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 شرکتبرند  ژهیارزش واثر گذار بر  عوامل و طراحی مدل سنجش

 3، حمیدرضا یزدانی،*2، بهرام خیري1وحیدرضا نصابی

 دانشجوي دکتري، گروه مدیریت، واحد قزوین، دانشگاه آزاد اسلامی، قزوین، ایران1
 دار مکاتبات)دانشیار، گروه مدیریت، واحد تهران مرکز، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران (عهده2

  ، دانشگاه تهران، ایراندانشیار، گروه مدیریت کسب و کار و بازرگانی دانشکدگان فارابی3
 13/04/1403تاریخ پذیرش نهایی             3/10/1402 تاریخ دریافت :

 چکیده

 يفردا رگرانیبرند شرکت تدب ژهیارزش و کنندهنییمدل عوامل تع یبرند و طراح ژهیارزش و بر رگذاریعوامل تاثو سنجش   ییپژوهش شناسا یهدف اصل
 قیاطلاعات از طر يآورکه جمع ؛اکتشافی طرح – ختهیپژوهش از نوع آم نیروش ا .باشدیها مهرکدام از آن ریتاث زانیم رتبه بندي خاص) و ی(سهام دیام

است. در  یشیمایپ - یفیتوص یمحتوا و در مرحله کم لیبر تحل ینمبت یفیکه در مرحله ک دهیانجام گرد یدانیبا روش م نیو همچن يامطالعات کتابخانه
 ،یو در قسمت کم باشدیم  نگیآشنا در حوزه برند یابیبازار رانیو مد نیمشاور ،یخبرگان دانشگاه زنفر ا 15مشتمل بر  ،يجامعه آمار ،یفیقسمت ک

به  یینمونه نها 360در تهران است که سرانجام تعداد  يگذارهیسرما يهاکتو شر رگرانیو کارکنان فعال در شرکت تدب رانیمشتمل بر مد ،يجامعه آمار
آمار  يهااز روش ق،یتحق یاستفاده شده است. در قسمت کم يفاز یدلف کردیاز رو یینها يهاشاخص ییشناسا ي. برادیصورت هدفمند انتخاب گرد

آزمون  جینتا ها استفاده شده است.داده لیتحل يبرا 3.ال.اس نسخهیو اسمارت پ 26.اس.اس نسخه یاس.پ يو از نرم افزارها یو آمار استنباط یفیتوص
برند محسوب  ژهیارزش و اثرگذار يپارامترها اصلیاز ابعاد يادراك شده به صورت معنادار تیفیبرند ک يوفادار،برند یآگاه، برند ینشان داد که ابعاد تداع

 .شوندیم

 .دیام يفردا رگرانیبرند، شرکت تدب گذاريبرند، ارزش ژهیارزش و: هاي اصلیواژه

 مقدمه-1

دارد.  یـی رایبرنـد مفهـوم جـذاب و گ    تیامروز شخص ـ یابیبازار يایدر دن
در  ری ـمتغ نتـری کیو نزد يبرند را هسته مرکز تی) شخص1996(  1آکر

 تهوی کننده. از نظر مصرفداندیم دیدر هنگام خر يمشتر يرگیمیتصم
کارا  تیریمطلوب است. مد يبرنامه برندساز کیو اساس  هیبرند معرف پا

در  رد،گی ـیبرنـد را در بـر م ـ   تیکـه شخص ـ  نی ـبرند علاوه بر ا سبو منا
 اریبس ـ زی ـن یو سودده يوفادار ،يمدار يمانند مشتر یبه اهداف دنیرس

 هـاي برنـد و ارزش  یابی ـبـا ارز  توانـد یم زین غاتیتبل ییمؤثـر است. کارا
جلـب   يبـرا  نیمؤثر همچن تیری. مدردیار گقر یآن مورد بررس یغاتیتبل

کننده نییتواند تعمی مدتبازار در دراز یرقابت طیدر شرا يشترم تیرضا
   .]24] باشد

ماننـد احساسـات    ياریبس ـ یروان ـ يرهـا یبرند، متغ يرگذاریحوزه تأث در
اط اسـت، وجـود   برند در ارتب تیبرند که با شخص یبا تجسم ذهن ختهیآم

 راتیبـا تـأث   یل ـیاز محصولات بـه هـر دل   یدسته خاص غاتیدارد. اگر تبل
اثر  يمشتر یذهن ریبر تصو یمنف غاتیهمراه باشد، عملکرد آن تبل یمنف

. دهـد یخود را از دست م ـ ییکارا غاتیتبل بیترت نیو به ا گذاردیسوء م

1 Aaker 

 حـات یبـر ترج  توانـد مـی  کنندهدرست و قانع ،یمنطق غاتیدر مقابل، تبل
ارتبـاط   ریتأث زانیمحققان و کارشناسان درك م ياثر بگذارد. برا يمشتر

 اریبس ـ "يرابطه برند بــا مشـتر "و عوامل مختلف در  دهیچیپ يرهایمتغ
 .]30]مهم است 

خود  انیتا مشتر دهدیامکان را م نای هاو کارا به شرکت يبرند قو سهم
بدهند  تريمناسب پاسخ هاآن يازهایحفظ کنند، به ن يونه بهتررا به گ

از  تواندیم شرکت دو چندان شود. سهم برند یو کمک کنند تا سودده
 يازهایو ارج نهادن او و توجه به ن يخوب ارتباط با مشتر تیریمد قیطر

 حقبه هايبه خواسته توجهییب .ابدیتوسعه  يزآمیتیبه طور موفق ،يو
 گرفتهصورت هايتمام تلاش شهیبه ر شهیدر درازمدت ت تواندیم مشتري

 .]7[برند بزند  کی تیموفق براي

 بیان مسئله و پیشینه پژوهش-2

 بیان مسئله -1-2
 بـین  تمـایز  آغـاز  نقطـه  غالبأ برندها کننده،در بازاریابی مصرفمقدمه  در

 تواننـد می هاسازمان موفقیت در که طوري هب. اندبوده رقابتی پیشنهادات
 استراتژیک بصورت برندها مدیریت که است مهم بسیار لذا. باشند حیاتی
                                                            تفـاوت  برنـد  ویـژه  ارزش. اسـت  شـرکت  اساسی دارایی برند .گردد انجام
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برند متوسط  کیرا که یک برند قوي در فروش خود در مقایسه با  قیمتی
 از پشـتیبانی  با برند ویژه ارزش علاوه، هب. دهدمی نشان را کندجذب می

 دهـد مـی  افـزایش  را شـرکت  ارزش غیرمستقیم طور به مشتریان، ارزش
 آییارزش ویژه برند و ارزش مشتري از طریق بالا بردن اثر بخشـی و کـار  

 برنـد،  توسعه سود، حاشیه و قیمت برند، به وفاداري بازاریابی، هايبرنامه
-. در سـال کنندمی ایجاد ارزش شرکت رايب رقابتی مزیت و تجاري اهرم
-از بـا ارزش  یکی اندکهدهیباور رس نای به هااز شرکت اريیبس راخی هاي

 ايی ـدن رد .باشدمی آنها خدمات و محصولات برندهاي هاآن ییدارا نیتر
فرد و چه به عنـوان   کیافراد چه به عنوان  ۀو پرچالش امروز هم دهیچیپ
روزافزون و تلاش براي کـاهش زمـان    هاينهیکسب وکار، با گز ریمد کی

اسـاس توانمنـدي    نی ـ. بـر ا ]14[و انتخاب مواجه هسـتند   ريگیمیتصم
 فی ـتعر و سـک ری کـاهش  ها،مشتري ريگیمتصمی سازيبرندها در ساده

ارشـد هـر    تیریمـد  فیاز وظـا  یکیارزشمند است.  اربسی هاانتظارات آن
 و هـا برندهاي قدرتمندي است که ضـمن عمـل بـه وعـده     جادیسازمان ا
 .]28] دهند ارتقاء زمان طول در را خود هايتوانمندي قدرت تعهدات،

 شیبرندسـازي و افـزا   قی ـمحصولات از طر انیم یاداراک زاتیتما جادیا با
براي سازمان  یري مالفراتر از سودآو یارزش ابانبازاری وفادار، هايمشتري

 یابی ـبازار یاصل يمسئله کیبرند هنوز  ژهیارزش و جادی. اکنندیم جادیا
احتمـال   زینو  دهدیم شیرا افزا یابیبازار يختهیآم ییاست چرا که کارآ

او پـس از   یارزیـاب  ،يرضایت مشـتر  بردیگسترش برند را بالا م تیموفق
. ]11[صل شـده اسـت   مصرف حا يخرید یک خدمت است، که از تجربه

 یمدرن تلق یدر بازاریاب یتوان به عنوان بنیان نهاییرا م يرضایت مشتر
رضایت بخش  يضاو ار یکه موفقیت بنگاه در گرو شناسای يکرد، به طور

توانـد  یبرتر از رقباست رضایت مشتریان م ـ يمشتر يهانیازها و خواسته
 یو تبلیغات دهان بـه دهـان مثبـت منته ـ    ينند وفادارهما یبه رفتارهای

. رسیدن به بازارهاي گسترده و موفقیت تجاري مستلزم حرکـت  ]7[شود 
و نگاه مدبرانـه بـه    ازاریابیب هايبه سوي اقتصاد باز، بکارگیري استراتژي

 باشـد مـی  تلـف مخ بازارهـاي  در گونـاگون  مشتریان هاينیازها و خواسته
[31[. 

از عناصـر آمخیتـه بازاریـابی در بـر      یک ـیترفیعی به عنـوان   هايفعالیت
تبلیغات، فروش حضوري، پیشبرد فروش و روابـط عمـومی اسـت     رندهیگ

 گیردکه براي دستیابی به هدف هاي برنامه فروش مورد استفاده قرار می
-یـی کـه از دارا  اشدبیبرند م کیبرند همان ارزش و اعتبار  یی. دارا]33]

. اگر شرکت شـما در خصـوص   دیآیشرکت به شمار م کینامشهود  يها
تر تواند موفقیبرند بالا باشد، م ژهیارزش و يدارا ژهیخدمات و ایمحصول 

در  یغـات یتبل يهـا موجود در بازار غالب شود. تمام کانال يبوده و بر رقبا
 ریآن محصولات تـأث  برند ییبر دارا میتواند به صورت مستقیم يبرندساز

 يبنـد توان در دسترس بـودن محصـول، بسـته   یم یبگذارد. در حالت کل
محصـول مـورد نظـر را از جملـه      غـات یمحصـول و تبل  تی ـفیمحصول، ک

بـه   يبرند مطـرح کـرد. البتـه وفـادار     ییدر دارا هایژگیو نیرگذارتریتأث
مـورد   دی ـبا رهدارد کـه همـوا   برند ییدر دارا ياژهیو گاهیجا زین انیمشتر

 انیخود قرار داد چرا کـه مشـتر   يآن را اصل برندساز یتوجه باشد و حت
 نیـی و شکسـت شـما را تع   تی ـهستند که موفق یکسان نیوفادار شما اول

 .]27] کنندیم
گـردد؟  از رقباي آن می يگرفتن یک نام تجار یشیعواملی منجر به پ چه

-کسب و کار شناخته مـی  تیدر موفق ينام تجار رگذاریهر قدر نقش تاث
مطـرح   رانیمـد  اصـلی  هـاي سؤالات به عنوان مسائل و دغدغه نیشود، ا

 وجـود  هاسازمان اکثر بازاریابی واحد در که هاییشوند. یکی از دغدغهمی
اسـت و چـه    قـوي  چقـدر  انـد، ق نمـوده که خل ـ ياست که برند نای دارد

و  تی ـکند. دانستن ارزش و قدرت برند موقعیسازمان م بیارزشی را نص
آن برنـد   تیریمـد  نـه یفعلـی آن برنـد را روشـن نمـوده و در زم     گـاه یجا

 .]23] کندراهگشایی می
از بـا   یک ـیه ک ـ انـد دهیبـاور رس ـ  نی ـهـا بـه ا  از سـازمان  ياریبس امروزه،
ــرارزش ــیدارا نیت ــای ــد محصــولات و خــدمات آن  شــان،یه هاســت. برن

 يبرنـد  جـاد یانـد کـه ا  موضوع اشاره کـرده  نیبه ا زین يادیپژوهشگران ز
 يو بقـا  یرقـابت  تیبه مز یابیدست يبرا يدیاز عوامل کل یکیقدرتمند 

 يو هـم بـرا   يمشتر يبرند قدرتمند هم برا کیبلندمدت در بازار است.  
هـا ابـزار مختصـر و    طرف برنـد  کی. از ]19] کندیم جادیسازمان ارزش ا

خـدمت در   ای ـمحصـول   دیانتخاب و خر ندیفرآ يسازساده يبرا يدیمف
 يبـرا  اها و اطلاعات رپردازش داده ندیو فرآ دهندیقرار م يمشتر اریاخت

ارزش  انیمشـتر  يبـرا  قی ـطر نی ـاز او  سـازند یم ترعیتر و سرآنها ساده
 .]34] کندیم جادیا

ماننـد احساسـات    ياریبس ـ یروان ـ يرهـا یبرند، متغ يرگذاریحوزه تأث در
برند در ارتباط اسـت، وجـود    تیبرند که با شخص یبا تجسم ذهن ختهیآم

 راتیتـأث بـا   یل ـیاز محصولات بـه هـر دل   یدسته خاص غاتیدارد. اگر تبل
اثر  يمشتر یذهن ریبر تصو یمنف غاتیهمراه باشد، عملکرد آن تبل یمنف

. دهـد یخود را از دست م ـ ییکارآ غاتیتبل بیترت نیو به ا گذاردیسوء م
 حـات یبـر ترج  توانـد یننده م ـکدرست و قانع ،یمنطق غاتیدر مقابل، تبل

ارتبـاط   ریتأث زانیمحققان و کارشناسان درك م ياثر بگذارد. برا يمشتر
 اریبس ـ "يرابطه برند بــا مشـتر "و عوامل مختلف در  دهیچیپ يرهایمتغ

 . ]21] تمهم اس
 یمحصول ممکن است به سادگ یو طراح دیتول يهاندیفرآ گریطرف د از

که در ذهـن افـراد و    ییو نقش پابرجا ریباشند، اما تصو يبرداریقابل کپ
 يبرند بـه جـا   يو تجربه یابیبازار تیسال فعال نیچند هیپا ها برسازمان

در  سـت ین يبـردار  یشـدن و کپ ـ  نیگزیقابل جـا  یمانده است، به سادگ
 يبـرا  يبـالاتر  متیبرند قدرتمند ق کی هیبر پا توانندیها مشرکت جهینت

 هیکننـد، حاش ـ  جـاد یا يبهتـر  يکنند، اهرم تجـار  نییشان تعمحصولات
خود را در مقابل رقبـا   يریپذبیدهند و آس شیا افزافروش و سود خود ر

 در رشـد  و بقـا  حفـظ  جهـت  هـا شرکت و هاکاهش دهند. امروزه سازمان
و کارآمـد از   دی ـبه استفاده مـوثر، مف  ریبوجود آمده، ناگز یقابتر بازارهاي

 انی ـم نی ـ. در ا]20]باشـند  یمشهود و نامشهود خود م يهاییاتمام دارا
بـا   اریحـال بس ـ  نینامشهود و در ع ـ يهاییبرند از دارا ژهیبرند و ارزش و

بـا هـدف    ینسـازما درون يباشـد. برندسـاز  یم ـ یهر سازمان يبرا تیاهم
 اسـت  ینیکارمنـدان، راهبـرد نـو    يبرند بر مبنا ژهیبه ارزش و یابیدست

. از کننـد یم برند عمل يکارمندان مطابق تعهدها نکهیاز ا نانیاطم يبرا
بـر   يرگـذار یتأث ییکارمنـدان توانـا   ،یخـدمات  يهاکه در سازمان ییآنجا
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جـه نقـش   یرا دارا هسـتند و در نت  انیمشـتر  دی ـخر ماتیادراکات و تصم
برنـد بـر    ژهی ـارزش و تی ـتقو کنند،یم فایسازمان ا تیرا در موفق يدیکل

 جـاد یا اردی ـپا یرقـابت  تی ـمز کیسازمان  يبرا تواندیکارمندان م يمبنا
 . ]9[کند 
منجربه  تواندیبه برند است که م يوفادار جیاز نتا یکیسهم بازار  شیافزا

وفادار به مـارك   انیسازمان شود. مشتر يو سودآور هینرخ بازگشت سرما
 يدارند که: نسـبت بـه مـارك و نـام تجـار      يگونه تفکر نیا يو نام تجار

 يمـارك و نـام تجـار    کی ـ يبـرا  شـتر یبه دادن پول ب لیماتعهد دارند، ت
مـورد   يدارند، مارك ونام تجـار  يتجار هاينام و هامارك گریبه د سبتن

 .]18] دهندیم شنهادیپ گرانینظر را به د
 يکه به طور روز افـزون بـه سـو    کنندیم یزندگ یطیافراد در مح امروزه

 دیعقا ها،یژگیو مطالعه و یبررس روند،یم شیبر خدمات پ یاقتصاد مبتن
جـذب   بـراي  خـدمات  ارائه نوع و هاو انتظارات مراجعه کنندگان سازمان

سـازمان کمـک کنـد و هـم      هـاي تی ـهم به اصلاح فعال تواندیم يمشتر
داشته باشد  پی در را هاسازمان خدمات از کنندگاناستفاده منديتیرضا
سبب  يتحولات تکنولوژ ع،یسر راتییامروز، تغ ی. در عصر فراصنعت]25]

 هـاي با رقابت ییارویرو يو برا شندیندیب جهانی هاشده است که سازمان
بـا   راتیی ـتغ هک ـ ییای ـنشده خود را آماده سازند در دن ینبیشیموجود پ
رقبـا   شیدایرند پقرار دا يو نابود دتهدی معرض در موسسات و هاسازمان

 مـت یمرغـوب و ق  تی ـفیکـالا بـا ک   دیدر عرصه رقابت ارائه خدمات و تول
 یامـروزه موسسـات   رقابتی جهان در هاستسازمان يبرا يدیمناسب تهد

 شـند خود جلـوتر با  يگام از رقبا کی تیموفق هستند که در عرصه فعال
[26[ . 

بـا هـدف    1390خاص) در سـال   ی(سهام دیام يفردا رگرانیتدب شرکت
درآمـد   شیو افزا یرسانسودآور جهت انتفاع ياققتصاد هايتیانجام فعال

 نکـه یا يبـرا  هیاول يزریشد. مطابق برنامه سیهمکاران بانک تجارت تاس
شرکت داشـته باشـند    نیبا ا يشتریهمکاران بانک احساس تعلق خاطر ب

 يبانـک بـرا   ياز سـو  یرداخت ـپ لاتیاقسـاط تسـه   درصـد  70مقرر شد 
درصـد آن را   30سهام توسـط شـرکت پرداخـت شـده و تنهـا       يداریخر

سـهامداران   يهمکاران پرداخت کنند. و هدف شـرکت خلـق ثـروت بـرا    
 است.

 کننـده نیـی تع يپارامترهـا  یاسـت بررس ـ  نی ـپژوهش ا نیا یاصل سئوال
 دی ـام يفردا رگرانیبرند  شرکت تدب ژهیو گذاريبرند و ارزش ژهیارزش و

 ؟باشدخاص) چگونه می ی(سهام

 پیشینه پژوهش -2-2
هـا پرداختـه   شرکت گذاريبه بحث ارزش و ارزش یدر حوزه مال یمقالات

موضـوع   یبه بررس یمال يهامقالات از جنبه روش نیشده است، که در ا
 هايروش دنق"وان با عن ]11[توان به یمقالات م نیاقدام شده است. از ا

مقالـه   نیدر ا "مناسب يهامدل یها و معرفشرکت گذاريمتداول ارزش
که تاکنون توسط سـازمان   رانیوز اتیمصوب ه يهاروش یپس از بررس

ها مورد اسـتفاده قـرار گرفتـه و    شرکت يگذارارزش يبرا يسازیخصوص
 ينقـد  اناتیشامل تنزیل جر یعلم يهااز روش ينقد مختصر آنها تعداد

شده و مدل گوردون لیتعد یارزش فعل ،يمدل ارزش افزوده اقتصاد ،آزاد
 .اندشده سهیهم مقا قرار گرفته و با یمورد بررس

 وب و اینترنتـی  برنـد  هايتحت عنوان بررسی ویژگی یدر پژوهش ]5[ -
العه موردي: خریـد  تاثیر آن بر اعتماد و وفاداري مشتریان (مط و هاسایت

. دو هـدف در ایـن مقالـه    باشـد یمحصولات فرهنگی از طریق اینترنت) م
هـاي یـک   پیـام  ویـت ها به تقدنبال می شود: اول اینکه چطور وب سایت

رسـانی  دماتخ براي اینترنت که را هاییبرند کمک کرده، و بعلاوه فرصت
 اسـت،  کـرده  ئـه ارا مشـتریان  با ارتباط ایجاد براي ها،الکترونیکی شرکت

ریـزان بازاریـابی بـراي پیشـرفت و     رنامـه ب بـه  همچنـین  و دهـد می شرح
 رساند.می یاري اینترنت مبناي بر برندگذاري هايموفقیت در استراتژي

بـه   يمشـتر  يبر وفادار نیجوامع آنلا ریثات یبه بررس یدر پژوهش ]1[ -
و  نی ـجوامـع آنلا  نیاست که ب ـ نیپژوهش ا پردازد. فرض اساسیبرند م
 ریمتغ انسیچقدر از وار نیجوامع آنلا يهابه برند رابطه و مولفه يوفادار

 هـاي ، جـز پـژوهش  فپژوهش بر اساس هـد  نی. اکندیم نییملاك را تب
و  یفیتوصــ هــايپــژوهش نــوع از هــاداده يو از نظــر گــردآور يکــاربرد

 یتصـادف  يرگی ـوهش فوق نمونـه پژ يرگیاست. روش نمونه یشیرآزمایغ
نفر به عنوان نمونـه انتخـاب    384ساده است و بر اساس فرمول کوکران 

 نظـور استفاده شد. بـه م  دفلوی نامهپرسش از هاداده يشد. جهت گردآور
 ـ ،یفیآمار توص هايروش از هاداده لیو تحل هیتجز درصـد،   ،یمانند فراوان

ــم ــتگ نیانگی ــون،یپ یهمبس ــتاند  رس ــراف اس ــانح ــار  نیارد و همچن آم
اسـتفاده   یب ـیترک نیـی ، و آزمـون تع 2آنـووا مسـتقل،  تیمانند  یاستنباط

-و مولفه نیجوامع آنلا ریمتغ نیمطالعه نشان داد که ب نیا جی. نتادیگرد
 يرابطه مثبـت و معنـادار   يمشتر يوفادار یعنیملاك  ریآن با متغ يها

، نی ـجوامـع آنلا  يرهـا یزن و مـرد در متغ  هاينمره نیب نی. همچندارند
وجـود   ياعتماد تفاوت معنادار تیو قابل يمشتر يسهولت کاربرد، وفادار

 داشت.
گذار بـر  ریعوامل تاث نیمهمتر يبندتی، اولویبه بررس یدر پژوهش ]7[ -

 نی ـبه ا لین ياند. در راستاپرداخته يافزاربرند در صنعت نرم ژهیارزش و
 گـرا، ارزش مـت یق ع،ی(کانال توز یابیبازار ختهیعوامل آم نیه بهدف رابط

شـرکت، سـه بعـد     ریو خدمات پس از فروش)، تصـو  یعیترف يهاتفعالی
ادراك شـده و   تی ـفیک ،یذهن ـ یاز برنـد/ تـداع   یبرند (آگاه ژهیارزش و

معـادلات   لهیبرنـد، بـه وس ـ   ژهی ـارزش و یبه برنـد) و ارزش کل ـ  يوفادار
و  يالذکر از نظر هدف، کاربرداست. پژوهش فوق شده دهیسنج يساختار

 محسـوب  یش ـیمایپ -یفیها از نـوع توص ـ داده يبر اساس روش گرد آور
-شرکت نـرم  کیپژوهش، کاربران محصولات  نیا ي. جامعه آمارشودیم

هستند کـه عـلاوه بـر کـاربر بـودن بـا شـرکت تعامـل و ارتبـاط           يافزار
 یـی اسـاده نمونـه   یتصـادف  يری ـگمنظور با روش نمونه نیاند، به اداشته

شرکت  ریحاصل نشان داد که تصو جیشد. نتا نیینفر تع 228مشتمل بر 
 ژهی ـارزش و جـاد یا نـد ینقـش را در فرا  نیمهمتر یانجیم ریمتغ نبه عنوا
 نی ـبه واسـطه ا  عیو ترف متیو خدمات پس از فروش، ق کندیم فایبرند ا

2 ANOVA 
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 ـ ریبرند تـاث  ژهیبر ابعاد ارزش و ریمتغ  ژهی ـابعـاد ارزش و  نید و از ب ـگذارن
 ریبرنـد تـاث   ژهی ـبـه برنـد بـر ارزش و    يادراك شده و وفادار تیفیبرند، ک
 .کندیو مثبت اعمال م ارمعناد

 ــ ]4[ - ــا عنــوان بررس ــام تجــار یرآگــاهیتاث یدرپــژوهش خــود ب  ياز ن
 برنــد و از یآگــاه اثــر یبــه بررســ يمشــتر يبرنــد بروفــادار تیوشخصــ

 جیپرداختـه اسـت. نتـا    وی ـدر برند اکت يمشتر يبرند بر وفادار تیشخص
 يبرنـد بـر وفـادار    تیاز برنـد و شخص ـ  یآگـاه  دهدکهیپژوهش نشان م

 است. ياثر مثبت و معنادار يرادا يمشتر
ارتباطـات برنـد بـر     ریتـاث  نیـی و تع یبررس ]5[هدف از انجام پژوهش  -

. باشـد یم ـ یو سـنت  یاجتمـاع  هـاي برند با استفاده از رسـانه  ژهیارزش و
بر ارزش  یو سنت یاجتماع هايرسانه ياثرات فرد یپژوهش آنها به بررس

 تـري قیبه درك عم یابیبه منظور دست نی. علاوه بر اپردازدیبرند م ژهیو
 یاعاجتم ـ هـاي ارتباطات رسانه نیب ،یاجتماع هاياز اثر ارتباطات رسانه

پژوهش،  نیشده توسط کاربر و شرکت افتراق قائل شده است. در ا دیتول
کاله، دامـداران و   يبرندها لبنی محصولات کنندگانمصرف يجامعه آمار

از پرسشنامه  ن،یمچن. هباشدیفوق م يبرندها یپاك در صفحات اجتماع
 يرهـا یمتغ يرگیسنجش و اندازه يبرا زایموردن هايداده يجهت گردآور

منظور، با توجـه بـه حجـم نمونـه      نیپژوهش استفاده شده است. بد نیا
کالـه،   یدگان محصولات لبن ـکنننفر از مصرف 384 اریپرسشنامه در اخت

ساده انتخاب شده بودنـد،   ايطبقه تصادفی صورت دامداران و پاك که به
 یعـامل  لی ـتحل هـاي روش از اسـتفاده  بـا  هاداده هیقرار گرفت. سپس کل

 افزارهـاي )  بـا کمـک نـرم   ریمس ـ لی ـ(تحل يمعادلات سـاختار و  يدییتا
 قـرار گرفـت.   لی ـتحلوهی ـمورد تجز 4اموسو  20نسخه  3اس.پی.اس.اس

 یو از جهـت بررس ـ  یش ـیمایاطلاعـات، پ  آوريپژوهش آنها از نظر جمـع 
پـژوهش   نی ـا هـاي افتـه ی. باشدیم یاز نوع همبستگ رهایمتغ نیروابط ب
 ریبـر تصـو   یاجتمـاع  هـاي و رسـانه  یسنت ارتباطات رسانه دهدینشان م

کـاربر   يدیتول یارتباطات رسانه اجتماع است. رگذاریبرند تاث انهیجولذت
 باوردهیفا ریبرند، تصو یآگاه نیدارد. همچن ریبرند تاث باوردهیر فایبر تصو
 .باشندیم رگذاریبرند بر نگرش برند تاث انهجویو لذت

برند هر ساله توسـط   ژهیکه ارزش و کنندیم انیخود ب قیدر تحق ]1[ -
 يرگی ـاندازه یالمللنیمختلف ب يدر مورد برندها یموسسات معتبر جهان

 ییبالا تیاز اهم يمشتر دیاز د گذاريارزش نیا انیم نیاما در ا شودیم
 هاآن يو ماندگار تیموفق تیدر نها رایبرخوردار است، ز هايشرکت يبرا
برنـد از ارزش   ژهی ـارزش و لی ـدل نیآنان است. بـه هم ـ  انمشتری گرو در

 يبالا تیامر نشانگر اهم نیبوده که ا شتریبه مراتب ب یکیزیف هايییدارا
آکـر، یـو و    هايافتهی) برگرفته از 2007و همکاران  ( لیآن است. مدل گ

 نیاول يامدل بر نی. در اتاس دهیآزمون گرد ای... است که در کشور اسپان
 خانواده مورد آزمون قرار گرفته است. ریبار متغ

 یطــیمح یشــناختروان ،یاجتمــاع ،یفرهنگــ هــايبــا توجــه بــه تفــاوت

3 SPSS 
4 Amos   

 ژهی ـعوامل موثر بر ارزش و یابیمختلف در مطالعه حاضر به ارز يکشورها
ترفیع،  غات،یتبل مت،قی عوامل شامل که کنندهبر نظر مصرف یبرند مبتن

 یبرند (شـامل تـداع   ژهیبر ابعاد ارزش و گذاريارزش قیخانواده که از طر
 ژهی ـدرك شده) بر ارزش و تیفیبه برند و ک ياز برند، وفادار یآگاهبرند، 

 .مایاست، پرداخته رگذاریبرند تاث
فروشگاه رفاه در سطح شهر تهران بر  انیمشتر ]1[ قیتحق يجامعه آمار

 یهمبسـتگ  بیاست که از روش ضـر  ياطبقه یتصادف يریگاساس نمونه
 ریتـاث  یبررس ـ يبـرا  ریمس ـ لی ـهـا و از تحل هیآزمون فرض يبرا رمنیاسپ
 فادهبرنـد اسـت   ژهی ـبـر ارزش و  میمسـتق ریو غ میبه صورت مستق رهایمتغ
خـانواده،   مـت، یامـر اسـت کـه ق    نی ـنشـانگر ا  قی ـتحق نیا جی. نتادیگرد
بـر ابعـاد ارزش    يگـذار ریو بـا تاث  میقمستریبه صورت غ عیو توز غاتیتبل
برنـد، و   یبا برنـد، تـداع   ییبرند موثر است. آشنا ژهیبرند بر ارزش و ژهیو
. رنـد گذا ریبـه برنـد تـاث    يبر وفادار میشده به صورت مستقدرك تیفیک

 تی ـ. در نهااشندبیبرند موثر م ژهیبر ارزش و میبه صورت مستق نیهمچن
برند  ژهیارزش و شیعامل که موجب افزا نیرگذارتریخانواده به عنوان تاث

 .دیگرد ییشناسا شودیم
کننـده ارزش نـام    نیـی تع يپارامترها ییبا عنوان شناسا ،یدر پژوهش]9[

 يبرند پارامترها يو ارزش گذار يگذار متیق يبرا ییو ارائه الگو يتجار
 یادراك شـده، آگـاه   تیفیبرند در چهار بعد، ک ژهیگذار بر ارزش و ریتاث

رتبـه   بی ـشده است که به ترت ییبرند شناسا یو تداع برند يبرند، وفادار
 اول تا چهارم را به خود اختصاص داده اند. يها
برند با استفاده از مـدل ارزش   گذاريارزش"با عنوان  يدر مقاله ا ]9[ -

-پـس از تبیـین مـدل ارزش    قی ـتحق نیدر ا تیدر نها "ياقتصاد افزوده
 یداخل ـ يکننـده نمونـه و بـا قـدمت بـالا     دیشرکت تول کیبرند،  گذاري
مشـارکت برنـد و قـدرت برنـد      یابیکه ارز یلشده است. مد يگذارارزش

در  یقیشده است و تحق لیتکم تیریمد يهامصاحبه قیپردازد از طریم
 ست.انجام نشده ا نهیزم نیا

و سـنجش سـهم برنـد     یابی ـ) مباحث مرتبط با ارز1990در طول دهه (
 يو کسب برندها دخری هاسال نیدر ا رایقرار گرفت، ز یمورد توجه خاص

آمد. به یبه شمار م یمناسب استراتژي هااز شرکت ياریبس يارزشمند برا
پونـد بـه    اردی ـلمی 5٫2با پرداخـت   5) نستله1988عنوان مثال در سال (

 نی ـخالص ا هیکه سرما یاقدام نمود. در حال 6ران تري شرکت رندب دیخر
 یارزش واقع گریپوند بود. به عبارت د ونیلیم 300شرکت تنها در حدود 

نستله در کسـب سـهم و قـدرت برنـد محصـولات آن (       يشرکت برا نیا
مباحـث مـرتبط بـا     لی ـدل نیبه هم ) نهفته بود.7کیت کت شکلات رینظ

 نیمطرح شـده و در هم ـ  رانیاز نکات مورد توجه مد یکیبرند به عنوان 
 یبرنـدها معرف ـ  گـذاري و ارزش یابی ـارز يبـرا  يراستا ابزارها و متـدولوژ 

بـه   یابیو بازار یغاتیتبل يهاابزار به طور عمده توسط موسسه نی. ادیگرد

5 Nestle 
6 Rown Tree 
7 kit kat 
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 یطراح ـ انیمشـتر  ازی ـبـه ن  ییپاسـخگو در  یاختصاص ـ يهاوهیعنوان ش
 شدند.

بـر   نی ـبرنـد آنلا  يهـا یژگ ـیو نیرابطه ب ـ یبه بررس یدر پژوهش ]29] -
 نی ـا يبه برند پرداخته اسـت. نمونـه آمـار    يو وفادار انیمشارکت مشتر
 نی ـا يهـا بـوك، بودنـد. داده   سینفر از کـاربران ف ـ  430پژوهش شامل 

 لی ـلتحوهی ـمـورد تجز  يمعادلات ساختار يسازبا استفاده از مدل قیتحق
مثبـت بـر    يهـا یژگ ـیاز و کی ـدهد که هـر  ینشان م جیگرفتند. نتا رارق

-يقـو  ياطلاعات و تعامل مجاز تیفیگذارد، با کیم ریتاث يتعامل مشتر
برنـد   يبـر وفـادار   یمثبت ـ ریتاث زین يرا دارد. مشارکت مشتر ریتاث نیتر

 نی ـآنلا طیدر مح ـ یتیدهـد کـه شـکاف جنس ـ   ینشان م جینتا نیدارد. ا
 يبـر رو  نیجوامع برند آنلا یژگیچهار و يهمه ریتاث رایز ابد،ییمکاهش 

 است. رییقابل تغ ریزن و مرد غ ياعضا نیدر ب يمشارکت مشتر
 يریشده برند، درگارزش ادراك ریتاث یبه بررس یدر پژوهش ]35] -

 يرهایاست. متغ پرداخته يمشتر يبر وفادار گذاريکننده و ارزشمصرف
 گذاريارزش کننده،مصرف يریشده برند، درگارزش ادراك ق،یتحق یاصل

از  طلاعاتا آوريجمع ياست. در پژوهش حاضر برا يمشتر يو وفادار
 هاپرسشنامه ییمحتوا ییپرسشنامه استاندارد استفاده شده است. روا

پرسشنامه  ییایمتخصصان و استاد راهنما قرار گرفته است. پا دتأیی مورد
 جیاست. نتا دهیبرآورد گرد 86/0کرونباخ برابر  يآلفا بیبر اساس ضر

و  هکنندمصرف يرینشان داد که ارزش ادراك شده برند، درگ قیتحق
 دارد. يمثبت و معنادار ریتاث يمشتر يبر وفادار گذاريارزش

 شناسیروش-3

مورد انتظار آن  جیحاضر از آن لحاظ که نتا قیروش پژوهش تحق
نقاط ضعف و  ییشناسا نیبرند و همچن ژهیو یابیارزش ندیدر فرآ تواندیم

و از نظر روش،  يهدف کاربرد مبناي بر شود، گرفته کار قوت برند به
 قاتیکه تحق جاییاز آن است. یشیمایپ ،کار ییاجرا وهیو ش یفیتوص

 ها،بط، علتروا بینیپیش امکان در را مهمی نقش توانندی میمک
پژوهش از روش  نیایفا کنند در ا قیتحق پویاي فرآیندهاي و تأثیرات

جامعه آماري تحقیق حاضر، خبرگان و  استفاده شده است. یکم قیتحق
امر، سرو کار  نیهاست در حوزه برند، با ااست که سال یمتخصصین

در  .دیگرد رها،یمتغ ییمنجر به استخراج و شناسا تیدارند، که در نها
استفاده شده است.  یب نمونه، از روش گلوله برفانتخا يپژوهش برا نیا

 نیمراحل چن نتریخبره و کارکنان از مهم دیانتخاب اسات يبرا طیشرا
و  یستگیبه شا یکار بستگ جیاعتبار نتا رایز د،آییبه حساب م یقاتیتحق

ها و د خبره از شایستگی. اگر چه افرا.]35]افراد دارد نیدانش ا
نمایند، اما باید هاي ذهنی خود براي انجام مقایسات استفاده میتوانایی

به این نکته توجه داشت که فرآیند سنتی کمی سازي دیدگاه افراد، 
امکان انعکاس سبک تفکر انسانی را بطور کامل ندارد.به عبارت بهتر، 

با توضیحات زبانی و  هاي فازي، سازگاري بیشترياستفاده از مجموعه
بعضاً مبهم انسانی دارد و بنابراین بهتر است که با استفاده از 

بینی بلندمدت و هاي فازي (بکارگیري اعداد فازي) به پیشمجموعه

 ). 2009، 8گیري در دنیاي واقعی پرداخت (کارامن و همکارانتصمیم
تصـادفی انتخـاب   غیرو بـه صـورت    نمونه نهـایی  360جامعه آماري 

 .عامل شناسایی شده است. 62در مجموع  اندشده

 قیتحق يرهایمتغ یفیتوص لیتحل 1-3

 يفاز یدلف کردیاز رو یینها يهاشاخص ییها و شناساغربال شاخص يبرا
شـاخص در   51شـاخص در رانـد اول،    55در سه راند استفاده شده است.

یید قرار و مورد تا شاخص در راند سوم استخراج 46 در نهایت راند دوم  و
 ـفی. عوامل اثر گذار در چهار بعد، کگرفت برنـد،   یادراك شـده، آگـاه   تی
 .شده است ییناسابرند ش یبرند و تداع يوفادار

 )رنوفیاسم-ها (کولموگروفآزمون نرمال بودن داده ):1ل (جدو

 
 
 ردیف

 میانگین تعداد متغیر
 انحراف
 معیار

 کولموگروف
 اسمیرنوف

 معناداري

ابعاد  1
تداعی 

 .008 .058 .745 3.413 360 ندبر
ابعاد  2

آگاهی 
 .000 .085 .751 3.470 360 برند

ابعاد  3
وفاداري 

 .000 .074 .744 3.417 360 برند
ابعاد  4

کیفیت 
ادراك 

 .000 .141 .785 3.451 360 شده
 پارامترهاي 5

ارزش 
 .016 .055 .581 3.431 360 ویژه برند

 

 یتمـام  يمقـدار معنـادار   رنوف،یاسم -آزمون کولموگروف جیبراساس نتا
 نی) بدسـت آمـده اسـت. بنـابرا    05/0( يکوچکتر از سطح خطا رهایمتغ

 يهـا یژگ ـیباشـد. از و  یهـا نرمـال نم ـ  داده عی ـفرض صفر رد شده و توز
نرمـال بـودن    فـرض شیبه پ تی. ال. اس عدم حساسیافزار اسمارت پنرم

 يار معـادلات سـاختار  نرم افز نیبهتر ،یطیشرا نیچن درها است لذا داده
 .باشد یمدل م ياجرا يبرا
 

8 . Caraman et al 
                                                           



 شرکتبرند  ژهیارزش وسنجش و طراحی مدل عوامل اثر گذار بر ران/ و همکا وحیدرضا نصابی

 
 

 :باشدمی 1مدل مفهومی اولیه تحقیق به صورت شکل 

 
 مدل اولیه تحقیق :)1( شکل                     

 اصلی هاي تعاریف شاخص 2-3
 :شدهادراك تیفیک-
اسـت کـه بـه     ياز نـام تجـار   یذهن یتداع یعشده برند نوادراك تیفیک

شده ادراك تیفیابعاد مختلف، فقط ک نیاست. در ب دهیرس يسطح بالاتر
 تی ـفی. کشـود یدر نظـر گرفتـه م ـ   یمحرکه عملکرد مال يرویبه عنوان ن

 کننـد یم ـ حیکـه نحـوه ادراك برنـد را تشـر     یوجـوه  گریشده با دادراك
 .ردآویرا به حرکت در م نهامرتبط است و آ

 :برند یآگاه-
اســت کــه برنــد در ذهــن  يو قــدرت حضــور زانیــم ،یاز آگــاه منظــور
 ادی ـبه  سنجدیرا م یکه برند آگاه یمختلف يهاکننده دارد. روشمصرف

 برنـد تـا   صی. از تشـخ دهـد یرا ملاك قرار م يداشتن برند توسط مشتر
 ،یهبرند در ذهن و تـا برنـد مسـلط. آگـا     نیذهن برند تا بالاتر یفراخوان

 کندیم جادیا انیبرند در مشتر اب ییاحساس آشنا
 :به برند يوفادار -

برنـد اسـت.    ژهیارزش و ییربنایعامل ز نیبه برند سوم انیمشتر يوفادار
 ژهی ـارزش و نکـه، یانتخاب وجـود دارد. نخسـت ا   نیا يبرا یاصل لیدو دل

 بـه برنـد   انیمشتر ياز وفادار یشرکت به طور قابل توجه کی يبرند برا
از  یانی ـجر توانـد یوفـادار م ـ  انیاز مشتر یگاهی. داشتن پاشودیحاصل م

در  نکـه یصاحب برند به همراه داشـته باشـد. دوم ا   يو سود را برا شفرو
 ییبرنامـه هـا   جـاد یمنجـر بـه ا   یدارائ کیبه عنوان  ينظر گرفتن وفادار

 ژهیارزش و شیخود منجر به افزا نیخواهد شد. ا يجهت بالا بردن وفادار
 .شودیبرند م

 :برند یتداع-
کــه  یذهنــ يهــایتــداع قیــاز طر يادیــز زانیــبرنــد بــه م ژهیــو ارزش

 ید. تداع شویم یبانیپشت سازندیکنندگان در ذهن خود از برند ممصرف
که بـه   شودیاطلاق م ي زیبه هر چ دهدیبرند ر اشکل م تیبرند که هو

 ند مرتبط است.با بر يدر ذهن مشتر میمستق ریغ ایو  میصورت مستق
 

مورد آزمون قـرار   یحداقل مربعات جزئ کیبا استفاده از تکن قیمدل تحق
از دو بخـش؛   يمعادلات سـاختار  يسازمدل یطورکلگرفته شده است. به

شــده اســت و  لیتشــک  يمــدل ســاختار -2و   يریــگمــدل انــدازه -1
 يبنـد میپنهـان و آشـکار تقس ـ   يرهـا یمدل در دو دسـته متغ  يرهایمتغ

 ).2010،  نی(کلا وندشیم

 آزمون روابط بین متغیرها  3-3
پژوهش  يرهایمتغ نیاز روابط ب کیدر هر  یمورد بررس يرهایرابطه متغ
 ـ   کیبا تکن یساختار عل کیبر اساس   پـی.ال.اس  یحـداقل مربعـات جزئ

 قابـل  يرهـا یاز متغ کی ـ(رابطـه هر  يری ـگآزمون شده است. مدل انـدازه 
پنهـان بـا    يرهـا ی(روابـط متغ  يمدل ساختارپنهان) و  ریمشاهده با متغ

 تـی آماره  زیروابط ن يسنجش معنادار يشده است. برا) محاسبه گریکدی
مربـوط بـه    جیخلاصه نتـا .شده است محاسبه  نگیبوت استراپ کیبا تکن

 قی ـتحق يرهـا یروابـط متغ  يو معنـادار  رداسـتاندا  یبـار عـامل   يمعنادار
ورده شده آ 2 در جدول زیآنها ن يرو معنادا ریمس بیشده است. ضراارائه

 است.

 تشریح ضرایب مسیر و آماره تی متغیرهاي پژوهش): 2( جدول

 آماره تی ضریب مسیر ابعاد ردیف
   303/7 635/0 برند یتداع 1
 696/33 904/0 برند یآگاه 2
 198/19 823/0 برند يوفادار 3
 878/10 731/0 ادراك شده تیفیک 4

گردد با توجه به اینکه آماره تی به دست آمده یانطور که مشاهده ممه
در سطح  تی یتر از مقدار بحرانبزرگبراي هریک از ابعاد مدل پژوهش 

شده معنادار  مشاهده ریتأث دهدیبوده و نشان م 96/1 یعنی %5 يخطا
از ابعاد  يبه صورت معنادار مذکورابعاد   %95 نانیبا اطم نیاست. بنابرا

 د.نشویبرند محسوب م ژهیارزش و يپارامترها

 قیتحق يرهایمتغ يبندرتبه -3-4
 شیب ایسه  سهیمقا ياست که برا يآزمون ناپارامتر کی دمنیآزمون فر

شوند، مورد استفاده قرار یم يریگاندازه يااز سه گروه در سطح رتبه
 لیوابسته در تحل Fآزمون  يآزمون معادل ناپارامتر نی. اردیگیم

 یفرض صفر مبتن دمنیآزمون فر در است. يتکرار يهااندازه انسیوار
رد شدن فرض صفر  هاست.گروه نیها در برتبه نیانگیبودن م کسانیبر 

ها حداقل دو گروه با هم اختلاف گروه نیاست که در ب یمعن نیبه ا
 آمده است. 3 در جدول دمنیآزمون فر جیدارند. نتا يمعنادار

 دمنیفر نتایج آزمون): 3( جدول

 فریدمن میانگین ابعاد دیفر
 40/2 4132/3 برند یتداع 1
 55/2 4702/3 برند یآگاه 2
 43/2 4165/3 برند يوفادار 3
 63/2 4511/3 ادراك شده تیفیک 4
 360 تعداد 5
 215/7 دوکاي 6
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 3 درجه آزادي 7
 045/0 سطح معناداري 8

بـه   215/7دو، برابـر   يکـا  بیمقدار ضر گرددمی انطور که مشاهدهمه
محاسبه شده اسـت کـه    045/0دست آمده است و مقدار معناداري برابر 

اسـت،   بیضـر  يکوچکتر است و نشان از معنـادار  05/0 ياز سطح خطا
 رهـا یمتغ نی) اتیبودن رتبه (اولو کسانی يرد شده و ادعا 0Hپس فرض 

مـورد   يرهـا یدر متغ بـه وجود اختلاف رت يکه به معنا شودینم رفتهیپذ
 يتفاوت معنـادار  درصد95توان گفت با احتمال یم نیست. بنابراآزمون ا

 نیانگیادراك شده با م تیفیکبه عبارتی دیگر  در رتبه عوامل وجود دارد.
در  55/2رتبـه   نیانگی ـبرنـد بـا م   یآگاه ،نخست تیدر اولو 63/2رتبه 

 یتداعو  سوم تیدر اولو 43/2رتبه  نیانگیبرند با م يوفادار، دوم تیاولو
 2طبـق شـکل    قـرار دارد.  چهارم تیدر اولو 40/2رتبه  نیانگید با مبرن

برنـد،   یبرنـد، آگـاه   یشامل تـداع  ارزش ویژه برند اثر گذار بر يرهایمتغ
 ری ـز 46 ریباشد که تحت تـاث  یادراك شده برند م تیفیبرند، ک يوفادار

 3محصـول   يهـا  یژگ ـیبرند (و یتداعالف) باشد: یم ریشاخص به قرار ز
 3شـاخص، کـاربران   3 یشاخص، سبک زنـدگ  3 يافع مشترشاخص، من
ــد (ک یآگــاهب)شــاخص)،  ــفیبرن ــد  تی ــد  یشــاخص،طراح 4برن  4برن

شاخص، نگرش مثبت  5برند (نگرش مثبت به برند  يوفادار ج)شاخص)،
شـاخص، نگـرش مثبـت     4شاخص، نگرش مثبـت بـه خـدمت     4به کالا 

 يوت مشـتر ادراك شده (قضا تیفیکد)شاخص) و  5 هنسبت به فروشند
   شاخص).  4 يشاخص و برتر 4

 باشد:می 2در نهایت مدل نهایی تحقیق به صورت شکل 

 
 نهایی پژوهشمدل  :)2( شکل          

 گیرينتیجه -4

برند در سطح جهان متفاوت است،  ژهیو یابیارزش يکردهایاگرچه رو
 طیمح ـ یقادرنـد بـا بررس ـ   يدودمع ـ يها و ابزارهـا يتنها متدولوژ کنیل

از  يمنـد و بهـره  یبر نگرش برون به درون سازمان هیسازمان، تک رامونیپ
را  یحیصـح  هـاي منسجم و هدفمند، داده ییو اجرا یقاتیتحق يهاوهیش

 سـتم یاکوس لی ـکرده و با تحل يآوربازار جمع يایپو تیعدر خصوص وض
برنـد در   ژهی ـل ارزش ومـد  کنند. یابیآن را ارز تیهر برند، وضع يتقاضا

 يری ـگ میتصم کپارچهیو  يفاز يغربالگر يروشها بیپژوهش با ترک نیا
به اهـداف پـژوهش    یابیدست  يدر راستا .مورد مطالعه قرار گرفته است

سـطح اول بـه عنـوان     .انـد  دهی ـگرد يسـاختاربند  ،در دو سـطح  ارهایمع
سـطح   ،پژوهش با استفاده از مـدل آکـر   یمفهوم يها شاخص ای ارهایمع

 ژهی ـپژوهش با رجوع به نظرات خبرگـان ارزش و  يها شاخص ریز ایدوم 
پـژوهش و انجـام    اتی ـو با رجوع به ادب يگذار هیسرما يبرند در شرکتها
آنچه، پژوهش حاضر  .است رفتهیمتخصصان صورت پذ رانیمصاحبه با مد

عبارت اسـت   دینمایم زیطور مشخص، متمابه نیشیمطالعات پ ریرا از سا
به روش   برند ژهیکننده ارزش و نییمدل عوامل تع یطراحسنجش و  از؛
 يگذار هیسرما يآن  در حوزه شرکت ها يمولفه ها يساز يو فاز یدلف

بـه رغـم وجـود الگوهـاي      همچنـین .بدان نپرداخته انـد  رانیاست که درا
مختلف ، یک الگوي جامع که بتواند تمام نیازمنـدیهاي موفقیـت توسـعه    

را مهیا کند، وجود ندارد در این پژوهش، جهت  برند ژهیو ارزش یابیبازار
جهت تفسیر و  یفراهم آوردن یک نگرش نظام مند و جامع، از روش دلف

 یابی ـبازار قاتیتحق ترکیب یافته هاي پژوهش هاي پیشین استفاده شد.
عمومـا بـا ارجـاع بـه مقالـه       یکم قیتحق يبا استفاده از روش ها نیشیپ

پژوهش حاضر  یو ل رندیگ یشکل م یربومیغ يها يو تئور یخارج يها
که از این سو نیز داراي نـوآوري   انجام شده است یبوم قاتیتحق قیازطر
 یاکتشـاف  يهـا  قیاست که کمبود استفاده از روش تحق انیقابل ب .است

 قـات یانجام تحق يرجوع به مکاتب برا زیموجود و ن یابیبازار قاتیدر تحق
حاضـر را حـائز    قی ـبوده است که انجـام تحق  ياز موارد گرید یکی یفیک

جهـت   گـذاران استیس يبرا تواندیپژوهش حاضر م .کرده است تیاهم
دانـش،   رهی ـو ذخ جـاد یا يدر راسـتا  کی ـدر محافـل آکادم  ،يگذارقانون

و  یابی ـبازار رانیمـد  يبه دست آمده برا جیسودمند باشد و استفاده از نتا
 توانـد یم ـ يگـذار هیحوزه سـرما  فعال در يهارهبران شرکت ينگرندهیآ

 گشا باشد.راه

 پیشنهادها -1-4
 يریاز روش نمونه گ يریانجام نمونه گ يپژوهش برا نیمحققان ا -1

 شنهادیپ یدر دسترس استفاده کردند. به محققان آت یتصادف ریغ
 يرینمونه گ يروشها ریمشابه از سا قاتیانجام تحق يبرا شودیم

 .ندیاستفاده نما
برند است  ژهیبرند متأثر از ابعاد ارزش و ژهیکه ارزش و ییااز آنج -2

لازم است  جهی. درنتندیابعاد تلاش نما نیا تیدر تقو دیبا رانیمد
برند  ژهیارزش و يریاندازه گ ستمیس کی يساز ادهیبا پ رانیمد

 يها يزیداشته باشند و با مم رهاییمتغ نیبه ا يا ژهیتوجه و
به  يهار مؤلفه فوق الذکر(وفادارمنظم چ وربرند به ط يدوره ا

برند)را اندازه  یدرك شده و تداع تیفیاز برند، ک یبرند، آگاه
 .هندد انجام یکرده و هر زمان که لازم باشد اصلاحات يریگ

43 
 



 شرکتبرند  ژهیارزش وسنجش و طراحی مدل عوامل اثر گذار بر ران/ و همکا وحیدرضا نصابی

 
 
برند مثل مدل کاپفرر و کلر  ژهیارزش و يمدلها ریسا یاعتبار سنج -3

 .ردیمورد مطالعه قرار گ زین
به منظور  يتجار ينامها ریمطالعه بر سابا  قیتحق نیانجام هم -4

 .سهیمقا
ادراك شده  تیفیرکیمشخص شد متغ قیتحق جیهمانگونه که از نتا -5

برند داشته است،لذا به  ژهیرا بر ارزش و ریتأث نیشتریبرند ب
با  رییمتغ نیا يدر جهت حفظ و ارتقا شودیم هیتوص رانیمد

 کوشا باشند. یابیدرست بازار يروش ها
شـهر انجـام نشـود و در     کیپژوهش فقط در  نیا شودیم هادشنیپ -6

هـا حضـور دارد پـژوهش صـورت     کـه برنـد در آن   ییهاکل حوزه
 .ردیپذ

 منابع و مأخذ

 ـنيادگـار ی .بهرام ،يریخ .دیعبدالحم ،یمیابراه ]1[ ). 1388(. هیسـم  ،یارکی
 کننـده بر نظر مصـرف  یبرند مبتن ژهیعوامل موثر بر ارزش و یابیارز

 ،در فروشگاه رفاه سـطح شـهر تهـران)    مصرفی محصول طبقه شش(
 .7ش ،4س ،یابیبازار تیریمجله مد

 نیجوامع آنلا ریثات یابیارز). 1394. (فاطمه ،يطاهر .اکرم ،یلیاسماع ]2[
 ـ ،یاجتمـاع  يهـا به برنـد در شـبکه   يمشتر يوفادار زانیبر م  نیاول

 در کسـب و کـار،   يو نـوآور  تیریمـد  ،يحسابدار یالمللنیکنفرانس ب
 29/06/1394 صومعه سرا،

). ایجاد ارزش ویژه برند 1392(  .وحیدرضا، نصابی. منوچهر، انصاري ]3[

از طریق آمیخته تبلیغات: بررسی نقش میـانجی دانـش، وفـاداري و    

پژوهشـی مـدیریت بازرگـانی دانشـگاه     -، فصلنامه علمـی ارتباط با برند

 .37-51، ص 14شهید بهشتی، ش

و  تجاري نام از تاثیرآگاهی بررسی .)1396( .کاسمانی، پرویـز باقرزاده ]4[
 ،)برنـداکتیو  مـوردي  مطالعـه (مشـتري   برند بر وفـاداري  شخصیت
سـازمانی، تهـران،    سـازي  وچابک کاربردي مدیریت المللیبین کنفرانس
 .کنفرانس دایمی دبیرخانه

 ـ). 1388اکبـر. ( علـی  زاده،اکبر سلطان یعل. االلهبیحبجوانمرد،  ]5[  یبررس
آن بـر اعتمـاد و    ریهـا و تـاث  تیسـا و وب ینترنتیابرند  يهایژگیو

 ـخر :ي(مطالعه مـورد  انیمشتر يوفادار  ـ  دی از  یمحصـولات فرهنگ
 .225ـ256ص  ،53، فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی، ش)نترنتیا قیطر

بررسی تاثیر ارتباطات برند ). 1395( .تبریز، طیبهصالحی .خیري، بهرام ]6[
دومـین   ،هاي اجتماعی و سنتیرسانهبر ارزش ویژه برند با استفاده از 

 المللی مدیریت. اقتصاد و توسعه.همایش بین
 ـیمنیژه.  نسب،یقیحق. ساغررفیعی،  ]7[  ریتـاث ). 1391حمیدرضـا. (  ،یزدان

 ـشـرکت بـر ارزش و   ریو تصو یابیبازار ختهیعوامل آم  برنـد در  ژهی
 یپژوهش ـ -یفصلنامه علم ،اطلاعات يصنعت فناور يافزاربخش نرم

 .195-182ص  ،4ش ،2س، نینو یابیبازار قاتیتحق

بررسی نقش واسط ارزش ویژه برند مبتنی ). 1399( .رنجبریان، فریبرز ]8[
 هايمشتري و تصویر برند در هتل ثیر ارتباط موفق باابرمشتري در ت

 پژوهشـی تحقیقـات بازاریـابی نـوین،     -فصلنامه علمی، ستاره مشهد 5
 .73-92، ص 1، ش2س

 برند گذاريارزش. )1386(. موسی ،احمدي. وندیفر رودپشی،رهنماي ]9[
 ـ کنفرانس نیدوم ،اقتصادي افزودهارزش مدل از استفاده با  المللـی نیب

 . 72-78 ص ،برند
 خـدمات  کیفیت بررسی ).1393( .سعید، چراغعلی .یاسر ،فردسبحانی ]10[

 ،سـایپا  شـرکت  موردي مشتریان؛ مطالعه رضایت بر آن اثر و فروش
، ص 3، ش27، ستوسـعه  و مدیریت فرایند پژوهشی - علمی فصلنامه

146-131 .  
). 1382. (الـه حجـت  ،انصاري. رضامحمد ،رستمی. حسن ،اصلبافیقال ]11[

 ـگذاري شرکتهاي متداول ارزشنقد روش هـاي  مـدل ی ها و معرف
 .9، ش 9سمالی،  قاتیتحق، مناسب

 آموزشـی  علمی ماهنامه ،رندب وفاداري. )1399( .محمدصادق پرور،گل ]12[
 .173، شتدبیر

 یبررس). 1388. (اکبریزاده، علو  سلطان االلهبیجوانمردجوانمرد، حب ]13[
آن بر اعتماد و  ریو تاث هاتیساو وب ینترنتیبرند ا يهایژگیو

 قیاز طر یمحصولات فرهنگ دی: خري(مطالعه مورد انیمشتر يوفادار
 .256-225)، 53نی، (فصلنامه پژوهشنامه بازرگا ).نترنتیا

 یی)،  شناســا 1401(درضــای،حمیزدانیبهرام، يریدرضــا،خی،وحینصاب ]14[
 متیق يبرا ییالگو هیو ارا يکننده ارزش نام تجار نییتع يپارامترها

 رگرانیشـرکت تـدب   يبرند ،مطالعـه مـورد   يگذار و ارزش يگذار
کسب و کـار دانشـگاه آزاد    تیریمد یپژوهش-ی.مجله علم دیام يفردا

 .195-209،ص1401 مستانمرکز،ز واحد تهران یاسلام
 برنـد  ویـژه  ارزش بر برند به وفاداري تاثیر). 1398. (نوروزي، محمـد  ]15[

 صـنعتی  مدیریت فصلنامه الکترونیکی، کارت مشتریان دیدگاه از بانک
 ص، 14 ش سـنندج،  واحد اسلامی آزاد دانشگاه انسانی علوم دانشکده

119- 103. 
[16] Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitilizing on the 

value of brand name. The Free Press, New York, NY. 
[17] Aaker, D. A. (1996). Building Strong brands. Simon and Schuster. 
[18] Baloglu, S. (2016). Dimensions of customer loyalty: Separating 

friends from well wishers. CornellHotel and Restaurant 
Administration Quarterly, 43, 47-59. 

[19] Blackett, Tom et al. (2004). interbrand, New York, The Economist 
book Brands and Branding was launched in February 2004. It is 
widely available at booksellers in-store and on-Line. Contents of 
Brands and Branding. 

[20] Bitner, M. J., & Hubbert, A. R. (2018). Encounter satisfaction 
versus overallsatisfaction versus quality. In R. T. Rust& R. L. 
Oliver (Eds.), Service quality:New directions in theory and practice 
(pp.72–94). London: Sage. 

[21] Buil, I., Chernatony, L. D., & Martinez, E. (2019). A cross-national 
validation of the consumer-based brand equity scale. Journal of 
Product & Brand Mnagement , 17(6), No.6, 384-392. 

[22] Chen, S. (2019). Strategic Management of E-Business. John Wiley 
and Sons, New York, 5-7. 

[23] Chiou, J.-S. & Shen C.-C. (2012). The Effects of 
Satisfaction,Opportunism, and AssetSpecificity OnConsumers' 

44 
 



 37-45) 1403(57 مجله مدیریت توسعه و تحول
 

Loyalty Intention TowardInternet Portal Sites. InternationalJournal 
Service Industry Management, 17(1), 7-22. 

[24] Christopher, A. (2020). The Chain of Effects From Brand Trustand 
Brand Affects to Brand Performance:The Role of Brand Loyalty.  
Journal of Marketing, 65, 81-93. 

[25] Dagger, T. & O’Brien, T. (2014). Does experience matter? 
Differences in relationship benefits,satisfaction, trust, commitment 
and loyalty for novice and experienced service users. Journal of 
Marketing, 44(9), 1528-1552. 

[26] Duffy, D. (2019). The evolution of customer loyalty strategy. 
Journal of Consumer Marketing, 22(5), 284 – 286. 

[27] Finn, A. (2018). Investigating the non-linear effects of e-service 
quality dimensions on customer satisfaction. Journal of Retailing 
and Consumer Services, 18(1), 27-37. 

[28] Gilbert, veloutsou, goode & moutinho (2014). measuring customer 
satisfaction in the fast food industry. Journal of service marketing, 
18(5), 371-383. 

[29] Islam, B. (20220). Customer education: Definition, measures and 
effects on customer satisfaction. Ph.D Thesis, University of 
Newcastle. 

[30] Kimita. T. & Shimura, E. (2019). The impact of Sales Encounters 
on Brand Loyalty. Journal of Business Research. 

[31] Kim, T. C., Chiu, M. C., Hsu, C. W. & Tseng, M. L. (2020). 
Supporting sustainable product service systems: A product selling 
and leasing design model. Resources, Conservation and Recycling, 
146, 384-394. 

[32] Kuo, T. C., Chiu, M. C., Hsu, C. W. & Tseng, M. L. (2019). 
Supporting sustainable product service systems: A product selling 
and leasing design model. Resources, Conservation and Recycling, 
146, 384-394. 

[33] Martins, C., Oliveira, T. & Popovic, A. (2017). An examination of 
the progressive effects of hotel frontline employees’ brand 
perceptions on desirable service outcomes. International Journal of 
Hospitality Management, 84, 102334. 

[34] Mine, C., Oliveira, T. & Popovic, A. (2018). Understanding the 
Internet banking adoption: A unified theory of acceptance and use 
of technology and perceived risk application. International Journal 
of Information Management, 1-13. 

[35] Powell C. (2003). The Delphi technique: myths and realities. J Adv 
Nurs, 41(4). 

[36] Salimon, M. G., Yusoff, R. R. & Mokhtar, S. S. (2020). The 
mediating role of hedonic motivation on the relationship between 
adoption of e-banking and its determinants.  International Journal of 
Bank Marketing, 1-36. 

 
 
 
 
 
 

45 
 


	1-مقدمه
	2-بیان مسئله و پیشینه پژوهش
	1-2- بیان مسئله
	2-2- پیشینه پژوهش

	3-روششناسی
	1-3 تحلیل توصیفی متغیرهای تحقیق
	مدل مفهومی اولیه تحقیق به صورت شکل 1 میباشد:
	2-3 تعاریف شاخص های اصلی
	3-3  آزمون روابط بین متغیرها
	3-4- رتبهبندی متغیرهای تحقیق

	4- نتیجهگیری
	1-4- پیشنهادها

	منابع و مأخذ

