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در آسمان آبي علم و معرفت همواره ستارگان درخشاني بوده اند كه با نور افشاني ، گرد ظلمات 

را از پيشاني جويندگان علم زدوده و رهروان را در كسب نور دانش همراهي كرده و عاشقانه 

ستاره وجودشان رادر معرض خوشه چيني درويشاني نهاده اندتا با استعانت از انوارشان خرمني 

اين تحفه ناچيزدرويش نيز برگ سبزي از گلستان معرفت اساتيد و . عرفت فراهم نمايند از م

بزرگاني است كه حقير رادر مسير خوشه چيني از خرمن دانش ياري فرموده اند تا به قدر وسعت 

اينك به پاس اين لطف بيكران بر خود واجب مي .از مشرب جوشان معرفتشان جرعه اي بچشم

از پدرومادر گرانقدر و همسر عزيزم كه چراغ زندگي مرا با شيره جان  دانم در وهله اول

  . روشنايي بخشيدند و پروانه واردر آتش سختي هايم سوختند،كمال تشكر و قدر داني را نمايم

همچنين از استاد راهنمايم جناب آقاي دكتر لاري سمناني كه در اين مسير با ارائه ايده هاي 

نيان نهادندو استادگرانقدر جناب آقاي دكتر هاشم نيا كه با مشاورت و چوب تحقيقاتم را برنوچها

مساعدت ايشان پروژه ام را سروسامان دادم واستاد داورجناب آقاي دكتر انصاري كه زحمت اين 

  .كار را برخود قبول فرمودند صميمانه قدر داني و تشكر مي نمايم

ي كه در طول دوره كارشناسي ارشد و همچنين از استاد محترم جناب آقاي دكتر حميد ملك

واز . س ترابي كمال تشكر و قدر داني را دارم دزحمات زيادي برايم كشيدندو جناب آقاي مهن

  . تمام كساني كه مرادر به ثمر نشستن اين پروژه ياري نمودند صميمانه متشكرم 

سلام كه و شهداي گمنام ا) عج(اين تحفه ناچيز را تقديم به ساحت مقدس حضرت ولي عصر

  . تمام هستي ما مديون ايثار و جانفشاني شهيدانمان است ،مي نمايم
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  چكيده

) اعتماد، رضايت، و تبليغات دهان به دهان(متغير  3هدف اصلي تحيق حاضر شناسايي و بررسي تاثير 

. دهندميباشد كه  شكل گيري ارزش ويژه نام تجاري در خدمات بيمارستانها را تحت تاثير قرار مي

بر ) وفاداري، آگاهي، و كيفيت ادراكي(هدف بعدي تحقيق حاضر بررسي تاثير ابعاد ارزش ويژه 

جهت . باشدتاثير ارزش ويژه بر تصوير ذهني بيمارستان ميارزش ويژه نام بيمارستانها و همچنين 

تحقق اين اهداف بر اساس فرضيات مطرح شده مدل مفهومي تحقيق طراحي گرديد و روابط شكل 

بيمارستان خصوصي و دولتي شهر تبريز  4هاي تحقيق ار طريق پرسشنامه و از بيماران داده. گرفت

اده از مدلسازي معادلات ساختاري در نرم افزار ليزرل آزمون فرضيات با استف. جمع آوري گرديد

نتايج نشان داد كه اعتماد، رضايت و تبليغات دهان به دهان بر وفاداري، آگاهي و كيفيت . انجام گرفت

اما نتايج حاكي از آن بود كه تنها كيفيت ادراكي از بين سه . نمايدادراكي مشتريان تاثير مثبت اعمال مي

همچنين نتايج .نمايدبر ارزش ويژه تاثير معناداري اعمال نمي) آگاهي و كيفيت ادراكي وفاداري،(متغير 

از طريق افزايش وفاداري، ارزش . تاييد كننده تاثير مثبت ارزش ويژه بر تصوير ذهني بيمارستانها بود

هاي تواند فعاليتويژه نام تجاري و برآورد ساختن نيازهاي مشتريان، موسسات خدماتي درماني مي

  .                        بازاريابي خود را گسترش دهند
  

 

  هاي كليديواژه

ارزش ويژه نام تجاري، عوامل موثر بر ارزش ويژه نام تجاري، تصوير ذهني بيمارستان، بازاريابي 

  خدمات، تبريز
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  مقدمه. 1- 1

با توجه به نقش حياتي بيمارستانها در تامين سلامتي اجتماعي، بازاريابي مراقبتهاي بهداشتي و سلامتي 

با توجه به محدود بودجه بيمارستانها جهت تبليغات، . در اين حوزه با چالشهاي بسياري مواجه است

جه مشتريان و بيمارستانها و موسسات درماني مجبور به استفاده از روشهايي ديگر براي جلب تو

از جمله . بنابراين بيمارستانها بايستي بر دارائي هاي نامشهود خود تمركز نمايد. مراجعان مي باشند

توجه به طرز . اين دارائيها كه متاسفانه در بخش خدمات مورد غفلت واقع شده است نام تجاري است

كننده خدمات در كسب  تفكر مراجعان و مشتريان بخش خدمات در مورد موسسه يا سازمان ارائه

گيري ارزش ويژه و تصوير در اين راستا بررسي عوامل موثر بر شكل .نمايدسود مطلوب ضروري مي

بدين منظور فصل با ارائه بيان . ذهني نام بيمارستان بعنوان هدف اصلي اين تحقيق تبيين شده است

- و فرضيات تحقيق ادامه ميمساله و ضرورت تحقيق شروع شده و در ادامه با مطرح ساختن سوالات 

 .يابد، در انتها واژگان تحقيق تعريف گرديد

 مساله يانب. 2-1

-ها و نتيجهداده آوريمانند جمع( يقتحق يندفرا ينگردد، تمام مراحل بعد يينتب ياگر مساله بخوب

موتمنيو ( باشدينادرست مساله م يانب يجهنقص در نت ينخواهد بود كه ا يدچار نقص و كاست) گيري

 ترينيو ضرور يناز اول يكاربرد يعلم يقتحق يككردن مساله در  بنابراين روشن. )1389همكاران، 

 .باشديم يقتحق هايگام

يد و سرچشمه هاي اصلي در ادبيات كلاسيك اقتصاد، نيروي كار، سرمايه و زمين سه عنصر اصلي تول

دهد كه چگونه يك كالا با كارآيي، كيفيت و ولي اين الگو قادر نيست كه توضيح . آيدثروت به مي

رويكردهاي نوين بازاريابي اين پديده . رسدزيبايي مشابه به سه برابر قيمت كالايي ديگر به فروش مي

بطوريكه امروزه، . )1385ميلر و مور، ( دهدرا با هويتي كه نام تجاري ناميده مي شود توضيح مي

براي دهه . )2008، 1وث و هربست( ام هاي تجاري آنهاستسرمايه اصلي بسياري از كسب وكارها، ن

ها، ارزش يك شركت برحسب املاك، سپس دارايي هاي ملموس، كارخانه ها وتجهيزاتش اندازه 

بااين حال، اخيرا به اين  نتيجه رسيدند كه ارزش واقعي يك شركت، جايي بيرون از .  شدگيري مي

  .)1389عارفي و طلايي، ( داردآن، يعني در اذهان مشتريان بالقوه قرار 

همين امر باعث شده تا بازاريابي امروزه سواي از نوع كسب و كار به مفهوم معرفي و تثبيت نام 

تار و پود اين دو مفهوم آنچنان به همديگر  بافته شده اند، كه جداسازي آنها . تجاري تبديل گردد

                                                      
1 Voeth and Herbst 
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تهاي يك شركت مي تواند در جهت خلق و به علاوه، از آنجايي كه تمامي فعالي. امكان پذير نيست

تثبيت نام تجاري كالا موثر باشد، به همين دليل، همه افرادي كه در يك شركت كار مي كنند، بايستي 

اگر تمامي اجزاي سازنده شركت، تنها از . نگران جريان بازاريابي، به ويژه تثبيت نام كالاي خود باشند

صورت تمامي شركت چيزي جز بخش تثبيت نام تجاري  بخش بازاريابي تشكيل شده است، در اين

  .)1381رايز و رايز، ( كالا نيست

كند چراكه نامهاي تجاري قوي شركتهاي خدماتي بازي ميدر اي نامگذاري نام تجاري نقش ويژه

، و مشتريان را )2009و همكاران،  1آتيلگان( اعتماد را در محصولات غير قابل لمس افزايش مي دهد

آنها ريسكهاي ادراكي مالي، اجتماعي، يا امنيتي . ادراك بهتر و ملموس تر شدن آنها مي نمايد قادر به

  . مشتريان را كاهش مي دهد، كه مانعي براي ارزيابي صحيح خدمات قبل از خريد مي باشد

بيشتر، تر و فروش دانند راه اصلي براي دستيابي به بازار گستردهبازاريابان پيروز آناني هستند كه مي

تصوير ذهني مشتري از يك نام تجاري . هاراهيابي به ذهن و قلب مشتري است و نه ويترين فروشگاه

ادعا ) 1998(در نتيجه موتمني و شاهرخي . كندي يك محصول مياست كه او را بيزار و يا دلباخته

د دست به عملياتي پس باي. هاي تجاري آنهاستكارها، ناموي اصلي بسياري از كسب نمودند سرمايه

ارزش ويژه نام ”در اذهان مردم بر جاي گذارد، به اين پس ماند،  ”پس ماندي  ”زد تا نام تجاري 

 يفتعر يتلاش برا يجهدر نت ينام تجار يژهمفهوم ارزش و. گويند كه بايد مديريت شودمي “2تجاري

ادراكات  يجهنت ينام تجار يك يژهارزش و. شده است كنندگان پديدارو مصرف ينام تجار ينرابطه ب

 ينام تجار يژهارزش و. گيرديقرار م يراز عوامل تحت تأث ياريبس يلهكه بوس يزيستاز آن چ يانمشتر

محصول (شركت  يشنهاديپ هايكنندگان به ويژگينگرش مصرف يگونگكننده بر چبر مصرف يمبتن

 يعنيمنابع آن،  يقبطور كامل بدون آزمون دق توانينميرا نام تجار يژهارزش و. باشديمتمركز م) محور

بعضي . كنندگان درك كردمصرف هندر ذ ينام تجار يژهارزش و گيريكننده در شكلعوامل مشاركت

هاي بازاريابي رقابتي و وفاداري بالاتر، شكنندگي كمتر فعاليت: از مزاياي ارزش ويژه نام تجاري شامل

عطف به تغيير قيمت، حمايت و همكاري تجاري بيشتر، اثربخشي هاي بازاريابي، پاسخ بسيار منبحران

نام ) بسط(هاي اضافي توسعه هاي صدور مجوز، فرصتبالاي ارتباطات بازاريابي، احتمال فرصت

 هاي بيشتر از طرف سهامدارانگذاران و كسب حمايتتجاري، ايجاد جذابيت بالاتر براي سرمايه

، )2008كيم و همكاران، ( ، حاشيه سود بيشتر)2004سمن، هو(، )1389نصيري پور و همكاران، (
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-، محافظت از شركت از ورود رقباي بالقوه هنگام برون)2000، 1بري(توانايي جذب كاركنان بهتر 

 . باشدمي )1988لوسستر، ( سپاري تأمين منابع

ت در بخش اكثر تحقيقات اخير انجام گرفته در زمينه ارزش ويژه نام تجاري بر خدمات و محصولا

و  )1385كاپفرر، (سازي و ارزيابي شده است ها مفهومدولتي و انتفاعي متمركز بوده و در اين بخش

بعبارت ديگر .متاسفانه در بخش غير انتفاعي و بويژه در بخش خدمات مورد بررسي قرار نگرفته است

هاي بازاريابي توسط شركتگذاري تجاري بعنوان يك ابزار اگرچه براي مدتي تقريباً طولاني نام

باعث شده كه موسسات  1990شود، ولي ضرورت بوجود آمده از اواسط دهه انتفاعي بكار گرفته مي

گذاري تجاري بعنوان ابزاري استراتژيك بهره غيرانتفاعي نيز براي متمايز ماندن در محيط رقابتي از نام

  .  )1981، 2اوليور( بگيرند

ي از محورهاي اصول توسعه پايدار بوده و نسبت مستقيم با ميزان با توجه به اينكه سلامت يك

اي در پايداري توسعه كشور دارد، توسعه بخش درمان مي تواند نقطه عطف و شاخص تعيين كننده

بيمارستان نيز جز لاينفك . )1387آبادي و عسگري، زارعي محمودي(توفيقات دولت بحساب آيد 

وظيفه تامين مراقبتهاي بهداشتي را براي عموم مردم به عهده  تشكيلات پزشكي و اجتماعي است كه

  . )1386سيدجوادين و شمس، (، )1389دانايي فرد و همكاران، ( دارد

با توجه به قانون ممنوعيت تبليغات براي بيمارستانها، مديران بيمارستانها بايستي براي افزايش جذب 

بدين منظور ضرورت شناسايي . ان خود بكوشندمراجعان و همچنين افزايش ارزش ويژه نام بيمارست

عوامل موثر بر شكل گيري ارزش ويژه نام بيمارستان و تصوير ذهني آن بسيار ضروري و مهم 

  :گرددنمايد كه بدين ترتيب سوال اصلي تحقيق حاضر بصورت زير تبيين مي مي

ويژه نام تجاري و  از ديدگاه مراجعان به بيمارستانهاي دولتي و خصوصي، چه عواملي بر ارزش

  باشد؟تصوير ذهني بيمارستانهاي كلان شهر تبريز موثر مي

 يقضرورت تحقپيشينه و . 3-1

نشان داد كه جهت ايجاد و افزايش ارزش ويژه نام كلينيكها و ) 2004( 3نتيجه تحقيق هاسمن

بيمارستانها بايستي فعاليتهاي بازاريابي خود را افزايش و متمركز نمايد، كه بدين منظور ابتدائا بايد 

اقدام به شناسايي عوامل موثر بر ارزش ويژه نام از ديدگاه مراجعان پرداخت كه تحقيقات مختلف 

تحقيق نصيرپور و .گيرداند كه در زير مورد اشاره قرار ميلفي را براي اين مورد بر شمردهعوامل مخت
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باشد كه اين نتيجه تائيد نمود كه برند سازي در بهبود عملكرد بيمارستان مي) 1389(همكارانش 

  . گيرددر آمريكا مورد تائيد قرار مي) 2007( 1بوسيله نتيجه تحقيق لوين

عواملي چند خود ) 1993(ل مطرح شده توسط كلر دو همين طور م) 1991(بر اساس مدل آكر 

توان به آگاهي و وفاداري به نام اشاره ثرند كه از بين مهمترين عوامل ميارزش ويژه نام تجاري مو

  . مورد تائيد قرار گرفته است و خارج از كشور نمود كه توسط تحقيقات محققان بسياري در داخل 

يج تحقيقات اخير نشان دهنده وجود عواملي بجز ابعاد تشريح شده در بالا مي مرور ادبيات و نتا

- در بخش خدمات بيمارستان مي) 2008(باشد، كه يكي از اين تحقيقات پژوهش كيم و همكارانش 

تائيد كننده اين ) 2001(و همكارانش  2يكي از اين عوامل اعتماد مي باشد كه تحقيق كوهلي. باشد

لازم به يادآوري . داد كه اعتماد بر وفاداري و ارزش ويژه نام تجاري موثر است ادعا بوده و نشان

عاملي مهم در ايجاد روابط بازاريابي معرفي شده است ) 1985(گاه پاراسورامان داست كه اعتماد از دي

نشاندهنده نقش اعتماد بر شكل گيري و ايجاد وفاداري مشتريان مي ) 2002(و تحقيق سيرديشمك 

  .باشد

كند راهنمايي مي) 2006( 3مطالعه در زمينه نام تجاري و عوامل موثر بر آن ما را به مقاله پاپو و كوستر

آنها در تحقيق خود بدين نتيجه رسيدند كه رضايت شاخص و عامل بسيار موثر بر ارزش ويژه نام 

عوامل .گرفتتجاري مي باشد بدين جهت اين متغير هم در تحقيق حاضر مورد بررسي قرار خواهد 

فوق عوامل موثر بر ارزش ويژه نام بيمارستان بودند ولي خود ارزش ويژه نيز نتايج و تاثيراتي در پي 

نتيجه تحقيق مختلف نشان داده كه ارزش ويژه نام بر گرايش به خريد، ترجيحات مشتريان، . دارد

و همكارانش  4ه رزولدريجنتيجه مطالع. تبليغات دهان به دهان، تصوير ذهني مشتريان موثر مي باشد

نشان داده كه ارزش ويژه نام تجاري بر شكل گيري تصوير ) 2008(و كيم و همكارانش ) 2004(

  .باشدوسسات فعال در بخش خدمات موثر ميذهني موسسات بويژه م

 يقاهداف تحق. 4-1

به عنوان بررسي عوامل موثر بر ارزش ويژه و تصوير ذهني نام بيمارستانهاي تبريز :ياصل اهداف

  .هدف اصلي تحقيق در نظر گرفته شده است

  :بر اساس هدف اصلي تحقيق، اهداف فرعي تحقيق بصورت زير تبيين شده است:يفرع اهداف
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 ؛نام تجاري ، كيفيت اداركي، و آگاهي ازبررسي تاثير اعتماد بر وفاداري �

  از نام تجاري؛ بررسي تاثير تبليغات دهان به دهان بر وفاداري، كيفيت اداركي، و آگاهي �

  بر وفاداري، كيفيت اداركي، و آگاهي از نام تجاري؛بررسي تاثير رضايت مراجعان �

  بر ارزش ويژه نام بيمارستان، و آگاهي  كيفيت ادراكي،، وفاداريبررسي تاثير  �

 .بررسي تاثير ارزش ويژه نام بيمارستان بر تصوير ذهني بيمارستان �

 يقتحق يقلمرو. 1- 5

  . مورد بررسي قرار گرفته است 1390ين تحقيق، نظرات افراد در فصل زمستان سال در ا: قلمرو زماني

هاي حاصل از پژوهش از طريق نظرسنجي با استفاده از پرسشنامه از مراجعان داده: قلمرو مكاني

  .بيمارستانهاي دولتي و خصوصي منتخب در شهر تبريز جمع آوري شده است

بر ) و تبليغات دهان به دهان رضايت، اعتماد(عوامل موثر اين تحقيق به بررسي : قلمرو موضوعي

و تاثير ارزش  2008ارزش ويژه نام تجاري بر مبناي مدل مطرح شده توسط كيم و همكارنش در سال 

  . پردازدويژه نام تجاري بر تصوير ذهني بيمارستان مي

 يقسوالات تحق. 6-1

بر شگلو تبليغات دهان به دهان  شتريمتغيرهاي اعتماد و رضايت متاثير  يدرصدد بررس محقق

 :باشديم يربه دنبال پاسخ به سوالات زو تصوير ذهني بيمارستان  ينام تجار گيري ارزش ويژه

  ؟اعتماد بطور مثبت وفاداري به نام تجاري را تحت تاثير قرار مي دهدآيا . 1

 ؟اعتماد بطور مثبت كيفيت ادراكي را تحت تاثير قرار مي دهدآيا . 2

 ؟اعتماد بطور مثبت آگاهي از نام تجاري را تحت تاثير قرار مي دهدآيا . 3

  ؟تبليغات دهان به دهان بطور مثبت وفاداري به نام تجاري را تحت تاثير قرار مي دهدآيا . 4

 ؟تبليغات دهان به دهان بطور مثبت كيفيت ادراكي را تحت تاثير قرار مي دهدآيا . 5

  ؟ان بطور مثبت آگاهي از نام تجاري را تحت تاثير قرار مي دهدتبليغات دهان به دهآيا . 6

 ؟رضايت مشتري بطور مثبت آگاهي از نام تجاري را تحت تاثير قرار مي دهدآيا . 7

  ؟رضايت مشتري بطور مثبت كيفيت ادراكي را تحت تاثير قرار مي دهدآيا . 8

  ؟تاثير قرار مي دهد رضايت مشتري بطور مثبت وفاداري به نام تجاري را تحتآيا . 9

 ؟وفاداري به نام تجاري بطور مثبت ارزش ويژه نام تجاري را تحت تاثير مي دهدآيا . 10

 ؟كيفيت ادراكي بطور مثبت ارزش ويژه نام تجاري را تحت تاثير مي دهدآيا . 11
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  ؟آگاهي از نام تجاري بطور مثبت ارزش ويژه نام تجاري را تحت تاثير مي دهدآيا . 12

 ؟ارزش ويژه نام تجاري بطور مثبت تصوير ذهني بيمارستان را تحت تاثير قرار مي دهدا آي. 13

  تحقيق ياتفرض. 7-1

  .اعتماد بطور مثبت وفاداري به نام تجاري را تحت تاثير قرار مي دهد: 1 فرضيه

  .اعتماد بطور مثبت كيفيت ادراكي را تحت تاثير قرار مي دهد: 2فرضيه 

  .مثبت آگاهي از نام تجاري را تحت تاثير قرار مي دهداعتماد بطور : 3فرضيه 

  .تبليغات دهان به دهان بطور مثبت وفاداري به نام تجاري را تحت تاثير قرار مي دهد: 4فرضيه 

  .تبليغات دهان به دهان بطور مثبت كيفيت ادراكي را تحت تاثير قرار مي دهد: 5فرضيه 

  .گاهي از نام تجاري را تحت تاثير قرار مي دهدتبليغات دهان به دهان بطور مثبت آ: 6فرضيه

  .نام تجاري را تحت تاثير قرار مي دهدوفاداري به رضايت مشتري بطور مثبت : 7فرضيه 

  .دهدفيت ادراكي را تحت تاثير قرار ميرضايت مشتري بطور مثبت كي: 8فرضيه 

  .قرار مي دهدنام تجاري را تحت تاثير آگاهي از رضايت مشتري بطور مثبت : 9فرضيه 

  .وفاداري به نام تجاري بطور مثبت ارزش ويژه نام تجاري را تحت تاثير مي دهد: 10فرضيه 

  .كيفيت ادراكي بطور مثبت ارزش ويژه نام تجاري را تحت تاثير مي دهد: 11فرضيه 

  .آگاهي از نام تجاري بطور مثبت ارزش ويژه نام تجاري را تحت تاثير مي دهد: 12فرضيه 

  .ارزش ويژه نام تجاري بطور مثبت تصوير ذهني بيمارستان را تحت تاثير قرار مي دهد: 13فرضيه 

  يقتحق هايو واژه يممفاه يفتعر. 8-1

كننده از آنها، كه از نظر مصرف يبيترك ياو  ي،طرح ياهر اسم، عبارت، سمبل، علامت و  :يتجار نام

 .سازديم يزمتما يشانموسسه را از رقبا ياشركت  يكخدمات  ياكالا 

اي از احساسات اطلاق مي شود كه افراد متفاوتي تصوير ذهني سازماني به مجموعه:تصوير ذهني

  ).2003و همكاران،  1لمينيك(نسبت به يك شركت يا سازمان دارند 

ها و رفتارها كه بر بخشي از مصرف كنندگان نام اي از تداعيمجموعه:ارزش ويژه نام تجاري

و شركتهاي مادر كه به نام تجاري اجازه كسب مقدار بيشتر يا حاشيه سود بالاتر  تجاري، اعضاي كانال

  ).1988، 2ليوتسر(را نسبت به وقتي كه مي توانستند بدون نام تجاري كسب نمايند 
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انتظارات يا باورهايي كه افراد دوست دارند به ديگران به طريقي قابل پيش بيني و نه صرفا در :اعتماد

  ).1388خنيفر و همكارانش، (شخصي خود نشان دهند راستاي منفعت 

آگاهي از نام تجاري را مي توان بعنوان درجه آشنايي مصرف كنندگان با نام تجاري تعريف :آگاهي

  ).1993كلر، (نمود 

ه با يك خدمت پديده دهان به دهان ارتباطات غيررسمي ميان مشتريان در رابط:تيبلغات دهان به دهان

  .)2007، 1جانسون و مارد( يا محصول مي باشد

كنندگان درباره برتري يا كيفيت ادراكي را بعنوان قضاوت مصرف) 1998(زيتامال :كيفيت اداركي

  .رجحان محصول تعريف نمود

وفاداري به نام تجاري، به گرايش به وفادار بودن به يك نام تجاري اشاره دارد و مي تواند :وفاداري

يو و (خريد نام تجاري بعنوان اولين انتخابشان نشان داده شود بصورت تمايل مصرف كنندگان به 

  ).2001دنتوم، 

 باشدس و تجربه از رفتار خريد ميوضعيت روحي عمومي كه درباره انتظار براي احسا:رضايت

  ).1981اوليور، (

  تحقيق و چگونگي ارتباط مباحث ختارسا. 9-1

در فصل اول كلياتي در مورد موضوع  پژوهش حاضر در پنج فصل تدوين گرديده است كه      

-ي تحقيق، روش تحقيق و شيوه جمعهاها و فرضيهتحقيق، بيان مسأله، ضرورت انجام تحقيق، سؤال

 .ها آمده استآوري اطلاعات و تعريف عملياتي واژه

ت و ضرورت نامگذاري تجاري و يمعريف نام تجاري، سپس به بررسي اهدر فصل دوم ابتدا به ت      

گيرد، در بخش مرحله بعد ارزش ويژه نام تجاري بطور اساسي مورد بحث و بررسي قرار مي در

پرداخته  )شامل رضايت، اعتماد، و تصوير ذهني نام تجاري(ساير متغيرهاي تحقيق رسي بعدي به بر

 .در اين زمينه مورد بررسي قرار گرفته است اي از تحقيقات انجام شدهشود و در نهايت خلاصهمي

روش تحقيق، جامعه و : شناسي تحقيق موسوم است شامل مباحثي از قبيلفصل سوم كه به روش      

و در  پرسشنامهها، بررسي روايي و پايايي آوري دادهنمونه آماري، مدل نظري تحقيق، ابزار جمع

 . باشدها ميهاي آماري به كار گرفته شده جهت تحليل دادهنهايت آزمون

 LISRELو  SPSSهاي به دست آمده از پرسشنامه با كمك نرم افزارهاي رم، دادهدر فصل چها      

در اين فصل ابتدا با استفاده از آمار توصيفي به بررسي . مورد تجزيه و تحليل قرار خواهد گرفت

                                                      
1 Johnson and Marad 


