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 :چکیذٌ
ٞسف اظ ایٗ تحمیك ثطضؾی تبحیط اثٗبز آٔیرتٝ ثبظاضیبثی ٚ تهٛیط شٞٙی ٘ؿجت ثٝ قطوت ثط 

وب٘بَ تٛظیٕ، لیٕت، : ثبظاضیبثی قبُٔزض ایٗ تحمیك ِٔٛفٝ ٞبی آٔیرتٝ . اثٗبز اضظـ ٚیػٜ ثط٘س اؾت
تجّیغبت ٚ تطٚیذ ٚ ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ اؾت ٚشٞٙیت ٔكتطیبٖ ٘ؿجت ثٝ قطوت ثطضؾی ٔی 

قٛز ٚ اثٗبز اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٘یع ٔكتُٕ ثط آٌبٞی اظ ثط٘س، ویفیت زضن قسٜ ٚ ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ 
 .ثط٘س اؾت

ٚ پیٕبیكی ٚ اظ تحمیمبت وبضثطزی  ٞب تٛنیفی ضٚـ تحمیك اظ ٘ٓط ٔبٞیت ٚ رٕٕ آٚضی زازٜ
) ٞبی ٔٛضز٘یبظ ثطای ثطضؾی فطيیبت تحمیك اظ پطؾكٙبٔٝ ثطای ٌطزآٚضی زازٜ. ثٝ حؿبة ٔی آیس

یی ٚ ٔطٚض اظ وتت، ٔمبلات، پبیبٖ ٘بٔٝ ٞب ٚ پبیٍبٜ ٞبی  ٕٞطاٜ ثب ُٔبِٗٝ وتبثرب٘ٝ( ٔٙبثٕ اِٚیٝ
ای ثطضؾی زازٜ ٞب اظ ٘طْ افعاض ٞبی اؼ پی ثط. اَلاٖبتی ثٝ ٖٙٛاٖ ٔٙبثٕ حب٘ٛیٝ اؾتفبزٜ ٔی قٛز

ربٔٗٝ آٔبضی تحمیك قبُٔ وّیٝ  .اؾتفبزٜ قسٜ اؾت 7/8٘ؿرٝ  4ٚ ِیعضَ 19٘ؿرٝ  3اؼ اؼ
فطٚقٙسٜ ٞبی ذطزٜ فطٚقی ٞبی قٟط تٟطاٖ اؾت وٝ لأپ پبضؼ ضا ٔی فطٚقٙس ٚ حزٓ ٕ٘ٛ٘ٝ ثب 

ٕ٘ٛ٘ٝ ٌیطی آٖ زض زی ٚ  ٘فط اؾت وٝ 395تٛرٝ ثٝ ٔحسٚزیت ٞبی ظٔب٘ی ٚ أىب٘بت تحمیك 
 .، ا٘زبْ قسٜ اؾت1390ثٟٕٗ ؾبَ 

                                                           
 ًٖٛ ٞیئت ّٖٕی زا٘كٍبٜ اظاز اؾلأی، ٚاحس تٟطاٖ ٔطوع .1

 زا٘ف آٔٛذتٝ وبضقٙبؾی اضقس زا٘كىسٜ ٔسیطیت زا٘كٍبٜ آظاز اؾلأی؛ ٚاحس تٟطاٖ ٔطوع .2
3. SPSS 
4. LISREL 
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ٌب٘ٝ ٘كبٖ ٔی زٞس وٝ اظ ارعای آٔیرتٝ ثبظاضیبثی  25٘تبیذ تحمیك پؽ اظ ثطضؾی فطيیٝ ٞبی 

وب٘بَ تٛظیٕ ٚ پیكجطز فطٚـ ثب اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضاثُٝ زاض٘س ٚ ٘یع آٌبٞی اظ ثط٘س ضاثُٝ لٛی ثب 

 .اضظـ ٚیػٜ ثط٘س زاضز

آٌبٞی اظ ثط٘س، ویفیت ازضن قسٜ ٚ  آٔیرتٝ ثبظاضیبثی، شٞٙیت ٘ؿجت ثٝ قطوت،: کلیذيياشگان 

 ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س، اضظـ ٚیػٜ ثط٘س

 

 :مقذمٍ
ٔحهَٛ ظٔب٘ی ثط٘س ٌصاضی ٔی قٛز وٝ ذطیساضاٖ ٞسف، زضثبضٜ ٔحهَٛ چیعی فطاٌطفتٝ ٚ 

ایٗ  . (Keller, 1993)زض٘تیزٝ زض ؾبذتبضٞبی زا٘ف حبفٓٝ ذٛز ٔحهَٛ ضا شذیطٜ ٕ٘بیٙس

ؾبذتبضٞبی زا٘ف ثبٖج افعایف زؾتیبثی ذطیساضاٖ ثٝ اضظـ ٔحهَٛ ثب تبحیطٌصاضی ثط تفىط 

ٞب ثب تٛرٝ ثٝ ٔحهَٛ ٔی قٛز، ِصا ٔحهَٛ زض ظٔب٘ی اضظـ ثیكتطی زاضز  احؿبؼ ٚ ا٘زبْ وبض آٖ

 (Aaker, 1991)وٝ ثط٘س ٌصاضی قٛز ٚ ایٗ اضظـ ثیكتط ثٝ ٖٙٛاٖ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س یبز ٔی قٛز

یه ٔحهَٛ ثٝ ا٘ساظٜ وبفی ثبقس ذطیساضاٖ ٞسف ٘ؿجت ثٝ ٔحهَٛ  1ٚلتی وٝ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س

ٔىطضا  ٞب ثطای ٔحهَٛ پَٛ ثیكتطی پطزاذت ٔی وٙٙس آٖ ضا ضفتبض ٔخجتی زاض٘س ثطای ٔخبَ آٖ

 زض ایٗ. (Keller, 2008)ذطیساضی ٔی وٙٙس زضٌیط ضفتبضٞبی ُّٔٛة زٞب٘ی ٚ غیطٜ ٔی قٛ٘س 

ٚ ّٖٕىطز ٔبِی ضا ثب لٛیتط وطزٖ ثط٘س  زذهٛل ثٍٙبٜ ٔی تٛا٘س ٔٛلٗیت ضلبثتی ذٛز ضا اضتمب ثرف

 .ذٛز افعایف زٞس

 3تهٛیط شٞٙی قطوت، 2ٞسف، تٛؾٗٝ ٚ تؿت ٔسِی ثطای زض ٘ٓط ٌطفتٗ اثٗبز آٔیرتٝ ثبظاضیبثی

پیكٍبْ اثٗبز اضظـ  زض ایٗ ٔسَ تهٛیط شٞٙی قطوت. ٚ اثٗبز اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٚ ّٖٕىطز ثبظاض اؾت

ٚیػٜ ثط٘س ٚ ٕٞچٙیٗ ٘تیزٝ اثٗبز آٔیرتٝ ثبظاضیبثی اؾت ایٗ ٔسَ تٗییٗ وٙٙسٜ احطات اثٗبز آٔیرتٝ 

ایٗ ٔسَ ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ضا ثٝ ٖٙٛاٖ یه ٖٙهط  ،ثبظاضیبثی ثط تهٛیط شٞٙی قطوت اؾت

تٗطیف ٚ ّٖٕیبتی ٔی وٙس قٕبضز ٚ پیكجطز ضا زض اُ٘جبق ثب ًٕٖٔٛ ثبظاض وبض  آٔیرتٝ ثبظاضیبثی ٔی

ایٗ تحمیك ثٝ قطح . ؾٝ ثٗس اضظـ ٚیػٜ ثط٘س زض ٔسَ لطاض ٔی ٌیطز تب ثط ّٖٕىطز ثبظاض تبحیط ثٍصاضز

ظیط ٚ ثط اؾبؼ ثبظٍ٘طی ازثی ٔسِی ضا تٛؾٗٝ ٔی زٞس ٚ چٙس فطو اظ ایٗ ٔسَ ضا ُٔطح ٔی وٙس 

تؿت فطيیبت تٛنیف ٔی ؾپؽ يٕٗ ا٘زبْ تؿت تزطثی فطيیبت، ٔزٕٖٛٝ ٚ تحّیُ زیتب ثطای 

ٞبی تحمیك  ٞب ٔی آیس ؾطا٘زبْ ٔحسٚزیت قٛز پؽ اظ ٘تبیذ تؿت، فطيیبت ٚ ثحج پیطأٖٛ آٖ

 .(Kim & Hyum, 2010)حبيط ٚ رٟبت تحمیك آتی شوط ٔی قٛ٘س 

                                                           
1. Brand Equity 

2. Marketing Mix 

3. Corporate Image 
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ثبقس ثٝ  یاضظـ ٚیػٜ ثط٘س حبنُ اظ ؾبذتبضٞبی زا٘ف ٕٔىٗ اؾت زاضای ٔكرهٝ چٙس ثٗس

 2وّط. اٌبٞی اظ ثط٘س، اضتجبَبت ثط٘س ،ویفیت ٚ ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س ٔی قٛزایٗ اثٗبز قبُٔ  1ٌفتٝ آوط

قف ثٗس اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضا پیكٟٙبز ٔی وٙس وٝ ثٝ نٛضت چٟبض ؾّؿّٝ ٔطاتت ٔطتت قسٜ اؾت 

لًبٚت ٚ احؿبؼ زض ؾُح  ،ثطرؿتٍی زض ؾُح پبییٗ ّٖٕىطز ٚ تهٛیط شٞٙی زض ؾُح ثٗسی

ا٘تربة ٔهطف وٙٙسٜ ثیكتط تحت تبحیط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س لطاض زْٚ اظ ثبلا ٚ َٙیٗ زض ؾُح ثبلایی 

ٞب وٝ زض ثبظاضٞبی ٔهطفی ٞؿتٙس وبٔلا اظ ٘یبظ ثٝ ٔسیطیت ٔٙبؾت اضظـ ٚیػٜ ثط٘س  ٌطفتٝ ٚ ِصا آٖ

 .(Keller, 2008)اٌبٜ ٞؿتٙس 
اظ ؾٛی زیٍط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س زض ثبظاضٞبی تزبضی ثٝ ّٖت رٛا٘ت ٔتٕبیع تجبزَ ثبظاض وبض ٘مف 

تٗساز ا٘سوی اظ ذطیساضاٖ زض ثبظاضٞب ٚرٛز . (Webster & Keller, 2004)يٗیفی ایفب ٔی وٙس 

زاقتٝ ٚ ِصا ؾطٔبیٝ ٌصاضی زض ایزبز یه پٛقف ٖٓیٓ زض اٌبٞی ثط٘س ٚ ٚفبزاضی ثط٘س ثیٟٛزٜ اؾت 

ٞبی ٔرتّف زض فطایٙس ذطیس وبلاٞبی نٙٗتی ٔكبضوت ٔی  ٕٞچٙیٗ ٌطٚٞی اظ افطاز زاضای ٘مف

تهٕیٓ ٌیطی زض ایٗ فطایٙس ٖملا٘ی تط اؾت ظیطا ٌطٜٚ ٔحٛض اؾت ٚ ٔترههبٖ زض ذطیس  وٙٙس

زضن ٚ احؿبؾبت افطاز چٙساٖ ثط تهٕیٓ ٌیطی ٌطٜٚ  .ٔحهَٛ یب اؾتٕٗبَ آٖ زضٌیط آٖ ٔی قٛ٘س

ٔحٛض تبحیطی ٕ٘ی ٌصاضز، ِصا ٕٔىٗ اؾت اؾتسلاَ قٛز وٝ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٘مف ٘ٝ چٙساٖ ٟٕٔی 

 |ثبظاضیبثی نٙٗتی ٘ؿجت ثٝ ثبظاضیبثی ٔهطفی ایفب ٔی وٙسضا زض 

 (Cretu & Brodie, 2007). 

ثٝ ذٛثی احجبت قسٜ ٚ زا٘ف حبنُ اظ ایٗ ٔسَ  یٔسَ ضٚاثٍ ؾبذتبضی زض ثبظاضیبثی ٔهطف

ثطای فٟٓ ٘حٜٛ تٛؾٗٝ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٚ ٘حٜٛ تبحیط ٌصاضی اٖ ثط ّٖٕىطز ثبظاض زض ثبظاضٞبی وبضی 

أب ایٗ ٔسَ ٕ٘ی تٛا٘س ثطذی اظ رٛا٘ت ٔتٕبیع ثبظاضٞب ضا  (Simon & Svllivan, 1993) ٔفیس اؾت

تؿریط وٙس ٚ زض ٘تیزٝ ثبیس یه ٔسَ ربٕٔ ثطای ثبظاضٞبی ضا وبضی تٛؾٗٝ زازٜ ٚ ایٗ رٛا٘ت ثبضظ 

زض ثیٗ ایٗ رٛا٘ت ؾٝ رٙجٝ اضظـ شوط وطزٖ ضا زاض٘س اَٚ تبئیس ٔی قٛز . ضا ٔس ٘ٓط لطاض زٞیٓ

لف تهٛیط شٞٙی قطوت زض ثبظاضیبثی نٙٗتی ٘ؿجت ثٝ ثبظاضیبثی ٔهطفی ثیكتط اؾت وٝ ٖ

(Bendixen, etal, 2004) . تحمیك زض ثبظاضٞبی تزبضی ٘كبٖ ٔی زٞس وٝ تهٛیط شٞٙی قطوت

٘ؿجت ثٝ تهٛیط شٞٙی ٔحهَٛ تبحیط ثیكتطی ثط ٚفبزاضی ثط٘س زاضز ٚ تهٕیٓ ثٝ ا٘تربة ثط حؿت 

ُٔبِٗبت ا٘سوی زض ثبظاضیبثی ٔهطفی ٘مف تهٛیط شٞٙی قطوت ضا زض . قٟطت قطوت ٔتغیط اؾت

زْٚ ایٙىٝ ضاثُٝ ثیٗ . (Cretu & Brodie, 2007)فطایٙس ایزبز اضظـ ثط٘س ثطضؾی ٔی وٙس 

فطٚقٙسٜ ٚ ذطیساض ثطای حفبْت اظ لسضت ثبظاض زض ثبظاضٞبی وبضی ٘ؿجت ثٝ ثبظاضٞبی ٔهطفی 

فطٚقٙسٜ زضثبظاضٞبی وبضی ٔفیس  -ٚضـ ضاثُٝ ذطیساض ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثطای پط .ثیكتط اؾت

                                                           
1. Aaker 

2. Keller 
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وٙس ٚ زض٘تیزٝ تمٛیت ضاثُٝ ذطیساض فطٚقٙسٜ  اؾت ایٗ تب حس ظیبزی ثٝ ضيبیت ذطیساض وٕه ٔی

قٛز زض ثبظاضیبثی ٔهطفی ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثٝ ٖٙٛاٖ یه پیكجطز ٔحهَٛ یب  ضا ٔٛرت ٔی

٘مف اٖ ٔٛضز تبویس لطاض ٌطفتٝ اؾت ؾْٛ، ٖٙهط ٔطثٌٛ ثٝ وب٘بَ زازٜ ٔی قٛز ٚ ثٝ ایٗ ّٖت 

ٕٞبُ٘ٛض وٝ زض ثبلا اقبضٜ قس ذطیساضاٖ ٘ؿجتب وٕی ٚرٛز زاضز ٚ تهٕیٓ ٌیطی ٌطٚٞی ثطای ذطیس 

ٔحهَٛ زض ثبظاضٞبی وبضی ضخ ٔی زٞس، ِصا پیكجطز زض ثبظاضٞبی وبضی ثٝ نٛضتی ثؿیبض ٔتفبٚت اظ 

 .(Bendixen, etal, 2004)پیكجطز زض ثبظاضٞبی ٔهطفی ز٘جبَ ٔی قٛز 

, زض ایٗ ُٔبِٗٝ ٔب ثط اثٗبز وّیسی آٔیرتٝ ثبظاضیبثی ٚ تهٛیط شٞٙی قطوت تٕطوع ٔی وٙیٓ

، 3، پیكجطز2اؾت، ٔٛضز ثٗسی لیٕت اضظـ ٔحٛض 1ثُٛض ذبل یىی اظ ایٗ اثٗبز، ّٖٕىطز وب٘بَ

یىسیٍط  ٚ زض ٟ٘بیت تهٛیط شٞٙی قطوت اؾت وٝ ٔب تبحیطات ایٗ ٖٛأُ ثط 4ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ

ثٙبثط ایٗ ٔؿأِٝ انّی تحمیك ثٝ . ٞب ضا زض اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ثطضؾی ٔی وٙیٓ ٚ زض ٟ٘بیت تبحیط آٖ

 : پبؾرٍٛیی ثٝ ایٗ ؾٛاَ اؾت

اثٗبز آٔیرتٝ ثبظاضیبثی ٚ تهٛیط شٞٙی قطوت چٝ تبحیطی ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س زض نٙٗت  

FMCG زاضز؟ 

 

 :طرح تحقیق

اضظـ ٚیػٜ ثط٘س یه ٖبُٔ ضلبثتی حیبتی زض ثبظاضیبثی نٙٗتی ٚ : ضريرت ي اَمیت تحقیق

زضن إٞیت ضاثُٝ ثیٗ ٖٙبنط . (Van Riel, etal, 2005)زض ثبظاضیبثی ٔهطفی ٔحؿٛة ٔی قٛز 

آٔیرتٝ ثبظاضیبثی ثب اضظـ ٚیػٜ ثط٘س زض قطایٍ وٙٛ٘ی ثبظاضٞبی ضلبثتی وٕه ٔی وٙس تب تهٕیٓ 

ٖٙبنط آٔیرتٝ ثبظاضیبثی آٌبٞی ثیكتطی وؿت وطزٜ ٚ تطویجی  ٌیطاٖ زض ذهٛل ٘حٜٛ اؾتفبزٜ اظ

اظ ایٗ ٖٙبنط ضا ا٘تربة ٕ٘بیٙس تب ثٝ افعایف اضظـ ٚیػٜ ثط٘س قطوت ٔٙزط ٌطزیسٜ ٚ زض ٟ٘بیت 

چطا وٝ اظ زیسٌبٜ ٔسیطیتی، اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٔعیت ضلبثتی . ؾجت ؾٛزآٚضی پبیساض قطوت قٛز

اْٟبض ٔی وٙس وٝ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س، ثطای قطوت  1991آوط  .یسپبیساضی ضا ثطای قطوت اضائٝ ٔی ٕ٘ب

ٚ ٘یع ثطای ٔكتطی اضظـ ایزبز ٔی وٙس، حؿبؾیت ٚاوٙف ٘ؿجت ثٝ افعایف لیٕت ضا وبٞف ٔی 

 زض حبِی. زٞس، ٕٞچٙیٗ احتٕبَ ا٘تربة ثط٘س ٚ تٕبیُ ثٝ پطزاذت حساوخط لیٕت ضاؾجت ٔی قٛز

ٖتی زٚثبضٜ ذطیس ٔی وٙٙس ٚ لیٕت پبزاـ ضا پطزاذت وٝ لسضت ثط٘سافعایف ٔی یبثس ذطیساضاٖ نٗ

 Cretu)ٔی قٛز ٔٙزط قٟطت ثیكتط ثط٘س ثٝ إَیٙبٖ ثیكتط اظ ویفیت ٔحهَٛ نٙٗتی  ٔی وٙٙس

& Brodie, 2007) . تكطیح ٔی وٙٙس وٝ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٔجٙبیی  2007ثٝ ٖلاٜٚ ثطلیٙی ٚ وٛا

                                                           
1. Chanel 

2. Price 

3. Promotion 

4. After Sales-service 
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اٖ تمٛیت ٔی وٙٙس ٚثؿتط ٚ وّط ٘یع تكطیح ٔی ثطای فطٚقٙسٌب٘ی اؾت وٝ ضٚاثٍ ذٛز ضا ثب ذطیساض

وٙٙس وٝ فطٚقٙسٌبٖ ثب اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ثیكتط تٕبیُ ثیكتطی ثٝ تٛؾٗٝ ٚ حفّ ضٚاثٍ ذٛز ثب 

ذطیساضاٖ زاض٘س یه ثط٘س لٛی ثٝ فطٚقٙسٌبٖ زض تمٛیت وٙتطَ ذٛز ثط تجبزَ ٖملا٘ی ثب ذطیساضاٖ 

 .(Kim & Hyum, 2010)وٕه ٔی وٙس 

ٔت وٓ ٚ رٛاٖ ثٛزٖ ربٔٗٝ ثبظاضیبثی ایطاٖ اظ ِحبِ پطزاذت ثٝ ٔجبحج ٔطتجٍ لس ثٝ ثب تٛرٝ

ثٝ ثط٘س ٚ ثط٘سیًٙ، ایٗ ٔٛيٛٔ وٝ ثٝ ثطضؾی تبحیط اثٗبز آٔیرتٝ ثبظاضیبثی ٚ تهٛیط شٞٙی قطوت ثط 

زض ثبظاض ضلبثتی أطٚظ ٔرهٛنب زض نٙٗت ٔٛضز . اضظـ ٚیػٜ ثط٘س اؾت لاظْ ٚ يطٚض ثٝ ٘ٓط ٔی ضؾس

اؾت ثٝ زِیُ ضلبثت ٚ ٚرٛز ٔحهٛلات  FMCGٔب وٝ نٙٗت وبلاٞبی پط ٔهطف یب ٕٞبٖ ُٔبِٗٝ 

ٔجحج ثط٘س زض پصیطـ ٚ ا٘تربة ٔكتطی ثؿیبض پط إٞیت , ٔكبثٝ ثب ٘بْ ٞبی تزبضی ٔرتّف 

ظیطا ثب ٚرٛز ٔحهٛلات ٔكبثٝ اظ رٛا٘ت ٔرتّف ثؿیبض ثسیٟی اؾت وٝ ا٘تربة ٔكتطی , اؾت

َ زیٍطی، اظ رّٕٝ ثط٘س آٖ ٔحهَٛ اؾت وٝ ٖٛأُ ٔرتّف ا٘تربة ثؿیبض ؾرت ٚ تٛرٝ ثٝ ٔؿبئ

یه ثط٘س ثٝ آٖ ثط٘س ذبل اضظـ ٚیػٜ ٔی زٞس وٝ ذٛز ٔمساضی وٕی ٚ لبثُ ٔمبیؿٝ ٚ ثط٘بٔٝ 

 .ضیعی زض ٔٛارٟٝ ٚ ضلبثت ثب زیٍط ثط٘س ٞبی ٔٛرٛز اؾت

یبثی ٚ تهٛیط شٞٙی أیس اؾت وٝ ایٗ پػٚٞف ثتٛا٘س ثب ثطضؾی ایٗ وٝ آیب اثٗبز آٔیرتٝ ثبظاض

قطوت زض ذّك ٚ افعایف اضظـ ٚیػٜ ثط٘س تبحیط ٌصاض اؾت یب ٘ٝ؟ آقٙبیی ثیكتطی ضا ثب ایٗ ٔٛيٛٔ 

فطاٞٓ ٕ٘بیس تب ثتٛاٖ اظ زؾتبٚضزٞبی تحمیك زض ضاؾتبی پیكطفت زا٘ف ثبظاضیبثی ّٔی ٚ ذّك 

ثط٘س ٚ ضاٞىبضٞبی  ثط٘سٞبیی ثب اضظـ ضلبثت رٟب٘ی ثطای نبحجبٖ نٙبیٕ ٚ ٔسیطاٖ ثبظاضیبثی ٚ

 . ٔٙبؾجی اضائٝ زاز

اظ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س اضائٝ وطزٜ  1ثط اؾبؼ اِٚیٗ تٗطیفی وٝ فبضوٛٞبض: چارچًب وظري تحقیق

 ,Farquhar) "اضظـ افعٚزٜ ای وٝ یه ثط٘س ثٝ ٔحهَٛ ٔی زٞس "اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٖجبضت اؾت اظ

آوط . تٗبضیف زیٍطی ٘یع ٚرٛز زاضز ٖلاٜٚ ثط اِٚیٗ تٗطیف فبضوٛٞبض اظ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س. (1989

ٔزٕٖٛٝ ای اظ پٙذ ٌطٜٚ زاضایی ٞب ٚ تٟٗسات ٔطتجٍ ثب ثط٘س، ٘بْ ٚ ؾٕجُ آٖ : اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضا

زا٘س وٝ اضظقی ضا ثٝ یه ٔحهَٛ یب ذسٔت اضائٝ قسٜ ثٝ یه قطوت یب ٔكتطیبٖ آٖ ، ايبفٝ یب  ٔی

 .(Aaker & Keller, 1991)اظ آٖ وؿط ٔی وٙس 

ٞبی ٔسیطاٖ ثبظاضیبثی ٚ تِٛیس وٙٙسٌبٖ، ا٘تمبَ وبلاٞبی تِٛیسی  یىی اظ ٟٕٔتطیٗ چبِف: کاوال

ثط ایٗ اؾبؼ تهٕیٓ ٌیطی زض ذهٛل قیٜٛ ا٘تمبَ وبلا ثٝ ٔحُ . ذٛز ثٝ ثبظاضٞبی ٞسف اؾت

إٞیت . ذطیس یب ٔهطف اظ رّٕٝ تهٕیٕبت ٟٕٔی اؾت وٝ ٔسیط ثبظاضیبثی ثب آٖ ٔٛارٝ اؾت

ٞبی تٛظیٕ، ثٝ ایٗ زِیُ اؾت وٝ قطوت ٔزجٛض اؾت ثطای  زض ذهٛل وب٘بَ تهٕیٕبت اتربش قسٜ

                                                           
1. farquhar 
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چطا وٝ چٙسیٗ ؾبَ ََٛ ٔی وكس یه . ٔستی َٛلا٘ی ثٝ ایٗ تهٕیٕبت پبیجٙس ٚ ٔتٟٗس ثٕب٘س

تٛظیٕ اظ َطیك  .ؾیؿتٓ تٛظیٕ ثُٛض ُّٔٛة ٔؿتمط قٛز ٚ ثٝ اؾب٘ی لبثُ تغییط ٘یؿت

ٖ زاضز وٝ یه ثط٘س زاضای ویفیت ذٛثی اؾت قست تٛظیٕ ٞبی ثب تهٛیط ذٛة زلاِت ثط ای فطٚقٍبٜ

٘یع زاضای یه تبحیط ٔخجت ثط اثٗبز اضظـ ٚیػٜ ثط٘س اؾت ظیطا قست تٛظیٕ ثبلا ٔٛرت افعایف 

اظ ا٘زب وٝ افعایف . قٛز وٝ ٔهطف وٙٙسٜ ثرٛاٞس احتٕبَ ذطیس یه ثط٘س ٞط ظٔبٖ ٚ ٞط ٔىب٘ی ٔی

ثطای یبفتٗ ٚ اؾتفبزٜ اظ یه ثط٘س ٔی قٛز ٔهطف  ٞبی ٔهطفی زض قست تٛظیٕ ثبٖج وبٞف تلاـ

وٙٙسٌبٖ تٕبیُ ثیكتطی ثٝ زضن آٖ ثٝ نٛضت اضظقٕٙس تط زاض٘س وٝ زض ٚالٕ ثبٖج افعایف ضيبیت 

 .(Kim & Hyum, 2010)ٔكتطی ٚ ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س ٔی قٛز 

 :ٞب ٔب فطيیبت ظیط ضا ُٔطح ٔی وٙیٓ ثب زض ٘ٓط ٌطفتٗ تٕبٔی ایٗ

 .ّٔىطز وب٘بَ ثب اٌبٞی اظ ثط٘س ضاثُٝ زاضزٔ: اِف( 1فطيیٝ 

 .ّٖٕىطز وب٘بَ ثب ویفیت زض ن قسٜ ضاثُٝ زاضز: ة( 1فطيیٝ 

 .ّٖٕىطز وب٘بَ ثب ٚفبزاضی ثط٘س ضاثُٝ زاضز: د( 1فطيیٝ 

ضا ثطٖٟسٜ ( ذسٔت)اغّت اقربنی وٝ ْٚیفٝ تهٕیٓ ٌیطی زض ٔٛضز لیٕت ٔحهَٛ : قیمت

ضا ثٝ چٝ لیٕتی ثفطٚقٙس؟ أبثٟتط ایٗ اؾت وٝ لیٕت زاض٘س، اظ ذٛز ٔی پطؾٙس وٝ ٔحهَٛ 

لیٕت  ٌصاضاٖ اظ ذٛز ثپطؾٙس وٝ ثٝ ضاؾتی ٔكتطیبٖ ثطای ایٗ ٔحهَٛ چمسض حبيط٘س ثپطزاظ٘س؟

. ٔجّغی اؾت وٝ ٔكتطی حبيط اؾت ثطای ثسؾت آٚضزٖ یه ٔحهَٛ زاضای اضظـ پطزاذت ٕ٘بیٙس

ز، أب ٔی تٛا٘س ثب ٞط چیع اضظقٕٙس زیٍطی ٘یع ٕٔٗٛلا ثط ٔجٙبی ٔفبٞیٓ پِٛی زض ٘ٓط ٌطفتٝ ٔی قٛ

 .(Ibid, 2010)ٔٗبٚيٝ قٛز 
 70پیكٟٙبز ٔی وٙس وٝ ثطذی اظ ذطیساضاٖ ثطضؾی لیٕت پبییٗ ضا ثطای حسٚزا  1ٔٛزأجی

زض ٔمبثُ اثطات ٘كبٖ ٔی زٞس وٝ ذطیساضاٖ . وٙس زضنس تهٕیٓ ٟ٘بیی زض ثبظاضٞبی وبض ثطضؾی ٔی

پبییٗ إٞیت وٕتطی ٘ؿجت ثٝ ٔٗیبض ا٘تربة ٔحهَٛ زاضز ٚ تٕبیُ  زض ٘ٓط ٔی ٌیط٘س وٝ لیٕت

ثٝ پطزاذت لیٕت پبزاـ ثطای تزٟیعات ثطتط زض ثبظاضٞبی ثب تىِٙٛٛغی ثبلا زاضز، لیٕت ثبلاتط ثب 

وٝ تبحیطی وٝ لیٕت ثط اضظـ  ذسٔت وب٘بَ ثیكتط ٔٛرت افعایف ٚفبزاضی ثط٘س ٔی قٛز زضحبِی

نٝ ٞبی ثبظاض تغییط ٔی وٙس ٚاٖ ضیُ اظ اضظـ ثطای پَٛ ثٝ ٖٙٛاٖ ٚیػٜ ثط٘س زاضز ثؿتٝ ثٝ ٔكد

وٝ اضظـ . اٚ وٝ ٘كبٖ ٔی زٞس. پیكٍبْ اثٗبز اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ثٝ ربی لیٕت اؾتفبزٜ ٔی وٙس

اؾت وٝ زض ٚالٕ ٔٛرت افعایف ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س  2ثطای پَٛ زاضای یه تبحیط ٔخجت ثط ضيبیت ثط٘س

 .(Yoo, etal, 2000)ٔی قٛز 
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ٔحتُٕ اؾت وٝ لیٕت یه ٔكرهٝ ثطرؿتٝ ثط٘س ثٛزٜ ٚ ِصا تٛرٝ ضا زض حیٗ اٍ٘یعـ ٔهطف 

وٙٙسٌبٖ ثٝ تفىط زض ذهٛل ثط٘س رّت ٕ٘بیس، اظ ؾٛی زیٍط ثبٖج ترطیت زضن ویفیت ثبلاتط ٔی 

ثطای ٔخبَ ٔٛرت ٔی قٛز . قٛز، ٞط چٙس ثیبٖ ٔی وٙس وٝ ویفیت ٔحهَٛ ثب لیٕت ُٔٙجك اؾت

زضن ضا زاقتٝ ثبقٙس وٝ ثط٘س زاضای اضظـ ثبلایی اؾت، أب ٕٔىٗ اؾت ایٗ تبحیط وٝ ذطیساضاٖ ایٗ 

 ,Kim & Hyum)ٔٙفی ضا ثط زضن ذطیساض زاقتٝ ثبقس وٝ ثط٘س زاضای ویفیت پبزاـ اؾت 

 :ثب تٕبٔی ایٗ ٔٛاضز ٔب فطيیبت ظیط ضا تٛؾٗٝ ٔی زٞیٓ.(2010

 .اضزلیٕت اضظـ ٔحٛض ثب اٌبٞی ثط٘س ضاثُٝ ز: اِف( 2فطيیٝ 

 .لیٕت اضظـ ٔحٛض ثب ویفیت زضن قسٜ ضاثُٝ زاضز: ة( 2فطيیٝ 

 .لیٕت اضظـ ٔحٛض ثب ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ضاثُٝ زاضز: د( 2فطيیٝ 

 ,Van Riel, etal)پیكجطز ثٝ ٖٙٛاٖ اضائٝ اَلاٖبت ثطای ٔتمبٖس ؾبظی تٗطیف ٔی قٛز : پیطثرد

ٚلبیٕ  ،( ثحج اٍ٘یعتطیٗ ٘ٛٔ اظ تطٚیذ اؾتوٝ تجّیغبت ٔكٟٛضتطیٗ ٚ ) ٚ قبُٔ تجّیغبت (2005

قٛز زض  ٞبی اضتجبَبت ٔجتٙی ثط ٚة ؾبیت ٚ غیطٜ ٔی فطٚـ قرهی ٚ فٗبِیت پیكجطزی ،

ثبظاضیبثی ٔهطفی تبحیطات ٔخجت تجّیغبت ثط اثٗبز اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ثٝ َٛض وبُٔ شوط قسٜ اؾت 

ضا اظ َطیك اضائٝ تزطثٝ ٔحهَٛ ٚلبیٕ پیكجطزی ثب اٞساف ثّٙسٔست ٔی تٛا٘س اضظـ ٚیػٜ ثط٘س 

اظ . (Keller, 2008)ٚالٗی وٝ ثٝ ایزبز اضتجبَبت ذبل ُّٔٛة ٚ لٛی وٕه ٔی وٙس ایزبز ٕ٘بیس 

ؾٛی زیٍط وبٞف لیٕت وٛتبٜ ٔست ٘ٓیط ٔٗبٔلات ثسٖٚ ٞعیٙٝ ٕٔىٗ اؾت، ثطای ایزبز اضظـ 

ٜ ٔست تطلی ٔی زٞٙس ٞب فطٚـ ضا زض وٛتب ٚیػٜ ثط٘س ُّٔٛة ٘جبقس، حتی ثب ٚرٛز ایٗ وٝ آٖ

(Yoo, etal, 2000). 

ٞب ثٝ ٖٙٛاٖ  ٞبی پیكجطزی ٘ٓیط ثطٚقٛضٞب ،فطٚقٙسٜ ٚ ٚة ؾبیت زض ثبظاضیبثی نٙٗتی فٗبِیت

ٞبی  ٞب ٚ ایٕیُ ٕ٘بیف قٛ تزبضی، وٙفطا٘ؽ. پیكٍبٔبٖ اثٗبز اضظـ ٚیػٜ ثط٘س تّمی ٔی قٛ٘س

ٜ زض ثبظاضٞبی ثب تىِٙٛٛغی ثبلا تّمی ٔی ٔؿتمیٓ ٚ ٔكبٚض فٙی ٘یع ثٝ ٖٙٛاٖ ٔٙبثٕ اَلاٖبت ثٝ ٚیػ

وٙس وٝ ٔكبٚض فٙی ٚ ٕ٘بیٙسٜ فطٚـ  ثیبٖ ٔی 1ثٙسیىؿٖٛ ٚ ٕٞىبضاٖ. (Mudambi, 2000)قٛ٘س 

 .ٞب ثطای تحمك اٌبٞی ثط٘س زض یه ثبظاض تزٟیعات اِىتطیىی ٔحؿٛة ٔی قٛ٘س ٔٛحطتطیٗ قبٞطاٜ

ت ثطای افعایف اٌبٞی ذطیساضاٖ ٚ ٘كبٖ ٔی زٞس وٝ ٕ٘بیٙسٜ فطٚـ ٔٙجٕ انّی اَلاٖب 2اثطات

تبحیط ٔخجتی ضا  3ا٘تربة زض ثبظاضٞبی نٙٗتی ثب تىِٙٛٛغی ثبلا اؾت؛ ثٝ ٖلاٜٚ ٚاٖ ضیُ ٚ ٕٞىبضاٖ

 ,Kim & Hyum)٘كبٖ ٔی زٞس وٝ تطٚیذ، ثط ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س ٚ ٕٞچٙیٗ ویفیت ذسٔت زاضز 

 :ِصا فطيیبت ظیط ُٔطح ٔی قٛز. (2010
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 .ضٚـ ثب اٌبٞی اظ ثط٘س ضاثُٝ زاضزپیكجطزف: اِف( 3فطيیٝ 

 .پیكجطز فطٚـ ثب ویفیت زضن قسٜ ضاثُٝ زاضز: ة( 3فطيیٝ 

 .پیكجطز فطٚـ ثب ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ضاثُٝ زاضز: د( 3فطيیٝ 

ثطَجك تٗطیف ٚایتؿه ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ، اغّت ثٝ ذسٔبتی ٌفتٝ : خذمات پس از فريش

پكتیجب٘ی ثٗس اظ فطٚـ ٚ پیكتیجب٘ی فٙی . وبلا اضائٝ ٔی قٛزٔی قٛز وٝ ثٝ ٔكتطی ثٗس اظ تحٛیُ 

 ٚ پكٙیجب٘ی ٔحهَٛ ٘یع ٖجبضاتی ٞؿتٙس وٝ زض ایٗ ذهٛل ثٝ وبض ضفتٝ ا٘س

(Vitasek, 2005) . ثٝ ٖمیسٜ ٌطٚ٘طٚؼ ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ اغّت پبؾری ثٝ ٔكىُ ٔكتطی

نهبٖ زض حُ ایٗ ٔكىلات قبُٔ ٖسْ وبضایی ٔحهَٛ، تكریم ٔكىُ، وٕه ٔتد. اؾت

ٕٞچٙیٗ ثٝ ٖمیسٜ اٚ . اؾت.... ٔكىُ، ٖسْ آٌبٞی اظ چٍٍٛ٘ی اؾتفبزٜ ٔكتطی اظ ٔحهَٛ ٚ 

ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ فطایٙسی انلاحی اؾت وٝ تلاـ زض حُ ٔكىلاتی اظ ٔكتطی زض اؾتفبزٜ اظ 

ایٗ ذسٔبت ؾٗی زض . ٔحهَٛ زاضز وٝ اٌط ثطَطف ٘كٛز ثبٖج ٘بضيبیتی ٔكتطی ذٛاٞس قس

زٖ ضيبیت ٔكتطی ثٝ ؾُحی زاضز وٝ لجُ اظ ثطٚظ ٔكىُ زض ا٘زب لطاض زاقتٝ اؾت ثبظٌطزاٖ

(Gronroos, 2000). 
وٛٞٗ اقبضٜ ٔی وٙس وٝ ٔسَ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٔكتطی ٔساض وّط ٖٙبنط ٔطتجٍ ثب ذسٔبت 

CBBEٌیطز ٚ اظ یه ٔسَ پكتیجب٘ی ضا ٘بزیسٜ ٔی
انلاح قسٜ ثطای ثط٘سیًٙ نٙٗتی نحجت ٔی  1

یُ ٘كبٖ ٔی زٞس وٝ ضيبیت اظ ذسٔبت پكتیجب٘ی زاضای یه تبحیط ٔخجت ثط ٚفبزاضی ثٝ ٚاٖ ض. وٙس

ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ٘یع یه ٔٗیبض ا٘تربة ٔحهَٛ ٟٕٔتطی اظ لیٕت . ثط٘س زض ثبظاضٞبی وبض اؾت

تحمیك ا٘سوی احطات ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ضا ثط . زض ثبظاضٞبی ثب تىِٙٛٛغی ثبلا ٔحؿٛة ٔی قٛز

ز ٚ ویفیت ثطضؾی ٔی وٙس أب ذسٔبت ٖبِی یه ٔكرهٝ ثٝ یبزٔب٘س٘ی اظ ثط٘س اؾت اٌبٞی اظ ثطٖ

وٝ ثٝ ذّك اضتجبَبت ُّٔٛة ثط٘س ٔٙزط ٔی قٛز ثطای ٔخبَ اوٓ ثطیه ثٝ ٖٙٛاٖ اضائٝ ٌط ذسٔبت 

ؾبِٝ ٔحؿٛة ٔی قٛز ثٝ ٖلاٜٚ اٌط ٔكتطیبٖ اظ  100پكتیجب٘ی ٖبِی ٘ٓیط یه تًٕیٗ ٔحسٚز 

ت پؽ اظ فطٚـ ضيبیت وبُٔ ٘ساقتٝ ثبقٙس ویفیت ٔحهَٛ ٔٗتجط تّمی تٕٗیط یب احیبی ذسٔب

 :قٛز ِصا فطيیبت ظیط ُٔطح ٔی. (Kim & Hyum, 2010)ٕ٘ی قٛز 

 .ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثب اٌبٞی اظ ثط٘س ضاثُٝ زاضز: اِف( 4فطيیٝ 

 .ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثب ویفیت ٔحهَٛ ضاثُٝ زاضز: ة( 4فطيیٝ 

 .فطٚـ ثب ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س ضاثُٝ زاضزذسٔبت پؽ اظ : د( 4فطيیٝ 

تهٛیط شٞٙی قطوت ٔی تٛا٘س  :رياتط تیه اتعاد آمیختٍ تازاریاتی تر تصًیر رَىی ضرکت

قٛز وٝ زض یه ثبظاض ٔٗیٗ، ازٖب ٔی وٙٙس وٝ  ثٝ ٖٙٛاٖ ٘ٛٔ ٚیػٜ ای اظ ثبظذٛضز اظ اٟ٘بیی تٗطیف ٔی

                                                           
1. Customer-Based Brand Equity 
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زِٚیًٙ فطایٙسی ضا پیكٟٙبز . (Cretu & Brodie, 2007)ؾبظٔبٖ ثب تٛرٝ ثٝ اٖتجبض ایزبز ٔی وٙس 

ٔی وٙس وٝ ثٝ ٔٛرت اٖ قطوت نٙٗتی تهٛیط قطوت ضا تٛؾٗٝ زازٜ ٚ پیكٟٙبز ٔی وٙس وٝ 

تهٛیط قطوت تحت تبحیط ٔحهَٛ، لیٕت، وب٘بَ تٛظیٕ، تجّیغبت ٚ ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ لطاض ٔی 

ْبٞط ٔحهَٛ فطٚقٍبٜ ٚ  ٞٙسضؾٖٛ پیكٟٙبز ٔی وٙس وٝ اثٗبز آٔیرتٝ ثبظاضیبثی ٘ٓیط. ٌیطز

ٚاٖ ضیُ زض ثبظاضٞب ٘كبٖ ٔی زٞس وٝ . پیكجطز، زض تٛؾٗٝ تهٛیط شٞٙی قطوت ٘مف ٔحٛضی زاض٘س

تهٛیط قطوت ٘یع تحت تبحیط ٔكرهٝ ٞبی . پیكجطز ٚ پطؾُٙ ثط تهٛیط قطوت تبحیط ٔی ٌصاض٘س

ثٗبز أیرتٝ ثبظاضیبثی فطٚقٙسٜ ثٝ ٖٙٛاٖ ٔٙجٕ ٟٔٓ اَلاٖبت لطاض ٔی ٌیطز، ِصا ا٘تٓبض زاضیٓ وٝ ا

٘ٓیط ّٖٕىطز وب٘بَ، لیٕت اضظـ ٔحٛض ،پیكجطز ٚ ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ زاضای یه تبحیط ٔخجت ثط 

 : ثٙبثطایٗ فطيیٝ ٞبی ظیط ثیبٖ ٔی قٛز(. 2010ویٓ ٚ ٞبیٗ، )تهٛیط قطوت ثبقٙس

 .ضاثُٝ زاضزّٖٕىطز وب٘بَ ثب تهٛیط شٞٙی قطوت : اِف( 5فطيیٝ 

 .ضاثُٝ زاضزظـ ٔحٛض ثب تهٛیط شٞٙی قطوت لیٕت اض: ة( 5فطيیٝ 

 .ضاثُٝ زاضزپیكجطز ثب تهٛیط شٞٙی قطوت : د( 5فطيیٝ 

 .ضاثُٝ زاضزذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثب تهٛیط شٞٙی قطوت : ز( 5فطيیٝ 

ثطای اضظیبثی آٌبٞی اظ ثط٘س ثط  :رياتط تیه تصًیر رَىی ضرکت ي اتعاد ارزش يیصٌ تروذ

 قٛیٓ قٙبذت ؾبزٜ، زض ثبلای شٞٗ ٔب٘سٖ ٔتٕطوع ٔیقٙبذت ؾبزٜ، ٖسْ : ؾٝ ثٗس

(Mudie & Pirrie, 2006) . ْٚفبزاضی ثٝ ثط٘س ٞسف ٟ٘بیی قطوتی اؾت وٝ زاضای ٔحهِٛی ثب ٘ب

اِٚٛیت یب تطریح ذطیس یه ثط٘س زض یه لفؿٝ ٔحهَٛ تٛؾٍ ٔكتطی، ٚفبزاضی . تزبضی ٚیػٜ اؾت

اضی اضظـ ٚیػٜ ثط٘س زض ثبظاضیبثی نٙٗتی ثیف ٘مف تهٛیط شٞٙی قطوت زض ثطلط. ثٝ ثط٘س ٘بْ زاضز

اظ ثبظاضیبثی ٔهطفی ٔٛضز تبویس لطاض ٔی ٌیطز، ٞط چٙس ٔكىلات شاتی زض ٔسیطیت تهٛیط شٞٙی 

ٞب زض  قطوت ثٝ ّٖت قىٙٙسٌی ، ظٔبٖ ٚ تلاـ لاظْ ثطای انلاح اٖ ٚرٛز زاضز أب ایٗ تلاـ

اٖ ٔی وٙس وٝ تهٛیط شٞٙی قطوت یه ٔٛزأجی ثی. ظٔب٘ی اضظـ زاض٘س وٝ زض ثبظاضٞب ثبقٙس

ٚاٖ ضیُ ٘كبٖ ٔی زٞس وٝ تهٛیط قطوت ٘ٓیط . پیكٍبْ ٟٔٓ اظ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س زض ثبظاضٞب اؾت

تهٛیط ذٛة اظ قطوت . حجبت ٔبِی ِجٝ ثط٘سٜ ٚ قٟطت رٟب٘ی احطات ٔخجتی ثط ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س زاض٘س

ائٝ ٔی وٙس وٝ زضٚالٕ ثٝ افعایف زض إَیٙبٖ ٚ اٖتجبضی ضا ثٝ ٔهطف وٙٙسٌبٖ یب ذطیساضاٖ اض

یٖٛ ٌٛفی ٚ ویزٛؾىی ٘كبٖ ٔی . (Cretu & Brodie, 2007)ویفیت یه ثط٘س ٔٙزط ٔی قٛز 

زٞٙس وٝ قٟطت قطوت ثط ٘یت ذطیس ٔؿتمیٓ ٚ غیط ٔؿتمیٓ اظ َطیك ا٘تٓبض اضائٝ ویفیت زض یه 

ٔ ٚضٚزی زض ثطاثط ضلجبی ثبظاض ثیٕٝ وبضی تبحیط ٔی ٌصاضز تهٛیط ذٛة اظ قطوت ثٝ ٖٙٛاٖ ٔٛاٖ

ثٝ ٖلاٜٚ تهٛیط ذٛة اظ قطوت زض ظٔب٘ی إٞیت ٚیػٜ ای پیسا ٔی وٙس وٝ . ثبِمٜٛ ثٝ وبض ٔی ضٚز

ذطیساضاٖ ثرٛاٞٙس یه تبٔیٗ وٙٙسٜ رسیس یب یه ٔحهَٛ رسیس ضا اضظیبثی ٕ٘بیٙس، ظیطا ثبٖج 

تٖٛ تٛيیح ٔی زٞس ٔه وٛئیؽ. وبٞف ٖسْ إَیٙبٖ قسٜ ٚ فطایٙس ٌعیٙف ضا ٖملا٘ی ٔی ؾبظز
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 Kim)وٝ تهٛیط قطوت یه ٖبُٔ وّیسی ثطای ذّك اضتجبَبت زض اشٞبٖ ذطیساضاٖ نٙٗتی اؾت 

& Hyum, 2010) .تٛاٖ ُٔطح وطز ِصا فطيیبت ظیط ضا ٔی: 

 .ضاثُٝ زاضزتهٛیط شٞٙی ذٛة اظ قطوت ثب اٌبٞی اظ ثط٘س : اِف( 6فطيیٝ 

 .ضاثُٝ زاضز تهٛیط شٞٙی ذٛة اظ قطوت ثب ویفیت: ة( 6فطيیٝ 

 .ضاثُٝ زاضزتهٛیط شٞٙی ذٛة اظ قطوت ثب ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س : د( 6فطيیٝ 

ثٙب ثٝ ٘ٛقتٝ ٞبی لاؾبض، ٔیتبَ ٚ  :رياتط تیه اتعاد ارزش يیصٌ تروذ تر ارزش يیصٌ تروذ

ٞب، اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضا ثب تٛرٝ ثٝ زیسٌبٜ ٞبی ٔبِی ٚ ٔكتطی ٔحٛض ٔٛضز ثطضؾی  ،آ1995ٖقبٔب 

ٔٗٙبی ٔبِی، اظ ٘مُٝ ٘ٓط اضظقی یه ثط٘س ثطای ٔٛؾؿٝ اؾت ٚ ٔٙٓٛض اظ زیسٌبٜ . ا٘س لطاض زازٜ

آٖ ٔكتطی ٞبیی اؾت وٝ زض فٗبِیت  ٔكتطی ٔحٛض زض ٔٛضز اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٘یع اضظـ ثط٘س ثطای

ٕٞچٙیٗ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضا ثٝ ٔٗٙبی تمٛیت ٚ افعایف . ٞبی التهبزی تهٕیٓ ٌیط٘سٜ ٞؿتٙس

اضظـ ٚیػٜ . (Hackley, 2005)زا٘ٙس وٝ یه ثط٘س ثٝ یه ٔحهَٛ ٔی زٞس  وبضثطی ٚ ٔطغٛثیتی ٔی

ایٗ . ثط٘س تٗطیف ٔی قٛزثط٘س ثٝ ٖٙٛاٖ اضظـ افعٚزٜ ثٝ ٔحهَٛ ثط٘س ٘ؿجت ثٝ ٔحهَٛ ثسٖٚ 

حبنُ ؾٝ ثٗس اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٔی ثبقس یٗٙی اٌبٞی اظ ثط٘س، ویفیت ٚ ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س اؾت 

(Yoo, etal, 2000) . تبحیطات ٔخجت ؾٝ ثٗس اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ثطاضظـ وّی اضظـ ٚیػٜ ثط٘س

ظیط ضا ِصا فطيیبت . (Kim & Hyum, 2010)زضتحمیك چٙس فطٍٞٙی أطیىب ٚ وطٜ یبفت قس

 :ٔسِؿبظی ٔی وٙیٓ

 .اٌبٞی اظ ثط٘س ثب اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضاثُٝ زاضز: اِف( 7فطيیٝ 

 .ویفیت زضن قسٜ ثب اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضاثُٝ زاضز: ة( 7فطيیٝ 

 .ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س ثب اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضاثُٝ زاضز: د( 7فطيجٝ 

ثب اٖٕبَ ٘ٓطیٝ ؾّؿّٝ ٔطاتت . یٛ ٚ زا٘تٛ ضٚاثٍ ثیٗ ؾٝ ثٗس اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضا ثیبٖ ٔی وٙٙس

اظ اٌبٞی ثٝ ثط٘س تب ویفیت ٚ اظ اٌبٞی تب : احطات ٔسَ ٔب ؾٝ ٔؿیط ضاثُٝ ای ضا ثطلطاض ٔی ؾبظز

ٚ فطایٙس  CBBEایٗ ضٚاثٍ ؾججی ثٝ ٚؾیّٝ ٞطْ . ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ٚ اظ ویفیت تب ٚفبزاضی

تٛاٖ  ِصا ثٝ فطيیبت ظیط ٔی(. 2010ویٓ ٚ ٞبیٗ، )یی ثطاثطی ثط٘س حٕبیت ٔی قٛز ٔطحّٝ 5تٛؾٗٝ 

 :زؾت یبفت

 .اٌبٞی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ثب ویفیت ضاثُٝ زاضز: اِف( 8فطيیٝ 

 .اٌبٞی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ثب ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ضاثُٝ زاضز: ة( 8فطيیٝ 

 .٘ؿجت ثٝ ثط٘س ضاثُٝ زاضز ویفیت ثب ٚفبزاضی: د( 8فطيیٝ 

 : ٘كبٖ زازٜ قسٜ اؾت( 1)ٔسَ ٔفٟٛٔی تحمیك زض قىُ :مذل مفًُمی تحقیق
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 (Kim & Hyun, 2010) مذل مفًُمی تحقیق :  ضکل

 

تحمیك حبيط اظ ٘ٓط ٞسف اظ ٘ٛٔ تحمیمبت وبضثطزی اؾت ، ظیطا ثٝ ثطضؾی ضاثُٝ : ريش تحقیق
FMCGزض نٙٗت اضظـ ٚیػٜ ثط٘سثیٗ ٖٙبنط آٔیرتٝ ثبظاضیبثی ٚ تهٛیط شٞٙی قطوت ٚ اثٗبز 

ٔی 1
اظ ٘ٓط ٔبٞیت ٚ ٘حٜٛ ٌطزآٚضی زازٜ ٞب ٘یع اظ ٘ٛٔ تحمیمبت تٛنیفی، اظ ٘ٛٔ پیٕبیكی غیط . پطزاظز

چطا وٝ ثٝ تٛنیف إٞیت ٞط یه اظ ٖٙبنط آٔیرتٝ ثبظاضیبثی ٚ تهٛیط شٞٙی . آظٔبیكی اؾت
ذبِت ٚ اؾتٙتبد شٞٙی، تٟٙب ٔٛلٗیت قطوت زض تبحیط ثط اثٗبز اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٔی پطزاظز ٚ ثسٖٚ ز

ٚ ٚيٗیت فّٗی ٖٙبنط آٔیرتٝ ثبظاضیبثی ٚ تهٛیط شٞٙی قطوت ٔٛحط ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضا ثب 
زض ٚالٕ زض ایٗ تحمیك، ثٝ ثطضؾی ضاثُٝ . ثطضؾی ٔی ٕ٘بیس( ٔمیبؼ ِیىطت) اؾتفبزٜ اظ پطؾكٙبٔٝ

 .تٝ ٔی قٛزٞب ثط ٞٓ پطزاخ ّٖی ثیٗ ٔتغیط ٞب ٚ ٘حٜٛ تبحیط ٌصاضی آٖ

                                                           
1. Fast-Moving Consumer Goods 

ٚفبزاضی 
 ٘ؿجت ثٝ ثط٘س

ذسٔبت  پیكجطز لیٕت وب٘بَ
پؽ اظ 

 ضٚـف

 تهٛیط شٞٙی
 قطوت

آٌبٞی اظ 
 ثط٘س

ویفیت 
 زضن قسٜ

اضظـ ٚیػٜ 
 ثط٘س
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ٞبی ٔٛضز ٘یبظ ٚ ثطضؾی فطيیبت تحمیك، اظ پطؾكٙبٔٝ ٚ ٘یع وتت،  ثطای ٌطز آٚضی زازٜ
. ٔمبلات، پبیبٖ ٘بٔٝ ٞب، ایٙتط٘ت ٚ پبیٍبٜ ٞبی اَلاٖبتی ثٝ ٖٙٛاٖ ٔٙبثٕ حب٘ٛیٝ اؾتفبزٜ ٔی قٛز

ٔطثٌٛ ثٝ زؾتٝ اَٚ . زؾتٝ ؾٛاَ تكىیُ قسٜ اؾت 2پطؾكٙبٔٝ ٚ اثعاض ا٘ساظٜ ٌیطی تحمیك اظ 
ٞب ٔیجبقس وٝ قبُٔ ؾٝ  ٚیػٌی ٞبی فطزی پبؾد زٞٙسٌبٖ قبُٔ رٙؿیت، ؾٗ، تحهیلات آٖ

زؾتٝ زْٚ ؾٛالات وٝ ثٝ نٛضت َیف . ؾٛاَ اؾت ٚ اظ ٔمیبؼ اؾٕی زض آٖ اؾتفبزٜ قسٜ اؾت
 .ؾٛاَ اؾت 30ِیىطت ُٔطح قسٜ ا٘س قبُٔ 

اظ آ٘زب وٝ ضٚاثٍ ٖٙبنط آٔیرتٝ . تجییٙی اؾت -زض ایٗ تحمیك تحّیُ اَلاٖبت تٛنیفی
 -وٙس تجییٙی اظ أبض تٛنیفی ثبظاضیبثی ٚ تهٛیط شٞٙی قطوت ثب اثٗبز اضظـ ٚیػٜ ثط٘س تجییٗ ٔی

اؾتٙجبَی اؾتفبزٜ قسٜ اؾت ظیطا آٔبضٞبی تٛنیفی ذلانٝ ثًٗی اظ ا٘ساظٜ ٌیطی ٞب زض ذهٛل 
اضائٝ ٔی زٞٙس ٚ آٔبض اؾتٙجبَی ثٝ ٔب اربظٜ ٔی زٞس وٝ زضثبضٜ وُ رٕٗیت آٔبضی ٕ٘ٛ٘ٝ ضا 

زض ٚالٕ . ثطاؾبؼ ٘تبیزی لًبٚت وٙیٓ وٝ اظ ٕ٘ٛ٘ٝ ثسؾت آٔسٜ اؾت ٚ ثٝ یه ٘تیزٝ وّی ثطؾیٓ
 . ضاثُٝ ثیٗ ٔتغیط ٞبی ٔؿتمُ ٚ ٚاثؿتٝ ضا ثب اؾتفبزٜ اظ ٔسَ تحّیُ ٔؿیط ٘كبٖ ٔی زٞیٓ

قٟط تٟطاٖ  ٞبی اِف، ة، د، ٚ ز ق حبيط قبُٔ وّیٝ ذطزٜ فطٚقبٖ ضزٜربٔٗٝ آٔبضی تحمی
چطا وٝ ٔی تٛاٖ اظ ایٗ افطاز اَلاٖبت . اؾت وٝ ٔحهٛلات قطوت لأپ پبضؼ ضا ٔی فطٚقٙس

 .ٚالٗی ٚ ذٛثی زض اضتجبٌ ثب آٔیرتٝ ثبظاضیبثی ، تهٛیط شٞٙی قطوت ٚ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ثسؾت آٚضز
ٞب یب ذطزٜ فطٚقی ٞبی قٟط  ٚرٝ ثٝ ٔكرم ثٛزٖ تٗساز ؾٛ پطٔبضوتثطای تٗییٗ حزٓ ٕ٘ٛ٘ٝ ثب ت

ذطزٜ فطٚقی اؾت وٝ ایٗ آٔبض اظ نٙف ذطزٜ فطٚقبٖ ٌطفتٝ قسٜ  26000تٟطاٖ حزٓ ربٔٗٝ 
ثٙبثط ایٗ تٗساز ٕ٘ٛ٘ٝ ثب اؾتفبزٜ اظ . اؾت ٚ اَلاٖبتی وٝ قطوت لأپ پبضؼ زض اذتیبضٔبٖ ٌصاقت

 .ثسؾت آٔس α  ٚ05/0;ε ،395;05/0ز ثب فطَٔٛ ٕ٘ٛ٘ٝ ٌیطی اظ رٛإٔ ٔحسٚ
ٌب٘ٝ اؾت ثٝ  22قٟط تٟطاٖ وٝ قبُٔ ٔٙبَك . یی اؾت یی ته ٔطحّٝ ضٚـ ٕ٘ٛ٘ٝ ٌیطی ذٛقٝ

ذطزٜ فطٚقی پطؾف ٘بٔٝ  18ذٛقٝ تمؿیٓ قس ٚ ؾپؽ اظ ثیٗ ایٗ ذٛقٝ ٞب ثٝ تهبزف ثیٗ  22
  .تٛظیٕ قس 1390زض زی ٚ ثٟٕٗ ٔبٜ 

ا٘س ثب  قسٜثطضؾی  2ٚ اٖتجبض نٛضی 1ـ زٚ ٘ٛٔ اٖتجبض ٔحتٛازض ایٗ پػٜٚ: اعتثار پرسطىامٍ 

ٔكٛضت ٚ نلاحسیس ٔترهم ٞبی قطوت لأپ پبضؼ ٚ اؾتبزاٖ حٛظٜ ثبظاضیبثی زض ایٗ ٔٛضز وٝ 

 .ؾٛالات فطيیٝ ٞب ضا پٛقف ٔی زٞٙس ضٚایی ٔحتٛایی پطؾكٙبٔٝ تبییس قس

ٜ ة .ضا ا٘ساظٜ ٌیطی ٔی ٕ٘بیٙسؾٙزٙس ٚ ٔفبٞیٓ  اٖتجبض ْبٞطی یب نٛضی، ْبٞط ٔفْٟٛ ضا ٔی

ٞب زض ؾٝ  آظٔٛز٘ی، پطؾكٙبٔٝ ٚ ٔحتٛای آٖ ٔٛضز ثطضؾی (ْبٞطی)نٛضی  اٖتجبضٔٙٓٛض ؾٙزف 

 (رسَٚ) .لطاض ٌطفت ٚ ٘ٓطٞبی انلاحی زض پطؾكٙبٔٝ ٟ٘بیی ِحبِ ٌطزیس پیف آظٖٔٛ ا٘زبْ قسٜ،

 

                                                           
1. Content Validity 

2. Face Validity 
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 سًالات پرسطىامٍ وُایی :  جذيل

 سؤال ردیف

 .قطوت لأپ پبضؼ وب٘بِٟبی ٔتٗسزی ٚرٛز زاضزثطای ذطیس ٔحهٛلات   

 .فطایٙس ذطیس ٔحهَٛ اظ ایٗ قطوت ثٝ ضاحتی ا٘زبْ ٔی قٛز  

 .تحٛیُ ٔحهٛلات قطوت لأپ پبضؼ ؾطیٕ ٚ نحیح اؾت 3

 .لیٕت ٔحهٛلات قطوت لأپ پبضؼ ٔٙبؾت اؾت 4

 .لیٕت ٔحهٛلات قطوت ثٝ ٘ؿجت ویفیت ٔحهٛلات ٔٗمَٛ اؾت 5

 .تٗبُٔ ثب فطٚقٙسٜ ٞب ظیبز اؾتزفٗبت  6

 .فطٚقٙسٜ ٞبی قطوت ٟٔطثبٖ ٚ ذٛـ ثطذٛضز ٞؿتٙس 7

 .فطٚقٙسٜ ٞب لبزض٘س اَلاٖبت وبفی زض ضاثُٝ ثب ذسٔبت ثٝ ٔكتطیبٖ اضائٝ زٞٙس 8

 .قطوت ثؿتٝ ٞبی تطفیٗی ٔرتّفی اضائٝ ٔی زٞس 9

 .ٚة ؾبیت قطوت اَلاٖبت ٔفیسی اضائٝ ٔی زٞس 0 

 .اضتجبٌ ثطای ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ اؾبٖ اؾتفطایٙس    

 .فطایٙس تٗٛیى ٔحهٛلات ٔٗیٛة ثٝ ؾطٖت ا٘زبْ ٔی قٛز   

 .زض وُ ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ قطوت لأپ پبضؼ ُّٔٛة اؾت 3 

 .اظ ٚرٛز ٔبضن لأپ پبضؼ آٌبٞی وبُٔ زاضْ 4 

 .اٚضْ تی ٚ ثٝ ؾطٖت ثٝ یبز ٔیٞبی ٔبضن ضا ثٝ ضاح قٛز ثطذی اظ ٚیػٌی ٞطٌبٜ زض ٔٛضز لأپ نحجت ٔی 5 

 .ثٝ ؾطٖت ٔی تٛا٘ٓ ٕ٘بز ٚ ٌِٛٛی ایٗ قطوت ضا زض شٞٙٓ ٔطٚض وٙٓ ٚ آٖ ضا ثٝ ذبَط ثیبٚضْ 6 

 .ویفیت ازضان قسٜ قطوت لأپ پبضؼ ثبٚض وطز٘ی اؾت 7 

 .قطوت لأپ پبضؼ ثبیس ویفیت ثؿیبض ثبلایی زاقتٝ ثبقس 8 

 .حبثت ٚ اؾتٛاض اؾتویفیت ثبلای قطوت لأپ پبضؼ  9 

 .ویفیت ایٗ قطوت ثؿیبض ثبلاتط اظ ویفیت ثط٘سٞبی زیٍط اؾت 0 

 .ٔٗ اظ قطوت لأپ پبضؼ ضايی ٞؿتٓ   

 .ثط٘س لأپ پبضؼ ثط٘س ثطٌعیسٜ ٚ ُّٔٛة ٔٗ اؾت   

 .ٔٗ ثٝ قطوت لأپ پبضؼ إَیٙبٖ زاضْ 3 

 4 
ٔبضن پبضؼ ضا زاقتٝ ثبقٙس ، ٔٗ تطریح ٞبی ٔكبثٝ  ٞبی تزبضی زیٍطی ٘یع ٚیػٌی حتی اٌط ٔبضن

 .ٔی زٞٓ فمٍ ٔبضن پبضؼ ضا ثرطْ

 5 
اٌط ٔبضن تزبضی زیٍطی ثٝ ٞط زِیّی اظ ٔبضن لأپ پبضؼ ٔتٕبیع تط ثبقس، ثٝ ٘ٓطْ ذطیس ایٗ ثط٘س 

 .ٖبللا٘ٝ تط اؾت

 6 
ثبقس ، ثبظ اٌط ٍٞٙبْ ذطیس لأپ ، ٔبضن تزبضی زیٍطی ثرٛثی ٔبضن پبضؼ ٞٓ زض فطٚقٍبٜ ٔٛرٛز 

 .ٞٓ تطریح ٔی زٞٓ ٔبضن لأپ پبضؼ ضا ثرطْ

 .پیكٟٙبزٞبیی وٝ قطوت لأپ پبضؼ اضائٝ ٔی زٞس ٔطثٌٛ ثٝ قطوت تىِٙٛٛغی ثطتط اؾت 7 
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 سؤال ردیف

 .پیكٟٙبزٞبیی وٝ قطوت لأپ پبضؼ اضائٝ ٔی زٞس ٔطثٌٛ ثٝ یه قطوت ضٞجط ثبظاض اؾت 8 

 .ز ٔطثٌٛ ثٝ قطوتی ثب تزطثٝ ثبلا اؾتپیكٟٙبزٞبیی وٝ قطوت لأپ پبضؼ اضائٝ ٔی زٜ 9 

 .پیكٟٙبزٞبیی وٝ قطوت لأپ پبضؼ اضائٝ ٔی زٞس ٔطثٌٛ ثٝ قطوت ٔكتطی ٌطا اؾت 30
 

پطؾكٙبٔٝ زض ثیٗ ٕ٘ٛ٘ٝ آٔبضی ٔٛضز ٘ٓط تٛظیٕ  40ثٝ ٔٙٓٛض تٗییٗ پبیبیی، : پایایی پرسطىامٍ

رسَٚ )ثطآٚضز قسٜ اؾت  82/0قس ٚ يطیت آِفبی وطٚ٘جبخ پطؾكٙبٔٝ وّی پیف آظٖٔٛ ثطاثط ثب 
 . ٚ زضرٝ لبثُ لجَٛ اؾت 7/0وٝ ثبلای ( 2

 

 میسان آلفاي کريوثاخ پیص آزمًن :  جذيل

 مقذارآلفاي کريوثاخ تعذاد سًالات سازٌ َا

 82/0 30 پرسطىامٍ کلی

 80/0 3-2-1 کاوال

 70/0 5-4 قیمت

 70/0 10-9-8-7-6 ترفیع

 72/0 13-12-11 خذمات پس از فريش

 80/0 16-15-14 تذاعی معاوی تا آگاَی تروذ

 82/0 20-19-18-17 کیفیت ادراک ضذٌ

 76/0 23-22-21 يفاداري تروذ

 77/0 26-25-24 ارزش يیصٌ تروذ

 70/0 30-29-28-27 رَىیت وسثت تٍ ضرکت

 : تررسی يضعیت ورمال تًدن متغیرَا
 

 آزمًن َاي تررسی ورمال تًدن تًزیع متغیر َاي تحقیق تا تست کًران: 3جذيل

 سطح معىی داري Skewness and Kurtosisمقذار کاي اسکًیر آزمًن  متغیر َاي پىُان مذل

 405/0 657/1 وب٘بَ

 418/0 579/1 لیٕت

 097/0 547/3 پیكجطز

 736/0 650/0 ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ

 186/0 487/3 تهٛیط شٞٙی قطوت

 436/0 631/1 تساٖی ٔٗب٘ی ثب آٌبٞی ثط٘س

 084/0 805/3 ویفیت زضن قسٜ



  15 هاي منتخب بازاریابی، بر ارزش ویژه برند مدل سنجش تاثیر مولفه

 075/0 978/3 ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س

 732/0 648/0 اضظـ ٚیػٜ ثط٘س

 

اؾت فطيیٝ نفط ٔجٙی ثط ٘طٔبَ ثٛزٖ  05/0ثبلای ثب تٛرٝ ثٝ ایٙىٝ تٕبْ ؾُٛح ٔٗٙی زاضی 

ِصا قطایٍ ٘طٔبَ ثٛزٖ ٔتغیط ٞبی ٔٛضز ُٔبِٗٝ ثطای ثطاٚضز پبضأتط ٞبی . تٛظیٕ پصیطفتٝ ٔی قٛز

 .ٔزَٟٛ لبثُ اتىبء اؾت

 

 :ضاخص َاي ترازش مذل
 

 َا  ضاخص َاي ترازش مذل ي حذ مطلًب آن: 4جذيل

 مقذار گسارش ضذٌ حذ مطلًب ضاخص

 22/0 ٘عزیه ثٝ نفط RMR ٔب٘سٞب ٔیبٍ٘یٗ ٔزصٚض پؽ

 10/0 ٘عزیه ثٝ نفط SRMRاؾتب٘ساضز قسٜ  ٔب٘سٞب ٔیبٍ٘یٗ ٔزصٚض پؽ

 92/0 ٚ ثبلاتط GFI 9/0 قبذم ثطاظ٘سٌی

 94/0 ٚ ثبلاتط 9/0( NFI)قسٜ ثطاظ٘سٌی  قبذم ٘طْ

 94/0 ٚ ثبلاتط 9/0 (NNFI)٘كسٜ ثطاظ٘سٌی  قبذم ٘طْ

 94/0 ٚ ثبلاتط 9/0( IFI)فعایٙسٜ قبذم ثطاظ٘سٌی 

 94/0 ٚ ثبلاتط 9/0 (CFI)قبذم ثطاظ٘سٌی تُجیمی 

 083/0 08/0وٕتط اظ  RMSEA، ضیكٝ زْٚ ثطآٚضز ٚاضیب٘ؽ ذُبی تمطیت

 تفايت مقادیر کاي اسکًیر در تخمیه اثر تخطی اصلاح مذل ساختاري تحقیق: 5جذيل

مذل َاي 

 ترازش یافتٍ


 
Δ

df  مقذار
RMSEA 

معىی داري کاَص 

 کاي اسکًیر

 ---- 108/0 361 ---- 37/985 ٔسَ اَٚ

 یه زضنس 097/0 360 75/2ثبلای  41/948 ٔسَ زْٚ

 یه زضنس 094/0 359 75/2ثبلای  87/928 ٔسَ ؾْٛ

 یه زضنس 089/0 358 75/2ثبلای  15/913 ٔسَ چٟبضْ

 یه زضنس 086/0 357 75/2ثبلای  74/894 ٔسَ پٙزٓ

 یه زضنس 083/0 356 75/2ثبلای  82/880 ٔسَ قكٓ

 ثی ٔٗٙی 082/0 355 75/2ظیط  97/878 ٔسَ ٞفتٓ

 

ٞبی تحمیك تب چٝ حس ثب  ثطضؾی ایٗ وٝ ٞط یه ؾبظٜ ثطای: مذل ساختاري درحالت معىا داري



  16 هاي منتخب بازاریابی، بر ارزش ویژه برند مدل سنجش تاثیر مولفه

ٞب ٕٞؿٛیی زاض٘س اظ ٔسَ ا٘ساظٜ ٌیطی تحّیُ ٖبّٔی  ٘كبٍ٘طٞبی ا٘تربة قسٜ ثطای ؾٙزف آٖ

 .تفىیه اثٗبز ٔٛضز ُٔبِٗٝ اؾتفبزٜ قستبئیسی ثٝ 

ٔسَ ؾبذتبضی ثیبٍ٘ط اضتجبٌ ثیٗ ٔتغیطٞبی پٟٙبٖ رٟت  (:در حالت استاوذارد)مذل ساختاري

 .ٌیط٘سٜ ٚ ٔتغیطٞبی آقىبض رٟت زٞٙسٜ اؾت
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 مذل ساختاري در حالت معىاداري:   ضکل 
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 ترحسة ضریة مسیر( در حالت استاوذارد)مذل ساختاري -3ضکل

 

ّٖٕىطز وب٘بَ ثط آٌبٞی اظ  :الف تحقیق(  وتایج تررسی فرضیٍ: آزمًن فرضیٍ َاي تحقیق

 .تبحیط زاضزثط٘س 

ّٖٕىطز وب٘بَ ثب آٌبٞی اظ ثط٘س ٔحبؾجٝ قسٜ ثطای يطیت ٔؿیط ضاثُٝ  tٔمساض : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

ٜ نفط ِصا فطيی. ثیكتط اؾت 96/1زض نس اظ ٖسز  99اؾت وٝ ایٗ ٔیعاٖ زض ؾُح إَیٙبٖ  37/9

 .زاضزّٖٕىطز وب٘بَ ثب آٌبٞی اظ ثط٘س ضاثُٝ ضز ٔی قٛز ٚ 
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یٗٙی ثب ثٟجٛز . ثٝ ِحبِ آٔبضی ضاثُٝ زاضز ّٖٕىطز وب٘بَ ثب آٌبٞی اظ ثط٘س : تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ
ٞبی تٛظیٕ، آٌبٞی اظ ثط٘س ثٝ ٔیعاٖ لبثُ تٛرٟی افعایف ذٛاٞس یبفت ٚ ثٝ زیٍط ؾرٗ  وب٘بَ

 . ٖییٗ وٙٙسٜ ٚيٗیت آٌبٞی اظ ثط٘س اؾت ٚيٗیت وب٘بَ ٞبی تٛظیٕ ت
يطیت ٔؿیط ٔخجت ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط :ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

 .ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ زؾت یبفتٝ ایٓ ٚرٛز ضاثُٝ ٔخجت ّٖٕىطز وب٘بَ ثب آٌبٞی اظ ثط٘س اؾت

 .قسٜ تبحیط زاضزّٖٕىطز وب٘بَ ثط ویفیت زضن  :ب تحقیق(  وتایج تررسی فرضیٍ 
اؾت وٝ ایٗ ٔیعاٖ زض  38/6ثطاثط ثب  64/0ٔحبؾجٝ قسٜ ثطای يطیت ٔؿیط  tٔمساض : ٘تیزٝ آظٖٔٛ
 .ثیكتط اؾت ٚ ایٗ ثٝ ٔٗٙبی احجبت فطيیٝ فٛق اؾت 96/1زضنس اظ ٔمساض اؾتب٘ساضز  99ؾُح إَیٙبٖ 

ٔیعاٖ لبثُ تٛرٟی ٞبی تٛظیٕ، ویفیت زضن قسٜ ثٝ  ثب ثٟجٛز وب٘بَ: تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ
ٞبی تٛظیٕ ٔحهِٛف ٚ  زض ٘تیزٝ قطوت لأپ پبضؼ ثب ثٟجٛز ٚ افعایف وب٘بَ. افعایف ٔی یبثس

 .ایٙىٝ ٔحهَٛ ثٝ ضاحتی زض زؾتطؼ لطاض ٌیطز ٔی تٛا٘س ویفیت زض ن قسٜ ضا افعایف زٞس
وب٘بَ ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ تبحیط ّٖٕىطز  tٔمساض: ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

ایٗ پػٚٞف ٚرٛز تبحیط ضا احجبت ٔی (  tٔمساض)ثط ویفیت زضن قسٜ ضا تبییس ٕ٘یىٙس ِٚی ٘تبیذ 
 .وٙس زض ٘تیزٝ ٘تبیذ ایٗ تحمیك ثب تحمیك ویٓ ٚ ٞبیٗ ٕٞؿبٖ ٘یؿتٙس

 .ٚفبزاضی ثط٘س تبحیط زاضزّٖٕىطز وب٘بَ ثط  :ج تحقیق(  وتایج تررسی فرضیٍ 

ثطای يطیت ٔؿیط تبحیط ّٖٕىطز وب٘بَ ثطٚفبزاضی ثٝ ثط٘س  ثسؾت آٔسٜ tٔمساض : ٘تیزٝ آظٖٔٛ
زضنس  99اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ نفط ضز ٚ ثب  96/1ٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ ایٗ ضلٓ ثیكتط اظ  45/7

 .إَیٙبٖ فطيیٝ یه تبییس ٔی قٛز
ٔیتٛاٖ ثیبٖ وطز وٝ ّٖٕىطز وب٘بَ ثط ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س ثٝ ِحبِ آٔبضی : تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ

ٞبی تٛظیٕ ذٛز ٔی تٛا٘س ؾجت افعایف  قطوت لأپ پبضؼ ثب ثٟجٛز ٚ افعایف وب٘بَ. ض زاضزتبحی
 .ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س قٛز

يطیت ٔؿیط ٔخجت ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ
 .ؾت یبفتٝ ایٓٚرٛز تبحیط ّٖٕىطز وب٘بَ ثط ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س اؾت ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ ز

 .زاضز لیٕت اضظـ ٔحٛض ثط اٌبٞی اظ ثط٘ستبحیط :الف تحقیق(  وتایج تررسی فرضیٍ 
ِصا . اؾت 96/1اؾت وٝ ثعضٌتط اظ  t 64/10زاضای ٔمساض 9/0ٔمساض يطیت ٔؿیط : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

 99فطيیٝ فٛق وٝ ثیبٍ٘ط ضاثُٝ لیٕت اضظـ ٔحٛض ثط آٌبٞی اظ ثط٘س اؾت زض ؾُح إَیٙبٖ 
 .زضنس تبییس ٔی قٛز

ثب ظثبٖ . افعایف لیٕت اضظـ ٔحٛض ؾجت افعایف آٌبٞی اظ ثط٘س ٔی قٛز: تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ
یٙی لیٕت ثطای ٔتغیط آٌبٞی اظ ثط٘س آ٘مسض ثعضي آٔبضی ٔی تٛاٖ ثیبٖ زاقت وٝ لسضت پیف ة

اؾت وٝ ٕ٘ی تٛاٖ آ٘طا تهبزفی زا٘ؿت ٚ ایٗ لسضت ثؿیبض ثبلا اؾت ٚ احط لیٕت ثط آٌبٞی اظ ثط٘س 
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قطوت لأپ پبضؼ ثب ضٚـ ٞبی زضؾت لیٕت ٌصاضی ٔی تٛا٘س آٌبٞی اظ ثط٘س ضا . لٛی اؾت
 .افعایف زٞس

زؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ضاثُٝ اضظـ ٔحٛض ثب ة tٔمساض : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ
آٌبٞی اظ ثط٘س ضا تبییس ٔیىٙس ٚ ٘تبیذ ٘یع ٚرٛز تبحیط ضا احجبت ٔی وٙس زض ٘تیزٝ ٘تبیذ ثب تحمیك 

 .ویٓ ٚ ٞبیٗ ٕٞؿبٖ ٞؿتٙس

 .تبحیط زاضزلیٕت اضظـ ٔحٛض ثط زضن ویفیت  :ب تحقیق(  وتایج تررسی فرضیٍ 
ٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ زاضای  53/0،تبحیط لیٕت ثط ویفیت زضن قسٜ َجك ٔسَ: ٘تیزٝ آظٖٔٛ

ِصا فطيیٝ نفط ضز ٚ ثب . ٔحبؾجٝ قسٜ اؾت  96/1اؾت وٝ ایٗ ٔمساض ثیكتط اظ  87/5ثطاثط  tٔمساض 
 .زضنس فطيیٝ یه تبییس ٔی قٛز 99إَیٙبٖ 

 قٛز ٔی ٔكرم ضاثُٝ ٚ ٚرٛز تبحیط ثٛزٖ ٔخجت ٚ زاضی ٔٗٙی ثٝ تٛرٝ ثب: تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ
 زاضی ٔٗٙی قىُ ثٝ قسٜ زضن ویفیت ٌیطز اض لط تٛرٝ ٔٛضز ثیكتط ٔحٛض اضظـ لیٕت چٝ ٞط ٚ

 افعایف ٔحٛض اضظـ لیٕت زاضزٞطچٝ ٔی ثیبٖ وٝ فٛق فطيیٝ ثب یبفتٝ ایٗ .قس ذٛاٞس ثیكتط

 آ٘ىٝ ٚرٛز ثب .قٛز ٔی ضز تحمیك فطيیٝ ایٗ ِصا .زاضز ٔٙبفبت وبٞف ٔی یبثس قسٜ زضن ویفیت

 .ٔٙفی ٘ٝ اؾت ٔخجت احط ایٗ ِیىٗ زاضز، قسٜ زضن ویفیت ثط زاضی ٔٗٙی احط ٔحٛض اضظـ لیٕت
يطیت ٔؿیط زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ضاثُٝ ٔٙفی لیٕت اضظـ : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

ثٙبثطایٗ ٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ضاؾتبی تحمیمبت ویٓ ٚ . ٔحٛض ثط ویفیت ازضان قسٜ ضا ضز ٔی وٙس
 .ٞبیٗ اؾت ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ زؾت یبفتٝ ایٓ

 .لیٕت اضظـ ٔحٛض ثط ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س تبحیط زاضز :ج تحقیق(  وتایج تررسی فرضیٍ 
ٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ  31/0يطیت ٔؿیط ضاثُٝ لیٕت ثب ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

ؾپؽ . اؾت 96/1اثُ تٛرٟی ثیكتط اظ اؾت وٝ ایٗ ٔیعاٖ ثٝ َطظ ق 21/3ثطاثط ثب  tزاضای ٔمساض 
 .زضنس ٔیتٛاٖ ٔسٖی قس وٝ لیٕت ثط ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س تبحیط زاضز 99زض ؾُح إَیٙبٖ 

افعایف لیٕت اضظـ ٔحٛض ٔی تٛا٘س ٘مف پیف ثیٙی وٙٙسٜ ای ثطای : تفؿط ٘تیزٝ آظٖٔٛ

ٌصاضی ٔٙبؾت ٔی تٛا٘س ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س زاقتٝ ثبقسٚ قطوت لأپ پبضؼ ثب ؾیؿتٓ لیٕت 

 .ٚفبزاضی ٔكتطیب٘ف ثٝ ایٗ ثط٘س ضا افعایف زٞس
ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ضاثُٝ لیٕت اضظـ  tٔمساض : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

ٔحٛض ثط ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ضا ضز ٔیىٙس ِٚی ٘تبیذ ایٗ پػٚٞف ٚرٛز تبحیط ضا احجبت ٔی وٙس 
 .یك ثب تحمیك ویٓ ٚ ٞبیٗ ٕٞؿبٖ ٘یؿتزض ٘تیزٝ ٘تبیذ ایٗ تحك

 .تبحیط زاضزپیكجطز ثط اٌبٞی اظ ثط٘س  :الف تحقیق( 3وتایج تررسی فرضیٍ 
ٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ  12/0يطیت ٔؿیط ضاثُٝ پیكجطز فطٚـ ثط آٌبٞی اظ ثط٘س : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

اییس ٔی قٛز ٚ اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ نفط ت 96/1اؾت وٝ وٕتط اظ  14/1ثطاثط ثب  tزاضای ٔمساض 
 .فطيیٝ یه ضز ٔی قٛز
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ٔیتٛاٖ ازٖب وطز وٝ ضاثُٝ پیكجطز ثب آٌبٞی اظ ثط٘س ثٝ ِحبِ آٔبضی ٔٗٙی : تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ
زاض ٘یؿت یٗٙی افعایف پیكجطز فطٚـ ٕ٘یتٛا٘س ٘مف پیف ثیٙی وٙٙسٜ ای ثطای آٌبٞی اظ ثط٘س 

ٞبی پیكجطزی ٔی تٛا٘س ؾجت آٌبٞی ثٙبثطایٗ قطوت لأپ پبضؼ ثب اضائٝ ثط٘بٔٝ . زاقتٝ ثبقس
 . ثیكتط ٘ؿجت ثٝ ایٗ ٔحهَٛ قٛز

يطیت ٔؿیط ٔخجت ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ
ِٚی ٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ضاؾتبی تحمیمبت . ٚرٛز ضاثُٝ پیكجطز فطٚـ ثب آٌبٞی اظ ثط٘س اؾت

 .ویٓ ٚ ٞبیٗ ٘یؿت 

 .تبحیط زاضزپیكجطز ثط ویفیت زضن قسٜ  :ب تحقیق( 3یٍ وتایج تررسی فرض
ٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ  32/0يطیت ٔؿیط ضاثُٝ پیكجطز ثب ویفیت زضن قسٜ : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

 99اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ نفط ضز ٚ ثب  96/1اؾت وٝ ثؿیبض ثیكتط اظ  34/3ثطاثط ثب  tزاضای ٔمساض 
 .زضنس إَیٙبٖ فطيیٝ یه تبییس ٔی قٛز

تٛاٖ ازٖب وطز وٝ پیكجطز ثط ویفیت زضن قسٜ تبحیط ٔٗٙی زاضی ثٝ  ٔی: ض ٘تیزٝ آظٖٔٛتفؿی
قطوت لأپ پبضؼ ثب ثٟجٛز ؾیؿتٓ پیكجطز فطٚـ ذٛز ثطای فطٚقٙسٜ ٞب ٚ . ِحبِ آٔبضی زاضز

 .ترفیفبتی وٝ زض ٘ٓط ٔی ٌیطز ٔی تٛا٘س ویفیت ازضان قسٜ ضا ثبلا ثجطز
ٔؿیط ٔخجت ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط يطیت : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

ثٙبثطایٗ ٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ضاؾتبی . ٚرٛز تبحیط پیكجطز فطٚـ ثط ویفیت ازضان قسٜ اؾت
 .تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ اؾت

 .تبحیط زاضزپیكجطز ثط ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س  :ب تحقیق( 3وتایج تررسی فرضیٍ 
ٔحبؾجٝ قسٜ اؾت  52/0پیكجطز ثط ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س  يطیت ٔؿیط ضاثُٝ: ٘تیزٝ آظٖٔٛ
اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ نفط ضز ٚ ثب  96/1اؾت وٝ ثؿیبض ثیكتط اظ  54/5ثطاثط ثب  tوٝ زاضای ٔمساض 

 .زضنس إَیٙبٖ فطيیٝ یه تبییس ٔی قٛز 99

ٖٙی زاضی ٔیتٛاٖ ازٖب وطز وٝ پیكجطز ثط ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س تبحیط ْ: تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ

ثٝ ِحبِ آٔبضی زاضز یٗٙی افعایف پیكجطز فطٚـ ٔیتٛا٘س ٘مف پیف ثیٙی وٙٙسٜ ای ثطای 

قطوت لأپ پبضؼ ثب تٕطوع ٚ اضائٝ ترفیفبت ٚ ثط٘بٔٝ ٞبی . ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س زاقتٝ ثبقس

 .پیكجطز ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ضا افعایف زٞٙس

حمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط ٚرٛز تبحیط پیكجطز يطیت ٔؿیط زض ت: ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

ِٚی ٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ضاؾتبی تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ . فطٚـ ثطٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ٘یؿت 

 .٘یؿت ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ زؾت ٘یبفتٝ ایٓ
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 .تبحیط زاضزذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثط اٌبٞی اظ ثط٘س  :الف تحقیق( 4وتایج تررسی فرضیٍ 

اؾت وٝ  12/1ثطاثط ثب  tٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ زاضای ٔمساض  10/0يطیت ٔؿیط : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

 .اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ یه ضز ٚ فطيیٝ نفط تبییس ٔی قٛز 96/1وٕتط اظ 

ٔیتٛاٖ ازٖب وطزوٝ ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثط آٌبٞی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ضاثُٝ ٔٗٙی : تفؿیط ٘تیزٝ

 .زاضی ثٝ ِحبِ آٔبضی ٘ساضز

يطیت ٔؿیط ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط ٚرٛز : پیكیٗ ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت

٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ضاؾتبی تحمیمبت ویٓ ٚ . تبحیط ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثط آٌبٞی اظ ثط٘س ٘یؿت

 .ٞبیٗ اؾت ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ زؾت یبفتٝ ایٓ

 .یط زاضزتبثذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثط ویفیت زضن قسٜ  :ب تحقیق( 4وتایج تررسی فرضیٍ 

اؾت وٝ  17/9ثطاثط ثب  tٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ زاضای ٔمساض  84/0يطیت ٔؿیط : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

زضنس إَیٙبٖ فطيیٝ یه تبییس ٔی  99اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ نفط ضز ٚ ثب  96/1ثؿیبض ثیكتط اظ 

 .قٛز

 ثٟجٛز ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ٔیتٛا٘س ٘مف پیف ثیٙی وٙٙسٜ ای ثطای: تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ

قطوت لأپ پبضؼ ثب اضائٝ ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثٟتط وٝ زض ٔٛضز . ویفیت زضن قسٜ زاقتٝ ثبقس

ٞب اؾت ٔی تٛا٘س  ایٗ قطوت ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ،پؽ ٌطفتٗ ٔحهٛلات ٔٗیٛة ٚ تٗٛیى آٖ

 .ؾجت افعایف ویفیت زضن قسٜ قٛز

ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط يطیت ٔؿیط ٔخجت ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

 .ٚرٛز تبحیط ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثط ویفیت ازضان قسٜ اؾت ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ زؾت یبفتٝ ایٓ

 .تبحیط زاضزذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثط ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س  :ج تحقیق( 4وتایج تررسی فرضیٍ 

اؾت وٝ ثؿیبض  93/7ثطاثط ثب  tٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ زاضای ٔمساض  76/0يطیت ٔؿیط : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

 .زضنس إَیٙبٖ فطيیٝ یه تبییس ٔی قٛز 99اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ نفط ضز ٚ ثب  96/1ثیكتط اظ 

تبحیط ٔٗٙی ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثط ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س تٛاٖ ازٖب وطز وٝ  ٔی: تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ

اظ فطٚـ ثٟتط وٝ زض ٔٛضز ایٗ قطوت لأپ پبضؼ ثب اضائٝ ذسٔبت پؽ . زاضی ثٝ ِحبِ آٔبضی زاضز

ٞب اؾت ٔی تٛا٘س  قطوت ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ، پؽ ٌطفتٗ ٔحهٛلات ٔٗیٛة ٚ تٗٛیى آٖ

 .ؾجت افعایف ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س قٛز

يطیت ٔؿیط زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط ٚرٛز تبحیط ذسٔبت : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ضاؾتبی تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ . پؽ اظ فطٚـ ثط ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س ٘یؿت

 .٘یؿت ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ زؾت ٘یبفتٝ ایٓ
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 .ّٖٕىطز وب٘بَ ثطتهٛیط شٞٙی قطوت تبحیط زاضز :الف تحقیق( 5وتایج تررسی فرضیٍ 

اؾت وٝ  47/1ثطاثط ثب  tٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ زاضای ٔمساض  2/0يطیت ٔؿیط : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

 .اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ یه ضز ٚ فطيیٝ نفط تبییس ٔی قٛز 96/1وٕتط اظ 

تٛاٖ ازٖب وطز وٝ ّٖٕىطز وب٘بَ ثط تهٛیط شٞٙی قطوت تبحیط ٔٗٙی  ٔی: تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ

تٛا٘س  یٗٙی قطوت لأپ پبضؼ ثب ثٟجٛز وب٘بِٟبی تٛظیٕ ذٛز ٕ٘ی. زاضی ثٝ ِحبِ آٔبضی ٘ساضز

 .ت ٔكتطیبٖ ٘ؿجت ثٝ قطوت ضا ٖٛو وٙسشٞٙی

يطیت ٔؿیط ٔخجت ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

ِٚی ٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض . ٚرٛز ضاثُٝ ّٖٕىطز وب٘بَ ثط تهٛیط شٞٙی ٘ؿجت ثٝ قطوت اؾت

 .ضاؾتبی تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ٘یؿت ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ زؾت ٘یبفتٝ ایٓ

 .تبحیط زاضزلیٕت اضظـ ٔحٛض ثط تهٛیط شٞٙی قطوت  :ب تحقیق( 5وتایج تررسی فرضیٍ

ٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ  15/0يطیت ٔؿیط ضاثُٝ لیٕت ثب تهٛیط شٞٙی قطوت : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ یه ضز ٚ فطيیٝ نفط  96/1اؾت وٝ وٕتط اظ  39/1ثطاثط ثب  tزاضای ٔمساض 

 .تبییس ٔی قٛز

ثٟجٛز ؾیؿتٓ لیٕت ٌصاضی قطوت ٕ٘یتٛا٘س ٘مف پیف ثیٙی وٙٙسٜ ای : ٘تیزٝ آظٖٔٛ تفؿیط

قطوت لأپ پبضؼ ثب ثٟجٛز ٚ یب وبٞف لیٕت . ثطای تهٛیط شٞٙی ٘ؿجت ثٝ قطوت زاقتٝ ثبقس

 .ٔحهٛلاتف ٕ٘ی تٛا٘س شٞٙیت ٔهطف وٙٙسٌب٘ف ضا ٖٛو وٙس
تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط ٚرٛز يطیت ٔؿیط ثسؾت آٔسٜ زض : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

ثٙبثطایٗ ٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ضاؾتبی . ضاثُٝ لیٕت ثط تهٛیط شٞٙی ٘ؿجت ثٝ قطوت ٘یؿت
 .تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ اؾت 

 .پیكجطز ثط تهٛیط شٞٙی قطوت تبحیط زاضز :ج تحقیق( 5وتایج تررسی فرضیٍ 
ٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ  75/0ت يطیت ٔؿیط ضاثُٝ پیكجطز ثط تهٛیط شٞٙی قطن: ٘تیزٝ آظٖٔٛ

 99اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ نفط ضز ٚ ثب  96/1اؾت وٝ ثؿیبض ثیكتط اظ  7.80ثطاثط ثب  tزاضای ٔمساض 
 .زضنس إَیٙبٖ فطيیٝ یه تبییس ٔی قٛز

تٛاٖ ازٖب وطز وٝ پیكجطز ثط تهٛیط شٞٙی قطوت احط ٔٗٙی زاضی ثٝ  ٔی: تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ
ٔپ پبضؼ ثب تٕطوع ثط ثط٘بٔٝ ٞبی پیكجطز فطٚـ ٚ ترفیفبت ثطای قطوت لا. ِحبِ آٔبضی زاضز

 .ذطزٜ فطٚقبٖ ٔی تٛا٘س تهٛیط شٞٙی ٘ؿجت ثٝ قطوت ضا ثٟجٛز زٞس
يطیت ٔؿیط ٔخجت ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

ایٗ ٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ثٙبثط. ٚرٛز ضاثُٝ پیكجطز فطٚـ ثط تهٛیط شٞٙی ٘ؿجت ثٝ قطوت اؾت
 .ضاؾتبی تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ اؾت
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 .ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثط تهٛیط شٞٙی قطوت تبحیطزاضز :د تحقیق( 5وتایج تررسی فرضیٍ 
ٔحبؾجٝ  31/0يطیت ٔؿیط ضاثُٝ ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثب تهٛیط شٞٙی قطوت : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ نفط  96/1یبض ثیكتط اظ اؾت وٝ ثؽ 28/3ثطاثط ثب  tقسٜ اؾت وٝ زاضای ٔمساض 
 .زضنس إَیٙبٖ فطيیٝ یه تبییس ٔی قٛز 99ضز ٚ ثب 

ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثط تهٛیط شٞٙی تبحیط ٔٗٙی زاضی زاضز یٗٙی : تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ
. افعایف ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ٔیتٛا٘س ٘مف پیف ثیٙی وٙٙسٜ ای ثطای تهٛیط شٞٙی قطوت ثبقس

پبضؼ ثب اضائٝ ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ثٟتط وٝ زض ٔٛضز ایٗ قطوت ذسٔبت پؽ اظ قطوت لأپ 
ٞب اؾت ٔی تٛا٘س ؾجت ثٟجٛز تهٛیط شٞٙی  فطٚـ ، پؽ ٌطفتٗ ٔحهٛلات ٔٗیٛة ٚ تٗٛیى آٖ

 .٘ؿجت ثٝ قطوت قٛز
يطیت ٔؿیط ٔخجت ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض . ٔبت پؽ اظ فطٚـ ثط تهٛیط شٞٙی ٘ؿجت ثٝ قطوت اؾتٚرٛز ضاثُٝ ذس
 .ضاؾتبی تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ اؾت 

 .تهٛیط شٞٙی ذٛة اظ قطوت ثط اٌبٞی اظ ثط٘س تبحیط زاضز :الف تحقیق( 6وتایج تررسی فرضیٍ 
اؾت وٝ  79/8ثطاثط ثب  tٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ زاضای ٔمساض  82/0يطیت ٔؿیط : ٘تیزٝ آظٖٔٛ
 .قٛز زضنس إَیٙبٖ فطيیٝ یه تبییس ٔی 99اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ نفط ضز ٚ ثب  96/1ثؿیبض ثیكتط اظ 

تٛا٘س ٘مف پیف ثیٙی وٙٙسٜ ای ثطای  ثٟجٛز تهٛیط شٞٙی قطوت ٔی: تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ

 ٔی ثیبٖ وٝ قٛز ٔی لجَٛ فطيیٝ فٛق ،ضاثُٝ ٚرٛز ثٝ تٛرٝ ثب ثٙبثطایٗ. آٌبٞی اظ ثط٘س زاقتٝ ثبقس

ضاثُٝ زاضز ٚ قطوت لأپ پبضؼ ٔی تٛا٘س ثب  ثط٘س اظ اٌبٞی قطوت ثط اظ ذٛة شٞٙی تهٛیط زاضز

ثٟجٛز ٚ افعایف ارعایی اظ آٔیرتٝ ثبظاضیبثی وٝ احط ٔخجت ثط تهٛیط شٞٙی ٘ؿجت ثٝ قطوت زاض٘س 

 .آٌبٞی اظ ثط٘س ضا افعایف زٞس

ض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط ٚرٛز يطیت ٔؿیط ثسؾت آٔسٜ ز: ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

تبحیط تهٛیط شٞٙی ذٛة ٘ؿجت ثٝ قطوت ثط آٌبٞی اظ ثط٘س ٘یؿت ِٚی زض ایٗ تحمیك ٚرٛز ضاثُٝ 

ثٙبثطایٗ ٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ضاؾتبی تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ٘یؿت ٚ ثٝ ٘تیزٝ . احجبت قسٜ اؾت

 .ٔكبثٝ زؾت ٘یبفتٝ ایٓ

 .تهٛیط شٞٙی ذٛة اظ قطوت ثط ویفیت زضن قسٜ تبحیط زاضز :ب تحقیق( 6وتایج تررسی فرضیٍ 

 65/0يطیت ٔؿیط تبحیط تهٛیط شٞٙی ذٛة اظ قطوت ثط ویفیت زضن قسٜ : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

اؾت ثٙبثطایٗ  96/1اؾت وٝ ثؿیبض ثیكتط اظ  58/7ثطاثط ثب  tٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ زاضای ٔمساض 

 .اییس ٔی قٛززضنس إَیٙبٖ فطيیٝ یه ت 99فطيیٝ نفط ضز ٚ ثب 

تهٛیط شٞٙی ذٛة اظ قطوت ثط ویفیت زضن قسٜ ثٝ ِحبِ آٔبضی ضاثُٝ : تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ

تٛا٘س ٘مف پیف ثیٙی وٙٙسٜ ای ثطای ویفیت  زاضز یٗٙی افعایف تهٛیط شٞٙی ذٛة اظ قطوت ٔی
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قطوت لأپ پبضؼ ثب ثٟجٛز ٚ افعایف پیكجطز فطٚـ ٚ ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ وٝ . زضن قسٜ ثبقس

 .ثت ثٟجٛز شٞٙیت ٘ؿجت ثٝ قطوت ٔی قٛ٘س ٔی تٛا٘ٙس ویفیت ازضان قسٜ ضا ثٟجٛز زٞٙسؼ

يطیت ٔؿیط ٔخجت ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

ثٙبثطایٗ ٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ضاؾتبی . ٚرٛز تبحیط تهٛیط شٞٙی ثط ویفیت ازضان قسٜ اؾت

 .اؾت ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ زؾت یبفتٝ ایٓتحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ 

 .تهٛیط شٞٙی ذٛة اظ قطوت ثط ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س تبحیط زاضز :ج تحقیق( 6وتایج تررسی فرضیٍ

 33/0يطیت ٔؿیط ضاثُٝ تهٛیط شٞٙی ذٛة اظ قطوت ثط ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ  96/1 اؾت وٝ ثیكتط اظ 34/3ثطاثط ثب  tٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ زاضای ٔمساض 

 .زضنس إَیٙبٖ فطيیٝ یه تبییس ٔی قٛز 99نفط ضز ٚ ثب 

تٛاٖ ازٖب وطز وٝ تهٛیط شٞٙی ذٛة اظ قطوت ثط ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س ثٝ  ٔی: تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ

قطوت لأپ پبضؼ ثب ثٟجٛز ٚ افعایف پیكجطز فطٚـ ٚ ذسٔبت پؽ اظ . ِحبِ آٔبضی تبحیط زاضز

ثٟجٛز شٞٙیت ٘ؿجت ثٝ قطوت ٔی قٛ٘س ٔی تٛا٘ٙس ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س لأپ پبضؼ فطٚـ وٝ ؾجت 

 .ضا ثٟجٛز زٞٙس

يطیت ٔؿیط ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط ٚرٛز : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

ضاثُٝ تهٛیط شٞٙی ثط ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثٝ ثط٘س ٘یؿت ِٚی زض ایٗ تحمیك ٚرٛز تبحیط احجبت قسٜ 

٘بثطایٗ ٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ضاؾتبی تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ٘یؿت ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ زؾت ة. اؾت

 .٘یبفتٝ ایٓ

 .اٌبٞی اظ ثط٘س ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س تبحیط زاضز :ج تحقیق( 7وتایج تررسی فرضیٍ 

ٔحبؾجٝ قسٜ اؾت  96/0يطیت ٔؿیط ضاثُٝ اٌبٞی اظ ثط٘س ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ نفط ضز ٚ ثب  96/1اؾت وٝ ثؿیبض ثیكتط اظ  9.52ثطاثط ثب  tلساض وٝ زاضای ْ

 .زضنس إَیٙبٖ فطيیٝ یه تبییس ٔی قٛز 99

اٌبٞی اظ ثط٘س ثب اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ثٝ ِحبِ آٔبضی ضاثُٝ زاضزیٗٙی افعایف : تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ

ظـ ٚیػٜ ثط٘س زاقتٝ ثبقس ٚ احط اٌبٞی اظ اٌبٞی اظ ثط٘س ٔیتٛا٘س ٘مف پیف ثیٙی وٙٙسٜ ای ثطای اض

قطوت لأپ پبضؼ ثب ثٟجٛز ٚ تٕطوع ثط ٖٛأّی وٝ احط . ثط٘س ثب اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ثؿیبض لٛی اؾت

 .ٔخجت ثط آٌبٞی اظ ثط٘س زاض٘س ٔی تٛا٘ٙس اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضا افعایف زٞٙس

ٞبیٗ ثیبٍ٘ط ٚرٛز  يطیت ٔؿیط ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ: ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ضاؾتبی تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ . تبحیط آٌبٞی اظ ثط٘س ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س اؾت

 .اؾت ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ زؾت یبفتٝ ایٓ
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 .ویفیت زضن قسٜ ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س تبحیط زاضز :ب تحقیق( 7وتایج تررسی فرضیٍ 

ٔحبؾجٝ قسٜ  16/0زٜ ثب اضظـ ٚیػٜ ثط٘س يطیت ٔؿیط ضاثُٝ ویفیت زضن ـ: ٘تیزٝ آظٖٔٛ

اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ یه ضز ٚ  96/1اؾت وٝ وٛچىتط اظ  38/1ثطاثط ثب  tاؾت وٝ زاضای ٔمساض 

 .فطيیٝ نفط تبییس ٔی قٛز

تٛاٖ ازٖب وطز وٝ ویفیت زضن قسٜ ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ثٝ ِحبِ  ٔی: تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ

 ٔی ثیبٖ وٝ قٛز ٔی ضز فٛق فطيیٝ ضاثُٝ زاضی ٔٗٙی ٖسْ ثٝ تٛرٝ ثب ثٙبثطایٗ. آٔبضی تبحیط ٘ساضز

 تبحیط ٔٗٙی قسٜ زضن ویفیت ِصا .ضاثُٝ زاضز اضظـ ٚیػٜ ثط٘س وّی اضظـ ثب قسٜ زضن ویفیت زاضز

 .زٞس ٕ٘ی ٘كبٖ ذٛز اظ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س وّی اضظـ ثط ٔؿتمیٕی زاض

زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط يطیت ٔؿیط ٔخجت ثسؾت آٔسٜ : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

ٚرٛز تبحیط ویفیت ازضان قسٜ ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س اؾت ِٚی زض ایٗ تحمیك ٚرٛز تبحیط احجبت 

ثٙبثطایٗ ٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ضاؾتبی تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ٘یؿت ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ . ٘كسٜ اؾت

 .زؾت ٘یبفتٝ ایٓ

 .ض٘س ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س تبحیط زاضزٚفبزاضی ثٝ ة :ج تحقیق( 7وتایج تررسی فرضیٍ 

ٔحبؾجٝ قسٜ اؾت  52/0يطیت ٔؿیط ضاثُٝ ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ نفط ضز ٚ ثب  96/1اؾت وٝ ثؿیبض ثیكتط اظ  24/6ثطاثط ثب  tوٝ زاضای ٔمساض 

 .زضنس إَیٙبٖ فطيیٝ یه تبییس ٔی قٛز 99

ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س ثب اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضاثُٝ زاضز یٗٙی افعایف ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س : آظٖٔٛ تفؿیط ٘تیزٝ

 ضاثُٝ زاضی ٔٗٙی ثٝ تٛرٝ ثب ثٙبثطایٗ .ٔیتٛا٘س ٘مف پیف ثیٙی وٙٙسٜ ای ثطای اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ثبقس

 ضاثُٝ زاضز اضظـ ٚیػٜ ثط٘س وّی ثب اضظـ ثط٘س ثٝ ٚفبزاضی زاضز ٔی ثیبٖ وٝ قٛز ٔی لجَٛ فٛق فطيیٝ

قطوت لأپ پبضؼ ثب ثٟجٛز ٚ تٕطوع ثط ٖٛأّی وٝ احط ٔخجتی  .اؾت زاض ٔٗٙی آٔبضی ثٝ ِحبِ ضاثُٝ ایٗ

 .ثط ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ٔی ٌصاض٘س ٔی تٛا٘ٙس اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضا افعایف زٞٙس

 يطیت ٔؿیط ٔخجت ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط: ٔمبیؿٝ ثبتحمیمبت پیكیٗ

ثٙبثطایٗ ٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ضاؾتبی تحمیمبت ویٓ . ٚرٛز تبحیط ٚفبزاضی ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س اؾت

 .ٚ ٞبیٗ اؾت ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ زؾت یبفتٝ ایٓ

 .اٌبٞی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ثط ویفیت زضن قسٜ تبحیط زاضز :الف تحقیق( 8وتایج تررسی فرضیٍ 

ٔحبؾجٝ  37/0يطیت ٔؿیط ضاثُٝ اٌبٞی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ثب ویفیت زضن قسٜ : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ نفط ضز ٚ  96/1اؾت وٝ ثیكتط اظ  67/3ثطاثط ثب  tقسٜ اؾت وٝ زاضای ٔمساض 

 .زضنس إَیٙبٖ فطيیٝ یه تبییس ٔی قٛز 99ثب 
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 اظ اٌبٞی زاضز ٔی ثیبٖ وٝ قٛز ٔی لجَٛ فٛق فطيیٝ ضاثُٝ زاضی ٔٗٙی ثٝ تٛرٝ ثب: تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ

قطوت لأپ پبضؼ ثب تٕطوع  .اؾت زاض آٔبضی ٔٗٙی ِحبِ ثٝ ضاثُٝ ایٗ .تبحیط زاضز قسٜ زضن ویفیت ثط ثط٘س

 .ثط ٖٛأّی وٝ ؾجت افعایف آٌبٞی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ٔی قٛز ٔی تٛا٘س ویفیت زضن قسٜ ضا افعایف زٞٙس
يطیت ٔؿیط ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط ٚرٛز ضاثُٝ  :ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

. آٌبٞی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ثط ویفیت ازضان قسٜ ٘یؿت ِٚی زض ایٗ تحمیك ٚرٛز ضاثُٝ تبییس قسٜ اؾت
 .ثٙبثطایٗ ٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ضاؾتبی تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ٘یؿت ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ زؾت ٘یبفتٝ ایٓ

 .تبحیط زاضزاٌبٞی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ثط ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س  :ب تحقیق( 8 وتایج تررسی فرضیٍ
 09/0اٌبٞی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ثب ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س يطیت ٔؿیط ضاثُٝ : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ  96/1اؾت وٝ وٛچىتط اظ  08/1ثطاثط ثب  tٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ زاضای ٔمساض 
 .ٔی قٛزیه ضز ٚ فطيیٝ نفط تبییس 

ثٝ اٌبٞی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ثب ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س تٛاٖ ازٖب وطز وٝ  ٔی: تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ
تٛا٘س ٘مف پیف ثیٙی وٙٙسٜ ای  ِحبِ آٔبضی ضاثُٝ ٘ساضز یٗٙی افعایف آٌبٞی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ٕ٘ی

 . ثطای ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س زاقتٝ ثبقس
ت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط ٚرٛز تبحیط يطیت ٔؿیط ثسؼ: ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ

. آٌبٞی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ثط ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ٘یؿت ٚ زض ایٗ تحمیك ٞٓ ٚرٛز ضاثُٝ ضز قسٜ اؾت
 .ثٙبثطایٗ ٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض ضاؾتبی تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ اؾت ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ زؾت یبفتٝ ایٓ

 .تبحیط زاضزویفیت زضن قسٜ ثط ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س  :ج تحقیق( 8وتایج تررسی فرضیٍ
ٔحبؾجٝ  75/0ویفیت زضن قسٜ ثب ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س يطیت ٔؿیط ضاثُٝ : ٘تیزٝ آظٖٔٛ

اؾت ثٙبثطایٗ فطيیٝ نفط ضز ٚ  96/1اؾت وٝ ثیكتط اظ  30/8ثطاثط ثب  tقسٜ اؾت وٝ زاضای ٔمساض 
 زاضی ٔٗٙی ثٝ تٛرٝ ثب: تفؿیط ٘تیزٝ آظٖٔٛ. ززضنس إَیٙبٖ فطيیٝ یه تبییس ٔی قٛ 99ثب 

 ثط٘س ثٝ ٘ؿجت قسٜ ثط ٚفبزاضی زضن ویفیت زاضز ٔی ثیبٖ قٛز وٝ ٔی لجَٛ فٛق فطيیٝ ضاثُٝ

ثٙبثطایٗ قطوت لأپ پبضؼ ثب تٕطوع ثط ٖٛأّی وٝ ٔی تٛا٘ٙس ویفیت زضن قسٜ ضا  .تبحیط زاضز
 .ثٟجٛز زٞٙس ٔی تٛا٘ٙس ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ضا افعایف زٞٙس

يطیت ٔؿیط ٔخجت ثسؾت آٔسٜ زض تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ ثیبٍ٘ط : ٔمبیؿٝ ثب تحمیمبت پیكیٗ
ثٙبثطایٗ ٘تیزٝ ایٗ تحمیك زض . ثط٘س اؾت ٚرٛز ضاثُٝ ویفیت ازضان قسٜ ثب ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ

 .ضاؾتبی تحمیمبت ویٓ ٚ ٞبیٗ اؾت ٚ ثٝ ٘تیزٝ ٔكبثٝ زؾت یبفتٝ ایٓ
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ٔسیطاٖ قطوت لأپ پبضؼ ٔی تٛا٘ٙس ثب :  پیطىُادَاي واضی از وتایج فرضیٍ َاي تحقیق

ذٛزقبٖ ضا ثط٘بٔٝ ضثعی نحیح ٚ اؾتطاتػیه ٚ اؾتفبزٜ ثٟیٙٝ اظ ایٗ ٖٙبنط، اضظـ ٚیػٜ ثط٘س 
افعایف زٞٙس تب اظ ایٗ َطیك زض ثبظاض ضلبثتی أطٚظی ثٝ ؾٛزٞبی پبیساض ٚ ثیكتطی زؾت یبثٙس، ِصا 

 :ٔسیطاٖ ٔی تٛا٘ٙس

د قطوت لأپ پبضؼ ثب تٛظیٕ ٔٙبؾت ٚ ثیكتط ( 1ة، ( 1اِف، ( 1ثب تٛرٝ ثٝ فطيیٝ ٞبی 

وٙس ؾجت ٚفبزاضی ثیكتط ٔحهٛلات ثٝ زِیُ ایٙىٝ زؾتطؾی ٔكتطیبٖ ضا ثٝ ٔحهٛلات ضاحت ٔی 

 .ٞب ثٝ ثط٘س قسٜ ٚ آٌبٞی اظ ثط٘سٚ ٕٞچٙیٗ ویفیت ازضان قسٜ ضا افعایف زٞس آٖ

د قطوت لأپ پبضؼ ٔی تٛا٘س ثب اضئٝ لیٕتٟبی ٔٙبؾت ٚ ( 2ة، ( 2اِف، ( 2ثب تٛرٝ ثٝ فطيیٝ 

ز ٚ ٔتٙبؾت ثب ویفیت ٔحهٛلات ؾجت افعایف ٚفبزاضی ٔكتطیبٖ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س، آٌبٞی اظ ثطٖ

 .ویفیت زضن قسٜ قٛ٘س

د ٔسیطاٖ قطوت لأپ پبضؼ ثب ا٘زبْ ( 5د، ( 3ة، ( 3اِف، ( 3ثب تٛرٝ ثٝ فطيیٝ ٞبی 

ضٚقٟبی پیكجطز فطٚقی ٔب٘ٙس ترفیفٟبی ذطیس ثٝ ذطزٜ فطٚقبٖ، ٔحهٛلات ضایٍبٖ ثطای ذطزٜ 

ثمٝ ٞبی ٞب اظ ٔحهَٛ ٚ ٔؿب فطٚقبٖ، ثبظپطزاذتٟبی ترفیفی ثٝ ذطزٜ فطٚقبٖ ثطای حٕبیت آٖ

فطٚـ ثطای ٖبٔلاٖ فطٚـ ؾجت افعایف آٌبٞی اظ ثط٘س، ویفیت زضن قسٜ ٚ ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ 

 . ثط٘س قٛ٘س ٚ ٕٞچٙیٗ شٞٙیت ٘ؿجت ثٝ قطوت ضا ٞٓ ثٟجٛز زٞٙس

د قطوت لأپ پبضؼ ثب اضائٝ ذسٔبت پؽ اظ فطٚـ ( 4ة، ( 4اِف، ( 4ثب تٛرٝ ثٝ فطيیٝ ٞبی 

ٞب  پؽ اظ فطٚـ ،پؽ ٌطفتٗ ٔحهٛلات ٔٗیٛة ٚ تٗٛیى آٖ ثٟتط وٝ زض ٔٛضز ایٗ قطوت ذسٔبت

ٚ تهٛیط  اؾت ٔی تٛا٘س ؾجت افعایف ویفیت زضن قسٜ ، آٌبٞی اظ ثط٘س ٚ ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س

 .شٞٙی ٘ؿجت ثٝ قطوت  قٛ٘س

قطوت لأپ پبضؼ ثب ا٘تربة وب٘بِٟبی تٛظیٕ ٔٙبؾت ٔحهٛلاتكبٖ  اِف( 5ثب تٛرٝ ثٝ فطيیٝ 

ٞبیی ٖطيٝ وٙٙس وٝ زاضای تهٛیط شٞٙی ذٛثی ٞؿتٙس ٚ ٔحهٛلات ثب ویفیتی ضا ضا زض فطٚقٍبٜ 

 .اضائٝ ٔی زٞٙس ٚ زض ٘تیزٝ شٞٙیت ٘ؿجت ثٝ قطوت ضا ثٟجٛز زٞٙس

ة قطوت لأپ پبضؼ ثب ثٟجٛز ٚ یب وبٞف لیٕت ٔحهٛلاتف ٕ٘ی تٛا٘س ( 5ثب تٛرٝ ثٝ فطيیٝ 

 .شٞٙیت ٔهطف وٙٙسٌب٘ف ضا ٖٛو وٙس

لأپ پبضؼ ٔی تٛا٘س ثب ثٟجٛز ٚ افعایف ارعایی  قطوتد ( 6ة، ( 6اِف، ( 6 ثب تٛرٝ ثٝ فطيیٝ

، ویفیت اظ آٔیرتٝ ثبظاضیبثی وٝ احط ٔخجت ثط تهٛیط شٞٙی ٘ؿجت ثٝ قطوت زاض٘س آٌبٞی اظ ثط٘س

  .ضا افعایف زٞسازضان قسٜ ٚ ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ قطوت 

ضوع ثط ٖٛأّی وٝ احط ٔخجت ثط اِف قطوت لأپ پبضؼ ثب ثٟجٛز ٚ تٓ( 7ثب تٛرٝ ثٝ فطيیٝ 

ة قطوت ( 7ثب تٛرٝ ثٝ فطيیٝ .آٌبٞی اظ ثط٘س زاض٘س ٔی تٛا٘ٙس اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضا افعایف زٞٙس
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ثب .لأپ پبضؼ ثب ثٟجٛز ویفیت زضن قسٜ ٔحهٛلاتف ٕ٘ی تٛا٘س اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضا افعایف زٞس

ِی وٝ احط ٔخجتی ثط ٚفبزاضی قطوت لأپ پبضؼ ثب ثٟجٛز ٚ تٕطوع ثط ٖٛاْ c7تٛرٝ ثٝ فطيیٝ 

 .٘ؿجت ثٝ ثط٘س ٔی ٌصاض٘س ٔی تٛا٘ٙس اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ضا افعایف زٞٙس

قطوت لأپ پبضؼ ثب تٕطوع ثط ٖٛأّی وٝ ؾجت افعایف  ة( 8اِف، ( 8ثب تٛرٝ ثٝ فطيیٝ 

آٌبٞی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ٔی قٛز ٔی تٛا٘س ویفیت زضن قسٜ ٚ ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ضا افعایف 

قطوت لأپ پبضؼ ثب تٕطوع ثط ٖٛأّی وٝ ٔی تٛا٘ٙس ویفیت زضن د ( 8ثب تٛرٝ ثٝ فطيیٝ  .زٞٙس

 .قسٜ ضا ثٟجٛز زٞٙس ٔی تٛا٘ٙس ٚفبزاضی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ضا افعایف زٞٙس
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  31 هاي منتخب بازاریابی، بر ارزش ویژه برند مدل سنجش تاثیر مولفه

 


