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افشین قاسمی1-دانشجویدکتریمدیریتتکنولوژیدانشگاهتهران

ادریس محمودی-دانشجویدکتریمدیریتبازاریابیدانشگاهاصفهان
سیامک رحیمی-دانشجویکارشناسیمدیریتبازرگانیدانشگاهکردستان

چکیده
دردنیایرقابتیامروزی،داشتنمزیترقابتیامریکلیدیبرایهرشرکتیاست.یکیازمهمترینوغیرقابلتقلیدترینداراییهایهرشرکتی،
ارزشویژهنامونشانتجاریآناست.ارزیابیپیامدهاونتایجمدیریتارزشویژهبرندیکیازمهمترینموضوعاتسنجشداراییهای
نامشهودسازمانهادراقتصادنویناست.هدفمطالعهحاضربررسیعواملمؤثربرترجیحنامونشانتجاریتوسطمصرفکنندگاناست.
بهاینمنظورسهسازهارزشویژهدانشی،ارزشویژهنگرشیوارزشویژهارتباطیموردبررسیوتأثیرآنهابرترجیحنامونشانتجاری
سنجیدهشدهاست.دونامونشانتجاریموردبررسیدراینپژوهش،هاکوپیانوماکسیمهستندکهدرصنعتپوشاکایرانفعالهستند.
بهمنظورگردآوریدادهها،پرسشنامهایدارایطیفپنجگزینهایلیکرتمیانمصرفکنندگانپوشاکدرشهرتهرانتوزیعگردید.دادههای
کهتنهاسازهارزشویژهارتباطی)شامل گردیدهاست.نتایجحاصلهبیانمیکند گردآوریشدهبااستفادهازمدلمعادلاتساختاریتحلیل
شاخصهایارزشدریافتی،رضایتازنامونشانتجاریووفــادارینگرشی(تأثیرمثبتومعناداریبرترجیحنامونشانتجاریدارد.

همچنینتأثیرمثبتومعنادارمیانترجیحنامونشانتجاریوتصمیمبهخریدآننیزتأییدشدهاست.

کلیدی: ارزشویژهنامونشانتجاری،ارزشویژهنامونشانتجاریمشتریمدار،ترجیحنامونشانتجاری،تصمیمبه واژگان 
خریدنامونشانتجاری.

afi_gh_2005@yahoo.com:1نویسندهمسئول

بررسی عوامل مؤثر بر ترجیح نام و نشان تجاری 
ازدیدگاه مصرف کنندگان
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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 حرفه ای 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 می تواند 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 می توان 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؟ 
می توان گفت یک نام و نشان تجاری از دید مشتریان دارای ارزش است که مشتریان، آن را نسبت به دیگر نام و نشان ها 
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(.
نام ونشان های تجاری قوی واردعرصه های گوناگون رقابتی شده اند. صنعت  از  ایجاد و استفاده  با  امروزه شرکت ها 
رقابت  صنعت،  این  در  قدرتمند  تجاری   نشان های  نام  و  پیدایش  دلیل  به  و  نبوده  مستثنی  قاعده  این  از  نیز  پوشاک 
روزافزونی در حال شکل گیری می باشد. از طرفی تمایل مصرف کنندگان به خرید نام ونشان های تجاری  معتبر پوشاک نیز 
روز به روز فراگیرتر می شود. این دلایل نیاز به بررسی عوامل مؤثر بر ترجیح نام و نشان تجاری توسط مصرف کنندگان 
پوشاک را روشن می سازد. عوامل زیادی بر ترجیح نام و نشان تجاری توسط مصرف کنندگان تأثیر می گذارد. در هر یک 
از مطالعات پیشین صرفاً بر برخی از این عوامل تمرکز شده است. همچنین توافق کلی بر روی عوامل تأثیرگذار در فرآیند 
اندازه گیری ارزش ویژه نام و نشان تجاری وجود ندارد. در این مطالعه برای یکپارچه کردن این سازه ها، مدلی کلی ارائه 
شده و شیوه اندازه گیری آن ها مورد بررسی قرار می گیرد. این در حالی است که بیشتر پژوهش های انجام شده در صنایعی 
همانند صنعت هتلداری و رستوران های زنجیره ای،)کیم وکیم، 2005(صنعت نوشیدنی ها، )آتیلجان وهمکاران، 2005(  
نام ونشان های تجاری  موجود در صنعت تلویزیون و اتومبیل )پاپو،راوی 2005(.و صنعت سوخت.)تولبا، 2011( انجام شده 
است لذا پژوهش حاضر جزء اولین پژوهش هایی 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 می پردازد. از این رو این مطالعه هم در بهبود ارزش ویژه 
شرکت ها می تواند مفید باشد و هم تصویر کامل تری از مفهوم ارزش ویژه نام و نشان تجاری را ارائه می کند .نتایج 
این پژوهش می تواند به مدیران و فعالان حاضر در صنعت پوشاک ایران، اطلاعات مناسبی را در زمینه وضعیت فعلی 
این صنعت و نیز عوامل مؤثر بر ترجیح نام ونشان تجاری و وفاداری رفتاری ارائه کند. بنابر این نتایج حاصله می تواند در 

خط مشی های آتی شرکت های حاضر در این صنعت مورد توجه قرار گیرد.

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

مفهومارزشویژهنامونشانتجاریبهعنوانیکمفهوماصلیدربازاریابیحدوددودههپیشبهوجودآمده
کهبهنامتجاریاختصاصدارد.از است.ارزشویژهنامونشانتجاریمربوطبهبخشیازارزشمحصولاست
کهیکنامتجاری دیدگاهمدیریتی،)فارکوهر،1989(ارزشویژهنامونشانتجاریرا»ارزشافزودهای«میداند
کر،1991(نیزارزشویژهنامونشانتجاریرامجموعهایازدارائیهاوبدهی بهیکمحصولاعطامیکند.)ا
ک هایمربوطبهیکنامونشانتجاریمیداند.لذاافزایشارزشیکنامونشانتجاریشاملافزایشادرا

کهمصرفمیکنند. کالاییاست مصرفکنندگانازکیفیت
1. Customer-based brand equity
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کلیزیرتقسیم گیریارزشویژهنامونشانتجاریرابهدوبخش )اردموسوایت،2004(،مدلهایاندازه
کلنگر)سوایتوهمکاران،1993وپارکو کر1991ولاسار،1995(ومدلهای آ کنند:مدلهایجزءنگر( می
کهمدلهایجزءنگر،اجزایفردیارزشویژهنامونشان کوراوراسل،1993(درحالی کاما سرینیواسان،1994و
کلینامونشانتجاریهستند.این ارزیابی کلنگربهدنبال تجاریراموردبررسیقرارمیدهند،مدلهای
گیردوارزشویژهنامونشانتجاریرایکتفکرازمفهومیچندبعدی کارمی مطالعهنیزیکرویکردجزءنگررابه

گیرد)کلر،1993(.زیراهدفاصلیآنبررسیعواملمؤثربرتصمیمبهخریدمصرفکنندگاناست. درنظرمی
ارزشویژهنامونشانتجاریازسهدیدگاهقابلبررسیاست:شرکت،صنعتومصرفکننده.ازدیدشرکت،
کهازنامتجاریبهدستمیآید.ازدیدصنعت، ارزشویژهنامونشانتجاریجریاننقدیفزایندهایاست
کهبهوسیلهنامتجاریبهدست ارزشویژهنامونشانتجاری،وسیلهنفوذی)درموردپذیرشوانتشار(است
گردد.دراینمطالعهاز کهدارای»ارزشومزیت«است،اطلاقمی میآیدوازدیدمصرفکننده،عموماًبهچیزی

منظرمصرفکنندگانبهبررسیارزشویژهنامونشانتجاریپرداختهشدهاست.

2-2- ارزش ویژه نام و نشان تجاری مشتری مدار
کنش کهدانشنامونشانتجاریبروا ارزشویژهنامونشانتجاریمشتریمدارعموماًبهتأثیراتمتفاوتی
گفتهمیشودیکنامونشانتجاریدارای مشترینسبتبهبازاریابیبرندمیگذارد،اطلاقمیگردد.هنگامی
کنشنشان ارزشویژهبرندمشتریمدارمثبتاستکهمشتریانبهآننامونشانتجاریبهطورمطلوبتریوا
دهند)کلر،2004(.بنابراینیکنامونشانتجاریدارایارزشCBBEمثبتمیتواندنتایجیهمانندمقبولیت
بیشتربرایتوسعهیکبرندجدید،حساسیتکمترنسبتبهافزایشقیمتورفعنیازبهاستفادهازتبلیغاتبیشتر
ازمؤلفههایارزشویژهنامونشانتجاریمشتریمدار رابههمراهداشتهباشد.بسیاریازمطالعاتتجربی
کیازنامونشانتجاری،تداعی1 کیفیتادرا گاهیازنامونشانتجاری، کر،1991(شاملآ ارائهشدهتوسط)ا
نامونشانتجاری،وفاداریبهنامونشانتجاریودیگرداراییهایمختصنامونشانتجاریمثلحق
و بالدوف،2003 یــو،1997،و و اند)واشبرن،2002 کرده استفاده ارتباطی کانالهای و نامتجاری انحصاری،
به مشتری کنش وا و تجاری نشان و نام دانش سازه دو دارد.وی ها مؤلفه از دیگری تعریف کیم،2004(.کلر
گاهیوتصویرذهنیازنامونشان نامونشانتجاریرامدنظرقرارمیدهد.دانشنامونشانتجاریشاملآ
کــات،ترجیحاتورفتارهای ادرا کنشمشتریبهنامونشانتجاریدربرگیرنده کهوا تجاری2استدرحالی
کهبهنامارزشویژهدهگانه کرد کر،1996(،مدلجدیدیراارائه ناشیازفعالیتهایآمیختهبازاریابیاست.)ا
کیفیت تداعی، گاهی، آ ونشانتجاریمشتریمدارینظیر نام ارزشویژه اینمدلسازههای معروفاست.
کی،وفاداریورضایتونیزابعادرفتاریبازارنظیرسهمبازار،قیمتبازاروپوششتوزیعیرا کی،ارزشادرا ادرا

دربرمیگیرد.
ارزش ،)KE(1دانــشــی ویژه ارزش است: بعد دارایسه اینمطالعه در ارائــهشده CBBEپیشنهادی مدل
ویژهنگرشیAE(2(وارزشویژهارتباطی3)RE()جدول1(.اینطبقهبندیبهوسیلهچندموردازمطالعاتدر
گاهیوتداعی،طرزنگرش پیشینهپژوهشپشتیبانیمیشود.)کلرولمن،2003(»دانشنامتجاری3«راشاملآ
گاهیمؤلفهاصلیارزشویژهدانشینامونشانتجاریاست،درحالی ووابستگی4میدانند.ازدیدگاهوی،آ
کراتساسوآمبلر، کهطرزنگرشوتعلقبهترتیبنمایانگرارزشویژهنگرشیوارزشویژهارتباطیمیباشند.)وا
ارتباطی( ویژه )ارزش تجربه و نگرشی( ویژه )ارزش احساس دانشی(، ویژه )ارزش بعدشناخت برسه )1999
1. Association 
2.  Brand image
3.  Brand Knowledge 
4.  attachment
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که)لاسار،1995(سازههایارزشویژهنامونشانتجاریمشتریمدارزیررا تمرکزداشتهاند.ایندرحالیاست
کردهاست: شناسایی

گیرد.	 کهعملکردبرندرادربرمی کی کیفیتادرا
کیکهمطلوبیتوقدرتمالیبرندرادربرمیگیرد.	 ارزشادرا
و	 )لاســار دربــرمیگیرد را اجتماعی ابعاد که پرستیژمطرحمیشود( عنوان ایــنجاتحت در )کــه اجتماعی تصویر

همکاران،1995(.
ازیک گاهیمشتریان آ که ونشانتجاریمشتریمداراست نام ارزشویژه از ارزشویژهدانشی)KE(جزئی
ویژگیها، با آنهــا آشنایی میزان نیز و تجاری( نشان و نام ــادآوری ی و تشخیص )شامل تجاری نشان و نام
کارکردهاییکنامونشانتجاریراموردارزیابیقرارمیدهد.درواقعارزشویژهدانشینامونشان مفاهیمو
تجاری،میزانتأثیرگذاریپیغامهایدادهشدهبهمشتریاندربارهیکنامونشانتجاریرامیسنجد.ارزش
ویژهنگرشی)AE(بهنگرشمصرفکنندگاندربارهیکنامونشانتجاریخاصاشارهدارد.اینسازهمیزان
اثربخشیاجزایمختلفآمیختهبازاریابیدرادراکمصرفکنندگانرابررسیمیکند.معیارهایذهنی)نگرشی(
کهدرذهنمشتریاننسبت کهتوسط)کلرولمن،2003(تعریفشدهاندشامل»هرچیزیاست مشتری،چنان
کات،باورهاونگرش بهیکنامونشانتجاریوجوددارد)همانندتفکرات،احساسات،تجربیات،تصورات،ادرا

کیفیارزشویژهبرنداست. کمیو گستردهایازمعیارهای ها(وشاملطیف
کهنگرشنسبتبهنامونشانتجاریدارایدوبعد کنند براین)پرسیوروزیتر،1992(بیانمی علاوه
گرفتنابعاداحساسی احساسیوشناختیاست.مطالعهآنها،تأثیرسازههایارزشویژهنگرشیبهمنظوردربر

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(
گاهیوآشنایی آ )KE(ارزشویژهدانشی

لاویج)1961(،پرسی و روزیتیر)1992(،چاودهوری و هالبروک)2001( احساس )AE(ارزشویژهنگرشی

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 کیفیتادرا

)b2001(مک کی،)لاسار)1995(،آکر)1996(،آگاروال و رائو)1996 کی ارزشادرا )RE(ارزشویژهارتباطی

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(
وفادارینگرشی

جدول 1. سازه های ارزش ویژه نام و نشان تجاری مشتری مدار
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وارائهمعیاریجامعتررامدنظرقراردادهاست.
کی،رضایتمشتریووفادارینگرشیبهبرنداست.ارزش ارزشویژهارتباطی)RE(دربرگیرندهارزشادرا
ویژهارتباطی،ابعادمربوطبهپیوستگیبینمصرفکنندهونامونشانتجاریمختصبهآنهارادربرمیگیرد
واثربخشیفعالیتهایبازاریابیدرایجادارتباطبیننامونشانتجاریومشتریانهدفشراموردبررسیقرار

میدهد.
درنگاره1،ابعادموردبررسیدرهربعدوپیشینهپژوهشیمربوطبهآنهاارائهشدهاست.

3- مدل مفهومی و فرضیات پژوهش
چندموردازمطالعاتبرایپیوندسازههایارزشویژهبرندمشتریمداربا»سلسلهمراتبمدلتأثیرات«تلاش
کهتوسط)روبرتلاویج،1961(معرفیشد.اینسلسله کردهاند.سلسلهمراتبمدلتأثیرات،ابزارمفیدیاست
کهخریدارانبالقوه، مراتبشاملسهمؤلفهاست:شناخت،محرکونهاد)رفتار(.دراینمدل،فرضمیشود
گاهیبهسمتدانشوبهجهتپیوندترجیحاتنامونشانتجاریبهتمایلبه کهازآ کاربرانجدیدیهستند
کهزنجیرهانطباقمیتواندنامتجانسباشد خریدوخریدواقعیدرحرکتند.بیشترمطالعاتاخیربیانمیکنند
کتروهمکاران، گامهایموجوددرسلسلهمراتبمدلتأثیراترادنبالنکنند)پا وممکناستمشتریانتمامی
براساس گروهبندیآنها گروهها(بهمنظور 1987(.اینتوافقباعثایجادبخشبندیمشتریان)تحلیل
حرکتشانبرطبقمراحلمدلمیشود.ارزشویژهدانشی،بعدشناختیسلسلهمراتبمدلتأثیراترادرذهن
مصرفکنندگانبررسیمیکند،ارزشویژهنگرشی،بعداحساسیسلسلهمراتبمدلتأثیراتراموردبررسیقرار
کهارزشویژهنامونشانتجاریرابا گرائولورائو،1996(مدلیراتوسعهدادند میدهدوارزشویژهارتباطی)ا
سلسلهمراتبمدلتأثیراتپیوندمیزند.آنهابرمعیارهایمرکبازارزشویژهنامونشانتجاریوارزیابیتأثیر

کی،2001( معیارهایفردیبرتسهیمبازارتمرکزدارند.)مک
گاهی،آشنایی،نگرشهایموزون، گیرند:آ کارمی ایندو،سازههایارزشویژهبرندمشتریمدارزیررابه
کلینامونشانتجاری.ارزشویژهنامونشانتجاریمشتریمدار،تفکریپیشنیازبرای کیفیت ارزشپولیو
کهدرنهایتبرتصمیممشتریبرایخریدتأثیرمیگذارد.دیگرمطالعاتتجربی ترجیحنامونشانتجاریاست
درپیشینهتحقیقات،نشانگرارتباطمثبتبینسازههایارزشویژهبرندمشتریمداروترجیحنامونشانتجاری 
کراتساسوآمبلر،1999ومایر،2003(. مدلارائهشدهدراینمطالعه،ارتباطبینسازههایارزشویژه هستند )وا
برندمشتریمدار)شاملارزشویژهدانشی،ارزشویژهنگرشیوارزشویژهارتباطی(وترجیحنامونشانتجاری
گرفته کهباتوجهبهملاحظاتصورت ونیزتأثیرنهاییآنهابرقصدخریدمشتریانراموردبررسیقرارمیدهد

کند. میتواندمدلجامعتریراارائه
برخیازمطالعاتموجوددرپیشینهپژوهشازارتباطمثبتبینارزشویژهدانشیوترجیحنامونشانتجاری
کوب،1995و رائول،1996و و گرائول ا کی،2001و کراتساس،1999ومک کتر،1987ووا پشتیبانیمیکنند)پا
های )مدل است عقلایی کاملًا کننده مصرف تصمیمات که میکنند فرض مطالعات این قوش1995(.اغلب

شناختی(.

فرضیه اول: ارزش ویژه دانشی به طور مثبتی بر ترجیح نام و نشان تجاری توسط مصرف کنندگان تأثیر 
می گذارد.

کهسلسلهمراتب گرفتهاست.درحالی درزمینهسازههایمؤثرارزشویژهنگرشیمطالعاتمتعددیصورت
اشارهمیکندولی نامونشانتجاری وترجیح ارتباطبینسازهاحساس به که اولینمطالعهایاست تأثیرات
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ازارتباطمثبتبینسازههایارزشویژهنگرشیوترجیحنامونشانتجاریپشتیبانی برخیمطالعاتدیگر،
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 مطالعاتصــورت ایــن، بر عــلاوه
وفادارینگرشی(بهطورمثبتیبرترجیحنامونشانتجاریتأثیرمیگذارند)کوب-والگرنوهمکاران،1995(

کراتساسوآمبلر،1999( و)وا

گذارد.  فرضیه سوم: ارزش ویژه ارتباطی به طور مثبتی بر تصمیم به خرید تأثیر می 
ترجیحیکنامونشانتجاریمیتواندسرآغازیبرایتصمیمبهخریدمصرفکنندگانباشد.برخیمطالعات
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 می گذارد.

نگاره 2. فرضیات پژوهش و مطالعات پشتیبانی کننده

مطالعات پشتیبانی کنندهفرضیه ها

پوکزتر)1987(، کوب-والگرن)1995(، قوش)1995(، آگراول و رائو)1996(، فرضیه اول
)b2001(مک کی ،)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- روش شناسی پژوهش
ازمنظرهدف، و توصیفی–همبستگی نوع از نیاز مورد آوریداده های گرد پژوهش،ازنظرروشوچگونگی این

کاربردیاست. پژوهشی
کلیهمصرفکنندگانپوشاکدرشهرتهرانمیباشد.دلیلانتخابشهر جامعهآماریپژوهشحاضرشامل
کهباتوجهبه کشوراست تهران،مرکزیتآنونیزناهمگنتربودنجمعیتاینشهرنسبتبهدیگرشهرهای
کشوردراینزمینهبه وجودافرادباطبقاتدرآمدیمتفاوتونیزترجیحاتمتفاوتمیتواندبهخوبینماینده
کهجامعهنامحدودبوده حساببیاید.براینمونهگیرینیزبامدنظرقراردادنجمعیتاینشهرمیتواندریافت
کاملافرادجامعهموردمطالعهدردسترسنیستلذاازروشنمونهگیریخوشهایاستفادهشده ونیزفهرست
است.شهرتهراندارای23منطقهاست.بههریکازاینمناطق؛عددیتخصیصدادهشدوبهطورتصادفی
گرفتهشدومیانافرادهر 8منطقهانتخابشدودرهرمنطقهبهروشتصادفیساده،تعداد50پرسشنامهدرنظر
منطقهتوزیعشد.بهدلیلوجودامکانعدمبرگشتپرسشنامهونیزافزایشدقتدرجمعآوریدادههاتعداد400
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 تصمیم
خریدنامونشانتجاری

ترجیح
نامونشانتجاری

ارزش
ویژهدانشیدانشی

ارزش
ویژهنگرشی

ارزش
ویژهارتباطی

فرضیه اول

فرضیه دوم

 فرضیه سوم

فرضیه چهارم

نمودار1.مدل مفهومی پژوهش

تعدادسؤالاتابعاد
4متغیرهایجمعیتشناختی

7ارزشویژهدانشی
7ارزشویژهنگرشی
8ارزشویژهارتباطی

6ترجیحنامونشانتجاری
4تصمیمبهخریدنامونشانتجاری

نگاره3. تعداد سؤالات مربوط به هر متغیر

کرونباخ لفای  نگاره4. مقادیر آ

آلفای سازه ها
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،

گرفتهاست. تجزیهوتحلیلهامورداستفادهقرار
بابررسیمنابعمختلف گــردآوریدادههــا بهمنظور
وبامدنظرقراردادنمتغیرهایموجود،یکپرسشنامه
که شد طراحی گزینهای 5 لیکرت طیف با ساختارمند
کاملًامخالفاست.پرسشنامه کاملًاموافقتا طیفآناز
سؤال 4 و سازهها به مربوط ســؤال 32 دارای پژوهش
کهدرنگاره مربوطبهمتغیرهایجمعیتشناختیاست

3تعدادسؤالاتبهتفکیکارائهشدهاست.
بهمنظوربررسیروایی،پرسشنامهدراختیار5تناز
اساتیدرشتهمدیریتبازرگانیونیزبرخیازمتخصصان
کهازنظررواییموردتأییدقرار گرفت حوزهپوشاکقرار
گرفت.جهتبررسیپایاییپرسشنامه،یکپیشآزمون
بانمونهایشامل50نفرازمصرفکنندگان)25نفربرای
کهتحلیلنتایج هرنامونشانتجاری(صورتپذیرفت
است. شــده ارائــه نگاره4 در پیشآزمون ایــن از حاصل
مناسب بیانگر متغیرها از هریک کرونباخ آلفای مقادیر

کلیپرسشنامهاست. بودنپایایی
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5- یافته ها 
5-1- توصیف متغیرهای جمعیت شناختی

قرار تحلیل مورد واستنباطی توصیفی نتایجبخش  ،SPSS20ازنرمافزارآماری دادهها،بااستفاده ازدریافت پس
ازمنظرجنسیت،سن،مدرکتحصیلیووضعیت گرفتند.درقسمتآمارتوصیفیابتدادادههایجمعآوریشده
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

کهدراینمیان54.8%ازآنهامجردو45.2%متأهلمیباشند. مصرفکنندگانموردبررسی،مردهستند
نگاره5. نتایج آمار توصیفی

فراوانیشاخص
مردزنجنسیت

%32.9%67.1
50سالبهبالا50-40سال40-30سالتا30سالسن

%54.2%29.7%11.7%4.4
کارشناسیارشدبهبالاکارشناسیدیپلمزیردیپلممدرک تحصیلی

%5.5%35.6%49.6%9.3
متأهلمجردوضعیتتأهل

%54.8%45.2

5-2- نتایج همبستگی
گرفت.درنگاره6 بهعنوانیافتههایجانبیپژوهش،نتایجحاصلازهمبستگیمتغیرهانیزموردبررسیقرار

کهحاوینکاتقابلتأملیاست. نتایجحاصلازجدولهمبستگیبینمتغیرهاارائهشدهاست

                         نگاره6.نتاج همبستگی                                          

ارزشویژه
دانشی

ارزشویژه
نگرشی

ارزشویژه
ارتباطی

ترجیحنامونشان
تجاری

تصمیمبه
خرید

1.00ارزشویژهدانشی
0.531.00ارزشویژهنگرشی
0.420.601.00ارزشویژهارتباطی

0.390.470.591.00ترجیحنامونشانتجاری

0.330.520.540.471.00تصمیمبهخرید

کهدرسطحمعنیداری0.99میانمتغیرهایاصلی کرد کهمیتوانبیان نتایجهمبستگیبهگونهایاست
کهاینامرامکانتحلیلهایبیشتررافراهممیکند. موجودهمبستگیدرسطحمناسبیاست
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5-3- تحلیل عاملی و آزمون برازش مدل
جرقهورودبهبحثمدلمعادلاتساختاریباموضوعشاخصهایچندگانه1شروعشد.مدلمعادلاتساختاری
متغیرهای و شــده2 مشاهده متغیرهای بین روابــط دربــارة فرضیههایی آزمــون بــرای جامع آمــاری رویکرد یک
مکنون3میباشد)هویل-ریک،1995(.ازطریقاینرویکردمیتوانیمقابلقبولبودنمدلهاینظریرادر

جامعههایخاصبااستفادهازدادههایهمبستگی،غیرآزمایشی،آزمایشیآزموننمود.
گونشاخصهابرایتعیینبرازندگیمدلاستفادهمیشود)هومنحیدرعلی،1384( گونا درمطالعاتازانواع
ازمعیارهایRMR،NFI،NNFI، CFI،IFI، RFI ،AGFI،GFI،x2و ارزیابینیکوییبرازشمدل دراینپژوهشبرای
کلینتایجهرسهمدلبیانگربرازشمطلوبمدلبودهواینامرموجبقابل RMSEAاستفادهشدهاست.بهطور

اتکاشدننتایجحاصلهازمدلمیشود.
نگاره7 .شاخص های ارزیابی نیکویی برازش

RMRNFINNFICFIIFIRFIAGFIGFIx2/DfRMSEAمدل

مدلمتغیرهای
مستقل

0.160.930.920.950.950.900.900.953.820.09

مدلمتغیرهای
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
کهنشانگرارتباطبینمتغیرهایمکنونتحقیقاست، پسازتأییدبرازشمدل،دراینبخش،مدلساختاری
نمودار2، آمدهاست. بهدست  لیزرلنسخه8.5 نرمافزار کاربرد با پژوهش، ارائهشدهاست.مدلساختاری

ضرایببینسازههایبررسیشدهرانشانمیدهد.

نمودار2. ضرایب بین سازه های پژوهش
1.  Multiple
2.   Observed
3.  Latent
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گیرد.مقادیرtحاصله البتهضرایبمعناداریبهدستآمدهبایستیهمراهبامقادیرtحاصلهموردبررسیقرار
کهفرضیات1و2بهاین ازفرضیاتدرنمودار3ارائهشدهاست.بامدنظرقراردادنمقادیرtمشخصمیشود
کهمقدارtآنهادرداخلمحدوده-1.96و1.96است،ردشدهاند.بهعبارتدیگرارزشویژهدانشیو دلیل
کهارزش ارزشویژهنگرشی،تأثیرمثبتومعناداریبرترجیحنامونشانتجارینداشتهاند.ایندرحالیاست
کی،رضایتازبرندووفادارینگرشی(باضریبمعناداری0.69ومقدار ویژهارتباطی)شاملمتغیرهایارزشادرا
t=4.46،تأثیرمثبتومعناداریبرترجیحنامونشانتجاریدارد.فرضیه4نیزباضریبمعناداری0.66ومقدار
t=9.47تأییدشدهاست،بهعبارتدیگرترجیحنامونشانتجاریبهطورمثبتومعناداربرتصمیمبهخرید

نامونشانتجاریتأثیرداشتهاست.

نمودار3. مقادیر t حاصله از ارتباط سازه ها

فرضیات، مقادیر t مربوط به هر یک از آن هاو 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
ردفرضیه0.88ارزشویژهدانشی-ترجیحنامونشانتجاری
ردفرضیه0.65-ارزشویژهنگرشی-ترجیحنامونشانتجاری
تأییدفرضیه4.46ارزشویژهارتباطی-ترجیحنامونشانتجاری

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

تأییدفرضیه9.47

تفاوت بررسی به جامعه دو میانگین مقایسه آزمــون از استفاده با نتایجحاصله بیشتر تحلیل منظور به   
کهباتوجهبهمقدارمعناداری کسیمپرداختهشد کوپیانوما میانگینمتغیرهایوابستهبراینامونشانهایها
کهدرزمینهترجیحنامونشانتجاری،تفاوت گرفتهمیشود متغیرترجیحنامونشانتجاری)sig=0.61(نتیجه
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سطح مقدار همچنین ندارد. وجود کسیم ما و کوپیان ها تجاری نامونشان دو میانگینهای میان معنیداری
کهدرزمینهتصمیمبهخریدنامونشانتجارینیز معنیداریمربوطبهتصمیمبهخریدبرابر0.7شدهاست

کسیموجودندارد. کوپیانوما تفاوتمعناداریمیاندونامونشانتجاریها

6- بحث و نتیجه گیری
هدفپژوهشحاضربررسیعواملمؤثربرترجیحنامونشانتجاریمصرفکنندگاناست.بررسیوتحلیلنتایج
کهتنهامتغیرارزشویژهارتباطینامونشانتجاری،تأثیرمثبتومعناداریبرترجیح حاصلهبیانگرایناست
نامونشانتجاریداشتهاست.اینیافتههانتایجمهمیرابرایفعالانصنعتپوشاکدربردارد؛بهاینصورت
کی،نامونشانهایموجود کیفیتادرا کهمصرفکنندگاندرصورتآشناشدن،داشتناحساسمناسبوحتی
کهآننامونشانبرایشانارزشی راترجیحنمیدهندبلکهتنهاوقتییکنامونشانتجاریراترجیحمیدهند
کند،ازآنرضایتداشتهباشندونیزبهآننامونشانتجاریوفادارباشند.بنابراینمدیرانحاضردر راایجاد
کنند.دراینپژوهشنیزهمانند صنعتپوشاکبایستیبراینسهشاخصبرایترجیحنامونشانتجاریتمرکز
نشده یافت تجاری نشان و نام ترجیح بر نگرشی ویژه ارزش معنادار و مثبت مطالعه)تولباوحسن،2009(تأثیر
است.البتهایننتایجبانتیجهمطالعه)میشراوداتا،2011(متفاوتاست.شایدبتواندلیلاینامررابهماهیت
کهبهدلیلوجودنامونشانهای نامونشانهایایرانیموجوددرصنعتپوشاکنسبتدادبهاینصورت
اینصنعت، در ایرانیحاضر نشانهای و نام با آشنایی و گاهی آ ایران،صرفاً پوشاک درصنعت قوی خارجی
توجه مهمتری بهشاخصهای مدیران بایستی بلکه نیست؛ توسطمصرفکنندگان آن ترجیح برای تضمینی
ارائه پیامهای که است؛چرا ایران پوشاک درصنعت برایمدیرانحاضر زنگخطری امر این باشند. داشته
کندواینافرادنامونشانهایایرانیموجوددرصنعت شدهتوسطآنهانتوانستهاستتوجهمشتریانراجلب

پوشاکراترجیحنمیدهند.
نتایجبهدستآمدهازتحلیلفرضیهدومبیانگرمعنادارنبودنتأثیرارزشویژهنگرشیبرترجیحنامونشان
کهبیانشدارزشویژهنگرشی، تجاریاست.ایننتیجهبانتیجهمطالعه)تولبا،2011(متفاوتاست.همانطور
میزاناثربخشیاجزایمختلفآمیختهبازاریابیدرادراکمصرفکنندگانرانشانمیدهد.رداینفرضیهبدین
که گونهایتحتتأثیرقراردهند کهاجزایآمیختهبازاریابینتوانستهاندادراکمصرفکنندگانرابه معنااست
آنهاایننامونشانهاراترجیحبدهند.بابررسینظرمصرفکنندگانوپرسشمستقیمازآنهامشخصشد
کهمصرفکنندگان گونهای به ونشانهااست، نام این بالای ارتباطمعنادار،قیمت اینعدم کهدلیلاصلی
کهدارایقیمت ترجیحمیدهنددرشرایطمشابهبهجایخریدایننامونشانها،دیگرنامونشانهایموجود

پایینتریهستندرابخرند.
بر ارتباطی ارزشویژه تأثیرمثبتومعنادارسازه نیزهمانندمطالعه)تولباوحسن،2009( اینپژوهش در
ارتباط کهبیانگر ترجیحنامونشانتجارییافتشدهاست.مقدارضریبمعنادارینیزبرابر0.69شدهاست
نسبتاًقویبینایندوسازهاست؛بنابراینمدیرانوفعالانحاضردرصنعتپوشاکبایستیبیشترتوجهخودرا
کیمصرفکنندهازبرند،رضایتمصرفکنندگانازبرندووفادارینگرشیآنهانسبت برسهشاخصارزشادرا

بهنامونشانشانمعطوفنمایند.
نتایجفرضیهچهارمنیزبیانگرتأثیرمثبتومعنادارترجیحنامونشانتجاریبرتصمیمبهخریدمصرفکننده
است.ایننتیجهبانتایجپژوهشهای)میشراوداتا،2011(متفاوتاستولیبانتیجهمطالعه)هادیمرادیو
کهنمایانگر عظیمزارعی،2011( مشابهمیباشد.ضریبمعناداریارتباطایندوسازهنیزبرابر0.66شدهاست
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گامبسیارمهمیدرخریدواقعی ارتباطنسبتاًقویبینایندوسازهاست.تصمیمبهخریدنامونشانتجاری،
مصرفکنندهاستواینکهترجیحبرنددارایچنینضریبمعناداریبالاییباتصمیمبهخریداست،میتواند

امریبسیارمهموحائزاهمیتبرایمدیرانصنعتپوشاکباشد.

 محدودیت ها و پیشنهادات پژوهش
کافیپاسخدهندهبرایپاسخگوییبهسؤالاتپرسشنامه،امکان کمبودوقتویاعدمتمایل هموارهبهدودلیل
کهاینامرممکناستنتایجپژوهشراتحتتأثیرقراردهد.ازطرفیتعدادنام انحرافدرپاسخهاوجوددارد
ونشانهایایرانیموجوددرصنعتپوشاکایرانمحدوداست،بههمیندلیلدراینمطالعهصرفاًدونامو

گرفتهاست. نشانتجاریموردبررسیقرار
گرفته باتوجهبهاینمحدودیتهاواینکهدراینمطالعه،صرفاًدونامونشانتجاریموردبررسیقرار
است،درمطالعاتدیگرمیتواندیگرنامونشانهایایرانیحاضردرصنعتپوشاکرانیزموردبررسیقرارداد
کهدرپژوهشهایآتیمیتواناینمدلرادرصنایع گرفتهاست ونیزمطالعهحاضردرصنعتپوشاکصورت

دیگرنیزموردبررسیقرارداد.
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