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چکیده
از آن جاكه ارزش ويژه نام تجاری در تدوين استراتژي كسب وكار كمك شاياني كرده 
نام  تأثير شخصيت  بنابراين، شناسايي  منجر می شود،  به سود آوری سازمان ها  بلندمدت  و در 
است.  مهم  بسيار  مشتريان  ديدگاه  از  تجاری  نام  ويژه  ارزش  بر  سازمان  شهرت  و  تجاری 
از  يكي  كاربران  از  نفر   212 نظرات  جمع آوري  با  و  پرسش نامه  طريق  از  حاضر  پژوهش 
شركت هاي اپراتور تلفن همراه انجام شده و از تحليل عاملی و مدل سازی معادلات ساختاری 

برای تحليل داده ها استفاده شده است. 
به ترتيب  تجاري  نام  شخصيت  بعُد  چهار  حاضر،  تحقيق  از  به دست آمده  نتايج  براساس 
عبارت اند از: پر هيجان، لوكس، صادق و باصلاحيت. همچنين، برخلاف شهرت سازمان كه 
بر كيفيت  تنها  تأثير مستقيم اعمال مي كند، شخصيت  نام تجاري  ابعاد ارزش ويژه  بر تمامي 
و  ارتباطات  بر  تمركز  با  بايد  خدماتی  مؤسسه های  لذا،  دارد.  مثبت  و  مستقيم  تأثير  ادراكي 
خود  تجاری  نام  شخصيت  حفظ  و  ايجاد  در  مشتريان  با  اثربخش  عميق  روابط  به  دستيابي 
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كوشيده و با ترفيع فروش و تبليغات، شهرت سازماني خود را گسترش دهند و از اين طريق 
بر وفاداري مشتريان خود تأثير مثبت بگذارند.

M31, M30 :JEL طبقه بندی
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مقدمه

بسياری از شركت ها همواره برای جلب توجه مشتريان بالقوه خود تلاش می كنند. يكی 
پايدار  به مزيت رقابتی  امروزه دستيابی  ايجاد تمايز است.  اين هدف،  به  از راه های رسيدن 
اين  در  است.  شده  تبديل  مؤسس ها  حياتی  اولويت های  از  يكی  به  تمايز  ايجاد  طريق  از 
از  می شود1.  محسوب  تمايز  ايجاد  براي  كارآمدی  و  مؤثر  روش  تجاری  نامگذاری  ميان، 
اين رو، ساخت و مديريت نام های تجاری پرقدرت برای بسياری از كسب وكارها نه تنها يك 
برحسب  سازمان  يك  ارزش  سنتی،  نگرش  در  است2.  استراتژی  يك  به منزله  بلكه  هدف، 
اندازه گيری  وتجهيزاتش  ماشين آلات  مانند كارخانه ها،  آن  ملموس  دارايی های  و  املاك، 
نتايج بررسی ها نشان می دهد ارزش واقعی يك شركت، جايی بيرون از  اما اكنون  می شد، 
نام  نورتون )1388(،  و  از ديدگاه كاپلان  دارد3.  قرار  بالقوه  اذهان خريداران  يعنی در  آن، 
شاهرخی  و  موتمنی  اين رو،  از  است4.  شركت  نامشهود  دارايی های  از  مهمی  جزء  تجاری 
اعتقاد  به  كرده اند5.  معرفی  كسب وكارها  از  بسياری  اصلی  سرمايه  را  تجاری  نام   )1998(
كلر، ارزش ويژه نام تجاری يكی از مهم ترين اجزای ساخت نام تجاری است6. ارزش ويژه 
به محصول  نام تجاری  افزوده شده توسط  ارزش  يا  نهايی  نام تجاری را می توان سودمندی 
يا خدمت دانست. اكثر محققان معتقدند كه ارزش ويژه نام تجاری در سوددهی بلندمدت 
مؤسسه ها مؤثر است7. اتليگان و همكارانش )2005( دليل تمركز تحقيقات بر مسأله ارزش 
به  كمك  و  رقابتی  مزيت  دستيابی  در  آن  اهميت  و  استراتژيك  نقش  را  تجاری  نام  ويژه 
ضرورت  و  استراتژيك  اهميت  می كنند8.  معرفی  استراتژيك  مديريت  تصميم گيری های 
آگاهي و ارزيابي ارزش ويژه نام تجاری ــ به ويژه در بخش خدمات ــ محور اصلي تحقيق 
ويژه  ارزش  ارزيابي  بر  اين باره  در  تحقيقات صورت گرفته  اكثر  مي دهد.  تشكيل  را  حاضر 
اين  ارزيابي مدل آكر )1991( متمركز است؛ همچنين  نام تجاري در بخش محصولات و 

1. Pappu, Quester, & Cooksey (2005).
2. ميلر و مور )1385(؛ ص 13.

3. كاپفرر )1385(؛ ص 15.
4. كاپلان و نورتون )1388(.

5. Motameni & Shahrokhi (1998).
6. Pappu, Quester & Cooksey (2005).
7. Chen & Chang (2008).
8. Atilgan, Aksoy & Akinci (2005).
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تبليغات(  و  فروش  ترفيعات  قيمت،  )همانند  بازاريابی  آميخته  متغيرهای  بر  اكثراً  تحقيقات 
اين  با  اما مديران همزمان  نام تجاری دارند.  بر ارزش ويژه  تأثير كوتاه مدتی  متمركزند كه 
بلندمدت دارند )همانند  تأثير  نام تجاری  بر ارزش ويژه  متغيرهايی كه  از  متغيرها می توانند 
در  گيرند.  بهره  سازماني(،  شهرت  و  تجاری  نام  شخصيت  و  سازنده  كشور  ذهنی  تصوير 
نتيجه، تحقيق حاضر به بررسي تأثير شهرت سازماني و شخصيت نام تجاري به عنوان عوامل 

بيروني و بلندمدت مؤثر در شكل گيري ارزش ويژه نام تجاري می پردازد.

1. ادبیات تحقیق

1ـ1. ارزش ویژه نام تجاري
نام  به وسيله  افزوده شده  ارزش  به صورت  را  تجاری  نام  ويژه  ارزش   )1989( فارگوهر 
آكر  مانند  محققانی  توسط  نيز  مشابهی  تعاريف  است1.  كرده  تعريف  محصول  به  تجاری 
)1991(، كلر )1993(2، يو و دونتوم )2001(3 ارائه شده است. ايده ارزش افزوده با موفقيت 
شركت مرتبط است؛ زيرا ايجاد ارزش افزوده، برای شركت به معنای سود بيش تر و كاهش 
هزينه ها است4. از جمله مزايای ارزش ويژه نام تجاری می توان به وفاداری بيش تر مشتريان، 
پاسخ بسيار منعطف مشتريان به تغيير قيمت ها، حمايت و همكاری تجاری بيش تر، اثربخشی 
برای  بيش تر  فرصت های  مجوز،  صدور  فرصت های  احتمال  بازاريابی،  ارتباط های  بالای 
بسط نام تجاری، ايجاد جذابيت بالاتر برای سرمايه گذاران و كسب حمايت های بيش تر از 
طرف سهامداران5، حاشيه سود بالاتر6، توانايی جذب كاركنان بهتر7 و محافظت از شركت 
ارزيابی  منظور  به  كرد.  اشاره  منابع8   تأمين  برون سپاری  هنگام  بالقوه  رقبای  ورود  دربرابر 
پولی  و  مالی  ارزش  اول،  رويكرد  است.  پيشنهاد شده  رويكرد  تجاری سه  نام  ويژه  ارزش 
خدمت  يا  محصول  به  افزوده   ارزش  دربردارنده  دوم  رويكرد  است.  بازار  در  تجاری  نام 

1. Farquhar (1989).
2. Keller (1993).
3. Yoo & Donthum (2001).
4. Agarwal & Rao (1997); Na, Marshall & Keller (1999).
5. Aaker (1991).
6. Kim & Kim (2005).
7. DelVecchio, Jarvis, Klink & Dineen (2007).
8. Lim & Tan (2009).
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توسط تداعی  مصرف كنندگان و ادراك آن ها از نام تجاری است كه معمولاً به عنوان ارزش 
تركيبی  نيز  است1. رويكرد سوم  مفهوم سازی شده  بر مصرف كننده  مبتنی  تجاری  نام  ويژه 
بر  مبتنی  بر رويكرد  تحقيقات  بيش تر  است.  بر مصرف كننده  مبتنی  و  مالی  از رويكردهای 
از  آگاهی  برای  مالی،  رويكرد  برخلاف  رويكرد  اين  زيرا  است؛  متمركز  مصرف كننده 
نيازهای مصرف كنندگان ابزاری فراهم می آورد كه می توان از آن برای تدوين استراتژی های 
دو  رويكرد،  اين  خصوص  در  گرفت2.  بهره  فوق  نيازهای  برآوردن  و  آتی  تجاری  نام 
چارچوب مبتنی بر مصرف كننده كه توسط آكر )1991( و كلر )1993( ارائه شده است، 
مرسوم  ترند. اگرچه ارزش ويژه نام تجاری توسط آن ها جداگانه مفهوم سازی شده است، اما 
بر تداعی های نام تجاری مصرف كنندگان وابسته است. همچنين منابع چهارگانه ارزش ويژه 
نام تجاری آكر )1991( به طور گسترده پذيرفته شده و در بسياری از تحقيقات به كار می رود. 
بنابراين، تحقيق حاضر از ديدگاه مبتنی بر مصرف كننده و چارچوب ارائه شده توسط آكر 
)1991( بهره خواهد جست. چارچوب ارزش ويژه نام تجاري آكر )1991( دربردارنده پنج 
نام تجاري  معاني  تداعي  ادراكي،  نام تجاري، كيفيت  از  منبع آگاهي  منبع است كه چهار 
و وفاداري به نام تجاري مبتني بر ادراكات مصرف كنندگان نام تجاري است و منبع پنجم 

به جاي مشتري بر بازار تمركز دارد. در ادامه، اين ابعاد به طور مختصر بررسی می شوند.

1ـ1ـ1. وفاداري به نام تجاري

وفاداری  گرايش  به  دارد  اشاره  تجاري،  نام  به  وفاداري   ،)2001( دنتوم  و  يو  اعتقاد  به 
نام  يك  خريد  به  مصرف كنندگان  تمايل  به صورت  مي تواند  و  تجاري  نام  يك  به  نسبت 
وفادار،  مصرف كنندگان  شود.  داده  نشان  ــ  انتخاب شان  اولين  به عنوان  ــ  خاص  تجاري 
متعهد هستند و تعهدشان به خريد دائمی اين نام تجاري در هنگام استفاده از محصول منجر 
مي شود3. اغلب وفاداري به نام تجاري، جلوه اي از ارزش ويژه نام تجاري محسوب می شود، 
زيرا مصرف كنندگاني با ارزش ويژه قوي معمولاً به نام تجاري ويژه اي وفادارند. تحقيقات 
يو و دنتوم )2000(، آتيلگان و همكارانش )2005(، ياسين و همكارانش )2007( و تانگ و 

1. Aaker (1991); Keller (1993); Washburn & Plank (2002); Yasin, Noor & Mohamad (2007).
2. Keller (2003).
3. Lee, Back & Kim (2009).
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هاولي )2009( نشان می دهد كه وفاداري، مهم ترين عامل مؤثر بر شكل گيري ارزش ويژه 
نام تجاري كل است. برمبناي مطالب مطرح شده فوق و روابط پيشنهادي در تحقيقات پيشين، 

می توان نتيجه  گرفت:
H1a: وفاداري به نام تجاري، تأثير مستقيم و معني داری بر ارزش ويژه نام تجاري كل 

دارد.

2ـ1ـ1. کیفیت ادراکي

مصرف كنندگان  قضاوت  از  است  عبارت   1)1988( زيتامال  اعتقاد  به  ادراكي  كيفيت 
درباره برتري يا رجحان محصول. كيفيت ادراكی، متغير ارزيابی است كه به تشريح گرايش 
ادراكی  كيفيت  ميان  معنا داری  رابطه  همچنين،  مي كند.  كمك  مصرف كنندگان  رفتاری 
مصرف كننده و گرايش به خريد وجود دارد2. طبق نظر آكر )1996( و كلر )1993(، كيفيت 
به  با تمايل  بر مصرف كننده است؛ زيرا  مبتني  نام تجاري  بعُد محوري ارزش ويژه  ادراكي 
پرداخت قيمت اضافه، انتخاب نام تجاري و گرايش به خريد نام تجاري، مرتبط است. لاو و 
لمب )2000( معتقدند كيفيت اداركی برای اين تئوری كه »نام های تجاری قوی، ارزش هايي 
به خريد مصرف كننده مي افزايند« ضروری است3. بر مبناي ادبيات ارزش ويژه نام تجاري و 

ادعاهاي آكر )1996( و كلر )1993(، فرضيه زير مطرح مي شود:
H1b: كيفيت ادراكي تأثير مستقيم و معني داری بر ارزش ويژه نام تجاري كل دارد.

3ـ1ـ1. تداعي/آگاهي از نام تجاري

مصرف كننده  سوی  از  كه  آگاهی ای  ميزان  با  اوقات  پاره ای  تجاری،  نام  ويژه  ارزش 
ايجاد می كند، اندازه گيری می شود. اين اندازه گيری عادی است، زيرا نام تجاری يك نماد 
محسوب می شود. آگاهی از نام تجاری مربوط است به تعداد كسانی كه معنای آن را درك 
اعتقاد كلر )1993(،  به  نماد آگاهند4.  اين  بيان شده توسط  از وعده  می كنند و آن عده كه 
آگاهی از نام تجاری برای وجود ارزش ويژه نام تجاری در هر محصول يا خدمتی ضروری 

1. Zeithaml (1988).
2. Kumar, Kim & Pelton (2009).
3. Low & Lamb (2000).

4. به آبادي )1387(؛ ص 140.
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است؛ چراكه توسعه و عمق تداعی معانی نام تجاری را تحت تأثير قرار می دهد. بررسی لين 
تصميم  بر  مؤثری  فوق العاده  عامل  تجاری،  نام  از  آگاهی  داد كه  نشان   1)2003( و چانگ 
خريد مصرف كنندگان است. همچنين جيانگ )2004(2 در مطالعه خود به اين نتيجه رسيد 

كه تشخيص نام تجاری، انتخاب مصرف كننده را تحت تأثير قرار مي دهد. 
تداعی معانی نام تجاری، قلب ارزش ويژه نام تجاری و همچنين يك مؤلفه كليدی برای 

مزيت رقابتی است. چن )2001( برای تأييد اين مطلب، دلايل زير را بيان كرد: 

نام  ويژه  ارزش  ايجاد  برای  ولی  است  ضروری  شرط  يك  تجاری  نام  از  آگاهی   )1
تجاری كافی نيست.

2( ابعاد ديگر ارزش ويژه، وفاداری به نام تجاری را افزايش مي دهند.
كه  هستند  تداعی ها  اين  كل،  در  است.  تجاری  نام  تداعی  نوعی  ادراكی،  كيفيت   )3

تصوير ذهنی نام تجاری را به وجود مي آورند3. 

بر مبناي ادعاي كلر )2003(، تداعی منحصربه فرد، مطلوب و قوی نام تجاری برای ايجاد 
ارزش ويژه آن ضروری است. يك تداعی معانی منحصربه فرد تا زمانی كه تداعی ها مثبت و 
مطلوب نباشد، بی ارزش است و اگر مصرف كننده نتواند آن را به ياد آورد، اتفاق نمی افتد4. 
نام تجاري و  نظر گرفتن تداعي  امكان در  بر  مبني  ادبيات،  به مطالب ذكرشده در  با توجه 
تداعي/ به عنوان  و  باهم  دو  اين  تحقيق حاضر  در  بعُد،  به عنوان يك  تجاري  نام  از  آگاهي 

آگاهي در نظر گرفته شده و بر اين اساس، فرضيه بعدي چنين مطرح مي شود:
H1c: تداعي/آگاهي از نام تجاري تأثير مستقيم و معني داری بر ارزش ويژه نام تجاري 

كل دارد.

2ـ1. شخصیت نام تجاري
بين  از  تجاري  نام  انتخاب  هنگام  مصرف كنندگان  و  دارد  شخصيتي  تجاري  نام  هر 
نام هاي تجاري رقيب موجود در يك طبقه محصول، بر مبناي تناسب شخصيت نام تجاري 

1. Lin  & Chang (2003).
2. Jiang (2004).
3. Chen (2001).
4. Keller (2003).
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و شخصيتي كه خود به آن علاقه دارند، نام هاي تجاري را ارزيابي و انتخاب می كنند1. اگر، 
اتفاق می افتد، يك نام تجاری را با فردی همانند سازی كنيم، به تدريج  همان گونه كه غالباً 
يا خدمات حرف می زند2. شخصيت و تصوير  از محصولات  او می سازيم كه  از  تصويری 
ذهني دو مفهوم متفاوت اند. به نظر پلامر )1985(، شخصيت نام تجاری ماحصل ارتباطات 
شركت است، درحالی كه تصوير روشی است كه مصرف كنندگان شخصيت نام تجاری را 
ادراك می كنند. راندل )1997( نقش های چهارگانه ای برای شخصيت نام تجاری برشمرده 

است كه عبارت اند از: 
از  مختصری  مجموعه  ساختن  فراهم   )2 مصرف كنندگان؛  به  هويت  يك  ارائه   )1 
اطلاعات برای مصرف كننده درخصوص نام تجاری؛ 3( ايجاد تضمين و اطمينان از مزايای 
يا  محصول  يك  ارزش  درباره  اطلاعات  افزودن   )4 مصرف كنندگان؛  برای  انتظار  مورد 

خدمت. 
بروك )1994( مزاياي استفاده كارآ از شخصيت نام تجاری را چنين بيان می كند: 

تجاری؛  نام  موقعيت  پذيرش  از  استفاده  با  تجاری  نام  ويژه  ارزش  ايجاد   )1 
 )3 مشتريان؛  با  اثربخش  ارتباطات  برقراری  برای  متمايز  و  تشخيص  قابل  تصوير  ايجاد   )2
تجاری  نام  تمايز   )4 محصولات؛  ساير  تجاری  نام  برای  قوی  ذهنی  تصوير  بسط  و  ايجاد 
از رقبا؛ 5( فراهم آوردن شرايط مناسب برای مؤسسه به منظور درخواست قميت بيش تر از 

مشتريان3. 
به  كه  است  استراتژيك  ابزاری  تجاری،  نام  شخصيت   )1996( آكر  ديدگاه  از 
نام های  ميان هويت  تمايز  نام تجاری،  از  افراد  ادراك  نام تجاری شامل فهم  استراتژی های 
تجاری و درنهايت خلق ارزش ويژه نام تجاری كمك می كند.4 نتايج تحقيق در فرانسه نشان 
ابزار تعيين كننده و مرتبط با  داد كه مصرف كنندگان از ابعاد شخصيت نام تجاری به عنوان 
ارزش افزوده نام تجاری استفاده می كنند5. برای بررسي ادعاي آكر )1996( و تحقيق والته 
فلورنس و همكارانش )2011( مبني بر تأثير شخصيت بر ارزش ويژه نام تجاري فرضيه بعدي 

1. Zinkhan, Haytko, & Ward (1996).
2. كاپفرر )1385(؛ ص 65.

3. Lee, Back & Kim (2009).
4. Aaker (1996).
5. Valette-Florence, Guizani, & Merunka (2011).
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تحقيق به صورت زير طراحي شده است:

H2: شخصيت نام تجاري تأثير مستقيم و معني داری بر ابعاد ارزش ويژه نام تجاري دارد.

H2a: شخصيت نام تجاري تأثير مستقيم و معني داری بر وفاداري به نام تجاري دارد.

H2b: شخصيت نام تجاري تأثير مستقيم و معني داری بر كيفيت ادراكي دارد.

تجاري  نام  از  تداعي/آگاهي  بر  معني داری  و  مستقيم  تأثير  تجاري  نام  H2c: شخصيت 

دارد.
بر ارزش ويژه كل  نام تجاری  نام تجاری، شخصيت  ابعاد ارزش ويژه  H3: در حضور 

تأثير مستقيم ندارد.

3ـ1. شهرت سازمان
به خود جلب  را  بازاريابی  از محققان  بسياری  توجه  است كه  مسأله ای  شهرت شركت 
محل  از  صرف نظر  شركت ها  امروزه   ،)2010( همكارانش  و  اوينگ  ديد  از  است1.  كرده 
زمينه  در  جاری  تحقيقات  پی برده اند2.  سازمانی  شهرت  اهميت  و  نقش  به  استقرارشان، 
معروفيت سازمان بيش تر بر تعريف ساختاری اشتهار متمركز است؛ يعنی روشی كه شهرت 
می شود.  ديده  سازمان  موفقيت  و  مشتريان  بر  اشتهار  اين  تأثير  درنهايت  و  شده  عملياتی 
معروفيت سازمانی، چيزی بيش از تصوير ذهنی و هويت شركت است3. شهرت شركت از 
ديدگاه بسياری از متخصصان بازاريابي به عنوان منبع با ارزش استراتژيك مورد توجه قرار 
گرفته است. به اعتقاد فومبورن4 )1995( و بروملی5 )2002( شهرت را مجموع ارزيابی های 
توانايی شركت  پيشين شركت تعريف می كنند كه تشريح كننده  نتايج   از رفتار و  مشتريان 
را  سازمان  اشتهار  همچنين  است6.  چندگانه اش  ذينفعان  به  منفعت  و  ارزش  ارائه  برای 
می توان نتيجه ادراكات مشتريان از تجربيات و اطلاعات مستقيم و غيرمستقيمی دانست كه 

1. Walsh, Dinnie, & Wiedmann (2006).
2. Ewing, Windisch & Newton (2010).
3. Cravens & Oliver (2006).
4. Fomborn.
5. Bromley.
6. Cravens & Oliver (2006).
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به كاهش  می توان  مزايای شهرت خوب  ازجمله  است1.  قبلی شركت  فعاليت های  ماحصل 
و  فروش  ميزان  افزايش  آن،  متعاقب  و  مشتريان  بازگشت  بالای  نرخ  عملياتی،  هزينه های 
امكان افزايش قيمت محصولات اشاره كرد2. اگرچه مطالعات بسياری مانند بررسی اينگلس 
و همكارانش )2006(، رابطه مثبت ميان آوازه سازمانی و عملكرد مالی را اثبات كرده اند، 
اما تلاش برای تشريح سازوكار تشكيل دهنده و پيامدهای شهرت شركت همچنان به عنوان 
يكی از موضوعی مهم و قابل تأمل باقيمانده است3. درك شهرت سازمان ها بدون آگاهی و 
شناخت پيچيدگی ادراكات، عقايد و استنباط های موجود درباره شركت غيرممكن بوده و 
 استنباط هاي مزبور، معمولاً ناپايدار و غيرقابل پيش بينی اند. شهرت سازمان ها در واقع ماحصل 
تعامل بين فعاليت ها و واكنش های دنيای بيرون به اعمال و گفته های آن ها است. سازمان ها 
لوگوی خود  تجاری،  نام  عمومی، وب سايت،  روابط  تبليغات،  ارتباطی،  پيام های  طريق  از 
ذره بين  طريق  از  سازمانی  ارتباطات  می كنند.  برقرار  ارتباط  مشتريان  با  ديگر  ابزارهای  و 
و  بريور  می گيرد4.  شكل  شهرت  و  يافته  جهت  استنباط ها  و  واكنش ها  سهامدارن،  تجربه 
ژائو )2010( معتقدند شهرت سازمان و نام تجاری، نقش كليدی در فرايند تصميم گيری و 
آگاهی از نام تجاری دارد5. با در نظر گرفتن مطالب ذكرشده و تحقيق بريور و ژائو )2010( 
برای بررسي تأثير شهرت سازمان بر ابعاد و ارزش ويژه نام تجاري، كل فرضيات به شكل 

زير مطرح می شود:

H4: شهرت شركت تأثير مستقيم و معني داری بر ابعاد ارزش ويژه نام تجاري دارد.

H4a: شهرت شركت تأثير مستقيم و معني داری بر وفاداري به نام تجاري دارد.

H4b: شهرت شركت تأثير مستقيم و معني داری بر كيفيت ادراكي دارد.

H4c: شهرت شركت تأثير مستقيم و معني داری بر تداعي/آگاهي از نام تجاري دارد.

تأثير  ارزش ويژه كل  بر  نام تجاری، شهرت شركت  ارزش ويژه  ابعاد  H5: در حضور 

مستقيم ندارد.

1. Caruana & Ewing (2009).
2. Inglis, Morley & Sammut (2006).
3. Keh & Xie (2009).
4. Bunting  & Lipski (2000).
5. Brewer & Zhao (2010).



بربات تثلا  ناش بیارت و تاتح لازمات بت ترپ گاتت شرزو ویژم ناش بیارت 179

2. روش شناسي تحقیق

نمودار )1( چارچوب مفهومي ارزش ويژه نام تجاري را نشان می دهد كه تحقيق حاضر 
بر مبناي آن انجام شده است. اين چارچوب مفهومي، از كار يو و همكارانش )2000(1 و 
افزودن شهرت شركت و شخصيت نام تجاري ــ به عنوان متغيرهاي پيشين2 براي ارزش ويژه 
نام  ــ به دست آمده است. در اين چارچوب مفهومي شهرت شركت، شخصيت  نام تجاري 
تجاري و ابعاد ارزش ويژه نام تجاري متغير مستقل بوده و ارزش ويژه نام تجاري كل متغير 

وابسته است. 

 

 شخصيت نام تجاري

 شهرت شركت

ابعادارزش ويژه نام 
 تجاري

 ارزش وي ژه نام تجاري كل

نمودار 1ـ چارچوب مفهومي تحقيق حاضر

از  هريك  روی  بر  جداگانه  به طور  اكتشافی  عاملی  تحليل  داده ها،  تحليل  در  قدم  اولين 
چهار ساختار شخصيت نام تجاری شامل 16 سنجه3 )مندز4(، شهرت شركت شامل سه سنجه 

1. Yoo, Donthum & Lee (2000).
2. Antecedent.
3. Measure.
4. Mendez (2004).
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هاولي3  و  تانگ  و  دنتوم2  و  )يو  سنجه   13 شامل  تجاری  نام  ويژه  ارزش  ابعاد  ژيه1(،  و  )كه 
ادراكي،  براي كيفيت  نيتماير و همكارانش5  يو و همكارانش4،  نام تجاري،  به  براي وفاداري 
براي  بك6  و  لي  و   )2009( هاولي  و  تانگ   ،)2000( همكارانش  و  يو   ،)2001( دنتوم  و  يو 
آگاهي/تداعي نام تجاري( و ارزش ويژه نام تجاری كل شامل 2 سنجه )يو و دنتوم، 2001( 
تحليل عاملي  و  به طور جداگانه گروه بندي شده  متغيرها،  از  انجام گرفت. سنجه هاي هريك 
به روش مؤلفه اصلي7 در هريك از اين آن  ها انجام شد. تحليل عاملي، سه بعُد وفاداري به نام 
تجاري، كيفيت ادراكي، اعتماد و تداعي/آگاهي از نام تجاري را به عنوان ابعاد تشكيل دهنده 
تببين  را  واريانس  از كل  معرفي كرد كه در مجموع، 69/04 درصد  تجاري  نام  ويژه  ارزش 
مي كند. مقدار شاخص KMO 8 برابر با 0/826 به دست آمد و بالاتر بودن اين مقدار از 0/60، 
نشان دهنده وجود مقدار كافي همبستگي متقابل در ماتريس داده ها و تناسب تحليل عاملي با 
داده ها است. لازم به ذكر است سطح معناداري آزمون بارتلت نيز كم تر از 0/05  بوده و فقط 
آيتم BASSO1 به دليل كسب وزن عاملی كم تر از 0/50 حذف شد. تحليل عاملي انجام شده 
بر ساختارِ ارزش ويژه نام تجاري، تنها يك عامل را معرفي كرد. اين عامل به تنهايی 71/34 
شهرت  ساختار  روی  بر  عاملی  تحليل  انجام  نتيجه  می كند.  تبيين  را  واريانس  كل  از  درصد 

شركت نيز عاملی را معرفی كرد كه بيش از 63 درصد از واريانس را تبيين می كند. 
مقادير  با  عامل  تجاری، چهار  نام  بر روی شخصيت  انجام شده  عاملی  تحليل  همچنين، 
مقدار  است.  واريانس  درصد   67 تبيين كننده  كه  می كند  معرفی  را  يك  از  بالاتر  و  ويژه 
بالاتر از 0/60 است. همچنين، مقدار معنی داری آزمون  نيز 0/815 بوده و   KMO شاخص 
بارتلت نيز كم تر از 0/05 است. دو سنجه از 16 سنجه ارزيابی كننده شخصيت نام تجاری، 
نشان  را  آن  نتايج   )1( جدول  كه  شدند  حذف   0/35 از  بيش   متقاطع  اوزان  كسب  به دليل 

می دهد.

1. Keh & Xie (2009).
2. Yoo & Donthum (2001).
3. Tong & Hawley (2009).
4. Yoo, Donthu & Lee (2000).
5. Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang, Yagci, Dean, Ricks, & Wirth (2004).
6. Lee, & Back (2008).
7. Principle Component.
8. Kaiser-Meyer-Olklin Measure of Sampeling Adequacy.
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جدول 1ـ نتايج تحليل عاملی اکتشافی شخصيت نام تجاری

ماتريس چرخش يافته عاملی شخصيت نام تجاری   
سؤال ها

لوکس پر هيجان صادق با صلاحيت
0/506 مستقل

0/573 سرحال
0/828 مهربان
0/674 شاد
0/50 سالم

0/596 متواضع
0/697 با اعتماد به نفس
0/581 باهوش

0/750 امن
0/682 سختكوش

0/616 لطيف
0/684 زيبا
0/692 جذاب
0/588 باكلاس

از آن جايی كه هدف اين پژوهش، تعيين تأثير ابعاد تشكيل دهنده ارزش ويژه نام تجاري 
و شهرت شركت بر ارزش ويژه نام تجاري است، در نتيجه، پژوهش از نظر هدف كاربردی 
و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات توصيفی ـ پيمايشی محسوب می شود. كاربران يكي از 
شركت هاي اپراتور تلفن همراه به عنوان جامعه آماری پژوهش حاضر در شهر تهران انتخاب 
با توجه به محدوديت های  شده و نمونه گيری به صورت تصادفی طبقه ای انجام شده است. 
اجرايی تحقيق، داده های به كاررفته در تحليل از نمونه ای مشتمل بر 212 نفر ) نرخ بازگشت 
و  داشته  را  مشاركت  بيش ترين  تحقيق  در  درصد،   57 با  زنان  است.  به دست آمده   )0/85
از  به 47 درصد  نزديك  است كه  تا 25 سال   21 افراد  به  مربوط  نيز  بيش ترين طيف سني 
كل پاسخ دهندگان را تشكيل می دهند. همچنين، 79 درصد مشاركت كنندگان سيم كارت 
بر مبنای طيف  ابزار گردآوری داده ها، پرسش نامه ای است كه سؤال هايش  اعتباري دارند. 
گرفته  قرار  سنجش  مورد  موافق  كاملًا  پنج  تا  مخالف  كاملًا  يك  از  ليكرت  پنج گزينه ای 

است.
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3. تجزیه و تحلیل داده ها

ميانگين  و  همبستگي  تحليل  از  مدل  متغيرهای  بين  معني دار  روابط  تشخيص  منظور  به 
نمرات گويه ها استفاده شده و نتيجه آن در جدول )2( قابل مشاهده است.

جدول 2ـ ماتريس همبستگي بين متغيرهاي پژوهش

ها
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متغ
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يار
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3/150/621شخصيت نام تجاری
1**2/960/590/437شهرت شركت

1**0/51**2/971/090/495وفاداری 
1**0/357**0/30**2/700/650/224كيفيت ادراكی
0/0711**0/228*0/164**3/740/750/283تداعی/آگاهی
0/0330/0391*0/0530/151*3/430/930/153ارزش ويژه كل

** ضريب همبستگی در سطح 0/01 معنی دار است.

* ضريب همبستگی در سطح 0/05 معنی دار است.

همان طور كه نتايج تحليل همبستگي نشان مي دهد، بين شهرت شركت و شخصيت نام 
ولي شهرت شركت  دارد؛  معني داري وجود  رابطه  تجاري  نام  ويژه  ارزش  ابعاد  با  تجاری 
تجاري  نام  ويژه  ارزش  همچنين،  ندارد.  معني داری  رابطه  كل  تجاري  نام  ويژه  ارزش  با 
اين كه  به  توجه  با  دارند.  تجاري  نام  ويژه  ارزش  با  معنی داری  رابطه  اعتماد  و  وفاداري  و 
برای  لذا،  است؛  شده  مطرح  متغيرها  بين  معني دار  و  مستقيم  رابطه  وجود  فرضيات،  در 
بررسي فرضيات از مدل سازی معادلات ساختاري مطرح شده استفاده می شود. بدين منظور، 
مدل سازی معادلات ساختاري در نرم افزار ليزرل نسخه 8/54 انجام شد و نتايج آن در جدول 
)3( و نمودار )2( ارائه شده است. شاخص هاي برازش مدل، نشان می دهد مدل مورد استفاده 

از برازش مطلوبي برخوردار است. 
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 جدول 3ـ ضرايب استاندارد، اعداد معناداری به همراه 
شاخص های برازندگی مدل اول

عدد معناداری ضريب استانداردرابطه موجود در مدل

0/262/19شخصيت نام تجاري ـ  وفاداري به نام تجاري

0/090/74شخصيت نام تجاري ـ كيفيت ادراكي

0/382/66شخصيت نام تجاري ـ  تداعي/آگاهي از نام تجاري

0/655/63شهرت شركت ـ  وفاداري به نام تجاري

0/484/03شهرت شركت ـ كيفيت ادراكي

0/574/17شهرت شركت ـ  تداعي/آگاهي از نام تجاري

0/412/97وفاداري به نام تجاري ـ ارزش ويژه نام تجاري

0/131/55كيفيت ادراكي ـ  ارزش ويژه نام تجاري

0/100/68تداعي/آگاهي از نام تجاري ـ  ارزش ويژه نام تجاري

X2 = 31/505, df =181, p-value = 000/0, RMSEA =  092/0, IFI = 90/0, CFI =  90/0, NNFI =  88/0

 

شخصيت نام 

 تجاري

 شهرت شركت

وفاداري به نام 

 تجاري

 كيفيت ادراكي ارزش نام تجاري

تداعي/آگاهي از 

 نام تجاري

نمودار  2ـ ضرايب استاندارد و مقادير معناداري مدل اول
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در  است.  شده  بررسی  تجاری  نام  ويژه  ارزش  ابعاد  واسطه ای  نقش  بررسی  برای  مدل  دو 
مدل اول )كه نتايج آن را در نمودار 2 قابل مشاهده است(، مدل بدون توجه به تأثير شخصيت 
و شهرت شركت بر ارزش ويژه نام تجاری كل بررسی شده است. به عبارت ديگر، در مدل اول 
ابعاد ارزش ويژه نام تجاری )وفاداری، كيفيت ادراكی و تداعی/آگاهی( نقش واسطه گری كامل 
را ايفا می كنند. در مدل دوم )يعنی مدل دارای خط چين(، تأثير مستقيم و غيرمستقيم متغيرهای 
شخصيت و شهرت بر ارزش ويژه نام تجاری كل بررسی شده است. با استفاده از آزمون تفاوت 
مربع كای1 به بررسی واسطه گری كامل يا ناقص ابعاد ارزش ويژه نام تجاری پرداخته می شود. 
نتايج تحليل معادلات ساختاری برای واسطه گری كامل در جدول )3( و  نمودار )3( ارائه شده و 

نتايج تحليل معادلات ساختاری برای واسطه گری جزئی در جدول )4( آورده شده است.

 جدول 4ـ ضرايب استاندارد، اعداد معناداری 
به همراه شاخص های برازندگی مدل دوم

عدد معناداری ضريب استانداردرابطه موجود در مدل

0/402/86شخصيت نام تجاري ـ وفاداري به نام تجاري

0/050/32شخصيت نام تجاري ـ كيفيت ادراكي

0/523/07شخصيت نام تجاري ـ  تداعي/آگاهي از نام تجاري

0/230/60شخصيت نام تجاری ـ ارزش ويژه نام تجاری كل

0/513/80شهرت شركت ـ وفاداري به نام تجاري

0/523/86شهرت شركت ـ كيفيت ادراكي

0/503/04شهرت شركت ـ تداعي/آگاهي از نام تجاري

0/040/09شهرت شركت ـ ارزش ويژه نام تجاری كل

0/422/19وفاداري به نام تجاري ـ ارزش ويژه نام تجاري كل

0/281/22كيفيت ادراكي ـ ارزش ويژه نام تجاري كل

0/100/48تداعي/آگاهي از نام تجاري ـ ارزش ويژه نام تجاري كل

X2 = 77/380, df =175, p-value = 000/0, RMSEA =  075/0, IFI = 93/0, CFI =  93/0, NNFI =  91/0

1. X2- Difference Test.
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نمودار 3ـ ضرايب استاندارد و مقادير معناداري مدل دوم

همان طور كه شاخص های برازش هردو مدل نشان می دهد، هردو برازش كلی مطلوبی 
تفاوت  اندازه  به عنوان  معيار  اين  است؛  تقريب  مجذورات  ميانگين  ريشه   RMSEA دارند. 
براي هر درجه آزادي تعريف می شود. مقدار RMSEA كه در واقع همان آزمون انحراف هر 
درجه آزادي است، براي مدل هايي كه برازندگي خوبي داشته باشند، كم تر از 0/05 است. 
مقادير بالاتر از آن تا 0/08 نشان دهنده خطاي معقولي براي تقريب در جامعه است. برازش 
مدل هايي كه RMSEA آن ها 0/1 يا بيش تر باشد، ضعيف است. با توجه به اين موضوع كه 
RMSEA در مدل دوم برابر 0/075 است، می توان نتيجه گرفت كه مدل برازش نسبتاً خوبی 

دارد. 
برازندگي  نرم  موارد، شاخص  بيش تر  لويز است كه در  ـ  تاكر  بعدی شاخص  شاخص 
جريمه  مدل  پيچيدگي  براي  اما  است،   NFI مشابه  شاخص  اين  مي شود.  ناميده   )NNFI(
به  نسبت  تفسيرش  نيست،  محدود  يك  و  صفر  به  مدل  اين  دامنه  كه  آن جا  از  مي پردازد. 
NFI دشوارتر است. به صورت قراردادی، مقادير كم تر از 0/90 مستلزم تجديد نظر در مدل 

محسوب  مدل  برازندگي  نشانه  و  بوده  قبول  قابل   0/90 از  بزرگ تر   CFI شاخص  است. 
می شود. اين شاخص از طريق مقايسه يك مدل به اصطلاح مستقل كه در آن هيچ رابطه اي 
بين متغيرها وجود ندارد با مدل پيشنهادي مورد نظر، مقدار بهبود را نيز مي آزمايد. شاخص 
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جريمه  نمونه  گروه  حجم  براي  كه  تفاوت  اين  با  است،   NFI مانند  معنايی  لحاظ  از   CFI

مدل  توسط  تبيين شده  مجذورات  مجموع  )نسبت  برازش  نيكويي  ليزرل، شاخص  مي دهد. 
به كل مجموع مجذورات ماتريس برآوردشده در جامعه( را محاسبه مي كند. اين شاخص 
از لحاظ مطلوبيت به ضريب همبستگي شباهت دارد. هر دوي اين معيارها بين صفر تا يك، 
متغيرند. هرچه AGFI و  GFI به عدد يك نزديك تر باشد، نيكويي برازش مدل با داده هاي 
مشاهده شده بيش تر است. با توجه به توضيحات ارائه شده و شاخص هاي به دست آمده براي 

مدل دوم، اين مدل برازش مطلوبی دارد.
H2c است. همچنين،  و   H2a تأييد فرضيه دوم شامل فرضيات فرعی  نشان دهنده  نتايج 
تأييدهای  تجاری،  نام  ويژه  ارزش  ابعاد  بر  شهرت شركت  معنی دار  و  مستقيم  تأثير  فرضيه 
لازم را كسب كرده اند؛ يعني در سطح اطمينان 0/95، عدد معناداري بالاتر از 1/96 به دست 
ابعاد ارزش ويژه  بين  از  H4c پذيرفته می شوند.  H4a ،H4b و  نتيجه فرضيات  آوردند، در 
 H1c و H1b نام تجاری فقط تأثير وفاداری بر ارزش ويژه نام تجاری تأييد شد و فرضيات
تأييدهای لازم را كسب نكردند. فرضيات H3 و H5 نيز تأييد مي شوند، زيرا آزمون تفاوت 
با مدل اول )نقش  كای اسكوئر نشان داد كه مدل دوم )نقش واسطه ای جزئی( در مقايسه 
.)ΔX2 = 124.54, Δd.f. = 6, p<05/0( شاخص های برازش بهتری دارد )واسطه ای كامل

جمع بندی و ملاحظات

)عواملي  شركت  شهرت  و  تجاري  نام  شخصيت  تأثير  بررسی  حاضر،  پژوهش  هدف 
نتايج  است.  خدمات  بخش  در  تجاری  نام  ويژه  ارزش  شكل گيری  بر  بلندمدت(  تأثير  با 
تحقيق به ترتيب پر هيجان، لوكس، صادق و باصلاحيت را به عنوان چهار بعُد تشكيل دهنده 
پيشين  تحقيقات  نتايج  با  نتيجه  اين  كه  كرد  معرفی  بررسي،  مورد  تجاری  نام  شخصيت 
در  تجاری  نام  ويژه  ارزش  ابعاد  بررسی  به  ابعاد شخصيت  شناسايی  از  پس  دارد.  مطابقت 
بخش خدمات پرداخته شد و نتيجه تحليلِ عاملی اكتشافی، سه بعُد وفاداري، كيفيت ادراكي 
و تداعي/آگاهي از نام تجاري را به عنون ابعاد ارزش ويژه نام تجاري معرفی كرد. با توجه 
ارائه شده،  اوليه  از چارچوب  نهايي تحقيق  اكتشافي، مدل  از تحليل عاملی  نتايج حاصل  به 
به دست آمد. همچنين، نتايج حاصل از به كارگيری مدل سازی معادلات ساختاری نشان داد 
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كه شهرت شركت بر متغيرهاي وفاداري به نام تجاري، كيفيت ادراكي و تداعي/آگاهي از 
اعمال مي كند،  معني دار  و  مستقيم  تأثير  تجاري(  نام  ويژه  ارزش  ابعاد  )به عنوان  تجاري  نام 
بر كيفيت  فقط  نام تجاري  ارزش ويژه  ابعاد  بين  نام تجاری در  تأثير شخصيت  درحالي كه 
نام  به  وفاداری  كه  كرد  تأييد  پژوهش  نتايج  همچنين،  نيست.  معني دار  و  مستقيم  ادراكي 
ابعاد  تأثير مستقيم دارد و ساير  نام تجاری كل  تجاری، تنها بعُدي است كه بر ارزش ويژه 
ارزش ويژه )يعني كيفيت ادراكي و تداعي/آگاهي از نام تجاري( تأثير معناداري در سطح 
H1c رد شدند. در نهايت، بررسی  H1b و  اطمينان 0/95 ندارند. به عبارت ديگر، فرضيات 
حاضر نشان داد كه ابعاد ارزش ويژه نام جاری در رابطه ميان شخصيت نام تجاری، شهرت 
مطابق  حاضر  تحقيق  نتيجه  می كند.  ايفا  را  جزئي  واسطه   نقش  كل  ويژه  ارزش  و  شركت 
الكترونيكی  بر روی محصولات  )2011( كه  و همكارانش  فلورنس  والته  پژوهش  با  است 

انجام شد.
براساس نتايج به دست آمده در اين تحقيق، استفاده كارا از شخصيت نام تجاری می تواند 
به وفاداری مشتريان به نام تجاری منجر شود. شخصيت نام تجاری يك باره ايجاد نمی شود، 
اما وقتی به وجود آمد، عمر طولانی خواهد داشت. شخصيت نام تجاری از راه های گوناگونی 
مانند ارتباطات بازاريابی، ترفيع فروش و مسئوليت پذيری اجتماعی شكل می گيرد. بنابراين، 
و  ايجاد  برای  كارا  و  اثربخش  عميق،  ارتباطی  روش های  به  دستيابی  و  توسعه  ضرورت 
نهادينه كردن شخصيت نام تجاری مناسب برای مؤسسه های خدماتی، امري حياتي محسوب 

می شود. 
نام  و  مشتری  ميان  عاطفی  پيوند  باشد،  مناسب  و  تجاری، جذاب  نام  چنانچه شخصيت 
رساندن  ياری  دليل  به  شخصيت،  دارای  تجاری  نام های  می شود.  تقويت  به شدت  تجاری 
دارند. همچنين،  برای مصرف كنندگان  فراوانی  افراد، جذابيت  بيان شخصيت  و  به ساخت 
از  مصرف كننده  با  عاطفی  پيوند  ايجاد  و  موقعيت يابی  تمايز،  برای  می توانند  نيز  سازمان ها 

شخصيت نام تجاری استفاده كنند.
اين رو،  از  تقليد شود،  رقبا  توسط  می تواند  تجاری  نام  محاسن كاركردی  آن جا كه  از 
تبليغات  در  روانشناسی  از  استفاده  تجاری،  نام  نگهداری  منحصربه فرد  راه های  از  يكی 
از  رقابتی  مزيت  ايجاد  برای  شركت ها  است  لازم  زمينه،  همين  در  است.  بسته بندی  و 
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نشان  نيز  تحقيق حاضر  نتيجه  استفاده كنند. همان طور كه  نام گذاری تجاری  استراتژی های 
نام  بلندمدت در شكل گيری ارزش ويژه  می دهد، شهرت سازمان ها ازجمله عوامل مؤثر و 
تجاری آن ها محسوب می شود. از اين رو، شناسايي عوامل اثرگذار بر شهرت شركت بسيار 
مفيد بوده و می تواند مشتريان وفادارتری برای شركت به ارمغان آورده و برای سودآوری 

شركت، كمك شايانی باشد.
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