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 چکیده

هدف اصلی از انجام این تحقیق، بررسی اثر کشور مبدا بر ارزش ویژه برند و ارائه  مهد ی مهامر  ر    
ههای بوشه ر و رهار     باشد. مامع  آماری تحقیق مذکور  اروسهازا  اسهنا   صولات  ارویی میمح
نفر اننخاب گر ید و مور  مطا ع  قرار  781تصا ری تعدا  -ایگیری طبق باشند ک  ب  شیوه نمون می

ورت صه  Spss17و Amos17ارزارهایآوری شده با اسنفا ه از نرمهای ممروتحلیل  ا هگررنند. تجزی 
 توانهد  هد ک ، بکارگیری اثر کشور مبدا  ر صهنعت  اروسهازی مهی   های تحقیق نشا  مییارن گررت. 

- . بنابراین بازاریابا  صنعت  ارویی  ر تدوین برنامه  شوارزش ویژه برند و ابعا  آ   باعث تقویت

، تحهت تهاثیر   های بازاریابی خو  باید آگاه باشهند که   اروسهازا   ر رراینهد اننخهاب و خریهد برنهد       
را از طریق تاکید بر تحقیهق و توسهع ،    شا باید مایگاه ذهنی برندهای و گیرنداثرکشور مبدا قرار می

کیفیت برتر موا  او ی  مصرری، سرعت ب بو  بیمارا ، قدمت صنعت  اروسازی  ر کشورشا  ارتقها  
 بخشند.

 
 .اثر کشور مبدا، ارزش ویژه برند، محصولات  ارویی :هاکلیدواژه
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 مقدمه

 بر   امرروزه  کنندهمصرف رفتار بر مبدا کشور اثر یبررس
 یابیر بازار در یتحقیقر  مسرال   نترری گسترده از یکی عنوان

 یمفهروم  عنوان ب  مبدا کشور اثر. باشدیم مطرح یالمللنیب
 در محصرو   رشیپر   در عمرده  ینقشر  کر   گرددتلقی می

 مبردا  کشور اثر ین،علاوه بر ا .دنماییم فایا یجهان یبازارها
 یبازارها ب  ورود یبرا نامحسوس یمانع عنوان ب  تواندیم

 بر   نسربت  کننرده مصررف  یمنف هاییتلق صورت ب  دیجد
 ]1[نماید. عم  یواردات محصولات

ها ایجاد برندهای قروی، بردلی    برای بسیاری از سازمان
بر  یکری از    نورد،هرا بر  همرراه مری    بررای نن مزایرایی کر    

تبردی  شرده اسرت.     شران بازاریرابی  هایبرنام  ایهاولویت
 برندهای قوی از طریق ایجاد هویت در بازار، کسب حاشی 

شررکت و کسرب   برا  هرا  سود بیشتر، همکاری بیشتر واسط 
 ]2[.نماینرد ب  شررکت کمرم مری    ،های توسع  برندفرصت

گیری ارزش کلری یرم برنرد    محققان بازاریابی، برای اندازه
در  .نرد اهنمرود  "برنرد ارزش ویژه "فهوم شروع ب  بررسی م
ک   ،ای داردالعادهاشاره ب  ارزش فوق برندواقع ارزش ویژه 

کننردگان  فروشران و مصررف  برند برای تولیدکنندگان، خرده
ارزش ویررژه برنررد نتیجرر  ادرا   ]4و 3[نمایررد.ایجرراد مرری

باشد ک  تحت کنندگان نسبت ب  یم برند خاص میمصرف
بر  طرور    ن نن راتوانمی و عوام  قرار دارد تاثیر بسیاری از

کام  و بدون بررسری دقیرق منرابعه کر  عوامر  مروثر در       
کننردگان  گیرری ارزش ویرژه برنرد در  هرن مصررف     شک 
در فرایند خرید، تنها عواملی ماننرد   ]5[نمود.باشد، در  می

، بلک  سایر عوامر   شونددر نظر گرفت  نمیقیمت و کیفیت 
کننردگان  نیرز برر فراینرد خریرد مصررف     مانند کشور مبردا  

 کننردگان از کلیشر  اثرر   . بسیاری از مصررف گ ار استتاثیر
 مثلاً نمایند؛مبدا برای ارزیابی محصولات استفاده می کشور

، "محصررولات الکترونیکرری یاپنرری قابرر  اعتمرراد هسررتند "
در واقرع اللرب    ]6[. "خودروهای نلمانی بهتررین هسرتند  "

هایی برا ممرمون   ورند ک  برچسبکنندگان بر این بامصرف
ب  این معنی است ک  با توج  ب  در   1"ساخت  شده در..."

و یررا  "برتررر"خودشرران از کشررور سررازنده، محصررو     
هرای تجراری   . محصرولاتی برا نرام   باشرد می "ترارزشکم"

کننرده  تری در  هرن مصررف  کشورهایی ک  تصویر مطلوبی

                                                 
1 . “Made in ...” 

هایی برا  ب  طرور کلری بیشرتر از محصرولات کشرور      ،دارند
 ]7[ند.شوتصویر  هنی کمتر مطلوب، پ یرفت  می

نن  برر در این تحقیق محقرق  با توج  ب  ننچ  بیان شد، 
گیری ارزش ویژه کشور مبدا را در شک متغیر ر یاثتاست تا 

برای نال  شدن ب  این هردف،  . برند مورد بررسی قرار دهد
ار ویژه برند با در نظرر گررفتن چهر   بر ارزش  اثر کشور مبدا

متغیر وفاداری ب  برند، نگاهی از برند، کیفیرت ادرا  شرده   
محصولات دارویی  از برند و ریسم ادرا  شده از برند در

هرای بوشرهر و فرارس مرورد     های سطح استانخان در دارو
 گیرد.بررسی قرار می

 پیشی ه نظری تحقیق

در ادام  مفاهیم نظری و پیشین  تحقیرق مرورد بررسری    
ت و در پایان نیز فرضیات و مد  مفهرومی  قرار خواهد گرف
 گردد.تحقیق ارال  می

 . تصویر کشور مبدا2.1

 هنی  تصویر .است عمومی شناختیِ مفهوم یم تصویر،
 فروشرگاه،  سرازمان،  ماننرد  عناصری شام  یم محصو  از

 2ناگاشریما . باشرد مری  محصرو   سرازنده  یا کشور محصو 
 مبرد   کشور با نن طریق از مشتریان ک  را ( تصویری2222)

 نماید:می شرح  ی  تعریف کنند، ب می برقرار ارتباط
 و تجررار اسررت، کرر  ایکلیشرر  یررا و شررهرت تصررویر،"

 ایرن . دهندمی نسبت خاص کشور یم ب  محصو  مشتریان
 نن نماینرده  محصولات جمل  از متغیرهایی ب  وسیل  تصویر

 سیاسری،  هرای زمینر   اقتصرادی،  های طبیعی،کشور، ویژگی
 "شود.می ایجاد هاو سنت ریخیتا

 از قسرمتی  عنروان  بر   اسرت  ممکن مبد ، کشور تصویر
خصوص  در اطلاعاتی ک  زمانی محصو ، بندیفرنیند طبق 

 انباشرت  بررعک  زمرانی کر     یرا  و نردارد  وجرود  محصو 
 از بسرررریاری ]8[ .وجررررود دارد، بکررررار رود اطلاعررررات

. .  ساخت  شرده در "برچسب  ک  دارند باور کنندگانمصرف
یررا  ترررباکیفیررت محصررو  یررم کرر  معناسررت ایررن برر  ".

 ویژگری  یرم  عنوان کلیش  کشور مبدا ب . است ترکیفیتکم
کنرد  مری  عمر   مشتری توسط محصو  ارزیابی خاموش در

 اجتماعی هنجارهای طریق از تصمیمات رفتاری او و بر ]9[

                                                 
2 . Nagashimaa 



 

 3 

 ارائه مدل ساختاري اثر کشور مبدا بر ارزش ویژه برند )مطالعه در صنعت دارو(

 موثر فرنیندهایی از طریق خریدار را و رفتار تاثیرگ ار است
 کشورشان مورد در پرستان  مشتریانوطن احساسات ندهمان

 کر   گفرت، تصرویری   تروان می در واقع ]12[دهد. تغییر می
 دارنررد بررر خصرروص برر  کشررور یررم مررورد در مشررتریان

تاثیرگر ار   کشرور نیرز   نن کالاهای مورد در ننها هاینگرش
 را ادراکات تصویر کشور مبدا محققان از دیگر برخی .است
 یرم  در شرده  سراخت   کیفیت محصرولات  از مشتریان کلی

 نن دیگرر  برخی ک  در حالی. کنندخاص تعریف می کشور
 یرم  صرنعت  مرورد  شرده در  تعریرف  باورهای عنوان ب  را

 کنند.ملی تعریف می کیفیت استاندارد و کشور

 ارزش ویژه برند .1.1

، برنرد عبرارت   1طبق تعریف انجمرن بازاریرابی نمریکرا   
یا ترکیبی از تمامی این عناصر ک   وایه، نماد، طرح»است از:

ب  منظور شناسرایی کالاهرا و خردمات یرم فروشرنده )یرا       
گروهی از فروشندگان( برا هردف ایجراد تمرایز در عرصر       

ارزش ویرژه برنرد،    ]11[«.گیرد.رقابت مورد استفاد قرار می
 العاده یم برند شناخت  شده اشراره دارد ب  ارزش  اتی فوق

کنندگان با کما  می  حاضر   مصرفنید کزمانی پدید می و
بیشتر برای سطح یکسرانی از کیفیرت برا     هزین  ب  پرداخت

ارزش ویرژه   ]12[شروند. توج  ب  ج ابیت نام محصو  مری 
دارد ک  ارزش بیشتری  یهای نامشهودبرند اشاره ب  دارایی

. نوردهرم بررای مشرتری و هرم بررای شررکت فرراهم مرری       
ارزش ویژه  ی ک  دارایتکنندگان در خرید محصولامصرف

د و رضایت دارن، اعتماد ب  نف  بیشتری برند بالایی هستند
هرا نسربت بر  عملکررد محصرو  پر  از خریرد         خاطر نن

ای ک  مالکیت یرم برنرد   ارزش ویژه ]13[ یابد.افزایه می
کننرده  یم شررکت اعطرا نمایرد، مصررف      تواند بقوی می

تروجهی را بررای    تواند برازده قابر   باشد ک  میوفاداری می
شرکت ب  ارمغان بیراورد. بر  طرور مشراب ، موسسر  علروم       

نمروده   تعریرف شرح  ی  ارزش ویژه برند را ب   2بازاریابی
 :است
ضاف  ا نام تجاریارزشی است ک  ب  ارزش ویژه برند، "
 و در بازار با کسب حاشی  سرود بیشرتر یرا فرروش     شودمی

یژه برنرد توسرط   سهم بازار بیشتر پاداش داده شود. ارزش و

                                                 
1 . American Marketing Association (AMA) 

2 . Marketing Science Institute 

تواند هم ب  عنروان یرم   می توزیع مشتریان و اعمای کانا 
ای از تعلقررات و دارایرری مررالی و هررم برر  عنرروان مجموعرر 

 ]14["رفتارهای مطلوب در  شود.

اگر چ  تعاریف کلاسیم ارزش ویژه برنرد، اشراره بر     
خرود   4تنها با نام 3های تجاریای دارند ک  نامارزش افزوده
هرای اخیرر در مرورد ارزش ویرژه     تحقیقند، نوربدست می

هرا  تری از ویژگیبرند، تعاریف خود را ب  مجموع  گسترده
شرود،  مری  انک  باعث تحریم انتخاب برند توسرط مشرتری  

صرررف نظررر از ایررن تعرراریف،  ]16و  15[.گسررترش دادنررد
دهنرده جایگراه محصرو  در    ارزش ویژه برند در واقع نشان

 ]17[باشد.میبازار  رقابتی کنندگان در محیط هن مصرف

 . وفا اری به برند2.1

وفاداری ب  برند در واقرع بر  صرورت ایجراد تعهرد در      
مشتری برای انجام معامل  با سازمانی خاص و خرید کالا و 

شود. امروزه مشرتری بر    خدمات ب  طور مکرر توصیف می
شرود.  عنوان مهمترین سرمای  یرم شررکت محسروب مری    

ری برر  چر  چیررزی در محصررو  یررا  نگراهی از اینکرر  مشررت 
نماید تا دهد کمم میخدمات یم شرکت بیشتر ارزش می

هرای  ها کاربرد منافع را براسراس نیازهرا و خواسرت    شرکت
ارزش ویژه برند ب  طرور عمرده    ]18[مشتری بهین  سازند. 

 شرود. وفراداری بر  برنرد    توسط وفاداری ب  برند ایجاد مری 
تروان  ؛ در واقع میدشومیهای بازاریابی هزین سبب کاهه 

 یرافتن ترر از  هزینر  کمفعلی حفظ مشتری استدلا  نمود ک  
 ]16[باشد.مشتری جدید می

دسرتیابی بر  وفراداری بر  برنرد       صنعت داروسرازی  در
همواره  ب  عنوان مثا . باشدهای خاصی میدارای پیچیدگی

بهبرود روابرط تجراری در فررروش داروهرای بردون نسررخ       
مروثر اسرت، امرا در     فرزایه وفراداری  در ا (OTC5پزشم)

)داروهرایی کر  توسرط پزشرم      دارفروش داروهای نسرخ  
هرا(  های توزیع)داروخانر  کانا  هادرنن د( ک نشوتجویز می

)فروشنده مستقیم( را بازی  درگاهبیه از اینک  نقه نگهبان
کمتر موثر واقرع   دهنده خدمات را دارند،کنند، نقه تحوی 

ری ب  برند همچنین تحت تاثیر ماهیت و وفادا ]19[.شودمی

                                                 
3 . Brands 

4 . Name 

5 . Over-The-Counter 



 

 4 

 3ل بیست و چهارم/ دوره جدید/ شماره / سا36 بهار و تابستانفصلنامه راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  دو 
 Business strategies/ Journal of Shahed university/ 74rd Year/ No.90/ Spring & Summer 7902 

 
 

گیرد، مخصوصا پیچیدگی داروهای تجویز شده نیز قرار می
زمررانی کرر  یررم بیمررار همزمرران بررا تنرروع داروهررا مواجرر   

بنابراین، اگرر برا مصررف یرم برنرد خراص        ]22[.شودمی
دارویی وضعیت بیمرار مسراعد باشرد و هرگونر  عروار       

مردیریت شرود،    جانبی حاص  شده ب  خوبی توسط پزشم
هر دو بخه)پزشم و بیمار( میلی نسربت بر  تغییرر برنرد     
ندارد، ب  خصوص اگر نوع بیمراری جردی باشرد یرا حرا       

 ]21[.بیمار نامساعد و وخیم باشد

 . آگاهي از برند2.1

نگاهی از برند، شام  عملکرد برند براساس دو شاخص 
، در باشد. شناسرایی برنرد  شناسایی برند و یادنوری برند می

کننده در تایید مواجه  قبلی با واقع ب  مفهوم توانایی مصرف
برند در شرایطی است ک  نشان  یرا راهنمرایی در زمینر  نن    

از سوی دیگر، یرادنوری برنرد    ]22[برند ب  وی ارال  گردد.
کننده در فراخروانی  در واقع عبارت است از توانایی مصرف

در شررایطی کر    ی خرود  اطلاعات مربوط ب  برند از حافظ 
محصو  و نیازهای قاب  ارضرا توسرط نن یرا موقعیرت      رده

خرید یا اسرتفاده خرود بر  عنروان اشراره یرا راهنمرایی در        
 ]21[انتخاب برای وی مطرح شود.

اند ک  بسیاری های بازاریابی نشان دادهتحقیقات شرکت
کننرردگان در لحظرر  خریررد اتخررا   از تصررمیمات مصرررف

شناسایی برند نقره بسریار مهمری    شوند، در این حالت می
کننده اللب با بررسی های مصرفگیریدارد. اما اگر تصمیم

قبلی و خارج از زمان و مکان خرید اتخا  گردد، یرادنوری  
یرادنوری برنرد ممکرن اسرت در      ]23[نقه پررنگری دارد. 

لحظ  خریرد، اهمیرت کمترری داشرت  باشرد، امرا ارزیرابی        
هرا در هرر شررایطی،    نن کنندگان از برند و انتخراب مصرف

نورند، قرار تحت تاثیر هر نن چیزی ک  از برند ب  خاطر می
کننرده  گیرند. از سوی دیگر حتی در مواردی ک  مصررف می

در حافظ  خود اطلاعات زیادی نسبت بر  یرم برنرد دارد،    
توان گفت ک  ب  طور کلری شناسرایی برنرد برر مشرتری      می

 ]24[.تاثیرگ ارتر است

  راک شده برند. کیفی  ا2.1

کر    اسرت  میزانری  و درجر   شدهادرا   کیفیت از منظور
عنروان   ب  و است محصو  از مشتریان  هنی ارزیابی حاص 
 خردمت تعریرف   یا و کالا یم کلی کیفیت از مشتری ادرا 

 زیبرایی، جر ابیت،   و ظرافت قبی  از هاییشود. شاخصمی

  کاررفت ترکیبات ب  خوب کیفیت خوب محصولات، کیفیت
 برودن  عیرب سراخت، بری   خروب  کیفیرت  محصرولات،  در

 عملکررد  اطمینران برودن   و اتکا قاب  بودن، بادوام محصو ،

 متغیرر  ایرن  رسانی در خدمت کیفیت و کارکنان رفتار برند،

  ]25[شوند.می واقع سنجه مورد

 برند ژهیو ارزش راس در اللببرند  شده ادرا  تیفیک
 از کننردگان مصررف  هشرد  ادرا  تیر فیک ]2[ .ردیگیم قرار
 نرردیفرا کرر  دارد ادراکشرران نرردیفرا برر  یبسررتگ برنررد میرر

 برالا  شرده  ادرا  تیر فیک. رنرد یگیمر  بر در را یریگمیتصم
 میر  یبرتر و زیتما کنندگانمصرف ک  افتدیم اتفاق یزمان
 واقرع  در ]16[.دهندیم صیتشخ رقبا برند ب  نسبت را برند

 را کننردگان مصرف دیخر ماتیتصم بالا شده ادرا  تیفیک
 میر  انتخراب  یبرا را هانن و دهدیم قرار ریتاث خود تحت
 ]15[.کندیم میتحر رقبا برند ب  نسبت برند

نمایررد کیفیررت ادرا  شررده ( بیرران مرری1998) 1زیتامرر 
رو کیفیرت ادرا    جزیی از ارزش ویژه برند اسرت، از ایرن  

کننده را ب  سوی انتخاب یم برنرد نسربت   شده بالا مصرف
نماید. بنابراین با افزایه ب  دیگر برندهای رقیب هدایت می

کیفیت ادرا  شده توسرط مشرتری ارزش ویرژه برنرد نیرز      
 ]19[یابد.افزایه می

نیرز  مفهوم کیفیت ادرا  شرده در صرنعت داروسرازی    
با سایر صرنایع یکسران نیسرت.     ماهیت نن اما مشهود است

دسرترس   داروها برای اینک  بتوانند ب  صرورت تجراری در  
مردم قرار گیرند و مجروز توزیرع را بدسرت نوردنرد بایرد      

تاییرد شرده باشرد. بنرابراین      2هاییکیفیتشان توسط سازمان
باشد، ک  میسازمانی تایید کیفیت نهایی محصولات برعهده 

بایرد مصررف شرود را     یری کر   فواص  زمانی و مقدار دارو
ریم کیفیرت  بنابراین، از نظر تئو .نمایندمی اییدتتعیین و یا 

تواند محرکی برای خرید محصولات ب  خودی خودش نمی
دارویی باشد، اما در حقیقت هرر پزشرم و داروسرازی )و    

 مرتبراً حتی افرادی ک  مبتلا ب  بیماری های مزمن هسرتند و  
را  کیفیرت دارو  زانکنند( میر از داروهای خاصی استفاده می

 ]26[ .نمایندیارزیابی م علالم بالینی پ  از مصرف براساس رفع

 . ریسک ا راک شده برند2.1

                                                 
1 . Zenithal 

و  "سازمان لر ا و دارو "در ایران کیفیت محصولات دارویی توسط .  2

 باید تایید شود. سایر نهادهای  یربط
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کننرده از منفری   مخاطره متصور ب  عنوان ادرا  مصرف
، مبتنری برر ارزیرابی پیامردهای     1ند کنهیبودن کلی یم فرا

شرود. برا   مری منفی همگن و احتما  رخداد پیامدها تعریف 
این تعریف مخاطره متصور از دو مفهوم اساسری پیامردهای   

تمرا  رخرداد ایرن پیامردها تشرکی       منفی یم تصمیم و اح
 شود. انواع مخاطرات نگاهان  در رابط  با یرم برنرد بر    می

 شوند:بندی میزیر تقسیم شرح
ای کرر  پیامررد نن صرردم  مررالی برر     : مخرراطره2مررالی -1

 کننده است.مصرف
ای ک  در نن، محصو  نن طور کر   : مخاطره3عملکردی -2

 نماید.مینرود عم  توقع می
 اتمرررم ای کرر  در نن، محصررو : مخرراطره4جسررمانی -3

 .ب  همراه داردخریدار  رایجسمانی ب
ای کررر  در نن، محصرررو   روان شرررناختی: مخررراطره  -4

 کننده را پایین نورد.خودانگاره مصرف
فرد با مصرف محصرو   ای ک  در نن، اجتماعی: مخاطره -5

تمسررخر و مررورد خررود دوسررتان و نشررنایان از سرروی 
 .گرفت استهزاء قرار خواهد

گیرنرده زمران   فرد تصرمیم ای ک  در نن، زمانی: مخاطره -6
 نماید.گیری میلیرمعقو  و زیادی را صرف تصمیم

کننده با انجام یم ای ک  مصرف: مخاطره5هزین  فرصت -7
عم  از انجام کاری دیگر ک  واقعاً تمایر  بیشرتری بر     

 .ماندانجام نن دارد باز می
اً بررا تصررمیماتی کرر  در کننرردگان دالمررصرررفامررروزه م
اطمینان و احتما  بروز پیامدهای منفی هستند بردارنده عدم

باشند. در حقیقت، تقریباً هر تصمیمی با درگیری مواج  می
گیررد دارای نروعی عردم    کننده مری  هنی بالایی ک  مصرف

کننرد در  کنندگان سعی مری باشد. اللب، مصرفاطمینان می
کرار تبلیغراتی بازاریابران     ننرد. اعمالشان از مخاطره پرهیز ک

کننرده  اللب همسو با پایین نوردن مخاطره متصور مصررف 
دادن روشری کر    توانرد بررای نشران   باشد. تبلیغرات مری  می

محصو  یا خدمت خاصی ممکن است مخراطره را کراهه   

                                                 
1 . Course Of Action 

2 . Financial 

3 . Performance 

4 . Physical 

5 . Opportunity 

هرای بیمر    دهد استفاده شود. برای مثرا  تبلیغرات شررکت   
تحقیقگرران   ]27[.همواره بر کاهه مخاطره مالی تأکید دارد

خصوصریات شخصری    ماننرد  عوام  ی ازرخاند ک  بدریافت 
گان)میزان اعتماد ب  نفر ،  اضرطراب، نشرنایی    کنندمصرف

)داوطلبانر  یرا لیرداوطلبانر     طبیعرت وظیف   با مشک  و...(،
هرای کرالا یرا خردمت برر میرزان       ویژگری بودن وظیفر ( و  

را  کنندگان در وضعیتی مشرخص اد ای ک  مصرفمخاطره
هنگامی ک  پیامدهای منفی  ]16[نمایند تأثیرگ ار هستند.می

باشرد ممکرن    حاص  از ضعف کالا یا خدمات خیلی برارز 
 خراطر ب  سرعت بر    این پیامدها در خریدهای بعدی است

کننده نمده و او ب  للرط کرالا یرا خردمت مزبرور را      مصرف
تر از ننچ  واقعاً هسرت ادرا  نمایرد. بر  عنروان     پرمخاطره

دارویری باعرث    شرکت های اخلاقی برند یممثا  رسوایی
نن برنرد   داروهرای  کننردگان از خریرد  شود ک  مصررف می

 ]28[ .نماینداجتناب 

 . پیشی ه تحقیق2.1

ای تحررت ( در مطالعرر 2213) 6گریورسررین و رانفرراگنی
یکپرارچگی تصرویر کشرور مبردا و تصرویر برنرد        "عنوان 

  بررسی ایرن موضروع   ب "هاپیرامون بازتعریف برند شرکت
های چینی تصویر کشور مبدا و پرداختند ک  چگون  شرکت
کنند و چگون  این یکپارچگی با تصویر برند را یکپارچ  می

فرایند باز تعریف برند یا توسع  برنرد در بازارهرای جدیرد    
دهد ک  بین های این تحقیق نشان میشود. یافت هماهنگ می

دا برند رابط  مثبت و مروثری  گرایه ب  برند و اثر کشور مب
 وجود دارد.

( در تحقیقی ب  سنجه تاثیر 2212) 7پراکویت و میراندا
کشور مبدا بر ارزش ویژه برند، قصد خریرد محصرولات و   
ترجیح برند در محصولات تایلندی پرداختند. نتایج تحقیرق  

توانرد توسرط   نشان داد ک  درگیری پایین در محصولات می
صولات ک  ناشی از اثرر کشرور مبردا    ارزش ویژه بالای مح

 باشد، جبران شود.برند می
اثرر   بررسی ب  ایدر مطالع  8(2211سانیا  و همکاران)

 دو بعرد از  و پردازنرد مری  برنرد  ویرژه  ارزش بر مبدا کشور

                                                 
6 . Guercini and Ranfagni 

7 . Parkvithee and Miranda 

8 . Sanyal & Datta 
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را در  برنرد  از نگراهی  و برند قدرت شام  برند ویژه ارزش
 نشران  تحقیرق  نتایج. دهندمی قرار بررسی مورد این مطالع 

 ارزش اجرزای  برر  مثبتی تاثیر مبدا کشور تصویر ک  دهدمی
 .برند دارد ویژه

 توصیفی ب  بررسی اثرر  ای ( در مطالع 2212سیوکومن)
 نمایرد مری  وی بیان. پردازدتجاری می هاینام بر مبدا کشور
 نیست شده شناخت  زیاد نن مبدا کشور و محصو  ک  زمانی
 گیرری شرک   در مهمری  نقره  مبردا  کشور اثر درباره دانه
 گیرری تصمیم فرایندهای در . دارد کنندگانمصرف نگرش
 بین تجارت ب  هانن هایارزش ب  احترام و کنندگانمصرف
 .کنرد مری  مختلف کمرم  کشورهای از هاییشرکت و مردم

 بر   مبردا  کشرور  اثرر  مفهوم از تواندمی المللیبین بازاریابی
 اسرتفاده  جدید زارهایبا ب  ورود تسهی  ابزاری برای عنوان
 ماننرد )تکمیلری بازاریرابی   هرای اسرتراتژی  حا ، این با .کند

 بکار هدف بازار در موقعیت حفظ برای باید( برند بازاریابی
 اثر مدت بلند در برند مبدا کشور اعتماد ب  زیرا شود؛ گرفت 
 داد. خواهد دست از را خود بخشی

های فرضی  با توج  ب  پیشین  و ادبیات نظری بیان شده،
گردند. مد  مفهومی تحقیرق  تحقیق ب  شرح  ی  تدوین می

 ب  نمایه درنمده است. 1نیز در شک  شماره 
اثر کشور مبدا بر کیفیت ادرا  شده برند تاثیر مثبرت و  .  1

 مستقیم دارد.
اثر کشور مبدا بر نگاهی از برند تراثیر مثبرت و مسرتقیم    .  2

 دارد.
مخراطره ادرا  شرده از برنرد    اثر کشور مبدا بر کراهه  .  3

 تاثیر مثبت و مستقیم دارد.
اثر کشور مبدا بر وفاداری نسبت ب  برند تراثیر مثبرت و   .  4

 مستقیم دارد.

اثر کشور مبدا بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و مسرتقیم  .  5
 دارد.

اثر کشور مبدا از طریق نگاهی از برنرد برر ارزش ویرژه    .  6
 تقیم دارد.برند اثر مثبت و لیر مس

اثر کشور مبدا از طریرق کیفیرت ادرا  شرده برر ارزش     .  7
 ویژه برند اثر مثبت و لیر مستقیم دارد.

اثر کشور مبدا از طریق کاهه ریسم ادرا  شده برنرد  .  8
 بر ارزش ویژه برند اثر مثبت و لیر مستقیم دارد.

کشور مبدا از طریق وفاداری ب  برند بر ارزش ویرژه   اثر.  9
 اثر مثبت و لیر مستقیم دارد.برند 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       

 مدل مفهومی تحقیق -1شکل
    

 ش اسي تحقیقروش

 نحروه  نظرر  از هدف کاربردی و لحاظ از حاضر تحقیق
تحقیرق از نمرار    ایرن  در. باشدمی پیمایشی -توصیفی اجرا،

های جامع  مرد بررسری و از  توصیفی برای توصیف ویژگی
 سازی معادلات ساختاری برای بررسیمد نمار استنباطی و 

اسرتفاده شرده    تحقیرق  هدف حسب بر متغیرها، میان رابط 
همچنرین ایرن تحقیرق از نن جهرت کر  بر  بررسری         .است
پرردازد، در دسرت    ای از زمران مری  های مرتبط برا برهر   داده

گیررد. قلمررو مکرانی تحقیرق     های مقطعی جای مری تحقیق
هرای تحقیرق در   اشرد و داده بهای بوشهر و فارس میاستان
نوری شده اسرت. جامعر  نمراری تحقیرق     جمع 1393سا  

اثر کشور مبدأ 

 برند
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هررای مسررتقر در  فنرری داروخانرر  داروسررازان و مسررئولان  
باشد. نمون  نماری با استفاده از فرمو  های م کور میاستان

 و %95 اطمینران  سرطح  در کوکران با حجم جامع  محردود 
 .ردیرده اسرت  تعیرین گ  نفرر  158برابر برا   %5 خطای درصد

برای اطمینان از دستیابی ب  نمون  نماری مورد نظرر، تعرداد   
های پرسشنام  توزیع گردید و پ  از ح ف پرسشنام  222

پرسشنام  مورد تجزی  و تحلیر  قررار    187مخدوش تعداد 
 گرفت.  

های تحقیق از یم پرسشرنام   نوری دادهب  منظور جمع
ایی پرسشرنام  بر    پایر  ای اسرتفاده گردیرد و تاییرد   گوی  38

کمم نزمرون نلفرای کرونبراو صرورت گرفرت. تجزیر  و       
ها و برازش تحلی  روایی و پایایی پرسشنام ، نزمون فرضی 

انجرام   Amosو  SPSSمد  مفهومی بر  کمرم نررم افرزار     
گردید. نتایج نزمرون نشران داد کر  پرسشرنام  کلری دارای      

نرین  باشرد. همچ مری  84/2پایایی، با نمرره نلفرای کرونبراو    
مقدار پایایی برای هر کدام از متغیرهای تحقیق نیز محاسرب   

 . ب  نمایه درنمده است 1شد ک  نتایج نن در جدو  شماره 

 مشخصات پرسشنامه و نتایج آزمون  .1جدول
 آلفای کرونباخ

 متغیر ر یف
تهدا  

 هاگویه

نمره آعفای 

 کرونباخ

 84/2 5 اثر کشور مبدا برند 1

 79/2 5 نگاهی از برند 2

 87/2 6 وفاداری ب  برند 3

 76/2 12 ریسم ادرا  شده از برند 4

 89/2 7 کیفیت ادرا  شده از برند 5

 88/2 5 ارزش ویژه برند 6

 84/2 38 ک  پرسشنام 

روایی محتوایی پرسشنام  م کور برا اسرتفاده از نظرر       
اساتید مورد تایید قرار گرفرت، همچنرین بر  منظرور تاییرد      

اسرتفاده   کولمروگروف  رنوفیاسرم ه، از نزمرون  روایی سراز 

 برا  را شرده  مشراهده  همبسرتگی  مقرادیر  نزمون گردید. این
 نمراره  دامنر   نمایرد. مری  مقایسر   تفکیکی همبستگی مقادیر
. اسرت  نوسران  در یم و صفر بین کولموگروف رنوفیاسم

 هرای همبستگی باشد 72/2 از بیه نماره این مقدار چنانچ 
 مناسرب  بسریار  عراملی  تحلیر   ایبرر  کلری  طور ب  موجود
نترایج نزمرون مر کور را بر       2کر  جردو  شرماره     .هستند

دهد. با توج  ب  نترایج بدسرت   تفکیم هر متغیر نمایه می
نمده اعتبار سرازه متغیرهرای مرورد بررسری در حرد بسریار       

 مطلوبی قرار دارد.

 بررسی اعتبار سازه پرسشنامه .2جدول

 .KMO sig متغیر ر یف

 رعد 

نس واریا

 تبیین شده

 73/2 222/2 83/2 اثر کشور مبدا برند 1

 79/2 222/2 87/2 نگاهی از برند 2

 78/2 222/2 79/2 وفاداری ب  برند 3

 69/2 222/2 78/2 ریسم ادرا  شده از برند 4

 81/2 222/2 84/2 کیفیت ادرا  شده از برند 5

 84/2 222/2 81/2 ارزش ویژه برند 6

 های تحقیقیافته

هررای تحقیررق حاضررر در دو قسررمت ارالرر  نمررار  افترر ی
هررا و ارالرر  مررد  توصرریفی پاسررخگویان و نزمررون فرضرری 

مفهومی تحقیق ارال  گردیده است؛ ک  در ادام  بر  بررسری   
 هر یم پرداخت  خواهد شد.

 . توعیف پاسخگویان2.2

هرای  (، اطلاعات نماری مربروط بر  نمونر    3در جدو )
های است. همانگون  ک  داده مورد بررسی ب  نمایه درنمده

دهند، بیشتر پاسخگویان مرد و در رده سنی جدو  نشان می
 سرا  مری   15ترا   12سا  و دارای سابق  خدمتی  42تا  35

 باشند.

 اطلاعات توصیفی جامعه مورد مطالعه .3جدول 
ر ه س ي 

 پاسخگویان
 فراواني

 رعد 

 فراواني

پراک دگي 

 ج سیتي
 فراواني

 رعد 

 فراواني
 فراواني قه خدم ساب

 رعد 

 فراواني

 13/2 24 سا  5تا  1 38/2 84 زن 15/2 28 سال 23تا  12

 17/2 32 سا  12تا  5 62/2 123 مرد 18/2 34 سال 22تا  23
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 31/2 58 سا  15تا  12    25/2 47 سال  23تا  22

 19/2 35 سا  22تا  15    27/2 52 سال 22تا  22

 2/2 37 سا  22ه از بی    11/2 21 سال 23تا  22

       24/2 7 سال 23بیش از 
    

. برازش کلي مدل یا آزمون مدل مفهومي 1.2
 تحقیق 

های برای نزمون مد  مفهومی تحقیق و همچنین فرضی 
سازی معادلات ساختاری و تحلی  مسریر بر    تحقیق از مد 

 از قبر   ک  ننجایی کمم نرم افزار نموس استفاده گردید. از
 بایرد  تحقیقی هایفرضی  نزمون همان یا مد  جزیی برازش
 توجر   با ابتدا دهد، نشان را مناسبی مقدار مد  کلی برازش

 اطلاح ب  نموس، افزار اولی  بدست نمده از نرم اطلاعات ب 
 و هرا فرضری   نزمرون  بر   سرپ   و مد  تدوین شرده اقردام  

 تحقیرق  متغیرهرای  بین لیرمستقیم و مستقیم روابط بررسی
هدف از برازش کلی مد  پاسر  بر  ایرن     .شودمی ت پرداخ

نوری شده، مرد   های تجربی جمعپرسه است ک  نیا داده
کند یا خیر. بدین منظور نررم  مفهومی تحقیق را حمایت می

نمایرد کر    ها را محاسب  میافزار نموس تعدادی از شاخص
نشانگر برازش کلی مد  هستند. با توج  ب  اینک  مد  اولی  

دهنرد. بر    های مناسربی را نشران نمری   شده شاخص تدوین
اصلاح مد  پرداخت  شد، ک  مد  اصرلاح شرده در شرک     

 نمایه داده شده است.   2شماره 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

               

 مدل مفهومی نهایی تحقیق پس از انجام  .2 شکل
 اصلاحات پیشنهادی

های برازش گزارش شرده  ( شاخص4در جدو  شماره)
افزار پ  از نزمون مد  نهایی ارالر  شرده،   نرم در خروجی

نتایج ارال  شده برازش قابر  قبرولی را بررای مرد  نهرایی      
 دهد.تحقیق نشان می

 های برازش گزارش شده برای مدل نهایی تحقیقشاخص  .4جدول

 برازش قابل قبول مقدار برآور  شده اختصار نام شاخص

2 شاخص کای اسکولر بهنجار یا نسبی
df

 3تا  1بین  429/1 

 9/2بیه از  NFI 969/2 بونت -شاخص بنتلر

 9/2بیه از  GFI 957/2 نیکویی برازش

 9/2بیه از  AGFI 968/2 نیکویی برازش اصلاح شده

 9/2 از بیه TLI 928/2 لویز -شاخص تاکر 

 9/2 از بیه CFI 942/2 شاخص برازندگی تطبیقی

 9/2 از بیه IFI 944/2 ایشیشاخص برازش افز

 6/2یا  5/2بزرگتر از  PNFI 673/2 شاخص برازش مقتصد هنجار شده

 9/2 از بیه PRATIO 912/2 شاخص نسبت مقتصد بودن

 6/2و یا  5/2بزرگتر از  PCFI 765/2 شاخص برازش تطبیقی مقتصد

 1/2کمتر از  RMSEA 239/2 ریش  میانگین مربعات خطای برنورد
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هدای  برازش جزیي مددل یدا آزمدون فر دیه    . 2.2
 تحقیقي

پ  از برازش کلی مد  نوبرت بر  بررازش جزیری یرا      
رسرد. در ایرن مرحلر     های تحقیق مری همان نزمون فرضی 

ضرریب  گ اری هر متغیرر و معنرادار برودن ایرن     ضریب اثر
( ضرایب تراثیر  5گیرد. جدو  شماره )مورد بررسی قرار می

برررنورد شررده برررای روابررط ترردوین شررده در مررد  و نیررز 
دهرد. برر ایرن اسراس     معناداری این ضررایب را نشران مری   

هررای تحقیقرری ترروان در رابطرر  بررا رد یرا تاییررد فرضرری  مری 
 گیری نمود.تصمیم

افرزار  با در نظر گرفتن اطلاعات بدسرت نمرده از نررم    
( ب  نمرایه در نمرده اسرت، تمرام     5نموس ک  در جدو  )

گیررد. برا   های مستقیم تحقیقی مورد تاییرد قررار مری   فرضی 
محاسب  شده بیشتر از مقدار بحرانری   tتوج  ب  اینک  مقدار 

توان نتیجر   برنورد شده، می pاست و نیز با توج  ب  مقدار 
ا تایید کرده و ها رهای تجربی نیز این فرضی گرفت ک  داده

(، بر   6ضرایب تاثیر برنورد شده معنرادار هسرتند. جردو  )   
بررسی روابط لیرمستقیم بین اثر کشور مبدا و ارزش ویرژه  

پردازد. در این جردو   بر  بررسری نقره میرانجی      برند می
کیفیت ادرا  شده برند، نگاهی از برند، ریسم ادرا  شده 

اثرر کشرور مبردا و     از برند، وفاداری ب  برند در روابط برین 
گردد، هر پردازد. همانطور ک  مشاده میارزش ویژه برند می

چهار فرضی  لیرمسرتقیم تحقیرق نیرز مرورد پر یرش قررار       
 گیرد.می

 های مستقیم مورد مطالعه در تحقیقنتایج بررسی فرضیه .5جدول 

  ریب تاثیر راباه مور  بررسي فر یه
خاای 

 استاندار 

 نسب 

 بحرني
 نتیجه مه ا اری

H1 تایید *** 459/4 127/2 875/2 کیفیت ادرا  شده برند  اثر کشور مبدا برند 

H2 تایید *** 348/5 129/2 856/2 نگاهی از برند  اثر کشور مبدا برند 

H3 تایید *** 297/3 167/2 734/2 ریسم ادرا  شده برند  اثر کشور مبدا برند 

H4 تایید 221/2 194/2 146/2 761/2 برندوفاداری ب    اثر کشور مبدا برند 

H5 تایید *** 498/6 176/2 825/2 ارزش ویژه برند  اثر کشور مبدا برند 

    

 های غیر مستقیم مورد مطالعه در تحقیقنتایج بررسی فرضیه .6جدول 

 راباه مور  بررسي فر یه
 ریب 

 تاثیر

خاای 

 استاندار 

 نسب 

 بحراني
 نتیجه مه ا اری

H6 ور مبدا برنداثر کش 
کیفیت ادرا   

 شده برند

ارزش ویژه  

 برند
 تایید *** 419/3 297/2 539/2

H7 اثر کشور مبدا برند 
 

 نگاهی از برند
ارزش ویژه  

 برند
 تایید *** 371/4 137/2 485/2

H8 اثر کشور مبدا برند 
ریسم ادرا   

 شده از برند

ارزش ویژه  

 برند
 دتایی *** 578/6 129/2 531/2

H9 اثر کشور مبدا برند 
 

 وفاداری ب  برند
ارزش ویژه  

 برند
 تایید *** 194/5 131/2 478/2

 

هدف اصلی از انجام این تحقیق بررسی رابط  برین اثرر    گیرینتیجه -2
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کشور مبدا بر ارزش ویرژه برنرد در محصرولات دارویری و     
 187باشد. در این تحقیرق  ارال  مدلی جامع در این زمین  می

های فارس و بوشرهر مرورد مطالعر     نفر از داروسازان استان
دهد ک  قرار گرفتند و بررسی نمار توصیفی تحقیق نشان می
ترا   41بیشتر جامع  نماری مورد مطالع  مردان، در رده سنی 

باشرند. در  سا  مری  15تا  12سا  و دارای سابق  کاری  45
مرورد  فرضی  لیرمسرتقیم   4فرضی  مستقیم و  5این تحقیق 

مطالع  قررار گرفرت و نترایج تحقیرق نشران داد کر  تمرام        
های مورد بررسی در این زمین  تایید شدند. در ادامر   فرضی 

 ب  بررسی و تبیین هر یم از فرضیات پرداخت  خواهد شد.
فرضری   تبیین نتایج فرضی  او : نترایج بررسری نزمرون     

 دهد ک  اثر کشرور مبردا برر کیفیرت ادرا     م کور نشان می
های بدست نمرده  شده برند تاثیر مثبت و مستقیم دارد. یافت 
هررای مرررادی و  از فرضرری  مرر کور، بررا نتررایج تحقیررق    

( مطابقررت دارد. 2229) 1(، کرریم و همکرراران2211زارعرری)
های پیشین نشان داده است ک  شرهرت برنرد کشرور    تحقیق

، عاملی ضروری برای ارزیابی کیفیت برنرد  تولیدکننده دارو
یداری شده و همچنین ب  عنوان یکی از معیارهرا  داروی خر

و 32و29 [باشد. برای کاهه ریسم خریداری محصو  می
دهد ک  اثر کشور مبردا  های پیشین نشان میتحقیق]32و 31

برنررد در ارتبرراط مسررتقیم بررا کیفیررت ادرا  شررده برنررد    
باشد، ک  این ارتباط نسربی اسرت و   محصولات دارویی می

یرافتگی کشرور     سرطح توسرع   ب  طور مشرخص، بسرت  بر   
براسراس نترایج بدسرت     ]23[تولیدکننده برند متغیر اسرت.  

نمده، خریداران دارو، برند کشورهای توسع  یافت  را نسبت 
 ]33[دهنرد. ب  برند کشورهای کمتر توسع  یافت  ترجیح مری 

توانرد  ک  توج  ب  سطح توسع  یافتگی کشور مبدا برند مری 
بالاتر برند محصرولات   2اعتبار ناشی از کیفت اثبات شده و
هرا در  همچنین تحلی  داده ]28[دارویی این کشورها باشد. 

دهررد، بعررد کیفیررت خرردمات ادار  شررده برنررد نشرران مرری
هرا توجر  خاصری بر      داروسازان و مسئولان فنی داروخانر  

نمایندگان فروش دارو دارند ب  طوری کر  برنرد داروهرایی    
ها از دانه و اعتمراد بر    ک  کارکنان و نمایندگان فروش نن

نف  بالاتری برخوردارند، را دارای کیفیرت برالاتری ادرا    
 نمایند.می

                                                 
1 . Kim & et al. 

2 . Prestige 

های داده تبیین نتایج فرضی  دوم: نتایج حاص  از تحلی 
این فرضی ، رابط  بین تصویر کشور مبدا برنرد و نگراهی از   

های حاصر  از ایرن تحقیرق برا     نماید. یافت برند را تایید می
( و 2227) 4(، کوبرا 2211) 3های سانیا  و داترا حقیقنتایج ت

( هماهنگی دارد. همچنین نتایج 1392رنجبریان و همکاران)
دهد برندهای کشورهایی کر  در تولیرد داروهرای    نشان می

قدم هستند، در سطح بالایی از نگراهی در نرزد   نوبنیان پیه
خریداران قرار دارند و در خرید نسبت ب  برنردهای مشراب    

شوند. یکی دیگر از توضیحاتی کر  از  ر ترجیح داده میدیگ
گردد این است ک  داروسرازانی  نتایج این فرضی  استنتاج می

ها ارزیابی ک  کشورها را با تصویر لنای تحقیق و توسع  نن
کنند، برند کشورهای ک  از لحاظ تحقیق و توسع  پیشرو می
داروسرازان   بینند. همچنین اگرر باشد را قاب  اعتمادتر میمی

ب  خروبی از منشرا برنردهای مختلرف نگراه شروند، انتظرار        
ها در انتخاب برندهای مختلرف تحرت   رود ک  ادرا  ننمی

 تاثیر تصویر کشور مبدا برند قرار گیرد.
تبیین نتایج فرضی  سوم: نتایج حاص  از بررسی فرضری   

اثرر کشرور مبردا برر کراهه مخراطره       دهد م کور نشان می
در واقرع  برنرد تراثیر مثبرت و مسرتقیم دارد.     ادرا  شده از 

باشرد کر    ریسم ب  عنوان یم متغیر قدرتمند و فراگیر مری 
نمایررد، زیرررا برررای  کننررده را تعیررین مرری رفتررار مصرررف 

کننررردگان اجتنررراب از اشرررتباهات، نسررربت بررر  مصررررف
های خرید، اللرب  گیریحداکثرسازی سودمندی در تصمیم

ریسررم در رفتررار  همچنررین ]34[باشررد.بسرریار مهمتررر مرری
کننده تحت عنوان عدم قطعیت بالقوه ادرا  شرده و  مصرف

 گیررری خریررد برر  عنرروان پیامرردهای منفرری در تصررمیم   
بنردی  باشد ک  در شه مقول  مختلف دست کننده میمصرف

توان بیان نمرود  با توج  ب  پیشین  نظری، می ]35[گردد. می
برنرد و   ک  ریسم ادرا  شده تاثیری منفی بر ارزش ویرژه 

گ ارد ک  تصویر مثبرت کشرور   کننده میقصد خرید مصرف
تواند باعث کاهه ریسرم  مبدا برند در  هن خریداران می

کیفیت ادرا  شده  ]36[ادرا  شده از طرف مشتریان گردد.
هرای  خرید، ک  شام  برخورد فروشندگان شخصی شررکت 

داروسازی، ارال  ضمانت، همچنین خدمات اعطایی پر  از  
تواند باعث کاهه ریسم ادرا  شرده  باشد، میمیفروش 

                                                 
3 . Sanyal & Datta 

4 . Koubaa 
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توسط خریداران گردد. همچنین  در تحقیقی دیگر مشخص 
گردید ک  تجرب  خوب پریه از خریرد بر  عبرارتی رابطر       
حسن  بین نمایندگان فروش شرکت و داروسازان ب  کاهه 

 گردد.ریسم ادرا  شده در خریدهای بعدی منجر می
نتایج بررسی فرضی  چهرارم،   تبیین نتایج فرضی  چهارم:

دهد ک  اثر کشور مبدا بر وفاداری نسبت بر  برنرد   نشان می
های حاص  از این تحقیق با تاثیر مثبت و مستقیم دارد. یافت 

همراهنگی دارد. در   (2213)فرایو  و نتایج تحقیقات کوینتا 
واقع، ایجاد وفراداری بر  برنرد از نظرر اسرتراتژیکی بررای       

هرای رقرابتی پایردار    تیابی ب  مزیرت ها در جهت دسشرکت
باشد. زیرا وفاداری بر  برنرد توسرط    بسیار حالز اهمیت می
ها همانند محافظی در مقاب  رقبایشان مشتریان برای شرکت

شان های بازاریابیها را در برنام باشد و قدرت کنتر  ننمی
  ]37[دهد.افزایه می

هرای فرضری    تبیین نتایج فرضی  پنجم: نتایج تحلی  داده
 برند ویژه ارزش بر مبدا کشور پنجم بیانگر این است ک  اثر

های حاص  از این تحقیق با یافت  .دارد مستقیم و مثبت تاثیر
و تسررای و  (2211)میکرر و ونیررهنیسررنتررایج تحقیقررات 

( هماهنگی دارد. ایجراد ارزش ویرژه برنرد بر      2224مینگ)
د ملاحظ  عنوان بخه مهمی از ساختمان مدیریت برند مور

گیرد. یکی از دلای  اهمیت ارزش ویژه برند نقره  قرار می
نورد. باشد ک  برای سازمان بر  ارمغران مری   استراتژیکی می

مدیریت مناسب ارزش ویژه برند باعث افرزایه وفراداری،   
هررای بازاریررابی، افررزایه کررارایی کرراهه ریسررم فعالیررت

، 5هرای اعطرای امتیرراز  ارتباطرات بازاریرابی، ایجراد فرصرت    
هرای  های بیشتر برای توسع  برند و جلرب حمایرت  فرصت

گ اران، ایجراد حاشری  سرود بیشرتر، افرزایه      بیشتر سرمای 
قدرت ج ب کارکنران توانرا و حفاظرت در مقابر  رقبرای      

 ]17[بالقوه خواهد شد.

کننردگان  ارزش ویژه برند ب  عنوان نتیج  ادرا  مصرف
ه محصو  بررای  باشد. علاوه بر اینک  شرکت تولید کنندمی

باشد، کشور یا مکان جغرافیایی تولیرد نن  خریداران مهم می
کننده نسبت بر   محصو  نیز گاهی اوقات در تصور مصرف

باشد. تصویر کشور مبدا ب  عنوان یکری  نفرین میبرند نقه
باشرد کر  در ارتبراط برا     ترین متغیرهای خارجی مری از مهم

کننردگان  مصررف باشد. نگاهی و تصور محصو  یا برند می

                                                 
5 . Licensing 

نها با اثر کشرور  نسبت ب  کشور مبدا برند و شیوه برخورد ن
باشد. کننده میمبدا، یکی از متغیرهای مهم در رفتار مصرف

 "ساخت  شده در..."های پیشین نشان دادند، برچسبتحقیق
  ]38[کننده تاثیرگ ار است.بر انتخاب خریداران تعیین

دهنرده ایرن   م نشانشش تبیین نتایج فرضی  ششم: فرضی 
است ک  اثر کشور مبدا بر ارزش ویژه برند از طریق کیفیت 

هرای  ادرا  شده برند تاثیر مثبت و لیرمسرتقیم دارد. یافتر   
 و محرد نیاسر ی حاص  از ایرن تحقیرق برا نترایج تحقیقرات     

هماهنگی دارد. در واقرع خریرداران برنرد    ( 2227)همکاران
یفیرت ادرا   هایشران از ک محصولات را براسراس قمراوت  

نماینرد. بنرابراین کیفیرت ادرا  شرده     شده برند ارزیابی می
شروند  ای ک  مشتریان از برند متصور میبرند بر ارزش ویژه

تاثیر مثبت و مستقیم دارد یا ب  عبارتی کیفیرت ادرا  شرده   
باشرد و از  از برند جزیی از ترکیرب ارزش ویرژه برنرد مری    

مبدا برند بر کیفیت  ننجایی ک  پیشتر مشاهده کردیم، کشور
توان ادرا  شده برند تاثیر مثبت و مستقیم دارد، بنابراین می

بیان نمود ک  اثر کشور مبدا برنرد برر ارزش ویرژه برنرد از     
طریق کیفیت ادرا  شده تاثیر مثبت و لیر مستقیم دارد. ک  

های تحقیق مورد تایید قررار  رابط  بیان شده با توج  ب  داده
نی ک  خریرداران دربراره اثرر کشرور مبردا      گرفت  است. زما

توانند از تصویر مثبت کشور مبردا  ها میاطلاعات دارند، نن
 ]39[در ارزیابی برند و محصولات استفاده نمایند.

دهد کر   هفتم نشان می فرضی فرضی  هفتم: تبیین نتایج 
اثر کشور مبدا بر ارزش ویژه برند از طریق نگراهی از برنرد   

هرای حاصر  از ایرن    یافتر   ر مسرتقیم دارد. تاثیر مثبت و لی
( و 2227یاسین محد و همکراران)  تحقیق با نتایج تحقیقات

نگاهی از برنرد بر     (، مطابقت دارد.2211کاتی و همکاران)
گردد ک  بر   عنوان درج  نشنایی مشتریان با برند تعریف می

عنوان یم جز برای ارزش ویژه برنرد در هرر محصرو  یرا     
. نگاهی از برنرد بایرد قبر  از ایجراد     خدمتی ضروری است

گیرری  تصویر برند شک  گیرد و نقه مهمی را در تصرمیم 
کنرد. بسریاری از   خرید بنرا بر  دلایر  مختلرف برازی مری      

انرد، نگراهی از برنرد بر  عنروان یرم       هرا نشران داده  تحقیق
نماید، ک  نقه مهمی را در انتخاب برنرد  مجموع  عم  می

از سروی دیگرر، اثرر     ]42[د. نمایتوسط خریداران بازی می
کشور مبدا برند و همچنین شهرت سازمان نقره مهمری را   

گیری خرید در کنار نگاهی از برنرد برازی   در فرایند تصمیم
 ]41[نماید.می
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 نتایج بدست نمرده از فرضری    فرضی  هشتم:تبیین نتایج 
هشتم بیانگر این است ک  اثر کشرور مبردا برر ارزش ویرژه     

مخاطره ادرا  شده از برند تاثیر مثبت  برند از طریق کاهه
های حاص  از این تحقیق با نترایج  و لیر مستقیم دارد. یافت 

همرراهنگی دارد.   (2229) 6یهررارول  و تونررگ  تحقیقررات
مدیریت صحیح ارزش ویژه برند از طریرق شناسرایی برنرد    
ب  مخاطبان باعث کراهه مخراطره ادرا  شرده خریرداران     

شور مبدا برند و عوامر  کراهه   خواهد شد. پیوند بین اثرک
تواند باعث ایجاد ارزش ویرژه برنرد   مخاطره خرید برند می
 ]23[برای خریداران گردد.

هرای حاصر  از نزمرون    : یافتر  فرضی  نهرم تبیین نتایج 
نهم نشان دهنده این است کر  اثرر کشرور مبردا برر       فرضی 

ارزش ویژه برند از طریق وفراداری نسربت بر  برنرد تراثیر      
های حاصر  از نزمرون ایرن    لیر مستقیم دارد. یافت مثبت و 

( و اتیلگران  2221کیم و همکاران) فرضی  با نتایج تحقیقات
( 2223( و کلر)1991( مطابقت دارد. نکر)2225و همکاران)

وفاداری را جز حیاتیِ مجموعر  ارزش ویرژه برنرد معرفری     
نمایند، ک  تاثیر مثبت و مستقیمی برر ارزش ویرژه برنرد    می

در واقررع وفرراداری برر  برنررد نشرران دهنررده مطلوبیررت  دارد.
باشرد.)کیم و همکراران،   عملکرد محصولات و خدمات می

( اگر مشتریان ب  برند کشرور خاصری وفرادار شروند،     2221
های برتر نیز نن برند حتی در مقاب  برندهای رقبا با ویژگی

نمایند، این بردین معناسرت کر  برنردهای نن     را انتخاب می
قابرر  ترروجهی برررای مشررتریان برر  همررراه    کشررور ارزش

 ]42[دارد.

 پیش ها ها -2

 بردن بالا های دارویی برایمدیران بازاریابی شرکت -1
برند بایرد اقردامات لازم جهرت افرزایه قردرت       از نگاهی

تشخیص برند توسط خریداران را از طریق پیوند دادن برند 
اریرابی  با کشور مبدا نن اتخا  نماینرد. در واقرع مردیران باز   

دارویی در طراحی و انتخاب رنگ، لوگرو و نشران تجراری    
باید کشور مبدا برند را در نظر گیرند و از این طریق نگاهی 

تر برند محصولات یم کشرور  از برند را با تشخیص راحت
  افزایه دهند.)مثلاً رنگ قرمز نماد کشور چین است(  

ردن های دارویی برای بالا بمدیران بازاریابی شرکت -2

                                                 
6 . Tong & Hawley 

نگاهی از برند محصولات دارویی یم کشور، بایرد قردرت   
یادنوری برند را برای حمایرت از خریرد دالمری محصرو      
افزایه دهند. بازاریابان باید بین تجارب موفرق خریردهای   
قبلی از برند یم کشور و قصد خرید نتری ارتبراط برقررار    

 نمایند.

د های دارویری بایرد بتواننر   مدیران بازاریابی شرکت -3
دید متفاوتی را نسبت ب  برندهای دارویری تولیرد شرده در    

توانرد ناشری   یم کشور پدید نورند ک  این دید متفاوت می
های برتر صنعت داوریی نن کشور، مانند از تاکید بر ویژگی

پیشرو بودن در تحقیق و توسع  و یا کیفیت برتر مواد اولی  
را  مصرفی صورت گیررد و از ایرن طریرق نگراهی از برنرد     

 افزایه دهند.

 منظرور  هرای دارویری بر    مدیران بازاریابی شررکت  -4
 برنردهای  شرده  ارال  از خدمات شده ادرا  کیفیت افزایه
کشور، باید در انتصراب فروشرندگان شخصری     یم دارویی

برندهای دارویی بیشترین توج  را ب  دانه، اعتماد ب  نف  
هرا را بر    هرا مبر و  دارنرد و همرواره نن    و قدرت بیان نن

 ای تشویق نمایند.رعایت استانداردهای رفتار حرف 

 کیفیرت  افرزایه  منظرور  های داروسازی بر  شرکت -5
 یرم  دارویری  برنردهایی  شرده  ارال  از خدمات شده ادرا 

سراعت  را در   24کشور باید واحدهای خدمات و پشرتیبانی  
تمام کشورهایی کر  در نن دارو توزیرع گردیرده اسرت بر       

ایی در مورد نحروه و انردازه مصررف داروهرا     منظور راهنم
 ایجاد نمایند.

های دارویی، بایرد ریسرم   مدیران بازاریابی شرکت -7
مالی ادرا  شده داروسازان را تا حدودی از طریرق اعطرای   

توانرد از  ها کاهه دهند. ک  این مقصرود مری  ب  نن تممین
طریق فروش محصولات ب  صورت اعتباری و یرا ثبرات در   

صورت گیرد. در واقع داروسازان باید اطمینان  اریگ قیمت
داشت  باشند ک  در خرید برندهای یم کشور خاص دچرار  

 مخاطرات مالی قاب  توجهی نخواند گردید.

مرردیران بازاریررابی برر  منظررور کرراهه ریسررم      -9
هرای  روانشناختی برندهای یم کشرور خراص بایرد زمینر     

یند، کر  ایرن اعتمراد    اعتماد ب  برند را در مشتریان ایجاد نما
های برند کشرور  تواند از طریق  تاکید بر ویژگیب  برند می

مبدا )مانند تاکید بر کیفیت مواد اولی  مصرفی، پیشرو برودن  
 ها( صورت گیرد.در تحقیق و توسع  و سایر زمین 
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