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  چكيده

عـلاوه بـر ايـن،    . گيري ارزش ويژه نـام تجـاري اسـت   ني كشور مبدا بر شكلهدف مطالعه حاضر بررسي تاثير تصوير ذه
بدين منظور، چـارچوب  . كننده نسبت به محصول استاي درگيري ذهني مصرفهدف ثانويه تحقيق بررسي تاثير واسطه

نام تجـاري   تصوير ذهني كشور مبدا، ابعاد ارزش ويژه، ارزش ويژه(مفهومي تحقيق طراحي و روابط بين ساختارهاي آن 
هاي تلفن همراه  تاپ و گوشياز دانشجويان كشور كه دارنده لپ نفر  602ها با استفاده از نظرات داده. مطرح گرديد) كل
تحليل عاملي اكتشافي، وفاداري به نام تجاري، كيفيت ادراكـي  . آوري گرديدهاي تجاري مورد بررسي بودند، جمع با نام

تحليل رگرسيون و تحليل همبستگي زيرگروه جهت . اد ارزش ويژه نام تجاري معرفي نمودآگاهي را بعنوان ابع /و تداعي
ژه نام  نتايج نشاندهنده تاثير تصوير ذهني كشور بر ابعاد ارزش ويژه و ارزش وي. آزمون فرضيات مورد استفاده قرار گرفت

محصول بر رابطـه بـين تصـوير ذهنـي     كننده نسبت به گري درگيري ذهني مصرفهمچنين تاثير تعديل. تجاري كل است
بـر    مقاله حاضر از اين جهت كه از يك سو بـه شناسـايي عوامـل مـؤثر    . يد گرديدأيت ر مبدا و ارزش ويژه نام تجاريكشو
نسـبت بـه محصـول از ديـدگاه      كننـده ديگر به تاثير درگيري ذهني مصرف گيري ارزش ويژه نام تجاري و از سويشكل

  .پردازد، حائز اهميت و درخور توجه استكنندگان ايراني ميمصرف
ژه نام تجاري، تصوير ذهنـي كشـور مبـدا، درگيـري ذهنـي مصـرف        رفتار مصرف كننده، ارزش وي :هاي كليدي واژه

  كننده نسبت به محصول
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  مقدمه -1
هـا بـه دنبـال جلـب توجـه و نظـر        بسياري از شركت
 هاي تحقق ايـن هـدف   يكي از راه. مشتريان خود هستند

سهولت تقلب و مشكل بودن رسـيدن  . ايجاد تمايز است
به مزيت رقابتي پايدار، تمـايز را بـه يكـي از اولويتهـاي     

بطـور   .هاي امروزي تبديل نمـوده اسـت   كليدي شركت
توانند محصولاتشان را بـا تمركـز بـر    ها مي كلي شركت

و غيـر  ) مانند مـزه، طـرح و تناسـب   (ويژگيهاي فيزيكي 
ــد قيمــت (فيزيكــي  ــدا  مانن ــور مب ــاري و كش ــام تج ) ، ن

و  1روث-زوگنـر ( محصولاتشان را از رقبا متمايز سازند
گذاري تجاري يكـي از ابزارهـاي   نام). 2008همكاران، 

). 2005وهمكـاران،   2پـاپو ( قوي براي ايجاد تمايز است
كننده را قادر به كسب مزايـاي  گذاري تجاري، توليدنام

فـرد و  بهرنحص ـارائه شده توسط محصولاتي با كيفيت م
عالي نموده و نيز فرصتي بـراي انتقـال ايـن روابـط قابـل      

 نمايدشناسايي به محصولات و خدمات ديگر فراهم مي
گذاري تجاري باعـث  نام). 1998، 3موتمني و شاهرخي(

كننده نام تجاري منعكس -گرددايجاد مزيت رقابتي مي
-عيار كيفيت و تعهد به خريدار است كه همانند ويژگي

كننـدگان را تشـويق بـه خريـد     ي خاص كـه مصـرف  ها
لـي و  (نمايـد  خدمات داراي نام تجاري مي /محصولات

نامهــاي تجــاري قــوي عــلاوه بــر ايجــاد ). 2010، 4بــك
مزيـت رقــابتي، نقـدينگي ســازمان را افـزايش و جريــان    

ــري  ــدينگي را تس ــت،   نق ــزايش قيم ــان اف ــوده، امك ع نم
ــاداري بيشــتر مشــتريانســود ــراه دهي و وف  م آوردهرا ف

، در ايجاد هويت در بـازار،  )2006و همكاران،  5ماددن(
پذيري كم براي فعاليتهـاي رقـابتي، حاشـيه سـود     آسيب

                                                 
1. Zeugner-Roth 
2. Pappu 
3. Motameni and Shahrokhi 
4. Lee and Back 
5. Madden 

 6ياسين( زياد و نيز حمايت از فرصتهاي بسط نام تجاري
  . را به همراه دارد) 2007و همكاران، 

ادعا دارد كـه ايجـاد ارزش ويـژه نـام     ) 2003( 7كلر
هـاي ايجـاد نـام تجـاري      بخش تجاري يكي از مهمترين

دليــل تمركــز   ) 2005(و همكــاران   8آتليگــان . اســت 
تحقيقات بر ارزش ويژه نام تجاري را نقش اسـتراتژيك  
و اهميت آن در دسـتيابي بـه مزيـت رقـابتي و همچنـين      

-كمك به تصميمات مديريت اسـتراتژيك معرفـي مـي   

اگـر ارزش ويـژه نـام تجـاري بصـورت دقيـق و       . نمايند
تواند مقياس مطلـوبي بـراي   گيري شود ميزهصحيح اندا

. ارزيابي تاثيرات بلند مـدت تصـميمات بازاريـابي باشـد    
ــردي  ــق ب ــاران  9نتيجــه تحقي ــر روي ) 2008(و همك  4ب

صنعت مختلف نشـان داد كـه ارزش ويـژه نـام تجـاري      
بالاتر منجر به رضايت و گرايش رفتاري بيشتر مشـتريان  

كه ارزش ويـژه نـام    بيان داشته) 2009( 10هيون. شودمي
ــولات و   ــتريان از محصـ ــاري، ارزش ادراكـــي مشـ تجـ

نتيجـه مـديريت   . دهـد خدمات را تحت تـاثير قـرار مـي   
صـــحيح ارزش ويـــژه نـــام تجـــاري وفـــاداري بـــالاتر، 

هــاي بازاريــابي رقــابتي و   شــكنندگي كمتــر فعاليــت  
هــاي بازاريــابي، پاســخ بســيار منعطــف بــه تغييــر  بحــران

تباطــات بازاريــابي، احتمــال قيمــت، اثربخشــي بــالاي ار
هاي صدور مجوز، ايجـاد جـذابيت بـالاتر بـراي     فرصت
هـاي بيشـتر از طـرف    گـذاران و كسـب حمايـت   سرمايه

كـيم و  (، حاشيه سـود بيشـتر   )1991، 11آكر(سهامداران 
 13دلوكيـو (، توانايي جذب كاركنان بهتر )2005، 12كيم

                                                 
6. Yasin 
7. Keller 
8. Atilgan 
9. Brady 
10. Hyun 
11. Aaker 
12. Kim and Kim 
13. DelVecchio 
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، محافظت از شـركت از ورود رقبـا   )2007و همكاران، 
  .است) 2009، 1ليم و تان( سپاريقوه هنگام برونبال

ارزش ويژه نام تجاري نتيجه ادراكات مشتريان بوده 
ــؤثر    ــر آن م ــياري ب ــل بس ــه عوام ــتند   ك ــين و (هس ياس

تحقيقات موجود در اين زمينه بيشـتر  ). 2007همكاران، 
بــر توســعه ابزارهــاي ارزيــابي ارزش ويــژه نــام تجــاري  

تــلاش در ادراك يــا متمركــز بــوده و تحقيقــات كمــي 
گيـري ارزش ويـژه نـام تجـاري از     ارزيابي فرايند شكل
والتـه  (ساز آن صـورت گرفتـه اسـت    طريق عوامل زمينه

بيشتر تحقيقات در زمينـه  ). 2009و همكاران،  2فلورنس
كلــر  .بــر تــاثير آميختــه بازاريــابي متمركــز بــوده اســت 

ــازنده    ) 2003( ــر شــركت س ــلاوه ب ــان داشــت كــه ع بي
ور يا موقعيت جغرافيـايي كـه محصـول از    محصول، كش

هـاي آن مـرتبط   آيد، بـه نـام تجـاري و تـداعي    آنجا مي
ــدائف(اســت  ــاران،  3بال ــي  ). 2009و همك تصــوير ذهن

كشور مبدا يك نشانه بيروني مهم مرتبط با محصـولات  
مطالعات انجام گرفته ايـن نكتـه    .داراي نام تجاري است

در هنگــام  كننــدگانرا بــه اثبــات رســانده كــه مصــرف 
 كننـد تكيه مي ”...ساخت ”ارزيابي محصول به برچسب 

در كشورهاي درحـال  . )1993، 4پاپادوپولپ و هسلوپ(
كنندگان كالاهاي وارداتي را بـه تنهـا بـه    توسعه مصرف

دلايلي مانند قيمت پـائين يـا نسـبت مناسـب كيفيـت بـه       
كننـدگان نشـان   اين مصرف. نمايندقيمت خريداري نمي

كه كشور مبدا براي آنها اهميت بيشـتري نسـبت   اند داده
. )2008و همكـاران،   5شـنتلر ( بندي داردبه قيمت و بسته

طبقه محصـول در ايـالات متحـده     11نتيجه تحقيقي در 
بـه پرداخـت   آمريكا حاكي از تأثير كشور مبدا بر تمايل 

                                                 
1. Lim and Tan 
2. Valette-Florence 
3. Baldauf 
4. Papadopoulos & Heslop 
5. Schnettler 

تاكور و . )2009، 6درودزنكو و ينسن( هزينه اضافي بود
هـاي تصـوير   دعا نمودند كه نشـانه ا) 1997( 7و كاتسانيز

از طريـق نـام   (ذهني كشور  بطور مسـتقيم و غيرمسـتقيم   
در حــوزه . اســت  از كيفيــت مــؤثربــر ادراك ) تجــاري

 2006همانند پاپو و همكاران، (المللي چندين مطالعه  بين
ــاران،  2007و  ــين و همكــ ــدائف و  2007، ياســ و بالــ

نـي كشـور   نشاندهنده تاثير تصـوير ذه  )2009همكاران، 
  .بر ارزش ويژه نام تجاري است

آگــاهي و درك چگــونگي ادراك تصــوير ذهنــي  
-كشور مبدا در بازارهاي هدف و اينكه چگونه مصرف

ــي   ــرار م ــاط برق ــا آن ارتب ــدگان ب ــد، در هنگــام كنن كنن
گيري درباره محصول كجا توليـد شـود، حيـاتي    تصميم
بــدليل رقابــت جهــاني اســتفاده از عــواملي ماننــد . اســت

. كننده در حال افـزايش اسـت  ذهني كشور توليدصوير ت
در نتيجه تحقيق حاضر تاثير تصوير ذهني كشور مبدا در 
محصولات چند مليتي بعنـوان يـك عامـل بيرونـي بلنـد      

گيــري ارزش ويــژه نــام تجــاري بــر شــكل  مــدت مــؤثر
جهت تحقق اين هدف ارزش ويژه نـام  . شودبررسي مي

تــاپ و لـپ  ويژهتجـاري لـوازم الكترونيكــي شخصـي ب ــ  
گوشي تلفن همراه در بين دانشجويان مورد بررسي قرار 

همچنـين هـدف بعـدي تحقيـق بررسـي      . خواهد گرفت
گــري درگيــري ذهنــي مصــرف كننــده تــاثيرات تعــديل

نسبت به محصول بر روابط تصوير ذهني كشـور مبـدا و   
  . ارزش ويژه نام تجاري است

  
  چارچوب مفهومي  1-1

 1حاضر در شكل شـماره  چارچوب مفهومي تحقيق 
اسـاس  اين چـارچوب مفهـومي بر  . ه شده استنشان داد

مدل مفهومي ارزش ويژه نام تجاري ياسين و همكـاران  

                                                 
6. Drozdenko & Jensen 
7. Takor & Katsanis 
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طراحي شده كه تصـوير ذهنـي كشـور مبـدا را     ) 2007(
در . دانـد بر ارزش ويژه نام تجاري مـي   ساز و مؤثرزمينه

مدل مفهومي تحقيق تصـوير ذهنـي كشـور مبـدا، متغيـر      
قل و ابعاد ارزش ويژه نام تجاري و ارزش ويـژه نـام   مست

ته تحقيـق اسـت و درگيـري    تجاري كل متغيرهاي وابس ـ
كننده نسبت به محصول نيـز بعنـوان متغيـر    ذهني مصرف

  .گر در نظر گرفته شده استتعديل
  

  

  
 چارچوب مفهومي تحقيق حاضر :1شكل شماره 

  
 تمروري بر ادبيا -2
  ارزش ويژه نام تجاري 2-1

ــراي    ــام تجــاري ب ــديريت ن اگرچــه نامگــذاري و م
چندين دهه وجود داشته و اعمال شده است ولي ارزش 
ويژه نام تجاري يـك مفهـوم محـوري و بنيـادين بـراي      

-سال اخير ظاهر شـده  20ي است كه در يبيشتر سازمانها

ظهـور ارزش ويـژه نـام    ). 2006و همكاران،  1لئوني( اند
ري اهميت استراتژيهاي بازاريابي را افـزايش داده و  تجا

 نقطه تمركزي براي پژوهشگران و مـديران فـراهم آورد  
اي را مفهوم ارزش افزوده طيف گسترده). 2009، 2چن(

ــي  ــش م ــد چراپوش ــهده ــات    ك ــا تجربي ــوم ب ــن مفه اي
كنندگان، احساسات و آنچه آنها در طـي زمـان    مصرف

ايـن  . ، مـرتبط اسـت  گيرنـد درباره نـام تجـاري يـاد مـي    
ــاره ار  ــام عبــارت آن چيزيســت كــه مــا درب زش ويــژه ن

دانـيم و آن ارزش  كنندگان مـي تجاري مبتني بر مصرف
ر ذهن و فكر، كلمـات و  افزوده ايست كه به محصول د

                                                 
1. Leone 
2. Chen 

ــدگان اضــافه مــي اعمــال مصــرف ــوني و ( گــرددكنن لئ
ايده ارزش افزوده با موفقيت شركت ). 2006همكاران، 

-ا هنگامي كه ارزش افزوده ايجـاد مـي  مرتبط است زير

هـا را  راي شركت سـود بيشـتر و كـاهش هزينـه    گردد، ب
نسبت به زمانيكـه بـدون ايـن ارزش نـام تجـاري باشـد،       

ــا( درپــي دارد ــام ). 1999و همكــاران،  3ن ــژه ن ارزش وي
مثبت (تجاري، ارزش تجاري همه ارتباطات و انتظاراتي 

، ارتباطـات و  است كه افراد به دليـل تجربيـات  ) و منفي
  . استنباط از سازمان و محصولاتش دارند

ــدي و     ــوم كلي ــك مفه ــاري ي ــام تج ــژه ن ارزش وي
محوري در مديريت نام تجاري بـوده و از ديـدگاههاي   

و همكاران،  4بو( مختلف مورد بررسي قرار گرفته است
سه رويكرد براي ارزيابي ارزش ويژه ). 2009همكاران، 

ارزش مـالي و  اولـي  . نام تجاري پيشنهاد گرديـده اسـت  
دومـي بـه يـك مفهـوم     . پولي نام تجاري در بازار اسـت 

به محصـول يـا    چند بعدي كه دربردارنده ارزش افزوده

                                                 
3. Na 
4. Boo 
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كنندگان و ادراكـات  هاي مصرفخدمت توسط تداعي
آنها از نام تجاري است كه معمـولا بعنـوان ارزش ويـژه    

سـازي شـده   كننـده مفهـوم  نام تجاري مبتني بـر مصـرف  
؛ يانـگ و  2002، 1؛ واشبرن و پلانـك 1993كلر، (است 
رويكرد سوم نيز تركيبـي از رويكردهـاي   ). 2002، 2جن

  .كننده استمالي و مبتني بر مصرف
كننـده  تحقيقات زيادي بر رويكرد مبتني بر مصـرف 

متمركز است چرا كه ايـن رويكـرد بـرخلاف رويكـرد     
ــا و نيازهــاي       ــاهي از نيازه ــزاري را بــراي آگ ــالي اب م

تـوان از آن  آورد كـه مـي  ن را فراهم ميكنندگامصرف
براي تدوين استراتژيهاي نام تجاري آتي جهت براورده 

). 2003 كلر،( كنندگان بهره بردنمودن نيازهاي مصرف
كننـده كـه توسـط آكـر     دو چارچوب مبتني بر مصـرف 

ارائــه شــده بيشــتر بكــار گرفتــه ) 1993(و كلــر ) 1991(
تجاري را جداگانـه   اگرچه آنها ارزش ويژه نام. اندشده

هـاي نـام تجـاري    اند ولي بـر تـداعي  سازي نمودهمفهوم
منـابع چهارگانـه ارزش   . كنندگان وابسـته اسـت  مصرف

ــام تجــاري آكــر  بطــور گســترده مــورد ) 1991(ويــژه ن
پــذيرش قــرار گرفتــه و در بســياري از تحقيقــات بكــار  

بنابراين تحقيق حاضـر ديـدگاه مبتنـي    . گرفته شده است
ننـده و چـارچوب ارائـه شـده توسـط آكـر       كبر مصرف

 . را مد نظر قرار خواهد داد) 1991(

  
  ابعاد ارزش ويژه نام تجاري 2-2

ــام تجــاري آكــر   ــژه ن ) 1991(چــارچوب ارزش وي
از اين پنج منبع، چهـار منبـع   . دربردارنده پنج منبع است
كنندگان نام تجاري بوده كـه  مبتني بر ادراكات مصرف

جـاري، كيفيـت ادراكـي، تـداعي     آگاهي از نام ت: شامل
منبع پـنجم  . تمايز، و وفاداري به نام تجاري است /معاني

                                                 
1. Washburn & Plank 
2. Yang & Jun 

مزايـا و ارزشـي كـه    . بجاي مشتري بر بازار تمركـز دارد 
نمايـد بـه ايجـاد و    هـا فـراهم مـي    اين منابع براي شركت

كنـد،  گيري ارزش ويـژه نـام تجـاري كمـك مـي     شكل
منـابع ارزش  سـازي بعنـوان   بنابراين آنها بهتـرين مفهـوم  

روش ارزيـابي ارزش ويـژه نـام     .ويژه نام تجـاري اسـت  
: تـوان بـه دو گـروه   كننده را ميتجاري مبتني بر مصرف

ــدگان آنهــايي كــه شــامل اداركــات مصــرف  بعــد (كنن
مانند آگاهي از نام تجاري، تـداعي معـاني نـام    ) ادراكي

تجاري، و كيفيت ادراكي است؛ و ديگري آنهـايي كـه   
ماننـد  ) بعـد رفتـاري  (كنندگان ار مصرفدربردارنده رفت

  .وفاداري به نام تجاري است تقسيم بندي نمود
ارزش ويژه نـام تجـاري،    :آگاهي از نام تجاري

-كننـدگان انـدازه  بعضي وقتها با ميزان آگـاهي مصـرف  

گيري عـادي اسـت، زيـرا نـام     اين اندازه. شودگيري مي
اد آگاهي از نام تجـاري بـه تعـد   . تجاري يك نماد است

كننـد و كسـاني كـه از    كساني كه معناي آنرا درك مـي 
. شـود وعده بيان شده توسط اين نماد آگاهند مربوط مي

هاي ارزش ويـژه نـام تجـاري     در مدل واين مولفه يا جز
مشــترك بــوده كــه آكــر ) 1993(و كلــر ) 1991(آكــر 

عنـوان مرجعـي كـه    ه آگاهي از نام تجاري را ب) 1991(
نند به آن وصـل شـوند، معرفـي    تواهاي ديگر ميتداعي

ــر   ــرده اســت در حاليكــه كل ــام ) 1993(ك ــاهي از ن آگ
يادآوري و تشـخيص نـام   تجاري را بصورت تركيبي از 

-آگـاهي از نـام تجـاري مـي    . نمود سازيتجاري مفهوم

كننـدگان را تحـت تـاثير قـرار     تواند ادراكـات مصـرف  
افــراد بــا محصــولاتي كــه بــا آنهــا آشــنا هســتند،  . دهــد
نسـبت دادن همـه نـوع ويژگـي     ”ند و گرايش بـه  راحتتر

بـو و  (دارنـد   “هايي كه با آنها آشنا هسـتند مثبت به آيتم
ها آگاهي از نام تجـاري را از   شركت. )2009همكاران، 

ــام تجــاري بــراي  طريــق بــه نمــايش گ ذاشــتن مســتمر ن
كنندگان به منظور افزايش آشـنايي بـا آن خلـق    مصرف
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) 2003( 1ين و چانـگ بررسـي ل ـ  ).2003كلـر،  (كنندمي
عامـل  (  آگاهي از نام تجاري را عامل فـوق العـاده مـؤثر   

. بر تصميم خريد مصرف كننـدگان معرفـي نمـود   ) اوليه
كـه تشـخيص نـام    نشـان داد  ) 2004( 2همچنين جيانـگ 

ــرار  تجــاري، انتخــاب مصــرف ــاثير ق ــده را تحــت ت كنن
  . دهد مي

ــاري   ــام تج ــداعي ن ــه    :ت ــت ك ــزي اس هرچي
سازند كـه آن  نام تجاري مربوط ميكنندگان به  مصرف

ســازي ذهنــي اســتفاده كننــده، توانــد شــامل تصويرمــي
ــداعي   ــرايط مصــرف، ت ــاي مشخصــات محصــول، ش ه

سازماني، شخصيت نام تجاري و علائـم و نمادهـا باشـد    
ــتالر ( ــر و يواخيماش ــاري   . )2000، 3آك ــام تج ــداعي ن ت

توانـد نتيجـه تصـوير ذهنـي شـركت، تصـوير ذهنـي         مي
، 4چـن ( كننـده باشـد  هنـي اسـتفاده  وير ذمحصول و تص ـ

-كنـد مصـرف  هاست كه تعيـين مـي  اين تداعي. )2001

بنـابراين نـه   . خرد يـا نـه  كنندگان محصول را دوباره مي
تنهــا تــداعي نــام تجــاري در فراينــد خريــد محصــول و  

ــي    ــل م ــف عم ــطوح مختل ــه  مصــرف در س ــد، بلك كنن
توانـد  كننـدگان در ايـن فراينـدها مـي    درگيري مصـرف 

تداعي معاني نام تجـاري  . ها گرددث تغيير در تداعيباع
قلب ارزش ويـژه نـام تجـاري، و همچنـين يـك مولفـه       

) 2001(چـن  . كليدي براي كسب مزيـت رقـابتي اسـت   
، اولاً: ايـن گفتـه بيـان نمـود     تأييـد دلايلي زيـر را بـراي   

آگاهي از نام تجاري يك شرط ضروري ولي نه كـافي  
، ابعـاد  اري اسـت؛ ثانيـاً  براي ايجاد ارزش ويـژه نـام تج ـ  

ديگر ارزش ويـژه وفـاداري بـه نـام تجـاري را افـزايش       
كيفيــت ادراكــي نــوعي از تــداعي نــام  دهنــد، ثالثــاً مــي

ها، تصوير ذهني نام تجاري در كل تداعي. تجاري است

                                                 
1. Lin & Chang 
2. Jiang 
3. Aaker & Joachimsthaler 
4. Chen 

توانــد منبعــي بــراي هويــت نــام را بوجــود آورده و مــي
  ).2000آكر و يواخيماشتالر، ( تجاري باشد
و كلـر  ) 1996(طبـق نظـر آكـر     :دراكيكيفيت ا

زش ويـژه نـام   كيفيت ادراكـي بعـد محـوري ار   ) 1993(
كننده است، چراكه با تمايل بـه  تجاري مبتني بر مصرف

پرداخت قيمت اضافه، انتخاب نام تجاري و گـرايش بـه   
فيـت  كي) 1998( 5زيتامال. خريد نام تجاري مرتبط است

ــاره كننــدگان ادراكــي را بعنــوان قضــاوت مصــرف  درب
نتيجـه بررسـي   . برتري يا رجحان محصول تعريف نمـود 

نشـان داد كـه رابطـه    ) 2007( 6اخير حمزوئـي و مرونكـا  
كننـده و  داري بـين تصـوير ذهنـي كشـور طراحـي     معني

ــين   كيفيــت ادراك شــده محصــول وجــود دارد، همچن
رابطه بين تصوير ذهني نام تجـاري و كيفيـت ادراكـش    

  .ستدار اشده محصول مثبت و معني
طبق نظـر دچرنـاتوني و    :وفاداري به نام تجاري

هدف از نامگذاري تسـهيل وظيفـه   ) 1994( 7دونالدمك
كننـدگان وفـادار   ها براي كسب و حفظ مصرف شركت

براساس اثربخشي هزينه به منظور رسيدن به سطح بالايي 
وفاداري به نام تجـاري  . از بازگشت سرمايه ممكن است

ــا   ــت ك ــده مطلوبي ــنعكس كنن ــولات و م ركردي محص
 8يـو و دنتـوم  ). 2001كـيم و همكـاران،   ( خدمات است

ادعا نمودند وفاداري به نام تجاري، به گـرايش  ) 2001(
توانـد  به وفادار بودن به يك نام تجاري اشاره دارد و مي

كنندگان بـه خريـد نـام تجـاري     بصورت تمايل مصرف
ن كنندگامصرف. بعنوان اولين انتخابشان نشان داده شود

اين تعهد . وفادار به يك نام تجاري خاص متعهد هستند
منجر به خريد هميشه اين نام تجاري در هنگـام اسـتفاده   

                                                 
5. Zeithaml 
6. Hamzaoui & Merunka 
7. DeChernatony & McDonald 
8. Yoo & Donthum 
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). 2009و همكــاران،  1لــي( گــردداز ايــن محصــول مــي
اي از ارزش اغلب وفاداري به نام تجـاري بعنـوان جلـوه   

كنندگاني با ارزش ويژه نام تجاري است چراكه مصرف
تحقيقـات يـو و   . ه نام تجاري وفادارندويژه قوي اغلب ب

، ياسـين و  )2005(، آتيلگـان و همكـاران   )2000(دنتوم 
اين ادعا را ) 2009( 2و تانگ و هاولي) 2007(همكاران 

  .را تاييد نموده است
  

  تصوير ذهني كشور مبدا 2-3
تصوير ذهني كشـور مبـدا يـك نشـانه بيرونـي مهـم       

وقتـي كـه   بـويژه   رتبط با محصولات داراي نام تجاريم
كنندگان آشنايي كمي بـا محصـولات خـارجي    صرفم

روث و ). 2007حمزوئـــي و مرونكـــا، (دارنـــد، اســـت 
تمامي  ”تصوير ذهني كشور را بصورت ) 1992( 3رومئو

ــكل   ــات ش ــامي ادراك ــرف تم ــه مص ــدگان از گرفت كنن
محصولات يك كشـور مشـخص، بـر مبنـاي ادراكـات      
پيشـــين آنهـــا از توليـــدات كشـــور و ضـــعف و قـــوت 

ــ ــد  “ابيبازاريـــ ــف نمودنـــ ــر روث و . تعريـــ زوگنـــ
انـد تصـوير ذهنـي    بيان داشته) 2009( 4ديامانتوپولوتوس
-كننــده عقايــد و احساســات مصــرفكشــور، مــنعكس

كنندگان است و نتيجـه مسـتقيم آگـاهي و عقايـد آنهـا      
بـدون درنظرگـرفتن درسـتي يـا نادرسـتي ايـن عقايــد و       

  . ها درباره كشوري خاص استآگاهي
تـوان در  حصولات استاندارد را مـي توان گفت ممي

هـاي  همه جا توليد نمـود، بنـابراين بازاريابـان از تـداعي    
كشور براي متمايز ساختن محصولاتشان از رقبا اسـتفاده  

تحقيقـات انجـام شـده نشـان داده كـه تصـوير       . كنندمي
تواند بر تصـميمات خريـد محصـولات    ذهني كشور مي

                                                 
1. Lee 
2. Tong & Hawley 
3. Roth & Romeo 
4. Zeugner-Roth & Diamantopoulos 

جـه بـه كشـور و    باشـد ايـن تـاثيرات بـا تو      داخلي مـؤثر 
و  5برنـابئو (توانـد منفـي يـا متفـاوت باشـد      محصول مـي 
ــاران،  ــلوپ، 2008همكـ ــادوپولوپ و هسـ ). 2002؛ پاپـ

نتيجه گرفتند كه تصوير ذهنـي  ) 1996( 6نبنزهل و جف
ــا تصــوير ذهنــي نــام تجــاري   كشــور مبــدا در مقايســه ب

كننـدگان از  تاثيرات قابل تـوجهي بـر ارزيـابي مصـرف    
ــت  ــول دارا اس ــاري    . محص ــام تج ــي ن ــال وقت ــراي مث ب

گـردد  مشهوري در يك كشور توسـعه يافتـه توليـد مـي    
نسبت به همان نام تجـاري كـه در يـك كشـور درحـال      

احتمـال   مـثلاً . شودشود بهتر ارزيابي ميتوسعه توليد مي
اينكه محصول توليد شده در يـك كشـور توسـعه يافتـه     

ح در مقايسه با كشـوري كـه از نظـر سـط    ) مانند فرانسه(
متمــايز ) ماننــد رومــاني(تــر اســت فتگي پــائينيــاتوســعه

ــت   ــتر اس ــردد بيش ــخيص و ادراك گ ــي و حمزو( تش ئ
المللـــي، تحقيقـــات در عرصـــه بـــين). 2006مرونكـــا، 

معدودي در زمينه تاثير تصـوير ذهنـي كشـور بـر ارزش     
ويژه نام تجاري انجام گرفته است كه به تحقيقات مانند 

، و ياسـين و همكـاران،   2007و  2006پاپو و همكـاران،  
  .توان اشاره كردمي 2007
  

  درگيري محصول 2-4
تحقيقات موجود در ادبيات بازاريابي حاكي از ايـن  

كننـدگان بـا محصـول نحـوه     است كه درگيري مصرف
هاي محصول، اهميت نام تجاري؛ انتخـاب  تمايز ويژگي

نــام تجــاري و روابــط روانشــناختي بــا محصــول توســط 
 7چاتـالاس (دهد تحت تأثير قرار ميكنندگان را مصرف

درگيري ) 2007( 8اينزهوير و مك).  2008 و همكاران،
درگيري محصول را بصورت وضـعيت روانشـناختي در   

                                                 
5. Bernabeu 
6. Nebenzahl & Jaffe 
7. Chattalas 
8. Hoyer & MacInnis 
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ذهن مشتري تعريف نمودند كه شـامل درجـه انگيـزش    
ــردازش اطلاعــات و تصــميم  ــراي پ ــيب ــري م . باشــدگي

تـوان بـه چهـار طبقـه درگيـري عـاطفي،       درگيري را مي
درگيـري  . درا و پايـدار تقسـيم بنـدي نمـو    شناختي، گذ

كنندگان اشاره دارد مدت مصرفپايدار به انگيزش بلند
درحاليكه درگيري گذرا به انگيزش كوتاه مدت اشـاره  

ــزه  . دارد ــا انگيـ ــولاً بـ ــناختي معمـ ــري شـ ــاي درگيـ هـ
سوداگرايانه مربوط است، درصورتيكه درگيري عاطفي 

مات متمركـز  عموماً بر احساساتي درباره محصول و خد
  . است

تحقيقات پيشين در زمينه تصوير ذهني كشـور مبـدا   
اند كـه تصـوير ذهنـي كشـور مبـدا در مـورد       ادعا نموده

محصولات با درگيري بالا هماننـد اتومبيـل گـرايش بـه     
كننـدگان دارد  تحت تـأثير قـرار دادن ارزيـابي مصـرف    

بعبارت ديگر نتايج تحقيقات ). 2001، 1آچاريا و اليوت(
نشان داد كه بـراي محصـولات بـا درگيـري بـالا و       آنها

پيچيده، تأثير تصوير ذهني كشور و نام تجـاري احتمـالاً   
هاي محصول بكار هايي براي تفسير ويژگيبعنوان نشانه

در رابطه با محصـولاتي بـا درگيـري    . گرفته خواهد شد
نشـان داده كـه    ) 2004(و همكـاران   2پائين تحقيق احمد

همانند محصولات بـا درگيـري بـالا    اين محصولات نيز 
. گيرندتحت تأثير اطلاعات تصوير ذهني كشور قرار مي

درگيري محصول و تصوير ذهني كشور مبدا دو ساختار 
نتيجـه  . گذارندگردند كه بر همديگر تأثير ميفرض مي

ــن   ــين و چ ــق ل ــري   ) 2006( 3تحقي ــت درگي ــه مثب رابط
. ودمحصول با تصوير ذهنـي كشـور مبـدا را آشـكار نم ـ    

بعبارت ديگر محصولاتي با درگيري بالا، تصوير ذهنـي  

                                                 
1. Acharya & Elliott 
2. Ahmed 
3. Lin & Chen 

كشـور مبــدا تــأثيرات بيشــتري بـر تمايــل بــه جســتجوي   
  .نمايداطلاعات اعمال مي
هاي تجاري ساخت كشورها مختلف از آنجا كه نام

ــرف  ــترس مص ــر كشورها در دس ــدگان ديگ ــتكنن ، س
المللي نيازمند آگاهي از منابع ارزش ويـژه  بازاريابان بين

). 2006پـاپو و همكـاران،   (هاي تجاري هستند نين نامچ
بدليل تأثيرات مثبت و منفي كه مشتريان از تصوير ذهني 

هـاي تصـوير ذهنـي    كننـد، نشـانه  محصول دريافـت مـي  
كشور مبدا روشي هستند كه بـراي تقويـت ارزش ويـژه    

آكـر  ). 1993كلر، (رود نام تجاري محصولات بكار مي
دو ادعا نمودنـد كـه تصـوير     هر) 1993(و كلر ) 1991(

تواند ارزش ويژه نـام تجـاري را از   ذهني كشور مبدا مي
هاي ثانويه بـراي نـام تجـاري تحـت     طريق ايجاد تداعي

  .تأثير قرار دهد
  
 روش شناسي تحقيق -3

تـاپ و  وجـه بـه اينكـه هـدف بررسـي بـازار لـپ       با ت
ايـن واقعيـت را بايـد    . گوشي تلفن همراه در ايران است

رار داد كـــه احتمـــال خريـــد ايـــن وســـايل مـــدنظر قـــ
سـال بـازار بيشـتر از     35-18الكترونيكي در طبقـه سـني   

ساير طبقات سني است، بنابراين جامعه آماري بصـورت  
از . دانشجويان دانشگاه هاي دولتي ايران تعريف گرديد

ــگ ــين دانش ــه ب ــتفاده از نمون ــا اس ــي ب ــري اههاي دولت گي
هشــتي، تبريــز و اي ســه دانشــگاه شــهيد بتصــادفي طبقــه

هــا بــا از هريــك از ايــن دانشــگاه .ســمنان انتخــاب شــد
اي گيـري خوشـه  استفاده از پرسشنامه و بـه روش نمونـه  

پرسشنامه  700 تعداد .ها گرديدآوري دادهاقدام به جمع
بـود   96/0در بين دانشجويان توزيع شد، نرخ بازگشـت  

پرسشـنامه   602هاي برگشتي تعـداد  كه از بين پرسشنامه
ــون      ــت آزم ــد و جه ــخيص داده ش ــد تش ــل و مفي كام

از % 67در ايـن بـين   . ار گرفتفرضيات مورد استفاده قر
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سال بـا   25تا  21دهندگان مرد بودند و طيف سني پاسخ
بيشترين فراوانـي را بخـود اختصـاص داده    % 63فراواني 

فراواني دانشجويان مقاطع كارشناسي و دانشجويان . بود
ــري   ــورد بررســي  كارشناســي ارشــد و دكت ــه م در نمون

  .يكسان بود
هاي پر كـاربرد در  جهت طراحي پرسشنامه از سنجه

: شـود ادبيات استفاده گرديـده كـه در ذيـل تشـريح مـي     
ــا  ــهاي ارزي ــات   مقياس ــور ادراك ــي كش ــوير ذهن بي تص

گيـري  از يك كشور خـاص را انـدازه   كنندگانمصرف
دهندگان، از كشور فرض شده است كه پاسخ. نمايدمي

نام تجاري، محصول مورد اسـتفاده عقايـدي را    صاحب
بــا مــرور ادبيــات تصــوير ذهنــي . در ذهــن خــود دارنــد

بعــد اساســي معرفــي  4) 1992(كشــور، روث و رومئــو 
اين . نمودند كه بيشتر تحقيقات قبلي را پوشش مي دهد

ابعاد عبارتند از نوآوري، نيروي كار، پرستيژ و طراحي، 
. اد اسـتفاده شـده اسـت   كه در تحقيق حاضر از ايـن ابع ـ 

براي ارزيابي وفاداري به نام تجاري از دو مقياس مـورد  
و يك مقياس از كار تانـگ  ) 2001(استفاده يو و دنتوم 

كيفيـت ادراكـي بـا    . بكـار گرفتـه شـد   ) 2009(و هاولي 
ــاران    ــو و همك ــتفاده ي ــورد اس ــاس م ــتفاده از دو مقي اس

ــاير  ) 2000( ــار نيتم ــاس از ك ــك مقي ــاران  1و ي و همك
بــا اســتفاده از دو . مــورد ســنجش قــرار گرفــت) 2005(

آگـاهي  ) 2001(مقياس بدست آمده از كار يو و دنتـوم  
 4تداعي معاني نام تجاري بـا  . از نام تجاري سنجيده شد

) 2002(مقياس كه دوتاي آن از كار واشـبرن و پلانـك   
ــاولي    ــاس آن از كــار تانــگ و ه و ) 2009(و يــك مقي

. بدست آمد) 2010(لي و بك مقياس چهارم نيز از كار 
مقياسـهاي  ) 2000(با توجه بـه ايـن كـه يـو و همكـاران      

ارزش ويـژه  . سنجش ارزش ويژه كل را معرفي نمودنـد 
ــا اســتفاده از   ــام تجــاري كــل ب مقيــاس يــو و دنتــوم  4ن

                                                 
1. Netemeyer 

متغيــر درگيــري ذهنــي مصــرف . ســنجيده شــد) 2001(
سـنجه بدسـت    3كننده نسبت به محصول بـا اسـتفاده از   

  .مورد سنجش قرار گرفت) 2008( 2ز كار ژوئهآمده ا
ــر روي    ــه ب ــور جداگان ــافي بط ــاملي اكتش ــل ع تحلي

ــت    ــام گرف ــاختارها انج ــك از س ــل عــاملي  . هري تحلي
اكتشافي براي ساختار ابعاد ارزش ويژه نـام تجـاري سـه    

بـالاتر از يـك ايجـاد كـرد كـه       3عامل بـا مقـادير ويـژه   
ايـن سـه   . كـرد درصد از واريـانس را تبيـين مـي    52/67

عامل بصورت وفاداري به نام تجاري، كيفيت ادراكي و 
برمبنـاي سـه عامـل    . آگـاهي نامگـذاري شـدند    /تداعي

بدست آمده براي ساختار ابعاد ارزش ويژه نام تجـاري،  
  :گرددفرضيات تحقيق بصورت زير بيان مي

بـر ابعـاد ارزش    تصوير ذهني كشـور مبـدا  : 1فرضيه 
نام تجاري، كيفيت ادراكي وفاداري به (ويژه نام تجاري 

تاثير مثبت و معنـاداري  ) آگاهي از نام تجاري /و تداعي
  .نمايداعمال مي
وفـاداري بـه   (ابعاد ارزش ويژه نام تجاري : 2 فرضيه

آگـاهي از نـام    /نام تجاري، كيفيـت ادراكـي و تـداعي   
بر ارزش ويژه نـام تجـاري كـل تـاثير مثبـت و      ) تجاري

  .نمايدمعناداري اعمال مي
تصوير ذهني كشور مبدا بر ارزش ويژه نام : 3 رضيهف

  .نمايدتجاري كل تاثير مثبت و معناداري اعمال مي
وفـاداري بـه   (ابعاد ارزش ويژه نام تجاري : 4فرضيه 

آگـاهي از نـام    /نام تجاري، كيفيـت ادراكـي و تـداعي   
در رابطه بين تصوير ذهني كشور مبدا و ارزش ) تجاري

  .اي داردر واسطهويژه نام تجاري كل تاثي
درگيري ذهني مصـرف كننـده نسـبت بـه     : 5فرضيه 

محصول بر رابطه بين تصوير ذهني كشـور مبـدا و ابعـاد    
وفاداري به نام تجاري، كيفيـت  (ارزش ويژه نام تجاري 

                                                 
2. Xue 
3. Eigen value 
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تـــاثير ) آگـــاهي از نـــام تجـــاري /ادراكـــي و تـــداعي
  .گري دارد تعديل

كننـده نسـبت بـه    درگيري ذهنـي مصـرف  : 6فرضيه 
ل بــر رابطــه بــين ابعــاد ارزش ويــژه نــام تجــاري محصــو

 /وفــاداري بــه نــام تجــاري، كيفيــت ادراكــي و تــداعي(
و ارزش ويـژه نـام تجـاري كـل     ) آگاهي از نام تجـاري 

  .گري داردتاثير تعديل
كننـده نسـبت بـه    درگيري ذهنـي مصـرف  : 7فرضيه 

محصول بر رابطه بين تصوير ذهني كشور مبـدا و ارزش  
  .گري داردل تاثير تعديلويژه نام تجاري ك

-هـاي مـورد اسـتفاده در جمـع    روايي و پايايي گويه

ها منطبـق بـا رهنمودهـاي پيشـنهادي و ارائـه      آوري داده
بدين . شده براي تحقيقات مديريتي اعمال گرديده است

اي ارائـه شـده توسـط    ترتيب كه از رويكـرد دو مرحلـه  
 شـود، كـه در  اسـتفاده مـي  ) 1988(گربينگ و اندرسون 

اين رويكرد ابتدا مدل تحقيق مورد ارزيابي قـرار گرفتـه   
و در مرحله بعد به بررسي روابط مطـرح شـده در قالـب    

 تحليل عاملي تائيدي .شودفرضيات تحقيق پرداخته مي

بـراي سـنجش    54/8افزار ليـزرل نسـخه   با استفاده از نرم
ها، مورد استفاده قرار گرفت كه در جـدول  روايي گويه

  .ه استارائه شد 1
  

  همراه ضرايب پاياييه نتايج تحليل عاملي تائيدي ب  :1 جدول شماره

  هاگويه  ساختارها
وزن 

 استاندارد
t-

value 

  ) =745/0α =،55/0AVE1=،82/0CR2(تصوير ذهني كشور مبدا
COB1   كشورX 82/0  .از سطح بالايي از تكنولوژي پيشرفته برخوردار است  -  
COB2   كشورX 08/22  91/0 .وي كار با كيفيت بالا استداراي نير  
COB3  كشورX 86/17  69/0  .يك كشور با پرستيز است  
COB5   كشورX 12/12  50/0  .در توليد محصولات نوآور و خلاق است  

  ) =87/0α = ،557/0AVE=  ،863/0CR(وفاداري به نام تجاري 
BLOY1  79/0  .اولين انتخاب من است) نسوني، دل، نوكيا يا سوني اريكسو(در خريد محصول هميشه  -  

BLOY2 
در فروشگاه موجود باشد، سراغ محصـول ديگـري   ) سوني، دل، نوكيا يا سوني اريكسون(اگر محصول 

  .رومنمي
76/0  65/25  

BLOY3 
كمي بالاتر از محصـولات مشـابه باشـد، بـاز     ) سوني، دل، نوكيا يا سوني اريكسون(اگر قيمت محصول 

  .كنمرا خريداري مي) نوكيا يا سوني اريكسونسوني، دل، (هم محصول 
76/0  12/20  

BASS1 84/17  69/0  .كنند را تحسين مي كنماستفاده مي)سوني، دل، نوكيا يا سوني اريكسون(من افرادي كه از محصول  

BASS2 
 هـايي ماننـد اعتمـاد و كيفيـت را    شـنوم، ويژگـي  را مـي ) سوني، دل، نوكيا يا سوني اريكسـون (وقتي نام 
  .آورمبخاطر مي

73/0  30/19  

  ) =76/0α = ،45/0AVE=  ،62/0CR(آگاهي از نام تجاري  /تداعي

BAWA2
را از بـين سـاير محصـولات تشـخيص     ) سوني، دل، نوكيا يا سوني اريكسـون (توانم محصول بخوبي مي

  .دهم
66/0  -  

                                                 
1. Average Variance Extracted 
2. Composite Reliability 
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BASS3  06/8  68/0  .آورمبخاطر مي را فوراً) سوني، دل، نوكيا يا سوني اريكسون(من لوگو يا همان آرم  
  ) =84/0α = ،578/0AVE=  ،80/0CR(كيفيت ادراكي 

BPQ1  78/0  . كندبهتر از ساير محصولات كار مي) سوني، دل، نوكيا يا سوني اريكسون(محصول  -  

BPQ2  91/18  75/0  . داراي كيفيت بالايي است) سوني، دل، نوكيا يا سوني اريكسون(محصولات  

BPQ3  89/18  75/0  . اعتماد دارم) سوني، دل، نوكيا يا سوني اريكسون(كيفيت محصولات من به  
  ) =82/0α = ،515/0AVE=  ،88/0CR(ارزش ويژه نام تجاري كل 

BE1 
در بـازار وجـود داشـته    ) سوني، دل، نوكيا يا سـوني اريكسـون  (اگر محصول ديگري به خوبي محصول 

  . دهمرا ترجيح مي) ي اريكسونسوني، دل، نوكيا يا سون(باشد، من محصول 
65/0  -  

BE2 
سـوني، دل، نوكيـا يـا سـوني     (هـاي مشـابه محصـول    حتي اگر ساير محصولات موجود در بازار ويژگي

  .كنمرا خريداري مي) سوني، دل، نوكيا يا سوني اريكسون(را داشته باشند، باز هم محصول ) اريكسون
79/0  21/18  

BE3 
د در بازار، باز هم خريد در بازار تفـاوتي نداشـته باشـد، خريـد سـوني،      با وجود ساير محصولات موجو

  . تر استدل، نوكيا يا سوني اريكسون منطقي
75/0  83/15  

BE4 
با ساير محصولات موجود در بازار تفـاوتي نداشـته   ) سوني، دل، نوكيا يا سوني اريكسون(اگر محصول 

  .تر استولباشد، خريد سوني، دل، نوكيا يا سوني اريكسون معق
67/0  35/14  

X2 = 01/170 , df = 59, RMSEA =  056/0, GFI = 99/0, CFI =  96/0, TLI=  99/0  

  
هاي روايي همگرا با آزمون اهميت و معناداري وزن

شان مـورد بررسـي قـرار    عاملي و عدد معناداري مربوطه
گرفت، در اين راستا واريانس بدست آمده هـر يـك از   

تمامي . اسبه و مورد بررسي قرار گرفتساختارها نيز مح
هـا مربـوط بـه هـر يـك از سـاختارها داراي اوزان       گويه

ــاداري،     ــدد معن ــرين ع ــه كمت ــود ك ــادار ب ــت و معن  مثب
آگـاهي از  / بجـز تـداعي  . بدست آمده است 06/8مقدار

نام تجاري تمامي ساختارها مقدار واريانس بدست آمده 
دن روايـي  اسـت كـه نشـانگر مناسـب بـو      50/0بالاتر از 

آگاهي از نـام تجـاري ضـريب     /بعد تداعي. همگراست
را كسب نموده، ولي با توجه بـه دليـل ارائـه شـده      45/0

هــاي چــون گويــه) 2009(توســط بالــدائف و همكــاران 

مــورد اســتفاده در تحقيــق از ادبيــات كــه داراي تكــرار  
اند بنابراين روائي اين بعـد نيـز   زيادي است بدست آمده

   .قابل قبول است
  
  هاتجزيه و تحليل داده -4

با توجه به اينكه فرضيات تحقيق از نوع علي هستند، 
جهت آزمون فرضـيات تحليـل رگرسـيون بكـار گرفتـه      

ــراي  . شــودمــي ــل همبســتگي ب ــل از انجــام آن، تحلي قب
هـاي مـدل   دار ميـان سـازه  اطمينان از وجود رابطه معنـي 

 2هـا در جـدول   مـاتريس همبسـتگي  . گـردد بررسي مي
  .رايه شده استا
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  ضرايب همبستگي بين متغيرهاي تحقيق  :2 جدول شماره
  ميانگين  متغيرها

انحراف 
 معيار

تصوير ذهني 
 كشور مبدا

وفاداري به 
 نام تجاري

كيفيت 
  ادراكي

/ تداعي
  آگاهي

ارزش ويژه نام 
  تجاري كل

تصوير ذهني كشور 
  مبدا

02/4  69/0  1          

        1  248/0**  07/1  15/3  وفاداري به نام تجاري
      1 75/0** 235/0** 97/0 61/3  كيفيت ادراكي

    1  318/0** 385/0** 249/0** 95/0 90/3  آگاهي/ تداعي
ارزش ويژه نام 
  تجاري كل

24/3  02/1  **271/0  **75/0  **711/0  
**340/

0  
1  

  .دار مي باشددرصد معني 01/0همبستگي در سطح **
  

رسـي تـأثير   بر مبناي مدل مفهومي تحقيق، جهـت بر 
بر ابعاد ارزش ويژه نام تجاري  تصوير ذهني كشور مبدا

 /وفــاداري بــه نــام تجــاري، كيفيــت ادراكــي و تــداعي(
سـه تحليـل رگرسـيون جداگانـه     ) آگاهي از نام تجاري

گيرد كه در آن ابعاد ارزش ويـژه نـام تجـاري    انجام مي
كشـور مبـدا متغيـر مسـتقل     متغير وابسـته تصـوير ذهنـي    

ارائـه شـده    3هستند كه نتايج حاصـل از آن در جـدول   
  .است

  
  بر ابعاد ارزش ويژه نام تجاريتصوير ذهني كشور مبدا نتايج تحليل رگرسيون تأثير   :3 جدول

  t-value Sig  R2 Sig. F  بتاي استاندارد  متغير وابسته
 وفاداري به نام تجاري

  كيفيت ادراكي
  ي از نام تجاريآگاه /تداعي

254/0 
228/0  
234/0  

421/6 
739/5  
907/5  

000/0  
000/0  
000/0  

063/0  
050/0  
055/0  

000/0  
000/0  
000/0  

  
دهـد مقـدار   نشـان مـي   3همانطور كه نتـايج جـدول   

 01/0بــراي هــر ســه رگرســيون كمتــر از   Fداري معنــي
است، كه حاكي از اين اسـت كـه سـه مـدل رگرسـيون      

درصد براي تشـريح متغيرهـاي    99داراي سطح اطمينان 
از نتايج آشـكار اسـت كـه تصـوير ذهنـي      . وابسته است

كشور مبدا بر وفاداري به نام تجاري، كيفيت ادراكـي و  
 01/0داري آگاهي از نام تجاري در سطح معني /تداعي

  .نمايددار اعمال ميتأثير مستقيم و معني

ــه جهــت بررســي فرضــيه دوم  ــأثير  ؛در ادام ــي ت يعن
ــام تجــاري، كيفيــت ادراكــي و تــداعي وفــادار ــه ن  /ي ب

بـر  ) ابعاد ارزش ويژه نام تجـاري (آگاهي از نام تجاري 
ارزش ويــژه نــام تجــاري كــل بــا اســتفاده از رگرســيون 
چندگانه كه در آن ارزش ويژه نـام تجـاري كـل متغيـر     

نتايج . شود وابسته است، به بررسي فرضيات پرداخته مي
 4ندگانـه در جـدول   حاصل از اين تحليل رگرسـيون چ 

  .ارائه گرديده است
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  نتايج تحليل رگرسيون چندگانه تأثير ابعاد ارزش ويژه بر ارزش ويژه كل  :4 جدول
  :متغير وابسته

 ارزش ويژه نام تجاري

  سطح معناداري  T ضرايب استاندارد  ضرايب غيراستاندارد
Bبتا خطاي استاندارد 

 002/0 119/3  118/0 369/0  عدد ثابت

 000/0 422/15 618/0 038/0 590/0 وفاداري به نام تجاري

 000/0 818/5 225/0 041/0 238/0 كيفيت  ادراكي

 156/0 420/1 036/0 027/0 038/0 آگاهي از نام تجاري /تداعي

  
شـود، وجـود   مشـاهده مـي   4همانطور كه در جدول 

رابطــه علّــي ميــان دو متغيــر وفــاداري بــه نــام تجــاري و 
ارزش ويـژه نـام تجـاري كـل      راكي بـا متغيـر  كيفيت اد
دهـد كـه   نتايج حاصل نشان مـي . يد قرار گرفتمورد تائ

وفاداري به نام تجـاري رابطـه علّـي مسـتقيمي بـا ارزش      
 618/0ضـريب ايـن رابطـه    . ويژه نـام تجـاري كـل دارد   

است؛ يعني در ازاي يك واحد افزايش امتيـاز وفـاداري   
، امتيـاز  )ن وفـاداريش يعني مثبت شد(فرد به نام تجاري 

ارزش ويژه نام تجاري كل او با فرض ثابـت بـودن بقيـه    
ــزان   ــه مي ــا، ب ــي  618/0متغيره ــزايش م ــد و واحــد اف ياب

شود كه مثبت شدن وفـاداري  بنابراين ديده مي. بالعكس

فــرد بــه نــام تجــاري، موجــب افــزايش ارزش ويــژه نــام 
بـا توجـه بـه نتـايج تحليـل رگرسـيون،       . شودتجاري مي

كـي و ارزش  د رابطه علّي مستقيم ميان كيفيت ادراوجو
  . شوديد ميويژه نام تجاري نيز تائ

بــراي بررســي تــأثير مســتقيم و علــي تصــوير ذهنــي 
كشور مبدا بر ارزش ويـژه نـام تجـاري كـل مربـوط بـه       
فرضيه سوم، با استفاده از تحليـل رگرسـيون كـه در آن    
ارزش ويــژه نــام تجــاري كــل متغيــر مســتقل اســت، بــه 

نتيجه اين تحليـل رگرسـيون   . آزمون فرض پرداخته شد
  .ارائه شده است 5در جدول 

  
  نتيجه تحليل رگرسيون براي بررسي تأثير تصوير ذهني كشور مبدا بر ارزش ويژه نام تجاري كل :5 جدول

  T  Sig (p-value)  بتاي استاندارد  متغير مستقل

  000/0  982/6  274/0  تصوير ذهني كشور مبدا
  = 075/0R2 =  ،000/0Sig. F  :  نكته

  
دهـد مقـدار   نشـان مـي   6همانطور كه نتـايج جـدول   

اسـت، كـه    01/0براي رگرسيون كمتـر از  F داري معني
نشــانگر ايــن اســت كــه مــدل رگرســيون داراي ســطح   

. درصــد بــراي تشــريح متغيــر وابســته اســت 99اطمينــان 
بعلاوه نتايج جدول بالا آشكار است كـه تصـوير ذهنـي    

ــور  ــطح     كش ــاري در س ــام تج ــژه ن ــر ارزش وي ــدا ب مب
ــتقيم و معنـــي 01/0داري  معنـــي ــأثير مسـ دار اعمـــال تـ

كننده فرضيه سوم مطـرح شـده   اين نتيجه تائيد. نمايد مي
  .است

كننده تائيد 5ه مشاهده شد، نتايج جدول همانطور ك
تأثير تصوير ذهني كشور مبدا بر ارزش ويژه نام تجاري 

اي ريــق تــأثير واســطهكــل اســت ولــي ايــن رابطــه از ط 
وفـاداري بـه نـام    (متغيرهاي ابعاد ارزش ويژه نام تجاري 
ــداعي   ــي و ت ــت ادراك ــاري، كيفي ــام   /تج ــاهي از ن آگ
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نيز وجـود دارد و بايسـتي بـه بررسـي تـأثيرات      ) تجاري
بدين منظور از روش . اي اين متغيرها نيز پرداختواسطه

هـا  آن. شـود استفاده مـي ) 1986(پيشنهادي بارون و كني 
اند كه براي انجام اين امر بايستي سه پـيش  پيشنهاد كرده

  :شرط زير را رعايت كرد
. 2دار بــين متغيــر مســتقل و واســطه؛ رابطــه معنــي. 1

دار رابطه معنـي . 3دار بين وابسته و مستقل؛ و رابطه معني
 .بـين متغيـر وابسـته و مسـتقل در حضـور متغيـر واسـطه       

) 1986(و كنــي  اي، بــارونجهــت اثبــات تــأثير واســطه
پيشنهاد دادند كه تأثير متغير مستقل بـر متغيـر وابسـته در    

اي، كاهش يا حتي حـذف خواهـد   صورت تأثير واسطه
انجـام و شـرط    قـبلاً  3پيش شرط اول طبق جـدول  . شد

پـيش شـرط   . دار محقق گرديده استوجود رابطه معني
بـا  . اثبات و محقق گرديـده اسـت   4دوم نيز طبق جدول 

هــاي اول و دوم در  ايــن كــه پــيش شــرط   توجــه بــه  
هاي رگرسيون در بالا اثبات شده اسـت، تنهـا بـه     تحليل

جهـت  . بررسي پيش شـرط سـوم پرداختـه خواهـد شـد     
عملياتي كردن پيش شرط سوم، بـه كمـك سـه تحليـل     
رگرســيون جداگانــه كــه در هــر يــك وفــاداري بــه نــام 

آگاهي از نام تجاري  /تجاري، كيفيت ادراكي و تداعي
آن متغير واسطه است، به بررسي تأثير تصوير ذهنـي   در

-بر ارزش ويژه نام تجاري كل پرداخته مـي  كشور مبدا

نشـان   6نتايج اين سه تحليل رگرسيون در جـدول  . شود
  .داده شده است

  
اي ابعاد ارزش ويژه نام تجاري در رابطه بين تصوير نتايج تحليل رگرسيون بررسي نقش واسطه :6 جدول

 مبدا و ارزش ويژه نام تجاري كل ورذهني كش
  1بتاي استاندارد مدل   متغير واسطه  متغير مستقل

  )متغير وابسته و مستقل(
  2بتاي استاندارد مدل 

  )متغير وابسته و مستقل با متغيرواسطه(
  073/0*  274/0*  وفاداري به نام تجاري  تصوير ذهني كشور مبدا
  113/0*  274/0*  كيفيت ادراكي  تصوير ذهني كشور مبدا
  201/0*  274/0*  آگاهي  /تداعي  تصوير ذهني كشور مبدا

  > p 001/0 *:  نكته
 

دهد كه تصوير نتايج حاصله از جدول فوق نشان مي
اي توســط در رگرســيونهاي واســطه ذهنــي كشــور مبــدا

ــام تجــاري، كيفيــت ادراكــي و تــداعي  ــه ن  /وفــاداري ب
ستاندارد، آگاهي از نام تجاري با كاهش در مقدار بتاي ا

ايـن نتيجـه حـاكي از برخـورداري ابعـاد      . دار استمعني
اي جزئي در رابطه ارزش ويژه نام تجاري از تأثير واسطه

بين تصوير ذهني كشور مبدا و ارزش ويـژه نـام تجـاري    
  . كل است

بـراي  ) 1994( 1رومـرو و اندرسـون  طبق نظـر اسـتون  
اي ه ـ توان از روشكننده ميبررسي اثر متغيرهاي تعديل

ــتگي      ــل همبس ــز تحلي ــديلي و ني ــيون تع ــل رگرس تحلي
ــرد  ــتفاده ك ــروه اس ــتگي  . زيرگ ــل همبس در روش تحلي
د ضريب همبستگي مربوط به زيرگروه، برابري دو يا چن

در اين . گيردهاي موجود مورد آزمون قرار ميزيرگروه
ماننـد  (كننده مبناي امتياز در يك متغير تعديل روش، بر

X2( ،K  ــكيل ــروه تش ــي زيرگ ــرايب  داده م ــود و ض ش
بر مبناي ) Yو  X1مانند (همبستگي ميان دو متغير ديگر 

                                                 
1. Stone-Romero & Anderson 
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 Kآنگـاه برابـري   . شـود زيرگروهي محاسبه مـي  -درون
 .ضريب به دست آمده مورد آزمون قرار خواهد گرفت

گـروه  ر ابتـدا ضـرايب رگرسـيون در هـر زير    بدين منظو
هاي را براي محاسبه پارامتر)   r1, r2,…, rkيعني(نمونه 

مورد نياز براي انجام يـك آزمـون مربـع كـاي اسـتفاده      
مشابه توزيع مربع كـاي   تقريباً   U0توزيع آماره .شود مي

صـورت زيـر محاسـبه    ه اسـت و ب ـ  K-1با درجه آزادي 
  .شودمي

  
  :پارامترهاي اين رابطه به شرح زير هستند

Nk  :  ــروه ــاي زيرگ ــداد اعض ــورد   kتع ــه م در نمون
  بررسي
Z0  : موزون مقادير ميانگينZk ) مقاديرZk   براي هـر

زيرگروه را در تعداد اعضاي آن زيرگروه ضرب كـرده  
  )گرددو بر مجموع كل اعضاي زيرگروهها تقسيم مي

-نيز با استفاده از فرمول زيـر محاسـبه مـي    Zkمقدار 

  :شود

  
گـري درگيـري ذهنـي    به منظور بررسي اثـر تعـديل  

نگين سـوالات  كننده نسبت به محصول، ابتدا ميامصرف
را محاسبه نموده، سپس بـر مبنـاي اعـداد بدسـت آمـده      
افراد نمونه را به دو زيرگروه افراد بـا درگيـري پـايين و    

در مرحله بعد . كنيمافراد با درگيري بالا تقسيم بندي مي
براي رابطه هريك از متغيرهاي مستقل با متغير وابسته بـا  

قـدار مربـع   محاسـبه نمـوده و آنـرا بـا م     U0و  Zkمقدار 
كـه برابـر    05/0و آلفـاي   k-1=1كاي، با درجه آزادي 

 U0كنـيم در صــورتيكه مقــدار  مقايســه مــي 84/3اسـت  
يـد  تائ گـري بيشتر از مقدار كاي مربع باشـد، اثـر تعـديل   

-نتيجه نهـايي بررسـي تـاثير تعـديل     .شود و بالعكسمي

كننده نسبت به محصول بر گري درگيري ذهني مصرف
  .ارائه شده است 7دول روابط مدل در ج

  
  كننده نسبت به محصول بر روابط مدلگري درگيري ذهني مصرفنتايج بررسي تاثير تعديل  :7جدول 

اثر متغير درگيري ذهني مصرف كننده   رابطه
  U0مقادير آماره  :نسبت به محصول

  مقايسه با آماره
  مربع كاي

 84/3 < 591/1 591/1 ارزش ويژه كل –تصوير ذهني كشور مبدا 

 84/3 > 874/4  874/4  وفاداري -تصوير ذهني كشور مبدا 

 84/3 < 190/2 190/2 كيفيت ادراكي–تصوير ذهني كشور مبدا

 84/3 < 0037/0  0037/0  آگاهي /تداعي –تصوير ذهني كشور مبدا 

 84/3 < 449/2 449/2 ارزش ويژه كل–وفاداري

 84/3 < 025/0  025/0  ارزش ويژه كل –كيفيت ادراكي

  
دهـد درگيـري   نشان مي 7همانطور كه نتايج جدول 

كننده نسبت به محصول تنها بر رابطه بـين  ذهني مصرف
تصوير ذهني كشور مبدا و وفاداري به نام تجـاري تـاثير   

بدسـت آمـده    U0گري دارد چراكه مقدار آماره تعديل

بـه دنبـال   . آماره كاي مربع استبراي آن بيش از مقدار 
ضــيه، تحليــل رگرســيون مجــدداً بــر روي يــد ايــن فرتائ

-انجـام مـي  ) تاپ و گوشي تلفن همراهلپ(زيرگروهها 

كننـده  گري درگيري ذهني مصـرف شود تا نحوه تعديل
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مشـاهده  . نسبت به محصول بر اين رابطه مشـخص شـود  
شد كه ضريب رگرسيون زيرگروه براي گروه صـاحبان  

فـن  و بـراي زيرگـروه گوشـي تل    162/0تاپ برابر با لپ
  .است 332/0همراه برابر با 

  
 نتيجه گيري -5

نتايج نشـان داد كـه ارزش ويـژه نـام تجـاري لـوازم       
الكتريكي از سه بعد تشكيل شده است كه وفـاداري بـه   

آگـاهي از   /نام تجاري، كيفيت ادراكي و تداعي معـاني 
فرض شده كـه ايـن سـه بعـد     . شودنام تجاري ناميده مي
ارزش ويـژه نـام تجـاري     داري بـر داراي تاثيرات معنـي 

بعبارت ديگر اين ابعاد ارزش ويژه نام تجـاري يـا   . است
هنـد و بـا اسـتفاده از    دهمان ارزش افزوده را تشكيل مي

تـوان ارزش ويـژه نـام تجـاري را ارزيـابي      بعد مي 3اين 
كننـدگان،  بعبارت ديگر مقـدار وفـاداري مصـرف   . كرد

ط نـام  تداعي ايجاد شده توس /كيفيت ادراكي و آگاهي
. تجاري حكايت از وجود ارزش ويژه نام تجاري اسـت 

از آنجائيكه روابط ابعاد سه گانه ارزش ويژه نام تجاري 
توان ادعا نمود با ارزش ويژه نام تجاري مثبت است، مي

كه هرچـه وفـاداري بـه نـام تجـاري و كيفيـت ادراكـي        
كننده از نام تجاري بالاتر باشد، اين امر بـه نوبـه   مصرف
ه افزايش ارزش ويژه نام تجاري براي آنهـا منجـر   خود ب
هـاي  تـوان گفـت كـه نـام    بـارت ديگـر مـي   بع. گرددمي

تجاري بـا تمـايز بـالا، ارزش ويـژه نـام تجـاري بـالايي        
بر مبناي مقدار و اندازه تاثير هريك از ايـن ابعـاد   . دارند

بر ارزش ويژه نام تجاري بعـد وفـاداري بـه نـام تجـاري      
بيشـترين تـاثير را   ) 65/0(شـده   طبق ضريب بتاي كسب

ايـن نتيجـه همراسـتا بـا كارهـاي يـو و       . نمايـد اعمال مي
، ياسـين  )2005(، آتيلگان و همكاران )2000(همكاران 

اسـت كـه   ) 2009(، تانگ و هـاولي  )2007(و همكاران 

وفاداري بـه نـام تجـاري را سـاختار كليـدي در تشـريح       
  .ارزش ويژه نام تجاري است

ي كشور مبـدا نتـايج نشـان داد كـه     براي تصوير ذهن
تصوير ذهني كشور مبدا وفاداري به نام تجاري را بطور 

تصوير ذهنـي  . دهددار و مثبت تحت تأثير قرار ميمعني
كشــور مبــدا نقــش بســيار مهمــي در تصــميمات خريــد  

كنندگان بويژه بـراي محصـولات الكتريكـي را    مصرف
سـبت  كنندگان علاقه و ترجيحاتشـان ن مصرف. داراست

به يك نام تجاري را بر مبناي ادراكاتشان از كشور مبدا 
-و اطلاعات در دسترس مرتبط با نام تجاري توسعه مـي 

اطلاعات مناسب درباره كشـور بـه خلـق نگـرش     . دهند
كند، كـه منجـر بـه    مثبت نسبت به نام تجاري كمك مي
نتـايج تحقيـق   . شـود تصوير مطلوب از نـام تجـاري مـي   

دار كشور مبدا اسـت كـه   ثبت و معنيدهنده تاثير منشان
كننــدگان، محصــولات نشـانگر ايــن اسـت كــه مصـرف   

توليــدي در كشــورهاي صــنعتي و بــا ســابقه را بســيار بــا 
تر از ساير كشورها كه داراي سابقه كـم يـا تـازه    كيفيت

كنندگان بـا  گرچه مصرف. دانندصنعتي شده هستند، مي
ــام ــازار مواجــه هســتن ن د كــه هــاي تجــاري زيــادي در ب

كننـدگان از بيشـتر آنهـا كـاركرد و مشخصـات      مصرف
ــا تصــوير و  محصــول يكســاني را ادراك مــي  ــد، ام كنن

ي را به آن ذهني موجود درباره يك كشور مزايايكليشه 
ادراكـات  . نمايدتر ميافزوده و آنرا نسبت به رقبا مرجح

هـاي  ن درباره كشور اغلب به اصالت نامكنندگامصرف
كنــد نيــز منتقــل ن را توليــد مــيتجــاري كــه كشــوري آ

كننـد كـه   كننـدگان احسـاس مـي   اين مصـرف . شود مي
هاي تجـاري متعلـق بـه كشـورهاي بـا تصـوير ذهنـي         نام

هاي تجـاري توليـد شـده در     ممناسب قابل اعتمادتر از نا
در . ي بـا تصـوير ذهنـي كمتـر مطلـوب اسـت      كشورهاي

هاي تجاري مرجح بوده و اغلـب در طـول    نتيجه اين نام
اگـر تكـرار   . شودگيري خريد انتخاب ميرآيند تصميمف
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كنندگان ممكن اسـت وفـاداري   خريد رخ دهد مصرف
در جهــت ايــن نامهــاي تجــاري را توســعه دهنــد و ايــن 

دهد كه چرا تصوير ذهني كشور به وفاداري توضيح مي
همچنين نتايج نشـان داد كـه   . به نام تجاري مرتبط است

دار بــر تــداعي معنــي تصــوير ذهنــي كشــور داراي تــاثير
تفسـير ممكـن بـراي    . آگاهي از نام تجاري است /معاني

حصولات الكتريكي اين است كـه  اين رابطه در خريد م
كنندگان اغلب كيفيت نام تجـاري را بـا تصـوير    مصرف

از آنجــايي كــه . ســازندذهنــي كشــور مبــدا مــرتبط مــي
انـد، اينكـه   كنندگان مورد بررسي تحصيل كردهمصرف
منتخب خود آگاه باشند محتمـل   مبدااره كشور آنها درب

كشــورهاي بــا تصــوير ذهنــي خــوب اغلــب بــراي . بــود
ــه صــورت    مصــرف ــولاً ب ــوده و معم ــنا ب ــدگان آش كنن

-هاي تجـاري بـا كيفيـت ادراك مـي     توليدكنندگان نام

اي بين تصوير ذهني كشـور و تـداعي   چنين رابطه. شوند
يج بدسـت  نتـا . آگاهي از نام تجاري وجود دارد /معاني

يدكننده نتايج تحقيقات قبلـي پـاپو و همكـاران    مده تائآ
، حمزوئـي و  )2007(، ياسين و همكاران )2007، 2006(

ــا  ــاران  ) 2007(مرونك ــرروث و همك و ) 2008(، زوگن
  .است) 2009(بالدائف و همكاران 

به بررسي ) 2007(در راستاي كار ياسين و همكاران 
ري، كيفيت ادراكـي  اي وفاداري به نام تجانقش واسطه

ابعـاد ارزش ويـژه نـام    (آگاهي از نام تجـاري   /و تداعي
و ارزش  مبدادر رابطه بين تصوير ذهني كشور ) تجاري

با توجـه بـه اينكـه تصـوير     . ويژه نام تجاري پرداخته شد
بر ابعاد ارزش ويژه نـام تجـاري تـاثير     مبداذهني كشور 

يـز تـاثير   مستقيم و مثبت دارد و همچنين بر ارزش ويژه ن
نمايد، نتايج تحليل رگرسـيون نشـانگر   مستقيم اعمال مي

اي جزئي ابعاد در رابطه بـين تصـوير ذهنـي    نقش واسطه
كشور و ارزش ويژه نـام تجـاري اسـت و هـيچ يـك از      

  .كنداي كامل را ايفا نميابعاد نقش واسطه

گري درگيري ذهنـي  فرضيه اثر تعديل تأييدبه دنبال 
محصـول بـر رابطـه بـين تصـوير       كننده نسبت بهمصرف

و وفاداري به نام تجاري، انجام تحليل  مبداذهني كشور 
گري ها نحوه تعديلرگرسيون براي هر يك از زيرگروه

تـاپ ضـريب رگرسـيون    براي محصول لپ. را نشان داد
 308/0و براي گوشي تلفن همراه برابر بـا   126/0برابر با 

ين امر است كه دهنده ابدست آمد كه اين ضرايب نشان
اهميت تصوير ذهني كشور مبدا بر وفـاداري بـه آن نـام    
تجاري در صاحبان گوشي تلفن همراه به مراتـب بيشـتر   

امـا رد شـدن سـاير فرضـيات     . تاپ اسـت از صاحبان لپ
كننـده  گري درگيري ذهني مصـرف مربوط به اثر تعديل

توان به چندين عامل كه برخـي  نسبت به محصول را مي
انـد،  ارج از حيطه كنترلـي ايـن پـژوهش بـوده    از آنها خ
اين نتيجه همراستا بـا نتيجـه بدسـت آمـده از     . نسبت داد

و  1در تــايوان و پرندرگاســت) 2006(كــار لــين و چــن 
شـركتهايي كـه   . كنگ استدر هنگ) 2010(همكاران 

كننـد از شـانس   محصولاتي با درگيـري بـالا توليـد مـي    
خـوردار خواهنـد   بهتري در بازارهاي در حال توسـعه بر 

شد، بشرط آنكه تصوير ذهني كشور مبدا و توليدكننـده  
در محصولات دو يا . آنها از نظر مشتريانشان مثبت باشد

چند مليتـي، ارزيـابي مشـتريان بيشـتر بـر مبنـاي تصـوير        
ذهني كشورها است و اگر در اين بين تصـوير كشـوري   

تواند منفي باشد اين كليشه و تصوير منفي خودبخود مي
. به عنوان مانعي براي فروش محصول در بازار عمل كند

بنابراين توليدكنندگان چند مليتي اگر از اين پديده رنج 
، افـزايش تبليغـات   TQMبا اقداماتي مانند  دباي ،برندمي
ات كيفيت بالاي محصولات خود اين تصـوير و  تأييدو 

  .كليشه منفي را تغيير داده و مثبت سازند
  
  

                                                 
1. Prendergast 
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