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 برند ویژه ارزش از طریق نقش کننده رفتار مصرف بر بازاریابی آمیزه بررسی تاثیر عناصر
 

 2، حمیدرضا سعیدنیا*1مجتبی فخاری

 واحد علوم تحقیقات تهران می اسلاآزاد  دانشگاه گرایش بازاریابی -کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی -2

 می واحد تهران شمال دانشگاه آزاد اسلا بازرگانی  یریتگروه مدعلمی ت أعضو هی -1

 

 چکیده

هاای   تبیین و سنجش نقش عناصر آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند و رابطه آن باا پاسا     هدف از انجام این پژوهش

 مختلا   یهاا  حاوزه  در را ای ویژه جایگاه تجاری نشان و نام خصوص در تحقیق و بررسی اخیر های دهه درمشتری است. 

 نتیجاه  ایان  باه هاا   شارکت  مدیران و نامحقق از بسیاری. است داده اختصاص خود به کار و کسب بازار و دانشگاهی از اعم

 در گاااری  سارمایه  باا  کاه  اسات  برندساازی  بازاریابی، داناش  بهبود برای شرکت یك دارایی ترین ارزش با که اند رسیده

در ایان زمیناه   کناد.   مای  ایجاد کننده مصرف ذهن در را تجاری نشان و نام تصویر و پایرد می صورت بازاریابی یها برنامه

شده است که گاها نتایج آنها با یکدیگر متفاوت بوده است. با توجه به این موضوع نیاز باه بررسای     ارایه های متفاوتی  مدل

هاای مشاتری باا یاك نگااه جاامر کاه هار دو ب اد را در بار دارد            بار ارزش برناد و تااثیر آن بار پاسا       عوامل تاثیر گااار 

شود که رابطاه ارزش ویاژه برناد باا عناصار منتخاب آمیازه         می  ارایه یك مدل بهینه   شود. در این پژوهش می بیشتراحساس 

پیمایشای باوده و اعلاعاات    -وهش از ناوع توصایفی  گیرد. . این پاژ  بازاریابی و رفتار و پاس  مشتری مورد سنجش قرار می

ماورد ارزیاابی    183حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران در جام ه نامحادود  . آوری گردید میدانی با ابزار پرسشنامه جمر

به روش مدلساازی م ااد ت سااختاری انجاام شاد.       spss, lisrelها توسط نرم افزارهای آماری  شد و تجزیه و تحلیل داده

 .  بوده است  پژوهش می و برازش مدل مفهو  نشان داد حاکی از وجود رابطه مثبت میان متغیرهای پژوهش  ج پژوهشنتای

 کننده، آمیخته بازاریابی.  ادراک و پاس  مصرف، کننده بر مصرف برند مبتنی ویژه ارزشهای کلیدی:  واژه
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 مقدمه

 و ناام  شارکت  هار  یها دارایی ترین ارزش با از یکی

 نشاان  و نام ارزش چه هر. است شرکت آن تجاری نشان

 باشاد، شارکت   بیشاتر  کنندگان مصرف ذهن در تجاری

 کنندگان مصرف از را بیشتری منافر آن سایه در تواند می

 عناوان  باه  مفهوم این مداوم کنترل و نظارت. کند کسب

 در. اسات  آن بخاش  اثار  مدیریت در ضروری گام یك

 نشاان  و ناام  خصاوص  در تحقیق و بررسی اخیر یها دهه

 از اعام  مختلا   یها حوزه در را ای ویژه جایگاه تجاری

 داده اختصااص  خاود  باه  کار و کسب بازار و دانشگاهی

 ایان  باه هاا   شارکت  مادیران  و نامحققا  از بسیاری. است

 شارکت  یاك  دارایای  تارین  ارزش با که اند رسیده نتیجه

 باا  کاه  اسات  ساازی  برناد  بازاریاابی، داناش   بهبود برای

 ماای صااورت بازاریااابی یهااا برنامااه در گااااری ساارمایه

 مصارف  ذهان  در را تجااری  نشاان  و نام تصویر و پایرد

 .  کند می ایجاد کننده

 در بایاد  برنادها  چگوناه  کاه  اسات  مطار   سوال این

 و اهمیات  کاه  ایان  با. شود اداره جهانی انداز چشم یك

 در داخلای  بازاریاابی  دیادگاه  از باویژه  برنادها  مدیریت

 باارای محاادودی اساات، مطال ااات شااده مطاار  ادبیااات

 دارد وجااود المللاای بااین دیاادگاه از را برناادها بررساای

(Wong and Merrilees, 2007 .)  مخصوصاا،، جزییاات 

 مطار   المللای  باین  بازاریاابی  در برناد  ویژه ارزش نقش

 Pappu et al 2006; Whitelock and) اسات  نشاده 

Fastoso, 2007; Broyles et al. , 2010 .) 

 یاك  برناد  ویاژه  ارزش ارزیابی جهانی بازارهای در

 ت جااب بطااور(. Hsieh, 2004) اساات پیچیااده ف الیاات

کمای   روانشناختی، مطال اات  پارادایم ادبیات آوری، در

 وجاود  کنناده  مصرف بر مبتنی ویژه ارزش خصوص در 

بااه . اساات اینگونااه هاام متفاااوت کشااورهای در و دارد

 یاك  ساختن در استراتژی موفقیت تضمین هرحال، برای

 در برناد  ویاژه  ارزش از درک جهاانی، یاك   قاوی  برند

 ,Yoo and Donthu) اساات  زم مختلاا  بازارهااای

 ایان  کاه  کارد  خواهد کمك هاóشرکت به این(. 2002

 . دهند ارتقا و کرده حفظ را ارزشمند سرمایه

ارزش ویژه برناد یاك مفهاوم اساسای در بازاریاابی      

ای در خصاوص ارزش  ها گساترده  است. گرچه پژوهش

ویژه برند انجام شده اسات، ادبیاات ایان موضاوع بطاور      

ای بخااش بخااش شااده اساات و باادون قط یاات گسااترده

و پیشنهاد   ارایه است. ت اری  زیادی از ارزش ویژه برند 

شده است. بیشتر آنها از دیدگاه مصرف کننده، بار پایاه   

این فرض است که قدرت برندها نهفته در ذهن مصارف  

(. دیگاران، از  Leone et al. , 2006کننادگان اسات )  

دیادگاه مااالی، ارزش ویاژه برنااد را ب ناوان یااك ارزش    

دهناد  مالی و پولی از برند شرکت مورد ملاحظه قرار می

(Simon and Sullivan, 1993 .) 

 مانند هایی پدیده شدن مطر  و رقابت افزایش لاا با

 های کشور باید مزیت هر داخلی صنایر جهانی بازارهای

دهند تا بتواند در این عرصه بااقی   افزایش را خود رقابتی

 به که راهبردی است ابزارهای از بماند. ارزش برند یکی

 بارای  اقتصاادی  ارزش تکرار مصرف، افازایش  و ت هد

 باه  اقتصاادی  هاای  ف الیات  دامناه  گسترش و سهامداران

 توجاه  شود. لاا باا  می جغرافیایی منجر مرزهای فراسوی

هاا، ایان    شارکت  بارای  برناد  ویاژه  ارزش اهمیات  باه 

 شود که چگونگی ارزش آفرینای  می ضرورت احساس 

ایان   برند بررسای شاود. باه    برای بازاریابی آمیزه عناصر

 بازاریاابی شاامل:   آمیازه  عناصار  میاان  منظاور، رابطاه  

برناد   ویاژه  ارزش تاوزی و  و محصاول، قیمات، تارویج   

 گیرند.  می مورد بررسی قرار 

شاده اسات کاه      ارایه های متفاوتی  در این زمینه مدل

اناد کاه گاهاا     عوامل تاثیرگاار و نتایج را شناسایی کرده

انااد. و  متفاااوت بااوده و از متغیرهااایی متفاااوتی نااام باارده
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غلب یا تنها بر عوامل تاثیر گاار بر ارزش ویاژه برناد و   ا

هاای مشاتری توجاه     یا بر تاثیر ارزش ویژه برند بر پاسا  

شده. با توجه به این مهم به بررسی عوامل تاثیر گاار بار  

هاای مشاتری باا یاك      ارزش برند و تاثیرات آن بر پاس 

نگاه جاامر کاه هار دو ب اد را در بار دارد احسااس نیااز        

قصد داریم که یك مدل بهیناه    د. در این پژوهششو می 

برای شرکت سامسونگ عراحی کرده تاا بررسای شاود    

توانناد بیشاترین تااثیر را دارا     مای  هاا   که هم کادام متغیار  

باشند و هم چه اثری بر رفتاار و پاسا  مشاتری خواهناد     

 گااشت. 

م رفااای مااادل    منظاااور از انجاااام ایااان پاااژوهش  

تاثیر عناصر آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند  می مفهو

 های مشتری است.  و رابطه آن با پاس 

 

  اهمیت پژوهش

 تااثیر  بررسی به توجهی قابل تحقیقات اینکه وجود با

برنااد،  ویااژه ارزش روی باار بازاریااابی آمیختااه عناصاار

Keller and Lehmann ,2006))  گرفتاه، ایان   صاورت 

 را برنااد ویااژه ارزش اب اااد همااه م مااول بطااور محققااان

 کمای  مطال ات و دهند نمی قرار بررسی مورد و مخاعب

 کننده مصرف برمبنای برند ویژه ارزش سنجش مورد در

(i. e. , mindset measures )کاارایی  تحلیال  هنگام در 

 از دیگار  یکای . اسات  گرفتاه  صاورت  بازاریاابی  آمیخته

 برمبنااای برنااد ویااژه ارزش درک بهبااود باارای مسااایل

. اسات  برناد  ویاژه  ارزش اب اد بین کننده، ت امل مصرف

 وجود برند، به ویژه ارزش اب اد مابین محققان کلی بطور

سااختن  . دارناد  اعتقااد  جانباه  چناد  و تداعی قابل روابط

یك برند قوی باا ارزش ویاژه مثبات از عریاق تااثیر بار       

های مصرف کنندگان به برناد، باه عاور مثبتای بار      پاس 

عمکلرد شرکت تأثیرگاار است. در ایان مطال اه چهاار    

پاس  مصرف کننده انتخاب گردیاده و ماورد مطال اه و    

هاا عبارتناد از: تمایال     گیرد که این پاس  می بررسی قرار 

کنناادگان بااه پرداخاات مبلاا  بیشااتر، نگاارش    مصاارف

رجیح برناد و قصاد   کنندگان باه توسا ه برناد، تا    مصرف

 خرید. 

 و نام ویژه ارزش مفهوم که زیادی اهمیت به توجه با

 به مربوط ها پژوهش مجموعه در است دارا تجاری نشان

عناصار   نقاش  کاه  رساد  مای   نظار  باه  ضروری و  زم آن

 قارار  بررسی آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند، مورد

 بار  محقاق  زمینه این در گرفته صورت مطال ات با. گیرد

عناصار   موضاوع، نقاش   اهمیات  باه  توجاه  با تا است آن

 نشاان  و ناام  ویژه ارزش ایجاد ایجاد در ارزش ویژه برند

 بررسی مورد را های مشتری تجاری و از این عریق پاس 

 باه  ای دریچاه  تحقیاق  این کل امید است بطور. دهد قرار

 آمیختااه عناصاار و برنااد ویااژه ارزش اصاالی مباحاا 

بررسی روابط متغیرهای مطر  شده و  عریق از بازاریابی

 . کند  باز مورد بررسی

 

  چارچوب نظری و فرضیات پژوهش

 عناصر آمیخته بازاریابی و ارزش ویژه برند

مشاتریان قیمات را ب ناوان یاك راهنماای      قیمت. -

برناد.   می بیرونی و شاخص کیفیت و منافر محصول بکار 

م مو  از این درک وجود دارد که برندهای گرانقیمت 

کیفیت با تری برخوردارند و آسیب پایری کمتری در 

شکافهای قیمت رقاابتی نسابت باه برنادهای ارزانقیمات      

؛ دادز، مااونرو، و 2383دارنااد )بلاتباارو و وینیوسااکی، 

؛ میلگااروم و 2331؛ کااامکوراو راساال، 2332گریااوال، 

(. بنابراین، قیمت با کیفیات  2355؛ اولسن، 2387رابرتز، 

( 2383ه ارتبااط مثبات دارد. رایاو و ماونرو )    ادراک شد

نشان دادند که رابطه مثبت بین قیمات و کیفیات ادراک   

شاوند. باا    مای  هاا قبلای پشاتیبانی     شده از عریاق پاژوهش  
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افزایش کیفیت ادراک شده، قیمت با ارزش ویاژه برناد   

 موثر است.  

قیمت برند بر کیفیت ادراک شاده از برناد   : 2فرضیه 

 موثر است.  

هاای توزیار و    اهمیات کاناال  یر فروشگااه.  تصو -

مدیریت ب نوان یك ابزار بازاریابی برای افازایش ارزش  

)مشااهده اسریواساتاوا و    اسات ویژه برند در حاال رشاد   

(. در یك کانال توزیار، خارده فروشاان باا     2332شوکر 

مصرف کنندگان نهایی مواجه هستند. بناابراین، انتخااب   

وظااای  بازاریااابی و ماادیریت خاارده فروشااان یکاای از 

هاای مصارف کننادگان     عمده شارکت در ارضاای نیااز   

هایی باا تصاویر    ، توزیر بوسیله فروشکاه. مخصوصا،است

خوب نشان دهنده این است کاه برناد از کیفیات خاوبی     

( دریافتناد کاه   2332) همکااران برخوردار است. دادز و 

بر کیفیت ادراک شده  می تصویر فروشگاه تاثیر مثبت مه

م فروشگاه یك نشانه بیرونای حیااتی باه کیفیات     نادارد. 

نمایاد   مای    ارایاه  درک شده است. کیفیتی که یك برناد  

برحسب اینکاه چاه خارده فروشای آن را عرضاه نمایاد       

شود. ترافیك مشاتری در یاك    می بطور متفاوتی ادراک 

فروشگاه با یك تصویر خوب بیشتر از یك فروشگاه باا  

تصاویر از   ˚ی خاوب  هاا  تصویر بد خواهدبود. فروشگاه

سااوی مشااتریان بااالقوه جلااب توجااه، تماااس، و بازدیااد  

هاا   کنناد. عالاوه باراین فروشاگاه     مای  بیشتری را جااب  

موجب ایجاد رضایت مشتری با تر و تهیایج ماوثر تار و    

ارتباعات دهان به دهاان بیشاتر از عریاق مشاتریان خاود      

ن، (. بنابرای2388؛ زیتامل، 2383شوند )رایو و مونرو،  می 

توزیر یك برند از عریق یك خروجی با تصاویر خاوب   

نسبت به یك خروجی با تصویر بد، تاداعی برناد مثبات    

 تری را خلق خواهد کرد. 

دهنده برناد بار کیفیات      ارایه های  : فروشگاه1فرضیه 

 ادراک شده از برند موثر است. 

دهناده برنادبر     ارایاه  هاای   : تصویر فروشگاه1فرضیه 

 برند موثر است.  آگاهی/تداعی از

توزیاار زمااانی شاادید اساات کااه شگگیوه توزیگگ . -

محصو ت برای پوشش بازار در ت داد زیادی فروشگاه 

گیرنااد. باارای بدساات آوردن تصااویر یااك     ماای قاارار 

محصااول و کسااب حمایاات خاارده فروشااان باازرو،    

هااا بیشااتر تمایاال دارنااد انحصاااری و بااا حساان   شاارکت

وزیار کنناد. ایان    انتخاب توزیر کنند تا اینکه به شادت ت 

موضوع بسیار باه بحا  گااشاته شاده اسات کاه اناواع        

خاص توزیر مقتضی انواع خاص محصو ت است. بهار  

هاای بیشاتری در    حال زمانی کاه محصاول در فروشاگاه   

زیارا   ،دسترس باشد، مشتریان بیشتر راضی خواهناد شاد  

خواهند به ایشاان   می محصو ت در زمان و مکانی آن را 

؛ 2383)فریاز، الیاور، و دی کلیاور،    عرضه خواهاد شاد   

(. توزیاار شاادید زمااانی کااه مصاارف     2331اساامیت، 

صرف جستجوی و رفتن به و از فروشاگاه   بایدکنندگان 

دهد، که این موجب راحتی در خرید  می کنند را کاهش 

شود، و حصول خدمت مربوط به محصول را راحات   می 

از این رو،  کند. چنانکه شدت توزیر افزایش یابد، می تر 

مصرف کننادگان زماان و مکاان ساودمندتری خواهناد      

داشاات و ارزش بیشااتری از محصااول ادراک خواهنااد   

کرد. افزایش ارزش غالبا ناشی از کاهش آنچیزی اسات  

که مشاتری بایاد بارای بدسات آوردن محصاول قرباانی       

ای منجار باه باا  رفاتن      کند. چنین ارزش افازایش یافتاه  

اک شده و وفاداری به برناد  رضایت مشتری، کیفیت ادر

شاود. بناابراین،    مای  و درنتیجه با رفتن ارزش ویژه برناد  

تااداعی برنااد مثباات بااا رضااایت مشااتری از محصااو ت 

 افزایش خواهد یافت.  

: شدت توزیر برند بر کیفیات ادراک شاده   3فرضیه 

 . است از برند موثر
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: شدت توزیر برند بر وفااداری مشاتریان باه    7فرضیه 

 ر است. برند موث

: شدت توزیر برند بر آگاهی/تداعی از برند 7فرضیه 

 موثر است.  

 محققاان تبلیغاات قویاا،   هگای تبلیاگاتی.    هزینه-

اند که تبلیغات در ایجاد ارزش ویاژه برناد موفاق     دریافته

خواهااد بااود در حالیکااه ترفیاار فااروش ناااموفق اساات    

؛ 2332؛ چای و تلایس،   2333)بولدینگ، لی، و استالین، 

(. 2383؛ ماکساااول، 2383؛ لیندسااای، 2383، جانساااون

( تاثیر مثبت هزینه تبلیغااتی را  2331سایمون و سولیوان )

والگارن، بیال، و   ˚اناد. کاوب    بر ارزش ویژه برناد یافتاه  

( دریافتناد کاه مقادار پاول هزیناه شاده بار        2337دانتو )

 تبلیغات بر ارزش ویژه برند و عوامل آن موثر است. 

ی مهم است که نشان دهنده تبلیغات یك عامل بیرون

علاماات دهاای کیفیاات محصااو ت اساات )میلگااروم و  

های تبلیغاتی سانگین نشاان دهناده     (. هزینه2387رابرتز، 

گااری نموده،  این است که شرکت بر روی برند سرمایه

که این هم اشاره دارد به کیفیت برتر )کیرمانی و رایات،  

ودی هااالمن، و ماا  (. عاالاوه باار ایاان، آرچیبالااد،   2383

هاای تبلیغااتی ناه تنهاا      ( دریافتند که سطو  هزینه2381)

یك مقیاس خوب برای کیفیت با  اسات بلکاه مقیااس    

مناسابی باارای خریااد خااوب اساات. آکاار و جاکوبسااون  

( یك رابطه مثبت بین تبلیغاات و کیفیات ادراک   2333)

هاای تبلیغااتی بطاور     شده پیدا کردند. از ایان رو، هزیناه  

ا کیفیات ادراک شاده، کاه ایان هام      مثبت رابطه دارند ب

شود به ارزش ویژه برناد باا تر. تبلیغاات نقاش      می منجر 

موثری در آگاهی از برند و همچنین به هماان نسابت در   

کنااد. برنامااه زمااانی  ماای خلااق تااداعی برنااد قااوی بااازی 

شود که  می تبلیغاتی تکراری موجب افزایش احتمال این 

تخاب برند توسط یك برند در مجموعه ملاحظاتی که ان

کند شمرده شود و نیز انتخااب برناد    می مشتریان را ساده 

(. بنابراین حجام  2339را عادت کند )هاسر و ورنرفلت، 

با ی تبلیغات با آگاهی و تداعی برند رابطه مثبات دارد،  

شاود.   مای  که این هم منجار باه ارزش ویاژه برناد باا تر      

نتاایج مادل،   علاوه بر این، بر عبق سلسله مراتاب عویال   

تبلیغات با وفاداری به برند رابطه مثبت دارد، زیرا تداعی 

مربوط به برناد و نیاز نگارش نسابت باه برناد را تقویات        

 (. 2335کند )شیمپ،  می 

های تبلیغاتی برنادبر کیفیات ادراک    : هزینه5فرضیه 

 شده از برند موثر است. 

هااای تبلیغاااتی برناادبر وفاااداری     هزینااه: 8فرضاایه 

 مشتریان به برند موثر است. 

های تبلیغااتی برنادبر آگاهی/تاداعی     : هزینه3فرضیه 

 از این موثر است.  

 

رابطه بگی  ابعگاا ارزش ویگژه برنگد و ارزش     -

 ویژه برند بطور کلی

مطابق با سایر مطال ات )ب نوان مثال براوو و دیگران، 

؛ جونااگ و سااونگ،  1995؛ یاسااین و دیگااران،  1995

(، در 1999( و نیز پیرو چارچوب یو و همکااران ) 1998

این مطال ه پارامتر ارزش ویاژه برناد کلای را، باین اب ااد      

ارزش ویژه برناد و اثارات بار پاسا  مصارف کننادگان       

ا ساایر ت ااری  ارزش ویاژه برناد،     آورده ایم. همراستا ب

 ارزش ویژه برند کلی 

منظور ارزیابی ارزش افزایشی برند کاانونی کاه از   ه ب

شااود، عراحاای شااده اساات )یااو و  ماای نااام برنااد حاصاال 

(. ایاان ساااختار منحصاار بفاارد کمااك   1999دیگااران، 

کند تا درک کنیم که چگونه اب اد ارزش ویاژه برناد    می 

 شوند.  می ند منجر به ایجاد ارزش ویژه بر

توان ارزش ویژه  می با تقویت اب اد ارزش ویژه برند، 

برند را ایجااد کارد. درک مطلاوب پدیاده ارزش ویاژه      

برند مستلزم بهره برداری از تمام حوزه ارزش ویژه برند، 
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شاااامل آگااااهی، کیفیااات ادراک شاااده، وفااااداری، و 

 (. 2332ها است )آکر،  تداعی

کلای برناد باه    ارزش ویژه کیفیت ااراک شده. 

زیاارا باارای  ،کیفیاات ادراک شااده وابسااته خواهااد بااود 

پرورش ارزیابی مثبت از برند در ذهن مشاتریان، اساسای   

(. عاالاوه باار ایاان، 2383و ضااروری اساات )فارکوهااار، 

تواناد باه تماایز و برتاری بیشاتر      کیفیت ادراک شده می

برند منتهای گاردد. بناابراین کیفیات ادراک شاده برناد       

تمال بیشتر ارزش ویژه برند بیشتر پیشنهاد بیشتر جهت اح

 (. 1922؛ کیم و هیون، 1999گردیده )یو و دیگران، 

( کیفیاات ادراک شااده را اینچنااین   2388زیتمااال )

قضااوت مشاتریان )درونای و فاردی(     "کناد:   می ت ری  

(. 1)ص،  "درباره برتری و مزیات کلای یاك محصاول    

رف تجربه محصول شخصی، نیازهای فردی و میزان مص

تواند بر قضاوت درونی و فاردی مشاتریان    می ها  موق یت

درمورد کیفیت، تاثیر بگاارد. کیفیت ادراک شاده باا    

بدین م ناست که عی تجربه بلناد مادت برناد، مشاتریان     

دهند. زیتمال کیفیات   می تمایز و برتری برند را تشخیص 

ی از ارزش برنااد شناسااایی یااادراک شااده را ب نااوان جز

نابراین کیفیت ادراک شده با ، مشاتری را باه   کند؛ ب می 

سمت انتخاب برند در مقایساه باا ساایر برنادهای رقیاب      

دهد. بنابراین، به میزانی که کیفیت برند بوسایله   می سوق 

مشااتریان درک شااده اساات، ارزش ویااژه برنااد افاازایش 

تاوان   مای  های گفتاه شاده    خواهد یافت. با توجه به بح 

 د:فرضیه زیر را بیان نمو

: کیفیاات ادراک شااده از برنااد باار ارزش 29فرضاایه 

 ویژه برند موثر است. 

 

 وفاااری به برند. 
حفاظ  "عناوان  ه ( وفاداری باه برناد را با   2335الیور )

ت هد عمیق به خرید مجدد یا برگشت باا ثباات باه یاك     

محصااول یااا خاادمت تاارجیح داده شااده در آینااده، در   

ی قادرت  هاای بازاریااب   حالیکه تاثیرات وضا ی و تالاش  

(. مشااتریان 131)ص،  "بااالقوه ت ااویت رفتااار را دارنااد 

هاای   وفادار نسبت به مشتریان غیر وفاادار و متغیار پاسا    

دهناد )گارور و سرینیواساان،     می مطلوبتری به برند نشان 

(. وفاداری به برند مشتریان را باه خریاد روتاین از    2331

دهای دارد و از تغییر تمایل آنها به سامت برنا   می برند وا 

کند. بنابراین همان اندازه که مشاتریان   می دیگر ممان ت 

به برند وفادار هستند، ارزش ویژه برناد افازایش خواهاد    

لاا، وفاداری به برند به رشاد ارزش ویاژه کماك    یافت. 

 گردد:زیر منتهی می خواهد کرد. این بح  به فرضیه

: وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند ماوثر  22فرضیه 

 .  است

آگاااهی از برنااد بااا آگگگاهی ت تگگداعی برنگگد. -

کناد.   مای  تداعیات قوی یك تصویر برند خاصی ایجااد  

آنچااه کااه ذهاان "( تااداعی برنااد را ب نااوان 2332آکاار )

نمایاد و   مای  ت ریا    "کناد  مای  مشتری را به برند متصل 

ای از تاداعیات )برناد(،    مجموعاه "تصویر برند را ب نوان 

(. تااداعی برنااد بااا 293)ص،  "م مااو  بااا روش م نااادار

هاای   های گوناگون، داساتان  یزهای دیگری شامل ایدهچ

ها پیچیده و مرتبط شده است کاه   ها، واق یت فرعی، مثال

نهایتا یك شبکه قوی و یکپارچه از شناخت برناد ایجااد   

کند. تداعی زمانی که بر مبناای تجربیاات زیااد و یاا      می 

و نمایش ارتباعات بیشتر باشد، قوی تر خواهد باود    ارایه 

(. تاداعی برناد   2385؛ آلباا و هوتچینساون،   2332 )آکر،

شود، باا ارزش ویاژه    می که منتج به آگاهی بیشتر از برند 

توانناد علامات کیفیات و     می برند مرتبط است زیرا آنها 

کند کاه خریاداران در نقطاه     می ت هد باشند و نیز کمك 

خرید به برند فکر کنند، کاه ایان امار آنهاا را باه سامت       

از عریااق دهااد.  ماای باارای برنااد سااوق  رفتااار مطلااوب 

توانناد محصاو تش را   هاا مای  های برند، شارکت  تداعی
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متقاوت سااخته و جایگااهی بارای آن یافتاه و همچناین      

عقیده و نگرشی مطلوب نسبت به برندشاان ایجااد کنناد    

تواناد باه ارزش   (. این امر، به نوبه خود، مای 1993)دین، 

؛ 1999دیگاران،   ویژه برند با تری منتهای گاردد )یاو و   

هااای  (. آگاااهی از برنااد، برنااد را بااه تااداعی1992چاان، 

(. بناابراین،  1991دهد )کلر،  می مختلفی در حافظه پیوند 

مصرف کنندگان ابتدا باید از برند آگااه شاوند و ساپس    

(. 2332یك مجموعه تداعی از برند داشته باشند )آکار،  

 توان فرضیه زیر را عنوان نمود: می لاا 

: آگاهی/ تاداعی از برناد بار ارزش ویاژه     21فرضیه 

 برند موثر است. 

 

 های مشتری رابطه ارزش ویژه برند با پاسخ-

ساختن یك برند قوی با ارزش ویژه مثبات از عریاق   

های مصارف کننادگان باه برناد، باه عاور       تاثیر بر پاس 

مثبتی بر عمکلرد شرکت تأثیرگاار است. در این مطال ه 

انتخاااب گردیااده و مااورد  چهااار پاساا  مصاارف کننااده

هاا عبارتناد    گیرد که این پاسا   می مطال ه و بررسی قرار 

کنناادگان بااه پرداخاات مبلاا  بیشااتر،  از: تمایاال مصاارف

کنندگان به توس ه برناد، تارجیح برناد و    نگرش مصرف

 قصد خرید. 

تمایل مصرف کنندگان بگه پرااتگت مبلگ     

 کنندگان باه پرداخات مبلا  بیشاتر    تمایل مصرفبیشتر: 

عبارتست از مقداری که یك مشتری تمایال دارد بارای   

یااك برنااد در مقایسااه بااا برناادهای دیگااری کااه منااافر  

کنند پرداخات کناد. ادبیاات مربوعاه      می مشابهی عرضه 

دهد که ارزش ویژه برند تاثیر قابال تاوجهی بار     می نشان 

تمایل مصرف کنندگان باه پرداخات قیمات بیشاتر دارد     

(. ارزش 1993نتمیر و دیگاران،  ؛ 2337)لیزر و دیگران، 

ویژه برند موجاب کااهش حساسایت مشاتری نساب باه       

؛ کلر و لمان،  1991شود )هافلر و کلر،  می افزایش قیمت 

شود که تمایال بیشاتری باه پرداخات     ( و باع  می1991

هااا ارزش منحصاار زیاارا آن ،قمیاات بااا تر داشااته باشااند

 کنناد آورناد و درک مای  بفردی در این برند بدست می

  ارایاه  تواناد آن ارزش را  که هیچ جایگزین دیگری نمای 

(. لااا  1929، همکااران ؛ سایتز و  2337دهد )چادهوری، 

ارزش ویژه برناد  : 21شده است: فرضیه   ارایه این فرضیه 

 بر تمایل مشتریان به پرداخت قیمت با تر موثر است.  

هاا باا ارزش ویاژه باا تر     شارکت گسترش برند: -

آمیاز تاری برندشاان را    بطور موفقیات  توانندهمچنین می

(. یکای از  2331و دیگاران،   مای  گسترش دهند )رنگاسوا

یك محصاول جدیاد باا      ارایه د یل اصلی این است که 

نام یك برند مشهور موجب احسااس اناس و اعتمااد در    

شود و حتی اگر مشتریان داناش خاصای در    می مشتریان 

ر مثبتای بار   عوه مورد آن محصول نداشته باشند باز هم ب

گااارد   مای  ها در ماورد گساترش برناد تاأثیر     نگرش آن

(. نقااش کلیاادی و اصاالی کااه 1998)میلباارو و سااین، 

ارزش ویاااژه برناااد در ارزیاااابی مصااارف کننااادگان از 

گسترش برند توسط دو عامل شامل حمایت قاوی بارای   

انتقال دانش و تاثیر پایرفتن از برند مادر بطاور واضاحی   

رود (. بناابراین، انتظاار مای   1991، شاود )ز ر  مای  توجیه 

تری از مصارف  که برند با ارزش ویژه با تر پاس  مثبت

کنناادگان در خصااوص گسااترش بااالقوه ایجاااد نمایااد.  

 بنابراین بر عبق مطالب ماکور این فرضیه بدیهی است:

ارزش ویژه برند بر نگرش نسبت به توس ه : 23فرضیه 

 برند موثر است. 

ارزش ویاژه برناد   رید: ترجیح برند و قصد ت-

همچنین اثر مثبتی بر ترجیح برند توساط مصارف کنناده    

نماید که برند  می دارد. ادبیات موضوع به این مهم اشاره 

آورد و در نتیجاه  های ترجیحی بوجاود مای   قوی ارزیابی

شود )هاافلر   می به همان اندازه موجب ترجیح کلی بیشتر 

کااه ارزش (. بطااور مشااابهی، مشااتریانی   1991و کلاار، 
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اناد بیشاتر    با تری از یك برناد دریافات و درک کارده   

(. محققااان 2332احتمااال دارد کااه آن را بخرنااد )آکاار، 

دریافته اند که ارزش ویژه برند بر تارجیح برناد و قصاد    

 -خرید توسط مشتری ماوثر اسات. ب ناوان مثاال، کااب     

هاا و  ( از بین دو گروه، هتال 2337والگرین و همکاران )

اند برندهایی کاه ارزش  های خانگی، دریافتهپاک کننده

ویژه با تری دارند ترجیح برناد و قصاد خریاد بیشاتری     

هاساان   کنند. نتایج حاصله مشابه توسط تولباا و ایجاد می

هاای قبلای    ( گزارش شده است. بر عبق اساتد ل 1993)

 توان تلفیق نمود: می های ذیل را  فرضیه

ح ایاان برنااد ارزش ویااژه برنااد باار تاارجی: 27فرضاایه 

 توسط مشتریان موثر است.  

: ارزش ویژه برناد بار قصاد خریاد از ایان      27فرضیه 

 برند موثر است. 

 

  پژوهش می مدل مفهو

 
 

( و 1999ماادل ماااکو از مطال ااات یااو و دیگااران )  

( بدست آمده که قسمت اول 1921ایزابل بیل و دیگران)

مربوط به تاثیر عناصر آمیختاه بازاریاابی بار ارزش ویاژه     

برند است و قسامت دوم مرباوط باه رابطاه ارزش ویاژه      

 های مشتری است.   برند با پاس 

 

  روش پژوهش
روش،  نظار  از و کااربردی  نظرهدف از پژوهش این

 ایان  آمااری  جام اه . اسات  پیمایشای  ˚ توصایفی  نوع از

 دیجیتاال  محصاو ت  کننادگان  مصارف  شاامل  پژوهش

. اسات  تهاران  شاهر  در سامساونگ ( تصویری و صوتی)

تصااادفی  بصااورت گیااری در ایاان پااژوهش نمونااه روش

ساده بوده است، حجم نمونه بر اسااس فرماول کاوکران    

رد شد. قلمرو مکاانی  مورد برآو 183در جام ه نامحدود 

جهاات   پااژوهش، شااهر تهااران و قلماارو زمااانی پااژوهش

بوده است. قبل  2131گردآوری اعلاعات میدانی، پاییز 

روایای و  ، هاا  از توزیر پرسشنامه و تجزیاه و تحلیال داده  

در ابتادا از  . پایایی پرسشنامه مورد آزماون قارار گرفات   

اعتباار محتاوای   ، عریق تسات خبرگاان و ضاریب لوشاه    

% مااورد تاییااد قاارار 37هااای پرسشاانامه در سااطح  مولفااه

گرفت و در ادامه اعتباار صاوری ساوا ت نیاز در میاان      

ماورد بررسای و اصالا       افراد مخاعاب پاژوهش  برخی 
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واقر شد. پایاایی ساوا ت پرسشانامه نیاز بوسایله آلفاای       

نفار از پاساخگویان ماورد     17( در میان 891. 9کرونباخ)

 آوری جمار  یهاا  داده تحلیال  ار گرفات. بارای  تایید قار 

 اساتفاده  اساتنباعی  و توصایفی  آماار  یهاا  روش شده، از

 از آمااری  جام اه  یهاا  ویژگای  بررسی برای. شده است

 ت ریا   بارای  همینطاور  وهاا   داده توزیار  و فراوانی نظر

 از غیاره  و مرباوط  جاداول  و نمودارهاا  ترسایم  و متغیرها

 ترسایم ، فرضایات  آزمون برای همچنین و توصیفی آمار

 باه  اساتنباعی  آماار  از نیااز  ماورد  آزمونهای ودیگر مدل

 افازار  نرم از و SPSS آماری تحلیل افزارهای نرم کمك

LISREL pls ,افزار جهات   تحلیل عاملی و از نرم جهت

 . رسم مدل و برازش آن استفاده شده است

 

  

 ها تجزیه و تحلیل اااه

مطاار    پااژوهشیکاای از سااوا تی کااه باارای ایاان  

تاا چاه     پاژوهش  هاای شرایط متغیرشود این است که  می 

. برای پاس  به این ساوال،  است)مناسب(  اندازه مطلوب

 )مطلوب یا نامطلوب بودن( متغیار و اب ااد آنهاا    وض یت

کاه در پرسشانامه از   بررسی شده است. باا توجاه باه ایان    

 1ای لیکرت استفاده شاد؛ مقادار آزماون     گزینه 7عی  

 زم به ذکار اسات در   متوسط( اعمال شده است.  )سطح

، وض یت مطلوب به وض یتی گفته اب ادبررسی وض یت 

 1بزرگتر از عدد  شود که در آن میانگین امتیاز مؤلفه می

 . باشد

H0:  ،1متغیرها با مقدار متوسط اختلاف ندارند  =�  

H1:  ،1متغیرها با مقدار متوسط اختلاف دارند ¯ �  

  پژوهش متایرهای توصیفی توزی ( 1)جدول 

 متغیرها

 (3æ=) 1مقدار میانگین برابر با 

 میانگین
انحراف 

 م یار
T م ناداری عدد 

تفاوت 

 میانگین

درصد فاصله اعمینان برای  37

 وض یت تفاوت

 حد با  حد پایین

 مناسب 192. 2 931. 2 235. 2 999. 9 539. 32 718. 9 235. 3 قیمت

 مناسب 753. 9 712. 9 791. 9 999. 9 722. 27 527. 9 791. 1 تصویر فروشگاه

 مناسب 331. 9 171. 9 318. 9 999. 9 559. 21 777. 9 318. 1 شیوه توزیر

 مناسب 577. 9 718. 9 735. 9 999. 9 531. 23 739. 9 735. 1 هزینه تبلیغاتی

 مناسب 993. 2 392. 9 377. 9 999. 9 715. 13 731. 9 377. 1 کیفیت درک شده

 مناسب 191. 2 297. 2 277. 2 999. 9 718. 37 387. 9 277. 3 وفاداری به برند

 مناسب 513. 9 719. 9 789. 9 999. 9 791. 11 731. 9 789. 1 تداعی برند

 مناسب 785. 9 775. 9 711. 9 999. 9 811. 28 738. 9 711. 1 ارزش ویژه برند

 مناسب 587. 9 773. 9 511. 9 999. 9 793. 11 717. 9 511. 1 قیمت بیشتر

 مناسب 353. 9 877. 9 328. 9 999. 9 113. 13 721. 9 328. 1 توس ه برند

 مناسب 993. 2 851. 9 339. 9 999. 9 992. 15 781. 9 339. 1 ترجیح برند

 مناسب 913. 2 393. 9 373. 9 999. 9 758. 12 738. 9 373. 1 قصد خرید

 

و مشاخص کاردن     قبل از بررسی فرضایات پاژوهش  

هاا بار یکادیگر بایاد ابتادا      یر متغیار تاأث وجود یاا فقادان   

ارتبااط    یرهاای پاژوهش  متغمشخص شود کاه آیاا میاان    

وجااود دارد. باارای بررساای وجااود همبسااتگی میااان      
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�
 شده است.  ارایه ( 1)نتایج آزمون پیرسون در جدول از آزمون پیرسون استفاده شده اسات.    های پژوهشمتغیر

  

 پیرسون آزمون نتایج( 2)جدول 
 21 22 29 3 8 5 7 7 3 1 1 2 متغیر

 - - - - - - - - - - - 2 قیمت

 - - - - - - - - - - 2 172. 9** تصویر فروشگاه

 - - - - - - - - - 2 113. 9** 183. 9** شیوه توزیر

 - - - - - - - - 2 113. 9** 193. 9** 127. 9** های تبلیغاتی هزینه

 - - - - - - - 2 317. 9* 397. 9** 177. 9** 319. 9** کیفیت ادراک شده

 - - - - - - 2 138. 9** 151. 9** 233. 9* 271. 9** 171. 9** وفاداری به برند

 - - - - - 2 211. 9* 123. 9** 212. 9* 223. 9* 122. 9** 197. 9** تداعی برند

 - - - - 2 237. 9** 179. 9** 117. 9** 112. 9** 121. 9** 231. 9** 273. 9** ارزش ویژه برند

 - - - 2 131. 9** 223. 9* 237. 9** 157. 9** 177. 9** 115. 9** 125. 9** 112. 9** تمایل قیمت بیشتر

 - - 2 357. 9** 329. 9** 218. 9** 115. 9** 187. 9** 177. 9** 112. 9** 189. 9** 191. 9** توس ه برند

 - 2 729. 9** 183. 9** 133. 9** 237. 9** 193. 9** 182. 9** 131. 9** 135. 9** 175. 9** 111. 9** ترجیح برند

 2 735. 9** 718. 9** 177. 9** 172. 9** 223. 9* 171. 9** 371. 9** 119. 9** 133. 9** 115. 9** 127. 9** قصد خرید

 

( مشااخص اساات میااان 3) کااه از جاادول عااور همااان

همبستگی وجاود دارد بناابراین     یرهای پژوهشمتغ می تما

را مورد سانجش قارار داد. باا      توان فرضیات پژوهش یم

ی م اااد ت ساااختاری بااه آزمااون ساااز ماادلاسااتفاده از 

شود.  زم باه ذکار اسات    های تحقیق پرداخته میفرضیه

و  Tه ها بر اساس مقادیر ضاریب مسایر، آماار    یهفرضکه 

گیارد. در هماه    داری مورد آزماون قارار مای   سطح م نی

یر بااین متغیرهااا و فاارض تااأثعاادم  H0هااا فاارض فرضاایه

H1 تغیرها است. یر و رابطه م نی دار بین متأثتایید 

 

  پژوهشهای  آزمون فرضیه

هاا بار اسااس مقاادیر      یهفرضا  زم به ذکر اسات کاه   

داری ماورد آزماون   و سطح م نی Tه ضریب مسیر، آمار

عدم تأثیر باین   H0ها فرض فرضیه همه گیرد. در قرار می

 تأیید تأثیر بین متغیرها است.  H1 متغیرها و فرض

 
 ( نتایج آزمون فرضیات3جدول )

 نتیجه آزمون سطح م نی داری Tآماره  ضریب مسیر شماره فرضیه

2 9 .157 1 .775 P < 0. 001 تأیید فرضیه 

1 9 .257 1 .932 P < 0. 05 تأیید فرضیه 

1 9 .237 1 .921 P < 0. 05 تأیید فرضیه 

3 9 .171 1 .111 P < 0. 05 تأیید فرضیه 

7 9 .171 1 .283 P < 0. 05 تأیید فرضیه 

7 9 .295 9 .331 P > 0. 05 رد فرضیه 

5 9 .257 1 .213 P < 0. 05 تأیید فرضیه 
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 نتایج آزمون فرضیات (3جدول )ااامه 

 نتیجه آزمون سطح م نی داری Tآماره  ضریب مسیر شماره فرضیه

8 9 .111 1 .373 P < 0. 01 تأیید فرضیه 

3 9 .991 9 .917 P > 0. 05 رد فرضیه 

29 9 .795 7 .172 P < 0. 001 تأیید فرضیه 

22 9 .272 2 .353 P < 0. 05 تأیید فرضیه 

21 9 .227 2 .389 P < 0. 001 تأیید فرضیه 

21 9 .573 3 .819 P < 0. 001 تأیید فرضیه 

23 9 .313 3 .832 P < 0. 001 تأیید فرضیه 

27 9 .889 7 .315 P < 0. 001 تأیید فرضیه 

27 9 .339 7 .859 P < 0. 001 تأیید فرضیه 

 

 برازش مدل های  شاتص
تناساب مادل حااکی از آن اساات کاه مادل از نظاار       

در وض یت خاوبی اسات؛    برازشهای تناسب و شاخص

2�) چون که نسبت کاای دو بار درجاه آزادی   
/df)  آن )

اسات و   1است کاه کمتار از مقادار مجااز      919. 1برابر 

. اساات کااه کمتاار از 971نیااز براباار بااا  RMSEAمقاادار 

است. لاا نیاز باه اصالاحات چنادانی     98. 9مقدار مجاز 

  ارایاه  ( 3) مادل در جادول   بارازش هاای  شااخص ندارد. 

 شده است.  

 

 مدل  برازشهای ارزیابی  شاتص( 4) جدول

 مقدار قابل قبول مقدار شاخص شاخص

GFI 9 .317 9 .3> 

AGFI 9 .393 9 .3> 

NFI 9 .813 9 .8> 

NNFI 9 .391 9 .8> 

CFI 9 .329 9 .8> 

IFI 9 .811 9 .8> 

RFI 9 .322 9 .8> 

Standardized RMR 9 .971 9 .97< 
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 مسیرمدل اعداا معناااری و تخمی  ( 2) شکل
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 مدل اعداا معناااری و تخمی  مسیر (2) شکلااامه 

 

2 )GFI  وAGFI  هااای باارازش مطلااق  بااه شاااخص

ها به حجم نمونه بساتگی ندارناد و   م روفند. این شاخص

های بارازش یافتاه تاا    اعلاعات مناسبی درباره اینکه مدل

فااراهم چااه حااد بااا برازناادگی کاماال نزدیااك اساات    

و شاااخص  2آورنااد. مقاادار شاااخص برازناادگی    ماای

                                                           
1. GFI 

بیشتر باشد. در مادل   3. 9از  دبای 1برازندگی ت دیل یافته

اسات از   3. 9کمتر از  می مورد مقدار هر دو شاخص ک

آنجایی که مقدار بدست آمده اختلاف اندکی با مقادار  

نشااان  AGFIو  GFIبنااابراین نتااایج   ،قاباال قبااول دارد 

 ا مناسب مدل است. دهنده برازش نسبت

                                                           
2. AGFI 
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، NFI ،NNFIهای بارازش نسابی شاامل    ( شاخص1

CFI ،RFI  وIFI ها نسبت باه حجام   هستند. این شاخص

 8. 9 از دهاا بایا  مدل حساس هستند. مقدار ایان شااخص  

اکثااار  مقااادار بررسااای ماااورد مااادل در. باشاااد بیشاااتر

 نشاان  کاه  بیشاتر هساتند   8. 9های فاوق ذکار از    شاخص

 . است مدل بودن مناسب دهندة

1 )Standardized RMR های بارازش جزء شاخص 

هر چاه کمتار    Standardized RMRاست. مقدار  مطلق

باشد بهتر است، زیرا این شاخص م یاری بارای میاانگین   

هاای مادل    هاای مشااهده شاده و داده    اختلاف باین داده 

 Standardized=  971. 9اساات. در ایاان ماادل مقاادار 

RMR  بدست آماده اخاتلاف   است از آنجایی که مقدار

انااادکی باااا مقااادار قابااال قباااول دارد بناااابراین نتیجاااه  

Standardized RMR   نشان دهنده برازش نسبتا مناساب

 مدل است. 

 

 نتیجه گیری 

 بگر  بازاریگابی  آمیختگه  الف: تحلیل نقش عناصر

 برند ویژه ارزش

بازاریااابی در ایاان پااژوهش شااامل   عناصاار آمیختااه

تبلیغااتی   توزیار و هزیناه   فروشگاه، شایوه  قیمت، تصویر

برناد سانجیده شاد،     ویاژه  که نقش آنهاا بار ارزش   است

 تاداعی /برند و آگااهی  به شده، وفاداری ادراک کیفیت

. های ارزش ویژه برند در نظر گرفته شدند برند نیز مولفه

و همچناین    پاژوهش بر اساس نتاایج باه دسات آماده از     

 ویاژه  ارزش بر بازاریابی آمیخته ها عناصر پیشینه پژوهش

برند بصورت مثبت اثرگاار است. بر هماین اسااس بایاد    

 راهنماای  یك عنوان به را عامل قیمت گفت که مشتریان

. برناد  می  بکار محصول منافر و کیفیت شاخص و بیرونی

 ابازار  یاك  ب ناوان  مادیریت  و توزیار  های کانال اهمیت

 رشاد  حاال  در برناد  ویاژه  ارزش افزایش برای بازاریابی

 محصاو ت  که است شدید زمانی مل توزیر نیزاست. عا

 قاارار فروشااگاه زیااادی ت ااداد در بااازار پوشااش باارای

 و محصاول  یاك  تصاویر  آوردن بدست برای. گیرند می 

 بیشاتر  هاا  بازرو، شارکت   فروشان خرده حمایت کسب

 تاا  کنناد  توزیر انتخاب حسن با و انحصاری دارند تمایل

 بحا   باه  بسایار  موضوع این. کنند توزیر شدت به اینکه

 اناواع  مقتضای  توزیر خاص انواع که است شده گااشته

 در تبلیغاات  بار اسااس نتاایج   . اسات  محصاو ت  خاص

 حالیکااه در بااود خواهااد موفاق  برنااد ویااژه ارزش ایجااد 

 بیرونای  عامال  یاك  است، تبلیغاات  ناموفق فروش ترفیر

 کیفیاات دهاای علاماات دهنااده نشااان کااه اساات مهاام

ایاان مطالااب، پیشاانهاد اساات. بااا توجااه بااه  محصااو ت

گیری مناسب از عناصر آمیخته بازاریاابی   شود به بهره می

های تجااری دیادگاه    ها و خط مشی و استفاده از سیاست

کنندگان ایجاد کرد و  و تداعی مثبتی از برند نزد مصرف

ویژه برناد را بصاورت ماوثر    از این عریق جایگاه ارزش 

 در بین مشتریان بهبود بخشید.  

 و برنگد  ویگژه  ارزش ابعاا بی  رابطهب: تحلیل 

 فراگیر برند ویژه ارزش

اب اد مورد بررسی ارزش ویژه برند در ایان پاژوهش   

برناااد،  باااه شاااده، وفااااداری  ادراک شاااامل کیفیااات 

بر اساس نتایج به دست آماده  برند است.  تداعی/آگاهی

 ارزش و برناد  ویژه ارزش اب اد بین این پژوهش رابطهاز 

صورت مثبات و مساتقیم ماورد تاییاد     فراگیر ب برند ویژه

 قرار گرفته است. بر این اساس میتوان اظهار کارد کاه باا   

 برناد  ویاژه  ارزش توان می برند،  ویژه ارزش اب اد تقویت

 ویاژه  ارزش پدیاده  مطلاوب  درک اصو . کرد ایجاد را

برند،  ویژه ارزش حوزه تمام از برداری بهره مستلزم برند

 شاااده، وفااااداری، و ادراک آگااااهی، کیفیااات شاااامل

شاود باا افازایش     اسات. بناابراین پیشانهاد مای    هاا   تاداعی 

ادراک و تداعی مشاتریان را نسابت باه    ، کیفیت خدمات
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برند بهبود بخشید تا وفاداری نیاز نسابت باه برناد ایجااد      

تاوان انتظاار    ویاژه برناد مای    با بهبود اب ااد ارزش . گردد

یادا  فراگیار بهباود پ   برناد  ویاژه  داشت که جایگاه ارزش

 کند.  

 یهگا  پاسخ با برند ویژه ارزش ج: تحلیل رابطه

 مشتری

در این مطال ه چهاار پاسا  مصارف کنناده انتخااب      

گیارد کاه ایان     می گردیده و مورد مطال ه و بررسی قرار 

کنندگان باه پرداخات   ها عبارتند از: تمایل مصرف پاس 

کننادگان باه توسا ه برناد،     مبل  بیشاتر، نگارش مصارف   

قصد خرید. بر اساس نتایج این پژوهش و  ترجیح برند و

 یهاا  پاسا   باا  برناد  ویژه ارزش ها؛ رابطه پیشینه پژوهش

عامال  صورت مثبات و مساتقیم ارزیاابی شاد.     ه مشتری ب

 مصارف  تمایال  بار  تاوجهی  قابال  تااثیر  برند ویژه ارزش

 برند ویژه دارد، ارزش بیشتر قیمت پرداخت به کنندگان

 قیمات  افزایش به نسب مشتری حساسیت کاهش موجب

هااا بااا ارزش ویااژه بااا تر همچنااین   شاارکتشااود.  ماای 

آمیاز تاری برندشاان را گساترش     توانند بطور موفقیت می

رود کاه برناد باا ارزش ویاژه     دهند. بنابراین، انتظاار مای  

تری از مصرف کنندگان در خصاوص  با تر پاس  مثبت

 همچناین  برناد  ویاژه  ارزشگسترش بالقوه ایجاد نمایاد.  

. دارد کنناده  مصارف  توساط  برناد  تارجیح  بار  ثبتیم اثر

 قاوی  برند که نماید می  اشاره مهم این به موضوع ادبیات

 باه  نتیجاه  در و آورد مای  بوجاود  ترجیحای  یهاا  ارزیابی

 شاود. ارزش  مای  بیشاتر  کلی ترجیح موجب اندازه همان

 مشاتری  توساط  خریاد  قصاد  و برند ترجیح بر برند ویژه

 برناد  یاك  گفت کاه سااختن  موثر است. در نهایت باید 

 هاای  پاسا   بار  تااثیر  عریاق  از مثبات  ویژه ارزش با قوی

 عمکلارد  بار  مثبتای  عاور  برناد، باه   باه  کنندگان مصرف

شاده    ارایاه  بنابر نتایج و مطالب . است تأثیرگاار شرکت

شود از عامال ارزش ویاژه فراگیار باه عناوان       پیشنهاد می

تمایااال  یاااك اهااارم و مزیااات رقاااابتی بااارای بهباااود  

کنناادگان بااه پرداخاات مبلاا  بیشااتر، نگاارش     مصاارف

کنندگان باه توسا ه برناد، تارجیح برناد و قصاد       مصرف

 ویاژه  خرید بهره گرفت و با توجه ویژه به جایگاه ارزش

برند فراگیر، از منافر بالقوه ایان عامال بصاورت بالف ال     
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