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هاي مورد نياز، از نوع آوردن دادهتحقيق حاضر بر اساس هدف يك تحقيق كاربردي و همچنين بر اساس چگونگي به دست 

اسمينوف و  -  هاي كلوموگروفهاي پرسشنامه از آزمونبراي تجزيه و تحليل داده. باشدتحقيقات توصيفي و همبستگي مي
. استفاده شده است LISRELو  SPSSافزاري هاي نرمييدي و مدل سازي معادلات ساختاري، موجود در بستهاتحليل عاملي ت

. ثير معناداري داردانتايج حاكي از آن است كه تجربه، اعتماد و وفاداري به برند بر ارزش ويژه برند لاستيك بارز در شهر كرمان ت
  .ثير عامل وفاداري برند نسبت به ساير عوامل بيشتر بوده استااين در حالي است كه ت

  
 :كليدي واژگان

  وفاداري برند، ارزش ويژه برندتجربه برند، اعتماد برند، 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 103 بر ارزش ويژه برندسازي معادلات ساختاري در تبيين اثر تجربه، اعتماد و وفاداري به برندرويكرد مدل
   

مقدمه
در نظام كنوني اقتصاد بين الملل كه معادلات و مبادلات 
اقتصادي بيش از پيش در تعامل با يكديگرند، اهميت 

هاي تجاري در حال افزايش هاي فعال در عرضهشركت
ها هر روز به دنبال افزايش سهم خود در شركت. است
ها و خدمات خود را هاي تجاري هستند و پيوسته كالابازار

ها براي شركت. كنندبا كيفيت و كميت بهتري ارائه مي
علائم تجاري همانند يك تصوير يا يك شناسنامه عمل 

كنند كه بايد در جهت شناخت، جذابيت، كيفيت و مي
صورت نمادي متمايز و قابل رقابت با سايرين ارائه آن به 
يكي از مشهورترين ). 1389نادي و قهرماني، (اهتمام شود 

اي ترين مفاهيم بازاريابي كه امروزه به طور گستردهو مهم
نظران بازاريابي مورد بحث قرار توسط محققان و صاحب

گيرد، ارزش ويژه برند است كه از دلايل مهم اين مي
ستراتژيك و مهم ارزش ويژه برند در شهرت، نقش ا

ها و تصميمات مديريتي و ايجاد مزيت رقابتي براي سازمان
  . )Atilgan et al., 2007(باشد ها ميمشتريان آن

ارزش ويژه نام و نشان تجاري مطلوبيت نهايي يا ارزش 
اي است كه يك محصول به واسطه نام و نشان افزوده

يكي از دلايل اصلي . كندمي تجاري، مانند كوكاكولا، ايجاد
اهميت اين مفهوم نقش استراتژيك آن در به دست آوردن 
مزيت رقابتي است، كه اين مزيت رقابتي در بازار حاصل 

ارزش ويژه نام و نشان تجاري همانند يك دارايي . شودمي
گردد كه گردش وجوه كسب و براي شركت محسوب مي

و . )Simon & Sullivan, 1993(دهد كار را افزايش مي
توان يك مفهوم چند بعدي است كه با تقويت ابعادش مي

يكي از پيشگامان دانشگاهي در نام و . آن را افزايش داد
ديديد آكر . نشان تجاري ديويد آكر از دانشگاه بركلي است

داند كه با تعداد زيادي نام و نشان تجاري را سمبلي مي
براي شناسايي و  دارايي و تعهد ذهني پيوند خورده است و

مدل آكر يك ديدگاه . شودتمايز محصولات رائه مي
هايي مفهومي است كه در جستجوي مشخص كردن ويژگي

كننده ارزش نام و نشان تجاري  است كه از ديدگاه مصرف
  بنابراين هدف از اين. )Aaker, 1991(دهد را شكل مي

  

  ي بهثير تجربه، اعتماد و وفاداراپژوهش مطالعه و بررسي ت
  .باشدرند لاستيك بارز در شهر كرمان ميبرند بر ارزش ويژه ب

  
  بيان مسئله

آفرين هاي ارزشدر عصر اقتصاد مبتني بر دانش، فعاليت
ها نيست، هاي مشهود آنها فقط متكي بر داراييسازمان

هاي ها در به كارگيري داراييبلكه توانمندي سازمان
. دهدها را شكل ميآنآفريني نامشهود، قدرت اصلي ارزش

هاي درصد از دارايي 80بر اساس يك تحقيق، حدود 
 هايهاي اقتصادي را دارايين و بنگاههاي بزرگ جهاشركت
 ترينيكي از مهم. دهدمعنوي تشكيل مي هايو ارزش نامشهود
ها است كه ها علائم تجاري آنهاي نامشهود شركتدارايي

و نام و نشان تجاري شامل نام و نشان تجاري محصولات 
ها اغلب در بازاريابي برند). 1388بندريان، (باشد شركت مي

نقطه شروع، تمايز بين محصولات و خدمات ارائه شده و 
محصولات و خدمات در حال رقابت در بازار هستند، به 

. ها نقشي حياتي داردكه اين امر در موفقيت سازمان طوري
خصوص ارزش ويژه  هاي اخير موضوع برند و بهدر سال

سساتي كه ارزش وتوجه محققان حوزه بازاريابي و م 1برند
  .كنند، به خود جلب كرده استويژه برند را ارزيابي مي

ها به وسيله ارتقاء برند) 2001(از ديدگاه آكر و ياكوبسن 
گيري و فرآيند پردازش اطلاعات، اطمينان در تصميم
اين . كنندرضايت كسب شده مشتري، ارزش ارائه مي

هاي ها همچنين با افزايش كارايي و اثربخشي برنامهشركت
ها و حاشيه سود، توسعه برند بازاريابي، وفاداري برند، قيمت

بر اساس . كنندو كسب مزيت رقابتي ارزش ارائه مي
، 2009در سال  2سسه اينتربرندوهاي منتشره توسط مآمار

ميليارد  422لغ بر ارزش ويژه تنها براي ده برند برتر دنيا با
هاي ايجاد يا از سوي ديگر افزايش هزينه. دلار بوده است

توسعه محصول جديد و همچنين بالا بودن ضريب شكست 
محصولات جديد، سازندگان را به راهبرد توسعه برند 

با عنايت به موارد ذكر شده توجه . رهنمون كرده است
  از پيشها بيش سب و كاركاندركاران دانشگاهيان و دست

  
                                                            
1- Brand Equity 
2- Interbrand 
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به سوي برند و ارزش ويژه برند معطوف گرديده و تا كنون 
شناسايي . اي قرار گرفته استموضوع تحقيقات گسترده

  ه ارزش ويژه برند و بررسيهاي تشكيل دهندسازه
ها هاي مختلف بازاريابي كه باعث تقويت اين سازهفعاليت

گيري هايي براي اندازهشود از يك طرف و ارائه مدلمي
ها و صنايع ارزش ويژه برند از سوي ديگر براي شركت

  .  ناپذير تبديل شده استمختلف به امري انكار
  

  اهميت و ضرورت انجام پژوهش
هاي هر شركت نام و نشان ترين دارايييكي از با ارزش

چه ارزش نام و نشان  هر. باشدتجاري آن شركت مي
 تواندميت كنندگان بيشتر باشد، شرك تجاري در ذهن مصرف

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

هاي اخير در دهه. باشدضروري در مديريت اثربخش آن مي
بررسي و تحقيق در خصوص نام و نشان تجاري جايگاه 

بازار هاي مختلف اعم از دانشگاهي و اي را در حوزهويژه
بسياري از . كسب و كار به خود اختصاص داده است

اند كه با ها به اين نتيجه رسيدهمحققيق و مديران شركت
ترين دارايي يك شركت براي بهبود بازاريابي، دانش ارزش
هاي گذاري در برنامه است كه با سرمايه 1سازيبرند

در پذيرد و تصوير نام و نشان تجاري را بازاريابي صورت مي
يكي از دلايل اهميت . كندكننده ايجاد مي ذهن مصرف

مفهوم ارزش ويژه نام و نشان تجاري اين است كه ايجاد 
 نمايد و درارزش براي مشتريان و هم براي شركت مي

توانند با استفاده از ارزش ويژه نام و نتيجه بازاريابان مي
نشان تجاري بالاتر به مزيت رقابتي دست يابند 

)Bharadwaj et al., 1993( .ها را ارزش ويژه برند سازمان
سازد كه علاوه بر حفظ سهم بازار خود، مبلغ قادر مي

ديويد آكر . بيشتري را نيز در ازاي برند خود مطالبه نمايند
بيان كرد كه ارزش ويژه برند، باعث افزايش  1991در سال 

د هاي بازاريابي و وفاداري مشتريان به برنكارايي برنامه
هاي ترفيعي را كاهش هاي فعاليتشود، مخارج و هزينهمي
دهد و از طريق توسعه برند، سكويي براي رشد و توسعه مي

ترين تواند با ارزشيك برند قوي مي. نمايدآن ايجاد مي

                                                            
1- Brand Knowledge 

 شودسه تجاري محسوب شود زيرا باعث ميسودارايي يك م
بهتر هاي همكاري سازمان بتواند حاشيه سود بيشتر، كانال

نيا و گيلاني(و همچنين مزاياي ديگر را به دست آورد 
  ).1389موسويان، 

  
  مباني نظري پژوهش

  2اعتماد  برند
. باشدترين ويژگي يك نام تجاري مياعتماد نام تجاري مهم

گذاري بر روي گذاري روي برند به صورت سرمايهسرمايه
هاي ورزشي، از طريق تشويق تبليغات يا حمايت از تيم

  ادعاهايشان در مورد محصول، ها به صداقت درشركت
همچنين سازگاري . اي براي اعتماد برند استپايه

هاي آميخته بازاريابي با اهداف بيان شده و ثابت استراتژي
ها در طول زمان و شفافيت عملكرد نيز بر ماندن استراتژي
در نهايت اعتماد برند باعث كاهش . افزايداعتماد برند مي

ك ادراك شده توسط مشتري هنگام خريد كالا و ريس
هزينه كسب اطلاعات توسط او براي خريد آن و همچنين 

. دهدثير قرار مياكيفيت ادراك شده توسط او را نيز تحت ت
شود مطلوبيت مورد انتظار مشتري اين سه عامل باعث مي

. از خريد كالا افزايش يافته و او ترغيب به خريد برند شود
مورد انتظار است كه زيربناي ارزش ارائه شده به  مطلوبيتي

  .)Erdem & Swait, 1998(مشتر باشد 
  

  3تجربه برند
احساسي، عاطفي و (تجربه برند به معناي پاسخ دروني 

كننده و همچنين پاسخ رفتاري وي به  مصرف) شناختي
  ها شامل طراحي، اين محرك. هاي برند استمحرك
. هايي از اين قبيل استمفهومبندي، هويت برند و بسته

 تر اينتواند مثبت يا منفي باشد و از آن مهمتجربه برند مي
ثير بر ميزان رضايت و وفاداري اكه اين تجربه توانايي ت

  كننده را نيز دارد مصرف
)Zarantonello & Schmitt, 2010.(  
  
  
  

                                                            
2- Brand Trust 
3- Brand Experience 
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  1وفاداري برند
ثر وفاداري نوعي نگرش مثبت به يك محصول است كه بر ا

توان دليل آن را آيد كه مياستفاده مكرر از آن به وجود مي
به عبارت ديگر، تكرار خريد  .هاي رواني بيان نمودفرآيند
يك واكنش اختياري نيست بلكه نتيجه عوامل رواني،  صرفا

 2اليور. )Meller, 2006(باشد احساسي و هنجاري مي
وفاداري را داشتن تعهدي عميق براي خريد ) 1999(

مجدد يا حمايت از يك محصول يا خدمت مورد علاقه، كه 
هاي بازاريابي ثيرات موقعيتي و تلاشاعلي رغم وجود ت

رقبا، موجب تكرار خريد يك نام تجاري يا مجموعه 
. كندمحصولات يك نام تجاري در آينده شود، تعريف مي

دارد كه وفاداري نام تجاري در يبيان م) 1998(كلر 
هاي تكرار گذشته اغلب به طور ساده فقط از طريق رفتار

گيري شده است در حالي كه  رفتاري اندازه رخريد از نظ
هاي خريد ساده كه با رفتار وفاداري مشتري به جاي اين

اي مورد توجه قرار تواند به طور گستردهبيان شود مي
جاري از دو جزء وفاداري رفتاري و وفاداري به نام ت. گيرد

 3وفاداري نگرشي تشكيل شده است؛ ملنز و همكاران
، وفاداري رفتاري را وفاداري به نام تجاري از )2004(

در . گويندطريق خريد قابل مشاهده در طي يك دوره مي
واقع وفاداري رفتاري، به تعداد دفعات تكرار و ميزان خريد 

 رشي را بر اساس بيان ترجيحات،وفاداري نگ. گردداطلاق مي
بسياري از پژوهشگران . كنندتعهد يا قصد خريد تعريف مي

تواند علل معتقدند كه وفاداري رفتاري به تنهايي نمي
واقعي خريد را بيان كند، بنابراين ابعاد نگرشي نيز بايد 

  .  )Baloglu, 2002(مورد توجه قرار گيرد 
  

  ارزش ويژه برند
هايي براي اهداف متفاوتي تعريف ه روشارزش ويژه برند ب

ولي تا كنون، هيچ اتفاق نظر مشتركي به دست . شده است
تواند از ديد اين مفهوم مي. )Keller, 2003(نيامده است 

فروش يا مشتري مورد بحث و بررسي  كننده، خرده توليد
فروشان به  كنندگان و خرده در حالي كه توليد. قرار گيرد

استراتژيك ارزش ويژه برند تمايل دارند، هاي كاركرد

                                                            
1- Brand Loyalty 
2- Oliver 
3- Melnz et al 

گذاران بيشتر به مفهوم مالي تعريف شده علاقه سرمايه
. )Cobb-Walgrent & Ruble, 1995(دهند نشان مي

مدافعان ديدگاه مالي ارزش ويژه برند را به عنوان ارزش 
كنند كه هنگامي كه كل نام و نشان تجاري تعريف مي

. افزوده شد يك دارايي مجزا استفروخته شد يا به ترازنامه 
ساير تعاريف كه منطبق با همين ديدگاه است، ارزش ويژه 

گيرد كه براي هاي نقدي در نظر ميبرند را به عنوان جريان
هاي بدون برند در طول هاي داراي برند در برابر كالاكالا

جوادين و شمس، سيد(زمان روند صعودي و افزايشي دارد 
1386 .(  

ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري به موضوع، از تعاريف 
شود، خواه مشتري يك فرد ديدگاه مشتري نزديك مي

كه يك  كنند براي اينها ادعا ميآن. باشد يا يك سازمان
برند ارزش داشته باشد بايد از جانب مشتريان، ارزشمند 

 چه مشتريان در به اين ترتيب، قدرت برند به آن. تلقي شود
تجارب خود نسبت به برند آموخته، احساس  طول زمان و

اگر . )Keller, 2003(اند نهفته است كرده، ديده يا شنيده
  برند هيچ معنا و مفهومي براي مشتري نداشته باشد 

يكي از . يك از تعاريف، ديگر معنادار نخواهد بود هيچ
ارزش ويژه برند، ترين تعاريف از ترين و عموميجامع

هاي ها و داراييقابليت اي ازوعهمجم: است ازعبارت 
اي است كه به ارزش ارائه يك برند، نام و نشانه همضمي

شده توسط يك محصول براي شركت و مشتريانش افزوده 
جوادين و شمس،  سيد(كند و يا از آن ارزش كسر مي

1386   .(  
  

  4كيفيت ادراك شده نام تجاري
كيفيت يا ادراك مشتري از "كيفيت ادراك شده به عنوان 

خدمت با توجه به هدفي كه آن / برتري كلي يك محصول 
/ ت به ساير محصولات خدمت داشته و نسب/ محصول 

اين . )Zeithaml, 1998( تعريف شده است "خدمات بازار
ها امروزه، مسأله يك الزام رقابتي است و بسياري از شركت

 كيفيت مشتري مدار را به ابزار استراتژيك نيرومندي مبدل
ها رضايت و ارزش مشتري را از طريق آن. اندساخته

                                                            
4- Brand perceived quality 



1392 زمستان/ 21 شماره/ يابيبازار تيريمد مجله   106 
 

ها و ترجيحات مشتريان در برآوردن مداوم و سودمند نياز
  ).1386جوادين و شمس، سيد(اند مورد كيفيت، ارضا كرده

  
  1آگاهي از نام تجاري

ها در ميزان قدرت و ارزشي كه در بازار دارند، برند
هستند كه توسط اكثر هايي در يك طرف برند. اندمتفاوت
كنندگان شناخته شده نيستند، در طرف ديگر  مصرف

بالايي از  د دارند كه خريداران آگاهي نسبتاهايي وجوبرند
 آگاهي از برند را به عنوان) 1991(آكر . ها دارندآن
 توانايي خريدار بالقوه براي تشخيص و به خاطر آوردن اين"

 "ي خاص استكه يك برند عضوي از يك طبقه، كالاي
، آگاهي از )2003(طبق تعريف كلر . تعريف كرده است

گيري برند از طريق سه مزيت نقش مهمي در تصميم
هاي ، مزيت2هاي يادگيريمزيت: كندمشتري ايفا مي

ارزش ويژه برند . 4هاي انتخابيو بررسي و مزيت 3توجه
دهد كه مشتري آگاهي و مبتني بر مشتري هنگامي رخ مي

 هابرند داشته باشد و برخي از نشانهآشنايي زيادي نسبت به 
هاي منحصر به فرد، قوي و مطلوب برند را به و تداعي

  .خاطر آورد
  

  5خواني نام تجاريتداعي، هم
تداعي برند هر چيز مرتبط با برند در حافظه است 

)Aaker, 1991( .خواني و تداعي برند ممكن است به هم
هاي مرتبط به يك كالا و يا ويژگي ها وفرم صورت همه

 .)Chen, 2001(هاي مستقل از خود كالا مشاهد شود جنبه
خواني معرف مبنايي براي تصميمات خريد تداعي و هم

چنين آفريننده ارزش  براي وفاداري به برند هستند و هم
بر . )Aaker, 1991(باشد براي شركت و مشتريانش مي

هاي محصول و تداعيهاي مرتبط، بندياساس طبقه
ترين طبقات ارجاع سازماني، دو ركن از پر هايتداعي

از بعد منافع تداعي برند . شوندتداعي برند محسوب مي
 توان براي كمك به پردازش و بازيابي اطلاعات، تمايزمي

 

                                                            
1- Brand awareness 
2- Learning advantages 
3- Consideration advantages 
4- Choice advantages 
5- Brand association 

قايل شدن به برند، ايجاد دليل و استدلالي براي خريد، 
ايت از ترويج هاي مثبت و حمآفرينش احساسات و نگرش

حسيني و همكاران، سلطان(و توسعه برند سود برد 
، تداعي برند را به عنوان )2001(ريو و همكاران ). 1389

عنصر كليدي در تشكيل و مديريت ارزش ويژه برند مطرح 
بنابراين، ارزش ويژه برند قوي، مبين اين مطلب . اندكرده

با برند خواني و رابطه مثبت زيادي است كه مشتريان هم
  . كننداحساس مي

  
  پيشينه پژوهش

 ايسال گذشته، گواهي بر توسعه مجموعه قابل ملاحظه 15
كنندگان  از اسناد و شواهد تجربي در مورد نگرش مصرف

تحقيق سيستماتيك بر . در راستاي توسعه برند بوده است
كننده در راستاي توسعه برند، توسط دو  روي رفتار مصرف

آمريكاي شمالي، يعني تحقيقات آكر و كلر تحقيق در  
. آغاز گرديد) 1987( 6و بوش و همكارانش) 1990(

و  2001( 7، بهات و ردي)1990(تحقيقات آكر و كلر 
، )2001(، باتملي و هلدن )1996( 8، باتملي و ديله)1997

 هاي توسعه برند تاثير تناسب طبقه را بر ارزيابي

د و بدين نتيجه دست انكنندگان، بررسي نموده مصرف
هاي يافتند كه تناسب طبقه، تاثيري مستقيم بر ارزيابي

 طوري كه درك تناسب طبقه بالاي مصرفه توسعه دارد، ب
تري توسط هاي توسعه برند مثبتكنندگان، موجب ارزيابي

بهات و ردي در تحقيقات خود . شودكنندگان مي مصرف
 9انشو پارك و همكار 1997و  2001هاي در سال

هاي توسعه، ، تاثير تناسب برند را بر ارزيابي)1991(
سنجيدند و به اين نتيجه دست يافتند كه تناسب برند، 

چندي از . هاي توسعه داردتاثيري مستقيم بر ارزيابي
هاي كننده را در ارزيابي تحقيقات نيز نقش دانش مصرف

هاي ايجاد شده در راستاي توسعه توسعه برند و نگرش
، )1990(به طور مثال آكر  و كلر . برند، بررسي نمودند

 ، بوش و)2001( 10، باتملي و هلدن)1996(باتملي و ديله 

 

                                                            
6- Boush et al 
7- Bahatt & Reddy 
8- Bottomley & Doyle 
9- Park et al 
10- Bottomly & Holden 
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 ،)1992(، كلر و آكر )1994( 2، داسن و اسميت)1991( 1لوكن
، )1993( 3و سونده و برودي) 1991(پارك و همكارانش 

 هاي تاثير كيفيت درك شده برند اصلي را بر ارزيابي

كنندگان از توسعه برند، بررسي نموده و نتايج آنان  رفمص
 كنندگان باشد كه كيفيت درك شده مصرفحاكي از اين مي
هاي توسعه، رابطه طور مستقيم با ارزيابيه از برند اصلي، ب

همچنين برونيارسزيك . شودداشته و به توسعه منتقل مي
، نقش خصائص )1998( 5، گلين و برودي)1994( 4و آلبا

هاي توسعه برند، بررسي محصول برند اصلي را در ارزيابي
نتايج حاصله، حاكي از انتقال مستقيم خصائص  نموده و

 كنندگان هاي مصرفها و نگرشمحصول برند اصلي به ارزيابي
  . باشددر راستاي توسعه برند مي

و تحت  2009در سال  6اي توسط بوو و همكارانشمطالعه
عنوان يك مدل ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري و كاربرد 

اين . گانه در كشور آمريكا انجام شدآن براي اهداف چند
مطالعه به بررسي اطلاعات تجربي براي توسعه يك مدل 

هاي ارزش ويژه برند مبتني بر برند با استفاده از مدل
. پردازداين مدل ميمشتري و اطمينان از روايي و پايايي 

در روند انجام تحقيق يك مدل پيشنهادي و يك مدل 
ها در آمريكا مورد بررسي اصلاحي در گروهي از توريست

نتايج حاصل از تحقيق، مفهوم ارزش ويژه . قرار گرفتند
كند و علاوه بر اين نشان ييد ميابرند مبتني بر مشتري را ت

بر ارزش برند دارد ثير مثبتي ادهد كه آگاهي از برند تمي
تواند اثر مستقيمي بر وفاداري مشتريان به برند اما نمي

به عبارت ديگر توريستي كه تجربه مثبتي . داشته باشد
  . دارد، ممكن است مشتري وفاداري نباشد

در كشور آلمان پژوهشي را  2009در سال  7گرين و اورث
 تحت عنوان مقايسه وفاداري مشتريان در تجارت خانوادگي

نقش تصوير شركت، اعتماد و : خانوادگيبا تجارت غير
رضايت انجام دادند و به اين نتيجه رسيدند كه تصوير 

) از طريق رضايت(مستقيم غير شركت به طور مستقيم و
همچنين رضايت مشتري  .ثير داردابر وفاداري مشتريان ت

                                                            
1- Boush & Loken 
2- Dacin & Smith 
3- Sunde & Brodie 
4- Broniarczgk & Alba 
5- Glyn & Brodie 
6- Boo et al 
7- Orth & green 

 مستقيماثير تصوير فروشگاه و به طور غيرتحت ت نيز مستقيما
ها نشان علاوه بر اين، يافته. گيردثير اعتماد قرار مياتحت ت

دهد كه ميزان وفاداري مشتريان در تجارت خانوادگي مي
  . خانوادگي تفاوتي ندارددر مقايسه با تجارت غير

پژوهشي با  2007در سال  8كونكنيك و ويليام گارتنرماجا
عنوان ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري براي يك هدف 

ها ابعاد آن. بردر زمينه صنعت توريست، به كار ميخاص د
ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري شامل آگاهي، تصوير 

نتيجه . ذهني، كيفيت و وفاداري را مورد بررسي قرار دادند
تحقيق حاكي از آن است كه رابطه مثبت و معناداري در 
ميان چهار بعد ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري وجود 

رسي مدل در اين تحقيق همانند تحقيقات پيشين بر. دارد
دهنده اهميت تصوير ذهني است اما كونكينگ و نشان

كنند كه تصوير ذهني تنها بعد حياتي گارتنر پيشنهاد مي
باشد بلكه براي ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري نمي

تر مدل، ابعاد آگاهي، كيفيت و وفاداري نيز ارزيابي كامل
  .سي قرار گيرندبايد مورد برر

پژوهشي را با عنوان  1389نيا و موسويان در سال گيلاني
ثير وفاداري به برند بر ارزش ويژه برند بانك از ديدگاه ات

در اين پژوهش، با . مشتريان كارت الكترونيكي انجام دادند
بعد (ثير وفاداري به برند اگرفتن مدل آكر ابتدا تدر نظر
  از . مورد بررسي قرار گرفتبر ارزش ويژه برند ) رفتاري

ثير سه بعد اتواند تحت تكه وفاداري به برند ميجايي آن
كيفيت ادراك شده، آگاهي از برند و تداعي (ديگر مدل 

ايجاد شود، در مرحله بعدي سه عامل مذكور، به ) برند
ثر بر وفاداري مورد مطالعه قرار گرفتند و وعنوان عوامل م

. ويژه برند بررسي شده استها بر ارزش ثير آناسپس ت
دهد كه وفاداري، آگاهي و نتايج اين پژوهش نشان مي

ثير دارد و آگاهي از برند نيز از اكيفيت بر ارزش ويژه برند ت
  . باشندثر بر وفاداري مشتريان به برند ميوعوامل م
پژوهشي را  1389يزدي در سال  خوشخو و ايوبي ايماني

زش ويژه برند در مقصد ثر بر اروتحت عنوان عوامل م
نتايج حاصل از اين . گردشگري شهر يزد انجام دادند

دهد كه علاوه بر تصوير برند كه در تحقيق نشان مي
ترين عامل ارزيابي سال اخير به عنوان مهم 30مطالعات 

                                                            
8- Konecnik & Gartner 
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گردشگران از برند مقصد گردشگري تلقي شده است، 
ند وفاداري به برند، كيفيت ادراك شده و آگاهي به بر

مقصد گردشگري نيز به صورت مستقيم بر ارزش ويژه برند 
  ثير دارند و از نظر اهميت، وفاداري به برنداشهر يزد ت

  . گذار شناخته شده استثيراترين عامل تمهم
تحقيقي را با عنوان  1388ور و ياردل در سال كرباسي

ثر بر آن وارزيابي ارزش ويژه نام و نشان تجاري و عوامل م
. انجام دادند) ارائه الگوي تحليلي(كننده  گاه مصرفاز ديد

هاي گردآوري شده نتايج به دست آمده از تحليل داده
نشان داد كه عامل وفاداري به نام و نشان تجاري به صورت 

ثير دارد، عامل امستقيم بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري ت
تداعي نام و نشان تجاري به صورت مستقيم بر ارزش ويژه 

ثير دارد و عامل كيفيت ادراك شده، انام و نشان تجاري ت
مستقيم و از طريق وفاداري بر ارزش ويژه نام و به طور غير

  . گذاردنشان تجاري اثر مي
پژوهشي را تحت عنوان  1388حسيني و همكاران در سال 

  ثير ارزش ويژه نام و نشان تجاري بر پاسخ ابررسي ت
، )نام و نشان تجاري ايرانول: مطالعه موردي(كننده  مصرف

نتايج به دست آمده نشان داد كه سه بعد . انجام دادند
كيفيت درك شده، آگاهي و وفاداري به نام و نشان تجاري 

. كننده رابطه معنادار و مثبت دارند با هر دو پاسخ مصرف
هاي هاي نام و نشان تجاري با پاسخاي بين پيونداما رابطه
بين ارزش ويژه نام و نشان . شدكننده يافت ن مصرف

كننده رابطه معنادار مثبت و  هاي مصرفتجاري و پاسخ
نام ايرانول فقط در بعد آگاهي امتيازي . شديد وجود دارد

در ابعاد ديگر امتياز آن از نظر . بالاتر از متوسط گرفته است
  . تر از متوسط استكنندگان پايين مصرف

تحقيقي را با  1389سال شاهرخ و همكاران در دهدشتي
ها ثير قابليت اعتماد برند بانكاعنوان مدلي براي سنجش ت

هاي حاصل از يافته. بر تعهد وفاداري مشتريان انجام دادند
دهد كه قابليت اعتماد برند نقش بسيار تحقيق نشان مي

  تمايلات رفتاري مشتريان ايفا مهم و كليدي در بهبود
ايش رضايت مشتريان باعث بدين معني كه افز. نمايدمي
گردد تا به تبليغ و توصيه بانك خود به ديگران اقدام مي

  .ها به تغيير بانك كاهش يابدنمايند و نيز گرايش آن
  

همچنين افزايش تعهد مستمر مشتريان باعث كاهش 
  از اين رو مديران. گرددها به تغيير بانك ميتمايل آن

اي نمايند و توجه ويژهبايست به قابليت اعتماد برند مي
نظر نقش مهم آن را در مديريت ارتباط با مشتريان مد

تري در راستاي هاي مناسبها و برنامهداشته و استراتژي
  .توسعه مشتريان وفادار خود طراحي نمايند

  
  هاي پژوهشفرضيه

ثير معناداري بر ارزش ويژه برند لاستيك اتجربه برند ت - 1
  .بارز در شهر كرمان دارد

ثير معناداري  بر ارزش ويژه برند لاستيك ااعتماد برند ت - 2
  .بارز در شهر كرمان دارد

ثير معناداري بر ارزش ويژه برند اوفاداري به برند ت - 3
  .لاستيك بارز در شهر كرمان دارد

  
  مدل مفهومي پژوهش

آوري و و كار جمع) تئوري(مدل رابطه بين طرح نظري 
 هادر علوم اجتماعي مدل. باشدتجزيه و تحليل اطلاعات مي

ها و علايم هستند يعني خصوصيات برخي از شامل نشانه
به طور ) هاشامل اجزا و ارتباط آن(هاي تجربي پديده

. شودمنطقي از طريق مفاهيم مرتبط با يكديگر بيان مي
هاي كننده واقعيت است و جنبه بنابراين، مدل منعكس

مسئله تحت بررسي ارتباط معيني از دنياي واقعي را كه با 
هاي روابط عمده را در ميان جنبه. سازنددارند مجسم مي
كند و سرانجام امكان آزمايش تجربي مذبور روشن مي

بعد . كندتئوري را با توجه به ماهيت اين روابط فراهم مي
هاي دنياي از آزمايش مدل درك بهتري از بعضي از قسمت

ه بايد گفت كه مدل به طور خلاص. شودواقعي حاصل مي
ها ها و شاخصدستگاهي است متشكل از مفاهيم، فرضيه

آوري اطلاعات مورد نياز براي آزمون كه كار انتخاب و جمع
ي ساختن برا ).1390خاكي، ( كندفرضيه را تسهيل مي

تواند به دو شيوه متفاوت مي مدل تحليلي، محقق نهايتا
يا ابتدا : اردعمل كند كه ميانشان تفاوت مشخصي وجود ند

كند و در مرتبه بعدي به ها شروع مياز تدوين فرضيه
  كندكه راه معكوسي را طي مي پردازد، يا اينمفاهيم مي
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بنابراين با توجه به استدلال فوق، فرضيات ). 1390خاكي، (
شده، نظر اساتيد و خبرگان در زمينه بازاريابي و  تعريف

تحقيق مدل  برند و همچنين، بر اساس مباني نظري
  .مفهومي پژوهش به صورت زير طراحي و تدوين شده است

  
  
  
  
  

  
  
  
  
  

  
  
  
  

  
  مدل مفهومي پژوهش: 1شكل 

  
  
  

  روش و نوع تحقيق
هاي اين پژوهش بر حسب هدف كاربردي و از نظر روش

  .باشدها ميداني ميگردآوري داده
  

  جامعه و نمونه آماري
كنندگان  كليه مصرف در تحقيق حاضر جامعه آماري را

دهند، بنابراين در لاستيك بارز در شهر كرمان تشكيل مي
  همچنين از. باشداين پژوهش جامعه آماري نامحدود مي

  گيري تصادفي ساده براي به دست آوردن حجمروش نمونه
  

  .نمونه استفاده شده است
  

  گيري و حجم نمونهروش نمونه
 رافيايي، همچنيندر اين تحقيق به منظور پوشش كامل جغ

 ايآوردن نمونهها و براي دستبا توجه به قاعده همگن نمونه
منطقه به  5هاي لاستيك شهر كرمان به مناسب فروشگاه

اهميت هر منطقه يكسان در . شرح زير تقسيم شده است
هاي مربوط به نظر گرفته شده است و به همين دليل نمونه

  .بودهر منطقه برابر با ساير مناطق خواهد 

 

  
  

  

  

  

  
  منطقه 5هاي لاستيك به بندي فروشگاهتقسيم: 2شكل 

    

 آگاهي از برند

 كيفيت درك شده

 تجربه از برند

 وفاداري برند

 تداعيات برند اعتماد به برند

ارزش ويژه برند H3 

H1 

H2 

منطقه 

4منطقه   3منطقه  

منطقه 

منطقه 
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تعيين حجم نمونه اهميت فراواني در قابليت تعميم نتايج 
هاي مختلفي جهت تعيين روش. دارد آزمون به جامعه

هاي ها، روشترين روشحجم نمونه وجود دارد كه دقيق
در اين پژوهش . رياضي جهت محاسبه حجم نمونه است

كه حجم جامعه نامحدود است از فرمول  باتوجه به اين
نمونه گيري براي جامعه نامحدود استفاده شده است كه در 

 در صورتي كه كمي. استادامه به توضيح آن پرداخته شده 
  بتوانيم براي طيف  مثلا(ها مجاز باشد، كردن متغير

  ، )را تعريف كنيم 5تا  1اي ليكرت مقادير گزينه پنج
توانيم با استفاده از رابطه زير، انحراف معيار را تخمين مي
  . زد
  

σ ൌ
୫ୟ୶ሺ௫೔ሻି୫୧୬ ሺ ௫೔ሻ

଺
 

 
  . شودحجم نمونه استفاده ميفرمول زير براي محاسبه  و
  

݊ ൌ ൬
௭ഀ

మൗ
ൈσ

ఌ
൰

ଶ

 
 

 كه بر(مقدار احتمال نرمال استاندارد  zدر اين رابطه 
 ،)شودهاي نرمال استاندارد استخراج مياساس جدول احتمال

α  ،سطح خطاσ  انحراف معيار وε انتظار محقق دقت مورد
و مقدار  667/0برابر جا انحراف معيار  باشد كه در اينمي

و  96/1توجه به جدول برابر با  احتمال نرمال استاندارد با
مؤمني و ( باشدمي 1/0دقت مورد انتظار محقق نيز برابر با 

  ).1389قيومي، فعال
 ايگزينهتوجه به استفاده از طيف پنج براي پژوهش حاضر با

 

  :ليكرت، انحراف معيار برابر است با
  

σ ൌ
5 െ 1

6
ൌ 0.667 

  
  :باشدنظر پژوهش به صورت زير ميو حجم نمونه مورد

  

݊ ൌ ൬
1.96 ൈ 0.667

0.1
൰
ଶ

ൌ 171 

  
 200بنابراين با مشخص شدن حجم نمونه تعداد 

پرسشنامه در جامعه مورد نظر توزيع گرديد كه از اين 
آوري و مورد تجزيه و تحليل پرسشنامه جمع 187تعداد 

  .قرار گرفت
  

  آوري اطلاعاتجمعگيري و ابزار اندازه
در پژوهش حاضر از پرسشنامه شاهين، زهير و كيتاپسي 

كه تاثير تجربه، ) 2011(و ريستاين و زوريلا ) 2011(
لاستيك بارز بر ارزش ويژه برند  اعتماد و وفاداري به برند را

  اساس طيف ليكرت  سنجد، برشهر كرمان را مي در
افق و نه مخالفم، مخالفم، نه مو كاملا(اي گزينه پنج

توسط محقق، تهيه و ) موافقم مخالفم، موافقم و كاملا
 باشدسوال مي 24اين پرسشنامه داراي . تنظيم گرديده است

يك از اين عوامل به كار گرفته شده  كه جهت سنجش هر
  .است

همچنين براي پايايي پرسشنامه نيز از ضريب آلفاي 
كه اين ضريب براي پرسشنامه  كرونباخ استفاده شده است

  .باشدمي 888/0برابر با 

 
  منابع سوالات و ضريب آلفاي كرونباخ ابزار سنجش: 1 جدول

  منابع سوالات  ضريب آلفاي كرونباخ  تعداد سوالات  متغير
  )2011(شاهين، زهير و كيتاپسي   903/0  9-12  وفاداري برند

  )2011(شاهين، زهير و كيتاپسي   917/0  5-8  برنداعتماد 
  )2011(شاهين، زهير و كيتاپسي   866/0  1-4  تجربه برند

  )2011(بريستاين و زوريلا   869/0  13-24  ارزش ويژه برند
  

1رابطه  

2رابطه  

3رابطه  

4رابطه  



 111 بر ارزش ويژه برندسازي معادلات ساختاري در تبيين اثر تجربه، اعتماد و وفاداري به برندرويكرد مدل
   

  نتايج به دست آمده از آمار استنباطي
اين است كه  در تحليل آمار استنباطي، همواره نظر بر

نام نمونه چگونه  نتايج حاصل از مطالعه گروه كوچكي به
در . نام جامعه تعميم داده شود تري بهبه گروه بزرگ

افزار ها با استفاده از نرتحقيق حاضر تجزيه و تحليل داده
SPSS  هاي رگرسيون و و روش LISREL 8.80و  16

دام از در بررسي هر ك. معادلات ساختاري انجام شده است
ال اساسي مطرح شده اين است كه آيا اين مدل وها سمدل
گيري مناسب است؟ كه براي پاسخ به اين پرسش اندازه

هاي مناسب بودن برازش و ساير معيار  2بايستي آماره 
  . مدل مورد بررسي قرار گيرد

هاي بهينه بدين صورت مدلي مناسب است كه داراي حالت
كمتر باشد بهتر است، زيرا  هرچه  2آزمون . ذيل باشد

. دهداين آزمون اختلاف بين داده و مدل را نشان مي
 AGFIو  )GFI )Goodness of Fit Indexآزمون 

)Adjusted Goodness of Fit Index(  درصد  90از
چه كمتر باشد  هر RMSRآزمون . بايستي بيشتر باشد

اختلاف بهتر است، زيرا اين آزمون يك معيار براي ميانگين 
ناطق، (هاي مدل است هاي مشاهده شده و دادهبين داده

1385 .(  
 96/1از  T-Valueكه مقدار  در اين حالت در صورتي

  كمتر باشد، فرضيه صفر رد و فرضيه - 96/1بيشتر و يا از 
 –البته قبل از آن از آزمون كلوگروف . گرددييد ميايك ت

. شده استها استفاده اسمينوف براي نرمال بودن داده
     GFI ،AGFI ،RMSR: ها عبارتند ازترين اين شاخصمهم

  :ها به شرح زير استهاي بهينه براي اين آزمونحالت

چه كمتر باشد بهتر است، زيرا اين آزمون  هر ٢xآزمون  - 1
  .دهداختلاف بين داده و مدل را نشان مي

  .درصد بايستي بيشتر باشد 90از  AGFIو  GFIآزمون  - 2
چه كمتر باشد بهتر است، زيرا اين  هر RMSRآزمون  - 3

هاي آزمون يك معيار براي ميانگين اختلاف بين داده
 ).1385ناطق، (هاي مدل است مشاهده شده و داده

  
  هاآزمون نرمال بودن توزيع عامل
 - ها از آزمون كلوموگراف جهت بررسي نرمال بودن داده

اين آزمون اسميرنوف استفاده شده است، فرض صفر در 
از . ها از يك توزيع نرمال برخوردار هستندگويد كه داده مي

  :نظر آماري داريم
H0 : βi = 0 
H1 : βi ≠ 0  

  

باشد فرض 05/0سطح معناداري كمتر از  در اين آزمون اگر
باشد  05/0شود و اگر سطح معناداري بيشتر از صفر رد مي

نرمال نتايج مربوط به آزمون . شودفرض يك پذيرفته مي
  . آورده شده است 2ها در جدول بودن عامل

  
  آزمون فرضيات پژوهش

 گيريبراي آزمون فرضيات از مدل معادلات ساختاري با بهره
طور كه در  همان. استفاده شده است LISRELافزار از نرم

شود، براي آزمون فرضيات اصلي مشاهده مي 1نمودار 
تحقيق از مدل مفهومي پژوهش و در حالت ضرايب 

  . معناداري استفاده شده است

  

  هانتايج مربوط به نرمال بودن عامل: 2جدول 

  ارزش ويژه برند  اعتماد برند  وفاداري برند  تجربه برند  

  187  187  187  187  تعداد

  K S 952/0  616/0  632/0  026/1آزمون 

  243/0  820/0  842/0  325/0  سطح معناداري
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  هاي نيكويي برازش براي مدلشاخص: 3جدول 

هاي برازش مدلمعيار رديف  نتيجه حد مطلوب بعد شاخص 

2 كاي دو نسبي 1
݂݀ൗ  20/1  < 3  قابل قبول 

RMSEA 033/0 ريشه ميانگين مجذورات تقريب 2  < 1/0  برازش خوب 

هاريشه مجذور مانده 3  PMR 056/0  قابل قبول حدود صفر 

NFI 94/0 شاخص برازش هنجار شده 4  > 90/0  بسيا خوب 
NNFI 97/0 شاخص نرم برازندگي 5  بسيا خوب حدود يك 
CFI 98/0 شاخص برازش تطبيقي 6  > 90/0  بسيا خوب 

RFI 96/0 شاخص برازش نسبي 7  > 90/0  بسيا خوب 

برازش اضافي شاخص 8  IFI 98/0  > 90/0  بسيا خوب 

GFI 94/0 شاخص برازندگي 9  > 90/0  بسيا خوب 
يافتهبرازندگي تعديل 10  AGFI 93/0  > 90/0  بسيا خوب 

 
 

  

  ييدي در حالت ضرايب معنادارياگيري مقادير سمت راست و چپ با استفاده از تحليل عاملي تمدل اندازه: 1نمودار 
    
    

  گيري از آزمون فرضيه اولنتيجه
ده از مدل معادلات در آزمون فرضيه مورد نظر با استفا

دهنده مناسب بودن  افزار نشانخروجي نرم ساختاري، اولا
. يافته براي آزمون فرضيه اول است مدل ساختاري برازش

هاي به متر، معناداري ضرايب و پارا1همچنين نمودار 
دست آمده مدل ساختاري تجربه برند و ارزش ويژه برند را 

 باشنديب به دست آمده زماني معنادار ميضرا. دهدنشان مي
تر و از بزرگ 96/1ها از عدد كه مقدار آزمون معناداري آن
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شود طور كه مشاهده ميهمان. تر باشدكوچك - 96/1عدد 
ويژه برند برابر با  ضريب معناداري ميان تجربه برند ارزش

دهد بنابراين مدل ساختاري نشان مي. باشدمي 17/2
ثير معناداري بر ارزش ويژه برند در ميان اتجربه برند ت

  .كنندگان لاستيك بارز در شهر كرمان دارد مصرف
  

  گيري از آزمون فرضيه دومنتيجه
ده از مدل معادلات در آزمون فرضيه مورد نظر با استفا

دهنده مناسب بودن  افزار نشانخروجي نرم لاساختاري، او
. يافته براي آزمون فرضيه اول استمدل ساختاري برازش

هاي به ، معناداري ضرايب و پارامتر1همچنين نمودار 
دست آمده مدل ساختاري اعتماد برند و ارزش ويژه برند را 

 باشنديب به دست آمده زماني معنادار ميضرا. دهدنشان مي
تر و از بزرگ 96/1ها از عدد آزمون معناداري آن كه مقدار

شود طور كه مشاهده مي همان. تر باشدكوچك - 96/1عدد 
ضريب معناداري ميان اعتماد برند ارزش ويژه برند برابر با 

دهد بنابراين مدل ساختاري نشان مي. باشدمي 98/1
ثير معناداري بر ارزش ويژه برند در ميان ااعتماد برند ت

  .كنندگان لاستيك بارز در شهر كرمان دارد فمصر
  

  گيري از آزمون فرضيه سومنتيجه
ده از مدل معادلات در آزمون فرضيه مورد نظر با استفا

دهنده مناسب بودن  افزار نشانخروجي نرم ساختاري، اولا
. يافته براي آزمون فرضيه اول است مدل ساختاري برازش

هاي به ضرايب و پارامتر، معناداري 1همچنين نمودار 
دست آمده مدل ساختاري وفاداري برند و ارزش ويژه برند 

  يب به دست آمده زماني معنادار ضرا. دهدرا نشان مي
 96/1ها از عدد باشند كه مقدار آزمون معناداري آنمي

طور كه همان. تر باشدكوچك - 96/1تر و از عدد بزرگ
وفاداري برند ارزش شود ضريب معناداري ميان مشاهده مي

بنابراين مدل ساختاري . باشدمي 71/2ويژه برند برابر با 
ثير معناداري بر ارزش ويژه ادهد وفاداري برند تنشان مي

كنندگان لاستيك بارز در شهر كرمان  برند در ميان مصرف
  .دارد

  
  

  گيري و پيشنهاداتنتيجه
ربه دهد كه تجنتايج به دست آمده از اين پژوهش نشان مي

برند، اعتماد برند، وفاداري برند  بر ارزش ويژه برند تاثير 
ها به ترتيب از ميان اين متغير. مثبت معناداري دارد

ثير را بر ارزش ويژه اوفاداري برند و تجربه برند بيشترين ت
ها نيز به ميزان قابل توجهي بر ساير متغير. برند دارند

ريزي براين لزوم برنامهبنا. اندارزش ويژه برند اثرگذار بوده
ها بر ارزش مناسب جهت بالا بردن اثر مثبت اين متغير

 هايكه تحليل با توجه با اين. باشدويژه برند نيز ضروري مي
افزار مربوط به فرضيات اين پژوهش با استفاده از نرم

LISREL كه ضرايب مدل  صورتي انجام شده است و در
تر باشد بزرگ 96/1براي هر مسير از  T-Valueدر حالت 

توان آن را به جامعه تعميم داد و از آن به عنوان الگوي مي
كنندگان از توسعه برند براي ساير  ارزيابي نگرش مصرف

  .ها نيز استفاده كردبرند
به مديران و معاونين شركت لاستيك بارز در شهر كرمان 

  :شودپيشنهاد مي
ثير ات ربه برند بر ارزش ويژه برندكه تج با توجه به اين) 1

مثبت معناداري دارد، مديريت شركت لاستيك بارز بايد 
ضمن توجه به اين مقوله موجبات كارهايي را كه باعث 

 كنندگان ايجاد تجربه مثبت و مجذوبيت براي مصرف
همچنين به مديران . شود را فراهم نمايدلاستيك مي

ا با فراهم نمودن شود تشركت لاستيك بارز پيشنهاد مي
هاي هر يك هايي مناسب كه در آن به معرفي كاراييپوستر

از محصولات شركت پرداخته شده است و در اختيار قرار 
ها به فروشندگان زمينه لازم براي آشنايي دادن اين پوستر

كنندگان  هر چه بيشتر محصولات خود را توسط مصرف
  .فراهم نمايند

كه وفاداري برند بر ارزش ويژه  با در نظر گرفتن اين) 2
ثير مثبت معناداري دارد، مديريت شركت بارز بايد ابرند ت

ضمن توجه به اين مقوله به اقدامات ضروري در اين زمينه 
وفاداري، . زدشود، بپرداكه باعث افزايش وفاداري برند مي

) در خريد يا توصيه(اي متعصبانه واكنش رفتاري نسبتا
 زمان نسبت به يك نام تجاري پيدااست كه فرد در طول 

 
 



1392 زمستان/ 21 شماره/ يابيبازار تيريمد مجله   114 
 

گيري و هاي تصميمشود كه در فرآيندكند و باعث ميمي
هاي ديگري كه در ذهن دارد، ارزيابي، از بين مجموعه نام

اين . گرايش خاصي نسبت به آن نام تجاري پيدا كند
. هاي روانشناختي و ذهني فرد استواكنش تابعي از فرآيند
دهنده ميزان  د، وضعيتي كه نشانبنابراين وفاداري برن

به برند تجاري رقيب است،  احتمال پيوستن يك مشتري
هاي محصول زماني كه قيمت آن برند و يا ويژگي مخصوصا

بدين ترتيب به مديريت شركت لاستيك بارز . تغيير كند
شود، قيمت محصولات خود را طوري تعيين پيشنهاد مي

آن به ديگران، توسط كنند كه باعث تكرار خريد و توصيه 
  .كنندگان گردد مصرف

ثير اعتماد برند بر ارزش ويژه برند تاكه  با توجه به اين) 3
مثبت معناداري دارد، مديريت شركت بارز بايد ضمن توجه 

هاي لازم در اين زمينه كه اعتماد به به اين موضوع به كار
  كنندگان اين محصول افزايش برند را در ميان مصرف

اعتماد برند منشعب از محبوبيت . مبادرت ورزد دهد،مي
برند و همچنين ادراك مشتري از كيفيت خدمات و 

مسئله قابل توجه اين است كه . محصولات شركت است
محبوبيت برند تنها منشعب از هويت، شخصيت و 

مسائل فرهنگي جامعه و بازار . خصوصيات خود برند نيست
بر ميزان محبوبيت يك ثير زيادي او شرايط ديگر رقبا نيز ت

برند بايد با توجه به ديدگاه مشتريان و آن . گذارندبرند مي
هاي محبوبيت در ذهن چيزي كه ايشان به عنوان شاخص

برند بايد به . اند، محبوبيت را تعريف نمايدخود ساخته
اي رفتار كند كه با توجه به ساختار جمعيتي و گونه

محبوبيت . نمايدفرهنگي جامعه هدف محبوبيت را خلق 
كه زاده محصول و نوع خدمات باشد، از دل  بيشتر از آن

اعتماد نام . آيدارتباطات يكپارچه بازاريابي بيرون مي
  . باشدترين ويژگي يك نام تجاري ميتجاري مهم

گذاري بر روي  گذاري روي برند به صورت سرمايه سرمايه
تشويق هاي ورزشي، از طريق تبليغات يا حمايت از تيم

 ايها به صداقت در ادعاهايشان در مورد محصول، پايهشركت
بنابراين به شركت لاستيك بارز . براي اعتماد برند است

شود براي افزايش اعتماد نسبت به برند خود پيشنهاد مي
ريزي دقيق به شناسايي عواملي كه بر محبوبيت با برنامه

م نمايد و با برند و در نتيجه اعتماد برند اثر دارد، اقدا

هاي ورزشي و همچنين تبليغات مناسب و يا حمايت از تيم
تبليغ از طريق بازيكنان ورزشي به محبوبيت خود در اين 

 .زمينه بپردازد
  

  پژوهشهاي محدوديت
 هاي لاستيك عدم همكاري بعضي از مديران فروشگاه

  براي توزيع پرسشنامه در بين مشتريان خود
 ها، مقالات هاي داده، سايتدسترسي محدود به پايگاه

 هاي لاتين در زمينه مورد مطالعهنامهو پايان

 ثير اكه اين تحقيق در رابطه با بررسي ت با توجه به اين
تجربه، اعتماد و وفاداري به برند بر ارزش ويژه برند 

كنندگان اين محصول  لاستيك بارز در ميان مصرف
ير برندها باشد، لذا تعميم آن به سادر شهر كرمان مي

 .پذير نيستو جوامع امكان
 آوري اطلاعات از طريق در مواردي كه جمع

هاي ذاتي شود، محدوديتپرسشنامه كتبي انجام مي
  .پذير استپرسشنامه نيز امكان
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Abstract 
 
In today’s global market, strong brands do the first, perhaps because the brands are the important 
relation for customer relationship management in companies. This study aims to investigate the effect 
of experience, trust and brand loyalty on brand equity tires which has done in the city of Kerman. The 
population in this study is Barez tire of consumer in Kerman. To obtain this sample size, we used 
random sampling method. The data collection tool in this study is a standard questionnaire and for 
reliability of this questionnaire, Cronbach's alpha coefficient is used. For data analysis in descriptive 
statistics section, the statistical parameters such as frequency, and charts and diagrams and also in 
inferential statistical section, tests K-M, univariate analysis of variance, comparing two population 
means, regression and Confirmatory Factor Analysis and structural equation modeling existing in the 
software package SPSS and LISREL are used. The results show experience, trust and brand loyalty 
significantly affects the brand equity. However, this effect of factor, Brand Loyalty is more than any 
other factors. 
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