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 های مصرفی مالكان خوردوهای سواری و تاثير آن بر انتخاب نام تجاری تبيين ارزش

 )مورد مطالعه شرکت ایران خودرو(

 1*امین همتی ،2، هادی مرادی1علیرضا موتمنی

 ایران تهران، بهشتی،دانشکده مدیریت، دانشگاه شهید  دانشیار1
 سمنان،ایران ،ندانشگاه سمنا کارشناسی ارشد مدیریت،2

  (دار مکاتباتایران)عهده سمنان، ،ندانشگاه سمنا کارشناسی ارشد مدیریت، 1

 1131خرداد: پذیرش ،1131اردیبهشت: اصلاحیه ،1132بهمن: تاریخ دریافت        

 چکیده 

ای در حال گسترش است. در این زمینه تحقیق حاضر به بررسی عوامل موثر بر طور فزاینده محصولات و خدمات بهتأثیر آن در فروش  اهمیت نام تجاری و

های مصرفی  های مصرف استفاده شده است، تا ارزش انتخاب نام تجاری از دیدگاه رفتاری توسط مشتریان پرداخته است، به همین منظور از تئوری ارزش

 با استفاده از پرسشنامه، اقدام به های مصرفی مشتریان را مشخص نمایند. و همچنین رابطه بین شهرت شرکت و ارزشموثر بر انتخاب نام تجاری 

های مصرف  تولیدی شرکت ایران خودرو در سطح شهر تهران در خصوص ارزش 88تا  57های مورد نیاز از مالکان خودروهای سواری مدل آوری دادهجمع

ها از تحلیل عاملی اکتشافی، تحلیل تشخیصی و مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شده به منظور تجزیه و تحلیل دادهو شهرت شرکت گردیده است. 

بینی نام توان اقدام به پیشدهد که با استفاده از این تئوری میهای مصرف بر انتخاب نام تجاری بوده و نشان می نتایج حاصله حاکی از تأثیرارزش .است

% بدست آمد و در نتیجه مشخص شد، 7/75بینی صحیح انتخاب نام تجاری ابی توسط مشتریان نمود. همچنین نرخ موفقیت مدل فوق در پیشتجاری انتخ

 باشد.دار میهای مصرفی مشتریان معنی تأثیر شهرت شرکت بر ارزش

 های مصرف، نام تجاری، ایران خودرو. ، ارزششهرت شرکت کلمات کلیدی:
 

 مقدمه -1
تا رقابت شدیدی  های اقتصادی سبب گردیدهبنگاه تعدد روز افزونامروزه 

ها در زمینه فروش محصولات و خدمات درگرفته و در همین  آن میان
ها در سطح استراتژیک با  مشکلات مهمی که مدیران شرکت زمینه یکی از

مناسب سازمان در ارتباط با  ند توجه به جایگاهادست به گریبان ،آن
نفعان مختلف )مانند اعضا، کارکنان، سهامداران، مشتریان، ذیمخاطبان و 

ها این است که  باشد. سوال اصلی مدیران سازمانو ...( می کنندگانعرضه
چه  ها چه فکری دارند و مشتریان واقعاً درباره سازمان تحت سرپرستی آن

ها دارند. کانون )مرکز( اصلی این سوالات  نخواسته و یا باوری از سازمان آ
و  1[. از دید اوینگ25باشد]مفاهیم شهرت و تصویر ذهنی شرکت می

ها صرف نظر از محل استقرار خود به  ( اکنون شرکت2212همکارانش )
اند. شهرت شرکت از دید نقش و اهمیت معروفیت سازمانی پی برده

ع با ارزش استراتژیک مدنظر عنوان منب تواند بهبسیاری از مفسران می
( ادعا نمودند که اشتهار برای 2212و همکارانش ) 2[، برون15قرار گیرد ]

                                                           
* ah.managements@gmail.com 
1-Ewing 
2 -Brown 

 های فعال در بازارهای صنعتی نیز منبعی استراتژیک محسوب شرکت
ی و دارای گردد، زیرا به ایجاد مزیت رقابتی پایدار کمک نمودهمی

 رقبا بسیار سختآید که تقلید از آن برای حساب می ناملموسی به
توان به کاهش [. از مزایای داشتن شهرت خوب می11]،[17باشد]می

آن افزایش  های عملیاتی، نرخ بالای بازگشت مشتریان و متعاقب هزینه
[. 15میزان فروش و امکان افزایش در قیمت محصولات اشاره نمود ]

( 2222و همکارانش ) 1گرچه برخی از مطالعات مانند بررسی اینگلس
اند، اما ابطه مثبت بین آوازه سازمانی و عملکرد مالی را اثبات نمودهر

دهنده و پیامدهای شهرت شرکت کار تشکیل تلاش برای تشریح ساز و
[. 17همچنان به عنوان یکی از موضوعات مهم و قابل تأمل باقیمانده است ]

مطالعه ادبیات موجود نشان داده که انتقادهای زیادی به ساختارهای 
با توجه به اینکه شهرت شرکت یک  زیابی شهرت شرکت وجود دارد.ار

[، بنابراین در تحقیق حاضر همانند کار 28باشد ]ساختار چندبعُدی می
( تنها به بررسی معروفیت سازمان از 2223و  2222و همکارانش ) 5والش

                                                           
3-Inglis 
4 - Walsh 
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کنندگان شود. اینکه چرا مصرفکننده پرداخته میدیدگاه قضاوتی مصرف
کنند و یا خرند، یا چرا نوع خاصی را انتخاب نمیای را میژهمحصول وی

توان از طریق تئوری دهند را مییک نام تجاری را به نام دیگر ترجیح می
کنندگان مصرف [. طبق این تئوری22ارزش مصرف تشریح کرد ]

 ایای را پس از در نظر گرفتن ابعاد ارزشی چندگانهتصمیمات خرید آگاهانه
 [.27نمایند ]مانند لذت، کیفیت، ارزش پول پرداختی و غیره اتخاذ می

های مصرفی مشتریان در قالب مدل  تحقیق حاضر به بررسی تأثیرارزش 
SNG

های مصرف را  ( تئوری ارزش1331پردازد. شئث و همکارانش )می 7
ها  اند که از حروف اول نام آننشان داده SNGدر قالب مدلی به نام 

فقدان پژوهش در زمینه تأثیر شهرت  ،شده است. مرور ادبیات اقتباس
کنندگان از نام تجاری را های مصرفی بر ادراک مصرف شرکت بر ارزش

های  دهد، همچنین این پژوهش به بررسی تأثیر شهرت شرکتنشان می
 پردازد. می SNGتولیدکننده محصولات بادوام بر اساس مدل 

 
 پیشینه تحقیق -2

 تشهرت شرک -1-2
های خاصی حاصل یها از دارای شرکتمزیت رقابتی  2محورداناییدر جامعه 

د معتق 5اند. پیتر دراکرشود که به لحاظ تاریخی چندان توسعه نیافتهمی
عدم  به دلیلبزرگ پس از یک یا دو سال  های شرکتاست که مدیران 

[. یکی از 2شوند ]های خاص برکنار میتوانایی در پرورش همین دارائی
در بین  ها شرکتمهم، شهرت و اعتباری است که این  های داراییاین 

مزیت رقابتی را به همراه داشته و ، [. شهرت مناسب11مشتریان دارند ]
آورد. بالمر و به ارمغان می ها سازمانو  ها شرکتافزایش سوددهی را برای 

اجزا آمیخته بازاریابی عنوان یکی از ه ( شهرت سازمان را ب2222) 8گریسر
 به عنوان( خوشنامی و معروفیت را 1331) 3اند. بارنیشرکت معرفی کرده

داند یکی از منابع با ارزش، کمیاب، غیرقابل تقلید، و غیرقابل جایگزین می
( داشتن شهرت مناسب را 2223) 12[. تا جائیکه کاریانا و اوینگ15]

مدهای مفیدی ابا پی را آنو  اندمعرفی نموده ها شرکتی ترین دارای مهم
دانند. نتیجه بررسی سانچز و مانند تمایل به خرید در ارتباط می

خطی قویی بین معروفیت و ر( نشانگر وجود رابطه غی2225) 11سوتورریو
 12باشد. همچنین تحقیق سویدن و همکارانشعملکرد مالی سازمان می

داری بر وفاداری معنی تأثیر( نشان داد که اعتبار سازمان دارای 2222)
باشد، همچنین در رابطه بین تصویر ذهنی از مشتریان به شرکت می

ای شرکت و ارزیابی محصول توسط مشتریان اشتهار سازمان نقش واسطه
استراتژیک مبتنی بر منابع و  های مدلاز منظر  به ویژهشهرت  دارد.

یت رقابتی عامل ناملموس بنیادی در ایجاد مز به عنوانتواند سرمایه، می
که  ر این باورنددر نظر گرفته شود. بیشتر تئوریپردازان مدیریت ب

[. 22باشد]جزء منحصربفردی از موجودیت سازمان می به عنوانمعروفیت 

                                                           
  5 -  Sheth, Newman & Gross 
  6  - Knowledge Society 
  7 - Peter Drucker 
  8  - Balmer&Greyser 
  9  - Barney 
10  - Caruana& Ewing 
11  - Sanchez,&Sotorrio 
12  - Souiden,Kassim,&Hong 

های ملموس سازمانی با آنچه که از ییاز طریق ترکیب اشتهار با دیگر دارا
تواند بوجود شود، شهرت شرکت میای سازمان یاد میآن به منابع سرمایه

آورنده یک عامل سطح بالا برای رسیدن به مزیت رقابتی پایدار سازمانی 
توانند کیفیت که مشتریان بالقوه نمی هایی بخشدر  به ویژهباشد، 

شهرت شرکت توجه  [.21محصولات و خدمات را به آسانی ادراک نمایند ]
[. 28]تزیادی را در بین محققین بازاریابی به خود جلب نموده اس

تحقیقات جاری در زمینه معروفیت سازمان بیشتر بر تعریف ساختاری 
باشد، یعنی روشی که شهرت عملیاتی شده و در نهایت اشتهار متمرکز می

این اشتهار بر مشتریان و موفقیت سازمان مشهود است. معروفیت  تأثیر
 [. 3باشد ]سازمانی چیزی بیش از تصویر ذهنی و هویت شرکت می

زیر تعریف  به صورت( شهرت را 2222) 15( و بروملی1337) 11فومبورن
پیشین شرکت که ج های مشتریان از رفتار و نتایاند: مجموع ارزیابینموده

نفعان تشریح کننده توانایی شرکت برای ارائه ارزش و منفعت به ذی
اشتهار سازمان نتیجه ادراکات مشتریان از . [3باشد ]اش میچندگانه

قبلی  های فعالیتعات مستقیم و غیرمستقیم بوده و از تجربیات و اطلا
بدون آگاهی و  ها سازمان[. ادراک شهرت 8گیرد ]شرکت شکل می

موجود درباره شرکت  های استنباطشناخت پیچیدگی ادراکات، عقاید و 
اکات پایدار نبوده ، عقاید و ادرها استنباطعلاوه این ه باشد. بغیر ممکن می

باشند. شهرت شرکت به عنوان ماحصل تعامل می بینیو غیرقابل پیش
 های شرکت های دنیای بیرون به اعمال و گفته ها و واکنشفعالیتبین 

ارتباطی، تبلیغات، روابط عمومی،  های پیاماز طریق  ها سازمان باشد.می
یگر با مشتریانشان ارتباط نام تجاری، لوگوی خود و ابزارهای دوب سایت، 

ن، ابین تجربه سهامدارارتباطات سازمانی از طریق ذره نمایند.میبرقرار 
گیرد. در شکل می جهت یافته و شهرت شکل ها استنباطو  ها واکنش
 [.5توان این رابطه را مشاهده نمود ]می 1شماره 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

باشد که این عامل نقش اشتهار مثبت کاهش عدم اطمینان می تأثیر
و  17[. از دید هلم25نماید ]مهمی در بازار کالاهای بادوام ایفا می

 عدم  بوده وای از کیفیت ( شهرت برای مشتریان نشانه2223همکارانش )

                                                           
13  - Fomborn 
14  - Bromley 
15 - Helmb 

 ادراکات، ارتباطات و شهرت شرکت: رابطه (1)شکل

 ناادراکات سهامدار

 شهرت  ارتباطات 
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را که ممکن است قبل از خرید وجود داشته باشد تحت  ها آناطمینان 

نماید. مشتریان قرار داده و انجام اولین خرید را برایشان تسهیل می تأثیر
همانطور که مایلند درباره محصولات شرکت آگاهی داشته باشند به همان 

. باشندمیزان نیز خواستار آگاهی و شناخت از خود شرکت نیز می
ند که یکی از عوامل اصلی که به شدت تصمیمات خرید بازاریابان معتقد

ادراکات مشتریان از نقش اجتماعی . دهدمیقرار  تأثیرمشتریان را تحت 
[. همانطوری که 21]دباششرکت و چگونگی رفتار آن با ذینفعانشان می

عوامل اقتصادی را  تنهااند مشتریان ( بیان داشته1388) 12ویگلت و کامرر
 هایدهند بلکه جنبهگیری درباره شهرت مد نظر قرار نمیدر هنگام تصمیم

 [.11دهند ]می تأثیراجتماعی، محیطی و ابعاد کیفی را نیز 
 

 
 های مصرف تئوری ارزش -2-2

 ارزش مصرف بر رفتار انتخاب مصرف کنندگان 7دهد که این تئوری نشان می
اجتماعی،  عبارتند از ارزش کارکردی، ها ارزشباشد. این می موثر

به  1احساسی، وضعیتی و شناختی که این موضوع در جدول شماره 
نیز  2همراه توضیحات لازم در خصوص آن ارائه شده و در شکل شماره 

 باشد.قابل مشاهده می
 

                                                           
16-Weigelt&Camerer 

 
 

 

یک یا هر پنج  به وسیلهتواند کننده میهنگام انتخاب، تصمیم مصرف
قرار گیرد. از آنجا که این مدل دربردارنده عواملی مانند  تأثیرارزش تحت 

های چندگانه روانشناسی، بازاریابی و رفتار شناسی، شاخهاقتصادی، جامعه
[، بکارگیری این مدل بسیار مفیدتر از سایر 27باشد]کننده میمصرف

باشد. در واقع مدل فوق قابلیت عملیاتی پیشین ارائه شده می های مدل
برای انواع محصولات )مانند محصولات بادوام، محصول صنعتی، شدن را 

 [.22خدمات و محصولات مصرفی( داراست ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

مبنایی که  به عنوانبر مبنای تئوری ارزش مصرف مقایسه اجزاء ارزش 
 کنند بکار کنندگان تصمیمات خرید را بر آن اساس اتخاذ میمصرف

 ،های نتایج رفتاریبرآورده کننده به عنوانرود. استفاده از اجزاء ارزش می
دگان در هنگام انتخاب نام تجاری فقط کنن[. مصرف27باشد ]معمول می

ای را با های چندگانهبه یک جنبه و ویژگی آن توجه نکرده بلکه خصیصه
توجه به نوع محصول و میزان درگیری ذهنی خود در نظر گرفته و با 

فوراً  توانندنمی ها آن ،علاوهه گیرند. بتصمیم به انتخاب می ها آنتوجه به 
، بلکه فقط تعدادی از نمایندارزیابی آورده و  تمامی آن صفات را در ذهن

ها های اصلی آن را در نظر گرفته و به ترتیب قرار گرفتن گزینهویژگی
[. طبق تئوری ارزش مصرف 22کنند]را ارزیابی می ها آنتجاری(  های نام)

کند که کننده پیشنهاد میهای اخیر درباره فرآیند انتخاب مصرفبررسی
های محصولات نسبت داده مختلفی را به گروه های شارزکنندگان مصرف
. برای مثال دهد میقرار  تأثیر، انگیزه خرید افراد را تحت ها ارزشو این 

شیک بودن خریداری کند )یک  به دلیلممکن است فردی یک خودرو را 
ارزش  به دلیلارزش اجتماعی(، درحالیکه فرد دیگری همین خودرو را 

 [.13]دکارکردی آن مانند مقدار سوخت اقتصادی خریداری کرده باش
لازم برای  های شرطدهندگان تئوری ارزش مصرف، پیش از دیدگاه ارائه

 :باشد میزیر  به شرحاجرای آن 

ارزش 

 شناختی

ها برای تحریک حس  توانایی راه حلسود ادراکی بدست آمده از »

 «.کنجکاوی، ایجاد تازگی و یا جبران تمثیل به شناخت

شود که ناشناخته بوده و ای ناشی میسودمندی شناختی اغلب از انگیزه
 .یا چیزی که مبهم یا پیچیده است

ارزش 
 احساسی

ها برای برانگیختن  سود ادراکی بدست آمده از توانایی راه حل»
 «.یا عواطف احساسات

ای که محصولات ممکن است بهدلیل تمایل به تجربه احساس ویژه
 برانگیخته شده است، خریداری و مصرف شود.

ارزش 
 کارکردی

ها برای عملکرد فیزیکی یا  مطلوبیت ادراکی حاصله از توانایی راه حل»
 «.سودمندی

مرتبط جای ارزش بیرونی مانند آنچه که از وضعیت ه ب ارزش کارکردی
شود، برمبنای ارزش ذاتی خود محصول یا با مالکیت محصول ناشی می

 باشد.خدمت می

ارزش 
 اجتماعی

ها از طریق ارتباطشان با  بدست آمده راه حل ارزش اجتماعی»
 «.اجتماعی -ای مثبت یا منفی جمعیت شناختی، اقتصادی رفتارکلیشه

اجتماعی، دست به های  کنندگانی برانگیخته شده با ارزشمصرف
ها عضوند، با آن  هایی را که در آن هایی مرتبط با گروه انتخاب راه حل

 زنند.شوند و یا مایل به عضویت در آن هستند میشناخته می

ارزش 
 وضعیتی

عنوان نتیجه  به هایی وسیله راه حل سود ادراک شده بدست آمده به»
ها  کننده با آنوضعیتی خاص یا یک سری از شرایطی که انتخاب 

 .«روبروست

دلیل احتمالات مشخصی که ارزش اجتماعی یا کارکردی را افزایش  به
 دهد، یک راه حل ممکن است دارای ارزش وضعیتی باشد. می

 SNG[16.]مدلگانه پنج ابعاد حیتشر: (1)جدول

انتخاب نام 
 تجاری

ارزش 

 احساسی

ارزش 

 کارکردی
ارزش 

اجتماعی

ارزش 

 شناختی

ارزش 

 وضعیتی

 (1991مصرفی، شئث و همکارانش ) هایارزشمدل : (2)شکل
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تئوری ارزش  از بااستفاده شده انجام مطالعات ازی برتعداد یمرور(: 2جدول)

 ؛های مصرف چندگانه باشد کنندگان بایستی تابعی از ارزشانتخاب مصرف

تلف تأثیرات مختلفی داشته های خرید مخ های مصرف در موقعیت ارزش
 [. 22های مصرف مستقل از یکدیگر باشند] ارزش ؛باشند

 و تعامل با محصول یا خدمات ناشی  کننده از تجربه شخصیارزش مصرف
 های مصرف تبدیل به یک موضوع کلیدی در تحقیقات  شود. ارزشمی

 بازاریابی شده است؛ چرا که آن با عملکرد کلی کسب و کار در ارتباط 
ترین مطالعات انجام شده بر اساس  مهم 2[. در جدول شماره 27باشد ]می

 ( ارائه شده است.SNGتئوری ارزش مصرف )مدل 
 

 

 

 

 روش تحقيق -3

 چارچوب نظری تحقیق-1-3
با توجه به مطالب ذکر شده در خصوص اهمیت و ضرورت بررسی شهرت 

 های مصرفی مشتریان در هنگام انتخاب نام تجاری، چارچوب شرکت و ارزش
 نشان داده شده است.  1نظری تحقیق در شکل شماره 

 
 
 

                                                           
17-Pope 

18-Finch 
19- Park &Rabolt 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 (: چارچوب نظری تحقیق3شکل )
 

توان انتظار که از شکل مشهود است با افزایش شهرت شرکت میهمانطوری
داشت که احتمال انتخاب نام تجاری توسط مشتریان افزایش یابد. با توجه به 

 چارچوب مفهومی فرضیات تحقیق به صورت ذیل ارائه شده است:
مصرف بر انتخاب نام تجاری مشتریان محصولات ایران  های ارزشالف( 

 باشند.خودرو موثر می
که کدام نام تجاری خریداری بینی اینتوان برای پیشمی SNGب( از مدل 

 شود استفاده کرد.می
 باشد.موثر می کاملاًمصرفی مشتریان  های ارزشج( شهرت شرکت بر 

مصرف موثر بر  های ارزشباتوجه به اینکه هدف بررسی حاضر تعیین 
باشد، لذا این پژوهش در زمره شهرت شرکت می تأثیرانتخاب نام تجاری و 

 -آوری داده و اطلاعات، توصیفیلحاظ جمع تحقیقات کاربردی بوده و از
که  باشدباشد. ابزار بکار رفته جهت گردآوری داده پرسشنامه میپیمایشی می

ای لیکرت استفاده شده گزینه 7سوال بر مبنای طیف  17برای ارزیابی 
کنندگان نسبت به مزایای نام ارزیابی ادراکات مصرف های مؤلفهاست. 

بسط داده  (2221) 22توسط سوونی و سوتار بادوامتجاری برای محصولات 
مدل شئث و همکارانش  ها مؤلفه[ که با استفاده از این 15شده است ]

 ارائه شده  های مؤلفهو از  ( سوالات پرسشنامه طراحی گردیده1331)
( برای ارزیابی شهرت شرکت استفاده شده 2223) 21توسط که و ژوئه

 است.
مورد  با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ آوری دادهپایایی ابزار جمع

جز ارزش ه ب ها ارزشبررسی قرار گرفت و این شاخص برای تمامی 
این پرسشنامه  ظاهری% بدست آمد، همچنین اعتبار 52کارکردی، بالای 

 تائید گردید.  یاساتید دانشگاهبه ویژه نیز توسط خبرگان 

                                                           
20 -Sweeney &Soutar 
21-Keh&Xie 

 محقق و سال
مطالعه 
 موردی

 های تحقیقیافته

 17پوپه

(1991.) 

های  شرکت
اسپانسر 

)حامی( در 
 .استرالیا

های تجاری و  ها برای تمایز بین نام کاربرد ارزش
ها آگاه  های حمایتی شرکت افرادی که از فعالیت

 باشند. می

لانگ و شیفمن 
(0222) 

خدمات 
هوایی در 
ایالات 
 متحده

های مصرف بر مشتریان حتی در بخش  تأثیرارزش
 خدمات 

 (0222) 18فیچ

غذائی مواد 
ارگانیک 
درایالات 

 متحده

های انتخاب های مصرف، انگیزه ترکیب ارزش
مصرف کنندگان نسبت به مواد غذایی ارگانیک را 

 دهد. تشکیل می

پارک و 
 19رابولت

(0229) 

پوشاک در 
کره جنوبی 
و ایالات 

 متحده

تفاوت در ارزش مصرف در دو کشور،تأثیر غیر 
تجاری  مستقیم ارزش مصرف بر تصویر ذهنی نام

در ایالات متحده، تأثیر بیشتر ارزش وضعیتی بر 
 ها. امریکائی

شهرت 
 شرکت

انتخاب 
 نام تجاری

ارزش 

 کارکردی

ارزش 

 اجتماعی

ارزش 

 وضعیتی

ارزش 

 شناختی

ارزش 

 احساسی



 11-13( 1131) 18مجله مدیریت توسعه و تحول 
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 های جمعیت شناختی نمونه آماری: ویژگی(3)جدول

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

 
تا  57جامعه آماری تحقیق حاضر مالکان کلیه خودروهای سواری مدل  

باشد. بر اساس شهر تهران میسطح ایران خودرو در شرکت تولیدی  88
یک مطالعه مقدماتی واریانس نمونه مشخص شد. سپس با توجه به حجم 

 222جامعه، اندازه نمونه مناسب تعیین شد که بدین منظور پس از توزیع 
پرسشنامه  181تصادفی، تعداد  به طورپرسشنامه بین مالکان خودروها 

آوری شد. با توجه به اینکه تحلیل تشخیصی ان جمعدهندگکامل از پاسخ
دهد، از آنجا که هایر و ها را تشکیل میای از تحلیل دادهبخش عمده

اند که جهت استفاده صحیح از این ( پیشنهاد نموده1338) 22اندرسن
ر ست، دا هر نام تجاری ضروری به ازایپاسخگو  22روش تحلیل حداقل 

تجاری خودروهایی با تعداد کمتر  های نامبه  های مربوطنتیجه پرسشنامه
پرسشنامه  151های دهنده کنار گذاشته شد. در نهایت از دادهپاسخ 22از 

تجاری پژو، پیکان و سمند برای تحلیل و بررسی  های ناممربوط به 
جمعیت  های ویژگیتوان می 1فرضیات استفاده شد. در جدول شماره 

 ه نمود.دهندگان را مشاهدشناختی پاسخ
 

 هاتجزیه و تحلیل داده -2-3

( هر یک 2)جدول شماره  SNGمبتنی بر مدل  مبنای تحقیقات پیشینبر 
جداگانه با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی  به طورمصرف  های ارزشاز 

اقدام 21اریماکس و با بکارگیری روش چرخش  12نسخه SPSSبا نرم افزار 
 های ارزش هر یک از 25به کاهش متغیرها و شناسایی متغیرهای مکنون

KMOمصرف گردید. میزان شاخص 
 ها به طور ارزشیک از ر برای ه 27

، است%  22جداگانه محاسبه گردید و چون مقدار این شاخص بالاتر از 
برای ی توان از تحلیل عاملو می دیدهگر ها تائیدبنابراین کفایت داده

[. مقدار سطح معناداری آزمون 5های موجود استفاده کرد ]بررسی داده
دست آمده که نشانگر ه درصد ب 7نیز در تحلیل عاملی کمتر از  22بارتلت

 [. با 5باشد ]این است که تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار، مناسب می

                                                           
22-Hair & Anderson 
23-Varimax rotation 

24 - Latent 

25  - Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
26 - Bartlett’s Test of Sphericity 

 
 
 
 
 
 

 

با وزن عاملی  هایی(ها )گویهشاخصبکارگیری تحلیل عاملی اکتشافی، 
 گویه 12کنار گذاشته شد و نتیجه تحلیل عاملی کاهش  7/2کمتر از 
 هایمولفه باشد، اینمولفه جدید می 12ارزش مصرفی در قالب  7مربوط به 

 . مشاهده نمود 5توان در جدول شماره جدید را می

جدید شناسایی شد.  مولفه 12باشد مشخص می 5همانطور که از جدول 
رود. از درونداد تحلیل تشخیصی بکار می عنوان بهاین ساختارهای جدید 

باعث  هامولفهیک از این رای حذف هآنجا که در تحلیل تشخیصی مرحله
 12شود، مشخص گردید که تمام این افزایش مقدار ویلکس لامبدا می
زیه تحلیل باقیمانده و بر انتخاب نام تجاری مولفه جدید شناسایی شده در تج

 توان اقدام به کاهش یا حذف ساختارهای فوق نمود.باشند و نمیموثر می
 
 

-های ارزش

 مصرف
ارزش مصرف جزئی 

 بدست آمده
 هاای از گویهنمونه

 کارکردی

272/2𝛂   

 باشد.این ماشین بسیار شیک می (n=5طراحی )

خدمات پس از فروش 
(0=n) 

 کنند.ها خدمات مناسبی ارائه می نمایندگی

 اجتماعی

757/2𝛂   

 رفاه بالایی برخوردارند.مالکان این نوع ماشین از (n=3کرده )تحصیل

 باشند.غالب مالکان این نوع ماشین جوانان میقشر (n=3جوان )

 شوند.بیشتر افراد از این نوع ماشین سوار می (n=0اکثریت )

 وضعیتی

705/2𝛂   

ها ارائه  اگر خدمات ضعیفی از طرف نمایندگی (n=4خدمات )
 کنم.شود به احتمال زیاد ماشینم را عوض می

اگر درآمدم افزایش یابد، ماشینم را عوض  (n=0مالی )
 کنم.می

 احساسی

702/2𝛂   

شوم، احساس وقتی ماشین خودم را سوار می (n=2لذت جوئی )
 کنم.استقلال می

 شناختی

753/2𝛂   

جاذبه فنی و نام 
 (n=3تجاری )

 این نام تجاری را دوست داشتم.

 های فنی برخوردار بود. از ویژگی (n=0تأثیر دیگران )

n  باشد،   ها در هر ساختار می=  تعداد گویه 𝛂  ضریب آلفای کرونباخ 

 درصد تعداد های جمعیت شناختیویژگی

 8/9 14 05زیر  سن

05 - 32 34 8/03 

32 – 35 02 14 

35 – 42 35 5/04 

42 – 45 02 14 

 9/13 02 45بالای 

 9/05 37 پیکان نام تجاری

 5/02 38 سمند

 2/47 28 پژو

 3/13 19 82زیر  مدل

82 – 85 81 2/52 

 1/32 43 85بالای 

 چارچوب نظری تحقیق: (3)شکل

 یعامل لیازتحل شده مشتقجزئی  یمصرف های: ارزش(4)جدول
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 زکنندهیمتما معادله دارییمعن جینتا: (6)جدول

 

 نتایج تحقیقی بر اساس تجار هاینام حیصح یبند طبقه: (5)جدول

مصرفی  هایارزشتجاری طبق  هاینام یبند طبقه بیضرا: (7)جدول

 موثر

 

داری معادله را که بیانگر معنی 25مقداری لامبدای ویلکز 7نتایج جدول 
آید، از دو دهد. چنانچه از جدول بر میباشد را نشان میکننده میمتمایز 

تجاری دارای مقدار  های ناممعادله تشکیل شده معادله اول برای تمایز 
 داردر سطح بالائی معنی 2باشد که با درجه آزادی می 353/21کای اسکوئر 

داری و قدرت تمیز خوب تابع [. این آماره نشانگر معنی1باشد ]می
 دهد.تغییرات را نشان می 1/37 تنهاییتشخیص است. این معادله به 

 
 

 

ای طبقه بندی مرحلهترین نتایج حاصله از تحلیل تشخیصی  از جمله مهم 

 2باشد. جدول شماره های مصرفی موثر می های تجاری برحسب ارزش نام

های تجاری بر حسب سهه ارزش   دهنده ضرایب حاصله هر یک از نامنشان

گانهه   بندی متغیرهای شهش باشد.با توجه به ضرایب طبقهمصرفی مهم می

 پردازیم.یای از ضرایب مبه تفسیر نمونه 2مطرح شده در جدول شماره

: از آنجاکهه متغیهر طراحهی مربهوط بهه شهکل       طراحهی  –ارزش کارکردی

باشهد، ضهرایب   ظاهری و شیک بودن نام تجاری مورد بررسی مربوط مهی 

سمند را از نظهر وضهعیت   باشند که مشتریان دهنده این واقعیت مینشان

ها بعَد  دهند و از نظر آنهای تجاری تشخیص می طراحی بالاتر از سایر نام

باشند. البته در این از سمند پژو و پیکان به ترتیب در جایگاه دوم سوم می

های پژو به طور جداگانه مورد بررسی قرار  بررسی اگر هر یک از انواع مدل

نمهود و نهام تجهاری پهژو جایگهاه      ت مهی گرفت شاید این نتیجه متفاومی

کرد. موفقیت کلهی تحلیهل تشخیصهی    نخست را از نظر طراحی کسب می

ههای   بندی صحیح موارد بررسهی شهده در یکهی از نهام    ای در طبقهمرحله

باشد. مرور تحقیقات انجام شده با استفاده گانه مورد بررسی میتجاری سه

یهل اصهلی بکهارگیری تحلیهل     دارد کهه دل از تئوری ارزش مصرف بیان می

توان اقدام بهه  ای این است که با استفاده از این روش میتشخیصی مرحله

 ههای  ارزش اسهاس  بررسی بر های تجاری مورد صحیح هریک از نام بندیطبقه

                                                           
27-Wilks’ Lambda 

مصرفی نمود. نتیجه نههایی تحلیهل تشخیصهی برحسهب تعهداد و درصهد       

 باشد.بندی شده میهای تجاری طبقه نام

 

% از کلیه موارد  7/75دهنده این است که نشان 5نتایج جدول شماره 
اند. یعنی با توجه به بندی شدهبه طور صحیح طبقه SNGطبق مدل 

های مصرفی موثر شناسایی شده، برای نمونه این روش  عوامل و ارزش
نفری که در حال حاضر مالک خودرو سواری  18تحلیل توانسته است از 

های  بندی نماید. در بین نامنفر را به درستی تشخیص داده و طبقه 11
دی صحیح یعنی بنتجاری مورد بررسی سمند دارای بالاترین درصد طبقه

دهنده بیشترین عدم تشابه این نام تجاری با باشد که نشان% می 8/82
ها فوق، گیری کلی حاصل از تحلیلباشد. نتیجههای تجاری می سایر نام

های مصرف بر انتخاب نام تجاری مالکان خودروهای  حاکی از تأثیر ارزش
حیح پاسخ بندی صبوده و نشانگر توانایی این مدل در طبقهسواری 

 باشد.ها می بینی صحیح نام تجاری انتخابی توسط آندهندگان و پیش
های  جهت بررسی فرضیه تأثیر شهرت شرکت ایران خودرو بر ارزش

روش طبق ادبیات استفاده از  مصرفی مشتریان مناسبترین و معتبرترین
 افزار لیزرل  بدین منظور از نرم باشد.روش مدلسازی معادلات ساختاری می

 قابل مشاهده  7و  5استفاده گردید که نتایج آن در اشکال شماره 
 های نیکویی برازش وضعیت بسیار مناسبی باشد. این مدل از نظر شاخصمی

ها انجام اصلاح در مدل مشاهده را کسب نمود و با توجه به همین شاخص
 ضرورتی نداشت.

 

(97/0=NNFI ،93/0=NFI ،94/0=GFI ،98/0=CFI ،

278/0=RMSEA  85/1و    ⁄  .) 

شود شهرت شرکت بر انتخاب ملاحظه میدر این اشکال همانطوری که 
 -81/2داشته است و عدد معناداری برابر با  -25/2نام تجاری اثر مستقیم 

[، لذا 1] باشدمی -32/1از  تر بزرگبدست آمده و چون عدد معناداری 
رد نمود. یعنی شهرت شرکت بر توان توان گفت فرضیه سوم را نمیمی

 باشد. دار میمعنی تأثیرمصرفی مشتریان دارای  های ارزش
 

 

 

 نام تجاری        پیکان سمند پژو

 پیکان 11 8 11

 سمند 0 33 3 بر حسب تعداد

 پژو 07 14 07

 پیکان 6/41 2/01 7/09

 سمند 3/5 1/16 9/7 بر حسب درصد %

 پژو 7/39 2/02 7/39

Sig df Chi-Square Wilks’ Lambda 

222/2 2 979/23 231/2 

159/2 0 274/3 974/2 

 نام تجاری    پژو سمند پیکان

 ارزش مصرفی            

 .جوان -اجتماعی  441/2 723/2 178/2

 .تحصیلکرده -اجتماعی  131/2 828/2 382/2

 .طراحی -کارکردی  520/2 823/2 029/2
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 داری: مقادیر معنی(4)شکل 

 : ضرایب استاندارد(5)شکل
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 گيری نتيجه -4

باشد که انتخاب یک نام تجاری می یهدف مطالعه حاضر بررسی عوامل
دهد. عوامل مورد بررسی در قرار می تأثیررا تحت  ها نامنسبت به سایر 

مصرفی مشتریان  های ارزشتحقیق حاضر شهرت شرکت تولید کننده و 
( ادعا کرده بودند که انتخاب نام 1331باشد. شئث و همکارانش )می

باشد، نتایج حاصله از چندگانه می های ارزشتجاری در بازار تابعی از 
به عنهوان ( را 5رف )جدول شماره هل از ارزش مصهعام 12ق، هتحقی

که تجاری معرفی نمود  های نامساختارهای موثر بر رفتار انتخاب 
باشد. البته نتایج )جدول شماره می همکارانششئث و ای تائیدکننده ادع

 های ارزشاجتماعی و کارکردی نسبت به سایر  های ارزشبیشتر  تأثیر( 2
دهد. همچنین نتایج حاکی از این است که ارزش را بر مشتریان نشان می

وده کنندگان در خودرو سواری موثر بمصرف بر رفتار انتخاب خرید مصرف
بینی نام تجاری خودروی که توان به پیشمی SNGو با استفاده از مدل 

نتایج حاصل از تحلیل . کننده ممکن است خریداری نماید پرداختمصرف
( نشان داد که در تحقیق حاضر این 5ای )جدول شماره تشخیصی مرحله
 های ارزشحسب رتجاری انتخابی مشتریان را ب های نامتئوری توانسته 
بندی نماید. این مقدار از نرخ موفقیت % صحیح طبقه7/75مصرفی موثر تا 

باشد. تخصیص تصادفی موارد به نام تجاری صحیح به مراتب بالاتر می
ساختار نشان داد که شهرت سازی معادلات همچنین بکارگیری مدل

تجاری  های ناممصرفی مشتریان در هنگام انتخاب  های ارزششرکت بر 
های پژوهش حاضر با دار دارد. نتایج و یافتهیم و معنیتأثیر مستق

اشاره شد  ها آنبه  2تحقیقات پیشین که در جدول شماره  هاییافته
مصرفی مشتریان  های ارزشمطابقت دارد. اهداف عملیاتی کردن تئوری 

 ثانیاًکمک به درک و آگاهی عمومی از رفتار انتخاب مشتریان بوده و  اولاً
تا  نمایددانشگاهی کمک می محققینن سازمانی و اگذارتاسبه شاغلین، سی

 دهد میقرار  تأثیربتوانند آنچه را که انتخاب یک محصول خاص را تحت 
در  کنندگانبینی تقاضای آتی مصرفشناسایی نمایند. با توجه به اهمیت پیش

مصرف موثر و  های هایی ارزش مدلو  ها روشکشور بایستی با استفاده از 
مشتریان را شناسایی نمود و با تاکید به در برداشتن چنین مدنظر 

 تأثیرتوسط محصولات تولیدی بتوان بر رفتار خرید مشتریان  هایی ارزش
گذاشت. برای آنکه احتمال خرید محصول بیشتر شود و نام تجاری خاصی 

که با  شود میکننده برخوردار شود، پیشنهاد از رتبه بهتری در ذهن مصرف
 همانطور کهاستفاده از تبلیغ میزان ارجحیت نام تجاری را افزایش داد و 

مثبت شهرت شرکت بر ارزش  تأثیرنتیجه تحقیق نیز نشان داد با توجه به 
های کافی و هدفمند به گذاریباید با سرمایه ها شرکتمصرفی مشتریان، 

شتریان تجاری محصولات در ذهن مایجاد و حفظ ارجحیت شرکت و نام 
استراتژیک سازمان این عامل را مد  هایبرنامه بپردازند و همیشه در تدوین

مند های سازمانی بهرهیا از منافع آن در کنار سایر داراینظر قرار دهند ت
مصرف در  های ارزششود تحقیقات آتی به بررسی پیشنهاد می شوند.

 تأثیربررسی  در بخش خدمات بپردازند و نیز به ویژه بهمحصولات دیگر 
های مصرفی مشتریان پرداخته شود.  ارزشمتغیرهای جمعیت شناختی بر 

عوامل دیگری همچون  تأثیربه بررسی  توانندهمچنین تحقیقات آتی می

 های ارزشبر  ها شرکتتجاری  های نامتصویر ذهنی شرکت و شخصیت 
 مصرفی مشتریان بپردازند.
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