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 چکیده

مشهتریا  در  در دنیای امروز بازارها بهه شهدر ربهابتی شهده و     

در بازارهای مصرفی، برندها نقها   . ها برار دارند کانو  توجه شرکت

هر چهه ارزش برنهد در   . باشند های ربابتی می اصلی تمایز میا  ارائه

توانهد در اهایه آ  منهاف      ذهن مشتری بیشتر باشهد، شهرکت مهی   

هایی ااهت کهه    ارزش ویژه برند یکی از دارایی. بیشتری کسب کند

کند و هم وفاداری مشتریا  به دنبال  ت را حفظ میهم ارزش شرک

. باشهد  هها ممهم و حیهاتی مهی     دارد، از این رو برای موفقیت شرکت

آمیختهه   منتخهب  هدف از انجام پژوهش حاضر بررای تأثیر عناصر

جمت بررای مدل و فرضیار . باشد بازاریابی بر ارزش ویژه برند می

نفهر از کهاربرا     483هها از   مطرح شده، با ااتفاده از پراشنامه داده

هها و تاییهد    جمت تجزیهه و تللیهد داده  . آوری شد همراه جم  تلفن

و تللیهد  ( SEM)اهازی ماهاد ر اهارتاری     مدل از روش مهدل 

ااتفاده شده اات و براااس نتهای  تللیهد   ( CFA)عاملی تاییدی 

ههای   یافتهه . مسیر، ارتبا  میا  متغیرهای مدل بررای شده ااهت 

از تأثیر مثبت عناصر آمیخته بازاریابی بر ابااد ارزش پژوهش حاکی 

همچنهین اهه باهد ارزش ویهژه برنهد شهامد       . باشهد  ویژه برند می

وفاداری، تصویر و کیفیت دارای تأثیر مثبهت و مانهاداری بهر ارزش    

باشند، اما باد آگاهی دارای تهأثیر مانهاداری بهر ارزش     ویژه برند می

 .باشد ویژه برند نمی

 

 مقدمه

ارشار از ملصهو تی ااهت    که بازارها حاضر ربابتی ملیطدر 
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که از للاظ فیزیکی تفهاور چنهدانی بها یکهدیدر ندارنهد، موضهو        

 انهد چدهوندی حفهظ    هها بها آ  مواجهه    شرکت از بسیاری کهمممی 

 ممکهن  تهر  پهایین  بیمتی ترکیب. باشد میبلندمدر  ربابتی در مزیت

 ،به ارمغا  بیاورد شرکترا برای و مزایایی  اود مدر کوتاه در اات

منااهبی   ایااهت  مهدر  کسب و کهار در وهو نی   برای توااه اما

 ربابتی ارائه ملصو ر متمهایز  بازاراین  در بقاتنما راه حد  .نیست

ترین ابزارها برای ایجاد تمایز، ااهتفاده   یکی از منااب[. 1] باشد می

رد، بهه  مفموم برنهد بهدمتی بسهیار وهو نی دا    . [2] باشد از برند می

ووری که برری از ملققا  آ  را به دوره مصر بااتا  و حتی ادوار 

اما همین مفموم بهه اهاهر بهدیمی از ن هر     . اندتر نسبت دادهکمن

ات کهه بهه ارزش کها  مهی    ا مممی از کا  ءجزکنندگا   مصرف

اعتماد و بدرر مشتریا  در تجسم و درک بمتهر   برندها. [4]افزاید 

بها   برنهدها همچنهین  . دنه ده افهزایش مهی   را ملصو ر ناملموس

عامهد   ،ریسک ایمنی، اجتماعی و مالی مشهتریا  در رریهد   کاهش

 وابای تجربهو  [1]در ارزیابی ملصول ببد از ررید هستند  یموثر

. [3] افزاینهد  را بمبهود و بهه ارزش آ  مهی    یک ملصول ااتفاده از

 از ذشهته گ  دههه  وهول  در که بازاریابی مفاهیم ترین ماروف از یکی

 ارزش ویهژه  گرفته برار بررای مورد ا بازاریاب و دانشداهیا  اوی

 ممهم  و ااهتراتژیک  نقهش  شهمرر،  این د ید از یکی. برند اات

 مهدیریت  تصهمیمار  و ربهابتی  مزیهت  برند در کسهب   ارزش ویژه

 دبیه   وهور  برنهد بهه    ارزش ویهژه  کهه  هندامی. اات ااتراتژیک

 بلندمدر تصمیمار اثرار ارزیابی برای مناابی مایار شود انجیده

که باعث افهزایش   هاییملرک درکبود، از این رو  رواهد بازاریابی

 .[5] اات شود حیاتی میآ   و یا کاهش

های  زم برای موفقیت  ها یا شایستدیاز ورفی یکی از بابلیت

در عرصههه ربابههت، بررههورداری از دانههش و ممههارر بازاریههابی در  

ها در تلاشند تا با ااهتاانت  امروزه شرکت. ااتهای ابتصادی  بنداه

مندی مشتری و فروش و اهودآوری بیشهتر بها     از دو عامد رضایت

تکیه بر تلقیقار بازار و درک نیازهای مشهتری در دنیهای مملهو از    

در ایهن رااهتا یکهی از    . ربابت کنونی به حیهار رهود ادامهه دهنهد    

مفموم آمیختهه   راهمای نائد آمد  به اهداف فوق بررای و تللید

هر فاالیت بازاریابی بهر  . [6] باشد کاری می بازاریابی در هر کسب و

ه عناصهر آمیختهه بازاریهابی نیهز به     . گذارد ارزش ویژه برند تأثیر می

ای از متغیرهای بازاریهابی بابهد کنتهرل در ارتیهار      عنوا  مجموعه

در صهورتی کهه بتهوا     . هسهتند  هها  گیرا  شرکت مدیرا  و تصمیم

داهت   هاین عناصر را با ارزش ویژه برنهد و اباهاد آ  به   میا    ارتبا

توانند در رصوص چدوندی بهه   گیرا  شرکت بمتر می آورد، تصمیم

گیهری کننهد و از ایهن     کارگیری عناصر آمیختهه بازاریهابی تصهمیم   

وری  به حداکثر ارزش برند و در نمایت به اودآوری پایهدار داهت   

ریزا  بازاریابی جمت  یش روی برنامهاز جمله مسائد پ الذ. [7] یابند

نید به مزیت ربابتی پایدار، به ویژه در حهوزه ملصهو ر مصهرفی    

 بهه ایهن  . بادوام، وراحی و توااه آمیخته اثربخش بازاریهابی ااهت  

ای منسههجم و پویهها،  ترتیههب بههه من ههور بررههورداری از آمیختههه  

در مهورد تایهین ارزش ههر یهک از عناصهر آمیختهه       گیری  تصمیم

و شیوه تاامد عناصر بها یکهدیدر جمهت پااهخدویی بهه      اریابی باز

 .تغییرار ملیطی راهبردی موثر رواهد بود

همهراه،   ههای ملصهو ر در صهنات تلفهن     با توجه به ویژگهی 

اهت و  ا اهمیت ارزش ویژه برنهد در ایهن ملصهو ر بسهیار بها      

مامو  انتخاب ملصول یا ردمت در این صنات براااس برنهد آ   

بنابراین با توجه به پر رنگ شد  نقهش برنهدینگ   . یردگ صورر می

در حههوزه صههناتی کشههور و اهمیههت ارزش ویههژه برنههد در صههنات 

که ملصو ر از پیچیدگی بیشهتری بررهوردار بهوده و     همراه تلفن

ای دارنهد، ضهرورر برراهی عوامهد      نیاز به ردمار پشتیبانی ویهژه 

چرا کهه در چنهین    ؛تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند کاملا نمایا  اات

صناتی به دلید با  بود  ریسک ررید، رریدارا  برندهای مشمور 

از . دهنهد  و بدرتمند را به اایر برندهای موجود در بازار تهرجی  مهی  
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ورفی بایستی بر تواهاه یهک دیهدگاه ایسهتمی از ملصهو ر و      

برندها توجه بیشهتری ماطهوف گهردد تها مشهخ  شهود چدونهه        

راجه  بهه    یک مهدیر برنهد   از تصمیمار های نامشمودی که دارایی

شهود، بها رهود ملصهول      ، ترفی ، ردمار و توزی  حاصد میبیمت

نمایت ارزش ویهژه برنهد را شهکد داده و بهر     در  تاگردد  ترکیب می

روابهط بهین    پژوهشاز این رو این . دذاردبگیری رریدار اثر  تصمیم

آمیخته بازاریابی و ارزش ویژه برند را مورد پژوهش  منتخب عناصر

برار داده اات و در صهدد آ  ااهت تها دریابهد کهه ایهن ابهدامار        

دهنهد، تها    بازاریابی چدونه ارزش ویژه برند را افزایش یا کاهش می

های فاال در این حوزه کمک کنهد کهه بها     وایله به شرکت به این

ترین عوامد تأثیرگهذار   یدیهای منااب در مورد کل تدوین ااتراتژی

ارتصهاص منهاب  مهالی    بها  و  کنندگیری  تصمیم بر ارزش ویژه برند

را تقویهت کهرده و از ایهن وریه       برنهد رهود   به این عوامد بیشتر

 .رود را ارتقا دهند عملکرد

 مبانی و ادبیات نظری پژوهش. 1

 برند و ابعاد آن  ارزش ویژه. 1ـ1

 فلسفه مدیریت با امور 1881دهه  و اواید 1881از اوارر دهه 

در  شهای   یهک موضهو   عنهوا    بهبرند   ارزش ویژه، مبتنی بر ارزش

ممهم   عامهد  و به عنوا  یکمطرح  علمی و تلقیقار کار و کسب

مفمهوم ارزش   .[8، 8] تبدید شهد  مزیت ربابتی در بازار ایجاد برای

ارزش ابتصهادی ملمهوس و   جذب  صری  بر دارای تمرکزویژه برند 

و از اهمیت با یی بهرای موبایهت    ،[11] باشد می ملسوس از برند

همچنهین از  . [11]باشهد   ها بررهوردار مهی   ربابتی و عملکرد شرکت

نقطه ن ر رفتاری، ارزش ویژه برند مایاری ممم برای ایجهاد تمهایز   

شود  که منجر به مزیت ربابتی مبتنی بر ربابت غیر بیمتی میاات 

ارزش  شرکت ایجهاد  مشتریا  و هر دو رایبارزش ویژه برند . [12]

باعهث  هم بهه نوبهه رهود     برای مشتریا  افزایش ارزشکند که  می

 .[14] شود می شرکت ارزش برای افزایش

 ههای  نیهز روش  و متفهاور  اههداف  به توجه با برند ارزش ویژه

تاریهف   تهاکنو   و ااهت  گرفتهه  برار بلث مورد آ  ارزیابی مختلف

 ارائه باشد بازاریابی دانشمندا  تمامی تواف  مورد کهاز آ  مشترکی 

پذیرفتهه   یکهی از  1881اهال  در کلهی آکهر   وهور   بهه  .نشده ااهت 

کهرده کهه    ارائهه  ارزش ویژه برنهد  از تااریف ترین و جام  ترین شده

لینهک شهده    ههای ها و بدهی داراییای از  مجموعه" ات ازا عبارر

از یا کااهتن  و  که باعث افزود  به نماد برند، وو یا نام  یک برند به

و  یک شهرکت  به یا ردمت و یک ملصول تواط شده ارائهارزش 

دهنهده   این تاریف نشها  . [15، 13، 8] شود شرکت می یا مشتریا 

برند باعث افزایش ارزش کها  و رهدمار     ات که ارزش ویژها این

را بهرای   یدههد و مزایهای   شود و رضایت مشتری را افزایش مهی  می

، مصهرفی  بازاریهابی در ادبیار و متو  . [8] کند فراهم می هاشرکت

 در یهک ملصهول   ارزش افزوده شده بهه عنوا  ه ارزش ویژه برند ب

ارمایه گهذاری روی برنهد در بهازار    از وری  کنندگا   مصرف ذهن

، مشتری ملهور  ، ارزش ویژه برندبه عبارر دیدر .اات شده تاریف

 یها  کیفیت کلهی  از برند آگاه باشد، مشتری کهشود  ایجاد می زمانی

 بررهی از  با وکند  درکرا جایدزین  برندهای به نسبت برند برتری

 بها  منلصهر بهه فهرد بهود      وبود   بوی، مطلوبیت ها مانندویژگی

در این پژوهش وبه  مطالاهار    .[2] برند ارتبا  داشته باشد تصویر

در اهال  تسای، چیونگ و لهو  ، 2112در اال هورونگ و همکارا  

، 16، 8] 2118در اهال  هیو  و  2111در اال هونگ و فو ، 2111

برنهد، آگهاهی از برنهد، کیفیهت     بهه  وفاداری چمار شار  [ 18، 17

در ابااد ارزش ویهژه برنهد   عنوا   بهتصویر برند را و  برند درک شده

رلاصهه ههر یهک     وهور   به در ادامه به تفکیکن ر گرفته شده که 

 .شود توضی  داده می

 عمیه   تامهد " را به عنهوا   برند بهوفاداری  :وفاداری به برند

، در آیندهمداوم بصورر  یا ردمار ملصول ررید مجدد مشتری به
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بالقوه برای تغییهر و   های بازاریابی تلاش موبایتی و تأثیرار علیرغم

 تجلههی وفههاداری در [.12] شههده ااههت تاریههف "تاههویر رفتههار

 بهه  و تمایهد ، تهرجی   علابهه داشهتن  ، اعتماد شیندر های شار 

در  عنوا  اولهین انتخهاب   بهدفاار بادی یک برند در دوباره  ررید

وفاداری زمهانی   بنابراین .[13] باشد میکنندگا   اایر ارائه مقایسه با

مورد ن هر بهه    شرکتاحساس کنند  أافتد که مشتریا  بویاتفاق می

بهه    تواند نیازههای آنها  را بروهرف اهازد،    بمترین وجه ممکن، می

 های ربیب از مجموعه ملاح ار مشتریا  رهار  شرکتووری که 

 .شوند

بیشهتری   دارای شهان  یک برند شنارته شده،  :آگاهی از برند

 باشهد  می نسبت به یک برند ناشنارتهمشتریا   برای انتخاب تواط

مشههتریا  در  بههالقوهتوانههایی "عنههوا   بهههآگههاهی از برنههد را . [18]

 "در یک داته ملصول  هندام ارائهآورد  برند  تشخی  یا به یاد

  .[15] تاریف شده اات

 کلیهدی  اباهاد  یکهی از کیفیهت درک شهده    :کیفیت درک شده

ارزش  متغیرههای  بها  نزدیک دارای ارتبا  برند اات که  ارزش ویژه

 از یکهی  عنهوا   بهه کیفیهت درک شهده   . [15] باشهد  میبرند   ویژه

بهین   تفهاور  توضهی   درشده  گرفته ن ر در متغیرهای ترین منااب

هها بهازی    فروشداه ترجیلار برند مممی در نقشو  باشد برندها می

کیفیت درک شده در مهورد   براااس اغلبکنندگا   مصرف. کندمی

ه کیفیهت درک شهده به    [.21] کننهد  و یا برند بضاور می ملصول

ک و او ادر ،مقایسهه انت هارار  عنوا  نتیجهه بضهاور مشهتریا  از    

 وابه  تاریهف شهده    در احساس از عملکهرد ملصهول یها رهدمار     

 .[8] اات

بهرای   کننهدگا   مصهرف  به برند بوی یک تصویر :تصویر برند

 چنین احساااتیکند،  مثبت کمک می ها و احسااار ندرش توااه

اهت از  ا عبهارر  برند تصویر. [1] شود باعث افزایش ارزش برند می

مشهتریا    ذههن  یهک برنهد در   به مربو  راص گونه اولاعارهر 

 یها  و ملمهوس  عناصهر  بهه  مربهو   کهه آ  این گرفتن ن ر در بدو 

 انت هارار  واباهی یها   تجهارب  یا اینکه برااهاس ، باشد ناملموس می

 .[11]باشد  می

 آمیخته بازاریابی. 1ـ2

مفموم آمیخته بازاریابی برای نخستین بار تواط نید بورد  در 

بنهدی   رایه  تهرین متغیرهها در صهورر    و  مطرح گردید 1838اال 

تواهط مهک   ( ملصول، بیمهت، توزیه  و ترفیه    )آمیخته بازاریابی 

از زما  مک کارتی تهاکنو   . ماروف شدند 4Pکارتی پیشنماد و به 

تغییر شدرفی در مفموم آمیخته بازاریابی ایجاد نشهده و هنهوز ههم    

اصلی و هماهندی فهر    عنوا  مفمومه را ب 4Pبسیاری از متو ، 

های دیدر بازاریابی گرد آ  اازماندهی کنند که بسیاری از جنبه می

یهابی   ترین تاریف آمیخته بازاریابی به من ور جایدهاه  رای . شوند می

شایسته در بازار هدف عبارر اات از عرضهه ملصهول منااهب در    

آمیخته بازاریهابی  . ملد منااب با بیمت منااب و در زما  منااب

مسیر عملکرد اازما  را ااهتفاده از یهک اهری متغیرههای بابهد      

کنترل در ملیطی که عوامد غیربابهد کنتهرل زیهادی وجهود دارد     

مهدیرا    ،پ  از انتخاب یهک بهازار ههدف   . [21] کند مشخ  می

بازاریابی باید یک برنامه ایستماتیک برای فروش بهه مشهتریا  و   

برنامهه  . تهدوین کننهد  آنمها  و وفادار اهارتن  بلندمدر ایجاد روابط 

، بیمهت،  (رهدمار  / کها  )بازاریابی از تصمیماتی راج  به ملصول 

تهرین عناصهری    ایهن عناصهر ممهم   . شود ترفی  و توزی  تشکید می

بهه اههداف فهروش و     داهتیابی هستند که مدیرا  بازاریابی بهرای  

مفمهوم  . [22] دهند اودآوری، مناب  شرکت را به آنما تخصی  می

یف اممم جمت روشن شد  کلیه اباهاد واه   یازاریابی ابزارآمیخته ب

هها در   در تایین راهبرد شهرکت اات و همچنین یک مدیر بازاریابی 

در این پژوهش عناصهر رهدمار،   . [24] بازاریابی نقش اااای دارد

 عناصهر عنهوا    بهرا  ترفیایهای پیشبردی و بیمت، توزی  و فاالیت

در صنات تلفن همراه رزش ویژه برند ا تأثیرگذار برآمیخته بازاریابی 
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 .در ن ر گرفته شده اات

په  از فهروش ابهزاری بهرای     از جملهه رهدمار   ارائه ردمار 

فروشنده در بازارهای کسهب و کهار    -رابطه رریدار بمبودپرورش و 

باعهث   بهوی  برنهد یهک  ارائهه شهده    ردمار توااه. [23] باشد می

در  متمایز شد  برنهد  به شود و می داز برندرک شده  برتری افزایش

موثر جمت وور  به تواند گذاری می بیمت. [25] کند می ربابت کمک

. ایجاد موبایت یک ملصول نسبت به رببا مورد ااتفاده برار گیهرد 

از کیفیهت ملصهول    بیرونی نشهانه ، بیمت یک مصرفیدر بازارهای 

برنهد بها کیفیهت    عنوا   به اغلب با تر بیمت با و برندهای باشد می

تبلیغار و یا ترفی  در آمیختهه بازاریهابی   . [23] شوند میدرک  تربا 

از ایجهاد ارتبها  بها مشهتری جمهت مطله  کهرد  و         اات عبارر

اصهد تهروی  بهر مبنهای     . تأثیرگذاری بر روی ندرش و رفتهار وی 

توانند پیامی را به  باشد و کلیه ابزارهای ارتباوی که می ارتباوار می

باعهث تواهاه    پیشهبردها . [26] گیرد مخاوبا  براانند را در بر می

یافتهه   ارتقا برندهای و روبقار ملصو  تمام برای از برند آگاهی

که برای ارائه ملصول  یهای توزی  یانی کلیه فاالیت .[18] شود می

 کلهی  یک ارزیابی شکد بهکانال توزی  . پذیرد به مشتری انجام می

در ایهن  . [23] گهذارد  مهی  برندها تأثیر مشتریا  نسبت به  بر ندرش

مجهاز  ی هها  هها و نماینهدگی   تلقی  من ور از توزی ، کلیه فروشداه

های دارای فروشداه وری  از توزی . باشد برندهای مورد بررای می

کیفیهت   دارای یهک برنهد   از اینکهه کهه   ییها ایدنال تصویر روب

 .[27] کند روب اات پخش می

  پیشینه پژوهش .1ـ3

اهمیت آمیخته بازاریابی و ارزش ویهژه برنهد باعهث شهده کهه      

حیهدرزاده و ضهربی در   . تلقیقار مختلفی در این زمینه انجام گیرد

ارزیابی تأثیر عناصر آمیخته بازاریابی منتخب بر "پژوهشی با عنوا  

به این نتای  دات یافتند کهه تصهویر فروشهداه،     "ارزش ویژه برند

تأثیر مثبت و مستقیم بهر ارزش  دارای   هزینه تبلیغار و حجم توزی

وهوری کهه ارائهه ملصهو ر در      ه، به باشهد میویژه مارک تجاری 

ی با تصویر ذهنی روب، انجام تبلیغار و توزی  گسترده هافروشداه

علامهه و  . [7] دشهو  ابب تقویت ارزش برند تجاری میملصو ر 

بهر  بررای تهأثیر کیفیهت رهدمار    "دا  در پژوهشی با عنوا   نکته

ههای چمهار و پهن  اهتاره      مطالاه موردی هتهد )وفاداری مشتریا  

رابطهه مثبهت و مانهاداری    به این نتای  دات یافتند که  "(اصفما 

جهارا و  . [28] دارد وجهود میا  کیفیت ردمار و وفهاداری مشهتری   

: ا فروشه  برند رردهی  ارزش ویژه"در پژوهشی با عنوا   کلیکویت

به این نتیجه دات یافتنهد کهه آگهاهی از     "انجشو  اازیمفموم

برنهد و رهدمار ارائهه شهده      کیفیهت درک شهده  برند، تصویر برند، 

همچنهین کیفیهت   . گهذارد  ها بر ارزش ویژه برند تأثیر مهی  فروشداه

فروشهداه و تصهویر بیمتهی برنهد بهر       ارائه شده شده، ردماردرک 

در   کههیم و هیههو. [28] تههأثیر مانههادار داردکننههده  پااههم مصههرف

 آمیختهه  ههای  تهلاش  تهأثیر  بررایمدلی برای "پژوهشی با عنوا  

ی افهزار  نهرم  در بخهش  بهر ارزش برنهد   شهرکت  و تصهویر  بازاریابی

انجام شد، بهه   IT بخشی افزار نرم در زمینهکه  "فناوری اولاعار

بهه برنهد،    کیفیت درک شهده، وفهاداری  این نتیجه دات یافتند که 

 بیمههت پهه  از فههروش و اررههدم تصههویر شههرکت،تههداعی برنههد، 

همچنهین  . باشهد  دارای تأثیر مثبت بر ارزش ویژه برند می گرا ارزش

شهده برنهد و تصهویر    درک ردمار از وری  تأثیر بر روی کیفیهت  

بریسهتین و  . [23] شهود  برند مهی   شرکت باعث افزایش ارزش ویژه

ارزش  فروشهداه و  تصویر بینارتبا  "زوریلا در پژوهشی با عنوا  

از ههایرر مارکهت   و شهواهدی  مفمومی چارچوب: فروشداه برندویژه 

، بااک ااهرانیا  در ایالت ها هایرر مارکتاز بخش گیری  با نمونه "ها

به این نتیجه دات یافتند که بیمت، تصویر فروشداه، وفهاداری بهه   

برند، آگاهی از برند، تداعی برند و کیفیت ادراک شده برنهد از ممهم  

نتهای  اهایر   . [14] باشهد  رزش ویژه برند مهی ترین عوامد موثر بر ا

مطالاار در رابطه با ارزش ویژه برند و آمیختهه بازاریهابی بهه وهور     
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 .بیا  شده اات( 1)رلاصه در جدول 

 امل موثر بر ارزش ویژه برندوع راجع به نتایج سایر مطالعات ـ1 جدول

 نام عامل موثر بر ارزش ویژه برند عنوآن مقاله نویسنده و سال

 [13] 2111تااکی و گویلت، 
بر  شرکت برنداز تأثیر  آزمایش یک شبه :عدم تأثیرتأثیر یا  بررای

 ؛هانمایشداهارزش ویژه برند مشتری ملور ملصو ر 
 آشنایی با برند، کیفیت ملصول و ردمار، بیمت

 آگاهی از برند، پیشبردکیفیت درک شده،  ایجاد ارزش ویژه برند در پیشبرد فروش تبلیغار و نقشبررای  [5] 2114بوید، چرناتونی و مارتینز، 

 ، آگاهییتصویر برند، وفاداری به برند، کیفیت ادراک گردشدریارزش ویژه برند مشتری ملور برای مقاصد  [41] 2117کونکنیک و گارتنر، 

 یابی برند، موبایت و مکا  توزی کانال پیشبرد، ردمار،  در تایوا  ای فنی و حرفه مدارس برندمدل مدیریت  [17] 2111هونگ و فو، 

 [41] 2111کلر، 
 ای چند راانه ملیط و های چندگانه مدیریت ارزش ویژه برند در کانال

 ررده فروشی

هماهندی ، ندرش نسبت به برند، توزی  آگاهی، ابااد کانال

 های بازاریابی کانال

 [42] 2118بالدوف و همکارا ، 
ارزش ویژه  درک بر های بازاریابی تلاش و کشور ملصول تصویرتأثیر 

 تجربی تللید: یبرند ررده فروش

پیشبرد و ارتقاء، اط  بیمت، تصویر شرکت، تداعی برند، 

 آگاهی از برند

 

 های پژوهش فرضیهو مدل مفهومی . 2

منتخهب  ثیرار عناصهر  أمدلی مفمومی پژوهش جمت بررای ت

آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند با در ن هر گهرفتن اباهاد ارزش    

شامد آگاهی از برند، کیفیت درک شده برند، تصویر برند )ویژه برند 

واهیله مطالاهه    همتغیرهای میهانجی به  عنوا   به( و وفاداری به برند

های مطرح شده، پیشینه تلقیه  و ادبیهار موضهو  در     روابط اازه

 .شده اات ارائه( 1)نمودار 

 

 مدل مفهومی پژوهش ـ1نمودار 

 
هایی بهه   دات آمده برای این پژوهش، فرضیه همدل ب براااس

 .اند شرح زیر تن یم شده

 .بیمت بر وفاداری به برند تأثیر مانادار دارد: 1-1فرضیه 

 .بیمت بر تصویر برند تأثیر مانادار دارد: 2-1فرضیه 

 .تأثیر مانادار داردشده   درک  بیمت بر کیفیت: 4-1فرضیه 

 .بیمت بر آگاهی از برند تأثیر مانادار دارد: 3-1فرضیه 

ردمار ارائه شده بر وفاداری به برند تأثیر مانادار : 1-2فرضیه 

 .دارد

برنهد تهأثیر مانهادار     ردمار ارائه شده بر تصهویر : 2-2 فرضیه

 .دارد

تهأثیر   برند کیفیت درک شده ردمار ارائه شده بر: 4-2فرضیه 

 .انادار داردم

آگاهی از برند تهأثیر مانهادار    ردمار ارائه شده بر: 3-2فرضیه 
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 .دارد

های ترفیای شرکت و فروشداه بر وفاداری  فاالیت: 1-4فرضیه 

 .به برند تأثیر مانادار دارد

های ترفیای شرکت و فروشداه بر تصهویر   فاالیت: 2-4فرضیه 

 .برند تأثیر مانادار دارد

های ترفیای شرکت و فروشداه بر کیفیهت   فاالیت: 4-4فرضیه 

 .تأثیر مانادار دارد برند درک شده

بر آگهاهی   های ترفیای شرکت و فروشداه فاالیت: 3-4فرضیه 

 .از برند تأثیر مانادار دارد

عملکرد کانال توزی  بر وفهاداری بهه برنهد تهأثیر     : 1-3فرضیه 

 .مانادار دارد

برند تهأثیر مانهادار    عملکرد کانال توزی  بر تصویر: 2-3فرضیه 

 .دارد

 برنهد  عملکرد کانال توزی  بر کیفیهت درک شهده  : 4-3فرضیه 

 .تأثیر مانادار دارد

عملکرد کانال توزی  بر آگاهی از برند تأثیر مانادار : 3-3فرضیه 

 .دارد

تهأثیر مانهادار    برنهد  برند بر کیفیت درک شده تصویر: 5فرضیه 

 .دارد

 .ی به برند تأثیر مانادار داردبرند بر وفادار تصویر: 6فرضیه 

 .تأثیر مانادار دارد وفاداری به برند بر کیفیت :7 فرضیه

 .تأثیر مانادار دارد درک شدهآگاهی بر کیفیت : 8فرضیه 

 .مانادار دارد آگاهی بر وفاداری به برند تأثیر: 8فرضیه 

 .مانادار دارد وفاداری بر ارزش ویژه برند تأثیر: 11فرضیه 

 .مانادار دارد برند تأثیر  ویژه  بر ارزش برند صویرت: 11فرضیه

 .برند تأثیر مانادار دارد  ویژه  کیفیت بر ارزش: 12فرضیه 

 .برند تأثیر مانادار دارد   ویژه  آگاهی بر ارزش :14فرضیه 

 پژوهششناسی  روش. 3

 - پژوهشی، توصهیفی  روش و برحسب حاضر کاربردی مطالاه

این پهژوهش، شهامد کلیهه کهاربرا      جاماه آماری . پیمایشی اات

با توجه به همدو  بود  جاماه . باشد همراه در شمر بوشمر می تلفن

از روش گیهری   و عدم وجهود تفهاور ااااهی در آ ، بهرای نمونهه     

از این رو با توجهه بهه   . تصادفی ااده ااتفاده شده ااتگیری  نمونه

ومینها   ناملدود بود  جاماه آماری، تاداد نمونه آماری در اهط  ا 

نفهر   483گیهری کهوکرآ     و با ااتفاده از فرمهول نمونهه  درصد  85

در این پژوهش برای جمه  آوری اولاعهار مهورد    . گردد برآورد می

ههای   از بین پراشنامه. کاربرا  توزی  شد میا پراشنامه  351نیاز 

پراشنامه کامد و مفید تشهخی  داده شهد و    483بازگشتی تاداد 

پراشنامه تلقی  حاضهر  . ها ااتفاده شد دهبرای تجزیه و تللید دا

های تلقیقار صورر گرفتهه در ایهن    براااس تلفیقی از پراشنامه

ای لیکرر تدوین رتبه هفتحوزه از مبانی ن ری و در بالب مقیاس 

شده که پ  از اصلاحار  زم و تطبی  آ  بها شهرایط کشهورما     

ه، دو نو  به من ور انجش روایی پراشنام. کار گرفته شده اات هب

اازه در ن ر گرفته شد و در این رااتا، روایی  روایی منطقی و روایی

. بررای شهدند ( تللید عاملی)ملتوا، اعتبار ااهری و اعتبار عاملی 

آزمو  اعتبار عاملی پراشنامه با کمک تللید عاملی تائیهدی و بها   

ههایی کهه    انجام شد و انجه( AMOS)ایموس  افزار نرمااتفاده از 

همچنهین  . حهذف شهدند   نهد بود 5/1بارهای عاملی کمتهر از   دارای

پراشنامه با اتکا به ن ر متخصصا  و اااتید ملترم  یاعتبار ملتوا

جمهت ملااهبه ضهریب    . شهد تأیید و عمد آمده  هاصلاحار  زم ب

گیهری   پایایی پراشنامه و اومینا  از هماهندی درونی ابهزار انهدازه  

هها   فاده گردید که همه شهار  تلقی  از آزمو  آلفای کرونباخ اات

و مجمههو  آلفههای کرونبههاخ ( 6/1بهها تر از )نمههره ببههولی گرفتنههد 

دات آمد و این به منزله پایا بهود  پراشهنامه    هب/. 885پراشنامه 

 .باشد تلقی  می
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معیارهای محققان در سنجش متغیرهای  ـ2 جدول

 تحقیق و آلفای کرونباخ

 متغیرها
آلفای 

 کرونباخ
 محقق

 [23] (2111)کیم و هیو   718/1 بیمت

 [23] (2111)کیم و هیو   754/1 ردمار

 761/1 کانال توزی 
کیم و هیو  ، (2118)بالدوف و همکارا  

(2111) [23 ،42] 

 783/1 پیشبرد و ارتقاء
بالدوف و ، (2114)بوید، چرناتونی و مارتینز 

 [42، 5] (2118)همکارا  

 [44] (2113)همکارا  نیتیمر و  817/1 تصویر برند

 [5] (2114)بوید، چرناتونی و مارتینز  741/1 آگاهی از برند

 [5] (2114)بوید، چرناتونی و مارتینز  843/1 شده کیفیت درک

 835/1 وفاداری به برند
 ،(2111)بیدنبچ، بندتسو  و وینسنت 

 [11، 5] (2114)بوید، چرناتونی و مارتینز 

 [23] (2111)و هیو  کیم  732/1 ارزش ویژه برند

 

در تلقیقاتی که هدف، آزمو  مدل  :ها روش تحلیل داده. 3ـ1

راصی از رابطه بین متغیرهاات از تللید مدل مااد ر اهارتاری  

یک تکنیک ( SEM)یابی مااد ر اارتاری مدل. شودااتفاده می

و بهه بیها     هبسیار کلی و نیرومند از رانواده رگرایو  چنهد متغیهر  

بسط مدل رطهی عمهومی ااهت کهه بهه ملقه  امکها          تر،دبی 

ای همزمها   ای از مااد ر رگرایو  را بهه گونهه  دهد مجموعه می

ای بهرای  در این پژوهش از روش دو مرحلهه . مورد آزمو  برار دهد

ها ااتفاده شده اات که در گهام اول از تللیهد عهاملی    تللید داده

ای تللیهد روابهط   و در گام دوم از تللید مسیر بهر ( CFA)تائیدی 

هها و   بنابراین جمت تجزیهه و تللیهد داده  . بردها بمره میبین اازه

 افهزار  نهرم اهازی ماهاد ر اهارتاری و از     تایید مدل از روش مدل

ایموس ااتفاده شده اات و براااس نتای  تللیهد مسهیر، ارتبها     

 . میا  متغیرهای مدل بررای شده اات

 های تحقیق یافته. 4

 شناختی جمعیتهای  یافته. 4ـ1

درصهد از   3/72ههای جمایهت شهنارتی، حهدود      براااس یافته

براااس اهط   . اند دهندگا  مرد و مابقی را زنا  تشکلید داده پاام

درصهد   22/18دهندگا  زیر دیرلم،  درصد پاام 16/13تلصیلار، 

 76/12درصهد لیسهان  و    54/33درصد فوق دیرلم،  31/11دیرلم، 

 71/46از ن ر اهنی  . سان  و با تر هستنددرصد در مقط  فوق لی

اال و  25تا  21درصد بین  11/58اال،  21ها زیر  درصد آزمودنی

همچنهین از ن هر وضهایت تاههد     . بودنهد  25درصد بها ی   16/3

 .درصد متاهد بودند 46/21ها مجرد و  درصد از آزمودنی 63/78

 آمده و تحلیل آن دست همدل ب. 4ـ2

آمیخته بازاریهابی بهر ارزش   منتخب مدل انجش تأثیر عناصر 

همراه که در این مقاله مارفی گردیهده ااهت، یهک     ویژه برند تلفن

ی مفهرو  بهین   مدل مااد ر اارتاری شامد مجموعه روابط علّ

ههای   مهدل نمهایی ااهتخرا  شهده از داده    . باشهد  متغیرهای آ  می

 .نشا  داده شده اات( 2)گردآوری شده در شکد 

 

 اتی پژوهشمدل عملی ـ2شکل 



 هایبازرگانیبررسی  4931فروردین و اردیبهشت   -07 شماره 9

 

 

 

 

 

 های برازش مدل بررسی شاخص . 4ـ3

یافتن یک مدل ن ری که به للاظ آماری مانهادار و همچنهین   

کهارگیری   هدارای مانا و مفموم ن ری و کاربردی باشد هدف اولیه ب

در روش تللیهد عهاملی تاییهدی    . مدلسازی ماادله اارتاری اات

در . اردبرای ارزشیابی برازنهدگی مهدل، مایارههای زیهادی وجهود د     

داهت   هاین مایارها به همراه میزا  مورد ببول و مقدار ب( 4)جدول 

ایمهوس   افهزار  نهرم آمده برای مدل پژوهش جهاری کهه بها کمهک     

 . اات  مشخ  شده، ارائه شده

 های برازندگی مدل نهایی شاخص ـ3جدول

 نماد شاخص برازش
مقادیر 

 آمده بدست

برازش قابل 

 قبول
 8/1بزرگتر از  GFI 812/1 شار  نیکویی برازش

 85/1بزرگتر از  AGFI 875/1 شده شار  نیکویی برازش تادید

 8/1بزرگتر از  TLI 844/1 شار  برازش هنجار نشده

 8/1بزرگتر از  CFI 835/1 شار  برازش تطبیقی

 8/1بزرگتر از  IFI 836/1 شار  برازش افزایش

 5/1 بزرگتر از PNFI 713/1 شدهنشار  برازش مقتصد هنجار

 1/1کوچکتر  از  RMSEA 148/1 ریشه میاندین مرباار رطا برآورد

 4تا  1مقدار بین  CMIN/df 562/1 نسبت کای دو به درجه آزادی

 

دهنهد   ها برازندگی مدل وراحی شده را نشها  مهی   این شار 

عبهارتی   هبه . باشد برازندگی و تنااب روب مدل میدهنده  که نشا 

از آنجایی که این مهدل تواهط   . شود میمدل ن ری پژوهش تایید 

تهوا  از آ  بهرای    های برازندگی تاییهد شهد، بنهابراین مهی     شار 

من هور چنانچهه اهط  تلهت      ه اینب. آزمو  فرضیار ااتفاده کرد

درصهد باشهد و یها     پهن  کمتهر از  ( Pاهتو   )پوشش آماره آزمهو   

باشهد بیهاندر مانهاداری     86/1عدد مانهاداری بزرگتهر از   بدرمطل  

  .شود بطه تاریف شده اات و فرضیه مورد ن ر تایید میرا

 های تحقیق بررسی فرضیه. 4ـ4

در اینجا به من ور آزمهو  فرضهیار تلقیه ، از روش تللیهد     

نشها   ( 3)رلاصه در جدول وور  به مسیر ااتفاده شده که نتای  آ 

 .داده شده اات

دههد   نتای  حاصد از تللید مسیر نشها  مهی  ( 1-1)در فرضیه 

بیمت درک شده دارای تأثیر مثبت و مانادار بر وفاداری به برند که 

( t-value)باشهد، زیهرا بهدرمطل  عهدد مانهاداری       همراه نمهی  تلفن

 .باشد می 86/1دات آمده در این فرضیه کوچکتر از  هب

 

 متغیرهای تحقیقهای  مسیر ـ4جدول 

 نتیجه معناداری آماره آزمون مسیر ضریب مسیر فرضیه

 رد 486/1- 838/1- 16/1 بیمت درک شده                       وفاداری به برند 1-1

 تأیید 117/1 721/2 18/1 بیمت درک شده                        تصویر برند 1-2

 تأیید 15/1 86/1 14/1 بیمت درک شده                       کیفیت درک شده 1-4

 تأیید *** 828/4 43/1 آگاهی از برند                        بیمت درک شده 1-3

 رد 771/1 282/1 12/1 ردمار ارائه شده                       وفاداری به برند 2-1

 تأیید 117/1 721/2 26/1 ردمار ارائه شده                        تصویر برند 2-2

 تأیید 114/1 113/4 24/1 ردمار ارائه شده                      کیفیت درک شده 2-4

 تأیید 132/1 141/2 22/1 آگاهی از برند                       ردمار ارائه شده 2-3

 تأیید *** 873/3 27/1 فاالیتمای ترفیای                       وفاداری به برند 4-1

 تأیید ***- 688/4- 26/1 ترفیای                       تصویر برندفاالیتمای  4-2



 11 4931فروردین و اردیبهشت �  07شماره   هایبازرگانیبررسی

 

 

 

 

 

 نتیجه معناداری آماره آزمون مسیر ضریب مسیر فرضیه

 تأیید 112/1- 151/4- 21/1 فاالیتمای ترفیای                      کیفیت درک شده 4-4

 تأیید ***- 681/4- 28/1 فاالیتمای ترفیای                       آگاهی از برند 4-3

 رد 588/1 526/1 13/1 وفاداری به برند                عملکرد کانال توزی      3-1

 تأیید *** 356/3 46/1 عملکرد کانال توزی                     تصویر برند 3-2

 رد 111/1 582/1 12/1 عملکرد کانال توزی                    کیفیت درک شده 3-4

 تأیید *** 428/3 33/1 از برندآگاهی                     عملکرد کانال توزی  3-3

 تأیید *** 338/6 35/1 تصویر برند                      کیفیت درک شده 5

 تأیید 114/1 825/2 23/1 تصویر برند                         وفاداری به برند 6

 تأیید *** 178/3 45/1 کیفیت درک شده                      وفاداری به برند 7

 تأیید 111/1 231/4 23/1 کیفیت درک شده                           آگاهی از برند 8

 رد 321/1 815/1 16/1 آگاهی از برند                           وفاداری به برند 8

 تأیید *** 127/6 51/1 وفاداری به برند                         ارزش ویژه برند 11

 تأیید 117/1 684/2 24/1 ارزش ویژه برند                             تصویر برند  11

 تأیید 111/1 248/4 22/1 کیفیت درک شده                      ارزش ویژه برند 12

 رد 176/1 775/1 13/1 آگاهی از برند                           ارزش ویژه برند 14

نتههای  حاصههد از تللیههد ( 3-1و  4-1، 2-1)هههای  در فرضههیه

دههد کهه بیمهت درک شهده دارای تهأثیر مثبهت و        مسیر نشا  می

ماناداری بر تصویر برنهد، کیفیهت درک شهده و آگهاهی از برنهد در      

داهت   هباشد، زیرا بدرمطل  عدد ماناداری به  ه میهمرا صنات تلفن

( 1-2)در فرضهیه  . باشد می 86/1آمده در این اه فرضیه بزرگتر از 

اات ایهن   86/1با توجه به اینکه بدر مطل  عدد ماناداری کمتر از 

بهه وهور    شود به این مانا که ردمار ارائهه شهده   فرضیه نیز رد می

در . بهت و مانهادار نههدارد  بهر وفهاداری مشهتریا  تهاثیر مث     مسهتقیم 

نتای  حاصد از تللید مسیر نشا  ( 3-2و  4-2، 2-2)های  فرضیه

دهد که ردمار ارائه شهده دارای تهأثیر مثبهت و مانهاداری بهر       می

تصههویر برنههد، کیفیههت درک شههده و آگههاهی از برنههد در صههنات   

باشد، زیرا بدرمطل  عدد مانهاداری بداهت آمهده در     همراه می تلفن

 ،1-4)ههای   در فرضهیه . باشهد  مهی  86/1یه بزرگتهر از  این اه فرض

دهد کهه   نتای  حاصد از تللید مسیر نشا  می( 3-4و  4-4، 4-2

ههای ترفیاهی و پیشهبردی انجهام شهده تواهط شههرکت و        فاالیهت 

فروشداه دارای تأثیر مانهاداری بهر اباهاد ارزش ویهژه برنهد شهامد       

گاهی از برند در وفاداری به برند، تصویر برند، کیفیت درک شده و آ

داهت   هباشد، زیرا بدرمطل  عدد ماناداری به  همراه می صنات تلفن

ههای   در فرضهیه . باشهد  می 86/1آمده در این اه فرضیه بزرگتر از 

دههد کهه    نتای  حاصد از تللیهد مسهیر نشها  مهی    ( 4-3و  3-1)

عملکرد کانال توزی  دارای تأثیر مثبت و مانادار بر وفاداری به برنهد  

زیرا بهدرمطل    ،باشد همراه نمی درک شده در صنات تلفن و کیفیت

 86/1عدد ماناداری بداهت آمهده در ایهن دو فرضهیه کهوچکتر از      

نتهای  حاصهد از تللیهد    ( 3-3و و   2-3)های  در فرضیه. باشد می

دهد که عملکرد کانال توزیه  دارای تهأثیر مثبهت و     مسیر نشا  می

باشهد، زیهرا بهدرمطل      ند میماناداری بر تصویر برند و آگاهی از بر

 86/1عدد مانهاداری بداهت آمهده در ایهن دو فرضهیه بزرگتهر از       

دههد   نتای  حاصد از تللید مسیر نشا  می( 5)در فرضیه . باشد می
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که تصویر برند بر کیفیت درک شده تأثیر مثبت و مانادار دارد، زیهرا  

 داهت آمهده در ایهن فرضهیه بزرگتهر از      هبدرمطل  عدد ماناداری ب

دات آمده  هبدرمطل  عدد ماناداری ب( 6)در فرضیه . باشد می 86/1

باشد بنابراین تصهویر برنهد دارای    می 86/1در این فرضیه بزرگتر از 

( 7)در فرضهیه  . باشهد  تأثیر مثبت و ماناداری بر وفاداری به برند می

دهد که کیفیهت درک شهده    نتای  حاصد از تللید مسیر نشا  می

باشهد، زیهرا    و ماناداری بر وفاداری بهه برنهد مهی    دارای تأثیر مثبت

آمهده در ایهن فرضهیه بزرگتهر از     داهت   هببدرمطل  عدد ماناداری 

 111/1مقدار احتمال ماناداری برابهر  ( 8)در فرضیه . باشد می 86/1

اات بنابراین آگاهی از برند بر کیفیهت درک شهده تهأثیر مثبهت و     

نتای  حاصد از تللیهد مسهیر نشها     ( 8)در فرضیه . ماناداری دارد

بر وفهاداری  دهد که آگاهی از برند دارای تأثیر مثبت و ماناداری  می

آمده در این دات  هبباشد، زیرا بدرمطل  عدد ماناداری  به برند نمی

( 12و 11، 11)ههای  در فرضهیه . باشهد  می 86/1فرضیه کوچکتر از 

دهد کهه وفهاداری بهه برنهد،      نتای  حاصد از تللید مسیر نشا  می

تصویر برند و کیفیت درک شده دارای تأثیر مثبهت و مانهاداری بهر    

داهت   هبه زیرا بدرمطل  عهدد مانهاداری    ،باشد رند میارزش ویژه ب

بها   14در فرضهیه  . باشد می 86/1آمده در این اه فرضیه بزرگتر از 

ااهت ایهن    86/1توجه به اینکه بدر مطل  عدد ماناداری کمتهر از  

شود به این مانا کهه آگهاهی از برنهد دارای تهاثیر      فرضیه نیز رد می

 .باشد ژه برند نمیو مانادار بر ارزش ویمستقیم مثبت 

 ملاحظاتگیری و  نتیجه

منتخهب  در این مقاله با ارائه مهدلی بهه برراهی تهأثیر عناصهر      

آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند با در ن هر گهرفتن اباهاد ارزش    

ویژه برند شامد وفاداری به برند، تصویر برنهد، کیفیهت درک شهده    

جی پردارتهه شهده   و آگاهی از برند به عنوا  متغیرههای میهان  برند 

فرضهیه   پهن  مهدل برراهی شهده پهژوهش دارای بیسهت و      . اات

 افهزار  نهرم باشد که فرضیار با مدلسازی ماهاد ر اهارتاری و    می

 ایموس مورد بررای برار گرفتند، در این میها  شهش فرضهیه رد و   

 .بقیه تایید شدند

ها، عناصر بیمت و ردمار  براااس نتای  حاصد از تللید داده

ه از آمیخته بازاریابی دارای تأثیر مثبت و مانهادار بهر اباهاد    ارائه شد

ارزش ویژه برند شامد تصویر برنهد، کیفیهت درک شهده و آگهاهی     

از دو باهد دیدهر و    تربیمت بر آگاهی از برند بیشه  تأثیر باشد که می

از آگهاهی و کیفیهت    تربر تصویر برنهد بیشه   ارائه شده ردمارتأثیر 

دو عنصر بهر وفهاداری مشهتریا  تهأثیر      د اما اینباش میدرک شده 

بنابراین با توجه به تأثیر ردمار ارائه شده بر اباهاد  . ماناداری ندارند

های  توااه نمایندگی شودها پیشنماد میبه شرکت ارزش ویژه برند

های متنو  و اثهربخش در ارائهه رهدمار و     کارگیری روش همجاز، ب

اه کاهش بیمت ارائهه  افزایش و ارتقای اط  کیفی ردمار به همر

تواهاه رهدمار په  از     را در داتور کار رود برار دهند چرا که آ 

و در نمایت اودآوری پایهدار  افزایش ارزش ویژه برند  باعث فروش

 .شودمیها شرکت

 کانال توزی  بر دو باد تصویر برند و آگاهی از برند تأثیر مثبت و

باعهث افهزایش   دارد و از وری  تأثیرگذاری بر این دو عامد مانادار 

 یک ارزیابی شکد به تواندمیکانال توزی  . شودارزش ویژه برند می

لهذا بهه   . بدهذارد  برنهدها تهأثیر   مشتریا  نسبت بهه   بر ندرش کلی

 وریه  شود بها توزیه  از   ها توصیه میها و فروشداهمدیرا  شرکت

 پخههشد باعههث نههتوانمههی بتصههویر رههوهههای دارای فروشههداه

چهرا کهه    دنشهو  شرکت کیفیت روب برندبرتری و از  یهای ایدنال

و توزیه    ی با تصهویر ذهنهی رهوب   هاارائه ملصو ر در فروشداه

. دشهو  برند تجاری میویژه گسترده ملصو ر ابب تقویت ارزش 

کانهال توزیه  بها افهزایش تاهداد      از مزایهای   توانندها میلذا شرکت

و  ههای مجهاز، بمبهود رهدمار ارائهه شهده      و فروشداه هانمایندگی

 مند شوند بمرههمچنین وراحی روب دکوراایو  و دارد فروشداه 
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 .شودمی بمبود تصویر برند و افزایش آگاهی از برند که منجر به

های ترویجی و پیشبردی انجام شده بهر روی وفهاداری    فاالیت

و باعهث وفهادار    باشهد  تأثیر مثبت و مانهاداری مهی  دارای مشتریا  

همچنین با توجه به نتای  حاصد از . شود شد  مشتریا  به برند می

و پیشهبردی انجهام شهده دارای     ترفیاهی های تللید مسیر، فاالیت

تأثیری مانادار و منفی بر تصویر برند، کیفیت ادارک شده و آگهاهی  

ضاف این عنصر از عناصر آمیختهه  دهنده  باشد که نشا  از برند می

 رهاص مهدیرا  و بازاریابها    توجهه   لهذا نیازمنهد  باشهد   یابی میبازار

هها در  به علت عملکرد ضایف شهرکت  تواند این نتیجه می. باشد می

بهه  بنهابراین  . ی در کشور باشهد فیاهای پیشبردی و ترانجام فاالیت

ههای تولیدکننهده و فروشهندگا  تلفهن      مدیرا  و بازاریابا  شهرکت 

ههای پیشهبردی ماننهد     ده از فاالیهت ااتفا شود درهمراه توصیه می

جمهت  انجام تبلیغهار گسهترده   و  ها برگزاری مسابقار، برعه کشی

افزایش اود و فروش دبت عمد بیشتری داشته باشند و همچنهین  

تجسههم و درک بمتههر  هههای تبلیغههاتی متنههوعی بههه من ههوربرنامههه

یرگذاری بر ندرش بازار ههدف  تأثو همچنین  ملصو ر ناملموس

به نتای  یشبردهای فروش وراحی و اجرا نمایند تا بتوا  نسبت به پ

 . مطلوب دات یافت

نتای  حاصد از بررای روابط میا  ابااد ارزش ویژه برند نشها   

داد که تصویر مطلوب برند دارای تهأثیر مثبهت بهر دو باهد کیفیهت      

باشد و کیفیت درک شده  درک شده و وفاداری مشتریا  به برند می

از ایهن رو، ارائهه   . ت بهر وفهاداری بهه برنهد ااهت     دارای تأثیر مثبه 

ملصو ر و  ردمار با کیفیت با  به مشتریا  و تلاش در جمت 

ههای   های توزی  و تصویر فروشداهارائه ردمار جدید و بمبود کانال

همچنین ههر  . تواند از اهمیت زیادی برروردار باشد میکننده  عرضه

ند و وفاداری بهه برنهد   اه باد کیفیت درک شده، تصویر مطلوب بر

باشهد کهه بهه     دارای تأثیر مثبت و ماناداری بر ارزش ویژه برند مهی 

ترتیب اهمیت تأثیرگذاری بر ارزش ویژه برند عبارتند از وفاداری به 

مسهتقیم بهر روی   وهور   به آگاهی از برند هم. برند، تصویر و کیفیت

ثبهت و  ارزش ویژه برنهد تهأثیر مانهاداری نهدارد امها دارای تهأثیر م      

باشد و از این وریه  باعهث    ماناداری بر کیفیت درک شده برند می

 . شود افزایش ارزش ویژه برند می

همهراه ههم اهو و     نتای  حاصد از این پژوهش در صنات تلفن

مبنهی بهر تهأثیر    ( 2112)مشابه با نتای  مطالاار جهارا و کلیکویهت   

رائهه  های تصویر برند، کیفیت ادراک شده برنهد و رهدمار ا   شار 

ها بر روی ارزش ویژه برند؛ و مشابه با نتای  مطالاار  شده فروشداه

ههای بیمهت،    مبنهی بهر تهأثیر شهار     ( 2111)بریستین و زوریلا 

تصویر فروشداه، کیفیت ادراک شده و وفاداری بهه برنهد بهر ارزش    

 .باشد ویژه برند می

توا  نتیجه گرفهت کهه آمیختهه     وور کلی از مباحث فوق می هب

ابی از اهمیت راصی در مشخ  کرد  وضایت برند شهرکت  بازاری

. در بازار هدف و همچنین جلب وفاداری مشهتریا  بررهوردار ااهت   

هههای بازاریههابی ماننههد توزیهه ، پیشههبرد و    مههدیرا  بایههد فاالیههت 

برای تلریک رفتار ررید به وور مستقیم وراحهی و  را گذاری  بیمت

عنصر توزیه  بهه من هور    ها باید از پتانسید کامد  شرکت. اجرا کنند

بمبود آگاهی از برند، بمبود تصویر برند و عملکرد بازار برند، به ویژه 

ههای تبلیغهاتی    برای برندهای با اط  آگاهی نسهبتا کهم و بودجهه   

عملکرد کانال توزی  به ایجاد ارزش ویهژه برنهد   . ناچیز ااتفاده کنند

نه تنمها  های با تصویرروب توزی  از وری  فروشداه. کند کمک می

باعث جلب بیشتر توجمهار، منهاف  و ارتبها  بها مشهتریا  بهالقوه       

با توجهه  . شود میکننده  شود، بلکه باعث افزایش رضایت مصرف می

های رفتهاری   به اهمیت آمیخته بازاریابی و تأثیرگذاری آ  بر ویژگی

ههایی در جمهت    مشتریا  و ارزش ویژه برند، لزوم اتخاذ ااهتراتژی 

ی، با هدف ایجاد تصویر ذهنی مطلوب از برند برای توااه نام تجار

مشتریا  بالقوه و بمبود تصویر ذهنهی مشهتریا  بالفاهد اهازما ،     

همچنین با توجه بهه وجهود رابطهه مثبهت     . راد ضروری به ن ر می
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هها   برند،  زم اات که شهرکت  میا  وفاداری به برند و ارزش ویژه

یجهاد و افهزایش اهط     ههایی را بهه من هور ا    ها و ااتراتژی برنامه

حی نمایند و از ایهن وریه  در   اریزی و ور وفاداری مشتریا  برنامه

 . به مزایای ربابتی دات یابندبلندمدر جویی و در  ها صرفه هزینه

بایسهت بهه بابلیهت کیفیهت      ها می ها و مدیرا  شرکت فروشداه

ای نماینهد و نقهش ممهم آ  را در ارزش     درک شده برند توجه ویژه

ی را در ههای منااهب   ها و برنامه ااتراتژیویژه برند مد ن ر داشته و 

. رااتای توااه آ  و نمایتا ارزش ویژه برنهد رهود وراحهی نماینهد    

ههای تولیهدی و فروشهندگا      ی شهرکت همچنین به مدیرا  بازاریاب

شهود توجهه    های تلفن همراه توصیه مهی  رصوصا در صنات گوشی

بازاریهابی  ههای   بیشتری به تصویر برند رود داشته باشهند و برنامهه  

متنوعی را مدن ر برار دهند کهه منجهر بهه بمبهود تصهویر برنهد و       

د شود تا از این وریه  بتواننه   افزایش رضایت و اعتماد مشتریا  می

 .وفاداری آنما را نسبت به برند رود افزایش دهند

در این بخش پیشنماداتی برای تلقیقار آینده مطرح شده کهه  

واکهنش مصهرف   )این پژوهش بر مبنای رویکرد رفتاری : عبارتند از

صورر گرفته اات بنابراین  زم که این تلقی  از للاظ ( کنندگا 

همچنهین  . انجام شهود  رویکرد مالی مثد ارزیابی امام، ارزش فالی

همهراه صهورر    های تلفهن از آنجایی که این تلقی  در مورد گوشی

 ،کننهد  گرفته که مشتریا  وبت زیادی برای رریهد آ  صهرف مهی   

بنابراین انجام همین تلقی  در مورد کا هایی کهه مشهتری وبهت    

با توجه بهه اینکهه    .کند  زم اات زیادی برای ررید آ  صرف نمی

مر بوشههمر صههورر گرفتههه ااههت و بههرای  ایههن پههژوهش در شهه 

پذیری بیشتر این تلقیه  و مهدل  زم ااهت کهه در دیدهر       تامیم

شمرها انجام گیرد، زیرا میزا  پذیرش مشتریا  بها توجهه بهه نهو      

ههای  بنهابراین در پهژوهش  . تواند متفاور باشهد  فرهنگ و شمر می

 .باشدتواند مفید ای دیدر میآینده بررای مدل ارائه شده در جاماه
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