
 فصلنامه اختصاصی تبلیغات و بازاریابی
 پارس مدیر

  1397زمستان  ،13شماره 

  
 

 
 

 برند ژهیارزش و یبر برچسب خصوص یابیبازار ختهیآم ریتاث
 

 (ب) انیمقدسه محمد (الف) * یقدرت سهیان
 
 رانیا راز،یدانشگاه آزاد ش ت،یریبخش مد ،یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس ،الف: 
 رانیا راز،یدانشگاه آزاد ش ت،یریبخش مد یعلم ئتیه ت،یریمد يدکترب: 

 
 

 چکیده
 انشانیتوانند به مشتر یاطلاعات و ارتباطات، سازمان ها م ياستفاده مؤثر از تکنولوژ قیامروزه از طر

 ریزمان ارائه دهند. پژوهش حاضر درصدد شناخت تاث کیرا در  ژهیو خدمات و نییپا متیمحصولات متنوع با ق
 تیپژوهش از منظر ماه نیباشد. ا یبوده م یبرند محصولات لبن ژهیارزش و یبر برچسب خصوص یابیزاربا ختهیآم

 رازیدر ش یپخش محصولات لبن يفروشگاه ها انیپژوهش، مشتر نیا ي. جامعه آمارباشد یم یهمبستگ-یفیتوص
ابزار  نفر در نظر گرفته شد. 384نامحدود بودن جامعه، تعداد نمونه براساس فرمول کوکران،  لیهستند. به دل

 افزار توسط نرم جی. نتاباشد ی) م2016( گزیو رودر لیاز پژوهش آبر یخراجاطلاعات، پرسشنامه است آوري جمع
از آن  یحاک جیگرفته است. نتاقرار  لیو تحل هیمورد تجز ساختاري معادلات آزمون از استفاده با 22 نسخه آموس

 دارد. ينادارو مع میمستق ریتاث یبرند محصولات لبن ژهیارزش و یبر برچسب خصوص یابیبازار ختهیاست که آم
دارد.  ریبرند تاث ژهیارزش و یبر برچسب خصوص فورشگاه، غاتیبرند در ارتباطات فروشگاه و تبل یبرچسب خصوص

برند  ژهیارزش و یبر برچسب خصوص یغاتیتبل يها تیفعال ،یپول عیبرند، تناوب ترف یبرچسب خصوص متیق
 نداشتند. يمعنادار ریتاث

 
 

 برند، ارزش برند ژهیارزش و ،یابیبازار ختهیآمواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
 يافراد، راهکارها يو کمبود وقت برا ییاز جابه جا یامروزه، با توجه به گسترش شهرها و مشکلات ناش

 يروزمره، به راه انداز يازهایرفع ن يبرا يادیز يشده است. شرکت ها انیانجام امور روزمره ب يبرا ياریبس
با عنوان  يامکان مبادله ا نترنتی). ا2018و همکاران ،  نیکانیاقدام نموده اند (هال ینترنتیا يکسب و کارها
داشته باشد. کاربردهاي  يگسترده ا يامدهایرود پ یرا فراهم کرده است که انتظار م کیتجارت الکترون

مهم از یکی که اینترنت. است داده تغییر شدت به را افراد زندگی سبک تر،کامپیوتر با ایجاد معاملات راحت
 حذف با را اجتماعی تبادلات و تجاري معاملات هدایت شیوه باشدمی مدرن عصر در کامپیوتر کاربردهاي ترین

 ).2017و همکاران،  یساعته به افراد در سراسر دنیا تغییر داده است (ترکستان 24 خدمات ارائه و ملی مرزهاي
این واقعیت پی برده اند که دیگر  سازمان ها با رقابتی شدن بازارها و تغییرات پیوسته محیط، به امروزه

). لذا 2016،  یمانند گذشته با یک نظام اقتصادي رو به گسترش و بازارهاي در حال رشد روبرو نیستند (سوان
بازار باید مبارزه کرد. گرچه  ازهر مشتري ارزش ویژه خود را دارد و براي به دست آوردن سهم بیشتري 

ه یافتن مشتریان جدید بودند ولی در دیدگاه امروز، بازاریابی یعنی کشف یک بازاریابان تا دیروز تنها در اندیش
). امروزه متعهد کردن 2016و همکاران ،  ينیاز، تلاش در جهت برآورده کردن آن و استمرار در تلاش (چا

 و رشد دادن مشتري یعنی توجه به رضایتمندي، ارتباط موثر با وي و ردهمشتري جایگاه ویژه اي پید ا ک
سنجش کیفیت از دیدگاه وي که باعث می شود مشتریان یک سازمان در داخل همکار و در خارج از سازمان 
حامی و طرفدار سازمان باشند. لذا فقط مشتریانی که احساس تعلق خاطر و تعلق قلبی پیدا کرده و سودآوري 

 ). 2016،  گرزیدرو رو لیطولانی دارند براي سازمان ها سرمایه به شمار می روند (آبر رو عم
بازاریابی مصرف کننده، برندها غالباً نقطه آغاز تمایز بین پیشنهادهاي رقابتی بوده اند، به طوري که در  در

موفقیت سازمان ها می توانند حیاتی باشند . لذا بسیار مهم است که مدیریت برندها به صورت استراتژیک 
را که یک برند قوي در فروش  قیمتیویژه برند تفاوت  انجام گردد. برند دارایی اساسی شرکت است. ارزش

خود در مقایسه با یک برند متوسط جذب می کند، نشان می دهد. به علاوه ارزش ویژه برند با پشتیبانی از 
ارزش مشتریان، به طور غیرمستقیم ارزش شرکت را افزایش می دهد. ارزش ویژه برند و ارزش مشتري منتقل 

اثربخشی و کارایی برنامه هاي بازاریابی، وفاداري به برند، ": بردناند از طریق بالا کننده ارزش به شرکت 
قیمت و حاشیه سود، توسعه برند، اهرم تجاري و مزیت رقابتی. امروزه اکثر مدیران بازاریابی به این باور رسیده 

 الفعلشتریان بالقوه و بند که ارزش واقعی در درون محصول یا خدمت وجود ندارد، بلکه این ارزش در ذهن م
 ). 2015قرار دارد و برند است که این ارزش را در ذهن آنها تداعی می سازد (توتن ، 

،  یدارند (تاس يکمتر يلازم را نداشته و سود آور ییگذشته کارا یابیبازار يروش ها یکنون يایدن در
 نیفراوان تر از تقاضا مواجه هستند. درا اریرقابت فشرده و عرضه بس ایو  افتهیبازارها بلوغ  شتری). ب2018

به شدت  یفعل انیمشتر ينگهدار وبه حفظ  یمبرم ازیو لذا ن شوندیم افتی یبه سخت دیجد انیمشتر ط،یشرا
حفظ  انیهستند که ارتباطشان را با مشتر هاییراه ي. شرکتها دائما در جستجوشودیدر بنگاهها احساس م

 تیاگر سازمانها بتوانند با جلب رضا یچه خدمات ،يدیچه تول یدر هرسازمان). 1394و همکاران،  يکنند (پرور
کند  نیمدت خود را تضم یطولان يرشد و وبقا نهیزم تواندیشوند م وفقدر آنها م يوفادار جادیبه ا انیمشتر
شناخت کامل از خواسته  زینبوده ومقدمه آن ن ریامکان پذ تیریمد يزیکار مگر با مطالعه و برنامه ر نیکه ا

کنند تا با ارائه  یم يشتریشرکت ها تلاش ب نترنتی). با رشد ا1390زاده و همکاران،  یاست (قاض يمشتر
و  ورایکنند (اول جادیا يدیفوا زین انیمشتر يحاصل از آن را کسب کنند و برا دیو فوا ایمزا ،ینترنتیا دماتخ



  
 22 برند یبر برچسب خصوص یابیبازار ختهیآم ریتاث

 
 

 یگفته م ییها ندیها، رفتارها، سازو کارها و فرآ زهیجموعه انگبه م ،یکی). تجارت الکترون2017همکاران ، 
و به طور  یکیالکترون يشبکه ها يریرگخود را با به کا يمورد تقاضا يکالا يآن مشتر قیشود که از طر

تجارت  يبرا يمتعدد لیدلا انی). مشتر2018و همکاران،  نیکانیکند (هال یم يداریخر نترنت،یخاص ا
 طیمنحصربه فرد مح اتیها به خصوصو زهیو انگ لیدلا نیاز ا ياریدارند. بس ینترنتیا دیو خر یکیالکترون

به اطلاعات فراوان درباره محصولات، امکان  یدسترس دمات،به کالا و خ یجهان یشامل دسترس نترنتیا
به تحرك  ازیعدم ن د،یدر زمان خر يریدر زمان، انعطاف پذ ییها، صرفه جو متیمحصولات و ق سهیمقا

 ).2012شود (سانگ و همکاران ،  یمربوط م دیو سهولت در سفارش خر یرقابت يها متیوجود ق ،یکیزیف
بر انجام معاملات  شتریآن ب دیو تاک دیجد انیکه هنرش در جذب مشتر کیکلاس یابیبازار يتئور برخلاف

محصولات و  يبرا یابی يدر مشتر شرکتها نیبا شدت گرفتن رقابت ب گران،یرابطه با د جادیمتمرکز بود تا ا
به دنبال جذب  دیگر نه تنها بایامروز، شرکتها د یرقابت يایدر دن يقدرت مشتر شیافزا نیخدماتشان و همچن

 دیبا زیمستحکم با آنان را ن یروابط يو برقرار یقبل انیمشتر يباشند، بلکه حفظ و نگهدار دیجد انیمشتر
در  رییهاست. تغ یو دگرگون راتییامروز مملو از تغ يای). دن2017و همکاران ،  يمورد توجه قرار دهند (انصر

. یجهان يدر بازارها رییدر مصرف کنندگان و تغ رییمردم، تغ يخواسته ها رد رییدر اطلاعات، تغ ریی،تغيفناور
بوده است  دارانیقابل عرضه به خر يدر ارزشها رییوکار، تغ شده در صحنه کسب جادیا راتییتغ نیاما از مهمتر

در هر صنعت  شرویپ يشود و سازمانها یشناخته م یفعل يدر سازمانها تیموفق یکه به عنوان عامل اصل
دانند  یم شانیبا رقبا سهیدر مقا دارانیبه خر شتریدر عرضه و ارائه ارزش ب ییتوانا ونیخود را مد تیموفق

ارزش  یبر برچسب خصوص یابیبازار ختهیآم ریپژوهش تلاش شده تا تاث نی). در ا1391(سالار و همکاران، 
 ریسوالات ز يبرا یدنبال پاسخ بهپژوهش  نیا نی. بنابراردیقرار گ یمورد بررس یبرند محصولات لبن ژهیو

 است:
 دارد؟ ریبرند تاث ژهیارزش و یفروشگاه بر برچسب خصوص غاتیبرند در تبل یبرچسب خصوص ایآ -1
 دارد؟ ریبرند تاث ژهیارزش و یبرند در ارتباطات فروشگاه بر برچسب خصوص یچسب خصوصبر ایآ -2
 دارد؟ ریبرند تاث ژهیارزش و یبرند بر برچسب خصوص یبرچسب خصوص متیق ایآ -3
 دارد؟ ریبرند تاث ژهیارزش و یبرند بر برچسب خصوص یبرچسب خصوص یپول عیتناوب ترف ایآ -4
 دارد؟ ریبرند تاث ژهیارزش و یبرند بر برچسب خصوص یبرچسب خصوص عیشدت توز ایآ -5
 دارد؟ ریبرند تاث ژهیارزش و یبرند بر برچسب خصوص یبرچسب خصوص یغاتیتبل يها تیفعال ایآ -6

 مبانی نظري پژوهش -2
 انشانیتوانند به مشتر یاطلاعات و ارتباطات، سازمان ها م ياستفاده مؤثر از تکنولوژ قیامروزه از طر

که  ژهیخدمات و نیاز ا يزمان ارائه دهند. نمونه ا کیرا در  ژهیو خدمات و نییپا متیمحصولات متنوع با ق
باشد. در  یم یخصوص يهارا به سمت خود جذب نموده است، برچسب  دکنندهیتول ياز شرکت ها يتعداد

راستا اشاره نمود. در  نیر اگوناگون بکار گرفته شده د يبه روش ها ستیبا یم یخصوص يبرچسب ها فیتعر
 انیصورت گوناگون، محصولات خود را به مشتر نیباشند، به چند یکه ارائه دهنده آن م ییواقع شرکت ها

شده ) را با  نییاز قبل تع یمشخص ( با فرمول یلاتکننده محصو دیحالت، شرکت تول نیدهند. در ا یارائه م
را با برند  ییمحصول نها يارائه داده و در واقع مشتر يمشترتحت برند  ياستاندارد خود به مشتر يها جیپک



 23 1397 زمستان، 13مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 
 

محصولات درج  يبر رو داریدهد. در واقع تنها برچسب خر یکرده و در بازار ارائه م يداریمورد نظر خود خر
 ). 2018و همکاران،  نیکانیگردد (هال یم

تحت  يشده ) را به مشتر نییاز قبل تع یمشخص ( با فرمول یکننده محصولات دیحالت، شرکت تول نیا در
کرده و در بازار  يداریرا با برند مورد نظر خود خر ییمحصول نها يارائه داده و در واقع مشتر يبرند مشتر

 دهیمشخص گرد داریتوسط خر ولمحص يمحصولات و در واقع نوع بسته بند جیپک نجایدهد. اما در ا یارائه م
خود فرمول محصولات مورد نظر خود را به شرکت  دار،یت سوم، خرشود. در حال یکننده اجرا م دیو توسط تول

و  ورایباشد (اول یکننده م دیاستاندارد شرکت تول يها جیمحصولات، همان پک جیکننده ارائه داده اما پک دیتول
کننده  دیخود فرمول محصولات مورد نظر خود را به شرکت تول دار،ی). در حالت چهارم، خر2017همکاران، 

حالت، شرکت ارائه دهنده خود  نی. در ادینما یمشخص م زیرا ن ينوع بسته بند نیارائه داده و همچن
شرکت بوده و در واقع  نیبه عهده ا ،یو شرکت متقاض دکنندهیبا تول یباشد، اما هماهنگ ینم دکنندهیتول
مشخص نمودن  طیشرا نی). در ا يشتر( مداریباشد و نه با خر یبا ارائه دهنده در تماس م تنهاکننده  دیتول

). در ادامه به 2016،  گرزیو رودر لیباشد (آبر یمحصولات و فرمول محصول به چهار حالت م ينوع بسته بند
 پژوهش پرداخته شده است: يرهایمفهوم متغ یبررس
 

 یابیبازار ختهیآم عوامل
شد. مدل بوردن توسط  یبوردن معرف لین لهیوس به 1950بار در دهه  نیاول يبرا یابیبازار ختهیمفهوم آم 
 یپ4آن را با نام  ياریکه بس یابیبازار ختهیمعروف گشت. مدل آم یپ4دنبال شد و به  یمک کارت یجروم

کمک کند.  یابیبازار يها ياتژاستر فیدر تعر ابانیبه بازار تواند یتوانمند است که م يابزار شناسند، یم
 ختهی. آمکنند یموردنظر بازار استفاده م يها مناسب به بخش يها پاسخ نییتع يابزار برا نیبا ا ابانیبازار
ها و  ادعا کرد که اکثر برنامه توان یاست و م تیریاست که در کنترل مد یاز آن دسته عوامل یابیبازار
 ).1396(محمدزاده و همکاران،  شود یاتخاذ م نهیچهار زم نیاز ا یکیبراساس  یابیبازار ماتیتصم

 برند ژهیو ارزش
از  یبه برند، آگاه ياست که شامل وفادار يمفهوم چندبعد کیبرند  ژهی) ارزش و1996به نظر آکر( بنا

). طبق نظر 2016مالکانه برند است(وانگ وهمکاران،  يها یدارائ ریبرند و سا یشده، تداع ادراك تیفیبرند، ک
کننده و  مصرف تیو رضا دیخر يبرا يرگیمیمدر تص نانیاطم شیافزا قیاز طر تواند یبرند م ژهیآکر، ارزش و

 هايبرنامه ییو کارا یاثربخش شیافزا قیاز طر زیشود و ن يمشتر يارزش برا جادیاطلاعات، موجب ا ریتفس زین
برند هم  ژهیکند. ارزش و-یم جادیشرکت ارزش ا يبرا ،یرقابت تیو گسترش برند و مز ياهرم تجار ،یابیبازار

 جادیموجب ا تیدرنها يمشتر يبرا جادشدهیو ارزش ا کندیم جادیا شارز يمشتر يشرکت و هم برا يبرا
 ).2016وهمکاران ،  ی(چشودیشرکت م يارزش برا

از  يا برند، مجموعه ژهیارزش و نکه،یاست. نخست ا یوجوه مختلف يبرند دارا ژهیآکر از ارزش و فیتعر
هرکدام از  نکهی. دوم اهاست یدارائ نیا شیو افزا جادیبرند مستلزم ا ژهیارزش و تیریمد ن،ی. بنابراهاست یدارائ
 يشرکت و هم برا يبرند هم برا ژهیو رزشا نکهی. سوم اکنند یم ییارزش زا یبرند از طرق متنوع يها یدارائ

در  که به نام و علامت برند مرتبط هستند، یو تعهدات ها یدارائ نکه،ی. چهارم اکند یم ییارزش زا انیمشتر
ها از  از آن یبرخ یحت ایشوند و  یراتییعلامت برند، ممکن است دستخوش تغ ایدر نام  رییصورت هرگونه تغ

 ).2016و همکاران ،  ارما؛ ش2013،  فریبروند(جن نیب
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 روش و ابزار تحقیق -3
اي . جامعهاست یشیماپی-یفیداده ها توص ياست. و از منظر گردآور يپژوهش از نظر هدف کاربرد نیا

با توجه به می باشد.  رازیرامک در ش یپخش محصولات لبن يفروشگاه ها انیمشتر مورد بررسی این پژوهش،
نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند.  384نامحدود بودن تعداد افراد جامعه، براساس نمونه گیري نامحدود، تعداد 

و  لیآبر مقاله پژوهش از نیمورد استفاده در اپرسشنامه  .گیري در این تحقیق، پرسشنامه می باشد ابزار اندازه
 . است هاقتباس شد، )2016( گزیرودر

 : مشخصات پرسشنامه1جدول
 کرونباخ يآلفا مقیاس ارزش معیارها سوالات متغیرها
 93/0 ترتیبی لیکرت 15-13 تبلیغات
 90/0 ترتیبی لیکرت 19-16 ارتباطات
 94/0 ترتیبی لیکرت 6-4 قیمت
 94/0 ترتیبی لیکرت 12-10 ترفیع
 95/0 ترتیبی لیکرت 3-1 توزیع

 94/0 ترتیبی لیکرت 9-7 فعالیت هاي تبلیغاتی
 96/0 ترتیبی لیکرت 23-20 ارزش ویژه برند

 

 یفیآمار توص يها از روش قیها و اهداف و سؤالات تحق داده لیوتحل هیمنظور تجز به قیتحق نیدر ا
از  شده است.آزمون نرمال و...) استفاده  ،ي(معادلات ساختار یو.) و آمار استنباط انسیوار انه،یم ن،یانگی(م

و  AMOS يمعادلات ساختار يافزارها از نرم با استفاده دیعدم تائ ای دیتائ يبرا يمدل معادلات ساختار
 شده است.استفاده  SPSSافزار  نرم

 تجزیه و تحلیل داده ها -4
کرد. با استفاده از مدل معادلات  لیرا تحل يمعادلات ساختار يها مدل توان یم آموس افزار با استفاده از نرم

مربوط قابل  ریپنهان با متغ ریسنجش هر متغ يها هیگو زیو ن گریکدیپنهان با  يرهایمتغ نیروابط ب يساختار
 ریمتغ کی که هر بار تنها رابطه يریدو متغ وهیبا ش توان یرا نم رهیچند متغ ينظر يها است. مدل یبررس

 يسر کیبه  رهیچند متغ لیوتحل  هیکرد. تجز یابیارز شود، یوابسته در نظر گرفته م ریمتغ کیمستقل با 
 nمستقل و  ریمتغ Kهمزمان  لیوتحل هیها، تجز آن یاصل یژگیکه و شود یاطلاق م لیوتحل هیتجز يها روش

  وابسته است. ریمتغ
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 خروجی آموس-1شکل 
 

 انیب يبرابالاتر می باشند، 3/0از  به جز فعالیت هاي تبلیغاتی، شدت ترفیع و قیمت تمامی بارهاي عاملی
 يشاخص ها ،یشیبرازش افزا ،یبونت، برازش نسب-برازش هنجار شده بنتلر يها شاخص مدل از تیمقبول
 ، نمایش داده شده است. 2در جدول  بدست آمده از مدل جیشده است که نتا استفاده و مجذور کامل یقیتطب

 : شاخص هاي برازش مدل2جدول
 X2/df RMSEA NFI CFI GFI IFI RFI PNFI PCFI SRMR مدل

 >08/0 <5/0 <5/0 <9/0 <9/0 <9/0 <9/0 <9/0 >1/0 >2 میزان قابل قبول
 017/0 578/0 520/0 99/0 92/0 99/0 99/0 99/0 025/0 41/1 محاسبه شده

 
قرار دارد و بر  ماندهیباق سیماتر لیتحل يشاخص بر مبنا نیا): RMSEAمیانگین مربعات (خطاي جذر 

شاخص بر  نیقابل محاسبه است. ا زیمختلف ن نانیفواصل اطم يبرازش برا ياز شاخصها ياریبس خلاف
دار می باشد که با توجه به مق 025/0به دست آمده  RMSEAمقدار قرار دارد.  يمرکز ریغ پارامتر يمبنا

 مطلوب می باشد.  1/0استاندارد کمتر از 

 )NFI ،RFI ،CFI ،IFIشاخص هاي تطبیقی(
می باشد که با توجه به مقدار  99/0بونت به دست آمده  -یا شاخص برازش هنجار شده بنتلر NFIمقدار 
که حد مطلوب این شاخص می باشد، مدل با توجه به این شاخص از برازش مطلوبی برخوردار  9/0استاندارد 

 است. 
ازش مناسب می باشد که این شاخص نیز به بر 99/0یا شاخص برازش نسبی به دست آمده  RFIمقدار 

 مدل اشاره دارد. 
می باشد که این شاخص نیز به برازش  92/0یا شاخص برازش افزایشی به دست آمده مقدار  IFIمقدار 

 مناسب مدل اشاره دارد. 
می باشد که این شاخص نیز به برازش  99/0یا شاخص برازش تطبیقی به دست آمده مقدار  CFIمقدار 

 مناسب مدل اشاره دارد. 
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 )PNFI ،PCFI ،PRATIOمقتصد ( شاخص هاي
 می باشد و نشان از مطلوب بودن مدل می باشد.  520/0 یا شاخص هنجار شده مقتصد برابر PNFIمقدار 
 و نشان از وضعیت مطلوب مدل می باشد. 578/0یا شاخص برازش تطبیقی مقتصد برابر  PCFIمقدار 
 وضعیت مطلوب مدل دارد. و نشان از 836/0یا نسبت مقتصد بودن برابر  PRATIOمقدار 

): این شاخص از تقسیم کاي دو به درجه آزادي حاصل می شود. نسبت کاي X2/dfکاس اسکور بهنجار (
و مطلوب می باشد. در کل با توجه به کلیه شاخص هاي می توان گفت مدل از  41/1 دو به درجه آزادي برابر

و اندازه  نییمشاهده شده در تب ریمتغ ریتأث زانیمنشان دهنده  یعامل يبارهابرازش مناسبی برخوردار است. 
 .شودیتوجه م يبه سطح معنادار یبار عامل دییتأ يباشد. برا یم خود پنهان مربوط به يرهایمتغ يریگ

 بر برچسب خصوصی ارزش ویژه برند تاثیر دارد. برچسب خصوصی برند در تبلیغات فروشگاه
بر برچسب  متغیر برچسب خصوصی برند در تبلیغات فروشگاهاندازه گزارش شده اثر مستقیم استاندارد 

می باشد. به این معنی که یک واحد افزایش انحراف معیار متغیر برچسب  59/0 خصوصی ارزش ویژه برند
درصد انحراف معیار متغیر برچسب خصوصی ارزش  59/0خصوصی برند در تبلیغات فروشگاه ، موجب افزایش 

 نیاز ا یکیو  ردیقرار گ انیمشتر دیشود که در معرض د یارزش م يدارا یزمان برند کویژه برند می شود. ی
 یپژوهش م نیبه دست آمده در ا جیرو با توجه به نتا نیگذار است از ا ریگسترده و تاث غاتیتبل جادیراه ها ا

به  يا ژهیتوجه و یستیبا یبا برچسب خصوص یعرضه کننده محصولات لبن يتوان گفت که شرکت ها
 دهند. شیافزا انیناخودآگاه مشتر رینفوذ خود را در ضم قیطر نیداشته باشند تا بتوانند از ا یطیمح غاتیتبل

)، 2016) و آبریل و رودیگرز و همکاران (1397نتایج به دست آمده با پژوهش حسین زاده و بکتاش (
 همخوانی دارد.

 ی ارزش ویژه برند تاثیر دارد.بر برچسب خصوص برچسب خصوصی برند در ارتباطات فروشگاه
بر برچسب  اندازه گزارش شده مستقیم استاندارد متغیر برچسب خصوصی برند در ارتباطات فروشگاه

می باشد. به این معنی که یک واحد افزایش انحراف معیار متغیر برچسب  47/0 خصوصی ارزش ویژه برند
رصد انحراف معیار متغیر برچسب خصوصی د 47/0خصوصی برند در ارتباطات فروشگاه ، موجب افزایش 

 خصوصی ارزش ویژه برند می شود. نتایج تجزیه و تحلیل داده هاي پژوهش بیانگر وجود رابطه میان برچسب
برند بوده است. نمود این مطلب بیانگر این است  ویژه ارزش خصوصی برچسب بر فروشگاه ارتباطات در برند

مایحتاج خود به فروشگاه ها مراجعه می نمایند بیشتر به سمت محصولاتی که زمانی که مشتریان براي تامین 
جلب می شوند که در ارتباط با فروشگاه باشد چرا که بخاطر داشتن حس اعتماد به فروشگاه به محصولات 

ه ارائه شده در آن نیز اعتماد دارند و گرایش آنها بیشتر براي دریافت محصولاتی است که در ارتباط با فروشگا
) و آبریل و رودیگرز 1397)، حسین زاده و بکتاش (1396محمودي ( هاياست. نتایج به دست آمده با پژوهش

 )، همخوانی دارد.2016و همکاران (
 قیمت برچسب خصوصی برند بر برچسب خصوصی ارزش ویژه برند تاثیر دارد.
د بر برچسب خصوصی ارزش اندازه گزارش شده اثر مستقیم استاندارد متغیر قیمت برچسب خصوصی برن

و غیر معنی دار می باشد. به این معنی که افزایش متغیر قیمت برچسب خصوصی برند، تأثیري  0/ ویژه برند
 برچسب بر متغیر برچسب خصوصی ارزش ویژه برند ندارد. نتایج پژوهش بیانگر این بوده است که قیمت

نمود این نتیجه در عمل نیز مشهود است چرا  .ردندا تاثیر برند ویژه ارزش خصوصی برچسب بر برند خصوصی
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که مشتریان براي دریافت محصولات با کیفیت بهتر حاضرند مبلغ بالاتري پرداخت نمایند. نتایج به دست آمده 
 )، همخوانی دارد.2016) و آبریل و رودیگرز و همکاران (1397هاي فریدونی و همکاران ( با پژوهش

 خصوصی ارزش ویژه برند تاثیر دارد.تناوب ترفیع پولی بر برچسب 
 اندازه گزارش شده اثر مستقیم استاندارد متغیر تناوب ترفیع پولی بر برچسب خصوصی ارزش ویژه برند

و غیر معنی دار می باشد. به این معنی که افزایش متغیر تناوب ترفیع پولی، تأثیري بر متغیر برچسب  00/0
 خصوصی برچسب بر پولی ترفیع تناوب که است بوده این بیانگر ژوهشپ خصوصی ارزش ویژه برند ندارد. نتایج

حسین زاده و بکتاش  )،1396نتایج به دست آمده با پژوهش هاي محمودي ( .ندارد تاثیر برند ویژه ارزش
 )، همخوانی دارد.2016) و آبریل و رودیگرز و همکاران (1397(

 ارد.شدت توزیع بر برچسب خصوصی ارزش ویژه برند تاثیر د
 49/0 اندازه گزارش شده اثر مستقیم استاندارد متغیر شدت توزیع بر برچسب خصوصی ارزش ویژه برند

درصد  49/0می باشد. به این معنی که یک واحد افزایش انحراف معیار متغیر شدت توزیع، موجب افزایش 
تحلیل داده هاي پژوهش انحراف معیار متغیر برچسب خصوصی ارزش ویژه برند می شود. پس از تجزیه و 

نمود این مطلب نیز کاملا  .دارد تاثیر برند ویژه ارزش خصوصی مضخص گردید که شدت توزیع بر برچسب
مشهود است چرا که بیشتر مشتریان به دنبال دریافت محصولات مورد نیاز خود به صورت سهل الوصول می 

تامین نمایند از الویت هاي آنان است. از این رو  باشند و اینکه بتوانند محصولات موردنیاز خود را به راحتی
بایستی شرکت ها توجه ویژه اي به نحوه توزیع محصولات داشته باشند تا مشتریان به خرید از این برند 

) و آبریل و رودیگرز و همکاران 1397ترغیب شوند. نتایج به دست آمده با پژوهش حسین زاده و بکتاش (
 )، همخوانی دارد. 2016(

 بر برچسب خصوصی ارزش ویژه برند تاثیر دارد. عالیت هاي تبلیغاتیف
 اندازه گزارش شده اثر مستقیم استاندارد متغیر فعالیت هاي تبلیغاتی بر برچسب خصوصی ارزش ویژه برند

و غیر معنی دار می باشد. به این معنی که متغیر فعالیت هاي تبلیغاتی، تأثیري بر متغیر برچسب  23/0
بر برچسب  یغاتیتبل يها تیبوده است که فعال نیا انگریپژوهش ب جینتازش ویژه برند ندارد. خصوصی ار

 )،2016نتایج به دست آمده با پژوهش آبریل و رودیگرز و همکاران ( ندارد. ریبرند تاث ژهیارزش و یخصوص
این با نتایج حاصل از بیانگر تاثیر فعالیت هاي تبلیغاتی بر برچسب خصوصی ارزش ویژه برند می باشد، بنابر

 این فرضیه همخوانی ندارد. 

 نتیجه گیري و پیشنهادات -5
 لبنی محصولات برند ویژه ارزش خصوصی برچسب بر بازاریابی براساس نتیجه فرضیه اصلی که آمیخته

دارد، پیشنهاد می شود، به عوامل موثر بر جذب مشتري در زمینه بازاریابی اهمیت بیشتري داده شود و  تاثیر
 رویکردهاي جدید در اجراي هرچه بهتر آمیخته بازاریابی در محصولات لبنی رامک اعمال نمایند. 

 ارزش خصوصی برچسب بر فروشگاه تبلیغات در برند خصوصی ، برچسب1براساس نتیجه فرضیه فرعی 
 دارد، پیشنهاد می شود، تاثیر برند ویژه

 ارزش خصوصی برچسب بر فروشگاه ارتباطات در برند خصوصی ، برچسب2 براساس نتیجه فرضیه فرعی
دارد، پیشنهاد می شود، فروشندگان و مدیران، با گشاده رویی و آگاهی با مشتریان در مورد  تاثیر برند ویژه

د نمایند. مشتریان علاوه بر ارزش هاي ملموس به ارزش هاي ناملموس ارائه محصولات لبنی رامک برخور
  مانند رفتار مشتریان و محیط فروشگاه اهمیت می دهند.
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 تاثیر برند ویژه ارزش خصوصی برچسب بر برند خصوصی برچسب ، قیمت3 براساس نتیجه فرضیه فرعی
 دارد، پیشنهاد می شود، جشنواره هاي لبنی با قیمت هاي مناسب براي محصولات لبنی رامک ارائه شود. 

ندارد،  تاثیر برند ویژه ارزش خصوصی برچسب بر پولی ترفیع ، تناوب4براساس نتیجه فرضیه فرعی 
نی رامک فراهم پیشنهاد می شود، جوایز ارزنده اي را به صورت دوره اي و قرعه کشی براي محصولات لب

 آورند. 
-دارد پیشنهاد می تاثیر برند ویژه ارزش خصوصی برچسب بر توزیع ، شدت5براساس نتیجه فرضیه فرعی 

شود، براساس زمان بندي و مدیریت زنجیره تامین و لجستیک توزیع محصولات به صورت دقیق و صحیح 
 انجام شود. 

ندارد،  تاثیر برند ویژه ارزش خصوصی برچسب بر تبلیغاتی هاي ، فعالیت6 براساس نتیجه فرضیه فرعی
فعالیت هاي  پیشنهاد می شود، از تکنیک هاي بازاریابی نوین مانند بازاریابی شفاهی، شبکه هاي اجتماعی

 بازاریابی محصولات لبنی رامک را افزایش دهند. 
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