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 چكيده

ساخت برندهاي قوي و ضرورت حضور . شوند هاي يك سازمان ديده مي داراييبرندها اغلب به عنوان يكي از ارزشمندترين 
. توانند بر مزيت رقابتي بيفزايند زيرا به باور عمومي، برندهاي قدرتمند مي. هاست قدرتمند در ذهن از اولويت بسياري از سازمان

ها هزينه  ازاريابي را تدوين و براي اجراي آنهاي ب كند تا آگاهانه برنامه ها كمك مي شناخت ابعاد ارزش ويژه برند به شركت
به بررسي  "ارتباط ابعاد ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري با تمايل به خريد مشتريان "از اين رو پژوهش حاضر با عنوان . كنند

  .است  ارتباط ميان عوامل چهارگانه مدل بر تمايل به خريد مشتريان پرداخته
  ير ارزش ويژه برند، محبوبيت برند، تمايل به پرداخت قيمت بالاتر و تصوير برند با تمايل به در اين پژوهش رابطه چهار متغ

    .خريد مشتريان مورد بررسي و آزمون قرار گرفته است
  هاي هيوندا در سطح شهر تهران با اي مركب از ميان مشتريان نمايندگي گيري خوشه صورت نمونه  جامعه آماري اين پژوهش به

  
                                                                                   ، تهران، ايرانواحد علوم و تحقيقات ،هيئت علمي دانشگاه آزد اسلاميعضو  *

  (jafarifar_shiva@yahoo.com)، تهران، ايران      واحد علوم و تحقيقات ،دانشگاه آزاد اسلامي ،)گرايش بازاريابي(دانش آموخته كارشناسي ارشد، مديريت اجرايي  **
  شيوا جعفري فر :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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 tاي،  تك نمونه tهاي  ها از آزمون نفر با استفاده از پرسشنامه معتبر و پايا گردآوري شده و براي آزمون فرضيه 384حجم نمونه 

افزار ليزرل مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته  ها با كمك نرم مستقل و تحليل واريانس يك عامله بهره گرفته شده است و داده
  . است

هاي پرسشنامه، مشخص شد از ميان سه متغير ارزش ويژه برند، تمايل به پرداخت قيمت بالاتر و محبوبيت  پس از تحليل داده
  يشترين ارتباط را با تمايل به خريد مشتريان داشت و تصوير برند با تمايل به خريد مشتريان بهبرند، متغير محبوبيت برند ب

مستقيم از طريق ارزش ويژه برند و محبوبيت برند با تمايل صورت غير  صورت مستقيم ارتباط معناداري نداشت و تصوير برند به
توان به محدوديت زماني و مكاني پژوهش كه تنها دربردارنده  يهاي اين پژوهش م از محدوديت. به خريد مشتريان رابطه داشت

باشد اشاره كرد و در اين پژوهش تنها خودروهايي كه داراي گارانتي شركت آسان  مشتريان خودروي هيوندا در شهر تهران مي
  .موتور بودند مورد بررسي و آزمون قرار گرفتند

  
  

 :كليدي واژگان
  وبيت، تصوير برند، تمايل به خريدپرداخت قيمت بالاتر، محبارزش ويژه برند، تمايل به 
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مقدمه
ترين مفاهيم بازاريابي كه امروزه  يكي از مشهورترين و مهم

نظران بازاريابي  طور گسترده توسط محققان و صاحب  به
 كه از دلايل. گيرد، ارزش ويژه برند است ميمورد بحث قرار 

مهم اين شهرت نقش استراتژيك و مهم ارزش ويژه برند در 
ها و  تصميمات مديريتي و ايجاد مزيت رقابتي براي سازمان

). 2007، 1آتيلگان و همكاران( باشد ها مي مشتريان آن
سازد كه علاوه بر  ها را قادر مي ارزش ويژه برند سازمان

بازار خود، مبلغ بيشتري را نيز در ازاي برند حفظ سهم 
يك برند قوي ). 2009 ،2لي و بك(خود مطالبه نمايند 

ترين دارايي يك موسسه تجاري محسوب  تواند با ارزش مي
شود سازمان بتواند حاشيه سود بيشتر،  شود زيرا باعث مي

 چنين مزاياي ديگر را به هاي همكاري بهتر و هم كانال
  ).3،2008سنال(دست آورد  

توانند وقت بسياري را براي مقايسه  امروزه مشتريان نمي
ها صرف كنند؛ اگر هم اين زمان را دارا باشند، قادر  گزينه

نيستند كه با اطمينان كامل محصول يا خدمت مناسب و 
بنابراين، اين برند است كه يقين . درست را تشخيص دهند

؛ در )4،2008،3كاپفرر(دهد  و اطمينان را انتقال مي
نقطه آغاز تمايز بين  اكننده، برندها غالب بازاريابي مصرف

 ها طوري كه در موفقيت سازمان  به. اند پيشنهادات رقابتي بوده
لذا بسيار مهم است كه مديريت . تواند حياتي باشند مي

 ).1996، 5آكر(صورت استراتژيك انجام گردد  برندها به
ر ذهن مشتريان برندهاي قدرتمند تصاوير معناداري د

و تصوير و شهرت و اعتبار   )1993، 6كلر(كنند  ايجاد مي
يك برند قوي باعث افزايش تمايز و ايجاد يك تاثير مثبت 

  .شود در رفتار خريد مشتري مي
  

  بيان مساله
در بازاريابي برندها اغلب نقطه شروع، تمايز بين محصولات 

رقابت و خدمات ارايه شده و محصولات و خدمات در حال 
ها  كه اين امر در موفقيت سازمان طوري  در بازار هستند، به

                                                            
1- Atilgan et.al  
2- Lee & Back 
3- Olson 
4- Kapferer 
5- Aaker 
6- Keller 

 هاي اخير موضوع برند و به در سال. نقشي حياتي دارد
خصوص ارزش ويژه برند توجه محققان حوزه بازاريابي و  

دانشگاهيان را به خود جلب كرده، و تاكنون موضوع 
ي ها شناسايي سازه. اي قرار گرفته است تحقيقات گسترده

هاي  تشكيل دهنده ارزش ويژه برند و بررسي فعاليت
شود از  ها مي مختلف بازاريابي كه باعث تقويت اين سازه

گيري ارزش ويژه  هايي براي اندازه يك طرف و ارايه مدل
ها و صنايع مختلف به امري  برند از سوي ديگر براي شركت
چند تحقيقات جاري بر  هر. انكارناپذير تبديل شده است

ساختن و مفهومي كردن ارزش ويژه برند تمركز  روي
چگونگي  اند، تاكنون موافقت عمومي در مورد كرده
هايي بايد شامل فرايند  ه كه چه ساز گيري آن و اين اندازه
گيري ارزش ويژه برند شوند به وجود نيامده است  اندازه

هر يك از رويكردهاي مبتني ). 2007 آتيلگان و همكاران،(
هاي ارزش ويژه برند را  ابعاد مختلفي، سازه بر مشتري از

 آكر،(اند  مورد بررسي قرار داده و مدلي را ارايه كرده
چه بيشتر و  بنابراين نياز فوري براي شناخت هر). 1991
تر مفاهيم ارزش ويژه برند و عملياتي نمودن  دقيق
كه به  طوري هاي تشكيل دهنده آن وجود دارد، به سازه

ها را  صورت تجربي آن  دهد بهپژوهشگران اجازه 
گيري كنند و به شكل موثري عوامل مرتبط با ارزش  اندازه

  .  ويژه برند در بازار را تحليل نمايند
از سوي ديگر در ساليان اخير رقابت شديدي ميان 

هاي وارداتي خودرو، جهت كسب سهم قابل  شركت
نه وگ  اي از بازار به وجود آمده است در نتيجه در اين توجه

ها واحدهاي بازاريابي و فروش مناسبي شكل گرفته  شركت
. ا آغاز شده استه هاي تبليغي و ترويجي در آن و فعاليت

ا در جهت تصويرسازي و ه اي از اين فعاليت بخش عمده
تر ارزش ويژه برند و  چه بيشتر و دقيق شناخت هر

ي تشكيل دهنده آن و همچنين تبيين الگوها و ها سازه
ريزي بهتر در حوزه  پارچه و طراحي و برنامههاي يك مدل

هاي مربوط به پيشبرد فروش و نوآوري در كيفيت  فعاليت
لذا، با توجه به اين نكته يكي از . باشد ارايه خدمات مي

هاي عملي افزايش ارزش ويژه برند كه منجر به تصميم  راه
شود، توجه به تصورات و نگرش ذهني،  خريد مشتريان مي



1393 مستانز/ 25 شماره/ يابيبازار تيريمد مجله   54 
 

كيفيت ادراك شده از برند است كه بر نحوه محبوبيت و 
تفسير و تنيين نوع رفتار مصرف كنندگان تاثيرگذار است 

عنوان يك استراتژي اثربخش جهت كسب   تواند به كه مي
مزيت رقابتي محسوب گردد كه تا حدودي خلا مطالعاتي 

بنابراين هدف اصلي . شود آن در داخل كشور ديده مي
  :تحقيق حاضر

عاد ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري كه شامل ارزيابي اب
عواملي چون ارزش ويژه برند، تمايل به پرداخت قيمت 

باشد را با تمايل به خريد  بالاتر، محبوبيت و تصوير برند مي
مشتريان مورد بررسي و آزمون قرار دهد تا بتواند ضمن 
بررسي قابليت تعميم نتايج تحقيقات پژوهشگران ساير 

هاي موجود، مدلي  اخل، با تركيب مدلكشورها در د
ريزي اثربخش در راستاي ارتقاي  كاربردي جهت برنامه

  .ارزش ويژه برند و ابعاد آن ارايه دهد
  

  اهميت و ضرورت موضوع تحقيق 
  اهميت و ضرورت انجام پژوهش به اهميت عوامل ارزش

ساز و  هاي خودرو ويژه برند در راهبردهاي بازاريابي شركت
جذب و نگهداري و پشتيباني از مشتريان و  نقش آن در
در خدمات ارايه شده نسبت به  تر هاي مناسب ارايه قيمت

رقبا و در نهايت توانايي كسب سهم بازار بيشتر و كاهش 
امروزه مقوله . گردد هاي بازاريابي شركت برمي هزينه

هاي  مديريت برند يك الزام استراتژيك براي شركت
ها را در جهت ايجاد ارزش بيشتر  نباشد كه آ خودروساز مي

هاي رقابتي پايدار ياري  براي مشتريان و ايجاد مزيت
زيرا يك برند قدرتمند ). 2005، 1بالستر و آلما(كند  مي
تواند اعتماد مشتريان را در هنگام خريد كالاها و  مي

كند تا عوامل  ها كمك مي خدمات افزايش دهد و به آن
توان  نمايند، به عبارت ديگر ميناملموس را بهتر درك 

ارزشي براي شركت  گفت كه يك برند قدرتمند دارايي با
   .)2008، 2چن و چنگ(شود  محسوب مي

حوزه صنعت خودرو به دليل درگيرهاي ذهني  امروزه در
هاي خاص و  دارد از تفاوت پيچيده، مصرف كننده نياز

هاي  هاي محصول در ميان نام اساسي و تمايز ويژگي
اري مختلف آگاهي داشته باشد و در اين ميان ارايه تج

                                                            
1- Ballester & Alema 
2- chen & chang 

محصولاتي با كيفيت با توجه به سلايق مشتريان و ارايه 
خدمات پس از فروش مناسب عنصري واجب و ضروري در 

هاي  چه نمايندگي و چنان بازارهاي پررقابت شده است
هيوندا نتوانند تمايزي اساسي نسبت به ديگر برندها ايجاد 

در واقع اين . با نابودي مواجه خواهند بود كنند در عمل
اي  تمايز به معني ارايه ارزشي ويژه به مشتري به گونه

  .متفاوت و بهتر نسبت به رقبا است
از جنبه اهميت انجام اين پژوهش منجر به افزايش آگاهي 

شود كه  و وفاداري مشتريان نسبت به اين برند خودرو مي
ت اين برند در ميان در نهايت منجر به افزايش محبوبي

استفاده كنندگان خودروهاي وارداتي و در نتيجه ايجاد 
يك تصوير ذهني قوي و مثبت از آن در داخل شهر تهران 

از جنبه ضرورت عدم انجام اين تحقيق با توجه به . شود مي
رقابتي شدن بازارهاي خودروهاي وارداتي در ايران، در 

سهم بازار و در اي نزديك منجر به از دست دادن  آينده
هاي هيوندا و خروج  نهايت كاهش سودآوري نمايندگي

چنين  علي رغم اهميت  هم .ها از بازار رقابت خواهد شد آن
روز افزون مفهوم ارزش ويژه برند ابزارهاي اندكي براي 

با توجه . گيري آن از ديدگاه مصرف كننده وجود دارد اندازه
ريان نشات گرفته به اين كه ارزش ويژه برند از درك مشت

توانند اين   است براي مديران حايز اهميت است كه به
گيري و ارزيابي  ارزش ويژه را در سطح مشتري اندازه

  ).1993،  3كلر(نمايند 
  

  پيشينه تحقيق
ترين دارايي هر شركت برند آن شركت يكي از با ارزش

چه برند در ذهن مصرف كنندگان جايگاه بهتري  هر. است
تواند در سايه آن منافع بيشتري را  داشته باشد شركت مي

نظارت و كنترل مداوم اين . از مصرف كنندگان كسب كند
عنوان يك گام ضروري در مديريت اثر بخش آن  مفهوم به

هاي مختلفي به منظور مطالعه ارزش  كنون مدلتا. باشد مي
  :است كه عبارتند از ني بر مشتري مطرح شدهويژه برند مبت

  
  ديويد آكر يكي از پيشگامان دانشگاهي در برند

داند كه با تعداد آكر برند را سمبولي مي. باشد مي

                                                            
3  - Keller 
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زيادي دارايي و تعهد ذهني پيوند خورده است و براي 
مدل آكر . شودشناسايي و تمايز محصولات ارايه مي

ستجوي مشخص است كه در ج   يك ديدگاه مفهومي
هايي است كه از ديدگاه مصرف كننده كردن ويژگي

آكر ارزش ). 1991 آكر،. (دهدارزش برند را شكل مي
ها و اعتبارات متصل اي از ويژگيويژه برند را مجموعه

داند كه سبب افزايش و يا كاهش ارزش به برند مي
ها را شود، او اين ويژگيايجاد شده توسط محصول مي

وفاداري، آگاهي از برند، كيفيت ادراك : گروهبه پنج 
علامت ثبت شده، (ها شده، تداعي برند و ديگر ويژگي

 .تقسيم كرده است... ) امتياز انحصاري و 

     از ديدگاه كلر ارزش ويژه برند بر اساس دو جز تعريف
شود، آگاهي از برند كه به يادآوري و شناخت برند مي

صوير برند، كه به يك شود و ت توسط محصول گفته مي
شود كه مصرف كننده در سري پيوندهايي گفته مي
كلر بر اهميت دانش . كندذهن خود با برند ايجاد مي

برند يعني تركيب آگاهي و تداعي برند به منظور خلق 
 .)2006، 1كلر(ورزد برند قوي تاكيد مي

 هاي تكميلي بعدي كه توسط يو و  در پژوهش
رت گرفت، به چهار بعد صو 2000همكاران در سال 

مطرح شده ارزش ويژه برند در مدل آكر سه متغير 
قيمت، تبليغات و ترفيعات به عنوان متغيرهاي 
تاثيرگذار بر ارزش ويژه برند از ديد مصرف كننده 

 .افزوده شد و مورد بررسي قرار گرفت

 نگرشي مبتني بر مشتري بر ارزش ويژه برند  2كاپفرر
  را ارزش افزوده ناشي از دارد و ارزش ويژه برند 

به نظر وي چهار عامل . داندهاي نامشهود ميدارايي
در ذهن مشتري براي مشخص شدن ارزش ادراكي 

شوند كه عبارتند از آگاهي از  برند با هم تركيب مي
برند، سطح كيفيت ادراك شده در مقايسه با رقبا، 
سطح اطمينان از اهميت، تاييد، محبوبيت، كامل 

  .جذابيت و غناي تصوير برندبودن و 

     و همكارانش مدل  3ير مه نته 2004در سالCBBE4  
اين تيم براي . را با ارتقا مدل آكر ارايه نمودند

                                                            
1- Keller 
2- Kapferer 
3- Netmeyer 

ارايه  گيري ارزش ويژه برند مدلي دو بعدي را اندازه
گذار بر ارزش ويژه برند و وجوه اوليه تاثير: نمودند

هر يك از اين . پيوندهاي مرتبط با نام و نشان تجاري
هايي هستند كه در جهت ايجاد  دو بعد داراي شاخصه

گذار در نهايت انجام خريد تاثيرميل به خريد و 
 .)2004 و همكاران، ير مه نته(هستند 

  
  چارچوب نظري و مدل مفهومي تحقيق

ويژه برند به دو دسته طبقه بندي در متون بازاريابي ارزش 
هايي كه شامل ادراكات مشتري است، مانند  آن: شوند مي

هايي  آگاهي از برند، تداعي برند و كيفيت ادراك شده؛ و آن
چون وفاداري به برند و  كه شامل رفتار مشتري است هم

مزيت تركيب اين دو بعد در . هاي قيمتي تمركز بر تفاوت
ارزش ويژه برند اين است كه به  گيري يك معيار اندازه

ها به تنهايي تعيين  اند كه شاخص قدري خوب تعريف شده
بدين معني كه اين . كنندگان ضعيفي از رفتار بازار هستند

گيري  ها در كنار يكديگر كاربرد وسيعي در اندازه شاخص
هاي مختلف ارزش ويژه  از ميان مدل). 2003 ميرز،(دارند 

ترين  ترين و كاربردي  آكر كه عمومي برند از تركيب دو مدل
شود و ابعاد تاثيرگذار بر ارزش ويژه برند  مدل محسوب مي

را عواملي چون كيفيت ادراك شده، وفاداري به برند و 
ير و همكارانش  مه داند و مدل نته آگاهي و تداعي برند مي

كه عواملي چون محبوبيت برند، تمايل به پرداخت قيمت 
رند را از عوامل تاثيرگذار بر تصميم خريد بالاتر و تصوير ب
دانند استفاده شده است تا با ارايه مدلي  مشتريان مي

كاربردي به استراتژي اثربخشي در بازار دست يافت كه در 
شكل زير مدل مفهومي پژوهش حاضر نشان داده شده 

  .است
  
  
  
  
  
  
  

                                                                                       
4- Customer Based Brand Equity 
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  )2004(همكاران  )2004( ير و همكاران مه نته و مدل) 1991(تحقيق برگرفته از مدل آكر  مدل مفهومي: 1شكل 
  
  

  متغيرهاي موثر بر تمايل به خريد مشتريان
موسسه علم بازاريابي ارزش ويژه برند را : ارزش ويژه برند

ها و رفتارها در  اي از تداعي مجموعه: كند چنين تعريف مي
بخش مشتريان برند، اعضاي كانال و شركت مادر كه به 

دهد درآمد بالاتري داشته باشد يا حاشيه  برند امكان مي
سود بيشتري نسبت به زماني كه بدون برند است كسب 

د و اين موضوع به برند بنگاه مزيت قدرتمند، پايا و كن
ارزش ). 2004 ليندمن،(دهد  متمايزي در مقابل رقبا مي

ويژه برند منفعت و ارزش افزوده شده به يك محصول 
  ).1991فاركوهار،(توسط نام آن برند است 

تمايل به پرداخت قيمت : تمايل به پرداخت قيمت بالاتر
كننده به پرداخت  ان تمايل مصرفبالاتر عبارت است از ميز

قيمتي بالاتر جهت دستيابي به برند مورد نظر در شرايط 
. در تقابل با ديگر رقبا) از نظر حجم و مقدار برابر(يكسان 

اين يكي از ابعاد بسيار مهم و تاثيرگذار بر ارزش ويژه برند 
  ).1،1991آكر(است 

 محبوبيت برند عبارت است از ميزان: محبوبيت برند
كننده در قياس با ديگر رقبا نسبت به   اي كه مصرف علاقه

اي است كه در خصوص  درجه علاقه. دارد برند ابراز مي
مطابق مطالعاتي كه . شود محصولات در يك رده ابراز مي

چه يك   صورت گرفته است، ثابت شده است كه هر آن
برند در بلند مدت از محبوبيت بالاتري برخوردار باشد، 

  .تري نيز عايد سهامداران آن خواهد شدسود بيش

                                                            
1- Aaker D.A. 

  
تصوير برند بيانگر ادراك و پذيرش آن از طرف : تصوير برند

هدف از توجه راهبردي به تصوير . كنندگان است  مصرف
كنندگان   برند اطمينان از اين مطلب است كه مصرف
تصوير . دارند ذهنيت مناسبي از برند در ذهن خود نگاه مي

ادراك؛ چرا كه برند : اي است گانه چندبرند شامل مفاهيم 
شود، شناخت؛ چرا كه برند  كننده درك مي  توسط مصرف

شود، نگرش؛ چرا  به لحاظ شناختي مورد ارزيابي واقع مي
چه   پس از ادراك و ارزيابي آن كنندگان مرتبا  كه مصرف

هاي خود را پيرامون برند شكل  اند، نگرش دريافت كرده
  ).1996 آكر ،(دهند  مي
  

  اهداف و سوالات تحقيق
منظور   هدف اصلي اين تحقيق، ارايه يك مدل ساختاري به

بيني نمودن روابط ميان ابعاد ارزش ويژه برند مبتني  پيش
چنين  هم. باشد بر مشتري با تمايل به خريد مشتريان مي

هاي تحقيق در اين مطالعه مورد  اهداف زير در قالب فرضيه
  :گيرد بررسي قرار مي

تعيين ميزان ارتباط ارزش ويژه برند با تمايل به خريد  - 1
  .مشتري

تعيين ميزان ارتباط تمايل به پرداخت بالاتر با تمايل به  - 2
 .خريد مشتري

تعيين ميزان ارتباط محبوبيت برند با تمايل به خريد  - 3
 .مشتري

 محبوبيت برند

 برندتصوير

 تمايل به خريد

 ارزش ويژه برند

 بالاتر  پرداخت  به  تمايل



)خريداران اتومبيل هيوندا در شهر تهران( مشتريانارتباط ابعاد ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري با تمايل به خريد   57 
   

تعيين ميزان ارتباط تصوير برند با تمايل به خريد  - 4
 .مشتري

  :پژوهش نيز عبارتند ازو سوالات اين 
آيا ميان عوامل ارزش ويژه مبتني بر مشتري و : سوال اصلي

  تمايل به خريد مشتريان رابطه معناداري وجود دارد؟
آيا ميان ارزش ويژه برند با تمايل به خريد مشتريان  - 1

  رابطه معناداري وجود دارد؟
آيا ميان تمايل به پرداخت قيمت بالاتر و تمايل به  - 2

  مشتريان رابطه معناداري وجود دارد؟ خريد
آيا ميان محبوبيت برند و تمايل به خريد مشتريان  - 3

  رابطه معناداري وجود دارد؟
آيا ميان تصوير برند و تمايل به خريد مشتريان رابطه  - 4

  معناداري وجود دارد؟
  

  هاي تحقيق فرضيه
  :هاي اين تحقيق عبارتند از بر اهداف مورد نظر فرضيهبنا
ميان ارزش ويژه برند با تمايل به خريد مشتريان رابطه  - 1

 .معنادار و مستقيمي وجود دارد
ميان تمايل به پرداخت قيمت بالاتر  با تمايل به خريد  - 2

  .مشتريان رابطه معنادار و مستقيمي وجود دارد
ميان محبوبيت برند با تمايل به خريد مشتريان رابطه  - 3

  .معنادار و مستقيمي وجود دارد
ميان تصوير برند با تمايل به خريد مشتريان رابطه  - 4

  .معنادار و مستقيمي وجود دارد
  

  شناسي تحقيق  روش
آوري  اين تحقيق از نظر هدف كاربردي بوده و از نظر جمع

منظور   به. باشد پيمايشي مي -  ها از نوع توصيفي داده
چنين از  اي و هم ها از مطالعات كتابخانه آوري داده جمع

هاي خودروي هيوندا  يك مطالعه ميداني در ميان نمايندگي
به منظور بررسي . در سطح شهر تهران استفاده شده است

ارتباط عوامل ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري با تمايل به 
  :خريد مشتريان مرزهاي زير مشخص شده است

هاي ارايه شده  در ميان مدل: قلمرو موضوعي تحقيق) الف
ويژه برند مبتني بر مشتري، از تركيب دو مدل ابعاد ارزش 

  .ير و همكاران استفاده شده است مه آكر و نته

رو،  قلمروي مكاني پژوهش پيش: قلمرو مكاني تحقيق) ب
در برگيرنده مشتريان بالقوه و بالفعل شركت هيونداي در 

  .باشد محدوده شهر تهران مي
لاعات ها و اط در اين تحقيق از داده: قلمرو زماني) ج

  .استفاده شده است 91مشتريان هيوندا در پاييز 
  

  جامعه و نمومه آماري
جامعه آماري اين پژوهش از بين خريداران اتومبيل 

گيري به  هيونداي در سرتاسر شهر تهران و روش نمونه
اي و مركب انجام شده است، با توجه به  صورت خوشه

استفاده  نامحدود بودن جامعه آماري تعداد نمونه آماري با
مومني، (عدد تعيين شده است  384مورگان  از جدول

1386.(  
ها از ابزار پرسشنامه  گيري داده در اين پژوهش براي اندازه

استفاده شده است و سوالات پرسشنامه بر اساس طيف 
اي ليكرت از كاملا موافق تا كاملا مخالف طرح  پنج گزينه
تحقيق از روش براي تعيين اعتبار ابزار . است ريزي شده

گيري  ترين روش اندازه آلفاي كرونباخ كه يكي از متداول
ضريب اعتماد ميزان . اعتبار است استفاده شده است

دهنده آن   باشد كه نشان مي α=937/0محاسبه شده مقدار 
است كه پرسشنامه مورد استفاده از قابليت اعتماد و يا به 

جهت تاييد . عبارت ديگر از پايايي لازم برخوردار است
روايي پرسشنامه از روش روايي محتوا با استفاده از نظرات 

  .اساتيد دانشگاه و خبرگان فن بهره گرفته شده است
  

  ها روش تجزيه و تحليل داده
ها از آمار  در اين پژوهش به منظور تجزيه و تحليل داده

هم از روش آمار  و) ميانگين و انحراف معيار(توصيفي 
مستقل و  tاي، آزمون  تك نمونه tآزمون (استنباطي 

در تجزيه و . استفاده شده است) تحليل واريانس يك عاملي
هاي گرايش مركزي و  تحليل توصيفي اطلاعات شاخص

پراكندگي متغيرهاي پژوهش محاسبه و تحليل شده و در 
هاي  تجزيه و تحليل استنباطي به منظور بررسي فرضيه

رد مطالعه به جامعه پژوهش و تعميم نتايج آن از نمونه مو
از روش ها  آماري پژوهش، با توجه به نرمال بودن داده

يك . استفاده شده است tمعادلات ساختاري و آزمون 
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 ملاك معمول براي ارزيابي نرمال بودن، بررسي كجي و
 )2(هاي جدول  گونه كه يافته  همان. كشيدگي آماري است

مل عواهاي كجي وكشيدگي آماري  ارزشدهد  نشان مي
قرار  -74/0و - 02/0ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري بين 

معتقدند كجي وكشيدگي بايد بين محققين دارد، برخي 
به صورت نرمال  05/0ها در سطح  باشد تا داده - 2و + 2

). 2005به نقل از كلين،  2003گارسون، ( توزيع شوند
هاي پژوهش حاضر نشان داد كه از اين نظر  بررسي  داده

به صورت مطلوب  ارزش ويژه برند مبتني بر مشتريعوامل 
بنابراين براي توصيف متغيرهاي فوق از . اند توزيع شده
هاي  و براي پاسخ به فرضيه انحراف استاندارد ميانگين و

  .هاي پارامتريك استفاده شده است پژوهش از آزمون
  
 

  براي هريك از متغيرها ضريب آلفاي كرونباخ: 1جدول 

  مقدار آلفاي كرونباخ  متغير
  823/0  ارزش ويژه برند
  731/0  تصوير برند

  744/0  تمايل به پرداخت قيمت بالاتر
  842/0  محبوبيت برند
  865/0  قصد خريد
  937/0  كل سوالات

  )2004( ير و همكاران مه و نته) 1991( هاي پژوهش برگرفته از مدل آكر يافته: ماخذ                                     
  
  
  

  ها بررسي نرمال بودن داده: 2جدول 

  كشيدگي كجي  استاندارد انحراف ميانگين عوامل ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري

01/3 ارزش ويژه برند  08/1  23/0 -  74/0 -  

34/3 تصوير برند  94/0  37/0 -  23/0 -  

00/3 تمايل به پرداخت قيمت بالاتر  89/0  08/0 -  02/0 -  

34/3 محبوبيت برند  95/0  36/0 -  31/0 -  

20/3 قصد خريد  03/1  31/0 -  59/0 -  

  هاي پژوهش يافته: ماخذ       
  
 
 

ها با كمك نرم افزار ليزرل مورد تجزيه و  كليه آزمون
تحليل قرار گرفته و به جامعه آماري تعميم داده شده 

نتايج حاصل از آمار توصيفي  )4(و  )3(جدول شماره . است
 .دهد متغيرهاي پژوهش را نشان مي
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  هاي تحقيق يافته
هاي جمعيت شناختي پاسخ دهندگان به  ويژگي

  پرسشنامه
هاي اين  نفر پاسخ دهندگان پرسشنامه 384از ميان 

  %1/34مربوط به شركت كنندگان مرد و % 9/65: تحقيق
  

  
گونه كه در  همان. باشد مربوط به شركت كنندگان زن مي

هاي پژوهش  بر اساس يافته شود مشاهده مي )3(جدول 
نظر زنان و مردان بر عوامل ارزش ويژه برند و تمايل به 

  .خريد مشتريان تفاوت معناداري نداشت

  
  ثير جنسيتابراي بررسي تهاي مستقل براي گروه  tآزمون: 3جدول 

 سطح معناداري t عوامل ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري

 367/0 903/0 ارزش ويژه برند

 201/0 281/1 تصوير برند

 830/0 215/0 تمايل به پرداخت قيمت بالاتر

 207/0 263/1 محبوبيت

 549/0 599/0 به خريد مشتريان تمايل

  
  

 درآمد طرفه و ارتباط آن با وضعيت تحصيلي و واريانس يكنتايج آزمون تحليل : 4جدول 

 عوامل ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري
 در آمد وضعيت تحصيلي

F سطح معناداري F سطح معناداري 

611/1 ارزش ويژه برند  156/0  393/2  068/0  

381/1 تصوير برند  231/0  924/2  034/0  

016/3 تمايل به پرداخت قيمت بالاتر  011/0  021/3  030/0  

259/3 محبوبيت  007/0  835/5  001/0  

به خريد مشتريان تمايل  628/2  024/0  619/4  003/0  

  هاي پژوهش يافته: ماخذ                      
  
  

كنندگان   توزيع فراواني وضعيت تحصيلي در ميان مصرف
درصد مربوط  7/30 اتومبيل هيوندا در اين پژوهش، مقدار

 5/5به افراد داراي مدرك ليسانس كه بيشترين مقدار و 
ديپلم كه كمترين  درصد مربوط به افراد داراي مدرك زير

هاي پژوهش  بر اساس يافته. باشد بود مقدار را دارا مي
وضعيت تحصيلي با تمايل به خريد مشتريان، محبوبيت و 

اشت و ميانگين اين تمايل به پرداخت بالاتر رابطه معنادار د
توزيع . متغيرها در افراد با درجه بالاتر تحصيلي بيشتر بود
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كنندگان اتومبيل هيوندا در   فراواني درآمد در ميان مصرف
درصد مربوط به سطح درآمد يك  2/43 اين پژوهش، مقدار

 1/16باشد كه بيشترين مقدار  و  الي سه ميليون تومان مي
باشد  درصد مربوط به سطح درآمد بيش از پنج ميليون مي

هاي  بر اساس يافته. باشد بود كه كمترين مقدار را دارا مي
پژوهش درآمد به جز وفاداري و ارزش ويژه برند با ساير 

عناداري داشت و ميانگين اين متغيرها در متغيرها رابطه م
افراد با سطح درآمد بيشتر بالاتر بود كه نتايج حاصل از 

  .باشد قابل مشاهده مي )4(تحقيق در جدول 
  

  آزمون فرضيات
ميان ارزش ويژه برند با تمايل به خريد  :فرضيه اول

  .مشتريان رابطه معنادار و مستقيمي وجود دارد
ويژه برند و تمايل به خريد ضريب مسير ميان ارزش 

با ) =001/0sig( 001/0مشتريان در سطح معناداري 
به . باشد دار و مثبت مي مقداري معني  = 61/4tارزش 

عبارت ديگر ميان ارزش ويژه برند و تمايل به خريد 
  . مشتريان رابطه معنادار و مستقيمي وجود دارد

ا تمايل ميان تمايل به پرداخت قيمت بالاتر ب :فرضيه دوم
  .به خريد مشتريان رابطه معنادار و مستقيمي وجود دارد

ضريب مسير ميان تمايل به پرداخت قيمت بالاتر و تمايل 
 001/0به خريد مشتريان در سطح معناداري 

)001/0sig= ( 27/4با ارزشt =  دار و  مقداري معني
به عبارت ديگر ميان تمايل به پرداخت . باشد مثبت مي

و تمايل به خريد مشتريان رابطه معنادار قيمت بالاتر 
  . مستقيمي وجود دارد

ميان محبوبيت برند با تمايل به خريد  :فرضيه سوم
  .مشتريان رابطه معناداري وجود دارد

ضريب مسير ميان محبوبيت برند و تمايل به خريد 
با ) =001/0sig( 001/0مشتريان در سطح معناداري 

به . باشد دار و مثبت مي مقداري معني  = 53/8tارزش 
عبارت ديگر ميان محبوبيت برند و تمايل به خريد 

  . مشتريان رابطه معنادار و مستقيمي وجود دارد
ميان تصوير برند با تمايل به خريد  :فرضيه چهارم

  .مشتريان رابطه معنادار و مستقيمي وجود دارد
مشتريان ضريب مسير ميان تصوير برند و تمايل به خريد 

 = 17/1tبا ارزش ) =054/0sig( 054/0 معناداريدر سطح 

به عبارت ديگر ميان تصوير . باشد دار نمي مقداري معني
برند و تمايل به خريد مشتريان رابطه معنادار و مستقيمي 

  .وجود ندارد
  
  

  نتايج حاصل از آزمون فرضيات تحقيق: 5 جدول

  نتيجه آزمون  سطح معناداري  t  مقدار  ضريب مسير  وابسته  تاثيرگذار

  تاييد  001/0  61/4  18/0  تمايل به خريد  ارزش ويژه برند

  تاييد  001/0  27/4  18/0  تمايل به خريد  تمايل به پرداخت بالاتر

  تاييد  001/0  53/8  34/0  تمايل به خريد  محبوبيت برند

  رد  054/0  17/1  1/0  تمايل به خريد  تصوير برند

  
  

  هاي تحقيق بندي يافته جمع
اهميت روزافزون برند در بازاريابي به دليل ارزشي كه براي 

دارد تا برند شركت را  كند ما را بر آن مي شركت خلق مي
  ها شناخت ابعاد ارزش ويژه برند به شركت. مديريت كنيم

هاي بازاريابي را تدوين و  كند تا آگاهانه برنامه كمك مي
در تحقيق حاضر با هدف . ها هزينه كنند براي اجراي آن

چون ارزش ويژه برند، تمايل به  بررسي ارتباط عواملي هم
پرداخت قيمت بالاتر، محبوبيت و تصوير برند، ميزان تمايل 
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به خريد مشتريان نسبت به اين برند مورد سنجش و 
  .زمون قرار گرفته استآ
 هاي حاصل از آزمون فرضيه اول، از  با توجه به يافته

ميان ابعاد تاثيرگذار بر ارزش ويژه برند كه طبق مدل 
چون وفاداري به برند، آگاهي و  آكر شامل عواملي هم

باشد تنها  تداعي برند و كيفيت ادراك شده از برند مي
ناداري با عامل وفاداري به برند رابطه مستقيم و مع

ارزش ويژه برند داشت و رابطه معناداري ميان ساير 
عوامل با ارزش ويژه برند در اين پژوهش مشاهده نشد 

كه در تحقيق انجام شده توسط آكر هر سه  در حالي
عامل وفاداري، كيفيت و آگاهي موجب افزايش ارزش 

 . شدند ويژه برند مي

 دوم، حاصل از آزمون فرضيه  هاي با توجه به يافته
نتايج حاصل از آزمون متغير تمايل به پرداخت قيمت 
بالاتر كه داراي رابطه مستقيم و معناداري با تمايل به 

و خريد مشتريان در پژوهش حاضر دارد با نتايج 
مطابقت دارد و دو عامل  ير كاملا مه هاي مدل نته يافته

كيفيت ادراك شده بر اساس هزينه و منحصر به فرد 
ستقيم و معناداري با تمايل به پرداخت بودن رابطه م

 .قيمت بالاتر داشتند
  فرضيه سوم،  هاي حاصل از آزمون توجه به يافتهبا

نتايج حاصل از آزمون متغير محبوبيت برند كه داراي 
رابطه مستقيم و معناداري با تمايل به خريد مشتريان 

هاي مدل  و يافتهدر پژوهش حاضر دارد با نتايج 
چنين كيفيت ادراك  هم. مطابقت دارد لاير كام مه نته

شده و آگاهي و تداعي برند نيز با محبوبيت برند 
ارتباط مستقيم و معناداري داشتند كه نتايج حاصل از 

 . ير مطابقت نداشت مه اين تحقيق با مطالعات نته

 هاي حاصل از آزمون  فرضيه چهارم با توجه به يافته ،
تصوير برند و  دهد كه ميان نتايج پژوهش نشان مي

تمايل به خريد مشتريان رابطه معنادار و مستقيمي 
مستقيم و از  صورت غير  وجود ندارد و اين رابطه به

طريق ارزش ويژه برند و محبوبيت برند با تمايل به 
خريد مشتريان ارتباط دارد كه نتايج حاصل با 

مطابقت ) 2004(ير و همكاران  مه مطالعات نت
ضر تصوير برند از طريق ايجاد در پژوهش حا. نداشت

مستقيم با طور غير  ارزش ويژه برند و محبوبيت به
به عبارت ديگر . تمايل به خريد مشتريان رابطه دارد

تصوير برند با ايجاد يك تصوير مطلوب و قدرتمند از 
تواند بر ميزان وفاداري آنان  برند در ذهن مشتريان مي

باشد  مي كه يكي از عوامل اصلي ارزش ويژه برند
بيفزايد و از طرفي از طريق ارتباط با مشتريان و 

هاي هيوندا  استفاده از ابزار تبليغات نمايندگي
توانند بر ميزان محبوبيت برند در نزد مشتريان  مي

خود بيفزايد در نتيجه با تاكيد بر اين دو عامل موجب 
 .افزايش تمايل به خريد مشتريان شوند

  
  تحليل مسير
ر روابط بين متغيرها در يك جهت جريان در تحليل مسي

يابند و به عنوان مسيرهاي متمايز در نظر گرفته  مي
مفاهيم تحليل مسير در بهترين صورت از طريق . شوند مي

عمده آن، يعني نمودار مسير كه پيوندهاي علّي   ويژگي
به . شوند سازد تبيين مي احتمالي بين متغيرها را آشكار مي

اداري آماري مدل از مدل معادلات منظور ارزيابي معن
روابط ادعا شده در مدل . ساختاري بهره گرفته شده است

كه مبتني بر ديدگاه تئوريك است در نمودار مسير نشان 
 ها نشان دهنده ضرايب مسير اعداد روي فلش. داده شده است

باشد كه با استفاده از نرم افزار  مربوطه بين متغيرها مي
  .استدست آمده  ليزرل به

هاي تحقيق لازم است كه مدل كلي  براي بررسي فرضيه
با توجه به ضرايب مسير، محبوبيت برند . برازش شود

بيشترين ارتباط را با تمايل به خريد مشتريان دارد و هر 
كنندگان افزايش  چه ميزان محبوبيت برند در ميان مصرف 

شود تا تمايل به خريد مشتريان نسبت به  يابد موجب مي
برند بيشتر شود در نتيجه محبوبيت برند با تمايل به آن 

چنين  هم. خريد مشتريان رابطه مستقيم و معناداري دارد
تداعي از برند و / متغير كيفيت ادراك شده و آگاهي

فرد بودن نيز موجب افزايش محبوبيت در ميان  به  منحصر 
صورت غيرمستقيم با   شود كه به كنندگان مي مصرف 

با توجه به نتايج . يد مشتريان ارتباط داردتمايل به خر
حاصل از تحليل مسير، متغير ارزش ويژه برند بعد از 
محبوبيت برند بيشترين ارتباط را با تمايل به خريد 
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مشتريان دارد و از ميان متغيرهاي تاثيرگذار بر ارزش ويژه 
برند تنها وفاداري به برند موجب افزايش ارزش ويژه برند 

فرد بودن نيز بر روي ارزش ويژه  مل منحصر به شود و عا مي
و در نهايت متغير تمايل به پرداخت . برند تاثيرگذار است

قيمت بالاتر از طريق ارزش ادراك شده بر اساس هزينه و 
فرد بودن موجب افزايش ارتباط با تمايل به   منحصر به

چنين نتايج تحليل مسير نشان  شود هم خريد مشتريان مي
فرد بودن و ارزش ادراك شده  متغير منحصر به  داد كه دو

بر اساس هزينه ارتباط مستقيم و معناداري با تمايل به 
تنها متغير تصوير برند با توجه به . خريد مشتريان دارند

ضريب مسير با تمايل به خريد مشتريان ارتباط ندارد و اين 
طور غيرمستقيم از طريق محبوبيت برند و ارزش  ارتباط به 

  .ژه برند حاصل شده استوي
در شكل زير مدل مفهومي پژوهش به انضمام ضرايب 

  .مسير مشخص شده است

  

  
  

  

  

  

  

  

  

  
  ضرايب مسيرمدل مفهومي به انضمام : 2شكل 

  
  

  نتيجه گيري 
ارتباط ابعاد ارزش ويژه برند مبتني "اين پژوهش با موضوع 

با هدف بررسي  "بر مشتري با تمايل به خريد مشتريان
پرداخت   رابطه عوامل چهارگانه ارزش ويژه برند، تمايل به

. قيمت بالاتر، محبوبيت برند و تصوير برند بنا نهاده شد
هايي تدوين شد كه با استفاده از روش  بنابراين فرضيه

ميزان ارتباط ميان  tمعادلات ساختاري و آزمون 
  .متغيرهاي مستقل و وابسته پژوهش مشخص شد

هاي مورد آزمون رابطه متغير تصوير برند با  در بين فرضيه
مورد  05/0خريد مشتريان در سطح تشخيص تمايل به 

تاييد قرار نگرفت زيرا ايجاد تصوير ذهني مثبت از برند 
هاي بازاريابي است كه بتواند تداعيات  نيازمند برنامه

فرد و قدرتمند با برند را در حافظه   به  مطلوب، منحصر
كننده پيوند بزند تا با ايجاد يك تصوير ذهني   مصرف

در . يل به خريد مشتريان را افزايش دهدمثبت از برند تما
پژوهش انجام شده تصوير برند از طريق محبوبيت و ارزش 
ويژه برند با تمايل به خريد مشتريان ارتباط داشت، يعني 
عامل وفاداري به برند و محبوبيت برند موجب شد تا 
مشتريان يك تصوير مثبت و قوي از برند در ذهن خود 

ب افزايش تمايل به خريد در بسازند كه در نهايت موج

 مدل مفھومی به انضمام ضرايب مسير

١۴/٠

١١/٠

14/
13/0  

10/0  

2/0  

37/0  

27/0  

13/0  

43/0  

14/0  

14/0  

18/0  

34/0  

18/0  

38/0  

23/0  

 كيفيت تصوير برند

 وفاداري

 تمايل به خريد

 تداعي/آگاهي

ارزش ادراك 
 شده

منحصربه فرد 
 بودن

ويژه ارزش 
برند

پرداخت 
 قيمت بالاتر

محبوبيت 
برند
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ها با اطمينان  كه ساير فرضيه  در حالي. ميان مشتريان شود
درصد تاييد شدند و تجزيه و تحليل حاصل از آزمون  95

فرضيه اول نشان داد كه از ميان سه عامل وفاداري به برند، 
آگاهي و تداعي و كيفيت ادراك شده تنها عامل وفاداري به 

رزش ويژه برند در اين پژوهش شد و برند موجب افزايش ا
در آزمون . رابطه ساير عوامل با ارزش ويژه برند ديده نشد

فرض دوم مشاهده شد كه دو عامل ارزش ادراك شده بر 
اساس هزينه و منحصر به فرد بودن موجب افزايش تمايل 

كنندگان اين برند   به پرداخت قيمت بالاتر در ميان مصرف
خريد مشتريان رابطه مستقيم و  شد كه خود با تمايل به

در آزمون فرض سوم نيز رابطه محبوبيت . معناداري داشت
صورت مستقيم و معناداري ه با تمايل به خريد مشتريان ب

و در نهايت نتايج نشان داد كه محبوبيت برند . مشاهده شد
بيشترين ارتباط را با تمايل به خريد مشتريان دارد، و 

مچون كيفيت و آگاهي و تداعي عوامل ارزش ويژه برند ه
برند از طريق محبوبيت با تمايل به خريد مشتريان ارتباط 

چنين متغيرهاي وفاداري به برند،  هم. معنادار داشتند
فرد بودن و ارزش ادراك شده بر اساس هزينه   به  منحصر

  . طور مستقيم با تمايل به خريد مشتريان ارتباط دارند  به
  

  پيشنهادها
حاصل از آزمون فرضيه اول پژوهش كه ميان  طبق نتايج

ارزش ويژه برند و تمايل به خريد مشتريان رابطه معنادار و 
جايي كه ارزش ويژه برند  مستقيمي وجود دارد و از آن

ريشه در ابعادي همچون كيفيت ادراك شده، وفاداري به 
  :توان گفت برند و آگاهي و تداعي برند دارد، مي

 توانند به هاي هيوندا مي ايندگيمديران بازاريابي نم 
چون استفاده از بيلبردهاي  وسيله تبليغات موثري هم 

هايي چون تلويزيون و روزنامه و يا از  تبليغاتي، رسانه
  طريق پخش بروشور و كاتالوگ، سطح آگاهي

كنندگان از برند هيوندا را بالا ببرند و از طريق   مصرف
ت در هاي نظرخواهي كه توسط شرك بررسي فرم

گيرد و يا از طريق  كنندگان قرار مي  اختيار مصرف
هاي حضوري و يا تلفني و استفاده موثر و  مصاحبه

جدي از سيستم پاسخگويي به مشتريان از ميزان 
رضايت در كيفيت خدمات ارايه شده توسط شركت و 

سازد  ميزاني كه سطح توقع مشتريان را برآورده مي
يه تسهيلات مناسب در چنين با ارا آگاهي يابند و هم

هاي فروش  يا استفاده از برنامه هنگام فروش خودرو
ويژه و يا فروش اقساطي و به خصوص تعهد در زمان 
تحويل خودروهاي خريداري شده توسط مشتريان بر 

رديف   ميزان رضايت مشتريان در مقابل برندهاي هم
بيفزايند كه اين امر خود موجب افزايش وفاداري به 

ر نهايت موجب افزايش تمايل به خريد شركت و د
 .شود مشتريان هيوندا مي

 
طبق نتايج حاصل از آزمون فرضيه دوم پژوهش كه ميان 
تمايل به پرداخت قيمت بالاتر و تمايل به خريد مشتريان 

كه   جايي رابطه معنادار و مستقيمي وجود دارد و از آن 
فرد   به  تمايل به پرداخت قيمت بالاتر از دو مولفه منحصر

بودن و ارزش ادراك شده بر اساس هزينه تشكيل شده 
 :توان گفت است، مي

 هاي هيوندا بر اين امر واقف هستند  مديران نمايندگي
به فرد بودن را بايد در   كه ريشه تمايز و منحصر

خلاقيت در ارايه خدمات جستجو كنند، پس بايد اين 
ه وجود بياورند ك  احساس را در مشتريان خود به

. باشد از رقبا مي فرد، خاص و برتر  به برندشان منحصر
متخصصين بازاريابي بايد فضاي رقابت را به دقت 

بروشورها، (تجزيه و تحليل نمايند و مواد بازاريابي 
هاي تبليغاتي و اطلاعات مربوط به  و آگهي) ها كاتالوگ

آوري نمايند تا بتوانند نقاط اصلي  رقباي اصلي را جمع
  زمينه فروش و وعده اصلي ارايه شده از سوي ها در آن
با اين بررسي . ها را مورد توجه و بررسي قرار دهند آن

توانند  برند و مي ها پي مي هاي آن به بسياري از ضعف
  به  و منحصر. ها به نفع خود بهره بگيرند از آن ضعف

هاي  گيري از مقايسه فرد بودن برند خود را با بهره
هاي ضمني و  خود و يا به شيوه مستقيم با رقباي

 . پنهان در ذهن مشتريان آشكار سازند

طبق نتايج حاصل از آزمون فرضيه سوم پژوهش كه ميان 
محبوبيت و تمايل به خريد مشتريان رابطه معنادار و 

  :توان گفت مستقيمي وجود دارد مي
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 هاي زيباشناسي  كه برند هيوندا از جذابيت از آن جايي
بالايي از نظر طراحي خودروهاي خود برخوردار است 

هاي روزافزون در طراحي و ساخت  و از نوآوري
گيرد تا نيازهاي مشتريان  محصولات خود بهره مي

خود را به بهترين شكل برآورده سازد از محبوبيت 
. است كنندگان برخوردار  بالايي در ميان مصرف
حفظ و ارتقا اين محبوبيت  بازاريابان اين برند جهت

هاي صحيح  به روش  بايست از طريق اطلاع رساني مي
وجود آمده در   ها، مزايا و تغييرات به موقع ويژگي  و به
هاي جديد را در اختيار مشتريان قرار دهند زيرا  مدل

هاي مشتريان  ها و انتخاب گيري بسياري از تصميم
 . ردگي تحت تاثير عناصر ظاهري برند صورت مي

طبق نتايج حاصل از آزمون فرضيه چهارم پژوهش كه 
ميان تصوير برند و تمايل به خريد مشتريان رابطه معنادار 

 :توان گفت و مستقيمي وجود دارد مي
 جايي كه تصوير برند نقطه محوري رويكرد   از آن

مدار است، لذا از اهداف استراتژيك برند  مشتري
تضمين اين موضوع است كه مشتريان برداشت 
مطلوب و قدرتمندي از برند در ذهنشان داشته باشند 
  زيرا ايجاد تصوير مثبت، ريسك گريزي را در 

تواند بر قدرت برند  دهد، مي كننده كاهش مي  مصرف
هاي مختلف  يفزايد و تمايز آن را با تاكيد بر ويژگيب

رنگ كند و وفاداري به برند را در نزد مشتريان  پر
بازاريابان براي ايجاد تصوير ذهني مثبت . دهد افزايش 

هاي بازاريابي جهت ايجاد  از برند بايد از برنامه
هاي منحصر به فرد، جذاب و قوي برند در ذهن  تداعي

چنين از  اده كنند و هممصرف كننده استف
هاي مناسب ارتباطي و تبليغاتي، اطلاع  سياست

رساني و بازاريابي دهان به دهان با تاكيد بر ارضاي 
 .نيازها توسط برند بر وسعت برند خود بيفزايند

 
  هاي پژوهش محدوديت

  هر پژوهش هر چند هم جامع و كامل باشد، اما پژوهشگر
  هايي و محدوديت در سير مراحل انجام آن با مشكلات

كه سعي  رغم اين در پژوهش حاضر، نيز علي. ستا رو  به رو
شده است تمامي جوانب آن بررسي گردد و تا حد امكان 

تعميم شرايط را از لحاظ جامع بودن داشته باشد، اما 
هاي زير  مواجه بوده است كه غلبه  پژوهشگر با محدوديت

  :باشد بيشتري ميها مستلزم مطالعات و تحقيقات  بر آن
توان به موارد زير اشاره  هاي پژوهش مي از جمله محدوديت

  :نمود
 هاي دولت در خصوص ورود خودروهاي  تغيير سياست

وارداتي، افزايش ناگهاني نرخ ارز و تشديد تاثير 
هاي مهم در زمان انجام اين  ها از محدوديت تحريم

باشد كه پژوهشگر را در خصوص رسيدن  پژوهش مي
 .رو ساخته ب دف پژوهش با مشكلاتي روبه ه

 هاي اين  محدوديت زماني و مكاني، از نظر مكاني داده
پژوهش متعلق به حوزه جغرافيايي شهر تهران در بين 

بنابراين . هاي هيوندا صورت گرفته است نمايندگي
دانيم ممكن است كه در ساير  طور كه مي  همان

تايج چنين در ساير صنايع، ن شهرهاي كشور و هم
  .متفاوتي حاصل شود

  نتايج اين پژوهش از ميان مالكان اتومبيل هيوندا در
آوري شده است كه قابليت  سطح شهر تهران جمع

سازد و  تعميم آن به جوامع ديگر را محدود مي
چنين در اين تحقيق فقط خودروهاي وارداتي كه  هم

 .داراي گارانتي شركتي بودند مورد سنجش قرار گرفت
  

  هاي آتي ايي براي پژوهشپيشنهاده
 هاي گوناگون در زمينه موضوع  با توجه به وجود مدل

ها در  مورد پژوهش و استفاده محدود از اين مدل
توان با مورد آزمون قرار دادن  هاي گذشته، مي پژوهش

هاي با ارزشي در پيرامون  هاي ديگر به يافته مدل
 .ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري دست يافت

 صورت تركيبي   ايي كه مدل پژوهش حاضر بهج از آن
دلخواه پژوهشگر   باشد و متغيرها به از دو مدل مي

توان متغيرهاي ديگري را مورد  انتخاب شده است، مي
 .هاي جديدي دست يافت آزمون قرار داد تا به يافته

 تواند علاوه بر صنعت خودرو، در  اين پژوهش مي
نتايج آن با  صنعت ديگري مورد مطالعه قرار گيرد و

 .نتايج اين پژوهش مورد مقايسه و تحليل قرار بگيرد
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Abstract 
 
Brands are often seen as one of the most valuable assets of an organization. Brands need to build a 
strong and powerful presence in the minds and it is a priority in many organizations. People believe 
strong brands can increase the competitive advantage.  The knowledge of brand equity dimensions can 
help companies to implement marketing programs and allocate cost to do them. So, this study as titled 
“Connection of customer-based brand equity dimensions and customers tendency to purchase” will 
investigate the relationship between the four factors on customer’s willingness to buy.  
  In this study, the relationship of four variables (brand equity, brand popularity, willingness to pay a 
higher price and brand image) and customers’ willingness to buy has been evaluated.    The statistical 
society was selected by cluster sampling among Hyundai customers in Tehran. Sample volume was 
384 which sampled by reliable questionnaire. Hypotheses examined by one factor t Test, independent t 
Test and one factor variance analyses and data were analyzed using LISREL software.  
After analyzing the questionnaire data, it was found among the three variables (brand equity, brand 
popularity and willingness to pay higher prices), the brand popularity is most associated with 
willingness to pay higher price and there isn’t direct significant relationship between brand image and 
customer willingness to purchasing and there is indirect relationship between brand popularity and 
customers willingness to purchasing. This study was encountered temporal and special limitations and 
it was included Hyundai customers in Tehran exclusively and the automobiles with Asan Motor CO 
guarantee were investigated. 
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