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 یپژوهش مقاله

ی نام گریِ ارزش ویژهی بازاریابی منتخب بر قصد خرید مشتریان با اثر واسطهتأثیر آمیخته
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 ایران تهران، نور، پیام دانشگاه کار، و کسب مدیریت ارشد کارشناسی انشجوید :*نیر مرتضوی احمد سید
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 مقاله اطلاعات دهیچک

 و ردیکارب پژوهش. دارند نیاز بازاریابی تخصاااصااای دانش به بقا جهت هاساااازمان فعلی، رقابت در

شی ضر، پیمای صول،) بازاریابی اقدامات بین ارتباط حا صد ،(قیمت مح شتریان خرید ق  نام ارزش و م

سی مورد را تجاری ست داده قرار برر  و فروش ایبر شرکت کلیدی هایتلاش بازاریابی، یآمیخته. ا

صد شتری خرید ق سطه، عنوان به تجاری، نام ارزش ابعاد. شودمی شامل را م  تأثیر رد مهمی نقش وا

ی آماری این بررساای، مشااتریان شاارکت جامعه .دارند مشااتریان خرید قصااد بر بازاریابی هایتلاش

 یتصااادف یریگنهروش نموها با نفر از آن 437پوشاااه هاکوپیان بوده و برمبنای جدول مورگان تعداد 

که  بودهنامه پرسااش ،یااطلاعات علاوه بر مطالعات کتابخانه یابزار گردآوراند. انتخاب شااده ساااده

قرار  دییتأ کرونباخ مورد آزمون قیآن از طر ییایو پا یدأییت یعامل لیبا اساااتفاده از تحل آن ییروا

سنجش  ست. به منظور  ضیهگرفته ا ساختار یابیپژوهش از روش مدل هایفر با  (SEM) یمعادلات 

و  SPSS یافزارهابا اسااتفاده از نرمکه پژوهش  نیا هاییافته اسااتفاده شااده اساات. PLS کیتکن

SmartPLS از  متیمحصااول و ق یهامؤلفه تأثیرگذاری معنادار یدهندهنشااان ،دهیاسااتخراگ گرد

سه بعد ارزش و انیشرکت پوشاه هاکوپ یابیبازار یختهیآم ستآن  ینام تجار یژهیبر هر  سه  .ا هر 

صد خر زین ینام تجار یژهیو ارزش بعد شتر دیبر ق صول  ن،یهمچن .گذارندیم ریتأث انیم  متیق ومح

سطه انیاز شرکت پوشاه هاکوپ انیمشتر دیبر قصد خر میمستق ریآن تأث ارزش  یندارند و فقط به وا

است که  نیا پژوهش جینتا نیتراز مهم .شوندیم انیمشتر دیآن شرکت منجر به خر ینام تجار یژهیو

با  یبرندساااز نیآن اسااتا ا یگذشااته یبرندساااز ونیمد انیشاارکت پوشاااه هاکوپ یفروش کنون
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 مقدمه
صد خر صم ینوع یدق ست که در آن چرا یمت شترخرید  ییِا ساز یک نام تجاری خاص  یم  Hossein) شودیم یبرر

Shah et al., 2012) . قصد رمبنای برا  انیتوان رفتار مشتریمعمولاً م رایز ،مهم است اریبس انیمشتر دیخر قصددره

 Santoso andاساات )مشااخص  یزمان یدر بازه ی خاصمحصااول یداحتمال خر ،یدقصااد خرکرد.  ینیبشیها پآن

Kahiadi, 2014)صرف یقبل یقات. تحق ست که م شان داده ا صد خر یکنندگانن صول را  یک یدکه ق نرخ  ،رنددامح

 یابیبازار رانیمد .(Brown et al., 2003)ندارند  یددارند که قصد خر یکنندگاننسبت به مصرف تریبالا یواقع یدخر

صد خراطلاعات از  صم یبرا یابزار به عنوان دیق و موجود  یاهلاو کا دیجد یهالاتبط با کامرراهبردی  ماتیاتخاذ ت

بع امن (. بنابراین، یکی ازMorowitz et al., 2007) کنندیاستفاده مها کننده از آنهای بازاریابی پشتیبانیهمچنین برنامه

ضم یبرا یاتیح سا ،هاشرکت یسودآور ینت صد خر برعوامل مؤثر  ییشنا شتر یدق ست یانم  ,Motharinejad) ا

2015). 

شتر زمانی که ساس کنند از خرید یک محصول ارزش بالایی را دریافت خواهند نمود،  انیم  دیها برای خرآن لیتمااح

 و(. این ارزش از سااابک Oh, 2000کالاهای جایگزین آن کاهش خواهد یافت ) دیو برای خر شیافزا ،آن محصاااول

شامل قیمت، نام تجاری، شدهسنگین کردن بین کیفیت دره صول ) صول و ...( و هزینهی مح ست مزایای مح ی به د

ول که (. پس مفاهیمی چون سطح قیمت و کیفیت محص Fernández & Bonillo, 2007گردد )آوردن آن حاصل می

خرید او  ترین عوامل مؤثر در قصدکننده، از مهمی بازاریابی هستند و نام تجاری و ارزش آن برای مصرفجزء آمیخته

 باشند.می

ا Khorasani, 2013سااازایی در قصاااد خرید مشاااتریان دارد )های بازاریابی، تأثیر بهنشاااان داده که تلاشتحقیقات 

Bamshad, 2016 اYari, 2018 اEganael Putra, 2020ی بازاریابی، (. ترکیب عناصااار بازاریابی یا همان آمیخته

ها ای از ابزارهایی است که شرکتیب، مجموعهرود. این ترکی بازاریابی نوین به شمار مییکی از مفاهیم کلیدی نظریه

کند. تعداد ابزارهای ترکیبِ عناصاار بازاریابی بساایارند. ها اسااتفاده میبرای نیل به اهداف بازاریابی در بازار هدف از آن

محصاااول ( نام دارد و عبارتند از: P4) Pبندی چهار عاملی از این ابزارها را معرفی کرده که چهار یک طبقه 1کارتیمک

مورد این در  یریگیمشاااامل تصااام اییابیبازار یبرنامه(. هر Kotler, 2021یا کالا، قیمت فروش، توزیع و ترفیع )

صر ست  عنا ضر، دو مؤلفه .(Goldsmith, 1999)ا صول و قیمت از آمیختهدر پژوهش حا ی بازاریابی انتخاب ی مح

 اند.شده

نام  به  بازاریابی  یات  جاری در ادب نام ت با  جاریارزش ویژه»از طرف دیگر، مفهوم مهمی مرتبط  نام ت وجود دارد. « ی 

ی ژهیارزش و»به عنوان  شتریب ارزشِ نیدارد و ا یشتریباشد، ارزش ب نام تجاری شناخته شده یکه محصول دارا یزمان

شدنِ اب است که احتمال انتخ نیدر ا ی نام تجاریژهیارزش و تیاهم(.  Aaker, 1991) شودیشناخته م «نام تجاری

نام و  شودیم منجر آن نام تجاریبه مشتریان  یبه وفادار دهد،یم شیرا افزاتوسط مشتریان  محصول با آن نام تجاری

صون م یرقابت یدهایتهد در مقابلرا  تجاری  نیفهم ا ازمندین یاحرفه ابانیبازار .(Pita & Katsanis, 1995) داردیم

ستند که چگونه  صد خر نام تجاری،بر  رگذاریثأت یرهایمتغبا تغییر دادن مطلب ه شتر دیق  قرار دهند ریثأرا تحت ت انیم

ان را نشان داده ی نام تجاری بر قصد خرید مشتری(. تحقیقات پیشین آثار مثبتِ بالا بودنِ ارزش ویژه1393خراسانی، )

 (.Jalil Vand et al., 2011ا Heydarzadeh and Zarbi, 2008 ا Raggio & Leone , 2006است )
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شرکت هدفی که این مقاله دنبال می شتریان  صد خرید م صول و قیمت آن در ق ستقیمِ مح سیِ تجربیِ تأثیر م کند، برر

صورت به 1شکل باشد که در ی نام تجاری میها از طریق ارزش ویژهپوشاه هاکوپیان و همچنین تأثیر غیرمستقیم آن

 شماتیک نشان داده شده است.

 

 
 ینام تجار یژهیارزش و قیآن از طر میرمستقیغی بازاریابی بر قصد خرید مشتریان و تأثیر ی تأثیر مستقیم آمیختهوارهطرح -1شکل 

 

صول صول به هر آن چیزی اطلاق می -مح ستفاد توجه، یبراتواند گردد که میمح سب، ا صرف به بازار ارائه  ایه ک م

تری (. مشااKotler et al, 2018و ممکن اساات ملموس یا ناملموس باشااد ) را برآورده کند یازین ای خواسااته تاشااود 

ضاوت میگانه دربارهسهبرمبنای این ارکان  صول ق کیفیت  های کالا و کیفیت آن، ترکیب خدمات وکند: ویژگیی مح

تولید »هایی چون توان با گویهی محصاااول را می(. مؤلفهKotler, 2021آن، و مطلوب بودن قیمت فروش محصاااول )

ارزیابی نمود  «ت متنوعتولید محصااولا»و « بندی متفاوتبسااته»، «کنندگانی مصاارفمحصااولات متناسااب با ذائقه

(Bamshad, 2016.) 

گیری در مورد تخفیف پردازند. این مؤلفه شامل تصمیمقیمت فروش یعنی میزان پولی که مشتریان برای کالا می -قیمت

ضه میی ذهنی آن. قیمت فروش محصول باید با ارزش و فایدهشودمیهم  شد و اچه که عر شته با سب دا گر شود تنا

پذیرترین عنصاار از عناصاار وجود نداشااته باشااد، خریداران به سااوی رقبا خواهند رفت. قیمت انعطافچنین تناساابی 

گذاری کالا ها از نظر قیمتتوان آن را خیلی سریع تغییر داد. شرکتتراکیب بازاریابی است و برخلاف سایر عناصر می

ی: تقاضااای مشااتریان، عامل هزینه، و انهگیا خدمات خود با یکدیگر متفاوت هسااتند و حداقل یکی از ملاحظات سااه

 اریچهار معقیمت،  ریمتغی کنندهتوصااایف هایشااااخص(. Kotler, 2021کنند )های فروش رقبا را منظور میقیمت

«  آوریسااود»و  «محصااول تیفیمطابقت با ک»، «پذیریو رقابت بودن با قدرت خرید مطابق» ،«مقرون به صاارفه بودن»

ی ارائه»، «قیمت مناساااب کالا»هایی چون توان با گویهی قیمت را میمؤلفه .(2020همکاران، )ایگانائل پوترا و  اسااات

 (.Bamshad, 2016ارزیابی نمود )« تناسب قیمت و کیفیت کالا»و « تخفیف در قیمت کالا

و همکارانش  1یوی نام تجاری از مدل در پژوهش حاضر، ابعاد ارزش ویژه .ابعاد مختلفی دارد نام تجاری یژهیارزش و

ست (2011) 3و هیون 2کیمو همچنین  (2000) شده ا ساس مدل ها آن .اقتباس  شنهادی خود را بر ا  -1996آکِر )مدل پی

( و 2005و همکاران،  4که بساایار متداول بوده و در تعدادی از تحقیقات تجربی مورد بررساای قرار گرفته )آتیلگان (الف
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ساس، ارزش ویژه اند.بنا نموده (الف -1996آکِر )با ادغام کردن دو بُعد از چهار بُعد مدل  ی نام تجاری در این بر این ا

 باشد.می« نام تجاریبه  یوفادار»و  «شدهدره یفیتک» ،«های آننام تجاری و تداعیاز  یآگاه»پژوهش شامل سه بعد 

 کی یادآوریو  صیتشااخ دربالقوه  داریخریک  ییِتوانا ،نام تجاریاز  یهآگا -های آنو تداعی آگاهی از نام تجاری

به عبارت دیگر، آگاهی از نام تجاری به قدرت . (109، ص. 1991آکر، ) دسته محصول خاص است کی در ینام تجار

صرف شاره دارد )حضور یک نام تجاری در ذهن م نام از  یآگاه، (2013کلر )طبق نظر (. Pappu et al, 2005کنندگان ا

سه مزوجود بهبا  تجاری صم ینقش مهم ،توجه و انتخاب ،یریادگی تِیآوردن  صرف یریگمیدر ت  کند.یم فایکننده ام

 یداشااته باشااد و برخ آنبا  ییبالا ییو آشاانا یکننده سااطح آگاهکه مصاارفیابد نام تجاری زمانی ارزش ویژه می

نام  یتداع .(2005)آتیلگان و همکاران،  خود نگه دارد یرا در حافظه آنمطلوب و منحصااار به فرد  ،یقو یهایتداع

ممکن  نام تجاری یهای(. تداعAaker, 1991) «مرتبط باشاااد نام تجاری کیکه در حافظه به  یزیهر چ» تجاری یعنی

شکال د ست در همه ا صول  یهایژگیو یکنندهشود و منعکس دهیا شد  یهاجنبه ایمح صول با ستقل از خود مح م

 نیو همچن دهسااتن نام تجاریبه  یوفادار در راسااتای دیخر قصااد یبرا ییها مبناتداعی(. 2001، 1سااوی چِن -چِنگ)

بالای یک نام  یژهیارزش و (2001) شو همکاران 2ویردِلبِلِناز نظر کنند. یم جادیارزش ا انشیشاارکت و مشااتر یبرا

شان م تجاری سبت به آن نام تجاری یمثبت قو هایتداعیکنندگان که مصرف دهدین با  یکیارتباط نزد تداعی دارند. ن

صرف رایدارد، ز نام تجاریاز  یآگاه ش نام تجاریکننده و هر دو از تماس م یو و همکارانش ا از این رو، شوندیم ینا

عد از ابعاد ارزش ویژه (2000)  ،ینام تجار از یک دیجد یهر تجربهاند. ی نام تجاری در نظر گرفتهاین دو را یک بُ

و  یمنحصااار به فرد، قوها باید (. تداعیAnantachart, 2004) کندیاصااالا  م ای تیتقو جاد،ید را اافرا هایتداعی

آگاهی از نام تجاری و  (.Bravo Gil et al, 2007) داشته باشند ی نام تجاریژهیبر ارزش و یمثبت ریمطلوب باشند تا تأث

تشاااخیص »، «کنندگانسااارعت یادآوری نماد آن نام تجاری در ذهن مصااارف»های توان با مؤلفههای آن را میتداعی

ا ی اطلاعات مناسااب در رابطه بارائه»، «های تجاری دیگرمحصااولات آن نام تجاری در میان محصااولات مشااابه از نام

 (.Faghir, 2017گیری نمود )اندازه« های محصولات آن نام تجارییادآوری ویژگی»و « محصولات توسط نام تجاری

محصول با توجه  کی یبرتر ای یکل تیفیاز ک یمشترو قضاوت ادراه » صورتبه شدهدره تیفیک -شدهدرککیفیت 

کننده در مورد قضاااوت مصاارف ،شاادهدره تیفیکشااود. یم فیتعر «هانیگزیجادر مقایسااه با به هدف مورد نظر آن 

است  یهیبد ندامتفاوت کالاهادر  یفیتکهای و نشانه هایژگیو(. Zeithaml, 1988است ) محصول کی رجُحان ای یبرتر

شان  یوهدر آبم یفیتکه ک ییهایژگیو ش یفیتکه ک ییهایژگید با وندهمیرا ن شو ینرا در ما س شان  یلاتومب یا ییلبا ن

ستن یکسان ،دندهیم سهولت  (1988) زیتامل. ی ستفاده، عملکرد، در شش بعد  و اعتبار را  تعمیرپذیری، دوام، کاراییا

ستبادوام  یکالاها برای کیفیت شش بُعد را  (2000و همکارانش ) 3براکس .ارائه کرده ا در سهولت با اندکی تغییر این 

بعدِ  8نیز  (1987) 4ینگارو اند.دانساااته و اعتبار تعمیرپذیریدوام، پذیری(، کارایی، کاره بودن )تطبیقهمهاساااتفاده، 

صو یعنی) شدهدره یفیتو ک یبایی،ز ،تعمیرپذیریانطباق، دوام،  ینان،اطم یتها، قابلیژگیعملکرد، و را برای ثبت  (یرت

صول پ یفیتک شنهادمح ست ی صولات یک »های توان با مؤلفهشده را میکیفیت دره .نموده ا میزان تمایز و برتری مح

 گیری نمود.اندازه« های تجاری دیگرهای کیفیت نسبت به نامنام تجاری از لحاظ شاخصه

                                                           
1 Arthur Cheng-Hsui Chen 
2 A. Belén del Río 
3 Merrie Brucks 
4 David A. Garvin 
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 ینگرشاا ی،رفتار یهایدگاهبه نام تجاری را بر اساااس د یوفادار (1997) 2رگو موبِ 1یجاوالگ -نام تجاریبه  یوفادار

 یدگاهاسااات، د صخا نام تجاری یک از یدخر یزانبر م یمبتن یرفتار یدگاهکه دیند. در حالاهکرد یفو انتخاب تعر

 انتخاب دیدگاهمربوط به  یف. تعریردگیرا در بر م های تجارینامکننده نسبت به مصرف یلاتو تما یحاتترج ینگرش

 نام تجاریبه  یوفادار (1991آکر )تمرکز دارد.  ،بگذارد یرها تأثکه ممکن است بر انتخاب یعوامل یا یدخر یلبر دلا نیز

صرف وندیپ یچگونگ یِریگاندازهصورتِ را به ستکرد فیتعر نام تجاری کیکنندگان با م  نام تجاریبه  ی. وفاداره ا

 ایرفت خواهند  سمت نام تجاری دیگریبه  ی محصول،هایژگیو ای متیق رییتغ باکنندگان مصرف ایدهد که آینشان م

 کیمجدد از  تیحما ایمجدد  دیبه خر قیعم یتعهد»گونه تعریف کرده اسااات: وفاداری را بدین (1999) 3اُلیوِر .ریخ

شته باشد و  ترجیح داده شده کالای س یابیبازار یهاو تلاش یتیموقع راتیتأث رغمیعلکه در آینده هم ادامه دا  لیکه پتان

مبلغ  ،یوفادار های مهمشااااخصی از کی .«گردد نام تجاریهمان  از یتکرار دیرفتار را دارد، باعث خر رییتغ جادیا

د، ندهیارائه م یمشابه پیشنهادهایکه  گرید های تجارینامبا  سهیدر مقا آن نام تجاری یبرا یاست که مشتربیشتری 

، «اولین انتخاب بودن آن نام تجاری»های توان با مؤلفهوفاداری به نام تجاری را می .ب( -1996)آکر،  کندیپرداخت م

عدم تمایل و »، «های تجاری دیگرترجیح محصاااولات آن نام تجاری به نام»، «تکرار خرید از آن نام تجاری در آینده»

گیری نمود )ساااانتوساااو و اندازه« انی خرید از آن نام تجاری به دیگرتوصااایه»و « مقاومت در برابر تغییر نام تجاری

 (.1397 یر،فروزنده فق ا2014کاهیادی، 

قصد گیری شان از اندازهیرفتار واقع ینیبشیپ یکنندگان، برامصرف یرفتار یالگوها یبررس در -قصد خرید مشتریان

ست ) دیخر شده ا ستفاده  شان  1991آجزن (.Buttle & Bok, 1996ا  Ajzen & Driver, 1992ا ست کهن هر چه  داده ا

و  یذهن یها، هنجارهانگرش یتوان از رویاست. قصد را م یشترب یواقع یداحتمال وقوع خر شد،با یشترب یدقصد خر

 سااتوقصااد ا یکنندهیینتعشااخص نگرش  .(.Fishbein & Ajzen, 2010) کرد ینیبیشپ شاادهدره یکنترل رفتار

(Ajzen, 1991). ندهیینتع یذهن یهنجارها ند یاجتماع یهاکن  یندر ب یهنجار یراتتأث. ولی احتمالاً قصاااد هسااات

 .Fishbein & Ajzen, 2010)) ها متفاوت استفرهنگ

 یدقصااد خر ایکنندگان فعلو مصاارف یدکنندگان جدمصاارف شااود:در مورد دو نوع مشااتری مطر  می یدقصااد خر

شکل دادن به انتخاب نام تجاری توسط مصرف یدکنندگان جدمصرف س ویشناخت رفتار کننده و در  شود. یتفاده ما

مطر   یفروش آتیزان مهمچنین و  کنندگانصاارفم یترضااا بینییشپمنظور به یشااترب یفعل یدارانخر یدقصااد خر

صرف یزمانیعنی ، گرددمی شوند که که م شان برا آن نام تجاریکنندگان متوجه  سب ی را دارد  یدو ارزش خر بودهمنا

 دارد. تمرکز یکنندگان فعلمصرف یتآ یدبر قصد خر پژوهش حاضر(. 2014سانتوسو و کاهیادی، )

علاقه، حضااور و ی سااه مؤلفهتوان با اسااتفاده از  یکنندگان را ممصاارف ید، قصااد خر(2012) 4ینحسااهای بنا به یافته

سنج سات مصرفیداطلاعات  ست که آن نام تجاری یکسبت به کنندگان ن. علاقه، احسا  یرتحت تأث یدخر یها را براا

صرفیقرار م ضور م ضور، ح شگاه، کنندگان در دهد. ح شگاهنمافرو سای ست  یتیحما یدادهایرو یرها و  ها را آن کها

که  یدر مورد نام تجار یاضاااف یقدهد. اطلاعات عبارت اساات از هرگونه دانش و حقایقرار م یرتحت تأث یدخر یبرا

میزان »های توان با مؤلفهقصد خرید را می کند.یآن ماز  یدبه خر تشویقو آنها را  به دست آمدهکنندگان توسط مصرف

                                                           
1 Rajshekhar (Raj) G. Javalgi 
2 Christopher R. Moberg 
3 Richard L. Oliver 
4 Nasim Z. Hosein 
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در نظر داشتن »، «احتمال خرید محصول»، «ی نزدیکمیزان تمایل به خرید محصول در آینده»، «تمایل به خرید محصول

 & Djatmikoگیری کرد )اندازه« خرید محصول مد نظر به دیگران یتوصیه»و « گیری برای خرید محصولیا تصمیم

Pranda, 2016). 
Error! Reference source not found.-گران داخلی و خارجیهای پژوهشای از یافتهخلاصه 

 متغیرهای واسطه متغیرهای مستقل مورد مطالعه گرانپژوهش
متغیرهای 

 وابسته
 نتایج پژوهش

و  1چانگ

 2ویلت

(1994) 

آپارتمان و 

ی رایانه

 شخصی

 محصول 

 قیمت 

  ارزش

 شدهدره

 تأثیر  (1994) لتیچانگ و وتحقیق  قصد خرید

شده را مثبت قیمت بر کیفیت دره

ها دریافتند نشان داده استا همچنین آن

شده منجر به دره تیفیو ک متکه قی

که آن نیز  شودیشده مارزش دره

 دیبر قصد خر رگذاریتأث یعامل اصل

 است.

 3والگرِنکوب

و همکاران 

(1995) 

هتل و 

های شوینده

 خانگی

 محصول 

 تبلیغات 

 ی ارزش ویژه

 نام تجاری

 قصد خرید 

 انتخاب 

 (1995) شنوالگرِن و همکاراکوب

برای اولین بار، تأثیر مثبت تبلیغات و 

های فیزیکی و قیمت محصول را ویژگی

ی نام تجاری و در ایجاد ارزش ویژه

ی تجاری بالاتر تأثیر مثبت ارزش ویژه

 نشان دادند.را بر خرید بیشتر 

و  4هولهونور

همکاران 

(2009) 

دو نام تجاری 

در صنعت 

 نوشیدنی

 کیفیت 

 قیمت 

 راحتی 

 نگرش 

  آگاهی از نام

 تجاری

 ی ارزش ویژه

کلی نام 

 تجاری

 شهولهونور و همکارانبنا به ادعای  قصد خرید 

بر ارزش از ایشان قبل  قاتیتحق (2009)

متمرکز  یتجار دگاهیاز د یمشتر یژهیو

 دگاهیرا از د آن هابوده و آنشده 

 ینسب ریأثنموده و ت یکننده بررسمصرف

 یژهیارزش وو  ژهیو زشار یهامحره

 ارزیابی دیرا بر قصد خر ینام تجار

 نتایج این تحقیق نشان داده .اندکرده

اعتبار  -متیقی رابطهو  تیفیکاست که 

از نام  یآگاه و ژهیارزش وبر روی 

 بر یتجارنام  یهاو نگرش یتجار

تأثیر  ینام تجار یادراه از ارزش کل

و ارزش  ژهیارزش و همچنین. دنگذارمی

 دیبر قصد خر ینام تجاری ویژه

 .تأثیر دارندکنندگان مصرف

                                                           
1 Tung-Zong Chang 
2 Albert R. Wildt 
3 Cathy J. Cobb-Walgren 
4 Abhijith Holehonnur 
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 متغیرهای واسطه متغیرهای مستقل مورد مطالعه گرانپژوهش
متغیرهای 

 وابسته
 نتایج پژوهش

امیراحمدی 

(1390) 

افزارهای نرم

همکاران 

 سیستم

 قیمت 

  خدمات پس

 از فروش

  آگاهی از نام

تجاری و 

 هاتداعی

  کیفیت

 شدهدره

  نام وفاداری به

 تجاری

 تصویر شرکت 

 در مدلی که خود  (1390) یراحمدیام قصد خرید

پیشنهاد نموده، تأثیر قیمت و خدمات 

ی بازاریابی پس از فروش از آمیخته

خدمات را بر روی تصویر شرکت و 

ی نام تجاری ی ارزش ویژهگانهابعاد سه

بررسی کرده و نشان داده است که 

 ی نام تجاری اثر قابلارزش ویژه

 توجهی بر خرید مشتریان دارد.

 1یینهوی

(2012) 

ی شعبه 10

فروشی خرده

Watson  در

 تایلند

 ترفیع 

  تصویر

 فروشگاه

  آگاهی از نام

 تجاری

 های نام تداعی

 تجاری

  کیفیت

 شدهدره

  وفاداری به نام

 تجاری

 تصویر فروشگاه  ریتأث (2012) ینهویی قصد خرید

بر را  یابیبازاری و ترفیع از آمیخته

و ارزش  نام تجاری یژهیارزش و

در  دیبر قصد خر نام تجاری یژهیو

های تایلند را بررسی فروشیخرده

 ریکه تصو ه استنشان دادنموده و 

فروش با ارزش  ترفیعفروشگاه و 

با قصد  نام تجاری و آن نیز یژهیو

 د.ندار یمعنادار یرابطه دیخر

سه دسته  (1391ساعد )

محصول 

)غذایی، 

 شوینده،

الکترونیکی( 

هر کدام دو نام 

 تجاری مختلف

 بندیبسته 

 قیمت 

 توزیع 

 ی هزینه

 تبلیغات

  تبلیغات

 شفاهی

  آگاهی از نام

 تجاری

 های نام تداعی

 تجاری

  کیفیت

 شدهدره

  وفاداری به نام

 تجاری

 ی بازاریابی تأثیر آمیخته (1391ساعد ) قصد خرید

، عیوز، تمتیقبندی، )شامل بسته

ی( بر شفاه غاتیتبلو  غاتیتبل ینهیهز

ی نام تجاری و تأثیر ابعاد ارزش ویژه

آن بر تصمیم خرید مشتریان را در مورد 

سه محصول مختلف بررسی نموده و 

ی های آمیختهاثر مثبت تمامی مؤلفه

ی ویژه هزینهبازاریابی منتخب، به

ی نام تبلیغات را بر ابعاد ارزش ویژه

تجاری نشان داده است. وی همچنین 

ی نام نتیجه گرفته است که ارزش ویژه

تجاری تأثیر مثبت و معناداری بر 

 کنندگان دارد.تصمیم خرید مصرف

پور و حاجی

همکاران 

(2013) 

دو نام تجاری 

در صنعت 

 لبنیات ایران

 تبلیغات 

 قیمت 

 ترفیع 

  کیفیت

 شدهدره

 تأثیر  (2013) شو همکاران پوریحاج قصد خرید

ی بازاریابی منتخب )تبلیغات، آمیخته

کیفیت  بُعدقیمت و ترفیع( را بر 

ی نام ارزش ویژه ابعادشده )از دره

تجاری( و تأثیر آن بر قصد خرید را 

های ایشان نشان اند. یافتهبررسی نموده

                                                           
1 Yinhui Yang 
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 متغیرهای واسطه متغیرهای مستقل مورد مطالعه گرانپژوهش
متغیرهای 

 وابسته
 نتایج پژوهش

بر  ترفیعو  غاتیکه دو عامل تبلدهد می

 ولیدارد، مثبت  ریشده تأثدره تیفیک

شده دره تیفیک بُعد متیق شیبا افزا

همچنین نتایج حاکی از . یابدمیکاهش 

شده بر قصد دره تیفیک تأثیر معنادار

 .بوده است انیمشتر دیخر

سرداری و 

همکاران 

(1393) 

محصولات 

لوازم خانگی 

 بوتان در تهران

  خدمات پس

 از فروش

 قیمت 

 توزیع 

 ترفیع 

 تصویر شرکت 

  آگاهی از نام

تجاری و 

 هاتداعی

  کیفیت

 شدهدره

  وفاداری به نام

 تجاری

 قصد خرید 

 ی نام توسعه

 تجاری

  پرداخت

 بیشتر

  ترجیح نام

 تجاری

تأثیر  (1393) شو همکاران یسردار

ی بازاریابی منتخب های آمیختهتلاش

)قیمت، توزیع، ترفیع و خدمات پس از 

ارزش  ابعادگری فروش( را با میانجی

ی نام تجاری و تصویر شرکت بر ویژه

کنندگان )شامل قصد های مصرفپاسخ

خرید، ترجیح نام تجاری، گسترش نام 

تجاری و میل به پرداخت بیشتر( در 

بین خریداران محصولات شرکت بوتان 

اند. نتایج تحقیق مؤیّد بررسی نموده

 تأثیرهای مفروض بوده است.

خراسانی 

(1393) 

 محصولات

اسنوا در شهر 

 اصفهان

 محصول 

 قیمت 

 توزیع 

 ترفیع 

  آگاهی از نام

تجاری و 

 هاتداعی

  کیفیت

 شدهدره

  وفاداری به نام

 تجاری

 ترین تحقیق به پژوهش حاضر را نزدیک قصد خرید

در رابطه با  (1393خراسانی )

انجام  محصولات اسنوا در شهر اصفهان

داده است. ایشان طی تحقیقی که از 

مشتریان لوازم خانگی شرکت اسنوا در 

اصفهان انجام داده به این نتیجه رسیده 

تنها ( نهP4ی بازاریابی )است که آمیخته

طور مستقیم بر قصد خرید تأثیر مثبت به

طور غیر مستقیم و با دارد، بلکه به

ی نام ارزش ویژه ابعادگری میانجی

 گذارد.ری نیز بر آن اثر مثبت میتجا

فخاری و 

سعیدنیا 

(1393) 

محصولات 

دیجیتال 

شرکت 

سامسونگ در 

 تهران

 قیمت 

  تصویر

 فروشگاه

 توزیع 

 هزینه تبلیغات 

  آگاهی از نام

تجاری و 

 هاتداعی

  کیفیت

 شدهدره

  وفاداری به نام

 تجاری

 قصد خرید 

 ی نام توسعه

 تجاری

  پرداخت

 بیشتر

  ترجیح نام

 تجاری

، همین مدل (1393فخاری و سعیدنیا )

محصولات را در بین خریداران 

و با تغییری  شرکت سامسونگ تالیجید

ی بازاریابی انده در ترکیب آمیخته

ی اند. آمیختهمنتخب انجام داده

بازاریابی ایشان شامل قیمت، تصویر 

ی تبلیغات فروشگاه، توزیع و هزینه

بوده و نتایج تحقیق ایشان، همانند 
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 متغیرهای واسطه متغیرهای مستقل مورد مطالعه گرانپژوهش
متغیرهای 

 وابسته
 نتایج پژوهش

قبلی، مؤید روابط مفروض بین متغیرها 

 بوده است.

طاهری مقدم 

(1393) 

بانک  انیمشتر

 شهررفاه قائم

 محصول 

 قیمت 

 توزیع 

 ترفیع 

 افراد 

  شواهد

 فیزیکی

 فرایند 

  آگاهی از نام

 تجاری

 های نام تداعی

 تجاری

  کیفیت

 شدهدره

  وفاداری به نام

 تجاری

  قصد خرید

 مجدد

مدل تأثیرگذاری  (1393طاهری مقدم )

ی بازاریابی خدمات بر مستقیم آمیخته

قصد خرید مجدد و تأثیرگذاری غیر 

ارزش  ابعادگری مستقیم با میانجی

ی نام تجاری را در صنعت ویژه

 بانکداری بررسی و تأیید کرده است.

سرشت پاه

کوبیجاری 

(1394) 

کنندگان مصرف

در  ینادر یچا

 شهر رشت

 ی آمیخته

 بازاریابی

  عوامل مربوط

 به نام تجاری

 ریتأثنیز  (1394سرشت کوبیجاری )پاه قصد خرید 

 دیبر قصد خر یابیبازار یختهیآم

با  ینادر یکنندگان چامصرف

نام عوامل مربوط به  یگریانجیم

ی هاافتهی است.را بررسی نموده  تجاری

عوامل  ه است کهنشان داد ایشان

 دیبر قصد خر یابیبازار یختهیآم

 یمثبت و معنادار ریکننده تأثمصرف

عوامل مربوط به  ریتأث نیدارند. همچن

عوامل  انیم یانجیعنوان مبه نام تجاری

 دیو قصد خر یابیبازار یختهیآم

ه قرار گرفت دییکننده مورد تأمصرف

 .است

شاد بام

(1396) 

ت لامحصو

شرکت  یلبن

شهر در پگاه 

 آبادخرم

 محصول 

 قیمت 

 توزیع 

 ترفیع 

  ذهنی تصویر

 از نام تجاری

  رفتار

 کنندهمصرف

ی بازاریابی تأثیر آمیخته (1396بامشاد )

P4 کننده )پیش از را بر رفتار مصرف

خرید، حین خرید و پس از آن( با 

گری تصویر ذهنی مشتری از نام میانجی

کنندگان تجاری در بین مصرف

محصولات لبنی یک نام تجاری خاص 

ی یختهبررسی نموده و تأثیر مثبت آم

کننده، تأثیر بازاریابی بر رفتار مصرف

ی بازاریابی بر تصویر مثبت آمیخته

ذهنی و تأثیر مثبت تصویر ذهنی بر 

 اند.کننده را نشان دادهرفتار مصرف

وفامهر 

(1397) 

ان یمشتر

فروشگاه 

 لویبام ینترنتیا

 قیمت 

 ترفیع 

  آگاهی از نام

 تجاری

 نیز نشان داده است که  (1397وفامهر ) قصد خرید

 منتخب بازاریابی یعناصر آمیخته

طور مستقیم و هب (قیمت و ترفیع)
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 متغیرهای واسطه متغیرهای مستقل مورد مطالعه گرانپژوهش
متغیرهای 

 وابسته
 نتایج پژوهش

  تصویر نام

 تجاری

  عملکرد نام

 تجاری

مستقیم از طریق ارزش  طور غیرهب

تأثیر مثبت و  نام تجاری یویژه

. بر قصد خرید دارندمعناداری 

 به عنوان نام تجاریهمچنین، عملکرد 

ارزش  یگر بر رابطهمتغیر تعدیل

با قصد خرید تأثیر  نام تجاری یویژه

 گذارد.می

رستمی 

چافجیری 

(1397) 

پوشاه با 

های تجاری نام

ملی در 

های فروشگاه

ساره و 

بن سله

 مازندران

  خدمات پس

 از فروش

 قیمت 

 توزیع 

 ترفیع 

  تصویر نام

 تجاری

  آگاهی از نام

 تجاری

  کیفیت

 شدهدره

 تأثیر  (1397)رستمی چافجیری نهایتاً  قصد خرید

ی بازاریابی منتخب )قیمت، آمیخته

توزیع، ترفیع و خدمات پس از فروش( 

گری تصویر نام تجاری، را با میانجی

شده آگاهی از نام تجاری و کیفیت دره

بر قصد خرید در بین خریداران پوشاه 

های تجاری ملی در دو فروشگاه با نام

پوشاه استان مازندران بررسی نموده 

ایج تحقیق ایشان، هم تأثیر است. نت

ی بازاریابی بر معنادار مستقیم آمیخته

قصد خرید مشتریان را نشان داده و هم 

و  یآگاه ر،یتصو گرییانجینقش م

را در  نام تجاریدره شده از  تیفیک

 مذکور تأیید نموده است. ریتأث

 

ی نام تجاری و محصااول بر روی ارزش ویژهی فرض کنید نتایج این پژوهش و یا تحقیقات مشااابه، تأثیر قوی مؤلفه

همچنین قصد خرید مشتریان را نشان دهدا در چنین حالتی یک راهبرد منطقی این خواهد بود که شرکت تصمیم بگیرد 

تری از منابع خود را در جهت بهبود محصولات خود اختصاص دهد. این نکته، اهمیت بررسی روابط بین بخش بزرگ

ضر را میمتغیرهای مد نظر پژوه ساند. همانش حا شان میر دهد، در ایران تحقیقات اندکی در رابطه با تأثیر گونه که ن

سط یا مداخلههای آمیختهمؤلفه شتریان با در نظر گرفتن تأثیر عوامل وا صد خرید م صویر ی بازاریابی بر ق گری چون ت

شتریان از نام تجاری و یا ارزش ویژه شده ذهنی م ضر را ی نام تجاری انجام  سئله اهمیت پژوهش حا ست و همین م ا

 کند.نمایان می

ستفاده شده برای آمیختهنشان داده شده است، مدل  2شکل همانطور که در  «  محصول»ی ی بازاریابی دارای دو مؤلفها

 ینب یانجیبه عنوان می نام تجاری ارزش ویژه ین. همچنانجامداسااات که به قصاااد خرید مشاااتریان می« قیمت»و 

را منعکس  یبرندساااازختلف م یهاجنبهتأثیر که قصاااد خرید مشاااتریان قرار گرفته و  یابیبازار ییختهآم یهاتلاش

 بر روی قصد خرید مشتریان به صورت مستقیم و از طریق یابیبازار یختهآم یها، تلاشپژوهش حاضر . در مدلکندیم

ی برای مثال، اقدامات صاااورت گرفته در زمینه. گذاردیم یرتأث یرمساااتقیمطور غنام تجاری به ییژهساااه بعد ارزش و
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 گردد.شده از محصول تأثیر گذاشته و منتج به تأثیر بر قصد خرید مشتریان میمحصول، بر روی کیفیت دره

 

 
 ی نام تجاری و قصد خرید مشتریانی بازاریابی منتخب، ارزش ویژهروابط ساختاری بین آمیخته -2شکل 

 

اگرچه افزایش کیفیت محصول موجب کاهش سود شرکت  دارد. دیخر قصدبر  یقابل توجه ریتأثو کیفیت آن محصول 

شت.می شتری برای خرید خواهد دا صمیم م شان  قاتیتحق شود، ولی تأثیر مثبتی بر ت صد که  دهندمین تحت  دیخرق

خرند و این خود گویای تأثیر ها را برآورده نکند نمیکه انتظارات آنرا  یکنندگان محصولمصرف امحصول است ریتأث

 ی این پژوهش به شکل زیر خواهد بود:(. پس اولین فرضیه2020مذکور است )ایگانائل پوترا و همکاران، 

1- 1H« :گذارد.تأثیر مثبت می« قصد خرید مشتریان»مستقیم بر  به طور« محصول 

دهند که قیمت، تأثیر مثبت و قوی بر قصد خرید محصولات مختلف توسط مشتریان برخی از تحقیقات قبلی نشان می

نگ ندا، 2014و همکاران،  1دارد )هوا ئل پوترا و همکاران، 2016ا جاتمیکو و پرا نا گا (ا از طرف دیگر برخی 2020ا ای

 (1997) 4و راگ 3ساایواکومارهای یافته (.1991و همکاران،  2اند )دادزز تأثیر قیمت بر قصااد خرید را منفی گزارش کردهنی

شان می صولاتی با نامن صرفدهد که در کل، تغییرات قیمت مح صد خرید م کنندگان تأثیر های تجاری با کیفیت، در ق

این مطالب، با در نظر گرفتن  .گیرند، کمتر تحت تأثیر قرار میشااارایط افزایش قیمت در بازاردر کمتری دارد و حتی 

 :گرددی زیر مطر  میفرضیه

2- 1H« :گذارد.تأثیر مثبت می« قصد خرید مشتریان»به طور مستقیم بر « قیمت 

اولین کسااانی بودند  (2000یو و همکارانش ) ی نام تجاری،ی بازاریابی بر ارزش ویژهتأثیر عناصاار آمیختهدر رابطه با 

شگاه، ترفیع قیمت که به پژوهش پرداختند. آمیخته صویر فرو شان عبارت بود از: قیمت، توزیع، ت ی بازاریابی مد نظر ای

 و تبلیغات.

                                                           
1 Hui-Chun Huang 
2 William B. Dodds 
3 K. Sivakumar 
4 P. Raj 

 لمحصو

 قیمت
نام به  یوفادار

 تجاری

 تیفیک

 شدهدره

نام از  یآگاه

 هاو تداعی تجاری

خرید  قصد

 مشتریان

2- 3H 

ی بازاریابی آمیخته
 منتخب

 ی نام تجاریارزش ویژه
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که ابعاد  یدر صااورت بالا ببرد.کنندگان در نظر مصاارفنام تجاری را  ییژهتواند ارزش ویاساات که م یمحصااول عامل

را کنندگان مصرف تواندمیخوب باشد،  و اطلاعات همراه محصول یبندتنوع، بسته یفیت،ک ی،محصول مانند نام تجار

و  1علی هایها بخشاای از یافتهاین .یابدیم یشافزا ینام تجارآن  ییژهارزش و یتدر نهابه آن نام تجاری وفادار کند و 

ست که طی تحقیقی (2018همکارانش ) صی را  ا شگاه که جوهر چاپگر با نام تجاری خا شجویان چند دان در میان دان

ترین دلیل این تأثیر را کیفیت ی نام تجاری را تأیید نموده و مهمخریده بودند، تأثیر مثبت محصاااول بر ارزش ویژه

ای اتکا در تهران، یرهفروشااگاه زنج 10نیز با تحقیق از خریداران  (2014آقایی و همکارانش )اند. محصااول عنوان کرده

ی یک نشانه تواندنام محصول میاند. ی نام تجاری نشان دادهتأثیر مثبت و قوی محصول را بر تمامی ابعاد ارزش ویژه

شده از نام تجاری درهکیفیت ای از اطلاعات در مورد آن، بر ی مجموعهارائهاز طریق  و ودهدر مورد محصول ب بیرونی

صول أدر مورد ت (2005) شو همکاران 3یلن روَدر تحقیقی که (. 1998و همکاران،  2لگروِا) تأثیر بگذارد صر مح ثیر عنا

های خصااوصاایات و ویژگیاند، نشااان داده شااده اساات که انجام داده ی نام تجاریارزش ویژه و کانال توزیع بر روی

از  انیمشتر دگاهید ،ملموس محصول یهایژگیو دارد.ی نام تجاری هژروی ارزش وی زیادی بر ثیرأفیزیکی محصاول ت

شکل میشده دره تیفیک سانتیرا  سو سته(. 2020و همکاران،  4دهد ) صول به نمایانیِ اثربخش آن  جذاب یبندب مح

ی کند. همهباشد آن را دوچندان می واضح و خوانا های استفاده و توضیحات محصول،کند و اگر دستورالعملکمک می

و  5)هوانگ دنشاااویمنام تجاری از  یآگاه شیافزا جهیو در نتآن نام تجاری اساااتفاده از  یبهتجرتحریک باعث ها این

 .(2012، 6ساریگولوّ

 :گرددهای زیر مطر  میبنابراین، فرضیه

1- 2H« :گذارد.می« های آنآگاهی از نام تجاری و تداعی»تأثیر مثبت و معناداری بر « محصول 

2- 2H« :گذارد.می« شدهکیفیت دره»معناداری بر تأثیر مثبت و « محصول 

3- 2H :«گذارد.می« وفاداری به نام تجاری»تأثیر مثبت و معناداری بر « محصول 

قیمت  (2005) 10و سااانچِز فرانکو 9راموس ارخِویوو  (2000یو و همکارانش )، (1985) 8و جانسااون 7اریکسااوناز نظر 

ی به همان اندازه نییپا متیق یاساااتراتژ رایزیر قابل توجهی نداردا های آن تأثبر روی آگاهی از نام تجاری و تداعی

 کند.یکمک مدر مورد آگاه شدن از محصول کنندگان بالا به مصرفاستراتژی قیمت 

 های تجارینامکنند. یمحصول استفاده م تیفیمهم و شاخص ک یرونیب ینشانه کیبه عنوان  متیکنندگان از قمصرف

های قیمتی کمتر رقابتدر هساااتند و بالاتر  تیفیک یاغلب دارا ،متیقارزان های تجارینامبالا نسااابت به  متیبا ق

گونه که برخی از تحقیقات نیز نشاااان همان ن،ی(. بنابرا2000ا یو و همکاران، 1991دادز و همکاران، ) پذیرندآسااایب

یک  .(Rao and Munro, 1989; Dodds et al., 1991) شاااده دارددره تیفیبا ک یمثبت یرابطه متیقاند، داده

                                                           
1 Hapzi Ali 
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)در قیمت ثابت باشد که  یزمان ،و ارزش محصول تیفیکنندگان از ککه دره مصرف داده استنشان  یتجرب یمطالعه

 (1985اریکسااون و جانسااون )( و حتی از نظر 2000و همکاران،  1اساات )سااوری( بالاتر دادن در قیمت فیمقابل تخف

شااده از محصااول رغم تأثیر منفی بر روی قصااد خرید محصااول، تأثیر مثبتی بر روی کیفیت درهافزایش قیمت علی

شت. با این حال،  سانچِز فرانکو ) ارخِویوخواهد دا شان داده (2005راموس و  شینکه اند ن شویی در بازار ما س های لبا

 ریمحصااول تأثاز شااده دره تیفیتواند بر کیفروش، م شیزااف یبرا زهیبه عنوان انگ)تخفیف(  متیق اساانانیا، بازی با

ست آمده از طربه یایمزا رایبگذارد، ز ینامطلوب با  دیبا نام تجاری کیرا که  ینانیو اطم ستین داریپا یمتیق ترفیع قید

منصفانه بودن بالا بودنِ قیمت محصول نیز حتی در صورت  کند.یمنتقل نمرا  مورد انتظارش القا کند تیتوجه به مطلوب

ست کیفیت دره صول، ممکن ا سبت به کیفیت مح ضعیف کندآن ن ساس خواهند  یدارانخرگرچه  یعنی. شده را ت اح

 یدارا آن نام تجاری کهینبر ا یمبنها آنبر دره  یمنف یردارد، اما ممکن اسااات تأث ییارزش بالاکرد که آن نام تجاری 

 .(2011کیم و هیون، ) برتر است، داشته باشد یتیفک

. اندای را مشااااهده نکردهوفاداری به آن نیز هیچ رابطهو  یمتیق ترفیع نیب (2005راموس و ساااانچِز فرانکو ) ارخِویو

صرف مت،یق تخفیف دراگرچه  شوم سدیکنند، اما به نظر م دیتا دوباره خر کندیم قیکنندگان را ت این با پایان یافتن  ر

صرفترفیع ست م آن نام تجاری راخود به  یکننده علاقه، م قیمت  ( نیز2000یو و همکارانش )ی به عقیده دهد.یاز د

خود  یبالاسااات، اما به خود تیفیک یبه معنابالا  متیگرچه قبر وفاداری تأثیر قابل توجهی ندارد. به نظر ایشاااان ا

عنوان به جای قیمتبهاز ارزش که  (2005) شو همکاران یلن روَیگر، از طرف دکند. ینم جادیا نام تجاریبه  یوفادار

ستفاده نام تجاری  ییژهابعاد ارزش وعامل مؤثر بر  شان  اند،کردها نام به  یبر وفادار یمثبت یرپول تأث که ارزشِ انددادهن

توجه را به خود جلب  باشاااد، نام تجاریبارز  هاییژگیاز و یکی ،محورارزش یمتِقبدین گونه که اگر . تجاری دارد

 2آبراتنتایج تحقیق فکر کنند.  آن نام تجاریدر مورد  یشاترتا ب کندیم یقکنندگان را تشاوحال مصارف ینو در ع کرده

ی برخی دیگر از نیز افزایش وفاداری به نام تجاری با بالاتر رفتن قیمت را تأیید کرده است. برعکس، به عقیده (1986)

 بربالاتر ممکن اساات  یمتقابل اثبات اساات، ق یو به راحت بودهمحصااول همگن  یفیتک کهینبه ا با توجه محققین،

ی آن است دهندهفقط نشان نبوده وبالاتر محصول  یفیتک ینشان دهنده یرابگذارد، ز یمنف یرتأث نام تجاری به یوفادار

شتریپول ب یده باک شود ) ی  ,Michel et al., 2001; Creto and Brody, 2007; Jensen and Klastropپرداخت 

2008.) 

 :گرددهای زیر مطر  میاین مطالب، فرضیهبا در نظر گرفتن 

4- 2H :«گذارد.می« های آنآگاهی از نام تجاری و تداعی»تأثیر مثبت و معناداری بر « قیمت 

5- 2H :«گذارد.می« شدهکیفیت دره»و معناداری بر  مثبتتأثیر « قیمت 

6- 2H :«گذارد.می« به نام تجاریوفاداری »تأثیر مثبت و معناداری بر « متقی 

)راجیو و لئِون،  تأثیرگذار اسااتوی ، قضاااوت و انتخاب کنندهمصاارف عاتلابر پردازش اطنام تجاری  یژهیارزش و

صد خرارجحیت  یجادبه ا یلتمابالاتر،  ییژهبا ارزش و ینام تجار(. یک 2006 شتری یدو ق صرف یندر ب بی کنندگان م

 ;Kubwalgren et al., 1995; Baldoff et al., 2003; Kim et al., 2008; Holhonor et al., 2009دارد )

Shamim and Mohsenbat, 2013). کنندگان ی نام تجاری تأثیر مهمی بر قصد خرید مصرفهر سه بعد ارزش ویژه

                                                           
1 Rajneesh Suri 
2 Russell Abratt 
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 (.Jalil Vand et al., 2011; Motaharinejad et al., 2015گذارند )می

 ,Kellerکنندگان اساات )ی نام تجاری در قصااد خرید مصاارفآگاهی از نام تجاری، تأثیرگذارترین بُعد ارزش ویژه

1993; Wilcox et al., 2008; Bo et al., 2009 .)ًشترمعمولا ستنداز نام دیبه خر لیتمام انی م که با  های تجاری ه

 در ذهن مشاااتری تداعی نکندا به این معنا که اگر مشاااتری اززی را چی نام تجاریها آشااانایی دارندا حتی اگر آن آن

 از باعث خریداری نام تجاریعات زیادی نداشته باشند، آگاهی از لامحصول یا خدمتی که حاضر به خرید آن است، اط

 گیرد:ی زیر نیز شکل می(. پس فرضیهKeller, 2013) شودمی نام تجاریآن 

1- 3H« : گذارد.می« قصد خرید مشتریان»تأثیر مثبت و معناداری بر « های آنو تداعیآگاهی از نام تجاری 

 Boulding et al., 1993; Zeitamel) گذاردیم یرتأث یدبر قصد خرشده نیز دره یفیتکه ک دهندینشان م یقاتتحق

et al., 1996; Tsutsutsu, 2006). مصرف  یرا برا دیخر لیسازد تا دلایرا قادر م نام تجاری کی ،شدهدره تیفیک

سو و کاهیادی،  کند جادیمحصول خود ا گاهیساختن و جا زیمتما یبرا یقو یاکنندگان خود فراهم کند و جنبه سانتو (

حتی دلیل  یبرخبرای محصااول اساات، و  کی دیخر لیدل ،از مردم یاریبساا یبالاتر برا یشاادهدره تیفیک .(2014

شده بایستی تأثیر مثبت بر قصد خرید بنابراین کیفیت دره .(Baldoff et al., 2012ی بیشتر برای آن )پرداخت هزینه

 گردد:ی زیر متجلی میکننده داشته باشد. این مطلب نیز در فرضیهمصرف

2- 3H« :گذارد.می« قصد خرید مشتریان»تأثیر مثبت و معناداری بر « شدهکیفیت دره 

شتر که اگرنهایتاً این شندبه یک نام تجاری وف انیم ، آن را به دوستان خود کنندرا تکرار میآن  دیبه خر ندهی، در آادار با

 متیق ایبهتر  یهایژگیو کنند، حتی اگر ساایر محصاولاتت آن نام تجاری را انتخاب میکنند و محصاولایم هیتوصا

شند )دا یکمتر صورت ی این پژوهش (. پس آخرین فرضیهTepeci, 1999; Santoso & Cahiadi, 2014شته با به 

 گردد:زیر مطر  می

3- 3H: «گذارد.می« قصد خرید مشتریان»تأثیر مثبت و معناداری بر « وفاداری به نام تجاری 

 

 روش پژوهش

روش از نظر و  باشدنوع توصیفی می از ،براساس روش تحقیق ،تحقیق کاربردی بوده ،با توجه به هدف پژوهش حاضر

به نظر وسعت پهناگر، مانجام گرفته. از  یعلّ -یبه صورت همبستگاست که  بررسی پیمایشی یکآوری اطلاعات، جمع

افرادی  پژوهش،ماری این ی آباشاااد. جامعهمی زمانی یک بررسااای مقطعی به لحاظو  ردخُ یهدامنه یک مطالع لحاظ

روش تصادفی ساده گیری نیز به اند و نمونهاز شرکت پوشاه هاکوپیان خرید کرده 1401است که در مقطع زمانی پاییز 

بایساات حجم نمونه ی آماری و با اسااتفاده از جدول مورگان، میانجام شااده اساات. با توجه به نامحدود بودن جامعه

 آوری گردید.نمونه جمع 437شد که در پژوهش حاضر، نفر در نظر گرفته می 384حداقل 

های تحقیق و از وضااوع، سااوابق تحقیقات و سااازهی ادبیات ممنظور مطالعهای بهمطالعات کتابخانهاز  پژوهشدر این 

ای گزینهسؤال پنج 20ی مذکور شامل نامهاستفاده شده است. پرسشها برای گردآوری دادهساخته محقق ینامهپرسش

نفر از  3نامه با ارسااال آن به روایی صااوری و محتوایی پرسااش باشااد.بُعد می 6متغیر و  3)برمبنای طیف لیکرت( در 

ی ی بازاریابی و اعمال تصحیحات لازم، به تأیید رسیده است. جهت تأیید روایی سازهد دانشگاه و نخبگان حوزهاساتی

ی اول و جهت تأیید پایایی آن از آزمون کرونباخ استفاده شده است. ضریب ابزار پژوهش از تحلیل عاملی تأییدی مرتبه

سشب 7/0تر از آلفای کرونباخ برای تمامی ابعاد، بزرگ سازه و پایایی پر ست آمد و بدین ترتیب روایی  نامه با تأیید ه د
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 گردید.

ستنباطداده لیو تحل هیتجز جهت ضر، از آمار ا ست.  یها در پژوهش حا شده ا ستفاده  صحت مدل ا سنجش  به منظور 

یابی دلبه دلیل تشااکیل متغیرهای اصاالی از چند متغیر فرعی، از روش م ی ضاارایب تأثیر،نظری پژوهش و محاساابه

 استفاده شده است. 2( با تکنیک حداقل مربعات جزئیریمس لیتحل و یدییتأ یعامل لیتحل) 1معادلات ساختاری

ستفاده از نرم سخه 3اِساِسپیافزارهای اِستمامی نتایج این پژوهش با ا سمارت پی26ی )ن سخه 4اِساِل( و اِ ( 3.2.9ی )ن

 استخراگ گردیده است.

 هایافته

 طور خلاصه آمده است.به 1جدول نتایج آزمون برازش مدل پژوهش در 
 

 برازش مدل پژوهشآزمون نتایج  -1جدول 

 CR AVE GOF 2R CV-Red CV-Com متغیر
 705/0 905/0 محصول

542/0 

- 000/0 499/0 

 480/0 000/0 - 857/0 923/0 قیمت

 293/0 142/0 264/0 573/0 842/0 های آنآگاهی از نام تجاری و تداعی

 569/0 304/0 412/0 750/0 923/0 شدهدرهکیفیت 

 442/0 267/0 411/0 667/0 889/0 وفاداری به نام تجاری

 239/0 391/0 553/0 744/0 853/0 انیمشتر دیقصد خر

 

ی قوی به دسات آمده که نشاان دهنده 542/0( برای مدل ارائه شاده در این پژوهش، GOFشااخص کل برازش )

بول هستندا این همگی قابل ق (2R)ی مدل متغیرهای وابستهبودن مدل است. مقادیر به دست آمده برای ضریب تعیین 

شان می ستگی به تغییرات متغیرهای دهند که متغیر آگاهی از نام تجاری و تداعیمقادیر ن های آن، سطح متوسطی از واب

سطح قوی سته،  سایر متغیرهای واب ستقل را دارد و  ستگی را دارند. همچنین، پارامترهایم -CVو  CV-Red ای از واب

Com یکنندگینیبشیو مدل از قدرت پ بودهبرازش مدل مطلوب مقداری مثبت دارند و بنابراین  برای تمامی متغیرها 

 .برخوردار است یمناسب

های پژوهش و تعیین جهت و شدت روابط میان متغیرها، از تحلیل مسیر استفاده شده است. منظور بررسی فرضیهبه

شکار کردن جهت و میزان تأثیر میان م سیر به منظور آ شان دادن مع Tی تغیرها و آمارهضریب م ناداری روابط، جهت ن

 محاسبه شده است.

ی مذکور به دست آمده است و لذا دو فرضیه 96/1تر از کوچک Tی ، مقدار آماره1H-2و  1H-1های برای فرضیه

سطح اطمینان % ضیه 95در  ستندا بنابراین، فر ستقیم و معنادار دو بُعد آمیختهمعنادار نی ی بازاریابی منتخب، های تأثیر م

شاه هاکوپیان تأیید نمی شرکت پو شتریان در  صد خرید م صول و قیمت، بر روی ق رغم اثبات شوند. علییعنی مح

                                                           
1 Structural Equation Modeling (SEM) 
2 Partial Least Squares (PLS) Approach 
3 IBM SPSS Statistics 26 
4 SmartPLS (v. 3.2.9) 
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ستندات ) شتریان در برخی م صد خرید م صول بر ق سانتأثیرگذاری مثبت مح ا ایگانائل پوترا و همکاران، 1393 ی،خرا

بساایار اندکی بر متغیر قصااد خرید مشااتریان داردا یعنی با افزایش (، متغیر محصااول پوشاااه هاکوپیان تأثیر 2020

شده در گویه سش  سلیقه و نیازمندیپارامترهای پر شاه، مانند توجه به  شتریان در تولید های مربوط به متغیر پو های م

یابد. ی نمیی محصولات، قصد مشتریان برای خرید افزایش چندانمحصولات و یا ایجاد تنوع در طر  و رنگ و اندازه

در مورد متغیر قیمت، این تأثیر انده ولی معکوس اسااتا یعنی افزایش بهای محصااولات شاارکت پوشاااه هاکوپیان 

های مختلف، برندها و نوع فروش تواند رغبت مشاااتریان برای خرید را کاهش دهد. این تأثیرگذاری در صااانعتمی

ستا نتایج برخی پژوهش سازمانی متفاوت ا صی یا  ضر را تأیید ها تأثیشخ ستخرگ از پژوهش حا رگذاری معکوس م

سون، کنند )می سون و جان شان (، درحالی1991ا دادز و همکاران، 1985اریک ستقیم و مثبت را ن که برخی دیگر تأثیر م

ندا، 1393خراساااانی، دهند )می ئل پوترا و همکاران، 1397وفامهر، ا 2016ا جاتمیکو و پرا نا گا یا هیچ 2020ا ای ( و 

 (.1997سیواکومار و راگ، اند )ذاری را مشاهده نکردهتأثیرگ

ی نام تجاری بسااایار ی بازاریابی و ابعاد ارزش ویژههای آمیختهبرای تمامی مسااایرهای بین مؤلفه Tی مقدار آماره

، 2H ،2-2H ،2-3H ،2-4H-1ی فرضاایه 6مساایر معنادار اساات. بنابراین هر  6بوده و بار عاملی هر  96/1تر از بزرگ

2-5H  2-6وH ی بازاریابی تأثیر مسااتقیم و شااوند، بدین معنا که هر دو متغیر محصااول و قیمت از آمیختهتأیید می

شده و وفاداری های آن، کیفیت درهی نام تجاری، یعنی آگاهی از نام تجاری و تداعیمعناداری بر سه بُعد ارزش ویژه

شده است. تأثیر متغیر محصول بر هر کدام تأثیر محصول بر کیفیت درهبه نام تجاری دارند. بیشترین تأثیر نیز متعلق به 

ا 1391ساااعد، ا 1998ی نام تجاری در مسااتندات قبلی نیز تأیید شااده اساات )گروِال و همکاران، از ابعاد ارزش ویژه

د مذکور نتایج (، ولی در مورد تأثیرگذاری متغیر قیمت بر هر کدام از ابعا2014ا آقایی و همکاران، 1393خراساااانی، 

شان ست. اغلب تحقیقات ن ست آمده ا های آن ی تأثیر مثبت قیمت بر آگاهی از نام تجاری و تداعیدهندهمتفاوتی به د

های که نتایج پژوهش(، در حالی1397وفامهر، ا 1393خراسااانی، ا 1390 یراحمدی،اما 2011کیم و هیون، بوده اساات )

این تأثیرگذاری را نشان نداده است. در مورد تأثیرگذاری  (1393مکاران )و ه یسردارو  (1985اریکسون و جانسون )

شده تأیید شده ها تأثیر مثبت قیمت بر کیفیت درهشده تعداد تحقیقات بیشتر بوده و در اغلب آنقیمت بر کیفیت دره

یو و ا 1994 ،لتیچانگ و وا 1991ا دادز و همکاران، 1989ا رائو و مونرو، 1985اریکساااون و جانساااون، اسااات )

و  یساااردارا 1393خراساااانی، ا 1391سااااعد، ا 1390 یراحمدی،اما 2007ا براوو گیل و همکاران، 2000همکاران، 

 ی،و ضرب یدرزادهحاند )اند که هیچ تأثیری را مشاهده نکرده(ا برخی نیز بوده1393 یدنیا،و سع یفخارا 1393همکاران، 

تأثیر  (2013پور و همکارانش )حاجیو  (2005موس و سااانچِز فرانکو )را یارخِوو( و حتی 2011کیم و هیون، ا 1387

آبرات اند. تأثیر مثبت قیمت بر وفاداری به نام تجاری را شده توسط مشتری را نشان دادهمنفی قیمت بالا بر کیفیت دره

سانی ) و (1986) شان (1393خرا سایر پژوهشداده ن شل و اند و در  ست )می شده ا شاهده ن های مرتبط هیچ ارتباطی م

 (.1393و همکاران،  یسردارا 2011کیم و هیون، ا 1390 یراحمدی،اما 2001همکاران، 

شوندا یعنی هر سه و ضریب مسیر تأیید می Tی نیز به دلیل بزرگ بودن آماره 3H-3و  3H ،3-2H-1های فرضیه

شده و وفاداری به نام تجاری بر قصد های آن، کیفیت درهی نام تجاری: آگاهی از نام تجاری و تداعییژهبُعد ارزش و

های آن و خرید مشاااتریان تأثیر مساااتقیم و معنادار دارند. بیشاااترین تأثیر متعلق به بُعد آگاهی از نام تجاری و تداعی

که نتایج آن حاکی از عدم تأثیر کیفیت  (1397) یروزنده فقفرشده است. بجز تحقیق کمترین تأثیر متعلق به کیفیت دره

ست، در تمامی پژوهشدره صد خرید وی ا شتری بر ق سط م شته تأثیر مثبت هر کدام از ابعاد ارزش شده تو های گذ
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ا ویلکاکس 2006ا تسیوتسو، 1999ا تِنِجی، 1993ی نام تجاری بر قصد خرید مشتریان نشان داده شده است )کلر، ویژه

کاران،  و کارانا 2008هم کاران، 2009 ،هولهونور و هم ند و هم ا 1393خراساااانی، ا 2012 ی،نهوییا 2011ا جلیلو

 (.1397وفامهر، ا 2014سانتوسو و کاهیادی، 

مطابق نتایج دیگر حاصاال از بررساای مدل پژوهش، اگرچه متغیرهای محصااول و قیمت تأثیر مسااتقیم معناداری بر 

شتریان ندارند،  صد خرید م ستقیمی با میانجیق ی نام تجاری بر متغیر گری ابعاد ارزش ویژهولی تأثیر قابل توجه غیر م

سته سیر کل  1گذارند. تأثیر کلی مذکور میواب شتریان با ضریب م صد خرید م شتر از تأثیر  381/0متغیر محصول بر ق بی

شان دهنده220/0کل متغیر قیمت بر آن ) ست که ن شتریان( ا سیت م سا شرکت هاکوپیان  ی دقت و ح صولات  به مح

 باشد.می

 آمده است. 3شکل های معنادار متغیرها بر روی یکدیگر در مدل نهایی پژوهش شامل تأثیرگذاری

 
 یمعادلات ساختار یمدلساز جینتامدل نهایی براساس  -3شکل 

 گیریبحث و نتیجه
شده در حوزه شر  ستندات علمی منت شتریان، که طی دو دههاغلب م سی م شنا ی ی ارتباط بازاریابی، نام تجاری و رفتار

های مرتبط ها بر روی مؤلفههای بازاریابی سازمانی تأثیرگذاری تلاشاخیر روندی رو به رشد را شاهد است، در حوزه

های ی نام تجاری، تصاااویر نام تجاری و ... و یا تأثیرگذاری مؤلفهبا نام تجاری مانند جایگاه نام تجاری، ارزش ویژه

... بوده اساات.  مرتبط با نام تجاری بر روی رفتار خرید مشااتریان مانند قصااد خرید، قصااد خرید مجدد، رضااایت و

گری ها با میانجیهای بازاریابی با رفتار مشااتریان و یا ارتباط غیر مسااتقیم آنمسااتنداتی نیز به ارتباط مسااتقیم تلاش

 (2000یو و همکارانش )عواملی مانند تصویر نام تجاری است. مدل استفاده شده در پژوهش حاضر که برگرفته از مدل 

 باشد، تاکنون در صنعت پوشاه آقایان مورد بررسی و تطابق واقع نشده است.می (2011کیم و هیون )و همچنین 

ی بازاریابی یعنی محصااول و قیمت به عنوان متغیرهای ی مهم آمیختهدر مدل ارائه شااده در پژوهش حاضاار، دو مؤلفه

ی نام تجاری در میزان اند. به دلیل اهمیت بالاکار برده شاادهمسااتقل و قصااد خرید مشااتریان به عنوان متغیر وابسااته به

ست، ارزش ویژه ضر بوده ا شاه آقایان که مورد مطالعاتی پژوهش حا صنعت پو سود  ی نام تجاری به عنوان فروش و 

ی نام تجاری، بر اساس منبعی متغیر میانجی در تأثیرگذاری متغیرهای مذکور بر هم استفاده شده است. ابعاد ارزش ویژه

                                                           
1 Total Effect (TE) 

 محصول

 قیمت
نام به  یوفادار

 تجاری

 تیفیک

 شدهدره

نام از  یآگاه

 هاو تداعی تجاری

خرید  قصد

 مشتریان

186/0 
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های آن، کیفیت دره شده و وفاداری به س گردیده، شامل آگاهی از نام تجاری و تداعیکه مدل این پژوهش از آن اقتبا

 نام تجاری است.

های محصول و قیمت های پیشین در این زمینه، مؤلفهدهد که مشابه با اغلب پژوهشهای پژوهش نشان مینتایج تحلیل

شاه هاکوپیان تأثیر معناداری بر از آمیخته شرکت پو سه بعد ارزش ویژهی بازاریابی  ی نام تجاری آن دارد. از این هر 

سیر میان، کمترین تأثیر اثرِ متغیر قیمت بر آگاهی از نام تجاری و تداعی ضریب م شترین تأثیر اثر 298/0های آن ) ( و بی

( استا این یافته، اهمیت کیفیت بالای محصولات پوشاه هاکوپیان 420/0محصول بر کیفیت دره شده )ضریب مسیر 

ی نام دهد. هر سه بُعد ارزش ویژهگیری یک ذهنیت قوی از نام تجاری هاکوپیان در ذهن مشتریان را نشان میدر شکل

های آن گذارندا بیشاااترین تأثیر متعلق به آگاهی از نام تجاری و تداعیتجاری نیز بر قصاااد خرید مشاااتریان تأثیر می

( اساات. در واقع از میان 186/0شااده )ضااریب مساایر دره ( و کمترین تأثیر متعلق به کیفیت318/0)ضااریب مساایر 

بیشااترین « وفاداری به نام تجاری»و « های آنآگاهی از نام تجاری و تداعی»متغیرهای مورد بررساای در این پژوهش، 

ثیر های بازاریابی کمترین تأثیر را بر قصد خرید مشتریان در آینده دارند. همچنین، محصول و قیمت آن تأتأثیر و تلاش

سطه شاه هاکوپیان ندارند و فقط به وا شرکت پو شتریان از  صد خرید م ستقیم بر ق ی نام تجاری آن ی ارزش ویژهم

شتریان می شرکت پوشاه ترین نتایج یافتهشوند. از مهمشرکت منجر به خرید م ست که فروش کنونی  ی مذکور این ا

ستا این برندسازی هاکوپیان مدیون برندسازی گذشته های ترین آن تلاشوجود آمده که مهمبا علل مختلفی بهی آن ا

های تنها بایساااتی تلاش کند همچنان نام تجاری خود را تقویت نماید، بلکه تلاشبازاریابی پیشاااین بوده. بنابراین، نه

 بازاریابی خود را با هدف افزایش رضایتمندی مشتریان از کیفیت و قیمت محصولات افزایش دهد.

های این پژوهش محدود اساات، زیرا فقط در صاانعت خاصاای تحقیق شااده اساات. همچنین، این یافتهروایی بیرونی 

توانند آن را بنوشااانند. موارد زیر از جمله موضااوعات پیشاانهادی برای های آتی میپژوهش نواقصاای دارد که پژوهش

 تکمیل پژوهش حاضر در آینده است:

 سنجش مدل ارائه شده در پژوهش حاضر در فروش صنع( تی پوشاهB2Bا) 

 های تجاری صنعت پوشاهاها و نامبررسی تطابق این مدل در سایر شرکت 

 ی بازاریابی و همچنین متغیرهای میانجی مانند تصااویر نام های آمیختهتکمیل مدل با اضااافه نمودن سااایر مؤلفه

 تجاری.
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In today's competitive world, organizations need to use specialized marketing 

knowledge, techniques and research to survive. In this research, which is of 

applied and survey type, the relationships between selected marketing mix 

actions (product and price), customers' purchase intention and brand equity 

(awareness of the brand and its associations, perceived quality and loyalty to the 

brand) were investigated. Is. The marketing mix, the company's key sales 

efforts, and the customer's purchase intention are considered as its likely 

outcome. Also, the dimensions of brand equity have been placed as a mediator 

between marketing mix efforts and customer purchase intention. The statistical 

population of this survey is the customers of Hakopian Clothing Company, and 

based on Morgan's table, 437 of them were selected by simple random sampling. 

In addition to library studies, the data collection tool was a questionnaire whose 

validity was confirmed using confirmatory factor analysis and its reliability was 

confirmed through Cronbach's test. In order to measure the hypotheses of the 

research, structural equation modeling (SEM) method with PLS technique has 

been used. The findings of this research, extracted using SPSS and SmartPLS 

software, show the significant influence of the product and price components of 

the marketing mix of Hakopian Clothing Company on all three dimensions of 

its brand equity. All three dimensions of brand equity also affect customers' 

purchase intentions. Also, the product and its price do not have a direct effect on 

the intention of customers to buy from Hakopian Clothing Company and only 

lead to the purchase of customers due to the special value of that company's 

brand name. One of the most important results of the research is that the current 

sales of the Hakopian clothing company owes to its past branding; This branding 

has been created with various efforts, the most important of which is the 

previous marketing mix 
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