
 

های  کنندگان به خرید مارک عوامل مؤثر بر ترجیح مصرف

 1های محلی المللی به جای مارک بین

 2راشین گلستانیمترجم: 
 

‌چكیده
هـای محلـی و    های جهـانی بـر مـارک    مطالعه حاضر به منظور تعیین عوامل مؤثر بر ترجیح مارک

کننـدگان جـوان پاکسـتانی انجـام شـده اسـت.       همچنین پیدا کردن الگوهای رفتار خريد مصرف
های اللاعات، که درونـی و بیرونـی هسـتند، ارزيـابی     کننده محصولات را بر اسا  نشانه مصرف

دهنـد.   کننده را درخصوص خريد تحت تأثیر قرار مـی  گیری مصرف کند. برخی عوامل، تصمیم می
دهند، قیمت  کننده را تحت تأثیر قرار می ترين عواملی که تصمیم نهايی مصرف مهمبراسا  نتايج، 

کنندگان به لور معمو ، قیمت برنـد را بـه    و کیفیت محصو  مورد نظر هستند. از آنجا که مصرف
دهند، يک نام تجاری با قیمت بسیار پايین به لور کلی، به عنوان يک محصـو   کیفیت آن ربط می

همچنین، يک محصو  با قیمت خیلـی بـالا ممکـن اسـت باکیفیـت       شود.تلقی می باکیفیت پايین
گرايـی   اند از: قـوم  کننده تأثیر گذارند، عبارتخوانده شود. عوامل ديگری که بر ترجیحات مصرف

 .های رقیب، خانواده و دوستان کننده، کشور مبدأ، وضعیت اجتماعی، نسبت قیمت با مارک مصرف
سـاله   11ـ   27نفـر از افـراد    211انجام شده است و نمونـه آمـاری آن شـامل    اين پژوه  در کراچی 

ها از لريق پرسشنامه صورت گرفته و مخالبان هدف را تعدادی از جوانـان در   آوری داده شود. جمع می
ها نیز به کمک جـدو  و نمـودار    اند. تحلیل داده دو مرکز خريد محبوب شهر و دو دانشگاه تشکیل داده

 است. ارائه شده
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‌مقدمه.‌0

دهکـده   یـا بـه یـک بـازار    را ناپذیو اس  که کل ههان ای اهتنابشدن پدیده ههانی
تبـادل کـالا و اـدمات     علاوه بو اینکـه امکـان   شدن  روند ههانی کند. میههانی تبدیل 

 آورد  تتـامی کشـورهای   فواهم میالتللی  کاه  موانع بی  از طوی را اطلاعات و دان  
های مختلـف   واقعی  متشکل از افوادی از فوهن  و ههان را به یک هامعه ههانی واحد

ههانی کـه تبـدیل بـه یـک      در شود.منجو به انقباض ههان می  درنتیجه و کندتبدیل می
هـای  سـازمان  توریـب ر ای دشدن تا به حال سـهم عتـده   ههانی اس   بازار واحد شده

اندازی بازارهـای ههـانی داشـته    راه واز بازارهای داالی محدود  عبور بهسواسو ههان 
تقاضـای  ای  مأحله تا حد زیادی به کاه  اهتی  موزهای ملی و تککید بیشتو بو  اس .
کنندگان در کشورهای متعـددی حضـور   مصوف کنندگان منجو شده اس .مصوف واقعی

شدت پایبنـد   هایی که بههای ههانی  شوک ای   با افزای  سویع رقاب  دارند. علاوه بو
از دسـ  دادن    تـدریو به بازارهای محلی هأتند  اودشان را در های ـاه ضـعف و بـه   

بـا ایـ  حـال  بـوای      .یابند اند  می کودهمزی  رقابتی که بوای رسیدن به آن بأیار تلا  
کننـدگان در کشـورهای   ت مصـوف سـلیقه و توهیحـا  »بوای از محصولات و اـدمات  

از  امـا (. 222 هولـ     «رود مختلف به ست  هت وایی در بوای هنجارهای ههانی مـی 
های ههـانی در میـان   واکن  به گأتو  مار که رسد  کننده  به نظو می دیدگاه مصوف

کننـدگان    مصـوف کـه  رسـد   از یک طوف  به نظـو مـی   مشتویان مختلف متفاوت اس .
های تجاری مانند نتاد کنند و به علام تحأی  می  دانندا ارز  میهای ههانی ر مار 

عنـوان تهدیـد   های ههانی ارلب بـه دی و  از مار  طوفاز  و وضعی  کالا توهه دارند
فوهنـ  رـوب را بـو    هـا   ایـ  مـار   و مدعی هأتند که  کنند میهای محلی انتقاد  مار 

   فوهن ی می شوند.هوی رفت کنند و موهب از دس  هامعه ما تحتیل می

 .‌هدف‌از‌پژوهش1

هـای  مـار  در اویـد  کننـدگان هـوان   به منظور تعیی  اولوی  مصوف پژوه ای  
های ملی یا محلی در پاکأتان انجام شده اس . عوامل مختلفـی   التللی به های مار  بی 
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  قیتـ  روز   مبـدأ : کشـور  اند از داال  دارند که عبارتکننده در تصتیم اوید مصوف
گوایـی   قـوم هـای تبلیغـاتی    اانواده و دوستان  نام تجاری  در دسـتوس بـودن  کتپـی    

پیـدا کـودن ال وهـای رفتـار      بـا هـدف  . ای  مرالعه هتچنی  مانند آنکنندگان و  مصوف 
هـای ههـانی و محلـی و    کنندگان هوان پاکأتانی  ن و  نأب  به مار  اوید مصوف
 اس .ی اارهی طواحی شده هامار اولوی  بوای 

‌.‌بررسي‌ادبیات‌پژوهش3

 چنـان کـه  انـد  بوندها در ادبیات بازاریابی به طور مداوم بورسـی و بـازتعویف شـده   
انجتـ  بازاریـابی    بـوای مرـال  تعویـف   تعاریف متعددی بوای نام تجاری وهـود دارد.  

یک نـام  اصـرلا     » :عبارت اس  ازکه ( 2: 1998 کلو   1962در دهه  (AMA)مویکا ا
اد  و یا طواحی یا توکیبی از آنها  در نظو گوفته شده بـوای شناسـایی کالاهـا و    نشانه  نت

. «کنـد آنها را از دی و رقبا متتایز مـی  کهادمات یک فووشنده یا گووهی از فووشندگان 
به های کأب دان  و هأتجو درباره کیفی  کالا  صوفای بـه نـام    کنندگان مصوف بوای

 (1993ان   گوو هتکار کنند.بوند اکتفا می

‌.‌کیفیت4

هـای یـک کـالا ااتصـا  دارد     ویژگیکنندگان در مورد قضاوت مصوفبه   کیفی 
کننـدگان بـوای   دهـد کـه مصـوف   نشان مـی  ها پژوه . (1998و رولی   1988 زیتامل  

بویژه آنهـا را بـا کیفیـ  بـالا و تصـویو معتبـو فـوض         اند لیی ههانی ارز  قاهامار 
یـک   (2223کتپ  بـاتوا و آلـدن     ؛ استی 2221ن وی   بارت و میلو   از هتله: کنند  می

 ؛عتـل کنـد   «هاله» نوعیعنوان  تواند به می  اوبی تربی  شده بهکه التللی  نام تجاری بی 
. اگو یک نام تجاری به عنوان (1989 هان   گذارندهایی که بو کیفی  باورها اثو میسازه

افتخـار   آنکنندگان به کیفی  بوتو شود  مصوف تلقیبوندی در دستوس در سرح ههان 
 .شود می تلقیالتللی عنوان شوط لازم بوای پذیو  بی کیفی  به .کنند می
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‌.‌کشور‌مبدأ1

تکثیو مرب  و منفی که محصولات تولیدی یک کشـور متکـ    »اثو کشور مبدأ به عنوان 
 الیوت و کـاموون    آنکنندگان و یا رفتار پس از  گیوی مصوف اس  در فوآیندهای تصتیم

   کشور مبدأ(1972 ناگاشیتا   تعویف شده اس . در واقع  طب  گفته« داشته باشند (1994

کنندگان به محصـولات و   ای که تجار و مصوفتصویو  شهوت و کلیشه»عنوان تواند به می
ایـ  تصـویو را متغیوهـایی       تعویف شـود. «دهندهای یک کشور اا  ارتباط مییا مار 

هـای اقتصـادی و سیاسـی  تـاریخ  و     زمینـه  های ملی  پسند محصولات اا   ویژگیمان
های زیادی درباره کشور مبدأ  صورت گوفته و ای  موضـوع  کنند. پژوه  سن  ایجاد می

های مختلف در کشورهای مختلف بورسی کوده اس . بوای مرالعـات نشـان   را از دیدگاه
کننـدگان اسـ  و    نتادی  و عاطفی بوای مصـوف دهد که کشور اصلی نیز دارای معنای  می

های دی و  مانند کیفی  و قابلی  اطتینـان در شـکل دادن بـه    نق  مهتی هتواه با ویژگی
هـا و   عـلاوه بـو ایـ   ن ـو      کنـد.  کنندگان نأب  به محصولات ایفا مـی ن و  مصوف

آنها  بندی ها و محصولات  بأت ی به دستهکنندگان دراصو  مار  های مصوف بوداش 
دارد  بوای مرال  متک  اس  کالاهای الکتوونیکی ایتالیـا محصـولات بـا کیفیـ  پـایی  و      

. ایـ   (1982 بیکی و نس   های ایتالیایی  پوشا  مد روز و با کیفی  بالا تلقی شوند لباس
های ژاپنی متفاوت باشد. بوای مرال  کالاهـای الکتوونیکـی ژاپنـی بـا     تواند در مار امو می

 ب  و لباس ژاپنی با ن و  منفی در  شوند.ن و  مر

 .‌قیمت1

کنندگان به تفاوت قیت  محصول داالـی و  اند که وقتی مصوفدریافته پژوهش وان
بنـابوای     .دهند از محصـول داالـی اسـتفاده کننـد    کنند  توهیح می التللی توهه میبی 

ن در هن ام ارزیابی کنندگاهای بیوونی اس  که مصوف توی  نشانه قیت  نیز یکی از مهم
قیت  در بوابـو تتـایلات    تکثیو  ما (2221 هنأ    کنندنام تجاری از آن استفاده می کالا
تـا کجـا بـه قیتـ  توهـه دارد  بورسـی       کننـده  مصـوف  اینکه مدارانه را بوای تعیی قوم

 ایم. کوده
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‌.‌وضعیت‌اجتماعي1

ی ههـانی را بـه   هـا مار کنندگان متک  اس  که مصوف کنندمی تککید پژوهش وان
؛ شـاکو   2224اس هالینـ  و کـاپفور      سـی  دلیل قـدر و منزلـ  بـالاتو تـوهیح دهنـد     

ی ههانی متک  ها مار . (2223کتپ و هتکاران   ؛ استی 1994ریکوت   و اسویواستاوا
بواـی از  به ایـ  توتیـب    داشته باشند.  ی محلیهامار اعتبار بالاتوی از قیت  و اس  

کنند که بـا مصـوف   تصور می چوندهند ی ههانی را توهیح میهار ماکنندگان  مصوف
  (1999 گـو    هـای  پـژوه  در مقابل  با توهـه بـه    دهند.آنها  های اه اود را ارتقا می

و دسـ  یابنـد   مبتنی بو در  عتی  فوهن ی  یبه های اهدارند ی محلی تتایل ها مار 
. تبـدیل شـوند  « ه نتاد اصال  و اعتبارفود پایدار و ارائ یک ارز  منحصوبه»به نتیجه  در

ی هـا مـار  کننـدگان اولویـ  ذاتـی بـوای     با ای  حال  مشخص شده اس  که مصـوف 
 (2224موج    دی .ههانی ندارند

‌.‌دوستان‌و‌خانواده1

تـوان بـوای راهنتـایی و    کـه مـی   هأـتند های موهع شـامل گـووه یـا افـوادی     گووه
. روند به شتار میاوید بوند  در و مؤثومهم  یمنبعاینها  مواهعه کود. آناننظواواهی به 

اوید را در مورد گیوی  که تصتیمشود می کأانیو اانواده   گووه موهع شامل دوستان
دهنـد. اگـو    قـوار مـی   تکثیوتح  اود شخصی   و های اا   دان با توهه به مهارت

ادی زی ـمحصول داشـته باشـد  احتتـال     اوید نوعیتجوبه بدی از یک شخص دوس  
از اوید آن اـودداری کنـد. بـا ایـ  حـال بأـیاری از       اود شخص نیز دارد که وهود 

کنندگان از طوی  تجوبـه مأـتقیم شخصـی بـه     دانشی که مصوف  اندمرالعات نشان داده
. شـود  کأـب مـی  تو از اطلاعاتی اس  که از سایو ارتباطات قابل اعتتاد  آورند دس  می
 .(2221ت  و هتکاران    سوامی  دنکن تو می را محکم تصتیتاتای  نتایو 
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‌هاي‌پژوهش.‌پرسش1

بونـدهای   در مقایأـه بـا  ی ههـانی  هـا مار کنندگان به مصوفبیشتو دلایل علاقه  •
 کدام اس ؟ محلی
کننـدگان هن ـام اویـد یـک نـام      مصـوف به طور عتده که  یهای محصولویژگی •

 گیوند کدام اس ؟می تجاری در نظو
هـای اـارهی   بیشـتو مـار   کننـدگانی کـه   شـنااتی مصـوف  های هتعی ویژگی •

 اوند کدام اس ؟ می

‌.‌روش‌پژوهش01

 منظـور    بـه کیفـی اسـ   نـوع  مرالعـه توصـیفی و بیشـتو از     پژوه  حاضو که یک
ی هـا مـار   در مقایأه باالتللی ی بی هامار شناسایی و تجزیه و تحلیل دلایل توهیح 

 222شـامل   هامعـه آمـاری  . گوفتـه اسـ   هن ام اوید کالاهای مصـوفی انجـام    بهملی 
تصـادفی  به شیوه گیوی  نتونهبوده و  سال در کواچی 16ـ  24سنی  ردهکننده در مصوف
 سـؤالات بأـته  ای بـا   پوسشـنامه   های اولیـه آوری دادههتع انجام شده اس . ابزارساده 

 در میـان اسـتفاده شـده اسـ . پوسشـنامه      هـا آناز مقیاس لیکوت در بأیاری از  بوده که
پژوهشـ وان بـا    و علاوه بو آن  سأه مدیوی  کأب و کار توزیع شدؤدانشجویان دو م

به بوج پار  موکز اوید و فووم  دو موکز اوید پیشـوو در  آوری اطلاعات  هدف هتع
از زنـان و مـودان در هـو یـک      میـان نأب  بوابو  پوسشنامه به 12. کودندمواهعه  کواچی
بـا توهـه بـه هنأـی       پـژوه   هامعـه مـورد   و  ها و مواکز اوید توزیع شـد  دانش اه

علاوه بو ایـ    و ای بوای ارزیابی نتایو  توزیع فواوانی و نتودار میله از. گودیدبندی  طبقه
ی هـا  مـار   را دراصـو  کننـدگان   از میان ی  عوامل مختلفی که توهیحـات مصـوف  

بوای تعیی  اینکه کدام عوامل بی  از هتـه در    دهدقوار می تکثیومحلی و ههانی تح  
کنندگان قوار مـی گیـود  اسـتفاده    ی مختلف  مورد ملاحظه مصوفها مار هن ام اوید 

 شده اس .
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 ها‌.‌تحلیل‌يافته00

 1 پرس  .11ـ1

 کنید؟بوندهای ههانی استفاده میآیا شتا از محصولات 

 محصولات برندهای خارجی برحسب جنسیت. توزیع میزان استفاده از 1نمودار 
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ی هـا دهنـدگان از مـار    درصد از پاسـخ  7221شده   آوریهای هتعبا توهه به داده
از درصـد   1821 هأـتند. نفـو زن   81مود و از آنان نفو  62که  کنند استفاده می التللیبی 

کننـد  استفاده می التللی ی بی ها مار از  گاهی اوقات اند که شوندگان ارهار کودهپوس 
اسـتفاده  ی ههـانی  هـا مـار  از  انـد هوگـز   درصد از آنان مـدعی شـده  921در حالی که  
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از افـوادی کـه   درصـد   1821د  ده ـمیای بالا نشان نتودار دایوه کنند. هتان طور که نتی
 نـی  هأـتند. هتچ زن  9مـود و   28شـامل   کننـد  استفاده میی ههانی هاگاهی از مار 

 شوند.می زن 6مود و  12شامل  کنند  ی ههانی استفاده نتیهامار  هوگز از کأانی که

 2 پرس  .11ـ2

التللـی   التللی یکأان باشد  آیا شتا بوند بی  قیت  یک بوند ملی و یک بوند بی  اگو
 دهید؟را توهیح می

برندهای المللی در صورت یکسان بودن با  . توزیع ترجیح برندهای بین2نمودار 

 محلی

 

 

 

 

 

 
 

قیت  در تعیی   اهتی  عاملی مانند کشف چ ون یبورسی و   هدف از ای  پوس 
بونـد  کننـدگان   مصوف باشند محدوده قیت   ای  نکته اس  که اگو دو محصول در یک

دهـد   به دس  آمده نشان مـی نتایو دهند. را توهیح می ههانی بوندیا  اوند داالی را می
درصـد  24 در حالی که اوند را میالتللی  ی بی ها مار کنندگان  از مصوف درصد 76که 

 کنند.می اوید از بوندهای داالیهنوز هم 
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 7 پرس . 11ـ7

 کنید؟اوید  به کاراانه سازنده آن توهه میهن امی که محصولی را میآیا 

 توجه به کشورهای سازنده هنگام خرید محصول. توزیع 3نمودار 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
کشور مبدأ در هن ام اوید بوای اهتی   میزان منظور پی بودن به ای  پوس  که به با

بـه  قبلـی   هـای  پـژوه   تی نأب  بـه نتـایو  بأیار متفاو هوانان مرو  شده اس   نتایو
طـور عتـده از کشـور    د  هوانان به دهمینتودار نشان دس  آمده اس . هتان طور که 

 ـ درصد 88و  انمود درصد 76کنندگان  اکرو مصوف سازنده بوند آگاهی ندارند و ( انزن
  قوار دهـد  تکثیوتح   شان راتصتیم اوید بل توههی کهرا به عنوان عامل قا ای  مأحله

 .دهند مد نظو قوار نتی

 7 پرس  .11ـ7

 کننـد کـه   ی را اویداری میالتللمحصولات بی آن دسته از  مودم شود ارلب میگفته 
 هأتید؟ای  گفته آیا شتا مواف  شده اس . ه در یک گووه اا  اهتتاعی پذیوفت
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 های اجتماعی خاص اهمیت ارتباط محصول با گروه. توزیع 4نمودار 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

عنـوان نـوعی   بوند ههـانی بـه   پوس  یادشده  ای  تلقی عتوم هامعه را کهدو  نتایو
 محصولات مـار  اـارهی    . هوانان به طور عتدهکند می ییدکت شود میاویداری نتاد 

بـه  باشند. ای  اتفاق بیشـتو   گووه اا  اهتتاعی کنند تا متناسب با یکمی اویداری را
و  سـ  بالاهتون ی با هتأالان در ای  سـ   تتایل به  دهد رخ می دلیل فشار هتأالان

نشـان   داننـد. نتـایو اولـی  پوسـ     مـی  بأیاری از مودم  اود را قوبانیان عقده حقارت
ی هـا مـار  زن(  79نفـو مـود و    71درصـد از هوانـان     71ه به طور متوسط د کده می
بـه دسـ     یونتـا با ای  نتایو کنند.  مینتاد اویداری یک عنوان بهرا التللی و محلی  بی 

درصد از مـودان و   72 بیشتو تقوی  شده چوا که روش  شده اس  ال بعدیؤسآمده از 
دهند چون در حقیق   بـو ایـ  باورنـد کـه     میانجام چنی  اقدامی را درصد از زنان  68

قـوار   در یک گووه اا  اهتتـاعی  باشندقادر  اوند تا را می التللی ی بی ها مار  مودم
 گیوند.

کننده را در اویـد  زیو  میان ی  تفاوت عوامل تکثیوگذار بو توهیحات مصوفهدول 
بیـان   درصد با هان ی دهد. میا التللی در مقایأه با بوندهای محلی نشان می بوندهای بی 

تـوی  عامـل در    مهم  دهد که در میان تتام عوامل  کیفی  محصول مار   نشان میشده
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. رونـد فعلـی   ه اس کنندگان در نظو گوفته شدگیوی اوید مصوفشکل دادن به تصتیم
از مد و سبک  تومهممحصول  تشخیص داده شده اما قیت به هتان اندازه مهم نیز و مد 
تصـتیم بـه اویـد یـک نـام       ی کـه درصد از مودم ـ 81. به هتی  دلیل اس  نبودهرالب 

درصد افواد به طـور   1و تنها اند  اند  آن را بازتابی از مد روز دانأته گوفته تجاری اا 
نشـان  هتچنـی   نتـایو   انـد.  نـداده  در هن ام اوید محصـول  ی به مد روزاهتیت متوسط 

کننـده نتـوه داده   ثوگذار بو انتخاب مصوفعنوان سومی  عامل مهم ا که قیت  به دهد می
عامل در نظو گوفته شده و بـه دنبـال    توی مهم    در حالی که کیفی  محصوله اس شد

 .روز دومی  عامل مهم شتوده شده اس  و مد آن  روند

 کنندگان هنگام خرید محصول ترجیحات مصرف. 1 جدول

 میانگین‌تعداد‌افراد‌)به‌درصد(

  بله گاهي‌اوقات خیر

 قیمت محصولات 71% 61.5% 7.5%

 کشور مبدأ 8.5% 69.5% 42%

 کیفیت محصول 47.5% 7.5% 5%

 وضعیت نمادين 75% 65.5% 4.5%

 مد روز و روندهاي جاري 45% 61% 5%

 خانواده و دوستان 18.5% 67.55% 64%

 گراييقوم 11% 21.5% 64.5%

کننـدگان   بونـد از سـوی مصـوف   انتخـاب  بـو   مبدأ  به عنوان عامل تکثیوگذارکشور 
در هن ـام   کـه  انـد  همتوسط ادعا کـود درصد از مودم  به طور  82اهتی  چندانی نیاف . 

اوید  به ای  مرلب که محصول در کدام کاراانه یـا کـدام کشـور تولیـد شـده اسـ         
را  مبـدأ که کشـور   اند همودم  به طور متوسط  ادعا کود درصد 421تنها کنند. توههی نتی

 62 نیـز از سـوی   محـوری عامـل قـوم  گیوند. در نظو میهن ام اوید یک نام تجاری  در
دهد که بأیاری از مودم باور نشان میامو ای  مورد ملاحظه قوار گوف .  از مودم درصد
اویدار باید های ههانی  دادن به مار به های اولوی    عنوان یک پاکأتانیبه اند داشته
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شـدت در معـوض    بـه  ل  مودم و بویژه زنان در عتای  حال  با  باشند. ی محلیها مار 
حاضو  درصد از زنان 78های پژوه   ه یافتهبا توهه ب هأتند. ی ههانیها مار ابتلا به 

اگـو نـام تجـاری اـارهی در      ند حتـی نام تجاری ههانی با داالـی نیأـت   یبه های زین
 ای  امو در مودان متفاوت اس . نباشد.دستوس 

در شـکل   یک عامل عتده عنوانبه دهد که نتاد وضعی  نیزنشان می نتایو هتچنی 
ه آن دن ـنشـان ده  بـالا هـدول  . شودتصور می  کنندهگیوی اوید مصوفدادن به تصتیم

ارتبـاط  با موقعی  اهتتاعی اـود   را مار در هن ام اوید   از مودم درصد 71که  اس 
و توهیحــات بــ مــؤثوبنــدی عوامــل الاصــه و رتبــه هتچنــی  هــدولدهنــد. ایــ  مــی

 دهد.ارائه میالتللی ملی و بی   نام تجاری را دراصو کننده  مصوف
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