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  چکيده

برند بر ارزش ويژه برند و ابعاد ارزش ويـژه برنـد    مبدأکنندگان از کشور  ادراک مصرف تأثيربا هدف تعيين  حاضر پژوهش

سنجش ارزش  يمورد استفاده برا ادر مسجدسليمان انجام شده است. ابعدر صنعت لوازم صوتي و تصويري خانگي در شه

برنـد هسـتند کـه بـر      يهـا  ياز برند و تـداع  يبه برند، آگاه يت ادراک شده، وفاداريفيشامل کن پژوهش يژه برند در ايو

   اند. ) مورد استفاده قرار گرفته١٩٩١شده توسط آکر (ارائه مدل  يمبنا

پيمايشـي از   -هاي توصـيفي هاي کاربردي و از نظر ماهيت و روش جزء پژوهشاين پژوهش از لحاظ هدف جزء پژوهش

 ـبـه منظـور سـنجش متغ    باشـد. همبستگي و مطالعه ميداني مينوع  برنـد از   مبـدأ کننـدگان از کشـور    ر  ادراک مصـرف ي

 يکه بر مبنا يا ژه برند پرسشنامهيو به منظور سنجش ابعاد ارزش و )١٩٩٥( لاسکو و باب پژوهش يبر مبنا يا پرسشنامه

 ال و داتـا ي، سان)٢٠١١( لوند و همکاراني، جل)٢٠١١( مکارانن و هياسي، )١٩٩٦)، آکر (١٩٩١آکر (جمله  از ييها پرسشنامه

و  يـي روا يبـه بررس ـ  يدر گام بعـد  است. دهيگرد استفاده، انجام شده نه ين زميگر که در اين پژوهش ديو چند ب)٢٠١١(

سـازه،   يـي مورد استفاده هـر سـه نـوع روا    ي ج نشان دادند پرسشنامهيشده پرداخته شد که نتا يطراح ي پرسشنامه ييايپا

  ز برخوردار است.ين ييايرا داراست و از پا يو محتو يصور

 ـانجـام ا  يي زمـان  مان در بـازه يشـهر مسجدسـل   يخـانگ  يريو تصو يداران لوازم صوتيخر جامعه آماري اين پژوهش ن ي

 ٧٠٠ ن منظـور يبـد  .انجـام شـد  طبقـات   حجـم  بـا  متناسـب  و اي طبقه تصادفيگيري به روش . نمونهپژوهش بوده است

که به منظور تجزيه و قابل استفاده بوده است مورد  ٣٥١بازگشت داده شده  يها پرسشنامهاز ميان و  شد توزيع  پرسشنامه

هاي آمار توصيفي (ميـانگين، انحـراف معيـار، فراوانـي و     ها از شاخصتحليل مورد استفاده قرار گرفت. براي توصيف داده

سازي معادلات ساختاري استفاده گرديد. نرم افزارهـاي آمـاري مـورد     مدل هاي پژوهش ازدرصدها) و براي آزمون فرضيه

  .بود AMOSو  SPSSپژوهش استفاده در اين 

 جيار گرفتند. نتـا مورد آزمون قر پژوهش با استفاده از مدلسازي معادلات ساختاريي اصلي  ي فرعي و فرضيه چهار فرضيه

 ـفيک شامل ابعاد ارزش ويژه برند از ديدگاه آکر که برند بر دادند که کشور مبدأ نشان ها فرضيهحاصل از آزمون  ت ادراک ي

، ٥٥٣/٠ بيب بـا ضـرا  ي ـم و به ترتيت مستقهم به صور باشند، مي برند يها يبه برند و تداع ياز برند، وفادار يشده، آگاه

در سـطح   ٢٦٨/٠و  ٥٢٧/٠، ٥٣١/٠، ٥١٨/٠ بيضرا به ترتيب با م وير مستقيو هم به صورت غ ٣٣٦/٠و  ٧١١/٠، ٥٣٩/٠

در  ٦٧٤/٠ب يژه برنـد بـا ضـر   يج نشان دادند که کشور مبدأ برند بر ارزش وين نتايهمچن ،ر داشته استيتأث% ٩٥اطمينان 

ي  هاي فرعـي و فرضـيه   فرضيه نير داشته است. بنابرايتأثدر صنعت لوازم صوتي و تصويري خانگي  %٩٥نان يسطح اطم

کيفيت ادراک شده، وفاداري به برنـد، آگـاهي از برنـد و     ابعادهمچنين نتايج اين پژوهش نشان داد که  شدند.تأييد اصلي 

 .اند هداشت تأثيرارزش ويژه برند % بر ٩٥در سطح اطمينان  هاي برند تداعي

  

  هاي برند برند، ارزش ويژه برند، کيفيت ادراک شده، وفاداري به برند، آگاهي از برند، تداعي مبدأکشور  واژگان کليدي:
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  پيشگفتار

 ـژه برند و ابعاد ارزش ويبرند بر ارزش و مبدأکنندگان از کشور  ادراک مصرف تأثيربا هدف تعيين  حاضر پژوهش ژه برنـد  ي

لذا جهـت دسـتيابي بـه ايـن مهـم، در       مان انجام شده است.يدر شهر مسجدسل يخانگ يريو تصو يدر صنعت لوازم صوت

طـرح کلـي پـژوهش در قالـب     ها؛ و تعاريف واژه کاربرد نتايج مسئله، اهميت و ضرورت آن، شرح و بيانضمن فصل اول 

  .است شدهمطرح  يو فرع ياصل يهافرضيهاهداف و 

 ژه برنديبرند و ارزش و مبدأکشور ارتباط  ،ژه برنديرند، برند و ارزش وب مبدأکشور مروري جامع بر ادبيات با در فصل دوم 

 مدل مفهومي اين پژوهش ارائـه گرديـده   ن اساسيبر هم مورد بررسي قرار گرفته است و حاضر در قالب ساختار پژوهش

فصل سوم . در سپس مطالعات انجام شده در زمينه موضوع پژوهش در داخل و خارج کشور مورد بررسي قرار گرفتاست. 

ها و نيـز سـنجش پايـايي و روايـي پرسشـنامه      به روش پژوهش، تعيين حجم نمونه، ابزار گردآوري، تجزيه و تحليل داده

  است. شده پرداخته

و  معرفي شده در فصل سوم مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته است يآمارهاي به دست آمده با فنون در فصل چهارم، داده

بـه   پـژوهش  هاي جـانبي در بخش يافته، يمعادلات ساختار مدل با استفاده از روشهاي پژوهش ضيهعلاوه بر آزمون فر

تحليل اثرگـذاري   تيژه برند و در نهايابعاد ارزش و ين همبستگييتع ،ژه برنديارزش و ابعادبرند و  مبدأکشور تعيين سطح 

 ـو آزمـون   از طريـق تحليـل واريـانس    ژه برنـد يو برند و ابعاد ارزش مبدأکشور  شناختي بر امتيازاتمتغيرهاي جمعيت  يت

هـاي  هـا و يافتـه  آزمون فرضـيه  يهاگيري حاصل از يافتهنهايت در فصل پنجم به نتيجهو در است  شده پرداخته مستقل

هـاي آتـي    شنهادهايي بـراي پـژوهش  يو پبر مبناي نتايج پژوهش هاي پژوهش، پيشنهادهاي کاربردي محدوديت جانبي،

  است. شده پرداخته

 

  

        

        

        

        

        

        



  

١  
 

 

        

        

        

        

        

        فصل اولفصل اولفصل اولفصل اول

        ات پژوهشات پژوهشات پژوهشات پژوهشييييکلکلکلکل

  

  

  

  

  

        مقدمهمقدمهمقدمهمقدمه    ----۱۱۱۱----۱۱۱۱

 خود ياتيعمل يها نهيهز تا هستند آن دنبال به و اند دهيد صدمه ياقتصاد رکود از عيصنا از ياريبساخير  يدر سالها

 ديبا برند ژهيو ارزش مفهوم منظور نيهم به ،دهند شيافزاز ين را خود درآمد همزمان طور به و دهند کاهش را

 يحال در ندارد ييجا سازمانها يمال يصورتها در حاضر حال در برند ژهيو ارزش .رديگ قرار ياديز توجه مورد

 تيتقو و حفظ يبرا ابانيبازار از اين رو .دارد ها سازمان يسودآور و درآمد بر يمهم اريبس اثر مفهوم نيا که

مثبت نسبت به  يتداع جاديا و کنندگان مصرف توسط شده ادراک تيفيک بهبود، برند به يوفادار، برند از يآگاه

  .دهند شيافزا را برند ژهيو ارزش تيجامع بتوانند آن قيطر از تا کنند تلاش برند

. باشد يگرفته م منشأ از آنجا رندکه ب يکشور به نسبت انيمشتر يابيارز و دگاهيد شامل برند مبدأ کشور ريتصو

 و برند کي مبدأ کشور که است داده نشان ها پژوهش. است افتهي يتوجه قابل تياهم رياخ يها دهه درن مفهوم يا
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 ٣، ترجيح برند٢، قصد خريد١ديخر ميتصم بر است شده ديتول آن در محصول که يکشور نيهمچن

 ممکن کشور کي گريد عبارت به. دارد يتوجه قابل تأثير کنندگان و به کلي بر رفتار مصرف کنندگان مصرف

 يخانگ لوازم، فرانسه عطر مثال عنوان به کند يتداع کننده مصرف ذهن در را يقالب تصور اي خاص شهرت است

  .سييسو يمچ ساعت و يژاپن

 يخاص تياهم از ابعاد نيا بر مبدأ کشور تأثير تعيين وبعدي  چند ساختار کي عنوان به برند ژهيو ارزشلذا 

 يبرا توانديم برند ژهيو ارزش بر مؤثر عوامل از يکي عنوان به مبدأ کشور تأثير شناخت و است برخوردار

  .باشد تياهم زيحا گذاريهايشان و سياست يابيبازار يها برنامه ياجرا به منظور سازمانها

کاربرد  ،هاهيپژوهش در قالب اهداف و فرض يت و ضرورت آن، طرح کليان مسئله، اهميشرح و ببه فصل  نيا در

  ه است.ها پرداخته شدف واژهيو تعار پژوهش ، روش و قلمروجينتا

  

        ان مسئله پژوهشان مسئله پژوهشان مسئله پژوهشان مسئله پژوهشييييبببب    وووو    شرحشرحشرحشرح    ----۲۲۲۲----۱۱۱۱

 يجهان تجارت، شدن يجهاناز ارکان  ييک و است شدن يجهان ياجزا نيتر از مهم يکيشدن تجارت  يجهان

گردد.  ميمختلف  يکشورها يشرکت در بازارها کيمحصولات  عرضهموجب ن امر يا که شدن مصرف است

تعدد  نيا که مواجه هستند اياز سراسر دن يبا محصولات ديکنندگان در هنگام خر مصرف در چنين شرايطيبنابراين 

 کردنتر ساده يبرا کننده مصرف. دکن يم جاديا يو دشوار يسردرگمکنندگان  مصرف ند انتخابيفرآدر و تنوع 

برند  مبدأ همه به کشور بيش از يو ،پردازد يمبه قضاوت در خصوص محصول  ،ييها با استفاده از سرنخ شانتخاب

 ني. ادينما يد ميدر مورد خر يريگ مينام، اقدام به تصم نياز ا يناش يذهن ريكند و با تصو يتوجه م و يا محصول

  .)١٣٩٠،  و محمدزاده پور حسنقلي، يقي(حق شود ي" شناخته ممبدأ"اثر کشور  انومربوطه با عن اتيمفهوم در ادب

و به از محصولات  يکل يابيارز که کشور خاص دارند، کيدر مورد  ٤يا شهيکل يتفکر عموماً کنندگان مصرف

 يبه صورت ، آنها)١٩٨٢، ٥و نس يکيلب( دهد يمقرار  تأثيرادراک آنها از محصولات آن کشور را تحت تبع آن 

محصولات شکل  نيا يها يژگيخاص و و يدر مورد محصولات کشورها خود را يا شهيکل يآگاهانه باورها

 که ييکشورها به را برندها کنندگان مصرف .قابل اعتماد هستند" يژاپن يکيبه عنوان مثال "لوازم الکترون دهند يم

 شوند يم ديتول آن در محصولات حاضر حال در که ييکشورها با نه و کنند يم مرتبط رديگ يم منشأ آنجا از برند

                                                 
1- Purchase decesion  
2- Purchase intention  
3- Brand prefrences  
4  - Stereotyping 
5- Bilkey and Nes 
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واردکنندگان و  يباورها کيقدرت تحر يدارا مبدأکشور  ريتصو. )٢٠٠٦ ،١، چانسارکار و کنداپنيج(

 از محصولات و برندها است آنان يابيبر ارز يگذار تأثيرمحصول و  يهايژگيکنندگان در مورد و مصرف

 يمشتر ادراک يرو بر مبدأ کشوراند که  هاي پيشين نشان داده پژوهش ، چرا که)٢٠٠٢، ٢و و نوتيکاتانيسر(

) ٢٠٠٨، ٤(کوبا برند ريتصو يرو بر ، همچنين)٢٠٠٢، ٣مي(اوکاس و ل برند کي اي و خاص، محصول کي به نسبت

 يبرا آن شهرتو يا از  شود يم داده ارتباط محصول تيفيک با اغلب مبدأ کشوربه عنوان مثال . دارد ياديز تأثير

به عنوان ادراک  مبدأ کشورن ي؛ همچن)٢٠٠٦، ٥(لوسک و همکاران شود يم استفاده محصولات تيفيک ينيب شيپ

 ؛١٩٨٨، ٦(هان و ترپسترا خاص است يمحصولات ساخته شده در کشور تيفيکنندگان در مورد ک مصرف يکل

  .)١٩٨٧، ٧اپارکيمسواران و اپار

از  يکيبه  ليتبد قدرتمند يساخت برندها ،يطين شرايچن رقابت در شدن و يجهانبا توجه به گر يد ياز سو

 ينامحسوس و مهم ييدارا قدرتمند برند کيچرا که  ،ها شده است از سازمان ياريبس يبرا يابيبازار يتهاياولو

در  يتيتا هو کنند يها کمک م قدرتمند به سازمان يببخشد. برندها يرقابت تيها مز به سازمان تواند ياست که م

داشته باشند  يشتريسود ب هيو حاش ياقدامات رقابت در برابرکمتر  يريپذبيآس )،١٩٩٦ ،٨آکر( کنند جاديبازار ا

  ). ٢٠٠٥، ٩بالستر و المان(

 شود يدر نظر گرفته م داراي برند محصول يبرا ١٠يرونيب ي نشانه کيبه عنوان  برند مبدأکشور  ،يطور کل به

هانگ و  ؛١٩٨٨هان و ترپسترا،  ؛١٩٨٤، ١٢وئيکسون، يوهانسون و چاار ؛١٩٩٢، ١١کوردل ؛١٩٨٢و نس،  يکيلب(

در  مؤثراز عوامل مهم  يکي برند مبدأکشور ، همچنين )١٩٨٩، ١٤سوک ي، هانس و جونگتورل ؛١٩٩٠، ١٣ريو

. بر )١٧،٢٠٠٠ونيپر ؛١٩٩٩، ١٦تينا ؛١٩٩٠، ١٥يان و مورگانوسکي(خاچاتور کننده است مصرف يريگ ميتصم

را  شانخود  يابي، باورها و ارز١محصول يها کنندگان با استفاده از نشانه مصرف ،١٨پردازش اطلاعات هيظرناساس 
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