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 چکیده

های خدماتی ایجاد تصویر ذهنی متبت از برند خود در ذهن مشتریان است. از این رو امروزه ایجاد تصویر یکی از اهداف سازمان

ز سوی دیگر، عوامل مختلفی بر های مورد مطالعه در زمینه برند گذاری است. اترین حوزهذهنی مثبت در ذهن مشتریان از مهم

 تأثیرترین آنها است. از این رو، هدف پژوهش حاضر بررسی های شناختی از مهمگذار است که تحریفتأثیرتصویر ذهنی مشتریان 

 های شناختی بر تصویر ذهنی برند در بین مشتریان شرکت همکاران سیستم است.تحریف

پیمایشی -های توصیفیهای پژوهش جزء پژوهشآوری دادهپژوهش حاضر از نظر هدف جزء پژوهش کاربردی و از نظر روش جمع

باشد که به این می 1395است. جامعه آماری پژوهش شامل کلیه مشتریان شرکت همکاران سیستم در شهر اصفهان در پاییز 

مورگان استفاده -سبه شده است. به منظور تعیین حجم نمونه از جدول کرجسینفر محا 1400اند و برابر با شرکت مراجعه کرده

گیری در پژوهش حاضر از نوع نمونه گیری تصادفی ساده است. به نفر تعیین گردید. روش نمونه 300شد و حجم نمونه برابر با 

شده است. به منظور استفاده از سؤال استفاده  18ای شامل های پژوهش از پرسشنامه محقق ساختهآوری دادهمنظور جمع

های پژوهش از پرسشنامه مذکور، ابتدا روایی و پایایی آن مورد بررسی و تأیید قرار گرفت. همچنین برای تجزیه و تحلیل داده

 آمار توصیفی و استنباطی استفاده شده است. 
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 مقدمه

ی روزافزون آن، هاپیچیدگیتغییرات سریع محیطی و 

ندگان و افزایش میزان رقابت، کنمصرفافزایش تقاضای 

مالکان کسب و کارها را بر آن داشته تا تمرکز بیشتری بر 

ی مشتریان داشته و با ارائه خدمات هاتهروی نیازها و خواس

بهتر، به دنبال حفظ مشتری، و سپس جذب مشتریان جدید 

ند توانمیچگونه  هاسازماند. درک این موضوع که باشن

ارتباط بلندمدتی با مشتریان خود داشته باشند، یکی از 

که دانستن  شودمیموضوعات اساسی کسب و کارها محسوب 

 هاسازمان معمولاًآن نیازمند پژوهش در این زمینه است. 

بر رضایت ، وفاداری و  مؤثردانش کمتری در مورد عوامل 

ت رفتاری مشتریان دارند. کیفیت خدمات ارائه شده و تمایلا

تصویر ذهنی نام و نشانی تجاری و برند از جمله مهمترین 

نده به شمار کنمصرف گیرینصمیمبر فرآیند  مؤثرعوامل 

ی آنها مختلفی به بررسی و مطالعه هایهشآید که پژومی

 (.3: 1394)غفاری،  اندتههای مختلف پرداخدر محیط

امروزه نام تجاری به عنوان رکن و اساس بازی رقابتی در بین 

که باید به دقت تعریف، ایجاد و  شودمیمحسوب  هاسازمان

بتوانند با تکیه بر آن، سودآوری  هاسازمانمدیریت شود تا 

هرچه بیشتری را فراهم آورند. زمانی که متمایز سازی 

وس آنها ی کیفی ملمهاگیمحصولات یا خدمات بر پایه ویژ

مشکل باشد، یا حتی وقتی که کالاها و خدمات عرضه شده 

مشابه باشند، خریداران نسبت به تصویر ذهنی شرکت یا برند 

 ند. پلامردهمیالعمل متفاوتی نشان کالای تولیدی، عکس

ندگان از شخصیت کنمصرفتصویر ذهنی را حاصل ادراکات 

رتباطات داند اما شخصیت نام تجاری را ماحصل ابرند می

دیگری  هایهشداند. همچنین پژوشرکت با مشتریان می

و  هادهاز باورها، ای ایعهمجمو»تصویر برند را به عنوان 

و این «انددهتصوری که فرد در مورد یک شی دارد تعریف کر

د از تجربه مستقیم مشتریان، اطلاعات به دست توانمیتداعی 

های موجود از قبل داعیت تأثیرآمده از ارائه بازار و به دلیل 

نده داشته ناشی شود. بنابراین تصویر کنمصرفکه سازمان بر 

برند، تصویر ذهنی یا برداشت از برند و یا یک محصول یا 

خدمات نشان دار و شامل معانی نمادینی است که 

های خاص یک محصول یا خدمت ندگان با ویژگیکنمصرف

 (.155: 1392ند )ابراهیمی و منصوری،کنمیتداعی 

                                                           
1. Cognitive errors 

های مشتری در مورد برند تصویر ذهنی برند همان ادراک

های ذهنی انباشته شده در حافظه او است که از تداعی

(. تصویر 62:1391د )عماری و زنده دل،کنمیانعکاس پیدا 

ذهنی برند شامل سه بعد:تصویر ذهنی عاطفی، تصویر ذهنی 

 (.5:1394رفتاری و تصویر ذهنی شناختی است )غفاری،

نده از خدمت کنمصرفتصویر برند به صورت تصویر ذهنی 

دریافتی تعریف شده است و شامل مفاهیم سمبلیکی که 

نده با ویژگی خاصی از محصول یا خدمت مرتبط کنمصرف

 مؤثر(. عوامل 7:1393 نیا و زیبایی،شد )رحیمبامید، کنمی

داری، های ارتباطی و معنیبر تصویر ذهنی شامل: قابلیت

عه و گسترش، انطباق و خلاقیت و تصویرسازی ذهنی توس

های شناختی است که شند و در نهایت تحریفبامیمثبت 

د بر تصویر ذهنی برند اثر سوء داشته باشد )امینی و توانمی

 (.1:1393همکاران،

بر تصویر  مؤثرترین عوامل های شناختی یکی از مهمتحریف

مشتریان را از محصولات د برند توانمیذهنی برند است که 

قرار دهد. خطاهای  تأثیرای تحت به شکل قابل ملاحظه

منطقی که به طور  عبارت است از باورهای غیر 1شناختی

د. طبق تعریفی که کنمیاتوماتیک وار به ذهن انسان خطور 

های گفت تحریف توانمیهای شناختی ارائه شد، از تجربه

بر تصویر ذهنی برند داشته د اثرات نامطلوبی توانمیشناختی 

 باشد و تصویر ذهنی برند را مخدوش نماید.

های شناختی بر تحریف تأثیردر این مقاله، هدف بررسی 

تصویر ذهنی برند برای مشتریان شرکت همکاران سیستم 

 است.

تصویر ذهنی از طریق ترکیب عوامل مختلفی همچون 

غات تبلی تبلیغات، روابط عمومی، تصویر ذهنی فیزیکی،

شفاهی و تجربیات واقعی مشتریان از کالا و خدمات ذهن و 

تصویر ذهنی مطلوب از  .ددهمیقرار  تأثیرمشتریان را تحت 

برند، منجر به رضایت و تصویر ذهنی نامطلوب منجر به 

از سوی دیگر بنا به آنچه بیان شد،  .شودمینارضایتی 

امطلوب ن تأثیرد بر تصویر ذهنی توانمیهای شناختی تحریف

 قرار دهد. تأثیرداشته و آن را تحت 

 تأثیرمقاله حاضر به دنبال بررسی تصویر ذهنی برند و بررسی 

ات و پیامدهای تأثیرهای شناختی بر تصویر ذهنی و تحریف

ی مدلی، به بررسی منفی آن است. در حقیقت در مقاله با ارائه
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های شناختی بر تصویر ذهنی برند از سه بعد تحریف تأثیر

شناختی و رفتاری )برگفته از نتایج تحقیق این جو  –عاطفی 

. همانگونه که بیان شودمی( پرداخته 2015چو و همکاران 

شد تصویر ذهنی برند و آنچه نشان تجاری در ذهن 

ی هرچه بهتر د در ارائهتوانمیگذارد نده بر جای میکنمصرف

 هاسازمانفیت خدمات و همچنین موفیت خدمات، کی

های شناختی بر طبق آنچه گذار باشد. از طرفی تحریفتأثیر

د اثرات نامطلوبی بر تصویر ذهنی داشته و به توانمیبیان شد 

این متغیرها  تأثیرهمین دلیل مقاله اخیر، به دنبال آن بوده تا 

با  بر یکدیگر را مورد ارزیابی و سنجش قرار دهد. در حقیقت

ی راهکارهای تحلیل ارتباط میان متغیرهای مفروض و ارائه

مناسب در جهت بهبود تصویر ذهنی برند بر مشتریان و 

های شناختی و یا خطاهای شناختی، همچنین کاهش تحریف

ی هرچه شرکت همکاران سیستم قادر خواهد بود تا در ارائه

ن تر عمل کند و همچنیبهتر خدمات به مشتریان خود موفق

 قادر خواهد بود تا پیشرفت سازمان را سرعت بخشد.

 

 ادبیات پژوهش

در شرایط رقابتی بازار امروز به دست آوردن جایگاه مناسب 

ای که وفاداری به شرکت داشته در ذهن مشتریان به گونه

باشند از اهمیت بسزایی برخوردار است. از جمله عواملی که 

گذار تأثیرریان در رسیدن به چنین جایگاهی در ذهن مشت

شد که از آن به بامیاست ارزش نام و نشان تجاری شرکت 

. در واقع ارزش ویژه برند شودمیعنوان ارزش ویژه برند یاد 

همان نام تجاری محصولی است که مشتریان آن محصول را 

شناسند و ترغیب به خرید آن دارند. امروزه مراکز با آن می

ت خدمات و غیره به های عرضه محصولاتجاری و فروشگاه

هایی ترین داراییاین نتیجه دست یافتند که یکی از با ارزش

آنها برند محصول و خدمات آنهاست. هر چقدر که این برند 

در ذهن و تصور ذهنی مشتریان نقش مطلوبی ببیند به طبع 

استقبال و رجوع به آن محصول یا خدمات بیشتر خواهد بود. 

ارائه دهنده خدمات و محصولات  هایاز این رو امروزه شرکت

گوناگون هم به دنبال برندسازی محصولات خود و هم 

 ازی شرکت یا فروشگاه خود هستند. برندس

 :تصویر ذهنی برند

(، یکی از اجزای اصلی تشکیل دهنده 1993از نظر پارک )
                                                           

1. Brand equity  

برند، تصویر آن است. تصویر برند یا تصویر ذهنی از برند به 

که از  شودمیدر بازاریابی شناخته عنوان یک مفهوم کلیدی 

گذشته تاکنون محققین زیادی در مورد آن کار کرده و 

با ارائه مدلی آن را توضیح داده و نحوه  انددههرکدام سعی کر

گیری آن را در ذهن مشتریان بیابند. آنان معتقدند که شکل

نده مؤثر است. تصویر کنمصرفتصویر برند بر رفتار خرید 

نده ارتباط برقرار کند کنمصرفواند به خوبی با برندی که بت

د و برند کنمیبه ایجاد یک موقعیت خوب برای برند کمک 

د دهمیرا از رقابت حفظ کرده، کارایی برند در بازار را افزایش 

و نقش جدایی ناپذیری را در ساختن ارزش ویژه طولانی 

 د.کنمیمدت برای برند ایفا 

یت استراتژیک برند که به انجیل (، در کتاب مدیر2003کلر )

گوید تصویر برند از نظر برندسازی مشهور است، می

 های مختلفی شکل گیرد.د به شیوهتوانمینده کنمصرف

(، تصویر برند را این گونه تعریف 1996از طرف دیگر اکر )

 .شودمینده درک کنمصرفد که چگونه برند توسط کنمی

ت مانند افراد، دارای گفت تصویر یعنی محصولا توانمی

د آن برند را در بازار توانمیشخصیت هستند و این شخصیت 

 (.34: 1393کند )حسنی و دیگران،  تثبیت و یا آن را حذف

 :ارزش ویژه برند

یکی از مفاهیم مهم در ادبیات  1مفهوم ارزش ویژه برند

مورد توجه  1980های دهه بازاریابی است که از سال

لیم، پژوهشگران این حوزه قرار گرفته است )مینویسندگان و 

 (. این مفهوم در ابتدا به عنوان یکی از چالش11: 2009

های مبتنی بر نگرش مشتری انگیزترین مفاهیم در دیدگاهرب

در ادبیات بازاریابی و مدیریت بازار مطرح شد )یوو و دونثو، 

 ثرمؤترین عامل (. مفهوم ارزش ویژه به عنوان مهم91: 2000

های بازاریابی در زمینه های رقابتی استراتژیبر ایجاد مزیت

(، 15: 2006متمایزسازی شناخته شده است )بیلی و بال، 

(، 1690: 2009(، )چانگ و لیو، 220: 2009)بوو و همکاران، 

( بیان 1998(. کلر )915: 2010)ها، سوئیندر و سیوا، 

ا اهداف کند پژوهشگران مختلفی ارزش ویژه برند را بمی

اند که این امر موجب ارائه تعاریف گوناگون تعریف کرده

گوناگون توسط آنها شده است. برخی از این تعاریف در ادامه 

 بیان شده است. 

( ارزش ویژه برند از 1989در گزارش موسسه علم بازاریابی )
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گردد ارزش ویژه شود و بیان میدیدگاه مشتری تعریف می

ط برند یک محصول به آن افزوده برند ارزشی است که توس

تواند نتایج ارزشمندی همچون حاشیه سود و شود و میمی

 سهم بازار بالا برای سازمان در بر داشته باشد.

ای از ( ارزش ویژه برند را به عنوان مجموعه1991اکر )

کند که ها و تعهدات نام و نشان تجاری تعریف میدارایی

خدمات در نزد شرکت و مشتریان تواند از ارزش کالاها و می

ها و کند داراییآن بکاهد و یا به آن اضافه کند. وی بیان می

توان در پنج دسته تعهدات مرتبط با نام و نشان تجاری را می

، 2، آگاهی از برند1بندی کرد که شامل وفاداری به برندطبقه

های و سایر دارایی 4های برند، تداعی3کیفیت ادراک شده

توان کند با تقویت این پنج عامل میاست. وی بیان می 5برند

 ارزش ویژه برند را ایجاد کرده و آن را بهبود بخشید.

در تعاریف جدید، مفهوم ارزش ویژه برند تکامل پیدا کرده و 

در بر گیرنده ارزش افزوده نام و نشان تجاری برای 

ای از عوامل و کننده است و همچنین مجموعهمصرف

کننده را تحت شود که انتخاب مصرفرا شامل میها ویژگی

کند ارزش ( بیان می2001دهند. فیرکلوث )قرار می تأثیر

دهنده موقعیت محصول در اذهان مشتریان ویژه برند نشان

 بازار هدف است. 

( و ووگل، اوانچیزکی و 2004روست، لمون و زیثامل )

ابی کلی ( ارزش ویژه برند را به عنوان ارزی2008راماسشان )

های ناملموس محصول در مقابل مشتری از ویژگی

کنند. این تعریف با مفهوم های ملموس آن تعریف میویژگی

های گذشته از ارزش ویژه برند که توسط نویسندگان سازی

و پژوهشگران مختلف ارائه شده مطابقت دارد. برای مثال این 

کننده نسبت به محصول تعریف با گرایش نگرشی مصرف

(، مطلوبیت فزاینده 63: 1993)رانگاسوامی، بورک و الیوا، 

کننده در ( و دانش کلی مصرف10: 1993)کاماکورا و راسل،

 ( مطابقت و همخوانی دارد. 2008، مورد محصول )کلر

 :گانه تصویر ذهنی برندابعاد سه

کند تصویر ذهنی برند دارای سه بعد ( بیان می1993گارتنر )

                                                           
1. brand loyalty 
2. Brand awareness 
3. perceived quality 
4. brand associations 
5. proprietary brand assets 
6. Cognitiv  

( نیز اشاره 2002است. کای ) 8و رفتاری 7، عاطفی6شناختی

، 9هاکند که تصویر ذهنی برند از سه بعد ویژگیمی

تشکیل شده است. بعد نخست به  11و نگرشی 10احساسی

های ملموس و ناملموس ادراکی برند اشاره دارد. بعد ویژگی

های برند دارد که برای یک احساسی به ارزش شخصی ویژگی

عد نگرشی نیز به ارزیابی کلی مشتری حائز اهمیت است. ب

کند مشتری از یک برند اشاره دارد. در نهایت وی پیشنهاد می

برای ایجاد یک برند مناسب باید تلاش شود تا یک تصویر 

بفرد برای برند مورد نظر ایجاد  ذهنی قوی، مطلوب و منحصر

 شود.

( سه بعد رفتاری، شناختی 2004بر اساس تحقیقات رابرتس )

ند به ایجاد تجربه موفق از برند که کنمیک و عاطفی کم

ندگان را مشتاق کند به استفاده دوباره از کنمصرفد توانمی

نسبت به یک آن کالا، که این عامل خود به وفاداری مشتری 

 برند خاص می انجامد. 

 :بعد رفتاری

بعد رفتاری، عبارت است از تمایل فرد در بروز واکنشی خاص 

نسبت به یک محصول یا یک برند، مثلاً تعدادی از 

ها در مورد خرید یا عدم خرید یک محصول، یا گیرینصمیم

توصیه یک نام تجاری به دوستان و آشنایان بازتاب جزء 

رفتاری است. در واقع جزء رفتاری، تمایلات یا مقاصد افراد 

د. به عنوان مثال، کنمیرا از نشان دادن یک واکنش ارائه 

ندگان تمایل دارند محصولات کنسرو کنمصرفبسیاری از 

هایی که به محل زندگی آنها نزدیک شده را از خرده فروشی

ند خریداری کنند، اما گوشت، دهمیترند یا تخفیف بیشتری 

در  میوه و سبزیجات را از جای مطمئن تر خریداری کنند.

د تصمیم بگیرد که چه محصولی را توانمینده کنمصرفواقع 

از نزدیک خرده فروشی بخرد یا نخرد و شیوه رفتارش را 

نسبت به آن تغییر دهد. ولی در مورد خود محصولات این 

نده یا کنمصرفد. به عبارت دیگر، دهمیحالت کمتر رخ 

فتارش د رتوانمید و نکنمید یا نکنمیمحصولی را خریداری 

 (.1385 ند )هاوکینز دل و همکاران،را نسبت به آن تنظیم ک

7. Affective  
8. Conative  
9. Attributes  
10. Affective  
11. Attitudes  
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 :بعد شناختی

نده کنمصرفی شناختی شامل باورها و اعتقادات یک جنبه

در مورد کالا یا خدمت است. مجموعه باورها و عقاید نسبت 

د بعد شناختی فرد را توانمیبه یک نام تجاری و محصول 

ی کالاها هاگیدر مورد ویژتشکیل دهد. بسیاری از باورها 

دارای ماهیت قابل ارزیابی هستند. مثلاً حداکثر سرعت یک 

اتومبیل، جذابیت و جدید بودن مدل یک لباس، یا عملکرد 

 هاگیقابل اتکا و قابل اعتماد یک محصول. از آنجا که این ویژ

ند در شکل گیری باورهای مثبت توانمیقابل ارزیابی هستند؛ 

باشند. به هر میزان که باورهای مثبت بیشتری  مؤثردر افراد 

نسبت به یک نام تجاری در ذهن افراد به وجود ایند و هر 

تر باشند، به همان نسبت جزء شناختی چقدر این باورها قوی

شود و در تر میهای آنها نسبت به یک محصول کاملنگرش

ند کنتیجه بهتر و مثبت تری به برند محصول پیدا می

 (.1385دل و همکاران،)هاوکینز 

 :بعد عاطفی

های عاطفی، آن است که چگونه یک نام منظور از جنبه

ندگان کنمصرفتجاری یا برند، بر پایه ی حواس و احساسات، 

(. یا اینکه به احساس 31:1393د )گوبه،کنمیرا در گیر 

نده با یک برند اشاره دارد که در کمال کنمصرفتعامل 

گیرد اشاره پیوندی صورت می صمیمت، عاطفه و تجربیات

د. برای مثال، درک یک شرکت از نظرات و ترجیحات کنمی

ندگان، ارتباط طولانی مدت، لذت بردن کنمصرف

ندگان از تعامل با یک نام تجاری، ممکن است باعث کنمصرف

ندگان را به سمت شرکت کنمصرفشود احساس و ادراکات 

محققان  (.2004 یا کالای خاص روانه سازد )رابرتس،

( و شیمپ 1986روانشناسی و بازاریابی به ترتیب استرنبرگ )

اهمیت صمیمت در برگیرنده  اندده( نشان دا1988و مادن )

ام تجاری یا برند یک احساس مثبت و ادراک عاشقانه از یک ن

 شرکت است. 

 :های شناختیتحریف

 که روانشناختی عوامل بـه عنوان شـناختی هـایتحریـف

 در تواندمی شود،می در افراد ادراکـی اشتباهات موجب

 قابل نتایج در نتیجه و در بوده مؤثر آنها منفی احساسات

 رو، ایـن از. دهنـد ثیر قـرارأتـ تحت مشتریان رفتار از انتظار

 بـــر متغیرهـای روانـــشناختی از دسـته ایـن بررسـی

 هم کنندگان،رفتـــاری مصرف رویکرهـــای و احـــساسات

 صاحبان خصوص به افـراد و توجیحات برای پاسخی تواندمی

 شخصی ویژگی و تعمیم دانستن مؤثر بر مبنی کار و کسب

 و بـوده برنـد و محصولات، خـدمات از آنها قضاوت بر افراد

 رفتاری نـسبت به رویکردهای را بهتـری شـناخت هـم

 ادراکی اشتباهاتاز  ناشـی مختلـف شـرایط در مشتریان

 .آورد فراهم

 

 پیشینه پژوهش

( در پژوهشی تحت عنوان 1393طباطبایی نسب و همکاران )

های شناختی بر احساسات منفی تحریف تأثیربررسی "

به  "ندگان نسبت به برند و رویکردهای رفتاری آنهاکنمصرف

های شناختی پرداختند. نتایج پژوهش شناسایی ابعاد تحریف

د برخی افراد دارای تحریف شناختی بوده و دهیمآنها نشان 

ند. دهمیهمچنین رفتار تغییر مارک بیشتری را از خود نشان 

( نشان 1393نیا و همکاران )ی پژوهش آنها رحیمهاتهیاف

د منجر به رضایت و در توانمید تصویر برند مطلوب دهمی

نهایت منجر به وفاداری مشتریان نسبت به برند شود. 

د تبلیغات شدید دهمیی پژوهش آنها نشان هاتهیاف همچنین

گذاری بالای د نشان دهنده کیفیت بالا و سرمایهتوانمی

شرکت در برند یا محصول خود باشد. احمدی و کناری 

داری بر معنی تأثیر( نشان دادند که هویت برند 1393)

وفاداری به برند و ارزش ویژه برند در صنعت مواد غذایی دارد. 

نیز نشان دادند ابعاد ارزش ویژه 1393دهدشتی و کهیاری )

شده، وفاداری به برند، برند صنعتی شامل کیفیت ادراک

کننده و تأمینکننده، شهرت تأمینمسئولیت اجتماعی 

کننده است. نتایج پژوهش آنها تأمینکیفیت رابطه خریدار 

مثبت  تأثیرد ارزش ویژه برند صنعتی دهمیهمچنین نشان 

ی پژوهش هاتهیافداری بر عملکرد برند دارد. معنیو 

( نیز نشان داد تصویر ذهنی برند 1392ابراهیمی و همکاران )

داری بر ابعاد بازاریابی مستقیم و معنی تأثیرو کیفیت خدمات 

د دهمیی پژوهش آنها نشان هاتهای دارد. همچنین یافرابطه

داری بر ارزش معنی تأثیرتصویر ذهنی برند و کیفیت خدمات 

 ادراک شده مشتریان دارد.

توسعه "( در پژوهشی تحت عنوان 1392همچنین احدی )

های خدماتی بر مبنای الگوی ارزش ویژه برند برای سازمان

به توسعه مدل " گذارتأثیرشناسایی و تحلیل متغیرهای 

ارزش ویژه برند و آزمون آن در بانک سپه پرداخت. وی 
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بر ابعاد ارزش ویژه برند را نیز مورد  مؤثرهمچنین عوامل 

مطالعه قرار داد. به این منظور از مدل ارزش ویژه برند خدمات 

( ارائه گردیده است استفاده 2012که توسط ایم و همکاران )

 761شد. به منظور انجام این پژوهش پیمایشی با مشارکت 

نفر از مشتریان بانک سپه انجام گرفت. نتایج حاصل از این 

دهد ابعاد چهارگانه ارزش ویژه برند شامل وهش نشان میپژ

آگاهی از برند، تصویر ذهنی برند، وفاداری به برند و تداعی 

برند است. نتایج حاصل از این پژوهش همچنین نشان 

دو متغیر  تأثیردهد ارزش ویژه برند بانک سپه تحت می

تواند وفاداری برند و تداعی برند است که این دو متغیر نیز می

از طریق تصویر ذهنی برند، آگاهی از برند و کیفیت 

قرار گیرد. در نهایت نتایج این  تأثیرشده برند تحت ادراک

دهد ارتباطات خارجی برند و برند معرفی پژوهش نشان می

توانند ابعاد ترین عواملی هستند که میشده سازمان مهم

 قرار دهند. تأثیرارزش ویژه برند را تحت 

( به بررسی ابعاد تصویر نام 2015چو و همکاران ) این جو

د تصویر دهمیی پژوهش آنها نشان هاتهتجاری پرداختند. یاف

نام تجاری شامل سه بعد شناختی، عاطفی و رفتاری است. 

( نشان داد شناخت و تصویر برند بر علاقه 2014احمد سلام )

ت و قصد تصمیم برای خرید برند با نقش میانجیگری ارتباطا

( در 2013داری دارد. سئو و همکاران )معنی تأثیرای توصیه

های ارزش ویژه برند و نقش"پژوهش خود تحت عنوان 

به بررسی نقش ارزش  "هااستراتژی برندسازی در رستوران

های ها در موقعیتویژه برند و استراتژی برندسازی رستوران

نها بحران غذایی پرداختند. ارزش ویژه برند در پژوهش آ

شامل پنج بعد است که در بر گیرنده وفاداری به برند، آگاهی 

شده برند، تصویر ذهنی برند، اعتماد به برند و کیفیت ادراک

دهد ارزش ویژه برند برند است. نتایج پژوهش آنها نشان می

)وفاداری به برند، آگاهی برند، تصویر ذهنی برند، اعتماد به 

ها راتژی برندسازی رستورانشده( و استبرند و کیفیت ادراک

تواند واکنش مشتریان را به فروشگاه در مواقع بحران می

کنند قرار دهد. در نهایت آنها اشاره می تأثیرغذایی تحت 

توانند با سنجش ابعاد ارزش ویژه برند ها میمدیران رستوران

در رستوران خود، واکنش احتمالی مشتریان را در مواقع 

 ینی کنند. ببحران غذایی پیش

مثبت  تأثیر( حاکی از 2013نتایج تحقیق بویل و ماتینز )

تداعی برند، کیفیت ادارک شده از برند و وفاداری به برند بر 

 تأثیری تحقیق هاتهشد. همچنین یافبامیارزش ویژه برند 

ندگان را نشان داد. کنمصرفمثبت ارزش ویژه برند بر رفتار 

به طور تجربی دیده شده است که چارچوب کلی پیشنهادی 

این تحقیق در میان کشورهای مورد مطالعه )انگلستان و 

( 2011اسپانیا(، قوی و معتبر است. جین سولی و همکاران )

نشان دادند که اثر تجانس بین شخصیت برند و تصویر ذهنی 

 تأثیرعمدی  بر رضایت، گرایش، رجحان و رفتارهای

( نشان دادند که 2011بویل و همکاران ) ری دارد.دامعنی

نگرش اشخاص نسبت به تبلیغات یک نقش کلیدی در 

های اثرگذاری روی ابعاد ارزش ویژه برند است. استراتژی

د آگاهی از نشان توانمیتبلیغات متفاوت، خلاقانه و بدیع 

های ت از نشانتجاری را بالا برده و باعث ایجاد ادراکات مثب

تجاری گردد. همچنین این تحقیقات نشان داد که گسترش 

تبلیغات لزوماً باعث افزایش کیفیت و تداعی تمایز نشان 

 تجاری نخواهد شد.

( نشان داد که تصویر 2011نتایج پژوهش بریستین و زوریلا )

فروشگاه به عنوان عاملی مهم برای خرده فروشان در افزایش 

آید. در این تحقیق ه آنان به حساب میارزش ویژه فروشگا

گاهی نسبت به برند، آرابطه تصویر با کیفیت، وفاداری و 

مثبت و معنادار ارزیابی شده و نیز نتایج حاکی از رابطه مثبت 

و رابطه منفی قیمت با کیفیت قیمت با وفاداری و آگاهی 

 است.

 

 شناسی پژوهشروش

شناسی ر روشپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظ

شد. همچنین پژوهش حاضر از نظر بامیپیمایشی -توصیفی

 آید.مقطعی بحساب می هایهشزمان، جزء پژو
جامعه آماری پژوهش حاضر شامل مشتریان شرکت همکاران 

شد که در دوره بامیدر شهر اصفهان 1395سیستم در سال 

بوده  1395ی پژوهش که فصل پاییز سال هادهآوری داجمع

نفر محاسبه شده  1400و برابر با  انددهشرکت مراجعه کربه 

گیری گیری در پژوهش حاضر از نوع نمونهاست. روش نمونه

به منظور تعیین حجم نمونه از جدول  شد.بامیتصادفی ساده 

 300گرجسی و مورگان استفاده شده است و برابر با تعداد 

 شد.بامینفر 

رسشنامه محقق ساخته ی پژوهش از پهادهآوری دابرای جمع

استفاده شده است. این پرسشنامه از دو بخش تشکیل شده 
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است، که شامل سوالاتی برای سنجش متغیرهای اصلی 

ی جمعیت هاگیپژوهش و سوالاتی برای سنجش ویژ

 شد.بامیشناختی اعضای نمونه آماری 

ی پژوهش حاضر، پرسشنامه بسته پاسخ هادهابزار گردآوری دا

ای بر اساس ساخته منظور پرسشنامه محققاست. به این 

که حاوی  ه استای تدوین شدطیف لیکرت پنج گزینه

سوالاتی برای سنجش متغیرهای اصلی پژوهش است. 

 سوال برای سنجش متغیرهای جمعیت 18همچنین تعداد 

شناختی اعضای نمونه آماری مورد استفاده قرار گرفت. این 

یرهای اصلی پرسشنامه حاوی سوال برای سنجش متغ

شناختی شامل سن،  پژوهش است. سوالات جمعیت

هل، شغل، تحصیلات، درآمد خانواده، أجنسیت، وضعیت ت

 تعداد دفعات مراجعات قبلی است.

های ی این پژوهش نیز از روشهادهبرای تجزیه و تحلیل دا

آمار توصیفی و استنباطی استفاده شده است. استفاده از 

ها و های چون: )میانگینروشهای آمار توصیفی از روش

های )نظیر تحلیل درصدها( و در بخش آمار استنباطی از آزمون

 استفاده شده است. SPSSرگرسیون چندگانه( در نرم افزار 

 

 نتایج و بحث

 1در این بخش نتایج پژوهش ارائه خواهد شد. در جدول 

 میانگین و انحراف معیار متغیرهای پژوهش ارائه شده است.

 

 

 مربوط به میانگین و انحراف معیار متغیرهای پژوهش و سؤالات آنهاهای : یافته1جدول 

 انحراف معیار میانگین سوالات انحراف معیار میانگین متغیر

 352/0 824/2 های شناختیتحریف

1 827/2 275/1 

2 012/3 172/1 

3 919/1 866/0 

4 044/3 254/1 

5 859/2 254/1 

6 208/2 127/1 

7 132/3 056/1 

8 598/3 184/1 

9 839/2 945/0 

 607/0 003/4 تصویر ذهنی شناختی

10 337/4 892/0 

11 763/3 223/1 

12 903/3 945/0 

 895/0 364/3 تصویر ذهنی عاطفی

13 787/3 970/0 

14 048/3 166/1 

15 257/3 109/1 

 464/0 852/3 تصویر ذهنی رفتاری

16 955/3 867/0 

17 658/3 099/1 

18 943/3 940/0 

 

جهت  هادهپس از حصول اطمینان از نرمال بودن توزیع دا

های پارامتریک و استفاده از آزمون استفاده از آزمون

اسمیرنوف از تحلیل رگرسیون به منظور تحلیل -کولوموگراف

استفاده گردیده است. در ادامه فرضیه اصلی پژوهش  هادهدا

های فرعی ارائه گردیده و نتایج حاصل از تحلیل ارائه و فرضیه

 شده است.



 1396 پاییز/  36مجله مدیریت بازاریابی / شماره  90

 

 

های شناختی بر تصویر ذهنی فرضیه اصلی: تحریف

 داری دارد.معنی تأثیربرند 

های شناختی بر تصویر تحریف تأثیربرای آزمون این فرضیه، 

ذهنی برند مورد بررسی قرار گرفته است. همانطور که نتایج 

داری مربوط به بررسی د، ضریب معنیدهمینشان  2جدول 

دار های شناختی بر تصویر ذهنی برند معنیتحریف تأثیر

های دار تحریفمعنی تأثیرشد که این امر نشان دهنده بامی

است. همچنین مقدار آماره شناختی بر تصویر ذهنی برند 

دوربین واتسون برای این معادله محاسبه شده که مقدار آن 

( قرار 7/1-2شد که در محدوده قابل قبول )بامی 965/1

دهنده نبود رابطه همبستگی خطی میان گیرد و نشانمی

متغیرهای مستقل است. خلاصه نتایج این فرضیه در جدول 

 ارائه شده است. 2
 

 های شناختی بر تصویر ذهنیتحریف تأثیرنتایج مربوط به بررسی : 2جدول 

 مدل
 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

t ریدامعنیسطح  واتسون-دوربین 
B بتا خطای استاندارد 

 187/0 390/2 ثابت
420/0 

773/12 
965/1 

000/0 

 000/0 265/7 000/0 447/0 های شناختیتحریف

 

های شناختی بر تصویر ذهنی : تحریف1فرضیه فرعی 

 داری دارد.معنی تأثیرشناختی برند 

های شناختی بر تصویر تحریف تأثیربرای آزمون این فرضیه، 

ذهنی شناختی برند مورد بررسی قرار گرفته است. همانطور 

داری مربوط د، ضریب معنیدهمینشان  3که نتایج جدول 

های شناختی بر تصویر ذهنی تحریف تأثیربه بررسی 

 تأثیرشد که این امر نشان دهنده بامیدار شناختی برند معنی

ویر ذهنی شناختی برند های شناختی بر تصدار تحریفمعنی

است. همچنین مقدار آماره دوربین واتسون برای این معادله 

شد که در محدوده بامی 905/1محاسبه شده که مقدار آن 

دهنده نبود رابطه گیرد و نشان( قرار می7/1-2قابل قبول )

همبستگی خطی میان متغیرهای مستقل است. خلاصه نتایج 

 ده است.ارائه ش 3این فرضیه در جدول 
 

 ی شناختی بر تصویر ذهنی شناختی برندهاتحریف تأثیر: نتایج مربوط به بررسی 3جدول 

 مدل
 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

t ریدامعنیسطح  واتسون-دوربین 
B بتا خطای استاندارد 

 312/0 663/3 ثابت
198/0 

744/11 
905/1 

000/0 

 009/0 093/1 109/0 120/0 ی شناختیهاتحریف

 

ی شناختی بر تصویر ذهنی هاتحریف: 2فرضیه فرعی 

 ری دارد.دامعنی تأثیرعاطفی برند 

ی شناختی بر تصویر هاتحریف تأثیربرای آزمون این فرضیه، 

ذهنی عاطفی برند مورد بررسی قرار گرفته است. همانطور 

ری مربوط دامعنید، ضریب دهمینشان  4که نتایج جدول 

ی شناختی بر تصویر ذهنی عاطفی هاتحریف تأثیربه بررسی 

ر دامعنی تأثیرشد که این امر نشان دهنده بامیر دامعنیبرند 

ذهنی عاطفی برند است. ی شناختی بر تصویر هاتحریف

همچنین مقدار آماره دوربین واتسون برای این معادله 

شد که در محدوده بامی 801/1محاسبه شده که مقدار آن 

دهنده نبود رابطه گیرد و نشان( قرار می7/1-2قابل قبول )

همبستگی خطی میان متغیرهای مستقل است. خلاصه نتایج 

 ت.ارائه شده اس 4این فرضیه در جدول 
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 ی شناختی بر تصویر ذهنی عاطفی برندهاتحریف تأثیر: نتایج مربوط به بررسی 4جدول 

 مدل
 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

t ریدامعنیسطح  واتسون-دوربین 
B بتا خطای استاندارد 

 141/0 251/1 ثابت
492/0 

890/8 
801/1 

000/0 

 032/0 432/1 401/0 173/0 ی شناختیهاتحریف

 

ی شناختی بر تصویر ذهنی هاتحریف: 3فرضیه فرعی 

 ری دارد.دامعنی تأثیررفتاری برند 

ی شناختی بر تصویر هاتحریف تأثیربرای آزمون این فرضیه، 

ذهنی رفتاری برند مورد بررسی قرار گرفته است. همانطور 

ری مربوط دامعنید، ضریب دهمینشان  5که نتایج جدول 

نی رفتاری ی شناختی بر تصویر ذههاتحریف تأثیربه بررسی 

ر دامعنی تأثیرشد که این امر نشان دهنده بامیر دامعنیبرند 

ی شناختی بر تصویر ذهنی رفتاری برند است. هاتحریف

همچنین مقدار آماره دوربین واتسون برای این معادله 

شد که در محدوده بامی 795/1محاسبه شده که مقدار آن 

و نشان دهنده نبود رابطه  گیردمی( قرار 7/1-2قابل قبول )

همبستگی خطی میان متغیرهای مستقل است. خلاصه نتایج 

 ارائه شده است.  5این فرضیه در جدول 

 

 

 ی شناختی بر تصویر ذهنی شناختی برندهاتحریف تأثیر: نتایج مربوط به بررسی 5جدول 

 مدل
 استانداردضرایب  ضرایب غیراستاندارد

t ریدامعنیسطح  واتسون-دوربین 
B بتا خطای استاندارد 

 239/0 681/3 ثابت
206/0 

428/15 
795/1 

000/0 

 008/0 726/2 084/0 661/0 ی شناختیهاتحریف

 

ید قرار أینتایج پژوهش حاضر نشان داد فرضیه اصلی مورد ت

 تصویر بر شناختی یهاتحریفگفت  توانمی. لذا گیردمی

نتایج این فرضیه حاکی از  .دارد ریدامعنی تأثیر برند ذهنی

ی شناختی در مورد برند هاتحریفآن است که با کاهش 

انتظار داشت تصویر ذهنی  توانمیشرکت همکاران سیستم 

برند این شرکت بهبود یابد. همانطور که بیان شد، 

 اشاره شناختی روان مجموعه عوامل بهی شناختی هاتحریف

)جین  شودمی افراد در ادراکی اشتباهات موجب که دارد

(. همچنین اشاره شد که تصویر 5: 2011سولی و کارن، 

 که است برند مورد در مشتری هایذهنی برند همان ادراک

 پیدا انعکاس او حافظه در شده انباشته ذهنی هایتداعی از

گفت  توانمی(. لذا 2: 1391د )عماری و زنده دل، کنمی

بهبود این عوامل روانی در افراد موجب خواهد شد مشتریان 

تصویر ذهنی بهتری از شرکت همکاران سیستم داشته باشند 

های بهتری در مورد این شرکت داشته و در نتیجه ادراک

ی پژوهشگران پیشین از هاتهباشند. نتایج این فرضیه با یاف

( جین سولی و همکاران 1393نیا و همکاران )مله رحیمج

در  ( همخوانی دارد.2015( و این جو چو و همکاران )2011)

ی شناختی بر هاتحریف تأثیرتر ادامه منظور بررسی دقیق

ی شناختی بر هریک از هاتحریف تأثیرتصویر ذهنی برند، 

و گانه تصویر ذهنی برند )تصویر شناختی، عاطفی ابعاد سه

رفتاری( به طور جداگانه مورد بررسی قرار گرفت که در ادامه 

 های آنها پرداخته شده است.به نتایج و تحلیل

ید أینتایج پژوهش حاضر نشان داد فرضیه فرعی اول مورد ت

 بر شناختی یهاتحریفگفت  توانمی. لذا گیردمیقرار 

نتایج این  .دارد ریدامعنی تأثیر شناختی برند ذهنی تصویر

ی شناختی هاتحریففرضیه حاکی از آن است که با کاهش 

انتظار داشت  توانمیدر مورد برند شرکت همکاران سیستم 

تصویر ذهنی شناختی برند این شرکت بهبود یابد. همانطور 

 و اطلاعات که بیان شد، تصویر ذهنی شناختی برند همان

شد بامی برند مورد در مشتری منطقی و شناختی ادراکات

گفت کاهش  توانمیاز این رو  (.5: 1979سولی، )جین
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ی شناختی در بین مشتریان شرکت همکاران هاتحریف

 و سیستم موجب خواهد شد مشتریان این شرکت اطلاعات

منطقی خوبی در مورد برند این شرکت  و شناختی ادراکات

داشته باشند و از این طریق است که تصویر ذهنی شناختی 

ی هاتهبهبود خواهد یافت. نتایج این فرضیه با یافبرند آن 

(، 1393نیا و همکاران )پژوهشگران پیشین از جمله: رحیم

( 2011( و جین سولی و همکاران )1392حیدرزاده و ترابی )

 همخوانی دارد. 

همچنین نتایج پژوهش حاضر نشان داد فرضیه فرعی دوم 

 یهاتحریفگفت  توانمی. لذا گیردمیمورد تائید قرار 

 .دارد ریدامعنی تأثیر عاطفی برند ذهنی تصویر بر شناختی

ی هاتحریفنتایج این فرضیه حاکی از آن است که با کاهش 

 توانمیشناختی در مورد برند شرکت همکاران سیستم 

انتظار داشت تصویر ذهنی عاطفی برند این شرکت بهبود یابد. 

 احساسی هایکاشاره شد که تصویر ذهنی عاطفی همان ادرا

 1979سولی، شد )جینبامیبرند  مشتری در مورد عاطفی و

ی شناختی در هاتحریفگفت کاهش  توانمیاز این رو  (.5:

بین مشتریان شرکت همکاران سیستم موجب خواهد شد 

های احساسی و عاطفی خوبی در مشتریان این شرکت ادراک

ست که مورد برند این شرکت داشته باشند و از این طریق ا

تصویر ذهنی عاطفی برند آن بهبود خواهد یافت. به عبارت 

ی شناختی در مورد برند شرکت مورد هاتحریفدیگر، کاهش 

مطالعه موجب خواهد شد مشتریان احساسات و عواطف 

خوبی در مورد برند این شرکت داشته باشند. نتایج این 

ی پژوهشگران پیشین از جمله: صمدی و هاتهفرضیه با یاف

( و این 1393نسب و همکاران )(، طباطبایی1388یائی )ض

 ( همخوانی دارد.2015جو چو و همکاران )

در نهایت نتایج پژوهش حاضر نشان داد فرضیه فرعی سوم 

 یهاتحریفگفت  توانمی. لذا گیردمینیز مورد تائید قرار 

 .دارد ریدامعنی تأثیر رفتاری برند ذهنی تصویر بر شناختی

ی هاتحریفنتایج این فرضیه حاکی از آن است که با کاهش 

 توانمیشناختی در مورد برند شرکت همکاران سیستم 

انتظار داشت تصویر ذهنی رفتاری برند این شرکت بهبود 

 در مشتری ارادی یابد. تصویر ذهنی رفتاری همان ادراکات

 نتوامیاز این رو  (.5: 1979سولی، شد )جینبامیبرند  مورد

ی شناختی در بین مشتریان شرکت هاتحریفگفت کاهش 

همکاران سیستم موجب خواهد شد مشتریان این شرکت 

های ارادی خوبی در مورد برند این شرکت داشته باشند ادراک

و از این طریق است که تصویر ذهنی رفتاری برند آن بهبود 

ی شناختی در هاتحریفخواهد یافت. به عبارت دیگر، کاهش 

د برند شرکت همکاران سیستم موجب خواهد شد مور

های آتی در مورد این هایی در مورد مراجعهمشتریان تصمیم

ی پژوهشگران هاتهشرکت اتخاذ کنند. نتایج این فرضیه با یاف

(، برستین و زوریلا 1392پیشین از جمله حیدرزاده و ترابی )

 ( همخوانی دارد. 2015( و جین سولی و همکاران )2012)

 

 نتیجه گیری

ی شناختی بر تصویر هاتحریفنتایج پژوهش حاضر نشان داد 

ذهنی برند و ابعاد سه گانه آن )تصویر ذهنی شناختی، عاطفی 

 تأثیرری دارد. در پژوهش حاضر دامعنی تأثیرو رفتاری 

ی شناختی بر تصویر ذهنی برند مورد مطالعه قرار هاتحریف

بر تصویر ذهنی برند  مؤثرگرفته و به بررسی سایر عوامل 

پژوهشگران آتی به  شودمیپرداخته نشده است، لذا توصیه 

بر تصویر ذهنی برند بپردازند.  مؤثرسایر عوامل  تأثیربررسی 

نقش مشتری، تبلیغات،  تأثیربه بررسی  توانمیدر این راستا 

ها بر وفاداری، تعهد به برند و محتوای تولیدشده شرکت

ر فضای حقیقی و چه در فضای تصویر ذهنی برند چه د

 مجازی پرداخت و اثرات آن را مورد بررسی دقیق قرار داد.
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 منابع و مآخذ
 

ای و تمایلات تصویر ذهنی برند و کیفیت خدمات بر روی بازاریابی رابطه تأثیربررسی "(. 1392ح. ).س منصوری،و  ا. ابراهیمی،

 .153-170 ، صص.14. 12انداز مدیریت بازرگانی. چشم "رفتاری مشتریان
 

 گذارتأثیر تحلیل متغیرهای های خدماتی بر مبنای شناسایی وتوسعه الگوی ارزش ویژه برند برای سازمان"(. 1392) .احدی، پ

 نامه دکتری دانشگاه اصفهان، دانشکده علوم اداری و اقتصاد.، پایان")مورد مطالعه شعب بانک سپه(
 

به برند و ارزش ویژه  آن بر وفاداری تأثیرنگاهی به هویت برند و "(. 1393ر. ).زاده، ع بخشی. و جعفرزاده کناری، م .،احمدی، پ

 .65-94 ، صص.71، پژوهشنامه بازرگانی، "کاله( محصولات لبنی و فرآوردهای گوشتیبرند )مورد مطالعه: شرکت تولیدکننده 
 

، "های اسلامیبر ارتقاء تصویر برند مطابق با ارزش مؤثربرندسازی و شناسایی عوامل "(. 1393م. ).س میرمحمدی،و  .م امینی،

 .1-4 ، صص.21کنفرانس بین المللی مدیریت در قرن 
 

عمومی ادراک شده بر  های روابطتصویر ذهنی از نام و نشان تجاری و فعالیت تأثیربررسی "(. 1392ترابی، ف. ) . وحیدرزاده، ک

 .27-42 ، صص.21، 8، مدیریت بازاریابی، "وفاداری مشتریان
 

، "اعضای مرکز خرید ارزش ویژه برند صنعتی بر عملکرد برند از دیدگاه تأثیر"(. 1392حقیقت، ا. ) . وکهیاری. ز .،دهدشتی، ش
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Abstract 
 

Creating a positive brand image is one of the main goals of services organizations. This is why 

the creating a positive brand image is considered as one of the most important research areas in 

branding.  On the other hand, several factors affect brand image that cognitive distortion is one 

of the most important factors of them. Therefore, the present study aims to investigate the effect 

of cognitive distortions on the brand image among the customers of system group.  

The present study is a practical and descriptive-survey research from perspectives of goal and 

research methodology respectively. The statistical population of this study includes the 

customers of system group, who visited the company, in the city of Isfahan in the third season 

of 2016, which equals to 1400. In order to determine the sample size, Morgan sampling table 

was used and 300 members were selected randomly. A researcher-developed questionnaire 

(including 18 items) was used for collecting the research data, whose reliability and validity 

have already been examined and confirmed.  

The results of this study revealed that cognitive distortions affect brand image significantly. 

Another part of the results showed that cognitive distortions affect brand cognitive, affective 

and conative images significantly. 

 

Key Words: Brand, Brand Image, Cognitive Brand Image, Affective Brand Image, Conative 

Brand Image. 
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