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 افق کوروش( فروشگاه در مصرفی محصول طبقه شش) هاخانواده
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 چكيده

کنند تا بتوانند های مطلوب استفاده ها برای بقا و تدوام فعالیت خود نیاز دارند تا امكانات و استراتژیامروزه در دنیای رقابتی بسیاری از سازمان

ها و واحدهای تولیدی و همچنین بیابند و از دست ندهند. با توجه به گسترش رقابت بین شرکتها را در بازارهای داخل و بین المللی صتفر

صولات ها و بسترهای کسب کار در دنیای امروز، در پیش گرفتن اقدامات راهبردی مناسب به منظور توسعه محتغییرات مداوم و سریع محیط

 بین مختلف برندهای مورد در جهانی معتبر موسسات توسط ساله هر برند ویژه ارزشجدید با عملكرد و بازدهی مناسب امری حیاتی است. 

 نهایت در زیرا است، برخوردار هاشرکت برای بالایی اهمیت از مشتری دید از گذاری ارزش این میان این در اما شودمی گیریاندازه المللی

 این که بوده بیشتر مراتب به فیزیكی هایدارایی ارزش از برند ویژه ارزش دلیل همین است. به آنان مشتریان گرو در آنها ماندگاری و یتموفق

توسعه صادرات با برندهای معتبر و جهانی یكی از راهبردهای مهمی است که در برنامه اقتصادی کشورهای  .است آن بالای اهمیت نشانگر امر

ارائه محصولات با های مختلف و نیا حائز اهمیت بوده و نقش مهمی در ارزآوری دارد. با توسعه تكنولوژی و گسترش رقابت بین شرکتمحتلف د

ها علاوه بر کنند. از این رو شرکتدگان نیز با توجه و آگاهی بیشتر محصول خود را انتخاب میتنوع و برندهای متنوع و جذاب، مصرف کنن

بایست به عوامل دیگری مانند عوامل بهداشتی، عوامل رفتاری، عوامل فرهنگی جامعه هدف و ... قبای داخلی و خارجی مین و رشتریاتوجه به م

 ای داشته باشند.  توجه ویژه

 برند هویژ ارزش بر موثر عوامل ارزیابی به حاضر مطالعه در مختلف کشورهای محیطی روانشناختی اجتماعی، فرهنگی، هایتفاوت به توجه با

 برند، تداعی شاملبرند ) ویژه ارزش ابعاد بر گذاریارزش طریق از که خانواده ترفیع، تبلیغات، قیمت، عوامل شامل که کنندهمصرف نظر بر مبتنی

ین رسی در امورد بر  آماری جامعهشده است.  پرداختهاست،  تاثیرگذار برند ویژه ارزش بر( شدهدرك  وکیفیت برند به وفاداری برند، از آگاهی

 اسپیرمن همبستگی ضریب روش از که است ایطبقه تصادفی گیرینمونه اساس برتبریز  شهر سطح در فق کوروشا فروشگاه مشتریانمقاله 

 این نتایج. گردید استفاده برند ویژه ارزش بر غیرمستقیم و مستقیم صورت به متغیرها تاثیر بررسی برای مسیر تحلیل از و هافرضیه آزمون برای

 ویژه ارزش بر برند ویژه ارزش ابعاد بر تاثیرگذاری با و غیرمستقیم صورت به توزیع و تبلیغات خانواده، قیمت، که است امر این نشانگر تحقیق

 یمتقمس صورت به همچنین تاثیرگذارند برند به وفاداری بر مستقیم صورت به شده درك کیفیت و برند، تداعی برند، با آشنایی. است موثر برند

 .گردید شناسایی شودمی برند ویژه ارزش افزایش موجب که عامل تاثیرگذارترین عنوان به خانواده نهایت در. باشندمی موثر برند ویژه ارزش بر

، رقابت پذیریخانواده، ارزش برند، وفاداری به برند برند، هاي کليدي:واژه
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 مقدمه.1

گذاری، ایجاد شغل، مهارتورم تاثیر مستقیم و بسزایی آید که در روند سرمایهشمار میان بهتجارت موتور محرکه اقتصاد کشورهای مختلف جه

 جهانی و ادغام دوران که جدید عصر درانجامد. ها در جوامع مختلف میبالاتری در زندگی مردم و خانوادهداشته و به رفاه بیشتر و استاندارد 

 نشان و نام اگر. باشدمی سهام بازار ارزش و شرکت ارزش در کننده تعین و کلیدی عامل یک تجاری هاینشان و نام ارزش هاست،شرکت شدن

 وفادار آن به نسبت مشتریان زیرا دهد کاهش را بازاریابی هزینه آن وجود یسایه در تواندمی شرکت باشد بالایی ویژه ارزش دارای تجاری

 محصولات قیمت برابر در تواندمی عاملهمین  و دارند اعتماد آن به نسبت ارانیدخر زیرا بیفزاید خود محصولات دامنه بر همچنین هستند

شفاف  های متعددی نشان داده است که عوامل بهداشتی، رفتاری، فرهنگی،نتایج تحقیقات و بررسی .نماید دفاع شما شرکت محصولات از رقیب

 برندها و محصولات دارند. یر معناداری بر میزان فروش ازاریابی تاثاجتماعی و ب بودن روند تهیه و تولید محصول، نحوه ارائه محصول،

داخلی و امنیت غذایی، تاثیر بسزایی در روند صادرات غیر نفتی دارند، برندسازی روشی هوشمندانه صنایع غذایی افزون بر نقش مهم در اقتصاد 

کنند که این محصول واحدهای تولیدی را درك و آنرا تجربه می برای تجارت و تولید ثروت است و فرآیندی است که به واسطه آن مشتریان،

مشتریان و دیگر  ت. در طی این فرآیند به جایگاه کالا افزوده شده و ارزش آن برایموجب ایجاد تمایز منحصر بفردی در محصول برند اس

 یابد. ذینفعان بیش از پیش افزایش می

، تبلیغات های نامناسبگذاریری از سرمایههای واحدهای تولیدی به واسطه جلوگیود هزینهشداشتن یک برند یا نام تجاری معتبر باعث می

شود. مهمتر از همه، برند ان وفادار، سودآوری آن نیز بیشتر میی جذب مشتریطور محسوسی کاهش و به واسطههدف بهو بی زیاد و پرهزینه

های فیزیكی آن شرکت یا تواند بیش از ارزش مجموع داراییواحد شده و ارزش آن میواحد تولیدی تبدیل به دارایی نامحسوس و ناملموس آن 

 واحد تولیدی شود.

تر نسبت به محصولات دیگر هستند، علاوه بر این هر روزه بر تعداد تر و ایمنتر، با کیفیتان به دنبال استفاده از محصولی سالمکنندگمصرف

گردد از این رو کنند افزوده میآورند و محصولات با برند و کیفیت بهتر را انتخاب مییت روی میکسانی که به سبک زندگی سالم و با کیف

 حدهای تولیدی درصدد تولید و ارائه کالا و محصولات متناسب با رفتار و سبد خرید مشتری هستند.ها و واشرکت

 نگرش تغییر به توانمی تغییرات این جمله از است بوده ادییز بسیار تحولات و تغییر شاهد جهان در کار و کسب فضای اخیر هایسال در

 هاشرکت برای زیادی اهمیت از نامشهود دارایی گذاریارزش فرآیند رو این از کرد اشاره نامشهود دارایی سمت به مشهود دارایی از هاشرکت

ند. باش داشته بلندمدت و مدت کوتاه در هاسازمان عملكرد از یتردرست ارزیابی تا نمایدمی کمک نامشهود دارایی گرفتن نظر در. است برخوردار

 کاتلر عقیده به، نماید می اصطلاح یا عبارت نام، یک ایجاد شرکت برای بالایی ارزش که است شرکتی هر نامشهود هایدارایی جمله از تجاری نام

 یک که است خدمتی یا کالا معرفی آنها هدف که آنها از بیکیتر یا طرح نماد، علامت، نشانه،"از:  است عبارت خلاصه صورت به تجاری نام

 از قسمت آن تجاری نام. نمایندمی متمایز رقیب هایشرکت محصولات از را آنها وسیله بدین و کنندمی عرضه فروشندگان از گروهی یا فروشنده

یک نام تجاری قوی  "یكان، پژو و ...(یا ادا بیان کرد )مانند پ توان آنها را با صداکه می معنا بدین است کردنی ادا که است تجاری نشان و نام

 ی دارد.ژه بالایارزش وی

 پيشينه تحقيق.2
 کلی طور به. نمایدمی اضافه محصول به تجاری نشان و نام یک که است ارزشی تجاری، نشان و نام ویژه ارزش( 2007) دیگران و گیل عقیده به

 نشان و نام دیگر با مقایسه در تجاری نشان و نام یک که است برتریی و مزیت تمامی از کنندهمصرف ادراك تجاری نشان و نام ویژه ارزش

 .دارد همراه به رقیب هایتجاری

 تحقیقات این (2000)دیگران و یو توسط بخصوص بعدی تكمیلی تحقیقات در و کرد معرفی را برند ویژه ارزش ابعاد بار اولین برای( 1991)آکر

 کردند معرفی برند ویژه ارزش ابعاد عنوان به را شده درك کیفیت و برند به وفاداری برند، از آگاهی برند، تداعی بعد چهار نهایت در و شد ترکامل
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 لمد این با نیز خانواده (2007)دیگران و گیل تحقیقات در اما نمودند بیان اثرگذار متغیرهای عنوان به را ترفیعات و تبلیغات قیمت، متغیر سه و

 .است شده استفاده مدل این از حاضر پژوهش در که گردید اضافه

ای با عنوان تاثیر حساسیت مذهبی بر اعتماد به برند و ارزش ویژه برند و ارزش برند در صنعت ( در مقاله2012ناینا محمد و محمد داوود )

یمایشی های اولیه را به صورت پارزش ویژه برند اقدام نموده دادهغذایی مالزی، نسبت به شناسایی نگرش مشتریان و اثر آن بر اعتماد به برند و 

ها نشان از آن داد که حساسیت و اعتقاد آوری کردند. نتایج این تحقیقات و بررسیهای مختلف و پرطرفدار مالزی جمعاز مشتریان رستوران

 تاثیر بسزایی دارد.مذهبی نیز بر اعتماد به برند و ارزش ویژه برند 

 بر مشتمل تجاری نشان و نامدانش  کلر مدل اساس بر. کرد مطرح برند ویژه ارزش در شاخص یک عنوان به را برند ذهنی تصویر (2003) کلر

 .است تجاری نشان و نام تصویر و تجاری نشان و نام از آگاهی

 بیان محصول از طبقه یک در دیگربرندهای با سهایمق در برند یک از کنندهمصرف بندیالویت را برند ویژه ارزش( 1995لازار و دیگر همكاران )

 . مایدنمی

 برند ویژه ارزش کلی طور به. نمایدمی اضافه محصول به برند یک که است ارزشی برند، ویژه زش( ار2007دیگر همكاران ) و گیل عقیده به

 .دارد همراه به رقیب ایبرنده دیگر با مقایسه در برند یک که است برتری و مزیت تمامی از کننده مصرف ادراك

مقاله حال حاضر با مطالعات پیشین این است که در بیشتر مطالعات داخلی و خارجی به بررسی عواملی چون نگرش، وجه تمایز مطاله و 

یابی پرداخته هنجارهای ذهنی و کنترل رفتار ادراك شده پرداخته شده است، درحالیكه در این مقاله به بررسی عوامل بهداشتی، رفتاری و بازار

 یبی است.خواهد شد که با یک رویكرد ترک

 در تجاری هاینشان و نام دیگربا  مقایسه در تجاری نشان و نام یک از کنندهمصرف بندیتالوی تجاری نشان و نام ویژه ارزش لازار تعریفبنابر 

 صورت دو به برند ویژه ارزش. گیردمی انجام متفاوت یاهمدل از استفاده با مختلفی هاسازمان توسط گذاریارزش. است محصول از طبقه یک

 قدرت لحاظ از نام آن رتبه و صنعت در تجاری نام نقش تحلیل و تجزیه و مالی هایتحلیل و تجزیه از ایمجموعه اول حالت در. شودمی محاسبه

 حاضر پژوهش هدف که دوم حالت در. دهدمی تشكیل را تجاری نام مالی ارزش نهایت در که هاتحلیل این از ایمجموعه و رقباست میان در

 گردد.می انجام مختلف عوامل از استفاده با که است کننده مصرف نظر از برند ویژه ارزش ارزیابی است

 خصمش محصول طبقه یک در برند یک آوردن خاطر به یا شناسایی در خریدار توانایی را آن (1991)آکر که برند از آگاهی شامل عوامل این

 حافظه در ارتباطی را برند تداعی او. دارد برند تداعی با نزدیكی رابطه برند از آگاهی آکر عقیده به است برند تداعی دوم عامل. است کرده تعریف

 .شودمی گرفته نظر در تجاری نام ذهنی تصویر از جزئی تجاری نام یک تداعی مچنین. هاست کرده تعریف برند یک با

 بودن برتر یا بهتر درباره کننده مصرف قضاوت را شده درك کیفیت وی( ارائه نموده است، 1998) زیتامل که است شده كرد کیفیت سوم عامل

 مشتریان که معناست بدان این و برخوردارند کننده مصرف امتیاز از معتبر هاینام، است برند به وفاداری چهارم عامل. نمایدیم بیان محصول

 عرضه بازار در تریپایین قیمت با جانشین کالای که صورتی در حتی مشتریان از توجهی قابل تعداد دهندمی نشان یوفادار نام آن به نسبت

 .بود خواهند تجاری نام همین متقاضی شود

 عامل یک عنوان به خانواده قبلی تحقیقات در. باشدمی خانواده و ترفیعات تبلیغات، قیمت، گذارند تاثیر فوق عوامل روی بر که دیگر عامل چهار

 ویژه ارزش ارزیابی مدل وارد ا ر متغیر این بار اولین( 2007)وگیل و بود شدهن گرفته نظر در کنندهمصرف نظر اساس بر برند ویژه ارزش در موثر

 در زیادی اطلاعات و نشاد خانواده. شودمی گرفته نظر در کنندهفمصر رفتار رد تاثیرگذار کاملاً قدرت منبع یک عنوان به خانواده. کرد برند

 مفهوم و معنی یک است ممكن اطلاعات این و دهدمی قرار کنندهمصرف اختیار در شودمی استفاده خانه در که برندهایی و محصولات مورد

 (Fourniser, 1998, 344, olsen, 1993). نماید ایجاد خانواده حافظه در را اساسی

 به وفاداری ایجاد به منجر نهایت در احتمالاً و شود افراد برای تجربه یا عادت ایجاد باعث است ممكن دهخانوا در آنها مكرر مصرفاین  علاوه بر

 .گرددمی آنها در خاصی برند
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 با یا و کرده کفایت خانواده از شده کسب اطلاعات به معمولاًًٌ کننده مصرف آنان ذهنی درگیری بودن پایین دلیل به مصرفی محصولات حوزه در

-ارزش را آنها بازاریابی هایفعالیت و برندها هایویژگی و ابعاد اساس بر و یافته شناخت متفاوت برندهای به نسبت خانه در محصولات آن مصرف

 است. جوانان در خصوص به برند ویژه ارزش در خانواده نقش بررسی حاضر تحقیق در مهم مسائل از یكی بنابراین. کندمی بندیطبقه و گذاری

 نيادييم بمفاه.3

 به توجه با. است شده پرداخته مصرفی محصول طبقه شش در کنندهمصرف نظر بر مبتنی برند ویژه ارزش بر موثر عوامل ارزیابی به هقالم این در

 مدل وارد نیز خانواده بار اولین برای حاضر تحقیق در که باشدمی ترفیع و تبلیغات قیمت، حوزه این در عوامل مهمترین قبلی تحقیقات هاییافته

 .است گردیده

 برند ویژه ارزش  1. 3

 .کنندهمصرف نظر بر مبتنی برند ویژه ارزش. ب(مالی هایصورت اساس بر برند ویژه ارزش: الف(شودمی محاسبه روش دو به برند ویژه ارزش

 هایسازمان توسط المللی بین و ملی سطح در مختلف برندهای میان بندی طبقه و بندی الویت مالی مشخص هایشاخص مقایسه با اولی که

 هایمدل. کردند وارد مالی مدل به را انتقاداتی بازاریابی پردازان نظریه. گیردمی انجام اینتربرند توسط آنها ترینمعروف که شودمی انجام مختلف

 .دارند تمرکز سود حاشیه یا و قیمت تساب،اک هایهزینه مجوز، اعطای از ناشی درآمدهای سهام، بازار ارزش نظیر هاییکمیت بر فقط مالی

 که است تجاری نام یک به کننده مصرف واکنش تحلیل و تجزیه آن هدف که باشدمی کنندهفمصر نظر بر مبتنی برند ویژه ارزش دوم صورت

 با رقابتی مزیت یک و استراتژیک نقش یک کنندهمصرف نظر بر مبتنی برند ویژه ارزش. گرددمی برند به وفاداری و برند ذهنی تصویر به منجر

 .دارد بازاریابی تصمیمات در زیادی تاثیر و گرددمی توجه آن به استراتژیک مدیریت تصمیمات در که است اهمیت

-هفروشگا رضایت بازاریاب، ارتباط کارآیی برند، بودن لیسانس امكان، پاداش هایقیمت پرداخت برای را کنندگان مصرف رضایت برند ویژه ارزش

 و دهدمی افزایش را ها،قیمت افزایش به کنندگان مصرف کشش، عدم قیمت کاهش به کنندگان مصرف کشش، حمایت و مشارکت برای ها

 .دهدمی کاهش هابحران برابر در را آنها پذیریآسیب و بازاریابی رقابتی هافعالیت برابر در را شرکت پذیریآسیب

 برند به وفاداري 2. 3
 نام به او پایبندی میزان دارد، مثبت نگرش تجاری نشان و نام یک به نسبت مشتری که میزانی عنوان به توانمی را تجاری نشان و امن به وفاداری

 مدل در. نمایدمی ایجاد مجدد خرید برای تعهدی یک برند به وفاداری حقیقت در. کرد تعریف آینده در خرید ادامه قصد و مزبور تجاری نشان و

 اطمینان و آگاهی ایجاد صورت )به جدید مشتریان جذب های بازاریابی،هزینه کاهش برای تجاری اهرم عنوان به وفاداری از آکر برند هویژ ارزش

 برای مشتری که میزانی: الف(صورت دو به را برند به وفاداری شاخص همچنین او است شده یاد رقابتی تهدیدات به پاسخ برای زمانی مجدد( و

 یا محصول سفارش یا دوباره خرید قصد و مستقیم رضایت گیریاندازه. ب( پردازدمی مشابه هایمزیت با برندهای سایر با مقایسه در برند یک

 .است کرده تعریف خدمت

 شده درک کيفيت 3. 3

 او شودنمی شامل را فنی دعبُ که کرد بیان رقبا به نسبت خدمات یا کالا کیفیت برتری از مشتری ادراك را شده درك کیفیت( 1998)زیتامل

 انتخاب سوی به را نندهکمصرف بالا شده درك کیفیت ینروا از است، برند ویژه ارزش از جزئی شده درك کیفیت که نمایدمی مشخص همچنین

 .یابدمی افزایش نیز برند ویژه ارزش مشتری توسط شده درك کیفیت افزایش با بنابراین. نمایدمی هدایت رقیب برندهای دیگر به نسبت برند یک

 برند ویژه ارزش ابعاد بر موثر متغيرهاي. 4
 هایفعالیت متغیرهای تمام اینهاقرار گرفته است بررسی مورد ترفیع و قیمت خانواده، تبلیغات، متغیر چهار از کنندگانمصرف ادراك این مقالهدر

 کنندهمصرف رفتار بر تاثیرگذار متغیر عنوان به خانواده و است پیشین قیقاتتح متغیرهای تاثیرگذارترین شامل اما گیرندنمی بر در را بازاریابی

 است. مصرفی محصولات حوزه در

 

 تحقيق فرضيات. 5
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 :شد مطرح زیر صورت به تحقیق فرضیات شده انجام تحقیقات و تعاریف اساس بر

 قیمت یک برند ارتباط مستقیم با کیفیت درك شده از برند دارد. (1

 .دارد برند با جوانان آگاهی با مستقیم رابطه بلیغاتی،ت مخارج افزایش (2

 دارد. جوانان در برند شده از درك کیفیت با مستقیم رابطه تبلیغاتی، مخارج افزایش (3

 .دارد برند ویژه ارزش با مستقیم ارتباط برند به وفاداری (4

 آماري نمونه و جامعه. 6

 ناحیه پنج در افق کوروش ایزنجیره هایفروشگاهسال از مشتریان   29-16 سنی فاصله در جوانان از نفر 270شامل، مطالعه این آماری جامعه 

 دلیل به. گردید انتخاب ایطبقه گیرینمونه طریق از منطقه آن جمعیتمیزان  نسبت به که بود بریزت شهر جنوب، غرب، شرق و مرکز شمال،

. بر شد توزیع مكان این در هاپرسشنامه هستند برندها مقایسه و انتخاب خرید، یردرگ کاملاً فكری نظر از فروشگاه مكان در کننده مصرف که این

 6ها و اطلاعات کسب شده از اداره صنعت و معدن و تجارت شهر تبریز صورت گرفت، لیستی از تمامی برندهای توزیع شده اساس صحبت

 هر در که شد خواسته مشتریان از پرسشنامه یک قالب در وگردید  محصول برنج، روغن، پنیر، نوشابه، شیر و صابون در سطح شهر تبریز تهیه

 را امتیاز بیشترین و کمترین که برند دو محصول طبقه هر در که نمایند انتخاب آگاهی و استفاده بیشترین اساس بر را برند یک محصول طبقه

 .گرفت قرار آزمون مورد برند 12 نهایت در و گردید انتخاب بودند کرده کسب

 هاهیافت تحليل روش .7

 برند ویژه ارزش بر متغیرها از یک هر اثر بررسی برای مسیر تحلیل از و هافرضیه آزمون برای اسپیرمن همبستگی ضریب از هاداده تحلیل جهت

 . گردید استفاده

 تجزیه و تحليل فرضيات 1. 7

دار است در نتیجه درصد آمار مورد نظر معنی99ه با اطمینان باشد که این به معناست کمی214/0آمده  دست به اسپرمن همبستگی ضریب -1

 برند از شده درك کیفیت بربیانگر این است که قیمت یک برند  1شود. نتایج آماری فرضیه وجود ضریب مربوط رد میفرض صفر مبنی بر عدم 

 همراستاست.( 2007گیل و همكاران ) و (1986روبرتز )میلگرم و  (،1989مونرو ) و رائو تحقیقات با حاصل نتیجه. دارد ضعیفی نسبتاً تاثیر

دار است در نتیجه درصد آمار مورد نظر معنی99باشد که این به معناست که با اطمینان می447/0آمده  دست به اسپرمن همبستگی ضریب -2

 آگاهی افزایش باعث مخارج تبلیغاتی فزایشابیانگر این است که  2شود. نتایج آماری فرضیه فرض صفر مبنی بر عدم وجود ضریب مربوط رد می

 ( همراستاست.2002(، یو وهمكاران )2005(، سانچز و همكاران)2007گیل و همكاران ) تحقیقات اب حاصل نتیجه. شودمی برند از جوانان

دار است در نتیجه ظر معنیدرصد آمار مورد ن99باشد که این به معناست که با اطمینان می523/0آمده  دست به اسپرمن همبستگی ضریب -3

 درك کیفیت بر مخارج تبلیغاتی افزایشبیانگر این است که  3شود. نتایج آماری فرضیه فرض صفر مبنی بر عدم وجود ضریب مربوط رد می

(، یو 1986) روبرت و میلگرم(، 2007گیل و همكاران ) تحقیقات با حاصل نتیجه. است موثر شدیدی نسبتاً صورت به جوانان در برند از شده

 ( همراستاست.2002وهمكاران )

دار است در نتیجه درصد آمار مورد نظر معنی99باشد که این به معناست که با اطمینان می755/0آمده  دست به اسپرمن همبستگی ضریب -4

 بسیار و مستقیم ارتباط برند به وفاداریبیانگر این است که  4شود. نتایج آماری فرضیه فرض صفر مبنی بر عدم وجود ضریب مربوط رد می

 ( همراستاست.2002(، یو وهمكاران )1996) آکر(، 2007گیل و همكاران ) تحقیقات با حاصل نتیجه. دارد برند ویژه ارزش با شدیدی

 این در و دارند برند ویژه ارزش بر مستقیم اثر برند به وفاداری و شده درك کیفیت برند، تداعی برند، از آگاهی عامل چهار حاصل نتایج مبنای بر

 سایر به نسبت کمتری اثر برند تداعی همچنین شده درك کیفیت عامل دومین .دارد برند ویژه ارزش بر را اثر بیشترین برند به وفاداری میان

 بر تاثیر با غیرمستقیم هم و مستقیم صورت به هم برند ویژه ارزش ابعاد که داد نشان مطالعه این هاییافته. است داشته برند ویژه ارزش بر ابعاد

 متغیرهای واسطه به که ترفیع و قیمت خانواده، تبلیغات، متغیرهای دوم دسته همانگونه. هستند تاثیرگذار برند ویژه ارزش بر برند به وفاداری

 .باشدمی  دارا را تاثیر بیشترین تبلیغات بعد و خانواده میان این در که گذارند اثر آن بر برند ویژه ارزش ابعاد
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 ( نتایج تحلیل مسیر1جدول شماره )

 کل تاثیرات اثر غیر مستقیم اثر مستقیم شاخص ردیف

 1.81 1.81 - خانواده 1

 1.50 1.50 - تبلیغات 2

 1.28 0.600 0.684 کیفیت درك شده 3

 1.04 0.491 0.548 آگاهی با برند 4

 0.755 - 0.755 وفاداری به برند 5

 0.274 0.274 - قیمت 6

 که داد نشان نتایج و شده محاسبه مسیر هر اثرهای کل مسیر، تحلیل از استفاده با است شده داده نشان 1 شماره جدول در که گونه مانه

 اثرترین کم( 0.274قیمت ) نهایت در و دارد قرار دوم رتبه در( 1.50و تبلیغات)باشدیم دارا برند ویژه ارزش بر را تاثیر بیشترین  (1.81)خانواده

 آنها. باشند داشته خانواده عامل به خاصی توجه باید مدیران برند ویژه ارزش بر خانواده متغیر بالای تاثیر به توجه با. از این رو شد شناخته متغیر

 آگاهی برای موثر ابزاری عنوان به خانواده از توانمی همچنین. بگذارند باقی جوانان ذهن در خانواده در محصول مصرف از خوب خاطره یک باید

 از شده آوری جمع اطلاعات به( مصرفی کالاهای حوزه در بخصوص) افراد مواقع بیشتر در زیرا. کرد استفاده جوانان در خاصی برند تداعی یا

 .دارند بیشتری اطمینان آن به و کرده کفایت خرید برای خانواده

 

 گيرينتيجه
 در بار اولین برای جوانان داشته برند ویژه ارزش ابعاد بر را تاثیر بیشترین عوامل سایر به بتنس خانواده که است امر این نشانگر مطالعه این نتایج

-می بیان را کیفیتی و نمایدمی استفاده آنها والدین که کنندمی مصرف را برندهایی آنها شوندمی آشنا آن کیفیت مفهوم و برند با خانواده محیط

 که است محصولی گرتداعی آنها برای شودمی صحبت خاصی رنگ یا طرح یا بندیبسته درباره هک زمانی یا اندهگفت آنها به شانوالدین که نمایند

 جوانان. کردندمی استفاده آن از مدیدی هایمدت آنها والدین که مانندمی باقی برندهایی به وفادار حتی یا شدهمی استفاده آنها خانواده در

 ابعاد بر موثر عامل دومین عنوان به تبلیغات از توانمی همچنین. نمایندمی آوریجمع خود خانواده از را برند یک خرید برای نیاز مورد اطلاعات

 از. جست سود برند ویژه ارزش افزایش برای عاملی عنوان به گرددمی شده درك کیفیت و برند تداعی آگاهی، میزان افزایش باعث که برند ویژه

 .کرد استفاده جوانان ذهن در شده درك کیفیت تصویر بهبود برای عاملی عنوان به متقی از توانمی دیگر سوی

 پيشنهادات آتی
 .تجاری نشان و نام ویژه ارزش بر بازاریابی متغیرهای دیگر تاثیر بررسی .1

 .خانواده متغیر وجود خاطر به فرهنگی هایتفاوت به توجه با دیگر آماری جوامع در مدل این بررسی .2

 ها بر بازار و برندهای معتبریر عوامل دیگری همچون مذهب، جغرافیا، سیاست و دولتبررسی تاث .3
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