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  چکيده 
دهد كه كـشور خاسـتگاه توليـد بـه عنـوان عامـل پـنجم               هاي اخير بازاريابي نشان مي      يافته

 ذهنـي درك  از طرفي تصوير. كننده دارد آميخته بازاريابي نقش مهمي در رفتار خريد مصرف   
كننده از كشور خاستگاه مارك تجـاري        شده از كشور خاستگاه توليد در صورتي كه مصرف        

هاي تجاري مربوط به آن كشور تاثير  كنندگان از مارك آگاهي داشته باشد بر ادراك مصرف
المللـي   ترين مسايل در بازاريابي بـين    دهد كه يكي از اصلي      شواهد مذكور نشان مي    .گذارد  مي

گيرد، و بر همين اساس به طـور كلـي مـساله اساسـي پـژوهش        رهاي فوق سرچشمه مي   از محو 
تاثير بين آگاهي از كشور خاستگاه مارك تجاري و تصوير ذهنـي از             : عبارت است از اين كه    
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باشد؟، با توجه به اين كه اعطـاي امتيـاز يكـي از               كشور خاستگاه توليد و ميزان آن چگونه مي       
هـاي پـژوهش    باشد به بررسي متغير هايي در حال ظهور مي      د به بازار  هاي متداول ورو    استراتژي

هاي اصلي پژوهش شـامل عـواملي چـون آگـاهي از              متغير. هايي پرداخته شد    در چنين قرارداد  
گـاهي از كـشور     آ ،كشور خاستگاه مارك تجاري، تـصوير ذهنـي از كـشور خاسـتگاه توليـد              

هاي كشور خاستگاه توليد، و عوامـل     ژگيخاستگاه مارك تجاري كالاي رقيب، آشنايي با وي       
جمعيتي چون سطح تحصيلات، سطح درآمد، سابقه سفر خارجي و سابقه مسافرت بـه منـاطق               

ــي ــاري م ــند آزاد تج ــه  . باش ــه نمون ــادرت ب ــور مب ــدين منظ ــش  ب ــع پرس ــري و توزي ــه از  گي نام
ي آور هاي كـشور ايـران شـده اسـت و بـا توجـه بـه جمـع             كنندگان ساكن دركلانشهر   مصرف

دار  نتايج پژوهش نشان داده است كه رابطـه معنـي  . ا پرداخته شد  هها، به تجزيه و تحليل آن       داده
مستقيمي بين آگاهي از كشور خاستگاه مـارك تجـاري و تـصوير ذهنـي از كـشور خاسـتگاه            

هم چنين بين آگاهي از كشور خاستگاه مارك تجاري و آگاهي از كـشور              . توليد وجود دارد  
هاي كـشور   اري كالاي رقيب داراي خاستگاه يكسان، و آشنايي با ويژگيخاستگاه مارك تج 

هـاي   رغم يافتـه  اما علي. دار مستقيمي وجود دارد  خاستگاه توليد و سطح درآمد نيز رابطه معني       
هاي پـژوهش در ايـران بـين آگـاهي از كـشور خاسـتگاه                علمي ساير تحقيقات، بر اساس يافته     

قه سفر خارجي و سابقه مسافرت به مناطق آزاد تجاري          مارك تجاري و سطح تحصيلات، ساب     
  .داري مشاهده نشد رابطه معني

  

  JEL .M31:  بندي طبقه
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 مقدمه

 در حال حاضر اگر به اطرافمـان نگـاه كنـيم      ،كنيم  ما در بازار جهاني واحدي زندگي مي      
وي، اتومبيـل    ادكلـن فرانـس    ،كفش ايتاليـايي  ! بينيم  از جهان را در پيرامون خود مي        شايد نيمي 

اي، فـرش ايرانـي و    آلماني، نوشابه امريكايي، ساعت سوئيسي، تلويزيون ژاپني، دوربين كره       
 روياهاي ديروز در بازاريابي امـروزه بـه حقيقـت پيوسـته         .اين واقعيت جهان امروز است    ... . 

 سـال گذشـته   ۱۵۰در طـول  . است و ما شاهد پديدار شدن يك بـازار واحـد جهـاني هـستيم       
در طـول   . ها اثر گذاشته است     ت عظيم محيطي بر مردم و صنايع تعداد زيادي از كشور          تغييرا

المللـي، بـه علـت قـدرت فزاينـده نيروهـاي              سال گذشته رشد قابل ملاحظـه اقتـصاد بـين          ۵۰
هايي   ها، شركت   در طول اغلب اين دهه    . جلوبرنده در برابر نيروهاي بازدارنده رخ داده است       

المللي چند مليتـي     در صنايع گوناگون با پيگيري راهبردهاي بين      هاي مختلف جهان      از بخش 
  .اند  نائل گشته هاي عظيمي يا جهاني به موفقيت

هاي نوظهور ارتباطات، حمل و نقل و جريانـات مـالي بـه سـرعت                 پيدايش و ظهور شيوه   
هاسـت بــسياري از   واقعيـت آن اسـت كـه سـال    . كنـد  تـر مـي   جهـان را كوچـك و كوچـك   

كوكاكولا، نـستله، بنـز، مـك دونالـدز، پپـسي،      . پردازند المللي مي زاريابي بينها به با   شركت
هـاي    كننـدگان سراسـر جهـان نـام        در نظر مصرف  ...  و) دبليو( ام و   تويوتا، سوني، ژيلت، بي   

هـاي    كنندگان در سراسـر دنيـا، كـشور خاسـتگاه ايـن مـارك              اغلب مصرف . آشنايي هستند 
تـر   اينك رقابت جهاني هـر روز فـشرده  . آورند  و به ياد مي شناسند  تجاري را نيز به خوبي مي     

هاي داخلي كه اصلا به فكر رقباي خارجي نبودند، به ناگاه اين رقبـا را بـيخ        شركت. شود  مي
  .اند گوش خود يافته

هـاي    كند و در زمينـه      شركت جهاني شركتي است كه در بيش از يك كشور فعاليت مي           
 بازاريابي، و امور مالي هم از نظـر هزينـه و هـم شـهرت و     تحقيق و توسعه، توليد، تداركات،   

يابد كه رقباي او كـه فعاليـت آنهـا محلـي اسـت، از آن محـروم                    اعتبار، به مزايايي دست مي    
ريـزي، اجـرا و      هـاي خـود را بـه صـورت جهـاني برنامـه              هاي جهاني فعاليت     شركت ۱.هستند

فعاليت در خارج از كشور خـود       گيري درباره     هر شركت پيش از تصميم    . كنند  هماهنگ مي 
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  :اند از آن جمله. بايد مخاطرات چندي را ارزيابي كند
     هي نداشـته و لـذا در تهيـه    هاي مـشتري خـارجي آگـا     شركت ممكن است از رجحان

  . رقابتي با شكست مواجه گرددمحصولات
          اين احتمال وجود دارد كه شركت درك درستي از راه و رسـم و فرهنـگ يـا دانـش

در كشور خارجي براي برقراري ارتباطي مفيد و مؤثر با آنهـا بـه دسـت                كسب و كار    
 .نياورد

                       شركت ممكن است بـه ضـوابط و مقـررات خـارجي توجـه لازم را نكـرده و از ايـن
 .رهگذر متحمل خساراتي شود

 المللي است شركت ممكن است دريابد كه واقعا فاقد مديران باتجربه در سطح بين. 

     صدد تغييـر قـوانين تجـاري خـود برآيـد، ارزش پـول              كشور خارجي ممكن است در
هـاي   خود را كاهش دهد، يا با رويدادي نظير يـك انقـلاب روبـه رو شـود و دارايـي                

 .خارجيان را مصادره كند

گيـري كـشور يـا منطقـه خاصـي تـصميم گرفـت، بايـد                  پس از اين كه شركتي درباره هدف      
: كـه در ايـن زمينـه وجـود دارد عبارتنـد از            هاي كلـي      راه. بهترين روش ورود به آن را تعيين كند       

. گـذاري مـستقيم    صادرات غيرمستقيم، صـادرات مـستقيم، صـدور مجـوز، مـشاركت، و سـرمايه              
المللـي در ابتـداي قـرن     تـرين موضـوع بازاريـابي بـين     به پراهميـت  المللي واگذاري حق امتياز بين

واگـذاري  (المللي   زارهاي بين  اين شيوه ورود به با     ، براي مثال  ۱.بيست و يكم تبديل شده است     
هـاي   هاي صـدور محـصولات آمريكـايي در سـال     ترين روش   ، يكي از روبه رشد    )حق امتياز 
 لازم به توضيح است كه در ايران در حال حاضر بيش از صدها مـارك          ۲. است ۲۱آغاز قرن   

حـق امتيـاز در حـال       ) اعطـاي (هاي گوناگون صـدور مجـوز يـا واگـذاري             خارجي به روش  
هاي جهـاني زنـگ       توسعه اين شيوه ورود به بازار خارجي از طرف شركت         . باشد  ميفعاليت  

توانـد هـم بـه عنـوان يـك          اين پديـده مـي    . باشد  هاي داخلي مي    خطري بزرگ براي شركت   
هـاي داخلـي بـدون آگـاهي از          در صورتي كه شـركت    . تهديد و هم يك فرصت تلقي شود      

 با آنها برخيزند، اين پديده به عنوان يك         المللي به رقابت   هاي بين   چگونگي اقدامات شركت  
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در صـورتيكه  . توانـد بـه عنـوان يـك فرصـت نيـز تلقـي شـود                و اما مي  . شود  تهديد تلقي مي  
هاي داخلي به خود آيند و با تجهيز منابع و امكانات خود با آگاهي به مقابلـه بـا ايـن                  شركت
  .ها برخيزند شركت

سـازي    سـازي و بهينـه       سو نيازمند شفاف   هاي خارجي از يك     در قبال اين پديده، شركت    
باشـند و از طـرف ديگـر نيازمنـد شـناخت بيـشتر محـيط و شـرايط                     فرآيند عملياتي خود مي   

هـاي داخلـي نيـز از اهميـت فراوانـي برخـوردار        فعاليت خود هستند هرچند كه براي شركت    
 كــه بــه ايــن معنــا كــه بــه عنــوان رقبــاي موجــود در بــازار بايــد آگــاهي پيــدا كننــد  . اســت

آيـا بـا يـك شـركت بـزرگ خـارجي           . هاي خود را چگونه طراحي و ترسيم كنند         استراتژي
ــلاح روش     ــا اص ــا ب ــد، و ي ــرار بگيرن ــسانس ق ــت لي ــد، تح ــشاركت كنن ــاتي و   م ــاي عملي ه

به هر حال در شرايط كنـوني كـشور،         . ها برخيزند   هاي خود به مقابله با اين شركت        استراتژي
هـاي خـارجي و هـم بـراي          هـم بـراي شـركت     ( اقتـصادي    جايگاه اين نوع فعاليت در عرصه     

  .اي برخوردار است  از اهميت ويژه)هاي داخلي شركت

  از كشور خاستگاه مارك تجاري  پيشينه مفهومي و نقش آگاهي. ۱

سـازنده  (كشور خاسـتگاه توليـد      «كنندگان در دنيا به طور ناخودآگاه از مفهوم          عموم مصرف 
طبيعـي اسـت    . كننـد   رزيابي اوليه محصولات خارجي استفاده مي      به عنوان ملاكي براي ا     ۱»)اصلي

كنندگان درباره يك كـشور منجـر بـه انتـساب و ارتبـاط آن                ادراك مطلوب و خوشايند مصرف    
بنـابراين، ايـن ادراك مطلـوب و خوشـايند از           . گـردد   ادراك، به محصولات آن كـشور نيـز مـي         

ــه هــر محــصولي   كننــده را در  نقــش تــسهيل و تــسريعكــشور خاســتگاه توليــد، در ارزيــابي اولي
 امـروزه تـصوير ذهنـي از كـشور خاسـتگاه توليـد             .كنـد   كننـدگان ايفـا مـي      گيري مصرف   تصميم

ترين عناصر سـطوح محـصولات در ادبيـات بازاريـابي        به عنوان يكي از بااهميت     ۲)سازنده اصلي (
 و ۴از كـشور رسـد كـه دو مفهـوم اساسـي، تـصوير ذهنـي        به نظر مـي    ۳.المللي مطرح است   بين
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، مفـاهيمي كـاملا بـه هـم پيوسـته و در       ۱)نام و نشان تجـاري    (تصوير ذهني از مارك تجاري      
ــا هــم هــستند ــه عبــارتي همچــون نــور و آتــش درهــم تنيــده هــستند  ،۲ارتبــاط ب آگــاهي  . ب

 در برداشت و تلقي از تصوير ذهني       ۳كنندگان از كشور سازنده اصلي مارك تجاري       مصرف
در . تـصوير ذهنـي مـارك تجـاري، بـسيار حيـاتي اسـت        د، به عنـوان از كشور خاستگاه تولي

نداشـته باشـند، بـه       ۴كنندگان اطلاعي از كشور خاستگاه مارك تجـاري        صورتي كه مصرف  
 را بـه مـارك تجـاري        ۵توانند تصوير ذهني درك شده از كـشور خاسـتگاه توليـد             ندرت مي 

ايـن نتيجـه رسـيدند كـه تـصوير          به  ) ۲۰۰۴(پاسوان و شارما در تحقيقات خود       . كنند  منتسب  
كننـده از خاسـتگاه مـارك     ذهني درك شده از كـشور خاسـتگاه، در صـورتي كـه مـصرف        

هاي تجاري مربوط بـه آن        كنندگان از مارك   تجاري آگاهي داشته باشد، بر ادراك مصرف      
 ايـن ايـده كـه كـشورها داراي نـام و نـشان يـا تـصوير هـستند ايـده                       ۶.گذارد  كشور تاثير مي  

در دنياي جهاني شده امروز هم يك شركت بـا قـدرت جهـاني و هـم يـك              . يستجديدي ن 
داران  كنندگان و سـرمايه    كشور قدرتمند نياز به يك نام و نشان قوي دارند تا بتوانند مصرف            

را جذب كنند و نگهداري نمايد در حالي كه امروزه دنيـا بـه سـمت جهـاني شـدن حركـت              
افزارهـاي   مشابهي هستند و همه مجبـور هـستند نـرم      افزارهاي   كند همه افراد داراي سخت      مي

نـام و نـشان يـك كـشور بـا ارتبـاط             . مشابهي نيـز تهيـه كننـد تـا بـا آن بـه فعاليـت بپردازنـد                 
تواند اهميـت بيـشتري پيـدا         گذاران خارجي برقرار كند مي     تواند با سرمايه    مستحكمي كه مي  

ضروري تصورات ما از خودمـان     رسد بخش     پنداريم به نظر ديگران مي       ذهنيتي كه مي   ۷.كند
كننـد، مـن آن چيـزي هـم           به عبارت ديگر من آن چيزي نيستم كه ديگـران فكـر مـي             . است

بـه  . پنـداري مـن هـستم       كنم هستم و همچنين آن چيزي نيستم كـه تـو مـي              نيستم كه فكر مي   
شـواهد   .كنـي  كـنم تـو دربـاره مـن فكـر مـي       عبارت ديگر من آن چيزي هستم كه فكر مـي 

المللـي از محورهـاي    تـرين مـسايل در بازاريـابي بـين       دهد كه يكي از اصلي      ن مي مذكور نشا 
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... ي وارزيابي تأثير بين آگاهي از كشور خاستگاه مارك تجار

تـاثير بـين    :  مساله اصلي ايـن پـژوهش عبـارت اسـت از ايـن كـه               .گيرد  مذكور سرچشمه مي  
آگاهي از كشور خاستگاه مارك تجاري و تصوير ذهني از كـشور خاسـتگاه توليـد وميـزان              

  باشد؟ آن چگونه مي
توليـد و ارتبـاط آن بـا مفهـوم تـصوير ذهنـي از مـارك         خاستگاهدر مورد مفهوم كشور 

  . تحقيقات بسيار معدودي انجام شده است) نام و نشان تجاري(تجاري 
اي در مـورد محـصولات    هاي بازاريابي جهاني وجـود گرايـشات كليـشه     يكي از واقعيت  

ي باشد، و يـا     هاي مدير بازارياب   اي ممكن است به نفع فعاليت       گرايشات كليشه . خارجي است 
هـيچ كـشوري داراي شـهرت انحـصاري مطلـوب و يـا              . اين كه او را با مشكل مواجـه كنـد         

اختلافات بسيار زيادي بين گرايـشات مـردم        . نامطلوب براي محصولات توليدي خود نيست     
 مشتريان، ارزش يك كـالا را بـه نـام           ۱.يك كشور در مورد محصولات خارجي وجود دارد       

تواند پيـام مثبـت و يـا منفـي را بـه ذهـن مـشتري                  نام تجاري مي  . نددان  تجاري آن مربوط مي   
هاي پيـشبرد فـروش، شـهرت كـالا و ارزيـابي و          انتقال دهد و اين بستگي به تبليغات و برنامه        

به طور خلاصه عوامـل متعـددي هـستند كـه باعـث          . تجارب استفاده از كالا در گذشته دارد      
يكـي از عوامـل مـورد       . كنندگان نقش بنـدد    شوند تصور خاصي از كالا در ذهن مصرف         مي

كننـد تـاثيري    هاي چند مليتي كه كالاهاي خود را در سـطح جهـان توليـد مـي                 توجه شركت 
تـاثير كـشور سـازنده عبـارت        . گـذارد   است كه نام كشور سازنده كالا در اذهان به جاي مي          

دراك منفـي و  گذارد تـا ا  كننده مي است از هرگونه تاثيري كه كشور توليدكننده بر مصرف       
امروزه هر شركتي كه در بازارهاي جهاني به رقابت         . كنند  يا مثبتي از كالا در ذهن خود پيدا         

آشنايي مشتري با نام كشور سـازنده  . كند مشغول است كالاهايي را در سطح جهان توليد مي      
  ۲.كند تاثير خواهد داشت كالا بر تصوري كه او و يا آن نام تجاري پيدا مي

كـشور،  . ن كه نام كشور سازنده واكنش مثبت و يا منفي را به دنبال داشته باشـد اعم از اي  
نوع كالا و تصوري كه از شركت و نام تجاري او وجود دارد بر تصور مشتري تاثير خواهـد                   

هـاي خـود در    ها و اسـطوره  كنندگان تمايل دارند به واسطه تجارب، شنيده      مصرف. گذاشت
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آنها در مـورد بعـضي كـشورها و         . اي برخورد كنند    كليشهمورد كالاها وكشورها به صورت      
گوينـد بهتـرين چـاي انگلـيس،      گروه كالاهاي خاص به شدت چنين قضاوتي دارند مثلا مي         

  .عطر فرانسه، ابريشم چين، چرم ايتاليا، صنعت الكترونيك ژاپن و غيره
دن هـستند و  ها نيز از اين لحاظ كه صنعتي هستند يا در فرآيند صنعتي ش ـ   در مورد كشور  

ايـن قـضاوت بـه خـاطر آن        . شود  اي قضاوت مي    باشد به صورت كليشه     يا در حال توسعه مي    
كشور و يا آن كالا نيست بلكه عمدتاً ناشي از ادراكي است كه از كيفيـت خـوب كالاهـاي          

مثلا تصور بـر ايـن اسـت كـه كـشورهاي       . شود  ساخته شده در آن كشور در ذهن تداعي مي        
ممكن است اين مساله عموميت داشته باشد كه هر چه يـك            . ت را دارند  صنعتي بهترين كيفي  

كننده نسبت به كالاي ساخته شده در يك كشور كمتـر   تر باشد ادراكي كه مصرف     كالا فني 
در كـشورهاي كمتـر   . تـر خواهـد بـود    كنـد منفـي   يافته و يا تازه صنعتي شده پيـدا مـي      توسعه
البتـه در تعمـيم     . دهنـد  لاهاي داخلي تـرجيح مـي     يافته كالاهاي ساخت خارج را بر كا       توسعه

موارد فوق استثناهايي هم وجود دارد اما بايد توجه داشت كه نام كشور سـازنده بـر ذهنيـت                   
گذارد بر اساس مطالعاتي كه اخيرا انجام شده          افراد نسبت به يك كالا يا نام تجاري تاثير مي         

ر نـام كـشور سـازنده بـر آنهـا بيـشتر        كنندگان دانش بيشتري داشته باشند تـاثي       هر چه مصرف  
شركت چند مليتي بايد هنگام توسعه كـالا و اسـتراتژي بازاريـابي خـود بـه ايـن                  . خواهد بود 

موضوع توجه داشته باشد زيرا نگرش منفي نسبت به نام كشور سازنده كـالا بـر توفيـق و يـا                     
بي بـه طـور مـوثر       دارد و بـراي فـائق آمـدن بـر آن بازاريـا              عدم توفيق يك كالا تاثير مهمـي      

وقتي كه يك بازار، تجربه مثبتي نسبت به يك كـالا پيـدا             ). ۳۸۷همان منبع،   ( ضرورت دارد 
اي در مـورد   برخوردهـاي كليـشه  . اي منفـي برطـرف خواهـد شـد      هـاي كليـشه     كند ديـدگاه  

 .توان از طريق بازاريابي موثر تاحدودي برطرف نمود كشورها را مي

  ك تجاري و پيامدهاي آناز كشور خاستگاه مار آگاهي. ۲

بـه عبـارتي نـام كـشور     (غالبا افرادي كه از كشور خاستگاه مارك تجاري اطـلاع دارنـد        
، تصوير ذهني مشخـصي از كـشور   )شناسند سازنده اصلي محصول مارك دار خارجي را مي    



... ي وارزيابي تأثير بين آگاهي از كشور خاستگاه مارك تجار

آگاهي از كشور خاسـتگاه مـارك   : رود فرضيه اول  بنابراين انتظار مي ۱.خاستگاه توليد دارند  
  . دار دارد ري، با تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد تفاوت معنيتجا

شـود    كنندگان در مورد كشور خاستگاه يك مارك تجاري باعـث مـي            عموما اطلاع مصرف  
كنندگان در مورد كالاهاي رقيـب مـارك مـذكور كـه خاسـتگاه يكـساني نيـز                   كه همان مصرف  

طه معكوسـي بـين آنهـا برقـرار باشـد، امـا بـه             به عبارتي راب   ،۲دارند، اطلاع زيادي نداشته باشند    
هاي كوكـاكولا و پپـسي      هاي نوشابه   كنندگان ايراني با خاستگاه مارك     دليل آشنايي مصرف  

آگـاهي از   : فرضـيه دوم  : رود  و برخلاف ادبيات نظري و نتايج تحقيقات موجود، انتظـار مـي           
رك تجـاري  كشورخاستگاه مارك تجـاري يـك كـالا، بـا آگـاهي از كـشور خاسـتگاه مـا                  

  .كالاي رقيب كه خاستگاه يكساني دارد، رابطه دارد
كنندگان در مـورد كـشور خاسـتگاه يـك مـارك تجـاري سـبب                 احتمالا اطلاع مصرف  

 بنـابراين   ۳تـري داشـته باشـند      هاي كشور مذكور اطلاعـات جـامع        شود كه آنها از ويژگي      مي
ري، بـا ميـزان آشـنايي بـا     آگاهي از كشور خاستگاه مارك تجـا     :  فرضيه سوم  ؛رود  انتظار مي 

  . دار دارد هاي كشور خاستگاه توليد تفاوت معني ويژگي
كننـدگان، بـه     ادبيات نظري بازاريابي شواهد فراواني از تاثير سـطح تحـصيلات مـصرف            

 ۴.شـــناختي بـــر كـــشور خاســـتگاه توليـــد دارد  هـــاي جمعيـــت عنـــوان يكـــي از ويژگـــي
از كشور خاستگاه يك مارك تجاري      كنندگاني كه سطح تحصيلات بالاتري دارند        مصرف

هـا    تري دارند و تمايل بيشتري به اسـتفاده از آن مـارك            و فرهنگ آن جامعه اطلاعات كامل     
كننـدگان بـا     سـطح تحـصيلات مـصرف     :  فرضـيه چهـارم    ؛رود  بنابراين انتظـار مـي     ۵نيز دارند 

  . آگاهي از كشور خاستگاه مارك تجاري رابطه دارد
كشور به عنوان يكي از عوامـل بـين فرهنگـي در سـطح تحقيقـات      سابقه مسافرت به خارج از    
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 كنندگاني كه سابقه مسافرت بـه خـارج از كـشور دارنـد از          مصرف ۱.المللي شناخته شده است    بين
 ؛رود  بنـابراين انتظـار مـي      ۲.تـر هـستند     هاي تجاري معتبر جهاني آگـاه       كشور خاستگاه مارك  

رج از كشور دارند نسبت به افـراد فاقـد سـابقه            افرادي كه سابقه مسافرت به خا     : فرضيه پنجم 
  . كشور خاستگاه مارك تجاري دارندسفرخارجي، آگاهي بيشتري از

كننـده داراي نقـش      درآمد به عنوان يكي از عوامل شخصي تاثيرگذار بر رفتـار مـصرف            
هـا وقتـي بـا قـدرت          بدين معنا كه خواسته   . باشد  انكارناپذيري در تبديل خواسته به تقاضا مي      

 همچنين بـراي خريـد اجناسـي ماننـد اتومبيـل،           ۳.شوند  ريد همراه باشند تبديل به تقاضا مي      خ
پوشاك، لوازم آرايش، مسكن و يا سفر با تور مسافرتي، درآمـد عـاملي بـراي تقـسيم بـازار           

كند و براي برآورده شـدن   تر مي   كنندگان را وسيع   بنابراين درآمد دايره خريد مصرف    . است

كننـدگاني كـه داراي درآمـد بيـشتري          يي گزينش بيشتري دارنـد و مـصرف       نيازهايشان توانا 
كنند و از كشور خاستگاه مارك تجاري آگـاهي           هستند از محصولات معتبرتري استفاده مي     

كننـدگان مطلـع و نـامطلع، از آگـاهي از        سطح درآمـد مـصرف    : فرضيه ششم . بيشتري دارند 
  .ر خاستگاه مارك تجاري يكسان استكشو

هـاي    ترين تحولاتي اسـت كـه در سـال          وسعه مناطق آزاد تجاري يكي از عمده      ايجاد و ت  

مناطقي چون قشم، كيش، چابهار نقـش بـسزايي در جـذب    . اخير در كشور ايجاد شده است    

انـد و از ايـن رهگـذر          بازرگانان داخلي و خارجي و توسعه حجم معاملات بازرگـاني داشـته           
كننـد و باعـث افـزايش         امكـان بيـشتري پيـدا مـي       هاي خارجي     مواجهه مسافران با نام و نشان     

ماهنامه منـاطق   (شود    هاي مختلف تجاري مي     ميزان آشنايي آنان را با كشور خاستگاه مارك       
افرادي كه سابقه مسافرت به مناطق آزاد تجاري را دارند          :  فرضيه هفتم  .)۱۳۷۵آزاد تجاري،   

ري از كـشور خاسـتگاه مـارك       نسبت به افراد فاقد سابقه سفر بـه ايـن منـاطق، آگـاهي بيـشت               

  .تجاري دارند
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  روش تحقيق. ۳

در ايـن نـوع تحقيـق رابطـه ميـان      .  پيمايشي است  ـروش تحقيق پژوهش از نوع توصيفي
همچنـين پـژوهش حاضـر از آن لحـاظ كـه           . گردد  متغيرها بر اساس هدف تحقيق تحليل مي      

» كـاربردي «ه خـدمت آيـد،      هاي مواجهـه بـا بـازار ب ـ         تواند در شيوه    نتايج مورد انتظار آن مي    
  . خواهد بود

هاي مختلـف در ايـران، كـاربرد واژه           ها و وزارتخانه    با توجه به تعاريف نهادها و سازمان      
چـه واژه  . باشـد  هـاي كمـي خـاص مـي     كلانشهر صرفا امري مفهومي بدون داشـتن شـاخص    

در  . اسـت اقتبـاس شـده   ۱هاي لاتـين متـروپليس و متـرو پـوليتن     كلانشهر يا مادرشهر از واژه
باشد بلكه شـرايط ارتباطـات،        تعاريف متداول، جمعيت تنها شاخص تعريف كلانشهرها نمي       

هـاي اقتـصادي، اجتمـاعي،        در زمينـه  ...  خدماتي، زيرسـاختارها، دسترسـي، حمـل و نقـل و          
هـاي   در ايران وبا توجه به بررسـي      . باشد  سياسي از عوامل تبديل شدن شهرها به كلانشهر مي        

 آمـار، وزارت مـسكن و شهرسـازي هـيچ تعريـف             مركـز از وزارت كـشور،     به عمـل آمـده      
هـاي   اما بـه هـر حـال و بـا توجـه بـه كاركردهـا و نقـش                . مشتركي در اين زمينه وجود ندارد     

ها شهرهاي تهـران، مـشهد، اصـفهان، تبريـز، شـيراز،       ها و وزارتخانه متفاوت نهادها و سازمان   
نشست ادواري شهرداران  (گيرند     ايران درنظر مي   كرج، قم و اهواز را به عنوان كلانشهرهاي       

طـور   شـهر تهـران بـه     كلانشهر ذكر شـده، ۸از مجموع ). ۱۳۸۳كلان شهرهاي ايران، اسفند 
هـاي كـرج،    شهر بـاقي مانـده شـهر      كلان ـ ۷گيري تصادفي از ميـان        مونهمستقيم و با توجه به ن     

  .ه شدمشهد و تبريز به عنوان جامعه آماري اين پژوهش در نظر گرفت
با توجه به كيفي بودن متغيرهاي تحقيق، حداقل حجم نمونه از جامعـه آمـاري شـهرهاي                 

در نهايـت  ) جامعه آمـاري (در قلمرو مكاني تحقيق ) تهران، مشهد، تبريز، و كرج(ذكر شده   
بـا توجـه   .  تعريف شدـ از جامعه آماري  ـ نفر به عنوان تعداد كل نمونه آماري  ۶۰۴مجموعا 

تي موجود در شهرهاي انتخاب شده، مجموع تعداد نمونه به نسبت جمعيـت،             به تفاوت جمعي  
 نفر با توجه به تعداد جمعيت هر شـهر و بـه   ۶۰۴بين شهرهاي فوق تقسيم شد، كه از مجموع       

 نفـر در    ۵۴ نفـر در تبريـز و        ۶۶ نفر در مشهد،     ۱۰۳ نفر در تهران،     ۳۸۱نسبت جمعيت، تعداد    

____________________________________________________________________ 
 

1. Metro Politan & Metro Polis. 
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  .  پژوهش در هر شهر انتخاب شدندكرج به عنوان  تعداد نمونه آماري
المللـي   از پرسشنامه استانداردشده تصوير ذهني از كشور خاستگاه توليد در تحقيقات بين 

و همچنــين ) ۱۹۸۷( واران و يــاپراك   ـاســتفاده گرديــد، كــه برگرفتــه از تحقيقــات پــارامز
لاك عمـل  والي كـه م ـ  س ـ۲۲ايـن پرسـشنامه   . باشـد  مـي ) ۱۹۹۷( واران   ـپيشارودي و پارامز

در جهــان قــرار » تــصوير ذهنــي از كــشور خاســتگاه توليــد«پژوهــشگران در زمينــه ارزيــابي 
  :گيرد، شامل دو بخش اصلي است مي

  )  سوال۱۱(هاي عمومي كشور  اخصش -۱
 ) سوال۱۱(هاي عمومي محصول   شاخص-۲

 ۶لازم به توضيح است كـه بـراي ارزيـابي تـصوير ذهنـي از كـشور خاسـتگاه توليـد بـه                        
 سوال بـه نگـاه منفـي    ۴ سوال به ويژگي مردم، ۵شود، كه    ژگي در اين ارتباط پرداخته مي     وي

 سـوال بـه ارزش      ۳ سوال به مـشابهت بـا مـا،          ۳هاي محصول،      سوال به ويژگي   ۴به محصول،   
ه پـژوهش حاضـر از نـوع     ك از آنجا.پردازد محصول مي ـ   سوال به قدرت بازار۳محصول و 

آوري اطلاعـات     بـراي جمـع    ياري از مطالعات توصيفي مـشابه     باشد، همچون بس    توصيفي مي 
سؤالات پرسـشنامه   . نامه استفاده گرديده است     از پرسش  ها هموردنظر در جهت آزمون فرضي    

گيـري سـوالات، از نـوع مقيـاس ليكـرت بـوده        هاي بسته بوده و مقيـاس انـدازه       الواز نوع س  
  .است

آوري  استانداردشده به عنوان ابـزار جمـع      در اين پژوهش با توجه به اين كه از پرسشنامه           
آوري  ها استفاده شد، بنابراين پرسشنامه مورد اسـتفاده نيـز بـه عنـوان ابـزار اصـلي جمـع                داده
ها نيز داراي روايي مناسب بوده و در واقع روايي آن بـه طريـق محتـوايي حاصـل شـده                      داده

رونـي، از ضـريب آلفـاي       هاي روش كنتـرل عوامـل د       در اين تحقيق با توجه به برتري      . است
پـيش از شـروع عمليـات       ( نفـري    ۶۵كرونباخ براي بررسي اعتبار پرسـشنامه در يـك نمونـه            

دهنـده اعتبـار لازم      بود كه نشان  % ۹۱استفاده شد كه آلفاي مشاهده شده       ) ها آوري داده  جمع
  .هاي مختلف اين پرسشنامه بود و كافي براي بخش

 مبادرت به عقـد  ۱۰/۱۰/۸۴ها در مورخه  نامه شبا توجه به توضيح فوق جهت توزيع پرس      
 مبادرت به عقد قـرارداد مجـدد بـا          ۲۶/۱۰/۸۴قرارداد با اداره پست جواب قبول و در تاريخ          
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بـه عبـارتي    . اداره پست جهت استفاده از بانك اطلاعاتي موجود اداره پست مستقيم گرديـد            
ن آن پاكـت نيـز، يـك    هر پرسشنامه درون يك پاكت بزرگ پستي قـرار داده شـد كـه درو    

پاكت كوچك كه هزينه پستي آن نيز پرداخت شده بـود قـرار داشـت تـا مخاطبـان پـس از                      
تكميل پرسـشنامه، آن را داخـل پاكـت پـست جـواب قبـول قـرار داده و بـه رايگـان داخـل                 

هاي پستي زرد رنگ در سطح شهرهاي تهران، كـرج، تبريـز، مـشهد انداختـه تـا بـه             صندوق
هـاي توزيـع شـده     با توجه به نرخ پايين برگشت پرسـشنامه . ران برسدصندوق پستي پژوهشگ 

هاي گذشته و با مشورت با متخصـصان اداره پـست مـستقيم در               توسط پست مستقيم در سال    
 عـدد پاكـت بـزرگ و      ۱۸۱۲ برابـر تعـداد نمونـه يعنـي          ۳ايـران، محقـق      .ا .شركت پست ج  

دهنـدگان توسـط    پـستي بـراي پاسـخ   هاي   كوچك و پرسشنامه تهيه و مبادرت به ارسال بسته        
اي از بانـك اطلاعـاتي       هق ـدهندگان به صورت تصادفي طب     نمود كه پاسخ   اداره پست مستقيم  

اي بـا   ها مهلت مـشخص سـه هفتـه    بر روي پرسشنامه. موجود در آن اداره انتخاب شده بودند    
هايت مجموع  توجه به زمان ارسال براي تكميل و ارسال آنها در نظر گرفته شده بود كه در ن                

هاي پستي انداخته شد كه قابـل تجزيـه     پرسشنامه سالم و قابل استفاده در داخل صندوق      ۶۰۴
 سال بودند و طبقه كالايي مورد پرسـش  ۳۲ تا ۱۶مخاطبين در محدوده سني . و تحليل بودند  

  .هاي گازدار بودند در اين پژوهش نوشابه
هـا   بتدا اطلاعات حاصل از پرسشنامههاي آماري پژوهش، ا   به منظور تجزيه و تحليل داده     

استخراج و در جدول اطلاعات كلي يا جـدول مـادر تنظـيم شـد، سـپس كليـه اطلاعـات بـا                
ــدا ويژگــي   ــل توصــيفي اطلاعــات ابت ــه و تحلي ــق تجزي هــاي  اســتفاده از كــامپيوتر و از طري

 زه ا دهندگان اعم از جنسيت، سن، وضعيت تاهل و نظاير آن با اسـتفاد             شناختي پاسخ  جمعيت
جداول توزيع فراواني و درصدها به طور كامل مورد بررسي قـرار گرفتـه اسـت و سـپس بـه         

هاي آماري مربوط به هر يك از متغيرهاي تحقيـق در پرسـشنامه پـژوهش                 دنبال آن شاخص  
مارك تجاري، تصوير ذهني از كشور خاستگاه كالا،        يعني ميزان آگاهي از كشور خاستگاه       

هـاي    ميزان آگاهي از كشور خاستگاه مارك تجاري كالاي رقيب، ميزان آشنايي با ويژگـي             
كننـدگان، سـابقه مـسافرت بـه خـارج از         كشور خاستگاه توليـد، سـطح تحـصيلات مـصرف         

ايـن  .  شـد  كنندگان و سـابقه مـسافرت بـه منـاطق آزاد محاسـبه             كشور، سطح درآمد مصرف   
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ها عمدتا شامل محاسبه ميانگين، ميانه، انحراف معيار، واريانس و خطـاي اسـتاندارد                شاخص
هـاي پـژوهش و بـه عبـارتي           هاي استنباطي، به منظور آزمون فرضيه       در بخش روش  . باشد مي

بـه  . هاي آمـاري اسـتفاده شـد    دست آمده از نمونه به جامعه تحقيق، از آزمون      ه  تعميم نتايج ب  
سـپس بـه منظـور      . بررسي رابطه بين متغيرها، ضريب همبـستگي محاسـبه شـده اسـت            منظور  

. تعميم نتيجه اين همبستگي به جامعه تحقيق از آزمون اعتبار ضريب همبستگي اسـتفاده شـد                
محاسبه شده و نتايج آنهـا در جـداول         ) تحليل مميز (همچنين ضريب همبستگي چند متغيري      

  .جداگانه قرار گرفته است

   و ملاحظاتبندي جمع

آگــاهي از كــشور خاســتگاه مــارك تجــاري، بــا تــصوير ذهنــي از كــشور  : فرضــيه اول
  . دارددار تفاوت معنيخاستگاه توليد 

دهد كه ميانگين نمره تصوير ذهنـي از كـشور خاسـتگاه توليـد               هاي تحقيق نشان مي     يافته
، )۷۴/۳( درخصوص آن دسته از افرادي كه آگاهي از كشور خاستگاه مارك تجاري دارند            

بالاتر از ميانگين نمره تصوير ذهني آن دسته از افرادي است كه آگاهي از كـشور خاسـتگاه                
 اين تفاوت ميانگين با توجه به آزمون آماري بـه عمـل آمـده             ). ۴۰/۳( مارك تجاري ندارند  

)۵۲/۱۱=t ( گـردد   به عبارت ديگر مـشخص مـي   .دار است  درصد معني۹۹در سطح اطمينان
تـري نـسبت    كشور خاستگاه مارك تجاري آگاهي دارند، تصوير ذهني مثبـت        افرادي كه از    

بـدين ترتيـب فرضـيه      . به افرادي كه از كشور خاستگاه مارك تجاري آگاهي ندارند، دارند          
  .گيرد  درصد مورد تاييد قرار مي۹۹اول پژوهش در سطح اطمينان 

 ذهنـي نيـز     هـاي شـشگانه تـصوير       مقيـاس  از طرف ديگر همين مقايسه درخصوص خرده      
دهد كه اين تفاوت درخصوص تمـام خـرده          طوركلي نشان مي   نتايج به . صورت گرفته است  

يعنـي نگـرش افـرادي كـه از كـشور           . دار اسـت    درصد معنـي   ۹۹ها در سطح اطمينان       مقياس
هـاي مـردم، محـصول، ارزش         خاستگاه مارك تجاري آگـاهي دارنـد درخـصوص ويژگـي          

در عـين حـال   .  از افرادي است كـه آگـاهي ندارنـد   تر محصول و ارزش بازار محصول مثبت    
 .خصوص نگاه منفي نـسبت بـه محـصول و مـشابهت بـا مـا معكـوس اسـت                    اين وضعيت در  
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غالبـا   بـه ايـن معنـي كـه       . باشـد   هاي علمي نيز مويد اين فرضـيه مـي          مچنان كه آخرين يافته   ه
شور سـازنده   بـه عبـارتي نـام ك ـ      (افرادي كه از كشور خاستگاه مارك تجاري اطـلاع دارنـد            

، تصوير ذهني مشخصي از كشور خاستگاه       )شناسند  دار خارجي را مي    اصلي محصول مارك  
  ۱.توليد دارند

آگاهي از كشورخاستگاه مارك تجـاري يـك كـالا، بـا آگـاهي از كـشور                 : فرضيه دوم 
  .كالاي رقيب كه خاستگاه يكساني دارد، رابطه دارد خاستگاه مارك تجاري

يه ابتدا جدول توافقي كه بيانگر ميزان آگاهي در مورد هـر دو             به منظور بررسي اين فرض    
اسـت، ترسـيم شـده و سـپس آزمـون           ) كـولا  در اينجا كوكاكولا و پپـسي     ( نظر كالاي مورد 
)( مجذور كاي  2درصد افـرادي كـه از كـشور    ۸۹/۸۸شود،  كه ملاحظه مي.  به عمل آمد 

از كشور خاستگاه مارك تجاري كـالاي رقيـب نيـز           خاستگاه مارك تجاري آگاهي دارند،      
 درصـد از افـرادي كـه از كـشور خاسـتگاه مـارك               ۷۴/۶۹در عـين حـال      . انـد   آگاهي داشته 

. تجاري آگاهي ندارند، از كشور خاستگاه مارك تجاري كالاي رقيب نيـز آگـاهي ندارنـد               
)(. رسد كه بين اين دو متغير رابطه وجود دارد          نظر مي  بدين ترتيب به   2       محاسـبه شـده نيـز

 صـفر آمـاري رد و فرضـيه       يهبدين ترتيـب فرض ـ   . دار است  معني  درصد ۹۹در سطح اطمينان    
يعني آگاهي از كشور خاستگاه مارك تجاري يك كـالا بـا آگـاهي              . گردد  تحقيق تاييد مي  

ستقيم از كشور خاستگاه مارك تجاري كالاي رقيب كـه خاسـتگاه يكـساني دارد، رابطـه م ـ             
هـاي علمـي بـا توجـه بـه شـرايط           خرين يافته آلازم به ذكر است كه اين يافته تحقيق با           .دارد

  .سنخيت ندارد داخل كشور ايران
كننـدگان در مـورد    عمومـا اطـلاع مـصرف   هـاي علمـي     كه بر اساس آخرين يافته     بدين معني 

ورد كالاهـاي   كنندگان در م   شود كه همان مصرف     كشور خاستگاه يك مارك تجاري باعث مي      
، بـه عبـارتي     رقيب مارك مذكور كه خاستگاه يكساني نيز دارنـد، اطـلاع زيـادي نداشـته باشـند                

كننـدگان ايرانـي بـا       دليـل آشـنايي مـصرف     ه  رابطه معكوسي بين آنها برقرار باشد، امـا بـه ب ـ          
هـاي كوكـاكولا و پپـسي و بـرخلاف ادبيـات نظـري و نتـايج           هـاي نوشـابه     خاستگاه مـارك  

  . شود جود،فرضيه فوق پذيرفته ميتحقيقات مو

____________________________________________________________________ 
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هـاي    آگاهي از كشور خاستگاه مارك تجاري، با ميزان آشنايي بـا ويژگـي            : فرضيه سوم 
  . دارددار تفاوت معنيكشورخاستگاه توليد 

هاي كشور خاستگاه     به منظور بررسي اين فرضيه نيز بين ميانگين ميزان آشنايي با ويژگي           
در ( ادي كه از كشور خاستگاه مـارك تجـاري مـورد نظـر    توليد در دو گروه افراد، يعني افر 

 استودنت براي   tآگاهي دارند و آنهايي كه آگاهي ندارند، آزمون آماري          ) اينجا كوكاكولا 
ميانگين ميزان آشنايي افرادي كه از كشور خاسـتگاه مـارك         . هاي مستقل به عمل آمد      گروه

هـاي كـشور    يزان آشنايي بـا ويژگـي   است كه از ميانگين م    ۷۴/۲تجاري آگاهي دارند، برابر     
) ۵۹/۲( انـد  خاستگاه توليد در افرادي كه از كشور خاستگاه مارك تجـاري آگـاهي نداشـته           

 ۹۵آزمـون آمـاري بـه عمـل آمـده در سـطح اطمينـان                 اين تفاوت با اسـتفاده از     . بيشتر است 
ك شود كه آگاهي از كـشور خاسـتگاه مـار    بدين ترتيب مشخص مي. گردد درصد تاييد مي  

ملاحظـه   .هاي كشور خاستگاه توليد رابطـه دارد        تجاري يك كالا با ميزان آشنايي با ويژگي       
 .باشـد  راستا مـي  هم ادبيات نظري هاي علمي و   خرين يافته  آ شود كه اين يافته تحقيق نيز با       مي

كنندگان در مورد كشور خاستگاه يك مارك تجـاري سـبب            اطلاع مصرف  كهبه اين معني    
  ۱.تري داشته باشند هاي كشور مذكور اطلاعات جامع  از ويژگيشود كه آنها مي

مـارك   كنندگان با آگـاهي از كـشور خاسـتگاه         سطح تحصيلات مصرف  : فرضيه چهارم 
  .داردرابطه تجاري 

 وكـاي دو محاسـبه شـده    جدول توزيع فراواني و درصدها به تفكيك ميـزان تحـصيلات   
 صـفر آمـاري در ايـن سـطح          يه ترتيب فرض  بدين. دار نيست  يدهد كه اين رابطه معن      نشان مي 

داري بـين سـطح تحـصيلات        يعني رابطه معني  . گردد  تحقيق رد مي   اطمينان پذيرفته و فرضيه   
البتـه   .كنندگان با ميزان آگاهي آنها از كشور خاستگاه مارك تجاري ملاحظـه نـشد            مصرف

دگان، بـه عنـوان     كنن ادبيات نظري بازاريابي شواهد فراواني از تاثير سطح تحصيلات مصرف         
كننـدگاني كـه     مـصرف ۲.شناختي بر كشور خاستگاه توليد دارد     هاي جمعيت   يكي از ويژگي  

سطح تحصيلات بالاتري دارند از كشور خاستگاه يك مارك تجاري و فرهنگ آن جامعـه               

____________________________________________________________________ 
 

1. Paswan and Sharma,2004, 144-55. 

2. Al-Sulaiti and Baker,1998, 150-99 ; Festervand et al., 1995, 35-48. 
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  ۱.ها نيز دارند تري دارند و تمايل بيشتري به استفاده از آن مارك اطلاعات كامل
 دارند نسبت بـه افـراد فاقـد         را ي كه سابقه مسافرت به خارج از كشور       افراد: فرضيه پنجم 

  .سابقه سفر خارجي، آگاهي بيشتري از كشور خاستگاه مارك تجاري دارند
كـاي دوي   ملاحظـه   وجدول توزيع فراواني به تفكيك ميزان آگاهي و سـفر بـه خـارج             

 يهبـدين ترتيـب فرض ـ    . يـست دار ن  نيدهد كه رابطه بين اين دو متغير مع          نشان مي  محاسبه شده 
يعنـي رابطـه    . گـردد   صفر آمـاري در ايـن سـطح اطمينـان پذيرفتـه و فرضـيه تحقيـق رد مـي                   

داري بين سابقه سفر بـه خـارج ازكـشور و ميـزان آگـاهي از كـشور خاسـتگاه مـارك                       معني
سابقه مسافرت به خـارج      عليرغم يافته تحقيق در ادبيات بازاريابي،      .شود  تجاري ملاحظه نمي  

المللـي شـناخته شـده      كشور به عنوان يكي از عوامل بين فرهنگي در سطح تحقيقـات بـين             از  
كنندگاني كـه سـابقه مـسافرت بـه خـارج از كـشور دارنـد از                  مصرف  بدين معني كه   ۲.است

  ۳.تر هستند هاي تجاري معتبر جهاني آگاه كشور خاستگاه مارك
 آگــاهي از كــشور مطلــع و نــامطلع، ازدگان نــكن ســطح درآمــد مــصرف: فرضــيه شــشم

  .يكسان استخاستگاه مارك تجاري 
 پرسـشنامه انـدازه گرفتـه    ۳۶ و   ۶،  ۵كنندگان با توجـه بـه سـوالات          سطح درآمد مصرف  

لذا نمـره  . گذاري بين صفر تا پنج شده است   ها در سوالات نمره     هر يك از گزينه   . شده است 
بـا اسـتفاده از     . تدهنـدگان در سـوالات يـاد شـده اس ـ          سطح درآمد حاصل جمع نمره پاسخ     

هاي مـستقل بـه مقايـسه سـطح درآمـد افـرادي كـه از كـشور                     استودنت براي گروه   tآزمون  
خاستگاه مارك تجاري آگـاهي دارنـد بـا افـرادي كـه از كـشور خاسـتگاه مـارك تجـاري              

ميانگين سطح درآمـد افـرادي كـه نـسبت بـه كـشور خاسـتگاه         . شدآگاهي ندارند، پرداخته    
بـالاتر از ميـانگين سـطح درآمـد افـرادي اسـت كـه از                ) ۷۳/۷( رندتجاري آگاهي دا   مارك

تفاوت بين دو ميانگين محاسبه شده نيز بـا توجـه بـه             ). ۲۲/۷( چنين آگاهي برخوردار نيستند   
 صفر آماري در ايـن  يهترتيب فرض  بدين. دار است   درصد معني  ۹۸ در سطح اطمينان     tآزمون  

 .رددگ سطح اطمينان رد و فرضيه تحقيق تاييد مي

____________________________________________________________________ 
 

1. Good and Huddleston, 1995, 35-48 ; Sharma et al., 1995, 26-37; Paswan and Sharma, 

2004, 144-55. 

2. Levitt, 1983, 92-102; Inglehart and Baker, 2000, 19-51. 

3. Paswan and Sharma, 2004, 144-55. 
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در ادبيات نظري تحقيق نيز درآمد به عنوان يكي از عوامل شخصي تاثيرگـذار بـر رفتـار               
بـدين معنـا كـه    . باشد كننده داراي نقش انكارناپذيري در تبديل خواسته به تقاضا مي         مصرف
كـاتلر، آرمـسترانگ،   (شـوند   ها وقتي با قدرت خريد همراه باشند تبديل به تقاضا مي   خواسته

براي خريد اجناسي مانند اتومبيل، پوشاك، لوازم آرايش، مسكن و يـا   ن  همچني .)۱۸،  ۱۳۸۲
 خريد  محدوده ،بنابراين درآمد .  عاملي براي تقسيم بازار است     »درآمد«سفر با تور مسافرتي،     

كنـد و بـراي بـرآورده شـدن نيازهايـشان توانـايي گـزينش         تـر مـي     كنندگان را وسيع   مصرف
 كه داراي درآمد بيشتري هستند از محصولات معتبرتـري          كنندگاني بيشتري دارند و مصرف   

  .كنند و از كشور خاستگاه مارك تجاري آگاهي بيشتري دارند استفاده مي
افرادي كه سابقه مسافرت به مناطق آزاد تجـاري را دارنـد نـسبت بـه افـراد                 : فرضيه هفتم 

  .جاري دارندفاقد سابقه سفر به اين مناطق، آگاهي بيشتري از كشور خاستگاه مارك ت
 و  جدول توزيع فراواني و درصدها به تفكيك ميزان آگـاهي و سـفر بـه منـاطق آزاد تجـاري                   

 صـفر   يهبـدين ترتيـب فرض ـ    . دار نيـست   معنـي دهد كه اين رابطه       كاي دوي محاسبه شده نشان مي     
داري بـين   يعنـي رابطـه معنـي   . گـردد  آماري در اين سطح اطمينان پذيرفته و فرضيه تحقيق رد مـي    

قه سفر به مناطق آزاد تجـاري و ميـزان آگـاهي از كـشور خاسـتگاه مـارك تجـاري ملاحظـه            ساب
ايجاد و توسـعه منـاطق آزاد     بر اين بوده است كه با توجه به اين كهانحدس اوليه محقق. شود نمي

. هـاي اخيـر در كـشور ايجـاد شـده اسـت       ترين تحولاتي است كـه در سـال     تجاري يكي از عمده   
كيش، چابهار نقش بسزايي در جذب بازرگانـان داخلـي و خـارجي و توسـعه     مناطقي چون قشم،   

انــد و از ايــن رهگــذر مواجهــه مــسافران و بازرگانــان بــا نــام و  حجــم معــاملات بازرگــاني داشــته
كننـد و باعـث افـزايش ميـزان           پيـدا مـي   براي آگاهي و شناخت     هاي خارجي امكان بيشتري       نشان

ماهنامه منـاطق آزاد تجـاري،   (شود  مي هاي مختلف تجاري با كشور خاستگاه مارك آشنايي آنان 
بايـد  . هاي تحقيق منجر به رد اين فرضيه شـد         گونه كه ملاحظه شد يافته     حال آن كه همان   . )۱۳۷۵

توجه داشت كه در تمام موارد رابطه بين ميزان آگاهي از خاستگاه مـارك تجـاري بـا متغيرهـاي                     
 خاستگاه توليـد، آگـاهي از كـشور خاسـتگاه مـارك             مورد بررسي اعم از تصوير ذهني از كشور       

هـاي كـشور خاسـتگاه توليـد، سـطح تحـصيلات        تجاري كالاي رقيب، ميزان آشنايي بـا ويژگـي      
كننـدگان و سـابقه    كنندگان، سابقه مسافرت به خـارج از كـشور، سـطح درآمـد مـصرف              مصرف
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 مـوارد بـا فـرض ثابـت     مسافرت به مناطق آزاد تجاري مورد بررسي قرار گرفتـه اسـت و در تمـام     
اما ايـن عوامـل از لحـاظ عملـي، بـه طـور              . هاي مربوطه ارائه گرديد    بودن اثر ساير متغيرها آزمون    

كنند و به عبارتي محققان بايـد اثـر آنهـا را بـه          اثر مي ) يعني ميزان آگاهي  (جا بر متغير وابسته      يك
  .طور همزمان مورد سنجش قرار دهند

ار هم در نظر بگيريم در آن صورت ممكـن اسـت وضـعيت              اگر تمامي متغيرها را در كن     
منظور از رگرسيون چند متغيري و به ويژه تحليـل مميـز اسـتفاده               بدين. به گونه ديگري باشد   

در بررسـي وضـعيت متغيرهـاي       . گـردد   كه نتايج آن در جدول زير ملاحظـه مـي         . شده است 
ه برخـي از ايـن متغيرهـا در         گردد ك ـ   هاي محاسبه شده مشخص مي       بين با توجه به آماره     پيش

دار نيـستند و بـه همـين جهـت از             درصـد معنـي    ۹۵معادله يا تابع مورد نظر در سطح اطمينان         
تر استفاده شد كه نتايج نهايي آن در جدول           به منظور بررسي دقيق    (Stepwise)اي    روش پله 

  .گردد زير ملاحظه مي

وص رابطه عوامل با ميزان اي درخص  نتايج تحليل رگرسيون چندمتغيري پله‐۱جدول 
  آگاهي از كشور خاستگاه مارك تجاري

 مقدار ويژه
همبستگي 

 متعارف
  ۲ df p-level 

۷۲/۰ ۶۵/۰ ۵۸/۰ ۴۳/۱۵۰ ۴ ۰۰/۰ 

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

 بين متغيرهاي پيش
Wilks' 

Lambda 
() 

F p-level 

ضرايب 
در  متغيرها

  معادله تابع

ضرايب 
 ده شاستاندارد

خاستگاه آگاهي از 
  رقيبمارك تجاري 

۸۱/۰ ۴۵/۱۰۸ ۰۰/۰ ۲۲/۲ ۸۸/۰ 

تصوير ذهني از كشور 
 خاستگاه

۷۷/۰ ۸۵/۸۷ ۰۰/۰ ۷۶/۲ ۸۲/۰ 

سطح درآمد 
 كنندگان مصرف

۶۱/۰ ۸۲/۱۱ ۰۰/۰ ۱۷/۰ ۳۲/۰ 

هاي  آشنايي با ويژگي
 كشور خاستگاه

۶۰/۰ ۳۲/۶ ۰۱/۰ ۳۱/۰ ۲۴/۰ 

 --  ۱۱/۱۲  معادلهمقدار ثابت
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طـور   بـين، بـه    طور كه در جدول نـشان داده شـده اسـت، صـرفا چهـار متغيـر پـيش                   همان
دار هـستند   بيني ميزان آگاهي از كشور خاستگاه مـارك تجـاري معنـي    داري براي پيش   معني

كه عبارتند از آگاهي از خاستگاه مارك تجاري رقيـب، تـصوير ذهنـي از كـشور خاسـتگاه                
باتوجه . هاي كشور خاستگاه    كنندگان و ميزان آشنايي با ويژگي      آمد مصرف توليد، سطح در  

هاي كشور خاستگاه و پس از آن به ترتيب سطح            به ضرايب استانداردشده آشنايي با ويژگي     
كنندگان، تـصوير ذهنـي از كـشور خاسـتگاه و آگـاهي از خاسـتگاه مـارك               درآمد مصرف 

  .يزان آگاهي از كشور خاستگاه رقيب دارندبيني م تجاري رقيب بالاترين وزن را در پيش

  هاي سياستي توصيه

دسـت آمـده از     ه  شايان ذكر است نتايج و كاربردهاي مديريتي زير با توجـه بـه نتـايج ب ـ               
ــي    فرضــيه ــران م ــشهرهاي اي ــاري كلان ــه آم ــژوهش از جامع ــاي پ ــه   ه ــايج ب ــن نت باشــد و اي

نـام و   (ن نكتـه كـه اكثـر مـارك          نظر گرفتن اي   با در . شهرهاي كشور قابليت تعميم دارد    نكلا
هاي تجاري خارجي موجود در ايران، در تهران و هفت كلانشهر كشور مورد استفاده              )نشان

) باشـند  هـا و رفتارهـاي مـصرفي مـردم ايـران مـي             كه الگوي غالب در شـيوه     (گيرند   قرار مي 
  :سزايي دارد هداخلي و خارجي نقش ب هاي گيري شركت بنابراين اين نتايج در تصميم

ــستي اســتراتژي   .۱ ــي باي ــركت داخل ــوان ش ــه عن ــاذ   ب ــبي در خــصوص اتخ ــاي مناس ه
. المللـي فعـال در عرصـة داخلـي پيـدا كنـيم           هـاي بـين     هاي رقابتي با شركت     سياست

همچنين احساسات ملي و تعلقات فرهنگي داخـل كـشور را بايـستي شناسـايي و در                 
  .راستاي اهداف شركت از آنها استفاده كرد

هـاي   عنوان گيرنده امتياز، قبـل از عقـد قـرارداد بـراي فعاليـت      ههاي داخلي ب   شركت .۲
از ) الـف : هـاي علمـي بايـستي    تجاري با انجام تحقيقات بازار و استفاده از ساير يافته      

از آگـاهي از كـشور خاسـتگاه        ) تصوير ذهني وآشنايي با كشور خاستگاه توليـد ب        
  .مارك تجاري، آگاهي داشته باشد

 تصوير ذهني مثبت نـسبت بـه كـشور خاسـتگاه توليـد،              ها در صورت فقدان    شركت .۳
تر است در پي نام و نشان تجاري مربوط بـه            ها، مناسب  ضمن بررسي ساير استراتژي   
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كشوري باشندكه از اعتبار، ذهنيت، جايگاه و عملكرد مثبتـي برخـوردار باشـند و از          
  .اين عامل منفي برتري داشته باشدها بتواند بر  لحاظ ساير جنبه

تواننـد از نـام و    هاي داخلي در صورت مشاهده نام و نشان تجاري موفق مـي        شركت .۴
باشـد بـراي توسـعه        المللي رقيب آن، كه داراي خاستگاه توليد يكساني مي         نشان بين 

  .فعاليت خود استفاده نمايند
هاي خارجي نيز براي حضور در بازار داخل ابتدا بايستي از تـصوير              همچنين شركت  .۵

ه كشور خود آگاه بود و همچنين نـسبت بـه ايجـاد ارتبـاط بـين                 ذهني مثبت نسبت ب   
در صـورت فقـدان چنـين    . تصوير ذهني و نام و نـشان تجـاري اطـلاع داشـته باشـند           

هـاي   شرايطي بهتر است ابتدا به فراهم نمودن چنين شرايطي نموده يا با انجـام هزينـه       
نيت و دانش در ايـران  بيشتر و ساير اقدامات بازاريابي نسبت به جبران اين كمبود ذه   

  .اقدام نمايند
هاي تحقيـق    بر اساس پيشنهادات و كاربردهاي مديريتي فوق كه برگرفته از نتايج فرضيه           

  :گردد قان توصيه ميقباشد، پيشنهاداتي براي تحقيقات آتي به شرح ذيل به ساير مح مي
       ع ديگـر و    هاي اين تحقيق، تحقيقات مـشابه در صـناي          مناسب است كه با توجه به يافته

هاي ديگر نيز انجام گيرد، تا شواهد بيـشتري   هاي تجاري ديگر براي كشور   نام و نشان  
  . براي تاييد فرضيات تحقيق گردآوري شود

 گيــري از كلانــشهرها و وجــود رقابــت در سراســر كــشور، انجــام  بــا توجــه بــه نمونــه
نـد پيـشنهاد   گيري از كليـه شـهرهاي كـشور بنماي       تحقيقات مشابه كه مبادرت به نمونه     

  .شود مي
     هـاي تحقيـق    هاي تحقيق كه در خصوص همبـستگي متغيـر     مناسب است به دنبال يافته

باشند، تحقيقات آتي از تاثير نام و نشان خارجي يا تاثير كشور خاستگاه توليـد بـر                   مي
يعني تحقيقات آتـي بـه بررسـي        . كنندگان نيز اطلاعاتي به دست آورند      رفتار مصرف 

 از كـشور خاسـتگاه توليـد و تـاثير نـام و نـشان خـارجي بـر رفتـار                      تاثير تصوير ذهني  
  .ي تغيير يابديعني روش تحقيق از همبستگي، به تحقيق علّ. كننده بپردازد مصرف
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