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  کره جنوبی  /ژاپن  /ایران  /بازار مصرف  /ماهیت برند  /برند 

  چکیده 
برنـدهاي   از کننـدگان  هدف این مقاله بررسی ادراك مصـرف 

، کره جنـوبی ، جهانی در مقابل برندهاي محلی در سه کشورایران
 با توجه به این کـه تعـداد برنـدهاي جهـانی در حـال     . است ژاپن

اسـت   افزایش است و در مقابل بازار جهانی در حال پیچیده شدن
، و مصرف کنندگان در بازارهاي مختلف تقاضاهاي متفاوتی دارند

در خصوص  هاي خاص راتژياست ایجاد ضرورت بازاریابی محلی و
از (در این مطالعه اثـر نـوع کشـور    ، اینبنابر. شود احساس می آن

کننـدگان در   روي پاسخ و واکنش مصرف )لحاظ توسعه اقتصادي
 :جنبه هاي سه گانه برند خصوص کره و ژاپن در، سه کشور ایران

ادراك کلی برند و تعهد برند بررسی ، ارتباطات خاص و ویژه برند
ادراك عمـومی  ، نتایج نشان داد ارتباطات خاص برنـد . شده است

 تـأثیر بـراي هـر کشـور     )فقـط وفـاداري برنـد   (برند و تعهد برند 
  . متفاوتی دارد

  مقدمه
و  هـا  شـرکت باشـد کـه    مـی  اي فراگیـر  جهانی شـدن پدیـده  

امـا در  . ]1[کنـد  مـی  ي جدید آشناها فرصتبرندهاي جهانی را با 
اهرم موفقیت شرکت محسوب شدن به عنوان یک  گذشته جهانی

کننده به کیفیت  شدن برابر بود با اعتقاد مصرف شد زیرا جهانی می
در صورتی که در حال حاضر این اعتقاد وجـود نـدارد و   ، محصول

کننـد و   کنندگان به برندهاي محلی توجـه مـی   بسیاري از مصرف
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کنند و در مورد آنها قضـاوت   برندهاي جهانی را با آنها مقایسه می
 کنند در نتیجه ممکن است یک برند جهـانی بـه دلیـل عـدم     می

در  محلـی کامل نیازهاي مشتریان در مقایسه با برنـدهاي  تأمین 
همـراه بـا   ، از سـویی دیگـر  . ]2[رو شـود  یک بازار با شکست روبه

 کنندگان در اکثر کشـورها بـا تعـداد    مصرف شدن پیشرفت جهانی
زایش رقابـت بـین   اف ـ. شوند می زیادي برند خارجی و محلی آشنا
مثـل  (ر کشورهاي توسعه یافته برندهاي جهانی و محلی نه تنها د

مثل کـره و  (بلکه در کشورهایی با اقتصاد صنعتی شده نوپا  )ژاپن
و کشورهاي در حال صـنعتی شـدن ماننـد ایـران هـم      ) مکزیک 

  . بوجود آمده است
 این برندها، آمریکا برندهاي جهانی زیادي را توسعه داده است

گرفتـه تـا   ) کـا اف سـی  ، وندي ز، مثل مک دونالد(فست فود  زا
برنـدهاي  . شـود  مـی  شـامل  را) لـی وایـز  ، پولـو (مدهاي مختلف 

آمریکایی در سراسر دنیـا شـناخته شـده اسـت و داراي اعتبـاري      
. ]3[باشد و از کیفیت و منزلت بالایی برخوردار اسـت  می بلندمدت

آمریکـایی در بازارهـاي   برنـدهاي  ، خاطر این خصوصیات مثبت هب
کننـدگان   جهانی قدرت متفاوتی دارند و به همـین علـت مصـرف   

 ـ  براي بالا بردن عزت نفـس و لیاقتشـان در   دسـت آوردن   هپـی ب
باشند که علاوه بـر مـدرن و امـروزي بـودن داراي      می برندهایی

 تواند بـه کشـور   می به هر حال این پدیده. ]1[اعتبار جهانی باشند
بنابراین صـاحبان  . وابسته باشد ]6[بازار هدف و ]5[محصول، ]4[

کننـدگان در کشـورهاي مختلـف     باید بدانند کـه مصـرف   می برند
چگونه بین آنان ، کنند می چگونه برندها را ارزیابی کرده و انتخاب

در برابر برندهاي مختلف  شوند و چه رفتارهایی را می تفاوت قائل
نـدگان در انتخـاب   کن درك رفتـار مصـرف  . دهند می از خود نشان

ي محلـی  هـا  شـرکت ي جهانی و هـم  ها شرکتبرندها هم براي 
ي مناسـب  هـا  استراتژيایجاد باشد و به آنان در توسعه و  می مفید

  . کند می کنندگان مورد نظرشان کمک مصرف در برابر

  هاي برندها براي جهانی شدن و تلاش ها فرصت .1
رشـد در  بـه   ي روهـا  فرصـت آوردن  دست بهبراي  ها شرکت

 بینـی  پـیش . ]7[باید در جستجوي بازارهاي خارجی باشـند ، آینده
بیلیـون نفـر برسـد     9جمعیت جهان به  2030شود که تا سال  می

درصد آنـان  10درصد آنان در کشورهاي در حال توسعه و  90که 
اروپا و آمریکاي ، سیاي شرقیدر کشورهاي توسعه یافته واقع در آ

جه به اینکه در پروژه بانـک جهـانی   با تو. کنند می شمالی زندگی
 باشد اما انتظار می درصد6/7طبقه متوسط جهانی  رشد جمعیت در

  .]8[درصد برسد1/16به 2030رود این رشد تا سال  می
در  هـا  شـرکت توسـط  اي  برندهاي جهانی بـه طـور فزآینـده   

زیادي از برندهاي  در حقیقت تعداد. ]9[رود به کار میسرتاسر دنیا 
هاي جهانی مانند اینترنت  ي اعتبار و تحت تأثیر رسانهدارا جهانی
کنندگان پویـا   ها و همچنین مصرف هاي تلویزیونی و فیلم و کانال

نفـوذ   )مانند انعطاف پذیري کارگري و جهانگردان بـرون مـرزي  (
ازي و ایـن نفـوذ داراي اثـر همتاس ـ   . دهنـد  خود را گسـترش مـی  

باعـث مـی   که است کننده جهانی  بالابرنده براي فرهنگ مصرف
مت برنـدهاي جهـانی سـوق داده    بـه س ـ شود مصرف کننـدگان  

در ، شـرکت  دربـاره  کنندگان ضمن تبـادل نظـر   مصرف. ]1[شوند
ساخته شده توسط شرکت در سـطح جهـان از    تصاویر و نمادهاي

به هرحـال   ].7[شوند می سهیم، و مصرف برندهاي جهانیطریق 
فرهنـگ جهـانی بـه     مهم این است که به این امر توجه شود که

کننده به یـک ارزش و سـلیقه یکنواخـت اصـرار      مصرف پایبندي
بـا ایـن نگـرش     2006همچنین آلدن و همکاران در سـال  . ندارد

کننـدگان بـراي انتخـاب     هاي مصـرف  مخالفت کردند که اولویت
 کالا و خدمات و نوع زنـدگی با توجه به اولویت آنان براي ، برندها

پیوندي و جهـانی  ، هاي محلی شامل گزینهتواند  می مورد نیازشان
   .باشد

پپسـی   لیـک و ، لـی وایـز  ، برندهاي جهانی همچـون کـوك  
کیـد  أت هـا  شرکتاین ، اند تا حدي موفق بوده شان خاطر تبلیغات هب

با این وجـود برنـدهاي   . ]10[زیادي به آمریکایی بودن خود دارند
ایـن مبـارزه   . رو خواهند بـود  زیادي روبه هاي با کشمکشجهانی 

 فردي از هیی که تمایل به ساختن تصویر منحصر بها شرکتبراي 
. باشـد  مـی  تـر  تر و مشـکل  یک برند در بازار جهانی دارند بحرانی

توانـد باعـث از دسـت     مـی  محلی برندها هاي جنبه نادیده گرفتن
  . ]11[رفتن سهم بازار شود

، این کالا را بخریـد (براي مثال یک نگرش ساده و قوي مثل 
 کننـده  العمـل منفـی مصـرف    باعـث عکـس  ) این امریکایی اسـت 
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واسطه اخـتلاف فرهنگـی    برندهاي جهانی به، بعلاوه. ]1[شود می
در مقایسـه   کننـده  و ادراك مصرف ]13[اقتصاد، ]12[بین کشورها

در . باشـند  قادر به جـذب تمـام بـازار نمـی     ]14[با برندهاي رقیب
باشـند   مـی  نیازهاي محلی برندهاي محلی که منطبق بر، حقیقت

. ]14[انـد  برنـدهاي جهـانی شـناخته شـده    عنوان رقیبان اصلی  هب
اره دارند به این مطلب اش) 2003(همچنین استیلکامپ و دیگران 

گذاري نکنند  شان سرمایه روي موقعیت هاي جهانی که اگر کمپانی
ي موفـق  ا توانند به گونـه  نمی )فرهنگ و بازار محلی :براي مثال(

واضـح اسـت اسـتراتژي    . رقابت کنند هاي محلی ابر کمپانیدر بر
  . برند جهانی باید با نیازهاي محلی همراه شود

بسط جهانی بـه عنـوان یـک راهبـرد رشـد بـراي برنـدهاي        
کننـده   بنابراین درك و فهم رفتار مصرف. رسد می پوشاك به نظر

بسیار مرتبط با خرید پوشاك است و همچنـین   هاي مختلف تیمل
مهـم   جاد استراتژي اثر بخش بـراي بازارهـاي چنـد ملیتـی    در ای
آن مواجـه   ي جهـانی بـا  ها شرکتهایی که  جمله چالش از. است

هـاي آن   برند در بازارها و شناسـایی ویژگـی  یابی  هستند موقعیت
تواند در ایجـاد تمـایزاتی در رفتـار و ارزشـیابی برنـد       می است که
  . واقع شود ثرؤخوبی مکننده در بین کشورهاي مختلف به  مصرف

در  خاص و جهانی کننده یک برند درك رفتار مصرف، بنابراین
بـازار   در این مقاله ابتـدا . برندهاي محلی ضروري است مقایسه با

مصرف جهانی را در کشورهاي مختلـف و بـه تبـع آن چـارچوب     
. شـوند  مـی  کننده از تجزیه و تحلیل برندها تشریح ادراکی مصرف

کشـورها در مراحـل   (یـل رابطـه بـین کشـور     سپس تجزیه و تحل
و  جهـانی آمریکـایی   یـک برنـد  ( و انواع برنـدها ) مختلف توسعه

  .پرداخته خواهد شد) هاي محلیبرند

بازار مصرف جهانی در مراحل مختلف توسعه  .2
  اقتصادي 

اسـاس   هاي توسعه جهانی را بر شاخص) 2006(بانک جهانی 
گـذاري   ص و درصد سرمایهرشد تولید ناخال، تولید ناخالص داخلی

کـره  ، براساس این مبنا ژاپن. تورم و رشد جمعیت بیان کرد، ملی
ایران کشورهایی هستند که در این مطالعه به ترتیب بـه   جنوبی و

و زیر متوسط ، عنوان کشورهاي داراي شاخص توسعه جهانی بالا

ها و مباحث آماري  علاوه بر این گزارش. اند متوسط شناسایی شده
ي خارجی به دلایل مختلفی کـه در  ها شرکتسه کشور براي این 

  . شود جذاب هستند می هاي بعدي بحث بخش

  بازار ایران .1-2
دهند با وجود آن که صـنعت   می هاي انجام شده نشان بررسی

نساجی و پوشاك در ایران از قدمتی دیرینه برخوردار است لـیکن  
میلیارد دلاري تجارت پوشاك در جهـان   160سهم ایران از بازار 

 پـنج بسیار ناچیز است سهم ایران در تجارت جهـانی منسـوجات   
 باشـد  مـی  درصـد  دودرصد و در تجـارت جهـانی پوشـاك فقـط     

نساجی و پوشاك ایـران در معـرض رقابـت     توان گفت صنایع می
  . ]15[اي براي کسب بازار جهانی پوشاك قرار دارد فشرده

هـا و اسـتعدادهاي    علی رغم آنکه صـنعت پوشـاك از مزیـت   
نیروي ، گذاري ارزي و ریالی در این صنعت از جمله سرمایه بالقوه

هاي براي حضور در بازار.. . وجود مواد اولیه مورد نیاز و، کار ارزان
ولی با این وجود نتوانسته است بـه   جهانی پوشاك برخوردار است

برخی از عـواملی  . جایگاهی مناسب در تجارت پوشاك دست یابد
است مربوط به عوامـل   که باعث کاهش صادرات پوشاك گردیده

صـنعت پوشـاك بـا    ، در زمینه تکنولوژي باشد بعلاوه می بازاریابی
آوري نسـبت بـه    دگی از فـن عقب مان، هاي روبه رو است دشواري

له بسیار مهمی است یا در زمینه نیروي انسانی أرقباي خارجی مس
الملل و یا بازار داخلی کمبود وجـود   متخصص با توجه به بازار بین

نتواننـد   هـا  شـرکت دارد که همه این مشکلات باعث شده اسـت  
هـاي   محصولات خود را مطابق با تقاضاي بازار جهانی و خواسـته 

مشتریان حتی در داخل تولید کنند و همین امر باعث شده اسـت  
ي تولیدي فعال به سرعت از بین برود ها شرکتکه مزیت رقابتی 

و از طرفی دیگر بدون توجـه بـه بـازار جهـانی برنـدهاي محلـی       
اند در بین مردم ایران بخصوص جوانان با توجـه   پوشاك نتوانسته

کشور ایران جـوان اسـت و    درصد جمعیت 40به این که بیش از 
برابـر کشـورهاي پیشـرفته اسـت      دونسبت جوانی جمعیت ایران 

محبوبیت خاصی پیدا کند در حالی که این جمعیت جوان تضمین 
ي پوشاك محلـی در  ها شرکتکننده مشتریان رو به رشدي براي 

آینده هستند و امـروزه بـا توجـه بـه پیشـرفت تکنولـوژي ماننـد        
بیشتر به مدهاي خـارجی و البسـه غـرب     اینترنت جوانان هر چه
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  . ]16[شوند می کشیده

  بازار کره -2-2
از  1990ا در دهـه  بحران مالی آسیدر اثر اگرچه بازار مصرف 

هاي اخیـر روبـه رشـد بـوده      اقتصاد کره در سال. رونق افتاده بود
ي بـزرگ همچـون   هـا  شـرکت هـایی کـه    با موفقیـت . ]17[است

کره جنوبی به یکی ، اند دست آورده ههیوندا و ال جی ب، سامسونگ
اگرچـه  . ]18[اسـت  ترین اقتصـادهاي دنیـا تبـدیل شـده     از بزرگ
ایـی نسـبت بـه تجـارت خـارجی       کنندگان کره از مصرف تعدادي

ها ثروت  چون عقیده دارند که اینگونه تجارت، نگرش منفی دارند
دهـد و کشورشـان بـه طـور      می ملی را به کشورهاي دیگر انتقال

ترتیــب ایــن  بــه .کننــد مــی ایــی بــه ایــن وضــع عــادت فزآینــده
کنندگان برندهاي شناخته شده خود را کمتـر مـورد توجـه     مصرف

کننـد کـه    می دهند و بیشتر تمایل به برندهاي جدید پیدا می قرار
  . ]19[دست آمده باشد هي ناشناخته بها شرکتشاید از 

و  هسـتند  ایی از سلایق بالایی برخوردار کنندگان کره مصرف
  . ]20[به کالاهاي وارداتی گران توجه دارند

شوند و نسبت بـه کالاهـایی کـه     می آنان جذب کالاي معتبر
و این مطلب از اولویتی که در  ]20[ناشناخته هستند تمایلی ندارند

 آشـکار ، خرید براي محصولات وارداتی گران قیمت قائل هسـتند 
  . ]21[شود می

دار بـه   ت مـارك اولویت براي برنـدهاي خـارجی و محصـولا   
 ایـی نسـبت داده   کننـدگان کـره   الگوهاي مصرفی آگاهانه مصرف

ثبـاتی   شود که این مساله با توجه به رشد اقتصادي سریع و بی می
  . ]22[باشد می سال گذشته قابل توضیح20طبقات اجتماعی در 

  بازار ژاپن  .3-2
باشـد کـه بـه     مـی  ژاپن یکی از کشورهاي توسعه یافته دنیـا 

ي سـهامی  هـا  شرکتترین  پایگاهی براي تعدادي از بزرگعنوان 
آلات و  ماشـین ، چند ملیتی و برندهاي تجاري در زمینه تکنولوژي

، هاي حاصله در این صنایع با توجه به موفقیت. باشد می امور مالی
. ژاپن به یک قدرت اقتصادي جهانی مهمـی تبـدیل شـده اسـت    

آنان . دوست دارند کنندگان ژاپنی کالاهاي بسیار شیک را مصرف
مقام و نوع ، کیفیت، کننده در زمینه شناخت برند ترین مصرف آگاه

آنـان کالاهـایی را   . باشـند  می کالا در کل کشورهاي توسعه یافته
ــداري  کــه در ــد خری ــد مــی اجتمــاع خودشــان شــهرت دارن . کنن

د کـه باعـث بـالا رفـتن مقـام و      دهن ـ مـی  محصولاتی را تـرجیح 
تخفیـف   ها تمایلی به خریدن کالاهاي بـا  ژاپنی. شان باشد هویت

  . ]23[کنند می رداختندارند و پول کالا را بطور کامل پ
کنندگان ژاپنی کالاهـایی را   در حال حاضر نسل جوان مصرف

بـازار   باعث ایجـاد  این دهند و می قیمت کمتري دارند ترجیحکه 
گرچـه بطـور کلــی   . ایـی شـده اســت   ایـت دوگانــه نه قیمتـی بـی  

 ،]24[اند ا پذیرفتهکنندگان ژاپنی کیفیت کالاهاي خارجی ر مصرف
 تعدادي از آنها کالاهاي داخلی را بـه کالاهـاي وارداتـی تـرجیح    

این همبستگی مردم ژاپن بین برندهاي محلی و خـرده  . دهند می
  . ]20[آورند می هاي جهانی رقابتی را بوجود فروش

  تجزیه و تحلیل برند .3
 ـ بـین   یـت رایـج برنـد جهـانی در    دسـت آوردن موقع  هبراي ب

کننـدگان در کشـورهاي مختلـف واضـح اسـت کـه بایـد         مصرف
ابی برند و تعهدي که از طـرف  چگونگی ارزی، چگونگی درك برند

. مورد ارزیابی قرار بگیرد، کنندگان در قبال برند وجود دارد مصرف
 پیشنهاد دادند کـه برنـدها   2001و همکاران در سال  ]23[دایلون

ارتباطـات   :براساس دو عامـل تجزیـه و تحلیـل شـوند     توانند می
دایلون و همکاران در . هاي کلی درباره برند خاص برند و برداشت

  :مزایاي استفاده از این طرح را به دقت شرح دادند 2001سال 
تعیین گستره برند و بررسی این مسئله که آیا به خوبی  -

  .تعیین شده است
 انی نگرش جه توجه به هر جزء با دید و -
 کنندگان  مصرف هاي قوي نگه داشتن نگرش -

ون و همکاران این تحقیق شامل گسـترش  لبر طبق طرح دای
کنند که دو عامل ارتباطات  می آنان پیشنهاد. شود می برند تعهد به

شوند  می مل رفتاري مربوطخاص برند و برداشت کلی برند به عوا
بنابراین برطبق تجزیه برند این مـدل بـر   . قصد خرید :براي مثال

   :عامل تاکید دارد سه
  .داشت کلی از برند و تعهد به برندبر، ارتباطات خاص برند
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  ارتباطات خاص برند  .1-3
ارتباطات خاص برند در ارزیابی مشـتریان در خصـوص یـک    

بسـیار قـوي بـر نگـرش      تـأثیر توانـد   برند بسیار موثر است و می
مشتریان نسبت به توسعه برند و موفقیت آن داشته باشد به ویـژه  
اگر محصول جدید بسیار مرتبط با محصولات اولیـه باشـد باعـث    

  . ]25[شود که توسعه برند با موفقیت بیشتري روبه رو شود می
هـا یـا    نگـرش ، ارتباطات خاص برند نشان دهنده خصوصیات

 ـ    مـی  هکنند مزایایی که مصرف دسـت آورد   هتوانـد از یـک برنـد ب
در . ]26[هاي آن برند با رقبـا اسـت   معرف تفاوت که آنهاباشد  می

این تحقیق به دو اصل براي ارتباطات خاص در نظر گرفته شـده  
  . کننده مصرف ادراك ارزش عاطفی و کیفی توسط :است
بالا ببـرد  تواند موقعیت محصول را  می عتبار برندهاي جهانیا

کـین  . ]27[شود محصول در نظر مشتري باعث افزایش کیفیتو 
کنندگان در کشـورهاي در   به این نتیجه رسید که مصرف )2005(

 رت حال توسعه برندهاي خارجی را که از برندهاي محلی با کیفیت
  . دانند میارجح باشند  می

احساسی کـه  دست آمده از  هیعنی سود ب اري عاطفیگذ ارزش
مثــل لــذت و (آیــد  مــی از یــک کــالا بوجــوددر نتیجــه اســتفاده 

کالاهاي باعث بوجـود آمـدن ارزش    هاي مختلفبرند. )خشنودي
شـده   کننـدگان درك  وند که توسط مصرفش می متمایزيعاطفی 

در کشورهاي در حال توسعه همبسـتگی بـالایی بـین    . ]28[است
  .]29[شود می تصورنوع برند و منزلت فرد  احترام و

  ادراك و برداشت برند عمومی .2-3
گـردد   ادراکات عمومی از برند به ادراك کلی درباره برند برمی

  . اساس یک تصویر و دیدگاه کلی از برند ایجاد شده است که بر
 جنبه آگاهی برنـدي و تصـویر برنـد    اساس این تعریف دو بر

  . ندنک می را منعکس برند ادراك عمومی از
گیري  ک نقش مهمی را در تصمیمی، آگاهی برند وتصویر برند

ــازي مصــرف ــر  مــی کننــده ب ــرا آگــاهی برنــدي ب روي  کننــد زی
 ـ در یک منطقـه  هاي برند گیري و نیرومندي نمایندگی شکل  ثیرأت
  . گذارد می

توانـد   می همچنین افزایش سطح آگاهی برندي و تصویر برند

 ــ ــه ط ــابی راب ــرا  ارتباطــات بازاری ــزایش دهــد زی ور اثربخشــی اف
ایی که به طـور مناسـب و مطلـوبی بـه یـک برنـد        هکنند مصرف
شده است و داراي زمینـه مطلـوبی نسـبت بـه آن اسـت       متمایل

ممکن است به تبلیغات به طور مثبتی پاسخ دهد و بنابراین کمتـر  
ر جهت رسیدن بـه اهـداف وجـود    نیاز به تبلیغات گسترده و آشکا

  .]30[دارد
 درك یادآوردن برندبه  آگاهی برندي به وسیله شناخت برند و

کننـده بـراي    برند مرتبط است به توانایی مصرف شناخت .شود می
بـه  بین برندهاي رقبـا و   تبعیض برند به طور صحیح و درست در

برند  یا زایش بیکننده براي بازیا یاد آوردن برند به توانایی مصرف
  .]31[اشاره دارد اش به طور صحیح از حافظه

سـطوح  . شهرت یک برند است و ژتصور برند مرتبط با پرستی
. شـود  می بالایی از آگاهی و تصور برند منجر به ادراك مثبت برند

اغلب برند خود را براي معرفی محصولات جدید توسعه  ها شرکت
تواند باعث به خطر انـداختن تصـور برنـد     دهند اما این کار می می

چنانکه تحقیقـات نیـز نشـان    . شود و کاري بسیار پر ریسک است
. ]32[گـذارد  مـی  تـأثیر اده است که توسعه برند بـر تصـور برنـد    د

همچنین در توسعه برند مثبت گرایی برند بر روي ارزیابی مشتري 
گـذارد و باعـث    مـی  تأثیردر خصوص برند و در نتیجه توسعه آن 

عنوان  هگرایی برند یعنی برند ب مثبت(شود  موفقیت توسعه برند می
 رضایت و منفعـت مشـتري اسـت   تأمین  برندي که در جستجوي

ــود  ــناخته ش ــن ) ش ــر ای ــلاوه ب ــ، ع ــازار و  ش ــابتی در ب رایط رق
گرایی  در خصوص برندهاي خود بر روي مثبتهاي رقبا  استراتژي

  . ]33[گذارد می تأثیربرند و در نتیجه موفقیت توسعه برند 
در خصـوص  ) 2009(و همکـارانش   تحقیقی توسط الاواررتـا 

از برنـد کنـونی    هـاي مشـتق شـده    نام و هاي جدید استفاده از نام
نتیجـه رسـیدند کـه     آنهـا بـه ایـن   . محصولات شرکت انجام شد

هاي مشتق شده در صورتی که برند کنـونی موفـق    استفاده از نام
تـر   باشد و مشتریان از آن ادراك خوب و مثبت داشته باشند سریع

تـر هسـتند    شود و موفـق  تر از سوي مشتریان پذیرفته می و راحت
هـاي مشـتق شـده از برنـد بـه جـاي        اممچنین استفاده از این نه

استفاده از برند کنونی در صورتی که محصول جدیـد بـا مشـکلی    
  . کنند روبه رو شود به برند اصلی لطمه جدي وارد نمی
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  تعهدات و درگیري برند.3-3
کنندگان درگیر  هر کدام از مصرفمیزانی که تعهدات برند به 

و تعهدات برنـد  گردد  رمیباند  ویژه شده خریدن یک برند خاص و
بـه عبـارت دیگـر زمینـه فکـري      . شوند می به عنوان سود تفسیر

 مشتري تشکیل شده از تعهدات فزاینده مشتري به یک برند کـه 
جریـان سـود مشـخص و     بینـی و  تواند یک فروش قابل پیش می

  . قابل پیش بینی را ایجاد کند
کننـده یـک    وفـادار ارائـه  مینه فکري یک مشتري به علاوه ز
  . ]34[در رقابت قیمتی است برند يیزان بقاقیمت پایه و م

این مطالعه درگیري و تعهد برندي را که ، براساس این دلایل
. کنـد  مـی  شامل وفاداري به برنـد وقصـد خریـد اسـت پیشـنهاد     

وفاداري برند به عنوان تمایل و گرایش به وفادار بـودن بـه یـک    
نیت براي خرید به عنوان اولین انتخاب  و برند خاص که در قصد

  . ]35[ده استشود تعریف ش می ظاهر
نیـت خریـد بـه تقویـت      کند که قصـد و  می این تعریف بیان

 سطوح بالاي وفاداري برنـد و قصـد و  . وفاداري برند مرتبط است
   .نیت خرید با تعهد برند به طور قوي پیوند خورده است

  سوالات تحقیق  .4
در ، دنبـال پاسـخ آنهـا هسـتیم     هدر این تحقیق بسوالاتی که 

   :ذیل آورده شده است
) محلـی ، جهـانی (و برند ) از لحاظ توسعه یافتگی(نوع کشور  .1

کیفیـت ادراك شـده و   ( ارتباطات ویژه یک برنـد چه اثري بر 
  دارند؟ ) ارزش عاطفی

) محلـی ، جهـانی (و برند ) از لحاظ توسعه یافتگی(نوع کشور  .2
 )آگاهی برند و تصور برنـد ( عمومی از برند ادراكچه اثري بر 

 دارند؟ 

) محلـی ، جهـانی (و برند ) از لحاظ توسعه یافتگی(نوع کشور  .3
) وفاداري برند و قصد خریـد ( تعهد و درگیري برندچه اثري بر

  دارند ؟ 

  ها  فرضیه .5
کننـدگان   المللی باید نسبت به ادراك مصـرف  هاي بین شرکت

همچنـین  . نیا شناخت پیدا کننـد د برندشان در کشورهاي مختلف
 و وفاداري و قصد کنندگان از چگونگی ادراك مصرف باید می آنها

ایـد ایـن اطلاعـات را جهـت     ب مـی  نیت آنها را تعیین کنند سپس
پایـه و اسـاس   . به کار گیرنـد  هاي رقابتی بازاریابی خود استراتژي

اساس تجزیه وتحلیل برند است کـه شـامل سـه     فرضیات زیر بر
ادراك برنـد بـه طـور    ، ارتباطات خـاص و ویـژه برنـد    :است ءجز

  . درگیري برندي و تعهد، عمومی
گسترش فرضیات پاسخ به این سوالات است که آیا واکـنش  

برند با توجه به انواع برند  يکننده به تجزیه و تحلیل اجزا مصرف
وکـنش  ) کره جنـوبی و ژاپـن  ، ایران(و کشورها ) جهانی و محلی(

  یر اصلی متفاوت است یا خیر؟ و متغمتقابل این د

  :ارتباطات ویژه و خاص برند. 1-5
و نـوع برنـد روي سـاختار     مرتبط با اثـرات کشـور   .1فرضیه 

کیفیــت ادراك شــده و ارزش (ارتباطــات ویــژه یــک برنــد اســت 
  ).عاطفی

هـا و طـرق مختلفـی محصـولات و      کنندگان به روش مصرف
، ورهاي در حـال توسـعه  در کش ـ. ]30[کنند می برندها را ارزشیابی

شوند نه فقط به عنوان کالاهایی بـا   می برندهاي خارجی ملاحظه
کیفیت بالا بلکه از نظر عاطفی نیز باعث ترقـی جایگـاه و ارزش   

  .]20[شوند می فرد
کنـد کـه    مـی  کننده در کشورهاي توسعه یافتـه درك  مصرف

برندهاي محلـی کیفیـت و ارزش بـالاتري نسـبت بـه برنـدهاي       
  . مریکایی داردجهانی آ

کننــدگان ژاپنــی  تعــداد زیــادي از مصــرف، بـه عنــوان مثــال 
هـم از لحـاظ    برندهاي کشورشان را نسبت به برنـدهاي جهـانی  

  :براین اساس. دهند می کیفی و هم از لحاظ عاطفی ترجیح
کنندگان برند در کشورهاي مختلـف اثـر    مصرف :1-1فرضیه 

  . شده از برند دارندهاي عاطفی و کیفیت ادراك  مهمی روي ارزش
مهمـی روي ارزش عـاطفی و    یک اثر، نوع برند :1-2فرضیه 

  .کیفیت ادراك شده از برند دارد
ــرات متقابــل :1-3 فرضــیه ــد و اث ــوع برن ــین ن ــار  کــه ب رفت

ارزش عـاطفی و  بر وجود دارد  کنندگان کشورهاي مختلف مصرف
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  . دارد ثیرأکیفیت ادراك شده ت

   برند ادراکات عمومی از. 2-5
روي دو جنبـه   را کشـور و نـوع برنـد    اثرات عمده .2فرضیه 

. کنـد  عمومی از برند بررسی می ادراك) آگاهی برند و تصور برند(
رود کـه   می درجه آگاهی و تصویر برندهاي جهانی و محلی انتظار

برنـدهاي آمریکـایی توسـط    ، در کره. براي کشورها متفاوت باشد
طولانی مدت خوب شناخته شـده  کنندگان با تصور برندي  مصرف
بسیار آگاه نسبت به کنندگان ژاپنی  در حالی که مصرف. ]36[است

در ایـران  . نـد هستند و تصور مثبت از آنها دارشان  برندهاي محلی
  . مردم چندان آگاهی از برندهاي محلی و جهانی ندارند

   :بنابراین
و  اي راروي آگـاهی برنـد   عمده تأثیرکشور یک  :2-1فرضیه 

  . تصویر برند دارد
 و آگـاهی برنـد   عمـده روي  تأثیرنوع برند یک  :2-2فرضیه 

  . تصویر برند دارد
اثرات متقابل که بین نوع برنـد و کشـور وجـود     :2-3فرضیه 

  . دارد تأثیرآگاهی برند و تصور برند بر دارد 

  تعهدات و یادگیري برند  .3-5
جنبـه  نـوع برنـد روي دو    مرتبط بـا اثـر کشـور و    .3فرضیه 

اساس  بر. تعهد و درگیري برند است) وفاداري برند و قصد خرید(
ــیط اقت  ــگ و مح ــد    فرهن ــف تعه ــورهاي مختل ــادي در کش ص

کننـدگان   مصـرف . متفـاوت اسـت   کنندگان به یـک برنـد   مصرف
گرایانـه شـناخته    اي به خاطر الگوي مصرف ممتـاز و تجمـل   کره
نیـت خریـد    و قصـد و بیشتر که به همین خاطر وفاداري  اند شده

  . ]37[قوي براي برندهاي جهانی دارند
منـد   اي در حـال حاضـر بیشـتر علاقـه     کنندگان کـره  مصرف

اند به برندهاي محلی بـه خـاطر ایـن کـه کیفیـت و تصـور        شده
کنندگان ژاپنی بـه   مصرف]. 38[برندهاي محلی بهبود یافته است

اي محصولات و تولیـدات و برنـدهاي کشورشـان را     طور فزاینده
و هر کدام وفاداري و قصد ونیت خرید بالایی در  دهند می یحجتر

در ایـران نیـز بـین خریـد برنـد      . مورد برندهاي محلی خود دارند
   :براین اساس. جهانی و محلی چندان تفاوتی نیست

عمـده   تـأثیر کنندگان یک کشـور یـک    مصرف :3-1فرضیه 
  . روي وفاداري برند و قصد و نیت خرید یک برند دارند

وفـاداري برنـد و    عمده روي تأثیرنوع برند یک : 3-2یه فرض
  . نیت خرید یک برند دارد قصد و

کشـور و   کننـدگان  اثر متقابلی که بین مصـرف  -3-3فرضیه 
نیت خرید یک برند  وفاداري برند و قصد وبر نوع برند وجود دارد 

  دارد  تأثیر

  روش تحقیق . 6
  نمونه. 1-6

دانشجوي ژاپنی و  172و  اي دانشجوي کره 235نمونه شامل 
کـره  ( هـاي اصـلی   اسـت کـه در دانشـگاه    دانشجوي ایرانی 100

واقع در پایتخت این کشورها مشغول به تحصـیل  ) جنوبی و زاپن
دانشـجو بـه طـور تصـادفی در      100در خصـوص ایـران   . هستند

دانشگاه فردوسی مشهد انتخاب شدند و پرسشنامه بین آنها توزیع 
سـه کشـور در مراحـل مختلـف     ت که این باید توجه داش. گردید

 تـوان از لحـاظ توسـعه    قـرار دارنـد چنانکـه مـی     توسعه اقتصادي
   :بندي کرد اقتصادي آنها را بصورت ذیل دسته

  . )بالا(و ژاپن ) متوسط(کره جنوبی ، )کم(ایران

  انتخاب برند. 2-6
براي هـر کـدام از سـه کشـور     ) جهانی و محلی(نوع برند  دو

خاب شـد  وایز به عنوان برند پوشاك جهانی انت لی. انتخاب شدند
شاك محلی به وسیله پرسـیدن از پاسـخگوها بـه منظـور     برند پو

شناخت و در نظر گرفتن برندهاي محلی که بیشتر هستند انتخاب 
   :لی وایز به عنوان برند جهانی به دو دلیل انتخاب شد. شد
لی وایز یکی از برنـدهاي پـو شـاك جهـانی اسـت کـه بـه         – 1

ر توسعه تجـارت بـه   شود به منظو می کشورهاي دیگر عرضه
  . ]15[هاآن سوي دریا

کـره جنـوبی و   ، لی وایز یک حضور قوي و پررنگی در ژاپن – 2
  . ایران دارد

  معیارها. 3-6
ارزش عـاطفی و  (معیارها شامل ارتباطات خاص و ویژه برنـد  
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تصـور  آگاهی برنـد و  ( ادراك عمومی از برند، )کیفیت ادراك شده
  . است) وفاداري و قصد خرید(و تعهد برند ) برند

کار سوانی و  براي ارزش عاطفی منطبق بر ها موارد و مقیاس
کیفیـت ادراك شـده منطبـق برکـار     . اسـت  2001سال  در سوتار
در  و آگاهی برند و وفاداري برند از کـار یـو   1991ر سال د دادس
اي تصور برند و بر ها موارد و مقیاس. گرفته شده است 1996سال 

هـر معیـار   . این مطالعـه توسـعه داده شـدند    نیت خرید در قصد و
نهایت مخالفم تا  مقیاس متصل و پیوسته از بی ششبندي در  رتبه
دهد و در  می اي را ارائه خلاصه )1(جدول . باشد می موافقم کاملاً

این تحقیق از آلفـاي کرونبـاخ بـراي بررسـی پایـایی پرسشـنامه       
  . و در حد قابل قبولی است 9/0استفاده شد که مقدار برابر 

  ارتباطات خاص و ویژه برند  .7
کنندگان یک کشور  رفتار مصرف اثرات تعاملی و عمده و مهم

  . و نوع برند روي ارتباطات منجر به حمایت از فرضیه یک شد
) M=6/2(ایران  ارزش عاطفی براي برند لی وایز درحسب  بر

و میـانگین کـره    t=87/0 ایران در مقابـل کـره جنـوبی اخـتلاف    
  .است M=5/3 جنوبی

  
  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

مدل مفهومی-1نمودار شماره 
از  را )m=1/4(حداکثر بـرآورد میـانگین  براي برند محلی ژاپن 

ایـن   دو هـر . بـود ) M=3( ارزش عاطفی داشت که در مورد ایران
   . کشورها متمایز با کره جنوبی هستند

و  t اخـتلاف کـره جنـوبی و ژاپـن     =t، 69/5 اختلاف کـره جنـوبی و ایـران    =49/0(
5/3,(M=  

و کره  در مورد کیفیت ادراك شده براي برند لی وایز در ایران
ــوبی  ــران=29/2(جن ــوبی = 2/4و M  ای ــره جن ــاوت  )M ک تف

  . دار است ها معنی میانگین
 ) t اختلاف ایران و کره جنوبی= 9/1(

همچنــین کیفیــت ادراك شــده بــراي برنــد محلــی در بــین  
 . ها است بیشتر از ایرانی) =2/4M( ها اي کره

  M=5/2 و t اختلاف ایران در مقابل کره جنوبی= 67/1
ایی بین کیفیت ادراك شده در مـورد   تفاوت برجسته همچنین

  . هاي محلی در ژاپن و کره جنوبی وجود ندارد مارك لی وایز و

 نوع برند

 محلی جهانی

 کم

 متوسط

 بالا

نوع 
کشور از 
لحاط 
توسعه 
 اقتصادي

ارتباطات 
 خاص برند

ادراك 
 عمومی از برند

 تعهد برند 

 ارزش عاطفی

 کیفیت ادراك شده

 آگاهی برند

 تصور برند

 وفاداري برند

 قصد خرید
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  برداشت و ادراك عمومی از برند  .8
اثرمتقابل و برجسته کشور وبرند روي برداشت عمـومی برنـد   

درمورد آگاهی برندي بـراي  . شود می دوم منجر به حمایت فرضیه
برند لی وایزکره جنوبی بالاترین میزان میانه تخمین زده شـده را  

وکمترین میـزان  )M=6/3(به تبع آن ژاپن ).M=2/4(باشد  می دارا
باشند و همچنین  می دارا) M=5/2(زده شده را ایران  تخمین میانه

  . اي بین این سه گروه وجود دارد تمایزات برجسته

  قابلیت اطمینان عوامل  -1جدول 
  موارد    سازه ها

  ویژه برند ارتباطات خاص و

  ارزش عاطفی

  .برد می کند که لذت یرا تبدیل به شخصی م فرد
  .احساس خوبی را ایجاد کند براي او

  .دهد احساس رضایت و خشنودي به فرد می
  .کند استفاده میفرد را ترغیب به 

  کیفیت ادراك شده
  قابل اطمینان بودن

  دوام داشتن
  کیفیت بالا داشتن

  برداشت برند عمومی

  تواند این برند را در بین برندهاي رقیب تشخیص دهد می او  آگاهی برند
  نسبت به این برند مطلع وآگاه است

  تصور برند
  .آوردتواند به یاد  به سرعت سمبل و لگوي این برند را می

  شهرت خوب داشتن
  برند بااعتباري است

  .او به این برند وفادار است  وفاداري برند  تعهد برند
  اولین انتخاب در بین برندهاي رقیب است این برند براي من

  .در آینده دوباره این برند را می خرم  قصد خرید
  

  و t اخـــتلاف ژاپـــن در مقابـــل کـــره جنـــوبی    = 59/5
اختلاف ایران بـا  = 04/1و  t اختلاف ایران با کره جنوبی= 64/1 

  t ژاپن
 هاي محلی کره جنوبی بیشـترین میـزان میـانگین    براي برند

و ) M=1/4(باشـد   مـی  زده شده رابـراي آگـاهی برنـد دارا    تخمین
   :دارد تمایزات آشکاري بین ایران و ژاپن وجود

و  t، 5/3=M اخــتلاف ژاپــن در مقابــل کــره جنــوبی=383/4
 t، 7/2=M اختلاف ایران در مقابل کره جنوبی=24/10

کـره جنـوبی   ، تصـور برنـد لـی وایـز     طرف دیگر در مـورد  از
  )M=3/4( زده شده را دارد تخمین بیشترین میزان میانگین

همچنـین  . اسـت  )M=43/2( و ایـران  )M=4(به تبع آن ژاپن

   :اي وجود دارد هاي برجسته کشور تفاوتبین این سه 
اختلاف = 18/8 و t اختلاف کره جنوبی در مقابل ژاپن=16/3

 t اختلاف ایران با کره جنوبی= 87/1 و t ایران در مقابل ژاپن

ها بیشـترین   مورد برندهاي محلی در بین ژاپنی تصور برند در
 ردو در مـو  )M=1/4( زده شده وجـود دارد  میزان میانگین تخمین

    )t اختلاف ایران با ژاپن =M ،94/10=41/2( :ها ایرانی

  تعهدات برند. 9
براساس نتایج اثرکشور و برند روي تعهد برنـد قسـمت اول و   

 شود و قسـمت سـوم آن انـدکی تاییـد     می تایید سومدوم فرضیه 
اثـر تعـاملی   . اثر عمده و برجسته کشور و برند وجود دارد. شود می

کشور و برند روي وفاداري برند برجسته و عمده بـود در حالیکـه   
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  . هیچ اثر تعاملی روي قصد و نیت خرید وجود ندارد
و کـره جنـوبی    )M=9/2( در مورد وفاداري برند لی وایز ژاپن

)8/2=M(  و ایران)2/3M=( توان گفت، در کره جنوبی و ژاپن  می
  . تر از ایران استمیزان میانگین تخمین زده شده کم

اختلاف ایـران  = 5/2و  t اختلاف ایران در مقابل ژاپن=93/1
 tدر مقابل کره جنوبی

از  بیشـتر  )M=3/3( وفاداري به برندهاي محلی در مورد ژاپن
   .کره و ایران است

)95/4=t    ،5/2=M(   )36/0=t    ،3=M(  
 ایران اختلاف ژاپن در مقابل     اختلاف ژاپن در مقابل کره جنوبی

           
ایـران  ، طرف دیگر در مـورد قصـد خریـد بـراي لـی وایـز       از

)08/3=M(     بیشتر میزان میـانگین را نسـبت بـه ژاپـن )9/2=M( 
   .دارد

73/2=t   ختلاف ایران در مقابل ژاپنا                
براي برندهاي محلی بیشترین میـانگین بـراي قصـد و نیـت     

   :است )M=5/3( خرید در مورد ژاپن
  M=16/3  و t اختلاف ایران با ژاپن=63/2

     M=8/2 و t اختلاف ژاپن در مقابل کره جنوبی=63/3

  بندي و ملاحظات جمع
کـره جنـوبی و   ، ایـران (هدف این تحقیق کشف اثرات کشور 

روي واکـنش   بـر ) جهانی آمریکا و برند محلـی (و نوع برند ) ژاپن
ارتباطـات  : در مورد سه عامـل بررسـی شـده برنـد    ، کننده مصرف

ایـن سـه   . هاي برند و تعهد برند بـوده اسـت   برداشت، خاص برند
کنندگان در سـه کشـور مختلـف بـراي      عامل برند در بین مصرف
اثرات تعامل . مورد بررسی قرار گرفت، برند محلی و جهانی امریکا

کننـدگان   کشور و نوع برند روي تجزیـه و تحلیـل برنـد مصـرف    
 برنـد محلـی در مقایسـه بـا برنـد     دهنده این است که درك  نشان

جهانی آمریکا در کشورهایی کـه ازنظـر مراحـل توسـعه بـا هـم       
انـدازهاي   توانـد چشـم   مـی  هـا  یافته. کند می فرق، متفاوت هستند

ریکـا نشـان   ي محلی و جهانی آمها شرکت اي را در ارتباط با ویژه
داري تمایل مصرف کنندگان به خریـد و   دهد و روي ایجاد و نگه

  . شود می کیدتأده از برندهاي محلی یا جهانی آمریکا استفا

  ایران 
کنندگان ایرانی داراي کمترین میزان میانگین در مورد  مصرف

کیفیـت  ، ارزش عـاطفی (متغیر ارتباطات خـاص و ویـژه برنـد     دو
تعهـد  ، تصویر برند، آگاهی برند(ادراك عمومی برند ، )ادراك شده

برند محلـی و جهـانی صـادق    باشد که این مسئله براي  می )برند
 اما میزان تعهد برند که شامل وفاداري برند و قصـد خریـد  . است
شود و این نکته بسیار جـالبی اسـت    می هایی دیده باشد تفاوت می

زیرا با وجود آنکه ارزش عاطفی و کیفیـت ادراك شـده در مـورد    
هاي جهانی در ایران نسبت به دو کشور دیگر پایین بـود امـا    برند
اري برند و قصد خرید در مقایسه بـا دو کشـور دیگـر بـالاتر     وفاد

گر  امر ناشی از وجود یک متغیر تعدیلرسد این  می است و به نظر
است که در این تحقیق در نظر گرفته نشده است و شـاید بتـوان   

از دیربـاز   ها ایرانی آن را فرهنگ جامعه ایرانی دانست زیرا معمولاً
یکـایی را محصـولاتی داراي   آمر محصولات خـارجی مخصوصـاً  

 گرفتنـد و کسـانی کـه آنهـا را خریـداري      مـی  کیفیت بالا در نظر
کردند افرادي بودند که جزء طبقه مرفه جامعـه بـوده انـد لـذا      می

ن اجتماعی افراد در أدهنده ش به ظاهر نشان ها پوشیدن این لباس
امـا بـراي   . شد می جامعه بوده و باعث افزایش اعتماد بنفس افراد

برندهاي محلی این متغیرها کمتر از ژاپن اسـت و ایـن مسـئله را    
توان به تصور دیرینه مردم در مورد محصولاتی  می نیز تا حدودي

وطنی که معتقدند چندان کیفیت مطلـوبی نـدارد و همچنـین بـه     
هاي ارتباطی است که مـردم نسـبت بـه     دلیل ضعیف بودن کانال

  . محصولات چندان آگاهی ندارند

   وبیکره جن
کره جنوبی از لحاظ درك کیفیت در بـین سـه کشـور مـورد     
 تحقیق از نظـر برنـدهاي جهـانی و محلـی داراي رتبـه متوسـط      

درصورتی که از نظر قصد خرید و ارزش احساسی بـراي  . باشد می
ترین رتبه برخوردار  برندهاي جهانی و محلی در سه کشور از پایین

از نظر شناخت برنـدي  اي  کنندگان کره با این وجود مصرف. است
در مورد برندهاي محلی و جهانی در بین سه کشـور از بـالاترین   
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اي بـین برنـد    براي آنان تفاوت قابـل ملاحظـه  . اندرتبه برخوردار
در حالی که قصد خرید برند محلـی  ، محلی و لی وایز وجود ندارد

در حالی که کره جنوبی به عنوان یـک  . باشد می از لی وایز بیشتر
اما اقتصاد در کره بـا  ، شود می حال توسعه در نظر گرفته کشور در

رسد که بـه کشـورهاي    می باشد وبه نظر می سرعت در حال رشد
  . توسعه یافته ملحق شده است

  ژاپن 
کنندگان ژاپنی براي برنـدهاي محلـی ارزش عـاطفی     مصرف

بالایی را قائلند در حالی که در مورد کیفیت و آگاهی برند و تصور 
رند بین لی وایزو برندهاي محلـی ژاپـن تفـاوتی وجـود     و درك ب

چه مصـرف کننـدگان ژاپنـی بـالاترین سـطح تعهـد و        گر. ندارد
درگیري برندي درمورد برندهاي محلی در بین سـه کشـور مـورد    

کننـدگان ژاپنـی    دهد مصرف می نتایج نشان. باشند می نظر را دارا
ی بالاتر از آن برندهاي محلی را به خوبی برندهاي جهانی و یا حت

کنند در حالی که این مسئله در وفاداري آن به برندهاي  می درك
  . کشورشان منعکس شده است

  ها  یتدو محدو هاپیشنهاد
 ظدهد کـه بـا توسـعه کشـورها از لحـا      این تحقیق نشان می

اقتصادي ارزش بیشتري براي برندهاي محلی خود قایل هستند و 
، محلـی اسـتفاده کننـد بنـابراین    کنند بیشتر از برندهاي  سعی می
المللی باید جهانی اندیشیدن و محلی تولید کردن  هاي بین شرکت

گونه کـه   را سر لوحه کار خود قرار دهند زیرا در حال حاضر همان
دیگر جهانی تولیـد کـردن   «کنند  بیان می) 2008(ملبرگ و سین 

  . »باشد اد مشتریان به کیفیت محصولات نمیبرابر با اعتق
 میـزان نگونه که در بخش نتایج نیز بیـان شـد در ایـران    هما

 ارزش عاطفی و کیفیـت ادراك شـده در مـورد برنـدهاي جهـانی     
اما وفاداري برنـد و قصـد    نسبت به دو کشور دیگر پایین تر است

 ،در خصوص برنـدهاي جهـانی   خرید در مقایسه با دو کشور دیگر
 ـ بالاتر است هـا در خصـوص    یو این مسئله نیز ناشی از باور ایران

باشـد   صولات خارجی بـه ویـژه آمریکـایی مـی    کیفیت بالاي مح
محلـی بـراي افـزایش فـروش و      ي تولیـدي هـا  ، شرکتبنابراین

باید سعی کننـد نسـبت بـه بـازار      می ابتدا، وفاداري مشتریان خود
هاي بازاریابی خود را در  مصرف داخلی شناخت پیدا کنند و مهارت

بتواننـد کـالایی مطـابق بـا ذوق و     محیط داخلی تقویت کنند تـا  
به ایـن کـه ایـن مطلـب نیـز      . کنندگان تولید کنند سلیقه مصرف

مورد تایید قرار گرفته ) 1380(توسط مطالعات صفارزاده و کرمانی 
  . است

تواند به صـنعت پوشـاك ایـران     می یکی دیگر از مواردي که
ایـن  کمک کند استفاده از مواد اولیه مرغوب و استاندارد است که 

امر به بالا بردن کیفیت کـالاي تولیـدي صـنایع پوشـاك ایـران      
بنـدي پوشـاك طبـق     کند علاوه بر آن بایـد بـه بسـته    می کمک

بندي نقش مهمی در فـروش و   استاندارد نیز توجه کرد چون بسته
بنـدي   جذب مشـتري دارد و همـان طـور کـه گفتـه شـده بسـته       

طـرح تولیـد    باید سعی شـود کـه در   می بازاریابی خاموش است و
تنوع ایجاد شود و در واقع استراتژي تولید پوشاك در ایران باید به 

ي هـا  شرکتهاي اقتصاد و توان رقابتی آن تدوین گردد و  ویژگی
پوشاك باید در بازارهایی که قیمت پوشاك مناسب و کیفیـت آن  

که این مطلب نیز توسط مطالعـات   پذیر است فعالیت نمایند رقابت
  . قرار گرفته است تأییدمورد  )1378(رازینی 

اگر چه برندهاي جهانی امریکـا در کـره   ، در بازار کره جنوبی
برندهاي جهانی آمریکا باید تصور برنـدي  ، جنوبی محبوب هستند

مصرف کنندگان کـره یـک رابطـه    . خود را دوباره بازسازي نمایند
ــده ــر پیچی ــدهاي خــارجی دارا  عشــق و تنف ــورد برن ــی را در م  ای

ي خود را با بازار ها استراتژيي آمریکایی باید ها ، شرکتباشند می
کره تطبیق دهند که این عمل از طریـق ایجـاد کشـش تجـاري     

کنندگان بـه نـو و بـه روزبـودن      درست براي جذب تمایل مصرف
ي پوشـاك  هـا  شـرکت همچنین . محصولاتشان امکان پذیر است

نظر هاي شیک و تمیز در  هاي جذابی را همچون طرح باید محیط
  . بگیرند

 برندهاي محلـی بایـد بـر   ، آوردن برتري رقابتیدست  به براي
هاي فرهنگی خود تاکید نمایند کـه برنـدهاي جهـانی     روي جنبه

توانند از  می ترتیب برندهاي محلی این  به. باشند می فاقد این اصل
اي اسـتفاده کننـد و    کنندگان کـره  یق ظریف و خاص مصرفسلا

ي هـا  اسـتراتژي آوردند تا با استفاده از  دست بهتجارب جدیدي را 
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کننـدگان   محیط خریـدي را کـه مـورد نظـر مصـرف      بازار بتوانند
همچنین برندهاي محلـی از نظـر   . باشد را فراهم کنند می اي کره

زمینـه پوشـاك مناسـب داراي جایگـاه      ارتباط خـاص برنـدي در  
باشــند کــه یــک نگــرش انتقــادي خاصــی را بــراي  مــی خاصــی
اي به همراه دارد که برندهاي جهـانی اغلـب    ن کرهکنندگا مصرف
ي محلـی بایـد بـه طـور مـداوم      هـا  شـرکت . باشـند  مـی  فاقد آن

هاي برندي معتبري را براي رقابـت بـا    محصولات جدید و ارزش
  . برندهاي جهانی بوجود آورند

هـا هماننـد    ژاپنـی ، در بازار ژاپن نیز همانگونه که بیـان شـد  
ي تعدادزیادي برندهاي محلی خـوش  کشورهاي توسعه یافته دارا

ــام ــی ن ــانن  م ــند همچــون ک ــا و، باش ــونی و تویوت ــابراین  س بن
شـان و کیفیـت    برندهاي محلـی  کنندگان به محصولات و مصرف

  . آنها اطمینان دارند
 بالاترین نسـبت در کـل مربـوط بـه برنـدهاي محلـی ژاپـن       

ي جهـانی آمریکـا بـراي    هـا  شرکتباشد که این چالشی براي  می
موفق شدن در بازار  به منظور. و توجه به محلی شدن استدرك 

ی بـراي  هـاي اثربخش ـ  بایـد راه  مـی  ژاپن برندهاي جهانی آمریکا
هاي محلی پیدا کنند بـه وسـیله خلـق    متمایز ساختن خود از برند

کننـده   کردن برندهایی که با احسـاس هویـت و منزلـت مصـرف    
  . ارتباط دارد

ــد  ــاز دارن ــی نی ــدهاي محل ــین برن ــته   همچن ــه طــور پیوس ب
پرسـتیژ و  ، ارائه دهنـد و هویـت و منزلـت    محصولات جدیدي را

  .ارزش برند را توسعه دهند
توان به موارد ذیل  می این مطالعههاي  در خصوص محدودیت

 ـتواند مـد نظـر قـرار گیر    می که در تحقیقات بعدياشاره کرد  . دن
ون چ ستا ها یکی از این محدودیت استفاده از یک نمونه دانشجو

تحقیقـات  . کنندگان هسـتند  ها فقط یک زیر مجموعه از استفادهآن
تـري از   دهنده کامـل و جـامع   باید با یک نمونه که نشان می آینده

این مطالعه فقـط  . انجام گیرد، باشد می کنندگان در جامعه مصرف
بـراي  . برند جهانی انتخـاب کـرده اسـت   ، یک نوع برند به عنوان

تست کردن فرضیات بـراي برنـدهاي    ،تحقیقات و مطالعات آینده
هـاي تحقیـق    جهانی دیگر بـه منظـور عمومیـت دادن بـه یاقتـه     

کننـدگان   تواند براي مصـرف  می سرانجام نمونه. شود می پیشنهاد
مانند (زیادي از کشورهاي توسعه یافته بکار برده شود  تعداد براي

و همچنین براي کشـورهاي در  ) کانادا و کشورهاي اروپاي غربی
بـه منظـور اینکـه دیـد     . )هنـد و روسـیه  ، مانند چین( ل توسعهحا

تري نسبت به ادراك مصرف کننـده و رفتـار برنـد در مـورد      جامع
  . آورد دست بهبرندهاي جهانی 
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