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 چکیده
کننده فمصرو رفتار  یالمللنیب یابیمربوط به بازار اتیمهم در ادب یهااز حوزه یکیکشور مبدا به ویر امروزه تص

گری . هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر مفهوم تصویر کشور مبدا بر وفاداری به برند، با نقش میانجیاست شده لیتبد
ماهیت و نحوه انجام بر اساس نوع کاربردی و باشد. پژوهش حاضر از آگاهی از برند و کیفیت درک شده برند می

ان کنندگمصرفشامل  پژوهش حاضر یجامعه آمار .باشدمی یاز شاخه همبستگ ی،فیدر زمره پژوهش توص پژوهش
بر اساس قانون  حجم نمونه مورد نیازباشد. های وارداتی با کشورهای مبدا اروپایی و آسیایی میایرانی خودرو

آوری عباشد. ابزار جمغیرتصادفی در دسترس می یریگروش نمونه برآورد شد و هاابر تعداد گویهبر 15تا  5 سرانگشتی،
سوال  17مشتمل بر ( 2014) سازی شده مبتنی بر پژوهش جانگ و همکارانشپژوهش، پرسشنامه الکترونیکی بومی

رونباخ ایی آن با استفاده از آلفای ک. روایی با استفاده از روایی محتوایی، تحلیل عاملی تاییدی و نیز پایباشدمی
ی آموس افزار آماراز نرماز روش معادلات ساختاری،  هاداده لیو تحل هیتجز ( مورد تایید است. به منظور849/0)

، 843/0با ضریب  از برند یآگاه رکشور مبدا ب ریمفهوم تصو که دهدینشان م جینتا است. استفاده شده 24نسخه 
 985/0با ضریب به برند  یوفادار ردرک شده برند ب تیفیکو  910/0با ضریب  درک شده تیفیک راز برند ب یآگاه

ه ساختارهای ک)تصویر کشور مبدا  انیمثبت و معنادار م تاثیروجود همچنین، . باشنددارای تاثیر مثبت و معناداری می
از  گری آگاهینقش میانجیبا  رندوفاداری به ب( و های فرهنگی، ارزش مد و پیشرفت تکنولوژیداراییشامل آن 

 .   است دهیبه اثبات رس 785/0برند و کیفیت درک شده برند با ضریب 
 

های فرهنگی، ارزش مد، پیشرفت تکنولوژی، آگاهی از برند، کیفیت تصویر کشور مبدا، دارایی های کلیدی:واژه

       درک شده، وفاداری به برند. 

   JEL:   M31, M37, D14ی طبقه بند

  

                                                                                                                             
 .   ایران مشهد، کاویان، عالی آموزش موسسه. بازاریابی گرایش ،بازرگانی مدیریت ارشد کارشناسی آموخته. دانش1
 ( hadi_taherpour@yahoo.comایران. )نویسنده مسئول:  مشهد، طوس، حکیم عالی آموزش موسسه مدیریت، گروه استادیار .2
    .رانی، مشهد، ا)ع(امام رضا یالملل نیدانشگاه ب ت،یریگروه مد اریاستاد . 3
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 مقدمه

هایی الشچ مختلف با یهااست و سازمان شده لیتر تبدیو رقابت ایپو یطیکسب و کار به مح یایامروزه، دن
رو روبه نایمشتر جذب و حفظ یبرا دیجد یهاکردن راه دایو پ دیجد یبه بازارها یابیمانند گسترش و دست

بلکه  یمحصولات محل یقابت نه تنها برار نیها، اشرکت ی. برا(1389)موسوی، فعلی و بوعذار،  هستند
تواند یمحصول م تیفیکدر مورد  کنندگانمصرف یابیوجود دارد. ارز زین یدر مورد محصولات خارج

 ترا جامعمحصولات ر کند تایکمک م انیمنشاء محصول به مشتر مبدا وباشد.  مبدا کشور ریبراساس تصو
 تیبه اهم (1892) 2چریکه ارنست د ییجااز آن .(2018، 1تینمایند )آگوستا، ماردیا و ویدیاستو یابیارز
مهم در  یهااز حوزه یکیبه  «4اثر کشور مبدا» ی اصطلاحاشاره کرد، پژوهش بر رو «3ساخته شده در»
، 5کسپر )بلومر، بریجس و است شده لیکننده تبدو رفتار مصرف یالمللنیب یابیمربوط به بازار اتیادب

ا قادر هدارد که آن یموضوع بستگ نیبه ا ی داخلی و خارجیهاشکست شرکت ای تیقموف(. در واقع، 2008
 نهیدر زم یاریمطالعات بس .(1389)موسوی و همکاران،  خود هستند انیچند درصد از مشتر ینگهدار به

رار ق یبرند را مورد بررس یعوامل موثر بر وفادار دارند یها سعآن یانجام شده که تمام انیمشتر یوفادار
، 9م و رجاگذاشت )سلی شیبرند در بازار و رقابت به نما از را یترمثبت ریآن بتوان تصو لهیدهند تا به وس

ی عوامل کننده بایست(. اما نکته ای که می توان بدان توجه نمود این است که؛ در بررسی رفتار مصرف2014
بشاهی گیری مورد توجه قرار گیرد )عرصمیمفردی و اجتماعی غیرشناختی نیز به عنوان عوامل تاثیرگزار بر ت

هند. دکننده را تحت تاثیر قرار میمعمولا چندین عامل به طور مشترک ارزیابی مصرف(. 1389و همکاران، 
مایل محصول و ت کننده ازباشند که به طور معمول بر ارزیابی مصرفنام تجاری و قیمت، دو فاکتوری می

 یاهنهیکنندگان گزمصرفالمللی، ی بیننی شدن محصولات و بازارهابا جها .گذارندخرید وی اثر می
باعث  و ابدییم شیها افزاآن یتوانند از آن استفاده کنند، استانداردهایدارند که م اریرا در اخت یمختلف

. با توجه (1380)حیدرزاده و خسروزاده،  شودیم حیصحهای گیریتصمیم تیدر مورد اهم یآگاه شیافزا
از عناصر را در  یمحصول خاص، تعداد کیکنندگان در هنگام انتخاب وامل ذکر شده در بالا، مصرفبه ع

 یابیبه ارز نیپارامتر علاوه بر ا نیها کشور مبداء از آن محصول است. ااز آن یکیو  رندیگینظر م
ولاً از معم کشور مبدا ریتصو. کندیکمک م دیخر یها براآن لیکنندگان و تمافمحصولات توسط مصر

 یدارند کالاها لیتما افتهیکمتر توسعه  ایدر حال توسعه  یکنندگان کشورهادارد که مصرف ریجهت تأث نیا
شاپیچ، کوزیچ ) کنند. یابیبهتر ارز تیفیک ایبهتر  یرا به عنوان طراح افتهیتوسعه  یشده از کشورها دیتول

 که کشوری به کنندگان نسبتارزیابی مصرف و اهدیدگ شامل برند مبدأ کشور تصویر .(2018، 7و راداکویچ

 به عبارت است.توجهی یافته های اخیر اهمیت قابلاین مفهوم در دههباشد. گرفته می منشأ جاآن از برند
می )کاظ کننده تداعی کنداست شهرت خاص یا تصور قالبی را در ذهن مصرف دیگر یک کشور ممکن

 (.1381مهیاری، 
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 یاریبس یبرا تیاولو کیبه  لیتبد ی که دارد،اریبس یایمزا لیموفق به دل یهابرند جادیحال حاضر ادر     
ها و علائم تجاری تضمین کننده این معمولا نام(. 2012، 1، سیمونی و زانیپوشی)است شده ها از شرکت

های یژگیوکنندگان از هایی از کیفیت یکسان را ارائه نماید. وقتی مصرفاند که محصولات نشانهنکته
ها از برندها برای ایجاد اطمینان درباره اعتبار و قابلیت اعتماد محصول محصول نامطمئن باشند، شرکت

(، تولید کننده را قادر به کسب مزیت توسط محصولاتی با 2گذاری تجاری )برندسازیکنند. ناماستفاده می
دن از رقبا، افزایش ارزش درک شده کیفیت منحصر به فرد و عالی نموده و نیز فرصتی برای متمایز ش

 گذاریدهد. امروزه شاید قصد اصلی از ناممحصولات و جذب و حفظ مشتریان در اختیار شرکت قرار می
ویند محصول کنند تا بگتجاری، بیشتر ایجاد تمایز باشد، زیرا صاحبان کالا و خدمات، مبالغ هنگفتی خرج می

، تفاوت دارد. فرض مسلمی که این نظریه بر پایه آن قرار یا خدمات ما با دیگر محصولات یا خدمات
ها را. بنابراین، برند باعث ایجاد مزیت رقابتی خرند، نه شباهتها را میگیرد این است که مردم، تفاوتمی
ار کنند. از سویی، برند منعکس کننده عیمدت میهای بلندگذاریها برای برند خود سرمایهشود و شرکتمی

کنندگان را تشویق به خرید محصولات و خدمات دارای برند و تعهد به خریدار است که مصرفکیفیت 
کننده در برگیرنده (. برند قوی هم برای مشتری و هم برای تولید1381نماید )زارعی، فیض و مرادیمی

 (.1380باشد )عزیزی، درویشی و نمامیان،منافع قابل توجهی می
کنندگان وفادا به مصرف حفظ تجاری، سازمان حیات اصلی ن گفت که کلیدتوااینگونه می واقع در    

 دوام بیاورد راضی و وفادار کنندگانمصرف بدون تواندسازمانی نمی هیچ که باشد. چراخدمات ارائه شده می

ه ند رادانباشند؛ که می(. از این رو، بازاریابان پیروز کسانی می1397)ابراهیمی، خیری و یادگاری نیارکی، 
باشد نه ویترین تر و فروش بیشتر، راهیابی به ذهن و قلب مشتری میاصلی برای دستیابی به بازار گسترده

ند کها. تصویر ذهنی مشتری از یک برند است که او را بیزار یا دلباخته و وفادار به یک محصول میفروشگاه
های شود، ذهنیترزش آفرینی برند میچه سبب ا(. در حقیقت آن1380)حقیقی نسب، یزدانی و مرادی، 

 های شکل گرفته از عناصر معنا بخش برندها و طرز تفکرشکل گرفته در مخاطبان در اثر احساسات، تجربه
(. در 1380باشد )دیواندری، الهیاری و براری، است، و این ذهنیت خارج از کنترل مستقیم مدیریت می

 و گسترش چگونگی فراهم آوردن اند،مواجه آن با برند مدیران زهامرو که مسائلی تریننتیجه، یکی از مهم

(. 2001، 3باشد )میتال و کاماکورامی کنندهمصرف وفاداری و برند مثل هاییسازه بین رابطه از بهتری درک
اهی کند. آگهای تجاری جذاب و مثبت، موفقیت در مقیاس جهانی را تضمین میدر عصر جهانی سازی، نام

ن کنندگان با آونگی ادراک تصویر ذهنی کشور مبدا در بازارهای هدف و اینکه چگونه مصرفو درک چگ
اشد. در بگیری درباره اینکه محصول کجا تولیده شده، حیاتی میکنند، به هنگام تصمیمارتباط برقرار می

ل افزایش در حانتیجه، به دلیل رقابت جهانی استفاده از عواملی مانند تصویر ذهنی کشور تولید کننده 
ست ا یابیبرنامه های بازار ازمندیمثبت ن یذهن ریتصو جادیا نیهمچن(. 1381باشد )زارعی و همکاران، می

ادمنش، زاده، اقبالی و ر)نایب بزند وندیو منحصر به فرد را در حافظه پ مطلوب رومند،ین وفاداریکه بتوانند 
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کشور مبدا  ریکه مفهوم تصو باشد؛یمسئله م نیبه ا گوییپژوهش حاضر به دنبال پاسخ ن،یبنابرا .(1387
وجود  یرمثبت و معنادا تاثیردرک شده  تیفیاز برند و ک یآگاه گرییانجیبه برند، با نقش م یوفادار رب

 دارد.

 مبانی نظری پژوهش

 وفاداری به برند

ا تنها هستند. شرکتها قائل هها، ارزشی است که مشتریان برای آندر واقع تنها دارایی همیشگی شرکت
تواند رند میوفاداری به بشوند که بتوانند مشتریان وفادار بیشتری را جذب و حفظ کنند. در صورتی موفق می

به عنوان میزانی که مشتری نسبت به یک برند نگرش مثبت دارد، میزان پایبندی او به برند مزبور و قصد 
برند مستقیما متأثر از رضایت یا نارضایتی از برند که در  ادامه خرید آن در آینده تعریف شود. وفاداری به

می داشتن مشتریان قدیجا که نگهاز آن .باشدآوری شده و نیز متأثر از کیفیت محصول میطول زمان جمع
باشد، مدیران بهتر است اولویت نخست را به ن جدید میاتر از ایجاد مشتریچهار تا شش برابر کم هزینه

 یوفادار(. 1385، 1)کاتلر و کلر کند، بدهندایی که وفاداری به برند را توسعه و حفظ میایجاد راهبرده
حیمحصول ترج کیاز  مجدد تیحما ایمجدد  دیخر یحفظ شده برا قیتعهد عم کیبه عنوان  یمشتر
 یرا برا لازم لیپتانس یابیبازار یتلاشهای تیموقع راتیتأث نکهیا رغمیعل گرددیم فیتعر ندهیشده در آ داده

وفاداری را به شرح (، 2004) 3برلی، مارتین و کوینتانا (.2017، 2کثیری و همکاران) رفتار فرد دارند رییتغ
محصول یا یک خدمت برتر در  یاوفاداری به یک تعهد قوی برای خرید مجدد یک بر: کندزیر تعریف می

های بازاریابی بالقوه أثیرات و تلاشصورتی که همان برند یا محصول علیرغم ت شود، بهآینده اطلاق می
کنندگان رضایت خود را از هایی است که مصرفطور قطع وفاداری برند، یکی از راهبه .ددرقبا خریداری گر

 (.  1389شاگردی، دانشمند و بهبودی، کنند )غفوریانمحصولات یا خدمات دریافتی ابراز می
 

 کیفیت درک شده
 یهاوهیها به شآن نیتردارند، اما مهم یتجار یهانسبت به علامت یاریبس یهاکنندگان نگرشمصرف

درک  تیفیکدر واقع  .(2019، 4)فرناندِز دارد یکنندگان بستگدرک شده برند به مصرف تیفیمختلف به ک
یاسین، مُحد ) است یریگمیتصم ندیها در فرآادراک آن ندیفرآ وابسته به برند، کیکنندگان از شده مصرف

 رایب( و 2015، 9)مصطفی ارزش برند است یدیابعاد کلاز درک شده  تیفی. ک(2012، 5نور و محمد نصیر
تواند یود مباشد که به نوبه خ ربرخوردا ییبالا متیتواند از قیم شده درک تیفیکسطح بالای  اب،یبازاریک 
درک شده  تیفیک، . همچنین(2000، 7یو، دانسو و لی) کند جادیشرکت ا یرا برا یشتریسود ب هیحاش

(. 2011، 9نگلاشود ) فیمحصول تعر یکل یبرتر ای یکل زیکننده در مورد تمابه عنوان نظر مصرف دتوانیم
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ه آن را است که انتظار داشت یتیفیاز ک یاحساس مشتر یبه معن ،ادراک شده تیفیک ،گرید در تعریفی
که ادراک  داشتتوجه داشته باید  (.2005 ،1)ادواردسون است کرده افتیچه که در عمل درکند و آن افتیدر

 .(2015، 2وانگ) ماهرانه باشد یابیبازار جهیتواند نتیو م ستیبالا لزوما درست ن تیفیکنندگان از کمصرف
 یکل یکننده در مورد برترمصرف یبه قضاوت ذهن ،درک شده تیفیککند که ( بیان می1889) 3زیهامل

 ؛شودیم جادیا زمانی کنندگانمصرف انیبالا در م در سطوحدرک شده  تیفیک. در نتیجه، برند اشاره دارد
از  یرقبا هستند. درک مشتر یهابرندبا  سهیها و برتر بودن محصول در مقاتفاوت ییکه قادر به شناسا

به نقل از ) گذاردیم ریتاث دیخر یریگمیاز جمله تصم ،هابر رفتار آن یمحصول به طور قابل توجه تیفیک
 .(2014، 4و فونگ تینگ

 

 آگاهی از برند

 (؛2019، 5)هان و همکاران آشنا و معتبر دارند یهااز برند دیبه خر لیکنندگان به طور معمول تمامصرف
برند  ییدر شناسا انیمشتر ییو توانا دهدیحضور برند در اذهان بازار هدف را نشان م قدرت ،ی از برندآگاه

از برند  یآگاه(. 1380باشد )ایرانی، می ها از برندآن یآگاه زانیم دهندهگوناگون، نشان طیتحت شرا
جزء ، رنداز ب یآگاه همچنین،مشخص شود.  برند کیکنندگان با مصرف ییتواند به عنوان سطح آشنایم

 کی دیبرند و هدف خر تی. قابل توجه است که ذهن(1883؛ کلر، 1881، 9)آکر باشدارزش برند می یدیکل
شود آگاهی از برند مربوط می .(2015، 7)کرم و سیدام باشد افتهیاز برند توسعه  یآگاه قیطر از دیمحصول با

گذارد و بوسیله تشخیص برند تحت شرایط مختلف منعکس به قدرت تایید یا اثری که برند در ذهن می
است و اظهار کننده ارزش برند  نییاز عوامل تع یکی برند،از  یآگاه (2000) بر طبق گفته آکرشود. می

داد که  حی( توض2013کلر ) .دیکننده با برند ناممصرف ییآشنا زانیتوان آن را به عنوان میداشت که م
 یکننده برافمصر ییتوانا باشد؛ تشخیص برند شاملمی برند یادآوریو  برند صیاز برند شامل تشخ یآگاه

بدون  کنندگان است که بتوانند برند رارفمص ییتوانا شامل برند یادآور، و یاستذکر شده برند ییشناسا
برند شامل  ی ازآگاهکند که ( بیان می2003. همچنین کلر )به خاطر بسپارند )یادآورنده( محرکوجود 

از برند  یوسعت آگاه .(2017، 9)به نقل از ماوارساری رندیگیم یاست که در حافظه جا یمختلف یهابرند
بنابراین،  .(2013، 8)تومینِن دارد یو دانش محصول در حافظه بستگ برند یبر سازمانده یادیز زانیبه م

 (.2018، 10ریالدامه و الغد) .شناسدیم تیاست که برند را به رسم یتیدرصد جمعآگاهی از برند، 
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 1مفهوم تصویر کشور مبدا
احساس از  یبیترک تصویر نی؛ اباشدمیکننده شکل گرفته در ذهن مصرف یکیزیبرند ساختار ف ریتصو

برند  کی یبرند، معنا ری. به طور خلاصه، تصوباشدمیمحصول و عوامل مرتبط با آن  یکننده برامصرف
(. به عبارت دیگر، 2019، 2باشد )سئو و پارکمی کنندگانمصرف یحس یهاشده توسط ارگان رفتهیپذ

س چندین با برند بر اسا باشد. مشتریان ممکن استتصویر برند، ادراک مشتریان و شرحی از هویت برند می
 صویر ذهنی(. از سویی، ت2008، 3ها ارتباط برقرار کنند )کوها و رفتار رو به پیش آنویژگی و ادراک آن

ته مطالعات انجام گرف .باشدمیدارای نام تجاری  کشور مبدا یک نشانه بیرونی مهم مرتبط با محصولات
تکیه  «... ساختِ»ارزیابی محصول به برچسب  ر هنگامکنندگان درا به اثبات رسانده که مصرف این نکته

د مارزش ،یفرهنگ یهاییشامل: دارامربوط به تصویر کشور  سه ساختار(. 1380 )مرادی و زارعی، کنندمی
ها ( که در ادامه به بررسی آن2014، 4جانگ، لی، کیم و یانگ)جانگ  شودیم یتکنولوژ شرفتیو پ
 .پردازیممی

 

 نگیهای فرهدارایی

اساسا یکی از متغیرهای فرهنگی مهم و اثرگذار بر توسعه جامعه، میزان دارایی یا سرمایه فرهنگی جامعه 
مفهوم ارزش، کالاهای فرهنگی،  از منظر اقتصاد فرهنگ و بر اساس(. 1384فرد و حیدریان، است )بابائی

که کالاهای اقتصادی فقط ارزش در صورتی  کننده یا آفریننده هر دو ارزش اقتصادی و فرهنگی اندمجسم
کالاهای فرهنگی ( 1888) 5از نظر تراسبی(. 1398 ،، کاوسی و تقدسیامیریآفرینند )صالحیاقتصادی می

ها مشخص است مانند فرهنگی خصوصی که مالکیت آن کالاهایاول،  :باشندمیقابل تقسیم  به سه نوع
ها به طور شفاف مشخص ی که حقوق مالکیت آنفرهنگی عموم کالاهایو غیره. دوم،  کتاب، لوح فشرده

کالاهای فرهنگی ترکیبی، که ترکیبی از کالاهای خصوصی و و در نهایت،  9نیست مانند میراث فرهنگی
که برای مالک آن خصوصی و برای سایر افراد جنبه  7عمومی هستند مانند یک تابلو نقاشی وَن گوگ

 یاجتماع یها تیهو جادیا یبرا یراه یفرهنگ یهاییرادا(. در تعریفی، 1381)تراسبی،  عمومی دارد
مزیت اصلی اقتصاد  .(2011، 9)رامیز و گارسیا کنندیم فایا هر کشوردر توسعه اقتصاد  یهستند و نقش مهم

توان مدعی شد که توسعه و رشد اقتصاد لذا می؛ ایران، حتی با وجود نفت، در هنر و میراث فرهنگی است
  .(1385است )بیدرام،  گی و خلاق راهی به سوی توسعه اقتصاد بدون نفتمتکی به صنایع فرهن

 ارزش مد

کنندگان را نسبت به محصولات ها و رفتار مصرفاطلاعات ما از واکنش یریبه طور چشمگ ارزش برند،
 دنسبت به موار هایی به ارزش بالابرنددهد که چرا  حیتواند توضیم مد دار بهبود داده است. ارزشمارک
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به ارزش  است که مددر واقع این  شوند.جذاب احساس میکنندگان مصرف توسط شتریب ارزش،کم 
 یارزشبه عنوان بر مصرف،  یمبتن ارزش مدِ که معنا نیبه ا شود.یمحصولات مربوط به آن افزوده م

نند )لی کتغییر میها به طور مداوم یژگیو نیا با وجود اینکه،، افزایدیم کالاهاکه مد به  شودمحسوب می
و  ،، منحصر به فردمناسبکنندگان از محصولات مربوط به درک مصرف یدیکل تیمز نیا .(2011، 1بُن
 که ایوابستگیبر اساس  مطابق با مد روزمحصولات  .منجر به سود شوند است که ممکن است ی مدقو
ا انتقال ر و از مد افتاده متعارف ریکه محصولات غ ییهاوابستگیدهند، با یانتقال م کنندگانمصرف به
شود یمربوط م انیمشتر یبرا یتجرب یایاز مزا یبه برخ نیهمچن ارزش نیا .شوند؛ مقایسه میدهندیم

محصول  کیمد روز، . از طریق همسو شدن با شده است جادیا یمد و لوازم جانب یهاکالاکه توسط 
ح از سطو کیدر هر د توانیم ارزش مد بنابراین، .کند یو انتقال ارزش افزوده را به خود جلب م تیمالک
 ، ارزشاز سویی .ندک فیتعر یتجرب ای نیسود را به صورت نمادهمچنین  و ردیقرار گ ی کهو اجتماع یفرد
 یهابا توجه به ارزش دیمد با یهاشرکت نیشود، بنابرایم یوفادار به منجر به واسطه ایجاد وابستگیمد 

)لی بُن،  شوند تیریبر مصرف، مد یمد مبتن یوفادار جادیو ا وابستگیبه  یابیدست یمرتبط با مد برا
2014). 

ارزش »ارزش مد، به عنوان  ییو ابتدا دیمفهوم جد قیمد را از طر یمفهوم کردی، روای دیگرمطالعهدر     
برند با  سهیدر مقا زیانطباق و تما یو فراتر از آن برا یآرمان یهاخواسته قیاز طر برند که کیافزوده مد به 

 مد مفهومِجا، در این .(2019، 2فلورنس و ویگنرون)فام، والتی« .ستیکه مد روز ن شودمشابهی انجام می
 و تیخصکند تا شیکنندگان کمک مبرند، به مصرف ریبرند با تصو ارزشمانند هاما  ست،یملموس نکاملا 

مد روز  یهابرنددر مورد  ژهیبه و. ارزش مد، (8921، 3)بلِک، بان و مایر مصرف خود را درک کنند انتخاب
کند یمک مک یاجتماع تائید و تعلقبه  یابیو در دست استقابل مشاهده  گرانید توسط، که صنعت خودرو

 (. 2003، 4ماریون)

 

 پیشرفت تکنولوژی
ین م؛ که در این پژوهش، سواست یتحول جامعه بشردر  کنندهتعیین عاملی تکنولوژیکی هایپیشرفت

 است در هر کشوری پایه توسعه شناخته شده تکنولوژی ارتقاء باشد.ساختار مربوط به تصویر هر کشوری می
 نیست. ارشد تاثیرگذار ا بر بدون شک، کاربرد علوم و تکنولوژی همزمان یرییاشاره به توسعه به رشد و تغ

 ایوش ر ده،یا کیبه توسعه -ی آورکار و ارتقاء نو یروین یوربهره شیافزا جیترو به خصوص از یاثرگذار
 خود -شودذهنی می دیجد تیفعال ایو  دیجد ها کیتکن د،یشامل محصول جد ای انجامدیم دیجد ایهتجرب
امروزه صنایع خودروسازی به عنوان آینه تمام نمای توسعه (. 1399طلب، )ناتوش و عقبی دهدیم نشان

)جعفری و  چرخ اقتصادی کشور دارد حرکت در آوردننقش بسزائی در به  اقتصادی کشور محسوب شده و
در نتیجه وجود رقابت شدید جهانی، صنایع خودروسازی همیشه در هماهنگ شدن با (. 1399نصر، سمیعی
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ه ب اند تا بتوانند صنایع، محصولات و فرایندهای خود را بهبود ببخشند.پیشرو بوده های جدیدتکنولوژی
 ود وجای موهشناسایی تکنولوژی، انتخاب ،اکتساب تکنولوژیتوان می صورت کلی پیشرفت تکنولوژی را

یری یادگ، و در نهایت بهره برداری از تکنولوژی، محافظت از تکنولوژی، مسئله یا نیاز شناسایی، در دسترس
(. در تعریف دیگری که توسط ماری جو 1382زاده، نیلی و کلباسی، تعریف نمود )آبدار، شکرچی تکنولوژی

آوری یا تکنولوژی، ابزار دستیابی به چیزی است که بیان شده است؛ در نظریه مدرنیست سازمان، فن 1هچ
 (.1384شود )به نقل از هچَ، سازی میدر قالب نوعی محصول  یا خدمات مفهوم

 

 مفهومی الگوی و هافرضیه توسعه
اداری وف ای توسطهای واسطهنذهنی کشور مبدا در رگرسیو تصویر( نشان دادند که 1380مرادی و زارعی )

( نشان 1381نیا و همکارانش )رحیم .باشدمیدار معنیبرند آگاهی از /و تداعی درک شده، کیفیت برندبه 
( 1381) زارعی و همکارانش باشد.کیفیت رابطه با مشتری بر کیفیت درک شده و وفاداری موثر می کهدادند 

ند بر خلاف کشور تولید کننده بر وفاداری بر برند، کیفیت نشان دادند که تصویر ذهنی کشور صاحبِ بر
درک شده و تداعی/آگاهی تاثیر مستقیم و معنادار دارد. همچنین تاثیر وفاداری و کیفیت درک شده بر ارزش 

( نتایج حاصله بیانگر تاثیر مثبت و معنادار 1383ویژه برند نیز مورد تایید قرار گرفت. در پژوهش کدیور )
کنندگان از کشور مبدا برند بر متغیرهای کیفیت درک شده، آگاهی از برند، وفاداری به برند رفادراک مص

( نشان دادند که بکارگیری تاثیر 1385پور و حراقی )زاد، اسماعیلباشد. بحرینیگر برند میو نیز تداعی
 تواند سبب تقویت ارزش ویژه برند و ابعاد آن شود.کشور مبدا می

 م،یمستق ریغ و میکشور مبداء برند، به طور مستق ریکه تصو دادندنشان ( 2012ین و همکارانش )مُحد یاس    
جانگ و  ذارد.گیم ریبر ارزش برند تاث ،از برند یبه برند و آگاه یوفادار ،برند زیمتقابل تما ریتاث قیاز طر

 یازسکپارچهی نوعی ،یژتکنولو شرفتیمد و پارزش ،یفرهنگییکه دارا دادندنشان  (2014همکارانش )
 یهارندب نیب یروابط وفادار جادیبرتر و ا تیفیاز ک یدرک مشتر شیافزا ،از برند یآگاه یبرا یدیکل

با درک  ( نشان دادند2019) 2سامودرو، سوماران، یوسف و سیمانجانتاک باشد.کنندگان میمصرف ولوکس 
به  یابیدست یبه طور هدفمند برا یبرنامه ارتباط کی دتواننیها مها، شرکتسازه انیچارچوب و ارتباط م

 1در شکل  پژوهش یبا توجه به موارد ذکرشده مدل مفهوم کنند. جادیا B2Bدر بستر  یمشتر یوفادار
 :شودیارائه م
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 پژوهش یمدل مفهوم( 1شکل )

 
 (2114جانگ و همکاران، منبع: اقتباس شده از مدل مفهومی )

 
 :بود خواهد زیر به صورت پژوهش هایفرضیه مذکور مطالعات به توجه و با

 مفهوم تصویر برند کشور مبدا بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. فرضیه اول:
 دارد. تاثیر مثبت و معناداری آگاهی از برند رکشور مبدا ببرند  ریمفهوم تصو فرضیه دوم:

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.آگاهی از برند بر کیفیت درک شده  فرضیه سوم:
 کیفیت درک شده برند بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. فرضیه چهارم:

 

 

 شناسی پژوهشروش

از  ی،فینحوه انجام پژوهش در زمره پژوهش توصماهیت و بر اساس پژوهش حاضر از نوع کاربردی و 
ا با مبد یواردات هایخودرو کنندگانشامل مصرف پژوهش حاضر یجامعه آمار .باشدمی یشاخه همبستگ

د شده توسط پیشنهای بر اساس قانون سرانگشت ازی. حجم نمونه مورد نباشدیم ییایو آس ییاروپا یکشورها
حجم نمونه مورد نیاز حداقل برابر  سوال موجود در پرسشنامه استاندارد، 17 هبا توجه ب (1897) 1بنتلر و چو

، پژوهش آوری. ابزار جمعباشدیدر دسترس م یرتصادفیغ ی،رگیروش نمونه چنینهم وبرآورد شده  220
 به منظور .باشدی( م2014بر پژوهش جانگ و همکارانش ) یشده مبتن یسازیبوم الکترونیکی پرسشنامه

 آموس نسخه یافزار آمارجهت از نرم نیبد از روش معادلات ساختاری استفاده شد. هاداده لیو تحل هیتجز
ضریب  2دهندگان و در جدولاطلاعات مربوط به مشخصات فردی پاسخ 1در جدول است.استفاده شده 24

  آلفای کرونباخ متغیرها آورده شده است.

 

 

                                                                                                                             
1. Bentler and Cho 
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 دهندگان( اطلاعات مربوط به مشخصات فردی پاسخ1جدول )

 فراوانی سطوح نام متغیر جمعیت شناختی
مجموع 

 (Nفراوانی)
 درصد فراوانی

 جنسیت
 مرد

 نز
145 
75 

220 
8/95 
1/34 

 گروه سنی

19-24 
25-34 
35-44 
45-54 
<55 

30 
82 
52 
32 
14 

220 

9/13 
9/41 
9/23 
5/14 
4/9 

 تحصیلات

 زیردیپلم
 دیپلم

 کارشناسی
 کارشناسی ارشد

 دکترا

13 
30 
89 
52 
27 

220 

8/5 
9/13 
5/44 
9/23 
3/12 

 وضعیت اشتغال

 آزاد
 کارمند
 دانشجو
 بازنشسته

89 
54 
49 
22 

220 

5/44 
5/24 
8/20 
0/10 

 دهندگاندرآمد پاسخ

 تا پنج میلیون تومان
 پنج تا ده میلیون تومان

 ده تا بیست میلیون تومان
 بیشتر از پنج میلیون تومان

140 
39 
25 
18 

220 

9/93 
4/19 
4/11 
9/9 

 برند خودرو مورد استفاده

 آلمان –بنز 

 ایتالای – یمازرات

 آلمان – ویام دبل یب

 مانآل – پورشه

 ژاپن – وتایتو

 یکره جنوب - وندایه

 فرانسه – تروئنیس

 فرانسه – رنو

 ژاپن _ مزدا

 ژاپن – سانین

 نچی – جک

 نچی –ام  یو ام

 نچی – یلیج

33 
8 
22 
11 
21 
24 
5 
21 
9 
13 
18 
22 
12 

220 

0/15 
1/4 
0/10 
0/5 
2/8 
8/10 
3/2 
5/8 
9/3 
8/5 
9/9 
0/10 
5/5 

 روجی نرم افزار آموسمنبع:  یافته های پژوهش بر اساس خ
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 رهایکرونباخ متغ یآلفا بیضر( 2جدول )
 سوالات آلفای کرونباخ

945/0 Q1,Q2 

795/0 Q3,Q4,Q5 

909/0 Q6,Q7,Q8 

929/0 Q9,Q10,Q11 

803/0 Q12,Q13,Q14 

820/0 Q15,Q16,Q17 

 کل 849/0

 منبع:  یافته های پژوهش بر اساس خروجی نرم افزار آموس 

 

 نتایج حاصل از برازش مدل تحلیل عاملی تاییدی تک عاملی مرتبه دوم (3جدول )
برآورد 

 استاندارد
p- آماره  مقدارZ سازه متغیر خطای معیار 

 های فرهنگیدارایی    722/1

 ارزش مد 143/0 779/9 001/0> 344/1 مفهوم تصویر کشور

 پیشرفت تکنولوژی 085/0 904/7 001/0> 13/1

155/1    Q1 
 های فرهنگیراییدا

176/1 <001/0 33/12 074/0 Q2 

733/1    Q3 

 Q4 097/0 925/10 001/0> 716/1 ارزش مد

74/1 <001/0 828/10 093/0 Q5 

713/1    Q6 

 Q7 088/0 905/10 001/0> 123/1 پیشرفت تکنولوژی

764/1 <001/0 031/10 115/0 Q8 

117/1    Q9 

 Q10 081/0 392/13  123/1 آگاهی از برند

751/1  741/11 109/0 Q11 

137/1    Q12 

 Q13 059/0 794/19  174/1 کیفیت درک شده

3/1  489/17 099/0 Q14 

33/1    Q15 

 Q16 048/0 978/20  163/1 وفاداری به برند

172/1  437/20 043/0 Q17 

 منبع:  یافته های پژوهش بر اساس خروجی نرم افزار آموس
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شاخص ، 1(GFI) برازش ییکویشاخص نافزار آموس از جمله ی برازش نرمهاشاخصبا توجه به اینکه 
-و شاخص تاکر 3(CFIای )مقایسهتطبیقی یا  برازششاخص  ،2(AGFI) شدهصلاح برازش ا ییکوین

χ2 ) یبر درجه آزاد میتقس 5دو ی، شاخص کا8/0 از شیب یمقدار یدارا دیبا 4(TLI) سیلو

df
 دی( با ⁄

و  09/0 کمتر از یمقدار 9(RMSEA) برآورد یمربعات خطا نیانگیم شهی، شاخص ر3تا  1 نیب یمقدار
داشته باشد  یهرچه مقدار کمتر 7(SRMR) مانده استاندارد شده یمربعات باق نیانگیم شهیر شاخص
 ها دارد.ی شاخصنمایش داده شده است، که نشان از تناسب لازم تمام 4. نتایج در جدول تر استمناسب

 

 هاهای نیکویی برازش مدل( شاخص4جدول )

𝝌𝟐 مدل

𝒅𝒇
⁄  GFI AGFI CFI TLI SRMR RMSEA 

کیفیت تصویر 

 کشور
871/1 883/0 898/0 892/0 853/0 037/0 099/0 

 منبع:  یافته های پژوهش بر اساس خروجی نرم افزار آموس

 
و  9(AVEهای میانگین واریانس استخراج شده )ب شاخصجهت بررسی روایی و پایایی هر سازه به ترتی

شوند. در صورتی که مقدار میانگین واریانس استخراج شده برای هر سازه محاسبه می ۹(CRپایایی مرکب )
باشد تا بتوان گفت  7/0باشد سازه مورد نظر دارای روایی و مقدار پایایی نیز باید بیش از  5/0بیش از 

ها روایی و پایایی سازه 5های جدول ی پایایی معتبر است. بنابراین با استناد به یافتهی مورد نظر داراسازه
  باشد. مورد تائید و مطلوب می

 

 بررسی روایی و پایایی سازه ها( 5) جدول

 نتیجه AVE CR مدل

 تائید 955/0 939/0 آگاهی از برند

 تائید 832/0 791/0 کیفیت درک شده

 تائید 827/0 787/0 وفاداری به برند

 تائید 845/0 940/0 مفهوم تصویر کشور

 تائید 871/0 978/0 کل

 منبع:  یافته های پژوهش بر اساس خروجی نرم افزار آموس

 
 

                                                                                                                             
1. Goodness of Fit Index  
2. Adjusted Goodness of Fit Index  
3. Comparative Fit Index 
4. Tucker-Lewis Index 
5. Chi-Square 

6. Root Mean Square Error of Approximation  
7. Standardized Root Mean Square Residual 
8. Average variance extracted  
9. Construct reliability 
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  شاخص های نیکویی برازش مدل ساختاری( 6) جدول

 
𝝌𝟐

𝒅𝒇
⁄  GFI AGFI CFI TLI SRMR RMSEA 

221/2 882/0 897/0 851/0 841/0 047/0 075/0 

 

 منبع:  یافته های پژوهش بر اساس خروجی نرم افزار آموس

   
 

نتایج مربوط به آزمون فرضیه ها نمایش داده شده است. با توجه به رد فرضیه اول، به منظور  7جدول 
گری متغیرها، برآورد اثرات به صورت غیرمستقیم و کل مورد بررسی گرفته است که بررسی نقش میانجی

 نمایش داده شده است.  9 نتایج آن در جدول
 

 

   بررسی ضرایب مسیر( 7) جدول

 

 مسیر
برآورد 

 غیراستاندارد

خطای 

 معیار
 مقدار-Z pآماره 

برآورد 

 استاندارد

 نتیجه

وفاداری  >----مفهوم تصویر کشور

 به برند
223/0 137/0 929/1 104/0 112/0 

 رد

آگاهی  >----مفهوم تصویر کشور 

 از برند
295/1 150/0 578/9 <001/0 843/0 

 تایید

کیفیت درک  >----آگاهی از برند

 شده
828/0 80/0 348/10 <001/0 910/0 

 تایید

وفاداری به  >----کیفیت درک شده

 برند
142/1 102/0 171/11 <001/0 985/0 

 تایید

 

 منبع:  یافته های پژوهش بر اساس خروجی نرم افزار آموس
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 یمدل معادلات ساختار( 2شکل )

 

 منبع:  یافته های پژوهش بر اساس خروجی نرم افزار آموس

 
 برآورد اثرات مستقیم و غیر مستقیم و کل مسیرها( 1) جدول

 کل غیرمستقیم مستقیم مسیر

 785/0 993/0 112/0 وفاداری به برند >----مفهوم تصویر کشور

 843/0 0 843/0 آگاهی از برند >----مفهوم تصویر کشور 

 910/0 0 910/0 کیفیت درک شده >----دآگاهی از برن

 985/0 0 985/0 وفاداری به برند >----کیفیت درک شده

 منبع:  یافته های پژوهش بر اساس خروجی نرم افزار آموس

 

 



 15ــــــــــــــ ؛ تحلیل نقش میانجی آگاهی از برند به برند یوفادار رکشور مبدا ب ریتصو تاثیر

 نتایج
 یآگاه گرییانجیبه برند، با نقش م یکشور مبدا بر وفادار ریمفهوم تصو ریتاث یهدف پژوهش حاضر بررس

فرضیه در این پژوهش مطرح شدند که از آزمون مدل معادلات  4 .باشدیرک شده برند مد تیفیاز برند و ک
 پردازیم.ها استفاده شد که در ادامه به تشریح نتایج میساختاری برای تحلیل آن

 تصویر برند کشور مبدا بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداریکه  بیان کرد پژوهشاول  هیفرضنتایج    
سطح  در 112/0برابر با   ریمس بیمشخص شد که ضر هیفرض نیا ها درداده لیتحل راستای در دارد.ن

 نانیاطم سطح در اول هیفرض ،جهیدر نت است.بوده (p=<0.001) 01/0تر از ( که بیش104/0معناداری )
توسط  شده این نتایج نشان دهنده ناهمخوانی با نتایج مطالعات انجامگرفت. نقرار  دییدرصد مورد تا 88

(، زارعی و همکاران 1380(، مرادی و زارعی )2014، جانگ وهمکاران )(2012و همکاران ) مُحد یاسین
بر خلاف سوابق و پیشینه  ،یبه عبارتباشد. ( می1385زاد و همکاران )(، بحرینی1383(، کدیور )1381)

مفهوم تصویر برند کشور  کنندگان جامعه این پژوهش،مصرف شود که در میاناشاره شده، مشخص می
یری گمبدا تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری به برند خودرو ندارد. به این معنا که متغیرهای دیگری بر شکل

 باشند.وفاداری به برند اثرگذار می
 ت و معناداریتاثیر مثب آگاهی از برند رکشور مبدا ببرند  ریتصوکه  بیان کرد پژوهش دوم هیفرضنتایج    
 سطح معناداری کمتر در 843/0 برابر با  ریمس بیمشخص شد که ضر هیفرض نیا لیتحل راستای رد. دردا

قرار  دییدرصد مورد تا 88 نانیاطم سطح در دوم هیفرض ،جهیدر نت است.بوده (p=<0.001) 01/0از 
رادی و زارعی (، م2014، جانگ وهمکارانش )(2012و همکاران ) ات مُحد یاسینرابطه در مطالع نیگرفت. ا

است. به نیز مورد تائید قرار گرفته (1385زاد و همکاران )(،  بحرینی1381(، زارعی و همکاران )1380)
کشور  کیخود در ارتباط با  یشناخت ریدارند برند را براساس تصاو لیتما خودرو  کنندگانمصرفعبارتی، 

 .شته باشنددا برنددر مورد  خود را نظر ی که از برند دارند؛آگاهی زانیم و بهمشخص درک کنند، 
ارد. دآگاهی از برند بر کیفیت درک شده تاثیر مثبت و معناداری که  بیان کرد پژوهش سوم هیفرضنتایج    
از  سطح معناداری کمتر در 910/0 برابر با  ریمس بیمشخص شد که ضر هیفرض نیا لیتحل راستای در
01/0 (p=<0.001) قرار گرفت.  دییدرصد مورد تا 88 نانیاطم سطح در سوم هیفرض ،جهیدر نت است.بوده

 ،( مورد تائید قرار گرفته است. بنابراین1383کدیور ) (،2014ات جانگ وهمکارانش )رابطه در مطالع نیا
ان کنندگمصرف قضاوت ی دربرتر جادیا یبرا قویمحرک  کی برندهای خودرواز  کنندگانی مصرفآگاه

 .باشدنسبت به یک برند می
کیفیت درک شده برند بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و که  بیان کرد پژوهش چهارم هیفرضنتایج     

سطح  در 985/0 برابر با  ریمس بیمشخص شد که ضر هیفرض نیا لیتحل راستای دارد. درمعناداری 
درصد  88 ننایاطم سطح در چهارم هیفرض ،جهیدر نت است.بوده (p=<0.001) 01/0از  معناداری کمتر

، (2019سامودرو و همکارانش )(، 2014ه جانگ وهمکارانش )رابطه در مطالع نیقرار گرفت. ا دییمورد تا
 کی جادیا ( مورد تائید قرار گرفته است. بنابراین،1381(، زارعی و همکاران )1381نیا و همکاران )رحیم
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 در کنندهنییتعتواند نقشی میشده، درک  تیفیکاز طریق ، های خودروبه برند یو وفادار یقو یدلبستگ
 موفقیت یک برند تجاری داشته باشد.

فاداری به و رکشور مبدا ب ریدهند که تصوینشان م برآورد اثرات به صورت غیرمستقیم و کلدر نهایت،     
وع کامل از ن یانجیم نیو ا تاثیرگذار است درک شده تیفیآگاهی از برند و ک یگریانجینقش مبا  برند

حاضر  پژوهش جهیدر نت است.بوده 01/0از  سطح معناداری کمتر در 785/0 برابر با  ریمس بیباشد. ضریم
 و برند از یآگاه گریمیانجی نقش با برند، به وفاداری بر مبدا کشور تصویر مفهوم تاثیر بررسی با هدف،

ه جانگ رابطه در مطالع نیقرار گرفت. ا دییدرصد مورد تا 88 نانیاطم سطح با برند شده درک کیفیت
 است.نیز مورد تائید قرار گرفته (2014وهمکارانش )

شود تا بر روی ساختارهای کشور ایران، برای ایجاد یک تصویر ذهنی با توجه به نتایج پیشنهاد می    
رتقایی ابه وسیله انواع ابزار داخلی  خودروهای تولید گرددلذا پیشنهاد میمناسب، تمهیدات لازم اعمال شود. 

 کنندگانمصرفها را در ذهن آنهای آتی، در مدل مصرف کنندگان معرفی گشته و با ایجاد نوآوری به
گیری هرهب خلاقانه و یریادگیآموزش و  یتوسعههمچنین، از طریق  گردانند.قبل محصولات  متمایز از سایر

 رو مواردی دیگ مستند ،یگردشگر یدکاربر یبرنامه ها با الهام گرفتن از نیو همچن یآموزش یابزارها از
ه توان بر تصویر کشور ایران تاثیرگذار بود. بکه در بسیاری از کشورهای توسعه یافته در حال اجراست؛ می

 یهنگفر یهاییدارا یدر حفظ و بازساز ینقش مهم یمانند اسکن سه بعد تالیجید یابزارها عنوان نمونه
 .کنندیم فایا یکیزیف

چگونگی تغییرات آتی پس از یک دوره زمانی به پژوهشگران  یبررس به منظور یاطالعهماز سویی،     
های کنندگان خودرومصرف یجامعه آمارهمچنین، از آنجایی که پژوهش حاضر در  .شودپیشنهاد می

رهای وباشد. با توجه به اینکه خودروهای تولیدی ایران در کشوارداتی با مبدا کشورهای اروپایی و آسیایی می
نندگان کشود که پژوهشی در خصوص جامعه آماری مصرفگیرد. پیشنهاد میهمسایه مورد استفاده قرار می

خودروی داخلی در کشورهای همسایه ایران صورت گیرد. سوم، با وجود مزیت رقابتی کشور ایران در 
ود شوهشگران پیشنهاد میها، به پژصنایع بسیاری نظیر زعفران، خاویار، فرش و چرم و مواردی نظیر این

 های آتی را در مورد صنایع مذکور انجام گیرد.پژوهش

تمرکز  . با توجه به آن کهاست همراه هاییمحدودیت با پژوهشها سایر همچون نیز پژوهش این    

ی اطیف گسترده وجود باشد،وارداتی می لوکسکنندگان خودروهای خریداران و استفاده بر پژوهش حاضر
تواند یکی برندها می ه اینب یت دسترسیمحدوکنندگانی با مصرف ایجوان بدون تجربه  کنندگانفاز مصر

های اصلی پژوهش حاضر به شمار آید. از طرفی دیگر روش نمونه گیری در این پژوهش، غیر از محدودیت
مچنین، با هتصادفی دردسترس می باشد که برای تعمیم نتایج بایستی حساسیت لازم را در نظر گرفت.  

حدودیتِ توان به موجود نکات مثبت بسیاری که در استفاده از پرسشنامه الکترونیکی وجود داشت، اما می
میل هستند؛ اشاره کرد. زیرا تنها کسانی که دارای حساب عدم توانایی افرادی که فاقد حساب کاربری جی

 بودند.  گویی پرسشنامه الکترونیکیمیل بودند قادر به پاسخکاربری جی
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