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 چکیده
که  میا تلاش کرده قیتحق نیدر ا شود یآن محسوب م يها ییدارا نیتر از مهم یکیبرند شرکت  نیبا توجه به ا

 يبند ها را رتبه مؤلفه نیو ا میکن ییآکر را شناسا دگاهیبرند از د ژهیمدل ارزش و يهرکدام از اجزا يها مؤلفه
به برند،  يبعد وفادار 4که در قالب  شدندمؤلفه مشخص  11 قیتحق یو تجرب ينظر نهیشیبامطالعه پ م،یکن

 434به حجم  يا شده از برند قرار گرفتند، با استفاده از پرسشنامه نمونه ادراك تیفیبرند و ک یبرند، آگاه یتداع
مؤلفه بر ابعاد ارزش  9 ریتأث يدیتائ یعامل لیو تحل ياده از معادلات ساختارنفر موردمطالعه قرار گرفت و با استف

برند  يادآوریبرند ،  غاتیاز برند ، تبل تیها شامل اعتماد به برند، رضا مؤلفه نیقرار گرفت  ا دیمورد تائ رندب ژهیو
 جیها بر اساس نتا برمد برند بودند، مؤلفه يبرند و نوآور يور برند، بهره متیمحصولات برند، خدمات برند، ق ی،تداع
 يریگ جهیدر قسمت نت جینتا نیبهبود ارائه گشت که ا يدهاهرکدام راهبر يشده و برا يبند رتبه يآمار لیتحل
 .شده است طور کامل گزارش به قیتحق
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 مقدمه -1
اند و عرضه  هاي مختلفی در جهت رفع نیازهاي مختلف بشر به وجود آمده با توسعه اقتصادي جوامع شرکت

هاي بازاریابی براي جذب مشتریان  قالب برنامهها در  کالا بر تقاضاي آن پیشی گرفته است، لذا امروزه شرکت
) درواقع برند 2015باشد(داویک و همکاران، کنند، یکی از راهکارهاي جذب مشتریان برند شرکت می تلاش می

توان شرکت اپل را نام برد که ازنظر  شود براي مثال می ترین دارایی آن محسوب می یک شرکت مهم
دنیا را دز سال  1داشته است ولی ازنظر ارزش برند رتبه  2016را در سال دنیا  95هاي فیزیکی رتبه  دارایی
ها با استفاده از برند خود باید تلاش کنند  رو شرکت ) ازاین2015کسب کرده است.(ساسمیتا و سوکی، 2016

که قدرت اعتباري خود را در بین مشتریان افزایش دهند و در جامعه معتبرتر باشند (دویکی و 
سو باعث  ) افزایش اعتبار بین مردم باعث توسعه ارتباطات و روابط عمومی شرکت شده و از یک2015همکاران،

کنند از برندهاي معتبر خریداري کنند و از سوي دیگر  شود زیرا افراد تلاش می سودآوري براي شرکت می
زمان زیادي  ست که مدتترین ویژگی آن در این ا هاي پیشبردي بازاریابی که مهم روابط عمومی یکی از فعالیت

کشد تا مورد تقلید قرار بگیرد پس روابط عمومی گسترده باعث پایداري ارزشمندي برند و فروش  طول می
ها مانند ارزش ویژه برند و  ) با توجه به اهمیت ارزش برند و انواع مختلفی از ارزش2015شود (سو و تانگ، می

زي لازم جهت توسعه و بهبود برند داشته باشند (میشرا و ری ها برنامه ارزش ویژه مشتري ضروري است شرکت
 )2015همکاران،

شده است و تحقیقات مختلفی نیز بر روي شناخت  هاي متعددي ارائه درباره ارزش ویژه برند در دنیا مدل
ها صورت گرفته است در این تحقیق به دنبال پاسخگویی به این سؤال  هاي هرکدام از اجزاي این مدل مؤلفه

اي در  ها چه اولویت و رتبه هایی بر ارزش ویژه برند از دیدگاه آکر مؤثر است و این مؤلفه تیم که چه مؤلفههس
هاي مؤثر را  کنیم که مؤلفه ها دارند؟ و با پاسخگویی به این سؤال این هدف را دنبال می مقایسه با سایر مؤلفه

د هرکدام ارائه دهیم، با توجه به حضور گسترده بندي کرده و  درنهایت راهبردي براي بهبو شناسایی و رتبه
هاي ایرانی در جهت بهبود  تواند کاربردهاي زیادي براي شرکت برندهاي خارجی در ایران نتایج تحقیق می

 ها را  در رقابت با سایرین یاري کند. ارزش ویژه داشته باشد و این شرکت

 ادبیات و پیشینه تحقیق -2
ل مبانی نظري و پیشینه تئوریک موضوع، پیشینه تجربی و مروري بر ادبیات و پیشینه تحقیق شام

باشد که تمامی موارد  تحقیقات مشابه ، استخراج مدل مفهومی تحقیق و درنهایت ارائه فرضیات تحقیق می
مبانی نظري تحقیق شامل مبانی ارزش برند، ارزش ویژه برند،  شده است. طور جداگانه توضیح داده مذکور به
 باشد. ژه مشتري ، ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتري و مدل ارزش ویژه برند از دیدگاه آکر میارزش وی

 ارزش برند
اي متشکل از نام، واژه ، علامت، طرح، آوا و نماد  بر اساس تعریف انجمن بازاریابی آمریکا برند مجموعه

کند که محصولات هر شرکت  می گردد و به مشتریان کمک باشد که باعث تمایز یک شرکت از سایرین می می
گنجد و  ) اما ارزش برند موضوعی است که در قالب چند عنصر نمی2013راحتی تشخیص دهند(کلر، را به

) در این 2012کند(اسوالد،  ایجاد ارزش برند یک فرآیند است که طی آن مشتري ارزش برند را درك می
تاري نسبت به برند پیدا کند که این مراحل شامل : فرآیند مشتري باید سه مرحله را بگذارند تا درگیري رف

) براي اینکه 2009باشد (گونلیز، ترین مرحله می باشد که مرحله احساس مهم العمل و تفکر می احساس ، عکس
در مرحله احساس موفق عمل کنیم باید چهار مرحله ادراکی را طی کنیم که شامل ادراك درست از تعریف و 
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هاي متمایزکننده برند مانند محصولات، کیفیت و  اهیم بنیادي برند، تشخیص ویژگیمفهوم برند، ادراك مف
تواند ملموس یا ناملموس باشد،  ها می باشد که این ارزش خدمات برند و درنهایت تشخیص ارزش ایجادشده می

 )2013گیرد(نوبري و فرهام،  پس از درگیري احساسی ، تفکرات و رفتارهاي مشتري تحت تأثیر قرار می

 ارزش ویژه برند
کننده درك درست مشتري از برند بود اما ارزش ویژه برند صرفاً محدود به درك ارزش  ارزش برند بیان

هاي  کند که شرکت ) درواقع ارزش ویژه برند بیان می2012شود و با انتخاب ذهنی همراه است ( کاپفرر،  نمی
نند ولی محصولی داراي ارزش ویژه برند است که متفاوتی ممکن است محصولات نسبتاً مشابهی را تولید ک

اند  شود که عبارت ) ارزش ویژه برند از سه جز تشکیل می2013مشتري در ذهن خود آن را ترجیح دهد (کلر،
ها ، تمایز و ترجیح و توصیه برند  از : ادراك مشتریان از برند، پاسخ مشتریان به برند مانند بهاي پرداختی آن

ز در کنار هم به این معناست که شرکت مشتریان وفاداري دارد و برند داراي ارزش ویژه که وجود این سه ج
 )2015باشد(لی و همکاران، می

 ارزش ویژه مشتري
آفرینی مشتریان  وکار شما وابسته به ارزش کند که ارزش کسب ارزش ویژه مشتري اشاره به این می

) ارزش 2008خرید یا توصیه شفاهی برند باشد(بریش، تواند از طریق تعدد آفرینی مشتري می شماست و ارزش
ویژه مشتري نیز مانند ارزش ویژه برند بر مشتریان وفادار توجه دارد ولی در ارزش ویژه برند تمرکز بر ایجاد 

آفرینی مالی و  باشد اما در ارزش ویژه مشتري تمرکز شرکت بر ارزش هاي بلندمدت توسط مشتریان می ارزش
)براي ایجاد ارزش ویژه مشتریان باید به دنبال 2007باشد(ویلانووا و همکاران،  شتریان میاقتصادي توسط م

دهان را براي برند شرکت ترویج  به مشتریانی باشیم که طول عمر خرید بیشتري دارند و تبلیغات دهان
 )2006دهند(کامرون، می

 ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتري
دهنده قدرت برند  شود که نشان برند و ارزش ویژه مشتري مدلی ایجاد میهاي ارزش ویژه  از ترکیب دیدگاه

هاي راهبردي ارزش ویژه  است و به مدل ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتري شهرت یافته است که هم دیدگاه
اي ) بر2017گیرد (آلبرتینی و رامی،  برند را دارد و هم دیدگاه ارزش مالی و اقتصادي مشتریان را در نظر می

خلق ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتري ابتدا باید بسترهایی فراهم شود که شامل تعاملات با مشتریان و 
باشد، این تعاملات رضایت مشتریان و کارکنان را در پی دارد و باعث خلق ارزش ویژه  تعاملات با کارکنان می

ی طی شود تا مدل ارزش ویژه برند از شود به این منظور باید مراحل براي برند و ارزش ویژه مشتریان می
تصویرسازي از برند از -2سازي از طریق معرفی برند  برجسته -1دیدگاه مشتریان ایجاد شود این مراحل شامل: 

هاي ذهنی مثبت در جهت دریافت پاسخ  ایجاد احساسات و دیدگاه-3وري محصولات  طریق تمایز و بهره
کننده ارزش  این مراحل درمجموع خلق –مدت و وادارسازي مشتریان ایجاد روابط بلند -4مناسب از مشتریان 

) علاوه بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان 2017باشد (پانساري و کومار،  ویژه برند از دیدگاه مشتریان می
هاي ترکیبی دیگري نیز وجود دارند که شامل ارزش ویژه برند از دیدگاه فروش و ارزش ویژه برند از  مدل

هاي ارزش ویژه برند از دیدگاه  ها کلی براي این سه مدل وجود دارد شاخص باشد شاخص یدگاه سودآوري مید
هاي ارزش ویژه برند از  باشد، شاخص ها نسبت به برند می العمل ها و عکس مشتري شامل : آگاهی ، دیدگاه

از دیدگاه سودآوري شامل : هاي ارزش ویژه برند  باشد و شاخص دیدگاه فروش شامل حجم و قیمت فروش می
 )2017باشد (استینکمپ، سود خالص، حاشیه سود و بازگشت سرمایه می



 4 برند ژهیعوامل مؤثر بر ابعاد ارزش و
 
 هاي ارزش ویژه برند  مدل -2-1-5 

ها در  هاي آن شده است که ابعاد و مؤلفه سه مدل توسط کاپفرر، کلر و آکر درباره ارزش ویژه برند ارائه
 .)2016(شاریک،  شده است گزارش 1جدول 

 )2016ک،یمنبع: شار( قیتحق ينظر نهیشیبر پ يمرور -1جدول 
 کاپفرر کلر آکر

 هاي برند دارایی دانش برند وفاداري به برند
 آگاهی از برند آگاهی از برند آگاهی از برند

 آوازه برند جلوه برند شده کیفیت ادراك
 سازي برند شخصی معرفی برند تداعی برند

 برندشده  ارزش ادراك آگاهی از برند 
 جلوه برند از دید مشتري معناي برند 
 ترجیح برند کاربردهاي برند 
 هاي برند حقوق و ارزش تصورات از برند 
 قدرت برند پاسخ به برند 
 سهم بازار احساسات نسبت به برند 
 رهبري بازار هاي ذهنی قضاوت 
 نفوذ در بازار ارتباطات با برند 
 برندنیازهاي  وفاداري مشتریان 
 سرعت رشد  
 وفاداري به برند  
 قیمت برند  
 درصد کالاهاي غیرقابل فروش  
 ارزش برند  
 جریان مالی پیوسته  

 
هاي مؤثر بر آن تحقیقات زیادي صورت گرفته است که نتایج  در مورد ارزش ویژه برند و ابعاد و مؤلفه

محتوا و ساختار با تحقیق حاضر شباهت داشتند در جدول اند اما مطالعاتی که ازنظر موضوع،  متفاوتی داشته
 اند. شده زیر گزارش
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 قیتحق نهیشیبر پ يمرور -2جدول 
 نتایج متغیرها عنوان نویسنده

چاکرابرتی و 
 2017بهات ، 

هاي اینترنتی  تأثیر گزارش
معتبر بر ابعاد ارزش ویژه برند 

و تأثیر آن بر رفتار 
 کننده مصرف

برند،آگاهی از برند، ارزش ویژه 
شده ، تداعی  کیفیت ادراك

برند، تمایل به خرید،کیفیت 
 منابع ارسال پیام، کیفیت پیام

اعتماد به منابع ارسال پیام باعث توجه 
شود لذا هرچقدر منابع  بیشتر به منابع می
اعتمادتر باشند تأثیر  ارسال پیام قابل

 بیشتري بر ارتقاي ارزش ویژه برند دارد.
همکاران،  لیو و

2016 
بررسی اثرات غیرمستقیم 
تعامل با مشتریان بر ارزش 

 ویژه برند و وفاداري مشتریان 

ارزش ویژه برند، تعاملات با 
 مشتریان ، وفاداري مشتریان

تعامل با مشتریان هم ارزش ویژه برند را 
دهد و هم مشتریان را  مورد تأثیر قرار می

 کند  وفادارتر می
هاي  ارتباط بین شبکه 2017سریک ، 

اجتماعی، ارتباطات یکپارچه 
 بازاریابی و ارزش ویژه برند

میزان استفاده و اعتماد به 
هاي اجتماعی، ارتباطات  شبکه

یکپارچه بازاریابی شامل 
شناخت، تبلیغات و ارزش 

 ویژه برند

هاي اجتماعی  هاي دریافتی از شبکه پیام
در صورت معتبر بودن ارتباطات یکپارچه 

تر  زاریابی و  ارزش ویژه برند را بهینهبا
 کند می

گودي و 
 2016همکاران، 

هاي  تأثیر بازاریابی شبکه
اجتماعی بر بازاریابی لوکس، 
بررسی تأثیرات بر ارزش ویژه 

 کننده برند و رفتار مصرف

لذت از برند، 
سازي،   تعاملات،سفارشی

توصیه شفاهی، آگاهی از برند، 
، جلوه برند،کارایی، قیمت 

وفاداري به برند، ارزش ویژه 
 برند

سازي و  لذت از برند ، تعاملات، سفارشی
دهان باعث ایجاد  به تبلیغات دهان

هاي مثبت از برند و تبلیغات براي  جلوه
گردد و درنهایت باعث  آگاهی از برند می

 گردد خلق ارزش ویژه برند می

هپولا و همکاران، 
2017 

تأثیر تجربیات حسی نسبت به 
برند بر ارزش ویژه برند و 
تأثیرات غیرمستقیم آن بر 
 تعاملات رفتاري مشتریان 

تعاملات شخصی، تجربیات 
حسی، ارزش ویژه برند، تعامل 

رفتاري، فرآیند شناختی، 
 احساسات

تنها  تعاملات شخصی و تجربیان حسی نه
مستقیماً بر ارزش ویژه برند مؤثرند بلکه 

صورت غیرمستقیم بر  ترکیب یکدیگر بهبا 
تعاملات رفتاري مشتریان و ارزش ویژه 

 برند نیز مؤثرند.
بررسی ارتباطات بین ابعاد  2016سو ، 

 ارزش ویژه برند
ارزش ویژه برند، تداعی برند، 

آگاهی از برند ، کیفیت 
 شده و وفاداري به برند ادراك

تمامی ابعاد نامبرده توسط آکر بر ارزش 
ها  برند مؤثرند ولی ارتباطات بین آن ویژه
گونه نیست ، تمامی ابعاد ارزش ویژه  این

برند باهم در ارتباط هستند به غیر 
 شده و آگاهی از برند کیفیت ادراك

شاریک و 
 2016همکاران، 

بررسی اکتشافی رابطه بین 
هاي بازاریابی و ارزش  مؤلفه

 ویژه برند

قیمت، نوآوري، تبلیغات، 
وري و خدمات  توزیع،بهره

محصولات ، رضایت از برند ، 
 آگاهی از برند، جلوه برند 

وري  قیمت، نوآوري، تبلیغات، توزیع،بهره
و خدمات محصولات بر روي رضایت از 

هاي برند و آگاهی از  برند و بهبود جلوه
برند مؤثرند و درنهایت  تمامی این 

کننده ارزش  خلق شده متغیرهاي بیان
 ویژه برند هستند

 

 
بر اساس مطالعات صورت گرفته در مورد ارزش ویژه برند مشخص شد که مدل آکر در بین مقالات و 

متغیر مؤثر بر ارزش ویژه برند  15رو بر اساس مدل آکر  شده بیشتر موردتوجه است ازاین هاي بررسی کتاب
 .مشخص شد
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 مدل مفهومی تحقیق  -2-3

متغیر مؤثر بر ابعاد مدل  11مطالعات صورت گرفته در پیشینه نظري و پیشینه تجربی تحقیق بر اساس 
ها در جدول زیر  شده و ارجاعات آن هاي شناسایی ارزش ویژه برند از دیدگاه آکر شناسایی شدند، مؤلفه

 شده است.(در ین جدول ارجاعات اصلی آورده شده است) گزارش

 ارجاعات مدل مفهومی تحقیق-1 جدول
 ارجاعات اصلی نوع متغیر نام متغیر شماره

) (سرا 2013) (فرنچ و اسمیت، 2012(لیو و همکاران، )2015 موتسوکی، و ساسمیتا( وابسته ارزش ویژه برند 1
 )2015و همکاران،

 )2013(فرنچ و اسمیت،  میانجی تداعی برند 2
 )2015(ساسمیتا و موتسوکی،  میانجی آگاهی از برند 3
 )2012(لیو و همکاران، میانجی وفاداري به برند 4
کیفیت  5

 شده  ادراك
 )2015(سرا و همکاران، میانجی

 )2016(بیدمون،  مستقل اعتماد به برند 6
 )2017(الزر و ویتز،  مستقل رضایت از برند 7
 )2016( لمبرت و همکاران،  مستقل شناخت برند 8
 )2016(آماکو و همکاران، مستقل تبلیغات برند 9
 )2013(چان و همکاران، مستقل یادآوري برند 10
 )2012(لیو و همکاران، مستقل برندخدمات  11
 )2014(لیائو و چنگ،  مستقل نوآوري برند 12
 )2015(بنکی و همکاران، مستقل قیمت برند 13
وري  بهره 14

 محصولات
 )2015(آکدنیز و کالانتون، مستقل

 )2013(ژانگ، مستقل تداعی محصولات 15
 )2016(گوردون و همکاران،  مستقل تداعی شرکت 16
 

 صورت مدل شما ها به گزارش شدند این متغیر و ارتباطات آن 3متغیرهاي مدل مفهومی تحقیق در جدول 
تر  هاي جزئی ارائه است مدل تحقیق مدلی محقق ساخته و بر اساس ترکیب و تجمیع مدل تیک زیر نیز قابل

 باشد. می
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 مدل مفهومی پژوهش -1 شکل
 

 قیقشناسی تح روش -3
ها ،  آوري داده برداري از جامعه، روش و ابزار جمع در این قسمت روش و نوع تحقیق، جامعه و شیوه نمونه

شود که هر قسمت جداگانه  ها بیان می وتحلیل داده ها و درنهایت روش تجزیه آوري داده اعتبارسنجی ابزار جمع
همبستگی بوده و با استفاده از همبستگی بین  –تحقیق حاضر از نوع تحقیقات توصیفی  شده است. بیان

پردازد. جامعه عمومی و مردم شهر تهران  متغیرهاي مختلف به بیان نوع رابطه و شدت رابطه بین متغیرها می
باشد براي تعیین حجم نمونه از جدول  گیري به شکل تصادفی ساده می شده است و شیوه نمونه در نظر گرفته

نفر باید حجم نمونه حداقل  100000، طبق جدول مورگان براي جوامع بیشتر از شده است مورگان استفاده
 نفر موردبررسی قرار گرفتند. 434اي به حجم  نفر باشد به همین جهت در این تحقیق نمونه 384

سؤال  55سؤال عمومی و  5ها در این تحقیق پرسشنامه استاندارد بوده است که شامل  آوري داده ابزار جمع
در قالب طیف لیترت بوده است، ابزار تحقیق باید معتبر باشد یعنی داراي روایی و پایایی باشد به تخصصی 

همین جهت از روش روایی سازه استفاده گشته است و شاخص روایی همگرا براي کل متغیرهاي تحقیق 
جدول زیر  شده است و براي تعیین پایایی پرسشنامه ضریب آلفاي کرون باخ براي هر متغیر در محاسبه
براي تمامی  SMARTPLSافزار  هاي روایی همگرا و آلفاي کرون باخ با استفاده از نرم شده است شاخص گزارش

بوده است که  942/0شده است، همچنین ضریب آلفاي کرون باخ براي کل پرسشنامه معادل  متغیرها محاسبه
تر  بزرگ 5/0) براي تائید باید از AVEمگرا(روایی هشده است.( شاخص  محاسبه SPSSافزار  با استفاده از نرم

 تر باشد). بزرگ 7/0بوده و شاخص ضریب آلفاي کرون باخ نیز براي تائید باید از 
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 ها آوري داده اعتبارسنجی ابزار جمع-2 جدول
 آلفاي کرون باخ)پایایی(ضریب  )AVEروایی همگرا( تعداد سؤالات متغیر

 759/0 579/0 4 ارزش ویژه برند
 738/0 669/0 3 تداعی برند

 824/0 746/0 3 آگاهی از برند
 820/0 745/0 3 وفاداري به برند

 662/0 597/0 3 شده  کیفیت ادراك
 835/0 550/0 6 اعتماد به برند
 706/0 629/0 3 رضایت از برند
 754/0 587/0 3 شناخت برند
 821/0 733/0 3 تبلیغات برند
 762/0 571/0 4 یادآوري برند
 794/0 709/0 3 خدمات برند
 806/0 631/0 4 نوآوري برند
 782/0 701/0 3 قیمت برند

 804/0 624/0 4 وري محصولات بهره
 770/0 665/0 3 تداعی محصولات

 785/0 700/0 3 تداعی شرکت
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 ها وتحلیل داده تجزیهروش  -3-4
شده است، با توجه به  وتحلیل داده از روش معادل ساختاري و تحلیل عاملی تائیدي استفاده براي تجزیه

ها ازنظر نرمال یا عدم نرمال بودن و همچنین حجم بالاي نمونه آماري از  مشخص نبودن وضعیت توزیع داده
افزار با استفاده از محاسبه حداقل  شده است این نرم ها استفاده وتحلیل داده براي تجزیه SMARTPLSافزار  نرم

 .باشد براي آزمون می  tافزار شامل ضرایب مسیر و آماره  هاي نرم پردازد خروجی ها می مربعات جزئی به تحلیل داده

 هاي پژوهش یافته -4
یج رد یا تائید فرضیات اصلی و فرعی تحقیق را به شکل توان نتا افزار تحلیل آماري می بر اساس خروجی نرم

مقدار  05/0باشد و در سطح خطاي  می 05/0افزار معادل  شده در نرم زیر ارائه کرد (سطح خطاي در نظر گرفته
باشد  96/1تر از  باشد، بر این اساس چنانچه ضریب مسیر مثبت باشد و آماره آزمون بزرگ می 96/1بحرانی معادل 

 .ورد تائید است)فرضیه م
 4تمامی  05/0توان نتیجه گرفت که در سطح خطاي  افزار و نتایج تحلیل آماري می هاي نرم بر اساس خروجی

 9فرضیه فرعی  11ها وجود ندارد همچنین از بین  فرضیه اصلی مورد تائید قرار گرفتند و دلیلی بر رد ادعاي آن
فرضیه رد شدند و در سطح  2ها وجود ندارد ولی  یلی بر رد آندل 05/0فرضیه مورد تائید بودند و در سطح خطاي 

دلیلی بر پذیرش این دو فرضیه وجود ندارد. نتایج تفسیري رد و تائید فرضیات در قسمت بحث و  05/0خطاي 
 شده است.  گیري تحقیق ارائه نتیجه

 نتایج رد و تائید فرضیات اصلی-3 جدول
 نتیجه مقدار بحرانی سطح خطا tآماره  ضریب مسیر فرضیه شماره

 تائید 96/1 05/0 52/47 909/0 تأثیر وفاداري به برند بر ارزش ویژه برند 1
 تائید 96/1 05/0 71/75 927/0 تأثیر آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند 2
 تائید 96/1 05/0 87/25 861/0 تأثیر تداعی برند بر ارزش ویژه برند 3
 تائید 96/1 05/0 10/79 952/0 شده بر ارزش ویژه برند تأثیر کیفیت ادراك 4

 نتایج رد و تائید فرضیات فرعی -4 جدول
 نتیجه مقدار بحرانی سطح خطا tآماره  ضریب مسیر فرضیه شماره

 تائید 96/1 05/0 347/5 421/0 تأثیر اعتماد به برند بر وفاداري به برند 1-1
 تائید 96/1 05/0 182/5 420/0 تأثیر رضایت از برند بر وفاداري به برند 1-2
 رد 96/1 05/0 463/0 -066/0 تأثیر شناخت برند بر آگاهی از برند 2-1
 تائید 96/1 05/0 48/19 741/0 تأثیر تبلیغات برند بر آگاهی از برند 2-2
 تائید 96/1 05/0 764/4 369/0 تأثیر یادآوري برند بر آگاهی از برند  2-3
 تائید 96/1 05/0 904/5 467/0 تأثیر تداعی محصولات بر تداعی برند 3-1
 رد 96/1 05/0 882/0 -053/0 تأثیر تداعی نام شرکت بر تداعی برند 3-2
 تائید 96/1 05/0 909/4 398/0 شده برند تأثیر خدمات برند بر کیفیت ادراك 4-1
 تائید 96/1 05/0 594/2 244/0 شده برند برند بر کیفیت ادراكتأثیر نوآوري  4-2
 تائید 96/1 05/0 294/4 383/0 شده برند تأثیر قیمت برند بر کیفیت ادراك 4-3
وري محصولات برند بر کیفیت  تأثیر بهره 4-4

 شده برند ادراك
 تائید 96/1 05/0 455/3 314/0
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 گیري بحث و نتیجه -5
شده توسط کاپفرر، کلر و آکر موردبررسی قرار  نظري ارزش ویژه برند و سه مدل بیاندر این مقاله مبانی 

 عنوان مدل گرفت و با توجه به بررسی پیشینه پژوهش مشخص شد که مدل آکر بیشتر مورداستفاده بوده و به
بر ابعاد مؤلفه مؤثر  11هاي صورت گرفته بر اساس مدل آکر  منتخب برگزیده شد و با بررسی پیشینه پژوهش

 13ارزش ویژه برند از دیدگاه آکر شناسایی شدند و مدل تحقیق ارائه گشت و با استفاده از تحلیل عاملی تائیدي 
هاي  گونه هدف اول تحقیق که شناسایی و بررسی وجود رابطه بین مؤلفه فرضیه مورد تائید قرار گرفت و این

شده شامل تأثیر شناخت برند بر آگاهی از برند و تأثیر یادشده و ارزش ویژه برند بود، محقق شد دو فرضیه رد 
توان در موارد زیر دانست که با توجه به جامعه  تداعی نام شرکت بر تداعی برند بودند دلیل رد این فرضیات را می

کنند و تکرار خرید این  ها معمولاً برخی برندهاي خاص را انتخاب می موردمطالعه و فرهنگ مردم شهر تهران آن
ها نامفهوم  شود که شناخت برند تأثیر کمتري بر آگاهی برند داشته باشد و یا اینکه براي آن حصولات باعث میم

باشد و دلیل رد شدن تأثیر تداعی نام شرکت بر تداعی برند در این است که معمولاً افراد شرکت را با محصولات 
ها صرفاً یک نام  ت است و نام بسیاري از شرکتکننده برند محصولا شناسند و آنچه در ذهن مشتري تداعی آن می

توان نتیجه گرفت که برند چیزي فراتر از نام یک شرکت است و  کننده برند نیست و البته می است و تداعی
هاي مؤثر بر ابعاد  هاي متفاوتی روي آن مؤثر است.هدف دوم تحقیق این بود که پس از شناسایی مؤلفه مؤلفه

بندي بر اساس ضریب  بندي کرده و به هرکدام اولویت دهد. در جدول زیر این اولویت را رتبه ها ارزش ویژه برند آن
هاي  بندي ابعاد و مؤلفه شده است و رتبه دهد ارائه شده که شدت رابطه بین دو متغیر را نشان می مسیر محاسبه

ها  د و تمرکز بر هرکدام از این مؤلفهباشد، در ادامه نیز راهبردي براي بهبو ها بر اساس ضرایب مسیر هرکدام می آن
 شده است. ارائه 7 در جدول

 هاي ارزش ویژه برند بندي مؤلفه رتبه-5 جدول
 راهبرد پیشنهادي ها اولویت مؤلفه رتبه  متغیر رتبه
 
 
1 
 
 

 
 

کیفیت 
 شده ادراك

 تقویت واحد مدیریت ارتباط با مشتریان  خدمات برند 1
 استفاده از برچسب هاي قیمتی  قیمت برند 2
وري  بهره 3

 محصولات
 استفاده از فناوري هاي جدید و تکنولوژي هاي به روز

 توسعه محصولات  نوآوري برند 4
 
2 
 

 
 آگاهی از برند

 تبلیغات در شبکه هاي اجتماعی  تبلیغات برند 1
 افزایش تبلیغات محیطی   یادآوري برند 2
 تمرکز تبلیغات دهان به دهان   برند شناخت 3

 افزایش کیفیت محصولات اعتماد به برند 1 وفاداري به برند 3
 بهبود خدمات پس از فروش رضایت از برند 2

 افزایش ارتباط با مشتریان از طریق فروش محصولات زیاد تداعی محصول 1 تداعی برند 4
 تنوع بخشی به تولیدات محصولات  تداعی شرکت 2
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 شود: براي تحقیقات آتی موضوعات زیر پیشنهاد می
 هاي اجتماعی ارائه الگویی خلق ارزش ویژه برند از طریق بازاریابی در شبکه 
  بررسی رابطه بین ابعاد ارزش ویژه برند بر اساس مدل آکر 
  ایرانیارائه الگویی براي بهبود ارزش ویژه برند در بین برندهاي 
 هاي مؤثر بر ارزش ویژه برند بر اساس مدل کلر بندي مؤلفه بررسی و رتبه 
 بررسی رابطه بین ارزش ویژه برند و ارزش ویژه مشتریان در بین برندهاي ایرانی 
 هاي مؤثر بر ارزش ویژه برند بر اساس مدل کاپفرر بندي مؤلفه بررسی و رتبه 
  هاي دیجیتال از طریق تبلیغات در بازيارائه الگویی براي بهبود ارزش ویژه برند 
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