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 چکیده
از نظر نوع تحقیق، همبستگی و براساس  پردازد. پژوهش حاضرمداری و ارزش ویژه برند آناتا میی مشتریاین مطالعه به بررسی رابطه

باشددد. برای تبریز می در ۶۱۱به تعداد  غذایی ی آماری مورد اسددتفاده کهیه دددادرکنندگان موادباشددد. مامعهاهدافش از نوع کاربردی می

آوری اطلاعات ندگان مرامعه شده است. ابزار ممعها به کهیه دادرکنآوری دادهش سرشماری استفاده شده و مهت ممعگیری از روهنمون

نامه شسنامه از نظر اساتید و کارشناسان مثبت ارزیابی گردید. ضریب آلفای کرونباخ برای پرروایی محتوایی پرسش و باشدپرسشنامه می

ها استفاده همبستگی پیرسون برای تحهیل داده دست آمد. از آزمون به ۲۳۹۶۰ی برند نامه ارزش ویژهبرای پرسش و ۲۳۹.۰برابرمداری مشتری

 برند و کیفیت درک شده برندی برند، آگاهی مداری با ارزش ویژهه دست آمده مشخص شد که بین مشتریشده است. با تومه به نتایج ب

 داری ومود ندارد.ی معنیتداعی برند و وفاداری برند رابطهمداری با بین مشتریداری ومود دارد. ولی ی معنیرابطه

 .مداریمشتری برند، یشده درک کیفیت برند، وفاداری برند، تداعی برند، آگاهی برند، یویژه ارزشها: کهیدواژه
 

 

 

 

 
 

  مقدمه -۶
ضه ردلایل متعدد نظیر فزونی تقاضا بر عهدر گذشته ب

ا هخواستههای مختهف، به و محدود بودن رقابت در زمینه

شد و افراد مجبور نیازهای مشتریان تومه چندانی نمیو 

را با هر کیفیتی  بودند کالاها یا خدمات مورد نیاز خود

های اخیر، به عهت افزایش عرضه دریافت کنند. در سال

های تولیدی و خدماتی مهت حفظ بقا و رقابت، سازمان

و افزایش سودآوری و سهم بازار خویش مجبور به ارائه 

ا تر و متناسب بتر، با کیفیتکالاها و خدماتی متنوع

های مشتریان شدند. از ها، تمایلات و سهیقهخواسته

سویی دیگر، آگاهی مشتریان از کالاها و خدمات نیز 

ی هر نوع پذیراافزایش یافته و با افزایش تعداد رقبا دیگر 

 باشند و این روند با رشد روز افزونکالا یا خدمتی نمی

ها مهزم هستند به دنبال همراه خواهد بود. بنابراین شرکت

ا، انتظارات و هز خواستکارهایی باشند که فراتر اراه

-در نتیجه فضای کسب کنندگان است.توقعات مصرف

های اخیر شاهد تغییر و تحولات وکار در مهان در سال

وان به توده است، از ممهه این تغییرات میبسیار زیادی ب

ی ارایها از دارایی مشهود به سمت دتغییر نگرش شرکت

گذاری دارایی شرو فرآیند ارزنامشهود اشاره کرد، از این
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ر است. ها برخورداامشهود از اهمیت زیادی برای شرکتن

هایی موفقند که بتوانند در این شرایط سخت، سازمان

 شان را راضی کنند و ارزش افزوده به خدماتشانمشتریان

هایی قوی برای محصولات خود ایجاد ۶ارائه دهند و برند

که در (. برندهای قوی ۰۲۶۰)حدمهی و سهیمی،  نمایند

کار گرفته هها بآورند برای دهههای زمان، دوام میونآزم

صولاتی که شوند و مریان فزاینده درآمد را برای محمی

 کنندشوند فراهم میتحت آن برند فروخته می

به دلیل اهمیت  های بزرگ دنیا. شرکت(۶.۹۶)پورامید،

های زیادی در ایجاد و توسعه گذاریاین موضوع سرمایه

. (۶۲۲۰، ۰ریو و همکاران) دهندمی تجاری انجام معلائ

های بازاریابی در به همین دلیل بخش زیادی از پژوهش

های اخیر به این موضوع اختصاص یافته است، ما نیز دهه

و ارزش  .مداریاین پژوهش برآنیم تا رابطه مشتریدر 

 را بررسی نماییم. 4ی برندویژه

 

 بیان مسئهه -۰
مستهزم داشتن کیفیت و حضور در بازار مهانی 

اما تداوم حضور در بازار مهانی  ،قیمت مناسب است

مستهزم داشتن برند برتر است. برای اینکه یک برند ارزش 

داشته باشد باید از مانب مشتریان ارزشمند تهقی شود؛ به 

این ترتیب، قدرت برند به آنچه که مشتریان در طول زمان 

احساس کرده،  و تجارب خود نسبت به برند آموخته،

(. برندسازی .۰۲۲، 5)کهر اند نهفته استه یا شنیدهدید

ا ت های اقتصادی مطرح دنیا دارد،ای در بنگاهمایگاه ویژه

ها مدیریت برند، مایی که در برخی از این شرکت

در  یانمایگزین مدیریت توسعه بازار شده است. مشتر

                                                           
 1.Brand 

 2.Rio et al 

 3.Customer-Orientation 

راین بشناسند بناروند که میشرایط یکسان سراغ نامی می

تر شد، فشار وارده بر رقیب بیشهرچه ارزش برند بیشتر با

ترین چالش برای حضور در بازارهای شود و لذا بزرگمی

مهانی و تداوم حضور در این بازارهای مهانی  به ارزش 

)سهطانی و  گرددندهای مهانی در این زمینه باز میبر

ارزش ویژه برند هر ساله توسط  (.۶.۹۰همکاران، 

-رد برندهای مختهف بینمهانی در مو موسسات معتبر

گذاری در شود چون این ارزشگیری میالمههی اندازه

ی دارد، این ها را در پنهایت موفقیت و ماندگاری شرکت

های مهانی بیش از نیمی از در حالی است که شرکت

-روش خود را به خصوص در میان مصرفهای فموفقیت

توسعه مدیون برند و نام و کنندگان کشورهای در حال 

چه بسا کیفیت و خدمات ارائه  نشان تجاری خود هستند.

-ایرانی در حد رقبای خارمی خود میی محصولات شده

کنندگان به برندهای باشد، اما گرایش و تمایل مصرف

کرست، دوو، سونی، کیندر و ... بیشتر است. این موارد و 

ویا در دنیای موارد بسیار دیگر حاکی از آن است که گ

ند. رساین برندها هستند که به فروش میرقابتی امروز 

ید به این امر تومه کنند مدیران بازاریابی در کشور ما با

قدر که کیفیت خدمات حیاتی است، تومه به که همان

 هایی برای ارتقای نام و نشان تجاری اهمیت داردروش

 (.۶.۹۶)پورامید، 

د یجاد و توسعه برنورت امسئهه اینجاست که به ضر

ا هادی ایران تومهی نشده و این شرکتهای اقتصدر بنگاه

میهیارد دلار ارزش برندهای مطرح  ۶۶۲۲هیچ سهمی از 

ر د )همان منبع(. در این میان مقوله برندسازی دنیا ندارند

تری برخوردار است زیرا دنایع غذایی از شرایط متفاوت

 4.Brand Equity 
   5.Keller 
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ع غذایی در ایران و هزار واحد دنای ۶۲با تومه به ومود 

بخش، بدون  میهیون دلار دادرات در این ٠۲۲بالغ بر 

سازی در این دنعت اهمیت شک داشتن برند و برند

های مهم دنایع غذایی، بسزایی دارد، از ممهه بخش

ه دارد کدنعت شکلات است که در دنیا مدعیان بزرگی 

ای ادهسدانند و رقابت با آنها کار بعضا خود را بلامنازع می

با ومود چنین شرایطی هیچکدام از واحدهای  ،نیست

تولیدی و تجاری ما در دنعت شیرینی و شکلات مزو 

بر همین اساس واحدهای  .برندهای برتر دنیا نیستند

تولیدی داخهی باید به سرعت فرآیند برندسازی را در 

واحدهای خود بررسی و پیاده نموده و آماده مقابهه با 

دنیا گردند. در کشور ما متاسفانه باید برندهای مطرح 

ی برند، رد که مطالعات دورت گرفته دربارهاذعان ک

-رگذار بر آن بسیار محدود و انگشتاهمیت و عوامل تاثی

رسد که این بعد از بازاریابی مورد شمار است. به نظر می

 رمهری اهل قهم و مدیران بازاریابی قراتومهی و بیبی

مداری و ی مشتریپژوهش رابطهگرفته است. در این 

ی برند شرکت آناتا را که یکی از فعالان این ویژهارزش 

و  اهدافدهیم. باشد مورد بررسی قرار میمیدنعت 

 باشد:به شرح زیر می پژوهش هایفرضیه

 هدف ادهی

 دی برنمداری با ارزش ویژهی مشتریبررسی رابطه

 اهداف فرعی

 .آگاهی برند مداری بای مشتریبررسی رابطه

 .ی مشتری مداری با تداعی برندبررسی رابطه

 .وفاداری برند مداری بای مشتریبررسی رابطه

 مداری با کیفیت درک شده برندبررسی رابطه مشتری

 فرضیه ادهی

داری ری با ارزش ویژه برند رابطه معنیمدامشتری

 دارد.

 فرضیات فرعی

 داری دارد.مداری با آگاهی برند رابطه معنیمشتری

 داری دارد.ند رابطه معنیمداری با تداعی برمشتری

داری ی معنیمداری با وفاداری برند رابطهمشتری

 دارد.

ا کیفیت درک شده برند رابطه مداری بمشتری

 داری دارد.معنی
 

 چارچوب نظری پژوهش (۰-۶

در این تحقیق از مدل ارزش ویژه برند آکر، استفاده 

عاد باشد. ابابعاد ادراکی و رفتاری میه شامل شده است ک

کیفیت درک شده  ،تداعی برند ،ادراکی آن، آگاهی برند

ود شی آن وفاداری به برند را شامل میبرند و بعد رفتار

 مدل آکر نشان داده شده است. ۶-۶که در شکل 

                                          فرضیه ادهی                       ی برندارزش ویژه                       

 

  

                    

 

   

   

 
 مدل مفهومی تحقیق )۶-۶شکل                                                                                                
  

 مشتری مداری

 

 آگاهی برند

 تداعی برند

کیفیت درک 

 وفاداری برند

H2 
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 محورسی مدل های ارزش ویژه برند مشتریبرر

(CBBE)۱ 

بُعد  5، ارزش ویژه برند را در ۰و براون ٠مارتین

مفهومی کردند که شامل، کیفیت درک شده، ارزش درک 

 ر سالکهر د باشد.تعهق میاعتماد و شده، تصویر، قابهیت 

را بیان  CBBEمحور ، مدل ادهی ارزش ویژه مشتری.۶۹۹

-کهی آگاهی برند و تصویر برند می کرد که شامل دو بُعد

سازی ارزش چنین لاسر و همکارانش برای مفهومباشد. هم

فاکتور شامل عمهکرد، تصویر امتماعی،  5ویژه برند، از 

استفاده کردند. در این مدل ارزش، قابهیت اعتماد وتعهق 

آنها عمهکرد را مایگزین کیفیت درک شده و تصویر 

، CBBEآکر دیدگاه  امتماعی را مایگزین تصویر کردند.

داری ک شده برند، وفارا بر پنج بعدُ آگاهی برند، کیفیت در

های متعهق به برند متمرکز های برند و داراییبرند، تداعی

ل آکر را خلاده کردند. این نمود. آکر و یوشیمیستالر مد

 بعدُ آگاهی برند، کیفیت درک شده برند، مدل تنها چهار

شود )پورامید، تداعی برند را شامل می و وفاداری برند

یو و دانتو، ده عامل در عمهیاتی کردن ارزش ویژه  (.۶.۹۶

برند پیشنهاد کردند که این ساختار بر سه بعدُ وفاداری برند، 

 ها و آگاهی برند مبتنی استد، تداعیبرنکیفیت درک شده 

را مطرح  CBBEکهر شش فاکتور مدل  .(۹،۰۲۲۲)یو و دانتو

نمود که شامل عمهکرد برند، قضاوت برند، تصویر ذهنی 

 ند، برمستگی برند و طنینبرند، احساسات نسبت به بر

 (..۰۲۲)کهر،  باشدبرند می

  مدل ارزش ویژه برند کهر

وی ارزش ها، الگترین مدلامروزه یکی از گسترده

رزش باشد. کهر اکننده کهر میویژه برند مبتنی بر مصرف

                                                           
6. Customer Base Brand Equity 
7.Martin  
8.Brown  

 متفاوت دانش برند بر واکنش ویژه برند را به عنوان تاثیر

و  )ایچ کندننده به بازاریابی برند تعبیر میکمصرف

معنای  تواند به عنوان(. دانش برند می۰۲۲۱همکاران، 

تعریف شود.  ده است،نکنمشخص برند که در ذهن مصرف

ا، هاوتی از دانش مانند آگاهی، ویژگیمنابع و سطوح متف

های ی، افکار و احساسات، نگرش و تجربهمنافع، تصاویر

نندگان، کآید که توسط مصرفدر ارتباط با برند به دست می

شود. متغیرهای دانش برند، چگونگی ادراک درک می

چ و کنند )ایعیین میتکنندگان و ارزیابی برندها را مصرف

 (.۶.۹۲؛ پورامید، ۰۲۲۰همکاران، 

فهم محتوا و دانش، عامل مهمی در ارزش برند است. 

ه کننده به برند باین دانش در هنگام فکر کردن مصرفزیرا 

 های بازاریابید و از این رو بر پاسخ به فعالیتآیذهن می

ز ا آن برند، اثر خواهد گذاشت. برای درک بهتر دانش برند

 توان استفاده کرد. در این مدلمدل شبکه ارتباطی حافظه می

ها و ای از گرهه معنایی یا دانش به دورت مجموعهحافظ

دهنده اطلاعات ها نشانشود. گرهخطوط ارتباطی انگاره می

-وسیهه ارتباطات به هم مربوط میهذخیره شده هستند که ب

 ذاری شدنگامی که اطلاعات بیرونی در حال کدشوند. هنگ

شود، یک لاعات درونی از حافظه بازیابی مییا اط است،

و در آن  کندها را فعال می، فعال شده و سایر گره۶۲گره

 بازیابی شده و دورت اطلاعاتی که محتوای آن گره است،

ه اطی میان گرشود. بنابراین قدرت ارتببه خاطر آورده می

و کیفیت  ی مربوط به آن، میزانهافعال شده و همه گره

شود را تعیین عات خادی که از حافظه بازیافت میاطلا

یک نوشیدنی ابتدا ممکن  عنوان مثال در خریدهکند. بمی

ه پپسی با طبقکننده به دلیل ارتباط قوی است مصرف

9.Yoo & Donthu 
10. Loop  
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نده کنکند و پس از آن دانش مصرفمحصول به آن فکر می

د قویا به این علامت مربوط شده و سایر ادراکات در مور

ا شده از تبهیغات اخیر یرنگ، محتوا حتی تصاویر دریافت

(. ۶.۰٠زاده، )بحرینی تجربه مربوز به محصول، به ذهن آید

هد دکننده، زمانی رخ میارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف

ا و نسبت به آن آگاه است و کننده با برند آشنکه مصرف

-یاه منگاش مثبت مربوط به برند را در حافظه هایتداعی

ارد. د به بیان دیگر، دو نوع دانش برند در حافظه اشاره دارد.

کننده به یاد آوردن برند، مثل اینکه چقدر برای مصرف

ترین شیوه برای ت است. به یاد آوردن برند متعارفراح

کهر، ارزش ویژه برند گیری آگاهی برند است. از نظر اندازه

بالایی از آگاهی کننده، سطح دهد که مصرفزمانی رخ می

ای هداشته باشد. تصویر برند به تداعیو آشنایی با برند 

 (.۰۲۲۱)ایچ و همکاران،  شودبرند قوی، کهی می

ای از ادراکات ر تصویر برند را به عنوان مجموعهکه

و  اده شدههای متفاوت نشان دکند که با تداعیتعریف می

برند ر ویشوند. از آنجایی که تصدر حافظه مشتری حفظ می

گذاری محصول، تعمیم نام برند، فراهم پایه و اساس تمایز

خهق احساسات مثبت درباره آوردن دلیهی برای خرید و 

مک کننده کباشد، به فرایند تصمیم خرید مصرفبرند می

کند. یک تصویر برند مثبت، برای تعریف بازار هدف، می

ی تگیری پاسخ بازار، حیاتعیین موقعیت محصول واندازه

و  ۶۶(. مدل کهر از ابعاد شناختی.۰۲۲)کهر،  باشدمی

 تشکیل شده است. کهر براهمیت دانش برند ۶۰عاطفی

به منظور خهق برند قوی، )ترکیب آگاهی و تداعی برند(  

هایی با کنندگان، تداعیورزد. همچنین مصرفتاکید می

ا به هدهند و این تداعی)تصویر برند( را گسترش می برند

. گرددی از معنی برای برندها، منتهی میاگستردهمجموعه 

 مرتبط با محصولها ممکن است مرتبط یا غیراین ویژگی
                                                           

11. Cognitive  

بندی وتصویر ذهنی( باشند. طبق بسته )مانند قیمت،

هیدی برای خهق ارزش چارچوب سنتی برند، معنی برند ک

 )همان منبع(. باشدویژه برند می

 مدل ارزش ویژه برند یو و همکارانش

، چارچوب ارزش ۰۲۲۲و همکارانش در سال  یو

رش تویژه آکر را با افزودن مقدماتی در ارزش ویژه برند گس

های بازاریابی مانند قیمت، دادند. این مقدمات یا فعالیت

تصویر فروشگاه، گستردگی توزیع، هزینه تبهیغات و 

بل تومهی دارند. تمام این ترفیعات قیمتی تاثیرات قا

 ویژه برند را به طور قابلیابی، ابعاد ارزش های بازارفعالیت

 (.۰۲۲۲)یو و همکاران،  دهندای تحت تاثیر قرار میملاحظه

 مدل ارزش ویژه برند دیوید آکر

کر است. دیوید آیکی از پیشگامان در برند دیوید آکر 

داند که با تعداد زیادی دارایی و تعهد برند را سمبهی می

و تمایز  شناسایی ذهنی پیوند خورده است و برای

شود. مدل آکر یک دیدگاه مفهومی محصولات ارائه می

هایی است ست که در مستجوی مشخص کردن ویژگیا

دهد. کننده، ارزش برند را شکل میکه از دیدگاه مصرف

کند: ارزش ویژه برند را چنین تعریف می( ۶۹۹۶) آکر

د، نها و تعهدات مرتبط با برای از پنج گروه داراییمجموعه

شی را به یک محصول یا خدمت نام و سمبل آن که ارز

تریان آن، اضافه یا از آن کسر شده به یک شرکت یا مشارائه

به برند،  ها عبارتند از: وفاداریکند. این گروه داراییمی

گرهای برند و دیگر شده، تداعیآگاهی برند، کیفیت درک

به  (. حال۶.۹۶)پورامید،  های اختصادی برنددارایی

 پردازیم.ها میمختصری پیرامون این گروهتوضیح 

 مقایسه تطبیقی مدل ارزش ویژه برند کهر و آکر

سی شناسازی آکر و چارچوب کهر، در روانمفهوم

ننده کشناختی ریشه دارد و بر فرایندهای شناختی مصرف

11. Emotional  
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ی از ارزش ویژه برند، تمرکز دارد. بنابراین چنین دیدگاه

 (:۰۲۲۶)ریو و همکاران،  کند کهپیشنهاد می

ه و هم برای شرکت، ارزش کنند( برند برای مصرف۶

 کند.ایجاد می

-با به ومود آوردن ارزش برای مصرف( برند ۰

 کند. ندگان، برای شرکت، ارزش ایجاد میکن

کننده، عنصری کهیدی در های برند مصرف( تداعی.

 گیری و مدیریت ارزش ویژه برند.شکل

هم آکر، بر منبه مشابهی، تاکید  در کل، هم کهر و

نند کده بر اهمیت آگاهی برند تاکید میدارند. هر دو نویسن

ای نیاز برای برندهو این منبه را به عنوان یک پیش

دهند. منبه کیفیتی نیز در قدرتمند، مورد ملاحظه قرار می

آکر با هر دو چارچوب، ارائه شده است. با این تفاوت که 

 برآمده از یک برند قوی و ایرا نتیجهدراحت بیشتری آن 

، .۶)آنسهم سون و همکاران داندهای برند میسرمایه

را به دورتی چه کهر و آکر، ارزش ویژه برند اگر (.۰۲۲٠

رزش ویژه برند را از اند اما هر دو، امتفاوت، مفهومی کرده

رند های باند که بر تداعیکننده تعریف نمودهدیدگاه مصرف

کنندگان متکی است )پورامید، فظه مصرفمبتنی بر حا

۶.۹۶.) 

 

 ی پژوهشپیشینه-.

 های داخهیپژوهش -۶-.

تحقیقی تحت عنوان مدلی برای (، ۶.۰5) زادهبحرینی

کننده انجام ذاری علائم تجاری از دیدگاه مصرفگارزش

ده دهناین تحقیق ارائه مدل مامع تشکیل داد. هدف اساسی

رزیابی کنندگان و ادیدگاه مصرفارزش علائم تجاری از 

های ارزش علائم تجاری از دو بعد ادراکی و شاخص

                                                           
13.Anselm son 

رفتاری و نیز نشان دادن ارتباط میان متغیرهای اساسی 

نفر  4۲۲قیق مربوط به ارزش علائم تجاری بود. در این تح

س راحتمالی آسان و در دستگیری غیربا استفاده از نمونه

های بدست امده از طریق همورد سوال قرار گرفتند و داد

تحهیل قرار  روش معادلات ساختاری مورد تجزیه و

 نتایج تحقیق عبارت بودند از: گرفت.

  وفاداری به نام و نشان تجاری، تصویر نام ونشان

تجاری، نگرش به نام و نشان تجاری، درف قیمت و 

ترین عوامل موثر بر ارزش نام و نشان تداعی به ترتیب مهم

 هستند.تجاری 

  کیفیت ادراک شده نام و نشان تجاری، ریسک ادراک

شده از علائم و ادراک از دحت و اعتبار اطلاعات 

ترین عوامل موثر بر نگرش به علائم به ترتیب مهم

 علائم هستند.

  تداعی نام و نشان تجاری و نگرش به نام و نشان

ترین عوامل موثر بر تصویر نام تجاری به ترتیب مهم

دهنده تداعی جاری، مهمترین عوامل توضیحنشان تو 

 نام و نشان تجاری هستند.

(، تحقیقی تحت عنوان ارزیابی ۶.۰٠) یادگاری

 نندهکرزش ویژه برند مبتنی بر نظر مصرفعوامل موثر بر ا

)شش طبقه محصول مصرفی در فروشگاه رفاه سطح شهر 

مامعه آماری این تحقیق مشتریان  تهران( انجام داد.

 گیریونهاساس نمرفاه در سطح شهر تهران بر روشگاهف

مبستگی ای است که از روش ضریب هتصادفی طبقه

ها و از تحهیل مسیر برای اسپیرمن برای آزمون فرضیه

قیم بر مستاثیر متغیرها بصورت مستقیم و غیربررسی ت

ر گارزش ویژه برند استفاده گردید. نتایج این تحقیق نشان

دورت هانواده، تبهیغات و توزیع باین امر است که قیمت، خ

غیرمستقیم و با تاثیرگذاری بر ابعاد ارزش ویژه برند بر 
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آشنایی با برند، تداعی برند و  ارزش ویژه برند موثر است.

کیفیت درک شده به دورت مستقیم بر وفاداری به برند 

ستقیم بر ارزش ویژه تاثیر گذارند، همچنین به دورت م

ین عامل گذارتردر نهایت به عنوان تاثیرباشند. برند موثر می

شود شناسایی ه مومب افزایش ارزش ویژه برند میک

تحقیقی تحت عنوان ارزیابی (، ۶.۰۹) بیگینجف گردید.

در  .های نام تجاری در دنایع غذایی کشورانجام دادقابهیت

های مزیتی استفاده از نام مهت شناخت و ارزیابی قابهیت

در دنایع غذایی ایران  "آکر"مدل  اساس)برند( بر تجاری

 ها در به کارگیری نامبررسی عهل ضعف برخی از شرکتو 

آماری از میان مشتریان  تجاری اقدام کرد. مامعه و نمونه

-ماکارونی پگاه و شیرینهای مهرام، تکمحصولات شرکت

-تهها و یافشدند و برای تجزیه و تحهیل داده عسل انتخاب

ودیفی و استنباطی بهره گرفته شد. های پژوهش از آمار ت

-داد که در این چهار شرکت به شاخصها نشان هیل یافتهتح

ا هت و تعهد در مقایسه با سایر شاخصهای قیمت، تبهیغا

است و این سه شاخص  نسبت به تومه بیشتری شده

های رهبری، ارزش، کیفیت و هویت در رتبه بالاتر شاخص

ه ب اند. تحقیقمیانگین در رتبه دوم قرار گرفته و از نظر

ها بخواهند از شرکت ندهد که اگر ایان میروشنی نش

های مزیت رقابتی برای تعالی نام تجاری خود شاخص

استفاده کنند، باید مدیریت هر یک از آنها، بنا به مقتضیات 

 ها اقدام کند.رکت خود نسبت به ارتقای این شاخصش

تحقیقی تحت عنوان ارزیابی ارزش  (،۶.۰۹) یاردل

)ارائه الگوی تحهیهی(  کنندهفویژه بر آن از دیدگاه مصر

انجام داد. در این تحقیق از مدل ارزش ویژه نام و نشان 

بعد آگاهی، کیفیت درک شده، دیوید آکر که دارای چهار 

ه باشد، استفادوفاداری به نام و نشان تجاری می ها وتداعی

کنندگان نفر از مصرف ۰4.آماری تعداد  معهشده است. ما

 ای شهروند و رفاه بودند.ی زنجیرههاشکلات در فروشگاه

بر اساس چهار فرضیه مطرح شده و از طریق مدل معادلات 

ین ا ساختاری مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج و تحهیل

آوری شده است بدین تحقیق که توسط پرسشنامه ممع

 شرح است:

  به نام و نشان تجاری به  و تداعی وفاداریعامل

دورت مستقیم بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری تاثیر 

 دارد.

 مستقیم و از طریقغیر عامل کیفیت ادراک شده، بطور 

-زش ویژه نام و نشان تجاری اثر میوفاداری بر ار

 گذارد.

بی عوامل (، پژوهشی در راستای ارزیا۶.۹۲کجوری )

-های بیمه انجام میی برند شرکتیژهتاثیرگذار بر ارزش و

 دهد، روش تحقیق وی از نوع تودیفی است که بدین

نامه اتومبیل، چهار شرکت نفر از خریداران بیمه ۰۲۲منظور 

ترین سهم از بازار بیمه بدنه را دارا که بیشخصودی بیمه 

ق ین شده است. نتایج تحقیتعی هستند به عنوان نمونه آمار

-ادراک شده، وفاداری برند و تداعی دهد کیفیتنشان می

قیم طور مستای بهای بیمههگرها بر ارزش ویژه برند شرکت

ور طهی از برند بر ارزش ویژه برند بهگذارند و آگاتاثیر

 ری به برند بر ارزش ویژه برندمستقیم موثر نیست. وفادا

رند بنابراین وفاداری به ب، گذار استطور مستقیم تاثیربه

کند که باعث برای ارزش ویژه برند ایجاد میمی نقش مه

و همکاران  شود از سایر ابعاد متمایز شود. یزدانیمی

ر گرایی و رفتای مشتری(، به بررسی رابطه۶.۹۲)

نفر از پرستاران  ۰٠ای از شهروندی سازمانی در میان نمونه

ین نتایج حادل از ابیمارستان شریعتی تهران پرداختند، 

هروندی ی و رفتار شگرایدارد که بین مشتریتحقیق بیان می

ی مثبت و معناداری ومود دارد. همچنین سازمانی رابطه

یاز )ن گراییهروندی سازمانی با بعد اول مشتریرفتار ش
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-ه مثبت است ولی با بعد دوم مشتریمشتری( دارای رابط

)لذت مشتری( رابطه معناداری ندارد. این در حالی  گرایی

-قیقات مشابه نیز رابطه بین مشتریتح است که در سایر

دهندگان خدمت مورد تایید قرار گرایی و عمهکرد ارائه

(، به بررسی تاثیر ۶.۹۰)و همکاران  گرفته است. سهطانی

ر ارزش ویژه برند میان تجربه، اعتماد و وفاداری به برند ب

کنندگان لاستیک بارز در شهر کرمان پرداختند، کهیه مصرف

ز آن بود که تجربه، اعتماد و وفاداری به برند نتایج حاکی ا

بر ارزش ویژه برند لاستیک بارز در شهر کرمان تاثیر 

معناداری دارد، در حالی که تاثیر عامل وفاداری برند نسبت 

به سایر عوامل بیشتر بوده است. نتایج این پژوهش نشان 

 داد که تجربه برند، اعتماد برند، وفاداری برند بر ارزش ویژ

ه برند تاثیر مثبت معناداری دارد. از میان این متغیرها به 

ترتیب وفاداری برند و تجربه برند بیشترین تاثیر را بر 

میزان قابل ارزش ویژه برند دارد. سایر متغیرها نیز به 

-اند. بنابراین لزوم برنامهتومهی بر ارزش وی اثرگذار بوده

ر ب تغیرهاریزی مناسب مهت بالا بردن اثر مثبت این م

 باشد.ارزش ویژه برند نیز ضروری می

 

 های خارمیپژوهش -۰-.

(، تحقیقی برای بررسی ۰۲۲۰و ۰۲۲۲) یو و دانتو  

-تجاری از دیدگاه مشتری در فرهنگ ارزش نام و نشان

های متفاوت و در مورد کالاهای مختهف انجام دادند. این 

 مطالعه را در مهت بررسی ارتباط بین عوامل آمیخته

ی هانام و نشان تجاری در میان فرهنگ بازاریابی و ارزش

مختهف اعمال کردند. دو محقق مطالعه خود را بر روی 

-( آنها را امزای تشکیل۶۹۹۶) چهار بعد از ابعادی که آکر

ی نام و نشان تجاری قهمداد دهنده سازه ارزش ویژه

نموده بود متمرکز نمودند. در مقایسه با مامعه آماری 

که در کشور آمریکا دورت  ۰۲۲۲یو در سال  تحقیق

گرفت، این بار کشور کره به عنوان مامعه آماری انتخاب 

ای از طریق دانشجوی کره ۱۰4د. در این تحقیق گردی

و مورد پرسش قرار گرفتند و  گیری ساده انتخابنمونه

ها از طریق مدل معادله ساختاری تحهیل شد. نتایج داده

نشان تجاری مبتنی بر ش نام و نشان داد که سطح ارز

ننده ککننده به طور مثبتی با درک مصرفدیدگاه مصرف

از کیفیت نام و نشان تجاری، وفاداری به نام و نشان 

 تجاری مرتبط استتجاری و آگاهی نسبت به نام و نشان 

گرهای نام و نشان تجاری با اثر گذاشتن و کیفیت و تداعی

ژه زش وین تجاری بر اربر وفاداری نسبت به نام و نشا

ر ها دگیریگذارد. نتیجه اندازهنام و نشان تجاری اثر می

این آزمون نشان داد سنجش میزان وفاداری به نام و نشان 

 های آمریکایی واری، شدت توزیع و قیمت بین نمونهتج

ای نتایج یکسانی در پی داشت اما میزان آگاهی نسبت کره

نام و نشان تجاری، ارزش به نام و نشان تجاری، تداعی 

 نام و نشان تجاری، کیفیت درک شده از آن، ترفیع فروش

ن ها حاکی از ایافتهو مخارج تبهیغات متفاوت بودند. ی

بود که کیفیت درک شده از نام و نشان تجاری و وفاداری 

مشابهی در دو مامعه بر  به نام و نشان تجاری هیچ اثر

ند اما آگاهی نسبت ارزش نام و نشان تجاری نشان نداد

به نام و نشان تجاری و تداعی نام و نشان تجاری اثر 

 .یکسانی بر روی ارزش نام و نشان تجاری داشتند

(، در تحقیقی مدل ۰۲۲5) گان و همکارانشهآتی

ارزش ویژه برند آکر را در دنعت نوشابه در ترکیه بررسی 

دانشجویان دانشگاهی در ترکیه  کردند و نمونه آماری آن،

باشد. فرضیات این تحقیق به بررسی اثر وفاداری، می

 یعی برند بر ارزش ویژهکیفیت درک شده، آگاهی و تدا

پردازد. نتایج نشان داد که وفاداری برند تاثیر برند می

. مدل اندل تومهی بر ارزش ویژه برند داشتهمستقیم قاب

 باشند:تحقیق بصورت زیر می
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 : مدل تحقیق آتیهگان ۰-۶شکل 

 

نتایج تحقیق نشان داد که وفاداری برند، تاثیر مستقیم 

قابل تومهی بر ارزش ویژه برند دارد و فرضیه اول 

-فیت درک شده، آگاهی برند و تداعیپذیرفته شد. ولی کی

های برند تاثیر مستقیم قابل تومهی بر ارزش ویژه برند 

 نداشته اند.

(، در تحقیق خود رفتار ۰۲۶۲) پترسوناکورن و یمپپ

اند. هدف اری کارکنان خدمات را بررسی کردهمدمشتری

ش در ی داناین مطالعه آزمون تجربی و توسعه آنها از

مداری کارکنان دف در رابطه با عوامل رفتار مشتری

ن به باشد. در این مطالعه نیاز کارکنای خدمات میحوزه

یان ی خدمات با کیفیت به مشترارائهتمایل و توانایی برای 

آزمون شده است. از آنجا که تاثیر محیط سازمانی بر 

عمهکرد شغهی، شناخته شده است، مو سازمانی به عنوان 

ای هی در مدل مطرح گردیده است. فرضیهمتغیر توضیح

نفر  ۰٠۰آوری شده از های ممعپژوهش با استفاده از داده

های دارای تی با محیطدنعت خدما 4نان دف در کارک

ارتباط بیشتر با مشتریان مورد بررسی قرار گرفته است. 

ی خدمت عالی به که برای ارائهنتایج از این تصور 

ام این به انجمشتریان، کارکنان باید ضمن مایل بودن، قادر 

 همچنین نتایج این تحقیق نشان کند.کار باشند حمایت می

                                                           
11. Feng 

توانایی کارکنان در  ل وعلاوه بر مو سازمانی، تمای ،داد

 گذار است.مداری آنها تاثیررفتار مشتری

قیق خود به (، در تح۶۶۰۲) ۶4فینق و همکاران

مداری در کاهش زمان ورود به بازار بررسی نقش مشتری

مطالعه فرضیاتی که  محصولات مدید پرداختند. در این

بازار محصولات  مداری زمان ورود بهسه بعد مشتری

ی به عنوان واسطه ITکند و کاربرد ه میمدید را کوتا

مداری و زمان ورود به بازار ارتباط بین مشتری

یک محصولات مدید آزمون شده است. این مطالعه 

-های مختهف مشتریتحهیل دقیق از روابط بین منبه

-به بازار محصولات مدید ارائه می مداری و زمان ورود

ن از رابطه بی های این تحقیق شواهد مقدماتیدهد. یافته

)تمرکز روی مشتری،  مداریابعاد مختهف مشتری

ه ب درگیری مشتری و ارتباط با مشتریان( و زمان ورود

کند. به عبارت دیگر بازار محصولات مدید فراهم می

نتایج رگرسیون نشان داد که تمرکز روی مشتری، 

درگیری مشتری و ارتباط با مشتری اتر منفی روی زمان 

نقش مکمل در  ITر محصول مدید دارد و ورود به بازا

 ند.کمشتری و ارتباط با مشتری بازی میی درگیری زمینه

 کیفیت درک شده

 برند

 آگاهی برند

 تداعی برند

 ارزش ویژه برند

 وفاداری برند
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رفتار شهروندی (، تاثیر ۰۶۰۲) ۶5حدمهی و سهیمی

مداری بررسی کرده و به این نتیجه سازمانی روی مشتری

وندی ن رفتار شهردست یافتند که یک ارتباط مثبت بی

های خصودی نرستامداری در بیماسازمانی و مشتری

مداری را به ود دارد. با تومه به اینکه مشتریتهران وم

هنده دبعدی از نیازها که نشان دو بعد تقسیم کرده بودند:

بخشی خدمات مشتری میزان و چگونگی تعامل و لذت

 ه ارتباط مثبت بینبرای کارمند است؛ مشخص کردند ک

 ومود مداری و رفتار شهروندی سازمانیبعد اول مشتری

مداری و ا ارتباط مشخص بین بعد دوم مشتریدارد، ام

گریسیمن و  رفتار شهروندی سازمانی ومود ندارد.

ری را در مدا(، نقش نوآوری و مشتری۶۰۲.)۶۱همکاران

ه ب ها بررسی کردند. با تومهتقویت عمهکرد تجاری هتل

مداری بطور گسترده به اینکه مدیریت نوآوری و مشتری

ها شناسایی تقویت عمهکرد تجاری هتلان عوامل عنو

مداری و نوآوری شده است، این مطالعه نقش مشتری

کند. مفهوم ها را بررسی میجاری هتلروی عمهکرد ت

ها در های هتلنوآوری در این مطالعه به عنوان بررسی

ی نوآوری و رفتار نوآوری در نظر گرفته شده است. زمینه

قابل ی متلعه تحهیل رابطهینکه هدف این مطابا تومه به ا

-داری و عمهکرد مالی و غیرمالی میمنوآوری، مشتری

مدیر هتل  .۰۲ آوری شده ازممعهای باشد، تحهیل داده

مداری در راستای تاثیر بر نوآورانه نشان داد که مشتری

آوری شرکت روی عمهکرد مالی و بودن و رفتار نو

-تریگر مشیرگذار است. به عبارت دیمالی شرکت تاثغیر

ها، عمهکرد مالی و شهرت مداری روی نوآوری شرکت

ه ای نشان داد کگذارد و در نهایت تحهیل واسطهتاثیر می

مداری روی عمهکرد تجاری بواسطه رفتار اثر مشتری

                                                           
11. Hadjali & Salime 
11.Grissemann 

یقی در رابطه با (، تحق۶4۰۲)۶٠تانگ نوآوری است.

ها انجام داد. ی هتلمداری در زمینهبررسی نقش مشتری

ا مجبور هرقابتی فزاینده در دنعت هتل، هتلبدلیل فشار 

های نوآوری خدمت و بهبود خدمت ی ظرفیتبه توسعه

ری هستند. این مطالعه، از طریق ایجاد ارزش برای مشت

ی خدمت و بهبود خدمت مداری روی نوآوراثر مشتری

آوری های ممعکند. از طریق تحهیل دادهرا بررسی می

 ۶۰۱ده از مدیران عالی امرایی و مدیران دپارتمان در ش

هتل در تایوان، مشخص شد نوآوری و بهبود خدمت 

ند. باشمداری و عمهکرد میواسطه ارتباطی بین مشتری

رد روی عمهکمداری کند بر اینکه مشترینتایج دلالت می

د کنهای خدمت اثر میی ظرفیتتجاری از طریق توسعه

-یتی ظرفتواند منجر به توسعهمداری میو اینکه مشتری

 های خدمت یک هتل شود.

 

 آناتا-معرفی گروه دنعتی نجاتی -.-.

 اهمیت تحقیق ضرورت و

ها بیش از پیش شدید قابت بین سازماندر حالی که ر

 دها به تکنولوژی پیشرفته تولیشود و اکثر سازمانمی

 ترین مزیت رقابتیدسترسی دارند در این شرایط مهم

 از برندهاها خشنودی مشتریان آنهاست. برای سازمان

 رقبا سایر از و شناسانندمی مشتری به را خود هویت طریق

 برند کندمی بیان برند هویت حقیقت در .کنندمی متمایز

  دارد مشتریان به نسبت تعهداتی چه و چیست دهندهنشان

 راتیمشتریان راضی وفادارترند، به تغی(. ۰۲۲۰،  گادور(

ارد ودهند و به سرعت قیمت حساسیت بیشتری نشان می

ومب م عهتشود؛ به همین تبهیغات کلامی برای برند می

قدینگی کاهش هزینه و ریسک عمهیاتی و افزایش ن

17.Tang 
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شوند و به دنبال آن کاهش سازمان در حال و آینده می

که تصمیمات سازمانی منافع ریسک باعث خواهد شد 

ن مشتریان وفادار کنند. ای ای کمتری را مصرفسرمایه

سازمان را در تعاملات با سایر زنی راضی قدرت چانه

کنندگان افزایش داده و سودها و نفعان، از ممهه تامینذی

 )حدمهی دهدمریان نقدی شرکت را تحت تاثیر قرار می

رزش ویژه (. هنگامی که عوامل موثر بر ا۰۲۶۰و سهیمی، 

آن برای بالا بردن ارزش  توان ازبرند ارزیابی گردند، می

ویژه برندهای داخهی استفاده کرد. این موضوع از این 

مهت اهمیت دو چندانی یافته است که رقابت مهانی 

مهانی شدن تجارت باعث شده است  گسترده و

های مختهف به سرعت در دسترس محصولات با مارک

چند در حال حاضر در کشور ما خریداران قرار گیرد. هر 

در رابطه با سایر کشورها،  های تجاریمحدودیت ایپاره

های ابت را در داخل کشور به نفع شرکتی رقمسئهه

تولیدی داخل تغییر داده است، اما چالش عمده پیش روی 

های ایرانی پیوستن به سازمان مهانی محصولات و مارک

است. بنابراین لازم است ها شکستن محدودیت تجارت و

های ایرانی تقویت و کتم تجاری شرموضع علائ

راهبردهایی مهت تقویت علایم در داخل و خارج کشور 

عرضه و پیشنهاد شود. برندهای ایرانی که از ارزش ویژه 

ند، گردمند میند از مزیت رقابتی بهرهبالا برخوردار شو

حضور برندهای ایرانی را در توان از این طریق لذا می

سهم  ب بالا رفتنهای مهانی، افزایش داد که مومبازار

گردد، علاوه بر آن با دادرات غیرنفتی در ایران می

-یشتر برندهای ایرانی، تمایل مصرفافزایش عرضه ب

هوگیری ث مشود که خود باعکنندگان نیز به آن بیشتر می

(. نتایج ۶.۹۶)پورامید،  گردداز چرخه قاچاق کالا می

 واهدر خبدست آمده از این تحقیق مدیران بازاریابی را قاد

 مداری وی مشتریساخت تا با تومه به شناخت رابطه

د باشبرند که منبعی از مزیت رقابتی میی ارزش ویژه

ها و رقبا کاهش نپذیری شرکت را در برابر بحراآسیب

  دهد.

 یکی از بزرگترین واحدهای آناتا-گروه دنعتی نجاتی

این دنعت در  تولید شیرینی و شکلات، پیشگام در

سال  ۱۰ر طول رود. این مجموعه دشمار میهخاورمیانه ب

های خود توانسته است تحولی بنیادین دوران پربار فعالیت

در این دنعت ایجاد نماید که ثمرات ارزشمند آن در رونق 

 دنعت، ارتقا کیفیت و مرغوبیت تولیدات در سطح

های محور استانداردهای مهانی و توسعه دادرات که از

نمایان بوده و باشد کاملا شاخص سازماندهی کشور می

قتصادی کشور را فراهم آورده های امومبات تعالی مزیت

آناتا شامل انواع -محصولات گروه دنعتی نجاتی است.

ر، داهای کرمتافی، آبنبات، آدامس، بیسکویتشکلات 

از  گیریاین مجموعه با بهره باشد.ویفر، کیک و اسنک می

اده از یفی و استفهای مجهز و پیشرفته کنترل کگاهآزمایش

آلات و تکنولوژی روز اروپا، در راستای مدیدترین ماشین

و با ایجاد واحد تحقیق و  WTOاهداف تجارت مهانی 

بکه سراسر کشور و شتوسعه بازار، سیستم نوین فروش در 

رگی، توانسته با غهبه بر بازارهای داخهی بزرگ توزیع موی

کشور در اروپا،  4۲دادرات محصولات به بیش از و نیز با

ر موفق و چشمگیر در بازارهای آسیا، آفریقا و آمریکا حضو

المههی داشته باشد که کسب مقام واحد نمونه دادرات، بین

های اخیر واحد نمونه تولیدی و استاندارد کشور در سال

 گواه بر این مدعاست.

 

 پژوهش روش -.
-ی مشتریموضوعی پژوهش، بررسی رابطه ءهمروق 

با تومه به اینکه  باشد.ی برند میمداری با ارزش ویژه



 یخیرسحر                                                                          (آناتا شرکت: موردی مطالعه) مداری و ارزش ویژه برند آناتای مشتریرابطه

01 
 

گان موادغذایی در تبریز پرسشنامه در میان دادرکنند

ریز تب گردد، قهمروی مکانی پژوهش شهرستانتوزیع می

خورشیدی  .۶.۹ قهمروی زمانی پژوهش، سال باشد.می

اشد بتحقیقات همبستگی می حقیق از نوعاین ت باشد.می

اساس اهدافش از نوع کاربردی است. امرای و بر

فاده ها مورد استت کاربردی برای بسیاری از سازمانتحقیقا

توان به بررسی زیرا با استفاده از آن می ،گیردقرار می

های حلها پرداخت و راهلات مومود در شرکتمشک

 افت. امراییآفرین را عهمی برای ادلاح موقعیت مشکل

رایط تواند برای شناخت بیشتر شتحقیق تودیفی نیز می

ده گیری مورد استفاود یا یاری دادن به فرایند تصمیمموم

-یتودیفی برای تعیین و تودیف ویژگقرار گیرد. تحقیق 

گیرد. از این رو ک موقعیت دورت میهای متغیرهای ی

 اییهعه تودیفی عبارتست از تشریح منبههدف هر مطال

گر و با دیدگاهی فردی، از پدیدۀ مورد نظر پژوهش

 سازمانی، دنعتی و نظایر آن. 

مامعه آماری به کل گروه افراد، وقایع یا چیزهایی 

ها خواهد به تحقیق درباره آنحقق میاشاره دارد که م

هایی که در (. لیست کهیه شرکت۶.۰۱)سکاران،  بپردازد

جان شرقی ذربایاستان آ دنعت دادرات مواد غذایی

شرکت  ۰٠٠آوری شد که برابر با فعالیت داشتند ممع

ه ها ککه با آن دسته از این شرکت بود، از طریق تماسی

ار هایی که حداقل یک بکردند شرکتدر تبریز فعالیت می

سال گذشته با شرکت آناتا  5در طول  خرید و فروش

 گردید و با تومه اند به عنوان مامعه آماری انتخابداشته

ای هی آماری تحقیق یعنی تعداد شرکتبه اینکه مامعه

، از روش =N)۶٠۰) باشددادرکننده محدود می

ها استفاده شد و از طریق آوری دادهسرشماری برای ممع

پرسشنامه به این شرکت توزیع  ۶٠۰سرشماری تعداد 

پرسشنامه تکمیل شده  .۶۱گردید و از طریق تحهیل 

گروه نمونه مجموعه کوچکی  تحهیل لازم دورت گرفت.

از مامعه آماری است مشتمل بر برخی از اعضا که از 

مامعه آماری انتخاب شدند. به عبارت دیگر، تعدادی از 

اعضای مامعه آماری )اما نه همه( که گروه نمونه را 

برابر  دهند. حجم نمونه در پژوهش حاضرمیتشکیل 

حجم مامعه در نظر گرفته شد و از طریق روش 

سی ا بررپرسشنامه توزیع گردید و ب ۶٠۰شماری تعداد سر

 تحهیل لازم دورت گرفت.پرسشنامه تکمیل شده،  .۶۱

ی مباحث نظری مرتبط در این پژوهش، به منظور مطالعه

-با موضوع پژوهش و نیز بررسی ادبیات موضوع و پیشینه

ی پژوهش، از اطلاعات مکتوب در این رابطه، شامل کتب 

و برند، مجلات و مقالات بازاریابی و  تخصصی بازاریابی

 ، مجلات و مقالاتهای مشابه و سایر کتبنامهبرند، پایان

عهمی مرتبط با موضوع پژوهش و نیز اطلاعات اینترنت 

های مربوط به پژوهش استفاده و بروشورها و کاتالوگ

های گردآوری اطلاعات این پژوهش به شده است. روش

-پرسشهمچنین از  نی است.ای و میدادورت کتابخانه

-گیویژ ها و نیزی پژوهش برای دستیابی به نگرشنامه

 .استفاده شده استدهندگان های پاسخ
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 سوالات پرسشنامهکننده هر یک از پشتیبانی (۶-۶مدول

 محقق متغیر

 Jung  ۰۲۲۱ Pappu-  ۰۲۲۰ آگاهی برند

 Jung۰۲۲۰   Olson - ۰۲۲۰ تداعی برند

  Salegna & Goodwin ۰۲۲5 وفاداری برند

 Wangو همکاران  Wilcox  -۰۲۲۰ ۰۲۲۰ کیفیت درک شده برند

 Patterson   Pimpakorn &۰۲۶۲ مداریمشتری

 

 متغیرهای پژوهش-۶-.

برای انجام هر تحقیق عهمی بایستی متغیرهای آن را 

هف ختهای متعیین نمود. متغیر عنصری است که در زمان

-(. ارزش۶.۹۲، خاکی) دهدمقادیر متفاوتی را نشان می

های مختهف برای یک پدیده توانند در زمانهایی که می

یژگی یا و مشابه، متغیر باشند. در واقع متغیر بهیا شخص 

 شود که بین افراد مامعه مشترکدفت یا عامهی اطلاق می

های متفاوتی داشته تواند مقادیر کمی و ارزشبوده و می

ددد است تا به بررسی رابطه باشد. این تحقیق در

 کهمداری و ارزش ویژه برند بپردازد. از آنجاییمشتری

 ی متغیرباشد رابطهای میز نوع رابطهر اتحقیق حاض

مداری با متغیرهای ارزش ویژه برند، آگاهی برند، مشتری

د و کیفیت درک شده برند تداعی برند، وفاداری برن

 شود.بررسی می

 روایی و پایایی پرسشنامه-۰-.

نامه، نظرات به منظور تأمین روایی سؤالات پرسش

نامه اخذ شده نظران در خصوص پرسشاستادان و داحب

ی کنندهنامه بتواند سنجشاست تا سؤالات پرسش

ه نامه بمنظور روایی پرسشموضوع پژوهش باشد. بدین

 دورت محتوایی مورد ارزیابی و تأیید قرار گرفته است.

آنچه در این تحقیق مهت محاسبه ضریب پایایی استفاده 

د. چرا باششده است استفاده از ضریب آلفای کرونباخ می

توان همه موارد، آلفای کرونباخ را می در" که تقریبا

مناسب برای اعتبار و هماهنگی درونی به  "شاخص کاملا

-(. از همین رو با استفاده از نرم۶.۰۱کار برد )سکاران، 

پرداخته شده است.  به محاسبه این مقدار SPSSافزار 

نفر به  ۲.آزمون تعداد منظور به دورت پیشبدین

انتخاب شده و مورد  ی آماریاز مامعه دورت تصادفی

ای آمده برضریب آلفای بدست آزمون قرار گرفته است.

 ه ترتیبمداری و ارزش ویژه برند بنامه مشتریپرسش

باشد که حاکی از پایایی بالای می  ۹۶۰۳۲و   ۹.۰۳۲

لفای ضرایب آ سوالات تحقیق هستند. با تومه به اینکه

-است نتیجه می ٠/۲استاندارد مقدار کرونباخ بزرگتر از 

 گیریم پرسشنامه از پایایی خوبی برخوردار است.

 

 هاروش تجزیه و تحهیل داده -4
 های آمار تودیفیدر این تحقیق ابتدا از طریق روش

های توددیفی به تودیف متغیرهای پژوهش و شداخص

آزمون  SPSS افزارسدپس از طریق نرم ،شدودپرداخته می

ل شود و مهت تحهینجام میاضریب همبستگی پیرسون 

 شود.اضافی از آزمون رگرسیون انجام می

 آمار تودیفی-4-۶

 توزیع فراوانی نمونه بر حسب منسیّت 
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-۶درمدول دهندگان پاسختوزیع فراوانی منسیّت 

ی شود، در نمونهآمده است. همانطور که مشاهده می 4

 دهندگان زن ودردد پاسخ %../٠4مورد بررسی 

  دهد.دهندگان را مرد تشکیل میپاسخدردد از  ۰5/۱۱%

 : توزیع فراوانی منسیت  ۰-۶مدول 
 در دد تجمعی دردد فراوانی فراوانی منسیت

 زن

 مرد

 مجموع

55 

۶۲۰ 

۶۱. 

٠4/..% 

۰5/۱۱%  

۶۲۲٪ 

٠4۳..% 

۶۲۲٪ 

 

-های مربوط به سن پاسخنتایج حادل از داده :توزیع فراوانی نمونه بر حسب سن

 .-۶نامه در مدول شماره های پرسشدهندگان به سوال

 ارائه شده است.
 

 دهندگاننتایج حادل از سن پاسخ (.-۶مدول شماره 

 درددفراوانی فراوانی هاشاخص

 سنی گروه

 ۲ ۲ سال۲.زیر 

 . 5 سال ۲.-5.

 ۰۹ 4۰ سال۱.-4۲

 4۶ ۱٠ سال 45-4۶

 ۰۱ .4 سال45بیش از 

 ۶۲۲ .۶۱ کل

 

 

-ی نمونه بر حسب وضعیت تاهل پاسختوزیع فراوان

 :دهندگان

-به تاهل پاسخهای مربوط نتایج حادل از داده

  4-۶نامه در مدول شماره های پرسشدهندگان به سوال

 ارائه شده است.
 

 دهندگاننتایج حادل از تاهل پاسخ( 4-۶مدول شماره 

 دردد فراوانی فراوانی هاشاخص

 تاهل وضعیت

 ۶۲۲ .۶۱ متاهل

 ۲ ۲ مجرد

 ۶۲۲ .۶۱ کل
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-های مربوط به تحصیلات پاسخنتایج حادل از داده :دهندگانهای مربوط به میزان تحصیلات پاسخداده

 5-۶نامه در مدول شماره های پرسشدهندگان به سوال

 ارائه شده است.
 

 دهندگاننتایج حادل از تحصیلات پاسخ (5-۶مدول شماره 

 هاشاخص

 تحصیلات

 دردد فراوانی فراوانی

 ۲ ۲ دیپهم

 ۶5/.. ۰5 فوق دیپهم

 .5/.٠ ۰٠ لیسانس

 ۲۶/۶۹ ۶. فوق لیسانس

 ۰۱/۶۰ ۰۲ دکتری یا دانشجوی دکتری

 ۶۲۲ .۶۱ کل

 

 های تودیفیشاخص-4-۰

 یدر نمونه مداریهای تودیفی متغیرّ مشتریشاخص

 :مورد بررسی

های آماری مربوط به امتیاز شاخص ۱-۶در مدول 

آورده شده مداری در نمونه مورد بررسی مشتریمتغیرّ 

های حداقل، حداکثر، است. این مدول شامل شاخص

تغییرات، میانگین، انحراف معیار، واریانس است. دامنه 

باشد. حداقل می 5455/۰مداری میانگین نمره  مشتری

و حداکثر امتیاز  ۰/ ۲٠مداری مشتریی نامهامتیاز پرسش

مداری مشتریی باشد. انحراف معیار مولفهمی ./.۶آن

 باشد.می ۶۶۶/۲و واریانس آن برابر۲۹/۲..

 

 مداری در نمونه مورد بررسیهای آماری مشتریشاخص )۱-۶مدول

 واریانس انحراف معیار میانگین دامنه تغییرات حداکثر حداقل متغیر

 ۶۶۶/۲ ۲۹/۲... 5455/۰ ۲٠/۶ ./.۶ ۲٠/۰ مداریمشتری

 

ورد ی مدر نمونه تودیفی متغیرّ آگاهی برندهای شاخص

 :بررسی

های آماری مربوط به امتیاز شاخص ٠-۶در مدول 

. آورده شده استآگاهی برند در نمونه مورد بررسی متغیرّ 

های حداقل، حداکثر، دامنه این مدول شامل شاخص

تغییرات، میانگین، انحراف معیار و واریانس است. 

باشد. حداقل امتیاز می ۰/.۰۰٠برند  میانگین نمره آگاهی 

باشد. می ./۰5و حداکثر امتیاز آن  ۰5/۶آگاهی برند 

واریانس آن و  5۰5۰/۲آگاهی برند ی انحراف معیار مولفه

 باشد.می ۲/ .4.برابر 
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 های آماری آگاهی برند در نمونه مورد بررسیشاخص )٠-۶مدول 

 واریانس انحراف معیار میانگین دامنه تغییرات حداکثر حداقل متغیر

 ۲/ .4. 5۰5۰/۲ ۰/.۰۰٠ ۰ ./۰5 ۰5/۶ آگاهی برند

 

 :ی مورد بررسیدر نمونه تودیف متغیرّ تداعی برند

های آماری مربوط به امتیاز شاخص ۰-۶در مدول 

. آورده شده استتداعی برند در نمونه مورد بررسی متغیرّ 

های حداقل، حداکثر، دامنه این مدول شامل شاخص

تغییرات، میانگین، انحراف معیار و واریانس است. 

باشد. حداقل امتیاز می ۰4۰4/۰تداعی برند میانگین نمره

باشد. انحراف می .از آن و حداکثر امتی ۶/..تداعی برند 

و واریانس آن برابر  ۱.4۲5/۲ تداعی برندی معیار مولفه

 باشد.می 4۲۰/۲

 

 های آماری تداعی برند در نمونه مورد بررسیشاخص (۰-۶مدول 

 واریانس انحراف معیار میانگین دامنه تغییرات حداکثر حداقل متغیر

 4۲۰/۲ ۱.4۲5/۲ ۰/ ۰4۰4 ۱٠/۶ . ۶/.. برندتداعی 

 

 یدر نمونه های تودیفی متغیرّ وفاداری برندشاخص

 :مورد بررسی

های آماری مربوط به امتیاز شاخص ۹-۶در مدول 

آورده شده وفاداری برند در نمونه مورد بررسی متغیرّ 

های حداقل، حداکثر، است. این مدول شامل شاخص

تغییرات، میانگین، انحراف معیار، واریانس است. دامنه 

باشد. حداقل می وفاداری برند ۰۲45/۰نمره  میانگین

باشد. می .و حداکثر امتیاز آن  5/۶ امتیاز وفاداری برند

و  4.۲.۰/۲وفاداری برند  ی انحراف معیار مولفه

 باشد.می ۶۰5/۲ن برابر انس آواری
 

 های آماری وفاداری برند در نمونه مورد بررسیشاخص )۹-۶مدول 

 واریانس انحراف معیار میانگین دامنه تغییرات حداکثر حداقل متغیر

 ۶۰5/۲ 4.۲.۰/۲ ۰۲45/۰ 5/۶ . 5/۶ وفاداری برند

 

ر د های تودیفی متغیرّ کیفیت درک شده برندشاخص

 :ی مورد بررسینمونه

های آماری مربوط به شاخص ۶۲-۶در مدول 

کیفیت درک شده برند در نمونه مورد بررسی امتیاز متغیّر 

های حداقل، آورده شده است. این مدول شامل شاخص

تغییرات، میانگین، انحراف معیار، واریانس حداکثر، دامنه 

 ۰٠۰٠/۰ نمره  متغیر کیفیت درک شده برند میانگیناست. 

 5/۶ باشد. حداقل امتیاز متغیر کیفیت درک شده برندمی

ی باشد. انحراف معیار مولفهمی .و حداکثر امتیاز آن 

-می ۲/ ۰۰4و واریانس آن برابر  4٠.۲۶/۲مداری مشتری

 باشد.
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 های آماری کیفیت درک شده برند در نمونه مورد بررسیشاخص :۶۲-۶مدول 

 واریانس انحراف معیار میانگین دامنه تغییرات حداکثر حداقل متغیر

 ۲/ ۰۰4 4٠.۲۶/۲ ۰/ ۰٠۰٠ 5/۶ . 5/۶ کیفیت درک شده برند

 

 آمار استنباطی-.-4

 :بررسی نرمال بودن متغیرّهای پژوهش

برای بررسی نرمال بودن توزیع نمرات متغیرها از 

اگر  ایم.اسمیرنف استفاده کرده - آزمون کولموگروف

-باشد نتیجه می ۲5/۲کمتر از زمون داری آسطح معنی

ومه باشد. با ته توزیع متغیر موردنظر نرمال نمیگیریم ک

 گیریم کهداری به دست آمده نتیجه میبه سطوح معنی

-)سطوح معنی باشندام متغیرها دارای توزیع نرمال میتم

 (.۲5/۲داری بزرگتر از
 

 نتایج آزمون کولموگروف اسمیرونوف برای برازندگی توزیع نرمال :۶۶-۶مدول 

 اسمیرنف-آماره کولموگرف داری دوطرفهسطح معنی تعداد متغیرّ

 ۰.5/۲ 4۰۱/۲ .۶۱ ی برندارزش ویژه

 ۰5۶/۲ ۲/ .4۱ .۶۱ آگاهی برند

 ۱.5/۲ ۰۶5/۲ .۶۱ تداعی برند

 ۲/..۹ 4۹/۲. .۶۱ وفاداری برند

 5.۱/۶ ۲۱۰/۲ .۶۱ برندکیفیت درک شده 

 

ای هز آزمون ضریب همبستگی برای فرضیهنتایج حادل ا

  :پژوهش

 های پژوهش به ترتیبدر این بخش به آزمون فرضیه

شماره فرضیه خواهیم پرداخت. ابتدا به آزمون فرضیه 

 پردازیم.ادهی می

-نیی معویژه رابطهمداری با ارزش : مشتریفرضیه ادهی

 داری دارد.

 

 نتایج حادل از آزمون آماری ضریب همبستگی پیرسون برای فرضیه ادهی (۶-۶۶مدول شماره 

 ی برندارزش ویژه هاشاخص متغیر مستقل

 

 مداریمشتری

 ٠5/۲. ضریب همبستگی

 ۲۲۲/۲ سطح معناداری

 .۶۱ فراوانی

 

دهد که با تومه نشان می ۶-۶۶نتایج مدول شماره 

/ ۲5و نیز سطح معناداری  ٠5/۲. به ضریب همبستگی

گیرد. به فرضیه ادهی مورد تائید قرار می ۲۲۲/۲<۲

های گروه نمونه در دو یج حادل از پاسخعبارت دیگر نتا

دهند برند نشان میی ژهمداری و ارزش ویحیطه مشتری
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 یی برند آناتا رابطهمداری و ارزش ویژهکه بین مشتری

 مود دارد.داری ومعنی

 های فرعیفرضیه

 یمداری با آگاهی برند رابطه: مشتریفرضیه فرعی اول

 داری دارد.معنی

نتایج حادل از آزمون آماری ضریب همبستگی 

 ۶۰-۶فرضیه فرعی اول در مدول شماره پیرسون برای 

 ارائه شده است.

 

 نتایج حادل از آزمون آماری ضریب همبستگی پیرسون برای فرضیه فرعی اول )۶۰-۶مدول شماره 

 آگاهی برند هاشاخص متغیر

 

 مداریمشتری

 ۱5۶/۲ ضریب همبستگی

 ۲/ .۲ سطح معناداری

 .۶۱ فراوانی

 

نشان می دهد که با تومه  ۶-۶۰نتایج مدول شماره 

( و نیز سطح معناداری ۱5۶/۲به ضریب همبستگی )

( فرضیه فرعی اول مورد تایید قرار می ۲/.۲ <۲5/۲)

گیرد. به عبارت دیگر، نتایج حادل از پاسخ های گروه 

مداری و آگاهی برند نشان نمونه در دو حیطه مشتری 

میدهد که بین مشتری مداری و آگاهی برند رابطه ی معنی 

 داری ومود دارد.

 یمداری با تداعی برند رابطه: مشتریفرضیه فرعی دوم

 داری دارد.معنی

نتایج حادل از آزمون آماری ضریب همبستگی 

پیرسون مهت بررسی فرضیه فرعی دوم در مدول شماره 

 ارائه شده است. ۶-.۶

 

 نتایج حادل از آزمون آماری ضریب همبستگی پیرسون برای فرضیه فرعی دوم (۶-.۶مدول شماره 

 تداعی برند هاشاخص متغیر مستقل

 

 مداریمشتری

 ۲/ ۰٠۹ ضریب همبستگی

 4۲۱/۲ سطح معناداری

 .۶۱ فراوانی

 

دهد که با تومه نشان می .۶-۶نتایج مدول شماره 

است فرضیه  ۲5/۲که بالاتر از  4۲۱/۲به سطح معناداری 

ایج ه عبارت دیگر نتگیرد. بمورد تایید قرار نمیفرعی دوم 

-ی مشتریهای گروه نمونه در دو حیطهحادل از پاسخ

-دهد که بین مشترینشان میمداری و ارزش ویژه برند 

 مداری و ارزش ویژه برند رابطه معناداری ومود ندارد.
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 حادل از  آزمون آماری ضریب همبستگی پیرسون برای فرضیه فرعی  سوم نتایج )۶4-۶مدول

 وفاداری برند هاشاخص متغیر مستقل

 

 مداریمشتری

 ۲/... ضریب همبستگی

 ۰۰/۲. سطح  معناداری

 .۶۱ فراوانی

 

دهد که با تومه به نشان می ۶-۶4تایج مدول شماره ن

مداری ( بین متغیرهای مشتری۲/...بستگی)ضریب هم

ولی در سطح  ،و وفاداری برند همبستگی ومود دارد

یه فرعی سوم مورد فرض (۲5/۲<۰۰/۲.) ۲5/۲معناداری 

عبارت دیگر، نتایج حادل از  گیرد. بهتائید قرار نمی

مداری و ارزش های گروه نمونه در دو حیطه مشتریپاسخ

مداری و که بین مشتری دهدی برند نشان میویژه

 داری ومود ندارد.ی معنیوفاداری برند رابطه

ی دهشمداری با کیفیت درکیفرعی چهارم : مشترفرضیه 

 داری دارد.ی معنیبرند رابطه

نتایج حادل از آزمون آماری ضریب همبستگی 

-۶5پیرسون مهت فرضیه فرعی چهارم در مدول شماره 

 ارائه شده است. ۶
 نتایج حادل از آزمون آماری ضریب همبستگی پیرسون برای فرضیه فرعی چهارم (۶-۶5مدول شماره 

 ی برندکیفیت درک شده هاخصشا متغیر مستقل

 

 مداریمشتری

 ۲/..۱ ضریب همبستگی

 ۲.٠/۲ سطح معناداری

 .۶۱ فراوانی

 

تومه دهد که با نشان می ۶-۶5نتایج مدول شماره 

( ونیز سطح معناداری ۲/..۱به ضریب همبستگی )

-ه فرعی چهارم مورد تایید قرار میفرضی (۲/٠.۲<۲5/۲)

ه های گروایج حادل از پاسخگیرد. به عبارت دیگر، نت

ی برند مداری و ارزش ویژهنمونه در دو حیطه مشتری

 یمداری و کیفیت درک شدهدهد که بین مشترینشان می

 عناداری ومود دارد.ی مبرند رابطه

 آزمون رگرسیون مهت تحهیل بیشتر

هایی که در بخش قبل در این بخش به آزمون فرضیه

 مورد تایید قرار گرفت خواهیم پرداخت. 

مهت آزمون رگرسیون فرضیه فرعی اول، ابتدا باید از 

عدم ومود خود همبستگی خطاها مطمئن شویم. برای 

 کنیم.این کار از مدول آنوا استفاده می

 

 آگاهی برند مدول آنوا برای متغیر (۶-۶۱مدول 

 داری آزمونسطح معنی Fآماره  درمه آزادی مدل

 ۲/.۲ ۱۲۹/۱ ۶ رگرسیون

 

برای متغیرهای آزمون،  با تومه به مدول آنوا

داری برای این مدول زیر شود سطح معنیمشاهده می

گر عدم ومود خود باشد که این عدد نشانمی ۲/.۲

دهد. بین خطاهای این متغیرها نشان می همبستگی در
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باشد که دارای مقدار بزرگ می Fعلاوه بر این آماره 

 باشد.م این آزمون میها برای انجاگر کارایی دادهنشان
 

 مدول ضریب همبستگی، ضریب تعیین (۶-۶٠مدول 

 خطای برآورد ضریب تعیین شدهضریب تعیین ادلاح ضریب تعیین ضریب همبستگی مدل

 ۱5۶/۲ 4۰./۲ .5۹ /۲ ۰۱۱۱۶/۲ 

 

ی غییرپذیرتهنده نسددبت دضددریب تعیین که نشددان 

است  ۲/.4۰برابر با   ،پذیری کل استشده به نغییرتومیه

ی آن است که مدل دهندهکه مقدار مناسدبی است و نشان

مداری و آگاهی ی بین متغیر مشددتریدر تودددیف رابطه

 برند توانا است.

 

 برآورد رگرسیون خطی (۶-۶۰مدول 

 

 

 متغیرها

 داریسطح معنی tآماره  ضرایب استاندارد شده ضرایب استاندارد نشده
 

ß بتا انحراف معیار 

 مقدار ثابت

 آگاهی برند

٠۰۶/۶ 

.٠/۲ 

../۲ 

۶44/۲ 

۱5۶/۲ ۰۲۹/5 

5٠۶/۰ 

۲۲۶/۲ 

۲./۲ 

 

 ۶-۶۰برای پاسخ به آزمون فرضیه اول از مدول 

شود تومه به این مدول مشاهده می. با گیریمکمک می

ب همبستگی مربوط و مقدار ثابت که با تومه به ضری

 توان معادله زیر را در نظر گرفت:می
 

 

Y=1.72+ 0.37 x 

 Y=مداریمشتری

 X=برند آگاهی

برای انجام آزمون رگرسددیون فرضددیه فرعی چهارم 

ابتددا باید از عدم ومود خودهمبسدددتگی خطاها مطمئن 

کنیم.این کار از مدول آنوا استفاده میشویم. برای 
 

 برند کیفیت درک شدهمدول آنوا برای  )۶۹-۶مدول

 داری آزمونسطح معنی Fآماره  درمه آزادی مدل

 ۲.٠/۲ ۲۶/۱ ۶ رگرسیون

 

برای متغیرهای آزمون،  با تومه به مدول آنوا

داری برای این مدول زیر شود سطح معنیمشاهده می

دارای مقدار بزرگ   Fاین آماره باشد. علاوه برمی ۲5/۲

ها برای انجام این آزمون گر کارایی دادهباشد که نشانمی

 باشد.می
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 مدول ضریب همبستگی، ضریب تعیین )۰۲-۶مدول 

 خطای برآورد ضریب تعیین ضریب تعیین ادلاح شده ضریب تعیین ضریب همبستگی مدل

 ۱.. /۲ 4/۲ ..4/۲ ۰٠۶۰۰/۲ 

 

دهنده میزان تغییرات مدل تعیین که نشانضریب 

 4/۲ تغییرات متغیر وابسته است برابر رگرسیون در کل

است، که مقدار مناسبی است و تاثیر متغیر مستقل را در 

 دهد.ن میمدل رگرسیون نشا
 

 برآورد رگرسیون خطی (۰۶-۶مدول 

 داریسطح معنی tآماره  ضرایب استاندارد شده نشده ضرایب استاندارد متغیرها
 

ß بتا انحراف معیار 

 مقدار ثابت

 دی برنکیفیت درک شده

5../۶ 

44۱/۲ 

4۰۶/۲ 

۶۰۰/۲ 

۱../۲ ۱.۹/۲ 

45۰/۰ 

۲۲5/۲ 

۲.٠/۲ 

 

 4-۰۶از مدول برای پاسخ به آزمون فرضیه چهارم 

شود تومه به این مدول مشاهده می، با گیریمکمک می

باشد، بنابراین بین می ۲5/۲داری کمتر از که سطح معنی

-ی معنیمداری و کیفیت درک شده برند رابطهمشتری

 داری ومود دارد.

               Y= 1.533 + 0.446 x  
 Yمداری=مشتری

 Xی برند=کیفیت درک شده

 مروری بر خطوط کهی تحقیق-4-4

-نگاهای در برندسازی مایگاه ویژهاینکه ببا تومه به 

ورت ایجاد و های اقتصادی مطرح دنیا دارد و به ضر

های اقتصادی ایران تومهی نشده توسعه برند در بنگاه

داری می مشتریاین تحقیق به دنبال بررسی رابطه است،

ی برند است، تا بتواند به بهترین نحو ممکن و ارزش ویژه

نه انطباق داشته باشد و بتواند در زمی با انتظارات مشتریان

حضور برندهای ایرانی در بازارهای مهانی و تداوم 

حضور در این بازارها موثر بوده و راهکارهایی برای 

 یدهد. تحقیق حاضر به بررسی رابطه مدیریت برند ارائه

پردازد و بر این مداری و ارزش ویژه برند میمشتری

ی رابطه ررسیاساس هدف ادهی تحقیق حاضر ب

باشد. به منظور ی برند میمداری و ارزش ویژهمشتری

دسترسی به هدف بیان شده در بالا پس از طراحی مدل و 

توسعه چهارچوب نظری تحقیق، به بیان فرضیات تحقیق 

پرداخته شد و در نهایت مهت سنجش هدف ادهی 

تحقیق چهار فرضیه ایجاد گردید. مهت حل مسئهه و 

های زیر پیموده شد: گام قیق،ت تحبررسددی فرضیا

ریف متغیرها، طراحی ابزار مطالعه ادبیات موضوع، تع

ی مرتبط، مطالعات میدانی و معتبرسازی ابزار گیراندازه

نامه نهایی و سپس ی پرسشها، تهیهگیری دادهاندازه

ت های بدسدر به نهایت تجزیه و تحهیل داده توزیع آن، و

 آمده پرداخته شد.

 های تحقیقیافتهمروری بر -4-5

آوری شده از طریق های ممعبا تومه به داده

ادهی  یعمل آمده، فرضیههنامه و تجزیه و تحهیل بپرسش

 عبارت دیگر، نتایج حادل از گیرد. بهمورد تایید قرار می

ی مداردهد که بین مشتریهای گروه نمونه نشان میپاسخ
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ود دارد. داری وممعنیی ی برند آناتا رابطهو ارزش ویژه

مداری و دار بین مشتریی معنیی ومود رابطهفرضیه

واقع گردید. بر اساس تحهیل  آگاهی برند نیز مورد قبول

مداری آوری شده مشخص شد بین مشتریهای ممعداده

مداری و وفاداری و تداعی برند و همچنین بین مشتری

-مود رابطهری ومود ندارد. فرضیه ودای معنیبرند رابطه

مداری و کیفیت درک شده برند دار بین مشتریی معنی

 مورد تایید قرار گرفت.

 ۰۰-۶ها به ترتیب اولویت در مدول نتایج آزمون فرضیه

 آورده شده است:
 

 های پژوهشنتایج حادل از یافته (۰۰-۶مدول

 نتایج فرضیه

 قبول فرضیه داری دارد.ی معنیمداری با ارزش ویژه برند رابطهفرضیه ادهی: مشتری

 قبول فرضیه داری دارد.ی معنیمداری با آگاهی برند رابطهفرضیه فرعی اول: مشتری

 رد فرضیه داری دارد.ی معنیمداری با تداعی برند رابطهفرضیه فرعی دوم: مشتری

 رد فرضیه داری دارد.ی معنیمداری با وفاداری برند رابطهسوم: مشتری فرضیه فرعی

 قبول فرضیه داری دارد.ی معنیی برند رابطهمداری با کیفیت درک شدههارم: مشتریی فرعی چفرضیه

 

ون داری آزم: با تومه به اینکه سطح معنیادهیفرضیه 

ت، فرض مستقل بودن متغیرها اس ۲5/۲از  پیرسون کمتر

د ی برنمداری و ارزش ویژهشود یعنی بین مشتریرد می

 داری ومود دارد. ی معنیرابطه

 داری: با تومه به اینکه سطح معنیاول فرضیه فرعی

ت، فرض مستقل بودن اس ۲5/۲آزمون پیرسون کمتر از

رند ب مداری و آگاهیشود. یعنی بین مشتریمتغیرها رد می

 داری ومود دارد. ی معنیرابطه

 داری: با تومه به اینکه سطح معنیدوم فرضیه فرعی

رض مستقل بودن است ف ۲5/۲آزمون پیرسون بیشتر از 

مداری و تداعی شود. یعنی بین مشتریمتغیرها رد نمی

 داری ومود ندارد.ی معنیبرند رابطه

اری د: با تومه به اینکه سطح معنیسوم فرضیه فرعی

است فرض مستقل بودن  ۲5/۲آزمون پیرسون بزرگتر از 

مداری و وفاداری شود. یعنی بین مشتریمتغیرها رد می

 داری ومود ندارد.معنیی برند رابطه

اری د: با تومه به اینکه سطح معنیهارمفرضیه فرعی چ

ست فرض مستقل بودن ا ۲5/۲آزمون پیرسون کمتر از 

رک مداری و کیفیت دمشتری شود یعنی بینمتغیرها رد می

 داری ومود دارد.ی معنیی برند رابطهشده

 

 گیریو نتیجه بحث -5
ی ادهی به دنبال این بودیم که بین در فرضیه

داری ومود اری و ارزش ویژه برند رابطه معنیمدتریمش

یه در نمونه مورد دارد. نتایج حادل از آزمون این فرض

ی فرضیه %۹5اطمینان دهد در سطح مطالعه نشان می

شود. ضریب همبستگی بین مدنظر مورد قبول واقع می

دست آمد. لذا هب ٠5/۲.مداری و ارزش ویژه برند مشتری

ند مداری با ارزش ویژه برت که مشتریتوان نتیجه گرفمی

  رابطه مستقیم و مثبتی دارد.

ی فرعی اول، نتایج حادل از در رابطه با فرضیه

اد در سطح اطمینان مورد مطالعه نشان دآزمون در نمونه 

ی داری معنیمداری و آگاهی برند رابطهبین مشتری ۹5%

ری مداه این معنی که هر چه میزان مشتریومود دارد. ب

ی برند مربوط آگاهی بیشتر باشد، مشتریان در زمینه

 بیشتری خواهند داشت.
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به دنبال این بودیم که بین ی فرعی دوم، در فرضیه

داری ومود ی معنیمداری و تداعی برند رابطهیمشتر

دارد. نتایج حادل از این آزمون در نمونه مورد مطالعه 

داری و مبین مشتری %۹5اد در سطح اطمینان نشان د

داری ومود ندارد. از طریق ی معنیتداعی برند رابطه

توانیم تداعی برند مربوط را در ذهن مداری نمیمشتری

 هیم، بهکه نیازمند تبهیغات و ترفیعاتمشتریان افزایش د

 یم.باشهایی از این دست میمربوط به محصول و فعالیت

ی فرعی سوم مطرح شد ومود آنچه که در فرضیه

مداری و وفاداری برند بود، داری بین مشتریمعنیی رابطه

اد در نتایج حادل از آزمون در نمونه مورد مطالعه نشان د

مداری و وفاداری برند تریبین مش %۹5سطح اطمینان 

مداری این امکان را داری ومود ندارد. مشتریرابطه معنی

آورد که مشتریان به برند مربوط وفادار به ومود نمی

یگری در تصمیم خرید آنها دخیل بمانند، زیرا عوامل د

 باشند.می

-به دنبال این بودیم که بین مشتریدر این فرضیه 

 داری ومودی معنیبرند رابطهداری و کیفیت درک شده م

دارد، نتایج حادل از آزمون در نمونه مورد مطالعه نشان 

مداری و کیفیت بین مشتری %۹5اد در سطح اطمینان د

-داری ومود دارد. مشتریی معنید رابطهدرک شده برن

شود مشتریان به این نتیجه برسند که مداری بالا باعث می

لی زش پودها داشته و اربرند مربوط رمحان بر دیگر برن

 کنند دارد.را که برای آن پرداخت می

 های تحقیق با نتایج تحقیقات قبهیمقایسه یافته-5-۶

ها هیل دادهدر این بخش نتایج حادل از تجزیه و تح

 ی پژوهشاز مطالعات ارائه شده در پیشینه را با تعدادی

 نماییم. گیری میمقایسه نموده و نتیجه

ی خود (، در ضمن مطالعه۰۲۶۲پترسون)ن و پاکور

-ه این نتیجه دست یافتند که در رابطه با رفتار مشتریب

مداری کارکنان دف خدمات علاوه بر مو سازمانی، 

این  باشد. بر طبقنها نیز تاثیرگذار میتوانایی و تمایل آ

ان یتوان بی حاضر میی مطالعهمطالعه و ادغام آن با نتیجه

رند ی بمداری و ارزش ویژهاینکه مشتریکرد، با تومه به 

ارند، در راستای تقویت داری با یکدیگر دی معنیرابطه

 هب ند محصول، از ممهه مواردی که بایدی برارزش ویژه

 نایی و تمایلتوا ،مز عوامل سازمانی در نظر گرفته شود

 باشد،ی خدمت عالی به مشتری میکارکنان برای ارائه

-ی سازمان میدهندهترین عنصر تشکیلزیرا کارکنان مهم

(، به بررسی نقش .۰۲۶) گریسیمن و همکارانش باشند.

-مداری در تقویت عمهکرد تجاری هتلنوآوری و مشتری

مداری روی ن داد که مشتریها پرداختند. نتایج نشا

د. گذارها، عمهکرد مالی و شهرت تاثیر مینوآوری شرکت

تایج یابیم که نط درمیین با تومه به نتایج مربوبنابرا

راستا با نتایج پژوهش نوعی همه پژوهش حاضر نیز ب

ه ن نتیجه دست یافتیم کایه باشد، زیرا ما نیز بمذکور می

-ی معنیرند رابطهی بمداری و ارزش ویژهبین مشتری

یابیم که با تقویت ارزش داری ومود دارد و با تامهی درمی

ی سازمان را بهبود داده توان عمهکرد تجاری برند میویژه

(، ۰۲۶4) تانگ و تاثیر مثبتی روی شهرت آن داشته باشیم.

مداری در ی خود به بررسی نقش مشترینیز در مطالعه

 اشود و نتایج مطالعهها پرداخته بی عمهکرد هتلزمینه

روی عمهکرد  مداریکند بر اینکه مشتریدلالت می

-تاثیر می های خدمتی ظرفیتتجاری از طریق توسعه

رکت مداری شتوان بیان کرد که مشتریگذارد. بنابراین می

-تی ظرفیزمان در این راستا منجر به توسعهو حرکت سا

 مداریی مشتریدهندهشود که نشانهای خدمت می
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طریق روی عمهکرد تجاری آن باشد و از این سازمان می

 کند.اثر می

ث در حیشین و ببررسی نتایج تعدادی از مطالعات پ

ها و نتایج پژوهش فعهی دورت گرفت، رابطه با نتایج آن

مداری ر نظر داشت که در رابطه با مشتریولی باید د

حاظ له بنابراین ب ،مطالعات اندکی دورت گرفته است

مامعی  ییج مربوط به تحقیقات قبهی مقایسهی نتامقایسه

 شود.حادل نمی

 های تحقیقمحدودیت -5-۰

تحقیقی، محدودیت و تنگناهایی  معمولا در هر کار

ومود دارد که محقق را در انجام کار با مشکلاتی موامه 

-کند. این تحقیق نیز مانند سایر تحقیقات با محدودیتمی

 رو بود.هایی به شرح ذیل روبه

پردازان ارزش ویژه برند با تومه به نظر نظریه -

باشد، که در های متفاوتی میمختهف دارای مولفه

های ارزش ویژه برند براساس حاضر مولفهتحقیق 

 دیدگاه آکر مدنظر قرار گرفته است. 

 پایین بودن فرهنگ همکاری با محقق -

محدود بودن مامعه آماری، زیرا اگرچه در مطالعه  -

-شود اما در تعمیمهای ژرفی پیدا میموردی داده

 پذیری دچار  مشکل است.

است آوری شده هایی که از دادرکنندگان ممعداده -

دهندگان خاطر نظر شخصی پاسخممکن است به

 اشد.گیری بناشی از ارتباط قبهی با آناتا دارای مهت

د باشنامه میهای این پژوهش از طریق پرسشیافته -

نامه استاندارد دیگر و یا مقیاس و چنانچه از پرسش

دیگر استفاده گردد ممکن است نتایج متفاوتی بدست 

 آید.

باشد و می .۹حدود به سال زمان انجام پژوهش م -

نتایج آن نیز باید در همین محدوده زمانی تفسیر 

شود، زیرا با تومه به تحولات محیطی ممکن است 

 های دیگر متفاوت باشد.نتایج در زمان

 

 پیشنهادات  -۱
 پیشنهادات کاربردی پژوهش -۶-٠

 هایی بههای پژوهش، پیشنهادبا تومه به یافته

رند ی بمداری و ارزش ویژهمنظور بهبود عوامل مشتری

ها به شرح زیر های شاخصبرای هر یک از ابعاد و مولفه

 شود:ارائه می

مداری با های این پژوهش، مشتریبراساس یافته -

داری دارد. مطابق ی معنیی برند رابطهارزش ویژه

های مادی و تیجه مدیران باید از اثرات پاداشاین ن

آگاهی داشته باشند و به  مادی بر کارکنان خودغیر

-چه بیشتر کارکنان از انگیزاننده منظور ترغیب هر

هایی مانند ایجاد شرایط مناسب کاری، قدردانی 

کامل مهت انجام کار و تعهق در امرای امور استفاده 

کنند. مدیران باید ضمن مد نظر قرار دادن کارکنانش، 

ا هایی رت ارتباط مناسب با مشتریان سیستممه

سیدگی به شکایت و نارضایتی مشتریان مهت ر

ایجاد نمایند و از طریق و سایر طرق نشان دهند که 

 ی خدمت به مشتری نگران هستند.ه راستی دربارهب

مداری با های این پژوهش مشتریاساس یافتهبر- 

اری دارد. مطابق این نتیجه دی معنیآگاهی برند رابطه

ند ور برحض مداری شرکت به افزایش قدرتمشتری

شود. بنابراین در کانون در ذهن مشتری منجر می

تومه قرار دادن مشتری، با تومه به میزان آن باعث 

شود مشتری آگاهی ذهنی بالا در رابطه با برند می

ا ر داشته باشد، به یاد بیاورد برند مربوط را و آن

تشخیص دهد. عامل آگاهی از این نظر مهم است که 



 1331 اییزپ، 3، شماره 1دوره                                                             مدیریت زنجیره ارزش                                                                                   

01 
 

ه اول باید وارد ملاحظات یک نام تجاری در درم

ری باشد که برای خرید )باید یکی از نام تجا شخص

شود( شود، برای همین یک نام تجاری ارزیابی می

 ناشناخته معمولا شانس کمی برای خریده شدن دارد.

مداری با های این پژوهش مشتریبراساس یافته -

توان بیان داری ندارد. میی معنیتداعی برند رابطه

 مداردهد مشتریشده نشان میکه نتیجه حادلکرد 

نیازی آن از تبهیغات و بودن شرکت منجر به بی

شود، بهکه مهت به رند نمیترفیعات مربوط به ب

یادآوری برند مربوط باید اقدامات تبهیغی لازم 

دار مگیرد و شرکت نباید به درف مشتری دورت

 بود اکتفا نماید.

مداری با پژوهش مشتریهای این براساس یافته- 

داری ندارد. آکر وفاداری ی معنیوفاداری برند رابطه

نشان  کند کهمیبه برند را به عنوان موقعیتی تعریف 

دهد چقدر احتمال دارد یک مشتری به برند می

-آورد. بر طبق نتیجه حادل شده می دیگری روی

اری مدکرد که عوامل دیگری غیر از مشتریتوان بیان 

اثیر آورد تمال اینکه یک مشتری به برند روی بر احت

های مختهفی باشد، مشتری از میان ویژگیگذار می

و  ختهدهد به بررسی محصول پرداکه مدنظر قرار می

نمایند. بنابراین باید تصمیم خرید را به اتخاذ می

های محصول مطهوب خریدار باشد تا خریدار ویژگی

 زد.به تداوم استفاده از محصول بپردا

مداری با های این پژوهش مشتریبراساس یافته- 

داری دارد. ی معنیی برند رابطهکیفیت درک شده

مداری شرکت منجر توان گفت مشتریبنابراین می

شود که مشتری از کیفیت کهی برند درک مناسبی می

داشته باشد و آنرا نسبت به برندهای دیگر ترمیح 

ای طراحی و بنابراین باید محصول را به گونه دهد.

مطهوب نیازهای مشتری را  تولید نماییم که به نحو

تامین نماید و با انجام اقدامات در راستای حفظ 

به  مشتریان، تومهمحیط زیست، تومه به نارضایتی 

شده توسط مشتریان، در مشتری اعتماد انتقادات ارائه

 ید.به شرکت سازنده محصول بومود آ

 پیشنهادات برای تحقیقات آتی -۰-٠

ومه به نتایج استخراج شده از در این قسمت، با ت

ها سعی در ارائه های تجزیه و تحهیل دادهبخش

رتباط با موضوع، خواهیم داشت. پیشنهادهای کاربردی در ا

هادهای توان پیشنهای تحقیق میبراساس و مطابق با یافته

 زیر را مطرح ساخت:

تحقیق ارزش ویژه برند طبق نظر آکر با چهار در این  -

ررسی قرار گرفت، از آنجایی که مولفه مورد ب

 هاینظران دارای مولفهبراساس دیدگاه سایر داحب

ر شود دباشد، بنابراین پیشنهاد میمی دیگر نیز

یز نظران نحقیقات آتی بر طبق نظر سایر داحبت

 بررسی دورت گیرد.

باشد. شرکت آناتا میحاضر در رابطه با  پژوهش -

شود این تحقیق در رابطه با سایر دنایع پیشنهاد می

ها نیز انجام شود که بالطبع یا در مورد سایر شرکت

 نتایج با قابهیت تعمیم بیشتری حادل خواهد شد.

ننده ایی عوامل ایجاد کتحقیقات بیشتری برای شناس -

تر مورد نیاز های وسیعی برند با نمونهارزش ویژه

 ت.اس

ای هیل به تحقیق در این زمینه از مدلدر دورت تما -

 دیگری نیز استفاده کنند.

 برند ییر عوامل تاثیرگذار بر ارزش ویژهشناسایی سا -

-ایی نظیر پیمایش که قابهیت تعمیمهاستفاده ازروش -

 پذیری بیشتری دارند.
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مداری در بین انجام مطالعات در زمینه مشتری -

دیگر و موسسات های دنعتی مشتریان بنگاه

حقیق ن دسته تحقیقات با تو قیاس نتایج آ غیرانتفاعی

تواند دستاوردهای بیشتری در این زمینه حاضر می

 داشته باشد.
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Abstract 
The purpose of this study is to examine the relation between customer-orientation and brand-equity in 

Anata manufacturing company. This study is a Correlation survey and is applied type. The chosen 

population were all the nutrition exporters (N=163) located in Tabriz. Census method used for data 

collecting and for this purpose a questionnaire was distributed. For the test of the reliability, Cronbach’s 

alpha coefficient for the customer-orientation and brand-equity questionnaires calculated as 0.932 and 

0.918 respectively. Pearson correlation test was used for data analysis. According to the results, there are 

significant and positive relation between the customer-orientation and brand-equity, brand awareness, 

perceived quality of brand, but there is no significant relation between customer orientation, brand-loyalty 

and brand associate. 
Keywords: Brand equity, brand awareness, brand association, brand loyalty, perceived brand quality, 

Customer-Orientation. 

 


