهي و يا در 
هاي در محيط وب، در دسترس مصرف كنندگان حثب

دهد كه به سادگي به اين به مشتريان اجازه مي. است
 هايدر غياب وابستگي خصوصه ارزيابي خود از برندشان ب

يك اساس  مبدأاطلاعات كشور . اوليه برند، بپردازند
اكتشافي را براي استنباط كيفيت محصول بدون در نظر 

  كندمي ها، فراهمگرفتن ديگر اطلاعات و ويژگي
  

)Hong & Wyer, 1989.(   
  

دهند ميانبرهايي براي ترجيح ميبعضي مصرف كنندگان 
ه را ب مبدأارزيابي يك محصول بزنند و بنابراين كشور 
ورد كيفيت عنوان يك اساس كلي براي قضاوت در م

  برند ه كار ميمحصول ب
  

)Gu¨rhan-Canli & Maheswaran,1989 .(  
  

 كنندختي براي بازارياباني كه تلاش ميتواند مانع ساين مي
. كالاهاي خود را در يك بازار خارجي جاي دهند ايجاد كند

كيد كند، با اين شرط ابرندش ت مبدأاگر شركتي بخواهد بر 
كه مصرف كنندگان بتوانند به باورهاي خاص در خصوص 

برند مفيد  مبدأها بر كيد شركتابرسند، ت مبدأكشور 
  .خواهد بود

  

)Hong & Wyer, 1989, Erickson et al,1984 (  
  

فقط  مبدأثير تصوير كشور امشاهده شده است كه ت
ها قبل آنثر است كه مشتريان قادر به تحليل وهنگامي م
  هايشان از محصول باشنداز ارزيابي

  

)Hong & Wyer, 1989.(  
  

دريافتند كه عوامل فرهنگي بر ) 1993(بوگن و ياپارك 
به ، مبدأارزش برند تعيين شده توسط مشتري براي كشور 

هاي خارجي ها از نامهاي آنعنوان يك ويژگي در ارزيابي
در . )Baughn & Yapark,1993( گذارنداثير ميبرند ت

  دريافتند كه) 1993(، پاپادوپولوس و ديگران اين زمينه
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  يك برند بر پايه سه عامل مبدأادراكات مشتري از كشور 
  در مورد محصولات و برندهاي "دانش": قرار داد كه شامل

مشتري يا نگرش مطلوب يا نامطلوب به  "علاقه"، خاص
 يد واقعي يكارادي كه با خر "رفتار"و  مبدأسوي كشور 

  باشدبرند خارجي مرتبط است، مي
)Papadopulos & Heslop,1993(.   

  مبدأبرندهاي خارجي در برابر برندهاي داخلي و كشور 
بسياري از مصرف كنندگان در ارزيابي تصاوير كشورهاي 

كه  طوريه ب. رسندبومي يا خانگي مي برند، به برتري مبدأ
. دهندخارجي ترجيح ميلي را بر برندهاي برندهاي داخ

 مصرف كنندگان ايندر حس ميهن پرستي  ترجيحاين  اساس
مصرف كنندگان به دلايل زيادي ممكن است . نهفته است

  به برندهاي داخلي توجه نمايند
  

 )Pecotich & Ward, 2007.(   
  

تواند، آشنايي با برند داخلي، كمك مياز جمله اين دلايل 
. به اقتصاد ملي، كمك به كاهش بيكاري و غرور ملي باشد

بر برندهاي كشور خودي در  درجه بالاتري از تعصب
ه ب. تحقيق بر روي مصرف كنندگان غربي ديده شده است

كه در ارزيابي مصرف كنندگان محصولات داخلي  طوري
. رجي داشتندمطلوبيت بيشتري نسبت به محصولات خا

هشت دسته محصول را با در نظر ) 2001(بانيس و ديگران 
گرفتن ترجيحات مصرف كننده براي برندهاي داخلي در 
مقابل برندهاي خارجي بررسي كردند و دريافتند كه وطن 
پرستي نيز تا حدي زيادي به ماهيت طبقه محصول 

 "علاقه"گاهي ). Balabanis & et al,2001( بستگي دارد
اي از سوي مشتري در حد تعيين كننده زء احساسييا ج

را در ارزيابي  "شناختي"غالب است و جزء منطقي يا 
در اين حالت در شرايطي . دهدبرندها تحت الشعاع قرار مي

هاي انگيزه كه ساير متغيرها ثابت نگه داشته شده باشند،
  شودقوي مشتري باعث علاقه به برندهاي داخلي مي

  

 )Kinra,2005.(  
  

  ارزش برند
ف ذاتي در يك برند معروف گفته ارزش برند به ارزش شگر

دارد كه به تعاريف متفاوتي از ارزش برند وجود . شودمي
  :شودبرخي از آن اشاره مي

 كه با ها استتوانايي ها ويياي از دارامجموعهارزش برند 
سمبل كه ارزش  جز نام و آن چيزي برند در ارتباط است و

براي شركت يا  كالا يا خدمات را آمده به وسيلهبه وجود 
 كاهديا مي دهدافزايش ميها مصرف كنندگان شركت

  كهاست اي از منافع آينده مجموعهارزش برند . تنيس
ارزش برند . يدآهاي بازاريابي گذشته به دست ميازفعاليت

 .شودبرند گفته مي) ناملموس(غيرعيني  هايبه ويژگي
آيد كه مشتريان به دليل پديد ميارزش برند وقتي 

جذابيت نام ضميمه شده به يك كالا به ميل خود پول 
سسه وم. پردازندتري براي درجه مساوي از كيفيت ميبيش

گونه تعريف  ارزش برند را اين) 1989(علمي بازاريابي 
  :كرده است

تواند به وسيله نام افزوده شود و توسط آن، ارزشي كه مي
تواند اين ارزش مي. سود يا سهم بازار به ارمغان آورده شود

توسط مشتريان و اعضاي كانال هم به عنوان دارايي مالي و 
وب تلقي هم به عنوان يك سري ارتباطات و رفتارهاي مطل

ارزشي  توانبر اساس اين تعاريف، ارزش برند را مي. شود
. شوداي به نام برند مربوط ميت كه به طور فزايندهدانس

اگر چه تعاريف كلاسيك ارزش برند، به ارزش افزوده برند 
هاي نوشته. نام آن ايجاد شده است اشاره داردكه توسط 

اخير در مورد ارزش برند تعريف آن را بسط داده است تا 
كه اين تعريف شامل يك مجموعه گسترده از  جايي
. كنداست كه انتخاب مشتري را هدايت مي هاييويژگي

 تواند به شركت امتيازارزشي كه برند قوي داراست مي
تواند سود عظيمي براي مصرف كننده با وفايي بدهد كه مي

 ).Mohd Yasin & et all, 2007( بياوردشركت به همراه 
، ارزش برند در واقع جايگاه محصول صرف نظر از تعاريفش

. دهدمصرف كنندگان در بازار نمايش مي را در اذهان
 چه كه مصرف كنندگان در مورد يك برند بنابراين آن

 .كندارزش آن را براي مالكش تعيين مي كنندخاص فكر مي
يك برند عبارتست از گويد، مي) 1990(طور كه كيم  همان

هايي كه و وابستگي هاها، احساسات، هيجانتمامي انديشه
بنابراين وقتي يك برند ارزش دارد كه توانايي . انگيزدبرمي

بينند، روزمره كردن وذ در رفتار كساني كه برند را مينف
 ترجيحات، نگرش و رفتار خريدشان را داشته باشد

)Kim,1990 .(  
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 هايترجيح مصرف كنندگان، قصد خريد و انتخاب برند، پاسخ
 يخته بازار را درمطلوب مصرف كنندگان به سوي عناصر آم

كه  جايي از آن. دهدمقايسه با برندهاي ديگر نشان مي
  دهد كهبرند مبتني بر مشتري، وقتي رخ ميارزش 

مصرف كننده با برند آشنا باشد و بعضي ارتباطات مطلوب، 
  قوي و بي همتا را در حافظه خود نگهداري كند

)Keller,1993( برند، ، قصد خريد و رفتار انتخابي از يك
  .دهدرا نشان ميوجود ارزش برند 

 :دمتفاوت وجود دار ديدگاه راي ارزيابي ارزش برند دوب
  مالي ديدگاه  - 1
  ادراك مصرف كننده  ديدگاه - 2

هاي مالي ساير شاخص قيمت و سهم بازار،، از ديدگاه مالي
، از ديدگاه مصرف كنندهاما  .گيردمورد بررسي قرار مي

ارزيابي قرار يك برند مورد  هاي مصرف كنندگان بهواكنش
  از ديدگاه برند را گروهي ارزيابي ارزش گيردمي

در بخش  :كنندبخش تقسيم مي مصرف كنندگان به دو
 آگاهي از: ابعاد ادراكي شامل(كننده  اول ادراكات مصرف

رفتار  در بخش دوم و) برند، تداعي معاني،درك كيفيت
مورد  )وفاداري به برند: بعد رفتاري شامل(مصرف كننده 

د ادراكي و ابعا 1996در سال  كرآ. گيردرسي قرار ميبر
   .)Aaker,1996( رفتاري را در هم تلفيق كرد

   
  ابعاد ارزش برند

، وفاداري برند، از آگاهي برند مشتري از نام برندارزش برند 
برند يا  هايفيت ادراك شده از برند و وابستگيكي

جريان ه ارتباطاتي كه مزيتي رقابتي است؛ و پديد آورند
در . )Aaker,1996( شودسودهاي آتي است، ناشي مي

  .باشدتحقيق حاضر ابعاد ارزش برند شامل متغيرهاي ذيل مي
  
  آگاهي برند - 1

انگيزد اي كه بر مياي با آگاهيارزش يك برند تا اندازه
نقش آگاهي برند در ارزش برند به سطح . شودسنجيده مي
هر چه سطح . دست آمده است، بستگي دارده آگاهي كه ب

 ؛ و احتمال اينتر استآگاهي بيشتر باشد برند، برند غالب
ي خريد در نظر گرفته هايتكه برند در بسياري از موقع

 بنابراين بالابردن سطح آگاهي احتمال اين. رودشود بالا مي

كه برند در مجموعه ملاحظات باشد را افزايش خواهد داد؛ 
  .ثير خواهد داشتار تصميم گيري مصرف كننده تكه اين ب

تحقيقات گذشته نشان داده است كه آگاهي برند يك 
اگر . تاكتيك انتخاب عمده بين مصرف كنندگان است

آگاهي از برند بالا باشد در بين مصرف كنندگان اين بدين 
مطالعات نشان . نا و مشهور استمعني است كه برند آش

  كه نام برند را تشخيص دهد كه مصرف كنندگانيمي
زيرا . خرندد، به احتمال زياد آن برند را ميدهنمي

ستند هايي كه كمتر آشنا هبه آن محصولات آشنا معمولا
  ).Mohd Yasin, & et all, 2007( شوندترجيح داده مي

عدم  شناخت ساده،: ارزيابي آگاهي از برند بر سه بعدبراي 
شويم متمركز مي، در بالاي ذهن ماندن وشناخت ساده 

  :اين مثال توجه كنيد براي روشن شدن اين مفاهيم به
توليد كننده كفش ورزشي را در نظر  1يكياشركت ن
يكي اين نام را به ابتوانيد با شنيدن نام ن اگر شما .بگيريد

نيكي در  شركت، هاي ورزشي ارتباط دهيدمجموعه كفش
 .استميان مصرف كنندگان به شناخت ساده دست يافته 

كه زماني ، از آگاهي يعني عدم شناخت ساده دومين سطح
و  شنودهاي ورزشي را ميمصرف كننده نام كفش

جزء آن نيز يكي اكه ن هاي ورزشي رااز كفش ايمجموعه
و آخرين و بالاترين سطح از آگاهي ؛ آوردميبه ياد ، است

  افتد كهمي زماني اتفاق، يعني در بالاي ذهن ماندن
كند اي كه در مورد كفش ورزشي فكر ميهمصرف كنند

لگزيان، ( ديكي باشان ،رسداش مياولين برندي كه به ذهن
1387.(  

 
  وفاداري برند - 2

ه وسيله وفاداري برند به طور جامع به ارزش يك برند ب
ه ارزش يك برند به تعداد افرادي كه آن را ب. آيدوجود مي

  .كنند بستگي داردمي طور منظم خريداري
ها جريان زيرا آن. خريداران دائمي ارزش قابل توجهي دارند

بنابراين مفهوم وفاداري برند . دهندسود شركت را نشان مي
اين مفهوم نقش مثبت . يك جزء حياتي از ارزش برند است

   ثير بر ارزش برند دارداو مستقيمي در ت
)Atilgan et al,2005.(  

                                                            
1  - Nike 
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 هاير مقابل برنده يك برند هم تراز داگر مصرف كنندگان ب
بالاتر وفادار باشند، به اين معني ) وجهه(رقيب با چهره 

. است كه برند ارزش قابل توجهي براي مشتريان دارد
د است به ايجاد ارزش هاي خريدي كه به نفع برنميمتص

 .كندبرند كمك مي
سطح پاييني  شروع وفاداري با مصرف كنندگاني است كه

برند را بر مبناي ، اين مصرف كنندگان .از وفاداري را دارند
در مرحله دوم . خرندكنند و ميمي قيمت آن انتخاب

برند  يعني كساني كه يك .خريداران هميشگي قرار دارند
اما اين مصرف كنندگان با ؛ دهندمخصوص را ترجيح مي

  ها فريفتهبه سمت آن هاي پيشبرد فروش رقبافعاليت
كه  ؛ران متعهد قرار دارنددر مرحله بعد خريدا. شوندمي

تفاوت مهمي بين . دانندوفاداران به برند مي خودشان را
يك  وقتي. وفاداري به برند وجود دارد ترجيح برند و

، با وجود اين كه خريداري نكند مصرف كننده يك كالا را
شود او مي گفته، كنندرا ارائه مي ها كالاي برتريساير برند
  .توفادار اس

 
  ادراك شده  كيفيت - 3

  امروزه  .نامعلومي دارد كيفيت امروزه معناي گذرا و
به  .دناز كيفيت دار ،انتظاري بيش از قبل گاننندف كمصر

 .يك سلاح رقابتي است امروزه كيفيت به عنوان عبارت ديگر
مصرف كننده  هايتقضاو"به عنوان كيفيت ادراك شده 
در مقايسه با تري برند يا برو ارزش  ،اهدر مورد تمام مزيت

هسته  كيفيت ادراك شده. شودتعريف مي "هاساير برند
با تمايل به پرداخت  زيرا ت؛ارزيابي ارزش برند اس ياصل

  .تدر ارتباط اس انتخاب برند قصد خريد و، حداكثر قيمت
ك برند به دليل كيفيت ادراك شده مصرف كننده از ي

گيري اي است كه در فرآيند تصميم فرآيند ادراك شده
شود كه وقتي كيفيت قوي تشخيص داده مي. تدرگير اس

مصرف كنندگان تفاوت و برتري برند را نسبت به برندهاي 
ها اين موضوع بر تصميم خريد آن. رقيب ترجيح دهند

زد تا اين برند را انگيها را بر ميثير خواهد گذاشت؛ و آنات
هد داين نشان مي. ي ديگر انتخاب كنندهادر مقابل برند

كه اگر مصرف كنندگان كيفيت را بالا تشخيص دهند، بر 
  منجر به افزايش كه در نتيجهگذارد اثير ميها تانتخاب آن

  

كيفيت بالا از نظر براي بازارياب . شوددر ارزش برند مي
تواند يك قيمت مناسب، كه منجر به يك مصرف كننده مي

كند؛ ا ايجاد حاشيه سود بالاتر براي شركت خواهد شد، ر
در ارزش برند بالاتر  تواند مجدداكه سود مورد نظر مي

  ).Mohd Yasin, & et all,2007( سرمايه گذاري گردد
هايي ه وسيله رابطهارزش برند بيشتر ب هاي برندوابستگي

  كنند، تقويتصرف كنندگان با يك برند ايجاد ميكه م
رند شامل تصورات چندگانه، هاي يك بوابستگي. شودمي

ه ها و واقعياتي است كه يك شبكها، رويدادها، مثالداستان
  نهدمحكم از دانش برند را بنيان مي

  

)Yoo & et al. 2000 .(  
  

  برند و ارزش برند مبدأتصوير كشور 
بر ارزيابي آنها در  مبدأنگرش مشتريان در مورد يك كشور 

اين بر رجحان، . گذارداثير ميمورد محصولات آن كشور ت
به طور . گذارداثير ميخريد و انتخاب يك برند ويژه تقصد 

  .ثيرات ضمني بر ارزش برند دارداله تاآشكار اين مس
عبارت ديگر ميزان آگاهي و وفاداري مصرف كننده به ه ب

چون  .دهديز برندها، ارزش برند را نشان ميمقدار تما
  ارتباطات ابعاد ارزش برند با ارزش برند مثبت است، 

بيشتر باشد، ارزش توانيم بگوييم كه هر چه تمايز برند مي
به همين نحو درجه بالايي از وفاداري . رودبرند بالاتر مي

  برند و آگاهي برند، به سطح بالايي از ارزش برند منجر 
  .شودمي

رسد وفاداري برند نسبت اثير به نظر مياز نظر اندازه ت
نتيجه با  اين. بيشتري با شكل گيري ارزش برند دارد

كه نشان دادند وفاداري برند، ) 2000(كارهاي يو و ديگران 
باشد، همخواني ختار اصلي در توصيف ارزش برند ميسا

  .دارد
برند بر هر يك از ابعاد ارزش برند هم  مبدأاثر تصوير كشور 

ها تصوير كشور بر اساس يافته. و تحليل شده است تجزيه
  .گذاردثير ميامثبت و معني داري بر تمايز برند ت طوربه  مبدأ

 نقش مهمي در تصميم خريد مصرف كننده مبدأتصوير كشور 
مصرف كنندگان علاقه و رحجان شان نسبت . كندبازي مي

عات و اطلا مبدأبه  يك برند، بر اساس دركشان از كشور 
به معناي دقيق كلمه . باشددر دسترس وابسته به برند، مي
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اطلاعات مطلوب درباره يك كشور به ايجاد يك نگرش 
  لوب از برند منجرمثبت در مورد برند كه به تصوير مط

پيشنهاد ) 1971(ژاكوبي و ديگران . كندشود؛ كمك ميمي
. كردند كه تصوير برند اثر قوي بر برداشت از كيفيت دارد

شود تصوير كشور مطلوب، منجر به تصوير برند مطلوب مي
اين موضوع . گذارداثير ميوض بر تمايز برند تكه در ع

و تمايز  مبدأارتباط مثبت و معني داري بين تصوير كشور 
  . )Jacoby et al,1971( كندبرند را روشن مي

بررسي ارتباط بين تصوير كشور و وفاداري برند، اين فرض 
 .كندين اين دو وجود دارد را حمايت ميكه ارتباط مثبتي ب

منجر  مبدأرساند كه تصوير خوب از كشور اين موضوع مي
يك توضيح . شوده بالايي از وفاداري در مشتري ميبه درج

موجه براي اين ارتباط مورد انتظار اين است كه با توجه به 
برداشتي كه مصرف كنندگان از كشورهايي با تصوير خوب 
دارند، كشورهاي پيشرفته تكنولوژيكي و برندهاي اصلي با 

  .دانندبار بالا را از اين كشورها مياعتكيفيت و 
اگر چه مصرف كنندگان، با برندهاي جايگزين زيادي در 

ول هاي محصها را از لحاظ ويژگيبازار روبرو هستند؛ كه آن
كنند، اما اطلاعات درباره و كاربرد در سطح خوبي تصور مي

درك مصرف كنندگان از . كشور يك مزيت اضافي است
. گرددمنشا برندها از آن كشور بر مي ، اغلب بهمبدأكشور 

هاي كنند كه برنداين مصرف كنندگان احساس مي
كشورهايي با تصوير خوب نسبت به برندهاي توليد شده، به 

 در . وسيله كشورهايي با تصوير متوسط، معتبرتر هستند
غلب در طول شوند؛ و انتيجه اين برندها ترجيح داده مي

اگر خريد تكرار شود . شوندتصميم خريد انتخاب مي
سرانجام ممكن است در مصرف كنندگان وفاداري نسبت 

اين امر چرايي ارتباط تصوير . به اين برندها ايجاد شود
تصوير كشور . دهدبا وفاداري برند را توضيح مي مبدأكشور 
همچنين اثر معني داري بر آگاهي و ارتباطات برند  مبدأ
دگان اغلب كننكه امروزه مصرف  جايي از آن. دارد

ها در توان انتظار داشت كه آنتحصيلات خوب دارند، مي
برند انتخابي خود، آگاهي بيشتري داشته  مبدأمورد كشور 

  .باشند
ها با تصوير خوب اغلب براي مصرف كنندگان آشنا كشور

گان برندهاي با كيفيت هستند؛ و اغلب به عنوان توليدكنند
ير كشور و آگاهي برند در نتيجه بين تصو. اندشناخته شده

اثر مثبت و معني  مبدأتصوير كشور . ارتباط وجود دارد
هم ارتباط  مبدأتصوير كشور . داري بر ارزش برند دارد

  ارتباط. مستقيم با ارزش برند داردمستقيم و هم غير
با ارزش  مبدأدهد كه تصوير كشور قيم نشان ميمستغير

. رتبط استمستقيم مه صورت غيربرند از طريق واسطه ب
، تمايز برند به با ارزش برند مبدأدر پيوند تصوير كشور 

وفاداري برند و  كه در حالي. طور كامل واسطه ارتباط است
جزيي  هايهاي برند به عنوان واسطهآگاهي و وابستگي

  .كنندعمل مي
  
  

 مدل مفهومي تحقيق

را باشد ر ارتباط با موضوع همين مقاله مياي درفته از مدل مطالعه شده در مقالهتحقيق كه برگمدل مفهومي  1شكل شماره 
 . دهدنشان مي

  
  
  
 
 

       

  مدل مفهومي تحقيق :1شكل 
(Mohd Yasin & et al, 2007) 

 

تصوير كشور مبدأ 
 برند

 ابعاد ارزش برند

 

 ارزش برند

+H1 

+H2 

+H3 
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  هاي تحقيق فرضيه
H1 : تصوير كشور مبدأ برند رابطه مثبت با ابعاد ارزش برند

  .دارد) تمايز برند، وفاداري برند و كيفيت ادراك شده برند(
H2 : تمايز برند، وفاداري برند و كيفيت (ابعاد ارزش برند

  .رابطه مثبت با ارزش برند دارد) ادراك شده برند
H3 :تصوير كشور مبدأ برند رابطه مثبت با ارزش برند دارد. 

H4 :تري با ارزش برند نسبت به ابعاد ارزش برند رابطه قوي
  . رابطه تصوير كشور مبدأ با ارزش برند دارد

  
  حقيقروش ت

  ردي و به دليل نوع تحقيق حاضر به لحاظ هدف كارب
براي  .ها توصيفي و از نوع همبستگي استجمع آوري داده

بررسي روايي پرسشنامه تحقيق از روش روايي صوري يا 
ظاهري استفاده گرديد به اين ترتيب كه پرسشنامه براي 

دانشگاه ارسال شد كه پس  گروهي از متخصصان و اساتيد
. ييد شدااي اصلاحات پرسشنامه مورد استفاده تاز پاره
آزمون  از تحقيق اين پرسشنامه پايايي گيري اندازه براي
  نشان آزمون اين نتايج. است شده استفاده كرونباخ آلفاي
باشد كه مي 89/0برابر  كرونباخ ضريب آلفاي كه دهدمي

 .گيردمي قرار ييدات مورد پرسشنامه با اين ضريب پايايي
 و ايكتابخانه مطالعات شامل اطلاعات، گردآوري هايروش

 هايلفهوم كه است، بوده پرسشنامه ها توسطداده جمع آوري

  .ضميمه آمده است متغيرهاي فرضيات در جدول
هاي تحقيق و روابط بين متغيرها از براي بررسي فرضيه

طبق مفروضات رگرسيون . روش رگرسيون استفاده شد
بودن متغيرهاي وابسته از آزمون براي بررسي نرمال 

تست ). 1 جدول شماره(اسميرنوف گرديد  - كولموگروف
ANOVA  براي بررسي خطي بودن روابط بين متغيرها و

تست دوربين واتسون براي بررسي استقلال خطاها انجام 
  ).2 جدول شماره( شد
 

  جامعه و نمونه آماري
 محصولات مل مصرف كنندگانجامعه آماري اين تحقيق شا

صورت نمونه در دسترس در چهار ه باشد كه بگراد مي
 137داد شعبه از شعبات اين شركت در شهر تهران تع

  . اندپرسشنامه را تكميل نموده
  

  نتايج تحقيق 
 

  
  اسميرنوف براي متغيرهاي وابسته - نتايج آزمون كولموگروف: 1جدول 

  نتيجه  Sig  نام متغير

  نرمال  439/0  ابعاد ارزش برند

  نرمال  326/0  ارزش برند

 
  

  بررسي فرضيات: 2جدول 

  ANOVA  فرضيه

 

  وضعيت پذيرش  ضريب رگرسيون  ضريب تعيين  دوربين واتسون

H1 ييدات  298/0  08/0  01/2  رابطه خطي  

H2  ييدات  699/0  489/0  767/1  رابطه خطي  

H3  ييدات  218/0  039/0  52/1  رابطه خطي  
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براي بررسي فرضيه چهارم از مقايسه ضريب استاندارد شده 
نشان داده  3طور كه در جدول شماره  همان. استفاده شد

شده است با مقايسه مقادير ضرايب استاندارد رگرسيون 
  . گردداييد ميچندگانه فرضيه چهارم نيز ت

 
  

نتايج بررسي ضريب استاندارد شده رگرسيون چندگانه :3جدول   

  نتيجه  ابعاد ارزش برند  تصوير كشور مبدأ  متغير وابسته  فرضيه 

H4  ييدات  591/0  218/0  ارزش برند  

  
  نتيجه گيريبحث و 

تصويري كه مصرف كنندگان از يك كشور دارند يكي از 
در تصميم گيري خريدشان در نظر فاكتورهايي است كه 

، تصوير اول: شوندها دو نكته را يادآور مييافته. گيرندمي
ابعاد  دوم. ثير مثبتي بر ابعاد ارزش برند دارداكشور مبدأ، ت

دراك ، وفاداري برند، كيفيت اارزش برند مثل آگاهي برند
ثير معناداري بر شكل گيري ارزش اشده و تمايز برند، ت

 درابعاد، وفاداري برند سهم بيشتري  در ميان اين. برند دارند
 كه توليد كنندگان دهدمينشان  امراين . داردارزش برند  ايجاد
 محصولاتشان كيد بيشتري بر ايجاد وفاداري برند برايابايد ت

  . داشته باشند
مشتريان وفادار، توليد كنندگان و خرده براي اطمينان 

فروشان بايد ارتباط طولاني مدتي با مشتريانشان ايجاد 
محصولات با كيفيت بالا را ارايه دهند؛ و اين كيفيت . كنند

در ضمن توليد كنندگان بايد خدمات كالا . را حفظ نمايند
شامل تحويل و نصب، خدمات پس از فروش و نگهداري و 

  .كنند تعمير را فراهم
جداي از آن توليد كنندگان هميشه بايد سعي در افزايش و 
ترويج تصوير كشور مبدأ برندشان در جهت تقويت تصوير 

ويژه تبليغات و ه شان، بهاي بازاريابيكلي تمام فعاليت
  .فروش شخصي داشته باشند

فروش برندهاي كشورهاي داراي تصوير خوب عموما نسبت 
تر صوير مطلوبي ندارند، آسانبه برندهاي كشورهايي كه ت

توليد كنندگان برندهاي كشورهايي با تصوير مطلوب . است
توانند اين تصوير خوب را در استراتژي نامگذاري مي

  . برندهايشان سرمايه گذاري كنند
  خواهند از تصوير كشور برند در نهايت بازارياباني كه مي

  

  كيفيت بالا كهي با مطلوب، سود كسب كنند بايد بر برندها
كيد ممكن ااين ت. كيد كننداآيند، تا ميهاز همان كشور

است به مصرف كنندگان اين امكان را بدهد، تا اطلاعات 
 . محصول را به برندهاي ديگر تعميم دهند

 
  پيشنهاد مبتني بر فرضيات تحقيق

جا كه سه بعد تمايز، وفاداري و كيفيت ادراك شده  از آن
اين گاه  رابطه مثبت دارد، يعني هربا تصوير كشور مبداء 

تر در ذهن تر شود تصوير كشور مبداء مثبتسه بعد قوي
گردد گردد و لذا پيشنهاد ميمصرف كننده ترسيم مي

محصولات شركت گراد به وسيله انواع ابزار ارتقايي به 
مصرف كنندگان معرفي گشته و با ايجاد نوآوري در 

تمايز از ساير ها را در ذهن ايشان ممحصولات آن
از طرف ديگر ارتقاء كيفيت . محصولات مشابه گردانند

ها به كيفيت محصولات برند گراد و نزديك ساختن آن
استاندارد موجب ارتقاء كيفيت ادراك شده از اين 
محصولات شده و در اين راه از تمامي مسيرهاي منتهي به 
كيفيت نظير طراحي برتر و مطابق با سليقه مصرف كننده، 

هاي برتر و به روز در توليد اين استفاده از تكنولوژي
محصولات، بهره گيري از نمادهاي مشخص كننده اعتبار و 

و غيره استفاده نمايند تا از اين طريق ) پرستيژ( حيثيت
ميزان و شدت وفاداري مشتريان را افزايش داده و موجب 

ح ها برند گراد را نسبت به برندهاي رقيب ترجيگردند تا آن
  .داده و به آن وفادار بمانند

گردد با استفاده از بيلبوردهاي ها پيشنهاد ميعلاوه بر اين
  ها نسبت بهتبليغاتي در سطح شهر و همچنين در بزرگراه

  



1391 زمستان/ 17شماره / مجله مديريت بازاريابي   94 
 

شناسايي و جايگاه يابي لوگوي شركت گراد در ذهن 
  يادآوريه مشتريان تلاش گردد تا مشتريان از طريق ب

جيح ذهني از اين برند نسبت سريع لوگوي گراد به يك تر
به رقبا دست يابند كه اين امر موجب ايجاد وفاداري و 

  .گرددمحصول به محصولات مشابه رقبا مي ترجيح
  

  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  تر بودن رابطه ابعادفرض قوي جا كه فرضيه چهارم، از آن
با ارزش ) تمايز، وفاداري و كيفيت ادراك شده( ارزش برند

رساند لذا تصوير كشور مبداء را به اثبات ميبرند نسبت به 
تواند ارزش سه بعد با ارزش برند ميتمركز بر روي اين 

  . برند را در ذهن مشتري ارتقاء بخشد
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

هاي فرضياتمولفه:ضميمهجدول

  ارزش برند  آگاهي برند  برندوفاداري   تمايز برند  تصوير كشور مبدأ

 
 هاي ايرانشناخت ويژگي
  

 آشنايي با محصولات ايراني
  

 نوآوري در محصولات ايراني
  

بالا بودن سطح تكنولوژيكي 
 محصولات ايراني

  
 طراحي محصولات ايراني

  
 خلاقيت در محصولات ايراني

  
 كيفيت در محصولات ايراني

  
شهرت و اعتباري كه 
محصولات ايراني براي 

 مصرف كننده
  

  ميران توسعه يافتگي ايران

 
 پويا بودن محصولات گراد

  
تكنولوژي بالاي محصولات 

 گراد
  

 نوآوري در محصولات گراد
  

دلفريب بودن محصولات 
 گراد
  

 تمايز محصولات گراد
  

برتري گراد نسبت به 
 برندهاي ديگر

  
ايجاد اعتبار و حيثيت براي 

  مشتري توسط گراد

 انتخاب گراد هنگام خريد 
 كت و شلوار

  
پرداخت پول بيشتر براي گراد 

 نسبت به برندهاي ديگر
  

انتخاب برندهاي ديگر با وجود 
 در دسترس بودن گراد

  
 فكر خريد ساير برندها وقتي 

 كه گراد وجود دارد
  

 انتخاب گراد صرف نظر از 
  قيمت آن

 
 شناخت سمبل گراد

  
 تصور تصوير گراد

  
 آوردن آرم گرادبه خاطر 

  
  داشتن ايده در خصوص گراد

 
انتخاب گراد با وجود داشتن 

هاي هاي مشابه در برندويژگي
 ديگر
  

ي بودن انتخاب گراد با قطع
 هاي مختلفوجود برند

  
 خريد گراد در صورتي كه 

هاي ديگر هم به خوبي برند
 .گراد باشند

  
خريد گراد در صورتي كه 
برندهاي ديگر هم با همان 

 .باشندقيمت 
  

خريد گراد در صورتي كه 
برندهاي ديگر هم از لحاظ 
 .كيفيت مانند گراد باشند

  
هوشمندانه بودن خريد از گراد 
در صورتي كه برندهاي ديگر 
هيچ تفاوتي با گراد نداشته 

 .باشند
  

ايجاد احساس خريد در شما 
توسط گراد حتي اگر  برندهاي 

  .ديگر مشابه گراد باشند
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Abstract 
 
Purpose: To investigate consumer attitudes in Iranian market towards local brand names, against a 
background of increasing prevalence of foreign brand names and stereotypes of countries of origin 
covering the range from positive to negative. 
Methodology: A structured questionnaire administered face-to-face to 137 consumers in the shopping 
center of Gerad wearing store. Attitudes to country of origin categorized as cognition, design, 
creativity and quality aspects of Iranian products. Five points Likert scale was used to collecting data. 
Regression analysis was conducted for analyzing customer`s answers.  
Findings: It was found that the image of country of origin has a positive relation with brand equity 
dimension includes brand distinction, brand loyalty and brand awareness, and there is a significant 
positive relation with brand equity dimensions with brand equity. The effect of brand equity 
dimensions on brand equity is more significant and stronger than merely effect of image of country of 
origin on brand equity.  
Research Limitations: getting access to the foreign consumers that use Grad wearing products was a 
limitation of this research. For better explanation of the research model it was better to investigate 
foreign consumers of this brand. 
Managerial Implication: The strategy of marketers of foreign brands in the Iranian market should 
be to position their products on attributes of technology and quality, rather than economy and value 
for money. 
Originality/value: Shows that ethnocentricity does not necessarily result in hostility to foreign brands. 
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