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 »          مدیریت  «علوم انسانی و اجتماعیی  پژوهشنامه                                          

  86تابستان/ی بیست و پنجم شماره/            سال هفتم
   کفش ورزشی 1برند ی ارزش ویژه ی عوامل تعیین کننده

  میان گروه سنی جواناندر 
  ∗سید رضا سید جوادین
  ∗∗راحیل شمس

  یدهچک
های رقابت، برخورداری از های لازم برای موفقیت در عرصهها یا شایستگییکی از قابلیت    

توان دریافت که یکی از به وضوح می .های اقتصادی استدانش و مهارت بازاریابی در بنگاه
-های بینپذیری در عرصههای کشور از لحاظ رقابتگذار بر کم فروغ بودن بنگاهعوامل تأثیر

های اقتصادی  علمی و عملی بازاریابی در بنگاهی لی، وجود مشکلات از لحاظ توسعهللما
های اقتصادی نقش داشته های بازاریابی بنگاه در عدم موفقیت برنامهدتوانعوامل زیادی می.است

ارزش باشد که ما در این مقاله با توجه به نقش بسیار حیاتی نام و نشان تجاری به تحلیل نقش 
 2رمبتنی بر مشتری با عنوان آک برند ی ارزش ویژه از مدل مطالعه در این .پردازیممی برند ویژه

های کلی خود در شود که مدیران بازاریابی باید در ارزیابیچنین بیان می هم. استفاده شده است
ان با در پای. توجه داشته باشند برند ی ارزش ویژهبه اهمیت نسبی ابعاد  برند ی ارزش ویژهمورد 

 ی ارزش ویژهی بین ابعاد  به بررسی روابط علSEM(3ّ ( معاملات ساختاریمدلسازیاستفاده از
 و میزان تطابق مدل  می شود پرداخته کفش ورزشیدر صنعت برند ی ارزش ویژهو خود  برند

  .می گیردآکر در صنعت مذکور مورد سنجش قرار 
- هـم  ، تداعی، 5برندآگاهی از   ،  4 برند وفاداری به ،   برند ی  ارزش ویژه  :  کلیدی واژه های 

  7شدهک  ادرا ، کیفیت6 برندخوانی 
                                                 
1- Brand Equity  

   مدیریت دانشگاه تهرانی دانشیار دانشکده - نویسنده مسؤول  ∗
   مدیریت دانشگاه تهرانی رگانی از دانشکده عهده دار مکاتبات کارشناس مدیریت باز ∗∗

2- Aaker 
3- Structural Equation Modeling 
4- Brand loyalty 
5- Brand awareness 
6- Brand association 
7- Perceived quality   
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  مقدمه
پذیری یک موضوع مهم در بین عصر گسترش روزافزون جهانی شدن، رقابت در    

. های مختلف دنیاستدر بخش) کشور، صنعت و شرکت(گذاران سطوح مختلف سیاست
- بازارهای جهانی، استراتژیی  صحنه رقابت در بازارهای داخلی و چه در ی چه در عرصه

 از موقعیت  راها راه حرکتشوند تا شرکتهای کسب و کار بدین منظور تدیون می
 ی ها در نحوهسازمان. ندکنتر جدید تعیین شان به یک موقعیت قویرقابتی فعلی

های کلاس جهانی از شرکت. کنندهای کاری، متفاوت از هم عمل میعملکرد و روش
عامل کلیدی در موفقیت . پذیری برخوردارندهای مشترکی به منظور ارتقای رقابتویژگی
 تأثیرگذاری در برایها سازی فعالیتها در یکپارچههای کلاس جهانی توانایی آنسازمان

مزیت رقابتی از تلاش هماهنگ در جهت . است بازار، عملیات و فرهنگ ی سه حوزه
  .دشوصل میارهنگ سازمان حایجاد تمایز در بازار، عملیات و ف

 ی ترین مفاهیم بازاریابی که در طول دهه این هدف، یکی از معروف     برای رسیدن به
ارزش  بازاریابی مورد تحقیق و بررسی قرار گرفته ن دانشگاهیان و عاملااز سویگذشته 

در  برند ی ارزش ویژهیکی از دلایل این شهرت، نقش استراتژیک و مهم . است برندویژه 
 ی ارزش ویژههنگامی که . یک است رقابتی و تصمیمات مدیریت استراتژکسب مزیت

گیری شود معیار مناسبی برای ارزیابی اثرات بلندمدت به طور دقیق اندازه برند
  ) 29، ص 1993، 1سایمون و سولیوان(.تصمیمات بازاریابی خواهد بود

تواند به درآمد  خود، میی  نوبه، به2ی بر مشتریبتنمثبت و م برند ی ارزش ویژه     
 و اثرات مستقیمی بر توانایی منجر شودتر و سود بالاتری ینیهای پابیشتر، هزینه
ولات، اثربخشی حصخاذ تصمیمات مناسب در مورد افزایش قیمت مسازمان در اتّ
  )16 :2003 ،3کلر(.شته باشد تجاری دای بی و موفقیت در توسعهارتباطات بازاریا

  آنله و اهمیت بیان مسأ
 ًن به دو گروه کاملا    اتورا می اند  مربوط برند ی  ارزش ویژه گیری  مطالعاتی که به اندازه       

را  برنـد  ی  ارزش ویژه گیری  ی مالی اندازه  اهبرخی از نویسندگان جنبه   .  تقسیم کرد  مجزا

                                                 
1- Simon & Sullivan  
2- Positive customer- based brand equity  
3- Keller  
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   75...............  تعیین کننده ارزش ویژه برند  کفش ورزشی در میان گروه سنی جوانان لعوام

 برنـد  ی  ارزش ویژه گیری  اند، در حالی که دیگران بر مباحث اندازه       مورد مطالعه قرار داده   
  .اندمتمرکز شدهمبتنی بر مشتری 

 دو رویکرد خرد و )34 :1993(درمیان مطالعات با گرایش مالی، سایمون و سولیوان     
 از برند ی ارزش ویژهها اند که در آنهای تخمین معرفی کردهکلان را به عنوان تکنیک

 و مؤتمنی، در روشی مشابه. شودهای شرکت نتیجه گرفته میییسایر دارا ارزش
کنند را فرض می برند ی ارزش ویژه یک مدل جهانی ارزیابی )280 :1998 (1شاهرخی

های مالی مورد قبول و عام را مورد گیری و تکنیکها را به طور دقیق اندازهفهلؤکه م
  .دهنداستفاده قرار می

های ت، بر زیرساخمبتنی بر مشتری اساساً برند ی ارزش ویژهمطالعات ارزیابی      
در حالی که آکر .  مدیریت بنا نهاده شده استپیشگامان از سویمفهومی ارائه شده 

  و هم خوانیعیا تجاری، تدبرندآگاهی از ( برند ی ارزش ویژه بعد پنجبر) 20 :1991(
 تمرکز –)  تجاریبرند ی های مالکانه، کیفیت و سایر داراییبرندوفاداری به  تجاری، برند

گیری رویکرد مبنای مستقیم و غیرمستقیم را برای اندازه دو )5 :1993(کرده است، کلر 
و  برندمبتنی بر مشتری در نظر گرفته است که بر دو مفهوم آگاهی از  برند ی ارزش ویژه

ارتباط بیان معیارهای ) 354 :1999( 2سیلورمن و همکاران. کندتأکید می برندتصویر 
دهد که این تحقیق نشان می. بررسی کردندرا  برندو بازارگرای  برندمشتری مدار 

از این . در بازار است برندهای صحیحی از عملکرد واکنش برندمدار ادراکات مشتری
ای مالی فزاینده ای برای سودهمبتنی بر مشتری نیروی محرکه برند ی ارزش ویژهلحاظ 

  )1995:12، 3لسر و همکاران(. ها ستدر شرکت
، 6 و نشان5، نام4برند ی درباره که مطالعات صورت گرفته کردمتأسفانه باید اذعان     

رسد که این  به نظر می.اهمیت و ابعاد آن درایران بسیار محدود و انگشت شمار است 
. مهری اهل قلم و مدیران بازاریابی قرار گرفته استتوجهی و بیبعد از بازاریابی مورد بی

 _های فروش خود را نیمی از موفقیتزهای جهانی بیش ااین در حالی است که شرکت

                                                 
1- Motameni & Shahrokhi  
2- Silverman et al  
3- Lasser et al 
4- Brand 
5- Brand name  
6- Brand symbol  
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 و نام و برند مدیون _کنندگان کشورهای در حال توسعهبه خصوص در میان مصرف
 محصولات ایرانی در ی چه بسا کیفیت و خدمات ارائه شده. نشان جهانی خود هستند

هایی چون برندکنندگان به  اما گرایش و تمایل مصرف؛باشد رقبای خارجی خود میحدّ
 بسیار  موارداین موارد و. بیشتر است...   و6، زارا5کیندر ، 4، کرست3جی، ال2، دوو1نیسو

ش روها هستند که به فبرندی از آن است که گویا در دنیای رقابتی امروز این کدیگر حا
قدر که  مدیران بازاریابی در کشور ما باید به این امر توجه کنند که همان. رسندمی

 و در رد و نام و نشان تجاری نیز اهمیت دابرندتی است، توجه به کیفیت و خدمات حیا
 عنوان شده ی با توجه به مسأله .ایجاد مزیت رقابتی و وفاداری مشتریان مؤثر ثمر است

  :نظر استهای زیر از این تحقیق مدّهدف
  افزایش قابلیت تعمیم مطالعه یو و همکارانش پیرامون مدل آکر -
با توجه به مدل آکر در  برند ی ش ویژهارزبررسی و تحلیل ابعاد  -

  صنعت کفش ورزشی  در ایران
با شرح  برند ی ارزش ویژهاگرچه نویسندگان و مؤلفان متعددی، در تعریف مفهوم     
 تعداد تحقیقاتی که به طور عملی و تجربی، تعاریف ،اند دهکرات دقیق تلاش یجزی

 در سال 7یو و همکارانش. دهستند ، محدو اندپیشنهاد شده را مورد بررسی قرار داده
های ترین مدل بررسی عملی و کاربردی یکی از معروف تحقیق مناسبی را برای2000

یو و .  توسعه داده شده بود، انجام دادند1991که توسط آکر در  برندارزش ویژه مفهومی 
دند را توسعه دا برند ی ارزش ویژههمکارانش یک معیار چند بعدی و مبتنی بر مشتری 

برای این مقاله تلاشی است . دادچهار بعد مفهومی مدل آکر را مورد توجه قرار میکه 
یو و همکارانش، از طریق آزمون مجدد  برندارزش ویژه  معیارهای افزایش قابلیت تعمیم

ال اصلی ؤ در نهایت س.در ایران کفش ورزشی  ترین ابعاد مدل آکر در صنعتمعروف
 نتایج حاصل ازمطالعات یو و همکارانش با یک ًآیا اساساپژوهش حاضر این است که 

  مورد متفاوت از کالا، کشور، نمونه و متدلوژی سازگار است؟
                                                 
1- Sony 
2- Daewoo 
3- LG 
4- Crest 
5- Kinder 
6- Zara 
7- Yoo et al  
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   77...............  تعیین کننده ارزش ویژه برند  کفش ورزشی در میان گروه سنی جوانان لعوام

   تحقیقاتکلی
  ؟ چیست برند ی ارزش ویژه -الف

 ولی .های مختلف برای اهداف متفاوتی تعریف شده استبه روش برند ی ارزش ویژه    
 : 2002 ،1همکارانوازکو و  (.دست نیامده استتاکنون، هیچ اتفاق نظری مشترک به 

فروش یا مشتری  از دید تولیدکننده، خردهدتوان این مفهوم می)20 :2003؛ کلر،27
فروشان به در حالی که تولیدکنندگان و خرده. مورد بحث و بررسی قرار گیرد

به مفهوم گذاران بیشتر تمایل دارند، سرمایه برند ی ارزش ویژهکارکردهای استراتژیک 
  )30 :1995، 2ولگرن و راب -کاب (.دهندمالی تعریف شده علاقه نشان می

را به عنوان ارزش کل نام و نشان تجاری  برند ی ارزش ویژهمدافعان دیدگاه مالی     
کنند که هنگامی که فروخته شد و یا به ترازنامه افزوده شد یک دارایی مجزا تعریف  می

ارزش  سایر تعاریف که منطبق با همین دیدگاه است، )11 :1996، 3فلدویک( .است
 برندگیرد که برای کالاهای دارای  نقدی در نظر می هایرا به عنوان جریان برند ی ویژه

سایمون و ( .مان  روند صعودی و افزایشی دارددر طول ز برنددر برابر کالاها بدون 
  )40 :1993سولیوان، 

 بر مشتری به موضوع از دیدگاه مشتری نزدیک مبتنی برند ی ارزش ویژهتعاریف     
 برندکه یک  کنند برای اینها ادعا میآن. شود، خواه مشتری یک فرد باشد یا سازمانمی

 برندبه این ترتیب، قدرت . دشوارزش داشته باشد باید از جانب مشتریان ارزشمند تلقی 
وخته، احساس کرده، آم برند خود نسبت به بچه مشتریان درطول زمان و تجار در آن

هیچ معنا و مفهومی برای  برنداگر ) 112 :2003کلر، (اند نهفته است دیده یا شنیده
 ؛ 10 :1993کلر،  (.ر نخواهد بودمشتری نداشته باشد هیچ یک از تعاریف دیگر معنادا

           یکی از  .)454، ص a2001، 4و همکاران؛ ریو 27 : 1995راب، و ن ر وگل- کاب
: 1998 و شاهرخی، ؤتمنیم( برند ی ارزش ویژهترین تعاریف از رین و عمومیتجامع
، نام و برند یک ی های ضمیمهها و داراییای از قابلیت مجموعه«: عبارت است از) 276

                                                 
1- Vazquez et al  
2- Cobb-Walgren & Ruble  
3- Feldwick 
4- Rio et al  
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 توسط یک محصول برای شرکت و مشتریانش های است که به ارزش ارائه شدنشانه
  )15 : 1991کر، آ (.» کند افزوده و یا از آن ارزش کسر می

  
  مبتنی برمشتری برندارزش ویژه گیری مدل مفهومی برای اندازه) ب
آن هایی که : شود   به دو دسته طبقه بندی میبرند ی در متون بازاریابی ارزش ویژه    

 ؛  و یا کیفیت ادراک شدهبرند، تداعی برند آگاهی از مانند ،شامل ادراکات مشتری است 
            و تمرکز بربرندچون وفاداری به  تار مشتری است  هم شامل رفو آن هایی که

 ادراکی و رفتاری را ی  نی است که دو جنبهاآکر از معدود نویسندگ. تفاوت های قیمتی
 ی عیار اندازه گیری ارزش ویژهممزیت ترکیب این دو بعد در یک . ترکیب کرده است

شاخص ها به تنهایی تعیین  به قدری خوب تعریف شده اند که  این است کهبرند
دیگر  بدین معنی که این شاخص ها در کنار یک. کنندگان ضعیفی از رفتار بازار هستند
یک  برند ی ارزش ویژه  )40 :2003، 1میرز.آ (.کاربرد وسیعی در اندازه گیری دارند

مفهوم چند بعدی و پیچیده است که برخی از ابعاد آن به صورت تجربی در برخی از 
، ما  برند ی ارزش ویژههای مختلف ازمیان مدل. ی شده است آزمایش و بررسمقالات

شود، انتخاب ترین مدل محسوب میترین و کاربردیرا که عمومی) 1991(مدل آکر 
 . این مدل نشان داده شده استی یک شمارهدر شکل . کردیم

  
  

                                                 
1- A. Myers 
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   79...............  تعیین کننده ارزش ویژه برند  کفش ورزشی در میان گروه سنی جوانان لعوام

 ؛ یو و 100 : 2000، 1ایگل و کیچن(ی ربات تجاین مدل در تعدادی از تحقیق    
 :2002، 3شبرن و پلنک ؛ و63 : 2001 ،2کلوث و همکارانر ؛ فی198: 2000همکاران، 

گونه که در شکل نشان داده شده  همان .، مورد بررسی و پژوهش قرار گرفته است) 50
در ادامه هر .  پنج بعد طراحی کرده استبر برند ی ارزش ویژه از  رااست، آکر مدل خود
  .شودمرور میبعد به طور مختصر 

  در مدل آکر برند ی ارزش ویژه ابعاد -ج
   برندوفاداری به  -1

، چالش اصلی تعریف این مفهوم و معیارهای  برندوفاداری به در تحقیق پیرامون     
 با پیوند را در  برندوفاداری به ) 170 :1997 (4ی و مبرگججوال. گیری آن استاندازه

 یهای رفتاردر این مورد دیدگاه .اندهای رفتاری، نگرشی و انتخابی تعریف کردهدیدگاه
خاص و دیدگاه نگرشی سلایق و ترجیحات مشتری  برندمبتنی است بر میزان خرید یک 

تعاریف مرتبط با دیدگاه انتخابی بر دلایل خرید یا . دزنها را به هم پیوند میبرنددر مورد 

                                                 
1- Eagle & Kitchen  
2- Faircloth et al  
3- Washburn & Plank  
4- Javalgi & Moberg  

 آگاهی از مارک وفاداری به مارک

 تداعی،هم خوانی مارک

 ی مارک ارزش ویژه

 سایر دارایی های مارک

)۱۵: ۱۹۹۱(آکر :خذأم  

  کیفیت ادراک شده

   مدل ارزش ویژه مارک-ی یکشمارهشکل
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وفاداری به آکر .ها را تحت تأثیر قرار دهد متمرکز استاست انتخابعواملی که ممکن 
دهد چقدر احتمال دارد یک کند که نشان میتی تعریف مییرا به عنوان موقع برند

ری در قیمت یا ی تغیبرند روی آورد، به خصوص هنگامی که آن یگری دبرندمشتری به 
  .کندهای کالا ایجاد میسایر جنبه

 برند را تحت اصطلاح طنین  برندوفاداری به به قولی دیگر؛ ) 37 :2003(کلر     
 به ماهیت روابط مبتنی بر مشتری و حدی که دهد که مورد بررسی قرار می1تجاری

به کمک طنین . گرددکنند، باز میمی برند با 2مشتریان احساس همسازی و جور بودن
 در هستند و  برنددر تعامل با درست و دقیق مشتریان بسیار وفادارند، فعالانه  برند

 مستقیمی ی  رابطهبرندوفاداری به این تعاریف از  .شوندتجارب خود با دیگران سهیم می
  ) 19 :1991آکر،  (.سازدخاطر نشان می برند ی ارزش ویژه و  برندوفاداری به را بین 

  . اول تنظیم شده استی برمبنای تعاریف بالا و روابط پیشنهاد شده فرضیه
     کیفیت ادارک شده-2

ادراک مشتری از کیفیت یا برتری کلی یک «کیفیت ادارک شده به عنوان      
 داشته و نسبت به سایر خدمت/خدمت با توجه به هدفی که آن محصول/محصول

  )8: 1998، 3زیتم (.تعریف شده است»  موجود در بازارخدمات/محصولات
 مدارها امروزه، کیفیت مشتریی از شرکتاین مسأله یک الزام رقابتی است و بسیار     

ها رضایت و ارزش مشتری را از آن. اندرا به ابزار استراتژیک نیرومندی مبدل ساخته
وردن مداوم و سودمند نیازها و ترجیحات مشتریان در مورد کیفیت ارضا آطریق بر

ت دمت، رضایخ/ارتباط درونی بین کیفیت محصول) 271 :2000 (4کاتلر. اندکرده
  .مشتری، و سودآوری شرکت را مورد توجه قرار داده است

  . دوم تنظیم شده استی برمبنای تعاریف فوق فرضیه
   برندآگاهی از  -3

هایی برنددر یک طرف . اندها در میزان قدرت و ارزشی که در بازار دارند، متفاوتبرند    
هایی برندطرف دیگر  در  ،کنندگان شناخته شده نیستندهستند که توسط اکثر مصرف

                                                 
1- Brand Resonance  
2- In sync  
3- Zeithaml  
4- Kotler 
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   81...............  تعیین کننده ارزش ویژه برند  کفش ورزشی در میان گروه سنی جوانان لعوام

 از آگاهی )61 : 1991آکر. (ها دارندی به آن بالایًوجود دارند که خریداران آگاهی نسبتا
 برندکه یک  وردن اینآ تشخیص و به خاطربرایه توانایی خریدار بالقوّ«را به عنوان  برند

: 2003(طبق تعریف کلر . تعریف کرده است» عضوی از یک طبقه کالایی خاص است
             گیری مشتری ایفات نقش مهمی در تصمیممزیّسه  طریق  از برندآگاهی از ، )53
  .3های انتخابی و مزیت2 توجه و بررسییها، مزیت1های یادگیریمزیت: کندمی
دهد که مشتری آگاهی و مبتنی بر مشتری هنگامی رخ می برند ی ارزش ویژه    

های منحصر به ها و تداعید و برخی از نشانهداشته باش برندآشنایی زیادی نسبت به 
  .را به خاطر آورد برندفرد، قوی و مطلوب 

  .ده استش سوم طبق تعاریف بالا تنظیم ی بنابراین فرضیه
   برندخوانی  هم تداعی،-4

همخوانی و )109: 1991آکر،  (.در حافظه است برندهر چیز مرتبط با  برندی تداع    
های مرتبط به یک کالا  و یا ها و ویژگی فرمی  صورت همهممکن است به برندتداعی 
برای مثال اهمیت ) 444 : 2001، 4چن (.های مستقل از خود کالا مشاهده شودجنبه

مورد ) a2001 : 460 (و همکاران های رقابتی توسط ریو در کسب مزیت برندتداعی نام 
 برندهمخوانی تداعی،  به های مرتبطبندیطبق طبقه. توجه و بررسی قرار گرفته است

 دو دسته 6های سازمانی و تداعی5محصول  های، تداعی)443 :2001(در مطالعات چن 
  .شوندمحسوب می برندترین طبقات تداعی از پر ارجاع

  برندوفاداری به  تصمیمات خرید برای برایف مبنایی ها معرّخوانیها و همتداعی    
 :1991(آکر . باشدش برای شرکت و مشتریانش می ارزی چنین آفریننده  و همهستند

 کمک به پردازش و بازیابی اطلاعات، :کنداین منافع را به این صورت لیست می) 73
، ایجاد دلیل و منطق برای خرید، آفرینش احساسات و برندتمایز قائل شدن برای 

تداعی ) b2001:  455(ریو و همکارنش . های مثبت و حمایت از ترویج و توسعهنگرش
.  مطرح کرده اندبرند ی ارزش ویژهرا به عنوان عنصر کلیدی در تشکیل و مدیریت  برند

                                                 
1- Learning advantages 
2- Consideration advantages 
3- Choice advantages  
4- Chen  
5- Product associations  
6- Organizational associations  
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 این مطلب است که مشتریان همخوانی و مبینّقوی  برند ی از این رو، ارزش ویژه
  .کننداحساس می برند با دی مثبت زیای رابطه

  .ده است تعاریف فوق تنظیم گردی با توجه به چهارمی بنابراین، فرضیه
  شناسیروش 

این تحقیق از نظر اهداف کاربردی بوده و از نظر جمع آوری داده ها از نوع توصـیفی           
چنـین از   به منظور جمع آوری اطلاعات از مطالعـات کتابخانـه ای و هـم        . استپیمایشی  

بـه  .   مدیریت دانشگاه تهـران اسـتفاده شـده اسـت          ی   میدانی در دانشکده   ی  یک مطالعه 
 برند در صنعت کفش ورزشـی مرزهـای   ی رسی عوامل تعیین کننده ارزش ویژهمنظور بر 

  : زیر مشخص شده است
 برند، مدل آکـر     ی  های ارائه شده ابعاد ارزش ویژه      در مدل :   قلمرو موضوعی تحقیق   -الف

  .استبه دلیل اهمیت وکا ربرد بیشتر آن به عنوان قلمرو موضوعی تحقیق مطرح 
 مدیریت دانـشگاه تهـران      ی  لمرو مکانی این مطالعه دانشکده     ق  : قلمرو مکانی تحقیق   -ب

  .است
 استفاده 85 در این مطالعه از داده ها و اطلاعات دانشجویان در بهار : قلمرو زمانی-ج

            .  شده است
  های تحقیقفرضیه

  .دارد برند ی ارزش ویژهوفادارای به برند اثر مستقیم مثبتی بر :  اولی فرضیه
  .دارد برند ی ارزش ویژهاثر مستقیم مثبتی بر کیفیت ادراک شده : دوم ی فرضیه
  .دارد برند ی ارزش ویژهآگاهی از برند  اثر مستقیم مثبتی بر :  سومی فرضیه
 ی ارزش ویژههای برند اثر مستقیم مثبتی بر خوانیتداعی، هم:  چهارمی فرضیه

  .داردبرند 
   آماری ی جامعه و نمونه

 کـه   است مدیریت دانشگاه تهران     ی  اری این تحقیق دانشجویان دانشکده     آم ی  هعجام     
.  مقطع کارشناسی، کارشناسی ارشـد و دکتـرا مـی باشـد            سه دانشجو در    دو هزار  شامل  
  تـصادفی   که از طریق نمونه گیـری      است دانشجو   288 مطالعه شامل    ن آماری ای  ی  نمونه

 تـن از دانـشجویان   سـی  نامه بین   پرسش 1 اولیه ی  در یک مطالعه  . ساده انتخاب شده اند   

                                                 
1- Pilot study 
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   83...............  تعیین کننده ارزش ویژه برند  کفش ورزشی در میان گروه سنی جوانان لعوام

 نمونـه   ی   و انـدازه    تخمـین  دست آمده، واریانس جامعه    هپخش شد و بر اساس اطلاعات ب      
  .دست آمد ه نفر ب237 نمونه  برابر ی  اندازه.دشمحاسبه 

2

22

2

ε

δα ×
=

Z
n     = (1.96 * 0.4709 / 0.06) ^2 = 237 

  ابزار گردآوری داده ها
 و 1 از پرسش نامه استفاده شده کـه روایـی          جمع آوری داده ها،      برای عهدر این مطال       

الاتی را  ؤ س ـ برنـد  ی  ابعاد ارزش ویژه   آن مورد بررسی قرار گرفته است و در مورد           2پایایی
 مدیریت بازرگانی و اهل فـن       تادانروایی پرسشنامه توسط چند تن از اس      . کند مطرح می 

. الات از اعتبار عاملی استفاده شده است      ؤ روایی س   به منظور سنجش   .یید قرار گرفت  أمورد ت 
تحلیـل  . آید دست می ه است که از طریق تحلیل عاملی ب       3اعتبار عاملی صورتی از اعتبار سازه     

در حقیقـت اسـتفاده از   . آماری است که در علوم انـسانی کـاربرد فـراوان دارد           عاملی یک فن  
شود، لازم و ضروری  رسشنامه استفاده میها آزمون و پ هایی که در آن تحلیل عاملی در شاخه

دست  ه ب α.  برای بررسی پایایی مورد توجه قرار گرفت       4 کرونباخ α   ضریب آزمون  ..است
  .  پایایی پرسش نامه طراحی شده استی  کننده بیان کهاست  86/0آمده معادل 

  روش تحلیل یافته ها  
داده هـای   . رضیات بهره جسته ایم    تحلیل داده ها از آمار توصیفی و فن آزمون ف          برای    
 ـ     برای مدل معادلات ساختاری     بادست آمده    هب ی و معلـولی بـین     بررسی دقیق روابـط علّ

   .، مورد تحلیل قرار گرفته اندبرند ی   و ارزش ویژهبرند ی ابعاد ارزش ویژه
 وتحلیل در تحقیقات علوم رفتاری و  های تجزیه   ترین روش   ترین و مناسب    یکی از قوی      

 ـ      ره است، زیرا ماهیت این    وتحلیل چند متغیّ    اجتماعی تجزیه  ره گونه موضوعات چنـد متغیّ
ر مستقل با یک    که هر بار تنها یک متغیّ     (ری   دو متغیّ  ی  ها را با شیوه     توان آن    و نمی  است
سری   ره به یک  تحلیل چند متغیّ   و   تجزیه. دکرحل  ) شود  ر وابسته در نظر گرفته می     متغیّ
 ،وتحلیـل همزمـان   ها، تجزیه شود که ویژگی اصلی آن    وتحلیل اطلاق می   های تجزیه   روش
سـازی    وتحلیل ساختارهای کواریانس یا مـدل       تجزیه. ر وابسته است  ر مستقل و متغیّ   متغیّ

                                                 
1- Validity 
2- Reliability 
3- Construct validity 
4- Chronbach´s coefficient alpha  
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وتحلیل سـاختارهای     های تجزیه   ترین روش   علیّ یا مدل معادلات ساختاری، یکی از اصلی       
رهـای مختلفـی اسـت کـه در یـک      یـل متغیّ وتحل ای پیچیده است و به معنی تجزیه  داده

ایـن روش ،    . دهـد   رها را برهم نشان مـی     زمان متغیّ  ساختار مبتنی بر تئوری، تأثیرات هم     
 ـ          ترکیب ریاضی و آماری پیچیده     ره، و تحلیـل    ای از تحلیل عاملی، رگرسـیون چنـد متغیّ

مـورد  های پیچیده را       تا پدیده   است مسیر است که در یک سیستم پیچیده گردهم آمده        
  .وتحلیل قرار دهد تجزیه

  یافته های تحقیق 
 ییـدی أ ت به منظور بهبود هر چه بیشتر پرسش نامه نتایج حاصل از تحلیـل عـاملی                    

ال مربوط  ؤ س دوبدین ترتیب   . مورد بررسی قرار گرفت     1) اصلی لفه های ؤروش تجزیه م  (
ــه    ــده بـ ــت ادراک شـ ــد کیفیـ ــه بعـ ــتبـ ــایین  علـ ــده پـ ــین کننـ ــانس تبیـ                        واریـ

)  Extraction < 0.5(  نهـایی  ی  نامـه سـش پر. الات پرسش نامه حذف شـدند ؤاز س 
ال و هر یک از ابعاد آگـاهی        ؤ س با پنج ال بود که بعد کیفیت ادراک شده        ؤ س هفدهشامل  

 ی  مقایـسه  .ال مورد سنجش قرار گرفتند    ؤ س با سه  برند و تداعی    برند، وفاداری به    برنداز  
 و مقیاسی که در این      کردند ارائه    آن را   )2000(  که یو و همکارانش      هاعتبار مقیاس اولی  

طور  همان. شده است  نشان دادهی یک شمارهمطالعه مورد استفاده قرار گرفته در جدول   
 اولیـه   ی   در مطالعـه   برنـد  و آگاهی از      برندتداعی،هم خوانی   که مشاهده می شود، ابعاد      

روایی مفهومی ابزار در این مطالعه قابل توجیه اسـت، چـرا کـه                ). 94/0(یکی شده اند    
 موضـوع   یـات کل ی  معیارها از یک چهارچوب مفهومی که در حقیقت از بازبینی گـسترده           

  . به دست آمده اند، مشتق شده است
 در سطح )KMO (2 نتایج حاصل از بررسی کفایت داده کایزری دو شمارهجدول      

. دهد چنین واریانس کلی تبیین شده توسط هر بعد را نشان می  هم و05/0معنی داری 
  . مطلوب استKMOطور که مشاهده می شود نتایج  همان

  
  
  

                                                 
1- Principal components analysis 
2- Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy  
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   85...............  تعیین کننده ارزش ویژه برند  کفش ورزشی در میان گروه سنی جوانان لعوام

  برند ی  ارزش ویژهی  اعتبار دو مقیاس مطالعهی  مقایسه-ی یک شمارهول جد
  **هکاررفته در این مطالع همقیاس ب  *مقیاس مطالعه یو و همکاران  برند ی ابعاد ارزش ویژه
  93/0  70/0 (QL) کیفیت ادراک شده

  90/0  78/0 (LO) برندوفاداری به 
  94/0  52/0  (ASSC) برندتداعی،هم خوانی 

  58/0   (AW) برندآگاهی از 
  93/0  81/0 (BE) برند ی ارزش ویژه

  86/0  -  کل مقیاس
  )2000(یو و همکاران : مأخذ* 

     یافته های تحقیق: مأخذ **
  

  کفایت داده و واریانس تبیین شده  -ی دو شمارهجدول 
  کنندهواریانس تبیین  KMO sig  نام بعد

  72/0  000/0  70/0  کیفیت ادراک شده

  56/0  000/0  62/0  برندآگاهی از 

  72/0  000/0  70/0  برندوفاداری به 

  54/0  000/0  60/0   برندتداعی،هم خوانی 

  یافته های تحقیق: مأخذ
  

طور که در  همان. همبستگی عوامل را نمایش می دهد ماتریس ی سه شمارهجدول     
) QL2) 57/0 و QL1 بالایی بین دو عامل ً  همبستگی نسبتا،گردد جدول مشاهده می

 همبستگی ی  رابطهدوبه همین دلیل . وجود دارد) QL4) 47/0 و QL3چنین  و هم
ه جدول این رابطه با توجه ب.  عامل به صورت زوجی در نظر گرفته شدچهاربین این 

  .گردد یید میأ کاملا ً تی چهار شماره
 دو گسترده یو و همکارانش پیرامون مدل آکر ی  در مطالعههمان گونه که ذکر شد    

ت در علبدین .  در یک بعد خلاصه شده اندبرند، هم خوانی  و تداعیبرندبعد آگاهی از 
د، روابط همبستگی لازم این مطالعه بر آن شدیم، تا با توجه به شباهت بسیار زیاد دو بع

 و AW2الات ؤبا توجه به ماهیت س. را برای پوشش هر چه بهتر داده ها در نظر آوریم
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ASSC1، تشخیص (ستگی بین این دو در نظر گرفته شد  همبی  رابطهیکx بین سایر 
 به نوعی توام با x برندجا که شناختن   از آن دیگر از طرفی).xکالاها و شناسایی لگوی 

 و AW1 بین ً  منطقا،)ی چهار شمارهجدول  ( به ذهن استx برندیژگی های خطور و
ASSC3بدیهی است روابط اعمال شده به .  همبستگی اعمال شدی  نیز یک رابطه

 جزئیات دقیق تر ی  و ما را در تحلیل و ارائه استبهبود تخمین مدل پیشنهادی شده
  .یاری می رساند

  عوامل ماتریس همبستگی -ی سه شمارهجدول 
 QL1 QL2 QL3 QL4 QL5 AW1 AW2 AW3 LO1 LO2 LO3 ASSC1 ASSC2 ASSC3 

QL1 1.00              

QL2 .577 1.00             

QL3 .255 .348 1.00            

QL4 .229 .277 .468 1.00           

QL5 .270 .340 .306 .171 1.00          

AW1 .350 .331 .156 .098 .212 1.00         

AW2 .236 .322 .173 .085 .221 .276 1.00        

AW3 .208 .326 .319 .202 .281 .277 .406 1.00       

LO1 .308 .325 .364 .237 .214 .331 .285 .333 1.00      

LO2 .156 .270 .338 .287 .167 .153 .369 .325 .538 1.00     

LO3 .238 .308 .284 .240 .182 .136 .304 .360 .507 .602 1.00    

ASSC
1 .184 .178 .219 .047 .157 .200 .385 .313 .294 .160 .258 1.00   

ASSC
2 .255 .212 .079 .060 .140 .147 .258 .155 .148 .120 .159 .182 1.00  

ASSC
3 .316 .363 .327 .203 .356 .173 .339 .485 .419 .338  .450  .303  .295 1.00 

یافته های تحقیق: ذمأخ  
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  1 بارهای عاملی-ی چهار شمارهجدول 
    بارهای عاملی  فرضیات  شاخص ها

QL1 706/0  دوم  x بادوام است  .  
QL2 777/0  دوم  x  راحت است.  
QL3 700/0  دوم  x  طرح های زیبایی دارد.  
QL4 613/0  دوم   x رنگ های متنوع و زیبایی دارد.  
QL5 590/0  دوم  xل شستشو است  قاب.  
AW1 من   666/0  سومx را می شناسم .  
AW2 توانم  من می  774/0  سومx  را از میان سایر برند های رقیب تشخیص دهم  .  
AW3 دانم من می  775/0  سومx  چه شکل و ظاهری دارد .  
LO1 801/0  اول  x اولین انتخاب من است.   
LO2 اگر  858/0  اول x ن سایر برند ها را نمی خرم م,  در فروشگاه موجود باشد.  

LO3 حتی اگر   843/0  اولx با قیمت بالاتری نسبت به سایر برند ها فروش رود ، باز 
  .خرم  را میx هم من 

ASSC1 لگو ( من می توانم طرح تجاری   684/0  چهارم (x را به سرعت به یاد آورم .  
ASSC2 به من در تصویر سازی و ذهنیت پردازی نسبت  674/0  چهارم x مشکل دارم .  
ASSC3 برخی از ویژگی های   775/0  چهارمxکند   خیلی زود به ذهن من خطور می.  

  یافته های تحقیق: مأخذ
  

  بحث و بررسی
   مدل سازی معادلات ساختاری استفاده از با2ارزیابی و برآورد یک مدل مسیر

 ی  لی بین ارزش ویژه   ی و معلو   روابط علّ  ی   بعدی در مطالعه، آزمون مجموعه     ی  مرحله     
به منظور ارزیابی معنا داری آماری مدل از مـدل          .  آن است  ی   و عوامل تعیین کننده    برند

روابط ادعا شده در مدل که مبتنی بر دیـدگاه          . معادلات ساختاری بهره گرفته شده است     
کیفیـت ادراک   .  نـشان داده شـده انـد       ی دو   شـماره تئوریک است در نمودار مسیر شکل       

           رهـای   بـه عنـوان متغیّ     برنـد  و تـداعی،هم خـوانی       برنـد ، آگاهی از    برنداری به   شده، وفاد 
همبـستگی بـین    . مطرح شـده انـد    ر درون زا     به عنوان متغیّ   برند ی  برون زا و ارزش ویژه    

اگر چه ادعا شده است که ابعاد ارزیـابی         . رهای برون زا نیز در نظر گرفته شده است        متغیّ
 و در نتیجـه بـین ایـن         اسـت ها مشترک     برخی مفاهیم نیز بین آن     ،کاملا ً مجزا هستند     

                                                 
1- loading 
2- Path diagram 
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ساختار تحقیق مـا را از مـستقل و تـصادفی بـودن             . مفاهیم همبستگی هایی وجود دارد    
  . کند پاسخ ها مطمئن می

  
   نمودار مسیر مدل مفهومی-ی دو شکل شماره

 
یافته های تحقیق: مأخذ  

 
  عادلات ساختارینتایج مدل م

نتایج تحلیل های معادلات ساختاری به منظور برآوردهای ناچیز و یا از لحاظ تئوریک         
 وجود خطـای منفـی واریـانس،    زمینهدر این .  و تحلیل قرار گرفتند    یهنامربوط مورد تجز  

 ـ یا خطاهـای اسـتاندارد       یکضرایب استاندارد شده بالا یا بسیار نزدیک به          سیار بـزرگ   ب
       ).های پنج و شش شمارهجداول  (. اندشدهبررسی 

  
 

 ی ارزش  ویژه
 مارک

ادراک  کیفیت
 شده

آگاهی از 
 مارک

وفاداری به 
 مارک

تداعی،هم 
 خوانی مارک
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  رهای برون زا ماتریس همبستگی متغیّ-ی پنج شمارهجدول 
 
                 QL         AW       LO        ASSC  
                      
       QL           1.00 
  
      AW           0.80       1.00 
                    (11.58)  
  
      LO           0.64       0.68       1.00 
                    (9.99)    (11.02) 
  
   ASSC         0.79       0.89       0.68         1.00 

                             (11.12)   (12.53)   (10.65)  
  
  

  .ودنت استی استt ی  آمارهی هاعداد داخل پرانتز نشان: توضیحات
  یافته های تحقیق: مأخذ

  
   ضرایب مدل ساختاری-ی شش شمارهجدول 

  
  
  
  
  

    . استیودنت استt ی  آمارهی هاعداد داخل پرانتز نشان: توضیحات
  یافته های تحقیق: مأخذ

 
را در مدل  سه معیار بسیار اساسی از برازش مطلق )204 :1998 (هایر و همکاران    

 و GFI(2 (، شاخص نیکویی برازش1)²χ( نسبت احتمالی کای دو: د قرار دادندکیمورد تأ
  با78/176ر کای دو دا در این تحقیق مق.RMSR)(3جذر میانگین مربعات پسماند

جدول  (.معنادار تشخیص داده شد ) > p  000/0( و در سطح 105 آزادی ی درجه
                                                 
1- Likelihood-ratio chi-square 
2- Goodness of Fit Index 
3- Root Mean Square Residual  

 
BE = - 0.053*QL - 0.50*AW + 0.78*LO + 0.57*ASSC            
           (-0.27)       (-1.16)          (6.19)          (1.29)  

           Errorvar. = 0.33,  R = 0.67 
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  ًی کاملا در سطح98/0 با مقدار 1ای یا شاخص برازش مقایسهCFI) ی هفت شماره
  خطامربعات میانگین جذرو  047/0 جذر میانگین مربعات پسماند.قابل قبول است

)RMSER( 049/0 در . کمتر بوده است 08/0 قابل قبول حکه از سط دش محاسبه
 این هستند که مدل کاملاً قابل ی  دهنده معیارهای برازش مطلق نشانی نتیجه کلیه
  .قبول است

   شاخص های تناسب مدل-ی هفت شمارهجدول 
  ²χ(  5/179(نسبت احتمالی کای دو 

  105   آزادیی درجه
  78/71  پارامتر غیر مرکزی

  93/0 شاخص نیکویی برازش
  048/0 جذر میانگین مربعات پسماند
  049/0  جذر میانگین مربعات خطا
  95/0 شاخص اعتبار انتظاری

  90/0   تعدیل شدهشاخص نیکویی برازش
  97/0  شاخص برازش غیر نرمال
  95/0  شاخص برازش نرمال

  78/272  مدل
                     

  قیقیافته های تح: مأخذ
  

.  آزمون پارامترهای آن نیز حائز اهمیت است،های مدلدر کنار تناسب کلی داده     
عا شده بین  ارتباطات ادّهای مدل ساختاری مبنای پذیرش یا ردّآزمون معناداری پارامتر

زا یعنی کیفیت اگرچه چهار مفهوم برون. زا استرهای برونزا و متغیّدرونرهای متغیّ
 به عنوان عوامل برند و اطلاع از برند، تداعی،هم خوانی برندداری به ادارک شده، وفا

 نتایج مدل ارزیابی تنها از یکی از ،اند پیشنهاد شدهبرند ی  ارزش ویژهی ایجاد کننده
 H1). ی سه شمارهشکل (آورد چهار عامل فوق تأیید و پشتیبانی قوی به عمل می

ری داشته در تأیید نقش مستقیم و مثبت که ضریب معنادا  اینعلتبه )  اولی فرضیه(
 مورد پذیرش قرار گرفته است و سه برند ی  بر اثرگذاری بر ارزش ویژهبرندوفاداری به 

 برآوردهای برند و اطلاع از برندتداعی به , مفهوم دیگر یعنی کیفیت ادارک شده
                                                 
1- Comparative Fit Index 
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. ی باشدم و از نظر آماری، معنادار ن است و حتی منفی داشتهینیپاپارامتری بسیار 
دهد و در  را مورد تأیید قرار نمیH2 ، H3 ، H4های ضرایب تخمین زده شده فرضیه

رسد که کیفیت جا که پژوهش تجربی حاضر توان داشته است به نظر می نتیجه تا آن
 تأثیر مستقیم معناداری بر ارزش برند و اطلاع از برندادراک شده ، تداعی، هم خوانی 

زا لبته باید به یادداشت که همبستگی بین این چهار مفهوم برونا.  ندارندبرند ی ویژه
 آن است که این ی  کنندهو این بیان) ی پنج شمارهجدول (مثبت و معنادار بوده است 

طور کامل از  هتوانند ب و نمیدیگرند مفاهیم تا حدودی دارای ارتباطات درونی با یک
 رگرسیون نیز مورد تأیید ی  معادلهباب این مطل.  منفک شوندبرند ی  ارزش ویژهی پدیده

 44 عامل چهار اثر ترکیبی این  کهبه طوری) ی شش شمارهجدول (قرار گرفته است 
  .هدد توضیح میبرند ی  ارزش ویژه دردرصد از واریانس کل را

  
  هانتیجه گیری و پیشنهاد

زونی را از سـوی     گذاری که توجه روزاف    آشنای برند  ی   تازه به پدیده   یاین مطالعه نگاه      
ایـن  . پژوهشگران دانشگاه، مدیران و مفسران بازرگانی به خود جلب کرده، داشـته اسـت             

هـا  هایی مثل پیدایش مقالات مطبوعـاتی و کنفـرانس        نشانهبا  علاقه و تمایل به خوبی و       
عنوان اصلی و خاصی که این      . گذاری کاملاً قابل مشاهده است    پیرامون ابعاد مختلف برند   

 شامل مدیریت و استراتژی برند، هویت برنـد، تـصویر برنـد، نـام               کشده دوش می  مقاله ب 
تمرکـز اصـلی ایـن مطالعـه        .  برند بوده است   ی  برند، گسترش و تعمیم برند و ارزش ویژه       

نفعان مختلف تشریح شـده       ذی از سوی های گوناگون و     برند به روش   ی  یعنی ارزش ویژه  
 برنـد باعـث     ی   ارزش ویـژه   ی  دربـاره ری مـدار    استنتاجات استراتژیک، مالی و مشت    . است

 آکـر    پذیرفتـه شـده را     ترین تعریـف  به هر حال کامل   . پیدایش تعاریف متنوع شده است    
هـا و  ای از قابلیـت  برند مجموعـه ی گوید ارزش ویژه که میکرده استارائه  ) 15: 1991(

شـده توسـط یـک      ای است که به ارزش ارائه        یک برند، نام و نشانه     ی  های ضمیمه دارایی
  .کندخدمت برای شرکت و مشتریانش افزوده و یا از آن ارزش کسر می/محصول
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  SEM نتایج تخمین مدل در -ی سه شکل شماره
 

 
  یافته های تحقیق: مأخذ

  
 برند، فقدان قابل ی های ارزش ویژهرغم غنای تعاریف عملیاتی و مفهومی و مدل علی     

 های تجربی برند را با استفاده از دادهی  ارزش ویژههای کمی که مفاهیمتوجه پژوهش
لذا این مطالعه سعی دارد تا به . خوردقوی مورد آزمون قرار داده باشد به چشم می

ترین چارچوب مفهومی در  آکر به عنوان متداولبرندآزمایش کاربرد مدل ارزش ویژه 
یو و های قبلی که یید یافتهچنین سعی در تصدیق و تأ این مطالعه هم. این زمینه بپردازد

 صنعتی ی  اما این بار در کشوری دیگر و در زمینه؛ داردند بود داده به دستهمکارانش
 آکر برند ی های ما به طور کامل ابعاد ارزش ویژهر کنیم که یافتهحتی اگر تصوّ. متفاوت

 داشته که رندب ی ارزش ویژه تأثیر غالبی بر برند  بهرا مورد تأیید قرار ندهد، وفاداری
 از برند و تداعی برندبه علاوه ابعاد اطلاع از . است یو و همکارانشهای مشابه یافته
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 ،دو  ایناریم که اذعان دبه این امر  و همانند تحقیقات قبلی انددیگر تفکیک نشده یک
مقیاس تحقیق ما قدرت تفکیک و تمایز کافی برای . مفاهیم به هم مرتبط هستند

-، دادهیو و همکارانشهای در مقابل یافته. دهدعاد مفهومی به دست نمیآزمایش این اب
ی و معلولی بین سه های آماری در این مطالعه از وجود روابط علّهای تجربی و آزمون
 را مورد برند ی ، کیفیت ادراک شده و ارزش ویژهبرند، تداعی برندبعد یعنی اطلاع از 

توانیم به وجود  میبرند ی  ابعاد مدل ارزش ویژهی ه اگرچه در مقایس.یید قرار نمی دهدأت
به علاوه .  و کیفیت ادراک شده پی بریمبرند، آگاهی از برندهمبستگی بین وفاداری 

  .دیگر گزارش شدند  نیز دارای همبستگی با یکبرند و تداعی،هم خوانی برندآگاهی از 
که مدیران  نخست آن. ی استبردارها دو دسته استنتاجات قابل بهرهاز این یافته     

اگر وفاداری افزایش زیرا  ؛ متمرکز کنندبرندهایشان را بر وفاداری به  تلاشدبازاریابی بای
 برند  بهوفاداری.  شرکت یاری خواهد رساندبرند ی  ارزش ویژه بریابد به طور مثبتی

 و  مثل کسب سهم بازار بالا،چندین منفعت استراتژیک برای شرکت به همراه دارد
 در برندهای بازاریابی و تقویت ، کاهش هزینهبرندمشتریان جدید، حمایت از گسترش 

  دیگری که درخور توجه است همبستگی درونی بین ی نکته. برابر تهدیدات رقابتی
بر .  وکیفیت ادراک شدهبرند، اطلاع از برند  به خصوصاً ارتباط بین وفاداری.هاستسازه

 موجب یک دید خودمانی و آشنا و برندکه اطلاع از  لی در حا)1991(آکر طبق نظر
 تعهد و بقاست، کیفیت ادراک شده ابزار متفاوتی است و به طور متفاوتی عمل ی نشانه
 اثر اطلاع د، مدیران نبایبرنددر نتیجه ما اعتقاد داریم که با تمرکز بر وفاداری به . کندمی
  . نادیده انگارندبرند ی ارزش ویژه بر  شده را ادراککیفیت وبرنداز 

ی بیشتری برای شناسایی عوامل ایجادکننده ارزش تحقیقات کمّکه   آناستنتاج دوم     
 با نمونه های وسیع  صنعتی و در کل کشورمیان و با استفاده از کاربردهای برند ی ویژه
 به برندمورد نیاز است و این خود باعث ایجاد دیدگاه جدیدی به منظور آزمایش تر 
 به خودی خود مفهوم برندکه وفاداری به   اثرات ملی خواهد شد و در نهایت اینی سیلهو

  . بیشتر به منظور درک روش آن استی   و مسلتزم تفکیک و تجزیهاستای پیچیده
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