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ارزش نام و نشان تجاري يك شاخص كليدي تعيـين وضـعيت سـلامت نـام و نشـان       :چكيده
نـام و نشـان تجـاري     مؤثرتجاري شناخته شده است و بازبيني مداوم آن امري مهم در مديريت 

كـه بـا    اسـت بررسي آن از ديدگاه مشتريان ، هاي بررسي نام و نشان تجاري يكي از جنبه. است
كيفيت درك شده از نام و نشـان  . استتوجه به برآورد ذهني مشتري از يك نام و نشان تجاري 

ابعاد اصـلي   وفاداري به نام و نشان تجاري و آگاهي همراه با تداعي نام و نشان تجاري، تجاري
پيمايشـي اسـت كـه هـدف آن      ـ  تحقيق پيش رو يك تحقيق توصـيفي . دهد را تشكيل مي آن

ميزان تبليغـات و ترفيـع   ، شدت توزيع، تصوير شركت، قيمت(عناصر آميخته بازاريابي  تعيين اثر
از نگاه مشتريان بر ارزش نام و نشان تجاري شركت بيمـه كـارآفرين و اولويـت بنـدي     ) فروش

چارچوب نظري تحقيـق  . باشد مي اهميت هريك از اين عناصر با توجه به ميزان اثر گذاري آنان
فرضـيه طراحـي    20ايجاد و در راستاي مدل مذكور  2000انتو و لي در سال بر مبناي مدل يو،د

 هـا  جامعه هدف تحقيق مشتريان شركت بيمه كارآفرين بوده و براي جمع آوري داده. شده است
ترفيـع شـركت و   ، نشـان داد كـه شـدت توزيـع     ها نتايج بررسي .از پرسشنامه استفاده شده است

 ميزان اثر گذاري را نسبت بـه سـاير عناصـر در ارزش نـام و    قيمت به ترتيب ذكر شده بيشترين 
  .تجاري شركت بيمه كارآفرين دارد نشان
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  مقدمه

نشان و نماد يا تركيبي از اينهـا  ، اصطلاح، يك نام و نشان تجاري ممكن است به عنوان يك نام
معني و مفهوم پيدا كنـد كـه باعـث شناسـايي كالاهـا و خـدمات يـك فروشـنده يـا گروهـي از           

اين مفهوم تا به حـال موضـوع تعـداد     ].8[ سازد مي ساير رقبا متمايز فروشندگان شده و آنها را از
سه رويكرد مختلـف را بـراي ارزش نـام و نشـان     ) 1996(فلدويك . زيادي از مطالعات بوده است

  :تجاري معرفي كرده است
  ؛بهاي نام و نشان تجاري -1
 قدرت نام و نشان تجاري -2
ي ارزش نام و نشان تجاري ها نبهتوصيف نام و نشان تجاري كه مورد دوم و سوم از ج -3

 . ]20[از ديدگاه مشتريان است 
ارزش نـام و  ، باشـد  مـي  اين تحقيق بر اساس ارزش نام و نشان تجاري از ديـدگاه مشـتريان  

توصيف شده ، دهد مي نشان تجاري غالبا به عنوان ارزشي كه يك نام و نشان تجاري به محصول
ي مهـم  هـا  ي و بهبود تصـوير آن در بـازار از راهبـرد   تلاش براي افزايش نام و نشان تجار. است

ي بازاريابي بـراي نـام و نشـان    ها تواند مبناي فعاليت مي كه ]15[است ي آنهاها شركتمديران و 
  . تجاري قرار گيرد

ي بازاريابي ها كلر ارزش نام و نشان تجاري از ديدگاه مشتري را واكنش مشتري به استراتژي
تحقيق پـيش رو در  . ]24[ داند مي و نشان تجاري متنوعي آگاهي دارند هنگاميكه مشتريان از نام

پي بررسي ارتباط برخي از عناصر آميخته بازاريابي با ارزش نـام و نشـان تجـاري شـركت بيمـه      
  .است كارآفرين

  بيان مسئله پژوهش
و تحقيقات محدودي در بررسي رابطه عناصـر آميختـه بازاريـابي و ارزش نـام      90تا اواسط دهه 

معتقـد بـود كـه    ) 1993(كه بارويس  اي هبه گون. نشان تجاري از نگاه مشتريان صورت گرفته بود
توجه كمي به بررسي اثري كه ، به مقوله ارزش نام و نشان تجاري محققانعلارغم علاقه بسيار 

صورت گرفته و بيشتر به ، توانند در ارزش نام و نشان تجاري داشته باشد مي ي بازاريابيها فعاليت
درك ايـن  . ]17[اهميت نام و نشان تجاري پرداخته شده تا به منابع ايجاد اين ارزش و توسعه آن 

 را از عناصـر آميختـه بازاريـابي    تـأثير موضوع كه كدام ابعاد ارزش نام و نشان تجـاري بيشـترين   
يكـي از  . يـاري دهـد   هـا  يتواند نامهاي تجاري را در توسعه و اجراي بهتـر اسـتراتژ   مي گيرد مي
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 هاي تجاري نظير شركت بيمه كارآفرين با آن روبرو هستند اين است كـه چگونـه   مسائلي كه نام
هدايت كـرد كـه بيشـترين بـازده را      اي هي بازاريابي را به گونها ي بر فعاليتگذار سرمايهتوان  مي

بنابراين عدم آگاهي . يابد براي شركت داشته و ارزش ويژه نام و نشان تجاري نزد مشتريان بهبود
گـذارد و نـاتواني در تفكيـك و تشـخيص      مـي  از منابعي كه بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري اثر
ها  تواند اثرات مخربي در سهم بازار شركت ، ميمنابع با اولويت بالاتر در ارزش نام و نشان تجاري

ا ريسك بيشـتري همـراه بـوده و    ي بگذار سرمايهو در نتيجه تصميم گيري بر تركيب  داشته باشد
 . يابد مي ي بازاريابي كاهشها فعاليتاثر بخشي 

  و ضرورت موضوع تحقيق  اهميت
توانـد بـه    مـي  بررسي وسنجش ارزش نام و نشان تجاري يك شركت بيمـه از ديـدگاه مشـتريان   

ي شركت را در جهت ايجاد يـك نـام و نشـان تجـاري قـويتر      ها صورت راهنما و معياري فعاليت
افزايش ارزش نام و نشان تجاري احتمال انتخاب يك نام و نشان تجـاري  . هدايت و ارزيابي كند

افزايش تمايل مشتريان بـه پرداخـت   ، و همچنين باعث افزايش وفاداري ]31[ دهد مي را افزايش
نسـبت بـه    هـا  شـركت و كـاهش آسـيب پـذيري    ... افزايش تمايل به خريد و ، ي بيشترها قيمت
  .]35][17[ گردد مي ازاريابي رقباي بها فعاليت

  مباني نظري تحقيق 
در اين بخش ابتدا مروري كوتاه بر عناصر آميخته بازاريابي كه مورد نظر تحقيـق اسـت خـواهيم    

ي سنجش آن خواهيم ها روشابعاد آن و ، داشت و بعد از آن به معرفي ارزش نا م و نشان تجاري
  . پرداخت
توزيـع و  ، قيمـت ، آميخته بازاريابي كلاسيك شامل محصـول عناصر  :آميخته بازاريابيعناصر 
ميـزان  ، شدت توزيـع ، تصوير فروشگاه، قيمت 2000گرچه يو وهمكارانش در سال . شد مي ترفيع

ترفيع فروش را به عنوان عناصر آميخته بازاريـابي در نظـر گرفتنـد كـه اينهـا نيـز بـه         تبليغات و
 5يو وهكارانش بيان داشتند كه اين . گيرد مي كلاسيك نشاتاي از عناصر آميخته بازاريابي  گونه

بيان كرد كـه ايجـاد آميختـه بازاريـابي      1971مك كارتي در سال . ]35[ عامل اثر بيشتري دارند
بخش جدايي ناپذير در انتخاب بازار هدف است و تمامي اين عوامل براي هماهنگي در استراتژي 

  ].29[ روند تا اين استراژي موفقيت آميز باشدبازاريابي بايد به طور همزمان بكار 
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  م و نشان تجاري از ديدگاه مشتري ابعاد ارزش نا

كيفيت درك شده به عنوان قضاوت ذهني مشتري نسبت به نحـوه عملكـرد    :كيفيت درك شده 
احتمـال انتخـاب   ، و هر چه درك مشتريان از كيفيت بالاتر باشد. يك محصول تعريف شده است

  . ان تجاري توسط مشتريان بيشتر خواهد بودآن نام و نش
ي هـا  به عقيده آكر وفاداري به نام و نشان تجاري يك از پايـه  :يوفاداري به نام و نشان تجار

زيادي نقش دارنـد كـه يكـي از     ارزش نام و نشان تجاري است كه در ايجاد اين وفاداري عوامل
وفاداري به نام و نشان تجاري نه . ]15[است  ترين آنها تجربه استفاده از نام و نشان تجاري اصلي

در سطح پايين نگـه   ها شود تا هزينه مي فقط باعث افزايش ارزش كسب و كار گرديده بلكه باعث
  .ابر هزينه حفظ مشتريان فعلي استداشته شود زيرا هزينه جذب مشتريان جديد چند بر

ا به خاطر آوري يك نام و نشـان  به توانايي خريدار در تشخيص ي :آگاهي از نام و نشان تجاري
  .]15[ تجاري در يك گروه محصول اشاره دارد

ي نا م و نشان تجاري عبارتنـد از هـر چيـزي كـه     ها تداعي كنند ه :م و نشان تجاريتداعي نا
با هم در ارتبـاط هسـتند و    ها اين تداعي. باعث به يادآوري يك نام و نشان تجاري در ذهن شود

  .]15[ كند مي از دانش نا م و نشان تجاري را ايجاد اي هارچشبكه يك پ، اين ارتباط

  پيشينه تحقيق 
به بررسي ارتباط آگاهي نسبت به برند با ارزش ويژه نام و نشان تجـاري  ) 2012(هانگ و سريلگو

نتايج تحقيق نشان دادكه بين آگاهي نسبت به برند بـا فـروش،   . ي بازاريابي پرداختندها و آميخته
تبليغات بر آگاهي نسبت  تأثيروجود ندارد، همچنين فرضيه  اي هارزش ويژه برند رابطسهم بازار و 

در اين تحقيق حاكي از آن اسـت كـه بـين توزيـع و      ها تجزيه و تحليل. نشده است تأييدبه برند 
  ].22[ آگاهي نسبت به برند و بين قيمت و تبليغات رابطه مثبتي وجود دارد

ي افزايش ارزش ويژه برنـد فروشـگاههاي   ها منظور بررسي راهبه ) 2011(بريستين و زوريلا 
نتـايج نشـان داد كـه تصـوير     . ي تصوير فروشگاه و قيمت پرداختندها به بررسي متغير اي هزنجير

فروشگاه به عنوان عاملي مهم براي خرده فروشان در افزايش ارزش ويژه برند فروشگاه آنـان بـه   
مثبـت و  ، وفاداري و آگاهي نسبت به برنـد ، وير با كيفيتدر اين تحقيق رابطه تص. آيد مي حساب

معنادار ارزيابي شده و نيز نتايج حاكي از رابطه مثبت قيمت با وفـاداري و آگـاهي و رابطـه منفـي     
  ].18[ قيمت با كيفيت است
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در تحقيقي به بررسي وفاداري به برند در بازار محصولات بهداشتي ) 2011(گيون و همكاران 
نتايج نشان داد كه رابطه مثبتي بـين كيفيـت درك شـده و    ، تايلند و ويتنام پرداختنددر دو كشور 

وفاداري به برند و همچنين بين آگاهي و تداعي برند و كيفيت درك شده و نيز تبليغات و آگـاهي  
رابطـه بـين آگـاهي نسـبت بـه برنـد و       ، سيستم توزيع و آگاهي در هر دو بازار وجود دارد، از برند

تنهـا در  ، به برند تنها در بازار كشور ويتنام و رابطـه بـين تبليغـات و كيفيـت درك شـده     وفاداري 
بين سيستم توزيع و كيفيت درك شده  اي هدر نهايت هيچ رابط، بازارهاي كشور تايليند وجود دارد

  ].30[ يافت نشد
ركت بـر  و تصوير ش ـ آميخته بازاريابي تأثيردر تحقيقي با عنوان بررسي ) 2010(كيم و هيون 

ي بازاريـابي كـه شـامل    هـا  به بررسي رابطه بين آميخته ،ITصنعت ارزش نام و نشان تجاري در 
قيمت گذاري بر مبنـاي ارزش و خـدمات پـس از فـروش اسـت و تصـوير       ، عملكرد كانال توزيع

كيفيـت ادراك شـده و   ، شركت بر سه بعد ارزش نام و نشان تجاري شامل آگاهي و تـداعي برنـد  
اثر ، متغير تصوير شركت به عنوان يك متغير تعديل گر، در اين تحقيق. پرداختند، برندوفاداري به 

نتايج اين پژوهش نشـان داد  . كند مي ي بازاريابي را بر ارزش نام و نشان تجاري تعديلها آميخته
ي بازاريابي رابطه مثبتي با ارزش نام و نشان تجاري دارد و تصوير شـركت  ها كه عملكرد آميخته

  ].25[ كند مي ي بازاريابي را بر هر سه جزء ارزش نام و نشان تجاري تعديلها آميخته اثر
، در تحقيقي با موضوع ايجاد نام و نشان تجاري در بازار پوشاك چـين ) 2009(ولي ها  تانگ و
. نشـان تجـاري پرداختنـد    ي بازاريابي بر ابعاد مختلف ارزش ويژه نـام و ها فعاليت تأثيربه بررسي 

ي مختلـف تبليغـات و ارتقـاي فـروش     هـا  حاكي از آن است كه تصـوير فروشـگاه و روش  نتايج 
مثبتي بر ارزش نام و نشان تجاري در كشور  تأثيري تخفيف و كاهش قيمت ها همچون استراتژي

  ].33[ چين دارد
در اسپانيا تحقيقي را در مـورد ارتبـاط بـين برخـي عناصـر آميختـه       )2005(ويلارجو و سانچز

از محصولات با دوام انجام دادنـد كـه بـر     اي هبر ارزش نام و نشان تجاري در مورد طبقبازاريابي 
ي اين تحقيق بر اين بـاور بـود   ها فرضيه. بود )1991( مبناي نظريه ارزش نام و نشان تجاري آكر

 ها روي ارزش نام و نشان تجاري اثر دارد، يافته )تبليغات و ميزان قيمت( ي بازاريابيها كه فعاليت
نشان داد كه بين ميزان تبليغات صورت گرفته و سه بعد ارزش نام و نشان تجاري يعنـي كيفيـت   
. درك شده، آگاهي از نام و نشان تجاري و تصور از نام و نشان تجاري رابطـه مثبتـي وجـود دارد   
ن ترفيع قيمت بر نام و نشان تجاري اثر منفي داشت، بعلاوه رابطه مثبتي بين آگاهي از نام و نشا

  ].34[ تجاري و تصور نسبت به نام و نشان تجاري يافت شد
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بررسي ارزش نام و نشان تجاري را از ديـدگاه مشـتري در   در تحقيقي ) 2001(دانته و لي ، يو

آنهـا چنـد طبقـه محصـول شـامل      . فرهنگهاي متفاوت و در مورد كالاهاي مختلف اعمال كردند
و جامعـه  . هاي رنگي را در نظر گرفتنـد  زيوندوربين عكاسي و تلوي، هاي ورزشي آمريكايي كفش

نتايج تحقيق آنها نشان داد كه سطح ارزش نام و نشان تجاري مبتني بر . آماريشان كشور كره بود
وفـاداري  ، ديدگاه مصرف كننده به طورمثبتي با درك مصرف كننده از كيفيت نام و نشان تجاري

ست و كيفيت و تداعي گرهاي نـام و نشـان   به نام و نشان تجاري و آگاهي نسبت به آن مرتبط ا
تجاري بااثر گذاشتن بر وفاداري نسبت به نام و نشان تجاري بر ارزش ويژه نام و نشـان تجـاري   

ي بازاريابي قيمت و تصوير فروشگاه و شدت توزيع اثر مثبتي روي ها درميان آميخته.گذارد  مي اثر
 ].35[ش اثري منفي را نشان داد در مقابل ترفيع فرو. كيفيت درك شده از كالا داشت

ي ها گذار بر ارزش ويژه برند شركتتأثير، پژوهشي در راستاي ارزيابي عوامل )1389(كجوري
نفر از خريداران بيمه  200پردازد، روش تحقيق وي از نوع توصيفي است كه بدين منظور  مي بيمه

بازار بيمه بدنه اتومبيـل را دارا  نامه بدنه اتومبيل چهار شركت خصوصي بيمه كه بيشترين سهم از 
هستند به عنوان نمونه آماري اين پژوهش انتخاب گرديد، نتايج تحقيق نشان داد كيفيـت ادارك  

بـه طـور مسـتقيم     اي هي بيم ـهـا  شده، وفاداري به برند و تداعي گرها بر ارزش ويژه برند شركت
  ].10[ نيست مؤثرگذار است و آگاهي از برند بر ارزش ويژه برند به طور مستقيم تأثير

آميخته بازاريابي بر ترجيح مشتريان در انتخـاب   تأثيرپژوهش با هدف بررسي  )1389( آزادي
يك شركت بيمه انجام داد، روش انجام اين تحقيق توصيفي و از نوع پيمايشـي و جامعـه آمـاري    

دهـد كـه عوامـل     مـي  نتايج اين تحقيق نشان. در تهران است اي هخدمات بيم آن كليه مشتريان
دارد و نيـز اينكـه عوامـل     تـأثير آميخته بازاريابي بر ترجيح مشتريان در انتخاب يك شركت بيمه 

مدت زمان، نيروي انساني، خدمت، قيمت، فرآيند، مكان و شواهد فيزيكي و ارتقـا و آمـوزش بـه    
  ].31[ داردا بر ترجيحات مشتريان در انتخاب يك شركت بيمه ر تأثيرترتيب بيشترين 

  ي تحقيقها مدل مفهومي و فرضيه
آنها در مدل خـود يـك چهـار    . كنيم مي ما در اين مقاله از مدل تحقيقي يو و همكارانش استفاده

تري را بعد ارزش نام و نشان تجاري از ديـدگاه مش ـ  3متغير آميخته بازاريابي و  5چوب نظري با 
ايجاد كردند كه به بررسي ارتباط بين عناصر آميخته بازاريابي و ارزش نام و نشان تجاري پرداخته 

  : است مدل مفهومي اين تحقيق به شرح زير. است
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  )2000(دانتو و لي ، مدل نظري يو. 1شكل 

  
 :باشد  مي ي تحقيق نيز به شرح زيرها فرضيه

  .دارد  تأثيرقيمت بر كيفيت درك شده از شركت بيمه كارآفرين : 1فرضيه 
  .دارد  تأثيرقيمت بر وفاداري به شركت بيمه كارآفرين : 2فرضيه 
  .دارد  تأثيرشركت بر كيفيت درك شده از شركت بيمه كارآفرين  تصوير: 3فرضيه 
  .دارد  تأثيرشدت توزيع بر كيفيت درك شده از شركت بيمه كارآفرين : 4فرضيه 
  .دارد  تأثيرميزان تبليغات بر كيفيت درك شده از شركت بيمه كارآفرين : 5فرضيه 
  .دارد  تأثيرترفيع فروش بر كيفيت درك شده از شركت بيمه كارآفرين : 6فرضيه 
  .دارد  تأثيرشدت توزيع بر وفاداري به شركت بيمه كارآفرين : 7فرضيه 
  .دارد  تأثيرري به شركت بيمه كارآفرين ميزات تبليغات بر وفادا: 8فرضيه 
  .دارد تأثيرتصوير شركت بر آگاهي و تداعي نام و نشان تجاري شركت بيمه كارآفرين : 9فرضيه 



ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  78   1391 تابستان، 12 شماره ،4 دوره ،د بازرگا

  
  .دارد تأثيرشدت توزيع بر آگاهي و تداعي نام و نشان تجاري شركت بيمه كارآفرين : 10فرضيه 
  .دارد تأثيرميزان تبليغات بر آگاهي و تداعي نام و نشان تجاري شركت بيمه كارآفرين : 11فرضيه 
  .دارد تأثيرترفيع فروش بر آگاهي و تداعي نام و نشان تجاري شركت بيمه كارآفرين : 12فرضيه 
كيفيت درك شده از شركت بيمه كارآفرين بر ارزش نام و نشـان تجـاري آن شـركت    :13فرضيه 

  . دارد تأثير
  .دارد تأثيروفاداري به شركت بيمه كارآفرين بر ارزش نام و نشان تجاري آن شركت : 14فرضيه 
آگاهي و تداعي نام و نشان تجاري شـركت بيمـه كـارآفرين بـر ارزش نـام و نشـان       : 15فرضيه 

  .دارد تأثيرتجاري آن شركت 
  .دارد تأثيرآفرين بر ارزش نام و نشان تجاري شركت بيمه كار قيمت: 16فرضيه 
  .دارد تأثيرتصوير شركت بيمه كارآفرين بر ارزش نام و نشان تجاري آن شركت : 17فرضيه 
  .تأثير داردشركت بيمه كارآفرين بر ارزش نام و نشان تجاري آن شركت  شدت توزيع: 18فرضيه 
 تـأثير ت ميزان تبليغات شركت بيمه كارآفرين بر ارزش نام و نشان تجـاري آن شـرك  : 19فرضيه 

  .دارد
تـأثير  ترفيع فروش شركت بيمه كارآفرين بر ارزش نام و نشـان تجـاري آن شـركت    : 20فرضيه 

  .دارد

  روش پژوهش
اين تحقيق از لحاظ هدف يا جهت گيري كاربردي و از لحاظ اجـرا توصـيفي و از نـوع پيمايشـي     

 كـارآفرين  بيمـه در اين تحقيق جامعه آماري كليه اسـتفاده كننـدگان و مشـتريان شـركت     . است
 و در مرحلـه دوم تصـادفي سـاده    قضاوتي ـ  غير احتمالي در مرحله اول گيري روش نمونه. هستند
كند كه معتقد اسـت جامعـه    مي قضاوتي را در مرحله اول به اين دليل انتخاب محقق روش. است

 مـورد مطالعـه  در اين پژوهش با توجه به اينكـه جامعـه   ]. 7[ دهد مي مورد نظر را به خوبي نشان
ي بيمـه كـارآفرين اسـت و تعـداد و پراكنـدگي جغرافيـايي مشـتريان هـر         ها مشتريان نمايندگي

كه چنـد  ي بازاريابي آن نمايندگي بستگي دارد، سعي شده است ها نمايندگي به گستردگي فعاليت
در سـطح شـهر تهـران داشـته و تعـداد       اي هكه فعاليـت گسـترد  نمايندگي شركت بيمه كارآفرين 

بـه عنـوان    تريان آنها طبق اطلاعاتي كه از شعبه مركزي بيمه كارآفرين اخذ شد، بيشتر استمش
، )از روي ليست مشـتريان موجـود  ( نماينده جامعه انتخاب شد و با استفاده از روش تصادفي ساده

با استفاده از فرمـول تعيـين حجـم نمونـه و بـا      . بين مشتريان هر شركت توزيع شد ها پرسشنامه
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نفر به عنـوان حجـم    106تعداد ) d = 0.095( گيري نمونهگرفتن سطح قابل قبول خطاي درنظر 
پرسشـنامه   101تعـداد   هـا  نمونه مورد بررسي تعيين شد كه البته به هنگام تجزيه و تحليـل داده 

  . مناسب تشخيص داده شد

n = 
∝

 = . . .. ≅ 106 

  ابزار پژوهش
سوال است كه با توجـه بـه متغيرهـاي شناسـايي      29شده در اين پژوهش شامل پرسشنامه تهيه 

پرسشنامه حاضر يك مقيـاس   طراحي سوالاتدر. شده در مدل يو، دانتو و لي استخراج شده است
ي تحقيق تعـدادي  ها براي هر يك از متغير. شداز طيف ليكرت در نظر گرفته  اي هگزين 5ترتيبي 

بـراي سـنجش متغيـر    : باشد مي به شرح زير ها ي سنجش متغيرها سازه، سوال طراحي شده است
سهولت دسترسي به ، مطلوبيت محصولات، يي چون ظاهر شركت بيمه كارآفرينها تصوير از سازه

يي چون تنـوع محصـولات   ها براي سنجش متغير توزيع از سازه، خدمات و نحوه برخورد كاركنان
بـراي سـنجش متغيـر ترفيـع از     ، انجام خدمات مورد نياز مشتريان و سهولت دسترسي و سرعت 

از ، براي سنجش متغير تبليغـات ، ي خريدها تخفيفات و مشوق، اي هي طرحهاي جديد بيمها سازه
از سـازه ميـزان گرانـي    ، براي سنجش متغير قيمت، ي حجم تبليغات و گستردگي تبليغاتها سازه

و نيز براي سنجش متغيـر كيفيـت   ، اه شركتمحصولات از ديدگاه مشتريان و در مقايسه با ساير 
ي محصولات بهتـر و قابـل اعتمـادتر و تـداوم كيفيـت      ها از سازه، درك شده از ديدگاه مشتريان

 ي اسـتفاده دائمـي  هـا  براي سنجش متغير وفاداري به نام و نشـان تجـاري از سـازه   ، محصولات
بـراي  ، انتخـاب شـركت  پيشنهاد خريد محصولات شركت به ديگـران و اولويـت   ، اعتماد، خدمات

شناسـايي نمـاد   ، ي شناخت مناسـب  ها سنجش متغير آگاهي و تداعي نام و نشان تجاري از سازه
در نهايت نيـز بـراي سـنجش    ، ي شركت در ذهن مشتريان و لذت خريدها تداعي ويژگي، شركت

ي ترجيح خريد محصولات شـركت و اولويـت انتخـاب    ها متغير ارزش نام و نشان تجاري از سازه
بـه صـورت يـك يـا چنـد سـوال جداگانـه در         هـا  هريك از سازه. استفاده شده است، اين شركت

با توجه به استاندارد بودن پرسشنامه با استفاده از  براي براي سنجش روايي. پرسشنامه آمده است
 نفـر از مشـتريان   30پرسشنامه ابتـدا بـين   شد و در بررسي پايايي آزمون نيز  تأييدروايي صوري 

 0.791تجزيه و تحليل شده و مقدار آلفاي كرونباخ پرسشنامه برابر با ، و پس از جمع آوري توزيع
. قـرار گرفـت   تأييـد باشد كه به اين تربيت پايـايي مـورد    مي بزرگتر 0.7آمد كه از مقدار  دست به

  .نيز در جدول زير آمده است  به تفكيك ها متغيركرونباخ  α ضريب
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  تغيرها به تفكيكآلفاي كرونباخ م.1جدول 

 هامتغير آلفاي كرونباخ
 قيمت  0.822
 تصوير 0.896
 توزيع  0.707
 تبليغات  0.752
 ترفيع فروش 0.796
 كيفيت درك شده  0.713
 وفاداري 0.824
 آگاهي و تداعي  0.783
 ارزش نام و نشان تجاري 0.826

  

  ها روش تجزيه و تحليل داده
تجزيـه و تحليـل آمـاري در دو بخـش      spssبا استفاده از نرم افزار آماري  ها پس از دريافت داده

ي جمـع آوري شـده از   هـا  در قسمت آمار توصيفي ابتـدا داده . توصيفي و استنباطي به اجرا در آمد
و تحصيلات مورد بررسي قرار گرفتـه و نتـايج بـه شـرح زيـر       تأهلوضعيت ، سن، منظر جنسيت

  : است

  ر توصيفينتايج بخش آما .2جدول 

  فراواني شاخص
  مرد  زن  جنسيت

29.7%  70.3%  
  و بالاتر 45  45- 36  35- 26  25- 18  سن

30.7%  43.6%  17.8%  7.9%  
  فوق ليسانس و بالاتر  ليسانس  ديپلم و فوق ديپلم   تر از ديپلم پايين  تحصيلات 

14.9%  29.7%  45.5%  9.9%  
  ساير  تأهلم  مجرد  تأهلوضعيت 

45.5%  48.5%  5.9%  
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، )3جـدول شـماره   ( تحليل رگرسـيون ، در بخش آمار استنباطي از آزمون همبستگي پيرسون
جـدول  ( تكنيك تحليل مسـير  و ) 4 جدول شماره(واليس  ـويتني و كروسكال  ـ ي من  ها آزمون
 .استفاده گرديده است) 5شماره 

  :باشد  مي ي آماري به صورت زيرها فرضيه، 1براي مثال در رابطه با فرضيه 
H0 =  ندارد تأثيرقيمت بر كيفيت درك شده از شركت بيمه كارآفرين  
H1 =  دارد تأثيرقيمت بر كيفيت درك شده از شركت بيمه كارآفرين  
ابتدا از طريق آزمون همبستگي پيرسون وجود يا عدم وجود رابطـه ميـان دو متغيـر قيمـت و     

 فرض وجود يـا . كنيم مي زمونكيفيت درك شده از نام و نشان تجاري شركت بيمه كارآفرين را آ
  :عدم وجود رابطه به صورت زير است

H0: p = 0  IF Sig. (2-tailed) > α = 0.05  →       H0 
H1: p ≠ 0   IF Sig. (2-tailed) < α = 0.05  →       H1 

تـوان   مي شود و فرضيه صفر رد نمي، است 0.05و بيشتر از  0.775برابر با  .Sig كه از آنجايي
بنـابر  . ي رابطه معني داري وجـود نـدارد  گفت بين قيمت و كيفيت درك شده از نام و نشان تجار

  :اين 
  . ندارد تأثيرقيمت بر كيفيت درك شده از شركت بيمه كارآفرين 

  :باشد  مي ي آماري به صورت زيرها نيز فرضيه 2در رابطه با فرضيه 
H0 =  ندارد  تأثيرقيمت بر وفاداري به شركت بيمه كارآفرين  
H1 =   دارد تأثيرقيمت بر وفاداري به شركت بيمه كارآفرين  
ابتدا از طريق آزمون همبستگي پيرسون وجود يا عدم وجود رابطـه ميـان دو متغيـر قيمـت و     

فرض وجود يا عدم وجود رابطه بـه صـورت   . كنيم مي وفاداري به شركت بيمه كارآفرين را آزمون
  :زير است 

H0: p = 0   IF Sig. (2-tailed) > α = 0.05  →      H0 
H1 : p ≠ 0   IF Sig. (2-tailed) < α = 0.05  →      H1 

توان گفت بـين قيمـت و    مي % 99است با سطح اطمينان  0.000برابر با   .Sigكه از آنجايي
 وفاداري به نام و نشان تجاري رابطه معني داري وجـود دارد و شـدت ايـن همبسـتگي برابـر بـا      

. يعني بين قيمت و وفاداري به نام و نشان تجاري رابطه معكوسـي وجـود دارد  . باشد مي -0.110
متغير قيمت بر روي متغير وفاداري به شركت بيمه كارآفرين  تأثيرحال از طريق تحليل رگرسيون 

مدل رگرسيون شامل چهـار  .كنيم  مي را با فرض ثابت بودن ساير عناصر آميخته بازاريابي بررسي
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كه در اينجا اين متغير قيمـت   است روجي است كه خروجي اول متغير مستقل وارد شده به مدلخ

در خروجي دوم ضريت همبستگي ميان دو متغير قيمت و وفاداري به نام و نشـان تجـاري   . است
 0.012برابر با ) R2(ضريب تعيين ، با وارد شدن متغير قيمت درمدل. است 0.110برابر با   Rيعني
 βمقـدار  . تغييرات در وفاداري به شركت بيمه كارآفرين به قيمت مربوط است 0.012يعني . است

به ازاي يك واحد افزايش در  ها باشد يعني با فرض درنظر نگرفتن ساير متغير مي -0.110برابر با 
بـا  . يابد مي واحد انحراف معيار وفاداري به نام و نشان تجاري كاهش 0.110، انحراف معيار قيمت

توان  مي بنابر اين. گردد مي تأييدشود و فرضيه يك  مي توجه توضيحات ذكر شده فرضيه صفر رد
  :گفت 

نيز بـه همـين صـورت     ها ساير فرضيه. دارد تأثيرقيمت بر وفاداري به شركت بيمه كارآفرين 
  :نتايج در جدول زير خلاصه شده است  آزمون شده است كه

  ي پژوهشها هنتايج آزمون فرضي .3جدول
  نتيجه Sig  ضريب فرضيه مورد پژوهش  
  رد  0.775  0.029  .قيمت بر كيفيت درك شده از شركت بيمه كارآفرين تأثير دارد   1ف
  تأييد  0.000  -0.110  .قيمت بر وفاداري به شركت بيمه كارآفرين تأثير دارد   2ف
 تصوير شركت بر كيفيت درك شده از شركت بيمه كارآفرين تأثير  3ف

  دارد
  تأييد  0.019  0.233

شدت توزيع بر كيفيت درك شده از شركت بيمه كارآفرين تأثير   4ف
  .دارد 

  تأييد  0.001  0.326

 ميزان تبليغات بر كيفيت درك شده از شركت بيمه كارآفرين تأثير  5ف
  .دارد

  رد  0.998  0.000

ترفيع فروش بر كيفيت درك شده از شركت بيمه كارآفرين تأثير   6ف
  . دارد

  تأييد  0.000  0.513

  تأييد  0.000  0.145  .شدت توزيع بر وفاداري به شركت بيمه كارآفرين تأثير دارد   7ف
  رد  0.241  -0.118  .ميزات تبليغات بر وفاداري به شركت بيمه كارآفرين تأثير دارد   8ف
تصوير شركت بر آگاهي و تداعي نام و نشان تجاري شركت بيمه   9ف

  .دارد كارآفرين تأثير 
  رد  0.8  -0.025

شدت توزيع بر آگاهي و تداعي نام و نشان تجاري شركت بيمه   10ف
  .كارآفرين تأثير دارد 

  تأييد  0.000  0.387

ميزان تبليغات بر آگاهي و تداعي نام و نشان تجاري شركت بيمه   11ف
  .كارآفرين تأثير دارد 

  رد  0.215  0.124
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 ي پژوهشها نتايج آزمون فرضيه .3جدولي  ادامه

  نتيجه Sig  ضريب فرضيه مورد پژوهش  
ترفيع فروش بر آگاهي و تداعي نام و نشان تجاري شركت بيمه   12ف

  .كارآفرين تأثير دارد 
  تأييد  0.000  0.467

كيفيت درك شده از شركت بيمه كارآفرين بر ارزش نام و نشان   13ف
  . تجاري آن شركت تأثير دارد

  تأييد  0.000  0.422

وفاداري به شركت بيمه كارآفرين بر ارزش نام و نشان تجاري آن   14ف
  .شركت تأثير دارد 

  تأييد  0.000  0.508

آگاهي و تداعي نام و نشان تجاري شركت بيمه كارآفرين بر   15ف
  .ارزش نام و نشان تجاري آن شركت تأثير دارد 

  تأييد  0.000  0.567

بيمه كارآفرين تأثير بر ارزش نام و نشان تجاري شركت  قيمت  16ف
  .دارد 

  تأييد  0.016  0.240

تصوير شركت بيمه كارآفرين بر ارزش نام و نشان تجاري آن   17ف
  .شركت تأثير دارد 

  تأييد  0.000  0.070

شركت بيمه كارآفرين بر ارزش نام و نشان تجاري  شدت توزيع  18ف
  .آن شركت تأثير دارد 

  تأييد  0.000  0.312

شركت بيمه كارآفرين بر ارزش نام و نشان تجاري ميزان تبليغات   19ف
  .آن شركت تأثير دارد 

  رد  0.278  -0.109

ترفيع فروش شركت بيمه كارآفرين بر ارزش نام و نشان تجاري   20ف
  .آن شركت تأثير دارد 

  تأييد  0.002  0.309

  
پرداخت و معنـي دار بـودن    ها توان به مقايسه ميانگين ها مي از طريق آزمون مقايسه ميانگين

به عنوان يك هدف فرعي قصد . را مورد بررسي قرار داد ها ي موجود بين طبقات يا گروهها تفاوت
داريم تفاوت بين گروههاي مشتريان را نسبت به ميزان ارزيابي شان از ازرش نام و نشان تجاري 

، سـن و  تأهـل  شركت بيمه كارآفرين در چهـار بعـد جمعيـت شناسـي يعنـي جنسـيت، وضـعيت       
واليس ـ  و كروسكال من ـ ويتنيي ها كه براي مقايسه ميانگين از آزمون.تحصيلات بررسي كنيم

از آنجـا كـه دو    تأهـل براي مقايسه ميانگين مشتريان از منظر جنس و وضـع  . استفاده شده است
 ويتني و براي مقايسه ميانگين مشتريان از منظر سن و تحصيلات ازـ   گروه هستند از آزمون من

نتايج آزمـون بـه    ].12[ كنيم مي آنجايي كه چهار گروه هستند از آزمون كروسكال واليس استفاده
  .است شرح جدول زير
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  ي مختلف نسبت به ارزش نام و نشان تجاريها ي گروهها نتايج آزمون مقايسه ميانگين .4جدول 

 نتيجه  sig فرضيه مورد پژوهش

رابطه معناداري ميان درك زنان و مردان از ارزش نام و نشان تجاري شركت بيمه 
  . كارآفرين وجود دارد

  رد  0.091

از ارزش نام و نشان تجاري شركت  ها تأهلرابطه معناداري ميان درك مجردها و م
  .بيمه كارآفرين وجود دارد

  رد  0.219

ارزش نام و نشان تجاري  رابطه معناداري ميان درك گروههاي سني مشتريان از
  .شركت بيمه كارآفرين وجود دارد

  تأييد  0.03

هاي تحصيلي مشتريان از ارزش نام و نشان تجاري  رابطه معناداري ميان درك گروه
  .شركت بيمه كارآفرين وجود دارد

  رد  0.289

  
 تواننـد از مسـيرهاي مختلـف بـر     مي در اين تحقيق ملاحظه شد كه عناصر آميخته بازاريابي

. ارزش نام و نشان تجاري اثر گذار باشند و درجه اثر گذاري هر يك از عناصر نيز متفـاوت اسـت  
با استفاده از تكنينك تحليل مسـير  توان درجه اثرگذاري هريك از اين عناصر را  مي در جدول زير

شـدت توزيـع نسـبت بـه     . برروي ارزش نام و نشان تجاري شركت بيمه كارآفرين ملاحظه نمود
بيشترين ميزان اثرگذاري بر نام و نشان تجاري شركت بيمه كارآفرين را ، ناصر بررسي شدهسايرع

همراستا با آن انحراف معيار ارزش ، دارد كه به ازاي يك واحد تغيير در انحراف معيار شدت توزيع
قيمـت و تصـوير   ، عناصـر ترفيـع  . كند مي تغيير 0.188نام و نشان تجاري شركت بيمه كارآفرين 

رسد عنصر تبليغات نيز به دليل سياست خـاص   مي ي بعدي قرار دارند وبه نظرها ترتيب در رتبه به
در ارزش نـام و نشـان   ، ي جمعـي هـا  شركت بيمه كارآفرين مبني بر عدم انجام تبليغات در رسانه

  .ي ندارد تأثيرتجاري شركت 

  رتبه بندي عناصر آميخته بازاريابي بر اساس درجه اثرگذاري.5جدول 
  اثر متغير مستقل تبهر

  0.188  توزيع  1
  0.176  ترفيع  2
  -0.046  قيمت  3
  0.00627  تصوير  4
  0  تبليغات  5
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  ي حاصل از پژوهش ها يافته
در اين تحقيق ارتباط بين تعدادي از عناصر آميخته بازاريابي و ارزش نام و نشان تجاري بررسـي  

ميـزات تبليغـات و   ، شدت توزيـع ، تصوير شركت، قيمت، عناصر آميخته بازاريابي مورد بحث. شد
 3ارتباط عناصر آميخته بازاريابي بـا ارزش نـام و نشـان تجـاري از طريـق      . اند ترفيع فروش بوده

نشـان  وفاداري به نام و نشان تجاري و آگاهي و تداعي نام و ، كيفيت درك شده(گر  متغير مداخله
در رابطه بـا  . صورت گرفت، دهند مي را تشكيلگانه ارزش نام ونشان تجاري  3كه ابعاد ) تجاري

بـا نتـايج تحقيـق     شد كه اين نتايج مشابه تأييدرد و بر وفاداري ، تأثير آن بر كيفيت، متغير قيمت
با كيفيـت   كه در آن رابطه قيمت با وفاداري مثبت ورابطه قيمت است )2011(بريستين و زوريلا 

تأثير آن بر كيفيت درك شـده نسـبت بـه برنـد     ، متغير تصويردررابطه با  .منفي ارزيابي شده است
) 2011(كه در مقايسه با تحقيق بريستين و زوريلا . رد شده است، و بر آگاهي نسبت به برند تأييد

مثبـت ارزيـابي شـده    ) وفاداري و آگـاهي ، كيفيت(كه تأثير تصوير بر هر سه بعد ارزش ويژه برند 
شـده   تأييد وفاداري و آگاهي، تأثير آن بر كيفيت، با متغير توزيعدر رابطه . باشد مي متفاوت، است

 اي هدر تحقيق آنـان هـيچ رابط ـ   .است )2011(است كه بر خلاف نتايج تحقيق گيون و همكاران 
) 2012(نگ و سريگلو ها اما نتايج تحقيق. است بين سيستم توزيع و كيفيت درك شده يافت نشده

تأثير متغير تبليغات بر هر سه بعد ارزش ويژه برند د رايـن  . اشدب مي مشابه با نيتجه تحقيق حاضر
نيتجه تحقيـق  ، باشد مي )2012( نگ و سريگلوها تحقيق رد شده است كه همچون نتيجه تحقيق

ولـي در تحقيـق گيـون و    . آنها فرضيه تأثير تبليغات بر آگاهي نسبت بـه برنـد را رد كـرده اسـت    
 .شـده اسـت   تأييـد يفيت درك شده بر خلاف تحقيق حاضـر  تأثير تبليغات بر ك، )2011(همكاران

ولي ها شده است كه مشابه با تحقيق تانگ و تأييدتأثير متغير ترفيع فروش نيز بر كيفيت و آگاهي 
  .است )2009(

گانه فوق بر ارزش نام و نشان تجـاري اثـر    سهدهد كه ابعاد  مي تايج تحقيق نشانن همچنين 
عد بيشـترين اثرگـذاري را آگـاهي و    ب سهشركت بيمه كارآفرين از ميان اين در مورد . مثبت دارند

ارزش ، به ازاي يك واحد افزايش آگاهي و تداعي نسبت به شـركت . تداعي نسبت به شركت دارد
باشـد كـه بـه     مي رتبه دوم مربوط به وفاداري مشتريان. يابد مي واحد افزايش 0.405ويژه شركت 

كيفيت درك شده . يابد مي واحد افزايش 0.285ارزش ويژه شركت  ازاي يك واحد افزايش در آن
ارزش نام و نشان تجاري شركت بيمـه  ، در رتبه سوم قرار دارد و به ازاي افزايش يك واحد در آن

 هـا  همچنين همانطور كه در تجزيه و تحليل. يابد مي واحد افزايش 0.030كارآفرين نزد مشتريان 
، قيمت، ترفيع، توزيع: ريابي نيز به ترتيب ميزان اثر گذاري عبارتند ازعناصر آميخته بازا، آورده شد

  .تصويرو تبليغات
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  و پيشنهادات گيري نتيجه 
آمده بيشترين اثرگـذاري بـر نـام و     دست به ها با توجه به نتايجي كه از تجزيه و تحليل داده -1

تمايل دارنـد   باشد و مشتريان مي نشان تجاري شركت بيمه كارآفرين مربوط به شدت توزيع
 ].35][32[ هميشه خدمات مورد نظرشان در دسترس شان بوده و قدرت انتخاب داشته باشند

تنوع خدمات شركت بيمه كارآفرين و نحوه دسترسـي مشـتريان در مكـان و    بنابراين هرچه 
از آنجايي كه باعـث ايجـاد    ،از مكانيسم قويتري برخوردار باشدبه اين خدمات  زمان مناسب

بـا توجـه   . تواند به ارتقاي سطح رضايتمندي آنان منجر شود ، ميشود مي مشتريان راحتي در
ي هـا  گـذاري بـر روي آميختـه    شـود در تركيـب سـرمايه    مـي  به اهميت اين عنصر پيشنهاد

در ايـن   .در اين شركت مدنظر قـرار گيـرد   در ارتقاي سيستم توزيع اي هجايگاه ويژ، بازاريابي
و گسـترش راههـاي    هـا  تواند بـا افـزايش تعـداد نماينـدگي     يم راستا شركت بيمه كارآفرين

  .ي در اين راه بردارد مؤثرگام ، مثلا از طريق اينترنت اي هدسترسي مشتريان به خدمات بيم
باشد كه از دو مسير بر ارزش نام و نشان تجاري بيمه  مي دومين عامل اثرگذار ترفيع فروش -2

ر كيفيت درك شده و ديگـري از طريـق اثـر بـر     يكي از طريق اثر ب، كارآفرين اثرگذار است
شود كه اين شـركت حجـم وسـيع     مي آگاهي و تداعي نام و نشان تجاري، بنابراين پيشنهاد

چه ترفيعات قيمتي نظير تخفيفات ويژه به مشتريان خـاص و چـه   تري از ترفيعات فروش را 
در دستور كار  اي هبيمي تشويقي براي خريد خدمات ها ترفيعات غير قيمتي نظير كارتها و بن

  .ي خود قرار دهد ها برنامه
گيـرد، تنهـا عـاملي     مـي  قيمت كه در مرتبه بعدي قـرار ، از ميان پنج عنصر آميخته بازاريابي -3

نشان داد  ها است كه افزايش آن اثر منفي بر ارزش ويژه شركت بيمه كارآفرين دارد، بررسي
سطح بالايي قـرار دارد و بنـابراين   ي درك شده توسط مشتريان اين شركت در ها كه قيمت

رسد چرا كه عـدم ايـن تغييـر، در     مي تغيير نگرش مشتريان نسبت به قيمت ضروري به نظر
در مـورد تغييـر نگـرش مشـتريان     . ركت نزد مشتريان اثر مخربـي دارد تعيين جايگاه اين ش

نها در ادامه توان اقداماتي صورت داد كه برخي از آ مي شركت بيمه كارآفرين نسبت به قيمت
  :ذكر شده است 

ي سربار و ها ي مناسب و دقيق جهت كاهش و يا سرشكن كردن هزينهها تدوين برنامه •
، ثابت البته بدون خدشه وارد شدن به تصوير شركت و ارائه خـدمات در سـطح مناسـب   

 . تسهيل سازد ها قيمتتوان راه را براي كاهش  مي
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جهت آگاه سازي مصرف كنندگان به  اي هسانارتقا و تشديد روابط عمومي و ارتباطات ر •
  . ايجاد كند ها قيمتكه بتواند اثر مطلوبي در نگرش مشتريان از سطح  اي هگون

در شـكل گيـري تصـوير مطلـوب از يـك      . باشـد  مي عنصر بعدي در اين رتبه بندي، تصوير -4
امكانـات و  نـوع  . تواننـد نقـش ايفـا كننـد     مي عوامل زيادي، شركت بيمه در ذهن مشتريان
ارائـه   اي هخدمات بيم ـ، رفتار و ظاهر فروشندگان و بازاريابانها،  تسهيلات فيزيكي نمايندگي

. و سرعت ارائه خدمات در اين زمينه اثر گذار هستند اي هراحتي فرايند عقد قرارداد بيم، شده
اه از نگ ـشـركت  يي كه به تقويت و يا حفـظ مطلوبيـت تصـوير    ها شود در برنامه مي پيشنهاد

  . سرمايه گداري بيشتري صورت گيرد، شود مي مشتريان منجر
جهـت پاسـخ بـه     اي هي ويـژ هـا  شود برنامه مي در رابطه با تصوير شركت همچنين پيشنهاد -5

سوالات مشتريان و جلوگيري از سردرگمي آنها و دريافـت پيشـنهادات و نظـرات مفيدشـان     
تواندتصـوير مطلـوب    مـي  ظر آيد وليچنين اقداماتي ممكن است ساده به ن. بكار گرفته شود

  . تري از شركت در ذهن مشتريان ايجاد نمايد
از در ارتقـاي ارزش نـام و نشـان تجـاري      در رابطه با تبليغات نيز كه هيچ گونـه اثرگـذاري   -6

رسد ارزش نام و نشـان تجـاري ايـن شـركت      مي اين شركت ندارد، به نظرديدگاه مشتريان 
ي روي تبليغات نسبت گذار سرمايهباشد و شايد  مي بازاريابيعناصر ديگر آميخته  تأثيرتحت 

ي بر تقويـت سيسـتم توزيـع و ترفيـع شـركت از بـازده پـايين تـري         گذار سرمايهبه اولويت 
 ـ   مي بنابر اين پيشنهاد. برخوردار است طراحـي   اي هشود در صورت ضرورت تبليغـات بـه گون

  . شود كه يادآوري كننده و تداعي كننده نام و نشان تجاري شركت باشد
نشـان   ذكر اين نكته ضروري است كه عدم وجود رابطه بين تبليغات و ابعاد ارزش ويژه نام و

تجاري از ديدگاه مشتريان به اين دليل اسـت كـه شـركت بيمـه كـارآفرين نيـز همچـون سـاير         
خـود انجـام داده    اي هتبليغات بسيار اندكي در رابطه با خـدمات بيم ـ در ايران  اي هي بيمها شركت

 . تواند نتايج متفاوتي ايجاد نمايد مي افزايش ميزان تبليغات، است كه دور از ذهن نيست

  ي آتيها پيشنهادات براي پژوهش
 اين تحقيق فقط اثر تعدادي از عناصر آميخته بازاريابي را در نظر گرفته است ،در حـالي كـه   -1

توان عوامل ديگري نيز كه ممكن است بر ارزش نام و نشان تجاري اثرگذار باشد را مورد  يم
  .بررسي قرار دهد 
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با توجه به نتايج تحقيق و مشخص شدن اهميت توزيع و ترفيع در ارتقاي جايگاه ارزش نـام   -2

توان به طور اختصاصي بـه هريـك از ايـن عناصـر      مي در تحقيقات ديگري، و نشان تجاري
  .يست و راهكارهاي بهبود سيستم توزيع و ترفيع را مورد ارزيابي و بررسي قرار داد نگر

دست آمده از ارزيابي عناصر آميخته بازاريابي بر ارزش نام و نشان تجاري از شركتي  هنتايج ب -3
آمده از اين  دست بهبنابراين نتايج ، به شركت ديگر و از صنعتي به صنعت ديگر متفاوت است

  .است است و نيازمند تحقيقات ديگران ها يم به كليه صنايع و شركتتحقيق قابل تعم
مدل مفهومي بكار رفته در اين تحقيق بر گرفته از مدل تحقيفي يـو و همكـارانش در سـال     -4

ي ديگري را نيز مورد آزمايش قرار داد و حتـي بـا تركيـب    ها توان مدل مي بوده است 2000
 .د ارزش نام و نشان تجاري پرداختي جديها چندين مدل مفهومي به طراحي و ساخت مدل
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