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   خدماتيهاي شركتبررسي تاثير استراتژي توسعه نام تجاري بر جايگاه ذهني 

 خدماتي تابعه با نام تجاري پاسارگاد در شهر هاي شركتمطالعه موردي بانك و (

  )تهران
  

 *** و صاحب كاشاني**يادكتر حميد رضا سعيدن، * دوست دكتر حسين وظيفه

  

*   
**   

***  

  

  دهيچك

 خـدماتي نـزد     هـاي   شركتبا هدف بررسي تا ثيرگذاري استراتژي توسعه نام تجاري بر جايگاه ذهني             ،  مقاله حاضر 

شـركت  ،  شـركت بيمـه پاسـارگاد     ( تابعه با نام تجاري پاسـارگاد      هاي  شركتدر بانك پاسارگادوبرخي از     ،  مشتريان

در ) ارگاد شركت خدمات پرداخت الكترونيك پاسارگاد وشركت كارگزاري بانـك پاسـارگاد       بازرگاني بين الملل پاس   

  نفـري  270يك نمونه  اين منظور از   باشد و براي    روش همبستگي مي  ،  روش تحقيق . انجام گرديده است   شهر تهران 

 ـ ها  شركتبرداري از      روش نمونه  . استفاده شده است   نام برده  هاي  شركتمتشكل از مشتريان      ـ ه ب ورت تـصادفي   ص

 نتايج حاصل از تحقيـق حاضـر ايـن اسـت اسـتفاده از               ترين  مهم .پرسشنامه بوده است  ،  گيري  ساده و ابزار اندازه   

نمايددر جهت معرفـي خـدمات     مياستراتژي توسعه نام تجاري يعني استفاده از يك نام تجاري كه خدمتي را ارائه         

كه اگر بين خـدمات ارائـه       اي    هبه گون ،  گردد  مي هن مشتريان جديد باعث تاثير بر جايگاه ذهني آن نام تجاري در ذ          

شده توسط شركت تناسب وجود داشته باشد يعني نوع و حيطه خدمات ارائه شده در يك رده مشابهي قرار گرفته                    

بخش باشد باعث بهبود جايگـاه       باشد و همچنين كيفيت درك شده از خدمات ارائه شده نيز براي مشتريان رضايت             

زيرا مشتريان پس از استفاده از هر يك از خدمات ارائـه             ؛گردد  مي  و آن نام تجاري در بين مشتريان       ذهني شركت 

 نسبت به آن نام تجاري نگرش و برداشتي را ،كنند  ميشده با توجه به ميزان رضايت و دركي كه از اين خدمات پيدا    

اگر اين تـصوير ذهنـي مثبـت باشـد باعـث            . گردد  مي نزد آنان   آورده كه منجر به ايجاد يك تصوير ذهني        دست  به

و همچنـين تـشويق     ،  ترغيب مشتري جهت استفاده مجدد از آن خدمت يا خدمات جديد ارائه شده توسط شركت              

  .گردد  ميديگران به استفاده از اين خدمات

  رفتار مشتريان، كيفيت خدمات، خدمت، تصوير ذهني، توسعه نام تجاري، نام تجاري :يدي كليها هواژ
 

  قدمهم

 در بازاريــابي جديــد بــراي ايجــاد تمــايز بــين  هــا شــركت

هاي گونـاگون    ها و روش   محصولات خود و رقبا از استراتژي     

، يكي از تصميمات مهم در بازاريابي امروز      .كنند  مي استفاده

تــصميم در موردانتخــاب نــام تجــاري بــراي محــصولات و 

اگر نام تجاري با رعايت نكات دقيـق روان         .باشد  مي خدمات

مطالعه رفتار مصرف كنندگان و توجـه بـه اصـول           ،  شناسي

موفقيـت آن محـصول     ،  صحيح بازاريابي انتخاب شده باشد    
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          .كنـد   مـي  يا خدمت را در بازار بـه انـدازه زيـادي تـضمين            

)(Aker and keller.1990 اصــطلاح، نــام تجــاري يــك نــام ،

 اسـت كـه بـراي       هـا   نشان يـا طـرح يـا تركيبـي از ايـن           ،  علامت

ــي از    ش ــا گروه ــنده ي ــك فروش ــدمات ي ــا خ ــا ي ــايي كالاه ناس

فروشندگان و متمايز كردن اين كالاها و يا خدمات از كالاهـا يـا              

  )Chernatony & Riley ,1998,419( .رود  ميخدمات رقبا به كار

يك نام تجاري تعهد دائمي يك فروشـنده بـراي ارائـه            
و خـدمات خاصـي بـه       ،  مزايـا ،  هـا   يي از ويژگـي   ها  مجموعه

ي تجـاري حـاوي تـضمين       هـا   نـام بهتـرين   .خريداران است 
: گويـد   مـي   ردهيل )482ص،  1384،  كاتلر.(كيفيت هستند 

 شــما، نـام تجــاري فقــط يــك عنـوان چــاپ شــده نيــست  
توانيد يك محصول يـا خـدمت يـا يـك سـازمان را در        نمي

قالب يك رنگ جديد ارائه كنيد و از مـردم انتظـار داشـته              
درك مـشتري از نـام      .  بپذيرند باشيد كه هر نوع تغييري را     
 ي يـك واحـد تجـاري بـاز        هـا   تجاري به تاثير كليـه جنبـه      

وقتي كه يـك    ).45ص  ،  1383،  موسوي،  باغبان( .گردد مي
گـردد بـسياري از       مي كالا يا محصول جديد در بازار عرضه      

 معمولاً يك استراتژي توسعه نام تجـاري را مـورد   ها  شركت
 ـ   .دهنـد  مي استفاده قرار  ام تجـاري اصـلي باعـث        معمـولاً ن

ي بازاريابي و احتمال افزايش موفقيت كلي       ها  كاهش هزينه 
  )Morrin,1999(.گردد  ميشركت

ي تجاري در بـازار رقـابتي       ها  نامهزينه فزآينده استقرار    
ي تجـاري   هـا   نـام  از   هـا   شـركت امروز باعث شده است كـه       

موجود براي ارائه محصولات و خدمات جديد استفاده كنند         
ي ذهني كه   ها  ل آنها اين است كه نظرات و ويژگي       و استدلا 

راجع به محصول يا خدمت اصلي نام تجاري وجود دارد بـه       
 .گـردد   مي محصول يا خدمت جديد با همان نام نيز منتقل        

)Aker and keller.1990(شود   مي توسعه نام تجاري باعث
تـر   كه محصول به سرعت داراي شهرت شود و مردم سـريع       

همچنــين بــراي تبليــغ ايــن محــصولات و  .را بپذيرنــد آن
 & Amber( .باشـد   نمـي به هزينه زيادي احتيـاج  خدمات

Styles , 1996(     جذابيت اين اسـتراتژي در بخـش خـدمات
ــه خــاطر تكــرار و تــداوم اســتفاده از اســتراتژي   معمــولاً ب
نامگذاري يكپارچه كه منجربه ايجاد حسن شهرت براي نام         

              )Free,1996(. است،  ودش  مي تجاري استفاده شده شركت   
اگرميزان حسن شهرت و اعتبـار شـركت افـزايش يافتـه و             
 پرورش يابد باعث كاهش ريسك درك شده توسط مشتري        

 )Lacobucci1998,keller and Aaker.1997( .گــردد مــي
قابـل   هنگامي كه نـام تجـاري اصـلي داراي سـهم و ارزش            

  و اطمينــانتــوجهي باشــد نــه تنهــا باعــث ايجــاد اعتمــاد

 قوي و مناسـب در برابـر       بلكه به عنوان يك مانع    ،  گردد مي
ــل  ــا عم ــت و رقب ــيرقاب ــد  م  .)Easingwood.1998(. نماي

ي تجاري خدماتي ها نامي منحصر به فردو اهميت  ها  ويژگي
 هـا   شركتهايي است كه     عرضه شده گاهي بيشتر از چالش     
 Storey and« .هــستند در نامگــذاري كــالا بــا آن روبــرو

easingwood.1998      اغلب مـشتريان بـه حـداقل تفـاوت و
 .كننـد   مـي  تمايز بين نـام تجـاري خـدماتي رقيـب توجـه           

)Andereassen and Lindestad,1998(  و ايــن باعــث
  ) Lapierre,1998. (گردد  ميدشواري در انتخاب بين آنها

 ممكن است تصوير ذهني شركت از طريق        حالي كه  در
 ادبيـات   ،ام تجـاري بهبـود يابـد       استراتژي توسعه ن   استفاده

دارد كـه امكـان دارد        مـي  نامگذاري تجاري محصول اذعان   
 .ي تجـاري تـاثيرات منفـي نيـز داشـته باشـد            ها  نامتوسعه  

)John etal., 1998; Loken and John, 1993(  اين تاثيرات
منفي شامل كم رنگ شدن تصوير نام تجاري توسعه يافتـه           

. باشــد  مــيبنگــاهو تقــسيم فــروش بــين محــصولات يــك 
)TheEconomist,1990(  كليـه مـوارد امكـان دارد    با توجه به 

ي تجاري خدماتي از تاثيرات مثبت و منفي بر         ها  نامتوسعه  
جايگاه نام تجاري شـركت برخـوردار باشـند و بـه عبـارتي              

هاي جديد را كـه      امكان داردتوسعه نام تجاري آرايش بنگاه     
عث شده و معناي نـام      اوليه متفاوت هستند را با    خدمات  از  

  .تجاري رابراي مشتريان مبهم كند
(L oken.etal.,1998; and   John,1993;Ries and Trout 1993)  

وسيله ايـن توسـعه      ه ب آمده دست  بهبه بيان ديگر ارتباطات     
ممكن است باتصوير ذهني جاري تطابق داشـته و موجـب           

 : (De Ruyter and Wetzels,2000 دتقويـت آن شـو  
)andAaker,1997) Keller.(  ــام از يــك طــرف توســعه ن

تجاري ممكن است موجب مخدوش شدن تصويري شودكه        
مصرف كننـدگان از نـام تجـاري اصـلي دارنـد و از طرفـي              
، ديگراگر محصولات داراي اين نام تجاري شكست بخورنـد        

شـود نگـرش مـشتري بـه سـاير محـصولات يـا                مـي  باعث
تغييـر  ،  ودش ـ  مـي  خدماتي كه با همين نام تجـاري عرضـه        

ممكن اسـت نـام تجـاري كنـوني بـراي           ،  فراتر اين كه  .كند
اگـر چـه آن     ،  جديد مناسـب نباشـد     محصولات يا خدمات  

محصول يا خدمت داراي ساخت عالي بوده و نياز مـشتري           
  )38-39صص، 1384، جلالي. (را بتواند ارضا كند

بررسي تاثير استراتژي توسـعه     در اين تحقيق به دنبال      
و بـه     خدماتي بوده  هاي  شركتجايگاه ذهني   نام تجاري بر    

بـه عنـوان متغيـر      (بررسي اسـتراتژي توسـعه نـام تجـاري          
) به عنـوان متغيـر وابـسته      (جايگاه ذهني شركت    ،  )مستقل

  .پرداخته شده است
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همچنــين ميــزان كيفيــت خــدمات ارائــه شــده از نــام 
تجاري اصلي و خدمات جديد ناشي از توسعه نام تجـاري و      

و خدمات ارائـه شـده توسـط         ها ين فعاليت ميزان تناسب ب  
يك شركت با يك نام تجاري به عنوان عوامل مهم و تـاثير             
گذار بر جايگاه شركت در ذهنيت مشتريان مـورد بررسـي           

   .قرار گرفته است

  

  بيان مساله
ي رقـابتي امـروز حفـظ مـشتري و تـلاش بـراي              ها  در بازار 

را حفـظ   زي،  افزودن به ميزان خريد آنها امري ضروري است       
مشتريان موجود نسبت به جذب مشتريان جديد كم هزينه       

 را بـه سـمت اسـتفاده از         هـا   شـركت لذا ايـن امـر      .تر است 
ي حفـظ مـشتري     ها  هايي كه ضمن كاهش هزينه     استراتژي

                                                                .سوق داده شود  ،  فعلي باعث افزايش ميزان خريد آنها شود      
يكـي از ايـن راهبردهــا اسـتفاده از اســتراتژي توسـعه نــام     

اسـتفاده از ايـن اسـتراتژي عـلاوه بـر حفـظ             .تجاري اسـت  
مشتريان فعلي در بـسياري از هزينـه معرفـي محـصول يـا           

 آن صرفه جويي  ....ي تبليغات و  ها  خدمت جديد مانند هزينه   
    .كند مي

 يار زيـاد  به بازار بس   هزينه معرفي يك نام تجاري جديد     
 يك نام تجاري جديـد در ايـران         ي معرفي ها  هزينه.باشد مي
عليرغم اينكه ميزان دانش و آگاهي موسسات ايراني از         ،  نيز

بازار يابي نسبت به كشورهاي توسعه يافته در سطح پـايين   
. در دهه اخير رشد افزوني پيدا كـرده اسـت         ،  تري قرار دارد  

ن نام تجاري را در      موفقيت آ  اما سرمايه گذاري كلان لزوماً    
يابي  بسياري از مديران بازار   ،  از طرفي .كند  نمي بازار تضمين 

 براي افـزايش    ها  بر تكنيك كاهش و صرفه جويي در هزينه       
تـرين   يكـي ازمهـم    .قابليت رقابت خود در بازار تاكيد دارند      

 استفاده شده در اين مورد استراتژي توسـعه نـام           ها  تكنيك
  . تجاري است

مديران با اسـتفاده از ايـن        ، ذكر شد  بلاًطور كه ق   همان
، ي خود از جمله تبليغـات     ها  استراتژي در بسياري از هزينه    

 توزيع در ارائه كالاها و خدمات جديد صرفه جويي        ،  معرفي
با توجه به اهميـت ذهنيـت مـشتري در انتخـاب        . كنند مي

خدمات و همچنين غيـر ملمـوس بـودن و تعـداد دفعـات              
است از بـسياري از خـدمات در        كمتري كه يك فرد ممكن      

ايجـاد جايگـاه ذهنـي      ،  مقايسه بـا كالاهـا اسـتفاده نمايـد        
مناسب در بين مشتريان رامي توان به عنـوان يـك عامـل             

مزايـا و معايـب زيـادي در        .مهم و تاثير گذار در نظر گرفت      
مورد استفاده از استراتژي توسعه نام تجاري و اثر آن بر نام            

رد هزينه بـسيار زيـاد ايجـاد        تجاري اصلي شركت وجود دا    
 را بـراي   هـا   شـركت تعداد زيادتري از  ،  يك نام تجاري جديد   

بـا  . نمايد  مي استفاده از استراتژي توسعه نام تجاري ترغيب      
ي تجـاري خـوب و شـناخته شـده هزينـه            ها  ناماستفاده از   

خــصوص در زمينــه  بــه ايجــاد محــصول ياخــدمت جديــد
ــابي  ــ ، بازاري ــع ب ــارآيي توزي ــات و ك ــل  تبليغ ــدار قاب ه مق

  .آيد  ميپاييناي  هملاحظ
 آگـاهي  استفاده از استراتژي توسعه نام تجـاري سـريعاً        

 مشتريان را بالا برده و يك نوع وابـستگي سـريع را فـراهم             
 مـساله ايـن اسـت كـه آيـا اسـتفاده از              ، بنـابراين  كنـد  مي

خواهد بـود    در بازار موفق آميز    استراتژي توسعه نام تجاري   
ش خريد از محصول يا خدمت جديدي كـه         و منجر به افزاي   

گردد؟ واينكـه    مي از نام تجاري موجود استفاده كرده است      
اين امـر چـه تـاثير ي بـر جايگـاه ذهنـي شـركت در نـزد               

   مشتريان خواهد داشت؟

  

  سوال تحقيق
 تحقيق حاضـر بـه دنبـال پاسـخگويي بـه سـوال زيـر              

  :باشد مي
  جديـد   توسعه نام تجاري و ارائه خـدمات       آيا استراتژي 

به عنوان يك عامـل مهـم       ،  تواند برجايگاه ذهني شركت    مي
   تاثير گذار باشد؟رقابتي

  

  اهميت و ضرورت موضوع
وجود انبوه توليد كنندگان كه مبادرت به توليد يك رده           .1

نمايندو رقابـت شـديدي كـه         مي محصول يا خدمت مشابه   
 . توليدي وخدماتي وجود داردهاي شركتبين اين 

ينــد تــصميم گيــري بــراي مــشتريان و اهميــت فرآ .2

، كاهش ريسك و كسب بهترين مطلوبيـت       خريداران جهت 

 .بهره و نتيجه از انتخاب خود
ي هــا نــامبــه محــصولاتي كــه داراي  اتكاخريــداران .3

براي انتخـاب و تـصميم      ،  تجاري مشهور و قدرتمند هستند    
  .گيري در هنگام خريد

نام تجـاري   به كارگيري استراتژي توسعه      استقبال و  .4
براي ارائه خدمات جديد به مـشتريان از سـوي بـسياري از             

 . خدماتيهاي شركت
اهميت تصوير ذهني وذهنيت مـشتري در انتخـاب           .5

خدمات و همچنين غيـر ملمـوس بـودن و تعـداد دفعـات              
كمتري كه يك فرد ممكن است از بـسياري از خـدمات در             

 .مقايسه با كالاها استفاده نمايد
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 و معايب متعدد دربه كارگيري استراتژي       وجود مزايا  .6
  .توسعه نام تجاري براي ارائه خدمات جديد

وجــود عوامــل مــوثردر موفقيــت يــا عــدم موفقيــت  .7
 .استفاده از استراتژي توسعه نام تجاري

به كارگيري اسـتراتژي توسـعه نـام تجـاري           استقبال و 
براي ارائه خدمات جديد به مـشتريان از سـوي بـسياري از             

بانـك پاسـارگاددرارائه خـدمات      : خدماتي مانند  هاي  شركت
خدمات ، گذاري خدمات سرمايه،  خدمات بيمه (ديگري چون 

، خــدمات مــالي و ســرمايه گــذاري، پرداخــت الكترونيــك
، خـدمات كـارگزاري   ،  خدمات فناوري اطلاعات و ارتباطات    

بانـك  ،  بـا نـام پاسـارگاد      ..).خدمات بازرگاني بين المللي و    
خـدمات  ،  بيمـه ( ه خـدمات ديگـري چـون      پارسيان در ارائ  

بـا نـام پارسـيان      ...)خـدمات ليزينـگ و    ،  تجارت الكترونيك 
 واهميت تاثيري   ها  شركتهمچنين احتمال افزايش اين     ....و

، ي تجاريها نامكه ممكن است استفاده از اين استراتژي بر         
ميزان وفـاداري و    ،   در نزد مشتريان   ها  شركتجايگاه ذهني   

آنها نسبت به يك نام تجاري داشـته        نگرش مثبت و منفي     
ترين عواملي است كه انگيـزه محقـق را بـراي          از مهم ،  باشد

 اين تحقيـق اثـر توسـعه نـام          .انجام اين تحقيق بر انگيخت    
تجاري بر تصوير ذهني شركت خـدماتي را مـورد تجزيـه و       

  .دهد  ميتحليل قرار

  اهداف تحقيق
وير ذهنـي   بر تـص  توسعه نام تجاري    بررسي تاثير استراتژي    

  .شركت در نزد مشتريان

بررسي ميزان تناسب بين خدمت اصلي نـام تجـاري و           
خدمات جديد ناشي از توسعه نام تجاري بر تـصوير ذهنـي            

 .شركت در نزد مشتريان
كيفيـت ادراك شـده از خـدمات جديـد          بررسي تـاثير    

 ذهنـي نـام تجـاري    تـصوير  بـر ناشي از توسعه نام تجـاري       

 .ردشركت در نزد مشتريان دا
بررسي ميزان تناسب بين خدمت اصلي نـام تجـاري و           
خدمات جديـد ناشـي از توسـعه نـام تجـاري بـر كيفيـت                

   .خدمات ادراك شده

  

  مدل مفهومي تحقيق
را كه طـي آن توسـعه نـام تجـاري خـدماتي بـر               فرآيندي  

گـذارد و     مـي  جايگاه ذهنـي شـركت نـزد مـشتريان تـاثير          
                                   .گردد  ميزير بيان وسيله مدل هب

  

  
  

   مدل مفهومي تحقيق:) 1شمارة شكل (

Jose M. Pina & et al,(2006) pp.174-197)
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  فرضيه اصلي تحقيق

: H1  با تـصوير ذهنـي شـركت در نـزد     توسعه نام تجاري

 .مشتريان رابطه مستقيم دارد

  

  ي فرعي ها فرضيه

:H2    ت اصلي نام تجاري و خدمات       ميزان تناسب بين خدم

جديد ناشي از توسعه نام تجاري با تصوير ذهني شركت در           

  .نزد مشتريان رابطه مستقيم دارد

:H3             كيفيت ادراك شـده از خـدمات جديـد ناشـي از

                                ذهني نام تجاري شركت در نزد      تصوير باتوسعه نام تجاري    

   .ددار رابطه مستقيم مشتريان

:H4             ميزان تناسب بـين خـدمت اصـلي نـام تجـاري و

خدمات جديد ناشي از توسعه نام تجاري با كيفيت خدمات      

 .ادراك شده رابطه مستقيم دارد

  

  روش تحقيق 

ي هـا    آوردن داده  دسـت   بهتحقيق حاضر بر اساس چگونگي      

. باشد  مي  )غير آزمايشي (توصيفي) طرح تحقيق (مورد نياز   

ي است كه هـدف     هاي  روشوعه  تحقيق توصيفي شامل مجم   

 .ي مورد بررسي است   ها  آنها توصيف كردن شرايط يا پديده     

                                                                     .)82ص، 1376، سرمد و همكارانش(

باشـد در ايـن       مـي  تحقيق حاضر از نوع همبستگي نيز     

دف تحقيـق    بـر اسـاس ه ـ     ها  نوع تحقيق رابطه ميان متغير    

 از  )91ص،  1376،  سـرمد و همكـارانش    ..(گـردد   مي تحليل

آنجايي كه در اين تحقيـق هـدف بررسـي نقـش اسـتفاده              

 در هـا  شركتازاستراتژي توسعه نام تجاري بر تصوير ذهني    

بـا بررسـي كيفيـت خـدمات وتناسـب بـين            ،  نزد مشتريان 

تحقيق همبستگي  ،  ستها  شركتخدمات ارائه شده توسط     

  .باشد  مي رگرسيوناز نوع تحليل

  

  قلمرو تحقيق  

 قلمرو موضوعي

از نظر موضوعي پژوهش حاضر به بررسي تاثير اسـتفاده از           

 در  هـا   شـركت استراتژي توسعه نام تجاري بر تصوير ذهني        

 خدماتي تابعـه بـا نـام        هاي  شركتنزد مشتريان در بانك و      

                        .پردازد  ميتجاري پاسارگاد

  

  اريجامعه آم

 خدماتي تابعـه    هاي  شركتمشتريان برخي از    جامعه آماري   

شـركت  ،  شـركت بيمـه پاسـارگاد     (با نام تجاري پاسـارگاد      

بازرگاني بين الملـل پاسـارگاد شـركت خـدمات پرداخـت            

در ) الكترونيك پاسارگاد وشركت كارگزاري بانك پاسـارگاد      

  .باشد  ميشهر تهران

  

  حجم نمونه 

سط مـشتريان چهارشـركت از       پرسشنامه كه تو   270تعداد  

ي شـركت بيمـه     هـا   نـام  تابعه بانك پاسارگاد با      هاي  شركت

شـركت  ،  شركت بازرگاني بـين الملـل پاسـارگاد       ،  پاسارگاد

خدمات پرداخت الكترونيك پاسـارگاد وشـركت كـارگزاري         

بانك پاسارگاد در شهر تهران كه به صورت تـصادفي سـاده      

وتحليـل قـرار    انتخاب شدند تكميل گرديده ومورد تجزيـه        

   .گرفت

 
                                                   ي تحقيقها ابزار جمع آوري داده

 در تحقيق حاضر از طريـق مطالعـات         ها  ابزار گردآوري داده  

براي . باشد  مي و نيز پرسشنامه به طور همزمان     اي    هكتابخان

گردآوري و تـدوين ادبيـات مربـوط بـه موضـوع تحقيـق و             

 ـ      اسـتفاده شـده    اي    هبررسي سوابق تحقيق از روش كتابخان

 و ها بدين منظور از كتب و مقالات موجود در كتابخانه .است

  .اينترنت استفاده شده است

 از  هـا   همچنين از ابزار پرسشنامه بـراي گـردآوري داده        

شنامه ايـن تحقيـق بـر    پرس ـ. مشتريان استفاده شده اسـت  

 مطرح شده محققان جـوز ام پينـا و اوا           هاي  شاخصاساس  

 انجام شـده بـود اخـذ گرديـده       2006 كه در سال     1مارتينز

 هـاي  شاخصاست و محقق اقدام به بازنگري و بومي سازي          

 مورد نظر با همكاري اساتيد محترم نموده كه مـورد تاييـد           

 .تكارشناسان و خبرگان امر قرار گرف، اساتيد

  

  مقياس و طيف ابزار اندازه گيري تحقيق

از طيـف   ،  در اين پرسشنامه بـر اسـاس پرسـشنامه اصـلي          

                                                           
1. Jose M.Pina and Eva Martinez  
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خيلـي  «از كاملا موافق تا كاملا مخالف       اي    ه گزين 5ليكرت  

طيـف ليكـرت يـك      . استفاده شده اسـت    »كم تا خيلي زياد   

 هـا  مـنظم از گويـه  اي  همقياس ترتيبي است كه از مجموع

 اصي تـدوين شـده اسـت سـاخته    كه به ترتيب خ   ) عبارات(

  ).154ص ، 76سرمد و همكارانش (شود  مي

  

  روايي يا اعتبار ابزار اندازه گيري تحقيق

ا توجه به اينكه پرسشنامه اسـتفاده شـده درايـن تحقيـق             ب

، شكل ظاهري آنهـا   ،  پس از انجام تغيرات جزئي در عبارات      

ارتباط آنها با عامل مورد اندازه گيري يعني مقياس فاصـله           

و سليس نمودن آنها مورد تائيد كارشناسان و خبرگان امـر           

 ـ، و اساتيد محترم قـرار گرفتـه اسـت        عنـوان يـك ابـزار    ه ب

  ي تحقيق از اعتبـار محتـوايي برخـوردار        ها  آوري داده  جمع

  .باشد مي

  

  پايايي يا اعتماد ابزار اندازه گيري تحقيق 

 هاي جمع آوري شـده در       پايائي پرسشنامه با توجه به داده     

 2 و دو نـيم كـردن      1پيش آزمون به دو روش آلفاي كرونباخ      

نتايج انجام اين دو روش در      . پرسشنامه سنجيده شده است   

 . شود اين قسمت آورده مي

 
 آلفاي كرونباخ ) الف

 سوال 24 مقدار آلفاي كرونباخ براي :)1شمارة جدول (

  اصلي پرسشنامه

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
0.83 24 

 
 سـوال   24در جدول فوق مقدار آلفاي كرونبـاخ بـراي          

طـور كـه در      همان. گيري شده است    اصلي پرسشنامه اندازه  

 0,83مقـدار آلفـا معـادل       ،  شـود   نتايج فـوق مـشاهده مـي      

 آمده است كه نـشان دهنـده پايـائي مـورد قبـول              دست  به

  . پرسشنامه است) 0,7تر از  بزرگ(

  

  

                                                           
1.Cronbach's Coefficient Alpha 
2 . Split - Half 

  )  نيمه كردندو(روش تصنيف  )ب

 كـار ه  اين روش براي تعيين هماهنگي دروني يك آزمون ب        

،  براي محاسبه ضريب قابليت اعتماد بـا ايـن روش          .رود مي

سوالات يك آزمون را به دو نيمـه تقـسيم كـرده و سـپس               

كنيم و سـپس      مي نمره سوالات نيمه اول و دوم را محاسبه       

 دســت بــهاز آن همبــستگي بــين نمــرات ايــن دو نيمــه را 

 آمـده بـراي ارزيـابي       دسـت   بههمبستگي    ضريب .آوريم مي

براي  .گيرد  مي قابليت اعتماد كل آزمون مورد استفاده قرار      

محاسبه ضـريب اعتمـاد كـل آزمـون از فرمـول اسـپيرمن              

ــراون ــورد اســتفاده 3 ب ــن م ــراي اي ــي ب ســرمد و ( .شــود  م

 نتايج تحليـل دو نـيم كـردن نـشان           )168،  76همكارانش  

بـا توجـه    (دو گروه   ) 0,7بيش از   (بالاي  دهنده همبستگي   

در ايـن   . از سـوالات اسـت    ) به شاخص اسپيرمن و كـاتمن     

كه در هر گـروه     اند    هتحليل سوالات به دو گروه تقسيم شد      

آلفـاي كرونبـاخ نيـز در هـر گـروه           .  سوال حضور دارند   12

                            .مقدار قابل قبولي دارد
  

ايايي پايان نامه از طريق روش سنجش پ :)2شمارة جدول (

  )دو نيم كردن(تصنيف 
  

Cronbach's 
Alpha 

Part 
1 Value 0.761 

  N of Items 12 

 Part 
2 Value 0.872 

  N of Items 12 
 Total N of Items 24 

Correlation Between Forms 0.705 
Spearman-

Brown 
Coefficient 

Equal Length 0.754 

 Unequal Length 0.754 
Guttman Split-Half Coefficient 0.727 

 

  ها روش تجزيه و تحليل داده

گيـري    با توجه به اينكه در اين تحقيق براي تبيين و اندازه          

 آمـاري همبـستگي و مـدل        هـاي   روشرابطه بين عوامل از     

 لـذا در ايـن بخـش        ،شـود   معادلات ساختاري استفاده مـي    

  . شود ها آورده مي توضيحات مختصري در مورد اين روش

                                                           
 3. Spearman Brawn 
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اي اسپيرمن ضريب همبستگي رتبه
1

  

ــا اســتفاده از همبــستگي اســپيرمن اطلاعــاتي در مــورد   ب

ــط متغيرهــاي مختلــف  ، ماهيــت ــاداري رواب قــدرت و معن

همبـستگي از ارزيـابي     . دهـيم مدلهاي تحقيـق نـشان مـي      

 دسـت   بـه تغييرات يك متغير بر اثر تغييرات متغيـر ديگـر           

نـشان دهنـدة    ،  )rSp( اسـپيرمن    ضريب همبـستگي  . آيد مي

، سـكاران (قدرت و شدت رابطة بين دو يا چند متغير است           

در ،  گيـري رابطـه خطـي دو متغيـر        براي اندازه ). 351،  84

),(مواقعي كه    ii ΥΧ هـايي كمـي باشـند از ضـريب          داده

اما در مواقعي كـه بـا       . شود همبستگي پيرسون استفاده مي   

اي ســر و كــار داريــم از ضــريب   رتبــههــاي اســمي يــا داده

مراحل محاسبة ايـن    . شود همبستگي اسپيرمن استفاده مي   

  :ضريب به شرح زير است

 دسـت   بـه  X را از طريق محاسبه رتبه بندي        Xiمقادير  

 .آوريم مي

 دسـت   بـه  Y را از طريق محاسبه رتبه بندي        Yiمقادير  

 .آوريم مي

ــادير  iiidمقــ Υ−Χ=ــبه ــريب  را محاســ  و ضــ

ــي   ــبه مـ ــر محاسـ ــه زيـ ــستگي را از رابطـ ــيم همبـ  :كنـ

)1(

6
1 2

2

−
−= ∑

nn

d
r i
s 

كـه مقـدار    |rs|ناحيه رد عبارت از مقدار بحراني جدول        

اي اســپيرمن   بحرانــي از جــدول ضــريب همبــستگي رتبــه

 ).361، 83، شيرازي(آيد   ميدست به

  

  مدل سازي معادلات ساختاري

تحقيـق از معـادلات     براي تبيين ارتبـاط بـين متغيرهـاي         

ساختاري استفاده شده است كه در اين بخـش توضـيحات           

مـدل سـازي معـادلات      .شود  مختصري در مورد آن ارائه مي     

ــرآورد    ــون و ب ــراي آزم ــاري ب ــك تكنيــك آم ســاختاري ي

هـاي    ارتباطات سببي متغيرها با استفاده از تركيبي از داده        

  ايـن روش  . آماري و مفروضات كيفي علي و معلـولي اسـت         

 مـورد   1921 در سـال     2براي اولين بار توسط سيوال رايـت      

                                                           
1. Spearman’s Rank Correlation Coefficient 
2. Sewall Wright (1921) 

 4سـيمون ،  3ولموها  هائي مانند  توجه قرار گرفت و اقتصاددان    

  . هاي محاسباتي اين تكنيك را كامل كردند  روش5و پيرل

در . شـود   هاي اكتشافي ساخته مي     معمولاً اين روش با مدل    

شود كه اين فرضيه مـشخص        ابتدا فرضيه آماري مطرح مي    

سـپس جمـع آوري     . باشـد   ننده يك مدل آماري نيز مـي      ك

ها بر اسـاس نيـاز در مـورد متغيرهـاي مـدل صـورت                 داده

سازي معـادلات سـاختاري بـا        گيرد و سپس روش مدل      مي

هاي جمع آوري شـده ارتبـاط         توجه به فرضيه اوليه و داده     

در ايـن روش    . كنـد   علّي و معلولي متغيرها را مشخص مـي       

ري رابطه بين متغيرها نيـز وجـود دارد         دا  اامكان آزمون معن  

  .گيرد كه اين عمل در مرحله بعدي صورت مي

  

هاي تحقيـق بـا اسـتفاده از ضـريب            بررسي فرضيه 

  همبستگي

در اين قسمت ميزان همبـستگي متغيرهـاي مـدل جهـت            

در هر  . گيرد  هاي محقق مورد بررسي قرار مي       آزمون فرضيه 

 هـاي   آزمون،  ربخش پس از ترسيم نمودار پراكنش دو متغي       

شـود كـه نتيجـه        انجام مي  ناپارامتري همبستگي اسپيرمن  

اين آزمون نشان دهنده وجود يـا عـدم وجـود همبـستگي             

 .دار بين دو متغير خواهد بود امعن

  

 : فرضيه اصلي
H1:     با تصوير ذهني شركت در نـزد        توسعه نام تجاري

   .مشتريان رابطه مستقيم دارد

                  :صـــــورت آمـــــاري آزمـــــون * 

0

1

: 0

: 0

H

H

ρ
ρ
=⎧

⎨ ≠⎩
ــه در آن  ــريب ρ كــ ــدار ضــ  مقــ

همبستگي دو متغير توسعه نـام تجـاري و تـصوير شـركت             

  . است

                                                           
3. Trygve Haavelmo (1943) 
4. Herbert Simon (1953) 
5. Judea Pearl (2000) 
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   ضريب همبستگي دو متغير توسعه نام تجاري و تصوير شركت:)3شمارة جدول (
  

  نوع ضريب  نام متغيرها
ضريب 

  همبستگي

  مقدار احتمال

(Sig) 
  دار ارابطه معن  تعداد

  تصوير شركت  وجود دارد 270 0,000 0,723 اسپيرمن

  

  توسعه نام تجاري

 
 هـاي   در اين بخش ميزان همبستگي دو متغير تصوير شركت و توسعه نام تجاري بـا اسـتفاده از نمـودار پـراكنش و آزمـون                        

 رابطه مستقيم بين دو متغيـر       ، كه در نمودار مشخص است     طور همان. گيرد  همبستگي ناپارامتري اسپيرمن مورد بررسي قرار مي      

 كـسب  0,05و مقدار احتمال آزمون آن كه مقداري كمتـر از  ) 0,723( با توجه به مقدار ضريب همبستگي اسپيرمن    .وجود دارد 

  .گردد لذا فرضيه محقق در اين بخش تائيد مي. شود كرده است وجود همبستگي بين دو متغير تائيد مي

  

  رعي اول فرضيه ف

 H2 :                      ميزان تناسب بين خدمت اصلي نام تجاري و خدمات جديد ناشي از توسعه نام تجاري با تصوير ذهني شركت در نـزد

  .مشتريان رابطه مستقيم دارد
 

 
   ضريب همبستگي دو متغير تناسب بين خدمات و تصوير شركت: )4  شمارةجدول(

  

  ضريب همبستگي  نوع ضريب  نام متغيرها
  لمقدار احتما

(Sig) 
  دار ارابطه معن  تعداد

  وجود دارد 270 0,000 0,495  اسپيرمن
  تصوير شركت

  

  تناسب بين خدمات

  

    :صورت آماري آزمون

0 1

1 1

: 0

: 0

H

H

ρ
ρ

=⎧
⎨ ≠⎩

 مقــدار ضــريب 1ρدر آن  كــه 

متغيرتناسب بين خدمات و تـصوير شـركت    دو همبستگي

زان همبـستگي دو متغيـر تـصوير        در ايـن بخـش مي ـ     .است

شركت و تناسب بين خدمات با استفاده از نمودار پراكنش          

 همبستگي ناپارامتري اسپيرمن مورد بررسـي       هاي  و آزمون 

طور كه در نمودار مشخص است رابطـه       همان. گيرد  قرار مي 

مستقيم بين دو متغير وجود دارد با توجه به مقدار ضـريب            

 مقدار احتمـال آزمـون آن       و) 0,495(همبستگي اسپيرمن   

 كــسب كــرده اســت و وجــود 0,05كــه مقــداري كمتــر از 

لذا فرضـيه محقـق   . شود همبستگي بين دو متغير تائيد مي  

  .گردد در اين بخش تائيد مي

  

  H3فرضيه فرعي دوم

 كيفيت ادراك شده از خدمات جديد ناشي از توسـعه نـام            

ان  ذهني نام تجاري شركت در نزد مـشتري        تصوير باتجاري  
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  . دداررابطه مستقيم 

  

         صورت آماري آزمون

0 2

1 2

: 0

: 0

H

H

ρ
ρ

=⎧
⎨ ≠⎩

ــه در آن  ــدار ضــريب 2ρ ك  مق

همبستگي دو متغير كيفيت درك شده خـدمات و تـصوير           

 .شركت است

  

  

   ضريب همبستگي دو متغير كيفيت درك شده خدمات و تصوير شركت:)5 شمارة جدول(

  

 ايه ـ  در اين بخش ميزان همبستگي دو متغير تصوير شركت و كيفيت درك شده خدمات با استفاده از نمودار پراكنش و آزمون                    

طور كه در نمودار مشخص است رابطه مستقيم بـين دو متغيـر    همان. گيرد همبستگي ناپارامتري اسپيرمن مورد بررسي قرار مي      

 كـسب  0,05و مقدار احتمال آزمون آن كه مقداري كمتـر از    ) 0,679( با توجه به مقدار ضريب همبستگي اسپيرمن         .وجود دارد 

  .گردد لذا فرضيه محقق در اين بخش تائيد مي. شود  تائيد ميكرده است و وجود همبستگي بين دو متغير
  

 فرضيه فرعي سوم

: H4      ميزان تناسب بين خدمت اصلي نام تجاري و خدمات جديد ناشي از توسعه نام تجـاري بـا كيفيـت خـدمات ادراك شـده

  .رابطه مستقيم دارد

  

  صورت آماري آزمون

 
0 3

1 3

: 0

: 0

H

H

ρ
ρ

=⎧
⎨ ≠⎩

  . مقدار ضريب همبستگي دو متغير كيفيت درك شده خدمات و تناسب خدمات است3ρ كه در آن 

  ضريب همبستگي دو متغير كيفيت درك شده خدمات و تناسب خدمات: )6 شمارة جدول(

  نوع ضريب  نام متغيرها
ضريب 

  همبستگي

  مقدار احتمال

(Sig)  
  دارارابطه معن  تعداد

  كيفيت درك شده  وجود دارد 270 0,000 0,534 اسپيرمن

  خدمات

  ناسب بين خدماتت

  

  نوع ضريب  م متغيرهانا
ضريب 

  همبستگي

  مقدار احتمال

(Sig) 
  دار رابطه معني  تعداد

  وجود دارد 270 0,000 0,679  اسپيرمن

  تصوير شركت       

 
 

  درك  كيفيت

  شده خدمات
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در اين بخـش ميـزان همبـستگي دو متغيـر تناسـب بـين               

خدمات و كيفيت درك شده خدمات با اسـتفاده از نمـودار            

 همبستگي ناپارامتري اسپيرمن مورد     هاي  پراكنش و آزمون  

طـور كـه در نمـودار مـشخص          همـان . گيرد  بررسي قرار مي  

 با توجـه بـه      .ستقيم بين دو متغير وجود دارد     است رابطه م  

ــپيرمن   ــستگي اس ــريب همب ــدار ض ــدار ) 0,534(مق و مق

 كـسب كـرده     0,05احتمال آزمون آن كه مقداري كمتر از        

لـذا  . شـود   است و وجود همبستگي بين دو متغير تائيد مي        

  .گردد فرضيه محقق در اين بخش تائيد مي

  

   برازش مدل معادلات ساختاري

داري ارتبــاط دوبــه دو  ش بــا توجــه بــه معنــيدر ايــن بخــ

مدل معـادلات سـاختاري بـا       ،  متغيرها براي تكميل ضرائب   

 .شود برازش مي) ليزرل( Lisrelاستفاده از نرم افزار
 
   مشخصات مدل ساختاري برازش شده:)7شمارة جدول (

  مقدار  شاخص

  1423  آماره كاي دو

  266  درجه آزادي

  0,000  مقدار احتمال

  GIF1(  0,919(كوئي برازش مدل شاخص ني

ريشه مقـدار ميـانگين مربعـات خطـاي         

  )RMSEA2(برآورد 

0,009  

ــورد انتظــار   ــل م ــار متقاب شــاخص اعتب

)3ECVI(  

1,88  

  

در جدول فـوق مشخـصات مـدل معـادلات سـاختاري            

بـا توجـه بـه مقـدار        . برازش شده نمايش داده شـده اسـت       

آن ) 0,05ز  كمتر ا (مناسب آزمون كاي دو و مقدار احتمال        

. گيـرد   مطلوبيت مدل برازش شـده مـورد تائيـد قـرار مـي            

نزديك به  (شاخص نيكوئي برازش نيز مقدار بسيار مطلوبي        

كمتر (مقدار خطاي برآورد نيز در حد كنترل شده . دارد) 1

مقدارشاخص اعتبار متقابل مورد انتظار نيز      . است) 0,01از  

با توجـه   . تائيد كننده مطلوب بودن مدل برازش شده است       

                                                           
1-Goodness of Fit Index 
2- Root Mean Square Error Of Approximation  
Index�2 

3-Expected Cross Validation 

 معتبر ايـن ضـرائب      هاي  شاخص،  به تائيد مدل برازش شده    

  .شود در مدل نمايش داده مي

  

  مدل نهايي تحقيق 

  
   مدل نهايي تحقيق:)2 شمارة شكل(

  

ــراه      ــه هم ــق ب ــل تحقي ــدل تحلي ــوق م ــكل ف در ش
هاي برآورد شده و ضرائب مدل معادلات ساختاري          شاخص

 ضـرائب از نظـر      لازم به ذكر اسـت تمـام      . آورده شده است  
 .باشند دار مي اآماري معن

  

  نتايج نهايي تحقيق

بـا تـصوير    توسـعه نـام تجـاري        :فرضيه اصلي تحقيق  . 1
  .ذهني شركت در نزد مشتريان رابطه مستقيم دارد

دهـد    ميي محاسبه شده نشانها آماره :نتيجه آزمون
با .تاييد شده است  % 5 دارافرضيه اول تحقيق در سطح معن     

كه ميزان همبستگي دو متغير تصوير شـركت و         توجه به اين  
ــراكنش و     ــودار پ ــتفاده از نم ــا اس ــاري ب ــام تج ــعه ن توس

 همبستگي ناپارامتري اسپيرمن مـشخص اسـت        هاي  آزمون
لـذا فرضـيه    . كه رابطه مستقيم بين دو متغيـر وجـود دارد         

  گردد محقق در اين بخش تائيد مي
اده از  استفاده از استراتژي توسعه نام تجاري يعني استف       

در جهـت    نمايـد   مـي  يك نام تجاري كـه خـدمتي را ارائـه         
معرفي خدمات جديد باعث تاثير در جايگاه ذهنـي آن نـام          

كه اگر بـين    اي    هبه گون ،  گردد  مي تجاري در ذهن مشتريان   
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خدمات ارائه شده توسط شركت تناسب وجود داشته باشد         
يعني نوع و حيطه خدمات ارائه شده در يـك رده مـشابهي    

ر گرفته باشد و همچنين كيفيت درك شده از خـدمات           قرا
بخش باشد باعث بهبود  ارائه شده نيز براي مشتريان رضايت

 جايگاه ذهني شركت و آن نـام تجـاري در بـين مـشتريان             
زيرا مشتريان پس از استفاده از هر يك از خدمات          .گردد مي

ارائه شده با توجه به ميـزان رضـايت و دركـي كـه از ايـن                 
كنند نسبت بـه آن نـام تجـاري نگـرش و              مي داخدمات پي 

 آورده كه منجر به ايجـاد يـك تـصوير           دست  بهبرداشتي را   
  .گردد  مينزد آنان ذهني

مهمي از رابطه موفقيت آميز بين       رضايت مشتري جزء  
ديگر را تحـت تـاثير قـرار        ي  تواند اجزا  دو طرف است و مي    

مـشتري موجـب وفـاداري     سطوح بالاي رضايت يـك     .دهد
  )1382، 175، تاج زاده نمين.(شود  ميتر اوبيش

ميزان تناسب بين خـدمت اصـلي        :فرضيه فرعي اول  
نام تجاري و خدمات جديد ناشي از توسعه نـام تجـاري بـا              

 .تصوير ذهني شركت در نزد مشتريان رابطه مستقيم دارد

دهـد    مي ي محاسبه شده نشان   ها  آماره :نتيجه آزمون 
تاييـد شـده    % 5 دارامعنفرضيه فرعي اول تحقيق در سطح       

با توجه به اينكه ميزان همبستگي دو متغيـر تـصوير            .است
شركت و توسعه نام تجاري با استفاده از نمودار پـراكنش و            

 همبستگي ناپـارامتري اسـپيرمن و بـا نظـر بـه             هاي  آزمون
نمودارهاي موجود مشخص است كه رابطه مستقيم بين دو         

 ايـن بخـش تائيـد       لذا فرضيه محقـق در    . متغير وجود دارد  
  .گردد مي

اگر بين خدمات ارائه شده توسط شركت تناسب وجود         
 يعني نوع و حيطه خدمات ارائه شده در يـك           ؛داشته باشد 

رده مشابهي قرار گرفته باشد و مشتري احساس نمايد كـه           
بين كليه خدمات ارائه شده توسط يك شـركت همخـواني           

 راكـه ناشـي   تواند احساسات و ادراكات خود   مي ،وجود دارد 
 به طـور مثبتـي بـه        ،باشد  مي از استفاده از يكي از خدمات     

  . ساير خدمات تعميم دهد

ــي دوم  -3 ــيه فرع ــده از  :فرض ــت ادراك ش  كيفي
 ذهنـي   تـصوير  باخدمات جديد ناشي از توسعه نام تجاري        

 . رابطه مستقيم داردنام تجاري شركت در نزد مشتريان

دهـد    مي نشاني محاسبه شده    ها   آماره :نتيجه آزمون 

تاييدشـده  % 5دار  ا تحقيق در سطح معن    فرعي دوم فرضيه  
با توجه به اينكه ميزان همبستگي دو متغيـر تـصوير            .است

شركت و توسعه نام تجاري با استفاده از نمودار پـراكنش و            
 همبستگي ناپـارامتري اسـپيرمن و بـا نظـر بـه             هاي  آزمون

ن دو  نمودارهاي موجود مشخص است كه رابطه مستقيم بي       
لذا فرضيه محقـق در ايـن بخـش تائيـد           . متغير وجود دارد  

 هر قدر كيفيت خدماتي كـه بـه مـشتريان ارائـه            .گردد  مي
تــر باشــد مــشتريان احــساس  گــردد بهتــر و مناســب مــي

رضايتمندي بيشتري از خدمت ارائه شده پيدا كرده و ايـن           
امر باعث ايجاد ادراك و نگرش مثبت از نوع خـدمت و نـام           

  .گردد  مي ذهن مشتريان و وفاداري نسبت به آنتجاري در

 ميزان تناسـب بـين خـدمت     :فرضيه فرعي سوم   -4
اصلي نام تجـاري و خـدمات جديـد ناشـي از توسـعه نـام                

 .تجاري با كيفيت خدمات ادراك شده رابطه مستقيم دارد

دهـد    مي ي محاسبه شده نشان   ها   آماره :نتيجه آزمون 
تاييدشده % 5ي دار  تحقيق در سطح معنفرعي سومفرضيه 

با توجه به اينكه ميزان همبستگي دو متغيـر تـصوير            .است
شركت و توسعه نام تجاري با استفاده از نمودار پـراكنش و            

 همبستگي ناپـارامتري اسـپيرمن و بـا نظـر بـه             هاي  آزمون
نمودارهاي موجود مشخص است كه رابطه مستقيم بين دو         

ن بخـش تائيـد     لذا فرضيه محقـق در اي ـ     . متغير وجود دارد  
اگر مصرف كننده وجـود تناسـبي بـين         در نتيجه   .گردد  مي

محصول ياخدمت اصلي و محصول ياخدمت جديد را درك         
در اين صورت ارزيابي او از محصول ياخـدمت جديـد           ،  كند

  . مساعد خواهد بود

  

  :ها  ناشي از آزمون فرضيههايپيشنهاد
ه از استفاد  بايد به اين نكته توجه نمايندكهها شركت .1

 استراتژي توسـعه نـام تجـاري در ارائـه محـصولات جديـد          
تواند باعث بهبود تصوير ذهني نـام تجـاري شـركت در             مي

بين خـدمات ارائـه شـده        نزد مشتريان گردد به شرطي كه     
كيفيــت درك شــده ديگــر تناســب وجــود داشــته باشــد و 

   .خدمات ازتمامي خدمات ارائه شده مناسب وخوب باشد

كـه هـر قـدر ميـزان تناسـب بـين             بايد دقت شـود      .2
خدمت اصلي نام تجاري و خدمات جديد ناشـي از توسـعه            

توانـد اثـر مثبـت بيـشتري بـر           مي،  نام تجاري بيشتر باشد   
 .تصوير ذهني شركت در نزد مشتريان بگذارد

كيفيـت    يايد در نظر بگيرندكـه هـر قـدر         ها  شركت. 3
ر  د ادراك شده از خدمات جديد ناشي از توسعه نام تجاري         
تـر   مقايسه با كيفيت درك شده از خـدمت اصـلي مناسـب           

 ذهني نام تجاري شركت     تصوير ت بيشتري بر  اثر مثب  ،باشد
  .خواهد داشتدر نزد مشتريان 

 بايد توجه نمايند كه هرقدرميزان تناسـب  ها شركت .4
بين خدمت اصلي نـام تجـاري و خـدمات جديـد ناشـي از               
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 تواننـد   مـي  هتـر  مـشتريان ب   ،توسعه نام تجاري بيشتر باشد    
كه ناشي از استفاده از يكـي از         ،احساسات و ادراكات خود را    

باشد به طور مثبتي بـه سـاير خـدمات تعمـيم              مي خدمات
  .دهند

 هـا  شركتبا توجه به نتايج تحقيق ضمن توصيه به  .5
در توجه به تناسب بين خدمات ارائه شده و كيفيت ادراك           

خـدمات ارائـه    گردد كه بحـث كيفيـت         مي  بيان ،شده آنان 
 ، بنـابراين  ؛شده به مشتريان در اهميت بـالاتري قـرار دارد         

 بايـد بيـشتر تمركـز و تـلاش خـود را در ارائــه      هـا  شـركت 
خدمات با كيفيت بالا به مشتريان در مورد خدمات جديـد           

  . به كار ببندند
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