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 چكيده

بسياري از مردم، ذهنيتي كه از يك كشور دارند را . كالاها است اكشورسازنده و مبديكي از معيارهاي اثرگذار در فرآيند خريد، 
 هايهاي تجاري در اتخاذ استراتژيتواند براي صاحبان ناممي اين مسئله. دهندتوسط آن كشور تعميم مي به كالاهاي ساخته شده

تجاري بر آگاهي و قدرت نام تجاري و نيز ارزش ويژه نام  سازنده نام ثير كشورادر اين پژوهش ت. ثر باشدوتجاري برتر، منام
 230اي جامعه آماري پژوهش، دانشجويان دانشگاه شهيد چمران اهواز بوده كه نمونه. تجاري مورد بررسي قرار گرفته است

 SPSSاز نرم افزارهاي  تحليل آماري اين پژوهش با استفاده و تجزيه. ها براي بررسي مورد استفاده قرار گرفته استنفري از آن
 تجاري و ارزش ويژه نام نتايج پژوهش حاكي از آن است كه اثر كشور سازنده بر آگاهي، قدرت نام. انجام شده است LISRELو 

  .تجاري رد شده است تجاري بر ارزش ويژه نام اين در حالي است كه اثر معنادار قدرت نام. تجاري مثبت و معنادار بوده است
  
  استاد گروه مديريت بازرگاني دانشگاه اصفهان *

 دانشجوي دكتري مديريت بازاريابي دانشگاه اصفهان **

                                Afi_gh_2005@yahoo.com) (                                                                              كارشناس ارشد مديريت بازاريابي دانشگاه شهيد چمران اهواز ***

  قاسمي افشين :طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده 
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 :واژگان كليدي
  تجاري تجاري، آگاهي از نام تجاري، قدرت نام تجاري، ارزش ويژه نام سازنده نام كشور
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مقدمه
به صورت كالاهاي ساخته  ، كالاها صرفاتا چند دهه قبل
  گونه ديدگاه شخصيتي توليد و مصرف شده بدون هر

هاي تجاري، اهميت بسزايي در اما امروزه، نام. شدندمي
به همين دليل پژوهشگران و . كنندفرآيند خريد ايفا مي

هاي بازاريابي ، جايگاهي ارزشمند در فعاليتمديران صنايع
  امروزه، . اندهاي تجاري قائل شدهها براي نامبنگاه

 كنندگان از كالاها چيزي بيش از كاركرد آن را انتظار مصرف
 تجاري شخصيت برتر ناشي از تملك و مصرف يك نام. دارند

 خاص موجب شده است تا نام تجاري مفهومي مهم را داشته
 هايو كار با نام كنندگان در دنياي جديد كسب مصرف .باشد

تجاري متعددي در بازار رو به رو هستند، به همين سبب 
  . هاي بيشتري دارندهاي تجاري، انتخابدر انتخاب نام هاآن

شدن تجارت موجب ارائه  اين در حالي است كه جهاني
هاي تجاري جهاني با كشورهاي سازنده مختلف شده نام

برخي كشورها با ايجاد تصويرسازي مثبت از خود در  .است
هاي سطح بين المللي و مردم جهان به دنبال ترفيع نام

دهندگان  كنندگان و ارائه شده توسط توليد تجاري ارائه
اين امر ريشه در اين واقعيت . خدمات كشورشان هستند

هاي دارد كه تصوير كشور سازنده به عنوان يكي از مزيت
ورونتيس و (شود ها تلقي ميپايدار براي شركترقابتي 
تواند از اين رو يكي از معيارهاي مهم كه مي). 2007تراسو 

كنندگان مورد توجه قرار گيرد،  در فرآيند خريد مصرف
  در واقع كشور سازنده نام. تجاري است كشور سازنده نام

كنندگان به منظور ارزيابي كيفيت و  تجاري توسط مصرف
خان و (گيرد تجاري مورد استفاده قرار مي د آن نامعملكر
  ).2008بامبر 

در اين پژوهش سعي شده است تا زوايايي از مبحث كشور 
همراه مورد بررسي قرار  تجاري در صنعت تلفن سازنده نام

  .موشكافي شود 1تجاري گرفته و تاثير آن بر ارزش ويژه نام
  

  پيشينه پژوهش
  آگاهي از نام تجاري

  كنندگان با استفاده از ويژگي آگاهي از نام تجاري مصرف
  

                                                            
1  - Brand equity 

  آگاهي از . توانند فرآيند خريدشان را تسهيل كنندمي
تجاري به اين معنا است كه ديدگاه شكل گرفته در  نام

ها را به هاي تجاري، آنكنندگان نسبت به نام ذهن مصرف
، هاي تجاريسمت رفع نيازهاي خود با استفاده از آن نام

كننده نياز به چنين  ذهن مصرف سوق داده و احتمالا
  .كندكالايي را به راحتي احساس مي

نقش آگاهي از نام تجاري در ارزش ويژه نام تجاري بستگي 
 ياسين و همكاران،(به سطح آگاهي مصرف كنندگان دارد 

هنگامي كه آگاهي از نام تجاري بيشتر باشد نام ). 2007
جه احتمال خريد اين نام تجاري تر و در نتيتجاري غالب
بنابراين اين عامل بر روي تصميم خريد . يابدافزايش مي

مطالعات پيشين نشان . گذاردثير ميايك مصرف كننده ت
  دهند كه مشترياني كه يك نام تجاري را تشخيصمي
دهند، احتمال بيشتري دارد كه محصولات مختلف مي

ها را خريداري و آن وابسته به آن نام تجاري را ترجيح داده
در هنگام خريد، آگاهي از نام ). 1990 ندانگادي،(كنند 

. شناخت و يادآوري: كندا ميتجاري در دو صورت بروز پيد
 گيريدر اندازه) 1998(در ادبيات موضوع پژوهش، ماجومدا 

در اين . و بررسي دانش نام تجاري جايگاهي خاص دارد
وي در . پژوهش از بخشي از كار وي استفاده شده است

مطالعه خود به صورت دقيق آگاهي از نام تجاري، يادآوري 
هاي اندازه گيري و تشخيص نام تجاري و همچنين مقياس

 .ها را ارائه كرده استآن
  

  قدرت نام تجاري
 2تجاري در سطوح مختلف توسط آكر تعريف قدرت نام

يونگ و . بخش بيشتر مطالعات اين حوزه بوده است الهام
بعد آكر  4رابيكام يك مدل سلسله مراتبي  را با استفاده از 

چهار بعد مذكور شامل تمايز، ارتباط، اعتبار و . اندارائه داده
 مطابق با روش ارائه). 2011سانيال و داتا (باشند دانش مي

تجاري به  ، قدرت نام3اينتر برندشده توسط شركت 
المللي بودن، حفاظت از متغيرهايي نظير رهبري، ثبات، بين

 مورتي،(نام تجاري، بازار و روندهاي آن بستگي دارد 

                                                            
2  - Aaker  
3  - Inter Brand 
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در اين مطالعه قدرت نام تجاري با استفاده از روش  ).2003
مورد بررسي قرار گرفته ) روش شركت اينتر برند(فوق 
  .است
 

  ارزش ويژه نام تجاري
به بعد  1990نشان تجاري از دهه  و موضوع ارزش ويژه نام
ترين مسائل مديريت بازاريابي مورد به عنوان يكي از مهم

والگرن و همكاران،  - ؛ كوب1993كلر، (توجه قرار گرفت 
نشان  و تعاريف مختلفي درباره ارزش ويژه نام). 1995

توان به ارزش افزوده شده به تجاري ارائه شده است كه مي
، ارزش مربوط به )1997و كاپفرر،  1993كلر، (محصول 
نشان  و و اثرات متفاوت دانش نام) 1991آكر، (مشتري 

 )1993كلر، (نشان تجاري  و تجاري بر واكنش مشتري به نام
با استفاده از مفهوم ارزش ويژه نام تجاري، . اشاره كرد

كنندگان  شده و مصرفپذيرش محصولات جديد، آسان 
ذهنيت و كيفيت ادراك شده بهتري خواهند داشت و به 

اين . همين دليل حاضر به پرداخت قيمتي بيشتر هستند
وضعيت موجب ايجاد ارزش ادراك شده بيشتري نسبت به 
محصولات و خدماتي كه از اين ويژگي برخودار نيستند، 

  ). 1997 شيفمن و كانوك،(شود مي
تر اي مطلوبكنندگان، ارزش افزودهاز ديدگاه مصرف

خواهد بود كه يك محصول با استفاده از نام تجاريش به 
اين ). 1994 پارك و اسرينيواسان،(دست آورده باشد 

كه مصرف كننده قصد پرداخت مبلغي  مساله هنگامي
بيشتر براي سطحي برابر و يا مشابه با كيفيت فعلي را دارد 

صولات داراي آن نام تجاري موجب تمايل بيشتر وي به مح
ارزش ويژه ) 1991(آكر ). 1995بلو و همكاران، (شود مي

نام تجاري را با استفاده از پنج بعد اندازه گيري و بررسي 
آگاهي از نام تجاري، كيفيت ادراك شده، : كرده است

هاي مرتبط با نام وفاداري به نام تجاري، رفتار بازار و تداعي
  .تجاري

ر، ارزش ويژه نام تجاري اصولا جايگاه محصول از ديدگاه آك
  در ذهن مشتريان نسبت به محصولات ديگر در بازار

  اين مفهوم به خوبي). 2008سانيال و برانجي، (باشد مي
  
  

  هاي هاي تجاري مطلوب نسبت به نامتواند جايگاه ناممي
تجاري نامطلوب را در ذهن مشتريان، با استفاده از ارزش 

). 2007 ياسين و همكاران،(شده، بيان كند  ايجاد ويژه
دهد كه ارزش نشان مي) 2007(1مطالعه اليوت و پرسي

شده توسط مشتري  تجاري از طريق آگاهي كسب ويژه نام
شود كه اين امر در مورد آن نام تجاري خاص ايجاد مي

كنندگان نسبت  هايي در ذهن مصرفموجب ايجاد تداعي
اين امر موجب ايجاد يك حس . شودبه آن نام تجاري مي

ها را به سمت هم شود كه آنكنندگان مي قوي در مصرف
  . كندنوايي با آن نام تجاري هدايت مي

  
  تجاري كشور سازنده نام

شده،  امروزه علائم فرعي مرتبط با محصول خريداري
اين  .هاي بيشتر خريداران محصولات استمبناي قضاوت

هاي تجاري بر هنگامي كه امكان ارزيابي نام امر خصوصا
. شودتر مياساس علائم اصلي وجود نداشته باشد، پررنگ

يكي از علائم فرعي كه بيشتر خريداران براي خريد 
دهند، كشور محصولات خارجي مورد استفاده قرار مي

  . تجاري است نام 2سازنده
طور كلي ارزيابي از يك كشور با توجه به شرايط ه ب

پارامترهاي مطلوب و غير مطلوب كه نسبت به يك 
در ارزيابي  شونداز يك كشور ارائه ميمحصول خاص 

كانلي و ماهس - گورهان(گيرد محصولات مدنظر قرار مي
اين در حالي است كه عوامل شناختي يا ). 2000 واران،

كشور سازنده مهم هستند انگيزشي در ميزان اثرگذاري 
دهند كه مطالعات پيشين نشان مي). 2006 ماهس واران،(

مصرف كنندگان با توجه به سابقه تاريخي كه از يك كشور 
 دهنددارند، نسبت به محصولات آن كشور واكنش نشان مي

چه مصرف كنندگان نسبت به يك كشور ديدگاه  و چنان
ثير اها ترفتار آنمنفي و يا خصومت آميز داشته باشند، بر 

چه نوع  چنان). 1998كلين و همكاران، (خواهد گذاشت 
احساس ايجاد شده نسبت به سابقه تاريخي با اين 

ثيرات مثبت يا منفي خواهد داشت ااحساسات جمع شود، ت
 ثيرااما اين مطالعات صرفا براي ت). 2006 واران،ماهس(

 

                                                            
1  - Elliot and Percy 
2  - Country of origin 
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ارزش ويژه كشور سازنده بر فاكتورهاي متفاوت مرتبط با 
نام تجاري و اجزاي ادراك شده از نام تجاري تمركز 

تواند جايگزين بستر جهاني شدن نام تجاري مي. ندداشت
مفهوم كشور سازنده . مفهوم عمومي كشور سازنده باشد

جين و (شدن در حركت است  المللياحتمالا به سمت بين
در واقع كشور سازنده با كيفيت كالا ). 2006همكاران، 

به سبب آن ). 2006 لاسك و همكاران،(جين شده است ع
كه مصرف كنندگان تا زماني كه يك كالا را به صورت 

توانند درك دقيقي از آن اند، نميكردهواقعي مصرف ن
داشته باشند، از اين رو از مفهوم كشور سازنده استفاده 

به اين معنا كه در جايي كه اطلاعات در رابطه با . كنندمي
تواند مفيد واقع م است، مفهوم كشور سازنده ميمحصول ك

بعدي تصوير  اثرات چند). 2006 لاسك و همكاران،(شود 
كنندگان نسبت  ها و عقايد مصرفكشور سازنده بر نگرش
هاي تجاري مختلف، متفاوت است به محصولات با نام

چنانچه كالايي در كشوري با تصوير ). 2003 هوي و ژو،(
ثير ا، داشتن اطلاعات از آن كشور تذهني بد ساخته شود

به طور بالقوه كشور سازنده . منفي بر ارزيابي محصول دارد
  .اهميت فراواني بر ايجاد تصوير از نام تجاري خواهد داشت

 ترين مطالعات صورت گرفته در حوزه موضوع پژوهشجديد
  .به شرح زير است

ثير چهار عامل ابه بررسي ت) 1391(محرابي و خوش نظر 
ارزش ويژه نام تجاري، تداعي نام تجاري، كيفيت ادراك 
شده نام تجاري و وفاداري نام تجاري بر كشور سازنده نام 

ها نشان داد كه تجاري پرداخته است كه نتايج مطالعه آن
ثر از كشور سازنده نام اارزش ويژه نام تجاري به شدت مت

  .تجاري است
عنوان اي تحت در مطالعه) 2010(اسپنس و اسوسي 

 "هاي كوچك و متوسطمديريت و ايجاد برند در شركت"
هاي كوچك به بررسي نقش عوامل اثرگذار بر رشد شركت

ها نشان داد اند كه نتايج مطالعات آنو متوسط پرداخته
تصوير كشور سازنده نام تجاري نقش بسيار مهمي در رشد 

  .ها دارداين شركت
ر كشور سازنده در ثيابه بررسي ت) 2010(زبيب و همكاران 

 .اندن صنعت شامپو كشور لبنان پرداختهكنندگا ميان مصرف
كنندگان  نفر از مصرف 332ها، نمونه آماري پژوهش آن

شامپوهاي ساخت كشورهاي بود كه نتايج مطالعات نشان 
گونه تفاوت معناداري  داد از منظر افراد مورد بررسي هيچ

ميان ادراك از كيفيت كلي شامپوهاي ساخت كشورهاي 
  . مختلف وجود ندارد

ثير كشور سازنده بر ابه بررسي ت) 2011(سانيال و داتا 
 1ارزش ويژه نام تجاري در صنايع داروهاي عمومي

ها، پزشكان فعال در حوزه جامعه پژوهش آن. اندپرداخته
نتايج حاصله از اين . د استداروسازي در شهر كلكته هن

تجاري اثر مثبت و  پژوهش نشان داد كه كشور سازنده نام
  .هاي آن داردلفهومعناداري بر ارزش ويژه نام تجاري و م

  
  فرضيات و مدل مفهومي پژوهش

 بر مبناي مطالعات صورت گرفته و نيز مباحث صورت گرفته
  .توان پنج فرضيه زير را مطرح ساختمي
  

ثير مثبت و اتجاري ت كشور سازنده نام :فرضيه اول
  .معناداري بر ارزش ويژه نام تجاري دارد

ثير مثبت و اتجاري ت نام كشور سازنده: فرضيه دوم
  .معناداري بر قدرت نام تجاري دارد

ثير مثبت و اتجاري ت كشور سازنده نام: فرضيه سوم
  .معناداري بر آگاهي از نام تجاري دارد

ثير مثبت و معناداري انام تجاري ت قدرت: فرضيه چهارم
  .بر ارزش ويژه نام تجاري دارد

ثير مثبت و معناداري اآگاهي از نام تجاري ت: فرضيه پنجم
  .بر ارزش ويژه نام تجاري دارد

  
هاي پژوهش نيازمند به منظور تبيين دقيق رابطه بين سازه

بنابر فرضيات . ها هستيمارائه الگوي ارتباطي بين اين سازه
توان مدل مفهومي پژوهش را همانند نمودار شده مي ائهار
  .ارائه كرد )1(
  

  

  

                                                            
1  - Generic  
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  مدل مفهومي پژوهش :1 نمودار
 
 

    شناسي پژوهشروش
ها ازنوع پژوهش حاضر از نظر روش و شيوه گردآوري داده

همبستگي است و از منظر هدف، اين پژوهش در  - توصيفي
  . هاي كاربردي قرار داردزمره پژوهش

  
  جامعه و نمونه آماري

جامعه آماري پژوهش حاضر، دانشجويان دانشگاه شهيد 
ها به نفر از آن 230اي شامل چمران اهواز است كه نمونه

گيري در دسترس انتخاب شده و در خرداد ماه شيوه نمونه
كه  به دليل اين. ها توزيع گرديدپرسشنامه ميان آن 1391

و بيش از ساير اقشار  اي هستندختهدانشجويان قشر فرهي
جامعه با صنعت تلفن همراه به عنوان يك صنعت داراي 
تكنولوژي برتر مواجه هستند، جامعه دانشجويان انتخاب 

آگراوال  .شدند تا پژوهش از اعتبار بيشتري برخوردار باشد
نيز بيان ) 2003( 2و گيفن و همكاران) 2002( 1و كاراهانا

در استفاده  گذاران بدعتنمودند كه دانشجويان اغلب كاربر
براي تعيين حجم نمونه از فرمول . باشنداز تكنولوژي مي

ܖمحاسبه اندازه نمونه  ൌ
હܢ
૛

૛.ܙ.ܘ

૛܌
 . استفاده گرديده است  

 باشد كه سطح، توزيع استاندارد ميZدر اين تحقيق 

 نيز از q   و p . فرض شده است  درصد 95اطمينان برابر 

                                                            
1  - Agrawal&Karahana 
2  - Gefen et al. 

 
 ) شودحداكثر تعداد نمونه را موجب مي كه(روش احتياطي 

دقت كران خطاي مورد قبول ) d(و سطح خطا  5/0برابر 
در نتيجه . در نظر گرفته شده است 07/0محقق نيز معادل 

بر اساس فرمول فوق و مقادير لحاظ شده، حجم نمونه برابر 
 230نفر محاسبه گرديد كه جهت اطمينان بيشتر  196

تعداد . پرسشنامه بين اعضاي نمونه توزيع گرديد
پرسشنامه بود كه پس  212 هاي برگشتي برابرپرسشنامه

 194، تعداد هاي مخدوش و ناقصاز حذف پرسشنامه
ها نيز بر اساس اين پرسشنامه انتخاب گرديد و تحليل

هاي توصيفي مربوط به نمونه آماره. تعداد، انجام شده است
نكته . ذكر شده است )1( جدول درمورد بررسي به تفكيك 

بوده  39/25كه ميانگين سني پاسخگويان برابر  ديگر اين
  .است

  

  پژوهشابزار 
ها در تحقيقات علوم اجتماعي، گردآوري دادهبارزترين ابزار 
در اين . )1383آستانه ازكيا و دربان( باشدپرسشنامه مي

كه  براي اين. ه استاز پرسشنامه استفاده شد نيز پژوهش
در رابطه با روايي و پايايي كمترين مسئله وجود داشته 

 )2(جدول در  .هاي استاندارد استفاده شدباشد، از پرسش
. شده است ارائهها هاي مربوط به آنو پرسشمتغيرها 

دست آمد كه نشان ه ب، 86 پرسشنامه،كلي آلفاي كرونباخ 
  .از پايايي مناسب پرسشنامه دارد

  

قدرت نام تجاري

 فرضيه پنجم

 فرضيه دوم
 كشور سازنده

نام تجاري   
ارزش ويژه      

 نام تجاري

 آگاهي از
نام تجاري

 فرضيه چهارم

 فرضيه سوم

 فرضيه اول
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  نتايج آمار توصيفي پاسخگويان: 1جدول 

 متغير  فراواني فراواني درصد فراواني

 زن  6/37 73
 جنسيت

  مرد 4/62 121

 سال اول و دوم 16 31

 مقطع تحصيلي  )كارشناسي(سال سوم و بالاتر 4/29 57

 كارشناسي ارشد 5/50 98

   دكتري  8  1/4

 علوم انساني 1/36 70

 نوع رشته
 علوم فني 3/25 49

 علوم پايه 1/19 37

 علوم پزشكي 6/19 38

  
 
  

  هاي پژوهشآلفاي كرونباخ سازه :2 جدول

  آلفاي كرونباخ  تعداد سوالات  متغيرنام 

  72/0  4  كشور سازنده

  69/0  6  قدرت نام تجاري

  78/0  3 آگاهي از نام تجاري

  77/0  5  ارزش ويژه نام تجاري

  18 86/0 كل پرسشنامه

  
  

  تحليل همبستگي
تحليل همبستگي ابزاري آماري براي تعيين نوع و درجه 

. يك متغير كمي با متغيرهاي كمي ديگر است رابطه
ضريب همبستگي يكي از معيارهاي مورد استفاده در 

ضريب همبستگي . باشدتعيين همبستگي دو متغير مي
را ) مستقيم يا معكوس(شدت رابطه و همچنين نوع رابطه 

هاي نتايج همبستگي سازه). 1389مؤمني (دهد نشان مي
  .است ارائه شده )3(جدول پژوهش در 

- ماره دوربيناز آدر رابطه با بررسي همبستگي خطاها 
 919/1واتسون استفاده شده است كه اين آماره معادل 

شده است لذا فرض عدم وجود همبستگي بين خطاها 
  .تاييد شده است
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 نتايج همبستگي پژوهش :3جدول 

  تجاري ارزش ويژه نام  تجاري قدرت نام  تجاري از نامآگاهي   تجاريكشور سازنده نام   

        00/1  تجاري كشور سازنده نام

      00/1  93/0 تجاريآگاهي از نام 

    00/1  38/0  65/0  تجاريقدرت نام 

  00/1  68/0  46/0  50/0  تجاريارزش ويژه نام 

  
  برازش مدلييدي و آزمون اتحليل عاملي ت

مدل معادلات ساختاري با موضوع نقطه شروع بحث 
مدل معادلات ساختاري . شروع شد 1هاي چندگانهشاخص

 ههايي دربار يك رويكرد آماري جامع براي آزمون فرضيه
 3و متغيرهاي مكنون 2روابط بين متغيرهاي مشاهده شده

توانيم  از طريق اين رويكرد مي. )1995هويل ( باشد مي
هاي خاص با   هاي نظري را در جامعهقبول بودن مدلقابل 

هاي همبستگي، غيرآزمايشي، آزمايشي  استفاده از داده
  .آزمون نمود

  تعيين براي هاشاخص گوناگون انواع از مطالعات در
  اين در). 1384هومن (شود مي استفاده مدل برازندگي
  نيكويي برازش مدل از معيارهاي ارزيابي براي پژوهش
 RMR،NFI ،NNFI ، CFI،IFI ،RFI ،AGFI،GFI  ،٢χ 

آمده از هاي به دستآماره. استفاده شده است RMSEAو 
نتايج مربوط به . ارائه شده است )4(جدول برازش مدل در 

ها به طور كي بيانگر برازش مناسب مدل ارائه شده آماره
  .است

  
  

  
  
  
  

                                                            
1  - Multiple 
2  - Observed 
3  - Latent 

  بررسي فرضيات پژوهشتاري و خمدل سا
ييد برازش مدل، در اين بخش، مدل ساختاري كه اپس از ت

است، ارائه  پژوهشنشانگر ارتباط بين متغيرهاي مكنون 
  افزار مدل ساختاري پژوهش، با كاربرد نرم. شده است
، ضرايب )2(نمودار . به دست آمده است 5/8خه ليزرل نس
  .دهدهاي بررسي شده را نشان ميبين سازه

ت آمده بايستي همراه با البته ضرايب معناداري به دس
  مقادير. حاصله مورد بررسي قرار گيرد t-valueمقادير 
t-value  ارائه شده است )3(حاصله از فرضيات در نمودار .

شود كه بجز با مدنظر قرار دادن اين مقادير مشخص مي
تجاري بر  ثير مثبت و معنادار قدرت نامات(فرضيه چهارم 
در داخل  آن t-valueكه مقدار ) تجاري ارزش ويژه نام

، مابقي )ناحيه رد(قرار گرفته است  96/1و  - 96/1محدوده 
 .اندشده رد نشدهفرضيات مطرح

حاصل از  tنتايج كلي، مقادير ضريب معناداري و ضرايب 
  .مطرح شده است )5(جدول بررسي فرضيات در 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  هاي نيكويي برازششاخص :4 جدول

 GFI AGFI  CFI IFI NFI NNFI RMSEA df  شاخص
૏૛

ࢌࢊ
 

  ٠٨/٢  ١٨٤  ٧٣/٣٨٨  ٠٧٦/٠  ٩٠/٠  ٨۴/٠  ٩١/٠ ٩١/٠  ٨٠/٠  ٨٤/٠  مقدار

 



تجاري بررسي تاثير كشور سازنده نام تجاري بر ارزش ويژه نام  71 
   

    

  
  هاي پژوهشضرايب معناداري بين سازه :2 نمودار

  
  
  

  
  هاحاصله از ارتباط سازه t-valueمقادير  :3 نمودار
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  ييد فرضياتاو رد و ت t-valueضرايب معناداري، مقادير  :5 جدول

  يا رد فرضيه تاييد t-value  ضرايب معناداري  فرضيات

  تاييد 16/2 52/0  تجاري بر ارزش ويژه نام تجاري تاثير كشور سازنده نام

 تاييد 99/6  83/0  نام تجاري تجاري بر قدرت تاثير كشور سازنده نام

 تاييد 35/4  49/0  تجاري بر آگاهي از  نام تجاري تاثير كشور سازنده نام

 رد -55/0  -13/0  بر ارزش ويژه نام تجاري قدرت نام تجاريتاثير 

 تاييد 40/3 42/0  تاثير آگاهي از نام تجاري بر ارزش ويژه نام تجاري

  

  گيريبحث و نتيجه
تجاري بر ارزش  نامثير كشور سازنده ادر اين پژوهش ت

تجاري  تجاري و آگاهي از نام تجاري، قدرت نام ويژه نام
تجاري و  ثير معنادار قدرت ناماهمچنين ت. بررسي شد

تجاري نيز مورد  تجاري بر ارزش ويژه نام آگاهي از نام
ثير انتايج حاصله نشان داد بجز ت. بررسي قرار گرفت
تجاري، تمامي  ويژه نامتجاري بر ارزش  معنادار قدرت نام

  . انديد شدهيهاي مورد بررسي، تافرضيه
 ثير معنادار قدرت ناماشايد بتوان دليل رد فرضيه وجود ت

با : گونه تفسير كردتجاري را اين تجاري بر ارزش ويژه نام
همراه بوده  كه صنعت مورد بررسي، صنعت تلفن توجه اين

موجود در بازار كشور، هاي همراه و تعداد زيادي از تلفن
توان انتظار داشت كه ، ميساخت كشور چين هستند

ثير اكنندگان از قدرت نام تجاري تحت ت ذهنيت مصرف
قرار گرفته و پاسخگويان را مجاب كرده است كه قوي 

ثير معناداري بر ارزش ويژه آن اتجاري هيچ ت بودن يك نام
با نتيجه به  نتيجه حاصله از اين فرضيه. تجاري ندارد نام

  . متفاوت است) 2011(آمده از مطالعه سانيال و داتا  دست
توان نكات زير را مطرح ييد شده نيز ميادرباره فرضيات ت

  :ساخت
شده  ييدابا بررسي ضرايب معناداري براي فرضيات ت. 1

شود كه بيشترين ضريب معناداري مربوط به مشخص مي
تجاري  تجاري بر قدرت نام ثير معنادار كشور سازنده نامات

همين نكته كافي است كه دريابيم كه كشور سازنده . است

كنندگان  ثير شگرفي بر ذهنيت مصرفاتجاري چه ت نام
  .تجاري دارد نسبت به قدرت آن نام

كه از اقشار آگاه در جامعه بوده  دانشجويان به علت اين. 2
را دارند، به  و توانايي ارتباط برقرار كردن با وسايل پيشرفته

همين دليل آگاهي يافتن از نام تجاري را موثر در ارزش 
  .دانندايجاد شده از آن مي

هاي تجاري بسيار قوي موجود در كه نام با توجه به اين. 3
شان همراه هنوز هم با نام كشورهاي سازنده صنعت تلفن
كنندگان تصوير بسيار قوي از  شوند و مصرفشناخته مي
 هاي تجاري در ذهن خود دارند لذاازنده اين نامكشورهاي س

  .اندتجاري تاييد شدهتمامي روبط مربوط به كشور سازنده نام 
  

  پيشنهادات
توان پيشنهادات زير را مطرح در مورد مطالعات آتي نيز مي

هاي بعدي، ديگر جوامع كه در پژوهش نخست اين. ساخت
ها را نظرات آنكننده مورد بررسي قرار گيرند و  مصرف

 دوم اين. ثير كشور سازنده مورد سنجش قرار داداپيرامون ت
سازنده  اهاي تجاري نا آشناتر اما از مبدكه، كالاهايي با نام

كه  سوم اين. قوي براي پژوهش مورد استفاده قرار گيرد
اين متغيرها در ديگر صنايع نيز مورد بررسي قرار گيرد تا 

دراك كرد و در نهايت از كالاهايي اي جامع را ابتوان نتيجه
ها داراي نام تجاري قوي استفاده شود كه ايران نيز در آن

  بوده و بتوان كشورمان را با ديگر كشورها از منظر آن نام
  . تجاري مقايسه كرد
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Abstract 
 
One of the most effective measures in the process of purchase behavior is country of origin of brand. 
Many people generalize mentality of the country to product that made by this country. This is 
something that can be used by owners of top brand in their business strategy. In this paper, the effect 
of country origin of brand on brand strength and awareness and brand equity has been studied.  The 
statistical population of paper is the student of Shahid Chamran University that a sample of 230 people 
of theirs has been studied. However, for analysis the data, SPSS and LISREL have been applied. The 
finding indicates that the effect of origin country of brand on brand strength and awareness and brand 
equity is positive and significant, while the effect of brand strength on brand equity is rejected.   
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