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 در ارزش ادراکی مشتریان "زبانِ نام و نشان تجاري "نقش آفرینیِ 

  1الفقه ثم المتجر! معشر التجار  یا

  

2دکترسوسن قهرمانی قاجار  

3بهنوش جووري   

  چکیده

با توجـه  .  نقش زبانِ  نام و نشان تجاريِ مواد شوینده  بر ادراك مشتریان است بررسی تحقیق حاضر هدف از

به اهمیت جایگاه اخلاق اسلامی در تجارت از منظر امام علـی علیـه السـلام ، ضـرورت دو مفهـوم انتزاعـی       

ِآن در ادراك مشـتریان      تصویر ذهنی حاصل از زبانِ  نام و نشان تجاري  و ارزش آفرینی اطلاعات حاصـل از 

کتابخانـه  (توصیفی از نظر مکانی در طبقه تحقیقات اسنادي  –این تحقیق کاربردي . مورد بررسی قرار گرفت

جامعه آماري تحقیق  دانشـجویان یکـی از دانشـگاه هـاي شـهر      . قرار می گیرد) محیط طبیعی(و میدانی) اي

بـه منظـور   . به روش نمونه گیري تصادفی انتخاب شـدند   نفر  365تهران بودند که بر مبناي فرمول کوکران 

آلفـاي کرونبـاخ دال بـر     8/0گردآوري اطلاعات نیز از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است که ضریب 

.  و لیـزرل اسـتفاده شـده اسـت     SPSS براي تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افـزار آمـاري  . تایید پایایی آن بود

بر ادراك ارزشی مشـتریان در قالـب محـرك     ”نام و نشان تجاري   “نقشِ زبانِ  ست که این  ا نتیجه حاصل

توجه به حفظ کرامت انسانی مشتریان ، توجه به ماهیت نـام و نشـان، قیـاس قیمـت در مقابـل      : هاي درونی 

کیفیـت  رقیب، میزان تمایل به خرید، میزان جلـب نظـر مشـتري ،     "زبانِ نام و نشان هايِ"کیفیت، قیاس با 

  . ادراکی مواد اولیه و علامت استاندارد روي بسته بندي  محصول ایفا می شود

  و زبان تجارتی اخلاق اسلام نام و نشان تجاري، زبانِ نام و نشان تجاري، تصویر ذهنی ، :کلیدي واژگان

  مقدمه-1

طور ناخودآگـاه بـر   ارزش هاي فردي و اجتماعی بر نگرش ها و قضاوتهاي شخص اثرگذار هستندو مسلما به 

نقـش   ییرو تغ یانرفتن حق انتخاب مشتر بالا . )1385مدنی،(فرایند انتخاب در خرید  مشتریان رخنه می نمایند

                                                             
 ).السلام یهعل یعل امام(".ییدو سپس اقدام به تجارت نما یاموزیدتجارت را ب یاسلام ینابتدا احکام و قوان! ن جماعت بازرگانا يا" 1

2 .)س(دانشیار گروه زبان انگلیسی دانشگاه الزهراء  s.ghahremani@alzahra.ac.ir 
 b.jovari@alzahra.ac.ir،)نویسنده مسئول)(س(دانشجوي دکتراي مدیریت دولتی و عضو دانشگاه الزهراء 3

. 13/9/1396: ، تاریخ پذیرش مقاله27/5/1396: تاریخ دریافت مقاله  



 

 

 

 

 

 

24 

 

 يرا  ضـرور  یانمشتر یدعوامل موثر بر رفتار خر یبررس یتاهم یابصرف به ناظر و ارز ي کننده آنها از مصرف

گزیده می شوند که پیغام هاي آنها با نیازهـا، ارزشـها و روش   نام و نشان هاي تجاري وقتی  بر.  ساخته  است

عوامل زیادي هستند که ممکن است بـر سـودآوري تولیدکننـدگان  اثـر گـذار      . زندگی مشتریان منطبق باشند

فهم فرایندهایی که ارزش ادراکی مشتري را ایجاد  مـی  .یکی از این عوامل ارزش ادراکی مشتري است. باشند

پدیده ي جهانی شدن و تبلیغات متنوع و جذاب صنعت  مواد شـوینده  . هم در بازاریابی استکنند یک مبحث م

، بازار  مواد شوینده  را به بازاري صد چندان رقابتی تبدیل نموده است و براي جلـوگیري از بحـران نـابودي و    

تحویـل ادراك و  ارزش  کسب مزیت رقابتی در این بازار، می بایست از هم اکنون زمینه را مهیـا سـاخته و بـا    

برتر به مشتریان، در حفظ مشـتریان موجـود کوشـیده و سـعی در جـذب مشـتریان بـالقوه و حتـی مشـتریان          

مساله اي که شرکت ها ي تولید کننـده   مـواد شـوینده در حـال حاضـر بـا آن روبـرو        . شرکتهاي رقیب نمود

همچنـان مزیـت رقـابتی خـود را حفـظ      هستند این است که چگونه در بازار رقابتی که پیش رویشـان اسـت،   

نمایند؟ شرکتها می خواهند بدانند که چگونه می توانند محصولات خود را در ذهن مشتریان به بهترین شـکل   

نشان دهند تا باعث ایجاد ارزش برتر به مشـتریان گـردد؛ آنهـا مـی خواهنـد بداننـد ارزش هـاي مـورد نظـر          

گفتمان است کـه   ینوع یغاتتبلاز طرفی . سر مایه گذاري  نمایند مشتریانشان داراي چه ابعادي است تا بر آن

گفتمـان   ینـوع  یغـات تبل. مخاطـب بپـردازد   یببه ترغ یگفتمان يبا استفاده از ابزارها کوشد یم  یندهدر آن گو

ن زبانِ نام و و نشا.مخاطب بپردازد یببه ترغ یگفتمان يبا استفاده از ابزارها کوشد یم  یندهاست که در آن گو

.  شـکل ممکـن اسـت    یندر نـاملموس تـر   یغـات تبل یفاگرنقشاست که ا یکلام یبه عنوان گفتمان ب يتجار

بنابراین با انجام تحقیقی مناسب، می توان به ارائه ي راهکارهایی عملی به منظـور تـامین ارزش هـاي مـورد     

محصـول پرداختـه و از    ”زبـانِ نـام و نشـان تجـاري      “نظر مشتریان به کمک ایجاد تصویر ذهنی مثبـت از   

توسعه کـوثري رویکـردي کـه در    . درآمدهاي کلان  ناشی از حفظ و نگهداري مشتریان فعلی بهره مند گردید

آن مشتري به عنوان یک ثروت شرکت به حساب آورده شود، نمایان گر وقوع انقلابـی ارزشـمند در بازاریـابی    

طبقـه هـاي گونـاگون مشـتریان از نظـر سـطح       چنین رویکردي منجر بـه برخـورد متفـاوت    . رابطه مند است

در این نوع  توسعه رقابت بر سر خدمت رسانی به بشـریت و  . سودآوري بلند مدت آنها براي شرکت خواهد شد

بررسی فرایند خلق ارزش براي مشتریان بـه طـوري کـه باعـث     . انسانیت تعالی و تکامل انسان ها وجود دارد

مربوطه شود یک موضوع اساسی در بازاریابی است زیـرا ایـن موضـوع     ”ي نام و نشان تجار  “وفاداري آنها به

  ) . 2000ریچارد  و همکاران،  . (پل ارتباطی بین بازاریابی و عملکرد اقتصادي شرکت شناخته شده است

  مروري برمبانی نظري و پیشینه تحقیق-2

خـدمات   یـا با نـوع محصـولات    يیادز یاربس وابستگی کنندگان در ذهن مصرف”  ينام و نشان تجار“  زبانِ

مراحـل در   یناز مهـم تـر   یکـی ”  ينـام و نشـان تجـار     “يگذار نام یا”  ينام و نشان تجار“  انتخاب .دارد
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  -مینـه را در ز يقدرتمنـد  یذهن ـ یاتتـداع آن، اسـت، چـرا کـه    ”  ينـام و نشـان تجـار     “یک یتهو یطراح

 ینجـز مـؤثرتر  ” ينـام و نشـان تجـار   “  .دهد یارائه م یدخدمات  به صورت فشرده، مختصر و مف یامحصول 

 یشنمـا  یهمعمولاً حداکثر به مدت پنجاه ثان یغاتیتبل يها یآگه. یندآ یمخاطبان به شمار م باارتباط  يابزارها

را مـورد توجـه   ”  ينام و نشان تجار“   یهتنها در مدت چند ثان یبه سادگ یانکه مشتر یدر حال ی شوند،داده م

 یـا انتخـاب نـام    فرآیند .سپارند یآن را به حافظه خود م یاکنند ی و مفهوم آن را در ذهن ثبت م هندی دقرارم

بـر   یرگـذاري بـازار بـا هـدف تاث    یقـات تحق يو دستاوردها یشهبر اساس اند”  ينام و نشان تجار  “ينامگذار

اسـت و  ”   “یریتمـد  یندفرآ یاتیقسمت ح”  ينام و نشان تجار  “ينامگذار. شود یهدف انتخاب م یانمشتر

 یقـرار م ـ  یررا تحت تـاث  یسازمان يها یژگیو یرو سا يطرح و نشان، بسته بند یابی، یگاهجا یلاز قب يموارد

خرنـد نـه    ها را مـی  قصد اصلی اززبان نام و نشان تجاري ایجاد تمایز است، مردم، تفاوت). 1394اناري، ( .دهد

قـوي   ”نام و نشان تجاري   “ه از یک ایده متمرکز براي ایجاد یکبودن به معناي استفاد متفاوت. ها را شباهت

ها بدون استثنا از گذر خلـق ارزش بـراي    شمار است ولی همه آن هاي دستیابی به مزیت رقابتی بی روش. است

رقابتی براي  گیري مزیت خلق ارزش براي مشتري و شکل. گذرند ، می)آفریند بیشتر از آنچه رقیب می(مشتري 

اکثر برنـدهاي موفـق   . متناظر با یکدیگر هستند و هرگاه اولی حاصل شود، دومی نیز در پی خواهدبود سازمان

هـاي   از طریق جذب و نگهداري مشتریان در نتیجه ترکیب یک محصول موثر با یک هویـت متمـایز و ارزش  

اسـاس   کننـده بـر   انتخـاب خریـد مصـرف   ). 1387غرابـی،  (کننـد  افزوده درذهـن مشـتري، ارزش ایجـاد مـی    

کـه   هـایی  گیرد و این ارزش شـامل کلیـه مطلوبیـت    ادراکی که نسبت به ارزش محصول دارد صورت می ارزش

ایی که بـراي دسـتیابی بـه    ه ي نامطلوبیت و کلیه) فایده(کننده در دستیابی محصول به دنبال آن است  مصرف

هـاي   از مصادیق فایده و هزینه باشد، کیفیت محصول و کارکرد مناسب برخی می) هزینه(محصول باید بپذیرد 

ارزش واقعـی یـک   ).  2000ریچارد  و همکاران، (مالی و زمانی برخی از مصادیق هزینه در این تعریف هستند

ها بایـد بـه فکـر     بنابراین شرکت. بالقوه قرار داردبالفعل وشرکت، جایی بیرون از آن، یعنی در اذهان خریداران 

” نـام و نشـان تجـاري    “  ی جهت ایجاد شناخت و دیدگاه مثبت نسبت بـه کارهاي اساس هاي جدید و راه شیوه

هـاي مـورد نظـر     درراسـتاي تـامین ارزش  محصولات و تولیدات خود در اذهان بازارهـاي تجـاري و مصـرفی    

نام و زبان “  صور و ذهنیت ازت. است "زبان ارتباطی نام و نشان تجاري"یکی از این راهکارها. باشندمشتریان 

دهند، تا آنجـا کـه تـداعی یـک تصـویر       اساس تصمیم خرید و اعتبار نام تجاري را تشکیل می” ري نشان تجا

هـاي مـورد نظـر     تـامین ارزش یکی از دلایل موثر بـر   ”زبانِ نام و نشان تجاري  “مثبت و برداشت مناسب از

سـاختن تصـمیمات   شده بخشی از رفتار مشتریان  است و در روشن  ارزش ادراك. شناخته شده است مشتریان 

بنـابراین ارزش ادراکـی مشـتریان  از محصـول و عوامـل مـرتبط بـا        . باشـد  رفتاري مشتریان  مثمر ثمر  مـی 
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هـاي   محصـول در مرکـز ثقـل تـلاش     ”زبـانِ نـام و نشـان تجـاري       “ادراکی همچون تصویر ذهنی از ارزش

  .بازاریابان در درك رفتار مشتریان  است 

  "برند"/"نام و نشان تجاري"

هـاي   سه عنصر اصلی تولیـد و سرچشـمه  ) مواد خام(در ادبیات کلاسیک اقتصاد، نیروي کار، سرمایه و زمین  

هاي سنتیِ حسابداريِ صنعتی نیز براي محاسبه قیمت فـروش، هزینـه    در روش. آیند اصلی ثروت به شمار می

هـیچ یـک از ایـن دو الگـو قـادر      ولی . شود دستمزد، مواد اولیه و سربار با یک میزان سود معقول جمع زده می

نیستند توضیح دهند که چرا یک ساعت رولکس با کارآیی، کیفیت و زیبایی مشابه، به سـه برابـر قیمـت یـک     

 ”نام و نشان تجـاري    “رویکردهاي نوین بازاریابی این پدیده را با هویتی که. رسد ساعت سیکو به فروش می

 ”نام و نشان تجـاري    “معتقد است) 1991(آکر). 1387فاریان، غ(دهند براي مشتري به همراه دارد توضیح می

نـام و    “در هر بـازار، زبـان  . آورد کند که اغلب موانعی بر سر راه رقبا به وجود می نوعی مزیت رقابتی ایجاد می

 گویـد کـه تحقیقـات،     این معنا بسیار مهم است زیرا به خریداران می. بزرگ معناي خود را دارد ”نشان تجاري 

گیـرد، در چـه جهتـی اسـت      صـورت مـی   ”نـام و نشـان تجـاري      “هـایی کـه بـراي    نوآوري و دیگر تـلاش 

شناسایی تولیدکننـدة یـک   ": اند ها را به صورت  زیر خلاصه کرده قائدي و دیگران اهمیت برند). 1385مدنی،(

آن محصـول را بـه    دهد که مسئولیت مربوط بـه   محصول که به مشتري،  چه فرد باشد چه سازمان، اجازه می

 .کنندة خاص ارجاع دهد یک تولیدکننده یا توزیع

 .کردن مدیریت محصولات و ردیابی آنها براي شرکت ساده - 1

 .هاي حسابداري کمک به سازماندهی موجودي کالا و ثبت - 2

 ).1386قاعدي و همکاران،("”نام و نشان تجاري   “ایجاد امکان ثبت حق امتیاز به نفع صاحب آن - 3

  

  یت آنو اهم یگاهجاتجاري،  زبانِ نام و نشان 

هایی اسـت کـه    بندي، و یا سایر مشخصه ، سمبل، طرح بسته)تجاري طرح نام (نام، لگو ”نام و نشان تجاري  “

نـام و نشـان     “هر یک از این اجزاي متفاوت، عناصـر . کنند یک محصول  یا خدمت را شناسانده و متمایز می

داراي اهمیت بسزایی است ؛این زبان   "زبان نام و نشان  تجاري"). 2001کاران،میشل و هم(هستند ”تجاري 

داند، شناسائی نموده  نماید تا  محصولاتی را که مفید می می هاي مختلف به خریدار کالا و خدمات کمک  از راه

را با یک   خریداري که همیشه محصولی. و همچنین اطلاعاتی درباره کیفیت و هزینه محصول به خریدار دهد

داند که هرگاه این محصـول را بخـرد، آن داراي چـه ویژگـی،      خرد، خوب می می  ”نام و نشان تجاري   “نوع

شـود کـه    زبان نام و نشان تجاري براي فروشنده نیز مزایایی دارد، زیرا مبنایی  مـی . مزایا و کیفیتی خواهد بود
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شـرکت   نـوع زبـان ِنـام تجـاري    . استان سـرایید هاي خاص یک محصول د توان بر آن اساس درباره ویژگی می

آنکـا  وهمکـاران،   (کنندة پیامی مثبت یا منفی دربـارة محصـول بـراي مشـتري باشـد       تواند بیان فروشنده می

 "در شـکل ملمـوس و   نشانه، نمـاد و یـک الگـوي گرافیکـی      شامل نام،” نام و نشان تجاري “  یک). 2007

کونسـنیک و  (ت س ـا ها هاي سازمان ها و خط مشی اهداف، برنامه است که نشانگردر شکل نامحسوس   "زبان

 دنشو می موردي است که توسط مشتریان  شناسائی و خریداري ”زبان نام و نشان تجاري ). 2007همکاران ، 

هـاي   جهت تـامین ارزش رفتار و چگونگی عمل سازمان  قضاوت در حیطه این. و مورد قضاوت قرار می گیرند

انجامـد، تمـامی    مـی ” نام و نشـان تجـاري    زبان “ است که به موفقیت و یا عدم موفقیتن مورد نظر مشتریا

تواند بـه محبوبیـت و یـا کـم رنـگ       گیري آن سازمان می هاي یک سازمان و نحوه جهت عملکردها و فعالیت

، ارينـام و نشـان تج ـ  از ایجـاد هـر   بعد). 2007آنکا  وهمکاران، ( منجرشود” نام و نشان تجاري “  شدن یک

اسـت کـه سـازمان بـا تثبیـت آن در ذهـن       ” نام و نشـان تجـاري   “  افزایش و یا حفظ وجه ،مهمترین مسئله

زبانِ  نام و نشان ". رساند می آن را به انجام  محصول و خدمات ارائه شده و قیمت مشتریان، نظارت بر کیفیت

از میـان دیگـر     ”سخنگوي تجاري شـرکت تولیـد کننـده       “هاي خاص خود به عنوان بنابر ویژگی ”تجاري 

در چگـونگی انتقـال   "زبـان ِ نـام و نشـان تجـاري    "نـوع  . شود سخنگویان تجاري توسط مشتري برگزیده می

گیـري   کیفیت، اعتبار، مقبولیت، صمیمیت، قابلیت دسترسی، زمان، قیمت تمام شده وغیـره همگـی در شـکل   

  “اي که در بعضـی مواقـع،   به گونه. بود کننده خواهد مشتریان موثر و تعیین تجاري در اذهان  هاي شخصیت نام

به عبارت دیگر، . شود قدرتمند از سوي مشتریان به عنوان نام محصول در نظر گرفته می ”نام و نشان تجاري 

ز آن نام واقعی محصول جاي خود را به  نام تجاري  مربوطه خواهد داد و این پیـروزي بزرگـی اسـت و بعـد ا    

ي اعضاي شـرکت بـالا رفتـه و     وري و روحیه ها کاهش یافته، بهره است که مشتریان افزایش می یابند، هزینه

  ).1387غرابی، (سودآوري افزایش خواهد یافت 

  "ينام و نشان تجار"ابعاد تصویرذهنی از

بینـد یـا    مـی  کننـده وقتـی یـک نـام تجـاري را      منظور از تصویر ذهنی از یک نام تجاري این است که مصرف

هـایی در   تواند شامل ویژگی تصویر ذهنی از یک نام تجاري  می. شود شنود، چه چیزي در ذهنش متبادر می می

درواقـع  . مصـرف کننـده باشـد   ) شخصـیت ظـاهري  (هایی انسانی  مورد سازمان، خدمت، محصول و یا ویژگی

که بر پایـه   ”نام و نشان تجاري   “بهبه مفهوم نگرش مشتریان نسبت  ”نام و نشان تجاري   “تصویر ذهنی از

 ).  2000آلا و ، (یابد است  تداعیات ذهنی آنها نمود می

تصویر به روشی متمرکز است که بخش معینی از مـردم،  . کننده قرار دارد تصویر ذهنی در سمت و نزد دریافت

تصـویر بـه روالـی    . آورنـد  مـی یک محصول، نام تجاري، چهره سیاسی، شرکت، کشور و نظایر آن را به تصور 
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معطوف است که این بخش از مردم تمامی علائم ارسالی از جانب نام تجاري از طریق محصولات، خـدمات و  

ــاطی ــه ارتب ــز برنام ــایی  اش را رم ــی گش ــت    م ــت اس ــومی از دریاف ــن مفه ــد و ای ــاپفرر، (کنن ــه ) . 1385ک ب

تاثیر  ”نام و نشان تجاري   “میزان افزایش سهم بر ”نام و نشان تجاري   “تصویر ذهنی از) 1993(1عقیدةکلر

نماینـد برعـواملی از قبیـل ادراکـات و      ذهنی که در مشـتریان ایجـاد مـی    برندها از طریق تصاویر. بسزایی دارد

. احساسات مشتریان درمـورد ویژگـی، کـارایی و عملکـرد محصـول، اعتبـار شـرکت تولیدکننـده موثرهسـتند         

بـه صـورت مثبـت و     ”نام و نشان تجـاري    “اگر تصویر ذهنی مشتریان از) .  2008استریزاکوا  و همکاران، (

را  ”نام و نشان تجـاري    “یعنی تعداد مشتریانی که آن( ”نام و نشان تجاري   “مطلوب باشد میزان فروش آن

ت را دهـی شـرک   سـود ) نمایند، تعداد دفعات تکرار خریدشان و میزان خرید آنها از برندهاي رقیب خریداري می

یک نام تجاري مطرح، مزایاي منحصر بـه فـردي در پـی    ) . 2004ایرنبرگ و همکاران ، ( افزایش خواهد داد 

ها، همبستگی بیشـتر بـین بدنـۀ شـرکت و ایجـاد همبسـتگی بـین مشـتریان و          دارد که شامل کاهش هزینه

نشان تجـاري اسـت یعنـی      ابزار رسیدن به این هدف، مدیریت نمودن زبان نام  و. باشد هاي شرکت می آرمان

بررسی متناوب وضعیت ، جایگاه و ادراکات حاصل از نام تجاري شرکت در بازار وارائه راهکارهاي جدیـدجهت  

  ) .1387غرابی، (شناساندن و اعتلاي نام تجاري شرکت و ماندگاري آن در ذهن مشتریان 

  گیري آن کننده و نحوه ي شکل نگرش و ادراك مصرف 

نگـرش  و ادراك یـک حالـت آمـادگی      ":تعریف زیر را براي نگرش و ادراك ارائه داده است) 1968(آلپورت  

هایی کـه ایـن    ذهنی و عصبی سازمان یافته از راه تجربه است که بر پاسخ فرد نسبت به موضوعات و موقعیت

کننـده از طریـق    دراك مصـرف نگـرش و ا . گذارد دهنده و پویا  می شود، تاثیري جهت ها مربوط می پاسخ بدان

هـا   بازاریـاب . "گـذارد  ي خود بر رفتـار خریـد اثـر مـی     نگرش و ادراك به نوبه. شود عمل یادگیري حاصل می

هـایی را   توانند تصویر ها می ي محصولات و خدمات بدانند، زیرا این ادراك خواهند نوع ادراك افراد را درباره می

اگر یکی از ایـن باورهـا نادرسـت باشـد و مـانع از      . گذارد ار آنان اثر میدر ذهن افراد خلق کنند که بر نوع رفت

  ) .1387غرابی، (خواهد دست به مبارزه بزند و تصویر را اصلاح نماید  خرید شود، بازاریاب می

  ت از منظر مولاي متقیانتجارو زبان   یاخلاق اسلام 

زبـان  " ر ماهیـت منظـو  ینبد یستن یدهپوش یعلیه السلام بر کس  یمولا عل يو فرزانه  يچند بعد شخصیت

  : یدهیمقرار م یعلیه السلام مورد بررس  یعل یرالمومنینام یدگاهرا از د" نام و نشان تجاري

                                                             
١Keller  
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وتـوام بـا    یرینانسان وجود  داشته باشد کار کردن ش ـ  يو تجار حرفه اي  در بازار خدماتاخلاق اسلامی  اگر

کـارو   یامـور وشـکوفائ   یشـرفت مـردم وپ  یتورضا یکسو ییاوخود شکوف یتمنديواحساس رضا یشغل یترضا

 .شـود  یاو م ـ يخـالق وبـارش رحمتهـا و برکتهـا     یتموجـب رضـا   یجـه درنتخواهد بود؛ سو  یگرتجارت  ازد

 یچصـورت ه ـ  یـن در زبان معامله و تجارت است  کـه درا  یانحطاط  اخلاق اسلام یانسان یدادرو خطرناکترین

حاکم بر روابط   یاخلاق  اسلام ياگر در بازار تجار یزدر یانسان فرو م یتبه سلامت نخواهد ماند وانسان یزچ

 يمـلاك در هـر بـازار تجـار     تـرین اسـت کـه والا   یلدل ینبه هم. شود یبرابر م یننباشد، فاجعه چند یانسان

نچـه  آالسـلام   یـه علمولا علی  نانیرموممنظر ام از .است  یاخلاق اسلامزبان و عملکردمتخلق بودن افراد به 

 یکرامتهـا در اداره امـور نقش ـ   یـن اسـت وا  یاخلاق ـ ياسـت،کرامتها  یشانا ییوسبب والا یانادم يبرتر یهما

برشـما بـاد بـه مکـارم     » بمکارم الاخلاق فانها رفعـه   یکمعل «:شده که ان حضرت فرمود روایت.دارد یاساس

کـه در   یاست وکسان یشانمردمان و اعتبار آنان به مکارم اخلاق در ا والایی .است ییاخلاق که ان سبب والا

کـه روابـط    یازمندندن یانسان يبه مکارم اخلاق و بزرگوارها یزاز هر چ یش، ب یرندگ یاداره امور قرار م یگاهجا

 یـافتن مبنـا در سـامان    مهتـرین  .خشک ونادرست خواهـد شـد   یروابط ی،اخلاق يانسان ها بدون کرامت ها

وردن نوع نگاه دو طرف معامله به خـدا،  آکارکنان و بسامان  ینشب یحتصح  "زبان تجارت"در  یق اسلاماخلا

امـور   یـن وپاك به ا یديتوح یکه نگاه انسان به تجارت و کار اصلاح شود و با نگاه یزمان. خود و مردم  است

 یرینیلـذت ش ـ  يدن وهمپـا خدمت کردن وعبـادت نمـو   ینکردن ع رکا.یدنگاه عمل نما ینبراساس ا بنگرد و

 يبـرا  یدر هسـت  یگاهیوچه جا یابدوچگونه ب یندانسان خود را چگونه بب اینکه .است ییرشد وشکوفا يوهمتا

و  یابـد  یم ـ» عبـد «ن که خـود را  آ. گذاراست یرخود قائل باشد،به اخلاق باشد،به شدت دراخلاق ورفتار او تاث

بـودن  » عبـد «ن کـه آکنـد،و  یرفتار م يبه گونه ا باشد ئلقا »یمانیعزت ا«و  »یکرامت انسان« یشخو يبرا

بـا گونـه نخسـت     یگرومتضادد يبه گونه ا یستقائل ن »عزت«و»کرامت«یشخو يبرد وبرا یم یادرا از  خود

گیري جنبش اخلاق کسب و کـار و نهضـت علمـی اخـلاق حرفـه اي       در چند دهه اخیر شکل.یدنما یرفتار م

اقتصادي به این نکته پی برده انـد کـه بـر خـلاف تفکـرات سـنتی در       بسیاري از متفکران . مطرح شده است

در . هاي اخلاقی تجـارت جلـوگیري کنـد    تواند از آسیب اقتصاد، فشار قانون و همچنین دست نامرئی بازار نمی

: هاي قانونی به کارکرد بهتر تجارت کمک نمایـد  تواند با پر کردن خلاء مقابل گسترش اخلاق کسب و کار می

با گذر از رویکرد کارکرد گرایانه صرف به تجارت، اخلاق تجارت را راهکـاري بـراي گسـترش فضـایل     اسلام 

توانـد از طرفـی مـنعکس کننـده      توجه به ایـن رویکـرد، مـی   . کند اخلاقی در بازار و جامعه اسلامی قلمداد می

تی بـه منظـور   هـاي سیاس ـ  گیـري  باشد؛ و از طرف دیگر جهت  يضرورت مهندسی فرهنگی نام و نشان تجار

به عنـوان    "نام و نشان هاي تجاري").1389توکلی ، ( .نهادینه کردن اخلاق اسلامی تجارت را دگرگون نماید

. سفیران ارتباطی و اطلاعاتی  محصولات و خدمات میان شرکت هـا و ذینفعانشـان داري شخصـیت هسـتند    
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حتی شـعار سـازمان   . زبان ِآنها بازتاب دهنده ي نوع نگاه و نگرش  شرکت ها به ماهیت کار و سودآوري است

زبان نام و نشان تجـاري  گویـاي تصـویري از    . آن سازمان محسوب می شود ”ري زبان نام و نشان تجا  “نیز

شـامل دو بخـش اساسـی و    ” نام و نشان تجـاري  “  زبان   ”. افکار ،  ماموریت و رسالت  سازمان ها هستند 

انتخـاب  «: آینـد  ارکـانی اساسـی بـه حسـاب مـی     ” نام و نشان تجـاري  “  مهم است که در آفرینشِ زبان یک

انتخاب کلمات به معنی دایره لغاتی است که نویسـنده برنـد، در تبلیغـات و بازاریـابی از     » .، و لحن بیانکلمات

کند، در حالی که لحن بیان، به معنی شیوه برخورد ما با مشتریان در هنگام ارائه محصـولات   ها استفاده می آن

لیـد اسـباب بـازي کـه روي تولیـد      به عنوان مثال، ممکن است لازم باشد که یک شرکت تو  .و خدمات است

و لحن بیـانی نسـبتاً رسـمی اسـتفاده کنـد، در        هاي آموزشی متمرکز است، از دایره لغاتی پیشرفته بازي اسباب

هاي سرگرم کننده تخصص بیشتري دارد، ممکـن اسـت از    بازي حالی که شرکت دیگري که در ساخت اسباب

اگـر هـر دو شـرکت در حـال تبلیـغ بـراي       . یانه کمـک بگیـرد  گانه و لحن بیانی به شدت عام دایره لغاتی بچه

سـاخت خـلاق و   «و » ابتکـار «توانـد از عبـاراتی ماننـد     هستند، شرکت آموزشـی مـی    هاي خانه سازي آجرك

» بسـازید و خـوش بگذرانیـد   «تواند به عبـاراتی از جـنس    استفاده کند، در حالی که شرکت دوم می» سرگرمی

نـام و نشـان   “  تواند بر اساس میـزان تجربـه و آشـنایی نویسـنده     ر لحن بیان میبه علاوه عناص. روي بیاورد

آفرینـی، از رنـگ   ” نام و نشان تجاري “  هاي با مفاهیم هویت کلامی و بصري برند، در تمامی جنبه” تجاري 

نـام و    “زبـان  . ) 1394انـاري،  (.ها گنجانیده شـود  گرفته تا فونت، و از توصیف محصول گرفته تا بسته بندي

از طریق نوشته ها، دستورالعمل ها ، اطلاع رسانی ها، اندازه، شـکل و تبلیغـات  و غیـره  بـه       ”نشان تجاري 

مشتریان بنابر تصاویر ذهنی خود به قضاوت زبان  برندها پرداخته و بر مبنـاي ارزش  . مشتریان منتقل می کند

امـا ایـن   . دها اعتماد خود را پایه گذاري می کننـد ادارکی حاصله از کیفیت و قیمت ادرکی  حاصله  به این برن

زبان ها چقدر دلسوزانه و واقعا کیفی محور هستند و اینکه چقدر به حقیقت داراي دغدغه حمایت از مشـتریان   

رادارند و خود را خادم آنها می شمرند  براي مخاطبین ایـن برنـدها جـاي سـوال دارد ؛ مشـتریان بـر مبنـاي        

مشـتریان   در ادبیـات   . نام و نشان تجاري پاسخگوي این سوالات در ذهن خود هستند تصورات ذهنی خود از

شوند و ارائه بهترین ارزش ممکن به آنها امري مهـم در   علمی به عنوان یک دارایی براي شرکت محسوب می

درمـورد  باشد، بنابراین هم مدیران و هم پژوهشگران شایسته اسـت   جهت سودآوري در بازار رقابتی کنونی می

شـده از   ي  محصـول مشـمول بـر ارزش ادراك    وهمچنین ارزش ارائه شده  ي ارزیابی و ادراك مشتریان  نحوه

کننده نسبت به محصولات  هزینه و کیفیت آن اهمیت قائل شوند؛ چرا که این مهم در رفتار و وفاداري مصرف

هاي شخص رخنـه   ها و قضاوت نگرش فردي و اجتماعی به هاي ادراکی  در واقع ارزش. شرکت تاثیرگذار است

با توجـه  ) . 1389پریچهر، (کرده و به طور ناخودآگاه بر فرایند انتخاب در خرید مشتریان  تاثیرگذار خواهند بود 

ادراکی مشـتریان ، ضـرورت بررسـی     و ارزش  ”نام و نشان تجاري   ”به اهمیت مفاهیم تصویر ذهنی از زبان 
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مـورد نظـر مشـتریان و     ”نام و نشـان تجـاري     “بیشتر بر انتخاب  تاثیرگذاريرابطه بین این دو مفهوم جهت  

 ارزشو  ”نــام و نشــان تجــاري   “زبــانتصــویرذهنی از ي بــین  مشــتریان  محققــین را بــه بررســی رابطــه

  .واداشتمحصول  ي مشتریان  از شده ادراك 

  1ارزش ادراکی

و این معیـاري اسـت کـه     »یحسنهما  يکل امر قیمه« :والا فرموده است یاربس یدر سخن)ع( یعل امیرمومنان

خـوب انجـام دادن   ،عمل و دقت در کار  یبه درست توجه.بر ارزشگذاري فروشنده و مشتري مسلمان موثر است

تبعـات   یرايپذ یدروا دارد ،با یکوتاه یحق ینچن يو هر که در ادا یتنفس کار و مسئول ياست برا یامور، حق

از  یتنگاه انسان بـه کـار و مسـئول    نوع .باشد یگرد یج، گذشته از جوانب و نتا یشآن در روح و روان خو یمنف

 یهوسـرما  يعزتمنـد  یلهن را وس ـآو ینـد امانـت بب  را یتکـه کـار ومسـئول    یکس. ارزش گذاري استامور مهم 

امر باعث بهبود  ینوهم یکندم یو خودشکوفائ يو خشنود یتبداند،ازکار کردن احساس رضا یشخو ییشکوفا

اي  در مباحـث مـدیریتی جایگـاه ویـژه    ) 2ارزش(مفهوم : معتقد است) 1385(کاپفرر .شود یاو م ياخلاق تجار

اي بـه سـوي مفـاهیم     گیري آن پنجـره  درك مفهوم ارزش از دیدگاه مشتري و آگاهی از چگونگی شکل. دارد

هایی که از یک محصـول   از مجموعه فایدهارزش از دیدگاه مشتري عبارت است . گشاید ارزشمند مدیریتی می

یکـی از  . شـود  هـایی کـه از ایـن بابـت متوجـه او مـی       نصیب او می شود منهايِ کلیه هزینه) کالا یا خدمات(

  ) .1387غفاریان، (رویکردهاي موثر در خلق این ارزش، هویت بخشی و ارتقاي نام تجاري است 

  3ادارکی کیفیت 

ها و مشخصات فراگیر یک کالا یا خدمت که بر توانایی و اسـتعداد آن کـالا یـا     کیفیت عبارت است از ویژگی 

تواند عینی یـا   کیفیت می). 1385کاتلر، (گذارد  ساختن نیازهاي ضمنی یا اظهار شده تاثیر می خدمت در برآورده

شـود و بـه وسـیله     اي آن ایجاد مـی ه ذهنی باشد، کیفیت عینی، نگرشی است که براساس محصول یا ویژگی

اگر برداشت از کیفیت بیشتر از انتظارات اولیه باشـد، کیفیـت ادراکـی    . کنترل است کارشناسان در شرکت قابل

تفـت،  (بالا است و اگر برداشت از کیفیت کمتر از انتظارات قبلی مشتري باشد، کیفیـت ادراکـی پـایین اسـت     

ولین زیر فرض اصلی مورد بررسی در این تحقیق بررسـی رابطـه بـین    باتوجه به اهمیت این مفهوم ا) . 1388

  .استادراك شده ي مشتریان  ازمحصول کیفیت /وکارکرد” نام و نشان تجاري “  تصویرذهنی از زبان

  1ادراکی قیمت 

                                                             
1 Perception of value 
٢ value  
٣
Perception of quality  
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ارزش (بر این عقیده بودنـد کـه در ارزیـابی    ) 2001(هابر و همکارانش . سنجد ادراکی ارزش پولی را می قیمت 

شده معمولا نگرانی اصلی خریـداران   آوردن منافع دریافت دست هاي به از یک محصول، هزینه) ادراکی مشتري

کارگیرند؛ مطابق مدل آنهـا   منفعت را براي ارزیابی خرید به –چراکه مشتریان  ممکن است اصل هزینه . است

پـول، زمـان،   : گیرد، شامل این مـوارد اسـت   می هاي مربوط به خرید که توسط مشتریان مورد توجه قرار  هزینه

هاي شناسایی و فعالیت فیزیکی همـراه   تلاش  احساسی و هاي  یادگیري، هزینه هاي  جستجو، هزینه هاي  هزینه

کنند که مشتریان  هنگامی که با عدم اطمینـان   همچنین آنها اظهار می. هاي مالی، اجتماعی و روانی کبا ریس

گـذاري باعـث    هاي قیمت سیاست. هایی روبه رو خواهند شد شوند، با ریسک ها مواجه می یا نتایج منفی فعالیت

هـاي مختلـف    م و نشان را به ردهد و بر این اساس مشتریان  ناشو کننده می هایی در ذهن مصرف ایجاد تداعی

محصول، مشـتریان  کیفیـت محصـول را بـر اسـاس قیمـت آن         هاي در بسیاري از طبقه. کنند بندي می طبقه

ي مشتریان تـاثیر بسـزایی در سـهم بـازار و موقعیـت       شده ارزش ادراك) .2004سالم خلیفا، (کنند  استنباط می

از دیـد مشـتریان باعـث افـزایش تعـداد آنهـا، وفـاداري         اقتصادي شرکت دارد و مطلوب بودن ارزش ادراکـی 

هـاي   آن شده و کلیدي است ارزشـمند جهـت تحقـق اهـداف واسـتراتژي      بیشترشان نسبت به محصول و برند

توجه بـه ایـن امـر ضـروري اسـت کـه       ). 2010چان  و همکاران،(داشت  خواهد رقابتی را در پی  شرکت مزیت

شـان ارزیـابی     رند که مشتریان ارزش یـک محصـول را باتوجـه بـه ادراك    محققین در این زمینه اتفاق نظر دا

نمایند یعنی مهم نیست محصول چه منفعتی دارد مهم این است که مشتري از آن محصـول چـه منفعتـی     می

دهد کـه   دهد که دادن تخفیف زیاد، در ذهن مشتري این تفکر را شکل می تحقیقات نشان می. نماید ادراك می

کاهـد و او کـم کـم بـه      کار ایراد دارد و تخفیفات مکرر از ارزش کالا در ذهـن مشـتریان مـی   حتما یک جاي 

هاي فعلی کالا نیـز بـه دیـدة تردیـد      شود تا مشتري به قیمت کیفیت کالا مشکوك شده و همین امر سبب می

. باشـند  داشـته   ”زبان نام و نشـان تجـاري    “توانند یک رابطۀ دوبعدي با مشتریان  می) . 1387غرابی، (بنگرد 

اسـت و شـامل    ”زبـان  نـام و نشـان تجـاري      “کننده با رفتاري، نگرشی و عاطفی مصرف  اولین بعد، درگیري

بعد دوم بر خود مفهومیِ فـرد تمرکـز دارد   . باشد می ”زبان نام و نشان تجاري  “سطح تعهد، وابستگی و اتصال

نشدنی هستند و  ست؛ این سه بخش از هم جداکه در واقع ارزش، معنی و سودهاي درك شده توسط مشتري ا

 ) . 2004دین ، (شوند  با هم جمع می

  پیشینه پژوهش -3

  :و ارزش ادارکی حاصل از آن   ”نام و نشان تجاري   “مدل هاي ارائه شده در زمینه ي تصویر ذهنی از 

                                                                                                                                                     
١
Perceptual price  
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  :مدل اصلی طبقه بندي کرد چهارتعاریف موجود در زمینه ارزش از نظر مشتري را در سالم خلیفا 

  .4،مدل ابعاد کلیدي ارزش 3نتیجه –مدل وسیله  - 2فایده -مدل نسبت هزینه  - ، 1 مدل مؤلفه هاي ارزش - 

هر یک به یک سري مفاهیم خـاص پرداختـه و   . هیچ یک از این مدل ها لزوما جامع و کامل نیستندبه نظر او

لی از موارد نیز می توان همپوشانی و اصطکاك هـایی را بـین   در خی. در عوض از سایر مفاهیم غافل مانده اند

این مدل ها مشاهده کرد که بدین وسیله می توان با ترکیب هدفمنـد آنهـا بـه دیـدگاه منسـجم و جـامعی در       

  .رابطه با ارزش از دید مشتري دست یافت

                                              مدل مؤلفه هاي ارزش

  :در مورد درك مشتري نسبت به ارزش سه مؤلفه اصلی را به شرح زیر می توان مطرح ساخت به طور کلی

آزردن و  خصوصیات مورد انتظار در یک کالا یا خدمت که عدم وجود آنها موجب: 5ناراضی کننده ها - 

  . نارضایتی مشتري می شود ولی وجودشان براي مشتري خنثی عمل می کند

خصوصیات مورد انتظار و مورد خواست مشتري که وجود آنها موجب رضـایت منـدي و    :6رضایت بخش ها-  

  .مشتري می شودو خرسند شدن  گاهی مشعوف

جدید و نوآورانه اي که خارج از انتظار مشتري بوده و باعث شگفت زده شـدن   خصوصیات: 7مشعوف کننده ها

چـرا کـه بـه شـکلی     . ا حد شـعف مـی شـوند   مشتري به بهترین وجه یا به عبارتی افزایش رضایت مندي او ت

عدم وجود این خصوصیات تا زمانی که غیـر قابـل انتظـار و    . نوآورانه یک نیاز پنهان وي را برآورده می سازند

غیر قابل پیش بینی باشند تأثیر منفی بر درك مشتري از ارزش در یـافتی اش ندارنـد بلکـه وجودشـان تـأثیر      

  .مثبتی بر نظر مشتري خواهد داشت

  فایده - مدل نسبت هزینه

در این مدل ارزش در ارتباط با این مساله که مشتري چه به دست آورده و چه چیزي را در ازاي کسب آن می 

منافع حاصل از کسب کالا یا خدمت شامل موارد ملموس و ناملموس شده و پرداختی . پردازد مطرح می شود

ول، زمان، هزینه جستجو، هزینه یادگیري، هزینه روانی و هاي وي نیز شامل موارد پولی و غیر پولی از قبیل پ

به عبارت دیگر ارزش از دید مشتري به تبادل پیامدهاي مثبت . ریسک هاي مالی، روانی و اجتماعی است

ارزش در ارتباط با قیمت  یا هزینه ها بر می گردد) خسارت(یا ستاده هاي مطلوب و پیامدهاي منفی ) سود(

                                                             
1 component values Model 
2 Benefits/costs ration model 
3 Means-ends model 
4 The value exchange model 
5 dissatisfiers 
6 satisfiers  
7 delighters  
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صرف شده تعریف می شود  هزینه هايوت بین ادراکات مشتري از منافع دریافت شده و گذاري به عنوان تفا

ارزش : مفهوم ارزش از دید مشتري را می توان به صورت یک تساوي مطرح نمود ) .2001هابرو همکاران،(

 در این رابطه. "هزینه هاي پرداخت شده"و  "منافع کسب شده"دریافتی مشتري برابر است با تفاوت بین 

پرداختی ها و عایدي ها تحت تأثیر ادراکات و نیز انتظارات مشتري طی فعالیت هاي جستجو، کسب، استفاده 

پیشنهاد می کند که ارزش ادراکی   "دي". )2007آنکا  وهمکاران، (و نگهداري کالا یا خدمت قرار می گیرند

هابر و همکارانش  . است "مشتریانمخارج ادراکی  "و  "منافع ادراکی مشتریان " مشتري بیانگر تفاوت بین

معتقدند منافع و مخارج بر حسب درك مشتري از فعالیتهاي تحصیل، استفاده و نگهداري محصول و نیز امید 

پارولینی 0)  2004سالم خلیفا، ( .مشتري به داشتن رضایت شخصی  از محصول قبل از خرید تعریف می شود

ابزاري جهت تحقق "ارزش مطرح کرده و ازآن به عنوان رهیافت دیگري را در رابطه با مفهوم)1999(

در این رهیافت که وي آن را شبکه ارزش نامیده است سه نوع ارزش مطرح . نام برده است "استراتژي رقابتی

ارزش حاصل از سیستم، ارزش دریافت شده توسط مشتري نهایی، ارزش حاصل از بازیگران خلق : می گردد

  ) . 1387مومنی، (. ارزش

     نتیجه-وسیلهدلم

در این مدل مشتریان کالاها و خدماتی را مورد استفاده قرار می دهند که نتایج مطلوبی را بدین وسیله کسـب  

می توان گفت ویژگی ها و خصوصیات کالا یا خدمت، نتـایج و پیامـدهاي حاصـل از مصـرف آن و نیـز      . کنند

در تحقیقـی کـه وودروف در سـال    .اوسـت   ارزش هاي شخصی مشتري شکل دهنده فرایند تصـمیم گیـري   

انجام داده ارزش از دید مشتري یک رجحان نسبت داده شده از سوي وي به کالا است که تحـت تـأثیر   1997

ارزیابی مشتري از ویژگی ها و خصوصیات کالا و پیامدهاي ناشـی از مصـرف آن در جهـت تحقـق اهـداف و      

یـا خـدمت    ه، ارزشی که مشتري به یـک کـالاي خـاص   نتیج -به طور کلی در مدل وسیله . مقاصد وي است

معین نسبت می دهد به این بستگی دارد که چگونه ترجیحـات مشـتري بـا مصـرف کـالایی بـا یـک سـري         

مـی  ) به عنوان نتیجه(که منجر به دریافت پیامدها و تحقق اهداف معینی ) به عنوان وسیله(خصوصیات معین 

 . )2004سالم خلیفا، (. شود، شکل می گیرد

  1مدل مبادله ارزش

با توجه به ارزش از نقطه نظر مبادله، بر مبناي نظرات هـابر و همکـارانش مـدل مبادلـه ارزش سـاخته شـده       

منـافع کـل شـامل    . منفعت اسـت  -بستان  یا یک مدل هزینه –مدل مبادله ارزش اساسا یک مدل بده :است

مخارج کل مشتري که ما اینجا آن را هزینـه کـل مشـتري مـی نـامیم،      . ارزش مطلوبیت و ارزش ذهنی است

                                                             
1 The value exchange modele 
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هزینه هـاي قبـل از اسـتفاده،    ( شامل هزینه مالی و غیر مالی مشتري است، یعنی کل هزینه مالکیت مشتري 

ارزش ادراکی را اینگونـه تعریـف   ) 1998(زیتمل در سال . )  . 2004سالم خلیفا، ( )  حین استفاده و پس از آن

ارزش ادراکی ارزیابی کلی مشتري از سودمندي یـک  . ارزش عبارت است از قیمت در کنار کیفیت: کرده است

محصول یا خدمت است بـر اسـاس ادراك او از اینکـه چـه چیـزي پرداخـت کـرده و در مقابـل چـه چیـزي           

 ) .1388تفت، (رده است آو بدست

  . بوده است 1هاي پژوهشی مرتبط با این تحقیق به صورت جدول شماره   نتایج پیشینه

  پیشینه تحقیق -1جدول

  نتیجه تحقیق  شرح تحقیق  محققین

  )1394هرندي، ( 

به بررسی تاثیر رفتار شهروندي سازمانی بر 

در  ”نام و نشان تجاري   “تصویر مشتریان از

  .نمایندگی هاي یک شرکت بیمه پرداخته است

کلیه ابعاد رفتار شهروندي سازمانی تاثیر معنادار مثبتی بر 

  .تصویر مشتریان ازبرند دارد

روستا و همکاران، (

1394(  

نام و   “به بررسی تاثیررابطه با مشتري بر تصویر

بیمارستان  با میانجیگري ارزش  ”نشان تجاري 

  .پرداختند ”تجاري  نام و نشان  “ویژه

بیمارستانها در صورتی که بتوانند روابط با مشتریانشان را به 

خوبی مدیریت کنند، می توانند در ایجاد تصویري مثبت  از 

موفق  ”نام و نشان تجاري   “خود و ارتقاي ارزش ویژه

همچنین  عدم تاثیر گذاري وفاداري به ب رند و . باشند

نام و   “بر ارزش ویژه ي ”ي نام و نشان تجار  “آگاهی  از

  .ازنکات جالب توجه در این پژوهش است ”نشان تجاري 

شاهرودي و همکاران، (

1393(  

نام و   “به بررسی عوامل موثر بر ارزش ویزه

  .سبز پرداخته اند ”نشان تجاري 

نتایج حاصل از این پژوهش گویاي این است که رضایت 

نام و نشان   “به سبز، وفاداري سبز، اعتماد سبز و تمایل

نام و نشان   “سبز عوامل تاثیر گذار بر ارزش ویژه ”تجاري 

به علاوه رضایت سبز تاثیر . سبز  به شمار می روند ”تجاري 

سبز  ”نام و نشان تجاري   “مثبتی بر وفاداري سبز و تمایل به

  .دارد اما تاثیرآن بر اعتماد سبز تایید نشد

) 1،2009وهمکاران بو(

  ) 2004فا، سالم خلی(

بررسی تاثیر سه عامل آگاهی از برند، تصویر 

نام و   “و کیفیت ”نام و نشان تجاري   “ذهنی از

نام و نشان   “بر ارزشمند شدن ”نشان تجاري 

در نظر مشتریان و وفاداري آنها نسبت  ”تجاري 

  به برندآن محصول

  “و کیفیت ”نام و نشان تجاري   “آگاهی ازتصویر ذهنی از

بر ارزش ادراکی مشتریان تاثیرگذار  ”نام و نشان تجاري 

هاي ادراکی مشتریان  اگر مطابق با  هستند  و ارزش

تواند باعث وفاداري آنها  هاي مورد نظرشان باشد می ارزش

  .مورد نظر شود ”نام و نشان تجاري   “به

                                                             
١Boo  
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، 1مارتینزو همکاران(

هابرو ) (2009

  )2001همکاران،

 جهت معرفیاستفاده از بسط نام تجاري بررسی 

و تاثیر آن بر تبلیغات محصولات جدید 

  بازاریابی براي محصول جدید

 داردوجود  اي که نسبت به محصول اولیه تصویر ذهنی اولیه

بر ایجاد تصویر ذهنی مطلوب نسبت به محصولات جدید 

به عنوان متغیر واسطه  را تبلیغاتسهم موثر خواهد بود و 

  نماید کمتر می

  

و همکاران، 2برودي(

چان  و ) (2009

  ) 2010همکاران،

بررسی عناصر مربوط به  تصویر ذهنی مشتریان 

  ها از شرکت

محصولات، تصویر  ”نام و نشان تجاري   “تصویر ذهنی از

شرکت، تصویر ذهنی ازاعتبار  ”نام و نشان تجاري   “ذهنی از

هاي  هشرکت وتصویر ذهنی از اعتبار فروشندگان و واسط

  فروش محصولات شرکت

  نتیجه تحقیق  شرح تحقیق  محققین

آنکا  ) (1999، 3دویل(

  )   2007وهمکاران، 

شناسایی خصوصیات برندهاي تجاري موفق 

نام   “جهت  ایجاد تصویر ذهنی مثبت نسبت به

محصول و در نتیجه تامین  ”و نشان تجاري 

ارزش مورد نظر مشتریان براي جذب مشتریان 

  .بیشتر و وفاداري آنها تشخیص داده است 

  

  بودن کیفیت، خدمات، نوآوري و متمایز

) 4،1990آکروهمکاران(

میشل و (

  )  2001همکاران،

  بررسی عوامل موثر در ایجاد تصویر ذهنی

هاي  ویژگی، )هاي محسوس ویژگی(خصوصیات محصول 

 نامحسوس، قیمت، کاربرد،کاربر

ها و افراد مشهور، سبک زندگی، رده محصول،  شخصیت

 رقباء،کشور سازنده، فایده مشتري

  

  )2004، 5دین(
چگونگی ایجاد تصویرذهنی از نام تجاري 

  محصول

هاي  تصاویر می توانند بر اساس تجربه از محصول، ویژگی

ترفیعی، اطلاعات از  محصول، جایگاه نام تجاري، ارتباطات

 .بندي، تصورات خاص مشتریان  ایجاد شوند قیمت، نوع بسته

  

، 6زوو و همکاران(

2002(  

نام و نشان   “تصویر ذهنی ازي تاثیر مقایسه

ادراکی مشتریان از قیمت و کیفیت  بر  ”تجاري 

  درکشورهاي توسعه یافته و درحال توسعهکالا

ذهنی بر ارزیابی  در کشورهاي درحال توسعه تاثیر تصویر

قیمت و هزینه بیشتر از تاثیر آن بر کیفیت ادراکی است اما در 

کشورهاي توسعه یافته  تاثیر تصویر ذهنی بر کیفیت ادراکی 

  .بیشتر از قیمت ادراکی آنها است

  

 

                                                             
١Martnez.  
٢Brodie 
٣Doyle  
4 Aker 
5 Dean 
6 Zhou 



 

 

 

 

 

بـا دو مولفـه تشـکیل دهنـده ي      ”نام و نشان تجاري 

با توجـه بـه مطالعـات صـورت     .  ارزش ادراکی یعنی قیمت ادراکی و کیفیت ادراکی مشتري است پرداخته ایم

گرفته در این زمینه و پژوهش هاي انجام شده، تحقیق حاضر کمک موثري بـه تولیدکننـدگان ایرانـی کـه در     

معنـوي   –مین نماینـد و بدینوسـیله بـه سـوددهی مـادي      

به عبارت دیگر، نتایج این تحقیق به بررسی تـاثیر تصـویر ذهنـی حاصـل از     

محصولات شرکت بر ارزش ادراکی مشتریان می پردازد؛  تحقیـق حاضـر از ایـن    

را مورد واکاوي قرار داده است نوین می باشد چرا که طبق بررسـی  

را از نظـر نـوع زبـانی  مـورد      ”نام و نشان تجـاري  

مـدل هـاي   هاي مورد بررسیِ محققین  و بر مبنـاي  

  :در نظر گرفته شد 

پیرو اهداف و موضوع مطرح شده، فرض اصلی تحقیق که تحت دو زیر فرض مورد بررسی قرار گرفتـه اسـت   

آفرینی ادراکـی مشـتریان  مـوثر     بر ارزش

37 

  چارچوب نظري  تحقیق-

نام و نشان تجاري   "در این تحقیق به بررسی رابطه تصویر ذهنی از زبانِ

ارزش ادراکی یعنی قیمت ادراکی و کیفیت ادراکی مشتري است پرداخته ایم

گرفته در این زمینه و پژوهش هاي انجام شده، تحقیق حاضر کمک موثري بـه تولیدکننـدگان ایرانـی کـه در     

مین نماینـد و بدینوسـیله بـه سـوددهی مـادي      نظر دارند ارزش هاي مورد نظر مشتریان خود را تـا 

به عبارت دیگر، نتایج این تحقیق به بررسی تـاثیر تصـویر ذهنـی حاصـل از     . بیشتري دست یابند خواهد نمود

محصولات شرکت بر ارزش ادراکی مشتریان می پردازد؛  تحقیـق حاضـر از ایـن     ”نام و نشان تجاري   “زبان

را مورد واکاوي قرار داده است نوین می باشد چرا که طبق بررسـی   ”و نشان تجاري نام   “منظر که نوع زبانِ

نام و نشان تجـاري    “هاي محققین  این پژوهش  تحقیقات پیشین شخصیت

هاي مورد بررسیِ محققین  و بر مبنـاي   با توجه به پیشینه. مطالعه و تجزیه و تحلیل قرار نداده اند

در نظر گرفته شد  1مذکور مدل اولیه و مفهومی تحقیق فعلی به شرح تصویر 

  مدل مفهومی تحقیق:1شکل 

پیرو اهداف و موضوع مطرح شده، فرض اصلی تحقیق که تحت دو زیر فرض مورد بررسی قرار گرفتـه اسـت   

 : گونه خواهد بود این

بر ارزش ”نشان تجاري نام و   “تصویر ذهنی حاصل  از زبان:  فرضیه اصلی

  .است

 

 

3-

در این تحقیق به بررسی رابطه تصویر ذهنی از زبانِ

ارزش ادراکی یعنی قیمت ادراکی و کیفیت ادراکی مشتري است پرداخته ایم

گرفته در این زمینه و پژوهش هاي انجام شده، تحقیق حاضر کمک موثري بـه تولیدکننـدگان ایرانـی کـه در     

نظر دارند ارزش هاي مورد نظر مشتریان خود را تـا 

بیشتري دست یابند خواهد نمود

زبان

منظر که نوع زبانِ

هاي محققین  این پژوهش  تحقیقات پیشین شخصیت

مطالعه و تجزیه و تحلیل قرار نداده اند

مذکور مدل اولیه و مفهومی تحقیق فعلی به شرح تصویر 

پیرو اهداف و موضوع مطرح شده، فرض اصلی تحقیق که تحت دو زیر فرض مورد بررسی قرار گرفتـه اسـت   

این

فرضیه اصلی

است
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هزینـه ادراکـی مشـتریان     /بـر قیمـت    ”نام و نشان تجـاري    “رابطه تصویر ذهنی از زبان: فرضیه فرعی اول

  .تحت یک رابطه مستقیم و مثبت است

کیفیت  ادراکی مشـتریان  تحـت یـک     ”نام و نشان تجاري   “رابطه تصویر ذهنی از زبان: فرضیه فرعی دوم

  .رابطه مستقیم و مثبت است

  روش پژوهش-4

پژوهش مورد نظر از نظر نوع هدف کاربردي و نحوه گـردآوري از نـوع پـژوهش هـاي توصـیفی و از شـاخه        

در ایـن تحقیـق   .مطالعات میدانی به شمار می آید و از حیث ارتباط بین متغیرهاي پژوهش از نوع علـی اسـت  

زبانِ نـام و   “ادراکی از دو مفهوم کیفیت به عنوان متغیر مستقل و ”زبانِ نام و نشان تجاري   “هنی ازتصویر ذ

متغیرهـاي وابسـته    ”نام و نشـان تجـاري     “از هزینه ادراکی از آن،  شاخص ارزش ادراکی و ”نشان تجاري 

نامه مربوطـه طراحـی و بـا    جهت انجام تحقیق پرسش ـ. درجامعه آماري یکی از دانشگاه هاي شهر تهران است

تحلیـل و   و و لیـزرل تجزیـه   spssهاي تحقیق تکمیل شده است و با اسـتفاده ازنـرم افزارهـاي آمـاري      نمونه

تصـادفی   گیـري   هاي تحقیق با استفاده از نمونـه  نمونه. هاي مندرج در آنها انجام شده است استنباط آماري داده

شوندگان  در این پرسشنامه نظرات پرسش. است  شماري شده مامهاي در دسترس، ت به صورت نمونه) نفر 365(

بـر دو بعـد ارزش   ) مواد شـوینده (محصول مصرفی  ”زبان نام و نشان تجاري  “نسبت به تاثیر تصویر ذهنی از

روایـی  . امتیازگـذاري شـده اسـت    5تا  1ادراکی به صورت صعودي یا نزولی از  ادراکی مشمول هزینه و کیفیت 

اسـت،   گیري از روش اعتبار محتوا به لحاظ اینکه به تائید اسـاتید محتـرم و خبرگـان رسـیده     پرسشنامه با بهره

. پایایی ابزاري است که از خاصیت تکرارپذیري و سنجش نتـایج یکسـان برخـوردار باشـد    ابزار . دشو  تامین می

در آمـد کـه بـا توجـه بـه مقـدار بـه         0.8ضریب آلفاي کرونباخ محاسبه شده براي پرسشنامه در این تحقیـق  

یـري و  گ این تحقیق از نظر جهت. توان اظهار داشت که پرسشنامه از پایایی خوبی برخورداراست آمده می دست

محـیط  (و میـدانی  ) اي کتابخانـه (از نظر مکانی در طبقه تحقیقـات اسـنادي   . توصیفی است –هدف کاربردي 

  . گیرد قرار می) طبیعی

  نتایج -5

  ها آمار توصیفی داده

داري بـراي متغیرهـاي    اسمیرنوف براي بررسی نرمال بودن توزیـع متغیرهـا سـطح معنـی    -آزمون کلموگروف

نشان داد در نتیجه شرط توزیـع نرمـال بـراي ایـن      0.05شده را بزرگتر از سطح  ادراك تصویر ذهنی و کیفیت 

سـطح  . برقرار است) همبستگی پیرسون و رگرسیون(هاي پارامتریک  متغیرها به عنوان شرط لازم براي آزمون

 اسـت کـه   آمـده   بـه دسـت   0.05ادراك شـده کـوچکتر از سـطح     آمده براي متغیر قیمـت   داري به دست معنی
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هاي  در نتیجه در آزمودن فرضیه مربوط به این متغیر از آزمون. دهنده نرمال نبودن توزیع این متغیر است نشان

نـام و    “براي همبستگی پیرسـون بـین تصـویر ذهنـی از    .  شود استفاده می) همبستگی اسپیرمن(ناپارامتریک 

 0.01، کـه از سـطح   )0.000(ست آمده داري به د و کیفیت ادراك شده، با توجه به سطح معنی ”نشان تجاري 

درصد بیـان   99بنابراین با احتمال . شود رد و فرض تحقیق تایید می 0.01کوچکتر است، فرض صفر در سطح 

. داري وجـود دارد  شـده رابطـه معنـی    و کیفیـت ادراك  ”نام و نشان تجاري   “کنیم که بین تصویر ذهنی از می

مثبت بودن این ضـریب نشـان   . دهد نشان می 0.724را برابر ضریب همبستگی پیرسون شدت این همبستگی 

براي همبستگی اسـپیرمن بـین   . اي مستقیم است دهد که رابطه  تصویر ذهنی با کیفیت ادراك شده، رابطه می

داري به دسـت آمـده    و قیمت ادراك شده، با توجه به سطح معنی ”زبان نام و نشان تجاري   “تصویر ذهنی از

. شـود  رد و فـرض تحقیـق تاییـد مـی     0.01کوچکتر است، فرض صفر در سـطح   0.01سطح ، که از )0.000(

شـده   و قیمت ادراك ”نام و نشان تجاري   “کنیم که بین تصویر ذهنی از درصد بیان می 99بنابراین با احتمال 

. دهـد  نشان مـی  0.461ضریب همبستگی اسپیرمن، شدت این همبستگی را برابر . داري وجود دارد رابطه معنی

  .اي مستقیم است دهد که رابطه  تصویر ذهنی با قیمت ادراك شده، رابطه مثبت بودن این ضریب نشان می

  هاي اصلی پرسشنامه تحلیل اکتشافی عامل

 0.884برابـر   KMOمقـدار  ) براي بررسی امکان پذیري تحلیل عاملی(و بارتلت  KMOطبق نتایج آزمون 

هـم  . بودن تحلیل عاملی است است وشرط اول براي  معتبر) 0.5بزرگتر از (بدست آمد که مقدار بالا و مناسبی 

کـه کمتـر از    0.000داري  به دست آمده است که با سـطح معنـی   5769دو برابر -چنین در آزمون بارتلت، خی

  .تحلیل عاملی برقرار است دار است و شرط دیگر معتبر بودن است این آزمون معنی 0.05

  گویه هاي مربوط به هر مولفه: 1جدول

  شماره گویه  نام مولفه هاي مکنون درون زا  مولفه

C1 44، 43، 41، 40، 39، 8، 5  علامت استاندارد وکیفیت بسته بندي  

C2 14، 13، 12، 11، 10، 9، 6، 2، 1  توجه به برند  

C3 34، 33، 27 ،23، 22، 19، 7  قیمت در مقایسه با کیفیت  

C4 37، 32، 21، 20، 4، 3  رقابت با برندهاي دیگر  

C5 18، 17، 16، 15  تمایل به خرید محصولات  

C6 26، 25، 24  توجه به قیمت و کیفیت  
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C7 38، 36، 35، 31، 30  کیفیت مواد اولیه  

C8 42، 29، 28  حفظ کرامت انسانی مشتریان  
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این جدول . استجدول فوق خلاصه استخراج عوامل اصلی را نشان می دهد که از جدول قبلی به دست آمده 

بـا توجـه بـه محتـواي     . اسـت ) گویـه هـا  (شامل کدام سـوالها  ) C8تا  C1(مشخص می سازد که هر مولفه 

در این مدل روابـط بـین متغیرهـا در قالـب معـادلات      .سوالات می توان هر یک از مولفه ها را نام گذاري کرد

اما براي بهتر شـدن نیکـویی بـرازش، بـه     . اندازه گیري و معادلات ساختاري دقیقا مانند مدل اولیه در بالاست

، در نظر گرفتـه  C8با  C5، و C3با  C6 ،C2با  C1پیشنهاد مدل لیزرل، کوواریانس خطا بین مولفه هاي 

  . شده است

  در این جا معادلات اندازه گیري و ساختاري مجددا بیان می شوند

  

  : معادلات ساختاري

 (خطا)+ (تصویر ذهنی)×a1 = قیمت

 (خطا)+ (تصویر ذهنی)×a2 = کیفیت

:معادلات اندازه گیري  

C1=b11×(کیفیت) +(خطا) 

C2=b3×(تصویر ذهنی) +(خطا) 

C3=b4×(قیمت) +(خطا) 

C4= b5×( تصویر ذهنی  )+ b6×(قیمت) + b7×(کیفیت) +(خطا) 

C5=b8×(تصویر ذهنی) +(خطا) 

C6=b9×(قیمت) +(خطا) 

C7=b10×(کیفیت) +(خطا) 

C8=b1×( تصویر ذهنی  ) + b2×(کیفیت) +(خطا) 
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  :مدل تصحیح یافته

نتایج به دست آمـده  . تحلیل مدل تصحیح یافته که در بالا پیشنهاد شده است توسط برنامه لیزرل انجام گردید

b1  تاb11 ،a1  وa2  هم چنین مقادیر خطا و سطوح معنی داري استو .  

  اندازه گیريضرایب معادلات : 2جدول*

 R² واریانس خطا  معادله 

 
C8 = 1.53*(قیمت) + 

 (کیفیت)*3.52
17.03 0.58 

  (1.87) (1.22)             (1.12) خطاي استاندارد

t 1.37                2.88 9.13  

  0.000 0.172  سطح معنی داري

 C3 = 4.80*(قیمت) 0.58 16.73 

  (1.72)  خطاي استاندارد

t  9.71  

  0.000   سطح معنی داري

 
C4 = 3.81*(قیمت) + 

 (کیفیت)*0.12
8.89 0.63 

  (1.00) (0.76)             (0.79) خطاي استاندارد

t 4.84               0.15 8.92  

  0.000 0.881            0.000  سطح معنی داري

 C6 = 0.72*(قیمت) 0.090 5.15 

  (0.39) (0.13) خطاي استاندارد

t 5.42 13.31  

  0.000 0.000  سطح معنی داري
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 C7 = 2.19*(کیفیت) 0.38 7.90 

  (0.70)  خطاي استاندارد

t  11.33  

  0.000   سطح معنی داري

 C1 = 1.88*(کیفیت) 0.53 3.16 

  (0.37) (0.18) خطاي استاندارد

t 10.25 8.52  

  0.000 0.000  سطح معنی داري

 C2 = 5.53*) 0.64 17.24 )ذهنیتصویر 

  (1.84) (0.32) خطاي استاندارد

t 17.17 9.36  

  0.000 0.000  سطح معنی داري

 C5 = 2.94*)0.60 5.65 )تصویر ذهنی 

  (0.54) (0.18) خطاي استاندارد

t 16.71 10.37  

  0.000 0.000  سطح معنی داري

  

و سـطح معنـی داري    tخروجی نـرم افـزار فاقـد آمـاره هـاي خطـاي اسـتاندارد،         C7و  C3براي ضرایب *

جدول فوق ضرایب معادلات را به همراه سطوح معنی داري آنها براي معادلات اندازه گیـري نشـان مـی    .است

اگرچه متغیر تصویر ذهنی در معادلـه حضـور دارد امـا ضـریبی بـراي آن       C4و  C1در ردیف مربوط به . دهد

جایگـذاري  ) جدول زیر(در واقع در این دو معادله متغیر تصویر ذهنی از معادلات ساختاري . شده استگزارش ن

  .برحسب متغیرهاي قیمت و کیفیت به دست آمده اند C4و  C1شده است، بنابراین معادلات مربوط به 



 

 

 

 

 

 

44 

 

  ضرایب معادلات ساختاري: 3جدول

 R² واریانس خطا  معادله 

 0.97 0.026 )تصویر ذهنی(*0.99 = (قیمت) 

  (0.058) (0.066) خطاي استاندارد

t 14.94 0.45  

  0.653 0.000  سطح معنی داري

 0.74 0.26 )تصویر ذهنی(*0.86 = (کیفیت) 

  (0.096) (0.083) خطاي استاندارد

t 10.38 2.67  

  0.008 0.000  سطح معنی داري

  

ایـن معـادلات   . و سطوح معنی داري آن نشان می دهـد  tجدول فوق معادلات ساختاري را به همراه شاخص 

  :براي بررسی فرضیه هاي مدل به کار می روند

با توجه به این که سـطح معنـی   . است 0.99رابطه قیمت ادراك شده با تصویر ذهنی داراي ضریب : 1فرضیه 

رابطه بین تصـویر   ،)t=14.94>1.97, p=0.000<0.05(ه است به دست آمد 0.05داري کوچکتر از سطح 

هـم چنـین مثبـت بـودن ضـریب      . و قیمت ادراك شده معنی دار اسـت  ”نام و نشان تجاري   “ذهنی از زبان

معادله نشان می دهد که رابطه بین تصویر ذهنی و قیمت ادراك شده مستقیم است به عبارت دیگر با افزایش 

  .ك شده نیز افزایش می یابدتصویر ذهنی، قیمت ادرا

با توجه به این که سـطح معنـی   . است 0.86رابطه کیفیت ادراك شده با تصویر ذهنی داراي ضریب : 2فرضیه 

، رابطه بین تصـویر  )t=10.38>1.97, p=0.000<0.05(به دست آمده است  0.05داري کوچکتر از سطح 

هـم چنـین مثبـت بـودن ضـریب      . و کیفیت ادراك شده معنی دار اسـت  ”نام و نشان تجاري   “ذهنی از زبان

معادله نشان می دهد که رابطه بین تصویر ذهنی و کیفیت ادراك شـده مسـتقیم اسـت بـه عبـارت دیگـر بـا        

  .افزایش تصویر ذهنی، کیفیت ادراك شده نیز افزایش می یابد
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  خلاصه

  مدل تصحیح یافته با ضرایب برآورد شده: 2نمودار 

  

روابـط سـاختاري   . مدل تصحیح یافته تحقیق همراه با ضرایب معادلات رگرسیون ارائه شده است 3در نمودار 

نشان می دهد که با افزایش یـک واحـد تصـویر     0.99مدل عبارتند از رابطه تصویر ذهنی با قیمت که ضریب 

رابطه بین تصـویر ذهنـی بـا    به همین ترتیب در . به ارزش  قیمت در نزد مشتري افزوده می شود 0.99ذهنی، 

. واحـد بـه ارزش  متغیـر کیفیـت افـزوده مـی شـود        0.86کیفیت، با افزایش یک واحد به متغیر تصویر ذهنی 

وارد شده انـد مقـادیر خطـا در معـادلات مربـوط بـه        C8تا  C1اعدادي که از خارج به هر یک از متغیرهاي 

  .نس خطا بین دو متغیر استخط منحنی نشان دهنده کواریا. هریک از این متغیرهاست

C217.24

C55.65

Tasvir

Gheymat

Keyfiat

C1 17.03

C3 16.73

C4 8.89

C6 5.15

C7 7.90

C8 3.16

Chi-Square=18.12, df=13, P-value=0.15289, RMSEA=0.033

1.53

3.52

4.80

3.81

0.12

0.72

2.19

1.88

5.53

2.94

0.99

0.86
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  مدل تصحیح یافته با ضرایب استاندارد: 3نمودار

  

  

  

  

  

  

  

  

  tمدل تصحیح یافته اصلی با مقادیر :  4نمودار

  

  )، قرمز رنگ، معنی دار نیستند1.97مقادیر کوچکتر از (

C2 9.36

C5 10.37

 تصویر

ھزینھ

کیفیت

C1 9.13

C3 9.71

C4 8.92

C6 13.31

C7 11.33

C8 8.52

Chi-Square=18.12, df=13, P-value=0.15289, RMSEA=0.033

1.37

2.88
4.84

0.15

5.42

10.25 

17.17 

16.71 

14.95

10.38

C20.36

C50.40

Tasvir

Gheymat

Keyfiat

C1 0.42

C3 0.42

C4 0.37

C6 0.91

C7 0.62

C8 0.47

Chi-Square=18.12, df=13, P-value=0.15289, RMSEA=0.033

0.24

0.55

0.76

0.78

0.02

0.30

0.61

0.73

0.80

0.78

0.99

0.86
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براي ضرایب معـادلات رگرسـیون ارائـه شـده      tمدل تصحیح یافته اصلی تحقیق همراه با مقادیر  4در نمودار 

) مراجعـه شـود   tبـه جـدولهاي آمـاره    ( 1.97ن، از مقدار بحرانـی  مربوط به آ tبراي هر رابطه که مقدار . است

معنی دار نیست اما  C4و کیفیت با  C1در نمودار فوق رابطه قیمت با . بزرگتر باشد، آن رابطه معنی دار است

بررسی شاخصـهاي نیکـویی   . خطوط منحنی معرف کوواریانس خطا بین مولفه هاست. بقیه روابط معنی دارند

  برازش مدل

 شاخصهاي نیکویی برازش:4جدول

  مقدار به دست آمده شاخص

  13  درجه آزادي

  (p=0.14)  18.47  مینیمم خی دو برازش

  RMSEA(  0.033(مجذور میانگین مربعات خطا 

  RMSEA< 0.05  0.77سطح معنی داري براي 

  NFI(  0.97(شاخص نُرم شده برازندگی 

  IFI(  1.00(شاخص برازندگی فزاینده 

  CFI(  1.00(برازندگی تطبیقی شاخص 
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 18.47مینیمم خـی دو برابـر   . شاخص هاي مختلف براي بررسی میزان برازش مدل ارائه شده اند 4در جدول 

معنـی دار  . (p=0.14>0.05)به دست آمده است که با توجه به سـطح معنـی داري آن معنـی دار نیسـت     

) RMSE(مجذور میانگین مربعـات خطـا   . نشان دهنده این است که برازش خوب است نبودن این شاخص،

سـطح  . (به دست آمده است که نشان می دهد برازش خوب انجام شده اسـت  0.05و کوچکتر از  0.033برابر 

را تاییـد مـی    0.05است که کوچکتر بودن این شاخص از  0.77برابر  RMSEA< 0.05معنی داري براي 

و شـاخص  ) IFI(، شـاخص برازنـدگی فزاینـده    )NFI(شاخص نرم شـده برازنـدگی   : اخص دیگرسه ش). کند

در مجموع مـدل  .به دست آمده اند که نتیجه بسیار خوبی است 0.9هر سه بزرگتر از ) CFI(برازندگی تطبیقی 

  0از برازش بسیار خوبی برخوردار است و فرضیات تحقیق را نیز تایید می کند

  

توجھ بھ 
نام و 
 نشان

9.36

تمایل به 

 خرید
10.37 

تصوی
ر 
ذھنی 
از 
زبان 
 برند

 

هزینه 

 ادراکی

کیفیت ادراکی

 استاندارد و

کیفیت بسته بندي 

9.13

نسبت قیمت 

 به کیفیت

9.71

رقابت با 

برندهاي 

 دیگر

8.92

توجه به قیمت و 

13.31 کیفیت

کیفیت مواد اولیه 11.33

 حفظ کرامت

مشتریان   

 

8.52

Chi-Square=18.12, df=13, P-value=0.15289, RMSEA=0.033

1.37 

2.88 
4.84 

0.15 
5.42 

10.25 

17.17 

16.71 

14.95

10.38

 متغیرهاي مکنون و اندازه گیري/ tمدل تصحیح یافته اصلی با مقادیر :  5نمودار
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  تحلیل دستاوردها ي  تحقیق 

هزینـه ادراکـی و کیفیـت ادراکـی جـز      /در این تحقیق تصویر ذهنی از زبانِ نام و نشان تجاري، ارزش قیمـت 

متغیرهاي مکنون درون زا و متغیر هاي توجه به کرامت هاي انسانی مشتریان، توجه به نام و نشـان تجـاري،   

بنـابر  . رهاي مکنون بیرون زا بودندتمایل به خرید، استاندارد و بسته بندي،  و نام و نشان هاي  رقیب جز متغی

و  ”زبان نام و نشان تجـاري    “توجه به ”نام و نشان تجاري “نتایج تحقیق تصویر ذهنی حاصل از نوع زبان   

در نتیجه ي آن تمایل به خرید را در ذهن مشتري ایجاد می نماید که این تصور ذهنی ایجاد شده بر قضـاوت  

هزینه هاي مادي و غیر مادي که از انتخاب آن محصول بـر وي وارد مـی   و ادراك مشتري در مورد کیفیت و 

بـر ادراك و نـو ع    ”زبانِ  نام و نشان تجـاري  “طبق یافته هاي تحقیق تاثیر تصویر ذهنی از . شود موثر است

نگاه مصرف کننده نسبت به هزینه هاي ادراکی بیشتر از کیفیت ادراکی است این بدین معنا است که اگـر بـه   

ض خریداري تصویر ذهنی مثبتی نسبت به یک محصول داشته باشد قیمت آن را نیز نسـبت بـه کیفیـتش    فر

مناسبت تر قضاوت و ادراك می نماید و حتی اگر کیفیت محصول چندان مطلـوب ارزیـابی و ادراك  نشـودبه    

ي ادراکـی   طبـق الگـوي  بـه دسـت آمـده هزینـه      . دلیل اینکه قیمت بر کیفیت اولویت دارد انتخاب می شود

توجھ بھ 
نام و 
 نشان

9.36

تمایل به 

 خرید
10.37 

تصویر 
ذھنی 

 زبان از
نام و 

 نشان

 

هزینه 

 ادراکی

کیفیت ادراکی

 استاندارد و 

کیفیت بسته بندي

 

9.13 

 

رقابت با 

برندهاي 

 دیگر

8.92 

توجه به قیمت و 

13.31 کیفیت

  

 حفظ کرامت

مشتریان   

 

8.52 

Chi-Square=18.12, df=13, P-value=0.15289, RMSEA=0.033

 

2.88
4.84

5.42

10.25

17.17

16.71

14.95 

10.38 

 tاصلی با مقادیر  و نهایی تحقیق تصحیح یافتهمدل :  6نمودار
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مشتریان در مقابل مقایسه با برندهاي موجود در بازار رقابتی محصـول مـذکور و همـین طـور نسـبت قیمـت       

در بعد کیفیـت ادراکـی توجـه بـه کرامـت هـاي انسـانی        . پرداختی در مقابل کیفیت دریافتی ارزیابی می شود

در اکثر مطالعات قبلـی  . ار می گیردمشتریان، آرم استاندارد و طرح و نوع بسته بندي محصول مورد قضاوت قر

، )2002(، سوآنی و پـایپر )1388(، تفت )2009(، برودي، ویتام، براش)2009(بو، باسر، بالوگلومطالعات  از جمله

ــل ــرودي )1990(دوی ــن و ب ــت، (،) 2002(، زوو)1998(، گلای ــا،  (،) 1388تف ــالم خلیف ــل و (،) 2004س میش

تصویر ذهنـی مثبـت بـراي    . است  ارزش ادراکی مورد تائید واقع شده تاثیر تصویر ذهنی بر   ) 2001همکاران،

نمایـد منـافع اجتمـاعی و احساسـی لـذت        کند و به مشتري کمک می فرد ترکیبی از تجربیات خوب ایجاد می

نـام و نشـان     “رسید که تصویرذهنی حاصـل از زبـان   توان به این نتیجه  بخشی را احساس نماید؛ بنابراین می

کـه تصـویر ذهنـی مشـتریان  از      براساس تاثیري. گذار است ادراکیِ مشتریان تاثیر حصول بر ارزش م ”تجاري 

هـا  شایسـته    ادراکی آنها دارد بسیاري از شـرکت  هاي  محصول بر ادراك و ارزش ”نام و نشان تجاري   “زبان

دراذهـان مشـتریان    اي تصویرسازي خدمات و محصـولات خـودرا   به گونه ”نام و نشان تجاري   “است  زبانِ

هـایی بیشـتر بـراي     نحـوي باشـد کـه حاضـر بـه پرداخـت قیمـت        ادراکی آنهـا بـه   مدیریت  نمایند تا کیفیت 

ادراکی به  مشتریان امـري مهـم    ارائه بهترین ارزش . مورد نظر خود باشند”نام و نشان تجاري   “آوردن بدست

محصولات ارزشمند از نظر مشـتریان را دارا هسـتند    آوري هایی که توانایی فراهم شرکت. در بازار رقابتی است

با توجه به تائید دو فرضیۀ فرعی  در مدل پژوهش که بـه ترتیـب   . به مزیت رقابتی مهمی دست خواهند یافت

تاییـد  . کننـده اسـت   با هزینه و کیفیت ادراکی مصرف ”زبان نام و نشان تجاري   “در مورد رابطه تصویر ذهنی

پژوهش یعنی تصویر ذهنـی از  ) اصلی(ي ترکیبی  گواهی است بر قابل رد نبودن فرضیهدو زیر فرضیه تحقیق 

  .بر ارزش ادراکی مشتریان  تاثیر دارد ”نام و نشان تجاري   “زبان

  گیري و پیشنهادات نتیجه -6 

یک محصول بسیار مهـم   ”نام و نشان تجاري   ”در محیط شدیدا رقابتی امروز، وجود ذهنیت و تصور از زبان 

شوند، مشـتریان  در هنگـام تصـمیم بـه انتخـاب و       تر می تر و بازارها شلوغ وقتی که محصولات پیچیده. است

اسـت، تکیـه    هاي واقعی یک محصول به تصویري که ازمحصول در ذهنشان متبلورشده خرید، بیشتر از ویژگی

از نظـر مشـتریان را دارا      وري محصـولات ارزشـمند  آ هایی که توانـایی فـراهم   شرکت).  2004دین ، (کنند  می

عوامل مـوثر بـر آن از جملـه      و  شده مشتري ادراك ارزش. رقابتی مهمی دست خواهند یافت باشند به مزیت می

تبـدیل   بایست  و می ها بوده  محصول امري ضروري براي سازمان ”نام و نشان تجاري   ”تصویر ذهنی از زبان 

مشـتریان  بایـد تصـویر روشـن و مطمئنـی دربـاره خصوصـیات         .هاي بازاریابی شود اتژيبه کانون توجه استر

. تکریم، کیفیت، هزینـه و تنـوع آن باشـد   : تواند شامل محصول در ذهن خود داشته باشند، این خصوصیات می

 کنند دربـاره شـرکت و محصـول    تصویر، در واقع ترکیب کلی از همه آن چیزهایی است که مشتریان  فکر می
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بـر  . دهـد  خرید و اعتبار نام تجـاري را تشـکیل مـی    تجاري، اساس تصمیم ذهنیت حاصل از زبان. دانند شما می

  “مبناي مدل نهایی  تحقیق حاضر در فاز اول بر حسب میزان توجه و جلب نظرشدن مشتریان  نسبت به زبان

زبان  اطلاعاتی  نـام و  “ت پردازي  از و در فاز بعدي میزان تمایل آنها  به تصویر و ذهنی ”نام و نشان تجاري 

: ادراك از هزینه ها و کیفیت ها انجام گرفت که خود آنها تحت تـاثیر محـرك هـاي درونـی      ”نشان تجاري 

حفظ کرامت انسانی مشتریان، مورد توجه بودن  نام و نشان تجاري، قیاس هزینه در مقابل کیفیـت دریـافتی،   

به  خرید، راهکارها و فعالیت هاي تبلیغاتی براي جلب نظر مشـتریان ،    قیاس با برندهاي رقیب، میزان تمایل

در ایـن بـین تـاثیر    . کیفیت مواد اولیه و علامت استاندارد درج شده روي بسته بندي  محصول شناخته شـدند 

 .برهزینه ادراکی مشتریان نسبت به کیفیت ادراکی آن ها بیشتر اسـت  ”نام و نشان تجاري   “گذاري نوع زبان

هزینه هاي ادراکی بر مبناي قضاوت  نام و نشان تجاري محصولات رقیب و همچنین در مقایسه  بـا کیفیـت   

 ”نـام و نشـان تجـاري      “و قیاس آن بـا  ”نام و نشان تجاري   “ادراکی انجام می گیرد یعنی ادراك از کیفیت

کیفیت بسته بندي کالا و درج علامت .  محصولات مشابه ملاکی بر هزینه هاي عینی و ذهنی  ادراکی  است

.  استاندارد  محصول ملاك اصلی ادراك مشتریان است که بر انتخاب و تصمیم گیري خرید آنهـا مـوثر اسـت   

ت که بر مبناي نوع زبـان   پاس داشت  کرامت هاي انسانی  ادراکی حاصل از کارایی محصول متغیر درونی اس

نام و نشان تجاري محصول و پس از حداقل یک بار مصرف و استفاده از محصول به تصویر سـازي ذهنـی و   

این متغیر درونی بر متغیر درونی توجه به هزینه در برابر کیفیت نیـز  . قضاوت مصرف کنندکان منتهی می شود

 ـ . ه خروجی دریافتی تعریـف مـی شـود   موثر است چرا که در عمل نیز کارایی نسبت ورودي ب علیـه   یامـام عل

بـه   یشـهروندان جامعـه اسـلام    يرا در مبحـث  تجـارت بـرا    یاريدار، حقوق بس السلام در مقام حاکم و زمام

ي حق آزاد ی،و کرامت انسان یتاز شخص يحق برخوردار: اند از آنها عبارت ینتر شناخته است که مهم یترسم

از نگاه امـام   یمعاملات اسلام رحقوق داین  ... .و یريانتقاد پذ ی،خواه یرحق خ یت،و مصون یتحق امن یان،ب

کالا و خدمات  بر ارائه دهنـدگان آن  حـق دارنـد و هـم      یانهم مشتر یعنیعلیه السلام دو طرفه است؛  یعل

ن هـاي  نام و نشـان هـاي تجـاري زبـا    . دارد یحقوق یشخو یانه دهندگان کالا و خدمات بر مشترئمتقابلاً ارا

خاصی براي خود بر می گزینند؛  زبان  کذب ، تبلیغاتی پوچ گرا،تجـاري، سـرمایه محـوري ، هیجـان زایـی ،      

کیفیت گرایی، ارزش محوري که همه ي این موارد در در بازه اي از زبان غیر اخلاقی  تا زبان اخلاقـی  قـرار   

ها بالاتر باشد تصـورات ذهنـی و ادراکـات    حرفه اي  در زبان برند –هرچه وجدان و تعهد اخلاقی   .می گیرد 

 ذینفعان و درنتیجه اعتماد، انتخاب وفاداري  آنها به نام و نشان هایی مربوطه بیشتر می شـود و   ایـن همـان    

، نقـش،   یفعل ـ یاز مباحث مهم بـازار رقـابت   یکی. است ”نام و نشان تجاري   “توحیدي/اخلاقیزبان  مفهوم 

 ـ    یهمتعال به انسان هد يرا که خدا یو ارزش کرامت.ها است و ارزش انسان یگاهجا  یداده اسـت، نـزد امـام عل

هـا بـا گذشـت زمـان، توسـط       و کرامـت انسـان   یثیتکه ح یهنگاماست، شده  یژهعلیه السلام به آن توجه و
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و  شـد خواهداخلاق  مکارم یگزینجا  یصداقت یو ب یار. دوش يبه ادراك  ذلت و خوار یلتبد يتجار يبازارها

هـا  نخواهـد    یراحت ینبه ا  ينسبت به نام و نشان تجار یانشده  مشتر یجادا یمنف یذهن یرتصو ییرتغ یگرد

شـرکت، از   یـک نسبت به محصـولات   یانمشتر یذهن یرتصو ي ینهدرزم یتکسب موفق). 1394کیانی، .(بود

 ییآنها برخوردار است و سازمانها یدخر يها یريگ یمتصم یجهارزش ادراك شده و درنت یجاددر ا ییبسزا یرتاث

 کـرد عمل ینـد نما یـت اقـدامات خـود تقو   ینـدهاو را در تمام فرا  يارزش به مشتر يبر ارائه  یکه فرهنگ مبتن

 ـ که اطلاعاتشان کـذب  ییهانام و نشان . )2002سوانی  و همکاران، ( نسبت به رقبا دارند يبرتر يتجار ر و ب

در کوتـاه مـدت    یدشـا   را پیشه کرده اند و  غیراخلاقی زبانري اندیشی صرف  است دروغ و ریا و تجا مبناي

سرانجام باعث  مخاطبانو تجارب خرید ادراکات  ی، ذهن یراما تصو یرندبازار را در دست بگسود بري  یریتمد

جـام داده   در مقابل تقبـل هزینـه هـاي  ان    کند  حتی تصورکه  خریداريهر زیرا . سقوط این برندها خواهد شد

براي دریافت محصول و خدمات مورد انتظار خود کیفیت و ارزش آفرینی  آن محصول و خدمت  در وضـعیتی  

از او سـلب   اش  يشـهروند  وقحقاست که  اعتماد ، احترام و کرامت او مورد بی توجهی قرار گرفته است یعنی 

، شاخص برازنـدگی  )NFI(برازندگی  شاخص نرم شده   .شده است؛ از انتخاب آن برند صرف نظر می نماید 

بـه دسـت آمـده  نشـان داد کـه در       0.9هر سه بزرگتـر از  ) CFI(و شاخص برازندگی تطبیقی ) IFI(فزاینده 

کند بنـابراین مـدل خـود     مجموع مدل از برازش بسیار خوبی برخوردار است و فرضیات تحقیق را نیز تایید می

نـام و    “با توجه به ارتباط تصویر ذهنی از زبـان . برخوردار است ي محققین این پژوهش از اعتبار علمی ساخته

بـا ارزش ادراکـی مشـتریان ، مـدیران و بازاریابـان      ) بررسی شـده در ایـن تحقیـق   (محصول  ”نشان تجاري 

یـک محصـول و عوامـل مـوثر بـر       ”نـام و نشـان تجـاري      “ي ارزیابی مشتریان  از بایست در مورد نحوه می

محصولات و همچنین عوامل موثر بر ایجاد تصـویر ذهنـی مثبـت     ”نام و نشان تجاري   “ازادراکی آنها  ارزش

بنـابراین در ایـن پـژوهش، نقـش     . محصولات بسیار حساس و کوشا باشـند  ”نام و نشان تجاري   “نسبت به

ي مسـتقیم  ا مشتریان  به صورت رابطـه  ِادراکی  آفرینی  در ارزش ”نام و نشان تجاري   “آفرینی تصور ذهنی از

  .مورد تائید قرار گرفت

  پیشنهادات

در تجارت را  براى صلاح و  یاخلاق اسلام يوالا يبه ارزش ها یبنديپا یانامام علیه السلام از حقوق مشتر

بـه  عنـوان    يچراکـه نـام و نشـان تجـار    . کرده است یانب  ي،و معنو يماد یدر دو  بعد زندگ شان يرستگار

ضـمن   یاناهداف به مشتر ینا يبا در نظر گرفتن و القا یانارائه دهندگان کالا و خدمات نزد مشتر يسخنگو

بنـابر مـدل نهـایی  ایـن تحقیـق یکـی از       . یافتدست خواهند  يو معنو يموفق به سود ماد یابیداشتن بازار

و ادراك مخـاطبین آن  نقوش اصلی تصویر ذهنی متبادرشده در اذهان مشتریان ارزش آفرینی آن در نوع نگاه 

گـرفتن از رقبـا تمرکـز بازاریابـان بـر ایـن دو        در بازارهاي رقابتی موفقیت در پیشی. نام و نشان تجاري است 



 

 

 

 

 

 

53 

 

ی دارد زبـان ارتبـاط  به همـراه  با خودش  ”نام و نشان تجاري   “زبانکه  یاطلاعات. طلبد مفهوم انتزاعی را می

  يبازار را بـر مبنـا   یریتمد ”نام و نشان تجاري   “.است  نشان یمخاطب سهامداران و سرمایه داران شرکت با 

انگیزه ها و نیات سرمایه گذاران و مالکین  و نـوع نگـرش آنهـا بـه     . ي انجام می دهدو نوشتار یريزبان تصو

ادراك و  يالقـا . انتخابی آنها مـوثر اسـت   ”زبان   نام و نشان تجاري “اهداف و ماموریت سازمانی شرکت،  بر

و  یـت و کرامت آنها،  حق امن یتتوجه به  شخص  یان،به مشتر یرخواهانهنگاه خنیت ونسبت به    یذهن تصور

در دنیـاي امـروز کـه بازارهـاي آن مملـو از      . مورد محصـولات  در یريو انتقاد پذ یري، مشارکت پذ یتمصون

تمایـل دارد کـه از    محصولاتی است که از لحاظ فیزیکی تفاوت چندانی با یکدیگر ندارنـد، اگـر یـک شـرکت    

طریق زبان نام  و نشان تجاري خود ارتباط عمیق و معناداري با مشتریان خود برقرار نماید،  نـاگزیر اسـت در   

باید قادر باشد قلب  ”نام و نشان تجاري   “زبان. جستجوي نقاط مشترك، تمایلات و علایق واحد با آنها باشد

هـر راه و روشـی توجـه بـه اخـلاق حرفـه اي و تکـریم اربـاب          اما نه به. و روح  مخاطب خود را تسخیر کند

براي خلق زبانی تجاري که در اذهان و . رجوعان چه در کلام و چه در عمل از اهمیت ویژه اي برخوردار است

هاي مشترك میان مشتریان از یک سو و زبان تجـاري از   قلوب مشتریان ملکه و ماندگار شود، شناسایی زمینه

کننده معمولا تصویري از زبان تجاري در ذهن خـود دارد و آن   مصرف. مله عوامل موثر استسوي دیگر، از ج

تصویر را با ارزش ها و امتیازات مثبتی مثل اعتقادات و باورها، آداب و رسوم اجتماعی، بسته بندي، تبلیغـات و  

رضـایت مشـتري و   تجارت، نظم و انظباط پرسنل فـروش،   گذاري، پذیرش، وضعیت ي اجراي آن، قیمت نحوه

خریـدارن در  . تجاري مورد نظر برایش به ارمغان آورده استارزش گذاري می نماینـد  الگوي خرید مجدد که نام

اقدام به خریدنام و نشان تجاري می نمایندکه بنابر تصورشان، داراي بیشترین ارزش مورد انتظارشـان    صورتی

را بـه خـاطر بیاورنـد؛ و    ” نام و نشان تجـاري  “  انندتو کنندگان چقدر سریع و درست می این که مصرف .باشد

حاصـل نفـوذ و   کند  زودتر به ذهن مخاطب خطور می” نام و نشان تجاري “  همچنین در مقایسه با رقبا، کدام

  . است”زبان نام و نشان تجاري   “پذیرش

  پیشنهاد براي تحقیقات آتی

حله پیش از خرید و هـم مرحلـه ي پـس از خریـد     با توجه به اینکه ارزش ادراکی مفهومی است که هم در مر

قابل بررسی است، پیشنهاد می شود ارزش ادراکی در مرحلـه پـیش از خریـد نیـز در میـان مشـتریان بـالقوه        

 .سنجیده شود و با ارزش ادراکی پس از خرید مقایسه گردد که نتیجه آن احتمالا جالب خواهد بود

 .طهواکاوي تخصصی تر دیدگاه اسلام در این حی

  .انجام این تحقیق از طریق روش هاي کیفی قطعا دستاوردهاي جدید و غیر منتظره اي در بر خواهد داشت
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