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 تصوير بر رابطه كيفيت و مبدا كشورذهني  تصوير ةارائه مدل مفهومي به منظور بررسي رابط
  برند)(تجاري نام ارزش گريواسطه نقش گرفتن نظر در با برند

  
 

  1نياريبرز رحيمف
  علوم اداري و اقتصادي دانشگاه فردوسي مشهداستاد گروه مديريت دانشكده 

Email: r-nia@um.ac.ir   
  

  زهرا اصغري 
  دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه فردوسي مشهد

Email: asgharizahra87@yahoo.com  
  
  

 كند از جمله اينكه چگونه احساس و فكر مصرفمحصول يا خدمت ارائه ميامروزه مفهوم نام تجاري همه چيزهايي را كه  چكيده:
. كنندگان از آن برند دارندارزش ويژه برند يك شركت ناشي از ادراكي است كه مصرف .شودشامل مي ،دهدكننده را شكل مي

 سهولت. است تمايز هدف ايجاد اين تحقق هايراه از يكي. هستند خود نظر مشتريان و توجه جلب دنبال به هاشركت از بسياري
. است نموده تبديل امروزي هايشركت هاي كليدياولويت از يكي به را تمايز پايدار، رقابتي مزيت رسيدن به بودن مشكل و تقلب

 كشور و برند ، قيمت(غيرفيزيكي و) تناسب و طرح مزه،(فيزيكي هايبر ويژگي تمركز با را محصولاتشان توانندمي هاشركت بطوركلي
 هاينام سازي جهاني عصر ها از سوي مشتريان تبديل شده است. درروزه برند به معيار ارزيابي شركتسازند. ام متمايز رقبا از )مبدأ

 بالايي اهميت تجاري نام مالك و توليدكننده كشور ذهني تصوير. كندمي تضمين را جهاني مقياس در موفقيت مثبت، و جذاب تجاري
 ذهن در واقعي ارزش بلكه ،ندارد وجود خدمت يا محصول درون در واقعي ارزش كه چرا. دارد كنندگانمصرف رفتار ادراك در

لذا هدف از اين مقاله، بررسي ارزش نام . كندمي تداعي هاآن ذهن در را ارزش اين كه است برند و دارد قرار بالفعل و بالقوه مشتريان
به طوري كه تصوير كشور مبدا و كيفيت رابطه به عنوان عوامل تاثير گذار  باشد،برند ميتجاري(برند) به عنوان نقش واسط بر تصوير 

سعي  نظور در اين بررسيبدين ماز طرفي تبليغات نيز بر ابعاد ارزش نام تجاري تاثير گذار است. شوند. بر ارزش نام تجاري بررسي مي
 گرفتن نظر در با برند تصوير به عنوان عوامل اصلي تاثير گذار بر رابطه كيفيت و مبدا كشور با نقش تصوير  شده است مدلي مفهومي

هاي ها و موسسات در كسب موفقيتاست اين مدل بتواند راهگشاي شركتبرند) ارائه گردد. اميد (تجاري نام ارزش گري واسطه نقش
  تجاري و بازرگاني باشد.

  
  

  
  

  6، كيفيت رابطه5، تصوير برند4كشور مبدا ذهني ، تصوير3، برند2ارزش برند :هاي كليديواژه
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  مقدمه
شوند براي يك نام ل شده است. اغلب مشتريان حاضر ميها از سوي مشتريان تبديروزه برند به معيار ارزيابي شركتام

از يك محصول محصول برنده شده را  هبپردازند، چرا كه برند چيزي بيش از محصول است آنچه كتجاري قدرتمند بهاي بيشتري 
عملكرد، ها و چگونگي ت و احساسات مشتري در مورد ويژگيبخشد مجموع ادراكاكند و به آن ارزش ميبدون برند متمايز مي
 و كيفيت گردد و منعكس كننده عيارمي رقابتي مزيت ايجاد باعث، برند هاي درك شده مرتب با برند است.دليل وجودي و ويژگي

 فراهم را مشتريان بيشتر وفاداري و قيمت، سوددهي افزايش رقابتي، امكان مزيت ايجاد، بر علاوه قوي برند است. خريدار به تعهد
شتريان بيشتر باشد شركت هاي آن شركت است. هر چه ارزش برند در ذهن مترين داراييبرند هر شركت از با ارزش آورد.مي
 بر موثر عوامل شناسايي تجاري، نام ارزش اهميت به توجه آن منافع بيشتري را از مشتريان كسب كند. با ةتواند در سايمي

 ةويژ ارزش آنجائيكه از. نمايد شاياني كمك كارشان و كسب در مناسب استراتژي يافتن در هاسازمان به تواندمي آن گيريشكل
 حائز تواندمي مشتريان ديدگاه از بويژه موثر عوامل اين شناسايي باشد، داشته پي در را مدت بلند سودآوري تواندمي تجاري نام

  باشد. اهميت
 زيرا تصوير. باشدمي توجه قابل مبداء كشور متغير تاثير محصول، يك مصرف و خريد بر تصميم موثر عوامل شماربي بين در
 كشور كه تصوير باشد. زمانيمي محصول كيفيت آن مورد در مشتري كلي ادراك انعكاس دهنده محصول سازنده كشور ذهني
 تجاري نام و محصول از طبقه يك محصول، از يك او ارزيابي بر طوركلي به تصوير اين مشخص باشد، مشتري براي سازنده
 مصرف. است تجاري نام محصولات داراي با مرتبط مهم بيروني نشانه يك مبدا ذهني كشور تصوير .گذاردمي تاثير خاص

 نقش مبدا كشور با مرتبط ذهني كنند. تصويرمي تكيه” ساخت” برچسب بهبه طور نمونه  محصول هنگام ارزيابي در كنندگان
 در مبدا ذهني كشور تصوير ادراك چگونگي درك و آگاهي كند، مي ايفا محصولات به نسبت مشتريان ادراك در را مهمي بسيار

 توليد كجا محصول درباره هنگام تصميم گيري در كنند،مي برقرار ارتباط آن با مصرف كنندگان چگونه اينكه و هدف بازارهاي
 كه است. ذهنيتي افزايش حال در توليدكننده كشور ذهني مانند تصوير عواملي از استفاده جهاني رقابت بدليل. حياتي است شود،

 عبارت به.دارد  مدتي طولاني اثرات و نيست تغيير قابل آساني گيرد بهمي شكل كنندگان مصرف ذهن در كشور مبدا طريق از
 طرز بايد جهاني بازار فعالان همه و مديران و بازاريابان بنابراين. داد سوق بدتر يا بهتر ذهنيتي به راحتي به تواننمي را ديگر آن

  .باشند قادر تا دهند قرار نظر مد كشور مبدأ پيرامون را مشتريان عقايد و هاتلقي
  
  پژوهش  ةپيشين

 
  پيشينة نظري

  
مي تواند  هاي آن شركت است. هر چه ارزش برند در ذهن مشتريان بيشتر باشد شركتترين داراييهر شركت از با ارزش برند
آن منافع بيشتري را از مشتريان كسب كند. برند تجلي فكر، انديشه، هويت، خلاقيت، نوآوري، مهارت، اعتبار، شهرت و  ةدر ساي
 ةاز كشورها از نظر كيفيت و سابق ي تجارت جهاني و كسب مزيت رقابتي بعضيي شركت است در حال حاضر با توسعهتوانمند

ند. در نتيجه مشتريان به طور ناخودآگاه از نام كشور مبدا به عنوان ملاكي براي توليد محصولات خاصي، در دنيا شناخته شده هست
  كنند.محصول استفاده ميبررسي اوليه 
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 برند -1

ها از منظر خود به يكي از نقاط عدم توافق ميان انديشمندان اين حوزه، ارائه تعريفي واحد از برند است. در واقع هر يك از آن
). برند عبارتست از نامي اختصاصي براي يك محصول همراه با، شخصيت و هويت ديداري كه 2008، اند(كاپفربرند نگريسته

هاست شود. برند يك نام، عبارت يا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح يا تركيبي از آنتوسط توليد كننده به محصول داده مي
ها را از ساير نكنند و بدين وسيله آشندگان عرضه ميگروهي از فروه فروشند هكه هدف آن معرفي كالا يا خدمتي است ك

هاي خارجي ). برند را علامت يك شركت يا محصول به همراه نشان2003سازد(كاتلر،هاي رقيب متمايز ميمحصولات شركت
ايايي كه مشتري از گيرد يا مزدانند. بسياري از تعاريف ديگر بر روشي كه براي ايجاد تمايز مورد استفاده قرار ميهمراه آن مي

ها در راستاي فعاليت ةتوان بيان كرد كه برند عبارتست از كليكند متمركز است در اصل ميطريق خريدن محصول كسب مي
  ).2008ايجاد تمايز (كلر،

 هاي خاص خود را دارند،هاي مختلف به برند نگريسته و محدوديتهمان طور كه آشكار است هر يك از اين تعاريف از جنبه
توانند ها دارايي است كه توسط آن ميخورد، اين است كه برند براي شركتآنچه كه در اين تعريف به طور مشترك به چشم مي

توان گفت برند نامي است كه مستقيماً به دليل فروش كالا يا به عنوان ارزشي متفاوت در ذهن مشتريان نفوذ كنند. در واقع مي
 جهت اين از دارند، كنندگان مصرف ذهن در را خاصي جايگاه كدام هر جهان در قوي د. برندهايگيرخدمت مورد استفاده قرار مي

 (ديويس، باشند داشته ثابتي جايگاه افراد همه ذهن در دنيا، تمامي در تقريباً كه شوند مي محسوب فرد به، منحصر برندهايي
برند  .هاستاولويت مهمترين از امروزه هاشركت از بسياري براي برند ارزش ايجاد كه است علت همين به. )1996،آكر، 2000

دهد. به عبارت ديگر برند يك طرح علامت تجاري و نيز يك اي تصويري نيز از خود ارائه ميعلاوه بر يك نام هميشه جلوه
  نشان تجاري منحصر به فرد است، كه هدف از ايجاد آن فراتر از فروش كالاها يا خدمات است.

  
  : )برند(تجاري ارزش نام  -2

 مرتبط برند )علامت(سمبل و نام با كه است تعهدات و هادارايي از اي مجموعه نام تجاري، آكر، ارزش ديويد تعريف بنابر
 اين. شودمي كم ةشد اضافه شود مي ايجاد شركت مشتريان يا شركت براي خدمت يا محصول يك توسط كه ارزشي به و است
 نام ويژه ارزش. است متفاوت ديگر زمينه به زمينه يك از گيردمي شكل هاآن اساس بر نام تجاري ارزش كه تعهداتي و هادارائي

 شركت خدمات يا كالا توسط شده ارائه ارزش به زمان طول در كه است تعهدات و هادارايي از ايمجموعه شامل تجاري نشان و
ارزش نام تجاري، نتيجه مالي توانايي مديريت به منظور به كار بستن قدرت برند از طريق  .گرددمي كسر آن از ةشد افزوده

ه دنبال دارد(مجله مديريت، هاي كمتري را بباشد كه سودهاي فعلي و آتي بالاتر و ريسكاقدامات تاكتيكي و استراتژيك مي
 كننده مصرف بر واكنش تجاري نام آن شناخت كه ستا مثبتي و متمايز اثر تجاري نشان و نام ويژه ارزش اين .)157شماره،
ها و رفتار اي از تداعيانجمن علوم بازاريابي آمريكا ارزش نام تجاري را به صورت مجموعه .دارد خدمت يا محصول به نسبت
تر را نسبت به سود بالا ةي كسب مقدار بيشتر يا حاشيهاي مادر كه به برند اجازهكنندگان برند، اعضاي كانال و شركتمصرف

  ).1989(فارگوهر، برند كسب نمايند تعريف كرده است توانستند بدونوقتي كه مي
دهم و براي ها را ميدارايي ةهاي آن از هم به طور كامل تفكيك شود من به تو زمين و كلياگر كسب وكار و كليه دارائي 

  ).1990تري نسب به تو پرداخت كنم(جان استارت،پول بيشكنم و حتي حاضرم خودم برند و نشان تجاري را انتخاب مي
  ها مزاياي ارزش ويژة برند براي شركت -1-2

 ةهايي با ارزش ويژو گرايش به خريد خواهد شد. شركت برند منجر به سطوح بالاي ارزش مشتري ةسطوح بالاي ارزش ويژ
د(پاپو و همكارانش، باشداراي تمايز زيادي از رقبايش مي بالا دي بالا هستند. برند با ارزش ويژةبالا داراي سطح گردش موجو

2006.(  
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  رويكردهاي ارزش ويژة برند -2-2
 رويكرد ارزش مالي و پولي برند در بازار  -1

كنندگان و ادراكات هاي مصرفوده به محصول يا خدمت توسط تداعيارزش افز ةرويكرد مفهوم چند بعدي كه در بر دارند -2
 برند مبتني بر مصرف كننده مفهوم سازي شده است.  ةعمولا به عنوان ارزش ويژباشد، كه ماز برند مي

 تركيبي از رويكردهاي مالي و مبتني بر مصرف كننده -3

  
  رويكرد مالي به ارزش ويژة برند 

رزش دارايي عمده بر ابرند از ديدگاه مالي معمولا به ارزش گذاري برند يا ارزش برند اشاره دارد و تمركز  ةارزيابي ارزش ويژ
مورد نياز براي ايجاد برند با قدرت يكسان برآورد  ةبرند را از طريق هزين ةتوان ارزش ويژباشد. در غياب تبادلات بازار ميبرند مي

ول يا هاي اسم برند با محصتداعي ةاي سودهايي است كه نتيجبرند ارزش سرمايه ةكرد. از ديدگاه بازارهاي مالي، ارزش ويژ
جزء برند را  ةملموس و ناملموس قرار دارد و در اين بين ارزش ويژ ةهاي شركت را در دو دستباشد. داراييميخدمت خاصي 

  بردند رويكرد كلان بر مبناي چهار سطح:خرد و كلان را به كار مي كنند و دو رويكرد عمدةدارايي ناملموس طبقه بندي مي
  هاي تبليغاتي فعلي و پيشينهزينه -1
 سن برند -2

 سود ترتيب -3

 نسبت تبليغات فعلي به پيشين -4

ريابي هاي بازااثربخش پرتفوي سياست ةمقايس ةها اجازبه دليل اين كه شركتاين برآورد كند، ارزش ويژة برند را برآورد مي
ات برند به تصميم ةسازد مورد توجه قرار گرفته است. رويكرد خرد امكان ارزيابي پاسخ ارزش ويژخود با رقبايش را فراهم مي

هاي استاندارد ن رويكرد در استفاده از آن مقياساي ةكند. مزيت عمدرا فراهم ميبازاريابي اتخاذ شده توسط شركت با رقبايش 
باشد كه نتايج آن مبتني بر برآورد جريانات نقدي آتي شركت است. اين رويكرد به مقدار اطلاعات بسيار مبتني بر بازار مي ةشد

يد. از آنجايي كه بسياري از برند ارزيابي نما ةها نمي تواند تاثيرات را بر ارزش ويژافي بودن دادهاست و در صورت ناك حساس
كنند رويكرد مالي براي يك مدير برند مناسب نيست از اشكالات ديگر د را در بازارهاي مختلف معرفي ميها تعدادي برنشركت

كنندگان در دسترس است و بدست آوردن آن ب اطلاعات مصرفاست در حالي كه كساين است كه كسب اطلاعات مالي مشكل 
هاي پر زحمت و كسب زمان اي مبتني بر مشتري نيازمند بررسياز طريق تحقيقات بازار بسيار آسان است. با اين وجود رويكرده

  ).2003 ،است (هانگتر تريان نسبت به اطلاعات مالي آسانزياد است. مديران بازاريابي دريافته اند كه درك اطلاعت مش
  
  رويكرد مبتني بر مشتري به ارزش ويژة برند 

برند متمركز است. زمانيكه مصرف كننده  ةكنندگان درباربتني بر مصرف كننده بر دانش مصرفبرند در رويكرد م ةارزش ويژ
ها تداعيآگاهي از برند و  ةندهاي منحصر به فرد قوي و مطلوبي در ذهنش دارد. اين دانش منعكس كنآشنا بوده و تداعي با برند

هاي نام ةكنندگان دربارتار جهت دار مصرفكننده از رفبرند مبتني بر مصرف ةباشد. ارزش ويژبرند مييا تصاوير ذهني مرتبط با 
  ). 1993شود (كلر، ا از مزايا و وضعيت برند ناشي ميهاهي از برند و اعتقادات اداكي آنتجاري بر مبناي آگ

برند هاي بازاريابي مرتبط با آن ه تجربيات مرتبط با برند و برنامهكنندگان دربارنظرات و شناخت مصرف ةرند نتيجقدرت يك ب
دارد و متعاقبا ادراكات و رفتارهاي مثبت برايشان با معني و مناسب نگه مي كنندگان، برندها راباشد. تجربيات صحيح مصرفمي
. تجربيات صحيح مصرف شودا از مزايا و وضعيت برند ناشي ميهبرند و اعتقادات ادراكي آن هي ازآن برندها بر مبناي آگا ةدربار
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توسعه  دارد و متعاقباً ادراكات و رفتارهاي مثبت درباره يĤن برند رابرايشان با معني و متناسب نگه ميهاي تجاري را كنندگان نام
  ). 2003، و همكاران(هونگ پايدار برخوردار شوندزيت رقابتي دهد تا از مها اجازه ميداده و به آن

  
  ارزش نام تجاري   ةابعاد تشكيل دهند -3-2

  : از كه عبارتند است ابعاد مختلفي داراي برند ةويژ ارزش از )1991آكر( طبق تعريف
  از برند آگاهي -1
  برند تداعي -2
  شده ادراك كيفيت -3
  برند به وفاداري -4
  ساير -5

  شود. تشريح اين ابعاد پرداخته ميدر ذيل به 
   ي از برندآگاه

مي  را آگاهي برند كه مختلفي هايروش .دارد كننده مصرف ذهن در برند كه است حضوري قدرت و ميزان آگاهي، از منظور
 تا و ذهن در برند بالاترين تا برند ذهن تا فراخواني برند تشخيص از. دهدمي قرار ملاك را مشتري توسط برند داشتن هب سنجد
 شود فراخواني مشتري ذهن در خريد زمان در برند يك اگر. كندمي ايجاد مشتريان در برند با آشنايي احساس آگاهي،. مسلط برند
 به نسبت اگر باشد مشتري تعهد نوعي از اينشانه تواندمي نام از آگاهي. كند ايجاد مشتريان ذهن در برجستگي يك تواندمي
آگاهي از برند به تعداد كساني كه معناي آن را  .باشد داشته وجود آن براي دليل يك بايد پس باشد، داشته وجود آگاهي نامي

). آگاهي از برند 1387به آبادي، به نقل از شود(بيان شده توسط اين نماد آگاهند مربوط مي ةكنند و كساني كه از وعددرك مي
  ري است.براي وجود ارزش برند در هر محصول يا خدمت ضرو

تواند توسعه و عمق تداعي معاني برند را تحت تاثير قرار دهد. ارزش برند است چرا كه مي ةآگاهي از برند اولين گام در توسع
كنندگان گرايش به خريد ). چرا كه مصرف1993جود آيد(كلر، آگاهي از برند بايستي قبل از ايجاد تصوير ذهني برند در ذهن به و

آگاهي از  .شناسند به احتمال بيشتري آن را خريداري خواهند كردبرند را مي همشترياني ك ها آشنا باشند،با آنبرندهايي دارند كه 
- تر خريداري ميها آشنا هستند را راحتتواند ادراكات مصرف كنندگان را تحت تاثير قرار دهد، افراد محصولاتي كه با آنبرند مي

  ).1993(كلر، هاي آشنا دارنديژگي مثبت به آيتمكنند و گرايش به نسبت دادن همه نوع و
  تداعي برند

مي  پشتيباني سازند مي برند از خود ذهن در كنندگان مصرف كه ذهني هايتداعي طريق از زيادي ميزان به برند ويژه ارزش
 ذهن در مستقيم غير يا و مستقيم صورت به كه شودمي اطلاق ي چيز هر به دهدمي را شكل برند هويت كه برند تداعي. شود

 تواندمي كه است دارايي يك برند، تداعي. گيرد جاي زير هايدسته درتواند مي برند هايتداعي. است مرتبط برند با مشتري
. كند ايجاد را برند گسترش هايپايه و بگذارد تاثير محصول يك مورد در بر احساسات كند، ايجاد خريد براي ي متمايز دلايل
 را مثبت احساسات هاتداعي برخي گذارند،مي تاثير خريد تصميمات بر برند، هب نفس به اعتماد و اعتبار دادن با هاتداعي برخي

كنندگان را ايجاد دهد. تداعي برند معناي برند براي مشتريان و مصرفمي انتقال برند به را احساسات اين سپس و كندمي تحريك
). تداعي 1991شود(آكر ،هاي برند ميهاي آن، سبب تداعي ويژگيمشتريان از برند و ويژگي). در واقع تجربه 1993كند(كلر،مي

تواند شامل تصوير ذهني استفاده كنند، مشخصات سازد و ميبرند در چيزي است كه مصرف كنندگان را به برند مربوط مي
تواند به صورت هر چيزي شد. تداعي معاني ميهاي سازماني، شخصيت برند و علائم و نمادها بامحصول، شرايط مصرف، تداعي
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برند باشد(كلر،  ةتوانند تصاوير ذهني يا احساسات مصرف كنندگان دربارآورد تعريف شود كه مي هتواند ببرند مي ةكه فرد دربار
  ). تداعي برند در تشريح موفقيت برند ضروري است. 1993

  كيفيت ادراك شده
 به كه است برند ذهني تداعي ). نوعي1991است(آكر، برند ابعاد اهميت مورد در شتريم قضاوت معني به شده ادراك كيفيت

 كيفيت فقط برند، هايتداعي تمام بين در زيرا. پردازدمي برند هايدارائي چگونگي و شرايط به و است رسيده بالاتري سطح
 بگوييم نخواهيم اگر اغلب، شده ادراك كيفيت. شودمي گرفته نظر در مالي عملكرد محركه نيروي عنوان به كه است شده ادراك
 برند ادراك نحوه كه وجوهي ديگر با شده ادراك كيفيت. است كاري و كسب هر براي اصلي نيروي يك حداقل نيرو، ترين اصلي

 نظر در برند تداعي از خاص نوع را ادراكي كيفيت بايد دليل دو به. آوردمي در حركت به را هاآن و است مرتبط كنندمي تشريح را
 از را دهي سود كه شده داده نشان ثانيا چون و دهدمي قرار تاثير تحت موارد از بسياري در را هاتداعي ديگر چون اولا گرفت
« :ميكند تعريف صورت اين به را شده ادراك كيفيت)،1998زايتمال( ).1993 كلر،(دهدمي قرار تاثير تحت سرمايه بازگشت طريق

 كننده مصرف توسط محصول كيفيت درباره دروني هاي ارزيابي اين »محصول يك كلي برتري مورد در كننده مصرف قضاوت
 طراحي كشور ذهني تصوير بين داري معني ةمتخصصان. رابط و مديران وسيله به نه شود مي انجام برند كردن تجربه از پس

 و مثبت محصول ةشد ادراك كيفيت و برند ذهني تصوير بين ةرابط همچنين دارد وجود محصول ةشد ادراك كيفيت و كننده
  .)2007 مروتكا، و حمزوئي(باشدمي دارمعني

  وفاداري به برند
 قابل طور به شركت يك براي برند ويژه ارزش چرا كه، .كندمي ييدتا را برند ويژه ارزش مفهومي چارچوب در برند به وفاداري

 از يكي برند به وفاداري برند، فروش و خريد براي برند گذاريارزش هنگام در. شودمي حاصل برند به مشتريان وفاداري از توجهي
 را سود و فروش از جرياني تواندمي وفادار مشتريان از پايگاهي داشتن زيرا. شود گرفته نظر در بايدمي كه است كليدي فاكتورهاي

 يك محصولات در را فرد به منحصر هايارزش برخي اينكه علت به وفادار مشتري يك. باشد داشته همراه به برند صاحب براي
و  نمايد پرداخت برند آن آوردن دست به براي نيز را بيشتري پول است ممكن ندارد، وجود جايگزين هايگزينه در كه بيندمي برند
 اين و شد خواهد وفاداري بردن بالا جهت هاييبرنامه ايجاد به منجر دارائي يك عنوان به وفاداري گرفتن نظر دراينكه،  ديگر
 خريد براي شده ايجاد عميق تعهد عنوان به را برند به وفاداري )1999اوليور، ( .شودمي برند ويژه ارزش افزايش به منجر خود

 اةمشاب برند يك خريد تكرار به منجر رو اين از. كندمي تعريف آينده در مستمر به طور علاقه مورد خدمت يا محصول مجدد
  شود.مي باشد، داشته را رفتار تغيير ايجاد ظرفيت كه بازاريابي هايو تلاش موقعيتي تأثيرات رغم علي مشابه برند از ايمجموعه

مشتري وفادار براي اين نوع از محصولات ارزش بيشتري  .است برند هوفاداري به برند را دلبستگي يك مشتري نسبت ب
هاي كلامي مثبت و قدرت مندي از مزاياي بازاريابي ديگر نظير توصيهوفاداري به برند، بهرهشود. نسبت به ساير برندها قائل مي

). درك بهتر مكانيزم 1389سعيدنيا و جمالي نژاد، به نقل از رقابتي بيشتر را براي برند و شركت ارائه دهنده آن نيز به همراه دارد(
سازد تا مشتريان را هر ها را قادر ميكند و درنتيجه شركتيابي كمك شاياني ميبازار ةايجاد وفاداري به برند، به تنظيم بهتر برنام
). وفاداري به برند يكي از اهداف استراتژيك بازاريابي است كه توسط برخي 2009چه بيشتر وفادار نمايد(توزاني و تمسك، 

). 2009تعريف شده است(توزاني و تمسك،  محققان به عنوان تمايل عميق فرد براي خريد مجدد و ترجيح دوباره آن در آينده
مثبت با وفاداري به برند دارد. برندهاي  ةآن حائز اهميت است و يك رابط ةنام تجاري به خاطر وفاداري برند و توسع ةارزش ويژ

دارا  ي تبليغات كمتر و فروش بيتشر به خاطر آگاهي مصرف كنندگان از برندجاري در توسعه نسبت به برندهاي جديد هزينه
   .)1995هستند. (لسر و همكاران، 
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هاي منحصر به فرد، رفتارها و سبك خريد مشتريان در يك تفاوت ةوفاداري به برند يك متغير توصيفي است كه نشان دهند
كلاس خاص محصول است. وفاداري به برند به ترجيح مشتري براي خريد يك برند خاص در كلاس محصولات مي باشد و اين 

باشد نه قيمت آن. براي درك اين مفهوم لازم است سه يت به دست آمده از آن برند خاص در كلاس محصولات ميكيف ةنتيج
  رويكرد موجود در وفاداري به برند اشاره شود. در ادامه هريك از اين سه رويكرد به اختصار شرح داده شده اند:

تعريف  "ندتار مكرر و سيستماتيك خريد مشتري از يك بررف"رويكرد رفتاري: در اين رويكرد وفاداري به برند تحت عنوان
ي مشتري نسبت به برند كه از طريق رجحان برند يا زمينه روانشناختي وي به برند : نگرش بيان شدهشده است. رويكرد نگرشي

تر از وفاداري به برند ). رويكرد تركيبي : با تركيب دو رويكرد ذكر شده تعريفي مقبول1996كند(ملنز و همكاران، نمود پيدا مي
رفتار مؤثر خريد مشتري از يك برند، كه در طي زمان  ") نخستين بار وفاداري به برند را تحت عنوان1971ارائه شد(جاكوبي، 

تعريف نمود. در اين تعريف هر دو ابعاد وفاداري رفتاري و نگرشي به  "تكرار شود و توسط تعهد شديد وي به برند تقويت گردد
شود زمان شامل رفتار خريد مجد و نگرش مثبت به برند مياز اين منظر وفاداري به برند هم اند.ظر قرار گرفته شدهبرند مدن

  ).2009(توزاني و تمسك، 
  
  تبليغات و تاثير آن بر ابعاد ارزش ويژة نام تجاري -4-2

) عقيده 2002فعلي يا بالقوه. و زاهو()، تبليغ عبارتست از رساندن محصول يا خدمت به توجه مشتريان 2002از منظر هابس(
دهي بلكه يك وسيله اطلاعاتي نيز است. تبليغات نيرومندترين ابزار آگهي بخش دارد كه هزينه تبليغات نه تنها يك وسيله علامت

را به  اي اوتواند يك تصوير در مخاطب ايجاد نمايد و تا اندازهدر شناساندن يك شركت، كالا، خدمات يا انديشه است و مي
  ).2003كننده است(كاتلر، مند سازد از كاربردهاي مهم آگهي، يادآوري و تداعي در مصرفموضوع علاقه
كند هرچه ) وجود ارتباط مثبت ميان مخارج تبليغات و كيفيت درك شده از برند گزارش كرد. گيل بيان مي1993سايمون(

). 1993و سايمون،  2007شود(گيل، و كيفيت درك شده افزوده مي مخارج تبليغاتي افزايش يابد آگاهي از برند، تداعي برند
  .)2012صداقت، (گذاردبرند اثر مي ةتبليغات با وفاداري، آگاهي برند و كيفيت درك شده بر ارزش ويژ

  
  و ارزش نام تجاري اتصوير ذهني كشور مبد -3

بازاريابي بين المللي ظهور كرده است. بيشتر تحقيقات  ةگذاري كشور در حوزي كشور و ناماخير مفهوم تصوير ذهن ةدر چند ده
كنندگان كنندگان و اين كه چگونه مصرفتصوير ذهني كشور بر ادراكات مصرفانجام شده در اين زمينه بر تحليل تاثيرات 

سازي و مفهوم ةدربارجود اين تحقيقات به توفقي كنند، متمركز بوده است. با اين وتفسير مي كيفيت محصول را با استفاده از آن
تصوير ذهني كشور تمامي ادراكات شكل گرفته مصرف كنندگان از محصولات  .اندمبدا نرسيدهسازي تصوير ذهني كشور عملياتي

  ). 2009ها از توليدات و ضعف و قوت بازاريابي است(روث و ديامالتوپولوس، پيشين آن يك كشور مشخص، بر مبناي ادراكات
  

  ).375، 2009تعاريف كليدي تصوير ذهني كشور، (روث و ديامالتوپولوس : مروري بر 1جدول
 )COIتعاريف كلي تصوير ذهني (

تصاوير كلي ايجاد شده توسط متغيرهايي مانند محصولات معروف و بلوغ سياسي، روابط و رويدادهاي تاريخي، سنن   )1998بانيستر و ساندرس (
  رشد تكنولوژي است.  ة قديمي، صنعتي شدن و درج

فرهنگ، سيستم سياسي  ةكنندگان به وسيلباشد كه در ذهن مصرفاز كشور ميهاي كليتصوير ذهني كشور مبدا برداشت  )1990مسبورد (
  .    شوداقتصادي ايجاد مي ةو سطح توسع

هـا و تصاوير دارند و نشانگر يك اختصار از تعداد زيـادي از تـداعيها ومحلةها و اعتقادي كه افراد دربارمجموع برداشت  )1993كاتلر و همكارانش ( 
ها محصول را در ذهن دارند و تلاش دارند تا اطلاعات ضروري را از مقدار تركيبي از اطلاعات مرتبط با محصول است. آن
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  زيادي از اطلاعات مرتبط با محل پردازش و كسب نمايند.  
ة كشـور كنند، ساختار شناختي كه تركيبي از آنچه ما دربـاراي از اجزاي وابسته به هم كه كشور را تعريف ميبكهالگو يا ش  )1998آسك گارد وگر (   

  شد.   ي تاثيرات مهم ارزيابي ميدانيم به اضافهمي
شرايط  ةها يا ادراكات از كشور بر پايكشوري دارند اين برداشت ةها دربارادراكات يا برداشتي كه مصرف كنندگان يا سازمان  )1999آلرد و همكارانش ( 

  باشد.   اقتصادي، ساختار سياسي، فرهنگ، تعرض با ديگر كشورها، شرايط نيروي كار و موضوعات محيطي مي
 ةهاي ملي يك كشـور، تصـاوير ذهنـي كشـور محصـول در بردارنـدبازنمايي عيني از افراد، محصولات، فرهنگ و سمبل  )1999ورنگ و استنكمپ ( 

  باشد.  اي ميهاي فرهنگي گستردهكليشه
  هاي عاطفي و شناختي مرتبط با يك كشور است. ذهني از تداعيةيك شبك  )2001ورنگ (       

 )PCIتعريف تصوير ذهني كشور محصول (
  گذارد. ها كه بر رفتار تاثير ميكشورها و يا بازده آنهايتصاوير ذهني كليشه  )1988هولي و همكارانش (  

  كنندگان از كشورهاي مخنلف و محصولات توليدي در اين كشورها است. تصاوير ذهني مصرف  )1997لي و همكارانش (   
اهيت مردماني از كيفيت محصولات ساخته شده و م ةدرباركنندگان ادراكات مصرفةصوير ذهني كشور مبدا منعكس كنندت  )2000نايت و كلانتون (   

  باشد. مي آن كشور مشخص
هاي تجاري و كشورها هاي ذهني از نامطور مشابه به صورت تصاوير و عكسهاي تجاري بهتصاوير ذهني كشورها و نام  )2001جفت و نبتزهل (   

  گردد.  تعريف مي
ك محصول مرتبط ةوشندگان را بيا فر باشد كه خريدارانبا محل ميتصاوير ذهني كشور محصول يا تصاوير ذهني مرتبط )2003پاپادوپولوس و هسلوپ (

  سازد.   مي
 )PIتعاريف تصوير ذهني محصول مرتبط با كشور (

توسـط ي مرتبط با محصـولات كشـور كـه هاي اشاره كنندهبه تمام زمينهكل تصاوير براي هر محصول كشور مشخص،  )1981نارايانا (          
  گردد.   كنندگان ادراك ميمصرف

  باشد.  ميادراكات عمومي مصرف كنندگان از كيفيت براي محصولات توليدي در آن كشور  )1989هان (           
  كشورهاي مختلف است.   ةنسبي محصولات و خدمات توليد شدنظرات خريداران نسبت به كيفيت  )1993بيلكي (         

  اي ذهني مرتبط با محصولات حاصله از يك از كشورهاي مورد علاقه است. هاوير ذهني همراه با شهرت و كليشهتص  )1995استروتون و همكارانش (
  

بر  عوض در كه كنندمي استفاده محصول يك مورد هايي درارزش و عقايد ايجاد براي محصول هاينشانه از مشتريان
. شودگرفته مي نظر در خارجي محصول نشانه يك عنوان به كشور مبدأ كلي طور به. گذاردمي تاثير هاآن خريد رفتارهاي
 پرورانند،مي ذهن را در محصولات آن هايويژگي و خاصي كشورهاي مورد محصولات در را ايكليشه عقايد اين كه به مشتريان
 تاثير قدرت و كالا هايويژگي در مورد مشتريان و واردكنندگان باور برانگيختن قدرت كشور مبدأ تصوير بنابراين. هستند معروف

 درباره مشتريان كلي ادراكات عنوان به تصوير كشور به محققان از ديگر برخي. باشدمي دارا را و برندها كالا هايارزيابي بر
 مورد شده در تعريف باورهاي عنوان با را آن ديگر برخي كه در حالي. نگرندمي ويژه كشور يك در شده ساخته كيفيت محصولات

 كشور كه اندكلي پذيرفته طور به مشتري، رفتار محققان و بازاريابي مديران .نگرندمي ملي كيفيت استاندارد و كشور يك صنعت
تصوير ذهني متغيري است كه براي  ةقدرت بالقو .است مشتري گيري درتصميم تاثيرگذار مهمي عامل محصول، يا برند مبدأ

 با مهم مرتبط بيروني نشانه يك مبدا كشور ذهني تصويردر حقيقت  رود.ر بازاريابي بين الملل به كار ميكسب مزيت رقابتي د
 مرونكا، و حمزوئي(است خارجي دارند، محصولات با كمي آشنايي كنندگانكه مصرف وقتي بويژه تجاري نام داراي محصولات

2007.(  
 متمايز براي هاي كشورتداعي از بازاريابان بنابراين نمود، توليد جا در همه توانمي را استاندارد محصولات گفت توانمي
(پاپادوپولوس و كندا به عنوان يك معيار خريد عمل ميكنند تصوير ذهني كشور مبداستفاده مي رقبا از محصولاتشان ساختن

 نموده عمل ايهاله به صورت دارد كشور آن از كه تصويري نباشد، آشنا كشور يك محصولات با مشتري ). وقتي2002هسلوپ، 
 تعديل جديد اطلاعات يا احساس وسيله به كه وقتي تا احساس پنهان اين. گذاردمي تاثير محصول از او ارزيابي بر اًمستقيم و
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 مفهوم باشد، مدل آشنا يك كشور محصولات با مصرف كننده كه وقتي اما. ماندمي باقي ذهن مصرف كننده در باشد، نشده
 صورت به و آورده به دست محصولات از استنتاج را براساس مبدا كشور از ذهني تصوير مصرف كننده يعني كندمي عمل خلاصه

 ذهني كشور، تصوير اندداشته بيان)2009گذارد. زوگنرروث و ديامانتوپولوتوس(مي تاثير تجاري، يك نام از او نگرش بر غيرمستقيم
 يا درستي درنظرگرفتن آنها بدون عقايد و آگاهي مستقيم نتيجه و است مصرف كنندگان احساسات و عقايد منعكس كننده

استفاده از كليشه تصوير ذهني اغلب تبعيض آميز هنگام اشاره به  است. خاص كشوري درباره هاوآگاهي عقايد اين نادرستي
ايد ). تصوير ذهني مي تواند به صورت ساختاري كه عق2000تصوير ذهني كلي يك كشور متداول است(اوتگني و اوشاگني، 

هاي برند اثر مي ند و به طور غير مستقيم بر ويژگينمايهاي محصولات يك كشور را خلاصه ميدربارة ويژگيمصرف كنندگان 
گري كند لات و تصوير ذهني كشور را ميانجيگذارد عمل كند. آشنايي با محصول مي تواند ارزيابي مصرف كنندگان از محصو

  ).1984، و همكاران (اريكسون
 دارا محصول از كنندگانمصرف ارزيابي بر توجهي قابل تجاري تاثيرات نام ذهني تصوير با مقايسه در مبدا كشور ذهني تصوير

 يك در كه تجاري نام همان به گردد نسبتمي توليد يافته توسعه كشور يك در تجاري مشهوري نام وقتي مثال براي. است
 توسعه كشور يك در شده توليد محصول اينكه احتمال مثلا. شودمي ارزيابي بهتر شودمي توليد درحال توسعه كشور
 بيشتر گردد ادراك و متمايز تشخيص )روماني(است ترپائين سطح توسعه يافتگي نظر از كه كشوري با مقايسه در)فرانسه(يافته
 هاينگرش دارند بر خصوص به كشور يك مورد در مشتريان كه گفت تصويري توانمي سرانجام ).2007ومرونكا،  حمزوئي(است
تصوير ذهني كشور از سه بعد عقايد نسبت به كشور، تاثيرات بر مردم و تعاملات  .گذاردتاثير مي كشور آن كالاهاي مورد در هاآن

محصول مي  چگونگي تاثير تصوير ذهني كشور در ارزيابي محصول و اعتقادات به ةمورد نظر، تشكيل شده و تعيين كنند
  ).2005، باشد.(لاروش و همكاران

ها در مورد محصولات آن كشور تاثير ميگذارد. اين بر رجحان، قصد نگرش مشتريان در مورد يك كشور مبدأ بر ارزيابي آن
مني بر ارزش برند دارد. به عبارت ديگر ميزان آشكار اين مساله تاثيرات ض گذارد. به طورخريد و انتخاب يك برند ويژه تاثير مي

دهد. چون ارتباطات ابعاد ارزش برند با ارزش برند مقدار تمايز برندها، ارزش برند را نشان ميآگاهي و وفاداري مصرف كننده به 
رود. به همين نحو درجه بالايي از وفاداري توانيم بگوييم كه هر چه تمايز برند بيشتر باشد، ارزش برند بالاتر ميمثبت است، مي

يشتري با ب رسد وفاداري برند نسبتز نظر اندازه تاثير به نظر مي شود.ارميبرند و آگاهي برند، به سطح بالايي از ارزش برند منج
) كه نشان دادند وفاداري برند، ساختار اصلي در توصيف 2000تيجه باكارهاي يو و ديگران(گيري ارزش برند دارد. اين نشكل

مبدأ به طور مثبت و معني  تصوير كشور )1391(ني نجفي زاده و همكاراهاباشد، همخواني دارد. بر اساس يافتهارزش برند مي
كنندگان كند. مصرفكننده بازي ميبدأ نقش مهمي در تصميم خريد مصرفگذارد. تصوير كشور مداري بر تمايز برند تاثير مي

به باشد. شان نسبت به يك برند، بر اساس دركشان از كشور مبدأ و اطلاعات در دسترس وابسته به برند، ميانجحعلاقه و ر
معناي دقيق كلمه اطلاعات مطلوب درباره يك كشور به ايجاد يك نگرش مثبت در مورد برند كه به تصوير مطلوب از برند منجر 

) پيشنهاد كردند كه تصوير برند اثر قوي بر برداشت از كيفيت دارد. تصوير كشور 1971كند. ژاكوبي و ديگران ( ميشود؛ كمك مي
گذارد. اين موضوع ارتباط مثبت و معني داري مطلوب ميشود كه در عوض بر تمايز برند تاثير ميمطلوب، منجر به تصوير برند 

). بررسي ارتباط بين تصوير كشور و وفاداري برند، 1971و همكارن،  يبين تصوير كشور مبدأ و تمايز برند را روشن ميكند( ژاكوب
به  رساند كه تصوير خوب از كشور مبدأ منجركند. اين موضوع ميمياين فرض كه ارتباط مثبتي بين اين دو وجود دارد را حمايت 

دارد. از آن جايي داري بر آگاهي و ارتباطات برند مبدأ همچنين اثر معني شود. تصوير كشوردرجه بالايي از وفاداري در مشتري مي
در مورد كشور مبدأ برند انتخابي خود، ها توان انتظار داشت كه آنمي د،كنندگان اغلب تحصيلات خوب دارنكه امروزه مصرف

كنندگان آشنا هستند؛ و اغلب به عنوان توليدكنندگان رها با تصوير خوب اغلب براي مصرفآگاهي بيشتري داشته باشند. كشو
بت و . تصوير كشور مبدأ اثر مثداردارتباط وجود  اند. در نتيجه بين تصوير كشور و آگاهي برندبرندهاي با كيفيت شناخته شده
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به نقل از نجفي زاده و (ستقيم با ارزش برند داردداري بر ارزش برند دارد. تصوير كشور مبدأ هم ارتباط مستقيم و هم غيرممعني
 مي قائل خاصي كشور به محصول يك خصوص در كنندگان مصرف و تجار كه اي كليشه و اعتبار تصوير، ).1391همكاران، 

 خلق نتيس و تاريخي سياسي، اقتصادي، هايزمينه ملي، خصوصيات معرف، محصولات همچون عواملي توسط تصوير اين . گردند

  )1970.(نگاشيما، گرددمي
  
 و ارزش نام تجاري كيفيت رابطه -4

 جلب به خود فزايندهاي توجه مشتري با ارتباط مديريت و مندرابطه بازاريابي درباره تحقيقات ميان در كه مهم مفاهيم از يكي
 آن نهايي هدف كه آمده بوجود ايرابطه بازاريابي هاينظريه ). از1999 جانسون، و (گابارينو باشدمي رابطه كيفيت است، كرده

 مختلف ابعاد شامل رابطه كيفيت. است وفادار مشتريان به تفاوتبي مشتريان تبديل و سازمان - مشتري بين موجود رابطه تقويت
 مي شده درك كيفيت و تعهد رضايت، اعتماد، تعارض، مداري،مشتري طلبي، فرصت: شامل اجزا اين. است مربوط اما متمايز و

 )2009( وانگ و فانگ چون نويسندگاني نظر به توجه با رابطه كيفيت عناصر تحقيق اين در). 2007 همكاران، و رايروئن(باشد
  است. رضايت و اعتماد: شامل
  
  ابعاد كيفيت رابطه -1-4

  اعتماد
مي  در حركت به ترراحت را اجتماعي كنش هاياي، چرخكننده روان همچون اعتماداجتماعي،  روابط و مبادلات سراسر در
به نقل از (رساند مي حداقل به را مبادلات و مذاكرات هزينه كه است اجتماعي فضاي در مبادلات كننده تسهيل اعتماد. آورد

. اعتماد به عنوان عاملي كليدي در موفقيت كيفيت رابطه است. مشتريان به احساس امنيت نياز )1388 زاده، سلطان و جوانمرد
براي بدست "كنندگان اعتماد كنند. اهميت اعتماد در رابطه با وفاداري در اين جمله مشخص شده است كهتأميندارند تا بتوانند به 

). مشترياني كه به يك سازمان اعتماد 2007(رايروئن و همكاران "ت آوريدآوردن مشتريان وفادار، شما بايد اول اعتماد آنها را بدس
 تجارت، دنياي در اصلي اركان ترينمهم از ). يكي2011وفادار بمانند (ليو و همكاران  كنند بيشتر احتمال دارد به سازمانمي

 انجام جهت بانك يك انتخاب هنگام به كه دارند حق عادي مشتريان بالطبع است تجاري هاي طرف به اعتماد قابليت و شناخت
 عنوان به را اعتماد. )2009نمايند (داگر و همكاران،  توجه بانك آن به اعتماد قابليت ميزان و شهرت حسن به خود تجاري امور

 كندمي اشاره توقعي سطح به بنابراين اعتماد. كنندمي تعريف "مقابل طرف امانت و اتكاء قابليت بر شركت يا نفر يك اطمينان"
 كردن كمينه به خريداران، ترديد و عدم اطمينان ترس، دادن كاهش با و دارد انتظار محصولاتش و فروشنده از خريدار فرد كه

 بطوريكه آورد،مي ارمغان به را افزوده ارزش سازه اعتماد،. كندمي كمك گيري تصميم فرآيند در موجود ذاتي هايپيچيدگي
 كردن خلق براي ارزشمند جزء يك بنابراين و دهندمي خود ادامه خريد هايفعاليت به كامل هايآگاهي داشتن بدون مشتريان

  .است بلندمدت موفق روابط
  

  رضايت : 
و  جذب در سازمان و باشندمي راضي سازمان خدمات ارائه و برخورد نحوه از آنان كه است معني اين به مشتريان رضايت

 نمايند، صرف سازمان براي را بيشتري مبلغ و زمان كه اندازه هر به راضي، مشتريان اين. است نموده عمل موفق ايشان حفظ
 تجارب بر مبتني عملكرد از كلي ارزيابي يك . رضايت)2000گيس و كوت، (داشت خواهند را خدمات دريافت در بالا كيفيت انتظار
 كندمي كنترل را آن مخاطبان و سازمان ميان ارتباطات از ايشبكه مشتري، با ارتباط مديريت سازمان است. سيستم يك از قبلي
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 برآوردن به خريدار رضايت كنار در البته. است مشتري رضايت از بالاتري سطوح به رسيدن مجموعه اين همهنهايي  هدف كه
دست  به رضايتمند مشتريان داشتن از كه مهمي دستاورد. شودمي توجه نيز سازماني اهداف نيز و سهامداران و كاركناننيازهاي 

 براي بسياري مزاياي مشتري رضايت).1385 است(خانلري، جهان امروزه رقابتي و سخت بازار در هاآن وفاداري افزايش آيد،مي
 خوب مشتريان حفظ نهايت در شودمي منجر مشتري بيشتر وفاداري به مشتري رضايت بالاتر سطوح .سازدمي فراهم هاشركت

كنند(ليو و  جلب را جديدي مشتري است، كرده ترك را شركت كه مشتري يك جايگزيني براي دائماً اينكه تا است سودمندتر
  .)2011همكاران، 

 )، گاربارينو2009ژائو( و نتايج به دست آمده از تحقيقات شين .باشدداري بر ارزش برند مييفيت رابطه نيز داراي تاثير معنيك
 تركيب نسبت همچنانكه .كننده اين موضوع استتاييد )،2006اگرت( )، آلاگا و2004( سلنس و جانسون )،1999جانسون( و

 در. گذاردمي تأثير تجاري نام عملكرد برآمدهاي بر اينرو از و كندمي تغيير نيز رابطه كيفيت كند،مي تغيير اعتماد رضايتمندي و

 هانتلي،( شوند مي تقويت و كسب زمان گذشت با شركت سطح در رقابتي مزاياي مشتري، با تركيفيت با ارتباطات تقويت؛ با نتيجه

  )2005 اولمستد، و چان ؛ كيم2006
  
  تصوير برند ارزش نام تجاري و -5

 تصميم فرآيند در برند تصوير كه اين يكي دارد، اهميت جهت دو از برند تصوير. است برند از مشتري درك همان برند، تصوير
 مشتري بعدي خريد رفتار بر برند تصوير كه اين ديگر و كندمي شركت برند يك انتخاب عدم يا انتخاب جهت مشتري گيري
داري سازمان يافته است تعريف ها كه معمولاً به صورت معنااي از تداعيتوان مجموعهتصوير ذهني برند را مي. باشد مي اثرگذار

.  يابدمي ارتباط خاصي برند با كه است مصرف كنندگان منطقي و احساسي ادراكات عنوان به برند تصوير ).1995(ميناگهان،كرد
 بر خدمات يا محصولات سازي متمايز كه جايي در مخصوصاً كند،مي بازي را مهمي نقش وكار كسب بازارهاي در برند تصوير

 تصوير به نسبت خريداران هستند، همانند شده عرضه كالاهاي وقتي حتي يا است مشكل هاآن ملموس كيفي هايپايه ويژگي
). ناكامي بازاريابان در دستيابي به 1993دهند(كلر،مي نشان متفاوتي العمل عكس توليدي كالاي نام تجاري يا شركت ذهني

بلندمدت برند تاثير  ةتواند موجب سردرگمي مصرف كنندگان شده و اين امر به نوبه خود بر ارزش ويژتصوير ذهني برند پايدار مي
 كليدي عنصر سه برند شخصيت و برند يك مصرف نتايج و فوايد محصول، يك هاي) ويژگي2009روبولت،  (پارك وگذاردمي

  اند.شده داده شرح در ذيل عناصر اين. باشندمي برند تصوير
  برند شخصيت

 عملكردي عامل اين. كند توصيف را خود از خاصي ابعاد يا خود كه سازدمي قادر را كننده مصرف برند شخصيت عامل 
 برند ارزش برند، شخصيت همچنين. كنند نزديك ديگران به يا جدا ديگران از را خود كه كندمي كمك مشتريان به و دارد نمادين

باشد.  مشتري ذهني تصوير همان است ممكن كه سازد،مي را برند كننده مصرف بارز نمونه يك از تصويري و كرده ريزيطرح را
ديواندري و همكاران، به نقل از نمادين(شخصيت برند) و تداعي كاركردي(باورها در مورد برند) است(تصوير برند شامل تداعي 

1388.(  
  محصول هايويژگي

- جنبه همان ،)1993(كلر ديدگاه طبق كالا هايويژگي. دارد وجود كالا هايويژگي مفهوم بنديطبقه براي مختلفي هايراه

 عنوان به تواندمي محصول يك ،)1991(استوكمن ديدگاه طبق. كنندمي توصيف را محصول كةك هستند توصيفي هاي
 ذاتي هايويژگي. شود گرفته نظر در شده دريافت هايويژگي از ايمجموعه يا و بروني و ذاتي هايويژگي از ايمجموعه
 اطلاعاتي هاينشانه بيروني، هايويژگي و باشندمي ارتباط در محصول با مستقيماً كه هستند اطلاعاتي هاينشانه محصول،
  باشند.مي ارتباط در محصول با غيرمستقيم صورت به كه هستند
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  برند يك از استفاده فوايد
 به وابسته مفهوم اين. دهد انجام هاآن براي تواند مي كالا يك كنندمي تصور مشتريان كه است چيزي همان دريافتي فوايد 

 يا محصول مشتري كه زماني كه است چيزهايي همان فوايد. باشدمي برند شخصيت و محصول هايويژگي از مشتريان ديدگاه
 به آرزوي در مشتريان كه شوندمي هدايت ارزشي با وضعيت سوي به فوايد اين. گرددمي آن دنبال به كند،مي خريداري را برندي
  ).2008بيان وموتينهو، (اندبوده هاآن آوردن دست

 كيم )؛2008( همكاران، و كيم )؛2007( آرسلي، و كاميان نتايج مطالعات برند با تصوير بر برند به وفاداري مثبت معناداري تأثير

 تصوير دارند، برند به نسبت بيشتري آگاهي كه مشترياني همچنين است. همراستا )2004( همكاران، و نير نتن و )2005( كيم، و

 مطالعات .دارند مشابه برندهاي ساير بين از را برند تشخيص و برند آوردن ياد به قدرت همچنين و دارند برند از تريواضح ذهني

 مشتري در مطلوب نگرش ايجاد در برند تداعي اهميت بر تĤكيد )2004 همكاران، و نير نتن ؛2003 كلر،( زمينه اين در شده انجام

 ترين مهم از يكي شده ادراك كيفيت همچنين .گرددمي مشتري در برند از روشن و تصويرمطلوب يك ايجاد به منجر كه دارد،

 كيم ؛)2005( ، كيم و كيم مطالعات .گردد مي تر قوي برند تصوير و بيشتر برند ويژه ارزش با منجر كه است برند ويژه ارزش ابعاد

 ادراك هرچه كه دهدمي نشان خدمات بخش در )2004( همكاران، و نير نتن و )2008( آرسلي، كاميان؛) 2008 (همكاران، و
 و گرددمي منجر را خاص برند از تريبمطلو تصوير و بيشتر برند ويژه ارزش باشد، بالاتر دريافتي خدمت كلي كيفيت از مشتري
 كيفيت. داشت خواهد رقيب برندهاي ديگر با قياس در برند يك تفوق و اعتبار برتري، مزيت، به نسبت بهتري قضاوت مشتريان

  است گذار تاثير نيز مشتري ديد از خدمات و محصولات بنديطبقه در و گذاردمي اثر برند ابعاد ديگر بر شده ادراك
  پيشينة تجربي

  تحقيقات داخلي
 شامل "برند ارزش ابعاد با مبدأ تصويركشور بين ارتباط" بررسي به پژوهشي در ،)1391(همكاران و زاده نجفي السادات نادره     
 روش از استفاده با. پرداختند برند ارزش با مبدأ كشور تصوير نهايت در و برند شده ادراك كيفيت و برند وفاداري برند، تمايز
 تحليل با و شد آوريجمع تهران شهر هايفروشگاه از شعبه چهار در گراد مشتريان بين از نمونه 137 تصادفي گيرينمونه

  .نمود تصديق را برند و ارزش مبدأ كشور تصوير بين ارتباط وجود آمده دست به نتايج. شدند بررسي ارتباطات رگرسيون
 ارزش گيري شكل بر تجاري، نشان و نام مبدأ كشور ذهني تصوير اثر" بررسي به پژوهشي در ،)1391(و هاشمي حيدرزاده     
 با. باشدمي خودروديزل ايران شركت از هيوندايي بوس ميني خريداران تحقيق، آماري جامعه. پرداختند "تجاري نشان و نام ويژه

 ايران شركت فروش از پس خدمات هاينمايندگي به كنندگان مراجعه بين پرسشنامه420تعداد اي،طبقه بردارينمونه از استفاده
- مي واقعيت اين بيانگر آمده دست به نتايج. است شده استفاده پژوهش اين در ساختاري معادلات مدل از. شد توزيع خودروديزل

. دارد تجاري نشان و نام ةويژ ارزش ابعاد بر توجهي قابل و مثبت تأثير تجاري، نشان و نام خاستگاه از ذهني تصوير كه باشد
  . دارد تجاري نشان و نام ةويژ ارزش بر زيادي تاثير تجاري نشان و نام به وفاداري كه است اين بيانگر نتايج همچنين

هاي بيمه دولتي، بر ارزش بررسي تأثير كيفيت ادراك شده از خدمات شركت"عنوان )، تحت 1389اي در سال(در پايانامه     
بين اجزاي  ةبا هدف بررسي رابط "هاي بيمه ايران و آسيا) برند آنها از ديدگاه مصرف كننگان تهراني(مورد مطالع شركت ةويژ

ايران تو سط رحيمي انجام شده است. در اين ي برند مبتني بر مشتريان طبق مدل آكر، در صنعت بيمه ةچهارگانه ارزش ويژ
گانه آن در بخش و ابعاد پنج  SERVPERFپژوهش جهت سنجش كيفيت ادراك شده، با استفاده از تحقيقات پيشين از مفهوم 

  خدمات استفاده شده است.
 كيفيت به واسط برند ارزش رب شركت برند به خريدار نگرش تأثير" )، در پژوهشي به بررسي1391(فخريه، رحيم نيا و پويا     
 از و 1390 سال در مشهد شهر ايرانسل شركت مشتركين از نظرسنجي با تحقيق اين هايداده. پرداختند "فروشنده -خريدار رابطه
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 آوريجمع دسترس، در احتمالي غير گيرينمونه روش به آماري جامعه از نفر 384 انتخاب با .گرديد آوريجمع پرسشنامه طريق
 اين از حاصل نتايج. گرديد استفاده ساختاري معادلات آزمون از تحقيق هايفرضيه آزمون براي. گرفت صورت لازم هايداده

 از  دارد، فروشنده - خريدار رابطه كيفيت بر و برند ارزش بر معناداري تأثير شركت برند به خريدار نگرش كه داد نشان تحقيق
 نگرش گذاري تأثير در  فروشنده -خريدار رابطه كيفيت واسط نقش و برند ارزش بر  فروشنده -خريدار رابطه كيفيت تأثير طرفي
  نگرديد. تأييد برند ارزش بر خريدار

برند مبتني بر مشتري در تأثير ارتباط موفق با  ةنقش واسط ارزش ويژ")، در پژوهشي به بررسي 1390(فاطمي و رحيم نيا     
آوري شده است. براي آزمون پرسشنامه جمع 196اند. بدين منظور پرداخته "هاي پنج ستاره مشهدمشتري و تصوير برند در هتل

دهد متغير ارتباط موفق با مشتري تأثير ها از مدلسازي معادلات ساختاري استفاده شده است. نتايج اين بررسي نشان ميفرضيه
ثر غير مستقيم ارتباط موفق با مشتري بر تصوير برند بيشتر از اثر برند و تصوير برند دارد. و ا ةمثبت و معناداري بر ارزش ويژ

  ييد شده است.برند نيز در اين پژوهش تأ ةمستقيم آن است. نقش واسط ارزش ويژ
  

  تحقيقات خارجي
انجام اين اند. براي پرداخته "ي برنداهميت تأثير كشور مبدا بر ارزش ويژه")، در مالزي به بررسي 2007(ياسين و همكاران     

بررسي قرار  خچال، تلويزيون و دستگاه تهويه در بازارهاي مالزي مورده يي برند وسايل الكترونيكي خانگي به ويژكار ارزش ويژه
ها از پرسشنامه استفاده شده است. تحليل عاملي اكتشافي به طور جداگانه براي هر يك از سه آوري دادهگرفته است. براي جمع

ادعا شده در  ةبرند اعمال شده است. براي آزمون رابط ةاي برند و خود ارزش ويژني كشور مبدا، ابعاد ارزش ويژهذهساختار تصوير 
ها نشان داد كه تصوير ذهني كشور مبدأ برند، به طور مدل از تحليل رگرسيون چند متغيره استفاده شده است. نتايج بررسي آن

دهد. نتايج همچنين نشان داد كه تصوير ذهني كشور مبدأ برند به را تحت تاثير قرار مية برند ارزش ويژ مثبت و معني داري، ابعاد
  دهد.برند را تحت تاثير قرار مي ةطور مثبت و معني داري ابعاد ارزش ويژ

يان در شتردر پژوهش خود به بررسي تصوير كشور مبدا و تصوير برند بر قصد خريد م ،)2011(دايانانداآدامانتيوس، بودو و      
ج تحقيق تايآوري شده است. نستفاده از مصاحبه و پرسشنامه جمعها با اهاي مورد نياز براي سنجش فرضيهآمريكا پرداختند. داده

محصول تاثير غير مستقيمي بر قصد خريد مشتريان دارد و  با استفاده از روش تحليل مسير نشان داد تصوير كشور توليد كنندة
   گيرد.تصوير برند صورت مي تاثير آن به واسطة

نشان  "برند ةتأثير ارتباطات بازاريابي و ترفيع قيمت روي ارزش ويژ"پژوهشي  )، در2005(ويلارجو راموس و سانچز فرانكو     
 گيري كيفيت درك شده،دادند كه بازاريابي ارتباطات روي ارزش برند تأثير مثبت دارد و اين خود موجب حمايت قوي براي اندازه

  شود.ي ارزش برند ميوفاداري برند، آگاهي برند و تصوير ذهني برند به عنوان عوامل تشكيل دهند
 وفاداري و رابطه ارزش رابطه، كيفيت برند، ويژه ارزش روابط "بررسي به خود پژوهش در ،)2012(ميگمارسورن و چن     

 انجام مربوطه مشتريان از نفره 236 اينمونه در كه پژوهش اين در. پرداختند "دور راه از ارتباطات خدماتي صنعت در مشتري
 رابطه ارزش بر رابطه كيفيت سويي از و رابطه كيفيت بر ايملاحظه قابل بطور شركت تصوير و برند شد كه داده نشان گرفت

 تحت مستقيم بطور رابطه كيفيت و ذهني تصوير ابعاد طريق از مشتري وفاداري كه شد مشخص همچنين. باشدمي تاثيرگذار
 رابطه كيفيت كه شد داده نشان نهايت در. گرددمي ايجاد كيفيت ارزش طريق از واسطه بصورت تاثير اين بلكه گيردنمي قرار تاثير

  دارند. صنعت اين در را ميانجي نقش مشتريان وفاداري و برند ويژه ارزش بين رابطه وارزش
بررسي تاثير تصوير كشور و تصوير محصول بر قصد خريد مشتريان در چين پرداختند )، در پژوهشي به 2012(چن و همكاران    

هاي مربوط به اين مطالعه از پنج شهر بزرگ چين گردآوري شده و رفتار مصرف كنندگان را در مقياس وسيع مطالعه كردند داده
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ها با استفاده از تحليل رگرسيون نشان داد رسي آني برآوري اطلاعات در اين مطالعه پرسشنامه بوده است. نتيجهاست. ابزار جمع
  گذارد.به خريد دارد و بر قصد مشتريان به خريد كالاها تاثير مي ةتصوير شناختي و عاطفي كشور مبدا تاثيرات متفاوت بر علاق

 يپرداخته است. برا "لوكس يكالاها ديخر تينيبرند بر رو ريخواستگاه برند و تصو نينفوذ ب ريتاث "يبه بررس ،)2011شاكلا(    
نفر) و  291(حجم نمونه يكنندگان هندمصرف قيتحق نيا يآمارة اطلاعات از پرسشنامه استفاده شده است. جامع يآورجمع
-به نشانه ياندهيو هندوستان به طور فزا ايتانيدر بر انيمشتر قيتحق نيا جينفر) بودند. بر اساس نتا 277(حجم نمونه ييايتانيبر

بر  يقابل توجه ريتاث يانجيم ريمتغ كيبه عنوان  ينام تجار رينشان داد تصو قيتحق نيا جيهستند. نتا يمتك ينام تجار يها
  لوكس دارد. يكلاها ديخر تين

پرداخته است، كه چگونگي  "تأثير موقعيتي اعتماد بر تصوير ذهني محصولات")، در پژوهشي تحت عنوان 2004راجيو باترا(    
شود كه اين سهم با اعتقادات مربوط به تصوير ذهني مثبت از يك برند منجر به افزايش سهم بيشتري از بازار ميگيري شكل

هاي تبليغاتي تأثير زيادي روي كند كه آگهيگيري ميگونه نتيجهتوجه به رقابت بين محصولات بسيار مهم است. وي اين
ير اعتقاد تصوير ذهني برند بر روي قصد خريد يك محصول نسبت به هاي خريد و مصرف محصولات خواهند داشت. تأثموقعيت

  طرز فكر و رفتار آن بيشتر خواهد بود.
  

  مدل مفهومي
)، كـيم و 2007هاي ياسين و همكاران (با توجه به بررسي تحقيقات پيشين مدل مفهومي تحقيق با استفاده از تركيبي از مدل

  راحي و ارائه شده است.) ط2009) و وانگ و همكاران (2008همكاران(
باشد. كشور مبدأ متغيرهاي مستقل، تصوير برند متغير وابسته ميو تصوير ذهني  مطابق مدل مفهومي تحقيق، كيفيت رابطه

ها بر روابط بين متغيرهاي مستقل و متغير وابسته بررسي خواهد ارزش نام تجاري نيز متغير واسط در نظر گرفته شده و تأثير آن
  مفهومي تحقيق مطابق شكل زير است.شد مدل 

  

  
  تصوير برند و بر ارزش نام تجاري و كيفيت رابطه ذهني كشور مبدا تصوير نقش مفهومي : مدل1شكل          

  

  

  



   1394خرداد ماه      

15 

  گيرينتيجه
  
 براي بسياري منافع قدرتمند برند يك. است برخوردار توجهي قابل اهميت از آن مديريت و برند موضوع بر تاكيد و توجه      

 حاشيه بحراني، شرايط در سازمان توان افزايش مشتريان، بيشتر وفاداري چون مواردي به توانمي بين اين از. دارد پي در سازمان
 توسعه هاي فرصت و نشان و نام از استفاده ليسانس فروش مزاياي قيمت، تغييرات به مشتريان بيشتر مثبت واكنش بيشتر، سود
گيري كنندگان از يك كشور دارند يكي از فاكتورهايي است كه در تصميمتصويري كه مصرف ).2001.(كاتلر، نمود اشاره برند

شوند: اول، تصويركشور مبدأ، تاثير مثبتي بر ابعاد ارزش برند دارد. دوم ها دو نكته را يادآور ميگيرند. يافتهخريدشان در نظرمي
به ( گيري ارزش برند دارنداك شده و تمايز برند، تاثير معناداري بر شكلبرند، كيفيت ادر ابعاد ارزش برند مثل آگاهي برند، وفاداري

 كه كشورهايي برندهاي به نسبت عموما خوب تصوير داراي كشورهاي برندهاي فروش، )1391زاده و همكاران،  نقل از نجفي
 استراتژي در را خوب تصوير اين توانندمي مطلوب تصوير با كشورهايي برندهاي كنندگانتوليد. است آسانتر ندارند، مطلوبي تصوير

تاثير تصوير ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان تجاري بر تمامي ابعاد ارزش ويژه نام  .كنند گذاري سرمايه برندهايشان نامگذاري
 بر دارمعني تاثير داراي كشور يذهن تصوير). 1392( به نقل از حيدرزاده و همكاران، و نشان تجاري مورد تاييد قرار گرفته است

 صورت به معمولاً و بوده آشنا كنندگانمصرف براي اغلب خوب ذهني تصوير با كشورهاي.است تجاري نام از آگاهي /معاني تداعي
 وجود ابعاد ارزش نام تجاري و كشور ذهني تصوير بين ايرابطه چنين. شوندمي ادراك كيفيت با تجاري هاينام توليدكنندگان

 و حمزوئي ،)2007(همكاران و ياسين)، 2007(همكاران و پاپو قبلي تحقيقات نتايج تائيدكننده آمده بدست نتايج دارد.
 تصوير بر را آن ابعاد و برند ويژه ارزش بين رابطه .است)2009( همكاران و بالدائف و )2008(همكاران و زوگنرروث)، 2007(مرونكا
كيفيت رابطه نيز داراي تاثير معني داري بر ارزش  )، از طرفي1391گرفت(به نقل از رحيم نيا و همكاران،  قرار تأييد موردنيز  برند

 )، آلاگا و2004( سلنس و جانسون )،1999جانسون( و )، گاربارينو2009ژائو( و نتايج به دست آمده از تحقيقات شين .باشدبرند مي
تبليغات باعث افزايش ميزان آگاهي، تداعي و كيفيت  كه داد نشان نتايج ينهمچن .كننده اين موضوع استتاييد )،2006اگرت(

). تبليغات سبب تقويت 1388شود و به عنوان عاملي براي افزايش ارزش برند سود جست(به نقل از ابراهيمي، درك شده برند مي
با توجه به بررسي ارائه شده از  ).1390ور، كروباسيشود(به نقل از ها نسبت به برند تقويت ميهاي مربوط به برند و نگرشتداعي

ادبيات موضوع تحقيق، تصوير ذهني كشور مبدأ و كيفيت رابطه بر تصوير برند تاثيرگذارند و ارزش نام تجاري به عنوان متغير 
هني كشور مبدأ و عوامل گذارد. بنابراين توجه به تصوير ذواسط مورد بررسي، بر روابط بين متغيرهاي مستقل و وابسته تأثير مي

رقابت موثر است و  ةها در عرصها، افزايش فروش، سوددهي و بقاي آنموثر بر ارزش نام تجاري و تصوير برند بر موفقيت شركت
  هاي تجاري باشد.تواند راهگشاي بسياري از مشكلات شركتنتايج پژوهش در اين زمينه مي
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