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Abstract 
Objective: The present study was conducted to investigate the role of the social status of the brand value on the 

associations of customers from the water cultural and sports complexes of Birjand city. 

Methodology: The research method was descriptive-correlative. The statistical population of this research was 

users of the Birjand aquatic complex, from which 384 people were randomly selected as a sample. The 

Mohammadi Questionnaire (2011) was used to collect data and Pearson Correlation, Friedman test and 

regression were used to analyze the data; the research hypotheses were also analyzed using SPSS 25 software. 

Dimensions of brand equity in this study include brand prominence, brand performance, brand judgment, brand 

sentiment, brand compliance and brand imagery 

Results: The results of this study confirmed the effect of brand equity and its dimensions of the brand value on 

the associations of customers of the aquatic complex of Birjand city and determined that among the dimensions 

of brand equity, the brand performance factor has the highest correlation with associations 
Conclusion: Customers' mental associations with the brand in today's marketplace are related to the success and 

longevity of the brand and are competitive, especially in industrial markets where loyal customers can guarantee 

the life of a company or destroy it in general. The more positive associations a brand has the greater its brand 

value and social status because customers recommend using that brand to their friends and acquaintances. 
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  برند ویژۀ ارزش اجتماعی جایگاه نقش

 آبی ورزشی فرهنگی هایمجموعه برند از مشتری تداعیات بر
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 چکیده

 آبی ورزشی فرهنگی هایمجموعه از مشتریان تداعیات بر برند ۀویژ ارزش اجتماعی جایگاه نقش بررسیهدف  با حاضر پژوهش :هدف

 .رسید انجام به بیرجند شهرستان

 که بود آبی هایمجموعه مشتریان شامل تحقیق ۀجامع. است همبستگی نوع از توصیفی تحقیق، روشنظر  ازپژوهش  این :شناسیروش

ه ب( 0401) محمدی ۀپرسشنام هاداده آوریجمع برای. شدند انتخاب نمونهعنوان  به ایطبقه _ تصادفیصورت  به نفر 484 هاآن بین از

 هایفرضیۀ همچنین شد؛ استفاده رگرسیون و فریدمن آزمون پیرسون، همبستگی ضریب از هاداده تحلیل و تجزیهرای ب و گرفته کار

 برند، برجستگی شامل پژوهش این در برند ۀویژ ارزش ابعاد گرفت. قرار بررسی مورد 22 اس.اس.پی.اس افزارنرم از استفاده با تحقیق

 است. برند تصویرسازی و برند همنوایی برند، احساسات برند، قضاوت برند، عملکرد

های مجموعهاز برند در  یمشتر اتیتداع برو ابعاد آن  ویژۀ برندارزش  نشان داد جایگاه اجتماعی قیتحق نیآمده از ادستبه جینتا :هایافته

بیشترین همبستگی را با تداعیات  ،، بعد عملکرد برندویژۀ برنددر بین ابعاد ارزش است و  گذارتأثیر فرهنگی ورزشی آبی شهرستان بیرجند

 مشتری از برند دارد. 

 است، رقابتی بۀجن دارای و داشته ارتباط برند آن ماندگاری و موفقیت با برند از مشتریان ذهنی تداعیات امروز، بازار در :گیرینتیجه

 چه هر یطورکلبه .بکشانند نابودی به را آن یا و کرده تضمین را شرکت یک حیات توانندمی وفادار مشتریان که صنعتی بازارهای در ژهیوبه

 مشتریان زیرا یابدمی افزایش آن اجتماعی جایگاه متقابلاً و ویژۀ برند ارزش باشند داشته بیشتری مثبت تداعیات برند، به نسبت مشتریان

 .کنندمی توصیه خود انیو آشنا دوستان به را برند آن از استفاده

 مجموعه آبی ،، تداعیات برندویژۀ برندابعاد ارزش  ،ویژۀ برندارزش  ،برند های کلیدی:واژه
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 222-282 صص. 4 پیاپی ،سوم شماره دوم، سال/  ورزش در شناختیجامعه راهبردی مطالعات

228 

 مقدمه  

برناد محصاو ت و خادمات     ،هایشاان ترین داراییاند که یکی از با ارزشها به این باور رسیدهامروزه بسیاری از سازمان

پژوهشگران زیادی نیز به ایان  . (&Gordon,James, 2017 Atardoost, Shekarchi Esfahani, 2017) هاستآن

داشاتن  ، مادت در باازار  اند که یکی از عوامل کلیدی برای دستیابی به مزیت رقاابتی و بقاای بلناد   موضوع اشاره کرده

 مجباور کارده   را هاا شرکت از بسیاری خدماتی بازارهای در رقابت افزایش(. Vijande, 2013برندی قدرتمند است )

 برقراری در سعی خدماتی هایبخش و هاشرکت منظور این بنگرند؛ برای رقابتی یمزیت دیدۀ به خود برند به که است

 تصاویری  گذارناد، مای  شاده  دریافات  خادمات  از مشاتریان  ادراك بر که یتأثیر طریق از تا دارند مشتریان با ارتباط

بسایاری بار    تاأثیر (. سانخیت و ساازگاری برناد باا مشاتری،      Nazemi, 2020)مشتری ایجاد کنند  ذهن در مطلوب

ی ساودآور ی مهم برای افازایش  امسئله(؛ زیرا حفظ مشتری Matzler et al, 2016ی برند و رضایت وی دارد )وربهره

ی شخصایتی  هاا یژگا یویی است که باا  هایژگیواگر افراد به این درك برسند که برند دارای  درواقع؛ شودیممحسوب 

 (.  Veraa et al, 2017) دانندیمدر ارتباط است، برند را معرف خود در جامعه  هاآن

و  یریناپذکیتفک ،یریرپذییخدمات مانند ناملموس بودن، تغ یذات یهایژگیو یبرخ لیپژوهشگران معتقدند به دل

خادمات را   یمجااز  تیا ماه رایا ز ؛اسات  یکا یزیف یتر از کا مهم اریدر بازار خدمات بس یمفهوم برند ساز ،یریفناپذ

. یکای از ابزارهاای راهباردی    (Guitart et al, 2018) سازدیممطرح را  یترتر و محسوسیقیحق تیماه ،داده رییتغ

هاای اقتصاادی باه    فعالیات  ۀکه موجب تعهد و تکرار مصرف، افزایش ارزش اقتصادی برای سهامداران، گسترش دامنا 

ارزش (. Datta, 2017) اسات  0، ارزش ویاژۀ برناد  شاود یانتخاب برند م تیو احتمال اولو ییایفراسوی مرزهای جغراف

از  یکا ی ( وSlaton et al, 2020گیاری ) کنناده از برناد در حاین فرآیناد تصامیم     درك مصارف  عناوان باه ویژۀ برند 

( و شاامل  Xi & Hamari, 2020ود )شا یشارکت در نظار گرفتاه ما     کیا نامشهود  یهاییدارا یهاجنبه نیرتیاصل

 ییها نسبت به برند، احساسات نسبت به برند و همنوااز برند، قضاوت یذهن یرسازیبرند، عملکرد برند، تصو یبرجستگ

 انیاز مشاتر  یاز ادراکات، دانش و رفتاار در بخشا   یامجموعهبه  ارزش ویژۀ برند(. Mohamadi, 2014است ) با برند

(. درواقاع  Çala & Adamsb, 2014شوند )یمحصول م کی یراب متیق شیافزا ایتقاضا و  جادیدارد که باعث ا اشاره

تواند ایجاد، حفظ و تقویات  یم وبه محصو ت و خدمات اضافه  ،داشتن برند ۀواسطارزش ویژۀ برند ارزشی است که به

است؛ زیارا هنگاامی کاه یاک      دیتأکجایگاه ارزش ویژۀ برند از نظر اجتماعی نیز قابل  (.Ahmadvand, 2014گردد )

و فرد با  شودیم، با توجه به مفهوم ارزش ویژۀ برند، در ذهن مشتری متمایز کندیمند جایگاه اجتماعی خود را پیدا بر

در تعیین این جایگاه اجتماعی باا توجاه باه تماایزی کاه از ساایر        تواندیمتوجه به ادراك و باورهایی که از برند دارد 

 اساتفاده  مختلفای  هاای روش از مشاتریان  نزد برند جایگاه و اعتبار افزایش برایواقع شود.  مؤثر، شودیمبرندها ایجاد 

 بهاره  رابطاه  این در نوین بازاریابی هایروش عنوانبه ارزش ایجاد و شرکت اجتماعی مسئولیت از توانمی که شودمی

 و ایجااد  بارای  ابازاری  عناوان به برند از هاشرکت است ( معتقد2118) 2کاپفرر .(Park, Kim & Kwon, 2017برد )

 مخصوصااً  را کاری بازارهای نموده، حمایت شاناجتماعی موقعیت از بتوانند تا کنندمی استفاده خوشنامی از پشتیبانی

 باین  معنااداری  ارتبااط  و دارناد  با یی اجتماعی که جایگاه هاییشرکت رو، این دهند؛ از قرار هدف مالی بازارهای در

 رونادهای  از طرفای . شاوند  تبادیل  قدرتمند برندهای به توانندمی کنندمی ایجاد مشتریان و محصول ارزش یا شرکت

 ایمساأله  عناوان باه  اجتمااعی  مساالل  کاه  شاود مای  باعاث  اجتماعی تغییریافته انتظارات و ثروت رشد شدن، جهانی

                                                                                                                                                                                     

1. Brand Equity 

2. Kapferer 
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 منجر اجتماعی هایمسئولیت مسالل و به گیرد؛ زیرا توجه قرار توجه مورد محوریت برند با هایاستراتژی در راهبردی

 در برناد  پایادار  رقاابتی  مزیات  تقویت باعث اجتماعی مشروعیت این و سازمان اجتماعی برای مشروعیت یک ایجاد به

طاورکلی  باه . (Hosseini, 2017) شاود مای  اجتمااعی  مساالل  به آگاه مشتریان ویژهبه کلیدی، های ذینفعگروه بین

 گرفتاه  نظار  در شارکت  یاک  بارای  قدرتمناد  برندی ساخت در اهمیت حالز و مهم بعدی شرکت، اجتماعی مسئولیت

 کناد کاه   ایفا نقش متمایز اخلاقی هایارزش بر مبتنی مشتریان صداقت و ثبات آوردن وجود به در تواندمی شود ومی

 تعامال  هاا آن با که هاییشرکت هایارزش با مایلند بیشتر مشتریان زیرا است برخوردار بسیاری اهمیت از این موضوع

، جایگااه برناد،   ذکرشاده با توجاه باه تفاسایر    . (Hillestad, Xie, & Haugland, 2010گردند ) هویت تعیین دارند

کناار ارزشای کاه کساب      درکه به دنباال آن از لحااا اجتمااعی نیاز      کندیمارزش و تمایز را در ذهن مشتری ایجاد 

از  و اسات  ماؤثر  بسایار  هاواداران  باا  ارتبااط  برقراری در تجاری نام همچنین در سطح با  قرار گیرد. تواندیم کندیم

 ورزشی یهاباشگاه برند شخصیت و هویت کشیدن تصویر به در بازاریابی، یهاتیفعال در کلیدی عنصرعنوان بهطرفی 

ن زمینه به بررسی ابعااد مختلاا ارزش ویاژۀ برناد و     تحقیقات زیادی در ای .(Tarigi et al, 2022)دارد  مهمی نقش

، 0401، کروبی و همکااران،  0401، نجا زاده و همکاران، 0402اند )آزادی و همکاران، ها پرداختهاهمیت توجه به آن

، 4چنا  و کاوی  ، 2102، 2، جین وانا  2100، 0، موهان و سگییوارا2121، ولوستئو و همکاران، 2121ژی و هامری، 

2100.) 

 کنناده مصارف مبتنی بار   ۀویژ ویژۀ برند وجود دارد؛ دیدگاه اول، ارزش مطالعات علمی ارزش سه دیدگاه اصلی در

، دیدگاه دوم ارزش ویژۀ مبتنای بار برناد شارکت و دیادگاه ساوم ارزش ویاژۀ مبتنای بار دیادگاه ماالی اسات             است

(Baalbaki et al, 2016 &Data et al, 2017.) ارزش  یابیا بازار اتیا شاخص ارزش ویژۀ برناد در ادب  نیپرکاربردتر

 یهاا، داناش و رفتارهاا   از ادراکاات، نگارش   یا( اسات کاه باه مجموعاه    CBBE) 4کنناده بر مصرف یویژۀ برند مبتن

در ارزیابی ارزش ویژۀ برند از دیدگاه مشتریان برخلاف دیدگاه ماالی، خاود برناد دارای    . کندیکنندگان اشاره ممصرف

 گذاری شود. در این شیوه، ارزیابی قدرت برند به اطلاعاتی بستگیکنندگان ارزشبلکه باید توسط مصرف، ارزش نیست

( کاه از آن باه ناام    Azadi et al, 2017) بر اساس تجارب خود کسب کارده اسات  و  کننده طی زماندارد که مصرف

در  یبرناد نقاش مهما    تاداعیات . (Romaniuk & Nenycz, 2013) شاود یاد مای  یدر ذهن مشتر «برند تداعیات»

کاه در   یذهنا  یرهایتصو از یامجموعه ۀتوسع یبرا یبه مشتر رایز ؛دارد یخدمت و انتخاب مشتر ایمحصول  یابیارز

است کاه توساط    ییهادهیبرند تفکرات و ا یکند. تداعیاست، کمک م شده جادیا ینفم ایطور مثبت برند به کیمورد 

کننادگان  و مصارف  انیمشاتر  یبارا  اسات و خدمت خاص مربوط  ایمحصول  کیشود و با یم جادیا ذهنشان افراد در

 یهاا تیا فیشاامل ک  تاداعیات  نیا ا .(Atardoost & Shekarchi Esfahani, 2017) دینمایم جادیبرند را ا یمعنا

و قادرناد بار خریاد و وفااداری مشاتریان       (Keller, 1996و مصارف اسات )   دیا خر یهاا تیا موقع د،یا فوا ،یکارکرد

قاادر   تاا  ایجااد کنناد  و مطلوب  یقو تداعیاتبا  یند تا برندشتلادر  ابانیبازار ن،ی؛ بنابرا(Busen, 2014) گذارندتأثیر

پانج برابار    ،دیجد انیجلب مشتر ۀنیکه هز نداهافتیها درشرکت گرید یی. از سوپیروز شوند نیریبا ساباشند در رقابت 

بلکه فراتر از  ستیقلم فروش ن کیتنها از دست دادن  یمشتر کیاست و از دست دادن  یکنون انیحفظ مشتر ۀنیهز

 ,Movahedانجاام دهاد )   ،اسات توانساته  یما  یاست کاه مشاتر   ییدهایخر انیاز دست دادن کل جر ایآن به معن

                                                                                                                                                                                     

1  .  Bijuna C. Mohan, A.H. Sequeira 

2  .  Jin Wang 

3. Chieng, F. Y. L., & Goi, C. L. 

4. Consumer Based Brand Equity 
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در شاود.  اینجاست که اهمیت تداعیات مشتری از برند محصول، شرکت یا خدمات بیش از پیش مشخص مای (. 2010

( اشاره کرد. ایشان در نتایج تحقیق خود بیاان کردناد کاه    0411عزتی و مظهری ) نتایج پژوهشتوان به این راستا می

 مادیران  بناابراین ؛ دارد معنااداری  و ثبات متاأثیر   مجادد  خریاد  قصاد  بر برند وفاداری و برند هویت ویژۀ برند، ارزش

 ezati) کنند یاژهیو توجه ویژۀ برند ارزش تأثیرگذار یهامؤلفه به باید ورزشی یهاکفش تولیدی یهاشرکت بازاریابی

and mazhari 2021)های ارزش ویاژۀ برناد   که بین انگیختگی و مؤلفه ندنشان داد( نیز 0411اران ).  صالحی و همک

( نیاز در  0400همچنین فتحیان، الهی و اکباری یازدی )   (Salehi et al, 2022) داری وجود داردامثبت و معن ۀرابط

ورزشی انجام دادناد، اعالام    کا های ویژۀ برند ارزش ارتقای بر مشهور ورزشکاران از ستفادهاتأثیر  هدف باتحقیقی که 

 در درصاد  82/1 برناد،  تاداعی  در درصاد  00/1 برند، از آگاهی در درصد 81/1 میزان به ،شدهانجام تبلیغات کردند که

 Fathiyan, Elahi & Akbari)اسات  گذاشاته تاأثیر   برناد  باه  نگرشی وفاداری در درصد 80/1و  برند کیفیت درك

Yazdi, 2020) ویژۀ برناد  ارزش بر هاکنندهیتداع تأثیر»نیز در تحقیقی با عنوان  (0400) همکاران و آسیابر . قربانی 

 و برناد  انتخااب  بر( برند هایکنندهتداعی) برند از به این نتیجه رسیدند که آگاهی «ایران فوتبال برتر لی  یهاباشگاه

 و بلیات  فاروش  طریاق  از درآماد  کساب  در ورزشای  هایتیم و هاسازمان به و است مؤثر منتخب برند تغییر به تمایل

دوسات قهفرخای، خبیاری و    نجاریان، علای  (Ghorbani Asiyabar et al, 2020). کندمی شایانی کمک محصو ت

در ارزش ویژۀ برند پوشااك   گذارتأثیر( در نتایج حاصل از تحقیق خود در زمینۀ شناسایی ابعاد مهم و 0400جعفری )

ویاژۀ   ارزش اصلی ابعادعنوان به برند به و وفاداری برند تداعی برند، آگاهی ،شدهادراك ورزشی، اعلام کردند که کیفیت

. در تحقیق دیگری (Najariyan, Alidust Ghahfarkhi, Khabiri & Jafari, 2020) ورزشی هستند پوشاك برند

 در برناد  باه  وفااداری  بار  برناد  تاداعیات  عامال مناافع   و هاا یژگیو ( اعلام کردند که عامل0402) فراهانی و همکاران

 بار  برند هویت عامل و برند تداعیات یهانگرشعامل  همچنین و ندارد داریمعنا تأثیر ایران برتر فوتبال لی  هواداران

عظایم  . (Farahani et al, 2016)ی دارد دارامعنا  مساتقیم  تأثیر ایران فوتبال برتر لی  هواداران برند در به وفاداری

 میاانجیگری  نقاش  بار  تأکیاد  با برند هویت و برند تداعیات ( نیز در پژوهشی که با هدف مطالعه0402زاده و رضوی )

 رضوی انجام دادند، اظهار کردند که تاداعیات  خراسان جوانان و ورزش کل ۀادار کارشناسان از دیدگاه شهروندی رفتار

 رفتاار  و برند ۀژیو ارزش بر برند هویت همچنین داشت؛ معناداری تأثیر برند شهروندی رفتار و برند ۀژیو ارزش بر برند

 در مطلاوب  برناد  تداعیات ایجاد و برند هویت ۀتوسع و حفظ به داشت؛ همچنین توجه معناداری تأثیر برند شهروندی

 .(Azimzadeh & Razavi, 2017)معرفای کردناد   ساازمان  برند ۀژیو ارزش ارتقای در مؤثر را عاملی کارکنان ذهن

 یهاا باشاگاه  برناد  تداعی دارایی نقش»عنوان  در پژوهشی با( 0402) همکاران و مشبکی دیگر پژوهشی در همچنین

 برناد  از مطلوبی تداعی باشگاه طرفداران کهیدرصورت دادند نشان «طرفداران به باشگاه تعلق بر ایران فوتبال برتر لی 

 باشاگاه  باه  هواداران بیشتر هرچه تعلق و موجبات یابد ارتقا نیز مورد نظر باشگاه برند هویت باشند، داشته خود باشگاه

نیز در پژوهشی که باا هادف بررسای    ( 0402) نیمسک. (Meshbaki Esfahani et al, 2016آورد ) فراهم خواهد را

انجاام داد، بار ضارورت تقویات     برند در باشگاه فو د ماهاان ساهاهان    اتیبر تداع دیبرند با تأک ۀتوسع یراهبرد ۀبرنام

( نیاز در  2121)0در هماین راساتا اسالاتون و همکااران     . (Meskin, 2013)کرد  دیتأکتداعیات برند در توسعۀ برند 

انجام دادند، اعلام کردند که ارزش ویژۀ برند مبتنی بار مشاتری و    هافروشیتحقیقی که بر رفتار خرید مشتریان خرده

همچنین  .(Slaton et al, 2020)است  گذارتأثیردر ذهن مشتریان بر رفتار و میزان خرید بسیار  گرفتهشکلتداعیات 

                                                                                                                                                                                     

1. Slaton et al 
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منفای گذاشاته و موقعیات     تاأثیر ( به این نتیجه رسیدند که تنفر از برند بر تداعیات از برند، 2100و همکاران ) 0ادوم

باا عناوان    ی(، در پژوهش2104) 2وكیرومان. (Odom, 2019)کند کننده ایجاد مینامطلوبی از برند را در ذهن مصرف

 ،گذشاته  یرفتارهاا  نیبا  یمثبت و معناادار  ۀرابط بیان کرد که« کنندهمصرف یبرند برا اتیبه برند و تداع یوفادار»

و ساهم از   دیا و تنااوب خر  باه برناد   یوفاادار  اریا مع دو یرابطاه بارا   نیا برند وجود دارد. ا اتیتداع و خریدبه  لیتما

 ایا پنج بار  مشخصیبرند کا یی را از که در گذشته  یانیمشتربرای مثال  مشهود است کا ی مورد نظربه  هایازمندین

 دارناد  اناد دهیا خر باار  کیا ا فقاط  کاه برناد ر   یانیبرناد نسابت باه مشاتر    ی از تریقو اتیاند، تداعکرده دیخر شتریب

(Romaniuk, 2013). عوامل مؤثر بار وفااداره هاواداران باه     »(، در تحقیق خود با عنوان 2101) 4بسونیدر ادامه گ

 توساط  پاذیرش  و مثبتتأثیر  هواداران هویت که داد نشان «انگلستان فوتبال اهپرطرفدار لی  حرفه یهابرند باشگاه

 ،تداعى برند دو عامل اهمیات و داناش   یعوامل نگرشبین از . همچنین دارند هوفادار بر ایمنفىتأثیر  همسا ن گروه

نشاان تاأثیر مثبات بار      ، مادیریت و یهاه تداعى برند سه عامل سرمربویژگىبین و از  داشتهبر وفاداره  مثبتى تأثیر

 .(Gibson, 2010) دارند وفاداره هواداران به برند باشگاه
جایگاه اجتماعی ارزش ویژۀ برند و تداعیات مشتری از برند عامل مهم امروز، ی ایدن شد در ذکرطور که قبلاً همان

یی که بیشتر جنبۀ کارها و کسبهاست و این موضوع در ها و سازمانی در موفقیت یا عدم موفقیت شرکتگذارتأثیرو 

دهد، توجه یم لیرا تشک یامروز یخدمات غالب بازارها بخش نکهیا با وجود یول تر است؛خدماتی دارند، پررن 

 اشاره نمود. های آبیمجموعهتوان به خدمات یم و کارهاکسب  نیا ۀشده است. از جمل نهیزم نیبه برند در ا یکمتر

جایگاه دارد.  یاساس اریها نقش بسآن تیدر ورزشند که برند در موفق یاز صنعت خدمات یبخش یآب هایمجموعه

و  ردیگیشکل م ینامطلوب و ادراك مشتر ایصورت نگرش مطلوب به یآبهای مجموعهارزش ویژۀ برند در اجتماعی 

 دگاهیاز د تداعیاتویژۀ برند و  شارز از یترقیدرك عم گذارد ویبرند خاص تأثیر م کیرزرو  یبرا یمشتر میبر تصم

 هایمجموعهجمله  از یخدمات یابیدر بازار برند تیریمؤثر مد یدهاتواند منجر به کاربریم یدر بخش خدمات انیمشتر

قادر به تجسم و  انیاعتماد به محصو ت و خدمات ناملموس و مشتر شیموفق باعث افزا یبرندهازیرا گردد؛  یآب

 یزیچ نیتربرند مهم اتیخدمت، تداع ایمحصول  کیابعاد قابل لمس  انی. در مشوندیها مبهتر خدمات آن ییشناسا

ارتباط با  یقراردارند. بر شیمعطوف به آنند و به برجسته کردن برند گرا یابیبازار یهایاست که اکثر استراتژ

 تیمنجر به تقو ،یشده به مشترخدمات اراله ۀتجرب قیاز طر میطور مستقتعهد در روابط به ت،یرضا جادیا ،یمشتر

و قصد مراجعه مجدد  یمشتر یآت ماتیتواند بر تصمیم گردد ویمثبت از برند م تداعیات جادیارزش ویژۀ برند و ا

رابطه با  یبرقرار برای یدر بخش خدمات یارتباط موفق با مشتر یو برقرار یابیبازار یهاتیفعال رونیاز ا ؛اثرگذار باشد

 نیست؛ بنابرابرخوردار ا یتوجهقابل تیاز اهم یآب هایمجموعهدر  انیدر ذهن مشتر تداعیات جادیو ا انیمشتر

 است: ریبه سؤا ت ز ییپاسخگو یپژوهش حاضر در پ

 شهرستان بیرجند یآب هایمجموعه در برند از مشتری تداعیات با برند ۀارزش ویژجایگاه اجتماعی  نیب ایآ 

ویژۀ برند و وضعیت ابعاد ارزش  آیا تمام ابعاد ارزش ویژۀ برند بر تداعیات از برند تأثیرگذارند؟وجود دارد؟  یارابطه

 شهرستان بیرجند چگونه است؟ یآب هایتداعیات از برند مجموعه

 

                                                                                                                                                                                     

1. odoom 

2. Romaniuk 

3. Gibson 
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 پژوهش شناسیروش

 روش تحقیق

 یدانیکه به شکل م آیدیبه شمار م همبستگیاز نوع  یفیتوص روش،و از نظر  یحاضر از نظر هدف، کاربرد یقتحق

 انجام گرفت.

 

 جامعه و نمونۀ تحقیق

دادند. حجم نمونه ( تشکیل n=4موجود در شهر بیرجند ) های آبیمجموعهکلیۀ مشتریان  را جامعۀ آماری این تحقیق

ها نفر برآورد شد و در مرحلۀ بعد با استفاده از پرسشنامۀ الکترونیک، داده 484فرمول کوکران  بر اساستحقیق 

رای رعایت اصل تصادفی بودن و همچنین رعایت بدر این تحقیق، ی آماری انجام شد. هالیتحل و هیتجزآوری و جمع

 استفادهی با تخصیص متناسب با جامعه اطبقه -یری تصادفیگنمونهنسبت مشتریان هر مجموعه در جامعه از روش 

 است. شده

 

 هادادهابزار گردآوری 

ی طراح( که در همین زمینه 0404) یمحمدساختۀ ۀ محققپرسشنام پژوهش، از ینا در اطلاعات یگردآور برای

افزار ا نرمبپرسشنامه  سؤا تآلفای کرونباخ تمامی متخصصان رسید و  دأییتبه  مجدداًاست که  شده استفاده، شده

SPSS  نسخۀ(( محاسبه شد )22α=1/0 و طبق جدول شمارۀ )با ی  سؤا ت، عدد مربوط به آلفای کرونباخ تمامی 0

 آمد که این خود نشان از تأیید پایایی پرسشنامۀ تحقیق دارد. به دست 1/1

 
آن ابعاد و تحقیق اصلی متغیرهای پایایی . ضرایب1جدول 

 ضریب پایایی متغیر

 84/1 برندارزش ویژۀ 

 82/1 برجستگی

 84/1 عملکرد

 82/1 یرسازیتصو

 10/1 همدلی

 82/1 احساسات

 84/1 قضاوت

  82/1  تداعیات

 

 سؤا تی( بوده و در بخش اول پرسشنامه نیز بنددرجهطیفی )_بسته سؤا تپرسشنامه از نوع  سؤا ت

در دو بخش  سؤال 44 بر مشتمل حاضر، تحقیق در شده گرفته به کار است. پرسشنامۀ شده مطرحشناختی جمعیت

مربوط به  سؤال 4ۀ برجستگی برند، مؤلفمربوط به  سؤال 2که ( بود سؤال 21( و ارزش ویژۀ برند )سؤال 01تداعیات )

مربوط  سؤال 4ۀ قضاوت برند، مؤلفمربوط به  سؤال 4ۀ تصویرسازی برند، مؤلفمربوط به  سؤال 2ۀ عملکرد برند، مؤلف

 لیکرت ارزشی پنج مقیاسبر اساس پرسشنامه  مربوط به همنوایی با برند بود. این سؤال 2ۀ احساسات برند و مؤلفبه 

 .بود شده طراحی( 0کاملاً مخالفم= ،2=مخالفم ،4= ندارم نظری ،4= موافقم ،2= موافقم کاملاً)
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 هادادهو تحلیل  یهتجزی هاروش

 نظیر ی پراکندگیهاشاخص محاسبۀ و فراوانی توزیع ،هاجدول طراحی خام، نمرات یبندطبقه برای توصیفی، آمار از

آماار  پاژوهش، از   هاای فرضایۀ  و هاسؤال بررسی یبراهمچنین است؛  شده استفادهمعیار و واریانس میانگین، انحراف 

ی و رگرسایون  انمونهتی یک  آزمونتوصیفی و استنباطی مناسب از قبیل ضریب همبستگی پیرسون، آزمون فریدمن، 

 .انجام شد 22اس ی اس پی اس آمار افزارنرم از ی آماری با استفادههالیتحل و هیتجزرفتیم و تمام گ بهره

 

 پژوهش هاییافته

 است. شده اراله 2شناختی پژوهش حاضر در جدول شمارۀ های جمعیتیافته

 
 شناختی پژوهشهای جمعیت. یافته2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی شناختیمتغیرهای جمعیت

 جنسیت
 0/24 211 زن
 0/42 011 مرد

 تأهل
 41/20 228 متأهل
 24/41 022 مجرد

 مدرک تحصیلی

 2/44 022 دیهلم

 2/44 020 لیسانس

 08 20 یسانسلفوق

 2/2 20 دکترا

 

نیز  هاآنبین  شدهعیتوزهای کنندگان از هر استخر، تعداد پرسشنامهبودن تعداد استفادهبا توجه به متفاوت 

 توزیع شد. متفاوت و متناسب با مراجعان هر استخر

 
 دهندگانپاسخ آبی هایمجموعهاستفاده از  یفراوان یعتوز. 3جدول 

 درصد فراوانی فراوانی شناختیمتغیرهای جمعیت

 های آبیمجموعه

 21/41 002 رضوی
 02/28 018 مرتضوی
 84/04 21 سههر
 82/22 014 میلاد

 011 484 تعداد کل

 

ها با آزمون کلوموگروف اسمیرنوف بررسی شد؛ نتایج حاکی از های تحقیق، نرمال بودن دادهاز بررسی فرضیۀ قبل

های پارامتریک ( به همین دلیل از آزمون α=110/1) ها در متغیرهای مورد بررسی، نرمال استاین بود که توزیع داده

 است. شده استفادهدر این تحقیق 

از برند با تداعیات مشتری ویژۀ وجود یا عدم وجود ارتباط بین ارزش تحقیق که  برای بررسی فرضیۀ اصلی

از آزمون ضریب همبستگی پیرسون استفاده شد؛ نتایج نشان داد بین این دو متغیر، ارتباط بود،  های آبیمجموعه

 (.4( )جدول شمارۀ α=110/1مثبت و معناداری وجود دارد )
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 ارزش ویژۀ برند و تداعیات نیب پیرسون یهمبستگ بیضر ۀجینت. 4جدول 

 نتیجۀ آزمون N R Df P وابسته ریمتغ مستقل ریمتغ

 قبول فرضیۀ تحقیق 110/1 484 184/1 484 تداعیات ارزش ویژۀ برند

 

( نیبا شیپارزش ویژۀ برند )متغیر ی کنندگی نیبشیپدر ادامه، از رگرسیون خطی ساده، برای تعیین میزان قدرت 

 24یک کل، چیازی حادود    عنوانبه، نشان داد که ارزش ویژۀ برند، هاافتهملاك( استفاده شد. ی ریمتغبرای تداعیات )

ۀ آماد دسات باه (. با توجاه باه نتاایج    2)جدول شماره  کندیمتبیین  α=  12/1درصد از واریانس تداعیات را در سطح 

 به ترتیب زیر خواهد بود: آمدهدستبهمعادلۀ رگرسیون 

Y = a + bx                  Y = 01/1 + 8/1 x       
  

 ارزش ویژۀ برند و تداعیات. نتایج رگرسیون برای متغیرهای 5جدول 

 F P شدهلیتعد  R R2 2R  مستقل ریمتغ

 110/1 422/002 242/1 248/1 812/1  ارزش ویژۀ برند

 

یافتن این رابطه در بین ابعاد ارزش ویژۀ برند و تداعیات  به دنبالارتباط بین ارزش ویژۀ برند و تداعیات  وجود با

نتایج، حاکی از آن بود که همۀ ابعاد آزمون ضریب همبستگی پیرسون استفاده شد.  برآمدیم و به همین منظور از

برای بررسی  روندهپساند. در ادامه از رگرسیون چندمتغیرۀ ارزش ویژۀ برند با تداعیات دارای ارتباط مثبت و معناداری

در ابعاد ارزش ویژۀ برند استفاده شد که در بین این ابعاد، تصویر برند از معادلۀ رگرسیون حذف شد و  تأثیرشدت و 

بر تداعیات مشتریان شناسایی شدند.  تأثیرو بعد احساسات با کمترین  تأثیرمابقی ابعاد، بعد عملکرد با بیشترین  نیب

(10/1 >p 2( )جدول شماره.) 

 
 ۀ ابعاد ارزش ویژۀ برند و تداعیاتروندپس. رگرسیون چندگانۀ 2جدول 

 متغیر
 T P استانداردشدهضرایب  ضرایب استاندارد نشده

B ضریب بتا استاندارد خطای انحراف   

 110/1 222/8 420/1 141/1 440/1 عملکرد

 110/1 110/4 048/1 144/1 024/1 قضاوت

 114/1 812/2 014/1 124/1 122/1 احساس

 110/1 411/2 211/1 144/1 084/1 همدلی

 110/1 441/2 222/1 142/1 218/1 برجستگی

 

ارتبااط   آبۀی  مجموعۀ  هاا از  ی تحقیق این بود که بین متغیرهای جمعیت شناختی با تداعیات آنهافرضیۀاز دیگر 

 عناوان باه ، از ضرایب همبستگی مناساب اساتفاده شاد. از آنجاا کاه متغیرهاای جانس و تأهال،         رونیازاوجود دارد؛ 

، از ضریب شودیمای محسوب و از طرفی متغیر تداعیات متغیری فاصله ندای یا دو ارزشی حقیقیامقولهمتغیرهای دو 

ای برای بررسی ارتباط بین متغیرهای جنسیت و تأهل باا تاداعیات اساتفاده شاد؛ نتاایج      ای نقطههمبستگی دو رشته

و متغیار تاداعیات ارتبااط معنااداری وجاود نادارد        تأهلنشان داد که بین جنسیت و متغیر تداعیات و همچنین بین 

(12/1 <p)ای اسات باا تاداعیات از    که در این تحقیق، متغیاری رتباه   . در ادامه، برای بررسی ارتباط متغیر تحصیلات
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شاناختی، ارتبااط معنااداری باین ایان      ضریب همبستگی اسهیرمن بهره گرفته شد و همانند سایر متغیرهای جمعیت

 (.1مشاهده نگردید )جدول شماره  α=  12/1 در سطح وکارکسبمتغیر با ایجاد 

 
 شناختی و تداعیاتمتغیرهای جمعیت. نتیجۀ ضرایب همبستگی بین 7جدول 

 نوع آزمون نتیجۀ آزمون N R Df P وابسته ریمتغ مستقل ریمتغ

 ایای نقطهدو رشته فرضیۀ تحقیقرد  131/1 480 112/1 484 تداعیات جنس

فرضیۀ تحقیقرد  12/1 480 122/1 484 تداعیات تأهل  ایای نقطهدو رشته 

 اسهیرمن رد فرضیۀ تحقیق 08/1 484 12/1 484 تداعیات تحصیلات

 

ی ارزش ویژۀ برند از آزمون فریادمن اساتفاده شاد کاه بار اسااس نتاایج        هااسیمقی خرده بندرتبهرای بدر ادامه 

( )جادول  p= 110/1و  881/11کاای=   مربع رتبه به برجستگی تعلق دارد )آماره نیترنییپابا ترین رتبه به قضاوت و 

 (.8شماره 

 
 ی ارزش ویژۀ برندهااسیمقی خردهبندرتبه. 8جدول شماره 

 شاخص رتبۀ هارتبه میانه هااسیمقخرده 

 ششم 00/4 برجستگی

11/4 عملکرد ومد   

42/4 یرسازیتصو  چهارم 

14/4 قضاوت  اول 

02/4 احساسات  پنجم 

24/4 ییهمنوا ومس   

 

ی استفاده شد. جدول انمونهی ارزش ویژۀ برند از آزمون تی یک هااسیمقرای تعیین مطلوبیت خردهبدر پایان 

 دهد.مطلوبیت ارزش ویژۀ برند و ابعاد آن را نشان می مقدار بررسی برای یانمونه یک تی نتایج آزمون 0شمارۀ 

 
 ی برای بررسی مقدار مطلوبیت ارزش ویژۀ برند و ابعاد آنانمونه. نتایج آزمون تی یک 9جدول 

 0میانگین مفروض=  

 آمارۀ تی 
درجۀ 

 آزادی

سطح 

 معناداری
 اختلاف میانگین

 %95 سطح در نانیاطم ۀفاصل
 وضعیت

 حد بالا حد پایین

 مطلوب 84/4 10/4 82/4 110/1 484 288/440 عملکرد

110/1 484 224/422 قضاوت  82/4  84/4 88/4  مطلوب 

110/1 484 040/202 احساسات  14/4  10/4 11/4  مطلوب 

110/1 484 120/428 همنوایی  84/4  80/4 82/4  مطلوب 

110/1 484 201/410 تصویر  81/4  11/4 82/4  مطلوب 

110/1 484 481/481 برجستگی  12/4  14/4 18/4  مطلوب 

110/1 484 148/244 برندارزش ویژۀ   80/4  18/4 82/4  مطلوب 

110/1 484 044/421 تداعیات  81/4  11/4 82/4  مطلوب 
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 گیریبحث و نتیجه

های آبی تفاوت زیادی از مجموعه کنندگاناستفادهبین  تأهلاز لحاا جنسیت و دهد که نتایج تحقیق حاضر نشان می

اماا از لحااا   ؛ ریزی برای جنسیت و یا افراد خاصی نیساتند آبی نیاز به برنامه هایشود و مدیران مجموعهمشاهده نمی

مرباوط باه دارنادگان     ای اسات کاه بیشاترین درصاد فراوانای     گونهمدرك تحصیلی تفاوت وجود دارد و این تفاوت به

و کمترین درصد فراوانی مربوط به دارندگان تحصیلات دکتری است. با توجاه   2/22تحصیلات دیهلم با درصد فراوانی 

گیری کرد که افراد با تحصیلات کمتر، نسبت به افراد با تحصایلات باا تر دارای   نتیجه ونهگنیاتوان به این موضوع می

فراوانی افراد با مدرك دیهلم نسبت به افراد با مدرك دکتری در جامعه بیشتر است. در  اند، همچنینوقت آزاد بیشتری

 های خود را در راستای علالق و سلالق این گروه از مخاطبان خود تدوین کنند.این راستا مدیران باید بیشتر برنامه

رتباط مثبت و معناداری وجاود دارد و  بین ارزش ویژۀ برند و تداعیات مشتری از برند ا آمدهدستبهبر اساس نتایج 

توان ارتقای ارزش ویژۀ آن برند را شااهد  توان گفت در صورتی که برندی در ذهن افراد ماندگار شود، میی میطورکلبه

 متقاابلاً و  داشته باشاند ارزش ویاژۀ برناد    یشتریمثبت ب اتیتداع ،نسبت به برند انیهرچه مشتر گرید عبارت بهبود؛ 

 . بارای کنندیم هیتوصخود  انیاستفاده از آن برند را به دوستان و آشنا انیمشتر یابد ومی شیافزا جایگاه اجتماعی آن

 باین  در اعتماد و بازار محیط در مطلوب شهرت کسب طریق از غیرمستقیم کاملاًصورت  به تواندمی ارزش شرکت یک

 متفااوت  اتتاأثیر  باه  ویژۀ برناد  ارزش طرفی، از. شود ویژۀ برند ارزش ایجاد به منجر تیدرنها و شود حاصل مشتریان

 یاک  کاه  افتدمی اتفاق زمانی و است برند یک بازاریابی به نسبت کنندگانمصرف متفاوت هایواکنش بر برند تداعیات

 و تار یقاو  تاداعیات  و اسات مناد  علاقاه  آن باه  و اسات  وفاادار  آن باه  نسابت  و دارد آشانایی  برناد  باا  کنندهمصرف

 ارزش که شودمی استد ل چنین بنابراین، دارند؛در دسترس  برندهای سایر به نسبت ذهنشان در را یفردترمنحصربه

 از تاداعیات  رساد یما  نظر به و شودیم ایجاد شرکت یک بازاریابی اقدامات طریق از کنندگانمصرف ذهن در برند یک

 رقیاب،  برنادهای  ساایر  بارای  که کندمی ایجاد کنندگانمصرف قلب و ذهن در را یفردمنحصربه جایگاه نیز برند یک

 نجااز آ .دارد مخاطاب  ذهان  در ایویژه ارزش برند آن واقع در و شودمی دشوار بسیار برند آن یجا به شدن جایگزین

ی حاصل از این فرضیۀ باا  هاافتهی ؛ستا دهبو بازاریابیدر مطالعات  مهم ریاابس درایکرو یکاز برگرفته  ،فرضیه ینا که

(، عظایم  0400) همکااران (، نجاریاان و  0400تحقیقات موجود در این راستا مانند تحقیق قربانی آسیابر و همکااران ) 

دل و زناده  یعماار (، 0402(، فراهاانی و همکااران )  0402و شکرچی اصافهانی )  عطار دوست(، 0402زاده و رضوی )

 وكیرومان(، 2100ادوم و همکاران ) (،2121اسلاتون و همکاران )(، 0480) یمیابراهعابد ، (0402) نیمسک، (0400)

 خاود ویژۀ برناد   ارزش ارتقای گسترش و های آبی باید برایمدیران مجموعه رسدیمی دارد و به نظر همخوان (2104)

 هاآنارتباط مثبتی بین  لهیوسنیبدی برای برقراری بهتر بین سازمان خود و مشتریان بهره گیرند تا مؤثرهای از شیوه

 تواناد یما  اسات  مشاتری  ذهان  در برناد  یاک  رقاابتی  تمایز و جذابیت کنندهتیحما که قوی شکل گیرد زیرا تداعی

 .باشد داشته برند یک با ارتباط در مؤثر رفتاری و خوب احساسی

هر کدام از ابعاد ارزش ویژۀ برناد   کهتوان به این موضوع اشاره کرد در تحقیق حاضر می آمدهدستبهاز دیگر نتایج 

نوایی، عملکرد، قضاوت و احساسات( نیز با تداعیات ذهنی افراد ارتباط مثبت و معنادار دارند و با نتاایج  )برجستگی، هم

 همکااران نااظمی و  تاوان باه تحقیقاات    . در این راساتا مای  راستاستهمدر این زمینه  شدهانجامبسیاری از تحقیقات 

رحیم نیا و همکااران  (، 0402(، آزادی و همکاران )0401(، کروبی و همکاران )0401زاده و همکاران )نجا  (،0400)

( اشاره کرد؛ تماامی ایان تحقیقاات    2102) 0و سالیلئو( 2121(، ولوستئو و همکاران )2121ناننان و هامری )( 0402)

                                                                                                                                                                                     

1. Salelaw Gashawtibebe 
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اند که ابعاد ارزش ویژۀ برند در افزایش میزان مصرف مشتریان، تصمیم باه خریاد و تاداعیات افاراد از برناد      بیان کرده

 چناین  تاوان یما  برناد  از تاداعیات  و ویاژۀ برناد   ارزش ابعااد  ارتباط و تحقیق نتایج به توجه است و با مؤثرمورد نظر 

 ارزش و کنندیم برقرار ارتباط مستقل هویت با موجود، یکعنوان هب برندها باکنندگان مصرف امروزه که کرد استنباط

 نقطاه  این به رسیدن این بر علاوه. آمد خواهدبه دست  محصو ت و برند از مشتری مثبت تداعیات جهیدرنت ویژۀ برند

 دارد، مشاتری  ادراکاات  و اذهاان  بار  مانادگاری  اثارات  و نیست خدمات و محصو ت برای ساده نام یکصرفاً  برند که

 و مادیران  اختیاار  در تار حیصاح  و تار قیا دق نگااهی  تواندیم آن اهمیت و برند شناخت است؛ زیرا اهمیت حالز بسیار

 .دهد قرار شرکت وها سازمان ریزانبرنامه

در بین ابعاد ارزش ویژۀ برند عامل عملکرد برند بیشترین همبستگی را با تداعیات دارد که در این زمینه نیز نتیجۀ 

 که اشاره کرد نکته این ( در نتایج خود به2111با نتایج تحقیق حاضر همخوانی دارد. اکاس ) (2111) 0اکُاستحقیق 

شاد؛   باازار خواهاد   در شارکت  موفقیات  و نوآوراناه  محصو ت عرضۀ منجر به تاًینها شرکت، در نوآوری فرهن  ایجاد

 2هاامر  .داشته باشند ایویژه توجه باید به عملکرد برند هستند، رقبا نسبت به برتری خواهان که هاییشرکت بنابراین،

 تحاات  را مشتریان ذهنی تداعیات مختلا طرق به برند عملکرد کاه دیگویم برند عملکرد اهمیت ۀدربار نیز (2101)

 ایان  باه  (0410همچنین امینی هارونی، صادقی ده چشمه، کورنا  بهشاتی و مااهرانی برزانای )    . دهدیم قارار تأثیر

ی طاورکل . باه دارد برنااد  از مشااتریان  ذهنای تداعیات بر یدارامعن و مثبتشده تأثیر ادراك عملکرد که رسید نتیجه

 کارکناان  عملکارد  بتواند باید باشد داشته خود مشتری ذهن در معتبری جایگاه اینکه برای برند یک گفت که توانیم

 باا  تواناد می باشند داشته خود کارکنان عملکرد افزایش برای یابرنامه آبی هایپارك اگر بنابراین؛ دهد افزایش را خود

 پاارك  از مثبتی تصویر مشتریان و بگذارد مشتری تداعیات بر مثبتیتأثیر  آبی پارك کارکنان عملکرد بهبود و افزایش

 .نماید ایجاد آبی پارك برای را بلندمدتی منافع امر این و داشت خواهند ذهن در آبی

عامل مرباوط باه قضااوت در باین      آمدهدستبههای ارزش ویژۀ برند، طبق نتایج بندی خرده مقیاسرتبهدر زمینۀ 

ۀ ارزش ویاژۀ  دهناد لیتشاک ها رتبۀ اول و عامل مربوط به برجستگی برند رتبۀ آخر را داشت. مابقی ابعاد خرده مقیاس

ی دوم تا پنجم قرار گرفتند. هاگاهیجایی، تصویرسازی و احساسات بود به ترتیب در نوامهبرند که شامل عملکرد برند، 

(، بالسترو 2118) 4(، کلر2118) 4سولینی وسوایتند نتایج حاصل از این تحقیق با نتایج تحقیقات در زمینه قضاوت بر

( و 0401) یرودپشات (، 0400(، زایر کعبه )0400(، نظری و مختاری )2118) 2(، رایس وریکوایلم2112) 2همکارانش

تاوان گفات، قضااوت باا ترین و     بندی این موضوع و بر اساس نتایج تحقیقات میدر جمع همسوست.( 0480شاهرخ )

 یرفتار تتمایلادر بهباود   یکلیدو  مهم ربسیا نقشعوامل درگیر در ارزش ویاژۀ برناد اسات و     نیدر باولین اولویت 

نماید؛ به همین دلیل برای مشتریان از اهمیات خاصای برخاوردار اسات. رضاایت مشاتری از طریاق        می یفاا نمشتریا

باه ایجااد ارزش ویاژۀ برناد منجار       تیا درنهای بر قضاوت نسبت به برند باعث ایجاد وفاداری به برند شاده،  گذارتأثیر

سابی از برناد در ذهان او بماناد و     تصاویر ذهنای منا   تا گرددمی باعث یمشتر ضایتریش افزاکه  امعن بدینشود؛ می

 کاهش برناادتغییر  به هاااآنیش اگر نیزو  نمایند امقدا انیگرد به دخو برنااد مااورد نظاار  ۀتوصیو  تبلیغ به مشااتریان

                                                                                                                                                                                     

1. O’Cass, A 

2. Hammer 

3. Sweeney & Swait 

4. Keller 

5. Ballester  

6. Rios, R. and Riquelme, H.E. 
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دهد، خود در ارتقاای ارزش  را افزایش می دهانبهدهاناینکه قضاوت نسبت به برند، تبلیغات  لیبه دلاز طرفی یابد. می

ی رود پشات است. در ارتباط با عامل مربوط به برجستگی برند نیز نتایج تحقیق حاضر با نتاایج تحقیاق    مؤثرویژۀ برند 

عوامال درگیار در ارزش ویاژۀ برناد      نیدر با ترین اولویت او اعلام کرد که برجستگی برند پایین راستاستهم( 0401)

آوردناد   به دست ( نیز نتایج مشابهی را0400آژینی )ی را در ارزش ویژۀ برند دارد. عزیزی و گذارتأثیراست و کمترین 

در باین   اساتاندارد،  بتاای  ضریب مقدار اساس برانجام دادند، به این نتیجه رسیدند که  و در تحقیقی که در این راستا

وجاود  نیاز   (2111گیل و همکااران ) عوامل درگیر در ارزش ویژۀ برند برجستگی برند دارای کمترین میزان اثر است. 

 یوفاادار  ۀلیوسا رابطه باه  ینکردند که ا یانب بلکه را گزارش نکردندبرند  یبرند و تداع برجستگی یانم یممستق ۀبطرا

طبقاه را باه    نیتار نییپاا کناد و  مطرح مای  را ویژۀ برند ارزش ( در پژوهشی هرم2118شود. همچنین کلر )یم یجادا

 تاوان یما یی با برند نوامه. در ارتباط با دهدیمبرجستگی برند و قضاوت و احساسات در با ترین طبقۀ هرم اختصاص 

 کاه  را هاایی فعالیت میزان و برند یک با مشتریان روانی نزدیکی عمق یا شدت میزان که است شاخصی نواییگفت هم

 مشاتری  یوجاو جسات  خرید، تکرار میزان) دهدمی نشان گیرد،می شکل مشتری رفتار در وفاداری حس این تأثیر در

 رابطه برقراری و برند آن با مرتبط اجتماعی و فرهنگی رویدادهای در حضور برند، مورد در بیشتر اطلاعات کسب برای

 باشاند،  داشته برند به نسبت مثبتی نگرش تنها نه باید مشتریان برند، با همنوایی ایجاد برای(. وفادار مشتریان سایر با

 یگا یب موسای : دارد همخاوانی  زیار  تحقیقات با حاضر تحقیق نتایج. بشناسند متمایز و ویژه برندیعنوان به را آن بلکه

 تاداعیات  و برند با همنوایی بین داشتند، ابراز خود تحقیقات در که( 0004باسو ) و دیک و( 2110) لسیبرو ،(0401)

 باا  پژوهش این ازآمده دستبه ی برند نتایجرسازیتصودر زمینۀ  .دارد وجود یداریمعن و مثبت رابطه برند از مشتریان

 موسای  و( 2118همکاااران )  و کاایم  ،(2111) یآرسااال  و موجود در این زمینه مانند کامیااان سایر تحقیقات نتایج

دارناد. بار طباق     دیا تأک مشاتری  تاداعیات  بر برند یرسازیتصو نقش اهمیت بر بوده و همگی راستا( هم0401) بیگی

 برناد  از مناسبی تصویر باشند داشته خود ذهن در مثبتی تداعیات آبی پارك برند به نسبت مشتریان چه تحقیقات هر

 باه  ییگاو پاساخ  در یابرناماه  هاا پاارك  اگر حال. دهندمی انتقال دیگران به را مثبت تصویر این و دارند خود ذهن در

 باه  و باشاد  داشاته  مشتریان نظرات و هاپیشنهاد دریافت همچنین وها آن یسردرگم از جلوگیری و مشتریانسؤا ت 

 پاارك  از مثبتی تصویر تواندمی اقداماتی چنین کند، تداعی مشتری ذهن در را مثبتی تجارب تا دهند اهمیت مشتری

 پاارك  از یتوجه قابل تداعیات و بزنند زبانی تبلیغات به دست مشتریان شودمی باعث و بگذارد جا بر مشتری ذهن در

. شاود یما احساس به برند عامل دیگری است که در مورد تداعیات از برناد مطارح    .بمانند جا بر مشتری ذهن در آبی

 هیجاناات  و احساساات  هرچاه درواقاع   گاذارد می مشتریان ادراك روی بر یتوجهقابل و مثبتتأثیر  برند از احساسات

 در( 0480) موساوی . گذاشات  خواهاد  برناد  از مشتری تداعیات بر یتوجهتأثیر قابل کنند پیدا افزایش برند به نسبت

 در برناد  از مشاتری  تداعیات در تواندمی خرید هنگام در برند به نسبت احساسات که رسید نتیجه این به خود تحقیق

 قبلای،  خریادهای  از خود مثبت احساسات و مثبت هایتجربه از مشتریان و باشد داشته مثبتی نقش آینده خریدهای

 نقاش  اهمیات  بار  پیشاین  تحقیقات نتایج مانند پژوهش این ازآمده دستبه نتایج .کنندیم استفاده آتی خریدهای در

( در نتاایج حاصال   0411همچنین زمانی دادانه، اسمعیلی و زارعی ) .دارد دیتأک مشتری تداعیات بر برند از احساسات

 و باوده  گاذار تأثیر برناد  از حماایتی  رفتارهاای  بار  هواداران اخلاقی احساسات و از تحقیق خود بیان کردند که نگرش

 رفتارهاای  بار  اجتمااعی  تیتاأثیر مسائول   ماورد  در هواداران مثبت اخلاقی احساسات و نگرش میانجی نقش تیدرنها

 یهاا موضاوع  ومساالل   در هواداران علالق به مدیران ورزشی پیشنهاد کردند که ها. آنگرفت قرارتأیید  مورد حمایتی

. دهناد  قارار  خاود  بلندمادت  یهابرنامه در را اجتماعی تیمسئول مختلا یهاطرح و باشند داشته نظر در را اجتماعی
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 گذارد. اگرمی مشتریان ادراك روی بر یتوجه قابل و مثبتتأثیر  برند از احساسات که معناست بدان فرضیۀ اینتأیید 

 هاای فرایناد  از اساتفاده  طریاق  از خود هدف جامعۀ عواطا و احساسات برانگیختن جهت در یابرنامه آبی هایپارك

 بیاورناد  فاراهم  را خاود  آبای  پاارك  در جدیاد  و زیانگجانیه تجهیزات و وسایل از استفاده و مناسب( تبلیغات) ترویج

 تبادیل  بالفعال  مشاتریان  باه  باالقوه  مشاتریان  و داشات  خواهد آبی پارك از مشتری تداعیات بر خوبی نقشاحتما ً 

 .شد خواهند

از  مشاتریان  تاداعیات ذهنای  توان گفت در بازار اماروز،  های حاصل از پژوهش حاضر میی بر اساس یافتهطورکلبه

 صنعتی امروزی کاه  بازارهای در ژهیوبهاست؛  رقابتی جنبۀ ارتباط داشته و دارایبرند با موفقیت و ماندگاری آن برند 

بکشانند. همچنین بر اسااس جایگااه    نابودی به را آن یا و کرده تضمین را شرکت یک حیات توانندمی وفادار مشتریان

گفات   تاوان یما یک برند جاای دارد   کنندگانمصرفمفهوم درك شده که در ذهن  عنوانبهاجتماعی ارزش ویژۀ برند 

آن را  تاوان یما ( 2112نیسات و طباق گفتاۀ کمهیال )     تاأثیر یبا جایگاه اجتماعی و قدرت آن در ابعاد گوناگون برند 

باید توجه به جایگاه اجتماعی و ارزش ویژۀ برند با توجه به ارتباطی که باا   رونیازاتداعیات برند توصیا کرد؛  عنوانبه

 نظار  ماورد لذا اگر یک برند به ارزش ویژه و جایگااه اجتمااعی    ذهنیات مشتری از برند دارند مهم در نظر گرفته شود.

قارار   تأثیری مختلا تحت ندهابراز  هاآناز برند و یا تداعیات  کنندگانمصرفامیدوار بود ذهنیت  توانیمدست یابد. 

ویاژۀ   ارزش خاود  تبلیغااتی  یهاا برناماه  از یک هر در خود قوت نقاط به توجه با باید بازاریابی مدیران همچنینگیرد. 

در  .گردناد مند بهره کاملطور به آن مزایای از طریق این و از کنند ماندگار و ایجاد خود مشتریان در وجود را برندشان

 تا از ایان طریاق   کنند دیتأکمشتریان  در مثبت ذهنیت گردد، بر ایجادهای آبی پیشنهاد میبه مدیران مجموعه ادامه

 برای شودیمعلاوه پیشنهاد به .به رقابت بهردازند مؤثر طوربه و کرده تثبیت آینده برای راهبردی نظر از را بتوانند خود

 باا  عااطفی  ارتبااط  ایجااد  طریاق  از خاود  تجااری  نام هویت کردن شاخص نیچنهم و خود برندین  ارزش با  بردن

 خاود  برناد  باه  وفااداری  ایجاد در کنندمی استفاده خدماتشان از که مشتریانی در شادی حس ارتقای و خود مشتریان

 خاود  باه  رقباا  باه  نسابت  را باازار  از بیشاتری  سهم تا کنند ترغیب مجدد استفادۀ به راکنندگان مصرف و بردارند گام

 .یابند دست بیشتری سود به و بدهند اختصاص
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