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 چکیده
. در استابتی بسیار رق الحدرعینبازار تلفن همراه در ایران، بازاری با محصولات متنوع، گسترده و      

ها کتازار شریگاه و سهم بحفظ و بهبود جا منظوربهچنین شرایطی ایجاد ارزش بیشتر برای مشتریان 
دهای برای برن گذاری مشتریانرو ارزیابی سیستم ارزش . هدف پژوهش پیشرسدبه نظر میضروری 

 منظوربهن پژوهش . در ایاستبا برندها  اهآن عاطفیمنطقی و  مواجهه تلفن همراه در رویکرد دوگانه
و  «انظر مشترینارزش عاطفی برند در »گذاری مفهوم برند، گیری احساسی مشتریان در ارزشجهت

، «مشتریان ارزش اقتصادی برند در نظر»گذاری در ارزش هاآنبرای مطالعه رویکرد منطقی 
ی برندها ن برایگذاری مشتریاتم ارزشهایی در سیسقرار گرفت. نتایج حاکی از تفاوت موردسنجش

فی عاطکرد روی ،یگذاری برندهای خارجخارجی و داخلی تلفن همراه است؛ بدین ترتیب که در ارزش
تلفن  رندهای داخلیبگذاری در ارزش کهدرحالی و مؤثرتر بوده  هاآنمشتریان از رویکرد منطقی 

هش هر دامه پژواتر بوده است. در پررنگ گیری عاطفیگیری منطقی مشتریان از جهتهمراه، جهت
فی و کرد عاطاری رویمیزان تأثیرگذ نظراز  موردمطالعهیک از برندهای داخلی و خارجی تلفن همراه 

 شده است. بندیرتبه ،گذاری هر برندمنطقی مشتریان در ارزش
 

لفن ها: ارزش ويژه برند؛ ارزش عاطفی برند؛ ارزش اقتصادی برند؛ بازار تکلیدواژه

 همراه.
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 . مقدمه1

یشتر و ها بازمانساست های اقتصادی و اجتماعی موجود باعث شده بازار رقابتی و تلاطم     
و  نیازها تأمین پیرامونهای خود را کنونی خود پی ببرند و تلاش مشتریانبیشتر به اهمیت 

قابت رقدرت  بتوانند یانشترمتا از طریق ایجاد ارزش بیشتر برای  دهند قرار هاآنهای خواسته
کننده و ت مصرفانتظارا خود را افزایش دهند و مشتریانی وفادار داشته باشند. با افزایش

ستند که ه اداریی وفهاکنندگان تنها نسبت به شرکتمصرف ،الزامات قانونی برای کیفیت بالاتر
 (.1999دهند )هالبورک، ه میارزش بالاتری ارائ

ف و مصر ی از خریدهای ناشوسط مشتری شامل مقایسه منافع و هزینهت شدهادراکارزش      
رونی و بیرونی دکننده منافع (. این ارزش به مصرف2003)کرانز و ریپیرسی،  استمحصولات 
ست؛ ادمات ل یا خانجام یک کار یا وظیفه توسط محصو نتیجهدرمنافع بیرونی  .دهدارائه می
را و مالهوتند است )اتمام یک فرآی درنتیجهخوشایندی  منافع درونی شامل شادی و کهدرحالی
ن به ای  را تنهاکنندگان، یک نام تجاری و کالا(. در بسیاری از موارد مصرف2001 ریگدون،

کنند؛ مینتخاب ندهد، اانجام می درستیبهرا  موردنظردلیل که کاربرد مناسبی دارد و یا وظیفه 
زهای کردن نیادهبرآورو یا  هاآنوضعیت اجتماعی  تواند تحت تأثیرمیاین انتخاب بلکه 
 و)کیم  باشد ،اف احساسیمانند نیاز به تغییر و تحول در اهد ،هاآندرونی  شناختیروان

 (.2002 همکاران،
اتر ت گویگذاری مشتری در مواجهه با محصولات و خدمات و به عبارسیستم ارزش     

ز یاری اه بسی و یک ریشه منطقی دارد. امروزبرندهای محصولات و خدمات یک ریشه احساس
. استهای محصولات و خدمات برند هایشاندارایی ترینباارزش ازجملهکه  معتقدندها سازمان

ا مشتری ب عنوانبه افرادپیچیده، متنوع و پرچالش امروزی، همه  وکارکسبدر دنیای 
ها در رندبین اساس قدرت ا بر هستند؛گیری برای خرید مواجه های متعدد تصمیمگزینه
ست. ابسیار ارزشمند  هاآنش ریسک و تعریف انتظارات گیری مشتری، کاهسازی تصمیمساده

موقعیت  ،مرری مستنوآو اند طی چند دهه متمادی در بازار باقی بمانند و بااین برندها توانسته
 ی مشتریان مزایایها و هم براها هم برای شرکتبرند رواین از ؛برتر خود را حفظ کنند

ند ای بودهبسیار هایپژوهشو به همین دلیل طی چند دهه گذشته موضوع  داشته بسیاری
 .(2005؛ کلر، 1996)آکر، 
کسب  درنهایتابزاری کارا برای ایجاد تمایز در محصولات و خدمات و  عنوانبهبرندها      

-و منطقی سیستم ارزش عد عاطفییک از دو بُ با ایجاد منافعی در هر ،مزیت رقابتی در بازار

وفادارتر و مشتریانی  کنندتوانند ارزش بالاتری برای مشتریان خود ایجاد گذاری مشتری می
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یک از  ها در ایجاد برندی ارزشمند در نظر مشتری در هرداشته باشند. باید توجه داشت شرکت
های و فعالیت هاسیاست ریکارگیبهو منطقی مواجهه مشتری با برند، ملزم به  عاطفیعد دو بُ

و منطقی نسبت به ن مطالعه رفتار مشتری در رویکرد عاطفی بنابرای ؛بازاریابی متفاوتی هستند
ها بازاریابی شرکت هایفعالیتها و دهی سیاستجهت منظوربهگذاری برند، امری مهم ارزش

ا قدرت رقابتی بالادر آن برندی ب درنتیجهبرندی ارزشمند در نظر مشتری و  ایجاددر راستای 
یکی از بازارهایی که به شدت تحت تاثیر این موضوع قرار گرفته بازار تلفن  نماید.بازار می

توان ارزشهای اقتصادی و عاطفی را همراه است که به دلیل ورود برندهای داخلی و خارجی می
گذاری برند قی ارزشمطالعه ریشه منطبه  حاضرپژوهش  در انها مورد بررسی قرار داد. بنابراین

گذاری برند از دید ارزش عاطفیاز دید مشتری، ارزش اقتصادی برند از دید مشتری و ریشه 
 مشتری پرداخته است. 

 
 پژوهش پیشینه. مبانی نظری و 2

سـت کـه در اهـای جدیـد بازاریـابی رابطه عاطفی با برند یکی از سـازه رابطه عاطفی با برند.
 ،ه عاطفی با برندرابط ،(2006بر اساس تعریف کارول و اهویا ) ت.اس شدهاخیر مطرح  هایسال
 کننده راضی نسبت به یـک نـام تجـاری خـاصدرجه وابستگی احساس عاطفی یک مصرف»

ده و کننـتصورات متـداول در زمینـه رابطـه مسـتقیم رضـایت مصـرف،( 2011سرکار ). «است
ت مشـتری ند و لذرابطه عاطفی با بر وفاداری را به چالش کشید و عنوان کرد متغیرهایی مانند

 سختیبهشد ه برند بابکنند. اگر تعهد یکی از ابعاد عاطفی می ایفادر این رابطه نقش میانجی را 
فـاهیم مه بـه ایـن تمایز قائل شد. با توجـ آنتوان بین رابطه عاطفی به برند و وفاداری به می
 کرد:عد تعریف برند را در سه بُ باتوان رابطه عاطفی می
 

شـامل  کننـده رانیازهای تفننی مصرف ،(2010مک اینیس ) هویر و بودن محصولات.تفننی
 رابطـه حسـی و نیاز به برانگیختگی حسی، برانگیختگی شناختی، خلاقیت، نیاز به تقویت خود،

بـو  دانند که مریم مواردیکننده را نیازهای کاربردی مصرف کهدرحالی ؛کنندبازی تعریف می
ی و سـلامت امنیت، واجبـات زنـدگ دربرگیرنده و استمشکلات یا مسائل زندگی افراد به حل 

 ،(2010ک اینـیس )هویر و م بندیدستهطبق  .(2009همکارن،  باشد )هایر وفیزیکی افراد می
 محصولاتی و «تفننیمحصولات »توان محصولاتی را که مربو  به نیازهای تفننی باشد را می

 تعریف کرد. «محصولات کارکردی»کاربردی باشد را که مربو  به نیازهای 
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بالایی است که یک برند در مقایسه بـا دیگـر برنـدها  نسبتاًجایگاه  پرستیژ برند پرستیژ برند.
اسـت.  آمیختـهدرهماست که با برند  ایپیچیدهدادن ابعاد چندگانه و دارد. این سازه برای نشان

رند صورت گرفته، پرستیژ برند با عناوین مختلفی مانند جایگاه ویژه ب دربارههای که در پژوهش
و غیـره معرفـی شـده اسـت. برخـی از  3، برنـدهای لـوکس2، برندهای باکلاس1برندهای نمادین

قیمت بالاتر  بابر این اساس برندهایی  ؛کنندبرند را از منظر قیمت نگاه می پرستیژ پژوهشگران

برخـی دیگـر از  .(2009هستند )کیـتچن و همکـاران،  ترپایینپرستیژتر از برندهای با قیمت با
کننـد )ارمسـترانگ و برندهای پرستیژ را در مقابل برندهای کاربردی تعریـف مـی پژوهشگران
برنـدهای » را برندهایی که تنها جنبه کـاربردی و سـودمندی دارنـد رو؛ ازاین(2010همکاران، 
 کنند.معرفی می «پرستیژبرندهای »ا ر هستندجنبه نمادین  دارای کهو برندهایی  «کاربردی

 
 عنوانبـهکننـد کنندگان از محصولات خاصی که مصـرف مـیمصرف بودن برند.معرفخود

د، عتقـاداتی دارنـدارنـد و چـه ا هـاییروشدادن اینکه چه کسی هستند، چه نمادی برای نشان
نـد کتفاده میاس یشکرگزارمحصولاتی که یک میزبان در مراسم  برای مثال،کنند. استفاده می

 ر و همکـاران،اهمیت مراسم و احساسی است کـه نسـبت بـه مهمانـان دارد )هـای دهندهنشان

دن داکننـدگان از منـافع نمـادین محصـولات بـرای نشـانطبق این تعریـف مصـرف .(2010
 د.کنناستفاده می خود وجودیو احساسات، سبک زندگی افراد و سایر ابعاد  هاارزششخصیت، 

 
خـدمات  یایتـیمزو  یانـهیهزجنبـه  :اقتصادی عبارت است از رزشا .اقتصادی برندارزش 

ی مـالی هـابخشو  یمـت. مزایا به عواملی نظیر کیفیت و هزینه به عواملی نظیر قکنندهنییتع
صـحی   در انجام کار کنندهنیتأمشهرت شرکت و توانایی » ک از کیفیت شاملاشاره دارد. ادرا
رزش اقتصـادی از اسـت. ادراک از ا «بـه جزئیـات کننـدگاننیتأموجـه ت» و «در زمان صحی 

 یهاهیـروش، . برای ارزیـابی ایـن ارزردیگیممقایسه کیفیت به قیمت کالا یا خدمات صورت 
ت برتـر لاتر و کیفیـو خدمات با قیمت بـا کالاهاارزش بالاتر را به  یاعدهمختلفی وجود دارد. 

ر و کیفیـت به قیمت کمتمعقتدند که ارزش اقتصادی دیگر عده  کهیدرحال ؛دهندیماختصاص 
 .مرتبط است ربالات
توسط اندرسون  شدهارائهبرای خرید  زهیمعادل انگ ،تعاریف، ساختار ارزش اقتصادی همه در     

( در نظـر گرفتـه 1997همکـاران )توسط اربانی و  شدهارائه( و ارزش اکتسابی 1998و ناروس )
، سـودآوربرای انجام معامله  کنندهمراجعهاشاره دارد که  مسئلهبه این  هاتعریف کلیهشده است. 

                                                 
1. Symbolic Barand 

2. High class barand 
3. luxury brands 
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 یدرازمـدتسـرمایه  ،ارزش برند (.2012 لیو،کند )یممختلف را مقایسه  یاهکنندهنیتأم شنهادیپ
 شـودو متفاوت نسبت به رقبا طراحی می ملاحظهقابلاست که توسط شرکت برای ایجاد سود 

 (.2012)هیلز، 
 به یک کـالا بـه شدهمهیضمدلیل جذابیت نام آید که مشتریان بهوقتی پدید می رزش برندا     

 ؛(2011نـی، د )محرابـی و لاچینـپردازمیمیل خود پول بیشتری برای درجه مساوی از کیفیت 
 .2ی ذهنـی ارزیاب. 1 :دهندیمهنگام خرید برندها دو نوع ارزیابی انجام  مشتریان گریدعبارتبه

لا طلوبیـت کـامو مـادی  ارزش اقتصادی برند با ارزیابی غیرذهنـی. غیرذهنی و مادی  ارزیابی
ز ان هـایی کـه ابا مقایسه کردن منافع و هزینبر مبنای ادراکی است که مشتری مرتبط بوده و 

رند اقتصادی ب ارزش ،بخشدر همین به ارزیابی آن پرداخته و آورد کالا یا خدمات به دست می
 ؛از: قیمـت انـدعبارتارزش اقتصادی برند از دیدگاه کلر  عناصرشود. ن جدا میاز ارزش ویژه آ
و  بی ذهنـیاین در حالی است که ارزش ویـژه برنـد ارزیـا ؛تسهیلات )دسترسی( و کیفیت فنی

توسـط مشـتری  شدهادراکچیزی متفاوت از ارزش ملموس و فیزیکی  و ناملموس از برند است
گـر شـرکتی ابـه ایـن معنـا کـه  ؛ادی برند محصول محور استارزش اقتص گریدانیببهاست. 

مـک ه فروش کتواند بارزش اقتصادی برند است که می نجایدر امحصولات متمایز ارائه دهد، 
ود را خـمتمایز  حتی اگر دیگر رقبا محصولات یعنی ؛ولی ارزش ویژه برند، برندمحور است ،کند

ود را خـمتمـایز محصـولات غیر ،ز ارزش ویژه برندتواند با استفاده اارائه دهند، یک شرکت می
 (.2007 ،از رقبا به فروش برساند )به نقل از کاتلر و کلر بیشترحتی 

 

 برنـد سـخن ویژه ارزش از بازاریابی مدیران که یهنگام .1ارزش ويژه برند از ديد مشتری

 به مالی نگرش از را آن که است «مشتری دیدگاه برند از ویژه ارزش» هاآن مقصود گویند،می
مشـتری، چـه  منظـر از را برند مقوله مشتری، دیدگاه ویژه برند از ارزش .سازدمتمایز می برند
 از که است برندی ارزشمند معتقدند نظرانصاحب از دسته این نگرد.می سازمانی، چه و فردی

 و هـادیـده ها،احسـاس هـا،آموختـه از برنـد یک قدرت همچنین ؛باشد ارزشمند مشتری نظر
 (.2006 بطحـایی،) شودمیطول زمان حاصل  در برند کردنتجربه اثر بر مشتریان هایشنیده
 ؛بـود خواهنـد معنایب اساساً آن از دیگر تعاریف باشد، نداشته معنایی مشتری نظر در برند اگر
 متفاوتی اثر»دهد: می ارائه گونهنیا را مشتری دیدگاه برند از ویژه ارزش ،(2003) کلر رونیازا

 .«کندمی ایجاد برند آن بازاریابی به مشتری پاسخ بر برند آگاهی از که
 شـدهارائه هـاینظریـه از بهتـرین یکـی عنوانبه(، 1991) آکر الگوی، گرایمشتر عدبُ در     

، 1کیفیـت ادراکـی،2نشـان و نام از آگاهی ابعاد شامل برند را ویژه ارزش ویاست.  پذیرفته شده

                                                 
1. Customer-Based Brand Equity 
2. Brand-Name Awareness 
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 نشـان و نـام یهاییدارا دیگر و 3نشان و نام به وفاداری ،2نشان و نام کنندهتداعیهای ویژگی

از ارزش ویـژه برنـد بنابراین  .کرده است و غیره( بیان توزیع یهاکانال و معنوی حقوق چون)
 تعریف کرد: می توان عدمشتری را در چهار بُ دید
 

ک عملکـرد از رفتـاری و همچنـین یـیک پاسخ  صورتبهوفاداری به برند  وفاداری به برند.
رفتارهـا  و هاگرایش بنابراین وفاداری به برند تابعی از؛ شودتعریف می یکیولوژیزیففرایندهای 

بـه  نسبتگان کنندشود که مصرف)عادات( است. اساساً ارزش ویژه برند از اعتمادی حاصل می
گان و کننـدصرفموفاداری  عنوانبهدر مقایسه با برندهای دیگر دارند که این اعتماد یک برند 
هـوم مهـم در شـود. وفـاداری یـک مفهای بالاتر برنـد ترجمـه مـیبرای پرداخت هاآنتمایل 

و  ند استویژه بر وفاداری به برند هسته مرکزی ارزش ،کرآاستراتژی بازاریابی است و به گفته 
 ی به برنـد هـمفاداراطلاعات باشند. مفهوم و یوجوجستشود که مشتریان کمتر در منجر می

وفاداری به  (.2010به نگرش و هم به وفاداری رفتاری توسعه داده شده است )کیم و همکاران،
 جـب تـرجی کنندگان از طریق ایجاد یک خروجی مثبت از ارزش ویژه برند کـه موبرند مصرف
 (.2014شود، توسعه یافته است )ژانگ و همکاران، برندها میسایر  میانبرند در 

 
شناسـایی  و شـناخت کـه مشـتریان برنـد را آگـاهیسطحی از آگاهی از برند،  .هی از برندآگا
تواند محصولات و خدمات مرتبط با برنـد را شناسـایی کنـد )کلـر، آورد و می، به یاد میکندمی

آگاهی از برند شامل عملکرد برند بر اساس دو شاخصه شناسایی و یادآوری برند اسـت. (. 2008
به مفهوم توانایی مصرف کننده در تایید مواجهه قبلی با برند در شـرایطی اسـت  شناسایی برند

عبارت اسـت از توانـایی  4که نشانه یا راهنمایی در زمینه آن برند به وی ارائه شود. یادآوری برند
مصرف کننده در فراخوانی اطلاعات مربو  به برند از حافظه خود .تکـرار قابلیـت شناسـایی را 

افزایش می دهد، اما بهبود یادآوری برند نیز نیازمند ایجاد پیوند میان برند بـا رده برای مشتری 
)کلـر،  محصولات مرتبط با آن و سایر جزئیات مربو  به مصرف یا خرید در حافظه فـرد اسـت

2008.)  

خوب  کاملاً به معنی «Satis»از کلمه لاتین  (Satisfaction)کلمه رضایت  رضايت از برند.
 طوربــه (. مــدیران2014ی کــافی اســت )نینگســای و ســگورو، ابــه معنــ «Facio» آیــد ومی

 درازمـدت در کنندهمصـرف رفتـار اساسـی کنندهتعیین رضایت مشتری که معتقدند ایگسترده

                                                                                                                
3. Perceived Quality 

1. perceived brand Value for the Cost 

2. brand uniqueness 
3. brand recall 
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(. این پذیرش گسترده باعث شـده اسـت رضـایت مشـتری 2012 است )سالیوان و مک کلین،
قـرار گیـرد  مورداسـتفادهکننـده مصـرف وفـاداریت گیری و مدیریگسترده برای اندازه طوربه

 در را ایویـژهتوجـه  های اخیـرسـال در مشتری مفهوم رضایت(. 2015)تیموتی و همکاران، 

 رقابتی امروز، راضـی دنیای در های تجارتچالش از است. یکی جلب کرده خود به هاپژوهش

 مطلوبیتعدمیا  مطلوبیت ساسرضایت، اح (2012)یاپ و همکاران،  است مشتریان داشتننگه
 عملکـردبـا  (ادراکـات) خـدمت یـا محصـول شـدهدریافـت مقایسه عملکـرد از که است فرد

 شود.می )انتظارات( تعیین یا خدمت از محصول وی انتظارمورد
 

 بی است کـهایجاد تصویر ذهنی مثبت نیازمند بازاریا ارزش و تلقی )تداعی( نسبت به برند.
یوند بزند. پکننده  لوب، منحصر به فرد و قدرتمند را با برند در حافظه مصرفبتواند تداعیات مط

 رویـنازا؛ نـداتداعی برند را عنصر کلیدی در تشکیل و مدیریت ارزش ویژه برند تعریـف کـرده
نـد دی بـا برخوانی و رابطه مثبـت زیـاارزش ویژه برند مبین این مطلب است که مشتریان هم

از طریـق  (. ارزش ویژه برند بـه میـزان زیـادی2007دین و شمش، کنند )سید جوااحساس می
رند د. تداعی بشوناشی می ،سازندکنندگان در ذهن خود از برند میهای ذهنی که مصرفتداعی

مسـتقیم یـا  صـورتبهشـود کـه اطـلاق مـی چیـزی هـردهد بـه که هویت برند را شکل می
  در ذهن مشتری با برند مرتبط است. غیرمستقیم

 
بلکـه  ؛نیسـت کیفیت واقعی محصـول درواقع شدهادراککیفیت  از برند. شدهادراککیفیت 

ت و مزیـت و قضاوت او را در مـورد ارجحیـ استکننده در مورد محصول ارزیابی ذهنی مصرف
و  اسـتقابتی ر ضرورتی ،شدهادراک کیفیت(. 2008وفانژاد، )دهد کلی یک محصول نشان می

انـد آوردهروی  یکاسـتراتژ سـلاحی عنوانبـهمحور مشتری کیفیت هب هاشرکت بیشتر امروزه
برای هر  افزودهزشار ایجاد اصلی محور ،شدهادراک کیفیت چراکه(؛ 2007 ،همکاران و )ایمانی
 (.2007گیل و همکاران، )است  کنندهمصرف توسط آن خرید هنگام قوی برند

 
 با مستحکم و بلندمدت با ارت قراریبر .پژوهش مفهومی مدل و هافرضیه توسعه
 آن و کند پیدا احساس برند به نسبت کنندهمصرف تا کندمی فراهم را شرایطی کنندگانمصرف

 برند روابط بخواهند بازاریابان اگر (.2011 همکاران، و امیرشاهی) بداند خود زندگی از جزئی را
 .(2012 شاسی،) گیرند کاربه بازاریابی در را عاطفی محتوای بالای سطوح باید کنند ایجاد قوی
 ایجاد نهایی وفاداری باشد، داشته وجود مشتری و برند بین قوی عاطفی پیوند که زمانی
 هدف با رقبا موقعیتی هایمشوق همه وجود با و هاهزینه و هاشانس کلیه رغمعلی و شودمی
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 ایجاد بنابراین ؛شودمی ایجاد مجدد خرید از اطمینان مشتری، جانب از برند سازش جایگزین
 سودآور و فداکارانه مجدد خرید تحقق برای مهم ابزاریک  ،برند به نسبت قوی عاطفی رابطه

 (.2011 نوین، و گرسیف) دهدمی ارتقا را برند ویژه ارزش که است مشتری
 با قوی عاطفی رابطه دایجا در محدودی برندهای که دهدمی نشان انگلیس در ایمطالعه     

 ایجاد حمایت و دمدمیزبا رابطه در را وفاداری قوی، عاطفی پیوند یک. اندشده موفق مشتریان
 گیریتصمیم در ایوظیفه عوامل از بیشتر ایملاحظهقابل طوربه عاطفی عوامل. کندمی

 که است عنیم بدان . این(2015 همکاران، و هادسون) هستند مؤثر برند خصوص در مشتریان
 ایجاد مشتریان با عمیقی اطفیع پیوندهای باید خود برند ویژه ارزش ارتقای منظوربه هاسازمان
 شدهارائه توضیحات و یادشده هایپژوهشبه نتایج  توجهبا  (.2015 ی،خدام و اصانلو) کنند

 نظر از رندب ویژه ارزش» و «برند با عاطفی رابطه» مفهوم دو ،عملیاتی تعریف درخصوص
 :شودمی ارائه زیر شرح به پژوهش اول فرضیه «مشتری

1H :رد.داری داو معنا مستقیم ریتأثارزش ویژه برند از دید مشتری  برند بربا  عاطفی رابطه 

 یا و( 2004 خالیفا،) «هاهزینه و هامزیت برآیند» نظیر ،ارزش از متنوع هایتعریف وجود با     
 بیشتر بازاریابی رد ارزش از منظور ،(2009 ،همکاران و گابای) «قیمت و برند کیفیت ارتبا »

 و ادیاقتص ءجز دو هر که است مشتری توسط «شدهادراک ارزش» مفهوم به معطوف
 ،همکاران و وودساید ؛2003 آلاگا، ؛1982 هیرشمن، و هالبروک) گیردبرمیدر را غیراقتصادی

 خشب عنوانبه یاقتصاد ارزش مفهوم ،شدهانجام مطالعات بیشتر در اساس این بر (.2008
 مطالعات. ستا گرفته قرار موردمطالعه مشتری توسط شدهادراک ارزش کارکردی و ملموس
 بر مشتری شدهدراکا ارزش بالای و مستقیم تأثیر دهندهنشان خصوص این در شدهانجام
 (.2004 تام، ؛2008 چانگ،)  است برند ویژه ارزش
 مستقل ساختی عنوانبه مشتری نظر از برند اقتصادی ارزش تأثیر نیز هاپژوهش برخی در     
 هفت ،(2004) چوی ،مثال برای. است مطالعه شده مشتری نظر از برند ویژه ارزش روی بر

 عوامل عنوانبه را یاجتماع موقعیت و پذیرش اقتصادی، ارزش ،نامیخوش اعتماد، لذت، عامل
 دنمعتقد( 2010) ارانمکه و کیم. کرده است معرفی مشتریان نظر از برند گذاریارزش بر مؤثر
 ؛فیزیکی ارزش: از اندبارتعگذار هستند اثر مشتریان دید از برند ارزش بر که عواملی ترینرایج
تایج مطالعات نبه  استناد با .خدمات ارزش و اجتماعی ارزش؛ احساسی ارزش ؛اقتصادی ارزش
 یدد از برند ویژه رزشا و برند اقتصادی ارزش مفهوم دو عملیاتی تعریف گرفتننظردر با و بالا

 :شودمی ارائه زیر شرح به پژوهش دوم فرضیه مشتری،

2H :ردداری دامعنا مستقیم و ریتأثارزش ویژه برند از دید مشتری  رارزش اقتصادی برند ب. 
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 با عاطفی رابطه» و «اقتصادی ارزش» ساخت دو شدهانجام هایپژوهش بیشتر در اگرچه     
 ارزش طفی،عا دلبستگی احساسی، ارزش نظیر آن با نزدیک و بهمشا مفاهیم یا و) «برند

 انمشتری نظر در برند گذاریارزش بر تأثیرگذار و مجزا ساخت دو عنوانبه( غیره و اجتماعی
 دو این بین رابطه به نیز هاپژوهش برخی، در (2010 همکاران، و کیم) است بوده موردمطالعه

 پارک پژوهش نتایج ،مثال برای .اندپرداخته دو ینا دهندهتشکیل متغیرهای یا و ساخت
نشان  است، داختهپر لوکس برندهای کنندگانمصرف اقتصادی ارزش بررسی به که( 2004)

 یترپایین مالی ریسک ،کنندمی مصرف لوکس و دارمارک محصولات که مشتریانی دهدمی
 دنبو روز مطابق و سمبلیک شارز هاآن درنتیجه ؛کنندمی درک را (بالاتری اقتصادی ارزش)
 درخصوص مشابهی ایجنت به نیز ،(2005) کیم و چوی. دهندمی ترجی  هاارزش سایر به را

بر این  .اندیافته دست پرستیژی و دارمارک برندهای مشتریان نظر در بیشتر اقتصادی ارزش
 :شودمیارائه  زیر شرح اساس فرضیه سوم پژوهش به

3H: ری دارد.مستقیم و معنادا تأثیرارزش اقتصادی برند  ربرند ب با عاطفی رابطه 

ارائه شده  ،1 کلشصورت به حاضر، الگوی مفهومی پژوهش شدهارائهفرضیه  3 بر اساس     
 .است

 
. الگوی مفهومی پژوهش1 شکل  

 
 ندتی هستزای متفاودارای اج بالاهر یک از متغیرهای مستقل و وابسته در مدل  ازآنجاکه     
 کرد: ارائهزیر  صورتبههای این الگو را توان فرضیهمی
 دارد. ناداریمستقیم و مع تأثیرارزش ویژه برند از دید مشتری  ارزش عاطفی برند بر. 1

 .اردوجود د عناداریممستقیم و  تأثیرویژه برند از دید مشتری  ارزشبر ارزش اقتصادی برند . 2

 رد.مستقیم و معناداری دا تأثیربرند اقتصادی  ارزشبر . ارزش عاطفی برند 3
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 پژوهش شناسیروش. 3

اخه ، توصیفی از شهادادهآوری جمعروش  لحاظ از و کاربردی ،هدف نظر ازپژوهش حاضر      
جامعه  می است.کها نوع داده ازنظرطرح پژوهش تبیینی و  نظر ازپیمایشی است. این پژوهش 

دف پژوهش ه ازآنجاکه .استتهران  هاینشگاهداشامل کلیه دانشجویان آماری پژوهش 
ه ن همرای تلفگذاری مشتریان در قبال برندهای داخلی و خارجمقایسه سیستم ارزش ،حاضر
هی از ان آگادانشجویان( درخصوص میز) موردمطالعهبودن جامعه و با توجه به همگن است

در  خاطبانز من گروه ابرندهای داخلی و خارجی تلفن همراه و وجود شرایط یکسان برای ای
از  ، نیمیی و خارجیتبلیغاتی و برندسازی هر گروه از برندهای داخل هایبرنامهمواجه با 
یک برند  گرفتنا درنظربگرفتن یک برند تلفن همراه ایرانی و نیمی دیگر نظرها با درپرسشنامه

وش ر ،این پژوهشدر  گیرینمونه روش شد.، تکمیل دهندگانپاسخ خارجی تلفن همراه توسط
های تهران در اهکلیه دانشجویان دانشگ میان که از بود غیراحتمالی در دسترسگیری نمونه

وکران جامعه کبا توجه به فرمول  .صورت گرفتمقاطع کارشناسی، کارشناسی ارشد و دکتری 

 و تعیین شد 384 حجم نمونه برابر با =5/0p=qو مقدار  =05/0α اطمینان نامحدود با فاصله
. تصورت گرف پرسشنامه وسیلهبه های پژوهشآزمون فرضیه برایلازم  هایدادهآوری جمع

فته شد گر نظر ز برندها دیک ا برای هر تاییسییک نمونه اولیه  ،برای تعیین پایایی پرسشنامه
رای د که باستخراج ش یک از برندها مقدار آلفای کرونباخ برای هر هاآنآوری که پس از جمع

مقدار آلفای  کهازآنجابود.  91/0و برای برند خارجی  89/0داخلی تلفن همراه برابر  برند
. دارده پژوهش حاضر پایایی بالای پرسشناماز   نشان است، 70/0از  تربزرگکرونباخ مطلوب 

 .دهدمی جداگانه نشان صورتبهآلفای کرونباخ هر یک از متغیرها را  ،1جدول 
 

 پرسشنامهپایایی مربو  به  . آالفای کرونباخ1جدول 

 عوامل فرعی عوامل اصلی
تعداد 

 سؤال

 پايايی پايايی

 برند خارجی برند داخلی

 رابطه عاطفی با برند

701/0 4 بودنتفننی  884/0 

 895/0 724/0 4 بودنخودمعرف

 75/0 752/0 3 پرستیژ برند

ارزش ویژه برند از دیدگاه 
 مشتری

 811/0 793/0 4 وفاداری به برند

 827/0 785/0 4 آگاهی از برند

 791/0 746/0 4 شدهادراککیفیت 

 721/0 917/0 3 رضایت از برند
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 ها. تحلیل دادها و يافته4

 یشتربهران بودند، تهای انشگاهدانشجویان د گان به پرسشنامه،دهندهپاسخکه  ازآنجاکه     
، هلأت نظر ازد و مربیشتر جنسیت  لحاظ از. قرار داشتندسال  30تا  20سنی  در رده هاآن

دهای برن ازو ه بود ارشد کارشناسیدارای مدرک  هابیشتر آنتحصیلات  نظر ازمجرد بودند. 
خاب انت موردعلاقهند بر عنوانبهرا  «سامسونگ»و از برندهای خارجی  «ایکسالجی»داخلی 

 .شده است آورده هاآنهای کامل ویژگی ،2کرده بودند. در جدول 
 

 شناختی پژوهشهای جمعیت. بررسی ویژگی2جدول 

 جنسیت
 زن مرد

68% 32% 

 تجرد /تأهل
 مجرد متأهل

19% 81% 

 سن
 40تا  30 30تا  20 20 زیر

4% 90% 6% 

 تحصیلات
 ارشد و بالاتر کارشناسی

23% 73% 

 درامد
 1500بالای  1500تا  800 800تا  200بین  هزار 200 زیر

25% 57% 10% 8% 

 برند

 برند داخلی

 %76 ایکسالجی

 %12 دیمو

 %12 سایر

 برند خارجی

 %30 سامسونگ

 %25 اپل

 %24 اچ تی سی

 %11 سونی

 %10 سایر

 

برای بررسی  .آماری هایدادهبودن آزمون کولموگروف اسمیرنوف برای نرمال
دهای ه برای برنک شداز آمون کولموگروف اسمیرنوف استفاده  آماری هایدادهبودن نرمال

 جداگانه آورده شده است: صورتبهداخلی و خارجی 
0H :نرمال است شدهآوریجمع هاداده.  
1H :نرمال نیست شدهیآورجمع یهاداده. 

 728/0 832/0 4 ارزش و تلقی نسبت به برند

 778/0 834/0 7 ارزش اقتصادی برند
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 اسمیرنوف ـ با استفاده از آزمون کولموگروف هادادهبودن نرمال آزمون. 3ل جدو

فرضیه دأيیت سطح معناداری متغیرها یریگجهینت   

مشتری دگاهیدارزش ویژه برند از   059/0  H0 نرمال 

066/0 ارزش اقتصادی برند  H0 نرمال 

054/0 ارزش عاطفی برند  H0 نرمال 

 
ا برندهای داخلی بودن کلیه متغیرهای اصلی پژوهش برای بمال، نر3با توجه به جدول      

هش ای اصلی پژومقدار درصد معناداری کلیه متغیره) شد تأیید ،درصد 5توجه به سط  خطای 
ورده آ ،4 جدولی در برای برندهای خارج هادادهبودن (. آزمون نرمالاستدرصد  5بیشتر از 
 .شده است

 
 سمیرنوفا-فبا استفاده از آزمون کولموگرو برای برندهای داخلی هادهدابودن . آزمون نرمال4جدول 

فرضیه ديیتأ سطح معناداری متغیرها یریگجهینت   

مشتری دگاهیدارزش ویژه برند از   053/0  H0 نرمال 

060/0 ارزش اقتصادی برند  H0 نرمال 

051/0 ارزش عاطفی برند  H0 نرمال 

 
با  رندهای خارجین کلیه متغیرهای اصلی پژوهش برای ب، نرمال بود4با توجه به جدول      

 .شد ییدتأ ،درصد 5توجه به سط  خطای 
 

 متغیرهای اصلی پژوهش و متغیر وابسته )ارزش ويژه برند ازهمبستگی بین      

 اصلی به دلیل نرمال بودن متغیرهای ی.ديدگاه مشتری( برای برندهای داخلی و خارج
فاده است ز ازمون پیرسون برای برندهای داخلی و خارجیپژوهش برای سنجش همبستگی ا

 آورده شده است. 6و  5 ردید که نتایج آن در جدولگ
 

 همبستگی بین متغیرهای اصلی پژوهش برای برندهای خارجی .5جدول 

ارزش عاطفی 

 برند

ارزش اقتصادی 

 برند

ارزش ويژه برند از 

 ديدگاه مشتری
بین متغیرها همبستگی  

837/0  753/0  ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری 1 

633/0  1 753/0  ارزش اقتصادی برند 

1 633/0  837/0  ارزش عاطفی برند 
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 حجم نمونه 192 192 192

 
 ییدتأ ،ددرص 5همبستگی بین متغیرهای اصلی پژوهش در سط  خطای ، 5جدول  طبق     

 837/0تگی یب همبسعاطفی برند با ضر ارزش ،. بر این اساس در برندهای خارجیشده است
 بوده است. یرتأثدارای بیشترین 

 
 روابط همبستگی بین متغیرهای پژوهش برای برندهای داخلی .6 جدول

ارزش عاطفی 

 برند

ارزش اقتصادی 

 برند

ارزش ويژه برند 

 از ديدگاه مشتری

بین متغیرها همبستگی  

731/0  770/0  ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری 1 

691/0  1 770/0 زش اقتصادی برندار   

1 691/0  731/0  ارزش عاطفی برند 

 
است  شده دتأییدرصد،  5بین متغیرها در سط  خطای  ضرایب همبستگی ،6طبق جدول      

دارای بیشترین  731/0اقتصادی برند با ضریب  ارزشبا این تفاوت که برای برندهای داخلی 
ه فقط ب ستگیاما ضریب همب ؛است رابطه نسبت به ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری بوده
غیرها مت اریثیرگذتأپردازد و اثر میزان بررسی جهت رابطه بین متغیرهای اصلی و وابسته می

بطه را أثیرتبرای بررسی  بنابراین ؛کندنمیمشخص را دارد(  تأثیر)اینکه کدام متغیر بر دیگری 
قسمت  ه درک شدن استفاده بین متغیرهای مستقل و وابسته از آزمون رگرسیون خطی چندگا

 .شودمیپرداخته  آنبعد به 

 
ین برایب همبستگی ض بررسی از پس .ها(فرضیه آزمونبودن ضرايب )آزمون معنادار

 باا تغیرهمشدت رابطه سمت با استفاده از آزمون رگرسیون، در این قمتغیرهای پژوهش، 
 نتایج این .ودشبررسی مید درص 5در سط  خطای  هاآنن معناداری آدنبال یکدیگر و به

 است. آمده ،7آزمون در جدول 
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 ها(ها )آزمون فرضیه. بررسی روابط فرضیه7جدول 

 
 

 ن تـأثیر هـرمیـزا ،درصد 5که در سط  خطای  گرفتتوان نتیجه می ،7با توجه به جدول      
ارجی خـخلـی و یک از متغیرهای مستقل )ارزش عاطفی و اقتصادی برنـد( بـرای برنـدهای دا

برندهای تلفـن همـراه  یبندرتبه به ،9و  8 هایجدولدر ادامه نتایج پژوهش در  است.معنادار 
ن ذاری ابـگـدر ارزش موردمطالعهداخلی و خارجی بر اساس رویکرد منطقی یا احساسی جامعه 

د یـرنـد از دارزش عـاطفی ب»تـأثیر اسـتاندارد دو متغیـر مسـتقل با استفاده از ضـریب  برندها
رنـد از دیـد ارزش ویـژه ب»سته بر متغیر واب «مشتری یداز دارزش اقتصادی برند »و  «مشتری
 .پرداخته شده است «مشتری

 
 . مقایسه انواع برندهای ایرانی بر اساس ضریب بتا8 جدول

 نوع برند

ارزش عاطفی برند از »تأثیر 

ارزش »بر  «ديد مشتری

« ديد مشتریويژه برند از 
(B) 

اقتصادی برند ارزش »تأثیر 

ارزش »بر  «از ديد مشتری

 «ديد مشتریويژه برند از 
(B) 

سطح 

 معناداری
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389/0 دیمو  605/0  000/0  

ایکسالجی  290/0  587/0  000/0  

387/0 سایر  647/0  000/0  

 چنین سایرهم و« جی ال ایکس»، «دیمو» هایدهد در رابطه با برندنشان می، 8جدول      
 رندصادی بزش اقتار»، ضریب تأثیر متغیر مستقل موردمطالعهجامعه  ظرموردنبرندهای ایرانی 
رای قدار بمز این ا یشترب «ارزش ویژه برند از دید مشتری»بر متغیر وابسته « از دید مشتری
رندهای بترتیب که در این مقایسه به استمشتری  یداز د «ارزش عاطفی برند»متغیر مستقل 

 د. ول تا سوم قرار دارنهای ابرندهای ایرانی در رتبهو سایر  «ایکسالیج»، «دیمو»
 

 اساس ضریب بتا . مقایسه انواع برندهای خارجی بر9جدول 

 نوع برند

ارزش عاطفی برند از »تأثیر 

ارزش ويژه »بر  «ديد مشتری

 (B) «مشتری برند از ديد

ارزش اقتصادی برند از »تأثیر 

ارزش ويژه »بر  «ديد مشتری

 (B) «یبرند از ديد مشتر

سطح 

 معناداری

سیتیاچ  636/0  374/0  000/0  

566/0 سونی  444/0  000/0  

564/0 سامسونگ  51/0  000/0  

454/0 اپل  387/0  000/0  

291/0 سایر  534/0  000/0  

 
، «هاسایر برند» جزبه موردمطالعهجامعه  موردنظربرای همه برندهای خارجی  ،9در جدول      

ه رزش ویژا»سته بر متغیر واب« ارزش عاطفی برند از دید مشتری»ضریب تأثیر متغیر مستقل 
 یداز دد ی برنارزش اقتصاد»از این مقدار برای متغیر مستقل  یشترب «برند از دید مشتری

، «امسونگس»، «سونی»، «سیتیاچ »ترتیب برندهایکه در این مقایسه به است «مشتری
 تا پنجم قرار دارند. های اولو سایر برندهای خارجی در رتبه «اپل»
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

برنـدهای داخلـی و  گـذاریارزشو منطقـی مشـتریان در  عاطفیدر این پژوهش رویکرد      
مشتریان برای برنـدها  گذاریارزشهرچند شناخت دقیق نظام  .شد بررسیخارجی تلفن همراه 

داخلی  برندهای گذاریارزشدر قبال  کاری بسیار دشوار و پیچیده است، مقایسه رفتار مشتریان
نتـایج  طـور کـههمـاندر ایـن رابطـه اسـت.  دارامعن هاییتفاوتو خارجی تلفن همراه گویای 



 46 1396زمستان ـ  32ه شمارـ  انداز مديريت بازرگانيچشم                                                                                     

ارزش ویـژه برنـد از دیـد »در رابطه با برندهای خارجی تغییر متغیر وابسـته  دداپژوهش نشان 
و  701/0برابـر « ید مشترید ارزش عاطفی برند از»در نتیجه تغییر در متغیر مستقل « مشتری

بـه میزانـی کمتـر و « ارزش اقتصادی برند از دیدگاه مشتری»در نتیجه تغییر در متغیر مستقل 
ارزش »است؛ همچنین در مورد برندهای داخلی تلفن همراه، تغییر متغیـر وابسـته  567/0برابر 

« دید مشتری برند ازارزش عاطفی »در نتیجه تغییر در متغیر مستقل « ویژه برند از دید مشتری
بـه « ارزش اقتصادی برند از دیـدگاه مشـتری»و در نتیجه تغییر در متغیر مستقل  504/0برابر 

 است. 613/0میزانی بیشتر و برابر 
داخلی و خارجی، به  برندهای گذاریارزشدرخصوص  شدهانجامداخلی  هایپژوهش بیشتر     

ر ایـن د خارجی وداخلی  برندهایتریان و مقایسه در نظر مش ارزیابی ارزش و ابعاد گوناگون آن
قایسـه قـدرت مبرنـد در صـنایع مختلـف و  گـذاریارزش هایشـاخصرابطه و یا به سنجش 

 گـذاریارزشحوه و کمتر به چگونگی ن اندپرداخته هاشاخصبرندهای داخلی و خارجی در این 
ده شـپرداختـه  ریان بـا برنـدمشت مواجههداخلی و خارجی در ابعاد منطقی و احساسی  برندهای
افـراد بـه خـاطر  داد کهنشان  ،(1391) رسولیان و فعلچی کاشی پژوهش نتایج حالباایناست؛ 

 ، اقدام بـه خریـد آندهدمی هاآنشده و احساس ارزشی که خرید برند خارجی به کیفیت درک
ایج پـژوهش ز نتـابـا بخشـی  یادشـدهپژوهش  هاییافته. بر این اساس این بخش از کنندمی

جی بـر رخـا برنـدهایاقتصادی  گذاریارزشو  عاطفی گذاریارزشمثبت  تأثیر مؤیدکه  حاضر

 .همخوانی دارد ،است برندهاارزش ویژه این 
رزش برنـدهای اقضاوت مشتریان درخصوص که  دهدمیپژوهش نشان  هاییافتهبررسی      

 کـهدرحـالی ؛نامشـهود اسـتو  غیرملمـوسمحـور و بـر مبنـای منـافع بیشـتر برنـد ،خارجی
. دقـرار دار د کـالامنافع ملموس حاصل از خریـ تأثیرداخلی بیشتر تحت  برندهای گذاریارزش

ورد معد منطقی در برند بر بُ گذاریارزشعد عاطفی بُ تأثیراز  حاکینتایج این پژوهش همچنین 
ود خایش ارزش برند افز منظوربهداخلی  برندهایبر این اساس  است؛داخلی و خارجی  برندهای

شـتریان ز سوی ماشده در نظر مشتریان باید ابتدا بر بهبود ابعاد گوناگون ارزش اقتصادی درک
 د کـالا متمرکـزمنافع محسوس حاصل از خریـ عنوانبه ،قیمت، کیفیت فنی و تسهیلات نظیر

ه بهبود و جی بخار رندهایببهبود موقعیت رقابتی خود در برابر  منظوربهباشند و در اولویت دوم 
ریـک از ابعـاد آن هافزایش ارزش احساسی برنـد )در  با هدفبرندسازی  هایبرنامه دهیجهت

یش طریـق افـزا بودن برند( در نظـر مشـتریان و از ایـنمعرفبودن و خودشامل پرستیژ، تفننی
 ارزش ویژه برند خود بپردازند.

به  ادامهکه در  تداشین نتایج وجود در دستیابی به بهتر ییهامحدودیت حاضر،پژوهش  در     
 :شده استاشاره  هاآنبرخی از 
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ار ارجی در بازخداخلی و  برندهای گذاریارزشمطالعات مشابه درخصوص چگونگی  نبود ـ
 ؛تلفن همراه ایران

متغیری  عنوانهبنگی )به نتایجی با جامعیت بالاتر با توجه به گوناگونی فره نداشتندسترسی ـ
  ی.ی و مالمحدودیت زمان علتدر جغرافیای گسترده ایران، به (کنندگانمصرفار بر رفت مؤثر
 :شده استبرای پژوهشگران آتی ارائه  هاییادامه پیشنهاد در
برند توسط  یگذارشارزمطالعه نظام  منظوربهدر این پژوهش  شدهارائهتوسعه مدل  ـ

 ؛مشتریان
راحل مشتریان و م هایهگرو میان سایردر برند  یگذارارزشمطالعه در رابطه با نظام  ـ

 ؛گوناگون خرید
و  بازار با ساختار ییوکارهاکسببرند در  یگذارارزشانجام مطالعاتی در رابطه با نظام  ـ

 ؛الزامات متفاوت

ر مدل دمتغیر میانجی  عنوانبه ،یا سط  درآمد ییگرایملّنظیر  ییرهایمتغ ریتأثبررسی  ـ
 حاضر.ژوهش در پ شدهارائهمفهومی 
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