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  چکیده:
صورت گرفته است. کالاها  های زیادی در جهت بررسی عوامل اثرگذار بر نشان تجاریتحقیقات و پژوهش 
در کجا تشکیل شده و چگونه می تواند در محیط کسب و کار، جایگاه یک نشان تجاری همچنین لزوم اینکه 

برای سازمان های مختلف کسب وکار مفید واقع شود چالش بسیار مهمی است که مورد بررسی قرار گرفته 
ر این می باشد. ددر شهر تبریز لوکس نشان تجاری لوازم خانگی تحلیل بررسی و است. موضوع پژوهش حاضر، 

پرسشنامه توزیع و جهت تجزیه و  245تحقیق بعد از سنجش پایایی و روایی پرسشنامه و تایید آنها، به تعداد 
وش معادلات ساختاری و نرم تحلیل نهایی مورد استفاده قرار گرفت. برای بررسی فرضیات تحقیق از ر

ایگاه نشان جاستفاده شد. نتایج این تحقیق بیانگر این است که بین رضایت مشتری و تبلیغات با   Amosافزار
ن و قصد خرید مشتریانشان تجاری  رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد و همچنین رابطه ی بین دیدگاه تجاری

 مثبت و معنی دار است.
 

 نشان تجاری، کالاهای لوکس، قصد خرید، رضایت مشتری.واژگان كلیدی: 

 
 

 مقدمه

را مورد مطالعه قرار دهد. یک از  نشان تجاریتلاش های زیادی صورت گرفته است تا به طور دقیق جنبه های مختلف ادبیات 

ر مطالعات تجربی د نشااان تجاریاساات. مفهوم دیدگاه  نشااان تجاری، مفهوم دیدگاه نشااان تجاریمفاهیم نوظهور در حوزه ی 

سب و کار مباحث زیادی مطرح  صوص عوامل اثرگذار و نتایج این مفهوم در محیط ک ست. در خ سی قرار گرفته ا متعددی مورد برر

شتری وجود دارد که دیدگاه  ضایت م ست که عوامل چندی مانند تبلیغات و ر ست و باور بر این ا شان تجاریا قرار  را تحت تاثیر ن

شنا می سازماندهند. هم کار ست اندرکاران در  شگاهی و هم د شان تجاریها به جنبه های مختلف  سان دان سازی و  ن و مفهوم 

می تواند موجب تمایز و مزیت رقابتی شود به طور مفصل  نشان تجاریفهم آن توجه زیادی مبذول داشته اند و این امر که چگونه 

ین است که محصولات به عنوان یک نماد برای مشتریان عمل میکنند در مطالعات پیشین مورد بررسی قرار گرفته است. باور بر ا

و مشااتریان کالاها را میخرند تا گروهی را که به آن تعلق دارند مشااخن کنند و نیز تجارل قبلی و رضااایت از یک محصااول به 

س شتریان ا صوص یک ابزار موثر در تاثیرگذاری بر خرید مجدد م صرف کنندگان دیدگ[. 1ت]خ اه مثبت و یا منفی )که به بنابراین م

 پندارهای ارزش آفرین در مدیریت بازاریابی
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در نسبت به یک شیء )"شود یک ارزیابی عمومی طولانی مدت در خصوص افراد، اشیاء، تبلیغات یا مسائل این صورت تعریف می

شان تجاریاینجا  ست مین شود. این  آورند، زمانی ( به د ضایت می  ضایت یا عدم ر شند که موجب ر شته با که تجربه ی قبلی دا

شان تجاریرسی نقش رضایت مشتری و تبلیغات در بهبود دیدگاه تحقیق با هدف بر ست. هبازی می ن شته شده ا مچنین کنند نگا

تریان را تواند قصد خرید مش تشکیل می شود، چگونه می نشان تجاریاین موضوع می پردازد که بعد از اینکه دیدگاهی نسبت به 

 است.و نفیس لوکس نشان تجاری لوازم خانگی رو بر روی  تحت تاثیر قرار دهد. تمرکز عمده ی مطالعه ی پیش

 

 پژوهش و پیشینه مبانی نظری

شان تجاریمتن  شانه ای برای پی بردن به ویژگی  ن صرف کننده از آن به عنوان ن ست که م از آن جهت برای بازاریال مهم ا

ستفاده می کنند. ایجاد یک  شان تجاریخاصی از محصول نظیر کیفیت ا زش بالاتر مجموعه ای از فواید نظیر وفاداری قوی با ار ن

سخ مطلول  شیه های بزرگتر پا سیب پذیری کمتر در فعالیت های رقابتی بازاریابی یا بحران های بازار ، حا صرف کننده، آ شتر م بی

را  اریتج نشااانمصاارف کننده به افزایش یا کاهش قیمت، افزایش اثرات ارتباطات بازاریابی و فرصاات های حق امتیاز و توسااعه 

شرکت فراهم می کند. شان تجارییک چارچول مفهومی از ارزش ویژه  برای  شان تجاریبه دلیل اینکه ارزش ویژه  ن  به ارزش ن

ن از اطمینان بیشتر مشتریا نشان تجاریمی باشد که می تواند کم یا زیاد باشد. اساساً ارزش ویژه  1یک نام تجاری است، سازه ای

های تجاری رقیبان نشأت می گیرد. این اطمینان به وفاداری مشتری و خواسته های آنها  نشان تجاری نسبت به نشان تجاریبه 

سب به  شان تجاریبرای پرداخت یک قیمت منا شود. ارزش ویژه  ن شان تجاریمنجر می  شتری محور به عنوان تأثیر متفاوت  ن م

 نامیده می شود. تجارینشان بر روی پاسخ مصرف کننده به بازاریابی  نشان تجاریدانش 

ین به در مقایسه با محصولات جایگز نشان تجاریدرك کیفیت کلی و یا برتری  نشان تجاریعلاوه بر این کیفیت درك شده 

شانه مهمی از ارزش ویژه  سد ن شان تجارینظر می ر شد تداعی های  ن شان تجاریصنعتی با ، که مربوط به تداعی های غیر از ن

شامحصول است که توسط  شان تجاریبرمی آیند ، نقش مهمی در  ن تجارین شان تجسازی مشتری و تسهیل انتظارات  ن  ارین

شان تجاریدارد. با این حال  صول بر می آیند. ن صنعتی به ندرت از تداعی های غیر مح صرف  های تجاری  تحقیقات در مورد م

شد صر آمیخته بازاریابی می با سی عنا صلی ارزش ویژه کیفیت یا اجزا. کننده مربوط به برر ء با عملکرد بالا به عنوان محرك های ا

شان تجاری سایر متغیرهای درگیر در خرید و  ن صنعتی معرفی شده اند. این امر در واقع ارزیابی محصول، تأمین کننده محصول و 

شده در مطالعا شند. محرك های معرفی  صول می با ستفاده از مح شاملا شده  های فیزیکی : جنبه ت قبلی، محرك های معرفی 

شنهاد اینکه  شی از تعاریف مبهم را با پی شد ( خطرات نا شتیبانی می با سفارش و حمل وخدمات پ صول، خدمات توزیع کننده )  مح

خودشاااان را تعریف می کنند، مهارت ندارند ، با اینکه محققان عموماً  نشاااان تجاریبازاریابان در معرفی آنچه به آنها ارزش ویژه 

نشان  باشند، را بیان می کند. یک نشان تجاریو کمی ارزیابی ارزش هستند تا کشف طبیعت ابعاد ارزش افزوده  درگیر اندازه گیری

ست تجاری شرکت ا سیار با ارزش برای  ساخت یک [.8]قوی یک دارایی ب شان تجاریجهت  صرف  ن قوی، درك جامعی از رفتار م

 ی دهد.، بهره وری بازاریابی را افزایش منشان تجاریشده نسبت به 

                                                 
1. Structure 
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ستفاده کرده اند ست و متون زیادی از این واژه ا سترده ا رد صورت تعریف کن توان به ای دیدگاه را می. مفهوم دیدگاه خیلی گ

قصااد تقریبا  "دیدگاه را به این صااورت تعریف کرد: [. 3]یک ارزیابی عمومی طولانی مدت از افراد، اشاایاء، تبلیغات، یا مسااائل"

ن بر اساااا ای . دفمند، تدریجی و انگیخته ی مشااتری برای واکنش نشااان دادن به یک شاایء خاصدائمی، قابل دساات یابی، ه

یدگاه تواند شکل بگیرد، که در این صورت به آن د یک شرکت می نشان تجاریتعاریف، میتوان نتیجه گرفت که دیدگاه نسبت به 

شان تجاری شان تجارییک مشتری از یک  ارزیابی کلی: کنیم میگوییم و آنرا به این صورت تعریف می ن این دیدگاه میتواند  [4]ن

شد شد و می. مثبت یا منفی با ست برای مدت طولانی طول بک ست آورند تغییر  ممکن ا صورتیکه افراد تجارل جدید به د تواند در

 .کند

شتری تلقی میظرفیت و توان دیدگاه در واقع درك طولانی مدت بازاریابان به عنوان عوامل اثرگذار عمده ی رفتار   [.5]ودش م

صورت زیر تعریف کردند  ضر منظور "ظرفیت دیدگاه را به  شیء دیدگاه )در متن حا سیله ی آن یک  میزان مثبت یا منفی که به و

و  .دیدگاه محکم نتیجه ی افکار تلاشااگرانه در خصااوص شاایء دیدگاه اساات. "اساات( مورد ارزیابی قرار میگیرد نشااان تجاری

 افکار تلاشگرانه و اطمینانی که به وسیله ی آن شیء دیدگاه به عنوان رفتار محافظتی در نظر گرفته می "شود که خاطرنشان می

 شود.

ساطی ساا نظریه خود انب ستند و تمایل دارند دیگران  که فرض می بر ا کند افراد دارای انگیزه های ذاتی برای خوداظهاری ه

دیدگاه خاصای  نشاان تجاریتوان نتیجه گرفت که مردم نسابت به یک  می [.3د]گیرن در نظر می "خویش"را در آنچه به عنوان 

را در درك خود از خویش وارد کنند و خود را  نشان تجاریابراز میکنند )با داشتن تجربه قبلی، رضایت، و غیره( تا از این طریق آن 

نهاد در  ک نهاد محکمتر میشااود اگر بیشااتر آنبه عنوان یک گروه متفاوت متمایز کنند و طبقه بندی نمایند. پیوند بین خویش و ی

 .خویش منضم باشد

از سوی دیگر، استراتژی آمیخته بازاریابی ابزاری موثر است که شرکتها را قادر میسازد در محیط رقابتی کسب و کار مشتریان 

ن باورند کارشناسان بر ای. مورد بررسی قرار گرفته است نشان تجاریو به طور گسترده از جنبه های مختلف  بیشتری را جذل کند

 [.2]در واقع هدف غایی تبلیغات است نشان تجاریکه توانایی تاثیر گذاشتن بر ادراك و انتخال 

ن مورد بررسی قرار دادند. آنها به ای، خواه احساسی و خواه اطلاعاتی، را با فرمت تبلیغات نشان تجاریفرایند توسعه ی دیدگاه 

عتبار تبلیغات شود و ا نتیجه رسیدند که تبلیغات احساسی باعث کاهش احساسات منفی میشود و باعث افزایش احساسات مثبت می

اتی دهد. تبلیغ خاص تحت تاثیر قرار می نشااان تجاریرا نساابت به یک  نشااان تجاریهای  دهد که عاقبت دیدگاه را افزایش می

شان ندهند که از این طریق دیدگاه  اسات منفی را کاهش و احساسات مثبت را افزایش میهم که جنبه اطلاع رسانی دارند نیز احس

 دهد.  را تحت تاثیر قرار می تجاری

سی تبلیغات اینترنتی دریافتند که واکن به تبلیغات با دیدگاه صد خرید رابطه ی مثبتی دارد با برر سبت به تبلیغات با ق  دیدگاه ن

سایت رابطه ی مثبتی دا سبت به  رد در حالیهای وب شان تجاریکه دیدگاه ن شان تجاریتاثیر مثبتی بر دیدگاه  ن ارد که این به د ن

شکل گرفت، رفتارهای  سبت به تبلیغات  ستدلال کردند که بعد از اینکه دیدگاه ن صد خرید دارد. آنها ا نوبه ی خود تاثیر مثبتی بر ق

ا دیدن تبلیغات مشتریان ب"اثیر قرار خواهد داد. با بررسی تبلیغات آنلاین، و قصد خرید را تحت ت نشان تجاریمتفاوتی نظیر دیدگاه 

نند. به علاوه، ک تبلیغ شااده پیدا می نشااان تجاریاینترنتی صاارف نظر از میزان توجه آنها به تبلیغات دیدگاه خوبی نساابت به آن 
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شده بودند به یاد  صریح دیده بآنهایی که به طور ناآگاهانه با تبلیغات اینترنتی مواجه  شن و  شند نمیآورند که تبلیغات را به طور رو ا

رضایت در  [.7]"دهند را ندیده اند مد نظر قرار می نشان تجاریتبلیغ شده را بیشتر از کسانی که  نشان تجاریاما به احتمال زیاد 

شد اما دیدگاه  ست میبا سبت به آنچه که مورد انتظاربوده ا شان تجاریواقع ارزیابی خرید ن شتن را در دلی ن  ک نوع حس دوست دا

سه در موقعیت خرید وجود ندارد شه در تجربه ی [. 6]خود دارد و هیچ گونه حس مقای ضایت را که ری مطالعات تجربی تاثیر مثبت ر

ستدلال کردند که تجربیات غیر مستقیم )به عن-قبلی دارد ان وبر روی رفتارها و دیدگاههای بعد از خرید به اثبات رساند. همچنین ا

شان تجاریمثال از طریق تبلیغات( قادرند دیدگاه  سعه دهند که در این میان تبلیغات در واقع تعیین کننده های دیدگاه ن ای ه را تو

 ند.هست نشان تجاری

 

 پژوهش شناسیروش

انی از زمها توصیفی از نوع پیمایشی و بر حسب مقطع پژوهش حاضر بر حسب هدف کاربردی و بر اساا شیوه گردآوری داده

سازمان سط  صل از آن تو ست که نتایج حا ست. پژوهش از آن جهت کاربردی ا شکلات نوع مقطعی ا ها مورد مطالعه برای حل م

ستفاده قرار می سی سازمانی خود مورد ا ضع موجود مورد برر ساا و ست که متغیرهای پژوهش بر ا صیفی ا دهند. از آن جهت تو

مقطعی  گیرد،جا که در یک مقطع زمانی خاص در آن حوزه مورد مطالعه قرار میو از آنشااوند گیرد و متغیرها دسااتکاری نمیمی

، فرضیه و درنتیجه قصد خرید نشان تجاریهای  بر اساا گفته های بالا پیرامون نقش تبلیغات و رضایت مشتری در دیدگاه. است

 :شود های زیر ارائه می

 رابطه ی مثبت و معنی داری دارد. نشان تجاری: رضایت مشتری با دیدگاه فرضیه اول

 رابطه ی مثبت و معنی داری دارد. نشان تجاری: تبلیغات با دیدگاه فرضیه دوم

 با مقاصد خرید رابطه ی مثبت و معنی داری دارد. نشان تجاری: دیدگاه فرضیه سوم

 

 

 : مدل مفهومی تحقیق1نمودار 

 

رده لوکس ارائه می کردند خرید ککالای لوازم خانگی جامعه آماری این تحقیق شامل مشتریانی بودند که از فروشگاه هایی که 

شگاه ها بودند. تعداد  شتریان این فرو شگاه م صادفی توزیع گردید. به منظور  245و جزو با صورت ت شتریان به  سش نامه بین م پر

سخ د شتریان، از پا ضایت م شش ویژگی مورد ارزیابی قرار دهند: ارزیابی ر ساا  صول را بر ا شد تا مح سته  یجه نت"هندگان خوا
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بلافصل، فرایند، نتیجه موخر، قیمت ادراك شده و دو ویژگی مرتبط با طراحی: شکل و رنگ. سوالات پرسش نامه بر روی مقیاا 

انع غیر ق"و  "جذال"تا  "غیر جذال"، "طلولم"تا  "نامطلول"سااه سااوال تبلیغات را به صااورت گزینه ای لیکرت می باشااد.  5

سبت به  گزینه 5بر روی یک مقیاا  "نع کنندهقا"تا  "کننده سی قرارمی دهند. دیدگاه ن شان تجاریای لیکرت مورد برر س ن ط تو

صورت  سوال به  ست دارم"تا  "متنفرم"و  "مطلول"تا  "نامطلول"دو  شد.  5بر روی یک مقیاا  "دو به نقطه ای اندازه گیری 

صد خرید،  سخ دهندگان را  3منظور اندازه گیری ق صد خرید آینده ی پا شدند تا درگیری های ق سوال از تحقیق مورد اقتباا واقع 

کرده بودند مورد تحلیل قرار دهیم. از آلفای کرونباخ برای اندازه گیری پایایی ابزارهای مورد  را رتبه بندی نشااان تجاریکه همان 

ست ستفاده در تحقیق ا ضرایب پایایی ا شان میدهد که این ابزارها دارای پایایی  96/0و  8/0بین فاده کردیم. همه ی  بودند و این ن

ستفاده شد که بدانیم آیا سوالات  مناسب برای اندازه گیری متغیرهای پژوهش هستند. از تحلیل عاملی اکتشافی برای این منظور ا

شنهادی را ایجاد می سوالات بر روی عامل متناظر خود بار قوی ایجاد میکنند و اینکه آیا ا عامل پی ستفاده از تکنند.  ین  حلیل با ا

عامل مجزا پیشاانهاد شاادند و همه ی سااوالات بر روی فاکتور مربوطه ی خود بار ساانگینی  چهاربا چرخش مورل  مولفه اصاالی

شابه با نتیجه ی تکنیک  شد تا نتیجه ای م شی عمود باعث  شتند. اعمال رویکرد چرخ ست آوریم و این موید روایی دا مورل به د

 باشد. همگرا و روایی واگرا ابزارها می

 

 های پژوهشیافته

است. دراین استفاده شده Amos18و  SPSS21افزارهای های آماری از نرمها و به کارگیری تحلیلبرای تجزیه و تحلیل داده

 باشد که در قسمتشود. بخش آماری تحقیق متشکل از دو قسمت میمی اختصار شرح دادهکار رفته، بههای آماری بهبخش روش

سی اطلاعات جمعیت صیفی برای برر سخاول از آمار تو شدهشناختی پا ضعیت متغیرها، کمک گرفته  سدهندگان و نیز و ت و در ا

 است.ها، استفاده شدهدوم از آمار استنباطی برای استنتاج نتایج تحقیق از نمونهقسمت

 

 فی مربوط به متغیرهای تحقیقآمار توصی

، آمار توصااایفی متغیرهای تحقیق آورده شاااده اسااات. در این جدول میانگین، انحراف معیار و واریانس  2در جدول شاااماره 

 متغیرهای تحقیق آورده شده است.
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 توصیف متغیرهای پژوهش: 1جدول 

 شکل توزیع پراكندگی شاخص های مركزی حجم نمونه متغیرهای تحقیق

 کشیدگی چولگی واریانس انحراف معیار میانه میانگین  

 178/0 -031/0 333/0 577/0 200/3 2689/3 245 رضایت مشتری
 504/0 -212/0 228/0 477/0 291/3 2617/3  نتیجه بلافصل

 -657/0 -012/0 611/0 781/0 200/3 2368/3  فرآیند
 -739/0 068/0 607/0 778/0 200/3 1968/3  نتیجه موخر

 -568/0 017/0 558/0 746/0 200/3 1816/3  قیمت
 -863/0 -091/0 718/0 847/0 250/3 2257/3  شکل
 -865/0 079/0 763/0 873/0 250/3 2865/3  رنگ

 398/0 -035/0 624/0 789/0 250/3 2269/3  تبلیغات
 -546/0 -041/0 161/1 077/1 500/3 3519/3  دیدگاه نشان تجاری

 757/0 -052/0 756/0 869/0 333/3 2617/3  مقاصد خرید

 

 واگراروایی همگرا و 

ست، همه ی متغیرها در این مطالعه هم در روایی همگرا و هم در روایی همانطور که در جدول زیر  شده ا شان داده  به  واگران

( AVEیک سطح قابل قبولی در این پژوهش رسیدند. برای به منظور تایید روایی همگرا بایستی میانگین واریانس استخراج شده )

شتر از  صوص روایی  0.5بی شد. در خ شترك  زیرهمانطور که درجدول  واگرابا سیمم واریانس مجذور م ست ماک شده ا شان داده  ن

(MSV) شت شد تا روایی ASVرك )و میانگین واریانس مجذور م شده کوچکتر با ستخراج   واگرا( باید هردو از میانگین واریانس ا

 تایید شود.

 توصیف روایی همگرا و و اگرای متغیرهای پژوهش :2 جدول

 AVE MSV ASV سازه ها

 070/0 116/0 805/0 رضایت مشتری
 152/0 314/0 795/0 نتیجه بلافصل

 217/0 314/0 860/0 فرآیند
 101/0 221/0 821/0 موخرنتیجه 

 

 ات فرضیآزمون 

و تخمین بیشاااینه ی احتمال  AMOS18( با اساااتفاده از نرم افزار SEMمدل ساااازی معادلات سااااختاری )، در این تحقیق

(Maximum Likelihood Estimationبرا آنالیز فرضیه های پیشنهادی مورد ا ).ستفاده قرار گرفت 
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 ساختاری فرضیه هانتایج معادله ی : 3جدول 

 نتیجه T-value ضریب استاندارد فرضیه های تحقیق

 تایید 723/2 20/0 رضایت مشتری با دیدگاه نشان تجاری رابطه ی معنی داری دارد.
 تایید 362/6 51/0 تبلیغات با دیدگاه نشان تجاری رابطه مثبت و معناداری دارد.

 تایید 767/3 48/0 داری دارد.دیدگاه نشان تجاری با مقاصد خرید رابطه معنی 

 

 نتایج برازش مدل تحقیق: ۴جدول 

NFI AGFI GFI X2/df CFI RMR RMSEA 

96/0 90/0 913/0 367/1 99/0 094/0 047/0 
       

 

ست.  4و  3با توجه به جدول  سبی برخوردار ا ضیات تحقیق مورد تایید قرار گرفت و مدل از برازش منا شخن گردید که فر م

رابطه ی مثبت و معنی داری دارد و نتیجه تحلیل این فرضیه  نشان تجاریپیش بینی کرد که رضایت مشتری با دیدگاه  1فرضیه 

شان داد  را تایید می شان تجاریکه تبلیغات با دیدگاه کند. همچنین نتایج ن یه رابطه ی مثبت و معنی داری دارد و این موید فرض ن

ید رابطه ی با مقاصد خر نشان تجاریگیریم که دیدگاه  است. فرضیه آخر نیز مورد تایید قرار گرفت و این گونه نتیجه می 2شماره 

 مثبت و معنی داری دارد.

 

 بررسیبحث و 

ده مثالی معرفی ش نشان تجاریمشتری محور ، به عنوان منبعی ارزش ویژه  نشان تجاریاندازه گیری بازار محصول ، عملکرد 

ست شان تجاریتعاریف ارزش ویژه . ا ضی از تعاریف به جنبه مالی توجه دارند و به  ن شوند. بع ستقیم می  می توانند به دو بخش م

شان تجاریارزی که  شرکت ایجاد ن سایر تعاری برای  صرف کننده توجه دارندمی کنند ، تمرکز دارند.  ش ویژه ، که ارزف به جنبه م

برای  جارینشان تمی توانند به دو بخش تقسیم می شوند. بعضی از تعاریف به جنبه مالی توجه دارند و به ارزی که  نشان تجاری

نوان را به ع نشااان تجاریه توجه دارند. که ارزش ویژه شاارکت ایجاد می کنند، تمرکز دارند. سااایر تعاریف به جنبه مصاارف کنند

شان تجاریارزشی تعریف می کنند که  شان تجاریارزش بالقوه . برای شرکت ایجاد می کنند ن ن های تجاری شرکت را به عنوا ن

شان تجاریارزش ویژه  ستفاده کردند.  ن شنهاد می گردد تا ا صرف کننده فردی ، ارزش ویژه پی شاناز دیدگاه م تواند  می تجاری ن

صورت  تأثیر متمایز بر دانش  شان تجاریب سخ مشتری به بازاریابی  ن شان تجاریبر روی پا شود. ارزش ویژه  ن شان ن، تعریف می 

ست ا نشان تجاریتوصیفی از ویژگی ها و تداعی های  نشان تجاریدارد در حالیکه  نشان تجاریارزش افزوده ای را برای  تجاری

شتری را به ن صرف کننده به  ام تجاری پیوند می دهد .که م سب در ذهن م ست آوردن جایگاه منا شرایط رقابتی بازار امروز بد در 

گونه ای که مصرف کننده وفادار شرکت باشد از اهمیت بسزایی برخوردار است . از جمله عواملی که در رسیدن به چنین جایگاهی 

مطلوبیت نهایی یا ارزش افزوده  نشان تجاری. ارزش ویژه شرکت می باشد نشان تجاریت ، ارزش ویژه در ذهن مشتریان موثر اس
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. پیشنهاد می گردد تولیدکننده خود به اهمیت ، ایجاد می کند، مانند کوکاکولا نشان تجاریبه واسطه  های است که یک محصول

 پی ببرد تا بتواند وفاداری مشتریان را جذل کند. نشان تجاریارزش 

 گیرینتیجه

طراحی و اجرا شد. مطالعات نشان داده است که هم  نشان تجاریاین مطالعه به منظور بررسی عوامل اثرگذار و نتایج دیدگاه  

 دارند که خود با رفتارهای مقاصد خرید مشتریان رابطه ی نشان تجاریرضایت مشتری و هم تبلیغات تاثیر مثبتی بر روی دیدگاه 

ه در آن پرداخت ک در شهر تبریز و نفیس لوکسلوازم خانگی  نشان تجاریاین روابط در بازار  مثبتی دارد. این مطالعه به بررسی

تقاضای زایدی برای ارتقای تکنولوژی در این زمینه وجود دارد. این موضوع را میتوان از اینجا فهمید که تعداد تامین کنندگان و 

 نشانزار این محصول و خدمات مربوطه آن خیلی رقابتی هست و تعداد خدمات دهندگان این حوزه به شدت در حال رشد است. با

ثبتی ایجاد م نشان تجاریها در تلاشند تا بهترین و باکیفیت ترین محصول را ارائه دهند و مشتریان را راضی کنند و دیدگاه تجاری

مطالعه تایید  و یافته های این زگار استیافته های مطالعه ی حاضر با یافته های مطالعات پیشین سا کنند تا خرید را تشویق نمایند.

بر دیدگاه  در ذهن مشتریان نشان تجاریکرد که تبلیغات به عنوان یک ابزار بازاریابی خول قادر است تا با ایجاد یک ادراك مثبت از 

ود که رضایت این ب تاثیر مثبت و معنی داری دارد. دیگر یافته ی این مطالعه این است که با تایید مطالعات پیشین نشان تجاری

مثبت دارد که با مقاصد خرید رابطه ی مثبتی دارد. مطالعات از این دست که  نشان تجاریمشتری تاثیر مثبتی بر روی ایجاد دیدگاه 

 .رضایت و خرید مجدد را مورد بررسی قرار میدهند در کشورهای غربی زیاد انجام شده است

صنعت  شند که اگر میمدیران و به ویژه آنهایی که در  شته با ضوع را در ذهن دا ستند باید این مو  خواهند در ذهن مخابرات ه

قوی ایجاد کنند لازم است در فعالیت های تبلیغاتی سرمایه گذاری کنند تا میزان دیدگاه را بهبود  نشان تجاریمشتریانشان دیدگاه 

جه ی این پژوهش برای مدیران این اساات که آنها لازم ببخشااند و این به نوبه ی خود به خرید مطلول منتهی میشااود. دیگر نتی

 را بهبود ببخشند و این باز به افزایش قصد خرید منتهی نشان تجاریاست مشتریان خود را راضی نگه دارند تا از این طریق دیدگاه 

شتریان افزایش میدهد و ای ضایت را در میان م سطح ر صولاتی ارائه دهند که  ستی مح شود. مدیران بای ضایت بالاتر تمی اثیر ن ر

دارد. مطالعات آتی باید بر چگونگی ایجاد رضایت مشتری تاکید نمایند چرا که رضایت مشتری باعث  نشان تجاریمثبتی بر دیدگاه 

میشود. به عنوان یکی از محدودیت های این پژوهش، این میتواند برای مطالعات آینده سوژه ی خوبی  نشان تجاریارتقای دیدگاه 

 ه منابع رضایت مشتری را دریابند.باشد ک
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