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 یده ـچک
 

که مصرف کننده وفادار شرکت  ایمناسب در ذهن مصرف کننده به گونه گاهیبازار امروز بدست آوردن جا یرقابت طیدر شرا
موثر است  انیدر ذهن مشتر یگاهیجا نیبه چن دنیکه در رس یبرخوردار است. از جمله عوامل ییبسزا تیباشد، از اهم

 بدون توانویژه برند یا قدرت تاثیرگذاری برند بر مخاطب را نمی شارز ،ی. از طرفباشدیشرکت م ینام تجار ژهیارزش و
 درك و شناسایی مخاطب، ذهن در برند ویژه ارزش گیریشكل و ایجاد در تاثیرگذار عوامل یعنی آن، منابع گرفتن نظر در

 یبرند در محصولات پزشك ژهیارزش و جادیعوامل موثر بر ا یمساله، در پژوهش حاضر به بررس نای به توجه با. کرد
Home Care از و توصیفی هاپرداخته شـده است. روش تحقیق از لحاظ هدف، کاربردی و از نظر شیـوه گردآوری داده 

در شهر  Home Care یحاضر شامل مصرف کنندگان محصولات پزشك قیتحق آماری جامعه. باشدمی پیمایشی نوع
. دینمونه انتخاب گرد 306ساده تعداد  یتصادف یرگیاز روش نمونه ماریکه به منظور تعیین تعداد نمونه آ باشندیتهران م

آزمون  یساده برا ونرگرسی و هاداده تحلیل و تجزیه برای استنباطی و توصیفی آمار مختلف هایدر این پژوهش از روش
 تیفی. کباشدیشده م دراكا تیفیاثر مثبت بر ک یدارا یاز نام تجار یکه، آگاه دهدیم هاافتهی. شد استفاده هافرضیه

به نام  یاثر مثبت بر وفادار یدارا ی. اعتماد به نام تجارباشدیبه برند م یاثر مثبت بر اعتماد و وفادار یادراك شده دارا
اثر  یبه برند دارا یو وفادار باشدیبرند م ژهیاثر مثبت بر ارزش و یدارا یاعتماد به نام تجار ن،ی. همچنباشدیم یتجار

 .باشدیم Home Care یبرند محصولات پزشك ژهیبر ارزش و یمعنادار ومثبت 
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 مقدمه  -1
در محصولات و  زیتما جادیا قیسهم بازار خود از طر شیجهت افزا ییبه دنبال راهكارها هارقابت جهانی، شرکت شیبا افزا

می هاسازمان و هاکه شرکت یهایاز حوزه كیی.باشندمی کنندگانمصرف دیبر قصد خر یقدرت اثرگذار شیافزا نیخدمات و همچن
 عناصر تریناست. برند یا علامت تجاری یكی از مهم نگیکنند، حوزه برند زیرقبا متما ریاس از را خود خدمات و محصولات توانند

 یوفادار جادیو ا دیجد انیجذب مشتر قطری از توانندبرندها می گر،دی عبارت به. باشدمی اقتصادی بنگاه یك در موفقیت و بازاریابی
تواند به وسیله برند خود، کالاها و شوند. هر بنگاه اقتصادی می دمدتبلن در هاسازمان یو سودآور زیفعلی موجب تما انیدر مشتر

متمایز سازد و از برند به عنوان یك دارایی با ارزش و سودآور برای خود یاد کند. ارزش ویژه برند  یا خدماتش را از دیگر رقبای خود 
گیری ارزش یعنی عوامل تاثیرگذار در ایجاد و شكل ،آن منابع گرفتن نظر در بدون توانقدرت تاثیرگذاری برند بر مخاطب را نمی

دلایل مهم این شهرت، نقش استراتژیك و مهم ارزش ویژه برند در تصمیمات  ویژه برند در ذهن مخاطب، شناسایی و درك کرد. از
 به هانیاز سازمان قش،ن این شناخت. باشدمی هامناسب در مورد اثربخشی ارتباطات بازاریابی و ایجاد مزیت رقابتی برای سازمان

 به توجه با. کندحقیق در این زمینه را یادآوری میضعیت برند خود و مقایسه آن با سایر رقبا را تقویت کرده و ضرورت تو ارزیابی
پرداخته شده  Home Care یبرند در محصولات پزشك ژهیارزش و جادیعوامل موثر بر ا یمساله، در پژوهش حاضر به بررس نای

 است.
 

 منابع طبیعی-2
که مصرف کننده وفادار شرکت  ایدر شرایط رقابتی بازار امروز بدست آوردن جایگاه مناسب در ذهن مصرف کننده به گونه

از اهمیت دو  Home Careهای تولید کننده محصولات پزشكی باشد، از اهمیت بسزایی برخوردار است. این مساله برای شرکت
تر ممكن است در کوتاه مدت سود و مزایایی را برای شرکت به ارمغان بیاورد، اما برای چندانی برخوردار است. ترکیب قیمتی پایین

عه کسب و کار در طولانی مدت سیاست مناسبی نیست. از جمله عواملی که در رسیدن به چنین جایگاهی در ذهن مشتریان توس
(. ارزش ویژه نام تجاری مطلوبیت نهایی یا ارزش 87: 1993، 1باشد )سیمون و سالیوانموثر است ارزش ویژه نام تجاری شرکت می

از قبیل  2کرهای تولید کننده محصولات پزشكی هومکند. شرکت، ایجاد میتجاری که یك محصول به واسطه نام ای استافزوده
دستگاه اندازه گیری فشار خون، دستگاه تست قند خون، ترمومتر، تشكچه برقی، ترازو، نبولایزرو، بخور و ...، به دلیل محدودیت 

-یجاد ارزش ویژه به نام و نشان تجاری برای مشتریان میمنابع و سرمایه به شدت تحت تاثیر تغییرات محیطی قرار دارد و نیازمند ا

 باشد. 
کند. به طور ( ارزش ویژه نام و نشان تجاری، ارزشی است که یك نام تجاری به محصول اضافه می2007) 3به عقیده گیل

-ر مقایسه با دیگر نامکلی ارزش ویژه نام تجاری، ادراك مصرف کننده از تمامی برتری و مزیتی است که یك نام و نشان تجاری د

(. ارزش ویژه نام تجاری همانند یك دارایی برای شرکت محسوب 173: 2016، 4های تجاری رقیب به همراه دارد )لورا و همكاران
( ارزش 1991) 6طبق نظر دیوید آکر (.234: 2012، 5دهد )چی چن و همكارانگردد که گردش وجوه کسب و کار را افزایش میمی

-های ترفیعی را کاهش میشود، هزینه فعالیتهای بازاریابی و وفاداری مشتریان به برند میویژة برند باعث افزایش کارایی برنامه

شود و کند. بنابراین ارزش ویژة برند باعث سودآوری میدهد و از طریق گسترش برند، سكویی برای رشد و توسعۀ آن ایجاد می
شود ترین دارایی مؤسسۀ تجاری محسوب شود؛ زیرا باعث میتواند با ارزشکند. برند قوی میجریان نقدی ایجاد می هابرای شرکت

آکر (. 42: 2008، 7های همكاری بهتر و همچنین مزایای دیگر را به دست آورد )اولسانسازمان بتواند حاشیۀ سود بیشتر، کانال
( این 2001) 8برند را معرفی کرد و در تحقیقات تكمیلی بعدی به خصوص توسط یو( برای اولین بار ابعاد ارزش ویژه 1991)

تر شد و در نهایت چهار بعد آگاهی از نام تجاری، کیفیت ادراك شده، اعتماد به نام تجاری و وفاداری به نام تجاری تحقیقات کامل
 را به عنوان ابعاد ارزش ویژه برند معرفی کردند.

آگاهی از برند به توانایی خریدار در تشخیص یا به خاطر آوری یك برند در یك گروه محصول اشاره دارد ؛ آگاهی از نام تجاری
  (.197: 1991)آکر، 
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کیفیت ادراك شده عبارت است از قضاوت و داوری مشتری دربارة برتری محصول در مقایسه با کیفیت ادراك شده؛ 
شده، مشتری از طریق قیاس آنچه از عملكرد خدمت ادراك کرده و آنچه محصولات رقبا. در طی فرایند افزایش کیفیت ادراك 

 (.209: 2007، 1کند )کایامان و آراسلیگیری میانتظار داشته است دربارة کیفیت محصول نتیجه
دهد تا شود که فردبه نسبت مطلوب تشخیص میاعتماد به نام تجاری؛ اعتماد به نام تجاری به صورت اطمینانی تعریف می

التی که نسبت به آن اطمینانی وجود ندارد. در نتیجه، یك برند قابل اعتماد برندی است که به صورت ثابت تعهدات خود نسبت به ح
ارزش را در قبال مصرف کنندگان از طریق روش توسعه، تولید، فروش، ارائه خدمات و تبلیغات مربوط به محصول محقق کند. حتی 

، 2شوند نیز موارد یاد شده باید تامین گردد )دلگادو و مانرای که برخی از برندها دچار بحران میهای نامطلوب و در حالتدر زمان
2005 :483 .) 

کند: مزیتی که در آن یك مشتری به جای وفاداری به نام تجاری؛ انجمن بازاریابی آمریكا وفاداری به برند را چنین تعریف می
را به طور مكرر از یك عرضه کننده خریداری نمایند )وظیفه دوست و همكاران، خریدن یك محصول از چندین عرضه کننده آن 

1389 :31 .) 
های مالی و تجزیه و تحلیل نقش ای از تجزیه و تحلیلشود: در حالت اول مجموعهارزش ویژه برند به دو صورت محاسبه می

ها که در نهایت ارزش مالی نام ای از این تحلیلوعهنام تجاری در صنعت و رتبه آن نام از لحاظ قدرت در میان رقباست و مجم
دهد. در حالت دوم ارزیابی ارزش ویژه برند از نظر مصرف کننده است که با استفاده از عوامل مختلف انجام تجاری را تشكیل می

 (.78: 1388گردد )ابراهیمی و همكاران، می
ویژه برند اغلب فعالیتی چالش برانگیز و دشوار است؛ بدین شود که حفظ و توسعه ارزش بنابر آنچه بیان شد، مشخص می

های مختلف نسبت به عوامل تاثیرگذار بر ارزش ویژه برند اتخاذ شود، تا بتوان ای از نگرشمنظور لازم است که چشم انداز گسترده
ن سوال اساسی است که: عوامل گویی به ایبه صورت صحیح ارزش ویژه برند را توسعه داد. بنابراین، پژوهش حاضر در پی پاسخ

 چیست؟ Home Careموثر بر ایجاد ارزش ویژه برند در محصولات پزشكی 

 

 ضرورت انجام تحقیق -3
ها قرار دارند. در این محیط رقابتی، اکثر محققین در دنیای امروز بازارها به شدت رقابتی شده و مشتریان در کانون توجه شرکت

ها به دهد. امروزه بسیاری از سازمانهای یك بنگاه را تشكیل میمی از یك کسب و کار و داراییبر این باورند که برند بخش مه
های هایشان برندهای محصولات و خدمات آنهاست. بر این اساس، توانمندیترین داراییاند که یكی از با ارزشاین باور رسیده
عریف انتظارات آنها بسیار ارزشمند است. یكی از ضروریات ها، کاهش ریسك و تسازی تصمیم گیری مشتریبرندها در ساده

های خود را در ها و تعهدات، قدرت و توانمندیمدیریت ارشد هر سازمان ایجاد برندهای قدرتمندی است که ضمن عمل به وعده
ت ناملموس را افزایش (. برندها اعتماد و قدرت مشتریان در تجسم و درك بهتر محصولا497: 1389طول زمان ارتقا دهند )کلر، 

(.  همچنین، برندها با کاهش ریسك ایمنی، اجتماعی و مالی مشتریان در خرید، عامل موثری در 2012چن و دیگران، دهند )چیمی
: 2012، 3افزایند )شیناارزیابی محصول قبل از خرید هستند و تجربه واقعی استفاده از یك محصول را بهبود و به ارزش آن می

کند که محصولات خود را از سایر طرف دیگر، گسترش محصولات، جهانی سازی و رقابت فشرده، بازارها را مجبور می(. از 637
ها متمایز کرده و برای خریداران خود ایجاد ارزش کنند. در این گونه بازارها که محصولات و خدمات، روز به روز بیشتر با شرکت

ای باشد که محصول یا خدمت عرضه شده را از رقبا ند قوی ممكن است تنها مشخصهکنند، یك برهم تطابق و سازگاری پیدا می
ای (. در چنین شرایطی، به دست آوردن جایگاه مناسب در ذهن مصرف کننده به گونه49: 1391سازد )رفیعی و همكاران، متمایز می

 که مصرف کننده وفادار به شرکت باشد، از اهمیت بسزایی برخوردار است.
های تولید کننده ها و با نظر به جایگاه شرکتراین، با توجه به اهمیت ارزش ویژه برند در کسب مزیت رقابتی شرکتبناب

باشند، انجام چنین پژوهشی المللی میدر بازار فعلی که در مواجهه با رقابت شدید بازارهای بین Home Careمحصولات پزشكی 
ای از اهمیت و ضروت ویژه Home Careدر راستای شناسایی عوامل موثر بر ایجاد ارزش ویژه برند در محصولات پزشكی 

 برخوردار است.
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 مبانی نظری، پیشینه و مدل مفهومی تحقیق -4

-نگرشی و رفتاری بیان کرده و آن را مجموعههای ( مفهوم ارزش ویژة برند را با ترکیب جنبه1991آکر ). ارزش ویژه برند

کند که موجب افزایش یا کاهش ارزش محصول یا خدمتی برای شرکت یا های مرتبط به برند تعریف میها و بدهیای از دارایی
از برند، ارزش  کند که شامل وفاداری به برند، آگاهیبندی میگروه طبقه 4های برند را به شود. آکر داراییبرای مشتریان شرکت می

ی (. منظور از ارزش ویژه برند در این تحقیق جنبه121: 2007، 1داویس ؛529: 1991ادراك شده و اعتماد به برند است )آکر، 
شود که از ی رفتاری شامل وفاداری به برند و اعتماد به برند را شامل مینگرشی شامل آگاهی از برند، کیفیت ادراك شده و جنبه

 شود.ه تحقیق سنجیده میطریق پرسشنام

شود. آگاهی از برند به آگاهی از برند یكی از عناصر کلیدی و اصلی ارزش ویژة برند محسوب می. آگاهی از نام تجاری

(. منظور از آگاهی از نام 309: 1991توانایی خریدار در تشخیص یا به خاطر آوری یك برند در یك گروه محصول اشاره دارد )آکر، 
باشد که می های تجاری و ... های نام تجاری، مرور آنها در ذهن، میزان اطلاع از نامویژگین تحقیق شامل برخی از  تجاری در ای

 شود.از طریق پرسشنامه تحقیق سنجیده می

ی عملكرد یك (، کیفیت درك شده را به عنوان قضاوت ذهنی مشتری نسبت به نحوه1989زیتمال ). کیفیت ادراک شده

داند و اعتقاد دارد که هر چه درك مشتریان از کیفیت ی برند میاند. وی کیفیت درك شده را جزئی از ارزش ویژهدمحصول می
بالاتر باشد، احتمال انتخاب آن برند توسط مشتریان نسبت به سایر مشتریان بیشتر خواهد بود. تجربه استفاده از محصول، نیازهای 

کیفیت درك شده از برند به عنوان  ضاوت افراد نسبت به کیفیت را تحت تاثیر قرار دهد.تواند قشخصی افراد و موفقعیت مصرف می
منظور از آگاهی از نام  (.238: 1998، 2گردد )رولیقضاوت مصرف کنندگان نسبت به میزان خوب بودن کل آن برند تعریف می

-می، دوام و پایداری کیفیت، قابلیت اطمینان و ... های نام تجاری مانند مطلوبیت کیفیتویژگیتجاری در این تحقیق شامل برخی 

 شود.باشد که از طریق پرسشنامه تحقیق سنجیده می

دهد تا شود که فرد نسبت مطلوب تشخیص میاعتماد به نام تجاری به صورت اطمینانی تعریف می. اعتماد به نام تجاری

د قابل اعتماد برندی است که به صورت ثابت تعهدات خود نسبت به حالتی که نسبت به آن اطمینانی وجود ندارد. در نتیجه، یك برن
ارزش را در قبال مصرف کنندگان از طریق روش توسعه، تولید، فروش، ارائه خدمات و تبلیغات مربوط به محصول محقق کند 

هایی از قبیل میزان انجام تعهدات نام ویژگیمنظور از اعتماد به نام تجاری در این تحقیق شامل (. 194: 2005، 3)دلگادو و مانرا
 شود.باشد که از طریق پرسشنامه تحقیق سنجیده میمیتجاری و قصد برند 

وفاداری  وی، نظر است. براساس گرفته ( صورت1999بهترین تعریف از وفاداری توسط اولیور ). وفاداری به نام تجاری

آینده  ترجیح داده شده در خدمت یا محصول یك بودن همیشگی ریمشت و مجدد خرید به پایدار عمیق یك تعهد منعكس کننده
وفاداری به نام تجاری به معنی تكرار خرید است که دلیل این رفتار، فرآیندهای روانی است. به عبارت در تعریفی دیگر،  .است

است )دهدشتی شاهرخ و دیگر، تكرار خرید صرفاً یك واکنش اختیاری نیست، بلكه نتیجه عوامل روانی، احساسی و هنجاری 
هایی است که منجر به تكرار خرید از ویژگیمنظور از وفاداری به نام تجاری در این تحقیق شامل  (.187: 1391همكاران، 

 گردد.می Home Careمحصولات 
 در ادامه به برخی تحقیقات مرتبط در زمینه تحقیق حاضر پرداخته می شود.

ای به بررسی عوامل موثر بر ارتقای ارزش ویژة برند با تأکید بر ترفیع و تصویر شرکت اله( در مق1393زاده و همكاران )حمیدی
پرداختند. سنجش متغیرهای تحقیق با استفاده از پرسشنامه صورت پذیرفت. پس از اطمینان از پایایی و روایی، پرسشنامه در میان 

توزیع شد. روش تحقیق توصیفی و از شاخۀ همبستگی و مبتنی بر  نفر از دانشجویان دانشگاه شهید بهشتی 344ای متشكل از نمونه
ها بر ارزش ویژة برند تأثیرگذار است. اثر تبلیغات مثبت ولی اثر معادلات ساختاری است. این پژوهش نشان داد که تبلیغات و مشوق

های غیر پولی بر ارزش لی اثر مشوقهای پولی بر ارزش ویژه منفی وها بر ارزش ویژة برند متفاوت بوده است. اثر مشوقمشوق
 ویژة برند مثبت بوده است.

( انجام گردید،  اثرات عناصر منتخب آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند در 1394طی پژوهشی که توسط آزادی و همكاران )
بررسی قرار گرفت. روش  صنعت پوشاك ورزشی از دیدگاه دانشجویان و فارغ التحصیلان تربیت بدنی و علوم ورزشی کشور مورد

نفر از جامعه مورد مطالعه بر اساس روش  805پژوهش توصیفی و از نوع پیمایشی و مبتنی بر مدل معادلات ساختاری بود. تعداد 
ها نشان داد که ارزش برند به ترتیب از وفاداری به برند، آگاهی و تداعی نمونه گیری غیر تصادفی و هدفمند انتخاب گردید. یافته

                                                           
1 Davis 

2 Rowley 

3 Delgado and Munuera 
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پذیرد. همچنین مشخص شد تاثیر این ابعاد بر ارزش ویژه برند به ترتیب از طریق ند، رضایتمندی و کیفیت ادراك شده اثر میبر
 گری، توزیع و پیشبرد فروش بود. عناصر قیمت، تصویر فروشگاه، تبلیغات، حامی

جتماعی آنلاین بر عملكرد برند با بررسی نقش های اای بررسی اثر تمایلات استفاده از شبكه( در مطالعه1394فیض و دیگران )
آوری های اجتماعی آنلاین و جمعدارند، استفاده از شبكهای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، پرداختند. محققان بیان میواسطه

ا نسبت به نظرات افراد های خرید دوستانشان رگیریکنندگان تصمیمباشد. مصرفها در رفتار خرید تاثیرگذار میاطلاعات از سایت
نفر به صورت تصادفی انتخاب شد. با  384کنند. به منظور جمع آوری اطلاعات تعداد دانند و به آن اعتماد میتر میناشناس با ارزش

های پژوهش حاکی از آن است که بین استفاده از مدل معادلات ساختاری فرضیات پژوهش مورد آزمون قرار گرفته است. یافته
های اجتماعی آنلاین با ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، رابطه مثبتی وجود دارد. اما بین تمایل استفاده از استفاده از شبكه تمایل
های اجتماعی آنلاین و عملكرد برند در بازار، رابطه معناداری وجود ندارد. همچنین بین ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری و شبكه

 ، رابطه مثبتی وجود دارد.عملكرد برند در بازار
( در پژوهشی به بررسی رابطه بین اعتماد برند و رفتار شهروندی برند با توجه به نقش میانجی تعهد برند در حوزه 1394ضیاء )

های( کارآفرینی پرداخت. روش تحقیق مطالعه حاضر، توصیفی از نوع پیمایشی و جامعه آماری شامل کسب و کارهای )کلینیك
های زیبایی استان گلستان نفر از مشتریان کلینیك 260سلامت و زیبایی استان گلستان  بوده است. حجم نمونه از بین  فعال حوزه

گیری های کمی پژوهش نیز از طریق توزیع پرسشنامه باروش نمونهنفربرآوردگردید وگردآوری داده 152مطابق فرمول کوکران 
های تحقیق سازی معادلات ساختاری استفاده شد. یافتهها از روش مدلیل دادهتصادفی ساده صورت گرفت. برای تجزیه و تحل

نشان داد بین اعتمادبرند و رفتار شهروندی برند و همچنین اعتماد برند و تعهد برند رابطه مستقیم و معنادار وجود داشته و تعهد برند 
 مایند. نگری میرابطه بین اعتماد برند و رفتار شهروندی برند را میانجی

های اجتماعی در وفاداری به نام تجاری انجام دادند. ( تحقیقی با هدف تعیین تاثیر بازاریابی رسانه2012) 1اردوگماس و چیچك
های اجتماعی در ترکیه هستند. اطلاعات از جامعه آماری تحقیق شامل مشتریانی است که به دنبال حداقل یك نام تجاری در رسانه

نفر جمع آوری شد و تجزیه و تحلیل رگرسیون چندگانه گام به گام جهت تحلیل آنها بكار  338ك نمونه از طریق پرسشنامه با ی
های دهـد کمپین( ارائه می1برده شد. نتایج حاصل نشان داد که وفاداری به نام تجاری تاثیر مثبت دارد، زمانی که وفاداری: 

 دهد خدمات محبوب و عمومی.( ارائه می3دهد خدمات مناسب و مرتبط، ( ارائه می2ســودمند، 
بیند که دارای ( با مطالعۀ برندهای انسانی در ورزش، ورزشكاران را به عنوان برندهای انسانی می2013) 2کارلسون و دناوان

کرده و شوند، نسبت به آنها احساس وابستگی پیدا خصوصیات منحصر به فردی هستند. زمانی که هواداران با ورزشكاران آشنا می
دهند. در واقع تنها دارایی شود و تمایل بیشتری به تماشای بازی نشان میتقاضای خرید متعلقات مربوط به آنها و تیم بیشتر می

تر از آن جایگاه برند و ارزش ویژة برند تیم است که باشگاه باید همواره در صدد ارتقای ارزشمند تیم نتیجۀ بازی نیست. بلكه مهم
شود و باشد تا به فواید بالا بودن ارزش ویژة برند دست یابد. این امر اول این که موجب جذب مشتریان جدید می ارزش ویژة آن

 دیگر این که به عنوان ابزار یادآوری کننده برای مشتریان فعلی است که به یاد شرکت بیفتند.
بازاریابی بر ارزش ویژه برند در صنعت بیمه ( با عنوان بررسی تأثیر عناصر آمیخته 2015پژوهشی توسط حسینی و موعظی )

انجام گرفت. هدف از این مطالعه بررسی تاثیر بازاریابی )قیمت، عكس شرکت، شدت توزیع، ترویج و تبلیغ( بر حقوق صاحبان سهام 
شد. جامعه آماری بابندی این عناصر بر اساس اهمیت اثرات آنها میبا نام تجاری در شرکت بیمه آسیا از نظر مشتریان و اولویت

آوری و با استفاده از روش همبستگی، رگرسیون و ها از طریق پرسشنامه جمعشامل مشتریان شرکت بیمه آسیا در شیراز، است. داده
دهد که تصویر شرکت و تبلیغات تاثیر بیشتر بر روی ارزش ویژه برند تجزیه و تحلیل مسیر مورد آزمون قرار گرفت. نتایج نشان می

 رد. شرکت دا

رغم اهمیت ارزش ویژه برند در کسب دهد، علیی تحقیقات انجام شده در ارتباط با موضوع حاضر نشان میبررسی سابقه
، تاکنون پژوهش مدون و مستقلی پیرامون این موضوع Home Careها به ویژه برای محصولات پزشكی مزیت رقابتی شرکت

 .انجام نشده است Home Careبرای محصولات پزشكی 
باشد. در واقع مدل دستگاهی متشكل از آوری و تجزیه و تحلیل اطلاعات میمدل تحقیق رابطه بین طرح نظری و کار جمع

کند. با توجه بررسی آوری اطلاعات مورد نیاز برای آزمون فرضیه را تسهیل میها که کار انتخاب و جمعها و شاخصمفاهیم، فرضیه
 .است 1 های تحقیق مدل مفهومی تحقیق حاضر به شكلادبیات موضوع و روابط بین متغیر

 

                                                           
1 Erdoğmuş and Çiçek 

2 Carlson & Donavan 
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 (2016،لورا و همکاران )مأخذ:مدل مفهومی پژوهش  .1 شکل

 
 فرضیه های تحقیق بصورت زیر تدوین گردیده است: 1براساس شكل

 .است: آگاهی از نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر کیفیت ادراك شده 1فرضیه 
 .است: کیفیت ادراك شده دارای اثر مثبت و معناداری بر اعتماد به برند 2فرضیه 
 .است: کیفیت ادراك شده دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری به نام تجاری 3فرضیه 
 .است: اعتماد به نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری به نام تجاری 4فرضیه 
 .استنام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند  : اعتماد به5فرضیه 
 .است: وفاداری به برند دارای اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند 6فرضیه 

 

 روش تحقیق -5
ای و میدانی است. در بخش نخست ها به صورت کتابخانهپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و بر حسب نحوه گردآوری داده

پیمایشی بر اساس  -های پرسشنامه از نوع توصیفیتحلیلی و در بخش دوم برحسب نحوه گردآوری داده -وهش از نوع توصیفیپژ
شود. همچنین از نظر فلسفه پژوهشی از نوع تحقیقات اثبات باشد؛ و به لحاظ اطلاعات، کمی و کیفی محسوب میروش مقطعی می

از آنجائی که جامعه  باشند.می Home Careمصرف کنندگان محصولات پزشكی  گرایی است. جامعه آماری تحقیق حاضر شامل
، به منظور تعیین تعداد نمونه باشندتهران می در Home Careشامل مصرف کنندگان محصولات پزشكی آماری تحقیق حاضر 
 .به دست آمد 310تن(، تعداد نمونه  1600بنابراین با توجه به کل جامعه ) استفاده گردید.تصادفی ساده گیری آماری از روش نمونه
های ها تجزیه و تحلیل گردید. به منظور سنجش دیدگاههای آماری دادهآوری شده و از طریق آزمونها جمعدر نهایت، پرسشنامه

، از مقیاس پرسشنامه استفاده شد. مقیاس مورد استفاده در این پژوهش، شامل Home Careمصرف کنندگان محصولات پزشكی 
باشد.این پرسشنامه می( 179: 2016، 1لورا و همكاران، بر گرفته از تحقیق )برندبر ارزش ویژه  رگذاریعوامل تاثاستاندارد پرسشنامه 

، گویه( 3گویه(، وفاداری به نام تجاری ) 6گویه(، کیفیت ادراك شده ) 3گویه است که چهار معیار آگاهی از نام تجاری ) 18شامل 
 5دهد. برای سنجش سؤالات این پرسشنامه، مقیاس را مورد سنجش قرار میارزش ویژه برند گویه( و  3تجاری )اعتماد به نام 

های بدست آمده از رود. تجزیه و تحلیل دادهای لیكرت )کاملا مخالف، مخالف، نظری ندارم، موافق و کاملا موافق( به کار میگزینه
 است.  آمار استنباطی و تحقیق حاضر شامل دو مرحله آمار توصیفی

 

 های تحقیقیافتهنتایج و  -6
باشند. توزیع ها زن میدرصد آزمودنی 9/52ها مرد و درصد آزمودنی9/41دهد که، ها نشان میوضعیت جنسیت آزمودنی

ال و س 50 -41درصد بین  21سال،  40 -31درصد بین  30سال،  30 -20ها بین درصد آن 7/27دهد که، ها نشان میآزمودنی
درصد از آزمودنی  21درصد از آزمودنی ها دارای مدرك دیپلم،  7/29ها، اند. در میان آزمودنیبوده 60 -51درصد بین سال   3/21

درصد آزمودنی ها  2/3لیسانس و درصد فوق 20درصد از آزمودنی ها دارای مدرك لیسانس و  8/24دیپلم، ها دارای مدرك فوق
درصد آزمودنی  4/19دهد که، نشان می Home Careها برحسب زمان استفاده از محصولات پزشكی یدکتر هستند. توزیع آزمودن

 13-11درصد بین  5/4سال،  10-8درصد بین  3/12سال،  7-5درصد بین  2/23سال،  4-2درصد بین  9/32ها کمتر از یكسال، 
استفاده می کنند. توزیع  Home Careپزشكی  سال از محصولات 17درصد بیش از  3/1سال و  16-14درصد بین  2/5سال و 
درصد  9/21برند،  2درصد  29درصد یك برند،  2/13ها استفاده کردند نشان داد، ها برحسب تعداد برندهایی که آزمودنیآزمودنی

 برند استفاده کردند.  5درصد بیش از  4/8برند و 5درصد  8/14برند، 4درصد  6/12برند، 3

                                                           
1 Laura 



 

7 

 

ل 
سا

شم
ش

ره 
ما

 ش
،

اپی)پ 1
: ی

29
 ،)

ن 
دی

ور
فر

14
00

ک
د ی

جل
 ،

 

ای آگاهی از برند، کیفیت ادراك شده برند، وفاداری برند، اعتماد به برند و ارزش ویژه برند مورد بررسی در این پژوهش، متغیره
، میانگین و 06/3و  07/9قرارگرفته است. با توجه به نتایج میانگین و انحراف استاندارد متغیر آگاهی از برند به ترتیب برابر با 

، میانگین و انحراف استاندارد  وفاداری برند به ترتیب برابر با 4و  92/18به ترتیب برابر با انحراف استاندارد  کیفیت ادراك شده برند 
و میانگین و انحراف استاندارد ارزش ویژه  43/2و  75/9، میانگین و انحراف استاندارد اعتماد به برند به ترتیب برابر با 71/2و  94/8

ارائه شده  1 های پژوهش در جدولهمچنین، خلاصه نتایج حاصل از آزمون فرضیهباشد. می 76/2و  82/9برند به ترتیب برابر با 
 .است

 
 های تحقیقهای استنباطی حاصل از آزمون فرضیهخلاصه یافته .1 جدول

 نتیجه  معناداری نوع آزمون عنوان فرضیه

فرضیه اول: آگاهی از نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر کیفیت ادراک شده 

 باشد.می

رگرسیون 

 ساده
0.01>p 

تایید 

 فرضیه

-فرضیه دوم: کیفیت ادراک شده دارای اثر مثبت و معناداری بر اعتماد به برند می

 باشد.

رگرسیون 

 ساده
0.01>p 

تایید 

 فرضیه

فرضیه سوم: کیفیت ادراک شده دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری به نام 

 باشد.تجاری می

رگرسیون 

 ساده
0.01>p 

تایید 

 فرضیه

فرضیه چهارم: اعتماد به نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری به نام 

 باشد.تجاری می

رگرسیون 

 ساده
0.01>p 

تایید 

 فرضیه

فرضیه پنجم: اعتماد به نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند 

 باشد.می

رگرسیون 

 ساده
0.01>p 

تایید 

 فرضیه

-فرضیه ششم: وفاداری به برند دارای اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند می

 باشد.

رگرسیون 

 ساده
0.01>p 

تایید 

 فرضیه

 

 گیریبحث و نتیجه
 توان به شرح زیر تبین و بررسی نمود:های تحقیق حاضر را مییافته

بر اساس نتایج آزمون رگرسیون ؛ باشدکیفیت ادراك شده میفرضیه اول: آگاهی از نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر 
درصد آگاهی از نام تجاری  99توان گفت که در سطح اطمینان آمده میدستشده است و با توجه به سطح معناداری بهساده حاصل

دهد که نتایج نشان می(. همچنین p ،194.074( =1, 308)F<0.01باشد )دارای اثر مثبت و معناداری بر کیفیت ادراك شده می
بین آگاهی از نام ( است، این مقدار بیانگر آن است که متغیر پیش R Squared =39/0باشد ) می 39/0ضریب تبیین برابر با 

دهد که، این یافته نشان می درصد از تغییرات متغیر ملاك کیفیت ادراك شده را تبیین و یا پیش بینی کنند. 39تواند تجاری، می
 Home Care پزشكی بین محصولات درمخصوص در تشخیص یا به خاطر آوری یك برند  مشتریاناز برند به توانایی آگاهی 

 شانس معمولاً ناشناخته برند منظور، بدین. شود شخص ملاحظات وارد باید اول درجه برند در یكکند. به طوری که کمك می
و  (2005ویلارجو و سانچز )(، 1998) 2کلر، (1990) 1ندونگادی، (1394) ضیاءدارد. این نتیجه با نتایج تحقیق  خرید برای کمتری

ارتباطات برند، واکنش مشتریان را تحت تأثیر طی پژئهشی نتیجه گرفت،  (1394) ضیاءقابل تبیین است.  (2006) 3اسیچ و دیگران
بر حسب یادآوری، شناسایی نقاط قوت و یگانگی  تواند آن را با تجزیه و تحلیل متغیرهایی هچون آگاهی از برندقرار داده که می

ی مشتریان را در ایجاد یك تصویر مثبت از برند تحت تأثیر قرار تواند حافظهبرند در ذهن مصرف کنندگان اندازه گیری کند که می
 که کندایفا میگیری مصرف کننده نقش مهمی را در تصمیماز این جهت آگاهی از برند اظهار داشت،  (1990ندونگادی ). دهد

اندیشد آن برند را به خاطر بیاورد. بالا بردن آگاهی از برند احتمال این که آن برند زمانی که مصرف کننده به نوع محصول می
( طی پژوهشی 1998کلر ). بردعضوی از سبد برندهای  مورد نظر جدی مشتری برای خرید در آن طبقه از محصول شود را بالا می

تواند به شود. برندی که میآگاهی برند مربوط است به احتمال این که عنصر برند با سهولت به ذهن متبادر می عمقبیان داشت، 
تری برخوردار است. وسعت شود، از سطح آگاهی عمیقآسانی به یاد آورده شود، در مقایسه با برندی که به آسانی تشخیص داده می

کند. ویلارجو و سانچز خرید و کاربرد برند، که در آن عنصر برند به ذهن خطور می هایای از موقعیتبرند مربوط است به دامنه

                                                           
1 Nedungadi 

2 Keller 

3 Esch et al 
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ای از محصولات با دوام )ماشین ( تحقیقی در مورد ارتباط بین برخی عناصر آمیخته بازاریابی و ارزش ویژه برند در مورد طبقه2005)
یك ارتباط علت و معلولی بین مخارج تبلیغاتی تصور شده و ابعاد لباس شویی( انجام دادند. نتایج اولین مدل ساختاری نشان داد که 

ی ها نشان داد که بین میزان تبلیغات صورت گرفته و بعد آگاهی از برند رابطهارزش ویژه برند )آگاهی ازبرند( برقرار است. یافته
در این  (2006)  فت شد. اسیچ و دیگرانمثبتی وجود دارد، به علاوه رابطه مثبتی بین آگاهی از برند و تصورنسبت به برند یا

تواند بر تصمیمات مصرف کننده بابت برندهای مجموعه مورد ملاحظه حتی زمانی که آگاهی از برند میخصوص بیان داشت، 
 تداعی برند خاصی نیز در این مورد وجود نداشته باشد اثر بگذارد. به عنوان مثال نشان داده شده است که مصرف کنندگان عموما

گیری را دارد، حداقلی از گزینند. در خریدهایی که مصرف کننده سطح پائینی از درگیری یا تصمیمبرندهای شناخته شده را بر می
 میزان آگاهی از برند ممكن است برای انتخاب محصول کافی باشد 

ر اساس نتایج آزمون رگرسیون ساده ب؛ باشدفرضیه دوم: کیفیت ادراك شده دارای اثر مثبت و معناداری بر اعتماد به برند می
درصد کیفیت ادراك شده دارای  99توان گفت که در سطح اطمینان آمده میدستشده است و با توجه به سطح معناداری بهحاصل

دهد که ضریب (. همچنین نتایج نشان میp ،100.995( =1, 308)F<0.01باشد )اثر مثبت و معناداری بر اعتماد به برند می
بین کیفیت ادراك شده، ( است، این مقدار بیانگر آن است که متغیر پیش R Squared =25/0باشد ) می 25/0تبیین برابر با 

 خدمات دهد که، کیفیتاین یافته نشان می درصد از تغییرات متغیر ملاك اعتماد به برند را تبیین و یا پیش بینی کنند. 25تواند می
-می امروزه رقابتی محیط در Home Care پزشكی بین محصولات در موفقیت کننده تعیین عوامل ترینمهم از یكی عنوان به

 ایجاد مشتری و ادراك شدهپایین موجب کاهش کیفیت  کیفیت به دلیل مشتری در رضایت کاهش به طوری که هرگونه .باشد
 به نسبت مشتریان خواهد شد. زیرا Home Care پزشكی بین محصولات در به برند نگرانی و نهایتا از بین رفتن اعتماد

 است.  یافته افزایش نیز خدمات کیفیت از آنها انتظارات روندهای رقابتی، همراه و اندشده ترحساس خدمت استانداردهای
( 1393باشد. صیادپور و اسدی )همسو می (2007) 1کایامان و آراسلی( و 1393این نتیجه با نتایج تحقیقات صیادپور و اسدی )

آباد،  خرم شهرستان دی بانل مشتریان وفاداری بر مشتری رضایت و اعتماد شده، ادراك ارزش تاثیر طی پژوهشی به بررسی
 ارزش همچنین و گذارندمی تاثیر وفاداری بر اعتماد و مندیرضایت شده، ادراك ارزش که شد پرداختند. در این تحقیق مشخص

کایامان و دارد.  مشتریان وفاداری بر را تاثیر بیشترین اعتماد و گذارندمی تاثیر اعتماد بر مندیرضایت و مندیرضایت بر شده ادراك
آنچه از عملكرد خدمت  اسیق قیطر ادراك شده، مشتری از تیفیک شیافزا ندیفرا یطای بیان داشتند، ( در مطالعه2007آراسلی )

 . کندیم رییگهجینتمحصول  تیفیادراك کرده و آنچه انتظار داشته است دربارة ک
بر اساس نتایج آزمون رگرسیون ؛ باشدفرضیه سوم: کیفیت ادراك شده دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری به نام تجاری می

یت ادراك ـدرصد کیف 99ینان ـطح اطمـتوان گفت که در سآمده میدستشده است و با توجه به سطح معناداری بهساده حاصل
(. همچنین نتایج نشان p ،151.68( =1, 308)F<0.01باشد )اری میـناداری بر وفاداری به نام تجـت و معـمثب شده دارای اثر

بین کیفیت ( است، این مقدار بیانگر آن است که متغیر پیشR Squared =33/0باشد )می 33/0دهد که ضریب تبیین برابر با می
-این یافته نشان می ر ملاك وفاداری به نام تجاری را تبیین و یا پیش بینی کنند.درصد از تغییرات متغی  33تواند ادراك شده، می

به صورت مداوم و جدی به ارتقا و حفظ مشتریان با ارزش  Home Care پزشكی محصولاتبرندهای مختلف دهد که بایستی 
مشتریان با ارزش کمتر یعنی مشتریانی که با منافع خود بپردازد تا انگیزه خرید مجدد و وفاداری آنان را افزایش دهد و تلاش نماید 

کمتر برای سازمان یا به عبارتی مشتریانی که میزان هزینه صرف شده برای آنان بیش از منافع حاصل از مبادله با ایشان است را 
(، صیادپور و 1392یار )تهای ناظمی و سعادتوان با نتایج پژوهشهای بالاتری از ارزش سوق دهد. این نتیجه را مینیز به گروه

 تبیین نمود.  (2008) 2جی و همكاران( و 1393اسدی )
( انجام شد به بررسی نقش متغیرهای شهرت و نوآوری بر وفاداری 1392یار )طی پژوهشی که توسط ناظمی و سعادت

ها حاکی از آن اصل از دادهمشتریان رستوران با در نظر گرفتن نقش واسط رضایت و ارزش ادراك شده، پرداخته شد. پردازش ح
توانند بر وفاداری و نیات رفتاری است که شهرت و نوآوری به واسطه متغیرهای ارزش ادراك شده و رضایت مشتری از رستوران می

ای به بررسی تاثیر ارزش ادراك شده، اعتماد و ( در مقاله1393مشتری یك رستوران ممتاز تأثیرگذار باشند. صیادپور و اسدی )
ایت مشتری بر وفاداری مشتریان بانك دی شهرستان خرم آباد، پرداختند. در این مقاله مشخص شد که ارزش ادراك شده، رض

ادراك و مدیریت سود بخشی "( در پژوهشی تحت عنوان 2008جی و همكاران ) گذارند.رضایتمندی و اعتماد بر وفاداری تاثیر می
داشته کننده از ترك سازمان را بیان می جلوگیریکنند و راهكارهای ازمان را ترك میدلایلی را که مشتریان س "وفاداری مشتریان

و خاطر نشان کردند که برای حفظ و نگهداری مشتریان یك سازمان باید بین وفاداری به محصول )خدمات( و استفاده طولانی 
 مدت از آن با سود بخشی آن به مشتریان ارتباط برقرار کرد.

                                                           
1 Kayaman & Arasli 

2 Gee & et al 
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بر اساس نتایج آزمون ؛ باشدعتماد به نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری به نام تجاری میفرضیه چهارم: ا
درصد اعتماد به  99توان گفت که در سطح اطمینان آمده میدستشده است و با توجه به سطح معناداری بهرگرسیون ساده حاصل

(. همچنین نتایج p ،260.719( =1, 308)F<0.01باشد )به نام تجاری می نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر وفاداری
بین ( است، این مقدار بیانگر آن است که متغیر پیشR Squared =46/0باشد )می 46/0دهد که ضریب تبیین برابر با نشان می

این یافته  را تبیین و یا پیش بینی کنند. درصد از تغییرات متغیر ملاك وفاداری به نام تجاری 46تواند اعتماد به نام تجاری می
کند، بیشـتر تمایـل دارد بـه آن وفـادار بمانـد، قیمت بیشتری ای که به نامی تجاری اعتماد میمصرف کنندهدهد که، نشان می

ر مورد سلیقه، هـای موجـود را خریـداری کند و برخی از اطلاعات خود را دبندیبرای آن پرداخت کند، محصولات جدید در دسته
(، 1392(، حسینی و همكاران )1393وانانی و شعبانی ) پناهی هایاین نتیجه با نتایج پژوهش. ترجیحات و رفتار به اشتراك بگذارد

  خوانی دارد.( هم2008) 2فیلو و دیگرانو  (2001)1جوو و همكاران(، 1389دهدشتی شاهرخ و همكاران )

 مشتریان، پرداختند. نتایج وفاداری بر اعتماد و بخشلذت خدمات تاثیر وهشی به بررسی( طی پژ1393وانانی و شعبانی ) پناهی
 خدمات که زمانی. دارد مشتریان اعتماد بر مستقیمی و مثبت بخش تاثیرلذت خدمات که است مسئله این بیانگر پژوهش از حاصل

 دهنده ارائه به نسبت و ببرد لذت خدمات از که مشتری نتیجه در خواهد داشت. بر در را وی اعتماد باشد بخشلذت مشتری برای
 به نسبت نهایتا و داشته سازمان از بیشتری رضایت متعهد مشتریان. گرددمتعهد می سازمان به نسبت باشد داشته اعتماد خدمات
 تعهد بر بیمه هایشرکت برند اعتماد قابلیت ( طی پژوهشی به سنجش1392حسینی و همكاران ) .شد خواهند وفادار سازمان
 کند،ایفا می مشتریان رفتاری تمایلات بهبود در مهمی نقش برند اعتماد قابلیت داد که نشان هامشتریان، پرداختند. یافته وفاداری

 تغییر به تمایل کاهش دیگران و به خود بیمه شرکت توصیه و تبلیغ وفاداری، تعهد باعث مشتریان رضایت افزایش که معنی بدین
 قرار نظر مد مشتری با ارتباط مدیریت را در آن نقش و داشته ایویژه توجه اعتماد قابلیت به بایستمی مدیران رو این از. گرددمی
( در 1389دهدشتی شاهرخ و همكاران ) .نمایند طراحی وفاداری آنان توسعه و اعتماد ایجاد راستای در مناسبی هایاستراتژی و داده

 تحقیق از حاصل هایمشتریان، ارائه نمودند. یافته وفاداری تعهد بر هابانك برند اعتماد قابلیت تاثیر سنجش برای ای مدلیمطاله
 افزایش که معنی بدین. نمایدمی ایفا مشتریان رفتاری تمایلات بهبود در کلیدی و مهم بسیار نقش برند اعتماد قابلیت که داد نشان

. یابد کاهش بانك تغییر به آنها گرایش نیز و نمایند اقدام دیگران به خود بانك توصیه و تبلیغ به تا گرددمی باعث مشتریان رضایت
 قابلیت به بایستمی مدیران رو این از. گرددمی بانك تغییر به آنها تمایل کاهش باعث مشتریان مستمر تعهد افزایش همچنین

-مناسب هایبرنامه و هااستراتژی و داشته نظر مد مشتریان با ارتباط مدیریت در را آن مهم نقش و نمایند ایویژه توجه برند اعتماد

( اعتماد به برند را نقشـی کلیـدی در ایجـاد 2001جوو و همكاران ) .نمایند طراحی خود وفادار مشتریان توسعه راستای در تری
و تـأثیر آن در مقایسه با رضایت کلی،  دانند، به خصوص در شرایطی که درگیری خریدار در فرایند خرید زیـادتعهـد مشتری می

( در تحقیقى دیگر با عنوان نقش اعتماد به برند در ارتباط بین تداعى برند و وفادارى به برند در 2008فیلو و دیگران ) تر باشد.قوی
به برند در دو زمینۀ  هاى آمادگى جسمانى، به مطالعۀ نقش ارزش ویژة برند در ارتباط بین تداعى برند و وفادارىورزش و برنامه

مجزاى محیط ورزشى )محیط ورزش و برنامه هاى آمادگى جسمانى( پرداختند. آنان بیان کردند که ارزش ویژة برند یك میانجى 
پرستى و ارتباطى بین وفادارى به برند با مدیریت و شهرت برند است و در هر دو نمونۀ بررسى شده، بین وفادارى به برند با میهن

 . رابطۀ معنادارى وجود داشتموفقیت 
بر اساس نتایج آزمون رگرسیون ؛ باشدفرضیه پنجم: اعتماد به نام تجاری دارای اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند می

درصد اعتماد به نام تجاری  99توان گفت که در سطح اطمینان آمده میدستشده است و با توجه به سطح معناداری بهساده حاصل
دهد که (. همچنین نتایج نشان میp ،260.837( =1, 308)F<0.01باشد )رای اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند میدا

بین اعتماد به نام ( است، این مقدار بیانگر آن است که متغیر پیش R Squared =46/0می باشد )  46/0ضریب تبیین برابر با 
برندها دهد که این یافته نشان می متغیر ملاك ارزش ویژه برند را تبیین و یا پیش بینی کنند.درصد از تغییرات  46تواند تجاری، می

همچنین، برندها با کاهش . دهندرا افزایش می Home Care پزشكی اعتماد و قدرت مشتریان در تجسم و درك بهتر محصولات
ابی محصول قبل از خرید هستند و تجربه واقعی استفاده از ریسك ایمنی، اجتماعی و مالی مشتریان در خرید، عامل موثری در ارزی

 (،2001) 3چودوری و هالبروكد. این نتیجه با نتایج تحقیقات افزاینرا بهبود و به ارزش آن می Home Care پزشكی محصولات
 ( قابل تبیین است.2008) 5( و چن و چانگ2005) 4بالستر و آلما

، باشد اند که اعتماد مشتری زمانی که مبنای آن کیفیت درك شده از برندنتیجه رسیده(، به این 2001چودوری و هالبروك )
دارد، امروزه نام و نشان تجاری یك الزام استراتژیك ( بیان می2005بالستر و آلما ) دهد.وفاداری نگرشی و رفتاری را افزایش می

                                                           
1 Joo & et al. 

2 Filo & et al. 

3 Chaudhuri & Holbrook 

4 Ballester and Alema 

5 Chen and Chang 
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کند. زیرا یك های رقابتی پایدار یاری میتریان و ایجاد مزیتهاست که آنها را در جهت ایجاد ارزش بیشتر برای مشبرای سازمان
تواند اعتماد مشتریان را در هنگام خرید کالاها و خدمات افزایش دهد و به آنها کمك کند تا عوامل ناملموس را برند قدرتمند می

شود. چن و چانگ ای شرکت محسوب میتوان گفت که یك برند قدرتمند، دارایی باارزشی بربهتر درك نمایند. به عبارت دیگر می
صنایع داخلی هر کشور به  ،هایی مانند بازارهای جهانیبا افزایش رقابت و مطرح شدن پدیده( طی پژوهشی نتیجه گرفت، 2008)

ار های رقابتی خود را افزایش دهند. یكی از ابزارهای راهبردی که موجب تعهد و تكرمنظور باقی ماندن در این عرصه باید مزیت
شود، های اقتصادی به فراسوی مرزهای جغرافیایی میمصرف، افزایش ارزش اقتصادی برای سهامداران و گسترش دامنه فعالیت

 کنندگان مصرف در وفاداری ایجاد با ویژه برند که در سایع اعتماد گسترش خواهد یافت. چرا که، ارزش برند است ویژه ارزش
  .ببرند بهره خود محصولات مجموعه توسعه برای این مزیت از توانندمی هاشرکت و بردمی بالا را برند احتمال انتخاب

بر اساس نتایج آزمون رگرسیون ساده ؛ باشدفرضیه ششم: وفاداری به برند دارای اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند می
درصد وفاداری به برند دارای اثر  99در سطح اطمینان توان گفت که آمده میدستشده است و با توجه به سطح معناداری بهحاصل

دهد که ضریب تبیین (. همچنین نتایج نشان میp ،173.487( =1, 308)F<0.01باشد )مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند می
  36تواند برند، می بین وفاداری به( است، این مقدار بیانگر آن است که متغیر پیشR Squared =36/0باشد )می 36/0برابر با 

وفاداری توان نتیجه گرفت که، بر اساس این یافته می درصد از تغییرات متغیر ملاك ارزش ویژه برند را تبیین و یا پیش بینی کنند.
-دارد. زیرا مشتریان وفادار نیازی به تلاش Home Care پزشكی محصولاتبه برند نقش مهمی در ایجاد منافع بلندمدت برای 

ها با کمال میل حاضر هستند مبلغ بیشتری را برای کسب مزایا و کیفیت برند مورد علاقه خود یعی گسترده ندارند.آنهای ترف
توانند سهم بیشتری از بازار را با کمك وفاداری به برند، بدست آورند زیرا مشتریان می Home Care پزشكی محصولاتبپردازند. 

. این نتیجه با نتایج کندهای بازاریابی رقبا مقاومت میموده و در برابر عوامل موقعیتی و تلاشوفادار به طور مكرر برند را خریداری ن
و  (1392حسینی و فرهادی نهاد )(، 1389نیا و موسویان )(، گیلانی1388راد )نیا و کاظمی، گنجی(2011) 1کیم و هیونتحقیقات 

  باشد.(، قابل تبیین می1392سلطانی و همكاران ) دهقانی
ها نشان داد، ( به منظور بررسی روابط بین ترکیب عناصر آمیخته بازاریابی انجام شد. یافته2011تحقیقی توسط کیم و هیون )

به عنوان یك  ذهنیت نسبت به شرکت و سه بعد ارزش ویژه برند یعنی آگاهی از برند، وفاداری نسبت به برند و کیفیت درك شده
 ( طی پژوهشی به بررسی تأثیر1388راد )نیا و کاظمیگنجیشود. ابعاد ارزش ویژه برند قرارداده میواسطه آمیخته بازاریابی برای 

 به وفاداری که دهدمی نشان حاصل الكترونیكی، پرداختند. نتایج کارت مشتریان دیدگاه از بانك برند ویژه ارزش بر برند به وفاداری
 به مشتریان وفاداری بر موثر عوامل از نیز برند از آگاهی و دارند تاثیر برند ویژه برارزش شده ادراك کیفیت و برند از آگاهی برند،
 دیدگاه از بانك برند ویژه ارزش بر برند به وفاداری ( طی تحقیقی به بررسی تاثیر1389نیا و موسویان )گیلانی .باشدمی برند

 و دارند تاثیر برند ویژه ارزش بر کیفیت و آگاهی وفاداری، که داد نشان پژوهش این الكترونیكی، پرداختند. نتایج کارت مشتریان
ای به بررسی ( در مطالعه1392حسینی و فرهادی نهاد )باشند. می برند به مشتریان وفاداری بر موثر عوامل از نیز برند از آگاهی

دهد که از میان عناصر بعد آگاهی از میهای تحقیق نشان عوامل مؤثر بر ایجاد ارزش ویژه برند در آموزش عالی پرداختند. یافته
باشد. همچنین از میان ابعاد دارای تأثیر مستقیم و معناداری بر روی ارزش ویژه برند دانشگاه می، برند در مدل تحقیق، شهرت

ادین و در های نمهای خدمت، شخصیت برند از بعد ویژگیتصویر ذهنی از برند، ارزش ادراکی و خدمات پس از فروش از بعد ویژگی
های عرضه کننده خدمت، تأثیرات مثبتی بر روی ارزش ویژه برند دانشگاه پیام نور دارند. المللی از بعد ویژگینهایت ارتباطات بین

های عرضه کننده خدمت دارای بیشترین و کمترین تأثیر های خدمت و ویژگیبدین ترتیب با توجه به نتایج، به ترتیب ابعاد ویژگی
 معادلات سازیمدل ( طی پژوهشی به بررسی رویكرد1392سلطانی و همكاران ) دهقانیژه برند دانشگاه هستند. بر ارزش وی

 و اعتماد تجربه، که است آن از حاکی برند، پرداختند. نتایج ویژه ارزش بر برند به وفاداری و اعتماد تجربه، اثر تبیین در ساختاری
 برند وفاداری عامل تاثیر که است حالی در این .دارد معناداری تاثیر کرمان شهر در بارز تیكلاس برند ویژه ارزش بر برند به وفاداری

 .است بوده بیشتر عوامل سایر به نسبت
، باشدمی شده ادراك کیفیت بر معناداری و مثبت اثر دارای تجاری نام از آگاهیاول مبنی بر این که،  بر اساس نتایج فرضیه

 شود:پیشنهاد می
  طراحی گردد تا در ذهن مشتریان بماند. Home Careمحصولات پزشكی نماد یا سمبل مناسب و ماندگاری برای 

شود که به منظور ارتقای تصویر ذهنی مشتریان نسبت به توصیه می Home Careمحصولات پزشكی به مدیران 
افزایش نوآوری در ارائه محصولات جدید را از های انجام شده توسط شرکت در زمینه ارتقای دانش روز و محصولات، فعالیت

 طریق؛ نمایندگان شرکت، برگزاری سمینارها، ارائه کاتالوگ و وب سایت، به مشتریان انتقال دهند.

                                                           
1 Kim & Hyun 



 

11 

 

ل 
سا

شم
ش

ره 
ما

 ش
،

اپی)پ 1
: ی

29
 ،)

ن 
دی

ور
فر

14
00

ک
د ی

جل
 ،

 

 Homeمحصولات پزشكی  برندهای المللی اقدام به انتشار نشریاتی در مورد جایگاه تجاریمطبوعات و به ویژه مطبوعات بین

Careشده ارتقاء یابد. ادراك تجاری و کیفیت نام از از این طریق آگاهی ، تا، نمایند 
پیشنهاد باشد، می برند به اعتماد بر معناداری و مثبت اثر دارای شده ادراك کیفیتدوم مبنی بر این که،  بر اساس نتایج فرضیه

 شود:می
به مشتریان  Home Careمحصولات پزشكی ت مسئولان مربوطه اقداماتی را در جهت بهبود فرآیند ارسال و ارائه محصولا

زیربط  هایشرکت، توسط Home Careمحصولات پزشكی های واسطه در عرضه آژانس گیریانجام دهند. از تاسیس و بهره
 حمایت شود.

، باشدمی تجاری نام به وفاداری بر معناداری و مثبت اثر دارای شده ادراك کیفیتسوم مبنی بر این که،  بر اساس نتایج فرضیه
 شود:پیشنهاد می

وفادار و مشتریان ذهنی  قضاوتجهت بهبود کیفیت درك شده به عنوان  Home Careی عملكرد محصولات پزشكی نحوه
 ادراك کیفیتترین عوامل در با توجه به این که قیمت، یكی از مهم نمودن آنها، مورد بررسی قرار گرفته و در اولویت مدیران باشد.

  ابراین مسئولان مربوطه اقداماتی در جهت ارائه محصولات با قیمت مناسب نمایند.است، بن شده

-می تجاری نام به وفاداری بر معناداری و مثبت اثر دارای تجاری نام به اعتمادچهارم مبنی بر این که،  بر اساس نتایج فرضیه

 شود:پیشنهاد می، باشد
 در ادعاهایشان در صداقت به هاتشویق شرکت طریق از روی تبلیغات، بر گذاری سرمایه صورت به برند روی گذاری سرمایه

 Home Careمحصولات پزشكی تولیدکنندگان و عرضه کنندگان  به بنابراین. است برند اعتماد ای برایپایه محصول، مورد
 نتیجه در و محبوبیت برند بر که عواملی شناسایی به دقیق ریزیبرنامه خود با برند به نسبت اعتماد افزایش برای شودمی پیشنهاد
محصولات پزشكی  توان آگاهی از برندهای ترویجی مناسب با سلیقه مشتریان میاز طریق فعالیتنماید.  اقدام دارد، اثر برند اعتماد

Home Care  گردید ی وفاداریریگشكلموجب را گسترش داده و . 

 باشد،می برند ویژه ارزش بر معناداری و مثبت اثر دارای تجاری نام به عتمادا مبنی بر این که، پنجم بر اساس نتایج فرضیه
 شود:پیشنهاد می

 در را به برند اعتماد که زمینه این در لازم کارهای به باید Home Careمحصولات پزشكی تولیدکنندگان و عرضه کنندگان 
 مشتری ادراك همچنین و محبوبیت برند از منشعب برند اعتماد. ورزند مبادرت دهد،افزایش می محصول این کنندگان مصرف میان

و  شخصیت هویت، از منشعب تنها برند که محبوبیت است این توجه قابل مسئله. است شرکت و محصولات خدمات کیفیت از
-می یك برند محبوبیت میزان بر زیادی تاثیر نیز رقبا دیگر شرایط بازار و و جامعه فرهنگی مسائل. نیست برند خود خصوصیات

 اند،ساخته ذهن خود در محبوبیت هایشاخص عنوان به آنها که آن چیزی و مشتریان دیدگاه به توجه با باید بنابراین، برند. گذارند
به  Home Careمحصولات پزشكی مدیران و مسئولان مربوطه تلاش نمایند فرایند ارائه و دریافت  .نماید تعریف را محبوبیت

 های متعددی راه اندازی شود.کانال Home Careمحصولات پزشكی برای ارائه و دریافت  سریع و صحیح انجام شود.، راحتی

پیشنهاد ، باشدمی برند ویژه ارزش بر معناداری و مثبت اثر دارای برند به وفاداریمبنی بر این که،  ششم بر اساس نتایج فرضیه
 شود:می

 در ضروری اقدامات به مقوله وفاداری به توجه باید ضمن Home Careمحصولات پزشكی تولیدکنندگان و عرضه کنندگان 
 که توصیه( است یا خرید )در ایمتعصبانه نسبتا رفتاری وفاداری، واکنش. بپردازند شود،می برند وفاداری افزایش باعث زمینه که این
 مجموعه بین از و ارزیابی، گیریتصمیم فرآیندهای در که شودمی باعث و کندپیدا می تجاری نام یك به نسبت زمان طول در فرد
 صورت در مشتریان که نكته این به توجه با. کند پیدا تجاری نام آن به نسبت خاصی دارد، گرایش ذهن در که دیگری هاینام

تولیدکنندگان و عرضه  شودمی شوند؛ پیشنهادمی متعهد Home Care پزشكی محصولات به نسبت بخش لذت دریافت خدمات
 خاطر رضایت مشتری موجبات انتظارات نمودن برآورده و کیفیت با به شكلی خدمات ارائه با تا کنند تلاش محصولاتاین کنندگان 

 به هاییاستراتژی اتخاذ با Home Care محصولاتتولیدکنندگان و عرضه کنندگان  شودپیشنهاد می. آورند فراهم را مشتری
 هستند متعهد آنها قبال در که نشان دهند مشتریان به تا استفاده از محصول بپردازند. نهایی مرحله تا مشتریان امورانجام  پیگیری

 گردد. می برند ویژه و ارزش وفاداری گیریشكل نهایتا منجر امر این که
 Home Care یبرند در محصولات پزشك ژهیارزش و جادیپژوهش حاضر یك تلاش ابتدایی برای مطالعه عوامل موثر بر ا

بر عوامل مختلف  پذیرد، درك بهتری از تأثیرهایی که در آینده در این راستا صورت میباشد. بنابراین، ضروری است با پژوهشمی
ا نتایج ها آزمون و بها، موسسات و سازماندر تحقیقات آتی مدل تحقیق حاضر در سایر شرکت وفاداری و ابعاد آن به دست آید.

 تحقیق حاضر مقایسه گردد.

برند  ویژه بر ارزش تجاری و وفاداری نام به شده، اعتماد ادراك تجاری، کیفیت نام از عوامل آگاهیدر این تحقیق اثر 
ی در نظر گرفته شد. با توجه به این که در نتایج این مطالعه مشخص شد که عوامل موثر ناشناخته Home Care محصولات
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های تبلیغات رسانهآمیخته بازاریابی و شود محققان بعدی، عواملی نظیر وجود دارد؛ توصیه میبرند  ویژه ارزشدیگری جهت تبیین 
 اجتماعی و ... که بر این متغیر اثر گذارند و توسط مدل تحقیق حاضر تبیین نشده اند را مورد بررسی قرار دهند.

، بوده (2016) 1لورا و همكارانرفته در این تحقیق بر گرفته از مدل مفهومی تحقیق با توجه به این که مدل مفهومی به کار 
توان به طراحی و ساخت های دیگری را نیز مورد آزمایش قرار داد. حتی با ترکیب چندین مدل مفهومی میتوان مدلاست؛ می

 پرداخت.برند  ویژه ارزشهای جدید مدل

 

 منابع
بر نظر  یبرند مبتن ژهیعوامل موثر بر ارزش و یابی(. ارز1388. )هیسم ،یارکین یادگاریبهرام؛  ،یریخ د؛یعبدالحم ،یمیابراه .1

، 8مقاله  ،یابیبازار تیریمد یدر فروشگاه رفاه سطح شهر تهران(، مجله پژوهش یمصرف کننده )شش طبقه محصول مصرف
  .184-159، 7، شماره 4دوره 

برند در صنعت  ژهیبر ارزش و یابیبازار ختهی(. اثرات عناصر منتخب آم1394) .نیحس ،یدیبهرام؛ ع ،یوسفیرسول؛  ،یآزاد .2
 یورزش یبرندها ،یکشور )مطالعه مورد یو علوم ورزش یبدن تیترب لانیو فارغ التحص انیدانشجو دگاهیاز د یپوشاك ورزش

 .73-53، 8شماره  ،یدر ورزش دانشگاه ژوهشموجود در بازار کشور(، مجله پ یرانیمعتبر ا
(. بررسی عوامل مؤثر بر ایجاد ارزش ویژه برند در آموزش عالی )مورد 1392میرزا حسن؛ فرهادی نهاد، رومینا. ) حسینی، .3

 .80-65، 35مطالعه دانشگاه پیام نور(، نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا، سال دوازدهم، شماره 
برند با  ةژیارزش و یعوامل موثر بر ارتقا ی(. بررس1393. )یمهد ،ییعطا ن؛یمحمدحس نالو،یا یمحمدرضا؛ بلاغ زاده،یدیحم .4

، 6مقاله  ،یبازرگان تیریمد یپژوهش یتلفن همراه(، مجله علم ی: اپراتور هایمورد ۀشرکت )مطالع ریو تصو عیبر ترف دیتأک
 .772-755، صفحه 4، شماره 6دوره 

مجله  ،یمارك تجار ژهیمنتخب بر ارزش و یابیبازار ختهیعناصر آم ریتأث یابی(. ارز1387. )یفعلیس ،یضرب ز؛یکامب درزاده،یح .5
 .58-22، 5سال سوم، شماره  ،یابیبازار تیریمد

 .،چاپ ششم، تهران: انتشارات بازتاب" یسینامه نو انیبه پا یكردیبا رو قیروش تحق"(. 1384غلامرضا. )  یخاک .6
بررسی دیدگاه هویت اجتماعی برند و تاثیر (. »1391زاده، علیرضا. )زهره؛ جعفرزاده کناری، مهدی و بخشی شاهرخ،دهدشتی .7

، فصلنامه علمی و پژوهشی تحقیقات «آن در توسعه وفاداری برند )مطالعه موردی:شرکت تولید کننده محصولات لبنی کاله(
 .87-106، ص 5پیاپی هبازاریابی نوین،سال دوم، شماره دوم، شمار

)مورد  یبرمشتر یبرند مبن ی ژهیآثار متقابل ابعاد ارزش و ی(. بررس1392. )عطاالله ،یزهرا و هرند دهیس ،یفاطم ا،ین میرح .8
  .20-1صفحه  4شماره  5دوره  ،یبازرگان تیریپنج ستاره کلان شهر مشهد(، مد یمطالعه: هتل ها

 یبانل د انیمشتر یبر وفادار یمشتر تیارزش ادراك شده، اعتماد و رضا ریتاث ی(. بررس1393. )یعل ،یرضا؛ اسد ادپور،یص .9
  .راهكارها و هاچالش تیریمد المللینیکنفرانس ب نیشهرستان خرم آباد، دوم

تعهد برند در حوزه  یانجیبرند با توجه به نقش م یاعتماد برند و رفتار شهروند نیرابطه ب ی(. بررس1394بابك. ) اء،یض .10
 .42-27صفحه ، 29، شماره 8، دوره 2مقاله  ،یعموم تیریمد هایمجله پژوهش ،ینیکارآفر

(. رابطه رفتار فروش اخلاقی با وفاداری مشتریان در بیمه 1390سعید؛ حقیقی کفاش، مهدی و صحت، سعید. ) نژاد،عباس .11
 .131-154، ص104، شماره مسلسل4سال بیست و ششم، شماره مه،یعمر،)مورد مطالعه:یك شرکت بیمه(، پژوهشنامه ب

 نیآنلا یاجتماع هایاستفاده از شبكه لاتیاثر تما ی(. بررس1394فاطمه. ) ،یمحسن؛ ملك ،یآباد كین یعیداوود؛ شف ض،یف .12
 یابیبازار قاتیتحق یپژوهش یفصلنامه علم ،یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و اینقش واسطه یبر عملكرد برند با بررس

 .68 -55(، 18) یاپیسال پنجم، شماره سوم، شماره پ ن،ینو
 .، ترجمه عطیه بحطایی، سیته، چاپ اول، تهران"یت استراتژیك برندمدیر"(. 1389لین کلر. ) کوین، .13
کارت  انیمشتر دگاهیبرند بانك از د ژهیبه برند بر ارزش و یوفادار ری(. تأث1388. )نیریش راد،یکاظم ن؛یحس ا،نییگنج .14

  .یخدمات بانك یابیبازار المللینیکنفرانس ب نیمحل انتشار: اول ،یكیالكترون
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(. بررسی تاثیر تطابق شخصیتی برند، 1393جیران؛ درزیان عزیزی، عبدالهادی؛ فاخر، اسلام؛ کافی کنگ، نسرین. ) محمدی، .17

  .48 - 37، 3، شماره 21ی، دوره  راهبردهای بازرگان هیکیفیت ادراك شده و وجهه برند بر وفاداری به برند، نشر
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