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 )یک نگرش تئوریکی( تاثیر ارزش ویژه برند بر رضایت مصرف کنندگان
 2مهناز اسکندریان  و 1 جعفر سامنی

 ایران -تهران -دانشگاه تهران -دانشکده مدیریت 1 

 ، ایران 19395-3697، صندوق پستی  : تهران دانشکده مدیریت، دانشگاه پیام نور، 2

 چکیده

 جدید مشتریان جذب و شناسایی پی در همواره که بازاریابان شونددر شرایطی ارائه می خدمات و محصولات پذیري، رقابت گسترش عصر در

 خدمات و محصولات بودن مناسب با ارتباط در کنندگانمصرف متقاعد کردن باشند می روبرو آن با بازاریابان که رقبا هستند. چالشی به نسبت

 دشوار بسیار دهد می ارایه رقبا به نسبت یکسان کیفیت با سطح خدماتی و محصولات شرکت که زمانی این وظیفه. است رقبا برابر خود در شرکت

 متفاوت دنبال به که هایی شرکت براي استراتژیک یک دارایی عنوان به برند با برخورد بهتر بیانی به یا سازي برند به توجه لذا. رسدمی نظر به

(.ارزش ویژه برند و 2010، شود )دیویس می محسوب یک الزام بلکه انتخاب یک نه ندباش می هدف بازار در خود خدمات و دادن محصولات جلوه

اي از حوزه بازاریابی را به خود اختصاص داده است. بطوریکه برند با ارزش ویژه برند بالاتر، ترجیحات و تأثیر آن بر روي رفتار مشتري بحث گسترده

( ارزش ویژه برند اولویت بندي مشتریان 1995(. بنابر تعریف لازار)2008دهد)کیم و همکاران،توجهی افزایش میقصد خرید مشتري را به طرز قابل

ها در یک طبقه از محصول یا خدمات است. از دلایل اهمیت ارزش ویژه برند، نقش استراتژیک آن در کسب از یک برند در مقایسه با دیگر برند

هاي مختلف نشان داده است که ارزش واقعی در درون محصول یا خدمات نیست، بلکه وهشمزیت رقابتی و تصمیمات مدیریت استراتژیک است. پژ

(. به طور کلی 2008کند)کلر،این ارزش در ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجود دارد و این برند است که ارزش واقعی را در ذهن مشتریان ایجاد می

هاي رقیب به همراه دارد. ارزش ویژه برند و مثبت و است که یک برند در مقایسه با برندارزش ویژه برند، ادراک مصرف کننده از تمام مزایایی 

تر و در نتیجه سود بالاتري منجر شود و اثرات مستقیمی بر توانایی هاي پایینتواند به درآمد بیشتر، هزینهمبتنی بر مشتري به نوبه خود می

(.از طرفی 2003ارتباطات بازاریابی و موفقیت در توسعه تجاري داشته باشد)کلر،گذاري، اثر بخشی سازمان در اتخاذ تصمیمات قیمت

کنندگان منبع سود آوري سازمان و دلیلی براي ادامه فعالیت شرکت هستند. مشتریان هر روز نسبت به گذشته داناتر شده و انتظارات آنها مصرف

شود. به نارضایتی مشتري، قطع ارتباط او با سازمان و جذب او توسط رقیبان میترین غفلتی منجر به شدت در حال افزایش است. بنابراین کوچک

هاي پیشرو در رود. پس حفظ و افزودن به این سرمایه اولویت اصلی سازمانترین سرمایه سازمان به شمار میتوان گفت مشتري مهمدر واقع می

-ها براي بقاي سازمان حیاتی به نظر میالا و حفظ رضایت مشتریان و وفاداري آنبازار است. چرا که در اوضاع اقتصاد کنونی، ارائه با کیفیت ب

ها براي رقابت با کنند. بنابراین شرکتشده و موردعلاقه خود را با حداکثر آگاهی انتخاب میها برند شناخته(. آن2013آید)پانتواکیس و بورانتا،

که یک مشتري قصد خرید محصول یا کنندگان باشند. هنگامیي برند خود در ذهن مصرفبایست قادر به خلق علاقه و آگاهی برادیگر رقبا می

(. آنچه از یک برند 2013رسد نشان از خاصیت آگاهی بالاي آن برند دارد)مالیک و همکاران،خدمتی را داشته باشد اولین برندي که به ذهنش می

کند. به شکلی هاي تصمیم خرید را بنا میگیرد پایهیغات( در ذهن مشتري شکل میباتجربه مستقیم)استفاده شخصی( یا غیرمستقیم)از طریق تبل

هاي مختلف یک برند خاص را انتخاب نماید و تشویق به نماید که در بین برندکه درک مثبت از یک برند این امکان را براي مشتري ایجاد می

بازاریابان باید به این نکته توجه کنند که مصرف کنندگان چگونه با برند شرکت  (. ، بنابراین2010خرید محصولات و خدمات آن برند شود)دیویس،

ها را به نام شرکت وفادار کرد. اگر به این مسئله توجه نشود نه تنها موجب کاهش سود و فروش در توان آنها در ارتباط هستند و چگونه میآن

 (. 1391گیرد) اسکندري،تهدید قرار میها مورد شود بلکه در بلند مدت بقاي شرکتکوتاه مدت می

 برند، ارزش ویژه برند، رضایت مصرف کنندههای کلیدی: واژه
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 اهمیت و ضرورت موضوع

هاي گذشتته ارزش یتک شترکت بتر حستب      ها، برند آن سازمان است. طی دههاز سازمان در دنیاي امروز سرمایه اصلی بسیاري

شد. با این حال امروزه محققان علم متدیریت بته ایتن    گیري میها و تجهیزاتش اندازههاي ملموس، کارخانهاملاک، سپس دارایی

ران بالقوه قترار دارد. قیمتت یتک محصتول،     نتیجه رسیدند که ارزش واقعی یک شرکت جایی بیرون از آن یعنی در اذهان خریدا

توانند بتا مشتتریان   ها میکند. برندهاي متمایزش را آشکار میسنجد اما برند آن محصول را معرفی و جنبهارزش پولی آن را می

هتایش  خود ارتباط برقرار کنند. هنگامی که مصرف کننده در زندگی روزمره خود به دنبال برندي خاص جهت برآوردن خواستته 

 (.1،2009است که رضایت او را جلب کند)وایوستاکند، به دنبال نامیاقدام می

 بقتاي  نمشتتریا  جهتانی،  اقتصتاد  در اکنون که. است اخیر دهه راهبردي در بسیار موضوعات از یکی مشتري شک رضایت بدون

 همته فعالیتت   ایدب ها آن باشند، بی تفاوت مشتریان هاي خواسته و انتظار به توانند دیگر نمی ها شرکت زنند، می رقم را شرکت

 نخستین براینبنا هستند، مشتریان سرمایه، برگشت تنها منبع که چرا کنند، مشتري رضایت متوجه را خود هاي توانمندي و ها

مشتتریان  یت هاي بسیاري به اهمیت رضااست. اخیرا سازمان پسند مشتري هاي ارزش ایجاد امروزي کار و دنیاي کسب در اصل

لاوه وجتود  عت اند که حفظ مشتریان موجود به مراتب کم هزینه تر از جذب مشتریان جدیتد استت. بته    خود واقف شده و دریافته

ه هتدف  بت رابطه قوي بین رضایتمندي مشتریان و سودآوري مورد پذیرش واقع شده و تتامین و ارتقتاي رضتایتمندي مشتتریان     

ان د و مشتریانشت ها همواره باید ناظر و مراقتب تعامتل بتین ختو    ه است. بنابراین شرکتها تبدیل شدعملیاتی بسیار مهم سازمان

متاد و  ا بتا جلتب اعت  تت هاي مدنظر مشتریان، کالاها و خدمات با ارزشی را به آنان ارائه کننتد  ها و ارزشباشند و درک صحیح نیاز

  (.2011ها وفاداري ایجاد کنند)آختر، رضایتمندي در آن

ا بته  ند و برند ردهند، نظرات مثبتی در مورد آن دارنسبت به برندي رضایت دارند، حجم خریدشان را افزایش می وقتی مشتریان

گتر  د. از طترف دی اندهند  که با شرکت هم پیمان و پیوستهها به طور عملی نشان میکنند. آندوستان و خویشاوندان توصیه می

، عمتلا  رودکند یا به سوي شترکت دیگتري متی   ي داخلی و خارجی شکایت میهاوقتی مشتري نزد دوستان، خویشان، نمایندگی

شدن بتازار،   کند. از طرف دیگر به علت رقابتیدهد که تصمیم به ترک شرکت گرفته و کمتر براي این شرکت خرج مینشان می

 ورات مشتتریان  ش مستتمر انتظتا  هایی از قبیل تشدید رقابت جهانی، افزایکند. چالشمشتري روز به روز ارزش بیشتري پیدا می

ه ر نتوانند بت ها دیگها به منظور افزایش بهبود کیفیت کیفیت محصولات و خدمات باعث شده است که شرکتمتعاقبا تقاضاي آن

 همچنتین کتاهش   هاي آنان را برآورده کنند و خطر از دست دادن مشتریان ناراضی بته ستمت رقبتا و   ها و خواستهطور موثر نیاز

 (.1385د، ورشکستگی شرکت را به دنبال خواهد داشت)سبحانی،نهایی سو

 در ستت ا آمتده  وجتود  بته  بتازار  از اي قابل توجته  سهم کسب جهت ،تولیدي  هاي میان شرکت شدیدي رقابت اخیر در سالیان

 آغتاز  هتا  آن رد ترویجتی  و تبلیغی هاي فعالیت گرفته و شکل مناسبی فروش و بازاریابی واحدهاي ها گونه شرکت این در نتیجه

 و ستازه  دبرنت  ویتژه  ارزش تتر دقیق و بیشتر چه هر و شناخت تصویرسازي جهت در هافعالیت این از هاي عمد بخش .است شده

 یفیتت ارایته  ک در نتوآوري  و فروش پیشبرد به مربوط هاي حوزه فعالیت در بهتر ریزيبرنامه و طراحی و آن دهنده تشکیل هاي

مچنتین رضتایت   ارزش ویژه برند و ه توجه اهمیت با لذا،. شودرضایت و وفاداري مصرف کننده میباشد که منجر به  می خدمات

 .پردازیمها، در این تحقیق به بررسی تاثیر ارزش ویژه برند بر رضایت مشتریان میمشتریان و تکرار خرید آن

 های کلیدی : ژهتعریف وا

-هاي ارزش ویژه برند مشتري محتور ایجتاد کردنتد. در رویکترد روان    ژوهشآکر و کلر پایه و اساسی را براي پ ارزش ویژه برند:

ها و تعهدات مرتبط به برند است و ارزشی را براي شرکت و مشتریان اي از داراییمجموعه"عنوانشناختی آکر ارزش ویژه برند به

                                                           
1 Veioutsou 
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شده، تتداعی برنتد، وفتاداري برنتد و     دراک. این دارایی شامل آگاهی برند، کیفیت ا"کندشرکت از طریق کالا یا خدمات ایجاد می

 (2013و همکاران، 2باشد)بویلهاي متعلق به برند میسایر دارایی

 عبارت است از میزان احتمالی که مشتري در مورد در دستترس بتودن یتک محصتول و ختدمت شترکت آشتنایی        آگاهی برند:

 ا بته یتادآوردن ایتن   وه مشتریان و خریتداران در شناستایی و یت   (. درواقع آگاهی از برند توانایی بالق2013دارد)مالیک و همکاران،

اي هت تی و ویژگتی باشد. میزان یادآوري نام، لوگتو، شتعار تبلیغتا   موضوع که یک برند به طبقه خاصی از محصولات تعلق دارد، می

 (.2007گیرد)اسکاران،برند،شناسایی برند و ... در این متغیر مورد سنجش قرار می

راري بتدون توجته بته    ي تعداد خرید تکت وسیلهاي از احساس نزدیکی یک مشتري به یک برند خاص که بهرجهد وفاداری برند:

 (.  2013ن،شود)مالیک وهمکاراهاي رقیب تعریف میي بازاریابی توسط برندهاي ایجادشدهاسترس

شود که این دانش ارزش ویژه برنتد را  یبه هرگونه دانشی که در ذهن مشتري در رابطه با برند وجود دارد اطلاق م تداعی برند:

(. هرچه تداعی برند در محصولات بیشتتر باشتد بهتتر در ذهتن     2012کند)هانگ و ساریگلو،طورکلی بیان میدر ذهن مشتري به

 (.3،2015دهد)جومایتیشود و وفاداري مشتریان نسبت به برند را افزایش میمشتري یادآوري می

باشد کته یکتی   شده از برند میترین ارکان ارزش ویژه برند کیفیت ادراک( یکی از مهم1996به عقیده آکر) شده:کیفیت ادراک

( کیفیت ادراکی را برتري یا رجحانی که محصول یتک شترکت   1991)4باشد. آکرترین مباحث سنجش ارزش ویژه برند میاز مهم

شده کیفیت واقعتی  دارد تعریف نموده است. درواقع کیفیت ادراک در مقایسه با سایر محصولات موجود در بازار در ذهن مشتري

 (.2010و همکاران، 5شود)ارنکولمیي محصول انجام باشد، بلکه ارزیابی است که در ذهن مشتري دربارهمحصول نمی

 شتده  رائته ا بازاریتابی  نظریه پتردازان  سوي از مختلفی تعاریف مشتري مندي رضایت مفهوم با : در رابطهرضایت مصرف کننده

 کند، تعریتف  برآورده را مشتري انتظارات شرکت یک واقعی عملکرد که اي عنوان درجه به را مشتري مندي رضایت ، کاتلر.است

 صتورت  ایتن  غیتر  در و رضتایت  احستاس  مشتتري  کنتد،  را بترآورده  مشتري انتظارات شرکت عملکرد اگر کاتلر نظر به. کند می

 یتا  محصتول  بته  نستبت  مشتتري  نگترش  احساس یا مشتري رضایت گفت توان می ساده تعریفی در. کند می نارضایتی احساس

 (1382 است)کردنائیج، خدمت

 پیشینه تحقیق

اندازه گیري تاثیر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري بر قصتد خریتد    "نوان(در مقاله اي با ع1392میثم شیر خدایی و همکاران)-

ر ذایی حتلال د غت به بررسی اثر ارزش ویژه مبتنی بر مشتري بتر قصتد خریتد متواد      "هاي کلیدي اروپامواد غذایی حلال در بازار

داري یتر  مثبت و معنا دهد که آگاهی برند تاثیرهاي پژوهششان نشان میهاي انگلستان، آلمان، فرانسه پرداخته اند و یافتهکشور

وفتاداري   برند را بر اثرات مثبت و معنادار کیفیت ادراک شده و تداعیکیفیت ادراک شده و تداعی برند دارد، همچنین نتایج آنها 

 ید قرار گرفت.ل مورد تایبه برند تایید نمودند و در آخر اثر وفاداري به برند بر قصد خرید مواد غذایی حلال بعد از تجزیه و تحلی

د بتر ارزش ویتژه برنتد از دیتد مشتتري پرداختته       حقیق خود به  بررسی تاثیر ابعاد ارزش ویژه برن( در ت1391پرهیزکار و عابد)-

مچنتین رابطته   ن دارند. هاند.نتایج این تحقیق نشان دادند که وفاداري به برند و تداعی برند تاثیر مستقیم بر ارزش ویژه نام ونشا

ثتر  ه داراي اکت ی مستقیم بین کیفیت درک شده از برند و آگاهی از برند با ارزش ویژه نتام و نشتان یافتت نشتد. از میتان عتوامل      

 گیردعدي قرار میبباشند، وفاداري به برند داراي بیشترین اثر و تداعی برند در مراتب مستقیم بر ارزش ویژه نام و نشان می

                                                           
2 Buil 
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رابطه بین ارزش ویژه برند، رضتایت مشتتري و طنتین برنتد بتا خریتد مجتدد         "( در پژوهشی با عنوان2014)6هانگ و همکاران-

به این نتیجه رسیدند که ارزش ویژه برند بر رضایت مشتري، طنین برند و قصد خرید مجتدد   "در تایوانصنایع فرهنگی و خلاق 

 تاثیر مثبت و معناداري دارد. همچنین رضایت مشتري بر طنین برند و قصد خرید مجدد تاثیر مثبت و معناداري دارد.

هاي آنلاین را متورد  ی خرید و قصد خرید مشتري در خرید( تاثیر تصویر برند بر ریسک ادراک2012)7مارین سیمونی و همکاران-

هتاي متنتوعی وجتود دارد کته قصتد خریتد       هاي اینترنتی در صنعت پوشاک ریسکبررسی قرار دادند و بیان کردند که در خرید

ستک  هتاي ادراکی)ریستک متالی و ری   دهد و همچنین به صورت غیر مستقیم بتا کتاهش ریستک   مشتریان را تحت تاثیر قرار می

 دهدمحصول( مشتریان، قصد خرید آنها را تحت تاثیر قرار می

 
( در پژوهش خود به بررسی تاثیر ارزش ویژه برند خدمات غذایی بر ارزش غذا، ریستک فیزیکتی و تترجیح برنتد     2015)8ادوارد- 

ایی دارد، آگتاهی از برنتد اثتر    پرداخت. نتایج پژوهش نشان داد که آگاهی از برند و تصویر برند اثر متفاوتی بر ریسک و ارزش غذ

 مثبتی بر ارزش ادراک شده دارد اما اثري بر ریسک فیزیکی ندارد.

مطالعه تجربی تصویر برند، ارزش ادراک شتده مشتتري و رضتایت مشتتري بتر       "( در تحقیقی با عنوان2013و همکاران) 9تی تو-

رضایت مشتري بر وفاداري پرداختند. جامعه آمتاري ایتن    به بررسی تاثیر تصویر برند، ارزش ادراک شده مشتري و"روي وفاداري

نفر از مشتریان از طریق پرسشنامه بدست آمتده استت.    208هاي این تحقیق از باشد و دادهدر تایوان میASOتحقیق مشتریان 

اثیر معناداري دهد که تصویر برند بر روي ارزش ادراک شده مشتري، رضایت مشتري و وفاداري مشتري تنتایج تحقیق نشان می

 دارد. ارزش ادراک شده تاثیر زیادي بر رضایت مشتري و وفاداري مشتري دارد.رضایت مشتري نیز بر وفاداري مشتري تاثیر دارد.

 "تاثیر رضایت، اعتماد و تعهد به برند بر قصد خرید مجدد و وفاداري بته برنتد   "( در تحقیق با عنوان 2012و همکاران) 10اریکس-

ر ارزش ادراک شده برند و قصد خرید مجدد پرداختند. در این تحقیق ارزش ادراک شده برنتد و تعهتد بته برنتد و     به بررسی تاثی

کیفیت ادراک شده برند به عنوان متغیر مستقل، رضایت و اعتماد به برند و تعهد به برند به عنوان متغیر میتانجی و وفتاداري بته    

دهتد کته ارزش ادراک   سته مورد بررسی قرار گرفتند. نتایج این تحقیق نشتان متی  برند و قصد خرید مجدد نیز به عنوان تغیر واب

شده برند، ارزش ویژه برند و کیفیت ادراک شده برند بر رضایت به برند تاثیر ندارند اما بر اعتماد به برنتد تتاثیر دارنتد. همچنتین     

ستمر ندارداما اعتماد به برند هم بر تعهد عاطفی و هم رضایت برند فقط بر تعهد عاطفی تاثیر گذار است و هیچ تاثیري بر تعهد م

بر تعهد مستمر تاثیر گذار است. همچنین تعهد عاطفی بر وفاداري و هم بر قصد خرید مجدد تاثیر گذار است ولی تعهتد مستتمر   

 بر هیچ کدام تاثیر گذار نبوده است.

 مدل نظری تحقیق

باشتد.  توسط محققان متعدد مورد استفاده قرار گرفته مدل ارزش برند آکر می هاي معروف ارزش ویژه برند که بارهایکی از مدل

در اغلب تحقیقاتی که بر پایه این مدل انجام شده ارزش ویژه برند به عنوان متغیر وابسته در نظتر گرفتته شتده و تتاثیر عتواملی      

ار گرفته است. از آنجا که در این تحقیتق محقتق در   چون آگاهی از برند،تداعی برند و وفاداري به برند بر روي آن مورد مطالعه قر

پی آن است که ضمن بررسی عوامل تاثیر گذار بر ارزش ویژه برند به عنوان هدف فرعی، تاثیر گذاري ارزش ویژه برند بر رضتایت  
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مدل مفهومی  هاي مفهومی، ازمصرف کنندگان را به عنوان هدف اصلی بررسی کند، پس از مطالعه ادبیات موضوع و بررسی مدل

 .( استفاده کرده است2011( و همچنین مدل نام و همکاران)2013زیر با اقتباس از مدل دي چرناتونی . همکاران)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های تحقیقفرضیه

 ارزش ویژه برند اثر مثبتی بر رضایت مصرف کنندگان دارد.-1

 وفاداري به برند اثر مثبتی بر ارزش ویژه برند دارد.-2

 شده اثر مثبتی بر ارزش ویژه برند دارد.کیفیت ادراک-3

 بر ارزش ویژه برند دارد.تداعی برند اثر مثبتی -4

 شده اثر مثبتی بر وفاداري به برند دارد.کیفیت ادراک-5

 تداعی برند اثر مثبتی بر وفاداري به برند دارد.-6

 شده دارد.آگاهی از برند اثر مثبتی بر کیفیت ادراک-7

 آگاهی از برند اثر مثبتی بر تداعی برند دارد. -8

 

 اهداف تحقیق:

کیفیت 

 ادراک شده

آگاهی از 

 برند

 تداعی برند

وفاداري به 

 برند
ارزش ویژه 

 برند

رضایت مصرف 

 کننده

 (2011و نام و همکاران))2013چرناتونی و همکاران)مدل مفهومی تحقیق با اقتباس از دي 
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 اصلی: هدف

 تأثیر ارزش ویژه برند بر رضایت مصرف کنندگانبررسی 

 :اهداف فرعی

 بررسی تأثیر وفاداري به برند بر ارزش ویژه برند  -1

 شده و تداعی برند بر ارزش ویژه برندبررسی تأثیر کیفیت ادراک-2

 شده و تداعی برند بر وفاداري برندبررسی تأثیر کیفیت ادراک-3

 شده و تداعی برندت ادراکبررسی تأثیر آگاهی برند بر کیفی-4
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