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وي نگرشر نام تجاري بر ثيرتابررسي   
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2

 

  چكيده

، عبارت، اصطلاح، نشانه، نماد، طرح و يا تركيبي از اينها كـه بـه   نام تجاري عبارت است از نام
منظور شناساندن محصولات و خدمات فروشندگان يا گروهي از فروشندگان و متمايز ساختن آنهـا  

  .شود كار برده مي ههاي رقيب ب از محصولات و شركت
وصـيات محصـول   عنايـت بـه خص   و همچنين با تعدد كالاها، به وجود رقابت شديد و به دليل

... ، در دسـترس بـودن، قيمـت و   بنـدي  ، از لحاظ نام تجاري، كيفيت، بسـته )تلويزيون( مورد تحقيق
  داراي نـام كنندگان ريسك حاصل از خريـد خـود را از طريـق خريـداري محصـولاتي كـه        مصرف

يق اهميت تحق ،اي كسب و كار نوينيبا ورود به دنبدون شك  .دهند كاهش مي ،هستندتجاري آشنا 
  .گردد در موضوعاتي پيرامون نام تجاري بيشتر مي

طـي  در  باشـد كـه پژوهشـگران    فرضـيه فرعـي مـي    2فرضيه اصلي و 5تحقيق حاضر مبتني بر 
ه نام تجاري، تبليغات درك نام تجاري، تجرب :درصدد يافتن ارتباط بين عوامل مختلف نظيرتحقيق، 

، وفـاداري بـه نـام    ، وفـاداري نـام تجـاري   تجاريهاي نام  ام تجاري، وابسته، آگاهي از ننام تجاري
  .اند ، بر آمدهكنندگان و اثر آن بر نگرش مصرف ،عنوان متغيرهاي مستقل تجاري، به

اي و  بخانـه تاها و اطلاعات مورد نياز تحقيق از مطالعـات ك  در اين پژوهش براي گردآوري داده
ن مشـهد  تادر شهرس ـ 1386اه شـت م ـ هـاي مـرتبط بـا آن در ارديبه    پرسشنامه، استفاده شـده و داده 

همبسـتگي   از آزمـون  ،ييـد يـا رد ادعاهـاي فرضـيات    تادر اين تحقيق براي . آوري شده است جمع
نـام تجـاري نسـبت بـه      ثيرتـا ، مدل اهدر نهايت علاوه بر طرح پيشنهاد. ه استشداستفاده پيرسون 

  .گرديده است ارايهكننده براي خريد  نگرش مصرف
  .هاي نام تجاري، درك از نام تجاري، وفاداري به نام تجاري، نگرش تجاري، وابسته نام: واژگان كليدي
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  دانشگاه آزاد اسلامي واحد نيشابوركارشناسي ارشد مديريت بازرگاني، دانش آموخته  -2
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  134 تا 115 :از صفحه

  25/2/87 :ارايهريخ تا

  17/6/87 :رشريخ پذيتا

كنندگان ريسك حاصل از خريـد خـود را از طريـق خريـداري محصـولاتي كـه       
يبا ورود به دنبدون شك  .دهند كاهش مي ،هستند يبا ورود به دنبدون شك  .دهند كاهش مي ،هستند اي كسب و كار نوينبدون شك  .دهند كاهش مي ،هستند اي كسب و كار نوينيبا ورود به دن يبا ورود به دن

  .گردد در موضوعاتي پيرامون نام تجاري بيشتر مي
فرضـيه فرعـي مـي    2فرضيه اصلي و 5تحقيق حاضر مبتني بر  فرضـيه فرعـي مـي    2فرضيه اصلي و 5 باشـد كـه پژوهشـگران    2فرضيه اصلي و 5

درك نام تجاري، تجربه نام تجاري، تبليغات درك نام تجاري، تجربه نام تجاري، تبليغات درك نام تجاري، تجرب :درصدد يافتن ارتباط بين عوامل مختلف نظير
، وفـاداري نـام تجـاري   تجاريهاي نام  ، آگاهي از نام تجاري، وابسته، آگاهي از نام تجاري، وابسته، آگاهي از ن

و اثر آن بر نگرش مصرف ،عنوان متغيرهاي مستقل و اثر آن بر نگرش مصرف ،   .اند ، بر آمدهكنندگان  ،
ها و اطلاعات مورد نياز تحقيق از مطالعـات ك در اين پژوهش براي گردآوري داده

ن مشـهد  تادر شهرس ـ 1386اه شـت م ـ هـاي مـرتبط بـا آن در ارديبه   پرسشنامه، استفاده شـده و داده  ن مشـهد  تادر شهرس ـ 1386اه شـت م ـ هـاي مـرتبط بـا آن در ارديبه    هـاي مـرتبط بـا آن در ارديبه   
همبسـتگي   از آزمـون  ،ييـد يـا رد ادعاهـاي فرضـيات    تادر اين تحقيق براي . آوري شده است

نـام تجـاري نسـبت بـه      ثيرتـا ، مدل اهدر نهايت علاوه بر طرح پيشنهاد. ه استشداستفاده پيرسون 
  .گرديده است ارايهكننده براي خريد 

هاي نام تجاري، درك از نام تجاري، وفاداري به نام تجاري، نگرش تجاري، وابسته نام هاي نام تجاري، درك از نام تجاري، وفاداري به نام تجاري، نگرش تجاري، وابسته نام  تجاري، وابسته نام
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  مقدمه

در جـولاي سـال   . هاي تجـاري آنهاسـت   ي اصلي بسياري از كسب و كارها، نام امروزه سرمايه
بعـد از  : را خريد، دلايل خـود را خيلـي سـاده بيـان كـرد      2، آديداس1پيتا، هنگامي كه برنارد1990

  . )19:1380، و ديگران تاروس(  ترين نام تجاري در جهان است ، آديداس شناخته3و مارلبروكوكاكولا 
هاي تجـاري از مـواردي هسـتند كـه از ويژگـي       در دنيايي كه همه چيز در حال تغيير است، نام

هـاي تجـاري    نـام . يك راهنماي مهم است ،يك نام تجاري ،براي يك مشتري. كمياب برخوردارند
شناسـاند و   كه نام تجاري محصول را مي چرا. كنند تر مي را از نظر درك آنها راحتكار محصولات 

در جـذب   ،مشتريان با پيشنهاد خريد نام تجـاري بـه ديگـران    .ندك هاي متمايزش را آشكار مي جنبه
گويد چرا محصولات وجود دارند، از كجـا   نام تجاري مي. كنند مشتريان جديد، شركت را ياري مي

ي خود صـحبت كننـد، نـام تجـاري همـان       توانند درباره محصولات نمي. روند به كجا ميآيند و  مي
  .گويد و از جانبشان سخن مي دهد چيزي است كه به آنها معنا مي

كنندگان بـه شـركت    ر مصرفتاآن بر رف ثيرتاشناسايي ابعاد مختلف يك نام تجاري و چگونگي 
چـرا كـه    ؛هرچه بهتر و مـؤثرتر تـدوين و اجـرا كنـد    هاي بازاريابي خود را  برنامه تاكند،  كمك مي

آميـزي   حقيقت اين است كـه بازاريـابي كـار اسـرار    . بازاريابي به مفهوم معرفي نام تجاري كالاست
هـا شـوند، آفريـده نشـده      جشنواره  جايزه  هايي كه برنده بي براي خلق آگهينيست، همچنين بازاريا

ها و اقداماتي است كـه   اي است كه نتيجه آن طرح ورانهبلكه بازاريابي، امر حساب شده و فك. است
از طرفـي  . محصول شما را به مقدار بيشتر و در دفعات بيشتري بخرند تامردم بيشتري را وادار كند 

پس بازاريـابي را   .ثر باشدولق نام تجاري كالا متواند در جهت خ هاي يك شركت مي تمامي فعاليت
  . ساب آوردتوان يك فعاليت مستقل، به ح نمي

  ضرورت و اهميت تحقيق

 تـا هـا گذاشـته    شرايطي را پيش روي شركت ،كنندگان طلبي مصرف وجود رقابت شديد و تنوع
توانـد   هـايي اسـت كـه مـي     نام تجاري يكي از دارايي. ر خريداران توجه نمايندتاهرچه بيشتر به رف

  . ارزش زيادي را براي يك شركت ايجاد كند
وي نگرش مصرف كننـدگان در بـازار   ر نام تجاري بر ايي اثري است كهحقيق در صدد شناساين ت

رشان، اقدام به خريد ايـن  تاثيرگذاري بر روي رفتاه مصرف كنندگان در طي اين چرا ك. تلويزيون دارد

                                                           
1- Bernard Tapie   
2- Adidas   
3- Marlboro   

حقيقت اين است كـه بازاريـابي كـار اسـرار    . بازاريابي به مفهوم معرفي نام تجاري كالاست
هـا شـوند، آفريـده نشـده      جشنواره  جايزه  هايي كه برنده بي براي خلق آگهينيست، همچنين بازاريا

ها و اقداماتي است كـه  اي است كه نتيجه آن طرحبلكه بازاريابي، امر حساب شده و فك ورانهبلكه بازاريابي، امر حساب شده و فك ورانهبلكه بازاريابي، امر حساب شده و فك
محصول شما را به مقدار بيشتر و در دفعات بيشتري بخرند تامردم بيشتري را وادار كند 

لق نام تجاري كالا م .ثر باشدولق نام تجاري كالا م .ثر باشدوتواند در جهت خلق نام تجاري كالا متواند در جهت خلق نام تجاري كالا متواند در جهت خهاي يك شركت مي
توان يك فعاليت مستقل، به ح  . ساب آوردتوان يك فعاليت مستقل، به ح  . ساب آوردتوان يك فعاليت مستقل، به ح

  ضرورت و اهميت تحقيق

شرايطي را پيش روي شركت ،كنندگان طلبي مصرف وجود رقابت شديد و تنوع شرايطي را پيش روي شركت ،كنندگان طلبي مصرف   ،كنندگان طلبي مصرف 
هـايي اسـت كـه مـي    نام تجاري يكي از دارايي. ر خريداران توجه نمايند
  . ارزش زيادي را براي يك شركت ايجاد كند

وي نگرش مصرف كننـدگان در بـازار   ر نام تجاري بر حقيق در صدد شناسايي اثري است كهحقيق در صدد شناسايي اثري است كهحقيق در صدد شناس
ه مصرف كنندگان در طي اين  ه مصرف كنندگان در طي اين چرا ك. تلويزيون دارد رشان، اقدام به خريد ايـن  ثيرگذاري بر روي رفتاثيرگذاري بر روي رفتاثيرگذاري بر روي رفه مصرف كنندگان در طي اين تاه مصرف كنندگان در طي اين تاچرا ك. تلويزيون دارد
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هـاي ايـن محصـولات كـه باعـث       از آنجا كه به علت نزديك بـودن ويژگـي  . محصولات خواهند كرد
و با توجـه بـه ايـن كـه همـه خريـداران متقاضـي         ،گردد كننده ميمشكل شدن انتخاب براي مصرف 

نام تجـاري چگونـه روي    تلاش شده است كه مشخص كندمحصولاتي مشابه نيستند، در اين تحقيق 
بـا توجـه بـه مطالـب بيـان      . شود و منجر به خريد آنها مي ،گذارد ثير ميتانگرش افراد در هنگام خريد 

ثيرگـذاري آن بـر   تاو چگـونگي   ،نام تجاري و ميزان ارتباط  از جنبههميت كاربردي اين تحقيق شده، ا
تري  در مـؤثر هـاي بازاريـابي    برنامـه  تاكند  ها كمك مي كنندگان بوده كه به شركت ر خريد مصرفتارف

  .صورت بهينه تخصيص دهند هزمينه مديريت نام تجاري تدوين نموده و منابع را ب
تحـت   2005ر اينترنت بر گرفته شده اسـت كـه در سـال    اي د تدوين فرضيات تحقيق، از مقاله

در اين مقاله به نظر كلر و لمـن، نـام   . منتشر شد 1»تبليغات بر درك نام تجاري ثيرتابررسي «عنوان 
و اين نكتـه   ،هاي نام تجاري، نگرش و وفاداري به نام تجاري تجاري، آگاهي از نام تجاري، وابسته

ن معيارهـاي مهـم   عنـوا  بـه ، را )درك از نام تجاري( چگونه استكه درك آنها نسبت به نام تجاري 
توانـد نسـبت بـه ذهنيـت و      كنند و معتقد هستند كه اين عوامل مـي  كننده توصيف مي براي مصرف

 .(Schmitt, 2004:181) باشد گذار ثيرتاكننده براي خريد  نگرش مصرف
باشـد، بـدين    مي رش خريدارانثير نام تجاري بر روي نگتاهدف اصلي ما در اين مقاله بررسي 

اي  و تهيه شد و سپس توسط نمونه ،هاي تحقيق طراحي منظور بررسي فرضيه اي به منظور پرسشنامه
زيـون  يكننـدگان كـالاي تلو   گيري سيستماتيك از كليه مصـرف  كه به روش نمونه، نفر 101به حجم 

  . انتخاب شده بودند تكميل شد

  اهداف تحقيق

ياي كسب و كار نوين اهميت تحقيق در موضوعاتي پيرامون نـام تجـاري   با ورود به دن بدون شك
  .ن مهمترين ابعاد ذكر نمودعنوا بهتوان اهدافي چند از تحقيق حاضر را  لذا مي. گردد بيشتر مي

  ن؛كنندگا تحليل و بررسي اثر متقابل نام تجاري با نگرش مصرف -
  كنندگان نسبت به خريد نام تجاري؛ صرفتحليل و بررسي درك و وفاداري به نام تجاري با نگرش م -
كننـدگان نسـبت بـه خريـد نـام       هاي نام تجاري با نگـرش مصـرف   تحليل وبررسي آگاهي و وابسته -

  .تجاري

  مروري بر ادبيات تحقيق 

                                                           
1- Evaluating advertising effects on brand perception    

باشـد، بـدين    مي رش خريدارانثير نام تجاري بر روي نگتاهدف اصلي ما در اين مقاله بررسي  باشـد، بـدين    مي رش خريدارانثير نام تجاري بر روي نگ ثير نام تجاري بر روي نگ
منظور بررسي فرضيه اي به منظور پرسشنامه منظور بررسي فرضيه اي به منظور پرسشنامه و تهيه شد و سپس توسط نمونه ،هاي تحقيق طراحي اي به منظور پرسشنامه و تهيه شد و سپس توسط نمونه ، ، 

گيري سيستماتيك از كليه مصـرف كننـدگان كـالاي تلو  گيري سيستماتيك از كليه مصـرف كننـدگان كـالاي تلو  گيري سيستماتيك از كليه مصـرف كه به روش نمونه
  . انتخاب شده بودند تكميل شد

ياي كسب و كار نوين اهميت تحقيق در موضوعاتي پيرامون نـام تجـاري   با ورود به دن بدون شك ياي كسب و كار نوين اهميت تحقيق در موضوعاتي پيرامون نـام تجـاري   با ورود به دن بدون شك با ورود به دن بدون شك
توان اهدافي چند از تحقيق حاضر را  لذا مي. گردد بيشتر مي توان اهدافي چند از تحقيق حاضر را  لذا مي. گردد بيشتر مي عنوا به لذا مي. گردد بيشتر مي عنوا بهتوان اهدافي چند از تحقيق حاضر را  ن مهمترين ابعاد ذكر نمودتوان اهدافي چند از تحقيق حاضر را 

  ن؛كنندگا تحليل و بررسي اثر متقابل نام تجاري با نگرش مصرف
 صرفكنندگان نسبت به خريد نام تجاري؛ صرفكنندگان نسبت به خريد نام تجاري؛تحليل و بررسي درك و وفاداري به نام تجاري با نگرش م صرفتحليل و بررسي درك و وفاداري به نام تجاري با نگرش م صرفتحليل و بررسي درك و وفاداري به نام تجاري با نگرش م

هاي نام تجاري با نگـرش مصـرف  كننـدگان نسـبت بـه خريـد نـام      هاي نام تجاري با نگـرش مصـرف  كننـدگان نسـبت بـه خريـد نـام      هاي نام تجاري با نگـرش مصـرف  تحليل وبررسي آگاهي و وابسته

  مروري بر ادبيات تحقيق 
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نام تجاري  .بله شما –كوكاكولا، پورشه، شهر نيويورك، و شما : هر چيزي يك نام تجاري است
  . )39:1385كاپفر، ( كند ا ارتباط ذهني را با خود منتقل ميهر نوع برچسبي است كه معني ي

تواند پيام مثبـت يـا    نام تجاري مي. دانند مشتريان ارزش يك كالا را به نام تجاري آن مربوط مي
شـهرت    هاي پيشـبرد فـروش،   منفي را به ذهن مشتري انتقال دهد و اين بستگي به تبليغات و برنامه

اين مردم هستند كـه بـه   . )382:1383كاتلر، ( تفاده از كالا در گذشته داردكالا و ارزيابي و تجارب اس
هـا و اسـتوديوها    ههاي تجاري را نبايد در كارخان نام. ها بخشند نه شركت هاي تجاري زندگي مي نام

ها هم به دنبـال آنهـا بـود، بلكـه ذهـن مشـتري، كارمنـد،         چنين نبايد در ترازنامهجستجو كرد و هم
هـاي تجـاري آنهـايي     ترين نـام  لذا قوي. هاي تجاري هستند نفعان جايگاه نام و ساير ذيكننده  توليد

اين نام تجاري مـن  «نفعان آن نام تجاري نسبت به آن احساس مالكيت داشته باشند،  هستند، كه ذي
هـا در ذهـن    اي از تصويرها و برداشت نام تجاري، مجموعه«گويد،  مي 1چنانكه پال فلدويك. »است

  . »كننده است مصرف
يك كالا چيزي است كه در يك كارخانـه سـاخته   «كند،  اين طور بيان مي 2استفان كينگ تادر اين راس

  .(Oliver, 1999:3) »شود شود، اما يك نام تجاري چيزي است كه بوسيله يك مشتري خريداري مي مي
د، جذب و حفـظ  توانند شرايطي را براي رش هاي تجاري علاوه بر افزايش سهم بازار، مي نام

ونـه  گ تـوان نـام تجـاري را ايـن     لذا مي. با استعداد و ارتقاء ارزش سهام فراهم آورند ارمندانك
   :تعريف كرد

بـراي   تـا شـود   به كار گرفتـه مـي  شركت  يك نام تجاري، نام يا سمبلي است كه از طرف يك«
   .»اعتبار ايجاد كند ذينفعان

چيزهـاي ديگـري   . نام و يا نماد تصـويري اسـت  يك نام تجاري چيزي بيش از يك  اما مطمئنا
 تـا هـاي معتبـر گرفتـه     از فروشـگاه  .گذارنـد  مـي  ثيرتـا گيري يـك نـام تجـاري     هستند كه در شكل

 باشد  ثيرگذارتا تواند مي هم ،ها قيمت ومحل خريد  حتي .كنند كه از آن استفاده مي كنندگاني مصرف
  ).4-5همان، (

بـه نظـر   كـه تعريـف جـامع و خـوبي      ،شد ارايه 1995ال در س 3و لوي نرتعريفي توسط گارد 
   : طبق اين تعريف .رسد مي

 .اسـت  نظـرات  ها و ويژگي اي از دهنده طيف گسترده ارايهكه  ،است  پيچيده نمادي نام تجاري«

                                                           
1- Paul feldwick 
2- Stephen king 
3- gardner and levy 

شود شود، اما يك نام تجاري چيزي است كه بوسيله يك مشتري خريداري مي
توانند شرايطي را براي رشهاي تجاري علاوه بر افزايش سهم بازار، مي

تـوان نـام تجـاري را ايـن     لذا مي. با استعداد و ارتقاء ارزش سهام فراهم آورند

به كار گرفتـه مـي  شركت  يك نام تجاري، نام يا سمبلي است كه از طرف يك به كار گرفتـه مـي  شركت   شركت  
   .»اعتبار ايجاد كند ذينفعان

نام و يا نماد تصـويري اسـت  يك نام تجاري چيزي بيش از يك 
هـاي معتبـر گرفتـه     از فروشـگاه  .گذارنـد  مـي  ثيرتـا گيري يـك نـام تجـاري    

 باشد  ثيرگذارتا تواند مي هم ،ها قيمت ومحل خريد  حتي .كنند كه از آن استفاده مي

كـه تعريـف جـامع و خـوبي      ،شد ارايه 1995ال در س 3و لوي نرتعريفي توسط گارد كـه تعريـف جـامع و خـوبي      ،شد ارايه 1995ال در س   ،شد ارايه 1995ال در س 
   : طبق اين تعريف

 .اسـت  نظـرات  ها و ويژگي اي از دهنده طيف گسترده ارايهكه  ،است  پيچيده نمادي نام تجاري«
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كند چيزهاي زيادي، بـه   وسيله تداعي كه ايجاد مي هتر، ب بلكه مهم، وسيله ظاهر هنام تجاري، نه تنها ب
  .»خواهد ماند كنندگان باقي مصرفگويد و در طول زمان در ذهن  ميمشتري 

بـراي فـروش    هر نامي است كه مسـتقيما  يكه يك نام تجار گفت،توان  از ديدگاه تجارت مي 
يك نام تجاري، اغلـب داراي يـك نمـا و     اسم،علاوه بر  .گيرد كالاها و خدمات مورد استفاده قرار

بنـابراين تعريـف    .باشـد  مـي  مت تجـاري و يـا يـك لوگـو    يك علا يك طرح، ،يك سمبل ،تصوير
  . ندارد يك نام تجاري را بايد در ميان اين خطوط جستجو كردتااس

يك نام تجاري، يك نام يا سمبل است كه مستقيماً براي فروش كالاها و خدمات مورد استفاده «
  ).6همان، ( »گيرد قرار مي

  :كند يگونه تعريف م فيليپ كاتلر نام تجاري را اين
هاسـت كـه بـراي     يك نام تجاري؛ يك نام، اصطلاح، علامت، نشان، يا طرح يا تركيبـي از ايـن  

كـردن ايـن كالاهـا و يـا      شناسايي كالاها يا خدمات يك فروشنده يا گروهي از فروشندگان و متمايز
  .)482:1383كاتلر، ( رود خدمات از كالاها و خدمات رقبا به كار مي

اين . هاي متعددي استفاده كنند توانند از استراتژي محصولات خود مي ينامگذارها براي  شركت
  : ها عبارتند از استراتژي

  

  نامگذاري توليدكننده
در ايـن  . كنـد  كننده عرضه مي در اين روش شركت محصول خود را با نام تجاري شركت توليد

  . تواند استفاده كند كننده از دو شيوه نامگذاري مي روش، توليد
نامگـذاري خـانوادگي    غالبـا ايـن روش  . ل نامگذاري واحد براي چند محصول اسـت روش او

اين روش . است) انفرادي( شركت از روش نامگذاري مستقل استفاده در روش دوم. شود ناميده مي
در اين شيوه براي هر . ري مختلف براي محصولات متفاوت خواهد بودهاي تجا مستلزم انتخاب نام

  .شود تخاب ميحصول نام مجزايي انم
  

  نامگذاري خصوصي 
ها محصولات توليد شده را با نام و نشان مورد درخواست عمده فروش يا  در اين روش شركت
كننـد كـه    توليد كنندگان وقتـي از ايـن شـيوه نامگـذاري اسـتفاده مـي      . كنند خرده فروش عرضه مي

  . حسن شهرت باشند و داراي هاي زيادي بوده، فروشان داراي شعبه خرده
 

  نامگذاري ژنريك 

محصولات خود مي ينامگذارها براي  شركت محصولات خود مي ينامگذارها براي  شركت هاي متعددي استفاده كنندتوانند از استراتژي ينامگذارها براي  شركت
  : ها عبارتند از استراتژي

  نامگذاري توليدكننده
در ايـن  . كنـد  كننده عرضه ميدر اين روش شركت محصول خود را با نام تجاري شركت توليد

  . تواند استفاده كندكننده از دو شيوه نامگذاري مي
نامگـذاري خـانوادگي   ايـن روش  .  غالبـا ايـن روش  .  غالبـا ايـن روش  . ل نامگذاري واحد براي چند محصول اسـت 

شركت از روش نامگذاري مستقل استفاده در روش دوم. شود ناميده مي شركت از روش نامگذاري مستقل استفاده در روش دوم. شود ناميده مي اين روش . است) انفرادي(  استفاده در روش دوم. شود ناميده مي
در اين شيوه براي هر . ري مختلف براي محصولات متفاوت خواهد بودهاي تجا 

حصول نام مجزايي ان  .شود تخاب ميحصول نام مجزايي ان  .شود تخاب ميحصول نام مجزايي ان

  نامگذاري خصوصي 
ها محصولات توليد شده را با نام و نشان مورد درخواست عمده فروش يا در اين روش شركت
توليد كنندگان وقتـي از ايـن شـيوه نامگـذاري اسـتفاده مـي      . كنند خرده فروش عرضه مي

حسن شهرت باشند و داراي هاي زيادي بوده،فروشان داراي شعبه حسن شهرت باشند و داراي    .  و داراي 
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قـارچ،   كننده بدون نـام تجـاري خـاص و فقـط بـا ذكـر مشخصـات ماننـد         در اين روش توليد
بنـدي محصـول، شـرح محتويـات آن      يعني روي بسته. شود به بازار عرضه ميرا فرنگي، لوبيا نخود

  .گونه نام يا علامت مشخص استهر و محصول موردنظر فاقد ؛شود نوشته مي
  

  نامگذاري مختلط 
فـروش   فروش يـا عمـده   كنندگان محصولات خود را با نام شركت خود و خردهددر اين شيوه تولي

كننـده راضـي نيسـتند بـا خريـداراني كـه از       خريداراني كه از نام شركت توليد زيرا. كنند نامگذاري مي
گـران،  كـاتئورا و دي (نند، تفاوت دارنـد  ك ها محصولات را خريداري مي فروشي ها يا عمده فروشي خرده

216:1383 -214(.  
  

  

  )214: 1380، تااحمد روس( :منبع

  درك نام تجاري

درك نام تجاري جزء معيارهاي . گذارد ثير ميتادرك نام تجاري بر ارزيابي و خريد نام تجاري 
اريابي با هاي باز فعاليت. استارزش نام تجاري  ،مهم  يك جنبه كننده محسوب شده و ذهني مصرف

هـا شـامل فكـر،     ايـن . شـوند  اي خاص انجـام مـي   كننده به شيوه هدف تغيير يا تقويت ذهن مصرف
بـه  . باشـند  ها نسبت به يك نام تجاري مي احساس، تجربه، تصوير ذهني، درك، اعتقادات و نگرش

در كننده بـوده كـه بـا نـام تجـاري       هايي در حافظه مصرف نظر كلر و لمن درك نام تجاري، ويژگي
  .(Schmitt, 2004:181) باشد ارتباط مي

 نامگذاري توليدكننده 
 نامگذاري خصوصي 

 نامگذاري مختلط 

 ريك نامگذاري ژن

 نامگذاري خانوادگي  نامگذاري مستقل يا انفرادي 

 هاي نامگذاري  روش

  )214: 1380، تااحمد روس( 

  

درك نام تجاري جزء معيارهاي . گذارد ثير ميتادرك نام تجاري بر ارزيابي و خريد نام تجاري 
اريابي با هاي باز فعاليت. استارزش نام تجاري  ،مهم  يك جنبه كننده محسوب شده و
اي خاص انجـام مـي   ايـن . شـوند  اي خاص انجـام مـي   ايـن . شـوند  اي خاص انجـام مـي   كننده به شيوه هدف تغيير يا تقويت ذهن مصرف

ها نسبت به يك نام تجاري مياحساس، تجربه، تصوير ذهني، درك، اعتقادات و نگرش
كننده بـوده كـه بـا نـام تجـاري      هايي در حافظه مصرفنظر كلر و لمن درك نام تجاري، ويژگي

نامگذاري توليدكننده 
نامگذاري خصوصي 

نامگذاري مختلط 

نامگذاري ژنريك نامگذاري ژنريك نامگذاري ژن

نامگذاري مستقل يا انفرادي  نامگذاري خانوادگي 
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م تجـاري و تبليغـات ميسـر    به وسيله تجربـه نـا   تابراي بسياري از افراد، درك نام تجاري عمد
باشـد و ايجـاد درك نـام     مـؤثر بسيار ها ممكن است  تقيم از طريق رسانهمس تبليغهمچنين . شود مي

  .(Miller & Muir, 2004:21) تجاري نمايد

   جاريتجربه نام ت

ش طـولاني مـدتي را   و ارز. گـذارد  ثير مـي تاتجربه نام تجاري در روابط بين شركت و مشتري 
  .زند شركت رقم ميبراي آينده 

، تجربه تماس متقابل و تعامل )(Pتجربه نام تجاري تركيبي است از رضايت محصول تبليغ شده
  :به عبارتي ديگر. نددار) (T، كه دو فاكتور فوق را در زمان معين(C)  يك مشتري با آن

  1تجربه نام تجاري= كيفيت كالا + كيفيت تماس × زمان 
، يعنـي  تجربه ديگـران عبارت است از آن كه  توان يك جزء ديگر اضافه نمود به عوامل فوق مي

در واقع در اينجا فـاكتور تجربـه بـا ديگـران همـان      . گويند چه ميكه ديگران درباره كالاي شما  اين
  . كنند باشد كه با شركت برقرار مي زياد مشتريان ميهاي بسيار  تماس

  6تجربه نام تجاري) = 5كيفيت كالا+  4كيفيت تماس+  3نظرات ديگران(×  2زمان
  

                                                           
1- BE = ( P + C )*T    
2- time 
3- Other opinions 
4- Contact quality 
5- Product quality 
6- BE = (P + C + O) *T 

 زياد مشتريان ميباشد كه با شركت برقرار مي زياد مشتريان ميباشد كه با شركت برقرار مي زياد مشتريان مي

تجربه نام تجاري) = 5كيفيت كالا+  4كيفيت تماس+  3نظرات ديگران(×  
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  درك نام تجاري در برابر تجربه نام تجاري 
  

  تجربه نام تجاري  درك نام تجاري
  .تغيير تجربه منفي بسيار دشوار است  .كند  تر تغيير مي آسان

  .يابد توسعه مي  اغلب با تعاملات چند جانبه  .يابد مركز و تكرار نام تجاري توسعه ميبا ت
  .تغيير تجربه منفي بسيار دشوار است  .كند با تغيير آژانس تبليغاتي تغيير مي
  .شركت كنترل كمتري دارد  .شركت كنترل بيشتري دارد

  .بود بازخور آن مستقيم خواهد  .خور آن غيرمستقيم خواهد بود باز
  

هـاي بيشـتري را بـا     نظر از اينكه در چـه صـنعتي فعاليـت دارد، بايـد تمـاس      هر شركتي صرف
چرا كه در اين شرايط ارزش نام تجـاري از طريـق تعـاملات گونـاگون     . مشتريان خود داشته باشد

  .شود ايجاد مي) تجربه مستقيم(مشتري با شركت 
  1شده ارايهكيفيت + جاري درك نام ت+ تجربه نام تجاري = ارزش نام تجاري 
تواند آن را دربـاره   توان براي يك مشتري استفاده كرد، بلكه شركت مي اين معادله را نه تنها مي

  .(Romaniuk & Nicholls, 2005:228) هاي خود بكار بگيرد تمام مشتري

  هاي نام تجاري  وابسته

هاي نـام تجـاري    وابسته كنندگان، از طريق هاي تجاري در ذهن و زندگي مصرف دهي نام شكل
كـه   ،تجاري هستند  تجاري، اجزاء اطلاعاتي يك نام  نام هاي وابستهاز ديدگاه كلر،  .گيرد صورت مي

تجـاري، معنـا و مفهـوم      كنندگان يـك نـام   و براي مصرف دنشو كننده نگهداري مي در ذهن مصرف
 كـالا  رتبط بـا يـا نـام   )درونـي ( طتبمـر  (ها  توان به ويژگي تجاري را مي نام هاي وابسته. كنند خلق مي

  .تقسيم كرد نام تجاري هاي و نگرش ،)ردي، تجربي، سمبليكبكار( ، مزايا ))بيروني(
تجربه نام تجاري، ارتباط مستقيم بـا  د؛ گيرن ت ميأاز سه منبع نش معمولاًنام تجاري  هاي وابسته

  .(Keller, 2003:132) ام تجارين هاي وابستهو نفوذ از طريق ساير  ،)مثلاً تبليغات( مصرف كننده

  2هاي دروني نام تجاري ويژگي

هـا را   ايـن ويژگـي  . هاي دروني نام تجاري با اجزاء فيزيكي يك محصول ارتبـاط دارنـد   ويژگي
. كنند، مشخص كرد هايي كه ماهيت و سطح عملكرد محصول را تعيين مي توان به وسيله ويژگي مي

                                                           
1- BV = e +  p + q 
2- Intrinsic Brand Attributes 

  .(Romaniuk & Nicholls, 2005:228)هاي خود بكار بگيرد

  هاي نام تجاري 

 وابسته كنندگان، از طريقهاي تجاري در ذهن و زندگي مصرف
تجاري، اجزاء اطلاعاتي يك ناماز ديدگاه كلر،   نام هاي وابستهاز ديدگاه كلر،   نام هاي وابستهاز ديدگاه كلر، 

كنندگان يـك نـام   و براي مصرف دنشو كننده نگهداري مي كنندگان يـك نـام   و براي مصرف دنشو  تجـاري، معنـا و مفهـوم     و براي مصرف دنشو 
 كـالا  رتبط بـا يـا نـام   )درونـي ( طتبمـر  (ها  توان به ويژگي تجاري را مي نام هاي وابسته. كنند خلق مي

ردي، تجربي، سمبليكبكار( ، مزايا ))بيروني( ردي، تجربي، سمبليكبكار( ، مزايا ))بيروني(   .تقسيم كرد نام تجاري هاي و نگرش ،)بكار( ، مزايا ))بيروني(
د؛ گيرن ت ميأاز سه منبع نش معمولاًنام تجاري  هاي وابسته د؛ گيرن ت ميأاز سه منبع نش معمولاًنام تجاري  هاي وابسته تجربه نام تجاري، ارتباط مستقيم بـا  نام تجاري  هاي وابسته

(Keller, 2003:132)و نفوذ از طريق ساير  ام تجارين هاي وابستهو نفوذ از طريق ساير  ام تجارين هاي وابستهو نفوذ از طريق ساير  ،)مثلاً تبليغات( مصرف كننده

  2هاي دروني نام تجاري

هاي دروني نام تجاري با اجزاء فيزيكي يك محصول ارتبـاط دارنـد  
هايي كه ماهيت و سطح عملكرد محصول را تعيين ميتوان به وسيله ويژگي
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كننده را تسـهيل كـرده و بـه آنهـا در ارزيـابي       تخاب مصرفيند انهاي دروني نام تجاري فرآ ويژگي
  .(Keller, 2003:133) محصولات و انتخاب نام تجاري كمك خواهد كرد

  1هاي بيروني نام تجاري ويژگي

بـه  ) كننده و شخصيت نـام تجـاري   قيمت، تصوير مصرف و مصرف( هاي بيروني نام تجاري ويژگي
. ن معيار كيفيت محصول عمل كننـد عنوا بهكه ممكن است . رندهاي سمبليك نام تجاري ارتباط دا ويژگي
را در سطح نيازهاي اجتماعي يا نيـاز احتـرام، ارضـا     كننده هاي بيروني نام تجاري نيازهاي مصرف ويژگي

هـا و   و ارزش ،احساسـات مثبتـي را تجربـه كـرده     تـا دهنـد   كننـدگان اجـازه مـي    آنها به مصرف. كند مي
  .(Mac Donald & Other, 2000:125) دنبراي ديگران نمايان ساز هاي شخصي آنها را ويژگي

  2شخصيت نام تجاري 

هـاي   شخصيت نام تجاري با جنبه. باشد شخصيت نام تجاري در خدمت يك كاركرد سمبليك مي
هـاي درونـي يـك نـام تجـاري را توصـيف        ويژگـي  معمولاًاحساسي يك نام تجاري ارتباط داشته و 

كننـده   ري مصرفتاو رف ،هاي مربوط به ابعاد نگرشي، شناختي ري تمام پاسخشخصيت نام تجا. كند مي
نـد باعـث ايجـاد ايـن احسـاس در      توا يك نام تجـاري بـا شخصـيت مناسـب مـي     . كند را برآورده مي

كننـده ممكـن اسـت تمايـل بيشـتري بـراي        كننده شود، كه نام تجاري معتبر اسـت و مصـرف   مصرف
  .(Keller, 2003:137) ابطه دوستي با نام تجاري داشته باشدگذاري يا حتي ايجاد يك ر سرمايه

  . آن چه كه شركت واقعاً هست شخصيت شركت، 
  . خواهد براي عموم خارج از شركت بفرستد هايي كه شركت مي  هويت شركت، علامت

كننـدگان و ديگـر عمـوم خـارج از      تصوير شركت، چگونگي پذيرش شـركت توسـط مصـرف   
  .(Ellwood Iain, 2002:212) شركت

  3مزاياي كاركردي

مزاياي كاركردي، نيازهايي كه . شوند هاي دروني محصول ناشي مي مزاياي كاركردي، از ويژگي
  .(Keller, 2003:141) كند سازد، را ارضا مي مند مي كننده را منتفع و بهره مصرف

                                                           
1- Extrinsic Brand Attributes 
2- Brand personality  
3- Functional Benefits 

هـاي درونـي يـك نـام تجـاري را توصـيف       احساسي يك نام تجاري ارتباط داشته و  ويژگـي  معمولاًاحساسي يك نام تجاري ارتباط داشته و  ويژگـي  معمولاًاحساسي يك نام تجاري ارتباط داشته و  هـاي درونـي يـك نـام تجـاري را توصـيف        ويژگـي  معمولاً  ويژگـي  معمولاً
كننـده   ري مصرفتاو رف ، ري تمام پاسخهاي مربوط به ابعاد نگرشي، شناختي ري تمام پاسخهاي مربوط به ابعاد نگرشي، شناختي ري تمام پاسخشخصيت نام تجا

نـد باعـث ايجـاد ايـن احسـاس در      يك نام تجـاري بـا شخصـيت مناسـب مـي     توا يك نام تجـاري بـا شخصـيت مناسـب مـي     توا يك نام تجـاري بـا شخصـيت مناسـب مـي     
كننده شود، كه نام تجاري معتبر اسـت و مصـرف  كننـده ممكـن اسـت تمايـل بيشـتري بـراي       كننده شود، كه نام تجاري معتبر اسـت و مصـرف  كننـده ممكـن اسـت تمايـل بيشـتري بـراي       كننده شود، كه نام تجاري معتبر اسـت و مصـرف  

(Keller, 2003:137)ابطه دوستي با نام تجاري داشته باشدگذاري يا حتي ايجاد يك ر

  . شخصيت شركت، آن چه كه شركت واقعاً هستشخصيت شركت، آن چه كه شركت واقعاً هستشخصيت شركت، 
خواهد براي عموم خارج از شركت بفرستدهايي كه شركت ميهويت شركت، علامت

تصوير شركت، چگونگي پذيرش شـركت توسـط مصـرف   كننـدگان و ديگـر عمـوم خـارج از     تصوير شركت، چگونگي پذيرش شـركت توسـط مصـرف   كننـدگان و ديگـر عمـوم خـارج از     تصوير شركت، چگونگي پذيرش شـركت توسـط مصـرف   
(Ellwood Iain, 2002:212).  

3  

مزاياي كاركردي، نيازهايي كه . شوند هاي دروني محصول ناشي ميمزاياي كاركردي، از ويژگي
.(Keller, 2003:141) كند سازد، را ارضا مي مند مي كننده را منتفع و بهره

                                                          
1- Extrinsic Brand Attributes
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  1مزاياي سمبليك

هـاي   از ويژگـي  تاو عمـد . هستندمزاياي سمبليك، مزاياي بيروني براي مصرف كالا و خدمات 
نيازهاي اجتماعي، يا عزت نفس ارتبـاط   ءمزاياي سمبليك به ارضا. شوند بيروني محصول ناشي مي

بـودن يـك نـام تجـاري ارزش قايـل       يا طبق مد گان ممكن است براي تشخصكنند مصرف. دارند
شخصي خـود را  هاي  ها و ويژگي ارزش تاكنند  كنندگان كمك مي مزاياي سمبليك به مصرف. شوند

  .(Baldinger, 1996:77) به ديگران نشان دهند

  2مزاياي تجربي

ايـن مزايـا   . استط وبرد استفاده از محصول يا خدمات مرمزايايي تجربي به احساس فرد در مو
مزاياي . هاي بيروني محصول ناشي شوند از ويژگي ايهاي دروني محصول و  ت از ويژگيممكن اس
را  كننـدگان  مصـرف ...) احسـاس خوشـايند داشـتن، هيجـان و    (ه نيازهـاي  توانند اينگون يتجربي، م

  .)78همان، ( برآورده كند

  3هاي نام تجاري نگرش

هاي نـام   نگرش. كنندگان به نام تجاري است كننده پاسخ مصرف هاي نام تجاري منعكس نگرش
ي كـاركردي،  هـاي درونـي نـام تجـاري، مزايـا      توانند بر مبناي عقايدي در مورد ويژگي تجاري مي

طـور كلـي هـر     بـه . هاي بيروني نام تجاري و مزاياي سمبليك شكل گيرد تجربي و همچنين ويژگي
دارد كـه فـرد    وجود تر باشد، احتمال بيشتري قدر نگرش يك فرد نسبت به يك نام تجاري مطلوب

  .)79همان، ( آن نام تجاري را انتخاب كند

  4تصوير نام تجاري

. اسـت كننده در مورد يك نـام تجـاري    ي از اعتقادات قلبي مصرفا تصوير نام تجاري مجموعه
ولي هويت نـام تجـاري بايـد    . دهد تصوير نام تجاري گرايش به گذشته دارد و گذشته را نشان مي

در واقع معروفيتـي كـه نـام تجـاري     . استراتژيك و فعال بوده و بنابراين نگاهي به آينده داشته باشد

                                                           
1- Symbolic Benefits 
2- Benefits Experiential 
3- Brand attitude 
4- Brand Image 

  3هاي نام تجاري

كنندگان به نام تجاري استكننده پاسخ مصرفهاي نام تجاري منعكس
هـاي درونـي نـام تجـاري، مزايـا     توانند بر مبناي عقايدي در مورد ويژگي

هاي بيروني نام تجاري و مزاياي سمبليك شكل گيردتجربي و همچنين ويژگي
تر باشد، احتمال بيشتريقدر نگرش يك فرد نسبت به يك نام تجاري مطلوب

  .)79همان، (آن نام تجاري را انتخاب كند

4  

كننده در مورد يك نـام تجـاري   ي از اعتقادات قلبي مصرفا تصوير نام تجاري مجموعه
ولي هويت نـام تجـاري بايـد    . دهد تصوير نام تجاري گرايش به گذشته دارد و گذشته را نشان مي

در واقع معروفيتـي كـه نـام تجـاري     . استراتژيك و فعال بوده و بنابراين نگاهي به آينده داشته باشد
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كند، همان تصوير نام تجاري   كنندگان برقرار مي نام تجاري با مصرفبدست آورده و پيوندهايي كه 
  .(Ellwood Iain, 2002:213) است

محصولات، خدمات و روشي كه كارمندان براي رسيدن بـه    ولي هويت نام تجاري در برگيرنده
 ،كننـده  و مصـرف  ؛هويـت  ،توان گفت كـه شـركت   لذا مي. باشد كنند، مي اهداف در شركت كار مي

  .كند را كنترل مي ؛ر ذهنيويتص

  1هويت نام تجاري

بـه  . سـازد  علايمي است كه شركت را شناسايي، و آن را از بقيه مجزا مـي   هويت شركت مجموعه
واهد در اذهـان مشـتريان   خ هويت، تصوير نام تجاري است كه بازارياب مي :توان گفت تر مي بيان ساده

  .ه شركت و نام تجاري در اذهان مشتريان استدر حالي كه تصوير چگونگي نگرش ب ايجاد كند؛
هيـزات، خـدمات و   هـاي شـركت توسـط تج    كشيدن ويژگـي در واقع هويت شركت، به تصوير

  ).215همان، (هاي شركت است  ساختمان

  آگاهي از نام تجاري 

و چون ايـن   ،كند كننده منعكس مي را در حافظه مصرف نام تجاريوجود  ،آگاهي از نام تجاري
دهد، در نتيجه شرايطي را براي افزايش سـهم بـازار شـركت     مشتري را افزايش مي عاتاطلا آگاهي

  . شود و موجب شناسايي نام تجاري مي فراهم كرده،
  

  :تواند با آگاهي از نام تجاري مي
هـاي تجـاري    ن يـك مـانع بـر سـر راه نـام     عنوا به - 2كننده،  قراردادن نام تجاري در ذهن مصرف - 1

  . دادن به مشتري در مورد تعهد سازمان وكيفيت محصولات، ارزش افزوده ايجاد كند  اناطمين - 3 نامعتبر،
كننـده ممكـن    مصـرف . خاطر آوردن نام تجاري نيسـت  مستلزم به تاآگاهي از نام تجاري ضرور

بنـدي يـا شـكل آن     يـا بسـته  ) فروشگاه سـرچهارراه ( اساس موقعيت آن است يك نام تجاري را بر
  .شناسايي كند

ســي و هــم از نظــر عقلانــي بــراي بــدان معناســت كــه نــام تجــاري هــم از نظــر احسا  آگــاهي
  . دهند هاي تجاري رقيب ترجيح مي دانند كه چرا آن را نسبت به نام و مي ،كنندگان جاذبه داشته مصرف

                                                           
1- Brand Identity 

  آگاهي از نام تجاري 

كننده منعكس ميرا در حافظه مصرف نام تجاريوجود  ،آگاهي از نام تجاري
دهد، در نتيجه شرايطي را براي افزايش سـهم بـازار شـركت    مشتري را افزايش مي

  . شود و موجب شناسايي نام تجاري مي

  :تواند با آگاهي از نام تجاري مي
ن يـك مـانع بـر سـر راه نـام     عنوا به - 2كننده،  قراردادن نام تجاري در ذهن مصرف

دادن به مشتري در مورد تعهد سازمان وكيفيت محصولات، ارزش افزوده ايجاد كند
خاطر آوردن نام تجاري نيسـت  مستلزم به تاآگاهي از نام تجاري ضرور خاطر آوردن نام تجاري نيسـت  مستلزم به تا كننـده ممكـن    مصـرف .  مستلزم به تا

 يـا بسـته  ) فروشگاه سـرچهارراه ( اساس موقعيت آناست يك نام تجاري را بر

بــدان معناســت كــه نــام تجــاري هــم از نظــر احسا ســي و هــم از نظــر عقلانــي بــراي بــدان معناســت كــه نــام تجــاري هــم از نظــر احسا ســي و هــم از نظــر عقلانــي بــراي بــدان معناســت كــه نــام تجــاري هــم از نظــر احسا 
دانند كه چرا آن را نسبت به نام و مي ،كنندگان جاذبه داشته دانند كه چرا آن را نسبت به نام و مي ، هاي تجاري رقيب ترجيح مي و مي ،
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ورود به ذهن . كند كننده، آگاهي ايجاد مي هاي تجاري از طريق مغز يا قلب، در ذهن مصرف نام
ورود بـه ذهـن مشـتري از    . مزاياي كاركردي نام تجـاري دارد نياز به شناخت  معمولاً از طريق مغز

نيـاز بـه ارزيـابي     معمـولاً ورود به ذهن مشتري از طريق قلـب  . طريق قلب يك بازي ظريف است
  .(Miller & Muir, 2004:25) مزاياي احساسي نام تجاري دارد

  وفاداري به نام تجاري 

ن ميزاني كه مشتري نسبت به يك نـام تجـاري نگـرش    عنوا بهتوان  مي وفاداري به نام تجاري را
اري وفاد. مثبت دارد، ميزان پايبندي او به نام تجاري مزبور و قصد ادامه خريد در آينده تعريف كرد

از كيفيـت محصـول    ثرتـا مو نيـز   ،از رضايت يا نارضايتي از نام تجاري ثرتامبه نام تجاري مستقيماً 
  ).422:1377 فر، محمدي( است

  نگرش

دهنـده   هـا كـه نشـان    اين پاسخ. شود تعريف مي به يك محرك يا شئ ن يك پاسخعنوا بهنگرش 
  .هستندر تاهاي افراد هستند، شامل سه عنوان شناخت، عاطفه و رف نگرش

  

   1لفه شناختيمؤ ●
شود  مي اعتقادات به اطلاعاتي گفته. شناختي به اعتقادات و شناخت يك شيء اشاره دارد  لفهمؤ

قاد از طريق پـردازش اطلاعـات   اين اعت معمولاً. و موضوعات دارد ءكه يك فرد در مورد افراد، اشيا
مده در مورد نام تجاري منتخب، درك شـده و  تااطلاعات بدس. شود يادگيري ناشي مي يندهايو فرآ

مـدت   هتـا آينـد حافظـه كو  در ايـن فر . شـود  در حافظه مشتري در يك دوره زماني خاص حفظ مـي 
 تاكند،  اين فعاليت ادامه پيدا مي. شود شود و اطلاعات به حافظه بلندمدت منتقل مي تقويت و پر مي
سـپس اقـدامات مربـوط بـه     . گيـرد  مدت شكل مينام تجاري آگاهانه در حافظه بلندزماني كه يك 

جـاري از  شود، داشتن نگرش، به نام ت وقتي مشتري از يك نام تجاري آگاه مي. شود خريد، اجرا مي
براي مثال يك مشتري ممكن است اعتقاد داشته باشـد كـه يـك نـام تجـاري      . شود حافظه انجام مي

 اين ارتباط بين نام تجـاري و كيفيـت  . كالايي مثل تلويزيون، داراي كيفيت و خدمات مطلوب است
تجـاري   منجر به افزايش وفاداري به نام...) همراه اطلاعات خارجي در مورد قيمت، مطلوبيت و به(

  .(Bagozzi, 1978:13) شود مي
                                                           
1- Cognitive  

دهنـده   هـا كـه نشـان    اين پاسخ. شود تعريف مي  ن يك پاسخعنوا بهنگرش 
هاي افراد هستند، شامل سه عنوان شناخت، عاطفه و رف  .هستندر تاهاي افراد هستند، شامل سه عنوان شناخت، عاطفه و رف  .هستندر تاهاي افراد هستند، شامل سه عنوان شناخت، عاطفه و رف

   
اعتقادات به اطلاعاتي گفته. شناختي به اعتقادات و شناخت يك شيء اشاره دارد

قاد از طريق پـردازش اطلاعـات   اين اعت معمولاً. و موضوعات دارد ءكه يك فرد در مورد افراد، اشيا قاد از طريق پـردازش اطلاعـات   اين اعت معمولاً.  اين اعت معمولاً. 
مده در مورد نام تجاري منتخب، درك شـده و  تااطلاعات بدس. شود يادگيري ناشي مي

در ايـن فر . شـود  در حافظه مشتري در يك دوره زماني خاص حفظ مـي  در ايـن فر . شـود  در حافظه مشتري در يك دوره زماني خاص حفظ مـي  آينـد حافظـه كو  در حافظه مشتري در يك دوره زماني خاص حفظ مـي  آينـد حافظـه كو  در ايـن فر . شـود   در ايـن فر . شـود  
اين فعاليت ادامه پيدا مي. شود شود و اطلاعات به حافظه بلندمدت منتقل مي

سـپس اقـدامات مربـوط بـه     . گيـرد  مدت شكل مينام تجاري آگاهانه در حافظه بلند سـپس اقـدامات مربـوط بـه     . گيـرد  مدت شكل مي . گيـرد  مدت شكل مي
شود، داشتن نگرش، به نام توقتي مشتري از يك نام تجاري آگاه مي. شود خريد، اجرا مي

براي مثال يك مشتري ممكن است اعتقاد داشته باشـد كـه يـك نـام تجـاري      . شود حافظه انجام مي براي مثال يك مشتري ممكن است اعتقاد داشته باشـد كـه يـك نـام تجـاري      . شود حافظه انجام مي . شود حافظه انجام مي
اين ارتباط بين نام تجـاري و كيفيـت  . كالايي مثل تلويزيون، داراي كيفيت و خدمات مطلوب است

...) منجر به افزايش وفاداري به نام...) منجر به افزايش وفاداري به نام...) همراه اطلاعات خارجي در مورد قيمت، مطلوبيت و
(Bagozzi, 1978:13).  
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  1لفه عاطفيمؤ ●
عـاطفي    بـه طـور خـاص مولفـه    . پردازد عاطفي، به ارزيابي مشتري از يك نام تجاري مي  لفهؤم
  .استنامطلوب، نسبت به نام تجاري  -دهنده رابطه احساسي مطلوب نشان

و . ننـده ارتبـاط دارد  ك اي با ميزان دوسـت داشـتن مصـرف    طور قابل ملاحظه وفاداري عاطفي به
ها براي وفاداري به نـام تجـاري،    گيري بسياري از اندازه. كند احتمال تغيير نام تجاري را محدود مي

  . نگرش ايجاد شده است) دوست داشتن( لفه عاطفيؤبر مبناي م
  

  2ريتالفه رفمؤ ●
اتخاذ كـرده و   چرا كه مشتري يك تصميم را. باشد ري، عموماً ذاتي و داراي تعهد ميتالفه رفؤم

به نام تجاري، به نحوي نسبت به  ري وفاداريتالفه رفمؤ. شود ري ميتامنجر به ايجاد رف اين تصميم
زيرا تكرار خريد يك نـام تجـاري   . هاي شناختي و عاطفي وفاداري به نام تجاري برتري دارد لفهمؤ

مـان بـين خريـدار و    ري يك ارتباط قـوي را در طـي ز  تالفه رفمؤ. كند را توسط مشتري تضمين مي
  .زير باشد خصيصهطور كلي وفاداري به نام تجاري بايد داراي سه  به. كند  فروشنده ايجاد مي

ميـزان دوسـت    -2. ن يك نام برتر نسبت به رقبا باشـد عنوا بهكننده، بايد  نام تجاري مصرف -1
بايد در هنگام خريـد،  كننده  مصرف -3. كننده بايد از نام تجاري ديگران، بالاتر باشد داشتن مصرف

  ها بيشترين توجه را داشته باشد  به نام تجاري خود در كنار ساير نام
ر ايجـاد  تـا ن موضوعي كه با سه عبارت اعتقاد، عاطفه و رفعنوا بهوفاداري به نام تجاري را بايد 

  .شود، بيان كرد مي
ري وفـادار  تـا ي رف مشتريان ابتدا در مفهوم شناختي و سپس در مفهوم عاطفي و بعد بـه شـيوه  «

طور  هاي نام تجاري، به براي مثال يك مشتري ابتدا بر مبناي عقايد خود نسبت به ويژگي. »شوند مي
سپس او ممكن است تجربه خوبي از عملكرد نام . »اتومبيل فورد زيباست«شود،  شناختي وفادار مي

در نهايـت  . »وسـت دارم مـن ماشـين فـورد را د   «تجاري داشته باشد و از نظر عاطفي وفادار شـود،  
توصـيه  «گـذارد،   شود و يك تعهد به نام تجاري را به نمايش مـي  ري وفادار ميتامشتري، از نظر رف

ي شـناختي،   لفـه ؤوفاداري به نام تجـاري بـا سـه م   . »ن، براي خريد يك ماشين فوردتاكردن به دوس
  .(Ropp & Stan, 2000:33-34) گيرد ري نگرش شكل ميتاعاطفي و رف

                                                           
1- Affective  
2- Behavior  

ن يك نام برتر نسبت به رقبا باشـد عنوا بهكننده، بايد  نام تجاري مصرف
بايد در هنگام خريـد،  كننده  مصرف -3. كننده بايد از نام تجاري ديگران، بالاتر باشد بايد در هنگام خريـد،  كننده  مصرف -3.  كننده  مصرف -3. 

  ها بيشترين توجه را داشته باشد به نام تجاري خود در كنار ساير نام
عنوا بهوفاداري به نام تجاري را بايد  عنوا بهوفاداري به نام تجاري را بايد  ن موضوعي كه با سه عبارت اعتقاد، عاطفه و رفوفاداري به نام تجاري را بايد 

مشتريان ابتدا در مفهوم شناختي و سپس در مفهوم عاطفي و بعد بـه شـيوه  
هاي نام تجاري، بهبراي مثال يك مشتري ابتدا بر مبناي عقايد خود نسبت به ويژگي

سپس او ممكن است تجربه خوبي از عملكرد نام . »اتومبيل فورد زيباست«شود،   سپس او ممكن است تجربه خوبي از عملكرد نام . » « .
در نهايـت  . »وسـت دارم مـن ماشـين فـورد را د   «تجاري داشته باشد و از نظر عاطفي وفادار شـود،  

شود و يك تعهد به نام تجاري را به نمايش مـي  ري وفادار ميتا شود و يك تعهد به نام تجاري را به نمايش مـي  ري وفادار ميتا  ري وفادار ميتا
وفاداري به نام تجـاري بـا سـه م   . »ن، براي خريد يك ماشين فورد

  .(Ropp & Stan, 2000:33-34) گيرد ري نگرش شكل مي

                                                          



  

  1387، تابستان و پاييز 40سال پانزدهم، شماره فصلنامه بصيرت،   
 

134 

  ات تبليغ

كـاپفر،  ( مدت براي شكل دادن نگرش بازار به سمت يك نام تجـاري اسـت   ابزار بلند ،تبليغات
205:1385.(  

شمار آورد كه هـدف آن انتقـال انـواع     ارتباطي يا رسانه ارتقا به  توان نوعي رسانه تبليغات را مي
  :شود و به دو منظور انجام مي. ها است بخصوصي از پيام

  .لا به مشتريانمعرفي و شناساندن كا -1
مـوون و  [ كننـده  يـغ نظـر تبل  گذاشتن بر مشتريان براي ارجح دانستن كالاي موردثيرتا -2

 .)40: 1381 ،مينور

  ها تبليغات از طريق رسانه

   .نظر، يك حامل پيام مورد نياز است كننده يا گروه مورد پيام تبليغ به مصرف منظور رساندن به

  1)هاي ضمني رسانه( هاي پايين خطي رسانه

مثل روابـط عمـومي،   . شوند هاي ارتباطي چاپي معرفي مي جزو رسانه معمولاًها،  اين نوع رسانه
  .(Keller, 1998:81-82) فروش و تبليغات از طريق پست مستقيم) محل(قه طنمتبليغات 

  2)هاي غير ضمني رسانه( خطي هاي بالاي رسانه

هـاي   رسـانه (هـاي خيابـاني   ، و رسـانه 6، سينما5، تلويزيون4، راديو3پنج رسانه گروهي مطبوعات

   .اند هاي بالاي خطي شناخته شده ن رسانهعنوا به، آنهايي هستند، كه 7)فضاي باز
هـا،   مسـتقيم، نمايشـگاه    از قبيـل پسـت  . بندي، انواع ديگري هم وجود دارد ولي بجز اين تقسيم

ها نيازمند اين  اري در اين رسانهمديريت نام تج .ها هاي كتبي، و انواع ديگر رسانه بندي، مسابقه بسته
  . است كه شخصيت نام تجاري به وضوح تعريف شود

ثانيـه بـه طـول      30توانـد بيشـتر از    و مي استتجاري موفق  در رسانه تبليغاتي سينما، پيام نام 

                                                           
1- Below the line media 
2- Above the line media 
3- press   
4- radio 
5- television 
6- cinema 
7- outdoor   

  )هاي ضمني رسانه( هاي پايين خطي

مثل روابـط عمـومي،   . شوند هاي ارتباطي چاپي معرفي مي جزو رسانه معمولاًها،  اين نوع رسانه
فروش و تبليغات از طريق پست مستقيم) محل(قه طنمتبليغات  فروش و تبليغات از طريق پست مستقيم) محل(قه طنمتبليغات  (Keller, 1998:81-82)) محل(قه طنمتبليغات 

هاي غير ضمني رسانه( خطي هاي بالاي رسانه هاي غير ضمني رسانه( خطي هاي بالاي رسانه   2) رسانه( خطي هاي بالاي رسانه

هـاي   رسـانه (هـاي خيابـاني   ، و رسـانه 6، سينما5، تلويزيون4، راديو3پنج رسانه گروهي مطبوعات

.اند هاي بالاي خطي شناخته شده، آنهايي هستند، كه  ن رسانهعنوا به، آنهايي هستند، كه  ن رسانهعنوا به، آنهايي هستند، كه 
مسـتقيم، نمايشـگاه    از قبيـل پسـت  . بندي، انواع ديگري هم وجود داردولي بجز اين تقسيم مسـتقيم، نمايشـگاه    از قبيـل پسـت  .    از قبيـل پسـت  . 

مديريت نام تجاري در اين رسانهمديريت نام تجاري در اين رسانهمديريت نام تج.ها هاي كتبي، و انواع ديگر رسانه
  . است كه شخصيت نام تجاري به وضوح تعريف شود

توانـد بيشـتر از    و مي استتجاري موفق  در رسانه تبليغاتي سينما، پيام نام 

                                                          
1- Below the line media 
2- Above the line media 
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و  ،گـذار بـوده  ثيرتاكننـده   شـود كـه روي مصـرف    تجاري مي  سينما، باعث ايجاد تجربه نام. انجامد
  . صوتي يا تصويري باشد تواند مي

كننده پيام هستند، و در كنـار   يادآوري معمولاًهاي خياباني  تبليغات نام تجاري با توجه به رسانه
 ثيرتا. پيام نام تجاري در حال حركت قابل خواندن است. گيرند ها مورد استفاده قرار مي ساير رسانه

  . تجاري بيشتر است ء آگاهي ناماين روش براي ارتقا
تجاري را تعريـف    دهند كه بخشي از شخصيت نام بندي خود اجازه مي لاهاي جديد، به بستهكا

بـه   تا ،رابطه نزديكي با هم داشته باشند ،تجاري بندي و مديران نام  مهم است كه طراحان بسته. كند
  .بندي جديد برسند ديدگاه مشتركي از يك بسته

، كـه ابـزار و دسـتگاههايي چـون     1محـافظتي  بنـدي  بسـته : بندي وجود دارد دو نوع اصلي بسته
اين جعبه . شود آيد دور انداخته مي دهند و به محض اينكه به خانه مي تلويزيون را درون آن قرار مي

تجـاري   تجاري بوده و داراي اطلاعاتي در زمينه نام   كننده شخصيت نام به ظاهر ساده، بايد منعكس
كه اين كالا را از كالاهـاي   چه خريدار را به خود جلب كند و آنبنابراين بايد توجه . كار رفته باشد هب

تجـاري را طرفـدار     كه يك شخصيت نـام  يستمثلاً، صحيح ن  .سازد، را نشان دهد رقيب متمايز مي
ديگـري  . دهـيم  ارايـه هـاي زيبـاي پلاسـتيكي     بنـدي  محيط زيست بدانيم، ولي كالاهـا را در بسـته  

زماني كـه آن كـالا تمـام نشـود، از آن اسـتفاده       تااي كالاست و كه محتو) صحيح( 2بندي لازم بسته
   .)84-87همان، ( خواهد شد

  روش تحقيق 

هدف ازانتخاب روش تحقيق اين است كه مشخص نماييم براي بررسي موضوعي خـاص چـه   
تر به  تر و سريع هرچه دقيق تااي را اتخاذ كند،  و محقق چه روش و شيوه. روش تحقيقي لازم است

تحقيق حاضر از نظـر هـدف يـك تحقيـق     . هاي تحقيق مورد نظردست يابد پرسش يا پرسش پاسخ
يـك تحقيـق توصـيفي و از نـوع پيمايشـي محسـوب       ، هـا  و از نظر نحوه گـردآوري داده  ،كاربردي

 نيـز  و ،اي بخانـه تااز مطالعـات ك  ،هـا و اطلاعـات مـورد نيـاز تحقيـق      براي گردآوري داده. شود مي
  . ده استپرسشنامه استفاده ش

  
                                                           
1- Protective Packaging 
2- Integral Packaging 

كه يك شخصيت نـام مثلاً، صحيح ن  . يستمثلاً، صحيح ن  . يستمثلاً، صحيح ن  .سازد، را نشان دهد كه يك شخصيت نـام  يست  يست
ديگـري  . دهـيم  ارايـه هـاي زيبـاي پلاسـتيكي    محيط زيست بدانيم، ولي كالاهـا را در بسـته   بنـدي  محيط زيست بدانيم، ولي كالاهـا را در بسـته   بنـدي  محيط زيست بدانيم، ولي كالاهـا را در بسـته  

زماني كـه آن كـالا تمـام نشـود، از آن اسـتفاده       تااي كالاست و كه محتو) صحيح( 
   .)84-87همان، (

هدف ازانتخاب روش تحقيق اين است كه مشخص نماييم براي بررسي موضوعي خـاص چـه   
تر به  تر و سريع هرچه دقيق تااي را اتخاذ كند، . و محقق چه روش و شيوه. و محقق چه روش و شيوه. روش تحقيقي لازم است

تحقيق حاضر از نظـر هـدف يـك تحقيـق     . هاي تحقيق مورد نظردست يابدپرسش يا پرسش
يـك تحقيـق توصـيفي و از نـوع پيمايشـي محسـوب       ، هـا  و از نظر نحوه گـردآوري داده  يـك تحقيـق توصـيفي و از نـوع پيمايشـي محسـوب       ، هـا   ، هـا  

 نيـز  و ،اي بخانـه تااز مطالعـات ك  ،هـا و اطلاعـات مـورد نيـاز تحقيـق     براي گردآوري داده
  . ده است

                                                          
1- Protective Packaging 
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  هاي اختصاصي تحليل داده

بـراي اينكـار از آزمـون ضـريب      .پـردازيم  ها مي آزمون فرضيه انجام بخش به بررسي و در اين
  :صورت زير هستند هاي اين آزمون به فرضيه. كنيم همبستگي پيرسون استفاده مي

   :

:

H

H

ρ
ρ
=


≠

0

1

0
0

  

يعني، بين متغير معرفي شـده و نگـرش مصـرف     ؛براي هر فرضيه) يه صفرفرض( H0كه در آن 
Hكنندگان نسبت به تمايل آنها از خريد محصول با نام تجاري رابطه معناداري وجـود نـدارد  و    1 

 ها مقـدار  بينيد در همه فرضيه كه در جدول زير مي طور همان. عكس فرضيه صفر است) فرض ادعا(
 H0كمتر اسـت و در نتيجـه فرضـيه     05/0از سطح معني داري  ،باشد مي p-valueاحتمال كه همان 

با نام تجـاري   ،كنندگان نسبت به تمايل آنها از خريد محصول يعني بين نگرش مصرف ؛شود رد مي
  .و آن عامل دوم رابطه معني داري وجود دارد

  

  فرضيه آماري  
ستگي ضريب همب

  پيرسون
آماره 
  آزمون

مقدار 
  احتمال

  نتيجه  آزمون

  فرضيه اول
رابطه بين نام تجاري و نگرش 

  مصرف كنندگان
367/0  925/3  000/0  

ارتباط وجود 
  دارد

  فرضيه دوم
رابطه بين درك نام تجاري و 

  نگرش مصرف كنندگان
تجربه نام تجاري و (در ارتباط با فرضيه دوم، دو فرضيه فرعي

  .طراحي شد) راي نام تجاريتبليغات ب
فرضيه فرعي 

  اول
رابطه بين تجربه نام تجاري و 

  نگرش مصرف كنندگان
252/0  278/2  011/0  

ارتباط وجود 
  دارد

فرضيه فرعي 
  دوم

رابطه بين تبليغات  نام تجاري و 
  نگرش مصرف كنندگان

256/0  634/2  010/0  
ارتباط وجود 

  دارد

  
ر دار د با توجه به وجود رابطه معني

يج براي فرضيه تادو فرضيه فرعي ن
  .به اين صورت است) دوم(اصلي 

293/0  183/3  003/0  
ارتباط وجود 

  دارد

  فرضيه سوم
آگاهي از نام تجاري و نگرش 

  مصرف كنندگان
363/0  875/3  000/0  

ارتباط وجود 
  دارد

  فرضيه چهارم
هاي نام تجاري و  رابطه بين وابسته

  نگرش مصرف كنندگان
271/0  800/2  006/0  

ارتباط وجود 
  دارد

  فرضيه پنجم
رابطه بين وفاداري به نام تجاري و 

  نگرش مصرف كنندگان
244/0  502/2  032/0  

ارتباط وجود 
  دارد

رابطه بين نام تجاري و نگرش 
  مصرف كنندگان

367/0  925/3  000/0  

رابطه بين درك نام تجاري و 
  نگرش مصرف كنندگان

در ارتباط با فرضيه دوم، دو فرضيه فرعي
طراحي شد) تبليغات براي نام تجاريتبليغات براي نام تجاريتبليغات ب

رابطه بين تجربه نام تجاري و 
  نگرش مصرف كنندگان

252/0  278/2  011/0  

رابطه بين تبليغات  نام تجاري و 
  نگرش مصرف كنندگان

256/0  634/2  010/0  

ر دار دبا توجه به وجود رابطه معني
يج براي فرضيه دو فرضيه فرعي نتادو فرضيه فرعي نتادو فرضيه فرعي ن

  .به اين صورت است) دوم(اصلي 
293/0  183/3  003/0  

آگاهي از نام تجاري و نگرش 
  مصرف كنندگان

363/0  875/3  000/0  

هاي نام تجاري و رابطه بين وابسته
  نگرش مصرف كنندگان

271/0  800/2  006/0  

رابطه بين وفاداري به نام تجاري و 
  نگرش مصرف كنندگان

244/0  502/2  032/0  
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  گيري و پيشنهادات نتيجه

  :باشند مي هاي اين تحقيق به شرح زير ساير يافته
. كننـدگان عمـل كنـد    مصـرف ثيرگذار بر نگرش تان يك عامل عنوا بهتواند  تجربه نام تجاري مي -1

و  كـرده كننـدگان حفـظ    تواند با توجه به اين عامل كليدي، ارتباط خود را با مصـرف  شركت مي
  . طراحي ويژه و منحصر به فرد محصولات خود اقدام كند ايبر

در ايـن  . اطلاعاتي را در مورد نام تجـاري داشـته باشـند    تامصرف كنندگان تمايل زيادي دارند  -2
هـاي راهنمـاي محصـولات     هـا و دفترچـه   لوگتـا كا. ان به تبليغات اشاره داشتتو خصوص مي

توانند اطلاعات ويژه محصـولات را   توليدكنندگان مي. تواند بهترين راهنما براي اين امر باشد مي
  . در اينگونه موارد قيد كرده و در اختيار مصرف كنندگان قرار دهند

داشته و تمايل دارند اين آگاهي را از طريق احساس  مصرف كنندگان از نام تجاري خود آگاهي -3
تـوان بـه مزايـاي ظـاهري و كـاركردي محصـولات         در اين زمينه مي. و ذهن خود دريافت كنند

  . سازد اين آگاهي و شناخت، موجبات خريد آنها را مهيا و تسهيل مي. اشاره داشت

  پيشنهادها و راهكارها

كارهايي جهـت بهبـود    ها، راه ه و تحليل دادهيو نيز تجز يج فرضياتتادر اين بخش با توجه به ن
  . شود مي ارايهنام تجاري تلويزيون 

شـركت   اسـت بهتـر  . تواند در نشان دادن شخصيت نام تجاري حائز اهميت باشد بندي مي بسته
كنندگان كه در مـدل نهـايي ايـن     گذار در نگرش مصرفثيرتايرهاي غنسبت به اين متغير و ديگر مت

  .ن شده، تمركز كافي داشته باشدعنواپژوهش 
شـود كـه بـه     ها پيشـنهاد مـي   از طريق رسانه) تلويزيون( تبليغات اين محصولات ارايهدر زمينه 

كننـدگان نگـرش    در اين مورد، تحقيق نشان داد كـه مصـرف  . هاي گذري توجه بيشتري شود  رسانه
  .رسانه دارند نوع بيشتري را نسبت به اين

. و افزايش دهند كرده كنندگان حفظ ر است همچنان ارتباط خود را با مصرفهاي تجاري بهت نام
هـاي مجـاز خـود     هـا و نماينـدگي   كنندگان، اقدام به افزايش فروشگاه مصرف تسهيل خريدو جهت 

كننـدگان   توانند زمان خريـد را بـراي مصـرف    يهاي تجاري موفق در اين زمينه م كه نام چرا. نمايند
را در ذهن آنها اسـتحكام  كننده همچنان موقعيت خود  احترام به وقت مصرف ش داده، و باخود كاه

  .بخشند

  پيشنهادها و راهكارها

كارهايي جهـت بهبـود   در اين بخش با توجه به ن ها، راه ه و تحليل دادهيو نيز تجز يج فرضياتتادر اين بخش با توجه به ن ها، راه ه و تحليل دادهيو نيز تجز يج فرضياتتادر اين بخش با توجه به ن كارهايي جهـت بهبـود    ها، راه ه و تحليل دادهيو نيز تجز يج فرضياتتا  ها، راه ه و تحليل دادهيو نيز تجز يج فرضياتتا
  . شود مي ارايهنام تجاري تلويزيون 

شـركت   اسـت بهتـر  . تواند در نشان دادن شخصيت نام تجاري حائز اهميت باشد
ثيرتايرهاي غنسبت به اين متغير و ديگر مت ثيرتايرهاي غنسبت به اين متغير و ديگر مت كنندگان كه در مـدل نهـايي ايـن    گذار در نگرش مصرفنسبت به اين متغير و ديگر مت

  .ن شده، تمركز كافي داشته باشد
شـود كـه بـه     ها پيشـنهاد مـي   از طريق رسانه) تلويزيون( تبليغات اين محصولات

در اين مورد، تحقيق نشان داد كـه مصـرف  . هاي گذري توجه بيشتري شود
  .رسانه دارند نوع بيشتري را نسبت به اين

ر است همچنان ارتباط خود را با مصرفهاي تجاري بهت نام ر است همچنان ارتباط خود را با مصرفهاي تجاري بهت نام . و افزايش دهند كرده كنندگان حفظ هاي تجاري بهت نام
كنندگان، اقدام به افزايش فروشگاه مصرف تسهيل خريد كنندگان، اقدام به افزايش فروشگاه مصرف تسهيل خريد  هـا و نماينـدگي   مصرف تسهيل خريد

توانند زمان خريـد را بـراي مصـرف   هاي تجاري موفق در اين زمينه م يهاي تجاري موفق در اين زمينه م يهاي تجاري موفق در اين زمينه م
را در ذهن آنها اسـتحكام  كننده همچنان موقعيت خود احترام به وقت مصرف ش داده، و با
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  تقويت عقايد در      مثبت بازخور              ترغيب به                                          
    نام تجاري مورد    از آزمايش    نام تجاري      زمايشآ                                        

                                                                    

  
  
  
  

  
  مزاياي كاركردي                             
  مزاياي تجربي                             

  مزاياي سمبوليك                                    
  ويژگي دروني نام                                   

  ويژگي بيروني نام                                            

  
  شهرت          تجربه           شخصيت                                   

  نام تجاري          نام تجاري               م تجاري     نا                                          
  

  بسته بندي           سينما           روابط عمومي              تبليغات خياباني                                            
  ))بدنه اتوبوس(گذري(      )تبليغات پايين خطي)  (تبليغات بالاي خطي)   (تبليغات بالاي خطي(                                    

              
           

     تجربه نام تجاري           تبليغات براي نام تجاري               توجه       شناخت تبليغات                         

                                                           علاقه                                      
  ارزش نام تجاري  تحريك                                                 

  عمل                                                    

  و تماس  كيفيت كالا     نظرات ديگران                                                                                               

  كننده براي خريد ه نگرش مصرفثير نام تجاري نسبت بتامدل 

اجتماعي، سـودمندگرايانه، جسـتجوي زنـدگي    ( كنندگان بعضي از نيازهاي خود مصرف  معمولاً
شخصـيت نـام تجـاري تمـام     . كننـد  را در مزاياي نـام تجـاري جسـتجو مـي    ...) نفس و بهتر، عزت

 درك از نام تجاري

 وابسته نام تجاري

 آگاهي از نام تجاري

 يادآوري نام تجاري 

 وفاداري شناختي

 وفاداري عاطفي

 ريتاوفاداري رف

 نگرش وفاداري به نام تجاري

 شناسايي نام تجاري

شخصيت                 شخصيت                 شهرت          تجربه                            شهرت                       
  نام تجاري          نام تجاري               م تجاري     نا                

بسته بندي           سينما           روابط عمومي              تبليغات خياباني                                             بسته بندي           سينما           روابط عمومي              تبليغات خياباني                       
      )تبليغات پايين خطي)  (تبليغات بالاي خطي)   (تبليغات بالاي خطي(           

تجربه نام تجاري           تبليغات براي نام تجاري               توجه       شناخت تبليغات

                                                         علاقه                                      
تحريك                      

عمل                                                    

كيفيت كالا     نظرات ديگران                                                                                                كيفيت كالا           

درك از نام تجاري

  

بسته بندي           سينما           روابط عمومي              تبليغات خياباني
))بدنه اتوبوس(گذري(      

كننده براي خريدثير نام تجاري نسبت به نگرش مصرفثير نام تجاري نسبت به نگرش مصرفثير نام تجاري نسبت بتامدل 

اجتماعي، سـودمندگرايانه، جسـتجوي زنـدگي    ( كنندگان بعضي از نيازهاي خود
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توجـه بـه   . سـازد  مـي كننده را برآورده  ري مصرفتاهاي مربوط به ابعاد نگرشي، شناختي و رف پاسخ
د مبلـغ بيشـتري را   نكننـدگان حاضـر   هاي بيروني محصول بوده و مصرف جزء ويژگي ،اينكه قيمت

كننـده ممكـن اسـت     براي مثال يـك مصـرف  . براي خريد نام تجاري ايده آل خود پرداخت نمايند
. وب اسـت اعتقاد داشته باشد كه يك نام تجاري كالايي مثل تلويزيون، داراي كيفيت و خدمات مطل

...) همراه اطلاعـات خـارجي در مـورد قيمـت، مطلوبيـت و      به( اين ارتباط بين نام تجاري و كيفيت
  . شود منجر به افزايش وفاداري به نام تجاري مي

نـام تجـاري، قيمـت و تصـوير     ( كنندگان تلويزيون از طريق استفاده از عوامـل بيرونـي   مصرف
هاي خود را  شت، بردااستر تلويزيون تاسبك و ساخ دروني كه شامل طراحي، و عوامل  ،)فروشگاه
هـاي اصـلي    ن شـاخص عنوا بههاي دروني تلويزيون  كنندگان بر روي ويژگي مصرف. دهند شكل مي

 ؛بگيـرد  عملكرد تلويزيون ممكن است هر دو بعد شناختي و عاطفي را در نظـر . كيفيت توجه دارند
 و عوامـل عـاطفي  ) سـاخت، كيفيـت محصـول    طـرز ( كننده تركيبي از عوامل شناختي زيرا منعكس

ثيرگـذار  تاابعاد كليـدي   از جملههاي زيباشناسي،  محصول و ويژگيدوام . باشد مي) سبك، طراحي(
كننـده عقايـد و    كنندگان، محصولاتي را كـه مـنعكس   مصرف معمولاً. هستندكننده  بر نگرش مصرف

ن عنـوا  بـه ، از تلويزيـون  فـرد  ممكن است مثلاً. كنند باشد، را انتخاب مي همچنين سبك زندگي آنها 
   ست؟نه اوچگاين فرد  شخصيت دهد د، كه نشان نابزاري براي نمايش خود استفاده ك

هاي جديدي را  كنندگان شده، و تجربه موجب تغيير و تنوع نيازهاي مصرف كالا مزاياي تجربي
يزيون كه تقاضاي مداوم بـراي  تلو همچون ييكالا براي به ويژهاين موضوع . سازد براي آنها مهيا مي
د از طريـق تجربـه كـردن محصـولات جديـد      انياز افر. درارا د ، با امكانات جديدمحصولات جديد
  . ارضا خواهد شد

  پيشنهادات پژوهشي براي تحقيقات آتي

بـه جـاي   ) هـاي مجـاز   فروشگاهها و  نمايندگي (رگذاران ثيتايد بر كتاانجام تحقيق مشابه با  -1
 . كنندگان مصرف

بـر ايجـاد نگـرش در    ..) بنـدي، كيفيـت، قيمـت و    بسـته ( مـؤثر بررسي و شناسايي عوامـل   -2
 .كنندگان مصرف

 .بندي و شخصيت نام تجاري انجام تحقيقي پيرامون بررسي بسته -3
 .در روابط عمومي نسبت به ايجاد شهرت نام تجاري مؤثربررسي و شناسايي عوامل  -4
  . سبت به ايجاد تجربه نام تجاريضمني نهاي غير ام تحقيقي پيرامون رسانهانج - 5

، از تلويزيـون  فـرد  ممكن است مثلاً. كنند همچنين سبك زندگي آنها باشد، را انتخاب ميهمچنين سبك زندگي آنها باشد، را انتخاب ميهمچنين سبك زندگي آنها 
ابزاري براي نمايش خود استفاده ك   ست؟نه اوچگاين فرد  شخصيت دهد د، كه نشان نابزاري براي نمايش خود استفاده ك   ست؟نه اوچگاين فرد  شخصيت دهد د، كه نشان نابزاري براي نمايش خود استفاده ك

كنندگان شده، و تجربهموجب تغيير و تنوع نيازهاي مصرف كالا مزاياي تجربي
تلو همچون ييكالا براي به ويژهاين موضوع . سازد  تلو همچون ييكالا براي به ويژهاين موضوع . سازد  يزيون كه تقاضاي مداوم بـراي  اين موضوع . سازد 

د از طريـق تجربـه كـردن محصـولات جديـد      انياز افر. درارا د ، با امكانات جديد

  پيشنهادات پژوهشي براي تحقيقات آتي

بـه جـاي   ) هـاي مجـاز   فروشگاهها و  نمايندگي (رگذاران ثيتايد بر كتاانجام تحقيق مشابه با 
. كنندگان مصرف

بنـدي، كيفيـت، قيمـت و   بررسي و شناسايي عوامـل   بسـته ( مـؤثر بررسي و شناسايي عوامـل   بسـته ( مـؤثر بررسي و شناسايي عوامـل   بنـدي، كيفيـت، قيمـت و    بسـته ( مـؤثر  ..) بـر ايجـاد نگـرش در    ..) بـر ايجـاد نگـرش در    ..)  بسـته ( مـؤثر 
.كنندگان مصرف

.بندي و شخصيت نام تجاريانجام تحقيقي پيرامون بررسي بسته
در روابط عمومي نسبت به ايجاد شهرت نام تجاريبررسي و شناسايي عوامل  مؤثربررسي و شناسايي عوامل  مؤثربررسي و شناسايي عوامل 
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