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 محور  یارزش برند بر ارزش برند مشتر یامحرکه تأثیر یبررس

 در شهر تهران( یکیو مخاطبان برند نا انی: مشتر موردمطالعه)

 8نژاد یوسفیسمانه 

 2 حسن اسماعیل پور

 چكیده

 در موردمحور  یارزش برند مشتر روی بر ارزش برند یهامحرک تأثیر یبررس قیتحق نیااز هدف 

 -یفی، توصهاداده یگــردآور تیماه نظر از قیتحق نیا است. شهر تهراندر  1یکیبرند نا انیمشـتر

 ی شهر تهرانکیبرند نا انیمشـترین پژوهش  جامعه آماری. هست یهدف، کاربرد بر اساسو  یشیمایپ

نفر در نظر  ۴۸۳، حجم نمونه بر اساس جدول مورگان گیری در دسترس،روش نمونه که با استفاده از بود

 قیقتح ییروا. شداستفاده(، 5۱1۲ ان،ی)برا سؤالی 52پرسشنامه استاندارد از  قیتحق نیادر . شد گرفته

نتایج  به دست آمد. ۱7۲۲۸ مقدارکرونباخ  یاز روش آلفانیز آن  ییایپاو بود  ییِاز نوعِ محتوا حاضر

مناسب بودن برازش مدل  است که RMSEA =۱۲5/۱و  ۴کمتر از به دست آمده χ 5 نشان دادپژوهش 

 .انجام شد LISRELافزار رمن و ریمس لیو تحل یاز معادلات ساختاربا استفاده ها تحلیل داده .شدتایید 

 .هستمحور  یارزش برند مشتر یارزش برند بر رو هایمحرکمعنادارِ  تأثیراز  یحاک قیتحق جینتا
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 مقدمه -8

در ارزش شرکت و  کنندهتعیینو  یدیعامل کل کی یتجار هاینشانارزش نام و  د،یدر عصر جد

 یرتأثو تحت  یابیبازار میمفاه ترینشدهشناختهو  ترینمهمبرند از  ژهیارزش بازار سهام است. ارزش و

باور  نیا هب یابیبازار رانیامروزه اکثر مد .(1۴۳1 ،یسیهر یمیو کر رایمختلف آن است )م هایفعالیت

 انیارزش در نزد مشتر نیندارد بلکه ا خدمت وجود ایدر درون محصول و  یکه ارزش واقع اندرسیده

 .(1۴۸۳ ،یسازد )فراهانیم یتداع هاآنارزش را در ذهن  نیبالقوه و بالفعل قرار دارد و برند است که ا

ز ا عبارت استبرند  ژهیارزش و .داشته باشد یشتریبرند ب ژهیتواند ارزش ویم یقو ژهیبرند و کی

برند ارزش . (1۴۳1 ،یسیهر یمیو کر رای)م برند کیبا  پیوندیافتههدات عو ت هاداراییاز  ایمجموعه

 مختلف اتتأثیر ینتیجهو آن را  نگریسته یمشتر هیدگااز د برند آفرینارزش منابع به ،مشتری محور

 (.5۱1۲)برایان و همکاران،  داندمی برند هایفعالیت کلیة لقبادر  نمشتریا رفتار بر برند شناخت

 گرفته نشست تمایز ینو ا ستا برند به نمشتریا متمایز هایپاسخاز  حاصل ،برند ویژهارزش  ینابنابر 

ایجاد  منظوربه. پذیردمی ثرا برند هایفعالیت کلیةاز  برند شناخت ین. ادبو هداخوآن  شناختو  برنداز 

 ۳توانند از ساختاری هرمی و سلسله مراتبی می هاسازمانمشتری محور،  هایباارزشیک برندی قوی، 

 برند که هاییذهنیت ینوتد کهبرند  هویتاول،  مرحله(. 5۱۱۴، و لمن نمایند )کلر برداریبهره ایمرحله

 صخا طبقة یک باآن  ساختن مرتبطو  یمشتر توسط برند شناساییاز  نطمینااو  کند دیجادارد ا قصد

 سناملموو  سملمو یهایژگیو یرـس کـی اختنـس مرتبط یعنیبرند  یمعنادوم،  مرحلة است. زنیااز 

 تحساسااو  وتاـقض برحسب نمشتریااز  بمطلو پاسخ اجستخرا است کهبرند  پاسخ م،سو مرحلة، برند به

 مبتنی برو  دیدـش یرابطه یک داـیجا هـب دـبرن پاسخ معنای تبدیل بهبرند  طنین رم،چها مرحلةبوده و 

 ی،مشتر بر مبتنی برند ویژهارزش  صلیا یشةو ر منبع ینابنابراست. برند و  نمشتریا بین داری،فاو

 بتاباز ،سازدمی دـتمنرقدرا  برند آنچه ،دیگرعبارتبه. ستا برنداز  هشد گرفتهشکل هایذهنیت

، محقق یادشدهمطالب  بناتر(. 1۴۳5)رضوانی و مهرنیا،  هست نتریاـمش هندر ذ برند دیجاا هایفعالیت

محصولات نایکی بر ارزش مشتری  کنندگاناستفادهارزش ویژه برند را در میان  هایمحرکقصد دارد تا 

 قرار دهد.  موردسنجشمحور برند 

تنها شوند و نهمی یها تلقهای آنترین سرمایهها مهمسازمان نِایمشتر ،امروز یرقابتی ایدن در

ر د یمختلف قاتیرو تحقنمایند. ازاینمی نیکارکنان را تضم یشغل تیبلکه امن ،سازمان یسودآور

 و هاهستخوا ازها،یگیرد تا به کنه نصورت می انیمشتر یمختلف بر رو یایهای گوناگون و از زواحوزه

  برده شود یها، پمؤثرتر آن تیریجهت مد انیمشتر یتقاضاها
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. از ستا شدهبیان پوشاک صنعتدر  بندسازی دـشر ایبر برند به طمربو تبیادر اد دیمتعد لایلد

 منافعازجمله  قـتحقی هایهزینهو  غیرمالی و مالیشده های ادراکریسک کاهش ی،مشتر هیدگاد

 به نسبت ترمناسب هایقیمت ئهارا اییـناتو ی،دـکلی عموضو ،برند نصاحبا ردمو. در هستند یدـکلی

 کاهشو  برند به داریفاو دیجاا طریقاز  نمشتریا حفظ ناییاتو ،بیشتر زاربا سهم کسب ناییاتو ،قیبر

گیری ارزش اندازه ،تخدما بخشدر  نتریاـمش همیتا بر اوانفر تأکید رغمعلی. ستا یابیزاربا هایهزینه

 تخدما یابیزاربا ممفهودر  دـجدی عیـموض اًـتقریب ،آن شناختی هایجنبه گرفتن نظرو در  دـبرن هژـیو

 قرارگیری.  موردتوجه ترـبیش باید که ،تـسا لمحصو یابیزاربا با مقایسهدر 

در درجه اول میزان شناخت آن در جامعه آماری )تهران( « نایک»جانب برای انتخاب برند دلایل این

ترین و باارزش نیرتبه اول دلار اردیلیم ۴5در حدود  یباارزش 5۱1۲در سال  باشد، ثانیاْ این نام تجاریمی

 .را به خود اختصاص داده استبرند ارزشمند جهان  نیهجدهمعنوان  5۱1۸در سال و  ایدن یبرند ورزش

 چارچوب نظری -2

و  از برند یآگاهاست. متغیر مستقل،  شدهاقتباس( 5۱1۲مدل مفهومی تحقیق از پژوهش برایان )

 برند یرتأثو  برند یبرتر، از برند یتداعاست. متغیرهای میانجی نیز شامل  برند نیطن ،متغیر وابسته

 هستند.

 
 (2187مدل مفهومی تحقیق: )برایان،  8 شكل
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 پژوهش پیشینهمروری بر -4

در  محور یارزش برند مشتربر  مؤثر یهامحرک متغیرهای تحقیق و  سرمحورمجموعه تحقیقاتی 

ابعاد ارزش  تأثیربا عنوان ( 5۱1۲برایان و همکاران ) به تحقیق توانمیاست که  شدهانجامبازاریابی حوزه 

 یتداع، دبرن یاز برند بر تداع یآگاهنتایج نشان داد  اشاره کرد. محور یبرند مشتر ژهیبرند بر ارزش و ژهیو

 یبرتر، برند أثیرتبرند بر  یبرتر، برند نیبرند بر طن یتداع، برند تأثیربرند بر  یتداع، برند یبرند بر برتر

ارزش  تأثیر (5۱1۲معناداری دارد. زهیب و همکاران ) تأثیر، برند نیبرند بر طن تأثیر، برند نیبرند بر طن

در  را مطالعه نمودند. این تحقیق احساسات یانجیم ریبا در نظر گرفتن متغ ینگرش یبرند بر وفادار ژهیو

برند  ژهیش وارزاین مطلب بوده است که  گربیانمیان مشتریان بانک در پاکستان انجام شد. نتایج تحقیق 

 یبررس( به 1۴۳2دارد. نجات و همکاران ) تأثیر احساسات ی و نیز از طریق متغیر میانجینگرش یاداربر وف

ند. این پرداخت رانیا مةیشرکت ب انیمشتر یو نگرش یرفتار یارتباطات بر وفادار تیفیابعاد ک تأثیر

 بر یو مبتن یهمبستگ -یفتوصی ،هاداده ینحوة گردآور ازنظرو  یهدف، کاربرد ازنظرپژوهش حاضر 

 هاینمایندگی انمشتری یهمهپژوهش شامل  نیا یآمار جامعهاست.  یمعادلات ساختار مدل یابی

 تخابان یبه روش تصادف موردبررسینمونة  عنوانبهنفر  1۱۱در شهر تهران است و  رانیا مةیشرکت ب

 افزارهاینرمبا  شدهآوریجمعشد. اطلاعات  عتوزی پرسشنامه 12۱ نیز هاداده آوریجمع یشدند. برا

SPSS 22  و Lisrel8.8 ییآمد و روا به دست ۳۴۸/۱پرسشنامه  ییایپا بیشد. ضر لیوتحلهیتجز 

 یفاداربر و ،و تعهد تیرضا حاکی از آن بود که جیشد. نتا یبررس عاملی لیتحل قیاز طر زیپرسشنامه ن

 ینشان داد اعتماد بر وفادار جینتا ن،ی. همچنگذاردیم یمثبت و معنادار تأثیر یرفتار یو وفادار ینگرش

ما فوزیا و سل .گذاردینم یمعنادار تأثیر ینگرش یبر وفادار یدارد ول یمثبت و معنادار تأثیر یرفتار

عه نمودند. را مطال انیمشتر تیرضا ریمتغ گریمیانجیبه برند با  یبرند بر وفادار ژهیارزش و تأثیر (5۱12)

و  رفتار کارکنان ،یکیزیف تیفیاثر ک فست فود پاکستان صورت پذیرفت. هایرستوراناین تحقیق در 

 برند بر یبرند و وفادار ریتصو تأثیر یبررس( به 5۱1۳)عبداله دارد. تأثیر یبه نام تجار یاعتماد بر وفادار

ام و ن ینام تجار ریاثر از تصو تیبه بحث در مورد اهم مطالعه نیاز ا یهدف اصل پرداخت. برند ژهیارزش و

دانش  نفری 5۱۳و نمونه  یساختار معادلات ی است.در حقوق صاحبان سهام با نام تجار یوفادار یتجار

 ژهیمثبت بر ارزش و اثر کی ،برند قوی از ریتصونیز و  ینام تجار به یدهد که وفاداریآموزان، نشان م

 :موردمطالعه) یمشتر تیبرند و رضا ژهیارزش و نیارتباط ب یبررس( 1۴۳۴و همکاران ) عزیزی. دارد برند

، پژوهش نیدر ا هاداده یابزار گردآور، شرکت تیزپاک خراسان( را مطالعه نمودند. رکیبرند ت انیمشتر

قرار  وتحلیلتجزیهو مورد  آوریجمعمورد  5۳5و  عیپرسشنامه توز 525پرسشنامه استاندارد بوده است. 
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 نامهپرسش ییایو پا دیگرد تائید نامهپرسش ییساده بوده است. روا یاز نوع تصادف گیرینمونهگرفت. روش 

از  هافرضیهو آزمون  یشده است. جهت بررس تائیدمحاسبه و  ونباخکر یآلفا بیبا استفاده از ضر

ابعاد ارزش  یپژوهش نشان داد که تمام هاییافتهاست.  شدهاستفاده SPSSو  PLS-Smart افزارهاینرم

 تیفیک تأثیربر  یپژوهش مبن نیا یفرع هیهر چهار فرض، است تأثیرگذار یمشتر تیبرند بر رضا ژهیو

در  ،یشدند. از طرف تائید یمشتر تیبرند بر رضا یاز برند و تداع یبه برند، آگاه یدرک شده، وفادار

و پس  قرار گرفت موردبررسی یمشتر تیبر رضا طورکلیبهبرند  ژهیارزش و تأثیرپژوهش،  یاصل هیفرض

معادلات  سازیمدلرویکرد ( 1۴۳5سلطانی و همکاران ) .قرار گرفت تائیدمورد  زین هیفرض نیاز آزمون، ا

ج حاکی نتای را مطالعه نمودند. ساختاری در تبیین اثر تجربه، اعتماد و وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند

 یرتأثر ارزش ویژه برند لاستیک بارز در شهر کرمان وفاداری به برند ب از آن است که تجربه، اعتماد و

 عامل وفاداری برند نسبت به سایر عوامل بیشتر بوده است. تأثیراین در حالی است که  معناداری دارد.

 ارتباط تأثیردر  یبر مشتر یبرند مبتن ژهینقش واسط ارزش و یبررس( به 1۴۳1فاطمی و همکاران )

بر بوده و  یهدف، کاربرد ازنظرپرداختند.  ستاره مشهد 2 هایهتلر برند د ریو تصو یموفق با مشتر

با استفاده از  موردنظر یهااست. داده یشیمایو از نوع پ یفیتوص قیها، تحقداده یروش گردآور اساس

 یهاداده درنهایتاست و  شدهآوریجمع شدهگرفتهقرار تائیدآن مورد  ییایو پا ییپرسشنامه که روا کی

-PLS افزارنرمها، از داده وتحلیلتجزیه منظوربه نیچنقرار گرفت. هم لیتحل یپرسشنامه مبنا 1۳۱

Smart پژوهش از حاصل  یهاافتهیاست.  شدهاستفاده گردد،یمحسوب م یکه از نوع معادلات ساختار

برند داشته  ریبرند و تصو ژهیبر ارزش و یمعنادار و مثبت تأثیر یارتباط موفق با مشتر ریکه متغ نشان داد

 ستقیمغیرماثر ، یادشده قِیشد. در تحق تائیدبرند  ریبرند بر تصو ژهیارزش و اثر مطلوبِ نیهمچن .است

 تائیدبرند  هژیآن است و نقش واسط ارزش و میاز اثر مستق شتریبرند ب ریبر تصو یارتباط موفق با مشتر

 ریو تصو یمشترارتباط موفق با  نیدر بهبود رابطه ب ریمتغ نیبودن ا مؤثر یدهندهنشان کهطوریبهشد، 

 بایستمی شانیمشتر دگاهیبرند از د ریبهبود تصو منظوربه یبدان معناست که بخش هتلدار نیبرند است. ا

 قرار دهد. مدنظرآن را  تیبرند و تقو ژهیارزش و مؤثرنقش 

تری توسط ایجاد تصور از شــمبتنی بر مبهبود ارزش ویژه برند ( 1۴۸۸دیوانداری و همکاران )

نتایج نشان داد که را مطالعه نمودند.  )مطالعه موردی: بانک ملت( غیر کارکردیکارکردی و  هایمزیت

شدیدی با شناخت برند داشته و  نسبتاًرابطه علی و همبستگی مثبت  ،کارکردی هایمزیتتصور از 

 هاییتفعال. بنابراین تعامل شودمیبطه با برند محسوب در را گرفتهشکل هایذهنیتعلتی بر  عنوانبه
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کارکردی توسط برند یک بانک، بر بهبود ارزش ویژه  هایمزیته ئایجاد برند در راستای ایجاد تصور از ارا

 واقع خواهد شد. مؤثربرند بسیار 

 هافرضیه -3

 معناداری دارد.  تأثیر ،. آگاهی از برند بر تداعی برند1

 معناداری دارد. تأثیر. تداعی برند بر برتری برند، 5

 معناداری دارد. تأثیربرند،  تأثیر. تداعی برند بر ۴

 معناداری دارد. تأثیر. تداعی برند بر طنین برند، ۳

 معناداری دارد. تأثیربرند،  تأثیر. برتری برند بر 2

 معناداری دارد. تأثیر. برتری برند بر طنین برند، ۱

 معناداری دارد. تأثیربرند بر طنین برند،  تأثیر. ۲

 متغیرهای تحقیق -5

وجود داشتن و در دسترس بودن محصول  یادآوریبرند و  کیاحتمال شناخته شدن آگاهی از برند: 

 .خدمت است ای

و همکاران،  انیا)بر برند است کی دیو فوا ایمزا ایها با برند و نشانه ریدادن تصاو وندیپ به معنایی برند: تداع

5۱1۲ .) 

ی محور بر مبنای کسـب حداکثر منافع از مشتریان ترـمش ژهیارزش وارزش ویژه مشتری محور:  

  .دارد تأکیداست و بر جنبه مالی آن 

 دگاهیرا از د برندها( ریسا )با برند زیبودن و تما فردمنحصربه زانیاست که م یشاخصی برند: برتر

  .سنجدمی هامشتری

  .برند: اثرگذاری برند بر مشتریان است تأثیر

 .است برندو  نبینمشتریا داری،فاو مبتنی برو شدید یرابطه کـیداـیجابرندبه تبدیلپاسخ برند: طنین

 گیرینمونه و آماری جامعه -6

 باهمچنین  .در سطح شهر تهران هستند یکیبرند ناو مخاطبان  انیجامعه آماری این تحقیق مشتر

 نظر در نفر ۴۸۳ مورگان جدول اساس بر نمونه حجم لذا نامعین است مشتریان تعداد اینکه به توجه

 . گرددمی استفاده در دسترس گیرینمونه روش از تحقیق این در. است شدهگرفته
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 قروش تحقی  -7

روش تحقیق پیمایشی یک  .این پژوهش از روش پیمایش و بررسی اسنادی استفاده کرده است

        هدف کاربردی و روش آن  ازنظراین پژوهش ست. همچنین هادادهگردآوری، تنظیم و تحلیل 

 .باشدمیپیمایشی  -توصـیفی 

 اطلاعات آوریجمعروش 

 این در. است تقسیمقابل میدانی هایروش و ایکتابخانه هایروش به اطلاعات گردآوری هایروش

 دهشاستفاده میدانی روش از پژوهش، سؤالات به پاسخگویی به مربوط اطلاعات آوریجمع برای تحقیق

 هایبانک و پژوهشی هایالات، مجلات، طرحمق کتب، مطالعه مانند ایکتابخانه روش از همچنین است،

 .است شدهاستفاده نظری مبانی و موضوع ادبیات بخش نگارش و تدوین برای اینترنتی اطلاعاتی

   گیرینتیجه و نتایج، بحث  -1

 یافته های توصیفی ویژگی های جمعیت شناسی پاسخ گویان نشان داده شده است.  1جدول 

 توزیع فراوانی بر حسب تحصیلات پاسخ دهندگان  -8جدول 

 درصد فراوانی گروه 

 جنسیت
 ٪۱۴7۸۱ 5۳2 مرد

 ٪۴۱75۱ 1۴۳ زن

 سن

 %۸72۳ ۴۴ 52کمتر و مساوی 

5۱-۴۱ ۳5 5۴7۳۱% 

۴1-۴2 ۳1 5۴7۲۱% 

۴۱-۳۱ 1۱5 5۱72۱% 

۳1-۳2 ۳2 117۲5٪ 

۳۱-2۱ 51 27۳۲% 

 تحصیلات

 %17۱۳ ۳ دکتری

 %5۴7۳2 ۳5 کارشناسی ارشد

 %۴۳7۴5 121 کارشناسی

 ٪5۱7۱2 ۲۲ فوق دیپلم

 ٪127۱5 ۱۱ دیپلم

 ٪1۱۱ ۴۸۳ کل

 نبع: یافته های پژوهشگرم
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گیرد. نتایج مورد بررسی قرار می KSها با استفاده از آزمون در این پژوهش نرمال بودن توزیع داده

 نشان داده شد.   5به دست آمده در جدول 

 نتیجه آزمون نرمال بودن متغیرها -2جدول 

 متغیر
سطح 

 معناداری

مقدار 

 خطا

 تأیید

 فرض
 نتیجه گیری

 استنرمال  H1 ۱2/۱ ۲۸۴/۱ برند از آگاهی

 نرمال است H1 ۱2/۱ ۱۲1/۱ برند تداعی

 نرمال است H1 ۱2/۱ 22۳/۱ برند برتری

 نرمال است H1 ۱2/۱ ۲۱۴/۱ برند تاثیر

 نرمال است H1 ۱2/۱ 2۱2/۱ برند طنین

 نبع: یافته های پژوهشگرم 

در این قسمت جهت بررسی صحت و سقم فرضیات اصلی پژوهش حاضر از روابط علی مبتنی بر مدل 

، LISRELسازی معادلات ساختاری استفاده شده است. برای آزمون مدل مفهومی پژوهش از نرم افزار 

 شود.  استفاده می

 دهندهنشان افزارمنردر آزمون فرضیات تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاری، اولا خروجی 

زیر درجه آزادی به χ 5مناسب بودن مدل ساختاری برازش یافته برای آزمون فرضیات هستند ) نسبت 

 دهندهنشاننیز  RMSEA= ۱۲5/۱مقدار مناسب و پایینی است. میزان  χ 5بنابراین مقدار  (باشدمی ۴

تا میزان زیادی منطبق بر  شدهمشاهدهی هاداده دیگرعبارتبهمناسب بودن برازش مدل ساختاری است. 

 باشدمی۳۴/۱و  ۳1/۱، ۳۴/۱برابر با  به ترتیب NFIو  GFI ،AGFIمدل مفهومی تحقیق است. مقدار 

 دهندهنشان. ثانیا مقادیر ضریب مسیر و آماره تی به ترتیب باشدمیبرازش مناسب مدل  دهندهنشانکه 

 میزان t-value همان یا داریمعنی اعداد دلد. مـــو میزان معنادار بودن رابطه هستن تأثیرشدت 

 مطلق قدر از تربزرگ آن مقدار مطلق قدر چنانچه و. دهدمی نشان را پارامترها از یک هر دار بودنمعنی

 داریمعنی اعداد مطلق قدر اینکه به با توجه. هستند دارمعنی مدل پارامترهای باشد، ۳۱/1د عد

 شوندمی تأیید آن به مربوط متغیر هایفرضیه لذا، است تربزرگ ۳۱/1 مطلق قدر از مدل پارامترهای

م بین ارقا باشدمیبتا که مربوط به ضریب مسیر بین متغیرهای پنهان  یشدهمحاسبههمچنین شاخص 

 .باشدمی+ را داراست که بیانگر وجود رابطه علی بین متغیرهای مدل 1تا  -1
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 فرضیات متغیرهای بین ارتباط مسیر تحلیل -4جدول 

 فرضیه نتیجه آماره تی میزان بتا مسیر فرضیه

 تأیید 2۲/۲ ۳۸/۱ ردمعناداری دا تأثیرآگاهی برند بر تداعی از برند  1

 تأیید 52/2 ۲۳/۱ دمعناداری دار تأثیرتداعی برند بر برتری برند  5

 تأیید ۴۳/۴ 21/۱ معناداری دارد تأثیربرند  تأثیرتداعی برند بر  ۴

 رد 5۳۱/1 ۴۴5/۱ معناداری دارد تأثیرتداعی برند بر طنین برند  ۳

 تأیید 15/۴ ۳۸/۱ ردمعناداری دا تأثیربرند  تأثیربرتری برند بر  2

 تأیید ۳۳/۳ ۱2/۱ دمعناداری دار تأثیربرتری برند بر طنین برند  ۱

 تأیید ۳۲/1 ۸۳/۱ دمعناداری دار تأثیربرند بر طنین برند  تأثیر ۲

 نبع: یافته های پژوهشگرم

 ضرایب مسیر مدل تحقیق نمایش داده شده است. ۴و  5های در شکلدر ادامه و 

 
 پژوهش ساختاری مدل استاندارد تخمین الگوی -2شكل 
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 پژوهش ساختاری مدل معنی داری اعداد الگوی -4شكل 

 تأثیر"مبنی بر  شدهارائهی هافرضیهیکی از  باشدمیانعکاس یافته، مشــهود  یحاصلهبا توجه به نتایج 

 به تفسیر جداگانه آن پرداخت: توانمینقض گردیده است که  "تداعی برند بر طنین آن دارمعنی

 یفرضیه)بتا( برای متغیرهای  شدهمحاسبهکه در محاسبات مشخص است، ضریب مسیر  گونههمان

صحت بتا برای اثبات وجود رابطه علی و خطی بین متغیرها  یبازه کهازآنجایی. باشدمی ۴۴5/۱مذکور، 

 گفت :  توانمی، باشدمی+ 1الی  -1

وجود رابطه علی و خطی )هرچند  یدهندهنشان( و صفر نبودن آن ۴۴5/۱) شدهمحاسبهعدد بتایی 

 ضعیف( بین متغیرهای تداعی برند و طنین برند است.

وجود  یکنندهاثبات، گیردمی+ قرار 1الی  ۱بین  یبازهبه اینکه عدد مذکور مثبت بوده و در  با توجه

 . )و نه معکوس(باشدمیرابطه مستقیم خطی بین دو متغیر 

 برای ارتباط بین متغیرهای مذکور،  شدهمحاسبه "آماره تی"از سوی دیگر، عدم وجود فاصله زیادِ 
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ضعیف(  هرچند(، خود، بیانگر وجود رابطه علی )۳۱/1بودن آماره تی، )( با مرز معنادار 5۳۱/1)عدد 

 یرتأثکه از نتایج حاصله مشهود است، میزان  طورهمانبین دو متغیر تداعی و طنین خواهد بود. لیکن 

و  "ری برندبرت"غیرمستقیم و از طریق متغیرهای میانجیِ  طوربهمتغیر تداعی برند بر متغیر طنین برند، 

 بیشتر از اثرگذاری مستقیم آن است. "برند رتأثی"

 به شرح زیر ارائه می گردد: کاربردی هایتوصیهو  هاپیشنهاد

 هایروش کارگیریبهبرای ایجاد کشش خرید و تکرار دفعات آن در مخاطبان )طنین(،  رسدمیبه نظر 

 .باشدمیاست، بسیار راهگشا  کنندگانمصرفحس نوستالژیک و خاطرات  کنندهتداعیتبلیغاتی که 

 گذاریرمایهستولید محتوای ورزشی )تولید مطالب علمی و  منظوربهتبلیغات غیرمستقیم و اسپانسرشیپ 

نِ نزد مخاطبا« نایک»برند  کنندهتداعی نوعیبهدر انجام تحقیقات ســـودمند و ســـلامت عمومی( که 

ای دیگر از در ایجاد علاقه و قوی کردن ارتباط دسته مؤثریجویای مطالب مذکور خواهد بود، نقـــش 

 یتوسعهو  سازیعمومیگسترش تولید و ایجاد سهولت در  مخاطبان با این برند )طنین( خواهد داشت.

 افزارهاینرمهای پوشیدنی سلامت( و توسعه محصولات جانبی حوزه سلامت )مانند گجت کارگیریبه

 هایتلاشپیشرفت شرکت، مرهون  .«نایک»این حوزه از سوی برند  هوشمند در هایدرگوشی اجراقابل

این برند تجاری قدرتمند،  یمقتدرانهبسزا و  تأثیر .باشدمی اشمربوطهدر اداره و مدیریت برند  وقفهبی

 را نیز دارای قدرتی خواهند کرد تا مبلغ و واعظی برای آن برند باشند. کنندگانمصرف

 بازاریابی )تبلیغات( نادیده گرفته نشود. هایپیامسهم تداعی از برند بر روی ذهن مشتری توسط 

 .شود یابینحوه حفاظت از برند ارز

 داده شود. تشخیص  راحتیبهتجاری رقبای دیگر  هاینشانبرند در بین نام و  نینام و نشان ا

 داشته باشند.  یآگاه یورزش یبرندها انیبرند در م نیوجود نام و نشان ا ازمردم و خریداران 

 پخش گردند.  هارسانهتبلیغات این برند از 

 تسرعبهو  راحتیبهبرند را  نیخدمات ا هایویژگیصحبت شود برخی از  یکیدر مورد برند نا هرگاه

 ده شود. به یاد آور

 .باشد فردمنحصربه تیفیک ازنظربرند  نیا

 .باشد فردمنحصربه ییبایز ازنظربرند  نیا

 برند برتر صحبت شود.  عنوانبه یاجتماع هایشبکه یبرند در تمام نیااز 

 دهد. نیریاز سا زیاحساس تما شخصبرند به  نیا
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