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 چكيده

 یفردا رگرانیبرند شرکت تدب ژهیارزش و کنندهنییمدل عوامل تع یبرند و طراح ژهیارزش و بر رگذاریعوامل تاثو سنجش   ییپژوهش شناسا یهدف اصل

 قیاطلاعات از طر یآورکه جمع ؛اکتشافی طرح – ختهیپژوهش از نوع آم نیروش ا .باشدیها مهرکدام از آن ریتاث زانیم رتبه بندی خاص( و ی)سهام دیام

است. در  یشیمایپ - یفیتوص یمحتوا و در مرحله کم لیبر تحل ینمبت یفیکه در مرحله ک دهیانجام گرد یدانیبا روش م نیو همچن یامطالعات کتابخانه

 ،یو در قسمت کم باشدیم  نگیآشنا در حوزه برند یابیبازار رانیو مد نیمشاور ،یخبرگان دانشگاه زنفر ا 37مشتمل بر  ،یجامعه آمار ،یفیقسمت ک

به  یینمونه نها 164در تهران است که سرانجام تعداد  یگذارهیسرما یهاکتو شر رگرانیو کارکنان فعال در شرکت تدب رانیمشتمل بر مد ،یجامعه آمار

آمار  یهااز روش ق،یتحق یاستفاده شده است. در قسمت کم یفاز یدلف کردیاز رو یینها یهاشاخص ییشناسا ی. برادیصورت هدفمند انتخاب گرد

آزمون  جینتا ها استفاده شده است.داده لیتحل یبرا 1.ال.اس نسخهیو اسمارت پ 26.اس.اس نسخه یاس.پ یو از نرم افزارها یو آمار استنباط یفیتوص

برند محسوب  ژهیارزش و اثرگذار یپارامترها اصلیاز ابعاد یادراک شده به صورت معنادار تیفیبرند ک یوفادار،برند یآگاه، برند ینشان داد که ابعاد تداع

 .شوندیم

 .دیام یفردا رگرانیبرند، شرکت تدب گذاریبرند، ارزش ژهیارزش و: های اصلیواژه

 مقدمه-1

  3دارد. آکر ییرایبرند مفهوم جذاب و گ تیامروز شخص یابیبازار یایدر دن
میدر تصمم  ریمتغ نتریکیو نزد یبرند را هسته مرکز تی( شخص3996)
برنمد   تهویم  کننده. از نظر مصرفداندیم دیدر هنگام خر یمشتر یرگی

کمارا و   تیریمطلوب اسمت. ممد   یبرنامه برندساز کیو اساس  هیمعرف پا
 دنیدر رس رد،گییبرند را در بر م تیکه شخص نیبرند علاوه بر ا سبمنا

مؤثممر   اریبسم  زیم ن یو سمودده  یوفادار ،یمدار یمانند مشتر یبه اهداف
 یغمات یتبل همای برنمد و ارزش  یابیبا ارز تواندیم زین غاتیتبل ییاست. کارا

 تیجلمب رضما   یبمرا  نیمؤثر همچن تیری. مدردیار گقر یآن مورد بررس
 کننمده باشمد  نییتواند تعمی مدتبازار در دراز یرقابت طیدر شرا یشترم

[24].   
ماننمد احساسمات    یاریبسم  یروانم  یرهما یبرند، متغ یرگذاریحوزه تأث در
اط اسمت، وجمود   برند در ارتب تیبرند که با شخص یبا تجسم ذهن ختهیآم

 راتیبما تمأث   یلم یاز محصولات بمه همر دل   یدسته خاص غاتیدارد. اگر تبل
اثر  یمشتر یذهن ریبر تصو یمنف غاتیهمراه باشد، عملکرد آن تبل یمنف
. دهمد یخود را از دست مم  ییکارا غاتیتبل بیترت نیو به ا گذاردیسوء م
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 حمات یبمر ترج  توانمد ممی  کنندهدرست و قانع ،یمنطق غاتیدر مقابل، تبل
ارتبماط   ریتأث زانیمحققان و کارشناسان درک م یاثر بگذارد. برا یمشتر
 اریبسم  "یرابطه برند بمما مشمتر "و عوامل مختلف در  دهیچیپ یرهایمتغ

 .[30]مهم است 
خود  انیتا مشتر دهدیامکان را م نای هاو کارا به شرکت یبرند قو سهم
بدهند  تریمناسب پاسخ هاآن یازهایحفظ کنند، به ن یونه بهتررا به گ

از  تواندیم شرکت دو چندان شود. سهم برند یو کمک کنند تا سودده
 یازهایو ارج نهادن او و توجه به ن یخوب ارتباط با مشتر تیریمد قیطر
 حقبه هایبه خواسته توجهییب .ابدیتوسعه  یزآمیتیبه طور موفق ،یو

 گرفتهصورت هایتمام تلاش شهیبه ر شهیدر درازمدت ت تواندیم مشتری
 .[5]برند بزند  کی تیموفق برای

 بیان مسئله و پیشینه پژوهش-2

 بیان مسئله -1-2
 بمین  تممایز  آغماز  نقطمه  غالبأ برندها کننده،در بازاریابی مصرفمقدمه  در

 تواننمد می هاسازمان موفقیت در که طوری هب. اندبوده رقابتی پیشنهادات
 استراتژیک بصورت برندها مدیریت که است مهم بسیار لذا. باشند حیاتی
 تفماوت  برنمد  ویمژه  ارزش. اسمت  شمرکت  اساسی دارایی برند .گردد انجام
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برند متوسط  کیرا که یک برند قوی در فروش خود در مقایسه با  قیمتی
 از پشمتیبانی  با برند ویژه ارزش علاوه، هب. دهدمی نشان را کندجذب می
 دهمد ممی  افمزایش  را شمرکت  ارزش غیرمستقیم طور به مشتریان، ارزش

 آییارزش ویژه برند و ارزش مشتری از طریق بالا بردن اثر بخشمی و کمار  
 برنمد،  توسعه سود، حاشیه و قیمت برند، به وفاداری بازاریابی، هایبرنامه
-. در سمال کنندمی ایجاد ارزش شرکت رایب رقابتی مزیت و تجاری اهرم

-از بما ارزش  یکی اندکهدهیباور رس نای به هااز شرکت ارییبس راخی های

 اییم دن رد .باشدمی آنها خدمات و محصولات برندهای هاآن ییدارا نیتر
فرد و چه به عنموان   کیافراد چه به عنوان  ۀو پرچالش امروز هم دهیچیپ
روزافزون و تلاش برای کماهش زممان    هاینهیکسب وکار، با گز ریمد کی

اسماس توانمنمدی    نیم . بمر ا [30]و انتخاب مواجه هسمتند   ریگیمیتصم
 فیم تعر و سمک ری کماهش  ها،مشتری ریگیمتصمی سازیبرندها در ساده
ارشمد همر    تیریممد  فیاز وظما  یکیارزشمند است.  اربسی هاانتظارات آن
 و هما برندهای قدرتمندی است که ضممن عممل بمه وعمده     جادیسازمان ا
 .[28] دهند ارتقاء زمان طول در را خود هایتوانمندی قدرت تعهدات،

 شیبرندسمازی و افمزا   قیم محصولات از طر انیم یاداراک زاتیتما جادیا با
برای سازمان  یری مالفراتر از سودآو یارزش ابانبازاری وفادار، هایمشتری

 یابیم بازار یاصل یمسئله کیبرند هنوز  ژهیارزش و جادی. اکنندیم جادیا
احتممال   زینو  دهدیم شیرا افزا یابیبازار یختهیآم ییاست چرا که کارآ

او پم  از   یارزیماب  ،یرضایت مشمتر  بردیگسترش برند را بالا م تیموفق
. [33]صل شمده اسمت   مصرف حا یخرید یک خدمت است، که از تجربه

 یمدرن تلق یدر بازاریاب یتوان به عنوان بنیان نهاییرا م یرضایت مشتر
رضایت بخش  یضاو ار یکه موفقیت بنگاه در گرو شناسای یکرد، به طور

توانمد  یبرتر از رقباست رضایت مشتریان مم  یمشتر یهانیازها و خواسته
 یو تبلیغات دهان بمه دهمان متبمت منتهم     ینند وفادارهما یبه رفتارهای
. رسیدن به بازارهای گسترده و موفقیت تجاری مستلزم حرکمت  [5]شود 

و نگاه مدبرانمه بمه    ازاریابیب هایبه سوی اقتصاد باز، بکارگیری استراتژی
 باشمد ممی  تلمف مخ بازارهمای  در گونماگون  مشتریان هاینیازها و خواسته

[31]. 
از عناصمر آمخیتمه بازاریمابی در بمر      یکم یترفیعی به عنموان   هایفعالیت
تبلیغات، فروش حضوری، پیشبرد فروش و روابمط عممومی اسمت     رندهیگ

 گیردکه برای دستیابی به هدف های برنامه فروش مورد استفاده قرار می
-یمی کمه از دارا  اشدبیبرند م کیبرند همان ارزش و اعتبار  یی. دارا[33]

. اگر شرکت شمما در خصموص   دیآیشرکت به شمار م کینامشهود  یها
تر تواند موفقیبرند بالا باشد، م ژهیارزش و یدارا ژهیخدمات و ایمحصول 

در  یغمات یتبل یهما موجود در بازار غالب شود. تمام کانال یبوده و بر رقبا
 ریآن محصولات تمأث  برند ییبر دارا میتواند به صورت مستقیم یبرندساز

 یبنمد توان در دسترس بمودن محصمول، بسمته   یم یبگذارد. در حالت کل
محصمول ممورد نظمر را از جملمه      غمات یمحصمول و تبل  تیم فیمحصول، ک

بمه   یبرند مطمرح کمرد. البتمه وفمادار     ییدر دارا هایژگیو نیرگذارتریتأث
ممورد   دیم با رهدارد کمه همموا   برند ییدر دارا یاژهیو گاهیجا زین انیمشتر

 انیخود قرار داد چرا کمه مشمتر   یآن را اصل برندساز یتوجه باشد و حت
 نیمی و شکسمت شمما را تع   تیم هستند که موفق یکسان نیوفادار شما اول

 .[27] کنندیم
گمردد   از رقبای آن می یگرفتن یک نام تجار یشیعواملی منجر به پ چه

-کسب و کار شناخته ممی  تیدر موفق ینام تجار رگذاریهر قدر نقش تاث

مطمرح   رانیممد  اصملی  همای سؤالات به عنوان مسائل و دغدغه نیشود، ا
 وجمود  هاسازمان اکتر بازاریابی واحد در که هاییشوند. یکی از دغدغهمی
اسمت و چمه    قموی  چقمدر  انمد، ق نمموده که خلم  یاست که برند نای دارد

و  تیم کند. دانستن ارزش و قدرت برند موقعیسازمان م بیارزشی را نص
آن برنمد   تیریممد  نمه یفعلمی آن برنمد را روشمن نمموده و در زم     گماه یجا

 .[23] کندراهگشایی می
از بما   یکم یه کم  انمد دهیبماور رسم   نیم هما بمه ا  از سمازمان  یاریبس امروزه،
هاسممت. برنممد محصممولات و خممدمات آن  شممان،یهممایممیدارا نیتممرارزش

 یبرنمد  جماد یانمد کمه ا  موضوع اشاره کمرده  نیبه ا زین یادیپژوهشگران ز
 یو بقما  یرقمابت  تیبه مز یابیدست یبرا یدیاز عوامل کل یکیقدرتمند 

 یو همم بمرا   یمشتر یبرند قدرتمند هم برا کیبلندمدت در بازار است.  
هما ابمزار مختصمر و    طرف برنمد  کی. از [19] کندیم جادیسازمان ارزش ا

خمدمت در   ایم محصمول   دیانتخاب و خر ندیفرآ یسازساده یبرا یدیمف
 یبمرا  اها و اطلاعات رپردازش داده ندیو فرآ دهندیقرار م یمشتر اریاخت

ارزش  انیمشمتر  یبمرا  قیم طر نیم از او  سمازند یم ترعیتر و سرآنها ساده
 .[34] کندیم جادیا
ماننمد احساسمات    یاریبسم  یروانم  یرهما یبرند، متغ یرگذاریحوزه تأث در
برند در ارتباط اسمت، وجمود    تیبرند که با شخص یبا تجسم ذهن ختهیآم

 راتیتمأث بما   یلم یاز محصولات بمه همر دل   یدسته خاص غاتیدارد. اگر تبل
اثر  یمشتر یذهن ریبر تصو یمنف غاتیهمراه باشد، عملکرد آن تبل یمنف
. دهمد یخود را از دست مم  ییکارآ غاتیتبل بیترت نیو به ا گذاردیسوء م

 حمات یبمر ترج  توانمد یننده مم کدرست و قانع ،یمنطق غاتیدر مقابل، تبل
ارتبماط   ریتأث زانیمحققان و کارشناسان درک م یاثر بگذارد. برا یمشتر
 اریبسم  "یرابطه برند بمما مشمتر "و عوامل مختلف در  دهیچیپ یرهایمتغ

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

که در ذهمن افمراد و    ییو نقش پابرجا ریباشند، اما تصو یبرداریقابل کپ
 یبرند بمه جما   یو تجربه یابیبازار تیسال فعال نیچند هیپا ها برسازمان

در  سمت ین یبمردار  یشمدن و کپم   نیگزیقابل جما  یمانده است، به سادگ
 یبمرا  یبمالاتر  متیبرند قدرتمند ق کی هیبر پا توانندیها مشرکت جهینت

 هیکننمد، حاشم   جماد یا یبهتمر  یکنند، اهرم تجمار  نییشان تعمحصولات
خود را در مقابل رقبما   یریپذبیدهند و آس شیا افزافروش و سود خود ر

 در رشمد  و بقما  حفمظ  جهمت  هما شرکت و هاکاهش دهند. امروزه سازمان
و کارآممد از   دیم به استفاده مموثر، مف  ریبوجود آمده، ناگز یقابتر بازارهای
 انیم م نیم . در ا[20]باشمند  یمشهود و نامشهود خود م یهاییاتمام دارا

بما   اریحمال بسم   نینامشهود و در عم  یهاییبرند از دارا ژهیبرند و ارزش و
بما همدف    ینسمازما درون یباشمد. برندسماز  یمم  یهر سازمان یبرا تیاهم
 اسمت  ینیکارمنمدان، راهبمرد نمو    یبرند بر مبنا ژهیبه ارزش و یابیدست
. از کننمد یم برند عمل یکارمندان مطابق تعهدها نکهیاز ا نانیاطم یبرا
بمر   یرگمذار یتأث ییکارمنمدان توانما   ،یخمدمات  یهاکه در سازمان ییآنجا
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جمه نقمش   یرا دارا هسمتند و در نت  انیمشمتر  دیم خر ماتیادراکات و تصم
برنمد بمر    ژهیم ارزش و تیم تقو کنند،یم فایسازمان ا تیرا در موفق یدیکل
 جماد یا اردیم پا یرقمابت  تیم مز کیسازمان  یبرا تواندیکارمندان م یمبنا
 . [9]کند 
منجربه  تواندیبه برند است که م یوفادار جیاز نتا یکیسهم بازار  شیافزا

وفادار به ممارک   انیسازمان شود. مشتر یو سودآور هینرخ بازگشت سرما
 یدارند که: نسمبت بمه ممارک و نمام تجمار      یگونه تفکر نیا یو نام تجار
 یممارک و نمام تجمار    کیم  یبمرا  شمتر یبه دادن پول ب لیماتعهد دارند، ت

ممورد   یدارند، مارک ونام تجمار  یتجار هاینام و هامارک گریبه د سبتن
 .[18] دهندیم شنهادیپ گرانینظر را به د
 یکه به طور روز افمزون بمه سمو    کنندیم یزندگ یطیافراد در مح امروزه

 دیعقا ها،یژگیو مطالعه و یبررس روند،یم شیبر خدمات پ یاقتصاد مبتن
جمذب   بمرای  خمدمات  ارائه نوع و هاو انتظارات مراجعه کنندگان سازمان

سمازمان کممک کنمد و همم      همای تیم هم به اصلاح فعال تواندیم یمشتر
داشته باشد  پی در را هاسازمان خدمات از کنندگاناستفاده مندیتیرضا
سبب  یتحولات تکنولوژ ع،یسر راتییامروز، تغ ی. در عصر فراصنعت[25]

 همای با رقابت ییارویرو یو برا شندیندیب جهانی هاشده است که سازمان
بما   راتییم تغ هکم  ییایم نشده خود را آماده سازند در دن ینبیشیموجود پ
رقبما   شیدایرند پقرار دا یو نابود دتهدی معرض در موسسات و هاسازمان

 ممت یمرغموب و ق  تیم فیکمالا بما ک   دیدر عرصه رقابت ارائه خدمات و تول
 یاممروزه موسسمات   رقابتی جهان در هاستسازمان یبرا یدیمناسب تهد

 شمند خود جلموتر با  یگام از رقبا کی تیموفق هستند که در عرصه فعال
[26] . 
بما همدف    3194خاص( در سمال   ی)سهام دیام یفردا رگرانیتدب شرکت
درآممد   شیو افزا یرسانسودآور جهت انتفاع یاققتصاد هایتیانجام فعال

 نکمه یا یبمرا  هیاول یزریشد. مطابق برنامه  یهمکاران بانک تجارت تاس
شرکت داشمته باشمند    نیبا ا یشتریهمکاران بانک احساس تعلق خاطر ب

 یبانمک بمرا   یاز سمو  یرداختم پ لاتیاقسماط تسمه   درصمد  54مقرر شد 
درصمد آن را   14سهام توسمط شمرکت پرداخمت شمده و تنهما       یداریخر

سمهامداران   یهمکاران پرداخت کنند. و هدف شمرکت خلمق ثمروت بمرا    
 است.
 کننمده نیمی تع یپارامترهما  یاسمت بررسم   نیم پژوهش ا نیا یاصل سئوال
 دیم ام یفردا رگرانیبرند  شرکت تدب ژهیو گذاریبرند و ارزش ژهیارزش و
  باشدخاص( چگونه می ی)سهام

 پیشینه پژوهش -2-2
هما پرداختمه   شرکت گذاریبه بحث ارزش و ارزش یدر حوزه مال یمقالات

موضموع   یبه بررس یمال یهامقالات از جنبه روش نیشده است، که در ا

 هایروش دنق"وان با عن [33]توان به یمقالات م نیاقدام شده است. از ا

مقالمه   نیدر ا "مناسب یهامدل یها و معرفشرکت گذاریمتداول ارزش

که تاکنون توسط سمازمان   رانیوز اتیمصوب ه یهاروش یپ  از بررس

ها مورد اسمتفاده قمرار گرفتمه و    شرکت یگذارارزش یبرا یسازیخصوص

 ینقمد  اناتیشامل تنزیل جر یعلم یهااز روش ینقد مختصر آنها تعداد

شده و مدل گوردون لیتعد یارزش فعل ،یمدل ارزش افزوده اقتصاد ،آزاد

 .اندشده سهیهم مقا قرار گرفته و با یمورد بررس

 وب و اینترنتمی  برنمد  همای تحت عنوان بررسی ویژگی یدر پژوهش [7] -

العه موردی: خریمد  تاثیر آن بر اعتماد و وفاداری مشتریان )مط و هاسایت

. دو همدف در ایمن مقالمه    باشمد یمحصولات فرهنگی از طریق اینترنت( م

همای یمک   پیمام  ویمت ها به تقدنبال می شود: اول اینکه چطور وب سایت

رسمانی  دماتخ برای اینترنت که را هاییبرند کمک کرده، و بعلاوه فرصت

 اسمت،  کمرده  ئمه ارا مشمتریان  با ارتباط ایجاد برای ها،الکترونیکی شرکت

ریمزان بازاریمابی بمرای پیشمرفت و     رناممه ب بمه  همچنمین  و دهمد می شرح

 رساند.می یاری اینترنت مبنای بر برندگذاری هایموفقیت در استراتژی

بمه   یمشمتر  یبر وفادار نیجوامع آنلا ریثات یبه بررس یدر پژوهش [3] -

و  نیم جواممع آنلا  نیاست که بم  نیپژوهش ا پردازد. فرض اساسیبرند م

 ریمتغ ان یچقدر از وار نیجوامع آنلا یهابه برند رابطه و مولفه یوفادار

 همای ، جمز پمژوهش  فپژوهش بر اساس همد  نی. اکندیم نییملاک را تب

و  یفیتوصمم هممایپممژوهش نمموع از همماداده یو از نظممر گممردآور یکمماربرد

 یتصمادف  یرگیم وهش فوق نمونمه پژ یرگیاست. روش نمونه یشیرآزمایغ

نفر به عنموان نمونمه انتخماب     180ساده است و بر اساس فرمول کوکران 

 نظمور استفاده شد. بمه م  دفلوی نامهپرسش از هاداده یشد. جهت گردآور

درصمد،   ،یمانند فراوانم  ،یفیآمار توص هایروش از هاداده لیو تحل هیتجز

آمممار  نیارد و همچنممانحممراف اسممتاند  رسممون،یپ یهمبسممتگ نیانگیممم

اسمتفاده   یبم یترک نیمی ، و آزممون تع 2آنمووا مسمتقل،  تیمانند  یاستنباط

-و مولفه نیجوامع آنلا ریمتغ نیمطالعه نشان داد که ب نیا جی. نتادیگرد

 یرابطه متبمت و معنمادار   یمشتر یوفادار یعنیملاک  ریآن با متغ یها

، نیم جواممع آنلا  یرهما یزن و ممرد در متغ  هاینمره نیب نی. همچندارند

وجمود   یاعتماد تفاوت معنادار تیو قابل یمشتر یسهولت کاربرد، وفادار

 داشت.

گذار بمر  ریعوامل تاث نیمهمتر یبندتی، اولویبه بررس یدر پژوهش [5] -

 نیم به ا لین یاند. در راستاپرداخته یافزاربرند در صنعت نرم ژهیارزش و

 گمرا، ارزش ممت یق ع،ی)کانال توز یابیبازار ختهیعوامل آم نیه بهدف رابط

شمرکت، سمه بعمد     ریو خدمات پ  از فروش(، تصمو  یعیترف یهاتفعالی

ادراک شمده و   تیم فیک ،یذهنم  یاز برنمد/ تمداع   یبرند )آگاه ژهیارزش و

معمادلات   لهیبرنمد، بمه وسم    ژهیم ارزش و یبه برنمد( و ارزش کلم   یوفادار

و  یالذکر از نظر هدف، کاربرداست. پژوهش فوق شده دهیسنج یساختار

 محسموب  یشم یمایپ -یفیها از نموع توصم  داده یبر اساس روش گرد آور

-شرکت نمرم  کیپژوهش، کاربران محصولات  نیا ی. جامعه آمارشودیم

هستند کمه عملاوه بمر کماربر بمودن بما شمرکت تعاممل و ارتبماط           یافزار

 یمی اسماده نمونمه   یتصمادف  یریم گمنظور با روش نمونه نیاند، به اداشته

شرکت  ریحاصل نشان داد که تصو جیشد. نتا نیینفر تع 228مشتمل بر 

 ژهیم ارزش و جماد یا نمد ینقمش را در فرا  نیمهمتر یانجیم ریمتغ نبه عنوا
                                                           

2 ANOVA 
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 نیم به واسمطه ا  عیو ترف متیو خدمات پ  از فروش، ق کندیم فایبرند ا

 ژهیم ابعماد ارزش و  نید و از بم گذارنم  ریبرند تماث  ژهیبر ابعاد ارزش و ریمتغ

 ریبرنمد تماث   ژهیم بمه برنمد بمر ارزش و    یادراک شده و وفادار تیفیبرند، ک

 .کندیو متبت اعمال م ارمعناد

 یاز نممام تجممار یرآگمماهیتاث یدرپممژوهش خممود بمما عنمموان بررسمم  [0] -

 برنممد و از یآگمماه اثممر یبممه بررسمم یمشممتر یبرنممد بروفممادار تیوشخصمم

 جیپرداختمه اسمت. نتما    ویم در برند اکت یمشتر یبرند بر وفادار تیشخص

 یبرنمد بمر وفمادار    تیاز برنمد و شخصم   یآگماه  دهدکهیپژوهش نشان م

 است. یاثر متبت و معنادار یرادا یمشتر

ارتباطمات برنمد بمر     ریتماث  نیمی و تع یبررس [7]هدف از انجام پژوهش  -

. باشمد یمم  یو سمنت  یاجتمماع  همای برند با استفاده از رسمانه  ژهیارزش و

بر ارزش  یو سنت یاجتماع هایرسانه یاثرات فرد یپژوهش آنها به بررس

 تمری قیبه درک عم یابیبه منظور دست نی. علاوه بر اپردازدیبرند م ژهیو

 یاعاجتمم  همای ارتباطات رسانه نیب ،یاجتماع هایاز اثر ارتباطات رسانه

پژوهش،  نیشده توسط کاربر و شرکت افتراق قائل شده است. در ا دیتول

کاله، داممداران و   یبرندها لبنی محصولات کنندگانمصرف یجامعه آمار

از پرسشنامه  ن،یمچن. هباشدیفوق م یبرندها یپاک در صفحات اجتماع

 یرهما یمتغ یرگیسنجش و اندازه یبرا زایموردن هایداده یجهت گردآور

منظور، با توجمه بمه حجمم نمونمه      نیپژوهش استفاده شده است. بد نیا

کالمه،   یدگان محصولات لبنم کنننفر از مصرف 180 اریپرسشنامه در اخت

ساده انتخاب شده بودنمد،   ایطبقه تصادفی صورت دامداران و پاک که به

 یعمامل  لیم تحل همای روش از اسمتفاده  بما  هاداده هیقرار گرفت. سپ  کل

 افزارهمای (  بما کممک نمرم   ریمسم  لیم )تحل یمعادلات سماختار و  یدییتا

 قمرار گرفمت.   لیم تحلوهیم ممورد تجز  0اموسو  24نسخه  1اس.پی.اس.اس

 یو از جهمت بررسم   یشم یمایاطلاعمات، پ  آوریپژوهش آنها از نظر جممع 

پمژوهش   نیم ا همای افتمه ی. باشدیم یاز نوع همبستگ رهایمتغ نیروابط ب

 ریبمر تصمو   یاجتمماع  همای و رسمانه  یسنت ارتباطات رسانه دهدینشان م

کماربر   یدیتول یارتباطات رسانه اجتماع است. رگذاریبرند تاث انهیجولذت

 باوردهیفا ریبرند، تصو یآگاه نیدارد. همچن ریبرند تاث باوردهیر فایبر تصو

 .باشندیم رگذاریبرند بر نگرش برند تاث انهجویو لذت

برند هر سماله توسمط    ژهیکه ارزش و کنندیم انیخود ب قیدر تحق [3] -

 یرگیم اندازه یالمللنیمختلف ب یدر مورد برندها یموسسات معتبر جهان

 ییبالا تیاز اهم یمشتر دیاز د گذاریارزش نیا انیم نیاما در ا شودیم

 هاآن یو ماندگار تیموفق تیدر نها رایبرخوردار است، ز هایشرکت یبرا

برنمد از ارزش   ژهیم ارزش و لیم دل نیآنان است. بمه همم   انمشتری گرو در

 یبالا تیامر نشانگر اهم نیبوده که ا شتریبه مراتب ب یکیزیف هایییدارا

آکمر، یمو و    هایافتهی( برگرفته از 2445و همکاران  ) لیآن است. مدل گ

 نیاول یامدل بر نی. در اتاس دهیآزمون گرد ای... است که در کشور اسپان

 خانواده مورد آزمون قرار گرفته است. ریبار متغ
                                                           

3 SPSS 
4 Amos   

 یطممیمح یشممناختروان ،یاجتممماع ،یفرهنگمم هممایبمما توجممه بممه تفمماوت

 ژهیم عوامل موثر بر ارزش و یابیمختلف در مطالعه حاضر به ارز یکشورها

ترفیع،  غات،یتبل مت،قی عوامل شامل که کنندهبر نظر مصرف یبرند مبتن

 یبرند )شمامل تمداع   ژهیبر ابعاد ارزش و گذاریارزش قیخانواده که از طر

 ژهیم درک شده( بر ارزش و تیفیبه برند و ک یاز برند، وفادار یآگاهبرند، 

 .مایاست، پرداخته رگذاریبرند تاث

فروشگاه رفاه در سطح شهر تهران بمر   انیمشتر [3] قیتحق یجامعه آمار

 یهمبسمتگ  بیاست که از روش ضمر  یاطبقه یتصادف یریگاساس نمونه

 ریتماث  یبررسم  یبمرا  ریمسم  لیم هما و از تحل هیآزمون فرض یبرا رمنیاسپ

 فادهبرنمد اسمت   ژهیم بمر ارزش و  میمسمتق ریو غ میبه صورت مستق رهایمتغ

خمانواده،   ممت، یاممر اسمت کمه ق    نیم نشمانگر ا  قیم تحق نیا جی. نتادیگرد

بمر ابعماد ارزش    یگمذار ریو بما تاث  میقمستریبه صورت غ عیو توز غاتیتبل

برنمد، و   یبا برنمد، تمداع   ییبرند موثر است. آشنا ژهیبرند بر ارزش و ژهیو

. رنمد گذا ریبمه برنمد تماث    یبر وفادار میشده به صورت مستقدرک تیفیک

 تیم . در نهااشندبیبرند موثر م ژهیبر ارزش و میبه صورت مستق نیهمچن

برند  ژهیارزش و شیعامل که موجب افزا نیرگذارتریخانواده به عنوان تاث

 .دیگرد ییشناسا شودیم

کننمده ارزش نمام    نیمی تع یپارامترها ییبا عنوان شناسا ،یدر پژوهش[9]

 یبرند پارامترها یو ارزش گذار یگذار متیق یبرا ییو ارائه الگو یتجار

 یادراک شمده، آگماه   تیفیبرند در چهار بعد، ک ژهیگذار بر ارزش و ریتاث

رتبمه   بیم شده است که به ترت ییبرند شناسا یو تداع برند یبرند، وفادار

 اول تا چهارم را به خود اختصاص داده اند. یها

برند با اسمتفاده از ممدل ارزش    گذاریارزش"با عنوان  یدر مقاله ا [9] -

-پم  از تبیمین ممدل ارزش    قیم تحق نیدر ا تیدر نها "یاقتصاد افزوده

 یداخلم  یکننمده نمونمه و بما قمدمت بمالا     دیشرکت تول کیبرند،  گذاری

مشمارکت برنمد و قمدرت برنمد      یابیکه ارز یلشده است. مد یگذارارزش

در  یقیشده است و تحق لیتکم تیریمد یهامصاحبه قیپردازد از طریم

 ست.انجام نشده ا نهیزم نیا

و سمنجش سمهم برنمد     یابیم ( مباحث مرتبط بما ارز 3994در طول دهه )

 یو کسب برندها دخری هاسال نیدر ا رایقرار گرفت، ز یمورد توجه خاص

آمد. به یبه شمار م یمناسب استراتژی هااز شرکت یاریبس یارزشمند برا

پونمد بمه    اردیم لمی 7٫2با پرداخمت   7( نستله3988عنوان متال در سال )

 نیم خالص ا هیکه سرما یاقدام نمود. در حال 6ران تری شرکت رندب دیخر

 یارزش واقع گریپوند بود. به عبارت د ونیلیم 144شرکت تنها در حدود 

نستله در کسمب سمهم و قمدرت برنمد محصمولات آن )       یشرکت برا نیا

مباحمث ممرتبط بما     لیم دل نیبه هم ( نهفته بود.5کیت کت شکلات رینظ

 نیمطرح شمده و در همم   رانیاز نکات مورد توجه مد یکیبرند به عنوان 

 یبرنمدها معرفم   گمذاری و ارزش یابیم ارز یبمرا  یراستا ابزارها و متمدولوژ 
                                                           

5 Nestle 
6 Rown Tree 
7 kit kat 
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بمه   یابیو بازار یغاتیتبل یهاابزار به طور عمده توسط موسسه نی. ادیگرد

 یطراحم  انیمشمتر  ازیم بمه ن  ییپاسمخگو در  یاختصاصم  یهاوهیعنوان ش

 شدند.

بمر   نیم برنمد آنلا  یهما یژگم یو نیرابطه بم  یبه بررس یدر پژوهش [29] -

 نیم ا یبه برند پرداخته اسمت. نمونمه آممار    یو وفادار انیمشارکت مشتر

 نیم ا یهما بموک، بودنمد. داده    ینفر از کماربران فم   014پژوهش شامل 

 لیم لتحوهیم ممورد تجز  یمعادلات ساختار یسازبا استفاده از مدل قیتحق

متبمت بمر    یهما یژگم یاز و کیم دهد که همر  ینشان م جیگرفتند. نتا رارق

-یقمو  یاطلاعات و تعامل مجاز تیفیگذارد، با کیم ریتاث یتعامل مشتر

برنمد   یبمر وفمادار   یمتبتم  ریتاث زین یرا دارد. مشارکت مشتر ریتاث نیتر

 نیم آنلا طیدر محم  یتیدهمد کمه شمکاف جنسم    ینشان م جینتا نیدارد. ا

 یبمر رو  نیجوامع برند آنلا یژگیچهار و یهمه ریتاث رایز ابد،ییمکاهش 

 است. رییقابل تغ ریزن و مرد غ یاعضا نیدر ب یمشارکت مشتر
 یریشده برند، درگارزش ادراک ریتاث یبه بررس یدر پژوهش [35] -
 یرهایاست. متغ پرداخته یمشتر یبر وفادار گذاریکننده و ارزشمصرف
 گذاریارزش کننده،مصرف یریشده برند، درگارزش ادراک ق،یتحق یاصل

از  طلاعاتا آوریجمع یاست. در پژوهش حاضر برا یمشتر یو وفادار
 هاپرسشنامه ییمحتوا ییپرسشنامه استاندارد استفاده شده است. روا

پرسشنامه  ییایمتخصصان و استاد راهنما قرار گرفته است. پا دتأیی مورد
 جیاست. نتا دهیبرآورد گرد 86/4کرونباخ برابر  یآلفا بیبر اساس ضر

و  هکنندمصرف یرینشان داد که ارزش ادراک شده برند، درگ قیتحق
 دارد. یمتبت و معنادار ریتاث یمشتر یبر وفادار گذاریارزش

 شناسیروش-3

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

و از نظر روش،  یهدف کاربرد مبنای بر شود، گرفته کار قوت برند به
 قاتیکه تحق جاییاز آن است. یشیمایپ ،کار ییاجرا وهیو ش یفیتوص
 ها،بط، علتروا بینیپیش امکان در را مهمی نقش توانندی میمک

پژوهش از روش  نیایفا کنند در ا قیتحق پویای فرآیندهای و تأثیرات
جامعه آماری تحقیق حاضر، خبرگان و  استفاده شده است. یکم قیتحق

امر، سرو کار  نیهاست در حوزه برند، با ااست که سال یمتخصصین
در  .دیگرد رها،یمتغ ییمنجر به استخراج و شناسا تیدارند، که در نها

استفاده شده است.  یب نمونه، از روش گلوله برفانتخا یپژوهش برا نیا
 نیمراحل چن نتریخبره و کارکنان از مهم دیانتخاب اسات یبرا طیشرا
و  یستگیبه شا یکار بستگ جیاعتبار نتا رایز د،آییبه حساب م یقاتیتحق

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

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

با توضیحات زبانی و  های فازی، سازگاری بیشتریاستفاده از مجموعه
بعضاً مبهم انسانی دارد و بنابراین بهتر است که با استفاده از 

بینی بلندمدت و های فازی )بکارگیری اعداد فازی( به پیشمجموعه
 (. 2449، 8گیری در دنیای واقعی پرداخت )کارامن و همکارانتصمیم

تصمادفی انتخماب   غیرو بمه صمورت    نمونه نهمایی  164جامعه آماری 
 .عامل شناسایی شده است. 62در مجموع  اندشده

 قیتحق یرهایمتغ یفیتوص لیتحل 1-3

 یفاز یدلف کردیاز رو یینها یهاشاخص ییها و شناساغربال شاخص یبرا

شاخص در راند  55شاخص در راند اول،  55در سه راند استفاده شده است.

ییتد رترار   و متورد اا  شاخص در راند سوم استتررا   64 در نهایت دوم  و

برنتد،   یادراک شتده، گگتاه   تیت فی. عوامل اثر گذار در چهار بعد، کگرفت

 .شده است ییناسابرند ش یبرند و اداع یوفادار

 (رنوفیاسم-ها )کولموگروفگزمون نرمال بودن داده (:5ل )جدو

 

 

 ردیف
 میانگین اعداد متغیر

 انحراف

 معیار

 کولموگروف

 اسمیرنوف
 معناداری

ابعاد  5

تداعی 

 .330 .370 .547 014.0 063 ندبر

ابعاد  2

آگاهی 

 .333 .307 ..57 01453 063 برند

ابعاد  3
وفاداری 

 .333 .354 .544 014.5 063 برند

ابعاد  6

کیفیت 
ادراک 

 .333 ..4. .507 .0147 063 شده

 پارامترهای 5
ارزش 

 .3.6 .377 ..70 .0140 063 ویژه برند

 

 یتممام  یمقمدار معنمادار   رنوف،یاسم -آزمون کولموگروف جیبراساس نتا

 نی( بدسمت آممده اسمت. بنمابرا    47/4) یکوچکتر از سطح خطما  رهایمتغ

 یهما یژگم یباشمد. از و  یهما نرممال نمم   داده عیم فرض صفر رد شده و توز

نرممال بمودن    فمرض شیبه پ تی. ال. اس عدم حساسیافزار اسمارت پنرم

 یار معمادلات سماختار  نرم افز نیبهتر ،یطیشرا نیچن درها است لذا داده

 .باشد یمدل م یاجرا یبرا
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 :باشدمی 5مدل مفهومی اولیه احقیق به صورت شکل 

 
 مدل اولیه احقیق :(5) شکل                     

 اصلی های تعاریف شاخص 2-3
 :شدهادراک تيفيک-
اسمت کمه بمه     یاز نمام تجمار   یذهن یتداع یعشده برند نوادراک تیفیک

شده ادراک تیفیابعاد مختلف، فقط ک نیاست. در ب دهیرس یسطح بالاتر
 تیم فی. کشمود یدر نظمر گرفتمه مم    یمحرکه عملکرد مال یرویبه عنوان ن
 کننمد یمم  حیکمه نحموه ادراک برنمد را تشمر     یوجموه  گریشده با دادراک

 .ردآویرا به حرکت در م نهامرتبط است و آ

 :برند یآگاه-
اسممت کممه برنممد در ذهممن  یو قممدرت حضممور زانیممم ،یاز آگمماه منظممور
 ادیم به  سنجدیرا م یکه برند آگاه یمختلف یهاکننده دارد. روشمصرف

 برنمد تما   صی. از تشمخ دهمد یرا ملاک قرار م یداشتن برند توسط مشتر
 ،یهبرند در ذهن و تما برنمد مسملط. آگما     نیذهن برند تا بالاتر یفراخوان

 کندیم جادیا انیبرند در مشتر اب ییاحساس آشنا

 :به برند یوفادار -
برنمد اسمت.    ژهیارزش و ییربنایعامل ز نیبه برند سوم انیمشتر یوفادار
 ژهیم ارزش و نکمه، یانتخاب وجمود دارد. نخسمت ا   نیا یبرا یاصل لیدو دل
 بمه برنمد   انیمشتر یاز وفادار یشرکت به طور قابل توجه کی یبرند برا
از  یانیم جر توانمد یوفمادار مم   انیاز مشتر یگاهی. داشتن پاشودیحاصل م
در  نکمه یصاحب برند به همراه داشمته باشمد. دوم ا   یو سود را برا شفرو

 ییبرناممه هما   جماد یمنجمر بمه ا   یدارائ کیبه عنوان  ینظر گرفتن وفادار

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

 :برند یتداع-
کممه  یذهنمم یهممایتممداع قیمماز طر یادیممز زانیممبرنممد بممه م ژهیممو ارزش
 ید. تداع شویم یبانیپشت سازندیکنندگان در ذهن خود از برند ممصرف

که بمه   شودیاطلاق م ی زیبه هر چ دهدیبرند ر اشکل م تیبرند که هو
 ند مرتبط است.با بر یدر ذهن مشتر میمستق ریغ ایو  میصورت مستق

 
مورد آزمون قمرار   یحداقل مربعات جزئ کیبا استفاده از تکن قیمدل تحق

از دو بخمش؛   یمعادلات سماختار  یسازمدل یطورکلگرفته شده است. به
شممده اسممت و  لیتشممک  یمممدل سمماختار -2و   یریممگمممدل انممدازه -3
 یبنمد میپنهمان و آشمکار تقسم    یرهما یمدل در دو دسمته متغ  یرهایمتغ
 (.2434،  نی)کلا وندشیم

 آزمون روابط بین متغیرها  3-3
پژوهش  یرهایمتغ نیاز روابط ب کیدر هر  یمورد بررس یرهایرابطه متغ
 پمی.ال.اس  یحمداقل مربعمات جزئم    کیبا تکن یساختار عل کیبر اساس 

 قابمل  یرهما یاز متغ کیم )رابطمه هر  یریم گآزمون شده است. مدل انمدازه 
پنهمان بما    یرهما ی)روابمط متغ  یمدل ساختارپنهان( و  ریمشاهده با متغ

 تمی آماره  زیروابط ن یسنجش معنادار یشده است. برا( محاسبه گریکدی
مربموط بمه    جیخلاصه نتما .شده است محاسبه  نگیبوت استراپ کیبا تکن
 قیم تحق یرهما یروابمط متغ  یو معنمادار  رداسمتاندا  یبمار عمامل   یمعنادار
ورده شده آ 2 در جدول زیآنها ن یرو معنادا ریمس بیشده است. ضراارائه
 است.

 اشریح ضرایب مسیر و گماره ای متغیرهای پژوهش(: 2) جدول

 گماره ای ضریب مسیر ابعاد ردیف

   030/5 607/3 برند یتداع 5

 646/00 434/3 برند یآگاه 2

 4./40. 020/3 برند یوفادار 3

 3./050 3/.50 ادراک شده تیفیک 6

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

شده معنادار  مشاهده ریتأث دهدیبوده و نشان م 96/3 یعنی %7 یخطا
از ابعاد  یبه صورت معنادار مذکورابعاد   %97 نانیبا اطم نیاست. بنابرا
 د.نشویبرند محسوب م ژهیارزش و یپارامترها

 قیتحق یرهایمتغ یبندرتبه -3-4
 شیب ایسه  سهیمقا یاست که برا یآزمون ناپارامتر کی دمنیآزمون فر

شوند، مورد استفاده قرار یم یریگاندازه یااز سه گروه در سطح رتبه
 لیوابسته در تحل Fآزمون  یآزمون معادل ناپارامتر نی. اردیگیم
 یفرض صفر مبتن دمنیآزمون فر در است. یتکرار یهااندازه ان یوار
رد شدن فرض صفر  هاست.گروه نیها در برتبه نیانگیبودن م کسانیبر 
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ها حداقل دو گروه با هم اختلاف گروه نیاست که در ب یمعن نیبه ا
 آمده است. 1 در جدول دمنیآزمون فر جیدارند. نتا یمعنادار

 دمنیفر نتایج گزمون(: 3) جدول

 فریدمن میانگین ابعاد دیفر

 43/2 4.02/0 برند یتداع 5

 77/2 4532/0 برند یآگاه 2

 40/2 4.67/0 برند یوفادار 3

 60/2 0/..47 ادراک شده تیفیک 6

 063 تعداد 5

 2.7/5 دوکای 4

 0 درجه آزادی 7

 347/3 سطح معناداری 8

بمه   237/5دو، برابمر   یکما  بیمقدار ضمر  گرددمی انطور که مشاهدهمه
محاسبه شده است که از  407/4دست آمده است و مقدار معناداری برابر 

است، پم    بیضر یکوچکتر است و نشان از معنادار 47/4 یسطح خطا
 رهما یمتغ نیم ( اتیم بمودن رتبمه )اولو   کسمان ی یرد شده و ادعا 0Hفرض 
ممورد   یرهما یدر متغ بمه وجود اختلاف رت یکه به معنا شودینم رفتهیپذ

 یتفاوت معنمادار  درصد97توان گفت با احتمال یم نیست. بنابراآزمون ا
 نیانگیادراک شده با م تیفیکبه عبارتی دیگر  در رتبه عوامل وجود دارد.

در  77/2رتبمه   نیانگیم برنمد بما م   یآگاه ،نخست تیدر اولو 61/2رتبه 
 یتداعو  سوم تیدر اولو 01/2رتبه  نیانگیبرند با م یوفادار، دوم تیاولو
 2طبمق شمکل    قمرار دارد.  چهارم تیدر اولو 04/2رتبه  نیانگید با مبرن
برنمد،   یبرنمد، آگماه   یشامل تمداع  ارزش ویژه برند اثر گذار بر یرهایمتغ
 ریم ز 06 ریباشد که تحمت تماث   یادراک شده برند م تیفیبرند، ک یوفادار

 1محصمول   یهما  یژگم یبرند )و یتداعالف( باشد: یم ریشاخص به قرار ز
 1شماخص، کماربران   1 یشاخص، سبک زنمدگ  1 یافع مشترشاخص، من
 0برنممد  یشمماخص،طراح 0برنممد  تیممفیبرنممد )ک یآگمماهب(شمماخص(، 
شاخص، نگرش متبت  7برند )نگرش متبت به برند  یوفادار ج(شاخص(،
شماخص، نگمرش متبمت     0شاخص، نگرش متبمت بمه خمدمت     0به کالا 

 یوت مشمتر ادراک شده )قضما  تیفیکد(شاخص( و  7 هنسبت به فروشند
   شاخص(.   0 یشاخص و برتر 0

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

 
 نهایی پژوهشمدل  :(2) شکل          

 گیرینتیجه -4

برند در سطح جهان متفاوت است،  ژهیو یابیارزش یکردهایاگرچه رو
 طیمحم  یقادرنمد بما بررسم    یدودمعم  یها و ابزارهما یتنها متدولوژ کنیل
از  یمنمد و بهمره  یبر نگرش برون به درون سازمان هیسازمان، تک رامونیپ
را  یحیصمح  همای منسجم و هدفمند، داده ییو اجرا یقاتیتحق یهاوهیش

 سمتم یاکوس لیم کرده و با تحل یآوربازار جمع یایپو تیعدر خصوص وض
برنمد در   ژهیم ل ارزش وممد  کنند. یابیآن را ارز تیهر برند، وضع یتقاضا
 یریم گ میتصم کپارچهیو  یفاز یغربالگر یروشها بیپژوهش با ترک نیا

به اهمداف پمژوهش    یابیدست  یدر راستا .مورد مطالعه قرار گرفته است
سمطح اول بمه عنموان     .انمد  دهیم گرد یسماختاربند  ،در دو سمطح  ارهایمع
سمطح   ،پژوهش با استفاده از ممدل آکمر   یمفهوم یها شاخص ای ارهایمع
 ژهیم پژوهش با رجوع به نظرات خبرگمان ارزش و  یها شاخص ریز ایدوم 

پمژوهش و انجمام    اتیم و با رجوع به ادب یگذار هیسرما یبرند در شرکتها
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آنچه، پژوهش حاضر  .است رفتهیمتخصصان صورت پذ رانیمصاحبه با مد
عبارت اسمت   دینمایم زیطور مشخص، متمابه نیشیمطالعات پ ریرا از سا
به روش   برند ژهیکننده ارزش و نییمدل عوامل تع یطراحسنجش و  از؛
 یگذار هیسرما یآن  در حوزه شرکت ها یمولفه ها یساز یو فاز یدلف

بمه رغمم وجمود الگوهمای      همچنمین .بدان نپرداخته انمد  رانیاست که درا
مختلف ، یک الگوی جامع که بتواند تمام نیازمنمدیهای موفقیمت توسمعه    

را مهیا کند، وجود ندارد در این پژوهش، جهت  برند ژهیو ارزش یابیبازار
جهت تفسیر و  یفراهم آوردن یک نگرش نظام مند و جامع، از روش دلف
 یابیم بازار قاتیتحق ترکیب یافته های پژوهش های پیشین استفاده شد.

عمومما بما ارجماع بمه مقالمه       یکم قیتحق یبا استفاده از روش ها نیشیپ
پژوهش حاضر  یو ل رندیگ یشکل م یربومیغ یها یو تئور یخارج یها
که از این سو نیز دارای نموآوری   انجام شده است یبوم قاتیتحق قیازطر
 یاکتشماف  یهما  قیاست که کمبود استفاده از روش تحق انیقابل ب .است
 قمات یانجام تحق یرجوع به مکاتب برا زیموجود و ن یابیبازار قاتیدر تحق
حاضمر را حمائز    قیم بوده است که انجمام تحق  یاز موارد گرید یکی یفیک
جهمت   گمذاران استیس یبرا تواندیپژوهش حاضر م .کرده است تیاهم
دانمش،   رهیم و ذخ جماد یا یدر راسمتا  کیم در محافمل آکادم  ،یگذارقانون

و  یابیم بازار رانیممد  یبه دست آمده برا جیسودمند باشد و استفاده از نتا
 توانمد یمم  یگمذار هیحوزه سمرما  فعال در یهارهبران شرکت ینگرندهیآ
 گشا باشد.راه

 پیشنهادها -1-4
 یریاز روش نمونه گ یریانجام نمونه گ یپژوهش برا نیمحققان ا -3

 شنهادیپ یدر دسترس استفاده کردند. به محققان آت یتصادف ریغ
 یرینمونه گ یروشها ریمشابه از سا قاتیانجام تحق یبرا شودیم

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

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

 یها یزیداشته باشند و با مم رهاییمتغ نیبه ا یا ژهیتوجه و
به  یهار مؤلفه فوق الذکر)وفادارمنظم چ وربرند به ط یدوره ا

برند(را اندازه  یدرک شده و تداع تیفیاز برند، ک یبرند، آگاه
 .هندد انجام یکرده و هر زمان که لازم باشد اصلاحات یریگ
برند متل مدل کاپفرر و کلر  ژهیارزش و یمدلها ریسا یاعتبار سنج -1

 .ردیمورد مطالعه قرار گ زین
به منظور  یتجار ینامها ریمطالعه بر سابا  قیتحق نیانجام هم -0

 .سهیمقا
ادراک شده  تیفیرکیمشخص شد متغ قیتحق جیهمانگونه که از نتا -7

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

 کوشا باشند. یابیدرست بازار یروش ها
شمهر انجمام نشمود و در     کیپژوهش فقط در  نیا شودیم هادشنیپ -6

هما حضمور دارد پمژوهش صمورت     کمه برنمد در آن   ییهاکل حوزه

 .ردیپذ

 منابع و مأخذ

(. 000.). هیسرم  ،یارکیر نیادگرار ی .بهررا   ،یریخ .دیعبدالحم ،یمیابراه [.]

 کننتده بر نظر مصترف  یبرند مبتن ژهیعوامل موثر بر ارزش و یابیارز

 ،در فروشگاه رفاه ستحح شتهر اهتران(    مصرفی محصول طبقه شش)

 .5ش ،4س ،یابیبازار تیریمجله مد

 نیت جوامع گنلا ریثاا یابیارز(. 044.. )فاطمه ،یطاهر .اکر  ،یلیاسماع [2]

 نیاولر  ،یاجتمتاع  یهتا به برنتد در شتبکه   یمشتر یوفادار زانیبر م

 در کسر  و کرار،   یو نرآآور  تیریمرد  ،یحسابدار یالمللنیکنفرانس ب
 044./24/36 صآمعه سرا،

(. ایجاد ارزش ویژه برند 042.)  .وحیدرضرا ، نصابی. منآچهر، انصاری [0]

از طریق گمیرته ابلیغات: بررسی نقش میتانجی دانتش، وفتاداری و    

پژوهشری مردیریت بازرگرانی دانشر اه     -، فصلنامه علمری اراباط با برند

 .05-.7، ص 4.شهید بهشتی، ش

و  اجتاری  نام از ااثیرگگاهی بررسی .(046.) .کاسمانی، پرویزباقرزاده [4]

 ،(برنتداکتیو  متوردی  محالعته )مشتتری   برند بر وفتاداری  شرصیت
سرازمانی، تهررا ،    سرازی  وچابک کاربردی مدیریت المللیبین کنفرانس
 .کنفرانس دایمی دبیرخانه

 یبررست (. 000.اکبرر. ) علری  زاده،اکبر سرلطا   یعل. الله یحبجآانمرد،  [7]

گن بتر اعتمتاد و    ریهتا و اتاث  تیستا و وب ینترنتیابرند  یهایژگیو

از  یمحصتوتت فرهنگت   دیت خر :ی)محالعه متورد  انیمشتر یوفادار

 .227ر276ص  ،70، فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی، ش(نترنتیا قیطر

بررسی ااثیر اراباطات برند (. 047.) .تبریز، طیبهصالحی .خیری، بهرا  [6]

دومرین   ،های اجتماعی و سنتیرسانهبر ارزش ویژه برند با استفاده از 

 المللی مدیریت. اقتصاد و تآسعه.همایش بین

 ریاتاث (. .04.حمیدرضرا. )  ،یزدانر یمنیرژه.   نس ،یقیحق. ساغررفیعی،  [5]

 برنتد در  ژهیت شترکت بتر ارزش و   ریو اصو یابیبازار رتهیعوامل گم

 یپژوهشر  -یفصلنامه علم ،اطلاعات یصنعت فناور یافزاربرش نرم

 .47.-02.ص  ،4ش ،2س، نینآ یابیبازار قاتیتحق

بررسی نقش واسط ارزش ویژه برند مبتنی (. 044.) .رنجبریا ، فریبرز [0]

 هایمشتری و اصویر برند در هتل ثیر اراباط موفق باابرمشتری در ا

 پژوهشری تحقیقرات بازاریرابی نرآین،     -فصلنامه علمری ، ستاره مشهد 5

 .50-42، ص .، ش2س

 برند گذاریارزش. (006.). مآسی ،احمدی. و دیفر رودپشی،رهنمای [4]

 المللری نیبر  کنفرانس نیدوم ،ارتصادی افزودهارزش مدل از استفاده با

 . 52-50 ص ،برند

 ختدمات  کیفیتت  بررسی (.040.) .سعید، چراغعلی .یاسر ،فردسبحانی [3.]

 ،ستایاا  شترکت  موردی مشتریان؛ محالعه رضایت بر گن اثر و فروش
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، ص 0، ش25، ستآسرعه  و مردیریت  فرایند پژوهشی - علمی فصلنامه

.46-.0. .  
(. 002.. )الره حجرت  ،انصراری . رضامحمد ،رستمی. حسن ،اصلبافیقال [..]

هتای  متدل ی ها و معرفت گذاری شرکتهای متداول ارزشنقد روش

 .4، ش 4سمالی،  قاتیتحق، مناسب

 آمآزشری  علمری  ماهنامه ،رندب وفاداری. (044.) .محمدصادق پرور،گل [2.]

 .50.، شتدبیر

 یبررس(. 000.. )اکبریزاده، علو  سلطا  الله یجآانمردجآانمرد، حب [0.]

گن بر اعتماد و  ریو ااث هاتیساو وب ینترنتیبرند ا یهایژگیو

 قیاز طر یمحصوتت فرهنگ دی: خری)محالعه مورد انیمشتر یوفادار

 .276-227(، 70نی، )فصلنامه پژوهشنامه بازرگا (.نترنتیا

 یی(،  شناستتا .43.)درضررای،حمیزدانیبهرا ، یریدرضررا،خی،وحینصاب [4.]

 متیر یبرا ییالگو هیو ارا یکننده ارزش نام اجار نییاع یپارامترها

 رگرانیشترکت اتدب   یبرند ،محالعته متورد   یگذار و ارزش یگذار

کس  و کرار دانشر اه آزاد    تیریمد یپژوهش-ی.مجله علم دیام یفردا

 .47.-234،ص.43. مستا مرکز،ز واحد تهرا  یاسلام

 برنتد  ویتژه  ارزش بتر  برند به وفاداری ااثیر(. 040.. )نآروزی، محمد [7.]

 صرنعتی  مدیریت فصلنامه الکترونیکی، کارت مشتریان دیدگاه از بانک

 ص، 4. ش سرنند،،  واحرد  اسلامی آزاد دانش اه انسانی علآ  دانشکده
..4- .30. 
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