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 چکیده

ی در بین مشتریان فروشگاه ها برند حیبر نگرش به برند و ترج یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و ریتاث یبررس، هدف تحقیق حاضر

نمونه گیری خوشه ای در نفر  به  صورت   044ای شامل . برای بررسی تحقیق نمونهزنجیره ای رفاه در سطح شهر تهران می باشد

سوال که روایی و پایایی آن تایید و بین جامعه  32با  استانداردنامه انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده پرسش سطح شهر تهران

ها با استفاده از آمار توصیفی و آمار استنباطی انجام گرفت. در سطح آمار توصیفی از حلیل دادهآماری توزیع شد. تجزیه و ت

در سطح آمار استنباطی از روشهای همبستگی، مدل معادلات ساختاری، تحلیل مسیر  هایی چون فراوانی و درصد فراوانی؛شاخص

ر و یزرل استفاده شد. نتایج تجزیه و تحلیل حکایت از تاثیر معنی دال و spssانجام شده است؛ که برای این منظور از نرم افزارهای 

مثبت ارزش ویژه برند بر نگرش برند و ترجیح برند داشت؛ به نوعی وقتی مشتریان از یک برند بیشتر آگاهی داشته باشند و نسبت به 

ید خود آن برند خاص را بر سایر برندهای برند خاصی وفادار باشند سعی می کنند نگرش مثبتی نسبت به آن برند داشته و در خر

 موجود در بازار ترجیح دهند.

 ارزش ویژه برند، نگرش برند، ترجیح برند های کلیدی:ژهوا 
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 مقدمه

 اتیباشد که به طور مداوم در ادب یم یابیبازار رانیاز موضوعات مهم برای مد یکیبرند، به عنوان  ژهیموضوع ارزش وامروزه 

 ریهای غ ییبرند از دارا ژهیارزش و ،یابیبازار تیرینگرش رو به گسترش در جهان مد کیشده است. طبق  مطرح یابیبازار

از  یاریبسبه همین دلیل  (.7212گردد)ژو و چن ،  لیتبد یبازار رقابت رتواند، به ابزاری قدرتمند د یاست که م یملموس

 یادیها است. پژوهشگران زبرند محصولات و خدمات آن شان،یهاییدارا نیتراز با ارزش یکیکه  انددهیباور رس نیها به اسازمان

و بقاء  یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا یدیاز عوامل کل یکیقدرتمند  یبرند جادیاند که اموضوع اشاره کرده نیبه ا زین

برند به طور کلی بستگی دارد به نیت و قصد خرید مشتری نسبت به یک  (.7217است )سانتوس  و همکاران،  ربلندمدت در بازا

 (.7212، 1درک و ارزیابی مشتری از آن برند)لی و همکاران

 یم یبر مشتری برند مبتن ژهیارزش و یریگ اندازه ان،یبرند و اثر آن بر رفتار مشتر کیسنجش ارزش  یاز روشها یکی

باعث ایجاد عایدی بیشتر، هزینه کمتر و سود  افزایش ارزش ویژه برند از نقطه نظر مشتری  (.7217همکاران،  و لیبو)باشد

بیشتر می شود و همچنین عملکرد مستقیمی با قدرت شرکت در ارائه قیمت بالاتر، ارتباطات بازاریابی اثربخش و توسعه موفق 

یان به از برند خود در نگرش مشتر رینظ یدرست و ب ریتصو کی جادیتواند با ا یم فروشگاه زنجیره ای کی. نام تجاری دارد

برای همین فروشگاه زنجیره ای  (.7212دهند )چانگ و لوان ،  شیرا جذب کرده و فروش خود را افزا یشتریب انیمشتر القوه؛

فروشگاه برند  یروبه رو شده اند برا کسانیو  دیبه شکل رقابت شد یبا چالش ها یابیبازار طیدر مح یجهان یبا ورود به بازارها

 ،فروشگاه زنجیره ای قتیاست. در حق یاساس فهیوظ کی انیواکنش متفاوت در مشتر جادیز رقبا و اشناخته شدن ا ،زنجیره ای

 نفنگیکنند )ج یتمرکز م برند و عملکرد آن جادیبر ا یا ندهیشوند و به صورت فزا یم تهشان شناخبرند و ارزش برندبا قدرت 

 .(7222.  لونگیو ز

تولیدکنندگان دارد. برای مثال، اگر برندی ارزش ویژة بالایی داشته باشد،  ت ها وارزش ویژة برند مزیت های بسیاری برای شرک

 مثبتی نسبت به برند خواهد داشت و در نتیجه حاضر است قیمت زیادی برای محصول بپردازد، مصرف کنندة هدف، رفتار

لذا چنین کارایی بالای برند (. 7211، ومخرید خود را تکرار کرده و برای محصول به تبلیغ دهان به دهان اقدام کند )کیم و هی

باعث می شود که مشتری نگرش مثبتی نسبت به برند فروشگاه داشته باشد و قصد خرید دائمی از فروشگاه را داشته باشد و 

 (.7212، 7حتی در مقابل تخفیفات بیشتر سایر فروشگاهها کمتر به آنها رجوع کند)یانگ و همکاران

 یبرا یدیها ابزار مختصر و مفطرف برند کی. از کندیم جادیسازمان ارزش ا یو هم برا یمشتر یبرند قدرتمند هم برا کی

ها و اطلاعات را پردازش داده ندیو فرآ دهندیقرار م یمشتر اریخدمت در اخت ایمحصول  دیانتخاب و خر ندیفرآ یسازساده

و  دیتول یهاندیفرآ گری. از طرف دکندیم جادیارزش ا انیشترم یبرا قیطر نیو از ا سازندیم ترعیتر و سرها سادهآن یبرا

ها بر که در ذهن افراد و سازمان ییو نقش پابرجا ریباشند، اما تصو یبرداریقابل کپ یمحصول ممکن است به سادگ یطراح

 ستین یبردار یدن و کپش نیگزیقابل جا یمانده است، به سادگ یبرند به جا یو تجربه یابیبازار تیسال فعال نیچند یهیپا

 یبرا یبالاتر متیبرند قدرتمند ق کی یهیبر پا توانندیمفروشگاه های زنجیره ای  جهیدر نت (.7211و همکاران،  )کلر

خود را  یریپذبیدهند و آس شیفروش و سود خود را افزا هیکنند، حاش جادیا یبهتر یکنند، اهرم تجار نییمحصولاتشان تع

 (.7222،  مستالریدهند )آکر و جواچدر مقابل رقبا کاهش 

 کیآنچه که از  .دهد یم شیافزا یتوجه را به طرز قابل مشتری دیو قصد خر حیبرند بالاتر، ترج ژهیبه طوریکه برندی با ارزش و

 میتصم های هیپا در ذهن مشتری شکل میگیرد، (از طریق تبلیغات)یا غیرمستقیم (استفاده شخصی)مستقیم  برند، با تجربه

 انیبرند خاص را از م کیکه  کندیامکان را برای مشتری فراهم م نیبرند ا کی طوریکه درک مثبت از به .کند یرا بنا م دیرخ

نام و  ژهیارزش و( 1221طبق نظر آکر) .کند دایپ اقیمحصولات و خدمات آن اشت دیمختلف انتخاب و نسبت به خر برندهای

                                                           
1 .Lee et al 

2  .Yang et al. 
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 یم برند یدرک شده، تداع تیفی، کبرنداز  ی، آگاهبرندمل وفاداری به مفهوم چند بعدی است، که شا کینشان تجاری 

  (.7212)لیو و همکاران، باشد

بنابراین در تحقیق حاضر به دنبال بررسی تاثیر ارزش ویژه برند به بر نگرش برند مشتری و ترجیح برند توسط مشتری هستیم 

ه محصولات این فروشگاه ها بیشتر شبیه هم هست؛ مشتریان بیشتر و با توجه به زیادتر شدن فروشگاه های زنجیره ای و این ک

به واسطه برند فروشگاه و یا تخفیفهای بیشتر این فروشگاه ها است که فروشگاه خاصی را برای خرید انتخاب می کنند؛ لذا برای 

ر این عصر پر رقابت ارزش ویژه فروشگاه زنجیره ای رفاه که یکی از قدیمی ترین فروشگاه ها است مهم خواهد بود بداند که د

 برند خودش چقدر بر نگرش مشتریان و ترجیح آنها نسبت به سایر فروشگاه ها به برند رفاه تاثیر دارد؟

 ادبیات و پیشینه تحقیق

 در این بخش به ادبیات و مبانی نظری متغیرهای تحقیق و همچنین پیشینه مرتبط با موضوع تحقیق خواهیم پرداخت:

  برند ویژهارزش  تعریف

ی ارزش ویژه برند از دید مصرف کنندگان عبارتست از: دارایی های مالی و مجموعه ای از ابیمؤسسه علوم بازار فیبنا به تعر

ارزش ویژه برند تمایل مثبتی است که  کاتلر و آرمسترانگ. (7221تداعی گرها و رفتارهای مناسب )فیرکلوث و همکاران، 

ارزش  7(7222(. بنا به تعریف برن مارک و همکاران )7222ان می دهد )برن مارک و همکاران، مشتری به کالاها و خدمات نش

دهد که مصرف کننده با نام  یرخ م یزمان یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و ایمصرف کننده  دگاهیبرند ادراک شده از د ژهیو

در همه تعاریف ارائه شده  ند در ذهن خود داشته باشد.از بر یو مطلوب یمنحصر به فرد، قو یگرها یآشنا بوده و تداع یتجار

برای برند و ارزش ویژه برند چیزی که مشترک است این است که همه معتقدند که کالایی که دارای نام است ارزش افزوده ای 

رند توسط آکر ارائه را ایجاد می کند که کالای بی نام فاقد آن است. بنابراین می توان گفت جامع ترین تعریف از ارزش ویژه ب

های برند و بدهی ها و مسئولیت های مرتبط با برند و نام و نشان آن است که بر شده است و عبارتست از: مجموعه دارایی

ارزشی که توسط کالا یا خدمت برای شرکت و مشتریانش ایجاد می کند می افزاید و یا از آن می کاهد )پاپو و همکاران، 

قد است که ارزش یک برند وابسته به تعداد مشتریانی است که یک برند را مداوم می خرند )یاسین . وی همچنین معت2(7222

 2(7222و همکاران، 

 ارزش ویژه برند از دیدگاه آکر

کیفیت ادراک شده، وفاداری به برند  آکر استدلال می کند که ارزش ویژة برند شامل پنج بعد است: آگاهی از برند، تداعی برند،

علائم تجاری. معمولاً در پژوهش های بازاریابی آخرین عنصر  دارایی های اختصاصی برند، مانند امتیازها و حق ثبتو سایر 

(. بنابراین 7212 شریک، گیل  سوارا و ملا  دسکالس،)به طور مستقیم با مشتری ارتباطی ندارد نادیده گرفته می شود ؛ چرا که

 چهار دارایی اصلی عبارتنداز:

 رندآگاهی از ب .1

 وفاداری به برند .7

 شدهکیفیت ادراک .7

 تداعی برند .2

 نگرش به برند

به رفتار مصرف کنندگان در مورد اعتماد، بدبینی و نگرششان  نسبت به محصولات شرکتها و موسسات که امری حیاتی برای 

باشد، تولیدکنندگان را حاضر میبقا و ماندگاری آنان در بازار رو به رشد رقابتی در  بسیاری از محققان پیشنهاد داده اند  عصر 

برآن داشت که در مورد رفتار مصرفی و تغییرات نگرشی مصرف کنندگان در مورد برندهای خود اقدام به تحقیقاتی وسیع در 

                                                           
3 - Bommark & et al  

4 - Pappu & et al  

5 - Yasin & et al  
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این زمینه بکنند. با توجه  به اینکه نام تجاری میتواند قلب و روح  مخاطب خود را تسخیر نمایید، و در دنیایی امروزی که  

رها مملو از محصولاتی هستند که از لحاظ فیزیکی  تفاوت چندانی باهم ندارند خلق یک نام تجاری میتواند تمایز بازا

چشمگیری ایجاد کند، امروزه پذیرفته شده که نام تجاری برای یک محصول نقش بسیار مهمی را در ایجاد،  حفظ و توسعه 

از خرید از یک  رفتارهایی که مصرفکننده قبل، حین و پس (.7212، 2عملکردی کسب وکارها ایجاد میکند)لویس و لومبارت

درمورد کالا یا خدماتی است که  بینی و تداوم رفتار و نگرش او عاملی اساسی در پیش محصول یا خدمت از خود بروز میدهد

محرک است. در واقع نسبت به یک  میزان انفعال یا احساس موافق یا مخالف آنها را دارد. نگرش قصد خرید و استفاده از

در یک پژوهشی نشان  (7227) 2ها دارند. داب هولکارو باگوزی عاطفی هستند که مردم نسبت به پدیده محرکها احساسات

 (.7227، 8کند)تیلور ایفا رفتاری تمایلات گیری نگرش ممکن است نقش منحصر به فرد و اساسی در شکل دادند که 

 به. میگیرد در نظر یک ارزیابی عنوان به را آن نگرش، از تعریف ( در مناسبترین7227ی)باگوز و هولکار داب مطالعات اساس بر

 کینگرش  "شودیم انیب بودن نامطلوب ایموضوع و با درجهای از مطلوب  کی یابیارزبا  که روانشناختی تمایل "مثال عنوان

 نیبرای رفتار است. همچن یکنندهی منطق ینیب شیپ کیکه به نوبهی خود  شودیم یفرد تلق شاتیگرا مرتبط با اریموضوع بس

 رفتار برای اغلب مبنایی نگرشها زیرا .است نموده تعریف برند از مصرف کننده کلی ارزیابی عنوان به را (  نگرش1282ویلکی)

 به کننده مصرف نگرش عنوان پیشایند به برند تجربهی حال هر (.  به7211و همکاران،  میدهند)برویلس شکل کننده مصرف

 از برند ویژهی ارزش بر برند نگرش روی تأثیر بر کمی مطالعات آنکه ضمن گرفته، قرار بررسی کمتر مورد گذشته در برند

 به منحصر تجربه های اساس بر متمایزکه است برند سازهای تجربه ی که موضوع این اما .است پذیرفته مشتری صورت دیدگاه

 یک با مرتبط تجربه های که فرض این بنابراین است؛ رسیده به اثبات است، گردیده دایجا آن محرکهای نتیجه در که برند فرد

 (. 7217محسین بایت،  و میگردد)شمیم تلقی منطقی فرضی منعکس میشود، برند آن به فرد نگرش در برند

 برند ترجیح

 توانایی مستلزم آن ایای عملیاتیمز .میباشد نمادین و عملی هایجنبه شامل برند، درباره ی شخصی روانشناختی تفسیر یک

 ازطرفدیگر، .میخورد غذا رستوران در دارد عجله وقتی فرد یک مثال، برای(. 7272)موران و همکاران، است مسئله حل در برند

 یایمزا (. این7221، 2کند)آکر و همکارانمی ایجاد افراد برای نمادین مزایای که دارند خود تملک در انتزاعی کیفیتهای برندها

 مبلغ ای حاضرندقابل ملاحظه به طور هامصرفکننده از بعضی چرا که شوندمی موضوع این درمورد توضیح شامل نمادین

 برند یک شخصیت ایجاد بنابراین بپردازند. رقیب برند به نسبت رستوران، برند یک در عرضه شده مشابه منوهای برای بیشتری

 گذشته تحقیقات پیامدها، و روابط برحسب .باشد مشتریان با ماندگار قرارداد یک ریبرقرا برای مهم راه یک میتواند چشمگیر

 آنچه و خود اظهار توانایی مصرفکننده باشد، به شده پردازش به خوبی که برند شخصیت یک با برند از استفاده که انددریافته

 که میکند بیان را این خودمتجانس مفهومِ ت دیگر،دهد. به عبارمی را خودش از خاصی خصوصیات یا میداند آلایده خود برای

 شخصیت درنتیجه، میدهد. ترجیح باشند، داشته او ویژگیهای با شخصیتی هماهنگ ویژگیهای که را آشنایی برندهای مشتری

 ین کنندهتعیی یک به عنوان میتواند و آورد به وجود برندها بین تمایز و ایجاد متفاوتسازی برای مکانیزم یک میتواند برند

 (. 7217، 12عمل کند)بروور و بولر مصرفکنندگان، استفادهی و میل برای کلیدی

 تیبرند حما حیبرند و ترج تیشخص نیاز ارتباط ب گر،ید یمنطق انیشد، دو جر فیجز تئوری خودمتجانس که در بالا توص به

 نقطه عنوان به تواندیموضوع م نیا کهدرحالیاند شدهبرند آکر کامل ساخته  تیشخص اسیابعاد مق نکهی. اول، با نظر به اکنندیم

 کاملاً و بهطور قطع آشکار یانسان تیشخص اتیکه فرض شود که خصوص ستین یمنطق رایشود، ز یتلق اسیمق نیا ضعف

 قهعلا توسط آنها با ستند،یمصرفکننده هماهنگ ن یبا تصور کل کهیزمان یبرند احتمال دارد حت کی یواقع هاییژگیو اندشده

                                                           
6   . Louis & Lombart 

7   . Dobholkar& Bagozzy 

8   . Taylor 

9 . Aaker et 

10 . Bruwer & Buller 
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 برند تیشخص کی ست،یکه در آن خودمتجانس بودن آشکار ن یتیمنطق، در موقع نیبرطبق ا ن،یو درک شوند. بنابرا رفتهیپذ

 و شخصیت برند ارتباط اینکه دیگر دلیلِ دوم، بگذارد. مثبت تاثیر برند ترجیح افزایش در میتواند هم هنوز تعریف شده، خوب

 ادراکهایی منطق، میکند. برطبق این فراهم که است عملیاتی سود میرسد، به نظر ل قبولقاب و منطقی برند، ترجیح و اولویت

 استنباطهای به همین دلیل، .کندمی کمک برند، از شناخت سازماندهی و ایجاد در مصرفکننده به میشود، برند شخصیت از که

. دهد افزایش آن سود عملیاتی و برند لیاتیعم اطلاعات درمورد را مصرفکننده یادآوری میتواند برند شخصیت از چشمگیر

 موضوع این که میکند، حمایت برند، با ترجیح حتم به طور برند شخصیت که پندار این از عملیاتی سود یارائه مفهوم بنابراین،

 (.7212)کائو)شود می منجر مصرفکننده برای بیشتر یادآوری مزیت به

 رابطه بین ارزش ویژه برند و  ترجیح برند

 که است حدی برند، ترجیح و انتخاب .دارد برند انتخاب منظور به کننده مصرف ترجیحات مثبتی بر تاثیر برند ویژه رزشا

 کنندگانی (. مصرف7217میدهد)بویل و مارتینز،  نشان را های دیگر گزینه جای به برند یک از استفاده در کننده تمایل مصرف

 مقدم و میدهند ترجیح دیگر های گزینه سایر بر را آن برند میکنند، دریافت برند یک از را والاتری ارزش احساس میکنند که

 به و انتخاب کنند را تجاری نام آن کنندگان مصرف که دارد بیشتری وجود احتمال همچنین میدانند. دیگر مشابه بر برندهای

 بیشتر کلی طور که به همانطور معتبر، و قوی برندهای که میدهد نشان تحقیقات پیشین و ادبیات. نمایند اقدام آن خرید

 مثبت (. محققان تاثیر7217دارند)بویل و مارتینز،  برتری نیز، کنندگان مصرف و سوی مشتریان از ارزیابی در ؛ میشوند انتخاب

 ابک مثال گزارش کردند. برای را برند آن خرید نیت و قصد همچنین و مصرف کننده انتخاب و ترجیح بر برند ویژه ارزش

 جایگاه و ارزش با برندها دریافتند که منازل مستخدمین و هتل مستخدمین میان در تحقیقات خود در همکارانش و والگرن

انتخاب میشوند و قصد و نیت خرید از سوی  مصرف کنندگان، عموما به طور فراگیر ترجیح داده وو   مشتریان نزد در بالاتر

 (. 7212)لین، ورنداکنندگان و مشتریان را فراهم می  مصرف

 پیشینه تحقیق

تحقیقی را با عنوان عملکرد ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف کننده در برندهای لوکس هتل انجام  (؛2117لیو و همکاران)

 ،یآگاهپرداخته بود. )( یبرند، نام تجار یوفادار یعنیبر مصرف کننده ) یمبتن یبرند تجار راتیتأث یمطالعه به بررس نیادادند. 

به عنوان  یبا عملکرد نام تجار قصد دیلوکس هتل در نگرش مصرف کننده و خر یبرند( از مارک ها ریدرک شده و تصو تیفیک

دهد که تمام چهار عنصر  یجستجو نشان م جینتا گردشگر انجام شد 772که در آن  ینظرسنج قی. از طریعامل متن کی

 نیگذارد. نگرش برند ب یم ریتاث دیقصد خر یرو مایمستقتای آنها  و سه دارندنگرش برند  ارزش ویژه برند تاثیر مثبتی بر

 .دهد یرا کاهش م دیو خر ینگرش تجار نیارتباط ب ،یو عملکرد نام تجار د،یخر قصد و اررش ویژه برندچهار عنصر  نیروابط ب

مطالعه  نیا ن،یبر ا علاوه .دیدر مورد نگرش برند و قصد خر CBBEو کل هر عنصر  میرمستقیغ م،یاثرات مستق حیتوض

 .یو نگرش نام تجار عدالت کند یمشخص م یاز نام تجار جهینت کی یبه جا یعامل متن کیعملکرد برند را به عنوان 

مصرف  توسط برند ترجیح بر برند به نسبت احساسی نگرش اثر عنوان بررسی با پژوهشی در (؛2115همکاران) و هو جینگ

تجاری  نام ترجیح بر مثبتی تأثیر نمادین برازندگی از تصور ، برند به نسبت نگرش که رسیدهاند نتیجه این چینی به کنندگان

 آنها از ادراک روی بر مثبتی تأثیر نمادین برازندگی از تصور از کنندگان مصرف ادراک و میگذارد چینی کنندگان مصرف توسط

مصرف  آشنایی گر تعدیل نقش که است این از حاکی قتحقی این هاییافته چنین هم .دارد کارکردی برازندگی از تصور

مصرف  در طوری به میگذارد تأثیر تجاری نام ترجیح و کارکردی برازندگی از تصور بین رابطه بر تجاری نام با کنندگان

دارند  آنها وسطت برند ترجیح در بالایی تأثیر برند کارکردی برازندگی از تصور دارند، تجاری نام با کمتری آشنایی که کنندگانی

تأثیر  تجاری نام ترجیح و نمادین برازندگی از تصور بین رابطه بر تجاری نام با کنندگان مصرف آشنایی گر تعدیل نقش و

ترجیح  در بالایی تأثیر نمادین برازندگی از تصور دارند، تجاری نام با کمتری آشنایی که کنندگانی مصرف در طوری به میگذارد

 .رنددا آنها توسط برند
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در  یرفتار مصرف دگاهی: دیفروشگاه یبرندها یو وفادار یفروشگاه تخصص"با عنوان  (؛2110)و همکارانش در سال  نگیس

وجود دارد.  یفروشگاه حاتیترج انیخرده فروشان در ب تیبه درک اهم ازین ،یخرده فروش ی، در عصر رقابت "کشور هند

. در عمق ینامتجار نیبا چندی و فروشگاه ها یر فروشگاه ؛ فروشگاه تخصصمصرفکننده د یمطالعه حاضر با هدف درک وفادار

 یشد. مطالعه مفهوم عوامل وفادار فروشگاه ها انجام نیدر ا یمصرفکننده سابقه خدمت رسان یوفادار یها یمصاحبه به بررس

اشکال  عوامل بین تصویر فروشگاه و عنوان اعتماد و تعهد به برند. اعتماد و تعهد به برند به ،یبه فروشگاه مانند برنامه وفادار

 یواسطه و توجه به ارتباط وفادار فروشگاه و وفاداری به انها، و همچنین بین تصویر نام تجاری و اشکال وفاداری فروشگاه

 .متفاوت و اجناس و اقلام متفاوت  یبا وجود برندها یمصرف

اثرات  یبررس در ابتدا به "انیمشتر یبرند بر واکن شها ژهیزش وار ریتاث"با عنوان  یدر مقالها ؛(2112)و همکاران  لیبو

 حیبرند بر ترج ژهیارزش و اثر یپرداختند و در بخش دوم مدل به بررس گریکدیبر  یمشتر یبرند مبتن ژهیابعاد ارزش و یدرون

انتخاب  کیو لوازم الکترون یلباس ورزش ل،یرده محصول اتومب 7برند در  2کار  نیا یمحصول پرداختند. برا دیبرند و قصد خر

 تیفیها بجز اثر ک هیفرض یتمام ها یبررس جیشد. نتای آور جمع ایپرسشنامه در انگلستان و اسپان قیطر 222شد. داد هها از 

 نمود. دییبرند را تا یادراک شده بر وفادار

 وفاداری و رابطه ارزش طه،راب کیفیت برند، ویژه ارزش روابط بررسی به خود پژوهش در (2112)11میگمارسورن و چن

 مربوطه مشتریان از نفره 772 ای نمونه در که پژوهش این در .پرداختند دور راه از ارتباطات خدماتی صنعت در مشتری

 ارزش بر رابطه کیفیت سویی از و رابطه کیفیت بر ای ملاحظه قابل بطور شرکت تصویر و برند که شد داده نشان گرفت انجام

 بطور رابطه کیفیت و ذهنی تصویر ابعاد طریق از مشتری وفاداری که شد مشخص همچنین .باشد می تاثیرگذار رابطه

 داده نشان نهایت در .گردد می ایجاد کیفیت ارزش طریق از واسطه بصورت تاثیر این بلکه گیرد نمی قرار تاثیر تحت مستقیم

 .دارند صنعت این در را میانجی نقش مشتریان وفاداری و برند ویژه ارزش بین رابطه ارزش و رابطه کیفیت که شد

پژوهشگرانی بودند که ارزش ویژه برند را بر مبنای کارمندان بررسی کردند. این پژوهشگران از  از ؛(2111کینگ و گریس )

از طریق سنجش میزان رضایت کارمندان، وفاداری کارمندان به برند، رفتارهای شهروندی برند و تبلیغات شفاهی کارمندان 

یی مانند انتشار هامؤلفهبرند، ارزش ویژه برند را بر مبنای کارمندان مورد سنجش قرار دادند. در مدل ارائه شده در این پژوهش 

 .یرگذار هستندتأثدانش، بازخورد از کارکنان، وضوح نقش و تعهد به برند بر ارزش ویژه برند بر مبنای کارمندان 

اط آن با ارزش ویژه برند بر مبنای مشتریان را در بازار و ارزش ویژه برند درون سازمانی و ارتب ؛(2111بامگارث و اشمیت )

های صنعتی مورد بررسی قرار داده و مورد تایید قرار دادند. ضعفی که در این پژوهش وجود داشت این بود که برای سازمان

تواند بیانگر ادراک واقعی یبررسی ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان، نظر و ادراک مدیران در این رابطه بررسی شده بود که نم

سازمانی را شامل وفاداری کارمندان به برند و رفتارهای درون نقشی و  مشتریان باشد. این پژوهشگران ارزش ویژه برند درون

یر مثبت میزان دانش برند، درگیری با برند و تأث توان به تاییددانند. از دیگر نتایج این پژوهش میبرون نقشی مرتبط با برند می

 سازمانی اشاره کرد. گرایی بر ارزش ویژه برند درونبرند

در پژوهشی در شرکت حمل م نقل هوایی تایوان، با استفاده از مدل پنج عاملی آکر، عوامل موثر بر ارزش  (،2118چینگ )

رند اندازه گرفته و در نهایت اثر آن در قصد خرید مجدد مسافران را ویژه برند را تعیین و سپس نقش آن را در برتری و ترجیح ب

 بررسی نموده اند.همچنین عامل هزینه تغییر به عنوان عامل تعدیل کننده مورد توجه قرار گرفته است.

سنگین  نشان داد سه عامل ارزش های نمادین، ارزش های محرک و ارزش های موازنه یا سبک در تحقیقی (؛2115تسای)

 .این سه مؤلفه تأثیر می گذارد کردن برند، بر ترجیح خرید مؤثر است. او کیفیت ادراک شده را عاملی معرفی می کند که بر

 این سه مؤلفه تأثیر می گذارد . نکتة مهم این است که برند قطعات در نخستین ارزیابی

 

                                                           
11  .Chen & Myagmarsuren 
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 مدل مفهومی تحقیق

بر روی نگرش برند و ترجیح برند بررسی شود همچنین در قسمت  در مدل مفهومی تحقیق سعی شده است که ارزش ویژه برند

بعدی مدل تاثیر نگرش برند را بر ترجیح برند بررسی می کنیم؛ چرا که بر اساس این مدل اعتقاد بر این است که ارزش ویژه 

 تریان موثر باشدبرند می تواند نگرش مشتریان را تحت تاثیر قرار دهد و همین نگرش هم می تواند در ترجیح برند مش

 

 

 
 : مدل مفهومی تحقیق7شکل 

 های تحقیقفرضیه

 فرضیه اول: ارزش ویژه برند بر نگرش برند مشتری تاثیر دارد.

 فرضیه دوم: ارزش ویژه برند بر ترجیح برند مشتری تاثیر دارد.

 فرضیه سوم: نگرش برند مشتری بر ترجیح برند مشتری تاثیر دارد.

 روش تحقیق

برند )مورد مطالعه: فروشگاه  حیبر نگرش به برند و ترج یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و ریتاث نکهآ لیبه دل حاضر قیتحق

 قیتحق نیا زیاطلاعات ن لیو تحل یگردآور وهیاست و از نظر ش یاز نظر هدف کاربرد ،دینما یم یبررسرا رفاه( یا رهیزنج

از  قیتحق نیا زین یبه لحاظ زمان نیاست، همچن یهمبستگ ها هیفرض لیاست و از نظر روش تحل یشیمایو از نوع پ یفیتوص

 .باشد یم ینوع مقطع

 گیری و حجم نمونهجامعه آماری، روش نمونه

ای استفاده شده است، بدین صورت که گیری خوشهاز آنجایی که دسترسی به همه جامعه آماری غیرممکن است، از روش نمونه

های اختصاصی  از شهر تهران انتخاب شده و از هر ناحیه یکی از فروشگاه ب، شرق و مرکز( )شمال، جنوب، غرناحیه 2ابتدا 

گردد. لازم به ذکر است که فروشگاه در بین خریداران در دسترس توزیع می هاانتخاب گردیده و سپس پرسشنامه رفاهفروشگاه 

ز رابطه زیر اقدام به محاسبه و تعیین حجم نمونه مورد نیاز ا باشد.فروشگاه در شهر تهران دارا می  72مجموعاً زنجیره ای رفاه 

 α  0/05=و     q=0/5و  p=0/5گردیده است.با توجه به فرمول کوکران و 

 

 = 384.16≈ 782 

 پرسشنامه 

 بررسی و تمطالعا. است شده استفاده اطلاعات آوری جمع جهت ایپرسشنامه روش شامل میدانی روشهای از پژوهش این در

 کتابخانه روشهای از استفاده با تحقیق موضوع و مسأله سوابق ،تحقیق موضوعی ادبیات ،تحقیق نظری مبانی درباره لازم های
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 اساسی عنصر. است شده انجام( اینترنتی های پایگاه از استفاده و موضوع با مرتبط تحقیقات و ها نامه پایان ،منابع مطالعه و ای

 آنجا از.است شده استفاده پرسشنامه در لیکرت طیف ارزشی پنج مقیاس از پژوهش این در. است پرسشنامه حاضر، پژوهش در

 شده طراحی بررسی مورد های متغیر به توجه با حاضر شود، پرسشنامه تهیه تحقیق روش اساس بر باید پرسشنامه محتوای که

 .است زیر های ویژگی دارای که. است

 یق( متغیرهای تحق7جدول )

 منبع سوال متغیر

ابعاد ارزش 

 ویژه برند بر

 اساس مشتری

 2-1 وفاداری برند

و لیو و  (7212)لو و همکاران،  

 (7212همکاران)

 2-8 کیفیت برند

 2-17 آگاهی از برند

 17-12 تداعی برند

 12-72 نگرش برند
 (7222روجاس مندز و همکاران)

(7212لیو و همکاران)  

(7212)لو و همکاران،  71-77 ترجیج برند  

 

 آزمون نرمال بودن متغیرهای تحقیق
 

H0: اند( ها از جامعه نرمال آمدهها نرمال است )دادهداده  

H1: اند(ها از جامعه نرمال نیامدهها نرمال نیست )دادهداده  

م و در صورتی که مقدار سطح گیریباشد فرض صفر را نتیجه می ) 15/1 (اگر مقدار سطح معنی داری بزرگتر از مقدار خطا

 گیریم.باشد فرض یک را نتیجه می ) 15/1 (داری کوچکتر از خطامعنی

 ( نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف 7جدول)

 نتیجه گیری تایید فرضیه مقدار خطا سطح معنی داری متغیر

 نرمال است H0 2.22 2.222 وفاداری برند

 نرمال است H0 2.22 2.228 کیفیت برند

 نرمال است H0 2.22 2.222 آگاهی از برند

 نرمال است H0 2.22 2.278 تداعی برند

 نرمال است H0 2.22 2.271 نگرش برند

 نرمال است H0 2.22 2.227 ترجیح برند

 

نی گیریم یعباشد پس فرض صفر را نتیجه میمی  )15/1 (داری برای همه متغیرها بزرگتر از مقدار خطاچون مقدار سطح معنی

  باشد.تمامی متغیرهای تحقیق نرمال می

 گیریهای اندازهتحلیل عاملی تاییدی مدل

پیش از آزمون تحلیل مسیر مدل مفهومی به کمک نرم افزار لیزرل باید سوالات بکار رفته در پرسشنامه به تفکیک متغیرهای 

 پژوهش از نظر قابلیت برازش مدل مورد سنجش و ارزیابی قرار گیرند
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 تحلیل عاملی تاییدی سازه های پرسشنامه( 2جدول)

 متغیرها
سوالات 

 پرسشنامه

 مقدار بار

عاملی 

د استاندار

 شده

 مقدار
t 

آلفای 

 کرونباخ

 ضریب

 پایایی
 نتیجه

 ارزش ویژه برند

 

 وفاداری برند

 

Q1 22.2  72.12  

812.2  

 

22.2  

 

 مطلوب

Q2 82.2  22.12  مطلوب 

Q3 82.2  .2718  مطلوب 

Q4 72.2  مطلوب 2.22 

 کیفیت برند

Q5 2.27 17.22 

212.2  22.2  

 مطلوب

Q6 21.2  .2217  مطلوب 

Q7 22.2  .2717  مطلوب 

Q8 2.28 17.22 مطلوب 

 آگاهی از برند

Q9 27.2  .2812  

227.2  2.27 

 مطلوب

Q10 2.81 12.11 مطلوب 

Q11 22.2  .7212  مطلوب 

Q12 21.2  22.8 بمطلو   

 تداعی برند

Q13 2.27 22.12  

2.817 82.2  

 مطلوب

Q14 81.2  مطلوب 12.17 

Q15 22.2  .2712  مطلوب 

Q16 2.28 17.28 مطلوب 

Q17 88.2 نگرش برند  18.72 2.821 81.2  مطلوب 

Q18 2.82 .2172  مطلوب 

Q19 2.22 12.27 مطلوب 

Q20 2.22 17.22 مطلوب 

Q21 2.82 12.22 277.2 ترجیح برند  22.2  مطلوب 

Q22 2.82 .7712  مطلوب 

Q23 22.2  مطلوب 12.27 

 

می باشد و با  2/2همانطور که در جدول بالا مشاهده می شود، مقدار بار عاملی استاندارد شده برای تمامی سوالات بیشتر از 

بزرگتر محاسبه شده است می  22/1کنون مربوطه  از عدد توجه به اینکه تمامی اعداد معناداری بین گویه ها با متغیرهای م

تایید می شود. بنابراین نیاز به تغییر یا حذف  22/2توان روایی سازه های اندازه گیری متغیرهای مربوطه در سطح معناداری 

مه متغیرها محاسبه سوالی در مدل و پرسشنامه تحقیق احساس نمی شود.  نتایج ضریب آلفای کرونباخ ، پایایی ترکیبی برای ه

شود که مقدار ضرایب آلفای کرونباخ ، پایایی ترکیبی شده است که با توجه به حدود گفته شده برای این معیارها نتیجه می

 باشند.ها مورد قبول میبرای تمامی سازه
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 شاخصهای برازش مدل

های برازش مدل در حد قابل قبول قرار گیرد. جهت تایید مدل تحلیل عاملی و مستند بودن نتایج حاصله لازم است تا شاخص 

 در جدول زیر شاخصهای مورد استفاده به همراه مقادیر آن آمده است.

 های برازش مدلهای تحلیل عاملی تاییدی( نتایج شاخص2)جدول

 برآورد مشخصه

 7.22 (df2/نسبت مجذور خی به درجه آزادی)

 2.227 (RMSEAجذر براورد واریانس خطای تقریب)

 2.22 (NFIشاخص نرم شده برازندگی)

 2.22 (CFIشاخص برازندگی تطبیقی)

 2.22 (IFI)برازش فزاینده

 2.82 (GFIشاخص نکویی برازش)

 

است.  7و کمتر از   7.22ملاحظه می شود، در مدل تحلیل عاملی مقدار کای دو به درجه آزادی  2همانطور که در جدول 

است. همچنین شاخص  28/2و کمتر از  227/2( برابر با RMSEAخطای تقریب ) همچنین مقدار جذر برآورد واریانس

( و شاخص نیکویی برازش NFI( ، شاخص برازندگی هنجار شده )IFI( ، شاخص برازندگی افزایشی)CFIبرازندگی تطبیقی )

(GFIهمگی در حد مناسبی محاسبه شده است. بنابراین در حالت کلی و با توجه به شاخص های محا ) سبه شده می توان

نشان می دهد که تحلیل عاملی تاییدی سازه های پرسشنامه بکار برده شده  2برازش مطلوب مدل را نتیجه گرفت. جدول 

 دارای برازش مناسب بوده و سازه های پرسشنامه به خوبی متغیرهای مربوطه را نشان می دهند.

بین سوالات پرسشنامه و متغیرهای مکنون مربوط به خود بلحاظ  نتیجه: تحلیل عاملی تاییدی نشان داد که میزان بارعاملی

آماری معنادار بوده و نیاز به حذف یا تغییر در سوالات پرسشنامه وجود ندارد. همچنین نتایج شاخصهای برازش مدل و 

ن با توجه به داده های همچنین مقدار آلفای کرونباخ، ضریب پایایی ترکیبی در سطح مطلوب و قابل استنادی قرار دارد. بنابرای

درصد می توان اظهار نظر کرد که سوالات پرسشنامه در واقع همان چیزی را می سنجد که  22جمع آوری شده و با احتمال 

 مد نظر ما می باشد.

 تجزیه و تحلیل فرضیات پژوهش

ب معناداری تی نشان می و ضریب بتای رگرسیونی)ضریب مسیر( جهت بررسی فرضیات استفاده شده است.ضرای tاز آماره  

دهند که آیا فرضیه های تحقیق معنی دار هستند یا خیر؟گام بعدی تعیین شدت تاثیر متغیرها بر یکدیگر با استفاده از ضرایب 

استاندارد شده مسیرهاست. منظور از ضرایب مسیر همان بتای استاندارد شده در رگرسیون خطی می باشد . ضرایب مسیر باید 

ی ، علامت و معناداری مورد بررسی قرار بگیرند. ضرایب مسیر مثبت نشان دهنده روابط مستقیم بین متغیرهای از لحاظ بزرگ

پنهان درون زا و برون زا می باشند. در مقابل ، ضرایب مسیر منفی )بتای منفی( نشان دهنده رابطه معکوس بین متغیرهای 

 پنهان درون زا و برون زا می باشد. 

ت تحقیق حاضر متغیرهای تحقیق در نرم افزار لیزرل ایجاد شد. قبل از تایید روابط ساختاری باید از جهت بررسی فرضیا

مشاهده می کنید، در مدل پژوهش مقدار  12-2مناسب بودن و برازش مطلوب اطمینان حاصل نمود. همانطور که در جدول 

 2.227( برابر RMSEAبرآورد واریانس خطای تقریب) است. همچنین مقدار جذر 7و کوچکتر از  7.22کای دو به درجه آزادی 

( ، شاخص برازندگی GFI(، شاخص نیکویی برازش)CFIاست. همچنین شاخص برازندگی تطبیقی) 2.28و کمتر از 
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و همگی در حد بسیار مطلوب  2.22و  2.22،  2.82،  2.22( بترتیب برابر با NFI(، شاخص برازندگی هنجار یافته)IFIافزایشی)

 دارند، پس مدل برازش خوبی را نشان داده و مورد تایید است.قرار 

 

 های برازش مدل مفهومی پژوهش( نتایج شاخص2جدول)

x2/ df<3 RMSEA<0.08 NFI>0.9 CFI>0.9 IFI>0.9 GFI>0.8 

7.22 2.227 2.22 2.22 2.22 2.82 

 

 

 نمودار زیر مدل تحقیق بر اساس ضرایب استاندارد شده را نشان می دهد.

 
 ( ضرایب مسیر استاندارد شده بین متغیرهای مورد مطالعه7شکل )

 

 نمودار زیر مدل تحقیق بر اساس ضرایب معناداری تی را نشان می دهد.

 
 ( مقدار آماره تی بین متغیرهای مورد مطالعه7شکل ) 

 
تحقیق در جدول زیر آمده است. سومنتایج حاصل از بررسی های فرضیه اول تا   
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 متغیرهای تحقیقیج  ضریب رگرسیونی و معناداری اثر ( نتا2جدول)

 
 مسیر مستقیم

ضریب 

 مسیر

مقدار 

 تی
 نتیجه

 

 تایید 17.82 2.22 نگرش برند مشتری  ارزش ویژه برند  1

 تایید 18.21 2.22 ترجیح برند مشتری  ارزش ویژه برند  7

 تایید 12.12 2.28 ترجیح برند مشتری نگرش برند مشتری   7

 

تمام مسیر های فرضیه های تحقیق بیشتر از قدر مطلق   tهمانطور که در جدول فوق ملاحظه می شود، چون مقدار آماره 

درصد روابط بین فرضیه ها معنادار می باشد. و همچنین ضریب مسیر همه روابط مثبت است می  22می باشد با احتمال  22/1

 فرضیه تحقیق تایید می شود. 7توان گفت هر 

 بحث بر روی نتایج تحقیق و پیشنهادات

ارزش  تیریزبان ساده، مد به سازد. یپر رنگ م یابیبازار یبرند را در راهبردها تیاست که اهم یزیبرند، همان چ ژهیارزش و

د بلافاصله بشناسند و بتوانن شتریمثال، هر قدر مخاطبان هدف برند را ب یاست. برا هاییدارا نیا شیو افزا جادیبرند همان ا ژهیو

برند از  نکهیا گریاست. نکته د شتریمشترک در ذهن خود نسبت دهند و به آن وفادارتر باشند، ارزش آن برند ب ییبه آن معنا

برای همین در تحقیق حاضر سعی کردیم  کند. یارزش م جادیا انشیمشتر یشرکت و هم برا یخود هم برا ژهیارزش و قیطر

رش مشتریان نسبت به برند و ترجیح آنها را نسبت به برند خاص در مقابل برند رقیب بررسی تاثیر ارزش ویژه برند را بر نگ

کنیم. نتایج حاکی از آن بود که مشتریان را توجه با ارزش ویژه برند نگرش مثبت تری نسبت به برند فروشگاه رفاه داشتند و 

که بیشتر از فروشگاه رفاه خرید داشته باشند و به رغیب میداد آگاهی آنها از برند رفاه و همچنین کیفیت برند رفاه مشتریان را ت

نوعی برند فروشگاه رفاه را به سایر برندهای موجود که امروزه تعداد فروشگاه های زنجیره ای بیشتر هم می شود؛ ترجیح دهند. 

در ادامه همین نگرش مثبت برند بیشترین تاثیر را بر نگرش برند داشت و  2.22ارزش ویژه برند در این تحقیق با ضریب مسیر 

بیشترین تاثیر را بر ترجیح برند داشت. لذا به مدیران فروشگاه زنجیره ای رفاه پیشنهاد می شود حتما بر  2.28با ضریب تاثیر 

ین در روی آگاهی مشتریان از برند رفاه بیشتر کار کنند و با تبلیغات در فضای مجازی می توانند این کار را انجام دهند و همچن

فروشگاه های خود به کیفیت محصولت توجه ویژه کنند و به نوعی سود بیشتر را فدای کیفیت نکنند چرا که توجه به کیفیت 

مصولات فروشی در فروشگاه بر کیفیت برند فروشگاه نیز تاثیر دارد. همچنین به وفاداری مشتریان توجه ویژه داشته و به پیامک 

روزهای که تخفیف ویژه دارند به مشتریان اطلاع رسانی کنند که همین عوامل باعث ئفاداری فرستادن روز تولد مشتریان و 

 مشتریان به فروشگاه رفاه خواهد شد.
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