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 چكيده
همچنين . هدف اصلي اين پژوهش شناسايي عوامل تاثيرگذار روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري در صنعت شكلات ايران است

گيري ارزش شكلدر  نام و نشان تجاري و تصوير ذهني نام و نشان تجاري هاي وفاداري بهسازهاي پژوهش، تاثير واسطهدر اين 
ي، استراتژي آن علي، يگرايش اين پژوهش كاربردي، رويكرد آن استقرا. گرفته است قرار بررسيويژه نام و نشان تجاري مورد 
ها در اين پژوهش، از براي گردآوري داده. باشدمي، و افق زماني آن تك مقطعي )آزمون فرضيات( هدف روش شناسي آن تبيين

يابي ارزش ويژه نام و نشان تجاري، مدلبعاد براي بررسي روابط علي بين ا. ابزار پرسشنامه استاندارد شده استفاده شده است
نفري  432براي آزمون مدل طراحي شده، يك نمونه . معادلات ساختاري و تحليل عامل تاييدي مورد استفاده قرار گرفته است

ر انتخاب و مورد بررسي قرا هاي بزرگ محصول شكلات در ايرانمراجعين به فروشگاهاي از بين خوشهگيري نمونه با روش
ترين عناصر و تصوير ذهني آن از مهم دل حاكي از آن است كه وفاداري به نام و نشان تجارينتايج حاصل از تست م. اندگرفته

 هاي گردآوري شده،علاوه بر اين، با استناد به داده. باشندتاثيرگذار در ايجاد ارزش ويژه نام و نشان تجاري در صنعت شكلات مي
، ارزش ويژه نام و نشان تجاري، در شكل گيري به نام و نشان تجاري و تصوير ذهني نام و نشان تجاري اي وفاداريتاثير واسطه

گذار روي ارزش ه عنوان يكي از ابعاد تاثيرب شخصيت نام و نشان تجاريمزيت اين مدل، در نظر گرفتن سازه . مورد تاييد است
  .كشورمان كمتر مورد استفاده قرار گرفته است هاي ارائه شده دركه در مدل ويژه نام و نشان تجاري است

 
  

 :كليدي واژگان
نام و نشان تجاري و  و نشان تجاري، تصوير ذهنينام  شخصيت نام و نشان تجاري، وفاداري به، ارزش ويژه نام و نشان تجاري

 .صنعت شكلات
  
  و عضو هيئت علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران دانشيار *

                                                                                 (hossein.emari@yahoo.com) عضو هيئت علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد بناب مربي و **
 عماريحسين  :طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده 
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  مقدمه
 مدرن جامعه در اصلي بازيگر هاي تجاري يكنام و نشان

 ابعاد همه و به هستند جا همه هاآن حقيقت در. اندشده
 و ورزشي فرهنگي، اجتماعي، اقتصادي، قبيل از ما زندگي
  .(kapferer ,2008) اندكرده نفوذ مذهب، حتي

، كه مفهوم ارزش ويژه نام و نشان 1980از اوايل دهه 
 هاي زيادي توسط بازاريابان رويپديدار شد، پژوهش 1تجاري

 2ديد كلراز  .(Bravo et al., 2007) آن انجام شده است 
 ترجيحات تقويت باعثنام و نشان تجاري  ويژهارزش ، )1998(

  . (Pappu et al., 2005) شودمي و نيت خريد مشتري
  

نام و توانند با در اختيار داشتن مي همچنين، بازاريابان
  هاي موفق، مزيت رقابتي كسب كنندنشان

(Wang et al., 2008, 305; Kim et al., 2006).  
  

 به كه است ايافزوده ارزش تجاريارزش ويژه نام و نشان 
 نحوه در است و ممكن شده اضافه خدمات و محصولات

 به نام و نشان تجاري  مشتري احترام و احساس تفكر،
  يك كه سودي و بازار سهم قيمت، در يا و شود منعكس

 نشان را خود كند،مي سازمان نصيب نام و نشان تجاري
 3نامشهود دارايي ارزش ويژه نام و نشان تجاري يك. دهد
  دارد شركت براي رواني و مالي ارزش كه است

(kotler et al., 2007).   
  

 عنوان به هاي تجاري اكنوننام و نشان كه ييجا آن از
 بيشترين بايد اند،شده شناخته شركت هايدارايي از بخشي
  .(kapferer ,2008) انجام پذيرد هاآن از را برداريبهره

 صورت گرفته در حوزه ارزش ويژه نام وهاي اكثر پژوهش
ناسب براي اين گيري م، روي ايجاد ابزار اندازهتجاري نشان

  اندسازه، تاكيد كرده
  

(e.g.,Yoo and Donthu, 2001; Pappu et al., 2005) 
يند ايجاد ارزش آفر زمينهمحدودي در ولي، تاكنون مطالعات 

يي عوامل و شناسا زمان در طول تجاري نام و نشان ويژه
  گرفته است گذار روي آن، صورتاصلي تاثير

(e.g.,Yasin et al., 2007, 38; Valette et al, 2009).  
 شخصيت ين پژوهش، با بررسي نحوه تاثير مفاهيمي چونا

، نگرش نام و نشان تجاري ، وفاداري بهنام و نشان تجاري
                                                            
1- Brand Equity 
2- keller 
3- Intangible Asset 

و  نام و نشان تجاري، تداعي ذهني نام و نشان تجاري به
تصوير ذهني آن روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري، در 

در يند افزايش ارزش نام و نشان تجاري آي فريصدد شناسا
ي عوامل اصلي يزيرا با شناسا. باشدصنعت شكلات ايران مي

تجاري و هدايت بودجه شكل دهنده ارزش ويژه نام و نشان 
ارزش توان ه راحتي ميب ها،بازاريابي به سمت شكل دهي آن

  .اين دارايي نامشهود را افزايش داد
  

  مدل مفهومي پژوهش
هاي انجام گرفته روي ارزش ويژه  بر اساس مطالعه پژوهش

را ارائه كرده كه نام و نشان تجاري، اين مطالعه چارچوبي 
نام و نشان  وفاداري نام و نشان تجاري و تصوير ذهني

 اين چارچوب). 1شكل(دهد  تجاري را به دارايي آن پيوند مي
و  نام اولا، اثرات مستقيم وفاداري به: ويژگي مهم دارد سه

و تصوير ذهني آن را روي ارزش ويژه نام و  نشان تجاري
ثانيا، اثرات مستقيم مفاهيم . كند بررسي مينشان تجاري 

نام و نشان  نگرش به نام و نشان تجاري، تداعي ذهني
را روي ارزش ويژه  نام و نشان تجاري تجاري و شخصيت

دهد و ثالثا، در اين  قرار مي بررسينام و نشان تجاري مورد 
و اي وفاداري به نام و نشان تجاري  چارچوب نقش واسطه

مابين نگرش، تداعي ذهني  تصوير ذهني نام و نشان تجاري
نام و نشان تجاري با ارزش ويژه نام و نشان  و شخصيت

  .گيرد تجاري، مورد ارزيابي قرار مي
 هايروش ارزش ويژه نام و نشان تجاري به مفهوم و محتوي
 ديدگاه ولي تاكنون بررسي شده متفاوت نيات با و مختلف
 ديدگاه مفهوم از اين. است نگرفته شكل رايجي و متداول
 با. است بررسي شده مشتري و فروش كننده، خرده توليد
 كاربردهاي به فروشان خرده و كنندگان توليد اين كه وجود

 هستند، سرمايه مندعلاقه نشان تجارينام و  استراتژيك
 تعريف مالي ديد از مفهوم كه اين دوست دارند گذاران
طرفداران ديدگاه مالي، ارزش ويژه نام و نشان تجاري . شود
نام و نشان تجاري كه يك  ه عنوان ارزش كل يكرا ب

  فروخته و يا در ترازنامه هنگامي كه آن دارايي مجزا است،
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H8 

H2 

H5 

H7 

H4 

H9 

H6 

H3 

H1 

 
وفاداري به نام و نشان 

  تجاري
ارزش ويژه نام و نشان 

  تجاري

  
 نگرش به نام و نشان تجاري

 

 
 شخصيت نام و نشان تجاري

 
تصوير ذهني نام و نشان 

 تجاري

 
تداعي ذهني نام و نشان 

  تجاري

  ارزش ويژه نام و نشان هاآن. كننديشود، تعريف مقيد مي
عنوان جريان نقدي افزايشي حاصل شده از ه تجاري را ب

نام و نشان دار نسبت به بدون محصولات نام و نشان تجاري
ازاريابان براي متمايز كردن ب .گيرندتجاري، در نظر مي

، به اين هااز ساير دارايي تجاري گذاري نام و نشانارزش
، تنها زماني به هااز ديد آن .نگرندز ديد مشتري ميمفهوم ا

شود كه مشتري ارزش نام و نشان تجاري افزوده مي
قدرت  .هاي مورد پسندش را حس كندافزايش در ارزش

ي كه مشتريان در طول ينام و نشان تجاري به چيزهايك 
، ديده نام و نشان تجاري ياد گرفته، حس كرده زمان درباره

، ارزش ويژه نام و نشان تجاري 1كلر. اند، تكيه داردو شنيده
نام و  تاثير متفاوتي كه آگاهي از": كندرا چنين تعريف مي

، روي پاسخ مشتريان به بازاريابي نام و نشان نشان تجاري
  . "گذاردتجاري مي

  
  
  
  
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
1- Keller 

كه در بين ترين تعريف ارزش ويژه نام و نشان تجاري جامع
. ارائه كرده است 2، تعريفي است كه آكرعموم پذيرفته شده

اي از ، مجموعهارزش ويژه نام و نشان تجاري": از ديد او
ارتباط ي است كه با نام و نشان تجاري يهاها و بدهيدارايي
  .(Atilgan et al., 2005) "اندكردهپيدا 

ارزيابي كلي مثبت يا منفي  به نام و نشان تجارينگرش  
  باشد  مشتري از نام و نشان تجاري  ارائه شده مي

(Chang and Chieng, 2006).  
 ،(Kim et al., 2008) همكارانشكيم و  مطالعه اساسبر 

با وفاداري به نام و  نگرش و عادت به نام و نشان تجاري
 اگر چه، در نهايت منجر به وفاداري دارندنشان تجاري تفاوت 

نگرش به نام و نشان . شوند و نشان تجاري مي به نام
و نيت رفتاري مشتري نسبت به نام و  ساتاحسا تجاري

  .ودش خاص را شامل مي نشان تجاري
 
 
 
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
2- Aaker 

مدل مفهومي پژوهش:1شكل  
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در يك  تمايل مشتري به خريد تنها يك نام و نشان تجاري
 ه محصول، وفاداري سطح بالا به آن نام و نشان تجاريطبق

به  يا وفاداري 1دهد ولي، وفاداري چندگانه را نشان مي
، يك وفاداري سطح سمت بيش از يك نام و نشان تجاري

  .پايين است
، نشان (Chaudhuri, 1995)چادهوري در مطالعه خود 

بيني  يكي از پيش داد كه سازه نگرش به نام و نشان تجاري
 او. ثر ارزش ويژه نام و نشان تجاري استوهاي م كننده

نام و نشان تجاري   اي وفاداري به همچنين نقش واسطه
و ارزش ويژه آن را مورد  نام و نشان تجاري بين نگرش به 

هاي زير را  توان فرضيه بنابراين مي. ييد قرار داده استات
  :مطرح كرد

  
H1:  ثير مثبت مستقيم و ا، تنام و نشان تجارينگرش به

  .داري روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري دارد معني
H1a: اي مثبتي  ، نقش واسطهتجاري وفاداري به نام و نشان

نگرش به  روي رابطه بين ارزش ويژه نام و نشان تجاري و
  .نام و نشان تجاري دارد

H2: ثير مثبت مستقيم و ا، تنام و نشان تجاري نگرش به
  .داري روي وفاداري به نام و نشان تجاري دارد معني

) صول يا سازمانمح( تداعي ذهني نام و نشان تجاري
است كه در حافظه  اطلاعاتي در مورد نام و نشان تجاري

اين اطلاعات يك تداعي . اند مشتري به هم پيوند خورده
  آورد وجود ميه ذهني را در مغز مشتري ب

(Chang and Chieng, 2006).  
  

بالاتر در ذهن مشتري اگر با  2نام و نشان تجاري آگاهي
هاي ذهني مثبت، منحصر به فرد و قوي همراه شود،  تداعي
توسط مشتري  به افزايش ترجيح نام و نشان تجاري منجر
در مطالعات انجام شده  .(Bravo et al., 2007)شود  مي

 ;Bamert et al., 2005; Yasin, 2007)در گذشته

Atligan et al., 2005) بارها رابطه بين ابعاد ارزش ويژه ،
نام و نشان تجاري با خود آن، مورد بررسي قرار گرفته 

  .است

                                                            
1- Multi Loyalty 
2- Brand awareness 

ابعاد ، معتقد است كه بين (Bravo et al., 2007)براوو 
به  نگرش، آگاهي، وفاداري(ارزش ويژه نام و نشان تجاري 

 با اين. ارتباط نزديكي وجود دارد ...)نام و نشان تجاري و
اي در نظر گرفته كه توسط سه بعد  حال، وفاداري را سازه

 تاثيرتحت ) شده دريافتو كيفيت  ذهني تداعي، آگاهي(ديگر 
بر اساس روابط پيشنهاد شده در مطالعات . گيرد قرار مي
 ;Taylor et al., 2007; Bravo et al., 2007) گذشته

Atligan et al., 2005) تداعي ذهني نام و نشان تجاري ،
بسيار مهم  گيري وفاداري به نام و نشان تجاري در شكل

  .است
، تصوير (Taylor et al., 2007)بر اساس مطالعه تيلور 

هاي مشتري در  هني نام و نشان تجاري، همان ادراكذ
هاي ذهني  است كه از تداعي مورد نام و نشان تجاري

بنابراين، . كند يانباشته شده در حافظه او انعكاس پيدا م
ذهني نام و  و تصوير بين تداعي ذهني نام و نشان تجاري

توان  با اين وجود، مي. رابطه وجود داردنشان تجاري 
  :ير را مطرح كردمفروضات ز

H3: ثير مثبت مستقيم و اتداعي ذهني نام و نشان تجاري ت
  .داري روي وفاداري به نام و نشان تجاري دارد معني

H4: ثير مثبت مستقيم و اتداعي ذهني نام و نشان تجاري ت
  .داري روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري دارد معني
H4a: اي مثبت  وفاداري به نام و نشان تجاري اثر واسطه

روي رابطه بين تداعي ذهني نام و نشان تجاري و ارزش 
  .ويژه نام و نشان تجاري دارد

H4b: اي مثبت  تصوير ذهني نام و نشان تجاري اثر واسطه
روي رابطه بين تداعي ذهني نام و نشان تجاري و ارزش 

  .ويژه نام و نشان تجاري دارد
H5: ثير مثبت مستقيم و اتداعي ذهني نام و نشان تجاري ت

  .داري روي تصوير ذهني نام و نشان تجاري دارد معني
 را نام و نشان تجاري ، شخصيت(Aaker, 1997)آكر 

 انساني هاي اي از ويژگي عهمجمو": چنين تعريف كرده است
مقايسه بنابراين، در . "وجود دارد رينام و نشان تجا كه در

 كند مي تعريف 3ها شخصيت را از ديد ويژگي آكر، روانشناسانبا 
 ;Chang and Chieng, 2006)4هاي ويژه نه خصوصيت

                                                            
3- Characteristics 
4- Traits 
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Sweeney and Brandon, 2006).  والت در پژوهش
رابطه مستقيم ابعاد  ،(Valette et al., 2009)خود 

را با ارزش ويژه نام و نشان  ان تجارينام و نش شخصيت
ركام معتقد است . تجاري مورد ارزيابي قرار داده است

(Rekom et al., 2006) ،در  شخصيت نام و نشان تجاري
توسط مشتري بسيار  نام و نشان تجاري فهم نحوه انتخاب

در واقع، زماني كه مشتري كيفيت محصول را . مهم است
هاي  توانند ويژگي داند و رقبا به راحتي مي حق خود مي

و شخصيت نام و نشان  1محصول را كپي كنند، يك هويت
گيري ارزش ويژه نام و نشان  تواند در شكل قوي مي تجاري

  .تجاري بسيار با ارزش باشد
 ،(Diamantopoulos, 2005)اعتقاد دارد  ديامانتو پولوس

ضروري تصوير  يكي از اجزاء شخصيت نام و نشان تجاري 
است كه به ايجاد ارزش ويژه نام  ذهني نام و نشان تجاري

نام و نشان  تصوير ذهني. كند كمك ميو نشان تجاري 
 هاي فيزيكي ويژگي - 1: شامل سه ويژگي مهم است تجاري

هاي كاركردي  ويژگي - 2، )ولبراي مثال رنگ سبز محص(
صفات  - 3، و )كند ثرتر پاك ميوها را مبراي مثال دندان(

معرفي نام و نشان تجاري  ). براي مثال طراوت( 2اختصاصي
تواند اثر منفي يا مثبت روي  در مراحل توسعه آن مي

تصوير ذهني مشتري از آن نام و نشان و متعاقب آن روي 
با توجه به . داشته باشدارزش ويژه نام و نشان تجاري 

  :توان مفروضات زير را مطرح كرد توضيحات بالا، مي
H6: ثير مثبت مستقيم واشخصيت نام و نشان تجاري ت 

  .داري روي تصوير ذهني نام و نشان تجاري دارد معني
H7: ثير مثبت مستقيم واشخصيت نام و نشان تجاري ت 

  .داردداري روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري  معني
H7a :اي مثبت  تصوير ذهني نام و نشان تجاري اثر واسطه

روي رابطه بين شخصيت نام و نشان تجاري و ارزش ويژه 
  .نام و نشان تجاري دارد

ايجاد نام تجاري با تصوير ذهني مطلوب مزاياي زيادي 
ها، معرفي محصولات ترين آنبراي شركت دارد كه مهم

ارتي ديگر توسعه نام و جديد با همان نام تجاري و به عب
توسعه نام تجاري قادر است از تصوير . است 3نشان تجاري

                                                            
1- Brand Identity 
2- Characterization 
3- Brand extension 

 و نشان تجاري و در كل ارزش ناماز  او آگاهيذهني مشتري و 
 ديگر در بازار براي محصولات كه قبلا ويژه نام و نشان تجاري

ايجاد شده بود را مورد استفاده قرار داده و توسعه كسب و 
  .(Salinas and Perez, 2009)كار را تسهيل كند 

، تصوير ذهني (Boo et al., 2009)از ديد بو و همكارانش 
هاي احساسي و دقيق  اكهمان ادر نام و نشان تجاري

ها معتقدند آن. نام و نشان تجاري خاص است مشتريان از
يكي از منابع مهم  كه تصوير ذهني نام و نشان تجاري
پس، با استناد به . ارزش ويژه نام و نشان تجاري است

  :توان فرضيه زير را مطرح كرد موارد صدرالذكر مي
H8 :ثير مثبت مستقيم و اتصوير ذهني نام و نشان تجاري ت

  .داري روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري دارد معني
 چگونگي تغيير  از ديد آكر، وفاداري به نام و نشان تجاري

 ويژه زماني كه در ه توسط مشتري، ب نام و نشان تجاري
هاي  تغييراتي از قبيل قيمت يا ويژگي نام و نشان تجاري

از ديد چادهوري . دهد محصول اتفاق افتاده، را شرح مي
(Chaudhuri, 1995) نام و نشان تجاري، وفاداري به، 

ترجيح مشتري براي خريد يك نام تجاري صرف در داخل 
يفيت اين وفاداري در سايه ك. است 4يك طبقه محصول

كيم و همكارانش . ادارك شده بوده نه در نتيجه قيمت آن
(Kim et al., 2008)نام و نشان  ، معتقدند كه وفاداري به

باعث تعهد مشتري به خريد مجدد محصول  عميقا تجاري
يا خدمت ترجيح داده شده در آينده شده و همچنين، 
موجب خريد مجموعه جديد محصولات با نام تجاري 

ثيرات محيطي و ابا اين حال، ت. شود ييكسان نيز م
نام و  اي روي رفتار تغيير ثير بالقوهريابي تاهاي بازا فعاليت

 .توسط مشتري دارند نشان تجاري
  

را با اصطلاح  نام و نشان تجاري ، وفاداري به5)2003(كلر 
ن اي. كندتوصيف مي "6ي با نام و نشان تجارييهمنوا"

و  نام و نشان تجاري اصطلاح به ماهيت روابط مشتري و
نام و نشان تجاري   در پيوند باميزاني كه مشتري خود را 

 درستي مشترياني كه همنوايي. كند، اشاره دارد احساس مي
هر  با نام و نشان تجاري دارند، وفاداريشان بالا بوده و به

                                                            
4- Product class 
5- Keller 
6- Brand Resonance 
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باشند  مي نام و نشان تجاري اي در جستجوي تعامل با بهانه
  .دهند يز در اختيار ديگران قرار ميو تجربيات خودشان را ن

محور اصلي  قت، وفاداري به نام و نشان تجاريدر حقي
ه گيري ارزش ويژه نام و نشان تجاري است زيرا، ب شكل

شود كه به پيامدها و  عنوان مسيري در نظر گرفته مي
 براي مثال كاهش(شود  بازاريابي معيني منتهي ميهاي  مزيت
تضمين كننده سهم بازار و پوشش بازاريابي،  هاي هزينه
  با توجه به مطالب ذكر شده در بالا و با ).تروسيع تجاري

  هاي انجام شده در حوزه وفاداري استناد به پژوهش
  

 (Delgado et al., 2005; Yasin, 2007; Bamert et  
  

 al., 2005; Atligan et al., 2005; Bravo et al.,  
  

 2007; Kim et al., 2008)،   
 

  :توان مطرح كرد فرضيه زير را مي
H9:  ثير مثبت مستقيم وا، تنام و نشان تجاريوفاداري به 

  .داري روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري دارد معني
 

  شناسي پژوهشروش
ري اين پژوهش جامعه آما: نمونه و جامعه آماري) الف

در بازه (هاي بزرگ فروش شكلات مراجعين به فروشگاه
در ايران ) شمسي 90الي بيستم شهريور سال زماني دهم 

با فرمول  1، حداقل حجم نمونهدر اين پژوهش. باشدمي
  .  محاسبه شده است

݊ ൌ
Z஑ ଶ⁄
ଶ ൈ Pሺ1 െ Pሻ

ଶ
ൌ 384 

 واريانس محاسبه تعداد نمونه مورد نياز از جامعه آماري، در
  حدي خطاي و درصد α (5( خطاي ميزان صد، در 25

 شده گرفته نظر در درصد (، 5) (آمارگيري در لازم دقت(
 گرفته نظر در P، 5/0، نظر مورد فرمول در همچنين. است
 بهتري برآورد نتوانيم اگر وهشژپ يك انجام در زيرا، شده،

 در 5/0 مساوي آن را توانيممي دست آوريم،ه ب P مورد در
 صورت اين در. كنيم حساب را نمونه تعداد و گرفته نظر

در  .داشتخواهد  را خود ممكن مقدار حداكثر نمونه تعداد
اي هخوش گيريپرسشنامه به روش نمونه 432اين پژوهش 

جام تحليل مورد استفاده بين اعضاي جامعه توزيع و در ان
رگ عرضه كننده هاي بزهدر ابتدا، فروشگا. اندواقع شده

                                                            
1- Sample Size 

هاي مختلف مثل آناتا، شيرين عسل، نام و نشان(شكلات 
تهران، مشهد، (بزرگ ايران در شهرهاي )  . . . آيدين و

عنوان خوشه در نظر گرفته شده و بعد از ه ب) . . . و  تبريز
مجددا به نظر طور تصادفي، نمونه مده انتخاب چند خوشه ب

   .اندها انتخاب شدهصورت تصادفي از داخل خوشه
  
  2طرح پژوهش) ب

، در مورد روش شناسي پژوهش اتفاق در بين پژوهشگران
وجود ندارد و دائما استراتژي به جاي شيوه پژوهش و  نظر

ه كار جاي شيوه پژوهش به حتي گاهي فلسفه پژوهش ب
يند آنام پياز فره اما بعد از ارائه تصوير جامعي ب. رودمي

، اين مشكل در كل دنيا در حال مرتفع شدن 3پژوهش
  .(Saunders et al., 2003)است 

 تحقيق اين اصلي گيريجهتبر اساس اين تصوير، 
 آن هدف روش شناسي ، 5رويكرد آن استقرائي، 4كاربردي

 ديگر، بيان به .است علي آن استراتژي و 6فرضيه آزمون آن
 استفاده با همبستگي تحقيقات زمره در تحقيق اين ديگر،

 اين كارگيري به ضرورت. گيردمي قرار "عليّ الگوي" از
 آماري هايروش محدوديت به محققان ديدگاه از روش

 تعاملي اثرات بررسي در رگرسيون تحليل و همبستگي
 كيدتا همچنين ها،آن بين يعل مسيرهاي تعيين و متغيرها

 تحليل( يعل هايروش از استفاده بر حوزه اين پژوهشگران
قاضي ( گرددمي باز) 8ساختاري معادلات يابيمدل ،7مسير

  ).1374 طباطبايي،
  
  )9هاسنجه(گيري مدل ابزار اندازه) ج

هاي مدل از پرسشنامه استاندارد گيري سازهبراي اندازه
هاي بدين منظور، ابتدا پرسشنامه. استشده استفاده شده 
) 1(منابع اصلي پرسشنامه در جدول ( انگليسي و اصلي

با روش ترجمه معكوس به فارسي ) نشان داده شده است
 1و پايائي 10ييبرگردانده شده و در ادامه بعد از آزمون روا

                                                            
2- Research Design 
3- Research Process Onion 
4- Applied Orientation  
5- Induction Approach 
6- Explanation Or Analytical Or Predictive 
7- Path Analysis 
8- Structural Equation Modeling (SEM) 
9- Measures 
10- Validity 



 121 ايرانشكلاتصنعتارزش ويژه نام و نشان تجاري در تعيين عوامل تاثيرگذار روي
 

ي، از شيوه يبراي آزمون روا. اندرد استفاده قرار گرفتهمو
گيري به تاييد و ابزار اندازه استفاده شده 2روايي محتوي

 همچنين،. خبرگان در حوزه نام و نشان تجاري رسيده است
فاي كرونباخ ها، ضريب آليي سنجهبراي نشان دادن پايا

وسيله ه ، ب)بيش از سه سوال( هايكدام از سنجه براي هر
محاسبه و در جدول ) 17( نرم افزار آماري اس پي اس اس

گزارش شده تقريبا  اعداد .، گزارش شده است)1( شماره
زيرا، به . دهدگيري را نشان مييي مناسب ابزار اندازهپايا

، ضريب آلفاي 3)1994( زعم نوتابلي، نونالي و بيرن استين
مناسب آزمون ي يبالاتر از هفتاد درصد، نشان دهنده پايا

  .(Chang and Chieng, 2006) است
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                                                       
1- Reliability  
2- Content Validity 
3- Notably, Nunally and Bernstein  

  هاروش تحليل داده) د
هاي اين پژوهش، از روشبراي برازش مدل طراحي شده در 

 4و تحليل عاملي تاييدي معادلات ساختاري يابيآماري مدل
ها تجزيه و تحليل داده .است به طور همزمان استفاده شده

  . انجام شده است 5با نرم افزار  ليزرلدر اين پژوهش 
 

  ها و نتايجتحليل داده
هاي مربوط به متغيرهاي نهفته مدل، بعد از گردآوري داده

ها محاسبه و به عنوان ورودي نرم افزار كوواريانس آن
 مفروضات ليزرل جهت انجام تحليل عاملي تاييدي و آزمون

ميانگين، انحراف . مدل مورد استفاده واقع شده است
استاندارد و ماتريس كوواريانس بين متغيرهاي نهفته در 

  .، نشان داده شده است)2( جدول
  

                                                            
4- Confirmatory Factor Analysis (CFA)   
5- Linear Structural Relationships (LISREL)   

گيرينتايج تست پايايي ابزار اندازه: 1 جدول  

 Alpha  اندازه گيري هايسنجه

  (Chang and Chieng, 2006, 941) نام و نشان تجاري     نگرش به
 راحتي خريد. 6شده    ارائهخدمات . 5دكوراسيون داخل مغازه    . 4تنوع شكلات   . 3سطح دانش كاركنان  . 2 مزه شكلات . 1

76/0  

  (Chang and Chieng, 2006, 941) نام و نشان تجاري    تداعي ذهني
 شكلات   تركيبات. 3    تازه بودن مواد اوليه  . 2ثبات كيفيت شكلات        . 1

83/0  

  (Geuens et al., 2009, 103)نام و نشان تجاري    شخصيت

  منطم و مرتب بودن در همه امور. 4)  رقبا را به چالش كشيدن( سلطه جو بودن. 3فعال، پويا و نوآور بودن   . 2   عمل گرا بودن . 1
  مشتريان   احساساتتمايل به تسخير . 5

69/0  

  (Pappu et al., 2006, 716) نام و نشان تجاري     وفاداري  به

  .   كه خريداري كردم وفادار هستم من تنها به  نام و نشان تجاري. 1
  .كه خريداري كردم،  همواره اولين انتخاب من است م و نشان تجارينا. 2

- 

  (chang and chieng, 2006, 941) نام و نشان تجاري     تصوير ذهني
  .كه من خريداري كردم، روي كيفيت شكلات تمركز دارد نشان تجارينام و .  1
  .كندي، مرا به خوردن شكلات علاقمند ماين نام و نشان تجاري. 2
  .كنداس لذت و خوشي را در من ايجاد مي، احساين نام و نشان تجاري. 3
 .  شود من احساس تعلق گروهي بكنماين نام و نشان تجاري، باعث مي. 4

72/0  

  (Delgado etal, 2005, 191) نام و نشان تجاري    ارزش ويژه

  .را خريداري خواهم كرد ود داشته باشد، من همين نام و نشان تجاريهاي يكساني در بازار وجحتي اگر نام و نشان تجاري. 1
باشند، من باز هم همين نام و نشان ري شده من خريدانشان تجاري هاي ديگر دقيقا شبيه نام و نشان تجاري  نام و هاياگر ويژگي. 2

   .را خواهم خريد تجاري

- 
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  ميانگين، انحراف استاندارد و ماتريس كوواريانس بين متغيرهاي نهفته: 2جدول

 متغيرهاي نهفته  ميانگين  انحراف استاندارد  ماتريس كوواريانس بين متغيرهاي نهفته

 نگرش به نام و نشان تجاري  00/0   00/1   00/1            

 تداعي ذهني نام و نشان تجاري  00/0   00/1  38/0   00/1      

 شخصيت نام و نشان تجاري  62/3   75/0   25/0   44/0   56/0      

 وفاداري به نام و نشان تجاري  00/0   00/1   32/0   64/0   36/0   00/1      

 تصوير ذهني نام و نشان تجاري  80/3   85/0   29/0   41/0   28/0   54/0   73/0    

 ارزش ويژه نام و نشان تجاري  47/3   92/0   28/0   55/0   33/0   67/0   48/0   81/0  

 
  

  ساختاريمدل معادلات 
 در نهفته متغيرهاي بين روابط ساختاري، تابع مدل يك در

 متغيرهاي و   (KSI)متغير يا زابرون متغيرهايي قالب
 از كه بردارهايي طريق از ، (ETA) متغير يا زادرون

  شود،مي كشيده  متغيرهاي طرف به  متغيرهاي
اثر مستقيم  در اين بخش به ترتيب. گرددمي مشخص

  وهش بر ديگر متغيرهايزاي پژمتغيرهاي مكنون درون
   

 
  

 متغيرهاي ، اثر مستقيم)BETA، βپارامتر (زا مكنون درون
زاي پژوهش زا بر متغيرهاي مكنون درونمكنون برون

 اثر غيرمستقيم متغيرهاي و)  GAMMA، پارامتر(
اثر دل و زاي مزا بر متغيرهاي مكنون درونمكنون برون 

زا بر ديگر متغيرهاي مكنون كل متغيرهاي مكنون برون
  .شونداي ارائه ميزاي مدل در جداول جداگانهدرون

 
  )BETA ،β پارامتر(زا تغيرهاي مكنون درونزا بر ديگر ماثر مستقيم متغيرهاي مكنون درون :3جدول

استانداردبرآورد پارامتر  جهت مسير  t خطاي استاندارد برآورد 

بر  نام و نشان تجاري از وفاداري بر
 ارزش ويژه نام و نشان تجاري

43/0  30/0  62/12  

نام و نشان تجاري   از تصوير ذهني
 بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري

22/0  30/0  13/6  
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  ) GAMMA  ، پارامتر(زا درون زا بر متغيرهاي مكنونبرون اثر مستقيم متغيرهاي مكنون: 4جدول

 t خطاي استاندارد برآورد برآورد پارامتر استاندارد جهت مسير

بر  نام و نشان تجاري از نگرش بر
 ارزش ويژه نام و نشان تجاري

0019/0  02/0  065/0  

از نگرش بر نام و نشان تجاري بر 
نام و نشان تجاري  وفاداري به  

09/0  04/0  38/2  

شان تجاري  نام و ن از تداعي ذهني
نام و نشان تجاري  بر وفاداري به  

60/0  04/0  36/15  

نام و نشان تجاري   از تداعي ذهني
 بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري

14/0  04/0  41/3  

از تداعي ذهني  نام و نشان تجاري 
بر تصوير ذهني  نام و نشان تجاري    

29/0  04/0  93/6  

بر  از شخصيت نام و نشان تجاري
نام و نشان تجاري  ر ذهنيتصوي  

27/0  05/0  74/4  

بر  از شخصيت نام و نشان تجاري
 ارزش ويژه نام و نشان تجاري

1/0  04/0  17/2  

 

 

ي مدليزاي نهازا بر متغير مكنون درونر غيرمستقيم متغيرهاي مكنون بروناث: 5جدول  

زامتغير مكنون برون مستقيمضريب اثر غير متغير واسطه   

نام و نشان تجاري  هب نگرش 04/0 وفاداري به نام و نشان تجاري    

نام و نشان تجاري  تداعي ذهني نام و نشان تجاري  وفاداري به   26/0  

نام و نشان تجاري  تداعي ذهني نام و نشان تجاري  تصوير ذهني   06/0  

نام و نشان تجاري  تصوير ذهني شخصيت نام و نشان تجاري   06/0  
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 ي مدليزاي نهازا بر متغير مكنون دروناثر كل متغيرهاي مكنون برون: 6جدول

 

 

 

 

    

ثير مثبت ا، تنگرش به نام و نشان تجاري: (H1) فرضيه
داري روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري  مستقيم و معني

  .دارد
، مورد آزمون قرار )4( اين فرضيه بر اساس اطلاعات جدول

 زاي نگرش به مكنون برون ضريب مسير متغير. گيردمي
 بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري نام و نشان تجاري

خطاي  در سطح 065/0برابر با  t، با ارزش )0019/0(
در نتيجه، فرض . دار نيست، آماره مورد نظر معني02/0
  . شودبر عدم وجود ضريب مربوطه رد نمي مبني 1صفر

ثير مثبت ا، تنگرش به نام و نشان تجاري :(H2) فرضيه
نام و نشان تجاري   داري روي وفاداري به تقيم و معنيمس
  .دارد
، مورد آزمون قرار )4( فرضيه بر اساس اطلاعات جدولاين 
 زاي نگرش به ضريب مسير متغير مكنون برون. يردگمي

نام و نشان تجاري  نام و نشان تجاري بر وفاداري به
، 04/0خطاي  در سطح 38/2برابر با  t، با ارزش )09/0(

ي در نتيجه، فرض صفر مبن. دار استآماره مورد نظر معني
  . شودوجود ضريب مربوطه رد ميبر عدم 

ثير ا، تتداعي ذهني نام و نشان تجاري :(H3)فرضيه 
نام و نشان  داري روي وفاداري به تقيم و معنيمثبت مس

  .تجاري  دارد
                                                            

  :بودهاي اصلي همواره به يكي از دو صورت ذيل خواهند گيريتصميم  -1
  .كنيمرا رد مي H0فرض صفر . 1   
  . كنيمرا رد نمي H0فرض صفر . 2   

گوييم كه گـواه نمونـه   كنيم، بلكه صرفا ميدر حقيقت ما فرض صفر را تثبيت نمي
لذا با توجه به اين امر ، . آن قدر محكم نيست كه با اطمينان فرض صفر را رد كنيم

% 95عنوان يك فرض صحيح بـا احتمـال    توان رد نمود و آن را بهرا نمي H0فرض 
   .نماييمحذف مي

رد آزمون قرار ، مو)4( اين فرضيه بر اساس اطلاعات جدول
 زاي تداعي ذهني ضريب مسير متغير مكنون برون. يردگمي

، )6/0(نام و نشان تجاري  نام و نشان تجاري بر وفاداري به
، آماره 04/0خطاي  در سطح 36/15برابر با  tبا ارزش 

ي بر در نتيجه، فرض صفر مبن. دار استمورد نظر معني
 . شودعدم وجود ضريب مربوطه رد مي

ثير ا، تتداعي ذهني نام و نشان تجاري :(H4) فرضيه
ي روي ارزش ويژه نام و نشان دار مثبت مستقيم و معني

  .تجاري دارد
، مورد آزمون قرار )4( اين فرضيه بر اساس اطلاعات جدول

 زاي تداعي ذهني ضريب مسير متغير مكنون برون. يردگمي
 بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري نام و نشان تجاري

، 04/0خطاي  در سطح 41/3برابر با  t، با ارزش )14/0(
ي در نتيجه، فرض صفر مبن. دار استآماره مورد نظر معني

 . شودبر عدم وجود ضريب مربوطه رد مي

ثير ا، تتداعي ذهني نام و نشان تجاري :(H5) فرضيه
داري روي تصوير ذهني نام و نشان  تقيم و معنيمثبت مس

  .دارد تجاري
قرار ، مورد آزمون )4( اين فرضيه بر اساس اطلاعات جدول

 زاي تداعي ذهني ضريب مسير متغير مكنون برون. يردگمي
نام و نشان تجاري  نام و نشان تجاري بر تصوير ذهني

، 04/0خطاي  در سطح 93/6برابر با  t، با ارزش )29/0(
در نتيجه، فرض صفر مبني . دار استآماره مورد نظر معني

 . شودبر عدم وجود ضريب مربوطه رد مي

ثير مثبت اخصيت نام و نشان تجاري ، تش: (H6) فرضيه
نام و نشان تجاري   داري روي تصوير ذهني تقيم و معنيمس
  .دارد

زامتغيرمكنون برون ي مدلياثر كل بر متغير نها   

نام و نشان تجاري  نگرش به  04/0  

نام و نشان تجاري  تداعي ذهني  4/0  

16/0 شخصيت نام و نشان تجاري   
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، مورد آزمون قرار )4( اين فرضيه بر اساس اطلاعات جدول
زاي شخصيت نام ضريب مسير متغير مكنون برون. يردگمي

، )27/0(نام و نشان تجاري  ري بر تصوير ذهنيو نشان تجا
، آماره مورد 05/0خطاي  در سطح 74/4برابر با  tبا ارزش 

ي بر عدم در نتيجه، فرض صفر مبن. دار استنظر معني
 . شودوجود ضريب مربوطه رد مي

ثير مثبت ا، تشخصيت نام و نشان تجاري :(H7)فرضيه 
داري روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري  مستقيم و معني

  .دارد
، مورد آزمون قرار )4( اين فرضيه بر اساس اطلاعات جدول

شخصيت نام زاي ضريب مسير متغير مكنون برون. يردگمي
، با )1/0( بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري و نشان تجاري

، آماره مورد 04/0خطاي  در سطح 17/2برابر با  tارزش 
ي بر عدم در نتيجه، فرض صفر مبن. دار استنظر معني

 . شودوجود ضريب مربوطه رد مي

ثير مثبت ا، تتصوير ذهني نام و نشان تجاري :(H8) فرضيه
داري روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري  مستقيم و معني

  .دارد
، مورد آزمون قرار )3( اين فرضيه بر اساس اطلاعات جدول

ر زاي تصويضريب مسير متغير مكنون درون. يردگمي
 بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري ذهني نام و نشان تجاري

، 03/0خطاي  در سطح 13/6برابر با  t، با ارزش )22/0(
ي در نتيجه، فرض صفر مبن. دار استآماره مورد نظر معني

  . شودبر عدم وجود ضريب مربوطه رد مي
ثير مثبت ا، توفاداري به نام و نشان تجاري: (H9) فرضيه

داري روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري  مستقيم و معني
  .دارد

، مورد آزمون قرار )3( بر اساس اطلاعات جدولاين فرضيه 
 زاي وفاداري به ضريب مسير متغير مكنون درون. يردگمي

 بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري نام و نشان تجاري
، 03/0در سطح خطاي  62/2برابر با  t، با ارزش )43/0(

ي در نتيجه، فرض صفر مبن. دار استورد نظر معنيآماره م
 . شودريب مربوطه رد ميبر عدم وجود ض

اي، لازم است تا مسيرهاي هاي واسطهفرضيه براي آزمون
با هم مقايسه  منتهي به ارزش ويژه نام و نشان تجاري

اي وفاداري به نام و نشان تجاري و شوند تا نقش واسطه

گيري ارزش ويژه تصوير ذهني نام و نشان تجاري در شكل
اگر اندازه مسير بين وفاداري  .نام و نشان تجاري درك شود

ري و و ارزش ويژه نام و نشان تجا و نشان تجاري نام به
و  همچنين مسير بين تصوير ذهني نام و نشان تجاري

از مسيرهاي انفرادي  ارزش ويژه نام و نشان تجاري بزرگتر
بين نگرش به نام و نشان تجاري، تداعي ذهني نام و نشان 

با ارزش ويژه نام و  تجاريتجاري و شخصيت نام و نشان 
اي وفاداري به نام و باشد، پس نقش واسطه نشان تجاري
گيري ارزش ويژه و تصوير ذهني آن در شكل نشان تجاري

   .نام و نشان تجاري تاييد خواهد شد
 اي واسطه ، اثروفاداري به نام و نشان تجاري: (H1a) فرضيه

مثبتي روي رابطه بين ارزش ويژه نام و نشان تجاري و 
  .دارد نشان تجارينگرش به  نام و 

و  چون اندازه مسير بين وفاداري به نام و نشان تجاري
تر از مسير ، بزرگ)43/0( ارزش ويژه نام و نشان تجاري

با ارزش ويژه نام  انفرادي بين نگرش به نام و نشان تجاري
اي باشد پس، نقش واسطه، مي)0019/0( و نشان تجاري

نام و نشان  نگرش بهبين  وفاداري به نام و نشان تجاري
 .شودويژه نام و نشان تجاري، تاييد ميتجاري  با ارزش 

 اي ، اثر واسطهوفاداري به نام و نشان تجاري :(H4a) فرضيه
و  مثبتي روي رابطه بين ارزش ويژه نام و نشان تجاري

  .دارد نام و نشان تجاري تداعي ذهني
و  ان تجارينام و نش چون اندازه مسير بين وفاداري به

از مسير  ، بزرگتر)43/0( ارزش ويژه نام و نشان تجاري
با ارزش ويژه  انفرادي بين تداعي ذهني نام و نشان تجاري

اي باشد پس، نقش واسطه، مي)14/0( نام و نشان تجاري
بين تداعي ذهني نام و نشان وفاداري به نام و نشان تجاري 

  .شودري، تاييد ميبا ارزش ويژه نام و نشان تجا تجاري
، اثر تصوير ذهني نام و نشان تجاري: (H4b) فرضيه
اي مثبتي روي رابطه بين ارزش ويژه نام و نشان  واسطه
  .دارد و تداعي ذهني  نام و نشان تجاري تجاري
و  دازه مسير بين تصوير ذهني نام و نشان تجاريچون ان

ز مسير ، بزرگتر ا)22/0( ارزش ويژه نام و نشان تجاري
با ارزش ويژه  انفرادي بين تداعي ذهني نام و نشان تجاري

 ايباشد پس، نقش واسطه، مي)14/0( نام و نشان تجاري

 نام و تصوير ذهني نام و نشان تجاري بين تداعي ذهني
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  .با ارزش ويژه نام و نشان تجاري، تاييد مي شود تجارينشان 
، اثر نشان تجارينام و  تصوير ذهني: (H7a) فرضيه
 اي مثبتي روي رابطه بين ارزش ويژه نام و نشان واسطه

  .دارد تجاري و شخصيت نام و نشان تجاري
و  ني نام و نشان تجاريچون اندازه مسير بين تصوير ذه
، بزرگتر از مسير )22/0( ارزش ويژه نام و نشان تجاري

با ارزش ويژه نام  ت نام و نشان تجاريانفرادي بين شخصي
اي تصوير باشد پس، نقش واسطه، مي)1/0( و نشان تجاري

 تجاري بين شخصيت نام و نشان ذهني نام و نشان تجاري
  .با ارزش ويژه نام و نشان تجاري، تاييد مي شود

  
    برازش ييهاي نيكوشاخص
هاي نيكويي برازش، قدرت برازش يك مدل را با شاخص

به طور كلي در . ددهنگيري شده نشان ميهاي اندازهداده
هاي به دست آمده با برنامه ليزرل، هر يك از شاخص كار

ازندگي براي مدل، به تنهايي دليل برازندگي مدل يا عدم بر
بايد در كنار يكديگر و با ها را آن نيستند، بلكه اين شاخص

ي برازش، از شاخص يبراي نشان دادن نيكو. هم تفسير كرد
، ريشه 2، شاخص برازش تطبيقي1برازش هنجار شده

و  4، شاخص برازش افزايشي3خطاي ميانگين باقيمانده
) 7(جدول  .، استفاده شده است5شاخص نيكويي برازش

ان نش دهد كههاي برازندگي را نشان ميترين شاخصمهم
ها برازش نسبي و مناسبي دهد الگو يا مدل، با دادهمي
  .دارد

  

هاي مربوط به نيكويي برازش مدلآماره: 7جدول   
  ارزش  برازش هايآماره

  9/0  شاخص برازش تطبيقي

  074/0  ريشه خطاي ميانگين باقيمانده

  9/0  شاخص برازش هنجار شده

  93/0 شاخص نيكويي برازش

  9/0  شاخص برازش افزايشي

                                                            
1- Nor med Fit Index (NFI) 
2- Comparative Fit Index (CFI)  
3- Root Mean Square Residual (RMR)  
4- Incremental Fit Index (IFI)  
5- Goodness of Fit Index (GFI) 

  بحث 
مستقيم ابعاد ارزش ويژه اين مطالعه تاثيرات مستقيم و غير

نام و نشان تجاري روي توسعه و ساخت ارزش ويژه نام و 
سي نشان تجاري براي انواع محصولات شكلاتي را مورد برر

  1988در سال  6هاي كوهنبر اساس توصيه. قرار داده است
 

(Adapted from Kassim and Abdulla, 2006)  
 

باشد، ميزان تاثير  1/0ضريب مسير استاندارد اگر كمتر از 
باشد ميزان تاثير متوسط و اگر  5/0تا  3/0كوچك، بين 

  .باشد، تاثير متغيرها روي هم بزرگ است 5/0بالاتر از 
دهد كه ارزش ويژه نام و نشان نتايج پژوهش نشان مي

 طور مستقيم توسط وفاداري ه تجاري محصولات شكلاتي ب
اين  .گيردنام و نشان تجاري و تصوير ذهني آن شكل مي

دو بعد روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري، تاثير مستقيم 
ساير ابعاد تاثير بسيار كوچكي دارند كه در . متوسطي دارند

ها را در ساخت ارزش ويژه نام و توان آنمي اين صنعت،
  .نشان تجاري ناديده گرفت

هاي انجام شده كر شد، با اكثر پژوهشنتايجي كه در بالا ذ
راستا است ولي، در حوزه ارزش ويژه نام و نشان تجاري هم

در زير به چند مورد . ها در تناقض استبا نتايج برخي از آن
  .ها اشاره مي شوداز آن

اين  به ،(Bong et al., 1999)براي مثال بونگ و همكارانش 
به طور  نام و نشان تجاري  نتيجه رسيدند كه تداعي ذهني

 گذاردتاثير مي نام و نشان تجاري مستقيم روي تصوير ذهني
را و تصوير ذهني مستقيما ارزش ويژه نام و نشان تجاري 

  .دهدتحت تاثير قرار مي
 و نشان تجاري نام روابطرا در مورد  چهارچوبيو چنگ،  چانگ

 (Chang and Chieng, 2006) اندبا مشتري توسعه داده

 دهد كه هر دو سازه تداعي ذهني كه نتايج آن نشان مي
شخصيت نام و نشان تجاري تاثير و  نام و نشان تجاري

در هر دو  مثبتي روي تصوير ذهني نام و نشان تجاري
  .نمونه انتخاب شده از هر دو كشور چين و تايوان دارند

، در مطالعه (Valette et al., 2009)كارانش واليت و هم
و نشان ير مثبت هر دو عامل ابزار مديريت نام خودشان تاث

 و )شخصيت نام و نشان تجاري(تجاري در بلند مدت 

در را ) پيشبرد فروش( ابزار آميزه بازاريابي در كوتاه مدت

                                                            
6- Cohen 
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مورد تاييد قرار گيري ارزش ويژه نام و نشان تجاري شكل
  .اندداده

مدل  ،(Atligan et al., 2005)آتليگان و همكارانش 
 ارزش ويژه نام و نشان تجاري مشهور آكر را در صنعت مواد

اند كه نتايج حاصل، تنها غذايي تركيه مورد تست قرار داده
 نام و نشان تجاري ر مثبت و مستقيم سازه وفاداري بهتاثي

  .كندرا تاييد ميروي ارزش ويژه نام و نشان تجاري 
، تاثير ابعاد (Yasin et al., 2007)ياسين و همكارانش 

ارزش ويژه نام و نشان تجاري را روي خود ارزش ويژه نام و 
نتايج حاصل از . اندقرار داده بررسيمورد نشان تجاري 

نها تاثير مستقيم و مثبت وفاداري نام و ها تمطالعه آن
 ارزشنشان تجاري و تداعي ذهني نام و نشان تجاري را روي 

در عوض، . دهدمورد تاييد قرار ميويژه نام و نشان تجاري 
  ،(Bravo et al., 2007)پژوهش براوو و همكارانش

نام و نشان تجاري   تاثير مثبت و مستقيم تداعي ذهني
را كاملا رد و تاثير روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري 

روي ارزش ويژه نام و نشان  وفاداري نام و نشان تجاري
  .دهديد قرار ميري را مورد تايتجا

دوم اين طور كه قبلا نيز بدان اشاره شد، نيت همان
نام و نشان  اي وفاداري بهپژوهش بررسي تاثير واسطه

گيري در شكل نام و نشان تجاري تجاري و تصوير ذهني
ل از ارزش ويژه نام و نشان تجاري است كه نتايج حاص

م و نا وفاداري بهاي برازش مدل پژوهش، نقش واسطه
 .دهدر ذهني آن را مورد تاييد قرار ميو تصوي نشان تجاري

مستقيم اما، تنها تداعي ذهني نام و نشان تجاري اثر غير
اين رابطه . داردبزرگي روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري 

دهد كه وفاداري به نام و نشان غيرمستقيم بزرگ نشان مي
واسطه  ان تجاريو نش نام تجاري نسبت به تصوير ذهني

  .توانمندتري است
نيز در پژوهش  ،(Bravo et al., 2007)براوو و همكارانش 

مابين  نام و نشان تجاري به اي وفاداريخود اثر واسطه
و ارزش ويژه نام و نشان  تداعي ذهني نام و نشان تجاري

 همچنين، چادهوري. اندرا به اثبات رساندهتجاري 

 (Chaudhuri, 1995)،  به اين نتيجه رسيده كه نگرش به
داري نام و نشان تجاري تاثير مستقيم و غيرمستقيم معني

روي ارزش ويژه نام  از طريق وفاداري به نام و نشان تجاري
  .و نشان تجاري دارد

 
  گيرينتيجه

 مستقيم هاي طراحي شده اين تحقيق، اثراتبر اساس فرضيه
جمع (اثر كل  هاي مربوطه در نهايتولفهو غيرمستقيم م

بخش  ها بر يكديگر درآن) اثرات مستقيم و غيرمستقيم
چه طبق نتايج ارائه شده، آن. نتايج قابل مشاهده هستند

  هاي مورد نظر اين پژوهش وتوان آن را يافتهكه مي
  :باشندآن قلمداد كرد، به شرح ذيل مي هايفرضيه

ن نام و نشا زاي نگرش بهاثر كل متغير نهفته برون - 1
زاي وفاداري به نام و نشان تجاري روي متغير نهفته درون

 دار و مثبت شناخته شد بنابراين،تجاري در اين مدل، معني
 تنوع محصولات، افزايشفعال در صنعت شكلات با  هايشركت

بهبود مزه شكلات، ايجاد دكوراسيون مناسب در محل 
وفاداري وانند تو افزايش دانش كاربردي شركت، مي فروش

  ، كه با استناد به نتايج پژوهشبه نام و نشان تجاري
ترين پيش بين ارزش ويژه نام و نشان تجاري است، را مهم

 . افزايش دهند

زاي تداعي ذهني به نام و اثر كل متغير نهفته برون - 2
زاي وفاداري به نام و نشان تجاري روي متغير نهفته درون

زاي نهايي ارزش ويژه نام فته درونو متغير نه نشان تجاري
و مثبت شناخته شد دار در اين مدل، معنيو نشان تجاري 
هاي فعال در صنعت شكلات با استفاده از بنابراين، شركت

لات و ثبات مواد اوليه تازه، شيوه مناسب براي ساخت شك
توانند وفاداري به نام و نشان كيفيت محصول شكلات مي

ترين پيش بين نتايج پژوهش مهم، كه با استناد به تجاري
طور ه ارزش ويژه نام و نشان تجاري است، و همچنين ب
افزايش  مستقيم خود ارزش ويژه نام و نشان تجاري را

ها بوده و زا بيشتر از ساير سازهاثر اين سازه برون. دهند
 . گذاري بيشتر استمستلزم تاكيد و سرمايه

ي ذهني نام و نشان زاي تداعاثر كل متغير نهفته برون - 3
زاي تصوير ذهني نام و تجاري روي متغير نهفته درون
و مثبت شناخته شد دار نشان تجاري در اين مدل، معني

 هاي فعال در صنعت شكلات با استفاده ازبنابراين، شركت
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لات و ثبات مواد اوليه تازه، شيوه مناسب براي ساخت شك
نام و نشان  يذهنتوانند تصوير كيفيت محصول شكلات مي

 تجاري، كه با استناد به نتايج پژوهش از عوامل تاثيرگذار
اصلي روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري است، را افزايش 

 . دهند

شخصيت نام و نشان زاي اثر كل متغير نهفته برون - 4
زاي تصوير ذهني نام و تجاري روي متغير نهفته درون
هايي ارزش ويژه نام زاي ننشان تجاري و متغير نهفته درون

و مثبت شناخته شد دار در اين مدل، معنيو نشان تجاري 
هاي فعال در صنعت شكلات با ايجاد بنابراين، شركت

يات، احساس خوب در مشتري، پاسخگو بودن در برابر شكا
توانند تصوير ذهني نام و نشان ايجاد نظم و نوآور بودن، مي

 از عوامل تاثيرگذار ، كه با استناد به نتايج پژوهشتجاري
اصلي روي ارزش ويژه نام و نشان تجاري است، و همچنين 

طور مستقيم خود ارزش ويژه نام و نشان تجاري را ه ب
زا كمتر از البته، اثر مستقيم اين سازه برون. افزايش دهند

 . ها استساير سازه
نتايج پژوهش نشان داد كه از نظر اندازه تاثير، وفاداري به  

يك سازه كليدي در راستاي ايجاد  و نشان تجاري نام
يكي از كاربردهاي . باشدميارزش ويژه نام و نشان تجاري 

مديريتي اين يافته اين است كه مديران در ارزيابي، توسعه 
بايد روي وفاداري و ساخت ارزش ويژه نام و نشان تجاري 

براي . تاكيد بيشتري داشته باشند به نام و نشان تجاري
ينان از وفادار بودن مشتريان، توليد كننده و خرده اطم

فروش محصولات شكلات بايد روابط بلند مدتي را با 
مشتريان خود ايجا كرده و كيفيت خدمات و محصولات 

  .خود را در سطح بالايي نگه دارند
اي قابل توجه وفاداري به نام و نشان همچنين تاثير واسطه

و ارزش ويژه  ن تجاريو نشا نام تجاري بين تداعي ذهني
كند كه ، پژوهشگران بعدي را تشويق مينام و نشان تجاري
ر صنعت شكلات هاي آتي، اين سازه را ددر ساخت مدل

كه،  مورد ديگر اين. ها در نظر بگيرندبيشتر از ساير سازه
اين پژوهش با رويكرد مدل سازي طراحي شده و به نوعي 

ولي،  . شري استب يكي از اهداف آن، گسترش حيطه دانش
تواند به عنوان يك ابزار مديريتي و مدل طراحي شده مي

  .كاربردي نيز مورد استفاده قرار گيرد

 هاي فعال در صنعت شكلاتهاي زير به شركتنهايتا، توصيه
 :شودها مطرح ميبه منظور بهبود ارزش نام و نشان تجاري آن

  
 و هاي اساسي خود را تصريح شركت بهتر است ارزش

شركت توانمندي براي خود  نشان تجارينام و  يك
نوعي كه با قرار دادن نام شركت روي ه ايجاد كند ب

محصولات شركت، تصويري از كيفيت و ارزش در 
  .ذهن مشتريان پديد آيد

 ي را توانمند ها بايد مديران نام و نشان تجاريشركت
به  تعيين كنند زيرا، موفقيت يك نام و نشان تجاري

يند افزايش ارزش آنحوه جايگاه سازي و مديريت فر
  .آن بستگي دارد

 نام و نشان تجاري   شركت بايد يك برنامه توسعه
جامعي تدوين كند تا بتواند تجربيات مشتري مثبتي 

  .وجود آورده را ب
 يد جايگاه ذهني مطرح شده براي يك نام و شركت با

طراحي را به عنوان يك عامل كليدي در  نشان تجاري
استراتژي، عمليات و توسعه محصولات و خدمات در 

  .نظر بگيرد
 نام و نشان تجاري   شركت بايد اثربخشي فرآيند ايجاد

ها از قبيل رضايت را با مجموعه جامعي از سنجه
تري، نگهداري مشتري، ارزش دريافت شده توسط مش

  .گيري و بازبيني كنداندازه... مشتري و 
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Abstract 
 
This study examined the underlying dimensions of brand equity in the chocolate industry. For this 
purpose, researchers developed a model to identify which factors were influential in building brand 
equity. The second purpose was to assess brand loyalty and brand images mediating effect between 
brand attitude, brand personality, brand association with brand equity.  

This research is an applied research and its strategy is causal. The standard questionnaire was used for 
collecting data. The study employed structural equation modeling to investigate the causal 
relationships between the dimensions of brand equity and brand equity itself. It specifically measured 
the way in which consumers’ perceptions of the dimensions of brand equity affected the overall brand 
equity evaluations. Data were collected from a sample of consumers of chocolate industry in Iran. 

The results of this empirical study indicate that brand loyalty and brand image are   important 
components of brand equity in this industry. Moreover, the roles of brand loyalty and brand image as 
mediating factors in the intention of brand equity are supported.  

The present research enriched brand equity building by incorporating the brand personality and brand 
image, as recommended by previous researchers. Moreover, creating the brand equity index in 
chocolate industry of Iran particularly is novel. 
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