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 چکیده

ج کننده شده است. افزایش تولیدات جهانی و برون سپاری، مفهوم کشور مبدا در سال های اخیر مبهم و گیبا  

بسیاری از محصولات هم اکنون در کشوری متفاوت از کشور مبدا برند آن ها تولید می شوند. از این رو تصویر کشور 

شناسایی این عامل به ویژه از دیدگاه مشتریان می تواند حائز حقیقاتی زیادی را بدست آورده است و توجهات تمبدا 

اهمیت باشد. هدف این مطالعه تجزیه مفهوم تصویر کشور مبدا و بررسی تاثیر تصویر کشور دارنده برند و تصویر کشور 

 ر قصد خرید مصرف کنندگان می باشد. جهت دستیابی به این هدف مدلی از مدل تحقیقاتتولید کننده محصول ب

 .و بسط داده شده است اقتباس( 1121( و مرادی و زارعی)1112و دیامانتوپولوس ) (1122همزویی و همکاران)

شامل مشتریان گوشی تلفن همراه در مراکز بزرگ فروش گوشی تلفن همراه در سطح شهر  این پژوهش جامعه آماری 

پاسخ دهنده  685 ها استفاده شده است.نیز به منظور جمع آوری نمونه روش خوشه ای دردسترس  از .تهران است

نظرشان در طبقه محصول  ترکیبات مختلف کشور صاحب نام تجاری و کشور تولید کننده را برای برند های مورد

مربوطه ارزیابی کردند. پس از اطمینان از روایی و پایایی ابزار جمع آوری داده ها، تحلیل همبستگی، تحلیل رگرسیون 

 گرفته شد. به کاربرای آزمون فرضیات 

نتایج نشان داد که تصویر ذهنی کشور دارنده برند برخلاف تصویر کشور تولید کننده محصول بر قصد خرید مشتریان  

تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین تاثیر مثبت کشور دارنده برند بر خلاف تصویر کشور تولید کننده محصول بر 

اثبات گردید. علاوه بر تاثیر مثبت تصویر کشور دارنده داعی برند و کیفیت ادراکی برند، ت به برند، وفاداری از آگاهی

برند بر قصد خرید مشتریان، نقش واسطه ای آگاهی از برند، وفاداری به برند، تداعی برند و کیفیت ادراکی در رابطه 

  بین این دو متغیر نیز تایید گردید.
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 مقدمه -1-1

سازمان های بین المللی  در عصر جهانی شدن تجارت، رقابت بین برند های داخلی و خارجی بسیار تشدید شده است.

نیاز به درک چگونگی ارزیابی مشتریان از محصولات آن ها به عنوان یک کالای وارداتی دارند. همه کالاهای و خدمات 

 برچسب  انتقال می یابد.”Made in“ وارداتی یک پیام مرتبط با کشور خود حمل می کنند که از طریق برچسب 

”Made in” موس دیده می شود که می تواند بر فرآیند ارزیابی محصول به وسیله مشتریان به عنوان یک نشانه غیرمل

تاثیر بگذارد و در طیف گسترده ای از مطالعات تجارت بین الملل و بازاریابی، به اصطلاح اثر کشور مبدا نامیده می 

 (.2002، 1شود)برودوفسکی، تان و میلیچ

المللی یک  نجدید پدیده کشور مبدا پیچیده گشته است. عملیات بیبا افزایش جهانی شدن تجارت  و ظهور بازار های 

تجارت ، امروزه ممکن است شامل طراحی محصول در یک کشور باشد در حالی که تولید و مونتاژ آن محصول با 

 استفاده از مواد خام و قطعاتی از سراسر جهان در کشور دیگری است. برای مثال به منظور کاهش هزینه های تولید،

تعداد زیادی از سازمان ها کشور های در حال توسعه را به دلیل هزینه پایین نیروی کار آن ها برای تولید 

ملیتی یک پدیده متداول در محیط  بنابراین محصولات چند .(2002، 2محصولاتشان انتخاب کردند ) همزویی و مرانکا

 تجاری امروز است.

                                                           
1 Brodowsky,  G.  H.,  Tan,  J.  &  Meilich,  O.   
2 Hamzaoui, L. & Merunka, D. 
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ند به عنوان یک برند در بازار های جهانی عمل کند. او معتقد است که ( استدلال کرد که ملیت می توا2000)1آنهولت

همانند برند سازمان، یک کشور هم دارای ارزش، شایستگی و محرک های احساسی در ذهن مشتریان به وسیله هر 

 درت وقمحصولی که از آن کشور می آید است. نگرش مشتریان نسبت به محصولات یک کشور می تواند نشان دهنده 

(. یک تصویر نامناسب یا 1111، 2ضعف های رقابتی یک کشور در بازارهای بین المللی باشد )آگبونیفوه و الیمیمیان

منفی از یک کشور می تواند فروش یک محصول یا خدمت را در بازارهای جهانی مشکل کند. در مقابل کسب و 

 بدست آوردن پذیرش جهانی داشته باشند.کارهایی از کشورهایی با تصویر مثبت ممکن است مشکلات کمتری در 

بنابراین مفهوم کشور مبدا در بازارهای محلی و بین المللی به طور فزاینده ای بااهمیت شده است و مطالعات زیادی به 

 بررسی جنبه های مختلف آن پرداخته اند.

 لهئتعریف موضوع و بیان مس -2-1

ه مشتریانشان قرار می دهند. یک راه برای رسیدن به این اهداف از تعداد زیادی از شرکت ها اهدافی را برای جلب توج

طریق متمایز سازی است. به دلیل سهولت تقلید و سختی دستیابی به مزیت رقابتی پایدار، تمایز یک اولویت کلیدی 

های برای شرکت های امروزی است. به طور کلی شرکت ها می توانند محصولات خود را از طریق تمرکز بر ویژگی 

فیزیکی و غیرفیزیکی مجزا کنند. برندسازی یک مفهوم قدرتمند متمایزسازی است. برند به عنوان اساس بازی رقابتی 

امروز، باید به دقت تعریف، خلق و مدیریت شود تا تولید کنندگان را قادر کند از طریق ارائه محصولاتی با کیفیت برتر 

این روابط قابل شناسایی به دیگر محصولات و خدمات فراهم آورد  و تمایز مزیت کسب کند و فرصتی برای انتقال

 (. 2012)مرادی و زارعی، 

در حال حاضر با توسعه تجارت جهانی و کسب مزیت رقابتی بعضی از کشور ها از نظر کیفیت و سابقه تولید در 

محصولات خاصی در دنیا شناخته شده اند، مثلا ژاپن از نظر کیفیت و هزینه در تولید لوازم الکترونیکی در دنیا 

کشور مبدا به عنوان ملاکی برای ارزیابی اولیه محصول گاه از نام آشناخته شده است، در نتیجه مشتریان به طور ناخود

                                                           
1 Anholt 
2 Agbonifoh and Elimimian 


