
 102-112، ص 2جلد1396 پاییز،  9، شماره ومطالعات اجتماعی مدیریتدرپژوهش  علمیمجله 
http://www.jmss.ir 

 

 بررسی تأثیر ارزش ویژه برند بر مزیت رقابتی 
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 نویسنده مسئول : 

  سیدحسن شمس لاهرودی

 
 

 چکیده 

از  هدف از نوع کاربردی و باشد. این پژوهش، برحسب استان بوشهر می بانک تجارتهدف این پژوهش بررسی تأثیر ارزش ویژه برند بر مزیت رقابتی در 

ابزار تحقیق پرسش نامه  طراحی و بهبود یافته است.  مدل تحقیق برمبنای مدل ارزش ویژه برند آکراست. همبستگی  -از نوع توصیفینظر روش انجام 

محاسبه و مورد تایید قرار گرفته است.  0/ 872است که روایی آن توسط خبرگان دانشگاهی و پایایی آن با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ که مقدار آن 

برای آزمون  به روش توزیع تصادفی است.  بانک تجارتکارمندان از نفر  170استان بوشهر و نمونه آماری  بانک تجارته آماری تحقیق پرسنل جامع

دهد که  نشان میتحلیل داده ها . نتایج گردید سازی معادلات ساختاری بر مبنای روش کمترین مربعات جزئی استفادهمدل روش از ق پتحقهای فرضیه

  تأثیر مثبت و معناداری دارد.  بانک بر مزیت رقابتی  )آگاهی از برند، اعتماد برند، تصویر برند و وفاداری برند(ارزش ویژه برندرضایت مشتری و 

 

 مزیت رقابتیرضایت مشتری ، برند، ارزش ویژه برند،  کلمات کلیدی:
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 مقدمه  -1

 یک محصول برای ای هویژ برند هویت بازارها، از بسیاری  در .است معتبر برند محصول، یک انتخاب در رفتارهای مورد انتظار فرد از یكی 

 تشخص مشتری  برای  ظاهری، بر کاربرد علاوه کالاها گونهنیا روانشناسی ازنظر. دهدیم پیوند جامعه از خاصی گروه به را هاآنو  ندیآفریم

 ناخودآگاه طور  به برتر تجاری  نام این، بر علاوه. بپردازد آن برای  متفاوتی بهای  است آماده مشتری  رو نیازا ،ندیآفریم نفس به اعتماد و

 دریافت یارزش  با  چیز خود پول  مقابل در دارد که باور برند محصول  یک  خرید با است. مشتری  محصول  بهتر کیفیت مفهوم به  مشتری  برای 

 سازمان یک برای  افزودهارزش ایجاد در اولیه مواد و فناوری یا سرمایه همانند تجاری، نام که است این واقعیت .( 1،2006)گفاریناست کرده

 مراتببه فیزیكی یهایدارائ ارزش از برند ویژه ارزش موارد، از بسیاری  در . ( 16, ص. 1389نفیسی,  &)نصیری پور, گوهری ,  دارد نقش

 بازاریابی مدیران و محققان از بسیاری  موردعلاقه ،شودیم برند ویژه ارزش افزایش باعث که عواملی تعیین اخیر ی هاسال  در بوده، لذا بیشتر

 برای  مناسب استاندارد یک تواندیم شود، ارزیابی و دقیق عینی صورت  به کهیهنگام برند، ویژه ارزش که رسدیم نظر به گونهنیااست.   بوده

 عایدی  ایجاد باعث مشتری  نظر  ازنقطه برند ارزش افزایش که داشت اظهار باید همچنین.  باشد استراتژیک تصمیمات بلندمدت اثرات ارزیابی

 و اثربخش بازاریابی ارتباطات بالاتر، قیمت ارائه در شرکت باقدرت مستقیمی عملكرد همچنین و شودیم بیشتر سود و کمتر بیشتر، هزینه

ارزش ویژه برند با متغیرهای متعددی مانند شخصیت و خوشنامی  .( 1389ایمانی خوشخو,  &)ایوبی یزدی  دارد تجاری  نام موفق توسعه

توسعه برای سازمان، در بازار حیاتی   مزیت رقابتی برای بقا و  ارتباط است. در و مزیت رقابتی شهرت برند مسئولیت اجتماعی شرکت،  برند،

ه تنهایی به اهدافش دست پیدا کند و تواند بهای متغیر بازار مطابقت دهد، میاش را با موقعیتاست. اگر سازمان بتواند راهبرد رقابتی

به  شناختبه همین دلیل است که امروزه لزوم توجه  .(Awuah & Gebrekidan, 2008) طور مستمر در بازار حفظ کند بقایش را به

 ذکر شودباشد که ضرورت ارزش ویژه برند در سازمان شود و همین بس میاحساس می شیازپشیبها، مفهوم ارزش ویژه برند در سازمان

 یرمتغو پیامدهای آن در شرایط  ارزش ویژه برندبه اهمیتی که  با توجه باشد.می سودآوری برند، کاراییکه شامل: حفط سهم بازار، افزایش 

گسترده و جامع بررسی نشده است و خلائی در این   طوربهها دارد و با توجه به اینكه این موضوع امروزی برای سازمان وکار کسبرقابتی  و

 ثیری روی مزیت رقابتی دارد؟أچه تارزش ویژه برند که  آن استنه وجود دارد. این پژوهش به دنبال بررسی زمی

 ادبیات نظری -2

 ارزش ویژه برند -2-1

 و چه آکادمیک نظر از چه ها،سازمان برای  باارزش دارایی یک عنوانبه  برند شناخت روزافزون  رشد به دلیل یژهوبه  برند ویژه ارزش مفهوم

 و ارزیابی روش  یک موجود ادبیات مفاهیم، هنوز سطح در توسعه برخلاف. است نموده جلب خود به را زیادی  بسیار توجه صنعتی ازنظر

 و سازمان یک ویژه های ارزش که موضوع این درك مسلماً  .است نكرده ارائه برند ویژه ارزش منابع فهم برای را بخشی رضایت سنجش

 توانندها میآن توسعه و بهبود طریق از چراکه بود، خواهد حیاتی و مهم بسیار برند مدیران برای  گیرندسرچشمه می کجا از رقیب برندهای 

مفاهیم بازاریابی که   نیترمهمیكی از مشهورترین  . (Tuominen, 1999) دهند افزایش رقبایشان با مقایسه در را خود برند ویژه ارزش

 & , Atilgan, Aksoy) گیرد، ارزش ویژه برند استقرار می بحث موردبازاریابی  نظران صاحبطور متوسط توسط محققان و  امروزه به

Akinci , 2007)ی برند خود مطالبه درازاسازد که علاوه بر حفظ سهم بازار خود، مبلغ بیشتری را ها را قادر می. ارزش ویژه برند سازمان

ی وفادارهای بازاریابی ( بیان کرد که ارزش ویژه برند، باعث افزایش کارایی برنامه1991. دیوید آکر) (Lee & Back, 2009) نمایند

دهد و از طریق گسترش برند، سكویی برای رشد و توسعه های ترفیعی را کاهش میهای فعالیتزینهشود، مخارج و همشتریان  به برند می

ارزش   . (Olson, 2008) کندنماید. بنابراین ارزش ویژه برند باعث سودآوری برند شده و برای سازمان، جریان نقدی ایجاد میآن ایجاد می

های بازاریابی بر روی  . هریک از فعالیت(Aaker, 1991) با یک برند  افتهیوندیپها و تعهدات ای از داراییعبارت است از مجموعهویژه برند 

برند سهیم هستند یا به آن آسیب  ژهیو های بازاریابی در ارزش است و دانستن اینكه چگونه فعالیت رگذاریتأثهای ارزش ویژه برند فعالیت

 .( 1392نصابی,  &) انصاری  های بازاریابی اثربخشی را توسعه دهندرسانند، مدیران بازاریابی را قادر خواهد ساخت تا برنامهمی
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 ابعاد ارزش ویژه برند -2-2
بر ارزش ویژه برند شامل)اعتماد به برند، رضایت مشتری، تعهد به رابطه و  مؤثرکنند که عوامل ( عنوان می2008همكاران) کیم و یه عقیده 

 , Yoo) اند نموده( به )آگاهی برند و تصویر برند اشاره 2011. یو و همكاران) (Kim & Kim, 2008, p. 76) باشدوفاداری به برند( می

Lee, & Bai, 2011). اعتماد به برند، رضایت کار گرفته شده است، عنوان ابعاد ارزش ویژه برند بهاما آنچه که در این پژوهش  به

 باشد.آگاهی برند و تصویر برند می، وفاداری به برند ،مشتری 

روی  بر گذاری سرمایه صورت به برند روی  گذاری سرمایه .باشدمی تجاری)برند(  نام یک ویژگی مهمترین برند اعتماد اعتماد به برند:

 برند اعتماد برای  ای محصول، پایه مورد  در ادعاهایشان در صداقت به هاتشویق شرکت طریق  از ورزشی، های تیم از حمایت یا تبلیغات

 عملكرد شفافیت و زمان طول  در هااستراتژی  ثابت ماندن  و شده بیان اهداف با بازاریابی آمیخته های سازگاری استراتژی  همچنین است.

 کسب و هزینه کالا خرید هنگام مشتری توسط شده ادراك کاهش ریسک باعث برند اعتماد نهایت در .افزایدمی برند بر اعتماد نیز

 شودمی باعث عامل سه این .دهدمی قرار تأثیر تحت نیز را او توسط شده ادراك همچنین کیفیت و آن خرید برای  او  توسط اطلاعات

 که است انتظار مورد مطلوبیتی .شود برند استفاده به ترغیب او و  یافته افزایش یا خدمات کالا خرید از مشتری  انتظار مورد مطلوبیت

 .(Erdem & Swait, 1998) باشد به مشتری  شده ارائه ارزش زیربنای 

در  مندی یتاست و این تنها شامل رضا ی وکار معتقد هستند که رضایت مشتری هدف نهایی هر کسب 1هانان و کارپرضایت مشتری: 

رضایت مشتری حاصل استنباط  وکار مربوطه است. بلكه شامل ارضای نیازهای مشتری در کسب ،عرضه محصولات ، فروش و خدمات نیست

حفظ مشتری ایجاد  ی هاکننده خدمات انتظارات وی را برآورده نماید.یكی از راهکه سازمان ارائه شودیمشتری است و هنگامی حاصل م

 . (Matzler & Hinterhuber, 1998) استمشتری  مندی یتوفاداری مشتری پیامد رضا و وفاداری مشتری است

که  موردعلاقهوفاداری به برند عبارت است از داشتن تعهدی عمیق برای خرید مجدد یا حمایت از یک محصول یا خدمت وفاداری برند: 

های بازاریابی رقبا، موجب تكرار خرید یک برند یا مجموعه محصولات و خدمات یک برند در آینده علیرغم وجود تأثیرات موقعیتی و تاش

 .  (Oliver , 1999) شودمی

در یک دسته محصول  کهیوقتتوانایی بالقوه در تشخیص یا به یادآوری برند  عنوانبهآگاهی برند را  ( 2012)  هانگ و ساریگولاآگاهی برند: 

به مشتریان و بر  شدهارائهکنند آگاهی از برند بر سودآوری فروشندگان، عملكرد و ارزش . و بیان میاندکردهتعریف  شودیمنمایش داده 

در  ادیزاحتمال به شناسندیم کنندگانمصرف. برندهایی که گذاردیم ریتأثبرای کالاهایی با سطح درگیری پایین  ژهیوبهتصمیم مشتریان 

. بنابراین آگاهی از برند عملكرد شوندیمشانس بیشتری برای انتخاب برخوردار  و از شودیمگنجانده  کنندگانمصرف تأملقابلمجموعه 

   .(Huang & Sarigöllü, 2012) دهدی مبازار را افزایش 

داند یک برند  در مورد کالا و خدمات می هاو خواندهها ها، شنیدهها، دیدهتصویر برند: بسیاری از محققان برند را تصویر، احساس، عقیده

حاوی تضمین کیفیت  هاها، مزایا و خدمات خاص به خریداران است. بهترین برندای از ویژگیمجموعه ارائهتعهد دائمی فروشنده برای 

 . ( 1394سعدلونیا,  &)حیدری, صنوبر,  هستند

 

 مزیت رقابتی  -2-3
کند، مزیت رقابتی عمدتا ازبكارگیری درست را با رقبای دیگرش توصیف می افتهیتوسعهیک سازمان  فردمنحصربهمزیت رقابتی، موقعیت  

ی استراتژیک به  هاپاسختوانایی یک شرکت با توجه به  .(Izuchukwua, Long, & Partner, 2014) شود ها مشتق میمنابع و قابلیت

در حال رشد زمانی   وکارکسب .(Li & Liu, 2014) شودشود، سنجیده میفرصت و تهدید محیطی که منجر به افزایش مزیت رقابتی می

 Cole) مشتریان وفادار را بیابند که در طول زمان گسترش یابندای از مزیت رقابتی خود را تقویت کنند و هسته که رسدی مبه موفقیت 

Ehmke, 2005).  
 

 ابعاد مزیت رقابتی -2-4
توانند با آن  دانند که رقبا نمیمحققان و پژوهشگران برجسته بازاریابی، مزیت رقابتی را توانایی سازمان برای اجرای یک یا چند راه می

 روبرو شوند.  

 
1  . Hanan and Karp 
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باشند که نیازهای مشتری را برطرف کرده و از عهده کاری که برای آن ، محصول و خدماتی میتیفیباکمحصول یا خدمات  1:کیفیت

  رقابتی جذابیت افزایش  منظوربه  به محصولات فرد  منحصربه ی هایژگیو با اضافه کردن توانیمرا  کیفیتچنین و هم ندی برآ اندشدهیطراح

 . به دست آورد مرحله نهایی در مشتریان و به نفع

 ی کاربردی و عملی بپوشانند.ها به آن جامهی که سازماناخلاقانه نوآوری عبارتست از ایده جدید و  :2نوآوری 

کند هر چه هزینه ورودی تقلیل یابد کارایی گیری میهای یک سازمان را اندازههای ورودی در مقابل خروجی و ستاده: هزینه3کارایی

   یابد. افزایش می

 

 پیشینه پژوهش -2-5
 "ی مشتر تیبرند و توسعه کارکنان بر رضا ژهیارزش و  ،یارتباط با مشتر ت یریمد ریثأت" ی به بررس ی( در پژوهش2014و همكاران)  ینورعل

 .کندیم دأییعوامل را ت ن یا نیپژوهش وجود ارتباط ب نیا جیاند که نتاپرداخته

  نكهیعلاوه بر ا آنان  . پرداختند "مارستانیبرند در ب ژهیارزش و ش یعوامل مؤثر برافزا " ی به بررسی( در پژوهش2008و همكاران ) میک

 نیکردند، به ا انیبرند ب ژهیارزش و شی برند را از عوامل مؤثر در افزا یبه برند و آگاه ی داراوف ،ی مشتر تیاعتماد، تعهد به رابطه، رضا

کنندگان در ذهن مصرف مارستانیاز ب یمثبت ری توان تصویبرند م ژهیارزش و شیو افزا ی ارتباط با مشتر تیر یدند که با مدیرس جهینت

 کنند. جادیا

تجاری مشتری  برند مشتری محوری پرداخته است. این تحقیق ارزش ویژه  برند تجاری به بررسی  یتحقیقدر  ( 2007) کنک نیک و گارتنر

، اما کندیکه تصویر نقش مهمی در ارزیابی بازی م  دهدیدهند. نتایج این مطالعه نشان مقرار می یمحوری و کاربردهای آن را موردبررس 

ابی کامل ابعاد آگاهی ، کیفیت و وفاداری نیز باید بررسی  قرارداد. برای ارزی یاین بدین معنی نیست که نباید سایر عناصر را موردبررس

بین بازارها بر اساس ارزیابی   برندکه ارزش ویژه  دهدیقرارداد و نتایج نشان می بررس در اسلونی مورد برند را شوند. این تحقیق  ارزش ویژه 

 .متفاوت است  برندها از ابعاد آن

، چهار  "برند ویژه ارزش ابعاد بر برند ینامخوش و شخصیت ریتأث بررسی"تحت عنوان  ی ا( در مقاله1393میثم مسعودی فرد و همكاران) 

ی برند تأثیر نامخوش. نتایج حاکی از آن بود که شخصیت و قراردادندی موردبررسبعد وفاداری، کیفیت درك شده،  آگاهی و تداعی برند را 

ی ندارند. از طرفی اگرچه رابطه مثبتی بین معناداری بر وفاداری و کیفیت درك شده دارند ولی با آگاهی رابطه مثبت و معنادارمثبت و 

 شد.  دأییتی و تداعی برند دیده نشد ولی رابطه مثبت بین شخصیت و تداعی برند نامخوش

پرداختند و هدف،  "و شخصیت برند بر وفاداری مشتریانارزیابی تأثیر برند "( به بررسی پژوهشی در راستای 1393اسدزاده و خدادادی) 

ها حاکی از آن است که شخصیت برند بر  وفاداری مشتریان باشد . یافتهشناسایی سنجش میزان تأثیر شخصیت برند بر وفاداری می

 باشد.تأثیرگذار می

 

 مدل مفهومی پژوهش -2-6
از تمامی مزیت  کنندهمصرفی ارزش ویژه برند ادراك طورکلبه. کندیمه ارزش ویژه برند، ارزشی است که یک برند به محصول اضاف

ی هانهیهزفواید ارزش ویژه بالای برند، توانایی کاهش  ازی است که یک برند در مقایسه با دیگر برندهای رقیب به همراه دارد. یكی وبرتر

باشد و   مؤثرو ممكن است روی ارتباطات بازاریابی نیز  کندیمشرکت و افزایش سود است. همچنین به شرکت درافزایش قیمت کمک 

و در نهایت به  دهدیمو هزینه تبلیغات و فروش را کاهش  باشدیمتأثیر مثبتی بر روی توسعه برند به سایر طبقات محصول دارا  احتمالاً

  دهد.مدل مفهومی پژوهش را نشان می  1شكلشود. میمزیت رقابتی منجر 

 

 

 

 

 

 

 
1.quality 

2. innovation 

3 .efficiency 
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 مزیت رقابتی (. مدل مفهومی پژوهش)تأثیر ارزش ویژه برند بر 1شکل

 

 شناسی پژوهش روش  -3
همبستگی  پیمایشی است. همبستگی -نوع پیمایشی از توصیفی پژوهشی انجام، روش لحاظ به و کاربردی  هدف، لحاظ به پژوهش این

 آمار روش از متغیرها تأثیرگذاری  تعیین برای  و پردازدیم هاهیفرض آزمون به وضع موجود، توصیف بر علاوه که است دلیل بدان آن بودن

 را آن انتظار مورد نتایج است که دلیل آن به پژوهش این بودن . کاربردی کندیم استفاده 1ساختاری معادلات ی سازمدل  ی واستنباط

باشد و از  بوشهر می استان تجارتکارکنان بانک کار برد. جامعه آماری این پژوهش ه در سازمان ب ارزش ویژه برند بهبود جهت در توانیم

 این به بوده، ریپذامكان آماری  جامعة حجم تعیین ازآنجاکه است. شده استفادهگیری در دسترس برای تعیین حجم نمونه روش نمونه

 ،شدهی گردآور ی هاپرسشنامه بین از کردند. همكاری  گرپژوهش با نفر 170 گردید که توزیع  شرکت این در پرسشنامه 190 تعداد منظور

 کرونباخ آلفای  ضریب از هاداده گردآوری  ابزار پایایی سنجش برای  گرفت.  قرار لیتحل و  ه یتجزتایید و  مورد  نفر 170 به ی مربوطهاداده

 آمد به عمل استفادهمدیریت  اساتید نظرات  از پرسشنامههای پرسش مفهومی مدل  تدوین مرحلة در محتوا روایی گردید. برای  استفاده

صفتی  گیری اندازه در موردنظر ابزار توانایی از است عبارت سازه روایی گردید. محاسبه افزارنرم در  نیز سازه روایی ،هاداده گردآوری  از بعد.

 یا کنندیم ی ریگاندازه را سازه آن سازه، برای هر شدهطرح ی هاپرسش آیا گرید انیباست. به  شدهساخته آن ی ریگاندازه برای  آزمون که

 آماره آزمون، این در ارزیابی معیارهای است.  شده استفاده SPSS افزارنرم در تک متغیری  تأییدی  عاملی تحلیل از منظور این خیر. برای 

 به دست یک از بالاتر عوامل برای همه ویژه مقدار آزمون، این در .باشدیم ویژه مقدار و  بارتلت پوشش تحت سطح ی،بردار نمونهکفایت 

 است. متغیرها در سازه روایی وجود بیانگر که آمد

  
 : روایی و پایایی پرسشنامه 1جدول

 آلفای کرونباخ مقدار ویژه KMO Sig عامل

 72/0 4/2 000/0 71/0 کیفیت

 85/0 3 000/0 85/0 نوآوری 

 76/0 2 000/0 67/0 کارآیی

 78/0 9/2 000/0 78/0 اعتماد برند

 79/0 4/2 000/0 75/0 آگاهی برند

 79/0 7/2 000/0 75/0 وفاداری برند 

 73/0 6/1 000/0 63/0 رضایت مشتری

 76/0 3/2 000/0 72/0 تصویر برند 

 

 
1 .structural equation 

ارزش ویژه  

 مزیت رقابتی برند

 اعتماد برند

 آگاهی برند

 وفاداری برند

 رضایت مشتری

 تصویر برند

 کارایی

 نوآوری

 کیفیت
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 تجزیه و تحلیل داده ها  -4
 توصیف متغیرهای پژوهش: -4-1

با گزینه های کاملال یی لیكرت تاپنجطیف طراحی شده از ی این پژوهش، از ابزار پرسشنامه استفاده شد پرسشنامه هادادهبرای گرداوری 

 برای سنجش متغیرهای مورد بررسی استفاده نموده است.   5 ا ت  1و ارزش عددی مخالفم، مخالفم، نظری ندارم، موافقم و کاملا موافقم 

 کمی شده پرسشنامه است.های توصیفی بر داده  2طلاعات جدول ا

 
 ی آماری مربوط به متغیرها هاشاخص : 2جدول 

انحراف  میانگین بیشینه کمینه متغیر

 معیار

 واریانس

 209/8 865/2 355/12 000/19 000/7 کیفیت

 379/19 402/4 055/13 000/25 000/6 نوآوری 

 985/5 446/2 755/9 000/15 000/3 کارآیی

 811/11 436/3 177/23 000/30 000/13 اعتماد برند

 142/3 772/1 066/17 000/15 000/5 آگاهی برند

 858/5 420/2 611/15 000/20 000/6 وفاداری برند 

 337/7 707/2 211/7 000/15 000/3 رضایت مشتری

 295/9 048/3 911/19 000/25 000/10 تصویر برند 

 

 های پژوهشآزمون فرضیه -4-2
های پنهان مدل است. اعدادی که بین متغیر شده دادههای آشكار و پنهان و همچنین ضرایب مسیر و بارهای عاملی نشان متغیر

ی متغیر پنهان هامؤلفهها به شكل مستطیل که همان زیر های آشكار)متغیر( و متغیراندشدهدادههایی که با شكل بیضی نشان )متغیر

های شده است، همان فرضیهیفتعرهای پنهان بارهای عاملی هستند. روابطی که بین متغیر دهندهنشانید، کنباشند( مشاهده میمی

 بر روی این روابط، ضرایب مسیر هستند. شده دادهباشند و اعداد نشان پژوهش می

  2Rکند و مقدار ( را محاسبه میAVE)  3و متوسط اشتراك 2گیری، پایایی مرکبهای اندازهبرای برازش مدل   1اسال اسمارت پیافزار نرم

برای پایایی مرکب و بیشتر از  7/0برای متوسط اشتراك، بیشتر از  5/0دهد. مقادیر بیشتر از های ساختاری ارائه میرا برای برازش مدل 

  (.1391هستند)آذر و غلامزاده و قنواتی، بیانگر برازش مناسب مدل  2Rبرای  3/0

 

 
 

 (فرعیT-value)آزمون مدل مفهومی پژوهش :2شکل

 
1 .Smart pls 

2.Composite Reliability 

3 .Average Variance Extracted 
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 (فرعیValue-T) پژوهش مفهومی : مدل 3 شکل

 

 

است و این مطلب، مؤید  5/0بیشتر و یا نزدیک به  5/0ها از مربوط به سازه AVEشده در جدول، تمامی مقادیر با توجه به مقادیر گزارش

دهنده نشان 7/0از  باشد که روایی همگرای پرسشنامه حاضر، در حد قابل قبولی است. ازآنجاکه بالاتر بودن پایایی ترکیبی بیشتراین می

بیشتر  3/0دارند. مقادیر ضریب تعیین نیز در دو مدل ساختاری از برازش مناسب مدل است، همه متغیرها از پایایی بالایی در مدل برخور

 بنابراین مدل ساختاری، برازش مناسبی دارد.؛ است
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 گیری و ساختاریهای برازش مدل اندازهشاخص  :3جدول

2R پایایی مرکب AVE متغیر  

 ارزش ویژه برند  715/0 93/0 ـ
 1مدل 

 مزیت رقابتی 711/0 88/0 79/0

 مزیت رقابتی 71/0 88/0 66/0

 2مدل 

 اعتماد برند 53/0 81/0 -

 آگاهی برند 53/0 82/0 -

 وفاداری برند  66/0 88/0 -

 رضایت مشتری 61/0 82/0 -

 تصویر برند  53/0 85/0 -

 

 پردازیم.و رد فرضیه می به تأیید  4جدول  در پذیری متغیرها بر روی یكدیگر، منظور شناسایی تأثیربه

 های پژوهشیر برآورد شده و آزمون فرضیهتأث  یبضرا: بررسی معناداری 4جدول

نتیجه آزمون 

 فرضیه
t-value 

یر تأث  یبضر

 برآورد شده
 فرضیه رابطه موردبررسی

 اول ارزش ویژه برند   مزیت رقابتی 89/0 78/145 تأیید

 دوم اعتماد برند  اشتیاق به کار 13/0 01/4 تأیید

 سوم آگاهی برند  اشتیاق به کار 14/0 35/3 تأیید

 چهارم ند روفاداری ب  اشتیاق به کار 19/0 49/4 تأیید

 پنجم رضایت مشتری  اشتیاق به کار 25/0 38/6 تأیید

 ششم برند  رتصوی  اشتیاق به کار 28/0 97/6 تأیید

 

مورد  96/1فرضیه اصلی)تاثیر ارزش ویژه برند بر مزیت رقابتی( و پنج فرضیه فرعی با نمره بالاتر از  نشان داده شده است که در جدول فوق 

 پذیرش قرار گرفتند.
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 گیریبحث و نتیجه -5

ته گیری پرداخهای پژوهشی، در رابطه با هر یک از ابعاد ارزش ویژه برند به بحث و نتیجهدر ادامه با توجه به آزمون مدل مفهومی و فرضیه

 شود.می

در تأیید این نتیجه . یت رقابتی تاثیرگذار استبر مزمستقیم  صورتبه  د که ارزش ویژه برنددهنتایج پژوهش حاضر نشان می فرضیه اول:

 ایجاد منظوربه قدرتمند تجاری  نام ایجاد برای هاشرکت علاقه خاطر به کنند که اهمیت ارزش ویژه برندبیان می( 2003سیمون و سالیوان)

ایجاد  در آن اهمیت و بوده مبحث این استراتژیک نقش مقوله، این اهمیت دلایل از است. یكی بوده تمایز در کالاهایشان و رقابتی مزیت

 . (Simon & Sullivan, 2003) است استراتژیک تصمیمات و رقابتی مزیت

نتایج پژوهش  .یت رقابتی تاثیرگذار استبر مزمستقیم  صورتبه رضایت مشتری د که دهحاضر نشان مینتایج پژوهش فرضیه دوم: 

اعتماد به برند به معنای تمایل به استفاده و مصرف برند بر اساس توانمندی برند که از  دهد که ( نشان می2002چادهوری و هولبورك) 

کالا و خدمات)صاحبان برند(  کنندگانهیتهبودن  نانیاطمقابل آمده است. اعتماد را انتظار مشتریان از  به وجود شدهنییتععملكرد قبلی و 

 . (Chaudhuri & Holbrook, 2002) شوداد مزیت رقابتی میدانند و همین عاملی برای ایجو متعهد بودن آنان می

 این به همكارانش و دو. یت رقابتی تاثیرگذار استبر مزمستقیم  صورتبه  دهد که آگاهی برندنتایج پژوهش حاضر نشان میفرضیه سوم: 

 وقتی چراکهاست  امروزه پرتلاطم ی هاطیمح در هاشرکت اساسی ی هانیاز از یكیآن بهتر شناسایی و برند از آگاهی که انددهیرس نتیجه

 ,Du, Bhattacharya) یافت  خواهد گسترش گرددمی حاصل برند آن از که ارزشی نتیجتاً یابد، افزایش برندی به عمومی نسبت آگاهی

& Sen, 2007) . 

وفاداری علاوه  .یت رقابتی تاثیرگذار استبر مزمستقیم  صورتبه دهد که وفاداری برند نتایج پژوهش حاضر نشان میفرضیه چهارم: 

چنین تبلیغات شود و همسهم بازار، مزیت رقابتی، موجب تقاضای سازمان برای دریافت قیمت بالاتر نسبت به رقبا می ش یبرافزا

 .( 1389موسوی,  &)گیلانی نیا  دهدین مشتریان افزایش میمثبت را در ب دهانبهدهان

در راستای این  .یت رقابتی تاثیرگذار استبر مزمستقیم  صورتبه رضایت مشتری دهد که نتایج پژوهش حاضر نشان میفرضیه پنجم: 

مشتریان راضی سبب  چراکهکند، رضایت مشتری در حقیقت یک مزیت رقابتی برای سازمان ایجاد می( 1394نتیجه فیض وفارسی زاده) 

برابر حفظ مشتری فعلی است.  6دهد، هزینه جذب مشتری جدید حدود ها نشان میشوند. پژوهشهای بازاریابی مییی در هزینهجوصرفه

  خود هستند و حساسیت کمتری نسبت به قیمت دارند موردعلاقهشتریان وفادار مایل به پرداخت مبلغ بیشتر برای خدمت و برند م علاوهبه

 .( 1394فارسی زاده,  &)فیض 

تصویر برند این اختیار را   .تاثیرگذار استیت رقابتی بر مزمستقیم  صورتبه دهد که تصویر برندنتایج پژوهش حاضر نشان میفرضیه ششم: 

 & karam) و ارزیابی کیفیت داشته باشدرا افزایش  ، مزیتکه محصولی را درك کند، خطرات خرید را کم دهدیمبه مشتری 

Saydam, 2015)  . 
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