
 

 

بازرگانی انداز مديريتچشم   

7939 زمستان ،96، پیاپی 63شماره ، سال هفدهم  

  5610-1919، شاپای الکترونیکی: 5509-6606شاپای چاپی: 
   997  - 931صص

ارائه الگوی موقعیت برند و تأثیر آن بر برتری قیمتی در صنعت 

 با تمرکز بر نقش میانجی ارزش ويژه برند خانگیلوازم
 ،**الله امیری عقدايیسید فتح ،*ات محبوبی رنانیالسادعفت

 ****آذرنوش انصاری، ***مجید محمد شفیعی 

 9چکیده

 قرارگرفته مورد تأکید اخیر سال های طی که است موضوعات مهمی موقعیت برند ازجمله     

کرده  ترغیب برند قوی ایجاد به تولید کنندگان، آنها را بین است. امروزه افزایش رقابت پذیری
است. تمرکز بر موقعیت رقابتی برند در بازار و ایجاد مدلی از آن در ذهن مصرف کننده و تأثیر 
آن بر برتری قیمتی امری مهم است. پژوهش حاضر بینشی برای مدیران به وجود می آورد که 
 با خلق موقعیتی منحصر به فرد بتوانند نسبت به رقبا برتری قیمتی ایجاد کنند. هدف پژوهش

 میان در ارزش ویژه برند، میانجی نقش از طریق برتری قیمتی، بر تأثیر موقعیت برند ررسیب

فروشگاه های لوازم  مشتریان نفر از 166مورد مطالعه  نمونه .است تولید کنندگان لوازم خانگی
 هدف، ازنظر پژوهش این پرسشنامه بود. داده ها، گردآوری ابزار .بودند اصفهان در خانگی

 و فرضیه ها بررسی برای پیمایشی است. -توصیفی داده ها، گردآوری نحوه لحاظ از و کاربردی
 معادلات مدلسازی تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی و رویکرد از پژوهش مفهومی الگوی تأیید

 موقعیت برند که نشان داد نتایج شد. استفاده  Amos23و SPSS22نرم افزارهای  ساختاری با

رابطه ذکر  که ارزش ویژه برند در استدرحالی دارد. این معنادار و مثبت تأثیر برتری قیمتی، بر
 .میانجی ایفا می کند نقش شده
 

 .موقعیت برند؛ برتری قیمتی؛ ارزش ويژه برند؛ صنعت لوازم خانگی :کلیدواژه ها
. 

                                                 
 96/69/9391تاریخ پذیرش مقاله :  ،  36/69/9397دریافت :    تاریخ 

 ، دانشگاه اصفهان.بازاریابی دانشجوی دکتری *
 یسنده مسئول(.دانشگاه اصفهان )نو دانشیار، **

s.aghdaie@ase.ui.ac.ir E-mail: 
 دانشگاه اصفهان. استادیار، ***

 دانشگاه اصفهان. استادیار، ****

mailto:s.aghdaie@ase.ui.ac.ir
mailto:s.aghdaie@ase.ui.ac.ir


 7691 زمستان، 39 ياپیپ ،63سال هفدهم، شماره انداز مديريت بازرگاني، چشم                                                       

 

771 

 

 ه. مقدم1

 یا نماد نشانه، اصطلاح، ی،تجار نام: کندمی توصیف زیر شرح به را برند آمریکا بازاریابی انجمن     
 به نیاز به خاطر (.5666 وود،) دیگران از شرکت محصولات تشخیص و تعیین برای هااین از ترکیبی
 یک به برند موقعیت تجاری، نام مناسب استراتژی یک کردنفرموله و کنندهمصرف ترجیحات شناسایی
 بازاریابی صریح بیان شده باشد، برنامه و وضوحبه شما برند موقعیت اگر .است شده تبدیل مهم موضوع

 موقعیت برند . اگر(5669 دبرا،) آوردمی ارمغان به بیشتری بازده و شودمی مؤثرتر و کاراتر متمرکزتر، شما
 تواندمی شود، انجام نادرست اگر اینوجودبا ؛شودمیایجاد  قدرتمندی برندهای شود، انجام مؤثر طوربه
 (.9916؛ ریس و ترات، 5660گ، شود )هی منجر فاجعه به

 بیشتر تمرکز .هستند بیشتر پرداخت به مایل کنندگانمصرف که دلایلی است از یکی برند موقعیت     
 برندها برای بیشتر پرداخت به مایل کنندگانمصرف چرا اینکه بهتر درک در تواندمی برند موقعیت بر

 به نسبت خاص برند یک برای بیشتر پرداخت بهتمایل  عنوانبه برتری قیمتی .مؤثر باشد هستند،
 ادراک از تابعی (. تمایل به پرداخت بیشتر5661است )نتمایر و همکاران،  شده تعریف جایگزین برندهای

 بهتر کیفیت و بالاتر ارزش کنندهمنعکس بالاتر هایقیمت زیرا ؛است تجاری نام کیفیت و ارزش از افراد

 وفاداری نتایج ترینقوی از یکی عنوانبه اغلب مایل به پرداخت بیشتر(. ت5690است )داوچک و شرما، 
 (.5695؛ لی و کمبلی، 5667)پالماتیر و همکاران،  شودمی محسوب برند ارزش ویژه از کلیدی یمعیار و

 ؛است برند مؤثر مدیریت یکی از نتایج تمایل به پرداخت بیشتر که اندداده نشان پیشین هایپژوهش     
 انواع برای و است خود رقبای به نسبت قیمت بردنبالاتر برای تجاری نام یک توانایی دهندهنشان زیرا

قانونی  اموال از یارزشمند هایبخش برندها(. 5663دارد )دی چرناتونی و سیگال هورن،  اهمیت برندها
 امنیت فروخته شوند و و خریداری باشند، تأثیرگذار کنندهمصرف رفتار بر توانندمی که هستند هاشرکت

 این وسیلهبه غیرمستقیم یا مستقیم طوربه ارزش .دهندمی صاحبانشان ارائه به را خود آتی درآمدهای
 (.5695؛ کاپفرر، 5691)کلر،  شودمی نامیده «ویژه برند ارزش» اغلب که آیدمی دستبه مزایا
 تأکید شرکت رقابتی مزیت منبع عنوانبه آن اهمیت بر برند ویژه ارزش پژوهاندانش از بسیاری     

 (.5661شیه،  ؛5669هاولی،  و ؛ تانگ5665؛ کمپبل، 5661؛ بندیکسن و همکاران، 9996دارند )آکر، 

در  رقبا برندهای به نسبت خاص تجاری نام یک به کنندگانمصرف بیشتر اعتماد به برند ارزش ویژه
 شودمی تجاری نام برای بیشتر پرداخت به لتمای و مشتری وفاداری افزایش باعث ارتباط است که

 هاشرکت برای را مزایایی شگرف، ویژهارزش  با قوی تجاری نام یک (. ایجاد9990)لاسار و همکاران، 
متفاوت با ارائه مزایای  هایشرکت ی،امروز بازارهای(. در 5699)کلر و برکسندورف،  کندمی فراهم

 . درشوندمیرو هقوی با مشکلاتی روب هایشرکتکه حتی  ایگونهبه؛ کنندمیمتفاوت با یکدیگر رقابت 
 است. خانگیلوازمبازارها،  این از یکی هستند. مواجه شدید رقابت با هاتولیدکننده محصولات، بازار
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 صنعت این در رقابت است، فشرده رقابت با صنعتی جهان، در خانگیلوازم صنعت اینکه به توجه با     

 است اقتصاد بر تأثیرگذار و مهم صنایع از یکی ایران در خانگیلوازم صنعت .رودمی ملی زهایمر از فراتر

 خواهد روروبه زیادی بسیار هایدگرگونی با پذیریرقابت افزایش و اقتصاد شدنجهانیبا  شکبی که

همچنین وجود آورند.  وجود بهرا  هاییمزیتمجبورند  هاشرکترقابت  منظوربه شرایطی، در چنین شد.
داخلی سخت کرده است. در زمینه یخچال  یهاکارخانهرقبای قوی خارجی در بازار ایران کار را برای 

 .کندیمداخلی مشکل  یدکنندگانتول، سامسونگ و دوو در بازار ایران کار را برای یجالرقبایی مانند 

را در چه  موردنظربرند  کنندهصرفمکه  است این یخانگلوازمبازارها در  قیمت رقابت اصلی دلیل     
حاضر است در مقایسه  ،برند را مطلوب، متمایز و معتبر ببیند که یصورت در کنندهمصرفموقعیتی ببیند. 

از موقعیت بهتری  برندهابرند در مقایسه با سایر  که یصورت دربا سایر برندها مبلغ بیشتری بپردازد؛ ولی 
ابتدا موقعیتی مطلوب . برای این هدف باید شودیممت بسیار بیشتر رقابت بر سر قی ،برخوردار نباشد

برندشان  تفاوت باید بتوانند هاسازمان ،برند مؤثر و مطلوب باشدیک آورد. برای اینکه موقعیت  وجودبه
 یجهدرنت ؛درک شود نیز توسط مشتریان بهتر برندشانو تمایز را بیان کنند  برندهادر رابطه با سایر 

مضاعفی  داخلی بهتر است در زمینه موقعیت برند و برتری قیمتی کالاهای خود تلاش ندگانیدکنتول
 هاآن و عملکردرا شناسایی کنند  شودیممنجر باید عواملی که به برتری قیمتی  هاآنداشته باشند. 

 ،پژوهش باشد. در این برندهامایل به پرداخت بیشتری نسبت به سایر  کنندهمصرفباشد که  یاگونهبه
عامل مهم و مؤثر بر برتری قیمتی شناخته شده است. باید این نکته را در نظر  عنوانبهموقعیت برند 

بستگی  موردنظراز موقعیت برند  کنندهمصرفگرفت که تأثیر موقعیت برند بر برتری قیمتی به ادراک 
 یرمستقیمغ صورتبهم و ه شودیممنجر مستقیم به برتری قیمتی  صورتبهموقعیت برند هم  دارد.

 .خواهد شدمنجر توسط ارزش ویژه برند به برتری قیمتی 
ارزش  میانجی نقش طریق از برتری قیمتی بر موقعیت برند بررسی تأثیر ،پژوهش این اصلی هدف     

زیر مطرح  های، سؤالموردنظربا توجه به هدف  .است یخانگلوازم یدکنندگانتول میان در ویژه برند
 :شودیم
 ؟شودیمموقعیت برند به برتری قیمتی منجر  یخانگلوازمآیا در صنعت ـ 
 مایل به پرداخت بیشتری شوند؟ کنندگانمصرفداشته باشد که  هایییژگیوبرند چه ـ 
 ؟شودیمموقعیت برند به ارزش ویژه برند منجر  یخانگلوازمآیا در صنعت ـ 
 ؟شودیمرتری قیمتی منجر ارزش ویژه برند به ب یخانگلوازمآیا در صنعت ـ 
 
 پژوهش پیشینه و نظری . مبانی2

 حال در هاسازمان از زیادی تعداد. دارند موقعیتی هاسازمان همه و محصولات تمام موقعیت برند.

 برای موقعیتی هایاستراتژی از و هستند خود برندهای توسط خود هایموقعیت مدیریت برای تلاش
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 دستبه خود رقبای مزیتی نسبت به تا کنندمی استفاده خریداران ذهن در جدید هایجایگاه به حرکت
 ودارد  تأکید ،کندمی متفاوت خود رقبای از را که آن هاییویژگیموقعیت برند بر  .(5665 )فیل، آورند
 عمدتا   برند (. موقعیت5661)کاپفرر،  دهدمی نشان محصولات سایر با مقایسه را در برند اساسی تفاوت

؛ گیردمی قرار موردتوجه رقبا، با ارتباط در برتر ارزش و با برند متمایز یک آن طریق از که است دیینآفر
 فرآیند در .است ضروری مؤثر برند موقعیت تعیین برای کنندگانمصرف موفق ادراکات مدیریت بنابراین
 فردمنحصربه هایتداعیو  مطلوبیت قدرت، ایجاد طریق از مشتری برای محصول یک ،یابیموقعیت

: اندتعریف کردهموقعیت را چنین  ،(9991) استاکل و (. رائو5699)کلر و همکاران،  شودمیبرند، مهم 
 ،(9996) . آکرشودمی درک مشتریان از گروهی وسیلهبهرقبایشان  به موقعیت برند نسبت یک چگونه
 فعال طوربه باید که است ارزش پیشنهاد و تجاری نام هویت از بخشی تجاری نام موقعیت ،کندمی بیان

 نام یک مفهوم .دهدمی نشان رقابتی هایمارک به نسبت را مزایایی و شود منتقل موردنظر مخاطبان به
 لحاظ به چه تفسیر، طریق از که است ادراکی و ذهنی پدیده یک عمدتا  کنندهمصرف توسط تجاری
 (.9996)دوبنی و زینخان،  گیردمی شکل احساسی، چه و منطقی
 را متفاوت برتری شخصیت و تصویر، آگاهی، هویت، که ساختاریافته است سیستم یک یابیموقعیت     
 نام موقعیت طریق (. از5696)مالک و همکاران،  کندمی ایجاد هدف بازار در متفاوت ارتباط وسیلهبه

 یا ملموس -( ها) لمحصو هایویژگی بر را پایدار رقابتی مزیت تا کندمی تلاش شرکت یک تجاری،
 معتقدند ،(9993(. اربن و هاسر )5663کند )گویین و گویین،  ایجاد کنندهمصرف ذهن در - غیرمستقیم

 مشتری موردنیاز مزایای باید جدید محصول تنهانه. است مهم جدید محصول یک برای یابیموقعیت که
 انجام محصول با شما که نیست کاری موقعیت، دهد. انجام رقبا از بهتر را کار این باید بلکه ،کند ارائه را

 در را محصول دیگرعبارتبه ؛دهیدمی انجام پیشنهادی مشتریان با شما که است کاری ؛ بلکهدهیدمی
 (.9910)ریس و ترات،  دهیدمی قرار مشتری ذهن
 

 برند، کی آن برای پرداخت به مایل کنندگانمصرفمبلغی که  عنوانبهبرتری قیمتی برتری قیمتی. 
)آکر،  باشد مثبت یا منفی تواندمی و است شده تعریف ،هستندمربوطه  برندهای سایر با مقایسه در

 دستیابی برای بالاتر پرداخت قیمتی به کنندهمصرف تمایل میزان :از است برتری قیمتی عبارت .(9996

 ابعاد از یکی که رقبا دیگر با تقابل در برابر( مقدار و حجم نظر شرایط یکسان )از در موردنظر برند به

 (.9999است )آکر،  برند ویژه ارزش بر تأثیرگذار و مهم بسیار
 کنندهمصرف واقعی قیمت بنابراین ؛ندارد ارتباط کنندهمصرف واقعی قیمت با لزوما برتری قیمتی      

که  دادشان ن ،(5663)آیلاوادی و همکاران،  پژوهش .نیست ویژه برند از ارزش بخشرضایت معیاری
 ،(9996) رائو و ثابت است. آگاروال نسبتا زیرا در طی زمان  ؛معیاری عالی و جهانی است ،برتری قیمتی

 توجه دهد. با توضیح را توسط افراد برند انتخاب تواندمی که است معیاری که برتری قیمتی، ندداد نشان
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 کنندهمصرف که است میزانی الاترقیمت ب پرداخت به تمایل ،(5661) همکاران و نتمایر پژوهش به
 بندیبستهکه از نظر پرداخت کند دیگر  هایمارک نسبت به خود موردنظر تجاری نام برای ،است حاضر

 .دهستن مشابهو کیفیت 
 

 از ایمجموعه کرده است: تعریف را چنین برند ویژه ارزش ،بازاریابی علم سسهؤمارزش ويژه برند. 

 درآمددهد می امکان به برند که مادر شرکت و کانال اعضای برند، مشتریان شدر بخ رفتارها و هاتداعی

 موضوع این و کسب کند است برند بدون که زمانی به نسبت بیشتری حاشیه سود یا باشد داشته بالاتری

  (.5661)لیندمن،  دهدمی رقبا مقابل در و متمایزی پایا قدرتمند، مزیت بنگاه برند به

 که ایافزودهارزش :کرد تعریف گونه این را برند بازاریابی، ارزش ویژه علمی انجمن 9919 سال در     

 این .شودمی ایجاد محصول برای سهم بازار یا بهتر سود یحاشیه طریق از بازار در نام یواسطهبه

 از ایوعهمجم و مالی دارایی عنوانبه تواندمی کانال سایر اعضای و مشتریان یوسیلهبه افزودهارزش

 ارزش ،بالا تعریف به توجه (. با5667همکاران،  و ) ماحد یاسین شود تلقی رفتارهای مطلوب و روابط

 بنابراین ؛گیردمی قرار زیادی عوامل تأثیر تحت که است برند از کنندگانمصرف دراکا نتیجه ،برند یک

 مصرف که است الاییکیفیت ک از کنندگانمصرف ادراک افزایش شامل برند یک ارزش افزایش

 .شودمی حاصل کنندگانمصرف اقدامات و کلمات از بازار در درنهایت برند یک ارزش درواقع .کنندمی
 کدام گیرندمی تصمیم ،پندارندمیمهم  را هاآنعواملی که  اساس بر خود، خرید با کنندگانمصرف
از دید سیفچی و  .(5699برکسندروف، دارند )کلر و  دیگر برندهای به نسبت ارزش ویژه بیشتری برندها

 است. بالقوه جایگزین به نسبت برند یک برای کنندهمصرف ارزش ویژه برند، ترجیح ،(5696همکاران )
 آگاهی از که متفاوتی اثر»: کرده است تعریف این را مشتری دیدگاه از برند یویژه ارزش ،(5663کلر )

 حیاتی درازمدت موفقیت برای برند . ارزش«کندمی ایجاد برند آن بازاریابی به مشتری پاسخ بر برند
 36 در زیادی هایپژوهش موضوع تمرکز و است بازاریابی اصلی مفاهیم از ( و یکی5697است )دیوز، 

 ویژه بیان داشتند که ارزش( 5690) همکاران و (. ژانگ9993 کلر، و 9999 است )آکر، بوده گذشته سال
( ارزش ویژه برند 5666همکاران ) و گذارد. لئونمی تأثیر ارزش خلق و تعهد بر توجهیقابل طوربهبرند 
 پیوند خاص محصول یک به کنندهمصرف اعمال و کلمات افکار، توسط که دانندمی ایافزودهارزشرا 
 خورد.می

 رقابت با مواجهه در سازدمی قادر شرکت را موفق، تجاری )برند( نام شرکت، یک دیدگاه از     
 رهبر ،«کوکاکولاشرکت » مثال، برایکند.  حفظ را کنندگانمصرف پذیرش از بالایی ، سطحتوجهبلقا

 زیرا ؛کند حفظ غیرالکلی هاینوشابه بازار در را خود قوی حضور توانست کولا، هاینوشابه در جهان
 گذاریبرچسب و فیزیکی مشخصات از فراتر که اندکردهایجاد  هاییارزشتجاری آن  هایعلامت

و فرصت  آورده دست به بهتری رقابتی مزیت ارزش ویژه بالا، با هاییشرکت .هستند محصولات
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 به ورود موانع ایجاد و رقبا تبلیغاتی فشار برابر در پذیریانعطاف و آمیزموفقیت گسترش برای بیشتری
 محصولات بین تفاوت از یاملاحظهقابل نمایش برند ،کنندهمصرف دیدگاه (. از5693 رقابت دارند )لینگ،

 مزیت اصلی یکی از منابع عنوانبه ارزش ویژه برند اهمیت بر پژوهشگران از . بسیاریآوردمی فراهم را
تانگ  ؛5665 ؛ کمپبل،5661 ،؛ بندیکسن و همکاران9996 آکر، ،مثال برای) دارند. تأکید شرکت رقابتی

 و کارایی افزایش ،آمدهدستبهبرتری قیمتی  یهپا بر رقابتی مزیت (. این5661شیه،  ؛5669و هاولی، 
 تسهیل در رضایت مشتری، و تقاضا افزایش حاشیه سود، افزایش بازاریابی، هایبرنامه اثربخشی
؛ بندیکسن و همکاران، 9995است )آکر،  رقبا نسبت به کمتر پذیریآسیب و مذاکره اهرم برند، گسترش
در  حاضر پژوهش با مستقیم طوربه که پژوهشی پیشینه، یبررس و یادشده موارد به توجه (. با5661
 در ارتباط حاضر پژوهش با غیرمستقیم طوربه که مطالعاتی بنابراین است؛ نشده انجام باشد، ارتباط
 .اندشده آورده ، 1جدول در خلاصه طوربه ،هستند

 هایهفرض از پشتیبانی با رابطه در پژوهش خارجی و داخلی پیشینه خلاصه .9 جدول
 نقد پژوهش پژوهش نتايج موضوع سال /پژوهشگر

استوئورمن، 
(5669) 

را متقاعد  کنندگانمصرف چیزی چه
هزینه  یمل   که برای برندهای سازدمی

فروشگاهی  بیشتری نسبت به برندهای
کیفیت  یا و تصویر برند پرداخت کنند؟

 آن؟

 نسبت به تجاری ملی   نام برای کنندهمصرف
 بر اساس کیفیت گاهفروش تجاری نام

برند  تصویر و کیفیت حساسیت ادراکی،
 . کندمیبیشتر پرداخت 

بررسی عواملی مانند تصویر و 
 کیفیت.

نیاز به بررسی عوامل دیگر مانند  
شهرت، وفاداری، تجربه، عادات 

 وجود دارد. .و ..
آنسلمسون، 

(5667) 

 محصولات برتری قیمتی برای درک
ارزش ویژه  زا مفهومی مدل: غذایی مواد
 مشتری. بر مبتنی برند

 بعد چهار با همراه تمایز نقش مطالعه این
کیفیت  آگاهی، شامل برند ویژه ارزش سنتی
 .دهدمی وفاداری را نشان و هاتداعی ادراکی،

مشتریان  بیشتر اینکه به توجه با
 را فردیمنحصربه محصولات
تمایل به  بلکه ،کنندنمی انتخاب

ناسب محصولات با قیمت م
 بیشتر تمایز باید دارند، نقش
 بررسی شود.

استینکمپ، ون 
 هرد و گیسکنز،

(5696)  

 شودمی باعث چیزی چه
 پرداخت به تمایل کنندگانمصرف
 هایمارک برای قیمتی بیشتر برتری

 خصوصی هایبرچسب از بیش یمل  
 باشند؟ داشته

ی مل  برندهایاز کیفیت  کنندهمصرفادراک 
 تأثیر دارد. هاآن بر پرداخت بیشتر

تمرکز بر بررسی کلی بین برند 
ی و برچسب خصوصی است مل  

 هایبرچسبتا بین برندها و 
 خاص.

کاسیدی و 
  (5696) وایمر،

 شدهادراکریسکی ارزشمند: ریسک 
رضایت، تداوم در  کنندهتعدیل عنوانبه

خرید محصول، وفاداری و تمایل به 
 پرداخت بیشتر

 تمایل به پرداخت، و رضایت بین رابطه بر
 و عملکردی اجتماعی، مالی، ریسک
 بر که حالی در ؛دارند منفی تأثیر شناختیروان
 تمایل به پرداخت تنها و وفاداری بین رابطه

 .دارند معناداری منفی اثرات مالی ریسک

ابهاماتی در مورد وجود ریسک و 
وفاداری وجود دارد. اینکه آیا افراد 

 وفادارند؟ به برندی با ریسک بالا

اثرات ناشی از ارزیابی کیفی کارشناسانه   (5663) اپلبام،
 در برابر نام برند بر برتری قیمتی

ی بر برتری قیمتی مل   برندهایکیفیت 
 است. تأثیرگذار

عواملی مانند قیمت و کیفیت 
بررسی شده است. نیاز به بررسی 
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 عوامل دیگر وجود دارد.

 پرداخت به تمایل و خرید قصد ادارک،  (5691) ژانگ،
: سالم سبزیجات برای کنندگانمصرف
 چین. پکن، موردی مطالعه

 

 و تولید غذایی، مواد ایمنی که داد نشان نتایج
 سه سالم زیستمحیط و دقیق پردازش

 کنندگانمصرف برای سالم مزیت سبزیجات
 .است

عوامل مؤثر بر تمایل به خرید و 
تمایل به پرداخت بیشتر 

مشابه در نظر  کنندگانمصرف
 گرفته شده است.

استوئورمن و 
  (9999) کول،

 که بر برتری قیمتی مؤثر عوامل
 یمل   برندهایبرای  کنندگانمصرف
 پرداخت فروشگاه برندهای نسبت به

 .کنندمی

ملی بیشتر  برندهایبرای  کنندگانمصرف
 .کنندمیپرداخت 

برچسب های خصوصی از برند 
 ملی مجزا در نظر نگرفته شده

 است.

شین و 
همکاران، 

(5691) 

 شراب برتری قیمتی بر مؤثر عوامل
 انگلستان بازار در استرالیا

، برتری قیمتی ایجاد تولیدکنندهبرند و کشور 
 .کنندمی

محصول  هایویژگیارتباط بین 
 و برتری قیمتی بیان نشده است. 

سوهوملوا و 
همکاران، 

(5697) 

تمایل به برتری قیمتی برای یک محصول  متیفرد: منبع برتری قی موردعلاقهبرند 
ممتاز تا حدی به وابستگی عاطفی به 

همچنین تمایل  ؛توجیه استمحصول قابل
تسری به همه محصولات به پرداخت قابل

 نیست.

در  قیمتارزانفقط محصولات 
 نظر گرفته شده است.

آیونا و 
همکاران، 

(5691) 

مدرن،  هایکشتینگرش نسبت به 
 مایل به پرداخت بیشترفانتزی و ت

نگرش تأثیر مثبتی بر فانتزی دارد و فانتزی 
 تأثیر مثبت بر تمایل به پرداخت بیشتر دارد.

مختلف  هایقومیت هایویژگی
 در نظر گرفته نشده است.

حمزویی و 
  (5695) زحاف،

 غذایی مواد کنندگانمصرف مشخصات
 به هاآن تمایل و ارگانیک کانادایی

 .شترقیمت بی پرداخت

 مواد بندیدستهپرداخت بیشتر هم به خاطر 
 کنندهمصرف غذایی و هم به خاطر نوع

 .شودمی تعیین

بررسی ارگانیک  غذاهایفقط 
 .شده است

کاظمی نیا و 
  (9396) بابایی،

 انجام به تمایل بر مؤثر عوامل

 برای بیشتر پرداخت و پایدار گردشگری

 آن.

 یهامؤلفه قوی نقش دهندهنشان نتایج

 انجام به تمایل تبیین در تجانس نظریه

 تجانس علاوههب؛ است پایدار گردشگری

 و قوی اثری ،تصویر و تجانس کارکردی
 و دارند پایدار گردشگری بر نگرش بر مثبت
 را گردشگری پایدار به تمایل متعاقبا   نگرش

 .دهدمی قرار تأثیر تحت

بررسی بیشتر عوامل درونی و 
ر خودپنداره اث کنندهتعدیلبرونی 
 ال و واقعی به نظر می رسد.ایده

هادیزاده مقدم و 
همکاران، 

(9399) 

تصویر برند بر رضایت از برند و اعتماد به  برند ویژه ارزش پیامدهای و پیشایندها
برند، رضایت از برند بر اعتماد به برند، ارزش 
ویژه برند و ترجیح برند، اعتماد به برند بر 

زش ویژه برند بر ترجیح ارزش ویژه برند، ار
برند و ترجیح برند بر قصد خرید اثر مثبت 

 دارد.

جامعه آماری در این پژوهش به 
و سامسونگ  جیال خانگیلوازم

 .شودمیمحدود 

کلر و 
برکسندورف، 

(5699) 

 به کنندگانمصرفو اینکه  برند دانش ارزش ویژه برند گیریاندازه
 و هاکانال ارتباطات، ،هاقیمت محصولات،

 چگونه واکنش بازاریابی هایفعالیت دیگر

کلاسیک  4pبه بررسی و نقش 
عامل مؤثر بر ارزش  عنوانبه

 ویژه برند پرداخته شده است.
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 ، در ارزش ویژه برند اثر دارد.دهندمی نشان
انصاری و 
 9395نصابی، 

ه آمیخت طریق از برند ویژه ارزش یجادا
 دانش، یمیانج نقش بررسی: تبلیغات
 برند با ارتباط و وفاداری

آمیخته تبلیغات توانسته است از طریق دانش 
برند بر رابطه با برند و وفاداری به برند اثر 

رابطه با برند و وفاداری به برند  .داشته باشد
نیز بر ارزش ویژه برند نیز تأثیرگذار بوده 

 .است

جامعه آماری در این پژوهش 
 .تاسمحدود به یک شرکت 

سیاف سکاک و 
همکاران، 

9391 

 تمایل بر برند ویژه ارزش ثیرأت

 بیشتر، قیمت پرداخت به کنندهمصرف
 کنندهمصرف ترجیح و برند از خرید قصد

 در کنندهمصرف پاسخ منظر از برند از

 مهر بانک موردمطالعه) بانکداری صنعت

 (.اقتصاد

 کنندهمصرف تمایل بر برند ویژه ارزش رابطه

 بر برند ویژه ارزش رابطه، بیشتر ختپردا به

 رابطه ،برند گسترش به مشتریان نگرش

 مشتری برتری و ترجیح بر برند ویژه ارزش

 قصد بر برند ویژه ارزش رابطه ،برند برای

 و ترجیح رابطهو  برند برای مشتری خرید
 خرید قصد و برند برای مشتری برتری

 دارد. مستقیم و اثر دبرن برای مشتری

آماری این پژوهش جامعه 
بانک مهر »محدود به مشتریان 

 .است «اقتصاد تهران

رنجبریان و 
همکاران، 

9395 

 ارزش و تبلیغات اثربخشی بین ارتباط
 تبلیغات موردمطالعه: تجاری نام ویژه
 سامسونگ.  خانگیلوازم

بودن تبلیغات نتایج حاکی از اثربخش
 است و ارتباط مثبت «شرکت سامسونگ»

بین تبلیغات اثربخش و اعتبار نام تجاری را 
 .دهدمینشان 

جامعه آماری در این پژوهش 
 خانگیلوازممحدود به 

سامسونگ در شهر اصفهان 
 است.

زمانی مقدم و 
جعفری فرد، 

9395 

 بر مبتنی برند ویژه ارزش ابعاد ارتباط

مشتریان  خرید به تمایل با مشتری
 رشه در هیوندا اتومبیل )خریداران
  تهران(.

 

 به تمایل برند، ویژه ارزش متغیر سه میان از

 متغیر برند، محبوبیت و بالاتر قیمت پرداخت

 به تمایل با را ارتباط بیشترین برند محبوبیت

 تمایل با برند تصویر و داشت مشتریان خرید

 ارتباط مستقیم صورتبه مشتریان خرید به

 برند تصویر؛ همچنین نداشت معناداری

 ویژه ارزش طریق از غیرمستقیم تصوربه

 خرید به تمایل با برند محبوبیت و برند

 .داشت رابطه مشتریان

جامعه آماری این پژوهش 
 یمحدود به مشتریان خودرو

 .استهیوندا در شهر تهران 

 

  مفهومی الگوی و هافرضیه . توسعه3

، (5669. استوئورمن )شده استبر برتری قیمتی بررسی  تأثیرگذارمختلفی عوامل  هایپژوهشدر      
تمایل  کنندگانمصرفچرا  درصدد دریافتن این بود که. وی را بررسی کردی و فروشگاهی مل   برندهای

 فروشگاهی به برندهای نسبت ی هزینه بالاتریمل   برندهای فروشی برایبارهای خوارودارند در مغازه
 ؛ی قائل هستندیمتی معقولی برای برندهای مل  برتری ق کنندگانمصرف دهدمیبپردازند. نتایج نشان 

ی و فروشگاهی احساس نکنند. آنسلمسون و همکاران حتی اگر به لحاظ کیفی تفاوتی بین برندهای مل  
 برتری قیمتی )اضافه پرداخت( پرداخت به مشتریان تمایل و برند تصویر» پژوهشی با عنواندر  ،(5691)

 برتری قیمتی برای پرداخت به مشتریان تمایلعدم یا تمایل درک هدف ،«غذایی مواد برندهای برای
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 برای توان می را تجاری هایعلامت نوع چه اینکه بازار است و در شدهبندیبسته غذایی مواد

 مهمی کنندهتعیین کیفیت، عامل که داد نشان پژوهش این .کرد استفاده قیمتی برتری آوردندستبه
 دو برتری قیمتی را مورد در درک و بینیپیش تصویری، سایر ابعاد زودناف اما ؛است قیمتی برتری برای
 و یگانگی برند؛ اجتماعی تصویر :از نداعبارت برتری قیمتی کنندهتعیین عوامل ترین. قویکندمی برابر

 یک. در هیچ شودمیآگاهی  و شرکت اجتماعی مسئولیت شامل مهم عوامل ساخت داخل کشور. سایر
عد از و شاید یک ب   جامع بررسی نشده است طوربهتأثیر موقعیت برند بر برتری قیمتی  ،هاپژوهشاز 

 موفقیت با یابیموقعیت اگر. کنندمی مقایسه یکدیگر به را برندها موقعیت بررسی شده است. مشتریان
بیشتر  کنند، پرداخت برای آن بیشتری قیمت یا و بخرند آن برند را احتمال اینکه مشتریان شود، اجرا

 است. بر مبنای مطالب بالا می توان گفت:

H1. داردبرتری قیمتی  بر مثبتی تأثیر برند موقعیت. 

 تجاری )برند( نام یک به بیشتری اعتماد کنندگانمصرفست که ا برند به این معنا ویژه ارزش     
 پرداخت به تمایل و مشتری وفاداری افزایش باعث که دارندرقیب  سایر برندهای به نسبت خاص

معیار سنجش  مفیدترین(. برتری قیمتی، 9990ار و همکاران )لاس شودمی آن برند برای برتری قیمتی
 این انگیزه با .(9990 بلکستون، ؛5666 استوئورمن، ؛9996 آکر،) شودمی گرفته نظر در ارزش ویژه برند

مایل به  کنندگانمصرفای که گونههب ؛تأثیری داشته باشد قیمت بر باید برند ویژه ارزش از عدب   هر که
واشبرن و  ؛5669 دانتو، و یو) برند ویژه ارزش مورد در هاپرداخت بیشتر برای آن برند باشند. پژوهش

 ترجیح کنند،انتخاب می مشتریان چرا که موضوع این به بیشتر( 5660کیم و کیم، ؛ 5665، پلنک
 یا بیشتر پرداخت خواهندمی مشتریان اینکه چرا به ا کمترهدر آن و اندپرداخته ،کنندمی خرید و دهندمی

 فقط اندشده متمرکز مشتریان به پرداخت تمایل بر که مطالعاتی .پرداخته شده است کمتر داشته باشند،
عد را ب   یک فقط ( یا5669اند )کالوگراس و همکاران، داده قرار توجهمورد را محصول به مربوط ادراکات یا

 (. 5693آناهناند و اساروت، ) (کشور مبدا مانند)اند هدر نظر گرفت

 مواد محصولات برتری قیمتی برای درک» پژوهشی با عنوان، در (5667) و همکاران آنسلمسون     
عواملی  درک برای چارچوبی ایجاد دنبال ، به«مشتری بر مبتنی ارزش ویژه برند از مفهومی مدل: غذایی

شود، غذایی می مواد محصولات محور و برتری قیمتی برایند مشتریکه باعث ایجاد ارزش ویژه بر
 را یگانگی ارزش ویژه برند خاص، نقش طوربه غذایی مواد بخش بر تمرکز ویژه با مطالعه . اینبودند
 و همبستگی ؛کیفیت ؛: آگاهیاند ازکه عبارت دهدمی عد اساسی برتری برند، پیشنهادب   با چهار همراه

 حیوانات،/ زیستمحیط سلامت، دوستدار ،أمبد) های برندی مرتبطاین مقاله همبستگیدر  .وفاداری
 ظاهر، بافت،/ سازگاری بو، نظیر طعم،) کیفی هایویژگی و( اجتماعی تصویر و سازمانی هایانجمن
 ی،آت هایگیریاندازه برای و شناسایی شدند غذایی مواد ویژه( دهندهتشکیل مواد و بندیبسته عملکرد،

 را برتری قیمتی پژوهشگرانبرخی  .شده است پیشنهاد پژوهش سنجیاعتبار مدل و مقیاس
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 استوئورمن، ؛9996 آکر،؛ 9990، بلکستون) اندکرده معرفی ویژه برند شاخص ارزش سودمندترین
 است ممکن راه ترینمهم برتری قیمتی، که معتقدند (،5669)نظیر دایلی،  پژوهشگران از بعضی (.5666

 هزینه پرداخت برای مستقیم گذاریسرمایه به نیازی زیرا ؛کنند ایجاد را سهام ارزش بتوانند هامارک هک
 برندهای برای حتی) برندها همه برای تواندمی که است معیاری برتری قیمتی این، بر علاوه ؛نیست بالاتر
 .شودمطالعه میبا توجه به مطالب بالا فرضیه زیر  .باشد مناسب( کم

H2. .ارزش ویژه برند تأثیر مثبتی بر برتری قیمتی دارد 

سعی شده است تأثیر موقعیت برند بر ارزش ویژه برند نیز بررسی شود. در بیشتر  پژوهشدر این     
جامع در نظر گرفته نشده و شاید تأثیر برخی از ابعاد موقعیت بر ارزش  طوربهها موقعیت برند پژوهش

( عناصر آمیخته بازاریابی و ارزش ویژه 5660( و راج )5666یو و همکاران ) شده است. بررسیویژه برند 
به تأثیر عناصر آمیخته بر ارزش ویژه برند اشاره کردند و به نتیجه رسیدند که  هاآن. را بررسی کردندبرند 

 است.. با توجه به مطالب بالا فرضیه زیر مورد مطالعه شودمیمنجر ارزش ویزه بالا به برتری قیمتی 

H3 .موقعیت برند تأثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند دارد.  
در پژوهش حاضر سعی شده است ارتباط بین موقعیت برند و تأثیری که بر برتری قیمتی و اضافه      

تأثیر موقعیت برند بر ارزش ویژه  و همچنین نقش ارزش ویژه برند و ه شودنشان دادگذارد، پرداخت می
 همچنین و پژوهش پیشینه و نظری مبانی به توجه . باشودر برتری قیمتی سنجیده برند و تأثیر آن ب

 مبانی توسعه اساس بر که دهدمی نشان را پژوهش مفهومی ، الگوی9 شکل شده،تدوین هایفرضیه

 .است شده پیشنهاد نظری

 
 پژوهش مفهومی . الگوی9 شکل

برندموقعیت   

 مطلوبیت
 

 اعتبار
 

بودنصرفهبهمقرون  

 

یزتما  

بودنپیشتاز  

 

 برتری قیمتی
 

 ارزش ویژه برند
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 پژوهش شناسیروش .4

. است پیمایشی –از نوع توصیفی  هاداده آوریجمعکاربردی و از نظر  ،این پژوهش از نظر هدف     
و روش  ل می دهندیشکتاصفهان  شهر در خانگیلوازمهای فروشگاه پژوهش را مشتریان آماری جامعه
  دسترس است.تصادفی درغیر گیرینمونه دهندگان،پاسخ انتخاب برای گیرینمونه
 از مقیاس استفاده با پرسشنامه استفاده شده است که از هاداده آوریجمع این پژوهش برایدر      

 نشان شده،بیان جمله با رابطه در را کنندگانشرکت مخالفت یا موافقت میزان ،لیکرت ایگزینهپنج

 ایگزینهپنج طیف با استاندارد ایپرسشنامه ،موردنظر نمونه حجم به رسیدن برای بعد مرحله در .دهدمی

 برای شد. معتبر بازگردانده پرسشنامه 166 تعداد این از شد. توزیع مشتریان از نفر 106 میان در لیکرت

 پرسشنامه که ترتیب بدین ؛شد گرفته بهره محتوا روایی روش از پرسشنامه روایی از اطمینان حصول

 ها،سؤال بیان نحوه ها،سؤال تعداد ورددر م مربوطه استادان و متخصصان نظرهای از گیریبهره با اولیه

پرسشنامه  56گرفت و پایایی آن نیز با  بازنگری قرارمورد پاسخ، هایگزینه طیف و هاآن تأخر و تقدم
 یک انجام و بازنگری مرحله چند از پس درنهایت .شودمیمشاهده ، 5شد که نتایج آن در جدول  تأیید

از تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی و  پژوهش این در شد. منهایی تنظی پرسشنامه آزمایشی، مرحله
 افزارهاینرم ،هادادهو تحلیل  بررسی برای و شد استفاده ساختاری معادلات سازیمدل رویکرد همچنین

SPSS22 وAmos23  رفت کاربه. 
 

 . پایایی ابزار پژوهش5 جدول

 Cronbach's Alpha سنجه

 951/6 کل

 971/6 موقعیت برند

 916/6 زش ویژه برندار

 970/6 برتری قیمتی

 

 هايافته و هاداده تحلیل .5

؛ تیل، باک و 5696قبلی )فاچس و دیامانتوپولوس،  هایپژوهشدر پژوهش حاضر ابتدا با توجه به      
؛ ویسون و 5690دنیسا، -؛ آدینا، گابریلا و رکسانا5696؛ مالک، سوداکار و رحمان، 5699واترمن، 
و  ؛ گیری5696؛ ویرا، 5669و همکاران، ؛ دیلون 9991؛ هارت و مورفی، 5690؛ گرین، 5690چارلتون، 
مربوط به موقعیت برند، ارزش  هایسپس سؤال ؛ابعاد موقعیت برند مشخص شدند ،(5697، همکاران

 .شودمیمشاهده  ،3پرسشنامه تنظیم شد که در جدول  برایویژه برند و برتری قیمتی 
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 پژوهش الگوی متغیرهای هایسؤال .3 جدول

 منبع هاسؤال متغیر

ارزش 
ویژه 
 برند
 

 محصولات این برند آشنایی نسبی دارم. بیشتربا  .9

 تشخیص است. راحتی در میان رقبا قابلهمحصولات این برند ب .5

 کنم.استفاده از محصولات این برند را به دیگران توصیه می .3

 حصولات سایر برندها ندارم.تمایل چندانی به تغییر این برند به م .1

 دانم.می برندهای موجود، انتخاب محصولات این برند را مناسب میاناز  .0

 دلایل خوبی برای ترجیح محصولات این برند نسبت به رقبا وجود دارد. .6

(؛ یو و همکاران 9997، 9999آکر )
چادهوری و هولبروک  ،(5666)
دلگادو بالستر و مونیرا  ،(5669)

  ،(5660آلمان )
سایمیتا و  ،(5666پاپو و همکاران )

  ،(5690مهدسوکی )
 (5697) و همکاران ماریا

برتری 
 قیمتی

محصولات این برند حاضرم برای خرید آن وجه  هایویژگیباتوجه به  .7
 .کنمبیشتری پرداخت 

محصولات این برند در مقایسه با رقبا، لیاقت آنرا دارد که برای خریدش، مقدار  .1
 م.بیشتری پول بپرداز

حتی با افزایش نسبی قیمت محصولات این برند، حاضرم مجدد از آن  .9
 خریداری نمایم

کاسیدی و وایمر  ،(5669کارتر )
 ،(5661نتمایر و همکاران ) ،(5696)

 5695کیم )

موقعیت 
 برند

 محصولات این برند از جایگاه متمایزی در بازار برخوردار است. 96

 صی در بازار برخوردار است.محصولات این برند از مطلوبیت خا. 99

 محصولات این برند از اعتبار خوبی در بازار برخوردار است.. 95

 .شودمیمحسوب  9محصولات این برند پیشتاز و جزء بهترین های بازار. 93

 است. 5ترصرفهبهمحصولات این برند در مقایسه با سایر برندها، مقرون. 91

، (5696فاچس و دیامانتوپولوس )
، مالک (5699اک و واترمن )تیل، ب

، آدینا و (5696) و همکاران
(؛ ویسون و 5690)همکاران 
(، 5690(، گرین )5690چارلتون )

دیلون و  ،(9991هارت و مورفی )
 ،(5696ویرا ) ،(5669همکاران )
 (5697) و همکاران گیری

 

سازی و برای بومی، مبانی نظریمتغیرها، ضمن استفاده از  هایها و سؤالدر طراحی مؤلفه     
ها و اصلاحاتی انجام شو علاوه بر مطالعه، تعدیلو صنعت مورد موردبررسیسازی متناسب با جامعه ویژه

ها اضافه و یا از دیگری نیز به آن های، در مرحله سنجش روایی، سؤالمبانی نظریشده از موارد اقتباس
مجموعه متغیر جدید نیز زیر هایها و سؤاللفهلازم بود برای بررسی اینکه مؤ بنابراین ؛کم شد هاآن

سه عامل  درنهایت، ابتدا تحلیل عاملی اکتشافی و سپس تأییدی انجام شود. گیردمیمربوط به خود قرار 
 مشاهده است.قابل ،5و شکل  1مشخص شد. نتایج مربوط به تحلیل عاملی اکتشافی در جدول 

 
 
 
 

                                                 
1. Top of the range, Top of the mind 
2  . Value for money 
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 اکتشافی عامل تحلیل . نتایج1جدول
Communalities Bartlett's Test KMO 

629/0 077/9366 117/6 

Rotated Component Matrix 

 Component 

 9 5 3 

BE6 915/6    

BE2 933/6    

BE3 933/6    

BE1 953/6    

BE4 991/6    

BE5 965/6    

BRP4  973/6   

BRP1  966/6   

BRP5  916/6   

BRP3  913/6   

BRP2  936/6   

PRM2   779/6  

PRM3   706/6  

PRM1   755/6  

 

 
 . مدل تحلیل عاملی تأییدی استاندارد پژوهش5شکل 
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 رهیافت که از رفت کاربه ساختاری معادلات الگوسازی روش پژوهش هایفرضیه آزمون برای     

 سپس و دییتأی عاملی الگوی تحلیل قالب در گیریاندازه الگوی شامل شد و استفاده آن در ایمرحلهدو

 یا مرحله دو از یک هر در شدهطی ادامه مراحل است. در مسیر تحلیل الگوی قالب در ساختاری الگوی

 است. شده آورده هافرضیه آزمون برای اصلی فاز
 

 .است درخور توجه نشانگرها و پنهان هایمتغیر بین روابط ،گیریاندازه الگوی در .گیریاندازه الگوی
 شدهانتخاب نشانگرهای حد با چه تا پژوهش هایمتغیر از یک هر اینکه رسیبر برای حاضر پژوهش در

 ،3جدول  شد. انجام نشانگر 91 یدی باأیت عاملی تحلیل ،اندبوده سوییهم دارای هاآن سنجش برای

 از استفاده با پایایی ارزیابی درونی، همسانی سنجش برای .دهدمی نشان را متغیرها و تعداد نشانگرها

 و نانلی توسط پژوهشی پرسشنامه های برای لازم پایایی ضریب که حداقل صورت گرفت کرونباخ یآلفا
 دست آمد؛به 7/6بالاتر از  متغیرها همه برای آلفا شده است. ضریب گزارش 7/6(، 9991برنشتین )

 .است برخوردار قبول قابل پایایی از پرسشنامه بنابراین
 

 را دارد، لازم نظرکاراییمورد هدف برای رفتهکاربه ابزار و روش آیا اینکه ارزیابی برای همچنین     

 سنجیده AVE مقدار با که همگرا اعتبار با رابطه در .شد بررسی همگرا اعتبار از استفاده با اعتبار ارزیابی

 در (.9919لارکر،  و )فورنل دهدمی نشان را روش بودنمعتبر ،باشد 0/6بالای  مقادیر اگر ،شودمی
 را نشان قبولقابل روایی که دست آمدبه 0/6 بیشتر از هاسازه همه برای AVE حاضر مقادیر پژوهش

 .دهدمی

 اساس نظریه بر که یکدیگر با پنهان هایمتغیر بین روابط ساختاری الگوی در. ساختاری الگوی

 ،الگوی ساختاری در .شوندمی تبیین نمونه از شدهگردآوری هایداده به توجه با ،اندشده استخراج

 از قبل ها،الگو از یک هر بررسی در .شوندمی آزمون مسیر تحلیل از استفاده با پژوهش هایفرضیه

)هیر و  کرد حاصل اطمینان ساختاری الگوی برازش مطلوب و بودنمناسب از باید هافرضیه آزمون
 از تراست که کوچک دست آمدهبه 679/6برابر RMSEA مقدار ،0 جدول به توجه (. با5696همکاران، 

 GFI ،NFI ،IFI ، CFI،معیارهای برای همچنین ؛دهدمی نشان را الگو و برازش بوده 61/6مقدار 

 است. 9/6مقادیر بالاتر از 
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 ساختاری الگوی برازش نیکویی هایآماره .0 جدول 
 

RMSEA GFI NFI IFI CFI 

679/6 961/6 931/6 916/6 916/6 

 

 توان درمی بنابراین ؛داد نشان را هاداده و شدهفرض الگوی بین برازش از قبولیقابل سطح ،جنتای     

 ،3شکل در این آزمون نتایج پرداخت. پژوهش هایفرضیه آزمون به مسیر تحلیل از استفاده با بعد مرحله

  .است شده آورده ،6 جدول در پژوهش هایفرضیه کلی نتایج و
 
 
 

 
 استاندارد ضرایب لت حا در ساختاری معادلات سازیلمد . آزمون3شکل 

 
 

 
 آن به مربوط معنادار مقادیر و مسیر . ضرایب6جدول

 نتیجه سطح معناداری t ضريب مسیر مسیر فرضیه

 تأیید 0/000 76/3 /.07 موقعیت برند              ارزش ویژه برند 9

 تأیید 0/000 61/3 /.09 موقعیت برند               برتری قیمتی 5

 تأیید 0/000 91/3 /.10 ارزش ویژه برند           برتری قیمتی 3

 

 غیرمستقیمشده، اثر موقعیت برند بر برتری قیمتی شامل اثرات مستقیم و طبق محاسبات انجام     
 غیرمستقیمو تأثیر  است 09/6برند بر برتری قیمتی برابر که تأثیر مستقیم موقعیت طوریبه ؛است

 بنابراین است؛( 07/6*  10/6)=  11/6موقعیت برند بر برتری قیمتی از طریق ارزش ویژه برند برابر با 
که نزدیک به نیمی از اثر کل موقعیت برند بر برتری آنجا. ازاست( 11/6+ 09/6)=  99/6اثر کل برابر 
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، ارزش ویژه برند نقش است )از طریق ارزش ویژه برند( انتقال یافته غیرمستقیمقیمتی از طریق تأثیر 
 .کندمییک میانجی ایفا  عنوانبهمهمی 

 

 پیشنهادها و گیری. نتیجه9

موقعیت برند به موضوع مهمی  ،کنندهمصرف ترجیحات شناسایی به نیاز خاطرهای اخیر بهدر سال     
 ؛هستند بیشتر پرداخت به مایل کنندگانمصرف که دلایلی است از یکی برند تبدیل شده است. موقعیت

و  تریناصلی از یکی همواره که خانگیلوازم صنعت در این موضوع اهمیت به توجه با طرفی از
 ،زیاد است ایران در و نیز رقابت در آن شودمی محسوب کشور اقتصاد هر در تأثیرگذارترین صنایع

  .شد انجام صنعت این در حاضر پژوهش
تأثیر موقعیت برند بر برتری قیمتی  از حاکی که نخست رضیهف تحلیل و بررسی نتایج به توجه با     

 هایپژوهشبینی کند. در خوبی پیشبرتری قیمتی را به تواندمیموقعیت برند  که توان گفتبود، می
 (5669استوئورمن )  (5663(، اپلبام )5696)و همکاران  (، استینکمپ5691قبلی مانند شین و همکاران )

و نتایجی  های موقعیت برند بر برتری قیمتی بررسی شداز جنبه یکهر  ،(9999استوئورمن و کول )و 
درستی ابتدا برند خود را به باید خانگیلوازم مدیران بنابراین دست آمد؛بهمشابه با این پژوهش 

شرکت را نسبت به موضع خود در صنعت  تواندمیکنند. درک صحیح از موقعیت فعلی برند  یابیموقعیت
توجه  های لازم را صورت دهد. بارشد محصول و بازار، تعدیل هایاستراتژیتا در  کندرابر رقبا آگاه و در ب

توان به برتری اصلاح موقعیت برند و ایجاد موقعیت رقابتی، می نتیجه درهای این پژوهش، به یافته
نسبت به  موردنظربه پرداخت بیشتر برای برند  کنندگانمصرفمعنای تمایل قیمتی دست یافت که به

 ، حتی در شرایط یکسان است.برندهاسایر 
ارزش  نتایج نشان داد کهدر مورد فرضیه دوم که تأثیر ارزش ویژه برند بر برتری قیمتی بررسی شد،      

(، سیاف 5667آنسلمسون ) ،قبلی هایپژوهش. در کندمیبینی خوبی پیشویژه برند، برتری قیمتی را به
ای همانند پژوهش حاضر به نتیجه نیز ،(9395زمانی مقدم و جعفری فرد ) و (9391سکاک و همکاران )

این است  خانگیلوازمخصوص در صنعت هکاربردهای اصلی این یافته برای مدیران ب جمله ازرسیدند. 
البته  ؛گذاری بر ارزش برند در بلندمدت باعث ایجاد تمایز و برتری قیمتی خواهد شدکه هر نوع سرمایه

کلی و طورهطور خاص به بررسی عوامل ایجاد ارزش ویژه برند بهدیگری نیز نیاز است تا ب هایپژوهش
 طور خاص بپردازند تا این شکاف پژوهشی پر شود.هب خانگیلوازمدر صنعت 

 نتایج حاکی از آن است کهدر فرضیه سوم که تأثیر موقعیت برند بر ارزش ویژه برند بررسی شد،      
یو و همکاران  قبلی مانند هایپژوهش. در کندمیبینی خوبی پیشبرند، ارزش ویژه برند را به موقعیت

(، پژوهشگران به بررسی برخی از ابعاد موقعیت برند بر ارزش ویژه برند پرداختند و 5660( و راج )5666)
ه باشند که ایجاد باید در نظر داشت خانگیلوازم. مدیران کردندنتایجی مشابه با پژوهش کنونی کسب 
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و  غیرمستقیم طوربه، بلکه شودمیمنجر به برتری قیمتی  طور مستقیمبه تنهانهموقعیتی مطلوب و برتر 
تواند به افزایش و حتی در بلندمدت مییابند از طریق ارزش ویژه برند نیز به این مهم دست می

دیگری  یهاپژوهشله نیاز به ئمسشود که این منجر سودآوری و مزیت رقابتی پایدار برای سازمان 
 دارد.
. کندمیروشن  آینده هایپژوهش برای را مسیر که بود مواجه نیز هاییمحدودیت با حاضر پژوهش     
 برای شودمیپیشنهاد  ؛ بنابرایناست ایران در خانگیلوازم مشتریان به محدود های پژوهش فعلییافته

 فریزر و یخچال تنها مطالعه، این در. شود آوریجمع تلفمخ کشورهای در هاداده، آتی هایپژوهش
از مدل پژوهش حاضر  توانندمیبررسی نشدند. دیگر پژوهشگران  خانگیلوازم دیگر و است ارزیابی شده

پژوهش حاضر فقط موقعیت برند و ارزش ویژه  در استفاده کنند. همچنین خانگیلوازمبررسی سایر  برای
های مربوط به برند در نظر نگرفته و سایر متغیر موردبررسی قرار گرفتری قیمتی برند و تأثیر آن بر برت

را نیز  کنندهمصرفها مانند تصویر برند یا تجربه پژوهشگران سایر متغیر شودمیپیشنهاد  بنابراین نشد؛
از  کنندهمشتریان بازدید نامه این پژوهش تنها بر اساس نظرهیعلاوه پرسش بهنظر قرار دهند. مد

سایر  هایتوان این پژوهش را بسط داد و حتی به بررسی نظرتهیه شد. می خانگیلوازمهای فروشگاه
  کارکنان پرداخت. جمله ازافراد مرتبط 
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