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The specific value of the brand name is measured every year by prestigious 
global institutions about different international brands; Because in the end, 
the success and sustainability of organizations depends on their customers. 
For this reason, the specific value of the brand name is much higher than 
the value of physical assets, which shows its importance. 
In this research, by considering the Acker model, which is the most popular 
model accepted in the field of customer-based brand equity, and making 
adjustments to it, we have identified the factors affecting the brand equity 
from the customer's point of view, including price, advertising, and 
promotion. Investing in brand equity dimensions (including brand 
association, brand awareness, brand loyalty, and perceived quality) has an 
impact on brand equity. The statistical population included car insurance 
policy holders of four insurance companies. The results of this research 
showed that advertisements, promotions, and price have an effect on 
brand awareness, brand association, and perceived quality of brand value, 
and these three factors, along with brand loyalty factor, have an impact on 
brand equity. In the final part of the research, in order to investigate the 
significant difference in the special brand value of four companies, the 
analysis of variance test was used, and the results showed that there is no 
significant difference between the special brand value of these four 
companies. 
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 یمقاله علم

 

 انیاز منظر مشتر یونشان تجار نام ژةیعوامل مؤثر بر ارزش و

 

*کفاش یقیحق یمهد  
 

، تهران، ایراندانشگاه علامه طباطبائی ،بازرگانی مدیریت گروه          
       

:دهیچک  عات مقالهلااط 

 یالملل نیمختلف ب یدر مورد برندها یهرساله توسط مؤسسات معتبر جهان یونشان تجار نام ژهیارزش و
 لیدل نیهم آنان است. به انیها در گرو مشتر سازمان یو ماندگار تیموفق تیدر نها رایز شود؛ یم یریگ اندازه

دهنده  امر نشان نیبوده که ا شتریبه مراتب ب یکیزیف هایییاز ارزش دارا یونشان تجار نام ژهیارزش و

 .آن است تیاهم

ونشان  نام ژهیارزش و نهیدر زم شده رفتهیمدل پذ نیتر ف با درنظرگرفتن مدل آکر که معرو قیتحق نیا در

ونشان  نام ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و ییدر آن به شناسا یلاتیاست و انجام تعد یمشتر بر  یمبتن یتجار

بر ابعاد ارزش  گذاریارزش قیکه از طر میا پرداخته عیو ترف غاتیتبل مت،یشامل ق ،یاز منظر مشتر یتجار

ونشان  به نام یوفادار ،یونشان تجار از نام یآگاه ،یونشان تجار نام ی)شامل تداع ینام ونشان تجار ژهیو

-مهیشامل ب یاست. جامعة آمار رگذاریتأث یونشان تجار نام ژهیدرک شده( بر ارزش و تیفیو ک یتجار

 عاتیترف غات،ینشان داد که تبل قیتحق نیا جیاست. نتا بوده یا مهیچهار شرکت ب لیاتومب یها مهیب گذاران

ونشان  شده از ارزش نام درک تیفیو ک یونشان تجار نام یتداع ،یونشان تجار از نام یآگاه یبر رو متیو ق

ونشان  نام ژهیبر ارزش و یونشان تجار به نام یبه همراه عامل وفادار زیسه عامل ن نیداشته و ا ریتأث یتجار

داری ارزش ویژه برند چهار  . در قسمت پایانی تحقیق، جهت بررسی تفاوت معنیگذارند یم ریتأث یتجار

داری بین  آمده نشان داد تفاوت معنی دست ردید که نتایج بهشرکت، از آزمون تحلیل واریانس استفاده گ

 .ارزش ویژه برند این چهار شرکت وجود ندارد
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 مقدمه

 و شرکت ارزش در کننده تعیین و کلیدی یک عامل تجاری هاینشان و نام ارزش هاست،شرکت شدن جهانی و ادغام دوران که جدید عصر در
 دهد، زیرا کاهش را بازاریابی هزینه آن، وجود سایه در تواندمی باشد، شرکت ای داشته ویژه تجاری، ارزش نشان و نام اگر است. سهام بازار ارزش

 دفاع شرکت محصولات از رقیب محصولات قیمت برابر در تواندمیعامل  این و اعتماد دارند آن به نسبت هستند و وفادار آن به مشتریان نسبت

 طورکلی به کند. می اضافه محصول تجاری به نشان و نام یک که است ارزشی تجاری، نشان و ویژه نام ارزش 1همکارانش گیل و عقیده کند. به

 های نشان و نام دیگر با مقایسه در تجاری ونشان نام یک که است برتری و مزیتی تمامی از کننده مصرف تجاری، ادراک ونشان نام ویژه ارزش

 دارد. همراه به رقیب تجاری

 شده تبدیل بازاریابی و وکار کسب هایحوزه لغات در ترین مهم از یکی به اخیر دهه چند طی در تجاری نام یک ایجاد فرایند و تجاری نام لغات

 اند:کرده ارائه نام و نشان تجاری از تعریف سه 2فیوز جاناتان و دیوید های هستند. ناتوانآن  معنی ادراک از افراد از بسیاری هنوز و است

 مثابه به برند تعریف، این در حقیقت دیداری است. در عناصر این روی بر برند تمرکز بیشترین که پیوسته هم به دیداری عناصر و لوگو یک -

 این از تواند می طورقانونی به و کندمی از سایر رقبا ایجاد خودش تمایز برای شرکت یک که استتجاری  علائم تجاری، هاینشانه تجاری، های نام

 برند به تبدیل گردد همراه مثبت های با ارزش که هنگامی لوگو و علائم این که است این تعریف این در مهم نکته کند. محافظت هانشانه و علائم

 شود.می

 بازاریابی عناصر برند، از تعریف این در ماورای است. 9معنوی و فکری مالکیت حقوق با همراه بازرگانی علائم از تر بزرگ بندیبسته یک -

 دارد. را قانونی طریق از محافظت قابلیت که دارد وجود نیز محصول حقوق طراحی تبلیغات، طراحی بندی، بسته قبیل از غیرمشهود

 مالکیت حقوق و دیداری عناصر تمامی که شامل است سازمان کل در تعریف ترین کامل 4گرا کل شرکت برند یا سازمانی تجاری علامت -

 .(Haigh and Knowles, 2004)ها مهم هستند  که برای تمایز شرکت هاست  برنامه و افراد فرهنگ با همراه معنوی

 تجاری نام ایجاد های استراتژی شود. اکثریتمی تصور که است آن از تر عمیق و تر مهم اغلب برندگذاری، که این است نشانگر فوق تعریف

شرکای  کنندگان، تهیه کارکنان، به باید  مشتریان به توجه بر علاوه 6تجاری نام ایجاد دارند. در فرایند گرایش کنندة نهایی مصرف افکار سوی به

 گذاشت. خواهد اثر نیز آنها بر فرایند کرد. زیرا این توجه نیز ... و گذاران سرمایه تجاری،

 تحقیقات این همکارانش و 5یو تکمیلی تحقیقات در و کرد معرفی نام و نشان تجاری را ویژه ارزش ابعاد بار اولین برای 1331در سال  5آکر

 برند ویژه ارزش ابعاد عنوان به را شده درک کیفیت و برند به وفاداری برند، آگاهی از تداعی نام و نشان تجاری، بعد چهار نهایت در و شد تر کامل

 .(Yoo, 2001)کردند  بیان اثرگذار متغیرهای عنوان به را ترفیعات و تبلیغات متغیر قیمت، سه و کردند معرفی

 

 اهمیت تحقیق

های هاست که آنها را در جهت ایجاد ارزش بیشتر برای مشتریان و ایجاد مزیت امروزه نام نشان تجاری یک الزام استراتژیک برای سازمان

تواند اعتماد مشتریان را در هنگام خرید کالاها و زیرا یک برند قدرتمند می .(Ballester and Alema, 2005)کند  رقابتی پایدار یاری می

ی توان گفت که یک برند قدرتمند، دارایدیگر می عبارت کند تا عوامل ناملموس را بهتر درک نمایند. بهآنها کمک می به خدمات افزایش دهد و

های تجاری برای بخش خدمات بسیار حیاتی هستند، زیرا ماهیت  نشان و نام. (Chen and Chang, 2008)شود باارزشی برای شرکت محسوب می

معتقدند که بازاریابان  6. دیویس و کلر(Krishnan and Hartline, 2001) سازد ناملموس خدمات، ارزیابی کیفی آن را برای مشتریان دشوار می

گیری و مدیریت کنند توانند قدرتمندی برندها را اندازه ونشان تجاری می های خدمات از طریق تحقیق در زمینه ارزش ویژه نام در بخش
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(Taylor, Huntre and Lindberg, 2007)شود. این  ای است که به واسطه برند برای سازمان ایجاد می ، ارزش افزوده3. ارزش ویژه برند

 ,Glynn)است نیامده دست نظر مشترکی درباره آن به مختلف و برای اهداف متفاوتی بررسی شده است، اما تاکنون هیچ اتفاقهای  مفهوم به روش

Motion and Brodie, 2007). 

ونشان تجاری، دربرگیرنده دو بُعد آگاهی از برند و تصویر برند است. آگاهی از برند شامل شناسایی و میززان یزادآوری برنزد اسزت.      به نظر کلر دانش نام

مطالبزه   بر حفظ سهم بزازار خزود، مبلزی بیشزتری را نیزز در ازای برنزد خزود        سازد که علاوهها را قادر می ونشان تجاری، سازمان ارزش ویژه نام

شزود، مخزارو و    نشان تجاری موجب افزایش وفاداری مشتریان برنزد مزی   و نام  . آکر معتقد است که ارزش ویژه(Lee and Back, 2009)کنند

کنزد. بنزابراین ارزش ویزژه     دهد و از طریق گسترش برند، سکویی برای رشد و توسعه آن ایجاد مزی های ترفیعی را کاهش می های فعالیتهزینه

ترین دارایی یک مؤسسه تجاری محسوب  تواند با ارزشیک برند قوی می کند. شده و برای سازمان، جریان نقدی ایجاد میباعث سودآوری برند  برند

و  (Olson, 2008)آورد دسزت  های همکاری بهتر و همچنین مزایزای دیگزر را بزه    شود سازمان بتواند حاشیه سود بیشتر، کانالشود، زیرا باعث می

 .(Roulac, 2006)تواند باعث تمایز در قیمت یا مقدار تقاضای کالاها و خدمات مشابه شودهمچنین یک برند خوب می

 دهد:می ارائه را توجهی قابل مزایای با اما ناملموس مورد سه گذاری ونشان نام مشتریان، دیدگاه از

 است؛ آن به وابسته هایارزش همه از ایخلاصه برند، یک -

 برد؛می بالا هایشان انتخاب در را مشتریان اطمینان برند، کی -

 .(Boo, Busser and Baloglu, 2009)کند می ایجاد زمینه خریدهایشان در برای مشتریان رضایت یک برند، احساس -

ونشزان تجزاری،    اند از وفزاداری بزه نزام    دهد. این پیشایندها عبارت، پیشایندها و پیامدهای ارزش ویژه برند از دیدگاه آکر را نشان می1شکل

 Baldauf, Cravens)ونشزان تجزاری    های با ارزش نام شده و سایر دارایی ونشان تجاری، کیفیت ادراک ونشان تجاری، تصویر نام آگاهی از نام

and Binder, 2008)کنزد و ارزش  رکت و هم برای مشزتری ارزش ایجزاد مزی   ونشان تجاری هم برای ش . آکر معتقد است که ارزش ویژه نام

 .(Kabadayi, Aygun and Cipli, 2007)شود  ایجادشده برای مشتری، منجر به افزایش ارزش ایجادشده برای شرکت می

 
 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
(Bamert and Wehrli, 2005) 

 ونشان تجاری پیشایندها و پیامدهای ارزش ویژه نام :1شکل 

 

هزا از  ونشان تجاری در صنعت بیمه به دلیل وجود رقابت بزالا بزین شزرکت    با این توضیحات شناسایی و بررسی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه نام

 زیادی برخوردار است.اهمیت بسیار 

 

 تحقیق اصلی مسئله

 نگزرش  تغییزر  بزه  تزوان  مزی  تغییزرات  جمله این از است بوده زیادی بسیار تحولات و تغییر شاهد جهان در وکار کسب فضای اخیر سالیان در

 ها دارد. شرکت برای زیادی نامشهود، اهمیت دارایی گذاری ارزش رو فرایند ازاین کرد. اشاره نامشهود دارایی سمت به مشهود دارایی از ها شرکت

 باشیم. داشته بلندمدت و مدت کوتاه در ها سازمان عملکرد از تری درست ارزیابی تا کند می کمک دارایی نامشهود درنظرگرفتن

                                                
9. Brand Equity 

 تلاش برای خلق

 و نشان تجارینام 

 ابعاد ارزش ویژه

و نشان تجارینام  
 ارزش ویژه

 نشان تجاریونام 

 برای شرکتارزش 

 ارزش برای مشتری
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 صورت به تجاری نام 11کاتلر عقیده به کند. بسیاری برای شرکت ایجاد میکه ارزش  است شرکتی هر نامشهود هایدارایی جمله از تجاری نام

 از گروهزی  فروشزنده یزا   یزک  کزه  اسزت  خدمتی یا کالا معرفی آنها هدف که آنها از ترکیبی یا طرح نماد، علامت، از نشانه، است عبارت خلاصه

 کنند. متمایز می رقیب های شرکت محصولات از را آنها وسیله بدین و کنندمی عرضه فروشندگان

 

 ونشان تجاری تعریف نام

 یزک  یا فروشنده یک از خدمات یا شناسایی کالاها برای نظر زمینه( مورد طرح یا تجاری علامت متمایز )لوگو، نمادی یا نام تجاری، ونشان نام

 عنوان به تجاری ونشان نام گیرد. بنابراینمتمایزکردن خدمات یک شرکت از شرکت دیگر مورد استفاده قرار می برای و است فروشندگان از گروه

 صورت به ساختن متمایز جهت تجاری ونشان نام قدرت . افزایش(Pike, 2009)شود می درنظرگرفته تقاضا و عرضه هایدیدگاه در متقابل مزیت

بندی قیمزت و   اولویت فروش، کمتر، افزایش هایهزینه خرید، قصد افزایش مانند کند؛ ایجاد خدمات و محصولات در مزایایی  تواندتأثیرگذار می

 .(Moutinho and Veloutsou, 2009)وفاداری مشتری 

 ویزژه  نفزوذ ارزش  و شزامل قزدرت   محصولات و خدمات جدید است طبقه جهت موجود تجاری ونشان نام از استفاده تجاری، ونشان نام توسعه

 مزدیریت  تواننزد مزی  شزان  تجزاری  ونشزان  نام کنترل توسعه جهت ها شرکت که متغیرهایی از یکی .شود می سنتی بازارهای در تجاری ونشان نام

 .اسزت  مفیزد  تجزاری  ونشان نام توسعه در کننده مصرف رفتار بر تبلیغات مطالعه تأثیر برای «اثرات مراتبی سلسله تئوری»تبلیغات است.  نمایند،

ویژگزی  از کننزدگان  رسانی مصزرف  اطلاع و تجاری ونشان نام باورها از و آگاهی افزایش بلکه نیست، تبلیغات، فروش اولیه هدف تئوری، این طبق

 ونشان تجاری تلاش خواهند نمود یا وفزادار خواهنزد مانزد    نام برای احتمالاً کنندگانش مصرف برسد هدف این به بتواند شرکت های آن است. اگر
(Martinez and Pedro, 2009). 

 کنندگان مصرف که خاص هایطرح است، مانند مشتری به وعده و کیفیت نشانی از تجاری ونشان نام کند.می ایجاد رقابتی مزیتی تجاری ونشان نام

مزی  تجاری ونشان نام که اند واقف امروزه دهندگان، سازمان و ریزانبرنامه از کند. بسیاری می تشویق دار تجاری ونشان نام خدمات/محصولات خرید به را

 واکنش بر تجاری ونشان نام دانش تفاضلی اثر» صورت به را تجاری ونشان نام ویژه ارزش ای مقاله در بخشد. کلر بهبود گذاری آنها را سرمایه بازده تواند

 تجزاری،  ونشان نام آگاهی از دربرگیرنده تجاری ونشان دانش نام که نمود پیشنهاد و نمود سازی مفهوم« تجاری ونشان نام بازاریابی به کنندگان مصرف

 در و بازاریابی آمیخته تر گسترده زمینه در تجاری ونشان نام از هاییگزینه و رفتارها ترجیحات، کننده، مصرف احساسات درک تجاری، ونشان نام توسعه

 .(Lee and Back, 2010)است « اثر تفاضلی دانش نام و نشان تجاری» راه

 

 تعریف ارزش ویژه برند

 اشاره کرد که ارزش 11همکارانش و تعریف گیل توان بهونشان تجاری وجود دارد که از جمله می با ارزش ویژه نامتعاریف متعددی در ارتباط 

 مشتری از تمزامی  کنندة ادراک عنوان برند، ویژه ارزش طورکلی به کند. می اضافه محصول یا خدمت به برند یک که دانند می برند را ارزشی ویژه

 افززایش  و شرکت هایهزینه کاهش توانایی برند، بالای ویژه ارزش فواید از است. یکی رقیب برندهای دیگر با ایسهمق در برند برتری یک و مزیت

 بزر  مثبتزی  احتمالاً تزأثیر  و باشد مؤثر نیز بازاریابی ارتباطات روی است ممکن و کندمی کمک قیمت افزایش در شرکت همچنین به است. سود

 و بالاتر برند دانش بیشتر، تمایز بالا ویژة ارزش دیگر بیان به دهد.کاهش می را فروش و تبلیغات هزینة و دارد خدمات طبقات سایر به برند توسعة

 کند.ایجاد می را کننده مصرف بهتر واکنش

 

 ونشان تجاری نام ویژه ارزش

 ویزژه  مالی شرکت و روش دوم ارزش هایصورت شود؛ روش اول که براساسعمل می روش دو ونشان تجاری به نام ویژه برای محاسبة ارزش

در  مختلزف  برنزدهای  میزان  بنزدی طبقه و بندیاولویت مالی، مشخص هایشاخص مقایسة با کننده است. در روش اول مصرف نظر بر مبتنی برند

 پزردازان  اسزت. نظریزه   12برنزد  اینتزر  گذاری توسزط  ارزش آنها ترین معروف که شودمی انجام مختلف هایسازمان توسط المللی بین و ملی سطح

                                                
10

. Kotler  
11

. Gil et al., 2007  
12. Inter Brand  

یونشان تجارنام ژةیعوامل مؤثر بر ارزش و  
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 از ناشزی  درآمزدهای  سزهام،  بزازار  نظیر ارزش هاییکمیت بر فقط مالی هایمدل کردند از جمله آن که وارد مالی مدل به را انتقاداتی بازاریابی،

 دارند. تمرکز سود حاشیه یا قیمت جذب مشتری، هایهزینه مجوز، اعطای

 نزام  یزک  بزه  کننزده  مصزرف  وتحلیزل واکزنش   تجزیه آن هدف که است کننده مصرف نظر براساس ونشان تجاری، محاسبة ارزش نامروش دوم محاسبة 

 .(Shocker, Srivastava and Ruechkert ,1994)گرددمی برند به وفاداری و برند ذهنی تصویر به منجر که است تجاری

 مزدیریت  تصزمیمات  اسزت کزه در   بزااهمیتی  رقزابتی  مزیزت  و استراتژیک نقش یک کننده مصرف نظر بر مبتنی ونشان تجاری نام ویژه ارزش

 دارد. بازاریابی و تحقیق و توسعه سازمان تصمیمات در زیادی تأثیر و گردد می توجه آن به استراتژیک

 

 آن ابعاد ونشان تجاری و نام ویژه ارزش

-می که شده ارائه آکر آنها توسط ترین معروف و اولین دارد که ونشان تجاری وجود نام ویژه ارزش ابعاد برای زیادی پیشنهادهای و بندیطبقه

ونشان  آگاهی از نام پنج بعُد شامل و دهدمی قرار سنجش مورد دید مشتری از را ویژه ارزش که است شناختی روان کاملاً مدل یک گفت توان

 با مرتبط ونشان تجاری است که نام مالکانه هایدارایی سایر و ونشان تجاری نام به شده، وفاداری درک ونشان تجاری، کیفیت تداعی نام تجاری،

در  آکر حتی شود کهمی درنظرگرفته کنندهمصرف نظر بر مبتنی ونشان تجاری ویژه نام ارزش وتحلیل بررسی تجزیه اول در بعُد چهار است. شرکت

 رابطة یک عنوان به عوامل دیگر و میان شرکت ارتباطی کانال عنوان به را عامل پنجمین و است کرده استفاده چهار عامل همین از نظریاتش سایر

 است. کرده مشتری مطرح با مستقیم

 ارزش کند که می فرض وی است. کلر ارائه کردند، فرضیاتی آن ادراکی ابعاد بر تأکید با مشتری و دید از مفهوم این درباره که کسانی اولین از

 دارد. بستگی مشابه نامبی یک محصول با آن مقایسه مبنای بر و برند دانش به برند ویژه

 بر مشتمل تجاری ونشان نام مدل او دانش براساس کرد. مطرح برند ویژه ارزش در شاخص یک عنوان به ونشان تجاری را نام ذهنی تصویر 19کلر

 است. تجاری نشان و نام تصویر و تجاری ونشان نام از آگاهی

 ،ونشزان تجزاری   ونشان تجاری، وفزاداری بزه نزام    ، یو و تعدادی دیگر از محققین به چهار بعُد آگاهی از نام16همکارانش، گیل، اتیلگان و 14پاپو

اند؛ که در ادامه توضیح مختصری در مورد هریزک از  ونشان تجاری  اشاره کرده نشان تجاری برای ارزش ویژه نام و شده و تداعی نام کیفیت درک

 شود.ارائه می این ابعاد

 

 15ونشان تجاری نام به وفاداری -

 به او پایبندی میزان دارد، مثبت نگرش تجاری ونشان یک نام به نسبت مشتری که میزانی عنوان به توانمی را تجاری ونشان نام به وفاداری

اتیلگان،  کند. می ایجاد مجدد خرید برای تعهدی برند، به وفاداری حقیقت در کرد. تعریف آینده خرید در ادامه قصد و مزبور تجاری ونشان نام

 طورمستقیم بر ارزش ویژه برند مؤثر است. یافته را تأیید کردند که وفاداری تنها عاملی است که به این 15آکسوی و آکینسی

های ترفیعی گسترده نداشزته و   تلاشوفاداری به برند نقش مهمی در ایجاد منافع بلندمدت برای سازمان دارد؛ زیرا مشتریان وفادار نیازی به 

 Clottey, Collier and)با کمال میل حاضر هستند مبلی و وقت بیشتری را برای کسب مزایا و کیفیزت برنزد مزورد علاقزه خزود بنردازنزد       

Stodnick, 2008). طورمکرر برند  به ریان وفادارآورند، زیرا مشت دست توانند سهم بیشتری از بازار را به کمک وفاداری به برند، بهها می سازمان

 .(Yoo, 2008)کنند های بازاریابی رقبا مقاومت می را خریداری نموده و در برابر عوامل موقعیتی و تلاش

در  شزود: مزی  محاسزبه  صزورت  دو بزه  برند ویژه ارزش گیرد. می انجام متفاوت هایمدل از استفاده با مختلف هایسازمان توسط گذاری ارزش

رقبزا بررسزی    میزان  در قزدرت  لحاظ از نام رتبه آن و صنعت در تجاری نام نقش وتحلیل مالی، تجزیه هایوتحلیل تجزیه از ای مجموعه اول حالت

در ایزن پزژوهش از آن اسزتفاده     کزه  دوم حالت دهد؛ درمی تشکیل را نام تجاری مالی ارزش نهایت در که هاتحلیل این از ایمجموعه شود و می

 گردد.می انجام مختلف عوامل از استفاده با که است کننده نظر مصرف از برند ویژه بررسی تأثیر عوامل مؤثر بر ارزششده  است، 

                                                
13. Keller, 2003  
14

. Pappu  
15

. Atilgan 
16

. Brand Loyalty 
17. Atilgan, Aksoy and Akinci, 2005  

کفاش یقیحق یمهد  
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 محصول طبقه یک در برند خاطرآوردن یک به یا شناسایی در خریدار توانایی را آن 16آکر است که ونشان تجاری نام از آگاهی شامل عوامل این

 برند تداعی او دارد. برند تداعی با نزدیکی رابطه برند از آکر آگاهی عقیده که به است برند تداعی دومین عامل، عامل است. کرده تعریف مشخص

شزود   مزی  درنظرگرفتزه  تجزاری  نزام  ذهنزی  تصزویر  از جزئزی  تجاری نام یک تداعی همچنین است. تعریف کرده برند یک با حافظه در ارتباطی را

(Martinez and Pedro, 2009). 

 چهزارم  عامزل  کنزد. عنزوان مزی   محصزول  برتربزودن  یزا  بهتر درباره کننده مصرف آن را قضاوت 13است که زیتمهل شده درک کیفیت ،عامل سوم

وفزاداری خزود را نشزان     نزام،  آن بزه  نسزبت  مشتریان که معناست بدان این و برخوردارند کننده مصرف امتیاز از معتبر هایاست. نام برند به وفاداری

 نزام  همزین  شزود، بزاز هزم متقاضزی     عرضه بازار در تریپایین قیمت با جانشین کالای که صورتی در حتی مشتریان از توجهی قابل و تعداد دهندمی

 بود. خواهند تجاری

است. در ادامه توضیحات مختصری در مورد هریزک از ایزن    ترفیعات تبلیغات و قیمت، گذارندمی تأثیر فوق عوامل روی بر که دیگر عامل سه

 شود.عوامل داده می

 

 21شده درک کیفیت -

 شزود. او نمزی  شزامل  را فنزی  بُعزد  کزه  کزرد  بیان رقبا به خدمات نسبت یا کالا کیفیت برتری از مشتری ادراک را شده درک زیتمهل کیفیت

 سزوی  به را کننده مصرف بالا، شده درک کیفیت رو ازاین ونشان تجاری است، نام ویژه ارزش از جزئی شده، درک کیفیت معتقد است که همچنین

 افزایش نیز برند ویژه مشتری، ارزش توسط شده درک کیفیت افزایش با بنابراین نماید.می هدایت رقیب برندهای دیگر به نسبت یک برند انتخاب

 تزأثیر  همچنین است و ارتباط در برند یک به نسبت وفاداری و اطلاعات ارزیابی با کننده مصرف دریافتی کیفیت .(Zeithaml, 1998)یابد می

 .(Gil et al., 2007) دارد کننده مصرف بر خرید مرحله در زیادی

 هایگزینه با مقایسه در نظرش مورد هدف به باتوجه خدمت یا محصول برتر یا کلی کیفیت از مشتری درک صورت به را شده درک کیفیت آکر

 کند. می تعریف دیگر

 

  21ونشان تجاری نام از آگاهی -

 تعریف مشخص محصول یا خدمات طبقه یک در برند یک خاطرآوردن به یا شناسایی در کننده مصرف عنوان توانایی به را برند از آگاهی آکر

 وسیله به تواندمی برند از آگاهی که کند می بیان خود مدل در او بیمه لویدز لندن.مانند کوکاکولا یا  خاصی ونشان نام یادآوردن به کرد؛ مثلاً

 .(Gil et al., 2007) قرارگرفتن ایجاد شود توجه مورد پایداری/ تعهد و برای ایآشنا، نشانه پیوند برقراری عواملی چون

 و بوده بازاریابی مدیران برای ارتباطی هایفعالیت مهم اهداف از تبلیغات، یکی تأثیر مراتب 29شارپ و 22دونالد مدیران بازاریابی مک نظر به

 کنند. می استفاده تبلیغات و بازاریابی هایفعالیت اثربخشی گیریاندازه برای ابزاری عنوان به این مفهوم از آنها

 ذهنی آگاهی وجود دارد: برند از آگاهی نوع شود. چهارمی اطلاق مشتری ذهن ونشان تجاری در نام حضور قدرت به ونشان تجاری  نام آگاهی

 .(Rundle and Benett, 2001)و ناآگاهی 25برندها ، تشخیص26برند ، یادآوری24بالا بسیار

 
 
 
 

                                                
18. Aaker, 1991 
19. Zeithaml  
20. Percieved Quality  
21. Brand Awarness 
22. Mc Donald  
23

. Sharp 
24

. Top of Mind Awareness  
25

. Brand Recall 
26. Brand Recognition  

56-66ص  ،1شماره پیاپی  ،1931زمستان  ،1شماره  ،1دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر  
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 25ونشان تجاری نام تداعی -

 وی عقیزده  به است کرده تعریف برند یک حافظه با در ارتباطی را برند تداعی او دارد. برند تداعی با نزدیکی رابطه برند از آگاهی آکر عقیده به

ایجزاد   تجزاری،  نام خرید برای یابی، دلیلی جایگاه /اطلاعات، تمایز پردازش به باشد. کمک مؤثر برند ویژه ارزش بر پنج راه از تواندمی برند تداعی

 . (Aaker, 1991)مثبت و گسترش احساس و انگیزش

 یک کننده مصرف همچنین کند.می متمایز برندها از سایر را آنها که کند می ایجاد برندها مورد در احساسی و ارزش یک تداعی، گیل عقیده به

 ذهزن  در آگزاهی  وجزود  کنزد. همچنزین   مزی  ذخیزره  خزود  حافظزه  در کندیا خدمتی که دریافت می نمایدمی خریداری که محصولی از نشانی

 . (Gil et al., 2007)گرددمی برند محسوب برای مزیت یک مثبت، قوی گرتداعی یک با ارتباط و کننده مصرف

 

 ونشان تجاری وفاداری به نام -

عنوان میزان  شود. آکر وفاداری به برند را بهوفاداری به برند، به وجود نگرش مثبت مشتری به یک برند، کالا، خدمت یا فروشنده گفته می

 ،گیری وفاداری به برند وجود دارد. رویکرد رفتاری وفاداریکند. سه رویکرد متمایز برای اندازهخاص تعریف میدلبستگی مشتریان به یک برند 

شامل تکرار خرید و توصیه یک برند به دیگران است و رویکرد نگرشی نیز شامل قصد خرید برند موردنظر و تعهد به آن، باوجود ارائه خدمات 

 Bowen and)شود  ترده از سوی رقباست و سومین رویکرد از ترکیب رویکرد نگرشی و رفتاری حاصل میهای بازاریابی گس همسان و تلاش

Chen, 2007). 

 نظر بر ونشان تجاری مبتنی نام ویژه ارزش بر مؤثر بررسی عوامل پژوهش که به این شده، مدل مفهومی مورد استفاده در باتوجه به مطالب ارائه

 ترفیع و تبلیغات حوزه قیمت، این در عوامل ترین مهم قبلی تحقیقات هاییافته به باتوجه نشان داده شده است. 2 پردازد در شکلمی گذار بیمه

ونشان  تداعی نام شامل که گردید بیان آکر توسط بار اولین برای که است بعُدی چند مفهوم یک ونشان تجاری ارزش ویژه نام دیگر است. ازسوی
 است. ونشان تجاری نام به وفاداری و ونشان تجاری نام با آشنایی شده، درک کیفیت تجاری،

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 مدل مفهومی تحقیق :2شکل 

 

                                                
27. Brand Associations  

ونشان ارزش ویژه نام

 تجاری

وفاداری به 

 ونشان تجارینام

آگاهی از 

 نشان تجاریونام

 تبلیغات

 قیمت

 ترفیعات

نشان وتداعی نام

 تجاری

 شدهکیفیت درک

یونشان تجارنام ژةیعوامل مؤثر بر ارزش و  
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 اهداف پژوهش
بوده و اهداف فرعزی بزه ایزن    « ونشان تجاری از منظر مشتریان نام ویژه ارزش بر مؤثر بررسی رابطة بین عوامل»هدف اصلی در این پژوهش 

 شرح است:

شده با ارزش ویژه نزام و نشزان    ونشان تجاری و کیفیت درک نامونشان تجاری، تداعی  ونشان تجاری، آگاهی از نام بررسی رابطة وفاداری نام -

 تجاری؛

 ونشان تجاری؛ نام بررسی رابطة بین تبلیغات، قیمت و ترفیعات با آگاهی از  -

 ونشان تجاری؛ بررسی رابطة بین تبلیغات، قیمت و ترفیعات با تداعی نام -

 ونشان تجاری؛ شده از نام درکبررسی رابطة بین تبلیغات، قیمت و ترفیعات با کیفیت  -

 ونشان تجاری. شده با وفاداری نام بررسی رابطة بین آگاهی از برند، تداعی برند و کیفیت درک -

 

 های پژوهشفرضیه

صورت  ها بههای پژوهش است؛ در این پژوهش فرضیهگویی به سؤالات یا فرضیه کند درصدد پاسخهر تحقیقی باتوجه به اهدافی که دنبال می
 زیر تدوین شده است:

 ونشان تجاری، رابطة مستقیم و معناداری وجود دارد. بین وفاداری برند با ارزش ویژه نام -

 ونشان تجاری، رابطة مستقیم و معناداری وجود دارد. بین آگاهی برند با ارزش ویژة نام -

 وجود دارد.ونشان تجاری، رابطة مستقیم و معناداری  بین تداعی برند با ارزش ویژة نام -

 ونشان تجاری، رابطة مستقیم و معناداری وجود دارد. شده با ارزش ویژة نام بین کیفیت درک -

 ونشان تجاری، رابطة مستقیم و معناداری وجود دارد. بین تبلیغات با آگاهی از نام -

 ونشان تجاری، رابطة مستقیم و معناداری وجود دارد. بین قیمت با آگاهی از نام -

 ونشان تجاری، رابطة مستقیم و معناداری وجود دارد. رفیعات با آگاهی از نامبین ت -

 ونشان تجاری، رابطة مستقیم و معناداری وجود دارد. بین تبلیغات با تداعی نام -

 ونشان تجاری، رابطة مستقیم و معناداری وجود دارد. بین قیمت با تداعی نام -

 تجاری، رابطة مستقیم و معناداری وجود دارد.ونشان  بین ترفیعات با تداعی نام -

 ونشان تجاری، رابطة مستقیم و معناداری وجود دارد. شده از نام بین تبلیغات با کیفیت درک -

 ونشان تجاری، رابطة مستقیم و معناداری وجود دارد. شده از نام بین قیمت با کیفیت درک -
 جاری، رابطة مستقیم و معناداری وجود دارد.ونشان ت شده از نام بین ترفیعات با کیفیت درک -

 ونشان تجاری، رابطة مستقیم و معناداری وجود دارد. بین آگاهی از برند با وفاداری نام -

 ونشان تجاری، رابطة مستقیم و معناداری وجود دارد. بین تداعی برند با وفاداری نام -

 ة مستقیم و معناداری وجود دارد.ونشان تجاری، رابط شده با وفاداری نام بین کیفیت درک -

 

 پژوهششناسی  روش

های لازم برای همبستگی است. برای گردآوردن داده -ها، تحقیقی توصیفیگردآوری داده این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ نحوة 

 شهر تهران هستند.های اتومبیل چند شرکت بیمه در گذاران بیمه آزمون فرضیات، جامعه آماری این پژوهش، بیمه

حجزم نمونزه،    ای بوده است. تعداد نمونه مورد بررسی در این پژوهش، با استفاده از فرمول تعیزین خوشه گیری تصادفی گیری نیز نمونهنمونه

 نامه استفاده شده است. های پژوهش از پرسشهای مورد نیاز جهت آزمون فرضیهآوری داده نفر تعیین شد. برای جمع 226

 

( / ) ( / )( / )
n

( / )
 

2

20
1 96 0 5 0 5 228

0 065
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نامه در این تحقیق از روایی نمادی )ظاهری( استفاده شده است که منظور از آن استفاده از نظرات متخصصزین   منظور تعیین روایی پرسش به

هزای  هزای اتومبیزل شزرکت   گذاران بیمه نامه اولیه بین بیمه عدد پرسش 91پژوهش، تعداد نامه  امر است. همچنین برای محاسبة پایایی پرسش

آمد که باتوجه به بیشزتربودن   دست % به Spss  ،36/63افزار  با استفاده از نرم 26آوری شد که میزان ضریب آلفای کرونباخمنتخب توزیع و جمع

 نامه بود. بودن پایایی پرسش قبولدهنده قابل  %، نشان51آن از 

 -هزای کولمزوگروف  هزای پزژوهش از آزمزون   نامزه و آزمزون فرضزیه    آمزده از پرسزش   دسزت  های بهوتحلیل داده در این پژوهش، جهت تجزیه

دار بزودن   و ضریب همبستگی پیرسون استفاده شد و برای بررسی اثر هریک از متغیرها از روش تحلیل مسیر و جهت بررسی معنی 23اسمیرنوف

 لیل واریانس یک طرفه استفاده شد.ونشان تجاری چهار شرکت مورد بررسی از آزمون تح ارزش ویژه نام

 

 نتایج و بحث

 نتایج حاصل از پژوهش

بزودن   بزودن یزا غیرنرمزال    اسمیرنوف اقدام به بررسی نرمزال  -ها در این تحقیق ابتدا با استفاده از آزمون کولموگروفوتحلیل داده برای تجزیه

 نشان داده شده است. 1آمده از این آزمون در جدول  دست ها شد که نتایج بهنامه آمده از پرسش دست بههای داده

 

 اسمیرنوف -نتایج آزمون کولموگروف  :1جدول 
 نوع آزمون نتیجه حاصل از آزمون هافرضیه فرضیه شماره

 ضریب همبستگی پیرسون های نرمالداده نشان تجاری با ارزش نام و نشان تجاریو رابطه بین وفاداری نام 1

 ضریب همبستگی پیرسون های نرمالداده ونشان تجاری با ارزش ویژه نام و نشان تجاری رابطه بین آگاهی از نام 2

 ضریب همبستگی پیرسون های نرمالداده ونشان تجاری با ارزش ویژه نام و نشان تجاری رابطه بین تداعی نام 9

 ضریب همبستگی پیرسون های نرمالداده ونشان و تجاری شده با ارزش ویژه نام درکرابطه بین کیفیت  4

 ضریب همبستگی پیرسون های نرمالداده ونشان تجاری رابطه بین تبلیغات با آگاهی از نام 6

 ضریب همبستگی پیرسون های نرمالداده ونشان تجاری رابطه بین قیمت با آگاهی از نام 5

 ضریب همبستگی پیرسون های نرمالداده ونشان تجاری ترفیعات با آگاهی از نامرابطه بین  5

 ضریب همبستگی پیرسون های نرمالداده ونشان تجاری رابطه بین تبلیغات با تداعی نام 6

 ضریب همبستگی پیرسون های نرمالداده ونشان تجاری رابطه بین قیمت با تداعی نام 3

 ضریب همبستگی پیرسون های نرمالداده ونشان تجاری تداعی نامرابطه بین ترفیعات با  11

 ضریب همبستگی پیرسون های نرمالداده ونشان تجاری شده از نام رابطه بین تبلیغات با کیفیت درک 11

 ضریب همبستگی پیرسون های نرمالداده نشان تجاری و شده از نام رابطه بین قیمت با کیفیت درک 12

 ضریب همبستگی پیرسون های نرمالداده ونشان تجاری شده از نام ترفیعات با کیفیت درکرابطه بین  19

 ضریب همبستگی پیرسون های نرمالداده ونشان تجاری نشان تجاری با وفاداری نام و رابطه بین آگاهی از نام 14

 ضریب همبستگی پیرسون نرمالهای داده ونشان تجاری ونشان تجاری با وفاداری نام رابطه بین تداعی نام 16

 ضریب همبستگی پیرسون های نرمالداده ونشان تجاری شده با وفاداری نام رابطه بین کیفیت درک 15

-های تحقیق میهای مورد بررسی در پژوهش، به بررسی هریک از فرضیهبه هریک از فرضیه های مربوطپس از بررسی نرمال بودن یا نبودن داده

 های پژوهش نشان داده شده است. یهآمده از آزمون فرض دست صورت خلاصه، نتایج به به 2جدول پردازیم. در 

                                                
28

. Cronbach's Alpha 
29. Kolmogorov- Smirnov (K-S) 

56-66ص  ،1شماره پیاپی  ،1931زمستان  ،1شماره  ،1دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر  
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 های تحقیق نتایج آزمون فرضیه :2جدول 
 درصد همبستگی نتیجه آزمون سطح خطا P_Value ها فرضیه شماره فرضیه

 4/59 وجود رابطه 16/1 111/1 ونشان تجاری تجاری با ارزش نام ونشان رابطه بین وفاداری نام 1

 3/96 وجود رابطه 16/1 111/1 ونشان تجاری ونشان تجاری با ارزش ویژه نام رابطه بین آگاهی از نام 2

 4/41 وجود رابطه 16/1 111/1 ونشان تجاری ونشان تجاری با ارزش ویژه نام رابطه بین تداعی نام 9

 6/95 وجود رابطه 16/1 111/1 ونشان تجاری شده با ارزش ویژه نام کیفیت درکرابطه بین  4

 3/99 وجود رابطه 16/1 111/1 ونشان تجاری رابطه بین تبلیغات با آگاهی از نام 6

 4/99 وجود رابطه 16/1 111/1 ونشان تجاری رابطه بین قیمت با آگاهی از نام 5

 5/62 وجود رابطه 16/1 111/1 ونشان تجاری نامرابطه بین ترفیعات با آگاهی از  5

 4/95 وجود رابطه 16/1 111/1 ونشان تجاری رابطه بین تبلیغات با تداعی نام 6

 6/41 وجود رابطه 16/1 111/1 ونشان تجاری رابطه بین قیمت با تداعی نام 3

 6/61 وجود رابطه 16/1 111/1 ونشان تجاری رابطه بین ترفیعات با تداعی نام 11

 1/92 وجود رابطه 16/1 111/1 ونشان تجاری شده از نام رابطه بین تبلیغات با کیفیت درک 11

 2/96 وجود رابطه 16/1 111/1 ونشان تجاری شده از نام رابطه بین قیمت با کیفیت درک 12

 3/56 وجود رابطه 16/1 111/1 ونشان تجاری شده از نام رابطه بین ترفیعات با کیفیت درک 19

 6/65 وجود رابطه 16/1 111/1 ونشان تجاری نشان تجاری با وفاداری نام و رابطه بین آگاهی از نام 14

 6/66 وجود رابطه 16/1 111/1 ونشان تجاری ونشان تجاری با وفاداری نام رابطه بین تداعی نام 16

 1/59 رابطهوجود  16/1 111/1 ونشان تجاری شده با وفاداری نام رابطه بین کیفیت درک 15

 

های تحقیق  % کمتر است، لذا تمامی فرضیه6از سطح خطا یعنی  P_valueشود باتوجه به اینکه مقدار مشاهده می 2طورکه در جدول  همان

 شده ارتباط وجود دارد. های تعییندیگر بین آیتم عبارت شود؛ بهتأیید می

ونشان تجاری با استفاده از روش تحلیل مسیر، میزان تأثیر هریک از این  نام برای بررسی میزان تأثیر هریک از عوامل اصلی بر ارزش ویژه

 قابل مشاهده است. 9عوامل بر روی یکدیگر محاسبه شد؛ که ضرایب میزان تأثیر هریک از عوامل بر روی یکدیگر در شکل 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 شده در مدل ضریب میزان تأثیر عوامل تعیین :9شکل 
   

 

 ارزش ویژه 

 نشان تجاریونام

 وفاداری به 

 ونشان تجارینام

 آگاهی از 

 نشان تجاریونام

 تبلیغات

 قیمت

 ترفیعات

ونشان نامتداعی 

 تجاری

شدهکیفیت درک  

712/0  728/0  

812/0  

764/0  

681/0  

632/0  

723/0  

593/0  

611/0  

419/0  

554/0  

346/0  

346/0  

554/0  

745/0  

682/

یونشان تجارنام ژةیعوامل مؤثر بر ارزش و  



55 

 

ونشزان تجزاری، کیفیزت     نشان داده شده، بیشترین تأثیر بر روی ارزش ویژه به ترتیب اولویت شامل وفاداری بزه نزام   9همانطور که در شکل 

 ونشان تجاری است. ری و تداعی نامونشان تجا شده، آگاهی از نام درک

 

 طرفه: مقایسه ارزش برند چهار شرکت تحلیل واریانس یک :9جدول 

 داری سطح معنی Fمیزان  درجه آزادی میانگین مجذورات منبع تغییرات

 9 112/1 بین گروهی

655/1 
 
11/1 

 

 225 116/1 گروهی درون

 --------- 115/1 جمع کل

 

گونه که در جدول سه ملاحظه  تحلیل واریانس یکطرفه انجام شد. همانداری تفاوت ارزش برند چهار شرکت، آزمون  منظور بررسی معنی به

ونشان تجاری چهار شرکت بیمه تفاوت  است، بین ارزش ویژه نام 16/1آمده که کمتر از  دست داری به میزان سطح معنی شود، باتوجه به می

 شود. داری ملاحظه نمی معنی

 

 بندی و پیشنهادهاجمع

 راهکارهای عملی پیشنهادی

مشتری دارای تأثیر بالایی  ذهن در ونشان تجاری نام مجدد یادآوری و آگاهی برای تأثیرگذار عاملی عنوان باتوجه به اینکه عامل ترفیعات به -

 کارگیرند. ای برای افزایش میزان ترفیعات و عوامل تشویقی به های ویژههای بیمه مورد بررسی، طرح شود که شرکت است؛ لذا توصیه می

 هزای  پیزام  شود کزه در شده از برند پیشنهاد می های آگاهی برند، تداعی برند و کیفیت درکدلیل اهمیت داشتن عامل تبلیغات بر آیتمبه  -

 شده در شرکت است. متمایزبودن خدمات ارائه یا کیفیت بیانگر استفاده کنند که مضامینی از تبلیغاتی

نماینزد تزا    ایجزاد  کننزده  مصزرف  ذهن در کیفیت از تصویری قیمت، تغییر وسیله به توانندمی گیرندگان شرکت مدیران بازاریابی و تصمیم -

 بتوانند ذهن مشتری را در ارتباط با افزایش قیمت خدمات به دلیل بهبود کیفیت خدمات آماده سازند.

 برای ایوسیله عنوان آن به از و نمایند انتخاب را نآ با مناسب های ترفیعیبرنامه نوع شده توسط شرکت، خدمات ارائه نوع به باتوجه باید مدیران -

 استفاده کنند. باشد، برخوردار سایر رقبا به نسبت مناسب کیفیت از که درصورتی مدت کوتاه در فروش افزایش

ونشان تجاری است؛ لذا  نام ویژه مرکزی و اصلی برای ارزش هسته به برند، و وفاداری بازاریابی است استراتژی در مهم مفهوم یک وفاداری -

شود که با انجام تحقیقات بیشتر بر روی شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان، در جهت ایجزاد و نگهزداری وفزاداری مشزتریان     توصیه می

 ونشان تجاری شرکت را ارتقا بخشند. ترتیب ارزش ویژه نام اقدام نمایند و بدین

های مشخص و عملی، سازی استراتژی های بیمه تلاش کنند تا از طریق تعیین و پیاده داری به برند، شرکتشود باتوجه به اهمیت وفاتوصیه می -

 .ترتیب در جهت حفظ و افزایش وفاداری مشتریان تلاش کنند آگاهی مشتریان را از برند خود افزایش دهند و بدین

هزای   شود که شرکتشود، لذا توصیه میبرداری می ت توسط رقبا کنیباتوجه به اینکه در صنایع خدماتی مثل بیمه، خدمات جدید به سرع -

هزای عمزومی، برنزد خزود را از دیگزر      های بازاریابی مانند روابط عمومی و تبلیغات و شرکت در سمینارها و کنفرانسبیمه با استفاده از مکانیزم

 ها متمایز سازند. شرکت

 

 پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی

هزای   شود که این تحقیق در تمامی شزرکت اند، لذا توصیه می های فعال در صنعت بیمه که جامعه این تحقیق برخی از شرکتباتوجه به این -

 فعال در صنعت بیمه صورت گیرد.
یزز ایزن   ای نمزه هزای بی شود کزه در سزایر رشزته   اند، لذا توصیه میهای اتومبیل مورد توجه قرار گرفتهباتوجه به اینکه در این تحقیق بیمه -

 تحقیق صورت گیرد.

ونشان تجاری مورد بررسی قرار داده اسزت؛ توصزیه    ازآنجاکه این تحقیق رابطه بین تعدادی از متغیرهای بازاریابی مؤثر را بر ارزش ویژه نام -

 شود که تأثیر دیگر متغیرهای بازاریابی، بر ارزش ویژه بررسی شود.می

کفاش یقیحق یمهد  
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