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ارزش ویژه نام و نشان تجاری عواهل تعیین کننده ارزیابی 

( هشهد شرکت فرش پرشین :هطالعه هوردی)

 1ؾ٨س ؾٔ٘بٙ ؾ٨س٧ٚ

 ًبضقٜبؼ اضقس ٗس٧ط٧ت ثبظضُب٦ٛ زاٛكِبٟ ت٢طاٙ

 

TMBA چکیده

ؾب٢ٓب٥  ٝ اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس، ثطا٥ كؼب٨ٓت ثبظاض٧بث٦ ٝ تئٞض٥ ثبظاض٧بث٦ زض (ٛبٕ ٝ ٛكبٙ تدبض٥) تحو٨ن زضثبضٟ ثطٛس١ب

١ب٥ شات٦ ٗحهّٞ چ٠ ٠ً ث٠ ٝؾ٠ٔ٨ ٧ٝػ٦ُتٞاٜٛس اضظـ ٝ هسضت٦ زض ثبظاض، ٝضا٥ آٙثطٛس١ب ٦ٗ. اذ٨ط، ا٨٘١ت ٧بكت٠ اؾت

٧ي ثطٛس ه٥ٞ ثب اضظـ ٧ٝػٟ . تٞاٛس اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس ث٨كتط٥ زاقت٠ ثبقس٧ي ثطٛس ه٥ٞ ٦ٗ. قٞز ضا كطا١ٖ ٛ٘ب٧ٜسا٧دبز ٦ٗ

تط، تطخ٨ح ٝ ١ب٥ تؼ٨ٖ٘ ثطٛس، اثطثرك٦ اضتجبعبت ه١٥ٞب٥ ؾٞز ثبلاتط، كطنتٗثجت، ٗعا٧ب٥ ٗتؼسز٥ ٗبٜٛس حبق٠٨

ا٧دبز ثطٛس ٝ ٢ٗ٘تط اظ آٙ حلظ ٝ اضتوبء اضظـ ثطٛس، ٦ٌ٧ اظ زض ٝاهغ اٗطٝظٟ . ًٜٜسٟ زاضزههس١ب٥ ذط٧س ثبلاتط ٗهطف

  .ُطززٗحؿٞة ٦ٗٝ ثِٜبٟ ١ب٥ ٗرتٔق اهتهبز٥ ضٝق٢ب٥ هسضتٜ٘س ت٘ب٧ع ثطا٥ ؾبظٗب٢ٛب 

خبٗؼ٠ آٗبض٥ قبْٗ كطٝقِب٢١ب٥ . غ١ٝف حبضط اظ ٛظط ١سف، ًبضثطز٥ ٝ اظ ٛظط ضٝـ، تٞن٨ل٦ ـ تح٦ٔ٨ٔ ٦ٗ ثبقسح

-ٝ ٛكبٙ تدبض٥ آ٢ٛب اظ عط٧ن ٠ٟٛٞ٘ٛ ٛبٕ غُصاض٥ اضظـ ٥ٝٗدبظ قطًت كطـ پطق٨ٚ زض ؾغح ق٢ط ٗك٢س ٠ً ٨ٗعاٙ اثط

ز١س ٠ً ٛكبٙ ٦ٗ 18ٛؿر٠  spssعط٧ن ٛطٕ اكعاض  ١ب٥ پػ١ٝف اظتح٨ْٔ ٧بكت٠. ٨ُط٥ تهبزك٦ ٗٞضز ثطضؾ٦ هطاض ُطكت

ثط  ،ثطٛس ٝ ٝكبزاض٥ ث٠ ثطٛس( ٨ًل٨ت ازضاى قسٟ)چ٢بض ٗإٓل٠ ان٦ٔ آُب٦١ اظ ثطٛس، ٗؼٜب٥ ثطٛس، عطظ تلٌط ٝ اضظ٧بث٦ ٦ًٔ 

ثطا٥ ١ب٥ ا٧ٚ تحو٨ن تٞاٜٛس اظ ٛتب٧ح ٧بكت٠ٗس٧طاٙ ٦ٗ. قطًت كطـ پطق٨ٚ ٗك٢س ٗإثطٛساضظـ ٧ٝػٟ ٛبٕ ٝ ٛكبٙ تدبض٥ 

 اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس زض ٗكتط٧بٙ ثبٓلؼْ ذٞز ث٠ عٞض اذم ٝ زض ٗكتط٧بٙ ثبٓوٟٞ ذٞز ث٠ عٞض اػٖا٧دبز قٜبذت اثؼبز ٗرتٔق 

 .اؾتلبزٟ ٛ٘ب٧ٜس

  .، قطًت كطـ پطق٨ٚ ٗك٢سٛبٕ ٝ ٛكبٙ تدبض٥ ، اضظـ ٧ٝػٟٛبٕ ٝ ٛكبٙ تدبض٥ :واژگان کلیدی

 

هقدهه  -1

ثعاض٥ ثطا٥ حضٞض زض ش١ٚ ٗكتط٧بٙ ٝ ا٧دبز زاضا٦٧ ٗؼ٥ٜٞ ث٠ ٛبٕ ثطٛس، ١ب٥ ثبظاض٧بث٦ ث٠ ػٜٞاٙ اتٞخ٠ ث٠ كؼب٨ٓت

٠ً اضظـ ٝاهؼ٦، زض زضٝٙ ٗحهّٞ ٧ب ز١ٜس ٛكبٙ ٦ٗتحو٨وبت ٗرتٔق . قٞزز٧سُبٟ خس٧س٥ زض ػٖٔ ثبظاض٧بث٦ ٗحؿٞة ٦ٗ

اؾت ٠ً اضظـ ٝاهؼ٦  ٛبٕ ٝ ٛكبٙ تدبض٥ٝخٞز زاضز ٝ ا٧ٚ  ثبٓوٟٞ ٝ ثبٓلؼْ، ث٠ٌٔ ا٧ٚ اضظـ زض ش١ٚ ٗكتط٧بٙ ٨ٛؿتذسٗت 
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 اكطاز ٝ اٛٞاع ؾبظٗب٢ٛب ٥ثٜبثطا٧ٚ ث٠ عٞض قِلت ا٨ِٛع٥ ت٘بٕ (.Kapferer, 2008) ًٜستساػ٦ ٦ٗضا زض ش١ٚ ٗكتط٧بٙ 

قسٟ آٛچ٠ ٧ي ٗحهّٞ ثطٛس. زض ٝاهغ ثطٛس چ٨ع٥ ث٨كتط اظ ٗحهّٞ اؾت. ت٘ب٧ْ زاضٛس ٠ً ثهٞضت ٧ي ثطٛس ٗس٧ط٧ت قٞٛس

ثركس، ٗد٘ٞع ازضاًبت ٝ احؿبؾبت ٗكتط٥ زض ٗٞضز ؾبظز ٝ ث٠ آٙ اضظـ ٦ٗا٧ع ٦ٗثطٛس ٗتٖضا اظ ٧ي ٗحهّٞ ثسٝٙ

(. 1389زاٝز٥،) ثطٛس اؾت ثب قسٟ اظ قطًت ٗطتجظ١ب٥ زضى١ب ٝ چ٦ِِٛٞ ػٌ٘ٔطز، ز٨ْٓ ٝخٞز٥ ٝ ٧ٝػ٧ٝ٦ُػ٦ُ

كطـ اٙ قطًت ٗربعت ٛبٕ ٝ ٛكبٙ تدبض٥زض اٛت٢ب٥ اٛدبٕ ا٧ٚ پػ١ٝف ا٧ٚ اٛتظبض ٝخٞز زاضز ٠ً ٝضؼ٨ت قٜبذت اظ 

اٛدبٕ . آقٌبض قسٟ ٝ تهٞضات آ٢ٛب اظ تٞاٛب٦٧ ػٜبنط ٗؼٜب ثرف ثطٛس زض ضاثغ٠ ثب ا٧دبز ٗؼٜب قٜبؾب٦٧ ُطزز پطق٨ٚ ٗك٢س

ٝ ش٨ٜ١ت ٝاهؼ٦ ٗربعجبٙ اظ ثطٛس  كطـ پطق٨ٚ ٗك٢سا٧ٚ چ٨ٜٚ ًبض٥، قٌبف ث٨ٚ تهٞضات حبنْ اظ كؼب٨ٓت ١ب٥ قطًت 

تٞاٛس اٛدبٕ ٧ي چ٨ٜٚ پػ١ٝك٦، ٦ٗ .قٞزف كؼب٨ٓت ١ب٥ ثبظاض٧بث٦ قٜبؾب٦٧ ٦ٗضا ٛكبٙ زازٟ ٝ ٛوبط ضغ( قٜبذت ثطٛس)

اظ ٛظط تهٞضات )١ب٥ ا٧دبز ثطٛس ٝ كؼب٨ٓت( ِٛط٧ؿتٚ ث٠ ثطٛس اظ ٜٗظط ش٨ٜ١ت ٗربعجبٙ)آؿبظُط ز٧سُب٦١ زضؾت ث٠ ثطٛس 

 .زض ٨ٗبٙ ٗس٧طاٙ ٝ اٛس٧كٜ٘ساٙ حٞظٟ ثبظاض٧بث٦ ثبقس( ٗربعج٨ٚ

 

 ادبیات تحقیق -2

ؾبظٗب٢ٛب اظ ١ط اثعاض٥ زض خ٢ت ًؿت پ٨طٝظ٥ ٝ زؾت٨بث٦ ث٠ قطا٧ظ ا٧سٟ آّ ٝ خصاة اؾتلبزٟ  ،ضب٥ ضهبثت٦ اٗطٝظزض ف

تٞخ٠ ث٠ كؼب٨ٓت ١ب٥ ثبظاض٧بث٦ ث٠ ػٜٞاٙ اثعاض٥ ثطا٥ حضٞض زض ش١ٚ ٗكتط٧بٙ ٝ ا٧دبز زاضا٦٧ ٗؼ٥ٜٞ ث٠ ٛبٕ . ٦ٗ ٛ٘ب٧ٜس

١ب٥ تدبض٥ زض ًكٞض ٗب ٛبٕ زض حبّ حبضط (.1390ذ٦ٔ٨ٔ،) ز٥ زض ػٖٔ ثبظاض٧بث٦ ٗحؿٞة ٦ٗ قٞثطٛس، ز٧سُبٟ خس٧س

١ب٥ تدبض٥ ثبػث قسٟ تب تٞخ٠ ث٠ ٛبٕ ٝ ٛكبٙ تدبض٥ ث٨ف اظ زض نٜؼت كطـ ضهبثت قس٧س ث٨ٚ ٛبٕ. ًٜٜسظ٧بز٥ كؼب٨ٓت ٦ٗ

ٟ ٛظط اظ ٛوظ .اٗب آٛچ٠ ٗكرم اؾت ا٧ٚ اؾت ٠ً ا٧ٚ ٛبٕ ١ب چ٠ِٛٞ ٦ٗ تٞاٜٛس ث٠ قطًت ً٘ي ًٜٜس. پ٨ف ٛ٘ب٧بٙ قٞز

اؾت  تضكتبض٥، اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس زض ا٧دبز ٛوبط ت٘ب٧ع٥ ٠ً ٜٗدط ث٠ ًؿت ٗع٧ت ضهبثت٦ ٦ٗ ُطزز، ثؿ٨بض حبئع ا٦٘١

(.  1386ق٘ؽ، )

 

برند و هدیریت برند  2-1

ث٠ ثطٛس ت٢ٜب ث٠ ػٜٞاٙ ثرك٦  زض ُصقت٠ .ازث٨بت ا٧دبز ثطٛس زض ع٦ ز٠١ ُصقت٠، ثب تـ٨٨طات ػظ٦٘٨ ٗٞاخ٠ قسٟ اؾت

ثٜبثطا٧ٚ ِٛطـ ٛؿجت ث٠ ا٧ٚ ٗل٢ٕٞ، ث٠ ػٜٞاٙ ٧ي (. Kotler, 2006)قس ز عطاح٦ ٗحهّٞ خس٧س ِٛط٧ؿت٠ ٦ٗاظ كطآ٧ٚ

اٗطٝظٟ ثطٛس١ب ث٠ ػٜٞاٙ . ١ب٥ ا٧دبز آٙ قجب١ت٦ ثب ٧ي ضا١جطز ٛساقت٠ اؾتثٞزٟ ٝ ضٝـ( ٠ٛ اؾتطاتػ٥)١ب ؾط٥ اظ تبًت٨ي

ٓصا . ١ب ٛوف ح٨بت٦ زاضٛسز ث٠ عٞض٥ ٠ً زض ٗٞكو٨ت ؾبظٗب٧ٙي ٛوغ٠ آؿبظ ت٘ب٧ع ث٨ٚ پ٨ك٢ٜبز١ب٥ ضهبثت٦ ٗغطح ٦ٗ قٞٙ

ا٧دبز ثطٛس ٝ ٛوف آٙ  (.Wood, 2000)قٞز تٞخ٠ ٦ٗ( ٠ٛ تبًت٦ٌ٨)ث٠ ٗس٧ط٧ت ثطٛس، ث٠ ػٜٞاٙ ٧ي كطآ٧ٜس اؾتطاتػ٧ي 

كوظ ث٠ ػٜٞاٙ  پ٨ف اظ تٞخ٠ ٝ ت٘طًع ثط ثطٛس ٝ كطآ٧ٜس ا٧دبز آٙ، ا٧ٚ ٗل٢ٕٞ. ٛظط ٝ ثبظِٛط٥ ثٞزٟ اؾتزائ٘بً ٗٞضز تدس٧س

١ب٥ كٌط٥ ٝ ضٝا٦ٛ ثطٛس ػجبضتؿت اظ ٛكب٠ٛ (.Aaker D. A, 1991)ُب٦ٗ اظ كطآ٧ٜس ثبظاض٧بث٦ كطٝـ ٗحهٞلات ثٞزٟ اؾت 

ثطٛس، ٛت٨د٠ ٗؿتو٨ٖ اؾتطاتػ٥ توؿ٨ٖ  .اكعا٧سًٜٜسُبٙ ٠ً ث٠ اضظـ ٗٞضز تهٞض اظ ٗحهّٞ ٧ب ذسٗت ٦ٗزض ش١ٚ ٗهطف

(. Keller, 2008)ثبظاض ٝ ت٘ب٧ع ٗحهّٞ اؾت 
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 (.Wood, 2000)تـ٨٨ط ِٛطـ ٗس٧ط٧ت ثطٛس اظ ز٧سُبٟ تبًت٨ي ث٠ اؾتطاتػ٧ي  – 1خسّٝ              

 ٗس٧ط٧ت اؾتطاتػ٧ي اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس ٗس٧ط٧ت ؾٜت٦ ثطٛس

 ٛ٘ب٧ٜسُبٙ ثطٛس ٗس٧ط٧ت ثطٛس

 ٝكبزاض٥ ػ٨٘ن ثطٛس حلظ ٝ ٢ِٛساض٥ ثطٛس

 زٝضٟ ظٛس٦ُاضتجبعبت زض عّٞ  تجبزلات ٝ ٗؼبٗلات ث٠ زكؼبت

 تؼ٢س ٗكتط٥ ضضب٧ت ٗكتط٥

 زضآٗس حبنْ اظ ثطٛس زضآٗس حبنْ اظ ٗحهّٞ

 ؾب٠ٓ 3ت٘طًع  ٗب٠١ 3ت٘طًع 

 ػب٧س٥ حبنْ اظ ه٨٘ت ؾطٗب٠٧ ػب٧س٥ حبنْ اظ ؾ٢ٖ ثبظاض

 ازاضٟ ح٨غ٠ ١ب٥ ًبضًطز٥ ثطٛس ثبظاض٧بث٦ ٝ ازاضٟ ثطٛس

 ١ب٥ پ٨كطكت٠ ثطٛسؾٜد٠ ١ب٥ آُب٦١ ٝ ٧بزآٝض٥ؾٜد٠

 ١سا٧ت ثطٛس اظ ذبضج ؾبظٗبٙ ا٧ت ثطٛس اظ زاذْ ؾبظٗب١ٙس

 

شناخت برند  2-2

١ب٥ قٞز ٝ قبْٗ ٠٨ًٔ خٜج١٠ب٥ اكطاز زض ضاثغ٠ ثب ثطٛس اعلام ٦ٗث٠ ش٨ٜ١ت قٜبذت ٛبٕ ٝ ٛكبٙ تدبض٥ ٗل٢ٕٞ

ظ ثطٛس ثٞزٟ ٝ تٞاٙ ث٨بٙ ًطز ٠ً ٜٗجغ ان٦ٔ ا٧دبز اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس، قٜبذت اث٠ عٞض ٦ًٔ ٦ٗ. تٞن٨ل٦ ٝ ؾٜدك٦ اؾت

. اؾت 2ٝ ته٧ٞط ثطٛس ٨ُ1طٛسٟ زٝ ثؼس اؾبؾ٦ آُب٦١ اظ ثطٛسزضثط

 

آگاهی از برند  2-3

آُب٦١ اظ ثطٛس ػجبضت اؾت اظ تٞاٛب٦٧ ذط٧ساض زض تكر٨م ا٠ٌٜ٧ ٧ي ثطٛس ػض٥ٞ اظ ٧ي عجو٠ ًبلاؾت ٧ب ث٠ ػجبضت 

آُب٦١ اظ ثطٛس ضا ث٠ . زض پ٠ٜ٢ ٗحهٞلات ٗكبث٠  ًٜٜسٟ زض خ٢ت قٜبذتٚ ٧ب ث٠ ٧بز آٝضزٙ ٧ي ثطٛس ز٧ِط تٞاٛب٦٧ ٧ي ٗهطف

زض ٝاهغ ا٧ٚ آُب٦١ اظ ثطٛس اؾت ٠ً ٗكتط٥ ضا زض ٠٨ًٔ . ًٜٜسنٞضت ٨ٗعاٙ حضٞض ثطٛس زض حبكظ٠ ٗكتط٧بٙ ٨ٛع تؼط٧ق ٦ٗ

. (Aaker D. A, 1991)ٛ٘ب٧س  آكط٦ٜ٧ قطًت ً٘ي ٦ٗ ٨ُط٥ ذٞز ٝ ١٘چ٨ٜٚ كطآ٧ٜس اضظـ ٗطاحْ ته٨ٖ٘

 

تصویر برند  2-4

ث٠  (.Aaker D. A. 1996)ؾبظٛس ١ب٦٧ ٠ً ٗكتط٧بٙ زض ش١ٚ، ث٠ ثطٛس ٗطتجظ ٦ٗن٧ٞط ثطٛس، ػجبضت اؾت اظ ٧ٝػ٦ُت

 ١3ب٥ ٧ي ثطٛس اؾت ٠ً ثبػث ا٧دبز ٗؼٜب٥ ثطٛسػجبضت ز٧ِط، ته٧ٞط ثطٛس ػجبضت اؾت اظ ازضاًبت ٗكتط٥ زض ٗٞضز ٧ٝػ٦ُ

ٝ ٛحٟٞ اٛؼٌبؼ ثطٛس  4ثطٛس تٞؾظ ٗربعجبٙ زض ؾغح آُب١ب٠ٛ ُطزز ٝ ٗؼٜب٥ ثطٛس ٨ٛع ػجبضت اؾت اظ ٛحٟٞ زضى قس٦ٗٙ

                                                           
1
 Brand Awarness 
2
 Brand Image 
3
 Brand Meaning 
4
 Conscious Level 
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1تٞؾظ آ٢ٛب زض ؾغح ٠٘٨ٛ آُب١ب٠ٛ ٧ب ٛبآُب١ب٠ٛ
 ,Batey) ١ب٥ ثطٛس، ضاثغ٠ ٗتوبثْ زاضٛسزض حو٨وت ٗؼٜب٥ ثطٛس ٝ ٧ٝػ٦ُ.  

2008 .)

 

هعنای برند  2-5

ًٜٜسٟ ته٧ٞط ثطٛس ٠ً تؼ٨٨ٚ ١ب٥ ثطٛس٥ؾعا٦٧ زض زضى ٧ٝػ١٦ُب٥ ٨ًل٦ ٛوف ث٠زض ؾٜدف ٗؼٜب٥ ثطٛس، ضٝـ

١ب٥ ٧ب ٧ٝػ٦ُ...( ٗثْ زٝإ، اثطثرك٦، ؾبظُبض ٝ )١ب٥ ا٠٨ٓٝ ١ب٥ ثطٛس ٌٗ٘ٚ اؾتج٠ نٞضت ٧ٝػ٦ُا٧ٚ ٧ٝػ٦ُ. ١ؿتٚ، زاضٛس

١ب٥ ثطٛس ضا ثب تٞاٙ ثبٝض اظ ٧ٝػ١٦ُ٘چ٨ٜٚ ثطا٥ ؾٜدف ث٨كتط ٦ٗ. ثبقس...( ١ب، قره٨ت، تدبضة ٝ ٗثْ اضظـ)ته٧ٞط٥ 

. ت، ٗغٔٞث٨ت ٝ ٜٗحهط ث٠ كطز ثٞزٙ ؾٜد٨سٗؼ٨بض١ب٥ هٞ

 

فرآیند ایجاد برند  2-6

٨ُط٥ اظ زازٙ ٛبٕ ث٠ آٙ ٝ ث٢طٟ)« چ٠ ًؿ٦ اؾت؟»ث٠ ٜٗظٞض ا٧دبز ثطٛس، ثب٧ؿت٦ ث٠ ٗكتط٥ آٗٞذت ٠ً ٗحهّٞ 

تط٥ چطا ٗف»ٝ « ز١س؟چ٠ ًبض٥ ضا اٛدبٕ ٦ٗ»١٘چ٨ٜٚ ثب٧ؿت٦ ث٠ ٗكتط٥ آٗٞذت ٠ً ٗحهّٞ (. ز٧ِط ػٜبنط ا٧دبز ثطٛس

ٝ ( ث٠ ٜٗظٞض قٜبؾب٦٧ ٗحهّٞ)ث٠ ػجبضت ز٧ِط ث٠ ٜٗظٞض ا٧دبز ثطٛس، اضائ٠ ٧ي ثطچؿت ث٠ ٗكتط٥ . «ثب٧س ث٠ آٙ تٞخ٠ ًٜس

(. Keller, 2008)٨٢ٗب ًطزٙ ٗؼٜب٥ ثطٛس ثطا٥ اٝ ضطٝض٥ اؾت 

 

کیفیت ادراک شده  2-7

ا٥ ٨ًل٨ت٦ ثطتط ٛؿجت ث٠ ؾب٧ط ػجبضت اؾت اظ ٨ٗعاٙ آُب٦١ ٗكتط٥ ٛؿجت ث٠ ا٠ٌٜ٧ ٗحه٦ٓٞ ثب ثطٛس ذبل، زاض

زض ٝاهغ ٜٗظٞض اظ ٨ًل٨ت ازضاى قسٟ ٨ًل٨ت ٝاهؼ٦ ٗحهّٞ (. Sung & Jung, 2006) ًبلا١ب٥ ٗٞخٞز زض ثبظاض اؾت

ا٧ٚ ثؼس اظ  (.Pappu, R. et al, 2006) ًٜٜسٟ اظ ٨ًل٨ت ٦ًٔ ٗحهّٞ ٗس ٛظط اؾت ٨ٛؿت ث٠ٌٔ هضبٝت ش٦ٜ١ ٗهطف

ض٘ٚ ا٠ٌٜ٧ ٨ًل٨ت ازضاى . تٞاٛس ػٌ٘ٔطز ٗب٦ٓ قطًت ضا تحت تأث٨ط هطاض ز١س ٟ ٦ٗا٨٘١ت ثؿ٨بض٥ ثطذٞضزاض اؾت چطا ى

ز١س ٝ ا٧ٚ ٗؿئ٠ٔ ثط ا٨٘١ت  ١ب ضا تحت تأث٨ط هطاض ٦ٗ قسٟ ٦ٌ٧ اظ اثؼبز٥ اؾت ٠ً ٗٞهؼ٨ت اؾتطاتػ٧ي ثؿ٨بض٥ اظ قطًت

. (Aaker D. A., 1996) اكعا٧س آٙ ٦ٗ

 

وفاداری به برند  2-8

 ,Pappu, R. et al)ٛ٘ب٧س  ث٠ نٞضت ٨ٗعاٙ ٝاثؿت٦ِ ٧ي ٗكتط٥ ث٠ ثطٛس تؼط٧ق ٦ٗ آًط ٝكبزاض٥ ث٠ ثطٛس ضا

تٞاٛس ٜٗدط ث٠ ٧ي خط٧بٙ هبثْ  ٝكبزاض٥ ث٠ ثطٛس ٦ٌ٧ اظ اثؼبز ٢ٖٗ ٝ اؾبؾ٦ اضظـ ظا ثطا٥ ثطٛس اؾت؛ چطا ٠ً ٦ٗ.(2006

ا ٨ٛع تب حسٝز ظ٧بز٥ ًب١ف ز١س ظ٧طا ١ب٥ ثبظاض٧بث٦ قطًت ض تٞاٛس ١ع٠ٜ٧ ث٦ٜ٨ كطٝـ ٝ ؾٞز ثطا٥ آٙ قٞز ٝ آجت٠ ٦ٗ پ٨ف

                                                           
1
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ٝكبزاض٥ ث٠ ثطٛس ١٘چٞٙ ؾس٥ ٗبٛغ اظ . تط اظ خصة ٗكتط٧بٙ خس٧س ثطا٥ قطًت اؾت حلظ ٗكتط٥ ٦ًٜٛٞ ثؿ٨بض ًٖ ١ع٠ٜ٧

تٞاٛس  قٞز، ٦ٗ قٞز ٝ ض٘ٚ ا٠ٌٜ٧ ٜٗدط ث٠ ت٘ب٧ْ ث٠ پطزاذت ٗجٔؾ ث٨كتط تٞؾظ ٗكتط٥ ثطا٥ ثطٛس ٦ٗ ٝضٝز ضهجب ث٠ ثبظاض ٦ٗ

ػلاٟٝ ثط ت٘ب٧ْ ٗكتط٥ ثطا٥ پطزاذت ٗجٔؾ ث٨كتط ثطا٥ . ثطا٥ پ٨طٝظ٥ قطًت زض ٛجطز ه٨٘ت زض ثطاثط ضهجب قٞز ا٥ ظ٠ٜ٨ٗ

ز١ٜسٟ  ٨ُط٥ ٝكبزاض٥ ث٠ ثطٛس ت٘ب٧ْ ث٠ تٞن٠٨ ثطٛس ث٠ ز٧ِطاٙ اؾت ٠ً آًط آٙ ضا ٛكبٙ ثطٛس ٦ٌ٧ ز٧ِط اظ ٗؼ٨بض١ب٥ اٛساظٟ

 .(Aaker D. A., 1996) زاٛس ؾغح قس٧س٥ اظ ٝكبزاض٥ ثطٛس ٦ٗ

-تٞاٜٛس ضٝاثظ ٛعز٧ي٨ُط٥ اظ آٛبٙ ١٦ٗب٦٧ ١ؿتٜس ٠ً ثبظاض٧بثبٙ ثب ث٢ط١ٟب٥ ا٧دبز ٝكبزاض٥ ٧ب تٌطاض ذط٧س، ق٨ٟٞثطٛب٠ٗ

١ب ثب ٗكتط٥« ث٢تط٧ٚ»١ب، قٜبؾب٦٧، حلظ ٝ اكعا٧ف ثبظزٟ قطًت اظ ١سف ا٧ٚ ثطٛب٠ٗ. تط٥ ضا ثب ٗكتط٧بٙ ذٞز ا٧دبز ًٜٜس

١ب٥ ١ب زض ت٘ب٦ٗ نٜب٧غ ثب عطاح٦ ٝ ا٧دبزثطٛب٠ٗقطًت. ٗست زٝ ؾ٠٧ٞ ٝ اضظـ آكط٧ٚ اؾت٨ُط٥ اظ ضٝاثظ ثٜٔسث٢طٟ

ًٜٜس تب زض ا٧ٚ ١ب٥ ذجط٥ ٝ اضائ٠ خٞا٧ع، تلاـ ٦ٗا٥ اظ ذسٗبت ُٞٛبُٞٙ ٝ ترهه٦، اضؾبّ ٛب٠ٗٝكبزاض٥ اظ عط٧ن آ٨ٗرت٠

١ب٥ زٝ خبٛج٠ زض ضاؾتب٥ ا٧دبز ٝكبزاض٥ ث٠ ثطٛس ١٥ب ٝ ١ٌ٘بض١ب قبْٗ ا٧دبز پ٨٘ب٦ٌ٧ٙ اظ ا٧ٚ ثطٛب٠ٗ. ظ٠ٜ٨ٗ ٗٞكن ثبقٜس

. اؾت

 

هفهوم ارزش ویژه برند  2-9

 ,Bristow et al)ٗل٢ٕٞ اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس تٞخ٠ ٨ًٜٖ، اضظـ ثطٛس ضا ث٢تط ٝ ًبضثطز٥ تط ثتٞاٙ اثجبت ًطز  اُط ث٠قب٧س 

قسٟ ث٠ ثطٛس، ٛبٕ ٝ ٛكبٙ تدبض٥ ٠ً  اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس ػجبضتؿت اظ ٗد٘ٞػ٠ ا٥ اظ ٧ٝػ٦ُ ١ب ٝ اػتجبضات ٗطتجظ .(2002

ٗض٘ٞٙ ٝ ٗل٢ٕٞ اضظـ  .ؾجت اكعا٧ف ٝ ٧ب ًب١ف اضظـ ا٧دبز قسٟ تٞؾظ ٗحهّٞ ثطا٥ ٗكتط٧بٙ ٝ ؾبظٗبٙ ٦ٗ ُطزز

٧ٝػٟ ثطٛس، اظ ضاٟ ١ب٥ ٗتلبٝت٦ ثطا٥ ا١ساف ُٞٛب٦ُٛٞ ٗٞضز ثحث هطاض ُطكت٠، اٗب تبًٜٞٙ ٨١چ ز٧سُبٟ ٗكتط٦ً حبنْ ٛكسٟ 

زض حب٦ٓ . ثطٛس ٦ٗ تٞاٛس اظ ز٧سُبٟ ت٨ٓٞسًٜٜسُبٙ، ذطزٟ كطٝقبٙ ٧ب ٗهطف ًٜٜسُبٙ ٗٞضز ثحث هطاض ٨ُطزاضظـ ٧ٝػٟ . اؾت

٠ً ت٨ٓٞس ًٜٜسُبٙ ٝ ذطزٟ كطٝقبٙ ث٠ ٗلب٨١ٖ اؾتطاتػ٧ي اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس ٗت٘ب٧ْ ١ؿتٜس، ؾطٗب٠٧ ُصاضاٙ، ث٨كتط ٗٞاكن 

 (.Atilgan et al, 2005)٦ٗ ثبقٜس ٗل٢ٕٞ ٗب٦ٓ آٙ 

 

یف ارزش ویژه برند تعر 2-10

: تؼبض٧ق ظ٧بز٥ ثطا٥ اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس ٝخٞز زاضز ٠ً اظ خ٠ٔ٘ آٙ ٦ٗ تٞاٙ ث٠ ٗٞاضز ظ٧ط اقبضٟ ًطز

 Pappu et)، اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس ضا ث٠ ػٜٞاٙ اضظق٦ ٠ً ث٠ ٝؾ٠ٔ٨ ثطٛس ث٠ ٗحهّٞ زازٟ ٦ٗ قٞز تؼط٧ق ٦ٗ ًٜس 1ضاكبضًٞ 

al, 2006 .) ّاضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس ضا ث٠ ػٜٞاٙ اضظق٦ تؼط٧ق ٦ٗ ًٜس ٠ً ث٠ ٝؾ٠ٔ٨ ٛبٕ ، ٗإؾؿ٠ ػ٦٘ٔ ثبظاض٧بث1989٦زض ؾب ،

ثطٛس اكعٝزٟ ٦ٗ قٞز ٝ زض ثبظاض ث٠ ػٜٞاٙ حبق٠٨ ١ب٥ ؾٞز ٝ ؾ٢ٖ ١ب٥ ثبظاض ث٨كتط، پبزاـ زازٟ ٦ٗ قٞز، ٠ً ٦ٗ تٞاٛس 

ضكتبض١ب٥ ٗغٔٞة ز٧سٟ  تٞؾظ ٗكتط٧بٙ ٝ اػضب٥ ًبٛبّ ث٠ ػٜٞاٙ زاضا٦٧ ٗب٦ٓ ٝ ١ٖ ث٠ ػٜٞاٙ ٗد٘ٞػ٠ ا٥ اظ تساػ٦ ١ب ٝ

(. Yasin et al, 2007)قٞز 
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، ث٠ 2ث٠ اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس ث٠ ػٜٞاٙ اضظـ ثطٛس ٝ ٗؼٜب٥ ثطٛس اقبضٟ ٦ٗ ًٜس ٠ً ٗؼٜب٥ ثطٛس( 1995) 1ثلاى اؾتٞٙ

اقبضٟ زاضز، زض حب٦ٓ ٠ً اضظـ ثطٛس، ٛت٨د٠ ٗس٧ط٧ت ٗؼٜب٥ ثطٛس ٦ٗ  5ٝ قره٨ت ثطٛس 4، تساػ٦ ١ب٥ ثطٛس3ثطخؿت٦ِ ثطٛس

  (.Kim et al,2003)ز ثبـ

هسضت ثطٛس، . ٝ اضظـ ثطٛس ضا قبْٗ ٦ٗ قٞز 7اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس، هسضت ثطٛس( 1991) 6عجن ٛظط قبًط ٝ اؾط٧ٞاؾتبٝا

٦ٗ ثبقس ٠ً ث٠ ثطٛس ا٧ٚ ( ان٦ٔ)ٗد٘ٞػ٠ ا٥ اظ تساػ٦ ١ب ٝ ضكتبض١ب ثط ثرف ٗكتط٧بٙ ثطٛس، اػضب٥ ًبٛبّ ٝ قطًت ٗبزض 

(. Lassat et al, 1995)٥ ضهبثت٦ ٗتلبٝت ٝ پب٧ساض٥ ث٢طٟ ٜٗس ُطزز اخبظٟ ضا ٦ٗ ز١س ٠ً اظ ٗعا٧ب

اضظـ ثطٛس، ٛت٨د٠ ٗب٦ٓ تٞاٛب٦٧ ٗس٧ط٧ت ث٠ ٜٗظٞض ث٠ ًبض ثؿتٚ هسضت ثطٛس اظ عط٧ن اهساٗبت تبًت٦ٌ٨ ٝ اؾتطاتػ٧ي 

ٟ ضا زض پ٦ زاضز ٠ً ا٧ٚ تؼط٧ق، ا٧ٚ ٛت٨ح. ٦ٗ ثبقس ٠ً ؾٞز١ب٥ كؼ٦ٔ ٝ آت٦ ثبلاتط ٝ ض٧ؿي ١ب٥ ً٘تط٥ ضا ث٠ زٛجبّ زاضز

 Rajh)هسضت ثطٛس ثط خٜج٠ ٗهطف ًٜٜسٟ اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس اقبضٟ زاقت٠ ٝ اضظـ ثطٛس ثط خٜج٠ ٗب٦ٓ ا٧ٚ ٗل٢ٕٞ زلآت زاضز 

et al, 2003 .)

زاٛس ٠ً اضظـ ت٨ٓٞس ١ب ٝ تؼ٢سات ٗطتجظ ثب ثطٛس، ٛبٕ آٙ ٝ ؾ٘جٔف ٦ٗا٥ اظ زاضا٦٧، اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس ضا ٗد٘ٞػ8٠آًط

 Atilgan et. )ًٜسًب١س ٝ ٧ب ث٠ آٙ اضبك٠ ٦ٗؾ٥ٞ ٧ي ٗحهّٞ ٧ب ذسٗت ثطا٥ قطًت ٝ ٧ب ٗكتط٧بٙ قطًت ٦ٗقسٟ اظ 

al, 2005 .)ثبقساظ ٛظط آًط اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس زاضا٥ چبضچٞة ٗل٦ٗٞ٢ ث٠ قٌْ ظ٧ط ٦ٗ :

 

 

 

 

 

 

چبضچٞة ٗل٦ٗٞ٢ اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس اظ ٜٗظط پطكؿٞض آًط : 1ٛ٘ٞزاض 
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٦ٌ٧ ا٨ِٛعٟ ٗب٦ٓ ثب ١سف ثطآٝضز اضظـ : ًٜس ٠ً زٝ ا٨ِٛعٟ اؾبؾ٦ زض ٗغبٓؼ٠ اضظـ ٧ٝإٟ ثطٛس ٝخٞز زاضزث٨بٙ ٦ٗ 9ًٔط

١ب٥ ثبظاض٧بث٦ ًبضاتط، ٠ً ا٧ٚ ٗٞضز تحو٨ن، اظ ثطٛس ثطا٥ ٗوبنس حؿبثساض٥ ٝ ز٧ِط٥ ا٨ِٛعٟ ثطآٗسٟ اظ تلاـ ثطا٥ كؼب٨ٓت

 ,Anselmsson et al)آؿبظ ٦ٗ قٞز ٝ ث٠ ػجبضت ز٧ِط اضظـ ٧ٝػٟ ٗجت٦ٜ ثط ٗهطف ًٜٜسٟ ٦ٗ ثبقس  ازضاًبت ٗكتط٥
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ٟ ثطٛس ث٠ ػٜٞاٙ ٧ي قبذم ٨ًٔس٥ ثطا٥ ث٨بٙ ؾلاٗت ثطٛس، ٗٞضز تٞخ٠ هطاض ُطكت٠ اؾت ٝ ٛظبضت آٙ، غاضظـ ٥ٝ(. 2007

. (Pappu et al, 2006)قٞز ُب٦ٗ ضطٝض٥ زض ٗؿ٨ط ٗس٧ط٧ت ٗإثط ثطٛس كطو ٦ٗ
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زض . (Kotler & Keller, 2006)ًٜٜس  ثطا٥ ٗغبٓؼ٠ اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس اتربش ٦ُٗٞٛب٦ُٛٞ ضا ض٧ٌٝطز١ب٥ اٛس٧كٜ٘ساٙ 

٦ٛ ١ب، ز٧سُبٟ ٗجت ٦ٌ٧ اظ ا٧ٚ ز٧سُبٟ. ز٧سُبٟ زض ٗٞضز اضظ٧بث٦ اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس ٝخٞز زاضز ؾ٠ٝاهغ ٧ي خسائ٦ ػ٘سٟ ث٨ٚ 

ا٧ٚ ز٧سُبٟ، زض ثط٨ُطٛس٣ زٝ ثؼس زاضائ٦ ثطٛس ٝ تٞاٙ . اؾت ٠ً ٜٗحهطاً ثط ضاثغ٠ ٗكتط٧بٙ ثب ثطٛس ٗت٘طًع اؾت 1ثط ٗكتط٥

ثطا٥ ٗب٦ٓ  ١ب٥اؾت ٠ً ثب ١سف ا٧دبز ٗؼ٨بض 2ز٧سُبٟ ز٧ِط، ز٧سُبٟ ٗب٦ٓ. اؾت( Feldwickثب تٞخ٠ ث٠ ٗسّ )ثطٛس 

ز٧سُبٟ ؾٕٞ، ز٧سُبٟ تط٨ًج٦ اؾت ٠ً زٝ ز٧سُبٟ ث٨بٙ . (Kapferer, 2008)ؾٜدف اضظـ ثطٛس ثٜب ٢ٛبزٟ قسٟ اؾت 

 .قسٟ ضا ثب ٧ٌس٧ِط تط٨ًت ًطزٟ اؾت

ثط  ت١٦ٜب٥ اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس ٗت كطو ٗسّ. ِٛطز اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس اظ ٜٗظط ٗكتط٥ ٦ٗث٠  ،ض٧ٌٝطز ٗجت٦ٜ ثط ٗكتط٥

، ...ٝ  احؿبؼ ًطزٟ ٝ كٌط ،ق٨ٜسٟ، ٧بز ُطكت٠ثطٛس، زض آٛچ٠ ٠ً ٗكتط٥ زض ٗٞضز ثطٛس ز٧سٟ،  هسضتٗكتط٥ ا٧ٚ اؾت ٠ً 

زض ازث٨بت ثبظاض٧بث٦، ٗؼ٨بض١ب٥ ؾٜدف اضظـ ٧ٝػ٣ ثطٛس ٗؼ٘ٞلاً ث٠ زٝ ُطٟٝ ازضاًبت ٝ ضكتبض  .(1388، ا٨٢ٓبض٥)٢ٛلت٠ اؾت 

ضا ...  ١ب ٝ ٨ًل٨ت زضى قسٟ اظ ثطٛس ٝ ازضاًبت، اثؼبز٥ چٞٙ آُب٦١  اظ ثطٛس، ٧ٝػ٦ُ. ثٜس٥ اؾت ًٜٜسٟ هبثْ توؿ٨ٖ ٗهطف

ضا ... ًٜٜسٟ، اثؼبز٥ چٞٙ ٝكبزاض٥ ث٠ ثطٛس، ت٘ب٧ْ ث٠ پطزاذت ثبلاتط، ذط٧س ث٨كتط ٝ  زض ثط زاضز، زض حب٦ٓ ٠ً ضكتبض ٗهطف

 (.1388، ز٧ٞاٛسض٥)قٞز  قبْٗ ٦ٗ

. ز١س ٗٞضز ؾٜدف هطاض ٦ٗاضظـ ٧ٝػ٣ ثطٛس ضا ز٧سُبٟ ٗب٦ٓ، ثب ٗدعا ًطزٙ خط٧بٙ ٛوس٥ ٗبظاز ا٧دبز قسٟ تٞؾظ ثطٛس، 

اٗب . تط ثبقس ، حت٦ اُط ثطٛس ضه٨ت اضظاٙاؾتا٧ٚ خط٧بٙ ٛوس٥ ٛبق٦ اظ ت٘ب٧ْ ٗكتط٥ ث٠ ذط٧س ٧ي ثطٛس ث٨كتط اظ ثطٛس ضهجب 

اٝ ٛؿجت ث٠ ٠ً ث٠ ٗطٝض ظٗبٙ تٞؾظ ثطٛس، زض ش١ٚ اؾت ز٨ْٓ ا٠ٌٜ٧ ٗكتط٥ ت٘ب٧ْ ث٠ پطزاذت ث٨كتط زاضز، ثبٝض ٝ ٗٞاٛؼ٦ 

  .(Kapferer, 2008)ا٧دبز قسٟ اؾت ثطٛس 

١ب٥ هجْ اضائ٠ قسٟ ٝ زض ا٧ٚ ضاؾتب، آٙ زٝ ضا ثب ٧ٌس٧ِط  ١ب٥ ١ط ٧ي اظ ز٧سُبٟ ز٧سُبٟ تط٨ًج٦ زض ضاؾتب٥ پبؾد ث٠ ٛوم

 .(Kim, 2005)تط٨ًت ًطزٟ اؾت 
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تط٧ٚ ا٥ اظ ظ٧جب٦٧ ٝ ٓغبكت ٝ زٝإ ثب تٌٜٞٓٞغ٥ ضٝظ ز٨ٛب ٝ پ٨كطكت٠كطـ پطق٨ٚ ٗك٢س، ث٠ ػٜٞاٙ ٗد٘ٞػ٠

زؾتِب٢١ب٥ كطـ ثبك٦ خ٢بٙ، ُبٕ ث٠ ػطن٠ ت٨ٓٞس ٢ٛبز ٝ ذ٦ٔ٨ ظٝز تٞاٛؿت ثب نسٝض ٗحهٞلات ذٞز ث٠ ز٧ِط ًكٞض١ب 

ًٜٜسٟ ا٧ٚ ُطٟٝ نٜؼت٦ ث٠ ػٜٞاٙ نبزض ث٠ ٗٞخت آٙ تسإٝ ؾطٝض٥ ا٧طاٙ ضا زض ػطن٠ ١ٜط كطـ، تض٨٘ٚ ٝ تثج٨ت ًٜس ٝ

. اٛس تب ثطا٥ كطـ پطق٨ٚ ٗك٢س، ؿطٝض ٝ ؾطثٜٔس٥ ث٠ ثبض آٝضٛسضٝظ١ب ُصقت٠. ٠ٛٞ٘ٛ ٝ ٝاحس ٠ٛٞ٘ٛ نٜؼت٦ اٛتربة قس

                                                           
 
 Customer-Based Paradigm 

 
 Financial approach 



  
 

ُبٟ كطـ پطق٨ٚ ضَٛ ظ٧جب، خٟٔٞ نٞضتِطاٙ چ٨ٚ ضا زض تد٦ٔ 100آكط٧ٜف عبٝٝؾ٢ب٥ ذٞـ ذطا٦ٗ اظ تبض ٝ پٞز، ثب هط٧ت 

ضـ پطق٨ٚ ٗبق٦ٜ٨ زض ًٜبض اٛٞاع كطق٢ب٥ ٗبق٦ٜ٨ ٗؼ٦ٓٞ٘، آذط٧ٚ ُبٕ ف ت٨ٓٞس كطق٢ب٥ ض٦ٓٝ. ضَٛ ًطزٟ اؾتٗك٢س، ث٦

. ٗك٢س ثط ثبٕ اكتربض اؾت

ُطٟٝ نٜؼت٦ ًٗٞت ٨ِٛٚ ٝ كطـ پطق٨ٚ ٗك٢س ١٘ٞاضٟ ٦ٌ٧ اظ ثطتط٧ٚ ت٨ٓٞسًٜٜسُبٙ ٝ نبزضًٜٜسُبٙ كطـ، ًٗٞت، 

اٛس تب ث٠ ٧ؿتٖ ١٘ٞاضٟ ؾؼ٦ زاقت٠ٗس٧طاٙ ا٧ٚ ؼ. ثبقسٛر٢ب٥ ث٦ ؾ٦ اف، ٨١ت ؾت كط٧ع ا٨ٓبف پطٝپ٨ٔٚ زض ًكٞض ٦ٗ

ًٞـ ا٧ٚ ُطٟٝ، ً٘ي تٌٜٞٓٞغ٥ ضٝظ ز٨ٛب ٝ آجت٠ ٨ٛط١ٝب ٝ ٗترهه٨ٚ ظثسٟ ٝ ًبضآٗس ٝ ١٘ت ٝ تلاـ ًبضُطاٙ ؾرت

 .ث٢تط٧ٚ ٝ خس٧ستط٧ٚ ٗحهٞلات ضا ٠ً هبثْ ضهبثت ثب ٗحهٞلات اضٝپب٦٧ اؾت، ت٨ٓٞس ٝ زض ثبظاض١ب٥ ١سف ػطض٠ ٛ٘ب٧س

ٗساض٥، تٞظ٧غ ُؿتطزٟ ٗحهٞلات ث٠ ت٘بٕ ٛوبط ا٧طاٙ ٝ خ٢بٙ ٝ هبثْ زؾتطؼ ثٞزٙ ٟٝ، ٗكتط٥ٗك٦ ا٧ٚ ُطضؾبٓت ٝ ذظ

تٞاٙ ث٠ اظ ا١ساف ا٧ٚ ٗد٘ٞػ٠ ٦ٗ. ز١ٜس، ٓغبكت ٝ ظ٧جب٦٧ ا٨٘١ت ٦ٗا٧ٚ ٗحهٞلات ثطا٥ ٠٨ًٔ ًؿب٦ٛ اؾت ٠ً ث٠ ٨ًل٨ت

ثرف ًٜتطّ ٨ًل٨ت ا٧ٚ ٗد٘ٞػ٠ . ضٟ ٛ٘ٞزٗٞاضز٥ اظ خ٠ٔ٘ ٛٞآٝض٥ زض عطح ٝ ضَٛ ٝ ثبلاثطزٙ ٨ًل٨ت ٝ ظ٧جب٦٧ كطـ اقب

زض ضاؾتب٥ تحون ١طچ٠ ث٨كتط ا١ساف قطًت ٝ ثبلاثطزٙ ؾغح ٨ًل٦ ٗحهٞلات، ػ٨ٔطؿٖ اخجبض٥ ٛجٞزٙ اؾتبٛساضز ثطا٥ 

 . ا٧ٚ ٗحهّٞ زض ا٧طاٙ، ٗٞكن ث٠ زض٧بكت اؾتبٛساضز تك٧ٞو٦ ٦ٔٗ ا٧طاٙ ُطز٧سٟ اؾت
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، قٜبذت ثطٛس ٝ ثطٛب٠ٗ (ٗسّ ًٔط)ض اؾبؼ اٛغجبم اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس ٗجت٦ٜ ثط ٗكتط٥ چ٢بضچٞة ٗل٦ٗٞ٢ ا٧ٚ تحو٨ن ة

چ٠ چ٨ع . )١1٘بٛغٞض ٠ً ث٨بٙ قس ٗسّ اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس ث٠ زٝ ؾإاّ اؾبؾ٦ . ض٧ع٥ اؾتطاتػ٧ي ثطٛس ثٜب ٢ٛبزٟ قسٟ اؾت

زض حب٦ٓ ٠ً ٗسّ قٜبذت . ز١سؾد ٦ٗپب( تٞاٙ ٧ي ثطٛس هسضتٜ٘س ا٧دبز ًطز؟چ٠ِٛٞ ٦ٗ. )2ٝ ( ؾبظز؟ثطٛس ضا هسضتٜ٘س ٦ٗ

. ثطٛس ثط ؾإاّ اّٝ ٝ ٗسّ كطآ٧ٜس اؾتطاتػ٧ي ثطٛس، ثط ؾإاّ زٕٝ ٜٗحهطاً ٗت٘طًع ١ؿتٜس

 

 



  
 

 ٗسّ ٗل٦ٗٞ٢ تحو٨ن: 2ٛ٘ٞزاض 

 

 :روش تحقیق  -4

 ضززٍٗحؿٞة ٦ٗ( ؿ٨ط آظٗب٧ك٦)١ب اظ ٛٞع تٞن٨ل٦ آٝض٥ زازًٟبضثطز٥ ثٞزٟ ٝ اظ ٛظط خ٘غ پػ١ٝف اظ ٛظط ١سفا٧ٚ 

چطا ٠ً ػلاٟٝ ثط تح٦ٔ٨ٔ اؾت  ٝ ١٘چ٨ٜٚ اظ ٛظط تدع٠٧ ٝ تح٨ْٔ اعلاػبت اظ ٛٞع ًٜسچطا ٠ً اظ اثعاض پطؾكٜب٠ٗ اؾتلبزٟ ٦ٗ

خبٗؼ٠ آٗبض٥ قبْٗ كطٝقِب٢١ب٥  .پطزاظز ث٦ٜ٨ ١٦ٗب ثط حؿت ضٝاثظ ٗجت٦ٜ ثط پ٨ف تٞن٨ق ٝضغ ٗٞخٞز، ث٠ آظٗٞٙ كطض٠٨

پطؾكٜب٠ٗ ػسز  ٨ُ30ط٥ تهبزك٦ ؾبزٟ تؼساز ٦ٗ ثبقس ٠ً اظ عط٧ن ٠ٛٞ٘ٛ ٗك٢سؾغح ق٢ط ٗدبظ قطًت كطـ پطق٨ٚ زض 

اضظـ ٧ٝػٟ ث٨طُصاض ثط أپطؾكٜب٠ٗ ٗٞضز اؾتلبزٟ زض هبٓت چ٢بض ٗإٓل٠ ان٦ٔ ت. ث٨ٚ ذط٧ساضاٙ اظ آٙ كطٝقِب٢١ب تٞظ٧غ ُطز٧س

( ثطٛس ٝ ٝكبزاض٥ ث٠ ثطٛس( قسٟ ٨ًل٨ت ازضاى)ٗؼٜب٥ ثطٛس، عطظ تلٌط ٝ اضظ٧بث٦ ٦ًٔ  ،آُب٦١ اظ ثطٛس) ٛبٕ ٝ ٛكبٙ تدبض٥

٠ً خ٢ت ثطضؾ٦ ( 2008، ٛؿر٠ ًبپلطپطؾكٜب٠ٗ )١ب٥ ٗؼتجط ػ٦٘ٔ ثٞزٟ  ا٧ٚ پطؾكٜب٠ٗ اظ پطؾكٜب٠ٗ. تٜظ٨ٖ قسٟ ثٞز

ز١ٜسٟ پب٧ب٦٧ ثبلا٥  ثبقس ٠ً ٛكبٙ ٦ٗ 895/0پب٧ب٦٧ آٙ اظ آٓلب٥ ًطٝٛجبخ اؾتلبزٟ قس ٠ً ٗوساض اؾترطاج ٧بكت٠ آٙ 

 .پطؾكٜب٠ٗ اؾت

 

 ضیات تحقیق فر -5

١ب٥ ان٦ٔ ١ب٥ تأث٨طُصاض قٜبؾب٦٧ قسٟ زض ازث٨بت تحو٨ن ٝ ١٘چ٨ٜٚ پطؾكٜب٠ٗ ٗٞضز اؾتلبزٟ، كطض٠٨ ثط اؾبؼ ٗإٓل٠

ٝ كطػ٦ تحو٨ن ث٠ نٞضت ظ٧ط اضائ٠ قسٟ اؾت 

 .ضاثغ٠ ٗثجت ٝ ٗؼٜبزاض٥ ث٨ٚ آُب٦١ اظ ثطٛس، ٝ اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس قطًت كطـ پطق٨ٚ ٗك٢س ٝخٞز زاضز: فرضیه اول

 .ضاثغ٠ ٗثجت ٝ ٗؼٜبزاض٥ ث٨ٚ ٗؼٜب٥ ثطٛس، ٝ اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس قطًت كطـ پطق٨ٚ ٗك٢س ٝخٞز زاضز: ضیه دومفر

، ٝ اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس قطًت ثطٛس (٨ًل٨ت ازضاى قسٟ)ضاثغ٠ ٗثجت ٝ ٗؼٜبزاض٥ ث٨ٚ عطظ تلٌط ٝ اضظ٧بث٦ ٦ًٔ  :فرضیه سوم

 .كطـ پطق٨ٚ ٗك٢س ٝخٞز زاضز

 .ازاض٥ ث٨ٚ ٝكبزاض٥ ث٠ ثطٛس، ٝ اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس قطًت كطـ پطق٨ٚ ٗك٢س ٝخٞز زاضزضاثغ٠ ٗثجت ٝ ٗؼٚ :فرضیه چهارم

 

 آزهون فرضیات -6

ثب٧ؿت ٛطٗبّ ثٞزٙ ٗتـ٨ط١ب ضا ث٠ ً٘ي آظٗٞٙ ًُٞٓ٘ٞطٝف اؾ٨٘طٛٞف  ث٠ ٜٗظٞض ٗوب٧ؿ٠ ٨ٗب٨ِٛٚ ٗتـ٨ط١ب، اثتسا ٦ٗ

ٛتب٧ح آظٗٞٙ . ت تحو٨ن اؾتلبزٟ ٛ٘ٞزخ٢ت ثطضؾ٦ كطض٨ب tثطضؾ٦ ًطز ٝ زض نٞضت ٛطٗبّ ثٞزٙ آ٢ٛب اظ آظٗٞٙ 

: ثبقٜس، زض خسّٝ ظ٧ط ٛكبٙ زازٟ قسٟ اؾت ًُٞٓ٘ٞطٝف اؾ٨٘طٛٞف ٠ً ث٨بِٛط ٛطٗبّ ثٞزٙ ٗتـ٨ط١ب ٦ٗ
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بودن توزیع متغیرها  نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف در بررسی نرمال:   جدول  

 ت٘بٕ زض ُطٟٝ زٝ زض ١ب زازٟ ثٞزٙ ٛطٗبّ ٥ثطضؼ ٥ثطا آٗسٟ زؾت ث٠ ٗوساض ٥ح ٠ً قٞز ٥ٕ ٗكب١سٟ كٞم خسّٝ ث٠ تٞخ٠ ثب 

 ٜٗظٞض ث٠ t آظٗٞٙ اظ ٥ٕتٞاٙ ٥ٕ اًٜٞٙ. قٞز ٥ٕ ضكت٥٠پص ١ب زازٟ ع٥تٞظ ثٞزٙ ٛطٗبّ ٥ٙثٜبثطا ٝ ثبقس ٥ٕ 0.05 اظ قتط٥ة ٗٞاضز

 :٦٧ٕٛ٘ب اؾتلبزٟ آظٗٞٙ كطض٨بت

 .د داردرابطه مثبت و معناداری بین آگاهی از برند، و ارزش ویژه برند شرکت فرش پرشین مشهد وجو: فرضیه اول

اظ آظٗٞٙ  3ٛطٗبّ ٦ٗ ثبقس، ٓصا ث٠ ٜٗظٞض ٗوب٧ؿ٠ ٨ٗب٨ِٛٚ ا٧ٚ ٗتـ٨ط ثب ػسز ثبثت  ٥ت٥ض٥ٗس ٥ض١جطثب تٞخ٠ ث٠ ا٠ٌٜ٧ ٗتـ٨ط 

t ٖتي ٠ٛٞ٘ٛ ا٥ اؾتلبزٟ ٦ٗ ٛ٘ب٨٧: 
 آگاهی از برندتک نمونه ای  tنتایج آزمون :  جدول 

3برای تفاضل میاوگیه ي عدد% 95فاصلٍ اطمیىان  پی مقدار درجٍ آزادی tآمارٌ  اوحراف معیار میاوگیه تعداد  

33 3.537  .53 8  -5.304  7 .000 ( -5 . و      - 0.6 ) 

 

ثبقس ٝ پ٦ ٗوساض ث٠ زؾت آٗسٟ ٦ٗ 3.5381قٞز ٠ً ٨ٗب٨ِٛٚ ا٧ٚ ٗتـ٨ط ثب تٞخ٠ ث٠ ٛتب٧ح ٜٗسضج زض خسّٝ ثبلا ٗكب١سٟ ٦ٗ

-ضز ٦ٗ 3زٕ تلبٝت ٨ٗب٨ِٛٚ ثب ػسز ٗج٦ٜ ثط ع H0ثبقس، ٓصا كطض٠٨ ٥ٕ 0.05ً٘تط اظ  3ثطا٥ ٗوب٧ؿ٠ ا٧ٚ ٨ٗب٨ِٛٚ ثب ػسز 

ثبقس، پؽ ٦ٗ 3تٞاٙ ُلت ٠ً ٨ٗب٨ِٛٚ ث٠ عٞض ٗؼ٦ٜ زاض ً٘تط اظ قٞز ٝ ثبتٞخ٠ ث٠ كبن٠ٔ اع٨ٜ٘بٙ ث٠ زؾت آٗسٟ ٦ٗ

 .قٞززضنس تب٨٧س ٦ٗ 95كطض٠٨ اّٝ ثب اع٨ٜ٘بٙ 

 

 .، و ارزش ویژه برند شرکت فرش پرشین مشهد وجود داردرابطه مثبت و معناداری بین معنای برند: فرضیه دوم

 tاظ آظٗٞٙ  3ثبقس، ٓصا ث٠ ٜٗظٞض ٗوب٧ؿ٠ ٨ٗب٨ِٛٚ ا٧ٚ ٗتـ٨ط ثب ػسز ثبثت ثب تٞخ٠ ث٠ ا٠ٌٜ٧ ٗتـ٨ط اٛؿدبٕ ت٦٘٨ ٛطٗبّ ٦ٗ

 :ٛ٘ب٨٧ٖا٥ اؾتلبزٟ ٦ٗتي ٠ٛٞ٘ٛ
 معنای برندای تک نمونه tنتایج آزمون : 3جدول 

راف معیاراوح میاوگیه تعداد 3برای تفاضل میاوگیه ي عدد% 95فاصلٍ اطمیىان  پی مقدار درجٍ آزادی tآمارٌ    

30 3.  07 .575 4 -5.  0  7 .000 ( -0.84و      -0.45 ) 

 

نوتیجٍ آزمً پی مقدار آمارٌ آزمًن تعداد  متغیرَای مًرد بررسی  

 نرمال است  8 .    . 30 آگاهی از برند

 نرمال است  76. 995. 30 معنای برند

 نرمال است 535.  70. 30 طرز تفکر و کیفیت ادراک شده

 نرمال است  84. 937. 30 وفاداری به برند
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ثبقس ٝ پ٦ ٗوساض ث٠ زؾت آٗسٟ ٦ٗ 3.1107قٞز ٠ً ٨ٗب٨ِٛٚ ا٧ٚ ٗتـ٨ط ثب تٞخ٠ ث٠ ٛتب٧ح ٜٗسضج زض خسّٝ ثبلا ٗكب١سٟ ٦ٗ

-ضز ٦ٗ 3زٕ تلبٝت ٨ٗب٨ِٛٚ ثب ػسز ٗج٦ٜ ثط ع H0ثبقس، ٓصا كطض٠٨ ٦ٗ 0.05ً٘تط اظ  3ٟ ا٧ٚ ٨ٗب٨ِٛٚ ثب ػسز ثطا٥ ٗوب٧ؽ

ثبقس، پؽ ٦ٗ 3زاض ً٘تط اظ تٞاٙ ُلت ٠ً ٨ٗب٨ِٛٚ ث٠ عٞض ٗؼ٦ٜقٞز ٝ ثبتٞخ٠ ث٠ كبن٠ٔ اع٨ٜ٘بٙ ث٠ زؾت آٗسٟ ٦ٗ

 .قٞززضنس تب٨٧س ٦ٗ 95كطض٠٨ زٕٝ ثب اع٨ٜ٘بٙ 
 

برند، و ارزش ویژه برند  (کیفیت ادراک شده)رابطه مثبت و معناداری بین طرز تفکر و ارزیابی کلی  :فرضیه سوم

 .شرکت فرش پرشین مشهد وجود دارد

ثبقس، ٓصا ث٠ ٜٗظٞض ٗوب٧ؿ٠ ٨ٗب٨ِٛٚ ا٧ٚ ٗتـ٨ط ثب ػسز ٛطٗبّ ٦ٗ ٥ٗكبضًت ٝ ٥ت٥ح٘ب ٥ًبضًطز١بثب تٞخ٠ ث٠ ا٠ٌٜ٧ ٗتـ٨ط 

 :ٛ٘ب٨٧ٖا٥ اؾتلبزٟ ٠ٛ٦ٗتي ٛ٘ٞ tاظ آظٗٞٙ  3ثبثت 

 طرز تفکر و ارزیابی کلی برندتک نمونه ای  tنتایج آزمون : 4جدول 

3برای تفاضل میاوگیه ي عدد% 95فاصلٍ اطمیىان  پی مقدار درجٍ آزادی tآمارٌ  اوحراف معیار میاوگیه تعداد  

30  .5354 .6763  -3. 54  7 .000 ( -0.73و      -0.96 ) 

 

ثبقس ٝ پ٦ ٗوساض ث٠ زؾت آٗسٟ ٦ٗ 2.5354قٞز ٠ً ٨ٗب٨ِٛٚ ا٧ٚ ٗتـ٨ط ج ٜٗسضج زض خسّٝ ثبلا ٗكب١سٟ ٦ٗثب تٞخ٠ ث٠ ٛتب٥

-ضز ٦ٗ 3زٕ تلبٝت ٨ٗب٨ِٛٚ ثب ػسز ٗج٦ٜ ثط ع H0ثبقس، ٓصا كطض٠٨ ٦ٗ 0.05ً٘تط اظ  3ثطا٥ ٗوب٧ؿ٠ ا٧ٚ ٨ٗب٨ِٛٚ ثب ػسز 

ثبقس، پؽ ٦ٗ 3زاض ً٘تط اظ ٠ً ٨ٗب٨ِٛٚ ث٠ عٞض ٗؼ٦ٜ تٞاٙ ُلتقٞز ٝ ثبتٞخ٠ ث٠ كبن٠ٔ اع٨ٜ٘بٙ ث٠ زؾت آٗسٟ ٦ٗ

 .قٞززضنس تب٨٧س ٦ٗ 95كطض٠٨ ؾٕٞ ثب اع٨ٜ٘بٙ 
 

رابطه مثبت و معناداری بین وفاداری به برند، و ارزش ویژه برند شرکت فرش پرشین مشهد وجود : فرضیه چهارم

 .دارد

ثبقس، ٓصا ث٠ ٜٗظٞض ٗوب٧ؿ٠ ٨ٗب٨ِٛٚ ا٧ٚ ٗتـ٨ط ثب ضٗبّ ٦ٗٙ ٥كٚ ١٥ب خٜج٠ ثط ٥اٛؿبٙ ٜٗبثغ تؿٔظثب تٞخ٠ ث٠ ا٠ٌٜ٧ ٗتـ٨ط 

 :ٛ٘ب٨٧ٖا٥ اؾتلبزٟ ٦ٗتي ٠ٛٞ٘ٛ tاظ آظٗٞٙ  3ػسز ثبثت 
  وفاداری به برندای تک نمونه tنتایج آزمون : 5جدول 

3برای تفاضل میاوگیه ي عدد% 95فاصلٍ اطمیىان  پی مقدار درجٍ آزادی tآمارٌ  اوحراف معیار میاوگیه تعداد  

30 3.7  4 .6   3 - .563  7 .000 ( - 0.9و      -0.47 ) 

 

ثبقس ٝ پ٦ ٗوساض ث٠ زؾت آٗسٟ ٦ٗ 3.7114قٞز ٠ً ٨ٗب٨ِٛٚ ا٧ٚ ٗتـ٨ط ثب تٞخ٠ ث٠ ٛتب٧ح ٜٗسضج زض خسّٝ ثبلا ٗكب١سٟ ٦ٗ

-ضز ٦ٗ ٨ُ3ٚ ثب ػسز ٝت ٨ٗبٙٗج٦ٜ ثط ػسٕ تلب H0ثبقس، ٓصا كطض٠٨ ٦ٗ 0.05ً٘تط اظ  3ثطا٥ ٗوب٧ؿ٠ ا٧ٚ ٨ٗب٨ِٛٚ ثب ػسز 
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ثبقس، پؽ ٦ٗ 3زاض ً٘تط اظ تٞاٙ ُلت ٠ً ٨ٗب٨ِٛٚ ث٠ عٞض ٗؼ٦ٜقٞز ٝ ثبتٞخ٠ ث٠ كبن٠ٔ اع٨ٜ٘بٙ ث٠ زؾت آٗسٟ ٦ٗ

 .قٞززضنس تب٨٧س ٦ٗ 95كطض٠٨ چ٢بضٕ ثب اع٨ٜ٘بٙ 

ض ٗوب٧ؿ٠ ٨ٗبٙ زض خسّٝ ظ٧ط، ٛتب٧ح ت٘بٕ كطض٨بت ث٠ ٜٗظٞ. قٞٛستٞاٙ ُلت ٠ً ت٘بٕ كطض٨بت تب٨٧س ٦ٗزض ٢ٛب٧ت ٦ٗ

: كطض٨بت ٗرتٔق اضائ٠ قسٟ اؾت
 

 

 

 

 خروجی مربوط به آزمون فرضیات و مقایسه آنها: 6جدول 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 61.- 2.15- 81249.- 000. 27 5.304- آگاهی از برند

 45.- 84.- 57126.- 000. 27 0  .5- معنای برند

 96.- 73.- 45218.- 000. 27 54 .3- طرز تفکر و ارزیابی کلی برند

 47.- 91.- 79359.- 000. 27 563. - وفاداری به برند

 
 

گیری بحث و نتیجه -7

ٟ ضٝظاكع٦ٛٝ ضا اظ ؾ٥ٞ پػ١ٝكِطاٙ زاٛكِبٟ، ٗس٧طاٙ ٝ ث٠ پس٧سٟ آقٜب٥ ثطٛسُصاض٥ ٠ً تٞجا٥ ِٛبٟ تبظٟ حبضط م٥تحن

ث٨طُصاض ثط اضظـ ٧ٝػٟ ٛبٕ ٝ ٛكبٙ أزض ا٧ٚ پػ١ٝف ؾؼ٦ قس ػٞاْٗ ت. ٗلؿطاٙ ثبظضُب٦ٛ ث٠ ذٞز خٔت ًطزٟ، زاقت٠ اؾت

ثؼس اظ ثطضؾ٦ ازث٨بت ٗٞضٞع، چ٢بض . تدبض٥ زض ٗٞضز ٗحهٞلات قطًت كطـ پطق٨ٚ ٗك٢س قٜبؾب٦٧ ٝ آظٗٞٙ ُطزٛس

ثطٛس ٝ ٝكبزاض٥ ث٠ ثطٛس زض ٛظط ( ٨ًل٨ت ازضاى قسٟ)ان٦ٔ آُب٦١ اظ ثطٛس، ٗؼٜب٥ ثطٛس، عطظ تلٌط ٝ اضظ٧بث٦ ٦ًٔ  ٗإٓل٠

آظٗٞٙ كطض٨بت اظ عط٧ن اثعاض پطؾكٜب٠ٗ ث٨بِٛط تأ٨٧س ٠٘١ كطض٨بت ٝ . ُطكت٠ قس ٝ ثب تٞخ٠ ث٠ آ٢ٛب، كطض٨بت٦ تس٧ٝٚ ُطز٧س

١ب٥ تحو٨ن زٝ زؾت٠ اظ ٧بكت٠. ض اضظـ ٧ٝػٟ ٛبٕ ٝ ٛكبٙ تدبض٥ ا٧ٚ قطًت ثٞزُب٠ٛ ة ١ب٥ چ٢بض ٓل٠ؤث٨طُصاض٥ ٕأزض ٛت٨د٠ ت

٠ً ٗس٧طاٙ ثبظاض٧بث٦ ثب٧س تلاق٢ب٧كبٙ ضا ثط ٝكبزاض٥ ث٠ ٛبٕ ٝ ٛكبٙ تدبض٥ ٛرؿت آٙ. ثطزاض٥ اؾتاؾتٜتبخبت هبثْ ث٢طٟ

ٝكبزاض٥ ث٠ ثطٛس . ت ٧بض٥ ذٞا١س ضؾبٛسٗت٘طًع ًٜٜس؛ ظ٧طا اُط ٝكبزاض٥ اكعا٧ف ٧بثس ث٠ عٞض ٗثجت٦ ثط اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس قطى

ٜٗلؼت اؾتطاتػ٧ي ثطا٥ قطًت ث٠ ١٘طاٟ زاضز، ٗثْ ًؿت ؾ٢ٖ ثبظاض ثبلا ٝ ٗكتط٧بٙ خس٧س، ح٘ب٧ت اظ ُؿتطـ  چٜس٧ٚ

ٌٛت٠ ز٧ِط ١٘جؿت٦ِ زض٦ٛٝ ٝ تأث٨ط ٗؿتو٨ٖ . ١ب٥ ثبظاض٧بث٦ ٝ تو٧ٞت ثطٛس زض ثطاثط ت٢س٧سات ضهبثت٦ثطٛس، ًب١ف ١ع٠ٜ٧

ٝاض آُب٦١ اظ ثطٛس، ٗؼٜب ٝ ته٧ٞط ثطٛس، اضظ٧بث٦ ٝ عطظ تلٌط ٦ًٔ ثطٛس ٝ زض٢ٛب٧ت ذهٞنبً اضتجبط ظٛد٨طٟ. ١ٖ اؾت١ب ثط ؾبظٟ



13 
 

زض ٛت٨د٠ ث٢جٞز ا٧دبز قسٟ زض ١ط ًسإ اظ آٙ . تأث٨ط ا٧ٚ ٨ًل٨ت ازضاى قسٟ ٝ ٝاًٜك٢ب٥ ٗثجت ثط ٝكبزاض٥ ثطٛس اؾت

.  ُطززث٠ اكعا٧ف اضظـ ٧ٝػٟ ثطٛس ٦ٗػٞاْٗ ثب تأث٨ط ثط ػبْٗ ثؼس٥ ذٞز زض ٢ٛب٧ت ٜٗدط 

ًٜٜسٟ اضظـ ٧ٝػٟ ٛبٕ ٝ ٛكبٙ تدبض٥ ٝ ثب ٠ً تحو٨وبت ٦ً٘ ث٨كتط٥ ثطا٥ قٜبؾب٦٧ ػٞاْٗ ا٧دبزاؾتٜتبج زٕٝ آٙ

تط ٗٞضز ٨ٛبظ اؾت ٝ ا٧ٚ ذٞز ثبػث ا٧دبز ز٧سُبٟ اؾتلبزٟ اظ ًبضثطز١ب٥ ٨ٗبٙ نٜؼت٦ ٝ زض ًْ ًكٞض ثب ٠ٛٞ٘ٛ ١ب٥ ٝؾ٨غ

ض آظٗب٧ف ثطٛس ث٠ ٝؾ٠ٔ٨ اثطات ٦ٔٗ ذٞا١س قس ٝ زض ٢ٛب٧ت ا٠ٌٜ٧ ٝكبزاض٥ ث٠ ثطٛس ث٠ ذٞز٥ ذٞز ٗل٢ٕٞ خس٧س٥ ث٠ ٜٗظٞ

. ا٥ اؾت ٝ ٗؿتٔعٕ تل٨ٌي ٝ تدع٠٧ ث٨كتط ث٠ ٜٗظٞض زضى ضٝـ آٙ اؾتپ٨چ٨سٟ

آ٢ٛب زض ؾب٧ط  ١ب٥ ا٧ٚ تحو٨ن، اػتجبض پص٧ط٥ ٧بكت٠ ُطزز زض تحو٨وبت آت٦، ث٠ ٜٗظٞض ثطضؾ٦ تؼ٨ٖ٘ زض ٢ٛب٧ت پ٨ك٢ٜبز ٦ٗ

 .ٗٞضز آظٗب٧ف هطاض ٨ُطز ١ب٥ اهتهبز٥ثِٜبٟؾبظٗب٢ٛب ٝ 

 

هنابع  

 :كبضؾ٦

ثط اؾبؼ ٗسّ اضظـ ٧ٝػ٣ ثطٛس ٗجت٦ٜ )ثطضؾ٦ ضاثغ٤ ث٨ٚ تهّٞض اظ ػٜبنط ٗؼٜب ثرف ثطٛس ٝ قٜبذت ثطٛس، ،  ا .ا٨٢ٓبض٥ .1
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. ١1390ب٥ ثبظاض٧بث٦ ٧ٞٛٚ زض ػهط خس٧س، اٛتكبضات ضقس، ت٢طاٙ، ذ٦ٔ٨ٔ، خ٨ْٔ، ت٨ٌٜي .2

١ب٥ ثطٛس زض نٜب٧غ ٗرتٔق، پب٧بٙ ٛب٠ٗ ًبضقٜبؾ٦ اضقس، زاٛكِبٟ ٨ُط٥ تساػ٦زاٝز٥، ػ٦ٔ، اضائ٠ ٗس٦ٓ ثطا٥ اٛساظٟ .3

. 1389ت٢طاٙ، 
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