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  18/11/1388: تاريخ دريافت مقاله
  03/03/1389: تاريخ پذيرش مقاله

  

  چكيده
هرچه ارزش نام و نشان تجـاري  . باشدهاي هر شركت نام و نشان تجاري آن شركت مي    ترين دارايي يكي از با ارزش   
. كنندگان كسب كند   در سايه آن منافع بيشتري را از مصرف        تواندشركت مي ،  كنندگان بيشتر باشد  در ذهن مصرف  

كنـد و هـم وفـاداري       هايي است كه هم ارزش شـركت را حفـظ مـي           ارزش ويژه نام و نشان تجاري يكي از دارايي        
 ارزيابي ارزش ويژه نام و نشان تجاري و عوامل مـوثر            "تحقيق حاضر با عنوان     . مشتريان را به دنبال خواهد داشت     

در اين تحقيق از مدل ارزش ويژه نام و نشان ديويـد آكـر كـه                .  انجام گرفته است   " ديدگاه مصرف كننده   بر آن از  
. استفاده شده اسـت ، باشدها و وفاداري به نام و نشان تجاري ميتداعي، كيفيت درك شده، داراي چهار بعد آگاهي  

بر ايـن اسـاس چهـار       .  و رفاه بوده است    اي شهروند هاي زنجيره كنندگان شكلات در فروشگاه   مصرف،  آماريجامعه
ابزار مورد استفاده براي انجام     . فرضيه مطرح شده و از طريق مدل معادلات ساختاري مورد بررسي قرار گرفته است             

  :هاي گردآوري شده نشان داد كهنتايج به دست آمده از تحليل داده. اين تحقيق پرسشنامه است
 .  به صورت مستقيم بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري تأثير داردعامل وفاداري به نام و نشان تجاريـ 

 . عامل تداعي نام و نشان تجاري به صورت مستقيم بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري تأثير داردـ 

به طور غير مستقيم و از طريق وفاداري بر ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـاري اثـر                     ،  عامل كيفيت ادراك شده   ـ  
  . گذاردمي

مل آگاهي از نام و نشان تجاري به طور غير مستقيم و از طريق وفاداري و تداعي نام و نـشان تجـاري بـر                         عاـ  
  . گذاردارزش ويژه نام و نشان تجاري اثر مي

، ارزش ويژه نام و نشان تجاري از ديدگاه مصرف كننده         ،  ارزش ويژه نام و نشان تجاري     ،  نام و نشان تجاري    : كليدي هاي  واژه
  . تداعي نام و نشان تجاري، آگاهي از نام و نشان تجاري، كيفيت درك شده،  نام و نشان تجاريوفاداري به
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  مقدمه
دست آوردن جايگاه ه در شرايط پر رقابت بازارهاي كنوني ب   

كننـده  اي كه مصرف  كننده به گونه  مناسب در ذهن مصرف   
از اهميت بسزايي برخـوردار اسـت و از    ،  وفادار شركت باشد  

ملي كه در رسيدن به چنين جايگـاهي در ذهـن           جمله عوا 
ارزش ويژه نام و نشان تجاري شركت       ،  مشتريان موثر است  

ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـاري     . )1991، آكـر (باشـد مـي 
اي است كه يـك محـصول       مطلوبيت نهايي يا ارزش افزوده    

ايجـاد  ،  ماننـد كوكـاكولا   ،  به واسـطه نـام و نـشان تجـاري         
لي اهميـت ايـن مفهـوم نقـش         يكي از دلايـل اص ـ    . كندمي

كـه  ، استراتژيك آن در به دست آوردن مزيت رقابتي اسـت     
ارزش ويژه نام و    . شوداين مزيت رقابتي در بازار حاصل مي      

نشان تجاري همانند يك دارايـي بـراي شـركت محـسوب            
ــي ــزايش   م ــار را اف ــه گــردش وجــوه كــسب و ك گــردد ك
 و يـك مفهـوم چنـد      . )1993،  سيمون و سـوليوان   (دهدمي

. توان آن را افزايش داد    بعدي است كه با تقويت ابعادش مي      
كي از پيشگامان دانشگاهي در نام و نشان تجـاري ديويـد            ي

ديويد آكر نام و نـشان تجـاري   . از دانشگاه بركلي است آكر
داند كه با تعداد زيادي دارايي و تعهد ذهني         را سمبولي مي  

ولات ارائه  پيوند خورده است و براي شناسايي و تمايز محص        
مـدل آكـر يـك ديـدگاه مفهـومي اسـت كـه در           . شـود مي

هايي است كـه از ديـدگاه       كردن ويژگي جستجوي مشخص 
. دهـد كننده ارزش نام و نشان تجاري را شـكل مـي          مصرف

  )16-15ص ، 1991، آكر(
اي از  مجموعـه : كندآكر ارزش ويژه را چنين تعريف مي      

، م و نشان تجـاري    ها و تعهدات مرتبط با نا     پنج گروه دارايي  
نام و سمبول آن كه ارزشي را به يك محـصول يـا خـدمت            

اضـافه يـا از آن   ،  ارائه شده به يك شركت يـا مـشتريان آن         
وفاداري به  ) 1(ها عبارتند از    اين گروه دارايي  . كندكسر مي 

كيفيـت درك   ) 3(،  آگـاهي از نـام تجـاري      ) 2(،  نام تجاري 
هـاي  ديگـر دارايـي   ) 5(هاي نام تجاري و     وابسته) 4(،  شده

ي كلـوين   ها دو دانشمند ديگر به نام    . اختصاصي نام تجاري  
كلر و كاپفرر نيز در زمينه ارزش ويژه نام و نـشان تجـاري              

ي هـا  در بين مـدل   ،   اما در اين تحقيق    اند همدلي را ارائه داد   
مختلفي كه براي ارزيابي ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـاري            

ي تجربي  ها ورد آزمايش مدل آكر را كه م    ،  مطرح شده است  
  . انتخاب شده است، گوناگوني قرار گرفته است

هاي هر شركت نام و نـشان  ترين دارايييكي از با ارزش  
هـر چـه ارزش نـام و نـشان          . باشـد تجاري آن شركت مـي    

شـركت  ،  كننـدگان بيـشتر باشـد     تجاري در ذهـن مـصرف     
كننـدگان  تواند در سايه آن منافع بيشتري را از مـصرف         مي

نظارت و كنترل مداوم ايـن مفهـوم بـه عنـوان            .  كند كسب
در . باشـد يك گام ضروري در مديريت اثـر بخـش آن مـي            

هاي اخير بررسي و تحقيـق در خـصوص نـام و نـشان              دهه
هـاي مختلـف اعـم از       اي را در حـوزه    تجاري جايگـاه ويـژه    

. دانشگاهي و بازار كسب و كار به خود اختصاص داده است          
هـا بـه ايـن نتيجـه        مـديران شـركت   بسياري از محققين و     

ترين دارايي يك شركت بـراي بهبـود        اند كه با ارزش   رسيده
گـذاري در    است كه با سـرمايه     1دانش برند سازي  ،  بازاريابي
پذيرد و تصوير نـام و نـشان        هاي بازاريابي صورت مي   برنامه

يكـي از   . كنـد كننـده ايجـاد مـي     تجاري را در ذهن مصرف    
ش ويژه نـام و نـشان تجـاري ايـن      دلايل اهميت مفهوم ارز   

است كه ايجاد ارزش براي مـشتريان و هـم بـراي شـركت              
توانند با استفاده از ارزش نمايد و در نتيجه بازاريابان مي    مي

ويژه نام و نشان تجاري بالاتر به مزيت رقابتي دست يابنـد            
ارزش . )2000،  2فمنهـا   و 1993،  هـارادواج و ديگـران    بي(

اري با توجه بـه اهـداف متفـاوت و نيـز     ويژه نام و نشان تج 
هاي مختلف ارزيابي آن در معاني و محتواي متفـاوتي    روش

مورد بحث قرار گرفته است و تاكنون نقطه نظـر مـشتركي            
كه مورد توافق تمامي دانشمندان بازاريابي باشد ارائه نشده         

توان آن را به دو دسته كلي ارزش        است اما به طور كلي مي     
كننـده و   ان تجاري مبتني بـر رفتـار مـصرف        ويژه نام و نش   

در كشور ما بـه     . مبتني بر مفاهيم مالي تقسيم بندي نمود      
دليل اينكه تاكنون به خوبي به اين بحـث پرداختـه نـشده             

هـاي مختلـف    هاي موجـود در صـنعت     است ابتدا بايد مدل   
مورد بررسي و ارزيابي قرار بگيرد تا بهتـرين مـدل در ايـن              

در ايـن تحقيـق سـعي شـده اسـت           . خصوص تعيين گردد  
ــام ونــشان تجــاري از ديــدگاه  انــدازه گيــري ارزش ويــژه ن

                                                           
1. Brand Knowledge 
2. Bharadwaj et al, Hoffman 
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كننده مورد بررسي قرار گيرد بنابراين تحقيق حاضر        مصرف
قصد دارد كه مدل آكر را روي صنعت شكلات سازي مـورد   

ــازبيني قــرار دهــد  1992 و 1991هــاي  در ســال1آكــر. ب
 را مـورد    اهميت درك مفهـوم ارزش نـام و نـشان تجـاري           

بر اساس مدل اين دانـشمند ارزش       . بررسي قرار داده است   
ويژه نام و نشان تجاري از وفاداري نسبت بـه نـام و نـشان               

تـداعي و   ،  كيفيت درك شده از نام ونشان تجـاري       ،  تجاري
  . شودآگاهي از نام و نشان تجاري ناشي مي

بنابراين ما به دنبال ايـن موضـوع هـستيم كـه عوامـل          
 بر ارزش ويژه نام ونشان تجاري مبتني بر ديدگاه          گذارتأثير

  . كننده بررسي و آشكار نماييممصرف
ــصيل      ــام و تحـ ــه دوران ادغـ ــد كـ ــصر جديـ در عـ

ارزش نام و نشان تجاري يك عامل كليـدي         ،  هاستشركت
ــين ــهام   و تعي ــازار س ــركت و ارزش ب ــده در ارزش ش كنن

 باشد و اين به سبب قدرتي است كه يك نام تجـاري در            مي
اگر نام  . كسب مشتري جديد و حفظ مشتريان موجود دارد       
شــركت ، ونــشان تجــاري داراي ارزش ويــژه بــالايي باشــد

ي وجـود آن هزينـه بازاريـابي را كـاهش           تواند در سايه  مي
، زيرا مشتريان نـسبت بـه آن آگـاه و وفـادار هـستند             . دهد

فروشان كنندگان و خردههنگام مذاكره و چانه زدن با توزيع
و بـه شـركت     ،  تـري برخـوردار اسـت      از موضع قوي   شركت

ها را بـالاتر تعيـين كنـد زيـرا از نظـر             دهد قيمت اجازه مي 
محــصولي بــا ايــن نــام و نــشان داراي كيفيــت ، خريــداران

ي وجـود آن بـر      توانـد در سـايه    شركت مـي  . بيشتري است 
دامنه محصولات خود بيفزايد زيرا خريداران نـسبت بـه آن           

توانــد در برابــر قيمــت ين عامــل مــياعتمــاد دارنــد و همــ
همچنـين  . محصولات رقيب از محصولات شركت دفاع كند      

مشتريان با پيشنهاد خريد نام و نشان تجاري به ديگران در      
شناسـايي  . كننـد جذب مشتريان جديد شركت را ياري مي      

ابعاد مختلف يك نام و نشان تجاري و چگـونگي تـأثير آن              
ها كمـك  به شركت، ندگانكنالعمل مصرفبر رفتار و عكس  

هاي بازاريابي خود را هر چه بهتر و مؤثرتر         كند تا برنامه  مي
  . تدوين و اجرا كنند

درك ابعاد ارزش ويژه نـام و نـشان تجـاري و مقايـسه              
، ها بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري شـركت شدت تأثير آن  

                                                           
1. David Aaker 

ريزي صحيحي در راستاي    سازد تا برنامه  مديران را قادر مي   
 ـ،  ابي به اهداف نام تجاري بكننـد      دستي اي كـه بـا     گونـه ه  ب

از به هدر رفـتن منـابع       ،  هاي بازاريابي موثرتر  تدوين برنامه 
  . جلوگيري و ميزان دستيابي به اهداف پيشينه شود

  
  مرور ادبيات 

تحقيقاتي كه در خصوص انـدازه گيـري ارزش ويـژه نـام و              
  :نشان تجاري از ديدگاه مالي صورت گرفته است

ارزش ويـژه نـام و      ،  هاي مربوط به ديدگاه مالي    يكتكن
هــاي شــركت اســتخراج نــشان تجــاري را از ديگــر دارايــي

 از ميـان افـرادي كـه در ايـن زمينـه             )،كيم و آن  (كنندمي
از نوسـانات   ) 1993(سـايمون و سـوليوان    ،  اندبررسي كرده 

قيمت سهام براي تشخيص ماهيت پوياي ارزش ويژه نام و           
بـازار سـهام    ،  هـا به زعـم آن   . اندده كرده نشان تجاري استفا  

منعكس كننده چشم انداز آتي نام و نشان تجاري از طريق           
ارزش نـام و   ،  چنـين هـم . تطبيق با ارزش بازار شـركت اس      

نشان تجاري از مقايسه ارزش فعلي جريانـات نقـدي آتـي             
محصول داراي نام و نشان تجاري با محصول مـشابه فاقـد            

، بيشتر از يك دهه قبـل     . شودن مي نام و نشان تجاري تعيي    
هـاي  مجريان و نظريه پردازان بازاريابي انتقاداتي را به مدل        

هـاي  هـا در توجـه بـه ويژگـي        اين مـدل  . مالي وارد كردند  
، هـاي مـالي   مدل. هايي داشتند ها ضعف ضروري نام و نشان   

درآمـدهاي  ،  هـايي نظيـر ارزش بـازار سـهام        فقط بر كميت  
صـرف قيمـت و   ، هاي اكتسابهزينه ،ناشي از اعطاي مجوز 

  . تمركز داشتند، يا حاشيه سهم مشتري
منجر به ارائه مفاهيم جديـدي شـد كـه          ،  اين انتقادات 

بر ارزيابي ارزش   ،  هامبتني بر قضاوت مشتري بوده و در آن       
تأكيـد  ، ويژه نام و نشان تجاري به عنوان يك سـازه كيفـي     

هايي براي امتياز   توان از تكنيك  با اين وجود مي   . شده است 
در ايـن روش تـلاش      . اسـتفاده كـرد   ،  دادن و كمي كـردن    

، گـذرد چه را كه از اذهان مشتريان بالقوه مي       شود تا آن  مي
ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـاري را           ،  هـا و آنچه از نظـر آن     

مفهـوم سـازي    ،  گـذارد كند و يا بر آن تأثير مـي       تعيين مي 
ارزش ،  ايـن تحقيـق   تمركز مـا در   ،  با توجه به اين كه    . شود

) بازاريـابي (كننـده ويژه نام و نشان تجـاري از ديـد مـصرف          
باشد بنابراين به بررسـي ديـدگاه مـالي در همـين حـد           مي

www.SID.ir


  ...ارزيابي ارزش ويژه نام و نشان تجاري و عوامل موثر بر آنور و سعيده ياردل ـ كرباسي
  

    

17

  . كنيمبسنده مي
ژه در متون بازاريابي معمولاً عملياتي كـردن ارزش وي        

كننـده بـه دو روش      نام و نشان تجاري مبتنـي بـر مـصرف         
كننده را بررسي   دراك مصرف هايي كه ا  آن: گيردصورت مي 

تـداعي نـام و     ،  نظير آگاهي از نام و نشان تجاري      (كنند  مي
هـايي كـه بـه      و آن ) نشان تجـاري و كيفيـت ادراك شـده        

مانند وفاداري بـه نـام و نـشان         (كننده  بررسي رفتار مصرف  
. پردازنـد  مي ). . .تجاري و تمايل به پرداخت قيمت بالاتر و       

اسـت كـه دو جنبـه ادراكـي و          آكر از معدود نويـسندگاني      
. )42ص  ،  2003،  1مـايرز (رفتاري را تركيـب كـرده اسـت         

نكته ديگر در مورد مدل آكر اين است كه اگرچه وي پـنج             
عملاً چهار بعد آن مورد اسـتفاده       ،  بعد را مطرح كرده است    

ــرار گرفتــه اســت  ديويــد آكــر نيــز در ســاير  . محققــين ق
آكـر و   ( داند مي هايش ارزش ويژه را شامل چهار بعد      نوشته

در . )166ص  ،  2001،  آكر و   17ص  ،  2000،  2يو اكيمزتالر 
واقع بعد پنجم به دليـل گـستردگي زيـاد آن كمتـر مـورد        

ما نيز در تحقيق انجـام شـده چهـار          . گيرداستفاده قرار مي  
  . ايمبعد را در نظر گرفته

هدف اصلي از اين تحقيـق ارزيـابي رابطـه بـين ارزش             
اري بـا عوامـل مـوثر بـر آن از ديـدگاه             ويژه نام و نشان تج    

در ادامه بـه توصـيف      . باشدكنندگان و مشتريان مي   مصرف
هر يك از عوامل موثر بر ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـاري                
پرداخته شده و پس از آن فرضيات مربوط بـه هـر يـك از               

  . عوامل آورده شده است
  

  ارزش ويژه نام و نشان تجاري و ابعاد آن
 و نشان تجاري يك مفهوم چند بعدي و يك          ارزش ويژه نام  

 ـ    . پديده پيچيده است   صـورت تجربـي    ه  برخي از ابعاد آن ب
، 3آتيلگـان و ديگـران    (مورد آزمـون قـرار داده شـده اسـت           

ارزش ويژه نام و نـشان      ،  )1991(بر طبق نظر آكر     . )2005
كه شامل وفاداري بـه     ،  تجاري يك مفهوم چند بعدي است     

كيفيـت  ،  ي از نام و نـشان تجـاري       آگاه،  نام و نشان تجاري   
در ادامه هر   . باشد  مي تداعي نام و نشان تجاري    ،  درك شده 

  . گردند  مييك از اين عوامل بررسي
                                                           
1. Myers 
2. Joachimsthaler 
3. Atilgan et al.  

، هاي ضميمه يك برند   ها و دارايي  اي از قابليت  مجموعه
اي است كه بـه ارزش ارائـه شـده توسـط يـك              نام و نشانه  

آن ارزش محصول براي شركت و مشتريانش افزوده و يـا از       
  )17ص، 2000، آكر و يواكيمزتالر( كندكسر مي

  
  كيفيت درك شده

بـه صـورت درك مـشتري از        ،  توانـد كيفيت درك شده مي   
كيفيت كلي و يا برتري محصول يـا خـدمت بـا توجـه بـه                

تعريـف  ،  هاي ديگر در مقايسه با گزينه   ،  هدف مور انتظارش  
احساس كلـي و غيـر      ،  كيفيت ادراك شده  ،  در نهايت . شود

بـه هـر    . درباره نام و نشان تجاري اسـت      ) ناملموس(عيني  
مبتني بر ابعادي كليدي    ،  كيفيت ادراك شده معمولاً   ،  حال

است كه شامل مشخصات محصول مانند قابليت اطمينان و    
. به نوعي پيوست نـام ونـشان تجـاري اسـت          ،  عملكرد بوده 

شناسـايي و سـنجش ابعـاد       ،  براي فهم كيفيت ادراك شده    
مند خواهد بود اما نبايـد فرامـوش كـرد كـه            اصلي آن سود  

يـك برداشـت كلـي اسـت     ، كيفيت ادراك شده به هر حال    
كيفيـت  ) 1991(بنا بر نظر آكر   . )84-88ص  ،  1991،  آكر(

تواند ايجاد ارزش كند و در واقـع        ادراك شده از پنج راه مي     
  :بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري تاثير گذارد كه عبارتند از

    ي خريد دليلي برا. 1
    موقعيت/ايجاد تمايز. 2
      اضافه پرداخت قيمت . 3
تمايل اعضاي كانال توزيع به استفاده از محـصولات         . 4

      با كيفيت ادراك شده بالاتر 
  توسعه نام و نشان تجاري. 5

ارتباط بين كيفيت ادراك شده به نام و نشان         ،  بنابراين
ر تجاري و ارزش ويژه نـام و نـشان تجـاري بـه صـورت زي ـ         

  :شود  ميمطرح
H1 :           اثـر  ،  كيفيت ادراك شده بـه نـام و نـشان تجـاري

  . مستقيم و معناداري بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري دارد
  

  وفاداري به نام و نشان تجاري
هاسـت بـه عنـوان      وفاداري به نام و نشان تجاري كه مـدت        

اغلـب  ،  آيـد هاي اصلي بازاريابي به شـمار مـي       يكي از سازه  
اگـر  .  ارزش ويژه نـام و نـشان تجـاري اسـت           هسته و مركز  
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در ،  مشتريان نسبت به نام و نشان تجاري بي تفاوت باشند         
قيمـت و تـسهيلات مـرتبط بـا         ،  هـا واقع با توجه به ويژگي    

، محصول و نيز تقريباً بدون توجه به نام و نشان تجاري آن            
احتمـالاً ارزش ويـژه نـام و        ،  در اين حالـت   . كنندخريد مي 

به خريد از   ،  ولي اگر مشتريان  . بسيار كم است  نشان تجاري   
، در صورتي كه رقبـا    ،  نام و نشان تجاري خاصي ادامه دهند      

تـر ارائـه    قيمـت و يـا تـسهيلات مناسـب        ،  هاي بهتر ويژگي
، آكـر (آن برند داراي ارزش قابـل تـوجهي اسـت           ،  كنندمي

  . )39ص ، 1991
 ارتباط بين وفاداري به نام و نـشان تجـاري و          ،  بنابراين

  :باشد  ميارزش ويژه نام و نشان تجاري به صورت زير
H2:        اثـر مـستقيم و   ،  وفاداري بـه نـام و نـشان تجـاري

  . معناداري بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري دارد
  

  آگاهي از نام و نشان تجاري
) بازشناسي(توانايي تشخيص   ،  آگاهي از نام و نشان تجاري     

 يـك نـام و نـشان        و به يادآوري خريداران بـالقوه در مـورد        
بـه  . تجاري به عنوان عضو طبقه خاصي از محصولات است        

يادآور نـام   ،  )مثل خودرو (يك طبقه محصول    ،  عبارت ديگر 
ارزش ويژه نام . )1991، آكر( و نشان خاصي مانند بنز است

شود وقتي ايجاد مي،  كنندهو نشان تجاري مبتني بر مصرف     
نايي با آن نام    كننده سطح بالايي از آگاهي و آش      كه مصرف 

هـايي  تـداعي ،  و نشان تجاري را داشته باشد و هـم چنـين          
. مطلوب و قدرتمند در ذهـن داشـته باشـد    ،  منحصر به فرد  

  :شودبنابراين فرضيه سوم به صورت زير مطرح مي
H3 : ــاري ــشان تج ــام ون ــاهي از ن ــستقيم و ، آگ ــر م اث

  . معناداري بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري دارد
  

   و نشان تجاريتداعي نام
شامل هر چيزي است كـه در       ،  گر نام و نشان تجاري    تداعي

بنـابراين مـك    . حافظه به نام و نشان تجاري متـصل اسـت         
تواند به شخصيتي ماننـد رونالـد مـك دونالـدز           مي،  دونالدز

، هـا كنندگان مانند بچه  يا به گروهي از مصرف    ،  متصل باشد 
 محـصول   هـاي يكـي از ويژگـي    ،  احساسي مانند شاد بودن   

، سـبك زنـدگي   ،  نمادي مانند سر در طلايي    ،  مانند خدمت 
يك شي مانند ماشين و يـا هـر فعـاليتي ماننـد رفـتن بـه                 

ص ،  1991،  آكـر (تئاتري كه جنب مك دونالدز وجود دارد        
88-84( . 

ي خريد جهت   ها ي اصولي براي تصميم گيري    ها تداعي
 دهنـد و هـم      مـي  وفاداري به نام و نشان تجـاري را نـشان         

آكـر  . كننـد   مي نين براي شركت و مشتريان ارزش ايجاد      چ
:  را بدين صـورت بيـان نمـوده اسـت          ها اين مزيت ) 1991(

دليلي براي خريدن نـام     ،  تمايز،  كمك به پردازش اطلاعات   
اي بــراي پايــه، ايجــاد نگــرش و احــساس مثبــت، تجــاري

ارزش بالاي ويژه نـام     ،  همچنين. گسترش دامنه نام تجاري   
، كننــدگانشــود كــه مــصرف  مــيباعــثو نــشان تجــاري 

هاي مثبت و قدرتمندي بـراي نـام و نـشان تجـاري             تداعي
داشته باشند و به اين ترتيب فرضيه چهارم به صـورت زيـر    

  :گردد  ميبيان
H4 :   اثر مستقيم و معنـاداري     ،  تداعي نام ونشان تجاري

  . بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري دارد
  
  

  
 

Source:Aaker,David; Managing Brand Equity, Free 
Press,1991,p9 

  
   مدل مفهومي تحقيق-1شكل 

  
  روش شناسي تحقيق

روش اين تحقيق با توجه به اين كه هدف اصلي آن يـافتن             
روابط علت و معلولي و نيز بررسي تأثير متغير مـستقل بـر             

كيفيـت  ،  بررسي اثر وفـاداري   ،  باشد يعني متغير وابسته مي  
آگاهي از برند و تداعي برند بر ارزش ويژه نـام           ،  ادراك شده 

. باشـد مـي ) همبستگي(روش تحقيق علي    ،  و نشان تجاري  
تحقيق حاضـر از ايـن جهـت كـه نتـايج مـورد              ،  هم چنين 

هاي مواجهه با بازار به خـدمت       تواند در شيوه  انتظار آن مي  
تحقيـق حاضـر بـر اسـاس تحقيقـات          . كاربردي اسـت  ،  آيد
بـه منظـور آزمـون      .  پيمايـشي اسـت    -يابي مقطعـي  ينهزم

ارزش ويژه 
 برند

آگاهي از 
 برند

وفاداري به 
 برند

كيفيت ادراك 
  شده

 تداعي برند
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كننــدگان شــكلات در مــصرف، هــاي مطــرح شــدهفرضــيه
بـه  ،  اي شهروند و رفاه در شهر تهـران       هاي زنجيره فروشگاه

عنوان جامعه آماري اين تحقيق انتخاب شدند كه به دليـل           
اي هـاي زنجيـره   گيري در تمام فروشگاه   كه امكان نمونه  اين

ه در شهر تهران وجود نداشـت بـدين منظـور           شهروند و رفا  
شرق و غرب   ،  جنوب،  ي شمال شهر تهران را به پنج منطقه     

هاي شـهروند   بندي كرديم و اسامي فروشگاه    و مركز تقسيم  
و رفاه را بر اساس مناطق شهرداري در يـك ورق نوشـته و              

 فروشـگاه   5اي قرار داديم و به طـور تـصادفي          درون كيسه 
 رفاه انتخاب شد كه اين مراكز در اين     فروشگاه 5شهروند و   

  . به عنوان قلمرو مكاني در نظر گرفته شدند،  حوزه10
با استناد به جدول تعيين حجم نمونـه        ،  در اين تحقيق  

 توسـط كرجـسي و      1970از جامعه مفروض كـه در سـال         
مورگان ارائه شده است و با توجه به آمـار جمعيـت تهـران              

 نفر در نظر گرفتـه      384نه  تعداد حجم نمو  ،  )جامعه آماري (
لازم بــه ذكــر اســت بــه جهــت  ) 1380، اوماســكان(شــد 
گيري بهتر از نتايج مدل معادلات ساختاري كه توسط         بهره
 پرسشنامه توزيع   440حدود  ،  گيردافزار ليزرل انجام مي   نرم

در يـك بـازه زمـاني       ،   پرسشنامه قابل اسـتفاده    386شد و   
 1388يان آذر مـاه سـال       اي از اول آذر ماه تا پا      چهار هفته 

  . استخراج شد
  

  هاابزار گردآوري داده
تـوان اسـتفاده    براي انجام هر تحقيقي از دو نـوع داده مـي          

  . هاي ثانويههاي اوليه و دادهداده: كرد
در اين پژوهش به منظور مطالعه مباحث نظري مرتبط         
با موضوع تحقيق و نيز بررسي ادبيات موضوعي و پيـشينه           

هـاي  شامل كتاب ،  لاعات مكتوب در اين رابطه    تحقيق از اط  
مجلات و  ،  اينترنت،  تخصصي بازاريابي و نام و نشان تجاري      

هـاي  نامـه پايـان ،  هاي بازاريابي و نام و نـشان تجـاري        مقاله
هـاي  هـا و نيـز بروشـورها و كاتـالوگ         مشابه و ساير كتـاب    
  . شــيرين عــسل اســتفاده شــده اســتمربــوط بــه شــركت

آوري اطلاعـات اوليـه از پرسـشنامه        عچنين بـراي جم ـ   هم
  . استفاده شده است

، تداعي،  آگاهي،  هاي وفاداري پرسشنامه مذكور شاخص  
كيفيت درك شده نام و نشان تجـاري و ارزش ويـژه نـام و               

كنـد كـه شـامل دو بخـش         گيري مي نشان تجاري را اندازه   
  :باشدمي

كـــه اطلاعـــات كلـــي و : ســـئوالات عمـــومي) الـــف
ايـن  . گيـرد سخ دهنـده را در نظـر مـي        شناختي پا جمعيت

  . باشد سئوال مي5بخش شامل 
 سـئوال   19اين بخـش شـامل      : سئوالات تخصصي ) ب

 سـئوال آن بـر اسـاس طيـف هفـت            15باشد كه   اصلي مي 
هــاي تــرين مقيــاسكــه يكــي از رايــج، اي ليكــرتگزينــه
 سئوال  4 طراحي شده است و   ،  آيدگيري به شمار مي   اندازه

  . باشد باز مياز اين پرسشنامه
  

  هاروش تجزيه و تحليل داده
هاي گـرايش   در تجزيه و تحليل توصيفي اطلاعات شاخص      

مركزي و پراكندگي متغيرهاي تحقيق محاسـبه و تحليـل          
در تجزيه و تحليل استنباطي به منظور بررسـي    . شده است 

هاي تحقيق و تعميم نتايج آن از نمونه مورد مطالعه          فرضيه
يـابي سـاختاري    از مـدل معادلـه    ،  حقيـق به جامعه آماري ت   

با توجه به اين كه هدف اصلي معادلات        . استفاده شده است  
و ) پنهــان(و تحليــل متغيرهــاي ناپيــدا ســاختاري تجزيــه

اين ،  مخصوصاً تحليل ارتباطات علّي بين اين متغيرها است       
در . هـاي تحليلـي دارد    روش توانايي بيشتري از ساير روش     

سازي بـراي   روش آماري جهت مدل   يك  اين شيوه ،  حقيقت
توانـد روابـط بـه هـم        ساختارهاي كوواريانسي است كه مي    

زمان دروني متغيرهاي وابسته و مستقل يـك        پيوسته و هم  
جهـت اجـراي    ،  بنابراين در اين تحقيق   . مدل را برآورد كند   

 كـه  5/8افزاري ليزرل مدل معادلات ساختاري از برنامه نرم    
افزاري جهت اجراي ايـن     هاي نرم يكي از مشهورترين برنامه   

  . استفاده گرديده است، باشدها ميگونه مدل
  

  پايايي و روايي ابزار سنجش
به منظور تعيـين پايـايي آزمـون از روش آلفـاي كرونبـاخ              

ضريب آلفاي كرونباخ پرسشنامه بـا      . استفاده گرديده است  
ضـرايب پــاره  .  مـشاهده شـده اسـت   934/0نمونـه نهـايي   

 اعتبار هر يـك از متغيرهـاي تحقيـق اشـاره            ها كه با  تست
تـداعي نـام تجـاري      ،  818/0بـراي آگـاهي از برنـد        ،  دارند
ــد ، 792/0كيفيــت ادراك شــده ، 764/0 ــه برن ــاداري ب وف
بـا  . دست آمده اسـت   ه   ب 748/0 و ارزش ويژه برند      822/0

 لازم براي اعتبـار     70/0توجه به اينكه همه ضرايب بيش از        
بنـابراين ايـن ويژگـي      ،  گيري هستند هيا پايايي وسيله انداز   

نتايج بررسي ضرايب اعتبار بـا      . پرسشنامه تأييد شده است   
  .  نمايش داده شده است1آلفاي كرونباخ در جدول شماره 
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 ضرايب اعتبار پرسشنامه تحقيق بر اساس -1جدول 
  ضريب آلفاي كرونباخ

ضرايب آلفاي پرسشنامه 
 و پاره پرسشنامه

تعداد پاسخ 
 دهندگان

تعداد 
 سئوالات

ضريب 
 آلفا

934/0 15 386 كل پرسشنامه
818/0 3 386 آگاهي
764/0 3 386 تداعي

792/0 3 386 كيفيت ادراك شده
822/0 3 386 وفاداري

ارزش ويژه نام و نشان 
 تجاري

386 3 748/0

براي اطمينان از روايي    ،  گيري نهايي قبل از انجام نمونه   
روش كـار و    ،  كارايي پرسشنامه  ،صوري و اعتبار پرسشنامه   

مشكلات اجرايي احتمالي يك بررسي در مقياس كوچك و         
با سي نفر حجم نمونه انتخاب شده از بـين جامعـه آمـاري     
تحقيق انجام گرفته اسـت و ضـريب آلفـاي پرسـشنامه بـا              

. دسـت آمـد   ه   ب 89/0پانزده سئوال و سي نفر حجم نمونه        
و افراد مطلع مورد    اعتبار محتواي پرسشنامه توسط اساتيد      

بـا توجـه بـه ايـن كـه          ،  چنين تاييد قرار گرفته است و هم     
بر اساس پرسـشنامه اسـتاندارد طراحـي شـده          ،  پرسشنامه

روايـي سـازه    . است از روايي و اعتبار لازم برخـوردار اسـت         
ها بـا اسـتفاده از تحليـل عـاملي تأييـدي مـورد             پرسشنامه

  . بررسي قرار گرفته است
  

  
  

  
  ها و متغيرهاي تعريف شده براي اين تحقيقل از بررسي فرضيهنتايج حاص

  گيري مدل تحقيقهاي روابط بين متغيرهاي مورد مطالعه در بخش اندازه شاخص-2جدول
  متغيرهاي

 مشاهده شده
 شاخص متغيرهاي مكنون

  برآورد پارامتر
 استاندارد نشده

  خطاي برآورد
 استاندارد نشده

 t 2Rآماره 

X1  1(لاندا مستقلX(00/1    57/0 

X2  2(لاندا مستقلX(51/0 032/0 93/15 43/0 

X4 

 آگاهي

 4X(79/0 052/0 12/15 61/0(لاندا مستقل 

X6  6(لاندا مستقلX(00/1   62/0 

X12  12(لاندا مستقلX(50/1 085/0 73/17 68/0 

X15 

كيفيت ادراك شده

 15X(47/1 092/0 05/16 57/0(لاندا مستقل 

X3  3(لاندا وابستهX(00/1   64/0 

X5  5(لاندا وابستهX(72/0 041/0 36/17 71/0 

X14 

 تداعي

 14X(52/0 047/0 06/11 32/0(سته لاندا واب

X7  7(لاندا وابستهX(70/0 038/0 48/18 63/0 

X8  8(لاندا وابستهX(00/1   70/0 

X13 

 وفاداري

 13X(29/1 066/0 53/19 67/0(لاندا وابسته 

X9 9(ندا وابسته لاX(08/1 078/0 75/13 54/0 

X10  10(لاندا وابستهX(00/1   61/0 

X11 

 ارزش ويژه برند

 11X(13/1 070/0 17/16 59/0(لاندا وابسته 
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  هاي روابط بين متغيرهاي مورد مطالعه در بخش ساختاري مدل تحقيق شاخص- 3جدول
  

 شاخص متغير اثرپذير اثرگذارمتغير 
  برآورد پارامتر
 استاندارد

 t R2آماره  خطاي برآورد

 ( 94/0 05/0 33/14 88/0(گاما  تداعي برند آگاهي از برند

 ( 15/0 05/0 98/1(گاما  وفاداري به برند آگاهي از برند

 ( 88/0 12/0 13/10(گاما   به برندوفاداري كيفيت درك شده برند
00/1 

 ( 16/0 04/0 11/2(بتا  ارزش ويژه برند تداعي برند

 ( 84/0 06/0 35/10(بتا  ارزش ويژه برند وفاداري به برند
94/0 

 ي برازندگي مدلها اندازه

98/0= NFI GFI 91/0=  NNFI 98/0=  068/0= RMR 079/0 =RMSEA 

 اثرات غير مستقيم متغيرهاي برونزا بر درونزا

 tآماره  خطاي برآورد برآورد پارامتر استاندارد متغير اثرپذيرمتغير اثرگذار

27/0 ارزش ويژه برندآگاهي از برند  04/0 69/3 

73/0 ارزش ويژه برندكيفيت درك   08/0 88/7 

  
 

   (SEM)ز معادلات ساختارينتايج حاصل ا
  ):1(فرضيه 

مـسير مـستقيمي    ،  دسـت آمـده از مـدل      ه  براساس نتايج ب  
مبني بر تأثير كيفيت ادراك شده بر ارزش ويژه نام و نشان         

بلكه اين متغير به واسـطه وفـاداري بـا    ، تجاري وجود ندارد 
 بر ارزش ويژه    88/7 برابر با    t و آماره    73/0ضريب به مقدار    

تـوان  بنابراين مي . گذاردجاري تأثير مثبت مي   نام و نشان ت   
، كننـدگان شـكلات   ادعا كرد كه در جامعه آمـاري مـصرف        

كيفيت درك شده شكلات شيرين عسل به صورت مستقيم 
بلكه ،  گذاردبر ارزش ويژه اين نام و نشان تجاري تأثير نمي         

كيفيت درك شده ابتدا بر وفاداري تأثير مستقيم گذاشته و 
 ارزش ويژه نام و نشان تجاري تأثير مثبـت و           بواسطه آن بر  
بنـابراين بـا آنكـه فرضـيه تحقيـق رد           . گذاردمعناداري مي 

توان ايـن   اما با ايجاد تغيير در مسيرهاي مدل مي       ،  شودمي
  . فرضيه را پذيرفت

  
  تفسير نتايج آماري استخراج شده

هـاي گـردآوري    هاي آماري محاسـبه شـده از داده       شاخص
تمالات بيان كننده ايـن اسـت كـه تـأثير           شده با تئوري اح   

كيفيت ادراك شده بر ارزش ويژه نـام و نـشان تجـاري در              
مدل الگـوي رفتـاري ارزش نـام و نـشان تجـاري شـكلات               

بلكـه كيفيـت    ،  شيرين عسل بـه صـورت مـستقيم نيـست         
ادراك شده به صورت غيرمستقيم و به واسطه وفاداري بـه           

 نشان تجـاري تـأثير      نام و نشان تجاري بر ارزش ويژه نام و        
به بيان ديگر كيفيت ادراك شده بر وفـاداري بـه    . گذاردمي

شركت شيرين عسل تأثير مستقيم و معنادار گذاشته است         
كه در تأثير سهم كيفيت ادراك شده نيز مثبـت و معنـادار           

در نتيجـه كيفيـت ادراك شـده از شـكلات شـيرين             . است
يجـاد ارزش  عسل به عنوان يك عامل مـوثر و معنـادار بـر ا    

ويـــژه نـــام و نـــشان تجـــاري شـــيرين عـــسل در نـــزد 
 ـ      . كننـدگان شـده اسـت     مصرف صـورت  ه  امـا ايـن تـأثير ب

غيرمستقيم است و به صورت مستقيم تأثير بر ارزش ويـژه           
نتـايج  . نام ونشان تجاري محـصولات مـورد بررسـي نـدارد          

انـدرس و   ،   گيـل   همسو با يافته تحقيق    -1آماري فرضيه 
و در جامعه آمـاري     ) 2007(،  پانياساليناس در كشور اس   

ــصرف ــيرم ــدگان ش ــون  ، كنن ــن زيت ــدان و روغ ــر دن خمي
) 2005(،  در كشور تركيه   آكسوي و اكينچي  ،  آتيلگان

ــصرف  ــاري م ــه آم ــابهو در جامع ــدگان نوش ــل كنن  راحي
ــفيع ــاش ــران ه ــاري  )1386(، در اي ــه آم و در جامع
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 در تحقيــق .باشــدكننــدگان گوشــي موبايــل مــيمــصرف
نيز تأثير مستقيم كيفيت ادراك شده بـر ارزش         نامبردگان  

  . ويژه برند معنادار مشاهده نشده است
  

  ):2(فرضيه 
 35/10 محاسـبه شـده بـا مقـدار         tبا توجه به اينكه آمـاره       

 99بنابراين فرضـيه صـفر در سـطح         ،   است 96/1بزرگتر از   
درصد اطمينان رد شده و با توجه به اينكه ضريب و آمـاره             

در نتيجـه فرضـيه تحقيـق بـه         ،   اسـت  محاسبه شده مثبت  
آماره بتا بـا مقـدار      . عنوان فرضيه سالم پذيرفته شده است     

 بيانگر مقدار ضريب متغير وفاداري به برنـد شـكلات           84/0
شيرين عسل و تأثير مستقيم آن بر ارزش ويژه نام و نشان            

در جامعـه  : تـوان پـذيرفت كـه   در نتيجه مـي  . تجاري است 
وفـاداري بـه نـام و نـشان         ،  تكنندگان شكلا آماري مصرف 

تجاري اثر مستقيم و معناداري بر ارزش ويژه نـام و نـشان             
  . تجاري شيرين عسل دارد

  
  :تفسير نتايج آماري استخراج شده

هـاي گـردآوري    هاي آماري محاسـبه شـده از داده       شاخص
كننـده ايـن اسـت كـه تـأثير       شده با تئوري احتمالات بيان    
 بـر ارزش ويـژه نـام و نـشان     وفاداري به نام و نشان تجاري 

تجاري در مدل الگوي رفتاري ارزش نـام و نـشان تجـاري             
شكلات شيرين عسل به صورت مستقيم اسـت و وفـاداري           
به نام و نشان تجاري به صورت مستقيم بر ارزش ويژه نـام             

به بيان ديگر وفاداري به نام      . گذاردو نشان تجاري تأثير مي    
 عسل به عنوان يـك  و نشان تجاري شكلات شركت شيرين   

عامل موثر و معنادار بر ايجاد ارزش ويژه نام و نشان تجاري      
كننـدگان شـده اسـت و بـا         شيرين عـسل در نـزد مـصرف       

ارزش ،  افزايش و يا كاهش وفاداري به نام و نـشان تجـاري           
ويژه نام ونشان تجاري محصولات مورد بررسي نيز افـزايش     

 همسو بـا يافتـه     -2نتايج آماري فرضيه  . يابدو يا كاهش مي   
آكسوي ، آتيلگان، )2007(اندرس و ساليناس  ،  تحقيق گيل 
هـاي  پژوهش) 1386(ها  راحيل شفيع ،  )2005(و اكينچي   
ــر ــر ، )1991(آكــــ ــور ، )2003(كلــــ ، )1999(اوليــــ

ــادهوري ــران  ) 1997(چـ ــو و ديگـ ) 2005 و 2000(و يـ
در تحقيق نامبردگان نيز تأثير مستقيم     . مشاهده شده است  

برند بر ارزش ويژه برند معنادار مـشاهده شـده          وفاداري به   
  . است

  ):3(فرضيه 
مـسير مـستقيمي    ،  دسـت آمـده از مـدل      ه  براساس نتايج ب  

مبني بر تأثير آگاهي از نام و نشان تجـاري بـر ارزش ويـژه     
بلكه اين متغير بـه واسـطه       ،  نام و نشان تجاري وجود ندارد     

قـدار  وفاداري و تداعي نام و نشان تجاري بـا ضـريب بـه م             
 بـر ارزش ويـژه نـام و نـشان           69/3 برابر بـا     t و آماره    27/0

توان ادعا كرد كه    بنابراين مي . گذاردتجاري تأثير مثبت مي   
آگـاهي از نـام و      ،  كنندگان شكلات در جامعه آماري مصرف   

نشان تجاري شكلات شيرين عسل به صورت مـستقيم بـر           
بلكـه   ،گـذارد ارزش ويژه اين نام و نشان تجاري تأثير نمـي         

آگاهي از نام و نشان تجاري ابتدا بر وفاداري تأثير مستقيم           
واسطه آن بر ارزش ويژه نام و نـشان تجـاري           ه  گذاشته و ب  

بنابراين با آنكـه فرضـيه      . گذاردتأثير مثبت و معناداري مي    
تـوان  اما با ايجاد تغيير در مسير آن مي       ،  شودتحقيق رد مي  

  . فرضيه را پذيرفت
  

  اري استخراج شدهتفسير نتايج آم
هـاي گـردآوري    هاي آماري محاسـبه شـده از داده       شاخص

كننـده ايـن اسـت كـه تـأثير       شده با تئوري احتمالات بيان    
آگاهي از نام ونـشان تجـاري بـر ارزش ويـژه نـام و نـشان                 
تجاري در مدل الگوي رفتاري ارزش نـام و نـشان تجـاري             

بلكـه  ،  شكلات شيرين عـسل بـه صـورت مـستقيم نيـست           
 از نام و نشان تجاري بـه صـورت غيرمـستقيم و بـه             آگاهي

واسطه تداعي نام و نشان تجاري و وفاداري به نام و نـشان             
به . گذاردتجاري بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري تأثير مي         

بيان ديگر آگاهي از نام و نـشان تجـاري بـر تـداعي نـام و                 
نشان تجاري و وفاداري به شكلات شـركت شـيرين عـسل            

تقيم و معنادار گذاشته اسـت كـه در تـأثير سـهم      تأثير مس 
. آگاهي از نام و نشان تجاري شده نيز مثبت و معنادار است    

در نتيجه آگاهي از نـام و نـشان تجـاري شـكلات شـيرين               
عسل به عنوان يك عامل مـوثر و معنـادار بـر ايجـاد ارزش      
ويـــژه نـــام و نـــشان تجـــاري شـــيرين عـــسل در نـــزد 

ــصرف ــده اســت م ــدگان ش ــصورت  امــ. كنن ــأثير ب ــن ت ا اي
غيرمستقيم است و به صـورت مـستقيم تـأثيري بـر ارزش             
. ويژه نام و نشان تجـاري محـصولات مـورد بررسـي نـدارد             

آكسوي و  ،  آتيلگان همسو با يافته     -3نتايج آماري فرضيه  
باشـد در    مـي  )2007(ها  راحيل شفيع ،  )2005(اكينچي  

 بـر   تحقيق نامبردگان نيـز تـأثير مـستقيم آگـاهي از برنـد            
  . ارزش ويژه برند معنادار مشاهده نشده است
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  ):4(فرضيه 
 11/2 محاسـبه شـده بـا مقـدار          tبا توجه به اينكـه آمـاره        

 95بنابراين فرضـيه صـفر در سـطح         ،   است 96/1بزرگتر از   
درصد اطمينان رد شده و با توجه به اينكه ضريب و آمـاره             

در نتيجـه فرضـيه تحقيـق بـه         ،  محاسبه شده مثبت اسـت    
آماره بتا بـا مقـدار      . ن فرضيه سالم پذيرفته شده است     عنوا
 بيانگر مقدار ضريب متغير تداعي نام و نشان تجـاري           16/0

شكلات شيرين عسل و تأثير مستقيم آن بر ارزش ويژه نام           
در : تـوان پـذيرفت كـه     در نتيجه مـي   . و نشان تجاري است   
تداعي نـام و نـشان      ،  كنندگان شكلات جامعه آماري مصرف  

اثر مستقيم و معناداري بر ارزش ويژه نـام و نـشان            تجاري  
  . تجاري شيرين عسل دارد

  
  تفسير نتايج آماري استخراج شده

هـاي گـردآوري    هاي آماري محاسـبه شـده از داده       شاخص
كننـده ايـن اسـت كـه تـأثير       شده با تئوري احتمالات بيان    

تداعي نام و نشان تجاري بر ارزش ويژه نام و نشان تجـاري        
الگوي رفتاري ارزش نام و نـشان تجـاري شـكلات         در مدل   

شيرين عسل به صورت مستقيم است و تداعي نام و نـشان            
تجاري به صورت مستقيم بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري           

به بيان ديگر تـداعي نـام و نـشان تجـاري            . گذاردتأثير مي 
شكلات شيرين عسل به عنوان يك عامل موثر و معنادار بر           

ژه نام و نشان تجاري شيرين عـسل در نـزد           ايجاد ارزش وي  
كنندگان شده است و با افزايش و يا كاهش تـداعي           مصرف

ــاري  ــشان تج ــام و ن ــاري   ، ن ــشان تج ــام ون ــژه ن ارزش وي
. يابـد محصولات مورد بررسي نيز افزايش و يا كـاهش مـي           

، گيـل :  همـسو بـا يافتـه تحقيـق        -4نتايج آمـاري فرضـيه      
هــاي بــا پــژوهشهمچنــين ) 2007(انــدرس و ســاليناس 

آلبـــا و ، )1996 و 1993(كلـــر ، )1996 و 1991(آكـــر
) 2005 و 2000(و يــو و ديگــران  ) 1987(هوتيجــسون 

در تحقيق نامبردگان نيـز تـأثير مـستقيم         . باشدهمسو مي 
  . تداعي برند بر ارزش ويژه برند معنادار مشاهده شده است

  
  هاي تحقيقساير يافته

اثــر مــستقيم و آگــاهي از نــام و نــشان تجــاري ) 1
  . معناداري بر تداعي نام و نشان تجاري دارد

 محاسبه شده مـسير تـأثير آگـاهي از نـام و نـشان               tآماره  
 بزرگتر  33/14تجاري بر تداعي نام و نشان تجاري با مقدار          

 بيانگر تأثير مـستقيم و      94/0 و آماره گاما با مقدار       96/1از  
عي نـام و نـشان      معنادار آگاهي از نام و نشان تجاري بر تدا        

كننــدگان تجــاري در الگــوي مــصرف شــكلات در مــصرف
بنابراين در الگـوي ارزش ويـژه   . شكلات شيرين عسل است 

نام و نشان تجاري شكلات شيرين عـسل آگـاهي از نـام و              
نشان تجاري بر تداعي نام و نشان تجاري آن تأثير مستقيم         

  . دارد
  
آگاهي از نـام و نـشان تجـاري اثـر مـستقيم و              ) 2

  . معناداري بر وفاداري به نام و نشان تجاري دارد
 محاسبه شده مـسير تـأثير آگـاهي از نـام و نـشان               tآماره  

 98/1تجاري بر وفاداري به نام و نـشان تجـاري بـا مقـدار               
 بيـانگر تـأثير     15/0 و آماره گاما بـا مقـدار         96/1بزرگتر از   

 مستقيم و معنادار آگاهي از نام و نشان تجاري بر وفـاداري           
به نام و نشان تجاري در الگوي مصرف شـكلات در جامعـه             

بنابراين . كنندگان شكلات شيرين عسل است    آماري مصرف 
در الگوي ارزش ويژه نام و نشان تجـاري شـكلات شـيرين             
عسل آگاهي از نام و نشان تجـاري بـر وفـاداري بـه نـام و                 

  . نشان تجاري آن تأثير مستقيم دارد
  
م و نـشان تجـاري اثـر        كيفيت ادراك شده از نـا     ) 3

مستقيم و معناداري بر وفاداري به نام و نشان تجاري          
  . دارد

 محاسبه شده مسير تأثير كيفيت ادراك شده از نام          tآماره  
و نشان تجاري بر وفاداري به نام و نشان تجـاري بـا مقـدار         

 بيـانگر   88/0 و آماره گاما با مقـدار        96/1 بزرگتر از    13/10
ار كيفيت ادراك شده از نام و نـشان         تأثير مستقيم و معناد   

تجاري بر وفاداري به نام و نشان تجاري در الگوي مـصرف            
كنندگان شـكلات شـيرين     شكلات در جامعه آماري مصرف    

بنـابراين در الگـوي ارزش ويـژه نـام و نـشان             . عسل اسـت  
تجاري شكلات شيرين عسل كيفيت ادراك شـده از نـام و            

نـشان تجـاري آن تـأثير       نشان تجاري بر وفاداري به نـام و         
  . مستقيم دارد

  
مقايسه ميانگين رتبه متغيرهاي مورد مطالعه تحقيق       

  در بين زنان و مردان
براي مقايسه ميانگين رتبه متغيرهاي مورد مطالعه تحقيق        
در بين زنان و مردان از آزمون مقايـسه ميـانگين رتبـه دو              
جامعه مستقل استفاده شده و نتايج به دست آمـده نـشان            
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داده است كه بين ميانگين رتبه تداعي نام و نشان تجـاري            
و وفاداري به نام و نشان تجاري در بين دو جامعـه زنـان و               

اما در ساير متغيرهـاي     ،  مردان تفاوت معناداري وجود دارد    
مــورد مطالعــه در بــين دو جامعــه زنــان و مــردان تفــاوت 

 Zايـن نتـايج بـا توجـه بـه آمـاره             . معناداري وجود نـدارد   
داري مشاهده شده بدست آمـده  احاسبه شده و سطح معن    م

سـطح  ،  كه در جـدول قابـل مـشاهده اسـت         همچنان. است
معناداري متغيرهـاي وفـاداري بـه نـام و نـشان تجـاري و               

 است كه نتـايج     05/0تداعي نام و نشان تجاري كوچكتر از        
بيانگر وجود تفاوت معنادار اين متغيرها در دو جامعه زنـان           

 و تداعي و وفـاداري در جامعـه زنـان بيـشتر        و مردان است  
كيفيـت ادراك  ، سطح معنـاداري متغيرهـاي آگـاهي    . است

 است  05/0شده و ارزش ويژه نام و نشان تجاري بزرگتر از           
كه نتايج بيانگر نبـود تفـاوت معنـادار ايـن متغيرهـا در دو       

نتايج بررسي در جـدول شـماره      . جامعه زنان و مردان است    
  . است نشان داده شده 4

  
 مقايسه ميانگين رتبه متغيرهاي مورد مطالعه - 4جدول 

  تحقيق در بين زنان و مردان
zآماره  متغير ميانگين رتبه هاتعداد مشاهده

سطح 
 مرد زن مرد زن خطا

 .1- آگاهي
798 

 .072174 212 204. 71184. 30

 .2- تداعي
479 

 .013174 212 208. 95180. 82

 ادراك كيفيت

 هشد
-1. 
815 

 .069174 212 204. 83184. 20

 .2- وفاداري
625 

 .009174 212 209. 89180. 05

 .1- ويژه ارزش
011 

 .312174 212 199. 81188. 32

  
مقايسه متغيرهاي مورد مطالعه تحقيق با توجـه بـه          

  جامعه گروه سني
براي مقايسه ميانگين رتبه متغيرهاي مورد مطالعه تحقيق        

كننـدگان در چهـار گـروه سـني از آزمـون           مـصرف  در بين 
مقايسه ميانگين رتبه چند جامعه مستقل استفاده شـده و          
نتايج به دست آمده نشان داده است كه بين ميانگين چهار           

تـداعي كيفيـت ادراك     ،  آگـاهي گروه سني در چهار متغير      
اين نتـايج   . شده و وفاداري به تفاوت معناداري وجود ندارد       

دار اماره مجذور كا محاسبه شده و سـطح معن ـ        با توجه به آ   
كـه در جـدول    چنـان هـم . مشاهده شده بدست آمده است 

سـطح معنـاداري ايـن چهـار متغيـر       ،  قابل مـشاهده اسـت    
 نيــست امــا ســطح معنــاداري در متغيــر 05/0كــوچكتر از 

 اسـت كـه     05/0ارزش ويژه نام و نشان تجاري كوچكتر از         
وه سـني اسـت و      بيانگر وجـود تفـاوت در بـين چهـار گـر           

 سال تعلق   41بالاترين ميانگين رتبه به گروه سني بيش از         
  . دارد

  
 مقايسه ميانگين رتبه متغيرهاي مورد - 5جدول شماره 

  مطالعه تحقيق در بين گروه سني
متغيرهاي 
 تحقيق

 تعداد گروه سني
ميانگين 

 رتبه
آماره 
مجذوركا

درجه 
 آزادي

سطح 
 خطا

20  تا10 بين
50 .153 13 سال

30  تا21 بين
36 .184 185 سال

40  تا31 بين
00 .173 104 سال

 آگاهي

 40از  بيش
67 .184 57 سال

1. 7833  .619 

20  تا10 بين
12 .203 13 سال

30  تا21 بين
11 .174 185 سال

40  تا31 بين
44 .183 104 سال

 تداعي

 40از  بيش
58 .187 57 سال

1. 6813  .641 

20  تا10 بين
38 .174 13 سال

30  تا21 بين
99 .171 185 سال

40  تا31 بين
38 .178 104 سال

 كيفيت
شده ادراك

40از  بــيش
25 .210 57 سال

6. 0593  .109 

20  تا10 بين
12 .169 13 سال

30  تا21 بين
19 .174 185 سال

40  تا31 بين
21 .174 104 سال

 وفاداري

40از  بــيش
89 .211 57 سال

6. 4803  .090 

20  تا10 بين
88 .176 13 سال

30  تا21 بين
99 .170 185 سال

40  تا31 بين
75 .173 104 سال

 ويژه ارزش
 برند

40از  بــيش
36 .221 57 سال

10. 9323  .012 

  

www.SID.ir


  ...ارزيابي ارزش ويژه نام و نشان تجاري و عوامل موثر بر آنور و سعيده ياردل ـ كرباسي
  

    

25

 مورد مطالعه   بررسي رابطه همبستگي بين متغيرهاي    
  تحقيق

بــراي بررســي رابطــه بــين متغيرهــاي تحقيــق از آزمــون  
همبستگي پيرسون و اسپيرمن استفاده شده و نتايج آن در         

ضـرايب موجـود در     .  نشان داده شده است    6جدول شماره   
ماتريس سمت چپ ضرايب همبستگي اسپيرمن و ضـرايب         
ــستگي    ــاتريس ســمت راســت ضــرايب همب موجــود در م

ضرايب اسپيرمن و پيرسون بـين      . دهدشان مي پيرسون را ن  
ايـن  . همه متغيرهاي مورد مطالعه مثبـت و معنـادار اسـت          

نتايج نشان دهنده اين است كه متغيرهاي مطرح شـده در           
مدل مفهومي تحقيق در ارتباط با يكديگر تغييرات مثبـت          

  .  درصد است99دارند و در همه موارد سطح اطمينان 
  

ريب همبستگي پيرسون و  نتايج آزمون ض- 6جدول 
  اسپيرمن بين متغيرهاي مورد مطالعه

 تداعيآگاهيشاخص متغير
 ادراك كيفيت

 شده
وفاداري

 ارزش

ويژه 
 برند

 590 . 594 . 586 . 641 .  ضريب

سطح 
 آگاهي 000 . 000 . 000 . 000 . معناداري

 386 386 386 386  تعداد

 594 . 643 . 548 .  706 . ضريب

سطح 
 تداعي 000 . 000 . 000 .  000 .معناداري

 386 386 386  386 تعداد

 735 . 798 .  568 . 604 . ضريب

سطح 
 000 . 000 .  000 . 000 .معناداري

 كيفيت

 ادراك

 شده
 386 386  386 386 تعداد

 766 .  803 . 667 . 644 . ضريب

سطح 
 وفاداري 000 .  000 . 000 . 000 .معناداري

 386  386 386 386 تعداد

  765 . 744 . 616 . 622 . ضريب

سطح 
  000 . 000 . 000 . 000 .معناداري

ويژه ارزش
 برند

  386 386 386 386 تعداد

  
  

  نتيجه گيري كلي از فرضيات تحقيق
هاي نظري فرض شده است كه      در اين تحقيق براساس پايه    

وفاداري بر  و شده ادراك كيفيت، تداعي، آگاهيمتغيرهاي 
اين . گذارد نام و نشان تجاري تأثير مستقيم ميويژه ارزش

 386مدل مفهومي با استفاده از اطلاعات گردآوري شده از          
كنندگان شكلات شهر تهران كـه بـه صـورت          نفر از مصرف  

تصادفي انتخاب شده و با استفاده از پرسشنامه كه براي هر   
بـا  ،  حـي شـده   يك از متغيرهاي تحقيـق پـنج نـشانگر طرا         

نتايج نشان  . يابي معادلات ساختاري بررسي شده است     مدل
داده است كه مدل عمومي به صورت مدل صـفر و ارتبـاط             

بـا تغييـر مـدل و ايجـاد         . ساختاري معناداري وجود نـدارد    
مسيرهاي از متغير آگاهي به تداعي نام تجاري و وفاداري و        

 مـدل   ايجاد مسير ديگر از كيفيت درك شده بـه وفـاداري          
گيـري از   هـاي بخـش انـدازه     عمومي برازش شده و شاخص    

گيـري حمايـت نمـوده      مناسب بودن سئوالات و ابزار اندازه     
است و در بخش ساختاري تأثير مستقيم تداعي نام تجاري          
و وفاداري بر ارزش ويژه مستقيم و معنادار مشاهده شده و           
تأثير متغيرهاي آگاهي و كيفيت درك شده بر ارزش ويـژه           

ام تجاري به صورت غيرمستقيم و معنادار مـشاهده شـده           ن
 88/0اين مدل در يازدهمين تكرار استخراج شـده و          . است

از واريانس تداعي نام و نشان تجاري به وسيله آگاهي از نام      
 از واريانس ارزش ويـژه نـام و نـشان           94/0،  و نشان تجاري  

نام تجاري به وسيله وفاداري به نام و نشان تجاري و تداعي     
و نشان تجاري و تمامي واريانس وفاداري بـه نـام و نـشان              
تجاري به وسيله آگاهي از نـام و نـشان تجـاري و كيفيـت               

ضـرايب  . درك شده نام و نشان تجاري قابل توجيـه اسـت          
استاندارد بين مسيرهاي ايجاد شـده در مـدل بيـانگر ايـن             
است كه به ترتيب بالاترين ضريب به مـسيرهاي از آگـاهي        

از ،  م و نشان تجـاري بـه تـداعي نـام و نـشان تجـاري               از نا 
كيفيت درك شده نام و نشان تجاري به وفاداري بـه نـام و              

از وفاداري نام و نشان تجاري به ارزش ويـژه          ،  نشان تجاري 
از تداعي نام و نشان تجـاري بـه ارزش          ،  نام و نشان تجاري   

 ويژه نام و نشان تجاري و از آگاهي از نام و نشان تجاري به             
  . وفاداري به نام و نشان تجاري اختصاص دارد
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هاي تحقيق با استفاده از نتايج آزمون فرضيه- 7جدول 
  يابي معادلات ساختاريمدل

  رديف
 و عنوان

 محتواي سئوال يا فرضيه

نتيجه 
 آزمون
آماري 
 فرضيه

 1سوال

اثــر مــستقيم و ، آيــا كيفيــت ادراك شــده
ري معناداري بر ارزش ويژه نام و نشان تجا       

 1 دارد؟

 1فرضيه

اثـــر مـــستقيم و ، كيفيـــت ادراك شـــده
معناداري بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري        

 . دارد

 شودرد مي

 2سوال

اثـر  ،  آيا وفـاداري بـه نـام و نـشان تجـاري           
مستقيم و معناداري بـر ارزش ويـژه نـام و           

 2 نشان تجاري دارد؟

 2فرضيه

ثر مـستقيم   ا،  وفاداري به نام ونشان تجاري    
ــشان   ــام و ن ــژه ن ــر ارزش وي ــاداري ب و معن

 . تجاري دارد

تائيد 
 شودمي

 3سوال

ــشان تجــاري  ــام و ن ــاهي از ن ــا آگ ــر ، آي اث
مستقيم و معناداري بـر ارزش ويـژه نـام و           

 3 نشان تجاري دارد؟

 3فرضيه

اثر مـستقيم و    ،  آگاهي از نام ونشان تجاري    
معناداري بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري        

 . رددا

 شودرد مي

 4سوال

اثر مستقيم و   ،  آيا تداعي نام ونشان تجاري    
معناداري بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري        

 4 دارد؟

 4فرضيه

اثـر مـستقيم و     ،  تداعي نام ونـشان تجـاري     
معناداري بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري        

 . دارد

تائيد 
 شودمي

  
پيشنهادات مبتني بر نتايج به دست آمده از تحقيق         

  هامديران بازاريابي شركتبه 
براساس نتايج بدسـت آمـده از مـدل مفهـومي تحقيـق در           
ــده از    ــايج بدســت آم ــه و نت ــورد مطالع ــاري م ــه آم جامع

  :گرددهاي تحقيق پيشنهادهاي زير ارائه ميفرضيه
يابي عوامل موثر بـر ارزش      با توجه به اينكه در مدل     ) 1

ي از نام   آگاه،  ويژه نام و نشان تجاري شكلات شيرين عسل       
و نشان تجاري موجب افزايش تداعي نام و نشان تجـاري و            

گردد و از آنجا كه تداعي      وفاداري به نام و نشان تجاري مي      
نام و نشان تجاري و وفـاداري تـأثير مـستقيم بـر افـزايش               

ــركت در    ــن شـ ــاري ايـ ــشان تجـ ــام و نـ ــژه نـ ارزش ويـ
گردد و مطـابق بـا تـأثير معنـادار غيـر            كنندگان مي مصرف

بـه  ،  قيم آگـاهي بـر ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـاري              مست
هـاي  گـردد از اسـترتژي    شركت شيرين عسل پيشنهاد مي    

كنندگان از محصولات شيرين عـسل      افزايش آگاهي مصرف  
توان از استراتژي   براي نيل به اين اهداف مي     . استفاده كنند 

ــشي ــتو خــط و م ــاي فعالي ــابي  ه ــاي ارتباطــات بازاري   ه
هاي حمايت از   فعاليت،  بيلبوردها،  شورهاپارچه نظير برو  يك

. . . تبليغـات تلويزيـوني و    ،  رخدادهاي ورزشـي و فرهنگـي     
چنـين از امكانـات نوظهـور عـصر حاضـر       هم. استفاده كرد 

براي آگـاهي دادن بـه مـشتريان اصـلي خـود كـه از نظـر                 
احساسي بـه نـام و نـشان تجـاري شـركت شـيرين عـسل               

گيـري از   ه و بـا بهـره     نزديك و وابسته هستند استفاده كرد     
اينترنـت و هـر   ، تلفن همراه، ارتباطات تلويزيوني و راديويي 

. شــيوه جديــد كــه امكــان دارد ايــن آگــاهي را بــالا ببرنــد
گسترش اماكن و نقاط توزيـع كننـده محـصولات شـيرين            

  . تواند در افزايش سطح آگاهي موثر باشدعسل نيز مي
موثر بـر ارزش    يابي عوامل   با توجه به اينكه در مدل     ) 2

كيفيـت  ،  ويژه نام و نشان تجـاري شـكلات شـيرين عـسل           
درك شده از شكلات شركت شيرين عسل موجب افـزايش          

گردد و از آنجا كه وفاداري به نام و نشان تجاري شركت مي       
وفاداري به نام و نشان تجاري شـركت تـأثير مـستقيم بـر              
افزايش ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـاري ايـن شـركت در                

گردد و مطـابق بـا تـأثير معنـادار غيـر            كنندگان مي مصرف
مستقيم كيفيت درك شده از محصولات بر ارزش ويژه نـام     

بـه ايـن شـركت      ،  و نشان تجـاري شـركت شـيرين عـسل         
گردد از آنجايي كه انجام تبليغات بر روي نام و         پيشنهاد مي 

دهنـده توجـه شـركت بـه نـام و نـشان             نشان تجاري نشان  
شـده از نـام و    ايش كيفيـت درك تجاري است و سبب افـز    

، نشان تجاري و وفاداري به نام و نـشان تجـاري شـده لـذا              
ريزي براي انجـام تبليغـات قـوي و گـسترده جهـت             برنامه

  . شود  ميافزايش ارزش نام و نشان تجاري توصيه
مطـــابق بـــا مـــدل اســـتخراج شـــده از ديـــدگاه ) 3
 تداعي نام و نشان تجاري موجب افـزايش       ،  كنندگانمصرف

ارزش ويــژه نــام و نــشان تجــاري شــكلات شــيرين عــسل 
گردد از خـط    بنابراين به اين شركت پيشنهاد مي     . گرددمي
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هاي مناسب براي افزايش بيشتر تداعي نام و نـشان          و مشي 
. كننـدگان اسـتفاده نماينـد     تجاري شركت در نـزد مـصرف      

هـاي ترفيعـي خـود      تواند با اسـتفاده از فعاليـت      شركت مي 
چنين استفاده   محصولات شيرين عسل و هم    هاي  فروشگاه

از فروشندگاني كه داراي تصوير مطلوبي هـستند اسـتفاده          
كنند اين عوامل باعث افزايش تـداعي نـام ونـشان تجـاري             

  . شوندمي
مطـــابق بـــا مـــدل اســـتخراج شـــده از ديـــدگاه ) 4
وفاداري به نـام و نـشان تجـاري موجـب           ،  كنندگانمصرف

ن تجـاري شـكلات شـيرين       افزايش ارزش ويژه نـام و نـشا       
گردد از  بنابراين به اين شركت پيشنهاد مي     . گرددعسل مي 

هاي مناسـب بـراي افـزايش وفـاداري بـه نـام             خط و مشي  
كننـدگان اسـتفاده نماينـد و       تجاري شركت در نزد مصرف    

كنندگان بـه منظـور      مصرف ي وفادار يجاد و نگهدار  ي ا يبرا
. نـد يش نما  خـود تـلا    ي نـام تجـار    يژه بـرا  يجاد ارزش و  يا

، يابي ـ مختلـف مثـل ارتباطـات بازار       يابي ـ بازار يهـا تيفعال
 مـوثر   ي و روابط اجتماع   يمشاركت اجتماع ،  شبرد فروش يپ

ن يا. كنندگان دارد  مصرف يش وفادار ي در افزا  ينقش اساس 
. مـدت شـركت منظـور گـردد       د در اهـداف بلنـد     ي ـد با يتاك

، آمـد وجـود   ه   ب يد اما وقت  يآي بوجود نم  ي به آسان  يوفادارا
ن ي ـجـه ا  ين رو نت  ي ـاز ا .  خواهـد داشـت    يات دراز مـدت   يح

ان ي ـ بـر متمركـز شـدن بـر روابـط م           يمطالعه كاربرد مهم  
. جاد ارزش خواهد داشت   ي ا ي برا يكننده و نام تجار   مصرف

ــا مــشتريريمــد (CRMن خــصوص يــدر ا ) يت ارتبــاط ب
از . كنندگان فراهم آورد مصرفي بقاي براينيتواند تضم يم

كـه  يع مناسب و بيشتر محصولات به دليل اين       طرفي با توز  
سـبب  ،  كنـد دسترسي مشتريان را به محصولات راحت مي      

چرا كـه از  ، ها به نام و نشان تجاري شده  وفاداري بيشتر آن  
  . شوداين طريق ارزش نام و نشان تجاري تقويت مي

هاي ديگر تحقيق مـوارد زيـر پيـشنهاد         باتوجه به يافته  
  :گرددمي

ت يفيل دهنده ادراك كيكت بر عوامل تشكتمركز شر ـ  
  :شدهيي شناسايهاتيكننده براساس اولود مصرفياز د

 ي كوتـاه و مكـرر بـرا    يوني ـزيغات تلو ياستفاده از تبل  . 1
 .ش شهرت شركتيافزا

ش ــ. 2 ــشاركت شــركت  ــهيريم ــا و ن عــسل در برنام ه

كردن نـام شـركت در       با هدف مطرح   ي اجتماع يهاتيفعال
 . بازار مختلفيهاقسمت

 .كننده محصولاتعيگسترش اماكن و نقاط توز. 3

  
  پيشنهادات براي تحقيقات آتي

 از آنجايي كه اين تحقيق در مورد كالاهايي صـورت    -1
كننده وقت زيادي براي خريـد آن صـرف         گرفته كه مصرف  

انجـام همـين تحقيـق در مـورد كالاهـايي كـه             ،  كنـد نمي
 . نمايدرف ميكننده وقت بسياري براي خريد آن صمصرف

 دو رويكرد اصـلي بـراي ارزيـابي ارزش ويـژه نـام و              -2
نشان تجاري وجود دارد كه اين تحقيـق برمبنـاي رويكـرد            

لازم . صورت گرفته است  ) كنندگانواكنش مصرف (رفتاري  
است كه اين تحقيق از لحاظ رويكـرد مـالي مثـل ارزيـابي              

  . ارزش فعلي انجام شود، سهام
هاي ارزش ويژه نام و نـشان  دل اعتبارسنجي ساير م  -3

  . تجاري مثل مدل كاپفرر و كلر نيز مورد مطالعه قرار گيرد
 بررسي تأثير ابعاد ارزش ويژه نام و نشان تجاري بر            -4

  . عملكرد مالي شركت شيرين عسل
يابي ارزش ويژه نام و نشان تجاري شـكلات          جايگاه -5

 شيرين عـسل در مقابـل ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـاري             
  .هاشكلات ساير شركت

هـاي   انجام همين تحقيق بـا مطالعـه بـر سـاير نـام       -6
  .تجاري به منظور مقايسه

  
  هاي تحقيقمحدوديت

هاي تجاري موجود در بازار و همچنين سهم بازار   نام. 1
هـاي بازاريـابي    ها تـابع اسـتراتژي    هاي بازاريابي آن  و برنامه 
 . ين مقطع استكننده در اكننده و توزيعهاي توليدشركت

 . اين تحقيق در سطح شهر تهران انجام شده است. 2

هــاي محــل توزيــع پرســشنامه از ديگــر محــدوديت. 3
 . مكاني است

هـا  هـاي متفـاوت در بـين شـكلات        گذاريوجود نام . 4
 . باعث محدود شدن مقايسه در اين تحقيق شد

هاي ديگري كه بر تحقيق حاكم      از جمله محدوديت  . 5
. گيـري اسـت   واردي چون كاربرد ابـزار انـدازه      م،  بوده است 
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تواند ابزار مناسبي براي تحقيـق   اي مي  گزينه 7اينكه طيف   
  . در مورد سئوالات باشد

هاي اصول پرسشنامه در ذات خود داراي محدوديت      . 6
ها و  تواند به صورت عميق وارد نگرش     فراواني است كه نمي   

ــزار ديگــر ييقهســل ــد از اب ــراي  مــشتريان شــود و باي ي ب
 . ها مثل مصاحبه نيز استفاده شودآوري دادهجمع

محصولي كه در ايـن تحقيـق در نظـر گرفتـه شـد              . 7
كننـدگاني هـستند كـه      براساس اين فرض است كه مصرف     

حق انتخاب دارند و خود قدرت خريد دارند و داراي گـروه             
 سال هستند در صـورتي كـه كودكـان نيـز            10سني بالاي   

كننـده شـكلات هـستند و والـدين         جزئي از جامعه مصرف   
ها براساس ميزان قيمت و ميل خود شكلات را انتخـاب           آن
 . كنندمي

كيفيت ادراك شـده    ،  تداعي،  تأثير متغيرهاي آگاهي  . 8
و وفاداري نام و نشان تجاري بـر ارزش ويـژه نـام و نـشان                
تجاري با روش مطالعه همبـستگي بررسـي شـده و رابطـه             

بنابراين رابطـه عليـت بـين       . عليت بر آن متصور شده است     
متغيرهاي بررسـي شـده قطعيـت نـدارد و براسـاس تفكـر             

 . عمل آمده استه منطقي چنين استنباطي ب

 دقيق مطابق مدل مفهومي به طورمدل برازش شده . 9
از قبل طراحـي شـده نيـست و تغييراتـي در روابـط بـين                

به بيان ديگر مدل صفر . متغيرهاي تحقيق ايجاد شده است  
 . دار مشاهده نشده استمعنا
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