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پيشينه پژوهش های گذشته
هرچند پژوهشهای زيادی در زمينه ارزش نام تجاری 
(برند) صورت گرفته است اما پژوهش های انجام شده 
در رابطه با تاثير مارک تجاری بر وفاداری مشتری اندک 
می باشد. به طور کلی روند پژوهش های انجام شده در 
زمينه ارزش نام تجاری و وفاداری مشتری عبارتند از: 
جنيفر آکر در سال ١٩٩٧ با پژوهشی گسترده و جامع 
به بررسی نحوه ی طبقه بندی صفات شخصيتی نام و 
نشانهای گوناگون پرداخت [Aaker, J].ويژگی های 
مشتريانی را بررسی نموده که هرکدام، درجات متفاوتی 

از وفاداری به خدمت را از خود بروز می دهند.

وفاداری
وفاداری به نام تجاری به معنی تکرار خريد اســت که 
دليل اين رفتار، فرايندهای روانی می باشد. به عبارت 
ديگر، تکرار خريد صرفا يک واکنش اختياری نيســت 
بلکه نتيجه عوامل روانی،احساسی و هنجاری می باشد. 
اليور ( ١٩٩٩ ) وفاداری را داشتن تعهدی عميق برای 
خريد مجــدد يا حمايت از يک محصــول يا خدمت 
مورد علاقه، که علی رغــم وجود تأثيرات موقعيتی و 
تلاش های بازاريابی رقبا،موجــب تکرارخريد يک نام 
تجاری يا مجموعــه محصولات يک نــام تجاری در 
آينده شود تعريف می کند. کلر(١٩٩٨) بيان می کند 

که وفاداری نام تجاری در گذشــته اغلب به طور ساده 
فقــط از طريق رفتارهای تکرار خريــد از نظررفتاری، 
اندازه گيری شده است در حالی که وفاداری مشتری به 
جای اينکه با رفتارهای خريد ساده بيان شود می تواند 
به طورگسترده تری مورد توجه قرار گيرد. وفاداری به 
نام تجاری از دوجزء وفاداری رفتاری و وفاداری نگرشی 

[.Keller, K.L١٩٩٨ ]تشکيل شده است؛

بررسی مفهوم وفاداری به برند
وفاداری يک واژه قديمی اســت کــه تعهد عميق به 
کشــور، خانواده يا دوستان را توصيف می کند و برای 

مقدمه
در ســال های اخير، تحقيقات صورت گرفته بر روی شــناخت فاکتورهایی که در زمينه رضایت مشتریان و وفاداری آنان مؤثر 
می باشد، گسترش یافته است. در اغلب موارد وفاداری مشتریان برای موفقيت سازمان های کسب و کار حياتی می باشد چرا که 
معمولاً جذب مشــتریان جدید گران تر از حفظ مشتریان موجود می باشد ودر اکثر تحقيقات صورت گرفته به وسيلة بسياری از  
نویســندگان پيشنهاد شده است تا مشتریان وفادار به عنوان یک دارائی رقابتی حفظ شوند. بسياری از پژوهشگران بازاریابی 
بر نقش حياتی ميان فردی بين مشــتری و فروشنده در رضایت مؤثر مشتری، ایجاد نگرش های مطلوب به برند و تقویت پيوند 
ميان مشتریان و برند تأکيد می کنند وفاداری مشتریان، کليد موفقيت تجاری قلمداد می شود .مشتریان وفادار اهميت بسياری 
یافته اند با ۵ درصد افزایش در وفاداری مشتریان، سود به ميزان ۲۵ تا ۸۵  افزایش می یابد که به این نرخ هزینه وفاداری گفته 
می شــود. ریچارد اوليور، تعریف از وفاداری را به این صورت مطرح کرده اســت «وفاداری به یک تعهد قوی برای خرید مجدد 
محصول یا خدمت برتر در آینده اطلاق می شــود، تا همان مارک یا محصول علی رغم تلاش های بازاریابی بالقوه رقبا و تأثيرات 
آنها، خریداری گردد [حيدر زاده،۱۳۸۷]. تحقيق در مورد وفاداری مشتریان به طور عمده ای بر روی وفاداری در مورد محصول 
یا مارک تمرکز داشته است.  وفاداری به مارک هدف نهایی و غایی شرکتی است که دارای  محصول با علامت تجاری ویژه است، 
اولویت یا ترجيح خرید یک مارک ویژه در یک قفســه محصول، توسط مشتری، وفاداری به مارک نام دارد. مشتریان در آغاز، 
یک خرید امتحانی از محصول با علامت تجاری ویژه می کنند و پس از رضایت از آن به تکرار و ادامه خرید همان علامت تجاری 

یا مارک مایل می شوند، زیرا به آن محصول آشنا و مطمئن هستند[سبحانی،محمد صادق(۱۳۸۵)]

مولف: دکترحميدرضاعليپور و  علی اسکن خطبه سرا
(دانشگاه آزاد اسلامی، واحد رشت)

مقدمه

ارزيابی ارزش ويژه

نام و نشان تجاری
و تأثيرآن بر وفاداری مشتريان

مديريت مديريت 
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اوليــن بار با واژه "وفاداری به نام تجاری" وارد بازاريابی 
شد. وفاداری مشــتريان از جنبه های مختلفی تعبير 
شــده اســت [East,Robert,٢٠٠١] وفاداری به نام 
ونشــان تجاری ،وفاداری به محصــولات، خدمات، و 
ساير موارد مشــابه از اين  جمله اند. همچنين برخی 
ديگــر از محققان وفاداری را يک رفتار و يا يک نگرش 
می انگارنــد و برخی ديگر ترکيبی از هر دو. برای مثال 
ژا آوبی و چثتناب (١٩٨٧) ٥٦ اندازه متفاوت از وفاداری 
مشتريان را فهرست نموده اندکه در برگيرنده تمامی 
نگرش های ممکن به وفاداری است . ولی نکته مهم در 
اين ميان ، اتفاق نظری ست که همه پژوهشگران در آن 
وفاداری دارند(سوای نوع نگرش و تعريف از اين مقوله) 
به بيان ســاده تر وفاداری را می توان به يکی از حالات 

زير جمع بندی نمود:
- خريد بيشتر و گسترش سبد محصولات

- خريد مجدد (تکرار خريد)
- توصيه خريد به ديگران

وفاداری مشتری 
ايجاد وفــاداری برند مســتلزم ســرمايه گذاری در 
برنامه های بازاريابی به خصوص مشتريان بالقوه و فعلی 
می باشد. اين فعاليت های بازاريابی توانسته بر طرز فکر 
مشتريان تأثير بگذارد و منجر به نتايج مختلفی شده 
است. تمام حوزه های مختلف تماس مشتريان با برند، 
فرصتی را برای ايجاد نگرش مطلوب و افزايش وفاداری 
به برند مهيا نموده و ناحية اصلی ارتباط با مشتريان 
برخورد فروش می باشــد. از آنجايی که يک فروشنده 
تنها شخصی است که با مشتری ارتباط برقرار می کند 
او می تواند نقش اصلی برای تجربه مشتريان و ارزيابی 
از برنــد ايفا کنــد [Brexendorf,٢٠٠٩] کاتلر و 
کلر عنوان می کنند که مشــتريان معمولًا برندهايی 
را که بــا خود انــگارة آنها همخوانــی دارد انتخاب 
می کنند اگرچه بعضی مواقع مشــتريان، برندها را بر 
طبق عقايد خود انگاره  شــان يا خود انگاره اجتماعی 
انتخاب می کنند. کارانــد و همکارانش عقيده دارند 
کــه طراحان محصول و پرســنل بازاريابی از ويژگی 
هويــت برند منتفع می شــوند. به خاطــر اينکه آنها 
برنامه های بازاريابی شــان را مطابق با خصوصيت آن 
توسعه می دهند. ميلويز و هزبيگ نشان می دهند که 
برندها برای مالک نشان شخصيتی دارند و همچنين 
استفاده کنندگان امکان دارد محصولات را طبق مزايا 
و شخصيتشــان مطابق با تصوير ذهنی درک شده از 
 [(٢٠١٠),yi lin,long] .محصول انتخاب می کنند
بنابراين مارک می تواند به عنوان ابزار دفاعی بازاريابی 
عمل کند و مشــتريان فعلی را بهتر از ابزار هجومی 

بازاريابی در زمينه خدمات خرده فروشــی حفظ کند. 
[Sweeney,٢٠٠٨] مطالعات متعدد نشان می دهند 
که رضايت از مارک تجاری کليد اولية وفاداری به برند 
می باشــد. فلذا برخورد فروش مشتری را با فروشنده 
پيوند می دهــد و رضايت برخورد فــروش، وفاداری 
مشــتری را به فروشــنده افزايش می دهد. بنابراين 
وفاداری به فروشــنده اثرات بسيار مثبتی بر وفاداری 
برنــد دارد [Brexendorf,٢٠٠٩] در دهة کنونی 
ايجاد وفاداری به برند به عنوان نوشدارويی برای همة 
سازمان ها در جنگ افزايش رقابت در بازاريابی مطرح 
شده است. کاتلر و کلر بر مبنای اصلی ٨٠-٢٠ نشان 
می دهند که ٢٠ درصد از مشتريان بالای ٨٠ درصد 
سود شرکت را ايجاد می کنند. بنابراين رابطة بيشتری 
بين يک شرکت و مشتريانش در ايجاد منفعت و سود 
و زيان وجود دارد مطالعات نشان می دهد که کاهش 
کمتر پراکندگی مشتريان، به طور چشمگيری توانسته 

است سودآوری را افزايش دهد، به خاطر اينکه:
- مشتريان وفادار محصولات بيشتری می خرند. 

- مشــتريان وفادار حساســيت کمتری به قيمت 
دارنــد و همچنيــن توجه کمتری بــه پيام های 

تبليغاتی رقبا می کنند. 
- ارائه خدمات برای مشــتريان موجود که با هدايا و 

فرآيندهای شرکت آشنا هستند ارزان است. 
- مشــتريان وفادار نکات مثبت شــرکت را به ساير 

مشتريان ارجاع و نشر می کنند.
چالــدوری و هولبروک وفــاداری عمل و مؤثر را در 
اندازه گيری وفاداری برند مورد اســتفاده قرار داده 
و مقياس پنج نقطــه ای ليکرت را برای اندازه گيری 
مورد اســتفاده قرار داده اند. بر طبق مطالعات انجام 
شده توسط اوليور وفاداری به برند درون چهار طبقه 

دسته بندی می شود:
- وفاداری مؤثر 

- وفاداری شناختی 
- وفاداری تلاش بدون هدف معين 

- وفاداری عملی 
دای، دو شــاخص اقدام و ويژگــی را برای وفاداری 
برنــد اضافه کرده و وفاداری برند را به دو قســمت 

تقسيم می کند. 
- وفاداری حقيقی

- وفاداری ساختگی 
در وفاداری ساختگی، مشــتريان تنها يک انتخاب 
برگزيده را در فروشــگاه می خرند، از طرف ديگر در 
وفاداری حقيقی مشتريان هر دو عمل روانی و الزام 
مؤثر را نشــان داده و علاوه بر آن مشتريان به طور 

پيوسته عمل بازخريد را انجام می دهند.

رضایت
در ســال های اخير تحقيقات صــورت گرفته بر روی 
شــناخت فاکتورهايی که در زمينه رضايت مشتريان 
و وفاداری آنان مؤثر می باشــد، گسترش يافته است. 
در اغلــب موارد وفاداری مشــتريان بــرای موفقيت 
سازمان های کسب و کار حياتی می باشد چرا که معمولًا 
جذب مشتريان جديد گران تر از حفظ مشتريان موجود 
می باشــد و در اکثر تحقيقات صورت گرفته به وسيلة 
بسياری از نويسندگان پيشنهاد شده است تا مشتريان 
وفادار به عنوان يک دارائی رقابتی حفظ شوند و يکی 
از راه هــای تقويت اين امــر از طريق ايجاد يک رابطه 
همکاری صميمانه، مناســب و قوی بين فروشندگان 
و خريداران می باشــد. در حقيقت رضايتمندی، پاسخ 
کامل مشــتری می باشد. به عبارت ديگر رضايتمندی 
قضاوت در مورد ويژگی محصول يا خدمت می باشد و 
يا اينکه محصول يا خدمت خودش ســطح مناسبی از 
رضايتمندی در رابطه با معرف ايجاد می کند. در نهايت، 
مزيت مشتريانی راضی، خريد مجدد و يا توسعه کسب 
و کارهای جاری می باشــد. براساس تعريف اندرسون 
(١٩٩٤) رضايتمندی می تواند به عنوان ميزان تناسب 
بين محصول انتخاب شــده، و مقصود مورد انتظار در 
نظر گرفته شود. رضايتمندی مشتری معمولًا به عنوان 
ميزان ارزيابی از کيفيت يا ارزشی درک شده توقعات و 
ميزان تناسب يا عدم تناسب و يا اختلاف بين کيفيت 
واقعی و مورد انتظار در نظر گرفته می شود. در نتيجه 
می توان گفــت که رضايتمندی نتيجــة يک فرآيند 
پردازش اطلاعات پيچيده می باشد که اساساً شامل يک 
مقايسه واقعی يا مورد انتظار از ادراک مشتری از يک 
محصول يا خدمت يا ميزان تناســب  با مقصود مورد 
انتظار می باشد [حيدر زاده١٣٨٧] همچنان که در مدل 
مشاهده می شــود رضايت از اعتبار مارک تجاری اثر 
می پذيرد و موجب التزام وفاداری، تشديد ميل انتخاب 
و توصيه گفتاری (دهان به دهان) می شود که اين هم 
موجب وفاداری مشــتريان به مارک تجاری شده و در 

نهايت برای شرکت سودآوری ايجاد می کند. 

در وفاداری ساختگی، مشتريان تنها 
يک انتخاب برگزيده را در فروشگاه 
می خرند، از طرف ديگر در وفاداری 
روانی  عمل  دو  هر  مشتريان  حقيقی 
علاوه  و  داده  نشان  را  مؤثر  الزام  و 
بر آن مشتريان به طور پيوسته عمل 

بازخريد را انجام می دهند.
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رضایت مندی مشتری 
مطالعات نشــان مــی دهدکه افزايــش رضايت 
مشــتری به افزايش وفاداری نگرشی مشتری به 

نام تجاری منجر می شود.  
از طرف ديگــر برخی تحقيقات نشــان می دهد که 
رضايت مشتری لزوماً به وفاداری رفتاری مشتری منجر 
نمی گردد. از اين رو مطالعات بيشتر، در مورد بررسی 
ارتباط رضايــت مندی – وفاداری مــی تواند ادبيات 

تحقيق فعلی را غنی ترسازد.

اعتبار مارک تجاری
اعتبار مارک نشــان دهندة قابليت اعتماد و تجربه 
می باشد که مربوط به مارک بوده و در تحويل آنچه 
که ارتباطات مارک با مشتری برقرار می کند، می باشد 

و دارای دو جزء می باشد که عبارتند از:
- قابل باور بودن 

- تجربه (توانايی ها)
اعتبار مارک دو بُعد کليدی صداقت و تجربه را مطرح 
می کند. يادآوری می شــود که صداقت با راستگويی 
فرق می کنــد و می توانــد به عنوان يــک ويژگی 
درونی تعريف شــود. شکل اساســی در اين مفهوم، 
انگيزش برقرار کنندگان ارتباط می باشد که علايق 
برقــرار کنندگان ارتباط در قلــب آنها وجود دارد و 
يا راســتگويی برقرارکنندگان ارتباط جزء  ذات آنها 
می باشــد. اعتبار مارک از دو راه بر ارزش شــرکت 
می افزايد. آن ابتدا مشــتريان جديدی را به وسيله 
توســعه و تمرکز آگاهی و قوة تشخيص آنها جذب 
می کند و سپس به عنوان يادآوری به مشتريان فعلی 
در تفکر دربارة شــرکت عمل کرده و موارد دلخواه 
آنها را توليد می کنــد [Sweeney,٢٠٠٨] يکی از 
قوانين تثبيت نام تجاری قانون اعتبار مارک تجاری 
می باشد در واقع رکن اصلی يک نام تجاری در ادعای 
اصالت آن است. اگر بتوانيم نام تجاری خود را تثبيت 
کنيــم می توانيم در آن ادعای اصالت کنيم. شــعار 
کوکاکولا اين بود: "اين يک نوشابة واقعی است" اين 

ادعا آنقدر با نام تجاری رابطة تنگاتنگی برقرار کرده 
بود که همه می گفتند، بله اين يک نوشــابة اصيل 
اســت و بقيه تنها تقليدی از آن هستند. همان طور 
که می بينيــد وقتی نام تجاری به خوبی و قدرتمند 
تثبيت می شــود حتی ادعاهای ما بر ادعاهای رقبا 
برتری می يابــد [targetmarket]  اعتبار مارک 
تجاری همچنانکه در مدل نشــان داده شد موجب 
رضايت، التزام وفاداری و تعهد مداوم می شــود و در 

نهايت اعتبار مارک تجاری باعث افزايش سود حاصل 
از آن مارک می شود. 

نقش نام تجاری در موسسات
نام تجاری بايد قادر باشد قلب و روح مخاطب خود را 
تسخير کند. در دنيای امروز که بازارهای آن مملو از 
محصولاتی است که از لحاظ فيزيکی تفاوت چندانی 
با يکديگر ندارد خلق شخصيت مناسب برای يک نام 
تجاری، می تواند تمايز چشمگيری ايجاد کند. برای 
تحقق اين امر و خلق نام تجاری که در اذهان و قلوب 
ماندگار شــود بايد به جست و جو و بررسی پرداخت، 
شناســايی زمينه های ميان مشــتريان از يک سو و 
نام تجاری از ســوی ديگر، از جمله زمينه ساز ی های 
برقراری ارتباطی موثربرای جلب مشــتريان بيشــتر 
اســت. هر نام تجاری شــخصيت خاص خود را دارد. 
نام های تجاری که هويت و اهداف خود را مشــخص 
و متمايز  می ســازد و چهره ای ملموس و دوستانه 
از خود ارائه می دهند، قادرند که با مشــتريان خود 
ارتباطی غنی و سودمند برقرار کنند و نه تنها بخشی 
از قلــب و ذهن آنها بلکه بخشــی از زندگی روزمره 

مصرف کنندگان را تسخير می کند.

ارزش
دو رهيافت مکمل در زمينه ســنجش و ارزيابی ارزش 
وجود دارد . رهيافت اول در جستجوی ارزش دريافت 
شده به وســيله مشــتريان کالاها و خدمات سازمان 
است  (Pereceivedvalue)وقتی اين ارزش بهتر و 
بالاتر از ارزش پيشنهادی رقبای سازمان باشد فرصت 

موفقيت و حفظ موقعيت رقابتی سازمان در بازار فراهم 
می شــود. رهيافت دوم به سنجش ارزشی می پردازد 
که يک مشتری يا يک گروهی از مشتريان به سازمان 
می رســانند. دراينجا سازمان به صورت مداوم و جدی 
به ارتقا و حفظ مشــتريان با ارزش خود می پردازد تا 
انگيزه خريد مجدد و وفــاداری آنان را افزايش دهد و 
تلاش می کند مشتريان با ارزش کمتر يعنی مشتريانی 
با منافع کمتر برای ســازمان يا به عبارتی مشتريانی 
که ميزان هزينه صرف شــده برای آنان بيش از منافع 
حاصل از مبادله با ايشــان اســت  را نيز به گروه های 

بالاتری از ارزش سوق دهد.

علت علاقه مصرف کنندگان به نامهای تجاری
مردم هميشه درباره نامهای تجاری صحبت می کنند، 
اينکه مصرف کنندگان هنگام استفاده از کالا و خدمات 

ترجيــح ميدهند محصولات و خدمات علامت گذاری 
شده را خريداری کنند دلايل زيادی دارد که در ادامه 
به چند مورد از آنها مــی پردازيم. نام تجاری در واقع 
خلاصه ای از فعاليت شــرکت اســت که باعث اتصال 
مشتری و شرکت می گردد. نام تجاری وسيله ارتباطی 
بســيار مهمــی در فرآيند مديريت ارتباط مشــتری 
می باشــد. نام های تجاری بــرای مصرف کنندگان با 

ارزش هستند زيرا :
١- باعث کاهش ريســک اســتفاده از محصولات 

می شوند.
٢- از نظر اقتصادی برای آنها تصميم گيری را به صرفه تر 

می سازند.
نام تجاری در واقع قولی اســت کــه توليد کننده به 
مصرف کننده می دهد و چنانچه بين اين قول و عمل 
نوعی عدم توازن وجود داشته باشد مشتری از برقراری 
ارتباط طولانی با شرکت احساس سودمندی نمی کند. 
نام تجاری يک وســيله نشــانگر مفيد برای مشتری 
می تواند باشــد زيرا می توان به عنــوان معياری برای 
سنجش عملکرد توليد کننده به کار رود. نام های تجاری 
علائم و نشانه های با ارزشی هستند، زيرا شرکت ها را 

و  قلب  باشــد  قادر  بايد  تجاری  نام 
در  کند.  تسخير  را  خود  مخاطب  روح 
دنيای امروز که بازارهای آن مملو از 
از لحاظ فيزيکی  محصولاتی است که 
خلق  ندارد  يکديگر  با  چندانی  تفاوت 
شخصيت مناسب برای يک نام تجاری، 
می تواند تمايز چشمگيری ايجاد کند. 



فروردين و ارديبهشت   1391       ٤9

ملزم می سازد تا در مورد توليدات و سرويسی که ارائه 
می دهند صادق باشند.

نــام تجــاری از دو طريق باعــث افزايش ارزش 
شرکت می گردد:

اول اينکه باعث جذب مشتريان جديد می شود و اين 
ويژگی برمی گردد به قابليت استفاده از نام تجاری در 
آگاهی رساندن به مردم و ديگر اينکه به عنوان يک ابزار 
يادآوری کننده برای مشــتريان فعلی است که به ياد 
شــرکت بيفتند. می توان نام تجاری را به عنوان عامل 
درگيرکننده خريداران و فروشندگان در فرآيند برقراری 
ارتباط طولانی مدت تعريف کرد که نقش کليدی را در 
برقراری اين ارتباط بازی می کند.  بنابراين نام تجاری 
هم می تواند به عنوان ابزاری برای حفظ مشتريان فعلی 
بــه کار رود  و هم به عنوان ابزاری تهاجمی در جذب 

مشتريان جديد مورد استفاده قرار گيرد.

ایجاد انتخاب
نام های تجاری به مصرف کنندگان وســيله ای برای 
انتخاب ارائه می دهد.تنها وجود نام های تجاری است 
که موجب   می شود يک محصول از محصول ديگر به 
آسانی متمايز شود .مشتريان در مقايسه با انواع کالاهای 
مصرفی، درباره محصولات وخدمات علامت گذاری شده 
اطلاعات بيشــتری دارند .از اين رو به سادگی قادر به 
تفکيک و انتخاب محصولات و خدمات علامت گذاری 
شده از انواع غير علامت گذاری شده ناآشنا و مشابه اند.

تصميم گيری آسان
نام های تجاری،بيش از همه خريد را آسانتر می سازد. 
زيرا بسته بندی علامت گذاری شده تشخيص سريع 
محصول را تسهيل می کند. با زندگی در دنيای سرعت، 
مردم به طور مداوم در جستجوی راه هايی برای اتلاف 
کمتر زندگی شان می باشند. لذا علامت گذاری اغلب 

تصميم خريد را سريع تر می کند.

ارائه دهنده ضمانت کيفی و کاهش خطر
وقتی مشتريان به دفعات محصولی با يک نام تجاری 

خريداری می کنند، به ســرعت نسبت به کيفيت و 
ارزش پولــی آن علامت تجاری احســاس خاصی 
پيدا می کنند. اين "احســاس" يا "توقع"  به مشتری 
کمک می کند که از خريد محصولات امتحان نشده 
خودداری کند.بيشــتر مشــتريان از خطر پذيری 
گريزانند و از ناشــناخته هــا دوری می جويند، اما 
نام های تجاری به آنها اطمينان بيشتری داده و ترس 

و نگرانی آنها را کاهش می دهد.

ارائه دهنده دوستی و رضایت
فوايد روانشناســی نام های تجــاری ،از فوايد عملی 
محصول مهمتر است.در بعضی موارد مصرف کنندگان 
ارتبــاط مهمی با نام های تجاری بر قرار می کنند که 
منجر به دوستی و حتی وابستگی می شود. از آنجايی 
که ارتباط نام تجاری با روح مصرف کننده از بين رفتنی 
نيست، ارزش نمادها و اسامی افزايش می يابد. نمادها 
واســامی عاملی برای ياد آوری خاطرات و احساسات 
مربوط به علامت تجاری می شــوند.بنابراين نام های 
تجاری می تواند احساســات و رضايت شديدی را به 

وجود آورد.

تشریح مدل
همانطوری که بيان شد ،متغيرهای زيادی در وفاداری 
مشتری به مارک تجاری نقش دارنداز جمله کيفيت، 
ارزش ويــژه برند، آگاهی از برنــد، انجام تعهدات، نام 
ونشان تجاری و... اما به نظر می رسد ، متغير ديگری 
نيز می تواند در اين ميان نقش داشــته باشــد که آن 
مجموعه ای از وابسته ها است يعنی وابسته ها مبنايی 
را بــر ای تصميم خريد و وفــاداری ايجاد می کنند.

وابسته ها ازراه های زير می توانند ارزش ايجاد کنند: 
پردازش/ بازيابی اطلاعات و تمايز، دلايلی برای خريدن 
نام تجاری و ايجاد نگرش و احســاس مثبت ، پايه ای 
برای گســترش دامنه نام تجاری هستند وابسته های 
قوی می تواند پايه ای برای گسترش دامنه نام تجاری 
شود. در اين ميان می توان از اندازه و وفاداری مشتری 
استفاده کرد. برای بسياری از نام و نشا ن های تجاری 
اندازه پايگاه مشتری يک جنبه کليدی ارزش ويژ ة آن 

است .تعداد مشتريان مهم اســت ، زيرا صرفه جويی 
ناشــی از مقياس را ايجاد می کنــد. برای هر تجارتی 
کسب مشتريان جديد بسيار گران تمام می شود و البته 
نگهداری مشتريان موجود نيز نسبتاً هزينه بر است.اما 
مشتريان موجود وســيله ای برای تبليغ نام تجاری و 
اطمينان دادن به مشتريان جديد هستند.ارزش پايگاه 
مشتری بستگی به سطح وفاداری و اندازه پايگاه دارد.

در حال حاضر بســياری از خريدها بدون برنامه ريزی 
قبلی و به صورت آنی انجام می شود و تمايل خريداران 
و مشتريان از نظر شکل ظاهری و دادن خدمات پس 
از فــروش  روز به روز افزايش می يابد.بنابراين اين امر 

می تواند درمقابل رقبا يک مزيت رقابتی ايجاد کند.

فرضيه ها
- رابطه مثبت معناداری بين تعهد و معتبربودن، 
اعتبــار، کيفيت برنــد و اعتماد مشــتری به نام 

تجاری وجود دارد.
- بين جنسيت و انتخاب نام تجاری رابطه وجود دارد.

- بين سن وانتخاب نام تجاری رابطه وجود دارد.

روش پژوهش
پژوهــش حاضر از نظــر هدف، توصيفی می باشــد. 
زيرا روابط بين متغيرها را در شــرايط واقعی بررســی 
می نماييم ، اين پژوهش از نظر نحوه گردآوری داده ها، 
ميدانی است. در نتيجه اين پژوهش از نوع توصيفی-  

ميدانی می باشد.

جامعه آماری
جامعه آماری پژوهش حاضر،شامل مراجعه کنندگان 
به نمايندگی های بزرگ شرکت های معتبر و مغازه های 
بزرگ خواروبار فروش در شهرســتان تالش می باشد. 
براساس سرشماری سال ١٣٨٥ مرکز آمار ايران ميزان 
جمعيت اين شهرســتان ٢٦٢٤٢٠ نفر بوده است که 
بطور يقين تعداد مراجعه کنندگان به اين نمايندگی ها 

و مغازه ها کمتر از اين ميزان خواهد بود.

فوايد روانشناســی نام های تجاری ،از 
فوايد عملی محصول مهمتر است.در بعضی 
با  مهمی  ارتباط  کنندگان  مصرف  موارد 
نام های تجاری بر قرار می کنند که منجر 
به دوســتی و حتی وابستگی می شود.
روح  با  تجاری  نام  ارتباط  که  آنجايی  از 
مصرف کننده از بين رفتنی نيست، ارزش 

نمادها و اسامی افزايش می يابد.
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حجم و روش نمونه گيری
از آنجايی که داده های گردآوری شده در اين پژوهش 
از مقياس اسمی و رتبه ای برخوردارند و از طرف ديگر 
جامعه نامحدود است، تعداد مراجعه کنندگان به تمام 
مراکز خريد و مغازه ها مشــخص نيست ، بنابر اين در 
محاسبه حجم نمونه از فرمول ذيل استفاده می گردد:

٥ a =٪سطح خطا
٥ E =٪دقت برآورد

p =٠/٥نسبت موفقيت جامعه
حجــم نمونــه به ايــن صورت محاســبه ميشــود                        

N=(٩٦٠٢.);(٠٠٢٥.) =٣٨٤
با توجه به بررســی های انجام شــده از ٥فروشگاه به 
صورت تصادفی انتخاب شده اند در هر فروشگاه به طور 
تصادفی از ٨ نفر نظر خواهی شد. حداقل نمونه مورد 
نياز ٣٨٤ نفر برآورد شــده است که در اين پژوهش به 
دليــل کمبود وقت و منابع مالــی کافی ما مبنا را ٣٨ 
نفــر قرار می دهيم و ما در ايــن پژوهش از ٤٠نفر به 
دليل رند شــدن اعداد مصاحبه می نماييم. بنابر اين 
روش نمونه گيری در پژوهش حاضر از نوع نمونه گيری 

خوشه ای می باشد.

شيوه های گردآوری اطلاعات
در ايــن پژوهش برای گــرد آوری داده هــا از روش 
مصاحبه و نظر خواهی اســتفاده شــده است. به اين 
صــورت که کالاهايی از ٥برند  قديمی و ٦ برند جديد 
انتخاب شــد. ازبين اين برندها٢تا، از برندهای مشهور 
و معتبر انتخاب شــد.اين کالاها به صورت جداگانه در 
فروشگاه ها در يک قسمت قرار داده شد و از پاسخگوها 
خواسته شد حداقل در فاصله ١,٥متری قرار گيرند و 
به آنها گفته شد ، با فرض اينکه  اندازه ، وزن، قيمت و 
ساير متغييرها ی مربوط به محصول يکی باشد ، آنهارا 
به ترتيب نام و نشــان تجاری اولويت بندی کنيد. به 
آزمون شوندگان هيچ اطلاعاتی در مورد معتبر بودن يا 
نبودن مارک های قديم وجديد ارائه نمی شود. زيرا در 
اين صورت می توانست به انتخاب آنها اثر گذار باشد و 

به صورت ســليقه ای عمل نمايند. در نهايت اطلاعات 
آزمون شــوندگان به طور جداگانه ثبت می شد. برای 
انجام هر تحقيقی از دو نوع داده می توان استفاده کرد: 
داده های اوليــه و داده های ثانويه. در اين پژوهش به 
منظور مطالعه مباحث نظری مرتبط با موضوع تحقيق 
و نيز بررســی ادبيات موضوعی و پيشــينه تحقيق از 
اطلاعــات مکتوب در اين رابطه ، شــامل کتاب های 
تخصصی بازاريابی و نام و نشــان تجــاری ، اينترنت، 
مجلات ومقاله های بازاريابی و نام و نشان تجاری، پايان 
نامه های مشــابه و ســاير کتاب ها و نيز بروشورها و 
کاتالوگ های مربوط به شرکت ها استفاده شده است.

آزمون فرضيه
فرضيــه اول: رابطه مثبــت معناداری بيــن تعهد و 
معتبربودن برند و اعتماد مشــتری وجــود دارد. برای 

آزمون آن از نسبت موفقيت استفاده شده است.
کمتــر از ٥٠ در صد افراد ايــن برندها را انتخاب 

P:oH≤٪می کنند ٥٠
بيــش از ٥٠ درصد افراد ايــن برندها را انتخاب 

١H:P>٪می کنند ٥٠
برای آزمون فرضيه از فرد مصاحبه شــونده خواســته 
شــد که ٥برند قديمی و٦ برند جديد را به ترتيب نام 
و نشان و مشهور بودن اولويت بندی نمايند.از آنجا که 
٢ کالا از ٥کالا با برند قديمی دارای شــهرت و اعتبار 
بيشــتر می باشد اگر فرد در٢ انتخاب اول يکی از اين 
برند ها را انتخاب کرد کد١ودرغير اين صورت کد٠ داده 
می شود نتايج خروجی از SPSS برای برندهای قديمی 

به صورت زير می باشد:
                                    

نتيجه  گيری
به دســت آوردن و حفظ وفــاداری برند يک چالش 
اصلی در افزايش بازارهای رقابتی اســت. بســياری از 
پژوهشــگران بازاريابی و همچنين پزشکان، بر نقش 
حياتی تعامل ميان فردی بين مشتری و فروشنده در 
رضايت مؤثر مشتری، ايجاد نگرش های مطلوب به برند 
و تقويت پيوند ميان مشتريان و برند تأکيد می کنند. در 
بازارهای رقابتی وسيع وفاداری برند مزايای متعددی 
مانند ايجــاد موانع برای رقبا، ايجــاد درآمد و فروش 
بيشتر، کاهش هزينه های جذب مشتری و جلوگيری 
از حساسيت مشتريان به تلاش های بازاريابی رقبا ايجاد 
می کند. ايجاد وفاداری برند مستلزم سرمايه گذاری در 
برنامه های بازاريابی به خصوص مشتريان بالقوه و فعلی 
می باشد. مطالعات متعدد نشان می دهند که رضايت از 
مارک تجاری کليد اوليه وفاداری به برند می  باشد فلذا 
برخورد فروش مشتری را با فروشنده پيوند می دهد و 

رضايت برخورد فروش، وفاداری مشتری را به فروشنده 
افزايش می دهد، بنابراين وفاداری به فروشــنده اثرات 
بسيار مثبتی بر وفاداری برند دارد.لذا چنانچه بتوانيم 
نام تجاری خوبی طراحــی کنيم و به تعهداتی که در 
ضمن نام تجاری مدعی آنها می شــويم پايبند باشيم 
و رضايت مشــتريان را از عملکــرد خوب جلب کنيم 
می توانيــم وفاداری آنها را نســبت بــه توليدات خود 
تضمين کنيم که اين امــر يعنی رابطه طولانی مدت 
مشتريان با موسسه که باعث سود آوری طولانی مدت 

برای موسسه می گردد.
نام تجاری بطور مشــخص بر رضايت مشــتری تاثير 
می گذارد. از آنجايی که نام تجاری قولی اســت که به 
مشــتريان می دهيم چنانچه در اجرای اين قول ثابت 
قدم باشيم و در حد انتظار مشتريان عمل کنيم رضايت 
مشتريان را جلب خواهيم کرد. درواقع تاثير نام تجاری 
بر وفاداری مشــتريان به طور مستقيم از رضايت آنها 
نشأت می گيرد. اين نشــان دهنده اين موضوع است 
کــه دو مفهوم نام تجاری و رضايــت بر وفاداری تاثير 
می گذارند. وفاداری در واقع نوعی احساس تعلق روانی 
و تمايل به ادامه رابطه با شرکت می باشد. همچنين نام 
تجاری باعث ايجاد تعهد مستمر در مشتری می گردد. 
لذا چنانچه بتوانيم نام تجاری خوبی طراحی کنيم و به 
تعهداتی که در ضمن نام تجاری مدعی آنها می شويم 
پايبند باشــيم و رضايت مشتريان را از عملکرد خوب 
جلب کنيم می توانيم وفاداری آنها را نسبت به توليدات 
خود تضمين کنيم که اين امــر يعنی رابطه طولانی 
مدت مشتريان با موسسه که باعث سود آوری طولانی 

مدت برای موسسه می گردد.

پيشنهادات برای تحقيقات آتی
١- از آنجايــی که اين تحقيق در مــورد کالاهايی 
صورت گرفته که مصــرف کننده وقت زيادی برای 
خريــد آن صرف نمی کند ، انجام همين تحقيق در 
مورد کالاهايی که مصرف کننده وقت بسياری برای 

خريد آن صرف می نمايد.
٢- اعتبارســنجی ســاير مدل های ارزش ويژه نام 
و نشــان تجاری مثل مدل کاپفــرر و کلر نيز مورد 

مطالعه قرار گيرد.
٣- بررســی تأثير ابعاد ارزش ويژه نام و نشان تجاری 

برعملکرد مالی شرکت ها.
٤- جايــگاه يابی ارزش ويژه نام و نشــان تجاری  با 
سابقه طولانی در مقابل ارزش ويژه نام و نشان تجاری 

جديد در بازارها.
٥- انجــام همين تحقيق با مطالعه بر ســاير نام های 

تجاری به منظور مقايسه

منابع در دفتر نشریه موجود است. 

به دست آوردن و حفظ وفاداری برند يک 
چالش اصلی در افزايش بازارهای رقابتی 
است. بسياری از پژوهشگران بازاريابی و 
تعامل  حياتی  نقش  بر  پزشکان،  همچنين 
ميان فردی بين مشــتری و فروشنده در 
نگرش های  ايجاد  مشتری،  مؤثر  رضايت 
مطلــوب به برند و تقويــت پيوند ميان 

مشتريان و برند تأکيد می کنند.


