
75

سال اول   

شماره اول 

 زمستان 1392

بهرام رنجبریان- استاد گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه اصفهان
افشین قاسمی1-دانشجوی دکتری مدیریت تکنولوژی دانشگاه تهران

ادریس محمودی- دانشجوی دکتری مدیریت بازاریابی دانشگاه اصفهان
سیامک رحیمی- دانشجوی کارشناسی مدیریت بازرگانی دانشگاه کردستان

چکیده
در دنیای رقابتی امروزی، داشتن مزیت رقابتی امری کلیدی برای هر شرکتی است. یکی از مهم‌ترین و غیرقابل تقلیدترین دارایی‌های هر شرکتی، 
ارزش ویژه نام و نشان تجاری آن است. ارزیابی پیامدها و نتایج مدیریت ارزش ویژه برند یکی از مهم‌ترین موضوعات سنجش دارایی‌های 
نامشهودسازمان‌ها در اقتصاد نوین است. هدف مطالعه حاضر بررسی عوامل مؤثر بر ترجیح نام و نشان تجاری توسط مصرف‌کنندگان است. 
به این منظور سه سازه ارزش ویژه دانشی، ارزش ویژه نگرشی و ارزش ویژه ارتباطی مورد بررسی و تأثیر آن‌ها بر ترجیح نام و نشان تجاری 
سنجیده شده است. دو نام‌ونشان تجاری مورد بررسی در این پژوهش، هاکوپیان و ماکسیم هستند که در صنعت پوشاک ایران فعال هستند. 
به منظور گردآوری داده‌ها، پرسشنامه‌‌ای دارای طیف پنج گزینه‌ای لیکرت میان مصرف کنندگان پوشاک در شهر تهران توزیع گردید. داده‌های 
که تنها سازه ارزش ویژه ارتباطی )شامل  گردیده است. نتایج حاصله بیان می‌کند  گردآوری‌شده با استفاده از مدل معادلات ساختاری تحلیل 
شاخص‌های ارزش دریافتی، رضایت از نام و نشان تجاری و وفــاداری نگرشی( تأثیر مثبت و معناداری بر ترجیح نام و نشان تجاری دارد. 

همچنین تأثیر مثبت و معنادار میان ترجیح نام و نشان تجاری و تصمیم به خرید آن نیز تأیید شده است.

کلیدی:  ارزش ویژه نام و نشان تجاری، ارزش ویژه نام و نشان تجاری مشتری‌مدار، ترجیح نام و نشان تجاری، تصمیم به  واژگان 
خرید نام و نشان تجاری.

 afi_gh_2005@yahoo.com:1 نویسنده مسئول

بررسی عوامل مؤثر بر ترجیح نام و نشان تجاری 
ازدیدگاه مصرف‌کنندگان
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1- مقدمه
یکی از مهم ترین مسائلی که در استراتژی محصول بایستی مورد توجه قرار گیرد نام و نشان تجاری است. متمایزترین 
هنر بازاریاب های حرفه‌ای این است که بتوانند نام و نشان تجاری را خلق، نگهداری، حمایت و سرانجام آن را تقویت 
کنند )کاتلر، 2003(.ارزش ویژه بالای نام تجاری می‌تواند موجب شهرت محصول گردد، کیفیت بالای محصول را به 
خریداران القا کند، تصویر ذهنی بسیار قوی از محصول را در ذهن مشتریان ایجاد کند و به صورت یکی از دارایی های 
مهم شرکت درآید )تولبا و حسن، 2009(. اما چگونه می‌توان این ارزش را ایجاد کرد و چه پارامترهایی در این جا مهم 
داد. هنگامی  قرار  بررسی  نام و نشان مشتری‌مدارCBBE(1)مورد  بایستی درارزش ویژه  را  این سؤالات  پاسخ  هستند؟ 
می‌توان گفت یک نام و نشان تجاری از دید مشتریان دارای ارزش است که مشتریان، آن را نسبت به دیگر نام و نشان‌ها 
برای خرید ترجیح دهند و مشتری آن نام و نشان تجاری و خصوصیاتش را برای مدتی طولانی در ذهن داشته باشد 

)کومار و همکاران، 2004(.
نام‌ونشان‌های تجاری قوی واردعرصه‌های گوناگون رقابتی شده‌اند. صنعت  از  ایجاد و استفاده  با  امروزه‌شرکت‌ها 
رقابت  صنعت،  این  در  قدرتمند  تجاری‌  نشان‌های  نام ‌و  پیدایش  دلیل  به  و  نبوده  مستثنی  قاعده  این  از  نیز  پوشاک 
روزافزونی در حال شکل‌گیری می‌باشد. از طرفی تمایل مصرف‌کنندگان به خرید نام‌ونشان‌های تجاری‌ معتبر پوشاک نیز 
روز به روز فراگیرتر می‌شود. این دلایل نیاز به بررسی عوامل مؤثر بر ترجیح نام و نشان تجاری توسط مصرف‌کنندگان 
پوشاک را روشن می‌سازد. عوامل زیادی بر ترجیح نام و نشان تجاری توسط مصرف‌کنندگان تأثیر می‌گذارد. در هر یک 
از مطالعات پیشین صرفاً بر برخی از این عوامل تمرکز شده است. همچنین توافق کلی بر روی عوامل تأثیرگذار در فرآیند 
اندازه‌گیری ارزش ویژه نام و نشان تجاری وجود ندارد. در این مطالعه برای یکپارچه کردن این سازه‌ها، مدلی کلی ارائه 
شده و شیوه اندازه‌گیری آن‌ها مورد بررسی قرار می‌گیرد. این در حالی است که بیشتر پژوهش‌های انجام شده در صنایعی 
همانند صنعت هتلداری و رستوران‌های زنجیره‌ای،)کیم وکیم، 2005( صنعت نوشیدنی‌ها، )آتیلجان وهمکاران، 2005(  
نام‌ونشان‌های تجاری‌ موجود در صنعت تلویزیون و اتومبیل )پاپو،راوی 2005(.و صنعت سوخت.)تولبا، 2011( انجام شده 
است لذا پژوهش حاضر جزء اولین پژوهش‌هایی است که به طور خاص به بررسی ارزش ویژه نام و نشان تجاری مشتری 
مدار و تأثیر آن بر ترجیح نام و نشان تجاری در صنعت پوشاک می‌پردازد. از این رو این مطالعه هم در بهبود ارزش ویژه 
شرکت ها می‌تواند مفید باشد و هم تصویر کامل‌تری از مفهوم ارزش ویژه نام و نشان تجاری را ارائه می‌کند .نتایج 
این پژوهش می‌تواند به مدیران و فعالان حاضر در صنعت پوشاک ایران، اطلاعات مناسبی را در زمینه وضعیت فعلی 
این صنعت و نیز عوامل مؤثر بر ترجیح نام‌ونشان تجاری و وفاداری رفتاری ارائه کند. بنابر این نتایج حاصله می‌تواند در 

خط‌مشی‌های آتی شرکت‌های حاضر در این صنعت مورد توجه قرار گیرد.

2- مبانی نظری و پیشینه پژوهش
2-1- ارزش ویژه نام و نشان تجاری

مفهوم ارزش ویژه نام و نشان تجاری به عنوان یک مفهوم اصلی در بازاریابی حدود دو دهه پیش به وجود آمده 
که به نام تجاری اختصاص دارد. از  است. ارزش ویژه نام و نشان تجاری مربوط به بخشی از ارزش محصول است 
که یک نام تجاری  دیدگاه مدیریتی،)فارکوهر، 1989(ارزش ویژه نام و نشان تجاری را »ارزش افزوده‌ای« می‌داند 
کر، 1991( نیز ارزش ویژه نام و نشان تجاری را مجموعه ای از دارائی‌ها و بدهی  به یک محصول اعطا می‌کند. )ا
ک  های مربوط به یک نام و نشان تجاری می داند. لذا افزایش ارزش یک نام و نشان تجاری شامل افزایش ادرا

که مصرف می‌کنند. کالایی است  مصرف‌کنندگان ازکیفیت 
1.  Customer-based brand equity
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کلی زیر تقسیم  گیری ارزش ویژه نام و نشان تجاری را به دو بخش  )اردم و سوایت، 2004(، مدل‌های اندازه 
کل نگر)سوایت و همکاران، 1993و پارک و  کر 1991 ولاسار، 1995(و مدل‌های  آ کنند: مدل های جزءنگر(  می 
که مدل‌های جزءنگر، اجزای فردی ارزش ویژه نام و نشان  کورا و راسل، 1993( در حالی  کاما سرینیواسان، 1994و 
کلی نام و نشان تجاری هستند. این  ارزیابی  کل نگر به دنبال  تجاری را مورد بررسی قرار می‌دهند، مدل های 
گیرد و ارزش ویژه نام و نشان تجاری را یک تفکر از مفهومی چندبعدی  کار می  مطالعه نیز یک رویکرد جزءنگر را به 

گیرد)کلر، 1993(.زیرا هدف اصلی آن بررسی عوامل مؤثر بر تصمیم به خرید مصرف‌کنندگان است. درنظر می 
ارزش ویژه نام و نشان تجاری از سه دیدگاه قابل بررسی است: شرکت، صنعت و مصرف‌کننده. از دید شرکت، 
که از نام تجاری به دست می‌آید. از دید صنعت،  ارزش ویژه نام و نشان تجاری جریان نقدی فزاینده‌ای است 
که به وسیله نام تجاری به دست  ارزش ویژه نام و نشان تجاری، وسیله نفوذی)در مورد پذیرش و انتشار( است 
گردد. در این مطالعه از  که دارای»ارزش و مزیت« است، اطلاق می  می‌آید و از دید مصرف‌کننده، عموماً به چیزی 

منظر مصرف‌کنندگان به بررسی ارزش ویژه نام و نشان تجاری پرداخته شده است.

2-2- ارزش ویژه نام و نشان تجاری مشتری‌مدار
کنش  که دانش نام و نشان تجاری بر وا ارزش ویژه نام و نشان تجاری مشتری مدار عموماً به تأثیرات متفاوتی 
گفته می شود یک نام و نشان تجاری دارای  مشتری نسبت به بازاریابی برند می‌گذارد، اطلاق می‌گردد. هنگامی 
کنش نشان  ارزش ویژه برند مشتری مدار مثبت است که مشتریان به آن نام و نشان تجاری به طور مطلوب تری وا
دهند)کلر، 2004(. بنابر این یک نام و نشان تجاری دارای ارزش CBBE مثبت می تواند نتایجی همانند مقبولیت 
بیشتر برای توسعه یک برند جدید، حساسیت کمتر نسبت به افزایش قیمت و رفع نیاز به استفاده از تبلیغات بیشتر 
از مؤلفه های ارزش ویژه نام و نشان تجاری مشتری‌مدار  را به همراه داشته باشد. بسیاری از مطالعات تجربی 
کی از نام و نشان تجاری، تداعی1  کیفیت ادرا گاهی از نام و نشان تجاری،  کر، 1991(شامل آ ارائه شده توسط )ا
نام و نشان تجاری، وفاداری به نام و نشان تجاری و دیگر دارایی های مختص نام و نشان تجاری مثل حق 
و  بالدوف، 2003  یــو،1997،و  و  اند)واشبرن،2002  کرده  استفاده  ارتباطی  کانال های  و  نام تجاری  انحصاری، 
به  مشتری  کنش  وا و  تجاری  نشان  و  نام  دانش  سازه  دو  دارد. وی  ها  مؤلفه  از  دیگری  تعریف  کیم،2004(.کلر 
گاهی و تصویر ذهنی از نام و نشان  نام و نشان تجاری را مدنظر قرار می‌دهد. دانش نام و نشان تجاری شامل آ
کــات، ترجیحات و رفتارهای  ادرا کنش مشتری به نام و نشان تجاری دربرگیرنده  که وا تجاری2 است در حالی 
که به نام ارزش ویژه ده‌گانه  کرد  کر، 1996(، مدل جدیدی را ارائه  ناشی از فعالیت‌های آمیخته بازاریابی است.)ا
کیفیت  تداعی،  گاهی،  آ و نشان تجاری مشتری‌مداری نظیر  نام  ارزش ویژه  این مدل سازه‌های  معروف است. 
کی، وفاداری و رضایت و نیز ابعاد رفتاری بازار نظیر سهم بازار، قیمت بازار و پوشش توزیعی را  کی، ارزش ادرا ادرا

دربرمی‌گیرد. 
ارزش   ،)KE(1دانــشــی ویژه  ارزش  است:  بعد  دارای سه  این مطالعه  در  ارائــه شده   CBBE پیشنهادی مدل 
ویژه نگرشیAE(2( و ارزش ویژه ارتباطی3)RE( )جدول1(.این طبقه‌بندی به وسیله چند مورد از مطالعات در 
گاهی و تداعی، طرز نگرش  پیشینه پژوهش پشتیبانی می‌شود. )کلرو لمن، 2003(»دانش نام تجاری3« را شامل آ
گاهی مؤلفه اصلی ارزش ویژه دانشی نام و نشان تجاری است، در حالی  و وابستگی4 می‌دانند. از دیدگاه وی، آ
کراتساس و آمبلر،  که طرز نگرش و تعلق به ترتیب نمایانگر ارزش ویژه نگرشی و ارزش ویژه ارتباطی می‌باشند.)وا
ارتباطی(  ویژه  )ارزش  تجربه  و  نگرشی(  ویژه  )ارزش  احساس  دانشی(،  ویژه  )ارزش  بعد شناخت  بر سه   )1999
1.  Association 
2.   Brand image
3.   Brand Knowledge 
4.   attachment
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که)لاسار، 1995(سازه های ارزش ویژه نام و نشان تجاری مشتری‌مدار زیر را  تمرکز داشته‌اند. این در حالی است 
کرده است: شناسایی 

گیرد.	• که عملکرد برند را دربر می  کی  کیفیت ادرا
کی که مطلوبیت و قدرت مالی برند را دربر می گیرد.	• ارزش ادرا
و 	• )لاســار  دربــر می‌گیرد  را  اجتماعی  ابعاد  که  پرستیژ مطرح می‌شود(  عنوان  ایــن جا تحت  در  )کــه  اجتماعی  تصویر 

همکاران، 1995(.
از یک  گاهی مشتریان  آ که  و نشان تجاری مشتری‌مدار است  نام  ارزش ویژه  از  ارزش ویژه دانشی )KE( جزئی 
ویژگی‌ها،  با  آن‌هــا  آشنایی  میزان  نیز  و  تجاری(  نشان  و  نام  ــادآوری  ی و  تشخیص  )شامل  تجاری  نشان  و  نام 
کارکردهای یک نام و نشان تجاری را مورد ارزیابی قرار می‌دهد. در واقع ارزش ویژه دانشی نام و نشان  مفاهیم و 
تجاری، میزان تأثیرگذاری پیغام‌های داده شده به مشتریان درباره یک نام و نشان تجاری را می‌سنجد. ارزش 
ویژه نگرشی )AE( به نگرش مصرف‌کنندگان درباره یک نام و نشان تجاری خاص اشاره دارد. این سازه میزان 
اثربخشی اجزای مختلف آمیخته بازاریابی در ادراک مصرف‌کنندگان را بررسی می‌کند. معیارهای ذهنی )نگرشی( 
که در ذهن مشتریان نسبت  که توسط )کلر و لمن، 2003(تعریف شده اند شامل»هر چیزی است  مشتری، چنان 
کات، باورها و نگرش  به یک نام و نشان تجاری وجود دارد )همانند تفکرات، احساسات، تجربیات، تصورات، ادرا

کیفی ارزش ویژه برند است.  کمی و  گسترده ای از معیارهای  ها( و شامل طیف 
که نگرش نسبت به نام و نشان تجاری دارای دو بعد  کنند  بر این)پرسی و روزیتر، 1992( بیان می  علاوه 
گرفتن ابعاد احساسی  احساسی و شناختی است. مطالعه آن‌ها، تأثیر سازه‌های ارزش ویژه نگرشی به منظور در بر 

پیشینه پژوهش سازه

لاویج)1961(،آکر)1991و1996(،کلر)1993(،آگاروال و رائو)1996(،یو 
و دونتو)1997(، یو)2000(،مک کی)b2001(، واشبورن و 

پلانک)2002(،کلر و لمن)2003(بالداوف)2003(،کیم و کیم)2004(
گاهی و آشنایی آ (KE)ارزش ویژه دانشی

لاویج)1961(،پرسی و روزیتیر)1992(،چاودهوری و هالبروک)2001( احساس (AE)ارزش ویژه نگرشی

لاسار)1995( پرستیژ

آکر)1991و1996(،لاسار)1995(،آگاروال و رائو)1996(،یو و 
دونتو)1997(،یو)2000(،مک کی)b2001(،واشبورن و پلانک)2002(، 

بالدوف)2003(، کیم و کیم)2004(
کی کیفیت ادرا

)b2001(مک کی،)لاسار)1995(،آکر)1996(،آگاروال و رائو)1996 کی ارزش ادرا (RE)ارزش ویژه ارتباطی

آکر)1996( رضایتمندی

آکر)1991و1996(،آتیلگان)2005(،لاسر)1995(،یو و دونتو)1997(، 
چاودهوری )1999(،یو)2000(،چاودهوری و هالبروک)2001(،واشبورن و 

پلانک)2002( ،بالدوف)2003(، کیم و کیم)2004(
وفاداری نگرشی

جدول 1. سازه‌های ارزش ویژه نام و نشان تجاری مشتری مدار
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و ارائه معیاری جامع تررا مدنظر قرار داده است.
کی، رضایت مشتری و وفاداری نگرشی‌ به برند است. ارزش   ارزش ویژه ارتباطی)RE( دربرگیرنده ارزش ادرا
ویژه ارتباطی، ابعاد مربوط به پیوستگی بین مصرف‌کننده و نام و نشان تجاری مختص به آن‌ها را در بر می‌گیرد 
و اثربخشی فعالیت های بازاریابی در ایجاد ارتباط بین نام و نشان تجاری و مشتریان هدفش را مورد بررسی قرار 

می‌دهد.
در نگاره 1، ابعاد مورد بررسی در هر بعد و پیشینه پژوهشی مربوط به آن‌ها ارائه شده است.

3- مدل مفهومی و فرضیات پژوهش
چند مورد از مطالعات برای پیوند سازه های ارزش ویژه برند مشتری مدار با »سلسله مراتب مدل تأثیرات« تلاش 
که توسط)روبرت لاویج، 1961(معرفی شد.این سلسله  کرده اند. سلسله مراتب مدل تأثیرات، ابزار مفیدی است 
که خریداران بالقوه،  مراتب شامل سه مؤلفه است: شناخت، محرک و نهاد )رفتار(. در این مدل، فرض می شود 
گاهی به سمت دانش و به جهت پیوند ترجیحات نام و نشان تجاری به تمایل به  که از آ کاربران جدیدی هستند 
که زنجیره انطباق می تواند نامتجانس باشد  خرید و خرید واقعی در حرکتند. بیشتر مطالعات اخیر بیان می‌کنند 
کتر و همکاران،  گام های موجود در سلسله مراتب مدل تأثیرات را دنبال نکنند )پا و ممکن است مشتریان تمامی 
بر اساس  گروه بندی آن ها  گروه‌ها( به منظور  1987(. این توافق باعث ایجاد بخش بندی مشتریان )تحلیل 
حرکت شان بر طبق مراحل مدل می شود. ارزش ویژه دانشی، بعد شناختی سلسله‌مراتب مدل تأثیرات را در ذهن 
مصرف‌کنندگان بررسی می‌کند، ارزش ویژه نگرشی، بعد احساسی سلسله مراتب مدل تأثیرات را مورد بررسی قرار 
که ارزش ویژه نام و نشان تجاری را با  گرائول و رائو ، 1996( مدلی را توسعه دادند  می‌دهد و ارزش ویژه ارتباطی )ا
سلسله مراتب مدل تأثیرات پیوند می‌زند. آن‌ها بر معیارهای مرکب از ارزش ویژه نام و نشان تجاری و ارزیابی تأثیر 

کی،  2001( معیارهای فردی بر تسهیم بازار تمرکز دارند. )مک 
گاهی، آشنایی، نگرش های موزون،  گیرند: آ کار می  این دو، سازه های ارزش ویژه برند مشتری مدار زیر را به 
کلی نام و نشان تجاری. ارزش ویژه نام و نشان تجاری مشتری مدار، تفکری پیش نیاز برای  کیفیت  ارزش پولی و 
که در نهایت بر تصمیم مشتری برای خرید تأثیر می‌گذارد. دیگر مطالعات تجربی  ترجیح نام و نشان تجاری است 
در پیشینه تحقیقات، نشانگر ارتباط مثبت بین سازه های ارزش ویژه برند مشتری‌مدار و ترجیح نام و نشان تجاری 
کراتساس و آمبلر،  1999و مایر،  2003(. مدل ارائه شده در این مطالعه، ارتباط بین سازه‌هایارزش ویژه  هستند )وا
برند مشتری‌مدار )شامل ارزش ویژه دانشی، ارزش ویژه نگرشی و ارزش ویژه ارتباطی( و ترجیح نام و نشان تجاری 
گرفته  که با توجه به ملاحظات صورت  و نیز تأثیر نهایی آن‌ها بر قصد خرید مشتریان را مورد بررسی قرار می‌دهد 

کند. می‌تواند مدل جامع‌تری را ارائه 
برخی از مطالعات موجود در پیشینه پژوهش از ارتباط مثبت بین ارزش ویژه دانشیو ترجیح نام و نشان تجاری 
کوب، 1995و  رائول، 1996و  و  گرائول  ا کی، 2001و  کراتساس، 1999و مک  کتر، 1987و وا پشتیبانی می‌کنند)پا
های  )مدل  است  عقلایی  کاملًا  کننده  مصرف  تصمیمات  که  می‌کنند  فرض  مطالعات  این  قوش 1995(.اغلب 

شناختی(.

فرضیه اول: ارزش ویژه دانشی به طور مثبتی بر ترجیح نام و نشان تجاری توسط مصرف‌کنندگان تأثیر 
می‌گذارد.

که سلسله مراتب  گرفته است. در حالی  در زمینه سازه‌های مؤثر ارزش ویژه نگرشی مطالعات متعددی صورت 
اشاره می‌کند ولی  نام و نشان تجاری  و ترجیح  ارتباط بین سازه احساس  به  که  اولین مطالعه‌ای است  تأثیرات 
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از ارتباط مثبت بین سازه‌های ارزش ویژه نگرشی و ترجیح نام و نشان تجاری پشتیبانی  برخی مطالعات دیگر، 
کتر، 1987( و )لاویج، 1961(  می‌کنند. )پا

گذارد. فرضیه دوم: ارزش ویژه نگرشی به طور مثبتی بر ترجیح نام و نشان تجاری تأثیر می 
و  )رضایت  ارتباطی  ویــژه  ارزش  هــای  ســازه  که  اســت  ایــن  نمایانگر  گرفته  مطالعات صــورت  ایــن،  بر  عــاوه 
وفاداری نگرشی( به طور مثبتی بر ترجیح نام و نشان تجاری تأثیر می‌گذارند )کوب-والگرن و همکاران، 1995(

کراتساس و آمبلر، 1999( و)وا

گذارد.  فرضیه سوم: ارزش ویژه ارتباطی به طور مثبتی بر تصمیم به خرید تأثیر می 
ترجیح یک نام و نشان تجاری می‌تواند سرآغازی برای تصمیم به خرید مصرف‌کنندگان باشد. برخی مطالعات 
مصرف‌کنندگان  خرید  به  تصمیم  و  تجاری  نشان  و  نام  ترجیح  بین  مثبت  ارتباط  وجــود  بیانگر  گرفته  صــورت 

هستند)تولباوحسن، 2009(و)پوکزتر، 1987(و)لاویج، 1961(

فرضیه چهارم: ترجیح نام و نشان تجاری به طور مثبتی بر تصمیم به خرید نام و نشان تجاری تأثیر می‌گذارد.

نگاره 2. فرضیات پژوهش و مطالعات پشتیبانی‌کننده

مطالعات پشتیبانی کنندهفرضیه ها

پوکزتر)1987(، کوب-والگرن)1995(، قوش)1995(، آگراول و رائو)1996(، فرضیه اول
)b2001(مک‌کی ،)واکراتساس و آمبلر)1999

   لاویج)1961(، پوکزتر)1987(، کوب-والگرن)1995(، آگراول و فرضیه دوم
رائو)1996(، مک کی)b2001 (، نتمیر و       همکاران)2004(

کوب-والگرن)1995(،واکراتساس و آمبلر)1999(   فرضیه سوم

لاویج )1961(، پوکزتر )1987(، تولبا و حسن )2009(فرضیه چهارم

4- روش‌شناسی پژوهش
از منظرهدف،  و  توصیفی–همبستگی  نوع  از  نیاز  مورد  آوری داده‌های  گرد  پژوهش،ازنظر روش وچگونگی  این 

کاربردی است. پژوهشی 
کلیه مصرف‌کنندگان پوشاک در شهر تهران می‌باشد. دلیل انتخاب شهر  جامعه آماری پژوهش حاضر شامل 
که با توجه به  کشور است  تهران، مرکزیت آن و نیز ناهمگن‌تر بودن جمعیت این شهر نسبت به دیگر شهرهای 
کشور در این زمینه به  وجود افراد با طبقات درآمدی متفاوت و نیز ترجیحات متفاوت می‌تواند به خوبی نماینده 
که جامعه نامحدود بوده  حساب بیاید. برای نمونه‌گیری نیز با مدنظر قرار دادن جمعیت این شهرمی‌توان دریافت 
کامل افراد جامعه مورد مطالعه در دسترس نیست لذا از روش نمونه‌گیری خوشه‌ای استفاده شده  و نیز فهرست 
است. شهر تهران دارای 23 منطقه است. به هریک از این مناطق؛ عددی تخصیص داده شد و به طور تصادفی 
گرفته شد و میان افراد هر  8 منطقه انتخاب شد و در هر منطقه به روش تصادفی ساده، تعداد 50 پرسشنامه درنظر 
منطقه توزیع شد. به دلیل وجود امکان عدم برگشت پرسشنامه و نیز افزایش دقت در جمع‌آوری داده‌ها تعداد 400 
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 تصمیم
خرید نام و نشان تجاری

 ترجیح
نام و نشان تجاری

 ارزش
ویژه دانشی  دانشی

 ارزش
ویژه  نگرشی

 ارزش
ویژه  ارتباطی

فرضیه اول

فرضیه دوم

 فرضیه سوم

فرضیه چهارم

نمودار1.مدل مفهومی پژوهش

تعداد سؤالاتابعاد
4متغیرهای جمعیت‌شناختی

7ارزش ویژه دانشی
7ارزش ویژه نگرشی
8ارزش ویژه ارتباطی

6ترجیح نام و نشان تجاری
4تصمیم به خرید نام و نشان تجاری

نگاره3. تعداد سؤالات مربوط به هر متغیر

کرونباخ لفای  نگاره4. مقادیر آ

آلفای سازه‌ها
کرونباخ

0.73ارزش ویژه دانشی
0.84ارزش ویژه نگرشی
0.82ارزش ویژه ارتباطی

0.85ترجیح نام و نشان تجاری
0.86تصمیم به خرید نام و نشان تجاری

برگشت  تعداد360پرسشنامه  که  شد  توزیع  پرسشنامه 
از  تــعــدادی  بــودن  ناقص  به  توجه  با  البته  شدند.  داده 
در  پرسشنامه‌ها  از  مورد   335 مجموع  در  پرسشنامه‌ها، 

گرفته است. تجزیه و تحلیل‌ها مورد استفاده قرار 
با بررسی منابع مختلف  گــردآوری داده‌هــا  به منظور 
و با مدنظر قرار دادن متغیرهای موجود، یک پرسشنامه 
که  شد  طراحی  گزینه‌ای   5 لیکرت  طیف  با  ساختارمند 
کاملًا مخالف است. پرسشنامه  کاملًا موافق تا  طیف آن از 
سؤال   4 و  سازه‌ها  به  مربوط  ســؤال   32 دارای  پژوهش 
که در نگاره  مربوط به متغیرهای جمعیت‌شناختی است 

3 تعداد سؤالات به تفکیک ارائه شده است. 
به منظور بررسی روایی، پرسشنامه در اختیار 5 تن از 
اساتید رشته مدیریت بازرگانی و نیز برخی از متخصصان 
که از نظر روایی مورد تأیید قرار  گرفت  حوزه پوشاک قرار 
گرفت. جهت بررسی پایایی پرسشنامه، یک پیش آزمون 
با نمونه‌ای شامل 50 نفر از مصرف‌کنندگان )25 نفر برای 
که تحلیل نتایج  هر نام‌ونشان تجاری( صورت پذیرفت 
است.  شــده  ارائــه  نگاره4  در  پیش‌آزمون  ایــن  از  حاصل 
مناسب  بیانگر  متغیرها  از  هریک  کرونباخ  آلفای  مقادیر 

کلی پرسشنامه است. بودن پایایی 
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5- یافته‌ها	
5-1- توصیف متغیرهای جمعیت‌شناختی

قرار  تحلیل  مورد  واستنباطی  توصیفی  نتایج بخش    ،SPSS20 ازنرم‌افزارآماری داده‌ها،بااستفاده  ازدریافت  پس 
از منظر جنسیت،سن، مدرک تحصیلی و وضعیت  گرفتند.درقسمت آمارتوصیفی ابتدا داده‌های جمع‌آوری شده 
آمارتوصیفی  کلّی  5نتایج  شماره  نگاره‌  شد.  مشخص  هربخش  ونتایج  قرارگرفته  موردبررسی  پاسخگویان  تأهل 
از   %67.1 و  زن   %32.9 بررسی،  مــورد  نمونه  میان  از  می‌شود  ملاحظه  که  همانطور  می‌دهد.  نشان  را  پژوهش 

که در این میان 54.8% از آن‌ها مجرد و 45.2% متأهل می‌باشند. مصرف‌کنندگان مورد بررسی، مرد هستند 
نگاره5. نتایج آمار توصیفی

فراوانیشاخص
مردزنجنسیت

%32.9%67.1
50 سال به بالا50-40 سال40-30 سالتا 30 سالسن

%54.2%29.7%11.7%4.4
کارشناسی ارشد به بالاکارشناسیدیپلمزیردیپلممدرک تحصیلی

%5.5%35.6%49.6%9.3
متأهلمجردوضعیت تأهل

%54.8%45.2

5-2- نتایج همبستگی
گرفت. در نگاره6  به عنوان یافته‌های جانبی پژوهش، نتایج حاصل از همبستگی متغیرها نیز مورد بررسی قرار 

که حاوی نکات قابل تأملی است. نتایج حاصل از جدول همبستگی بین متغیرها ارائه شده است 

                         نگاره6.نتاج همبستگی                                          

ارزش ویژه 
دانشی

ارزش ویژه 
نگرشی

ارزش ویژه 
ارتباطی

ترجیح نام و نشان 
تجاری

تصمیم به 
خرید

1.00ارزش ویژه دانشی
0.531.00ارزش ویژه نگرشی
0.420.601.00ارزش ویژه ارتباطی

0.390.470.591.00ترجیح نام و نشان تجاری

0.330.520.540.471.00تصمیم به خرید

که در سطح معنی‌داری 0.99میان متغیرهای اصلی  کرد  که می‌توان بیان  نتایج همبستگی به‌گونه‌ای است 
که این امر امکان تحلیل‌های بیشتر را فراهم می‌کند. موجود همبستگی در سطح مناسبی است 
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5-3- تحلیل عاملی و آزمون برازش مدل
جرقه ورود به بحث مدل معادلات ساختاری با موضوع شاخص‌های چندگانه1 شروع شد. مدل معادلات ساختاری 
متغیرهای  و  شــده2  مشاهده  متغیرهای  بین  روابــط  دربــارة  فرضیه‌هایی  آزمــون  بــرای  جامع  آمــاری  رویکرد  یک 
مکنون3 می‌باشد)هویل-ریک، 1995(.از طریق این رویکرد می‌توانیم قابل قبول بودن مدل‌های نظری را در 

جامعه‌‌های خاص با استفاده از داده‌های همبستگی، غیرآزمایشی، آزمایشی آزمون نمود.
گون شاخص‌هابرای تعیین برازندگی مدل استفاده می‌شود)هومن حیدرعلی، 1384( گونا درمطالعات ازانواع 
ازمعیارهای RMR،NFI،NNFI، CFI،IFI، RFI ،AGFI،GFI ، x2 و  ارزیابی نیکویی برازش مدل  دراین پژوهش برای 
کلی نتایج هر سه مدل بیانگر برازش مطلوب مدل بوده و این امر موجب قابل  RMSEA استفاده شده است. به طور 

اتکا شدن نتایج حاصله از مدل می‌شود. 
نگاره7 .شاخص‌های ارزیابی نیکویی برازش

RMRNFINNFICFIIFIRFIAGFIGFIx2/DfRMSEAمدل

مدل متغیرهای 
مستقل

0.160.930.920.950.950.900.900.953.820.09

مدل متغیرهای 
وابسته

0.040.940.940.960.960.920.910.952.750.07

کلی 0.110.900.920.930.930.870.870.912.490.06مدل 

5-4- مدل ساختاری و بررسی فرضیات پژوهش
که نشانگر ارتباط بین متغیرهای مکنون تحقیق است،  پس از تأیید برازش مدل، در این بخش، مدل ساختاری 
نمودار 2،  آمده است.  به دست  لیزرل نسخه 8.5   نرم‌افزار  کاربرد  با  پژوهش،  ارائه شده است. مدل ساختاری 

ضرایب بین سازه‌های بررسی شده را نشان می‌دهد. 

نمودار2. ضرایب بین سازه‌های پژوهش
1.   Multiple
2.   Observed
3.   Latent
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گیرد. مقادیر t حاصله  البته ضرایب معناداری به دست آمده بایستی همراه با مقادیر t حاصله مورد بررسی قرار 
که فرضیات 1 و 2 به این  از فرضیات در نمودار 3 ارائه شده است. با مدنظر قرار دادن مقادیر t مشخص می‌شود 
که مقدار t آن‌ها در داخل محدوده -1.96 و  1.96 است، رد شده‌اند. به عبارت دیگر ارزش ویژه دانشی و  دلیل 
که ارزش  ارزش ویژه نگرشی، تأثیر مثبت و معناداری بر ترجیح نام و نشان تجاری نداشته‌اند. این درحالی است 
کی، رضایت از برند و وفاداری نگرشی( با ضریب معناداری 0.69 و مقدار  ویژه ارتباطی )شامل متغیرهای ارزش ادرا
t=4.46، تأثیر مثبت و معناداری بر ترجیح نام و نشان تجاری دارد. فرضیه 4 نیز با ضریب معناداری 0.66 و مقدار 
t=9.47 تأیید شده است، به عبارت دیگر ترجیح نام و نشان تجاری به طور مثبت و معنادار بر تصمیم به خرید 

نام و نشان تجاری تأثیر داشته است.

نمودار3. مقادیر t حاصله از ارتباط سازه‌ها

فرضیات، مقادیر t مربوط به هر یک از آن‌هاو نیز رد و یا تأییدشدن فرضیات در نگاره 8 ارائه شده ‌است.
نگاره8. مقادیر t-value و رد و تأیید فرضیات

رد و تأیید فرضیهt-valueفرضیات
رد فرضیه0.88ارزش ویژه دانشی-ترجیح نام و نشان تجاری
رد فرضیه0.65-ارزش ویژه نگرشی-ترجیح نام و نشان تجاری
تأیید فرضیه4.46ارزش ویژه ارتباطی-ترجیح نام و نشان تجاری

نشان  و  نــام  خرید  به  تجاری-تصمیم  نشان  و  نــام  ترجیح 
تجاری

تأیید فرضیه9.47

تفاوت  بررسی  به  جامعه  دو  میانگین  مقایسه  آزمــون  از  استفاده  با  نتایج حاصله  بیشتر  تحلیل  منظور  به    
که با توجه به مقدار معنا‌داری  کسیم  پرداخته شد  کوپیان و ما میانگین متغیرهای وابسته برای نام‌ونشان‌های ها
که در زمینه ترجیح نام‌ونشان تجاری، تفاوت  گرفته می‌شود  متغیر ترجیح نام‌ونشان تجاری )sig=0.61( نتیجه 



85

سال اول   

شماره اول 

 زمستان 1392

...
ان

دگ
کنن

ف‌
صر

اه م
دگ

زدی
ی ا

جار
ن ت

شا
م و ن

ح نا
جی

ر تر
ؤثر ب

ل م
وام

ی ع
رس

بر

سطح  مقدار  همچنین  ندارد.  وجود  کسیم  ما و  کوپیان  ها تجاری  نام‌ونشان  دو  میانگین‌های  میان  معنی‌داری 
که در زمینه تصمیم به خرید نام و نشان تجاری نیز  معنی‌داری مربوط به تصمیم به خرید برابر0.7 شده است 

کسیم وجود ندارد. کوپیان و ما تفاوت معناداری میان دو نام و نشان تجاری ها

6- بحث و نتیجه‌گیری
هدف پژوهش حاضر بررسی عوامل مؤثر بر ترجیح نام و نشان تجاری مصرف‌کنندگان است. بررسی و تحلیل نتایج 
که تنها متغیر ارزش ویژه ارتباطی نام و نشان تجاری، تأثیر مثبت و معناداری بر ترجیح  حاصله بیانگر این است 
نام و نشان تجاری داشته است. این یافته‌ها نتایج مهمی را برای فعالان صنعت پوشاک دربردارد؛ به این صورت 
کی، نام و نشان‌های موجود  کیفیت ادرا که مصرف‌کنندگان در صورت آشنا شدن، داشتن احساس مناسب و حتی 
که آن نام و نشان برای‌شان ارزشی  را ترجیح نمی‌دهند بلکه تنها وقتی یک نام و نشان تجاری را ترجیح می‌دهند 
کند، از آن رضایت داشته باشند و نیز به آن نام و نشان تجاری وفادار باشند. بنابر این مدیران حاضر در  را ایجاد 
کنند.در این پژوهش نیز همانند  صنعت پوشاک بایستی بر این سه شاخص برای ترجیح نام و نشان تجاری تمرکز 
نشده  یافت  تجاری  نشان  و  نام  ترجیح  بر  نگرشی  ویژه  ارزش  معنادار  و  مثبت  مطالعه)تولباوحسن، 2009(تأثیر 
است. البته این نتایج با نتیجه مطالعه)میشراو داتا، 2011( متفاوت است. شاید بتوان دلیل این امر را به ماهیت 
که به دلیل وجود نام و نشان‌های  نام و نشان‌های ایرانی موجود در صنعت پوشاک نسبت داد به این صورت 
این صنعت،  در  ایرانی حاضر  نشان‌های  و  نام  با  آشنایی  و  گاهی  آ ایران،صرفاً  پوشاک  در صنعت  قوی  خارجی 
توجه  مهم‌تری  به شاخص‌های  مدیران  بایستی  بلکه  نیست؛  توسط مصرف‌کنندگان  آن  ترجیح  برای  تضمینی 
ارائه  پیام‌های  که  است؛ چرا  ایران  پوشاک  در صنعت  برای مدیران حاضر  زنگ خطری  امر  این  باشند.  داشته 
کند و این افراد نام و نشان‌های ایرانی موجود در صنعت  شده توسط آن‌ها نتوانسته است توجه مشتریان را جلب 

پوشاک را ترجیح نمی‌دهند.
نتایج به دست آمده از تحلیل فرضیه دوم بیانگر معنادار نبودن تأثیر ارزش ویژه نگرشی بر ترجیح نام و نشان 
که بیان شد ارزش ویژه نگرشی،  تجاری است. این نتیجه با نتیجه مطالعه)تولبا، 2011( متفاوت است. همانطور 
میزان اثربخشی اجزای مختلف آمیخته بازاریابی در ادراک مصرف‌کنندگان را نشان می‌دهد. رد این فرضیه بدین 
که  گونه‌ای تحت تأثیر قرار دهند  که اجزای آمیخته بازاریابی نتوانسته اند ادراک مصرف‌کنندگان را به  معنا است 
آن‌ها این نام و نشان‌ها را ترجیح بدهند. با بررسی نظر مصرف‌کنندگان و پرسش مستقیم از آن‌ها مشخص شد 
که مصرف‌کنندگان  گونه‌ای  به  و نشان‌ها است،  نام  این  بالای  ارتباط معنادار، قیمت  این عدم  که دلیل اصلی 
که دارای قیمت  ترجیح می‌دهند در شرایط مشابه به جای خرید این نام و نشان‌ها، دیگر نام و نشان‌های موجود 

پایین‌تری هستند را بخرند. 
بر  ارتباطی  ارزش ویژه  تأثیر مثبت و معنادار سازه‌  نیز همانند مطالعه)تولبا و حسن، 2009(  این پژوهش  در 
ارتباط  که بیانگر  ترجیح نام و نشان تجاری یافت شده است. مقدار ضریب معناداری نیز برابر 0.69 شده است 
نسبتاً قوی بین این دو سازه است؛ بنابر این مدیران و فعالان حاضر در صنعت پوشاک بایستی بیشتر توجه خود را 
کی مصرف‌کننده از برند، رضایت مصرف‌کنندگان از برند و وفاداری نگرشی آن‌ها نسبت  بر سه شاخص ارزش ادرا

به نام و نشان‌شان معطوف نمایند.
نتایج فرضیه چهارم نیز بیانگر تأثیر مثبت و معنادار ترجیح نام و نشان تجاری بر تصمیم به خرید مصرف‌کننده 
است. این نتیجه با نتایج پژوهش‌های)میشراوداتا، 2011( متفاوت است ولی با نتیجه مطالعه)هادی مرادی و 
که نمایانگر  عظیم زارعی، 2011( مشابه می‌باشد. ضریب معناداری ارتباط این دو سازه نیز برابر 0.66 شده است 
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گام بسیار مهمی در خرید واقعی  ارتباط نسبتاً قوی بین این دو سازه است. تصمیم به خرید نام و  نشان تجاری، 
مصرف‌کننده است و اینکه ترجیح برند دارای چنین ضریب معناداری بالایی با تصمیم به خرید است، می‌تواند 

امری بسیار مهم و حائز اهمیت برای مدیران صنعت پوشاک باشد.

 محدودیت‌ها و پیشنهادات پژوهش
کافی پاسخ‌دهنده برای پاسخگویی به سؤالات پرسشنامه‌، امکان  کمبود وقت و یا عدم تمایل  همواره به دو دلیل 
که این امر ممکن است نتایج پژوهش را تحت تأثیر قرار دهد.از طرفی تعداد نام  انحراف در پاسخ‌ها وجود دارد 
و نشان‌های ایرانی موجود در صنعت پوشاک ایران محدود است، به همین دلیل در این مطالعه صرفاً دو نام و 

گرفته است. نشان تجاری مورد بررسی قرار 
گرفته  با توجه به این محدودیت‌ها و این‌که در این مطالعه، صرفاً دو نام و نشان تجاری مورد بررسی قرار 
است، در مطالعات دیگر می‌توان دیگر نام و نشان‌های ایرانی حاضر در صنعت پوشاک را نیز مورد بررسی قرار داد 
که در پژوهش‌های آتی می‌توان این مدل را در صنایع  گرفته است  و نیزمطالعه حاضر در صنعت پوشاک صورت 

دیگر نیز مورد بررسی قرار داد.
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