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                                                  کیدهچ

به منظور شناخت بررسی عوامل مطلوبیت نام تجاري بر اساس مدل آکر در میزان موفقیت شرکتهاي پژوهش حاضر 

  .انجام گردیده است)شرکتهاي آسان موتور و اطلس خودرو( وارد کننده خودرو 

و اطلس ) نمایندگی محصولات هیوندایی(ولات شرکتهاي آسان موتور را مشتریان محصجامعه آماري در این زمینه، 

جامعه آماري  در این پژوهش عبارت است از دارندگان  .داد تشکیل می) نمایندگی محصولات کیا( خودرو 

خودروهاي برند هیوندایی و کیا که  به وسیله دو شرکت آسان موتور و اطلس خودرو وارد کشور گردیده است که 

استاندارد بومی  و ابزار پژوهش پرسشنامه. عدد تعیین گردید 204نها  با استفاده از فرمول تعیین حجم نمونه تعداد آ

  .محقق ساخته می باشد شده 

  .به دست آمده است دهم  8و پایایی آن به روش آلفاي کرونباخ از نوع محتوایی مطابق نظر روایی پرسشنامه 

هاي پژوهش از آمار توصیفی و استنباطی استفاده گردیده است که در آمار توصیفی  یافتهها و  دادهبراي تجزیه و تحلیل 

  .استفاده گردیده است  Fآزمونهاي تحلیل واریانس یک طرفه و و در آمار استنباطی از  و میانگین از جدول فراوانی

  :دهد که به طور کلی نتایج حاصل از پژوهش نشان می

بودن متغیر وفاداري مشتري بر میزان مطلوبیت نام تجاري و موفقیت شرکت آسان تحقیق در مورد موثر  1فوق فرضیه 

  . اما در مورد شرکت اطلس خودرو این فرضیه رد می شود.موتور تایید می شود

 

در شرکت آسان موتور عوامل موثر بر مطلوبیت نام تجاري در میزان موفقیت این شرکت شامل آگاهی از برند، تداعی 

 ) 1تایید فرضیه .( رك شده برند، وفاداري مشتري و سایر عوامل معرفی کننده نام تجاري می باشد برند، کیفیت د

همچنین میان شرکتهاي آسان موتور و اطلس خودرو از جهت مطلوبیت نام تجاري تفاوت معنی دار وجود دارد و 

.( درو در جایگاه بهتري قرار داردشرکت آسان موتور از نظر میزان مطلوبیت نام تجاري و موفقیت نسبت به اطلس خو

  ). 3تایید فرضیه 

  آگاهی؛ تداعی ؛ کیفیت درك شده ؛ وفاداري؛ مطلوبیت نام تجاري:کلمات کلیدي 
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مقدمه  )1

یکی از استراتژي هاي ایجاد تمایز در محصولات یک شرکت نسبت به رقبا، ایجاد ارزش یا سرقفلی 

و ارزشی که در بازار دارند با یکدیگر متفاوت شرکت ها از لحاظ قدرت . براي نام تجاري است

نام هاي تجاریی قرار دارند که براي اکثر خریداران در بازار ناشناخته مانده اند، و  در یک سو. هستند

. در سوي دیگر نام هاي تجاریی قرار دارند که شناخت و آگاهی مصرف کنندگان از آنها زیاد است

که از رجحان مصرف کننده برخوردارند یعنی خریداران آنها را  ی وجود دارندنام هاي تجاری همچنین

و در آخر هم نام هاي تجاري هستند که . از بین نام هاي تجاري دیگر ترجیح داده و انتخاب می کنند

  . مشتریان نسبت به آنها کاملاً وفادارند

قفلی دارند که نام هاي تجاري از این جهت ارزش و سر. یک نام تجاري قوي، ارزش بالایی دارد

عی معانی تدا(وفاداري نسبت به آنها، آگاهی از نامشان و کیفیت درك شده از آنها بیشتر و الحاقات 

داشتن امتیاز (ي دارند و یا از دارایی هاي دیگر مثل حق امتیاز نام تجاري ي اقو) همراه با نام تجاري

  . کانال توزیع برخوردار می باشندا ، و یا روابط قوي ب) از سوي نام تجاري معتبر وشناخته شده

در حقیقت آن نام تجاري را می توان با قیمتی . یک نام تجاري با سرقفلی، یک دارایی با ارزش است

اندازه گیري ارزش واقعی یک نام تجاري مشکل است و به علت سخت . مشخص خرید یا فروخت

تجاري خود را درترازنامه شان نمی بودن اندازه گیري آنها، شرکت ها معمولاً ارزش و سرقفلی نام 

اما با این حال بابت این ارزش مبالغ زیادي پرداخته می شود و ممکن است نام هاي تجاري . آورند

  .باشند  هموفق میلیون ها دلار ارزش داشت

  میلیون دلاري که بابت خرید شرکت هیرس و کراش 220محاسبه نمود از    مثلاًً شرکت کادبوري

میلیون دلار بابت سرقفلی نام  200میلیون دلار آن بابت دارایی فیزیکی بوده و  20پرداخته فقط 
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میلیارد پوند  5/2براي خرید شرکت راون تري،    و یا شرکت نستله. تجاري آن شرکت پرداخته است

طبق یک برآورد ارزش نام تجاري هاي . برابر ارزش دفتري دارایی هاي شرکت پرداخت 6یعنی 

میلیارد دلار تخمین زده شده است  13میلیارد دلار و کداك  24لیارد دلار، کوکاکولا می 31مارلبورو 

 .  دي تجاري این چنین با ارزش هستناما واقعاً چرا برخی از نام ها .)317همان، ص(

  .این پژوهش به بررسی و تبیین این مهم می پردازد



  

   بیان مسئله  )2

دگان قرار گرفته است و کیفیت ارائه محصول، امروزه صنعت خودرو در کانون توجه مصرف کنن

خصوصاً در اروپا در هیچ مقطعی از . عنصري ضروري و واجب در بازارهاي رقابتی فعلی شده است

چنانچه رضایت مشتریان، هدف اصلی . زمان توجه به امر کیفیت تا این حد حائزاهمیت نبوده است

اسایی و ایجاد شاخصهایی براي اندازه گیري سازندگانی باشد که خود با هم در رقابت هستند، شن

  رضایت مشتریان و جمع آوري اطلاعات مربوطه به اصلی ضروري و انکارناپذیر تبدیل خواهدشد 

امروزه رضایت مشتري در همه سازمانهاي دولتی و خصوصی، همچنین در حوزه خدمات و صنعت 

این موضوع رضایت مشتري از اصول باتوجه به گستردگی . به عاملی تعیین کننده تبدیل شده است

و به همان نسبت معیاري مهم در چارچوب مدلهاي . اساسی و غیرقابل اجتناب مدیریت کیفیت است

رضایت  ) 9000 - 2000 (استانداردهاي ایزو در آخرین تجدیدنظر در خانواده . تعالی سازمانی است

  . شناخته شده است )9000–2000(ایزو مشتري که به عنوان هدف بنیادي اهدا مدرك
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و ) که از پیشروان گواهینامه هاي متعدد است(نیست که صنعت خودرو بنابراین، چندان عجیب 

دست اندرکاران آن تصمیم گرفتند تا حلقه نهایی که همان مشتري نهایی است را به حوزه تحقیقات 

ت شگرفی روبرو بوده باید اذعان کرد که صنعت خودرو در سالهاي اخیر با تغییرا. خود وارد سازند

نخستین تغییرات به دلیل رشد رقابت در بازار است که عامل کیفیت را به عنوان مزیت رقابتی . است

. خصوصاً براي تولیدکنندگان و کسانی که در بازارهاي سنتی به فعالیت مشغولند. مطرح می کند

که بین شرکتهاي مختلف  قرارگرفتن صنعت خودرو در کانون توجه همگان با توافقها و ادغامهایی

           .خودروساز انجام می شود بی ارتباط نبوده و همگی مهر تاییدي براهمیت این صنعت است

  ) 5، ص  1387 جعفر نیا و سایر نویسندگان( 

در صنعت خودرو سازي به عنوان یکی از راه هاي شناخت موقعیت محصول در بازار ،  ارزش ویژه 

  .کالاي تولید شده در نزد مشتري قابل سنجش می باشد برند بر اساس مطلوبیت 

اکثر مدلهاي آنالیز و سنجش دیدگاه مشتري و تعیین موقعیت در بازار  مفهوم ارزش ویژه برند در 

طبق تعریفی که نخستین بار از سوي فارکوهار . مورد توجه قرار گرفته است و از آن استفاده گردیده 

که توسط آن ارزشی ویژه به  "ارزش افزوده "ش ویژه برند یعنی داده شده است ارز 1989در سال 

به جز تعریف اولیه فارکوهار تعاریف دیگري نیز از ) 24ص همان  . (یک محصول داده می شود

ارزش ویژه برند را با توجه به  اابه نوشته هاي لاسار،میتال و شامبن. ارزش ویژه برند ارائه شده است

به عبارت دیگر، معناي مالی . ور نیز مورد مطالعه و بررسی قرار داده انددیدگاهی مالی و مشتري مح

 شاز نقطه نظر ارزشی که یک برند براي موسسه دارد و منظور از دیدگاه مشتري محور در مورد ارز

. ویژه برند نیز ارزش آن برند براي مشتري هایی است که در فعالیتی اقتصادي تصمیم گیرنده هستند

ویژه برند را به معناي تقویت و افزایش کاربري و مرغوبیتی است که یک برند به یک همچنین ارزش 
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ك به سایت  .ر  ")نام تجاري(برند  ارزش ویژه "( .محصول می دهد 

٢٠/post/com.mihanblog.translation١٢٣.www://http.  

این تصور را القا می کند که کارخانه ها می توانند : الاي برند یعنی یک مزیت رقابتی زیراارزش ب 

حق بیمه بالایی را درخواست کنند؛ تقاضاي مشتري ها افزایش می یابد؛ توسعه وپیشرفت یک برند 

با  خرید زیاد(آسانتر می شود؛ فعالیت هاي تبلیغاتی موثرتر می شوند، تغییر نسبت معین در تجارت 

بهتر می شود، تفاوت ها بیشتر می شود و شرکت در رقابت کمتر آسیب ) مبلغی کم به عنوان وثیقه 

شناخت " "تاثیر افتراقی"به عبارت دیگر، ارزش بالاي ویژه برند موجب یک ) همان (. می بیند

منجر به  و عکس العمل بیشتري از مشتریان نسبت به آن برند می شود که طبیعتا "بیشترنسبت به برند

   .عملکرد بهتر برند از نظر مالی و مشتري مداري می شود

رویکرد آکر در مدل ارزش ویژه نام تجاري خود، یک رویکرد مبتنی بر پژوهش بوده یعنی مدل به 

عنصر تشکیل شده است و آکر معتقد  5این مدل از . دنبال تعیین ارزشی مالی براي نام تجاري نیست 

  . کنار هم ارزش ویژه یک نام تجاري را شکل می دهندعنصر در  5است که این 

ي ، آگاهی از نام و نشان تجارمتغیر فرعی می باشد که شامل  8متغیر اصلی و   5مدل آکر شامل 

و   وفاداري به نام و نشان تجاريمحصول ،  شده کیفیت ادراك،  تداعی نام و نشان تجاري

 هویت  ، تعهد مشتري ، قیمت ،  تبلیغات،  رهبري بازارکیفیت ، می باشد و . هاي معرفی کننده دارایی

رضایت نیز متغیر هاي فرعی را تشکیل می دهند که با متغیرهاي اصلی در ،  ارزش محصول، 

  . ارتباطند تا رابطه نام تجاري و عوامل مطلوبیت نزد مشتري را تبیین نمایند

اري بر اساس مدل آکر در میزان اري بر اساس مدل آکر در میزان بررسی عوامل مطلوبیت نام تجبررسی عوامل مطلوبیت نام تجدر این پژوهش تاکید اصلی بر 

دلیل انتخاب این دو . موفقیت شرکتهاي وارد کننده خودرو با نام هاي تجاري هیوندا و کیا می باشد موفقیت شرکتهاي وارد کننده خودرو با نام هاي تجاري هیوندا و کیا می باشد 
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شرکت نیز علاوه بر گستردگی فروش محصولات آنها ، این است که خودروهاي این تولید کنندگان 

به صورتی که در گروه سدان نیمه  در تمامی کلاسها داراي همسان از شرکت دیگر نیز می باشد

لوکس هر دو شرکت محصولاتی با  SUVنیمه لوکس و  SUVکوچک ،  SUVلوکس ، لوکس ، 

با  حدود قیمت بسیار نزدیک به یکدیگر دارند و بر همین اساس سنجش عوامل مطلوبیت نزد مشتري

  دقت بیشتري صورت خواهد گرفت 

  

    :الات ذیل می پرازیم در این راستا در تحقیق حاضر به بررسی سو

 موتور آساني شرکتها تیموفق زانیم در آکر مدل اساس بري تجار نام تیمطلوب بر موثر عوامل- -1

   ست؟یچ خودرو اطلس و

 اطلس و موتور آساني شرکتها تیموفق زانیم  دري تجار نام تیمطلوب بر موثر عواملي بند رتبه-2

  باشد؟ی م چگونه خودرو

 نسبتي مطلوبتر تیوضع دري تجار نام تیمطلوب بر موثر عوامل از استفاده نهیزم در شرکت کدام-3

  دارد؟ قرار شرکتها ریسا به

فرضیات  )3

 آساني شرکتها تیموفق زانیم در آکر مدل اساس بري تجار نام تیمطلوب بر موثر عوامل:   1فرضیه 

 عوامل ریسا وي مشتري اروفاد.برند شده درك تیفیک. برند ازی آگاه شامل خودرو اطلس و موتور

  .باشدی مي تجار نام کنندهی معرف
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 اطلس و موتور آساني شرکتها تیموفق زانیم دري تجار نام تیمطلوب بر موثر عوامل انیم:  2فرضیه 

  . دارد وجود تیاولو خودرو

ی معن تفاوتي تجار نام تیمطلوب  خودروازجهت اطلس و موتور آساني شرکتها انیم:   3فرضیه 

  .دارد جودو دار

  اهمیت و ضرورت تحقیق)4

دنیاي امروز باعث شده است که بسیاري از مؤسسات  شرایط پرشتاب و پرآشوب کسب و کار در

فعالیت خود داراي جایگاه ویژه اي بودند، در شرایطی قرار گیرند که  تجاري که در بازار حیطه

اطلاعات به  الی که با رشد فناوريدورترین نقاط دنیا موجودیت آنان را تهدید کند؛ درح رقبایی از

کارشناسان علوم مدیریت و تجارت  .اي براي عملکرد یک سازمان متصور شد توان حیطه سختی می

در این محیط متحول و ارائه راهکارهایی براي  در پی یافتن توضیح و تفسیر شرایط کسب و کار

  .هستند بهبود موقعیت رقابتی سازمانها

 "برند " گیري سازمان رسانی هر حرکت و تصمیم ي امروز و با گسترش اطلاعدر دنیادر این میان و 

سازمان با برند آن سازمان نمایان  هاي ها و شکست گیرد و موفقیت آن سازمان مورد ارزیابی قرار می

گردد و ارزش  سرمایه بسیاري از کسب و کارها محسوب می شود، امروزه برند یا همان نام تجاري می

از . هاي مشهود و قابل رویت آن است شرکت چندین برابر ارزش دارایی ام تجاري یکو اعتبار ن

 کنندگان، خریداران، برند یک حرکت ذهنی و روحی است که باید در ذهن مصرف سوي دیگر

 .سهامداران، کارکنان و کاربران قرار گیرد

ماع نسبت به آن حس تعلق هستند و آن برندي موفق است که افراد اجت برندها داراي ماهیت اجتماعی

نمایند، بسیار  داشته باشند و آن برند را از آن خود بدانند و براي آن برند از همه نظر تلاش و مالکیت
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دیگران تبدیل به بازاریابان رایگان  دیده شده است که افراد جامعه ناخود آگاه یا براي جلب توجه

ه تبلیغ و مطرح نمودن یک یا چندین برند خاص مادي اقدام ب گردند و بدون داشتن منافع برندها می

  .نمایند می

اهمیت شناخت تاثیر نام هاي تجاري  بر میزان فروش کالاهاي سرمایه اي و تجاري و چگونگی 

-که می تواند نشان دهنده کیفیت و چگونگی تولید آن کالا باشد-انتخاب آنان به بهترین وجه

 .یدضرورت تحقیق و پژوهش را دو چندان می نما

 

  اهداف تحقیق  ) 5

  و نقش نام تجاري در صنایع خودرو سازي موقعیتبررسی ) 1

  در صنایع خودرو سازي  "آکر"استفاده از مدل  چگونگیبررسی ) 2

  ع خودرو سازي ؛یاصنهاي موثر براي تعالی نام تجاري  در  پیشنهاد شیوه) 3

  خودرو سازي  هاي مشتریان در زمینه قابلیت مزیتی صنایع دیدگاهبررسی ) 4

  هاي موثر در جهت رضایت مشتري در صنایع خودرو سازي ارائه پیشنهاد در زمینه  شیوه) 5

 قلمرو زمانی، مکانی  و موضوعی  پژوهش) 6

قلمرو مکانی  این پژوهش شامل بازار مصرف  خودرو هاي دو شرکت خودرو : قلمرو مکانی

نها در ایران یعنی شرکتهاي اطلس خودرو و سازي کیا و هیوندایی که توسط نمایندگی هاي مجاز آ

  آسان موتور وارد کشور گردیده اند

  .می باشد 1389شامل عملکرد این شرکتها در سال مالی  منتهی به فروردین : قلمرو زمانی
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عبارت است از چگونگی بهره گیري یا عدم بهره گیري شرکتهاي جامعه : قلمرو موضوعی

               "آکر"اس مدل تحقیق از قابلیتهاي مزیتی بر اس

  مدل و متغیرهاي تحقیق ) 7

مدل آکر بر اساس ویژگیهاي مزیتی مرتبط با برداشت مشتري از کیفیت درك شده محصول در         

  . زمینه عوامل مطلوبیت تعریف می گردد

 در این مدل و مدلهایی که بر اساس مشتري شکل گرفته اند عوامل مطلوبیت نزد مشتري       

  .سنجیده می گردد

  .توسط دیوید آکر مطرح گردید 1996این مدل در سال        

:A در تعامل با مشتري و درپنج  شاخص زیر  تجاري  بر اساس ارزش ویژه نامهاي "آکر"مدل

  :خلاصه گردیده است

:B نشان تجاري در ذهن مصرف کننده یک نام و درتقي به معناي  آگاهی از نام و نشان تجار  

 :C کنندگان مصرف تجاري براي نشانمعناي نام و به  داعی نام و نشان تجاريت  

:D کننده از کیفیت محصول ارزیابی ذهنی مصرف به معناي  شده کیفیت ادراك  

:E کننده به نام و نشان تجاري تعلق یک مصرف میزان به معناي  وفاداري به نام و نشان تجاري  

:F هایی نظیر مجوز بهره برداري، علامت تجاري  ناي  داراییبه مع هاي معرفی کننده سایر دارایی

  و روابط کانال توزیع
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  )     76،ص 1386دیوید آکر،  :منبع(  .يارزش ویژه برند مبتنی بر مشتر مدل :1- 1شکل              


  



   تعاریف) 8

 
 آکرمدل -

اري خود، یک رویکرد مبتنی بر پژوهش می باشد که در مدل ارزش ویژه نام تج  "آکر"رویکرد 

هاي نام تجاري، کیفیت  آگاهی از نام تجاري، تداعی کننده: عنصر تشکیل شده که عبارتند از 5از  

  ) 65همان، . (ها درك شده، وفاداري به نام تجاري دارایی

  
آگاهی  -

A 
ارزش ویژه  مدل

برند مبتنی بر 
 مشتري

F 
سایر داراییهاي 
معرفی کننده 

 شرکت

E 
وفاداري به نام و 
نشانی ادراك 

 شده 

D 
کیفیت 

 ادراك شده 
 

C 
عی نام تدا

 تجاري 
 

B 
آگاهی از نام و 
 نشانی تجاري 
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ویژگیهاي یک محصول یا آگاهی از نام تجاري عبارت است از شناخت و درك درونی از کیفیت و 

محصولات بر اساس اهداف تولید کننده توسط مشتري به صورتی که این شنتخت سبب تمایز آن با 

  )67 همان ص( سایر محصولات در نزد وي گردد 

  تداعی  -

عبارت است از بازیابی خصوصیات یک شی یا محصول در ازاي مقایسه آن با تولید منحصر به فرد 

  )همان. (یک شی خاص 

یفیت ک -

در برآوردن هدف  یک تولید کننده توانایی درك و دیدگاه مشتري یک محصول از عبارت است از 

  ) 189ص 1384دمینگ ، ادوارد( موردنظر که با حداقل هزینه ممکن تولید شده باشد،

وفاداري  -

  وفاداري به نام تجاري را می توان تعهد مشتري به انتخاب مجدد محصول یا محصولات از یک 

کیفیت،  محصول یا محصولات در زمینه لید کننده خاص در برابر تامین انتظارات مشتري از آنتو

  )      67،ص1386دیوید آکر،  (.و کانالهاي دسترسی تعریف نمود قیمت

  دارایی ها -

نظیر مجوز  عبارت است از عوامل و مایملک مادي و معنوي یک شرکت در زمینه یک برند خاص

  ) 200ص 1384دمینگ(  جاري و روابط کانال توزیعبهره برداري، علامت ت
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 فصل دوم

  مبانی نظري تحقیق
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  :  مقدمه  

کنند براي حفظ صیانت خود و تداوم حضورشان در  برندهاي قوي و معروف همواره سعی می

تولید و عرضه یک  به الامکان حتیصنعت به جاي وارد شدن به بازارهاي مختلف دامنه فعالیتشان را 

براي یک محصول (بنابه تعریف، گسترش برند . گروه خاص از محصولات و خدمات محدود سازند

  .باید امتیاز متفاوتی را ارائه نموده و یا بازار دیگري را سواي بازار مادر جذب کند) یا خدمت

مثبت مردم نسبت به   به دنبال استفاده بهینه از تصورات، برداشتها و تداعی معانی 1گسترش برند

به عنوان مثال اگر مشتریان در سایه ارتباط خود با یک . »یک برند و انتقال آنها به برند جدید است

شرکت احساس امنیت و اطمینان کنند این احتمال وجود دارد که آنها این ذهنیت خود را به 

ین شرکت نیز ایمن محصولات شرکت نیز تسري داده و به این برداشت برسند که همه محصولات ا

احتمال اینکه مشتریان وفادار یک برند مادر بیش از سایرین نسبت به گسترش برند و . و مطمئن است

این امر به نوبه خود احتمال کاهش . آن تمایل نشان دهند بیشتر است جدیدامتحان محصول 

همچنین ممکن است گسترش برند . هاي بازاریابی محصول جدید را نیز به دنبال خواهد داشت هزینه

  .به تقویت برند مادر نیز کمک کند

در داخل و خارج  نام تجاري  خلاصه اي از تحقیقات صورت گرفته در زمینه دراین فصل  ابتدا 

پس از آن می پردازیم به بررسی استراتژیهاي نام تجاري در  .از کشور را مورد بررسی قرار می دهیم

ادامه به طور خاص به بررسی مدل ارزش ویژه مبتنی بر صنایع و روشهاي بهر گیري از آن، در 

موضوع تحقیق  مشتري که توسط پروفسور دیوید آکر مطرح گردید  می پردازیم  و آن را با شرایط 

                                                
1Brand Extension  


