
  

  

  1شماره  ،1دوره ،1397 ، تابستانمجله جغرافيا و روابط انساني

مطالعه ( يورزش پوشاك انيمشتر نيب در برند ژهيو ارزش بر موثر عوامل يابيارز

  )ييدا يعل برندموردي : 

  5مرجان بذله، *4جعفربهاري ،3 ، سميرا محمدي2 ، شهلا بهاري 1مهدي كروبي

  طباطبائي علامه انگردي،دانشگاهجه مديريت گروه دانشيار-1

 ، تهران، ايران19395-3697گروه مديريت، دانشگاه پيام نور، صندوق پستي -2

  دانشجوي دكتري مديريت گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ايران-3
 

 دانشجوي دكتري مديريت گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ايران-4

    كتري مديريت گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ايراندانشجوي د-5

03/5/1397تاريخ پذيرش:                       02/5/1397تاريخ بازنگري:                                   30/13975: دريافتتاريخ   

  چكيده

 در تجاري نشان و نام ارزش هرچه باشد يم تشرك آن تجاري نشان و نام شركت هر يها ييدارا ترين ارزش با از يكي

 ارزش.كند كسب كنندگان مصرف از را بيشتري منافع آن سايه در تواند يم باشد،شركت بيشتر كنندگان مصرف ذهن

 دنبال به را مشتريان وفاداري هم و كند يم حفظ را شركت ارزش هم كه است يهاييدارا از يكي تجاري نشان و نام ويژه

 علي برندورزشي  پوشاك مشتريان بين در برند ويژه ارزش بر موثر عوامل ارزيابيتحقيق حاضر با هدف . داشت خواهد

تصادفي در غير نمونه گيري  روش داده هاي مورد نياز براي اين تحقيق با.استصورت پذيرفته 1395دايي در تابستان 

تحقيق حاضر،از نظر .جمع آوري شده است و با ابزار پرسشنامه دايي علي برند ورزشي پوشاك دسترس از مشتريان

 SPSS نرم افزارهاياز همچنين  .هدف،كاربردي و براساس روش گردآوري داده ها، توصيفي و از نوع پيمايشي است

از روش هاي مختلف آمار توصيفي و استنباطي براي تجزيه تحليل داده ها و آزمون فرضيه ها   Lisrel 8.5و  16

استفاده شده  )2015و  ساسميتا و سوكي ( )1991(آكر ويژه برند ديويد ارزش مدل از تحقيق اين دراستفاده شده است.
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، تداعي برند ،شده كيفيت ادرك، آگاهي از برند ،وفاداري به برند شامل: پژوهش مفهومي اين مدل مستقل متغيرهاياست. 

وفاداري به ز تأثير مثبت و معنادار متغيرهاي نتايج بدست آمده حاكي ابرند است. ويژه ارزش وابسته تصوير برند و متغير

دايي مي باشد. و همچنين  برند علي ويژه ارزش بر و تصوير برند تداعي برند، شده كيفيت ادرك، آگاهي از برند، برند

وير هاي تص متغير و سپس به ترتيب وفاداري به برند بيشترين تأثير را بر ارزش ويژه برند داشته نشان داده شد كه متغير 

   اند. بوده تأثيرگذاركيفيت ادرك شده، تداعي برند و آگاهي از برند بر ارزش ويژه برند برند،

  .شده ادراك كيفيت برند، به وفاداري برند، تداعي ازبرند، آگاهي برند، ريتصو :كليدي واژگان
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  مقدمه

اي بازاريابي براي خود دست و پا كرده است.بسياري از برندينگ و مديريت برند امروزه هواداران متعددي در دني مسئله

جهان مديريت برند و فعاليتهاي پيرامون برندينگ نام نهاده  نظريه پردازان ، مديران و پژوهشگران، دنياي آتي بازاريابي را

ساخت يك برتد  اند.شايد هيچ سرمايه اي بيش از يك نام قدرتمند، معتبر و ارزش آفرين براي سارمانها كارآمد نباشد.

آسيب پذيري كمتر در شرايط رقابتي بازار،حاشيه سود بيشتر،ارتباطات  قدرتمند در بازار،هدف بساري از سازمانهاست.

قويتر با حلقه هاي پشت سري و جلو سري زنجيره توليد و ... ديگر مزاياي توسعه برند از اين دست هستند(دلگادو و 

 انكارناپذير نقشي امروزي، گسترش روبه بازارهاي در شركت محصول شناسايي در برندها نقش ).1،2005:188نرااهمك

 شركت هاي دارائي همه از بيش برندها امروزه، هاست. سازمان از بسياري نهايي هدف قوي برند يك ساخت است.

 خلق منظور به يابيبازار مديران باشند.تلاش مي مالكانشان استراتژيك و ارزش اقتصادي افزاينده هستند.برندها ارزشمند

 گردد.اغلب مديران مي ها شركت براي اي عديده مشكلات ايجاد به لازم منجر ريزي برنامه برند،بدون نگهداري و

را  تبليغي و ترفيعي هاي فعاليت يابي، موضع مشتري، شناخت نيازهاي ازقبيل بازاريابي مفاهيم برند مديران يا بازاريابي

 محصولات و خدمات بازاريابي در را ها آن آنچه در مجموع اماد.دارن ها آن اجراي در نيفراوا تجربه و ميدانند بخوبي

 واقع گيرند.در كار به تجاري نام ارزش راه ارتقاي در را بازاريابي مفاهيم توانند نمي كه است آن كند مي دچار مشكل

 نشان و نام ويژه ارزش ابعاد درك د.نتجاري ندار نام ارزش و آن مديريت برند، چون مفاهيمي از درك صحيحي آنان

 ريزي برنامه تا سازد مي قادر را ، مديران شركت تجاري نشان و نام ويژه ارزش بر ها آن تأثير مقايسه شدت و تجاري

 هدر به ،ازموثرتر بازاريابي هاي برنامه با تدوين كه اي گونه بكنند،به تجاري نام اهداف به راستاي دستيابي در صحيحي

 راهكارهايي دنبال به شركتها جهاني، رقابت افزايش با .شود پيشينه اهداف به دستيابي ميزان و نابع جلوگيريم رفتن

 بر اثرگذاري قدرت افزايش همچنين و خدمات محصولات و در تمايز ايجاد طريق از خود بازار سهم افزايش جهت

 را خود خدمات و محصولات مي توانند سازمانها و شركتها كه حوزه هايي از يكي.مي باشند مصرف كنندگان خريد قصد

 ايجاد و جديد مشتريان جذب طريق از برندها بتوانند ديگر، عبارت است.به برندينگ حوزه كنند، متمايز رقبا ساير از

 ارزشترين با از يكي برند امروزه،شوند. در بلندمدت سازمانها سودآوري و تمايز موجب فعلي مشتريان در وفاداري

 منافع به توانند مي شركتها باشد، بيشتر مشتريان ذهن برند در ارزش هرچه.است رقابت عرصه در شركتها هاي يداراي

 شدن جهاني و ادغام دوران كه جديد عصر در).9:1388همكاران، و يابند(حسيني دست مشتريان جانب از بيشتري

 دارايي جمله از است.برند سهام بازار ارزش و اارزش شركته در تعيين كننده و كليدي عامل يك برند ارزش شركتهاست،

 گزينه هايي با ما همه امروزي، پرچالش و پيچيده دنياي در. ارزشهاست بالاترين منبع كه است شركت هر نامشهود هاي

 ساده سازي در برندها توانمندي اساس، براين مواجه هستيم. انتخاب و تصميم گيري براي زمان كاهش و روزافزون

 هر ارشد مديريت ضروريات از است.يكي ارزشمند آنها بسيار انتظارات تعريف و ريسك كاهش مشتريان، يريتصميم گ

 طول در را خود توانمنديهاي و قدرت تعهدات، و به وعده ها عمل ضمن كه است، قدرتمندي برندهاي ايجاد سازمان

                                                           
1 Delgado et al 
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 آن نشان تجاري و نام شركت هر داراييهاي رينارزشت با از يكي .)156:1390،ايران زاده و همكاران(دهند ارتقا زمان

 آن سايه ميتواند در شركت باشد، بيشتر كنندگان مصرف ذهن در نشان تجاري و نام ارزش چه باشد.هر مي شركت

 در گام ضروري يك عنوان به مفهوم اين مداوم كنترل و كسب كند.نظارت كنندگان مصرف از را بيشتري منافع

 در را جايگاه ويژه اي تجاري نشان و نام خصوص در تحقيق و اخير بررسي دهه هايدرشد.با مي آن اثربخش مديريت

 مديران و از محققيق است.بسياري داده اختصاص خود به كار و بازار كسب و دانشگاهي از اعم مختلف هاي حوزه

 با كه است  ،دانش برندسازيبازاريابي بهبود براي شركت يك دارايي با ارزشترين كه رسيده اند نتيجه اين به شركتها

 ايجاد كننده مصرف در ذهن را تجاري نشان و نام تصوير و پذيرد مي صورت برنامه هاي بازاريابي در گذاري سرمايه

 براي هم و مشتريان براي ايجاد ارزش كه است اين تجاري نشان و نام ويژه ارزش اهميت مفهوم دلايل از يكيد.كن مي

 رقابتي مزيت به بالاتر تجاري و نشان نام ويژه ارزش از استفاده با توانند مي بازاريابان هدر نتيج و نمايد مي شركت

 بازار سهم حفظ بر علاوه كه مي سازد را قادر سازمانها برند ويژه ارزش).2،1993:88بهارادواج و همكارانيابند( دست

 برند،باعث ويژه ارزش كه كرد بيان1991سال  در3رآك ديويد نمايند. مطالبه خود برند ازاي در نيز را مبلغ بيشتري خود،

كاهش  را ترفيعي فعاليتهاي هزينه هاي و مخارج برند ميشود، به مشتريان وفاداري و بازاريابي برنامه هاي افزايش كارايي

 نارزشتري با مي تواند قوي برند مي نمايد.يك ايجاد توسعه آن و رشد براي سكويي برند، توسعه طريق از و ميدهد

 بهتر و همكاري بيشتر،كانالهاي سود حاشيه بتواند ميشود سازمان باعث زيرا شود محسوب تجاري موسسه يك دارايي

   ).104:1389وموسويان، گيلاني نياآورد( دست به را ديگر مزاياي همچنين

  

  ها هيفرض توسعه و پژوهش نظري چارچوب

  .است شده پرداخته پژوهش يمفهوم مدل ارائه تينها در و ها هيفرض توسعه و پژوهش نهيشيپ يبررس به قسمت نيا در

  برند  ويژه و ارزش برندتداعي 

 مفهوم تياهم دلايل از يكي. شود مي داده آن نام طريق از محصول يك به كه است اي ويژه ارزش آن برند، ويژه ارزش

 مزيت.آورند بدست رقابتي مزيت توانند يبالا،م ويژه ارزش با برندهايي كمك با بازاريابان كه است اين برند ويژه ارزش

 براي رقبا،فرصتهايي پيشبردي فشار درمقابل  پذيري انعطاف هستند،شامل ارزشمندي برند داراي كه شركتهايي رقابتي

 به توجه با برند ويژه ارزش .)4،1989:29فارگوهار(شود مي بازار به رقبا ورود براي موانعي ايجاد و موفق برند توسعه

 كه حالي در است گرفته قرار بحث مورد متفاوتي محتواي و معاني در آن، ارزيابي مختلف روشهاي نيز و تفاوتم اهداف

 كلي طور به .)5،2003:18كلر(است نشده باشد،ارائه بازاريابي دانشمندان تمامي توافق مورد كه مشتركي ديدگاه تاكنون

                                                           
2 Bharadwaj et al 
3 Aaker 
4 Farquhar 
5 Keller 
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 بر مبتني و) يابيبازار(كننده مصرف رفتار بر مبتني كلي تهدس دو به را برند ويژه ارزش ارزيابي هاي شيوه توان مي

 در برند ويژه ارزش.است شده پرداخته موضوع به مشتري منظر از مطالعه اين در كه.كرد بندي تقسيم مالي مفاهيم

 هاي يتداع و برند از آگاهي در دانش اين.دارد تمركز دارند برند مورد در مشتريان كه دانشي بر محور مشتري رويكرد

 برند بنابراين،قدرت ).7:1991وآكر، 8: 1993كلر،( ابدي يم شود،انعكاس مي ايجاد برند از كه تصويري وهمچنين برند

 برند با مرتبط بازاريابي هاي برنامه و برند از آنها تجربه مورد در كنندگان مصرف نظر و دانش ي نتيجه

 و سازد مي مرتبط كننده مصرف با و معنا با را برند د،برن از كنندگان مصرف خوب ي تجربه ).29:2003كلر،(است

 - (هنگدگرد يم داريوپا رقابتي مزيت ايجاد به منجر و يابد مي بسط برند، مورد در كننده مصرف مثبت رفتار به متعاقباً

                                                                                                             ). 6،2003:338بوم،جئونگ

 اولين مي شود.از گيري اندازه رفتاري و بعد ادراكي دو مبناي بر كننده مصرف ديدگاه از برند ويژه ارزش كلي صورت به

ارائه  ادراكي،فرضياتي ابعاد بر تاكيد با و مصرف كننده ديدگاه از برند ويژه سازي ارزش مفهوم درباره كه كساني

 يك با آن مقايسه مبناي بر و به دانش برند، ويژه ارزش كه مي كند فرض بوده است. وي )10:1993كلر،( كرده،كلر

 هردو بعد رفتاري اساس بر مدلي برند، ويژه ارزش سازي مفهوم منظور به كه شخصي اوليندارد. بستگي مشابه، محصول

 كرد مطرح را جزء پنج كننده مصرف ديدگاه از رندويژه ب ارزش ارزيابي براي ) است. او1991آكر( كرد، ارائه ادراكي و

 اختراع امتياز، حق حق نظير داراييها ساير و برند تداعي شده، ادراك برند،كيفيت به برند،وفاداري از آگاهي از: عبارتند كه

 يرااست.ز برند ويژه ارزش اندازه گيري شاخص در يك ادراكي و رفتاري بعد دو كردن آكر،تركيب روش و... .مزيت

 براي رفتار ضعيفي شاخص تنهايي نگرش،به كه است نكته اين دهنده نشان كه دارد زيادي وجود شواهد و مستندات

مي  زمينه اين در ارزيابي قدرت باعث افزايش رفتاري و ادراكي بعد دو هر بر مشتمل شاخصي از استفاده و بوده بازار

 مزاياي ديگر مي باشد.از برند ويژه ارزش رفتاري بعد سازي آشكار براي پيش نيازي مصرف كننده ادراك شود.هرچند

 قرار آزمايش مورد تجربي به صورت را آن زيادي نظريه پردازان نيز و است مدل اين كم ابعاد تعداد و راحتي اين مدل،

 و همخواني.)1199:4آكر،(است حافظه در برند با مرتبط چيز هر برند تداعي ).7،1995:32ديگران و والگرن  داده اند(كب

 كالا خود از مستقل يا جنبه هاي و كالا يك به مرتبط ويژگي هاي و فرمها همه صورت به است ممكن برند تداعي

 و هستند برند به وفاداري براي خريد تصميمات براي مبنايي معرف همخواني و تداعي.)8،2001:446چن(شود مشاهد

 تداعي هاي مرتبط طبقه بنديهاي بر اساس .)5:1991آكر،( باشد مي مشتريانش و شركت براي ارزش آفريننده چنين هم

برند  تداعي منافع بعد مي شوند.از محسوب برند طبقات تداعي ارجاعترين پر از سازماني،دوركن و تداعي هاي محصول

 يد،آفرينشخر براي استدلالي و دليل برند،ايجاد به شدن تمايزقايل اطلاعات، بازيابي و پردازش به كمك براي ميتوان

 و ريو).90:1389همكاران، و سلطان حسيني(برد سود برند توسعه ترويج و از حمايت و مثبت نگرش هاي و احساسات

 بنابراين، د.ان مطرح كرده برند ويژه ارزش مديريت و تشكيل در كليدي عنصر عنوان به را برند تداعي) 2001(9همكاران

                                                           
6 Hong-Bumm, Jeong 
7Cobb-Walgren etal  
8 Chen 
9 Rio et al 



  رانكروبي و همكا                            

223 

 

 .كنند مي برند احساس با زيادي مثبت رابطه و همخواني مشتريان كه مطلب است اين مبين قوي، برند ويژه ارزش

  بنابراين فرضيه اول به صورت زير تبيين مي گردد: 

  فرضيه اول: تداعي برند تأثير مثبت و معناداري بر ارزش ويژه برند دارد.  

  برند  ويژه وفاداري به برند  و ارزش

شود.  مي تعريف فيزيولوژيكي از فرآيندهاي عملكرد يك ينهمچن و رفتاري پاسخ صورت يك به برند به وفاداري

 مي شود ناشي اعتمادي از برند ويژه است. اساساً ارزش رفتارها(عادات) و گرايشات از تابعي برند به بنابراين، وفاداري

 كنندگان صرفوفاداري م بعنوان اعتماد اين كه دارند برند يك به ديگر نسبت برندهاي با مقايسه در كنندگان مصرف كه

 آن توسعه و برند بخاطر وفاداري برند ويژه شود.ارزش مي ترجمه برند براي هاي بالا قيمت پرداخت به آنها تمايل و

 يك وفاداري). 10،1995:8شارما و (لستر، ميتالدارد برند وفاداري با مثبت رابطه يك و اهميت هست حائز مديران براي

منجر  است،وفاداري برند ويژه ارزش مركزي برند هسته وفاداري آكر گفته به و تاس بازاريابي در استراتژي مهم مفهوم

 وفاداري به مفهوم ).81:1391،حيم نيا و فاطمي(رباشند درجستجوي اطلاعات كمتر ها حل راه بين در مشتريان شود مي

 مجدداً كه مشتريان معناست اين به رفتاري وفاداري است. شده توسعه داده رفتاري وفاداري به هم و نگرش به هم برند

 و است تر دوام با وفاداري رفتاري به نسبت نگرشي ي وفادار كه رسد مي به نظر كرد؛ خواهند خريد برند همين از

 مي مشاهده برند يك از فرد به هاي منحصر ارزش كه است زماني و است مشتريان رجحان دهي و تعهد دهنده نشان

 ،11گرفت(كيم و همكاران نظر در برند ارزش بررسي پيامدهاي منظور به توان مي را يرفتار وفاداري بر اين شود.علاوه

). بعضي پژوهشگران به اين نتيجه رسيده اند كه وفاداري به طور مستقيم باعث 12،2010:154چيسلي و سان ،2008:78

ه سيد جوادين و شمس ). همچنين در پژوهشي ك758 :1393برند مي شود(حميدي زاده و همكاران، ويژه افزايش ارزش

انجام داده اند، مشخص شد كه وفاداري به برند » برند كفش ورزشس ويژه عوامل تعيين كننده ارزش«) با عنوان1388(

  برند دارد. بنابراين فرضيه دوم به صورت زير تبيين مي گردد:  ويژه تأثير مستقيمي بر ارزش

  بر ارزش ويژه برند دارد.  تأثير مثبت و معناداري  برند به فرضيه دوم: وفاداري

  برند  ويژه آگاهي از برند  و ارزش

 خدمات و محصولات تواند مي و آورد مي ياد كرده،به شناسائي را برند مشتريان كه است شناخت و آگاهي از سطحي

 ذهن در دهش ايجاد هاي ويژگي اتصال قدرت شدت به اشاره برند از آگاهي).8:2008(كلر،كنند شناسايي را برند با مرتبط

 به ا نياز،آنر صورت در و دهد تشخيص مختلف شرايط در را برند تا سازد مي قادر را مشتريان و دارد

 طبقة با برند ساختن مرتبط در مشتريان توانائي قالب در برند از ،آگاهي)1999(نظرآكر به بنا).114:1999كلر،(يادآورند

 ديگر عبارت به.شود برند خريد سبب كه حدي به )156:2010وچيسلي، سان(است تعريف قابل خاص) يازين(محصولي
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 ؛5:1996آكر،(گردد مي باز مشتريان ذهن در برند حضور قدرت ميزان به برند، از آگاهي كه داشت بيان ميتوان

احتمال  بالاتر، آگاهي شود.درسطوح مي مشتري اطلاق ذهن در برند حضور قدرت به برند ).آگاهي117:1999كلر،

 ).2002:553 ،13بنت و (راندال است بيشتر كننده مصرف تصميمات خريد روي بر تأثير و برند گرفتن ردرنظ افزايش

 مسأله اين برتر جهان برندهاي و است مؤثر مكرر هاي نمايش از برند، آگاهي ايجاد منظور به كه اند داده نشان تحقيقات

 نيازمند برند، يادآوري است.اما بهبود مؤثر برند تشخيص قويتت با رابطه در تأثير بيشتر اين اند.البته كرده درك كاملاً را

) در مطالعات 2012پور اميد و ايران زاده (). 7:2008است(كلر، مشتري ذهن ها،در ويژگي و با نيازها برند ساختن مرتبط

ابطه در مطالعات برند رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. اين ر ويژه ارزش و برند از آگاهي خود نشان دادند كه بين

  نيز مورد تأييد قرار گرفت. بنابراين فرضيه سوم به صورت زير تبيين مي گردد:  )2015ساسميتا و سوكي (

    تأثير مثبت و معناداري بر ارزش ويژه برند دارد. برند از فرضيه سوم: آگاهي

  برند  ويژه تصوير برند  و ارزش

 كنندگان مصرف .كند جذب را مردم تا است آن به بويي و رنگ دادن اي و برند از تصوير يك آفريدن بازاريابي، هدف

 سرعت، كيفيت،:شامل تواند مي خصوصيات اين.باشند داشته خود ذهن در برند خصوصيات باره در روشني تصوير بايد

 مي فكر انكنندگ مصرف كه است چيزهايي آن همه از كلي تركيب واقع، در تصوير،.باشد تنوع و بالا قيمت پايين، قيمت

 خود، فرد به منحصر نيازهاي و ها خواست به توجه با كننده، مصرف.دانند مي شما برند و محصول شركت، درباره كنند

 گادنر بار اولين).1383:238 ،14آرمسترانگ و كاتلر( است قائل متفاوتي هاي اهميت برند يك مختلف هاي ويژگي براي

 داراي محصولات كه معتقد بودند آنها.كردند مطرح خودشان مقاله در را تصوير محصول مفهوم1955 سال در 15ليوي و

 محصول تصوير مفهوم كنون، تا آنها معرفي رسمي زمان هستند.از اجتماعي و فيزيولوژيكي از جمله مختلف هاي ماهيت

 مفهوم حياتي يك تواند مي است.تصوير گرفته قرار مورد استفاده كننده) (مصرف مشتري رفتار به مربوط در تحقيقات

 عنوان به گيرد شكل مي مشتري نگرش و برند خواني هم به توجه با برند،كه تصوير باشد.ادراك بازاريابي مديران براي

 در برند رود.تصوير مي برند بكار ارزش چهارچوب در گسترده طور به كه برند است ارزش در مستقل عناصر از يكي

و  (كايامن باشد مي ها تجربه اين عنوان كاركرد به خدمت كيفيت درك و دارد ريشه مصرف مشتري هاي تجربه تمام

 مي كند القا را زيادي احساسات يا معاني كنندگان مصرف مشتريان و از بسياري براي برند، ).تصوير102: 2007آرسلي،

 كننده ر مصرفباشد.تصو برخوردار اي العاده فوق اهميت از هاي خدمات بخش يا محصولات از رده هر در تواند مي و

 قلمداد فروش برابر مانعي در عنوان به يا كند كمك خدمت يا محصول به فروش هم تواند مي برند يك از مشتري يا

 تصوير به مربوط تداعيات بلكه خدمت نيستند خريدار تنها مشتريان كه است آن برند پيرامون تصوير مفروض شود.اصل

نيز  را برند مشتريان يا كنندگان مصرف ساير با و تداعي هويت همه از تر مهم مهارت) و و قدرت،ثروت برند(همچون

 دارند.اساساً تمايل هايشان داشته طريق از خود معرفي به امروز،مردم مداري مشتري دنياي كند.در مي خريداري
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 در غالباً و بوده تصورات،مثبت گونه اين شود مي افراد در قوي ايجاد احساسي به منجر خوب،بي درنگ برند تصورات

محققاني مانند روبيو و ). 1385:78 ،16كاني و بست (هاكينز، است فرد منحصر به رقيب برندهاي ساير ميان

بنابراين فرضيه چهارم به برند مي باشد.  ويژه ) اذعان داشتند تصوير برند داراي اثر مثبتي بر ارزش2014همكاران(

  صورت زير تبيين مي گردد: 

   تأثير مثبت و معناداري بر ارزش ويژه برند دارد. ندبر فرضيه چهارم: تصوير

  برند  ويژه شده  و ارزش ادرك كيفيت

 سوي از غالب طور به كه تعريفي.است شده واقعققان مح نظر مورد همواره كه است مواردي از شده ادراك كيفيت

 با قياس در برند يك تفاوت و مزيت،برتري،اعتبار به نسبت مشتريان قضاوت از است عبارت است شده ارائه ققانمح

 ديد از محصولات بندي طبقه در بلكه گذارد، مي اثر برند ابعاد ديگر بر تنها نه شده ادراك كيفيت.رقيب برندهاي ديگر

 از مصرف كننده ادراك " عنوان به را شده ادراك كيفيت).17،2000:333آكروجواچيمستالر(است گذار تأثير نيز مشتري

 كيفيت.)18،1988:11يثمالز(كند مي تعريف "ديگر هاي گزينه نسبت به خدمت يا محصوليك  برتري يا كلي كيفيت

 استراتژيك، سلاح يك عنوان به محور كيفيت مشتري به شركت ها اكثر امروزه و است رقابتي ضرورت يك شده ادراك

 سودمند و مداوم رآوردنطريق ب از را مشتري ارزش و رضايت آنها ).19،2005:243ديگران و آتيلگان(آورده اند روي

 محققاني مانند ديويد ).80:1386شمس، و سيد جوادين( كرده اند ارضا كيفيت درمورد مشتريان ترجيحات و نيازها

برند مي باشد.  ويژه داراي اثر مثبتي بر ارزش  شده ادرك اذعان داشتند كيفيت )1389موسويان( و نيا ، گيلاني)1991(آكر

  ورت زير تبيين مي گردد: بنابراين فرضيه پنجم به ص

  تأثير مثبت و معناداري بر ارزش ويژه برند دارد.  شده ادرك فرضيه پنجم: كيفيت

شده،تداعي  آگاهي از برند،كيفيت ادرك بعد چهار كه داراي )1991(آكر ويژه برند ديويد ارزش مدل از اين تحقيق  در

بعد آگاهي از برند،تصوير  چهار كه داراي )2015و سوكي (ساسميتا ويژه برند  ارزش مدلو   برند به وفاداري و برند

 مي باشد،استفاده شده است. برند به وفاداري و برند،تداعي برند
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   )2015( سوكي و ساسميتا  و) 1991(آكر ديويد برند ويژه ارزش .مدل مفهومي تحقيق برگرفته از مدل1شكل 

 پيشينه تحقيق

 به برند،وفاداري از برند:آگاهي ارزش بعد چهار بين بررسي ارتباطات به اي مقاله )،در2007(20آراسلي و كايامن

 ارتقا مشتري از ديدگاه را برند ارزش ادراك و پرداخته اند هتلداري در صنعت برند تصوير و شده ادراك برند،ارزش

 به برند تصوير و وفاداري با ارابطه آنه بررسي و شده ادراك كيفيت ابعاد از استفاده محققان با مطالعه اين بخشيده اند.در

   .تاثيرگذارند برند تصوير بر برند ويژه ارزش اند ابعاد رسيده نتيجه اين

ديدگاه  از بانك برند ويژه ارزش بر برند به وفاداري تاثير عنوان با را پژوهشي1389 سال در موسويان و گيلاني نيا

 (بعد رفتاري) برند به وفاداري تاثير ابتدا آكر مدل نظرگرفتن درپژوهش،با  اين دادند.در انجام الكترونيكي كارت مشتريان

 بعد ديگر سه تاثير تحت مي تواند برند به وفاداري جايي كه گرفت.از آن قرار بررسي مورد برند ويژه ارزش بر

 موثر عوامل مذكور،به عنوان عامل سه بعدي مرحله شود،در تداعي برند) ايجاد و برند از شده،آگاهي ادراك مدل(كيفيت

مي  نشان پژوهش اين نتايج.است شده بررسي برند ويژه ارزش بر آنها تأثير و سپس گرفتند قرار مطالعه مورد وفاداري بر

 مشتريان وفاداري بر موثر از عوامل نيز برند از آگاهي و دارد تأثير برند ويژه ارزش بر و كيفيت وفاداري،آگاهي كه دهد

  .مي باشند برند به
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 چهارچوب مفهومي، برند ارزش مورد در موجود بر ادبيات كامل و جامع نگاهي با خود مقاله )،در2010(21ژو و چن

 برقراري تبليغات، اغلب از هتلها مي دهد كه نشان مطالعه اين نتايج اند. ارائه داده ها هتل در برند ارزش درك براي

  .مي كنند استفاده برند با اطلاعات مرتبط كسب رايب مهمانان به كمك براي بازاريابي خدمات و مشتريان با ارتباط

مقصد  در برند ويژه ارزش بر موثر عوامل عنوان با تحت را پژوهشي 1389در سال  يزدي ايوبي و خوشخو ايماني

 30در مطالعات كه برند تصوير بر علاوه كه دهد مي نشان اين تحقيق از حاصل دادند.نتايج انجام يزد شهر گردشگري

 برند،كيفيت به است،وفاداري شده تلقي گردشگري مقصد برند از ارزيابي گردشگران عامل مهمترين عنوان به اخير سال

 نظر از و دارند ثيرأت يزد برند شهر ويژه ارزش بر مستقيم صورت به نيز گردشگري برند مقصد به آگاهي و شده ادراك

 .است شده شناخته تاثيرگذار عامل برند مهمترين به اهميت،وفاداري

 و اعتماد،رضايت كه را مشتري با موفق ارتباط عوامل تاثير خدماتي بخش در خود مطالعه )،در2008همكاران ( و كيم

برند  تصوير بر برند ارزش تاثير آنان مطالعه در اند.همچنين كرده بررسي برند تصوير بر را شده گرفته در نظر تعهد

 با موفق ابعاد ارتباط از هريك و دارد برند تصوير بر توجهي تاثير قابل برند ارزش كه دريافتند است.آنان شده بررسي

 اهميت از برند ايجاد تصوير در بازاريابي هاي فعاليت كه مي كنند بيان است.آنان موثر برند تصوير بر نيز مشتري

  .است برخوردار

 از آن بر موثر عوامل و تجاري نشان و نام ويژه ارزش ارزيابي عنوان با را تحقيقي1388 سال در ياردل و كرباسي ور

 داد شده نشان گردآوري هاي داده تحليل از آمده دست به نتايجدادند. انجام تحليلي) الگوي (ارائه كننده مصرف ديدگاه

 عامل تداعي دارد، تاثير تجاري نشان و نام ويژه ارزش بر صورت مستقيم به تجاري نشان و نام به وفاداري عامل كه

 طور شده،به ادراك كيفيت عامل و دارد تاثير تجاري نشان و ويژه نام ارزش بر مستقيم صورت به تجاري نشان و نام

  .گذارد مي اثر تجاري و نشان نام ويژه ارزش بر وفاداري طريق از و غيرمستقيم

كاربرد  و مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش مدل يك عنوانتحت و  2009در سال  22همكارانش و بوو توسط مطالعه اي

 مدل برند يك توسعه براي تجربي اطلاعات بررسي به مطالعه ايند.ش انجام آمريكا كشور در چندگانه اهداف براي آن

 انجام روند در.پردازد مي مدل اين پايايي و روايي از اطمينان و بر مشتري مبتني برند ويژه ارزش مدلهاي از استفاده با

 نتايجتند.گرف بررسي قرار مورد آمريكا در توريستها از گروهي در صلاحيمدل ا يك و پيشنهادي مدل يك تحقيق

 از آگاهي كه دهد نشان مي اين بر علاوه و كند مي تاييد را مشتري بر مبتني ويژه برند ارزش تحقيق،مفهوم از حاصل

 ديگر عبارت بهد.باش ند داشتهبر به مشتريان وفاداري بر مستقيمي اثر تواند نمي دارد اما برند ارزش بر مثبتي تاثير برند

  .نباشد وفاداري مشتري است ممكنمثبتي دارد، تجربه كه توريستي

 پاسخ مصرف بر تجاري نشان و نام ويژه ارزش تاثير بررسي عنوان تحت را پژوهشي1388 سال در همكاران و حسيني

 درك بعد كيفيت سه كه داد نشان آمده دست به دادند.نتايج ايرانول)،انجام تجاري نشان و نام موردي: (مطالعه كننده

 بين رابطه اي اما.دارند مثبت و معنادار رابطه كننده مصرف پاسخ دو هر تجاري با نشان و نام به وفاداري و شده،آگاهي

                                                           
21 Xu & Chan 
22 Boo et al 
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 پاسخ هاي و نشان تجاري و نام ويژه ارزش نشد.بين يافت كننده پاسخهاي مصرف با تجاري نشان و نام پيوندهاي

 گرفته متوسط از امتيازي بالاتر آگاهي بعد در فقط ايرانول دارد.نام وجود و شديد مثبت معنادار بطهرا كننده مصرف

  .است متوسط از پايين تر كنندگان نظر مصرف از آن امتياز ديگر ابعاد است.در

انوادگي خ تجارت در مشتريان وفاداري مقايسه عنوان تحت را پژوهشي آلمان كشور در 2009در سال  23اورث و گرين

 به تصوير شركت كه رسيدند نتيجه اين به و دادند انجام و رضايت اعتماد شركت، تصوير قش:نغيرخانوادگي تجارت با

 تحت مستقيما نيز مشتري رضايت همچنيند.دار تاثير مشتريان وفاداري بر) رضايت طريق از( غيرمستقيم و مستقيم طور

 ميزان كه مي دهد نشان يافته ها اين، بر مي گيرد.علاوه قرار اعتماد تاثير تتح غيرمستقيم طور به و فروشگاه تصوير تاثير

  .ندارد تفاوتي غيرخانوادگي تجارت با مقايسه در خانوادگي تجارت در مشتريان وفاداري

 بانكها بر برند اعتماد قابليت تاثير سنجش براي مدلي با عنوان را تحقيقي1389سال  در همكاران و شاهرخ دهدشتي

 و بسيار مهم نقش برند اعتماد قابليت كه دهد مي نشان از تحقيق حاصل دادند.يافته هاي انجام مشتريان وفاداري هدتع

 به تا گردد باعث مي مشتريان رضايت افزايش كه معني نمايد.بدين ايفا مي مشتريان رفتاري تمايلات بهبود در كليدي

 تعهد افزايش يابد.همچنين كاهش بانك تغيير به آنها گرايش نيز و اقدام نمايند ديگران به خود بانك توصيه و تبليغ

 برند اعتماد قابليت به مديران مي بايست رو اين گردد.از مي بانك تغيير به آنها كاهش تمايل باعث مشتريان مستمر

مناسب  برنامه هاي و استراتژيها و مدنظر داشته مشتريان با ارتباط مديريت در را آن مهم و نقش نمايند ويژه اي توجه

  .نمايند طراحي خود وفادار مشتريان راستاي توسعه در تري

هدف  يك براي مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش عنوان با پژوهشي 2007در سال  24گارتنر ويليام و ماجاكونكنيك

تصوير  گاهي،آ شامل مشتري بر مبتني برند ويژه ابعاد ارزش آنهاد.بر مي كار به توريست، صنعت زمينه در خاص

 در ميان معناداري و مثبت رابطه كه است آن از حاكي نتيجه تحقيقد.دادن قرار بررسي مورد را وفاداري و ذهني،كيفيت

 دهنده پيشين نشان تحقيقات همانند تحقيق اين در مدل بررسيد.وجود دار مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش بعد چهار

 برند ويژه حياتي ارزش بعد تنها ذهني تصوير كه كنند مي پيشنهاد گارتنر و كونكينگ اما است ذهني تصوير اهميت

 قرار بررسي مورد نيز بايد وفاداري و آگاهي،كيفيت مدل،ابعاد كاملتر براي ارزيابي بلكه باشد نمي مشتري بر مبتني

   .گيرند

 روش شناسي تحقيق 

 -پيمايشي هايپژوهش زمره آن،در امانج روش حيث از و است كاربردي هدف،پژوهشي حيث حاضر،از پژوهش

از روش هاي مختلف آمار توصيفي و   Lisrel 8.5و  Spss 16همچنين از نرم افزارهاي.گيردمي قرار همبستگي

 روش با تحقيق اين براي نياز مورد هاي داده استنباطي براي تجزيه تحليل داده ها و آزمون فرضيه ها استفاده شده است.

 شده آوري جمع پرسشنامه ابزار با و دايي علي برند ورزشي پوشاك مشتريان از دسترس در ادفيتص غير گيري نمونه

 توجه با مي باشند. دايي علي برند ورزشي كننده از پوشاك  استفاده مشتريانشامل كليه  تحقيق،اين  آماري جامعه .است
                                                           
23 Green &  Orth   
24 Konecnik, M. & Gartner 
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 384 عدد كه است شده استفاده نمونه حجم يينتع منظور به كوكران فرمول از باشد مي معلوم نا جامعه حجم كه اين به

 درنهايت تا گرديد توزيع پرسشنامه  426 تعداد تحليل اطلاعات صحت ارتقا منظور به تحقيق اين در.است آمده بدست

) شامل 2009(25در اين تحقيق از پرسشنامه استاندارد تانگ و هايولي .آيد بدست قبول قابل پرسشنامه 384 تعداد

شامل  )2015(26سوكي و و ساسميتا )سوال 3)،تداعي برند(سوال3آگاهي از برند(،)سوال 3(يت ادراك شدهكيفمتغيرهاي 

سوال بوده،  17اين پرسشنامه مشتمل بر  است. شده استفاده ) سوال3تصوير برند(،)سوال 5(متغيرهاي وفاداري به برند

 9ه منظور سنجش وفاداري به برند، سوال هاي ب 8الي  4به منظور سنجش تداعي برند، سوال هاي  3الي  1سوال هاي 

به  17الي  15به منظور سنجش تصوير برند و سوال هاي  14الي  12به منظور سنجش آگاهي از برند، سوال هاي  11الي 

 يرواي ديتأي و يبررس يبرا شده است. تنظيمليكرت  اي رتبه 5 مقياس قالبدرمنظور سنجش كيفيت ادراك شده  

 ارياخت در پرسشنامه ابتدا محتوا يرواي ديتأي و يبررسبه منظور  .شد يبررس آن ةساز و محتوا يرواي حاضر، پرسشنامة

 اعمال را خود ياصلاح نظرات تا شد خواسته ايشان از و گرفت قراري گردشگر و يبازارياب محققان و دياسات از يتعداد

 منظور به سپس .شد ديتأي آن يمحتواي يرواي ب،يترت ينبد و هيته پرسشنامه ينهاي نسخة اصلاحات، اين اعمال با .كنند

 بار كه يهاي پرسش تا شد محاسبه پرسشنامه يها پرسش به مربوط يعامل بار حاضر، پرسشنامة ةسازي رواي يبررس

 5/0 از شتريب پرسشنامه يها پرسش همة يعامل بار خوشبختانه .شود حذف ينهاي ليتحل از بود 5/0 از كمتر آنها يعامل

 .شد برده بهره ينهاي ليتحل در يها پرسش ةيكل از و نشد حذف پرسشنامه يها پرسش از يك چيه ب،يترت اين وبه ودب

 0,906 با برابر پرسشنامه كلي برا ضريب اين.است شده استفاده كرونباخ يآلفا ضريب از پرسشنامه يپاياي يبررس جهت

 شده ارائه 1 جدول در آن نتايج كه شد محاسبه زامج صورت به پژوهش يرهايمتغ از هريك يبرا و است بوده

  .است برخوردار يمناسب يپاياي از نظر مورد دهد،پرسشنامة يم نشان كرونباخ يآلفا ضريب نتايج كه طور همان.است

  كرونباخ آلفاي .1جدول

 متغير  تعداد سوالات  ضريب آلفاي كرونباخ

  وفاداري به برند  5  0,965

  آگاهي از برند  3  0,888

 كيفيت ادراك شده  3  0,894

 تداعي برند  3  0,876

 تصوير برند  3  0,911

9060,  مجموع متغيرها 17 

 

  يافته هاي تحقيق

 قيتحق يرهايمتغ يدييتا يعامل ليتحل

                                                           
25 Tong &   Hawley 
26 Sasmita &Suki 
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در تجزيه تحليل استنباطي،پيش از آزمون فرضيه ها مي بايست با استفاده از آزمون تحليل عاملي تاييدي روايي سازه را 

،يا جذر برآورد واريانس خطاي RMSEAن قرار دهيم.آزمون برازندگي در تحليل تاييدي و مسير،شاخص مورد آزمو

 ,GFI((كاي  دو بر درجه آزادي)كمتر از سه و مقدار شاخص ها  تقريب بين پنج درصد و هشت درصد، شاخص 

CFI,IFI,NNFI( مقدار گرددقابل قبول تلقي مي درصد باشد 90بالاتر از  چنانچه .)T-Value(  هر متغير نيز بزرگتر

باشد،مدل از برازش خوبي برخوردار است يا به عبارتي تقريبي معقولي از جامعه برخوردار  - 96/1و كوچكتر از  96/1از 

 مي باشد. 

 رهايمتغ عيتوز بودن نرمال يبررس

  اسميرنوف است. –كولموگروف يكي از روش هاي بررسي ادعاي نرمال بودن توزيع متغير استفاده از آزمون

  آيا متغيرهاي طراحي شده داراي توزيع نرمال است؟

          H0 : βi = 0 د.فرضيه صفر: متغيرهاي تحقيق داراي توزيع نرمال هستن

  H1 : βi ≠ 0 فرضيه يك: متغيرهاي تحقيق داراي توزيع نرمال نيستند.

باشد مي توان گفت توزيع داده ها نرمال است و  0,05از هرگاه سطح معناداري آزمون كولموگروف اسميرنوف بيشتر 

 آورده  شده است. 2بالعكس.  نتايج مربوط به آزمون نرمال بودن متغير ها در جدول

  نتايج مربوط به نرمال بودن متغير ها. 2جدول

  

  

  

  

  

است،لذا فرضيه صفر يعني نرمال بودن  0,05نتايج اين آزمون نشان مي دهد سطح معناداري متغيرهاي تحقيق بيشتر از 

  متغيرهاي تحقيق مورد تأييد قرار مي گيرد.

  ارزيابي تناسب مدل

خي دو و هم آزمون هاي تناسب ثانوي نشان دهند كه مدل به انـدازه كـافي متناسـب اسـت، بـه سـمت       آزمون  اگر هم  

بيـانگر مهمتـرين ايـن     3 جـدول  مشخص كردن عوامل مدل تناسب شده حركت كرده و بر اين عوامل تمركز مـي كنـيم.  

   اسبي برخوردار است.شاخص ها مي باشد و نشان مي دهد كه الگو در جهت تبين و برازش از وضعيت من

  .  شاخص هاي برازندگي مدل مفهومي تحقيق3 جدول
IFI NNFI CFI GFI RMR RMSEA X2/df 

 معني داري كولموگروف اسميرنوف مولفه

ي به برندوفادار  9871,  8760,  

برند از يآگاه  6741,  6350,  

,7861 كيفيت ادراك شده  6760,  

,6881 تداعي برند  5710,  

,8751 تصوير برند  7480,  



  رانكروبي و همكا                            

231 

 

93/0  92/0  96/0  94/0  027/0  074/0  14/1  

 

(كــاي  دو بــر درجــه  درصــد، ، شــاخص  90بخــاطر اينكــه بــالاتر از  )GFI, CFI,IFI,NNFI(شــاخص هــاي 

قابـل قبـول تلقـي    جذر برآورد واريانس خطاي تقريب بين پنج درصد و هشت درصـد مـي باشـند    آزادي)كمتر از سه،يا 

بنابراين مـدل تحقيـق از    كوچكتر است؛ 0,05است كه از مقدار بحراني  027/0برابر RMR. و همچنين شاخصگردندمي

  برازش مناسبي برخوردار است.

 ريمس ليتحل

مي شوند  نظرگرفته در متمايز مسيرهاي عنوان به و يابند مي هت جريانج يك در متغيرها بين روابط مسير تحليل در

 بين احتمالي علّي كه پيوندهاي مسير نمودار آن،يعني عمده ويژگي طريق صورت از بهترين در مسير تحليل مفاهيم

  د:شو برازش زير مدل كلي كه است لازم تحقيق هاي فرضيه بررسي مي شوند.براي تبيين مي سازد،  آشكار را متغيرها

 

  اندازه گيري مدل كلي و نتايج فرضيه ها   .2 شكل

مي  2مي گذارند.در شكل اثر ويژه برند ارزش بر مستقيم صورتي به تحقيق متغيرهاي تمام شد ملاحظه كه همانگونه

 بيشترين برند به وفاداري متغير نمود. برند ملاحظه ويژه ارزش روي بر را اين عناصر از يك هر گذاري اثر درجه توان

 از آگاهي و برند تداعي شده، ادرك برند،كيفيت تصوير هاي متغير  ترتيب به سپس و داشته برند ويژه ارزش بر را تأثير

  . اند بوده تأثيرگذار برند ويژه ارزش بر برند
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 ها فرضيه تحليل و تجزيه

هاي مختلف آمار توصيفي و استنباطي از روش   Lisrel 8.5و  Spss 16در اين پژوهش با استفاده از نرم افزارهاي

   براي تجزيه تحليل داده ها و آزمون فرضيه ها استفاده شده است.

  نتايج فرضيه ها .4 جدول

  نتيجه   )t-valueسطح معني داري(  ضريب استاندارد  مسيرمستقيم  فرضيه ها

1H   تاييد   88/2  78/0  ارزش ويژه برند ←تداعي برند  

2H   تاييد   89/4  91/0  ويژه برند ارزش ←وفاداري به برند  

3H   تاييد  53/2  74/0  ارزش ويژه برند ←آگاهي از برند  

4H   تاييد   96/3  87/0  ارزش ويژه برند ←تصوير برند  

5H   تاييد   44/3  82/0  ارزش ويژه برند ←كيفيت ادراك شده  

 

بخاطر اينكه  د قرار مي گيرد و بالعكس.فرضيه مورد تاييباشد، 96/1 از بزرگتر اگرسطح معناداري ؛)4(جدول به توجه با

بوده است از اين رو فرضيه هاي مورد نظر مورد تاييد قرار  96/1بزرگتر از  5و  2،3،4، 1فرضيه هاي سطح معناداري در 

  مي گيرند.

  نتيجه گيري 

ساله توسط باشد.ارزش ويژه برند هر هاي هر شركت نام و نشان تجاري آن شركت مييكي از با ارزشترين دارايي

اما در اين ميان اين ارزش گذاري از ديد مشتري  شود،گيري ميموسسات معتبر جهاني در مورد برندهاي مختلف اندازه

ها برخوردار است.زيرا در نهايت موفقيت و ماندگاري آنها در گرو مشتريان آنها است.به از اهميت بالايي براي شركت

هاي فيزيكي به مراتب بيشتر بوده كه اين امر نشانگر اهميت بالاي آن راييهمين دليل ارزش ويژه برند از ارزش دا

 رقيب از بيشتر ارزش خلق گرو در را خود موفقيت بايد مي كنند توليد را محصولي چه ازاينكه نظر صرف سازمانهااست.

 سوال اين به موثر اثربخش،پاسخگويي هاي استراتژي و موفق تجاري هاي طرح اصلي ماية بدانند.درون مشتري براي

 نام است.يك تجاري نام ارتقاي و بخشي ارزش،شخصيت اين خلق در موثر رويكردهاي از است.يكي عميق ولي ساده

 ويژه باشد.شخصيت وفادار خود به شخصيت نسبت كه دارد بماند،وظيفه باقي قوي و باشد قدرتمند كه آن تجاري،براي

 ويژه ارزش كند و استخراج را مطلوب بازاريابي آميخته از متفاوتي ابعتو شركت تا دهد مي اجازه محور مشتري برند

 بر موثر عوامل ارزيابيتحقيق حاضر با هدف  مي كند.  كمك برند مجدد نيزخريد و مشتري نگهداري به برند قوي

ه هاي مورد داد .استصورت پذيرفته 1395دايي در تابستان  علي برندورزشي  پوشاك مشتريان بين در برند ويژه ارزش
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و با ابزار  دايي علي برند ورزشي پوشاك تصادفي در دسترس از مشتريانغير نمونه گيري  روش نياز براي اين تحقيق با

تحقيق حاضر،از نظر هدف،كاربردي و براساس روش گردآوري داده ها،توصيفي و از .پرسشنامه جمع آوري شده است

از روش هاي مختلف آمار توصيفي و استنباطي   Lisrel 8.5و  SPSS 16 نرم افزارهاياز همچنين .نوع پيمايشي است

وفاداري نتايج بدست آمده حاكي از آن است كه متغير براي تجزيه تحليل داده ها و آزمون فرضيه ها استفاده شده است.

ادرك شده، تداعي  كيفيتهاي تصوير برند، متغير و سپس به ترتيب به برند بيشترين تأثير را بر ارزش ويژه برند داشته 

 ديويدو سرانجام نتايج حاصل از اين تحقيق با تحقيقات  اند. بوده تأثيرگذاربرند و آگاهي از برند بر ارزش ويژه برند 

  هم راستا مي باشد.  )2015و  ساسميتا و سوكي ( )1991(آكر

   كاربردي پيشنهادات

 يآت محققان به. است شده استفاده برند ژهيو رزشا محاسبه يبرا كننده مصرف بر يمبتن كرديرو از قيتحق نيا در .1

  .كنند استفاده برند ژهيو ارزش محاسبه يبرا محور يمال كرديرو از شود يم شنهاديپ

 به. كردند استفادهتصادفي در دسترس غير نمونه گيري  روش از گيري نمونه انجام براي پژوهش اين محققان .2

  .نمايند استفاده گيري نمونه هاي روش ساير از مشابه يقاتتحق انجام براي شود مي پيشنهاد آتي محققان

  .ندينما تلاش ابعاد نيا تيتقو در ديبا رانيمد است برند ژهيو ارزش ابعاد از ثرأمت برند ژهيو ارزش كه ييآنجا از .3

 اعتبار سنجي ساير مدل هاي ارزش ويژه برند مثل مدل كاپفرر وكلر نيز مورد مطالعه قرار گيرد. .4

 مين تحقيق با مطالعه بر ساير نام هاي تجاري به منظور مقايسه.انجام ه .5

است.  داشته برند ژهيو ارزش بر را ريتأث نيشتريب برند به يوفادار متغيرهمانگونه كه از نتايج تحقيق مشخص شد  .6

ن توجه ه خواسته هاي مشترياپس لازم است توجه ويژه اي به متغير وفاداري به برند بشود. بنابراين لازم است ب

شود زيرا هرچه قدر مشتريان به برند وفادارتر باشند، بخاطر نوع خدماتي كه نياز آنان را برطرف مي كند و متناسب 

   با انتظار آن هاست، به افزايش قيمت حساسيت كمتري خواهند داشت.
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