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 بررسي عوامل موثر بر ترجيح مشتريان در انتخاب نام تجاري
دکتر نصراله خلیلی    محمد علی سلامی   

 

 دهیچک

بنابراين اصل نخست در دنياي كسب و كار . شركت را رقم مي زنند، مشتريان بقاي امروزه

تحقيقات نشان داده اند كه ارزش واقعي در درون  .، ايجاد ارزشهاي مشتري پسند استامروزي

بلكه اين ارزش در ذهن مشتريان وجود دارد و اين نام تجاري است  محصول يا خدمات نيست،

، دف اصلي هر سازمان وراي فروش خوده. د مي كندكه ارزش واقعي را در ذهن مشتريان ايجا

، نوعي عصاره اين رابطه پايدار.مي باشد ايجاد نوعي رابطه و پيوند پايدار بين محصول و مشتريان

وفاداري مشتري به محصول، شناخت پيدا كردن نسبت به آن و سپس ترجيح محصول با  تعهد و

ضمن اينكه نقاط قوت و ضعف يك سازمان  اطلاع از ترجيح مشتريان. نام تجاري خاص ميباشد

بدين منظور . هاي مناسب سازمان فراهم مي آوردرا بر ملا مي سازد، زمينه را براي اتخاذ راهبرد

تحقيق حاضر  با هدف شناسايي عوامل موثر بر ترجيح مشتريان در انتخاب نام تجاري صورت 

 .شهرت و تبليغات قيمت، كيفيت،: رد بررسي در اين پژوهش عبارتندازعوامل مو.گرفت

د نامهاي تجاري مور .توصيفي از نوع همبستگي و روش آن پيمايشي مي باشد اين پژوهش،

ابزار گردآوري در اين پژوهش پرسشنامه  .، كاله و اصيلپگاه: بررسي در اين پژوهش عبارتند از

پايايي آن از طريق آلفاي  .مي باشد كه روايي و پايايي آن مورد سنجش و تاييد قرار گرفت

محاسبه شد؛ و روايي آن هم از لحاظ محتوايي و هم صوري بررسي و تاييد % 78كرونباخ 

بعد از استخراج داده . براي تجزيه و تحليل داده ها از آمار توصيفي و استنباطي استفاده گرديد.شد

ه ها از آزمون همبستگي هاي مورد نظر از طريق پرسشنامه براي طبقه بندي و تجزيه و تحليل داد

نتايج پژوهش به اين قرار است  .استفاده گرديد  SPSSو رگرسيون چند متغيره به كمك نرم افزار 

كه متغير كيفيت مهمترين عامل در انتخاب نام تجاري در هر سه نام تجاري از ديد مشتريان 

هرت در مورد نام متغير ش.متغير قيمت در انتخاب هيچ يك از نامهاي تجاري موثر نبود.بود

تجاري كاله و اصيل در انتخاب نام تجاري موثر بود و متغير تبليغات هم فقط در مورد نام تجاري 

 .پگاه موثر بود

                                                           
ایراننراقواحد  اسلامي، دانشگاه آزاد .استاديار ، 
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 بررسی عوامل موثر بر ترجیح مشتریان در انتخاب نام تجاري

 

 .وفاداري به نام تجاري ترجيح نام تجاري، مشتري، رفتار مصرف كننده، :یدیکل ه هایواژ

  مقدمه

از مهمترين مباحث در حوزه بازاريابي      

و عواملي است كه مي  كننده رفتار مصرف

 در. تواند رفتار آنها را تحت تاثير قرار دهد

كنوني كه  بازارهاي رقابت پر شرايط

انتظارات مصرف كنندگان و مشتريان به 

 دست به طور مرتب در حال تغيير مي باشد

 مصرف ذهن در جايگاه مناسب آوردن

 كننده وفادار مصرف كه اي گونه به كننده

 برخوردار بسزايي اهميت از باشد، شركت

و شركتها براي بقا مي بايست  است

انتظارات و تمايلات مصرف كنندگان را 

 عو ازجمله سريعتر از رقبا شناسايي نمايند

 در جايگاهي چنين به رسيدن در كه املي

توجه به خواسته  است موثر ذهن مشتريان

 .مشتري است

 استراتژي داراي اخيراً ها شركت از بسياري

 داشتن نگه براي پيشرفته دفاعي هاي

 با محصولات و خدمات طريق از مشتريان

 در هم و مصرفي بازارهاي در هم كيفيت

باشند  مي تجاري و صنعتي بازارهاي

Fornell,1992,6) .)از بسياري همچنين 

 اندازه هاي برنامه داراي بزرگ هاي شركت

 مشتريان ارزيابي كه هستند پيشرفته گيري

 اندازه را محصولات و خدمات از كيفيت

  كند مي گيري
 (Zeithaml & 

Parasuraman,  1990,7). 

به دست آوردن و حفظ وفاداري برند يك 

چالش اصلي در افزايش بازارهاي رقابتي 

خصوصيات بازار هدف، تجربه و  .است

ارشد مديريت مهارت كمپاني و ترجيحات 

هبرد از ميان همه بر انتخاب يك را

جاد ترجيح اي، براي نظرراهبردهاي مورد 

نام تجاري در مصرف كنندگان تأثير زيادي 

 . دارد

هدف و عامل اصلي آغاز كننده اين     

پژوهش شناسايي عوامل مؤثر بر ترجيح 

مشتريان در انتخاب نام تجاري در 

شهرستان گلپايگان بود كه پس از بررسي 

ادبيات مرتبط با موضوع و بررسي پژوهش 

داخل و خارج از  هاي صورت گرفته در

كشور، عواملي كه مي تواند بر ترجيح 

مشتريان در انتخاب نام تجاري تأثير گذار 

باشد شناسايي و مورد آزمون قرار گرفتند 

كيفيت، قيمت، : كه اين عوامل عبارتند از

در اين راستا اهدافي كه . شهرت و تبليغات

                                                           
 شهرت بر كالا عملكرد تاثير بررسي ؛(2973)حسني پارسا،الهام5

 وفاداري و رضايت تجاري، نام
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به طور اخص در اين پژوهش مورد نظر 

 :بوده است عبارتند از

 قيمت، مولفه كيفيت، 4تعيين تاثير  -2

 شهرت و تبليغات بر انتخاب نام تجاري؛

اولويت بندي عوامل موثر بر ترجيح  -1

مشتريان در انتخاب يك نام تجاري در شهر 

 گلپايگان؛

اطلاع از ترجيح مشتريان براي شناخت  -9

نقاط قوت و ضعف سازمان و اتخاذ راهبرد 

 ؛مناسب و ارتقاء سطح عملكرد

تحليل رابطه بين محصول و مشتري و  -4

طريق شناخت و وفاداري نسبت به آن از 

ترجيح  اطلاع از خواست هاي مشتري و

 نام تجاري خاص؛

 تحقيقي در (1391) همكاران و حيدرزاده*

 بر برند اعتبار تاثير بررسي عنوان با

 بانكداري صنعت در وفاداري مشتريان

 به تعهد بر برند اعتبار كه دادند نشان ايران

 تاثير رضايت مستمر و تعهد وفاداري،

 و وفاداري به تعهد بر رضايت. دارد مستقيم

. دمستقيم دار تاثير خريد به شفاهي توصيه

 باعث رضايت كه است حالي در اين

 تعهد. گردد نمي برند تغيير به تمايل كاهش

 وابسته، متغير دو از يك هيچ بر به وفاداري

 شفاهي توصيه و برند تغيير به تمايل يعني

 بر مستمر تعهد. ندارد خريد، تاثيري به

 دارد معكوس تاثير برند تغيير به تمايل

 تغيير به تمايل مشتريان كاهش باعث يعني

 .گردد مي برند

 پژوهشي در (1390) ياردل و ور كرباسي*

 برند ويژه ارزش ارزيابي عنوان تحت

 ديدگاه از آن بر عوامل موثر و تجاري

 ارزش مدل از استفاده با كننده، مصرف

 اين نتايج به آكر ديويد تجاري برند ويژه

 و برند به وفاداري عامل كه يافتند دست

 بر مستقيم صورت به برند تداعي عامل

 تاثير تجاري برند ارزش ويژه

 و شده ادراك كيفيت عامل همچنين.دارند

 غير شكل تجاري به برند از آگاهي عامل

 تجاري، برند به وفاداري طريق از و مستقيم

تاثيرگذار  تجاري برند ويژه ارزش بر

 .هستند

 خود مقاله ، در(1122) 1همكاران و كيم*

 از مشتريان درك اثرات" عنوان تحت

 "تصادفي هاي رستوران در برند شخصيت

 تحقيق، نمونه عنوان به نفر 336 انتخاب با

 برند، شخصيت درك رابطه بررسي به

 در نگرشي وفاداري و برند رجحان

 و گاردن اوليو اي زنجيره هاي رستوران

 از حاكي تحقيق نتايج و پرداختند 4 چيلي

                                                           
2 Kim et al 
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 بر برند شخصيت از درك تاثيرگذاري

 ها آن همچنين. دبو نگرشي وفاداري

 بررسي مورد هاي رستوران در كه دريافتند

 رابطه افواهي تبليغات و برند رجحان بين

 .دارد وجود مستقيم

 در، (1122) 9همكاران و فلورنس والت* 

 شخصيت تاثير "عنوان تحت خود مقاله

 ويژه ارزش روي بر ترفيعات فروش و برند

 فعاليت از مشتريان درك سنجش به "برند

 مدلي بيان و شخصيت برند و ترفيعي هاي

 بر مهم دو اين تاثيرگذاري خصوص در

 در نتيجه ها آن. پرداختند برند ويژه ارزش

 شخصيت بين مثبت رابطه به خود مطالعات

 معكوس رابطه و برند ويژه ارزش و برند

 برند ويژه ارزش و فروش بين ترفيعات

 كه دريافتند ها آن همچنين. يافتند دست

 شناختي جمعيت و هاي جغرافيايي ويژگي

 خصوص در ها آن ادراك نحوه بر مشتريان

 برند شخصيت ترفيعي و هاي فعاليت

 .است تاثيرگذار

 پژوهشروش 

پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و     

تحليلي  –از نظر ماهيت و روش توصيفي

جامعه آماري اين پژوهش كليه  .است

                                                           
3Valette Florence 

خريداران محصولات لبني سه نام تجاري 

كاله و اصيل در شهرستان گلپايگان  پگاه،

براي به دست آوردن حجم نمونه  .است

 91مناسب يك مطالعه اوليه شامل 

ت گرفت و حجم نمونه پرسشنامه صور

شيوه اندازه گيري  .نفر به دست آمد 913

متغيرهاي مورد مطالعه بر اساس پرسشنامه 

براي آزمون  .محقق ساخته شده است

فرضيه هاي پژوهش از تحليل رگرسيون به 

 .استفاده شده است SPSSكمك نرم افزار 

به طور كلي در اين مطالعه آلفاي كرونباخ 

، كه نشان از اعتبار به دست آمد% 78برابر 

جهت تعيين  .ابزار اندازه گيري است

روايي، پرسشنامه پس از نگارش اوليه در 

اختيار چند تن از خبرگان و اساتيد دانشگاه 

قرار گرفت و پس از اصلاحات لازم فرم 

نهايي آن تدوين و مورد استفاده قرار 

پرسشنامه مورد استفاده در اين . گرفت

صي كه پشتيباني سؤال تخص 11پژوهش از 

كننده هر يك از فرضيه هاي پژوهش و 

روابط بين متغيرهاي مورد مطالعه مي باشد 

 .تشكيل گرديده است

 روش گرد آوری داده ها 

پژوهشگر بايد با استفاده از ابزارهايي داده 

آماري جمع ( نمونه)هاي لازم را از جامعه 

آوري نمايد و با تحليل، پردازش و تبديل 
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لاعات، به آزمون فرضيه ها آن ها به اط

، در اين پژوهش (2974خاكي، . )بپردازد

براي جمع آوري اطلاعات از روش هاي 

 :زير استفاده شده است

روش كتابخانه اي؛ بررسي اسناد و ( 2

مدارك براي تدوين مباحث نظري شامل 

مطالعه كتب تخصصي، مقالات، مجلات و 

 .نشريات مشابه

بهره گيري  استفاده از پرسشنامه جهت( 1

پرسشنامه بصورت طيف .از نظرات مشتريان

 .گزينه اي تنظيم شده است 5ليكرت 

  روش نمونه گیری 

روش نمونه گيري از نوع دو مرحله اي مي 

با توجه به محدوديت هاي هزينه اي . باشد

منطقه شهري بطور تصادفي  5اين پژوهش، 

با توجه به اينكه . ساده انتخاب شد

جمعيت هر منطقه در اطلاعات مربوط به 

دسترس مي باشد، نمونه گيري به صورت 

طبقه بندي شده بر اساس منطقه انجام شده 

 .است

 نام تجاری

ايز ميان نام تجاري ومحصول، تم     

محصولات، آن چيزهايي . بنيادين است

هستند كه شركتها مي سازند؛ آنچه مشتري 

خريداران به  .مي خرد، نام تجاري است

مبالغي بالاتر براي نامهاي  هنگام پرداخت

تجاري، آنچه درواقع مي خرند، موقعيتي 

امروزه . است كه در ذهن آنها وجود دارد

فروشگاههايي خريد مي  مصرف كنندگان از

 رايانه كنند كه همه اجناس، از خودرو و

گرفته تا غذاهاي حاضري و بطري هاي 

مواجه شدن با . آب در آنها عرضه شوند

محصولات كه به لحاظ  ازانبوه فراواني 

كيفيت و شكل يكسان هستند، تصميم 

خريد مصرف كنندگان را بدون توجه به 

محصولات  خصوصيات آنها به نام تجاري

در حقيقت، نامهاي تجاري . سوق مي دهد

آنقدر در تصميم گيريهاي خريد مصرف 

كننده داراي اهميت شده اند كه به عنوان 

اصلي  و دارايي (سازمان) دارايي شركت

زيرا مصرف كنندگان نسبت به ؛ياد مي شود

نام هاي . نام تجاري وفادارند و نه كالاها

تجاري خوب از امتياز مصرف كننده و 

بسياري از . وفاداري مشتريان برخورداند

مشتريان حتي در صورتي كه كالاهاي 

جانشين ديگري با قيمت پايين تر نيز در 

بازار عرضه مي شود متقاضي همان نام 

تجاري خواهند بود و كالاهاي جانشين را 

اعتبار يك نام تجاري از . نخواهند پذيرفت

حيث كيفيت و فعاليت هاي پيشبردي كه 
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آن اعتبار را پررنگ تر مي كند، مي تواند 

به شدت بر ديدگاه مشتريان نسبت به 

كاتلر و . )كيفيت يك محصول اثر بگذارد

 (.2972آرمسترانگ، 

مارك  ت ایجاد ترجیح یکحالا

 تجاری

مارك  مصرف كنندگان براي ترجيح يك

بت به مارك ديگر دلايل مختلفي تجاري نس

ش راهبرد در اين ارتباط وجود ش. دارند

ن نام متصل كرد: دارند كه عبارتند از 

اري به يك نياز خاص، همراه كردن آن تج

ذب انگيزه هاي جبا يك حالت خوشايند، 

ناخودآگاه، شرطي كردن خريداران به 

مارك از طريق پاداش، رسوخ در ترجيح 

راي محدوديت هاي شناختي و ادراكي ب

ايجاد ترجيح مارك، و ايجاد مدلهاي جذاب 

ا تركيبي از اب يك يانتخ. براي خريداران

اين راهبردها عمدتا به ماهيت محصول يا 

بسته خدمت نامگذاري شده در بازار وا

ا به موفقيت اين راهبردها نيز اساس. است

درك بازاريابان از ايجاد ترجيح مارك و 

آلرك و ) .فرايندها بستگي داردپيوند بين 

يك محصول يا ترجيح . 4(2333ستل، 

                                                           
راهبردهايي براي  ،(2973)زرگر، سيد مجتبي  

 ايجاد ترجيح مارك در مصرف كننده

مارك ممكن است از طريق يك يا چند 

 .حالت زير ايجاد شود

ايننن روش بننا  :5روش تددداعی نیدداز .2

ديكي شرطي سازي كلاسيك ارتباط نز

 . دارد

، صرفا ارائه محصول يا نام اس اين روشاس

 تجاري و يك نياز ساده ترجيح مارك

به . اص، به طور همزمان و مكرر استخ

ول يا نام روش محصعبارت ديگر در اين 

مي تجاري، مكرراً با يك نياز خاص همراه 

، عاملي كليدي در اينجا تكرار. شود

ي اين تكرارها و همزمان. محسوب مي شود

رطي سازي، منجر به تبليغات از طريق ش

وابسته شدن نام تجاري به يك نياز خاص 

اين روش ايجاد ترجيح نام . مي شود

بت به نام تجاري براي ايجاد آگاهي نس

مؤثر بوده و هست، ولي مسلما اين تجاري 

هزاران . كوچك است نمونه اي بسيار 

ممكن است هر زمان كه اين  نياز/ جفت نام

نياز در مصرف كننده ايجاد شد، تداعي 

ولي مهم . كننده آن نام تجاري خاص باشد

اين است كه چگونه يك نام تجاري مي 

تواند به طوري مؤثر نياز مصرف كننده را 

ابراين، تعداد كمي از تبليغ بن. ازدبرطرف س

                                                           
5 - Need assoceration mod 
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كنندگان منحصراً از اين روش استفاده مي 

 .كنند

هدف تداعي  :9تداعی حالت روش .1

ت كه موجب رنگ، بو و حالت اين اس

محصول يا  وب گرفتن يكجلوه خ

ود و حال و هوا يا حالتي مارك ش

ان ارمغخوشايند براي مصرف كننده به 

 . آورد

در اين روش حالتي خاص به يك محصول 

يا نام تجاري نسبت داده مي شود و تكرار 

 هدف تداعي. آن موجب تداعي مي گردد

حالت بسيار نزديك به تداعي نياز است 

ولي علاوه بر برآورده شدن يك نياز توسط 

يك كالا يا خدمت در تداعي حالت 

شرايطي از قبيل آسودگي، سرگرمي، 

استراحت، موفقيت و لذت نيز همراه 

برآورده شدن نياز به نمايش گذاشته مي 

اگر اين روش مؤثر واقع شود، . شود

اين محصول يا  مصرف كننده هر زمان كه

نام تجاري خاص را در مكان بازار مي بينيد 

يك حالت خوشايند و لذت بخشي به او 

دست مي دهد و جاي تعجب ندارد كه در 

بين محصولات مشابه گوناگون دستش را 

 .سوي نام تجاري خاص دراز نمايدبه 

                                                           
6 - Mood assoeration mod 

در اين  :8روش انگیزش ناخودآگاه .9

روش كه از كار فرويد و همكارانش 

منتج شده است، از نمادهاي تلقيني 

براي به هيجان درآوردن و برانگيختن 

نيازهاي ناخودآگاه مصرف كنندگان 

 . استفاده مي شود

بيشتر مصرف كنندگان به وسيله ترجيحات 

اساسي موجود در ضمير ناخودآگاه خود 

بين تحريك مي شوند و زمانيكه آن ها از 

عميق ترين اميال و نيازهايشان بطور 

مستقيم بازداشته شوند، آن ها مي توانند 

اين نيازها و اميال را از طريق خريد و 

بر خالف  .مصرف كالا و خدمات بيان كنند

روش هاي تداعي نياز و تداعي حالت كه 

ي كه تلاهر دو به ارتقا و تبليغات محصو

 ارزش چنداني ندارند و به طور روزمره

ده گيرند، محدود شمورد استفاده قرار مي 

اند، ايجاد ترجيح مارك از طريق انگيزه 

ت با ارزش و لامحصوهاي ناخودآگاه در 

 .كم ارزش كاربرد دارد

 (:تعدیل رفتار) 7روش اصلاح رفتار .4

در اين روش مصرف كنندگان براي 

خريدن محصول با نام تجاري خاص 

                                                           
7 - Subconscious modivation mode 
8
- Behavior modification mode  



 بررسی عوامل موثر بر ترجیح مشتریان در انتخاب نام تجاري

 

بوسيله پاداش هايي كه به شكل 

ارد طراحي شده اند، شرطي مي استاند

  .شوند

ار عنصر اصلي يك برنامه تعديل رفتار چه

 : عبارتند از 

نيرويني درونني ينا    ( : سنائقه )ركمح -الف

بيروني كه نوعي واكنش در شنخص ايجناد   

 . مي كند

عالئم واشارات محيطني  : (اشاره)ملائع -ب

 . كه الگوي واكنش را تعيين مي كند

رفتاري به محرك پاسخ : (پاسخ)واكنش -ج

 ملائو ع

نتايج حاصل از پاداش ينا  : تقويت كننده -د

  . منفي باشدت مثبت يا تنبيه كه ممكن اس

ننده ي مصرف كنيازهاي اساس

برگيرنده  مانندگرسنگي يا تشنگي عموما در

تند كه مورد توجه هس حرك هاييم

محركهاي بازاريابي . بازاريابان مي باشند

ته بندي ،آرم ها يا بسمانند تبليغات، آوازها 

واكنشهايي . ها دربرگيرنده علائم مي باشند

 يله بازاريابان شرطي شده اند،به وس كه 

ت لاعمدتا شامل خريد و مصرف محصو

تنبيه كه نتيجه  لپاداش يا احتما. مي شوند

م لائواكنش مصرف كننده به محرك ها و ع

مي  تبازاريابي است، پديدآورنده تقوي

اي رفتارگرايي، يادگيري در مدل ه. باشند

افزايش : به اين صورت تعريف شده است 

م به لائبه ع (خريد)در احتمال واكنش 

به عنوان . عنوان نتيجه تقويت در گذشته

مصرف (محرك)گرسنگي : يك مثال ساده 

كننده موجب شود وي به يك بسته 

خوان فروشگاه توجه چيپس در پيش (ئملاع)

ميل كند  كند، بسته چيپس را خريداري و

و آن را بسيار خوشمزه و رضايت  (واكنش)

ن صورت در اي. (تقويت مثبت)بخش بداند 

ان ديگر هم احتمال اينكه شخص يك بار

مشابه بخرد يا از همين چيز را در موقعيت 

مكان دوباره خريد كند، افزايش پيدا مي 

ه اين اتفاق رخ دهد، هر زمان ك. كند

افت تا احتمال خريد فرد افزايش خواهد ي

تواند موجب ترجيح يك جايي كه مي 

 .مارك شود

اين روش : 3روش پردازش شناختی .5

ايجاد ترجيح براي انتخاب هاي 

آگاهانه مي باشد كه خريدار شديداً 

درگير يك فرآيند تصميم گيري خريد 

يعني براي ايجاد .مي شود كاربرد دارد

نگرش هاي مطلوب، موانع ادراكي و 

در اين روش . شناختي رفع مي شوند

از تبليغات براي ايجاد نگرش هاي 

                                                           
9 -Cognintive processing mode 
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ام مثبت نسبت به محصولات يا ن

اين . تجاري خاص استفاده مي شود

نگرش ها از دو بخش اصلي تشكيل 

دانش و باور در مورد  -2. مي شود

ارزيابي مثبت يا منفي  -1محصول  

 .مصرف كننده از آن

مطالب فوق بيانگر آن است كه بازاريابان و 

تبليغ كنندگان بهتر است بجاي مقابله 

تقيم با استدلالات منفي مصرف كنندگان مس

محصول يا مارك توجيه كاستي هاي  و

ت يا مارك لاخود، جنبه هاي مثبت محصو

كنند تا اثر جنبه هاي  هاي خود را بيان

منفي خنثي شده و از بين رود و در مجموع 

ارزيابي مثبتي از مارك به وجود 

رمايه اي و با هاي سلابازارهايي كه كا.آيد

ت عرضه لااتومبيل يا ماشين آارزش مانند 

يا بازارهايي كه خدمات مهمي  كنند مي

ت لاچون مراقبت هاي پزشكي يا تحصي

ي ارائه مي دهند، از تبليغات يا برنامه عال

راي ايجاد نگرش مثبت بهاي ترفيعي 

رك هاي تجاري امنسبت به محصولات يا 

 .تفاده مي كنندخود اس

القاء  (:تقلیدی) 21روش القاء مدل .9

مدل، مدل هاي سبك زندگي 

                                                           
10 - Model ematation mode 

ل را جهت تقليد كردن اجتماعي ايده آ

 .مشتريان ارائه مي دهد

افراد بيشتر از ساير روش ها از طريق  

تقليد كردن از مدل ها فرآيند يادگيري را 

بويژه زماني كه با يك . انجام مي دهند

استفاده از . موقعيت ناآشنا مواجه مي شوند

مشاهير، ستاره هاي فيلم، يا سينما، 

هاي ورزشكاران مشهور و ديگر شخصيت 

برجسته در آگهي ها نمونه هايي از اين 

اين . روش ايجاد ترجيح مشتري مي باشد

. روش براي مصرف كنندگان جذاب است

زيرا روشي راحت براي انتخاب يك 

. محصول يا نام تجاري خاص مي باشد

 (.2333آلرك و ستل، )

راهبرد ترجیح نام آمیخته بازاریابی و 

 تجاری

با توجه به اينكه قسمت اعظم مدل پژوهش 

مي باشد،  p4مربوط به آميخته بازاريابي 

لازم ديده شد كه به اين آميخته نيز اشاره 

 .شود

 هر يك از شش روش ايجاد ترجيح منارك 

بنه آن اشناره شند،     بخنش قبنل  كه در اين 

نيازمند نوع خاصني از منديريت محصنول،    

 ..قيمت گذاري، ترفيع و توزينع مني باشند   



 بررسی عوامل موثر بر ترجیح مشتریان در انتخاب نام تجاري

 

رهنمودهاي انتخاب استراتژي كه در جدول 

ذكر شده است، چشم اندازي از بايدها  (2)

و نبايدهاي انتخاب يك اسنتراتژي خناص   

مبتني بر ويژگيهاي محصول ينا خندمت را   

 .فراهم آورده است

 ي ترجيح برندتطبيق آميزه بازاريابي با راهبردها :(2)جدول 

  تداعي نياز
 محصول

 قيمت گذاري
 توزيع
 ترفيع

 چرخه حيات

 استفاده هاي روز مرهخريد مكرر ، 
 تا اندازه اي قيمت گذاري پايين،قيمت گذاري رقابتي

 وسيع،با دسترسي آسان، فروشگاههاي سنتي
 پيامهاي كوتاه، اشباع، تكرار زياد

 مراحل اوليه، معمولاً براي ايجاد آگاهي
  تداعي حالت

 محصول
 قيمت گذاري

 توزيع
 ترفيع

 چرخه حيات

 مره خريد مكرر ، استفاده هاي روز
 تا اندازه اي قيمت گذاري پايين،

 با دسترسي آسان، فروشگاههاي سنتي
 ،رسانه هاي زنده،مداوم،تكراري(مملو از تظاهر)اثرگذار

 اطلاع رساني و يادآوري در مرحله بلوغ
  انگيزش ناخود آگاه

 محصول
 قيمت گذاري

 توزيع
 ترفيع

 چرخه حيات

 با تمايلات جنسيبسيار نمادين، از نظر اجتماعي آشكار،مرتبط 
 براي محصولات گران،اغلب قيمت گذاري اضافي( كاهش قيمت)تعديل

 انتخابي،سازگار با فضاي فروشگاه
 بصري و تصويري،با نمادهاي تداعي كننده

 از معرفي تا بلوغ اوليه
  تعديل رفتار

 محصول
 قيمت گذاري

 توزيع
 ترفيع

 چرخه حيات

 انگيزي كه پاداشهاي دروني دارند خريد مكرر،محصولات تحريك كننده  و وسوسه
 تا اندازه اي قيمت گذاري پايين براي واحدهاي كوچكتر محصولات

 بسيار وسيع،بسيار شناخته شده و در دسترس
 كوتاه،تكرار زياد،پيامهاي مملو از علائم

 از معرفي تا اواخر بلوغ يا افول
  پردازش شناختي

 محصول
 قيمت گذاري

 توزيع
 ترفيع

 چرخه حيات

 پيچيده، با دوام
 ژي معمولاً محصولات با قيمت بالا،معمولاً قيمت گذاري پرستي

 پشتيباني و حمايت از فروشگاهها براي نمايش كالا،آزمايشي
 واقعي ،محكم و منتفذ: رسانه انتخابي،محتوي پيام

 آخر معرفي تا آخر بلوغ
  مدل تقليدي

 محصول
 قيمت گذاري

 توزيع
 ترفيع

 چرخه حيات

 اجتماعي آشكار،گاهي اوقات محصولات نماديناز نظر 
 محصولات با قيمت متوسط،معمولاً قيمت گذاري پرستيژي

 انتخابي يا وسيع،بستگي دارد به فرايند توليد و قيمت گذاري
 نمايشي،با مدلهاي شبيه مخاطب يا مدلهاي مشهور

 از معرفي تا اوايل بلوغ
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 (94،ص2973زرگر،: )،منبع -( 2333آلرك و ستل، )

 فرضیه های پژوهش 

بين درك مشتري از كيفيت نام تجاري  (2

و انتخاب نام تجاري ارتباط معنا داري 

 .وجود دارد

بين درك مشتري از قيمت و انتخاب  (1

 .نام تجاري رابطه وجود دارد

شهرت نام تجاري بر درك مشتري از  (9

 .انتخاب نام تجاري تاثير دارد

بين درك مشتري از ميزان سرمايه  (4

گذاري در تبليغات و انتخاب نام 

 .تجاري ارتباط معنا داري وجود دارد

 

 متغیرهای پژوهش

 :متغیرهای مستقل

درك مشنننتري از كيفينننت ننننام   .2

 تجاري

 درك مشتري از قيمت .1

درك مشنننتري از شنننهرت ننننام  .9

 تجاري

ي از ميننزان سننرمايه درك مشننتر .4

 گذاري در تبليغات

 :متغیر وابسته

 ميزان دلبستگي به نام تجاري

 الگوی پژوهش

بخش مباني نظري اين پژوهش عمدتاً بر 

پايه مبحث عوامل مؤثر بر ترجيح مشتريان 

. در انتخاب نام تجاري تدوين گرديده است

شكل زير نيز الگوي نظري پژوهش را 

اين الگو از براي تدوين . نشان مي دهد

مباحث نظري و نيز پژوهش هاي انجام 

شده بر روي موضوع عوامل مؤثر بر ترجيح 

 .مشتريان استفاده شده است

 

 

 

 

 

 

 

 الگوي پژوهش: (2)شكل 

 درك مشتري از كيفيت نام تجاري

 درك مشتري از قيمت

 درك مشتري از شهرت نام تجاري

 در تبليغاتدرك مشتري از ميزان سرمايه گذاري 

ترجيح مشتري در انتخاب 

 نام تجاري



 بررسی عوامل موثر بر ترجیح مشتریان در انتخاب نام تجاري

 

 برآورد حجم نمونه

براي بدسنت آوردن حجنم نموننه مناسنب     

پرسشننامه   91يك مطالعه اوليه كنه شنامل   

بود، صورت گرفت كه براي هر نام تجاري 

بر اسناس  پرسشنامه اختصاص داده شد  21

انحراف معيار حاصل از نموننه اولينه و بنا    

 اسنننننننتفاده از فرمنننننننول آمننننننناري 

2

2
2

2

d

Z

n

a

i


،    حجم نموننه بنراي

نام هناي تجناري پگناه، كالنه و     هر يك از 

سهم هنر كندام   . جداگانه محاسبه شداصيل 

نفنر   112نفنر و   119نفنر،   115به ترتينب  

بدست آمد كه در مجموع حجم نمونه كنل  

 .نفر بدست آمد 913

 جمعيت و تعداد نمونه مناطق انتخابي :(1)جدول 

 درصد تعداد نمونه منطقه انتخابی جمعیت مناطق انتخابی منطقه

2 8931 91 21 

1 22179 32 24 

9 15419 113 99 

4 18193 111 95 

5 5914 48 7 

 تحلیل های استنباطیتجزیه و 

در اين پژوهش سه نام تجاري مورد 

مدل كلي مورد استفاده  .بررسي قرار گرفتند

 :به صورت زير است در پژوهش 

 (:2)فرمول

        eiadverreputpricequalsel ijijijijii  

 

isel
ij متغيروابسته= 

 امiام در ميزان دلبستگي نام تجاري jضريب تأثير متغير = 


 متغير مستقل قيمت= Price مقدار ثابت معادله= 

=e خطا reput =متغير مستقل شهرت 

qual =متغير مستقل كيفيت adver =متغير مستقل تبليغات 



 2932 تابستان ،5پیاپی  ،2، دوره 2دانشگاه آزاد اسلامی واحد قشم، مجله علمی مهندسی مدیریت نوین، شماره 

561 
 

 نام تجاری پگاه

به منظور بررسي استقلال خطاها از يكديگر 

. از آزمون دوربين واتسون استفاده مي شنود 

 5/1تا  5/2چنانچه آماره اين آزمون در بازه 

قرار گيرد فرض عدم همبستگي بين خطاها 

 0H مقنندار آمنناره . پذيرفتننه منني شننود

آزمون دوربين واتسون در نام تجاري پگناه  

مني باشند    87/2جدول برابر بنا  با توجه به 

كه قابل قبنول مني باشند و مسنتقل بنودن      

 .خطاها از يكديگر تأييد مي شوند

نتايج پژوهش مربوط به ننام تجناري پگناه    

 .بصورت زير مي باشد

 بررسي آزمون دوربين واتسون نام تجاري پگاه :(9)جدول 

 دوربین واتسون خطای معیار تخمین ضریب تعیین تعدیل شده تعیینضریب  ضریب همبستگی نام تجاری

 87.1  1735778 17921 17919 17582 پگاه

 ميزان دلبستگي به نام تجاري: متغير وابسته

همچنين بايستي خطاها داراي توزيع نرمنال  

نتيجنه آزمنون در   . با ميانگين صنفر باشنند  

نشنان  ( 2)مورد نام تجاري پگاه در نمودار 

مي دهد توزيع خطاها تقريباً نرمال اسنت و  

مقدار ميانگين ارائه شده نيز نزديك به صفر 

. بوده و انحراف معيار نزديك به يك اسنت 

طاها نيز برقرار بنابراين فرض نرمال بودن خ

 .است

 ميزان دلبستگي به نام تجاري: متغير وابسته
 توزيع جملات خطا

 آزمون نرمال بودن توزيع خطاها در نام تجاري پگاه :(2)نمودار

 



 بررسی عوامل موثر بر ترجیح مشتریان در انتخاب نام تجاري

 

 پگاه ANOVAنتايج آزمون  :(4)جدول 

 sigسطح معناداری  Fآماره  درجه آزادی نام تجاری

 000/0 173/19 238 پگاه

 

 تحليل رگرسيون چندمتغيره مربوط به تأثير متغيرهاي مستقل بر ميزان دلبستگي به نام تجاري پگاه :(5)جدول

ضرایب  ضرایب استاندار نشده الگو

 استاندار شده

 سطح معناداری tآماره 

 خطای معیار Beta 

 600/6 016/3 - 123/6 026/6 مقدار ثابت

 666/6 008/0 033/6 680/6 073/6 کیفیت

 000/6 -103/6 -627/6 678/6 -616/6 قیمت

 000/6 -100/6 -628/6 603/6 -620/6 شهرت

 662/6 680/1 301/6 671/6 220/6 تبلیغات

 

 :فرمول آماري مربوط به نام تجاري پگاه بدين صورت است

adverqualselp 193.0511.0                              : (2)فرمول   

از  ،معناداري ( 4) با توجه به جدول

 0بيشتر است، بنابراين  1715

اولين متغير بررسي شده در اين نام . است

تجاري كيفيت است كه سطح معناداري آن 

است و از  111/1( 5)با توجه به جدول 

متغير بعدي قيمت است . كمتر است 15/1

كه سطح معناداري آن طبق جدول  برابر با 

سومين متغير . بيشتر است 15/1و از  93/1

بررسي شده شهرت مي باشد كه سطح 

و از  93/1ري آن طبق جدول برابر با معنادا

و آخرين متغير بررسي . بيشتر است 15/1

شده تبليغات است كه سطح معناداري آن 

 15/1و از  1111/1طبق جدول برابر با 

در فرمول آماري نام تجاري . كمتر است

پگاه دو متغير قيمت و شهرت حذف 

شدند، بدليل اينكه سطح معناداري اين 

بيشتر است و تغيير در آن  15/1متغيرها از 

. ها باعث تغيير  متغير وابسته نمي شود

همچنين رابطه دو متغير كيفيت و تبليغات 

با متغير وابسته ميزان دلبستگي به نام 

در  تجاري مستقيم است، چون ضريب 

يعني افزايش در . اين دو متغير مثبت است

متغير وابسته مقدار اين متغيرها، افزايش در 

را به همراه دارد و در مورد كاهش ميزان 
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متغيرهاي مستقل نيز كاهش متغير وابسته را 

 .به همراه دارد

 نام تجاری کاله

مقدار دوربين واتسون در اينن ننام تجناري    

مي باشد و در  88/2برابر با ( 8)طبق جدول

مي باشد كه قابنل قبنول    5/1تا  5/2فاصله 

 .است

 بررسي آزمون دوربين واتسون نام تجاري كاله -(9)جدول
 دوربين واتسون خطاي معيار تخمين ضريب تعيين تعديل شده ضريب تعيين ضريب همبستگي نام تجاري

 27884 1779314 17418 17497 17991 كاله

 ميزان دلبستگي به نام تجاري: متغير وابسته

 

 ميزان دلبستگي به نام تجاري: وابستهمتغير 
 آزمون نرمال بودن توزيع خطاها در نام تجاري كاله  -(1)نمودار

 
 توزيع جملات خطا

فرض نرمال بودن خطاها در مورد نام 

( 1)نمودار . تجاري كاله نيز برقرار است

نشان مي دهد كه توزيع خطاها تقريباً نرمال 

و مقدار ميانگين ارائه شده نيز نزديك است 

به صفر بوده و انحراف معيار نزديك به يك 

 .است

 



 بررسی عوامل موثر بر ترجیح مشتریان در انتخاب نام تجاري

 

 كاله ANOVAنتايج آزمون   -(8)جدول

 سطح معناداری  Fآماره  درجه آزادی نام تجاری

 000/0 994/42 127 کاله

 

 تأثير متغيرهاي مستقل بر انتخاب نام تجاري كالهتحليل رگرسيون چندمتغيره مربوط به  -(7)جدول

ضرایب  ضرایب استاندار نشده الگو

 استاندار شده

 سطح معناداری tآماره 

 خطاي معيار Beta 

 397/1 141/1 - 178/1 121/1 مقدار ثابت

 111/1 113/5 939/1 132/1 459/1 كيفيت

 533/1 -518/1 -199/1 189/1 -141/1 قيمت

 111/1 835/9 911/1 217/1 413/1 شهرت

 119/1 119/2 1851/1 911/1 189/1 تبليغات

 :فرمول آماري آن به اين صورت است

reputqualselk 3.0396.0                                     : (1)فرمول  

اولين متغير بررسي شده در ارزيابي عوامل 

مؤثر بر ميزان دلبستگي به نام تجاري كاله 

متغير كيفيت مي باشد كه سطح معناداري 

مي باشد و  111/1برابر ( 7)آن طبق جدول

دومين متغير . كمتر مي باشد 15/1از 

بررسي شده قيمت مي باشد كه سطح 

مي  533/1معناداري آن طبق جدول برابر 

متغير . بيشتر مي باشد 15/1و از  باشد

بعدي متغير شهرت مي باشد كه سطح 

مي  111/1معناداري آن طبق جدول برابر با 

آخرين . كمتر مي باشد 15/1باشد و از 

متغير بررسي شده متغير تبليغات مي باشد 

كه سطح معناداري آن طبق جدول برابر 

. بيشتر است 15/1است و از  119/1

يي كه سطح معناداريشان از بنابراين متغيرها

مثل )بيشتر است حذف مي شوند  15/1

چون تأثيري (. متغيرهاي قيمت و تبليغات

و متغيرهاي . روي متغير وابسته نمي گذارند

كيفيت و شهرت تأثير مستقيمي روي 

انتخاب نام تجاري كاله مي گذارند و با 

افزايش در ميزان آن ها متغير وابسته ميزان 

م تجاري نيز افزايش مي يابد دلبستگي به نا

و همچنين با كاهش در ميزان آن ها متغير 

 .وابسته نيز كاهش مي يابد
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دوربين واتسون محاسبه شده در مورد نام  نام تجاری اصیل

 23/1برابر با (3)تجاري اصيل طبق جدول

 .مي باشد و قابل قبول مي باشد

  آزمون دوربين واتسون نام تجاري اصيلبررسي  -(3)جدول 

ضریب  نام تجاری

 همبستگی

ضریب 

 تعیین

ضریب تعیین تعدیل 

 شده

خطای معیار 

 تخمین

دوربین 

 واتسون

 12 68 17729 17572 17531 17897 اصیل

 ميزان دلبستگي به نام تجاري: متغير وابسته

 

 ميزان دلبستگي به نام تجاري: متغير وابسته

 
 خطاتوزيع جملات 

 آزمون نرمال بودن توزيع خطاها در نام تجاري اصيل-(9)نمودار

نشان مي دهد ( 9) همانطور كه نمودار

توزيع خطاها تقريباً نرمال است و مقدار 

ميانگين ارائه شده نيز نزديك به صفر بوده 

. و انحراف معيار نزديك به يك است

خطاها در مورد  بنابراين فرض نرمال بودن

 .نام تجاري اصيل نيز برقرار است

 اصيل ANOVAنتايج آزمون  :(21)جدول

 سطح معناداری  Fآماره  درجه آزادی نام تجاری

 666/6 217/07 303 اصیل

 

 

 



 بررسی عوامل موثر بر ترجیح مشتریان در انتخاب نام تجاري

 

 تحليل رگرسيون چندمتغيره مربوط به تأثير متغيرهاي مستقل بر ميزان دلبستگي به نام تجاري اصيل :(22)جدول

ضرایب  ضرایب استاندار نشده الگو

 استاندار شده

 سطح معناداری  tآماره 

 خطاي معيار Beta 

 329/1 -219/1 - 148/1 -119/1 مقدار ثابت

 111/1 539/1 924/1 179/1 958/1 كيفيت

 725/1 194/1 124/1 181/1 128/1 قيمت

 192/1 288/1 279/1 225/1 152/1 شهرت

 928/1 -512/1 -119/1 991/1 -199/1 تبليغات

 :فرمول آماري آن به اين صورت است

reputqualselA 183.0614.0                               : (0)فرمول  

سطح معناداري متغير كيفيت بررسي شده 

برابر ( 22)در نام تجاري اصيل طبق جدول

در . كمتر است 15/1است و از  111/1

مورد متغير قيمت، سطح معناداري آن طبق 

 15/1است كه از  725/1جدول  برابر با 

متغير بعدي متغير شهرت است . بيشتر است

معناداري آن طبق جدول برابر كه سطح 

آخرين متغير . كمتر است 15/1و از  192/1

بررسي شده متغير تبليغات است كه سطح 

و از  9289/1معناداري آن طبق جدول برابر 

همانطور كه در مدل . بيشتر است 15/1

آمده است متغيرهاي كيفيت و شهرت با 

متغير وابسته انتخاب نام تجاري رابطه 

و افزايش در آن ها موجب مستقيم دارند 

افزايش در متغير وابسته مي شود و در 

مورد كاهش نيز به همين صورت متغيرهاي 

قيمت و تبليغات هم به دليل بي تأثير بودن 

 .روي متغير وابسته از مدل حذف شدند

 تحلیل عاملی تائید

به منظور بررسي روايي عوامل پنجگانه 

 مطرح شده در پژوهش، شيوه تحليل عاملي

تحليل . تائيد مورد استفاده قرار گرفته است

عاملي تائيد يك الگوي آزمون نظري است 

كه در آن پژوهشگر تحليل خود را با يك 

فرضيه قبلي آغاز مي كند اين الگو مبتني بر 

. يك شالوده تجربي و نظري قوي است

همچنين ارزشيابي روايي سازه يك روش 

تا  قابل اعتماد به پژوهشگر عرضه مي كند،

از اين طريق بتواند به گونه ي بارزي 

فرضيه هايي را درباره ساختار عاملي داده 

ها كه ناشي از يك الگوي از پيش تعيين 

شده با تعداد و تركيب مشخصي از داده 

 .هاست بيازمايد
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 (ضرايب استاندارد)بارهاي عاملي  :(1)شكل
 

مشاهده مي شود، ( 1)همانطور كه در شكل

بارهاي عاملي مربوط به عامل هاي پنجگانه 

. مي باشند 179پژوهش، همگي بزرگ تر از 

بنابراين مي توان گفت تمامي بيست سؤال 

پرسشنامه ي پژوهش، به درستي پنج متغير 

كه چهار . پژوهش را مي سنجند( عامل)

ول همان متغيرهاي مستقل پژوهش متغير ا

هستند كه به ترتيب كيفيت، قيمت، شهرت 

متغير پنجم هم، متغير . و تبليغات مي باشند

وابسته پژوهش، يعني انتخاب نام تجاري 

 .مي باشد

از آن جا كه ( 9)به علاوه با توجه به شكل 

 1ها بزرگ تر از  t-valueقدرمطلق همه 

ر سطح مي باشد، تمامي بارهاي عاملي د

 .معنادار مي باشند 1712



 بررسی عوامل موثر بر ترجیح مشتریان در انتخاب نام تجاري

 

 

 : t-value(9)شكل

 

 یافته های تحقیق

نتایج بدست آمده از تحلیل ( الف

 توصیفی جامعه آماری

در پرسشنامه اي كه بين خريداران لبنيات 

سه نام تجاري مذكور توزيع شد، طبق 

مرد % 98پاسخ دهندگان زن و % 99جدول 

افراد با % 43در مورد تحصيلات . بودند

بيشترين فراواني تحصيلي مربوط به مقطع 

ليسانس و كمترين فراواني مربوط به 

. بود% 5/4تحصيلات زيرديپلم با ميزان 

فراواني در % 44سخ دهندگان با بيشتر پا

سال قرار داشتند و  91تا  11فاصله سني 

سال به  91كمترين آن ها مربوط به سنين 

فراواني و در مورد محل % 4بالا بود با 

سكونت بيشترين پاسخ دهندگان در منطقه 

فراواني سكونت داشتند و % 95با  4

ساكن  5كمترين پاسخ دهندگان در منطقه 

 .فراواني% 7بودند با 

نتایج بدست آمده از تحلیل استنباطی  (ب

 جامعه آماری

 معادله مدل پژوهش بدين صورت است
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       adverereputpricequalsel iiiiii 4321  

adverqualsel p 193.0511.0 

reputqualsel k 3.0396.0  

reputqualsel A 183.0614.0  

نام تجاري تأييد  فرضيه اول در هر سه .2

يعني كيفيت مهم ترين عامل در . شد

ترجيح مشتريان در انتخاب نام تجاري 

كه اگر ادارك از  طوريه ب. است

كيفيت توسط مشتريان بالا رود، ميزان 

مصرف و توصيه آن به ديگران هم 

افزايش مي يابد و اگر ادراك از كيفيت 

توسط مشتريان پايين رود، ميزان 

آن به ديگران هم مصرف و توصيه 

 .كاهش مي يابد

فرضيه دوم در هر سه نام تجاري رد  .1

شد و عامل قيمت نقشي در ترجيح 

مشتريان در انتخاب نام تجاري 

يعني در صورتي كه . نداشته است

درك مشتريان از قيمت بالا يا پايين 

برود، تأثيري روي ميزان مصرف آن ها 

و توصيه آن نام تجاري به ديگران نيم 

 . گذارد

فرضيه سوم در دو نام تجاري كاله و  .9

اصيل تأييد شد ولي در مورد نام 

بدين معنا كه اگر . تجاري پگاه رد شد

درك مشتريان نام تجاري پگاه از 

شهرت بالا يا پايين برود، تأثيري در 

ميزان مصرف و توصيه آن به ديگران 

ولي در مورد نام هاي تجاري . ندارد

ريان از كاله و اصيل هر چه درك مشت

 شهرت بالاتر رود، 

فرضيه چهارم فقط در مورد نام تجاري  .4

يعني تبليغات از . پگاه تأييد شد

ترجيحات مشتريان پگاه محسوب مي 

شود و در صورت افزايش درك 

مشتريان از تبليغات، ميزان مصرف و 

. توصيه به ديگران هم افزايش مي يابد

و با كاهش درك مشتريان از تبليغات، 

رف و توصيه به ديگران هم ميزان مص

ولي در مورد نام هاي . كاهش مي يابد

تجاري كاله و اصيل اين رابطه وجود 

ندارد و افزايش يا كاهش درك 

مشتريان از تبليغات تأثيري روي ميزان 

مصرف آن ها و توصيه آن ها به 

 . ديگران نخواهد داشت



 بررسی عوامل موثر بر ترجیح مشتریان در انتخاب نام تجاري

 

 اتنتیجه گیری و پیشنهاد

كه يك رده  با توجه به انبوه توليدكنندگاني

، كنند ميرا توليد محصول يا خدمات مشابه 

، نام و  استآنچه كانون توجه مشتري 

باشد اما سوال اساسي اين  نشان تجاري مي

نشان تجاري در  و است كه چه عواملي از نام

با .باشد گيري خريد تاثير گذار مي تصميم

مجموعه ابزاري كه سازمان  توجه به اينكه

اهداف  قسعي در تحق با استفاده از آنها

آميخته "خود در بازار هدف دارد 

آن سازمان ناميده مي شود در  "بازاريابي

سعي شد نشان داده شود كه پژوهش اين 

چگونه مي توان با استفاده از عوامل آميخته 

بازاريابي در مشتريان ايجاد ترجيح كرد و 

يعني مديران .وفاداري آنان را بدست آورد

ت عوامل اثرگذار بر بازاريابي لازم اس

انتخاب نام تجاري توسط مصرف كننده را 

به مزيت رقابتي مناسبي شناسايي كنند تا 

اين عوامل شامل درك مشتري . دست يابند

از كيفيت نام تجاري، درك مشتري از 

قيمت،درك مشتري از شهرت نام تجاري و 

درك مشتري از ميزان سرمايه گذاري در 

همچنين بازاريابان با .تبليغات مي باشد

شناسايي علت رفتارهاي مصرف كننده و 

پي بردن به علت و چگونگي اتخاذ 

ي توانند تصميمات خريد آنها، بهتر م

تصميمات استراتژيكي در زمينه بازاريابي 

نام تجاري بطور بنابراين .اتخاذ كنند

مشخص بر رضايت مشتري تاثير مي 

از آنجايي كه نام تجاري قولي است . گذارد

كه به مشتريان مي دهيم چنانچه در اجراي 

اين قول ثابت قدم باشيم و در حد انتظار 

را  مشتريان عمل كنيم رضايت مشتريان

درواقع تاثير نام تجاري  .جلب خواهيم كرد

بر وفاداري مشتريان به طور مستقيم از 

خريداران .رضايت آنها نشات مي گيرد

اغلب با استفاده از ترجيحات و علايق خود 

به بازار نگاه ميكنند و اقدام به خريد مي 

در بيشتر مواقع حتي طرح ريزي .نمايند

رين نشده ترين و يا پيش بيني نشده ت

خريدها هم تحت تاثير يك پيش زمينه اي 

از امتحانات قبلي و سلائق و ترجيحات 

در واقع بازاريابي و .مصرف كننده ميباشد

پيشبرد فروش يك جنگ رواني در ذهن 

مشتريان به وجود ميآورد؛ همچنين رقباي 

مستقيم تلاش ميكنند تا بهتر از ديگري 

عمل كنند،يا در ترجيح مارك  و وفاداري 

دف اصلي هدر واقع .رنده ترين باشندب

بازارياب ها به جاي تمركز صرف بر 

فروش يك كالا، ايجاد ارتباط با خريداران 

يك عموما ذات اين رابطه مركب از . است

ارتباط قوي بين خريدار و نام تجاري مي 
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شش راهبرد براي ايجاد اين ارتباط .شدبا

متصل كردن نام : وجود دارند كه عبارتند از 

جاري به يك نياز خاص،همراه كردن آن ت

با يك حالت خوشايند،جذب انگيزه هاي 

ناخودآگاه،شرطي كردن خريداران به ترجيح 

مارك از طريق پاداش،رسوخ در 

محدوديتهاي شناختي و ادراكي براي ايجاد 

ترجيح مارك، و ايجاد مدلهاي جذاب براي 

اين يبي از اب يك يا تركانتخ .خريداران

محصول يا ه ماهيت دتا بعمه راهبرده

ده در بازار وابسته خدمت نام گذاري ش

موفقيت اين راهبردها نيز اساساً به .است

درك بازاريابان از ايجاد ترجيح مارك و 

در .  پيوند بين اين فرايندها بستگي دارد

هرج و مرج فزاينده در بازار آشفتگي و  اين

كمتر  ، ايجاد و توسعه موفق ترجيح مارك

شانس حاصل مي شود، بلكه بر اساس 

پيش بيني و انتخاب يك راهبرد، بيشتر به 

وسيله عملكردي هوشمندانه و صبورانه و 

 اجرائي دقيق حاصل مي گردد

و  تيفيعامل ك نيب نكهيبا توجه به ا    

به  ينام تجار هيمصرف و توص زانيم

پگاه، كاله، ) يدر هر سه نام تجار گرانيد

 ديوجود دارد، لذا با ميرابطه مستق( لياص

توجه  تيفياز ك انيدرك مشتر يارتقا يرو

 قيكار از طر نيكه ا رديصورت بگ يشتريب

 رام نيقابل انجام است و ا تيفيك شيافزا

 تيفياز ك انيشود تا درك مشتر يباعث م

نام  هيمصرف و توص زانيبالا رود و م

 .ابدي شيافزا گرانيبه د يتجار

 يتجار يدر مورد نام ها نيهمچن •

 يشود تلاش كاف يم هيتوص ليكاله و اص

نام  نيشهرت و اعتبار ا شيافزا يدر راستا

مصرف  زانيتا م رديصورت گ يتجار يها

 گرانيبه د يتجار ينام ها نيا هيو توص

 .ابدي شيافزا

 ديپگاه با يدر مورد نام تجار •

تا  رديصورت بگ يگسترده تر غاتيتبل

به  ينام تجار نيا هيمصرف و توص زانيم

 .ابدي شيافزا گرانيد

ها و برنامه هاي  استياتخاذ س •

 گاهيمتناسب با جا يابيبازار يمقتض

برند و تلاش در جهت ارتقاي  تيشخص

 .انيوفاداري مشتر

مهم كه  نيمد نظر قراردادن ا •

برند و  كي تياز شخص انيمشتر يابيارز

صفات مربوط به آن و سازگاري صفات 

آنان،  ينسبت داده شده با تصورات ذهن

شركت  كيبرند  تيدر موفق يينقش بسزا
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Determining Factors Influencing Customer Preference in 

Brand Selection 

Dr.N.khalili     M.A.Salami   

ABSTRACT 

      Today, Customers are conducive to the survival of the company. 

Therefore, the first principle, create a customer-friendly values. Studies 

have shown that there is not real value in the product or service. , But 

there is value in customers' minds, and This is the brand that creates real 

value in customers' minds. The main goal of any organization beyond 

its sales, creating a lasting relationship and connection between the 

product and the customers. Extract of a lasting relationship, the kind of 

commitment and loyalty to the product, knowledge about it, and then 

choose a particular brand of product is. Knowledge of customer 

preferences While that may reveal the strengths and weaknesses of an 

organization, provides the context for the adoption of appropriate 

strategies.therfore the objective of this study is to determine the factors 

influencing customers prefence forselecting a brand .fhese effctive 

factors are quality, price,reputation and advertising. 

The current study is typically descriptive and correlation survey.the 

brands used in this research are pegah, kalleh and asil.the collection 

instrument in this study is a questionnaire which its validity and 

reliability havr been confirmed. Its reliability was calculated by 

cronbach'sindex of 0.87 reliability and its content and face validity was 

surveied and confirmed.in order to analyze the data, inferentional ond 

descriptive statistics have been used. After extracting the data by 

questionnaire, the multi-varible regression correlation test  and SPSS 

software have been used  to categorize and analyse the data. The result 

indicate that quality has the most important factor for selecting a brand 

among the three  brands. Knowing the fact,price has not significant for 

choosing any of them, and the repution has an effctive factor in 

preferring kalleh and asil  brands.last but not the least, advertising has 

substantial effect only for selecting pegah brand. 

                                                           
 

  
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