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  تحليل تأثير ادراك مشتريان از آميخته بازاريابي بر ارزش نام و نشان تجاري
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 هددانشيار گروه مديريت دانشگاه فردوسي مش -2
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  چكيده
 ايـن  است، در برخوردار بسزايي اهميت از كننده مصرف وفاداري طريق از رقابتي و مناسب جايگاه ارتقاي كه آنجايي از

 تحليـل  و يـه تجز. مطالعـه شـده اسـت    جايگـاهي  چنين به رسيدن عاملي مؤثر در به عنوان تجاري نشان و نام مقاله، ارزش
 شـامل  آمـاري  جامعـه . اسـت  شـده  انجـام  PLS افـزار  نـرم  از استفاده و با ساختاري معادلات يابي با استفاده از مدل ها داده

 بـراي . شـده اسـت   انجام تصادفي به روش غير گيري نمونه است و مشهد شهر در رضوي غذايي مواد محصولات مشتريان
 دهنـده ي آن اسـت كـه ادراك    نشـان  ها يافته. شده است استفاده) 2007(فته چن توسعه يا پرسشنامه از ها داده آوري جمع

 از آن غيرمسـتقيم  تـأثير  همچنـين  دارد؛ تجـاري  نشـان  و نـام  ارزش بر معناداري و مثبت تأثير بازاريابي آميخته از مشتريان
 خـوب،  ذهنـي  تصـوير  اسـب، من قيمـت  بـا  محصـولات  ارائـه  به اين ترتيـب، . شده است تأييد نيز خريد هاي ويژگي طريق

موجـب   به نوبه خـود،  شده، تجاري نشان و نام از مشتري بهتر درك سبب ها فروشگاه در بموقع توزيع و گسترده تبليغات
 .مي گردد تجاري نشان و نام و ارتقاي ارزش خريد دفعات و افزايش ميزان

  

  رضوي محصولات تجاري، نشان و نام ارزش تجاري، نشان و نام بازاريابي، آميخته: كليدي يها واژه
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 مقدمه

ــاي آن   ــه بازارهـ ــروز كـ ــاي امـ ــاردر دنيـ از  سرشـ
محصولاتي است كه از لحاظ فيزيكي تفاوت چنداني با 

نـام   بـا عنـوان  خلـق شخصـيت مناسـب     ،يكديگر ندارند
ــان محصــولات و تمــايز چشــمگيري را ،تجــاري  در مي
يك نام تجاري، نامي اسـت كـه   . كند ميايجاد خدمات 

نـام تجـاري قـوي بـه     . شود ايي شركت محسوب ميدار
شود  دارايي محصول همراه با نيازهاي مشتري مربوط مي

ــي    ــزايش م ــول را اف ــواني محص ــه فراخ ــد ك ــام و . ده ن
هــاي قــوي اعتمــاد را در محصــولات نــاملموس و  نشــان

ــزايش     ــر اف ــم و درك بهت ــتريان را در تجس ــدرت مش ق
مالي مشتريان و   ، اجتماعي ها ريسك ايمني آن. دهند مي

در خريــد محصــولات كــه عوامــل مــؤثري در ارزيــابي 
. دهنــد محصــول قبــل از خريــد هســتند، را كــاهش مــي 

محصـول،    هنگامي كه تصاوير و لغات ديـداري دربـاره  
هاي بازاريابي نام و نشان تجـاري   تبليغات و ساير فعاليت

معناست كـه ايـن     شود، بدين از ذهن مشتري بازيابي مي
بـه عبـارت   . تجاري، نام و نشاني قـوي اسـت  نام و نشان 

  .ديگر، اين نام و نشان تجاري داراي ارزش است
ــام و نشــان    ــر روي ارزش ن ــابي ب هــر فعاليــت بازاري

عناصر آميخته بازاريـابي نيـز بـه    . گذارد تجاري تأثير مي
اي از متغيرهاي بازاريابي قابل كنتـرل در   عنوان مجموعه 

شـركت هسـتند كـه در    گيـران   اختيار مديران و تصـميم 
صورتي كه بتوان ارتباط بين اين عناصر را بـا ارزش نـام   

دسـت آورد،   و نشان تجاري و به خصـوص ابعـاد آن بـه   
ــر مــي  تصــميم ــران شــركت بهت ــد در خصــوص  گي توانن

ــونگي بــه  كــارگيري عناصــر آميختــه بازاريــابي      چگ
گيري كنند و از اين طريق، به حداكثر ارزش نام  تصميم

ري و در نهايـت سـودآوري پايـدار شـركت     و نشان تجا 
  ).58-21: 1387حيدرزاده و ضربي، ( دست يابند
نظران معتقدند كه مطالعه ارزش نـام و نشـان    صاحب
كننـده،   تواند از ابعاد مختلفـي چـون مصـرف    تجاري مي

هـاي توزيـع و    شركت دارنده نام و نشان تجاري، كانـال 
هـا بـه جـاي     نيز بازارهاي مالي انجام گيـرد و ايـن شـيوه   

. توانند مكمل هم  نيـز باشـند   قرارگرفتن در برابر هم مي
در زمينــه مــديريت كســب و كــار، بــه منظــور مشــخص 
ــان تجـــاري،   ــام و نشـ ــالقوه ارزش نـ ــابع بـ ــاختن منـ سـ

بـه ايـن   . محور معتبرتر اسـت  -كننده هاي مصرف تحليل
هاي  منظور، لازم است ساختاري دانشي براي نام و نشان

كننـدگان بـه    د؛ به طوري كـه مصـرف  تجاري ايجاد شو
هاي بازاريابي مربـوط بـه نـام و     شكل مطلوب به فعاليت

كننـده   هرچـه مصـرف  . نشان تجاري واكنش نشان دهند
نهايي ارزشيابي بهتري از نام و نشان تجاري داشته باشد، 
ــادر    ــاداري، شــركت ق ــزان آگــاهي و وف ــزايش مي ــا اف ب

در . د كنـد شود تا سهم و سود بيشتري را نصيب خـو  مي
ــه افــزايش قيمــت   ايــن حالــت مصــرف ــده نســبت ب كنن

دهد و سـاير محصـولات    مي حساسيت خود را از دست 
سرشـت و   رحمـان ( پذيرد  ارائه شده با آن علامت را مي

افزايش ارزش نام و نشان ). 53-29:  1385زاده ، بحريني
نهايـت سـود بيشـتر بـراي      تجاري، به هزينـه كمتـر و در  

ــده منجــر مصــرف ــي كنن ــزايش  . شــود م ــا اف مشــتريان ب
جوينــد و  هــاي توزيـع بيشــتري مــي  رضـايتمندي، كانــال 

. كننـد  ارتباطات بازاريـابي، اثربخشـي بيشـتري پيـدا مـي     
درواقــع، ارزش نــام و نشــان تجــاري اثربخشــي آميختــه 
بازاريــابي را بــه شــكلي بــاورنكردني تحــت تــأثير قــرار  
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 مطالعـات صـورت گرفتـه   ). 22-1: 1،1993كلر(دهد مي

نام و نشان تجاري و اهميت و ابعـاد آن در ايـران     درباره
اين در حالي اسـت  . بسيار محدود و انگشت شمار است

هـاي   هاي جهـاني بـيش از نيمـي از موفقيـت     كه شركت
كننـدگان   خصـوص در بـين مصـرف    فروش خـود را بـه  

كشورهاي درحال توسـعه، مـديون نـام و نشـان جهـاني      
ــتند   ــود هس ــمس ، (خ ــيدجوادين وش ). 96-73: 1386س

هاي غذايي رضوي، بـا توجـه بـه آشـنا      شركت فرآورده
ــهد و      ــهر مش ــران ش ــاوران و زائ ــين مج ــودن آن در ب ب

بـه عنـوان يـك مزيـت     ) ع(برخورداري از نام امام رضا 
ــا    ــه جايگــاهي متناســب ب مهــم، هنــوز نتوانســته اســت ب

هدف اصلي ايـن پـژوهش   . هاي خود دست يابد ظرفيت
هـاي محصـولات مـواد     روشگاهاين است كه با بررسي ف

غذايي رضوي و تعيين تـأثير ادراك مشـتري از آميختـه    
تعيــين تــأثير  نــام و نشــان تجــاري و  بازاريــابي بــر ارزش

هـــاي خريـــد در ادراك مشـــتري از آميختـــه  ويژگـــي
بازاريابي بر ارزش نام و نشان تجاري محصـولات مـواد   

ش حل به منظـور ارتقـاي ارز   غذايي رضوي، به ارايه راه
ايـن بررسـي، از ايـن    . نام و نشان تجاري رضوي بپردازد

هـاي   گيـري  توانـد در تصـميم   جهت مفيد است كـه مـي  
راهبــردي بازاريــابي مــؤثر واقــع شــود و عــلاوه بــر آن،  
رهنمودهايي براي تحقيقات بعدي پيرامون اين موضـوع  

  .فراهم آورد
 

 مباني نظري

آميخته بازاريـابي سـنتي، نخسـتين بـار توسـط مـك       
رتي مطرح شد كه شـامل محصـول، قيمـت، مكـان و     كا

                                                            
1 - Keller (1993) 

بـا توجـه بـه     2000يو و همكـاران در سـال   . ترفيع است
، تصـوير ذهنـي   2عناصر آميخته بازاريابي سنتي،  قيمـت 

و ترجيحـات   5، هزينـه تبليغـات  4، حجم توزيع3فروشگاه 
را به عنـوان عناصـر ادراك مشـتريان از آميختـه      6قيمت

يمت به عنوان يـك شـاخص   ق. كنند بازاريابي مطرح مي
تصـوير  . شـود  كيفيت يـا فوايـد محصـولات مطـرح مـي     

ذهني فروشگاه شاخص خارجي مهمـي بـراي مشـتريان    
حجـم توزيـع بـالا    . در درك كيفيت محصولات اسـت 

زمـــاني اســـت كـــه محصـــولات در تعـــداد زيـــادي از 
تبليغـات معيـار   . گيرند ها در يك بازار قرار مي فروشگاه

ــت م  ــراي كيفي ــبي ب ــي، . حصــولات اســت مناس از طرف
يـو  ( ترجيحات قيمت به عنوان ابزار پيشبرد فروش است

هــا  در تعــدادي ســال ). 195-211: 7،2000وهمكــاران
ــام و نشــان تجــاري جــزو   مــارك گــذاري و مــديريت ن

ــت ــناخته   اولويــ ــديريتي شــ ــاي مــ ــده اســــت هــ  شــ
از ديدگاه مشتري، ارزش نـام و نشـان   ). 8،2008كاپفرر(

هايي است كه در ذهن مشتري  اعيتجاري با توجه به تد
  ).317-329:  9،2006پاپو وكوئستر(شود ايجاد مي

كــه مــدلي را براســاس هــر دو بعــد   نخســتين كســي
وي . بـود ) 1991(10رفتاري و ادراكي ارائـه نمـود، آكـر   

ــدگاه    ــان تجــاري از دي ــام و نش ــابي ارزش ن ــراي ارزي ب
،  از نام و نشـان تجـاري    مشتري، پنج مورد شامل آگاهي

اداري بـه نـام و نشـان تجـاري، كيفيـت درك شـده،       وف

                                                            
2. Price 
3. Store Image 
4. Distribution Intensity 
5. . Advertising Spending 
6. Price Deal 
7. Yoo et.al. (2000)  
8. Kapferer (2008)  .  
9. Pappu & Quester (2006) 
10. Aaker  
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 هــاي و ديگــر دارايــي   تــداعي نــام و نشــان تجــاري   

حـق امتيـاز و حـق اختـراع را مطـرح       :اختصاصي، نظيـر 
بر مبناي نظر وي، آگاهي، نوعي اطمينان نسبت به . كرد

 وفـاداري، ميـزان  . دسترسي نـام و نشـان تجـاري اسـت    

. مزبور است تجاري نشان و نام به مشتري نسبت پايبندي
. دهــد تـداعي، مطلوبيــت حاصــل از خريـد را نشــان مــي  

كيفبت درك شده، ميزان ادراك خريدار از كيفيت آن 
هاي اختصاصي مربوط بـه   ساير دارايي. نام و نشان است

نام و نشان تجاري شامل نام و نمادها  است كه از طريق 
هـاي   كننـده و ايجـاد ارزيـابي    افزايش اطلاعات مصـرف 

وب نسبت به نام و نشان، به ارزش نام و نشان تجاري مطل
ــي  ــركت منجرم ــراي ش ــود  ب ــاران  (ش ــي و همك ابراهيم

ــر ). 184-152: 1388، ــت روش آكـــ در ) 1991(مزيـــ
تركيــب دو بعــد رفتــاري و ادراكــي در يــك شــاخص  

دهنده اين نكتـه اسـت    گيري بوده است، زيرا نشان اندازه
د ادراكـي و  كه استفاده از شاخصي مشتمل بر هر دو بع ـ

رفتاري ،باعـث افـزايش قـدرت ارزيـابي در ايـن زمينـه       
: 20091و تانـگ و هـالي ،   1988شوكر و ويتز ،(شود مي

ارزيـابي  "در مقاله خود بـا عنـوان   ) 1387(ضربي). 4-2
تأثير عناصر آميختـه بازاريـابي منتخـب بـر ارزش ويـژه      

به بررسي تأثير عناصر منتخـب آميختـه    "مارك تجاري
روي ارزش ويـژه مـارك تجـاري پرداختـه      بربازاريابي 

دهند كـه تصـوير    نتايج حاصل از تحقيق نشان مي. است
توزيـع تـأثير    هني از فروشگاه، هزينه تبليغات و حجـم ذ

 ؛مثبت و مستقيمي بر ارزش ويژه مـارك تجـاري دارنـد   
ه محصولات در فروشگاهي بـا تصـوير   ئكه ارا طوريه ب

گســترده  ذهنــي خــوب، تبليغــات گســترده و توزيــع    

                                                            
1.Shocker, Weitz  (1988) & Tong, Hawley (2009) 

محصـــولات، ســـبب تقويـــت ارزش مـــارك تجـــاري 
) 2005(2فرانكـو -رامـوس و شـانچز  -ويلارجو .شوند مي

ارتباطات بازاريـابي و   تأثير  "نيز در تحقيق خود با عنوان
نشـان   "ترجيحات قيمت روي ارزش نام و نشان تجاري

بازاريـابي ارتباطـات روي ارزش نـام و نشـان      دادند كـه 
رد و ايـن خـود موجـب حمايـت     تجاري تـأثير مثبتـي دا  

گيري كيفيت درك شده، وفـاداري بـه    قوي براي اندازه
نام و نشان تجاري، آگاهي نام و نشان تجاري و تصـوير  

دهنـده   تشـكيل  ذهني نام و نشان تجاري به عنوان عوامل 
  .شود ارزش نام و نشان تجاري مي

  
 روش تحقيق

) 2000(بر مبناي مطالعات مختلف، يـو و همكـاران   
اي را در جهــت آزمــون روابــط بــين پــنج متغيــر  طالعــهم

آميخته بازاريابي و چهار متغير ارزش نام و نشان تجاري 
پـنج متغيـر آميختـه    ) 2000(يو و همكـاران . انجام دادند
قيمت، تصوير ذهني فروشگاه، تبليغات، حجم (بازاريابي

را نسبت به آميخته بازاريـابي  ) توزيع و ترجيحات قيمت
اي بازاريـابي بـه   ه ـ اي از برنامه رائه مجموعهسنتي براي ا

چهار متغيـر آگـاهي   . عنوان متغير مستقل در نظر گرفتند
از نام و نشان تجاري، وفاداري بـه نـام و نشـان تجـاري،     
كيفيت درك شده و تداعي نـام و نشـان تجـاري متغيـر     

ها نشان داد كـه در ميـان عناصـر     يافته. وابسته مطرح شد
قيمت، تصوير ذهني فروشگاه، حجـم  آميخته بازاريابي، 

توزيع و تبليغات، اثر مثبت و معناداري روي ارزش نام و 
در تحقيق ديگري كـه توسـط چـن    . نشان تجاري دارند

هـاي خريـد نظيـر     انجام شده بود، ويژگي 2007در سال 

                                                            
2. Villarejo-Ramos & Sánchez-Franco 
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هـاي واسـطه    دفعات خريد و ميزان خريد به عنوان متغير
بي و ارزش نـام و  ميان ادراك مشتري از آميخته بازاريـا 
بنابراين، با توجـه  . نشان تجاري در نظر گرفته شده است

به مسأله اصلي پژوهش و تحقيقات متعددي كه در ايـن  

زمينه انجام شده است و همچنين ارتباط اين تحقيقات با 
  :رود يكديگر، مدل مفهومي ذيل انتظار مي

  

  
 

مدل مفهومي پژوهش ):1(شكل   

  
  هاي تحقيق فرضيه
هاي پژوهش جاري، برگرفته از مدل مفهومي  هفرضي

 بـه  توجـه  بـا  و اسـت  شـده  ارائه) 1(است كه در شكل 

  :گردد مي ارائه زير به صورت ها فرضيه مدل ساختار
ادراك مشتريان از آميخته بازاريابي تـأثير مثبـت    -1

 .و معناداري بر ارزش نام و نشان تجاري دارد

بي تـأثير مثبـت   ادراك مشتريان از آميخته بازاريا -2
  .و معناداري بر آگاهي از نام و نشان تجاري دارد

ادراك مشتريان از آميخته بازاريابي تـأثير مثبـت    -3
  .و معناداري بر وفاداري به نام و نشان تجاري دارد

ادراك مشتريان از آميخته بازاريابي تـأثير مثبـت    -4
  .و معناداري بر كيفيت درك شده دارد

ز آميخته بازاريابي تـأثير مثبـت   ادراك مشتريان ا -5
 .و معناداري بر تداعي نام و نشان تجاري دارد

خريد نقش واسطي در تأثيرگـذاري   هاي  ويژگي -6
ادراك مشتريان از آميخته بازاريابي بر ارزش نام و نشان 

 .تجاري دارد

هاي خريد نقش واسطي در تأثيرگـذاري   ويژگي -7
بر آگـاهي از نـام و    ادراك مشتريان از آميخته بازاريابي

  .تجاري دارد نشان
هاي خريد نقش واسطي در تأثيرگـذاري   ويژگي -8

ادراك مشتريان از آميخته بازاريابي بر وفاداري به نام و 
  .نشان تجاري دارد
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هاي خريد نقش واسطي در تأثيرگـذاري   ويژگي -9

ادراك مشتريان از آميخته بازاريـابي بـر كيفيـت درك    
  .شده دارد

هـاي خريـد مشـتري نقـش واسـطي در       يويژگ -10
تأثيرگــذاري ادراك مشــتريان از آميختــه بازاريــابي بــر  

  .تداعي نام و نشان تجاري دارد
با توجه به اينكه اين پژوهش به نوعي حل مشكلات 
ســازمان در زمينــه جــذب، حفــظ ، نگهــداري و ايجــاد  
وفـاداري در مشــتري اســت، از لحـاظ هــدف در حــوزه   

يـابي   براسـاس مـدل  . گيـرد  ر مـي تحقيقات كاربردي قرا
از روش  PLSمعادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار 

  .استها استفاده شده مسير براي آزمون فرضيه تحليل

جامعه آماري، حجم نمونه و ابزار جمـع آوري  
  ها داده

در اين مطالعه جامعه آمـاري، مشـتريان محصـولات    
بـراي  . دمواد غذايي رضوي در شهر مشهد مقدس هستن

گيـري غيرتصـادفي    تعيين حجـم نمونـه بـه روش نمونـه    
دسترس، با استفاده از فرمول ذيل، تعداد  نمونه بـراي   در

لـذا بـه همـين    . نمونه به دست آمد 310توزيع پرسشنامه 
تعداد، پرسشنامه بين افراد حاضر در فروشـگاه توزيـع و   

 .جمع آوري شد

n = z2/2  σ
2 / e  2    2 )1.96  (  * 0.29  /  =2)0.06 (  310 

=0.05) سطح اطمينـان (2σ=0.29)   واريـانس متغيـر
  )خطاي مورد نظر(e =0.06) مورد مطالعه

  

مدل كلي معادلات ساختاري ):2(شكل   
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مدل جزيي معادلات ساختاري ):3(شكل   

  
تجزيه و تحليل مربوط به فرضيه اصـلي اول و  

  هاي فرعي آن فرضيه
سـي تـأثير ادراك   فرضيه اصلي اول پژوهش بـه برر 

مشتري از آميخته بازاريابي بر ارزش نام و نشان تجـاري  
هاي فرعـي   پرداخته است كه تأييد شد، همچنين ،فرضيه

با توجـه بـه شـكل     .مربوط به اين فرضيه نيز تأييد شدند
، مقدار ضريب اثر استاندارد بـين ادراك مشـتري از   )2(

ابـر بـا   آميخته بازاريـابي و ارزش نـام و نشـان تجـاري بر    
و به لحاظ آماري معنادار ) 0.203= ضريب مسير(مقدار 

تـوان   درصد مي 95يعني با اطمينان . است) 0.00>0.05(
بيان نمود كـه ادراك مشـتريان از آميختـه بازاريـابي بـر      

. ارزش نام و نشان تجاري تـأثير مثبـت و معنـاداري دارد   
ــين ادراك مشــتري از    ــتاندارد ب ــر اس ــدار ضــريب اث مق

بازاريابي و هريك از عناصر ارزش نـام و نشـان   آميخته 
ايـن  . انـد  نشـان داده شـده  ) 5(و ) 4(تجاري در جـداول  

ــه ــات بحرينـــي زاده  يافتـ ــا مطالعـ ــا بـ ــو و )1387(هـ ، يـ
ــاران ــلي اول و ) 2000(همكـ ــيه اصـ ــي فرضـ    در بررسـ

، گيـل و  )1387(هاي حيـدرزاده و ضـربي   همچنين يافته
ــاران ــان) 2007(همكـ در بررســـي ) 2010(و بيـــل و چـ

هاي فرعي مربـوط بـه فرضـيه اصـلي اول منطبـق       فرضيه
  .هستند

  
  مدل كلي مربوط به فرضيه اصلي اولدر ضرايب مسير : 4جدول 

  ضرايب مسير ارزش نام و نشان تجاري
  معناداري  تي  آماره  استانداردخطاي   ضريب مسير  متغير مستقل

  0.00  6.012  0.034  0.203  ادراك مشتريان از آميخته بازاريابي
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  هاي فرعي ضرايب مسير در مدل جزئي مربوط به فرضيه: 5جدول 

  ضرايب مسير عناصر ارزش نام و نشان تجاري
 معناداري  تي  آماره  خطاي استاندارد  ضريب مسير  متغير مستقل

  0.001  16.131  0.042  0.277  شان تجاريآگاهي از نام و ن
  0.001  22.082 0.035 0.178 وفاداري به نام و نشان تجاري

  0.001  18.725 0.039 0.230 كيفيت درك شده
  0.001  22.230  0.035  0.184  تداعي نام و نشان تجاري

  
تجزيه و تحليل مربوط به فرضيه اصـلي دوم و  

  هاي فرعي آن فرضيه
ــه بررســي نقــش واســط    در ايــن فرضــيه، ابتـ ـ  دا ب

هاي خريـد در تأثيرگـذاري ادراك مشـتريان از     ويژگي
آميخته بازاريابي بر ارزش نام و نشـان تجـاري پرداختـه    

مشـخص  ) 6(و جـدول  ) 2(طور كه از شـكل   همان. شد
است، تأثير مستقيم ادراك مشتريان از آميخته بازاريابي 

از ) 0.203=تـأثير مسـتقيم  (بر ارزش نام و نشـان تجـاري   
كمتـر  ) 0.2378 =مسـتقيم   تأثير غيـر (مستقيم آن تأثير غير

) 6(همچنين ،جدول . شود است؛ لذا اين فرضيه تأييد مي

دهد تـأثير مسـتقيم ادراك مشـتريان از آميختـه      نشان مي
و نشـان تجـاري    بازاريابي بر هريك از عناصر ارزش نام

ــر  ــأثير غي ــتقيم آن از ت ــش     مس ــذا نق ــت، ل ــر اس ــا كمت ه
هاي خريد بـه عنـوان متغيـر واسـط بـين ادراك       ويژگي

مشتري از آميخته بازاريابي بر هريـك از عناصـر ارزش   
هـا بـا نتـايج     ايـن يافتـه  . نام و نشان تجاري نيز تأييد شـد 

) 1387(زاده  ، بحرينـي )2009(، گرين و چن)2007(چن
 .منطبق است

  

  هاي فرعي آن فرضيهضرايب مسير در مدل جزئي مربوط به فرضيه اصلي دوم و : 6جدول 
  ضرايب مسير ادراك مشتري از آميخته بازاريابي

  مستقيم تأثير غير  تأثير مستقيم عناصر ارزش نام و نشان تجاري
  0.329  0.277 آگاهي از نام و نشان تجاري
  0.235  0.178 وفاداري به نام و نشان تجاري

  0.445  0.230  كيفيت درك شده
  0.328  0.184  تداعي نام و نشان تجاري

  
  
  
  
  
  

  بحث
نخستين هـدف اساسـي ايـن مطالعـه، بررسـي تـأثير       
ادراك مشتري از آميخته بازاريابي بر ارزش نام و نشـان  
تجاري محصولات رضوي است كه در فرضيه اول ايـن  

درواقع، چنانچه شركت بـه اثربخشـي   . تحقيق قرار دارد
هــاي بازاريــابي خــود در زمينــه عناصــر آميختــه  فعاليــت
بي توجــه لازم را داشــته باشــد، مشــتريان تمايــل  بازاريــا

زيادي به خريد محصولات نام و نشان تجـاري مربوطـه   
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در فرآينــد ايــن مطالعــه ،مشــتريان نيــز . خواهنــد داشــت
اشاره كردند كه نسـبت بـه خريـد محصـولات      "تلويحا

هـاي   كنند و قيمـت و هزينـه   اين مارك احساس نياز مي
اين يافته با . پندارند نمي آن را با توجه به كيفيت آن بالا

كه معتقدند درك عناصر ) 2000(يو و همكاران  مطالعه
آميخته بازاريابي از سوي مشتريان باعث ارتقـاي ارزش  
نام و نشان تجاري است و همچنـين، مطالعـات تانـگ و    

كننـد   كه بيـان مـي  ) 1387(زاده  و بحريني) 2009(هاولي
ه بازاريـابي  با درك نيازهاي مشـتريان نسـبت بـه آميخت ـ   
ها ارزش نام  شركت، ضمن افزايش ديدگاه مثبت در آن

و نشان تجاري محصول مورد نظر افزايش خواهد يافت، 
فرضيه فرعـي اول پـژوهش، تـأثير آميختـه     . منطبق است

. بازاريابي بر آگاهي از نام و نشان اسـت كـه تأييـد شـد    
ــر   ــات كل ــا مطالع ــيه ب ــن فرض ــدرزاده و ) 2003(اي و حي

به عبارتي مشتريان نسبت بـه  . منطبق است )1387(ضربي
آميخته بازاريابي محصولات موردنظر به شناختي دست 

توانند محصول مـورد نظـر    راحتي مي كنند كه به پيدا مي
  فرضـيه . خود را درميان ساير محصولات شناسايي كننـد 

فرعي دوم تأثير آميخته بازاريابي بـر وفـاداري بـه نـام و     
ــا   مطالعــات يــو و همكــاران نشــان تجــاري اســت كــه ب

  فرضـيه . منطبـق اسـت  ) 2010(و بيل زو و چـان ) 2000(
فرعي سوم بررسـي تـأثير آميختـه بازاريـابي بـر كيفيـت       

و ) 1996(درك شــده اســت كــه بــا مطالعــات آكــر     
ــربي ــدرزاده و ضـ ــي ) 1387(حيـ ــواني دارد، يعنـ همخـ

آميخته بازاريابي رابطه مستقيمي با كيفيـت درك شـده   
يو و همكـاران  . ي چهارم نيز  تأييد شدفرضيه فرع. دارد

هـا   دهند كـه تـداعي   در تحقيقات خود نشان مي) 2001(
كننـد   ها فراهم مـي  يك ارزش احساسي براي نام و نشان

هـاي بازاريـابي    كه با توجه بـه درك مشـتري از فعاليـت   

از اهـداف  . شـود  مربوط به آن نـام و نشـان حاصـل مـي    
واســـط   ديگـــر ايـــن پـــژوهش، بررســـي تـــأثير نقـــش 

هاي خريد ،شامل دفعات خريـد و ميـزان خريـد     ويژگي
در ادراك مشتريان از آميخته بازاريابي بـر ارزش نـام و   
 نشان تجاري محصولات رضوي بود كه در قالب فرضيه

فرضيات فرعي مربوط به اين فرضيه نيز   .دوم مطرح شد
در واقع ، تعدادمشتريان با توجه به مجموعه . تأييد شدند

هـا افـزايش    ه بازاريابي، دفعات و ميزان خريـد آن آميخت
شـود كـه بـا ذهنيـت      يابد و اين خود موجب اين مـي  مي

ــت     ــاري و كيفي ــان تج ــام و نش ــه از تصــوير ن ــي ك مثبت
ــا   درك شــده محصــولات مــورد نظــر مربوطــه دارنــد، ب

راحتـي   مراجعه به هر فروشگاه يا مكاني براي خريد، بـه 
ميان محصـولات ديگـر   بتوانند نام و نشان رضوي را در 

ايـن يافتـه بـا    . تشخيص دهنـد و آن را خريـداري كننـد   
كه معتقد است تعداد دفعـات خريـد   ) 2007(چن مطالعه

و ميزان خريد، نقش واسطي را در تأثيرگـذاري ادراك  
مشتري از آميخته بازاريابي بر ارزش نام و نشان تجـاري  

  .منطبق است دارد،
  

  پيشنهادهاي كاربردي
ييد تأثيرآميخته بازاريابي بـر ارزش نـام و   پيرو تأ -1

شود كه شركت مشتريان خود  نشان تجاري، پيشنهاد مي
اقدام به نظر سنجي كند تا بـا توجـه بـه نظرهـاي جامعـه      

ها به جايگـاه   بندي انتظارات آن كننده و اولويت مصرف
 .ها دست يابد اصلي خود در بين ساير نام و نشان

ه بازاريـابي بـر آگـاهي و    پيرو تأييد تأثير آميخت ـ -2
و  وفاداري، لازم اسـت تبليغـات رسـانه اي توسـعه يابـد     

هاي پخش نمايندگان، تابلوهـاي تبليغـاتي و    تبليغ ماشين
  .ميادين ورزشي نيز مورد توجه قرار گيرد
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  پيــرو تأييــد تــأثير آميختــه بازاريــابي بــر كيفيــت -3

شـود بـه نقـش بخـش      درك شده و تداعي، پيشنهاد مي
گاه و كنترل كيفيت توجه ويژه شود، تا كيفيـت  آزمايش

 .محصول هميشه در سطح مطلوب ثابت بماند

گرايانـه دفعـات خريـد و     پيرو تأييد نقش واسـطه  -4
ــام و نشــان تجــاري،    ــاي ارزش ن ــر ارتق ــد ب ــزان خري مي

هـاي كارشناسـي و انجـام     توانند با بررسـي  ها مي شركت
بـازار را  تحقيقات بازاريابي توليـد متناسـب بـا خواسـت     

بدين ترتيب، دفعات خريد و ميـزان خريـد   . داشته باشند
مشتريان بيشتر خواهد شد و ارزش نـام و نشـان تجـاري    

  .افزايش خواهد يافت
 

  گيري نتيجه
ــژوهش  ــه پ ــورحاضــر ب ــأثير ادراك  منظ بررســي ت

مشتري از آميخته بازاريابي بر ارزش نام و نشان تجـاري  
هـاي   يـق ويژگـي  طر محصولات مواد غذايي رضوي، از

مـدل  از  قتبـاس بـا ا خريد مشتري در سطح شـهر مشـهد   
ايـن پـژوهش، در ميـان    . انجـام شـده اسـت   ) 2007(چن 

مشتريان محصولات مواد غذايي رضوي انجام شده و به 
قابـل شـمارش   (دليل نامحدود بـودن جامعـه مـورد نظـر    

بنـدي   بنـدي و طبقـه   و اين كه هيچ دسته) نبودن مشتريان
ــراي آن و  ــتفاده از روش   خاصــي ب ــا اس ــدارد، ب ــود ن ج

 310گيري غيرتصادفي در دسترس، پرسشنامه بين  نمونه
هـا توزيـع و جمـع آوري     نفر از مشـتريان ايـن فروشـگاه   

ها،  براساس نتايج حاصل از تجزيه و تحليل داده. گرديد
ادراك مشتري از آميخته بازاريابي بر ارزش نام و نشـان  

 همچنين،. ي داردتجاري محصولات رضوي تأثير بسزاي
هـــاي خريـــد مشـــتري نقـــش واســـطي را در   ويژگـــي

ــر    ــابي ب ــه بازاري ــتري از آميخت تأثيرگــذاري ادراك مش
كـه ايـن    طوري كنند، به ارزش نام و نشان تجاري ايفا مي

ــاري      ــان تج ــر ارزش نــام و نش ــر عناص ــذاري ب تأثيرگ
توان نتيجه گرفـت   لذا مي. محصولات رضوي تأييد شد

مـديريت اثربخشـي را بـر عناصـر     ها  كه چنانچه شركت
آميخته بازاريابي خود داشته باشند، مشـتريان بيشـتري را   
ــام و نشــان    ــد كــرد و در نتيجــه، ارزش ن جــذب خواهن

  .تجاري اين محصولات افزايش خواهد يافت
  

  هاي عمده تحقيقمحدوديت
با توجه به افق زماني پژوهش كـه مقطعـي بـوده     -1

تـوان بـه اسـتنتاج علّـي     ميها ناست، نه تداومي، از يافته
لذا اين امر مستلزم آن است كه تحقيـق بـه   . دست يافت

 .هاي مختلف صورت گيرددفعات و زمان

اين مطالعـه ادراك مشـتريان نسـبت بـه آميختـه       -2
كننـدگان بررسـي    بازاريابي را فقـط از ديـدگاه مصـرف   

  .كرده است
  

 پيشنهادهايي براي مطالعات آتي

ايــن پــژوهش در ديگــر  شــود مــدل پيشــنهاد مــي -1
هاي تجاري ديگر با توجـه   طبقات محصول و نام و نشان

 .هاي مختلف بررسي گردد به مقايسه با نتايج پژوهش

با توجه به اينكه در اين مطالعه بـه بررسـي تـأثير     -2
آميخته بازاريابي و ارزش نام و نشان تجاري از ديـدگاه  

توانـد  كنندگان پرداخته شد، مطالعات آينده  مي مصرف
هـاي   نمايندگي(خريداران عمده  اين رابطه را از ديدگاه

ها بررسي  اصلي در تهران و يا شهرستان) خريد و فروش
 .كند

شناسايي متغيرهاي ميانجي بين ادراك مشتري از  -3
آميخته بازاريابي و ارزش نام و نشان تجـاري و بررسـي   

 .دشوها بر اين فرآيند پيشنهاد ميتأثير هر يك از آن
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