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 چكيده

با مشتري بر ابعاد ارتباط  و مـديريتآميخته بازاريابي هدف از انجام اين پژوهش بررسي 

هاي كاربردي و از ديد از دسته پژوهش، مطالعة پيش رو از نظر هدف. ارزش ويژة برند است

ـين . ـ پيمايشي است توصيفي هايپژوهش در گروه، روش جامعة آماري اين پژوهش از ب

 بهداشتي انتخاب شده كـه بـراي جمـع - آرايشي  دارويي وصنعت  مصـرف كننـدگان دو

تجزيه . توزيع شد تعـداد دويست وچهل پرسش نامه در ميان هر دو گروه، هـاهداد آوري

مديريت ارتباط بـا  و دهد عناصر بازاريابي ارتباطينشان مي وتحليل اطلاعات به دست آمـده

نسبت  ميكنند و آگاهي مصـرف كننـده نقش مؤثري در افزايش ارزش ويژة برند ايفا مشـتري

 گاه و مرجع را در تعامل ميان ايـن ابعـاد تكيه كليدي است كه نقش از دسته ابعاد، به برند

تـايج حاصـل از ايـن ، گفتني اسـت. كندمي داشته و وفاداري به برند را ايجاد برعهده ن

 ها كمك كند تا كيفيـت تصـميمها و شركتواند به مديران بازاريابي سازمانتمي پـژوهش

 . خـود را بهبود بخشند گيـري

  . تبليغـات، ارزش ويژة برند، آميخته بازاريابي، مديريت ارتباط با مشتري كليدي:هايژهوا
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  مقدمه

نا و نها معنشان و نماد يا تركيبي از اي، اصطلاح، برند تجاري ممكن است به عنوان يك نام

ان شندگمفهوم پيدا كند كه باعث شناسايي كالاها و خدمات يك فروشنده يا گروهي از فرو

؛ ١٣٩١، و كشـكولي باجمـالوي رسـتمي، كند (صحتآنها را از رقباي ديگر متمايز ميه و شد

، شني بر ارزاز اواخر دهة هشتاد ميلادي و با بالاگرفتن فلسفة مديريت مبت. )١٣٨٣، كـاتلر

هاي نظري يتبي شناخته شد و در سرتاسر فعالاز مفاهيم كليدي بازاريا يكـي ارزش ويژة برند

 . )٢٠٠٩، جاست بنز و رايلي، يافت (برمن مـديريت توسـعهو عملي 

ـي يكي از متغيرهاي اساسي كه در ساختار ارزش برند طي مطالعات گذشته مـورد بررس

ت بسياري مطالعا. )٢٠٠٠، دانچو و لي، بازاريابي است (يو عناصر آميختة، قـرارگرفته است

ست اارزش ويژة برند انجام شده  تأثير عناصر مختلف آميختة بازاريابي روي درخصـوص

، انـيحقيقـي نسـب و يزد، و رفيعي ١٣٩١، ؛ صحت و همكاران٢٠٠٦، (همانند كلر و لحمن

ابط مل و رونتوانستند وسعت كامل ابعاد ارزش ويژة برند و تعا امـا ايـن مطالعـات، )١٣٩١

هاي نههزي وي تأثيرها بيشتر ركنند؛ چراكه اين پژوهش همبسته ميان اين ابعاد را شناسـايي

، رانهمكا واند (براي مثال: يو برند متمركز بوده تبليغات و ترفيعات مادي بر ارزش ويـژة

به تبليغات و  نگرشهاي افراد نسبت، اما پژوهش پيش رو. )٢٠٠٧، فراج و مارتينز، ؛ براوو٢٠٠٠

يان علّي م وابطاست و ررا نيز مد نظر قرار داده  ترفيعات غير مادي و مديريت ارتباط با مشتري

ه حالي ك دهد؛ درمي وتحليل قرار ابعاد ارزش ويژة برند و تعامـل ميـان آنهـا را مـورد تجزيه

اند (يو و دهاد دابـي ازاين ابعاد را پيشنهتحليلـي سلسـله مرات، بسياري از مطالعات انجام شده

آميختة  همة عناصر، حاضر ةبنـابراين مطالعـ. )٢٠٠٦و  ٢٠٠٣، ؛ كلـر و لمـن٢٠٠١، دانچو

ة (آميخت ناصرعبازاريابي را مد نظر قرار نداده و نگاه دقيق تر و جزئي تري بـه يكـي ازاين 

نقش  ،امروز هـاي دنيـايترفيعات فروش) داشته است و با توجه به اينكه يكي از ضرورت

گرفته قـرار مورد بررسي، در كنار عناصر آميختة ترفيعات CRM، ارتباطات با مشتري است

ا او مديريت  )4C(. ارتباطات به منزلة يكي از عناصر چهار سي، در اين پژوهش. است رتباط ب

تري ري مشبه منزلة عاملي كه نقش تعيين كنندهاي در به حداكثر رساندن وفادا، مشتري نيز

 ر قرارمد نظ، )١٣٩١، دارد و به خلق ارزش براي مشتري كمك مي كند (كاتلر و آرمسترانگ

هاي داخلي ارزش ويژة برند تاكنون در پژوهش بر ابعاد CRMبايد گفت كه نقش . گيـردمي

  . دو خارجي مورد توجه قرار نگرفته است كه اين مهم در اين مطالعه بررسي خواهد ش

 
  

  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
25

-0
6-

08
 ]

 

                             2 / 18

https://jnraims.ir/article-1-63-fa.html


 ١٣١ / برند بررسي تاثير آميخته بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري با ابعاد ارزش ويژه

  بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري يختةآم

ـي مأثير تروي ادراكات مصرف كنندگان در مورد ارزش ويژة برند ، عناصر آميختة بازاريابي

وي ارزش رتنها به دليل تأثيرگذاري زياد  نه، اين عناصر. )٢٠٠٨، گذارنـد(پاپ و كوئستر

ا ريابان ربازا، ه شركت روي آنها داردبلكه به دليل كنترلي ك، جلوه مي كنند ويـژة برنـد مهـم

، ارانكند (يو و همكهاي بازاريابي توانمند ميفعاليتارزش از طريق  در راسـتاي رشـد ايـن

 در اين ميان مطالعات خاصـي در خصـوص. )٢٠٠٧، شـائو وبائو، هابر، ؛ هرمن٢٠٠٠

ند انجام زش ويژة برروي ار، ارتباطات بازاريابي ابزارهـاي بـه منزلـة CRM تأثيرگـذاري

برند در  اد وفاداري بهايج، CRMاهداف  يكـي از، بر اساس مطالعات انجام شده. نشده است

؛ يعني ريابيبنـابراين پـژوهش حاضـر روي سه ابزار ارتباطات بازا. كنندگان اسـتميان مصرف

CRM ،رح ش كند كه در زيرتأكيد مي) تبليغات و ترفيعات فـروش (مـادي و غيـر مـادي

 . كوتاهي از آنها آمده است

CRM: استراتژي كسب وكاري است كه براي بهينه سازي ، مديريت ارتباط با مشتري

زهـاي س نيادرآمدزايي و رضايت مشتري از راه سـاماندهي ارائـة خـدمات بـر اسـا، سـوددهي

  زيسـا ادهپيـمحـور و  بالابردن سـطح رضـايت مشـتريان مطـابق اصـول مشـتري بـه، مشـتري

بنـابراين بـا توجـه بـه مطالـب ارائـه شـده . مـيشـودمحوري طراحـي  فراينـد هـاي مشتري 

ز ات تـا سفارشي سازي محصولات با توجه به نيازها و علايـق مشـتريان اسـ CRM  هـدف از

ف ر مصردوفاداري ، تأثيرگذاري روي ابعاد ارزش ويژة برند و درنهايت ايـن طريـق زمينـة

  . )١٣٨٤، كننده ايجاد شـود (الهـي وحيدري

 قـان آنمحق تبليغات يكي از مشهودترين فعاليتهاي بازاريابي است؛ بـه طـوري كـه تبليغات:

ـا ري برا عاملي اساسي در ايجاد ارزش ويژة برند مبتني بر مصرف كننده و همچنين ابزا

. )٢٠٠٩، ژانگ و اويانـگ، (وانگدانند ايدار و تجمعي روي اين دارايي ميپ تأثيرگـذاري

وع يغات و نـگذاري روي تبلبه ميزان سرمايه، ارزش ويژة برند اثـرات تبليغـات روي

ا دبه همين ، )٢٠٠٧، مانتانر و پينا، تبليغـاتي بسـتگي دارد(مارتينز هـايپيغـام ليل در اين مقاله ب

همي در نقش م اي افراد به تبليغاتهمچنين نگرشه. شودمي نـام هزينـه هـاي تبليغـات شـناخته

 بالاچاندر، رام؛ سري٢٠٠٧، و مارتينز فراج، كند (براووگذاري بر ارزش ويژة برند ايفا ميتأثير

 . بـا نـام نگرش به تبليغات معرفي مي شود ) و در اين مقالـه٢٠٠٧، و كالواني

ري روي ارزش ويژة ترفيعات فروش ابزار كليدي بازاريابي براي تأثيرگذا ترفيعات فروش:

اما ، )٢٠١١، و مرونكا گوئيزاني، رود (والت فلورنسشمار مي به اي ارتباطيههبرنـددر برنام

انواع مختلف ابزارهاي ترفيعاتي (ترفيعات مادي و غيرمادي) ممكن است تأثيرات متفاوتي 

بنابراين در . )١٩٩٨، سود و ارزش ويژة برند داشته باشند (سرينيواسان و اندرسون، روي فروش
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. فروش در دو نوع ترفيعات مادي و ترفيعات غيرمادي لحاظ مي شود ترفيعـات، اين مطالعـه

  . فرضيه هاي يك تا پنج را پشتيباني مي كند، شده موارد اشاره

  
  نظري مباني

  ارزش ويژة برند. ١- ٣

ت به يكي از موضوعات مهم و اساسي در مديري، موضوع ارزش ويژة برند طي دهة نود

وجه و اما با وجود ت، )١٩٩٦، و هاليس فار، ؛ ديسون١٩٩٦، تبديل شد (آكر بازاريـابي

سته نتوان مطالعات انجام شده، طي اين سال ها به اين موضوع شده است ملاحظات بسياري كـه

، همشايد بخشي از دلايل اصلي اين م. چارچوب يكساني را براي اين موضوع ايجاد كند

باشد كه براي تشريح و سنجش اين مفهوم ارائه شده اسـت  هاي متفاوتيديدگاه

رسـي ارزش سال ها سه ديدگاه عمـده در بر طـي ايـن. )٢٠١٠، و چرنـاتوني (كريسـتودوليدس

 يبياه تركو ديدگ، ديدگاه مالي، مصرف كنندهد وجود داشته است: ديدگاه مبتني برنبرويـژة 

 . د ديدگاه ابتدايي مد نظر استابعا، ) كه در اين پژوهش٢٠٠٥، (كيم ها

 سيمروه تقمعمولاً به دو گ، ارزش ويژة برند مبتني بر مصرف كننده، در ادبيات بازاريابي

  شود:مي

 . ادراك مصرف كننده الف)

 . )٢٠٠١، ؛ يو و دانچو١٩٩٥، رفتار مصرف كننده (كاب والگرن و همكاران ب)

 درخصـوص معمـول تـرين ابعـاد را، )٢٠٠٣و  ١٩٩٣) و كلر (١٩٩١نامهاي آكر ( دو محقق به

ژة برند مبتنـي ) ابعاد ارزش وي١٩٩١آكر (. كننده ارائه كردند ارزش ويژة برند مبتني بر مصرف

  بـرمصرف كننده را در موارد زير مي داند:

، ازهمغـ، خـدمت، مـارك، (وجود نگرش مثبت به مواردي چون عناصر وفاداري به برندــ 

 . )١٣٩١، حقيقي و ترك زاده، خاني موسيفتار حمايت گرانه از آن (فروشنده) و ر

 . (ميزاني كه يك برند در ميان عموم شناخته مي شود) آگاهي از برندــ 

 . (قضاوت ذهني مشتري نسبت به نحوة عملكرد يك محصول) كيفيت ادراك شدهــ 

 بيازيـابر ذهن مصرف كننـده تواند موارد را د(ميزاني كه يك برند مي تداعيهاي برندــ 

 . كند)

دانش خريداران . ١از دو عامل متأثر شده است: ، بيان مي كند ارزش ويژة برند ) ١٩٩٣كلر (

ا ، تداعي هاي مطلوب. ٢، در مورد يك برند قوي و منحصرب هفردي كه مصرف كنندگان ب

آگاهي از برند كه به وي دانش برند را براساس دو جزء تعريف مي كند: نخست . دارنـد برنـد
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هـايي كه به تـداعي شود و دوم تصوير برندناخت برند با ديدن محصول گفته مييادآوري و ش

 . ميكند مصرف كننده در ذهن خود با برند ايجاد كـه شـودگفتـه مـي

 ،برنـد اهي ازبسياري از مطالعات ارزش ويژة برند را از طريـق ابعـادي چـون آگـ، هر حال به

انـد هدكـر يتداعي هاي برند و وفاداري به برند مدل سازي و اندازه گيـر، كيفيت ادراك شده

 . )٢٠١٠، ؛ لي و بك٢٠٠٩، ؛ تانگ و هاولي٢٠٠٠، يـو و همكاران(

 ـهرنـد) ككيفيت ادراك شده و تـداعي ب، آگاهي برند، عد ارزش برند (وفاداري برندبچهار 

ز اة بسـياري طور گسترده اي مورد پذيرش و اسـتفاد به، ) آن را ارائه كرد١٩٩٦و  ١٩٩١آكـر(

از ايـن ، يـزن) و در مطالعـة پـيش رو ٢٠٠١، ؛ يو و دانچو٢٠٠٠، پمحققـان شده است (لو و لم

  . استفاده مي شود چهـار بعـد

  

 روابط ميان ابعاد ارزش ويژة برند . ٢- ٣

دهند يئه مت ابعاد ارزش ويژة برند اراها سلسله مراتبي را بر اساس اهميبسياري از پژوهش

ن گونه بوده ديدگاه سنتي نسبت به خريد اي. )٢٠٠٦و  ٢٠٠٣، ؛ كلر و لحمن٢٠٠١، (يـو ودانچو

اورهاي خود ر، است كه ابتدا فرد با جمع آوري اطلاعات درخصوص محصول ت ا نسبعقايد و ب

تصميم ، شودمي به آن شكل داده و با توجه به نگرش و احساساتي كه از اين طريق در او ايجاد

اموسي، گيرد (سولومونبـه خريـد يـاعدم خريد مي د تاما . )٢٠٠٦، ارد و هاگآسكگ، ب عدا

 ا موردرچگونگي روابط دروني اين ابعاد با يكديگر ، به طور تجربي هـااندكي از پـژوهش

در  هستند؛ ل متقابلبعاد ارزش ويژة برند با يكديگر در تعام ا بنـابراين. انـد بررسي قـرار داده

ابويژة برند سخن  وابسته ميان ابعاد ارزش حالي كه برخي از مطالعـات از روابـط ن ه مي

ي وابط عرتعداد اندكي از محققان ، )٢٠٠٩، ؛ تانگ و هاولي٢٠٠٠، آورند (يو و همكارانمي لّ

 ،)كننـد (آشـيل و سـينهابين اين ابعـاد را مطـرح مـي

بـه ايـن ، شـودچارچوبي كه از اين طريق ارائه مي. )٢٠٠٧، فراج و مارتينز، ؛ براوو٢٠٠٤

كيفيت هايي درخصوص سبب ايجاد نگرش، گاهي مشتريان نسبت به برنداست كه آ صـورت

ر ر قـرابه برند را تحت تـأثيوفاداري ، شود كه هر دو موردادارك شده و تداعي برند مي

هاي شش تواند فرضيهمي، بنابراين مواردي كه بيان شد. )٢٠٠٧، دهنـد (كنكنيـك وگارتنرمـي

 . تا نُه را پشتيباني كند

 
  پژوهش مفهومي رچوبچا

هاي متعددي كه درخصوص هاي پيش اشاره شد و همچنين مدلبا توجه به مواردي كه در بخش

ة برنـد مبتنـي هـاي ارزش ويـژاين پژوهش در پي بررسي مؤلفه، ارزش ويژة برند وجود دارد
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ل اول                                                                                                                                                                                                                                                      رویࢁඟدی وی ৗو భ عوم ॠدশୌࢌधصൎناه /  ١٣٤ رهسا                ١٣٩٧  ھار  घھارم، ، ॷما

 
درون بـر  كننده از ديدگاه آكر و بررسي روابط متعامل و وابسته بين اين ابعاد از بـر مصرف

تأثير نقش عناصر آميختة بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري بر اين مدل ، يكـديگر و نيز

كه برگرفته از چارچوب  مدل مفهومي پژوهش، توجه به مباني نظري بنابراين بـا. است

  . نمايش داده شده است ١در شكل ، ) است٢٠٠٠( پيشـنهادي يـو و همكـاران

  

 
   

 مفهومي پژوهش چارچوب. ١شكل 

 ٢٠٠٠، منبع: طرح محققان برگرفته از چارچوب يو و همكاران

  
 هـايبررسـي تـأثير هزينـه اين پـژوهش درپـي، شودمشاهده مي ١همانگونه كه در شكل 

گاهي از آ، روي ابعاد سه گانة كيفيت ادراك شده CRM نگرش افراد به تبليغات و، تبليغات

اك يـت ادراثر ترفيعات مـادي و غيرمـادي را بـر كيف، نيز هاي برند است وتداعي برنـد و

ف دوم نهايت مدل هد در. دهدهاي برند مورد توجه قرار ميمشتري و تداعي شـده از سـوي

 گاهي ازاري آيعني روابط تعاملي و وابسته بين ابعاد ارزش ويژة برند از طريق اثرگذ، پژوهش

كشده ادر ا اثرگذاري كيفيت، ند و به همان ترتيبشده و تداعي هاي بر برند بر كيفيت ادراك

  . دهدبه برند را مورد بررسي قرار مي هاي برند بـر وفـاداريو تداعي
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 ١٣٥ / برند بررسي تاثير آميخته بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري با ابعاد ارزش ويژه

  شرح زير هستند: هاي اين مطالعه با توجه به چارچوب مفهومي بهفرضيه 

 ولحصـشـده از م ادراك مصرف كننده از هزينة تبليغات مارك تجاري با كيفيـت ادراكــ 

 . رابطة مثبت دارد

 ةابطـر، يرك تجاري با آگاهي از مارك تجـارادراك مصرف كننده از هزينة تبليغات ماــ 

 . مثبت دارد

 ةابطـر، ادراك مصرف كننده از هزينة تبليغات مارك تجاري بـا تـداعي مـارك تجـاريــ 

  . مثبت دارد

 بطـةرا، شده از محصول ت ادراككيفي هاي افراد به تبليغات يك مارك تجاري بانگرشــ 

 . مثبت دارد

 ثبـترابطة م، هاي افراد به تبليغات يك مارك تجاري با آگاهي از مارك تجارينگرشــ 

 . دارد

 . اردد بـترابطـة مث، هاي افراد به تبليغات يك مارك تجاري با تداعي مارك تجـارينگرشــ 

 ده ازشـ ارك تجاري بـا كيفيـت ادراكادراكات مصرف كنندگان از ترفيعات مادي يك مــ 

 . رابطة مثبت دارد، محصول

، اريكنندگان از ترفيعات مادي يك مارك تجاري با تداعي مـارك تجـ ادراكات مصرفــ 

 . رابطة مثبت دارد

ده ش كنندگان از ترفيعات غيرمادي يك مارك تجاري با كيفيت ادراك ادراكات مصرفــ 

 . درابطة مثبت دار، ازمحصول

 ـارككنندگان از ترفيعات غيرمادي يـك مـارك تجـاري بـا تـداعي م ادراكات مصرف ــ

 . رابطة مثبت دارد، تجاري

 . شده از محصول رابطة مثبت دارد كيفيت ادراك مديريت ارتباط با مشتري با ــ

 . رابطة مثبت دارد، ازمارك تجاري مديريت ارتباط با مشتري با آگاهي ــ

 . رابطة مثبت دارد، يت ارتباط با مشتري با تداعي مارك تجاريمدير ــ

 . رابطة مثبت دارد، شده از محصول آگاهي از مارك تجاري با كيفيت ادراك ــ

 . رابطة مثبت دارد، آگاهي از مارك تجاري با تداعي مارك تجاريــ 

 . اردرابطة مثبت د، شده از محصول با وفاداري به مارك تجاري كيفيت ادراكــ 

ا وفاداري به مارك تجاريــ   . رابطة مثبت دارد، تداعي مارك تجاري ب
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مارهسال اول                                                                                                                                                                                                                                                      رویࢁඟدی وی ৗو భ عوم ॠدশୌࢌधصൎناه /  ١٣٦ ॷ ، ،ھارمघ  ھار  ١٣٩٧               

 
  پژوهش شناسي روش

ز ا، از نظر ماهيـت و روش هاي كاربردي واز نوع پژوهش، پژوهش پيش رو بر اساس هدف

و  براي گرد. پيمايشي است توصيفي ـ هايپژوهش نـوع آوري ادبيات موضوعي پژوهش 

بـزار ا، يـزنپرسـش نامـه . اي مورد استفاده قرار گرفـت روش كتابخانه، وعبررسي پيشينة موض

هـاي معيارهاي سنجش متغير. هاي ميداني انتخاب شدجمع آوري داده مـورد نيـاز بـراي

  . تدوين شده است ١به شرح جدول  پرسـشنامـه پـژوهش در

 
  منابع آنهامعيارهاي سنجش متغيرهاي پژوهش در پرسش نامه و . ١جدول 

 
 متغير تعداد سؤالها منبع

 هزينة تبليغات سؤال ٣ ٢٠٠٠، يو و همكاران

 نگرش به تبليغات سؤال ٣ ٢٠٠٠، يو و همكاران

 ترفيعات مادي سؤال ٣ ٢٠٠٠، يو و همكاران

 ترفيعات غيرمادي سؤال ٣ ٢٠٠٠، يو و همكاران

 آگاهي از برند سؤال ٥ ٢٠٠٠، يو و همكاران

و  ٢٠٠٥، ستروكاكسيكوئ، پاپو

٢٠٠٦ 

 تداعي برند سؤال ٩

 كيفيت ادراك شده سؤال ٤ ٢٠٠٦و  ٢٠٠٥، پاپو و همكاران

 وفاداري به برند سؤال ٣ ٢٠٠٠، يو و همكاران

 مديريت ارتباط با مشتري سؤال ٢ محقق

 
فـت ار گربراي بررسي روايي بيشتر در اختيار خبرگان قـر، پس از طراحي اولية پرسش نامه

فاده خ استهمچنين براي محاسبة ضريب پايايي از روش آلفاي كرونبا. ـااصلاح و تأييد شودت

. ـي پ. سافـزار ا شد كه اين مقدار بر اساس داده هاي حاصل از پرسش نامه و خروجـي نـرم

ان مي دهد مقدار به دست آمده براي آلفاي كرونباخ نش. به دست آمد ٩٣/٠برابـر. ، اس. اس

 . ستردار ااز پايايي لازم برخو، از قابليت اعتماد يا به گفتة ديگر پـژوهش كه پرسشنامة

 - آرايشي و  داروييجامعة آماري شامل مشترياني است كه با محصولات يا خدمات دو صنعت 

دليل انتخاب دو . بهداشتي آشنايي داشته و از محصولات يا خدمات آنها استفاده كرده اند

يان كرد كه چون طيـف متنـوعي از آم صنعت مذكور براي جامعة اري را ميتوان اين گونه ب

بهداشتي را مـورد اسـتفاده قـرار  - آرايشي دارويي و جامعه محصولات دو صنعت  افـراد

همچنـين . هاي ادراكي ارزش برند مشابهي از ديد عموم جامعه دارنـدزمينه، دهنـدمـي
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 ١٣٧ / برند بررسي تاثير آميخته بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري با ابعاد ارزش ويژه

، روش خريـد)، كنندگان نهـايي رفمص(محصـولات ايـن دوصنعت از نظر نوع مشتريان 

بسيار به هم شبيه بوده و اغلب افراد جامعـه از ، توزيع و عرضه مسـيرهاي، الگـوي مصـرف

بنابراين نقش آميختة ترفيعات بازاريابي ، حصـولات آنهـا بـه طـور مكـرر استفاده مي كنندم

راك ارزش برند شركت گيري اد در شكل، صنايع ديگر بـه نسـبت، محصولات اين دو صـنعت

اقلام متفاوت محصولات دو صنعت در ، از سوي ديگر. تر است از ديدگاه مشتريان مشهود

از پوشش و درجة ، در مقايسـه بـا محصولات صنايع ديگر، تشكيل سبد مصرفي افـراد جامعـه

از هر صنعت دو ، ميداني پژوهش آوري داده هاي براي جمع. تكميل بيشتري برخوردارند

و  داروسازيمربوط به صنعت داروسازي عبيدي و ابوريحان ك تجاري (برند) معتبر (مار

از آنجا . انتخاب شدند، بهداشتي) - آرايشي مربوط به صنعت ساويز و سينره هاي تجاري مارك

بـه همـة افراد جامعه فراهم نيست و  كه جامعة آماري بسيار بزرگ بوده و امكان دسترسي

بـراي تعيين حجم نمونة مورد ، نيسـت ل جامعة مورد بررسي مشـخصهمچنين تعداد افراد ك

انحراف معيار داده ها  ميـزان)، نفـر ٣٠در ميـان نمونـة اوليـه ( پرسشنامـه پس از توزيع، نياز

بدين . گرفته شد در نظـر ٠٥/٠برآورد شد و همچنين ميزان خطاي مـورد قبـول نيـز  ٣٩٥/٠

تعيين حجم  و با توجه به فرمـول محاسـباتي ٩٥/٠ح اطمينان ترتيب تعداد كل نمونه در سط

امحدود ، گيـري در ايـن پژوهش همچنين روش نمونـه. نفر برآورد شد ٢٤٠، نمونه از جامعة ن

ن اعضاي نمونـه و جمـع آوري براي توزيع پرسشنامه ميا. گيري در دسترس است نمونه

ر كدام از برندها در يك برگة اينترنتي نخست سؤال هاي پرسشنامه براي ه، هاي لازمداده

طراحـي شـد و يـك ايميـل حـاوي  )چهار پرسشنامه در چهار آدرس اينترنتي جداگانـه( مجزا

در پيام ارسالي از فرد خواسـته شـده . نفر ارسال شد ٤٠٠٠ها براي بيش از  لينـك پرسشنامه

يه آشنايي و ميزان استفادة بيشتري برندي را كه نسبت به بق، بـود تـا ازميان برندهاي مذكور

به سؤال هاي پرسش  انتخـاب كند و سپس با مراجعه به لينك برندي كه انتخاب كرده، دارد

، در انتها پس از گذشت يـك دورة زمـاني بيسـت روزه. بـه آن برند پاسخ دهند نامـة مربـوط

د و براي تحليل نهايي شده به حجم نمونة مورد نظر رسي تعـداد پرسـش نامـه هـاي تكميل

  . مورد استفاده قرار گرفت

  

   هاي پژوهشيافته
مشـخص شـد كـه ، دست آمده از پرسش نامه هاي جمـع آوري شـده به براساس اطلاعات

درصد از  ٥٢درصد از افراد مجرد و  ٤٨. دهندگان مرد و نيمي از آنها زن بودند نيمـي از پاسخ

اطلاعات مربوط به سن پاسخ دهندگان نيز . كرده اند ها شركتدر پاسخ به سؤال  افـراد متأهـل

درصد ١٩سال و  ٣٠درصد آنها بيش از  ٣٦، سال ٣٠تا  ٢٥درصد آنها بين  ٤٥نشان مي دهد كه 
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               ١٣٩٧  ھار  घھارم، ، ॷمارهسال اول                                                                                                                                                                                                                                                      رویࢁඟدی وی ৗو భ عوم ॠدশୌࢌधصൎناه /  ١٣٨

 
اطلاعـات مربـوط بـه وضـعيت تحصـيلي افـراد نشـان داد . سال داشته اند ٢٥تا  ٢٠آنها بين 

 ٥درصد آنها ليسانس و تنهـا  ٣٩، از فوق ليسانسدرصـد داراي تحصيلات بالاتر  ٥٦كـه 

هـاي ضيه هاي اين پـژوهش براسـاس دادهفر. زيـر ليسانس بوده اند درصـد پاسـخ دهنـدگان

افزار ليزرل  نرم كمك به، سازي معادلات ساختاريجمـع آوري شـده و بـا اسـتفاده از مدل

ه ضرايب استاندارد (ضريب مسير) و نتايج مربوط ب. مورد تجزيه وتحليل قرار گرفته است

كه در ليزرل مورد تحليل قرار گرفته  ) متغيرهاي مدل پـژوهشt-value(. آمارة تي مقدار

، باشد ٩٦/١كمتر از  t- valueچنانچـه مقـدار. گردآوري شـده اسـت ٢در جدول ، است

  . ودمي ش و فرضـية مربوطـه رد رابطه بين دو متغير مورد نظـر پذيرفتـه نشـده

  

  آمارة تي  نتايج مربوط به ضرايب استاندارد و . ٢جدول 
  متغيرهاي مدل پژوهش در محيط ليزرل 

 

 نتيجه
 ضرائب آماره تي

 استاندارد

نماد 

 درمدل
 متغير وابسته

 در  نماد 

 مدل
 فرضيه متغير مستقل

 PQ  0/01- 0/17- رد فرضيه
كيفيت 

 شده ادراك
ADS هزينه تبليغات 

  1 فرضيه

 AWA 0/05 0/94 فرضيهرد 
آگاهي از 

 برند
ADS هزينه تبليغات 

 2 فرضيه

 3 فرضيه هزينه تبليغات  ADS تداعي برند ASS 0/04 0/84 رد فرضيه

تأييد 

 فرضيه
2/59 0/12 PQ  

كيفيت 

 ادراكشده
ATA 

 ٤ فرضيه تبليغات نگرش به

 AWA 0/00  0/08 رد فرضيه
آگاهي از 

 برند
ATA 

 ٥فرضيه  تبليغات نگرش به

 ATA تداعي برند ASS 0/05- 1/13- رد فرضيه

  فرضيه تبليغات نگرش به

٦  

 

 PQ 0/01- 0/24- رد فرضيه
كيفيت 

 شده ادراك
MPR ترفيعات مادي 

 ٧فرضيه 

 ٨فرضيه  ترفيعات مادي MPR تداعي برند ASS 0/03 0/62 رد فرضيه
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تأييد 

 فرضيه
4/04 0/22 PQ 

كيفيت 

 شده ادراك
NMPR 

 ٩رضيه ف غيرمادي ترفيعات

تأييد 

 فرضيه
3/28 0/18 ASS تداعي برند NMPR 

 ١٠فرضيه  غيرمادي ترفيعات

تأييد 

 فرضيه
7/32 0/60 PQ 

كيفيت 

 شده ادراك
CRM 

ا  مديريت ارتباط ب

 مشتري

 ١1فرضيه 

تأييد 

 فرضيه
10/11 0/69 AWA 

آگاهي از 

 برند
CRM 

ا  مديريت ارتباط ب

 مشتري

  فرضيه

١٢ 

تأييد 

 فرضيه
7/27 0/55 ASS تداعي برند CRM 

ا  مديريت ارتباط ب

 مشتري

 ١٣فرضيه 

تأييد 

 فرضيه

2/20 0/13 PQ  كيفيت

 ادراك شده

AWA ١٤فرضيه  آگاهي از برند 

تأييد 

 فرضيه

3/82 0/23 ASS تداعي برند AWA ١٥فرضيه  آگاهي از برند 

تأييد 

 فرضيه
2/93 0/22 LOY  

وفاداري به 

 برند
PQ 

 ادراك شده كيفيت
 ١٦فرضيه 

أييد ت

 فرضيه

7/13 0/57 LOY  وفاداري به

 برند

ASS ١٧فرضيه  تداعي برند 

  

در  شـده دست آمده براي هر كدام از روابـط رسـم با نگاهي به مقدار آمارة آزمون تي به

ورد مشخص مي شود كه ده مورد از فرضيه هاي پژوهش مورد تأييد و هفت م، پژوهش مـدل

 . رد شده است، از آنها

 خصمشخص شد كـه شـا، )٣آمده براي مدل (جدول  دست به ه شاخص هاي برازشبا توجه ب

از  ٧٥/٠شـده بـا مقـدار  و شاخص نيكويي برازش تعديل ٨٧/٠نيكويي برازش با مقدار 

ـز هاي بـرازش ني همچنين ساير شاخص. نسبي و كمابيش خوبي برخوردار است مطلوبيـت

حكايت از برازش ، ابل قبولي قرار دارند كه اين نتيجهدامنة قعالي بوده و در داراي مطلـوبيتي

ت با اثرا شدة پژوهش همراه مدل نهايي و تأييد، در ادامه. پژوهش دارد مطلوب مدل نهـايي

  . )٢مستقيم متغيرهاي مستقل بر متغير وابسته نمايش داده شده است (شكل 
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  هاي نيكويي برازش مدلآماره. ٣جدول 

 هاشاخص هاديسطوح پيشن ارزش واقعي

 )GFI( نيكويي برازش 0/9< 0/87

 )AGFI( نيكويي برازش تعديل شده 0/9< 0/75

 )NFI( شاخص برازش متمايز نرمال 0/9< 0/95

 )NNFI( شاخص برازش نرمال نشده 0/9< 0/97

 )RMSEA(برآورد واريانس خطاي تقريب  0/1> 0/096

   

  

   
  

  مدل نهايي پژوهش. ٢شكل 

  گيري نتيجه

ضـرورتاً منجـر بـه ، هاي تبليغـاتدهد افزايش هزينهتحليل اطلاعات نشان مي تجزيه و

حصولات يك برند و تداعي آگاهي مصرف كنندگان نسبت به م، كيفيت ادراك شده افـزايش

يي است كه از شده روي تبليغات داراي يك نقطة حد نها مخارج انجام، درواقع. شودبرند نمي

) ٢٠٠٦چو و كه (. ها تأثيري بر ابعاد ارزش ويژة برند ندارند اين افزايش، آن نقطـه بـه بعـد

يز بيان مي٢٠٠٩ژانگ و اويانگ (، و وانگ كننـداين مهم را تأييد مي از يك نقطة ، كنند) ن

 يژة برند مـيدر ارزش و، اكسترمم به بعد نوعي تأثير منفي از مخارج انجام شده روي تبليغات
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افزايش سرمايه گذاري هاي مالي در ، ) بيان كردند٢٠٠٣همچنـين كلـر و لحمـن(. تـوان يافـت

حاضر  مطالعة. نمي تواند موفقيت برند و رشد در ارزش ويژة برند را تضمين كند، اين زمينه

ري وجود رابطة معنادا، بين نگرش هاي افراد به تبليغات و كيفيت ادراك شده، گيردنتيجه مي

به ارتقاي ، متفـاوت بـودن وعدم تقليد در تبليغات، نوآوري، درواقع ايجاد خلاقيت. دارد

هاي دليل استراتژي  به كه هـااما اين نگـرش. ادراك كيفي محصولات يك برند مي انجامد

رابطة ، بـه برنـد وتداعي برندلزوماً با آگـاهي نسـبت ، شودنوآورانه در تبليغات حاصل مي

به اين معنا كه نگرش به تبليغات منجر بـه تشـخيص برنـد ازبين ديگر برندها . عناداري نداردم

صحت و  طـور كلـي بـه. شخصيت و اعتماد از خريـد نمـي شـود، ارزش، يا احساس اعتبار

 آگـاهي، ) تأثير متغير تبليغات بر هـر يـك از ابعـاد كيفيـت ادراك شـده١٣٩١همكاران (

) كه اين ٢٠١٢ند و تداعي برند را رد مي كنند؛ مانند پژوهش هانگ و سريگلو (نسبت به بر

 نتيجة مطالعة آنها تأثير تبليغات بر آگاهي نسبت به برند را رد كـرده. را تأييد كرده اند نتيجـه

ابعـاد  تنها تأثير تبليغات را به طور كلي بـر، بايد اضافه كرد كه محققان نام برده البتـه. اسـت

 . سنجيده اند رزش ويـژة برنـدا

 ،برنـد داعينتيجة ديگر حاكي از آن است كه بين ترفيعات مادي بـا كيفيـت ادراك شـده و تـ

ه بيان ديگر. رابطة معناداري وجود ندارد ز ك برند روي محصولات خود اهر چه ي، ب

نـدة ان دهري نشـاز نظر جامعة آمـا، هاي خريد بيشتري استفاده كندنقدي و كوپن هـايتخفيف

ـاد محصول نبوده و احساس منفعت از خريد محصولات برند و همچنين ايج كيفيـت بهتـر

در  اين مهم. كندتري نزد مصرف كننده را ايجاد نمياعتماد و اعتبار بيش، علاقـه، شخصـيت

تنار و پينا (٢٠٠٧مانتانر و پينا (، مطالعات مارتينز افته هاي شود كه يمي ) مشاهده٢٠٠٨) و مان

) هم از ٢٠٠٠ران (يو و همكا. ترفيعات مادي بر تداعي برند است بيـانگر تـأثير منفـي، آنها نيـز

ت رفيعادر عوض ت. آورندمي تأثير منفي ترفيعـات مـادي بـرارزش ويژة برند سخن به ميان

ثبات ارا واند اين رابطه تمي، كوچك رايگان از محصول مانند هـدايا و نمونـه هـاي، غيرمادي

ت مثب در جهت، كند و افـزايش ايـن نـوع ترفيعـات روي كيفيت ادراك شده و تداعي برند

را در  نده اينقش تعيين كن، ترفيعات غيرمادي شـود كـهبنـابراين مشـاهده مـي. اثرگذار اسـت

  . كنـديتباط با ارزش ويژة برند بازي مـار

گاپتا و ، ؛ ملا١٩٩٦، (پاپاتلا و گريشنامورتي نندكبسياري اين مهم را تأييد مي مطالعـات

 به را ) تأثير ترفيع فروش١٣٩١اگرچه صحت و همكاران (. )٢٠٠٦، ؛ چو و كه١٩٩٨، جديدي

ه بـا مشـاب كنند كه نتيجهمي شده و آگاهي برند مثبت ارزيابي طـور كلـي روي كيفيـت ادارك

 . ) است٢٠٠٩هـاي تانـگ و هـاولي(يافتـه
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 ث رشـدمي تواند باعـ، CRMهاي شد ايجاد و رعايت عوامل و مؤلفه لعه مشاهددر اين مطا

 ـيسفارش بنـابراين هر چـه ميـزان شخصـي سـازي و. شـودند وافزايش ابعاد ارزش ويژة بر

همخواني ويژگي هاي محصولات با علايق تـك تـك مصـرف كننـدگان  ، محصولات سـازي

. يابديمارزش ويژة برند نيز افزايش ، آنها رعايت شودقابليت دسترسي بالاي  و همچنـين

  . دهسـتن لتعامـ يكـديگر همبسـته و درـا ابعاد ارزش ويژة برند ب، درنهايت يافته ها نشان داد

 برند راك شده و تداعي نسبت بهسبب افزايش در كيفيت اد، افزايش آگاهي نسبت به برند

تايج ن. ارددوفاداري نسبت به برند را درپي ، ك شدهتداعي برند و كيفيت ادار، شود و نيزمي

ازار بيريت كاربردها و پيشنهادهاي مؤثري را در زمينه هاي بازاريابي و مد توانـدحاضر مي

را  ش مؤثرينق، هاي بسيار زياد روي تبليغاتسرمايه گذاري، ميان شـايد در ايـن. ارائه كند

، وآورين، قيتمديران بازاريابي بايستي به نقش خلااما ، در ايجاد ارزش ويژة برند بازي نكند

ر يت برتبرده و در جهت پياده سازي ادراك كيف پي متفاوت بودن و عدم تقليد در تبليغات

تبليغات. گام بردارند، برند ننده و كاگرچـه بـاآگاهي از برند از سوي مصرف ، نگرش به 

راك رند ادبمصرف كننده براي  ز سـوياما كيفيتي كـه ا، تداعي برند رابطة معناداري ندارد

ي، رندبغيرمادي براي  همچنـين توجـه بيشـتر بـه ترفيعـات. كنـدمـي مي شود را تقويت جاد ا

 نجاما CRMامروزه با توجه به پيشـرفت هـاي بسـياري كـه درزمينة . كند ارزش ويژه مي

نة ي در زمياساس عوامـل از دسـته، گرفته و لزوم استفاده از ابزارهاي مجازي ارتباط با مشتريان

 CRMال ايجاد ارزش ويژة برند شناخته شده و مديران مجموعه بايستي بسترهاي خلـق واعم

اه گ كيهت، همانطور كه در مدل مشاهده شد آگاهي نسبت به برنـد. را ايجاد و افزايش دهند

، يگـرـة دبه گفت. تاصلي در ايجاد روابط تعاملي و همبسته ميان ابعاد ارزش ويژة برند اس

يجاد يك نقطة آغاز و مرجع است كه مديران مجموعه در راستاي ا، آگاهي نسبت به برند

 . مي بايست توجه ويژه اي را به آن معطوف دارند، وفاداري نسبت به برند
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 منابع و مآخذفهرست 

اپ و نشر چتهران: انتشارات . مديريت ارتباط با مشتري. )١٣٨٤(. ب، و حيدري. ش، الهيــ 

 . ازگانيب

زاريـابي و تأثير عوامل آميختـة با. )١٣٩١(. ح، و يزداني. م، نسب حقيقي ؛. س، رفيعيــ 

يقات تحق. نرمافزاري صنعت فناوري اطلاعات تصـوير شـركت بـر ارزش ويژة برند در بخش

  .١٩٥-١٨٢ ): ٤( ٢، بازاريـابي نـوين

اريـابي بـر ثير آميخته هـاي بازتأ. )١٣٩١(. م، و كشكولي. ح، ؛ باجمالوي رستميس، صحتــ 

  .٧١-٩٠): ١٢( ٤، مديريت بازرگاني. بيمة كارآفرين ارزش نـام ونشان تجاري شركت

. ارسائيانپ. برنامه ريزي و بازاريابي: تجزيه وتحليل مديريت مباني. )١٣٨٣(. ف، كاتلرــ 

 . تهران: ترمه

و . ، م ،سعدي. ازاريابيدسترسي سريع به اصول ب. )١٣٩١(. گ، و آرمسترانگ. ف، كاتلرــ 

 . تهران: آيلار. ع، صـالح اردسـتاني

اري ارائة مدلي جهت كسب وفاد. )١٣٩١(. س، تركزاده و. م، ؛ حقيقيم، خاني موسيــ 

. وصي)مشتري با استفاده از مديريت دانش مشتري در صنعت بانكداري كشور (بانك هاي خص

  . ١٤٧ - ١٦٤): ١٢( ٤، مديريت بازرگاني

 
__ Aaker, D. (1991). Managing brand equity. Capitalizing on the 

value of brand name. New York: The Free Press.  
__ Aaker, D. (1996). Measuring brand equity across products and 

markets. California Management Review, 38(3): 102-120.  
__ Ashill, N. J. & Sinha, A. (2004). An exploratory study into the 

impact of components of brand equity and country of origin effects 
on purchase intention. Journal of Asia-Pacific Business, 5(3): 27-43.  

__ Bravo, R. , Fraj, E. & Martínez, E. (2007). Family as a source 
of consumer-based brand equity. The Journal of Product and Brand 
Management, 16(3): 188-99.  

__ Burmann, C. , Jost-Benz, M. & Riley, N. (2009). Towards an 
identity-based brand equity model. Journal of Business Research, 62 
(3): 390-397.  

__ Christodoulides, G. & de Chernatony, L. (2010). Consumer-
based brand equity conceptualization and measurement. 
International Journal of Market Research, 52(1): 43-66.  

__ Chu, S. & Keh, HT. (2006). Brand value creation: analysis of 
the interbrand - Business Week brand value rankings. Marketing 
Letters, 17 (4): 323-331.  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
25

-0
6-

08
 ]

 

                            15 / 18

https://jnraims.ir/article-1-63-fa.html


مارهسال اول                                                                                                                                                                                                                                                      رویࢁඟدی وی ৗو భ عوم ॠدশୌࢌधصൎناه /  ١٤٤ ॷ ، ،ھارمघ  ھار  ١٣٩٧               

 
__ Cobb-Walgren, C. J. , Ruble, C. A. & Donthu, N. (1995). 

Brand equity, brand preference, and purchase intent. Journal of 
Advertising, 24(3): 25-40.  

__ Dyson, P. , Farr, A. & Hollis, NS. (1996). Understanding, 
measuring, and using brand equity. Journal of Advertising Research, 
36(6): 9-21.  

__ Herrmann, A. , Huber, F. , Shao, AT. & Bao, Y. (2007). 
Building brand equity via product quality. Total Quality 
Management, 18(5): 531-44.  

__ Huang, R. & Sarigöllü, E. (2012). How brand awareness 
relates to market outcome, brand equity, and the marketing mix. 
Journal of Business Research, 65 (1): 92-99.  

__ Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and 
managing consumer-based brand equity. Journal of Marketing, 
57(1): 1-22.  

__ Keller, K. L. (2003). Strategic Brand Management: Building, 
Measuring and Managing Brand Equity. Upper Saddle River, New 
Jersey: Pearson Education.  

__ Keller, K. L. & Lehmann, DR. (2003). How do brands create 
value? Marketing Management, 12 (3): 27-31.  

__ Keller, K. L. & Lehmann, D. R. (2006). Brands and branding: 
research findings and future priorities. Marketing Science, 25(6): 
740–59.  

__ Kim, H. & Kim, W. (2005). The relationship between brand 
equity and firms’performance in luxury hotels and chain restaurants. 
Tourism Management, 26 (4): 549-560.  

__ Konecnik, M. & Gartner, WC. (2007). Customer-based brand 
equityfor a destination. Annals of Tourism Research, 34(2): 400-21.  

__ Lee, J. S. & Back, K. J. (2010). Reexamination of attendee-
based brand equity. Tourism Management, 31 (3): 395-401.  

__ Low, G. S. & Lamb, Jr. (2000). The measurement and 
dimensionality of brand associations. Journal of Product and Brand 
Management, 9(6): 350-368.  

__ Martínez, E. , Montaner, T. & Pina, J. M. (2007). Estrategia de 
promoción e imagen de marca: Influencia del tipo de promoción de 
la notoriedad de la marca y de la congruencia de beneficios. Revista 
Española de Investigación de Marketing; 11 (1): 27–51.  

__ Mela, C. F. , Gupta, S. & Jedidi, K. (1998). Assessing long-
term promotional influences on market structure. International 
Journal of Research in Marketing, 15 (2): 89-107.  

__ Montaner, T. & Pina, JM. (2008). The effect of promotion type 
and benefit congruency on brand image. Journal of Applied Business, 
24(3):15-28.  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
25

-0
6-

08
 ]

 

                            16 / 18

https://jnraims.ir/article-1-63-fa.html


 ١٤٥ / برند بررسي تاثير آميخته بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري با ابعاد ارزش ويژه

__ Papatla, P. & Krishnamurthi, L. (1996). Measuring the 
dynamic effects of promotions on brand choice. Journal of 
Marketing Research, 33 (2): 20-35.  

__ Pappu, R. & Quester, P. G. (2008). Does brand equity vary 
between department stores and clothing stores? Results of an 
empirical investigation. The Journal of Product and Brand 
Management, 17(7): 425-435.  

__ Pappu, R. , Quester, P. G. & Cooksey, R. W. (2006). 
Consumer-based brand equity and country-of-origin relationships. 
European Journal of Marketing, 40(5/6): 696-717.  

__ Pappu, R. , Quester, P. G. , Cooksey, R. W. (2005). Consumer-
based brand equity: improving the measurement, empirical evidence. 
The Journal of Product and Brand Management, 14(3): 143–54.  

__ Solomon, M. , Bamossy, G. , Askegaard, S. & Hogg, M. K. 
(2006). Consumer behaviour - a European perspective. Harlow: 
Prentice Hall.  

__ Srinivasan, S. S. & Anderson, R. E. (1998). Concepts and 
strategy guidelines for designing value enhancing sales promotions. 
The Journal of Product and Brand Management, 7(5): 410-420.  

__ Sriram, S. , Balachander, S. & Kalwani, M. U. (2007). 
Monitoring the dynamics of brand equity using store-level data. 
Journal of Marketing, 71: 61-78.  

__ Tong, X. & Hawley, J. M. (2009). Measuring customer-based 
brand equity: empirical evidence from the sportswear market in 
China. The Journal of Product and Brand Management, 18(4): 262-
271.  

__ Valette-Florence, P. , Guizani, H. &, Merunka, D. (2011). The 
impact of brand personality and sales promotions on brand equity. 
Journal of Business Research, 64 (1): 24-28.  

__ Wang, F. , Zhang, XP. & Ouyang, M. (2009). Does advertising 
create sustained firm value? The capitalization of brand intangible. 
Journal of the Academy of Marketing Science; 37 (2): 130-143.  

__ Yoo, B. & Donthu, N. (2001). Developing and validating a 
multidimensional consumer-based brand equity scale. Journal of 
Business Research, 52(1): 1-14.  

__ Yoo, B. , Donthu, N. & Lee, S. (2000). An examination of 
selected marketing mix elements and brand equity. Journal of the 
Academy of Marketing Science, 28(2): 195-211.  
  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
25

-0
6-

08
 ]

 

                            17 / 18

https://jnraims.ir/article-1-63-fa.html


 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
25

-0
6-

08
 ]

 

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

                            18 / 18

https://jnraims.ir/article-1-63-fa.html
http://www.tcpdf.org

