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 چكيده

اعتقاد بر اين . باشد ارزش ويژه نام و نشان تجاري به عنوان يك شاخص كليدي، بيانگر ميزان موفقيت يك نام و نشان تجاري مي
  . مديريت نام و نشان تجاري است است كه پايش نام و نشان تجاري يك مرحله مهم و حساس در 

عنوان كشوري كه آن ه بر ادراك مشتري از برندهاي آن كشور خاص بباشد كه  خاستگاه نام و نشان تجاري متغير ديگري مي
  .گذارد كالا در آن توليد شده است، تاثير مي

 اباني، بازاريموارد نيدر چن. گيرد نيز قرار مي اكشوره گريكنندگان د كشور در دسترس مصرف كي يهابرند ،گوناگون ليبه دلا
  . ارزش ويژه نام و نشان تجاري محصولات داشته باشند عاز منابمناسبي درك داراي  بايستي يالملل نيب

الذكر خواهان گنجاندن ارزش ويژه نام و نشان تجاري در مطالعات پژوهشي در  برخي از محققان با درك اهميت موضوع فوق
 ميزان اثربخشيو كنترل  تيريمد خواهان نام و نشان تجاري، رانياگر مد ،به عنوان مثال .باشند المللي مي حوزه مشتريان بين

    .ضرورت دارد يالملل نيب يمرزهاتمامي در  ي ارزش ويژه نام و نشان تجاريرياندازه گهستند،  ارزش ويژه نام و نشان تجاري
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 ارزش ويژه نام و نشان تجاري يريگ شكلي، بر تجار و نشان كشور مبدا نامذهني  رياثر تصو يبررساين تحقيق، از  هدف
  .باشد مي
  براي محصول  "ارزش ويژه نام و نشان تجاري" بر "تصوير ذهني از خاستگاه نام و نشان تجاري"تاثير ،مهم نيانجام ا يبرا

خاستگاه نام و نشان ذهني  تصوير" ي تحقيق، تاثيرچارچوب مفهوم. گرفته استقرار  يمورد بررس رانيدر بازار ا بوس  ميني
تمايز نام و  و ينام تجار )ي ازآگاه( تداعي ،يتجار نامبه  يوفادارو ابعاد آن، شامل  "ارزش ويژه نام و نشان تجاري" بر "تجاري

  .گذارند به نوبه خود بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري تاثير ميابعاد  نياهر يك از  .باشد نشان تجاري مي
اي،  با استفاده از نمونه برداري طبقه .باشد ريداران ميني بوس هيوندايي از شركت ايران خودروديزل ميجامعه آماري تحقيق، خ

هاي خدمات پس از فروش شركت ايران خودروديزل توزيع شد و  پرسشنامه بين مراجعه كنندگان به نمايندگي 420تعداد 
  .پرسشنامه قابل قبول، برگشت داده شد 392تعداد 

تصويرذهني  باشد كه نتايج به دست آمده بيانگر اين واقعيت مي. شده است پژوهش استفاده نيدر اي معادلات ساختار مدلاز 
همچنين نتايج بيانگر اين . برابعاد ارزش ويژه نام و نشان تجاري دارد يمثبت و قابل توجهتاثير  از خاستگاه نام و نشان تجاري،

  .نشان تجاري داردتاثير زيادي بر ارزش ويژه نام و  است كه وفاداري به نام و نشان تجاري
در انتخاب محصول از يك كشور خارجي، به تصوير ذهني  ي،تجارخودروهاي  گردد، توليدكنندگان در اين راستا پيشنهاد مي

  .توجه بيشتري داشته باشندبه ايجاد وفاداري در مشتريان  آن موجود از آن كشوراهميت داده و علاوه بر
  
  

 :كليدي واژگان
نام و نشان تجاري، آگاهي به  يوفادار نام و نشان تجاري زي، خاستگاه نام و نشان تجاري، تماارزش ويژه نام و نشان تجاري

  جارينشان ت نسبت به نام و نشان تجاري و تداعي نام و
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 3 خاستگاه نام و نشان تجاري بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري ذهني از كشور بررسي تاثير تصوير
   

مقدمه
هاي و نشان تجاري قوي از اولويتامروزه ايجاد يك نام 

نام و  .باشد ها در سطح جهان مي مهم بسياري از سازمان
يد تا از يك نماكمك مي ها نشان تجاري قوي به شركت

 .)Aaker, 1996, 67(هويت مناسب در بازار برخوردار باشند 
به منظور سنجش ارزش كلي برند محققان بازاريابي به 

نام و نشان تجاري پرداخته و به آزمون مفهوم ارزش ويژه 
  ارزش شگرفي كه نام تجاري براي توليدكنندگان، خرده

  .نمايند ها و مصرف كنندگان آن برند دارند اشاره مي فروش
اغلب تحقيقات انجام شده در خصوص نام و نشان تجاري 

  اند و كمترآميخته بازاريابي تمركز نموده  يروي متغيرها بر
  .ستگاه نام و نشان تجاري پرداخته اندبه موضوعاتي نظير خا

ه نام و نشان تجاري به بسياري از مشتريان، به خاستگا
به طور مثال مشتريان،  .كنند اي نگاه ميشكل كليشه

. دانند كالاهايي قابل اطمينان مي كالاهاي ژاپني را
 .دانند همچنين خودروهاي آلماني را خودروهايي ممتاز مي

 داراي تصوير مربوط به كشورهايم و نشان تجاري نا
ها مطلوب در مقايسه با كشورهايي كه تصوير خوبي از آن

. در ذهن مشتري وجود ندارد از پذيرش بالاتري برخوردارند
تواند به عنوان كه خاستگاه نام و نشان تجاري مي جا از آن

 عوامل موثر در تصميم خريد مشتريان قلمداد يكي از
تصوير خاستگاه نام  تاثير د داريمقص تحقيق، در اين گردد

و نشان تجاري را بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري در بازار 
خودروهاي كار در ايران را براي محصول ميني بوس 
هيوندايي عرضه شده توسط شركت ايران خودروديزل، 

  . مورد سنجش قرار دهيم
  

  مباني نظري تحقيق
بازاريابي و  ارزش ويژه نام و نشان تجاري از مباحث روز

يك عنصر مهم براي تعيين موقعيت يك نام و نشان 
در مطالعاتي كه توسط متخصصان . باشد تجاري در بازار مي

بازاريابي انجام شده است، اهميت درك ارزش نام و نشان 
از سوي ديگر، كشور . تجاري مورد توجه قرار گرفته است

ام و مشتريان آن ن ستگاه نام و نشان تجاري بر ذهنيتخا
نشان  كشور خاستگاه نام و .باشد نشان تجاري اثر گذار مي

تجاري به عنوان كشوري كه در آن محصول يا نام و نشان 
   شود تعريف گرديده است تجاري خاصي ساخته مي

  

)Thakor & katsanis, 1997, 81.(  
  

ه عنوان كشور خاستگاه نام و نشان تجاري را ب همچنين اثر
به محصولات ارائه شده توسط  نسبتارزيابي مصرف كننده 

  ).Sammi, 1994(نمايد  آن نام و نشان تجاري تعريف مي
در تصميم گيري  نتيجه از عوامل موثر قابل بررسي در

نام و ها ازكشور خاستگاه خريد مشتريان، تصوير ذهني آن
الملل  همچنين براي بازايابان بين. باشدنشان تجاري مي

 ارزيابي صحيحي از ارزش ايجاداهميت بسياري دارد كه 
لذا . هاي تجاري داشته باشندها و نشان شده توسط نام

تجاري بر ارزش  نشان كشور خاستگاه نام و شناخت تاثير
ويژه نام و نشان تجاري از موضوعات مورد توجه در حوزه 

  .باشد بازاريابي مي
روابط بين كشور خاستگاه نام "در تحقيقي كه تحت عنوان 

تجاري و ارزش ويژه نام و نشان تجاري مبتني بر و نشان 
كشور "انجام شده است، تاثير  "ديدگاه مصرف كننده

را بر ابعاد ارزش ويژه نام و  "خاستگاه نام و نشان تجاري
ه يك از آن ابعاد ب نشان تجاري بررسي نموده و اهميت هر

  .)Pappu & et al., 2006( دست آمده است
  مفهوم سازي،"ا عنوان همچنين در تحقيق ديگري ب

  اندازه گيري و اداره كردن نام و نشان تجاري از ديد
خاستگاه نام و  بيان شده است كه كشور "مصرف كننده

تواند بر ارزش  نشان تجاري از طريق يك تداعي ثانويه مي
در اين تحقيق ارزش .  ويژه نام و نشان تجاري تاثير بگذارد
ازاريابي بررسي شده و بويژه نام و نشان تجاري از ديدگاه 

  ارزش ويژه نام و نشان تجاري به عنوان ارزشي كه 
مصرف كننده با تداعي يك نام و نشان تجاري براي آن 

  ).Keller, 1993( گردد، تعريف گرديده است قائل مي
تبديل تصور به ارزش ويژه نام و "در تحقيقي تحت عنوان 

به  كه توسط بيل انجام پذيرفته است، "نشان تجاري
  شناسايي عناصري كه ممكن است بر تغييرات رفتار 
مصرف كننده و در نهايت افزايش ارزش نام و نشان تجاري 

  .)Biel, 1993(گردد پرداخته شده است  مي
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نام و نشان تجاري سازي "در تحقيق ديگري تحت عنوان 
كه توسط دي  "بين المللي فرصتي براي عرضه و تقاضا

گونه بيان  پذيرفته است، اين چرناتوري و ديگران انجام
دارد كه درك ارتباط بين كشور خاستگاه نام و نشان  مي

تجاري و ارزش ويژه نام و نشان تجاري به دلايلي نظير نياز 
به درك ماهيت ذاتي نام و نشان تجاري براي ارزش گذاري 
  آن نام و نشان تجاري در بازار از اهميت به سزايي برخوردار

  

  .)Dechernatory & et al., 1995(باشد  مي

  
  مدل مفهومي تحقيق

مدل مفهومي تحقيق بعد از مطالعه مقاله اصلي آقاي يو و 
به  اي نورجايا مهد ياسين و همكارانشهمچنين مقاله آق

  :صورت زير به دست آمده است
  
 

  
  

  

  

  

 
Source: Yoo, & et al., (2000), “An examination of selected marketing mix elements and 
brand equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 28 No. 2, pp. 195-211 
Source: Norjaya Mohd Yasin & et al., (2007), “Does image of country- of- origin matter 
to brand equity?” Journal of product & brand management, Vol. 16 No. 1, pp. 38-48 
 

  مدل مفهومي تحقيق :1 شكل

 

   1نشان تجاري ارزش ويژه نام و
ارزش ذاتي يك نام و نشان تجاري كه داراي ابعاد مختلفي 

تداعي و تمايز فيت ادراك شده، مانند آگاهي، وفاداري، كي
به عبارت ديگر ارزشي كه مصرف كنندگان به . باشدمي

دهند كه آن ارزش در ابعاد نام و  يك نام و نشان تجاري مي
  .)Pappu & et al., 2006(يابد  نشان تجاري انعكاس مي

  
  2گاهي از نام و نشان تجاريآ

طور بالقوه يك نام و نشان ه توانايي يك خريدار كه بتواند ب
را به عنوان يك عنصر در طبقه بندي محصولات تجاري 

  .)Aaker, 1991( تشخيص داده و يادآوري نمايد

  
  
  
  

                                                            
1- Brand Equity  

2- Brand Awareness 

    3تداعي نام و نشان تجاري
  و هر چيزي كنندگان مصرف معناي نام و نشان تجاري براي

 . كه ما را به سمت يك نام و نشان تجاري سوق دهد
)Pappu & et al., 2006(  

  
  4تجاريوفاداري به نام و نشان 

يك بعد رفتاري و نگرشي است كه منجر به قصد خريدار 
براي خريد نام و نشان تجاري در انتخاب اول خود بگردد 

)Pappu & et al., 2006(.  

  
  5تمايز نام و نشان تجاري

نشان تجاري از ديدگاه  هنر بي نظير و مطلوب بودن نام و
  .)Quiston, 2004(مشتريان هدف مي باشد 

                                                            
3- Brand Association

 

4- Brand Loyalty 
5- Brand Distinctiveness 

 

تصوير ذهني از خاستگاه 
  نام و  نشان تجاري

  :شامل  ابعاد ارزش ويژه نام و  نشان  تجاري
  وفاداري به نام و نشان تجاري -1
 نام و نشان تجاري ) آگاهي از(  تداعي -2

 تمايز برند  - 3

  ارزش ويژه نام
       و نشان تجاري 



 5 خاستگاه نام و نشان تجاري بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري ذهني از كشور بررسي تاثير تصوير
   

  1نشان تجاري از خاستگاه نام وتصوير ذهني 

 در اي كه تجار و مصرف كنندگان تصوير، اعتبار و كليشه

اين . گردند خصوص يك محصول به كشور خاصي قائل مي
توسط عواملي همچون محصولات معرف،  تصوير

تاريخي و  ،سياسي هاي اقتصادي،خصوصيات ملي، زمينه
 )Nagashima, 1970(. گردد سنتي خلق مي

  
 اصلي فرضيه 

تصوير ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان تجاري تاثير 
  .مستقيمي بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري دارد

  
    هاي فرعي فرضيه

مي بر تمايز نام و نشان تجاري، تاثير مستقي :فرضيه اول
  . ارزش ويژه نشان تجاري دارد

وفاداري به نام و نشان تجاري، تاثير  :فرضيه دوم
  . ارزش ويژه نشان تجاري داردمي بر مستقي

نام و نشان تجاري تاثير ) آگاهي از( تداعي :فرضيه سوم
 . يژه نشان تجاري داردمستقيمي بر ارزش و

تصوير ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان  :فرضيه چهارم
  .تجاري تاثير مستقيمي بر تمايز نام و نشان تجاري، دارد

تصوير ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان  :فرضيه پنجم
تجاري تاثير مستقيمي بر  وفاداري به نام و نشان تجاري 

 .دارد
تصوير ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان  :فرضيه ششم

نام و نشان ) آگاهي از( تجاري تاثير مستقيمي بر تداعي
 .تجاري دارد

ان تصوير ذهني از كشور خاستگاه نام و نش :فرضيه هفتم
تجاري به واسطه عامل مياني تمايز نام و نشان تجاري، 

 . تاثير مستقيمي بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري دارد

تصوير ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان  :فرضيه هشتم
اني وفاداري به نام و نشان تجاري به واسطه عامل مي

، تاثير مستقيمي بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري تجاري
 . ددار

تصوير ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان  :فرضيه نهم
نام و نشان ) آگاهي از( تجاري به واسطه عامل مياني تداعي

                                                            
1- Country of Origin Image

 

تجاري، تاثير مستقيمي بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري 
 .دارد

 از آن جايي كه در تحقيق حاضر متغيرهاي تحقيق دستكاري
. باشد نشده است، تحقيق حاضر از نوع توصيفي مي

گردآوري داده توزيع و جمع  همچنين از آن جهت كه ابزار
  . باشد آوري شده است، تحقيق حاضر پيمايشي مي

كه در تحقيق حاضر روابط همزمان  در ضمن به دليل اين
متغيرها به صورت مستقيم و غير مستقيم مورد بررسي 

  .باشد حاضر از نوع همبستگي مي تحقيق قرار گرفته است،
  

 گيري و تعيين حجم نمونه روش نمونه

مشتريان شركت ايران ما  آماريتحقيق جامعه  اين در
بوس كروز   ميني. باشند ديزل در شهر تهران ميخودرو

توليدي اين شركت كه از كشور كره جنوبي به شكل 
گردد، به  قطعات منفصله توسط ايران خودرو ديزل وارد مي

نوان محصول مورد نظر در تحقيق در نظر گرفته شده ع
اي  روش نمونه گيري نيز روش نمونه گيري طبقه. است
باشد كه با توجه به وجود هفت نمايندگي خدمات پس  مي

از فروش شركت ايران خودروديزل در سطح شهر تهران و 
به نسبت تعداد مراجعات مشتريان به اين مراكز، تعداد 

به دست  يك از مراكز مذكور، راي هرهاي لازم ب نمونه
   10000همچنين با توجه به توليد حدود  .آيد مي

، بر اساس 88ميني بوس كروز از ابتداي توليد تا پايان سال
نمونه مورد نياز  384جدول مورگان و كرجساي تعداد 

پرسشنامه بين مشتريان  420بر اين اساس تعداد  .باشد مي
  .پرسشنامه كامل برگشت داده شد 392توزيع گرديد و تعداد 

  
 ابزار گردآوري داده

هاي استاندارد موجود در دو مقاله اصلي منابع  پرسشنامه
از مقياس ليكرت  در ضمن. باشد ها مي اصلي گردآوري داده

 .تايي براي كليه سوالات استفاده شده است 5
 

 ها تجزيه و تحليل داده

 پرسشنامه ازدر تحقيق حاضر به منظور سنجش پايايي 

 از روش رگرسيون متغيرهاي نرم افزار اس پي اس اس و
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چندگانه جهت آماده سازي متغيرها براي استفاده از روش 
جا  آن بدين منظور. اري استفاده شده استمعادلات ساخت

براي ، استفاده شده استساختاري ز مدل معادلات اكه 
استفاده  ليزرل ها از نرم افزارانجام تجزيه و تحليل داده

  .شده است
  

  اعتبار پرسشنامه
اعتبار ظاهري : گيرد جنبه مورد بررسي قرار مي اعتبار از دو

  .و اعتبار محتوايي
اعتبار ظاهري توسط آزمودني كه همان واحد نمونه گيري 

در پژوهش حاضر، آزمودني  .باشد، تعيين گرديده است مي
  .باشند مالكان ميني بوس كروز مي

 توسط پيشينه تحقيق تعيين گرديده واعتبار محتوايي 
تاييد كننده اين موضوع است كه قطعا پرسشنامه مذكور از 

  .اعتبار محتوايي برخوردار است
متغير  5براي طراحي پرسشنامه در پژوهش حاضر براي 

استفاده  )1( مورد بررسي از منابع مورد اشاره در شكل
و مشاور فرايند مذكور با نظارت اساتيد راهنما . شده است

 با توجه به. ها قرار گرفته استانجام گرفته و مورد تاييد آن

  

 ها كه در اين پژوهش مطالب بالا ابزار جمع آوري داده

  . باشد از اعتبار لازم برخوردار است پرسشنامه مي
  

  پايايي پرسشنامه
گيري را در يك  مقصود از پايايي آن است كه اگر ابزار اندازه

فاصله زماني كوتاه چندين بار و به گروه واحدي از افراد 
  . بدهيم نتايج حاصل نزديك به هم باشد

ها از روش اين تحقيق براي سنجش پايايي دادهدر 
ترين شاخص مهم. گاري دروني استفاده شده استساز

  آلفاي كرونباخ است كه نشان ون سازگاري دروني آزم
دهد سوالات آزمون تا چه حد توانايي يا خصيصه مي

  .واحدي را اندازه گيري مي نمايد
در اين پژوهش الفاي كرونباخ، با استفاده از نرم افزار 

نمونه  32براي تعداد . اس محاسبه گرديده است اس پي اس
كل براي آلفاي كرونباخ  0/ 73به عنوان پيش آزمون، عدد 

  تر بودندست آمده است كه با توجه به بزرگه پرسشنامه ب
در  .باشد پايايي پرسشنامه مورد تاييد مي 7/0آن از عدد 

يك از متغيرها آورده  مقادير آلفاي كرونباخ هر )1(جدول 
  .شده است

  
  

  هاتركيب سوالات و مقادير آلفاي كرونباخ آن :1 جدول

  
  كرونباخ مقدار آلفاي

 

  شماره سوالات
 

 رديف  نام متغير  تعداد سوالات

78/0  7- 1  7    1  خاستگاه نام و نشان تجاري تصوير ذهني از

80/0  14- 8  7   تمايز  نام و نشان تجاري 2 

67/0  19- 15  5   3  وفاداري  به نام و نشان تجاري

79/0  23- 20  4   نام و نشان تجاري) آگاهي از (تداعي  4 

73/0  30- 24       7   ارزش ويژه نام و نشان تجاري 5 

73/0  30- 1  30    6  كل پرسشنامه 
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هاي تحقيق و همچنين جهت بررسي روابط بين سازه
بررسي روايي سازه جهت استاندارد سازي ابزار تحقيق از 

معادلات  مدل. مدل معادلات ساختاري استفاده شده است
هايي   آماري جامعي براي آزمون فرضيه رويكرد ساختاري

و متغيرهاي  1درباره روابط بين متغيرهاي مشاهده شده
توان قابل قبول  از طريق اين رويكرد مي. باشد مي 2مكنون

هاي خاص با استفاده از  هاي نظري را در جامعه بودن مدل
يكي . آزمودهاي همبستگي، غيرآزمايشي، و آزمايشي  داده

و تحليل در   هاي تجزيه ترين روش ترين و مناسب از قوي
تحليل چند  و  تحقيقات علوم رفتاري و اجتماعي تجزيه

گونه موضوعات چند متغيره   متغيره است، زيرا ماهيت اين
كه هر بار (ها را با شيوه دو متغيري  توان آن بوده و نمي

در نظر گرفته تنها يك متغير مستقل با يك متغير وابسته 
  ).1388كلانتري، ( حل نمود) شود مي
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1- Observed variables 
2- Latent variables 
3- GFI 
4- AGFI 

 

  مدل اندازه گيري و سنجش اعتبار پرسشنامه
استفاده  t مه از آزمونسازه پرسشنا اعتباربررسي  به منظور

  براي ارتباط تمامي  t مقدارنتايج نشان داد كه . شد
تر از متغيرهاي آشكار و متغيرهاي پنهان مربوطه، بزرگ

لذا اعتبار تمامي متغيرهاي پنهان يا  .باشد مي 96/1عدد 
  .سوالات پرسشنامه مورد تاييد قرار گرفت

  
 مدل ساختاري و آزمون فرضيات تحقيق

شد در مدل ساختاري روابط بين كه قبلا بيان  طور همان
مدل در واقع در . هاي مكنون در خور توجه استصفت

ون كه بر اساس هاي مكنساختاري روابط موجود بين صفت
هاي گردآوري شده  اند با توجه به دادهنظريه استخراج شده
   .شوند از نمونه تبيين مي

  .نتايج برازش مدل ساختاري آورده شده است )2( در جدول
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

5- PGFI 

6- 2 /df 

7- RMSEA 
8- ECVI 
9- Critical N 

هاي برازش مدل ساختاريشاخص:2جدول

 مقدار گزارش شده مقدار مطلوب   شاخص  رديف

 92/0  1تا  9/0بين     3شاخص برازندگي  1

 90/0  1تا  9/0بين    4شاخص برازندگي تعديل يافته 2

 1 73/0تا  9/0بين   5شاخص برازندگي امساك  3

 3 47/2تر از كوچك  6دو به درجه آزدي نسبت خي  4

خطاي  ميانگين توان دوم ريشه شاخص   5
 7تقريب

  برازش خوب        05/0كمتر از 
  برازش قابل قبول 08/0تا  05/0بين  

  برازش متوسط   1تا  08/0بين  
 برازش ضعيف 1بيشتر از  

061/0 

6    

  8شاخص اعتبارسنجي متقابل مورد انتظار
و  1 تر از مقدار شاخص براي مدل  اسقلالبزرگ

  2تر از مقدار شاخص براي مدل اشباع شده كوچك

    11/6 =مقدار شاخص 

  92/88= مقدار شاخص براي مدل استقلال

      38/2= مقدار شاخص براي مدل اشباع شده 

 78 392 تر ازبزرگ 9شاخص عدد بحراني  7
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مشخص است، به جز  )2( طور كه از جدول همان
متقابل مورد  و اعتبارسنجيبرازندگي امساك   هاي شاخص
لذا در . ها در دامنه مطلوب قرار دارند ساير شاخص انتظار

  مجموع مدل ساختاري از برازش مناسبي برخوردار
  
  

  .باشد مي
 با استفاده از تحليل مسير ،مدلحال با اطمينان از برازش 

دست آمده در ه بر اساس نتايج ب تحقيقفرضيات  به آزمون
 .پردازيم مي )3(جدول 

  

هاي وابستههاي مدل بر سازهضرايب مسير سازه :3جدول  

 استاندارد خطاي  tمقدار  استاندارد پارامتر  به سازه  از سازه

  تمايز نام و نشان تجاري  تصوير ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان تجاري
 

32/0  71/9 035/0 

  وفاداري به نام و نشان تجاري نام و نشان تجاريتصوير ذهني از كشور خاستگاه 
 

22/0  14/9 025/0 

  نام و نشان تجاري) آگاهي از( تداعي  تصوير ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان تجاري
 

72/0 54/17 041/0 

  نشان تجاري ارزش ويژه نام و  تصوير ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان تجاري
 

68/0 13/1 60/0 

  نام و نشان تجاريتمايز 
 

  نشان تجاري ارزش ويژه نام و
 

085/0 93/0 092/0 

  وفاداري به نام و نشان تجاري
 

 12/1 73/5 02/0 نشان تجاري ارزش ويژه نام و

  نام و نشان تجاري) آگاهي از( تداعي
 

 81/0 -18/1 -95/0 نشان تجاري ارزش ويژه نام و

 

تمايز نام و نشان دارد كه اول تحقيق بيان ميفرضيه 
تاثير مستقيمي بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري  تجاري
ارزش بر  تمايز نام و نشان تجاري اثر )3( طبق جدول. دارد

آن  2 از كمتر tبه دليل مقدار  ويژه نام و نشان تجاري
 داردد كه بيان ميشو لذا فرض صفر رد مي. نيست دار عنيم

تاثير مستقيمي بر ارزش ويژه نام  نام و نشان تجاري تمايز
  .و نشان تجاري دارد

وفاداري به نام و نشان دارد كه  فرضيه دوم تحقيق بيان مي
تجاري تاثير مستقيمي بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري 

وفاداري به نام و نشان تجاري  اثر  )3(طبق جدول . دارد
 2بالاتر از  tبه دليل مقدار  ارزش ويژه نام و نشان تجاريبر 

 ،دارد كه بيان مي دوم يهلذا فرض. دار است آن معني
وفاداري به نام و نشان تجاري تاثير مستقيمي بر ارزش 

يعني با  .شود ويژه نام و نشان تجاري دارد، پذيرفته مي

در نمونه مورد وفاداري به نام و نشان تجاري افزايش 
  . تقويت شده استتجاري  ، ارزش ويژه نام و نشانمطالعه

نام ) آگاهي از( تداعي دارد كه فرضيه سوم تحقيق بيان مي
ارزش ويژه نام و نشان و نشان تجاري تاثير مستقيمي بر 

نام و ) آگاهي از( تداعي اثر )3(طبق جدول . تجاري دارد
به دليل نشان تجاري بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري 

يه لذا فرض. معني است بي 96/1و  -96/1مابين  tمقدار 
نام و نشان تجاري ) آگاهي از( تداعيدارد  كه بيان مي سوم

تاثير مستقيمي بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري دارد رد 
توان استنباط نمود كه در نمونه مورد لذا مي. شود مي

 اثري برنام و نشان تجاري ) آگاهي از( تداعي ،مطالعه
از خود نشان نداده است و  ارزش ويژه نام و نشان تجاري

در نام و نشان تجاري ) آگاهي از( تداعيوضعيت متغير 
  تواند تاثيري بهنمي ارزش ويژه نام و نشان تجاري وضعيت

  



 9 خاستگاه نام و نشان تجاري بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري ذهني از كشور بررسي تاثير تصوير
   

  .لحاظ آماري داشته باشد
تصوير ذهني از  دارد كهفرضيه چهارم تحقيق بيان مي

تمايز نام و  بر تاثير مستقيمي خاستگاه نام و نشان تجاري
تصوير ذهني اثر  )3(طبق جدول . دارد تجاري نشان

 تمايز نام و نشان تجاريبر  ازخاستگاه نام و نشان تجاري
يه لذا فرض. دار است آن معني 2بالاتر از  tبه دليل مقدار 

تصوير ذهني از خاستگاه نام و دارد  كه بيان ميچهارم 
مستقيم بر تمايز نام و نشان تجاري  اثري نشان تجاري

جا كه مقدار ضريب مثبت  نآاز . شود رفته ميدارد پذي
توان استنباط نمود كه در نمونه مورد مطالعه لذا مي ،است

اثري مثبت بر  تصوير ذهني از خاستگاه نام و نشان تجاري
كه به لحاظ  نشان داده است تمايز نام و نشان تجاري

يعني با . دار است سطح يك درصد خطا معني آماري در
ذهني از خاستگاه نام و نشان تجاري، تمايز  تصوير افزايش

  .گردد تقويت مي نام و نشان تجاري
 تصوير ذهني از  دارد كهتحقيق بيان مي پنجمفرضيه 

وفاداري به  بر تاثير مستقيمي خاستگاه نام و نشان تجاري
تصوير ذهني  اثر )3(طبق جدول . دارد نام و نشان تجاري

فاداري به نام و نشان وبر  خاستگاه نام و نشان تجاري از
لذا . دار است آن معني 2بالاتر از  tبه دليل مقدار  تجاري

خاستگاه نام  تصوير ذهني از دارد كه بيان مييه پنجم فرض
مستقيم بر وفاداري به نام و نشان  اثري و نشان تجاري

ا كه مقدار ضريب ج نآاز . شود تجاري دارد پذيرفته مي
ط نمود كه در نمونه مورد توان استنبامثبت است لذا مي

اثري  تصوير ذهني از خاستگاه نام و نشان تجاري ،مطالعه
نشان داده است كه  وفاداري به نام و نشان تجاريمثبت بر 

. دار است به لحاظ آماري در سطح يك درصد خطا معني
تصويرذهني از خاستگاه نام و نشان تجاري،  يعني با افزايش

  .يابد افزايش مي وفاداري به نام و نشان تجاري
تصوير ذهني از  دارد كه تحقيق بيان مي ششمفرضيه 

آگاهي ( تداعياثري مثبت بر  خاستگاه نام و نشان تجاري
تصوير اثر  )3(طبق جدول  .داردنام و نشان تجاري ) از

) آگاهي از( تداعي بر ن تجاريذهني از خاستگاه نام و نشا
دار  آن معني 2بالاتر از  tبه دليل مقدار  نام و نشان تجاري

تصوير ذهني از دارد  لذا فرض صفر كه بيان مي. است
آگاهي ( تداعيبر  مستقيمي اثر خاستگاه نام و نشان تجاري

ا كه جآن از . شود پذيرفته مي داردنام و نشان تجاري ) از
توان استنباط نمود كه در ست لذا ميمقدار ضريب مثبت ا
تصوير ذهني از خاستگاه نام و نشان نمونه مورد مطالعه 

نام و نشان تجاري ) آگاهي از( تداعياثري مثبت بر  تجاري
نشان داده است كه به لحاظ آماري در سطح يك درصد 

تصوير ذهني از  كه افزايش يعني آن. دار است خطا معني
) آگاهي از( تداعي سبب بهبود ريخاستگاه نام و نشان تجا

  .شودمي نام و نشان تجاري
ز كشور تصوير ذهني ا دارد كه تحقيق بيان مي فتمفرضيه ه

به واسطه عامل مياني تمايز  خاستگاه نام و نشان تجاري
نام و نشان تجاري، تاثير مستقيمي بر ارزش ويژه نام و 

  .نشان تجاري دارد
تا اثر مستقيم تصوير براي آزمون اين فرضيه لازم است 

ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان تجاري و ارزش ويژه 
ها به واسطه عامل نام و نشان تجاري و اثر غير مستقيم آن

. مياني تمايز نام و نشان تجاري، با يكديگر مقايسه گردد
كه رابطه بين متغيرهاي  و با توجه به اين )3(طبق جدول 

زش ويژه نام و نشان تجاري تمايز نام و نشان تجاري و ار
  باشد، لذا شرط لازم براي محاسبه اثر  دار نمي معنا
ها  مستقيم كه عبارت از معنادار بودن هريك از رابطهغير

باشد،  بين متغير مستقل و متغير وابسته با متغير مياني مي
  .گردد باشد، فرضيه مذكور رد مي برقرار نمي
صوير ذهني از ت دارد كه تحقيق بيان مي شتمفرضيه ه

كشور خاستگاه نام و نشان تجاري  به واسطه عامل مياني 
وفاداري به نام و نشان تجاري، تاثير مستقيمي بر ارزش 

  .ويژه نام و نشان تجاري دارد
براي آزمون اين فرضيه لازم است تا اثر مستقيم تصوير 
ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان تجاري و ارزش ويژه 

ها به واسطه عامل غيرمستقيم آن اري و اثرنام و نشان تج
مياني وفاداري به نام و نشان تجاري، با يكديگر مقايسه 

كه رابطه بين  و با توجه به اين )3(طبق جدول . گردد
نشان تجاري و ارزش ويژه نام و  متغيرهاي وفاداري به نام و

نشان تجاري و همچنين رابطه بين تصوير ذهني از كشور 
و نشان تجاري و وفاداري به نام ونشان تجاري  خاستگاه نام

مستقيم بين اثر غيرتوان با محاسبه  باشد، مي دار مي معنا
تصوير ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان تجاري 
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متغير (و ارزش ويژه نام و نشان تجاري ) متغيرمستقل(
مياني وفاداري به نام و نشان  به واسطه متغير) وابسته

  جا كه مقدار اثر  از آن. باشدي ميتجاري قابل بررس
باشد و كمتر از عدد  مي 25/0مستقيم مذكور برابر غير
باشد،  مي) عدد تخمين بين متغير مستقل و وابسته( 68/0

  .گردد فرضيه مذكور رد مي
تصوير ذهني از كشور  دارد كه تحقيق بيان مينهم  فرضيه

 اعيخاستگاه نام و نشان تجاري به واسطه عامل مياني تد
ارزش  مستقيمي بر نام و نشان تجاري، تاثير) آگاهي از(

  .ويژه نام و نشان تجاري دارد
براي آزمون اين فرضيه لازم است تا اثر مستقيم تصوير 

ويژه ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان تجاري و ارزش 
ها به واسطه عامل مستقيم آننام و نشان تجاري و اثر غير

، با يكديگر نام و نشان تجاري) آگاهي از( مياني تداعي
كه رابطه  و با توجه به اين )3(طبق جدول . مقايسه گردد

نام و نشان تجاري و ) آگاهي از( بين متغيرهاي تداعي
ذا شرط باشد، ل دار نمي ارزش ويژه نام و نشان تجاري معنا

مستقيم كه عبارت از معنادار لازم براي محاسبه اثر غير
ها بين متغير مستقل و متغير وابسته  از رابطه يك بودن هر

باشد، فرضيه مذكور نيز  باشد، برقرار نمي با متغير مياني مي
  .گردد رد مي

  
  نتيجه گيري و پيشنهادات

 اهميت دادن به متغير وفاداري به نام و نشان تجاري :
، غير وفاداري به نام و نشان تجاريدر اين پژوهش، مت

نام و نشان  ر ارزش ويژهمستقيمي بر متغي تاثير
بنابراين جاي تعجب نيست . تجاري نشان داده است

مدت با  كه شركتي به علت عدم ايجاد روابط بلند
مشتريان و در نتيجه عدم وجود وفاداري در مشتريان 
نسبت به محصولات شركت، عليرغم كيفيت مناسب 
محصولات، سهم بازار مناسبي را در بازار كسب 

وجود  دمات پس از فروش،كيفيت خ. ننمايد
كاهش زمان  دسترس، هاي متعدد و در نمايندگي

ها، از  خواب خودرو در هنگام مراجعه به نمايندگي
اداري جمله مواردي است كه باعث بالا رفتن وف

ارزش ويژه نام و نشان  مشتريان و در نتيجه افزايش
  .گردد تجاري مي

 تاثير تصوير: دقت در انتخاب شريك تجاري خارجي 
ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان تجاري بر تمامي 
ابعاد ارزش ويژه نام و نشان تجاري در اين پژوهش 

اين امر بيانگر اهميت . مورد تاييد قرار گرفته است
تصوير ذهني از كشور خاستگاه نام و نشان تجاري از 

كه بخش قابل  با توجه به اين. باشد نظر مشتريان مي
وهاي تجاري، خودروهاي با نام و توجهي از بازار خودر

باشد، انتخاب مناسب نام و  نشان تجاري خارجي مي
نشان تجاري وارداتي با توجه به تصوير ذهني 
مشتريان از كشور مبدا وارداتي موضوعي است كه در 

هاي واردكننده  هنگام انتخاب محصول، توسط شركت
 .بايستي مورد توجه قرار بگيرد

 اضر در خصوص يك نوع ي كه پژوهش حيجا از آن
جام شده است، ان) ميني بوس(خودروي تجاري 

تري را در خصوص ساير توان پژوهش جامع مي
خودروهاي تجاري و يا محصولات ساير صنايع انجام 

ذهني از  داد و به اين نكته پي برد كه آيا اثر تصوير
كشور خاستگاه نام و نشان تجاري بر ارزش ويژه نام و 

عاد آن به صنعت مورد پژوهش نشان تجاري و اب
 بستگي دارد يا خير؟

ذهني  آن، تحقيق حاضر تنها به تاثير متغير تصوير علاوه بر
از كشور خاستگاه نام و نشان تجاري بر ارزش ويژه نام و 

كه  نشان تجاري و ابعاد آن پرداخته است، در حالي
 هاي نام و نشان تجاري مشاركتمتغيرهاي ديگري نظير 

ها بر ارزش ويژه نام و نشان كه بررسي تاثير آنوجود دارد 
همچنين تحقيقات . باشد تجاري و ابعاد آن قابل بررسي مي

ضر در حضور تواند از طريق توسعه مدل حا آينده مي
نظير فرهنگ و يا عناصر جمعيت  متغيرهاي مياني ديگري

  .شناختي مشتريان انجام گيرد
مناسبي كه  آن حوزه خدمات، به عنوان حوزه علاوه بر

كمتر بدان پرداخته شده است، براي انجام تحقيق مذكور 
  .گردد پيشنهاد مي
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Abstract 
 
Brand equity is considered a key indicator of the state of health of a brand, and its monitoring is 
believed to be an essential step in effective brand management. Country of origin is another important 
variable influencing customer perceptions of brands country of origin is defined as “the country in 
which the product is made”. 
Increasingly, and for a variety of reasons, brands from one country are being made available to 
consumers in other countries. In such instances, international marketers need to understand the sources 
of the equity of their brands. 
Some researchers have realized this and advocate extending the international consumer research scope 
to include brand equity. For example, measurement of brand equity across international boundaries is 
essential if brand managers are "to manage and control brand equity effectively". 
The purpose of this research is to explore the effects of brand’s country-of-origin image on the 
formation of brand equity. 
To accomplish this, effectiveness of Country of origin image on brand equity of minibus in the Iran 
market is examined. A conceptual framework of research in which country-of-origin image is 
postulated the dimensions of brand equity, which is made up of brand loyalty, brand 
awareness/associations, and brand distinctiveness. These dimensions, in turn, influence brand equity.  
The data for this study were gathered through questionnaires that were distributed to a cross section of 
Hyundai mini bus buyers. Using stratified sampling, 420 questionnaires delivered between referred to 
after sales service agencies of Iran khodro diesel. Among of them, answers of 392 questionnaires were 
acceptable. Structural Equation Models (SEMS) is used in this research. The Structural Equation 
Model results show that brand’s country-of-origin image positively and significantly influences 
dimensions of brand equity. The results also show that brand loyalty positively influences brand 
equity. 
Producers of commercial vehicle should put greater emphasis in creating brand loyalty for their 
products and also at the time of product choosing focus on the good image of brand’s original country. 
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