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  بین  بررسی وارزیابی رابطه
  از کشور خاستگاه مارک تجاری  آگاهی

  و تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید
  
  بهرام خیری دکتر  ∗
  
  
  
  

  چکیده
دهد که کـشور خاسـتگاه تولیـد بـه عنـوان عامـل پـنجم آمیختـه                    های اخیر بازاریابی نشان می      یافته

از طرفـی تـصویر ذهنـی درک شـده از کـشور             . نـده دارد  کن بازاریابی نقش مهمی در رفتار خریـد مـصرف        
خاستگاه تولید در صورتی که مصرف کننده از کشور خاستگاه مارک تجاری آگاهی داشته باشد بـر ادراک                  

دهد کـه   شواهد مذکور نشان می .گذارد های تجاری مربوط به آن کشور تاثیر می کنندگان از مارک مصرف
و بر همین اسـاس  . گیرد   از محورهای فوق سرچشمه می     المللی  بینریابی  ترین مسایل در بازا     یکی از اصلی  

رابطه بین آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری و تصویر          : له اساسی پژوهش عبارت است از این که       ئمس
  باشد؟ ذهنی از کشور خاستگاه تولید و میزان آن چگونه می

لان شهرکشور، شهر تهران بـه طـور         ک 8از مجموع   .  همبستگی است  -روش تحقیق از نوع توصیفی    
 کـلان شـهر   7گیری تـصادفی از میـان        های کرج، مشهد و تبریز با استفاده از روش نمونه           مستقیم و شهر  

که با توجه به قرارداد بـا پـست         . باقی مانده، به عنوان جامعه آماری این پژوهش در نظر گرفته شده است            
ای بوده و  تصادفی طبقه گیری روش نمونه.ها اقدام گردید آوری پرسشنامه مستقیم نسبت به  توزیع و جمع

                                                 
  kheiry_b@yahoo.com)(ت علمی دانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران مرکزی ا هیاستادیار، عضو ∗

  مرکزی واحد تهران ،دانشگاه آزاد اسلامی دانشکده مدیریت – خیابان آزادی - تهران
  

  دکتر بهرام خیری: ول یا طرف مکاتبهؤنویسنده مس
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با توجه به تفاوت جمعیتی موجود در شهرهای انتخـاب شـده، مجمـوع     .بوده است نفر) 604(حجم نمونه 
آوری اطلاعات از  برای جمع .تعداد نمونه به نسبت جمعیت خانوارها، بین شهرهای فوق تقسیم شده است

گردیـده   المللـی اسـتفاده    ویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید در تحقیقات بـین تص پرسشنامه استاندارد شده
 واران -و همچنـین پیـشارودی و پـارامز   ) 1987( واران و یـاپراک  -است که برگرفته از تحقیقـات پـارامز   

تـصویر ذهنـی از     « سئوالی ملاک عمل پژوهشگران در زمینه ارزیابی         22این پرسشنامه   . باشد  می) 1997(
  .گیرد قرار می» ستگاه تولیدکشور خا

هـای در حـال ظهـور         های متـداول ورود بـه بـازار          یکی از استراتژی   ،با توجه به این که اعطای امتیاز      
های اصلی پژوهش شـامل    متغیر. هایی پرداخته شد    های پژوهش در چنین قرارداد      باشد به بررسی متغیر     می

گـاهی از   آیر ذهنـی از کـشور خاسـتگاه تولیـد           گاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری، تصو      آعواملی چون   
های کشور خاستگاه تولید، و عوامل جمعیتی         کشور خاستگاه مارک تجاری کالای رقیب، آشنایی با ویژگی        

  .باشند سابقه مسافرت به مناطق آزاد تجاری می چون سطح تحصیلات، سطح درآمد، سابقه سفر خارجی و
دار مستقیمی بـین آگـاهی از کـشور خاسـتگاه مـارک              نینتایج پژوهش نشان داده است که رابطه مع       

همچنین بین آگاهی از کشور خاسـتگاه مـارک         . تجاری و تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید وجود دارد         
تجاری و آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجـاری کـالای رقیـب دارای خاسـتگاه یکـسان، و آشـنایی بـا                  

امـا علـی رغـم    . دار مـستقیمی وجـود دارد   درآمد نیز رابطه معنیهای کشور خاستگاه تولید و سطح   ویژگی
های پژوهش در ایران بین آگاهی از کشور خاستگاه مارک            های علمی سایر تحقیقات، بر اساس یافته        یافته

داری  تجاری و سطح تحصیلات، سابقه سفر خارجی و سابقه مسافرت به مناطق آزاد تجاری رابطـه معنـی            
  .مشاهده نشد

  
   کلیدیواژگان

آشنایی بـا کـشور خاسـتگاه     ،2 تصویر ذهنی کشور خاستگاه تولید     ،1آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری     
    .7حق امتیاز) اعطای(واگذاری ، 6)رو به رشد( بازار نوظهور ،5 علامت تجاری،4 نام و نشان تجاری،3تولید

  

                                                 
1. Brand country of origin knowledge  
2. Country of Origin image 
3. Country of Origin familiarity  
4. Brand 
5. Trade mark 
6. Emergin Market 
7. Franchising 



 

  
63  

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  
هی

 آگا
بین

طه 
ی راب

زیاب
 وار

سی
برر

 
 تول

گاه
است

ر خ
شو

ز ک
ی ا

ذهن
ویر 

 تص
ی و

جار
ک ت

 مار
گاه

است
ر خ

شو
ز ک

ا
 ید

  مقدمه
دهنـد در همـین       اجه باشـند، تـرجیح مـی       اگر با بازارهای داخلی به حد کافی بزرگ مو         ها  شرکتاکثر  

در این صورت مدیران هیچ نیازی به یادگیری زبان خارجی، قانون           . های خود ادامه دهند     بازارها به فعالیت  
هـای سیاسـی و قـانونی         ثبـاتی   و مقررات کشورهای دیگر، پیگیری نوسانات نرخ ارز، مواجه شدن بـا بـی             

 بود محـصولات تولیـدی خـود را بنـابر نیازهـا و انتظـارات              آنها همچنین مجبور نخواهند   . نخواهند داشت 
  .تر خواهد بود تر و ایمن در چنین شرایطی انجام کار راحت. مشتریان تغییر دهند

  :برای مثال این عوامل عبارتند از. کشاند المللی می با این وجود عواملی یک شرکت را به حیطه بین
توانند به بازار داخلی شرکت       کنند می   تری تولید می   ی جهانی که کالاهای بهتر یا ارزان      ها  شرکت •

تواند برای درگیر کردن منابع این مهاجمان درصـدد حملـه علیـه ایـن                 شرکت می . یورش آورند 
 . در کشورهایشان برآیدها شرکت

 .شاید شرکت به این نتیجه برسد که فعالیت در کشورهای خارجی سودآورتر از بازار داخلی است •
های حاصـله از مقیـاس تولیـد بـه مـشتریان       رای دستیابی به صرفه جوییشرکت ممکن است ب    •

 .بیشتری نیاز داشته باشد
شرکت بخواهد وابستگی خود به یک بازار و نیز مخاطرات مربـوط بـه ایـن وابـستگی را از                     اگر •

 .میان بردارد
ی جهـانی را مـورد      های بالقوه تجاری خود، بازارها     برداری کامل از توانایی      برای بهره  ها  شرکتامروزه  

مریکـای شـمالی یـا    آدهند به همین علت ممکن است محل سکونت شـما در آسـیا، اروپـا،      توجه قرار می  
تـر دیگـری    جنوبی باشد، اما مالکیت بعضی از محصولات سایر کشورها را در اختیار داشته باشد دلیل مهم         

 شرکتی که فاقـد  .ست اءه قرار دهند، بقاکند تا بازارهای جهان را بیشتر مورد توج    را وادار می   ها  شرکتکه  
وکار داخلی خود را در برابر رقبایی کـه دارای هزینـه کمتـر، تجـارب بیـشتر و                    دیدگاه جهانی است، کسب   

 هـا  شـرکت شود که  وجود مزایا و مخاطرات رقابتی سبب می. اندازد محصولات بهتر هستند به مخاطره می    
بـه هـر حـال    . کننـد   نکشاند، در این زمینه اقدامی نمیالمللی بیناغلب تا وقتی که عاملی آنها را به حیطه   

 خود  المللی  بینهای بازاریابی     گیری برای ورود به بازار خارجی باید اهداف و سیاست           شرکت هنگام تصمیم  
دهـد هـم    شرکت باید درباره نوع کشورهایی که برای ورود مورد بررسی قـرار مـی             . را تعریف و تعیین کند    

کـالا، عوامـل   : جذابیت یک کشور برای ورود به آن تحت تاثیر عواملی از این قبیـل اسـت        . تصمیم بگیرد 
  .جغرافیایی، درآمد، و جمعیت، اوضاع و احوال سیاسی و عوامل دیگر

  
  )تعریف موضوع تحقیق(له ئبیان مس

 به عنوان   1»)سازنده اصلی (کشور خاستگاه تولید    «کنندگان در دنیا به طور ناخودآگاه از مفهوم        عموم مصرف 
طبیعـی اسـت ادراک مطلـوب و خوشـایند          . کننـد   ملاکی برای ارزیابی اولیه محـصولات خـارجی اسـتفاده مـی           

. گـردد   کنندگان درباره یک کشور منجر به انتساب و ارتباط آن ادراک، به محصولات آن کشور نیـز مـی                   مصرف
                                                 
1. Country of Origin (COO) 
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ارزیابی اولیه هر محصولی نقـش تـسهیل و         بنابراین، این ادراک مطلوب و خوشایند از کشور خاستگاه تولید، در            
 امـروزه تـصویر ذهنـی از کـشور خاسـتگاه تولیـد             .کند  کنندگان ایفا می   گیری مصرف   تسریع کننده را در تصمیم    

 مطرح  المللی  بینترین عناصر سطوح محصولات در ادبیات بازاریابی          اهمیت  به عنوان یکی از با     1)سازنده اصلی (
بـه   (Al-Sulaiti & Baker,1998; Li et al.,2000; Zhang, 1997; Paswan & Sharma, 2004).اسـت 

ــی  ــر م ــشور      نظ ــی از ک ــصویر ذهن ــی، ت ــوم اساس ــه دو مفه ــد ک ــارک    2رس ــی از م ــصویر ذهن    و ت
ــاری  ــاری (تج ــشان تج ــام و ن ــستند   3)ن ــم ه ــا ه ــاط ب ــته و در ارتب ــم پیوس ــه ه ــاملا ب ــاهیمی ک   ، مف

) D’Astous & Ahmad, 1999; Batra et al., 2000; Kim & Chung, 1997( به عبارتی همچون ،
 در برداشت و 4کنندگان از کشور سازنده اصلی مارک تجاری آگاهی مصرف .نور و آتش درهم تنیده هستند

در . تصویر ذهنی مارک تجاری، بسیار حیاتی است تلقی از تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید، به عنوان
تواننـد     نداشته باشند، به نـدرت مـی       5ور خاستگاه مارک تجاری   کنندگان اطلاعی از کش    صورتی که مصرف  

پاسـوان و شـارما در      . کننـد    را به مارک تجاری منتـسب        6تصویر ذهنی درک شده از کشور خاستگاه تولید       
به این نتیجه رسیدند که تصویر ذهنی درک شده از کشور خاستگاه، در صورتی که               ) 2004(تحقیقات خود   

هـای     مارک تجاری آگاهی داشته باشد، بـر ادراک مـصرف کننـدگان از مـارک               مصرف کننده از خاستگاه   
 این ایده کـه کـشورها دارای   .(Paswan & Sharma, 2004) گذارد تجاری مربوط به آن کشور تاثیر می

در دنیای جهانی شده امروز هم یـک شـرکت بـا قـدرت     . نام و نشان یا تصویر هستند ایده جدیدی نیست 
ر قدرتمند نیاز به یـک نـام و نـشان قـوی دارنـد تـا بتواننـد مـصرف کننـدگان و                        جهانی و هم یک کشو    

کند   داران را جذب کنند و نگهداری نماید در حالی که امروزه دنیا به سمت جهانی شدن حرکت می                  سرمایه
افزارهای مشابهی نیز تهیه کنند  افزارهای مشابهی هستند و همه مجبور هستند نرم   همه افراد دارای سخت   

گـذاران   توانـد بـا سـرمایه       نام و نشان یک کشور با ارتباط مستحکمی که مـی          . ا با آن به فعالیت بپردازند     ت
ذهنیتـی کـه   . (Jaffe. D, Nebenzahi, 2001). تواند اهمیت بیـشتری پیـدا کنـد    خارجی برقرار کند می

ت دیگـر مـن آن      به عبـار  . رسد بخش ضروری تصورات ما از خودمان است         پنداریم به نظر دیگران می      می
کـنم هـستم و همچنـین آن          کنند، من آن چیزی هم نیستم که فکر می          چیزی نیستم که دیگران فکر می     

کنم تو دربـاره   به عبارت دیگر من آن چیزی هستم که فکر می      . پنداری من هستم    چیزی نیستم که تو می    
تـرین   که یکی از اصلیدهد   میشواهد مذکور نشان ).Jaffe. D, Nebenzahi, 2001. (کنی من فکر می

  .گیرد  از محورهای مذکور سرچشمه میالمللی بینل در بازاریابی مسائ
رابطـه بـین آگـاهی از کـشور         : ه اصلی این پژوهش عبارت اسـت از ایـن کـه           ئلپس به طور کلی مس    

  باشد؟ خاستگاه مارک تجاری و تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید ومیزان آن چگونه می
  

                                                 
1. COO Image 
2. Country Image 
3. Brand Image 
4. Brands’ Country 
5. Brand’s COO 
6. Perceived COO Image 
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  )پیشینه تحقیق(قه موضوع تحقیق تاریخچه و ساب
نام و نشان (تولید و ارتباط آن با مفهوم تصویر ذهنی از مارک تجاری  در مورد مفهوم کشور خاستگاه

هـای معتبـر در زمینـه         به طور کلـی آخـرین پـژوهش       . تحقیقات بسیار معدودی انجام شده است     ) تجاری
 1 واگذاری حق امتیـاز    المللی  بینهای انجمن     نفرانس در ک  المللی  بینمفاهیم مذکور و نقش آن در بازاریابی        

در شـانزدهمین  . گیرد گردد، مورد مباحثه و بررسی قرار می     که به طور منظم و سالیانه در آمریکا برگزار می         
 2در اورلاندوی فلوریدای آمریکا، پاسوان و شـارما       ) 2002( واگذاری حق امتیاز     المللی  بینکنفرانس انجمن   

 به بررسی رابطه آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری با تـصویر ذهنـی از                2002ه سال   در مقاله برگزید  
  کشور خاستگاه تولید در جامعـه آمریکـا پرداختنـد و بـه وجـود رابطـه مـستقیم بـین آنهـا دسـت یافتنـد                          

(Paswan & Sharma, 2002). نیز مایکل لوفلر تاثیر کـشور خاسـتگاه تولیـد و    ) 2002( در همان سال
کنـد    او بیان مـی   . ای تجاری در کشورهای پیشرفته مثل فرانسه و آلمان را مورد بررسی قرار دارند             ه  مارک

. گـذارد   کننـدگان تـاثیر مـی      تـصویر ذهنـی مـصرف      روی بـر  4 و هیجان مربوطـه    3که کیفیت ادراک شده   
(Michael loffler, 2003). وان ای بـا عن ـ   در مقالـه 2003های و لیناکسی زهو در سال  همچنین مایکل

منتشر شد، نتیجه گرفتند کـه زمـانی کـه    » های تجاری شناخته شده  تاثیر کشور خاستگاه تولید بر مارک     «
 مثل تلویزیون سونی که     - وجود داشته باشد     6 و کشور خاستگاه تولید    5تجانس بین خاستگاه مارک تجاری    

 دارای  8 جهـانی  هـای محـصول      و نگـرش   7 سایر اطلاعات بر اعتقادات محصول     –تولید کشور ژاپن است     
در ) خاستگاه مارک تجـاری و کـشور خاسـتگاه تولیـد    (به این معنی که این دو مفهوم        . تاثیر مهمی نیست  

 پاسوان و شارما کـه از  .Hui & lianxi Zhou, 2003) (Michael توانند عمل کنند راستای یکدیگر می
ای در   نیز در مقالـه 2004د، در سال  در جهان هستن  المللی  بینصاحبنظران شناخته شده در زمینه بازاریابی       

 به بررسی همـان موضـوع در کـشور هنـد پرداختنـد و              9»مدیریت مارک تجاری و محصول    «مجله معتبر   
های خارجی را نیز بـر آگـاهی از    علاوه بر متغیرهای مذکور نقش طبقات اجتماعی، تحصیلات، و مسافرت   

بـه رغـم   . (Paswan & Sharma, 2004)مـورد مطالعـه قـرار دادنـد      10کشور خاستگاه مـارک تجـاری  
های همه جانبه، تا کنون پژوهشی در زمینه آگاهی از کشور خاستگاه مـارک تجـاری و یـا تـصویر        بررسی

دکتـری  هـای     های کارشناسی ارشد و یا رساله       در سطح پایان نامه   (ذهنی از کشور خاستگاه تولید در ایران        
  .یافت نگردید) های ایران کلیه دانشگاه

  

                                                 
1. International Society of Franchising Conference (ISOF) 
2. Audhesh K Paswan and Dheeraj Sharma 
3. Perception of Quality 
4. Emotion - Related 
5. Brand Origin 
6. Country of Manufacture  
7. Product Beliefs 
8. Global Product Attitue 
9. Journal of Product & Brand Management 
10. Brand-country of origin (COO) knowledge 
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 ت و ضرورت موضوع تحقیق اهمی
ونقل و جریانات مالی به سرعت جهان را کوچـک           های نوظهور ارتباطات، حمل     پیدایش و ظهور شیوه   

 المللـی   بـین  بـه بازاریـابی      هـا   شرکتبسیاری از   که  ست   ا ها  واقعیت آن است که سال    . کند  تر می   و کوچک 
در نظـر   ...  و )دبلیـو ( و.ام  .ا، سـونی، ژیلـت، بـی      دونالدز، پپسی، تویوت   کوکاکولا، نستله، بنز، مک   . پردازند  می

کننـدگان در سراسـر دنیـا، کـشور          اغلـب مـصرف   . های آشنایی هـستند     کنندگان سراسر جهان نام    مصرف
اینک رقابت جهانی هـر روز      . آورند  شناسند و به یاد می      های تجاری را نیز به خوبی می        خاستگاه این مارک  

ه اصلا به فکر رقبای خارجی نبودند، به ناگاه این رقبا را بیخ گوش              ی داخلی ک  ها  شرکت. شود  تر می   فشرده
  .اند خود یافته

هـای تحقیـق و       کنـد و در زمینـه       شرکت جهانی شرکتی است که در بیش از یک کشور فعالیـت مـی             
توسعه، تولید، تدارکات، بازاریابی، و امور مالی هم از نظر هزینه و هم شهرت و اعتبار، بـه مزایـایی دسـت             

ی هـا   شـرکت ). 440،  1382کاتلر،  (یابد که رقبای او که فعالیت آنها محلی است، از آن محروم هستند                می
هـر شـرکت پـیش از     .کنند های خود را به صورت جهانی برنامه ریزی، اجرا و هماهنگ می      جهانی فعالیت 

  :اند از آن جمله. گیری درباره فعالیت در خارج از کشور خود باید مخاطرات چندی را ارزیابی کند تصمیم
های مشتری خارجی آگـاهی نداشـته و لـذا در تهیـه محـصولاتی                 شرکت ممکن است از رجحان     •

  .رقابتی با شکست مواجه گردد
وکـار در    این احتمال وجود دارد که شرکت درک درستی از راه و رسم و فرهنگ یا دانـش کـسب                   •

 .ست نیاوردکشور خارجی برای برقراری ارتباطی مفید و مؤثر با آنها به د
شرکت ممکن است به ضوابط و مقررات خارجی توجه لازم را نکـرده و از ایـن رهگـذر متحمـل                      •

 .خساراتی شود
 . استالمللی بینشرکت ممکن است دریابد که واقعا فاقد مدیران باتجربه در سطح  •
کشور خارجی ممکن است درصدد تغییر قوانین تجاری خـود برآیـد، ارزش پـول خـود را کـاهش               •

همـان  (های خارجیان را مصادره کنـد         یا با رویدادی نظیر یک انقلاب روبه رو شود و دارایی           دهد،
 ).442منبع، 

گیری کشور یا منطقه خاصی تصمیم گرفـت، بایـد بهتـرین روش      پس از این که شرکتی درباره هدف      
ات غیرمـستقیم،  صـادر : های کلی کـه در ایـن زمینـه وجـود دارد عبارتنـد از             راه. ورود به آن را تعیین کند     

بـه   المللـی  بـین واگذاری حـق امتیـاز   . گذاری مستقیم صادرات مستقیم، صدور مجوز، مشارکت، و سرمایه
ــت ــابی   پراهمی ــرین موضــوع بازاری ــینت ــی ب ــست الملل ــرن بی ــدای ق ــده اســت    در ابت ــدیل ش ــم تب   ویک

(Alon et al., 2000; Welsh & Alon, 2001) . المللـی  بـین ای برای مثال این شیوه ورود بـه بازاره ـ ،
   اسـت   21هـای آغـاز قـرن         هـای صـدور محـصولات آمریکـایی در سـال            تـرین روش    یکی از روبه رشـد    

(Paswan et al., 2001; Zeidman, 2000) .    لازم به توضیح است که در کشور ایـران در حـال حاضـر
یـاز در حـال   حق امت) اعطای(های گوناگون صدور مجوز یا واگذاری  بیش از صدها مارک خارجی به روش      

ی جهانی زنـگ خطـری بـزرگ        ها  شرکتتوسعه این شیوه ورود به بازار خارجی از طرف          . باشد  فعالیت می 
تواند هم به عنوان یک تهدید و هـم یـک فرصـت تلقـی      این پدیده می. باشد  ی داخلی می  ها  شرکتبرای  
 به رقابت   المللی  ینبی  ها  شرکتی داخلی بدون آگاهی از چگونگی اقدامات        ها  شرکتدر صورتی که    . شود
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تواند به عنـوان یـک فرصـت نیـز      و اما می. شود با آنها برنخیزند، این پدیده به عنوان یک تهدید تلقی می   
ی داخلی به خود آیند و با تجهیز منابع و امکانات خـود بـا آگـاهی بـه        ها  شرکتکه   در صورتی . تلقی شود 

  . برخیزندها شرکتمقابله با این 
سازی فرآیند عملیـاتی      سازی و بهینه    ی خارجی از یک سو نیازمند شفاف      ها  شرکتدر قبال این پدیده،     

باشند و از طرف دیگر نیازمند شناخت بیشتر محیط و شرایط فعالیت خود هستند هرچند که بـرای                    خود می 
به این معنا که به عنوان رقبـای موجـود در بـازار     . ی داخلی نیز از اهمیت فراوانی برخوردار است       ها  شرکت

آیا بـا یـک شـرکت بـزرگ         . های خود را چگونه طراحی و ترسیم کنند         باید آگاهی پیدا کنند که استراتژی     
های خود    های عملیاتی و استراتژی     خارجی مشارکت کنند، تحت لیسانس قرار بگیرند، و یا با اصلاح روش           

ن نوع فعالیـت در عرصـه   به هر حال در شرایط کنونی کشور، جایگاه ای    .  برخیزند ها  شرکتبه مقابله با این     
هـم بـرای    . (ای برخوردار اسـت     ی خارجی در داخل کشور از اهمیت ویژه       ها  شرکتاقتصادی تجاری ورود    

  )ی داخلیها شرکتی خارجی و هم برای ها شرکت
  

  اهداف تحقیق
شناسایی رابطه آگاهی از کشور خاستگاه مارک       : به طور کلی هدف اصلی این پژوهش عبارت است از         

 بـا توجـه بـه هـدف کلـی، محورهـای زیـر متناسـب بـا                 . تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید     تجاری با   
 .اند های تحقیق برای دستیابی به هدف پژوهش تبیین شده فرضیه

ارزیابی رابطه آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری یک کالا بـا آگـاهی از کـشور                  بررسی و  •
  .سانی داردخاستگاه مارک تجاری کالای رقیب که خاستگاه یک

ــا میــزان آشــنایی    • ــابی رابطــه آگــاهی از کــشور خاســتگاه مــارک تجــاری، ب بررســی و ارزی
 .های کشورخاستگاه تولید کنندگان با ویژگی مصرف

کنندگان با آگاهی از کـشور خاسـتگاه مـارک           ارزیابی رابطه سطح تحصیلات مصرف     و بررسی •
  .تجاری

رت به خارج از کشور و افراد فاقد سابقه سـفر           بررسی و ارزیابی آگاهی افراد دارای سابقه مساف        •
  .خارجی نسبت به کشور خاستگاه مارک تجاری

 .بررسی و ارزیابی رابطه سطح درآمد با آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری  •
کنندگان دارای سابقه مسافرت بـه منـاطق آزاد و افـراد فاقـد               بررسی و ارزیابی آگاهی مصرف     •

نـسبت بـه کـشور خاسـتگاه        ) شـامل کـیش، قـشم، چابهـار       (کشور  سابقه سفر به مناطق آزاد      
 .های تجاری مارک

  
  فرضیات و مبانی نظری پژوهش

به عبـارتی نـام کـشور سـازنده اصـلی           (غالبا افرادی که از کشور خاستگاه مارک تجاری اطلاع دارند           
 .ارنـد ، تـصویر ذهنـی مشخـصی از کـشور خاسـتگاه تولیـد د              )شناسـند   محصول مارک دار خارجی را مـی      

)(Paswan & Sharma,2004رود  بنابراین انتظار می:  
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آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری، با تصویر ذهنی از کشور خاسـتگاه تولیـد رابطـه                 : فرضیه اول 
  .مستقیم دارد

شود که همان مـصرف    کنندگان در مورد کشور خاستگاه یک مارک تجاری باعث می          عموما اطلاع مصرف  
لاهای رقیب مارک مذکور که خاستگاه یکسانی نیز دارنـد، اطـلاع زیـادی نداشـته باشـند           کنندگان در مورد کا   

(Feldwick, 1996; Morrin, 1999; Yoo & Donthu, 2001;Paswan & Sharma, 2004)  بـه ،
هـای   کنندگان ایرانی با خاستگاه مارک    عبارتی رابطه معکوسی بین آنها برقرار باشد، اما به دلیل آشنایی مصرف           

  :رود های کوکاکولا و پپسی و برخلاف ادبیات نظری و نتایج تحقیقات موجود، انتظار می ابهنوش
آگاهی از کشورخاستگاه مارک تجاری یک کـالا، بـا آگـاهی از کـشور خاسـتگاه مـارک                 : فرضیه دوم 

  .تجاری کالای رقیب که خاستگاه یکسانی دارد، رابطه مستقیم دارد
شـود کـه آنهـا از     ورد کشور خاستگاه یک مارک تجاری سبب می       کنندگان در م   احتمالا اطلاع مصرف  

بنـابراین  . (Paswan & Sharma, 2004) تـری داشـته باشـند    های کشور مذکور اطلاعات جـامع  ویژگی
  :رود انتظار می

های کـشور خاسـتگاه      آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری، با میزان آشنایی با ویژگی          : فرضیه سوم 
  .م داردتولید رابطه مستقی

ادبیات نظری بازاریابی شواهد فراوانی از تاثیر سطح تحصیلات مصرف کنندگان، بـه عنـوان یکـی از           
 Al-Sulaiti & Baker,1998; Festervand) های جمعیت شناختی بر کشور خاستگاه تولید دارد ویژگی

et al., 1995) .یک مارک تجاری کنندگانی که سطح تحصیلات بالاتری دارند از کشور خاستگاه  مصرف
هـا نیـز      تـری دارنـد و تمایـل بیـشتری بـه اسـتفاده از آن مـارک                 و فرهنگ آن جامعـه اطلاعـات کامـل        

 (Good & Huddleston, 1995; Sharma et al., 1995, Paswan & Sharma, 2004)دارنـد 
ی از کشور کنندگان رابطه مستقیمی با آگاه  سطح تحصیلات مصرف  : فرضیه چهارم : رود  بنابراین انتظار می  

  .خاستگاه مارک تجاری دارد
 المللـی   بینسابقه مسافرت به خارج از کشور به عنوان یکی از عوامل بین فرهنگی در سطح تحقیقات                 

  کننـدگانی کـه سـابقه     مـصرف  .(Levitt,1983; Inglehart & Baker, 2000) شـناخته شـده اسـت   
تـر هـستند     جـاری معتبـر جهـانی آگـاه       هـای ت    مسافرت به خارج از کشور دارند از کشور خاسـتگاه مـارک           

(Paswan & Sharma, 2004) .رود بنابراین انتظار می:  
افرادی که سابقه مـسافرت بـه خـارج از کـشور دارنـد نـسبت بـه افـراد فاقـد سـابقه                        : فرضیه پنجم 

  .سفرخارجی، آگاهی بیشتری از کشور خاستگاه مارک تجاری دارند
کننده دارای نقـش انکارناپـذیری در        رگذار بر رفتار مصرف   درآمد به عنوان یکی از عوامل شخصی تاثی       

ها وقتی با قدرت خریـد همـراه باشـند تبـدیل بـه                بدین معنا که خواسته   . باشد  تبدیل خواسته به تقاضا می    
 همچنین برای خرید اجناسی مانند اتومبیل، پوشاک، لوازم .)18، 1383کاتلر، آرمسترانگ،   (شوند    تقاضا می 

بنابراین درآمد دایره خریـد     . ا سفر با تور مسافرتی، درآمد عاملی برای تقسیم بازار است          آرایش، مسکن و ی   
کند و برای برآورده شدن نیازهایـشان توانـایی گـزینش بیـشتری دارنـد و               تر می   مصرف کنندگان را وسیع   
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شور کننـد و از ک ـ      مصرف کنندگانی که دارای درآمد بیشتری هستند از محصولات معتبرتری استفاده مـی            
  .خاستگاه مارک تجاری آگاهی بیشتری دارند

سطح درآمد مصرف کندگان رابطه مستقیمی با آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری             : فرضیه ششم 
های اخیر در کـشور       ترین تحولاتی است که در سال       ایجاد و توسعه مناطق آزاد تجاری یکی از عمده        . دارد

ابهار نقش بسزایی در جذب بازرگانـان داخلـی و خـارجی و             مناطقی چون قشم، کیش، چ    . ایجاد شده است  
هـای خـارجی      اند و از این رهگذر مواجهه مسافران بـا نـام و نـشان               توسعه حجم معاملات بازرگانی داشته    

هـای مختلـف      کنند و باعث افزایش میزان آشنایی آنان را با کشور خاستگاه مارک             امکان بیشتری پیدا می   
  .)1375ناطق آزاد تجاری، ماهنامه م(شود  تجاری می

افرادی که سابقه مسافرت به مناطق آزاد تجاری را دارند نسبت به افـراد فاقـد سـابقه                  :  فرضیه هفتم 
  .سفر به این مناطق، آگاهی بیشتری از کشور خاستگاه مارک تجاری دارند

  
  المللی های بین های ورود به بازار استراتژی

 شـود بایـد اسـتراتژی ورود خـود را           المللـی   بیند بازارهای   گیرد وار   زمانی که یک شرکت تصمیم می     
ت ی ـاز قبیـل فـروش بـالقوه، اهم       (هـای بـازار       این تصمیم بازتاب تجزیه و تحلیـل ویژگـی        . مشخص کند 

های شرکت، شامل میزان آمـادگی مـدیریت          ها و ویژگی    و توانمندی ) های کشور   استراتژیک، و محدودیت  
توانـد از حـداقل    رویکـرد بازاریـابی خـارجی مـی    . باشـد   میالمللی بین جهت تعامل و پایبندی در بازارهای    

گذاری از طریق صادرات غیردائم و صادرات غیرمستقیم و حداقل تمایـل جهـت توسـعه بـازار تـا                     سرمایه
سهم خاصی از بازارهای جهانی را         گذاری سنگین مالی و مدیریتی جهت گرفتن و نگهداری دائمی          سرمایه

. تواند سودآور باشـد     ها می   های بازار هر یک از این رویکرد        توجه به اهداف موسسه و ویژگی     با  . در بر گیرد  
هـا در     کنند، ولی کسب تجربـه و توسـعه فعالیـت            کار خود را با صادرات آغاز می       ها  شرکتاگر چه معمولا    

رود بـه   هـای مـورد اسـتفاده جهـت و          تعداد بیشتری از بازارهای خارجی، باعث افـزایش تعـداد اسـتراتژی           
های مختلفی را برای ورود به بازارهـای   تواند شیوه در حقیقت یک شرکت می. شود  میالمللی  بینبازارهای  

یک شرکت چهار شیوه    .های مختلف مورد استفاده قرار دهد زیرا هر کشور شرایط خاص خود را دارد               کشور
ها عبارتند از صادرات، اینترنت، توافـق        وهاین شی .  به کار گیرد   المللی  بینتواند برای ورود به بازارهای        را می 
توان بر اساس الزامـات   های مختلف ورود را می شکل. گذاری مستقیم خارجی های قراردادی و سرمایه    نامه

ای یـا     مقـدار امـور سـرمایه     . بنـدی کـرد    هـای ورود طبقـه      ای هـر یـک از شـیوه         ای یا غیرسرمایه    سرمایه
های ورود، بر میـزان ریـسک، بـازده، و         فاده هر یک از این شیوه     ای مورد نیاز شرکت جهت است       غیرسرمایه

گذارد برای مثال در صادرات غیرمستقیم به هیچ سرمایه گذاری نیـاز              ها تاثیر می    کنترل هر یک این شیوه    
است، در حالی که سـرمایه گـذاری          نیست و در نتیجه دارای ریسک اندک، نرخ بازده پایین و کنترل کمی            

 نیـاز دارد و     المللـی   بـین گذاری را در چهار شیوه ورود به بازارهای          شترین میزان سرمایه  خارجی مستقیم بی  
گذاری مستقیم خارجی بیشترین ریسک را در بین         رغم آنکه سرمایه   علی. بیشترین ریسک را به دنبال دارد     

ها را نیـز   فعالیتچهار شیوه ورود دارد ولی به صورت بالقوه بیشترین نرخ بازده و بیشترین میزان کنترل بر        
  .شود توضیح داده می  مجوز جامع و محدودءکه به طور اجمال اعطا .دارد
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 ) لیسانس( مجوز جامع یاعطا
گذاری سنگین نداشته باشـد،       به سرمایه  یهای محکم ورود به بازارهای خارجی که نیاز         یکی از روش  

ده از فرایندهای تکنولـوژیکی در    اعطای مجوز جامع است، حق امتیاز، حقوق مارک تجاری، و حقوق استفا           
ی هـا   شـرکت استفاده از مجوز جامع، استراتژی مناسبی بـرای         . شود  اعطای مجوز جامع خارجی گرفته می     

 این شیوه را ها شرکت ،باشد  نمیها شرکترود، گرچه این کار محدود به این   کوچک و متوسط به شمار می     
نگرند، بلکه در کنار صادرات و تولید از آن هم اسـتفاده              یبه عنوان تنها گزینه ورود به بازارهای خارجی نم        

هـای   های واردات اجـازه اسـتفاده از شـیوه    زمانی که سرمایه کافی وجود نداشته باشد، محدودیت . کنند  می
ها حساسیت داشته باشند، یا به خاطر عدم استفاده از حـق    خارجی دیگر ورود را ندهند، کشورها به مالکیت      

 »اعطای مجوز جامع «های تجاری امکان منتفی شدن وجود داشته باشد، امتیازهای    ق مارک امتیازها، حقو 
های مختلـف ورود بـه         احتمالا حداقل سود را در شیوه      »  مجوز جامع  یاعطا «گرچه  . تر خواهد بود    مشهود
گذاری در   های قانونی برای سرمای      شیوه » اعطای مجوز جامع    «.های خارجی را به دنبال خواهد داشت        بازار

تواند از اقتـصاد کـشورهای مـورد          هایی می   مالکیت معنوی در بازارهای خارجی است و چنین موافقت نامه         
 » اعطـای مجـوز جـامع      «. شـود   های مختلفی انجام مـی      به شکل »  مجوز جامع  یاعطا «. هدف، سود برد  

ا بـرای توزیـع کالاهـای       های فرایندهای تولید، برای استفاده از یک نام تجـاری، ی ـ            ممکن است در زمینه   
  .البته باید توجه داشت که تمام مجوزهای جامع الزاما موفقیت به دنبال نخواهد داشت. وارداتی باشد

  
  )فرانشیز( مجوز محدود یاعطا

 است که به سرعت در حال رشـد اسـت و بـه              » اعطای مجوز جامع   «اعطای مجوز محدود شکلی از      
کنـد    ها، و خدمات مدیریتی را فراهم می        دارد از کالاها یا سیستم    ای استان   موجب آن، مجوز دهنده مجموعه    

ها امکان    ترکیب مهارت . آورد  و مجوز گیرنده، اطلاعات بازار، سرمایه، و نیروهای مدیریتی لازم فراهم می           
کند و در عین حال، شرکت مادر تـا حـد قابـل               انعطاف پذیری را در تعامل با شرایط بازار محلی فراهم می          

تواند بازاریابی کالاها را تـا نقطـه نهـایی تعقیـب              مجوز دهنده می  . کنترل را در دست خواهد داشت     قبولی  
 ترکیب مـوثری    »  مجوز محدود  یاعطا «سیستم  . از ادغام عمودی بازار است      این روش شکل مهمی   . کند

از  شـکل مهمـی  سازد، و به شکلی روز افزون به      های متمرکز و تمرکززدایی عملیاتی را میسر می         از مهارت 
در بعضی موارد اعطا مجوز محدود تاثیر عمیقـی بـر کـسب و کـار                .  تبدیل شده است   المللی  بینبازارهای  

ترین رشد را در استراتژی ورود به بازار خارجی داشته است اعطای              مجوز محدود سریع   ی اعطا .سنتی دارد 
هـای جدیـد اروپـای      که در بـازار مجوز محدود معمولا جزء اولین انواع کسب و کارهای خرده فروشی بود         

اعطـای مجـوز    «همان عـواملی کـه باعـث رشـد       . های شوروی سابق و چین برپا گردید        شرقی جمهوری 
های خـارجی گردیـده شـده اسـت اعطـای             مریکا شده است باعث رشد در بازار      آ در بازار    » استفاده محدود 

گـذاری   یل هستند به سرعت و با سـرمایه    رود، که ما    شیوه جذابی برای موسساتی به شمار می      . مجور جامع 
شود دانـش مجـوز دهنـده و دانـش            اندک کار خود را توسعه دهند سیستم اعطای مجوز محدود باعث می           

تـری نـسبت بـه اعطـای         روح کارآفرینی مجوز گیرنده در هم آمیزد قوانین و مقررات خارجی دید دوستانه            
معمولا دو نوع موافقت نامـه   .کند دام محلی کمک میمجوز محدود دارند، زیرا به مالکیت عملیات و استخ     



 

  
71  

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  
هی

 آگا
بین

طه 
ی راب

زیاب
 وار

سی
برر

 
 تول

گاه
است

ر خ
شو

ز ک
ی ا

ذهن
ویر 

 تص
ی و

جار
ک ت

 مار
گاه

است
ر خ

شو
ز ک

ا
 ید

 یاعطـا : گیـرد    مجوز محدود توسط موسسات استفاده کننده از این مجوزها مورد استفاده قرار مـی              یاعطا
دهد تـا    مجوز محدود کلی این حق را به مجوز گیرنده می        یاعطا. مجوز جامع  یمجوز محدود کلی و اعطا    

اختیـار داشـته باشـد تـا بـه دیگـران       ) گیرد  کل یک کشور را در بر می     بسیاری از آنها  (در محدوده خاصی    
سازد تا   مجوز محدود شرکت را قادر مییگرچه اعطا.  مجوز محدود دهد و یا خود آن را ایجاد کند   یاعطا

هایی را هـم      گذاری کار خود را توسعه دهد، ولی ارائه خدمات مربوطه، هزینه           به سرعت و با حداقل سرمایه     
تجزیه و تحلیل محـیط و شـناخت متغیرهـای محیطـی از جملـه شـرایط                 .  تحمیل خواهد کرد   به شرکت 

  .های فرهنگی هزینه اندکی نخواهد داشت فرهنگی و پاسخگویی لازم به تفاوت
  

  های تجاری جهانی تاثیر کشور سازنده و نام
. ارجی اسـت  ای در مـورد محـصولات خ ـ        های بازاریابی جهانی وجود گرایشات کلیشه      یکی از واقعیت  

های مدیر بازاریابی باشد، ویا این که اورا با مـشکل مواجـه              ای ممکن است به نفع فعالیت       گرایشات کلیشه 
. هیچ کشوری دارای شهرت انحصاری مطلوب و یا نامطلوب برای محصولات تولیـدی خـود نیـست                . کند

   وجــود دارداختلافــات بــسیار زیــادی بــین گرایــشات مــردم یــک کــشور در مــورد محــصولات خــارجی 
توانـد   نام تجاری می. دانند مشتریان ارزش یک کالا را به نام تجاری آن مربوط می   ). 327،  1380کیگان،  (

های پیشبرد فـروش   پیام مثبت و یا منفی را به ذهن مشتری انتقال دهد و این بستگی به تبلیغات و برنامه           
به طور خلاصه عوامل متعددی هستند که       . ردشهرت کالا و ارزیابی و تجارب استفاده از کالا در گذشته دا           

یکـی از عوامـل مـورد توجـه         . دشوند تصور خاصی از کالا در ذهن مصرف کنندگان نقـش بنـد              باعث می 
کنند تـاثیری اسـت کـه نـام کـشور             ی چند ملیتی که کالاهای خود را در سطح جهان تولید می           ها  شرکت

ر سازنده عبارت است از هر گونـه تـاثیری کـه کـشور              تاثیر کشو . گذارد  سازنده کالا در اذهان به جای می      
کنند امروزه هر     گذارد تا ادراک منفی و یا مثبتی از کالا در ذهن خود پیدا                تولید کننده بر مصرف کننده می     

آشـنایی  . کند  شرکتی که در بازارهای جهانی به رقابت مشغول است کالاهایی را در سطح جهان تولید می               
 کنـد تـاثیر خواهـد داشـت         زنده کالا بر تصوری که او و یا آن نام تجاری پیدا مـی             مشتری با نام کشور سا    

  ).385،1383کاتئورا، گراهام، (
کـشور نـوع کـالا و       . اعم از این که نام کشور سازنده واکنش مثبت و یا منفی را به دنبال داشته باشد                

کننـدگان   مـصرف . اهد گذاشت تصوری که از شرکت و نام تجاری او وجود دارد بر تصور مشتری تاثیر خو              
ای  های خود در مورد کالاها وکشورها به صورت کلیـشه  ها و اسطوره تمایل دارند به واسطه تجارب، شنیده   

آنها در مورد بعضی کشورها و گروه کالاهای خاص به شـدت چنـین قـضاوتی دارنـد مـثلا                    . برخورد کنند 
  .رم ایتالیا، صنعت الکترونیک ژاپن و غیرهگویند بهترین چای انگلیس، عطر فرانسه،ابریشم چین،چ می

ها نیز از این لحاظ که صنعتی هستند یا در فرآیند صنعتی شدن هـستند و یـا در حـال                       در مورد کشور  
این قضاوت به خاطر آن کشور و یا آن کـالا نیـست      . شود  ای قضاوت می    باشد به صورت کلیشه     توسعه می 

فیت خوب کالاهای ساخته شده در آن کـشور در ذهـن تـداعی              بلکه عمدتاً ناشی از ادراکی است که از کی        
له ئممکن اسـت ایـن مـس      .  تصور بر این است که کشورهای صنعتی بهترین کیفیت را دارند           مثلاً. شود  می

تر باشد ادراکی که مصرف کننده نسبت بـه کـالای سـاخته     عمومیت داشته باشد که هر چه یک کالا فنی     
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تر خواهد بـود در کـشورهای    کند منفی ته و یا تازه صنعتی شده پیدا می شده در یک کشور کمتر توسعه یاف      
البته در تعمیم موارد فـوق      دهند    میکمتر توسعه یافته کالاهای ساخت خارج را بر کالاهای داخلی ترجیح            

استثناهایی هم وجود دارد اما باید توجه داشت که نام کشور سازنده بر ذهنیت افراد نسبت به یک کالا یـا                     
کنندگان دانش بیـشتری     گذارد بر اساس مطالعاتی که اخیرا انجام شده هر چه مصرف            م تجاری تاثیر می   نا

شرکت چند ملیتی باید هنگام توسـعه کـالا و   . داشته باشند تاثیر نام کشور سازنده بر آنها بیشتر خواهد بود  
سبت بـه نـام کـشور سـازنده         استراتژی بازاریابی خود به این موضوع توجه داشته باشد زیرا نگرش منفی ن            

دارد و برای فائق آمدن بر آن بازاریابی بـه طـور مـوثر                کالا بر توفیق ویا عدم توفیق یک کالا تاثیر مهمی         
  ).387،1383کاتئورا، گراهام،( ضرورت دارد

ای منفـی برطـرف    هـای کلیـشه   وقتی که یک بازار تجربه مثبتی نسبت به یک کالا پیدا کند دیـدگاه           
  .توان از طریق بازاریابی خوب برطرف نمود ای در مورد کشورها را می خوردهای کلیشهبر. خواهد شد

  
  1مدل مفهومی تحقیق

آگاهی از کشور خاستگاه مارک 
تجاری رقیب

سفر به مناطق آزاد  

های جمعیت شناختی  ویژگی

های  آشنایی  با ویژگی
کشور خاستگاه تولید

درآمد 

آگاهی از کشور خاستگاه 
مارک تجاری

تصویر ذهنی از کشور  
خاستگاه تولید

سطح تحصیلات

سابقه مسافرت خارجی  

  
  

  روش تحقیق
در این نوع تحقیق رابطه میان متغیرهـا بـر اسـاس            . همبستگی است  - روش تحقیق از نوع توصیفی    

توانـد در     وهش حاضر از آن لحاظ که نتایج مورد انتظار آن مـی           همچنین پژ . گردد  هدف تحقیق تحلیل می   
همچنـین در ایـن پـژوهش بـه منظـور           . خواهد بـود  » کاربردی«های مواجهه با بازار به خدمت آید،          شیوه
که برای توصیف از    .تحلیل اطلاعات هم از آمار توصیفی و هم از آمار استنباطی استفاده شده است              و تجزیه
هـای آمـاری پـارامتری و         هـا و بـرای اسـتنباط یـا آزمـون فرضـیات از روش                 نمودار های فراوانی و   روش

                                                 
1. conceptual model  
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با توجه به اینکه روش مطالعـه حاضـر از نـوع توصـیفی پیمایـشی اسـت و       . ناپارامتری استفاده شده است   
اسـمی،  ( وری شده تحقیق از انواع مختلـف   آ  های مورد استفاده در سنجش اطلاعات جمع        همچنین مقیاس 

هـای    ها ابتدا با اسـتفاده از روش        باشند، لذا به منظور تجزیه و تحلیل داده         می) ای و یا نسبی     صلهترتیبی، فا 
های گرایش مرکزی و پراکندگی       آماری توصیفی شامل جداول توزیع فراوانی و درصدها، محاسبه شاخص         

ر نمونـه تحقیـق     اعم از میانگین، میانه، انحراف معیار، واریانس و نظایر آن به بررسـی وضـعیت موجـود د                 
ای  های آماری پارامتری در مـواردی کـه ماهیـت متغیرهـا فاصـله      پرداخته شد و سپس با استفاده از روش  

نتایج بدسـت آمـده بـه    ) بر حسب نوع مقیاس هر متغیر(های آماری ناپارامتری      ونسبتی بوده است و روش    
ابطه بین کل متغیرهای پـیش بـین   لازم به ذکر است که به منظور بررسی ر . جامعه آماری تعمیم داده شد    

  .ویژه تحلیل ممیز استفاده شده با متغیر ملاک نیز از تحلیل رگرسیون چند متغیری و ب
  

  )جامعه آماری(قلمرو مکانی تحقیق 
 شهر صـرفاً  های مختلف در ایران، کاربرد واژه کلان ها و وزارتخانه  با توجه به تعاریف نهادها و سازمان      

های   شهر یا مادرشهر از واژه     چه واژه کلان  . باشد  های کمی خاص می     شتن شاخص امری مفهومی بدون دا   
در تعـاریف متـداول، جمعیـت تنهـا شـاخص تعریـف        .اقتباس شده است 1لاتین متروپلیس و مترو پولیتن

در ... باشد بلکـه شـرایط ارتباطـات، خـدماتی، زیرسـاختارها، دسترسـی، حمـل و نقـل و                 شهرها نمی  کلان
در ایـران وبـا     . باشد  شهر می  تصادی، اجتماعی، سیاسی از عوامل تبدیل شدن شهرها به کلان         های اق   زمینه

های به عمل آمده از وزارت کشور، سازمان آمار، وزارت مسکن و شهرسازی هـیچ تعریـف    توجه به بررسی  
هادهـا و  هـای متفـاوت ن   اما به هر حال و با توجه به کارکردها و نقـش . مشترکی در این زمینه وجود ندارد  

ها شهرهای تهران، مشهد، اصفهان، تبریز، شیراز، کرج، قـم و اهـواز را بـه عنـوان                    ها و وزارتخانه    سازمان
از ). 1383شـهرهای ایـران، اسـفند     نشست ادواری شهرداران کلان (گیرند    شهرهای ایران درنظر می    کلان

گیـری تـصادفی از    از روش نمونهشهر تهران به طور مستقیم و با استفاده  شهر ذکر شده،  کلان8مجموع 
های کرج، مشهد و تبریز به عنوان جامعه آماری این پـژوهش در نظـر                 شهر باقی مانده شهر     کلان 7میان  

  .گرفته شده است
  

  گیری و تعیین حجم نمونه روش نمونه
 گونه که ذکر شد شهر تهران به طور مستقیم و شهرهای مشهد، تبریز و کـرج بـا اسـتفاده از روش                      همان
تهران، مشهد،  (حداقل حجم نمونه از جامعه آماری شهرهای ذکر شده          . گیری تصادفی انتخاب شدند    نمونه

 نفر به عنوان تعداد کل نمونـه آمـاری    604مجموعا ) جامعه آماری(در قلمرو مکانی تحقیق    ) تبریز، و کرج  
با توجه به تفاوت جمعیتی موجود در شهرهای انتخـاب شـده، مجمـوع    . تعریف خواهد شداز جامعه آماری    

 نفر بـا توجـه بـه        604که از مجموع    . تعداد نمونه به نسبت جمعیت، بین شهرهای فوق تقسیم شده است          
 نفـر در کـرج      54 نفر در تبریـز و       66 نفر در مشهد،     103 نفر در تهران،     381تعداد جمعیت هر شهر، تعداد      

  .   نتخاب شدندا
                                                 
1. Metro Politan & Metro Polis 
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  )اطلاعات(ها  ابزارهای گردآوری داده
المللـی اسـتفاده      از پرسشنامه استاندارد شده تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولیـد در تحقیقـات بـین               

 واران  -و همچنین پیـشارودی و پـارامز      ) 1987( واران و یاپراک     -گردد، که برگرفته از تحقیقات پارامز       می
تصویر ذهنـی    «الی که ملاک عمل پژوهشگران در زمینه ارزیابی         ؤ س 22سشنامه  این پر . باشد  می) 1997(

  :گیرد، شامل دو بخش اصلی است قرار می»  از کشور خاستگاه تولید
 ) سوال11(های عمومی محصول    شاخص-2)   سوال11(های عمومی کشور  شاخص -1

 ویژگـی در ایـن   6ه تولیـد بـه   لازم به توضیح است که برای ارزیابی تصویر ذهنی از کـشور خاسـتگا             
 سـوال بـه     4 سوال به نگـاه منفـی بـه محـصول،            4 سوال به ویژگی مردم،      5شود، که     ارتباط پرداخته می  

 سـوال بـه قـدرت بـازار         3 سوال به ارزش محـصول و        3 سوال به مشابهت با ما،       3های محصول،     ویژگی
باشد، همچـون بـسیاری از مطالعـات         که پژوهش حاضر از نوع توصیفی می       ییاز آنجا . پردازد  محصول می 

آوری اطلاعات موردنظر در جهت آزمون فرضیات از پرسشنامه استفاده گردیـده              برای جمع  توصیفی مشابه 
گیـری سـوالات، از نـوع مقیـاس           های بسته بوده و مقیـاس انـدازه        الوسؤالات پرسشنامه از نوع س    . است

  .لیکرت بوده است
 مبادرت به عقـد قـرارداد بـا         10/10/84ها در مورخه      پرسش نامه با توجه به توضیح فوق جهت توزیع        
 مبادرت به عقد قرارداد مجـدد بـا اداره پـست جهـت     26/10/84اداره پست جهت جواب قبول و در تاریخ  

های   نامه پرسش  برگشتبا توجه به نرخ پایین      . استفاده از بانک اطلاعاتی موجود اداره پست مستقیم گردید        
 عدد، مبادرت به ارسال پرسشنامه      1812 برابر تعداد نمونه یعنی      3پست مستقیم، محقق    توزیع شده توسط    

ای از   ه پاسخ دهندگان به صـورت تـصادفی طبق ـ        نمود که  برای پاسخ دهندگان توسط اداره پست مستقیم      
  .اند بانک اطلاعاتی موجود در اداره پست مستقیم انتخاب شده بوده

  
  ات در پژوهشها و اصطلاح تعریف عملیاتی واژه

کننده از کـشور خاسـتگاه       به معنی دانش و اطلاع مصرف     :  آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری      -1
یعنـی  . باشـد  باشد و همچنین به معنای انتساب یک مارک تجاری بـه یـک کـشور مـی     مارک تجاری می  

اپن به عنـوان  به عنوان مثال ژ. باشد المللی صاحب مارک تجاری بدان منتسب می کشوری که شرکت بین   
 آلمـان بـه عنـوان       ،خاستگاه مارک تجاری سونی، آمریکا به عنـوان خاسـتگاه مـارک تجـاری کوکـاکولا               
 .شود خاستگاه مارک تجاری بنز و فرانسه به عنوان خاستگاه مارک تجاری پژو شناخته می

ور خاستگاه کننده از کش قضاوت، ادراک و تصویری که مصرف: 1 تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید-2
تولید در ذهنیت خویش دارد، کشور مبدا، کشور اصلی و تولید کننده مفاهیمی هستند که در این گستره قابل 

 از اقدامات اولیه هر کمپانی یا کشور برای ورود به عرصه فعالیت )یابی جایگاه(یت عموق. باشند بحث می
. رساند های بازاریابی را به انجام  ظیمی از تلاشتواند مثبت یا منفی باشد و حجم ع تصویر ذهنی می. باشد می

تواند شکل بگیرد که بخشی از آنها  های گوناگون می تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید از جنبه
  .گیرد های عمومی مردم آن کشور نشات می های محصولات آن کشور و بخشی دیگر از ویژگی ویژگی

                                                 
1. Country of Origin Image 
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شور ک ـ متغیر به میزان آشنایی مصرف کننده بطـور کلـی بـا        این: 1 آشنایی با کشور خاستگاه تولید     -3
باشد و در ایـن رسـاله بـا چنـد      های فرهنگی، سیاسی، اجتماعی می پردازد که از جنبه     خاستگاه تولیدی می  

های کشور خاستگاه تولید و       یعنی بطور کلی مصرف کننده با ویژگی      . پرسش مورد بررسی قرار گرفته است     
های رفتاری، هنجاری، ساختار قدرت، نوع رژیـم سیاسـی، سیـستم اقتـصادی،                بهسایر مارک جهانی از جن    
  .المللی آشنایی دارد یا خیر حضور در بازارهای بین

یک نام و نشان تجاری که به صورت غلط مصطلح مارک تجاری نیـز بیـان     : 2 نام و نشان تجاری    -4
، و یا ترکیبی از آنها کـه بـرای شناسـایی    ست از استفاده از یک نام، واژه، علامت و طرح        ا  شود، عبارت   می
ها و خـدمات   گیرد و باعث متفاوت نمودن آنها از کالا ها و خدمات یک فروشنده مورد استفاده قرار می       کالا

ای از یک شـرکت در اذهـان تـداعی            شود تصویر یکپارچه    و نشان تجاری باعث می     یک نام . شود  رقبا می 
های   نشان تجاری برای کالاهای دیگر شرکت، کارایی بالا رفته و هزینه و شود و در اثر استفاده از این نام       

 .)382، 1383کاتئورا، گراهام، (ممکن کاهش یابد 
  و شود،  یا اداره می   ت آن نام فعالیت و    ست از نامی که شرکت یا محصول تح        ا عبارت: 3 نام تجاری  -5

   نـام   آنتـوان گفـت       بـدین معنـی کـه مـی       .  قسمتی از علامت تجاری است که ادا کردنی است         همچنین
. تواند یک لغت یا حـرف یـا گروهـی از حـروف یـا لغـات باشـد                    که می . شود  کالا یا شرکت نیز نامیده می     

(Perreaurt, Mccarthy, 2002, G-1) 
قابـل تلفـظ و بیـان کـردن         [قسمتی از علامت تجاری است که ادا کردنی نیست          : 4 نشان تجاری  -6
نشان تجاری بـا طـرح، رنـگ و حروفـی شـاخص ارائـه               . سایی کرد توان با آن کالا را شنا       ولی می ] نیست
  )352، 1380کاتلر، ( .شود می

علامت تجاری عبارت است از نام و نشان تجاری یا قسمتی از نام ونشان تجـاری               : 5 علامت تجاری  -7
 )190، 1384اسماعیل پور، حسن، (ن محافظت قانونی به عمل آید آاز  که به ثبت رسیده باشد و

هـای    روی شرکت ه  کشورهایی هستند که به تازگی بازارهای خود را ب        : 6)رو به رشد  (ار نوظهور    باز -9
اند و در حال پذیرش قواعد اقتصاد آزاد، تمـایلات بـازار و تبـادل بـا اقتـصادهای جهـانی                       جهانی باز کرده  

ای بـسیار زیـاد     معمولاً این کشورها در حال ورود به سازمان تجارت جهانی بوده و به دلیل تقاض ـ              . هستند
بـازار  . آورد  های خارجی به ارمغان می      برای کالا و خدمات خارجی، بازار بسیار رو به رشدی را برای شرکت            

 .باشد ایران نیز یکی از این بازارها می
  

  نتیجه کلی تحقیق
هـا    های آماری پژوهش حاضـر، ابتـدا اطلاعـات حاصـل از پرسـشنامه               به منظور تجزیه و تحلیل داده     

                                                 
1. Country of Origin Familiarity 
2. Brand 
3. Brand name 
4. Brand mark  
5. Trade mark 
6. Emergin Market 
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 و در جدول اطلاعات کلی یا جدول مادر تنظیم شد، سپس کلیه اطلاعات با استفاده از کـامپیوتر                   استخراج
دهنـدگان اعـم از      های جمعیت شـناختی پاسـخ       از طریق تجزیه و تحلیل توصیفی اطلاعات ابتدا ویژگی         و

کامل مـورد    جداول توزیع فراوانی و درصدها به طور         زجنسیت، سن، وضعیت تاهل و نظایر آن با استفاده ا         
های آماری مربوط به هـر یـک از متغیرهـای تحقیـق در      بررسی قرار گرفت و سپس به دنبال آن شاخص     

پرسشنامه پژوهش یعنی میزان آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری، تصویر ذهنـی از کـشور خاسـتگاه          
هـای کـشور      یژگـی کالا، میزان آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری کالای رقیب، میزان آشـنایی بـا و               

خاستگاه تولید، سطح تحصیلات مصرف کنندگان، سابقه مسافرت به خارج از کشور، سطح درآمد مـصرف                
 شـامل محاسـبه میـانگین،       هـا عمـدتاً     این شاخص . کنندگان و سابقه مسافرت به مناطق آزاد محاسبه شد        
ی استنباطی، به منظور آزمون     ها  در بخش روش  . باشد میانه، انحراف معیار، واریانس و خطای استاندارد می       

های آمـاری   های پژوهش و به عبارتی تعمیم نتایج بدست آمده از نمونه به جامعه تحقیق، از آزمون            فرضیه
سپس به منظـور    . به منظور بررسی رابطه بین متغیرها، ضریب همبستگی محاسبه شده است          . استفاده شد 

همچنـین  .  اعتبار ضریب همبـستگی اسـتفاده شـد   تعمیم نتیجه این همبستگی به جامعه تحقیق از آزمون     
محاسبه شده و نتایج آنها در جـداول جداگانـه قـرار گرفتـه              ) تحلیل ممیز ( ضریب همبستگی چند متغیری   

  .است
رسد که توافقی عمومی است که تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید و آگـاهی از کـشور                    به نظر می  

المللـی بـه سـرعت کـانون          واگذاری حق امتیاز بین   . باط دارند خاستگاه مارک تجاری بدون شک با هم ارت       
بـه همـین دلیـل واگـذاری حـق امتیـاز            . های نظری و عملی در دنیای تجارت کنـونی شـده اسـت             بحث
المللـی    هـای ورود بـه بازارهـای بـین         ترین اسـتراتژی    ترین و رشد یابنده    المللی فرانچایز یکی از سریع      بین

های واگـذار کننـده حـق امتیـاز کـه در بـازار               تعداد سازمان . مریکا بوده است  متحده آ   در ایالات  مخصوصاً
با توجه به تحقیقـات محـدود انجـام گرفتـه در سـایر       .یابند کنند روز به روز رشد می       المللی فعالیت می    بین

اتخـاذ   کشورها و بررسی شرایط اقتصادی کشور ایران و مد نظر قـرار دادن جمعیـت هفتـاد میلیـونی آن،                   
از، توسعه فعالیت بخش خصوصی، انتظار پیوستن به سازمان تجـارت جهـانی، تفاسـیر               بست اقتصادی   سیا
دار از اصول قانون اساسی برای محدودیت فعالیت سازمانهای دولتی و واگذار کردن آنها بـه                  و جهت  عیوس

 هـای داخلـی و هـم بـرای          رسد که محیط اقتصادی مناسبی هم برای شرکت         بخش خصوصی به نظر می    
نیـاز بـه   . های اقتصادی ایجاد شـده اسـت     های خارجی برای تبادل و ارتباط بیشتر از جهت فعالیت           شرکت
های چند ملیتی و جهانی در کشور مطالعه جدی در            های خارجی برای توسعه کشور و ورود شرکت         سرمایه

نـاگون  های خارجی به طـرق گو  در حال حاضر مشارکت و حضور شرکت .کند  این خصوص را ضروری می    
 تجـاری و  مـارک بایستی در این ارتباط و تـاثیرات آگـاهی از کـشور خاسـتگاه      : مؤید این مطلب است که    

در این مطالعه مـا بـا دو نـوع اطلاعـات یـا           .تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید بازاندیشی صورت گیرد        
یانگر تاثیر نـام و نـشان،        هستیم مورد نخست در ارتباط با نظریات یا مفاهیمی است که ب            هها مواج  واکنش

باشـد کـه تحقیقـات       برابری نام و نشان تجاری، یادآوری علامت تجـاری بـر رفتـار مـصرف کننـده مـی                  
 نـام و    ه کشورها به مثاب    که دهند  نشان می هایی است که       و مورد دوم یافته    .ای را جلب کرده است      گسترده
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 اغلب بـه عنـوان      ، کشور خاستگاه تولید    و ترسد توافق عمومی اس     به نظر می  . کنند  نشان تجاری رفتار می   
به طوری کـه مفـاهیم مطلـوب در        . گیرد  نشانی برای ارزیابی محصولات جدید مورد بهره برداری قرار می         

بحـث   .گردد  خصوص یک کشور منجر به ادراک و قضاوت مناسبی در خصوص محصولات آن کشور می              
ر خاستگاه نام و نشان تجاری در انتقال تصویر         ما در این تحقیق این است که دانش مصرف کننده از کشو           

ذهنی از کشور خاستگاه تولید به تصویر نام و نـشان تجـاری حیـاتی اسـت بـدین معنـا در صـورتی کـه                          
کنندگان در مورد کشور خاستگاه آن مارک تجاری آگاهی نداشـته باشـند توانـایی انتقـال تـصویر                    مصرف

بـه طـور خلاصـه تـصویر      . مربوطه را یا ندارند یا کمتر دارند  ذهنی از کشور خاستگاه تولید که نام و نشان        
ذهنی از کشور خاستگاه تولید تنها در صورتی بر مفهوم نام و نشان تجـاری از همـان کـشور اثـر خواهـد                        

  .گذاشت که مصرف کنندگان از کشور خاستگاه نام و نشان تجاری آگاه باشند
تواند در جهت عکس نیـز        نماییم که آیا این مفهوم می     توانیم بحثی دیگر را مطرح        البته در این جا می    

بدین معنا که اگر نام و نشان تجاری نتواند به خوبی از پس تعهدات خود بر آیـد احتمـال ایجـاد                      . کار کند 
احساسات منفی نیز وجود دارد که امکان دارد این احساس منفی به کشور خاستگاه تولید نیز انتقـال پیـدا                    

  .کند
  

  های پژوهش  آزمون فرضیهنتایج حاصل از
  آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری، با تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولیـد رابطـه  :فرضیه اول

  .مستقیم دارد
دهد که میانگین نمره تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید درخصوص آن       های تحقیق نشان می     یافته

، بالاتر از میـانگین نمـره تـصویر         )74/3( جاری دارند دسته از افرادی که آگاهی از کشور خاستگاه مارک ت         
ایـن تفـاوت   ). 40/3(ذهنی آن دسته از افرادی است که آگاهی از کشور خاسـتگاه مـارک تجـاری ندارنـد             

معنـی  ) α=0.01( درصـد  99در سطح اطمینان    ) t=52/11(میانگین با توجه به آزمون آماری به عمل آمده        
گردد افرادی که از کشور خاسـتگاه مـارک تجـاری آگـاهی دارنـد،       یگر مشخص میبه عبارت د .دار است

یـن  ه ا ب. تری نسبت به افرادی که از کشور خاستگاه مارک تجاری آگاهی ندارند، دارند             تصویر ذهنی مثبت  
 لازم به توضیح است که      .گیرد   درصد مورد تایید قرار می     99ترتیب فرضیه اول پژوهش در سطح اطمینان        

نیز محاسبه  )  ویتنی - مان uهای میانه و      آزمون(های آماری ناپارامتری      محاسبات با استفاده از آزمون    کلیه  
) tدر ایـن جـا   (هـای پـارامتری    اصـل از آزمـون  حشده است و نتایج محاسبه شده در تمام موارد با نتـایج           

  .یکسان بوده است
ویر ذهنی نیز صورت گرفتـه      گانه تص  های شش   از طرف دیگر همین مقایسه درخصوص خرده مقیاس       

ها در سطح اطمینـان       دهد که این تفاوت درخصوص تمام خرده مقیاس        نتایج به طور کلی نشان می     . است
یعنی نگرش افرادی که از کشور خاسـتگاه مـارک تجـاری آگـاهی              . دار است  معنی) α=0.01(  درصد 99

تـر از افـرادی        و ارزش بازار محصول مثبـت      های مردم، محصول، ارزش محصول      دارند درخصوص ویژگی  
در عین حال این وضعیت درخصوص نگاه منفی نسبت به محصول و مشابهت بـا               . است که آگاهی ندارند   



ال
س

 س
وم

ره
شما

ش 
 پی

،
 

هار
چ

 ،
ان
ست

تاب
 و 

هار
ب

 
13

87
  

 

 

78  

کتر 
د

ری
 خی

رام
به

 

غالبا  به این معنی که. باشد های علمی نیز موید این فرضیه می      مچنان که آخرین یافته    ه .ما معکوس است  
به عبارتی نـام کـشور سـازنده اصـلی محـصول            (لاع دارند   افرادی که از کشور خاستگاه مارک تجاری اط       

ــی  ــارجی را م ــارک دار خ ــند م ــد    )شناس ــد دارن ــتگاه تولی ــشور خاس ــصی از ک ــی مشخ ــصویر ذهن   . ، ت
(Paswan & Sharma, 2004).  

  
 آگاهی از کشورخاستگاه مارک تجاری یک کالا، بـا آگـاهی از کـشور خاسـتگاه مـارک                   :فرضیه دوم 

  .تگاه یکسانی دارد، رابطه مستقیم داردکالای رقیب که خاس تجاری
 به منظور بررسی این فرضیه ابتدا جدول توافقی که بیانگر میزان آگاهی در مورد هر دو کـالای مـورد   

 ،به عمـل آمـد    ) 2χ(است، ترسیم شده و سپس آزمون مجذور کای       ) در اینجا کوکاکولا و پپسی کولا     (نظر
درصد افرادی که از کشور خاستگاه مـارک تجـاری آگـاهی دارنـد، از کـشور                  89/88شود    که ملاحظه می  

 درصـد از افـرادی کـه از    74/69در عـین حـال    . اند  خاستگاه مارک تجاری کالای رقیب نیز آگاهی داشته       
کشور خاستگاه مارک تجاری آگاهی ندارند، از کشور خاستگاه مارک تجـاری کـالای رقیـب نیـز آگـاهی                    

 محاسـبه شـده نیـز در    2χ. رسد که بین این دو متغیر رابطـه وجـود دارد         یب به نظر می   ین ترت ه ا  ب ،ندارند
 صفر آمـاری رد و فرضـیه تحقیـق        یهبدین ترتیب فرض  . دار است  معنی) α=0.01( درصد 99سطح اطمینان   

 آگاهی از کشور خاسـتگاه مـارک        یعنی آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری یک کالا با         . گردد  تایید می 
لازم بـه ذکـر اسـت کـه ایـن یافتـه              .تجاری کالای رقیب که خاستگاه یکسانی دارد، رابطه مستقیم دارد         

  .سنخیت ندارد های علمی با توجه به شرایط داخل کشور ایران خرین یافتهآتحقیق با 
  ننـدگان در مـورد کـشور       ک  اطـلاع مـصرف    عمومـاً های علمی     خرین یافته آ که بر اساس     ین معنی ه ا ب

کننـدگان در مـورد کالاهـای رقیـب مـارک            شود که همان مـصرف      خاستگاه یک مارک تجاری باعث می     
 ;Feldwick, 1996; Morrin, 1999(مذکور که خاستگاه یکسانی نیز دارند، اطلاع زیادی نداشته باشند 

Yoo & Donthu, 2001; Paswan & Sharma, 2004(وسی بـین آنهـا برقـرار    ، به عبارتی رابطه معک
های کوکاکولا و پپـسی و        های نوشابه   باشد، اما به بدلیل آشنایی مصرف کنندگان ایرانی با خاستگاه مارک          

  . شود برخلاف ادبیات نظری و نتایج تحقیقات موجود،فرضیه فوق پذیرفته می
  

ی کـشورخاستگاه   هـا    آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری، با میزان آشنایی با ویژگی           :فرضیه سوم 
  .تولید رابطه مستقیم دارد

های کشور خاستگاه تولید در دو        به منظور بررسی این فرضیه نیز بین میانگین میزان آشنایی با ویژگی           
آگاهی دارند و   ) در اینجا کوکاکولا  ( گروه افراد، یعنی افرادی که از کشور خاستگاه مارک تجاری مورد نظر           

میـانگین میـزان     :های مستقل به عمل آمـد        استودنت برای گروه   tن آماری   آنهایی که آگاهی ندارند، آزمو    
 است کـه از میـانگین میـزان         74/2آشنایی افرادی که از کشور خاستگاه مارک تجاری آگاهی دارند، برابر            

های کشور خاستگاه تولیـد در افـرادی کـه از کـشور خاسـتگاه مـارک تجـاری آگـاهی                       آشنایی با ویژگی  
 95آزمون آماری به عمل آمده در سـطح اطمینـان            این تفاوت با استفاده از    . بیشتر است ) 59/2( اند نداشته
شود که آگـاهی از کـشور خاسـتگاه مـارک             بدین ترتیب مشخص می   . گردد  تایید می ) α=0.05( درصد
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شود که این     می ملاحظه .های کشور خاستگاه تولید رابطه دارد       تجاری یک کالا با میزان آشنایی با ویژگی       
 ـ .باشد  هم راستا می   ادبیات نظری  های علمی و    خرین یافته  آ یافته تحقیق نیز با    اطـلاع   کـه یـن منـی     ه ا  ب

هـای کـشور      شود که آنها از ویژگـی       کنندگان در مورد کشور خاستگاه یک مارک تجاری سبب می          مصرف
  .Paswan & Sharma, 2004)( تری داشته باشند مذکور اطلاعات جامع

  
مـارک   کنندگان رابطه مستقیمی با آگاهی از کشور خاستگاه         سطح تحصیلات مصرف   :یه چهارم فرض

  .تجاری دارد
دهد که   وکای دو محاسبه شده نشان می  جدول توزیع فراوانی و درصدها به تفکیک میزان تحصیلات        

  و فرضـیه  صفر آماری در ایـن سـطح اطمینـان پذیرفتـه    یهین ترتیب فرضه اب. دار نیست یاین رابطه معن

یعنی رابطه معنی داری بین سطح تحصیلات مصرف کنندگان با میزان آگاهی آنها از              . گردد  تحقیق رد می  
البته ادبیات نظری بازاریـابی شـواهد فراوانـی از تـاثیر سـطح              .کشور خاستگاه مارک تجاری ملاحظه نشد     

  ور خاسـتگاه   هـای جمعیـت شـناختی بـر کـش           تحصیلات مصرف کننـدگان، بـه عنـوان یکـی از ویژگـی            
ــد دارد ــصرف. (Al-Sulaiti & Baker,1998; Festervand et al., 1995) تولی   کننــدگانی  م

  کــه ســطح تحــصیلات بــالاتری دارنــد از کــشور خاســتگاه یــک مــارک تجــاری و فرهنــگ آن جامعــه 
  .هـــا نیـــز دارنـــد اطلاعـــات کامـــل تـــری دارنـــد و تمایـــل بیـــشتری بـــه اســـتفاده از آن مـــارک

(Good & Huddleston, 1995; Sharma et al., 1995; Paswan & Sharma, 2004).  
  

 دارند نسبت به افراد فاقـد سـابقه سـفر            را  افرادی که سابقه مسافرت به خارج از کشور        :فرضیه پنجم 
  .خارجی، آگاهی بیشتری از کشور خاستگاه مارک تجاری دارند

کـای دوی محاسـبه شـده       ملاحظـه     و جدول توزیع فراوانی به تفکیک میزان آگاهی و سفر به خارج          
 صـفر آمـاری     یهبدین ترتیب فرض  . نی دار نیست  دهد که رابطه بین این دومتغیر مع         نشان می  محاسبه شده 

داری بـین سـابقه سـفر بـه          یعنی رابطه معنی  . گردد  در این سطح اطمینان پذیرفته و فرضیه تحقیق رد می         
رغم یافته تحقیق در     علی .شود  اری ملاحظه نمی  خارج ازکشور و میزان آگاهی از کشور خاستگاه مارک تج         

سابقه مسافرت به خارج از کـشور بـه عنـوان یکـی از عوامـل بـین فرهنگـی در سـطح                        ادبیات بازاریابی، 
 ین معنی کهه اب .(Levitt, 1983; Inglehart & Baker, 2000) المللی شناخته شده است تحقیقات بین

هـای تجـاری معتبـر        ج از کشور دارند از کشور خاستگاه مارک       کنندگانی که سابقه مسافرت به خار      مصرف
  .(Paswan & Sharma, 2004)تر هستند  جهانی آگاه

  
 سطح درآمد مصرف کندگان رابطه مستقیمی با آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری       :فرضیه ششم 

  .دارد
هـر  . گرفته شـده اسـت     پرسشنامه اندازه    36 و   6،   5کنندگان با توجه به سوالات       سطح درآمد مصرف  

لذا نمره سطح درآمد حاصل جمع نمره       . گذاری بین صفر تا پنج شده است       ها در سوالات نمره     یک از گزینه  
های مـستقل بـه        استودنت برای گروه   tحال با استفاده از آزمون      . دهندگان در سوالات یاد شده است      پاسخ
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ی آگـاهی دارنـد بـا افـرادی کـه از کـشور       مقایسه سطح درآمد افرادی که از کشور خاستگاه مارک تجـار        
میانگین سطح درآمـد افـرادی کـه نـسبت بـه کـشور       .  خاستگاه مارک تجاری آگاهی ندارند، پرداخته ایم      

بالاتر از میانگین سطح درآمد افرادی است که از چنین آگاهی           ) 73/7(تجاری آگاهی دارند   خاستگاه مارک 
 در سـطح اطمینـان      tنگین محاسبه شده نیز با توجه به آزمون         تفاوت بین دو میا   ). 22/7( برخوردار نیستند 

 صفر آماری در این سطح اطمینان رد و فرضیه تحقیق تایید            یهبدین ترتیب فرض  . دار است   درصد معنی  98
 .گردد می

به عنوان یکی از عوامل شخصی تاثیرگذار بر رفتار مصرف کننـده            نیز  در ادبیات نظری تحقیق درآمد      
ها وقتـی بـا قـدرت         ین معنا که خواسته   ه ا ب. باشد  رناپذیری در تبدیل خواسته به تقاضا می      دارای نقش انکا  

برای خرید اجناسی   ن   همچنی .)18،  1383کاتلر، آرمسترانگ،   (شوند    خرید همراه باشند تبدیل به تقاضا می      
 تقـسیم بـازار   مانند اتومبیل، پوشاک، لوازم آرایش، مسکن و یا سفر با تور مسافرتی، درآمـد عـاملی بـرای           

کنـد و بـرای بـرآورده شـدن نیازهایـشان       تر می بنابراین درآمد دایره خرید مصرف کنندگان را وسیع       . است
توانایی گزینش بیشتری دارنـد و مـصرف کننـدگانی کـه دارای درآمـد بیـشتری هـستند از محـصولات                      

  .رندکنند و از کشور خاستگاه مارک تجاری آگاهی بیشتری دا معتبرتری استفاده می
  

 افرادی که سابقه مسافرت به مناطق آزاد تجاری را دارند نسبت بـه افـراد فاقـد سـابقه                    :فرضیه هفتم 
  .سفر به این مناطق، آگاهی بیشتری از کشور خاستگاه مارک تجاری دارند

 و کـای دوی  جدول توزیع فراوانی و درصدها به تفکیک میزان آگاهی و سفر به منـاطق آزاد تجـاری         
 صفر آماری در این سـطح    یهین ترتیب فرض  ه ا ب. دار نیست  معنیدهد که این رابطه       نشان می محاسبه شده   

داری بـین سـابقه سـفر بـه منـاطق آزاد             یعنی رابطه معنی  . گردد  اطمینان پذیرفته و فرضیه تحقیق رد می      
بوده حدس اولیه محقق بر این      . شود  تجاری و میزان آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری ملاحظه نمی          

تـرین تحـولاتی اسـت کـه در      ایجاد و توسعه مناطق آزاد تجاری یکی از عمـده  است که با توجه به اینکه
مناطقی چـون قـشم، کـیش، چابهـار نقـش بـسزایی در جـذب         . های اخیر در کشور ایجاد شده است        سال

واجهه مـسافران و    اند و از این رهگذر م       بازرگانان داخلی و خارجی و توسعه حجم معاملات بازرگانی داشته         
کنند و باعث افزایش میـزان آشـنایی آنـان بـا      های خارجی امکان بیشتری پیدا می بازرگانان با نام و نشان   
حـال آنکـه     .)1375ماهنامـه منـاطق آزاد تجـاری،        (شـود    مـی  های مختلف تجاری    کشور خاستگاه مارک  

باید توجه داشـت کـه در تمـام      . شدهای تحقیق منجر به رد این فر ضیه          گونه که ملاحظه شد یافته     همان
موارد رابطه بین میزان آگاهی از خاستگاه مارک تجاری با متغیرهای مورد بررسی اعم از تصویر ذهنـی از                   

هـای    کشور خاستگاه تولید، آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری کالای رقیب، میزان آشنایی با ویژگـی               
گان، سابقه مسافرت به خارج از کـشور، سـطح درآمـد            کنند کشور خاستگاه تولید، سطح تحصیلات مصرف     

مصرف کنندگان و سابقه مسافرت به مناطق آزاد تجاری مورد بررسی قرار گرفته است و در تمام موارد بـا          
اما این عوامل از لحاظ عملی، بـه طـور          . فرض ثابت بودن اثر سایر متغیرها آزمونهای مربوطه ارائه گردید         

کنند و به عبارتی محقق باید اثر آنها را به طور همزمان              اثر می ) عنی میزان آگاهی  ی(یکجا بر متغیر وابسته     
  .مورد سنجش قرار دهد
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 دیگری  شکلاگر تمامی متغیرها را در کنار هم در نظر بگیریم در آن صورت ممکن است وضعیت به                  
 کـه نتـایج آن در       ،استویژه تحلیل ممیز استفاده شده      ه  ین منظور از رگرسیون چند متغیری و ب       ه ا ب. باشد

هـای محاسـبه شـده      Fدر بررسی وضعیت متغیرهای پیش بین با توجـه بـه            . گردد  جدول زیر ملاحظه می   
  درصـد 95گردد که برخی از این متغیرها در معادله یـا تـابع مـورد نظـر در سـطح اطمینـان                        مشخص می 

)0.05=α (ای    هدار نیستند و به همین جهت از روش پل         معنی)Stepwise (      تـر   به منظـور بررسـی دقیـق
  :گردد استفاده شد که نتایج نهایی آن در جدول زیر ملاحظه می

  
  از کشور خاستگاه مارک تجاری

 λ 2χ df p-level همبستگی متعارف مقدار ویژه

0.72 0.65 0.58 150.43 4 0.00 
 

Wilks' Lambda: 0.58 approx/ F(4,277)=49.72 p <0.00 
 

  لامبدای ویلکز  متغیرهای پیش بین
λ  

F p-level  ضرایب متغیرها
  در معادله تابع

ضرایب 
 استاندارد شده

خاستگاه مارک آگاهی از  
 0.88 2.22 0.00 108.45 0.81  رقیبتجاری 

تصویر ذهنـی از کـشور      
 0.82 2.76 0.00 87.85 0.77 خاستگاه

ــصرف   ــد م ــطح درآم س
 0.32 0.17 0.00 11.82 0.61 کنندگان

هـای   آشنایی بـا ویژگـی    
 0.24 0.31 0.01 6.32 0.60 کشور خاستگاه

 --  12.11 مقدار ثابت معادله

  ای درخصوص رابطه عوامل با میزان آگاهی نتایج تحلیل رگرسیون چند متغیری پله: 4-13جدول 
  

داری بـرای   ، بـه طـور معنـی   یبین داده شده است، صرفا چهار متغیر پیش  همانطور که در جدول نشان      
 آگاهی از خاسـتگاه  :دار هستند که عبارتند از بینی میزان آگاهی از کشور خاستگاه مارک تجاری معنی    پیش

کنندگان و میـزان آشـنایی    مارک تجاری رقیب، تصویر ذهنی از کشور خاستگاه تولید، سطح درآمد مصرف   
های کـشور خاسـتگاه و        با توجه به ضرایب استاندارد شده آشنایی با ویژگی        . ای کشور خاستگاه  ه  با ویژگی 

پس از آن به ترتیب سطح درآمد مصرف کنندگان، تصویر ذهنی از کشور خاسـتگاه و آگـاهی از خاسـتگاه      
  .بینی میزان آگاهی از کشور خاستگاه رقیب دارند مارک تجاری رقیب بالاترین وزن را در پیش
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  های تحقیق  پیشنهادات کلی ناشی از یافته
هـای رقـابتی بـا       های مناسبی در خـصوص اتخـاذ سیاسـت          به عنوان شرکت داخلی بایستی استراتژی      -1

همچنین احساسات ملـی و تعلقـات فرهنگـی         . المللی فعال در عرصۀ داخلی پیدا کنیم        های بین   شرکت
  .شرکت از آنها استفاده کردداخل کشور را بایستی شناسایی و در راستای اهداف 

هـای تجـاری بـا انجـام      های داخلی به عنوان گیرنده امتیاز، قبل از عقد قرارداد بـرای فعالیـت                شرکت -2
 از تـصویر ذهنـی وآشـنایی بـا کـشور            :)الف: های علمی بایستی    تحقیقات بازار و استفاده از سایر یافته      

  . تجاری، آگاهی داشته باشد از آگاهی از کشور خاستگاه مارک:)خاستگاه تولید ب
 در صورت فقدان تصویر ذهنی مثبت نسبت به کشور خاستگاه تولید، ضمن بررسی سایر استراتژی ها،                 -3

بهتر است به دنبال نام و نشان تجاری مربوط به کشوری بروند که از اعتبار، ذهنیت، جایگاه و عملکرد          
  . ند بر این عامل منفی برتری داشته باشدها بتوا مثبتی برخوردار باشند و از لحاظ سایر جنبه

المللـی   تواننـد از نـام و نـشان بـین      کشورهای داخلی در صورت مشاهده نام و نشان تجاری موفق می       -4
  .باشد برای توسعه فعالیت خود استفاده نمایند رقیب که دارای خاستگاه تولید یکسانی می

 داخل ابتدا بایستی از تصویر ذهنی مثبت نـسبت  های خارجی نیز برای حضور در بازار       همچنین شرکت  -5
د و همچنین نسبت به ایجاد ارتباط بین تصویر ذهنـی و نـام و نـشان تجـاری                   اشنبه کشور خود آگاه ب    
بـه فـراهم نمـودن چنـین        اقـدام   در صورت فقدان چنین شرایطی بهتر است ابتدا         . اطلاع داشته باشند  

 و سایر اقدامات بازاریـابی نـسبت بـه جبـران ایـن کمبـود        های بیشتر   شرایطی نموده یا با انجام هزینه     
  .ذهنیت و دانش اقدام نمایند

  
  پیشنهاداتی برای تحقیقات آتی

های تجاری    های تحقیق، تحقیقات مشابه در صنایع دیگر و نام و نشان             بهتر است که با توجه به یافته       -1
برای تایید فرضییات تحقیـق گـردآوری       تا شواهد بیشتری    . های دیگر نیز انجام گیرد      دیگر برای کشور  

  . شود
گیری از کلان شهرها و وجود رقابت در سراسر کـشور، انجـام تحقیقـات مـشابه کـه           با توجه به نمونه    -2

  .گیری از کلیه شهرهای کشور بنمایند مبادرت به نمونه
شـند،  با  هـای تحقیـق مـی       های تحقیق کـه در خـصوص همبـستگی متغیـر             بهتر است به دنبال یافته     -3

کننـدگان نیـز     تحقیقات آتی از تاثیر نام و نشان خارجی یا تاثیر کشور خاستگاه تولید بر رفتـار مـصرف                 
یعنی تحقیقات آتی به بررسی تاثیر تصویر ذهنی از کشور خاسـتگاه تولیـد و               . اطلاعاتی به دست آورند   

ستگی بـه تحقیـق علـّی       یعنی از تحقیـق همب ـ    . کننده بپردازد  تاثیر نام و نشان خارجی بر رفتار مصرف       
  .انتقال یابند
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Exploring and Evaluating the Relationship 
Between Brand and Country of Origin  
Knowledge and Country of Origin Image 

 
B. Kheiry, Ph.D. 
 

 
 

Abstract 
Marketing new findings demonstrate that the country of origin played an 
important role in customer behavior in marketing. mix 5th P. On the other 
hand, if the customer knows about the brand's country of origin, then the 
perceived image of country of origin effects the customer's concept of the 
trademarks related to the producer country.  

This evidences shows that one of the major objects in international 
marketing derives from above subjects. Therefore, the basic subject of this 
research is: What is the relationship between brand country of origin 
knowledge and country of origin image, and how great is that distinction?  

According to this information, the franchise is one of the most common 
strategies available to emerging markets and the variables in these contrasts 
were studied. The basic variables in the research include: Brand country of 
origin knowledge, country of origin image, brand country of origin 
knowledge for competitive products, country of origin familiarity, and 
demographic factors, such as education level, income level, foreign travel 
history and free-zone travel history.  

For this purpose, a sample population was established and surveyed using 
a questionnaire. The population included Iranian families in metropolitan 
areas, and an annualization of the data gathered was accomplished. 

The results of this research show that there is a direct relationship 
between brand of country of origin knowledge and country of origin image. 
Also, there is a direct relationship between brand country of origin 
knowledge and brand country of origin knowledge of competitive products, 
country of origin familiarity and income level. Despite the finding, presented 
in other research there appears to be no relationship between brand country 
of origin knowledge and education level, foreign travel history and free zone 
travel history. 
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