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 کتاب:  پیش گفتار

خود  سمت  را به    یالملل نیب   اندرکارانمحققان و دست  توجه  ، کنندهاخیر، تأثیر تصویر کشور بر رفتار مصرف  یهادر دهه

مقاله مهمی را در هاروارد    1962شناس صنعتی مشهور در دانشگاه هاروارد در سال  ، روان1جلب کرده است. ارنست دیچر 

بر پذیرش و    یاالعادهتأثیر فوق  تواندیم  "ساخت شده در . . ."کوچک    عبارتِ"منتشر کرد و بیان کرد که    2بیزینس ریویو

با  به مراتب    شد موفقیت محصولات داشته  اثر  این  تکن  بیش که  شرکت های  که توسط    ی استتبلیغاتی خاص   ی هاک ی از 

بعد   از آن زمان.  "(116)ص    شودیاستفاده م   سازنده به    قات ی تحق   ا یکشور    ریتصو  قاتی، تحقبه  پر  از    یک یکشور مبدا  

مبدل شده ایت و می توان تعدا پژوهش های انجام پذیرفته    ی الملل  ن یب  یابی بازار  نه یدر زم تحقیقاتی  موضوعات    تکرارترین

حاکی  تخمین زد. نتایج استخراج شده از این پژوهش ها  پژوهش    2000از    ش یب  ار یانتشارات بس پیرامون آن را به بیش از  

   :از آن است که

دارد و بر   ی محصولات و مقاصد گردشگر ،کنندگان از برندهای خارجی بر درک مصرف یتوجهتأثیر قابل ،تصویر یک کشور

 . تاثیر گذارست دیو ارزش درک شده و احتمال خر سکیر روی

تحقیقات مربوط به کشور مبدأ را در معرض شک و  ؛ بازارها شدن یجهان ، سال گذشته ۴0های فراوان در مشارکت رغم یعل

که بر ارزش و سهم آن در استراتژی بازاریابی    برد یای قرار داده است و از شکاف ارتباطی رو به افزایشی رنج مفزایندهتردید  

نسبت به    کنندههای مصرفبینی نگرشتلاش برای پیش  یجا گذارد. در واقع، مطالعات اخیر بهالملل تأثیر منفی میبین

تحقیقی    دارند؛ تحقیق در مورد جنبه مدیریتی پدیده کشور مبدأ اشاره    ، به کمبود خاص  یکشورها   یو برندها  محصولات

های بازاریابی خود بگنجانند. این رویکرد  توانند اثر کشور مبدأ را در شیوههای ملی میدهد چگونه شرکتکه توضیح می

حیحی از ارتباط عملی  نمی تواند درک صاثر کشور مبدأ شده است که    نسبت بهدیدگاهی پراکنده  کسب  پژوهشی منجر به  

 آن ارائه دهد. 

های کمی با  بر اساس نظرسنجیاست که  تکرار ناقصی    ؛کشور مبدأانجام پذیرفته پیرامون    علاوه بر این، بیشتر مطالعات 

گردیده  تهیه    ،مختلف  مبدأ    داری  های  دهندگان نسبت به محصولات و مارکنگرش پاسخبرای سنجش  بسته  های  پرسش

  2016در سال   3الملل نیبازاریابی ب  مجله ، هس لوپ، توماس و کوان که  کالوهای انجام پذیرفته توسط    بررسی . طبق  است

ماهیت کمی    2013تا    1978  یها مقاله منتشر  شده  در مجلات دانشگاهی بین سال  55۴( از ٪83، اکثریت )نمودمنتشر  

سال    60مطالعات کمی منجر به رشد چشمگیر انتشارات در    . رواجانجام پذیرفته اندکیفی  آنها بصورت    ٪ 6دارند و تنها  

نظری در این زمینه را محدود کرده است. این کتاب    یهاشرفتیگذشته شده است، اما فقدان تحقیقات کیفی بدون شک پ

 کند. کشور مبدأ میمورد در  ربا تجو  ات پردازد و سه کمک جدید به تحقیقها میبه این چالش

و دیدگاهی  است  کرده  ارائه    را ، این کتاب اولین کتابی است که دیدگاهی مدیریتی در مورد پدیده کشور مبدأ  اینکه   نخست

  رقابتی تصویر کشور  یهاتی توانند از مزفروشان ملی می، واردکنندگان و خردهدکنندگانیکه چگونه تولجامع در مورد این
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  یامروزه اکثر مصرف کنندگان در معرض تنوع گسترده اکند. را ارائه می  ،برای خلق ارزش استفاده کنندبه شکلی مناسب 

تقریباً    ؛ونقلهای دیجیتال و حملتولید، فناوریزمینه  در   نوینهای  پیشرفتمختلف قرار دارند.   یاز کشورها  ،از محصولات

اند  برخی از نویسندگان استدلال کردهرا ممکن ساخته است از همین روست که اخیراً  امکان ساخت محصولات در هر مکانی  

، این  این نتایج  اما درست برعکس. محسوب نمی گردد ساز منبع مزیت بعنوان یک دیگر  کشور مبدأمربوط به که اطلاعات 

، ارتباط با کشورهایی با تصاویر قوی و مطلوب  تیپیکدر مورد محصولات بسیار    ژهیوکه به  دهدیوضوح نشان مکتاب به

  ی عمل   یهانشی ب  نویسندگان در این کتاب،  . علاوه بر اینکندیتسهیل مبه شدت    شدن را  یالملل نیروند ب،  1)مانند ایتالیا( 

 . دهندیارائه م رانیبه مد  ، مربوط به کشور مبدأ یهااستی و س هایاستراتژ یفور  نیتدوو ضرورت  ی را در مورد سودمند

دهد، بلکه با مرور ادبیات کاملی که پایه و اساس  کشور مبدأ را پوشش میاتی مرتبط با  تنها مبانی تحقیق ، این کتاب نهدوم

این کتاب    تر از همه مهم  بی را برای محققان و پژوهشگران فراهم می سازد.های آتی است فرصت مناسلازم برای بحث  

داده ترکیب  با  ترکیبی  از طریق یک رویکرد علمی  را  ارائه  شواهد تجربی جدیدی  و کیفی  تحقیقات کمی  و  ثانویه  های 

اثر کشور  بر اساس آن    که  کنند یم را مطرح  یک چارچوب نظری محکم ادر این کتاب  ، نویسندگان  بیترتنیا  کند. بهمی

بازاریابی    ی هاکانالارتباطات در سطح  مدیریت  همچنین  و    به بازارها های ورود  حالتاستراتژی های مربوط به  مبدأ را به  

  ی فروش. اگرچه این کتاب اولین مشارکت دانشگاهی برای بررسی نقش کشور مبدأ در زمینه خردهمرتبط می سازدالملل  بین

  منسجمیک رویکرد پژوهشی    اتخاذ  چگونهادله ای قابل توجه برای کمک به درک این موضوع است که  ، اما  نیست  یالمللنیب

یکپارچه می بهبود بخشدو  را  اثر کشور مبدأ  این کتاب    همچنین  .تواند درک  نظریدر  که    مبانی  برای  بکار رفته است 

 .مفید و جالب استای مرتبط هبه این موضوع و حوزه مندعلاق  تجاریفعالان محققان دانشگاهی و  

  و گسترده  قیبرای ایجاد درک عمچگونه  ایتالیا  مناسبی برای فهم این موضوع است که در کشور    ، این کتاب فرصتسوم

تأثیر   یالملل نیبازاریابی ب یهای بر استراتژاین موضوع چرا و چگونه اقدامات انجام پذیرفته است و اثر کشور مبدأ نسبت به 

ساخت  "نقش مهمی در توضیح مزیت رقابتی    ،خارجی از تصویر کشور  ادراکات. در کشورهایی مانند ایتالیا،  استگذارده  

بازارهای جهانی دارد. فرهنگ، زیبایی  "ایتالیا به  یهاشناسی، تولید، جاذبهدر  اصطلاح شیوه زندگی  گردشگری، هنرها و 

کنندگان و قصد خرید را نسبت به محصولات و برندهای  اک مصرفکه ادر  کنند یهای ناملموسی ایجاد مایتالیایی، تداعی

در مطالعات بازاریابی موردتوجه    اهمیتی که دارند   رغم یایتالیا و محصولات ایتالیایی، عل  حالنی. باادهدیایتالیایی افزایش م 

، ایتالیا رتبه ششم را  22006در مطالعات مدیریت اروپا در سال  یوسونیر  اند. بر اساس بررسی ادبیاتنسبتاً کمی قرار گرفته

کشور    ریصوبه پژوهش های مرتبط با ترا    ای تالیکتاب ا  نیا  ن یبنابرا  .عنوان موضوع تحقیق در تحقیقات کشور مبدأ داردبه

، بلکه برای  کنندیتنها برای کسانی که در این کشور زندگی و کار مفرد ایتالیا آن را نهمنحصربه  یها یژگیوکند.    ی اضافه م 

به و متخصصانی که  اموضوع  به    یطورکلهمه محققان  بستری  به دنبال  و  دارند  و    دئالیکشور مبدأ علاقه  برای تحقیق 

 . حائز اهمیت استیادگیری هستند، 
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وجود دارد  در مورد اثر کشور مبدأ  تئوری و عمل  در سطح  فراتر از آنچه    ی توجهبه طور قابلاین کتاب  در    به همه این دلایل

توسعه بخشیده است را  آن  بحبوحه جهانرفته است و محتوای  عملیات    یسازیعدم محل افزایش در  ،  شدنی. گرچه در 

را در مورد ارتباط رقابتی خاستگاه محصول و برند ایجاد    ی، سؤالات نیتأم  یهارهیشدن زنجتکهها و متعاقب آن تکهشرکت

ی محلی و  هاواقعیت این است که مردم همیشه معانی کاربردی و احساسی را به تصاویر درک شده از مکاناما  ،  کندیم

 .  دهندینسبت م  خواستگاه شکل گیری برخی محصولات

برای    ی کارآمدبخش تواند راهنما و الهاماند، میکار گرفته  موضوع این کتاب و رویکرد علمی دقیقی که نویسندگان آن به

به کشف چگونگی    و   هستند   ی المللبیندر سطح    پذیری خود   هایی برای ارتقای رقابت های ملی باشد که به دنبال راهشرکت

 هستند.  مند علاقهدر بهبود وضعیت موجود  تکامل نقش کشور مبدأ

 1الساندرو دنیسکو 
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 ی فرهنگن یدر »روابط ب یالمللن ی ب یدانشکده اقتصاد و هماهنگ کننده برنامه دکترا سیرئ نیرم است، او همچن  یالمللن یدر دانشگاه مطالعات ب تیر یو مد یابیاستاد بازار سکویالساندرو دن

 است. کشور و اثر کشور مبدا ری د بر تصاوی او عمدتاً بر رفتار مصرف کننده با تأک یقاتیتحق قیاست. علا «یالمللن ی ب تیریو مد



 : گفتار مترجمپیش 

متاثر از تنگناهای ناشی    برغم تمام پیشرفت های شگرف و مسیر درخشان پیش روی؛  عزیزمان ایرانکه کشور    مقطعی در  

تولیدگران و صنعتگران  شاهد آنیم که    ؛است  از سوی دیگر  و عملکردی  از تحریم های ظالمانه از یکسو و ضعف های مدیریتی

های از    بخشدر نهایت تألم و حسرت در حال از دست دادن سهم بازار خود در    مان ورو تجار و بازرگانان بین المللی کش

جهانی  داخلی و    های سهم بالایی از بازار  ، یرقابت  ا یو    یبه لحاظ سنت که در گذشته ای نه چندان دور  ت هستند  تولید و تجار

اتفاقاتی که پیرامون صنعت فرش دستباف ایران و سایر بخش های مزیت ساز در حال    .را به خود اختصاص داده بوندآن  

 رخ دادان است نمونه ای از این ضعف کارکردی و افسوس تاریخی است.  

بر اساس اجماع نخبگان و توصیه  راهکار بهبود وضعیت عمومی کشور و غلبه بر تنگناهای اقتصادی و معیشتی  اما  از دگر سو  

که این مهم نیز جز در سایه تقویت و    آن است تولید و رفع موانع پیش روی  و بهینه سازی  مرکز بر رشد  ت   سردمداران،

بیش از ده سال پژوهش    و مبتنی برمجموعه ای است ارزشمند  که  کتاب حاضر    .توسعه صادرات در کشور ممکن نخواهد شد

سهم  به سبب محتوای موضوعی و ساختار خاستگاهی،    می تواند  ؛ایتالیا  در کشور  و کنکاش با تمرکز بر تجارت بین الملل 

و چه در بین دست اندرکاران فعال در عرصه    یتگذارسشایسته ای در بهبود نگرش و بهسازی فرایندها چه در سطوح سیا

 داشته باشد.  کشورمان تولید و تجارت 

محتوای این کتاب با تمرکز حول موضوعات بازاریابی، تجارت و برند؛ ضمن ارائه مولفه های تعالی، موانع و کاستی های  

ی ارائه شده  برای ما به ارمغان دارد. هر چند محور پژوهش ها  علمی و کاربردی موجود را نیز آشکار ساخته و توصیه های  

و با همکاری طیف   3دلوکا   پاتریسیا   ،2ی انلی، دوناتا و1پگان  جوواننا الیا یعنی در این کتاب که به همت اندیشمندان کشور ایت 

، 7؛ النا سدرولا 6، دانشگاه برشا5جوزپه برتولی ،  Firenze  ، دانشگاه ۴گائتانو آیلووسیعی از محققان و اندیشمندان )منجمله 

؛ 10، دانشگاه سالنتو 9جیانلوئیجی گالنتی، دانشگاه تریست؛ ویتوریا مارینو  ؛ الساندرو دنیسکو، دانشگاه رم؛8دانشگاه ماسراتا 

ماتارازو ناپولیتانو11میشلا  روزاریا  ماریا  رم؛  دانشگاه  بنونتو12،  دانشگاه  رسینیتی 13،  ریکاردو  تیزیانو  1۴؛  و  بنونتو؛  دانشگاه   ،

ونیز. ایالات  ،  وسکووی، دانشگاه  کلرادو شمالی،  دانشگاه  آنتونیو  ،  متحدهجیمز ریردون،  آگدر، خوزه  دانشگاه  آلون،  ایلان 

( حول صنعت مواد غذایی  آلبرتو پاستوره، دانشگاه لا ساپینزا  تجارت سنجی،    اونتالبا رویپرز و کارلوس گونزالو پنلا، دانشگاه 
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تولیدی و  لف  بخش های مخت، این قابلیت را دارد که در  و نوشیدنی های الکلی ساخت ایتالیا است اما به لحاظ انطباقی

قرار گیرد. به همین دلیل نه تنها  استفاده    مورد  تجاری در کشور ما همسان سازی گردیده و بعنوان یک مدل کاربردی 

الگوی  مطالعه این کتاب به دانشجویان رشته های بازاریابی و بازرگانی در مقاطع دانشگاهی توصیه می شود که بعنوان یک  

 فعال در عرصه تولید و تجارت کشور نیز مفید به واقع خواهد بود. قابل استفاده برای مدیران 

با رعایت اصل امانت داری در    و روان،   در ترجمه این کتاب سعی گردیده شد تا به بهترین شکل ممکن محتوای قابل فهم

ارائه شده در این    نسبتاً جدید   و موضوعات  در حد امکان نیز برای مجموعه زیادی از مطالباختیار خواننده قرار گیرد و  

به همین منظور در متن واژه های تخصصی یا  افزوده گردد.  به متن ترجمه شده  ات تخصصی  حکتاب تعاریف و اصطلا

در داخل متن یا به    ،ضروری بودبرای فهم بهتر مطالب  بیشتر در خصوص آن    کسب اطلاعاتبه زعم بنده  که  اصطلاحاتی  
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 :المللن یبازاریابی ب یهایبر اثر کشور مبدأ در استراتژ  یامقدمه: 1فصل 

Introduction To The Country Of Origin Effect In International Marketing Strategies 

 

 

 چکیده  

  ،از دیدگاه شرکتو    Country Of Origin (COO)  این فصل باهدف ارائه یک چارچوب نظری اولیه با موضوع کشور مبدأ

  ی اپس از مقدمهتشریح می شود و    نیز  پژوهش انجام پذیرفتهحجم و روش    ،اهداف  در این فصل  است. همچنین شکل گرفته  

را    نویسندگان   الملل، دیدگاه تحلیلی خاص کننده در بازارهای بینبر رفتار خرید مصرف COO پیچیده  کوتاه در مورد اثر

 دهد.  اهداف آن را نشان می مشخص و

  یشناساند و روشبی بودهبخش این تحقیق نظری و تجرو الهام  گرهدایت  می پردازد که در اصل   سؤالات تحقیقبه طرح  سپس  

 .کندیم  مختصراً مطرحمورداستفاده در این مطالعه را 

 

 

 

  



 کشور مبدأ  ر یتأث  1.1

  توانند یکنندگان ممصرف و  برده استدیجیتال موانع فرهنگی و جغرافیایی را از بین   و ارتباطات اتصال کههمانگونه  امروزه

. در  شوندو معانی بسیار متفاوت از سرزمین مبدأ و فرهنگ خود مواجه  هاتیهر محصولی را خریداری کنند و اغلب با واقع 

 است.   حائز اهمیتمهم و بیش از هرزمان دیگری  (COO) 1دأ کشور مبنتیجه، موضوع 

کننده شناخته شده است  )مثبت یا منفی( در ذهن مصرف  ها یشدن تداعبرای تعیین فعال COO در ادبیات بازاریابی، اثر

، 3)چن   گذاردیم  ریخاص تأث    COO( محصولات از  دنیکننده به خرید )نخر( که بر تمایل مصرف2003:کلی،2،1996)آکر

؛ 10,1989 و اسپانگنبرگ  9اوبرمیلر؛  8,1970ا ناگاشیم؛  2006  ,7و مرونکا  6لیلا ؛  1988   ,5ترپستران  ؛ ها1989،  ۴؛ هان200۴

تصویر    (.13,2003و هسلوپ  12)پاپادوپولوس  شودیاعمال م  11(CI)  تصویر کشورعمدتاً از طریق    COO(. اثر  1965,اسکولار

که به صورت قابل توجهی در    نشان می دهدرا    COO  مجموعه ای از ارتباطات با،  (BI)  14تصویر برند کشور و همچنین  

 (. 17,2007کوکسی ,16 کوستر, 15پاپو, 2003لر، سازماندهی شده اند )ک ها گروه

ایجاد  ن فضای جدید  یکرده است. ا  ایجادها و محصولات مختلف جهان  جهانی شدن فضای جدیدی را برای مقایسه فرهنگ 

رفتارهای خرید بسیار متفاوتی شود. در واقع بسته به دسته بندی محصول در  شکل گیری منجر به   تواند یم شده و تقابلی 

وجود دارد    COOتنوع زیادی در نحوه ارتباط محصولات با  ،  یی بر تصمیمات خرید نها  COOنظر گرفته شده و نحوه تاثیر  

اشاره    فرانسوی  عصاره انگورمی توان به    نمونهمحصولات وارداتی )به عنوان    خی بربرای مثال    .(19,2011بالابانیس18،  )تسنگ 

و از مزیت بیشتری بهره مند   شوندیمحصولات داخلی ترجیج داده م، نسبت به  خود  COOبا استفاده از برتری تصویر    (کرد

گیرند که  های منفی قرار میشهکالاهای وارداتی )مثلاً محصولات چینی( تحت تأثیر کلی از سوی دیگر اما برخی  می شوند.

و در نتیجه سبب می شود هرگز در بین گزینه های مدنظر مصرف  دشوار است  از ذهن مصرف کننده بسیار  ها  حذف آن

 کنندگان برای تامین و خرید محصول یا خدمت مورد نیاز خود قرار نگیرند. 
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  شوندیخود شناخته م مرتبط با     COO یهایژگ یشدت با و، برخی از محصولات مانند اتومبیل، عطر و غذا بههاعلاوه بر این

در حالی که سایر محصولات )به عنوان    ،(1,2002کرتنر   ,آلمانی؛ کاتلر  ی هالی، عطرهای فرانسوی و اتومبنمونه)به عنوان  

غیرمنطقی    تواندیم در برخی مواقع    COOو  محصول    پیوند بیناگرچه  مربوط نمی شوند.    COO( به  و ابزارمواد شوینده    ,مثال

  ,2006  ,۴)دنیسکو  قرار می گیرد ها  آن  مبدأ     از محصولات تحت تاثیر    نادرست   تصورات اما    (2013  ,3و روسو2باشد )اولیورو  

 (. 8,2012و گوپتا  7ساران ,2006 ,6چائو ,5فاو 

و رفتار مصرف کننده    COOرابطه بین ،  هاآن  بین   تعامل مطرح می کنند که اساس  نویسندگان سه مولفه اصلی را  از  برخی  

 (. 1989 ,10و اسپانگنبرگ 9)اوبرمیلر   شکل می دهد را 

خود )تصویر آن(   COOاست که در آن مصرف کننده فاقد اطلاعات دقیق است و محصولات را با    11اول مولفه شناختی 

را به عنوان یک اکتشافی در نظر گرفت که     COO  توانیتا سطح کیفی آن را ارزیابی کند. از این منظر م  کند یمرتبط م

ل به نتایجی دست یابند و بر باورهای آنها از  کیفیت و ادراکات از محصوبه مصرف کنندگان کمک کند تا در مورد    تواندیم

مصرف کنندگان    ،محصولات استاندارد شده با اجزای ذاتی و ملموسفزاینده  در واقع در دسترس بودن  محصول تاثیر گذارد.  

ای  ه  سایر نشانه   در کنار   ییها چنین شاخص.  دهدیسوق م   COOترکیبی ارزیابی کیفیت مانند    ی هارا به استفاده از شاخص

و    12اوبرکر  :1989  ,کنند )هان  تسهیل فرآیند تصمیم گیری مصرف کنندگان را    تواندیبیرونی مانند قیمت و نام تجاری م

 (. 2011 ,16جیرالدی,15ریکوتا   ,1۴: پاستور2011 ,13دیامانتوپولوس 

ارزش عاطفی و نمادین را برانگیزد )همانطور که اغلب در مورد    تواند یمحصول م  COO  است که در آن  17 دوم جزء عاطفی

 (.  افتد یاتفاق م “ساخت ایتالیا”محصولات 

تمایل به حمایت از اقتصاد یک کشور معین بر اساس سطح سیاست  مبتنی بر  خرید  است که در آن  ،  18مولفه هنجاری سوم  

 .  شودیمشترک با آن انجام م
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،  3، ناپولیتانو2، مارینو 1را به عنوان یک ساختار پیچیده و چند بعدی توصیف کرده اند )دنیسکو، ماینولفی   COO  ، اکثر مطالعات

( با برجسته  2009(. راث و دیامانتوپولوس )2003پاپادوپولوس هسلوپ،    ;2012،  5ماترازو  ;1993،  ۴مارتین اروغلو   ;2015

 بر قصد خرید تعریف کردند: COOرک اثر کردن چند بعدی بودن آن، سه بعد متمایز را برای د

نشان دهنده ادراکات و نظرات عمومی افراد در مورد سطح توسعه اقتصادی، سیاسی   که CI  تصویر کلی یک کشورنخست، 

 است. ( 2007, پاپو و همکاران، 1970و فرهنگی یک کشور )ناگاشیما، 

 یک کشور است.    اتکه منعکس کننده نوآوری، کیفیت و اعتبار تولید (،CPI) 6تصویر محصول کشور دوم  

که به شهرت یک محصول خاص از یک کشور خاص اشاره دارد که    7(CRPIتصویر محصول مربوط به کشور ) سوم  

 فنی، قابلیت اطمینان و وضعیت محصول است.   ی هایژگ ینشان دهنده و

مربوط   ی هایریبه صورت غیرخطی در تصمیم گ  توانندیم  COOبرخی از محققان تاکید کرده اند که چگونه این سه بعد  

( به طور  CI(. تصویر کلی یک کشور )2012ینلی،رهتعامل داشته باشند )بورسی، گراپی، مارتبا یکدیگر  خرید محصول  به  

. اولین مورد به تولیدات تولیدی یک کشور  گذاردیغیرمستقیم بر قصد خرید مصرف کننده به دلیل دو اثر میانجی تأثیر م 

(CPI  )8 رد دوم به تصویر یک محصول خاص از یک کشور خاص  مو  و   مانند محصولات کشاورزی برای ایتالیا مرتبط است

(CRPI ،2012( مانند عصاره انگور ایتالیایی مرتبط است )بورسی و همکاران  .) 
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 کشور مبدأ روند رشد و شکل گیری   1,2

در  زمینه   موثر  نظری  ها یدگیچی پ،  رقابت جهانیهای جدید  تفسیر  و  تحلیل  در  را  تناقضاتی  است.   COO و  وارد کرده 

،  تولیدبرای مثال محصولاتی که  )  1ویژه ظهور محصولات به اصطلاح هیبریدی گسترش تمرکززدایی تولید، برون سپاری و به

دقیق محصولات را دشوارتر کرده است )لی، موری،    مبدأ     ( شناسایی  آن مربوط به کشورهای مختلفی است  طراحی یا برند

  نیز  های دیگرکند، اما به جنبهتولید را منعکس می  مبدأ    تنها   COO (. مفهوم اصلی2008، فاو و چائو،  2000اسکات،  

،  1998اینچ و مک براید،    ;2001)چائو،   کار و مونتاژ   ه ساز( مانند کشور طراح، قطع2011تعمیم داده شده است )یوسونیر،  

،  دنشویشناخته م)واسازی(    2ی ساختارشکن  های  (. این رویکرد، که به عنوان استراتژی2000کوستر، دزور، چتی،    ;200۴

به دنبال شناسایی مجموعه ای از مفاهیم فرعی است که به طور متفاوت بر ادراک کیفی مشتری در طول فرآیند خرید بر  

 (.  2000لی و همکاران،  ;1388)چاودوری، احمد،   گذاردیمحصول تأثیر م  مبدأ    اساس 

)چن،   نویسندگان  از  لاواک،200۴برخی  و  تاکور  اولگادو،2003:  تمایز 2002,  بر  برند بین    (  کشور  و    (COB)3کشور 

)   (COM) 4سازنده  و مرونکا  لیلا  که  اند، در حالی  اهمیت  2006تاکید کرده  کشور تولید و    COD)(  5کشور طراح ( 

اند، اما شایان  را مورد توجه قرار داده اند. مطالعات متعددی پویایی و روابط بین این متغیرها را بررسی کرده  COP)(  6کننده

طبقه این  که  است  میبندیذکر  دشوار  را  مطالعات  این  نتایج  مقایسه  مختلف،  و    حمزاویسازد.  های  مرونکا  اسوسی، 

که یک محصول در آن طراحی شده است، تنها در صورتی  ( نشان دادند که چگونه دانش کشوری  2011بارتیکوفسکی )

بیشتر موارد مشتریان   تواندیم این حال، در  با  باشد.  نمادین  ارزش  ایجاد کند که محصول دارای  که    را  کشوری  اثراتی 

 (.  201۴دانند )ویانلی و پگان، می از اهمیت بالایی دارای محصول در آن تولید شده است 

گیرد )آندهن و  آن در نظر می  COOمشتریان را در میان محصول، برند و    7)انجمنی(   یاز منظری دیگر، استراتژی تداع 

( بنابراین، بسیاری  2011کند )آندهن و برگ،  از تولید به مصرف تغییر می COO ( در اینجا، تمرکز تحقیقات2011برگ،  

 
1 Hybrid Products 

2Deconstruction Strategy   

  ست،ین هینظر  کی  ایروش    کی  یواساز.  آورندیبه حساب م  ی متون فلسف  شکنانهشالوده  ایرا نقد ساختارشکنانه    یمعمولاً واساز  مطرح کرده است و   دایژاک در  ی را مفهوم واساز

از دوران    دا،یدر  ده یاست. به عق  یساختارمند سلسله مراتب  یمخالفت ها  یابیرد  ،یدر کار در ساختارشکن  یاستراتژ  ن یحتمالاً مهم ترا  ت.عمل اس  کیو    یاستراتژ  کیبلکه  

استعاره، مرکز با    الفظ ب  ات،یاست، گفتار با نوشتار، فلسفه با ادب  ابیغرب بوده است. حضور مخالف غ  یو علم  ی سنت فلسف  یها  یژگ یاز و  ییدوتا  یتفکر در تقابل ها  ک،یکلاس

 یگریممتاز است، بر د  شهیاز اصطلاحات متضاد است. هم  یکیکه چگونه    دهدینشان م  دای. درره یو غ  یشناختبیبا امر آس  یعاد  ، یالیبا خ  یمخالف مرگ، واقع  یزندگ  ه،یحاش

 ی کی.  ز ی.، بلکه با سلسله مراتب خشونت آممیستیدر مقابل مواجه ن کی  زیممسالمت آ یستیما با همز  ک،یکلاس  یتقابل فلسف  کی(. در  «یگریلط دارد )تسلط بر »دکنترل و تس

 دست برتر را دارد« ای(، ره یو غ ،یمنطق ،یحاکم است )از نظر ارزش شناس یگریاز دو اصطلاح بر د
3 Country Of The Brand 
۴ Country Of Manufacture 
5 country of design 
6 country of production 

7Association Strategy  

و چرا آنها عضو انجمن شما   دیهست یکند که شما چه کس یم ی ادآوریشما   یو به اعضا دیرا جذب کن د یجد یکند تا اعضا یموثربه شما کمک م یتداع  یابی بازار یاستراتژ کی

آورد ، خواه اختراع مجدد   یاز اهداف مشترک گرد هم م یمجموعه ا یرا برا نفعانیاست که ذ یطرح باز ن یا. کند یم تیموضوع شناخت برند و جامعه شما را تقو نیهستند. ا

  بیرق  کیعبور از    ایشما،    یشما به عنوان رهبر در فضا  تی موقع  ت یرشد، تقو  عیجهت استفاده از فرصت ها، تسر  ر ییدر بازار، تغ  شتر ی نفوذ ب  یبرا  ت یموقع  رییسازمان شما، تغ

است  یراه یاجتماع یها رسانه یهانیو کمپ   لیمیمانند ا یموارد یاندازکند ! راه  یم   ریشما درگ تیاست که آن جامعه را با مامور یزیانجمن چ یابیبازار یها یاستراتژ باشد.

 دست آوردن و حفظ اعضا است هب  دیکل ت،یتعامل با عضو ی. استراتژدیکن لیو آنها را به عضو تبد دیکن دایپ یخود دسترس انیبه حام دیتوانیکه م



ا  از  از محققان،  کنندگان  مارک  مبدأ     دراک مصرف  با  ایجاد شده  ارتباط  اساس  بر  را  اند  محصولات  گرفته  نظر  در  ها 

 (.  2003: تاکور، لاواک2011)مگنوسون، وستجان، زدراوکوویچ،

کشوری  مکان، منطقه یا  "، که به عنوان  1(BOO)مبدا نام تجاری    د:  ن( مفهوم جدیدی را معرفی کر1996تاکور و کوهلی )

(. به عبارت دیگر، مکانی که  26)ص   شود یتعریف م "یک برند به مصرف کنندگان هدف خود تعلق دارد شود یکه تصور م

را تحت تأثیر قرار دهد.  COO پارادایم سنتی تواندیکه برند به آن تعلق دارد، گاهی اوقات م  کنندیم فکرمصرف کنندگان 

اهمیت  ،  ابدی یافزایش م(  COA2  )کشور انجمن   COOالی که درک مشتریان ازدر ح(.  2011)حمزاوی اسوسی و همکاران،  

   از بین رفته یا کمتر می شود. شود یمکانی که محصول در آن طراحی یا مونتاژ م

به عنوان یک ویژگی کیفی محصول )یعنی   COO بر اثرات  گذشته،تجزیه و تحلیل    های   روشمی توان گفت    به طور خلاصه 

  که محصول    مبدأ     تأثیرات    روی  برجدید  رویکرد  در  مرتبط با فرآیندهای شناختی مشتریان( متمرکز بود، در حالی که  

در نظر گرفته   COO اثراحساسی و هنجاری  مشتریان تشخیص داده شده است متمرکز است و به عنوان نقطه شروع  توسط  

 (. 2010 ۴ویدا،  ،3وویچ  )دیمیتر شوندیم

، مورد استفاده گسترده محققان قرار گرفته است. با این  داندیتر از کشور سازنده م این دیدگاه دوم که کشور برند را مهم

از دست داده    ، اهمیت خود را شناختی  جنبه  رسد یبه نظر م   که   حال، باید به این نکته اشاره کرد که در دنیای جهانی شده 

از حمایت از اقتصاد ملی با خرید   در خصوص آگاهی مصرف کنندگان  شاهد آن هستیم که تداوم بحران اقتصادی،   با، است

(. این آگاهی ممکن است به نفع انتخاب برای خرید محصولات  5)مولفه هنجاری   یافته استمحلی افزایش  ملی و  محصولات  

   .(2010ویدا،  ،ولیدکننده را به میزان قابل توجهی افزایش دهد )دیمیتروویچداخلی باشد و در نتیجه اهمیت کشور ت

 نظری برای درک اثر کشور مبدا در تصمیم گیری مصرف کننده  یهامدل  1.3

، 8کسپر   7، بریج،6پیچیده است و با وجود ادبیات غنی موجود، همچنان یک موضوع بسیار بحث برانگیز است )بلومر  COOاثر  

است، سه رویکرد    کتاب(. بدون هیچ قصدی برای ارائه یک بررسی جامع از ادبیات بازاریابی، که خارج از حوصله این  2009

 
1 Brand Of Origin 

   Country Of Associationکشور انجمن   2

درک   ینام است که برا  لیتحل  یهااز حوزه   گرید  یکیاند،  ها منشا گرفتهها از آن که نام  ییکشورها  افتنی  د دلالت دارد.انها منشا گرفتهاز آن   ی تجاریهاکه نام   ییکشورهابه  

  ی فرهنگ استفاده م  یطبقه بندو    ییشناسا  ی برا(  Global Name Management  ی ) نام جهان  ت یریتوسط مد  یاست. اطلاعات انجمن کشور به صورت داخل  دیها مفنام

دهد تا اطلاعات    یفرهنگ است، که به نوبه خود به توسعه دهندگان اجازه م  ییدقت شناسا  شیافزا  یبرا (COA) شامل آمار کشور انجمن  ینام جهان  ت یریمد  یاجزاشود،  

دهد    یم  نشانکه    فرکانس  :دهد  یکشور را ارائه م  کیسه مقدار مختلف مربوط به ارتباط نام با   COA کنند. تابع  ینام متعادل و اعتبار سنج  یفراوان  یرا با داده ها   یفرهنگ

چه مقدار داده از  NDO دهد که  یم  نشانمقادیر اعتماد که    .فرکانس با نام متفاوت است  ریاست. مقاد  جیدر آن کشور چقدر را   گرید یکشور با توجه به نام ها  کینام در   کی

  ن ی ب  تیمقدار که به عنوان اهم  نیا.  تیاهمو    .فقط در کشور متفاوت است  نانیاطم  ری دارد، دارد. مقاد  گرید   یاز کشورها NDO که  یبا مقدار داده ا  سهیاکشور خاص در مق  کی

 ی داده ها   یابیارزش در ارز   نیدتریمف  تی شود. اهم  یکشورها به دفعات ظاهر م  ریبا سا  سهیکشور چقدر در مقا  ک ینام در    کیدهد که    یشود، نشان م  یشناخته م  زین  یکشور

 .کشور انجمن است
3 Dmitrovic 
۴ Vida 
5 Normative Component 
6 Bloemer 
7 Brijs 
8 Kasper 



بر مصرف کننده کمک کند در بخش زیر به طور خلاصه ارائه شده   COOبه روشن شدن اثرات    تواندینظری اصلی که م 

  :(2017، 3میلر  2، ویانلی، 1است )ریردون 

  (Cue Utilization Theory) (CUT) تئوری استفاده از نشانه ✓

 Elaboration Likelihood Model( ELM)  مدل احتمال ارزیابی )متقاعدسازی( ✓

 Categorization Theory( CT)  بندینظریه طبقه  ✓

خود را از سرنخ ها و    در طول فرآیند تصمیم گیری، مصرف کننده اطلاعات  ،(۴تئوری استفاده از نشانه )  طبق نظریه اول

باشند یا یک نشانه    از محصول یا خدمات   و بخشی جدایی ناپذیر غیرقابل تفکیک   توانندیکه م  آورد یبه دست م   یی هانشانه

درونی به راحتی در دسترس    ی ها(. هنگامی که نشانه1972،  5)اولسون جاکوبی   COOبیرونی مانند قیمت، نام تجاری یا  

به عنوان   COO  . اثر(2011و همکاران، 6بیرونی متکی است )مگنوسون    یهانیستند، مصرف کننده تقریباً منحصراً به نشانه

شناختی خود را کاهش دهند و در زمانی که اطلاعات دیگری در    ی هاتا تلاش  دهد ییک سیگنال بیرونی، به افراد اجازه م 

   دسترس نیستند، فرآیند تصمیم گیری را تسریع کنند.

:  1977  ،9اشنایدر   ،8)شیفرین رخ دهد   7آگاهی هوشیارانهبدون    تواندیفرآیند پردازش اطلاعات م اما  ه عقیده سایر محققان ب

باعث می شود تا تداعی های از قبل ایجاد و حفظ  ،  COOصرف یک نشانه  حضور  ،  بر اساس این دیدگاه(.  1980،  10زایونچ

( در نتیجه حتی قرار  2005لیو جانسون،   ;2013)هرز دیامانتوپولوس،   گرددکشور فعال   مرتبط با  های خاصو کلیشهشده  

. این واکنش ناخودآگاه تا حد زیادی  گذاردیبر ارزیابی محصول و برند تأثیر م  COOیک نشانه    گرفتن ساده در معرض 

 
1 Reardon 
2 Vianelli 
3 Miller 

۴(ELM) Elaboration Likelihood Model   

  حیتوض  ی به طور مکرر برا  ستربروک یاستفاده از نشانه ا  هی( بود. نظر1959)  ستربروک یاستفاده از نشانه ا  هیظهور کرد، نظر  1950دهه    لیکه در اوا  رگذاریتأث  یها  ده یاز ا  یکی

ورزشکار، تمرکز توجه او محدود   یختگیبرانگ  شیبا افزا  کندیم  ینیبشیکه پ  ی استاهینظر وشده است    رفتهیو عملکرد پذ  یعاطف  یختگیبرانگ  نی شکل معکوس ب  Uرابطه  

. کندیمربوطه را حذف م  یهابالا باشد، نشانه  یبه اندازه کاف  یختگینامربوط را خارج کند و سپس، اگر برانگ  یطیمح  یهادارد ابتدا نشانه  لیتما   شدنک یبار  ندیو فرآ  شودیم

شوند به سطح    یاطلاعات پردازش م  ایآ  نکه یشود . ا  یموجود انتخاب م  یمحرک ها  ن یشود که از ب  ی باعث کاهش توجه م  یختگیدهد که برانگ  ینشان م  ستربروک یا  هیفرض

استنتاج    ندیشامل فرآ  نیشود . ا  یدر نظر گرفته م  ده ی چیاستفاده از نشانه در درک محصول به عنوان پردازش اطلاعات پد. در بازاریابی  دار  یکار بستگ  تیو ماه  یختگیبرانگ

استفاده از نشانه  یئورت شود. یم ریدرگو نه ساده  دهیچیبا محصولات پ شترینوع پردازش اطلاعات ب  نیشود که ا یموجود است. گفته م ینشانه ها یکربندیاز پدرباره محصولات 

 .  کنند یم ه یمحصولات تک یها یژگیو ای  "سرنخ ها"محصول خود به  یابیکند که مصرف کنندگان در ارز یم انیب
5 Olson Jacoby 
6 Magnusson 

7Conscious Awareness  

مربع   شه یهم  لیاست اما مستط  لی مستط  شه یمربع هم   کیاطراف خود آگاه است. مانند مثال کلاس   طیو هم از مح  داریدوگانه از وجود است که در آن ذهن هم ب  یحالت  اری هش  یآگاه

تواند وجود  ینم یبدون آگاه یخود وجود داشته باشد، اما آگاه یبه خود ندتوا یم یحالت، آگاه نیتواند آگاه باشد. در ا ینم  زین یتواند آگاهانه آگاه باشد اما بدون آگاه یذهن م ست، ین

و  یدو حالت )آگاه نیکه ا یهنگام گر، ی. به عبارت دمی آگاهانه آگاه هست ای یاست که از آگاه یآگاهانه، حالت ی: آگاهمی بسط ده شتریب یکم  میتوانیم م، یدیرا فهم نیا یداشته باشد. وقت

 د.رسیم م، یی گویم یواقع یآگاه ایآگاهانه  یبه آنچه ما آگاه جه یبرسد و در نت یاز آگاه یآگاه ییبه توانا تواندی م زیذهن ن شوند،  بی( با هم ترکیآگاه
8 Shiffrin 
9 Schneider 
10 Zajonc 



ی خاص  داشتن محصولو حس خوشایند ناشی از  یا غرور    COOتأثیرگذار است و به ارتباط بین هویت مصرف کنندگان و  

 (. 2011اوبرکر و دیامانتوپولوس،  ;۴،2000و استین کمپ 3، آلدن 2، راماسوامی 1)باترا  ی استخاص کشور   مبدأ   با

بازنگری      COOاثر  بهتر  درک    برای  کمک دیگر به  ،  6کاسیوپو  5)پتی،   ELMمدل  از  (  2009بلومر و همکارانش )مربوط 

پردازش    یبرا  دو مسیر متفاوت را  ELM    ،8( ی)متقاعدساز  یابی مدل احتمال ارزدوم  نظریه  طبق    است.  (1983،  7شومان

رآیندی از بسط  است که طی آن فرد ف   مرکزیمسیر    اولی   می تواند از آن پیروی کند.که یک فرد    کندیتوصیف ماطلاعات  

که آزمودنی انگیزه و توانایی    شود ی. در این روش فرض مکندیاطلاعاتی مختلف را پیش بینی م  یهادقیق و عمدی نشانه

مکانیزم سطحی و خودکار  یک  که روش سطحی است و  روش دوم  در  اطلاعاتی را دارد.   یهاشناختی برای پردازش محرک

. در این حالت، فرد کمتر درگیر است و  را ایجاد می کندها و عادات های احساسی، کلیشهبر اساس پاسخ پردازش اطلاعات 

 ی به انجام تلاش شناختی برای پردازش اطلاعات دارد.  بنابراین علاقه کمتر

آن    بیانگر(، که  1983توسط پتی و همکاران مورد بحث قرار گرفته است )  ELMدر    شناختی   اثر تعدیل کننده درگیری

برای درک بهتر    همراه است. درگیری کم نیز با محیطی    پردازشمنجر به درگیری شناختی بالا و مرکزی  پردازش  است که 

مورد بازنگری قرار دادند و نشان دادند  ( این رویکرد  2009بر تصمیم گیری مصرف کننده، بلومر و همکاران )  COOثرات  ا

یک نتیجه  به تشریح  . این نویسندگان  بوجود می آیدناشی از اطلاعات ناکافی  و    COOاثرات ضعیف    به دلیل  9ای هاله    اثرکه  

یک کشور و    در خصوصقبلی    ارب. تجشودیکه منجر به پردازش مرکزی م پرداختند    10به نام ساختار خلاصه   شناختی

 (.  2009محصولات آن شامل استفاده از یک ساختار خلاصه برای تعیین انتخاب نشانه است )بلومر و همکاران، 
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8Elaboration Likelihood Model    
  ی هنگام   ،یعنیقرار دارد )  ییمردم در سطح بالا  یزشیکه حالت انگ  یوقت  ه،ینظر  نیاست. طبق ا  متقاعدسازیدر باره    یند یراف  دو  یها ه یاز نظر  یکی  ،یابی احتمالِ ارز  هینظر  ایمدل  

که آن   نیا  "احتمال"اطلاعات را دارند،    نیا   یابیارز   یدانش لازم برا  ای ها  که آنان مهارت   یدارد( و هنگام  یو خاص  یشخص  تیاهم  ای ها معنا  آن   یمتقاعدکننده، برا  ام یپ  کیکه  

از   یکیتوسط  1970در اواسط دهه  اند.طرح و بسط داده  وپویو جان کاچ یپت چاردیرا ر ه ینظر ن یاست. ا شتر ی ” کنند(، بelaborateکنند )“ یو موشکاف یابیرا با دقت ارز امیپ

  ی چگونگ حی( به دنبال توض ELM)  ارزیابیمدل احتمال  کاگو،یدر دانشگاه ش یاستاد برجسته روانشناس ،یپت چاردیو ر وپو،یجان کاچ ،یحوزه علوم اعصاب اجتماع انگذارانیبن

متقاعد کننده   کی  یمعتقد است که وقت  ELM  شوند.  یرفتار م  رییتغ  جهیر نگرش ها و در نتییتغ  یبر رو  ندهایفرآ  نیآن است. ا  جیپردازش متفاوت محرک ها توسط انسان و نتا

به خاطر  ام،یپ کی یابیپردازش و ارز یمخاطب برا  کیشود که  یاطلاق م یتلاش زانیبه م لی. تفصدیآ یبه دست م "ل یتفص"از  یدهد، سطح یرا به مخاطب ارائه م یاطلاعات

اوقات   یاز دو کانال )اما گاه  یکیافراد با استفاده از    ام،یپ  کیاست که هنگام مواجهه با    ه مشخص کرد  ELMرد آن، انجام دهد. به طور خاص،    ای  رشیسپردن آن، و سپس پذ

شوند ، و هر کدام از    یکم مواجه م  ای  اد یز  اتیبا جزئ  ایآنها    ب،یترت  نیدارند. به ا  ازیاست که آنها ن  یتلاش  زانیدهنده م  که نشان  دهندی( واکنش نشان مزیاز هر دو ن  یبیترک

 کنند . یاستفاده م یطیمح ای یمرکز  ریآنها از پردازش مس ایکند که آ یم  نییتع دموار نیا
9Halo Effect    

 اثر.گذاردیم  ریتأث  گریحوزه به طور مثبت بر احساسات ما در حوزه د  کیها و محصولات در  مثبت از افراد، مارک  یهابرداشت  کندیاست که ادعا م  یشناخت  یریسوگ  کیاثر هاله  

  ا ی فرد    کی جنبه از    کی دهد که فقط    یسمت سوق م  نیاثر هاله ما را به ا  گر،ی. به عبارت د   میداشته باش  یفور   یهاما قضاوت   شودی ( که باعث میذهن  انبریم  ای )  یهاله اکتشاف

 م.یشکل ده ینظر کل کیتا  میریمحصول را در نظر بگ کی

10Summary Construct Model   

 (197۴  مونی؛ س1956  لر ی)م  کنندیو انتزاع م  یها« دوباره کدگذار»تکه  ایمرتبه بالاتر    یکنندگان عناصر منفرد اطلاعات را به واحدهاکه مصرف  دیگویساختار خلاصه م  دگاه ید

 (.Simon 197۴) ندشو یم یابیشوند و از حافظه بلندمدت باز یم ره یاطلاعات راحت تر ذخ یتکه ها رایبرند ز یمصرف کنندگان سود م



بر فرآیند تصمیم گیری مصرف کننده توسط نظریه طبقه    COOزیربنایی عملکرد اثر    یهاسمیدرک مکانتلاش بعدی جهت  

است که شامل تعیین    فرآیندی    ۴نظریه طبقه بندی (  1987،  3، باسو 2؛کوهن 1987،  1بندی ارائه شده است )آلبا هاچینسون 

بندی فرآیند شناختی است که روش  ( است. طبق این نظریه، طبقه1983،  5اینکه کدام عناصر به هم تعلق دارند )بارسالو 

  بندی می کنند های ادراکی ناشی از محیط بیرونی را سازماندهی و ساختارکند که در آن افراد ورودیمشخصی را بیان می

 (. 1995، 6همچنین نگاه کنید به اسمیت  ;770,ص،1981،ک، جردهلا، بباوسک، )بلا

گیری را  کنند تا تصمیمگذارند و به عنوان اکتشافی عمل میکننده تأثیر میها بر پردازش اطلاعات مصرفسپس این دسته

را    زینجایگ  خود در مورد محصولات   دانش ساختار  کننده دوست دارد  مصرف.  (1999،  7و هو  کارآمدتر کنند )حاجیمارکو

برای سازماندهی و متمایز  شده  ( و سپس از ساختارهای دسته بندی  20028،  ون، مجپان   ;1982بندی کند )گاتمن،  دسته

 ساختن محصولات و برندها استفاده کند.  

ضروری    محصولات تیپیکبر رفتار مصرف کنندگان، تمرکز بر مفهوم برند و    COOبر اساس این نظریه، برای تعمیق تاثیر  

محصول و نام تجاری، به میزانی    مبدأ     یا قدرت ارتباط با    تیپیک بودن(  2011،  9:تسنگ، بالابانیس 1990است )لوکن وارد،  

اعضای یک  تیپیک ترین  (  1978،  10رش   ;1362)بارسالو،    باشد  خاصیک دسته    می تواند بیانگر  که یک شی  کندمی  اشاره  

فرایند یادآوری و فراخوان رایگان   دسته اولین گزینه در  بعنوان  بعنوان یک مبنا و    11معمولاً  نتیجه  قرار می گیرند و در 

  .(2011)تسنگ، بالابانیس،   استاندارد برای مقایسه اعضای آن دسته با سایر محصولات قلمداد می شوند

مطرح می سازد بیانگر یک محصول تیپیک بالاست که متعلق  را    12ملی   تیپیک مفهوم    ،بندی  تئوری طبقه  COOدر ادبیات  

از محصول ایجاد    یترمطلوب  یهایابیآن، ارز  COO  یهاشهی که انطباق با کل  رودیانتظار م به یک کشور خاص است. لذا  

( به عنوان مثال، محصولات ساخته شده در اقتصادهای  2011شود و احتمال خرید آن افزایش یابد )تسنگ، بالابانیس،  

ویژه برای کالاهای  دارند، به  یترپیشرفته نسبت به محصولات تولید شده در کشورهای کمتر توسعه یافته رتبه بندی مطلوب
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   Categorization Theory (CT) یطبقه بند هینظر  ۴

  ی بندطبقه  ییکلاس ها مرتب کنند . توانا  ای را در گروه ها    ات یتجرب  ای  ایخود را مشاهده کنند و اش  طیکه مح  رندیگ  یم  ادیکنند که در آن انسان ها    یم  فی را توص  ییروش ها

رو  هاده یا  ا،یاش روان  یند یفرآ  دادها،ی و  در  که  است  طبقه  یشناسناخودآگاه  است.  یناختش  یبندبه  چگونگ  یشناختروان   میپارادا  کی  یبندطبقه  هینظر  معروف  که   یاست 

  ک ی  یبندکه طبقه  کندی م  شنهادیپ  هینظر  نی. اکندیم  فیمشترک توص  یها یژگیبر اساس و  اتیو تجرب  دادهایرو  ا،یاش  یبنداطراف خود را با دسته  طیو درک مح  یسازمانده 

کنند.   یسازبر اساس شباهت، ساده   اتیتجرب   ای زهایچ  یبندرا با دسته   ده ی چیرا کاهش دهند و اطلاعات پ  یتا بار شناخت  سازدیاست که افراد را قادر م  یاساس  یکارکرد شناخت

  هبودرا ب  یهوش مصنوع  یهاستمیس  توانندیدارد. محققان م  وتر یو علوم کامپ  یعصب شناس  ،یروانشناس  ،یبایرشته از جمله بازار  نیچند  یبرا  یمهم  یامدهایپ  یطبقه بند  هینظر

 .کنند جادی ا یمؤثرتر یهااطلاعات توسط افراد، درمان  یبندکنند و با درک بهتر نحوه طبقه جادیا یترمتقاعدکننده  یابیبازار  یهاکیبخشند، تکن
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11Free Recall  

فراخوان   دی توان یشود، شما م یشوند به شما نشان داده م یفراخوان دیکه با یاز موارد یستیل گان، یتوجه و حافظه است . در فراخوان را یسرزندگ  یریاندازه گ یبرا  یروش گانیرا یادآوری

 کنند  یم  یبا هم گروه بند یادآوریمشابه را در طول  ردافراد موا ، یسازمان ذهن یفراخوان ندیفرآ قی. به طور معمول، از طردیانجام ده یبیرا به هر ترت
12 National Typicality 



باورهای کلیشه  را بر اساس    COOاثر    تیپیکعلاوه بر این، برندهای    .(2007اپو و همکاران،  )پ  تر دهیچی پبا فرایند ساخت  

: ریردون و همکاران،  2011و همکاران,  2: حمزاوی اسوسی 2016،  1)ابوالنصر  کنندیم  ترکشور فعالمربوط به اثر مبدأ  ای  

2017.)  
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