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Abstract 

The present study investigates the relationship between brand attractiveness and customer brand acceptance. 

The statistical population of the study were all Boroujerd sleeping products customers. A total of 384 samples 

are classified and selected from customers of Borujerd textile goods in Tehran. The questionnaires were 

distributed non-randomly among the statistical sample. The research questionnaire was consisted of 6 

dimensions and 28 items and its reliability was measured using the Cronbach's alpha (It was 0.75). The 

collected data were analyzed with the structural equations modelind using PLS software. The research results 

showed a 95% confidence level. The relationship between brand experiences with brand attractiveness and 

customer brand recognition as well as social benefits of brand with brand attractiveness and other 

relationships examined, was confirmed. 
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 چکیده

است. جامعه آماری پژوهش  شدهانجام پژوهش حاضر با هدف بررسی رابطه بین جذابیت نام تجاری )برند( در پذیرش نام تجاری از طرف مشتری 

بندی شده از بین مشتریان نمونه بصورت طبقه 483باشند که تعداد می برند نساجی بروجردکلیه مشتریان استفاده کننده از محصولات 

 هروی و قلهک ،شهدا ،ساعی ،تهرانپارس، پیروزی، پونک، ویپارک شعبدر تهران  نساجی برند بروجردهای عرضه مستقیم محصولات نمایندگی

-با استفاده از روش مدل ،اطلاعات به دست آمده. گویه بوده است 88بعد و  6. پرسشنامه پژوهش محقق ساخته و شامل نظرسنجی گردیدانتخاب و 

 ونام تجاری رابطه بین تجربیات  ،هاداده لیتحلو  هیحاصل از تجز جینتابر اساس  تحلیل گردید. PLS افزاربه کمک نرمیابی معادلات ساختاری 

جذابیت نام  ومزایای اجتماعی نام تجاری رابطه بین و همچنین  مشتری تجاری نام شناساییرابطه بین تجربیات نام تجاری و و  جذابیت نام تجاری

 گردید.رد و سایر ارتباطات بررسی شده تایید  تجاری

 

 

 نام تجاری رفتار مشتریان، ،جذابیت نام تجاری ،یرش نام تجاریپذ واژگان کلیدی:
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 مقدمه

 ترهـزینه کـم بسیار مشتریان حفـظ زیـرا اسـت؛ مشـتریان حفـظها شـرکت بـرای ضـروری مسئله، امروزی رقابتی بازارهای در

، رقابت تشدید نیز و مشتری جذب و جدید محصول معرفیهای هزینـه افـزایش دلیـل به، بنابراین. است جدید مشتریان جذب از

 جدیـد کالاهـای بـرای شرکت پیشـین تجاریهای نام از، جدید محصول عرضه ریسک کـاهش بـرایها شــرکت از یاریبـس

 نـام تعمیم راهبرد. (1۰۴۴، )تقی پوریان و همکاران گویندمی تجاری نام تعمیم آن به اصطلاح در که کنندمی اسـتفاده

 درصد ٠۴ حـاضـر حــال در کـه شـودمی محسوب جدید محصولات شکست از جلوگیری برای مناسب رویکــردی، تـجـاری

 از خرید افزایش به که بود خواهد موفق بـازار در هـنگامی راهـبرد این است گفتنیاند. گرفته کار به را راهبرد این هاسازمان از

 کـه یابـدمی تحقق صورتی در امر این و است کرده استفاده شرکت پیشین تـجاری نـام از کـه شود منجر جدیدی محصول

 دست به، کنونی بازارهای رقابتی وضعیت در. (1٩٣۴، ممقانی) باشد مساعد جدید محصول بـه نـسبت کـنندگانمصرف نگرش

 بـسیاری اهـمیت از، باشد وفادار شرکت به نسبت کنندهمصرف کهای گونـه بـه کننده؛مصرف ذهـن در مـناسب جایگاه آوردن

 تجاری نـام ویژه ارزش، گذاردمی تأثیر مشتریان ذهن در جایگاهی چنین به رسیدن در که عـواملی از یکی. است بـرخوردار

 نشان و نام واسـطه بـه مـحصول کـه اسـتای افزوده ارزش یا نهایی مطلوبیت، تجاری نشان و نام ویژه ارزش. است شرکت

 بازار در رقابتی مـزیت آوردن دست به در آن استراتژیک اثـر، مفهوم این اهمیت اصلی دلایل از یکی. کندمی ایجاد تجاری

 و پورولی( باشد تأثیرگذار کمپانی یا شرکت نـام حـتی و اصـلی تجاری نام ویژه ارزش بـر تواندمی تجاری نام تعمیم. است

های فعالیت به ، بایدهـاشـرکت مـوفقیت در تجاری نام ویژه ارزش و یتجار نـام تعمـیم اهمیت به توجه . با(1٩٣٣ ،سیاری

 تجاری نـام ویـژه ارزش متغیـر تـأثیر کـه اسـت آن پی در حـاضر رو، مقاله این از. پرداخت سود کسب بـرای مناسب بازاریابی

 در تجاری ست که آیا نامینع مسئله اصلی پژوهش ادر واق .کـند بررسی تجاری نام تعمیم موفقیت بر را تجاری نام عناصر و

 .باشدمشتری تاثیرگذار می طرف از تجاری نام پذیرش

 مبانی نظری 

 دهدمی ارائه ،یابندمی توسعه چگونه مشتری تجاری نام روابط اینکه از جامع درک یک مشتری تجاری نام شناسایی مفهوم

 احساس، کردن درک از کننده مصرف روانی حالت یک عنوان به شتریم تجاری نام شناسایی. (2۴12، 1هریس و لی ،هی)

 نشان تجاری نام رابطه متون. (1٩٠1 آقاجانی، و پورولی) شودمی تعریف تجاری نام یک به تعلق به نهادن ارزش و، نمودن

 چنین هم مردم. کنندینم خریداری، کنندمی کار خوبی به آنها که علت این به صرفا را برندها کنندگان مصرف که دهدمی

در . کنندمی خریداری پنداره خود بیان برای و( 1٣٣٠، 2فورنیه) افزایندمی آنها زندگی بهها برند که معانی دلیل به را هاییبرند

 را محصول از استفاده تجاری نام یا شرکت یک شناسایی که دهندمی نشان تجربی مطالعات، کننده مصرف ترگسترده زمینه

 مهمان تحقیقات در اخیر مطالعات. (2۴11، ٩گلین و رائو، باتاچاریا) دهدمی افزایش نیز را مجدد خرید راتکر و دهدمی افزایش

 تجاری نام یک، از او رضایت و کنندهمصرف مثبت ارزیابی ایجاد باعث مشتری تجاری نام که شناسایی دهدمی نشان، نوازی

                                                           
1. He,  Li & Harris 
2 .  Fournier 

3 .  Bhattacharya, Rao & Glynn 
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 از هویت مهم نقش نیز گردشگری تحقیق. (2۴1٩، 1و همکاران  سو) شودمی جاریت نام به وفاداری افزایش نهایت در هتل

 گسترده تاثیر بر تاکید نتیجه در .(2۴1۰، ٩پیج و پایک ؛2۴11، 2لی و اساکر، کحلا) کندمی حمایت را موقعیت ازدیدگاه

 یک که حدی که دهدمی نشان ازاریابیب متون. دهدمی قرار حمایت مورد نیز را گردشگریهای پدیده تبیین زمان در شناسایی

 اول مقوله. گیردمی قرار تاثیر تحت عوامل از مقوله دو توسط مستقیم طور به کندمی مشخص تجاری نام یک با کنندهمصرف

، ۰گروئن و باتاچاریا، اهیرن، مثال عنوان به) تجاری نام اعتبار، تجاری نام هویت در که است تجاری نامهای ویژگی شامل

، مثال عنوانبه) تجاری نام تمایز و( 2۴12، 6وسن راتنشوار، سائر-استوکبرگر ؛2۴۴٣، 1کومیسکی و دوناوان، کارلسون ؛2۴۴1

 سازمانی بازاریابی اعمال دهنده نشان عوامل این. شودمی منعکس (2۴۴1، 1نترها و بیردن، تیان ؛2۴۴٣، همکاران و کارلسون

 دسته. باشندمی تجاری نام از مطلوب هویت یک ارتباط برقراری و ایجاد هدف با تجاری نام مدیریتهای فعالیت یا و عمدی

 و کولتر، مثال عنوانبه) اجتماعی فواید جمله از مشتری تجاری نام تعاملات طریق از اول درجه در که است عواملی شامل دوم

 زران و اشمیت، براکوس، مثال عنوانبه) تجاری نام ماندنی ادی به تجربیات و( 1٣٣٠، ٣بیتنر و، گرملر، گویینر ؛2۴12، ٠همکاران

 تجاری نام خدمات با مشتریان که است تجربیاتی دهنده نشان که شوندمی برجسته (2۴1٩، 11اشمیت و زرانتونلو ؛2۴۴٣، 1۴تونلو

 شناسایی فهم در ویژه به آنها، اندکرده دریافت مشتری تجاری نام شناسایی زمینه در کمی نسبتاً توجه عوامل این اگرچه. دارند

 در. شوندمی مشخص انسان انفعالات و فعل توسط اساساً معاملات آن در که هستند مهمها برند خدمات با مشتری تجاری نام

 مربوط عوامل این که است این بر فرض، دارند مشتری تجاری نام شناسایی بر عوامل این تاثیر حمایت به تمایل متون که حالی

 تمایز یا و امارات هواپیمایی مانند تجاری نام یک اعتبار، مثال عنوانبه. نباشند معقول کاملا است ممکن کنندگانمصرف مهه به

 برای مستقیم طور به مشتری تجاری نام شناسایی به منجر لزوماً است ممکن غربی جنوب هوایی خطوط مانند تجاری نام یک

 که کند تصور باید ابتدا فرد، تجاری نام با شناسایی از قبل که است آن بر نظری تدلالاس. نشود هواپیمایی کنندگانمصرف همه

 جذاب تجاری نام یک ایجاد چگونگی، رقابتی هواپیمایی درصنعت، حال این با. (2۴1٩، 12مایا دی و مارین) باشد جذاب آن

از  فعال و وفادار، قوی مشتری اساس و پایه هچ اگر، این بر علاوه. است مانده باقی پاسخ بی قیمت بر مبتنی صنعت درچنین

 نام عناصر، شوندمی جذب خاص هواپیماییهای مارک به مشتریان که دهدمی نشان غربی جنوب و امارات هوایی خطوط

 نام شناسایی برای. هستند نامشخص تجاریهای علامت این برای کنندمی کمک مشتری تجاری نام شناسایی به که تجاری

 و آهیرن) شوند تصور جذاب باید ابتدا آنها، تجاری نام تمایز و اعتبار مانند، تجاری نامهای ویژگی، توسعه برای تریمش تجاری

                                                           
1 . So et al 

2 . Hallak, Assaker & Lee  

3 . Pike & Page 

4 . Ahearne, Bhattacharya & Gruen, 

5 . Carlson, Donavan & Cumiskey 

6 . Stokburger-Sauer, Ratneshwar & Sen 

7 . Tian, Bearden & Hunter 

8 . Coulter et al 

9 . Gwinner, Gremler & Bitner 

10 . Brakus, Schmitt & Zarantonello 

11 . Zarantonello & Schmitt 

12 . Marin & De Maya 
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 ازهایی درک، هواپیمایی شرکت یک مانند تجربی تجاری نام برای، علاوه به. (2۴1٩، 2مایا دی و مارین ؛2۴۴1، 1همکاران

هایی ویژگی شودمی تصور نیز ماندنی یاد به تجربیات و( منافع) اجتماعی تعامل برای هاییفرصت ارائه برای تجاری نام توانایی

 تجربی شواهد حال این با .شودمی مشتری تجاری نام شناسایی آن از پس و تجاری نام جذابیت افزایش باعث که باشند اصلی

 با رابطه در تجاری نام هویت از کنندگانمصرف مثبت ارزیابی تجاری نام جذابیت. ندارند وجود حاضر حال در پشتیبانی برای

و  کور ؛2۴۴٩، ٩سن و باتاچاریا) باشدمی آنها تعریفی خود نیازهای برآوردن برای کنندگانمصرف به آن کردن کمک چگونه

 اساییشن فرآیند از اساسی جنبه یک دهندهنشان تجاری نام جذابیت، بنابراین. (1٣٣2، 1آشفورد و مائل ؛2۴۴٣، ۰همکاران

 از برخی و تجاری نام جذابیت شامل که را مشتری تجاری نام شناسایی مفهومی مدل یک پیشین تحقیق که حالی در. باشدمی

 نام جذابیت ایواسطه یا و مستقیم غیر اثر، (2۴۴٣، همکاران و کور) داد قرار آزمایش مورد ،ستا نآهای کننده بینیپیش

 جذابیت نقش نظری درک تواندمی دانشی چنین، حال این با. بود شده ارزیابی تجربی صورت به نه و بود شده فرضیه نه تجاری

 شده ایجاد عوامل دیگر با آن چگونه همچنین .دهد ترویج، کندمی ایفا مشتری تجاری نام شناسایی ایجاد در که را تجاری نام

 همچنین تجاری نام جذابیت بینش، این بر علاوه. هددمی ترویج نیز را کندمی تعامل مشتری تجاری نام شناسایی به مربوط

 آگاه را است تجاری نام یک به مشتری اتصال یک بنای زیر که اصلیهای محرک به توجه با را کننده تمرین تواند تفکرمی

 ،کارانهم و سائر-برگر اشتوک ؛2۴1٩، همکاران و سو ؛2۴۴٣، همکاران و ارتس پی -کوراس)قبلی تحقیق بر تکیه با. سازد

با توجه به مبانی ارائه شده این پژوهش قصد دارد تا به تاثیر جذابیت نام تجاری بر پذیرش نام تجاری از سوی مشتریان . (2۴12

 . بپردازد

 پیشینه تحقیق 

کنندگان بررسی تأثیر عناصر نام تجاری بر نگرش و رفتار مصرفرا با عنوان  ( پژوهشی1٩٣٣) محمدنبی ونسب  طباطبایی 

کنندگان از نام تجاری، مبنای ارزیابی و ادراک مصرفاند. را مورد مطالعه قرار دادهیافته مورد  بت به نام تجاری تعمیمنس

کننـدگان بیشـتر دهد و هر چه ارزش نام و نشان تجـاری در ذهـن مصـرفتصمیم به خرید و اعتماد به نـام تجاری را شکل می

آگـاهی از نـام  اختصاصی این پژوهش نشان دادنتایج  د.کننـدگان کسـب کنــتری از مصـرفتوانـد منـافع بیشباشد، شرکت می

کند و تداعیات نام می مثبـت برقـرارای کننده رابطـهتجـاری، تصویر نام تجاری و وفاداری نسبت به نام تجاری بر رفتار مصرف

محمودی  .گذاردمی یافته تأثیر مثبت ـام تجاری تعمیمکننـده نسـبت بـه نتجاری و شخصیت نام تجاری بر نگـرش مصـرف

مطالعه:  برند )موردشخصیتی مشتری بر وفاداری به های بررسی تاثیر جذابیت برند و ویژگی عنوان پژوهشی را با( 1٩٣٠) میمند

شخصیتی های برند و ویژگی که جذابیت داد نتایج نشان. ستا مورد مطالعه قرار داده( برند اپل در بین دانشجویان دانشگاه کیش

ی تاثیر مثبت و معناداری بر شخصیتی مشترهای مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری برند دارند. جذابیت برند و ویژگی

ی دهقانی سلطان یابی مشتری با برند تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری برند دارد.شتری با برند دارند. همچنین هویتیابی مهویت

                                                           
1 . Ahearne et al 

2 . Marin & De Maya 
3 . Bhattacharya & Sen 

4 . Curr_et al 

5 . Mael & Ashforth 
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 بود آن از حاکی نتایجاند. برند پرداخته توسعه از کنندگانمصرف نگرش ارزیابی بر مؤثر عوامل ( به بررسی1٩٣6و همکاران )

 طور به برند وفاداری و برند اعتماد برند، ویژه ارزش برند، رضایت شده برند، درک تناسب برند، ذهنی تصویر برند، تجربه که

 و تجربه برند عامل دو تأثیر که است درحالی این. است تأثیرگذار برند توسعه از کنندگانمصرف نگرش ارزیابی بر معناداری

 بر برند تعمیم استراتژی تاثیر ( به بررسی1٩٣1دوست و همکاران ) وظیفه .است بوده بیشتر عوامل سایر تبه نسب برند رضایت

 جدید محصولات موفقیت شانس برند تعمیمهای ستراتژیااند. خدمات پرداخته و مصرف تند محصولات حوزه در آن تصویر

 بر توسعه نگرش که کنندمی تصدیق نتایج. سازندمی رو به رو محبوبیت کاهش خطر با را آن تصویر گرچه برند،می بالا را

 صولاتمح سایر و جدید محصول میان شده ادراک تناسب و برند اولیه ارتباطات که حالی در است، اثرگذار برند تصویر

 را برند اولیه تصویر علاوه به .بخشند بهبود را کنندهمصرف نگرش توانندمی (تصویر تناسب) برند تصویر یا( دسته تناسب)

خود با عنوان  در تحقیق (2۴16) 1گریساف و نوگین .داندمی تعمیم انجام از پس آن نهایی تصویر بر تاثیرگذار عامل ترینمهم

های کمی آزمایش عنوان پیشایندهای اصلی با استفاده از روشعامل را به 1کننده به برند؛ صرفم پیشایندهای وابستگی عاطفی

شدن، متغیرهای آمیخته بازاریابی، برآیندهای سنتی کردند. پنج عامل آنها عبارت بودند از حالت )حافظه( احساسی، اجتماعی

کننده. نتایج حاکی از آن بود زمانی که یک برند بتواند استفاده های مبتنی برها، رضایت و تمایز( و مزیتکننده )ارزشمصرف

بخش خواهد بود و در نتیجه آفرین و رضایتکنندگان پاسخ دهد، در ذهن آنها متمایز، ارزشهای مصرفبه نیازها یا خواسته

مدل مزایای مرتبط با کنندگان خود ایجاد نماید. در بخش دیگر های عاطفی را با مصرفقادر خواهد بود تا وابستگی

پذیری دشوارتری دارند و میزان کننده )اهداف اجتماعی، شخصی و لذات احساسی( شامل مواردی هستند که کنترلاستفاده

شامل  کننده متفاوت است. در ادامه مدل آنهاهای مصرفکنترل سنتی و ارزیابیتاثیر آنها بسته به فعل و انفعال متغیرهای قابل

کننده را ن مصرفشداجتماعی فرآیندهای اجتماعی که که کمترین امکان کنترل را دارند مانند خانواده و گروه متغیرهایی بود

 بـه نـسبت ناسازگاری از درجـاتی بـا هاییتعمیم به کنندگانمصرف که اندداشته بـیان( 2۴16) 2تـی و جانگ کنند.بازگو می

 نام تعمیم که است مطلب این مؤید آنان، پژوهش نتایج. دهندمی تریمطلوب بسیار پاسـخ اصلی، تجاری نام دارای مـحصول

 حـدی تـا اصلی تجاری نـام دارای مـحصول بـه نـسبت یافتهتـعمیم تجاری نام دارای محصول که است ترمـوفق وقـتی تجاری

 (. فیلمبرداری دوربین مقابل در اتومبیل) باشد تناسببی

 تریمش تجاری نام شناسایی

از رقبا،  جدای خدمات و محصولات مجموعه برای را تجاری نامهای استراتژی گسترده طور به هاتمامی صنایع و سازمان هامروز

حال،  این با. کنندمی اتخاذ مشتریان تجاری نام روابط مجدد بررسی در مشتری تجاری نام شناسایی از خاص بر ارتباط تاکید با

و  پایدار بالقوه ورط به که روانی قوی وابستگی دادن نشان برای مهم زهسا یک عنوانبه را مشتری تجاری نام شناسایی محققان

 خواب، نام تجاری نساجی بروجرد انواع کالاهای(. 2۴1٩همکاران،  و ٩سو)اند کرده توصیف، باشدمی آینده رفتار دهنده نشان

 سازد.داعی میرا در ذهن مشتریان ت دکوراسیون و پوشاک حمام، آشپزخانه،

                                                           
1 . Grisaf and Nogin 

2 . Jang and T 

3 . Su 
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 تجاری نام جذابیت

 تجاری، مستقیم نام اعتبار مشترک، مانند سوابق یافتند که مشتری تجاری نام شناسایی ( در مطالعه پیرامون2۴1٩) 1دمایا و مارین

عاملی که  انعنواعتبار، به اینکه به توجه با متفاوت طور به کنندگانحال، مصرف این با. گذاردمی تاثیر تجاری نام شناسایی بر

 شناسایی که ستا آن علت این امر. کنندمی شود، شناسایی دریافت کنندگانمصرف گروه سراسر در طور متفاوت به تواندمی

 جذاب تجاری نام هویت یک دهد و رخ یابدمی جذاب را تجاری نام یا مشتری، شرکت که زمانی در دارد احتمال بیشتر

گستردگی محصول و شعب فروش، قیمت مناسب، (. 2۴1٩دمایا،  و مارین) دهد افزایش را کنندهمصرف ارزیابی خود تواندمی

 باشد.های مختلف فروش از عوامل جذابیت برند نساجی بروجرد میامکان خرید سنتی و آنلاین، برگزاری جشنواره

 تجاری نام هویت

 تصویر به حقیقت و شخصیت این کیفیت رچقدره حال. سازیممی تجاری نام آن برای ما که است تصویری 2تجاری نام هویت

همکاران،  و ٩آهرین) است بیشتر تجاری نام آن موفقیت باشد، درصد نزدیک ایمداده آن به تبلیغات طریق از ما که هویتی و

اولین همواره جزو  ،و کالای آشپزخانه کالای خوابپارچه، در بازار  برند نساجی بروجرد با توجه به حضور چندساله(. 2۴۴1

 باشد.ظار مشتریان میتدر ان محصولات پارچه، کالای خواب و کالای آشپزخانهکننده برندهای عرضه

 اعتبار نام تجاری

 نظر در با افراد این .کردند مطرح را تجاری نشان و نام اعتبار مبحث 1٣٣٠ سال در ۰یتاوسو اردمهای نام به محقق دو بار اولین

 بر دهی علامت دهند. تئوری قرار بررسی مورد را مشتری براساس تجاری نام ویژه ارزش توانستند، 1دهی علامت تئوری گرفتن

تناسب  عدم نتیجه در که بوده حرکت در شرکت و مشتری تولیدی، بین رسانی اطلاع مختلف سطوح که است فرضیه این مبنای

 از شده ارائه خدمات یا کالا کیفیت به کنندهرفمص اطمینان عدم در اطلاعات، بیانگر تناسب عدم .شودمی حاصل اطلاعات

 تعریف شکل این به واقع در علامت. است دهی علامت از احتمالی، استفاده هایحل راه از یکی. باشدمی هاشرکت سوی

 افزایش کالا ناملموس کیفیت مورد در خریدار به نسبت را اعتبار اطلاعات تا دهدمی انجام فروشنده که کاری یا عمل: شودمی

 که مواردی در. باشدمی خدماتشان یا کالا کیفیت ارائه برای شرکت کارهای در گذارینشانه نوعی تبلیغات مثال برای. دهد

 یا کالا کیفیت درک در کلیدی نکته عنوانبه تبلیغات از کنندگانباشد، مصرف نداشته وجود کالا کیفیت مورد در اطلاعاتی

با توجه به کیفیت بالا و خدمات پس از فروش در شرکت نشاجی بروجرد (. 1٩٣٠ پور،ولیو ری سیا کنند )می استفاد خدمات

 باشد.این شرکت از اعتبار بالایی در بین مشتریان برخوردار می

 تمایز نام تجاری

                                                           
1 . Marin & De Maya 

2 . Brand Identity 

3 . Ahearne 

4 . Swait And Erdem  

5 . Signaling Theory 
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 ممکن تجاری علامت یک. است خدمات هایعلامت و تجاری علائم بر حاکم قانون در مهم مفهوم یک تجاری علامت تمایز

 هاینشانه گرفت، که نظر در پیوستار یک عنوانبه توانمی را نام ثبت. باشد متمایز شخصیت دارای و نام ثبت شرایط واجد است

 و «اینشانه» هاینشانه دیگر، و انتهای در متمایز شخصیت بدون «توصیفی» و «عمومی» معالطرف،  یک در «متمایز ذاتی»

 به کنندگانمصرف .آورد بدست را خود تمایز ثانویه معنای طریق از باید «توصیفی» علامت. است نقطه دو این بین «دلخواه»

 خود خدمات یا محصول به اشاره برای «عمومی» اصطلاحات. کنندمی کمک منبع شاخص عنوانبه علامت شناختن رسمیت

 برند نساجی بروجرد وجه تمایز (.2۴۴1اران، همک و آهرین) شود استفاده تجاری علامت عنوانبه تواندنمی و شودمی استفاده

 باشد.می محصولات پارچه، کالای خواب و کالای آشپزخانهتولید انحصاری و اولین تولید کننده منسجم 

 مشتری تجاری نام شناسایی

ن برند مد نظر و گردد که مشتریان برای ایجاد تمایز بیها و مزایای رقابی منتسب به یک نام تجاری اطلاق میبه تمامی شاخصه

تنوع محصول، کیفیت، در دسترس (. 2۴۴1کارن،  و شوند )موریسونهای ذهنی خود متصور میسایر برندها در تصور و نگاشت

 اند.تحت آنها شناخته شده برند نساجی بروجرد هایست کهبودن از جمله آیتم

 تجربیات نام تجاری

است  تجاری نشان برای آوری سود قابلیت و سودآورهای فعالیت افزایش رایب کننده ترغیب نوعی فعالیت به اشاره برند تجربه

 فضای جذاب یک آوردن فراهم طریق حسی، از وسیله ارتباطات به را وفاداری تقویت برند تجربه. شودمی وفاداری به منجر که

 خدمات مجموعه از فیزیکی تباطی وارهای ویژگی شامل که آوردمی بوجود شودمی مواجه آن با محیط، فرد در که سازگار و

از  برند نساجی بروجرد (.2۴۴٣ همکاران، و )براکوس گیرندمی شکل است بوده ارتباط در آن با کننده که مصرف چیزی هر یا

 مند و باشگاه مشتریان تجربه خرید مشتریان را پایدار و قابل تکرار ساخته است.طریق بازایابی رابطه

 تحقیق هایهفرضی 

 .دارد یجذابیت نام تجاری )برند( با پذیرش نام تجاری از طرف مشتری رابطه معنادار :فرضیه اصلی

 فرعیهای فرضیه   

 .مشتری رابطه معنادار دارد تجاری نام شناسایی با مثبتی طور به تجاری نام جذابیت 

 .رابطه معنادار دارد تجاری نام جذابیت با طور مثبتی به تجاری نام اعتبار

 .داردرابطه معنادار  مشتری تجاری نام شناسایی با مثبتی طور به تجاری نام اعتبار 

 .رابطه معنادار دارد تجاری نام جذابیت با مثبتی طور به تجاری نام تمایز 

 .رابطه معنادار دارد مشتری تجاری نام شناسایی با مثبت طور به تجاری نام تمایز 

 .رابطه معنادار دارد تجاری نام جذابیت با مثبت صورت به تجاری نام اجتماعی مزایای 

 .رابطه معنادار دارد مشتری تجاری نام شناسایی با مثبت صورت به تجاری نام اجتماعی مزایای

 .رابطه معنادار دارد تجاری نام جذابیت با ماندنی یاد به تجاری نام تجربیات

 .رابطه معنادار دارد مشتری تجاری نام یشناسای با مثبت طور به ماندنی یاد به تجاری نام تجربیات
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 شناسایی با مستقیم غیر رابطه تجاری نام ماندنی یاد به تجربه و تجاری نام اجتماعی تجاری، مزایای نام تجاری، تمایز نام عتبارا

 . دارند مشتری تجاری نام

 

 اشد:بمی 1شماره  ارائه شده بصورت نمودار هایهمدل مفهومی پژوهش با توجه به فرضی

          

 ساخته( محقق) مدل مفهومی تحقیق: 1نمودار  

 روش تحقیق

تحقیقات توصیفی و غیرآزمایشی )میدانی  در ردهو روش از لحاظ ماهیت  و تحقیقات کاربردی قرار دارد تحقیق حاضر در زمره

وجرد در شعب مختلف شهر تهران برند نساجی بر کنندگانجامعه آماری پژوهش حاضر کلیه مصرف. گیردمیو پیمایشی( قرار 

نفر  ٩٠۰نمونه آماری مطابق جدول مورگان تعداد لذا باشند که تعداد آنها در پژوهش حاضر نامعین در نظر گرفته شده است. می

است که برحسب سطوح و ابعاد مساله  بودهگردآوری اطلاعات در این تحقیق پرسشنامه ابزار اصلی  .ستا در نظر گرفته شده

 توسط محقق تهیه گردیده است.  ،و سؤالات تحقیقاصلی 

 هاتجزیه و تحلیل داده 

 اسمیرنوف( -ها )آزمون کولموکروفزمون نرمال بودن توزیع دادهآ

شده است که نتایج حاصله در اسمیرنوف استفاده -ها از آزمون کولموکروفجهت بررسی و آزمون نرمال بودن توزیع داده

 ت.ارائه شده اس 1شماره جدول 

 

 

 شناسایی نام تجاری مشتری

 اعتبار نام تجاری

 جذابیت نام تجاری 

 تمایز نام تجاری

 عی نام تجاریمزایای اجتما

 تجربیات نام تجاری
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 >۴1/۴، سطح معناداری برای همه متغیرها =%1گیری و خطای اندازه %٣1سطح اطمینان ، چون در 1شماره  مطابق جدول

Sig  کنند و ها از توزیع نرمال پیروی میداده ،گردد. بنابراینمی ردو فرض پژوهش  تاییدمحاسبه شده است، لذا فرض صفر

.های آماری پارامتریک مجاز استها، استفاده از آزمونجهت تجزیه و تحلیل استنباطی داده
 

 

 هابررسی تایید یا رد فرضیه

یده گزارش گرد 2شماره  دهد که شرح ارتباط بین آنها در جدولمقادیر همبستگی بین متغیرها را نشان می 2شماره نمودار 

  است.

 
 بررسی فرضیات تحقیق در حالت همبستگی متغیرها :2نمودار 

 

 هاداده توزیع بودن نرمال تحلیل و تجزیه -1 جدول

 سطح معناداری Zمقدار آماره  تعداد متغیرهای پژوهش

 اعتبار نام تجاری

٩٠۰ 

6۰1/2 12٩/۴ 

 ۴٠٣/۴ 1٩2/2 تمایز نام تجاری

 1۴1/۴ ٣٣2/1 مزایای اجتماعی نام تجاری

 216/۴ 1٠1/2 تجربیات نام تجاری

 2۰1/۴ ٠16/2 جذابیت نام تجاری 

 ٩2٣/۴ ٣2۴/2 شناسایی نام تجاری مشتری
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 آزمون تی برای بررسی فرضیات تحقیق :٩نمودار 

 هاهنتایج تحلیل فرضی -2شماره  جدول

  میزان همبستگی Tآزمون  رد یا تایید فرضیات

 جذابیت <-اعتبار   61۰/۴ 6۰21/٠ تایید

 شناسایی <-اعتبار   12٩/۴ ۰1٠٠/1 تایید

 جذابیت <-تجربیات   ۴11/۴ ٩٩1٠/۴ رد

 شناسایی <-تجربیات  -۴۴٩/۴ ۴٠٩٣/۴ رد

 جذابیت <-تمایز   ۰12/۴ 1۰1٣/6 تایید

 شناسایی <-تمایز   1۰٩/۴ ٣۴۰1/6 تایید

 شناسایی <-جذابیت   1۴۴/۴ 1٠12/6 تایید

 جذابیت <-مزایا   ۴٠٠/۴ 1111/1 رد

 شناسایی <- مزایا  ۰11/۴ 11۴۴/۰ تایید

 

رابطه بین تجربیات نام و  جذابیت نام تجاری ورابطه بین تجربیات نام تجاری  2شماره جدول باتوجه به نتایج اشاره شده در 

رد و سایر  جذابیت نام تجاری ومزایای اجتماعی نام تجاری  رابطه بین و همچنین مشتری تجاری نام شناساییتجاری و 

 گردد.می ارتباطات بررسی شده تایید

 گیریبحث و نتیجه

 نتایج به توجه با است مرتبط مشتری تجاری نام شناسایی با مثبتی طور به تجاری نام جذابیت آنکه بر مبنی پژوهش اول فرضیه

 جایگاه بررسی عنوان با خود پژوهش در( 1٩٣٩) پرست محمد و طلب حق. گرددمی تایید 2شماره  جدول در شده گزارش
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 برند نشان و نام داشتند اعلام نیز( 1٩٣٩) فارسیانی ابراهیمی،. نمودند گزارش را ایمشابه نتیجه کنندگانمصرف دیدگاه از برند

 تجاری نام جذابیت به مثبتی طور به تجاری نام اعتبار آنکه بر مبنی پژوهش دوم فرضیه .دارد مستقیم تاثیر مشتریان تصمیمات بر

 تجاری نام اعتبار آنکه بر مبنی پژوهش سوم فرضیه. گرددمی تایید 2شماره  جدول در شده گزارش نتایج به توجه با دارد ارتباط

. گرددمی تایید 2شماره  جدول در شده گزارش نتایج به توجه با شودمی مربوط مشتری تجاری نام شناسایی به مثبتی طور به

 لارسنبچ تینو و برکویست لارس همچنین نمود علاما را ایمشابه نتایج مهرام برند روی بر خود پژوهش در( 1٩٣۰) پارسا

 نام تمایز آنکه بر مبنی پژوهش چهارم فرضیه .کردند گزارش را ایمشابه نتایج برند به شیفتگی محوریت با پژوهشی در( 2۴11)

 فرضیه .گرددمی دتایی 2شماره  جدول در شده گزارش نتایج به توجه با است مربوط تجاری نام جذابیت به مثبتی طور به تجاری

 گزارش نتایج به توجه با است مشتری تجاری نام شناسایی به مرتبط مثبت طور به تجاری نام تمایز آنکه بر مبنی پژوهش پنجم

 مورد را خدماتی برندهای که( 2۴16) گاموه و تولبرت-لانگ پژوهش نتایج با یافته این. گرددمی تایید 2شماره  جدول در شده

 نام اجتماعی مزایای آنکه بر مبنی پژوهش ششم فرضیه .باشدمی همراستا( 2۴16) پینا و مارتینز نتایج همچنین و دنددا قرار مطالعه

 این. گرددمی رد 2شماره  جدول در شده گزارش نتایج به توجه با هستند مربوط تجاری نام باجذابیت مثبت صورت به تجاری

 نقش آن بیشتر جذابیت و پذیرش در بتواند برند یک اجتماعی هایثرگذاریا و هافعالیت رفتمی انتظار که است درحالی

 نیکولا نتایج با پژوهش این. باشد موفق زمینه این در نتوانسته برند نساجی بروجرد دهدمی نشان حاضر پژوهش یافته که آفرینی

فرضیه هفتم  .باشدنمی راستاهم پرداخت کننده مصرف توسط برند شناسایی هایمحرک بررسی به که( 2۴11) همکاران و

با توجه به نتایج  هستند مرتبط مشتری تجاری نام شناسایی با مثبت صورت به تجاری نام اجتماعی مزایایپژوهش مبنی بر آنکه 

تواند که برند را در ذهن مشتریان متمایز های اجتماعی میدر واقع برتری گردد.تایید می 2شماره جدول گزارش شده در 

فرضیه هشتم پژوهش مبنی بر  باشد.همراستا می (2۴1٩و بامگارث و اشمیت ) (2۴11) جان و مـنگا ایجتبا ن یافتهند. این گردا

با توجه به نتایج گزارش شده در  هستند تجاری نام جذابیت به مربوط مثبت طور به ماندنی یاد به تجاری نام تجربیاتآنکه 

 به مربوط مثبت طور به ماندنی یاد به تجاری نام تجربیاتپژوهش مبنی بر آنکه فرضیه نهم  گردد.می رد 2شماره جدول 

نتایج این دو یافته اخیر با  گردد.می رد 2شماره جدول با توجه به نتایج گزارش شده در  هستند مشتری تجاری نام شناسایی

فرضیه  باشد.( متضاد می1٩٣1و مقیمی ) (2۴1٩کیمپاکورن و توکور )(، 2۴12)فلورانس آلبرت، مرونکا و والتآوردهای دست

 یاد به تجربه( د) و تجاری نام اجتماعی مزایای (ج)تجاری،  نام تمایز( ب)تجاری،  نام اعتبار( الف)دهم پژوهش مبنی بر آنکه 

برای  2ماره ش جدولبه نتایج گزارش شده در  با توجه ،دارند مشتری تجاری نام شناسایی بر مستقیم غیر اثر تجاری نام ماندنی

تجاری رد  نام ماندنی یاد به تجربه و برای مولفه تاییدتجاری  نام اجتماعی تجاری و مزایای نام تجاری، تمایز نام سه مولفه اعتبار

 مصرف رفتار و نگرش بر تجاری نام عناصر تأثیر بررسی عنوان با را پژوهشی( 1٩٣۰) محمدنبی و نسب طباطبایی گردد.می

 ای را گزارش نمودند.تایج مشابهن یافته تعمیم تجاری نام به نسبت کنندگان

 تحقیقات پیشنهاد

گردد لذا پیشنهاد می ،تاثیر مثبت داشتکه مطابق نتایج فرضیه اول و دوم اعتبار نام تجاری بر جذابیت و شناسایی  از آنجایی

دهد جذابیت بیشتر و شناسایی بالاتر را برای هایی که به اعتبار این شرکت را افزایش میبا استمرار برنامه برند نساجی بروجرد
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گذاری، گستردگی ت، تنوع محصولات جذابیت در قیمتفظ و ارتقا کیفیت محصولاحها شامل برنامه این .خود رقم بزند

-یهکه مطابق فرضی از آنجای باشد.زنجیره تامین و زنجیره ارزش در رسیدن به محصول موفق و مدنظر مشتریان و مانند آنها می

برند گردد لذا توصیه می ،سوم و چهارم تاثیرگذاری تجربیات خرید مشتریان بر جذابیت و شناسایی محصول رد گردیدهای 

سازی مشتریان، های نوین مانند وفاداربرای بالابردن کیفیت و ایجاد ارزش در تجربیات خرید از استراتژی نساجی بروجرد

که  ییاز آنجا های فروش و مانند آنها استفاده نماید.خفیفات ویژه، برگزاری جشنوارهکشی و ارائه جوایز به مشتریان، تقرعه

 ،ذابیت و شناسایی محصولات از جانب مشتریان تایید گردیدجمحصولات بر  پنجم و ششم تایید شده و نقش تمایزهای فرضیه

های بالاتر ادامه یافته و برای کسب موفقیت ردبرند نساجی بروجسازی محصولات در های متمایزگردد سیاستلذا پیشنهاد می

نساجی برند همچنین مزایای حاصل از خرید محصولات واستفاده پایدار از محصولات و به نوعی وفاداری به  توسعه یابد.

  .متناسب با رقبای شرکت مطالعه و گسترش یابد بروجرد

با را ها و شهرهای دیگر انجام داده و نتایج حاصله در فروشگاهگردد مشابه این پژوهش را به محققان آتی پیشنهاد می همچنین

های کمی و کیفی در کنار هم( استفاده توانند از روش آمیخته )پژوهشمحققان آتی همچنین می پژوهش حاضر مقایسه کنند.

 .کنند

 های پژوهشمحدودیت

محدود  1۰۴۴محدودیت زمانی که به سال  ،نامهآوری اطلاعات به پرسشابزار جمعمحدود بودن های پژوهش شامل محدودیت

  بوده است. گذاری شرایط پاندومی کرونا بر مطالعات میدانیتاثیر و بوده است
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