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Abstract 

The current research aims to investigating the Effect of Brand Equity on Customer Loyalty, brand awareness and 

perceived quality in Borujerd Textile Factories. The present study is an applied one in terms of purpose. The research 

population is 412 customers of the sleep goods of Borujerd textile factories. Sampling has been done from all store 

branches in Iran. The random sampling method was used and sample size was obtained by Cochran's 199 formula. The 

data collection tool in this study is a standard questionnaire. The content validity of the questionnaires was confirmed 

by professors and the construct validity was confirmed by factor analysis. The reliability of the questionnaires was also 

confirmed using Cronbach's alpha. Structural Equation Method applied to analyze and examine the research hypotheses, 

using the PLS software. The findings of the research indicate that brand equity has a 70% impact on the brand awareness 

of Borujerd textile factories' sleep goods. Also, brand equity has a 71% impact on customer loyalty of Borujerd textile 

factories' sleep goods. And finally, brand equity has an effect on quality. It is understood that the sleeping goods of 

Borujerd textile factories have been effective by 57%. 
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 چکیده

 بروجرد انجام یخواب كارخانجات نساج یبرند كالا ژهیارزش و قیدرک شده از طر تیفیاز برند و ك یاز آگاه یمشتر یوفادار یریپژوهش حاضر با هدف شکل گ

به  111باشند. حجم نمونه با فرمول كوكران  ینفر م 214بروجرد به تعداد  یخواب كارخانجات نساج یكالا یهایپژوهش، مشتر یشده است. جامعه مورد بررس

 یدآور. ابزار گراندانتخاب شده رانیكل ا یفروشگاه یهااز كل شعبه اند. نمونه آماریی و گلوله برفی انتخاب شدهبه صورت تصادف یریگنمونه دست امده است.

حاضر آورده شده است.  قیتحق در محاسبات،حاصل از  جیقرار داده شده است. نتا یجامعه آمار اریكه در اخت باشدیمطالعه پرسشنامه استاندارد م نیاطلاعات در ا

از برند  یبرند بر آگاه ژهیاز آن دارد كه ارزش و یحاك قیتحق یهاافتهیانجام شده است.  PLSو  SPSSاست. محاسبات در نرم افزار  یمطالعه حاضر از نوع كاربرد

بروجرد  یخواب كارخانجات نساج یكالا یمشتر یبرند بر وفادار ژهیارزش و  نیهمچن است. رگذاربودهیدرصد تاث 07بروجرد  یخواب كارخانجات نساج یكالا

 بوده است. رگذاریدرصد تاث 70بروجرد  یخواب كارخانجات نساج یدرک شده كالا تیفیبرند بر ك ژهیو در آخر ارزش و است. رگذاریدرصد تاث 01
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 مقدمه

ای یافته و دارای اهمیت زیادی است. كننده خدمات، جایگاه ویژههای ارائهامروزه برند در كسب و كارهای سراسر دنیا از جمله سازمان

باشد. ها میهای آنترین داراییمحصولات و خدمات یكی از با ارزشها بر این باورند كه برندهای ( سازمان ۰911پور و همكاران، )ولی

تواند ذهن و قلب مشتریان را تسخیر كند و هدف از آن رسیدن به تمایز در ایجاد رقابت از طریق یک ذهنیت مطلوب است. برندسازی می

تواند اعتماد مند می. یک برند قدرتدمحصولات را بالا ببرتواند قصد استفاده و احتمال خرید از نگرش مثبت به یک برند توسط مشتریان می

اران، پور و همككند تا عوامل ناملموس را بهتر درک كنند )ولیها كمک میمشتریان را در هنگام خرید كالا و خدمات افزایش دهد و به آن

باشد، موجب كاهش یا افزایش یک محصول یا برند می ها و تعهدات پیوند یافته با(. از این رو ارزش ویژه برند كه خود شامل دارایی۰911

باشد كه ایجاد آن برای ساخت ارزش ویژه برند ضروری است. آگاهی از شود. آگاهی از برند بخشی از برند میخدمات یک شركت می

ت به آن آگاهی مشتری نسبباشد كه به شناخت و برند در مبحث ارزش ویژه برند یک محصول، به عنوان یک عنصر از ارزش ویژه برند می

انجامد. بررسی علل وفاداری مشتری به یک محصول یا خدمات كمک شایانی به شركت ارائه كننده خدمات یا شركت و محصول می

ز وفاداری گیری بیشتری اتوان به تقویت نقاط قوت و اصلاح نقاط ضعف پرداخت. در نتیجه شكلكه می محصول خواهد داشت. یه طوری

برند و از طریق ارزش ویژه  ۰یفیت درک شده. وفاداری مشتری تا حد زیادی به كداشتدر ارائه محصول یا خدمات در پی خواهد مشتریان 

ت، باشد. در این راستا شناخی نحوه و میزان وفاداری مشتریان به یک محصول یا خدمات میآگاهی از برند بستگی دارد كه نشان دهنده

گیری وفاداری مشتریان در ارائه خدمات و محصولات به خصوص كالای خواب متغیرهای وابسته، به شكلمطالعه و به كارگیری صحیح 

رند و آگاهی  ب گیری وفاداری مشتری ازباشد بسیار ضرورت دارد. شكلكارخانجات نساجی بروجرد كه مبحث اصلی این پژوهش می

گیرد. رضایت مشتری شامل احساساتی است كه بر اثر رفع انتظارات میبرند با رضایت مشتری از خدمات و خرید كالا شكل  ارزش ویژه

دهد. رضایت مشتری لازمه توجه به مشتریان، هم در تعاملات روزانه و هم از دیدگاه مشتری یا افزودن به انتظارات وی به انسان دست می

گیرد. ا برآورده كنند، رضایت مشتری شكل میكه عملكرد واقعی یک شركت انتظارات مشتری ر بلند مدت و جهانی است. در صورتی

مند شوند، به احتمال زیاد خرید خود را تكرار خواهند كرد كه وفاداری مشتری شكل اگر مشتری به واسطه خرید یا خدماتی رضایت

 گیرد.می

مشتری است كه ارزش برند را سنجد. در واقع این های رفتاری افراد را میارزش ویژه برند یک ساختار چند بعدی است كه ویژگی

ند و بر كاعلام می بروجرد یخواب كارخانجات نساج یكالاهای خود از برند رضایتمندی خود را از محصولات سنجد و بر اساس یافتهمی

و از برند و ادارد. نظر سنجی از رضایت مشتری از دیدگاه را كند. مشتری رضایتمند پتانسیل تبدیل به مشتری وفادار اساس آن رفتار می

 یساجخواب كارخانجات ن یكالاها و سلایق مشتری، او را به مشتری وفادار به برند سنجش كیفیت محصولات و ارزش نهادن به خواسته

ن شود. لذا پژوهش حاضر از اهمیت زیادی برخوردار است. بنابرایوری بیشتر كارخانه میكند. وفاداری به برند موجب بهرهتبدیل می بروجرد

واب كالای خ)مطالعه موردی: آگاهی از برند و كیفیت درک شده  ،وفاداری مشتریارزش ویژه برند بر این سوال مطرح می شود كه آیا 

 داری دارد.( تاثیر معنیكارخانجات نساجی بروجرد

                                                           
1 . Perceived Quality 
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 مبانی نظری 

آنجایی كه موفقیت در بازار از توانایی یک بازاریابی یک رشته تجاری است كه بر درک، ایجاد و مدیریت بازارها متمركز است. از 

شود، بازاریابی در درجه اول ایجاد ارزش بازار است. ایجاد ارزش كنندگان مرتبط در بازار ناشی میشركت برای ایجاد ارزش برای شركت

)كلر و  كندیهای بازاریابی عمل مای برای تمام فعالیتكند و به عنوان پایهگیری مدیریتی را هدایت میبازار اصل كلیدی است كه تصمیم

شود كه نهادها، كند در مدل كسب و كار آن منعكس میروشی كه یک شركت از طریق آن ارزش بازار ایجاد می .(2۱۰2، ۰همكاران

رینی ش آفكند. از آنجایی كه مدل كسب و كار ماهیت فرآیند ارزعوامل و فرآیندهای دخیل در ارائه و جذب ارزش در بازار را تعریف می

كند، طراحی مدل كسب و كار یک شركت قابل دوام شامل دو جزء كلیدی است: استراتژی و تاكتیک. استراتژی، بازار هدفی را تعریف می

كند. كنندگان مربوطه در مبادله بازار مشخص میكند و ارزش پیشنهادی را برای شركتكند، شناسایی میرا كه شركت در آن فعالیت می

تراتژی معین گویند كه یک اسكنند كه معمولاً به آن آمیخته بازاریابی میها را توصیف میای از فعالیتها مجموعهگر، تاكتیکاز سوی دی

كنند. در حالی كه استراتژی بر تعریف بازار هدف و مبادله ارزش در را با طراحی، برقراری ارتباط و ارائه پیشنهادهای خاص بازار اجرا می

 .كندكنند كه در نهایت ارزش بازار را ایجاد میهای خاصی از عرضه را توصیف میها جنبهبازار مربوطه، تاكتیک ارد نهادهایمیان تمركز د

های رسیدن اهراستراتژی و تاكتیک های بازاریابی در خلاء وجود ندارند: آنها اجزای جدایی ناپذیر برنامه بازاریابی یک شركت هستند كه 

. ستون فقرات برنامه بازاریابی، برنامه اقدام است كه هدف شركت و مسیر عمل برای رسیدن به این كندرا مشخص میبرای هدف نهایی 

یک ها، شود: تعیین هدف، توسعه استراتژی، طراحی تاكت. توسعه یک برنامه اقدام با پنج فعالیت كلیدی هدایت میكندرا تعریف می هدف

 (. 2۱۰1، 2نها)گارا ای از معیارهای كنترل برای سنجش موفقیت اقدام پیشنهادی استعهتعریف برنامه اجرا و شناسایی مجمو

هدف اصلی یک برند ایجاد ارزش برای سه نهاد بازار است: مشتریان هدف، شركت و همكارانش. یک برند با شناسایی محصولات و 

ائه كند. ویژگی های خدمات اراست، ارزش مشتری ایجاد می فرد كه فراتر از محصولهای برند منحصربهخدمات شركت و با ایجاد تداعی

ع از جمله تامین كنندگان، توزی -انداز شود. یک نام تجاری برای همكاران شركت شده برای ایجاد معنایی كه با مشتریان هدف طنین

جاد درآمدها كند. در نهایت، یک برند با اییبا افزایش مزایای عرضه و تقاضای فزاینده مشتری، ارزش ایجاد م -كنندگان و شركای بازاریابی

كند و در عین حال ارزش شركت را افزایش می دهد و دارایی شركت قابل تفكیک را و سودهای افزایشی برای شركت ارزش ایجاد می

د، نقش ز آن استفاده كنتواند برای ایجاد ارزش بازار اكند. از آنجایی كه نام تجاری یكی از ابزارهایی است كه یک شركت میایجاد می

كنند، بهتر های بازاریابی كه پیشنهادات شركت را تعریف میای برای خلق ارزش را می توان با تضاد آن با سایر تاكتیکآن به عنوان وسیله

هایی است اكتیکاز تدرک كرد. بنابراین، برخلاف ارتباطات و توزیع، كه بر برقراری ارتباط و ارائه ارزش پیشنهاد تمركز دارد، برند یكی 

كند. با این حال، مدیریت محصول و مدیریت برند دو فعالیت مجزا هستند كه با هدف مشترک ایجاد ارزش كه ارزش پیشنهاد را تعیین می

توان با مثال زیر نشان داد. یک شركت غلات را در نظر بازار متحد می شوند. تفاوت بین مدیریت محصول/خدمات و مدیریت برند را می

 كند. توسعه پیشنهاد شامل دو نوع تصمیم است: استراتژیک و تاكتیكی. تصمیم استراتژیکبگیرید كه یک پیشنهاد جدید را معرفی می

                                                           
1 . Keller et al 
2 . Garrahan 
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كت این شر .و همكاران شركتشامل شناسایی بازار هدف و ارزش پیشنهادی برای نهادهای بازار مربوطه است: مشتریان هدف، شركت، 

توانند های سالم با فرزندان خردسال را با ارزش پیشنهادی یک غلات خوشمزه و سالم كه والدین و فرزندانشان میتصمیم گرفته است خانواده

عرضه  در بازار از آن لذت ببرند، هدف قرار دهد. هنگامی كه این استراتژی به كار گرفته شد، گام بعدی شامل ایجاد غلات واقعی است

شود كه با هفت تصمیم تاكتیكی تعریف می شود: محصول، خدمات، نام تجاری، قیمت، مشوق ها، ارتباطات و توزیع. در اینجا، تصمیمات 

 (. i ،2۱۰۰)چرنو و همكاران كنندمحصول و برند دو ویژگی متمایز از پیشنهاد هستند كه از یک استراتژی فراگیر پیروی می

ی پیشنهادات كنند، تقاضای افزایشی براكه برندها ارزش مشتری را ایجاد می انند تقاضای مشتری را تقویت كنند. از آنجاییتوبرندها می

ای به یک محصول بدون برند ندارد، ممكن است به نسخه برند همان محصول علاقه مند كنند. بنابراین، مشتری كه علاقهشركت ایجاد می

ه این مشتری برند را معنادار و مرتبط بداند. علاوه بر افزایش جذابیت پیشنهادات شركت، برندها ممكن است شود، البته مشروط بر اینك

ی جذاب شود. پیشنهادات مرتبط با یک نام تجاراستفاده از محصول/خدمت را تسهیل كنند، كه اغلب منجر به دفعات خرید مجدد بیشتر می

كند )به عنوان مثال، نظرات دهان به دهان و رسانه های اجتماعی(، كه به نوبه خود، احتمالاً شویق مینیز به احتمال زیاد حمایت از مشتری را ت

  (.2۱۰2 ،)روخا كندفروش را بیشتر می

 پیشینه پژوهش

رند در ب مطالعه آثار گوهر تپه و ارزیابی بكارگیری البسه با نگرش به ارزش"( تحقیقی تحت عنوان ۰۴۱۱) پور و همكاراندر تحقیق ولی

وشاک كند. بنابراین برندهای پیتری در ایجاد اعتماد و وفاداری مشتری ایفا مانجام داده اند. نتایج نشان داد كه رضایت، نقش مهم "خرید

های رضایت، اعتماد و وفاداری، به منظور جذب و حفظ مشتری و ترغیب مشتریان برای خرید مجدد، تر شاخصجهت انتخاب هوشمندانه

اسب كاربرد اجتماعی كالا، تفكیک سنی و درآمدی و لحاظ كردن مسائلی از این قبیل امیدی بسیار به بازاری موفق داشته باشند. وزیری با تن

ان بررسی تاثیر كیفیت ادراكی برند بر وفاداری مشتری، با توجه به به نقش میانجی تاثیر ذهنی مشتری"( تحقیقی تحت عنوان ۰۴۱۱و همكاران)

د. نتایج آزمون نه فرضیه این پژوهش نشان داد كه آگاهی از نام تجاری بر ناانجام داده "مطالعه موردی آژانس مسافرتی زاگرس(از برند )

تصویر برند و كیفیت درک شده برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. تصویر برند نیز بر كیفیت درک شده و وفاداری برند تأثیر مثبت و 

فی نتایج نشان داد كه كیفیت درک شده بر وفاداری برند و وفاداری برند بر ارزش كلی برند، تأثیر مثبت و معناداری معناداری دارد. از طر

های خصوصی بررسی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در بیمارستان "( تحقیقی تحت عنوان ۰۴۱۱) دارد. نكویی و همكاران

ی خود از طریق ارتقا كیفیت و ارتقا تصویر برندینگ و ارزش شدهها با ارتقا خدمات ارائهند. بیمارستاناهدانجام دا "منتخب تهران و كرمان

ج این مطالعه های دیگر گام بردارند. نتایتوانند در جهت جذب و حفظ بیماران و نیز ایجاد مزیت رقابتی نسبت به بیمارستانبرند خدمات، می

ک شده، وفاداری بیمار، تصویر برند و ارزش برند خدمات بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری دارد. كاكائی نشان از تاثیر مثبت كیفیت در

اند. نتایج نجام دادها"تأثیر بازاریابی كارآفرینانه بر ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان شهر فرش "( تحقیقی تحت عنوان ۰۴۱۱) و همكاران

ه بازاریابی كارآفرینانه بر ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان شهر فرش تاثیر مثبت و معناداری دارد. به دست آمده حاكی از این است ك

 تواند نقش مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند وهمچنین نتایج نشان داد كه عوامل داخلی و عوامل خارجی بازاریابی كارآفرینانه نیز می

تأثیر بازاریابی كارآفرینانه بر ارزش ویژه برند "( تحقیقی تحت عنوان ۰911) رحیمی و همكاران .دوفاداری مشتریان شهر فرش داشته باشن
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اند. ایجاد یک برند ارزشمند و تقویت وفاداری مشتریان از طریق رویكردهای نوین انجام داده"های ورزشیو وفاداری مشتریان مجموعه

رو، هدف این پژوهش بررسی تأثیر بازاریابی كارآفرینانه بر ارزش ویژه برند  است. از اینهای ورزشی بازاریابی، یكی از اهداف مهم بنگاه

 ،تایجنپیمایشی است.  -باشد. این پژوهش بر مبنای هدف كاربردی و از نظر ماهیت توصیفیهای ورزشی میو وفاداری مشتریان مجموعه

 رآفرینانه و هریک از ابعاد آن با ارزش ویژه برند، بازایابی كارآفرینانه با وفاداریدهنده وجود رابطه مستقیم و معنادار بین بازاریابی كانشان

اضاهای مشتریان عنوان راهبرد پاسخگویی به تقنتیجه، بازاریابی كارآفرینانه به مشتریان و نیز، ارزش ویژه برند با وفاداری مشتریان است. در

( ۰912) رانپور و همكاشود. ولیرآفرینانه ورزشی و توسعه ارزش ویژه برند شناخته میهای كابرداری از فرصتو یک توانمندی برای بهره

ی نقش اند. این پژوهش با هدف بررسانجام داده "بررسی تاثیر آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند در پوشاک ورزشی"تحقیقی تحت عنوان 

ی های تحقیق نشان داد میانگین تمامی ابعاد ارزش ویژهم گرفت. یافتهآگاهی از برند بر ارزش ویژه برند در صنعت پوشاک ورزشی انجا

اكی های خارجی است. نتایج همچنین حهای ایرانی بالاتر بود كه نشان دهندهی رضایت بیشتر از برندی برندهای خارجی از ارزش ویژهبرند

ادراک  ر این بین آگاهی از برند و كیفیتبا یكدیگر داشته كه د داریی مثبت و معنای برند رابطهاز آن است كه تمامی ابعاد ارزش ویژه

 شده از برند بیشترین ارتباط و پس از آن استایل و سبک، وفاداری به برند، طرح و نقش، تداعی برند، كیفیت البسه، رنگ و پارچه، و قیمت،

أثیر اینترنت بر كیفیت درک شده خرده فروش در تولید ت "( تحقیقی تحت عنوان 2۱2۰) ۰در سطوح بعدی قرار گرفتند. گالارت و همكاران

ستفاده چنین تأثیری كه امفروش و هاند. این مطالعه رابطه بین اجزای مختلف ارزش ویژه برند خردهانجام داده "ارزش ویژه برند خرده فروش

ر كیفیت شواهدی در مورد تأثیر استفاده از اینترنت باین مطالعه  كندفروش دارد را تحلیل میگیری ارزش ویژه برند خردهاز اینترنت بر شكل

دهد. به نوبه خود، تأثیری كه این متغیر بر تصویر خرده فروش و ارزش درک شده آن دارد نشان داده شده فروشان ارائه میدرک شده خرده

 ش ویژه برند را برای خرده فروش ایجادگذارد، كه به نوبه خود ارزاست. این روابط بر وفاداری مصرف كننده به خرده فروش تأثیر می

بكارگیری مدل ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در بررسی وفاداری مشتریان "( تحقیقی تحت عنوان 2۱2۰) 2جادهاو و همكاران .كندمی

دهد كه های این تحقیق نشان میاند. یافتهانجام داده " …PLS-SEMبه برند نسبت به محصولات مراقبت از نوزاد جانسون و جانسون: یک 

ن مطالعه شود. ایشود كه به نوبه خود منجر به وفاداری به برند میكیفیت درک شده و اعتماد درک شده منجر به افزایش ارزش برند می

وسعه را بر اعتمادسازی و تهای خود كند تا تلاشها كمک میكند و از این طریق به شركتمفاهیم استراتژیک را برای صنعت ارائه می

 محصولات با كیفیت متمركز كنند. 

 فرضیه های تحقیق

فرضیه اول: ارزش ویژه برند بر آگاهی از برند كالای خواب كارخانجات نساجی باشد: به شرح زیل میدر این مقاله های تحقیق فرضیه

یه كالای خواب كارخانجات نساجی بروجرد تاثیرگذار است. فرضبروجرد تاثیرگذار است. فرضیه دوم: ارزش ویژه برند بر وفاداری مشتری 

  . سوم: ارزش ویژه برند بر كیفیت درک شده كالای خواب كارخانجات نساجی بروجرد تاثیرگذار است

 

                                                           
1 . Gallart-Camahort et al 
2 . Jadhav et al 
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 (2۱2۰گالارت و همكاران،  ;2۱2۰بهاری و همكاران، مدل مفهومی پژوهش ). ۰ شكل

 تحقیقشناسی روش

طالعات های استاندارد ماست. بـرای سنجش متغیرها از سنجه همبستگی -توصیفینظر روش،  نظر هدف، كاربردی و از این پژوهش كه از

گویه، پرسشنامه كیفیت  2۰با ۰91۰نیا و فاطمی ارزش ویژه برند رحیم باشد. پرسشنامهپیشین استفاده شد. ابزار پژوهش پرسشنامه استاندارد می

گویه و پرسشنامه آگاهی  ۴( با 2۱۱2گویه و پرسشنامه وفاداریكوننیک و گارتنر ) 1با  (2۱۰2لهو و هنسیلر )ادراک شده توسط مشتری كوی

( ارزش ویژه برند بر كیفیت تاثیرگذار است. 2۱2۰) با توجه به نظریه گالارت و همكارانگویه استفاده شده است.  9( با ۰111از برند اكلر )

( ارزش ویژه برند بر آگاهی از برند و وفاداری تاثیرگذار است. بر اساس معدل تعدیل شده ی 2۱2۱) همچنین در نظریه بهاری و همكاران

در این پژوهش جامعه آماری  می باشد. ۰( مدل مفهومی پژوهش به صورت شكل 2۱2۰) ( و گالارت و همكاران2۱2۱) بهاری و همكاران

د به و افرا باشدگیری به صورت تصادفی میباشند. تعداد نمونهنفر می ۴۰2 های كالای خواب كارخانجات نساجی بروجرد به تعدادمشتری

تحلیل های تحقیق بر اساس به دست آمده است. فرضیه ۰11. با استفاده از فرمول كوكران حجم نمونه اندصورت گلوله برفی انتخاب شده

 باشد. می  SPSSو  PLSمورد بررسی قرار گرفته است. نرم افزار مورد استفاده  مسیر

 های پژوهشیافته

این  های آماری، لازم استوتحلیل داده به منظور شناخت بهتر جامعه مورد پژوهش و آشنایی بیشتر با متغیرهای پژوهش، قبل از تجزیه

ررسی قرار گرفت. بهای تحقیق، آمار توصیفی متغیرهای مورد استفاده در تحقیق مورد ها توصیف شوند؛ بنابراین پیش از آزمون فرضیهداده

مركز ثقل جامعه بوده و به عبارتی مبین این امر است كه اگر به جای تمامی  دهندهمیانگین به عنوان یكی از پارامترهای مركزی، نشان

 مارهش گردد. نتایج آمار توصیفی در جدولهای جامعه ایجاد نمیمشاهدات جامعه میانگین آن قرار داده شود هیچ تغییری در جمع كل داده

 ارائه شده است.  ۰

100

ارزش ویژه برند

کیفیت درک 
شده

آگاهی از برند

وفاداری
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 . میانگین و انحراف معیار متغیرهای مدل ۰جدول 

 واریانس انحراف معیار میانگین تعداد 

 111/۱ 1۴1/۱ ۰21/9 ۰11 ارزش ویژه برند

 121/۱ 121/۱ ۱11/9 ۰11 كیفیت درک شده

 111/۱ 212/۱ ۰1۰/9 ۰11 آگاهی از برند

 1۰1/۱ 121/۱ ۰۰1/9 ۰11 وفاداری

 

 ( دارد.  1۴/۱و انحراف معیار  ۰2/9شود بالاترین میانگین را ارزش ویژه برند )با میانگین با توجه به جدول فوق ملاحظه می

 لفای کرونباخآآزمون 

سنجش  یپایایی ابزار كه از آن به اعتبار، دقت و اعتماد پذیری نیز تعبیر می شود؛ عبارت است از این كه اگر یک وسیله اندازه گیری كه برا

متغیر و صفتی ساخته شده در شرایط مشابه در زمان و مكان دیگر مورد استفاده قرار گیرد، نتایج مشابهی از آن حاصل شود، به عبارت دیگر 

 ابزار معتبر ابزاری است كه از خاصیت تكرارپذیری و سنجش نتایج یكسان برخوردار باشد. 

ریب كنیم. ضاست. برای هر متغیر به صورت جداگانه آلفای كرونباخ را محاسبه می 21/۱بر با در این پرسشنامه میزان آلفای كرونباخ كلی برا

در مورد ضریب آلفای محاسبه و مشاهده شده و با توجه  ۰شماره  آورده شده است. با توجه به اطلاعات جدول 2الفای كرونباخ در جدول 

ر اینكه كل پرسشنامه دارای اعتبار است بلكه ضریب آلفای كرونباخ هر یک از به قاعده نتیجه گیری در مورد اعتبار پرسشنامه، علاوه ب

 های مورد بررسی نیز دارای اعتبار لازم و كافی است. مولفه

 . ضرایب مربوط به آلفای كرونباخ2جدول

 متغیر آلفای كرونباخ منبع

 ارزش ویژه برند 129/۱ ۰91۰نیا و فاطمی رحیم

 كیفیت ادراک شده توسط مشتری 11۱/۱ (2۱۰2كویلهو و هنسیلر )

 وفاداری 111/۱ (2۱۱2كوننیک و گارتنر )

 آگاهی از برند 21۴/۱ (۰111اكلر )

 برازش مدل پژوهش

 R   و communaliti برای این منظور به  .شودباشد استفاده میمی ۰كه صورت رابطه  GOFبرای بررسی برازش مدل كلی، از معیار 

Squares آورده شده است.  9 شماره  نیاز داریم. مقادیر مذكور در جدول 

(۰) GOF

= √Communalities × R2 
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نیز مقدار میانگین  R2باشد و نشانه میانگین مقادیر اشتراكی هر سازه می Communalitiesكه در آن  9 شماره با توجه به جدول

را به عنوان مقادیر ضعیف،  91/۱و  21/۱، ۱۰/۱( سه مقدار 2۱۱1های درون زای مدل است. وتزلس و همكاران )سازه R Squaresمقادیر 

 اند.معرفی نموده GOFمتوسط و قوی برای 

شود برازش به دست محاسبه می GOFدهد كه براین اساس مقدار را نشان می R Squaresمیانگین مقادیر اشتراكی و میانگین مقادیر 

 دهد. برازش قوی را نشان می كه 11/۱ ، برابر است با۰از رابطه آمده 

GOF=√0. 446 × 0. :۰رابطه                                                     56 .0=649  

 

 میانگین مقادیر اشتراكی و میانگین مقادیر -9جدول 

 Communality R Square avg-communality avg-R متغیر

 1۱۱/۱ 1۴۴/۱ برندآگاهی از 

1۴1/۱ ۴۴1/۱ 
 - 121/۱ ارزش ویژه برند

 992/۱ 111/۱ كیفیت درک شده

 1۱1/۱ 111/۱ وفاداری

 

 بررسی اعتبار ترکیبی هر یک از متغیرها

بیانگر اعتبار پایایی تركیبی سازه  1/۱اعداد بالا تر از  CRدر مقابل هر سازه عدد و اعتبار آن نوشته شده است در ستون  ۴ شماره  در جدول

رهاست. مقادیر قابل قبول بیانگر اعتبار مناسب ابزارهای اندازه گیری است. مقدار مربوط به متغی  AVEباشد. مقادیر استخراج شده ها می

 ل داشته باشد. باشد تا پرسشنامه پایایی قابل قبو 1/۱لفای كرونباخ باید بیشتر از آباشد. قابل قبول می 1/۱بالاتر از 

 های مورد مطالعهبررسی سازه -۴جدول

 AVE Composite Reliability R Square متغیر ها

 500 .0 843 .0 1۴۴/۱ آگاهی از برند

 - 867 .0 685 .0 ارزش ویژه برند

 332 .0 858 .0 669 .0 كیفیت درک شده

 505 .0 814 .0 597 .0 وفاداری

باشد. میانگین به دست آمده است كه نشان از پایایی پرسشنامه می 1/۱لفای كرونباخ بیشتر از آ ۴شماره  با توجه به جدول

بنابراین در سطح مطلوبی قرار دارد. پایایی تركیبی هر سازه از میانگین واریانس بزرگتر  .به دست آمده است 1/۱( بزرگتر از AVEواریانس)

 گرایی برخوردار است. به دست آمده است بنابراین سازه ها از روایی هم

 مدل و روابط بین متغیرها بررسی

دهد. در نتایج تحلیل عاملی تأییدی ضرایب ، تحلیل عاملی تأییدی و معناداری رابطه را نمایش میPLSخروجی نرم افزار  9و  2شكل 

شان ن استاندارد و ضرایب معناداری ارائه شده است. به طور كلی قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده به وسیله بار عاملی
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باشد؛ رابطه ضعیف در نظر گرفته شده، بار عاملی بین  9/۱ر و یک است. اگر بار عاملی كمتر از شود. بار عاملی مقداری بین صفداده می

 شود. باشد مطلوب در نظر گرفته می 1/۱تر از قابل قبول است و اگر بزرگ 1/۱تا  ۴/۱

 

 ضریب همبستگی متغیرها ی تحقیق. 2 شكل

 

 

 (T-VALUE) مقادیر معناداری رابطه. 9شكل

 

 هانتایج آزمون فرضیه-1جدول

 نتیجه ضریب مسیر ضریب معنی داری فرضیه

 تایید 70 .0 00 .18 ارزش ویژه برند بر آگاهی از برند تاثیرگذار است

 تایید 71 .0 34 .19 ارزش ویژ برند بر وفاداری مشتری تاثیرگذار است

 تایید 57 .0 78 .9 ارزش ویژه برند بر كیفیت درک شده تاثیرگذار است

   t-value>1. 96 

ها دارد. در تكنیک حداقل مربعات جزئی چند ، ضریب مسیر و معناداری به دست آمده نشان از تایید فرضیه1 شماره بر اساس جدول

 نكته از اهمیت بسیار زیادی برخوردار است:
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یک  شود. بار عاملی مقداری بین صفر ومی قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده -۰

قابل قبول است  1/۱تا  9/۱شود. بارعاملی بین نظر مینظر گرفته شده و از آن صرف باشد رابطه ضعیف در 9/۱است. اگر بار عاملی كمتر از 

 باشد خیلی مطلوب است.  1/۱و اگر بزرگتر از 

های مشاهده شده مون معناداری صورت گیرد. برای بررسی معناداری همبستگیی گردید باید آزیكه همبستگی متغیرها شناسا زمانی -2

تفاده سازی اسشود. در این مطالعه از روش خودگردانسازی )بوت استراپ( و یا برش متقاطع جک نایف استفاده میهای خودگرداناز روش

های مشاهده شده باشد همبستگی 11/۰بزرگتر از  t-valueاگر مقدار آماره  %1دهد. در سطح اطمینان را به دست می tشده است كه آماره 

 . (2۱۱1)هنسلر و همكاران،  معنادار است

 ایجبحث و نت

باشد كه می ۱۱/۰2 برابر بامعناداری رابطه  1و  ۴براساس فرضیه اول، ارزش ویژه برند بر آگاهی از برند تاثیرگذار است. با توجه به شكل 

فرضیه دوم،  باشد. درمی 1۱/۱باشد بنابراین رابطه معنادار است. ضریب مسیر به دست آمده برابر با بزرگتر می 11/۰عدد به دست آمده از 

د كه عدد به دست آمده از باشمی 9۴/۰1معناداری رابطه برابر با  1و  ۴ارزش ویژه برند بر وفاداری مشتری تاثیرگذار است. با توجه به شكل 

باشد. فرضیه سوم ارزش ویژه برند بر كیفیت می 1۰/۱باشد بنابراین رابطه معنادار است. ضریب مسیر به دست آمده برابر با بزرگتر می 11/۰

باشد بزرگتر می 11/۰باشد كه عدد به دست آمده از می 12/1معناداری رابطه برابر با  1و  ۴درک شده تاثیرگذار است. با توجه به شكل 

باشد. در این پژوهش به منظور بررسی روابط بین متغیرها، فرضیه می 11/۱بنابراین رابطه معنادار است. ضریب مسیر به دست آمده برابر با 

داری، تحقیق اذكر شده در پژوهش مورد آزمون و تجزیه و تحلیل قرار گرفت. با توجه به محاسبات انجام شده و تاثیر ارزش ویژه برند بر وف

 "مطالعه آثار گوهر تپه و ارزیابی بكارگیری البسه با نگرش به ارزش برند در خرید"( تحت عنوان ۰۴۱۱) پور و همكارانحاضر با تحقیق ولی

های طراحان در ترین نقش( دریافتند الهام از اثر هنری و زنده نگه داشتن آن یكی از مهم۰۴۱۱پور و همكاران )باشد. زیرا ولیهم راستا می

مقاله با هدف ارزیابی بكارگیری البسه با استفاده از نقوش آثار گوهر تپه با نگرش به برند در هنگام خرید  این باشد.عرصه مد و لباس می

دهد. یم پرداخته شده و تاثیر شخصیت نام تجاری بر رضایت، ارزش ادراكی، اعتماد و وفاداری به نام تجاری و قصد خرید مورد بررسی قرار

كند كه با فرضیه دوم در پژوهش حاضر هم راستا تری در ایجاد اعتماد و وفاداری مشتری ایفا مینتایج نشان داد كه رضایت، نقش مهم

فیت و آن است كه ارزش ویژه برند بر كی دهندهباشد. با توجه به نتایج بدست آمده از تحلیل فرضیات اول و سوم در این پژوهش، نشانمی

بررسی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند مبتنی "( تحت عنوان ۰۴۱۱) داری تاثیر دارد، بنابراین تحقیق حاضر با مطالعه ی نكویی و همكارانوفا

( میانگین ارزش ویژه ۰۴۱۱) باشد. در تحقیق نكویی و همكاراننیز همسو می "های خصوصی منتخب تهران و كرمانبر مشتری در بیمارستان

 بر مشتری در گروه زنان و نیز گروه تحصیلی كمتر از دیپلم و گروه جراحی بیشتر بود. نتایج این مطالعه نشان از تاثیر مثبت كیفیتبرند مبتنی 

با توجه به فرضیه دوم، ارزش ویژه  .درک شده، وفاداری بیمار، تصویر برند و ارزش برند خدمات بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری دارد

تأثیر "( تحت عنوان ۰۴۱۱) راستا است. تحقیق كاكایی و همكاران( هم۰۴۱۱) كاكائی و همكاران اری این مطالعه با مطالعهبرند بر وفاد

ری در هر مدا اند. در دنیای امروزی توجه به مشتریانجام داده "بازاریابی كارآفرینانه بر ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان شهر فرش
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تحقیق ین ازند. با توجه به اهمیت موضوع ت فرش و محصولات وابسته به خاطر شدت رقابت حرف اول را میصنعتی به خصوص در صنع

به دنبال تاثیر بازاریابی كارآفرینانه بر ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان شهر فرش است. جامعه آماری تحقیق شامل مشتریان شهر فرش 

نفر به عنوان حجم نمونه انتخاب  92۴گیری تصادفی ساده و با استفاده از فرمول كوكران تعداد نهشهر تهران است كه با استفاده از روش نمو

گردیدند. نتایج به دست آمده حاكی از این است كه بازاریابی كارآفرینانه بر ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان شهر فرش تاثیر مثبت و 

ارزش  تواند نقش مثبت و معناداری برامل داخلی و عوامل خارجی بازاریابی كارآفرینانه نیز میمعناداری دارد. همچنین نتایج نشان داد كه عو

اری مشتری به شود، وفادویژه برند و وفاداری مشتریان شهر فرش داشته باشند. با توجه به ارزش ویژ برند بر وفاداری مشتری پیشنهاد می

یا خدمات شما است و این كه در زمینه تجارت شما هیچ نامی بجز نام برند شما در معنای تمایل زیاد مشتری برای خرید مجدد محصول 

شود، عواملی مانند میزان سهولت در دسترسی، قیمت و سایر عواملی كه به طور ذهن او نیاید. این امر از رضایت بالای مشتری ناشی می

هنگامی كه یک مشتری به یک محصول،  .ری مشتری هم اثر گذار هستندمعمول بر تصمیمات منجر به خرید تأثیر می گذارند، بر میزان وفادا

خدمات یا برند وفادار است، در صورت نیاز مجدد به محصول یا خدمات آن برند تمایل دارد خرید خود را از همان برند انجام دهد، گاهی 

خرید مجدد مشتری از آن برند شود. بنابراین مدیران  تواند موجباوقات حتی در صورت عدم نیاز مجدد، علاقه و وفاداری به برند خاص می

 شدهفیت ادراکشود، كیكنند. با توجه به ارزش ویژه برند بر كیفیت درک شده پیشنهاد میر باید راهكارهایی برای ایجاد وفاداری تدبی

قیب، تعریف های ردر مقایسه با گزینهعنوان ادراک مشتریان از كیفیت و برتری كلی یک محصول یا خدمت با توجه انتظارات از هدف آن 

شده یک مقوله شود. كیفیت ادراکكننده استفاده میهای مختلف پیرامون قصد خرید مشتریان و رفتار مصرفشود. از این مقوله در مدلمی

ه یک بعد اصلی كیفیت درک شد .مدیریت بازاریابی است. كیفیت درک شده در ابتدا یک ادراک نزد مشتریان است  اصلی در مباحث

ری شود. زیتمال، كیفیت درک شده را به عنوان قضاوت ذهنی مشتكننده در نظر گرفته میچارچوب ارزش ویژه برند مبتنی بر رفتار مصرف

داند و اعتقاد دارد كه هر چه درک داند. وی كیفیت درک شده را جزئی از ارزش ویژه برند مینسبت به نحوه عملكرد یک محصول می

ن از كیفیت بالاتر باشد، احتمال انتخاب آن برند توسط مشتریان نسبت به سایر مشتریان بیشتر خواهد بود. تجربه استفاده از محصول، مشتریا

تواند قضاوت افراد نسبت به كیفیت را تحت تاثیر قرار دهد. كیفیت درک شده، از طریق فراهم نیازهای شخصی افراد و موقعیت مصرف می

كه درک  شودآورد. تصور میمتقاعد كردن مشتریان به خرید و متمایز شدن از سایر برندها، برای مشتریان ارزش می كردن دلیلی برای

به  یمشتریان از كیفیت با وفاداری مشتریان به برند در ارتباط است. به عبارتی هر چه كیفیت بالاتری را یک برند ارائه دهد احتمالاً وفادار

. بزرگان بازاریابی معتقدند ارتباط مثبتی بین كیفیت درک شده از خدمات با قصد خرید مجدد، توصیه آن و برند افزایش خواهد یافت

 .عنوان وفاداری مشتری به برند تفسیر كردتوان بههای بهتر وجود دارد كه از آن میمقاومت در برابر جایگزین

 گیرینتیجه

پیشنهاد می شود، مدیران راهكارهایی برای ایجاد وفاداری بیشتری در مشتریان تدبیر برند  هژیارزش وی بر مشتر یوفادار با توجه به تاثیر

 ینام چیتجارت ه نهیكه در زم نیخدمات است و ا ایمجدد محصول  دیخر یبرا یمشتر ادیز لیتما یبه معنا یمشتر یوفادار كنند. زیرا

 یعوامل ریاو س متیق، یسهولت در دسترس زانیمانند م یشود، عوامل یم یناش یترمش یبالا تیامر از رضا نی. ادیایبجز نام برند در ذهن او ن

درک  تیفیكیر با توجه به تاثهم اثر گذار هستند.  یمشتر یوفادار زانیگذارند، بر م یم ریتأث دیمنجر به خر ماتیبر تصم معمولكه به طور 
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مقوله  کی هشدادراک تیفیكشود، كه مدیران راهكارهایی را برای افزایش این مقوله انجام دهند. زیرا پیشنهاد میبرند  ژهیارزش و بر شده

 انیرک مشتركه د شودیتصور م هكت اس انیادراک نزد مشتر کیدرک شده در ابتدا  تیفیاست. ك یابیبازار تیریدر مباحث مد یاصل

 شیبه برند افزا یفاداراحتمالاً و دبرند ارائه ده کیرا  یبالاتر تیفیهر چه ك یبه برند در ارتباط است. به عبارت انیمشتر یبا وفادار تیفیاز ك

و مقاومت در برابر  آن هیمجدد، توص دیدرک شده از خدمات با قصد خر تیفیك نیب یمعتقدند ارتباط مثبت یابی. بزرگان بازارافتیخواهد 

 كرد.  ریبه برند تفس یمشتر یعنوان وفاداربه توانیكه از آن مبهتر وجود دارد  یهانیگزیجا

 پیشنهادات

مشتریان  شودیبه مدیران پیشنهاد مای پژوهش ارزش ویژه برند بر وفاداری برند تاثیر معنی داری داشته است. بر این اساس هبا توجه به یافته

د. نها را بیاموزها، سلیقه، علایق و عادات خرید آند، نام آننها ارتباط برقرار كنبرای افزایش وفاداری مشتریان، باید با آن .دنخود را بشناس

ال، در روز تولد به عنوان مث .د، نه به عنوان یک مشتری كه قرار است صرفا مبلغی را پرداخت كندنبا هركدام به عنوان یک شخص رفتار كن

كه  دنارسال كن هایید، همچنین باید به آنها ایمیلنویژه جهت خرید، ارسال كند برای او پیام تولد شخصی با یک پیشنهاد نمشتری می توان

خدمات  د تا محصولات ونمشكلات آنها را حل كن ند ونیازهای مشتریان را پیش بینی كن ندباید بتوان .د برایشان جذابیت خاصی داردندانمی

جهت  .دنكن ها كمکد و در ایجاد سهولت بیشتر در زندگی آننی ارائه دههای بهترد توصیهنهمچنین باید بتوان .دنبا كیفیتی را ارائه ده

ر جریان د. به عنوان مثال، مشتریان خود را دنایجاد وفاداری به برند، باید اطلاعات مربوط به خود و كسب و كار خود را نیز به اشتراک بگذار

 اشند.كند تا با برند بیشتر آشنا شوند و در تعامل با شركت راحت تر باین امر به مشتریان كمک می .دنان قرار دهشاخبار تجاری كسب و كار

داری داشته است بر این اساس پیشنهاد می شود كالای خواب بروجرد همواره به در این پژوهش ارزش ویژه برند بر كیفیت برند تاثیر معنی

ق محصولات خود موفق عمل كنند. تولیدات كارخانه همسو با سلایپیشنهادات و انتقادات مشتریان ارج نهند تا بتوانند در ارتقای كیفیت 

افزایش ارزش  ضی نگه دارند و این منجر بهاوسیعی از مشتریان را بر اساس كیفیت ایجاد شده ر سنتی مشتریان باشد تا بتواند طیف مدرن و

 برند از دیدگاه مشتری خواهد شد.

تاثیر معنی داری داشته است بر این اساس پیشنهاد می شود سطح آگاهی مشتری زیر سایه  در این پژوهش ارزش ویژه برند بر آگاهی از برند

تبلیغات كارخانه ی كالای خواب بروجرد می تواند افزایش یابد. تبلیغات از طریق فضای مجازی و وب سایت كه بتوانند محصولات كارخانه 

د تولیدات كارخانه آشنا كند. و برای شناساندن تولیدات به مشتریان از را در تمامی ابعاد محصول به تصویر بكشد و مشتری را با رون

 متخصصین این امر برای اطلاع رسانی و تبلیغات استفاده كند.

  قدردانی

از كارخانجات نساجی بروجرد با مدیریت آقای مهندس اعلایی كه در انجام مصاحبه و امكان استفاده برای تكمیل پرسشنامه با نویسندگان 

 .نماییمهمكاری كردند قدردانی می
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