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TMBA چكيده :  

 و ضرورت امر كه اين دارند قرار رقابتي بسيار شرايط در كه دارد وجود بسياري وارداتي برندهاي ايران پوشاك بازار در
 كه ذهني تصوير و برندها اين كشور مبدأ طرفي از سازد، مي آشكار را بالا برند شخصيت قدرتمند برند داشتن اهميت
 باشد؛ تأثيرگذار شركتها اين برند شخصيت بر تواند كه مي است مهمي موضوع دارند ها برند مبدأ كشور از كنندگان مصرف

 پوشاك بازار در شركتها برند شخصيت مبدأ كشور از كنندگان مصرف تصوير ذهني تأثير بررسي تحقيق اين از هدف لذا
گرايي،  خصومت اقتصادي، خصومت فرهنگي، مليمتغيرهاي  تأثير بررسي تحقيق اين ديگر هدف باشد؛ همچنين مي كشور

 مي مبدأ كشور ذهني تصوير برخصومت سياسي، خصومت مذهبي، خصومت شخصي و خصومت جنگي مصرف كنندگان 
 و تجزيه از نظر و پيمايشي توصيفي ها، داده گردآوري روش براساس و بوده كاربردي هدف، نظر از حاضر، تحقيق .باشد

. شد استفاده )مسير تحليل(معادلات ساختاري مدل از ها داده تحليل و تجزيه براي و بوده همبستگي نوع از ها، داده تحليل
برندها آمريكا، انگليس  اين مبدأ كشورهاي همچنين و 3كاموتو وينس و ، 2درسكمپ ،1تدبيكر برندهاي تحقيق، مطالعه موارد

 و تأثيرمستقيم دارد، برند ويژه ارزش بر مبدأ كشور ذهني تصوير كشور، سه هر در كه داد نشان حاصل نتايج. باشد و ژاپن مي
 ژاپن كره و آمريكا در كشورهاي شده ادراك اقتصادي خصومت و مبدأ كشور از تصويرذهني بين معنادار و معكوس رابطه
 ادراك اقتصادي قدرت و مبدأ كشور از تصوير ذهني بين معنادار و مستقيم رابطه و .شد رد انگليس كشور در و شد تأييد
 از ذهني تصوير بين معنادار و مستقيم رابطه همچنين .شد رد ژاپن در كشور و شد تأييد آمريكا و انگليس كشورهاي در شده

  .شد رد انگليس كشور در و شد تأييد آمريكا و ژاپن كشورهاي در فرهنگي تشابه نزديكي و احساس و مبدأ كشور
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 رقابت(اقتصادي،  قدرت شده، ادراك اقتصادي خصومت مبدأ، كشور ذهني تصوير مبدأ، كشور برند، ويژه ارزش: هاي كليدي واژه
  فرهنگي تشابه و نزديكي احساس شده، ادراك )پذيري

 

  :مقدمه

 پيرامون در را جهان از نيمي شايد كنيم نگاه اطرافمان به اگر حاضر حال در كنيم، مي زندگي واحدي جهاني بازار در ما
 ژاپني، تلويزيون سوئيسي، ساعت امريكايي، نوشابه آلماني، اتومبيل فرانسوي، ادكلن ايتاليايي، كفش .بينيم مي خود

 پيوسته حقيقت به امروزه بازاريابي در ديروز روياهاي .است امروز جهان واقعيت اين ... و ايراني فرش كره اي، دوربين
 صنايع و مردم بر محيطي عظيم تغييرات گذشته سال 150 طول در .هستيم جهاني بازار يك شدن شاهد پديدار ما و است
 قدرت علت به المللي، بين اقتصاد ملاحظه قابل رشد گذشته سال 50 طول در .است گذاشته اثر از كشورها زيادي تعداد

 به را خود هاي فعاليت هاي جهاني شركت .. است داده رخ بازدارنده نيروهاي برابر در برنده جلو نيروهاي فزاينده
 المللي بين عرصه در شركتها اين). 1382آرمسترانگ،  و كاتلر(كنند  مي هماهنگ و اجرا ريزي، برنامه جهاني صورت
 تويوتا، پپسي، دونالدز، مك بنز، نستله، كولا، كوكا .فرستند مي مختلف هاي كشور به را خود محصولات و دارند فعاليت
 كنندگان مصرف اغلب .هستند آشنايي هاي نام جهان سراسر كنندگان مصرف نظر در... و ) دبليو(و  ام بي ژيلت، سوني،

 اهميت امر اين كه .آورند مي ياد به و شناسند مي خوبي به نيز را تجاري هاي مارك اين خاستگاه كشور دنيا، سراسر در
 و كند مي متبادر ذهن به را دارند محصول مبدأ   كشور از كنندگان مصرف كه ذهني تصوير و مبدأ   كشور روزافزون

 مسئله به گذارند مي تأثير) كشور  مبدأ از مشتريان ذهني تصوير(متغير  اين روي صورت چه به و متغيرهايي چه اينكه
 حظور و رقبا فعاليت افزايش و رقابت شدن بيشتر .شود مي تر فشرده هرروز جهاني رقابت اينك .شود مي تبديل مهمي

 تنها .كند مي دوچندان را شخصيت برند و برندها اهميت بازار پوشاك، مخصوصاً بازارها اكثر در جديد برندهاي
 به رو و مانده باقي المللي بين رقابتي عرصه در برخوردارند شخصيت برند بهتري تر شده شناخته برند از كه شركتهايي

 بازار در شركتها، شخصيت برند همچنين و مبدأ  كشور از مشتريان ذهني تصوير اهميت به توجه با .كنند مي حركت جلو
خصومت اقتصادي، خصومت فرهنگي، (مختلف  متغيرهاي رابطه بررسي به تا برآنيم تحقيق اين در كشور، پوشاك

 تصوير متغير با) كنندگان  اسي، خصومت مذهبي، خصومت شخصي و خصومت جنگي مصرفگرايي، خصومت سي ملي
   .بپردازيم بازار اين در مبدأ  كشور ذهني با تصوير برند شخصيت ارتباط همچنين و مبدأ  كشور ذهني

  
  



  پيشينه پژوهش

برندها در احساسات انسان . گذارندبرندها بسيار مهم هستند و به طور وسيعي بر تمام جوانب زندگي انسان ها تأثير مي 
آيا  .در برخي مواقع قضاوت افراد از يكديگر براساس برندي كه استفاده مي كنند، شكل مي گيرد. ها نيز رسوخ كرده اند

خير اما هر كدام از اين برندها مصرف ! ساعت سيكو، رولكس ، امگا زمان ها را به روش هاي مختلف نشان مي دهند ؟
خود را دارند و پيامي منحصر به فرد به مصرف كننده و افرادي كه كسي را با اين برند مي بينند، مخابره كنندگان خاص 

در عصر جديد رقابت بر سر چيزهايي نيست كه ": تد لويت استاد برجسته ي دانشگاه هاروارد معتقد است   . مي كنند
ده ميان چيزهايي است كه شركت ها پس از خروج سازمان ها در كارخانه هايشان توليد مي كنند، بلكه رقابت آين

محصول ازكارخانه به آن مي افزايند؛ نظير بسته بندي، خدمات، تبليغات، پشتيباني از مصرف كننده، ارائه تسهيلات مالي 
براي خريد، تسهيل توزيع محصول و ساير چيزهايي كه در نهايت ارزشي را به مشتري نهايي منتقل مي كند و براي وي 

در حقيقت مي توان گفت . تعاريف گوناگوني توسط مراجع و محققان مختلف از برند ارائه شده است .زشمند استار
  .در زير به برخي از اين تعاريف اشاره مي كنيم. كه هر يك از آنها از منظري خاص به اين مفهوم نگريسته اند

به عنوان مثال . تعاريف سنتي اي كه از برند وجود دارد بر ايجاد تمايز از لحاظ فيزيكي، مانند لوگو، ليبل و نام اشاره دارد
محصولات و نام، عبارت، طرح، نماد و هر مشخصه اي كه  ": انجمن بازاريابي امريكا برند را اينگونه تعريف كرده است

اين تعريف بيان مي كند كه ارزش اصلي برند در فروشنده قرار . تمايز مي سازدا از ديگر رقبا ميا خدمات فروشنده ر
ي اصلي اين ارزش، ذهن مشتري است و برند براي مشتري چيزي بيش از يك نشان در حالي كه در حقيقت ريشه. دارد
  .انتقاد قرار گرفته است بودن مورداين تعريف به علت تأكيد بيش از اندازه بر ابعاد فيزيكي برند و محصول محور . است

برند فقط لوگو و پيام تبليغاتي . تعاريف امروزي از برند چيزي فراتر از نگاه سطحي محققان در دهه هاي گذشته است
 ,leiser( نيست بلكه مجموعه اي از انتظارات، اميدها و ارتباطاتي است كه از محصول و يا سازمان ناشي مي شود

  .)1388به نقل از رنجبر، 2004
نام، نشان، نماد، طرح و يا تركيبي از اينها كه به منظور شناسايي  ": برند را اينگونه تعريف مي كند) 1994(4كاتلر

محصولات فروشنده يا مجموعه اي از فروشنده ها و همچنين متمايز كردن اين محصولات از رقبا به منظور تأثيرگذاري 
  ".بر رفتار مصرف كنندگان ايجاد شده است 

                                                            

٤ Kotler 



آميخته اي از تداعيات رواني و ذهني در مصرف كننده كه به  "بيان مي دارد كه برند عبارت است از) 2003(5پرفسور كلر
  ". ارزش مورد تصور از محصول يا خدمت مي افزايد و اين تداعيات بايستي منحصر به فرد، قدرتمند و مطلوب باشند

در واقع آنچه يك نام را . "امي كه خريداران را تحت تأثير قرار دهدن "برند عبارت است از  )2008( 6ي كاپفرربه گفته 
برندها براي متمايز كردن محصولات از  .به برند تبديل مي كند، برجستگي، تمايز و اعتماد مرتبط به تداعيات است

اين . است» ستاندا« در حقيقت برند يك  .اما برندسازي چيزي فراتر از ايجاد اين تمايز است يكديگر ايجاد شده اند
بيان مي كند كه ) 2004( هالت . داستان به مصرف كنندگان گفته مي شود، همچنين توسط مصرف كنندگان گفته مي شود

زماني كه .8و فرهنگ 7سازمان، مصرف كنندگان، نمايندگان فروش: حداقل چهار نويسنده در داستان برند درگير هستند 
ه صورت موفقيت آميز حضور داشته باشد، داستان برند به عنوان يك حقيقت برند در زندگي روزانه مصرف كنندگان ب

درگذشته سازمان ها براي متمايز شدن در بازارهاي رقابتي محصول جديد به بازار معرفي مي كردند . درك شده است
)Thomas&Sekar,2008 (كپي مي ي امروز محصولات جديد به سرعت توسط رقبا اما با وجود تكنولوژي پيشرفته

تمايز در محصول  .بنابراين شركت ها در جستجوي راهي متفاوت در كنار استراتژي توسعه محصولشان هستند. شوند
ويژگي هاي عيني برند به راحتي قابل كپي برداري است اما ويژگي هاي غير . ديگر مزيت رقابتي محسوب نمي شود

به همين علت سازمان ها با استفاده از . رقبا مشكل استعيني مانند شخصيت برند چيزي است كه تقليد از آن توسط 
  ).Ang &Lim ,2006(شخصيت برند، برتري پايدار ايجاد مي كنند

با طراحي . شخصيت برند يك ابزار استراتژيك براي ساخت و مديريت برند از ديد محققان و فعالان در اين حوزه است
در بازار متغير و پوياي امروزي سازمان ها . دي قوي ساختو اجراي شخصيت برندي مناسب و اثربخش مي توان برن

  ). Keller,2003 (مي بايست برندي با شخصيت مناسب كه مورد پذيرش مصرف كنندگان باشد ايجاد كنند 
ي روانشناسي در حوزه» شخصيت انسان « با توجه به اينكه مفهوم شخصيت برند براساس تئوري هاي نظريه پردازان 

   .ي روانشناسي مطرح مي نماييمت ابتدا توضيحي مختصر در رابطه با مفهوم شخصيت در حوزهشكل گرفته اس

                                                            

٥ Keller 

٦ Kapferer 

٧ Sale Agents 

٨ Institution Of Culture 



  شخصيت برند 9ي مفهومشده در زمينه انجامتحقيقات : 1جدول 
 نتيجه سال نويسنده رديف

10جوزف پلامر 1  1985 
ي مروري كه مفهوم شخصيت برند در آن شرح داده يك مقاله

.شده بود  

11سوزان فورنيرجنيفر آكر،  2  1995 
با بررسي سه مقاله در زمينه شخصيت برند، مفاهيم شخصيت 

ي پياده سازي شخصيت گيري شخصيت برند، نحوهبرند، اندازه
.برند مورد مطالعه قرار گرفت  

 1997 جنيفر آكر 3
يك چارچوب 12نويسنده با استفاده از روش تحليل عاملي 

هيجان بخشي، ( ي شخصيت برند گانه 5تئوريك از ابعاد 
.ارائه كرد) توانمندي، صميميت، دل فريني، قدرتمندي  

7 
لور آمبرويس، جين فراندي، دوايت مرونكا، 

13والت فلورانس،ويرجين بارنير  
2005 

بعد شخصيت برند كه روايي و پايايي آن نيز بررسي شده 12
.است در نتيجه ي اين مقاله به دست آمد  

14تريسي فرلينگ، لوكاس فوربز 8  2005 

بررسي شد 15شخصيت برند با استفاده از روش  مثلث بندي   و  
مشخص شد كه چگونه شخصيت برند در حافظه شكل مي 

چرا مصرف كننده به برند (گيرد و چرا شكل مي گيرد
).شخصيت انساني مي دهد  

16جيليان سوئوني، كارول برندون 9 ز آن ا) 1997(به جاي استفاده از روش تحليل عاملي كه آكر 2006 

                                                            

٩ Conceptualization 

١٠ Plummer 

١١ Aaker, Fournier 

Factor Analytical Approach٣  

١٣ Ambroise, Ferrandi, Merunka,Vallette‐Florence, Barnier  

١٤ Freling, , Forbes 

١٥ Triangulation  
١٦ Sweeney,Brandon 



ي كه مربوط به حوزه 17استفاده كرده بود از مدل سيركامپلكس
روانشناسي فردي و اجتماعي و بين فردي است، براي اندازه 

.گيري شخصيت برند استفاده شد  

10 
مايكل بوسنياك، ولري بوچمن، تانجا 

18هوچميت  
2007 

چهار بعد شخصيت برند در 19محور -با استفاده از روش فرد
.شدآلمان معرفي   

20ان جونگ لي، ان يونگ ري 11  2008 
يك چارچوب مفهومي براي شخصيت برند براساس ادراك 

(مصرف كننده به دست آمد WCBP‐CP21.( 

22رابرت مدريگال، ديويد بوش 12  2008 
به عنواني بعدي ديگر از شخصيت برند  23مسئوليت احتماعي

.معرفي گرديد  

24جني رومانيك 13  2008 
براي تعيين شخصيت  25روش تداعي آزادمدل جنيفر آكر با 
نتايج نشان داد روش تداعي آزاد اطلاعات . برند مقايسه گرديد

.جامع تري به دست مي دهد  

14 
آني پنگ كويي،پاول آلبانس، روبرت جوول، 

26مايكل هو  
 ابعاد شخصيت برند با استفاده از 2008 .بررسي شد 27روش كيو   

28ولفمگي جونس، برت وجستر، كريستف  15  2009 
 29ابعاد شخصيت برند تنها با استفاده از آيتم هاي شخصيت

آيتم و پنج بعد شخصيت به  12بررسي شد كه در نتيجه آن 
.دست آمد  

30جيا يو بائو، جيليان سوئوني 16 با )) 1997(استفاده شده در مدل جنيفر آكر(روش تحليل عاملي 2009 

                                                            
١٧ circumplex  
١٨ Bosnjak, Bochmann, Hufschmidt  
١٩ Person‐Centric 
٢٠ Lee, Rhee 
٢١Within‐Categor Y Brand Personality Based On Consumers ’ Perception 
٢٢ Madrigal, Boush 
٢٣ Social Responsibility 
٢٤ Romaniuk 
٢٥ Free Choice Association Method 
٢٦ Cui, Albanese, Jewell, Hu 
٢٧ Q Methodology 
٢٨ Geuens, Weijters, De Wulf 
٢٩Personality Items  



. گرديد مقايسه) 2006(مدل سيركامپكس سوييني و برندون
.مدل دوم اطلاعات كيفي و جامع تري به دست مي دهد  

31كلاز هين 17  2009 
پنج بعد شخصيت، براي برندهاي لوكس با استفاده از روش 

.به دست آمد32فهرست ماتريسي   

33راج آرورا، چارلز استونر 18  2009 

و ) مدل آكر( كمي  34اين دو محقق با استفاده از روش تركيبي
شخصيت برند را تعيين )35تئوري داده هاي بنيادي( كيفي 

رسيدند كه اين روش نتيجه جامع تري از  كردند و به اين نتيجه
.شخصيت برند به دست مي دهد  

36باب هير 19  2010 

ي بررسي شخصيت برند عرضه يك استراتژي جديد در زمينه
شخصيت برند  به اين صورت كه نظر مديران در مورد. شد

سازمانشان با نظر مصرف كنندگان برند مقايسه شد كه در 
نتيجه آن مديران ديد كامل تري از عملكرد سازمان در بازار به 

.دست آوردند  

  شناسي پژوهش روش
 از آمده بدست نتايج كاربردي توسعه كاربردي تحقيق از هدف  :. گيرد مي قرار كاربردي تحقيقات زمره در حاضر تحقيق

 آوريجمع به حاضر تحقيق اينكه به توجه با. باشد مي خاص زمينه يك در كاربردي دانش همچنين و بنيادي تحقيقات

 .پردازد مي ها متغير همبستگي بررسي به كه فعلي وضعيت به مربوط سؤالات به پاسخ يا فرضيات آزمون براي اطلاعات

 كه است روشهايي مجموعه شامل توصيفي تحقيق "باشد مي توصيفي روش طرح، اين در رفته كار به تحقيق روش لذا
 شناخت براي صرفاً ميتواند توصيفي تحقيق اجراي " است بررسي مورد پديدههاي يا شرايط كردن توصيف آنها هدف

 پيمايشي، دسته پنج به توان مي را توصيفي تحقيقات .باشد تصميمگيري فرآيند به دادن ياري يا موجود شرايط بيشتر

 بررسي جهت پژوهش، آماري جامعه. نمود تقسيم اي مقايسه – علي تحقيق موردي، بررسي پژوهي، اقدام همبستگي،

                                                                                                                                                                                                
٣٠ Bao,Sweeney 
٣١ Heine 
٣٢ Repertory Grid Method  
٣٣ Arora,Stoner 
٣٤ Mix Method 
٣٥ Grounded Theory 
٣٦ Heere 



گرايي، خصومت سياسي، خصومت مذهبي،  خصومت اقتصادي، خصومت فرهنگي، ملي( بين معنادار رابطه وجود
 ذهني دار بين تصوير معنيوهمچنين وجود رابطه  مبدأ كشور ذهني تصوير با )خصومت شخصي و خصومت جنگي

 باشد مي تهران شهر سطح پوشاك در كنندگان پوشاك،كليه مصرف بازار مبدأ و شخصيت در كشور  كه آنجائي از .
 مورد آوري اطلاعات جمع براي مشابه توصيفي مطالعات از بسياري همچون باشد، مي توصيفي نوع از حاضر پژوهش

 و بوده بسته سؤالهاي نوع از پرسشنامه سؤالات .است گرديده استفاده پرسشنامه از تحقيق سوالات بررسي جهت در نظر
 است شده استفاده ليكرت مقياس نوع از سوالات، گيري اندازه مقياس براي  بخش سه در حاضر تحقيق پرسشنامه .

 آوري جمع منظور به دوم بخش باشد، مي آماري نمونه شناسي جمعيت اطلاعات به مربوط اول بخش .گرديد طراحي

گرايي،  خصومت اقتصادي، خصومت فرهنگي، ملي(هاي  متغير مورد در )سوال 24 بوسيله( دهندگان، پاسخ نظرات
 ، امريكا(نظر مورد مبدأ هاي كشور مورد در) خصومت سياسي، خصومت مذهبي، خصومت شخصي و خصومت جنگي

 سه انتخاب علت به كه گرديده طراحي شده، ذكر هاي كشور از دهندگان پاسخ ذهني تصوير همچنين و  )ژاپن و انگليس
 به پرسشنامه سوم بخش و شود مي تقسيم ) ژاپن و انگليس ، امريكا (زيربخش سه به خود پرسشنامه بخش ،اين كشور
 شركتهاي مورد در شخصيت برند سنجش هاي متغير مورد در )سوال 42 بوسيله( دهندگان، نظر پاسخ آوري جمع منظور

 سه انتخاب علت به كه گرديده طراحي) DRESSCAMP و Vince Camuto ، TED BAKER( نظر  مورد
)  DRESSCAMP و  Vince Camuto ،TED BAKER( سه زيربخش  به خود پرسشنامه بخش شركت ،اين

 به محتوا، اعتبار .است گرفته قرار نظر مد محتوا روائي پرسشنامه، روائي سنجش منظور به تحقيق، اين در. شود مي تقسيم
 مفهوم كافي قدر به سنجش، ابزار آيا" كه دهد مي پاسخ سوأل اين به و دارد بستگي پرسشنامه دهندة تشكيل هاي سوأل

 و گيرد قرار نظر مد بايد سنجش ابزار ساختن هنگام در اعتباري، چنين يك .) 1384 سكاران،( "ميكند؟ گيري اندازه را
 مورد موضوع در متخصص افرادي توسط معمولاً آزمون يك محتواي اعتبار .شود مي تنيده ابزار در آن، ساخت با همزمان

 تهيه پرسشنامه اوليه طرح مربوط، منابع مطالعه با محتوايي روايي تعيين براي تحقيق، اين در .گردد مي تعيين مطالعه

 پيشنهاد اصلاح جهت مواردي نتيجه در كه گرفت قرار بررسي مورد متخصصان و اساتيد از چند تني توسط و گرديد
 و دقت اعتبار، به آن از كه ابزار پايايي. شد تدوين نهايي پرسشنامه نظر، مورد اصلاحات اعمال از پس و گرديد

 در شده ساخته صفتي و متغير سنجش براي كه گيري اندازه وسيله اگر اينكه از است عبارت شود، مي تعبير اعتمادپذيري
 يا پايا ابزار ديگر، عبارت به شود، حاصل آن از مشابهي نتايج گيرد، قرار استفاده مورد ديگر مكان يا زمان در مشابه شرايط
 براي) 155، 1384نيا،  حافظ(باشد برخوردار، يكسان نتايج سنجش و تكرارپذيري خاصيت از كه است ابزاري معتبر

 پاسخهاي كه هايي پرسشنامه مورد در واقع در .است شده استفاده كرونباخ آلفاي روش از پرسشنامه اعتبار برآورد
 از پس شده ارائه متولوژي به توجه با. است شده توصيه كرونباخ آلفاي ضريب فرمول از استفاده دارند، اي چندگزينه



 تحليل و تجزيه و اوليه پرسشنامه تدوين اطلاعات، گردآوري شامل، پژوهش اين اجرايي مراحل موضوعي، ادبيات بررسي

 تحليل و تجزيه براي  SPSS ،  LISREL افزارهاي نرم از ستفادها براي ها مولفه ابعاد كردن نهايي جهت آن آماري

   .گرديد استفاده استنباطي و توصيفي آمار فنون از شده، گردآوري هاي داده

  هاي پژوهش يافته

دهندگان را زنان ز پاسخدرصد ا 35.3و  درصد از پاسخ دهندگان را مردان 64.7هاي پژوهش حاكي از آن است كه يافته
درصد بين  38.4سال،  20درصد از پاسخ دهندگان زير  13.5هاي پژوهش حاكي از آن است كه يافته. دهند تشكيل مي

. سال سن داشتند 50درصد بالاي  11.1سال و  50تا  41درصد بين  6.2سال،  40تا  31درصد   30.8سال،  30تا  21
درصد را افراد متأهل  63.4درصد از پاسخ دهندگانرا افراد مجرد و   35.3اكي از آن است كه  هاي پژوهش حيافته

درصد  43.6درصد از پاسخ دهندگان ديپلم و زير ديپلم،  28.9هاي پژوهش حاكي از آن است كه يافته. تشكيل مي داند
ين بخش، نتايج حاصل از تحليل عاملي در ا. درصد كارشناسي ارشد و بالاتر هستند 27.5فوق ديپلم و ليسانس، و 

. ها آورده شده استبه صورت همزمان براي تمامي سازه LISREL 8.80تأئيدي متغيرهاي پژوهش توسط نرم افزار 
يعني در تحليل عاملي تأئيدي، مدل مفهومي . داند چه سوالي مربوط به چه بعدي استدر تحليل عاملي تأئيدي محقق مي

. هاي جديد هستيممفاهيم و متغيرهاي تحقيق وجود دارد ولي در تحليل عاملي اكتشافي به دنبال عاملبراي هر يك از 
لازم به ذكر است كه مدل ليزرل زماني قابل استفاده است كه بين متغيرهاي مشاهده پذير، كواريانس وجود داشته باشد؛ 

   .سي باشدبه عبارتي رابطه بين متغير پنهان و مشاهده پذير از نوع انعكا

. ها به وسيله مدل معادلات ساختاري استفاده شده استبراي آزمون مدل مفهومي پژوهش و فرضيات مدل از تحليل داده
هايي دربارة روابط بين متغيرهاي مشاهده شده يابي معادلات ساختاري يك رويكرد آماري جامع براي آزمون فرضيهمدل

هاي نظري را در جامعه خاص با توانيم قابل قبول بودن مدلرويكرد مي از طريق اين. باشدو متغيرهاي مكنون مي
-بدين منظور، براي برآورد از روش حداكثر درست.هاي همبستگي، غيرآزمايشي و آزمايشي آزمون نموداستفاده از داده

خصومت (قل متغير مست 7جهت  بررسي مدل پژوهش كه شامل . استفاده شده است  8.80افزار ليزل نمايي در نرم
و دو ) اقتصادي، خصومت سياسي، خصومت فرهنگي، خصومت شخصي، تشابه فرهنگي، ملي گرايي و خصومت جنگي

قبل از تأئيد روابط ساختاري بايد از مناسب بودن و برازش ) شخصيت برند و تصوير ذهني كشور مبدأ(متغير وابسته 
همچنين مقدار . است 3و كوچكتر از  2.53ه درجه آزادي در مدل پژوهش مقدار كاي دو ب. مطلوب اطمينان حاصل نمود

  . است 0.08برابر با ) RMSEA(جذر برآورد واريانس خطاي تقريب 
  



  

  Vince Camutoتحليل مسير مفهومي مدل كشور امريكا و برند 

  0.05گيري در سطح معناداري هاي مدل اندازهنتايج حاصل از يافته : 2جدول 

Vince Camutoفرضيات مدل مفهومي براساس برند  كشور و 
امريكا

 بتاي استانداردمقدار تي
 فرضيات

 نتيجه فرضيه

بين تصويرذهني از كشور امريكا و خصومت اقتصادي ادراك شده 
.رابطه معناداري وجود دارد

1.14  -0.13  -  رد 1 

شده رابطه بين تصويرذهني از كشور امريكا و  تشابه فرهنگي ادراك 
.معناداري وجود دارد

)مستقيم(تأئيد  2  0.42 4.02  

بين تصويرذهني از كشور امريكا و ملي گرايي رابطه معناداري وجود 
.دارد

5.06  -0.50  -  3 
تأئيد 

)معكوس(  
بين تصويرذهني از كشور امريكا و خصومت سياسي رابطه معناداري 

.وجود دارد
6.79  -0.70  -  4 

تأئيد 
)معكوس(  

بين تصويرذهني از كشور امريكا و خصومت مذهبي رابطه معناداري 
.وجود دارد

4.43  -0.48  -  5 
تأئيد 

)معكوس(  
بين تصويرذهني از كشور امريكا و خصومت شخصي رابطه معناداري 

.وجود دارد
3.82  -0.40  -  6 

تأئيد 
)معكوس(  

معناداري بين تصويرذهني از كشور امريكا و خصومت جنگي رابطه 
وجود دارد

4.46  -0.49  -  7 
تأئيد 

)معكوس(  
 Vinceبين تصوير ذهني از كشور امريكا و شخصيت برند 

Camutoرابطه معناداري وجود دارد
)مستقيم(تأئيد  8 6.970.78  

Chi-square = 890.39; RMSEA = 0.074< 0.08; X2/df = 2.90 < 3 
CFI = 0.91> 0.90; IFI = 0.91 > 0.90; NFI= 0.86> 0.85; RFI = 0.86 > 0.85 

  
هاي علي به كار هاي آماري است كه بيشتر براي آزمون مدلهاي تحليل دادهاز آنجا كه تكنيك تحليل مسير يكي از روش

 گيردمورد استفاده قرار مي) تأئيدي(هاي ثانويه گرفته شده است؛ جهت دو نوع از تحقيقات اكتشافي و آزمون نظريه



هاي مكنون درخور توجه از آنجا كه در تحليل مسير تأئيدي روابط بين صفت). 273، ص 1391عبدالملكي و رشيدي، (
هاي مكنون كه بر اساس نظريه استخراج در واقع به دنبال آن هستيم كه مشخص نمائيم روابط موجود بين صفت. است
قابل فوق  همانطور كه از جدول. گيريد يا خير؟تأئيد قرار مي هاي گردآوري شده از نمونه مورداند با توجه به دادهشده

متغير خصومت اقتصادي، تشابه فرهنگي، خصومت سياسي، خصومت فرهنگي،  9استنباط است، تحليل مسير تأئيدي 
خصومت شخصي، خصومت جنگي، ملي گرايي، تصوير ذهني كشور مبدا و شخصي برند با توجه به ضرايب استاندارد 

هاي استخراج شده دهد كه روابط موجود بر اساس نظريهعداد معناداري مورد تأئيد قرار گرفته است و نشان ميمسير و ا
  .تهاي گردآوري شده از نمونه مورد تأئيد اسو داده

 Vinceبراي آزمون فرضيات فرعي تحقيق من باب معناداري تصوير ذهني از كشور امريكا و ابعاد شخصيت برند 

Camutoبين تصوير ) 2جدول (اين آزمون  بر اساس نتايج خروجي. ن همبستگي پيرسون استفاده شده استاز آزمو
 Vinceذهني مشتريان از كشور امريكا و ابعاد صداقت، هيجان بخشي، توانمندي و استحكام از شخصيت برند 

Camuto درصد وجود دارد 95رابطه مثبت و معناداري در سطح اطمينان.  

  ين ابعاد شخصيت برند و تصوير ذهني مدل امريكاهمبستگي ب: 3جدول 
توانمندي هيجان بخشي صداقت   استحكام ظرافت

 تصوير ذهني

 *433. 032. **642. **584. **165. همبستگي پيرسون

Sig. (2-tailed) .005 .000 .000 .589 .000 

N 392 392 392 392 392 

حاكي از آن است كه براساس تحليل توصيفي ميانگين متغيرهاي ابعاد شخصيت برند امريكايي  3و2نتايج جدول 
Vince Camuto در اين آزمون چنانچه . در ميان پاسخ دهندگان در سطح مطلوبي قرار دارند "ظرافت"جز در بعد

 3مقدار برابر با (فر تحقيق بزرگتر باشد، فرض ص) 0.05(عدد معناداري آزمون از سطح معناداري در نظر گرفته شده 
اگر عدد معناداري آزمون از سطح معناداري در نظر . گردديعني مولفه ها در سطح متوسط قرار دارند، تأئيد مي) است

گيري در مورد بزرگتر يا براي تصميم. گرددكوچكتر باشد، فرض صفر رد و فرض مقابل تأئيد مي) 0.05(گرفته شده 
اگر هر دو علامت منفي باشد مقدار . بايد به علامت حد بالا و پائين توجه كنيم 3يانگين كوچكتر بودن از مقدار م

اگر هر دو حد داراي علامت . باشداست و وضعيت ابعاد شخصيت برند مربوطه نامناسب مي 3ميانگين كوچكتر از 
  .است و وضعيت بعد مربوطه مناسب خواهد بود 3مثبت باشد، مقدار ميانگين بزرگتر از 



  TED BAKERها براساس كشور انگليس و برند بررسي داده

  0.05گيري در سطح معناداري هاي مدل اندازهنتايج حاصل از يافته : 4جدول 
و كشور  TED BAKERفرضيات مدل مفهومي براساس برند 

انگليس
 بتاي استانداردمقدار تي

 فرضيات
 نتيجه فرضيه

خصومت اقتصادي ادراك شده بين تصويرذهني از كشور انگليس و 
.رابطه معناداري وجود دارد

1.30  -0.11  -  رد 1 

بين تصويرذهني از كشور انگليس و  تشابه فرهنگي ادراك شده رابطه 
.معناداري وجود دارد

1.30  -0.11  -  رد 2 

بين تصويرذهني از كشور انگليس و ملي گرايي رابطه معناداري وجود 
.دارد

3.02  -0.61  -  3 
تأئيد 

)معكوس(  
بين تصويرذهني از كشور انگليس و خصومت سياسي رابطه معناداري 

.وجود دارد
9.18  -0.79  -  4 

تأئيد 
)معكوس(  

بين تصويرذهني از كشور انگليس و خصومت مذهبي رابطه معناداري 
.وجود دارد

4.79  -0.72  -  5 
تأئيد 

)معكوس(  
بين تصويرذهني از كشور انگليس و خصومت شخصي رابطه معناداري 

.وجود دارد
1.44  -0.14  -  رد 6 

بين تصويرذهني از كشور انگليس و خصومت جنگي رابطه معناداري 
وجود دارد

1.03  -0.10  -  رد 7 

 TED BAKERبين تصوير ذهني از كشور انگليس و شخصيت برند 
رابطه معناداري وجود دارد

)مستقيم(تأئيد  8 2.670.57  

Chi-square = 913.30; RMSEA = 0.077< 0.08; X2/df = 2.62< 3 
CFI = 0.89; IFI = 0.89; NFI= 0.86; RFI = 0.85; AGFI = 0.88 

  

 TEDبراي آزمون فرضيات فرعي تحقيق من باب معناداري تصوير ذهني از كشور انگليس و ابعاد شخصيت برند 

BAKER بين تصوير  )4جدول (اين آزمون  بر اساس نتايج خروجي. همبستگي پيرسون استفاده شده استاز آزمون
رابطه TED BAKERذهني مشتريان از كشور انگليس و ابعاد  هيجان بخشي، توانمندي و استحكام از شخصيت برند 

  .درصد وجود دارد 95مثبت و معناداري در سطح اطمينان 



  انگليسخصيت برند و تصوير ذهني مدل همبستگي بين ابعاد ش:  5جدول 
توانمندي هيجان بخشي صداقت   استحكام ظرافت

 تصوير ذهني
 *288. 029. **536. **390. 115. همبستگي پيرسون

Sig. (2-tailed) .11 .000 .000 .613 .001 
N 392 392 392 392 392 

حاكي از آن است كه براساس تحليل توصيفي ميانگين متغيرهاي ابعاد شخصيت برند انگليسي  5و  4نتايج جدول 
TED BAKER در اين . در ميان پاسخ دهندگان در سطح مطلوبي قرار دارند "ظرافت و صداقت برند"جز در بعد

شد، فرض صفر تحقيق بزرگتر با) 0.05(آزمون چنانچه عدد معناداري آزمون از سطح معناداري در نظر گرفته شده 
اگر عدد معناداري آزمون از سطح . گردديعني مولفه ها در سطح متوسط قرار دارند، تأئيد مي) است 3مقدار برابر با (

  . گرددكوچكتر باشد، فرض صفر رد و فرض مقابل تأئيد مي) 0.05(معناداري در نظر گرفته شده 
  

  DRESSCAMPها براساس كشور ژاپن و برند بررسي داده
  0.05گيري در سطح معناداري هاي مدل اندازهنتايج حاصل از يافته : 6جدول 

DRESSCAMP فرضيات مدل مفهومي براساس برند  كشور  و
ژاپن

 بتاي استانداردمقدار تي
 فرضيات
 نتيجه فرضيه

بين تصويرذهني از كشور ژاپن و خصومت اقتصادي ادراك شده رابطه 
.داردمعناداري وجود 

5.76  -0.42  -  1 
تأئيد 

)معكوس(  
بين تصويرذهني از كشور ژاپن و  تشابه فرهنگي ادراك شده رابطه 

.معناداري وجود دارد
)مستقيم(تأئيد  2  0.52 6.12  

-  0.60-  7.41بين تصويرذهني از كشور ژاپن و ملي گرايي رابطه معناداري وجود دارد )معكوس(تأئيد  3   
از كشور ژاپن و خصومت سياسي رابطه معناداري بين تصويرذهني 

.وجود دارد
1.65  -0.10  -  رد 4 

بين تصويرذهني از كشور ژاپن و خصومت مذهبي رابطه معناداري 
.وجود دارد

1.73  -0.12  -  رد 5 

بين تصويرذهني از كشور ژاپن و خصومت شخصي رابطه معناداري 
.وجود دارد

6.44  -0.55  -  6 
تأئيد 

)معكوس(  
بين تصويرذهني از كشور ژاپن و خصومت جنگي رابطه معناداري 

وجود دارد
1.85  -0.13  -  رد 7 

بين تصوير ذهني از كشور ژاپن و شخصيت برند 
DRESSCAMPرابطه معناداري وجود دارد

)مستقيم(تأئيد  8  9.180.88  



Chi-square = 930.48; RMSEA = 0.077< 0.08; X2/df = 2.67< 3 
CFI = 0.88; IFI = 0.88; NFI= 0.85; RFI = 0.85; AGFI = 0.87 

  ژاپنهمبستگي بين ابعاد شخصيت برند و تصوير ذهني مدل : 7جدول 
توانمندي هيجان بخشي صداقت   استحكام ظرافت

 تصوير ذهني

 **399. **678. **600. **411. **505. همبستگي پيرسون

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 

N 392 392 392 392 392 

  حاكي از آن است كه براساس تحليل توصيفي ميانگين متغيرهاي ابعاد شخصيت برند ژاپني  7و  6نتايج جدول
DRESSCAMPدر اين آزمون چنانچه عدد معناداري آزمون از . در ميان پاسخ دهندگان در سطح مطلوبي قرار دارند

يعني مولفه ها در ) است 3مقدار برابر با (بزرگتر باشد، فرض صفر تحقيق ) 0.05(سطح معناداري در نظر گرفته شده 
كوچكتر ) 0.05(اگر عدد معناداري آزمون از سطح معناداري در نظر گرفته شده . گرددسطح متوسط قرار دارند، تأئيد مي

من باب فرضيه هاي اين پژوهش  براي تفهيم بهتر نتايج بدست آمده. گرددباشد، فرض صفر رد و فرض مقابل تأئيد مي
بر اساس داده هاي جمع آوري شده به تفكيك سه كشور امريكا، انگليس و ژاپن؛ نتايج بدست آمده را در قالب جدول 

  . زير به نمايش در آورديم

  

  گيري و پيشنهادات نتيجه

 مقايسه تأئيد يا رد فرضيه ها بر اساس كشورها:7جدول

 فرضيه
 امريكا

Vince 
Camuto 

 انگليس

TED 
BAKER 

 ژاپن

DRESSCA
MP 

بين تصويرذهني از كشور و خصومت اقتصادي ادراك شده رابطه معناداري 
.وجود دارد  

)معكوس(تأئيد  رد رد  

)مستقيم(تأئيد  رد)مستقيم(تأئيد بين تصويرذهني از كشور و  تشابه فرهنگي ادراك شده رابطه معناداري وجود   



.دارد  

.كشور و ملي گرايي رابطه معناداري وجود داردبين تصويرذهني از  )معكوس(تأئيد )معكوس(تأئيد   )معكوس(تأئيد    

.بين تصويرذهني از كشور و خصومت سياسي رابطه معناداري وجود دارد )معكوس(تأئيد )معكوس(تأئيد    رد 

)معكوس(تأئيد )معكوس(تأئيد .بين تصويرذهني از كشور و خصومت مذهبي رابطه معناداري وجود دارد  رد 

.بين تصويرذهني از كشور و خصومت شخصي رابطه معناداري وجود دارد )معكوس(تأئيد  رد)معكوس(تأئيد    

 رد رد)معكوس(تأئيد .بين تصويرذهني از كشور و خصومت جنگي رابطه معناداري وجود دارد

.داردبين صداقت برند و تصوير ذهني از كشور مبدا رابطه معناداري وجود   تأئيد رد تأئيد 

بين هيجان بخشي برند و تصوير ذهني از كشور مبدا رابطه معناداري وجود 
.دارد  

 تأئيد تأئيد تأئيد

 تأئيد تأئيد تأئيد.بين توانمندي برند و تصوير ذهني از كشور مبدا رابطه معناداري وجود دارد

 تأئيد رد رد.معناداري وجود داردبين ظرافت برند و تصوير ذهني از كشور مبدا رابطه

.بين استحكام برند و تصوير ذهني از كشور مبدا رابطه معناداري وجود دارد  تأئيد تأئيد تأئيد 

 فرضيه اصلي

)مستقيم(تأئيد )مستقيم(تأئيد )مستقيم(تأئيد .بين تصوير ذهني از كشور و شخصيت برند رابطه معناداري وجود دارد  

 مبدأ كشور ذهني تصوير مستقيم تأثير از نشان تحقيق مطالعه مورد سه هر در اصلي فرضيه از آمده بدست نتايج )1
 كه برند شركتهايي شخصيت كه كنند توجه مسئله اين به بايد پوشاك واردكنندگان بنابراين دارد؛ برند شخصيت

 نيز برندها اين مبدأ كشور از كنندگان مصرف ذهني تصوير به ديگر، عوامل بر علاوه كنند مي وارد را آنها محصولات
 را لازم توجه مسئله اين به مختلف برندهاي واردات براي خود ريزي برنامه در لذا پذيرد مي تأثير آن از و است وابسته
 باشند نداشته منفي ذهني تصوير برندها اين مبدأ كشور به نسبت ايراني كنندگان مصرف كه كنند وارد را برندهايي و بكنند
 باشد مي گسترده تحقيقاتي پروژه نيازمند برندها مبدأ كشور به نسبت ايراني كنندگان مصرف ذهني تصوير سنجش البته كه
  .شود انجام ذيربط خصوصي يا دولتي سازمانهاي توسط تواند مي امر اين كه



از  برخي كه شود مي مشاهده اخير سالهاي در اينكه برند و شخصيت بر مبدأ كشور ذهني تصوير تأثير به توجه با )2
 مي محصول برند يا سازنده كشور نام تغيير به اقدام خود خاص روشهاي با خارجي برندهاي و محصولات واردكنندگان

 ساخت محصولات عنوان به را چيني محصولات مثال عنوان به دهند مي فريب را مشتريان واقع در كار اين با و نمايند
 مي پيشنهاد لذا گردد؛ مي آنها زيان و مشتريان حقوق تضييع موجب كه نمايند مي عرضه مشتريان به اروپايي كشورهاي

 يكپارچه سيستم و رهگيري كد ايجاد مانند مقتضي اقدامات انجام با مربوطه سازمانهاي و بازرگاني وزارت و دولت شود
 و باشد بررسي قابل محصول سازنده كشور و برند مشتري، دست به كالا رسيدن تا كالا واردات ابتداي از كه نظارتي
 از استفاده سوء و تخلف از مانع متخلف، واردكنندگان براي سنگين هاي جريمه مانند تنبيهي سياستهاي ايجاد هچنين
  .شوند متخلف واردكنندگان توسط محصولات، سازنده كشور نام تغيير

 شده، ادراك اقتصادي خصومت فرهنگي، تشابه و نزديكي احساس( متغيرهاي از كدام هر تأثير اينكه به توجه با )3
 از كنندگان مصرف ذهني تصوير بر )گرايي و خصومت مذهبي شده، خصومت جنگي، ملي سياسي ادراك خصومت

 اين به وارداتي، برندهاي انتخاب در توانند مي مديران و محققان لذا شد تأييد كشور سه از كشور دو در مبدأ كشور
 مصرف كه نمايند كشور وارد را برندهايي است بهتر ديگر عبارت به نمايند توجه برندها مبدأ كشور با رابطه در متغيرها
 كشور آن مردم با فرهنگي تشابه و نزديكي و احساس نداشته خصومت احساس برندها اين مبدأ كشور به نسبت كنندگان
  .باشند داشته

 زيادي تأثير واردكننده كشور مردم اذهان در مبدأ كشور تصوير ارتقاي و بهبود در دولتها اقتصادي و سياسي اقدامات )4
به  توجه با و دارد مستقيم تأثير برند شخصيت مبدأ بر كشور ذهني تصوير داد نشان كه تحقيق نتيجه به توجه با .دارد

 ارتقاي نيازمند صادرات رشد براي و باشد مي صادرات رشد ملي، توليد بر موثر عوامل از اينكه يكي و ملي توليد اهميت
 اصلي هدف بازارهاي عنوان به كه كشورهايي در كه شود  مي پيشنهاد هستيم؛ خارجي بازارهاي در نام كشورمان وجهه
 برندهاي معرفي و اقتصادي هاي هولدينگ نظير اقداماتي با شوند مي شناخته ما كشور برندهاي و محصولات براي

 مي معتبر برند يك كه است شده مشخص كه چرا شود، كمك ايراني محصولات كيفي سطح حفظ و بازاريابي به باكيفيت،
  .دهد كاهش متخصص و آگاه كنندگان مصرف براي را محصول مبدأ كشور منفي اثر حدي تا تواند

 عمده صادركنندگان دارد مستقيم تأثير برند شخصيت بر مبدأ كشور ذهني تصوير داد نشان كه تحقيق نتيجه به توجه با )5
 كنندگان مصرف ذهني تصوير بررسي به تر وسيع ابعاد در حاضر تحقيق مانند تحقيقاتي انجام با توانند مي كشورمان
 را كشورهايي خود، هدف بازارهاي براي حاصله، نتايج به توجه با و بپردازند ايران كشور از مختلف خارجي كشورهاي
 نتيجه در باشند، داشته ايراني برندهاي و ايران كشور به نسبت مثبتي ذهنيت كشورها آن كنندگان مصرف كه كنند انتخاب

 ارتقاي براي شركتها اين تبليغات و برندينگ هاي هزينه و بوده بالا كشورها اين در ايراني محصولات برند شخصيت
  .يافت خواهد كاهش برند، ويژه ارزش

 

   



  :مĤخذ	و	منابع
  منابع فارسي

 ميدان نشر :تهران .اجتماعي علوم در تحقيق هاي روش 1378 .مهدي نژاد، ايران )1

 سمت انتشارات :تهران .انساني علوم در تحقيق روش بر اي مقدمه ، 1381 .،محمد نيا حافظ )2

 باكشور علمي تحقيقات مركز .نويسي نامه پايان رويكرد با تحقيق روش ، 1378 .غلامرضا خاكي،  )3
 درايت انتشارات :فرهنگي كانون همكاري

آزاد  دانشگاه انتشارات مركز :تهران اول، چاپ .مديريت در تحقيق روش ، 1373 .غلامرضا خاكي، )4
 اسلامي 

دوازدهم،  چاپ .رفتاري علوم در تحقيق روشهاي ، 1385 .الهه حجازي، عباس؛ بازرگان، زهره؛ سرمد، )5
 . آگه انتشارات :تهران

 :تهران سيزدهم، چاپ دوم، جلد .مديريت در آن كاربرد و آمار ، 1385 .منصور مؤمني، عادل؛ آذر، )6
 )سمت( ها دانشگاه انساني علوم كتب تدوين و مطالعه سازمان انتشارات

مركز  :تهران اول، چاپ شيرازي، و صائبي محمد ترجمه .مديريت در تحقيق روش ، 1381 .اوما سكاران، )7
 . دولتي مديريت آموزش

و  شريفي پاشا حسن مترجمان .رفتاري علوم و تربيتي علوم در تحقيق هاي روش ، 1372 .جان بست، )8
 . رشد انتشارات :تهران طالقاني، نرگش

 ترمه انتشارات :تهران .پژوهشي رويكردي مديريت، و سازمان ، 1377 .محمد سيد مقيمي، )9

 نو كتاب :تهران . SPSS از استفاده با آماري تحليلهاي ، )1386(.علي قيوم، فعال منصور؛ مؤمني، )10

اسرتراتژي  سرازي پياده راستاي در كاركنان رفتار بر گذار تاثير عوامل تعيين" ، 1385 .زهره پرور، خوش )11
 ارشرد كارشناسي نامة پايان ."ملت بانك موردي مطالعه :رقابتي تمايز ايجاد براي خدمات برندينگ

 .تهران دانشگاه مديريت، دانشكده مرديريت بازرگاني،

 :تهرران نهم، چاپ .بازاريابي مديريت ، 1384 .عبدالحميد ابراهيمي، داور؛ ونوس، احمد؛ روستا، )12
 .)سمت( ها دانشگاه انساني علوم كتب تدوين و مطالعه انتشارات سازمان

تلفن  برند ويژة ارزش و منتخب بازاريابي آميخته عناصر ميان ارتباط بررسي" ،  )1386(راحيل 0 شمس )13
 مديريت رشته ارشد كارشناسي نامه پايان ."تهران شهر در جوانان سني گروه ميان در همراه هاي

 .تهران دانشگاه مديريت، بازرگراني، دانشكده



فروش  خصوص در كشور بانكهاي عملكرد و برند ارزش ابعاد رابطة بررسي" ، 1386 .علي محمدي، )14
 مديريت، دانشكده بازرگاني، مديريت رشته ارشد كارشناسي نامه پايان ."بانكي الكترونيكي كارتهاي

 .دانشگاه تهران

تهراني  كنندگان مصرف ديدگاه از خانگي لوازم برندهاي ويژه ارزش ارزيابي " 1388، .فرشاد صادقياني، )15
 دانشكده بازرگاني، مديريت ارشد كارشناسي نامه پايان .)المللي بين و محلي برندهاي بر نگرشي با(

 . مدرس تربيت دانشگاه اقتصاد، مديريت و

نامه  پايان ."خصوصي و دولتي بانكهاي در برند ويژه ارزش اي مقايسه بررسي" ، 1388 .عسگر هاشمي، )16
 . مدرس تربيت دانشگاه اقتصاد، و مديريت دانشكده بازرگاني، مديريت ارشد كارشناسي

د  محمر :مترجمران .تجراري صنعتي بازاريابي در برند مديريت فراز ، 1383 .والدمار فورچ، فيليپ؛ كاتلر، )17
 . دانش نگاه انتشارات :تهران وزيري، صادق و موسوي سيدعلي حقيقي،

 :تهران .حيدرزاده كامبيز :مترجم .صنعتي برندهاي مديريت . 1383 .والدمار فورچ، فيليپ؛ كاتلر، )18
 .نشرسيته

 .سيته نشر :تهران .بطحايي عطيه :مترجم . برند استراتژيك مديريت . 1383 . كوين كلر، لين )19

نامه  پايان "كننده مصرف خريد تصميم بر مبدأ كشور تصوير تأثير بررسي" ، 1330 .لادن خدابخش، )20
 بهشتي شهيد دانشگاه اقتصاد، و مديريت دانشكده بازرگاني، مديريت ارشد كارشناسي

 نامه پايان "خريدار در اوليه اعتماد ايجاد بر مبدأ كشور تأثيرات تحليل" ، 1330 .پيمان كريمي، )21
 بهشتي شهيد دانشگاه اقتصاد، و مديريت دانشكده بازرگاني، مديريت كارشناسي ارشد

طبقات  از مشتري انتخاب روي مبدأ كشور اثر و مصرفي گرايي ملي رابطه" ، 1388 .زهرا محمدپور، )22
 تهران دانشگاه مديريت، دانشكده بازرگاني، مديريت ارشد كارشناسي نامه پايان "مختلف كالايي
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