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بررسی اثرات ارزش ویژه برند بر ارزیابی 
مصرف‌کنندگان از بسط برند

)مورد مطالعه: مصرف‌کنندگان محصولات لبنی پگاه در شهر تهران(
علی مروتی شریف آبادی- دانشیار دانشکده مدیریت، دانشگاه یزد1

امیر خانلری - استادیار دانشکده مدیریت، دانشگاه تهران
هانی شفق- دانشگاه آزاد اسلامی،واحدعلوم و تحقیقات یزد

چکیده
کم هزینه‌تر از جذب  در بازارهای رقابتی امروز، یکی از دغدغه‌های اصلی شرکت‌ها حفظ مشتریان است، زیرا حفظ مشتریان موجود می‌تواند بسیار 
مشتریان جدید باشد. بازاریابان معتقدندك ه محصول جدید با نام تجاری تعمیم‌یافته به طور مطلوب‌تری توسط مصرف‌كننده ارزیابی می‏شود. این 
که برند موجود در بازار دارد متفاوت باشد بنابراین تحقیق حاضر به بررسی اثرات ارزش ویژه برند برارزیابی  نتیجه می‌‌تواند بسته به جایگاه و ارزشی 
بسط برند از دیدگاه مشتریان در شرکت فرآورده‏های لبنی پگاه تهران می‏پردازد. برای این منظور از یک نمونه 243 نفری از مشتریان استفاده شده 
گیری تصادفی ساده و ابزار اندازه‏گیری پرسشنامه بوده است. برای تجزیه و تحلیل داده‏ها و آزمون فرضیه‏ها از روش معادلات  است. روش نمونه 
ساختاری استفاده شده است و نتایج این پژوهش نشان می‏دهد ارزش ویژه برند، بر ارزیابی بسط برند مؤثر است و تناسب محصول بسط یافته با برند 
کننده بر رابطه بین دو متغیر ارزش ویژه برند و ارزیابی  مادر بر رابطه بین دو متغیر ارزش ویژه برند و ارزیابی بسط برند تاثیر دارد ولی نوگرایی مصرف 

بسط برند تاثیر ندارد.

کلیدی: برند، بسط برند، ارزش ویژه برند، تناسب واژگان 
,Alimorovati.ut@yahoo.com  :نویسنده مسؤول   .1
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1-مقدمه
کسب درآمد بیشتر اتخاذ  که شرکت‌ها برای  تولید و معرفی محصولات جدید یکی از پر هزینه‌ترین را‌ه‌هایی است 
تولید و معرفی یک محصول  بازار، بسیار بالاست. هزینه تخمینی  می‌کنند. در عین حال ضریب شکست آن در 
ریسک محصولات  کردن  کم  در جهت  از شرکت‏ها  بسیاری  بنابراین  است.  متغیر  نوع محصول  به  بسته  جدید 
گفته می‏شود )امیرشاهی و  که به آن استراتژی بسط برند  جدید از برندهای آشنای موجود خود استفاده می‏کنند 
دیگران،1392(. توسعه و بسط برند یا نام تجاری به معنی توسعه یک نام تجاری در دسته بندی‌های محصول 
جدید است. این شاخه‏ی جدید با نام تجاری خود، می‏تواند مرتبط یا نامرتبط با دسته‏بندی محصولات موجود 
کمک‌های  باشد. یک نام تجاری پرآوازه و موفق به سازمان برای معرفی محصولات در دسته‏بندی‏های جدید 
شایانی ارائه می‌نماید. البته بسیاری از محققان تأثیر استفاده از این راهبرد را در مراحل اولیه رویارویی مشتری با 

محصول جدید و ناآشنایی وی با آن، بیشتر می دانند )بهات و ردی2، 2001(.
که علاوه بر حفظ سهم بازار خود، مبلغ بیشتری را نیز  که ارزش ویژه برند، سازمان‌ها را قادر می‌سازد  از آنجا 
کنند )گیلانی نیا، موسویان، 1389(. بنابراین تحقیق حاضر درصدد است تا به بررسی  در ازای برند خود مطالبه 
که چه مواردی می‌تواند بر بسط برند  اثرات ارزش ویژه برند بر راهبرد بسط برند بپردازد و به این نکته پی ببرد 

اثرگذار باشد. 

2-بیان مسئله
در سال‏های اخیر استفاده از استراتژی بسط برند برای دستیابی به رشد بیشتر به شدت افزایش یافته است. در 
واقع بین 80 تا 90 درصد محصولات جدید تحت نام تجاری موجود راه‏اندازی شده است )ولوکنر و ستلر3، 2004(.
کی از موفقیت محصول جدید می‏باشد اما باید توجه داشت این استراتژی  نظر به اینکه بسط نام تجاری حا
زمانی موفق خواهد بود که مردم اقدام به خرید محصول جدیدی نمایند که از برند موجود استفاده کرده است و این 
که برند موجود در بازار دارد متفاوت باشد )امیرشاهی ودیگران،1390(.  نتیجه می‌‌تواند بسته به جایگاه و ارزشی 
غیرقیمتی  رقابت  در  رقابتی  مزایای  به  منجر  که  تمایزی  نقاط  ایجاد  در  برند  ویــژه  ارزش  رفتاری  نظر  نقطه  از 
گاه  که محصولات متنوع ارائه می‌کنند به طور خودآ کشور ما نیز شرکت‌هایی  می‌شود، بسیار حائز اهمیت است. در 
گاهی  که در بسیاری از موارد با شکست مواجه می‌شود و عدم آ گاه از این استراتژی استفاده می‌نمایند  یا ناخودآ
اثرات  اولویت بالاتر می‌تواند  با  ناتوانی در تشخیص منابع  اثر می‌گذارد و  بر ارزش ویژه نام تجاری  که  از منابعی 
که دیدگاه  کشور  مخربی بر سهم بازار شرکت‌ها داشته باشد) صحت و دیگران،1391(. بنابراین انجام تحقیقی در 
مصرف‏کنندگان را نسبت به ارزیابی از بسط برند با توجه به ارزش ویژه برند مشخص نموده، شانس موفقیت آن 
کاهش دهد، ضروری به نظر می‏رسد. بنابراین مسئله اصلی این پژوهش  را افزایش داده و ریسک به‏کارگیری آن را 
بررسی اثرات ارزش ویژه برند بر ارزیابی مصرف‌کنندگان از بسط برند در بین مصرف‌کنندگان محصولات لبنی پگاه 

در شهر تهران می‌باشد.

2.   . Bhat & Reddy
3.   . Volvkner & Sattler
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3-پیشینه پژوهش
کارگیری یک برند ثبت شده در یک رده محصول برای استفاده از آن در رده دیگری از محصولات  بسط برند به 

است )سالیناس و پرز4، 2009(. 
که اثر تناسب ادراک شده بر نگرش تعمیم در میان مصرف‌کنندگان  کرده‌اند  کلینک و اسمیت )2001( ثابت 
کنونی را  که بیشتر امکان دارد محصولات تعمیم یافته و نامربوط به بازار  کمتر است زیرا آنان افرادی هستند  نوآور 
کننده بیشتر  گرچه این دو این اثر تعدیل‌گر را تنها برای تناسب طبقه نشان دادند، نقش نوگرایی مصرف  بخرند. 

در تناسب تصویر پدیدار می‌گردد )کلینک و اسمیت5، 2001(.
می‌باشد  جدید  محصولات  خرید  به  مصرف‌کننده  تمایل  نشان‌گر  که  است  مفهومی  مصرف‌کننده  نوگرایی 

)روهریچ6، 2004(. 
از  از مجموعه‌ای  برند عبارت است  ویژه  ارزش  از  تعاریف  و عمومی‌ترین  از جامع‌ترین  یکی  برند  ویژه  ارزش 
قابلیت‌ها و دارایی‌های ضمیمه‌ی یک برند، نام و نشانه‌ای است که به ارزش ارائه شده توسط یک محصول برای 

کسر می‌کند )موتمنی و شاهرخی7، 1998(. شرکت و مشتریانش افزوده و یا از آن ارزش 
کر یکی از مدل‌هایی که به طور وسیعی در پژوهش‌های موجود در دنیا مورد استفاده قرار گرفته  مدل ارزش ویژه آ
كر اولین بار مدل خود را با پنج بعد در سال 1991 ارائه نمود و مورد آزمایش‌های  کر است. آ است مدل ارزش ویژه آ
گرفته است و در تحقیقات تکمیلی بعدی به خصوص توسط یو و دیگران)2001( چهار بعد  گونی قرار  گونا تجربی 

که در ادامه به توضیح مفاهیم نظری این عوامل می‌پردازیم. را به عنوان ابعاد ارزش ویژه برند معرفی نمودند 

11 وفاداری به برند.

کر8 وفاداری به برند را به عنوان موقعیتی تعریف می‌کند که نشان می‌‌‌دهد چقدر احتمال دارد یک مشتری به برند  آ
کر،  کالا ایجاد می‌کند )آ که آن برند تغییری در قیمت یا سایر جنبه‌های  دیگری روی آورد، به خصوص هنگامی 

.)1991
تعریف  انتخابی  و  نگرشی  رفتاری،  دیدگاه‌های  با  پیوند  در  را  برند  به  وفــاداری   )1997( مبرگ9  و  جوالجی 
کرده‌اند. در این مورد دیدگاه‌های رفتاری مبتنی است بر میزان خرید یک برند خاص و دیدگاه نگرشی سلایق و 

ترجیحات مشتری در مورد برندها را به هم پیوند می‌زند )جوالجی و مبرگ، 1997(.

22 ک شده. کیفیت ادرا

کلی یا برتری یک  کیفیت  کیفیت ادراک شده را به این صورت تعریف می‌‌‌کند:» ادراک مشتری از  زیتامل10 )1988( 
گزینه‌ها«)زیتامل، 1988(.  محصول یا خدمت با توجه به مقصود نهایی آ ن خدمت یا محصول نسبت به سایر 
کالا، رضایت مشتری و سودآوری شرکت وجود  کیفیت خدمت یا  که ارتباط نزدیکی بین  کاتلر11 )2000( بیان می‌کند 

دارد )کاتلر، 2000(.

4.   . Salinas & Perez
5.   . Klink & Smith
6.   . Roehrich
7.   . Motameni & Shahrokhi
8.   . Aaker
9.   . Javalgi & Moberg
10.    .Zeithamel
11.  . Kotler
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33 گاهی از برند. آ

گاهی از نام تجاری را به صورت زیر تعریف می‌کند: "توانایی بالقوه خریدار برای شناسایی و یادآوری  کر)1991( آ آ
کر، 1991(.  )بازیابی( نام و نشان تجاری از یک طبقه معین و مشخص محصول" )آ

44 تداعی‏های برند.

نشان  و  نام  و یک  بین حافظه  که  " هر چیزی  تعریف می‌‌‌کند:  این صورت  به  را  تجاری  نام  تداعی   )1991( کر  آ
نیز  و  شوند  دیــده  می‌توانند  مختلفی  اشکال  به  تجاری  نشان  و  نام  تداعی‌های  کند."  برقرار  ارتباطی  تجاری، 
کر،  )آ کنند  منعکس  را  آن محصول  ویژگی‌های  از  مستقل  جنبه‌های  نیز  و  یک محصول  ویژگی‌های  می‌توانند 
که تداعی نام و نشان تجاری، عامل اصلی در مدیریت اطلاعات مربوط به  1991(. ریو و دیگران بیان می‌‌‌کنند 
که  ارزش ویژه نام و نشان تجاری می‌باشد. به این ترتیب ارزش بالای ویژه نام و نشان تجاری باعث می‌‌‌شود 
مصرف کنندگان، تداعی‌های مثبت و قدرتمندی برای نام و نشان تجاری داشته باشند و به این ترتیب تداعی نام 
و نشان تجاری اثر مستقیم و معناداری بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری دارد. از این رو، ارزش ویژه ی برند قوی 
که مشتریان همخوانی و رابطه‏ی مثبت زیادی با برند احساس می‌‌‌کنند )ریو و دیگران12،  مبیّن این مطلب است 

.)2001
نام محقق و 
یافته های تحقیقموضوع تحقیقسال تحقیق

مارنیتز،2011
آیا بدنرهای آنلاین )اییتنرتن( یم توادن به 
گونه ای موفقتی آیمز به بدنرهای آفلاین 

تعمیم داده شود؟

تعمیم توسعه بدنرهای آنلاین به بدنرهای 
آفلاین، به مواردی چون: یمزان شباهت 

محصولات، یمزان پیودنهای عاطیف تولدیات 
جدید با بدنر اصلی و ... تعیین یم شود.

آیتلگان و 
شکور یکرتهدیگران)2005( بررسی دمل ارزش ویژه بدنر در 

تنایج حاصل، نتها تاریث مثبت و مستقیم 
وفاداری به بدنر روی ارزش ویژه بدنررا تایید 

دنک‏یم. 

حسین وظیفه 
دوست و مهسا 
حریری 1391

بررسیm تاریث اسرتاتژی تعمیم بدنر بر تصویر 
آن در حوزه محصولات دنت مصرف و 

مدخات

نگشر توسعه بر تصویر بدنر ارثگذار است، 
که ارتباطات اولیه بدنر و نتاسب  در حالی 
ک‏شده یمان محصول جدید و سایر  ادرا
محصولات )نتاسب دسته( یا تصویر بدنر 

دننکه  )نتاسب تصویر( ت‏یموادنن نگشر مصرف 
را بهبود بخدنش.

12.  . Rio et al
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نام محقق و 
یافته های تحقیقموضوع تحقیقسال تحقیق

سمانه پارسا، 
1390

بررسی ریثأت عوامل درگیری خرید بر ذپیشر 
کم و  تعمیم بدنر در محصولات با درگیری 
کلیه افراد جوان بالای 20  که در بین  زیاد 

سال در تهران

دننکگان مواردی مادنن تجبره قبلی،  مصرف 
علاقه، خطرذپیری، م‌وقعتی، قیمت و 
نمایادنن اجتماعی را، در هر دو حالت با 

کم، از محصول با بدنر اصلی به  درگیری زیاد و 
محصول فرضی در رده جدید اتنقال ‌یمدهدن. 

4-مدل مفهومی تحقیق
گردید و این مدل به عنوان مدل نظری در تجزیه و تحلیل  بر اساس پیشینه تحقیق مدل تحلیلی تحقیق ارائه 
مــی‌بــاشــد.  )2001( ــو  ت و  دون  و  ــو  ی از  بــرگــرفــتــه  بــرنــد  ویـــژه  ارزش  مـــدل  ــرفــت.  گ قـــرار  اســتــفــاده  مـــورد  آمــــاری 

٤ 
 

  
  
       تحقيق           مدل مفهومي - 4

                                                                                                                       بر اساس پيشينه تحقيق مدل تحليلي تحقيق ارائه گرديد و اين مدل به عنوان مدل نظري در تجزيه و تحليل آماري مورد اســتفاده قــرار 
       باشد.    ) مي    2001                                                   گرفت. مدل ارزش ويژه برند برگرفته از يو و دون و تو (

  
  
  
  
  
  
  

 

 

 

  

                 مدل مفهومي تحقيق
          هاي تحقيق     فرضيه- 5

  فرضيه اول: ارزش ويژه برند بر ارزيابي از بسط برند تأثير مستقيم دارد.
رابطه بين دو متغير ارزش ويژه برنــد و ارزيــابي از بســط برنــد از ديــدگاه  فرضيه دوم: تناسب درك شده از برند بسط يافته با برند مادر بر

  كنندگان تأثير مستقيم دارد.مصرف
كنندگان تأثير مســتقيم كننده بر رابطه بين دو متغير ارزش ويژه برند و ارزيابي از بسط برند از ديدگاه مصرففرضيه سوم: نوگرايي مصرف

  دارد.
           روش تحقيق- 6

       باشد.  مي       توصيفي   -       همبستگي    ها،                     از منظر گردآوري داده          روش تحقيق                                            اين تحقيق با توجه به هدف، از نوع كاربردي و 
         هاي اصلي                          باشد، براي توزيع پرسشنامه                             هاي لبني پگاه در شهر تهران مي                                                   جامعه آماري اين پژوهش كليه خريداران از شركت فرآورده

      منــاطق    از    يكي   از                                اي استفاده شد كه هر خوشه، متشكل         گيري خوشه                        دسترس نبوده از روش نمونه                                  به دليل اينكه ليست اعضاي جامعه در 
   هــا     خوشه     داخل   از       تصادفي     صورت  به       مجدداً    نظر   مد              تصادفي، نمونه     صورت   به     خوشه   5             پس از انتخاب    كه     بوده      تهران        شهرداري     گانه    22

     اند.       جدا شده
                                                                                                       جامعه آماري فوق الذكر بر اساس ملاك هايي چون سهولت دسترســي، مشــاهده پــذيري، امكــان گفنگــوي حضــوري، ســهولت توزيــع 

    هاي                                                                                                                     پرسشنامه و صرفه جويي در وقت و هزينه بوده است و  با توجه به اينكه جامعه آماري اين پژوهش كليه خريداران از شركت فرآورده
      آيد.      دست مي                               حجم نمونه آماري از فرمول زير به       باشد،                         لبني پگاه در شهر تهران مي

 فاداري به برندو

 شدهكيفيت ادراك 

 برند آگاهي

 برندتداعي

تناسب محصول با
محصول مادر

ارزش ويژه برند

 هنوگرايي مصرف كنند

 ارزيابي بسط برند

مدل مفهومی تحقیق

5-فرضیه‏های تحقیق
فرضیه اول: ارزش ویژه برند بر ارزیابی از بسط برند تأثیر مستقیم دارد.

فرضیه دوم: تناسب درک شده از برند بسط یافته با برند مادر بر رابطه بین دو متغیر ارزش ویژه برند و ارزیابی 
از بسط برند از دیدگاه مصرف‏کنندگان تأثیر مستقیم دارد.

از دیدگاه  برند  از بسط  ارزیابی  و  برند  ارزش ویژه  رابطه بین دو متغیر  بر  نوگرایی مصرف‏کننده  فرضیه سوم: 
مصرف‏کنندگان تأثیر مستقیم دارد.

6-روش تحقیق
گردآوری داده‌ها، همبستگی- توصیفی  از منظر  کاربردی و روش تحقیق  از نوع  با توجه به هدف،  این تحقیق 

می‌باشد.
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برای  می‌باشد،  تهران  شهر  در  پگاه  لبنی  فرآورده‌های  شرکت  از  خریداران  کلیه  پژوهش  این  آمــاری  جامعه 
توزیع پرسشنامه‌های اصلی به دلیل اینکه لیست اعضای جامعه در دسترس نبوده از روش نمونه‌گیری خوشه‏ای 
گانه شهرداری تهران بودهك ه پس از انتخاب 5 خوشه به  که هر خوشه، متشكل از یكی از مناطق 22  استفاده شد 

صورت تصادفی، نمونه مد نظر مجدداً به‏صورت تصادفی از داخل خوشه‏ها جدا شده‏اند.
گفنگوی  امکان  پذیری،  مشاهده  دسترسی،  سهولت  چون  هایی  ملاک  اساس  بر  الذکر  فوق  آماری  جامعه 
حضوری، سهولت توزیع پرسشنامه و صرفه جویی در وقت و هزینه بوده است و با توجه به اینکه جامعه آماری 
کلیه خریداران از شرکت فرآورده‌های لبنی پگاه در شهر تهران می‌باشد، حجم نمونه آماری از فرمول  این پژوهش 

زیر به‏دست می‏آید.

٥ 
 

266   ) =   0,06    ) /(    0,025      * (    2 ^  ) 96  / 1 =  (     
              دســت آمــد كــه بــا        قبول به              پرسشنامه قابل      243                  شود. از اين تعداد           ها حاصل مي                براي تعداد نمونه     266      ، عدد  % 6                     با در نظر گرفتن خطاي   

                         هاي توزيــع شــده بــراي انجــام                 درصــد از پرسشــنامه    92            شود كه حدود                   توزيع شده، مشخص مي    هاي                                 تقسيم تعداد آن بر تعداد پرسشنامه
      كند.              تحقيق ايجاد مي    هاي                                               اند كه به اين ترتيب تضمين مناسبي براي صحت يافته                        فرضيات قابل استفاده بوده

                            سه قسمت تشــكيل شــده اســت. قســمت    از        تحقيق،    اين         پرسشنامه .   است         پرسشنامه    رو،    پيش      تحقيق   در      اوليه       اطلاعات     آوري    جمع      ابزار
                      باشــد و قســمت ســوم، شــامل        سوال مــي   4                   شناختي است كه شامل                                                        اول، مقدمه پرسشنامه است. قسمت دوم مربوط به اطلاعات جمعيت

   اي      گزينــه    پــنج      مقيــاس          باشــد و از       سوال مــي    24            اند كه شامل                                                         سؤالات اصلي پرسشنامه است كه بر اساس فرضيات تحقيق مطرح شده
   .    است    شده    اده    استف      ليكرت

                                            پرسشنامه در ميان نمونــه آمــاري مــورد نظــر توزيــع     30                                                                     منظور تعيين پايايي آزمون، از روش پيش آزمون استفاده كرديم. بدين منظور   به
    چنــد     توسط         پرسشنامه                        نامه تأييد گرديد. روايي     پرسش       اعتبار     لذا، .   بود 0.7   از      بالاتر   ها     سؤال    همه            دست آمده در                    گرديد، ضريب آلفاي به

  .    است    شده        استفاده      عاملي       اعتبار   از      سؤالات      روايي     سنجش      منظور   به  .     گرفت     قرار      تأييد        فن مورد    اهل  و         بازرگاني       مديريت           از استادان   تن
     آيد.   مي    دست   به      عاملي      تحليل     طريق   از   كه    است     سازه       اعتبار   از      صورتي      عاملي       اعتبار

 متغيرها به تفكيك كرونباخ آلفاي ) 1جدول (
 ضريب پايايي  ساختار

757/0   برند آگاهي
840/0   نوگرايي مصرف كننده
726/0   وفاداي مصرف كننده به برند
829/0   هاي برندتداعي
727/0   كيفيت ادراك شده

  835/0   تناسب برند تعميم يافته با برند مادر
793/0   ارزيابي مصرف كننده از تعميم برند
876/0   كل سؤالات پرسشنامه

    ها     يافته          روش تحليل - 7
                                    دست آمده بــا مــدل معــادلات ســاختاري بــراي       هاي به                                                         ها از آمار توصيفي و فن آزمون فرضيات استفاده شده است. داده               براي تحليل داده

                                                                                                                          بررسي دقيق روابط علي و معولي بين ابعاد ارزش ويژه برند و ارزيابي از بسط برند و همچنين رابطه دو متغير نوگرايي و تناسب محصــول 
       اند.                                                              ته با محصول مادر بر ارزيابي از بسط برند مورد تحليل قرار گرفته       بسط ياف

           هاي تحقيق     يافته    - 8
                                                                                                                   به منظور تحليل ساختار پرسشنامه و كشف عوامل تشكيل دهنده هر سازه از تحليل عاملي تأييدي اســتفاده شــده اســت.  نتــايج تحليــل 

   5                              هاي تحقيــق همگــي در دو ســطح خطــاي                           بارهاي عاملي مربوط به سازه      اند.        خلاصه شده  3                   هاي تحقيق در جداول                  عاملي تأييدي سازه
       + قــرار  2 /  58   تا   - 2 /  58          خارج بازه   t           اند (آماره            معنادار شده   %  99                                       اند، تمامي بارهاي عاملي در سطح اطمينان                         درصد و يك درصد آزمون شده

       كنند.                       گيري سازه مربوطه ايجاد                           اند سهم معناداري در اندازه              اند) و توانسته     گرفته
  ) نتايج بارهاي عاملي تحليل عاملي تأييدي3جدول (

 متغيرهاي پنهان
متغيرهاي 
 مشاهده شده

 نتيجه سطح معناداري tآماره بار عاملي

 معنادار است >01/0ثابتQ2 92/0آگاهي از برند

با در نظر گرفتن خطای 6%، عدد 266 برای تعداد نمونه‌ها حاصل می‌شود. از این تعداد 243 پرسشنامه قابل 
‌قبول به‌دست آمد که با تقسیم تعداد آن بر تعداد پرسشنامه‌های توزیع شده، مشخص می‌شود که حدود 92 درصد 
که به این ترتیب تضمین مناسبی برای  از پرسشنامه‌های توزیع شده برای انجام فرضیات قابل استفاده بوده‌اند 

صحت یافته‌های تحقیق ایجاد می‌کند.
ابزار جمع آوری اطلاعات اولیه در تحقیق پیش رو، پرسشنامه است. پرسشنامه این تحقیق، از سه قسمت 
تشکیل شده است. قسمت اول، مقدمه پرسشنامه است. قسمت دوم مربوط به اطلاعات جمعیت‏شناختی است 
بر اساس فرضیات تحقیق  که  که شامل 4 سوال می‏باشد و قسمت سوم، شامل سؤالات اصلی پرسشنامه است 

گزینه ای لیكرت استفاده شده است . که شامل 24 سوال می‏باشد و از مقیاس پنج  مطرح شده‏اند 
به‌منظور تعیین پایایی آزمون، از روش پیش آزمون استفاده کردیم. بدین منظور 30 پرسشنامه در میان نمونه 
گردید، ضریب آلفای به‏دست آمده در همه سؤال ها بالاتر از 0.7 بود. لذا، اعتبار پرسش نامه  آماری مورد نظر توزیع 
گرفت . به  گردید. روایی پرسشنامه توسط چند تن از استادان مدیریت بازرگانی و اهل فن مورد تأیید قرار  تأیید 
که از  منظور سنجش روایی سؤالات از اعتبار عاملی استفاده شده است . اعتبار عاملی صورتی از اعتبار سازه است 

طریق تحلیل عاملی به دست می آید.

كرونباخ متغیرها به تفکیک لفای  جدول )1( آ

ضریب پایایی ساتخار
0/757 گاهی بدنر آ

0/840 دننکه نوگرایی مصرف 

0/726 دننکه به بدنر وفادای مصرف 

0/829 دتاع‌یهای بدنر
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ضریب پایایی ساتخار
0/727 ک شده تیفیک ادرا

0/835  نتاسب بدنر تعمیم یافته با بدنر مادر

0/793 دننکه از تعمیم بدنر ازریابی مصرف 

0/876 کل سؤالات پرسنشامه

7-روش تحلیل یافته‏ها
با مدل  آمده  به‏دست  استفاده شده است. داده‏هــای  آزمون فرضیات  و فن  آمار توصیفی  از  برای تحلیل داده‏ها 
و  برند  بسط  از  ارزیابی  و  برند  ویژه  ارزش  ابعاد  بین  معولی  و  علی  روابــط  دقیق  بررسی  برای  ساختاری  معادلات 
مورد  برند  از بسط  ارزیابی  بر  مادر  با محصول  یافته  تناسب محصول بسط  و  نوگرایی  متغیر  دو  رابطه  همچنین 

گرفته‏اند.  تحلیل قرار 

8- یافته‏های تحقیق
استفاده  تأییدی  عاملی  تحلیل  از  سازه  هر  دهنده  تشکیل  عوامل  کشف  و  پرسشنامه  ساختار  تحلیل  منظور  به 
شده است. نتایج تحلیل عاملی تأییدی سازه‌های تحقیق در جداول 3 خلاصه شده‌اند. بارهای عاملی مربوط به 
سازه‌های تحقیق همگی در دو سطح خطای 5 درصد و یک درصد آزمون شده‌اند، تمامی بارهای عاملی در سطح 
گرفته‌اند( و توانسته‌اند سهم معناداری  اطمینان 99% معنادار شده‌اند )آماره t خارج بازه 2/58- تا 2/58+ قرار 

کنند. در اندازه‌گیری سازه مربوطه ایجاد 

جدول )3( نتایج بارهای عاملی تحلیل عاملی تأییدی

تمغریهای متغیرهای پنهان
یتنجهسطح معناداریآماره tبار عاملیشماهده شده

گاهی از بدنر آ
Q20/92معنادار است0/01<ثاتب

Q30/9012/97>0/01معنادار است

وفاداری به بدنر

Q100/67معنادار است0/01<ثاتب

Q110/786/70>0/01معنادار است

Q120/726/26>0/01معنادار است

Q130/897/46>0/01معنادار است

Q140/877/32>0/01معنادار است
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تمغریهای متغیرهای پنهان
یتنجهسطح معناداریآماره tبار عاملیشماهده شده

دتاعی بدنر

Q150/81معنادار است0/01<ثاتب

Q160/829/21>0/01معنادار است

Q170/798/68>0/01معنادار است

ک شده تیفیک ادرا

Q180/87معنادار است0/01<ثاتب

Q190/758/36>0/01معنادار است

Q200/727/88>0/01معنادار است

ازریابی بسط بدنر

Q230/76معنادار است0/01<ثاتب

Q240/706/20>0/01معنادار است

Q250/847/03>0/01معنادار است

نتاسب محصول
Q210/85143/71>0/01معنادار است

Q220/84860/24>0/01معنادار است

دننکه نوگرایی مصرف 

Q40/6088/54>0/01معنادار است

Q50/7138/78>0/01معنادار است

Q60/7086/99>0/01معنادار است

Q70/73115/38>0/01معنادار است

Q80/6057/96>0/01معنادار است

Q90/4945/02>0/01معنادار است

9-تخمین مدل
که قرار است تخمین زده شود شروع می‌شود. مدل معادلات ساختاری با بیان مدلی 
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Q3 90/097/1201/0< معنادار است 

 وفاداري به برند

Q1067/0معنادار است >01/0ثابت 
Q1178/070/601/0< معنادار است 
Q1272/026/601/0< معنادار است 
Q1389/046/701/0< معنادار است 
Q1487/032/701/0< معنادار است 

 تداعي برند
Q1581/0معنادار است >01/0ثابت 
Q1682/021/901/0< معنادار است 
Q1779/068/801/0< معنادار است 

 ادراك شدهكيفيت 
Q1887/0معنادار است >01/0ثابت 
Q1975/036/801/0< معنادار است 
Q2072/088/701/0< معنادار است 

 ارزيابي بسط برند
Q2376/0معنادار است >01/0ثابت 
Q2470/020/601/0< معنادار است 
Q2584/003/701/0< معنادار است 

 معنادار است >Q21851/071/4301/0 تناسب محصول
Q22848/024/6001/0< معنادار است 

 نوگرايي مصرف كننده

Q4 608/054/801/0< معنادار است 
Q5 713/078/801/0< معنادار است 
Q6 708/099/601/0< معنادار است 
Q7 731/038/1501/0< معنادار است 
Q8 605/096/701/0< معنادار است 
Q9 494/002/501/0< معنادار است 

           تخمين مدل- 9
      شود.                                                                 مدل معادلات ساختاري با بيان مدلي كه قرار است تخمين زده شود شروع مي

  

  

  

  

  

  

  

Q19

AVE=0.91

AVE=0.

AVE=0.80

AVE=0.76

AVE=0.7

 آگاهي از

  طارزيابي بس

كيفيت ادراك

وفاداري به
ارزش ويژه

دتداعي برن  

DEP

Q17

Q16

Q15

Q14

Q13

Q12

Q11

Q10

Q3

Q2
DEP

DEP

Q20

Q18

0.76 

0.70 

0.84 

0.42

0.51 

0.29

0.93 

0.93 

1.01 

0.92 

0.92 
0.90 

0.67 
0.78 
0.72 
0.89 
0.87 

0.81 
0.82 
0.79 

0.87 
0.75 
0.72

0.16 

0.19 

0.55 

0.39 

0.48 

0.21 

0.24 

0.35 

0.33 

0.38 

0.24 

0.43 

0.47 

 R Square=0.44 

0.6

100 

AVE=0.94 

گر در حالت تخمین ضرایب استاندارد نمودار1( مدل معادلات ساختاری بدون متغیر تعدیل 

نشان  استاندارد  ضرایب  تخمین  حالت  در  گر  تعدیل  متغیر  بدون  را  تحقیق  ساختاری  معادلات  مدل   1 نمودار 
می‌دهد. ضریب تعیین برای متغیر ارزیابی بسط برند برابر 0/44 شده است و نشان می‌دهد متغیر ارزش ویژه برند 
کند. در این مدل شاخص  به تنهایی توانسته است 44% از تغییرات متغیر ارزیابی بسط برند را توضیح و تبیین 

ضریب تعیین )R Square( نیز نشان داده شده است.
با  را  مسیر(  )ضرایب  ساختاری  معادلات  و  عاملی(  )بارهای  اندازه‌گیری  معادلات  تمامی‌  واقع  در  مدل  این 
استفاده از آماره t، آزمون می‌کند. بر طبق این مدل، ضریب مسیر و بار عاملی در حالت استاندارد در سطح اطمینان 
t درون این  گر مقدار آماره‌ی  گیرد و ا t خارج بازه 1/96- تا 1/96+ قرار  گر مقدار آماره‌ی  95% معنادار می‌باشد ا
اطمینان  در سطح  عاملی  بار  یا  و  مسیر  نیست. ضریب  معنادار  مسیر،  یا ضریب  عاملی  بار  نتیجه  در  باشد،  بازه 
گیرد. مدل در حالت معناداری، نشان  گر مقدار آماره‌ی t خارج بازه 2/58- تا 2/58+ قرار  99% معنادار می‌باشد ا
که تمامی‌بارهای عاملی در سطح اطمینان 99% معنادار هستند. ضرایب مسیر نیز برخی در سطح 95% و  می‌دهد 

برخی در سطح 99% معنادار هستند.
پاسخ به فرضیات پژوهش بر اساس روش معادلات ساختاری

فرضیه اصلی تحقیق: ارزش ویژه برند، بر ارزیابی بسط برند مؤثر است.
H0: ارزش ویژه برند، بر ارزیابی بسط برند تاثیر ندارد.
H1: ارزش ویژه برند، بر ارزیابی بسط برند تاثیر دارد.

جدول)4( ضرایب مسیر، آماره t و نتیجه فرضیه تحقیق

یتنجه فرضیه محققسطح معناداریآماره tضریب مسری)β(فرضیه اصلی تحقیق

تایید ‌یمشود0/01<0/665/36ارزش ویژه برند ← ارزیابی بسط برند
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که در جدول 3 و همچنین نمودارهای ضرایب استاندارد و   t بر طبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره
معناداری ضرایب، مشخص شده است متغیر ارزش ویژه برند در سطح اطمینان 99% بر متغیر ارزیابی بسط برند 
با توجه به مثبت بودن  گرفته است(.  قرار  تا مثبت 2/58  بازه منفی 2/58  t خارج  )آماره  تأثیر معناداری دارد 
گفت نوع رابطه متغیرها مثبت و هم جهت می‌باشد. بنابراین در سطح اطمینان 99% می‌توان  ضریب بتا می‌توان 
انتظار داشت با بالارفتن ارزش ویژه برند، ارزیابی بسط برند نیز افزایش پیدا می‌کند و با پایین ارزش ویژه برند، 
ارزیابی بسط برند نیز ضغیف خواهد شد. و در نتیجه فرضیه اصلی تحقیق در سطح اطمینان 99% تایید می‌گردد.

فرضیه دوم: تناسب محصول بر رابطه بین دو متغیر ارزش ویژه برند و ارزیابی بسط برند تاثیر دارد.

٨ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  

در حالت   سط برند و ارزش ويژه برند  با حضور متغير تعديل گر تناسب محصول) رابطه بين ارزيابي ب2نمودار
  تخمين ضرايب استاندارد

0H.تناسب محصول بر رابطه بين دو متغير ارزش ويژه برند و ارزيابي بسط برند تاثير ندارد :                                                                                    
1Hارد.: تناسب محصول بر رابطه بين دو متغير ارزش ويژه برند و ارزيابي بسط برند تاثير د  
  

  و نتيجه فرضيه تحقيق t، آماره ضرايب مسير) 5جدول

 نتيجه فرضيه محقق سطح معناداري tآماره  )βضريب مسير( فرضيه دوم تحقيق

تناسب محصول * ارزش 
ارزيابي بسط  ←ويژه برند 

 برند
428/0 767/2  شودتاييد مي >01/0 

M1.1 M1.2

كيفيت ادراك  فاداري به برندو
ش

Dep3 

Dep2 

Dep1

 آگاهي از برند تداعي برند

0.000

R2=0.6150.000 

0.000

M1.2 آگاهي از
 برند

M1.1 تداعي
 برند

1 M1.   آگاهي از
 دبرن

M1.1 وفاداری
 به برند

M1.2 وفاداری به
 برند

M1.2  کيفيت
 ادراک شده

M1.2 تداعی
 برند

M1.1  کيفيت
 ادراک شده

برندارزش ويژه   

 تناسب محصول

  ارزيابی بسط
 برند

ارزش ويژه برند* تناسب 
 محصول

0.924 0.891 

0.189

0.901      0.928     0.924  0.920     0.910   0.900  

0.428

0.912 0.940 0.908 0.888

0.198

0.861 

0.79

0.889 

گر تناسب محصول در حالت تخمین  نمودار2( رابطه بین ارزیابی بسط برند و ارزش ویژه برند با حضور متغیر تعدیل 
ضرایب استاندارد

H0: تناسب محصول بر رابطه بین دو متغیر ارزش ویژه برند و ارزیابی بسط برند تاثیر ندارد.
H1: تناسب محصول بر رابطه بین دو متغیر ارزش ویژه برند و ارزیابی بسط برند تاثیر دارد.

جدول5( ضرایب مسیر، آمارهtو نتیجه فرضیه تحقیق

یتنجه فرضیه محققسطح معناداریآماره tضریب مسری)β(فرضیه دوم تحقیق

نتاسب محصول * ارزش ویژه بدنر ← 
تایید ‌یمشود0/01<0/4282/767ازریابی بسط بدنر

نمودار 2 رابطه ارزیابی بسط برند و ارزش ویژه برند با حضور متغیر تعدیلگر تناسب محصول را در حالت تخمین 
که آیا متغیر تعدیلگر تناسب محصول  کرد  ضرایب ضرایب نشان می‌دهد. براساس این نمودارها می‌توان استنباط 
توانسته است اثر معناداری را بر رابطه دو متغیر ارزیابی بسط برند و ارزش ویژه برند بگذارد یا خیر. مقدار ضریب 
افزایش  به 0/538  این مقدار  تعدیلگر  متغیر  ورود  با  و  بوده است  برابر 0/44  تعدیلگر  متغیر  ورود  از  قبل  تعیین 
کند. با توجه به فرمول  که میزان رابطه را به مقدار 9/8% تعدیل  یافته است. یعنی متغیر تعدیلگر توانسته است 
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معرفی شده )چین، 2003(. می‌توان میزان تاثیر متغیر تناسب محصول را بر رابطه ارزیابی بسط برند و ارزش ویژه 
کمتر باشد متغیر تعدیلگر اثر ناچیز و قابل صرف نظری  که مقدار توان دوم f از 0/02  کرد. در صورتی  برند آزمون 
گر مقدار توان دوم f در بازه 0/02 تا 0/15 باشد اثر متغیر تعدیل‏گر ضعیف  کرده است. ا را بر رابطه دو متغیر ایجاد 
گر  گقت اثر متوسطی بر رابطه را داشته است و ا که این مقدار از 0/15 تا 0/35 باشد می‌توان  می‌باشد. در صورتی 
که متغیر تعدیلگر اثر قوی و بالایی بر رابطه دو متغیر داشته است.  گفت  این مقدار از 0/35 بالاتر باشد می‌توان 
با توجه به اینکه مقدار توان دوم f بالاتر از 35% شده است )برای این رابطه مقدار 0/454( شده است می‌توان 
که متغیر تناسب محصول توانسته است بر رابطه دو متغیر ارزیابی بسط برند و ارزش ویژه برند تاثیر چشم  گفت 
گیر و معناداری داشته باشد و در نتیجه فرضیه مبتنی بر این رابطه در سطح اطمینان 99% تایید می‌گردد. )آماره 
گرفته است( با توجه به ضریب مثبت برای بتا )0/428( می‌توان  t 2/767=خارج بازه 2/58- تا 2/58+ قرار 

که تاثیر این متغیر بر رابطه دو متغیر مثبت و معنادار می‌باشد. گفت 
2 2

2
2

0.615 0.440 0.454
1 1 0.615

With Moderaitor Without Moderaitor

With Moderaitor

R R
f

R
− −

= = =
− −

فرضیه سوم: نوگرایی مصرف‌کننده بر رابطه بین دو متغیر ارزش ویژه برند و ارزیابی بسط برند تاثیر دارد.
کننده بر رابطه بین دو متغیر ارزش ویژه برند و ارزیابی بسط برند تاثیر ندارد. H0: نوگرایی مصرف 
کننده بر رابطه بین دو متغیر ارزش ویژه برند و ارزیابی بسط برند تاثیر دارد. H1: نوگرایی مصرف 

جدول )6( ضرایب مسیر، آماره t و نتیجه فرضیه تحقیق

سطح آماره tضریب مسری)β(فرضیه سوم تحقیق
معناداری

یتنجه فرضیه 
محقق

نوگرایی مصرف کننده *ارزش ویژه برند ← 
رد ‌یمشود0/05>0/5321/562ارزیابی بسط برند

حالت  در  را  کننده  نوگرایی مصرف  تعدیلگر  متغیر  با حضور  برند  ویژه  ارزش  و  برند  بسط  ارزیابی  رابطه  نمودار3 
که آیا متغیر تعدیل‏گر نوگرایی مصرف  کرد  تخمین ضرایب نشان می‌دهد. براساس این نمودار می‌توان استنباط 
کننده توانسته است اثر معناداری را بر رابطه دو متغیر ارزیابی بسط برند و ارزش ویژه برند بگذارد یا خیر. مقدار 
این مقدار به 0/475  تعدیلگر  با ورود متغیر  و  بوده است  برابر 0/44  تعدیل‏گر  از ورود متغیر  تعیین قبل  ضریب 
کند. با توجه به  افزایش یافته است. یعنی متغیر تعدیل‏گر توانسته است که میزان رابطه را به مقدار 3/5% تعدیل 
کمتر از 15% شده است )برای   f گفت با توجه به اینکه مقدار توان دوم فرمول معرفی شده )چین،2003(، می‌توان 
این رابطه مقدار 0/066( شده است می‌توان گفت که متغیر نوگرایی مصرف کننده توانسته است بر رابطه دو متغیر 
کمی داشته باشد و در نتیجه فرضیه مبتنی بر این رابطه در سطح  ارزیابی بسط برند و ارزش ویژه برند تاثیر خیلی 

گرفته است(. اطمینان 95% رد می‌گردد. )آماره t= 1/562 درون بازه 1/96- تا 1/96+ قرار 
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2 2
2

2

0.475 0.440 0.066
1 1 0.475

With Moderaitor Without Moderaitor

With Moderaitor

R R
f

R
− −

= = =
− −

١٠ 
 

2 2
2

2
0.475 0.440 0.066

1 1 0.475
With Moderaitor Without Moderaitor

With Moderaitor

R R
f

R
 

  
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4.262 

4.724 

4.510 

4.462 

4.348 

4.142 

3.414 

3.812 

3.704 

3.722 

3.633 

3.307 

3.662 

3.515 

3.607 

3.473 

3.301 

3.145 

3.627 

3.18 

3.515 

3.510 

3.218 

 

0.000

M2.1 برند برند آگاھی از

M2.2  وفاداری به

M2.1 اداری به وف

M2.6تداعی برند

M2.5تداعی برند

M2.4تداعی برند

M2.3تداعی برند

M2.2تداعی برند

M2.1 تداعی برند 

M2.6آگاهی از برند

M2.5آگاهی از برند

M2.4 برندآگاھی از 

M2.3آگاهی از برند

M2.2 برند آگاهی از

M2.5  کيفيت ادراک

M2.6  وفاداری به

M2.5  اداری بهوف

M2.4  وفاداری به

M2.6 ادراک  کيفيت

M2.4  کيفيت ادراک

M2.2 ادراک  کيفيت

M2.3 کيفيت ادراک

M2.1  ادراک      کيفيت

M2.3  وفاداری به

 آگاهي از برند  تداعي برند وفاداري به برند شده كيفيت ادراك

M2.1

Dep1 Dep3Dep2

M2.6M2.5M2.4M2.3M2.2

0.000 

0.000R 

ارزيابی بسط برند
0.917 

0.817   0.731   0.733

1.003         0.785               0.770                    0.557 

ارزش ويژه برند * 
نوگرايی  مصرف 

 کننده

0.608         0.713       0.708      0.731     0.605      0.494 

نوگرايی مصرف کننده

 ارزش ويژه برند

0.532

گر نوگرایی مصرف‏کننده در حالت تخمین  نمودار3( رابطه بین ارزیابی بسط برند و ارزش ویژه برند با حضور متغیر تعدیل 
ضرایب استاندارد

10-بحث و نتیجه‏گیری
نتایج این پژوهش نشان می‏دهد ابعاد ارزش ویژه برند، بر ارزیابی بسط برند مؤثر است و تناسب محصول بسط 
کننده  یافته با برند مادر بر رابطه بین دو متغیر ارزش ویژه برند و ارزیابی بسط برند تاثیر دارد ولی نوگرایی مصرف 
استنباطی  و روش  ارائه مدل  به  با توجه  تاثیر دارد.  برند  ارزیابی بسط  و  برند  ارزش ویژه  بین دو متغیر  رابطه  بر 
امکان تعمیم نتایج به جامعه وجود دارد و می‌توان از آن به عنوان الگوی ارزیابی نگرش مصرف‌کنندگان از توسعه 
کنون تحقیقات انجام شده در حوزه برندینگ به مطالعه و بررسی ارزش  کرد. تا برند برای سایر برندها استفاده 
این  در  است  پرداخته  مجزا  و  کنده  پرا صورت  به  مادر  محصول  با  تناسب  و  مصرف‌کننده  نوگرایی  و  برند  ویژه 
پژوهش به بررسی تأثیر هریك از متغیرها و عوامل مؤثر بر ارزیابی نگرش مصرفك نندگان از توسعه برند به صورت 
و  کلینک  و  ردی)2001(  و  بهات  و   )1991( وکلر  کر  آ پیشین همچون  پژوهش‌های  است.  پرداخته شده  متمركز 
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که تناسب تأثیری مستقیم بر ارزیابی نگرش مصرفك نندگان از توسعه برند دارد و  کرده‌اند  اسمیت)2001( اثبات 
پژوهش حاضر نیز به نتیجه ای مشابه با پژوهش های یادشده دست یافته و اثباتك ر ده استك ه تناسب درك 
کلر  کر و  شده برند بر ارزیابی نگرش مصرفك نندگان از توسعه برند تأثیر مثبت دارد. همچنین پژوهش‌هایی مانند آ
کهك یفیت درك شده برند، به طور  )1990( و داسین و اسمیت )1994( و پارک و دیگران به این نتیجه رسیده‌اند 
مستقیم ارزیابی مصرفك نندگان را از توسعه برند تحت تأثیر قرار می دهد. در پژوهش حاضر نیزك یفیت درك شده 

گذار بوده است. برند بر ارزیابی نگرش مصرفك نندگان از توسعه برند اثر 
برند  گاهی و تداعی  برندآ کلر )1991( ویو و دون و تو )2001(  کر و  آ آتیلگان )2005( و  بر طبق پژوهش‌های 
کیفیت ادراک شده و وفاداری به برند عوامل تأثیرگذار در ارزش ویژه برند هستند. نتایج به دست آمده از این  و 

پژوهش نیز این متغیرها تأثیر مستقیمی بر ارزش ویژه برند دارند.
نتیجه  و  لذت می‌برند  از خرید محصولات جدید  نوآور  افراد  که  یافت  نتیجه دست  این  به  روهریج )2004( 
کمی  کنندگان به محصول جدید تعمیم یافته اثر  گرایش مصرف  که نوگرایی نیز در  کی از آن است  این پژوهش حا
که ویژگی نوگرایی در آن‌ها ضعیف است به امتحان محصول تعمیم یافته روی  خواهد داشت و و حتی افرادی 

خواهند آورد.

11-پیشنهادهای پژوهش
11 کثری جغرافیایی می‌توانند در بالا رفتن . که با تبلیغات انبوه و پوشش حدا به مدیران شرکت پگاه پیشنهاد می‌شود 

گر  ا اســت.  برند  بــودن  بد  از  گاهی  آ معادل  برند  از  گاهی  آ مواقع،  از  پــاره‌ای  در  سو،  دیگر  از  باشد.  مؤثر  گاهی  برندآ
کیفیت پایین آن یا عدم وجود آن در بازار  گاهی مشتری از برندی بالا رود و اقدام به خرید آن برند نماید ولی با  برندآ

مواجه شود، ارزش ویژه برند مورد نظر نیز پایین می‌آید. 
22 کیفیت محصولات ارائه شده به مشتریان بهتر و مناسب‌تر باشد، مشتریان احساس رضایت‌مندی بیشتری . هر قدر 

گسترده برند، زمان صرف شده برای  کرده و خود باعث ایجاد مشتریان وفادار به محصول می‌شود. می‌توان با توزیع 
کردن برند در فروشگاه را به حداقل رساند و با مقدار بیشتر تبلیغات سبب تقویت تداعی‌های مربوط به برند و  پیدا 

کنندگان شد. ارتقای تصویر ذهنی مشتریان نسبت به برند در بین مصرف 
33 که با انجام امور ترغیبی و احداث سایت باشگاه مشتریان و ارتباط با مشتریان . به مدیران شرکت پگاه توصیه می‌شود 

بازگشت  احتمال  باشند،  راضی  مشتریان  وقتی  زیرا  نمایند  در مصرف‌کنندگان  وفــاداری  افزایش  در  را  لازم  اقدامات 
ناراضی معمولًا به  اند بیشتر خواهد بود. این درحالی استك ه مشتریان  از آنك سبك رده  را  به مكانیك ه رضایت 
رقیبان می‌یپیوندند )مهدی دهقانی سلطانی و دیگران، 1392( زیرا در در دنیای رقابتی معاصر، نه تنها حفظ منابع 
موجود، بلكه جذب منابع جدید چندانك ار سا ده ای به نظر نمی رسد. تنها سازمان هایی در این زمینه موفقندك ه 
بتوانند قدرت رقابتی خود را با بالا بردن سطحك یفیتك الاها و خدمات با توجه به نیازهای مشتریان افزایش دهند 

)هاشم‌زاده،1388( .
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