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  چكيده
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  مقدمه
هاي و تعداد پيام هاي مختلف زياد بودهدر زمينهتحول و نوآوري  و سرعت زانمي امروزه
قدر هاي مختلف جهت جلب توجه مصرف كنندگان آناز رسانه پخش شده تبليغاتي

به  مورد علاقههاي تا در تشخيص نمونه ندبه ابزاري نياز دارها آنسردرگم كننده است كه 
يك به مثابه  1برند. ندخود بياب مقاصداي ميانبر را به سوي هراه ندياري رسانده و بتوان هاآن

كه در بازاري شلوغ و پر  است مانند تابلوي راهنماييبرند  عبارت ديگربه .استراه ميانبر 
 مشتريانو براي  نمودهبندي رتبه ت راهاي ممتاز و ارزشمند محصولارفت و آمد، ويژگي

توانند با اعتماد و اطمينان كافي، محصولات   مي يانمشتربه اين ترتيب . گذارد  ميبه نمايش 
صاحبان  ديد مصرف كنندگان يا از ديد از برنديك ]. 2[مورد نياز خود را خريداري نمايند

-ويژگي هوسيلهو گاه ب افشهداگاهي اوقات در رابطه با  برندعلاوه هب .شود  مي تعريف آن

عبارت يك مارك تجاري  يابي امريكاانجمن بازارمطابق تعريف  .شود  ميهايش تعريف 
ها كه با هدف اين يهنشان يا طرح يا تركيبي از هم، علامت، اصطلاح، است از يك اسم

كار هفروشنده يا گروهي از فروشندگان ب كشناسايي و تميز دادن كالاها يا خدمات ي
د كه توسط شو  ميرود و موجب متمايز شدن اين كالاها و خدمات از كالاها و خدماتي   مي

است كه ادا كردني مارك تجاري  از قسمتي برند يكعبارت ديگر به .شوند  ميرقبا عرضه 
بعدها تعريف ديگري از برند به اين ]. 5[ تلفظ كرد توان آن را  ميبدين معنا كه  .است

نشانه يا هر مشخصه ديگر است كه  ،طرح، اصطلاح، يك اسمصورت مطرح شد كه آن 
تغييركليدي در اين  .سازد  ميروشنده را از فروشندگان ديگر متمايز كالا يا خدمت يك ف

واژه است كه اين  "مشخصه ديگر هر"تعريف نسبت به تعريف اصلي كلمات 
ارزش  .آورد  ميمشخصه تمايز به حساب  عنوانبه نيز مانند تصوير ذهني را يغيرملموسات

 .كند  ميتأكيد ، ز استكه تماي برنداين تعريف اين است كه بر هدف اساسي  خاص
   در بيشتر كه ويژگي اصلي ديگر اين

                                                 
1. Brand 
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يكي از بهترين همچنين . ]24[ مشتري مزاياي تا تاس شركت اندازچشمي هبرگيرند
نمادي  به اين صورت كه برند،ه شد ايار 1955در سال  گارندر و لوي توسط برندتعاريف 

نه تنها با استفاده  برند .گيرد  ميا در بر ها رها و ويژگيپيچيده است كه دامنه متنوعي از ايده
تر از آن با استفاده از هر عاملي كه بلكه مهم )معني و مفهوم لغويبر اساس (از آهنگ خود 
صورت هويتي اجتماعي و شناخته نحوي با آن در آميخته و در جامعه بهدر طول زمان به
محصول چيزي است  استيفن كينگبنا به اعتقاد  .گويدمي با مشتري سخن ،شده نمود يافته

 كند  ميخريداري  آن چيزي است كه مشتري برندشود و   ميكه در كارخانه توليد 
-اي از ويژگيمجموعهتعريف ديگري از برند به اين صورت ارايه شده است كه برند ].19[

 سازد  مي شركت ديگر متمايز تشركت را از محصولا تهاي متمايز است كه محصولا
 برند صورت كه به اين ،كند  ميمفهوم اتخاذ  اين هيك رويكرد وسيع دربار ا براونام .]23[

در ]. 24[نيست ،آن دارند پيرامون افراد كه ارتباطات ذهني مجموع از كمتر يا بيشتر چيزي
را  برند ،جوانب فيزيكي محصول ساير يا بنديكنند بستهها تصور ميبسياري از شركتواقع 

كنندگان از ذهنيتي است كه مصرفبرند، كه قدرت واقعي يك حالي دهند در  ميتشكيل 
بزرگ  هاي تجارينامتحت عنوان كتابش  دردر اين راستا كليري  .]22[ دارند آن

 وجود موثقي و قابل اعتماد بازار هيچ ،م تجارييها و علانويسد كه بدون نام  مي امريكايي
رسيد و  بايد چيز چه كه به اين دانستن رايب صورت سادههب اطميناني نخواهد داشت و هيچ

تواند يك پيام مثبت يا   ميبرند همچنين  .داشت نخواهد وجود، اجتناب كرد چيز از چه
پذيرش  آگاهي و، نامگذاري قويآن  .منفي درباره محصول را به مصرف كننده انتقال دهد

مصرف   .]8[ بخشد  يمتسريع  ،شوند  ميوارد  كه به بازار محصولاتي را نسبت به بازار
 موقعيت، كه يك برندزماني .دهند  ميكنندگان ارزش يك محصول را به برند آن نسبت 

تواند باعث احساس اطمينان و راحتي در ميداشته باشد، قوي در ذهن مشتري  )جايگاه(
 در نتيجه مشتريان به آساني رفتار خريدشان را از اين برند به برند ديگر تغيير .مشتري شود

   ].9[ دهند  مين
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  لهئبيان مس
اي در مورد محصولات كليشه هايهاي بازاريابي جهاني وجود گرايشيكي از واقعيت
هاي مدير بازاريابي بوده يا ها ممكن است به نفع فعاليتوجود اين كليشه. خارجي است

هيچ كشوري داراي شهرت انحصاري مطلوب يا . اينكه او را با مشكل مواجه نمايد
مردم  هاياختلافات بسيار زيادي بين گرايش. طلوب براي محصولات توليديش نيستنام

در بعضي از بازارها، محصولات . يك كشور در مورد محصولات خارجي وجود دارد
هاي زيادي ه علت اينكه وارداتي هستند، مزيتخارجي نسبت به توليدات داخلي فقط ب

ها يكي از شيوه. استآل جهاني موقعيتي ايده چنين وضعيتي براي مديران بازاريابي. دارند
- براي تقويت هر چه بيشتر حسن شهرت محصولات خارجي، تعيين قيمت بالا براي بهره

در همين راستا  ].6[ استگيري از تمايل همه جانبه مردم در مورد ارتباط قيمت و كيفيت 
-هجوم انواع نام هاي اخير باصنعت لوازم خانگي يكي از صنايع كشور است كه طي سال

صورت قاچاق وارد كشور پرداخت سود و عوارض و بهبدون  هاي تجاري معروف كه
واردات قاچاق انواع و اقسام لوازم خانگي در شرايطي كه . رو بوده استاند، روبهشده

هاي توليد كننده ايراني تمام تلاش خود را براي ارتقاي كيفيت محصولات و شركت
اند، در كنار مشكلات و موانع كلي صنايع از كار بستهخلي بهرضايت مصرف كننده دا

جمله قوانين ناكارآمد صنعتي، تجاري، بانكي و تأمين اجتماعي شرايط دشواري را در بازار 
طور كلي بسياري از هب ].1[ناسالم رقابتي داخل به توليد كنندگان ايراني تحميل كرده است

هايي نظير گستردگي رقابت، اشباع د با چالشهاي تجاري خوصنايع ايران در فعاليت
صنعت لوازم خانگي . تغييرات روزافزون سلايق و انتظارات مشتريان مواجه هستند ،بازارها

هاي تجاري وجود رقابت شديد در اين صنعت و ورود نام. نيز از اين قاعده مستثني نيست
هاي تجاري تجاري به نام هايمردم از برخي از نام خارجي گوناگون به كشور و استقبال

  .انتخاب شود پژوهشهاي تجاري براي موضوع ديگر باعث شده كه سنجش قدرتمندي نام
، نداشتن نام تجاري مناسب در صنعت لوازم خانگي يك گفته شدهبر مشكلات علاوه

فاقد نام  يصادرات يها در اغلب بازار يها و محصولات ايران بنگاه. مشكل ديرينه است
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شود    ميموجب ي الملل بين يدر بازارهاساخت نام تجاري از عدم  يزيان ناش .تندتجاري هس
 يله به كل كالاهائ، اين مسيدر بازار خارج يايران يكالا يتا در صورت بروز مشكل كيف

- اي بهگونه استراتژي و برنامهتوان گفت در ايران هيچ  ميدر واقع  ].4[نسبت يابد يايران

از جامعه  پژوهشخوب طراحي شده، سيستماتيك و مبتني بر صورت مدون، هدفمند، 
   ].3[ جهاني و كشورهاي هدف، براي نام و نشان ملي وجود ندارد

هاي تجاري لوازم خانگي در بازار قدرتمندي نام مقايسه ضمنپژوهش بنابراين در اين 
هاي مشتري وفاداري مشتريان به نام تجاري و ارزش نظير استان گيلان، رابطه بين عواملي

  .دشوميپسند با قدرتمندي نام تجاري بررسي 
  

   پژوهش هايسؤال
  :شرح زير استنيز برمبناي آن قرار دارد، بهپژوهش  هايپژوهش كه فرضيهاين  هايالسؤ

هاي تجاري لوازم خانگي در بازار استان گيلان تفاوت وجود آيا بين قدرتمندي نام )1
  دارد؟

  ري مشتريان به نام تجاري و قدرتمندي نام تجاري وجود دارد؟چه ارتباطي بين وفادا )2
  هاي مشتري پسند و قدرتمندي نام تجاري وجود دارد؟چه ارتباطي بين ارزش )3
  
  پژوهشارچوب نظري چ

 تأثير توان به پژوهشي با عنوان   ميانجام شده است،  برندهايي كه در زمينه از جمله پژوهش
مطابق ديدگاه  .انجام شده است 2007تري اشاره نمود كه در سال بر وفاداري مش برنداعتبار 
همچنين مديريت . كند  مياي در ارتباطات بلندمدت بازاريابي ايفا نقش عمده برند نظري،

هاي نتايج نمونه. ندهستمرتبط  برندارتباطات با مشتري، رضايت و كيفيت خدمات با اعتبار 
ر نقش تواند د  مي برنداعتبار  ،رتباطي نشان دادهاي خدمات اها و شركتمشتريان بانك

 و كاهش تغيير) تبليغات دهان به دهان(افزايش تبليغات شفاهي  كار رود و باعثدفاعي به
 آيد  ميوجود رضايت و تعهد مشتريان بهي واسطهاين ارتباطات به. در رفتار مشتريان شود

 2007در سال  برنددر زمينه جوامع  ندبرارتباطات  پژوهشي ديگر با عنوان ارزيابي ].21[
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از رفتار مصرف كنندگان   ميجنبه مه برندانجام و نشان داد كه واضح است كه ارتباطات 
مورد توجه قرار  برندطور خاص سه دسته از ارتباطات اين پژوهش به در. رود  ميشمار به

نتايج نهايي . برندهد به عنوان خود و علاقه و تعبه برندعنوان شريك، به برند ؛گرفته است
شود بلكه در بعضي از موارد در بين   ميتنها در اجتماعات ارايه ن برندارتباطات  ،نشان داد

 بيانگرهمچنين نتايج . گيرد  ميمصرف كنندگان وفادار شكل يك دارايي مقدس را به خود 
تر وند، قويوابسته ش برندزماني كه مصرف كنندگان به جوامع  برندآن بود كه ارتباطات 

هاي متقابل واحدهاي مختلف سازمان براي همچنين پژوهشي با عنوان كمك ].14[شود   مي
ها و تعاملات اين پژوهش به بررسي نقش. انجام شده است 2007در سال  برندموفقيت 

خدمات مالي  برندواحدهاي بازاريابي، خدمات مشتري و منابع انساني در موفقيت انواع 
پردازد، واحد منابع   ميطور استراتژيك به برندواحد بازاريابي به تعريف . پردازد  ميبريتانيا 

عنوان و مشتري طراحي نموده و كاركنان به برند ها را در راستاي انطباقمشيانساني خط
هاي اين هماهنگي بين فعاليت، نتايج نشان داد. دهند  ميرا افزايش  برندالگوها، موفقيت 

  ].10[ شود برندد سبب موفقيت توان  ميواحدها 
هايي براي سنجش ها و نظريهصورت گرفته، مدل برندهايي كه در زمينه بر اساس پژوهش

ترين مدل در سنجش ارزش عنوان كاربرديبه تازگيبه وي پي پي .ارايه شده است برند
مصرف  650000همه ساله در مقايسه با   1زبرندهاي اوليه مطالعه داده. سهم برند شناخته شد

برند را از بخشها  21000آوري شده و بيش از كشور جهان جمع 31كننده و متخصصاني از 
توان در   ميرا  زبرند دستاورد مطالعات مدل. كند  ميهاي صنايع مختلف مقايسه و حوزه

  ]19[: استهرم پوياي برند شامل موارد زير . مورد مشاهده قرار داد» هرم پويايي برند«قالب 
  . ستا هابراي آن هاي برند صرفاًكنند كه مزيت  ميمصرف كنندگان احساس  -2تعلق .1
  .استها كنند برند متعلق به آن  ميعبارت ديگر احساس به
. كنند برند در رده خاصي از محصولات برتر است  ميمصرف كنندگان فكر  - 1برتري. 2
  .استعبارت ديگر اين برند از ديگر موارد مشابه برتر به

                                                 
1. WPP’s Brandz  
2. bonding 
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قبول و مناسب است و آنچه از يك كيفيت برند براي مصرف كنندگان، قابل -2عملكرد. 3
  عبارت ديگر آن برند،به. خوبي برآورده شده استبرند خاص انتظار دارند، به

  .كند  ميهاي مصرف كنندگان را برآورده نيازها و خواسته
ها ساخته براي افرادي مثل آنرسند كه برند   ميمصرف كنندگان به اين باور  -3رابطه. 4

  .شده است
شناسند و   ميمصرف كنندگان نسبت به برند آگاهي دارند، آن را  -4آگاهي از حضور. 5

  .اندتعريف آن را شنيده
اند و در واقع اولين بار مصرف كنندگان تا به حال با اين برند مواجه نشده -5عدم آگاهي. 6

  .شنوند  مياست كه اين نام را 
هاي سنجش برند است كه توسط مركز پژوهشي هريس اينتر يكي از شيوه 6يي ترنداكو 
اين مدل، سه معيار . گيرد  طراحي شده و در آمريكاي شمالي مورد استفاده قرار مي 7اكتيو

  .]19: [گيرد كه عبارتند از  اصلي را در بر مي
د ارزيابي قرار امتيازي مور 10بندي شاخص كيفيت، برند را بر اساس رتبه .8كيفيت •

و اگر كيفيت آن قابل قبول باشد،  10كه برند برجسته باشد امتياز آن داده و در صورتي
 .و در صورت برخورداري از كيفيت پايين، امتياز آن صفرخواهد بود 5امتياز 

گويان داراي نگرش مثبت نسبت به برند را معياري است كه درصد پاسخ .9برتري •
 .دهد  ميملاك قرار 

اين معيار رضايت كلي مصرف كنندگان را از برند مورد سنجش قرار  . 10ش برندارز •
  .دهد و حاصل ضرب دو معيار كيفيت و برتري است  مي

                                                                                                                   
3. Advantage 
1. Performance 
2. Relevance 
3. Presence 
4. No Presence 
5. Equitrend 
6. Harris Interactive  
7. Quality 
8. Salience 
9. Brand Equity  
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نيستند بلكه  برند قدرتمندترين انواع انواع برند با امتياز بالا در رتبه بندي اكو يي ترند اغلب
اند ها توانستههنده اين است كه آندر صدر جدول نشان د برندقرار گرفتن برخي از انواع 

  .]19[ خوبي انتظارات خريداران خود را پاسخ دهندبه
هدف نهايي خلق و تثبيت نام تجاري هدايت مصرف كننده از  ،برند فوروارد معتقد است

روي نام مدل پافشاري . استسوي پافشاري روي نام تجاري آگاهي نسبت به نام تجاري به
شود مصرف كننده براي ارضاي نيازهايش روي   ميعامل كه باعث تجاري از تركيب پنج 

اين عوامل عبارتند ازآگاهي از نام . وجود آمده استهيك نام تجاري پافشاري كند، ب
اين پنج حوزه  .تجاري، در دسترس بودن، ارزش، وجه تمايز مرتبط و وابستگي احساس

   ].22[ ام تجاري هستندسوي وفاداري به نهدايت كنندگان اصلي مصرف كننده به
استخراج  2هاي سنجش برند بر پايه مطالعات آكرعنوان يكي از اولين مدلنيز به 1بي اي وي
 3توسط مؤسسه تبليغاتي يانگ و رابيكام 1993اين مدل در سال . ه استدشاستخراج 

  كشور دنيا تحت پوشش قرار داده 40برند را در  19800از  و امروزه بيش طراحي شده
عبارتند  نمايد كه  ميسنجش سهم برند، چهار معيار اصلي را معرفي  براي ويبي اي  .است

  .]19[ 7، دانش6، اعتبار5، رابطه4از تمايز
 .دهد  ميمورد بررسي قرار يب رق برندرا با  يك برندگير هاي چشماين معيار تفاوت - تمايز

، دهد  ميه يدمت ارايا خ كالاتمايز ميزان درك مصرف كننده از منحصر به فرد بودن آنچه 
آنگاه مشتري انگيزه كافي  ،مطابق با نياز مصرف كننده باشد برنداگر وجه تمايز  ].19[است 

تواند   مي برندترين چيزي است كه يك وجه تمايز مهم ].18[ خواهد داشتبراي خريد را 
زه امرو. استيك نشانه روشن از سودآوري و سهم بازار آينده ، وجه تمايز .ه دهديارا

سطح  واقعدر  .آيند  ميحساب خدمات و تجربه كلي از برند اغلب جزء وجوه تمايز به

                                                 
1. Brand Asset Valuator(BAV)   
2. Aaker 
3. Young & Rubicam 
4. Dfferentiation 
5. Relevance  
6. Esteem  
7. Knowledge 
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 سمت سطوح خارجي آن حركت كرده استتوقعات مشتريان از هسته اصلي محصول به
با اين تجزيه و  .ستنيكافي ، داري نباشدامعن كه تفاوتمتمايز بودن در صورتي .]23[

برند اغلب در طبقه محصول و انواع ترين كه قويحاليدر  تمايز تنها هدف نيست، تحليل
به خودي خود ، كه متفاوت بودن شود  مياظهار ، شوند  ميخدمتشان منحصر به فرد تلقي 

حال يك  با ايناما  هدف اساسي نيست ضرورتاًتمايز بنابراين  ؛آفريند  مييك برند قوي ن
تعيين موقعيت ممكن  برند ديراندر ميان م ،شود  مي يادآور 1كلنسي. ملاحظه مهم است

  .]16[ داند  مي مهم او اين را يك مسئله است از ميان برداشته شود و
اي است كه براي توصيف اينكه چقدر برخي از اطلاعات به موضوع ارتباط واژه -رابطه

 بايد به بازار هدف خود برند. شود  مشخصي وابسته، متصل يا مربوط هستند، استفاده مي
عبارت ديگر حدي كه مصرف ميزان رابطه يا به. ها ارتباط برقرار سازدشد و با آننزديك با

براساس  بي اي ويدانند در مدل   ميكنندگان، برند را به خود نزديك و متعلق به خود 
  .]19[:شود  ميعوامل زير سنجيده 

 ارضاي نيازهاي منحصر به فرد مشتريان •

  تناسب با سبك زندگي •
 هابا آن برندن از انطباق طراحي ميزان احساس مشتريا •

متفاوت در نظر  عنوان خودرويي كاملاًرا به 2بسياري از مشتريان در بازار خودرو، نام پورشه
بي مدل  .گيرند اما تعداد افرادي كه اين برند را متعلق به خود بدانند بسيار اندك است  مي

ري با مصرف كنندگان دارد، از تكه رابطه نزديك برندبه اين نكته توجه دارد، آن  اي وي
آوري خود را در تري سودنرخ نفوذ بالاتري در بازار برخوردار است و براي دوره طولاني

براي هر كسب و كار، داشتن ارتباط صحيح چيزي است كه ارزش  ].19[كند  ميبازار حفظ 
   ].20[ كند  ميطول عمر مشتري را حداكثر 

                                                 
1. Cleary 
2. Porsche  
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دهد كه برند تا چه   ميرند در نظر خريداران است و نشان به معني ميزان ارزشمندي ب -اعتبار
اين معيار، ارتباط نزديكي با معيار . آيدها در صنعت خود به شمار ميحد در زمره بهترين

علاوه شهرت و محبوبيت برند را شده و به بياندارد كه در مدل آكر  "برداشت از كيفيت"
بر اساس اين معيار، كوكا  برندهاي ين نمونهيكي از قدرتمندتر. دهد  ميمورد سنجش قرار 

برداشت مصرف كنندگان از كيفيت اين برند در بالاترين سطوح در صنعت . است 1كولا
همچنين به دليل حاكميت اين برند در گوشه و كنار جهان، از نظر شهرت و . است

ه معيار اعتبار جديد، توجه ب برندبراي طراحي و توسعه . محبوبيت در سطح بالايي قرار دارد
هم بوده و بايد پس از معيارهاي رابطه و تمايز، توجه خاصي به آن متمركز ميكي از نكات 

   ].19[ دشو
در ادراك مشتريان  عنوان عاملي مورد توجه قرار گرفته است كه نقش كليدياعتبار به

فروش و  تبليغات،گذاريهاي قيمتخصوص در زمينه تاكتيكهب، نسبت به جزئيات محيط
قابليت اعتماد يعني ) الفكليدي است  عاملشامل دو  برنداعتبار  .كند  ميشخصي ايفا 
 اعتقاد به اين خبرگي يعني) بكه شركت مايل است به تعهداتش عمل كند  اعتقاد به اين

جدا از صحت و قابليت اعتماد . كه شركت توانايي تحقق بخشيدن به تعهداتش را دارد
دانش  -دانش ].21[ عنوان يك ويژگي مستقل تعريف شوده د بتوان  مياست و  راستي

تحصيلات و ،تجربهي هواسطههايي كه توسط فرد باطلاعات و مهارتها، عبارتست از داده
اي توان ادراك جزئيات يكپارچه  ميعبارت ديگر دانش را به .شود  ميخودكاوي كسب 

و  برندعبارتست از آشنايي مشتري با دانش برند  .دانست كه به تنهايي ارزش كمتري دارند
معياري از ميزان درك  ويبي اي  درمدل برند.دانش ].17[ درك آن از آگاهي و تصوير

اند ا چه حد توانستهتدهد مصرف كنندگان   ميمصرف كنندگان از برند است و نشان 
هاي اليتدانش تنها دستاورد فع .سازي كننددروني، هاي برند را براي خودمفاهيم و ارزش

برند بايد ايده روشن و برتري داشته باشد تا بتواند براي مصرف كنندگان  .اي نيسترسانه
و  هاي بازاريابيفعاليت  ميدستاورد نهايي تما بي اي ويبر اساس مدل دانش  .جذاب باشد

                                                 
1. Coca Cola  
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اغلب اين  ].19[ توانند از برند كسب نمايندكنندگان ميحاصل تجربياتي است كه مصرف
هاي خود با اطمينان و اعتماد اي در قضاوتجود دارد كه مصرف كنندگان حرفهباور و

نشان  مطالعات .پذيري كمتري دارنداي آسيبم حاشيهيبنابراين به علا ؛نمودهبيشتري عمل 
در مقايسه با مصرف كنندگان غير  ايافراد حرفه ،موضوعي خاص قلمرو در يك ،هند  مي

هاي اصلي انش يكي از ويژگيد]. 7[نددارتري ن يافتهتر و سازمااي دانش غنيحرفه
مصرف كنندگان با سطوح  .استعاملي مهم در بررسي رفتار مصرف كننده ، مصرف كننده

قبل از اينكه ارزش ويژه . ]13[ دهند  ميدانش بالا و پايين رفتارهاي متفاوتي را از خود نشان 
از دانش برند در اذهان مشتريان بالقوه اطلاع  گيري شود، بايد ابتداواقعي برند بتواند اندازه

 ].15[ داشت

  
 
  
  
  
  

  مدل سنجش سهم برند. 1نمودار
 

، متغيري با فضاي تعريفي برندرسد قدرتمندي   مينظر به گفته شدهبا توجه به مطالب 
اين . دهد  ميگسترده بوده كه تعامل استراتژي هاي بازاريابي و ادراك مشتريان را نشان 

صورت تواند به  ميعوامل محيطي مانند نظام اقتصادي، فرهنگي و سياسي  تأثير تعامل تحت
- سازي و شكليند خصوصيآبراي نظام اقتصادي و سياسي ايران كه فر. دشوپويا بررسي 

دهي به بازارهاي رقابتي را در حال يادگيري و مقدمات اوليه ارتباط صحيح با تجارت 
بررسي نموده  را برندها و مديريت ريزي دارد، مهم است كه نظريهال برنامهجهاني را در ح

در . براي ورود به عرصه رقابت جهاني آشنا شود برنديند ساخت و هويت بخشي به آتا به فر
هايي جدي در مورد شرايط كنوني ايران، بسياري از صنايع و توليد كنندگان با چالش

 برند   ارزش

 توانمندي
     برند

 سرزندگي
 برند

 رابطه

 اعتبار

 دانش

 تمايز
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رو هستند كه در اع بازارها و توانمندي رقباي خارجي روبهانتظارات و ادراك مشتريان، اشب
صنعت لوازم خانگي نيز از اين . كنار اين موضوعات بايد پديده قاچاق كالاها را نيز افزود

مصرف كنندگان ايراني با وجود ابزارهاي مختلف  ،نبايد فراموش شود. قاعده مستثني نيست
در اين . انديرش قابل قبولي رسيدهوده و به پذخارجي نيز آشنا ب برنداي با انواع رسانه

مطابق ديدگاه مشتريان ايراني به سؤال اصلي تبديل شده  برندوضعيت سنجش قدرتمندي 
در صنعت لوازم  برندجهت سنجش قدرتمندي . استكه هدف اصلي اين مقاله بررسي آن 

يخچال و فريزر، در اين صنعت كالاهايي مانند . استفاده شده استبي اي وي خانگي مدل 
سايد باي سايد، تلويزيون رنگي، ماشين لباسشويي، كولر، اجاق گاز، جاروبرقي، 

گيري، توستر ساز، آبميوهكن، قهوهساز، هود، سرخمايكروويو، ماشين ظرفشويي، ساندويچ
  .ندهستخوبي شناخته شده و همزن در بازار ايران به

رد بررسي آن است كه قدرتمندي انواع فرضيه مو گفته شدهبا توجه به چارچوب نظري 
  .در بازار لوازم خانگي استان گيلان متفاوت است برند

  
  پژوهشهاي  فرضيه

هاي تجاري لوازم حاضر قصد بر آن بود كه قدرتمندي نام پژوهشبا توجه به اينكه در  
- ارزشوفاداري نام تجاري و  تأثيرخانگي در بازار استان گيلان مورد مقايسه قرار گيرد و 

-هاي ذيل طراحي شدهفرضيههاي تجاري بررسي شود، پسند بر قدرتمندي نامهاي مشتري

  .اند
  :ردادسه فرضيه اصلي به شرح زير  پژوهشاين 

  .هاي تجاري لوازم خانگي در بازار استان گيلان متفاوت استقدرتمندي نام. 1
  .داري وجود داردابطه معناتجاري ربين وفاداري مشتريان به نام تجاري و قدرتمندي نام . 2
  .داري وجود دارداهاي مشتري پسند و قدرتمندي نام تجاري رابطه معنبين ارزش. 3
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   پژوهشروش اجراي 
ها آوري دادهو روش جمع تحليلي به حساب آمده-اين پژوهش از نوع كاربردي و توصيفي

ا و اطلاعات موردنياز هآوري داده_براي جمع. و اطلاعات در آن از نوع ميداني بوده است
روايي پرسشنامه به روش دلفي و پايايي آن از طريق ضريب . از پرسشنامه استفاده شده است

ضريب آلفاي كرونباخ برابر  برندبراي متغير قدرتمندي  .(آلفاي كرونباخ محاسبه شده است
اي و طيف پاسخي پرسشنامه از نوع ليكرت پنج گزينه .)دست آمده استهدرصد ب 6/78با 

براي . استاز ديدگاه مشتريان  برند پرسش جهت سنجش قدرتمندي 16پرسشنامه شامل 
از چهار مؤلفه تمايز، رابطه، اعتبار و دانش استفاده شده كه ضريب  برندسنجش قدرتمندي 

  :هاي هر مؤلفه به قرار زير بوده است آلفاي كرونباخ جهت مجموعه پرسش
  هاي تمايز ه پرسشآلفاي كرونباخ مجموع=  درصد 9/73
  هاي رابطه آلفاي كرونباخ مجموعه پرسش=  درصد 2/78

  هاي اعتبار آلفاي كرونباخ مجموعه پرسش=  درصد 73
  هاي دانش آلفاي كرونباخ مجموعه پرسش=  درصد 83

جامعه آماري مورد بررسي شامل مشتريان لوازم خانگي در بازار استان گيلان بوده است 
طور كامل ها بهمورد آن 320پرسشنامه توزيع شد كه تعداد  1000بر كه در مجموع بالغ 

توسط مشتريان انتخاب شد كه  برندمورد انواع  23ها تعداد مطابق بررسي. برگشت داده شد
مورد نظر مورد بررسي قرار  برندهاي آمار توصيفي نوع كالاها و در ابتدا بر اساس شاخص

حليل واريانس به آزمون فرضيه پژوهش پرداخته گرفت و سپس بر اساس روش تجزيه و ت
  .ه استدشمشخص  بي اي ويهاي مدل بر اساس مؤلفه برندهمچنين قدرتمندي هر . شد
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  هايافته
 سامسونگ، سوني و ال جي ترتيباز ميان انواع برند داخلي و خارجي مورد بررسي به

اين فراواني به دليل . اندنگي بودهاز سوي مشتريان لوازم خاداراي بيشترين فراواني انتخاب 
فعاليت مستمر و توليد محصولاتي مانند تلويزيون، يخچال و فريزر و ماشين لباسشويي بوده 

 گفته شدهدرصد نفوذ محصولات  ،رسد  مينظر به. اندترتيب بيشترين فراواني را داشتهكه به
  .گي باشددر زندگي مردم اين منطقه بيشتر از ساير محصولات لوازم خان

  توزيع فراواني محصولات .1جدول 
   فراواني درصد درصد اعتبار درصد تجمعي

  تلويزيوناعتبار  73 8/22 7/41  7/41
 يخچال فريزر 33 3/10 9/18 6/60

 ماشين لباسشويي 23 2/7 1/13 7/73

 جاروبرقي 15 7/4 6/8 3/82

 كولر 18 6/5 3/10 6/92

 ماشين ظرفشويي 13 1/4 4/7 0/100

 جمع كل 175 7/54 0/100  

 گمشده) داده(سيستم  145 3/45   

  جمع 320 0/100   
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  توزيع فراواني برند) 2جدول 

در صنعت لوازم  برندآزمون فرضيه مورد بررسي گوياي آن بود كه قدرتمندي انواع 
 هيتاچي سوني، كه بوش،طوريبه ؛دار استاخانگي استان گيلان داراي تفاوت معن

مجموعه پاناسونيك،  نسبت به كه دهند  مي تشكيل را قدرتمندي  برندانواع  مجموعه
 اما از ساير انواع) رقباي جدي(برتري كامل نداشته  جي، سامسونگ، اجنرالمولينكس، ال

هاي توان به ويژگي  ميهاي پژوهش از نكات جالب يافته. رتمندتر هستندقد كاملاً برند
ترين محصول توليدي در زمينه لوازم خانگي توانسته جزء با كم سوني اشاره نمود كه تقريباً

   فراواني  درصد درصد اعتبار درصد تجمعي 

پاناسونيك             18  6/5  6/5  6/5
 اعتبار

 دلونگي  7 2/2 2/2 8/7
 پارس خزر  17  3/5  3/5 1/13
 موريس  4 3/1 3/1 4/14
 دوو  7 2/2 2/2 6/16
 هيتاچي  10 1/3 1/3 7/19
  سوني  49 3/15 3/15 0/35
 سامسونگ  63 7/19 7/19 7/54
 آزمايش  9 8/2 8/2 5/57
 ال جي  37 6/11 6/11 1/69
 اسنوا  5 6/1 6/1 6/70
 ا جنرال  15 7/4 7/4 3/75
 آاگ  9 8/2 8/2 1/78
 مولينكس  12 8/3 8/3 9/81
 بوش  15 7/4 7/4 6/86
 هيماليا  9 8/2 8/2 4/89
 زيمنس 5 6/1 6/1 9/90
 ارج  16 0/5 0/5 9/95
 ايندزيت  1 3/0 3/0 3/96
 حاير  3 9/0 9/0 2/97
 امرسان  2 6/0 6/0 8/97
 تفال  4 3/1 3/1 1/99
 مجيك  3 9/0 9/0 0/100
 جمع  320 0/100 0/100  
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 برندگروه بيشترين فراواني انتخاب از سوي مشتريان و نيز جزء مجموعه قدرتمندترين انواع 
  .شددر زمينه لوازم خانگي با

 
 برندتجزيه و تحليل واريانس قدرتمندي  .3جدول 

ANOVA 
درجه  ميانگين مربعات F شاخص

 آزادي

   مجموع مربعات

 بين گروه ها 530/1689 12 794/140 847/3 .000
  درون گروه ها 305/9699 265 601/36    
 جمع كل 83/11388 277      

 
  برند هاي مختلفآزمون دانكن تشخيص قدرتمندي گروه .4جدول

 
  زيرمجموعه    

 آلفا. = 05

      

  نام تجاري تعداد 1 2 3 4
  هيماليا 8 1250/56      
  آزمايش 9 4444/58  4444/58    
  ارج 16 1875/59  1875/59  1875/59  
  آاگ  9 3333/59  3333/59  3333/59  
  پارس خزر 17 5882/59  5882/59  5882/59  

  ا جنرال 15   4667/62 4667/62 4667/62
  سامسونگ 63   0000/63 0000/63 0000/63
  ال جي 37   3514/63 3514/63 3514/63
  مولينكس 12   4167/63 4167/63 4167/63
  پاناسونيك 18     1667/64 1667/64
  هيتاچي 10        5000/65
  سوني 49       5918/65

  بوش 15       13333/66
 شاخص   .177  .060 .060 .173

 
. ايراني است برندقدرتمند، نبودن حتي يك  برندنكته جالب در بررسي مجموعه انواع 

از آزمون  بي اي ويبر اساس مؤلفه هاي مدل  برندجهت پي بردن به قدرتمندي انواع 
  :از آن است كه  بيانگرمشابه استفاده شده كه نتايج آن 
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 برندبرتري انواع  بيانگراز لحاظ تمايز  برندبررسي قدرتمندي انواع  -مؤلفه تمايز. 1
ترتيب بوش، تفال، هيتاچي در اين زمينه بيشترين امتياز را كسب كه بهطوريبوده به خارجي

  .داخلي فاصله دارند برنددار از انواع اطور معننموده و به
 برندآن است كه  بيانگراز لحاظ رابطه نيز  برندبررسي قدرتمندي انواع  -مؤلفه رابطه. 2

توان براي انواع   ميكه نطوريهرجي رقابت نمايد بخا برندتواند با   ميداخلي در اين زمينه 
  .خارجي يك قدرت مطلق در نظر گرفته شود برند

 برندآن است كه  بيانگراز لحاظ اعتبار  برندبررسي قدرتمندي انواع  -مؤلفه اعتبار. 3
 فقط ،دهد  ميها نشان بررسي. خارجي باشد برندتواند در اين زمينه قابل رقابت با   ميداخلي 

  .داري برتر بوده استطور معناداخلي به برندبوش در اين زمينه از انواع 
 برندبرتري نسبي انواع  بيانگراز لحاظ دانش  برندبررسي قدرتمندي انواع  -مؤلفه دانش. 4

خارجي برتر  برندكه هيماليا و آزمايش نسبت به بسياري از انواع طوريبه ؛داخلي بوده
  .اندبوده

  
  يريگبحث و نتيجه

  .شدمنجر ها به تأييد فرضيه هاهتجزيه و تحليل اطلاعات و آزمون فرضي پژوهشدر اين 
بين  ،پس از بررسي فرضيه اول، با استفاده از تجزيه و تحليل واريانس مشخص شد. 1

داري اهاي تجاري مختلف لوازم خانگي در بازار استان گيلان تفاوت معنقدرتمندي نام
هاي تجاري بوش، سوني، قدرتمندي نام ،يج جدول دانكن نشان دادهمچنين نتا. وجود دارد
-عنوان قدرتمندترين نامهاي تجاري ديگر بوده و بهطور معناداري متفاوت از نامههيتاچي ب

جي، سامسونگ، هاي تجاري پاناسونيك، مولينكس، النام. اندهاي تجاري شناخته شده
نام  ،است گفتني. در مقام بعدي قرار دارند اُجنرال، پارس خزر، آاگ، ارَج و آزمايش

دست آورده و تفاوت هتجاري هيماليا كمترين امتياز را در رابطه با قدرتمندي نام تجاري ب
 .هاي تجاري ديگر داردمعناداري با نام

بين وفاداري  ،پس از بررسي فرضيه دوم، با استفاده از آزمون همبستگي مشخص شد. 2
شدت اين . و قدرتمندي نام تجاري رابطه معناداري وجود دارد مشتريان به نام تجاري
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درصد تغييرات متغير  3/25توان گفت   ميعبارت ديگر به. درصد تعيين شد 3/50همبستگي 
  .متغير وفاداري مشتريان توضيح داد يوسيلههتوان ب  ميرا ) قدرتمندي نام تجاري(وابسته 

هاي بين ارزش از آزمون همبستگي مشخص شد،ستفاده پس از بررسي فرضيه سوم، با ا. 3
شدت اين همبستگي . پسند و قدرتمندي نام تجاري رابطه معناداري وجود داردمشتري

درصد تغييرات متغير وابسته  5/26توان گفت   ميعبارت ديگر به. درصد تعيين شد 5/51
  .پسند توضيح دادهاي مشتريمتغير ارزش يوسيلههتوان ب  ميرا ) قدرتمندي نام تجاري(
 برنددر صنعت لوازم خانگي گوياي آن بود كه انواع  برندطور كلي مقايسه قدرتمندي هب

عمق نفوذ محصولاتي . اند در اين صنعت از رقباي ايراني خود برتر باشندخارجي توانسته
مانند تلويزيون، يخچال و فريزر و ماشين لباسشويي در زندگي مردم و شناخت مناسب 

وري ساخت، توانسته است انندگان خارجي از اين موضوع در كنار سطح بالاي فنتوليدك
دليل اعتبار و اين روند در قدرتمندي، بيشتر به .خارجي نمايد برندبرتري را نصيب انواع 

توان   ميبوده كه  برندداخلي بيشتر در زمينه دانش  برندقوت . خارجي بوده است برندتمايز 
كيد به أجهت استفاده بهتر از اين مزيت با ت. شمار آوردداخلي به ندبرآن را مزيت رقابتي 

 دباي داخلي برتر بوده  برند هاي مهم و مزايا كه، ويژگيبرندعواملي مانند جزئيات فهم از 
  . را طراحي نمود برندهاي استراتژي
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