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د هاي پیشنهادي محقق مورد تأییپس از تحلیل عاملی صورت گرفته، کلیه سازه مورد آزمون قرار گرفت.
 .قرار گرفت

  
،  بازار ملکرد برند درعمبتنی بر مشتري،  ارزش ویژه برند، ارزش ویژه برند هاي کلیدي:واژه

  هاي لبنیبرندهاي شرکت
  

 JEL:,M39  M31بندي طبقه
  
  مقدمه. 1

 آنها ترین داراییاند که یکی از با ارزشها به این باور رسیدههاي اخیر بسیاري از شرکتدر سال
چه  افراد همۀ در دنیاي پیچیده و پرچالش امروز 1باشد. برندهاي محصولات و خدمات آنها می

هاي روزافزون و تلاش براي کاهش وکار، با گزینهعنوان یک مدیر کسب د و چه بهک فرعنوان ی به
سازي . بر این اساس توانمندي برندها در سادهندگیري و انتخاب مواجه هستزمان تصمیم

ها، کاهش ریسک و تعریف انتظارات آنها بسیار ارزشمند است. یکی از گیري مشتريتصمیم
ها و مان ایجاد برندهاي قدرتمندي است که ضمن عمل به وعدهوظایف مدیریت ارشد هر ساز
هاي خود را در طول زمان ارتقاء دهند. با ایجاد تمایزات اداراکی میان تعهدات، قدرت توانمندي

هاي وفادار، بازاریابان ارزشی فراتر از سودآوري محصولات از طریق برندسازي و افزایش مشتري
  نند. کمالی براي سازمان ایجاد می

ها، دارایی مشهود آنها هاي ارزشمند بسیاري از شرکتواقعیت این است که بیشتر داشته
هاي هاي نامشهود (توانمندي(مانند تجهیزات، زمین، ساختمان و ...) نیست؛ بلکه دارایی

تواند   آنها است که می») برند«تر  هاي مالی و عملیاتی و از همه مهم مدیریتی، بازاریابی، تخصص
عنوان معیاري براي سنجش قدرت برندها پیشنهاد شده،  ارزش ویژه برند به ارزش آفرین باشد.

در این پژوهش مبانی این مفهوم  .هاي گذشته شکل گرفته و تکامل یافته است که طی دهه
هاي مختلف مطرح  مورد بررسی قرار گرفته و مدلی یکپارچه براي ارزیابی آن و با توجه به نگرش

  این حوزه ارائه گردیده است.در  وشده 
 شده سپس به بررسی پیشینۀ مطرحبیان مسأله ا : ابتداستبه این شرح مقاله سازماندهی 

. بیان شود میه چوب نظري و مدل مفهومی تحقیق ارائو در ادامه چار پرداخته شده تحقیق
نمونه و شناسی تحقیق و تحلیل جامعه آماري، حجم  نیز روش هاي تحقیق وت و فرضیهسؤالا

در بخش  شود مین پرداخته آ ه گیري از جمله مواردي است که در ادامه مقاله بروش نمونه
                                                                                                                             
1 Kotler (2006) 
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یابی هاي برازش مدل و مدلشاخص ،تأییدي ،خلاصه نتایج تحلیل عاملی اکتشافی بعدي
هاي آتی گیري و پیشنهادات مدیریتی، پژوهش د و در انتها نتیجهوش میمعادلات ساختاري بیان 

  .گردد میه ئگذاري ارا تو سیاس
  

 له. بیان مسئ2
محصولات و تمایز بین محصولات و خدمات ارائه شده و  شروع،در بازاریابی برندها اغلب نقطه 

ها نقشی حیاتی  زماندر موفقیت سااین امر  کهطوری در حال رقابت در بازار هستند، بهخدمات 
توجه محققان حوزه بازاریابی  1ژه برندخصوص ارزش وی هاي اخیر موضوع برند و به د. در سالدار

 2ده است. مطابق تعریف آکرکربه خود جلب  ،کنند و مؤسساتی که ارزش ویژه برند را ارزیابی می
)a1996 ارزش ویژه برند تفاوت قیمتی را که یک برند قوي در مقایسه با یک برند متوسط در (

وسیله  ) برندها به2001( 3اکوبسندهد. از دیدگاه آکر و ی کند، نشان می فروش خود جذب می
گیري و رضایت کسب شده مشتري، ارزش  ارتقاء فرایند پردازش اطلاعات، اطمینان در تصمیم

همچنین با افزایش کارایی و اثربخشی برنامه بازاریابی، وفاداري برند، ها  این شرکتکنند.  ارائه می
لئونیدو و  کنند. زش ارائه میها و حاشیه سود، توسعه برند و کسب مزیت رقابتی ار قیمت

هاي بازاریابی مؤثر بر عملکرد راهبردمنظور مشخص کردن  ) تحقیقی به2002( 4همکاران
داري بین برندسازي و صادرات وجود  صادرات انجام دادند که در آن نشان داده شده رابطه معنا

مصرف  تا سرع(ب هاي نوعی تولیدکننده برخی کالاهاي تند مصرف بیشتر ارزش شرکت دارد.
شود و ممکن است نسبت دارایی ملموس تا کمتر از  توسط دارایی غیرملموس ایجاد می 5بالا)
هاي ناملموس این  % دارایی70هاي شرکت هم کاهش یابد. علاوه بر این، تا  % کل دارایی10

وس هاي ناملم بنابراین، برند از جمله دارایی 6.تواند به وسیله برند ایجاد شود ها می شرکت
این نسبت در  7،خود اختصاص داده است اي از این ارزش را به ابل ملاحظهباشد که سهم ق می

  هاي مختلف متفاوت بوده است.  صنایع گوناگون و سال
، ارزش ویژه برند تنها 2009در سال  8بر اساس آمارهاي منتشره توسط مؤسسه اینتربرند

هاي  ر بوده است. از سوي دیگر افزایش هزینهمیلیارد دلا 422براي ده برند برتر دنیا بالغ بر 

                                                                                                                             
1 Brand Equity (BE) 
2 Aaker 
3 Aaker and Jacobson 
4 Leonidou et al. 
5 Fast-Moving Consumer Goods (FMCG) 
6 Keller (2003) 
7 Aaker and Jacobson 
8 Interbrand 
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ایجاد یا توسعه محصول جدید و همچنین بالا بودن ضریب شکست محصولات جدید، سازندگان 
با عنایت به موارد ذکر شده توجه دانشگاهیان و  1.گسترش برند رهنمون کرده است راهبردرا به 
گردیده و ارزش ویژه برند معطوف وکارها بیش از پیش به سوي برند و اندرکاران کسبدست

دهنده ارزش  تشکیل هاي است. شناسایی سازه اي قرار گرفته تاکنون موضوع تحقیقات گسترده
شود از یک  ها می هاي مختلف بازاریابی که باعث تقویت این سازه ویژه برند و بررسی فعالیت

ها و صنایع  دیگر براي شرکتگیري ارزش ویژه برند از سوي  هایی براي اندازه طرف و ارائه مدل
  ناپذیر تبدیل شده است. مختلف به امري انکار

اند،  هر چند تحقیقات جاري بر روي ساختن و مفهومی کردن ارزش ویژه برند تمرکز کرده
هایی باید شامل  گیري آن و اینکه چه سازه تاکنون موافقت عمومی در مورد چگونگی اندازه

هر یک از رویکردهاي مبتنی بر  2.نیامده است وجود بهشوند  برندارزش ویژه  گیري فرایند اندازه
هاي ارزش ویژه برند را مورد  از ابعاد مختلفی، سازه  مشتري و مبتنی بر عملکرد برند در بازار

گروه دیگري از محققین نیز با یکپارچه کردن  3،اند هکردبررسی قرار داده و مدلی را ارائه 
بنابراین نیاز فوري براي مشخص  4،انددهکر طراحییبی جدیدي را هاي ترک رویکردهاي فوق مدل

طوریکه به پژوهشگران اجازه  هاي ارزش ویژه برند وجود دارد. به کردن و عملیاتی نمودن سازه
گیري کنند و به شکل مؤثري عوامل مرتبط با عملکرد برند در  صورت تجربی آنها را اندازه دهد به

   نمایند.بازار را تحلیل 
که بیش از سی سال کار مداوم در جهت غناي دانش برند در اروپا و آمریکا انجام این با وجود

عنوان  بهشده است، این مفهوم در ایران چندان مورد توجه قرار نگرفته است. در ایران برندها 
شوند. این امر سبب خنثی کردن تمرکز بلندمدت مدیریت بر  یک دارایی در ترازنامه قید نمی

عنوان پارامترهاي  مدت غالباً بهکوتاه ه درونی برند است. بنابراین، جریان نقدي و سودهايتوسع
هاي لبنی در جهت  شوند. در سالیان اخیر رقابت بیشتري بین شرکت مهم عملکرد استفاده می
ها واحدهاي بازاریابی و  آمده است، در نتیجه در اینگونه شرکت وجود بهها  اشغال فضاي فروشگاه

هاي گسترده تبلیغی و ترویجی در آنها آغاز شده است.  وش مناسبی شکل گرفته و فعالیتفر
تر مفاهیمی  ها در جهت برندسازي است و شناخت هر چه بیشتر و دقیق بخش عمده این فعالیت

هاي یکپارچه  دهنده آن و همچنین تبیین الگوها و مدل هاي شکل چون ارزش ویژه برند و سازه
تر خواهدکرد و  اندرکاران این حوزه را عمیق ري ارزش ویژه برند، دانش دستگی براي اندازه

هاي مربوط به پیشبرد فروش و برندسازي در  ریزي بهتري در حوزه فعالیت طراحی و برنامه
                                                                                                                             
1 Tauber (1988) 
2 Jensen and Klastrup ( 2008) and Atilgan et al. ( 2009) 
3 Aaker (1991) and Keller (1993) 
4 Aaker (1996), Keller and Lehmann (2003) and Balduf et al. (2003)  



56  هجزاده، محمدرضا، دري، بهروز و محمدرضا کریمی علویاسداله، هوشنگ، حمیدي

در اختیار قرار خواهد داد. لذا با مرور مباحث علمی موضوع تحقیق، خلأ  را صنعت لبنیات
گردد. بنابراین پرسش اصلی پژوهش  رکیبی یکپارچه مشهود میهاي ت مطالعاتی در خصوص مدل

 1هاي ارزش ویژه برند مبتی بر مشتري توان سازه حاضر عبارت است از اینکه: چگونه می
)CBBE( 2و عملکرد برند در بازار )BMP( با  تادرستی شناسایی، انتخاب و عملیاتی کرد  را به

بتواند ارزش این مدل کدیگر مدلی را توسعه دهند که ات و ارتباط آنها با یتأثیربررسی چگونگی 
  گیري کند؟ و در شهر تهران اندازه عنوان نمونه در صنعت محصولات لبنی ویژه برند را به

 
  تحقیق . پیشینۀ3

گیري این  که از زمان شکل 3گیري قدرت رقابتی برندها است ارزش ویژه برند ابزاري براي اندازه
طور عمده با دو نگرش بررسی و مورد  ن این حوزه بهشگاهیان و محققااکنون از سوي دانمفهوم ت
هاي مالی و بازاریابی.  : معیارها و مقیاسکه عبارتند از گیري و تأکید قرار گرفته است اندازه
هاي سنتی مدیریت مالی که به ارزیابی  هاي مبتنی بر معیارهاي مالی بیشتر با روش روش
یکی از موضوعات مورد مناقشه این است که آیا ارزش ویژه . گیرد یها مرتبط است انجام م دارایی

کننده) ملاحظه شود یا با رویکرد هاي مصرف برند باید با رویکرد بازاریابی (یا مبتنی بر دیدگاه
   (مبتنی بر عملکرد برند در بازار)؟مالی 

 البتهاند.  اغلب تحقیقات حول این دو دیدگاه مطرح شده مشاهده خواهد شدهمانطور که 
) 1991( 4تلاش شده است این دو دیدگاه در مدل جامعی با یکدیگر ترکیب شوند. طبق نظر آکر

هاي ) تداعی3،  5) کیفیت ادراك شده برند2 ) آگاهی،1رند شامل پنج بعد است: ارزش ویژه ب
ن پنج بعد را حق اختراع). وي ای ها (نظیر حق امتیاز و) سایر دارایی5 ) وفاداري به برند و4برند، 

 باشد.می CBBEسازي تنها ناظر به . چنین مفهومداندگیري ارزش ویژه برند میمبناي اندازه
که  پردازد میارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري  ) براي اولین بار به تعریف مفهوم1993(  6کلر

در ابی آن برند. کننده به بازاری: اثر متمایز دانش نسبت به برند بر واکنش مصرفعبارت است از
نام مشابه از نظر او ارزش ویژه برند به دانش برند و بر مبناي مقایسه آن با یک محصول بی واقع

  کننده و کند: دانش مصرفتأکید می CBBEکلر به دو سازه اصلی در  ،بستگی دارد. بنابراین
  کننده. العمل مصرف ) عکس2

                                                                                                                             
1 Customer Based Brand Equity (CBBE) 
2 Brand Market Performance (BMP) 
3 Farquhar (1989) 
4 Aaker 
5 Perceived Quality (PQ) 
6 Keller 
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شود در حالیکه  تعریف می برند ریتصوو ی نسبت به برند آگاهبر حسب کننده دانش مصرف
هاي  او در قبال فعالیت رفتاربرند و ، رجحان مشتري ادراكبر حسب کننده مصرفالعمل عکس

شود. در ادامه تحقیقات  گذاري، توزیع، تبلیغات، ترویج) تعریف میآمیخته بازاریابی برند (قیمت
) 1993( 1سیمون و سولیوان است.هاي برند پرداخته بندي انواع تداعیهم کلر به دسته

هاي ارتقاء برند) حال و گذشته، سن برند، ترتیب ورود به  هاي تبلیغات (و سایر فعالیت هزینه
عنوان منابع ارزش ویژه  بازار، سهم تبلیغات (نسبت تبلیغات شرکت به کل تبلیغات رقبا) را به

طور عمده مبتنی بر عملکرد  بهسازي  شود مفهوم طور که ملاحظه می کنند. همان برند ذکر می
ارزش ویژه  ،است. محققین دیگري نیز از بعد مالی و عملکرد برند در بازار )BMP(برند در بازار 

پس از مرور رویکردهاي بازاریابی  )1998( 2اند. موتمنی و شاهرخی برند را مورد تحلیل قرار داده
ارزش ویژه جهانی برند پرداختند. پس از  و مالی، از اولین کسانی بودند که به ارائه مدل ترکیبی

دهنده این دو نگرش، مدلی هاي شکل اند با ترکیب سازهآنها نیز محققین دیگري کوشش کرده
   3.گیري ارزش ویژه برند ارائه دهند جامع براي اندازه

در این پژوهش با توجه به عدم امکان دسترسی به اطلاعات ثانویه در مورد معیارهاي مالی 
بازاریابی و بررسی دقیق پیشنه تحقیق مدل   رد برندها تلاش گردید با تمرکز بر دیدگاهعملک

آید.  وجود بهگیري ارزش ویژه برند  تر براي اندازه تا امکان ایجاد نگرشی جامع شودجدیدي ارائه 
هایی را براي برقراري ارتباط بین برندها و ) در مقاله خود مقیاس2004( 4مونزو و همکاران

رغم همه موضوعاتی که کارشان ارائه کردند. این محققین بیان داشتند که علیوملکرد کسبع
کارها مطرح شده وآفرینی و موفقیت براي کسبعنوان موتور ارزش درخصوص اهمیت برند به

هاي تجزیه و تحلیل ،مندبرنامه نظامبا اند که کارها کمتر به این مهم پرداختهواست، کسب
گیري کنند که ا انجام دهند تا به آنها اجازه دهد عملکرد برندشان را در بازار اندازهمستمري ر
هاي ضروري هاي برند در بازار منطبق کنند. آنها در این مقاله در مورد مؤلفهراهبردآنها را با 
. ستاکار بحث و بررسی کردهوگیري برند و چگونگی پیوند آن با عملکرد کسباندازه براي برنامه

گیري ارزش ویژه برند را در هاي ضروري اندازهمؤلفه BSCبا استفاده از مفاهیم  )2004( مونزو
) در 2009( 5اند. سالیناس و امبلرسه گروه معیارهاي مالی، عملکردي و ادراکی تقسیم کرده

هاي متفاوت و تطابق آنها با هاي مختلف ارزیابی برند را بر اساس نگرشمقاله خود روش
براي را هاي مالی ند. آنها در این مقاله تنها مقیاسا هبندي کرداربردهاي مختلف مورد نیاز طبقهک

                                                                                                                             
1 Simon and Sullivan 
2 Motameni and Shahrokhi 
3 Aaker(1996a),Yoo et al. (2000) and Baldauf et al.(2003) 
4 Munzo et al. 
5 Salinas and Ambler 
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   .اندگیري ارزش ویژه برند در نظر گرفتهاندازه
پیوند میان ارزش ویژه برند مبتنی بر « ) تحقیقی انجام دادند با عنوان2005( 1کارتونو و رائو

آنها در این  .»اي به مدیریت ارزش ویژه برندرویکرد یکپارچهکننده و عملکرد بازار برند: مصرف
مقاله، نگرشی یکپارچه براي مدیریت ارزش ویژه برند پیشنهاد کردند که از طریق یک مدل 

ایجاد  BMPو  CBBEپیوند ساختاري بین  ،آمده وجود بهعرضه و تقاضاي  ، بااقتصاد سنجی
گذاري و تبلیغات مورد استفاده قرار گیرد. آنها شرکت در قیمتراهبردي کرده که براي رقابت 

خود معیارهاي مالی عملکرد برند را مورد توجه قرار دادند که عبارت بودند از: سود  در پژوهش
مد. کارتونو و رائو مدلشان را در صنعت خودروي آمریکا مورد آمد و درآبرند، مازاد سود، مازاد در

 2قرار گرفت. هالت و همکارانش تأییدمورد  BMP و CBBEآزمون قرار دادند که ارتباط میان 
ها به دو نکته حائز اهمیت اشاره کردند. اول ایجاد گیري عملکرد سازماندر مورد اندازه )2008(

گیري عملکرد و انتخاب درست آنها و براي متغیرهاي مورد بررسی جهت اندازه نظريهاي پایه
گیري متغیرهاي انتخاب شده. آنها براي اندازه با هماهنگدوم ارائه روش پژوهش مناسب و 

کارها از هر دو گروه معیارهاي عینی و ذهنی استفاده کرده و آنها را مورد آزمون وعملکرد کسب 
هاي عینی کارها از طریق ترکیب شاخصوگیري عملکرد کسبقرار داده و تأکید کردند که اندازه

اندرکاران صنعت ین و دستکرد آنها در اختیار محققتري از نحوه عملو ذهنی با هم درك درست
) مدلی ارائه کردند که در آن کلیه معیارهاي عملکردي 2008( 3دهد. ونگ و همکاران قرار می

گیري کرده و همچنین از آوري و اندازهجمع صورت ذهنی و از طریق پرسشنامه خود را به
هم در مقاله خود کلیه اطلاعات  )2003( 4انهاي ثانویه استفاده نکردند. بالداف و همکار داده

آوري کردند و از اطلاعات ثانویه مرتبط با عملکرد مالی برند در بازار را از طریق پرسشنامه جمع
  .اندموجود در این خصوص بهره نبرده

  
 مدل مفهومی و چارچوب نظري تحقیق. 4

 6ه از سوي کلر و لمناست ک BVC(5( مدل مبناي پژوهش حاضر در مدل زنجیره ارزش برند
این مدل است. مدل زنجیره  3 و 2و دربرگیرنده مراحل  )1(شکل  ) ارائه شده است2003(

اي ارزش ویژه برند ارائه شده و ها و پیامدهارزش برند نگرشی ساختار یافته براي ارزیابی ریشه

                                                                                                                             
1 Kartono and Rao 
2 Hult et al. 
3 Wang et al. 
4 Balduf et al. 
5 Brand Value Chain (BVC) 
6 Keller and Lehmann 
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ارزش آفرینی یابی براي برندها هاي بازاردهد که از طریق آن فعالیتارچوبی را نشان میچ
توان در قالب این مدل بررسی نمود و در یک، دو  کنند. بسیاري از تحقیقات انجام شده را می می

یز در برگیرنده مراحل دوم یعنی یا چند مرحله از مراحل این مدل قرار داد. پژوهش حاضر ن
  باشد.  این مدل می )BMP( )1999(و سوم  )CBBE( ارچوب ذهنی مشتریانچ
  

  )2003(کلر و لمن  ل زنجیره ارزش برندمد .1شکل 
  
  
  
  

 1ارائه شده در این پژوهش نیز با توجه به مدل سلسله مراتب اثرات )CBE( لایه میانی مدل
در مدل قرار گرفته است. مدل سلسله مراتب  پیشنهاد گردیده 2توسط لاویج 1961که در سال 

کننده قبل  دارد که مصرف بیان می دهد و کننده را توضیح می گیري مصرف اثرات فرایند تصمیم
شناختی متوالی و مشخصی را تجربه و  از اینکه کالا یا خدمتی را خریداري نماید مراحل روان

نشان  2کند. با توجه به نکات ذکر شده مدل مبنا یا مدل مفهومی پژوهش در شکل  طی می
  داده شده است.

  . مدل مبنا یا مدل مفهومی پژوهش2شکل 
  
  
  

به مدل مفهومی ارائه شده و مفاهیم اصلی موجود در مدل و مراجعه به پیشینه  با عنایت
هاي تشکیل  گونه اجماع مشخصی بین محققین درخصوص سازه پژوهش ملاحظه گردید که هیچ

نیامده است و در پیشینه تحقیقاتی مرتبط با  وجود به BMPو  CBBE ،CBEدهنده مفاهیم 
گیري عملکرد برند یاس جهانی منحصر به فردي جهت اندازهبازاریابی نیز قید شده است که مق

بازار  4،هاي سازمانتواند تابعی باشند از: محیط یا راهبردها میاین مقیاس 3.در دسترس نیست
تر اینکه گفته شود یا خیلی ساده 6هاي متفاوت ذهنی مدیرانمدل 5،یا بخش اقتصادي مربوطه

                                                                                                                             
1 Hierarchy Effect (HOE) 
2 Lavidge 
3 Ambler (2004) and lehmann et al. ( 2008) 
4 Ambler (2004) 
5 Ibid 
6 De chernatony et al.(2009) 

 ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري
(CBBE) 

بر مشتري رفتاريارزش ویژه   
(CBE) 

 عملکرد برند در بازار
(BMP) 

 مرحله اول:
گذاري روي  سرمایه

 برنامه بازاریابی

 مرحله دوم:
چارچوب ذهنی 

 مشتري

 مرحله سوم:
 عملکرد در بازار

 مرحله چهارم:
 ارزش سهامدار
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لذا با توجه به تعمیم ارائه شده  1.گیري نیستبراي اندازهتنهایی معیار کاملی  هیچ مقیاسی به
هاي دانش (عنصر  محقق بر آن شد تا در مدل پیشنهادي خود سازه 2،توسط واکراتاس و آمبلر

در نظر بگیرد.  CBBEشناختی)، نگرش (عنصر عاطفه)، رضایت و اعتماد (عنصر تجربه) را براي 
هاي مفهوم  عنوان سازه برند و قصد خرید مجدد بههمچنین در این پژوهش استفاده از رجحان 

CBE اند. عناصر تشکیل دهنده  معرفی شدهBMP  نیز با در نظر گرفتن پیشینه تحقیق و
کلیه متغیرهاي موجود در مدل و پیشینه  1هاي خبرگان انتخاب گردیدند. جدول  دیدگاه

هر یک از آنها بر مبناي دهد. لازم به ذکر است که  پژوهش مربوط به هر کدام را نشان می
اندرکاران  دانشگاه و دست استادهاي( حداکثر اجماع صورت گرفته روي آنها، دیدگاه خبرگان

  اند.  صنعت) و درك و شناخت محققین از موضوع و بازار در مدل قرار گرفته
  

 پژوهش يها سازه از کنندهیبانیپشتپژوهش  پیشینه .1 جدول

 سازه  پیشینه پژوهش

)؛ 1997،2000( )؛ یو و دانتو1996( )؛ آکر2003( کلر و لمن
  )2003( بالداف و همکاران

 )AW( 3آگاهی از برند

ارزش ویژه   
برند مبتنی    
 بر مشتري

)CBBE(  
  

  )؛ نتمیر و 1991،1996( )؛ آکر2003( بالداف و همکاران
  )2004( ؛ کیم و کیم)2004( 4همکاران

کیفیت ادراك 
طرز   )PQ) 5دهش

 6تلقی
)(AT  

 

)؛ b2001( کی)؛ مک1996( )؛ آگراوال و رائو1991،1996آکر(
  )2004( تیلور و همکاران

 7ارزش ادراك شده
)PV(  

  )AF( 8عاطفه )2004( )؛ تیلور و همکاران2001( چادهوري و هالبوبوك
)؛ 2003( )؛ دلگادو1991،1996( )؛ آکر2004( تیلور و همکاران
 )2006( 9اچ و همکاران

 )ST( 10رضایت

  )؛ 2003،2004( )؛ دلگادو2001( چادهوري و هالبوبوك
  )TR( 11اعتماد  )2009( )؛ آتیلگان و همکاران2008( کیم و همکاران

                                                                                                                             
1 Lehmann et al. ( 2008) 
2 Vakratsas and Ambler 
3 Awareness  
4 Netemeyer et al. 
5 Percieved Quality  
6 Attitude  
7 Perceived Value 
8 Affect  
9 Esch et al.  
10 Satisfaction  
11 Trust 
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  پژوهش يها سازه از کنندهیبانیپشتپژوهش  پیشینه .1 جدولادامۀ 

 سازه  پیشینه پژوهش

  )؛ 2009( )؛ تولبا و همکاران1996( آگراوال و رائو
  )2003( کلر و لمن

  )BP( 1رجحان برند
ارزش ویژه 

رفتاري 
 مشتري

)CBE( 
  )؛ 2003( )؛ بالداف و همکاران1996( آگراوال و رائو
  ) 1993( )؛ کلر2003( کلر و لمن

  )IB( 2قصد خرید مجدد

  )؛ 2003)؛ کلر و لمن (2003بالداف و همکاران (
 )  1991،1996( ؛ آکر)1997،2000( یو و دانتو

  )PP( 3پاداش قیمت

عیارهاي م
عملکرد برند      

 در بازار
)BMP(  
  

 )AV( 4سترسید )2004( امبلر و همکاران

  )IN( 5نوآوري )2008( لمن و همکاران
  BEP)( 6پتانسیل گسترش برند )2008( لمن و همکاران
  )OA(7 طرز تلقی کلی )2008( لمن و همکاران

  )AD( 9مزیت )2004( 8میلوارد
     )WOM( 11ايتوصیه تبلیغات )2005( 10همکارانبابین و 

 
اند. این  همراه کلیه روابط مورد نظر نشان داده شده مدل پیشنهادي پژوهش به 3در شکل 

اند.  اصلی پژوهش مطرح گردیده سؤالروابط در حقیقت فرضیات تحقیق هستند که در قالب سه 
 )بیانگر(نیز  3. جدولدهد فرضیه تحقیق را نشان می 15و  سؤالطور خلاصه هر سه  به 2جدول 

  باشد.  می 2 پیشینه تحقیق فرضیات مطرح شده جدول
مدل مفهومی تحقیق که با استفاده از بررسی پیشینه تحقیقات داخل و خارج از کشور و 

دست آمده است در دو سطح مفهومی کلان و سطح  هشناخت و ملاحظات محققین از بازار ب
  نمایش داده شده است. 3تفصیلی در شکل 

 

                                                                                                                             
1 Brand Pereference  
2 Intention to Rebuy  
3 Price Premiume  
4 Availability 
5 Innovation  
6 Brand Extension Potential  
7 Overall Attitude  
8 Milward 
9 Advantage 
10 Babin et al. 
11 Word of Mouth  



   

:H1

:H2

 

:H3

  

:H4

 

:H5

 

:H6

 

:H7

 

:H8
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  هاي تدوین شده بر مبناي سؤالات پژوهشفرضیه .2جدول  ادامۀ

  فرضیه  سؤالات پژوهش در سطح مشتري
هاي ارزش ویژه رفتاري  آیا بین سازه

و عملکرد برند در بازار رابطه مثبتی 
  وجود دارد؟

:H9  دارد.رجحان برند بر قصد خرید مجدد تأثیر مثبتی 
:H10 .رجحان برند بر عملکرد برند در بازار تأثیر مثبتی دارد 
:H11 .قصد خرید بر عملکرد برند در بازار تأثیر مثبتی دارد  

هاي ارزش ویژه برند آیا بین سازه
مبتنی بر مشتري و عملکرد برند در 

  بازار رابطه مثبتی وجود دارد؟

:H12  بازار تأثیر مثبتی دارد.آگاهی نسبت به برند بر عملکرد برند در 
:H13 .طرز تلقی نسبت به برند بر عملکرد برند در بازار تأثیر مثبتی دارد 
:H14 .رضایت از برند بر عملکرد برند در بازار تأثیر مثبتی دارد 
:H15 .اعتماد به برند بر عملکرد برند در بازار تأثیر مثبتی دارد  

  
ط به دو سازه رجحان برند و قصد خرید مجدد هاي مربو پیشینه پژوهش و پشتوانه 3جدول 
 دهد. را نشان می

  
 پژوهش هايیهفرض از کنندهیبانیپشتپژوهش  پیشینه .3جدول

  پیشینه پژوهش پشتیبان  رابطه  فرضیه

 2 و 1
ارتباط بین آگاهی نسبت به برند و 

 رجحان برند، قصد خرید
)؛     1999( )؛ واکراتساس و امبلر1996( آگراوال رائو

 )b2001( کیمک

 4 و 3
ارتباط بین طرز تلقی نسبت به برند  و 

 رجحان برند، قصد خرید
  )؛  1999( )؛ واکراتساس و امبلر1996( آگراوال رائو

 )b2001( کیمک

 6 و 5
و رجحان برند  ارتباط بین رضایت از

 برند، قصد خرید
 )2009( 2؛ چانگ و لیو1)2009( دچرناتوري و همکاران

 8 و 7
و رجحان برند،  ارتباط بین اعتماد به برند

 قصد خرید
 )1996( )؛ آگراوال و رائو1999( واکراتساس و امبلر

 ارتباط بین رجحان برند و قصد خرید 9
)؛ 2009( )؛ دچرناتوري و همکاران2007( اکاس و لیم
 )2009( چانگ و لیو

 )1987( پچتر )؛1999( واکراتساس و امبلر BMPارتباط بین رجحان برند و  10

 )2009( )؛ تولبا و همکاران1987پچتر( BMPارتباط بین قصد خرید و  11
 و 13 و 12

  15 و 14
 )1996( )؛ آگراوال و رائو1999( واکراتساس و امبلر  BMPو CBBEهاي ارتباط بین سازه

                                                                                                                             
1 De Chernatony et al. 
2 Chang and Liu 
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 . روش تحقیق5
ت ساختاري در اي و مبتنی بر مدل معادلا این تحقیق از حیث هدف از نوع تحقیقات توسعه

اعضاي  استادهاي خبره وباشد. اعتبار محتواي این پرسشنامه توسط کننده میسطح مصرف
و نیز پنج نفر از خبرگان صنعت لبنیات مورد بررسی قرار  تربیت مدرس هیأت علمی دانشگاه

ت پرسشنامه براي سنجش سؤالاگرفت. براي تأیید روایی محتوا در این پژوهش از فرم تأیید 
براي بررسی پایایی تحقیق از روش آلفاي  1.هیم مدل از دیدگاه خبرگان استفاده گردیدمفا

طور خلاصه در  % از حجم نمونه تحقیق، محاسبه شده و به20کرونباخ استفاده شد که بر مبناي 
گیري متغیرهاي مختلف تحقیق از قابلیت آمده است. با توجه به جدول فوق ابزار اندازه 4 جدول
تک متغیرها و کل مدل پژوهش  گیري تکباشند. بنابراین ابزار اندازه ناسبی برخوردار میاعتماد م

کنندگان  اند. جامعه آماري در این تحقیق کلیه خریداران و مصرفدرستی انتخاب گردیده به
باشند. این خریداران لبنیات در سطح شهر تهران (مرکز، شمال، جنوب، شرق و غرب) می

از محصولات ده برند: پگاه، پاك، کاله، دامداران، چوپان، خزر  1389ر پاییز کسانی هستند که د
  اند. ماس خریداري نموده و مصرف کردهشیر، پاژن، روزانه، پاکبان و می

  ايت لیکرتی پنج نقطهسؤالاهاي مدل در قالب  گیري سازه هاي اندازه مقیاس .4جدول

 سازه
تعداد 
 تسؤالا

 منبع
از آلفاي کرونباخ حاصل 

  منابع اولیه
آلفاي کرونباخ  

  نمونه

 960/0 </.70 )2000( یو و دانتو 6  آگاهی

 952/0 </.70 )1992( کلر و آکر 3 کیفیت ادراك شده

 931/0 80/0 - 91/0 )2001(2سویینی و سوتار 4 ارزش ادراك شده

 971/0 96/0 )2001( چادهوري و هالبروك 3  احساسات (عاطفه)

 764/0 95/0 )2000( 3التسیروس و میت 3 رضایت

 894/0  82/0 )2001( چادهوري و هالبروك  4 اعتماد

 774/0 72/0 - 98/0 )1997( 4سیرجی و همکاران 3 رجحان برند

 856/0 91/0 )1992( 5پوتروو و لورد 3 قصد خرید مجدد

                                                                                                                             
1 Wallace et al. ( 2003) 
2 Sweeeney and Soutar 
3 Tsiros and Mittal  
4 Sirgy et al. 
5 Putrevu and Lord  
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  ايت لیکرتی پنج نقطهسؤالاهاي مدل در قالب  گیري سازه هاي اندازه مقیاس .4جدولادامۀ 

 سازه
تعداد 
 تسؤالا

 منبع
آلفاي کرونباخ حاصل از 

  منابع اولیه
آلفاي کرونباخ  

  نمونه
 792/0  <87/0 )2004( نتمیر و همکاران  4  قیمت مازاد

 826/0  0.82 -0.84 )2004( امبلر و همکاران 3  نواوري

 930/0  0.85 )2000(1بروننبرگ و همکاران 3  دسترسی

 892/0  0.89 )2008( رانلمن و همکا 3 پتانسیل گسترش برند

 782/0  0.9 -0.97 )2008( لمن و همکاران 3 طرز تلقی کلی

 940/0  0.88 -0.9 )2004( میلوارد 3 مزیت برند

 803/0  0.9 )2005بابین و همکاران ( 3 ايتبلیغات توصیه

ها در براي تحلیل داده )SEM(در این پژوهش با توجه به اینکه از روش معادلات ساختاري 
هاي موجود به شود. اندازه حجم نمونه، دیگر از روابط و فرمولکننده استفاده میسطح مصرف

حجم جامعه نامحدود  چونتوان گفت دست نخواهد آمد. در مرحله اول تعیین حجم نمونه می
 384) از جدول جرسی مورگان حجم نمونه 05/0و حاشیه خطاي  095/0است (سطح اطمینان 

ید. اما در این مرحله آنچه باید بیشتر مورد توجه قرار گیرد محاسبه حجم نمونه با آدست می به
باشد. با عنایت به مدل استفاده از تعداد پارامترهاي موجود در روش معادلات ساختاري می

براي این مدل  SEMپارامتر در  62پیشنهادي تحقیق و متغیرهاي تعریف شده در مدل تعداد 
حداکثر حجم نمونه  620) و 62×5حداقل حجم نمونه ( 310ین تعداد وجود دارد. بنابرا

در نهایت با توجه به جدول جرسی مورگان و حداقل و حداکثر  2) تخمین زده شد.62×10(
در نظر گرفته شد. پرسشنامه نهایی بر  نفري 550اي نمونه SEMحجم نمونه حاصل از مدل 

دت یک هفته در ساعات مختلف شبانه روز بندي تصادفی طی مگیري طبقهاساس روش نمونه
) و از طریق 1389(هفت صبح تا یازده شب) در مناطق بیست و دو گانه شهر تهران (در پاییز 

اي هاي زنجیره و فروشگاه هاي لبنیاتیها، مغازهمراجعه حضوري و تصادفی به سوپر مارکت
ابتدا نیز با توجه به تعداد ده  کنندگان اقدام گردید. ازنسبت به پرسش از مشتریان و مراجعه

منظور سنجش  برند منتخب، براي هر برند حداقل تعداد پنجاه پرسشنامه اختصاص یافت. به
الات از تحلیل عاملی اکتشافی و تحلیل عاملی تأییدي مرتبه اول و دوم استفاده شده ؤروایی س

                                                                                                                             
1 Bronenberg et al. 
2 Kalantari  (2001) 
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یه متغیرهاي پژوهش را براي کل 1KMO-Bartlettبه طور خلاصه نتایج آزمون  5است. جدول 
براي همه  KMOدهد. این جدول گویاي این نکته است که با توجه به اینکه عدد نشان می

توان گفت  باشد، می می )sig<0/05(است و عدد معناداري آزمون بارتلت  7/0متغیرها بزرگتر از 
نیاز برخوردار  ها براي اجراي تحلیل عاملی براي کلیه متغیرها مناسب است و از شرایط موردداده

گیري آنها مناسب و گیري متغیرهاي تحقیق نشان داد که مدل اندازههاي اندازهاست. نتایج مدل
  کلیه اعداد و پارامترهاي مدل معنادار است. 

  
 خلاصه نتایج تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدي .5جدول

  سازه

  تحلیل عاملی تأییدي  تحلیل عاملی اکتشافی

تعداد 
 KMO  ها عامل

درصد واریانس 
  تبیین شده

تعداد 
سؤالات 

  مانده باقی
RMSEA  df

2χ

  
  5  67  857/0  1 آگاهی

061/0  03/3  
  11  45/75  929/0  3  طرز تلقی
  2  43/79  707/0  1  رضایت
  4  86/70  81/0  1  اعتماد

  3  54/98  794/0  1  رجحان برند
قصد خرید   64/2  055/0

  مجدد
1  744/0  30/80  3  

  3  81/82  705/0  1  قیمت مازاد

05/0  38/2  

  3  74/80  739/0  1  نوآوري
  2  74/80  750/0  1  دسترسی
پتانسیل 
 گسترش برند

1  728/0  01/80  3  

  3  11/85  753/0  1 طرز تلقی کلی
  3  75/85  733/0  1 مزیت برند

    

  

ت در سؤالاب بودن دهنده مناسنشان CBEو  CBBEهاي جدول اشتراکات اولیه براي سازه
صورت معکوس  به سؤالسوم رضایت، به این علت که  سؤالجز باشد (بهفرآیند تحلیل عاملی می

                                                                                                                             
1 Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
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سوم از فرآیند  سؤالبیشتر است. لذا  50/0ت از سؤالاعدد اشتراکات  چونمطرح شده است) 
هاي دهنده مناسب بودن متغیرگردد. همچنین نتایج همین جداول نشانتحلیل عاملی حذف می

BMP علت اینکه عدد اشتراکات  ، بهطرز تلقی کلی سازه جز  باشد، بهدر فرآیند تحلیل عاملی می
  گردد.از روند تحلیل عاملی حذف میطرز تلقی کلی لذا سازه  بیشتر است 50/0ها از شاخص

  آمار توصیفی آزمون میانگین یک جامعه آماري .6جدول

مقدار مشاهده   وضعیت
  t شده 

انحراف 
 ارمعی

 میانگین
درجه 
 آزادي

 متغیر

 آگاهی از برند 549 8765/3 63555/0 344/32 مناسب

 طرز تلقی 550 5997/3 60909/0 113/23 مناسب

 کیفیت ادراك شده 546 7558/3 65964/0 797/26 مناسب

 ارزش ادراك شده 542 5692/3 68706/0 306/19 مناسب

 احساس 549 4945/3 72287/0 045/16 مناسب

 رضایت 544 6541/3 68338/0 346/22 اسبمن

 اعتماد 543 6403/3 63928/0 362/23 مناسب

 قصد مجدد خرید 546 6118/3 70972/0 162/20 مناسب

 رجحان برند 548 3373/3 90833/0 700/8 مناسب

 عملکرد برند 550 4547/3 64483/0 551/16 مناسب

 قیمت مازاد 542 8981/2 03384/1 - 297/2 نامناسب

 پتانسیل گسترش برند 523 5824/3 73974/0 022/18 مناسب

 نوآوري 527 5552/3 74305/0 170/17 مناسب

 توزیع و دسترسی 542 7753/3 76306/0 677/23 مناسب

 مزیت 532 5591/3 74899/0 234/17 مناسب

 ايتبلیغات توصیه 545 4643/3 73176/0 826/14 مناسب

 طرز تلقی کلی 550 5995/3 43591/0 283/32 مناسب
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  خلاصه نتایج آزمون فرضیات مدل .7جدول

مقدارتخمین   فرضیه
  غیراستاندارد

پیشینۀ 
  t *آزمون

نتیجه 
  فرضیه

  تأیید  15/8  46/0 آکاهی بر رجحان برند
 تأیید  95/5  36/0 قی بر رجحان برندطرز تل

 تأیید  89/6  46/0 رضایت بر رجحان برند

 تأیید  76/8  49/0 اعتماد بر رجحان برند

 تأیید  06/6  35/0 آگاهی بر قصد خرید مجدد
 تأیید  10/6  33/0 طرز تلقی بر قصد خرید مجدد
 تأیید  84/4  33/0 رضایت بر قصد خرید مجدد

 تأیید  31/6  38/0  اعتماد  بر قصد خرید مجدد

 تأیید  64/2  65/0 آگاهی بر عملکرد برند در بازار

 عدم تأیید  86/1  43/0 طرز تلقی  بر عملکرد برند در بازار

 عدم تأیید  44/1  38/0 رضایت  بر عملکرد برند در بازار

 تأیید  64/2  64/0 اعتماد  بر عملکرد برند در بازار

 تأیید  30/2  19/0 رجحان برند بر قصد خرید مجدد

 تأیید  17/3  92/0 رجحان برند بر عملکرد برند در بازار

 تأیید  44/5  51/1 قصد خرید مجدد بر عملکرد برند در بازار
 است. 96/1درصد معادل  5ي جدول در سطح استاندارد مقدار عدد *       

  
 گیري و پیشنهادات. نتیجه7
جز قیمت مازاد (که داراي ها بهزهمشخص شد تمامی سا 6و جدول  tکه از آزمون  طورهمان

باشد) در سطح کل برندها، از شرایط مناسبی برخوردار هستند. در می 3میانگین کمتر از 
جز قیمت مازاد از وضعیت خوبی برخوردار بودند. ها بهبررسی تک به تک برندها هم تمامی سازه

واد اولیه و شناخت توان دلیل نامناسب بودن وضعیت این متغیر را یکسان بودن ممی
ها نسبت به یکدیگر، دامنه قیمتی هاي خاص شرکتکننده از این مواد، نداشتن مزیت مصرف

شود مردم حاضر آن دانست که در نهایت باعث می 1محدود، نوع کالا به لحاظ درگیري پایین
 نشوند براي برند خاصی بیش از سایر برندها پرداخت کنند. 

                                                                                                                             
1 Low Involvement 



70  هجزاده، محمدرضا، دري، بهروز و محمدرضا کریمی علویاسداله، هوشنگ، حمیدي

میزان بسیار بالاي همبستگی نوآوري با عملکرد گردد با توجه به به کلیه برندها توصیه می
هاي بازاریابی خود بیش از پیش به این نکته توجه کنند و ، در برنامه96/0برند در بازار به اندازه 

اي نسبت به ارائه ریزي شدهطور برنامه به پژوهش و توسعه خود ،از طریق واحدهاي بازاریابی
کنندگان اقدام کنند. لذا ید و ابتکاري با توجه به نیازها و سلایق مصرفمحصولات و خدمات جد

اي نسبت به بررسی طور منظم و دوره هاي تحقیقاتی خود بهها در برنامهگردد شرکتتوصیه می
الذکر قرار کنندگان اقدام کرده و نتایج آن را در اختیار دو واحد فوقمصرف هاي سلیقهتغییرات 

طور پیوسته با عنایت به رتبه  موفقیت در ارائه محصولات و خدمات جدید به دهند. در صورت
و ضریب بالاي همبستگی بین  عملکرد برند در بازاردوم مزیت در داشتن همبستگی بالا با 

عملکرد توان نسبت به کسب مزیت براي برند و افزایش قابل توجه می 92/0نوآوري و مزیت 
  امیدوار بود.  برند در بازار

توان با قطعیت گفت با توجه به تأیید سیزده فرضیه از پانزده فرضیه مطرح شده پژوهش می
ت اول و دوم پژوهش هر دو مثبت هستند و با در نظر گرفتن رد دو فرضیه از سؤالاکه پاسخ 

  باشد.پذیر نمیامکان سؤالسوم پاسخ دقیق به این  سؤالچهار فرضیه براي 
مثبت طرز تلقی و رضایت بر  تأثیرگردد دو فرضیه  حظه میملا 7همانگونه که در جدول 

 اند قرار گرفته تأییدالمللی مورد  عملکرد برند در بازار، اگرچه در پیشینه تحقیق در سطح بین
 تأییداند، در این پژوهش مورد  کنون آزمون نشدهدر پیشینه تحقیقات داخلی نیز تا و )3 (جدول

دهد مشتریان براي خرید محصولات لبنی از مدل سلسله  ن میاند. این موضوع نشا قرار نگرفته
گیري از طریق لایه ارزش ویژه رفتاري مشتري مدل که  تصمیمکنند و  مراتب اثرات تبعیت می

 . مدیران نیز برايباشد میپذیر  امکان است شامل دو سازه رجحان خرید و قصد خرید مجدد
هاي بازاریابی روي این دو سازه  باید از طریق برنامهگذاري بیشتر بر عملکرد برند در بازار تأثیر
  گذارند. تأثیر

متغیر وابسته رجحان میزان ضریب تعیین مدل در  شود که:از معادلات ساختاري نتیجه می
درصد  61ند تواناست. یعنی متغیرهاي وارده بر روي این متغیر وابسته می 61/0برند برابر با 

دهنده انتخاب نسبتاً درست متغیرها در کنند. این مقدار نشان تغییرات رجحان برند را تبیین
مدل است که همگی متکی به پیشینه پژوهش و استناد به  ارزش ویژه رفتاري مشتريقسمت 
رسیم که هاي استاندارد گذشته بوده است. با بررسی بیشتر نتایج به این نکته میپرسش
هاي رجحان  ترتیب بیشترین تأثیر را روي سازه هب اعتماد، آگاهی، رضایت و طرز تلقی هاي سازه

ها و با توجه به همبستگی ها باید بر اساس این اولویتارند و شرکتبرند و عملکرد برند در بازار د
میزان ضریب تعیین  هاي بازاریابی و تبلیغاتی خود را تنظیم کنند.برنامه ،هابالاي میان این سازه

متغیرهاي  که بدین معناست وباشد می 86/0مجدد برابر با  مدل در متغیر وابسته قصد خرید
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درصد تغییرات قصد مجدد خرید را تبیین کنند که کل این  86تواند توضیحی متغیر وابسته می
شود. میزان ضریب تعیین مدل در متغیر وابسته عملکرد میزان به متغیر رجحان برند مربوط می

توانند ین معناست که متغیرهاي توضیحی متغیر وابسته میبد و باشدمی 88/0کلی برند برابر با 
باشد و درصد تغییرات عملکرد ذهنی برند را تبیین کنند. این عدد بالا و قابل توجه می 88
 ها و ارتباطات در مدل است.دهنده شناسایی درست و دقیق سازهنشان

  
  هاي آتیپیشنهاد براي پژوهش .7-1

 گردد: هاي سیاستی زیر ارائه می طور مشخص توصیه ، بهبا توجه به نتایج این مقاله
هاي با توجه به میانگین پایین مصرف سرانه شیر و سایر محصولات لبنی، شرکت •

هاي دولتی و غیردولتی ها و سازمانتولیدکننده با همکاري و مشارکت نهادها، وزارتخانه
رسانی وسیع در مورد عدر اقداماتی هماهنگ نسبت به انجام تبلیغات گسترده یا  اطلا

افزایش مصرف محصولات لبنی در کل کشور تلاش نمایند. چنین اقداماتی در نهایت 
و امکان تعدیل  گردیدهکننده به توسعه بازار و افزایش سلامت جامعه و مصرفمنجر 
 خواهد آورد. وجود بهها را نیز قیمت

هاي یج این پژوهش برنامهگردد با توجه به نتابه مدیران برندهاي منتخب توصیه می •
 تبلیغاتی خود را براي بهبود وضعیت عملکرد برندشان در بازار تنظیم نمایند.

دیدگاه مدیران در ها باید  با توجه به جایگاه ویژه برندها در ارزش دارایی شرکت •
تغییر یابد تا بیش از پیش در این  گذاري بر روي برند هاي ایرانی نسبت به سرمایه بنگاه
  گذاري نمایند.سرمایه حوزه

در گردد تا  سیسأتصلاح  از سوي مراجع ذيبندي برند  گذاري و رتبه هاي ارزش مؤسسه •
گذاري روي  قیمت ها و مؤسسات گیري ارزش ویژه برندها در صنایع مختلف به شرکتاندازه

   ها کمک نمایند. سهام شرکت
در و سازي  خصوصی مانعالی واگذاري و ساز ها توسط شوراي تعیین ارزش برند شرکت •

صورت گیرد تا مدیران توجه بیشتري به  هاي قابل واگذاري گذاري شرکت جریان قیمت
  ارزش برندها، حفظ و ارتقاء آنها داشته باشند.

 هاي مسئول و ها از سوي سازمان گذاري برند شرکت تعیین و تدوین استاندارد ارزش •
  .اه هاي ارزیاب سهام و دارایی سسهتوصیه آن به مؤ

 هاي گذاري برند در ادبیات دولت درخصوص مصوبات و دستورالعمل رود ارزشو •
   .سازي و واگذاري واحدهاي دولتی صیخصو
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هاي برندهاي موجود در هاي بازاریابی شرکتانجام تحقیقات و بررسی اثربخشی برنامه •
هاي این پژوهش و بررسی این موضوع که آیا اجراي این پژوهش بر مبناي یافته

هاي تعریف و مشخص شده تواند روي سازههاي زمانی مشخص میها طی دورهنامهبر
 ر؟در این مطالعه تأثیرات مثبت و قابل توجهی بگذارد یا خی

تر شدن توسعه جامعه آماري از تهران به کل کشور و انجام این پژوهش براي دقیق •
ها از سوي خود شرکت انجام آن ،هاي آن که البته به دلیل نیاز به منابع مالییافته
 پذیر است.امکان

هاي جامعه هدف با توجه به آمار پژوهش و بررسی گسترده روي ویژگی •
هاي  طرح سازي منظور طراحی و پیاده دست آمده در این پژوهش به هشناختی ب جمعیت

 بازاریابی و تبلیغاتی متناسب.
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