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 چكيده
 هـدف  .است شده بازار در مشتريان ارزش بيشتر نمود موجب بازار، در رقابت و فشردگي

 اسـت كـه     مناسـب  محـصولات  يـا  خدمات ارائه دارند، فعاليت بازرگاني در كه هايي سازمان
 .سـازد  مي مهيا مشتري حفظ و وفاداري براي را بستر و دوش مي مشتري رضايت جلب موجب

 بـه  مـشتري  دادن سوق طريق از تقاضا مديريت بازاريابي، اهداف مهمترين از يكي كه آنجا از
 بـراي  هـستند،  مـوثر  وفـاداري  ايجـاد  در كـه  عـواملي  بازاريـابي،  در نتيجه در ،است وفاداري
 و نـام  ابعاد كه است حاكي پيشين ادبيات .ي دارند  اهميت حيات  خدماتي و توليدي هاي سازمان
 ايـن  در .گـذارد  مـي  مـستقيم  تـاثير  رفتـاري  تمايلات بر گرايي مشتري بر مبتني تجاري نشان

 ،ادراكـي  كيفيـت  متغيرهاي شامل گرايي مشتري بر مبتني تجاري نشان و نام ابعاد نقش تحقيق
 جهـت  تمايـل  بـر  مـشتمل  رفتـاري  تمـايلات  بـر  بودن فرد به منحصر و هزينه ادراكي ارزش

 مـورد  بر روي خريـداران ماكـاروني بـا برنـد زر در تهـران                وفاداري و اضافي هزينه پرداخت
  .است گرفته قرار مطالعه

                                                      
 احد تهران مركزي عضو هيأت علمي دانشگاه آزاد اسلامي و-1

  )دانشكده مديريت(آموخته كارشناسي ارشد دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران مركزي   دانش-2
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هـا از     ها از ابزار پرسشنامه و براي تجزيه و تحليـل داده            براي گردآوري داده  در اين بررسي    
  .يابي ساختاري استفاده شده است معادله

 ادراكي ارزش ،ادراكي كيفيت ابعاد از مشتريان ارزيابي كهدهند     نشان مي  آمده بدست نتايج
 .اسـت  مناسـب  حـد  در اضـافي  هزينـه  پرداخـت  جهـت  تمايل و بودن فرد به منحصر ،هزينه

 مناسـب  وضـعيت  از حاكي نتايج اين .دارد قرار مناسب سطح در آنان وفاداري ميزان همچنين
   .است آن احتمالي نتايج و گرايي مشتري بر مبتني تجاري نشان ارزش نظر از شركت اين

 تمايـل  و 3بـودن  فـرد  بـه  منحـصر  ،2هزينه ادراكي ارزش ،1ادراكي كيفيت :واژگان كليدي 
 مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش ،5مشتريان رفتاري تمايلات و 4اضافي هزينه پرداخت جهت
  6گرايي

                                                      
1- Perceived Quality 
2- Perceived value for the cost 
3- Uniqueness 
4- Willingness to pay a price premium 
5- Behavioral Intentions 
6- Customer-Based Brand Equity 
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  مقدمه
 اينگونـه  افـزايش  بـا . اسـت  مـشتري  قدرت روزافزون افزايش بازار در شديد رقابت پيامد
 .اسـت  يافتـه  افـزايش  نيـز  خـدماتي  و توليـدي  هـاي  سـازمان  از آنـان  انتظار مشتريان، قدرت
 عرضـه  قيمت ترين  مناسب با را خدمات و محصولات ترين ارزش با ناگزير بايد    نيزها    سازمان

 ارائـه  و خلـق  در نـوآوري  ايجـاد  و جديـد  هاي روش دنبال به مدام ها سازمان نتيجه در. دنكن
 هـاي  خواسـته  و نيازهـا  تا كنند مي تلاش بازاريابان ميان اين در. هستند مشتريان براي ارزش

 كالاهـا،  مـصرف  و خريـد  انتخـاب،  نحوه مهم، اين به دستيابي براي. نمايند ارضاء را مشتريان
 اميـال  و نيازهـا  تـامين  براي ها سازمان و ها گروه افراد، سوي از تجربيات يا ها ايده خدمات،

 عميـق  هاي انگيزش و مشتريان هاي خواسته و نيازها پيچيدگي دليل به. است مهم لهئمس آنان
 رفتـار  و خريد ذهني، هاي دريافت ها، خواسته زمينه در دانش و اطلاعات كسب آنان، دروني
 در رقـابتي  زيـت م و ارزش مفـاهيم  نقـش . دارد اساسي اهميت بازاريابان براي مشتريان خريد

 ارزش. اسـت  شده تجاري نشان و نام ويژه ارزش مفهوم به پرداختن و توجه موجب بازاريابي
 محتـواي  و معاني در آن ارزيابي مختلف هاي  روش نيز و متفاوت اهداف به توجه با برند ويژه

 ارائه بازاريابي دانشمندان بين مشترك نظر نقطه تاكنون و است گرفته قرار بحث مورد متفاوتي
 ارزش. كننـد  مي ارائه برند ويژه ارزش از متفاوتي نسبتا تعاريف متعددي محققان. است نشده
 بـه  منتـسب  هاي بدهي و ها دارايي مجموعه )1 :است شده توصيف زير صورت به برند ويژه
 مـشتريان  بـراي  خـدمت  يـا  محـصول  يك توسط شده ارائه ارزش از كه نماد و نام برند، يك

 بـه  كننـده  مـصرف  پاسـخ  بـر  برنـد  دانش تمايزي اثر )2 افزايد؛ مي آن به يا كاهد مي شركت
 دسـت  بـه  لوگـو  يا نماد نام، طريق از بازار در است ممكن برند كه قدرتي )3 و برند بازاريابي

  .)Lee & Back, 2008: 332( آورد
 درك كيفيـت  برند، به وفاداري از تجاري نشان و نام ويژه ارزش كلر و آكر مدل اساس بر
 تمـايزي  اثر عنوانه  ب را برند ويژه ارزش كلر. شود  مي ناشي برند از آگاهي و تداعي آن و    شده
  .)Lee& Back, 2010,: 395( كند مي تفسير برند بازاريابي به كننده مصرف پاسخ بر برند دانش
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 مـورد  اخيـر  هـاي  سـال  در كه است مفاهيمي از 1گرايي مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش
 از اسـتفاده  با بازاريابي علم دانشمندان. است گرفته قرار بازاريابي محققان و انديشمندان توجه
 و مـشتري  ارزيـابي  فرآينـد  چگـونگي  گرايـي،  مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش هاي تئوري
 ارزش. انـد  يافتـه  دسـت  الگوهـايي  به و نموده تبيين را كالاها از سري يك بين از او انتخاب
 كننـدگان  مصرف خريد تمايل بر كه برند ترجيح  پيشينه يك بعنوان مشتري بر تنيمب برند ويژه
 ارزش ساختارهاي بين مثبت رابطه از تجربي تحقيقات ساير .است شده فرض گذارد مي تاثير
 ,Tolba & Hassan( كردند پشتيباني خريد به تمايل و برند ترجيح و مشتري بر مبتني برند ويژه

2009: 357(.  
 از پيوسـته  هـم  به اي مجموعه ،"گرايي مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش" 2آكر نظر طبق
 توليـد  طـرف  از كـه  اسـت  اي نشانه و است تجاري نام با مرتبط تعهد و ارزشمند هاي دارايي
 ارزش عنـوان  بـه  را تجـاري  نـام  ارزش نهايي كننده مصرف. شود مي عرضه مشتري به كننده
  .است آن تجاري نام و الاك در كه يابد مي در اي افزوده

 كننـده  بينـي  پـيش  ابزارهـاي  ترين قوي از گرايي، مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش مدل
 دريافـت  ارزش متغيرهـاي  از آن در كه است 3كلر مدل در مشتريان خريد رفتار و خريد قصد
 تاهمي ـ بـه  توجـه  بـا . شود مي برده نام مشتري وفاداري و   رضايت هاي  محرك عنوان به شده

. اسـت  برخـودار  بالايي اهميت از نيز آن هاي كننده بيني پيش بازاريابي، در مشتريان وفاداري
 در را بازاريـابي  مـديران  توانـد  مـي  كـاربردي  دانـش  بـه  آن تبديل و اطلاعات كسب بنابراين
  . نمايد ياري بازاريابي هاي مشي خظ و ها استراتژي انتخاب

 آنان نيازهاي و ها ارزش به توجه با را مشتريان رفتار يالگوها تواند، مي تحقيقات،  بنابراين
 عوامـل  مـورد  در آگـاهي  كسب بر علاوه و نمايد تحليل و تجزيه و شناسايي دقيق صورت به

 دهنـده  انتقـال  عوامـل  و هـدف  بـازار  هـاي  ارزش از تجـاري،  نشان و نام ارزش بر گذار تاثير
 بـين  روابـط  چگـونگي  و نمايـد  اهيآگ ـ كـسب  نيـز  كنندگان  مصرف به تجاري نام هاي ارزش

                                                      
1- Customer-Based Brand Equity 
2- Aaker 
3- Keller 
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 تمـامي  انـسجام  براي را چارچوبي مدل، استخراج و ييشناسا با و معلوم را متغيرها و ها پديده
 تجـاري  نام تا شود ايجاد افزايي هم ها آن بين كه اي  گونه  به نمايد، بنا تجاري نام ارزش اجزاي

 زمينـه  در فعـالان  نتيجـه  در. دياب افزايش كنندگان مصرف نزد در آن ارزش و خلق قدرتمندي
 و دونش ـ نايـل  ارزشمند نشان و نام خلق به آگاهي، و دانش كارگيري به با توانند مي بازرگاني

 پيـدا  دسـت  موفقيـت  به المللي بين و داخلي حوسط در بتوانند تا يابند دست رقابتي مزيت به
 .كنند

  

  طرح تحقيق
جاري و سنجش آن يكي از مهمتـرين        ارزش ويژه نام و نشان ت     : چارچوب و پيشينه نظري   

مفاهيم در فعاليت هاي كسب و كار و مهمترين و چالش برانگيزترين موضوعات براي مديران               
نام و نشان تجاري بر     . واژه نام و نشان تجاري معاني متعددي دارد       . و محققان دانشگاهي است   

. ني دلالـت دارد   يك نام، آرم، يك نشانه و يك هويت يا يـك علامـت تجـاري و نـام بازرگـا                   
همچنين ارزش يك محصول يا خدمت خاص را بهبود مي بخشد و همه ويژگي هاي ملموس                

 برنـد  ويـژه  ارزش). Parasad and Dev, 2000: 23(و ناملموس كسب و كارها را نشان مي دهد 
 كنـد   مـي  منتقـل  محـصول  يك به برند يك كه است اي  شده درك رضايت و مطلوبيت افزايش

)Mittal & et al, 1995: 13.( افـزوده  ارزش" را تجاري نشان و نام ويژه ارزش همكارانش و يو 
 Yoo( داننـد  مي "نام بدون و مشابه محصولي با مقايسه در نام يك از كننده مصرف شده ادراك

et al, 2000: 196.(    ارزش ويژه نام و نشان تجاري، يك مجموعه دارايي هـا و تعهـدات پيونـد 
اري، اسم و نشانه است كه بر ارزش فراهم شده بوسيله يك محصول يـا  شده با نام و نشان تج   

  ). Aaker, 1996: 105(خدمت براي يك شركت يا مشتريانش مي افزايد يا از آن مي كاهد 
 ازي  آگـاه  ،يتجـار  نـام به  ي  وفادار :بعد پنج بهي  تجار نام ژهيو ارزش كه است معتقد آكر

 نـام  بـا  متناسـب ي  هـا يي  دارا گريد وي  تجار نامي  ذهني  تداع ت،يفيك از برداشت ،يتجار نام
از ي  آگـاه  ،يتجـار  نامبه  ي  وفادار :بعد چهار كننده مصرف ديد از كه شودي  م ميتقسي  تجار
ي هـا  پاسـخ  .هـستند  نيتـر  مهـم ي  تجـار  نـام ي  ذهن ـي  تداع و تيفيك از برداشت ،يتجار نام
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 ني ـاي  تجـار  نـام  ژهيو رزشا با مثبتي  همبستگ بازار در محصول كي ي تجار نام به انيمشتر
 ژهي ـو ارزش كه است فرض نيا بر كلري  مشتري  مبنا بري  تجار نام ژهيو ارزش .دارد محصول

 نـام ي ب محصول ك يبا آن سهيمقاي مبنا بر وي تجار نام دانش به ،يمشتري مبنا بري  تجار نام
 راي  جـار ت نـام  ژهيو ارزشي  و .كندي  م دايپي  بستگ است، موجود محصول طبقه همان در كه
ي تجـار  نامي  اب ي بازار به كننده مصرف العمل عكس و پاسخي  روي  تجار نام دانش زيمتما اثر
 ارزش ويژه نام و نشان تجاري تاثير تفاضلي شناخت نام و نشان تجـاري بـر                 .كندي  م فيتعر

وقتي بـين  ). Keller, 1993: 3(روي واكنش مصرف كننده به بازاريابي نام و نشان تجاري است 
يف يك نام و نشان تجاري براي شـركت و وظـايف آن بـراي مـشتريان در بـازار هـدف                      وظا

 ,Dickson(شركت تناسب وجود داشته باشد، ارزش ويژه نام و نشان تجاري توليد مي گـردد  

1992: 80.(  

 قـرار  كالاها از سري يك مقابل در مشتريان وقتي   كه است اي درجه تجاري، نام از آگاهي
 اي درجه تجاري نام با بودن مانوس. كنند مي فكر تجاري نام آن به اخودآگاهن طور به گيرند مي

 آن بيانگر تجاري نام محبوبيت. هستند آشنا و مانوس تجاري اسم با كنندگان مصرف كه است
 آن بـه  تجـاري  هـاي  نـام  ساير با مقايسه در كند مي احساس كننده مصرف كه است اي درجه
 كه است كنندگان مصرف باورهاي از دسته آن سازماني هاي گيوابست. دارد مندي هعلاق بيشتر
 قبـال  در تجاري، نام و محصولات آن كننده توليد شركت احساس مسئوليت و صداقت      بيانگر

 مـصرف  كـه  اسـت  اي درجـه  مبـين  نيـز  تجـاري  نـام  استحكام و ثبات وست  ا خود مشتريان
 ارزشـمندي  و غنـي  تـاريخي  ثميـرا  و پـشتوانه  از تجـاري  نام كه كنند مي احساس كنندگان
 مشخـصه  و ابعـاد  ايـن  حال اين با. است مستحكم و باثباتي  تصوير داراي و است برخوردار

 مـصرف  رفتـار  كننـده  بينـي  پيش فاكتورهاي عنوان به دنتوان نمي تجاري نام از شده ذكر هاي
. هستند جاريت نام با "مرتبط" عوامل عنوان به ها آن بلكه آيند، حساب به خريد قصد و كننده
 شـده  بررسـي  تجاري نام ابعاد اصلي عوامل با ها آن رابطه و بوده اهميت داراي عوامل اين اما

 تمايل و بودن فرد به منحصر قيمت، ادراكي ارزش ادراكي، كيفيت آكر، مدل به توجه با. است
 بعد هارچ اين كه ابعاد چهارگانه اين مدل هستند تجاري؛ نام براي اضافه هزينه پرداخت جهت
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 بـه حـساب     نيز كلر مدل در خريد رفتار و خريد قصد كننده بيني پيش ابزارهاي ترين قوي از
   .)Netemeye And et al, 2004: 209(آيند  مي

 بــر مبتنــي تجـاري  نــام ارزش مــدل در اصـلي  ابعــاد از يكــي عنـوان  بــه ادراكــي كيفيـت 
 عنـوان  بـه  را آن ادراكـي،  كيفيـت  از قبـول  قابـل  تعريف يك. است شده مطرح گرايي مشتري
 بـا  مقايـسه  در تجـاري  نام يك برتري و اعتبار مزيت، مورد در كنندگان مصرف كلي قضاوت

 جايگاه در با كيفيت مشاهده متفاوت است و        ادراكي كيفيت. كند مي بيان ديگر تجاري هاي نام
 دراكـي ا كيفيـت  كـه  بطوري .دارد قرار ديگري مشخصه صفت هر نسبت به تجريد از بالاتري
 نـام  عملكـرد  از جهـاني  و موثر ارزيابي يك است؛ وابسته   تجاري نام نگرشي ارزيابي به بيشتر

 ابعـاد  از يكـي  عنـوان  به ادراكي كيفيت .تجاري هاي نام ساير با مقايسه در   و رابطه در تجاري
 بـه  عامل اين اينكه دليل به است شده مطرح گرايي مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش بنيادين
 قصد تجاري، نام براي اضافه هزينه پرداخت جهت تمايل و بودن فرد به منحصر چون عواملي
 بـه  تواند مي همچنين ادراكي كيفيت و است ارتباط   در تجاري نام انتخاب و تجاري نام خريد
 ادراكي ارزش مثل گرايي مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش ديگر عناصر براي جانشيني عنوان
 ,Netemeyer And Et Al( اسـت  اجـرا  قابـل  كالاهـا  مختلـف  هاي رده در و رود كار به قيمت

2004: 210.(  
 ارزش گيـري  انـدازه  سـاختارهاي  بناهاي سنگ از يكي هزينه مبناي بر شده ادراك ارزش

 ميـزان  عنـوان  تحـت  هزينـه  مبنـاي  بـر  شـده  ادراك ارزش .است شده مطرح يتجار نام ويژه
 و محـصول  از اسـتفاده  اثـر  در كننـده  مـصرف  و مـشتري اي  بـر  كهشود    تعريف مي  مطلوبيتي
 مبنـاي  بـر  شـده  ادراك ارزش .شـود   مي حاصل ارقب يتجار هاي  نام ديگر با قياس در خدمات
 مزايـاي  مقابـل  در شـده  صـرف  تـلاش  و پـول  زمـان،  نكـرد  سنگين و سبك معناي به هزينه

 ميـان  رابطـه  نيي ـتب خـصوص  در شـده  كاادر ارزش يها تئوري .است احساسي و عملكردي
 .اسـت  كارآمـد  گرايـي  مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش و هزينه مبناي بر شده ادراك ارزش

 ارزش سطح بالاترين هزينه مبناي بر شده ادراك ارزش ارزشي مراتب سلسله تئوري مبناي بر
 ادراك كيفيت در محصول، عملكرد در تواند مي آفريني ارزش اين .است مشتري براي آفريني
 يتجار نام از ذهني تصور تجاري، نام از مشتري ذهنيت رساني، خدمت نوع خدمات، از شده
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 بـه  ما يتجار نام با تقابل در مشتري كه آنچه حقيقي معناي واقع در .سازد نمايان را خود ... و
 ارزش دارنـد  اعتقـاد  نيـز  منتظره ارزش هاي تئوري .گردد مي نمايان اينجا در آورد مي دست
 Netemeyer And( هستند هزينه مبناي بر شده ادراك ارزش با تنگاتنگي ارتباط رد هشد ادراك

Et Al, 2004: 211(.  
 نام يك بتواند مشتري كهشود     مي معرفي اي درجه ميزان عنوان تحت بودن فرد به نحصرم
 ديگر از ممتازي زرط به يتجار نام يك اگر .گردد مي معرفي دهد تميز رقبا ديگر از را يتجار
 منحصر تصوير يك ايجاد خصوص در سختي كار بازاريابي مديران براي ،نشود داده تميز رقبا
 خـصوصا ( خـود  هـاي  اسـتراتژي از   يـت عتب براي مديران .دارد وجود مشتريان ذهن در فرد به

 عنوان به بودن فرد به منحصر .شد خواهند روبرو اي عديده مشكلات با )گذاري قيمت مسائل
 را بازاريـابي  مـديران  گسترده تلاش و است مطرح يتجار نام ويژه ارزش لياص ابعاد از يكي
 خـصوصياتي  چـه  شـامل  واقعـاً  يتجـار  نام يك آنكه از جداي .است ساخته معطوف خود به

 هاي سياست در قدرتمند ابزاري عنوان بهرا  خود   تواند مي فرد به منحصر استراتژي يك است
  ).Netemeyer And Et Al, 2004: 211( سازد نمايان گذاري قيمت

 بيـشتر  مبلغي پرداخت براي مشتري تمايل ميزان معناي به بالاتر مبالغ پرداخت براي تمايل
 بر گذار تاثير هاي شاخص ترين قدرت پر از يكي اين .است رقبا ساير كنار در برابر شرايط در

 گمـان  بـي  .گذارد مي يتجار نام ويژه ارزش بر اي العاده فوق تاثير كه است مشتري وفاداري
 گرايي مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش هاي شاخص ديگر از شاخص اين پذيري تاثير ميزان
 از بـسياري  .اسـت  يتجـار  نـام  ويژه ارزش ابعاد ديگر از پذير تاثير بعد اين .است زياد بسيار

 تمايـل  ميان مستقيم ارتباطي وجود به گرايي مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش هاي تئوريسين
 .هستند معتقد   گرايي مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش ابعاد ديگر و بالاتر مبلغ پرداخت براي
 ايجـاد  پي در ذهني ارتباطي شبكه يك شود مي ذخيره اطلاعاتي كه زماني حافظه تئوري بر بنا

 موجبـات  يتجـار  نـام  يـك  كامل شناخت .است انساني هاي يافته در بخشي ميان ارتباط يك
 بـه  تمايل كه تاينجاس در .باشد فرد ذهن در آفريني ارزش آن پي در )شايد و( آفريني رتصوي

 ,Netemeyer And Et Al( پـذيرد  مـي  ابعـاد  ديگر از اي العاده فوق رتاثي بالاتر قيمتي پرداخت

2004: 212(.  
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 تمايـل  عنوان تحت دهد، مي انجام مشتريان نگهداري و حفظ براي شركت كه هايي تلاش
 شـامل  كننـده  مـصرف  رفتارهـاي  ).99 :1389 صـمدي، ( شود مي بيان خريد ادامه به مشتري
 انـدازي  كنـار  و استفاده آوردن، دست به با ارتباط در كنندگان مصرف كه است اعمالي تمامي
 رفتـار  بـراي  انتظـارات  عنوان به رفتاري نيات .دهند  مي انجام مصرف از بعد خدمات يا كالاها
 تعريف خدمت يا كالا مصرف و كنارگذاري آوردن، دست به با رابطه در خاص شيوه به كردن
 خـود  تجربـه  گفتن اطلاعات،ي  جستجو به نسبت كننده مصرف است ممكن بنابراين .شود  مي

 محـصول  مصرف از بعدهاي    گرايش يا خدمت يا كالا خريد ديگر، فرد با محصول يك درباره
 هـستند،  واقعـي  رفتـار  كننـده  بيني  پيش اريرفت نيات كه آنجا از .دهد شكل را خاص شيوه به

  ).214 :1389 صمدي،( دارد اهميت بازار محققان براي رفتاري نيات گيري اندازه
 سـال  در ديگـر  دانشگاه شش در 1وي همكاران از تن شش و ورجينا دانشگاه در ماير نت
 بـر  مبتنـي  اريتج نشان مختلف ابعاد ارزش به دهي اعتبار و ايجاد عنوان با اي مطالعه ،2004
 شـده  ارائـه  مطالعاتي طرح چهار تحقيقاتي، گروه اين مقاله در .اند داده انجام را گرايي مشتري
 .اسـت  كرده بررسي را 2گرايي مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش سنجش اصلي ابعاد كه است

 يتكيف معيارهاي گرايي، مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش مختلف هاي چارچوب به توجه با
 نام براي بيشتر هزينه پرداخت به تمايل و 5بودن فرد به منحصر ،4هزينه ادراكي ارزش ،3ادراكي
 از استفاده با مطالعه اين در .است گرفته قرار دهي اعتبار بررسي مورد و شده انتخاب 6تجاري
 شش در مختلف تجاري نام شانزده روي هايي آزمايش رشد، زمينه داراي و مناسب هاي مقياس
 وجـود  از حـاكي  نامبردگـان  بررسـي  نتـايج  .اسـت  گرفتـه  انجـام  نمونـه  1000 با و كالا طبقه

 داده نشان نتايج همچنين .است تجاري هاي نام مختلف ابعاد اين بين دروني اعتبار و سازگاري
 و مهـم  بـالقوه،  عوامل از تجاري نام يگانگي و قيمت ادراكي ارزش و ادراكي كيفيت كه است

                                                      
1- Richard G. Netemeyera, and et al, 2004 
2- Customer-Based Brand Equity 
3- Perceived Quality 
4- Perceived Value For The Cost 
5- Uniqueness 
6- Willingness To Pay A Price Premium For A Brand 
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 گرايش و علاقه اين و هستند تجاري نام براي اضافي هزينه پرداخت به شويقت جهت برجسته
  .است تجاري نام خريدار و كننده مصرف رفتار مهم و بالقوه عامل اضافي هزينه پرداخت براي
  
 مـدل  يـك  طـي  ، مباني و چارچوب نظري    به استناد با تحقيق اين در :ها و مدل تحقيق     فرضيه

 .شـود  گذاشته آزمايش هتبو به آماري جامعه يك در تا است شده طرح فرضيه هفت مفهومي،
 :شامل گرايي مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش مدل بعد سه كه است شده فرض مدل اين در

 پرداخـت  براي تمايل متغيرهاي بر بودن فرد به منحصر و هزينه ادراكي ارزش ادراكي، كيفيت
 بـر  بـالاتر  مبـالغ  پرداخـت  بـراي  تمايـل  چنـين هم و مـشتريان  رفتاري تمايلات و بالاتر مبالغ

 ادراكـي  ارزش ادراكي، كيفيت متغير سه بنابراين .دارند مستقيم تاثير مشتريان رفتاري تمايلات
 مبالغ پرداخت براي تمايل متغير دو و مستقل متغيرهاي عنوان به بودن فرد به منحصر و هزينه
  .هستند مطرح ستهواب متغيرهاي عنوان به رفتاري تمايلات و بالاتر
  

  

  تحقيق مفهومي مدل -1 شكل

  

 كيفيت ادراكي

 

 برايتمايل ارزش ادراكي هزينه
بالاتر مبالغ پرداخت

  

تمايلات رفتاري 
خريد مشتريان

  

 منحصر به فرد بودن

 تمايلات رفتاري مشتريان ارزش نام تجاري
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 بـين  روابط و است انجام پيمايشي - توصيفي روش با پژوهش اين: شناسي تحقيق  روش
 زر مـشتريان  را تحقيق آماري جامعه .است گرفته قرار مطالعه مورد همبستگي روش با متغيرها

 273 را تحقيـق  آماري نمونه .است داده تشكيل 1389 سال زمستان و تهران شهر در ماركارون
 گيـري  نمونـه  روش بـا  و شـده  زده تخمـين  نسبتي برآورد فرمول با كه است داده تشكيل نفر

 .اسـت  شده انتخاب يي  زنجيره هاي فروشگاه از تصادفي صورت به و يي  مرحله يك يي  خوشه
 تحقيـق  اصـلي  متغيرهـاي  زمينـه  در لسوا 20 از متشكل پرسشنامه يك از استفاده با اطلاعات
 هـاي  پرسـش  .اسـت  شده تشكيل پرسشنامه خرده پنج از پرسشنامه اين .است شده گردآوري
 كيفيـت  متغيرهاي هاي شاخص .است شده برگرفته تحقيق پيشينه و نظري مباني   از پرسشنامه
 اساس بر بالاتر مبالغ پرداخت براي تمايل و بودن فرد به منحصر هزينه، ادراكي ارزش ادراكي،
 شـش  در 1وي همكاران از تن شش و ورجينا دانشگاه در ماير نت" سوي از شده ارائه مقياس
 در و شـده  انتخاب شاخص چهار با متغير هر شاخص شانزده با "2003 سال در ديگر دانشگاه
 .اسـت  شـده  گيـري  انـدازه  مخـالف  كـاملاً  تـا  موافق كاملاً از يي  گزينه پنج پيوستار بين دامنه

 تحقيـق  در رفتـه  بكار پرسشنامه براساس مشتريان خريد رفتاري تمايلات متغير هاي شاخص
 چهار با آمريكا ترگزاس دانشگاه در و 2009 سال در "2وانگ بين و زاهنگ لونگ لو، يائوبين"

 مخـالف  كـاملاً  تـا  موافـق  كاملاً از يي  گزينه پنج پيوستار بين دامنه در و شده انتخاب شاخص
 شـناختي  جمعيـت  و فـردي  هاي ويژگي زمينه در نيز سوال سه تعداد .است شده ريگي اندازه
  .است شده مطرح سن و تاهل وضعيت جنسيت، شامل
 ضـرايب  كـه  است شده بررسي كرونباخ آلفاي ضريب با تحقيق گيري اندازه وسيله اعتبار 
 همچنـين  .اسـت  شـده  تائيـد  ها آن اعتبار و شده مشاهده 70/0 از بزرگتر ها آزمون خرده همه
 روايـي  .اسـت  گيري اندازه اعتبار نشان كه است، 60/0 بزرگتر سازه از يك هر 3تركيبي اعتبار

 به توجه با و شده بررسي تشخيصي روايي و عاملي روايي از استفاده با تحقيق هاي پرسشنامه
  .است گرفته قرار تائيد مورد شده استخراج هاي شاخص

                                                      
1- Netemeyera, Krishnanb, Pulligc, Wangd, Yagcie, Dean, Ricksf, Wirthg 
2- Yaobin Lu, Long Zhang, Bin Wang 
3- Composite Reliability 
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 قـدرمطلق  از بزرگتـر  آنهـا  t مقادير و 40/0 از بزرگتر هانشانگر همه عاملي روايي ضرايب
 وجود دهنده نشان كه است 50/0 از بزرگتر 1تفكيكي روايي ضرايب .است شده مشاهده 96/1

  .است گيري اندازه روايي
 

  ها  آزمونتوليد سال و سازندگان نام و سنجش دامنه ها،  آزمونتفكيك به ييپايا اعتبار ضرايب -1 جدول
  تاريج و نام سازندگان  اعتبار تركيبي  روايي تفكيكيضريب آلفاتعداد سوالات مقياس دامنه هپرسشنام

2003و همكاران  نت ماير 0,818840 0,531278 0,810 4  5-1 ادراكي كيفيت  
2003و همكاران  نت ماير 0,850658 0,588961 0,817 4  5-1هزينه ادراكي ارزش  
2003و همكاران  نت ماير 0,877820 0,644165 0,816 4  5-1بودن فرد به منحصر  
2003و همكاران  نت ماير 0,829791 0,549986 0,761 4  5-1بالا پرداخت به تمايل  

2009 و همكاران يائوبين لو 0,878968 0,645574 0,722 4  5-1 رفتاري تمايلات  

  -  -  -  - 4  -  ويژگي هاي فردي

  

 و توصيفي آمار روش دو از ها  ه  داد تحليل و هتجزي براي پژوهش اين در: هاي تحقيق  يافته
د،  ميانـه،  ميـانگين،  هـاي  شاخص توصيفي روش در .است شده استفاده استنباطي  انحـراف  مـ
 كـشيدگي  ضـريب  انحراف و چولگي ضريب انحراف چولگي، كشيدگي، واريانس، استاندارد،

 گروهي يك ميانگين همقايس هاي  آزمون از استنباطي روش در و است گرفته قرار بررسي مورد
 بررسي براي گروهي يك ميانگين مقايسه  آزمون از .است شده استفاده ساختاري يابي معادله و

 تـاثير  و رابطـه  بررسـي  بـراي  ساختاري يابي معادله از و تحقيق متغيرهاي از يك هر وضعيت
 آمـاري  نـه نمو بـه  توصـيفي  تحليل نتايج .است شده استفاده وابسته متغير بر مستقل متغيرهاي
 تئـوري  از اسـتفاده  بـا  آمـاري  نمونـه  از آمـده  بدسـت  اسـتنباطي  بخش نتايج .دارد اختصاص
 .است آماري جامعه به تعميم قابل احتمالات

 اسـتخراج  تحقيـق،  هـاي  داده تحليـل  و تجزيـه  فرآينـدهاي  از يكـي  :توصيفي نتايج )الف
 چنـد  از استفاده با تحقيق اصلي متغيرهاي از يك هر .است خام هاي داده از تحقيق متغيرهاي
 مقـادير  عنـوان  بـه  ها پاسخ ميانگين و عاملي نمرات مقياس دو با و شده گيري اندازه شاخص

                                                      
1- Discriminant Validity (Average Variance Extracted) 
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 نمـرات  پراكنـدگي  و مركـزي  گـرايش  آمـاري  هـاي  شاخص .است شده گيري اندازه متغيرها
 شـده  هداد نشان 3 شماره جدول در ها پاسخ نمرات جبري ميانگين روش با تحقيق متغيرهاي

 استاندارد انحراف ،73/3 ميانگين با ادراكي كيفيت متغير توصيفي هاي شاخص براساس .است
 متغيـر  ايـن  ميـانگين  .اسـت  مثبـت  كشيدگي و منفي چولگي داراي 594/0 واريانس و 771/0

  .است مقياس وسط حد از بزرگتر
 347/0 واريـانس  و 589/0 استاندارد انحراف ،701/3 ميانگين با هزينه ادراكي ارزش متغير

 مقيـاس  وسـط  حـد  از بزرگتر متغير اين ميانگين .است مثبت كشيدگي و منفي چولگي داراي
 واريـانس  و 774/0 اسـتاندارد  انحـراف  ،565/3 ميـانگين  بـا  بودن فرد به منحصر متغير .است
 مقيـاس  وسـط  حد از بزرگتر متغير اين ميانگين .است منفي كشيدگي و چولگي داراي 598/0
 و 693/0 اسـتاندارد  انحـراف  ،687/3 ميـانگين  بـا  اضافي هزينه پرداخت به تمايل متغير .است

 حد از بزرگتر متغير اين ميانگين .است مثبت كشيدگي و منفي چولگي داراي 481/0 واريانس
 انحـراف  ،462/3 ميـانگين  بـا  مـشتريان  خريـد  رفتـاري  تمـايلات  متغيـر  .اسـت  مقياس وسط

 متغيـر  اين ميانگين .است منفي كشيدگي و چولگي داراي 450/0 سواريان و 671/0 استاندارد
  .است مقياس وسط حد از بزرگتر

 فـرد  بـه  منحصر هزينه، ادراكي ارزش ادراكي، كيفيت متغير چهار چولگي ضرايب انحراف
 انحـراف  بيـانگر  كـه  اسـت  64/1 قدرمطلق از بزرگتر بالاتر مبالغ پرداخت براي تمايل و بودن
 كوچكتر رفتاري تمايلات متغير چولگي ضريب انحراف اما است، نرمال توزيع زا متغير توزيع

 نتـايج  ايـن  .است نرمال توزيع از متغير توزيع انحراف عدم بيانگر كه است 64/1 قدرمطلق از
  .است شده تائيد نيز 1اسميرنف – كالموگرف آزمون با

  

                                                      
1 - One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
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  تحقيق متغيرهاي پراكندگي و مركزي گرايش هاي شاخص توصيف -2 جدول

  انحراف ميانگين متغيرهاي تحقيق
  ضريبكشيدگي چولگيواريانساستاندارد

 چولگي
  ضريب
  كشيدگي

 سطح معناداري
 ksآزمون 

-4,197 0,402-0,5940,619 0,771 3,730 كيفيت ادراكي  1,369 0,001 

-2,172 0,906-0,3470,320 3,7010,589 ارزش ادراكي هزينه  3,084 0,011 

-1,646-0,477-0,5980,243 3,5650,774 فرد بودنمنحصر به   1,624-  0,033 

-4,569 1,372-0,4810,674 3,6870,693هزينه پرداخت به تمايل  4,671 0,001 

-0,681-0,189-0,4500,100 3,4620,671 تمايلات رفتاري  0,643-  0,059 

  

 متغيرهـاي  تـاثير  بررسـي  بـراي  :تحقيـق  هـاي  فرضيه هاي استنباطي و نتايج    تحليل) ب
 .اسـت  شـده  اسـتفاده  سـاختاري  يابي معادله روش از مفهومي مدل با مطابق وابسته بر مستقل
 از گيـري  انـدازه  مقياس نظري ميانگين با مطالعه مورد متغيرهاي تجربي ميانگين مقايسه براي
  .است شده استفاده گروهي يك ميانگين مقايسه ازمون
  

 فرض مفهومي مدل در: تحقيق با استفاده از معادله يابي ساختاري      بررسي مدل مفهومي    
 جهت تمايل بر بودن فرد به منحصر و هزينه ادراكي ارزش ،ادراكي كيفيت :ابعاد كه است شده

 همچنـين  .گـذارد  مـي  مـستقيم  تاثير مشتريان خريد رفتاري تمايلات و اضافي هزينه پرداخت
 مـشتريان  خريـد  رفتـاري  تمايلات بر اضافي نههزي پرداخت جهت تمايل كه است شده فرض
 مناسـب  بـراي  لازم هـاي  شـاخص  از شـده  بررسي صفر مدل آنكه با .گذارد مي مستقيم تاثير
 خطـاي  دوم تـوان  ميانگين ريشه هاي شاخص كاهش براي اما است، كرده حمايت مدل بودن

 كـه  صورت دينب .است گرفته صورت مدل در اصلاح دو تطبيقي برازندگي افزايش و تقريب
 .است شده داده ارتباط نيز ديگر مكنون متغيرهاي به مربوطه مكنون متغير بر علاوه نشانگر دو

 بـه  كه است كرده پشتيباني آن بودن مناسب از مدل در مهم برازندگي هاي شاخص از تعدادي
  .است شده اشاره 3 شماره جدول در ها آن
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  تحقيق مفهومي مدل ساختاري يابي معادله آزمون برازندگي هاي شاخص -3 جدول
  ماخذ و منبع و پيشنهاد كنندگان  نتيجه  مقادير مدل  مقادير پيشنهادي  نام شاخص

X2/df  4مساوي و كمتر ازa 3,27  قابل قبول است.  
RMSEA   08/0كمتر ازb,c 0,078  قابل قبول است.  

RMR  05/0كمتر ازb 0,045 قابل قبول است.  
NFI   80/0بيشتر ازc 0,95  قابل قبول است.  
GFI   80/0بيشتر ازb  0,88  قابل قبول است.  

AGFI  80/0بيشتر ازb  0,84  قابل قبول است.  
PGFI  50/0بيشتر ازd  0,66 قابل قبول است.  
CFI   90/0بيشتر ازb  0,96  قابل قبول است.  

A= ،75: 1389حنيفي زاده و رحماني  
B=Jun et al. (2006: 803)  

C=Forza and Filippini (1998: 

14)  
D=Kaynak (2003: 422)  

  

 در شـده  گيـري  انـدازه  نشانگرهاي از يك هر كه است داده نشان گيري اندازه بخش نتايج
 ضـرايب  از نتـايج  ايـن  .است معنادار و مستقيم رابطه داراي شده فرض مكنون متغير با تحقيق
 از بزرگتـر  هـا  آن مقـادير  كه شده محاسبه t آماره از همچنين و است 40/0 از بزرگتر كه لامبدا
 4 جـدول  در نهـايي  مدل گيري اندازه بخش نتايج .است شده استنباط ، است 96/1 مطلق قدر
 و مـدل  سـاختاري  بخش شده محاسبه t آماره اينكه به توجه با همچنين .است شده داده نشان
 متغيرهـاي  بـين  معنـادار  رابطـه  وجود از مدل است، 96/1 از بزرگتر آن در شده مطرح روابط
 5 جـدول  در مدل ساختاري بخش نتايج .است كرده حمايت ها فرضيه در شده مطرح مكنون
  .است شده داده نشان
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  تحقيق مكنون متغيرهايي اندازه گيري شده با نشانگرها بين ارتباط آماري هاي شاخص جدول -4 جدول
  نشانگر  متغيرهاي مكنون بار عاملي

استانداردنشدهاستاندارد شده
 Tآماره 

ضريب 
  تبيين

  نتيجه

PQ1 0,80 0,76  17,38  0,64  معنادار است.  
PQ2 0,67 0,74  11,75  0,45  معنادار است.  
PQ3 0,82 0,74  18,00  0,68  معنادار است.  

Perceived Quality  
  كيفيت ادراكي

PQ4 0,39 0,35  6,28  0,43 معنادار است.  
PVC1 0,61 0,55 11,60 0,37  معنادار است.  
PVC2 0,62 0,53 11,96 0,39  معنادار است.  
PVC3 0,55 0,43 10,36 0,30  معنادار است.  

Perceived value for the cost  
   ادراكي هزينهارزش

PVC4 0,66 0,46  12,88 0,44  معنادار است.  
UNI1 0,54 0,47  10,62 0,29 معنادار است.  
UNI2 0,84 0,87 19,20 0,71 معنادار است.  
UNI3 0,86 0,89  19,76 0,74 معنادار است.  

Uniqueness  
  منحصر به فرد بودن

UNI4 0,50 0,21 3,68 0,43 معنادار است.  
WTPPP1 0,63 0,60  - 0,40 معنادار است.  
WTPPP2 0,55 0,53  9,12  0,31 معنادار است.  
WTPPP3 0,73 0,63 11,37 0,53 معنادار است.  

Willingness to pay a price 
premium  

  تمايل به پرداخت هزينه بيشتر
WTPPP4 0,80 0,69  12,06 0,63  معنادار است.  
BI1 0,64 0,64 - 0,41 معنادار است.  
BI2 0,62 0,51 10,73 0,44 معنادار است.  
BI3 0,67 0,58 11,36 0,44 معنادار است.  

Behavioral Intentions  
  تمايلات رفتاري

BI4 0,62 0,58 10,70 0,38 معنادار است.  
  

  تحقيق مطرح شده در مدل مفهومي مكنون متغيرهاي بين ارتباط آماري هاي شاخص جدول -5 جدول

  متغيرهاي وابسته  متغيرهاي مستقل
ضريب 
استاندارد

tآماره 
ضريب 
  تبيين

  نتيجه

 81/4 32/0 پرداخت هزينه اضافيبهتمايل  كيفيت ادراكي

 46/3 30/0 پرداخت هزينه اضافيبهتمايل  ارزش ادراكي هزينه

 99/3 34/0 پرداخت هزينه اضافيبهتمايل  منحصر به فرد بودن

71/0  
  تقلتاثيرمستقيم متغيرهاي مس

  .بر متغير وابسته معنادار است

 60/3 23/0   خريدتمايلات رفتاري كيفيت ادراكي

 31/2 19/0   خريدتمايلات رفتاري ارزش ادراكي هزينه

 81/3 30/0   خريدتمايلات رفتاري منحصر به فرد بودن

 10/4 41/0   خريدتمايلات رفتاري   خريدتمايلات رفتاري

99/0 
  تاثيرمستقيم متغيرهاي مستقل
  .بر متغير وابسته معنادار است
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 نتـايج  براسـاس  كـه  اسـت  شـده  مطـرح  فرضيه هفت تعداد تحقيق مفهومي مدل با مطابق
  :گردد مي اشاره آمده بدست نتايج و ها فرضيه به تحقيق مفهومي مدل آزمون از آمده بدست

 تـاثير  خريـد  رفتـاري  تمـايلات  بـر  تجاري نشان ارزش از ادراكي كيفيت بعد :فرضيه اول 
  .دارد مثبت

 از ادراكـي  كيفيـت  بعد مستقيم تاثير از 60/3 مقدار با t آماره و 23/0 مقدار با گاما ضريب
 بنـابراين  .اسـت  كرده پشتيباني آماري جامعه در خريد رفتاري تمايلات بر تجاري نشان ارزش

 شـده  پذيرفتـه  سـالم  فرضيه عنوان به تحقيق فرضيه اطمينان، %99 سطح در صفر فرضيه رد با
 بعـد  زر، ماكـاروني  كننـدگان  مـصرف  آماري جامعه در :كه كرد ادعا توان مي نتيجه در .است

  .دارد مثبت تاثير مشتريان خريد ريرفتا تمايلات بر تجاري نشان ارزش از ادراكي كيفيت
 به تمايل بر گرايي مشتري بر مبتني تجاري نشان ارزش از ادراكي كيفيت بعد :فرضيه دوم 

  .دارد مثبت تاثير تجاري نام براي بيشتر هزينه پرداخت
 از ادراكـي  كيفيـت  بعد مستقيم تاثير از 81/4 مقدار با t آماره و 32/0 مقدار با گاما ضريب

 .اسـت  كـرده  پشتيباني آماري جامعه در بيشتر هزينه پرداخت به تمايل بر تجاري ننشا ارزش
 پذيرفته سالم فرضيه عنوان به تحقيق فرضيه اطمينان، %99 سطح در صفر فرضيه رد با بنابراين

 زر، ماكـاروني  كننـدگان  مـصرف  آماري جامعه در :كه كرد ادعا توان مي نتيجه در .است شده
  .دارد مثبت تاثير بيشتر هزينه پرداخت به تمايل بر تجاري نشان ارزش زا ادراكي كيفيت بعد

 بـر  گرايـي  مـشتري  بر مبتني تجاري نشان ارزش از هزينه ادراكي ارزش بعد :فرضيه سوم 
  .دارد مثبت تاثير رفتاري تمايلات

 ادراكـي  كيفيـت  بعـد  مـستقيم  تـاثير  از 31/2 مقدار با t آماره و 19/0 مقدار با گاما ضريب
 .اسـت  كرده پشتيباني آماري جامعه در خريد رفتاري تمايلات بر تجاري نشان ارزش از زينهه

 پذيرفته سالم فرضيه عنوان به تحقيق فرضيه اطمينان، %95 سطح در صفر فرضيه رد با بنابراين
 زر، ماكـاروني  كننـدگان  مـصرف  آماري جامعه در :كه كرد ادعا توان مي نتيجه در .است شده
 مثبت تاثير مشتريان خريد رفتاري تمايلات بر تجاري نشان ارزش از هزينه ادراكي كيفيت بعد
  .دارد
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 بـر  گرايي مشتري بر مبتني تجاري نشان ارزش از هزينه ادراكي ارزش بعد :فرضيه چهارم 
  .دارد مثبت تاثير تجاري نام براي بيشتر هزينه پرداخت به تمايل

 ادراكـي  كيفيـت  بعـد  مـستقيم  تـاثير  از 46/3 قدارم با t آماره و 30/0 مقدار با گاما ضريب
 كرده پشتيباني آماري جامعه در بيشتر هزينه پرداخت به تمايل بر تجاري نشان ارزش از هزينه
 سـالم  فرضـيه  عنوان به تحقيق فرضيه اطمينان، %99 سطح در صفر فرضيه رد با بنابراين .است

 ماكاروني كنندگان مصرف آماري جامعه در :كه كرد ادعا توان مي نتيجه در .است شده پذيرفته
 تـاثير  بيـشتر  هزينـه  پرداخت به تمايل بر تجاري نشان ارزش از هزينه ادراكي كيفيت بعد زر،

  .دارد مثبت
 بـر  گرايـي  مشتري بر مبتني تجاري نشان ارزش از بودن فرد به منحصر بعد :فرضيه پنجم 

  .دارد مثبت تاثير رفتاري تمايلات
 فـرد  بـه  منحـصر  بعـد  مـستقيم  تاثير از 81/3 مقدار با t آماره و 30/0 دارمق با گاما ضريب

 .اسـت  كـرده  پشتيباني آماري جامعه در خريد رفتاري تمايلات بر تجاري نشان ارزش از بودن
 پذيرفته سالم فرضيه عنوان به تحقيق فرضيه اطمينان، %99 سطح در صفر فرضيه رد با بنابراين

 زر، ماكـاروني  كننـدگان  مـصرف  آماري جامعه در :كه كرد ادعا نتوا مي نتيجه در .است شده
 مثبت تاثير مشتريان خريد رفتاري تمايلات بر تجاري نشان ارزش از بودن فرد به منحصر بعد
  .دارد

 بـر  گرايـي  مشتري بر مبتني تجاري نشان ارزش از بودن فرد به منحصر بعد :فرضيه ششم 
  .دارد مثبت تاثير تجاري منا براي بيشتر هزينه پرداخت به تمايل

 فـرد  بـه  منحـصر  بعـد  مـستقيم  تاثير از 99/3 مقدار با t آماره و 34/0 مقدار با گاما ضريب
 كـرده  پشتيباني آماري جامعه در بيشتر هزينه پرداخت به تمايل بر تجاري نشان ارزش از بودن
 سـالم  فرضـيه  نوانع به تحقيق فرضيه اطمينان، %99 سطح در صفر فرضيه رد با بنابراين .است

 ماكاروني كنندگان مصرف آماري جامعه در :كه كرد ادعا توان مي نتيجه در .است شده پذيرفته
 تـاثير  بيـشتر  هزينـه  پرداخـت  به تمايل بر تجاري نشان ارزش از بودن فرد به منحصر بعد زر،

  .دارد مثبت
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 تجـاري  نـشان  رزشا از تجاري نام براي بيشتر هزينه پرداخت به تمايل بعد :فرضيه هفتم 
  .دارد مثبت تاثير خريد تصميم بر گرايي مشتري بر مبتني

 هزينـه  پرداخت به تمايل مستقيم تاثير از 10/4 مقدار با t آماره و 41/0 مقدار با بتا ضريب
 .است كرده پشتيباني آماري جامعه در خريد رفتاري تمايلات بر تجاري نشان ارزش از اضافي
 پذيرفته سالم فرضيه عنوان به تحقيق فرضيه اطمينان، %99 سطح در فرص فرضيه رد با بنابراين

 زر، ماكـاروني  كننـدگان  مـصرف  آماري جامعه در :كه كرد ادعا توان مي نتيجه در .است شده
 مشتريان خريد رفتاري تمايلات بر تجاري نشان ارزش از اضافي هزينه پرداخت به تمايل بعد
  .دارد مثبت تاثير

  
 نـشان  ابعـاد  اينكـه  به توجه با: ه متغيرهاي مورد مطالعه در جامعه آماري      ارزيابي جايگا 

 پيوسـتاري  پـنج  مقياس از استفاده با مشتريان خريد تمايلات و گرايي مشتري بر مبتني تجاري
 ادراك بيانگر نمرات بودن بالا و است شده سنجش 5 تا 1 مقادير بين گذاري نمره با و ليكرت
 است، آنان خريد رفتار تمايلات و گرايي مشتري بر مبتني تجاري نشان ابعاد از مشتريان بالاي

 گيـري  اندازه مقياس نظري ميانگين از بالاتر نمونه گروه تجربي ميانگين صورتيكه در بنابراين
 مبتني تجاري نشان ارزش ايجاد و مشتريان كردن وفادار در شركت موفقيت دهنده نشان باشد،

 مطالعـه  مورد متغير پنج هر براي شده محاسبه t آماره اينكه به وجهت با .است گرايي مشتري بر
 هـا  آزمـون  براي شده مشاهده داري معني سطح ديگر بيان به و است 58/2 و 96/1 از بزرگتر

 گرايـي  مشتري بر مبتني تجاري نشان ابعاد از مشتريان ادراك بنابراين است، 01/0 از كوچكتر
 در معنادار صورت به مطالعه مورد آماري جامعه در محصول اين به آن وفاداري و ماكارون زر

 شـده  داده نمـايش  6نتايج آزمون در جـدول شـماره      . نددار قرار نظري ميانگين از بالاتر سطح
  .است
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  گيري اندازه مقياس نظري ميانگين با متغيرهاي مورد بررسي در تحقيق ميانگين مقايسه نتايج -6 جدول
  قايسه ميانگين تجربي با ميانگين نظريم

ميانگين   هاي مورد مطالعهمتغير
  تجربي

سطح خطا  tآماره 
تفاوت 
  ميانگين

  نتيجه آزمون

  .بالاتر از ميانگين نظري است0,72985 0,000 15,643 3,7299 ادراكي كيفيت
  .بالاتر از ميانگين نظري است0,70055 0,000 19,655 3,7005 هزينه ادراكي ارزش
  .بالاتر از ميانگين نظري است0,56502 0,000 12,068 3,5650 نبود فرد به منحصر

  .بالاتر از ميانگين نظري است0,68681 0,000 16,369 3,6868اضافي هزينه پرداخت تمايل
  .بالاتر از ميانگين نظري است0,46154 0,000 11,370 3,4615 رفتاري تمايلات
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  گيري و پيشنهادها نتيجه
 توجـه  مـورد  گرايـي  مـشتري  بـر  مبتنـي  تجاري نام ارزش اخير، هاي لسا در: گيري نتيجه
 مـشتري  بر مبتني تجاري نام ارزش مورد در ادراك و تئوري چندين .است گرفته قرار خاصي
 در ارزشمندي و روشن درك بازاريابي علم دانشمندان ها آن از استفاده با كه دارد وجود گرايي
 .آوردنـد  بدست كالاها از سري يك بين از او انتخاب و مشتري ارزيابي فرآيند چگونگي مورد

 طـور  بـه  گرايـي  مـشتري  بر مبتني تجاري نام ارزش ديگر ابعاد از بسياري هنوز وجود اين با
 بـر  مبتني تجاري نام ارزش ابعاد اصلي هسته پژوهش اين در .است نشده ارزيابي سيستماتيك

 شده بررسي و سنجش مشتريان رفتاري يلاتتما و خريد رفتار با ها آن رابطه و گرايي مشتري
 اثر عنوان به گرايي مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش - اين مطالعه براساس ديدگاه كلر       .است

 طـي   و گـذارد  مـي  اثـر  تجـاري  هـاي  نام بازار در كننده مصرف واكنش بر تجاري نام افتراقي
 وابـستگي  و شـده  مـأنوس  يتجـار  نـام  با كننده مصرف آن در   كه است انجام گرفته    فرايندي
 ابعاد در زمينه رابطه     دانش و اطلاعات.  اي با نام تجاري ايجاد مي نمايد       يگانه و قوي مطلوب،
 در را   بازاريابـان  و مـديران  توانـد  مي خريد رفتار با   گرايي مشتري بر مبتني تجاري نام ارزش
 نـشان  ارزش ابعـاد ست كه   اين مطالعه نشان داده ا    .  كمك نمايد  بازاريابي هاي استراتژي تعيين
 فـرد  بـه  منحـصر  و هزينه ادراكي ارزش ،ادراكي كيفيت شامل گرايي مشتري بر مبتني تجاري
 محـصولات  بـه  اضـافي  هزينه پرداخت جهت تمايل تاثير مثبت و معناداري بر       محصول بودن

  در مقابل  محصولات به اضافي هزينه پرداخت جهت تمايلاز تغييرات   % 71دارد و اين حدود     
 بـه  منحـصر  و هزينـه  ادراكي ارزش ،ادراكي كيفيتيك انحراف استاندارد تغييرات متغيرهاي      

 مـشتري  بـر  مبتني تجاري نشان ارزشهمچنين چهار بعد    .  قابل تبيين است   محصول بودن فرد
 تمايـل  و   محـصول  بـودن  فـرد  بـه  منحـصر ،  هزينه ادراكي ارزش ،ادراكي كيفيت شامل گرايي
 شـامل  رفتاري تتمايلا تاثير مثبت و معناداري بر        محصولات به ياضاف هزينه پرداخت جهت
از تغييـرات   % 99دارد و حـدود      شـركت  و محصولات مورد در مثبت تبليغات و مجدد خريد
 كيفيـت رفتاري خريد مشتريان در مقابل يك انحراف استاندارد تغييـرات متغيرهـاي              تتمايلا
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 هزينـه  پرداخـت  جهـت  تمايـل  و   محصول نبود فرد به منحصر،  هزينه ادراكي ارزش ،ادراكي
  . قابل تبيين استمحصولات به اضافي
  

  : پيشنهادها
 كه گردد مي پيشنهادبه شركت هاي توليد كننده مواد غذايي بخصوص شركت زر ماكارون      

 تجـاري  نـشان  ارزش از اسـتفاده  با مشتريان وفاداري جهت،  موجود فشرده رقابت به توجه با
 جديـد  مـشتريان  جلب و مشتريان وفاداري و حفظ براي را لازم بستر گرايي، مشتري بر مبتني
 جـدايي  موجـب  افزايش صورت در كه است مهم عامل يك قيمت كه آنجا از و نمايند فراهم

 ارزش ،ادراكـي  كيفيـت  افـزايش    طريـق  از شود، مي شركت با رابطه قطع به تمايل و مشتريان
تر را براي افزايش تمايل به پرداخـت هزينـه           بس محصول بودن فرد به منحصر و هزينه ادراكي

 خريـد اضافي مهيا نمايند كه افزايش اين رفتار، بستر را براي افـزايش تمـايلات مثبـت بـراي                   
پيشنهاد كاربردي تحقيق اين است     .  خلق مي نمايد   محصولات مورد در مثبت تبليغات و مجدد

 تجـاري  نـشان  ارزش براي سبمنا استراتژي جامعه آماري مورد مطالعه     مشابه هاي شركتكه  
  .نمايند اتخاذ گرايي مشتري بر مبتني
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