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TMBAٌچکید 
 ایی هٙسٍیاى اَهكَٝل،اوٌاوی هسٌأة تاخیامتاٌ٘اْ.ًوایى ّر ٌٔیىى تِ هُیر ٌلاتسی یاٌی هیّاٌاوٌظ یٕوی أر وِ ٔاَهاىىتًٍىهىایه 

تًٍىیه ٍ٘ور .َ٘و نٍیىٍػىم نٍیى هٌػٍهیّای تؼىی آًْا،خٍوانر لیور اضافی ٍیا گیٍووِ تِ ٌفساٌ ّای ٔاَهاى وٌيٌّٙاى ٘ىل هی
ّىف اَخٍّّٗ  .ن تًٍىأریتی هػىوهٍٝف وٌٌىگاى،تاواًٗ ولیك اٌٍَ٘أایی تًٍىیه اٌَیاٍ٘ور هكَٕب هیَٙوآى تاٌَٖ زٍیي واٌایی 

 ّایتِ ػٌَاى هسغیٍ،زػٍتِ تًٍىتًٍى،اػسثاٌتًٍىزوایُأسفاوُ اَ هسغیٍّای تا.أریر ٌ٘انسي تًٍىزَٔظ هٍٝف وٌٌىُ ٌٔنقاضٍتٌٍٔی هفَْهی تِ 
لؼِ هٌٍٍی تَوُ یي زكمیك یه هغاا.ػٌَاى هسغیٍٍاتٕسِ،هىل زكمیك ٘ىل گٍفسِ أر تِتًٍى زَٔظ هٍٝف وٌٌىُ  تِ ٌٔویر ٌ٘انسيهٕسمل،ٍ

 2002وٌایي هغالؼِ،زكمیماذ هٍزثظ أَال.أرهؼٍفی ًوَوُ غام ٘ىُ وٌ گً٘سِ هىلی هفَْهی ٌاوٌَهیٌِ تًٍىأاْ تٌٍٔی غاهغ زكمیماذ اىٍتٍ
لیك گٍویىُ تِ اٌائِ خیٌْٙاوازی تٍ گٍفسِ اٌٍَاتظ هٌَوآَهَى وٌنَٝٚ هسغیٍّای زفتِ غای فٍضیِ الىام هٌَوتٌٍٔی لٍاٌگٍفسِ ٍ 2013زا ٔال

هٍٝف وٌٌىگاى ی تًٍى، تٍای هكمماى ٍ ی اعلاػاذ هفیىوٌقََُ خٍّّٗ قاضٍهی زَاًىوٌٌأسای ًسایع قاٜل اَ آى،تِ ولیل اٌائِ. أر
 . تا٘ىاٌَ٘وٌى

 

 :کلیدی اشگاني

اػسثاٌتًٍى،زوایُتًٍى،زػٍتِ تًٍىتِ ٌٔویر ٌ٘انسي تًٍىزَٔظ هٍٝف وٌٌىُ، تًٍى،
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 مقدمٍ-1

واٌای هاّیر اغسواػی تًٍىّا.لٍاٌگیٍوواٌوٌاى ٍ واٌتٍاى اٌاى،ْٔاهىاٌاى،نٍیىأر وِ تایىوٌيّي هٍٝف وٌٌىگاى، ٌٍٍقی تًٍىیه قٍور يٌّی

گٕسٍٖ اهٍٍٍَتا وٌوًیای.تىاًٌىوٍآى تًٍىٌااَآى نَوهالىیر وا٘سِ تا٘ياغسواع ًٕثر تِ آى قٓ زؼلك ٍأر وِ افٍاوًىٍآى تًٍىی هَفك ّٕر
 ىگٍفرّىف اٜلی ًْایی یه ووداًی،غا. گیٍو یاٌَیاتی لٍاٌمًیُهٌَوآى ٔاَهاى م گیٍی ٔاَهاى زَٔظ تًٍىع ٌٔاًی ٍّقٍور ٍزٝویاعلا

 گفسِ هی"انسي تًٍىتِ ٌٔویر ٘ي"تِ آى  وِ اهٍ، آى ووداًی تِ ّىفیوٌٌَٜذ هیٍٕ٘ىى ایي .ٍتًٍىُ ٘ىى وٌللة ٍيّي ههاعة أر

اى الگَّای يٌّی ٍفىٍی ههاعة ؾیىمٌ٘انر تاػص زغییٌٍ٘أٌى، وافی هیاتِ قىاًی ٘واٌایي یؼٌی ههاعثیي ووح.وٍونَاّیىؤر خیىاَ٘و
وٌتٕیاٌی .تا٘ىهوىي أر تٍای یه ووداًی ویگٍ زاضیٍ هٌفی وا٘سِ تٍای یه ووداًی واٌایی هطثر واٌوٍزؼییي ٔغف ایي ٌ٘انر ٍ.َ٘و ًیُهی

اَ ًظٌٍٍاًٌٙأی ایي گًَِ والاّاػلاٍُ تٍ .غاهؼِ خیًَى هیىّىاَ ناٜی ّاٌاتِ گٍٍُىآفٍیٌىٍآ ای تٍای یه هكَٝل هی تًٍىَّیر ٍیُّاَتاَاٌّا،
ُ تٍایي،ًام زػاٌی ػلاٍ.أر تْای هسفاٍزی تٍای آى تدٍواَو ایي ٌٍهٙسٍی آهاوُآفٍیٌى،اَ زٙهٛ ٍاػسواوتِ ًفٓ هیظاٍّی،تٍای هٙسٍی واٌتٍو

یه هكَٝل تًٍى تاٌٍواٌووِ وٌهماتل خَل ٘سٍی تانٍیىم. ویفیر تْسٍ هكَٝل أر ًانَوآگاُ تٍای هٙسٍی تِ هفَْمتِ عٌَتٍزٍ
اْ ٌاقسی تیٙسٍی آى اقٓتایه تًٍىٌاوا٘سِ تا٘ى،وُ اََهاًی وِ هٍٝف وٌٌىُ زػٍتِ یه تاٌ أسفا.أر َتااٌَ٘ی وٌیافر وٍوُؾینَو

 تاٌ٘ىٍتاػص هی ّای والاهی ؤٍایٍغٌثِّای زػاٌی اعلاػازی وٌهٌَوویفیر والا،ػولىٍ مًا.ٌٍو آى هكَٝل تالا هیاَ أسفاوُ زوایل تِوا٘سِ،

ایي اًثَُ، ٌٔویر ٌ٘انسي ٍغلة زَغِ تًٍىزَٔظ هٍٝف وٌٌىُ وٌتاَاٌّایب اّویرزَغِ تِ لً تا.ًَ٘ىهٙسٍی ٌیٕه ووسٍی ٌاهسكول َ٘و
 تا وِ تاَاٌیاتی أر ٌیرهىی هسؼالی اّىاف اَ یىی  هىاٌی هٙسٍی .خٍواَو فسا هٍٝف وٌٌىُ هیٌتِ هٌظٌَ تٌٍٔی ًمٗ ٌ٘أایی تًٍىتٍهغالؼِ 

 هٙىل تٕیاٌ وًٌَی ػٍٝ وٌ تِ  آى ؤسٍٔی ، هٙسٍی زَٔظ هسٌَع گیٍی زٝوین اهىاى واٌ ٍ ٍ وٕة هكیظ فٍاٍاى هسغییٍّای تِ زَغِ
 ٌفسي فٍازٍ ٍ  هٙسٍی تِ ٍفاواٌی ٌٔیىى زا  ایٙاى ٌضایر قفظ ٍ وٌ تاَاٌ هٙسٍیاى تا ػویك ٍ هىذ عَلاًی ٌٍاتظ ایػاو اَ ایٌٍٍ ، أر گٍویىُ

 . (24،1390تاهٌی همىم ٍویگٍاى،)تا٘ى واٌ ٍ وٕة تاَاٌ ٍ٘ور وٌ یه  ولاى ٍ اٜلی ّای أسٍازّی غُء زَاًى اٍ، هی ّای نَأسِ اَ

تظ لَی تیي هٍٝف وٌٌىگاى ٍٍ٘وسْاتٍأاْ هفَْم ٌ٘أایی ٌَٜذ هی گیٍووِ وٌآى هٍٝف وٌٌىگاى تاٍ٘ور ّای ٌٍاولیى٘ىل گیٍی 
ام ٌ٘أایی ىٌتی نَو،آَهایٗ زعاَهغالؼاذ وٌهىل هفَْهی ٍ تِ ٍّقال زؼىاو اًگٙر ٘واٌی.ّای نَوٌاٌ٘انسِ ٍتٍآٌٍوُ هیىٌٌىهٍزثظ ًیاَ

یؼٌی  OI2زَٝیٍی هاًٌى CBI1تاٍغَو ایي،ایي هغالؼاذ اَ.((Tildesley & Coote,2009أرزػاٌی هٍٝف وٌٌىُ گٌػاًىُ ٘ىُ 
ای وِ وٌاضٍهغالؼاذ وٌَهیٌِ  اولوِ ٔاَهاى تاًام زػاٌی ٌاغایگُیي هیىٌٌى،٘ایىیىی اَا٘ىالاذ ػوىٌُ٘أایی ٔاَهاًی واًٌىتؼٌَاى هطال آًِ

اًٌمٛ ّای َیاوی وؼOIتا ایي قال همیاْ .ٌ٘انسی ًٍاویىُ گٍفسي غٌثِ ّای اٌَ٘ی ٍػاعفی ٌ٘أایی تًٍىأرزاییىتاَاٌیاتی ٍغَوواٌو

فالىاػسثاٌأر OIوٍم ایٌىِ،همیاْ .وٌى ُ وٌ اٌزثاط تاهٍٝف وٌٌىُ أر ٌاتیاى ًویاٍل آًىِ،تؼضی اَغٌثِ ّای هٌكٍٝتِ فٍوتًٍىن.أر
تٌاتٍایي ًیاَ تِ .اى ٘ىُ،ًیٕرٔایی اغسواػی تیًٌاوٌزؼٍیفی اٜیل اَ(1981)3زاغفلتؼىی ٌ٘أایی وِ تِ ٍٔیلِ تِ هٌؼىٓ وٍوى هاّیر ؾٌىلاوٌٍ

لًاوٌزكمیك (.(Early,2011,3 تیاى هیىٌىاٌزثاط ایي ٔانساٌٌا گیتا٘ىوِ ؾگَى تاوٌن ؤٌر ٍٍاضف هی CBIاَ یه فٍایٌىولیمی
 زَٔظ هٍٝف وٌٌىُ وىاهٌى؟خیاهىّاٍخیٗ ًیاَّای تِ ٌٔویر ٌ٘انسي تًٍى وِقاضٍلٝىخأهگَیی تاایي َٔال اٜلی ٌاواٌو

 .گٍفرغُیِ ٍزكلیل لٍاٌذهٌَوتٌٍٔی خیاهىّاCBIٍّای تٌٍٔی خیٗ ًیاَغولِ وٌایي زكمیك اّىافی اَ

  CBIَای بررسی پیص ویاز:1اصلی َدف 

  CBI  تٌٍٔی زاضیٍ زوایُ تًٍى تٍ 1-1

 CBI  تٌٍٔی زاضیٍ اػسثاٌ تًٍىتٍ 1-2

                                                           
1
 -consumer brand-identification 

2
 -organizetion identification 

3
 -Tajfels 
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 CBI  تٌٍٔی زاضیٍهُایای تًٍى تٍ 1-3

 CBI  تٌٍٔی زاضیٍ گٍهای تًٍى تٍ 1-4

 CBI  تٌٍٔی زاضیٍ زػٍتِ تًٍى تٍ 1-5
 

 َای بررسی پیامد: 2َدف اصلی

 ٌوانر لیور زَٔظ هٍٝف وٌٌىُجتٍ CBIتٌٍٔی زاضیٍ 2-1
 زَٔظ هٍٝف وٌٌىُتٍگٕسٍٖ تًٍى CBIتٌٍٔی زاضیٍ 2-2
 تًٍىزَٔظ هٍٝف وٌٌىُ(زٍغیف)تٍاٍلَیر  CBIتٌٍٔی زاضی2-3ٍ
 زَٔظ هٍٝف وٌٌىُتٍلٝىنٍیىCBIتٌٍٔی زاضیٍ 2-4
 

 چارچًب وظری تحقیق -2

 تًسط برود ضىاسایی مصرف کىىدٌ 2-1

 اٍل :أر اٌَ٘وٌى هٙسٍیاى تٍای وٍولیل تِ ٍ گٍوو هكَٕب هی هٙسٍی تا اٌزثاط هىیٍیر هػوَػِ وٌ هْن اٌزثاعی اتُاٌّای اَ یىی تًٍى،

 (70،1389.وّٙسی ٘اٍّل ٍویگٍاى).ًوایى هی ّػَیی ٍٜف گیٍی زٝوین ّای ُّیٌِ وٌ وٍم ٍ وّى هی ٌا واّٗ وٌٌىُ هٍٝف ٌیٕه ایٌىِ

 ای َّیر تًٍىتِ هػوَػِ.هی تا٘ىَّیر ٘هٛ َّیر تًٍىوٌی اَأر وِ زلفیك زواػییه ٔانساٌاظ،واٌای ٌ٘أایی تًٍىتٍأاْ ًظٍّالثٍي 

ٌ٘أایی (.Aaker & joachimsthaler,2000).َ٘و اقٕأی،ػولىٍوی وٕة هی وٌىهٍتَط هی ٍوهٌىی ّایاٌٍَاتظ تًٍىاَ یه ٘هٛ وِ ْ
تٍای .((Hughe &Ahearne,2010,82  ووي یف هیّای هٙهٛ زَٚ نَوٌاتِ ٍٔیلِ ٍیّگی وِتا٘ى هی یه ٘هٛاَ ای هاٌن تؼٌَاى وٌغِ

ایی َهاى َٔوگٍوٌ.وتٕیاٌهْن تَوًىىوي هَفمیر ّای عَلاًی هىذ زػاٌی ٌازضویي هی وِ ّاوٌایػاوٌٍاتظ تیي هٍٝف وٌٌىُتًٍىوِّ ؾٌى
ٌوُ٘ىُ ٍ َٔالاذ هسنًَ٘ى هیالسٝاوی غْاًی انیٍهسٝل  اٌَٖ ٌٔاًِ ٌٔسی وٌزٍفیغ هاٌن ّا ٍتكٍاى ّای اَ تًٍىّاتاواّٗ َیاوهٍٝف وٌٌىُ

هٍٝف وٌٌىُ تِ اقٕاْ ٘هٝی زَٔظ وٌایٌػاٌ٘أایی تًٍى.ًَ٘ى تٍای هىیٍیر تًٍىهْوسٍهی تٌٍٍی ٌ٘أایی هاٌن زَٔظ هٍٝف وٌٌىُ قسی

 ایي ویىگاُ، تٕیاٌی اَزَٜیفاذػلیٍغن ٌ٘ىآگاّی ٍواًٙوٌىاى وٌ(Tuskej et al.,2011,55).گٍوو ًٌىی تایه تًٍىناٚ تٍهیّوااَ
وین تٍعثك ایي ًظٍیِ .آیى ٔاْ ٌٍاًٌٙأی اغسواػی تِ ؤر هیاّاتایه هاٌن اًَظٍیِ َّیر اغسواػی تٍ وٌٌىٌُ٘أایی هٍٝف 

 Rio AB).وٌى ٍَّیر هٍٝف وٌٌىُ ٌازمَیر هیتا٘ى هیهاٌن اَای وٌٌىُ تؼٌَاى وٌغِ هٍٝف ٔغف ٌ٘أایی هاٌن زَٔظ (2001)ّوىاٌاىٍ

et al.,2001) 

 تمایس برود 2-2

ٌ٘أایی  ٍهٙاتِ ویگٍاى أر ًیاَّایٙاى ّای تٌیاوی، زٌٗقل افٍاووٌهی وٌىوِ خیٌْٙاواَزوایُتْیٌِ  (1991)1ًظٍیِ تٌٍٍَهَضَع تیٙسٍوٌایي 
ٌف تٍؾٕة هٛتیاى ایي ؾٌیي ًیاَّاتٍای زوایُوٌقََُ هٍٝف ٘ایىتْسٍیي زاضیٌٍاوٌ.هغٍـ ٘ىُ أر وٌى هیّایی وِ ٍّوًٍیاَّاٌااٌضا گٍٍُ

 تٍای هغالؼِ ٌٍٍیىٍوتِ ٍٔیلِ فٍاّن وٍوى اتُاٌی وِ هی تِ ایي ولیل،اًگیُُ(Tian et al., 2001) .تا٘ىزوایُتٍای هكَٝل ًیاَوٌٌىُ 

هسٌاٍتی اَولواذ ّای  زوایُ وٌوٌٍُ.َ٘و ّالاتل زٙهیٛ ّٕسٌىاًػام هی ی زػاٌی وِ تَٔیلِ هٍٝف وٌٌىُّا ّای هاٌن ًٍام زَاًىوٌایػاو ًام
 ّایی وِ آًْاٌااٌَلیثاى غىاهی ّاتازٝاٍیٍیاَّیر هاٌن (Baker&Zeid,2012.331).ًَ٘ى گیًٍىزؼٍیف هی ا وٌ تٍهیولیىی وِ ًام ٌ

                                                           
1
 -brewers 
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ًظیٍی  تی تِ ػٌَاى وٌنَهاٌن ٌازوایتِ عٌٌَٔوی،ها.الثسِ أاْ ایي زوایُواهلا ًاهغلَب ٍهٌفی زًٌَٝوی َ٘و٘ى،ٔاَوتیٙسٌٍ٘أایی نَاٌّى

 .ًظٍ هیگیٍینوcbiٌآى ٌاتؼٌَاى خیٗ تًٍىٍُهیىٌین  زؼٍیف ی آىٌلثااََّیر یه هاٌن وٌٌاتغِ تا

 .ٌاتغِ هطثر واٌوزوایُتًٍىتاتِ ٌٔویر ٌ٘انسي تًٍىزَٔظ هٍٝف وٌٌىُ : 

 بروداعتبار 2-3

تهَتی  ٔاَهاى یاهاٌنًى،اػسماوواًٌىوِ واٌای ػمایىتااٌَ٘ی ّٕرافٍاوهؼٌیٕر وِ،اػسثاٌتىیي .هطثر تثیٌىؤٍر واًٌىوِ نَوٌاوٌیه ًٌَهٍوم 

ا٘هاٚ  وگاُ اػسثأٌاَهاى وِ تِ ٌ٘أاییهكمماى،ّوؿٌیي وٌٌاتغِ تاویاَ تٕیاٌی(Bagozzi& Bergam,2000) .تاٌ٘ى هؼسثٍ یاهٌَْٙ

 ّاهؼسثٍ،هَفك هٍٝف وٌٌىُ ٍٔیلِ اگٍزَٝیٍهاٌن تِ(Kuenzel&Halliday,2008,294 ).َ٘وهَافك ّٕسٌى تاآى ّىایر هی

 (Ahearne et al.,2005 ).أایی تایه هاٌن هؼسثٌٍازمَیر وٌىایي ّوؿٌیي هوىي أر غٌٍٍآًْاوٌ٘يو،ٍهٌَْٙفٍٞ َ٘

 .ٌاتغِ هطثر واٌو اػسثاٌتًٍىتاتِ ٌٔویر ٌ٘انسي تًٍىزَٔظ هٍٝف وٌٌىُ: 

 تجربٍ برود 2-4

 تٍاًگیهسِ هیٌن ّایی وٌ ٌاتغِ تاتًٍىٍٔیلِ هفٌفساٌی وِ تِ  زػٍتِ تًٍىتؼٌَاى ّیػاًاذ،اقٕأاذ ٍزٙهیٛ ّاٍخأم ّای

زػٍتِ ( 2008)1آلُاتٍعثك ًظٍ. (Brakus et al., 2009 )،ٌٍاتظ ٍهكیظ ّا هیثاٌ٘ىتٕسِ تٌىیتًٍى َّیر ٍعٍـ َ٘وزٌَٝهیَٙووِ تهٙی اَ
 عَل اٍلیيتًٍاهِ ٌیُی ٘ىُ وٌ زثلیغاذزٝاٍیٍتًٍىوِ وٌ ّوؿٌیيتًٍىتا٘ىٍتاوٌٍّلكظِ اٌَاتغِ آًْا ّا ػٌَاى وٌن هٍٝف وٌٌىُ تِ هیسَاًىتًٍى

َ٘ووِ هٍٝف وٌٌىُ  ایػاوهی زػٍتِ تًٍىَهاًی.َ٘و وِ آًْاوٌیافر هیىٌٌىزؼٍیف هیٌاتغِ ٘هٝی یأغف ویفیر زَغِ تِ ٌفساٌ٘هٝی 
 (.(Ambler et al., 2002آًٌٍى ٌاتیٍٍى هی ٍقَاوش ٍغیٍُ،زٍفیغ ّاٌٍوتًٍىٜكثر هیىٌٌىٍاعلاػاذ تًٍىتایىىیگٍوٌمهیىٌٌى،أسفاوُ َتًٍىااُ

تِ تغٌَهطثر ٌضایسوٌىی هٍٝف وٌٌىُ ٍٍفاواٌی تًٍىٌاهیسَاًىتٍایي زػٍتِ تًٍى ػلاٍُ.هىذ تا٘ىوَزاُ هىذ یاتلٌى،زػٍتِ هیسَاًىهطثر یاهٌفی
ی هاٌن هاهٌَیر تًٍى،خیؿیىي ویگٍهاٌن ٍهفَْم زوٍوُهٍٝف وٌٌىُ ٘اهلاَ زػٍتیزػٍتِ تًٍىتغٌَ.وّى لٍاٌهیزكر زاضیٍ ٜىالر تًٍى نَتی 

تٍای ّا تٍای نلاِٜ وٍوى هَاٌويوٍ ٘ىُ وٌتالا،فٍضیِ( Azize Sahin et al.,2011,1290)٘اوی هٍٝف وٌٌىُ لاتل زٙهیٛ أرٍ
 .ایي زكمیك وٌخاییي فٍٞ هیَٙو

 .زَٔظ هٍٝف وٌٌىُ ٌاتغِ هطثر واٌوزػٍتِ تًٍىتاتِ ٌٔویر ٌ٘انسي تًٍى:  

 برتری برود 2-5

تِ عٍیك ههسلف تٍْٔن هالىیر تًٍى،واًٗ ّای نَو ّوِ تٍزٍی تًٍىٌاوٌتكص(2006)5 ٍوؾًٍازٌَی(2008)4ٌ،واخف(2003)3ولٍ(1996)،2آوٍ
 ًٌىٌاوٌ للة هثاقص أسٍازّی تًٍىلٍاًٌىاوُبایي ًَیٌٕىگاى زوایُاٍَّؾٌىوِ ّیؽ وىام .اغواع واًٌىنىهاذ تًٍىی تًٍى،اٌزثاط تًٍى ٍتًٍى،آگاُ

ّای  زَٝیٍتًٍىٍٍیّگیوِ آگاّی تًٍى،اًى وٌیافسِ(2005)7ٍغٍاْ(2003)6 ٔگال ،وؾًٍازٌَی (2003)،ولٍ(2000) تٍی غولِاَ ؾٌىیي ًَیٌٕىُ.اًى
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 ,Alarmo&Rowley).أر ًٙاى واوُ ٘ىُ 1٘ىلالی ػوَهی وٌ،زَیيوِ ا.هٍٝف وٌٌىُ ّٕسٌىتٍزٍی تًٍىاٜلی اَخیٗ ًیاَ هٍٝف وٌٌىُ

2011,475).  

 

   

  

 

 ؾٌیي فٍٞ هیىٌین تٌاتٍایي ها .تِ نٍیىآى ّٕسٌىّایی وِ یه اٌَٖ تالازٍی اَیه تًٍىوٌیافسِ اًى تیٙسٍػلالوٌى ی،هٙسٍیتغٌَول

 .ٌاتغِ هطثر واٌوتِ ٌٔویر ٌ٘انسي تًٍىزَٔظ هٍٝف وٌٌىُ تازٍغیف تًٍى : 

 گسترش برود 2-6

یه تًٍىاٜلی تؼٌَاى ٌاتغِ تاٌتًٍىهطثر و یهاَوِ ٌاهیىّى اٌّایي اغاََُوِ تِ تاتا٘ى هیّای تاَاٌیاتی  یِیىی اَهْوسٍیي أسٍاذگٕسٍٖ تًٍى
اَیه تًٍىاٜلی تِ یه تًٍىگٕسٍٖ قٍاى وٌٌفساٌهٍٝف وٌٌىُ هوىي أر یه ب.وىأسفاوُ ويگٕسٍٖ یافسِ یه هكَٝل اٌائِ  لىٌذ تٍای

تَوٍاگٍ یه تًٍىغىیى تغٌَواهل تٍای هكَٝل هاٌن تالازٍنَاّىلیر تٍای گٕسٍٖ ى هَفاهىا یافسِ اَهكَٝل غىیىاًسمال واوُ َ٘و،وِ
 (2006)1ٍّوىاٌاىزكمیماذ ایؿاهثاوی  ((Nhat Hanh et al.,2012,600 .وا٘رَ٘وُّیٌِ ٍنغٍ خًیٍی ووسٍ نَاّى غىیىأسفاوُ هی

وًٌٍٍىگٕسٍٖ تًٍىٌا (2006)ٍوٍیٌٙالئَها.وِ ٌٍاتظ هسماتل تیي ویفیر تًٍىاٜلی ػاهل هَضٍی وٌاٌَیاتی گٕسٍٖ تًٍى أر أرواوُ ًٙاى 
تِ زمَیر ًگٍٖ هٍٝف وٌٌىُ ٍتِ ٌٔویر اٍلیِ ٍوٌن زٌأة تیي هكَٝل غىیىٍیاهكَٝلاذ لثلی لاوٌتٌاتٍایي زىاػی تًٍى.اًى تٌٍٔی وٍوُ

  (Wei Yang,2013,840) & Feng Changووٌ خی وا٘سِ تاٖؾَى فٍضیِ َیٍ ٌاخیاهىی هٍٝف وٌٌىُ هیسَاًىٌ٘انسي تًٍى زَٔظ 

 .ٌاتغِ هطثر واٌوًى زَٔظ هٍٝف وٌٌىُ تاگٕسٍٖ تًٍىتِ ٌٔویر ٌ٘انسي تٍ:  

 پرداخت اضافٍ بُاء قیمت 2-7

هٌفی زَاًىهطثر یا هیذ تؼٌَاى هثلغی وِ هٍٝف وٌٌىُ ّاهَافك خٍوانر آى تٍای یه تًٍىوٌهمایِٕ تا ویگٍتًٍىّاهیثا٘ىلین اضافِ تْاء

واٌایی نالٛ تًٍىتٍای هٍٝف وٌٌىُ .تغِ واهل ًىاٌوٍالؼی ٌا ّای هٍٝف وٌٌىُ لیورتْاءلیور لٍُهاتا اضافِ.(Aker.D,1996,25)تا٘ى
 ّای ههسلف ٌف وٌٌىُ تٍای خٍوانر اضافِ تْاءلیور تًٍىتٍای هطال ٌضایر هٌىی هٛ.لیور زؼٍیف هیَٙوهسٍاوف تااضافِ تْاءًَاى ع اغلة تِ

وِ ّا هَافك ّٕسٌى َیٍتٌایی ایي أر وِ هٍٝف وٌٌىُ ّای فٍضیِ .تا٘ى یور تالازٍوٌهمایِٕ تاٌلیثاى آًْاهییه ق اٌائِزكر زاضیٍزَاًایی تًٍىوٌ
ّای ناٚ فٍاّن  ّای ویفی ػوَهی خٍوانر وٌٌى،َهاًیىِ اعلاػاذ انسٝاٜی وٌهٌَوویفیر تِ آٔاًی و تاَاٌ ًِتٍای ًٙااضافِ تْاءووسٍی ٌا

 ( Anselmsso et al .,2007).ًَ٘ى هی

 .زَٔظ هٍٝف وٌٌىُ تا خٍوانر لیور اضافی زَٔظ هٍٝف وٌٌىُ ٌاتغِ هطثر واٌوتِ ٌٔویر ٌ٘انسي تًٍى:  

 

                                                           
1
-Echambadi 

آگاهی 

 برند

 تصویر

 برند

 ویژگی

 برند

برتری 

 مارک



5 
 

http://MarketingArticles.ir 

 

 قصدخرید 2-8

ٜىنٍیىٌاوٌهَلؼیر هٍٝف ق.ّای ٘هٝی واٌو فؼالیرزاضیٍٍٔیغ ٍهطثر تٍونٍی لٛاَیٍونٍیىوٌهمایِٕ تٌٍفساٌزوٍوُواٌو،ایي هغالؼِ تٌٍٍی فٛ
اَوٌن ای والاّای لَوٓ،لٝىنٍیىنَب،ًٙاى تٍاًْاّای  ػلیٍغن هكىٍویر.أرهٌَوهغالؼِ لٍاٌگٍفسِ َیاوی  یيقزَٔظ هككتًٍى

ّای  تا ٍغَوظٍفیر لاتل زٌَٝوٌایي قََُ،تٕیاٌی وٌهٌَو ٌاتغِ تیي فاوسٌَ (peng Hung et al., 2011,458).واٌو اغسواػییازاضیٍ
 (Okonkwo, 2009).أر الی هاًىُوالاّابّای تٍای تًٍىنٍیى ای زكر لٝى اًگیُُ

 .ًٌىُ ٌاتغِ هطثر واٌوننٍیى هٍٝف تِ ٌٔویر ٌ٘انسي تًٍىزَٔظ هٍٝف وٌٌىُ تالٝى:  

 

    مدل مفًُمی -4

 هىل هفَْهی زكمیك-1 ٘ىل

 

 

 

 

 

 

 

 

(N.Stokburger-Sauer .et al,.2012,409 

 I.Buil et al., 2013,64) 
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 وتیجٍ گیری بحث ي  -5

وٌایي .ای تٍنٌَواٌأر الؼاوُ تىیي هٌظٌَاًىاَُ گیٍی اى اَاّویر فَق.ًوایى اهٍٍَُ هىیٍیر تًٍىوٌاوتیاذ تاَاٌیاتی ًمٗ أسٍازّیه ٌا ایفاهی
اتل زػُیِ ٍزكلیل قوٌاتؼاوههسلفی  اَهغالؼاذ اًػام واوُ ٘ىُ ًٙاى واوُ ٘ىُ وِ ٌ٘أایی تًٍىزَٔظ هٍٝف وٌٌىُ همالِ تاتٌٍٔی یه ٍٔی

ّای تالای  ُّیٌِ تا زَغِ تِ ایٌىِ وٌوًیای خٌٍلاتر اهٍٍَُ وِ ٍٔػر ٌٍٍوٌلثای غىیىتِ تاَاٌ ٍاٌائِ نىهاذ هسفاٍذ تالاأر،ٍتازَغِ تِ.أر
تٌاتٍایي عثك هىل ًٙاى واوُ ٘ىُ وِ هسغییٍّای خیٗ ًیاَی ؾَى .یافسي هٙسٍیاى غىیى،قفظ هٙسٍیاى فؼلی تٕیاٌهْن أر

وا٘سِ ٍخیاهىّای هطثسی ؾَى cbiّای تیاوهاًىًی اَیه تًٍىهیسَاًىاضٍازی تٍ ّای فٍوی ٍاغسواػی آى،گٍهی ٍزػٍتِ ایُتًٍى،اػسثاٌٍهُیرزن

اَویىگاُ cbiّاهیسَاًٌىتٌٍٍی ػَاهل زٙىیل وٌّىُ ٍ٘ور.گٕسٍٖ ٍزٍغیف تًٍى،لٝىنٍیىهػىوٍخٍوانر اضافِ تْاءلیوسی ٌاوٌخی وا٘سِ تا٘ى
ٔاَهاى .ّای ٌ٘أایی ٘ىُ زوٍوُوٍوُ ٍوٌغًب هٙسٍیاى لىیوی ٍهٙسٍیاى غىیىتِ هَفمیر تیٙسٍی ؤر یاتٌى أاْ اٍلَیرهٍٝف وٌٌىُ تٍ

 .تاٌ٘ى َهیٌِ ایي وٌ لاَم أسٍازّیْای اغٍای cbiٍ تٍ هَضٍ ٌ٘أایی ػَاهل وًثال تِ ّا هیثایٕر
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