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* استاد دانشگاه علامه طباطبايی
** استاديار دانشگاه خليج

مدلی برای ارزش گذاري علايم تجاری از ديدگاه مصرف كنندگان :
پژوهشي در استانهای بوشهر و فارس

حسين رحمان سرشت *
منيجه بحرينی زاده **

چكيده
علايم تجاري مي توانند وجه تمايزكالاهايي باشند كه آن علايم بر رويشان قرار گرفته است. از اين رو سنجش و 
محاسبه ارزش علايم مذكور از اهميت زيادي برخوردار است. هدف اين مقاله ارائه مدلی براي سنجش ارزش علايم 
تجاری از ديدگاه مصرف كنندگان است .در  مدل پژوهش، عوامل بر اساس دو بعد ادراكی و رفتاری  طبقه بندی 
شده اند و اثر آن عوامل  بر يكديگر و بر ارزش علايم تجاری مورد مطالعه قرار مي گيرد. در اين پژوهش پيمايشي، 
جمع آوري اطلاعات، با استفاده از  پرسشنامه حضوري انجام شده است. نتايج پژوهش نشان می دهد  نگرش به 
علايم تجاری، انگاره علايم تجاری و تداعی علايم تجاری از ابعاد ادراكی، و وفاداری به علايم تجاری و پرداخت 

اضافه قيمت از ابعاد رفتاری موثر بر ارزش علايم تجاری هستند.  

 ، ، نگرش نسبت به علايم تجاری  انگاره علايم تجاری  ارزش علايم تجاری،   : مفاهيم كليدی 
تداعی معانی از علايم تجاری 

مقدمه 
علايم تجاري سامانه آغازين مصرف و واسطه ميان خريدار و فروشنده اند. براي مصرف 
كننده، دنياي علايم دربردارنده نشانه هايي است كه او همه روزه با آن مواجه مي شود. در 
حالي كه در 1968 علايمي كه در برابر هر مصرف كننده امريكايي قرار مي گرفت 80 مورد در 
به حدود دو هزار علامت رسيده است. علايم تجاری  امروزه  اين رقم  برآورد مي شد،  روز 
 . ) Keller,2003(  براي بنگاهها هم ، جزيي اساسي از ارزش و راهبرد آنها در بلندمدت است
در بازاريابي مصرف كننده، علايم تجاري نقطه اساسي تمايز ميان عرضه هاي رقبا است. و 
هر قدر بازارها پيچيده و پرمخاطره تر مي شوند، نيروهاي محرك علايم تجاري هم، پيچيده 
و از اهميت بيشتري برخوردارمي شوند و در موفقيت شركت ها نقشي اساسي ايفا مي كنند. 
بنابراين  لازم است علايم به صورتي راهبردي مديريت و با توجه به ارزش هايي خاص ايجاد 
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شوند )Agarwal & Rao ,1996( . به همين جهت مقوله ارزش علايم تجاري در مطبوعات 
علم  و موسسه  است  داشته  معطوف  به خود  را  بسياري  توجه  اخير  دهه  چند  در  بازاريابي 
بازاريابي اين موضوع را يكي از موارد مهم قابل پژوهش قلمداد كرده است. درون اين موضوع، 
حوزه هايي متنوع و گسترده براي پژوهش وجود دارد و اين باعث شده است كه تعاريفي چند 
براي آن عرضه و شيوه هايی متعدد براي ارزيابي آن پيشنهاد شود. امّا محتوا و معاني ارزش 
علايم تاكنون بحث برانگيز بوده است. با اين حال همه صاحبنظران معتقدند كه مطالعه ارزش 
علايم تجاري مي تواند از زوايايی مختلف چون مصرف كننده، شركت دارنده علايم، كانال هاي 
توزيع و نيز بازارهاي مالي، انجام گيرد و اين شيوه ها، به جاي قرار گرفتن در برابر هم، مي 
توانند مكمل هم باشند. در زمينه مديريت كسب و كار، به منظور مشخص ساختن منابع بالقوه 
اهميت   .)Faircloth et al,2001( معتبرتر است  كننده  محور  تحليلهای مصرف  ارزش علايم، 

درك ارزش علايم از ديدگاه مصرف كننده به صورت زير بيان شده است:
” هدف نهايي هر برنامه بازاريابي افزايش فروش است. به اين منظور لازم است ساختاري 
دانشي براي علايم ايجاد شود به طوري كه مصرف كنندگان به صورت مطلوب به فعاليتهاي 

بازاريابي مربوط به  نام تجاري واكنش نشان دهند“.
افزايش ارزش علايم مبتني بر مصرف كننده، منجر به درآمد بيشتر، هزينه كم تر و در نهايت 
سود بيشتر برای مصرف كننده مي شود. علاوه بر آن، اين ارزش كاربردهايي مستقيم دارد 
كنند. مشتريان  مطالبه  تري  بالا  قيمت  براي محصولات خود  دهد  می  اجازه  ها  به شركت  و 
اثربخشي  بازاريابي  ارتباطات  بيشتري مي جويند.  توزيع  كانالهاي  مندي،  افزايش رضايت  با 
بيشتري پيدا مي كند و فرصت هايي بسيار براي توسعه علايم و واگذاري حق امتياز به دست 
مي آيد. به عبارت ديگر ارزش علايم مبتني بر مصرف كننده اثر بخشي آميخته بازاريابي را به 

. ) Keller,1993( شكلی باور نكردنی تحت تاثير قرار مي دهد
دارند.  يكديگر  از  شركتها  وخدمات  كالاها  ساختن  متمايز  در  عمده  نقشي  تجاری   علايم 
و  ايجاد  در  زيادی   گذاريهای  سرمايه  موضوع  اين  اهميت  دليل  به  دنيا  بزرگ  شركتهای 
به  كه  بخشهايی  در  حتی  اقتصادی  بخشهای  بيشتر  در  اين  و  دهند  مي  انجام  علايم  توسعه 
صورت سنتی نسبت به استفاده از علايم بی ميل هستند، مثل بازار محصولات با تكنولوژی 
)Rio , et al  2001 (. علايم و نشانه های تجاری مفهومی جدا از  پايين، مشاهده مي شود  
با مزايای  اي  پديده  يکديگربه كارمی روند. محصول  به جای  محصول دارند، هرچند معمولًا 
كاركردی است درحالی كه علايم تجاری، نام، سمبل، نشانه، انگ، ياعلامتی است كه ارزشی 
کمتر يا فراتر از ارزشهای فيزيكی به آن  می بخشد )Farquhar, 1989  ( . تفاوت ميان علايم 
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تجاری و محصول در غيرملموس بودن آن است. به عبارت ديگر علايم تجاری ارتباطي ذهنی 
تداعی ويژگيها  تمام  آن  شنيدن  و  ديدن  با  كه  طوري  به  سازد  می  برقرار  كننده   با مصرف 

می شود)Keller,1993( . فكر بنياني استفاده از نام تجاری برای بالابردن ارزش يك محصول  
به هنگامي كه توليد كنندگان دريافتند رقابت از طريق قيمت منجر به كاهش سود آوری آنها 
مي شود، بر مي گردد. كاهش سودآوري از طريق رقابت قيمت باعث شد تا آنها شيوه هايي را 
برای بالابردن وفاداری و ارزش علايم تجاری خود به كار برند)Mayer,2003.(. درمطبوعات 
مربوط، ارزش افزوده ای كه علايم به محصول و نهايتاًَ به موسسه می بخشد،  ارزش علايم 
آورند،  به دست می  كه  ارزشی  ميزان  اساس  بر  است و علايم مختلف  ناميده شده  تجاری  
)Farquhar,1989(. بخش زيادی از پژوهشهای بازاريابی در  دهه هاي اخير  قدرت می يابند 
به اين موضوع اختصاص يافته است، با اين وجود ادبيات جاری ارزش علايم شامل هزاران 
ارزيابی علايم  برای  ( و روشهای مختلفی   Maio &Mackay,1998(مطالعه غير مربوط است
تجاری و شناسايی ابعاد اين سازه و سازه های ديگری كه با آن مربوط است، عرضه شده 
است. به عبارت ديگر در مورد اينكه ارزش علايم تجاری چيست و چگونه يك شركت ارزش 
علايم تجاری را اندازه گيريمی كند، اتفاق نظر وجود ندارد)Maio,2001(. در سوابق مربوط به 
علايم تجاری دو شيوه اساسی برای ارزيابی ارزش علايم تجاری وجود دارد كه يكی از آنها 
مالی است و بر اساس متغيرهايی چون ارزش سهام و... انجام می شود و ديگری از طريق 
مصرف كنندگان نهايی است) Mayer,2003(.  روش دوم معمول تر است چون منبع اساسی 
ارزش علايم تجاری مصرف كننده نهايی است و هر چه مصرف كننده نهايی ارزشيابی بهتری 
از علايم تجاری داشته باشد، افزايش ميزان آگاهي و وفاداری موسسه قادر می شود تا سهم 
و حاشيه سود بيشتری را عايد خود كند. در اين حالت مصرف كننده نسبت به افزايش قيمت 
حساسيت خود را از دست می دهد و ساير محصولات ارائه شده با آن علامت را می پذيرد  

.)  Rio,  et al, 2001(
در اين مقاله ارزش علايم تجاری از ديدگاه مصرف كنندگان نهايی مفهوم سازی می شود. 
اين مفهوم سازی از اين جهت مفيد است كه می تواند درتصميم گيری هاي راهبردي بازاريابی 
مؤثر واقع شود و علاوه بر آن رهنمودهايی برای تحقيقات بعدی پيرامون اين موضوع فراهم 
آورد. اين موضوع از اين جهت اهميت دو چندانی يافته است که رقابت جهانی گسترده تر و 
جهانی شدن تجارت باعث شده است محصولات با مارکهای مختلف به سرعت در دسترس 
خريداران قرار گيرد. هر چند در حال حاضر در کشورما پاره ای محدوديت های تجاری در 
رابطه با ساير کشورها، مسئله ی رقابت را در داخل کشور به نفع شرکت های توليدی داخل 
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تغييرداده است، اما چالش عمده پيش روی محصولات و مارکهای ايرانی، پيوستن به سازمان 
جهانی تجارت وشکستن محدوديتها است. بنا بر اين لازم است موضع علايم تجاری شرکتهای 
ايرانی تقويت و راهبردهايي جهت تقويت علايم در داخل و خارج کشور عرضه و پيشنهاد شود. 
در اين مقاله، بر اساس مطالعات قبلی چارچوب عناصر و اجزای تشكيل دهنده ارزش علايم 
تجاری عرضه شده و مورد پژوهش قرار می گيرد. اين عوامل در مدل پيشنهادي در دو دسته 
عوامل ادراکی و عوامل رفتاری طبقه بندی شده است. در عوامل ادراکی، اثر چهار جزء اساسی 
، نگرش نسبت به علايم  مؤثر بر ارزش علايم تجاری، چون آگاهي نسبت به علايم تجاري  
تجاری   ، انگاره علايم تجاری  ، تداعی علايم تجاری  مورد مطالعه قرار می گيرد و هر يک از 
اين اجزای ادراکی هم به صورت مستقل مفهوم سازی می شود تا ارتباط اجزای ادراكي مؤثر 
بر ارزش علايم تجاری نشان داده شود. در عوامل رفتاری اثر عواملی چون وفاداری به علايم 
تجاری ، توصيه علايم تجاری به ديگران ، و پرداخت اضافه قيمت و پذيرش ساير الحاقات به 

علايم مورد مطالعه وبررسی قرار می گيرد.      
 سئوال اساسی مقاله اين است که :

  ارزش علايم تجاری از ديدگاه مصرف کنندگان ، چگونه ارزيابی می شود و چه عواملی به 
آن مربوط می شود.

 در ايران هيچ تلاش عملی و يا پژوهشی در اين قلمروها انجام نگرفته است. از حيث نظری هم 
به موضوع ارزش علايم تجاری در کتاب و نشريات تخصصی پرداخت نشده است. بنا براين 
ضروری است باب اين گونه پژوهشها حداقل در عرصه دانشگاه ها باز شود تا اندوخته علمی 
در اين زمينه ها را غنا بخشد و در عين حال ياری گری عملی برای بازارياب ها جهت  بالا 
بردن قدرت علايم تجاری باشد. مقاله حاضر شناسايی موشکافانه عوامل مؤثر بر ارزش علايم 
تجاری و نشان دادن ارتباط ميان مفاهيم و عناصر مربوط به آن کاربردهای عملی برای افزايش 

قدرت علايم تجاری را وجهه همت قرار می دهد.

پيشينه پژوهش 
نگهداری  ايجاد،  برای  آنها  توانايی  ای  حرفه  بازاريابان  مهارت  ترين  مهم  گفت  بتوان  شايد 
بازاريابی هنر  و  زيربنايی  سنگ  را  گذاری  علامت  بازاريابان  است.  تجاری  ازعلايم   ومراقبت 

 می دانند. اين موضوع مهم ترين بحث در راهبرد محصول است.
علايم تجاری  شامل نام  ، اصطلاح ،نشانه  ، سمبل، طرح يا ترکيبی از اين موارد است که کالاها و 
خدمات يک فروشنده يا گروهی از فروشندگان را از يكديگر متمايز می سازد)Kotler,1991(. علايم، 
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تعهد فروشنده به  عرضه مجموعه اي مزايا ، ويژگی ها وخدماتي خاص به خريداران است. 
علامت يا نشانه تجاری نمادی پيچيده  است و معانی مختلفي چون  ويژگيها7  ، مزايا8  ، ارزش 
ها9 ، شخصيت10  ، فرهنگ11  و استفاده کننده12   علايم را در بر مي گيرد. يکی از شاخص ها و 
معيارهايی که بر اساس آن قدرت علايم تجاری اندازه گيری می شود، ارزش علايم تجاری13  
است. از  1980 که اين اصطلاح در مطبوعات بازاريابي ظهور كرد، شيوه هايی متعدد برای 
ارايه و تعاريف مربوطند و  اما بيشتر اين تلاشها به  ارزيابی و تخمين آن مطرح شده است. 
تلاشی قابل توجه برای انجام ارزيابی هايی دقيق که مبنايی جهت ايجاد و بالابردن ارزش علايم 
تجاری توسط مديران باشد، صورت گرفته است ) Mayer,2003 (. شيوه های ارزيابی ارزش 
علايم تجاری اغلب يا مالی، و يا مبتنی بر رفتار مصرف کننده است. ارزيابی های مالی معمولا 
و سوليوان15   مثلًا سايمون  است.  تجاری14    جايگزين علايم  يا  تجاری  قيمت علايم  براساس 
تجاری  علايم  به  آينده  واکنش  کننده  منعکس  بازار سهام  که  تئوری  اين  اساس  بر    )1993(
است، از تغيير در قيمت سهم جهت محاسبه ارزش علايم تجاری استفاده كردند. در مطالعه ای 
ديگرماهاجن و همكاران16  )1991(  ارزش بالقوه علايم تجاری را  شاخص ارزش علايم تجاری 
جهت استفاده کاربردی درخريد شرکتها به شمار آوردند. يکی ديگر از شيوه هاي سنجشهای 
رايج مالی، به وسيله نشريه جهان مالی ارائه شده است. در اين نشريه سالانه بر مبنای فرمولی 
خاص، سود خالص هر يک از علايم تجاری معروف در سطح جهان محاسبه و بر اين اساس هر 
يک از علايم تجاری ارزيابی و سپس بر اساس ترکيبی از عوامل رهبری ، ثبات محيط تجاری ، 

بين المللی بودن ، حمايت ارتباطی و حمايت قانونی قدرت علايم تجاری توصيف می شود. 
در مطبوعات بازاريابی،  ارزش علايم تجاری به دو طريق عملياتي شده است : آنهايی که 
تجاري،  علايم  به  نسبت  آگاهی  تجاري،  علايم  به  نسبت  نگرش  مثل  کننده  مصرف  ادراکات 
تداعی علايم تجاری و کيفيت ادراک شده 17 را به حساب آورده اند و ديگری بر اساس رفتار 
، پرداخت اضافه  قيمت19   و... است.   18 مصرف کننده مثل وفاداری نسبت به علايم تجاری 
هر دوی اين روشها ارزش علايم تجاری را از ديدگاه مصرف كننده محاسبه می کنند. ارزش 
علايم تجاری از ديدگاه مصرف کننده، اثر مختلف دانش علايم تجاری20  بر واکنش مصرف 
کنندگان به بازاريابی علايم  است. از اين حيث علايم تجاری هنگامی می توانند ارزشي مثبت 
ايجاد کنند که مصرف کنندگان رفتاری مطلوب به آميخته بازاريـــابی شرکتهای مربوط داشته 
باشـــند ) keller,1991 (. دانش علايم تجاری حاصل تصوير و آگاهی نسبت به علايم تجاری 
است. ارزش علايم تجاری مبتنی بر مصرف کننده هنگامی بارز مي شود، که مصرف کننده با 
علايم آشنا است و در حافظه خود تداعی مثبت ، مطلوب و قوی نسبت به آن دارد. ارزش علايم 
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تجاری بر حسب آثار بازاريابی که منحصراً به علايم تجاری منسوب می شود، تعريف می 
شود. به عبارت ديگر ستاده های حاصل از بازاريابی يک محصول، نتيجه نام آن است و اگر 
محصولي مشابه بدون آن نام باشد قاعدتا نبايد بتواند چنين ستاده هايی را ايجاد کند.  ارزش 
علايم تجاری بر مبنای مصرف کننده، پاسخ مطلوب و متمايز به تلاشهای بازاريابی آن شرکت 
 است )Keller,1993 (. ارزش علايم تجاری از سازه هايی ديگر هم اثر می پذيرد. برخي از اين 
اين ديدگاه، ارزش علايم تجاری  سازه ها توسط آکر21  )1991( عرضه شده است. بر اساس 
حاصل تداعی علايم تجاری، تصوير علايم تجاری، وفاداری به علايم تجاری، آگاهی به علايم 
تجاری، کيفيت ادراک شده و ديگر داراييها است. او از کسانی است که هر دو بعد ادراکی و رفتاری 
را در ارزيابی علايم تجاری در نظر گرفته و ضريب عايدی علايم تجاری را ميانگين موزون اين 
عوامل  اساسی تعريف كرده است. مزيت اين روش آن است که ترکيب اعمال و ادراک مصرف 
کننده در يک شاخص بازار می تواند بر قدرت ارزيابی بيافزايد. چنان که بيل22  )1992( نشان 
داد، رفتار مصرف کننده ريشه در ادراک علايم تجاری دارد  در حالی که ارزيابی رفتاری خريد، 

وجود يک ارزش را توضيح می دهد.
اين سازه دارد. در بسياری  از  دانستن درست ارزش علايم تجاری بستگی به ارزيابی صحيح 
استفاده تجاری  علايم  ارزش  گيری  اندازه  جهت  قيمت  اضافه  پرداخت  از  ارزيابی   مدلهای 

 شده است. در اين خصوص می توان به پژوهشهای فرگوهر23  )1989(، ايكر )1991( و هولدن24  )1992( 
ارزيابی  احتمال خريد در  از   )1993( يارد25   افراد ديگری چون اسميت و سوين  اشاره کرد. 
ارزش علايم تجاری استفاده کرده اند. استفاده از شاخص قصد خريد در پژوهشهای ماچليت و 
ديگران26  )1990( به چشم می خورد. در واقع ادبيات جاری ارزش علايم تجاری شامل هزاران 
مطالعه غير مربوط است. به عبارت ديگر اجماعی در مورد اينکه چگونه يک شرکت ارزش علايم 
تجاری خود را ارزيابی می کند، وجود ندارد. مطالعات کمی هم برای مقايسه اين شاخصها با 
هم انجام گرفته است. در حقيقت مطالعه آگاروال و رائو 27 )1996( و کار پژوهشی مك كی 28 
)2001( از معدود پژوهشهايی است که تا کنون انجام گرفته است. در هر يک از اين دو پژوهش 
سئوال اساسی اين بوده است که روشهای مختلف ارزيابی علايم تجاری چگونه به هم مربوط 
هستند و آيا با هم اعتبارهمگونی دارند و ديگر اينکه کدام يک از اين معيارها، برآوردهای بهتری 
معيارهاي  داد، همه  نشان  اين مطالعات  نتيجه  کند.  بازار عرضه می  افراد و سهم  انتخاب  از 
غير مستقيم مثل آگاهی نسبت به علايم تجاری ، نگرش، ترجيح و پاره ای معيارهای مستقيم 
مثل قصد خريد، احتمال خريد و پرداخت اضافه قيمت به صورتي معنادار به يكديگر مربوط 
هستند، اما اگر از تركيب چند شاخص با همديگر استفاده شود می توان تخمين بهتری از سهم 
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بازار و انتخاب مصرف کنندگان به دست آورد. جدای از مطالعاتی که برای ارزيابی و اندازه 
گيری ارزش علايم تجاری ارائه شده است، بسياری از مطالعات ديگر پيرامون اين موضوع به 
مشخص کردن عواملی که با ارزش علايم تجاری در ارتباط هستند و يا بر آن اثر می گذارند، 
پرداخته اند. به عنوان مثال اردم و سوايت29  )1993( در پژوهش خود مشخص كردند كه ارزش 
پولی  علايم تجاری به مصرف کننده ناشی از تداعی و انگاره علايم تجاری است. پژوهشگرانی 
چون پارك و همکاران 30 )1992( ارزش علايم تجاری را تحت عنوان ترجيح کلی نام ارزيابی 
شناسايی  را  مي شود  تجاری  علايم  در  ارزش  ايجاد  باعث  که  تداعی  انواع  آن  اساس  بر   و 
کرده اند. پژوهشگرانی مثل  والگرن و همکاران31  )1995( بر عکس ديگران تلاش كردند اثر 
ارزش علايم تجاری را بر انگاره و نگرش نسبت به علايم تجاری مورد مطالعه قرار دهند كه در 
نتيجه پژوهش آنها روابط علی مطروحه ، تاييد شد. لی و دستياران 32  )2000( نيز در مطالعه 
خود اثر مثبت تداعی علايم تجاری ، انگاره علايم تجاری و آگاهی نسبت به علايم تجاری را بر 
ارزش علايم تجاری نشان دادند. در مطالعه فيركلوث و همکاران 33 )2001( معلوم شد، انگاره 
علايم تجاری اثری مستقيم بر ارزش علايم تجاری دارد اما نگرش به علايم تجاری به صورت 
غير مستقيم و از طريق انگاره علايم تجاری منجر به ارزش علايم تجاری می شود و بنابراين 

اثر مثبت انگاره علايم تجاری نسبت به نگرش قوی تر است.
برخی پژوهشها به ارزيابی و اثر تداعی علايم تجاری مربوط می شود. از آن جمله می توان 
به پژوهش ريو و دستياران 34 )2001( اشاره كرد. در اين مطالعه اثر کارکردهای علايم تجاری 
به صورت گارانتی، هويت شخصی، هويت اجتماعی و منزلت فردی بر واکنش مصرف کنندگان 
به صورت پرداخت اضافه قيمت، توصيه به ديگران و پذيرش ساير الحاقات مورد بررسی قرار 
گرفت و معلوم شد که تداعی علايم تجاری ، حاصل تداعی کارکردهای علايم تجاری است و 
بر هر يک از واکنش های رفتاری مصرف کنندگان اثری مثبت دارد. لو و لامبر 35 )2000( نيز 
از  اين سوال را مطرح کردند كه آيا سازههايی که در تداعی علايم تجاری  در پژوهش خود 
ادراک شده،  انگاره علايم تجاری و کيفيت  آنها بحث می شود، مثل نگرش به علايم تجاری، 
سازههايی جدا از هم هستند يا خير. به عبارت ديگر تداعی علايم تجاری سازه ای يک بعدی 
يا سازه ای چند بعدی است. نتايج حاصل نشان داد که ارزيابی ارزش علايم تجاری بر اساس 
مدلي سه بعدی نسبت به مدل يک بعدی اعتبار بيشتری دارد. چن36  )2001( ، انواع تداعی علايم 
تجاری و ارتباط ميان آنها و ارزش علايم تجاری را با استفاده از تداعی های آزاد مورد بررسی 
قرار داد. نتيجه نشان داد، تعداد تداعی با ارزش علايم تجاری ارتباط دارد. يعنی هر چه تعداد 
تداعی بيشتر باشد، علايم تجاری بهتر در حافظه جا می افتد و تداعی های مربوط به ويژگيهای 
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کارکردی و نمادين علايم تجاری نسبت به تداعی از طريق ويژگيهای محصول تمايز بيشتری 
ايجاد می کند.

را  تجاری  علايم  ارزش  تجاری،  علايم  نام  محوری  اهميت  به  توجه  با  پژوهشگران  برخی 
 تحت اهميت نام، مورد بررسی قرار داده اند. به عنوان نمونه در اين مورد می توان به مطالعه 
37 )2003( اشاره کرد که در آن اهميت نسبی نام نسبت به ويژگی های ملموس و غير  ماير 
ملموس مورد مطالعه قرار گرفته است. در اين مطالعه روشن شد که نام نسبت به ساير ويژگيها 
اهميت بيشتری  در ترجيح مصرف کننده نسبت به علايم تجاری ايجاد می کند. اين پژوهش 
پيشنهاد می کند آثار ويژگی های ملموس و غير ملموس به صورتی جداگانه درک و ارتباط آنها 

با ارزش علايم تجاری و ترجيح کلی نسبت به علايم تجاری خاص نشان داده شود.
علاوه بر اين  می توان به پژوهشهايی اشاره کرد که اثر ارزش علايم تجاری را بر شاخصهای 
اند. از جمله پژوهش  موفقيت در بازار مثل فروش و يا قيمت سهام مورد بررسی قرار داده 
آتامن و اولنگين 38 )2003( که در آن اثر انگاره علايم تجاری بر فروش ارزيابي و معلوم شد 
نوسانهای ناشی از واريانس تصوير علايم تجاری با واريانس حاصل از فروش هم بسته است. 
به عبارت ديگر نوسانهای حاصل از فروش به وسيله نوسانهای حاصل از ارزش علايم تجاری 

قابل توضيح است و اين برای بازار يابان می تواند اهميت زيادی داشته باشد.
در ايران در مورد موضوع مذکور و ديگر موضوعات فرعی پژوهشی انجام نشده است. اين 

پژوهش می تواند آغازی برای انجام پژوهشهای آتی باشد .

 به اين صورت بر اساس ادبيات و پيشينه پژوهش مدل فرضی پژوهش به صورت زير ترسيم 
می شود:
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نمودار ۱- مدل فرضي پژوهش )از محققان(

فرضيه های پژوهش 
فرضيه ۱- نگرش به علايم تجاری، انگاره علايم تجاری، تداعی علايم تجاری و آگاهی  نسبت 

به علايم  تجاری چهار بعد ادراکی مؤثر  بر ارزش علايم تجاری هستند.  
فرضيه ) 1a ( : طرز تلقی ) نگرش ( به علايم تجاری اثری مثبت و مستقيم بر ارزش علايم تجاري 

دارد.
فرضيه )2b ( : انگاره علايم تجاری اثری مثبت و مستقيم بر ارزش علايم تجاری دارد. 
فرضيه) 1c(  : تداعی علايم تجاری اثری مثبت و مستقيم بر ارزش علايم تجاری دارد.

فرضيه ) 1d( : آگاهی نسبت به علايم تجاری اثری مثبت و مستقيم بر ارزش علايم تجاری دارد.
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Brand Equity

علایم1- شده ادراک کیفیت
علایم-٢ شده ادراك ریسك
ھای    -٣ استراتژی از ادراك

علایم                                  توسعھ
اعتبار-۴ و صحت از ادراك

اطلاعات                                     
در-۵ گذاري سرمایھ از ادراك

تبلیغات

کارکردیمطلوبیت- ویژگیھای تداعی
محصول                                               

تداعی-٢ نمادینمطلوبیت ھای ویژگی
محصول                                               

کارکردی-٣ ویژگیھای تداعی مطلوبیت
علایم                                                   

تداع-۴ نمادینمطلوبیت ھاي ویژگي ي
علایم

موسسھ     -۵ ھاي وتوانایي مسئولیتھا تداعی

رفتاری ابعاد
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فرضيه 2- وفاداری نسبت به علايم تجاری ، پرداخت اضافه قيمت، توصيه علايم تجاری به 
ديگران ، ابعاد رفتاری مربوط به ارزش علايم تجاری هستند.

فرضيه ) 2a( : وفاداری نسبت به علايم تجاری به صورتی مثبت و مستقيم بر ارزش علايم 
تجاری مؤثر است.

: پرداخت اضافه قيمت از سوی مصرف کننده، به صورتی مثبت و مستقيم بر   )2b( فرضيه 
ارزش علايم تجاری مؤثر است.

از سوی مصرف کننده به صورتی مثبت و  به ديگران  : توصيه علايم تجاری   )2c  ( فرضيه 
مستقيم بر ارزش علايم تجاري مؤثر است. 

فرضيه 3- نگرش نسبت به علايم تجاری و تداعی علايم تجاری منجر به شکل گيری انگاره 
علايم می شود.

ادراک شده،  ادراک شده، ريسک  از عواملی چون کيفيت  به علايم تجاری  فرضيه 4- نگرش 
و  تبليغات  در  گذاری  سرمايه  از  ادراك  تجاری،  علايم  به  مربوط  اطلاعات  اعتبار  و  صحت 

استراتژی های توسعه علايم تجاری اثر می پذيرد. 
به علايم  به نگرش  به صورت مثبت و مستقيم منجر  ادراک شده علايم  کيفيت   :  )4a(فرضيه

تجاری مي شود.
فرضيه )4b (: ريسک ادراک شده علايم به صورتی منفي و مستقيم منجر به نگرش به علايم 

تجاری مي شود. 
فرضيه )4c( : صحت و اعتبار اطلاعات مربوط به علايم تجاری به صورتی مثبت و مستقيم، 

منجر به نگرش به علايم تجاری می شود.
فرضيه ) 4d( : ادراك از ميزان سرمايه گذاری در تبليغات به صورتی مثبت و مستقيم منجر به 

نگرش به علايم تجاری مي شود.
فرضيه )4e( : ادراك از توسعه قلمرو علايم تجاری به صورتی مثبت و مستقيم منجر به نگرش 

به علايم تجاری می شود.

فرضيه 5-  تداعی علايم تجاری حاصل تداعی ويژگيهای کارکردی و غير کارکردی محصول ، 
ويژگيهای کارکردی و غيرکارکردی علايم تجاری و تواناييها و مسئوليت های سازمان است . 
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فرضيه )5a( : مطلوبيت تداعی علايم تجاری حاصل مطلوبيت ويژگيهای کارکردی محصول است .
فرضيه )5b( : مطلوبيت تداعي علايم تجاری حاصل مطلوبيت ويژگيهای غيرکارکردی محصول است .
فرضيه )5c( : مطلوبيت تداعی علايم تجاری حاصل مطلوبيت ويژگيهای کارکردی علايم تجاری است .

فرضيه )5d( : مطلوبيت تداعی علايم تجاری حاصل مطلوبيت تداعی ويژگيهای غير کارکردی علايم 
تجاری است .

فرضيه )5e( :  مطلوبيت تداعی علايم تجاری حاصل مطلوبيت تداعی مسئوليتها و تواناييهای موسسه است .

روش شناسی پژوهش 
در اين پژوهش ، شيوه جمع آوري اطلاعات، پيمايش و ابزار آن پرسشنامه حضوري است. 
ثانويه هاي  داده  تحليل  اكتشافي  شيوه  از  پژوهش  سوابق  و  نظري  مباحث  استنتاج   جهت 

استفاده شده است. در اين پژوهش جامعه آماري هدف يا آزمودنی ها ، گروه مصرف كنندگان 
نهايي بالاتر از هجده سال محصولات صوتي و تصويري با علايم منتخب سامسونگ ، ال جي ، 
و سوني و پاناسونيك در شهرهاي شيراز و بوشهر است. بديهي است، هر کس كه به نحوي در 
فرايند تصميم گيري خريد يا مصرف نقشي را ايفا مي كند، مثل پيشقدم ، پيشنهاد دهنده، تصميم 
گيرنده ، خريدار، استفاده كننده و ....  و حداقل آشنايي نسبت به علايم منتخب داشته باشد،  به 
منزله يك واحد آماري يا تحليل به حساب آمده است. البته بايد يادآور شد كه در اين گروه قصد 
خريد مورد ارزيابي قرار مي گيرد و نه رفتار خريد واقعي . طبقه محصول وسايل صوتي و 

تصويري برقي خانگي اعم از تلويزيون ، ضبط صوت ويدئو براي مطالعه انتخاب شده است .
در پژوهش كنوني به دليل بزرگ بودن اندازه جمعيت مصرف كنندگان نهايي )بالقوه و بالفعل( 
، و محدوديت به دست آوردن فهرست كامل عوامل مورد پژوهش و نيز با توجه به پرهزينه 
بودن طي اين مراحل ، نمونه گيري به صورت غير احتمالي آسان در دسترس انجام می شود. 
به اين ترتيب چندين مركز و نمايندگي هاي فروش اين محصول در اين دو شهر شناسايي شد 
و از افرادي كه به اين مراكز مراجعه می کنند، با توجه به اين كه در حال حاضر قصد خريد 
داشته يا قبلًا خريد کرده اند و يا در حال حاضر استفاده كننده اين علايم بوده اند، به صورت 

حضوري پرسش به عمل آمده است. 
از آنجا كه نمي توان از فرمول اندازه نمونه احتمالي در نمونه گيري غير احتمالي استفاده کرد، 
اندازه نمونه بر اساس قضاوت پژوهشگران ، نتيجه مطالعات گذشته، استانداردهاي صنعت و يا 
منابع در دسترس است. از اين رو با الهام از مطالعات قبل و اعتبار دادن بيشتر به اين پژوهش 

، نمونه اي چهارصد تايي مورد استفاده قرار گرفته است. 

مدلی برای ارزش گذاري علايم تجاری از ديدگاه مصرف كنندگان
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تجزيه و تحليل داده ها در اين مطالعه در سه مرحله انجام شده است :
1 - آزمون پايايی مقياس و سازه هاي مورد مطالعه

2- آزمون اعتبار)روايی(  سازه هاي مورد مطالعه
3- آزمون فرضيه های پژوهش

براي آزمون پايايی مقياس و سازه هاي مورد مطالعه از روش سازگاري داخلي و محاسبه آلفاي 
كرونباخ استفاده شده است. براي پذيرش پايايی، هر يك از سازه ها بايد داراي الفاي حداقل 6/. 

باشند. همه مقياسهای استفاده شده در اين پژوهش پايايی خود را به اثبات رسانده اند.
و متخصصان  نظر  از  استفاده  بر  علاوه  مطالعه،  مورد  هاي  سازه  اعتبار  آزمون   جهت 
و  همگرا  اعتبار  دو سطح  در  اعتبار  است.  استفاده شده  آماري  از روشهاي  نظران   صاحب 
اعتبار تمايز ، ارزيابي شده است. براي ارزيابي اعتبار همگرايي از تحليل هاي عاملی استفاده 
شده است. در اين شيوه تحليلي ، با استفاده از پارامترلامبداي استاندارد شده 39 يا بار گذاري 
عامل 40  ، و مقدار t هر يك از عاملها ، ارتباط هر يك از گويه ها با سازه معرفه خود مشخص 
مي شود. اگر اين ضرايب از 0/5 بيشــــتر باشد، در آن صورت اعتبار همگــــرا به دســــت 
آمـــــده است )Baqozi & Yi, 1988 (. كه در اين خصوص هم مقياسهای پژوهش دارای اعتبار 
لازم بوده اند. براي آزمون اعتبار تمايز از محاسبه ضرائب همبستگي ميان سازه هاي مورد 
مطالعه و محاسبه فاصله اطمينان اين ضرايب به كار گرفته شده است. در صورتي كه ضرائب 
همبستگي بين سازه ها كم تر از يك باشد يا فاصله اطمينان )ρ± 2SE ( ، يك نباشد اعتبار به 
دست آمده است ) Gerbing & Anderson ,1988 (.  در اين مطالعه براي آزمون فرضيه های 
پژوهش از روش معادلات ساختاري يا به اختصار SEM 41  ، استفاده شده است كه به شيوه 
ليزرل42 هم معروف است و كليه تحليلهاي مورد نياز با استفاده از نرم افزار8,7 ليزرل انجام 

گرفته است
معرفي   43 جورسكوگ  كارل  وسيله  به   1973 سال  در  بار  اولين  ساختاري  معادلات   روش 
شده است. اين شيوه هم روشی آماري براي مدل سازي تحليل ساختارهاي كواريانس و هم 
نام يك برنامه نرم افزاري است كه براي تخمين مدل ساختاري كوواريانس مورد استفاده قرار 
مي گيرد و نسبت به ساير تكنيك هاي چند متغيره ارجحيت دارد. مزيت عمده اين روش اين 
است كه روابط بهم پيوسته دروني متغيرها ي يك مدل و خطاها را بر آورد مي كند. در واقع 
در اين شيوه چند متغيره ، چندين معادله رگرسيوني چند گانه به صورت همزمان در يك مدل 
وارد شده و پارامترهاي آنها تخمين زده مي شود. معادلات ساختاري، مدل تحليل مسير است 
كه ارتباط ميان متغيرهاي پنهان را روشن مي سازد. متغير پنهان متغيري است كه به صورت 
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اكثر  مستقيم قابل مشاهده نيست و از طريق مقياس ، شاخص سازي می شود. در عمل در 
پژوهشهاي علوم اجتماعي و رفتاري و نيز مديريتي ، متغيرهاي مورد مطالعه ، متغيرهاي پنهان 
هستند . متغيرهايي نظير رضايت شغلي ، تعهد سازماني ، وفاداري و ... از اين نوع هستند. در 
مدل معادلات ساختاري ابتدا بر اساس تئوريها و پژوهشهای گذشته ، روابط علي ميان پاره اي 
متغيرها روشن مي شود و سپس بر اساس مسير ترسيم شده ، پارامترهاي مورد نظر تخمين 

زده مي شود.
به   ، داد  نشان  نمودار مسير  به صورت  را  مدل  بايد  ابتدا  چنين  اين  مدلي  از  استفاده  براي   
 طوري كه همه روابط در آن مشخص شده باشند. در اين نمودار هر يك از متغيرها  به صورت 
برون زاد44  و يا به صورت درون زاد  45 تعريف شده و روابط ميان آنها ترسيم مي شود. 
هر يك از متغيرهاي برون زاد با حرف اتِا 46 و ارتباط آنها با همديگر با پارامتربتِا47   نشان 
داده مي شود و متغيرهاي درون زاد با حرف ايكسي48 و ارتباط آنها با متغيرهاي برون زاد با 
پارامترگاما 49  نشان داده مي شود. متغير درون زاد متغيري مستقل است يعني متغير ديگری 
 بر آن موثر فرض نمی شود. در حالي كه متغير برون زاد تحت تاثير متغير يا متغيرهاي ديگر

به  اين روابط  بايد  نمودار  ترسيم  از  پيشگويي مي شود. پس  ها(  به وسيله ساير سازه  يا   (
صورت خطي صورت بندی شوند ، كه مجموعه اي از معادله ها را به وجود می آورد. 

    η=Вη + Гζ + ς  در اين مدل معادلات به صورت رابطه
تعريف مي شود كه در آن :

η = بردار سازه هاي برون زا
ζ = بردار سازه هاي درون زا

В و Г = ماتريس پارامترها
ς = بردار خطاها

پس از صورت بندی مدل و تخمين پارامترها و محاسبه مقدار t براي هر يك از پارامترها ، در 
صورت معني داري،  فرضيه هر يك تاييد مي شود. سپس براي ارزيابي نيکويی برازش مدل از 

 .) Cooper & Schindler,2003(شاخصهاي نکويی  برازش استفاده مي شود

نتايج
نتايج به دست آمده از مدل معادله های ساختاري كه پارامترهاي خطي مدل را برآورد مي كند 
، تحت عنوان آرايه В ) روابط خطي ميان متغيرهاي پنهان وابسته ( و آرايه Г  )روابط خطي 

مدلی برای ارزش گذاري علايم تجاری از ديدگاه مصرف كنندگان
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ميان متغيرهاي پنهان مستقل و وابسته (، در جداول زير ترسيم شده است :

جدول ۱ - روابط ميان متغيرهاي پنهان وابسته

جدول2 -ارتباط ميان متغيرهاي مستقل و وابسته

ادامه جدول2- ارتباط ميان متغيرهاي مستقل و وابسته

١٥

 . ) 

( .

 .

=Вη + Гζ + ςη

:

η = 

ζ = 

ВГ = 

ς = 

t

 .

)Cooper & Schindler,2003 .( 

В ) (Г)(

:

1 : 

BE         BABIBASS    
BE   -0,25 =β

2,07=t

0,81 =β
             t = 4,2 

0,62 =β
             t =1,7 

BI-0,14 =β
3,41 =t

-0,88  =β

2,63= t 

١٦

2 : 

BAWPQPRCinfoPinv
BE0,32- = γ

     t=- .0,7  
----

BA0,02- =γ
0,26- =t

0,73 = γ
8,41 =t

0,26- =γ
2,21- = t

0,24 = γ
2,1 = t

0,36 = γ
3,66 = t

BI0,02- = γ
0,68- = t

----

BASS-----

2 : 

PBexFPASPAFBASBA

BE----
BA0,08- =γ

0,98- =t

----

BI0,02- = γ

0,68- = t

----

BASS-0,27 = γ

4,27 =t

0,04 = γ

0,83 = t

0,18 = γ

2,7 = t

0,61 = γ

7,71 =t

2 : 

OABLPPRE

BE0,78 = γ

11,02 = t

1,12 = γ

5,32 = t

0,72- = γ

0,58- = t
BA----
BI----

BASS0,03- =γ
0,49- = t

---

3:

١٦

2 : 

BAWPQPRCinfoPinv
BE0,32- = γ

     t=- .0,7  
----

BA0,02- =γ
0,26- =t

0,73 = γ
8,41 =t

0,26- =γ
2,21- = t

0,24 = γ
2,1 = t

0,36 = γ
3,66 = t

BI0,02- = γ
0,68- = t

----

BASS-----

2 : 

PBexFPASPAFBASBA

BE----
BA0,08- =γ

0,98- =t

----

BI0,02- = γ

0,68- = t

----

BASS-0,27 = γ

4,27 =t

0,04 = γ

0,83 = t

0,18 = γ

2,7 = t

0,61 = γ

7,71 =t

2 : 

OABLPPRE

BE0,78 = γ

11,02 = t

1,12 = γ

5,32 = t

0,72- = γ

0,58- = t
BA----
BI----

BASS0,03- =γ
0,49- = t

---

3:
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ادامه جدول2 - ارتباط ميان متغيرهاي مستقل و وابسته

نتايج نهايي تاييد يا رد مدل و فرضيه های پژوهش در جدول3  نشان داده شده است :
جدول 3 - نتايج به دست آمده از آزمون مدل و فرضيه هاي پژوهش

1b ، 1a بر اساس نتايج كه در رديف هاي )1 ( ، )2 ( و )3 ( جدول 3  آمده است ، فرضيه هاي
و 1c به صورت زير تاييد می شود.             

١٦

2 : 

BAWPQPRCinfoPinv
BE0,32- = γ

     t=- .0,7  
----

BA0,02- =γ
0,26- =t

0,73 = γ
8,41 =t

0,26- =γ
2,21- = t

0,24 = γ
2,1 = t

0,36 = γ
3,66 = t

BI0,02- = γ
0,68- = t

----

BASS-----

2 : 

PBexFPASPAFBASBA

BE----
BA0,08- =γ

0,98- =t

----

BI0,02- = γ

0,68- = t

----

BASS-0,27 = γ

4,27 =t

0,04 = γ

0,83 = t

0,18 = γ

2,7 = t

0,61 = γ

7,71 =t

2 : 

OABLPPRE

BE0,78 = γ

11,02 = t

1,12 = γ

5,32 = t

0,72- = γ

0,58- = t
BA----
BI----

BASS0,03- =γ
0,49- = t

---

3: 3 : 

tSig

1                 140,252,070,99

2                    240,621,70,95

3               340,814,200,99

4                    130,143,410,99

5                     230,8812,630,99

6                    140,32-0,79--

7                 110,02-0,26--

8                    130,02-0,68--

9                  210,738,410,99

10                 310,26-2,21-0,95

11                  410,242,10,95

12     510,06-0,66--

13         610,08-0,98--

14        720,274,270,99

15             820,040,83-

16                  920,182,70,99

17                     1020,617,710,99

18           1120,03-0,49--

19                1240,7811,020,99

20                 1341,121,80,95

21              1440,72-0,58--

:

Degrees of Freedom = 2890

Full Information ML Chi-Square  = 6998.51 (P = 0.0)

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.060

90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.058 ; 0.061)

مسير

مدلی برای ارزش گذاري علايم تجاری از ديدگاه مصرف كنندگان
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-   نگرش به علايم تجاري اثر مثبت و مستقيمي بر ارزش علايم تجاري دارد.
-   انگاره علايم تجاري اثر مثبت و مستقيمي بر ارزش علايم تجاري دارد.

-  مطلوبيت تداعي علايم تجاري اثر مثبت و مستقيمي بر ارزش علايم تجاري دارد.
اما فرضيه 1d تاييد نمي شود. يعني نمي توان گفت كه آگاهي به علايم تجاري اثری مستقيم بر 

ارزش علايم تجاري دارد. و فرضيه )1 ( بر اساس نتايج  به صورت زير تاييد مي شود: 
» نگرش به علايم تجاري ، انگاره علايم تجاري و تداعي علايم تجاري سه بعد ادراكي مؤثر 

بر ارزش علايم تجاري هستند «.
همچنين بر اساس نتايج مندرج در رديف )19(، )20( و )21( جدول 3 ، فرضيه 2a و 2bتاييد شده 

و فرضيه 2c رد مي شود يعني :
ارزش علايم تجاري  بر  -  وفاداري نسبت به علايم تجاري به صورتی مستقيم و مثبت 

مؤثر است.
- پرداخت اضافه قيمت  به صورت مستقيم و مثبت بر ارزش علايم تجاري مؤثر است.

اما نمي توان اثر توصيه علايم به ديگران را بر ارزش علايم مؤثر دانست. و از اين رو فرضيه مورد 
نظر تاييد   نمي شود. و به اين ترتيب فرضيه )2( به صورت زير بيان شده و تاييد مي شود :

» وفاداري نسبت به علايم تجاري و پرداخت اضافه قيمت دو بعد رفتاري مؤثر بر ارزش 

3 : 

tSig

1                 140,252,070,99

2                    240,621,70,95

3               340,814,200,99

4                    130,143,410,99

5                     230,8812,630,99

6                    140,32-0,79--

7                 110,02-0,26--

8                    130,02-0,68--

9                  210,738,410,99

10                 310,26-2,21-0,95

11                  410,242,10,95

12     510,06-0,66--

13         610,08-0,98--

14        720,274,270,99

15             820,040,83-

16                  920,182,70,99

17                     1020,617,710,99

18           1120,03-0,49--

19                1240,7811,020,99

20                 1341,121,80,95

21              1440,72-0,58--

:

Degrees of Freedom = 2890

Full Information ML Chi-Square  = 6998.51 (P = 0.0)

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.060

90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.058 ; 0.061)

3 : 

tSig

1                 140,252,070,99

2                    240,621,70,95

3               340,814,200,99

4                    130,143,410,99

5                     230,8812,630,99

6                    140,32-0,79--

7                 110,02-0,26--

8                    130,02-0,68--

9                  210,738,410,99

10                 310,26-2,21-0,95

11                  410,242,10,95

12     510,06-0,66--

13         610,08-0,98--

14        720,274,270,99

15             820,040,83-

16                  920,182,70,99

17                     1020,617,710,99

18           1120,03-0,49--

19                1240,7811,020,99

20                 1341,121,80,95

21              1440,72-0,58--

:

Degrees of Freedom = 2890

Full Information ML Chi-Square  = 6998.51 (P = 0.0)

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.060

90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.058 ; 0.061)
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علايم تجاري هستند«.
با توجه به نتايج رديف )5( و )6( ، فرضيه )3( مورد تاييد قرار مي گيرد. يعني :

» نگرش و تداعي علايم تجاري منجر به شكل گيري انگاره علايم تجاري مي شود « . 
 ، 4a بر اساس نتايج مندرج در رديف هاي )9( ، )10( ،)11( ،)12( و )13( جدول 3  فرضيه هاي

4b و 4c به صورت زير تاييد مي شود يعني :
- كيفيت ادراك شده به صورت مستقيم و مثبت بر نگرش به علايم تجاري مؤثر است.
- ريسك ادراك شده به صورت مستقيم و منفي بر نگرش به علايم تجاري مؤثر است.

- صحت و اعتبار اطلاعات مربوط به علايم تجاري به صورت مستقيم و مثبت بر نگرش 
به علايم تجاري مؤثر است.

اما فرضيه 4d و 4c تاييد نمي شود. يعني نمي توان گفت ادراك از ميزان سرمايه گذاري در 
تبليغات و توسعه قلمرو علايم تجاري اثر با معني در نگرش به علايم تجاري داشته باشد. و به 

اين ترتيب فرضيه )4( به صورت زير بيان شده و تاييد مي شود :
» نگرش به علايم تجاري از عواملي چون كيفيت ادراك شده ، ريسك ادراك شده و صحت و 

اعتبار اطلاعات مربوط به علايم تجاري اثر مي پذيرد « .  
 5a بر اساس نتايج مندرج در رديف هاي )14(، )15(، )16(، )17( و )18( جدول 3 ، فرضيه هاي

، 5c و 5d تاييد   مي شود. يعني : 
- مطلوبيت ويژگي هاي كاركردي محصول اثری مستقيم و مثبت بر مطلوبيت تداعي علايم 

تجاري دارد.
تداعي  بر مطلوبيت  مثبت  و  اثری مستقيم  تجاري  نام  كاركردي  - مطلوبيت ويژگي هاي 

علايم تجاري دارد.
-  مطلوبيت ويژگي هاي نمادين نام تجاري اثری مستقيم و مثبت بر مطلوبيت تداعي علايم 

تجاري دارد.
و فرضيه 5b و 5e تاييد نمي شود. يعني اثر مطلوبيت تداعي ويژگي هاي نمادين محصول و 
مطلوبيت تداعي مسئوليت ها و توانايي هاي موسسه بر مطلوبيت تداعي علايم تجاري تاييـد 

نمي شود. و به اين ترتيب فرضيه )5( به صورت زير بيان و تاييد مي شود :
» مطلوبيت تداعي علايم تجاري از مطلوبيت تداعي ويژگي هاي كاركردي محصولويژگي 

هاي كاركردي و نمادين نام تجاري اثر مي پذيرد « .
بر اساس اطلاعات مندرج در پايين جدول 3 ،  نيکويی برازش مدل بر اساس شاخصهاي χ2 و 

RMSEA 50 تاييد مي شود.  

مدلی برای ارزش گذاري علايم تجاری از ديدگاه مصرف كنندگان
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به اين ترتيب در اين پژوهش روشن شد  :
•  وفاداري نسبت به علايم، انگاره علايم، نگرش به علايم ، پرداخت اضافه قيمت و تداعي 

علايم به ترتيب مهم ترين عوامل مؤثر بر ارزش علايم تجاري هستند.
•  كيفيت ادراك شده علايم ، ريسك ادراك شده علايم و ادراك از صحت و اعتبار اطلاعات 

علايم به ترتيب مهم ترين عوامل مؤثر بر نگرش به علايم هستند.
•  تداعي علايم و نگرش به علايم به ترتيب مهم ترين عوامل مؤثر بر انگاره علايم تجاري 

هستند.
•  تداعي ويژگي هاي كاركردي محصول، ويژگيهاي كاركردي و ويژگيهاي غير كاركردي علايم ، 

مهم ترين عوامل توضيح دهنده تداعي علايم هستند. 
بر اساس نتايج مدل فرضي پژوهش اصلاح و مدل نهايي پژوهش ارائه مي شود:

نمودار 2-  مدل نهايی پژوهش
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پيشنهادها
مهمترين پيشنهادها بر اساس نتايج به  مديران بازاريابی علايم تجاری و پژوهشگران آينده 

عرضه می شود  به شرح زير است :
•   براي هر شركت بسيارخوب است اگر ابعاد مختلف ارزش علايم را مورد تحليل قرار دهد. 
هر يك از اين ابعاد اثر مختلفي دارد كه مي توانند در تعيين استراتژي هاي رشد و توسعه و 
سودآوري شركت لحاظ شود. بازارياب ها بايد بتوانند حيطه وسيعي از تصميمات بازاريابي كه 
باعث ايجاد ارزش به علايم آنها مي شود را شناسايي و مشخص کنند. فعاليت هاي بازاريابي 
به صورتی بالقوه مي توانند باعث ايجاد ارزش برای علايم شود. فعاليت هايي كه باعث ايجاد، 
دلخواه و  به سمت  متمايز و منحصر   ، تداعي هاي قوي  و  انگاره   ، نگرش  تغيير  يا  نگهداري 

مطلوب مي شود به صورتی بالقوه بر فروش و سود شركت دارنده علايم اثر دارد.
•   بازاريابها بايد ساختارهاي دانش علايم خود را به گونه اي كه می خواهند در ذهن مصرف 
كننده ايجاد شود، تعريف کنند. طوري كه تاكيد آنها بر ويژگيها و مزاياي كاركردي محصول، 
ويژگي هاي كاركردي و نمادين علايم به صورتی مطلوب ، برجسته و متمايز در اذهان مصرف 
كننده ايجاد شود. اين تاكيدها بايد بر نيازها و خواسته هاي اساسي مصرف كنندگان متمركز 
باشد تا اين نيازها با استفاده از علايم قابل ارضاء باشد. مديران بازاريابي و علايم تجاري لازم 

است براي ايجاد تداعي هاي ثانويه اي كه از تداعي هاي اوليه حمايت كند تلاش کنند .
يك  باشد.  علايم  ارزش  تقويت  در جهت  بايد  به محصول  مربوط  بازاريابي  هاي  فعاليت     •
محصول يا خدمت از ويژگي ها و مزاياي ملموس و غير ملموس تشكيل شده است تا نيازها و 
خواسته هاي مصرف كنندگان به خوبي مرتفع شود. واكنش مصرف كنندگان بر اساس ادراك 
ويژگي ها، مزايا و همچنين ترجيحات كلي و نگرشهای آنها نسبت به آن محصول يا خدمت 
مختلف خواهد بود. به علاوه واكنش مصرف كننده بر اساس ملاحظات مربوط به محصول مثل 
انواع مختلف تداعي هاي علايم و از جمله تداعي  ... مختلف است.  وفاداري، تعهد، رضايت و 
ويژگي هاي كاركردي محصول اگر به صورت مطلوب ديده شود ، بر ارزيابي مصرف كننده از 

محصول، ادراكات از كيفيت، نرخ خريد و سهم بازار تاثير خواهد داشت. 
•   ارتباط بين قيمت و ارزش علايم با پرداخت اضافه قيمتي كه مصرف كننده حاضر به پرداخت 
آن است، در اين پژوهش به خوبي روشن شده است. از اين رو فعاليتهاي بازاريابي مربوط 
به قيمت بايد در جهت تقويت علايم تجاري اتخاذ شود. مصرف كنندگان بر حسب قيمتي كه 
حاضر به پرداخت آن هستند و پرداخت اضافه قيمتي كه حاضرند براي علايم در رقابت با رقبا 
بپردازند، مختلف هستند و واكنش های مختلف نسبت به افزايش و كاهش قيمت دارند. علايم 

مدلی برای ارزش گذاري علايم تجاری از ديدگاه مصرف كنندگان
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قوي مي توانند اختلاف قيمت بيشتري را به مصرف كننده ديكته کنند و نسبت به افزايش قيمت 
آزادي بيشتري دارند. حساسيت قيمت در مصرف كنندگاني كه وفادارترند، كم تر است. البته 
تبليغات هم مي تواند در كاهش حساسيت قيمت نقش ايفا کند. پيام هاي منحصر به فرد تبليغاتي 

منجر به كاهش حساسيت به رقابت قيمت در آينده خواهد شد.
•   براي شركتها و مديران بازاريابي ضروري است  براي ايجاد و نگه داري وفاداري مصرف 
كنندگان به منظور ايجاد ارزش علايم خود تلاش کنند. فعاليتهاي مختلف بازاريابي مثل ارتباطات 
بازاريابي، پيشبرد فروش، مشاركت اجتماعي و روابط اجتماعي مؤثر نقشي اساسي در افزايش 
وفاداري مصرف كنندگان دارد. اين تاكيد بايد در هدف های بلند مدت شركت ها منظور شود. اين 
به وجود نمي آيد اما وقتي به وجود آمد، ماندگاری درازمدتي خواهد داشت. بنابراين نتيجه اين مطالعه كاربرد 
مهمي در روابط ميان مصرف كننده و علايم براي ايجاد ارزش خواهد داشت. مديريت ارتباط با مشتري به 
خوبي بايد ايجاد شود تا تضميني براي بقاي مصرف كنندگان فراهم آورد. اگر هويت و انگاره علايم به خوبي 
ايجاد شده باشند محصولات هر چند به صورت فيزيكي و كاركردي مشابه باشند، متمايز ادراك خواهند شد. 
 افزايش دانش ما درباره عواملی كه سهم علايم را در انتخاب مصرف كننده افزايش مي دهد، مي تواند به اتخاذ

 استراتژي هايي بيانجامد كه درون موقعيت علايم ضعف خود را خنثي و از فرصت ها استفاده کنيم.
•    مديران بايد بدانند كه سرمايه گذاري در علايم نه فقط براي به دست آوردن تمايز كاركردي 
يا تكنيكي در محصول باشد، بلكه بايد بر ويژگي هاي كاركردي و نمادين علايم خود در ايجاد 
بازاريابي خود  آميخته  در  اختلاف  عامل  را  علايم  مختلف  عاملهای  و  بكوشند  رقابتي  مزيت 
سازند. به منظور ايجاد ارزش توسعه تداعي هاي علايم بر مبناي جنبه هاي كاركردي ممكن 
است نا كافي باشد و توسعه تداعي علايم بايد بر مبناي احساسات و يا ويژگي هاي نمادين 
كنندگان  مصرف  نگرشهای  و  زندگي  شيوه  احساسات،  و  علايم  بين  است  باشد.لازم  علايم 
ارتباطی قوی برقرار شود. ارتباطات علايم بايد همه ابعاد علايم را در بر گيرد. تنها در چنين 
شرايطي است كه ارزش علايم از سهم بازار حمايت خواهد کرد و احتمال ورود رقباي جديد به 

بازار كاهش خواهد يافت.
اين پژوهش مي تواند زمينه انجام ساير پژوهشهای مربوط با  موضوع را برای علاقه مندان به 
پژوهش فراهم آورد. زمينه هايي كه به مطالعه بيشتر نياز دارد و اين پژوهش به آنها نپرداخته 

است متعددند ، اما به هر حال پيشنهادهای زير می توانند راهنما باشند.
•  آثار جنبه هاي مختلف ارزش علايم بر ستاده هاي بازاري و عملكرد بازار مثل افزايش فروش 

، افزايش سهم بازار و يا افزايش در قيمت سهام بررسي شود.
•  از آنجايي كه ارزيابي انگاره و تداعي علايم هدفي خواستني براي بسياري از شركتها است، 
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ايجاد شاخصي كه بتواند پيرامون علايم و طبقات مختلف محصولات كاربرد داشته باشد، مفيد 
است. ايجاد چنين شاخص هايي  مي تواند با استفاده از تكنيك پژوهش كيفي و اكتشافي انجام 

پذيرد.
بازاريابي   ، كار51   و  كسب  محصولات  بازاريابي  در  تواند  مي  پژوهشهايی  چنين  مشابه    •
خدمات و بازاريابي الكترونيكي انجام شود. در بازاريابي خدمات به عنوان مثال علايم كمپاني 
اساسي است و تداعي هاي سازماني در آنجا مؤثرتر است در حالي كه در بازاريابي كالا ، علايم 

محصول مهم است. چنين تفاوتهايی  به صورت تجربي مي تواند مورد آزمون قرار گيرد.
•  از آنجايي كه ادراك ها و ذهنيت های مصرف كنندگان درباره اشياء به صورت عمومي و 
 علايم به صورت خاص تحت تاثير ويژگي هاي مختلف فردي و فرهنگي/ اجتماعي آنها قرار

آيا مصرف  كه  کرد  آزمون  توان  زمينه مي  اين  در  پژوهش  از  اي  عنوان جنبه  به  گيرد،  مي 
كنندگان با ويژگي هاي زمينه اي مختلف فردي، اجتماعي و يا فرهنگي ، نگرش ها ، انگاره و 

تداعي هاي مختلف به علايم دارند.
اين پژوهش به طبقه محصولات صوتي و تصويري خانگي محدود است. براي توسعه و    •
از  مختلطي  طبقات  با  يا  و  محصولات  ديگر  طبقات  در  را  آن  توان  مي  مدل  بيشتر  روايی  

محصولات  آزمون کرد. به علاوه مي توان روابط ديگري را به اين مدل اضافه يا كم کرد.
•  به عنوان مطالعه سودمند در اين زمينه مي توان آزمون کرد كه چه معيارهايي در انتخاب 
هر يك از عامل هاي هويت علايم ، آثاری مفيد تر بر ارزش و ساير منابع ارزش علايم بر جاي 

خواهد گذاشت.
اين پيشنهادها بابی تازه به روي پژوهشگران آينده باز می کند در توسعه تئوري و مفاهيم 

ارزش علايم تجاري از ديدگاه مصرف كنندگان سهمی در خور توجه دارد.         
           

پی نوشت ها              
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1- Brand Equity                                               
2 -Brand Awareness
3 -Brand Attitude
4 -Brand Image
5 -Brand Association
6  -Brand
7  -Attribute
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8  -Benefit
9  -Value
10  -Personality
11  - Culture
12  -User
13 -Brand Equity
14  -Brand Replacement
15  -Simon & Sulivan
16  -Mahajan et al
17  -Perceived Quality
18  -Brand Loyality
19  -Price Premium
20  -Brand Knowledge
21  -Aaker
22  -Biel
23  -Farquhar
24  -Holden
25  -Smith and Swinyard
26  -Machliet et al
27 -Agarwal and Rao
28  -Mackay
29  -Erdem and Swait
30  -Park et al
31  -Walgren et al
32  -Lee et al
33  -Faircloth et al
34  -Rio et al
35  -Low and Lambjer

36  -Chen
37  -Mayer
38  -Ataman and Ulengin
39   -Lambda
40   - Factor Loading
41   -Structural Equation Model
42   -Linear Structural Relation
43  - Karl Joreskog
44   -Exogenouse
45   - Exdogenouse
46  -Eta
47  -Beta
48  -Xi
49  -Gama
50  -Root Mean Standard Error
51  -Business Product
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