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چکیده
 گیری اندازهدر مسائل  ترین مهمبررسی نتایج ناشی از مدیریت ارزش ویژه نشان تجاری یکی از      

ارزش ویژه نشان تجاری بر ارزش شرکت در  یر. تأثنامشهود در اقتصاد جدید است های دارایی
 که است هایی راییدا از یکی نشان تجاری ویژه ارزشتأیید قرار گرفته است.  مورد یمتعدد ها پژوهش

نشان تجاری برای  .داشت خواهد دنبال به را مشتریان وفاداری وهم کند می حفظ را شرکت همارزش
هدف اصلی در این پژوهش بررسی این نکته . کند یمشرکت ایجاد ارزش  ارزش همه اعضای زنجیره

فروش و  عملکردی شرکت از قبیل های شاخصارزش ویژه نشان تجاری بر  ابعاد است که آیا
فروش  های نمایندگیو  ها روغنیاین پژوهش کلیه تعویض  در جامعه آماری ؟است تأثیرگذارسودآوری 
که از این  باشند می، کنند میهم عرضه  که محصولات نفت سپاهان را گانه شهر تهران 22در مناطق 

 های معادله الگویاز تصادفی انتخاب گردید و با استفاده  ای خوشهصورت  تایی به 212 ای نمونهمیان 
 .فرضیات پژوهش مورد آزمون قرار گرفت PLSو  SPSS ،Lisrel افزارهای نرم( و SEMساختاری )

نتایج پژوهش پشتیبانی محکمی برای اطلاعات نیز از پرسشنامه استفاده گردید.  آوری جمعبرای 
عنوان سابقه  شان تجاری بهو آگاهی مشتریان از ن کیفیت ادراکی، وفاداری به نشان تجاری گیری اندازه

 .دهد میعملکرد شرکت، ارزش مشتری و تمایل به خرید نشان 


؛فروشیخرده؛نتايجعملکردی؛ارزشیرهزنج؛ها:ارزشويژهنشانتجاریکلیدواژه
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مقدمه.1

یکی از  که اند بردهبه این نکته پی  یو خدماتصنعتی  های سازمانامروزه بسیاری از      
دنیای  در .است ها آنمحصولات و خدمات  های تجارینشان  هایشان دارایی ترین باارزش

، برای انتخاب و خرید کالا و خدماتفراوان  های گزینهبا  کنندگان مصرفپیچیده امروزی 
براین اساس توانمندی  .اند مواجه گیری تصمیمو پیچیدگی  گیری تصمیمزمان  گیر چشمکاهش 
، کاهش ریسك، تعریف انتظارات و حتی ها مشتری گیری تصمیمکردن  در ساده ها تجارینشان 

تجاری به  نشان .(5115است )فارکوهار و همکاران،  ارزشمند بسیار آنها رضایتمندی بیشتر
مشتری برای  5چرایی پرداخت قیمت بیشتر و خلق ارزش برای مشتری و سازمان می پردازد

ویژه نشان  ، ارزشاز منظر مشتری. (5111 )فلدویك، هدد مینشان تجاری برتر را نشان 
 های فعالیتمختلف شناخت نشان تجاری بر پاسخ مشتریان به  یراتتأثتجاری عبارت است از 

 (.2227بازاریابی نشان تجاری )کایامان و آراسلی،

بی در ترین مفاهیم بازاریا مفهوم ارزش ویژه نشان تجاری، یکی از مهم 5112از اواخر دهه      
حوزه پژوهش و اجرا بوده است. یکی از دلایل اهمیت مفهوم ارزش ویژه نشان تجاری این 

آورند دست  هتوانند مزیت رقابتی ب بالا، می باارزشهایی  است که بازاریابان با کمك نام و نشان
است که هم ارزش  هایی داراییویژه نشان تجاری یکی از  . ارزش(5317ها،  محمدیان؛ شفیع)

با گسترش عرصه  .خواهد داشتو هم وفاداری مشتریان را به دنبال  کند میکت را حفظ شر
جهانی به بازار داخلی، توجه به مفهوم نشان تجاری و ارزش  های تجاریرقابتی و هجوم نشان 
 دست آوردن سهم بیشتری از بازار تأثیرگذار است. منظور به های داخلی به ویژه آن برای شرکت

و مشتریان(  فروشان خردهاز جمله شرکت )اری برای همه اعضای زنجیره ارزش نشان تج     
زیادی وجود دارد  ها پژوهش(. 5111؛ کوب والگرن و همکاران، 5115)آکر، کند میایجاد ارزش 

صورت تجربی ارتباط میان ابعاد ارزش ویژه نشان تجاری و پیامدها و نتایج آن را بیان  که به
 ، مدیرانویژه نشان تجاری ( ارزش2222؛ نِتمیر و همکاران، 2221کاران، آتیلگان و همکند ) می

 یراز سابازاریابی اثربخشی طراحی کنند و بتوانند متفاوت  های برنامهتا  سازد میبازاریابی را قادر 
 باشند.  ها سازمان

 درک ، باشرکت نفت سپاهان در بررسی مشکلاتی که در نشان تجاری با آن مواجه است     
و ابعاد مختلف  ها شاخصو مطالعه جایگاه خود در  گیری اندازهاهمیت این مفاهیم اقدام به 

و شناساندن کمیّ ارزش ویژه نشان تجاری و  گیری اندازهبا  است تاارزش نشان تجاری نموده 
گیران  مؤثری برای مدیران و تصمیم های محرکی خود، ها روغنیابعاد آن از دید تعویض 

ور توجه به مفاهیمی چون نشان تجاری، مدیریت آن و ارزش نشان تجاری در منظ شرکت به

                                                 
1. Price premium 



 

 29 ... رهیدر زنج ینشان تجار ژهيارزش و یعملکرد جينتا

 مدیران طریق علاوه بر آنکه یناز اجهت تعمیق دید بازاریابی مدیران شرکت فراهم آورد تا 
و  ها سیاستتر  چه هماهنگ هر سازی پیادهوکار و مدیران بازاریابی را در اصلاح و  کسب

بسترسازی حضور  های زمینهنشان تجاری یاری کند، بتواند توسعه ارزش ویژه  های فعالیت
 .جهانی خود را مهیا سازد

اصلی در این  ، پرسشبرای رسیدن به این مقصود در شرکت نفت سپاهان رو ینااز      
)تعویض  فروشان خردهابعاد مختلف ارزش ویژه نشان تجاری از دیدگاه »پژوهش این است که 

در این پژوهش ابعاد « ند، کدامند؟تأثیرگذار نفت سپاهانرکت ( که بر عملکرد شها روغنی
دلیل  فروشنده یا نمایندگان( به) یها روغنیارزش ویژه نشان تجاری از دیدگاه تعویض 

، مورد بررسی قرار در انتخاب نشان تجاری نهایی کننده مصرفآنان بر نظرات  اثرگذاری
 .گیرد می
 
وپیشینهپژوهشمبانینظری.2

نظیر از پژوهش نشان تجاری تأکید بر جوانب  یك جنبه مهم و به نسبت بی. نظریمبانی
و یا  مشاهده قابلهای ملموس و  غیرملموس از تصویر نشان تجاری دارد که شامل ویژگی

واسطه  های رایج است که ب خواص و فواید عینی نیست. جوانب ناملموس نشان تجاری وسیله
. پردازند میخود با محصولات مصرفی و فیزیکی برتر  های تجاریآن بازاریابان به تمایز نشان 

های نشان  عوامل ناملموس نشان تجاری دربردارنده دامنه وسیعی از انواع مختلف تداعی
کننده، تصویر خرید، سوابق و تجارب است )کلر و  تجاری مثل تصویر واقعی یا ذهنی مصرف

عنوان دارایی ناملموس، تأکید  به ها تجاری منظور شناخت ارزش نشان . به(2:2221همکاران، 
 باشد یت ارزش ویژه نشان تجاری میگیری و مدیر ویژه بر فهمیدن چگونگی ساخت، اندازه

دارد علمی ارزش ویژه نشان تجاری وجود  در مطالعاتمنظر اصلی و مجزا  . سه(2223)کلر، 
 (:2222کلر و لهمن، )
مشتری، ارزش ویژه نشان تجاری  نظر نقطهری: از ارزش ویژه نشان تجاری مبتنی بر مشت .5 

وسیله بخش  هبخشی از جاذبه به ـ یا دافعه از ـ محصول معین یك شرکت مشخص است که ب
  ؛های محصول شود، نه با ویژگی تولید می شده ارائهمشاهده محصول  غیرقابل

نظر شرکت،  ز نقطهدارند: ا بیان می (2223) ارزش ویژه نشان تجاری مبتنی بر شرکت: کلر .2
ترفیعی،  های فعالیتیك نشان تجاری قوی اهداف بسیاری را نظیر انجام تبلیغات و غالب 

توزیع، حفاظت یك محصول از رقابت و تسهیل رشد و توسعه محصول  سازی ایمنکمك به 
دهد. بنابراین ارزش ویژه نشان تجاری از دید شرکت ارزشی  به سایر طبقات محصول انجام می

شود. این عایدی شامل محصول  ده است؛ که به خاطر اسم نشان تجاری عاید شرکت میافزو
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گردد. در اصطلاح اقتصادی، ارزش ویژه نشان تجاری  مشابه که فاقد نشان تجاری است نمی
هایش آن  گردد که شرکت قادر است با نشان تجاری تلقی می« ناکارآمدی بازار»عنوان درجه  به
 ؛آورد دست بهرا 
نظر مالی بازار،  دارند: از نقطه ( بیان می5113رزش ویژه از دید مالی: سایمون و سالیوان )ا .3

هایی هستند که همچون وسایل و تجهیزات غالباً خرید و فروش  دارایی ها تجارینشان 
تواند منجر به بازار مالی  شوند. بنابراین ارزش مالی یك نشان تجاری ارزشی است که می می

 شود. 
نظر متفاوت و عمده برای ارزش ویژه  دارند: سه نقطه ( نیز عنوان می2223همکارانش )کیم و 

 نشان تجاری وجود دارد:
این  از .شده یبترکنظر  نقطه .3مالی نظر مبتنی بر  نقطه .2 کننده نظر مبتنی بر مصرف نقطه .5

از قدرت  یدچندبعکننده به ارائه دو مفهوم  دیدگاه دورنمای ارزش ویژه متمرکز بر مصرف
پردازد قدرت نشان تجاری بر پایه ادراکات و رفتار  نشان تجاری و ارزش نشان تجاری می

های رقابتی متمایز و پایداری  از مزیت برداری بهرهکننده است که به نشان تجاری اجازه  مصرف
از قدرت نشان تجاری  نفوذ یبرادهد. ارزش نشان تجاری، بازده مالی توانایی مدیریت  را می

 یآت یایمزاساختن سودهای جاری بالاتر و  به منظور فراهم  راهبردی فعالیت هایطریق 
 است.

( ارزش ویژه مشتری را به عنوان ارزش افزوده نشان تجاری 5117مك کی و همکاران )     
؛ یو و 5111کنند. پژوهشگرانی دیگر )کوب والگرن و همکاران  کننده تعریف می برای مصرف

 5113و کلر  5115( ارزش ویژه نشان تجاری را مشابه اکر 2222واشبرن و پلنك  ؛2225دانتو 
کننده برای اشاره به ارزش  پندارند و از اصطلاح ارزش ویژه نشان تجاری مبتنی بر مصرف می

های ارزش ویژه نشان تجاری  الگو. (31: 2227بوهرر، کنند ) ویژه نشان تجاری استفاده می
کننده از طریق  طور مستقیم از مصرف های اساسی به آوری داده ا جمعکننده ب مبتنی بر مصرف

کننده  ها یا تجارب به مطالعه شیوه ادراک نشان تجاری در ذهن مصرف ها، نظرسنجی مصاحبه
یك منطق نظری در ارزش ویژه نشان تجاری آن است  .(7: 2221کارتونو و رائو، پردازد ) می

را افزایش دهد و افزایش  ها آنارزش مشتری و قصد خرید  که از یك دارایی انتظار می رود که
 (.5111عملکرد بازار شرکت را بهبود بخشد )باروایس و همکاران، 

 

پیشینهپژوهش ( در مقاله خود نشان دادند وفاداری، آگاهی و 5311گیلانی و موسویان ).
یز از عوامل مؤثر بر دارند و آگاهی از نشان تجاری ن تأثیرکیفیت بر ارزش ویژه نشان تجاری 

 کنند میبیان  (5312همکاران )عزیزی و وفاداری مشتریان به نشان تجاری است. همچنین 
بازاریابی، یادگیری مبتنی بر بازار و نوآوری سازمانی بر بازارگرایی اثر مثبت دارند.  های قابلیت
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بازارگرایی است. عملکرد نشان تجاری، نوآوری سازمانی و سپس  کننده نییتععامل  ترین مهم
ارزش ویژه نشان تجاری  دریای آزاده( 5311در پژوهشی دیگر کریمی علویجه و همکاران )

مبتنی بر مشتری و عملکرد نشان تجاری در بازار را به درستی شناسایی، انتخاب و عملیاتی 
نشان  ی توسعه دادندکه ارزش ویژهالگویبا یکدیگر  ها آننموده و با بررسی تأثیرات و ارتباط 

عنوان نمونه در صنعت محصولات لبنی و در شهر تهران مورد بررسی و آزمون  تجاری را به
پیشنهادی پژوهشگرین  دریای آزادهقرار داده است. پس از تحلیل عاملی صورت گرفته، کلیه 

( نشان دادند که ارزش ویژه نشان تجاری خدمات 2252و بالا ) . چاهالقرار گرفت دییتأمورد 
قرار دارد و تصویر نشان تجاری اثر  شده ادراکوفاداری به نشان تجاری و کیفیت  یرتأثتحت 

از  ای خلاصه 5از طریق وفاداری به نشان تجاری بر روی آن دارد. جدول  غیرمستقیم
 همان طورکه  دهد میدر این حوزه را به اختصار نشان  شده انجامداخلی و خارجی  های پژوهش

 در داخل کشور کاری صورت نگرفته و در خارج  ها فروشی خردهزه در حو شود میکه مشاهده 
 کشور نیز پژوهشگر مقالات اندکی را برای بررسی یافت. 


 از پیشینه داخلی و خارجی ای خلاصه. 5جدول  

 

خلاصهنتايجعنوانمقالهسالنويسندگان

 ابراهیمی
 و همکاران

5312 

بررسی تأثیر ابعاد تصویر ذهنی 
فروشگاهی برارزش 

مشتریان  فروشی خرده
، )رفاه ای زنجیره های فروشگاه
 ( درسطحو هایپراستار شهروند

 تهران شهر

تأثیر مثبت ابعاد تصویر ذهنی فروشگاهی شامل 
، خدمات فیزیکی تسهیلات ،شده درک ، قیمتراحتی

نهادی شده بر ابعاد ارزش  و عواملکارکنان 
عنوان  فروشگاهی را به ، ابعادتصویرذهنیفروشی خرده

 .دهد مینشان  فروشی خردهکننده ارزش  بینی پیش

و  دیواندری
 همکاران

 
5312 

 مؤثر عوامل ارزیابی و شناسایی
 رویکرد با سازمانی تصویر بر

 آمیخته پژوهش

شعب،  از تصور و خدمات از ، تصورکارکنان از تصور
 در نشان تجاری راهبرد سازی پیاده عناصر ترین یاصل

 .شوند می محسوب بانکداری صنعت

پارک و 
 سرینیواسان

5112 

سنجی  نی بر نظرروشی مبت
و فدرک  گیری اندازهبرای 

ارزش ویژه نشان تجاری و 
 آن یریپذ توسعه

نسبی ارزش ویژه نشان تجاری  مؤلفه اساسی غیر
نقش غالب در تعیین ارزش ویژه نشان تجاری را 

 کند میایفا 

 5111 لن و جاکوبسون

به واکنش بازار سهام 
گسترش نشان  های اطلاعیه

و تجاری: اثری از نگرش 
 آشنایی با نشان تجاری

بازار سهام در گسترش  کنندگان شرکتپاسخ 
در مورد نشان تجاری، به نگرش و  ها هیاطلاع

 آشنایی با نشان تجاری بستگی دارد.



 28 5931 پايیز - 51شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

 
 

 هادییپیشن ها فرضیه برای در این مرحله منطق لازم.والگویمفهومیهافرضیهتوسعه
ارائه شده است:

عنوان شاخص مالی نشان تجاری برای کمك به سود  به.عملکردسودآورینشانتجاری
ویژه نشان  . ارزش(2223بالداف و همکاران، ) یردگ مینمایندگی فروش مورد استفاده قرار 
منتهی به عملکرد بهتر  تواند میاست چون  فروشان خردهتجاری یك ابزار راهبردی مهم برای 

می رود آگاهی از نشان  . انتظار(2221فروش و سودآوری برای آنان شود )دیویس و همکاران، 
. فیلیپس و (2223)بالداف و همکاران، تجاری بطور مثبت با عملکرد سودآوری در ارتباط باشد. 
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یافتند همچنین  گذاری سرمایهمثبت و قوی کیفیت را در بازگشت  تأثیر( 5113همکارانش )
( گزارش شده 5117کیفیت ادراکی بر روی بازده سهام نیز توسط آکر و ژاکوبسن ) مثبت تأثیر
بالایی از وفاداری به نشان تجاری اساساً باید فروش یك نشان تجاری را بالا ببرد.  . سطحاست

 . در(2223)بالداف و همکاران، . گیرند میقرار  ها قیمترقابت  تأثیرخریداران وفادار کمتر تحت 
مورد بررسی  یبا سودآوری زیر در رابطه ابعاد ارزش ویژه نشان تجاری ها فرضیه این پژوهش
 قرار گرفت: 

H1: سودآوری نشان تجاری در ارتباط است. با عملکردطور مثبت  آگاهی از نشان تجاری به 
H4: طور مثبت با عملکرد سودآوری نشان تجاری در ارتباط است. کیفیت ادراکی به 
H7: نشان تجاری در ارتباط است. سودآوری عملکرد طور مثبت با به یتجارن وفاداری به نشا 


و اشاره به  گیرد میاین متغیر سمت تقاضای بازار را در نظر .عملکردبازارنشانتجاری

مطالعات موجود نشان  ی. برخ(5111)لاسر،  مانند حجم فروش و سهم بازار دارد هایی شاخص
تجاری و عملکرد شرکت همبستگی مثبت وجود دارد )پارک که بین ارزش ویژه نشان  دهند می

(. همچنین، آگاهی از نشان تجاری عملکرد بازار نشان تجاری را افزایش 5112، ینیواسانسر و
 دهد می( نشان 2221پژوهش دیویس و همکارانش ) یجه. نت(2252هانگ و همکاران، دهد ) می

)کیم و  کند میزار نشان تجاری را معین که ارزش کل از ارزش ویژه نشان تجاری، عملکرد با
ارزش ویژه نشان تجاری یك شرکت نشان داده شده است که اثر مهمی  یژهو ه. ب(2255هیون، 

ی زیر ها فرضیهدر این پژوهش (. 2252جانسون و همکاران، دارد )روی عملکرد بازار سهام 
 :گیرند می در نظرروابط را  این

H2: در ارتباط است.نشان تجاری  ر مثبت با عملکرد بازارنشان تجاری به طو از یآگاه 

H5 :در ارتباط است.نشان تجاری  کیفیت ادراکی به طور مثبت با عملکرد بازار 

H8:  در ارتباط است. نشان تجاری بازار با عملکردوفاداری به نشان تجاری به طور مثبت 


مشتری ارزشادراکی یك محصول بر اساس  ارزیابی کلی مشتری از ابزار»به عنوان .

با (. 5111تعریف شده است )زیتهمل،  «شود میآنچه داده  و ادراکات آنچه که دریافت میشود
 شده ادراک(، کیفیت 5115( و دادز و همکارانش )5111مونرو و کریشنان ) ها پژوهشبه  توجه

بت ارزش مث به طورادراکی مرتبط است. وفاداری به نشان تجاری باید  ارزش بابه طور مثبت 
این احتمال وجود دارد که مشتریان محصولات  (.2222)وبستر،قرار دهد  تأثیرمشتری را تحت 

، رو یناز ارا خرید خواهند کرد و مایل به پرداخت بهای نسبی بیشتری خواهند بود.  آشنا نام
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توجه  با(. 2222وبستر،بگذارد ) تأثیراز نشان تجاری باید به طور مثبت بر ارزش ادراکی  یآگاه
 ی زیر مورد بررسی قرار گرفت:ها یه، فرضبه این روابط

H3: ارزش ادراکی مشتری در ارتباط است. آگاهی از نشان تجاری به طور مثبت با 

H6: ارزش ادراکی مشتری در ارتباط است. کیفیت ادراکی به طور مثبت با 
H9:  رتباط است.ارزش ادراکی مشتری در ا طور مثبت با به یتجاروفاداری به نشان 


از قصد و  توانند می( بیان کردند که پژوهشگران 2227من و کاناک ) یفاسچ :قصدخريد

استفاده کنند.  کنندگان مصرفتمایل برای خرید به عنوان شاخص مهم برای برآورد رفتار 
تمایل مثبت به خرید دارند این موضوع یك تعهد مثبت به نشان  کنندگان مصرفزمانی که 

 . پارک(2255ویو و همکاران، دهد ) میرا به عمل خرید سوق  کنندگان مصرفکه تجاری است 
برآورد و تخمین میزان قصد خرید یك مشتری، رفتار  که دارند می(، بیان 2252همکاران )و 

. قصد خرید یك متغیر رویکردی برای تخمین کند میآتی او را بر اساس علائقش مشخص 
که ارزش  یانی. مشتر(2252است )کیم و کو،  یتجارشان عملکرد آتی مشتری در برابر یك ن

آکر، دارند )، احتمال بیشتری برای خرید نشان تجاری مشابه در آینده کنند میبرتر را درک 
از این رو، انتظار می رود یك ارتباط مستقیم بین ارزش ادراکی مشتری و قصد خرید  (.5115

از قصد خرید باید عملکرد بازار نشان تجاری و باشد. علاوه بر این، سطح بالایی  وجود داشته
بر این اساس در این پژوهش  (.2223بالداف و همکاران، ببرد )عملکرد سودآوری را بالا 

 ی زیر مورد آزمون قرار گرفتند:ها فرضیه

H10: .ارزش ادراکی مشتری به طور مثبت با قصد خرید در ارتباط است 

H11: در ارتباط است یسودآورد قصد خرید به طور مثبت با عملکر 
H12:  در ارتباط است. نشان تجاری بازار با عملکردقصد خرید به طور مثبت  

  نشان داده شده است. 5پیشنهادی این پژوهش در نمودار  الگویاساس  ینا بر

 

 
 (2223بالداف و همکاران، پژوهش ) یمفهوم الگوی. 5نمودار 
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پژوهششناسیروش.3

که به طور کلی در ارزش  پردازد میدر زنجیره ارزش  ای مرحلهبررسی  ، بهاین پژوهش     
ناشناخته است پژوهش از لحاظ  نسبتاًنمایندگان فروش  -ویژه نشان تجاری و روابط عملکرد

. پیمایشی و از نوع همبستگی است-داده توصیفی آوری جمعهدف، کاربردی و از نظر روش 
نامه استفاده شد که به صورت حضوری و پس از ارائه از ابزار پرسش ها داده آوری جمع یبرا

جامعه آماری پژوهش حاضر عبارت است  تکمیل گردید. دهندگان پاسختوضیحات کامل، توسط 
فروش سطح شهر تهران که فروشنده محصولات نفت  های نمایندگیو  ها روغنیتعویض 

 گردیدند. با توجه به اینکه تصادفی انتخاب ای خوشه گیری نمونهروش  که باسپاهان نیز هستند 
در و با استفاده از فرمول کوکران ) باشند میعدد  2722تهران  ی شهرها روغنیتعویض تعداد 
 تایی تعیین گردید.  212نمونه  ، حجمو مقدار خطا پنج صدم( p=q=0.5و % 11اطمینان  سطح
دست  عاملی به و اعتبارشیوه اعتبار محتوا  استفاده ازدو پرسشنامه با اعتبار ،پژوهش یندر ا     
برای اطمینان از اعتبار محتوای پرسشنامه در مرحله اول پرسشنامه توسط کارشناسان این  .آمد

صنعت و همچنین کارشناسان شرکت نفت سپاهان مورد بررسی قرار گرفت و پس از انجام 
 ها آنهان گذاشته شد و اصلاحاتی پرسشنامه در اختیار مدیران مرتبط در شرکت نفت سپا

برخی اساتید دانشگاه هم مورد بررسی  انتها توسطها و سؤالات آن را بررسی کردند و در  گویه
اعتبار عاملی صورتی از اعتبار سازه  ؛ ولازم در پرسشنامه اعمال شد و اصلاحاتقرار گرفت 

 آمد.  دست بهاست که از طریق تحلیل عاملی 
شنامه و قابلیت اعتماد آن از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است برای تعیین پایایی پرس     

آورده شده  2نتایج حاصل از پایایی متغیرهای مستقل و متغیر وابسته به طور مجزا در جدول 
 .  است
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 پرسشنامه پایایی جهت بررسیخ کرونبای آلفا از آزمون حاصل . نتایج2جدول 
اخکرونبآلفایمنبعتعدادسوالاتمتغیرها

آگاهی از نشان 
 (aw) یتجار

1 
بالادوف و همکاران  -2255هسو 

وانگ و  -2255کیم و هیونگ -2223
 2221همکاران 

 

شده  کیفت ادراک
(pq) 

1 
بالادوف و  -2221تانگ و هاولی 

باشار و همکاران  -2223همکاران 
 2222واشبرن و پلنك  -2255

 

وفاداری به نشان 
 (ly) یتجار

1 
آتیلگان و  -2221تانگ و هاولی 

 و همکاران بالادوف -2221همکاران 
2223 

 

 یسودآورعملکرد 
(pp) 

  2221بالادوف و همکاران  2

بازار عملکرد 
(bmp) 

  5111 لاسر -2223بالادوف و همکاران  3

 3 (cv) یمشترارزش 
بالادوف و  -2221برودی و همکاران 

  2223همکاران 

 2 (pi) دیخرقصد 
کیم و کو  -2223کاران بالادوف و هم

  2252پوساواک و همکاران  – 2252

 

هايافتهوهادادهتحلیل.4

 که اکثر دهد مینشان  3شناختی نمونه مورد مطالعه در جدول  اطلاعات جمعیت     
سال قرار دارند )در حدود  31-21و  25-31در دو رده سنی ( ها روغنی)تعویض  دهندگان پاسخ

% دیپلم و 11) باشند می یپلمد فوقدارای مدرک زیر  ها روغنیاز تعویض % 11%(. بیش از 11
ی مورد بررسی ها روغنی% از تعویض 2/12% زیر دیپلم( و سابقه کار بیشتر 3772 -یپلمد فوق
 سال است. 52زیر 

 . مشخصات دموگرافیکی3جدول 

 
 

ت و معناداری وجود بین ابعاد ارزش ویژه نشان تجاری به صورت دو به دو همبستگی مثب     
میزان همبستگی بین آگاهی از نشان تجاری و وفاداری  ترین بیشدارد )همبستگی اسپیرمن( و 
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نیز  الگوزای  شده و وفاداری وجود دارد. همچنین بین متغیرهای درون و نیز بین کیفیت ادراک
ستگی بین میزان همب ترین بیشبه صورت دو به دو همبستگی مثبت و معناداری وجود دارد و 

شتری وجود عملکرد سودآوری و عملکرد بازار نشان تجاری و بین قصد خرید و ارزش ادراکی م
 2همچنین میانگین و انحراف معیار متغیرهای مورد بررسی در جدول  دارد. میزان همبستگی و

 آورده شده است: 
 

 %(11. جدول توصیفی متغیرهای پژوهش )همبستگی در سطح اطمینان 2جدول 
 

 
 

 PLS تحلیل مسیر به منظور آزمون فرضیات اصلی پژوهش از طریقدر این پژوهش از      
 نتایج آن به شرح زیر است:استفاده شده است که 

 

0.200
(6.009)

0.205

(4.505)

0.300

(7.828)

0.258

(6.681)

0.
49

0
(7

.4
59

)

-0.054

(-1.344) 

0.199
(3.099) 

0.802

(30.899) 

LY

PQ

AW

CV

PI

PP

BMP

RSq = 0.833

RSq = 0.844

RSq = 0.644

RSq = 0.739

0.366
(6.429)

0.743
(18.224) 

0.166
(3.201)

0.137
(3.414) 

 PLS افزار نرم. تحلیل مسیر با استفاده از 2نمودار 
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کای دو بر درجه آزادی متغیرهای که نسبت  دهد مینشان  الگوبرازش  های آزموننتایج      
زا  در متغیرهای برون RMSEAاست و مقدار  15/2زا  و متغیرهای درون 21/3زا برابر  برون
آن است که پرسشنامه از  دهنده نشاناست و  21/2و در متغیرهای درونزا برابر  221/برابر 

 روایی لازم برخوردار بوده است.
ی، مشخص شد تمامی فرضیات به غیر از فرضیه شماره پس از آزمون فرضیات مورد بررس     

ادراکی مشتری در ارتباط است،  ارزش باطور مثبت  هکه ادعا دارد آگاهی از نشان تجاری ب 3
ر مستقل بر روی متغیر وابسته یهر متغ غیرمستقیمپذیرفته شده است که میزان اثر مستقیم و 

 .گردد می مشاهده 1در جدول 
 

 غیرمستقیمت مستقیم و جدول اثرا. 1جدول 

 
 

هاوپیشنهادگیرینتیجه.5

 3به جز فرضیه شماره  ها پژوهش( کلیه 1و جدول  2با توجه به نتایج پژوهش )نمودار      
در این پژوهش را  ذکرشده ها پژوهشاین تا حدود زیادی سایر  ؛ ومورد تأیید قرار گرفت

 .نماید میپشتیبانی 
که اهمیت آگاهی از نشان تجاری نزد مخاطبین  شود میهده در مورد فرضیه سوم مشا     

به شغل این گروه، صرف آگاهی  با توجهاست زیرا  یینپاجامعه مورد مطالعه از نظر وزنی بسیار 
به عنوان یك ارزش برای آنان تلقی گردد. همچنین نتایج این  تواند میاز نشان تجاری ن
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بر عملکرد نشان تجاری و  شده ادراککیفیت که آگاهی و وفاداری و  دهد میپژوهش نشان 
 سودآوری آن مؤثرند.

روغن پایه در کشور است با  یدکنندهتولبا توجه به اینکه شرکت نفت سپاهان بزرگترین      
ارزش افزوده بیشتری ایجاد نماید و در  تواند می 5افزایش سهم بازار از فروش محصولات نهایی

 ن به صادرات کمتر شود.نتیجه باعث شود میزان وابستگی آ

تر  با توجه به اینکه میزان وفاداری مشتریان شرکت نفت سپاهان نسبت به رقبا ضعیف     
، توجه فروشان خردهبخصوص نزد  واست بنابراین باید به تقویت نشان تجاری خود در بازار 

 بیشتری نماید.

برای  ها فعالیتبا تمرکز  وانت یمهمچنین برای افزایش وفاداری و آگاهی از نشان تجاری      
که حکم  ها فروشی خردهتوسعه در عوامل پیشبرد فروش و عوامل توزیع موجب کسب رضایت 

مستقیم بر عملکرد بازار  تأثیر تواند یکه مرا دارند، شد  نهایی کننده مصرفبر  تأثیرگذارواسطه 
 و عملکرد سودآوری شرکت داشته باشد.

این پژوهش مطرح شد پیشنهاد  ی حوزهتأثیرگذاری که در  با توجه به عوامل مهم و     
زیر این  های حوزهپژوهشگرانی که در این حوزه تمایل به بررسی و پژوهش دارند در  شود می

 کـار را ادامـه داده و نتـایج ایـن پژوهش را تکمیـل سازند:
 ؛رقیب های شرکت ریسایابی نشان تجاری شرکت سپاهان در مقابل  جایگاهـ 

 ؛بازاریابی شرکت های برنامه یدر اثربخشبررسی تأثیر ارزش ویژه نشان تجاری شرکت ـ 

 های یافتهشدن  تر این پژوهش برای دقیق و انجامتوسعه جامعه آماری از تهران به کل کشور 
 ؛آن

 .ها تجاریبرای ارزیابی وضعیت سایر نشان  الگواستفاده از همین 

 وارد زیر است:مل ماپژوهش ش های محدودیتهمچنین 
 شهر در ها روغنیزمانی و اجرایی، پژوهش حاضر تنها تعویض  های محدودیتبه دلیل وجود ـ 

، اجتماعی های تفاوتدلیل وجود  ممکن است به . لذاداده است تهران را مورد بررسی قرار
، اقتصادی و غیره، نتایج حاصل از پژوهش در دیگر شهرها برای نشان تجاری مورد فرهنگی

 ؛رسی متفاوت باشدبر

نتایج حاصله با توجه به  ؛ واست شده انجامخاص  تجاری نشان كیپژوهش در رابطه با ـ 
 ؛شرایط خاص نشان تجاری مورد بررسی، به دست آمده است

 .ی که بتواند خواسته ما را در شرکت نفت سپاهان برآورده سازدالگویمحدودیت در انتخاب ـ 



                                                 
1. Finished Product 
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