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و خارجی از دید  داخلی لوازم خانگیهای برند راهبرد ارزیابی

 ایرانی مشتریان
 امين انصاري، زمانیمجيد محمد ،خرازیان مریم اخوان، فردیاسر سبحانی

 

 چکیده
. استهاي بازاریابی استراتژي سازي از موضوعات مهم درهاي برندضعف و قوت استراتژي شناسایی نقاط

 ارزش برند مفهوم ،كند را مشخص یك برند نشانگر نقاط ضعف و قوتتواند میكه  هایییكی از مشخصه
ارزش برند در كالاهاي لوازم خانگی از دید ایجاد مقياسی براي سنجش رو در پی   مقاله پيش . باشد می

هاي برندسازي كالاهاي تا بتواند نقاط قوت و ضعف مربوط به استراتژيبوده ساكن تهران  مشتریان ایرانی
كالاهاي لوازم خانگی ساكن شهر تهران  جامعه آماري این تحقيق مشتریان . ایرانی را مورد شناسایی قرار دهد

سازي از صورت گرفته است. جهت مدلنفر  0107و به تعداد برداري در آن به روش تصادفی  كه نمونهبوده 
ليزرل و  افزارهاينرمبه كمك  ميانگين دو جامعه هتحليل عاملی تایيدي و جهت مقایسه از آزمون مقایس

، ارزش برند  كه از دید مشتریان ساكن شهر تهران دهد می ننشا نتایج .شده است استفادهاس  اس پی اس
 01در تمامی همچنين مشخص شد كه  . مورد سنجش قرار دادشاخص  01توان با  كالاهاي لوازم خانگی را می

كه این  ؛مشتریان ساكن شهر تهران ارزش كالاهاي خارجی را از كالاهاي داخلی برتر دانسته ،شاخص مذكور
ایرانی در وضعيت بسيار بدي كالاهاي لوازم خانگی ر به عبارت دیگ باشد. اختلاف در برخی موارد چشمگير می

 .هاي مشابه خود در ذهن مشتریان جاي دارند به نمونه نسبت

 .های برند، نقاط ضعف و قوت برند راتژیتاس ،ارزش برند: هاکلیدواژه

                                                                 
 01/10/0930 تاریخ پذیرش:                                 01/13/0931 تاریخ دریافت : 

  sobhanifard@isu.ac.ir                 ؛             اه امام صادق )ع( )نویسنده مسئول(استادیار گروه مدیریت بازرگانی دانشگ*

؛بازرگانی دانشگاه شهيد بهشتیاستادیار گروه مدیریت   

  ؛دانشجوي كارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه امام صادق )ع (

  .دانشجوي كارشناسی مدیریت صنعتی دانشگاه شهيد بهشتی
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 مقدمه .1

مشخص كردن كالا یا  ها به منظور طرح یا تركيبی از آن، نشان،  اصطلاح،  به عنوان یك نام برند
شناسایی نقاط  .]11[شود  میها از دیگر رقيبان تعریف  كردن آنز خدمت یك یا چند فروشنده و متمای

امروزه  . باشد هاي بازاریابی می سازي از موضوعات مهم در استراتژي هاي برند ضعف و قوت استراتژي
ها بوده و موجبات  سازي از مهمترین عوامل ایجاد بازار براي شركت كسی پوشيده نيست كه برندر ب

ط نقا به همين دليل است كه شناسایی .سازد ها را فراهم می نگه داشتن فروش شركت رشد و بالا
هاي بزرگی  موفقيت بالا نگه داشتن فروش خوددر  ها را قادر خواهد ساخت شركت ،ضعف و قوت برند

مفهوم  ،یك برند را مشخص كندتواند نقاط ضعف و قوت  كه می هایی . یكی از مشخصه كسب كنند
هاي  پيامدر ارسال را  اي هاي فراوان و ویژهتلاش همين منظور بازاریابان هب . باشد ارزش برند می

 موجب تقویت ارزش برند خود شونديده و غيرملموس چپيدهند تا به صورت  صورت میتجاري خود 
]13[. 

 مبتنی بر دو مفهوم عمومیبيشتر  ،هستندها ارزشمند كه از نظر مشتریان و خود شركت هاییبرند
 .]19[ هاي مالی و ارزش  مشتري هاي مبتنی بر ارزش كه عبارتند از باشند میارزش 

هاي اخير  ارزش برند در سالباید اشاره كرد كه  ،برند براي دنياي بازاریابی امروزدر اهميت ارزش 
به علاوه بر تحقيقات دانشگاهی، این مفهوم  .]91،91[توجه جدیدي را به خود جلب كرده است 

توانند از  زیرا بازاریان می ،شود رفته میگنيز در نظر كار عملياتی  كسب وعنوان یك مفهوم مهم در 
 .]91 ،96[د فق مزیت رقابتی براي خود كسب كننهاي مو برند طریق

اخر از او .شود ها درمفهوم برند شناخته می به عنوان یكی از بالاترین اولویت اعتبار برند و ارزش
 كسب سود وهاي  فعاليت در ،ها به رشد به ارزش برند شركت توجه رو 0331تا اوایل دهه  0311دهه 
ها  برندسازي و مدیریت برند براي دههاگر چه  .]99 [باشد مشهود می ؛براي برند شدههزینه  مبالغ

براي بيشتر  تازه ك بحث كليدي و مفهوم اساسییاما ارزش برند هنوز  ،مورد بررسی بوده
برند اهميت  . ضرورت ارزش]11[ دباش می، اند سال گذشته پدیدار شده 11كه در  هایی سازمان

 .]3 [محل توجهی براي محققان و مدیران ایجاد نموده است را افزایش داده وراهبردهاي بازاریابی 
زیرا زمانی كه ارزش براي نام تجاري  ،موضوع ارزش برند با موفقيت شركت گره خورده است

با  برندیك . ]11[ شود هاي شركت می باعث كاهش هزینه آوري افزوده شده و سود شود بر ایجاد می
حاشيه سود بالاتر، گسترش  مانندهاي گسترده  كه داراي ارزش راهبردي و مزیت برندي است ،ارزش

  تر ایجاد ترجيجات قوي نظير)، محافظی در برابر رقبا، قدرت ارتباطاتی موثرتر  هاي نام تجاري فرصت
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بنابراین براي مدیران  ]99[ باشد وفاداري مشتري را دارا می و ، تمایل به خرید(كننده براي مصرف
 .]1،11 [گيري كرد را اندازه توان ارزش برند ضروري است تا بفهمند چطور می ،رندب

مطالعاتی ، اعتبار برند پيرامون ارزش و دهد كه با وجود مطالب فراوان میهمچنين مطالعات نشان 
كنندگان  ادراكی مصرفهاي متفاوت  د از دو ناحيه جغرافيایی و ویژگیبرن به مقایسه دوبخواهند كه 

 .]1،11[  ، وجود ندارد بپردازند
چارچوب  توسعه -0 كند: هدف را دنبال می دواین مقاله در همين راستا باید ذكر نمود كه 

ارزش برند ایرانی و  مقایسه -1 كنندگان در زمينه مطالعه ارزش برند مفهومی مبتنی بر ادراك مصرف
 .ساكن شهر تهران كنندگان ایرانی به وسيله مصرف خارجی

 آن نتيجهچرا كه  ،بسيار مفيد باشد هاي ایرانی و اروپایی براي شركتد انتو میتحقيق حاضر 
ها را  نقاط ضعف و قوت آن ها قرار داده و در اختيار آن ؛در بازار غلبهدر زمينه نحوه اطلاعات مهمی را 

توانند  میبا استفاده از نتایج این تحقيق  ها این شركت سازد. از دیدگاه مشتریان ایرانی مشخص می
 .عوامل مهم موفقيت جهت ارتقاي ارزش برند را شناسایی كنند

 مبانی و چارچوب نظری تحقیق .2

ارزش ترین تعاریف  یكی از مورد قبولاما  ،اگرچه تعاریف بسياري براي ارزش برند وجود دارد
اهميت ارزش برند امروزه  ].00[ باشد می به كالا توسط نام تجاري الحاق شدهارزش اضافی  ،برند

 كه به استخراج اهميت ارزش برند در بازاریابی شده استمنجر به انتشار بسياري از مطالعات 
 .]1 ،6 [پردازند می

 شود عریف میكه چنين ت دهد نمایش قرار میمشخصی از ارزش برند را در معرض  هر برند ميزان

توان از طریق تمایل ارزش برند را می .] 01[دشو می برند ملحقكه به نام  و الزاماتیمجموعه دارایی 

ر ها و پيشنهاد آن برند به دیگمشتریان به پرداخت مبلغ اضافی براي برند در مقایسه با دیگر برند
 .]01[ بدست آورد نيزمشتریان 
 مشتریانچه  آن زیرا تجربيات احساسات و ،شودمی م ارزش برند گستره زیادي را شاملمفهو

 ].01،7  [باشد برند میگيرند متناسب با ارزش  مدت یاد می  درباره برند در طولانی
و  پول هاي مبتنی بر ارزش :باشد از دو دیدگاه متفاوت قابل بررسی می از یك جهت ارزش برند

ارزش  ،(باشد مینمد نظر این مقاله كه )هاي مبتنی بر مشتري. اولين نگاه به ارزش برند  ارزش
دیدگاه دوم مبتنی . ]00[د كن ها ایجاد می ي شركتاكه حق استفاده ازبرند را بر استهاي مالی  دارایی

در زمينه  ].03،17[ گيرد به یك برند مورد ارزیابی قرار میبر مشتري است كه در آن پاسخ مشتري 
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 مفهومی عينی نيست این مفهوم، كهاز آنجا  :ن باید اشاره كردارزش برند توسط مشتریا ارزیابی
 . ]1 ،90[ گيري آن از دیدگاه مشتریان وجود داردهاي زیادي براي اندازه روش

در این زمينه آكادمی  باشد. گيري ارزش برند نسبتا گسترده میادبيات موضوعی در زمينه اندازه
 نمود: توان به دو دسته تقسيم برند را می گيري ارزش هاي اندازه بازاریابی معتقد است كه روش

 ]. 91،10،19[ كنند تمركز می برند روي اجزائ ارزش ها مقياس این .مستقيم غير هاي مقياس -

 ]. 7،01،06[روي نتایج حاصل از ارزش برند تمركز دارند هااین مقياس .مستقيم هايمقياس -
، كيفيت ادارك شده و آگاهی از برند، تداعی معانی بعد چهارقالب  در( 0330) آكرهمچنين 

بيشتري  به شرح در ادامه ه كهارائه دادگيري ارزش برند مبتنی بر مشتري جهت اندازه روشیوفاداري 
 شود.هر یك پرداخته می در مورد

 . آگاهی از برند عنصراشاره دارد كنندهبه قدرت حضور برند در ذهن مصرف این بعد .آگاهی از برند
 ]. 1[ شودمیبرند محسوب  مهمی در ارزش

كننده براي شناسایی یا ( آگاهی از برند را به عنوان توانایی مصرف0317) 0روسسيتروپرسی
آگاهی از برند را شامل تشخيص و به  رلدر حالی كه ك ،]99[ كردند نظر تعریفتشخيص برند مورد 

بازیابی برند از  دركننده  به توانایی مصرف آوري برند یاد رلك طبق گفتهداند. بر می یاد آوردن برند
 شود. كر میذيازهاي طبقه محصول زمانی كه طبقه محصول یا ن . براي مثالاشاره دارد حافظه خود

مات توليدي ایفا ميبرند اهميت بيشتري در حوزه تصشناسایی " كه دهدتوضيح می (0339ر)لك
 .]01 [ شود برند می شناسایی و یادآوري از این رو در مطالعه حاضر آگاهی از برند شامل ."كند می

تداعی  ]. 11 [رود این مورد یكی دیگر از عناصر مهم در ارزش برند به شمار می .تداعی معانی برند
كه برند ممكن است تداعی معانی را از حالي باشد. در می "كنندگانمعناي برند براي مصرف" شامل برند

از مهمترین  دو مورد سازمانی برندتداعی انی برند شخصی و تداعی مع ،اي استنتاج كندمنابع گسترده
 .   ]1[باشندمیموثر  برند كه در ارزش استانواع تداعی معانی برند 

كيفيت ادراك شده ]. 91 [استد مهم در ارزش برند این بعد یكی دیگر از ابعا .کیفیت ادراک شده
همچون . ]97[است  كننده ازكالابلكه مقایسه ذهنی مصرف باشدكيفيت واقعی محصول نمیبرابر 

برند خود از برندهاي  ها و متمایزسازي آن سازي ازطریق متقاعدكيفيت ادراك شده  ،تداعی معانی برند
 كند. كننده خلق می ارزشی را براي مصرف،  رقيب

                                                                 
1.Rossiter John R and Lary Percy 
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به برند را  ( وفاداري0330)آید. آكر این بعد از عناصر عمده ارزش برند به حساب می .وفاداری به برند
"دلبستگی كه یك مشتري به یك برند دارد"كند: می چنين تعریف

اوليور وفاداري به برند را  ].1 [
رغم تاثيرات  علی، یا خدمت ترجيح داده شده در آیندهتعهد عميق براي خرید دوباره یك محصول "

ترین  وفاداري به برند یكی از مهم .]07 [كند تعریف می "اي بازار براي تغيير رفتارمحيطی و فشاره
  ].09 [دباش میبرند  به هنگام تخمين ارزش یك نكات

 شود: در این قسمت به چند مورد از تحقيقات مشابه اشاره می. پیشینه

. شده استیی براي اندازه گيري ارزش برند ساخته ها شاخصاز این تحقيقات  تعداديدر  -0
، كيفيت ادراك شده و ، تداعی معانیمتغير آگاهی از برند چهار(  0330نمونه آكر ) براي

معرفی كرده و تعداد بيشتري شاخص را به وفاداري را به عنوان متغيرهاي پنهان مدل خود 
همچنين كلر  .[1] گيري ارزش برند معرفی نموده است نوان متغيرهاي آشكار براي اندازهع
 برند، پذیري سازي برند، مسئوليت تغير پنهان آگاهی برند، معنیم 1( نيز با معرفی  1119)

 .[01]گيري ارزش برند مشخص نموده است  با مشتریان روشی را براي اندازه ارتباط برند

گذار بر یك تحقيق علی و معلولی عوامل اثردر برخی دیگر نيز سعی شده است تا طی   -1
متغيرهاي مهم سازمانی داشته توان بر روي سایر  رند و یا اثراتی كه ارزش برند میارزش ب

( و  1101در این زمينه می توان به تحقيق نارمون و جرارد )، مورد بررسی قرار گيرد. باشد
 .[1] ( اشاره نمود 0931تحقيق حقيقی نسب و دیگران )

( 0913همكاران ) خورشيدي و مربوط بهتنها تحقيق مشابه  در زمينه مقایسه كردن برند -9
اما  ،ارزش برند استفاده نشده استدر این تحقيق با اینكه از مفهوم  .[0] صورت گرفته است

داخل و مرتبط تحقيقات  یكجدول  به مقایسه برند دو كشور مختلف پرداخته شده است.
 .دهد را نشان می خارج كشور

 
 شناسی تحقیق روش .3

ها  و از منظر ماهيت و روش گردآوري دادهیك تحقيق كاربردي  هدفپژوهش حاضر از نظر 
  پيمایشی است. -توصيفی
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 گيري ارزش برند اندازه يها شاخصتحقيق  پيشينه .0جدول 
 

 سال اندازه گیری ارزش برند های  شاخص وهشگرپژ تحقیق عنوان

اداره ارزش برند:سرمایه گذاري بر روي 
 ارزش نام برند

 ].1 [آكر
، كيفيت ادارك آگاهی از برند، تداعی معانی

 وفاداري ،شده
0330 

ایجاد، ستراتژیك : مدیریت برند ا
 گيري و اداره ارزش برند اندازه

 ].01 [كلر
آگاهی از برند،معنی سازي برند ، مسئوليت 

 پذیري برند،ارتباط برند با مشتریان
1119 

تعهد كاركنان به ارزش برند خدماتی و 
 برند

 ].16 [نارومون و جرارد
 ، تمایز برند،آگاهی از برند، ارزش دریافت شده

 ندروابط بر مشاركت برند،
1101 

اندازه گيري ارزش برند بر مبناي ادارك 
 مشتري

 ].97 [والفرید و دیگران
جتماعی ، ارزشمندي ، اعتماد عملكرد،تصویر ا
 ، قابليت همانند سازيسازي

0331 

 برند ارزش كننده تعيين عوامل بررسی

 پذیرفته هاي شركت در مالی رویكرد با

 تهران بهادار اوراق بورس در شده

 .]9 [دیگرانعزیزي و 
اندازه گيري ارزش برند با شاخص مالی كيو 

 توبين
0931 

ارزش هاي برند بر عملكرد رابطه  تأثير
 B2B در بازارهاي 

 0931 ، هزینه و اعتماد به برندوفاداري .]0 [حقيقی نسب و دیگران

 و ایرانی خانگی لوازم از ادراكی برداشت
 اي كره

 ].1 [خورشيدي و دیگران
از مفهوم ادراك محصولات لوازم با استفاده 

 خانگی ایرانی و كره اي با هم مقایسه شده اند
0913 

 

 شوند: در مجموع سوالات این تحقيق به صورت زیر معرفی می .سوالات تحقیق

)ابعاد( مورد نظر براي سنجش ارزش برندكالاهاي لوازم خانگی از دید  يها شاخص .0
 مشتریان ساكن تهران چيست؟

وضعيت برند ایران و خارجی را چگونه با  ها شاخصمشتریان ساكن تهران در تمامی این  .1
 كنند؟ یكدیگر مقایسه می

داراي قوت و در كداميك داراي ضعف  ها شاخصایرانی در كداميك از این  برندهاي .9
 باشند؟ می
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 1رلك ( و0330)0ارزش برند براساس نظر آكر ،تحقيقبا استفاده از ادبيات نظري . ها ابزار گردآوری داده
نظر خبرگان با و شد ، در نظر گرفته استمستقيم ادراك مشتري و به صورت غير مبتنی بر( كه 0339)

 اند. مورد استخراج قرارگرفته ،براي سنجش ارزش برندزیر ي اوليه ها شاخص
 ؛آیدخاطرم می كه بههنگام خرید این نوع از محصولات، اولين چيزي است  .0

راحتی شناسایی  را در بين محصولات دیگر به محصولات من علامت و مارك این .1
 ؛كنم می

 ؛تاي آن از این نوع است دو محصول در این زمينه نام ببرم حتماًپنج اگر بخواهم  .9

 ؛كنم من به دفعات زیاد از این نوع محصولات خریداري كرده و می .1

 ؛كنم می امتحان كردن این نوع محصولبه  دوستان و اطرافيان را تشویق .1

 ؛باشد كنم از این نوع می اولين محصولی كه انتخاب می .6

 ؛دانم وفادار می من خودم را به این نوع از محصولات .7

 ؛اصالت هستند داراي این نوع از محصولات به خاطر مكان توليدشان .1

 ؛تندهاي سازنده این نوع از محصولات داراي اعتبار و اصالت خوبی هس شركت .3

 ؛محصولات با شخصيت هستنداز این نوع .01

 ؛اعتماد بيشتري دارم به شركت سازنده این محصولات من .00

 ؛كيفيت بسيار خوبی دارند این محصولات .01

 ؛دوام بهتري دارند محصولات این .09

 همان كاركردي را دارندكه من از آنها انتظار دارم. این محصولات .01

از مشتریان مورد ليكرت  طيف عدديبا استفاده از  ي جزئیها شاخصتمامی  ميزان گام بعدير د
كيفی  نامهشتحليل عاملی تایيدي پرس ،افزار ليزرل پرسش قرار گرفته و بدین ترتيب با استفاده از نرم

 اولپاسخ سوال هم مورد سنجش و آزمون قرار گرفته تا ارزش برند براي محصولات لوازم خانگی 
همچنين  .)نتایج در بخش بعدي آمده است( پرسشنامه مشخص شوداین روایی و هم  داده شده باشد

تمامی  ميزان آلفاي كرونباخ است.تحقيق از آلفاي كرونباخ استفاده شده  سنجش پایاییبراي 
جداول زیر محاسبات آلفاي شود.  /. بوده و قابل قبول تلقی می7فراتر از ميزان  ي طرح شدهها پرسش

 .دهند اس را نشان می اس پی افزار اس كرونباخ در نرم

                                                                 
1. Aaker, D.A. 

2. Keller, K.L. 
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 خلاصه فرآیند تحليل براي آزمون پایایی. 1جدول

  تعداد نمونه درصد 

 تعداد نمونه های معتبر 0107 1/11

 2کل نمونه ها با ضریب  1199 1/011

 
 ي تحقيقها شاخصمحاسبه آلفاي كرونباخ براي سوالات یا  .9جدول

 

 ضریب آلفای کرونباخ  ها گویهتعداد 

11 769/1 

 
با  كه بوده است مشتریان لوازم خانگی ساكن شهر تهران، آماري تحقيق جامعه .جامعه و نمونه آماری

اند. در این نمونه آماري  شدهبه عنوان نمونه انتخاب  نفر 0107 ،فیدگيري تصا روش نمونه استفاده از
اند و تمامی  سن داشتهسال  91نفر زیر  111اند. از نظر سنی  نفر زن بوده 137نفر مرد و  111
نفر متولد تهران و  601 ،نفر ساكن تهران 0107اند. از ميان این  سال بوده 01دهندگان بالاي  پاسخ

 اند. مابقی متولد شهرهاي دیگر بوده

 
 های پژوهش ها و یافته داده تحلیل .4

)ابعاد( مورد نظر براي سنجش ارزش برندكالاهاي لوازم خانگی از دید  يها شاخص :پرسش اول
 مشتریان ساكن تهران چيست؟

 براي انجام تحليل عاملی تایيدي  مبانی نظريشاخص  01از  تحقيقجهت آزمون روایی مدل 
ي سنجش ها شاخصمورد به عنوان  01از تایيد این نشان  یكنمودار  افزار ليزرل استفاده شد. نرم

روایی و از این نظر ارزش برند كالاهاي لوازم خانگی از سوي مشتریان ایرانی ساكن تهران بوده 
شود مدل ساخته شده براي  دیده می یكطور كه در نمودار  همان .دده میرا مورد تایيد قرار  پرسشنامه

ه باشد ب می ها شاخصداراي برازش مناسب در تمامی   ش برند كالاهاي لوازم خانگی    ارزگيري  اندازه
/. و مقدار نسبت كاي دو به درجه آزادي نيز از عدد 0در آن كوچكتر از  RMSEA طوریكه شاخص

یعنی این مدل از نظر هر سه  باشد. درصد می پنجنيز زیر  p-valueكمتر بوده و همچنين مقدار سه 
كه مدل قابليت دهد نشان می ها شاخص این .باشد میمرسوم براي برازش داراي برازش شاخص 

 مدل است لذا 36/0بالاي مدل  tدر محاسبات اعداد  هاي ورودي خود دارد. اساس دادهبرازش را بر 
 دارد. قابليت تعميم
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 ارزش برند كالاهاي لوازم خانگیگيري  اندازهي مدل تایيد .0نمودار 

هاي  اندازه شود كه مشخص می ،كالاهاي لوازم خانگیارزش برند گيري  پس از تایيد مدل اندازه
ها  كالاهاي ایرانی و خارجی هم روایی و هم پایایی و هم قابليت تعميم لازم را براي تحليل مرتبط با

 یعنی با استفاده از مدل نمودار شود. تحقيق به خوبی مشخص می یكداشته و بنابراین پاسخ به سوال 
 گيري نمود.  را براي این كالاها اندازه توان ارزش برند می یك شماره

ها وضعيت برند ایران و خارجی را چگونه با  مشتریان ساكن تهران در تمامی این شاخص پرسش دوم:
 كنند؟ یكدیگر مقایسه می
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ها داراي قوت و در كداميك داراي ضعف  ایرانی در كداميك از این شاخص برندهايپرسش سوم: 
 باشند؟ می

گانه استفاده   01 يها شاخصبراي این منظور از آزمون مقایسه ميانگين دو جامعه براي تمامی 
و به  ها شاخصمحاسبات ميانگين و انحراف معيار را براي هر یك از  چهاردر همين زمينه جدول  .شد

 دهد.  تفكيك ایرانی بودن و یا خارجی بودن نشان می
 

 ارزش برند محصولات ایرانی و خارجی يها شاخصميانگين و انحراف معيار  .1دولج
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تر از  استنباط ارزشی براي كالاي ایرانی پایين ها شاخصشود در تمامی  طور كه دیده می همان
شود این است كه  اما سوالی كه مطرح می ،( باشند می 011تا  یكاعداد بين كالاي خارجی بوده است )

كنندگان  تواند به تمام جامعه آماري یعنی مصرف گرفته شده براي این مقدار نمونه می آیا این نتایج
 تهرانی تعميم داده شود یا خير؟

ميانگين دو جامعه استفاده شده كه نتيجه خروجی این  آزمون مقایسه براي این مهم از روش
 نشان داده شده است. پنجاس اس در جدول  پی افزار اس آزمون در نرم

داري براي تمامی  انتيجه گرفت اعداد معنتوان  می افزار اس پی اس اسخروجی نرم قمطاب
و از طرفی سطح پایين و سطح بالاي  استدرصد  پنجگانه برابر صفر یعنی كمتر از  01ي ها شاخص

 منفی است.  ها شاخصاختلاف براي 
 

 شاخص سنجش ارزش برند لوازم خانگی 01دو جامعه براي تمامی  نآزمون مقایسه ميانگي .1جدول 
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 و پیشنهادها گیری نتیجه .5
تحقيق علی و معلولی عوامل اثرگذار بر ارزش  بر اساسسعی شده است پيشين تحقيقات در 

مورد بررسی  بر روي سایر متغيرهاي مهم سازمانی داشته باشد دتوان كه ارزش برند می اثراتی برند،
كالاهاي متفاوت در یك بازار مورد  بازاریابی و استراتژي بااین تحقيق ارزش برند در  .قرار گيرد

و خارجی در بازار لوازم  ی. با استفاده از این تحقيق مشخص شد كه برندهاي ایرانگرفتمقایسه قرار 
داشته و در چه مورد داراي قوت خانگی در چه مواردي از ارزش برند نسبت به دیگري ضعف 

خود  توانند از نتایج این تحقيق براي ارتقاء برند ي توليد چه ایرانی و چه خارجی میها باشند. شركت می
نگرفته تا كنون تحقيقی صورت  ،اي كه این تحقيق صورت داده است در زمينه مقایسه بهره گيرند.

( صورت  0913همكاران )  . تنها تحقيق مشابه در زمينه مقایسه برندها در تحقيق خورشيدي واست
 باشد می در مقایسه مفهوم ادراك استفاده شده سایر تحقيقاتتفاوت این تحقيق با  ليكن. گرفته بود

 استفاده شده است.هم از مفهوم ارزش برند  البته

 باشد: به صورت زیرمی تحقيق این نتایج
ایران چه براي  در ارزش برندكالاهاي لوازم خانگی كه این تحقيق مشخص ساخت -0

توان از طریق چهارده شاخص مورد اشاره  می خارجی را ایرانی و چه براي كالاهاي كالاهاي
 گيري نمود. اندازه

 كالاي ایرانی را ،گانه  01ي ها شاخصكنندگان ایرانی ساكن تهران در تمامی  مصرف -1
 .دانند تر از كالاي خارجی می شزار و بینامناسب تر 

كنندگان در  شان توسط مصرف كنندگان ایرانی به شدت در زمينه ارزش ادارك شده توليد -9
موفق دانست. به  توان آنها را موفق و یا لااقل نسبتاً برند و در هيچ شاخصی نمی بحران به سر می

باشد  ، برند ایرانی نسبت به برند خارجی داراي ضعف می شاخص گفته شده 01عبارت دیگر در تمامی 
ي ارزش برند را ها شاخصمورد از  01بنابراین هر  .يستاي داراي نقطه قوت ن و این برند در هيچ نقطه

كنندگان و به دنبال آن  دهد كه توليد شان می. این موضوع نبرند ایرانی دانست توان نقطه ضعف می
مورد  01ماندگی را جستجو كرده و سعی كنند در تمامی این  بایست علت این عقب ایرانی می بازاریابان

كننده ایرانی تنها در صورتی لوازم  خود را تقویت كنند. چنين وضعيتی همان خواهد شد كه مصرف
در  اساًاسد و یا اینكه اشارزان ب يكالابه دنبال نداشته و  توان خریدكه یا  انتخاب كند خانگی ایرانی

سم براي  دترینبامر و این  براي برطرف نمودن نياز موقت خود باشد ارزش كالایی بی پی
به هيچ وجه از  رددر درازمدت كه فرد حالت عادي دا چرا كه ،كنندگان و بازاریابان داخلی است توليد
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كنندگان  صرفی همين مقدار فروش آنها نيز كه معلول جبر مارتكالاي داخلی استفاده نكرده و به عب
 باشد. باشد در معرض خطر می می

 هاي تحقيق: پيشنهاد
رزش برند ادر زمينه لوازم خانگی و ارتقاء فعاليت پژوهشی  تشریح شدهبا توجه به وضعيت  .0

هاي موجود در مختلف برند را براي ارزیابی برندهاي  شود مدل لذا توصيه می كم استآن 
  بازار كشور مورد استفاده قرار دهد.

كنندگان ایرانی براي پيدا كردن انتظارات مورد  براي سنجش افكار مصرف  Qشناسی از روش .1
 نظرشان در برندهاي ایرانی استفاده شود.

كشور مقصد قبل از صادرات از  ، برايصادرات فعال در بازاریابانی و صنعتگران لازم است .9
استفاده كنند و نتایج شناسی این تحقيق براي شناخت افكار مشتریان بازار هدفشان  روش

 آن براي تطابق صادرات فراورده هاي خود با انتظارات مشتریان بازار هدف بهره گيري كنند
 كنندگان خارجی ارتقاء دهند. خود را در ذهن مصرفتا ارزش برند 
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