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كننـدگان بيشـتر    دهد و هر چه ارزش نام و نشان تجـاري در ذهـن مصـرف    تجاري را شكل مي
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بـا   برازنـدگي و اعتبـار مـدل   . شـوند  تحليـل مـي  هـا   آزمون ضريب همبستگي فرضـيه  كمك به
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  مقدمه
زيـرا حفـظ    ؛حفـظ مشـتريان اسـت    هـا  ضروري براي شركتمسئلة  در بازارهاي رقابتي امروزي،

هـاي   دليـل افـزايش هزينـه    بنابراين، به. استتر از جذب مشتريان جديد  هزينه مشتريان بسيار كم
 كـاهش هـا بـراي    رقابت، بسياري از شـركت  تشديدمعرفي محصول جديد و جذب مشتري و نيز 

بـراي كالاهـاي جديـد اسـتفاده      پيشين شركت ي تجاريها محصول جديد، از نام عرضةريسك 
رويكـردي   ،تعميم نام تجـاري  راهبرد. گويند به آن تعميم نام تجاري مي اصطلاحدر كنند كه  مي

 80 حاضـر  حـال  در كـه  شـود  محسوب مـي  محصولات جديد شكست براي جلوگيري ازمناسب 
گفتني ). 1992بروون و ستار، ، اوزانين، اورسوف( اند كار گرفته را به راهبرداين  ها سازمان ازدرصد 

منجر در بازار موفق خواهد بود كه به افزايش خريد از محصول جديدي  هنگامياست اين راهبرد 
يابـد كـه    تحقق مي استفاده كرده است و اين امر در صورتي پيشين شركتشود كه از نام تجاري 

 در ).1390اميرشـاهي و شـيرازي،   (كنندگان نسبت به محصول جديد مساعد باشد  نگرش مصرف
اي  گونـه  بـه  ؛كننده آوردن جايگاه مناسب در ذهن مصرف دست به ،هاي كنوني بازار يرقابتوضعيت 

يكي از عـواملي  . برخوردار است ياهميت بسيار از كننده نسبت به شركت وفادار باشد، كه مصرف
نام تجاري شركت  ةگذارد، ارزش ويژ مي تأثيركه در رسيدن به چنين جايگاهي در ذهن مشتريان 

اي اسـت كـه    مطلوبيت نهايي يا ارزش افزوده ،نام و نشان تجاري ةارزش ويژ). 1991آكر، (است 
 اثـر  ،ن مفهوميكي از دلايل اصلي اهميت اي. كند نام و نشان تجاري ايجاد مي ةواسط محصول به

ارزش تواند بـر   ميتعميم نام تجاري . آوردن مزيت رقابتي در بازار است دست  استراتژيك آن در به
با توجه به اهميت تعمـيم نـام   . گذار باشدتأثيرنام تجاري اصلي و حتي نام شركت يا كمپاني  ةويژ

بازاريابي مناسب بـراي  ي ها فعاليت بايد به ،ها نام تجاري در موفقيت شركت ةتجاري و ارزش ويژ
نـام   ةمتغيـر ارزش ويـژ   تـأثير در پي آن است كـه   از اين رو، پژوهش حاضر. پرداخت كسب سود

مفاهيم، به در ادامه، ابتدا  .كندتجاري و عناصر نام تجاري را بر موفقيت تعميم نام تجاري بررسي 
از آن روش پـس  و  شـود  مـي پرداختـه   و مـدل پـژوهش   هـا  فرضـيه ، مبـاني نظـري   ،هـا  ديدگاه
 ةبحـث دربـار  بخش انتهـايي نيـز بـه    . شود تشريح ميي پژوهش ها و يافته ها داده وتحليل تجزيه
  .اختصاص يافته استپيشنهادهاي كاربردي  و ها يافته

  پژوهشة پيشين
  تجاري و ابعاد آن  نام ةارزش ويژ

 ؛كننـده  فآوردن جايگـاه مناسـب در ذهـن مصـر     دسـت  بـه  ،هاي كنوني پررقابت بازاروضعيت در 
كننده وفادار شركت باشـد، از اهميـت بسـزايي برخـوردار اسـت و از جملـه        اي كه مصرف گونه به
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نـام و نشـان    ة، ارزش ويـژ دارد تـأثير عواملي كه در رسيدن به چنين جايگاهي در ذهن مشتريان 
مطلوبيـت نهـايي يـا ارزش     ،نام و نشـان تجـاري   ةارزش ويژ). 1991آكر، ( استتجاري شركت 

سـيمون و سـوليوان،   ( كنـد  نام و نشان تجـاري ايجـاد مـي    ةواسط اي است كه محصول به دهافزو
و عـواملي  چندبعـدي اسـت    ينام و نشان تجاري مفهوم ةارزش ويژ ،)1991( آكربه باور  ).1993
را تجـاري    تجاري، تـداعي و آگـاهي از نـام     شده از نام ، كيفيت دركجاريت  ناموفاداري به  مانند

  .شود پرداخته ميهر يك از اين عوامل به تشريح در ادامه  .دهد پوشش مي

  تجاري  وفاداري به نام
كننده نسبت به خريد مجدد محصول يا خدمت  معناي تعهد قوي مصرف به ،وفاداري به نام تجاري

كننـده   معتفدند ترجيح مصرف ،)2008(وانگ، وي و يو ). 1999اوليور، ( است نام تجاري خاص از
منظور خريد و نگرش مثبت نسـبت بـه آن، نـوعي از وفـاداري بـه نـام        تجاري خاص بهبراي نام 

يابـد،   طـور كـه وفـاداري بـه نـام تجـاري افـزايش مـي         همـان  بر اساس مطالعات،. تجاري است
بنابراين امكـان   .دهند نشان ميي تجاري ها كنندگان حساسيت كمتري به تغيير قيمت نام مصرف

بيشتر از زماني  ،كنندگان وفادار به نام تجاري مادر يافته از سوي مصرف پذيرش محصولات تعميم
  ).2003سزلر، (است كه هيچ احساسي به نام تجاري مادر وجود ندارد 

  1شده كيفيت ادراك
بـا   برتري محصول يا خـدمت و صورت درك مشتري از كيفيت كلي  تواند به شده مي كيفيت درك

شـده،   كيفيـت ادراك . هاي ديگـر تعريـف شـود    توجه به هدف مورد انتظارش، در مقايسه با گزينه
شـده مبتنـي بـر     كيفيـت ادراك طور معمـول،   به. نام تجاري است ةساس كلي و غيرعيني دربارحا

 گيـرد و  را دربرمـي ابعادي كليدي است كه مشخصات محصول مانند قابليت اطمينان و عملكـرد  
از  ناپـذير  ي جـدايي هـا  بخش از يكي، شده ادراك كيفيت). 1991آكر، ( شود ميتجاري   پيوست نام
 تعميم نام تجاري به نسبت كننده مصرف نگرش و مادر تجاري  نام هباست كه  تجاري  تصوير نام

 خريــد الگــوي طــور مســتقيم بــا بــه نــام تجــاري،كيفيــت ). 1990و كلــر، آكــر (وابســته اســت 
چـن و لـين،   ( ارتبـاط دارد  تعميم نام تجـاري  كنندگان نسبت به مصرف نگرش كنندگان و مصرف
2011.(  

  
  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Perceived Quality 
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  1تجاري  نام هاي تداعي
 تداعي نـام . تجاري متصل است  تجاري، شامل هر چيزي است كه در حافظه به نام  گر نام تداعي

توانـد شـامل ذهنيـت     و مـي ) 1991آكـر،  (تجـاري در ذهـن اسـت      هر چيز مرتبط با نام ،تجاري 
تجـاري و    هاي سازمان، شخصـيت نـام   هاي محصول، موارد مصرف، تداعي كننده، ويژگي مصرف

 اسـت  نام تجـاري كننده و  ، ارتباط ذهني بين مصرفتجاري  نامتداعي ). 2008كلر، (باشد ها  نماد
تـر مطلـوب و    فرد، قوي و از همـه مهـم   بايد منحصربه ،تداعي نام تجاري خوب). 1999تومينن، (

فـرد و   نام تجاري منحصربه كه براي هايي شك، تداعي بي ).1995پيتا و كاتسانيس، (اشد سازگار ب
 از آنجا كـه . استموفقيت نام تجاري ضروري  در، داردكننده مطلوبيت  و براي مصرف استپايدار 
و ) هـا اعتقاد(هـاي شخصـي    دارد بـه ارزش  كننده در ذهن نگه مـي  مصرف ي كهخاص هاي تداعي

شارپ، (شود توجه زيادي آنها  اهميتهاي خريد فردي بستگي دارد، بايد به اين مفاهيم و  موقعيت
1993.(  

  2تجاري  آگاهي از نام
عضـو   مثابـة  بهتجاري   نام ازتجاري، توانايي تشخيص يا بازشناسي خريداران بالقوه   آگاهي از نام

مثل خودرو، يادآور  محصول اي از ديگر، طبقه بيانبه . شود تعريف ميخاصي از محصولات  ةطبق
نام تجاري  ةايجاد ارزش ويژ ةپيشين ،آگاهي از نام تجاري). 1991آكر، (نام خاصي مانند بنز است 

شـامل آگـاهي از نـام تجـاري و تصـوير نـام       (كنندگان بين دانش نام تجـاري   زيرا مصرف ؛است
منجر نام تجاري  ةايجاد ارزش ويژ بهر نهايت كنند كه د مي برقراراي  و نام تجاري رابطه) تجاري

كلـر،  ( اسـت بنابراين، آگاهي از نام تجاري نوعي مزيت براي نـام تجـاري   ). 1993كلر، (شود  مي
گـذارد و برنـدهايي كـه     كننـدگان اثـر مـي    گيري مصـرف  آگاهي از نام تجاري بر تصميم). 2008
 گيـرد  مـي آنهـا قـرار    3نظـر  دم ةدر مجموع زيادبه احتمال  ،ي دارندآنها بيشتر ازكنندگان  مصرف

  ).2000دونالد و شارپ،  مك و 1990هوير و براون، (

  تجاري  عناصر نام
  تجاري تصوير نام

گيرد و از طريـق برقـراري    كنندگان جاي مي تصوير نام تجاري مفهومي است كه در ذهن مصرف
تـوان تصـوير نـام     جـه، مـي  در نتي. شـود  داده مي هاي ذهني مختلف با آن شكل پيوندها و تداعي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand association 
2. Brand awareness 
3. Consideration set 
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هـاي ذهنـي    و تـداعي ) ها باورها و انديشه(ها  ، ايدههافردي از اعتقاد منحصربه ةتجاري را مجموع
آن  ةچيزي است كـه برنـد متضـمن و نماينـد     ةكنند كنندگان هدف تعريف كرد كه ترسيم مصرف

نتـايج   .)2007ويرتـز،  لوولـوك و  ( داردكننـدگان را نيـز دربـر    است و تعهد نام تجاري به مصـرف 
و  داردخاصـي   تـأثير  تصوير نام تجاري بـر ادراك و نگـرش مشـتريان    نشان داده است مطالعات

 اي گسترده طور به ،بر ادراكات و وفاداري مشتري نيز كيفيت محصولات، خدمات و اعتبار سازمان
  ). 1388زاده،  جوانمرد و سلطان( اثرگذار است

  1شخصيت نام تجاري
از  شـد؛  وكارها مطرح براي كسب بود كه يراهبرد مهم ،تجاري  شخصيت نام ،اخير هاي سال طي

) 1997(آكـر  ). 2010لـوييس و لومبـارت،   (محققان قرار گرفت بسياري از توجه  در كانوناين رو 
  شخصـيت نـام   وي. اسـت  تجاري وارد شده  شخصيت نام ةحوزدر كه است ي ترين محقق شناخته

شخصـيت  . كنـد  تعريف مي» تجاري  هاي انساني مرتبط با نام مشخصه اي از مجموعه« تجاري را
شده تجاري معرفي   تجاري و عامل مهم تصوير نام  نام وابسته بههاي انساني  تجاري خصيصه  نام

دوام و پايـدار مشـتريان بـه     هاي بـا  پاسخ ازاصطلاح شخصيت ). 2005سانگ و تينگهام، ( است
هـاي   وتحليل پاسـخ  براي تجزيه ،توان از شخصيت بنابراين مي .شود مي برداشتشان اطراف محيط
وكارهـا   كسـب همـين دليـل     بـه . كـرد هاي تجاري استفاده  كنندگان به محصولات يا نام مصرف

و به موفقيـت  كنند تجاري متمايز با مشتريان ارتباط برقرار   ايجاد شخصيت نام از طريقتوانند  مي
 و تجـاري   تجاري را يكي از ابعاد اصـلي هويـت نـام     نامآكر شخصيت ). 2010لين، (دست يابند 

همچنـين  . كرده استگذارد، معرفي  گيري خريد اثر مي يند تصميماترين مفهومي كه بر فر نزديك
تجـاري در    كننـده و نـام   هاي شخصيتي مصـرف  همخواني و تجانس بين ويژگي كند يادآوري مي

  ).1997آكر، (بخشد  را بهبود مي و حتي آناست فرايند خريد، بر نگرش آنها مؤثر 

  كننده نسبت به نام تجاري تعميم يافته نگرش مصرف
كننده بر اساس نگرشي كه بـه نـام تجـاري     شود، مصرف يافته وارد بازار مي وقتي محصول تعميم

اگر مشتري نسبت به آن نام تجاري شناختي نداشته باشد، محصـول   و كند ارزيابي ميآن را  ،دارد
برعكس، اگـر   ؛كه محصول جديد به آن تعلق داردكند  ارزيابي ميكالايي  ةاساس طبق جديد را بر

يافتـه شـكل    كننده بر اساس نام تجاري تعميم كاملاً جديد باشد، نگرش مصرف ةمحصول از طبق
كالا و نام تجاري شناختي نداشته باشـد، احسـاس سـومي     ةاگر مشتري نسبت به طبقو  گيرد مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand personality 
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بوش و لكن، (نامند  ميمحصول  ةارزيابي از تناسب بين نام تجاري و طبق را آن كهشود  ايجاد مي
شـكل   بهتـرين  به ،كننده نيز احساسات مصرف اعتماد به نام تجاري و كيفيت نام تجاري، ).1991

نگرش  زماني بنابراين ).2001چادهوري و هولبروك، (گذارد  مي تأثير نام تجاري به نگرش فردبر 
راسـت،  (اعتمـاد داشـته باشـد     آنشود كـه بـه    كننده نسبت به تعميم نام تجاري بهتر مي مصرف
 دهـد  نشـان طور منظم از محصولات آن خريداري كنند يا با خريد مجدد تعهد خود را  ، به)2005

 يري ـگ شـكل  به يتجار نام ميتعم به نسبت نگرش يريگ شكل واقع در). 2006 ساتلر، ووولكنر (
شود  مي منجر كننده مصرف مجدد ديخر و انتخاب د،يخر قصد شكل به بازار در كننده مصرف رفتار

  ).2001 ،يرد وباهات (

  1كننده رفتار مصرف
كننده قبل از خريد، حين خريد و پـس از   كه مصرف گيرد را دربرمي رفتارهايي ،كننده رفتار مصرف

شـود كـه او    كننده رفتاري تعريف مـي  واقع، رفتار مصرف در. دهد از خود بروز مي ،خريد محصول
هـايي كـه    ، خريد، استفاده، ارزيـابي و كنارگـذاري محصـولات، خـدمات و ايـده     وجو جستهنگام 

اسـتفاده از نـام    ).1994اسـچيفمن و لسـلي،   (دهد  كند، از خود نشان مي نيازهايش را برطرف مي
كننـده از   تواند موجب تسري احساس مصرف مي ،شده براي معرفي محصول جديد تجاري شناخته

 يراه سـريع  ،تعميم نام تجاري به كالا و خـدمات جديـد   .محصولات قبلي به محصول جديد شود
كم و احتمال  ةدليل هزين به. كنندگان است هاي نام تجاري در ذهن مصرف جايي ويژگي براي جابه

تمايـل دارنـد از ايـن     هـا  شركتصد در 80تعميم نام تجاري، بيش از  راهبرد موفقيت زياد اجراي
براي بررسي نتايج تعميم ). 2003سواميناتن، ( بازار عرضه كنند بهرا  شانطريق محصولات جديد

 شناخت درسـتي  است، در اين زمينه يعامل بسيار مؤثر كه كننده بايد از رفتار مصرف ،نام تجاري
مشـخص شـد در ايـن زمينـه     نگارنـدگان،   وجـوي  پس ازجسـت اما  ،)1384 پور، اسماعيل(داشت 

ميـان   ةرابط) 2003(مارتينز و پينا  ،ي خارجيها پژوهشميان . در كشور اجرا نشده است پژوهشي
مثبت ارزيابي كردند،  ،يافته نسبت به نام تجاري تعميم را كننده تصوير نام تجاري با نگرش مصرف

كننده نسبت بـه   ا نگرش مصرفاي ميان وفاداري به نام تجاري و آگاهي از نام تجاري ب اما رابطه
ولكنـر و سـاتلر    و )2005(ديگر، محققاني مانند ريست  از سوي. يافته مشاهده نكردند برند تعميم

كننده نسبت به نـام تجـاري    اي مثبت بين وفاداري به نام تجاري و نگرش مصرف رابطه ،)2006(
تجـاري را    آگـاهي از نـام  ) 1990(همچنين هوير و براون  .يافته و خريد آن مشاهده كردند تعميم

 بـرون . داننـد  يافتـه مـي   محصـول تعمـيم   دربارةكننده  عنصري مهم در قضاوت و نگرش مصرف

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Consumer behavior 
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نگـرش مثبـت    برايكننده از نام تجاري را عاملي  قوي مصرف هاي تداعي) 1994(يارزيك و آلبا 
  . دانند يافته مي به نام تجاري تعميم

  پژوهشچارچوب مفهومي 
نـام   ةبـر اسـاس ابعـاد ارزش ويـژ     پـژوهش مفهومي   شده، چارچوب مباني نظري بيانبا توجه به 

  . شود مشاهده مي 1 تجاري و عناصر نام تجاري طراحي شده است كه در شكل
  

  
 پژوهشچارچوب مفهومي . 1شكل 

  :شود هاي پژوهش به شرح زير مطرح مي شده، فرضيه بر اساس مطالب بيان
نسـبت بـه    كنندگان مصرفنگرش ثير مثبت و معناداري بر أت ،تجاري  آگاهي از نام: 1 ةفرضي
  .دارد تجاري  تعميم نام
نسـبت بـه    كننـدگان  مصـرف  نگرشمثبت و معناداري بر  تأثير ،تجاري  تصوير نام: 2 ةفرضي
  .دارد تجاري تعميم نام
نسـبت بـه    كننـدگان  مصـرف  نگـرش مثبت و معناداري بر  تأثيرشده  كيفيت ادراك :3 ةفرضي
  .دارد تجاري  تعميم نام
 كننـدگان  مصـرف  نگـرش مثبت و معناداري بر  تأثيرتجاري   وفاداري نسبت به نام: 4ة فرضي

  .دارد تجاري  ت به تعميم نامنسب

H7H4 

H3 

H2 

H5 

H1 

H6 

كننـدگان نسـبت ر مصرفرفتا
،انتخـاب : به تعميم نام تجاري

  نيت خريد، خريد مجدد

شده از نام  كيفيت ادراك
 تجاري مادر

 تجاري مادر  شخصيت نام

 تجاري مادر هاي نام تداعي

 تجاري مادر آگاهي از نام

  كنندگان نگرش مصرف
  نسبت به تعميم نام تجاري 

تجاري   وفاداري به نام
 مادر

 تجاري مادر  تصوير نام
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كنندگان نسبت به  مثبت و معناداري بر نگرش مصرف تأثير ،تجاري  نام هاي تداعي :5 ةفرضي
  .تجاري دارد  تعميم نام
كنندگان نسـبت بـه    مثبت و معناداري بر نگرش مصرف تأثير ،تجاري  شخصيت نام :6 ةفرضي
 .تجاري دارد  تعميم نام

 مثبـت و معنـاداري بـر رفتـار     تـأثير  ،تجـاري   كنندگان به تعميم نام مصرفنگرش  :7 ةفرضي
  .تجاري دارد  كنندگان نسبت به تعميم نام مصرف

  شناسي پژوهش روش
منظور شناسايي عوامل مـؤثر   در اين راستا به. استپيمايشي  ـ  از نوع توصيفي پژوهشروش اين 

 پـژوهش  ةتجـاري، مبـاني نظـري و پيشـين    كننده نسبت به تعميم نـام   بر نگرش و رفتار مصرف
 پـژوهش را  ةپرسشـنام محققـان  ، )دانشـگاه  اسـتادان (و پس از مصاحبه با خبرگـان   شدبازنگري 
كنندگان و مشتريان صنايع غذايي شـهر اصـفهان    را مصرفپژوهش آماري  ةجامع. كردندطراحي 

بـر ايـن اسـاس و بـا در     . دست آمد بهاز فرمول كوكران  مندي با بهره حجم نمونه. دهد شكل مي
. شـد نفـر بـرآورد    212حجـم نمونـه    ،1/0درصد و سـطح خطـاي    95نظرگرفتن سطح اطمينان 

نظران علمي قرار گرفت و  ي محتوا، در اختيار خبرگان و صاحبرواسازبا هدف  يادشده ةپرسشنام
 پـژوهش  ةپايـايي پرسشـنام  در ضـمن،  . به عمـل آمـد  شكل و محتواي پرسشنامه  در ياصلاحات

بـا توجـه بـه نتـايج      .بررسـي شـد  يعني آلفاي كرونباخ  ،شاخص مرسوم سازگاري دروني كمك هب
  . از پايايي مناسب برخوردار است پژوهشابزار  ،)1جدول (آمده  دست به

  ها مقدار آلفاي كرونباخ براي سازه .1 جدول
  مقدارآلفاي كرونباخ  منبع  ها تعداد گويه  سازه

  689/0  )1996(آكر   4  كيفيت نام تجاري مادر
  694/0 )2008(وانگ، وي و يو   2  تجاري  آگاهي از نام

  742/0 )1996(آكر   2  تجاري  نام هاي تداعي
  84/0 )2007(لاولوك و ويرتز   2  تجاري  تصوير نام

  73/0 )2008(وانگ، وي و يو   3  تجاري ناموفاداري به 
  762/0 )2010(لوييس و لومبارت   3  تجاري  شخصيت نام

  728/0  )2010(بركسندورف، سيلك، تورستن و مارتين   2  كننده مصرفنگرش 
  880/0  )2001(باهات و ردي   5  كننده رفتار مصرف
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  ي پژوهشها يافته
   شناختي نمونه توصيف جمعيت

 6/6دهنـده،   پاسـخ  212دهـد از   نشـان مـي  دست آمد،  به ها دهنده توزيع سني پاسخ ي كه ازنتايج
تـا   30 ةدرصد در دامن ـ 6/15 ،سال 30تا  20سني  ةدرصد در دامن 6/73سال،  20درصد كمتر از 

 هـاي  سـؤال دهنـدگان بـه    درصـد از پاسـخ   7/21. سـال دارنـد   40بيش از  درصد 2/4 وسال  40
درصد  2/39درصد مجرد و  8/60. اند پوشش دادهدرصد از آن را زنان  3/78پرسشنامه را مردان و 

و  انـد  درصد شـاغل  42بيكار و  دهندگان پاسخ درصد 58 لياز لحاظ وضعيت شغ .اند از آنان متأهل
درصـد كارشناسـي و    6/48درصد كارداني،  8/11درصد ديپلم،  1/23 تحصيلات از نظردر نهايت 

  .ارشد و بالاترند كارشناسدرصد  5/16

  پژوهشهاي  آزمون فرضيه
  بررسي روابط بين متغيرها

تشـخيص داد   كسـب كـرد و  اطـلاع   پژوهشهاي  هبايد از نوع توزيع داد ها هقبل از آزمون فرضي
منظـور   در اين پـژوهش بـه  . تر است ها مناسب آزمايش فرضيههاي آماري براي  يك از روش كدام

بـا  . شده اسـت  اجرا) K-S( 1اسميرنوفـ   گروفولموآزمون ك ،بودن توزيع مشاهدات بررسي نرمال
. دارددلالـت  هاي ابعاد پرسشنامه  بودن توزيع داده غيرنرمالبر آزمون اين ، نتايج 2 توجه به جدول

  .نيستها نرمال  است، توزيع داده 05/0داري كمتر از اديگر، از آنجا كه سطح معن بيانبه 

  اسميرنوف ـ نتايج آزمون كولموگروف. 2 جدول
  سطح معناداري متغير

  022/0 شدهكيفيت ادراك
  000/0 برندهايتداعي

  000/0 آگاهي از برند
  000/0 وفاداري به برند

  000/0 تصوير برند
  001/0 شخصيت برند
  000/0 كنندهنگرش مصرف

  025/0 كنندهرفتارخريد مصرف

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kolmogorov-Smirnov 
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 ةداربودن رابط ـامنظور بررسي معن ـ بودن توزيع مشاهدات، به در اين راستا با توجه به غيرنرمال
آزمون همبسـتگي   ،يافته كننده نسبت به نام تجاري تعميم بين عناصر نام تجاري و نگرش مصرف

  ). 3 جدول(شود  مي اجرااسپيرمن 

كننده نسبت به  برند و عناصر برند بر نگرش مصرف ةنتايج آزمون همبستگي ابعاد ارزش ويژ .3جدول 
  يافته برند تعميم

 همبستگي معناداري  نتيجه  آزمون همبستگي اسپيرمن  رابطه
 آگاهي از برند

  كننده نگرش مصرف
  يافته تعميم به برند

  تأييد  467/0 00/0
  تأييد  608/0 00/0 برندهاي تداعي

  تأييد  519/0 00/0 تصوير برند
  تأييد  595/0 00/0 شدهكيفيت ادراك

  تأييد  033/0 00/0 وفاداري به برند
  تأييد  590/0 00/0 شخصيت برند

  
 هـاي  داري متغيرهاي آگاهي از نام تجـاري، تـداعي  اآمده و سطح معن دست توجه به نتايج بهبا 

 ،)05/0كمتـر از  (نام تجاري، تصوير نام تجاري، وفاداري به نام تجاري و شخصيت نـام تجـاري   
كننـده نسـبت بـه نـام      با نگرش مصرف يدارامثبت و معن ةرابط برده نامتوان گفت متغيرهاي  مي

تـوان اظهـار    مي ،ي معنادارها بر اساس ميزان شدت همبستگي. كنند برقرار مييافته  تجاري تعميم
كننده  را بر نگرش مصرف تأثيرنام تجاري بيشترين  هاي ، تداعيشده از بين متغيرهاي بررسي كرد

 . دارديافته  به برند تعميم

  كنندگان بر نگرش  شناختي مصرف معيتهاي ج ويژگي تأثيربررسي 
ميانگين دو گروه  ةبه مقايس، Tبا اجراي آزمون  منظور بررسي تفاوت نگرش بين زنان و مردان به

نتـايج   ،دوم بخـش پـردازد و   به آزمون تساوي واريانس مـي  4اول جدول  بخش. شده استاقدام 
 .دهد نشان ميواريانس  يا نامساويمساوي آزمون تساوي ميانگين دو جامعه را براي هر دو حالت 

تـر   آزمون لوين بزرگ آمده از دستبهداري اسطح معن، شود مشاهده مي 4جدول  دركه گونه  همان
شود و اطلاعـات سـطر اول مبنـاي     ها پذيرفته مي در نتيجه فرض برابري واريانس ؛است 05/0از 

هـا بـا فـرض     زمون تساوي ميانگينآداري اسطح معنكه  از آنجا. گيرد ها قرار مي ميانگين ةمقايس
جنسـيت بـر   ؛ به اين معنا كـه  شود است، پس فرض صفر رد مي 05/0ها كمتر از  تساوي واريانس
   .دارد تأثيريافته  نسبت به برند تعميمكنندگان  نگرش مصرف
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، يافتـه  ميزان تحصيلات افراد بر نگرش نسبت به برند تعمـيم  تأثيردر ادامه به منظور بررسي 
 .آمده است 5كه نتايج آن در جدول  شود اجرا مي كروسكال واليسآزمون 

  جنسيت براي شاخص Tنتايج آزمون . 4 جدول

  

  ها ميانگين ةبراي مقايس Tآزمون   آزمون لوين 

F  Sig  t  Df  Sig  

ت 
فاو

ت
ين

انگ
مي

ف   ها 
حرا

ت ان
فاو

ت
رها

عيا
م

  

  %95سطح اطمينان 

  حد بالا  حد پايين

برابري   فرض با
 0/54759 0/00951 0/13648 0/2785 0/043 210 2/041 0/888 0/02  ها واريانس

نبودن فرض برابر با
 0/55143 0/00566 0/13688 0/2785 0/046 71/601 2/035    ها واريانس 

  

  نتايج آزمون كروسكال واليس .5 جدول
  كننده نگرش مصرف 

  140/10كاي اسكوارةآمار
  3 آزاديةدرج

  073/0 دارياسطح معن
  وجود ندارد اختلاف معنادار گيريتصميم

  
 ييـد تأ آنهـا صـفر   فـرض  يناسـت؛ بنـابرا   05/0از  تر بزرگ معناداري سطح 5 جدول به توجه با
 هـا بـا   گـروه  ميـان  يلاتتحص ـ يانگينگفت م توان ميدرصد  95 اطمينان با يگر،د يانبه ب. شود مي

 يتـأثير  يافته تعميم برند به نسبتكنندگان  نگرش مصرف بر يلاتتحص يزانو م استبرابر  يكديگر
  .ندارد

هاي سـني، شـغل و    گروه(شناختي  جمعيت هاي بررسي تفاوت ميانگين ساير خصوصيت براي
بـا توجـه بـه اينكـه      .اجرا شده استاستيودنت  Tي كروسكال واليس و ها آزمون ،)وضعيت تأهل

 هـاي  ساير خصوصيت گفتتوان  ، ميدست آمد بهدرصد  5ها بيشتر از  داري تمام آزموناسطح معن
اخـتلاف در   موجـب اخـتلاف سـني    ،تـر  صـريح  بيانبه . ي ندارندتأثيرشناختي بر نگرش  جمعيت

 بـر كننـدگان   وضعيت شغلي و تأهل مصـرف  ؛ همچنينشود نمييافته  نگرش نسبت به برند تعميم
  . آنها تأثيري نداردنگرش 
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  وتحليل اثر متغيرها آزمون مدل مفهومي و تجزيه
مـدل و آزمـون    هـاي  رابطـه تخمين  نوبت بههاي پژوهش،  پس از تدوين مدل مفهومي و فرضيه

هدف از برازش كل مدل اين است . رسد ميشده  آوري هاي تجربي جمع داده ةها از مجموع فرضيه
  .، سازگاري و توافق داردكاررفته بههاي تجربي  كه مشخص شود تا چه حد كل مدل با داده

پردازش مدل، در گام نخست متغيرها و روابـط سـاختاري بـين آنهـا بـر اسـاس مـدل         براي
از . نگرفتمطلوب قرار  ة، اما نتايج برازش در دامنشدتعريف  Lisrelافزار  در نرم پژوهش مفهومي
كـه روابـط     و از آنجـا  پرداخته شدافزار  نرم ةاصلاحات پيشنهادشد به بررسيدر گام بعدي اين رو 

و در  اقـدام شـد  مسـيرهاي پيشـنهادي جديـد    به ترسـيم  ، مغاير نبودپيشنهادشده با مباني نظري 
  . شود مشاهده مي 2 كه جزئيات آن در شكل به تأييد رسيد پژوهشيت مدل نها
  

  
  )و ضريب استاندارد t ةمقدار آمار( افزار ليزرل خروجي نرم .2 شكل

 
 ـ    .شده است درج 6 هاي برازندگي مدل در جدول شاخص آمـده و   دسـت  هبا توجـه بـه نتـايج ب

 ةدر دامن )2شكل (  هاي برازندگي مدل تمام شاخص گفتتوان  قابل قبول، مي ةآن با دامن ةمقايس
  .شود ميمدل ساختاري تأييد  دارند؛ از اين روقابل قبول قرار 
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 برند و عناصر برند ةهاي برازندگي مدل ابعاد ارزش ويژ شاخص .6 جدول

CFI NNFI NFI AGFI GFI RMSEA SRMR χ2 /df 
شاخص 
 تناسب

 مقبول ةدامن > 3 >05/0 >1/0 <9/0 <9/0 <9/0 <9/0 <9/0

 نتيجه 81/2 045/0 092/0 98/0 99/0 99/0 98/0 99/0

  
  تجاري  هاي تعميم نام ها در مدل آزمون فرضيه

بـه رد يـا تأييـد    تحليل همبستگي و تحليل مسير، در اين مرحله  آمده از دست بهبا توجه به نتايج 
 .دهد اين نتايج را نشان مي 7كه جدول  شود مي پرداختهپژوهش  هاي هفرضي

  تجاري  هاي تعميم نام در مدل ها هنتايج آزمون فرضي .7 جدول
  نتيجه  جهت رابطه

  تأييد  مستقيم  آگاهي از برند →  كننده رفتار مصرف
  تأييد  مستقيم  برند هاي تداعي →  كننده نگرش مصرف
  تأييد  مستقيم  تصوير برند →  كننده رفتار مصرف
  تأييد  مستقيم  وفاداري به برند →  كننده رفتار مصرف

  تأييد  مستقيم  شخصيت برند →  كننده نگرش مصرف
  تأييد  مستقيم  شده كيفيت ادراك →  كننده نگرش مصرف
  تأييد  مستقيم  كننده نگرش مصرف →  كننده رفتار مصرف

  
 هـاي  روابط متغيرهـاي تـداعي   ،شود در مدل با توجه به نتايج معادلات ساختاري، مشاهده مي
يافتـه كـه    تجـاري تعمـيم    كننده نسبت به نام نام تجاري و شخصيت نام تجاري با نگرش مصرف

روابط بين آگاهي از نام تجـاري، تصـوير نـام    . استده ش، تأييد اند پژوهشهاي  فرضيهكنندة  بيان
  .شود ميكننده نيز تأييد  با رفتار مصرف تجاري  تجاري، وفاداري به نام

 ،Lisrelافـزار   نـرم  كمـك  بـه و برازش مـدل مفهـومي    ها هآزمون فرضيدر نهايت با توجه به 
كننـدگان   منظور سنجيدن شدت اثرگذاري متغيرهاي مستقل بر نگرش و رفتار مصـرف  توان به مي

 8در جـدول   اسـت، اين اثر كه مجموع اثر مسـتقيم و غيرمسـتقيم    نتايج .دبهره براز اثر مجموع 
نـام تجـاري و عناصـر     ةنتيجه گرفت كه بين ابعاد ارزش ويژ گونه توان اين آورده شده است و مي

 ،در صـنايع غـذايي  ؛ زيـرا  گذارتر اسـت تأثيركنندگان  نام تجاري بر رفتار مصرف هاي برند، تداعي
محصـولات مصـرفي، در انتخـاب و خريـد      دربـارة ذهنـي   هـاي  كننـده و تـداعي   مصـرف  ةتجرب

 .گذار استتأثيرمحصولات بسيار 
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  كنندگان كل متغيرهاي مستقل بر رفتار مصرف تأثير ةحاسبم. 8 جدول
 اثر مجموع  مقدار  مسير  نوع اثر
  24/0  24/0  كنندگان مصرف رفتار ←  تجاري  آگاهي از نام  اثر مستقيم
  31/0  31/0  كنندگان مصرف رفتار ←  تجاري  تصوير نام  اثر مستقيم
  23/0  23/0  كنندگان مصرف رفتار ←  تجاري  وفاداري به نام  اثر مستقيم

  اثر غيرمستقيم
  126/0  30/0×42/0  كنندگان رفتار مصرف ← كننده نگرش مصرف ← تجاري نام هاي تداعي

  093/0  30/0×31/0  كنندگان رفتار مصرف ← كننده مصرف نگرش  ←    شده كيفيت ادراك
  063/0  30/0×21/0  كنندگان رفتار مصرف ← كننده مصرف نگرش  ← شخصيت نام تجاري

  گيري و پيشنهادها نتيجه
نتـايج  . تجاري، ايجـاد تصـور ذهنـي مطلـوب از آن اسـت       ترين وظايف مديريت نام يكي از مهم

تمـام   دادنشـان   ،و آزمـون همبسـتگي   Lisrel افـزار  كمـك نـرم   بـه حاضـر   پژوهشي ها تحليل
 نـام  تي ـفيك مثبـت درك  ريتـأث بر  ياول كه مبتن ةفرضي .رسيدندشده به تأييد  مطرحهاي  فرضيه
تأييـد  پژوهش حاضـر   در ،بود ينام تجار مينسبت به تعم كنندگان مصرف نگرش بر مادر يتجار
  . همخواني دارد) 2011( لين و چن هاي يافته بانتيجه  ينكه ا شد

 t ةآمـار  از آمـده  دست به يجبا توجه به نتا كننده تجاري و رفتار مصرف  بين آگاهي از نام ةرابط
 ـ  يـن كه ا است معنادار درصد 95 سطح در) 25/5(  )1990(هـوير و بـراون    هـاي  يافتـه  انتيجـه ب

  . هماهنگي دارد
 t ةآمـار آمـده از   دسـت  كننده با توجه به نتايج بـه  تجاري و رفتار مصرف  بين تصوير نام ةرابط

هـاي   ؛ ايـن نتيجـه نيـز بـا يافتـه     درصد اسـت  95معنادار در سطح  اي رابطه ةدهند نشان ،)65/5(
 بين وفاداري نسبت به نام ةهمچنين رابط. همخواني دارد) 1388(زاده  جوانمرد و سلطان پژوهش

) t )77/4 ةآمـده از آمـار   دسـت  با توجه بـه نتـايج بـه    شد كهكننده بررسي  تجاري و رفتار مصرف 
) 2003( سـزلر  هـاي پـژوهش   و با يافته درصد معنادار است 95توان گفت اين رابطه در سطح  مي

  .داردي هماهنگ
ارزيـابي   كنندگان تجاري و نگرش مصرف  نام هاي بين تداعي ة، رابطپژوهشديگر  ةفرضيدر 

نشان داد كه بـا   درصد معنادار 95در سطح را اين رابطه ) t )48/6 ةآمارآمده از  دست نتايج به .دش 
  .همخواني دارد) 1991(آكر هاي پژوهش  يافته

نتـايج  . ارزيـابي شـد  كننـدگان   نگـرش مصـرف  تجـاري و    بين شخصـيت نـام   ةرابط ،در آخر
ة لـين  كه با گفت ـنشان داد  درصد معنادار 95در سطح را اين رابطه ) t )18/3 ةآمارآمده از  دست به
تجـاري در ذهـن     توان نتيجـه گرفـت تصـوير مطلـوب نـام      واقع، مي در. همخواني دارد) 2010(
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كننـده   تجاري براي مصـرف   نامآن  هاي خصوصيت ،هنگام خريدشود  موجب مي كنندگان مصرف
 .تداعي شود

  پيشنهادهايي براي اجرا
كننـدگان   داري بـر رفتـار مصـرف   امثبت و معن ـ تأثيرنام تجاري مادر، و تصوير كه آگاهي   از آنجا

كه براي معرفـي نـام    را ي اوليهها توان اثربخشي هزينه يافته دارد، مي نسبت به نام تجاري تعميم
از طريق فرايند تعميم  ،تجاري مادر و ايجاد موضع مطلوب نسبت به آن در بازار صرف شده است

ي ها ي برنامهها يكي از چالش .كرد گذاري بر ايجاد برند را توجيه نام تجاري افزايش داد و سرمايه
گيـران عـالي    به تصـميم به اين هدف  رسيدني ها قبولاندن هزينه ،برندسازي و فعاليت ترويجي

توانـد در توجيـه اقتصـادي     تعميم نام تجاري و منـافع متصـور از آن مـي    از اين رو،. شركت است
  .مفيد واقع شود لازم است، برندسازيي كه براي يها بودجه

مثبتـي بـر پـذيرش كـالاي      تـأثير  ،همچنين نتايج نشان داد وفاداري بـه نـام تجـاري مـادر    
ي هـا  از نـام  ،ينـد تعمـيم نـام تجـاري    ادر فر شود تأكيد مي بنابراين .دارديافته نزد مشتريان  تعميم

مشتريان از محبوبيت چنداني برخوردار نيست يا آگاهي چنداني نسبت به  ميانتجاري ضعيف كه 
 .شودوجود ندارد، اجتناب  هاآن

را بـر رفتـار    تـأثير نـام تجـاري مـادر، بيشـترين      هاي متغيرهاي مستقل مدل، تداعي مياناز 
دنبال تعميم  شركت به راهبرد آيندةاگر  از اين رو ،كنندگان نسبت به تعميم نام تجاري دارد مصرف

ي اوليـه  هـا  در گام) نام تجاري مادر هاي تداعي( اين متغير بايد، استو گسترش نام تجاري مادر 
نام تجاري مادر نزد  از هدفمندانه هدايت شود و پس از دستيابي به سطح قابل قبول تداعي مثبت

 .شود اقدام يافته نام تجاري تعميم باكالا  ةمشتريان، به عرض

 كننـده نسـبت بـه نـام     شده و نگرش مصـرف  قوي بين كيفيت ادراكنسبت  بهدليل ارتباط  به
ــه، تعمــيمتجــاري   ــه يافت ــابي مــديران ب ــدركاران دســت و بازاري ــ يشــنهادپ يــياجرا ان  در شــود يم

كيفيت نام مادر نزد مشتريان و بازار بـيش از سـاير    ةبه درج ،نام تجاري ي تعميمها گيري تصميم
نـام تجـاري مـادر بـه      شـهرت  در صورتد كننبيني  پيش ندكه بتوانطوري  به كنند؛عوامل توجه 

 .بازار شركت باشد ةي افزايش درآمد و توسعها راهبردكيفيت، تعميم نام تجاري يكي از 

ينـد  اگـذار بـر فر  تأثير يتجـاري و مفهـوم    اصلي هويت نام تجاري يكي از ابعاد  شخصيت نام
هاي تجاري  كنندگان به نام هاي مصرف تواند براي تحليل پاسخ مي رود و شمار مي به گيري تصميم

تجـاري متمـايز و     با ايجاد شخصيت ناموكارها  كسبشود  پيشنهاد مي از اين رو. كارگرفته شود به
تجاري در فرايند خريـد،    بازار هدف و نام كننده در خرده مصرفهاي شخصيتي  همخوان با ويژگي
  .دنو به موفقيت دست ياب دهندقرار  تأثيركنندگان را تحت  ترجيحات مصرف



ی  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    460  1394 تابستان، 2 ةشمار ،7دورة  ،د بازرگا

References 
Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. New York, Free Press. 

Aaker, J. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research, 
34(1): 347-356.  

Aaker, D. A. & Keller, K. L. (1990). Consumer evaluations of brand extensions. 
Journal of Marketing, 54(1): 27−41. 

Aaker, D.A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. 
California Management Review, 38(3): 102-120. 

Amirshahi, M., Shirazi, M. & Parsa, S. (2010). Survey of the impacts of purchase 
involvement on acceptance of brand extensions in high and low involvement 
products. Journal of Business Management, 3(10): 19-34. (in Persian) 

Bhat, S. & Reddy, S. (2001). The impact of parent brand attribute associations and 
affect on brand extension evaluation. Journal of Business Research, 53(3): 
111-122. 

Boush, D.M. & Loken, B. (1991). Process tracing study of brand extension 
evaluation. Journal of Marketing Research, 28(1): 16-28. 

Brexendorf, T., Silke, M., Torsten, T. & Martin, E. (2010). The impact of sales 
encounters on brand loyalty. Journal of Business Research, 63(11): 296-313. 

Broniarczyk, S. M. & Gershoff, A. D. (2003). The reciprocal effect of brand equity 
and trivial attributes. Journal of marketing research, 40(2): 161-175. 

Chen, Y.M. & Lin, F.J. (2011). Country-of-origin effects and antecedents of 
industrial barnd equity. Journal of Business Research, 64(11): 1234-1238. 

Czellar, S. (2003). Consumer attitude toward brand extensions: An integrative 
model and research propositions. International Journal of Research in 
Marketing, 20(1): 97−115. 

Dacin, P.A. & Smith, D.C. (1994). The effect of brand portfolio characteristics on 
consumer evaluations of brand extensions. Journal of Marketing Research, 
31(2): 229-242. 

Esmaeilpour, H. (2005). Fundamental of Marketing Management, Tehran: Danesh. 
(in Persian) 



 461   ـــــــــــــــــــــــ  ....كنندگان بررسي تأثير عناصر نام تجاري بر نگرش و رفتار مصرف

Grime, I. & Smith, G. (2002).Consumer evaluations of extensions and their effects 
on the core brand. European journal of marketing, 36(11):1415-1438. 

Hoyer, W.D. & Brown, S.P. (1990). Effects of brand awareness on choice for a 
common, repeat purchase product. Journal of Consume Research, 17(1): 
141–148. 

Huang, R. & Sarigöllü, E. (2012). How brand awareness relates to market outcome, 
brand equity, and the marketing mix. Journal of Business Research, 65(1): 
92-99. 

Javanmard, H. & Soltanzadeh, A. (2009). Survey of the impact of internet brand and 
website characteristics on trust and loyalty of customers (Case study: cultural 
products e shopping). Iranian Journal of Trade Studies, 13 (53): 225-256.  
(in Persian) 

Kayaman, R. & Arasli, H. (2007). Customer based brand equity: evidence from the 
hotel industry. Managing Service Quality, 17(1): 92-109. 

Keller, K.L. (1993). Conceptualizing, measuring and managing customer-based 
brand equity. Journal of Marketing, 57(1): 11–22. 

Keller, K.L. (2008). Strategic Brand Management: Building, Measuring and 
Managing Brand Equity. 2nd ed. New Jersey, Prentice-Hall. 

Lin, L.Y. (2010). The relationship of consumer personality trait, brand personality 
and brand loyalty: An empirical study of toys and video games buyers. 
Journal of Product & Brand Management, 19(1): 4–17. 

Loken, C. & John, R.D. (1993). Diluting brand beliefs: Who do brand extension 
have negative impact? Journal of Marketing, 53(3): 71-84. 

Louis, D. & Lombart, C. (2010). Impact of brand personality on three major 
relational consequences (trust, attachment and commitment to the brand). 
Journal of Product & Brand Management, 19(2): 114–130. 

Lovelock, C. & Wirtz, J. (2007). Services Marketing: People, Technology, Strategy. 
USA, sixth edition Pearson, Prentice Hall. 

MacDonald, E.K. & Sharp, B.M. (2000). Brand awareness effects on consumer 
decision making for a common, repeat purchase product: making for a 
common, repeat purchase product: a replication. Journal of Marketing, 48(1): 
5–15. 

Martínez, E. & Pina, J. (2003). The negative impact of brand extension on parent 
brand image. Journal of Marketing, 12(7): 432-446. 

Ourusoff, A., Ozanian, M., Brown, P.B. & Starr, J. (1992). What’s in a name? What 
the world’s top brands are worth. Financial World, 62(1): 32-34. 



ی  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    462  1394 تابستان، 2 ةشمار ،7دورة  ،د بازرگا

Pitta, D.A. & Katsanis, L.P. (1995). Understanding brand equity for successful 
brand extension. Journal of Consumer Marketing, 12(4): 51-64. 

Reast, J. D. (2005). Brand trust and brand extension acceptance: the relationship. 
Journal of Product & Brand Management, 14(1): 4-13.  

Rundle-Thiele, S., Dawes, J. & Sharp, B. (1998). An empirical investigation of the 
relationship between three types of loyalty. New Zealand, Doctoral 
dissertation, Department of Marketing, University of Otago. 

Sattler, H. & Völckner, F., Riediger, C. & Ringle, C. (2010). The impact of brand 
extension success drivers on brand extension price premiums. Journal of 
Research in Marketing, 27(1): 319–328 

Schiffman, L.G. & Leslie, L.K. (1994). Consumer behavior. 5th ed. New Jersey, 
prentice Hall. 

Sharp, B. (1993). Managing brand extension. Journal of Consumer Marketing, 
10(3): 11-17. 

Simon, C.J. & Sullivan, W. (1993). The measurement and determinants of brand 
equity: a financial approach. Marketing Science, 10(1): 28-52. 

Sung, Y. & Tinkham, S. (2005). Brand personality structures in the United States 
and Korea: common and culture-specific factors. Journal of Consumer 
Psychology, 15(4): 334-350. 

Swaminathan, V. (2003). Sequential brand extensions and brand choice behavior, 
Journal of Business Research. 59(1): 431-442. 

Tuominen, P. (1999). Managing brand equity. LTA, 1(99): 65-100. 

Wang, H., Wei, Y. & Yu, C. (2008). Global brand equity model: combining 
customer based with product-market outcome approaches. Journal of product 
& brand management. 17(1): 305-316. 


