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 صنایع غذایی کشور  درهای نام تجاری زیابی قابلیتار

 
 *رضا نجف بیگی
 **مچآزاده اردشیری 

 
 چکیده

 بر )برند(نام تجاری  استفاده ازهای مزیتی  ارزیابی قابلیت شناخت و جهت در پژوهش حاضر
ام کارگیری ن هب ها در شرکت بررسی علل ضعف برخی از و صنایع غذایی ایران در »رآک« مدل اساس

صنایع این  یارتقا منظوره تجاری ب این ابزار ه ازاستفاد کارگیری و هراستای ب درو  تجاری است
های مهرام،  مشتریان محصولات شرکتمیان  ازآماری  ی هه و نمونامع ج.دهد پیشنهادهایی ارائه می
های  فتهیا و ها دادهتحلیل  برای تجزیه و  وندا انتخاب شدهشیرین عسل  تک ماکارون، پگاه و

  وجدول فراوانی توصیفی از آمار  در. استبهره گرفته شدهاستنباطی  توصیفی و آمار پژوهش از
 . استشدهاستفاده  های تحلیل واریانس یک طرفه وتوکی آزمون ازاستنباطی  آمار در  ومیانگین

 در دتعه های قیمت، تبلیغات و شرکت به شاخص این چهار دهد که در ها نشان می تحلیل یافته
رهبری، های  شاخصنسبت به شاخص سه این  و استتوجه بیشتری شده ها  مقایسه با سایر شاخص

تحقیق به  .اند گرفته  دوم قراری هرتب در میانگین نظر از  و بالاتری هرتب  درهویت ارزش، کیفیت و
ی نام تعالبرای های مزیت رقابتی  شاخصاز  ها بخواهند این شرکت گراکه  دهد روشنی نشان می

نسبت به  خودشرکت ، بنا به مقتضیات ها آن یک از هرمدیریت باید ، خود استفاده کنندتجاری 
 . کنداقدام  ها این شاخصی ارتقا

 صنایع غذایی های مزیتی، نام تجاری، ، قابلیترمدل آک: کلیدیمفاهیم 
 
 
 

 
 

                                                 
 ی مدیریت واقتصاد، واحد علوم و تحقیقات، دانشگاه آزاد اسلامی دانشیاردانشکده *

 ییکارشناس ارشد مدیریت اجرا **
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  مقدمه
 و  اعتبـار   و  هویـت  ی هددهن ـ نشانکه  نام تجاری    نامی یا  جدید، خوش  فضای رقابتی عصر   در

 ایـن  در. داردای    اهمیت ویـژه   ، است  خود مشتریان  کارکردهای تعامل شرکت با    ی  همه یادآور
 زبـان    در .دی اسـت  تولی ـهای   سازمان دراساسی  رویکردهای   یکی از  ینام تجار  مورد، امروزه 

اری، نـشان تج ـ  وجملـه نـام     از، است شدهگوناگونی  های    ترجمه نام تجاری  ی  واژه از فارسی
به معنای حیثیت   نام تجاری   آن است که بگوییم      تر درستاما  . آن نظیر و  هویت ،انگ تجاری 

، شـعار، رنـگ     نـشان  لوگـو،     واقـع،   در . است  سازمان آبرویبه عبارتی    ویک شرکت    اعتبار و
  برداشـتی اسـت کـه بـا        ماهیت نام تجاری    اما ،هستندنام تجاری   های    نشانه سازمانی همه از  

هـای    ویژگـی  اعتبـار، قـدمت و     یـادآور  و گیرد شکل می  ذهن ما   سازمان در  یکنشان  دیدن  
اهمیـت    نیـز  نـام تجـاری     ارزیابی مـستمر   ،این اساس  بر. استخاص محصولات آن سازمان     

 .شود آن میکیفیت و ارزش   سبب حفظ وداردای  ویژه
نشان  و نام   بیارزیا ند از ا ترند عبارت    متداول نام تجاری  برای ارزیابی اکنون  هایی که     روش
 توجه بـه    با  درآمد، ارزیابی  ی هپای بر اساس بازار، ارزیابی   ها، ارزیابی بر    حسب هزینه  برتجاری  
اسـاس    بـر  هـا  ایـن روش . معیارهـای چندگانـه   های ارزیـابی بـا    مدل  و های جایگزینی   هزینه

، نام تجـاری   تغییرات سهم بازار   روند مانند ها  شرکت نام تجاری    ارزش در ثیرگذارأمعیارهای ت 
آن   در  نـام تجـاری     جغرافیـایی کـه    ی هدرآمدهای نامشهود شرکت، وسعت منطق     آن در  اثر و

 آن ارزیـابی    و میزان استحکام و قوت    نام تجاری    ی هتوسع و های ایجاد   کند، هزینه   فعالیت می 
ضـعف یـک نـام       نقاط قـوت و    توان مشکلات و   می نیز )2010 (آکرمدل  اساس    بر .دشون می

های  مزیت گیری از  بهرهمیزان   جهت تبیین    مقالهاین   این موضوع در    از .توضیح داد  را تجاری
آن است تا با بررسی میـزان        صدد این پژوهش در   .ه است شدرقابتی درصنایع غذایی استفاده     

صنایع غذایی کشور، بـه ارزیـابی علـل          کر در آ مدل   ی هپای های مزیتی بر   ییکارگیری توانا  هب
  و نـام تجـاری   های نام تعـالی یـا        کارگیری ویژگی  هی ب ها ییتوانا تن از بهره نگرف و  مشکلات  

ای دسـتیابی بـه     براین مدل    این تحقیق تکیه بر استفاده از      در .مناسب بپردازد   راهکار ی هارائ
کـر  آمـدل     کـه در   اشاره دارد ی  های به ویژگی های مزیتی    در واقع قابلیت   .تعالی سازمانی است  

 .ت اسمورد توجه قرار گرفته
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 مبانی نظری
  صنایع تولیدی و چـه در بخـش   در ه، چ اشاره دارد که به آن    عواملی   استفاده از  ا ب »کرآ«مدل  

نـام تجـاری،      ویژگی آگاهی از   پنجاساس   براین مدل   . شود دمات موجب تعالی سازمان می    خ
 زمجـو  ری ـنظ های دیگر   دارایی شده، وفاداری به نام تجاری و      تداعی نام تجاری، کیفیت درک    

  بـر   را ثیردیـدگاه مـشتری   أ چگونگی ت  ،های توزیع    شبکهروابط   برداری، علامت تجاری و    بهره
م به تصویری کـه      مستقی طوره  ب را  موقعیت یک کالا    واقع در. کند بیان می موقعیت یک کالا    

 ـ  در )2010 (کرآ .سازد د وابسته می  کن  مشتری ایجاد می   ذهن    در نام تجاری آن     خـود  ی همقال
  کـه بـه چهـار       معتقـد اسـت     و پردازد  می ها  به چگونگی بهبود نام تجاری سازمان      قدم به قدم  

حـال   کیفیـت محـصولات در     ریزی استراتژیک، توجه به بهبود     برنامه: عامل باید توجه داشت   
جانسون  مانند شرکت جانسون و    (نقش محوری سازمان   ویژگی و حفظ  داشتن   نظر حاضر، در 

 ـ       ششوک  روبرو شده بود و    زمانی که با بحران قرص تاینول      در ه ی که برای حفظ نام شـرکت ب
داشـته   نظـر   محـصولاتش در   گانکننـد  دارد مـصرف    شرکت انتظار  چه  آن توجه به و  ) برد کار

که چگونه  این نقش آن و  ونام تجاریها باید به اهمیت  شرکت گوید می )2010 (دونالد .باشند
 بنـابراین .  توجه داشـته باشـند     کند یشان کمک م    به توفیق جامع سازمان    نام تجاری  موفقیت

 . مهم است نام تجاریهای مرتبط با  انسجام در پیام
سـو    هـم  نام تجـاری  ها با تفکر     وقتی مدیران سازمان  بینیم که    شده می  تحقیقات انجام  در

ه محـصول یـا خـدمتی کـه ارائـه      ک ـ کننـد  کننده انتظار کیفیت ایجاد می    مصرف شوند، در  می
 ایـن   درشـاید . دهد مانند جلوه می ی است که آن را خاص یا حتی بییها دارای ویژگی  شود می

انتظار خاصـی ایجـاد      مشتری احساس و    اتومبیل مرسدس بنز باشد که در      بهترین مثال مورد،  
 ـکند تا با اتومبیلی روبرو گردد که نظیر          می  در  ای  عامـل ارزنـده    نـام تجـاری    بنـایراین    .ارددن

 در  محـصول خاصـی را      است  قادر نام تجاری ی   هکنند ه ارائه کدهد   و نشان می   بازاریابی است 
جالب توجه است که ایجاد تصور ضـعیف از محـصول   . )Kotler, 2009(  معرفی نمایدبازار

. زند نتیجه به شهرت شرکت لطمه می      در  و شود کننده می  مصرف یا سردرگمی خریدار  موجب
ایـن نکتـه    ندارد، آگاهی ازی  هر محصول چهارچوب یا فرمول خاصهای گرچه معرفی ویژگی 

 دورسـالم    درسـت و   وکار معرفی محصول از اخلاق کسب     کند که در   تولیدکننده را متوجه می   
بـه   یـا درمعرفـی محـصول     بـرای محـصول نـام نبـرد     درندا که وجود  رای  یها ویژگی  و نشود

 محصول مـشاهده   عمل در  در فرهنگ جامعه معنی خاصی دارد و       در هکند ک نتکیه  مفاهیمی  
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دارد،  کـه ویژگـی اسـب را      است  ها اتومبیلی    نظر چینی   ام دبلیو در   ی اتومبیل ب  مثلاً. شود مین
فقـط بـرای    کـه   که فرد اتومبیلی دارد     به این معناست     »ارزشاسب با «  فرهنگ چینی  زیرا در 
 ,Fan ( های عادی است اتومبیل  تفاوتی ازمهای  ی خاص با ویژگیتومبیلا، بلکه ست نیسواری
2002.(  
اً ها صرف دهد، شرکت رقابت ادامه می و به رشد که هنگامی که بازار  دیگر اینی هتنک
ف کلیدی یگرچه این وظا. دهند تکیه کنند خدماتی که ارائه می توانند روی محصولات یا نمی

 و هر شرکت مانند فرهنگ سازمانی های دیگری در  جنبهکار غیر قابل انکار است، و کسب
ن ایفا آثری در موفقیت ؤنقش ممشتریان نسبت به سازمان  شهروندی  تعلق واسساح
 ی شرکتی مطرح است توانانام تجاریعامل  رابطه با قرن بیست و یکم در  درچه آن. ندک می

  ).Kevin et al., 2006 (است  علاقمندی مشتریان وفاداردر جذب
 سبب وآید  به شمار میمشتری مزیت نظر  که دری است یها دارای ویژگی کرآمدل 

نداشته جایگاه مشابهی دیدگاه مشتری  ازمحصول مشابه  یک صنعت خاص دو در شود می
 از  زیرا،داردخاصی صنایع غذایی اهمیت   مشتری درصنایعی مانندنظر این تفاوت .باشند
 ی،کل طوره ب کیفیت، قیمت و درک بهتری ازیک کالا  ازمشتریان   مستمری هاستفادی یسو

واکنش  ،رقابت شدیددلیل سوی دیگر به  از  وکند فراهم می آنان عوامل مطلوبیت برای
مدل پیشنهادی خود به  در کرآ .سرنوشت محصول خواهد داشت آنی بری ثیرتری تأمش

دف از کند که ه اضافه می پردازد و مدت می استراتژی بلند اهمیت موضوع نوآوری مبتنی بر
 نام  نام تجاری روی کالا نیست، بلکهنام تجاری این نیست که صرفاً گذاشتن یک آرم یا

 ,Aaker ( استراتژی جامع سازمان باشدی هپارچ ک بخشی از کوشش ی باید عملاًتجاری
2007.(   
  از مبتنی باشدکه عبارتند    که بر پنج عنصر     نام تجاری آن است    ی هارزش ویژ  کرآمدل  در  

شده، وفاداری به نام تجاری      های نام تجاری، کیفیت درک      کننده آگاهی از نام تجاری، تداعی    «
 »هـای توزیـع    روابـط کانـال    برداری، علامت تجاری و    های دیگری نظیر مجوز بهره      داراییو  
)Aaker, 1996, p. 79 .(چهـار   ایـن مـدل   در نشان داده شـده،  1طور که در شکل  همان

ه شـد  کیفیـت درک   نام تجاری، تداعی نام تجاری، وفاداری به نام تجاری و          شاخص آگاهی از  
 .مشتری ارتباط دارند غیرمستقیم با ورطه ها ب شاخص دارایی ه صورت مستقیم وب
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 ی نام تجاری  ـ  مدل ارزش ویژه1شکل 

 1996 آکر، :منبع
 

تعامـل بـا مـشتری بـه         های تجاری در    نام ی هاساس ارزش ویژ    بر کرآپنج شاخص مدل    
 : خلاصه شده است صورت زیر

ذهـن    در نـشان  نام و این   درتق به معنای )  تجاری نام( ینشان تجار  نام و  آگاهی از  •
 .کننده مصرف
 .هکنند مصرف  برایآنیادآوری معنای  به نشان تجاری تداعی نام و •
 .کیفیت محصول کننده از ارزیابی ذهنی مصرف به معنای شده کیفیت ادراک •
نـشان   کننـده بـه نـام و    تعلق مصرف میزان به معنای نشان تجاری وفاداری به نام و •

 .اریتج
 ی هبرداری، نشان تجاری و روابط شـبک        نظیر مجوز بهره   کننده های معرفی   دیگردارایی •
 .توزیع
 

 :ند ازا برده شده در تحقیق عبارت کاره مفاهیم ب
خدمت  مطابقت یک محصول یا کاستن تغییرات و مین رضایت مشتری وأت «:کیفیت •

 » استپیش تعیین شده ازکه  با محصول دیگر) ها و استـــانداردها ویژگی(الزامات ه ب
 .)54 .، ص1375دمینگ، (

  دیگران، انتخابهدایتمخاطبان، برانگیختن  شامل  استکارکردی«: رهبری •
 »أثیرگذاریرساندن ت به حداکثر ها و فصل اختلاف حل و ،های ارتباطی شبکه ترین اثربخش

 ). 3 .، ص1382دیوید، (
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 » مشتریانی ه خواستی هدربار اعلان اطلاعات خاص یا رهااعمال نظ«: تبلیغات •
 ). 17 .، ص1387سعیدی، (

 خدمات محصول یا انتخاب مجدد  عمیق به خرید یاوفاداریحفظ : تعهد مشتری •
ه های بازاریابی ب تلاش ثیرات موقعیتی وأکه ت آینده، به رغم این در مستمر طوره  بشده ارائه

 .مشتری شود رفتار در تواند باعث تغییر صورت بالقوه می
 .پردازد بهای نقدی که مشتری برای به دست آوردن کالا یا خدمتی می :قیمت •
تظارات در جهت برآوردن ان اقعی یک شرکتعملکرد و ی هدرج :مشتریمندی  رضایت •

 .مشتری
 محصولات یا  ازی گروهکه به کمک آن محصولی بهای  ویژگی: هویت •
 گروه خود دیگرمحصولات غیرهم از و دوش میای خاص مرتبط  تولیدکننده کنندگان یا مصرف
 .گردد می متمایز
برای رساندن  نیاز افزای مورد غیرارزش و افزا های ارزش  فعالیتی هجموعم«: ارزش •

 جریان اصلی فرایند، منابعی مشابه را محصولات به مشتری که در گروهی از محصول یا
  ).40 .، ص1386نیا،  محسنی (»کنند مصرف می

  حاصل ازی ه نتیجی همقایس شده و و فعالیت انجام ابی کارسنجش و ارزشی :ارزیابی •
های  کیفیت مورد نظر را با دقت و بدون داوری  کمیت ودیا مقیاسی که بتوان آن با معیار

 . دنشخصی ارزیابی ک
 تولیدی ی ههایی که یک سازمان یا مجموع توانایی ها و ظرفیت «:های رقابتی مزیت •

 )40.، ص1381باغیان،  (»کسب کند برتری ی ابت رتبهدر رق تواند اتکا به آن می با
مزرعه به   ازییغذا مواد انتقال ی مربوط بهها تمامی فعالیت: صنایع غذایی •
 ).1385 وزارت جهاد کشاورزی، ی هنام آیین ( نهاییی هکنند مصرف
 نام شامل های یک محصول ویژگی جمع نامشهود«: )نام تجاری(نام تجاری  •

 ).12 .، ص1386آکر، ( » تبلیغی  شیوهو، شهرت پیشینه قیمت، ،بندی ، بستهمحصول
 
  ایرانییضعیت صنایع غذاو

 1387سـال    درمان  کشور در های صنایع غذایی    های کلان عملکرد شرکت     نگاهی به شاخص  
 شرکت غیرفعال   2300 تقریباً   ،  صنایع غذایی در   شرکت فعال    4700حدود   که از  دهد  نشان می 

  درصـد  50 از نیـز     شـرکت  2400 کننـد و    میشان فعالیت    ظرفیت رصد د 50 از تر کم ند و هست
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مجوزهـای   صـدور بـه جـز      ،دلیل این وضعیت    .)1387 سعیدی،( گیرند شان بهره می   ظرفیت
حرکـت بـه سـوی       ی از مـوج ،  هـا   گذاران این شرکت   سرمایه عملکرد بدون توجیه اقتصادی و   

های   شرکت  انبوهی از  ،سال گذشته  20 که طی  است   پرسود صنایع غذایی تبدیلی زود بازده و     
جای  بر فرنگی را   رب گوجه   و تنقلات کودکان  ماکارونی، پفک و    کالاهایی مانند  ی تولیدکننده

قابـل   جـای خـود    یـک در   به عوامل دیگری نیز مرتبط است که هر       طرفی،   از.  است  هگذاشت
 و هـا   تی آن  رقـاب  ی هافـزایش درج ـ   های صنایع غذایی علاوه بر      موفقیت شرکت . ستا بررسی

هـای   ییجـو  صرفه استفاده از  انبوه و  تولید مدیریت نوین و  حاکمیت  ،    های تولید   کاهش هزینه 
 فـرق دارد،   بازاریابی کالاهای دیگر   که با  دارد نیاز ، به بازاریابی خاصی نیز      انبوه تولید ناشی از 

 ـ ، بایـد    سـلامت مـردم    بهداشـت و  توجـه بـه      غـذایی و   تـازگی مـواد    علاوه بـر  زیرا    ه نظـر  ب
 در ترین مـشکل صـنایع غـذایی ایـران را           مهم توان می  رو این از . دشو توجه  نیز کننده مصرف

  بـه خـصوص در     )نـام تجـاری   (تجـاری    نـشان    وافزاری مشکلات مربوط به نام        نرم ی هزمین
  .ذهن مشتری دانست تداعی نام تجاری در سازی آگاهی و درونی  مرتبط بای هزمین

دلیـل  رسـد بـه      می نظره  بکه  ست   ا تولید مواجه  مشکلات پس از   ا غذا ب  تصنعایران،   در
بـه  ی  تـوجه  بیهمچنین   تبلیغات و   بازاریابی و  ی هزمین های نادرست در   استراتژی کارگیری به

 بـا مـا    کـشور  در .اسـت توجهی به دیدگاه مشتری      کم ومعتبر  نام تجاری    ازناشی  های   ارزش
انطبـاق    و نام تجاری  گذاری   ارزش ی هزمین کنون در  تا ،باسابقه و معتبر های تجاری   نام وجود

  و تـه اسـت   نگرفصـورت   چنـدانی   فعالیـت    مـشتریان  نیاز و ها  خواسته ن با آاجزای مطلوبیت   
طوری کـه حتـی     ه   ب دارد،مشکلات زیادی   ایران   در نام تجاری وضعیت کنونی    گفت   توان یم

 ولانئتـوجهی مـس      دلیـل بـی    زمان بـه   به مرور   صنایع غذایی   در معتبرهای تجاری    نامبرخی  
 . ندا هشد فراموش
شـیرین   های تک ماکارون، مهرام، پگـاه و       مصرف شرکت  مکانی این پژوهش بازار    قلمرو

ماکـارونی، صـنایع تبـدیلی جـانبی،         و  صنایع تبدیلی آرد   ی هزمین عسل است که به ترتیب در     
 تحقیـق   زمـانی  روقلم ـ .کننـد   شکلات فعالیـت مـی     صنایع شیرینی و   صنایع تبدیلی لبنیات و   

  و اسـت  1388  سـال  مـاه  منتهی به مـرداد    سال مالی  در ها عملکرد این شرکت   ی هدربرگیرند
 تحقیق  ی های جامعه  گیری شرکت  عدم بهره  گیری یا  چگونگی بهره پژوهش   موضوعی قلمرو

 . است آکراساس مدل  های مزیتی بر از قابلیت
صنایع غذایی   های مزیتی در    قابلیت کارگیری هتعیین میزان ب   پژوهشاین   اصلی در ال  ؤس

های  موقعیت شرکت نام تجاری بر های مزیتی قابلیت گیری از بهره و اساس مدل آکر   ایران بر 
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 نظر ی مورد ها قابلیت آیا«ال مطرح است که     ؤ این س  بنابراین. است  صنایع غذایی  ی هچهارگان
 ـکـه    »؟اری خواهد شـد   موجب تعالی نام تج    واست   رپژوهش تأثیرگذا ی   هجامع عملکرد بر  هب

 : اند مطرح شده  فرعی به شرح زیری ه فرضیتهش و اصلی ی هعنوان فرضی
تعـالی   های مزیتی و   قابلیت  استفاده از  ی هزمین موقعیت شرکت در   بر محصول   هویت •

 . دارد ثیرأت نام تجاری
موقعیـت   بـر تعـالی نـام تجـاری        های مزیتـی و    قابلیت استفاده از  ومحصول  کیفیت   •

 . دارد ثیرأتشرکت 
های  قابلیت  استفاده از  ی هزمین موقعیت شرکت در   بریک محصول    ازمشتری   رضایت •

 . دارد ثیرأتعالی نام تجاری ت مزیتی و
تعـالی نـام     هـای مزیتـی و     قابلیت استفاده از  وموقعیت شرکت     بر  یک محصول  تبلیغ •

 . دارد ثیرأتجاری ت
تعـالی نـام     های مزیتـی و    ابلیتق استفاده از  وموقعیت شرکت    بریک محصول   قیمت   •

 . ثیرداردأتجاری ت
تعالی  های مزیتی و قابلیت استفاده از وموقعیت شرکت  بریک محصول  رهبری بازار •

 . دارد ثیرأنام تجاری ت
 تعالی و های مزیتی قابلیت استفاده از وموقعیت شرکت   بریک محصول برابر  درتعهد •
 . دارد ثیرأتتجاری  نام

 تعالی نام های مزیتی و قابلیت استفاده از وموقعیت شرکت  بریک محصول ارزش  •
 . دارد ثیرأتجاری ت
 ، تبلیغات، قیمت، رهبری مشتریهویت، کیفیت، رضایت( های مزیتی  قابلیت،رو این از

 نظر وابسته در صنایع غذایی متغیر تعالی نام تجاری در مستقل و متغیر )ارزش بازار، تعهد و
  .گرفته شده است

 شـرکت مـورد     چهـار کنندگان محصولات غذایی     این پژوهش مصرف    آماری در  ی هعجام
 ی کننـده  تولیـد (، تک ماکارون    ) لبنی های وردهآ فر ی هکنند تولید (پگاه: استتحقیق    در بررسی

و مهـرام   )  شـیرینی و شـکلات     ی هکننـد  تولیـد (، شیرین عسل    )های غلات  ماکارونی و مکمل  
 تهران ی ه نقط  چهار ای رفاه در   های زنجیره   فروشگاه .) کنسرو سس، رب و  انواع   ی هنندک تولید(

بـه  انـد،    بندی شده  روش تصادفی گروه   پارس که با   تهران شامل شهرک غرب، ظفر، رودکی و     
 کـه متغیرهـا از   توجه به ایـن  این تحقیق با  در.اند شده آماری انتخابی   هجامع ی هعنوان نمون 
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 استفادهه  به عنوان حجم نمون   است که     مورد 150نمونه   تعداد  و شوند  می بندی نوع کیفی رتبه  
 .شده است

 
  تحقیقی همتغیرهای فرضی توجیه باالات پرسشنامه ؤ سخصیصت  ـ1 جدول
 ها پرسشترتیب  ها پرسشتعداد  های فرضیه لفهؤم ردیف

 1-4 4 یفیتک 1
 5-8 4 رهبری 2
 9-13 5 تعهد 3
 14-15 2 قیمت 4
 16-17 2 مندی رضایت 5
 18-20 3 هویت 6
 21-23 3 احساس ارزش 7
 24-26 3 تبلیغات 8

 
بندی بوگاردوس اسـتفاده شـده اسـت کـه دارای            مقیاس درجه   تحقیق از  ی هپرسشنام در
بـرای سـنجش پایـایی      . اسـت  »کاملاً موافقم، موافقم، مخالفم، کـاملاً مخـالفم       «های    گزینه

ایـن روش بـرای     . ده شـده اسـت    روش ضریب آلفـای کرونبـاخ اسـتفا        از  حاضر ی پرسشنامه
هـایی کـه      آزمـون  یـا  هـا   جملـه پرسـشنامه    گیـری از   انـدازه   هماهنگی درونی ابزار   ی همحاسب
 این ضریب ابتـدا     ی هبرای محاسب . رود کنند به کار می    گیری می  را اندازه های گوناگون    ویژگی
اریـانس   و و یـد گردتوزیع   آنانپرسشنامه بین     نفره به صورت تصادفی انتخاب و      30ای   نمونه
 اعتبار همچنین .دشنهایتاً ضریب آلفای کرونباخ محاسبه       و ها واریانس کلی داده    و پرسش هر
با  و شانزدهم   ی هنسخ SPSS رافزا گانه به کمک نرم    ت هش های  های متغیر  پرسش ازک  ی هر

 اسـت کـه   846/0 برابـر    هـا  ی پرسـش  ی میانگین پایا  . است هدشروش آلفای کرونباخ سنجیده     
 .داردیی بالایی پایا
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 آلفای کرونباخاساس  ارزش هشت عامل بر   ـ2جدول 
 آلفای کرونباخ ها پرسشتعداد  نام متغیر
 768/0 4 کیفیت
 875/0 5 تعهد
 867/0 4 رهبری
 886/0 2 قیمت
 873/0 2 مندی رضایت

 836/0 3 هویت
 852/0 3 احساس ارزش

 814/0 3 تبلیغات
 846/0 26 میانگین

 
 درصد 3/53 دهد که  دهندگان نشان می   مشخصات فردی پاسخ   دست آمده از  ه  عات ب اطلا

 بیـشترین و   درصـد  7/36 سال با    24 تا   18  سنی گروه.  زن هستند  درصد 7/46 و  مرد آنان از
 .دهنـد   تشکیل مـی   دهندگان را  کمترین میزان پاسخ   درصد 7/16 سال با    44 تا   35  سنی گروه

های  بیشترین و خانواده درصد 7/36 نفره با 5-6های   خانواده  نفره و  3-4های    اعضای خانواده 
  درصـد  7/46های آپارتمانی با      ن مجتمع اهمچنین، ساکن  کمترین و  درصد 7/6 نفر با    6بالای  

تـشکیل   دهندگان را  ان پاسخ کمترین میز  درصد 7/16با  مستقل  های    ن خانه اساکن بیشترین و 
 دارای تحـصیلات فـوق      )دهنـده  ین نسبت پاسـخ   بیشتر( دهندگان  پاسخ درصد 7/46. دهند می

یی  خریـد مـواد غـذا      ی ههزین . فوق لیسانس بودند   رصد د 3/3 و  درصد لیسانس  33/33 ،دیپلم
بـین  درصـد    3/53تومان،    هزار 300 تا   201 درصد بین    7/6د که   ده دهندگان نشان می   پاسخ
از  بیـشتر  درصـد    4/23  و تومان  هزار 700 تا   501 درصد بین    7/16ان،  م هزار تو  500 تا   301
دهنـدگان را     اکثـر پاسـخ     واقـع  در. کنند  خرید غذا می   ی هماه صرف هزین   در انمتو  هزار 700

 .دهند میص ی اختصایغذا مبلغ را برای خرید مواددهند که کمترین  مردمی تشکیل می
کیفیت، رهبری بازار،    فرعی شامل های   فرضیه ی هگان های هشت    شاخص اساسها بر     داده
 مـرتبط بـا   موضـوع    26تبلیغـات در     منـدی، هویـت، ارزش و      قیمـت، رضـایت    ،شتریتعهد م 
 .شـد ررسـی   بشـرکت    ای بـرای چهـار     ه صورت مقایسه  پرسش ب هر   بندی و   تقسیم ها پرسش

 متوسط هـر   حداکثر های آزمون به این صورت است که میانگین بین حداقل و             فرضیه ی ههم
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بین  در ها  شاخص وضعیت ی هبرای مقایس  و استفرضیه   ییدأ ت ی هدهند شان ن ها یک ازشرکت 
 ی ه تحقیق آمـار   ی ههشت فرضی  در .استفاده گردیده است   تحلیل واریانس آزمون   از ها شرکت

F   هـای تعـالی     دار بین شـاخص    وجود اختلاف معنی    متناظر با آن حاکی از     یدار  و سطح معنی
دار   معنیتاوفت  وجودی هتحقیق است که نشان مورد صنایع غذایی شرکت در نام تجاری چهار

 .ستها بین میانگین برخی از شرکت
 

های صنایع غذایی  ها بین شرکت تحلیل واریانس بر اساس فرضیه ـ 3 جدول
  تحقیقی چهارگانه

مقدار 
 F ی آماره احتمال

میانگین 
 مربعات

 ی درجه
 آزادی

مجموع 
 ها شاخص منبع خطا اتمربع

 هیبین گرو 235/76 3 412/25 968/72 0001/0
 گروهی درون 819/205 591 348/0  

یت جمع 054/282 594   
 هو

ص
شاخ

 

 هی بین گرو 646/72 3 215/24 157/104 0001/0
 گروهی درون 563/138 596 232/0  

یت جمع 208/211 599   
کیف

ص 
شاخ

 
 

 هی وبین گر 781/96 3 260/32 660/85 0001/0
 گروهی درون 458/224 596 377/0  

یت جمع 240/321 599   
رضا

ص 
شاخ

 
 

 بین گروهی 644/50 3 881/16 531/48 0001/0
 گروهی درون 315/207 596 348/0  
ات جمع 958/257 599   

بلیغ
ص ت

شاخ
 

 

 هی  گروه بین  448/61 3 483/20 623/41 0001/0
 گروهی درون 292/293 596 348/0  
مت جمع 740/354 599   

ص قی
شاخ

 

 بین گروهی 997/53 3 999/17 825/91 0001/0
 گروهی درون 845/115 591 196/0  
ی  جمع 842/169 594   

هبر
ص ر

شاخ
ازار

ب
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مقدار 
 F ی آماره احتمال

میانگین 
 مربعات

 ی درجه
 آزادی

مجموع 
 ها شاخص منبع خطا اتمربع

 هی  گرو بین  365/73 3 455/24 158/118 0001/0
 گروهی درون 353/123 596 207/0  
عهد جمع 718/169 599   

ص ت
شاخ

 
 

 بین گروهی 593/91 3 531/30 618/96 0001/0
 گروهی درون 333/188 596 316/0  
 جمع 926/279 599   

شا
ش

 ارز
ص

خ
 

 

 
تـوان   میهستند و   % 95بیش از    یسطح معنادار  در ها فرضیه بالا،ول  جدنتایج  با توجه به    

 ـ بی برتحقیق مبنی     صفر های فرضیهنتیجه گرفت که      کیفیـت، رهبـری بـازار، تعهـد       ی  ثیرأت
 هـای مزیتـی و     قابلیـت   نام تجاری بر   تبلیغات ش و مندی، هویت، ارز   مشتری، قیمت، رضایت  

های  قابلیت گیری از بهره«که  این  بر ادعای محقق مبنی،بنابراین. اند  شدهتعالی نام تجاری رد
 پـژوهش تـأثیر   ی   ه صنایع غذایی جامع   ی ههای چهارگان  شرکت موقعیت درمزیتی نام تجاری    

 .دشو می ید تأی»موجب تعالی نام تجاری خواهد شد  وگذارد می
ایـن شـرکت تنـوع       در. ه اسـت  دکـر کـسب     سوم را  ی هشرکت مهرام رتب   این مقایسه    در

نتیجـه  بـه ایـن    مشتری را  حد و همچنین تبلیغات بیش از      قیمت بالا  ،بندی  بسته ،محصولات
حجـم   بـا باشـد   کیفیت مرتبط    که با  این که قیمت بالای محصولات مهرام بیش از       رساند می

سـوی   از .باشـد  ثیرگذارأرضایت مشتریان ت بر تواند می این نکته  و ط است بالای تبلیغات مرتب  
این  اما در  ،ثری برداشته است  ؤهای م  گاماین شرکت   نیز گرچه     رهبری بازار  ی هزمین در،  دیگر

هویت نام تجاری مهرام به دلیل تنوع محـصولات و           .است تر عقب  دیگر های شرکت اززمینه  
  .دارد یقدمت آن شرایط مناسب

  نخست را  ی هرتبکیفیت،   به علت تنوع محصولات و     این مقایسه  شرکت شیرین عسل در   
 توجـه بـه کیفیـت در       باآن  قیمت محصولات    ودارد   قراربالایی   سطح بسیار  دره،  کسب کرد 

هویت .  تبلیغات این شرکت عملکرد ضعیفی داشته است       ی هزمین ، ولی در  استسطح مناسبی   
سـوی   از. سطح مطلوبی است   در مانند شرکت مینو   تر دگان قدیمی آن نیز با توجه به تولیدکنن     

نقـاط   هـای اختـصاصی در      رهبری بازار نیز این شرکت با احداث فروشـگاه         ی هزمین دیگر، در 
 .داشته باشد اختیار در را  مستقیم محصولات توانسته است نبض بازاری هعرض مختلف شهر و
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 طراحـی  درمـشتریان   نظـر   توجه به    مناسب و بندی   تولیدات، بسته  درآوری   نو ی هزمین در
این شرکت وفاداری مشتریان راجلـب        تا شده است مرتبط واحساس رضایت کلی سبب      عناصر

 و  همانندشیرین عسل محصولات این شرکت راواجد ارزش        شرکت  مشتریان  مجموع،  در .دکن
 .  دارند به آن اعتماد

تنـوع محـصولات وبـسته      ، و دکـر  دوم راکـسب     ۀشرکت تک ماکارون رتب   دراین مقایسه،   
 ه هـا  قینیازها، سل با  ناسب  تمحصولاتی م   همچنین تولید  .توجه است  مورد آن درحد بالا  بندی  

قیمـت محـصولات     .های ایـن شـرکت قـراردارد       وقدرت خریدهای  متفاوت درراس سیاست     
 تبلیغات نیـزاین شـرکت توجـه      ۀدارد، همچنین درزمین   باتوجه به کیفیت درسطح مناسبی قرار     

هـای جدیـد، اسـتفاده ازظرفیـت         فناوری استفاده از  با  وهویت آن نیز   اعمال می کند،  صی  خا
 مـشتریان  ازدیـد   تـا  شده اسـت  موچب  گواهینامه های استاندارد   اخذکامل کارخانه وهمچنین    

مـی      کیفیـت ۀ بهبود درزمین ـ  شـرکت تـک ماکـارون      ،ی دیگر یازسو. باشددرسطح مطلوبی   
 .دکنجلب  بیشترمشتریان را رضایتکوشدتا

شرکت ها هنوز در دستیابی گونه شرکت پگاه به دلیل دولتی بودن و مشکلات خاص این 
کیفیت نه چندان مناسـب ،      . به اهداف تعیین شده و نیل به وضعیت مطلوب موفق نبوده است           

 و رقبـا، قیمـت نامتناسـب باکیفیـت، مـشکلات مربـوط بـه سـاختار            مقایسه با   تبلیغات کم در  
لحاظ رضایت و ارزش     از این شرکت را  زیع  و ت  وشبکه های نامناسب    بودن قیدوبندهای دولتی 

 .نیزبه رقبا سپرده است را ه و رهبری بازارکرد دچار مشکل یکل
 ۀاست که شرکت شیرین عـسل، تولیـد کننـد         نکته  ن  یگویای ا نتایج سنجش این عوامل     

های مزیتی بامیانگین     یتهای قابل    استفاده ازمولفه  ۀشکلات بالاترین رتبه رادر زمین     شیرینی و 
  کمترین رتبه را   28/2شرکت پگاه تولیدکننده شیرومحصولات لبنی با         به دست آورده و    14/3

بـه   هـای دوم و سـوم را         رتبه 98/2 و مهرام با     01/3های تک ماکارون با       شرکت. داشته است 
 .اند دست آورده

 
 ها یافتهتحلیل 

ت مهـرام بـالاترین شـناخت ناشـی از     شرک ،بدست آمدهبراساس نتایج  دراین پژوهش و
 ،درمقابـل .  دانـست  این شرکت  محصولات   تنوعنوع و می توان    دلیل آن را    و استهویت رادار 

شاید بتوان مهمترین عامـل     . دکنشرکت پگاه نتوانسته است ازنظرهویت نظرمشتریان راجلب        
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 کـه   ،ویژگـی هـای خـاص      بادانست   به محصولاتی    یتوجهبی   دولتی بودن این شرکت و     را
  .دکنمحصولات هم گروه خود متمایزدیگر از بتواند محصولات این شرکت را

  کـه مـی تـوان دلیـل آن را    اسـت شرکت شیرین عسل بالاترین رضـایت ازکیفیـت رادارا        
همچنـین  آزمایـشگاه کنتـرل     و هـای مـدرن وجدیـد     مرغوب ودستگاه  ۀاولی دراستفاده ازمواد 

گاه نتوانسته است ازنظرکیفیت توجه خریـداران       درمقابل شرکت پ  . تنسادکیفیت دقیق ومجهز  
این   لحاظ کیفیت محصول از ست که ازارقبایی  وجود را شاید بتوان دلیل این امر. دکنراجلب 

محصولات این تولید کنندگان ازطرف مشتریان مقایـسه          اند سبب شده  وهستند،  شرکت برتر 
یرین عسل بالاترین میـزان      ش  نشان میدهد که شرکت   مشتریان   رضایت   وضعیت نتایج   .دشون

ی توزیـع  شبکه ها عوامل مطلوبیت ساز از جمله همۀدلیل آن را شاید  .  داشته است  رضایت را 
سـبب شـده انـد      ویژه، بسته بندی، کیفیت وتأمین خواسته های متفاوت مشتریان دانست که            

یـل  دلنیزبـه   پگاه   شرکت   راکسب کند و   اول رضایت مندی درمیان مشتریان       ۀاین شرکت رتب  
 نـوع بـسته بنـدی،      تنوع محـصولات،    مانند ریانتمش نزد  مطلوبیت ساز  رعایت نکردن عوامل  

  . مناسبی به دست نیاوردۀ مندی رتب نظررضایت  از توزیع وکیفیتۀنحو
می توان دلیل آن   کهداشته استشرکت تک ماکارون بالاترین شناخت ناشی ازتبلیغات را      

های تصویری، کیفیت بالای تبلیغـات از لحـاظ         رسانهه در ویژ به   ،ها   دررسانه  گسترده راتبلیغات
 شـرکت پگـاه     ،   درمقابـل  .تکنیکی، نوآوری درتبلیغات وهمچنین صداقت درتبلیغـات دانـست        

بتـوان مهمتـرین عامـل را        شـاید  .دکننظرتبلیغات نظرمشتریان خود راجلب      نتوانسته است از  
وتره باردانست که این  رهای میوهعرضه نظیربازا توزیع انحصاری این محصول دربرخی مراکز

هـای شـیرین عـسل وتـک ماکـارون             شـرکت . سازد  می بی نیاز  ازگسترش تبلیغات  شرکت را 
پایین ترنسبت به     ند که می توان دلیل آن را نه قیمت           دار بالاترین میزان رضایت ازقیمت را    

نسبت به محـصولات    ارزش کلی بالاتر   و مطلوبیت بیشتر  و ر رقبا بلکه ارائه کیفیت بالاتر     دیگ
 شرکت پگـاه    ،درمقابل .نیستندنیزتر شرکت ارزان  ازمحصولات این دو   Ĥمشابه دانست که الزام   

  بـه   گرچـه محـصولات پگـاه نـسبت        ،دکنمشتریان را جلب    نظر ،نتوانسته است از نظر قیمت    
 ۀتر، عرض   ، کیفیت پایین   ها  ولی نوسان قیمت   استتر  ارزان  هم گروه خود   تولید کنندگان دیگر

بندی وتبلیغات ناکافی میزان ارزش کلـی ایـن کـالا را بـه نـسبت قیمـت                    بسته و تر  امناسبن
  .دهد پرداخت شده درنزد مشتری کاهش می

 شـاید  . سـت ازدیدگاه مـشتریان دارا    شرکت شیرین عسل بالاترین میزان  رهبری بازاررا       
 ونـاگون گسـلیقه هـای قـشرهای       محصولات جدید، باکیفیـت ومطـابق بـا        ۀدلیل آن راعرض  
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 محصولات  ۀتولیدکننداین شرکت،    ،  بعنوان مثال . باشد خاص   ۀسبک عرض   تنوع و  ،مشتریان
فقـط   و ولوگـوی خـود   نـام تجـاری   های خاص خودرابـا   که فروشگاه  است شیرینی وشکلات 

 گرچـه   ، شرکت پگاه  ،درمقابل .استاحداث نموده    محصولات شیرین عسل     ۀمخصوص عرض 
دلیـل نداشـتن    ولـی بـه     است،   محصولات لبنی کشور   ۀکنندترین تولید    می توان گفت بزرگ   

 نـه تنهـارهبری بـازاررا    محـصولات جدیـد   برای تولیـد دقیق های    نوع درمحصولات وبرنامه  ت
 محصولات لبنـی    ر تولیدکنندگان دیگبلکه درتولیدبرخی محصولات دنباله روی       ،ازدست داده 

به وفاداری   ین میزان تعهد و    شرکت شیرین عسل بالاتر    ،تعهدعامل  زمینۀ   در .شده است کشور
مـشتریان،  نظـرات   دادن به   ایجاد حس ارزش     توان دلیل آن را      که می   است مشتری رادارابوده 

مـصرف  نظرسنجی وتوجه به خواسته های  نیزانجام    محصولات متنوع باقیمت مناسب، و     ۀارائ
  .های توزیع دانستشبکه ازطریق کنندگان 

، ن  تعهـد  عامـل    ازنظـر   نتوانـسته اسـت    شـرکت پگـاه   همچنین به نظـر مـی رسـد کـه           
اند که اگـر محـصولات        کرده   مشتریان اعلام     درصد 70ی که   طورب،  دکنمشتریان راجلب   نظر

 اعلام   درصد 53د و    کنن   می اریراخریدلبنی  مشابه   محصولات   ،پگاه درفروشگاه موجود نباشد   
تـرین   د بتـوان مهـم    شای. کنند  به سایر شهروندان توصیه نمی     ندکه محصولات پگاه را   ه ا کرد

دولتی بودن این شرکت وکیفیت متوسط محصولات پگـاه دانـست کـه بـه صـورت                  عامل را 
 . ددهای برای جذب و نگهداری مشتری درمیان مدت وبلند مدت ارائه نمی  خاص انگیزه
دهد که شـرکت شـیرین عـسل بـالاترین حـس              نشان می  "ارزشعامل  "نتایج   بعلاوه،

محـصولات متنـوع، بـسته بنـدی      می توان دلیل آن را  کهستارامطلوبیت ناشی ازارزش را د    
ازسـوی   همچنین قیمتی که به نسبت مجموع عوامل مطلوبیت کالا          مناسب، کیفیت خوب و   

ارزش  نظـر   شرکت پگـاه نتوانـسته اسـت از        ،درمقابل. دانست،  دشومشتری مناسب تلقی می     
 بـازار   مشتری درنظر که ارزش از این است  قابل ملاحظه    ۀلئمس .دکنتوجه خریداران را جلب     

نـه  ، آنچه دریافت می کنـد، تعیـین مـی شـود      و  ادراک مشتری ازآنچه می پردازد     ۀبه وسیل  و
 ،می شود نیـست     ارزش آنچه تولید   .مفروضات عرضه کننده   تمایلات و بواسطۀیا   درکارخانه و 

    . واحساس می کندبلکه آن چیزی است که مشتری به دست می آورد
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 هاوپیشنهادندی جمع ب
تـری   نقـش مهـم   گونـاگون   های معنوی درمشاغل وصـنایع        سرمایهاثرهای اخیر،     درسال

مطـرح  ی تجـاری    هانام تجاری  ارزش گذاری  های معتبری را برای      این تغییر، روش   ، و اند یافته
های   سیستمپشتیبانی نقش مهمی درگسترش وی تجاریهانام تجاری، درحال حاضر ، وکند می

، مـی کننـد    ازیکدیگرمتمایز ها را   قوی، شرکت تجاری  های  نام تجاری  . مشاغل دارند  مالی انواع 
 .هستند  منحصربه فرد نیازهای مشتریانخدماتمحصولات وقادربه تامین  زیرا

بـه  تـوجهی   کـم   ، دراکثر فعالیت های صنعتی ازجمله صـنایع غـذائی،           ایراناینمورد، در در
 یکی ازمشکلاتی کـه شـرکت هـای         ، و می شود دیده    به عنوان رکن اصلی بازار     ،مشترینظر

کـه  مـرتبط اسـت     هـایی مزیتـی        بـه قابلیـت    بـی تـوجهی   ند بـه     ا ن مواجه آ صنایع غذایی با  
 درواقع، هدف ازایـن پـژوهش       .گیرد  اغیرمستقیم ازمزایای نام تجاری نشات می     یبطورمستقیم  
نکـردن  فاده   کـه اسـت    استکارگیری قابلیت های مزیتی و بررسی مشکلاتی        ه  تعیین میزان ب  

برای صنایع غـذایی ایـران بـه وجـودآورده       "آکر" موسوم به مدل یازالگوی مشتری محور
 سـطح در عوامـل قیمـت، تبلیغـات وتعهـد       نشان می دهدکـه     ی تحقیق   ها   تحلیل یافته  .است

 نظر مقابل این دسته، عوامل رهبری، ارزش، کیفیت، رضایت وهویت از          در .دارندمیانگین قرار 
بـه عنـوان قابلیـت هـای مزیتـی          هستند، یعنی این عوامـل        دوم وضعیف تر   ۀمیانگین دردست 

 .نیازبه توجه بیشتری دارندموثردرتعالی نام تجاری 
 

 های مزیتی بر اساس مدل آکر قابلیتنۀ های هشت گا نتایج مولفه ـ 4جدول 
های  های هشت گانه قابلیت مولفه

 مزیتی
 رتبه میانگین

 
 7 8403/2 هویت
 6 8417/2 کیفیت
 8 8292/2 رضایت
 2 8917/2 تبلیغات
 1 8958/2 قیمت

 4 8634/2  بازاررهبری       
 3 8883/2 تعهد
 5 8444/2 ارزش
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نام تجاری، همانند سرمایه، فناوری ومواد اولیه درایجاد ارزش افزوده برای یـک سـازمان               

 حاضـر  عصردیران  های م  مدیریت نام تجاری به یکی ازمهم ترین نقش        و تولیدی نقش دارد  
 مدیران بازاریـابی نیـاز دارنـد     که بخصوص آنچه).Leuthesser, 1995 ( استتبدیل شده

 اسـت، و   پاسخگوئی بموقع بـه آنهـا      نظرات مشتریان، و   پیش توجه نمایند، آگاهی از     بیش از 
نـام هـای     های جامع ذهنیت مصرف کنندگان از       می توان ازمدل   ،برای رسیدن به این هدف    

توجه طریق   از، و   کردمبتنی برمشتری استفاده     نام تجاری  ۀمدل های ارزش ویژ    زتجاری ونی 
 ،بنابراین .فرآیند مدیریت استراتژیک نام تجاری را ارتقا بخشید       ،  تعالی نام تجاری  بکارگیری   و
بمنظورافزایش  آن ها صحیح  الگوبرداری، تطبیق وبومی سازی مدل های بازاریابی واجرای          با

نام تجاری می توانـد موجـب افـزایش سـهم           ازآنان  وآگاهی  تداعی  ،  شتریان م وفاداریمیزان  
محصولات صنایع غذایی درایران  درخصوص   .دشو رقابتی آنها  ۀودرجبازارشرکت های تولیدی    

شاخص هایی که موجب ارتقـاء ارزش ویـژه یـک نـام تجـاری درمیـان                  بر بااستفاده وتمرکز 
، رضایتمندی، قیمت، تعهد، ارزش، تبلیغـات       می شوند مانند کیفیت، رهبری     مصرف کنندگان   

وهویت مـی تـوان موجـب کـسب درجـه رقـابتی بـالاتر، تثبیـت موقعیـت وافـزایش سـهم                       
دراین تحقیق به زیرشاخص هـای کیفیـت ادراکـی،           چون    .دوبیشتردربازارهای موادغذایی ش  

 شـاره شـده   وآگاهی ازنام تجاری به عنوان عوامل مؤثربرتعالی نـام تجـاری ا           ی  وفاداری، تداع 
بـه ارتقـای نـام       ، به کارگیری آن ها درسازمان های تولیدکننده مواد غذایی مـی توانـد             است

 ).Crame, 2008 (منجرگرددتجاری 
 های جدید تکنولوژی آلات و همچنین ماشین و استاندارد  مرغوب وی هاولی مواد از استفاده

علاوه، وجود ه ب. سازدن همسو اهای مشتری خواسته و  نیازهااب ار تکیفیت محصولا تواند می
کیفیت  فرایند توزیع و بهبود بر های کنترل کیفیت پیشرفته و نظارت مستمر آزمایشگاه

می افزایش  محصولات تولیدی را کیفیتسطح که  هستندعواملی  از بندی نیز بسته
های فروش وتولید  شیوه در محصولات،در ونوآوری  تنوع.دنشووسبب فروش بیشترمی دنده

کشورهاومناطق جهان که به  ردیگاستفاده از فرهنگ غذایی  ولات متفاوت وجدید بامحص
تنوع  همچنین ایجاد و  مشتری باطعم های گوناگون می انجامدۀآشنایی بیشترذائق

نقش رهبری وجریان سازی بازاررابه شرکت  تواند میۀ محصولات مراکزعرض  دریکپارچگیو
موقعیت شرکت  بازارهای هدف صادراتی نیز ایجاد  ضمناً).Ailawadi, 2003 (دکنمنتقل 

 .کند بازارهای جهانی تثبیت می در را
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های تبلیغاتی درجهت اقناع  کمیت تبلیغات، بهبودکیفیت تکنیکی وایدهگسترش حجم و
 مکتوب به تبلیغاتتغییر جهت ازو واطمینان درجامعۀ هدف مخاطب، ایجاد حس صداقت

ایجاد دانش . ندن محصول به مشتریان کمک می کندسمت تبلیغات مجازی به بهتر شناسا
وآگاهی دردیدگاه وتصورمشتریان از محصولات جدید ازجمله اقداماتی است که شرکت های 

 ).Pitta, 1995(دهند  موفق انجام می
انجمن های مختص مشتریان، اطمینان بـه       وگسترش تعهد مشتری ایجاد       ایجاد ۀزمین در

 تخفیف معنـی    ۀهای متنوع فروش وعرض     کیفیت، شیوه داوم  م مصرف کنندگان درزمینه بهبود   
بهبودمـستمرکیفیت، کـاهش یاعـدم افـزایش      .به گسترش حس تعهد بینجامد  می تواند نیزدار

 ، امکان نظر سنجی افکارسنجی مـستمر، مـدیریت ارتبـاط          شخص زمانی م  ۀقیمت دریک دور  
 خطا می تواند بـه رضـایت        بامشتریان، بهبودکارایی روابط عمومی وسیستم مدیریت اذعان به       

وتاثیرگـذار،   وامـل آشـنا   فاده از ع  تاس ـ نام تجـاری بـا     نمادسازی از  .دشو  منجر بیشترمشتریان
 هـای فـروش و     شناسـی وجامعـه شناسـی درتـدوین اسـتراتژی           روان متخصـصان استفاده از 

ومراسـم رو نمـایی ازکالاهـاو        ها  برگزاری جشن ،  های تخصصی   نمایشگاهبازاریابی، شرکت در  
عـواملی  ازجملـه   کنندگان درتولیدمحـصول جدید     ازنظرات مصرف  بهره مندی و ت جدید لیداتو

نـام تجـاری درمیـان مـصرف کننـدگان هویـت           دتایک محصول یـا   نهستندکه باعث می شو   
درصورت امکـان کـاهش قیمـت،        داشتن قیمت یا  ثابت نگاه   برای  همچنین، کوشش   . ددارشو

هـای    اتخفیف وایجادسبدهای محصول باقیمت   ب  کالاها ۀهای فروش وعرض    برگزاری فستیوال 
قیمـت   ارزش و  تا محصول درمیان مشتریان به عنوان یک محصول با         رقابتی سبب می شود   

        .دشناخته شومناسب 
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