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  بررسی عوامل تاثیرگذار 
  بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری 

  )با استفاده از مدل آکر(کننده  از دیدگاه مصرف
  
  دکتر محمود محمدیان ∗

  ها راحیل شفیع ∗∗
  
  
  

  چکیده
 ن بازاریابی به عنوان یکادر دو دهه اخیر ارزش ویژه نام و نشان تجاری هم از دید تجار و هم محقق

از طرفی تعیین نام و نشان تجاری مستلزم زیرا . یت مورد توجه قرار گرفته استمفهوم با اهم
ان ــیابند که نام و نش  در نهایت در مییهای تولید های زیادی است از سوی دیگر شرکت گذاری سرمایه

  .آورند دست میه تجاری آنها منشأ قدرتی است که در بازار ب
 این مباحث انجام شده است اما تعداد تحقیقات با وجود تحقیقات دانشگاهی زیادی که روی

 به حاضردر مطالعه . های پیشنهاد شده را آزمایش کند، اندک است ای که به طور تجربی، مدل پیمایشی
و با استفاده از مدل آکر کننده نهایی یعنی با دید بازاریابی  ارزش ویژه نام و نشان تجاری از دیدگاه مصرف

  :باشد به شرح زیر میسؤال اساسی در این تحقیق . پرداخته شده است) 1991(
کننده چیست و میزان اهمیت  عوامل اصلی تاثیرگذار بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری از دید مصرف

  کننده نهایی از ارزش ویژه نام و نشان تجاری چقدر است؟ کدام از این عوامل در ارزیابی مصرف هر

                                                 
  علامه طباطباییعضو هیات علمی دانشگاه استادیار،  ∗

   دانشگاه علامه طباطبایی دانشکده مدیریت و حسابداری-  کوچه هفت پیکر- خیابان نظامی گنجوی-  نرسیده به توانیر- عصر خیابان ولی - تهران
 (shafiha@gmail.com)  تهران علوم و تحقیقاته آزاد اسلامی، واحددانشگا، )بازاریابیگرایش (بازرگانی کارشناسی ارشد مدیریت دانش آموخته  ∗∗

   تهران واحد علوم و تحقیقات، دانشکده مدیریت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامی-  به سمت حصارک- بزرگراه اشرفی اصفهانی - تهران
  

  دکتر محمود محمدیان: ول یا طرف مکاتبهؤنویسنده مس
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 است که در جامعه آماری مذکور، فقط عامل وفاداری به نتایج حاصل از این تحقیق نشان داده
ه نام و نشان تاثیر دارد و سایر عوامل یعنی کیفیت ادراک شده، آگاهی از نام ژصورت مستقیم بر ارزش وی

توانند بر ارزش ویژه نام و  و نشان و نیز تداعی نام و نشان به طور غیر مستقیم و از طریق وفاداری می
  .نشان اثر بگذارند

  
  واژگان کلیدی

نام و نشان تجاری، ارزش ویژه نـام و نـشان تجـاری، ارزش ویـژه نـام و نـشان تجـاری از دیـدگاه                          
کننده، وفاداری به نام و نشان تجاری، کیفیت ادراک شده، آگاهی از نام و نشان تجاری، تداعی نام                مصرف

  .و نشان تجاری، تعمیم نام و نشان تجاری، تصویر نام و نشان تجاری
  



 

  
43  

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  
ر بر

گذا
اثیر

ل ت
عوام

سی 
برر

رف
مص

گاه 
دید

 از 
ری

تجا
ان 

 نش
م و

ه نا
ویژ

ش 
 ارز

 
ده 

کنن
)

آکر
دل 

از م
اده 

ستف
با ا

(  

  مقدمه
ترین مفاهیم بازاریـابی هـم در حـوزه          ، مفهوم ارزش ویژه نام و نشان، یکی از مهم         1980از اواخر دهه    

یکی از دلایل اهمیت مفهوم ارزش ویژه نـام و نـشان تجـاری              . دانشگاهی و هم در حوزه اجرا، بوده است       
 ـ       میبا ارزش ویژه بالا،     ی  یها  بازاریابان با کمک نام و نشان      این است که،   دسـت  ه  تواننـد مزیـت رقـابتی ب

  در 1هایی که دارای نام و نشان ارزشـمندی هـستند شـامل قابلیـت ارتجـاعی                مزیت رقابتی شرکت  . آورند
هایی برای توسعه نام و نشان موفق و ایجاد موانعی برای ورود رقبا به                رقبا، فرصت  2مقابل فشار پیشبردی  

  .(Farquhar, 1989) باشد بازار می
ارزش . لیل اهمیت این مفهوم، تمرکز بلند مدت بر مدیریت نام و نشان، بـسیار مهـم شـد                 بنابراین به د  

. باشـد  ای می نشان نیز مانند مفهوم نام و نشـان و همچنین ارزش افزوده، دارای معانی چندگانه  ویژه نام و  
دارند کـه کـاملا از      به این ترتیب، حسابداران هم مانند بازاریابان تعریفی از مفهوم ارزش ویژه نام و نشان                

  .باشد یکدیگر مجزا می
ه کرده است که بـه  ئای از معانی متفاوت ارزش ویژه نام و نشان، ارا     بندی ساده  ، طبقه )1996( 3فلدویک

  :باشد شرح زیر می
شود یا زمـانی کـه در    پذیر وقتی فروخته می ارزش کلی نام و نشان به صورت یک دارایی تفکیک    •

 .گردد ترازنامه ثبت می
 .کننده به نام و نشانی خاص زان قدرت وابستگی مصرفمی •
 .کننده درباره نام و نشان دارد ها و باورهایی که مصرف شرحی از تداعی •

شود و به صورت معمول بـا        اولین تعریف، معمولا ارزیابی نام و نشان و یا ارزش نام و نشان، نامیده می              
کننده بـه    گیری سطح وابستگی مصرف    مفهوم اندازه . باشد تعریف مالی از ارزش ویژه نام و نشان منطبق می         

در حقیقت با وفاداری به نام و نشان مترادف         ( تواند به صورت قدرت نام و نشان تعریف شود         نام و نشان می   
ارزش ویژه نـام    " وقتی که بازاریابان اصطلاح   . توان تصویر نام و نشان نامید       سومین تعریف را می    .)باشد می

  ). Wood, 2000( باشد برند، منظور آنها تصویر و یا قدرت نام و نشان تجاری می ر می را به کا"و نشان
گیری ارزش ویـژه نـام و        بر خلاف اهمیت روز افزون مفهوم ارزش ویژه نام و نشان، وجود ابزار اندازه             

ز ادراک  با توجه به این که ارزش ویژه نام و نـشـان، ا           . کننده همواره کم بوده است     نشان مبتنی بر مصرف   
ز اهمیت است که بتواننـد، ایـن ارزش ویـژه را در          ئشود، برای مدیران بسیار حا     مشـتریان نشات گرفته می   

  ).Keller, 1993( گیری و ارزیابی نمایند سطح مشتری، اندازه
) مصرف کننده ( گیری ارزش ویژه نام و نشان از دیدگاه بازاریابی         در این پژوهش سعی شده است اندازه      

  . سی قرار گیرد که البته در مدل مورد استفاده به هر دو بعد رفتاری و ادراکی توجه شده استمورد برر

                                                 
1. Resilience 
2. Promotional pressures 
3. Fledwick 
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 گیری ارزش ویـژه نـام و نـشان از دیـدگاه بازاریـابی              تحقیقاتی که در خصوص اندازه    
 .صورت گرفته است) مصرف کننده(

هـای مـالی در      ر مـورد مـدل    پردازان بازاریابی انتقـاداتی را د      بیشتر از یک دهه قبل، مجریان و نظریه       
زیـرا در   . های تجاری مطرح کردنـد     های ضروری نام و نشان     ارتباط با عدم توانایی آنها در توجه به ویژگی        

هـای   هایی نظیر ارزش بازار سهام، درآمدهای ناشی از اعطای مجوز، هزینه           های مالی، فقط بر کمیت     مدل
  .اشتنداکتساب، صرف قیمت و یا حاشیه سهم مشتری، تمرکز د

ه مفاهیم جدیدی شد که مبتنی بـر قـضاوت مـشتری بـوده و در آنهـا، بـر                    ئاین انتقادات، منجر به ارا    
توان  با این وجود می   . ارزیابی ارزش ویژه نام و نشان تجاری به عنوان یک سازه کیفی، تاکید شــده است              

شود تا آن چه را کـه   تلاش می در این روش    . هایی برای امتیاز دادن و کمی کردن، استفاده کرد         از تکنیک 
کند و یا بـر      گذرد و آن چه از نظر آنها، ارزش نام و نشان تجاری را تعیین می               از اذهان مشتریان بالقوه می    

  .گذارد، مفهوم سازی شود آن تاثیر می
هــای تجــاری مبتنــی بــر  در ادبیــات بازاریــابی، معمــولا عملیــاتی کــردن ارزش ویــژه نــام و نــشان

کننـد، نظیـر     کننـده را بررسـی مـی       گیرد، آنهایی که ادراک مـصرف       دو روش صورت می    کننده، به  مصرف
کننده مانند وفـاداری     آگاهی، تداعی نام و نشان و کیفیت ادراک شده و آنهایی که به بررسی رفتار مصرف               

کنیـک،  در میان معیارهای ادراکی، یـک ت      . پردازند می.... به نام و نشان، تمایل به پرداخت اضافه قیمت و           
کننده برای محصولی با نام و نشان خـاص در مقابـل محـصولی               های ترجیحات مصرف   استفاده از اولویت  

  ). Aaker, 1991(باشد  مشابه اما بدون نام و نشان، می
مبتنـی بـر    (گیـری ارزش ویـژه نـام و نـشان از دیـدگاه بازاریـابی                 در ادامه بـه ایـن دو معیـار انـدازه          

  .پردازیم و رفتاری مییعنی ادراکی ) کننده مصرف
کننـده و بـا      از اولین کسانی که درباره مفهوم سازی ارزش ویژه نام و نشان تجاری از دیدگاه مـصرف                

او این فرض را کـرده کـه        . باشد می) 1991و1993( 1کلر ه کرده است،  ئتاکید بر ابعاد ادراکی، فرضیاتی ارا     
نام  ی و بر مبنای مقایسه آن با یک محصول بی         ارزش ویژه نام و نشان تجاری، به دانش نام و نشان تجار           

او ارزش ویژه نام و نشان را به صورت اثر متمایز دانش مربوط به نام و نشان تجاری                  . مشابه، بستگی دارد  
همچنین دانش نـام  ). Keller, 1993(کند  کننده به بازاریابی آن نام و نشان، تعریف می بر واکنش مصرف

  .و بعد آگاهی و تصویر نام و نشان تجاری مفهوم سازی نموده استو نشان تجاری را بر اساس د
توان بیان کرد که ایـن مـدل،         به عنوان مثال می   . ها مزایا و معایبی دارد     مدل کلر هم مانند سایر مدل     

اگر چه ارزش ویژه نام و نشان تجاری را مفهوم سازی نموده است ولی رویکردی فاقد یک مبنای محکم                   
 عامل شناسایی شده است که مشکل همبـستگی درونـی           14ه بر آن، در این مدل وجود        علاو. نظری دارد 

له چگونگی تبدیل ارزش کیفی نام و نـشان         ئضمن، در این مدل نیز مس      در. دهد این عوامل را افزایش می    
توان این گونه مطرح کرد که کلر، مدلی برای ارزیـابی          به طور کلی می   . تجاری به واحد پولی، مطرح است     

  . های تجربی ثابت نشده است ام و نشان تجاری ارائه کرده است که هنوز توسط آزمونن
                                                 
1. Keller 
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. به دنبال کشف ارتباط بین تصویر و مفهوم ارزش ویژه نام و نشان بوده است              ) 1992( 1همچنین بیل 
در حالی که ارزش ویژه نـام و نـشان          .  محرک ارزش ویژه نام و نشان است       2به نظر او، تصویر نام و نشان      

گذاری نام و نشان سر و کار دارد اما توجه به این امر که ارزش ویژه نام و نـشان بـه                       با ابعاد مالی و ارزش    
وسیله نام و نشان به حرکت در می آید، سودمند است؛ یعنی تـصویری کـه در ذهـن مـصرف کننـده یـا                         

های تشکیل دهنده دارد که ترکیب جدیدی از متغیر    بیل در تحقیق خود بیان می     . مشتری نقش بسته است   
تصویر نام و نشان و استفاده از هنر و ابزارهای تصویرسازی، ترجیحات و اولویت هـای مـصرف کننـده را                     

  .بخشد تغییر داده و نهایتاً ارزش ویژه نام و نشان را بهبود می
 3سـر ه کرده اند، لا   ئاز دیگر کسانی که به منظور بررسی ابعاد ادراکی ارزش ویژه نام و نشان، مدلی ارا               

 و نیـز  7، قابلیت اعتمـاد 6، تصـویر اجتماعی5، ارزش4آنها پنـج بعد عملکرد   . باشند می) 1995(و همکارانش   
اند کـه    را به عنوان عوامل تاثیرگذار بر ارزش ویژه نام و نشان در نظر گرفته             ) هم خوانی ( 8حس وابسـتگی 

. ر ارزش ویژه نام و نشان اثـر گذارنـد         دهنده این مطلب است که تمام این عوامل ب         نتایج این تحقیق نشان   
در این تحقیق فقط تاثیر ابعاد ادراکی بر ارزش ویژه نام و نشان مورد بررسی قرار گرفته است و بـه ابعـاد                       

  . رفتاری توجهی نشده است
کننده بررسی   در بین کسانی که بر روی ابعاد رفتاری ارزش ویژه نام و نشان تجاری مبتنی بر مصرف                

مشتری و در حقیقت رفتار خرید او       . به عنوان اولین افراد نام برد     ) 1992( 9توان از کاپفرر   اند، می  انجام داده 
بیـان  ) 1992( بـه نقـل از کـاپفرر      ) 1384( محمد رحیمی . در مرکز مدل ارائه شده توسط کاپفرر قرار دارد        

 ـ           می ر مبنـای قـراردادی   دارد که این مدل بر این فرض استوار است که ارزش ویژه نام و نـشان تجـاری ب
نـام تجـاری، بـا کـاهش ریـسـک معاملـه بـرای        . تلویحی بین نام و نشان تجاری و مـشتریان آن اسـت   

نـام و نـشان تجـاری، عرضـه را          " بنـا بـه نظـر او      . کنـد  کننده، مطلوبیـت ایـجاد می    کننده و مصرف   تولید
نام و نشان، با قابلیتی که برای       در حقیقت   . کند شناسایی و تضمین کرده، به آن چارچوب داده و تثبیت می          

 قـرار داد بـین مـشتری و نـام و     ".تواند باعث ایجـاد ارزش شـود     کاهش ریسک و عدم اطمینان دارد، می      
کند و هزینه کسب امنیـت را بـرای مـشتریان            هایی مالی را برای تولیدکنندگان، تضمین می       نشان، پاداش 
  ).Kapferer, 1992(دهد  کاهش می

 10انـد، کامـاکورا و راسـل     بر روی ابعاد رفتاری ارزش ویژه نام و نشان بررسی کرده         در بین افرادی که   
که به معنـی ارزش     ( 11ست از ارزش ادراک شده     ا اند که عبارت   ه کرده ئ، سه معیار در این زمینه ارا      )1993(

                                                 
1. Beil 
2. Brand image 
3. Lassaer 
4. Performance 
5. Perceived value 
6. Social image  
7. Trustworthiness   
8. Attachment  
9. Kapferer 
10. Kamakura and Russell 
11. Perceived Value 
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عنای به م  (1، نسبت تسلط نام و نشان     )نام و نشانی است که با قیمت و پیشبرد فروش، قابل توضیح نیست            
که به معنای تفـاوت     (و ارزش غیر ملموس     ) باشد ارزش عینی توانایی نام و نشان در مقایسه با قیمت، می          

  ).Cobb-Walgern etal., 1995) (باشد بین مطلوبیت درک شده نام و نشان و میزان مطلوبیت عینی می
  

 ـ                     های اندازه  مدل ی گیـری ارزش ویـژه نـام و نـشان کـه هـر دو بعـد رفتـاری و ادراک
  .سنجند کننده را می مصرف

اولین کسی که به منظور مفهوم سازی ارزش ویژه نام و نشان تجاری، مدلی بـر اسـاس هـر دو بعـد                   
او برای ارزیابی ارزش ویژه نام و نـشان از دیـدگاه مـصرف              . بود) 1991( 2ه کرد، آکر  ئرفتاری و ادراکی ارا   

، کیفیت ادراک   4، وفاداری به نام و نشان     3نام و نشان   را مطرح کرد که عبارتند از آگاهی از          موردکننده پنج   
  ...    نظیر حق امتیاز، حق اختراع و7ها و سایر دارایی 6، تداعی نام و نشان5شده

مزیت روش آکر ترکیب دو بعد رفتاری و ادراکی در یک شاخص اندازه گیری ارزش ویـژه نـام و نـشان                  
شان دهنده این نکته است که نگرش به تنهایی شاخص          است زیرا مستندات و شواهد زیادی وجود دارد که ن         

ضعیفی برای رفتار بازار بوده و استفاده از شاخصی مشتمل بر هر دو بعد ادراکی و رفتــاری باعـث افـزایش                     
کننده پیش نیازی برای آشکارسازی بعد رفتـاری         چند ادراک مصرف   هر. شود قدرت ارزیابی در این زمینه می     

از دیگر مزایای این مدل، راحتی و تعداد ابعاد کـم ایـن مـدل اسـت و نیـز                    . باشد  می ارزش ویژه نام و نشان    
). Cobb-Walgern etal., 1995(انـد   پردازان زیادی آن را به صورت تجربی مورد آزمایش قـرار داده  نظریه

  ه نکته قابل توجه در این زمینه این اسـت کـه بـا ایـن کـه آکـر پـنج عامـل تـاثیر گـذار را بـر ارزش ویـژ                                 
نام و نشان معرفی کرده است، به دلیل گستردگی زیاد بعد پنجم عملا چهار عامـل مـورد اسـتفاده محققـان                 
  قــرار گرفتــه اســت و حتــی آکــر هــم در ســایر نظریــاتش از همــین چهــار عامــل اســتفاده کــرده اســت   

)Aaker and Joachisthaler,2000.(  
 توجه به این کـه، او ایـن مـدل را مـورد آزمـون                به دلیل مزایایی که مدل آکر در این زمینه دارد و با           

های آماری مختلف مورد آزمون قرار گرفته و اعتبـار            است، پس از او این مدل در جامعه        هتجربی قرار نداد  
همچنـین ایـن    . باشند می) 1997 (8اند، یو و دونتو    از کسانی که مدل آکر را آزمون کرده       . سنجی شده است  

یکی مقیاس کلی ارزش ویژه نام      . ابی ارزش ویژه نام و نشان ارائه کرده اند        دو محقق دو مقیاس برای ارزی     
کـه در حقیقـت مقیـاس دوم        .  نامیده شـد   10 و دیگری مقیاس چند بعدی ارزش ویژه نام و نشان          9و نشان 

 را " کیفیت ادراک شده، وفاداری به نام و نشان، آگاهی از نام و نشان و تـداعی    "چهار بعد مدل آکر یعنی      
                                                 
1. Brand Dominance Ratio 
2. Aaker 
3. Brand Awareness 
4. Brand Loyalty 
5. Percieved quality 
6. Brand Association 
7. Other Proprietary Brand Assets 
8. Yoo & Donthu 
9. Overal Brand Equity(OBE) 
10. Multidimention Brand Equity(MBE) 
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(  

های بازاریـابی بـر ارزش        ، به منظور بررسی تاثیر فعالیت      2000 در سال    1همچنین یو و دیگران   . جدسن می
آنها تلاش کردند کـه اثـر ایـن عوامـل را بـر              . ویژه نام و نشان، آمیخته بازاریابی خاصی را انتخاب کردند         

 شرح داده شد بررسی     ارزش ویژه نام و نشان با استفاده از مدل چهار بعدی آکر که قبلا به صورت مفصل                
بت و مـستقیمی    ثتداعی اثر م  / نتایج تحقیق آنها نشان داد که کیفیت ادراک شده، وفاداری و آگاهی           . کنند

تری که وفاداری بر ارزش ویژه نـام و نـشان دارد             بر ارزش ویژه نام و نشان دارد و نیز با توجه به اثر قوی             
همچنین نتایج این تحقیق بیان کننده این مطلب        . ر بگذارند توانند از طریق وفاداری بر آن اث       سایر ابعاد می  

 مکرر، اثری معکوس بـر ارزش ویـژه نـام و نـشان داشـته و در حقیقـت از نـوع                       2بود که ترفیعات قیمتی   
شـود هرچنـد در کوتـاه مـدت      رساندن به نام و نشان مـی   هایی است که در بلند مدت باعث آسیب  فعالیت

، تـصویر خـوب از      4، قیمت بالا  3چنین تخصیص بودجه بالا به تبلیغات     مه. باعث افزایش سود شرکت شود    
در حقیقت در بلند مدت     .  اثر مثبت و مستقیمی بر ارزش ویژه نام و نشان دارد           6 و توزیع گسترده   5فروشگاه

  ).Yoo etal.,2000( گذارد بر ساختن و قدرتمند کردن نام و نشان اثر می
ارائه شده توسط یو و دونتو و نیز آزمون مجدد مدل آکر، دو محقق              های   به منظور توسعه و بهبود مقیاس     

، روایی و اعتبار این دو مقیاس را مورد ارزیابی قرار دادند که مـورد               )2002 (7های واشبرن و پلنک    دیگر به نام  
  .ند انجام داد8های دوگانه ها مطالعات خود را در ارتباط با نام و نشان البته آن. تایید مجدد قرار گرفت

  
  مدل تحلیلی پژوهش

ادراک مشتری از کیفیت کلی یـا     ":کند کیفیت ادراک شده را به این صورت تعریف می        ) 1988 (9زیتامل
. "هـا  برتری یک محصول یا خدمت با توجه به مقصود نهایی آن خدمت یا محصول نسبت به سایر گزینه                 

کــه بــه ایــن صــورت بیــان تعریــف دیگــری از کیفیــت ادراک شــده دارنــد ) 1995 (10بلتبــرگ و بــریش
تعریـف  ... ها، بر اساس عواملی چـون وجهـه، اعتبـار، شـهرت و               کیفیت ادراک شده نام و نشان     "کنند می
ها به کیفیت مورد نظر      امروزه کیفیت ادراک شده یک ضرورت رقابتی است و بسیاری از شرکت           . "شود می

ز طریق برآورده کردن نیازها و ترجیحات       آنها ا . نگرند مشتری به عنوان یک حربه قدرتمند استراتژیک می       
بیـان  ) 2000 (11کـاتلر . کنند شان رضایت و ارزش ایجاد می      کیفی مشتری به طور سودآور، برای مشتریان      

بنابر . کند که ارتباط نزدیکی بین کیفیت خدمت یا کالا، رضایت مشتری و سودآوری شرکت وجود دارد     می
  :باشد میزیر  ویژه نام و نشان تجاری به صورت این ارتباط بین کیفیت ادراک شده و ارزش

H1 : معناداری بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری دارد کیفیت ادراک شده، اثر مستقیم و.  
                                                 
1. Yoo etal 
2. Pricedeals 
3. Advertising Spending  
4. Price 
5. Store Image 
6. Distribution Intensity 
7. Washburn & Plank 
8. CO-Branding 
9. Zeithmal 
10. Blattberg & Breisch 
11. Kotler 
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کند که انعکـاس دهنـده ایـن     وفاداری به نام و نشان تجاری را به صورت شرایطی تعریف می    ) 1991(آکر  
و نشان مورد نظر را تغییر داده و در همان طبقـه از محـصول               است که مشتری چقدر امکان دارد در آینده نام          

مخـصوصا وقتـی تغییراتـی در آن نـام و نـشان، چـه در قیمـت و چـه در                      . به نام و نشان دیگری، روی آورد      
همگـامی بـا نـام و    " وفاداری به نام و نـشان را بـا اصـطلاح       ) 2003(کلر  . های محصول داشته باشیم    ویژگی
نشان و میزانـی کـه مـشتری         ه این اصطلاح به ماهیت ارتباط بین مشتری با نام و          کند ک   بررسی می  "1نشان

مشتریان با همگامی صحیح با نـام و نـشان، درجـه    . شود کند، مربـوط می نشان می احساس همگامی با نام و   
 نـام و نـشان   هایی هستند که بـا آن  ها و راه بالایی از وفاداری به نام و نشان را دارند و فعالانه به دنبال روش  

شان را در مورد نام و نشان مذکور در اختیـار دیگـران قـرار                کنند تجربیات  ارتباط برقرار کنند و حتی سعی می      
این تعاریف از وفاداری به نام و نشان در حقیقت اشاره به ارتباط مستقیم بین وفاداری به نام و نـشان و       . دهند

 اغلب مواقع وفاداری به نـام و نـشان یـک عامـل کلیـدی                ارزش ویژه نام و نشان تجاری دارد، به طوری که         
  ).Aaker,1992(اساسی از عوامل تاثیرگذار بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری است 

  
  :شود بر اساس تعاریف بالا، فرضیه دوم به صورت زیر مطرح می

H2 :ری دارد وفاداری به نام و نشان تاثیر مستقیم و معناداری بر ارزش ویژه نام و نشان تجا .  
یک سوی طیف،    در. باشند های تجاری در ارزش و میزان قدرتی که در بازار دارند متفاوت می             نام و نشان  

هـایی   باشند و درسر دیگر طیف، نـام و نـشان          هایی هستند که برای بیشتر مشتریان ناشناخته می        نام و نشان  
 .(Atilgan et al.,2005) برخوردارندها از درجه آشنایی بالایی  مورد آن قرار دارند که مشتریان در

توانـایی بـالقوه خریـدار بـرای        ": کنـد  ، آگاهی از نام و نشان را به صورت زیـر تعریـف مـی              )1991(آکر  
) 2003(کلـر  . "نام و نشان تجاری از یک طبقه معـین و مـشخص محـصول   ) بازیابی(شناسایی و یادآوری  

کننـده   گیری مصرف   نقش مهمی را در تصمیم     2ه منفعت، دارد که آگاهی از نام و نشان تجاری با س          بیان می 
 منافعی که از یادگیری حاصل می شود، منافع ناشی از توجـه و منـافعی کـه از                   :کند که عبارتند از    بازی می 

شـود کـه     کننده، وقتی ایجـاد مـی      ارزش ویژه نام و نشان تجاری مبتنی بر مصرف        . شود انتخاب حاصل می  
هـایی   چنـین تـداعی   ن نام و نشان را داشـته باشـد و هم          آگاهی و آشنایی با آ    کننده سطح بالایی از      مصرف

  :شود بنابراین فرضیه سوم به صورت زیر مطرح می. منحصر به فرد، مطلوب و قدرتمند در ذهن داشته باشد
H3 . آگاهی از نام و نشان تجاری اثر مستقیم و معناداری بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری دارد.  

چیزی که بین حافظه و یک نـام         هر": کند تداعی نام و نشان را به این صورت تعریف می         ) 1991(آکر  
تواننـد دیـده     های نام و نشان تجاری به اشـکال مختلفی می         تداعی. "و نشان تجاری، ارتباطی برقرار کند     

ل را  هـای آن محـصو     هـای مـستقل از ویژگـی       جنبه های یک محصول و نیز     توانند ویژگی  شوند و نیز می   
بـه دو دسـته اساسـی       ) 2001 (3اهمیت تداعی نام و نشان تجـاری توسـط ریـو و دیگـران             . منعکس کنند 

  . شود  تقسیم می5های محصول  و تداعی4های سازمانی تداعی

                                                 
1. Brand Resonance 
2. Benefit 
3. Rio et al 
4. Organizational Association 
5. Product Association 



 

  
49  

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  
ر بر

گذا
اثیر

ل ت
عوام

سی 
برر

رف
مص

گاه 
دید

 از 
ری

تجا
ان 

 نش
م و

ه نا
ویژ

ش 
 ارز

 
ده 

کنن
)

آکر
دل 

از م
اده 

ستف
با ا

(  

نماینـد و بـه      حقیقت وفاداری به نام و نشان، ایجاد مـی         ها، مبنایی را برای تصمیمات خرید و در        تداعی
منافع حاصل از تـداعی را بـه        ) 1992(آکر  . کنند هایش ارزش ایجاد می     مشتری این ترتیب برای شرکت و    

، 2، ایجاد تمایز و تفکیک برای نام و نشان تجاری         1کمک به بازیابی اطلاعات   : این صورت بیان کرده است    
 و در نهایت فراهم کردن مبنایی جهت توسعه نام          4، به وجودآوردن احساس مثبت    3ایجاد دلیلی برای خرید   

   .5نشان تجاریو 
کننـد کـه تـداعی نـام و نـشان تجـاری، عــــامل اصـلی در مـدیریت                     بیان می ) 2001(ریو ودیگران   

به این ترتیب ارزش بالای ویژه نام و نشان        . باشد اطــلاعات مربوط به ارزش ویژه نام و نشان تجاری می         
 نام و نشان تجاری داشـته       های مثبت و قدرتمندی برای     کنندگان، تداعی  شود که مصرف   تجاری باعث می  

  : گردد باشند و به این ترتیب فرضیه چهارم به صورت زیر بیان می
H4 . تداعی نام و نشان تجاری اثر مستقیم و معناداری بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری دارد  .  

  :باشد با توجه به چارچوب نظری مطرح شده در بالا، مدل تحلیلی تحقیق حاضر به صورت زیر می
  

ارزش ویژه 
نام و نشان  

کیفیت ادراک شده

وفاداری به نام و نشان  

آگاهی از نام و نشان  

تداعی نام و نشان  

ه اول
فرضی

فرضیه دوم

فرضیه سوم

فرضیه چهارم

  
  

  روش تحقیق 
روش این تحقیق، با توجه به این که هدف اصلی آن یافتن روابط علت و معلولی و نیـز بررسـی تـاثیر                       

باشد یعنی بررسی اثر وفاداری، کیفیت ادراک شده، آگاهی از نـام و              یک متغیر مستقل بر متغیر وابسته می      
 6تطبیقـی -بر ارزش ویـژه نـام و نـشان تجـاری، روش تحقیـق علـی               نشان و تداعی نام و نشان تجاری        

هـای مواجهـه بـا       تواند در شیوه   چنین تحقیق حاضر از این جهت که نتایج مورد انتظار آن می           هم. باشد می
  .بازار به خدمت آید، کاربردی است

                                                 
1. Retrieve Information 
2. Differentiating the Brand  
3. Generating a reason to buy 
4. positive attitudes  
5. Brand Extension 
6. Causal- Comparative 
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  قلمرو مکانی تحقیق 
ان، جامعه آمـاری ایـن تحقیـق را         کنندگان نهایی گوشی موبایل در شهر تهر       با توجه به این که مصرف     

دهند بنابراین پنج مرکز اصلی خرید و فروش گوشی موبایل در مناطق شمال، جنـوب، شـرق،                  تشکیل می 
های فروشنده گوشی موبایل در این پنج حوزه، به عنوان قلمرو مکانی             غرب و مرکز تهران انتخاب و مغازه      

  . در نظر گرفته شدند
  

  قلمرو زمانی تحقیق 
ای از اول تیرماه تا پایان تیرمـاه و کـل تحقیـق نیـز از                 ها در یک بازه زمانی چهار هفته       ری داده آو جمع

  . انجام شد86اواسط اردیبهشت ماه تا اواسط آبان ماه سال 
  

 گیری و تعیین حجم نمونه  روش نمونه
ن کننـدگان نهـایی گوشـی موبایـل در شـهر تهـرا             در این تحقیق، جامعه آماری هدف، گـروه مـصرف         

بنابراین، با توجه به بزرگ بودن جامعه آماری و هزینه بر و زمان بر بودن بسیار زیاد تهیه لیست                   . باشند می
گیری غیر احتمـالی آسـان و در         پذیر نبود و از نمونه     گیری تصادفی امکان   کامل مشتریان، استفاده از نمونه    

  . دسترس استفاده شد
 توسـط   1970حجم نمونـه از جامعـه مفـروض کـه در سـال              در این تحقیق، با استناد به جدول تعیین         

، تعـداد حجـم     )جامعـه آمـاری   ( ه داده شده است و با توجه به آمار جمعیت تهـران           ئ ارا 1کرجسی و مورگان  
  ).1380اوماسکان، ( نفر در نظر گرفته شد 384نمونه 
  

  ها  ابزارهای گردآوری داده
شـود کـه     رسشنامه است و در اینجـا شـرح داده مـی          گیری مورد استفاده در این تحقیق، پ       ابزار اندازه 

با توجه به این که، این تحقیق قـصد دارد          . گیری این پژوهش بر چه اساسی تهیه شده است         مقیاس اندازه 
مدل فرضی آکر را که در باره اجزای تاثیرگذار بر ارزش ویژه نام و نـشان تجـاری، ارائـه کـرده اسـت، در        

 برای ایـن  1997 در سال 2ای که یو و دانتو کند، از مقیاس استاندارد شده  شرایط ایران تست کرده و اثبات       
 مربوط  MBE(3(آنها در ابتدا دو مقیاس کلی ارائه کردند که اولی           . مدل طراحی کردند، استفاده شده است     

باشد و خـود دارای چهـار عامـل و ده آیـتم اسـت و       به متغیرهای تاثیر گذار بر ارزش ویژه نام و نشان می    
البته در ابتدا مقیاس    . باشد  مقیاس کلی ارزش ویژه نام و نشان بوده و شامل چهار آیتم می             OBE(4(می  دو

MBE   آیتم تبدیل شده اسـت کـه        10 آیتم بوده که بعد از بررسی پایایی، مقیاس مورد نظر، به             15 شامل 
 مربوط به آگاهی از نـام       سه آیتم مربوط به متغیر کیفیت ادراک شده، سه آیتم مربوط به وفاداری، دو آیتم              

                                                 
1. Krejeci & Morgan 
2. Yoo & Donthu  
3. Multidimensional Brand Equity  
4. Overal Brand Equity 
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) 2002 (1همچنین این مقیـاس توسـط واشـبرن   . باشد و نشان و سه آیتم مربوط به تداعی نام و نشان می         
بنـابر ایـن بـه      . این مقیاس به عنوان یک ابزار استاندارد اسـتفاده کـرد           دوباره تست شده است تا بتوان از      
های آن   ن تحقیق با شرایط ایران، تغییراتی در سوال       ای) پرسشنامه(گیری   منظور متناسب سازی ابزار اندازه    

همان طور که قبلا ذکـر شـد، پرسـشنامه    . داده شده ولی درچارچوب کلی مقیاس تغییری داده نشده است    
  : باشد مورد استفاده در این تحقیق، شامل دو بخش عمده می

عیت شـناختی در    در سوالات عمومی سعی شده است که اطلاعات کلی و جم          : سوالات عمومی ) الف
  . باشد  سوال می7آوری گردد این بخش شامل  رابطه با پاسخ دهندگان جمع

 سـوال آن براســـاس طیـف پـنج     25 سـوال بوده کـه  29این بخش شامل    : سوالات تخصصی ) ب
در . رود، طراحـی شـده اسـت    گیری به شمار مـی     های اندازه  ترین مقیاس   ای لیکرت، که یکی از رایج      گزینه

شکل کلـی و  .  قسمت سعی گردیده است که سئوالات پرسشنامه تاحد ممکن  قابل فهم باشد         طراحی این 
  : باشد  امتیاز بندی این طیف برای سئوالات به صورت ذیل می

  
   کاملاً موافقم – موافقم  –نظری ندارم   – مخالفم  –کاملاً مخالفم    : شکل کلی 
   5              4                3               2               1         : امتیاز بندی 

  
  پایایی ابزار سنجش

ایـن روش   . در این تحقیق به منظور تعیین پایایی آزمون از روش آلفای کرونباخ استفاده گردیده اسـت               
کنـد بـه کـار     گیـری مـی   های مختلف را انـدازه  گیری که خصیصه    برای محاسبه هماهنگی درونی ابزار اندازه     

 انجام Spss 15افزار  گیری پایایی، از روش آلفای کرونباخ و با استفاده از نرم نابراین به منظور اندازهب. رود می
پرسشنامه، از همان جامعه آماری، پیش آزمون گردیـد          35 بدین منظور یک نمونه اولیه شامل     . گردیده است 

 میـزان   Spssافـزار آمـاری       کمک نـرم  ها و به      های به دست آمده از این پرسشنامه        و سپس با استفاده از داده     
 ضریب پایایی با روش آلفای کرونباخ محاسبه شد که برای کل سئوالات مربوط به ارزش ویژه نـام و نـشان                    

پنج عامل کیفیت ادراک شده، وفاداری به نام و نشان، آگـاهی از نـام و نـشان ، تـداعی نـام و نـشان و                هر(
 ـ 95عدد ) مقیاس کلی ارزش ویژه نام و نشان روی هم تـک متغیرهـای    بـرای تـک   دسـت آمـد و  ه درصد ب

کیفیت ادراک شده، وفاداری به نام و نشان، آگاهی از نام و نشان ، تداعی نام و نشان و مقیـاس کلـی ارزش     
ایـن اعـداد نـشان دهنـدۀ آن         .  درصد بدست آمـد    91  و 83،   79،   90،   85ویژه نام و نشان به ترتیب اعداد        

  .باشد است که پرسشنامه مورد استفاده، از قابلیت اعتماد و یا به عبارت دیگر از پایایی لازم برخوردار می
  

  روایی ابزار سنجش
 و چند نفر از افراد مطلع مورد تأیید قـرار   اعتبار محتوای این پرسشنامه توسط اساتید راهنما و مشاور

همچنین با توجه به این که پرسشنامه مذکور، همـان طـور   . باشد  فته است و از اعتبار لازم برخوردار می       گر
                                                 
1. Washburn 
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ای استاندارد طراحی شده است از روایـی و اعتبـار لازم بـر خـوردار                 که قبلا ذکر شد بر اسـاس پرسشنامه      
  .باشد می

هـای مـورد نظـر را     همچنین در این تحقیق جهت مشخص شدن این که پرسشنامه مذکور، شاخص   
عامل پرسشنامه استفاده شده     مشخص شدن اعتبار   کند یا خیر، از تحلیل عاملی، به منظور         گیری می   اندازه
انـد دارای     در تحلیل عاملی باید سوالاتی که برای ارزیابی یک شاخص یا صفت خاص طـرح شـده                . است

 عامـل کلـی زیـر را مـورد          4 سـئوال اسـت کـه      25پرسشنامه حاضر شامل  . یک بار عاملی مشترک باشند    
  : دهد سنجش و ارزیابی قرار می

   وفاداری به نام و نشان      -2         کیفیت ادراک شده -1
   تداعی نام و نشان-4   آگاهی از نام و نشان      -3

 سئوال برای چهار عامل کلی کیفیت ادراک شده، وفـاداری           25 البته باید توجه داشت در این تحقیق      
ن،آگاهی از نام و نشان و تداعی نام و نشان، طراحی شده است که در تحلیـل عـاملی مرتبـه                     به نام و نشا   

 این  2شود عوامل ابتدایی آنها بدست آید و سپس با استفاده از تحلیل عاملی مرتبه دوم               ابتدا سعی می   1اول
  .الذکر تبدیل خواهد شد عوامل در نهایت به چهار عامل کلی فوق

  
  ها دهروش تجزیه و تحلیل دا

در این تحقیق، جهت آزمون فرضیات تحقیق علاوه بر آمار توصیفی و تحلیل آماری، ازروش معـادلات        
تجزیـه و تحلیـل    با توجه بـه ایـن کـه هـدف اصـلی معـادلات سـاختاری       .  استفاده شده است3ساختاری

 توانـایی  و مخصوصا تحلیل ارتباطات علی بـین ایـن متغیرهـا اسـت، ایـن روش          ) پنهان(متغیرهای ناپیدا   
سـازی بـرای    در حقیقت این شیوه، یک روش آماری جهت مـدل       . های تحلیلی دارد   بیشتری از سایر روش   

تواند روابط به هم پیوسـته و همزمـان درونـی متغیرهـای وابـسته و                 ساختارهای کوواریانسی است که می    
 سـاختاری از برنامـه   بنابراین در این تحقیق، جهت اجرای مدل معـادلات        . مستقل یک مدل را برآورد کند     

هـا   افزاری جهـت اجـرای ایـن گونـه مـدل           های نرم   که یکی از مشهورترین برنامه     8,7 4افزاری لیزرل  نرم
  .باشد، استفاده گردیده است می

  
  نتایج حاصل از مطالعه فرضیه های تحقیق

  ):  1( فرضیه
H0 : کیفیت ادراک شده بر روی ارزش ویژه نام و نشان اثرمعناداری ندارد.  
H1 : کیفیت ادراک شده بر روی ارزش ویژه نام و نشان اثرمعناداری دارد.  

گردد   کوچکتر است بنابراین فرض صفر تایید می       1,96با توجه به این که عدد معناداری اثرکیفیت، از عدد           
  .باشد و کیفیت ادراک شده بر روی ارزش ویژه نام و نشان دارای اثر مثـبت و معناداری نمی

                                                 
1. First-order factor analysis 
2. Second-factor analysis 
3. Structural Equation Model(SEM) 
4. LISREL 
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  :یج آماری استخراج شدهتفسیر نتا

طبق فرض اول این تحقیق، کیفیت ادراک شده باید به صورت مستقیم، بر ارزش ویژه نام و نـشان تـاثیر                     
به عبارت دیگر با بالا رفتن ادراک از کیفیت، میزان ارزش ویژه نام و نشان افزایش یابد، اما نتـایج                    . گذارد

مراکز اصلی خرید گوشی تلفن همـراه       (حدوده تحقیق   به دست آمده از پژوهش حاضر، این فرضیه را در م          
یعنی بالا رفتن کیفیـت ادراک شـده در نظـر مـصرف کننـده، بـه طـور                   . کند ، حمایــت نمی  )شهر تهران 

ظاهر این امر با منطـق بازاریـابی کـه بـر روی             . گردد مستقیم باعث بالارفتن ارزش ویژه نام و نشان نمی        
کند همخوانی ندارد اما با ایـن حـال بـه نظـر              ری تاکید زیادی می   مقوله کیفیت ادراک شده از سوی مشت      

موضـوع  (رسد که برای تثبیت یک نام و نشان در ذهن مشتری، مقوله کیفیت به عنوان یک اپریـوری              می
شود و مشـتری ضرورتا کیفیت خوب محصولات را با ارزش بالای            تلقی می ) از پیش جای گرفته در ذهن     

در واقع مشتری بر این باور است که کیفیت یک اصل بوده و حـق مـسلم   . زند مییک نام و نشان، پیوند ن     
کند که   کـاتلر نیز عنوان می   . ه کند ئنام و نشان قوی و با ارزش باید چیزی فراتر از کیفیت به او ارا              . اوست

 های قوی در ذهن مشتری، رقابت در لایه بیرونـی کـالا یعنـی لایـه سـوم،                  گیری نام و نشان    برای شکل 
ست از تحویل به موقع، حفظ و نگهداری، خدمات پس از فروش             ا بیشتر در جریان است؛ لایه سوم عبارت      

دهد که، کیفیت به صورت غیرمسـتقیم و از طریق          های آماری این تحقیق نشان می      بررسی. و سایر موارد  
ها همواره کیفیت نام  ـرکتشود ش رو پیشنهاد می   گذارد، از این   وفاداری، بر ارزش ویژه نام و نشان تاثیر می        

و نشان خود را در حد مطلوب حفظ کنند زیرا با کاهش کیفیت، امکان دارد وفـاداری مـشتریان بـه نـام و               
 .     نشان آنها کاهش یافته و در نتیجه ارزش ویژه نام و نشان نیز پایین بیاید

  
  ):2(فرضیه

H0 : اثرمعناداری نداردوفاداری به نام و نشان بر روی ارزش ویژه نام و نشان .  
H1  : وفاداری به نام و نشان بر روی ارزش ویژه نام و نشان اثرمعناداری دارد.  

گـردد و    بزرگتر است بنابر این فرض صفر تایـید نمی1,96با توجه به این که عدد معناداری اثر آن از عدد     
باشـد    می 1,05و معناداری برابر با     وفاداری به نام و نشان بر روی ارزش ویژه نام و نشان دارای اثر مثبت                

 درصـد افـزایش   105و به این معناست که به ازای یک واحد افزایش در وفاداری به نام و نشان، ما شاهد                  
  . در ارزش ویژه نام و نشان خواهیم بود

  
  :تفسیر نتایج آماری استخراج شده

بـه  . ژه نام و نشان تاثیر بگـذارد  طبق فرض دوم این تحقیق، وفاداری باید به صورت مستقیم، بر ارزش وی            
همچنـین نتـایج بدسـت      . عبارت دیگر با افزایش وفاداری، میزان ارزش ویژه نام و نشان نیز افزایش یابـد              

مراکز اصلی خریـد گوشـی تلفـن همـراه شـهر      (آمده از پژوهش حاضر، این فرضیه را در محدوده تحقیق          
کننـده بـه نـام و نـشان، باعـث            فتن وفاداری مـصرف   یعنی به طور مستقیم بالا ر     . کند ، حمایت می  )تهران
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همچنین بر اساس پیشینه و نیز چارچوب نظری تحقیق، وجـود           . گردد بالارفتن ارزش ویژه نام و نشان می      
) مشتریانی که از نام و نشان راضـی هـستند و وفـاداری نـسـبی دارنـد                (ای از خریداران عمومی      مجموعه

هـا ادامـه داشـته       تواند برای مـدت    کنند که می   درآمد خوبی ایـجاد می   ارزش قـابل توجهی دارد، زیرا آنها       
  ). Aaker, 1991, 41( باشد

این امکان بسیار وجود دارد که علاقه یا وفاداری به یک نام و نشان با وجود کیفیت ادراک شـده پـایین و         
یـن، وفـاداری بـه نـام و         بنـابر ا  . یا عدم تمایل به آن نام و نشان با وجود کیفیت ادراک شده بالا رخ دهد               

شود از سایر ابعـاد، متمـایز        کند که باعث می    نشان، زیربنای مهمی برای ارزش ویژه نام و نشان ایجاد می          
  .شود

  راضی نگهداشتن مشتریان فعلی به منظور کاهش امکان تغییر نام و نشان آنها، معمولا خوشحال و
نیز هزینه جـذب یـک مـشتری        ) 2002(به نظر کاتلر    بنا  . تر از یافتن مشتریان جدید است      بسیار کم هزینه  

نکته منفی دیگر این است کـه چنـد سـال           . باشد  برابر هزینه خشنود نگهداشتن مشتری کنونی می       5تازه،  
از طرفـی وفـاداری   . طول می کشد تا مشتری تازه در حد و اندازه مشتری پیـشین از شـرکت خریـد کنـد        

بایـست   آید، زیرا به این ترتیب، رقبـا مـی         د رقبا به حساب می    مشتریان موجود، یک مانع اساسی برای ورو      
بنـابراین  . ها و منابع بسیار زیادی را صرف اغوا و جذب اینگونه مشتریان به نام و نشان خـود کننـد                    هزینه

بایست جهت مقابله بـا تهدیـدات رقبـا          هایی که شرکت می    توانند کمک کنند تا هزینه     مشتریان وفادار می  
 مشــتریان وفـادار بـه      1از طرف دیگر، با پرداخت اضافه قیمت       . حذف شده یا کاهش یابد     صرف کند، کلا  
بنابراین، ایـجاد و حـفظ وفاداری به نام و نشان در مـشـتریان،            . توان به سود بالایی رسید     نام و نشان، می   

داری را در   های مختلـف ایـن وفـا       بایست تلاش شود از راه     دارای اهمیت زیادی است و به این ترتیب می        
  .مشتریان ایجاد و حفظ کرد

     
  ):3(فرضیه 

H0 : معناداری ندارد آگاهی از نام و نشان بر روی ارزش ویژه نام و نشان اثر.  
H1  : معناداری دارد آگاهی از نام و نشان بر روی ارزش ویژه نام و نشان اثر.  

گردد  است بنابراین فرض صفر تایـید می     تر    کوچک 1,96با توجه به این که عدد معنـاداری اثر آن از عدد            
  .باشد نشان بر روی ارزش ویژه نام و نشـان دارای اثر مثـبت و معناداری نمی آگاهی از نام و و
  

  تفسیر نتایج آماری استخراج شده
بایست به صـورت مـستقیم، بـر ارزش ویـژه نـام و نـشان تـاثیر                  طبق فرض سوم این تحقیق، آگاهی می      

دیگر با افزایش آگاهی، میزان ارزش ویژه نام و نشان افزایش یابد، اما نتایج بدست آمده        به عبارت   . بگذارد
، )مراکز اصلی خرید گوشی تلفن همراه شـهر تهـران         (از پژوهش حاضر، این فرضیه را در محدوده تحقیق          

 ـ            یعنی بالا رفتـن آگاهی مصـرف    . کند حمایت نمی  الارفتن کننده از نام و نشان، به طور مـسـتقیم باعـث ب

                                                 
1. Price Primum 
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شود نتایج حاصل شده، با مبانی چـارچوب         اما همانطور که مشاهده می    . گردد ارزش ویژه نام و نشـان نمی     
  .باشد، بنابراین احتمالا دلایلی برای این ناسازگاری وجود دارد نظری و نیز پیشینه تحقیق منطبق نمی

و به یادآوری خریداران بالقوه     ) شناسیباز(در این تحقیق منظور از آگاهی از نام و نشان، توانایی تشخیص             
البته یک محـصول یـا خـدمت        . در مورد یک نام و نشان به عنوان عضو طبقه خاصی از محصولات است             

هایی که به دنبـال بررسـی و     در واقع تمام مدل   . جدید، بعد از ایجاد شناخت، مورد توجه قرار خواهد گرفت         
ام و نشان را به عنوان یک سازه اولیه و اصـلی در بـر               بینی موفقیت محصول جدید هستند، شناخت ن       پیش

توان گفت آگـاهی، بـا ایـن کـه      همچنین می. افتد دارند و به ندرت، تصمیم خرید بدون شناخت، اتفاق می        
 تواند منجر به فـروش شـود       شود، اما به خودی خود نمی      یک دارایی اساسی برای نام و نشان محسوب می        

)Aaker, 1991, 63 .(توان نتیجه گرفت که وجود آگاهی برای خرید به عنـوان یـک عامـل     ن میبنابر ای
تواند تاثیری در ارزش ویژه نام و نشان نداشته باشد و شاید فقط با تاثیری که بر وفـاداری                    لازم بوده و می   

اما بـا توجـه بـه ایـن کـه      . به نام و نشان دارد بر ارزش ویژه نام و نشان به صورت غیرمستقیم اثر بگذارد           
ترین ابزار برای ایجاد آگاهی، استفاده از تبلیغات مناسب و نیز تکرار کافی آن است و در ایران نگرش                    مهم

ای، چندان خوب نبوده و اعتماد کافی نسبت به آن ندارند و نیز معتقدند کـه                 مردم نسبت به تبلیغات رسانه    
، طبیعتــا در )84، 1381ان، محمــدیان و آقاجــ( شــود در تبلیغــات، اطلاعــات واقعــی بــه آنهــا داده نمــی 

آورنـد،   های خرید خود به اطلاعات دهان به دهانی که از دوستان و آشـنایان به دســت مـی       گیری تصمیم
تر کند، اثر    رسد که تبلیغات زیادی که در تلاش است تا آنها را آگاه            بنابراین به نظر می   .  کنند بیشتر اتکا می  

های خود در هنگام خرید گوشی تلفن همراه به اطلاعات خود            ریگی بخشی چندانی ندارد و آنها در تصمیم      
  . های آنها تاثیر کمتری دارد گیری نسبت به این تبلیغات تردید دارند و این موضوع در تصمیم

  
  ):4(فرضیه 

H0: تداعی نام و نشان بر روی ارزش ویژه نام و نشان اثری ندارد.  
H1 : معناداری دارد م و نشان اثرتداعی نام و نشان بر روی ارزش ویژه نا.  

 گـردد و    کوچکتر است بنابر این فرض صفر تایید می        1,96با توجه به این که عدد معناداری اثر آن از عدد            
  .باشد نشـان بر روی ارزش ویژه نام و نشان دارای اثر مثبت و معناداری نمی تداعی نام و

  
  تفسیر نتایج آماری استخراج شده

 بایست به صـورت مـستقیم، بـر ارزش ویـژه نـام و      حاضر، تداعی نام و نشان، میطبق فرض چهارم تحقیق  
نشان تاثیر بگذارد یعنی بتوان با تقویت تداعی از نام و نشان، میزان ارزش ویژه نام و نشان را بهبود داد، امـا                       

فن همراه  مراکز اصلی خرید گوشی تل    (نتایج بدست آمده از پژوهش حاضر، این فرضیه را در محدوده تحقیق             
کننده از نام و نشان، به طور مستقیم باعث بهبـود            یعنی تقویت تداعی مصرف   . کند ، حمایت نمی  )شهر تهران 

این نتیجه با منـطق چارچوب نظری و نیز پیشینه تحقیق ســـازگار نمـی              . گردد ارزش ویژه نام و نشان نمی     
ای انجـام    یغـات هنـوز در ایـران چنـدان حرفـه          توان اینگونه توجیه کرد، با توجه به این کـه تبل           اما می . باشد
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ها توفیق چندانی ندارد و در عین حال، مردم توجه و اعتمـاد              شود و در پیوند زدن کالا با برخی از ویژگی          نمی
کننـده غربـی شـکل       های لازم برای آنها، آنگونه که برای مـصرف         چندانی به تبلیغات ندارند، بنابراین تداعی     

لازم به توضیح است که اغلب تبلیغات مربوط به گوشـی تلفـن همـراه در ایـران               . دگیر گیرد، صورت نمی   می
  .    شود ای نباشند انجام می های داخلی که ممکن است در تبلیغات، حرفه توسط شرکت

  
  گیری کلی نتیجه

اگرچه سه فرضیه از چهار فرضیه تحقیق حاضـر، مـورد تاییـد قـرار نگرفتـه اسـت امـا همبـستگی بـین                         
وفاداری به نام و نشان، کیفیت ادراک شده، آگاهی از نام و نشان، تـداعی نـام و                  ( مکنون برونزا    متغیرهای

دهد که افزایش کیفیت ادراک شده، آگاهی از نام و نشان و تـداعی نـام و نـشان، باعـث                      نشان می ) نشان
ای مـدل آکـر،     گردد؛ بنابراین نکته حایز اهمیـت ایـن اسـت کـه اجـز             افزایش وفاداری به نام و نشان می      

باشـند امـا    ، در ارتقای ارزش ویژه نـام و نـشان مـوثر مـی    ءاند و هر چهار جز  اهمیت خود را از دست نداده     
همچنین همبستگی قوی بین وفاداری و      . ای در این زمینه دارد     وفاداری به نام و نشان، نقش تعیین کننده       

 که جهت افزایش ارزش ویژه نام و نشان         کیفیت ادراک شده و نیز تداعی نام و نشان مبین این نکته است            
توان با بهبود و افزایش وفاداری به نام و نشان، به صورت مستقیم، به نتیجـه        تجاری به غیر از این که می      

توان باعث افزایش وفاداری و      رسید، با افزایش کیفیت ادراک شده و نیز تداعی و آگاهی از نام و نشان می               
  . ان شددر نتیجه ارزش ویژه نام و نش

توان به نتایج قابـل تـوجهی    همچنین با بررسی مطالعات گذشته که بر روی این مدل انجام شده است می   
ای انجام گرفته است که در آن تحقیق          هم، بر روی مدل آکر در کشور ترکیه مطالعه         2005در سال   . رسید

وفـاداری، اثـر مـستقیم و       اند به طـوری کـه در آنجـا نیـز فقـط               نیز به همین نتایج پژوهش حاضر رسیده      
معناداری بر ارزش ویژه نام و نشان دارد و سایر متغیرهای پنهان دارای اثری معنادار بر ارزش ویژه نـام و                     

ای مناسـبی نیـز در بـین     البته در آن تحقیق هم خاصـیت هـم افزایـی و تقویـت کننـده      . باشند نشان نمی 
ش به جای کیفیـت ادراک شـده، آگـاهی از نـام و              وجود دارد، فقط در آن پژوه     ) مکنون(متغیرهای پنهان   

  .نشان همبستگی قوی تری با وفاداری دارد
  :شود به موارد زیر توجه گردد بنابراین با توجه به نتایج حاصل شده از پژوهش حاضر پیشنهاد می

با توجه به نتایج حاصل شده از پژوهش حاضر و اهمیت نقش وفاداری در افزایش ارزش ویژه نـام و                     •
بایست، به منظور ایجاد ارزش  برای نام و نشان محصولات            ن، شرکت ها و مدیران بازاریابی می      نشا

 ئلهالبته بایـد بـه ایـن مـس        . کنندگان، تلاش نمایند   خود، در جهت ایجاد و نگهداری وفاداری مصرف       
بان در  کنندگان تاثیرگذار است، لذا محققان و بازاریا       توجه شود که عوامل مختلفی بر وفاداری مصرف       

هـای شـرکت را در جهـت افـزایش وفـاداری             بایست این عوامل را شناسایی کنند و فعالیت        ابتدا می 
 . هماهنگ نمایند تا به این ترتیب ارزش نام و نشان شرکت نیز به صورت مستمر افزایش یابد

ر چه مشتریان وفادارتر باشـند، بیـشت       با توجه به این که در تحقیقات مختلف مشخص شده است هر            •
در حقیقت در این جا باید به این نکته توجه کـرد کـه         . تمایل به پرداخت اضافه قیمت خواهند داشت      
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توان  های قیمتی در جهت بهبود ارزش ویژه نام و نشان باشد و ثانیا می              اولا افزایش قیمت و سیاست    
  .    تفاده کرداز امکان پرداخت اضافه قیمت ناشی از وفاداری در جهت افزایش سود و درآمد شرکت اس

 با توجه به این که در تحقیق حاضر مشخص شد یکی از عوامل اصلی مرتبط با وفـاداری، کیفیـت                     •
بایست در ابتدا عوامل موثر بر ایـن متغیـر را    باشد، محققان و نیز مدیران بازاریابی می ادراک شده می  

در . کننده تلاش کنند   شناسایی کرده و در نهایت در جهت تقویت کیفیت ادراک شده در نظر مصرف             
حقیقت پیش رفتن در جهت تقویت کیفیت ادراک شده و نیز وفاداری بایـد در اهـداف بلنــد مـدت                     

های خود را بالا بـرده و در      توانند ارزش ویژه نام و نشان      ها منظور گردد زیرا به این طریق می        شرکت
 .شدبا ها می نهایت سود بیشتری کسب کنند، که البته، هدف بیشتر شرکت

باشـد یعنـی     همانطور که قبلا ذکر شد، مهمترین عاملی که باعث ایجاد آگـاهی و نیـز تـداعی مـی                   •
توانند اثری قوی بـر ارزش   تبلیغات، در ایران بسیار ضعیف است و به این ترتیب آگاهی و تداعی نمی  

رفیع نظیر روابـط    ها از سایر ابزار ت     شود که شرکت   بنابراین پیشنهاد می  . ویژه نام و نشان داشته باشند     
 .تر کنند استفاده نمایند و سعی کنند آنها را قوی... ای و های رسانه عمومی و مصاحبه

با توجه به این که طبق ادبیات موضوع، بین تداعی نام و نـشان، تـصویر و موقعیـت یـابی ارتبـاطی         •
وی بین تـداعی  دهد همبستگی ق قوی وجود دارد، نیز با توجه به این که نتایج این پژوهش نشان می       

شود عوامل موثر بر تداعی نـام و نـشان شناسـایی             نشان وجود دارد، پیشنهاد می     و وفاداری به نام و    
هـای   گیـری آن توسـعه داده شـود تـا بتـوان هـم در اسـتراتژی             شوند و ابزار استانداردی برای اندازه     

 .به آن توجه نمودسازی و هم در افزایش وفاداری و در نتیجه ارزش ویژه نام و نشان  جایگاه
  

  :شود که همچنین به محققان، جهت تحقیقات آتی پیشنهاد می
آزمون قرار   گیری ارزش ویژه نام و نشان در دنیا        های مشابهی در زمینه اندازه     با توجه به این که مدل      •

مـورد مطالعـه و    هـا نیـز در ایـران    شود که این مـدل  گرفته و توسعه داده شده است، لذا پیشنهاد می    
 . ترین مدل در شرایط کشور تعیین شود ون قرار گیرد تا مناسبآزم

شـود، ارتبـاط     با توجه به جدید بودن تحقیق در مورد ارزش ویژه نام و نشان در کشور، پیشنهاد مـی                  •
های موفقیت بازاریابی نظیر سهم بازار و سود، مورد بررسـی و             بین ارزش ویژه نام و نشان و شاخص       

 .ط ریاضی و کمی بین آنها تعیین شودتحقیق قرار گرفته و رواب
با توجه به این که توسعه نام و نشـان به صورت عمودی و افقی در مورد محصولات زیر مجموعه و                     •

شود به منظور ارزیابی موفقیت این اقدامات، ارتباط  یا هم خانواده در حال گسترش است، پیشنهاد می   
ژه نام و نشان توسعه داده شده، مورد بررسـی          بین ارزش ویژه نام و نشان محصول اصلی و ارزش وی          

قرار گیرد تا به این ترتیب بتوان شاخصی برای تصمیم گیری در مورد استفاده و یا عـدم اسـتفاده از                     
 . مفهوم توسعه نام و نشان در دست داشت

ن شود ارتباط بین ارزش ویژه نـام و نـشا   ها، پیشنهاد می با توجه به توسعه مفهوم نام و نشان شرکت         •
  . محصول و ارزش ویژه نام و نشان شرکت مورد بررسی قرار گیرد
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Abstract 
In last two decades, Brand Equity from the views of businessmen and 
marketing researcher's take into consideration an important concept. Brand 
building requires many investments and manufacturers know that their brand 
is the source of power that can be gained in the market. 

Despite the researches done on the present issue, there is a lack of 
sufficient survey research. This research is conducted to study brand equity 
based on Aaker's model. 

The key question in this research is as follows: 
What are the main elements of Brand Equity from a customer's  

viewpoint, and how important is this in determining the customer's final 
assessment of brand equity. 

The results of this research show that loyalty has the most direct 
influence on brand equity and other elements, such as perceived quality, 
brand awareness and brand association, indirectly influence brand equity 
through loyalty. 
 
Keywords: Brand, Brand Equity, Brand Equity from consumer perspective, 
Brand Loyalty, Perceived quality, Brand awareness, Brand association, 
Brand extension, Brand image.  
 
 
 
 
 
 




