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چکیده
. در استبسیار رقابتی  الح درعینبازار تلفن همراه در ایران، بازاری با محصولات متنوع، گسترده و      

ها حفظ و بهبود جایگاه و سهم بازار شرکت منظور بهچنین شرایطی ایجاد ارزش بیشتر برای مشتریان 
گذاری مشتریان برای برندهای رو ارزیابی سیستم ارزش . هدف پژوهش پیشرسدبه نظر میضروری 

 منظور به. در این پژوهش استبا برندها  اهآن عاطفیمنطقی و      مواجهه  تلفن همراه در رویکرد دوگانه
و  «ارزش عاطفی برند در نظر مشتریان»گذاری مفهوم برند، گیری احساسی مشتریان در ارزشجهت

، «ارزش اقتصادی برند در نظر مشتریان»گذاری در ارزش هاآنبرای مطالعه رویکرد منطقی 
گذاری مشتریان برای برندهای تم ارزشهایی در سیسقرار گرفت. نتایج حاکی از تفاوت موردسنجش

عاطفی رویکرد  ،گذاری برندهای خارجیخارجی و داخلی تلفن همراه است؛ بدین ترتیب که در ارزش
گذاری برندهای داخلی تلفن در ارزش که درحالی و مؤثرتر بوده  هاآنمشتریان از رویکرد منطقی 

تر بوده است. در ادامه پژوهش هر پررنگ گیری عاطفیگیری منطقی مشتریان از جهتهمراه، جهت
میزان تأثیرگذاری رویکرد عاطفی و  نظراز  موردمطالعهیک از برندهای داخلی و خارجی تلفن همراه 

 شده است. بندیرتبه ،گذاری هر برندمنطقی مشتریان در ارزش
 

تکلیدواژه بازار ارزشاقتصادیبرند؛ ارزشعاطفیبرند؛ برند؛ ارزشويژه لفنها:

 همراه.
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.مقدمه1

ها بیشتر و سازماناست های اقتصادی و اجتماعی موجود باعث شده بازار رقابتی و تلاطم     
نیازها و  تأمین پیرامونهای خود را کنونی خود پی ببرند و تلاش مشتریانبیشتر به اهمیت 

بتوانند قدرت رقابت  یانمشترتا از طریق ایجاد ارزش بیشتر برای  دهند  قرار هاآنهای خواسته
کننده و انتظارات مصرف خود را افزایش دهند و مشتریانی وفادار داشته باشند. با افزایش

هستند که  هایی وفادارکنندگان تنها نسبت به شرکتمصرف ،الزامات قانونی برای کیفیت بالاتر
 (.1999دهند )هالبورک، ه میارزش بالاتری ارائ

های ناشی از خرید و مصرف وسط مشتری شامل مقایسه منافع و هزینهت شده ادراکارزش      
کننده منافع درونی و بیرونی (. این ارزش به مصرف2003)کرانز و ریپیرسی،  استمحصولات 
است؛ انجام یک کار یا وظیفه توسط محصول یا خدمات  نتیجهدرمنافع بیرونی  .دهدارائه می
اتمام یک فرآیند است )مالهوترا و  درنتیجهخوشایندی  منافع درونی شامل شادی و که درحالی
کنندگان، یک نام تجاری و کالا را تنها به این (. در بسیاری از موارد مصرف2001 ریگدون،

کنند؛ دهد، انتخاب نمیانجام می درستی بهرا  موردنظردلیل که کاربرد مناسبی دارد و یا وظیفه 
کردن نیازهای برآوردهو یا  ها آنوضعیت اجتماعی  تواند تحت تأثیرمیاین انتخاب بلکه 
باشد )کیم و  ،مانند نیاز به تغییر و تحول در اهداف احساسی ،ها آندرونی  شناختی روان

 (.2002 همکاران،
گذاری مشتری در مواجهه با محصولات و خدمات و به عبارت گویاتر سیستم ارزش     

ی و یک ریشه منطقی دارد. امروزه بسیاری از برندهای محصولات و خدمات یک ریشه احساس
. استهای محصولات و خدمات  برند هایشان دارایی ترین باارزش ازجملهکه  معتقدندها سازمان

مشتری با  عنوان به افرادپیچیده، متنوع و پرچالش امروزی، همه  وکار کسبدر دنیای 
ها در  ین اساس قدرت برندا بر هستند؛گیری برای خرید مواجه های متعدد تصمیم گزینه
بسیار ارزشمند است.  ها آنگیری مشتری، کاهش ریسک و تعریف انتظارات  سازی تصمیم ساده

موقعیت  ،اند طی چند دهه متمادی در بازار باقی بمانند و با نوآوری مستمراین برندها توانسته
ی مشتریان مزایای ها و هم برا ها هم برای شرکت برند رو این از ؛برتر خود را حفظ کنند

اند بسیاری بوده هایپژوهشو به همین دلیل طی چند دهه گذشته موضوع  داشته بسیاری
 .(2005؛ کلر، 1996)آکر، 
کسب  درنهایتابزاری کارا برای ایجاد تمایز در محصولات و خدمات و  عنوان بهبرندها      

-و منطقی سیستم ارزش عد عاطفییک از دو بُ با ایجاد منافعی در هر ،مزیت رقابتی در بازار
وفادارتر و مشتریانی  کنندتوانند ارزش بالاتری برای مشتریان خود ایجاد گذاری مشتری می

یک از  ها در ایجاد برندی ارزشمند در نظر مشتری در هرداشته باشند. باید توجه داشت شرکت
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های و فعالیت ها سیاست ریکارگی بهو منطقی مواجهه مشتری با برند، ملزم به  عاطفیعد دو بُ
و منطقی نسبت به ن مطالعه رفتار مشتری در رویکرد عاطفی بنابرای ؛بازاریابی متفاوتی هستند

ها  بازاریابی شرکت های فعالیتها و  دهی سیاست جهت منظور بهگذاری برند، امری مهم ارزش
ا قدرت رقابتی بالادر آن برندی ب درنتیجهبرندی ارزشمند در نظر مشتری و  ایجاددر راستای 
یکی از بازارهایی که به شدت تحت تاثیر این موضوع قرار گرفته بازار تلفن  نماید.بازار می

توان ارزشهای اقتصادی و عاطفی را همراه است که به دلیل ورود برندهای داخلی و خارجی می
گذاری برند قی ارزشمطالعه ریشه منطبه  حاضرپژوهش  در انها مورد بررسی قرار داد. بنابراین

گذاری برند از دید ارزش عاطفیاز دید مشتری، ارزش اقتصادی برند از دید مشتری و ریشه 
 مشتری پرداخته است. 

 
پژوهشپیشینه.مبانینظریو2

هـای جدیـد بازاریـابی اسـت کـه در      رابطه عاطفی با برند یکی از سـازه رابطهعاطفیبابرند.
 ،رابطه عاطفی با برند ،(2006بر اساس تعریف کارول و اهویا ) ت.اس شدهاخیر مطرح  های سال
کننده راضی نسبت به یـک نـام تجـاری خـاص     درجه وابستگی احساس عاطفی یک مصرف»

کننـده و  تصورات متـداول در زمینـه رابطـه مسـتقیم رضـایت مصـرف      ،( 2011. سرکار )«است
رابطه عاطفی با برند و لذت مشـتری   وفاداری را به چالش کشید و عنوان کرد متغیرهایی مانند

 سختی بهکنند. اگر تعهد یکی از ابعاد عاطفی به برند باشد می ایفادر این رابطه نقش میانجی را 
تمایز قائل شد. با توجـه بـه ایـن مفـاهیم      آنتوان بین رابطه عاطفی به برند و وفاداری به می
 کرد:عد تعریف برند را در سه بُ باتوان رابطه عاطفی  می
 

کننـده را شـامل   نیازهای تفننی مصرف ،(2010مک اینیس ) هویر وبودنمحصولات.تفننی
نیاز به برانگیختگی حسی، برانگیختگی شناختی، خلاقیت، نیاز به تقویت خود، رابطـه حسـی و   

دانند که مربـو   می مواردیکننده را نیازهای کاربردی مصرف که درحالی ؛کنندبازی تعریف می
امنیت، واجبـات زنـدگی و سـلامت     دربرگیرنده و استمشکلات یا مسائل زندگی افراد به حل 

 ،(2010هویر و مک اینـیس )  بندی دستهطبق  .(2009همکارن،  باشد )هایر وفیزیکی افراد می
و محصولاتی  «تفننیمحصولات »توان محصولاتی را که مربو  به نیازهای تفننی باشد را می

 تعریف کرد. «محصولات کارکردی»کاربردی باشد را که مربو  به نیازهای 
 

بالایی است که یک برند در مقایسه بـا دیگـر برنـدها     نسبتاًجایگاه پرستیژ برندپرستیژبرند.
اسـت.   آمیختـه  درهماست که با برند  ای پیچیدهدادن ابعاد چندگانه و دارد. این سازه برای نشان
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رند صورت گرفته، پرستیژ برند با عناوین مختلفی مانند جایگاه ویژه ب دربارههای که  در پژوهش
و غیره معرفـی شـده اسـت. برخـی از      3، برندهای لوکس2، برندهای باکلاس1برندهای نمادین

قیمت بالاتر  بابر این اساس برندهایی  ؛کنندبرند را از منظر قیمت نگاه می پرستیژ پژوهشگران

برخـی دیگـر از    .(2009هستند )کیـتچن و همکـاران،    تر پایینپرستیژتر از برندهای با قیمت با
کننـد )ارمسـترانگ و   برندهای پرستیژ را در مقابل برندهای کاربردی تعریـف مـی   پژوهشگران
برنـدهای  » را برندهایی که تنها جنبه کـاربردی و سـودمندی دارنـد    رو؛ ازاین(2010همکاران، 
 کنند.معرفی می «پرستیژبرندهای »ا ر هستندجنبه نمادین  دارای کهو برندهایی  «کاربردی

 
 عنـوان  بـه کننـد  کنندگان از محصولات خاصی که مصرف مـی مصرف بودنبرند.معرفخود

دارنـد و چـه اعتقـاداتی دارنـد،      هـایی  روشدادن اینکه چه کسی هستند، چه نمادی برای نشان
کنـد  استفاده می یشکرگزارمحصولاتی که یک میزبان در مراسم  برای مثال،کنند. استفاده می

اهمیت مراسم و احساسی است کـه نسـبت بـه مهمانـان دارد )هـایر و همکـاران،        دهنده نشان

دادن کننـدگان از منـافع نمـادین محصـولات بـرای نشـان      طبق این تعریـف مصـرف   .(2010
 کنند.استفاده می خود  وجودیو احساسات، سبک زندگی افراد و سایر ابعاد  ها ارزششخصیت، 

 
 ـیمزو  یا نـه یهزجنبـه   :اقتصادی عبارت است از رزشا .اقتصادیبرندارزش خـدمات   یا یت

ی مـالی  هـا  بخـش و  . مزایا به عواملی نظیر کیفیت و هزینه به عواملی نظیر قیمتکننده نییتع
در انجام کار صـحی    کننده نیتأمشهرت شرکت و توانایی » ک از کیفیت شاملاشاره دارد. ادرا
اسـت. ادراک از ارزش اقتصـادی از    «بـه جزئیـات   کننـدگان  نیتـأم وجه ت» و «در زمان صحی 

 ـرو. برای ارزیابی ایـن ارزش،  ردیگ یممقایسه کیفیت به قیمت کالا یا خدمات صورت   یهـا  هی
و خدمات با قیمت بـالاتر و کیفیـت برتـر     کالاهاارزش بالاتر را به  یا عدهمختلفی وجود دارد. 

به قیمت کمتر و کیفیـت  معقتدند که ارزش اقتصادی دیگر عده  که یدرحال ؛دهند یماختصاص 
 .مرتبط است ربالات
توسط اندرسون  شده ارائهبرای خرید  زهیمعادل انگ ،تعاریف، ساختار ارزش اقتصادی همه در     

( در نظـر گرفتـه   1997همکـاران ) توسط اربانی و  شده ارائه( و ارزش اکتسابی 1998و ناروس )
، سـودآور برای انجام معامله  کننده مراجعهاشاره دارد که  مسئلهبه این  هاتعریف کلیهشده است. 

 یدرازمـدت سـرمایه   ،ارزش برند (.2012 لیو،کند ) یممختلف را مقایسه  یاهکننده نیتأم شنهادیپ

                                                 
1. Symbolic Barand 

2. High class barand 
3. luxury brands 
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 شـود و متفاوت نسبت به رقبا طراحی می ملاحظه قابلاست که توسط شرکت برای ایجاد سود 
 (.2012)هیلز، 
به یک کـالا بـه    شده مهیضمدلیل جذابیت نام آید که مشتریان بهوقتی پدید می رزش برندا     

 ـپردازمیمیل خود پول بیشتری برای درجه مساوی از کیفیت   ؛(2011د )محرابـی و لاچینـی،   ن
 .2ارزیابی ذهنـی  . 1 :دهندهنگام خرید برندها دو نوع ارزیابی انجام می مشتریان گرید عبارت به

مطلوبیـت کـالا   و مـادی   ارزش اقتصادی برند با ارزیابی غیرذهنـی . غیرذهنی و مادی  ارزیابی
با مقایسه کردن منافع و هزینهـایی کـه از ان   بر مبنای ادراکی است که مشتری مرتبط بوده و 

ارزش اقتصادی برند  ،بخشدر همین به ارزیابی آن پرداخته و آورد کالا یا خدمات به دست می
 ؛از: قیمـت  انـد  عبارتارزش اقتصادی برند از دیدگاه کلر  عناصرشود.  ن جدا میاز ارزش ویژه آ
این در حالی است که ارزش ویـژه برنـد ارزیـابی ذهنـی و      ؛تسهیلات )دسترسی( و کیفیت فنی

توسـط مشـتری    شده ادراکچیزی متفاوت از ارزش ملموس و فیزیکی  و ناملموس از برند است
بـه ایـن معنـا کـه اگـر شـرکتی        ؛ادی برند محصول محور استارزش اقتص گرید انیب بهاست. 

تواند به فروش کمـک  ارزش اقتصادی برند است که می نجایدر امحصولات متمایز ارائه دهد، 
حتی اگر دیگر رقبا محصولات متمایز خـود را   یعنی ؛ولی ارزش ویژه برند، برندمحور است ،کند

محصـولات غیرمتمـایز خـود را     ،ز ارزش ویژه برندتواند با استفاده اارائه دهند، یک شرکت می
 (.2007 ،از رقبا به فروش برساند )به نقل از کاتلر و کلر بیشترحتی 

 

 برند سـخن  ویژه ارزش از بازاریابی مدیران که  یهنگام.1ارزشويژهبرندازديدمشتری

 به مالی نگرش از را آن که است «مشتری دیدگاه برند از ویژه ارزش» ها آن مقصود گویند،می
مشـتری، چـه    منظـر  از را برند مقوله مشتری، دیدگاه ویژه برند از ارزش .سازد متمایز می برند
 از که است برندی ارزشمند معتقدند نظران صاحب از دسته این نگرد.می سازمانی، چه و فردی

 و هـا دیـده  هـا،  احسـاس  هـا، آموختـه  از برند یک قدرت همچنین ؛باشد ارزشمند مشتری نظر
 (.2006 بطحـایی، ) شودمیطول زمان حاصل  در برند کردنتجربه اثر بر مشتریان هایشنیده
 ؛بـود  خواهنـد  معنا یب اساساً آن از دیگر تعاریف باشد، نداشته معنایی مشتری نظر در برند اگر
 متفاوتی اثر»دهد: می ارائه گونه نیا را مشتری دیدگاه برند از ویژه ارزش ،(2003) کلر رو نیازا

 .«کندمی ایجاد برند آن بازاریابی به مشتری پاسخ بر برند آگاهی از که
 شـده  ارائـه  هـای نظریـه  از بهتـرین  یکی عنوان به(، 1991) آکر الگوی، گرا یمشتر عدبُ در     

، 3کیفیـت ادراکـی  ،2نشان و نام از آگاهی ابعاد شامل برند را ویژه ارزش ویاست.  پذیرفته شده

                                                 
1. Customer-Based Brand Equity 

2. Brand-Name Awareness 
3. Perceived Quality 
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2نشان و نام به وفاداری ،1نشان و نام کنندهتداعیهای  ویژگی
 نشان و نام یها ییدارا دیگر و 

از ارزش ویـژه برنـد   بنابراین  .کرده است و غیره( بیان توزیع یها کانال و معنوی حقوق چون)
 تعریف کرد: می توان عدمشتری را در چهار بُ دید
 

رفتـاری و همچنـین یـک عملکـرد از     یک پاسخ  صورت بهوفاداری به برند وفاداریبهبرند.
و رفتارهـا   هابنابراین وفاداری به برند تابعی از گرایش؛ شودتعریف می یکیولوژیزیففرایندهای 

نسبت بـه  کنندگان شود که مصرف)عادات( است. اساساً ارزش ویژه برند از اعتمادی حاصل می
کننـدگان و  وفاداری مصرف عنوان بهدر مقایسه با برندهای دیگر دارند که این اعتماد یک برند 
شـود. وفـاداری یـک مفهـوم مهـم در      های بالاتر برنـد ترجمـه مـی   برای پرداخت ها آنتمایل 

و  وفاداری به برند هسته مرکزی ارزش ویژه برند است ،کرآاستراتژی بازاریابی است و به گفته 
فاداری به برنـد هـم   اطلاعات باشند. مفهوم و یوجو جستشود که مشتریان کمتر در منجر می

وفاداری به  (.2010به نگرش و هم به وفاداری رفتاری توسعه داده شده است )کیم و همکاران،
کنندگان از طریق ایجاد یک خروجی مثبت از ارزش ویژه برند کـه موجـب تـرجی     برند مصرف
 (.2014شود، توسعه یافته است )ژانگ و همکاران،  برندها میسایر  میانبرند در 

 
شناسـایی   و شـناخت کـه مشـتریان برنـد را     آگـاهی سطحی از آگاهی از برند،  .هیازبرندآگا
تواند محصولات و خدمات مرتبط با برنـد را شناسـایی کنـد )کلـر،     آورد و می، به یاد میکند می

آگاهی از برند شامل عملکرد برند بر اساس دو شاخصه شناسایی و یادآوری برند اسـت.  (. 2008
به مفهوم توانایی مصرف کننده در تایید مواجهه قبلی با برند در شـرایطی اسـت    شناسایی برند

عبارت است از توانـایی   3که نشانه یا راهنمایی در زمینه آن برند به وی ارائه شود. یادآوری برند
مصرف کننده در فراخوانی اطلاعات مربو  به برند از حافظه خود .تکـرار قابلیـت شناسـایی را    

افزایش می دهد، اما بهبود یادآوری برند نیز نیازمند ایجاد پیوند میان برند بـا رده  برای مشتری 
)کلـر،   محصولات مرتبط با آن و سایر جزئیات مربو  به مصرف یا خرید در حافظه فـرد اسـت  

2008.)  
خوب  کاملاً به معنی «Satis»از کلمه لاتین  )Satisfaction(کلمه رضایت  رضايتازبرند.

 ـ  «Facio» آید و می  طـور  بـه  (. مـدیران 2014ی کـافی اسـت )نینگسـای و سـگورو،     ابـه معن
 درازمـدت  در کننـده  مصـرف  رفتـار  اساسی کننده تعیین رضایت مشتری که معتقدند ای گسترده

(. این پذیرش گسترده باعث شـده اسـت رضـایت مشـتری     2012 است )سالیوان و مک کلین،

                                                 
1. perceived brand Value for the Cost 

2. brand uniqueness 
3. brand recall 
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قـرار گیـرد    مورداسـتفاده کننـده  مصـرف  وفـاداری ت گیری و مدیری گسترده برای اندازه طور به
 در را ای ویـژه توجـه   هـای اخیـر   سال در مشتری مفهوم رضایت(. 2015)تیموتی و همکاران، 

 رقابتی امروز، راضـی  دنیای در های تجارت چالش از است. یکی  جلب کرده خود به هاپژوهش

 مطلوبیتعدمیا  مطلوبیت ساسرضایت، اح (2012)یاپ و همکاران،  است مشتریان داشتن نگه
 عملکـرد بـا   (ادراکـات ) خـدمت  یـا  محصـول  شـده دریافـت  مقایسه عملکـرد  از که است فرد

 شود. می )انتظارات( تعیین یا خدمت از محصول وی انتظار مورد
 

ایجاد تصویر ذهنی مثبت نیازمند بازاریابی است کـه   ارزشوتلقی)تداعی(نسبتبهبرند.
لوب، منحصر به فرد و قدرتمند را با برند در حافظه مصرف کننده پیوند بزند. بتواند تداعیات مط

 رو ازایـن ؛ انـد تداعی برند را عنصر کلیدی در تشکیل و مدیریت ارزش ویژه برند تعریـف کـرده  
خوانی و رابطه مثبـت زیـادی بـا برنـد     ارزش ویژه برند مبین این مطلب است که مشتریان هم

(. ارزش ویژه برند بـه میـزان زیـادی از طریـق     2007دین و شمش، کنند )سید جوااحساس می
شود. تداعی برند ناشی می ،سازندکنندگان در ذهن خود از برند میهای ذهنی که مصرفتداعی

مسـتقیم یـا    صـورت  بـه شـود کـه   اطـلاق مـی   چیـزی  هـر دهد به که هویت برند را شکل می
  در ذهن مشتری با برند مرتبط است. غیرمستقیم

 
بلکـه   ؛کیفیت واقعی محصـول نیسـت   درواقع شده ادراککیفیت ازبرند.شدهادراککیفیت

و قضاوت او را در مـورد ارجحیـت و مزیـت     استکننده در مورد محصول ارزیابی ذهنی مصرف
و  اسـت رقابتی  ضرورتی ،شده ادراک کیفیت(. 2008وفانژاد، )دهد کلی یک محصول نشان می

انـد  آوردهروی  اسـتراتژیک  سـلاحی  عنـوان  بهمحور مشتری کیفیت هب ها شرکت بیشتر امروزه
برای هر  افزوده ارزش ایجاد اصلی محور ،شده ادراک کیفیت چراکه(؛ 2007 ،همکاران و )ایمانی
 (.2007گیل و همکاران، )است  کنندهمصرف توسط آن خرید هنگام قوی برند

 
 با مستحکم و بلندمدت با ارت قراریبر .پژوهشمفهومیمدلوهافرضیهتوسعه
 آن و کند پیدا احساس برند به نسبت کننده مصرف تا کند می فراهم را شرایطی کنندگان مصرف

 برند روابط بخواهند بازاریابان اگر (.2011 همکاران، و امیرشاهی) بداند خود زندگی از جزئی را
 .(2012 شاسی،) گیرند کار به بازاریابی در را عاطفی محتوای بالای سطوح باید کنند ایجاد قوی
 ایجاد نهایی وفاداری باشد، داشته وجود مشتری و برند بین قوی عاطفی پیوند که زمانی
 هدف با رقبا موقعیتی های مشوق همه وجود با و ها هزینه و ها شانس کلیه رغم علی و شود می

 ایجاد بنابراین ؛شود می ایجاد مجدد خرید از اطمینان مشتری، جانب از برند سازش جایگزین
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 سودآور و فداکارانه مجدد خرید تحقق برای مهم ابزاریک  ،برند به نسبت قوی عاطفی رابطه
 (.2011 نوین، و گرسیف) دهد می ارتقا را برند ویژه ارزش که است مشتری
 با قوی عاطفی رابطه ایجاد در محدودی برندهای که دهد می نشان انگلیس در ای مطالعه     

 ایجاد حمایت و دمد میباز رابطه در را وفاداری قوی، عاطفی پیوند یک. اند شده موفق مشتریان
 گیری تصمیم در ای وظیفه عوامل از بیشتر ای ملاحظه قابل طور به عاطفی عوامل. کند می

 که است معنی بدان . این(2015 همکاران، و هادسون) هستند مؤثر برند خصوص در مشتریان
 ایجاد مشتریان با عمیقی عاطفی پیوندهای باید خود برند ویژه ارزش ارتقای منظور به ها سازمان
 شده ارائه توضیحات و یادشده های پژوهشبه نتایج  توجهبا  (.2015 ی،خدام و اصانلو) کنند

 نظر از برند ویژه ارزش» و «برند با عاطفی رابطه» مفهوم دو ،عملیاتی تعریف درخصوص
 :شودمی ارائه زیر شرح به پژوهش اول فرضیه «مشتری

H1 :مستقیم و معناداری دارد. ریتأثارزش ویژه برند از دید مشتری  برند بربا  عاطفی رابطه 

 یا و( 2004 خالیفا،) «ها هزینه و ها مزیت برآیند» نظیر ،ارزش از متنوع هایتعریف وجود با     
 بیشتر بازاریابی در ارزش از منظور ،(2009 ،همکاران و گابای) «قیمت و برند کیفیت ارتبا »

 و اقتصادی ءجز دو هر که است مشتری توسط «شده ادراک ارزش» مفهوم به معطوف
 ،همکاران و وودساید ؛2003 آلاگا، ؛1982 هیرشمن، و هالبروک) گیرد برمیدر را غیراقتصادی

 خشب عنوان به اقتصادی ارزش مفهوم ،شده انجام مطالعات بیشتر در اساس این بر (.2008
 مطالعات. است گرفته قرار موردمطالعه مشتری توسط شده ادراک ارزش کارکردی و ملموس
 بر مشتری شده ادراک ارزش بالای و مستقیم تأثیر دهنده نشان خصوص این در شده انجام
 (.2004 تام، ؛2008 چانگ،)  است برند ویژه ارزش
 مستقل ساختی عنوان به مشتری نظر از برند اقتصادی ارزش تأثیر نیز هاپژوهش برخی در     
 هفت ،(2004) چوی ،مثال برای. است مطالعه شده مشتری نظر از برند ویژه ارزش روی بر

 عوامل عنوان به را اجتماعی موقعیت و پذیرش اقتصادی، ارزش ،نامی خوش اعتماد، لذت، عامل
 ندمعتقد( 2010) ارانهمک و کیم. کرده است معرفی مشتریان نظر از برند گذاری ارزش بر مؤثر
 ؛فیزیکی ارزش: از اند عبارتگذار هستند اثر مشتریان دید از برند ارزش بر که عواملی ترین رایج
به نتایج مطالعات  استناد با .خدمات ارزش و اجتماعی ارزش؛ احساسی ارزش ؛اقتصادی ارزش
 دید از برند ویژه ارزش و برند اقتصادی ارزش مفهوم دو عملیاتی تعریف گرفتننظردر با و بالا

 :شودمی ارائه زیر شرح به پژوهش دوم فرضیه مشتری،

H2 :مستقیم و معناداری دارد ریتأثارزش ویژه برند از دید مشتری  رارزش اقتصادی برند ب. 

 با عاطفی رابطه» و «اقتصادی ارزش» ساخت دو شده انجام های پژوهش بیشتر در اگرچه     
 ارزش عاطفی، دلبستگی احساسی، ارزش نظیر آن با نزدیک و بهمشا مفاهیم یا و) «برند
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 مشتریان نظر در برند گذاری ارزش بر تأثیرگذار و مجزا ساخت دو عنوان به( غیره و اجتماعی
 دو این بین رابطه به نیز ها پژوهش برخی، در (2010 همکاران، و کیم) است بوده موردمطالعه

 پارک پژوهش نتایج ،مثال برای .اند پرداخته دو ینا  دهنده تشکیل متغیرهای یا و ساخت
نشان  است، پرداخته لوکس برندهای کنندگان مصرف اقتصادی ارزش بررسی به که( 2004)

 یتر پایین مالی ریسک ،کنند می مصرف لوکس و دار مارک محصولات که مشتریانی دهدمی
 بودن روز مطابق و سمبلیک شارز ها آن درنتیجه ؛کنند می درک را (بالاتری اقتصادی ارزش)
 درخصوص مشابهی نتایج به نیز ،(2005) کیم و چوی. دهند می ترجی  ها ارزش سایر به را

بر این  .اند یافته  دست پرستیژی و دار مارک برندهای مشتریان نظر در بیشتر اقتصادی ارزش
 :شودمیارائه  زیر شرح اساس فرضیه سوم پژوهش به

H3: مستقیم و معناداری دارد. تأثیرارزش اقتصادی برند  ربرند ب با عاطفی رابطه 

ارائه شده  ،1 صورت شکلبه حاضر، الگوی مفهومی پژوهش شده ارائهفرضیه  3 بر اساس     
 .است

 
. الگوی مفهومی پژوهش1 شکل  

 
 دارای اجزای متفاوتی هستند بالاهر یک از متغیرهای مستقل و وابسته در مدل  ازآنجاکه     
 کرد: ارائهزیر  صورت بههای این الگو را توان فرضیهمی
 مستقیم و معناداری دارد. تأثیرارزش ویژه برند از دید مشتری  ارزش عاطفی برند بر. 1

 .مستقیم و معناداری وجود دارد تأثیرویژه برند از دید مشتری  ارزشبر ارزش اقتصادی برند . 2

 مستقیم و معناداری دارد. تأثیربرند اقتصادی  ارزشبر . ارزش عاطفی برند 3
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پژوهششناسیروش.3

، توصیفی از شاخه هادادهآوری  جمعروش  لحاظ از و کاربردی ،هدف نظر ازپژوهش حاضر      
ها کمی است. جامعه نوع داده ازنظرطرح پژوهش تبیینی و  نظر ازپیمایشی است. این پژوهش 

هدف پژوهش  ازآنجاکه .استتهران  های نشگاهداشامل کلیه دانشجویان آماری پژوهش 
گذاری مشتریان در قبال برندهای داخلی و خارجی تلفن همراه مقایسه سیستم ارزش ،حاضر
دانشجویان( درخصوص میزان آگاهی از ) موردمطالعهبودن جامعه و با توجه به همگن است

ن گروه از مخاطبان در برندهای داخلی و خارجی تلفن همراه و وجود شرایط یکسان برای ای
تبلیغاتی و برندسازی هر گروه از برندهای داخلی و خارجی، نیمی از  های برنامهمواجه با 
گرفتن یک برند گرفتن یک برند تلفن همراه ایرانی و نیمی دیگر با درنظرنظرها با درپرسشنامه

روش  ،این پژوهشگیری در نمونه روش شد.، تکمیل دهندگان پاسخ خارجی تلفن همراه توسط
های تهران در کلیه دانشجویان دانشگاه میان که از بود غیراحتمالی در دسترسگیری نمونه

با توجه به فرمول کوکران جامعه  .صورت گرفتمقاطع کارشناسی، کارشناسی ارشد و دکتری 

 و تعیین شد 384حجم نمونه برابر با  =5/0p=qو مقدار  =05/0α اطمینان نامحدود با فاصله
. صورت گرفتپرسشنامه  وسیلهبه های پژوهشآزمون فرضیه برایلازم  هایدادهآوری جمع

یک از برندها در نظر گفته شد  برای هر تایی سییک نمونه اولیه  ،برای تعیین پایایی پرسشنامه
یک از برندها استخراج شد که برای  مقدار آلفای کرونباخ برای هر ها آنآوری که پس از جمع

مقدار آلفای  که ازآنجابود.  91/0و برای برند خارجی  89/0داخلی تلفن همراه برابر  برند
. داردپایایی بالای پرسشنامه پژوهش حاضر از   نشان است، 70/0از  تر بزرگکرونباخ مطلوب 

 .دهدجداگانه نشان می صورت بهآلفای کرونباخ هر یک از متغیرها را  ،1جدول 
 

 پرسشنامهپایایی مربو  به  . آالفای کرونباخ1جدول 

عواملفرعیعواملاصلی
تعداد

سؤال

پايايیپايايی

 برند خارجی برند داخلی

 رابطه عاطفی با برند

701/0 4 بودنتفننی  884/0 

 895/0 724/0 4 بودنخودمعرف

 75/0 752/0 3 پرستیژ برند

ارزش ویژه برند از دیدگاه 
 مشتری

 811/0 793/0 4 وفاداری به برند

 827/0 785/0 4 آگاهی از برند

 791/0 746/0 4 شده ادراککیفیت 

 721/0 917/0 3 رضایت از برند

 728/0 832/0 4 ارزش و تلقی نسبت به برند

 778/0 834/0 7 ارزش اقتصادی برند
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 ها.تحلیلدادهاويافته4

 های تهران بودند، بیشترانشگاهدانشجویان د گان به پرسشنامه،دهندهپاسخکه  ازآنجاکه     
، هلأت نظر ازمرد و بیشتر جنسیت  لحاظ از. قرار داشتندسال  30تا  20سنی  در رده ها آن

برندهای  ازو بوده  ارشد کارشناسیدارای مدرک  هابیشتر آنتحصیلات  نظر ازمجرد بودند. 
انتخاب  موردعلاقهند بر عنوان بهرا  «سامسونگ»و از برندهای خارجی  «ایکس ال جی»داخلی 

 .شده است آورده ها آنهای کامل ویژگی ،2کرده بودند. در جدول 
 

 شناختی پژوهشهای جمعیت. بررسی ویژگی2جدول 

جنسیت
زنمرد

68% 32% 

 / تجردتأهل
 مجرد متأهل

19% 81% 

 سن
 40تا  30 30تا  20 20 زیر

4% 90% 6% 

 تحصیلات
 ارشد و بالاتر کارشناسی

23% 73% 

 درامد
 1500بالای  1500تا  800 800تا  200بین  هزار 200 زیر

25% 57% 10% 8% 

 برند

 برند داخلی

 %76 ایکس ال جی

 %12 دیمو

 %12 سایر

 برند خارجی

 %30 سامسونگ

 %25 اپل

 %24 اچ تی سی

 %11 سونی

 %10 سایر



نرمال برای اسمیرنوف کولموگروف آزمون برای بررسی .آماریهایدادهبودن
که برای برندهای  شداز آمون کولموگروف اسمیرنوف استفاده  آماری های دادهبودن  نرمال

 جداگانه آورده شده است: صورت بهداخلی و خارجی 
H

  .نرمال است شده آوری جمع ها داده: 0
H

 .نرمال نیست شده یآور جمع یها داده: 1
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 اسمیرنوف ـ با استفاده از آزمون کولموگروف ها دادهبودن نرمال آزمون. 3ل جدو

فرضیهدأيیت سطحمعناداری متغیرها یریگجهینت   

مشتری دگاهیدارزش ویژه برند از   059/0  H
0
 نرمال 

066/0 ارزش اقتصادی برند  H
0
 نرمال 

054/0 ارزش عاطفی برند  H
0
 نرمال 

 
بودن کلیه متغیرهای اصلی پژوهش برای برندهای داخلی با مال، نر3با توجه به جدول      

مقدار درصد معناداری کلیه متغیرهای اصلی پژوهش ) شد تأیید ،درصد 5توجه به سط  خطای 
آورده  ،4 جدولبرای برندهای خارجی در  ها دادهبودن (. آزمون نرمالاستدرصد  5بیشتر از 
 .شده است

 
 اسمیرنوف-با استفاده از آزمون کولموگروف برای برندهای داخلی ها دهدابودن . آزمون نرمال4جدول 

فرضیهديیتأ سطحمعناداری متغیرها یریگجهینت   

مشتری دگاهیدارزش ویژه برند از   053/0  H
0
 نرمال 

060/0 ارزش اقتصادی برند  H
0
 نرمال 

051/0 ارزش عاطفی برند  H
0
 نرمال 

 
ن کلیه متغیرهای اصلی پژوهش برای برندهای خارجی با ، نرمال بود4با توجه به جدول      

 .شد ییدتأ ،درصد 5توجه به سط  خطای 
 

      بین ازهمبستگی برند )ارزشويژه وابسته متغیر پژوهشو اصلی متغیرهای

برایبرندهایداخلیوخارج به دلیل نرمال بودن متغیرهای اصلی  ی.ديدگاهمشتری(
ز ازمون پیرسون برای برندهای داخلی و خارجی استفاده پژوهش برای سنجش همبستگی ا

 آورده شده است. 6و  5 ولردید که نتایج آن در جدگ
 

 همبستگی بین متغیرهای اصلی پژوهش برای برندهای خارجی .5جدول 

ارزشعاطفی

 برند

ارزشاقتصادی

 برند

ارزشويژهبرنداز

 ديدگاهمشتری
بینمتغیرهاهمبستگی  

837/0  753/0  ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری 1 

633/0  1 753/0  ارزش اقتصادی برند 

1 633/0  837/0  ارزش عاطفی برند 

 حجم نمونه 192 192 192
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 ییدتأ ،درصد 5همبستگی بین متغیرهای اصلی پژوهش در سط  خطای ، 5جدول  طبق     
 837/0یب همبستگی عاطفی برند با ضر ارزش ،. بر این اساس در برندهای خارجیشده است

 بوده است. یرتأثدارای بیشترین 
 

 روابط همبستگی بین متغیرهای پژوهش برای برندهای داخلی .6 جدول

ارزشعاطفی

 برند

ارزشاقتصادی

 برند

ارزشويژهبرند

 ازديدگاهمشتری

بینمتغیرهاهمبستگی  

731/0  770/0  ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری 1 

691/0  1 770/0 زش اقتصادی برندار   

1 691/0  731/0  ارزش عاطفی برند 

 
است  شده تأییددرصد،  5بین متغیرها در سط  خطای  ضرایب همبستگی ،6طبق جدول      

دارای بیشترین  731/0اقتصادی برند با ضریب  ارزشبا این تفاوت که برای برندهای داخلی 
اما ضریب همبستگی فقط به  ؛است رابطه نسبت به ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری بوده
متغیرها  تأثیرگذاریپردازد و اثر میزان بررسی جهت رابطه بین متغیرهای اصلی و وابسته می

رابطه  تأثیربرای بررسی بنابراین  ؛کند نمیمشخص را دارد(  تأثیر)اینکه کدام متغیر بر دیگری 
که در قسمت  شدن استفاده بین متغیرهای مستقل و وابسته از آزمون رگرسیون خطی چندگا

 .شودمیپرداخته  آنبعد به 

 
معنادار ضرايب)آزمون رایب همبستگی بین ض بررسی از  پس.ها(فرضیهآزمونبودن

 باشدت رابطه متغیرها سمت با استفاده از آزمون رگرسیون، در این قمتغیرهای پژوهش، 
 نتایج این .شودبررسی مید درص 5در سط  خطای  ها آنن معناداری آدنبال یکدیگر و به

 است. آمده ،7آزمون در جدول 
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 ها(ها )آزمون فرضیه. بررسی روابط فرضیه7جدول 

 
 

 میـزان تـأثیر هـر    ،درصد 5که در سط  خطای  گرفتتوان نتیجه می ،7با توجه به جدول      
خلـی و خـارجی   یک از متغیرهای مستقل )ارزش عاطفی و اقتصادی برنـد( بـرای برنـدهای دا   

برندهای تلفـن همـراه    یبند رتبه به ،9و  8 هایجدولدر ادامه نتایج پژوهش در  است.معنادار 
گـذاری ابـن   در ارزش موردمطالعهداخلی و خارجی بر اساس رویکرد منطقی یا احساسی جامعه 

 ـ  »تـأثیر اسـتاندارد دو متغیـر مسـتقل     با استفاده از ضـریب   برندها د ارزش عـاطفی برنـد از دی
ارزش ویـژه برنـد از دیـد    »سته بر متغیر واب «مشتری یداز دارزش اقتصادی برند »و  «مشتری
 .پرداخته شده است «مشتری

 
 . مقایسه انواع برندهای ایرانی بر اساس ضریب بتا8 جدول

 نوعبرند

ارزشعاطفیبرنداز»تأثیر

ارزش»بر«ديدمشتری

«ديدمشتریويژهبرنداز
(B)

اقتصادیبرندارزش»تأثیر

ارزش»بر«ازديدمشتری

«ديدمشتریويژهبرنداز
(B)

سطح

 معناداری

389/0 دیمو  605/0  000/0  

ایکس ال جی  290/0  587/0  000/0  

387/0 سایر  647/0  000/0  
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چنین سایر و هم« جی ال ایکس»، «دیمو» هایدهد در رابطه با برندنشان می، 8جدول      
 ارزش اقتصادی برند»، ضریب تأثیر متغیر مستقل موردمطالعهجامعه  ظرموردنبرندهای ایرانی 
از این مقدار برای  یشترب «ارزش ویژه برند از دید مشتری»بر متغیر وابسته « از دید مشتری
ترتیب برندهای که در این مقایسه به استمشتری  یداز د «ارزش عاطفی برند»متغیر مستقل 

 های اول تا سوم قرار دارند. برندهای ایرانی در رتبهو سایر  «ایکس ال یج»، «دیمو»
 

 اساس ضریب بتا . مقایسه انواع برندهای خارجی بر9جدول 

 نوعبرند

ارزشعاطفیبرنداز»تأثیر

ارزشويژه»بر«ديدمشتری

(B)«مشتریبرندازديد

ارزشاقتصادیبرنداز»تأثیر

ارزشويژه»بر«ديدمشتری

(B)«یبرندازديدمشتر

سطح

 معناداری

سیتیاچ  636/0  374/0  000/0  

566/0 سونی  444/0  000/0  

564/0 سامسونگ  51/0  000/0  

454/0 اپل  387/0  000/0  

291/0 سایر  534/0  000/0  

 
، «سایر برندها» جز به موردمطالعهجامعه  موردنظربرای همه برندهای خارجی  ،9در جدول      

ارزش ویژه »بر متغیر وابسته « ارزش عاطفی برند از دید مشتری»ضریب تأثیر متغیر مستقل 
 یداز دارزش اقتصادی برند »از این مقدار برای متغیر مستقل  یشترب «برند از دید مشتری

، «سامسونگ»، «سونی»، «سیتیاچ »ترتیب برندهایکه در این مقایسه به است «مشتری
 تا پنجم قرار دارند. های اولو سایر برندهای خارجی در رتبه «اپل»
 

 گیریوپیشنهادهانتیجه.5

برنـدهای داخلـی و    گـذاری  ارزشو منطقـی مشـتریان در    عاطفیدر این پژوهش رویکرد      
مشتریان برای برنـدها   گذاری ارزشهرچند شناخت دقیق نظام  .شد بررسیخارجی تلفن همراه 

داخلی  برندهای گذاری ارزشدر قبال  کاری بسیار دشوار و پیچیده است، مقایسه رفتار مشتریان
نتـایج   طـور کـه  همـان در ایـن رابطـه اسـت.     دار امعن هایی تفاوتو خارجی تلفن همراه گویای 

ارزش ویـژه برنـد از دیـد    »در رابطه با برندهای خارجی تغییر متغیر وابسـته   دداپژوهش نشان 
و  701/0برابـر  « ید مشترید ارزش عاطفی برند از»در نتیجه تغییر در متغیر مستقل « مشتری

بـه میزانـی کمتـر و    « ارزش اقتصادی برند از دیدگاه مشتری»در نتیجه تغییر در متغیر مستقل 
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ارزش »است؛ همچنین در مورد برندهای داخلی تلفن همراه، تغییر متغیـر وابسـته    567/0برابر 
« دید مشتری برند ازارزش عاطفی »در نتیجه تغییر در متغیر مستقل « ویژه برند از دید مشتری

بـه  « ارزش اقتصادی برند از دیـدگاه مشـتری  »و در نتیجه تغییر در متغیر مستقل  504/0برابر 
 است. 613/0میزانی بیشتر و برابر 

داخلی و خارجی، به  برندهای گذاری ارزشدرخصوص  شده انجامداخلی  های پژوهش بیشتر     
در ایـن   داخلی و خارجی برندهایتریان و مقایسه در نظر مش ارزیابی ارزش و ابعاد گوناگون آن

برنـد در صـنایع مختلـف و مقایسـه قـدرت       گـذاری  ارزش هـای  شاخصرابطه و یا به سنجش 
 گـذاری  ارزشو کمتر به چگونگی نحوه  اندپرداخته ها شاخصبرندهای داخلی و خارجی در این 

ریان بـا برنـد پرداختـه شـده     مشت  مواجههداخلی و خارجی در ابعاد منطقی و احساسی  برندهای
افـراد بـه خـاطر    داد که نشان  ،(1391) رسولیان و فعلچی کاشی پژوهش نتایج حال باایناست؛ 

، اقدام بـه خریـد آن   دهد می ها آنشده و احساس ارزشی که خرید برند خارجی به کیفیت درک
 ـ   یادشـده پژوهش  های یافته. بر این اساس این بخش از کنند می ایج پـژوهش  بـا بخشـی از نت

جی بـر  رخـا  برنـدهای اقتصادی  گذاری ارزشو  عاطفی گذاری ارزشمثبت  تأثیر مؤیدکه  حاضر

 .همخوانی دارد ،است برندهاارزش ویژه این 
قضاوت مشتریان درخصوص ارزش برنـدهای  که  دهد میپژوهش نشان  های یافتهبررسی      

 کـه  درحـالی  ؛نامشـهود اسـت  و  غیرملمـوس محـور و بـر مبنـای منـافع     بیشـتر برنـد   ،خارجی
. قـرار دارد  منافع ملموس حاصل از خریـد کـالا   تأثیرداخلی بیشتر تحت  برندهای گذاری ارزش

عد منطقی در مورد برند بر بُ گذاری ارزشعد عاطفی بُ تأثیراز  حاکینتایج این پژوهش همچنین 
ایش ارزش برند خود افز منظور بهداخلی  برندهایبر این اساس  است؛داخلی و خارجی  برندهای

شده از سوی مشـتریان  در نظر مشتریان باید ابتدا بر بهبود ابعاد گوناگون ارزش اقتصادی درک
منافع محسوس حاصل از خریـد کـالا متمرکـز     عنوان به ،قیمت، کیفیت فنی و تسهیلات نظیر

جی به بهبود و خار برندهایبهبود موقعیت رقابتی خود در برابر  منظور بهباشند و در اولویت دوم 
افزایش ارزش احساسی برنـد )در هریـک از ابعـاد آن     با هدفبرندسازی  های برنامه دهی جهت

بودن برند( در نظـر مشـتریان و از ایـن طریـق افـزایش      معرفبودن و خودشامل پرستیژ، تفننی
 ارزش ویژه برند خود بپردازند.

به  ادامهکه در  داشتین نتایج وجود در دستیابی به بهتر ییها محدودیت حاضر،پژوهش  در     
 :شده استاشاره  ها آنبرخی از 

داخلی و خارجی در بازار  برندهای گذاری ارزشمطالعات مشابه درخصوص چگونگی  نبود ـ
 ؛تلفن همراه ایران
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متغیری  عنوان بهبه نتایجی با جامعیت بالاتر با توجه به گوناگونی فرهنگی ) نداشتندسترسی ـ
  علت محدودیت زمانی و مالی.در جغرافیای گسترده ایران، به (کنندگان مصرفار بر رفت مؤثر
 :شده استبرای پژوهشگران آتی ارائه  هاییادامه پیشنهاد در
برند توسط  یگذار ارزشمطالعه نظام  منظور بهدر این پژوهش  شده ارائهتوسعه مدل  ـ

 ؛مشتریان
های مشتریان و مراحل هگرو میان سایردر برند  یگذار ارزشمطالعه در رابطه با نظام  ـ

 ؛گوناگون خرید
با ساختار بازار و  ییوکارها کسببرند در  یگذار ارزشانجام مطالعاتی در رابطه با نظام  ـ

 ؛الزامات متفاوت

متغیر میانجی در مدل  عنوان به ،یا سط  درآمد ییگرا یملّنظیر  ییرهایمتغ ریتأثبررسی  ـ
 حاضر.ژوهش در پ شده ارائهمفهومی 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 48 1396زمستان ـ  32ه شمارـ  انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                     

 منابع

1. Abhigyan Sarkar, (2014). Brand love in emerging market: a qualitative 

investigation. Qualitative Market Research. An International Journal, 17(4), 481-

494. 

2. Albert, N., & Merunka, D. (2013). The role of brand love in consumer-brand 

relationships. Journal of Consumer Marketing, 3(3), 258-266. 

3. Amirshahi, A., Prsa, S., & yazdani, H. M. (2011). Impact of Purchase 

Involvement Factors on Brand Extension Acceptance in High and Low 

Involvement Products.journal of business management, Winter 2011, Volume 

3(4), 19-34 (In Persian). 

4. Cutler, P. (2010). Principles of Marketing, translated by Zare, M, Tehran, Farad 

Publication (in Persian). 

5. Gil, R., Bravo, E., FrajAndre´s & E. Martınez Salinas (2007). Family as a 
source of consumer-based brand equity. Journal of Product & Brand 

Management, 16(3), 188-199. 

6. Hill, J., & Wright, L. T. (2001), “A qualitative research agenda for small to 
medium-sized enterprises”, Marketing Intelligence & Planning, 19(6), 432-443. 

7. Hyo Jung Chang, Ruoh-Nan Yan, & Molly Eckman, (2014). Moderating effects 

of situational characteristics on impulse buying. International Journal of Retail & 

Distribution Management, 42(4), 298-314. 
8. Imani Khoshkhou, M. H., & Ayyoubi Yazdi, H. (2007). Influencing Factors on 

Brand quaity in Tourism Destination, Yazd City, Tourism Management Studies, 

13 (in Persian). 
9. Keller, K. L. (2006). Translate of Bhthayy, A. (2012). Strategic Brand 

Management. siteh publication, Second Edition - Tehran, Iran (In Persian). 

10. Kim, J., & hyum, Y. (2002). A model to investigate the influence of 

marketing-mix efforts and corporate image and brand equality in the IT. 

11. Liu, F., Li, J., Mizerski, D., & Soh, H. (2012). Self‐congruity, brand attitude, 

and brand loyalty: a study on luxury brands. European Journal of Marketing, 

46(7/8), 922-937. 

12. Kotler, Ph., Armstrong, G. M., & Hall, P. (2010). Principles of Marketing. 

Business & Economics, 613. 

13. Mehrabi, S. M., & Lachini, M. (2011). Investigating the effect of branded 

brand on customer loyalty.markting publication, Tehran.iran (In Persian). 

14. O’Sullivan, D., & Mccallig, J. (2012). Customer satisfaction, earnings and 

firm value. European Journal of Marketing, 46(6), 827-843. 

15. Osanlou, B., & koddami, S. (2015). The Impact of Customers’ Emotional 
Attachment on Brand Equity with an Emphasis on the Mediating Role of Brand 

Relationship Quality and Brand Citizenship Behavior in Industrial Market.journal 

of brand management, 2(4), Winter 2013, 97-124 (In Persian). 

16. Sarmad, Z., Bazargan, A., & Hejazi, E. (2014). Metods of Research in 

Behaivoral Sciences. Tehran, Aghah Publication (In Persian). 

17. Sarkar, (2011). Romancing with a brand: conceptual analysis of romantic 

consumer brand relationship management marketing challenge for knowledge 

society, 1, 79-94. 

https://www.google.com/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Philip+Kotler%22
https://www.google.com/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Gary+M.+Armstrong%22
https://www.google.com/search?tbo=p&tbm=bks&q=subject:%22Business+%26+Economics%22&source=gbs_ge_summary_r&cad=0


 

 49 ...در ارزش  انيمشتر يوعاطف يمنطق کرديرو يابيارز

18. Seyyed Javadin, R., & Raheil, S. (2007). Determinant factors’ brand equity of 
sport shoes among young group. Journal of Humanities and Social Sciences, no. 

23(86) (In Persian). 
19. Sharma, P., Sivakumaran, B., & Marshall, R. (2010). Impulse buying and 

variety seeking: a trait-correlates perspective”. Journal of Business Research, 63, 

276-283. 

20. Sheng, M., & Teo, T. (2012). Product attributes and brand equity in the mobile 
domain: The mediating role of customer experience. International Journal of 
Information Management, 32, 139-146. 

21. Timothy Lee Keiningham, Bruce Cooil, Edward C Malthouse, Alexander 

Buoye, Lerzan Aksoy, Arne De Keyser, and Bart Lariviere, (2015). Perceptions 

are relative", Journal of Service Management, 26(1), 2-43. 

22. Yasin, M., & Shamim, A. (2013). Brand love: Mediating role in purchase 

intentions and word-ofmouth”. IOSR Journal of Business and Management, 7(2), 

101-109. 

23. Wafanezhad, S. (2008). Measuring the Brand equity of d it’s Relationship with 

Customer's Decision-making and Purchasing Behavior: Mobile Case Case Study, 

Master's Degree, Tehran University, Iran (In Persian). 

24. Yap, W. B., Ramayah, T., & Shahidan, W. N. (2012). Satisfaction and trust on 

customer loyalty: A PLS approach”. Business Strategy Series, 13(4), 154-167. 

 
 
 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


