
139349تابستان ، 34سال یازدهم، شماره (پژوهشگر) فصلنامه مدیریت،

کنندگان از کشور مبدا برند بر ارزش ادراك مصرفریتأث

برند محصولاتيژهیو

عباسعلی کدیور

دانشجوي کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد علوم و تحقیقات واحد ساوه

چکیده
تري، افزایش رضایت به عنوان یک ابزار قوي جهت شناخت نیاز مشکنندگان از کشور مبدا برندادراك مصرفریتأث

آوري آن از اي با طراحی و جمعهاي پرسشنامهاو و در نهایت افزایش سودآوري سازمان کاربرد فراوانی دارد. روش

ها نتایج مناسبی را جهت طیف وسیعی از مشتریان، مدیران و خبرگان محصولات شوینده با پالایش و تحلیل داده

، قیتحقنیاي ریگاندازهآورد. ابزار ي مدیریت مشتریان فراهم میهاگیري در مورد اتخاذ استراتژيتصمیم

هاي کیفیت یی هر یک از فرضیهایپاکهباشد، بسته در چهار بخش میسؤال20پرسشنامه محقق ساخته شامل 

924/0، 957/0ادراك شده، آگاهی از برند، وفاداري به برند و تداعی برند با استفاده از آلفاي کرونباخ بترتیب 

واقع شد دییتأباشد. روایی تحقیق از طریق روایی محتوا مورد بررسی قرار گرفت و مورد می922/0و 934/0

آوري شده از بود. جهت تجزیه و تحلیل اطلاعات جمعلیکرت اي گزینه5طیفطراحی شده براساسپرسشنامه

Liserو SPSSهاي ت ساختاري و نرم افزارسازي معادلاهاي مورد نظر در داخل و خارج از کشور از روش مدلآماره

فرضیه توافق داشتند و میانگین 4استفاده گردید. نتایج تحقیق حاکی از آن است که خبرگان بر سر اهمیت هر 

اهمیت هر چهار فرضیه متوسط رو به بالا را نشان دادند. 

برند، ادراك مصرف کننده، وفاداري به برند، تداعی برند  : کلمات کلیدي
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مقدمه
امروزه ایجاد تمـایز در خـدمات و محصـولات بـه ویـژه در      

هاي مهم بازاریـابی اسـت. ایـن    برندسازي یکی از استراتژي
اي بلندمدت کننده و ایجاد رابطهتلاش موجب جلب مصرف

کننـده و برنـد و در نهایـت ایجـاد     و مستحکم میان مصرف
رقابت در بازار می گردد.  

نظیر کارکرد، کیفیت، قیمـت  هایی شبیه به هم ویژگی
)، 2011آکــین،و کانــال توزیــع در محصــولات و خــدمات (

توانند موجب  ایجـاد تمـایز گردنـد؛ بـه همـین دلیـل       نمی
ها در جستجوي مبنایی منحصر به فرد و غیر قابـل  سازمان

-کپی  براي ایجاد تمایز می باشند زیرا با وجود تکنولـوژي 

ها نیز به سـرعت  ن ایدهتریي امروزي خلاقانههاي پیشرفته
شوند.  توسط رقبا کپی می

هاي نمادین و احساسی یک برند را که در بطـن  ویژگی
تـوان  رابطه میان مصرف کننده و برند وجـود دارد را  نمـی  

بایسـت از طریـق   کپی کرد و  متمایز کردن محصـول مـی  
عوامــل احساســی صــورت گیــرد زیــرا عوامــل احساســی و 

منطقی و عینی تأثیرگذارترند، بـه  انتزاعی نسبت به عوامل 
هـا بـر روي عوامـل احساسـی و     همین علت امروزه سازمان

). 2011آکین،انتزاعی تأکید بیشتري دارند (
منـابع گیريدر تصمیمکیو کانسیستنسی،طبق نظریه 

يگوناگون اطلاعاتی،زمانی مفیـد هسـتند کـه طبقـۀ بـالا     
شـوند، در  یاي را که به نتایج متفاوت منتهی م ـاثبات شده

خاص و هايبکاربردنرنگباشند. به طور مثال اختیار داشته
درك موجـب ارتقـا   توانـد  ترکیب اشکال در یک کـالا مـی  

مشتري از کیفیـت یـک محصـول و کـاهش ایـن درك در      
)1988شود. (اتال و هروکس،محصولی دیگر

هـایی ماننـد   درك مناسب مدیران از عوامـل و ویژگـی  
بـدأو. . . کـه متـاثر از    متبلیغـات،  کیفیت، اعتبار، شـهرت، 

ولات و خدمات می باشـد  صارزیابی مصرف کنندگان از مح
میتواند در ارزش گذاري برند موثر باشد.  

کننـدگان  هدف این پژوهش تعیین تأثیر ادراك مصرف
از کشور مبدا برند بر روي ارزش ویژه برند اسـت. مسـئله و   

رزش ویـژه  سوال اساسی تحقیق این است که تا چـه حـد ا  
کنندگان برند محصولات شوینده تحت تاثیر  ادراك مصرف

از کشور مبدا برند  است؟
که اطلاعات کشور مبـدأ  دهدینشان میقبلمطالعات

کننـده از  مصـرف یابی ـبرجسته در ارزیژگیوکیبه عنوان 
کننده به محصـول را  مصرفقیعلاوکندیمعملمحصول 

کی ـکننـدگان  اك مصـرف از آنجا کـه ادر . کندیمکیتحر
آنهـا از محصـولات آن کشـور را    یابیکشور مبدأ خاص ارز

آنهـا، قصـد   حـات یمـورد ترج نی ـادهدیقرار مریتحت تاث
. دهـد یقرار م ـریبرند خاص را تحت تاثکیو انتخاب دیخر
دارنـد  ریبرند تاثژهیبر ارزش ومیمفاهنیاست که ایهیبد

بـر ابعـاد   یهتـوج لقابراتیکشور مبدأ تاثریتصونیهمچن
).  45: 2007و همکاران، نیاسیبرند دارد(ژهیارزش و

کشـور  ریتصـو ریاند تاثنشان دادهي بسیاري هاپژوهش
برنـد بـه   ریتصـو . استيقواریبرند بسریتصويرومبدأ بر 
هـا قـرار دارد   شرکتیابیبازارختهیدر آمبناریزکیعنوان 
برنـد بلنـد   ژهی ـدر سـاخت ارزش و یساساینقشنیهمچن
.  کندیمفایمدت ا

یالملل ـنیدر سـطح ب ـ تیتوجه به فعالبادر این راستا 
آن در يکشـور مبـدأ و سـازوکارها   ریشناخت مفهوم تصـو 

یابی ـکننـده در حـوزه بازار  رفتـار مصـرف  لی ـتحلو هیتجز
زی ـندکننـدگان یاسـت و بـه تول  يامر ضرورکیالملل،نیب

خود را در یابیبازارو يدیتوليهااستیتا سکندیکمک م
. نـد ینمانیتـدو ینسـب تیمزنیابهداخل و خارج، با نگاه 
) 107: 1390(حقیقی و همکاران، 

از یلیکنندگان با س ـکه مصرفییایدر دنيدگر سواز
آنهـا  يدرك را بـرا نی ـها مواجه هسـتند، برنـدها ا  انتخاب
بـه  کنند،یمیابیتا محصولات موجود را ارزساختهآسانتر 

هسـاخت ای ـبوده دهیچیکه محصولات پیوص در مواقعخص
ناشـناخته  یمصرف کننـدگان داخل ـ يبوده که برایشرکت
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و افــراد انی). دانشــگاه51: 2008باشــد(کان و همکــاران، 
برنـد بـه عنـوان    ژهیبه ارزش ویابیبازارنهیدر زمياحرفه
درآمـد  يانهـا یجر،یرقـابت يهاتیساخت مزيبراییسکو

و همکـاران،  شیاند(کسهامداران توجه کردهو ثروتندهیآ
2001 :91  .(

تحقیقات پیشین
گنجی و همکارش در مقاله خود به بررسی نقش شخصیت 

هاي برند سازي در کننده و چالشبرند بر رفتار مصرف
). 2011اند (گنجی نیا و همکارش، آسیاپرداخته
د یدر مطالعاتش با تاکید بر مدل آکرو با رویکـر ابراهیم
منظـور  ، به بررسـی پیمایشـی بـه   کنندهمصرفمبتنی بر 

ــدل     ــد در م ــژه برن ــاد ارزش وی ــاط ابع ــه ارتب ــتیابی ب دس
آکر(کیفیت درك شده، وفاداري برند، آگاهی برنـد، تـداعی   

پـردازد  کننـدهمی برند) باارزش ویـژه برنـد از دیـد مصـرف    
).  1389حامد، ،(ابراهیمی

ضـاوت در مـورد   با استفاده از مدل قهمکارشابراري و
کنـد  برند گریس و اکُاس بر روي ابعادي از برند تمرکز مـی 

که از دیـدگاه مشـتریان بااهمیـت اسـت و میـزان تـأثیر و       
معناداري این ابعـاد را بـر روي متغیرهـاي رفتـاري پاسـخ      

). 1390کند (ابراري واجاري،مشتریان بررسی می
ام و هاي ارزش ویژه نزارعی به بررسی ارتباط بین سازه

مدار (شامل ارزش ویژه دانشی، ارزش نشان تجاري مشتري
زش ویژه ارتباطی) با ترجیح نام و نشان رویژه نگرشی و ا

تجاري و قصد خرید مشتریان، و نیز تأثیرپذیري این ارزش 
ي نام و نشان تجاري از کیفیت درك شدهویژه

ترین عوامل کنندگان محصول با در نظر گرفتن مهمصرفم
). 1391پردازد (زارعی، بازاریابی میموثر 
ورتون و همکارش به نوع شناسی موقعیت از برداشتب

هاي شده توسط ماركکنندگان از مزایاي ارائههاي مصرف
& Kها در این مقاله مدل اند. آنخدمات موفق پرداخته

Mوتحلیل کیفی در زمینه خدمات را با استفاده از تجزیه
مطالعات موردي در انگلستان به اکتشافی از تعدادي از

). 2006اند (بورتن و همکارش،بوته آزمایش گذاشته
کورنـــو کاتجـــا برونـــک در دو مقالـــه متفـــاوت بـــه 

هاي اخلاق هایکاوشازبرداشت مشتریان از جنبهتفسیرریشه
پردازد. وي در ایـن مقالـه مبـانی    میهاونام تجاري شرکت

ري از شـرکت بـا   ، برند و در نهایت درك مشـت اخلاقمیان 
، 2010دهـد (کـورن،   هـا را ارائـه مـی   توجه بـه ایـن آیـتم   

).  2010برونک،
شـده در  روبیو و همکارانش در جدیـدترین مقالـه ارائـه   

حوزه برند به ارائه پژوهشی در زمینه نام تجاري، آگاهی نام 
کننـده در  کیفیت و ادراك خطـر مصـرف  استنتاجتجاري، 
ــارك ــواد غذاییپ م ــاي فروشــگاه م ــهه ــو و رداخت ــد (روبی ان

. )2014همکاران،

جامعه و نمونه آماري 
جامعه این تحقیق شامل مشتریان، مدیران و خبرگان 

باشند که در ارتباط با بازاریابی محصولات شوینده می
میلیون نفر غیر مستقیم. 8نفر مستقیم و 400شامل 

جامعه مستقیم منظور توزیع کنندگان محصولات که اکثرا 
باشند و کنندگان در ارتباط میمستقیم با مصرفبطور 

کنندگان جامعه غیر مستقیم کل مشتریان و مصرف
باشند محصولات شوینده می

نمونه آماري مورد استفاده در این تحقیق شامل 
پرسشنامه ارسالی به مشتریان این نوع 250اطلاعات 

221پرسشنامه ارسالی تعداد 250محصولات، که از این 
پرسشنامه فقط 221امه برگشت داده شد و از این پرسشن

پرسشنامه کامل و قابل استفاده در این تحقیق بوده 200
است. 
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پایایی پرسشنامه  به دو شیوه  همسانی درونی و 
در شیوة دو نیمه سازي، با دونیمه سازي محاسبه گردید. 

تقسیم سؤالات پرسشنامه به دو قسمت زوج و فرد و با 
براون -اخص ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده از ش

959/0و  929/0و گاتمن، مقدار این ضرایب به ترتیب  
برآورد شده است. همچنین براي برآورد همسانی درونی 
این پرسشنامه نیز از شاخص ضریب آلفاي کرونباخ 
استفاده شد که مقادیر این ضرایب براي کل آزمون، 

و 924/0934/0، 957/0ها به ترتیب هریک از فرضیه
د. محاسبه گردی922/0

براي دستیابی به نتایج تحقیق حاضر، تک تک 
گیرد. براي آزمون ها در زیر مورد آزمون قرار میسئوال

استودنت یکطرفه استفاده شده است. tسئوالات از آزمون 
باشد: این آزمون به صورت زیر می

: آزمون فرض1جدول 
متوسط میانگین وفاداري به برند در سطح

٣:٠به پایین است. H

میانگین وفاداري به برند در سطح متوسط 
٣:١به بالا است. H

١

١

٠

H٠٫٠۵α٠٫٠٠٠٠P

H٠٫٠۵αPIF

H٠٫٠۵αPIF







: 1فرضیه 
تیفیکنندگان از کشور مبدأ برند بر کادراك مصرف

دارد. ریادراك شده تأث
آماره
T

درجه 
آزادي

معیار 
تصمیم

یانگینم
اختلافات

فاصله اطمینان
%95اختلافات 

T Df Sig.(2-tailed) Mean Difference Lower Upper

21.134 199 .000 3.758 3.378 4.137

 ٠۵.٢(٠٠٠٠.٠( ValuePtailedSig

05. 0کمتر از P-valueچون میانگین معیار تصمیم 
اهمیت زیر . پس میانگینشودیمرد ٠Hشده است پس 

معیارهاي ارزش ویژه برند در سطح متوسط به بالا است. 

: 2فرضیه 
از یکنندگان از کشور مبدأ برند بر آگاهادراك مصرف

دارد. ریبرند تأث
آماره

T

درجه
آزادي

معیار
تصمیم

میانگین
اختلافات

فاصله اطمینان
%95اختلافات 

T Df Sig.(2-tailed) Mean Difference Lower Upper

23.197 199 .000 3.788 3.435 4.141

 ٠۵.٢(٠٠٠٠.٠( ValuePtailedSig

05. 0کمتر از P-valueچون میانگین معیار تصمیم 
. پس میانگین اهمیت زیر شودیمرد ٠Hشده است پس 

معیارهاي کیفیت ادراك شده در سطح متوسط به بالا 
است. 

: 3فرضیه 
يدگان از کشور مبدأ برند بر وفادارکننادراك مصرف

دارد. ریبه برند تأث

آماره
T

درجه
آزاد
ي

معیار
تصمیم

میانگین
اختلافات

فاصله اطمینان 
%95اختلافات 

T Df
Sig.(2-

tailed)
Mean

Difference
Lowe

r
Upper

18.97
1 199 .000 3.5305 3.135 3.92666

7

 ٠۵.٢(٠٠٠٠.٠( ValuePtailedSig

05. 0کمتر از P-valueن معیار تصمیم چون میانگی
. پس میانگین اهمیت زیر شودیمرد ٠Hشده است پس 

در سطح به برنديکشور مبدأ برند بر وفادارمعیارهاي 
متوسط به بالا است. 
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: 4فرضیه 
یکنندگان از کشور مبدأ برند بر تداعادراك مصرف

دارد. ریبرند تأث
آماره
T

رجهد
آزادي

معیار
تصمیم

میانگین 
اختلافات

فاصله اطمینان
%95اختلافات 

T Df Sig.(2-tailed) Mean Difference Lower Upper

22.217 21.000 .000 3.717 3.361 4.074

 ٠۵.٢(٠٠٠٠.٠( ValuePtailedSig

05. 0کمتر از P-valueچون میانگین معیار تصمیم 
. پس میانگین اهمیت زیر شودیمرد ٠Hشده است پس 

در سطح متوسط به يکشور مبدأ برند بر وفادارمعیارهاي 
فوق هر چهار معیار داراي جینتابالا است. با توجه به 

و داراي اهمیت باشندیم3میانگین متوسط بالاي 
هر تیاهمي بندتیاولو. جهت مشخص نمودن باشندیم
معیار با استفاده از هرتیاهمنیانگیمعوامل، ازکی

:استریزبیترتبهمحاسبه و نتیجهSPSSافزار نرم

هاهریک از فرضیهتیاهمزانیمنییتع: 2جدول

اولویتمیانگین اهمیت هر طبقهفرضیه
13.7582
23.7881
33.534
43.7173

نشان داده شده است، 2که در جدول گونههمان
میزان نیترشیبیداراي رند بر وفادارکشور مبدأ بعوامل 
. باشندیماهمیت 
درساختاريمعادلاتیابیمدلنتایج1نموداردر
-شاخصاست. مقدارگردیدهارائهاستانداردتخمینحالت

مقدارواستمدلمناسببرازشحاکی ازتناسبهاي
ازترکوچکو21/2بابرابرآزاديدرجهبردوکاينسبت
کوچکترو075/0بابرابرRMSEمقدار ، و3زمجامقدار

آوري شدهجمعهايدادهباشد. کیفیتمی08/0از
کنندگان از کشور ادراك مصرفرويبررااثربیشترین

. دارد7/0باشدهریبه برند تأثيمبدأ برند بر وفادار

استانداردتخمیندرحالت: مدل1نمودار
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معنادارياعداددرحالت: مدل2نمودار

دادهنشانمعناداريحالتدرتحقیقمدل2نموداردر
-دادهمیشود، کیفیتمشاهدهکهورياست. همانطشده

برمعناداريومثبتاثربیشترینآوري شدهجمعهاي

يکنندگان از کشور مبدأ برند بر وفادارادراك مصرفروي
ازوبزرگتر96. 1از هاآنمعناداريعددزیراداردبه برند

. شوندمیتأییدهافرضیهتماماست. لذاکوچکتر96. 1-

متغیرشاخص
4متغیر 3متغیر 2متغیر 1متغیر 

2.422.442.392.31میانگینمرکزي
2.542.452.282.156میانه

0.680.7560.7450.78انحراف معیارپراکندگی
0.5620.570.570.618واریانس

0.1880.650.3950.541چولگیشکل توزیع
0.482-0.556-0.692-0.867کشیدگی

200200200200حجم نمونه

هاي عددي همراستایی: شاخص3ول جد
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گیرينتیجه
مرتبطشان اگرچه در يو ابزارهایتیریمدمیمفاه

طیجمله شرامتعدد ازلیبه دلایرانیايهاتجارت سازمان
لکن باز هم ،اندکارکرد شدهرییدچار انحراف و تغیطیمح

يراهگشاوستهیتجارب پیطتوانندیممیمفاهنیا
تواندیدند. آنچه مسازمان گررانیمدينو برايهاشهیاند

میو تسهيریکارگمثبت بگذارد بهریروند تأثنیبر ا
ها پروژهياجرايهانمونهلیها و تحلسازماننیتجارب ب

رانیکشورهاست و هرچه متخصصان شامل مدریدر سا
يهاوهیو شیتخصصمیو مشاوران نسبت به مفاهیانیم

مانند مدیریت رفتار ی تیریمديابزارهايریکارگبه
شانیداشته باشند حضور ايشتریبمشتریان تجربه

منتج از يتر است و در عمل سازمان با بازخوردهااثربخش
در راه تجارب مجدد بر ياستوارتري هاتجارت موفق گام

خواهد داشت. 
ادراك ریتأثي برای، مدلتحقیقنیدر ا

برند يهژیکنندگان از کشور مبدا برند بر ارزش ومصرف
چهارعامل حول 20شد و شوینده پیشنهادمحصولات 

با بهبود شد. یمعرفمدیریت رفتار مشتریان ي محور برا
ها به تر کردن آنزیر معیارهاي مربوط به هر نوع و نزدیک

هاي فازي و در نهایت واقعیت از طریق استفاده از روش
ر ادامه افزایش دقت ارزیابی، مدلی بهبود یافته ارائه شد. د
-ها میبه بررسی نتایج بدست آمده از هریک از فرضیه

پردازیم: 
تیفیکنندگان از کشور مبدأ برند بر کادراك مصرف.1

دارد. ریادراك شده از برند تأث
هاي تحقیق دریافتیم که فرضیه اول به با توجه به یافته

میزان متوسط روبه بالا بر موضوع تحقیق تاثیر دارد. به 
کنندگان از کشور مبدأ برند بر ادراك مصرفگر عبارت دی

باشد. محصولات شوینده تاثیر گذار میادراك شدهتیفیک
از یکنندگان از کشور مبدأ برند بر آگاهادراك مصرف.2

دارد. ریبرند تأث

05/0کمتر از P-valueچون میانگین معیار تصمیم 
میانگین اهمیت زیر . پس شودیمرد ٠Hشده است پس 

در سطح متوسط به بالا است. از برند یآگاهمعیارهاي 
يکنندگان از کشور مبدأ برند بر وفادارادراك مصرف.3

دارد. ریبه برند تأث
05/0کمتر از P-valueچون میانگین معیار تصمیم 

. پس میانگین اهمیت زیر شودیمرد ٠Hشده است پس 
در سطح به برنديکشور مبدأ برند بر وفاداري معیارها

متوسط به بالا است. 
یکنندگان از کشور مبدأ برند بر تداعادراك مصرف.4

دارد. ریبرند تأث
05/0کمتر از P-valueچون میانگین معیار تصمیم 

. پس میانگین اهمیت زیر شودیمرد ٠Hشده است پس 
در سطح متوسط برند یأ برند بر تداعکشور مبدمعیارهاي 

به بالا است. 
صورت کالاهاییمورددرتحقیقاینکهآنجاییاز
صرف آنخریدبرايزیاديوقتکنندهمصرفکهگرفته

که کالاهاییمورددرتحقیقهمینکند، انجامنمی
. نمایدمیصرفآنخریدبرايبسیاريوقتکنندهمصرف

و نشاننامویژهارزشرزیابیابراياصلیرویکرددو
رویکرد رفتاريبرمبنايتحقیقاینکهداردوجودتجاري

است. لازم استگرفتهکنندگان) صورتمصرفواکنش(
ارزیابی سهام، مثلمالیرویکردلحاظازتحقیقاینکه

. شودانجامفعلیارزش
درتحقیقمفهومیمدلازآمدهبدستنتایجبراساس

فرضیهازآمدهبدستنتایجومطالعهموردآماريجامعه
گردد: میارائهزیرپیشنهادهايتحقیقهاي

ارزش برموثرعواملیابیمدلدراینکهبهتوجهبا.1
ازآگاهیگروه تولیدي پاکشو،تجارينشانونامویژه
نشانونامتداعیافزایشموجبتجارينشاننام و

ازوگرددمیجاريتنشانونامبهو وفاداريتجاري
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تأثیروفاداريوتجارينشانوتداعی نامکهآنجا
اینتجارينشانونامویژهافزایش ارزشبرمستقیم
تأثیربامطابقوگرددمیدر مصرف کنندگانشرکت
نشانونامویژهارزشبرآگاهیغیرمستقیممعنادار
ازگرددمیبه شرکت پاکشو پیشنهادتجاري،

ازکنندگانمصرفآگاهیاي افزایشهاسترتژي
اینبهنیلکنند. برايپاکشو استفادهمحصولات

هايمشیوخطاستراتژي وازتوانمیاهداف
برونظیربازاریابی یکپارچهارتباطاتهايفعالیت
از رخدادهايحمایتفعالیتهايبیلبوردها،شورها،
ادهو غیره استفتلویزیونیتبلیغات، فرهنگیوورزشی

حاضر برايعصرنوظهورامکاناتازچنینکرد. هم
نظر ازکهخوداصلیمشتریانبهدادنآگاهی

شرکت پاکشو نزدیکتجارينشانونامبهاحساسی
از گیريبهرهباوکردهاستفادههستندوابستهو

واینترنتهمراه،تلفنرادیویی،وتلویزیونیارتباطات
. ببرندبالاراآگاهیاینردداامکانکهجدیدهر شیوه
گروه محصولاتکنندهتوزیعنقاطواماکنگسترش

. باشدموثرآگاهیسطحافزایشدرتواندمینیزپاکشو
ارزش برموثرعواملیابیمدلدراینکهبهتوجهبا.2

کیفیت گروه تولیدي پاکشو،تجارينشانونامویژه
بهاريافزایش وفادشرکت پاکشو موجبازشدهدرك

که آنجاازوگرددمیشرکتتجارينشانونام
بر مستقیمتأثیرشرکتتجارينشانوناموفاداري به

در شرکتاینتجارينشانونامویژهارزشافزایش
غیر معنادارتأثیربامطابقوگرددمیکنندگانمصرف

ارزشبرمحصولاتازشدهدركکیفیتمستقیم
شرکت اینبهشرکت پاکشو،تجارينشاننام وویژه

رويبرتبلیغاتانجامکهآنجاییازگرددمیپیشنهاد
ونامبهشرکتتوجهدهندهنشانتجاريو نشاننام

شدهدركکیفیتایشافزسببواستنشان تجاري
تجارينشانونامبهوفاداريوتجاريو نشانناماز

وويقتبلیغاتانجامبرايریزيلذا، برنامهشده
تجارينشانونامارزشجهت افزایشگسترده
. شودمیتوصیه

-دیدگاه مصرفازشدهاستخراجمدلبامطابق.3

افزایش موجبتجارينشانونامتداعیکنندگان،
گروه تولیدي پاکشو  تجارينشانونامویژهارزش

ازگرددمیپیشنهادشرکتاینبهگردد. بنابراینمی
تداعیبیشترافزایشبرايبمناسهايمشیخط و

کنندگانمصرفنزددرشرکتنشان تجاريونام
-فعالیتازاستفادهباتواندمیشرکت. نماینداستفاده

وپاکشومحصولاتهايخود فروشگاهترفیعیهاي
تصویردارايکهاستفاده از فروشندگانیچنینهم

باعثعواملایناستفاده کنندهستندمطلوبی
. شوندتجاري میونشاننامداعیتافزایش

-دیدگاه مصرفازشدهاستخراجمدلبامطابق.4

موجب تجارينشانونامبهوفاداريکنندگان،
گروه تولیدي تجارينشانونامویژهارزشافزایش

-میپیشنهادشرکتاینبهگردد. بنابراینپاکشو می

افزایشبرايمناسبهايمشیواز خطگردد
کنندگانمصرفنزددرشرکتنام تجاريبهوفاداري
وفادارينگهداريوایجادو براينماینداستفاده
نامبرايیژهوارزشمنظور ایجادبهکنندگانمصرف
بازاریابیهاينمایند. فعالیتتلاشخودتجاري
فروش،بازاریابی، پیشبردارتباطاتمثلمختلف

موثر نقشاجتماعیروابطواجتماعیمشارکت
دارد. این کنندگانمصرفوفاداريافزایشدراساسی
. گرددمنظورشرکتمدتبلنداهدافدربایدتاکید

وجودبهوقتیاماآیدنمیبوجوديآسانبهوفاداراي
نتیجهرواینداشت. ازخواهدمدتیدرازآمد، حیات
روابطبرشدنمتمرکزبرمهمیکاربرداین مطالعه

ارزشایجادبرايتجاريامنوکنندهمیان مصرف
داشت. خواهد
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پیشنهاد زیرمواردتحقیقدیگريهایافتهبهباتوجه
گردد: می

کیفیت ادراكدهندهتشکیلعواملبرکتشرتمرکز
شناسایی شده: هاياولویتبراساسکنندهمصرفدیداز

براي مکرروکوتاهتلویزیونیتبلیغاتازاستفاده.1
. شرکتشهرتافزایش

هايو فعالیتهابرنامهدرپاکشوشرکتمشارکت.2
-در قسمتشرکتنامکردنمطرحهدفبااجتماعی

. بازارمختلفهاي
. محصولاتکنندهتوزیعنقاطواماکنگسترش.3

منابعمراجع و 
ابراري واجاري، عارفه، آزمون مدل قضاوت در مورد .1

برند براي تعیین اثرات ابعاد برند بر روي قضاوت 
شتریان خدمات بانکداري، مورد پژوهی: بانک سینا، م

1390
ابراهیمی عابد، محدثه، بررسی تأثیر ابعاد ارزش ویژه .2

برند در مدل آکر بر ارزش ویژه برند از دید 
کننده (مطالعه موردي برند سامسونگ)، مصرف
1389

اگیلوي، دیوید، رازهاي تبلیغات، ترجمه کورش .3
انتشارات مبلغان، حمیدي و علی فروزفر، تهران، 

1382
پیتر لاندي، ترنت کاهومته، تحلیل ارتباطات برند، .4

1389، بهار 4نامه برند، شماره فصل
ارزش نشان « زاده، سیدرضا. اختیاري، مهناز؛ جلال.5

اولین کنفرانس ». تجاري در صنعت بانکداري
-2بیستو المللی بازاریابی خدمات بانکی، تهرانبین
1388آذر 21

قانون ثابت براي تثبیت نام 22ل، رایز، لورا، رایز، ا.6
تجاري، ترجمه منیژه بهزاد، تهران، انتشارات سیته، 

1381
زارعی، سیده الهام، بررسی تأثیر متغیرهاي بازاریابی .7

و ابعاد ارزش ویژه برند بر ترجیح و قصد خرید از 
هاي تجاري عمده یک نام تجاري (مورد مطالعه: نام

1391ی ایران)، در صنعت مواد غذای
کننده در برابر زمانی، سعید، بررسی واکنش مصرف.8

استراتژي گسترش برند (تعمیم نام تجاري)، مطالعه 
هاي شیرین عسل و تک ماکارون، موردي شرکت

1391
کننده، ساترلند، ماکس، تبلیغات تجاري و ذهنمصرف.9

1383ترجمه سینا قربانلو، تهران، انتشارات مبلغان، 
عوامل «سیدرضا. شمس، راحیل؛ سید جوادین،.10

ي ارزش ویژه ي برند کفش ورزشی در کنندهتعیین
ي علوم انسانی پژوهشنامه». میان گروه سنی جوانان

1386، 25شماره 7و اجتماعی مدیریت، سال 
شفامهر، عاطفه، بررسی تأثیر ارزش ویژه برند از دید .11

کارکنان بر ارزش ویژه برند در بازارهاي صنعتی، 
مطالعه شهرك صنعتی شماره یک دزفول، مورد

1391
گنجی نیا، حسین، اخوان فومنی، سمانه، نقش .12

هاي کننده و چالششخصیت برند بر رفتار مصرف
2011برندسازي در آسیا، 
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