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  فروشان ارائه مدلي جهت تبيين ارزش ويژه نام و نشان تجاري بر مبناي خرده
  

  *2، عليرضا ضيايي بيده1حميد شاهبندرزاده
  فارس  استاديار گروه مديريت صنعتي، دانشگاه خليج -1

  كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه خليج فارس -2
  

  :چكيده
ولـي  . كنندگان انجـام شـده اسـت    مصرف ويژه نام و نشان تجاري از ديدگاههاي فراواني در زمينه بررسي ارزش  پژوهش

در حـالي كـه تعـداد     .انـد  فروشـان بررسـي كـرده    پژوهشگران معدودي ارزش ويژه نام و نشان تجاري را از ديدگاه خرده
فروشـان   خردهشوند، بلكه از طريق  كنندگان نهايي فروخته نمي زيادي از محصولات مصرفي به صورت مستقيم به مصرف

فروشـان توانـايي تأثيرگـذاري بـر تصـميمات خريـد        از سوي ديگر خـرده . شوند ها ارائه مي و به صورت غير مستقيم به آن
فروشان و همچنـين   هدف از اين پژوهش بررسي ارزش ويژه نام و نشان بر مبناي خرده .هستندكنندگان را نيز دارا  مصرف

فروشان كاشـي و   نامه بين خرده هاي مورد نياز از طريق توزيع پرسش داده. بر آن بودهاي كليدي تأثيرگذار  شناسايي مؤلفه
سازي معادلات ساختاري بر پايه  هاي پژوهشي از مدل براي آزمون فرضيه .آوري شد سراميك در استان يزد و شيراز جمع

كننده، انتظـارات مشـتريان    توليدهاي  دهند حمايت نتايج پژوهش نشان مي .روش حداقل مربعات جزئي استفاده شده است
و مزاياي مالي از طريق افزايش رضايت از نام و نشان تجاري تأثير معناداري بر ارزش ويژه نام و نشان تجـاري از ديـدگاه   

 .فروشان دارند خرده

، فـروش، رضـايت از نـام و نشـان تجـاري، معـادلات سـاختاري        ارزش ويژه نام و نشان تجاري، خرده: يكليد هاي واژه
  .ييحداقل مربعات جز
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  مقدمه -1

طبق تعريف انجمن بازاريـابي آمريكـا، نـام و نشـان     
عبارت است از نام، واژه، علامت، نمـاد، طـرح    1تجاري

يا تركيبي از تمامي اين عناصر كـه بـه منظـور شناسـايي     
يـــا گروهـــي از (كالاهـــا و خـــدمات يـــك فروشـــنده 

رقابـت    بـا هـدف ايجـاد تمـايز در عرصـه     ) فروشندگان
ــي   ــرار م ــتفاده ق ــورد اس ــرد م ــياري از  . گي ــروزه، بس ام

ترين  اند كه يكي از با ارزش ها به اين باور رسيده سازمان
تجاري محصولات و خـدمات    يشان نام و نشان ها دارايي

يك نام و نشان تجاري قدرتمنـد هـم بـراي    . است ها آن
از يك . كند مشتري و هم براي سازمان ارزش ايجاد مي

هـاي تجـاري ابـزار مختصـر و مفيـدي       نام و نشانطرف 
سازي فرآينـد انتخـاب و خريـد محصـول يـا       براي ساده

ــي   ــرار م ــار مشــتري ق ــد  خــدمت در اختي ــد و فرآين دهن
تـر و   سـاده  هـا  آنهـا و اطلاعـات را بـراي     پردازش داده

هـاي توليـد و    فرآينـد  ،از طرف ديگر. سازند تر مي سريع
ي قابــل طراحــي محصــول ممكــن اســت بــه ســادگ     

برداري باشند، اما تصوير و نقـش پابرجـايي كـه در     كپي
ن سـال فعاليـت   چنـدي   هـا بـر پايـه    ذهن افـراد و سـازمان  

نـام و نشـان تجـاري بـه جـاي مانـده         بازاريابي و تجربـه 
است، به سادگي قابل جـايگزين شـدن و كپـي بـرداري     

تواننـد بـر    هـا مـي   در نتيجه شـركت . )2008كلر، (نيست 
قيمـت بـالاتري   ام و نشان تجاري قدرتمنـد  يك ن ي پايه

تعيـين كننـد، اهـرم تجـاري بهتـري       محصولاتشـان براي 
ايجاد كنند، حاشيه فروش و سود خود را افزايش دهنـد  

پـذيري خـود را در مقابـل رقبـا كـاهش دهنـد        و آسيب
  ).2000، 2آكر و جواچيمتالر(

هـاي تجـاري دو پرسـش     اغلب در بحث نام و نشـان 
نخست اينكه چه عـواملي  : شود جاد مياصلي در ذهن اي

                                                 
1- Brand 
2- Aaker & Joachimsthaler 

؟ و هسـتند دهنده قدرت يك نـام و نشـان تجـاري      نشان
تــوان نــام و نشــان تجــاري     دوم اينكــه، چگونــه مــي  

هـا،   قدرتمندي ايجاد كرد؟ براي پاسـخ بـه ايـن پرسـش    
كــه يكــي از  3مفهــوم ارزش ويــژه نــام و نشــان تجــاري

ن بـار  لـي مفاهيم بازاريابي امروز است، بـراي او  نيمهمتر
هـاي متعـددي در    گـاه  ديـد . شكل گرفت 1980  در دهه

رابطه با ارزش ويژه نام و نشان تجاري ارائه شـده اسـت   
را ارزش ويژه نام و نشان  ها آنترين  توان معروف كه مي

و ارزش ويــژه نــام و نشــان  4تجــاري بــر مبنــاي مشــتري
طرفـداران ارزش  . دانسـت  5تجاري بر مبناي ارزش مالي

نشـان تجـاري بـر مبنـاي ارزش مـالي، ارزش      ويژه نام و 
. كننـد  هاي شركت استخراج مـي  ويژه را از ديگر دارايي

بر مبناي اين رويكرد ارزش ويـژه نـام و نشـان تجـاري،     
 يگذار نامجريان نقدي افزايشي است كه از محصولات 

علاوه بر جريانات نقدي كه از فروش محصـولات   شده
. )2008كـاپفرر،  (يـد  آ شود، به دست مي نام منتج مي بي

در مقابل، پژوهشگران ارزش ويژه نام و نشان تجاري بر 
متفاوتي كـه دانـش    راتيتأثمبناي مشتري را به صورت 

ها نسبت بـه   هاي مشتري نام و نشان تجاري روي واكنش
هاي بازاريابي در خصوص آن نام و نشان تجاري  فعاليت

  .)2008كلر، (اند  گذارد تعريف كرده به جاي مي
هايي كـه در زمينـه ارزش ويـژه نـام و      اكثر پژوهش

نشـــان تجـــاري انجـــام شـــده اســـت بـــر ديـــدگاه       
اند و از ايـن طريـق    كنندگان نهايي تمركز كرده مصرف

كننده و  ارزشي را كه يك نام و نشان تجاري براي توليد
انـد، در   كنـد شناسـايي كـرده    گذاران ايجـاد مـي   سرمايه

ت مصرفي به صورت حالي كه تعداد زيادي از محصولا
شـوند،   كنندگان نهـايي فروختـه نمـي    مستقيم به مصرف

                                                 
3- Brand Equity 
4- Customer-based Brand Equity 
5- Financially-based Brand Equity 
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فروشان و به صورت غير مستقيم بـه   بلكه از طريق خرده
از ). 2009و همكـاران،   1بالـداف (شـوند   ها ارائه مـي  آن

فروشـان در   سوي ديگر بـا وجـود نقـش كليـدي خـرده     
هاي تثبيـت نـام و نشـان     زنجيره عرضه، كمتر در فعاليت

ــار ــه آن 2يتج ــي  ب ــه م ــا توج ــه    ه ــا ك ــدين معن ــود، ب ش
ــد ــرار دادن      تولي ــدف ق ــه ه ــل ب ــر تماي ــدگان كمت كنن
ــام و نشــان  خــرده ــراي ايجــاد ن هــاي تجــاري  فروشــان ب

دليل ايـن كـم   ). 2009، 3تران و كاكس(قدرتمند دارند 
ها  توان در اعتقاد مديران بازاريابي شركت توجهي را مي

فروشان  خريد خردههاي  به اين موضوع دانست كه رفتار
به عنوان يك مشتري سازماني، بـر اسـاس يـك فرآينـد     

هـاي   گيري منطقي است در حالي كه نام و نشـان  تصميم
تجاري اغلب همراه با مفاهيم احساسي و نمادين هسـتند  

ــر( ــون). 2001، 4رزنبروج ــدگاه  ) 2000( 5ويلس ــن دي اي
كند و معتقد است مشتريان سازماني نيـز   سنتي را نقد مي

هاي خريد خود  كنندگان نهايي در تصميم نند مصرفما
تأثير احساسات و عوامل غير ملموس هسـتند كـه    تحت

هـا   كننـدگان يكـي از آن   هـاي تجـاري توليـد    نام و نشان
در همـين راســتا پژوهشـگران بــه تـازگي مفهــوم    . اسـت 

جديدي بـا عنـوان ارزش ويـژه نـام و نشـان تجـاري بـر        
هـاي   و در پـژوهش   دهرا مطرح كر 6فروشان مبناي خرده

هـاي   كننده و همچنين پيامد خود به بررسي عوامل تعيين
ــر مبنــاي    ــام و نشــان تجــاري قدرتمنــد ب توســعه يــك ن

ــرده ــه  خ ــان پرداخت ــد  فروش ــين(ان ــران و 2010، 7گل ؛ ت
  ).2009؛ بالداف و همكاران، 2009كاكس، 

  

                                                 
1- Baldauf 
2- Branding 
3- Tran & Cox 
4- Rosenbroijer 
2- Wilson 
6- Retailer-based Brand Equity 
7- Glynn 

هاي تجـاري   فروشان و نام و نشان خرده -1-1
  كنندگان توليد

هــاي تجــاري قدرتمنــد تنهــا بــراي      شــاننــام و ن
كنند بلكـه   كننده ارزش ايجاد نمي كننده و مصرف توليد

. فروشان نيز بـه همـراه دارنـد    مزاياي فراواني براي خرده
كنندگان، نگـرش   تقاضاي از قبل ايجاد شده در مصرف

كنندگان به ديگر محصـولات ارائـه شـده     مثبت مصرف
ر و تصـوير نـام و   فـروش، اسـتفاده از اعتبـا    توسط خرده

كننده بـراي افـزايش اعتبـار و ايجـاد      نشان تجاري توليد
فـروش و تعهـد    تصوير مثبت از نام و نشان تجاري خرده

ــد ــه    تولي ــغ محصــولات، از جمل ــع و تبلي ــه ترفي ــده ب كنن
هاي يك نام و نشان تجاري قدرتمنـد بـراي يـك     مزيت
ــرده ــتند  خـ ــروش هسـ ــتر(فـ ــان2000، 8وبسـ و  9؛ باچانـ

  ).1999همكاران، 
اهميــت بررســي و توســعه ارزش ويــژه نــام و نشــان  

فروشـان از دو جهـت مشـخص     تجاري بر مبنـاي خـرده  
نخست اينكـه در دو دهـه اخيـر قـدرت يـافتن      . شود مي

هـاي توزيـع باعـث كـم      فروشـان در كانـال   برخي خرده
كننـدگان شـده    هـاي تجـاري توليـد    اهميتي نـام و نشـان  

نهايي محصـولاتي  كنندگان  بدين معنا كه مصرف. است
ــي  ــداري م ــاري      را خري ــان تج ــام و نش ــا ن ــه ب ــد ك كنن

شود و كمتـر بـه    فروشان ارائه مي اين خرده 10اختصاصي
آلادي (دهنـد   كننده اهميت مـي  نام و نشان تجاري توليد

براي مثـال  ). 1994و همكاران،  12؛ شوكر2004، 11وكلر
و  14، وال مــارت13فروشــان بزرگــي ماننــد تســكو خــرده

كننـدگان خـود    قدرت بيشـتري از تـأمين   اغلب 15دي آل

                                                 
8- Webster 
9- Buchanan 
10- Private Label Brands 
11- Ailawadi & Keller 
12- Shocker 
13-Tesco 
14-Wal-Mart 
15-Aldi 



  
 1391تابستان)5(شماره پياپي،دوم، شمارهدومسالتحقيقات بازاريابي نوين،/ 110

 
ها در رابطه با عرضه يك نـام و   و تصميم آن هستنددارا 

نشان تجاري در فروشگاه خود، تأثير جدي بـر موفقيـت   
). 2001، 1بلـوم و پـري  (كننـدگان خواهـد داشـت     توليد

ــد  ــه توليـ ــي  دوم اينكـ ــدگان مـ ــق   كننـ ــد از طريـ تواننـ
ترسي داشـته  كنندگان نهايي دس فروشان به مصرف خرده

هـاي بازاريـابي خـود را     باشند و از اين طريـق اسـتراتژي  
فـروش   اگـر خـرده  ). 1998، 2ماري و هيد( عملي سازند

درك كند كه يك نام و نشـان تجـاري بـراي او ارزش    
كنــد، مكــان مناســبي در فروشــگاه خــود بــه  ايجــاد مــي

محصولات آن نام و نشان تجـاري اختصـاص داده و بـه    
كننـده تمايـل    هـاي بازاريـابي توليـد    همكاري در فعاليت

ــدا مــي ــد  پي در نتيجــه ). 2008، 3اســلوت و ورهــف(كن
هاي تجاري  كنندگان نام و نشان ضروري است كه توليد
گذاري كننـد و بـا    فروشان ارزش خود را بر مبناي خرده

ــر آن در جهــت   ــر عوامــل مــوثر ب شناســايي و تمركــز ب
  .افزايش اين ارزش تلاش كنند

فروشـان در   و نقـش كليـدي خـرده    رغم اهميـت يعل
ــام و نشــان تجــاري، مطالعــات و   فعاليــت هــاي تثبيــت ن
هاي معدودي در اين زمينـه انجـام شـده كـه در      پژوهش

  .شود ها پرداخته مي ادامه به شرح آن
  

  مرور پيشينه پژوهش -2
دهد دو ديدگاه  مرور ادبيات نظري موضوع نشان مي

نـام و نشـان    مفهومي متفـاوت در رابطـه بـا ارزش ويـژه    
نخست . فروشان وجود دارد تجاري و ارتباط آن با خرده

اي است كـه مـرتبط بـا نـام و نشـان تجـاري        ارزش ويژه
و بـا عنـوان ارزش ويـژه     اسـت فـروش   اختصاصي خرده

؛ 2004آلـوادي و كلـر،   (شود  مشخص مي 4فروش خرده

                                                 
1- Bloom & Perry 
2- Murry & Heide 
3- Sloot & Verhoef 
4- Retailer Equity 

ــت2009، 5جينفنـــگ و زيلنـــگ ــاران،  6؛ آرنـ و همكـ
ام و نشـان تجـاري بـر مبنـاي     دوم ارزش ويژه ن ـ). 2003
فروشــان اســت كــه از طريــق بررســي ادراك      خــرده
هاي تجـاري كـه بـه فـروش      فروشان از نام و نشان خرده
؛ 2009بالداف و همكاران، (شود  رسانند مشخص مي مي

در اين پژوهش بر ديـدگاه دوم  ). 2009تران و كاكس، 
هـاي   اي از پـژوهش  در ادامه خلاصـه . تمركز شده است

  .شود شده در اين زمينه بيان مي انجام
گرانـي بـود كـه بـه      از اولين پـژوهش ) 2000(وبستر 

هاي تثبيـت نـام و نشـان     فروشان در فعاليت اهميت خرده
تجاري و نيز بررسي ارزش ويژه نـام و نشـان تجـاري از    

بـه عقيـده وبسـتر در    . فروشان اشـاره كـرد   ديدگاه خرده
از طريـق   7هـاي مبتنـي بـر كشـش     بازار كنـوني تكنيـك  

هاي مبتني بر  هاي جمعي، جاي خود را به تكنيك رسانه
فروشان از طريق فروش  به وسيله خرده 8ترغيب و تشويق

ــروش شخصــــي داده اســــت  ــادي از . فــ ــداد زيــ تعــ
كنندگان بـزرگ محصـولات مصـرفي بـه اهميـت       توليد
بـرده و    فروشان به عنوان مشتريان كليدي خود پي خرده

عتي براي هدف قرار دادن هاي بازاريابي صن از استراتژي
فروشان در كنار بازاريابي مصرفي به منظور هدف  خرده

  .كنند كنندگان نهايي استفاده مي قرار دادن مصرف
فـروش از   و خـرده ) نام و نشـان تجـاري  (كننده  توليد

ــراي    ــاركت، بـ ــاري و مشـ ــه همكـ طريـــق يـــك رابطـ
كننــد و انگيــزه  كننــده نهــايي ارزش ايجــاد مــي مصــرف

ننده بر اساس اين دو منبـع ارزش شـكل   ك خريد مصرف
هـا و   كننـده بـه حمايـت    از طرف ديگـر توليـد  . گيرد مي

ــاداري مصــرف ــده و خــرده وف ــه صــورت   كنن ــروش ب ف
فروش نيز بـراي موفقيـت    همزمان نياز دارد و يك خرده

                                                 
5- Jinfeng & Zhilong 
6- Arnett 
7- Pull 
8- Push 
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كننـــده و وفـــاداري  بـــه نـــام و نشـــان تجـــاري توليـــد 
رابطه وبستر اين ). 2000وبستر، (كننده نياز دارد  مصرف

نشان داد و بيـان   1چند جانبه را به صورت شكل شماره 
كرد كيفيت رابطه هر طرف به كيفيـت و قـدرت رابطـه    

  .دو طرف ديگر بستگي دارد

 
كننده،  ارتباط بين مصرف -1 شماره شكل
ه كنند فروش و نام و نشان تجاري توليد خرده

  )2000وبستر، (
بـراي اولـين بـار ارزش    ) 2003(بالداف و همكـاران  

فروشـان را در   ويژه نام و نشان تجاري از ديـدگاه خـرده  
اين پژوهشگران در . يك پژوهش تجربي بررسي كردند

كه ) 1996( 1پژوهش خود از مدل ارائه شده توسط آكر
در آن ارزش ويژه نـام و نشـان تجـاري بـه عنـوان يـك       

، 2بعدي شامل آگاهي از نام و نشـان تجـاري   مؤلفه چند
و  4، وفاداري به نام و نشـان تجـاري  3شده  كيفيت درك

تعريـف شـده اسـت اسـتفاده      5تداعي نام و نشان تجاري
در مدل ارائه شده توسط اين پژوهشگران از سه . كردند

بعد وفاداري به نام و نشان تجاري، كيفيت درك شده و 
براي سـنجش ارزش ويـژه    آگاهي از نام و نشان تجاري

فروشان استفاده شده  نام و نشان تجاري از ديدگاه خرده
و تأثير اين ابعاد بـر كـارايي مـالي نـام و نشـان تجـاري،       
توانايي نام و نشان تجاري در كسب سهم بازار و ايجـاد  

                                                 
1- Aaker 
2- Brand Awareness 
3- Perceived Quality 
4- Brand Loyalty 
5- Brand association 

كنندگان نهايي مـورد بررسـي قـرار     ارزش براي مصرف
ابطـه بـا   لازم است به شرح مختصـري در ر . گرفته است

  .هر يك از اين ابعاد پرداخته شود
آگاهي از نـام و نشـان   : آگاهي از نام و نشان تجاري

ــدار در تشــخيص و     ــايي خري ــه صــورت توان تجــاري ب
يادآوري اينكه يك نام و نشان تجاري عضـوي از يـك   

آكـر،  (باشد تعريف شده است  طبقه محصول خاص مي
ــريكــي از ). 61؛1991 ــاممهمت و  ين اهــداف مــديريت ن

تـأثير   نشان تجاري ايجاد آگاهي در مشتريان در جهـت 
هــاي  زيــرا آن نــام و نشــان. ســتهابــر تصــميم خريــد آن

تجاري در مجموعه مورد بررسي مشتري بـراي تصـميم   
هـا آگـاهي داشـته     گيرند، كـه فـرد از آن   خريد قرار مي

  ).2000، 6مكدونالد و شارپ(باشد 
از تداعي به ) 1991(آكر : تداعي نام و نشان تجاري

عنوان اثرگذارترين بعد ارزش ويژه نام و نشـان تجـاري   
كنـد تـداعي نـام و نشـان تجـاري       ياد كـرده و بيـان مـي   

هــاي منحصــر بــه فــرد  توانــد در برگيرنــده ويژگــي مــي
كنندگان آن، رقبـا و   هاي آن، استفاده محصول، كاركرد

با وجود اينكـه آكـر در   . يا كشور سازنده محصول باشد
ــوم ــام و نشــان  ســا مفه ــژه ن ــه خــود از ارزش وي زي اولي

تجاري، بين آگاهي از نام و نشان تجاري و تداعي نام و 
هـاي   نشان تجاري تمايز قائل شـد، مطالعـات و پـژوهش   

ها را بـه   توان آن تجربي بعدي در اين زمينه نشان داد مي
، 7يـو و دونتـو  (صورت يك بعد واحـد در نظـر گرفـت    

  ).2002، 8؛ واشبرن و پلانك2001
كيفيت درك شده نـام و نشـان   : كيفيت درك شده

تجاري اشاره دارد بر ادراك خريدار از كيفيت كلـي و  
يا برتري محصولات يك نام و نشان تجاري در مقايسـه  

). 85؛1991آكــر، (هــاي موجــود در بــازار  بــا جــايگزين
                                                 
6- Macdonald & Sharp 
7- Yoo & Donthu 
8- Washburn & Plank 
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هـاي تجـاري    فروشان در رابطه با اكثر نـام و نشـان   خرده

دارنـد، در نتيجـه توانـايي نسـبت     موجود در بازار اطلاع 
دادن كيفيت واقعي به يـك نـام و نشـان تجـاري را دارا     

هـا بـا    بوده و اين ادراك بـر تصـميم خريـد و رابطـه آن    
ــأمين ــذار اســت   ت ــده تأثيرگ ــاران،  (كنن ــداف و همك بال
2009.(  

وفـاداري بـه نـام و    : وفاداري به نـام و نشـان تجـاري   
ويـژه نـام و نشـان    ين ابعـاد ارزش  مهمترنشان تجاري از 
مشتريان وفادار باعث يك جريان فـروش  . تجاري است

اي براي تبليغـات نـام    شوند و نيز وسيله و سود مستمر مي
تجاري و اطمينـان بخشـيدن بـه مشـتريان جديـد هسـتند       

در بازاريـابي صـنعتي از وفـاداري بـه     ). 46؛1996آكر، (
مـدت بـا    عنوان يك تمايل رفتاري به حفـظ رابطـه بلنـد   

). 2009تـران و كـاكس،   (كننـده يـاد شـده اسـت      مينتأ
وفاداري را به صورت يك تعهد عميق به ) 1999( 1اليور

خريد دوباره يـك محصـول يـا خـدمت تعريـف كـرده       
است كه در نتيجه آن، با وجود اينكه عوامل مـوقعيتي و  

هــاي بازاريــابي رقبــا توانــايي بــالقوه بــراي تغييــر  تــلاش
اشند، يـك نـام و نشـان تجـاري     ب كننده را دارا مي تأمين

  .شود مشابه به صورت مكرر خريداري مي
در پژوهش خود به بررسي نقش و ) 2003( 2ديويس

و تأثير ارزش ويژه نام و نشان تجاري در روابط زنجيـره  
) 1993( 3ديويس بر اساس تعريف كلر. عرضه پرداخت

از ارزش ويژه نام و نشان تجـاري، ارزش ويـژه   ) 1993(
تـأثير   را به صورت 4ر مبناي تجارتنام و نشان تجاري ب

اي كه نام و نشان تجاري بر پاسخ شركاي تجاري  اضافه
بـه  ) فروشـان  از جملـه خـرده  (موجود در زنجيره عرضـه  

. اسـت   هاي بازاريابي شركت دارد تعريف كـرده  فعاليت

                                                 
1- Oliver 
2- Davis 
3- Keller 
4- Trade-Based Brand Equity 

در اين پژوهش بـراي سـنجش ارزش ويـژه نـام و نشـان      
ان از نـام و  فروش تجاري بر مبناي تجارت، ادراك خرده

رسانند بررسـي شـد و    هاي تجاري كه به فروش مي نشان
تأثير آن بر ميزان ريسك درك شـده و همچنـين تعهـد    

  .كننده به اثبات رسيد به روابط بلندمدت با تأمين
ــه  ) 2004(گلــين  ــود كــه ب از ديگــر پژوهشــگراني ب

ــان    ــام و نش ــش ن ــي نق ــاري در روابــط    بررس ــاي تج ه
ولـي در ايـن   . دگان پرداخـت كنن ـ فروشان با توليد خرده

ــدگاه    ــام و نشــان تجــاري از دي ــژه ن ــژوهش ارزش وي پ
فروشان بـه صـورت مسـتقيم مـورد سـنجش قـرار        خرده

گلين در پژوهش خود بـه دنبـال جـوابي بـراي     . نگرفت
هاي تجاري  نخست اينكه نام و نشان: اين دو پرسش بود

فروشان به  كنندگان چه منابع ارزشي را براي خرده توليد
تـوان ايـن منـابع     نبال دارند؟ و دوم اينكـه چگونـه مـي   د

ارزش را ايجاد كرد؟ نتايج يك مطالعه كيفي اوليه نشان 
كننـدگان، منـابع    هـاي تجـاري توليـد    داد كه نام و نشـان 

فروشان به همراه دارند كه  ارزش متعددي را براي خرده
هـاي   مزايـاي مـالي، حمايـت   : ها عبارتند از ين آنمهمتر
فروشان از  ادراك خرده. ده و تقاضاي مشتريانكنن توليد

هـا از نـام و نشـان     اين منابع ارزش موجـب رضـايت آن  
تجاري و در نهايت تعهد و اعتماد به نام و نشان تجـاري  

ميزان ارزشي كه يك نام و نشان تجاري بـراي  . شود مي
كنـد بسـتگي بـه توانـايي آن در      فروش ايجـاد مـي   خرده

هاي بيشـتر   حمايت). 2010 گلين،(جذب مشتريان دارد 
كننــده نيــز منجــر بــه افــزايش ارزش درك شــده  تــأمين

فـروش و در نهايـت بهبـود روابـط طـرفين       توسط خـرده 
  ).2001و همكاران،  5سيمپسون(شود  مي

جديدترين پژوهش تجربي در زمينـه بررسـي ارزش   
فروشان به وسـيله   ويژه نام و نشان تجاري بر مبناي خرده

ــاكس  ــران و كـ ــده اســـت ) 2009(تـ ــام شـ ــن . انجـ ايـ
                                                 
5- Simpson 
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پژوهشگران ارزش ويژه نـام و نشـان تجـاري بـر مبنـاي      
تأثير دانش نام و نشان تجاري  فروش را به صورت خرده

ــرده   ــخ خ ــر پاس ــت   ب ــه فعالي ــروش ب ــابي   ف ــاي بازاري ه
اند كه بر پايه آن، نگرش مثبت  كننده تعريف كرده توليد
ه كننـد  فروش نسبت به نـام و نشـان تجـاري توليـد     خرده

يابي به مزيت رقابتي در آن طبقه محصول  موجب دست
در اين پژوهش ارزش ويژه نام و نشان تجـاري  . شود مي

فروش به صورت يك مؤلفه چنـد بعـدي    بر مبناي خرده
تعريف شد كه شامل تداعي نام و نشان تجاري، اعتمـاد  
به نام و نشان تجاري و وفاداري بـه نـام و نشـان تجـاري     

م و نشـان تجـاري بـه معنـاي احسـاس      اعتماد به نا. است
فروش در روابط متقـابلش بـا آن    امنيت و اطمينان خرده

كننـده   نام و نشان تجاري است كه بر پايه اعتبـار عرضـه  
نام و نشان تجاري، قابليت اطمينان اطلاعات به اشتراك 

كننده نام و نشـان تجـاري    گذاشته شده و تخصص توليد
نتــايج ايــن ). 2009تــران و كــاكس، (گيــرد  شــكل مــي
هاي تشكيل دهنده ارزش ويژه نام و  تأثير مؤلفه پژوهش

فـروش را بـر كـارايي نـام و      نشان تجاري بر مبناي خرده
  .كننده به اثبات رساندند نشان تجاري توليد

  
  هاي پژوهش مدل مفهومي و فرضيه -3

مــرور پيشــينه پــژوهش نشــان داد مطالعــات تجربــي  
م و نشــان تجــاري از معــدودي در زمينــه ارزش ويــژه نــا

در اكثـر ايـن   . فروشـان انجـام شـده اسـت     ديدگاه خرده
هاي توسعه اين مؤلفه تمركـز شـده و    ها بر پيامد پژوهش

به عواملي كه موجب افـزايش ارزش ويـژه نـام و نشـان     
. شود اشاره نشده است فروشان مي تجاري بر مبناي خرده

 هـاي  در مدل مفهومي ارائه شده در اين پـژوهش مؤلفـه  
كليدي تأثيرگذار بر ارزش ويژه نام و نشـان تجـاري بـر    

آن مشـخص   هفروش و نيز ابعاد تشكل دهند مبناي خرده
 2گونه كـه در شـكل شـماره     در اين مدل همان. اند شده

كنيـد، ارزش ويـژه نـام و نشـان تجـاري بـر        مشاهده مـي 
فروش به صورت يك متغيـر پنهـان در نظـر     مبناي خرده

مل تداعي نـام و نشـان تجـاري،    گرفته شده است كه شا
كيفيــت درك شــده، اعتمــاد بــه نــام و نشــان تجــاري و 

هــاي  حمايــت. وفــاداري بــه نــام و نشــان تجــاري اســت
كننـــده، مزايـــاي مـــالي و انتظـــارات مشـــتريان،  توليـــد
فـروش از نـام و    هايي هستند كه بر رضـايت خـرده   متغير

در نهايــت رضــايت . نشــان تجــاري تأثيرگــذار هســتند 
روش موجـب افـزايش ارزش ويـژه نـام و نشـان      ف ـ خرده

  .شود فروش مي تجاري بر مبناي خرده

  

 
  مدل مفهومي پژوهش -2 شماره شكل
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هـاي پيشـين و مـدل مفهـومي،      با توجـه بـه پـژوهش   
  :هاي پژوهشي به صورت زير تدوين گرديدند فرضيه

كننـده تـأثير    هاي توليد ميزان حمايت: تفرضيه نخس
فروش از نـام و نشـان    مثبت و معناداري بر رضايت خرده

  .تجاري دارد
مزايـــاي مـــالي درك شـــده توســـط  : فرضـــيه دوم

تأثير مثبت و معناداري بر رضـايت از نـام و    فروش خرده
  .نشان تجاري دارد
ــوم  ــيه س ــتريان : فرض ــارات مش ــت و   انتظ ــأثير مثب ت
فروش از نام و نشـان تجـاري    ايت خردهمعناداري بر رض

  .دارد
فـروش از نـام و    ميزان رضايت خـرده : فرضيه چهارم

نشان تجاري تأثير مثبت و معناداري بر ارزش ويژه نام و 
  .فروش دارد نشان تجاري بر مبناي خرده

  
  شناسي پژوهش روش -4

پژوهش حاضر، از حيث هدف، پژوهشي كـاربردي  
كننـدگاني كـه    و نيـز توليـد   است زيرا بازاريابان صنعتي

ــالا ــرده   كـ ــق خـ ــود را از طريـ ــاي خـ ــه   هـ ــان بـ فروشـ
تواننـد از   كننـد مـي   كنندگان نهـايي عرضـه مـي    مصرف

فروشـان   نتايج اين پژوهش براي هدف قرار دادن خـرده 
هاي تثبيت نام و نشـان تجـاري خـود اسـتفاده      در فعاليت

پژوهش حاضر از حيث روش انجام آن، در زمـره  . كنند
چرا كه . گيرد همبستگي قرار مي-هاي توصيفي شپژوه 

در انجــام پــژوهش حاضــر، پژوهشــگر از يــك ســو بــه  
هـاي جامعـه پرداختـه و از     هـاي متغيـر   توصيف ويژگـي 

سازي معادلـه   سوي ديگر از روش آمار استنباطي و مدل
يرگذاري متغيرها و روابط بين تأثساختاري براي بررسي 

ايـن پـژوهش از آن    همچنـين . ها استفاده كرده است آن

اي از زمـان   هاي مرتبط با برهـه  جهت كه به بررسي داده
  .هاي مقطعي است پردازد، از نوع پژوهش مي

  
  گيري جامعه آماري، نمونه و روش نمونه -4-1

فروشـان   جامعه آماري مورد نظر اين پژوهش، خرده
كاشي و سراميك در استان يزد و شيراز هسـتند كـه بـر    

سـت آمـده از صـنف مربوطـه، در     اساس اطلاعات بـه د 
 210فــروش و در اســتان شــيراز  خــرده 164اســتان يــزد 

با توجه به اينكه . باشند فروش مشغول به فعاليت مي خرده
پذير هسـتند و   هاي پژوهش از نوع كمي و ميانگين متغير

باشد از فرمول زير بـراي   نيز حجم جامعه نيز محدود مي
در ايـن فرمـول بـا     .تعيين حجم نمونه استفاده شده است
نـامعلوم اسـت   ) (توجه به اينكه انحراف معيار جامعه 

 30نامه پژوهش بين يك نمونـه   براي برآورد آن پرسش
ــه صــورت     ــيراز ب ــزد و ش ــتان ي ــه در اس ــري از جامع نف
جداگانه توزيع شد و سپس انحراف معيار متغير كليـدي  

بنـاي  پژوهش كه ارزش ويـژه نـام و نشـان تجـاري بـر م     
باشد، به عنوان برآوردي براي انحراف  فروشان مي خرده

  .معيار جامعه در فرمول جايگذاري شد

  
در  05/0برابر )  (گيري  در اين فرمول خطاي نمونه

نظر گرفته شده و بر اين اساس تعداد نمونه مورد بررسي 
 .نفر تعيين شد 77نفر و در استان شيراز  96در استان يزد 

با توجه به اينكه انحراف معيار متغيـر كليـدي پـژوهش،    
) 389/0(كمتـر از اسـتان يـزد    ) 291/0(در استان شـيراز  

. بود اندازه نمونه در استان شيراز كمتر از يزد تعيين شـد 
گيــري تصــادفي ســاده  در ايــن پــژوهش از روش نمونــه

بـراي اطمينـان از دسـتيابي بـه تعـداد      . استفاده شده است
نامه در هر استان توزيع  پرسش 100ي، تعداد نمونه آمار

هـاي مخـدوش،    نامـه  گرديد كه پـس از حـذف پرسـش   
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نامه مـورد تجزيـه و تحليـل قـرار      پرسش 179تعداد كل 
نامـه مربـوط بـه اسـتان      پرسـش  81از اين تعـداد  . گرفت

  .نامه مربوط به استان يزد است پرسش 98شيراز و 
  

  ها ابزار و روش گردآوري داده -4-2
هاي مـورد   آوري داده اين پژوهش به منظور گرد در

نـام و نشـان    4نامـه اسـتفاده شـده اسـت و      نياز از پرسش
تجاري فعال در صنعت كاشي و سراميك مورد بررسـي  

هـاي تجـاري مـورد     براي تعيين نام و نشـان . قرار گرفتند
فروشان با تجربه مشورت شـد و   نظر، با چند تن از خرده

ربـاط، گلچـين و نـارين انتخـاب     هاي تجاري مـريم،   نام
ــوع    . شــدند ــودن در تن ــه همگــن ب ــر پاي ــن انتخــاب ب اي

ــا هــدف   محصــولات توليــدي و ســابقه فعاليــت و نيــز ب
هاي مزاحم بـر نتـايج پـژوهش     حداقل كردن تاثير متغير

نامــه پــژوهش از دو قســمت  پرســش. انجــام شــده اســت
در ابتدا از پاسخگويان خواسته شـده  . تشكيل شده است

ــ ــه پرســشاســت ت ــزان   ا ب ــا ســن، مي ــاط ب هــايي در ارتب
تحصيلات، سابقه فعاليت و نيز سابقه همكـاري بـا نـام و    

پرسـش   26در ادامه . گويند  نشان تجاري مربوطه، پاسخ
ــر  ــراي ســنجش متغي ــومي   ب ــدل مفه ــاي موجــود در م ه

هـاي   گويـه . پژوهش، مورد اسـتفاده قـرار گرفتـه اسـت    
هـاي   ي پژوهشنامه از طريق بررس تشكيل دهنده پرسش

شدند و با مراجعه به اسـاتيد بازاريـابي،    استخراجپيشين، 
بـراي  . اعتبار آن به لحاظ محتوا مورد تاييد قرار گرفـت 

نامـه از ضـريب    سنجش پايايي يا قابليت اعتمـاد پرسـش  
يا بيشـتر   70/0مقدار . آلفاي كرونباخ استفاده شده است

حسـوب  براي اين ضريب، به عنوان پايايي قابـل قبـول م  
مقــدار آلفــاي كرونبــاخ و  1جــدول شــماره . شــود مــي

هـا   هـاي مربوطـه از آن   هايي كه سـنجه  همچنين پژوهش
  .دهد اقتباس شده است را نشان مي

 نامه پژوهش مشخصات پرسش -1 شماره جدول
  آلفاي كرونباخ  استخراج شده از پژوهش تعداد گويه  متغير

  89/0  (Tran & Cox, 2009)  3  جاريتداعي نام ت
  91/0  (Baldauf, et al., 2009) 3 شده نام تجاري كيفيت درك

  85/0  (Tran & Cox, 2009) 3 اعتماد به نام تجاري
  88/0  (Tran & Cox, 2009) 3 وفاداري به نام تجاري

  88/0  (Tran & Cox, 2009)  3  كننده هاي توليد حمايت
  77/0  (Tran Q. , 2006)  3  مزاياي مالي

  93/0  (Glynn M. , 2004) 3 انتظارات مشتريان
  90/0  (Tran Q. , 2006) 5 رضايت از نام تجاري

  
  ها روش تجزيه و تحليل داده -4-3

هاي مدل  در اين پژوهش براي آزمون ميانگين متغير
 SPSSافـزار   اي و نـرم  مفهومي از آزمون تي يك نمونه
هاي پژوهش  ون فرضيهاستفاده شده و همچنين براي آزم

سازي معـادلات سـاختاري    و برازش مدل مفهومي، مدل
هاي مختلفي در رابطـه   رويكرد. به كار گرفته شده است

بدين معنـا  . سازي معادلات ساختاري وجود دارد با مدل
تـوان بـر پايـه     سازي معادلات سـاختاري را مـي   كه مدل
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 هـا و  هاي آماري متفاوتي، متناسـب بـا نـوع متغيـر     روش

يكـي از  . هاي نمونه آمـاري پـژوهش انجـام داد    ويژگي
ــد ــرين روش جدي ــه، روش   ت ــن زمين ــاري در اي ــاي آم ه

ــي اســت  ــات جزئ ــرم. حــداقل مربع ــايي كــه از  ن افزاره
سازي معادلات ساختاري بر پايه اين روش آمـاري   مدل

هـم  كننـد، نسـبت بـه وجـود شـرايطي ماننـد        مي  استفاده
ها و كوچـك   دن دادههاي مستقل، نرمال نبو ي متغيرخط

در ). 2004هانلين و كاپلان، (بودن نمونه سازگار هستند 
اسـتفاده شـده    SmartPLSافـزار   پژوهش حاضر از نرم
سازي معادلات ساختاري بر پايـه   است كه در زمينه مدل

ي پركـاربرد و  افـزار  نـرم روش حداقل مربعـات جزئـي،   
  .استمفيد 
  
  
  

  هاي پژوهش يافته -5
ــژوهش حاضــر   ــايج پ ــار  نت ــه آم ــه دو قســمت ارائ ب

ها و مدل مفهومي  گويان و آزمون فرضيه توصيفي پاسخ
پژوهش تقسيم شده است كه در ادامه به شرح هر يـك  

  .شود پرداخته مي
  
  گويان توصيف پاسخ -5-1

اطلاعـات آمـاري در رابطـه بـا      2در جدول شـماره  
كـه   گونـه  همـان . نمونه مورد بررسـي ارائـه شـده اسـت    

يان داراي پاسـخگو دهند بيشتر  شان ميهاي جدول ن داده
تـا   35سني  هديپلم و كمتر بوده و در رد تحصيلات فوق

اطلاعات مربوط به سابقه فعاليت . اند سال قرار داشته 49
دهـد كـه از افـراد باتجربـه و      فروشان نيز نشان مـي  خرده
گيـري شـده    تجربه به صـورت تقريبـا يكسـان نمونـه     كم
  .است

  
 گويان توصيف پاسخ -2جدول شماره 

  تحصيلات )سال(سابقه فعاليت  سن

18-24 25-34 35-49 
بيشتر از

50  
1 -3  4 -6  7 -10  

بيشتر از
10  

  ليسانس  فوق ديپلم ديپلم و كمتر

2/2 3/31  1/58 4/8 5/38 9/17 8/35 8/7 5/42  9/41  6/15  
  
هــاي  آزمــون مــدل مفهــومي و فرضــيه -5-2

  پژوهش
ــرا ــين  ب ــژوهش و همچن ي آزمــون مــدل مفهــومي پ
سازي معادلات ساختاري بر  هاي پژوهش از مدل فرضيه

. پايه روش حداقل مربعـات جزئـي اسـتفاده شـده اسـت     

. بـه كـار گرفتـه شـد     SmartPLSافزار  بدين منظور نرم
افزار بعد از آزمون مدل مفهومي پـژوهش،   خروجي نرم

  .نشان داده شده است 3در شكل شماره 
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  آزمون مدل مفهومي پژوهش -3شكل شماره 
  

هــاي آشــكار و پنهــان و  ، متغيــر3در شــكل شــماره 
نشان  همچنين ضرايب مسير، بارهاي عاملي و مقدار 

هـاي پنهـان مـدل     اعدادي كه بين متغيـر . داده شده است
و ) انـد  ههايي كه بـا شـكل بيضـي نشـان داده شـد      متغير(

ها به شكل مستطيل كه همان زير  متغير(هاي آشكار متغير
كنيـد، نشـان    مشـاهده مـي  ) هستندهاي متغير پنهان  مولفه

هـاي   روابطي كه بين متغيـر . دهنده بارهاي عاملي هستند
هـاي پـژوهش    پنهان تعريف شـده اسـت، همـان فرضـيه    

و اعــداد نشــان داده شــده بــر روي ايــن روابــط،  هســتند
هـاي   مقاديري كـه در درون متغيـر  . ير هستندضرايب مس

ايـن  . هسـتند  پنهان قرار دارنـد نشـان دهنـده مقـدار     
شود و  هاي وابسته مدل محاسبه مي مقدار تنها براي متغير

در جــدول . هــاي مســتقل برابــر صــفر اســت بــراي متغيــر
هاي موجود در مدل  تعريف مختصري از متغير 3شماره 

  .ه شده استيده، ارامفهومي آزمون ش

  
 تعريف متغيرهاي موجود در مدل مفهومي آزمون شده -3جدول شماره 

 تعريف متغير موجود در مدل  نوع متغير

متغيرهاي پنهان
  

Financialمزاياي مالي  
Cus-Expectationانتظارات مشتريان  

Supportهاي توليدكنندهحمايت  
Brand Satisfactرضايت از نام و نشان تجاري  

Brand Equityارزش ويژه نام و نشان تجاري  

متغيرهاي آشكار
  

Associationsتداعي نام تجاري  
Loyaltyوفاداري به نام تجاري  
Qualityشده نام تجاريكيفيت درك  

Trustاعتماد به نام تجاري  
Q1-Q14ير پنهان مربوطهنامه مرتبط با متغهاي پرسشسوال  
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هـاي   پيش از برازش جزئي مدل يا همان آزمـون فرضـيه  
پژوهشي به بررسي برازش كلي مدل مفهـومي پرداختـه   

هاي معادلات سـاختاري بـه طـور معمـول      مدل. شود مي
نشــان دهنــده زيــر (گيــري  هــاي انــدازه تركيبــي از مــدل

نشـان  (هاي ساختاري  و مدل) ي متغيرهاي پنهانها مؤلفه
. هسـتند ) هـاي مسـتقل و وابسـته    ه روابط بين متغيـر دهند
ــرم ــزار  نـ ــدل   SmartPLSافـ ــرازش مـ ــراي بـ ــاي  بـ هـ
 )Composite Reliability( گيري، پايايي مركب اندازه

كنـد و مقـدار    را محاسبه مي )AVE(و متوسط اشتراك 
 .دهـد  هاي سـاختاري ارائـه مـي    را براي برازش مدل 

 7/0براي متوسط اشتراك، بيشتر از  5/0مقادير بيشتر از 
بيــانگر  بــراي  3/0بــراي پايــايي مركــب و بيشــتر از 

مقـادير   4در جدول شـماره   .برازش مناسب مدل هستند
هـاي كليـدي مـدل     گزارش شده براي هر يك از متغيـر 

كنيـد كـه نشـان دهنـده      را مشاهده مي) هاي پنهان متغير(
  .استپژوهش  برازش قابل قبول مدل مفهومي

  
 گيري و ساختاري هاي برازش مدل اندازه شاخص -4جدول شماره 

    پايايي مركب AVE متغير
 -----  92/0 80/0  كننده حمايت توليد

 -----  96/0 89/0  انتظارات مشتريان

 -----  86/0 68/0  مزاياي مالي

 89/0  72/0 72/0  رضايت از نام تجاري

 88/0  82/0 82/0  ارزش ويژه نام تجاري

  
مدل  يمدل نوبت به برازش جزئ يپس از برازش كل

 يـن در ا. رسـد  يم ـ يپژوهش ـ هاي يههمان آزمون فرض يا
 يـن و معنـادار بـودن ا   يرهر متغ ياثرگذار يبمرحله ضر

 4جـدول شـماره   . گيـرد  يقـرار م ـ  يمورد بررس يبضر

شـده در   نيروابـط تـدو   يبرآورد شده برا يرتأث يبضرا
 ينبر ا. دهد ينشان م را يبضرا ينا يمعنادار يزمدل و ن

 هــاي يهفرضــ ييــدتا يــادر رابطــه بــا رد  تــوان ياســاس مــ
  .كرد گيري يمتصم يپژوهش

  
 هاي پژوهش ير برآورد شده و آزمون فرضيهتأث يبضرابررسي معناداري  -5جدول شماره 

 نتيجه آزمون فرضيه t-value  ير برآورد شدهتأثيبضر ررسيرابطه مورد ب  فرضيه
  تاييد فرضيه 12/7  39/0  رضايت كننده  حمايت توليد نخست
  تاييد فرضيه 19/7  36/0  رضايت مزاياي مالي   دوم
  تاييد فرضيه 59/7 33/0 رضايتانتظارات مشتريان  سوم
  تاييد فرضيه 27/109 94/0 ارزش ويژهرضايت  چهارم

  
هـاي   در ادامه بـا جزئيـات بيشـتر بـه بررسـي فرضـيه      

  .شود پژوهشي پرداخته مي
در فرضيه نخست، پژوهشگر ادعا كـرده   :1فرضيه 

ير مثبـت و معنـاداري   تأثكننده  هاي توليد بود كه حمايت
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بـا  . فروش از نـام و نشـان تجـاري دارد    بر رضايت خرده
ه محاسـبه شـده بـراي ايـن رابط ـ     tتوجه به اينكـه مقـدار   

ــي آن  )12/7( ــدار بحرانـ ــتر از مقـ ــت) 96/1(، بيشـ  اسـ
آوري  هـاي تجربـي جمـع    دادهتوان نتيجه گرفت كه  مي

ــز ايــن فرضــيه را تاييــد كــرده و حمايــت   هــاي  شــده ني
بــر ميــزان رضــايت  39/0ير تــأث يبضــركننــده بــا  توليــد
يرگذار تأثكننده  فروش از نام و نشان تجاري توليد خرده
  .است

رضيه ادعا شده است كه ادراك در اين ف :2فرضيه 
فروشان از مزاياي مالي يـك نـام و نشـان تجـاري      خرده
هـا از آن نـام    ير مثبت و معناداري و ميزان رضايت آنتأث

هاي ارائـه شـده در    با توجه به داده. و نشان تجاري دارد
. گردد اين ادعاي پژوهشگر نيز تاييد مي 4جدول شماره 

ير اين متغير بـر  دت تأثشنشان دهنده  36/0ير تأث يبضر
  .باشد ميزان رضايت از نام و نشان تجاري مي

ير تـأث در آزمون ايـن فرضـيه بـه بررسـي      :3فرضيه 
فروشان از نام و نشان  انتظارات مشتريان بر رضايت خرده

 tبـا توجـه بـه اينكـه مقـدار      . تجاري پرداخته شده است
بيشـتر  ) 96/1(از مقدار بحراني آن ) 59/7(محاسبه شده 

) 33/0(ير بـرآورد شـده   تأث يبضردليلي بر تاييد  ،است
توان با اطمينان بيان كرد كه انتظارات  در نتيجه مي. است

ير مثبـت  تـأث مشتريان در رابطه با يك نام و نشان تجاري 
فروشـان از آن نـام و نشـان     و معناداري بر رضايت خرده

  .گردد نيز تاييد مي 3تجاري دارد و فرضيه 
رضـايت   كـه يـن فرضـيه ادعـا شـده     در ا :4فرضيه 

ير معنـادار و  تـأث فروشان از يك نام و نشان تجاري  خرده
مثبتي بر ارزش ويـژه آن نـام و نشـان تجـاري بـر مبنـاي       

ــه شــده در جــدول  . فروشــان دارد خــرده اطلاعــات ارائ
آوري شده  هاي تجربي جمع دهند داده نشان مي 6شماره 

كـرده و همچنـين    نيز اين ادعا را بـا اطمينـان بـالا تاييـد    

دليلي بر شدت بـالاي  ) 94/0(ير برآورد شده تأث يبضر
  .استير تأث ينا

  
  گيري و پيشنهادها نتيجه -6

فروشان و هـم   هاي تجاري هم براي خرده نام و نشان
كننـد از   كنندگان نهـايي ارزش ايجـاد مـي    براي مصرف

هـاي تجـاري    كننـدگان و نـام و نشـان    سوي ديگر توليد
فروشـان و   هـاي خـرده   وفـاداري و حمايـت  ها نيز بـه   آن

. كنندگان نهايي به صورت همزمـان نيـاز دارنـد    مصرف
كننــدگان بايــد بــه نقــش مهــم و كليــدي  امــروزه توليــد

ــام و نشــان  خــرده ــراي ايجــاد ن هــاي تجــاري  فروشــان ب
هاي تثبيت  هاي كه فعاليت پژوهش. قدرتمند توجه كنند

ان بررسـي  فروش ـ نام و نشان تجـاري را بـر مبنـاي خـرده    
كنندگان و بازاريابـان از اهميـت    كنند به درك توليد مي

ــتريان   ــرار دادن مشـ ــان  اصلهـــدف قـ ــه همـ ــان، كـ يشـ
ــرده ــه محصــولات آن   خ ــتند ك ــاني هس ــه   فروش ــا را ب ه

هــاي  فروشــند، در فعاليــت كننــدگان نهــايي مــي مصـرف 
ــك     ــاري كمـ ــان تجـ ــام و نشـ ــت نـ ــابي و تثبيـ بازاريـ

دهـد بـراي افـزايش     نتايج اين پژوهش نشان مي.كنند مي
فروشـان   ارزش ويژه نام و نشان تجاري از ديدگاه خـرده 

. ها از نام و نشان تجاري را افـزايش داد  بايد رضايت آن
كننـده، انتظـارات مشـتريان و مزايـاي      هاي توليد حمايت

ــدي   ــل كليـ ــالي از عوامـ ــايت  تأثمـ ــر رضـ ــذار بـ يرگـ
بـر پايـه نتـايج    . فروش از نام و نشان تجاري هستند خرده

كننـدگان كاشـي و    پژوهش پيشنهادهاي زير براي توليد
  :شود ها ارائه مي سراميك و بازاريابان آن

كننـــدگان كاشـــي و  در درجـــه اول بـــه توليـــد -1
گيـري   شود با استفاده از مدل اندازه سراميك پيشنهاد مي

ارائــه شــده در ايــن پــژوهش، ارزش ويــژه نــام و نشــان  
ن بــه صــورت فروشــا تجــاري خــود را از ديــدگاه خــرده

مستمر بررسي كنند تا از اين طريق بتوانند نقـاط ضـعف   
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خود در هر يك از ابعاد ارزش ويژه را تشـخيص داده و  

  .در جهت تقويت آن تلاش كنند
براي افزايش ارزش ويژه نام و نشـان تجـاري بـر     -2

هـا از نـام و نشـان     فروشان بايـد رضـايت آن   مبناي خرده
ــرا رضــا  ــزايش داد زي يت خــرده فروشــان تجــاري را اف
درصــد از ارزش  88كاشــي و ســراميك از نــام تجــاري 

 3در ايـن پـژوهش   . كند ويژه آن نام تجاري را تبيين مي
فروشان كاشـي   يرگذار بر رضايت خردهتأثمتغير كليدي 

هــا را  درصــد از رضــايت آن 89يبــاً تقرو ســراميك كــه 
هـاي   كنـد، شناسـايي شـد كـه شـامل حمايـت       تبيين مـي 

  .است، انتظارات مشتريان و مزاياي مالي كننده توليد
ــت -3 ــد  حماي ــاي تولي ــرده  ه ــده از خ ــان  كنن فروش

فروشان از نـام و نشـان    ير را بر رضايت خردهتأثبيشترين 
ــد  ــاري تولي ــده دارد تج ــد. كنن ــي و   تولي ــدگان كاش كنن

فروشـان   سراميك بايد در شرايط دشـوار بـازار از خـرده   
هـا را   و رضـايت آن حمايت كنند تا از اين طريق اعتماد 

فروشـان در   همچنـين زمـاني كـه خـرده    . آورند  به دست
كننــده بــه مشــكلي  رابطــه بــا فــروش محصــولات توليــد

كننـده   هاي توليد ها و حمايت كنند، پشتيباني برخورد مي
هـا از نـام و نشـان     توانـد باعـث افـزايش رضـايت آن     مي

  .كننده شود تجاري توليد
ن از فروش كاشي و فروشا مزاياي مالي كه خرده -4

كننـد از   هاي يك نام و نشان تجاري كسب مي سراميك
فروشـان   يرگـذار بـر رضـايت خـرده    تأثي ها مؤلفهديگر 
كنندگان كاشـي و سـراميك    در همين راستا توليد. است

فروشان ارائه دهند و  هاي مناسبي را به خرده بايد تخفيف
ن فروشـا  هاي مالي مناسبي را براي خرده همچنين پاداش

  .وفادار و با كارايي بالا در نظر بگيرند
ــا وجــود    -5 انتظــارات مشــتريان نهــايي در رابطــه ب

كاشي و سراميك با يك نام و نشان تجـاري خـاص در   
 فروشـان  خـرده فروشان  بـر رضـايت    هاي خرده فروشگاه

بـه توليدكننـدگان كاشـي و سـراميك     . يرگذار استتأث
هاي عمـومي   انهشود از طريق تبليغات در رس پيشنهاد مي

كننـدگان نهـايي از نـام و نشـان تجـاري       آگاهي مصرف
هاي تثبيت نام و نشان  خود را افزايش دهند و در فعاليت

فروشـان را بـه    كنندگان نهـايي و خـرده   تجاري، مصرف
  .صورت همزمان مورد هدف قرار دهند
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