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 كننده  نام و نشان تجاري بر پاسخ مصرفة ارزش ويژتأثيربررسي 

 ) نام و نشان تجاري ايرانول : مورديةمطالع(

   

  ، محمد رحيمي هلريابوالفضل ابوالفضليسيد ، سيد محمود حسيني
  

  دهيچك
زش نام  هرچه ار . ركت نام و نشان تجاري آن شركت مي باشد        هاي هر ش   ترين دارايي  يكي از با ارزش        

 ـ     شـركت مـي    كنندگان بيشتر باشد،    و نشان تجاري در ذهن مصرف       آن منـافع بيـشتري از       خـاطر  هتوانـد ب
ه نام و نشان تجاري بر پاسخ        ارزش ويژ  تأثيربررسي  «تحقيق حاضر با عنوان     . كنندگان كسب كند   مصرف
سترش نام و نشان تجاري وتمايل به پيشنهاد نـام و نـشان تجـاري بـه                 تمايل به قبول گ   (» كننده مصرف
 نـام و  انول و بررسي رابطه بـين ارزش ويـژة   نام و نشان تجاري اير ةبا هدف سنجش ارزش ويژ    )  ديگران

نتايج به دست آمـده نـشان     . با پاسخ مصرف كننده انجام گرفته است      ) و هر يك از ابعاد آن     (نشان تجاري   
 كيفيت درك شده، آگاهي و وفاداري به نام و نشان تجاري با هر دو پاسخ مـصرف كننـده         :سه بعد  داد كه 
هـاي مـصرف كننـده       وندهاي نام و نشان تجاري با پاسخ      اي بين  پي    اما رابطه . دار و مثبت دارند   عنا م ةرابط

 شـديد  مثبـت و   هاي مصرف كننده رابطـه معنـادار        نام و نشان تجاري و پاسخ      زش ويژة بين ار  .يافت نشد 
در ابعاد ديگر امتيـاز آن از      . در بعد آگاهي امتيازي بالاتر از متوسط گرفته است        نام ايرانول فقط    . وجود دارد 

 .تر از متوسط است نظر مصرف كنندگان پايين
 

 به نام و نشان تجاري، گسترش دامنة نام و نشان تجاري ،  پيوندها و وفاداري ةارزش ويژ :ها كليد واژه
  . نام و نشان تجاري به ديگران ، توصيةارينام و نشان تج

  
  

                                                 
   .27/5/88:            تاريخ پذيرش مقاله20/1/88:  تاريخ دريافت مقاله

 ت و حسابداري، دانشگاه شهيد بهشتيي مديرة دانشكدياراستاد.  
 مديريت و حسابداري، دانشگاه شهيد بهشتيةي مديريت بازرگاني، دانشكدادانشجوي دكتر   

  Email:  a_abolfazli@yahoo.com                                                                            .)نويسنده مسئول(
  مديريت و حسابداري، دانشگاه شهيد بهشتيبازرگاني، دانشكدةكارشناسي ارشد مديريت .  
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  مقدمه 
هـاي   هاست، ارزش نام و نشان     ديد که دوران ادغام و تحصيل شرکت      در عصر ج        

تجاري يـک عامـل کليـدي و تعيـين کننـده در ارزش شـرکت و ارزش بـازار سـهام                       
له هـاي تجـاري جهـان کـه هـر سـا             ترين نام و نشان     نگاهي به جدول با ارزش    . اشدبمي

شـود، ايـن مطلـب را تأييـد      توسط مؤسسه اينتربرند در مجله بيزنس ويک  منتشر  مـي     
هـا قـرار      چند سال اخير در صدر برترين نام        نام تجاري کوکاکولا مانند    جايي. ندکمي

 درصـد از    ۶۴ ميليارد دلاري نام و نشان تجاري کوکاکولا،         ۵/۶۷ارزش  . گرفته است 
و اين به سبب قدرتي است که يـک نـام           ] ۳[شود   ارزش بازار کوکاکولا را شامل مي     

نـام تجـاري از جملـه       . تجاري در کسب مشتري جديد و حفظ مشتريان موجـود دارد          
امـروزه در  . هاسـت  هاي نامشهود هـر شـرکت اسـت کـه منبـع بـالاترين ارزش           دارايي

در صـنعت روغـن موتـور و سـاير     . کننـد  هاي تجاري زيادي فعاليـت مـي   کشور ما نام  
هاي تجاري باعث شده تا توجه به نـام و نـشان        صنعتي رقابت شديد بين نام     هاي روغن

هـا   اما آنچه مشخص اسـت ايـن اسـت کـه ايـن نـام              . نمايان شود  پيشتجاري بيش از    
در ايـن تحقيـق مـا بـا بررسـي نـام و نـشان                . توانند به شرکت کمک کننـد       چگونه مي 

نـام و نـشان تجـاري چـه        تجاري ايرانول برآنيم تـا مـشخص کنـيم ابعـاد ارزش ويـژه               
 .گذارند كنندگان مي مصرفتأثيري بر واکنش 

 ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـاري بـر پاسـخ               تـأثير بررسـي   «اين تحقيق با موضـوع           
 ارزش ويـژه نـام و نـشان         چهارگانـه با هدف بررسي رابطـه بـين ابعـاد          » مصرف كننده 

امنـه نـام و نـشان    تجاري و پاسخ مصرف كننده كه شامل تمايـل بـه قبـول گـسترش د            
  . تجاري و پيشنهاد نام و نشان تجاري به ديگران مي باشد، انجام گرفته است

  
  
  
  



  
  

 ۱۱  . . . بررسي تأثير ارزش ويژة نام و نشان تجاري بر 

    نام و نشان تجاريةارزش ويژ
ايجـاد   نام و نشان تجاري براي هر شـرکت از اهميـت زيـادي برخـوردار اسـت و                

ــانوحفــظ موقعيــت مناســب آن در اذهــان مــشتريان يکــي از اهــداف مهــم  ب    ازارياب
 به عبارتي نام و نشان تجـاري        رند نه يک کالا را    خم تجاري را مي   مشتريان نا . باشد مي

. شـود   رد و کالا چيزي است که در کارخانـه توليـد مـي            خچيزي است که مشتري مي    
  . کالا بوسيله رقبا قابل تقليد است اما نام و نشان تجاري منحصر به فرد است

 نـام و نـشان تجـاري ارائـه          ةاز ارزش ويـژ   » رفارکوهـا «براساس اولين تعريفي که           
ي که يـک نـام      اارزش افزوده  " ارزش ويژه نام و نشان تجاري عبارت است از           ،کرده

  ].۴و۱۱ ["هددتجاري به يک محصول مي
 زيـرا شـرکت     ،ودشمزيـت رقـابتي محـسوب مـي       ) زيـاد (ارزش ويژه نام و نـشان بـالا         

اهـرم تجـاري    . لاتش تعيـين کنـد     آن قيمت بـالاتري را بـراي محـصو         ةواند بر پاي  تمي
، و آسيب پـذيري خـود را در         دادهبهتري ايجاد کند، حاشيه فروش و سود را افزايش          

  ]. ۳[رقابت کاهش دهد 
  نام و نشان تجاريی رويکرد مالي ارزش ويژه) الف 

 مبتنــي بــر ارزش مــالي، ارزش ويــژه نــام و نــشان تجــاري را از ديگــر  هــاي روش     
بر مبناي ايـن رويكـرد، ارزش ويـژه نـام و            ]. ۱[اند   تخراج کرده هاي شرکت اس    دارايي

 که از محصولات نام گذاري شـده  عـلاوه            است جريان نقدي افزايشي  «نشان تجاري   
» آيـد  بـه دسـت مـي   ود، شنام  منتج مـي  انات نقدي که از فروش محصولات بي  بر جري 

]۸ .[  
مــدل هــاي ارزش گــذاري رفتــار گرايانــه يــا (رويکــرد مــشتري ) ب

  )روانشناختي
هايي مانند ارزش بازار سهام، ارزش درآمـد بـالقوه،           تهاي مالي بر کمي    چون مدل      

و صـرف قيمـت يـا       ) تحـصيل (هاي اکتساب    مدهاي ناشي از اعطاي مجوز، هزينه     درآ
هـاي مـالي      نظريه پردازان بازاريابي در مورد مـدل       ،سهم مشتري تمرکز داشتند    ةحاشي
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 شـد کـه شـامل       منجر اين انتقادات به ارائه مفاهيم جديدي     ]. ۶ و   ۱۰[انتقاداتي داشتند   
در ايـن تحقيـق بـه       . قدرت نام و نشان تجاري بعنوان يک عنصر مبتني بـر تقاضـا بـود              

دليل اينکه مدل ارزش ويژه نام و نشان تجاري آکركه مبتني بر رويكـرد دوم اسـت ،                  
  .شود مي داده ، در ادامه اين مدل توضيحگيرد ميمورد استفاده قرار 

   
   نام تجاري ديويد آکرةمدل ارزش ويژ

اند که بـا تعـداد زيـادي دارايـي و           د نام و نشان تجاري را سمبولي مي       ،آکرديويد      
مدل . ودشست و براي شناسايي و تمايز محصولات ارائه مي        اتعهد ذهني پيوند خورده   

 هايي اسـت    مفهومي است که در جستجوي مشخص کردن ويژگي        ديدگاهآکر يک   
  ].۱۳[هد دکه از ديدگاه مصرف کننده ارزش نام و نشان تجاري را شکل مي

 و هـا  دارايـي ي از پنج گـروه  است از مجموعه ااز ديدگاه آکر ارزش ويژه عبارت       
تعهدات مرتبط با نام و نشان تجاري، نام و سمبول آن که ارزشي را به يک محـصول                  

ايـن  . نـد ك، اضافه يا از آن کسر مي آنمشتريانيا خدمت ارائه شده به يک شرکت يا       
 .۳ آگـاهي از نـام تجـاري،         .۲ وفاداري به نـام تجـاري،        .۱ :ها عبارتند از   گروه دارايي 

هـاي    ديگـر دارايـي    .۵نـام تجـاري و    ) پيونـدهاي (هـاي    وابـسته . ۴کيفيت درک شده،    
  . اختصاصي نام تجاري

  آگاهي از نام و نشان تجاري                          . ۱
ام و سـمبول     بودن ن  رؤيت نام تجاري آگاهي و قابل       ةهاي ارزش ويژ   از جنبه يکي       

 زيـرا   دم تمايل به خريد نام آشـنا دارنـد،        هد که مر  دها نشان مي   يافته. نام تجاري است  
ايـن فـرض نيـز وجـود دارد کـه نـام تجـاريي کـه                 . رنـد تهـاي آشـنا راحـت      آنها بانـام  

  اغلب يک نام تجاري .  کيفيت موجهي داردمشهورست احتمالاً قابل اعتماد است و
  

عامل آگاهي از اين نظـر مهـم        . ودشهاي ناشناخته برگزيده مي     شناخته شده بهتر از نام    
بايـد يکـي    (است که يک نام تجاري در درجه اول بايد وارد ملاحظات شخص شود              



  
  

 ۱۳  . . . بررسي تأثير ارزش ويژة نام و نشان تجاري بر 

ي براي همين يک نـام تجـار  ). ودشهاي تجاري باشد که براي خريد ارزيابي مي     از نام 
  ].۱۴[ناشناخته معمولاً شانس کمي براي خريد دارد

  

  
 ]۱۳[نام و نشان تجاري آکر ة مدل ارزش ويژ. ۱نمودار

  
  
  
  

پيوندهاي نام
 تجاري

وفاداري به
 نام تجاري

فراهم كـردن ارزش     -
ــشتريان از   ــراي مـ بـ

  :طريق تقويت
ــسير- ــردازش / تفـ پـ

  اطلاعات
 اطمينان در تصميم    -

  خريد
 رضايت در اسـتفاده     -

آگاهي از نام  از نام تجاري
 تجاري

كيفيت
درك 
  شده

ــراي   - ــاد ارزش ب ايج
 شــــركت از طريــــق

  :افزايش
 كارايي و اثربخـشي     -

  هاي بازاريابي برنامه
  حاشيه سود/  قيمت -
   گسترش نام تجاري-
   مزيت رقابتي-

هـاي بازاريـابي    كاهش هزينه-
 اهرم تجاري

  جذب مشتريان جديد -
  ايجاد آگاهي -
  اطمينان مجدد-
ــه   - ــخ بـ ــراي پاسـ ــاني بـ زمـ

  تهدايدات رقابتي

گـــاهي بـــراي ديگـــر تكيـــه-
 پيوندهاي نام معروفيت

د تعه/ اي براي پايداري      نشانه -
  مورد توجه قرار گرفتن

دليلي براي خريدن نـام تجـاري       -
 يابي   جايگاه/ تمايز

  قيمت -
جلب علاقه اعضاي كانال توزيـع       -

  گسترش

ــرداز- ــه پ ــك ب ــات كم ش اطلاع
 يابي جايگاه/تمايز

  دليلي براي خريد نام تجاري -
  ايجاد گسترش و احساس مثبت -

  گسترش

مزيت رقابتي-

ديگر
دارائيهاي 
اختصاصي 
  نام تجاري

ش ويژه نام تجاري
ارز
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و سـطح   ) طبقه( نام تجاري بستگي به زمينه       ةنقش آگاهي از نام تجاري در ارزش ويژ       
  .آگاهي دارد

    کيفيت درک شده.۲
ست از ادراک مشتري از کيفيت کلي يا برتـري يـک          ا کيفيت درک شده عبارت        

کيفيـت  براي درک   ]. ۱۴[هاي آن     نسبت به تمايل مشتري به جايگزين      کالا يا خدمت  
 امـا خـود کيفيـت       ،گيري ابعاد اساسي مفيد خواهد بـود       درک شده، شناسايي و اندازه    

نـام تجـاري بـا کيفيـت         .درک شده به خودي خود يک سازه جهاني و خلاصه است          
درک شده توسط مشتري پيوند خورده است، ادارکي که تنها کيفيـت کلـي را نـشان         

. ي آن نيست  هاي جزئ    ويژگي اً بر مبناي دانش مشتريان در خصوص      هد و ضرورت  دمي
  ].۹[ي براي گسترش دامنه نام و نشان تجاري باشد اتواند پايه کيفيت بالا مي

  ها ي از وابستها مجموعه.۳
هـا از    وابـسته . ننـد كاي تصميم خريـد و وفـاداري ايجـاد مـي          ها، مبنايي را بر        وابسته 

بازيابي اطلاعات و تمـايز، دلايلـي       / پردازش: د کنند توانند ارزش ايجا    هاي زير مي   راه
ي گسترش دامنـه    ي برا ا، پايه براي خريدن نام تجاري و ايجاد نگرش و احساس مثبت         

ي بـراي گـسترش دامنـه نـام تجـاري           اتواند پايه   قوي مي هاي   نام تجاري هستند وابسته   
  ].۱۵[ شود

   اندازه و وفاداري-پايگاه مشتري. ۴ 
هاي تجاري اندازه پايگاه مـشتري يـک جنبـه کليـدي      براي بسياري از نام و نشان            

جويي ناشـي از مقيـاس را         زيرا صرفه  ،تعداد مشتريان مهم است   .  آن است  ةارزش ويژ 
هـاي ثابـت در يـک پايگـاه          ايي تبليغـات گـسترده و ديگـر هزينـه         توان. (ندكايجاد مي 
ود و البتـه   شبراي هر تجارتي کسب مـشتريان جديـد بـسيار گـران تمـام مـي               ). بزرگتر

ي بـراي   ااما مشتريان موجود وسـيله    . بر است   مشتريان موجود نيز نسبتاً هزينه     نگهداري
ارزش پايگـاه مـشتري     . تندتبليغ نام تجـاري و اطمينـان دادن بـه مـشتريان جديـد هـس               

  ].۷[ بستگي به سطح وفاداري و اندازه پايگاه دارد



  
  

 ۱۵  . . . بررسي تأثير ارزش ويژة نام و نشان تجاري بر 

توان به عنوان ميزاني که مشتري نسبت به يک  وفاداري به نام و نشان تجاري را مي       
ور و  ب ـنام و نشان تجاري نگرش مثبت دارد، ميزان پايبندي او به نام و نشان تجاري مز               

وفاداري به نام و نشان تجاري مـستقيماً متـأثر          . ف کرد قصد ادامه خريد در آينده تعري     
از رضايت يا نارضايتي از نام و نشان تجاري که در طول زمان جمع آوري شده و نيز                  

  ].۱۲[ متأثر از کيفيت محصول است
  هاي اختصاصي نام تجاري  ديگر دارايي. ۵

اي مـشتري را    ه ـ م و نشان تجاري، ادراکات و واکنش       نا ةسه گروه اول ارزش ويژ         
گـروه آخـر،    . ود پايگـاه مـشتري اسـت      خچهـارمي   . نندكنسبت به نام تجاري بيان مي     

ها،   ند ، مانند امتيازات و حق ثبت      كميهاي اختصاصي نام تجاري را بيان        ديگر دارايي 
هاي نام و نشان تجاري اگر بتوانند        دارايي. ها و غيره   هاي تجاري، روابط کانال    علامت

ي تــضعيف وفــاداري مــشتري جلــوگيري کننــد، بــالاترين ارزش را از ورود رقبــا بــرا
 اين است که اگرچه وي پنج       ، مدل آکر  خصوصنکته مهم در    ]. ۹و۲[خواهند داشت   

. بعد را مطرح کرده است، عملاً چهار بعد آن مورد استفاده محققين قرار گرفته است              
در ]. ۱۵[دانـد     د مي ديويد آکر نيز در ساير نوشته هايش ارزش ويژه را شامل چهار بع            

در . واقع بعد پنجم به دليل گستردگي زياد آن کمتـر مـورد اسـتفاده قـرار مـي گيـرد                   
  .تحقيق حاضر نيز چهار بعد در نظر گرفته شده است

  
  نام و نشان تجاري ) تعميم(ة گسترش دامن

 نام و نـشان تجـاري عبـارت اسـت از اسـتفاده از يـک نـام و نـشان                      ةگسترش دامن      
گسترش خط محصول شامل اسـتفاده  .راي ورود به يک طبقه محصول جديد      تجاري ب 

  ].۲[از يک نام و نشان تجاري موجود براي يک محصول در همان طبقه است
هـايي اسـت     معمولي بـراي شـرکت  راهبردگسترش دامنه نام و نشان تجاري، يک             

رين دارايـي   ت ـ واقعـي . هـستند که در جستجوي رشد با استفاده توسعه داراييهاي خـود           
 ،هاي رشد اسـت     بنابراين يکي از گزينه   . ي آنهاست ها، نام هاي تجار    خيلي از شرکت  
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هـاي جديـد محـصول يـا دادن       رد کردن رده  ها با استفاده از وا      دارايي راهبرد گسترش 
  ].۱۳[ استمجوز استفاده از نام به ديگران براي عرضه محصولات جديد 

  
 روش تحقيق 

آوري  يق كاربردي اسـت و از نظـر روش جمـع         هدف يك تحق   اين تحقيق از نظر         
 و شـامل تحقيقـات   پيماشـي اسـت  _ ي آزمون فرضيات ، از نـوع توصـيفي    ها برا  داده

 .صورت ميداني انجام شده است ه كه بهمبستگي استتوصيفي 

به منظور اثبات يا رد فرضيات تحقيق و يافتن روابط خاص ميان متغيرهاي جامعـه                     
   . ضريب همبستگي پيرسون استفاده شده استاز آزمون

هـايي کـه در شـهر تهـران قـرار دارنـد              اين پژوهش از نظر مکاني به پمـپ بنـزين              
 ۱۰۲ پمـپ بنـزين از       ۳۱در اين پـژوهش راننـدگان سـواري کـه بـه             . شود  محدود مي 

اند،   در يک دوره زماني خاص مراجعه کرده      جايگاه سوخت رساني موجود در تهران       
رت تصادفي و برحسب پراکندگي جغرافيايي آنهـا در منـاطق شـمال، جنـوب،         به صو 

 ۳۰۲انـد، بـه عنـوان نمونـه بـه حجـم            گيري شده   مرکز، شرق و غرب شهر تهران نمونه      
    بـا درنظـر گـرفتن فاصـله اطمينـان و مقـدار خطـاي              . انـد  راننده سواري انتخـاب شـده     

۰۵/۰ =  خواهيم داشت:  
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جهـت کـاهش خطاهـاي      .  است ۲۸۸براين حجم نمونه مطلوب در اين تحقيق برابر         بنا

 پرسـشنامه ميـان پاسـخ دهنـدگان         ۳۰۲به تعداد فوق افزوده شد تا تعـداد         % ۵احتمالي  
اما به دليل اينکه پاسخ دهندگان، مصرف کنندگان روغن موتـور ايرانـول             . توزيع شد 

  . شدتكميل پرسشنامه ۴۷۶ ،ستفاده پرسشنامه قابل ا۳۰۲ براي دستيابي به ،بودند



  
  

 ۱۷  . . . بررسي تأثير ارزش ويژة نام و نشان تجاري بر 

ــ      ــال     ةجامع ــه دوم س ــه درنيم ــستند ک ــواري ه ــدگان س ــژوهش رانن ــن پ آماري اي
گيـري    در اين پـژوهش ازروش نمونـه      . اند  ن موتور ايرانول را استفاده کرده     روغ۱۳۸۶
، تعـداد  گيـري   با استفاده از فرمـول نمونـه  بندي شده استفاده شده است و طي آن     طبقه

 ويژگي مورد نظر    ة کنند اند که توصيف   آحاد جامعه آماري انتخاب شده     از   محدودي
، در    مورد نياز و آزمون فرضيات تحقيق      هاي گردآوري داده منظور   به. اند  اين پژوهش 

هـا ،   براي سنجش نگرش. اين پژوهش از ابزار مصاحبه و پرسشنامه استفاده شده است        
لف تا کـاملاً موافـق ، در قالـب پـنج            بندي شده، از کاملاً مخا      از مقياس ليکرت درجه   

  . گزينه استفاده شد
 ــ ــراي ســنجش رواي ــژوهش، ب ــزار تحقيــق      در ايــن پ از اســاتيد و ) پرســشنامه(ي اب

به منظـور تعيـين ضـريب قابليـت اعتمـاد ، از             . صاحبنظران بازاريابي کمک گرفته شد    
 نمونـه   ۳۰ به   روش آلفاي کرونباخ استفاده شده است که که با محاسبه نمرات مربوط           

بـا  .  درصد است  ۴/۹۱گيري در تحقيق حاضر      ضريب قابليت اعتماد ابزار اندازه    اوليه ،   
  .درصد مطلوب است ۷۰توجه به آنکه معمولاً اعتبار فراتر از 

  
  فرضيات تحقيق

بين وفاداري به نام ونشان تجاري وتمايـل بـه قبـول گـسترش نـام ونـشان                  : ۱-۱فرضيه
  .د داردداري وجوة معناتجاري رابط

نام ونشان تجاري وتمايل بـه قبـول گـسترش           زا بين کيفيت درک شده    :  ۱-۲فرضيه  
  . وجود دارديدارة معنانام ونشان تجاري رابط

بين پيوندهاي نام ونشان تجـاري وتمايـل بـه قبـول گـسترش نـام ونـشان                   : ۱-۳فرضيه
  .   وجود دارديدارة معناتجاري رابط

ان تجـاري وتمايـل بـه قبـول گـسترش نـام ونـشان             بين آگاهي از نام ونـش     : ۱-۴فرضيه
  .  وجود دارديدارة معناتجاري رابط
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بين ارزش ويژه نام ونشان تجاري وتمايل به قبـول گـسترش نـام              «  :فرضيه اصلي اول    
  .» وجود داردري معناداةتجاري رابطونشان 
جـاري بـه    نشان ت بين وفاداري به نام ونشان تجاري وتمايل به پيشنهاد نام و          : ۲-۱فرضيه

  .  داري وجود دارد معناةديگران رابط
 نشان تجاري وتمايـل بـه پيـشنهاد نـام و           نام و  زا کيفيت درک شده  بين   :  ۲-۲فرضيه  

  .وجود داردرابطة معناداري نشان تجاري به ديگران 
سترش نـام ونـشان     بين وابسته ها ي نام ونشان تجاري وتمايل به قبـول گ ـ            : ۲-۳فرضيه

  . وجود دارداريرابطة معنادتجاري 
بين آگاهي از نام ونشان تجاري وتمايل به پيشنهاد نام ونشان تجـاري بـه                : ۲-۴فرضيه
  .  وجود داردرابطة معناداري ران ديگ

نهاد نـام ونـشان     بين ارزش ويژه نام ونشان تجاري وتمايل بـه پيـش          «  :فرضيه اصلي دوم  
   .»وجود داردرابطة معناداري تجاري 

  
  هاي پژوهش يافته

 فرعـي را بررسـي      صلي و هشت فرضية    ا ةاين مقاله در صدد آن است که دو فرضي             
:  فرعـي دارنـد    اين تحقيق شامل دو فرضية اصلي است كه هر يك، چهار فرضية            .کند

فرضيات اصلي تأثير ارزش ويژه نام و نشان تجاري بر تمايل به گـسترش دامنـه نـام و                   
فرضيات فرعـي   . سنجد  ان به ديگران را مي    نشان تجاري و تمايل به پيشنهاد و نام و نش         

نيز روابط چهار بعد ارزش ويژه نام و نشان تجاري را با پاسـخ هـاي دوگانـه مـصرف                    
 آگـاهي از نـام و   .۱: ازكنندگان روغن موتور را بررسي مي كنـد ايـن ابعـاد عبارتنـد             

ان  كيفيـت درك شـده از نـام و نـش    .۳ وفاداري به نام و نشان تجاري،   .۲نشان تجاري   
  .]۶۹،۲[ وابسته ها ي نام و نشان تجاري .۴تجاري و 



  
  

 ۱۹  . . . بررسي تأثير ارزش ويژة نام و نشان تجاري بر 

ط بـين متغيرهـاي     ب ـنتايج آزمون فرضيات به طور خلاصـه در جـدول يـک و روا                   
  . تحقيق پس از آزمون در نمودار سه آمده است

ترش نـام و    بين وفاداري به نام و نشان تجاري وتمايل به قبول گس          : ۱۱H(۱-۱(فرضيه  
  .داري وجود داردعنانشان تجاري رابطه م

 ۰۵/۰ برابر صـفر و از       ۱-۱با توجه به اينکه مقدار اعتبار آزمون براي فرضيه فرعي                
تـوان    ود و مـي   ش درصد رد مي   ۵ در سطح خطاي     H0اشد، در نتيجه فرض     بکمتر  مي  

  بين وفاداري به نام و نشان تجاري وتمايل به قبول گسترش نام و نشان تجاري : گفت 
   ).۸۶۵/۰(اين رابطه مثبت  و بسيار شديد است. دار وجود داردرابطه معنا 

 نتايج آزمون فرضيات.  ۱جدول 

ضريب همبستگي   فرضيه
  پيرسون

داري  سطح معني
  دو دامنه

  نتيجه  آماره آزمون

 H0رد   ۰  ۰۵/۰  ۸۵۶/۰  ۱ -۱

 H0رد   ۰  ۰۵/۰  ۵۱۷/۰  ۲ -۱

 H0قبول           ۵۲۰/۰  ۰۵/۰  ۰۳۷/۰  ۳ -۱

 H0رد   ۰  ۰۵/۰  ۶۱۹/۰  ۴ -۱

 H0رد   ۰  ۰۵/۰  ۷۹۲/۰  ۱

 H0رد   ۰  ۰۵/۰  ۷۹۳/۰  ۱ -۲

 H0رد   ۰  ۰۵/۰  ۶۶۶/۰  ۲ -۲

 H0قبول           ۵۸۳/۰  ۰۵/۰  ۰۳۲/۰  ۳ -۲

 H0رد   ۰  ۰۵/۰  ۶۳۸/۰  ۴ -۲

 H0رد   ۰  ۰۵/۰  ۸۳۱/۰  ۲

  
نـام و نـشان تجـاري وتمايـل بـه قبـول              زا بين کيفيت درک شده    : ۱۲H (۲-۱(فرضيه  

  .دار وجود داردن تجاري رابطه معناترش نام و نشاگس
 ۰۵/۰ برابر صـفر و از       ۱-۲با توجه به اينکه مقدار اعتبار آزمون براي فرضيه فرعي                

تـوان   و مـي  ودش درصـد رد مـي    ۵ در سـطح خطـاي       H0در نتيجه فـرض      ،کمتر است 
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ترش نـام و  نام و نشان تجـاري وتمايـل بـه قبـول گـس      زا گفت بين کيفيت درک شده  
  . دار وجود داردي رابطه معنانشان تجار

بين پيوندهاي نام و نشان تجاري وتمايل به قبـول گـسترش نـام و               :  ۱۳H(۳-۱(فرضيه  
  .نشان تجاري رابطه معنا دار وجود دارد

 و از  ۵۲۶/۰ابـر    بر ۱-۳با توجه به اينکه مقـدار اعتبـار آزمـون بـراي فرضـيه فرعـي                     
توان  رد کـرد        درصد را نمي   ۵اي   در سطح خط   H0، در نتيجه فرض    بيشتر است  ۰۵/۰

بنا براين بين وابسته ها ي نام و نـشان تجـاري وتمايـل بـه قبـول گـسترش نـام و نـشان           
  .تجاري رابطه معنا دار وجود ندارد

بين آگاهي از نام و نشان تجاري وتمايل به قبـول گـسترش نـام و                :  ۱۴H (۴-۱(فرضيه
  . نشان تجاري رابطه معنادار وجود دارد

 ۰۵/۰برابر صـفر و از       ۱-۴ توجه به اينکه مقدار اعتبار آزمون براي فرضيه فرعي           با     
تـوان    ود و مـي   ش درصد رد مـي    ۵ در سطح خطاي     H0اشد،در نتيجه فرض    بکمتر  مي  

ترش نام و نـشان تجـاري   بين آگاهي از نام و نشان تجاري وتمايل به قبول گس         : گفت  
   ).۶۱۹/۰( شديد استنسبتاًاين رابطه مثبت و. دار وجود داردرابطه معنا



  
  

 ۲۱  . . . بررسي تأثير ارزش ويژة نام و نشان تجاري بر 

 
  

 مدل اصلي تحقيق با ملحوظ کردن همه مسيرهاي آزمون شده. ۲نمودار
  

بــين ارزش ويــژه نــام و نــشان تجــاري وتمايــل بــه قبــول  « ) : ۱H(فرضــيه اصــلي اول
  .»دار وجود داردترش نام و نشان تجاري رابطه معناگس

ترش نـام و نـشان   ارزش ويژه نام و نشان تجاري وتمايل به قبـول گـس     بين  : فرض صفر 
  .داري وجود نداردتجاري رابطه معنا

ترش نـام و نـشان      بين ارزش ويژه نام و نشان تجاري و تمايل به قبول گـس            : فرض ادعا 
  .داري وجود داردتجاري رابطه معنا

 ۰۵/۰برابـر صـفر و از   ل  با توجه به اينکه مقدار اعتبار آزمون براي فرضيه اصـلي او               
تـوان   ود و مـي ش درصـد رد مـي    ۵ در سـطح خطـاي       H0در نتيجه فـرض      ،کمتر است 

گفت بين ارزش ويژه نام و نشان تجاري وتمايل به قبول گسترش نام و نشان تجـاري                 
   ).۷۹۲/۰(اين رابطه مثبت  و بسيار شديد است. رابطه معنا داري وجود دارد

نـشان  ه نام و نشان تجاري وتمايـل بـه پيـشنهاد نـام و             بين وفاداري ب  : ۲۱H(۱-۲(فرضيه
  .  داري وجود داردتجاري به ديگران رابطه معنا

 پيوندهاي نام و نشان تجاري

H H12 

H٢١ H13 H14 H١ 

H24H٢٣ 
H٢٢

H٢ 

+
 تمايل به قبول -1

گسترش نام و 
 نشان تجاري

+

+

+

+

+

 پاسخ مصرف كننده

وفاداري به نام و 
 نشان تجاري

ارزش ويژه نام و نشان تجاري

+

آگاهي از نام و 
 نشان تجاري

 كيفيت درك شده

صيه  تمايل به تو-2
نام و نشان تجاري 

 به ديگران
+
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 ۰۵/۰ برابر صـفر و از       ۲-۱با توجه به اينکه مقدار اعتبار آزمون براي فرضيه فرعي                
تـوان    ودو مـي  ش درصـد رد مـي     ۵ در سطح خطاي     H0اشد،در نتيجه فرض    بکمتر  مي  

به نام و نشان تجاري وتمايل به پيشنهاد نام و نشان تجـاري رابطـه               بين وفاداري   : گفت
   ).۷۹۳/۰(اين رابطه مثبت  و شديد است. معنا دار وجود دارد

زنام و نشان تجاري و تمايـل بـه پيـشنهاد           ابين کيفيت درک شده    :  ۲۲H (۲-۲(فرضيه
  . دار وجود داردنشان تجاري به ديگران رابطه معنانام و 

 برابـر صـفر و از    ۲-۲ي  ه به اينکه مقدار اعتبـار آزمـون بـراي فرضـيه فرع ـ            با توج        
توان   ودو مي ش درصد رد مي   ۵  در سطح خطاي      H0، در نتيجه فرض    کمتر است  ۰۵/۰

نـشان تجـاري بـه      گفت بين وفاداري به نام و نشان تجاري وتمايـل بـه پيـشنهاد نـام و                  
  .        دار وجود داردديگران رابطه معنا

بين وابسته ها ي نام و نشان تجاري وتمايل به پيشنهاد  نـام و نـشان             : ۳۲H(۳-۲(فرضيه
  . دار وجود دارد معناتجاري به ديگران رابطه

 و از  ۵۸۳/۰ برابـر    ۲-۳با توجه به اينکه مقـدار اعتبـار آزمـون بـراي فرضـيه فرعـي                     
رد تـوان     درصـد را نمـي  ۵ در سطح خطـاي  H0اشد،در نتيجه فرض  ب بيشتر  مي   ۰۵/۰

کرد بنا براين بين وابسته ها ي نام و نشان تجاري وتمايل به پيشنهاد نام و نشان تجاري                  
  . دار وجود ندارد رابطه معنابه ديگران

نـشان  بين آگاهي از نام و نشان تجـاري وتمايـل بـه پيـشنهاد نـام و                  : ۴۲H(۴-۲(فرضيه
    .دار وجود داردتجاري به ديگران رابطه معنا

 ۰۵/۰برابر صـفر و از       ۲-۴ينکه مقدار اعتبار آزمون براي فرضيه فرعي        با توجه به ا        
توان گفت  ودو ميش درصد رد مي۵ در سطح خطاي    H0در نتيجه فرض     ،کمتر است 

بين وفاداري به نام و نشان تجاري وتمايل به پيشنهاد نام و نشان تجاري رابطه معنا دار                 
   ).۶۳۸/۰(اين رابطه مثبت  ونسبتا شديد است . وجود دارد



  
  

 ۲۳  . . . بررسي تأثير ارزش ويژة نام و نشان تجاري بر 

بين ارزش ويژه نام و نشان تجاري وتمايل به پيـشنهاد نـام و              «): ۲H(فرضيه اصلي دوم  
   .»دار وجود داردري رابطه معنانشان تجا

بين ارزش ويژه نام و نشان تجاري وتمايل به پيشنهاد نام و نـشان تجـاري                : فرض صفر 
  .به ديگران رابطه معنا داري وجود ندارد

نـشان تجـاري    وييژه نام و نشان تجاري وتمايل به پيشنهاد نام و           بين ارزش   : فرض ادعا 
  .دار وجود داردبه ديگران رابطه معنا

 ۰۵/۰با توجه به اينکه مقدار اعتبار آزمون براي فرضيه اصلي اول برابـر صـفر و از                       
تـوان   ود و مـي ش درصـد رد مـي   ۵ در سـطح خطـاي       H0، در نتيجه فـرض       است کمتر

نـشان تجـاري بـه    نام و نشان تجاري وتمايـل بـه پيـشنهاد نـام و          گفت بين ارزش ويژه     
  ).۸۳۱/۰(اين رابطه مثبت و شديد است . داري وجود داردديگران رابطه معنا

  
  اولويت مصرف كنندگان در خريد روغن موتور

تـأثير  در اين قسمت اولويت مصرف كنندگان از نظر عواملي كـه در خريـد آنهـا                      
 ۹۸. سـت ا در جدول سه اولويت هر يك از عوامـل ارائـه شـده             . ارائه شده است   دارد،

 ۷/۳۳ند كه ايـن     ااولويت اول را قيمت ذكر كرده     ) ۲۹۲از مجموع   (نفر از افراد نمونه     
 ۷/۲۶  (۷۸پس از آن پيشنهاد تعـويض روغنـي بـا فراوانـي         . درصد از كل نمونه است    

 نام تجاري در رتبـه      شهرت. قرار دارند )  درصد ۶/۲۳ (۶۹و كيفيت با فراواني     ) درصد
اي،    درجـه  ۵از نظر امتياز مجمـوع اولويـت هـا در مقيـاس ليكـرت               . چهارم قرار دارد  

قيمت رتبه اول، كيفيت دوم و پيشنهاد تعويض روغني، شهرت نام تجاري و دسترسي          
  .اند هاي بعدي قرار گرفته به ترتيب در رتبه

  
  يرزش ويژه نام و نشان تجارااولويت عوامل تشكيل دهنده

يكي از اهداف اين پژوهش سنجش ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـاري از ديـدگاه                        
تـشكيل  ) ابعـاد (، اولويـت عوامـل      ۴ در جـدول      و به هعمين منظور    مصرف كننده بود  
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. تنظـيم شـده اسـت     رزش ويژه نام و نشان تجاري را با توجه بـه ميـانگين آنهـا                ادهنده
ملي براي آنها استخراج شده بـود ارزش        هايي كه قبلاً از تحليل عا       اساس وزن سپس بر 

اي ليكـرت محاسـبه شـده         درجـه  ۵ي را براي ايرانول در طيـف        ويژه نام و نشان تجار    
تـرين عامـل از نظـر     مهم۱۷/۳ود آگـاهي بـا امتيـاز    شهمانطور كه ملاحظـه مـي    . است

سپس كيفيت  . د هر چند در بين چهار بعد بيشترين پراكندگي را دارد          ميانگين مي باش  
كمترين امتيـاز مربـوط     .  قرار دارند  ۴۸/۲ و وفاداري با امتياز      ۸۴/۲شده با امتياز    درك  

  . امتياز را دارا است۸۲/۱اشد كه تنها بها  مي به وابسته
  

  اولويت عوامل موثر بر خريد روغن موتور. ۲جدول 

 امتياز اولويت پنجم اولويت چهارم اولويت سوم اولويت دوم اولويت اول ها اولويت

ف 
راواني

درصد 
فراواني 
درصد 
فراواني 
درصد 
فراواني 
درصد 
فراواني 
درصد 
 

 

 ۹۰۴/۳ ۰ ۰ ۶/۱۱ ۳۴ ۹/۱۹ ۵۸ ۹/۳۴ ۱۰۲ ۷/۳۳ ۹۸ قيمت

 ۵۹۶/۳ ۰ ۰ ۹/۹ ۲۹ ۲/۴۴ ۱۲۹ ۳/۲۲ ۶۵ ۶/۲۳ ۶۹ کيفيت

 ۲۲۹/۳ ۹/۱۹ ۵۸ ۱/۱۴ ۴۱ ۱/۱۶ ۴۷ ۳/۲۳ ۴۵ ۷/۲۶ ۷۸ پيشنهاد

 ۶۷۴/۲ ۶/۱۱ ۳۴ ۹/۴۷ ۱۴۰ ۳/۱۳ ۳۹ ۴/۱۵ ۴۵ ۶/۱۱ ۳۴ نام تجاري

 ۵۹۶/۱ ۵/۶۵ ۲۰۰ ۵/۱۶ ۴۸ ۳/۶ ۱۹ ۱/۴ ۱۲ ۴/۴ ۱۳ دسترسي

  

توان گفت تنها ايرانول تنها از نظر آگاهي امتيـاز بـالاتر              با توجه به اين ميانگين مي          
  .است  ۷۵/۲ضمن اينكه ارزش ويژه نام و نشان تجاري ايرانول برابر . از متوسط دارد

۷۵/۲)=۰۷۲/۰)(۸۲/۱)+(۳۲۱/۰)(۴۸/۲)+(۳۰۲/۰)(۸۴/۲)+(۳۰۵/۰)(۱۷/۳(  
  
  
  
  
  
  



  
  

 ۲۵  . . . بررسي تأثير ارزش ويژة نام و نشان تجاري بر 

   امتياز ايرانول درابعاد ارزش ويژه نام و نشان تجاري. ۳جدول 
 انحراف معيار ميانگين ابعاد نام و نشان تجاري

 ۱۳/۱ ۱۷/۳ آگاهي ۱
 

 ۷۱/۰ ۸۴/۲ کيفيت ۲

 ۸۵/۰ ۴۸/۲ وفاداري ۳

 ۸۳/۰ ۸۲/۱ ها وابسته ۴

۷۵/۲ 

  
  نتيجه گيري

، كيفيت و آگاهي و تمايل به قبول گسترش دامنه نام و نشان              بين سه بعد وفاداري         
ايـن رابطـه در وفـاداري بـسيار شـديد اسـت             . تجاري رابطه معنادار مثبت وجـود دارد      

ي نام و نشان تجـاري و تمايـل بـه گـسترش     ها توان گفت بين وابسته    اما نمي ). ۸۶۵/۰(
تـوان بـا اتكـا بـه تـصوير            بنابراين نمـي  . م و نشان تجاري رابطه معناداري وجود دارد       نا

، نـام ايرانـول را بـه          ذهني كه مصرف كنندگان از نام و نـشان تجـاري ايرانـول دارنـد              
ه كيفيت، وفـاداري و آگـاهي       ك در حالي . سادگي به ساير محصولات نفتي تعميم داد      

بـراي معرفـي محـصول      ) ايرانول( از يك نام تجاري      اي براي استفاده   تواند پشتوانه   مي
 .جديد باشد

 مصرف كنندگان    معنادار مثبت و قوي بين سه بعد مذكور،        ة     با توجه به وجود رابط    
نشان دادند كه اگر از يك نام تجاري كيفيت بـالايي را درك كننـد بـه ديگـران نيـز                     

يشتري از نام و نشان تجـاري       هر چه مشتري آگاهي ب    . كنند تا آن را بخرند      پيشنهاد مي 
و نيـز   . داشته باشد تمايل وي براي توصيه آن نام و نشان به سايرين بيشتر خواهـد بـود                

مشتريان وفادار با پيـشنهاد خريـد نـام تجـاري مـورد نظـر بـه ديگـران بـراي شـرکت                       
توانند باعث شوند يـك مـشتري         ها نمي   اما مشابه فرضيه اول وابسته    . كنند  بازاريابي مي 

  . ديگران نيز پيشنهاد كند تا ازآن نام و نشان تجاري استفاده كنندبه 

ونشان  ارزش ويژه نام
 تجاري ايرانول



26  1388 پاييز -32 شماره -انداز مديريت                                                                         چشم                        

. داننـد   كنندگان روغن موتور هنگام خريد قيمـت را مهمتـرين عامـل مـي              مصرف      
در مورد  . پس از آن كيفيت و توصيه تعويض روغني بر تصميم خريد آنها موثر است             

 بـه   سـؤالات از را در ميان تمـام       ، مصرف كنندگان بالاترين امتي     ايرانول نيز چنين است   
  .اند قيمت داده

ين امتياز مربـوط     نام و نشان تجاري بيشتر     ةدر بين عوامل تشكيل دهنده ارزش ويژ           
، اين نشان مي دهد كه حمايت ايرانول از تيم ملي فوتبال اثر مثبتي بـر               به آگاهي است  

 ذهـن مـشتريان پيونـد       افزايش آگاهي از نام و نشان ايرانول گذاشته اسـت و آن را بـا              
  .داده است

، كنـد    تأكيـد مـي    با وجود اينكه ايرانول در حال حاضـر بـر كيفيـت محـصولاتش                  
داننــد تــا اينكــه ايرانــول را  ايرانــول را روغــن موتــوري ارزان و بــا كيفيــت پــايين مــي

  . محصولي با كيفيت عالي بدانند
ادار نيستند آنهـا بـه وفـاداري       مصرف كنندگان ايرانول به اين نام و نشان تجاري وف             
انـد كـه      آنها اذعان داشـته     درصد ۸۰اند و بيش از       امتياز داده  ۵ از حداكثر    ۴۸/۲از  امتي

اگر قيمت روغن موتور ايرانول افزايش يافته و با ديگر روغن موتورها برابر شـود آن                
  . را نخواهند خريد

، ثبـات عملكـرد و مطابقـت         مكنندگان ايرانول در ابعاد كيفيت بيشتر به دوا            مصرف
،  دهند تا موارد فني مثل خنك كردن       هاي ذكر شده توسط شركت اهميت مي        ويژگي

محـدویت هـای تحقیـق در       . آب بندي، كاهش اصطكاك و ساير ابعاد عملكردي       
 ۱۳۸۶اين تحقيـق در محـدوده زمـاني شـهريور مـاه             : سه حوزه قابل طبقه بندی است       

زمـاني مـذکور    ی ين نظـر پاسـخ دهنـدگان در محـدوده         انجام شده است و بنابراين مب     
که شرايط متفـاوتي بـا ديگـر        . اين تحقيق در سطح شهر تهران انجام شده است        . است

شهر تهران در بردارنده تنـوع جمعيـت بـالايي اسـت و ايـن سـطوح                 . نقاط ايران دارد  
ز محل توزيع پرسشنامه ا. شغلي و تحصيلي را در پي خواهد داشت       , مختلف درآمدي 



  
  

 ۲۷  . . . بررسي تأثير ارزش ويژة نام و نشان تجاري بر 

هاي موضوعي بيشتر در پرسشنامه نمود       محدوديت. اي مکاني است  هر محدوديت ديگ
الات باعث شده تـا از سـنجش عميـق           محدوديت در تعداد سؤ    وجود. ستاپيدا کرده 

ال  سـؤ  ۱۴ثال براي بعد وفاداري حـدود       به عنوان م  . نگرش مصرف کننده قاصر باشيم    
  .طراحي شده بود که به چهار سئوال تقليل يافت

  :ات پژوهشي  براي تحقيقات آتي شنهادپي
بـه جـاي مـصرف    ) هـا  روغنيتعويض (ثيرگذاران انجام تحقيق مشابه با تأكيد بر تأ . ۱ 

  ؛كنندگان نهايي
  ؛ انجام همين تحقيق با مطالعه ساير نامهاي تجاري به منظور مقايسه.۲
  ؛ها ت نشان تجاري بر عملكرد مالي شرك بررسي تاثير ابعاد ارزش ويژه نام و.۳
  ؛ بررسي ميزان انتقال وابسته ها ي نام و نشان تجاري الوند به ايرانول.۴
 تمايـل بـه خريـد نـام و         بررسي نقش قيمت و ارزش درك شده توسط مـشتري در           .۵

  نشان تجاري؛
  نشان تجاري توسط فروشندگان نهايي؛ بر پيشنهاد خريد نام و مؤثر بررسي عوامل .۶
  .رزش ويژه نام و نشان تجاري اعتبارسنجي ساير مدلهاي ا.۷
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