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 Discounting strategies have a great impact on brand equity from the 

customer's perspective in the clothing market. These strategies can help 

increase brand equity by increasing sales, attracting new customers, 

retaining existing customers, and increasing brand awareness. Despite this, 

there is very little research in this area. The study conducted with the aim 

of investigating the impact of discounting strategies on brand equity from 

the customer's point of view in the clothing market. This study is an applied 

type and descriptive survey method. The demographic group is brand 

customers; Sark brand, Iranian body spinner brand, Tulika brand, Patten 

Jammeh brand, Tan Derest brand, Hakopian brand, LC Man brand, etc. The 

population is an unlimited and the sample size of 384 people determined by 

using the unlimited statistical population. Data collected using standard 

questionnaires, whose validity and reliability checked and confirmed using 

face validity and Cronbach's alpha coefficient. Data analysis was done 

using structural equation modeling. The findings of this research show that 

volume discounts, end-of-term discounts, next purchase discounts and 

promotional discounts have a positive effect on brand equity, but the effect 

of seasonal discounts on brand equity was not significant. Thus, the 

discounting strategies can improve brand equity through various volume 

discounts, end of term and next purchase. 
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Extended Abstract 
Introduction: If a customer is largely convenience-driven, price reductions might have no impact on that 

person. Alternatively, if the customer is largely price-driven, a price reduction could have a significant 

impact on that person’s purchase behavior. Low prices could drive some category enthusiasts to try a new 

product or brand, while price reductions may have little to no impact on brand loyal customers. Again, the 

relationships between price, perceived value, brand equity and sales are not always linear and cannot be 

solved by just one simple equation. Success in an increasingly competitive online industry, giving an 

overview to online industry players can offer the right products to consumers, with the best services, 

discounted prices and those who are famous. Therefore, there needs to be an understanding of the target 

market or consumers to be served because it is very important in increasing business activities. Increasingly 

tight business competition now results in companies being faced with the challenge of being able to 

maintain survival. Brand equity creation has long been an important subject in brand management. Brand 

equity refers to the differential consumer response, assets, or liabilities associated with a brand and a source 

of competitive advantage to survive in intense competition. The shift in marketing paradigm towards a 

service-dominant logic of exchange processes and relationships supports the wider need to build a brand 

that focuses on customer experience and perceived value.  In addition, discounting strategies can have a 

great impact on brand equity from the customer's perspective in the apparel market. These strategies can 

help increase brand equity by increasing sales, attracting new customers, retaining existing customers, and 

increasing brand awareness. Despite this, there is very little research in this area. The present study was 

conducted with the aim of investigating the impact of discounting strategies on brand equity from the 

customer's point of view in the clothing market.  

Methodology: This study was of applied purpose type and in terms of descriptive survey method. The 

demographic group for this study is brand customers; Sark brand, Iranian body spinner brand, Tulika brand, 

Patten Jammeh brand, Tan Derest brand, Hakopian brand, LC Man brand, etc. This population is an 

unlimited statistical population; therefore, the sample size of 384 people was determined by using the 

unlimited statistical population formula. Data were collected using standard questionnaires, whose validity 

and reliability were checked and confirmed using face validity and Cronbach's alpha coefficient. Data 

analysis was done using structural equation modeling. The partial least square structural equation model 

(PLS-SEM) was used to analyze the data. PLS-SEM is suitable for building exploratory theory studies that 

identify the drivers of a construct. Finally, the current study adopted Kaiser, Mayer and Olkin's sampling 

adequacy criterion and Bartlett's test regarding the appropriateness of the sample size for factor analysis. 

The amount of sig was calculated to be less than 5% and the KMO index was 0.745, and the number for 

this index shows the adequacy of sampling to perform exploratory factor analysis. 

Discussion and Results: The findings of this research show that volume discounts, end-of-term discounts, 

next purchase discounts and promotional discounts have a positive effect on brand equity (p<0.05), but the 

effect of seasonal discounts on brand equity was not significant (p>0.05). As a result, it was found that 

discounting strategies can improve brand equity through various volume discounts, end of term and next 

purchase. 

Conclusion: The findings of this study are unique and contribute to both pricing and branding areas of 

research. While extant research in these areas has focused on price fairness perceptions in situations where 

the price of future purchases increases, particularly for frequently purchased non-durable goods. Also, it 

was also concluded that the time constraint and the size of the discount influenced the consumer's 

willingness to purchase a product on sale. When those effects are compared in terms of the brands, the 

effect of discount size varies for two different brands but the effect of time constraint on the customer's 

willingness to purchase does not change depending on the brand. Previously, brand equity, perceived 

luxuriousness, discount size, and time constraint have been discussed in previous marketing researches in 

terms of the effectiveness of sales promotions. When these factors are taken into consideration as a whole, 
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it can be said that this study offers a new approach. Finally, Promotional discounts can have a significant 

impact on brand equity. Brand equity is measured by the degree of direct connection and connection 

between the brand and the consumer. Promotional discounts can be provocative and create a closer 

connection between the consumer and the brand. This helps increase brand equity because increased 

interactions with the consumer can lead to increased brand awareness and increased consumer loyalty. 

 

Keywords: Volume Discounts, End of Term Discounts, Next Purchase Discounts, Advertising Discounts, 

Seasonal Discounts, Brand Equity. 
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برند از  ژهیبر ارزش و یدهفیتخف یهایتأثیر استراتژ شناختبا هدف  ،پژوهش حاضر 
و از لحاظ  یدر بازار پوشاک انجام شد. پژوهش از لحاظ هدف، کاربرد یمشتر دگاهید

 یانجام شد. جامعه آمار یه با روش مقطعاست ک یشیمایاز نوع پ یفیها، توصداده یآورجمع
جامعه  انیبودند. از آنجا که تعداد مشتر یهای اجتماعلوکس در شبکه یهارندب انیمشتر شامل

نفر  384تعداد  ،نامحدود یحجم جامعه آماربرای نامحدود بودند؛ مطابق فرمول کوکران  مذکور
 قیها از طرداده لیه و تحلیجز. تبودساده  یتصادف ،یریگدر نظر گرفته شد. روش نمونه

 SPSS یافزارهابا استفاده از نرم  یحداقل مربعات جزئ کردیبا رو یمعادلات ساختار یمدلساز
 یبرا؛ کرآبرند  ژهیارزش و یهاها از پرسشنامهداده یگردآور یانجام شد. برا Smart-Plsو 

استخراج  یبرا هانیش لیو دان ویهوان ل، سیو مانداتار نیریاز ر فاتیسنجش انواع تخف
مدت، انیپا فاتیتخف ،یحجم فاتیپژوهش نشان داد تخف یهاافتهیها استفاده شد. شاخص

دارند، اما تأثیر  یبرند تأثیر مثبت ژهیبر ارزش و یغاتیتبل فاتیو تخف یبعد دیخر فاتیتخف
 یدهفیتخف یهایاستراتژ، جهیبرند معنادار نبود. در نت ژهیبر ارزش و یفصل هایفیتخف

برند را  ژهیارزش و ،یبعد دیمدت و خرانیپا ،یگوناگون حجم یهافیتخف قیاز طر توانندیم
 بهبود بخشند.  

. یمشتر گاهدیاز دبازار پوشاک برند  ژهیبر ارزش و یدهفیتخف یهایاستراتژتأثیر (. 1404) هوشمند، باقری قره بلاغ؛ عباسعلی، رستگار؛ روح الله ،پاکدلبه این مقاله:  استناد

 .112-96، (17)39، های مدیریت بازرگانیکاوش

 jbar.2025.22802.4527/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه.1

 یابیمتنوع بازار یهایبه استفاده از استراتژ ریسهم بازار خود ناگز شیحفظ و افزا یپر رقابت امروز، برندها برا یایدر دن
 توانندیم هافیتخف است.فروش  شیو افزا یمهم جذب مشتر یابزارهااز است که  یدهفیتخف ها،یاستراتژ نیاز ا یکیهستند. 

 یهایتأثیرات استراتژ لیراستا، شناخت و تحل نیداشته باشند. در ا انیمشتر دگاهیبر برند و ارزش آن از د یتأثیرات مختلف
 یتیروبرو است، اهم انیمشتر قیمد و سلا عیسر راتییدر صنعت پوشاک که با تغ ژهیبرند، به و ژهیبر ارزش و یدهفیتخف

یی بر توانا یمیناملموس، تأثیر مستق ییدارا نقشبرند در  ژهیارزش و تیاهم. (1396و قزلباش،  ی)نظر کندیم دایان پدوچند
داشته  یشتریبرند اعتماد ب کیکنندگان به که مصرف شودیبرند باعث م ژهیدارد. ارزش و انیها در جذب و حفظ مشترشرکت

به آن نشان دهند.  یشتریب یداشته باشند و وفادار رندمحصولات آن ب یر برابالات متیبه پرداخت ق یشتریب لیباشند، تما
 واینادان)در بازار برخوردار باشند  یاز قدرت بالاتر توانندیتر هستند و مدر برابر رقابت مقاوم ،یقو ژهیبا ارزش و ییبرندها

و  فیتخف یباشد و به نحوه اجرا یو هم منف هم مثبت تواندیبرند م ژهیبر ارزش و فیتأثیر تخف(. 2018، 1کووایستیو کل
فروش شوند، اما در  شیو افزا دیجد انیمدت باعث جذب مشتردر کوتاه توانندیم هافیدارد. تخف یبرند بستگ یکل یاستراتژ

 از حد شیمداوم و ب یهافیژه برند منجر شوند. تخفینشوند، ممکن است به کاهش ارزش و تیریمد یدرستبلندمدت اگر به
به  هافیاگر تخف گر،ید یارزان از برند منجر شوند. از سو یریشده برند را کاهش دهند و به تصوادراک تیفیممکن است ک

از  یمثبت یهایکنند و تداع تیرا تقو انیمشتر یوفادار توانندیمناسب اجرا شوند، م یزمان یهاصورت هدفمند و در بازه
 هافیعمل کنند که تخف یاکنند تا به گونه میخود را تنظ یدهفیتخف یهایبه دقت استراتژ دیبرندها با ن،یبنابرا کنند. جادیبرند ا
وکارها عوامل در کسب نیتراز مهم یکیت . قیم(2019 ،2آدیتی و مودا) برند کمک کنند ژهیارزش و شیبه افزا ف،یتضع یبه جا

 یاریاست، بلکه معوکار کسبدرآمد  ینه تنها منبع اصل یگذارمتی. قکندیم فایها اشکست آن ای تیدر موفق یاتیاست و نقش ح
سهم بازار، و  شیافزا ان،یمشتر تیبه جلب رضا تواندیمناسب م متی. قکندیعمل م انیمشتر یادراک ارزش از سو یبرا

بر ارزش،  یمبتن یگذارمتیمانند ق یگذارمتیق یهاوهیوکارها با انتخاب درست شکسب. به برند کمک کند یوفادار یارتقا
 شیخود را افزا یودآورکسب کنند و به طور مستمر س یبهتر گاهیدر بازار جا توانندیم یروانشناخت ای ینفوذ یگذارمتیق

وکارها کسب تیو موفق انیمشتر ماتیبر تصم یرگذاریدر تأث یاتیو ح یاز عوامل اساس یکیصنعت پوشاک، برند  در. دهند
تا محصولات و خدمات شما را با آن  کندیکمک م انیو به مشتر کندیوکار عمل مکسب یبرا یتیهو، . برنددیآیبه شمار م

را جلب  انیو معتبر، اعتماد مشتر یقو ی. برندهاشودیبرند م یریپذصیو تشخ تشناخ شیارتباط باعث افزا نیتطابق دهند. ا
 .(1399و همکاران،  ی)قباد کنندیم

مورد  ریمثبت، تصو یهایتداع جادیو با ا سازندیمآگاه را از برند خود  انیمشتر یابیزاربا یهاتیفعال قیاز طر هاشرکت
برند به چهار بعد  ژهیارزش و .کنندیبرند اقدام م ژهیارزش و شیافزا یو برا کنندیم جادیها ااز برند را در ذهن آن ینظر
اند که نشان داده قاتیبه برند. تحق یاز برند، وفادار یذهن یدرک شده برند، تداع تیفیک ،از برند ی: آگاهشودیم میتقس یاصل

 یمختلف (. مطالعات2024و همکاران،  خسروی) ابدیحفظ و توسعه  جاد،یبعدها ا نیا تیتقو قیاز طر تواندیبرند م ژهیارزش و
 فیتخف نیر مورد ارتباط بد اندک مطالعاتیها و عوامل مؤثر بر آن انجام شده است، اما برند شرکت ژهیو ارزش نهیدر زم

 متیتأثیر کاهش ق یمطالعه حاضر تلاش دارد با بررس ن،یپوشاک انجام شده است. بنابرا یهابرند ژهیو ارزش و یمتیق
قرار  یمورد بررس انیمشتر یبرند را برا ژهیابزارها با ارزش و نیپوشاک، رابطه ا یندهامختلف( بر یهادر قالب فی)تخف

در  شتریب قاتیبه تحق ازیبرخوردار است و ن یخاص تیتوجه به رقابت فراوان در صنعت پوشاک از اهم مطالعه با نیدهد. ا
 یهایصنعت کمک کند تا استراتژ نیدر ا انیدانشجو و رانیمد ابان،یبه بازار قیتحق نیا جیکه نتا میدواریدارد. ام نهیزم نیا

بر ارزش  یدهفیتأثیر تخف نهیدر زم نیشیپ قاتیتحق د اتخاذ کنند.برند خو یرا برا ماتیتصم نیخود را بهبود بخشند و بهتر
برند  ژهیمنجر به کاهش ارزش و توانندیم هافیباورند که تخف نیمحققان بر ا یاند. برخرا نشان داده یمتفاوت جیبرند نتا ژهیو

 یهامتیدر حفظ ق رندب ییعدم توانا ایمحصول  تیفیاز کاهش ک یامکرر را نشانه یهافیممکن است تخف انیمشتر رایشوند، ز
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 101 ----------------------------و همکاران پاکدل /دهی بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری در بازار پوشاکهای تخفیفبرسی تأثیر استراتژی

 یهایتر تأثیر استراتژو جامع ترقیدق یبه بررس رایدارد ز یاژهیو تیاهم قیتحق نیمباحث، ا نیتوجه به ا با. بدانند یاصل
بهتر  ماتیبرندها در اتخاذ تصم رانیبه مد تواندیم یبررس نی. اپردازدیبرند در بازار پوشاک م ژهیبر ارزش و یدهفیتخف
 اتیادب یبه غنا تواندیم قیتحق نیا جینتا ن،یکمک کند. علاوه بر ا هافیاستفاده از تخف نهیدر زم با عمق راهبردی بیشترو 

 طیبرند در شرا ژهیارزش و تیحفظ و تقو یبرا یعمل ییبرند کمک کرده و راهکارها تیریو مد یابیبازار نهیموجود در زم
دهی های مختلف تخفیفچگونه استراتژیپژوهش حاضر درصدد پاسخگویی به پرسش زیر است: رو، از این ارائه دهد. یرقابت

 برند دارد. ژهیارزش و دهی چه تأثیری برهای تخفیفاز استراتژی کیگذارد؟ و هر کدام یبرند تأثیر م ژهیبر ارزش و
 

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
 نیخدمت پرداخت کنند. ا ایمحصول  کی دیخر یبرا دیبا انیاست که مشتر یر پولمقدا نییتع ندیفرآ یگذارمتیق. گذاریقیمت

و هدف آن  پردازدیبازار م طیو شرا ان،یشده توسط مشترارزش ادراک د،یتول یهانهیبر اساس هز متیق میبه تنظ ندیفرآ
و  دیجد انیبه جذب مشتر واندتیمؤثر م یگذارمتیق(. 1،2020مونرو) ستشرکت ا یریپذو رقابت یسودآور یسازنهیبه

و  ندهیفزا یرقابت یفشارها لیامروز به دل یایدر دن یگذارمتیق (.2023، 2و همکاران ناگل) سهم بازار کمک کند شیافزا
 ،یو جهان دهیچیپ یتجار یهاطیاست. در مح افتهی یشتریب تیبر داده اهم یمبتن یهایریگمیتصم یبالا برا یتقاضا

نادرست  یهامتیکه ق یکمک کند، در حال انیمشتر یازهایبه ن ییو پاسخگو یسودآور نیبه تضم تواندیم قیدق یگذارمتیق
 یدسترس شیو افزا یفنّاور شرفتی. با پ(2021، 3کاتلر و کلر) منجر شوند یرقابت تیبه از دست دادن سهم بازار و کاهش مز

 ندکن یسازادهیخود پ یعملکرد مال یسازنهیبه یرا برا شرفتهیو پ ایپو یگذارمتیق یهاها قادرند مدلها، شرکتبه داده
وکار  بوده است. در کسب یایمهم در دن یهااز چالش یکیگذاری مناسب، همواره قیمت یاستراتژ انتخاب .(2020، 4گروال)
خاص خود را دارند.  بیاو مع ایرو هستند که هر کدام مزاهروب یمتعدد یکردهایو فروش با رو یابیبازار رانیمد ان،یم نیا

 .(1399، یو استاد ی)عبداله دارد یوکار  بستگمدت و بلندمدت کسببه اهداف کوتاه یادیتا حد ز ،یاستراتژ نیانتخاب بهتر
. شودیفروش اطلاق م لیتسه ای شیخدمات به منظور افزا ایمحصول  کیاستاندارد  متیق رییبه تغ فیتخف. یمتیق فاتیتخف

نوع  کی فیتخف(. 2024 ،5هوانگفو و همکاران) شوندیبه کار گرفته م دکنندگانیفروشان و تولخرده سطحا در هفینوع تخف نیا
(. 2008،  6گامل و کلوت) را به دنبال دارد یعیترف یهاتیفعال یربخشیتأث مت،یفروش است که با در نظر گرفتن ق عاتیاز ترف

 متیبه ق تیفیخدمات با ک ایو به دست آوردن محصولات  یاقتصاد دیرخ یبرا یفرصت یمتیق فاتیتخف ان،یمشتر دگاهید از
 یبرا یکرده و محرک بیترغ دیخدمات جد ایرا به امتحان محصولات  انیمشتر توانندیم فاتیتخف نی. اشوندیتر مطرح مارزان

فروش و درآمد  شیافزا یر برامؤث یتجار یاستراتژ کینه تنها  یمتیق فاتیتخف ،یبه طور کل کنند. یریگمیتصم دیانجام خر
 .(1396 و قزلباش، ی)نظر وکار کمک کندکسب جیکرده و به ترو تیرا تقو انیروابط مثبت و بلندمدت با مشتر لذااست، 

زمان  ایخدمات با توجه به فصل  ایاست که در آن محصولات  یروش تجار ،یفصل فیتخف. ی و حجمیفصل فیتخف
 شیافزا ان،یبه منظور جلب مشتر یتجار یاستراتژ نی. اشوندیعرضه م انیبه مشتر افتهیکاهش  یهامتیبا ق یمشخص

معمولاً  یفصل فیتخفد. شویمعرضه و تقاضا استفاده  نیمحصولات، و تعادل ب یموجود میخاص، تنظ یهافروش در زمان
 یابیابزار بازار فاتیتخف نی. ایبهار ای یزمستان ،یزییپا ،یتابستان یهافیمانند تخف شود،یم نییسال تع یهابر اساس فصل

و همکاران،  7)پراتاما را دارند یفعل انیمشتر یوفادار شیو افزا دیجد انیجذب مشتر ییتوانا رایز ؛شوندیمؤثر محسوب م
شده  یداریخدمات خر ایتعداد محصولات  ایاست که بر اساس حجم  یتجار یدهفیروش تخف کی یحجم فیتخف .(2021

 کنند،یم یداریخدمت خر ایمحصول  کیاز  یشتریکه به مقدار ب یانیبه مشتر فینوع تخف نی. اشودیاعمال م انیتوسط مشتر
  (.2021 ،و همکاران 8انگیل) ابدییم شیز افزاین فینرخ تخف د،یحجم خر ایتعداد  شیو با افزا ردیگیتعلق م

                                                                                                                                                          
1. Monroe 

2. Nagle 

3. Kotler & Keller 
4. Grewal 

5. Huangfu 

6. Gammell & Clout 

7. Pratama 
8. Liang 
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پس از  انیاست که به مشتر فینوع تخف کیجدد، م دیخر زهیجا ای یبعد دیخر فیتخف. مدتی و پایانبعد دیخر فیتخف
مبلغ  ای یبه صورت درصد تواندیم فیتخف نی. اگرداندیم باز یبعد دیخر یبرا فیرا تخف دیاز مبلغ خر یاول، مقدار دیخر

د ک انیاست که فروشنده به مشتر نیها ااز روش یکی. شودیارائه م یمختلف یهابه روش یبعد دیخر فیتخف ثابت باشد.
مدت انیپا فیتخف (.2018 ،1شاپووال و سیتیزر) خود از آن استفاده کنند یبعد دیدر خر توانندیارائه دهد که م یکوپن ای فیتخف

 یبرا ینیمع یاما محدوده زمان شود،یارائه م انیبه مشتر یاژهیو هافیاست که در آن، تخف یتجار یدهفیتخف یاستراتژ کی
برای تشویق مشتریان به سرعت اقدام به  یمدت از ایجاد فشار زمانی ابزارجود دارد. تخفیف پایانو هافیتخف نیاستفاده از ا

کنند. اطلاع از اینکه تخفیف تا زمان خاصی در دسترس است، ممکن است مشتریان را ترغیب کند که تصمیم خرید را خرید می
تواند بر اساس عوامل مختلفی مانند تخفیف پایان مدت می این، . افزون برمند شونددازند و فوراً از تخفیف بهرهینبه تعویق ن

 .(2005 ،2تیکسیشاه و د)وکار تعیین شود نوع محصول، قیمت محصول، تاریخ انقضا و اهداف کسب
 یغاتیتبل یهانیاز کمپ یبه قسمت هافیهستند که در آن تخف یابیبازار یاستراتژ، یغاتیتبل یهافیتخف. یغاتیتبل فیتخف

 یغاتیتبل یهافیتخف .روندیشناخت برند به کار م شیفروش و افزا شیافزا ان،یبا هدف جذب مشتر فاتیتخف نی. اشوندیئه مارا
د که به کنن بیرا ترغ انیممکن است مشتر فاتی. تخفکنندیمؤثر عمل م یغاتیاثر تبل جادیدر ا گرکیعامل تحر کیبه عنوان 

به شناخت برند کمک کنند.  توانندیم یغاتیتبل یهافیتخف مند شوند.بهره فاتید و از تخفپردازن دیمانند خر یسرعت به اقدامات
ه باشند، داشت یشتریتوجه ب فاتیتخف نیبه برند مرتبط با ا نکهیاحتمال ا شوند،یآشنا م ژهیو فاتیبا تخف انیکه مشتر یزمان
 (.2021و همکاران،  انگی)ل ابدییم شیافزا

 ژهیو یهافیمانند تخف هیاول دارانیخر یارائه شده برا یبالا یهافیتخف ه( مشاهده شد2011) ترزیپتوماس و  قاتیتحقدر 
به  انیمشتر یاز سو یمحصولات منتخب با استقبال خوب یمحدود بر رو رهدو یهافیو تخف ، تخفیفات حجمیزودهنگام

( 2018) و همکاران تارتیگبا وجود این  .اهد شدو این منجر به تقویت ارزش ویژه برند خو خانم مواجه شد انیمشتر ژهیو
 یغاتیبلت فاتیتخفتأثیر مثبتی دارد. در همین خصوص بایستی اشاره کرد  برند ژهیبر ارزش و یغاتیتبل فاتیتخف کننداشاره می

رند و ب نیب میارتباط و ارتباط مستق زانیبرند به م ژهیبرند داشته باشند. ارزش و ژهیبر ارزش و ییتأثیر بسزا توانندیم
کننده رفمص نیب کتریارتباط نزد جادیکننده بوده و باعث ا کیتحر توانندیم یغاتیتبل فاتی. تخفشودیم یابیکننده ارزمصرف

 شیفزاامنجر به  تواندیکننده متعاملات با مصرف شیافزا رایز کند،یبرند کمک م ژهیارزش و شیبه افزا نیاو برند شوند. 
 انیا مشتربهبود ارتباط برند ب توانندیم یغاتیتبل فاتیتخف ،یکنندگان شود. به طور کلمصرف یوفادار شیاشناخت برند و افز

 برند منجر شوند. ژهیارزش و شیو افزا
 تیاست که به ارزش افزوده و اهم یابیبازار نهیمهم در زم یمفهوم برند ژهیارزش و. و ابعاد آن برند ژهیارزش و

 تیبرند بر موفق یدهنده تأثیرات مثبت و سودآوربرند نشان ژهی. ارزش وشودافزوده میخدمات  ایبرند محصول  یاختصاص
 دهندیم تیخود اهم یبرندها نینماد یهادر ارزش تیجذاب جادیبه ا یشتریها به طور دوچندان بشرکت اکنون است. یتجار
کنندگان بتوانند است که مصرف نیکار به منظور ا نی. اکنندگان ارائه دهندمصرف یو معنادار برا یقو یبرند کنندیم یو سع

و  3اینز) مند شوندرقبا، از شناخت برند شرکت بهره یو برندها لاتکرده و در مقابل محصو ییبرند شرکت را بهتر شناسا
ه طور ب ،یابیبازار یهادر عرصه رقابت نیادیاز اصول بن یکیبرند  ژهیارزش و ریاخ قاتیتحقدر . (2024، همکاران

 برند ژهی(، ارزش و2007پژوهشگران ) ریو سا 4لیآراء گ طبقاثرگذار است.  یو مصرف یصنعت یدر بازارها یاملاحظهقابل
 ینام و نشان تجار ژهیارزش و ،ی. به طور کلکندیبه محصول افزوده م یاست که نام و نشان تجار یارزش یبه معنا

ارزش  رقبا دارد. ریسا بهنسبت  ینام و نشان تجار کیاست که  ییهایو برتر ایمزا یکننده از تمامدهنده درک مصرفنشان
 فایبرند در بازار ا تیکننده و موفقبه رفتار مصرف یدهدر شکل یاست که نقش اساس دهیچیو پ هیمفهوم چندلا کیبرند  ژهیو
 یهاتینقاط قوت و محدود یدارا کید که هر انکرده یرا معرف یمفهوم، ابعاد گوناگون نیدرک بهتر ا ی. پژوهشگران براکندیم

 .(1400)صلواتیان و همکاران،  خاص خود هستند

                                                                                                                                                          
1. Shapoval & Setzer 
2. Shah & Dixit  

3. Enes 
4. Gill 



 103 ----------------------------و همکاران پاکدل /دهی بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری در بازار پوشاکهای تخفیفبرسی تأثیر استراتژی

 دیکننده به خرمصرف لیبه برند: تما یوفادار( 1د. ریگیبرند در نظر م ژهیارزش و یرا برا ی، چهار بعد اصل1آکردر مدل 
 یهایتداع( 3 کنندگان با نام و نشان برند.مصرف ییآشنا زانیاز برند: م یآگاه( 2 محصولات و خدمات برند به طور مداوم.

محصولات و  تیفیکننده در مورد کدرک شده: نظر مصرف تیفیک( 4و  مرتبط با نام و نشان برند یبرند: تصورات و معان
کشور،  15هزار برند در  50از  شیب ی( با مطالعه و بررس2012) 3همکاران و انگ(. ی2024و همکاران،  2)خسروی خدمات برند

 زیاست. دانش، اعتبار، ارتباط و تما یچهار رکن اصل یمدل، دارا نیاند. ابرند ارائه داده ژهیارزش و یابیارز یبرا یدیمدل جد
 انیکه مشتر یاحترام و ارزش زانیدوم، م رکناز برند،  انیمشتر یآگاه زانیمدل هستند. در رکن اول، م نیا یارکان اصل

برندها  ریبا سا نیکه ب یزیتما زانیو رکن چهارم، م انیمشتر یازهایارتباط برند با ن زانیکن سوم، مبرند قائل هستند، ر یبرا
 ارائه شده است. 1مطالعات در جدول مروری بر  شود.یادراک م

 مطالعات انجام شده مروری بر. 1جدول 

 ردیف
پژوهشگر 

 )سال(
 نتایج موضوع مطالعه

1 
 یمرتضو

 یو مطلق رین
(1402) 

منتخب  یابیبازار ختهیآم تأثیر
با  انیمشتر دیبر قصد خر
 یژهیارزش و یانقش واسطه

 ینام تجار

 یژهیارزش و جادیو ا یقو نگیبرند ان،یاز آن است که در شرکت پوشاک هاکوپ یپژوهش حاک نیا جینتا
 نی. اکندیم فایا انیمشتر دیقصد خر شیدر افزا یاتیح ینقش ،یابیبازار یهاختهیآم قیاز طر ینام تجار

پوشاک و  یهاشرکت یابیبازار تیرا در موفق ینام تجار یژهیو ارزش و یبرندساز تیاهم هاافتهی
 .کندیبرجسته م یکنندگان به خوبها بر رفتار مصرفآن یرگذاریتأث

2 
و  ینظر
بلوک خان

(1401) 

بر  یمتیق فاتیتأثیر انواع تخف
 یو وفادار دیقصد خر

 دارانیخر

از  شدهیآورجمع یهاداده لیو تحل یمعادلات ساختار یسازکه با استفاده از روش مدل پژوهش مذکور
شده ادراک سکیو ر یتیشده بر نارضاادراک بیاثرات فر نینمونه در شهر تهران انجام شده، همچن 608

 یو وفادار دیبر قصد خر یتوجهتأثیر قابل رهایمتغ نیکه ا کنندیتأیید م هاافتهیکرده است.  یرا بررس
 دارند. دارانیخر

3 
و  یزارع

همکاران 
(1400) 

 کنندهبیعوامل ترغ یبررس
محصولات  دیدر خر انیمشتر

 یورزش

 ن،یهمچن دارند. انیمشتر دیبر رفتار خر یتأثیر معنادار د،یو عادات خر ها،فیتخف گان،یرا یهامونهن
و  ارتقاء فروش نیب یبوده و ارتباط معنادار رگذاریء فروش تأثدر ارتقا زین یو اجتماع یکیزیف طیمح

 بیرغتبر  رگذاریاز عوامل تأث قیآن است که درک دق انگریب هاافتهی نیاشده است. ییشناسا دیعادات خر
 یهایاستراتژ تیدر موفق یدیاز عوامل کل یکیبه عنوان  تواندیم ،یدر فروش شخص ژهیبه و ان،یمشتر
 .ردیمورد استفاده قرار گ یورزش عیروش در صناو ف یابیبازار

4 

و  یعبداله
 یاستاد

 اریبخت
(1399) 

انتخاب  یبرا ییارائه الگو
 یمبتن یگذارمتیق یاستراتژ

 یابیدر بازار فیبر تخف

 نیمحور به عنوان مؤثرتر یفو تخف یلنگر یگذارمتیق یمطالعه نشان داد که استراتژ نیا جینتا
بر سبد  یمبتن یگذارمتیق یاستراتژ کور،یبا استفاده از مدل و ن،یدند. علاوه بر اشناخته ش هایاستراتژ

 شد. یمعرف یارهیزنج یهافروشگاه یبرا یاستراتژ نیمحصول به عنوان بهتر

5 
و  نیریر

 4سیمانداتار
(2024) 

 یهافیتأثیر تخف یبررس
داخل  یهاشگاهیو نما متیق

 دیخر ماتیفروشگاه بر تصم
محصولات  انیرمشت یتکانش

 در پکانبارو یربان

 نیا .دارند یتکانش دیخر ماتیبر تصم یداخل فروشگاه تأثیر معنادار یهاشگاهیو نما متیق یهافیتخف
 دیداخل فروشگاه بر خر یهاشگاهیو نما متیق یهافیتخف یبینشان داده است که تأثیر ترکمطالعه 

ها و متخصصان فروشگاه رانیبه مد تواندیم جینتا نیر است. امعنادا یریگطور چشمبه زین یتکانش
 یرفو یدهایرا به سمت خر انیشترم دیخر ماتیعوامل، تصم نیاز ا یریگکمک کند تا با بهره یابیبازار
 دهند. شیفروش محصولات را افزا جه،یکنند و در نت تیهدا شدهیزیربرنامه ریو غ

6 
ی و کایج

 5همکاران
(2023) 

مشترک  غاتینقش تبل یبررس
در  نیآنلا متیق یهافیو تخف

 دوکاناله نیتأم رهیزنج

 فیر تخفنباشد و بسته به تأثی دیمف دکنندهیتول یبرا شهیممکن است هم نیدر کانال آنلا متیق فیارائه تخف
 نیا .ماندیم یباق ینییدر سطح نسبتاً پا یبه طور کل متیق فیتخف نهیسطح به ن،یبازار آنلا یبر تقاضا

از  ترنییمشترک دوجانبه پا غاتیدر تبل نیآنلا متیق فینشان داده است که سطح تخف نیمطالعه همچن
دوجانبه با  غاتیبلدر ت دکنندهیسود تول شیافزا جانبه،کی غاتیبا تبل سهیاست. در مقا جانبهکی غاتیتبل

 شود. نیتأم رهیزنج ودسمنجر به کاهش کل  تواندیکه م دیآیبه دست م نیکاهش سود پلتفرم آنلا

7 
و  دوان

 6همکاران

(2022) 

تأثیرات متقابل نظرات  یبررس
بر  فیتخف یهاو کوپن نیآنلا

 یگذارمتیفروش و ق
 یمحصولات در بسترها

 کیتجارت الکترون

 یشتریتحمل ب انیمشتر شود؛یم لیمحصولات تعد متیبر فروش توسط ق نیآنلا ینظرات منف یتأثیر منف
 نیآنلا یهااز کوپن انیدرک مثبت مشترو  بالا دارند متیدر مورد محصولات با ق یمنف نسبت به نظرات

 .کندیکمک م ینظرات منف یبه بهبود فروش و کاهش تأثیر منف

                                                                                                                                                          
1. Aaker 

2. Khosravi 
3. Young 

4. Ririn & Mandataris 

5. Jicai 
6. Duan 
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8 
 1ویهوان ل

(2021) 

 یدائم یهافیتأثیر تخف
سفارش  یهامحصول و کوپن

و  د،یمقدار خر د،یبر وقوع خر
 نهیهز زانیم

فروشان ارائه اند که به طور مستمر توسط خردهشده فیتعر ییهافیه عنوان تخفب یدائم یهافیتخف
ورت به ص یمشتر دیبر رفتار خر یدائم یهافیکه تأثیر تخف دهدینشان م قیتحق یهاافتهی. شوندیم
که  شودیمثبت م یزمان دیخر یکل نهیتأثیر آن بر هز، محصول متیق فیاست. در مورد تخف یرخطیغ

 باشد. %19از  شتریب فیدرصد تخف

9 
 2باکار

(2020) 

 یهایتأثیر استراتژ یبررس
بر مدل ارزش  متیق جیترو

 یهابرند در فروشگاه ژهیو
 نیآنلا

برند شامل  ژهیطور مثبت بر همه چهار عنصر ارزش وبه متیق جیکه ترو دهدیمطالعه نشان م نیا جینتا
در  ،یکیزیف یهااهبرند تأثیر دارد. برخلاف فروشگ یاداربرند، ارتباط برند و وف یشده، آگاهادراک تیفیک

 یو تأثیرات منف کندیم لیبرند را تسه ژهیعناصر ارزش و یبهبود تمام متیق جیترو ن،یآنلا یهافروشگاه
طور کامل د بهبرن یشده و آگاهادراک تیفیک ن،یرا ندارد. همچن یکیزیف یهامشاهده شده در فروشگاه

 .کنندیم فایبرند ا یو ارتباط برند و وفادار متیق جیترو نیروابط بدر  یانقش واسطه

 
 

 پژوهش شناسی. روش3
کننده پوشاک کاربرد این پژوهش از نظر هدف شناختی یک تحقیق کاربردی است، زیرا نتایج آن در بین برندهای تولید

مدت مشخص انجام شده ر یک مقطع زمانی کوتاهافق زمانی این پژوهش تک مقطعی است. به این معنی که این پژوهش ددارد. 
 یبرا یتیگروه جمعت. ای اسنقطه 5اساس طیف  ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامۀ استاندارد بر ها تحلیل شده است.و یافته

 انیهاکوپ رندب، تن درست برند، پاتن جامه برند، کایتول برند، نریاسپ یباد یرانیبرند ا، سارکهای؛ مشتریان برند مطالعه نیا
ترین صنایع است و برندها برای جلب نظر صنعت پوشاک یکی از رقابتیاست، این جامعه نامحدود است.  من یال س برند

مشتریان در این صنعت معمولاً نسبت د. گذاری توجه دارنهای قیمتها و استراتژیمشتریان و حفظ سهم بازار خود به تخفیف
تواند ها داشته باشند. این موضوع میگیری خرید آنتوانند تأثیر زیادی بر تصمیمها میفها حساس هستند و تخفیبه قیمت

در صنعت پوشاک، تجربه خرید و تعامل با برند . افزون بر این، به بررسی ارتباط میان تخفیف و ارزش ویژه برند کمک کند
تأثیر بگذارند و در نتیجه بر ارزش ویژه برند اثرگذار  توانند بر این تجربهدهی میهای تخفیفاهمیت زیادی دارد. استراتژی

تواند اطلاعات مفیدی را در زمینه با توجه به این دلایل، انتخاب جامعه آماری پوشاک برای این موضوع مید. باشن
تمامی مشتریان نظر در این مطالعه شامل نمونه مورد .ها بر ارزش ویژه برند فراهم کنددهی و تأثیر آنهای تخفیفاستراتژی

های اجتماعی است. حجم نمونه در پژوهش حاضر با استفاده از های برخط از طریق شبکهبرندهای پوشاک در فروشگاه
درصد اطمینان  95دهی به جمعیت تحقیق با فرمول کوکران جامعه آماری نامحدود محاسبه شد. حجم نمونه لازم برای تعمیم

دهی، درمجموع ها و به منظور بالا بردن دقت تعمیمفتن مخدوش و یا مفقود شدن پرسشنامهنفر است. با احتمال در نظر گر 384
پرسشنامه مورد  387های مخدوش، درنهایت به تعداد پرسشنامه تکثیر و توزیع گردید و پس از کنار گذاشتن پرسشنامه 400

 . شداستفاده  در دسترس یریگنمونهمطالعه از روش  نیا نیز درانتخاب نمونه  یبراوتحلیل قرار گرفت. تجزیه
 ، است.1مدل تحقیق مطابق شکل

                                                                                                                                                          
1. Huan Liu 2. Bhakar 



 105 ----------------------------و همکاران پاکدل /دهی بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری در بازار پوشاکهای تخفیفبرسی تأثیر استراتژی

 
 

 ، عبارتند ازهای پژوهشفرضیه

1H :گذاردیبرند در بازار پوشاک اثر م ژهیبر ارزش و یبه طور معنادار یفصل فیتخف. 

2H :کندیم جادیادر بازار پوشاک برند  ژهیبر ارزش و یتأثیر مثبت و معنادار یحجم فیتخف. 

3H: منجر شود.در بازار پوشاک برند  ژهیارزش و شیبه افزا تواندیم یبعد دیخر فیتخف 

4H :داشته باشد.در بازار پوشاک برند  ژهیبر ارزش و یتأثیر مثبت یدهفیتخف یاستراتژ کیمدت به عنوان انیپا فیتخف 

5H :کمک کنند در بازار پوشاکبرند  ژهیبه ارتقاء ارزش و توانندیم یغاتیتبل یهافیتخف. 
 

های تحقیق برای سنجش متغیرها ابتدا از مبانی نظری استخراج شد. سپس بر اساس نظر خبرگان از روایی صوری مقیاس
های سنجش، از ضریب آلفای کرونباخ استفاده ها بررسی و تأیید شد. همچنین برای اطمینان از پایایی مقیاسو محتوایی مقیاس

 استفاده شد. SMART PLS3و SPSS22 افزارهایگیری، از نرمروایی مدل اندازهشد. به منظور بررسی پایایی و 
 

 های پژوهش. یافته4
ساس نتایج حدود   صد از   44بر ا سخ در صد از   56بودند و حدود  مردان سؤالات به  دهندگانپا سخ در  سؤالات به  دهندگانپا

شتند.   20تحقیق سطوح سنی زیر    سؤالات درصد از پاسخگویان به    13حدود  هستند.   ناین تحقیق زنا درصد بین    44را دا
دهی به سؤالات این پژوهش را داشتند.  سطوح    سال سن داشتند که این گروه از افراد بیشترین مشارکت در پاسخ       30تا  20

درصنند نیز  15درصنند نیز در این گروه قرار داشننتند و در حدود  28سننال بود که در حدود 40تا  30بعدی مربوط به سننن 
   52دهندگان دارای تحصیلات فوق دیپلم و دیپلم بودند،  درصد از پاسخ    13افزون بر این،  سال و بیشتر بودند.  41دارای سن  
 5درصد از پاسخ دهندگان دارای تحصیلات فوق  لیسانس دارند و       30تحصیلات لیسانس داشتند.     دهندگانپاسخ درصد از  

شتند.  یافت     صیلات دکتری دا صد هم داری تح شان می هدر سخ    14دهد ها ن صد از پا میلیون درامد ماهانه  10دهندگان زیر در
درصنند نیز  3میلیون و  40تا  31درصنند بین  16میلیون،  30تا  21درصنند بین  27میلیون،  20تا  10درصنند بین  41دارند، 

 اند.میلیون و بیشتر ذکر کرده 41درامد خود را 
ضعیت نرمال بودن و همچنین    سی و ساختاری به        پس از برر ستفاده از تحلیل معادلات  ستگی بین متغیرها، با ا ضعیت همب و

اسمارت   افزارنرمتحلیل مدل مفهومی پژوهش از  منظوربهبررسی کفایت و مناسب بودن مدل مفهومی پژوهش پرداخته شد.    
اسننت که علاوه بر رویکرد   امکان این مهم را فراهم کرده 4نسننخه  plsچرا که نرم افزار  .اسننتفاده شنند  4اس نسننخه الپی

در  دهد.  واریانس محور که مبتنی بر حداقل مربعات جزئی اسنننت، رویکردهای مبتنی بر کوواریانس محور را نیز انجام می         
شننامل سنننجش بارهای عاملی که از طریق   زادرونگیری ی اندازههامدلگویه وارد شنند.  47تعداد  مجموعاًتدوین مدل اولیه 
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س    سبه مقدار همب شاخص محا سبه می    تگی  سازه محا سازه با آن  شتر از    های یک   50/0شوند که اگر این مقدار برابر و یا بی
گیری آن بیشتر بوده و پایایی  های آن از واریانس خطای اندازهاین مطلب است که واریانس بین سازه و شاخص    دیمؤباشد  

70/0باشد. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از  آلفای کرونباخ می بعدی مقادیر اریمعاست.   قبولقابلگیری در مورد آن مدل اندازه
شانگر پایایی   ست.   قبولقابلن شد اگر مقدار پایایی ترکیبی گیری معیار پایایی ترکیبی میی اندازههامدلبعدی  اریمعا برای   با

عدم  60/0ت و مقدار کمتر از گیری اسننی اندازههامدلباشنند، نشننان از پایداری درونی مناسننب برای  70/0هر سننازه بالای 
 دهد در ادامه تک تک این معیارها نشان داده شده است.وجود پایایی را نشان می

 های پایایی و روایی. شاخص2جدول 

 هاویهگ یعامل یبارها آلفای کرونباخ ایایی ترکیبیپ اشتراکیمیانگین واریانس 

70/0 88/0 87/0 

 1تخفیفات تبلیغات 755/0

 2تخفیفات تبلیغات 855/0

 3تخفیفات تبلیغات 763/0

65/0 84/0 85/0 

 1تخفیفات فصلی 612/0

 2یفصل فاتیتخف 723/0

 3یفصل فاتیتخف 719/0

67/0 86/0 86/0 

 1تخفیفات حجمی 740/0

 2یحجم فاتیتخف 655/0

 3یحجم فاتیتخف 760/0

64/0 84/0 83/0 

 1تخفیفات پایان مدت 805/0

 2تخفیفات پایان مدت 740/0

 3تخفیفات پایان مدت 605/0

62/0 82/0 82/0 

 1تخفیفات خرید بعدی 691/0

 2تخفیفات خرید بعد 668/0

 3تخفیفات خرید بعدی 646/0

 
 
 
 
 
60/0 

 
 
 
 
 
87/0 

 
 
 
 
 
94/0 

 1ارزش ویژه برند 763/0

 2ارزش ویژه برند 726/0
 3ارزش ویژه برند 765/0
 4ارزش ویژه برند 757/0
 5ارزش ویژه برند 807/0
 6ارزش ویژه برند 805/0
 7ارزش ویژه برند 731/0
 8ارزش ویژه برند 760/0
 9ارزش ویژه برند 769/0
 10ارزش ویژه برند 743/0
 11ارزش ویژه برند 646/0
 12ارزش ویژه برند 734/0
 13ژه برندارزش وی 709/0
 14ارزش ویژه برند 788/0
 15ارزش ویژه برند 773/0
 16ارزش ویژه برند 793/0
 17ارزش ویژه برند 779/0
 18ارزش ویژه برند 692/0
 19ارزش ویژه برند 747/0
 20ارزش ویژه برند 788/0
 21ارزش ویژه برند 560/0
 22ارزش ویژه برند 503/0
 23ارزش ویژه برند 223/0
 24ارزش ویژه برند 427/0
 25ارزش ویژه برند 447/0
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 هاویهگ یعامل یبارها آلفای کرونباخ ایایی ترکیبیپ اشتراکیمیانگین واریانس 
 26ارزش ویژه برند 474/0
 27ارزش ویژه برند 656/0
 28ارزش ویژه برند 681/0
 29ارزش ویژه برند 661/0
 30ارزش ویژه برند 615/0
 31ارزش ویژه برند 633/0
 32یژه برندارزش و 721/0

 
ها از به دست آوردند که این گویه 50/0گویه از متغیر ارزش ویژه برند بار عاملی کمتر از  4 ،شودهمانطوری که مشاهده می

شدند.   شان می ادامه فرایند تحقیق حذف  ضرایب آلفای  نتایج ن سازه دهد  صلی مورد نظر بالاتر از  کرونباخ برای تمامی  ی ا
ست که حاکی از پ  70/0 سب مدل دارد.  ا س  یشاخص برا  نیدومایایی منا  یساز در مدل یریگاندازه یهابرازش مدل یبرر

ساختار  ست   ییروا ،یمعادلات  شاهده می همگرا ا سازه   همانطوری که در جدول بالا م ها بالاتر از مقدار شود تمامی مقادیر 
 دیتائاز بررسننی معیارهای روایی سننازه و بعد از پس  اسننت، بنابراین روایی همگرا مدل نیز مورد تأیید اسننت. 50/0بحرانی 

سازه  شد. در این تحقیق   معیارهای روایی  سی روایی افتراقی مدل نیز پرداخته  ستفاده از روش    ی مدل،  در ادامه به برر با ا
  به دست آمد. 2فورنل و لاکر برای بررسی روایی واگرا استفاده شد که نتایج به شرح جدول 

 یی واگرا مدل با روش فورنل و لاکر. بررسی روا3جدول 

 پایان مدت فصلی حجمی تبلیغات بعدی ارزش ویژه برند متغیرها

      899/0 ارزش ویژه برند

     856/0 787/0 تخفیف خرید بعدی

    893/0 727/0 826/0 تخفیف تبلیغاتی

   882/0 638/0 568/0 725/0 حجمیتخفیف 

  873/0 813/0 603/0 548/0 674/0 فصلیتخفیف 

 870/0 544/0 594/0 790/0 627/0 768/0 پایان مدتتخفیف 

های )متغیرهای مکنون( در مدل تعامل بیشتری با شاخص هاسازهتوان اظهار داشت که در پژوهش حاضر،   می 3طبق جدول 
سازه  ست.   خود دارند تا  سب ا گیری به صحت مدل اندازه  پس از اطمینان یافتن ازهای دیگر  و روایی واگرای مدل در حد منا

دهد برای مدل پیشنننهادی عموم   گونه که اطلاعات جدول ذیل نشننان می همان شننود. پرداخته میبررسننی مدل سنناختاری   
 دهد.دهند و شکل زیر نمای این مدل با ضرایب استاندارد را نشان میهای برازش وضعیت مطلوبی را نشان میشاخص

  پیشنهادی پژوهش های برازش برای مدلشاخص. 4جدول 

 برازش قابل قبول مدل اولیه اختصار نام شاخص هابندی شاخصگروه

 های برازش مطلقشاخص
 GFI 922/0 GFI>90٪ شاخص نیکویی برازش

 0.05کمتر از  RMR 041/0 ریشه میانگین مربعات باقیمانده

 
 های برازش تطبیقیشاخص

 TLI 934/0 TLI>90٪ لویس-شاخص برازش توکر

 NFI 901/0 NFI>90٪ خص برازش هنجار شدهشا

 CFI 900/0 CFI>90٪ شاخص برازش تطبیقی

 IFI 915/0 IFI>90٪ شاخص برازش افزایشی

 
 های برازش مقتصدشاخص

 درصد 50بالاتر از  PNFI 643/0 شاخص برازش مقتصد هنجار شده

 درصد 50بالاتر از  PCFI 684/0 شاخص برازش تطبیقی مقتصد

 08/0کمتر از  RMSEA 064/0 یانگین مربعات خطای برآوردریشه م
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 ضریب مسیر و بارهای عاملیبا  قیتحق یهاهیفرض یمدل ساختار ینما. 2شکل 

 

 یمعنادارآمارۀ با  قیتحق هایهیفرض یمدل ساختار ینما .3شکل 

 
 .به دست آمد 5های مستقیم و غیرمستقیم تحقیق به شرح جدول نتایج فرضیه

 های تحقیقیهنتایج آزمون فرض. 5جدول 

 %95نتیجه در سطح اطمینان  t Pمقدار  بتا فرضیه ردیف

 پذیرشعدم  225/0 217/1 087/0 ارزش ویژه برند <-تخفیفات فصلی  1

 پذیرش 000/0 555/4 340/0 ارزش ویژه برند <-تخفیفات حجمی  2

 پذیرش 000/0 353/7 445/0 ارزش ویژه برند <-تخفیفات خرید بعدی  3

 پذیرش 000/0 821/6 525/0 ارزش ویژه برند <-تخفیفات تبلیغات  4

 پذیرش 000/0 443/5 365/0 ارزش ویژه برند <-تخفیفات پایان مدت  5

 فرضیه نیز تأیید نشد.  1فرضیه تأیید و  4فرضیه تدوین شده  5از بین  لذا
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 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
و  2(، و داتا2021و همکاران ) 1های قربانیها مغایر با یافتهند تأثیر ندارد. این یافتهبر ژهیبر ارزش و یفصل فاتیتخف

 یمشتر 380 یرو ینظرسنجاست. در همین خصوص ( 2018) و همکاران خالد، (2019) 3ترایپررا و ساچ (،2017همکاران )
از شرکت تجارت  یزمان برخطفروشان خرده انی( نشان داد که مشتر2019) ترایتوسط پررا و ساچ لانکایدر کلمبو، سر برخط

 نیا غاتیو تبل کنندیمتفاوت ارائه م یهافیکم و تخف نهیاز محصولات را با هز یاگسترده فیدارند که ط تیرضا کیالکترون
تا  کندیکمک م نیجذاب است. ا غاتیو تبل یفصل فاتیتخف، ژهیو یهافیبازگشت آسان، تخف استیس گان،یل رایشامل تحو

 یفصل فاتیتخف. گذاردیمشود و در نتیجه بر ارزش ویژه برند تأثیر مثبتی برند به مشتری معرفی می حاصل شود که نانیطما
 یفاتیبرند به طور مداوم تخف کیبرند باشد. اگر  ژهیاز کاهش ارزش و یاکنندگان نشانهاز مصرف یممکن است به نظر برخ

 گر،ید ینکند. از سو جادیآن ا یبرا یاژهیارزش و انیمشتر دیکند و از د فیضع برند را ریتصو تواندیم نیارائه دهد، ا
 فاتیتأثیر تخف ن،یاز لزوم استفاده شود. بنابرا شتریشود اما ب دیجد انیفروش و جذب مشتر شیزاممکن است باعث اف فاتیتخف
 دارد. یکننده بستگبازار و رفتار مصرف طیشرا ،یابیبازار یاز جمله استراتژ یبرند به عوامل مختلف ژهیبر ارزش و یفصل

 4ها همسو با مطالعات ژو. این یافتهبرند تأثیر دارد ژهیبر ارزش و یحجم فاتیتخفهای فرضیه دوم افزون بر این، در یافته
مهم است  بسیار تخفیفات حجمی(، 2019) ودیطبق مطالعه الزاست.  (2019) 6ودیالز( و 2019)5(، ادیتی و مودا2021و همکاران )

گسترده به  غاتیو تبل دیشد یهافیروز با تخف نیمحبوب است. ا اریدر سراسر جهان بس انیمشتر نیدر ب دیخر یکه برا
ان یکمک به مشتر یبرا هافیشناخته شده است. تخف و حجم زیاد کمتر متیمحصول با ق دیبه سمت خر انیمنظور جذب مشتر

برند داشته باشند.  کی ژهیبر ارزش و یتأثیر بزرگ توانندیم یحجم فاتی. تخفشوندیم افتی دیخر یبرا یفور یریگمیدر تصم
 یهاتیاعتبار و فعال محصولات، و تیفیک ،یبرند بر اساس روند رقابت کیکه به  یاافتهیبرند به عنوان قدرت توسعه  ژهیارزش و

ممکن  رایداشته باشند، ز یبرند تأثیر مخرب ژهیرزش وبر ا توانندیم یحجم فاتی. تخفشودیآن نسبت داده م یو تجار یغاتیتبل
 یدر برخ گر،ید یکنند. از سو جادیبرند ا تیفیرا درباره ک یکننده کاهش دهند و نظرات منفاست ارزش برند را در نظر مصرف

 ن،یابراهند. بند شیبرند را افزا ژهیفروش و شناخت برند کمک کنند و ارزش و شیبه افزا توانندیم یحجم فاتیموارد، تخف
 شود. یابیبه دقت ارز دیمختلف متفاوت باشد و با طیبرند ممکن است با توجه به شرا ژهیبر ارزش و یحجم فاتیتأثیر تخف
 7همسو با مطالعات ژئو هاافتهاین ی برند تأثیر دارد ژهیبر ارزش و یبعد دیخر فاتیتخفهای فرضیه سوم نشان داد یافته

برند ما توسط  تخفیفات خرید بعدیکه  دهدنشان می ( است. بررسی تحقیقات2020و همکاران ) 8ر( و باکا2023و همکاران )
تواند تخفیفات مشتری با خرید بیشتر می زیراشود در خرید می شیامر باعث افزا نیشود. ایانجام م فروش برخط مؤسساتو 

در همین  کند.یم یبانیرا پشت یمطالعه قبل یهاافتهیاضر، مطالعه ح یهاافتهی ن،یبنابرا های بعدی کسب کند.بیشتری در خرید
اقدام  نیا رایبرند داشته باشد. ز ژهیبر ارزش و یتأثیر مثبت واقع تواندیم یبعد دیخر فاتیتخفاشاره کرد د خصوص بای

کنند، و در  یداریخر از همان برند یشتریکند تا محصولات ب قیها را تشوشود، آن انیمشتر یوفادار شیباعث افزا تواندیم
شناخت  شیکند و موجب افزامی جادیارابطه و برند  یمشتر نیب یبعد دیخردر  فاتیدهد. تخف شیارزش برند را افزا جهینت

 فروش و درآمد برند شود. شیافزا منجر بهشود و  دیجد انیباعث جلب مشتر تواندیاقدام م نیافراد نسبت به برند شود. ا
و  9ها با مطالعات؛ مهدین. این یافتهبرند تأثیر دارد ژهیبر ارزش و یغاتیتبل فاتیتخفرم نشان داد های فرضیه چهایافته

در همین خصوص اشاره (، 2022پنا  و همکاران)-پرادوس( همسو است. 2022و همکاران )10 پنا-پرادوس( و 2023همکاران )
جذب کنند،  یکنند تا مشتر غیفروش را تبل کنندیم یسع نیاست. بنابرا یمشتر گاهیبرند، گسترش پا کی یهدف اصلاند کرده
جذب فروش  یاست که به راحت لیدل نیبخرند و به هم یترمحصولات ارزان خواهندیتورم م لیبه دل یپس از خستگ انیمشتر

 ییشناسا یلمعاملات است، مشک ای یفیتخف یهامتیمنتظر ق کنندهرفمص افتد،یاتفاق م متیق یکه ارتقا ی. هنگامشوندیم
فروشنده  یهامتیق یبرند به جا یبرا ییبالا نهیبه پرداخت هز یلیتما یو مشتر یسنت یهامتیبالا بودن ق لیو به دل شودیم

 نیشود. همچنبرند می ژهیو ارزشآن بر  میبرند و مصرف کنندگان و تأثیرات مستق کی نیرابطه ب فیامر باعث تضع نیندارد. ا
برند خطرناک باشد  کی یاز حد ممکن است برا شیهای فروش باستراتژی رایاست ز یبرند سم کی یکاهش ارزش خود برا

 . کننده شودبرند در ذهن مصرف ریتصو بیکه منجر به تخر
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 1ها همسو با مطالعات مجیاتأثیر دارد. این یافته برند ژهیمدت بر ارزش و انیپا فاتیتخفهای فرضیه پنجم نشان داد  یافته

که  دهدینشان م های گذشتهپژوهش یهاافته( است. ی2017و همکاران )3( و بیزاریایز 2019)2(، بهویان2020ن )و همکارا
به وضوح  فروش برخط مؤسساتها و توسط شرکتکه  تخفیفی و تبلیغاتی است یهایاستراتژ ،پایان مدت از یهافیتخف

 ن،ی.  بنابرا(2020، 4لیتیو لینادوواند )کرده نییرا تع ایان مدتتخفیفی پ یهایاستراتژ یاثربخش شود و تحقیقاتاستفاده می
 البته. نشان داده شده است یاست که در مطالعات قبل یخط مشابه یدارا زین ی در خصوص این فرضیهمطالعه کنون یهاافتهی

ها فروش شیباعث افزا توانندیم فاتیتخف نیداشته باشند. ا یبرند تأثیرات متنوع ژهیبر ارزش و توانندیمدت مانیپا فاتیتخف
مؤثر باشند،  زین انیمشتر یو ارزش برا یحس رقابت جادیدر ا توانندیمدت م انیپا فاتیشوند. تخف دیجد انیو جذب مشتر

 طیبرند به شرا ژهیو رزشبر ا فاتیتخف نیتأثیر ا ت،ی. در نهاکنندیمناسب را فراهم م متیمحصول با ق دیخر یبرا یفرصت رایز
 دارد. یهر برند و بازار مربوطه بستگ خاص
 

 پیشنهادات کاربردی
شنهاد های این تحقیق نشان داد که به طور کلی تخفیفات در ارتقای ارزش ویژه برند مؤثر هستند در همین خصوص پییافته

 شود:می
 .طریق تخفیفات ی ارتقای ارزش ویژه برند ازبرا برندهای واقعی و متناسب با استراتژی بازاریابی تعیین هدف .1

از  توانندیم برخطفروش  یاست. برندها افتهیبهبود  یبعد دیخر فاتیتخف لیبرند به دل ژهیارزش وها نشان داد یافته .2
 یتوانند موجودیم نیبه دست آورند و همچن یدیجد انیمشتر خرید بعدی علاوه بر فروش بیشتر تخفیفات قیطر

 از این رویکرد تخفیفی استفاده شود.را به فروش برسانند بنابراین مازاد خود 

 صورت جذاب برای مشتریاناستفاده از تخفیفات به صورت منظم و مناسب به .3

 .تصحیح و مشروح شرایط و ضوابط استفاده از تخفیفات و ارائه اطلاعات دقیق به مشتریان .4

 ارتقای تجربه خرید مشتریان از طریق تخفیفات و ارائه خدمات مرتبط با کیفیت بالا .5

-وصیهنیز از دیگر ت توانند داشته باشندافت تخفیفات از برند میای که با دریآموزش مشتریان در مورد ارزش افزوده .6

 های تحقیق است

 یغاتیتبل فاتیو تخف یبعد دیخر فاتیمدت، تخف انیپا فاتیتخف ،یحجم فاتیتخفتخفیفات به صورت منظم از جمله  .7
کند. یکمک م زین انیمشتر یکند، بلکه به بهبود وفاداریم ارزش ویژه برند در یرگذارینه تنها به تأث برندهای برخط

 .شود. استفاده از هر رویکرد تخفیفی توصیه میندیآیبه دست م انیمشتر تیسطح رضا شیبا افزا هانیا

 فاتیتخفو برندهای که به دنبال ارتقای ارزش ویژه برند خود هستند، انواع و اقسام تخفیفات از جمله؛  مؤسسات .8
 را مدنظر قرار دهند. مدت انیپا فاتیتخفی و غاتیتبل فاتیتخف، دیخر فاتیتخفی، حجم

. های ارزش ویژه برند کمتر از مقدار میانگین نظری هستندهای این تحقیق نشان داد که سه شاخص از شاخصیافته .9
 ارائه کنند. شود برندها سازوکارهای برای تشخیص راحت برند خوددر همین خصوص پیشنهاد می

 دهنیآ قاتیو مناطق تحت پوشش مطالعه محدود است، تحق عی. اولاً، حجم نمونه، صنادارد تیمحدود نیچند ،مطالعه حاضر
در  جینتا اید شود آکند تا تأیی یآوراز مناطق جمع یترعیوس فیها را از طحجم نمونه را گسترش دهد و داده تواندیم

مانده  مغفول پژوهش نیدر نظر گرفته شده در ا کنندهلیو تعد یانجی. دوم، عوامل مریخ ای دشونیم یبانیپشت گرید یکشورها
روابط  مینتوانست نیو بنابرا میکرد شیآزما ینظرسنج یمقطع هایخود را با استفاده از داده هایما استدلال ت،یدر نها است.

اعتبار  ورا برطرف کند  تیمحدود نیبتواند ا ندهیآ قاتیتحق میدواری. اممیکشف کن تیعل یخود را برا یدر مدل نظر یشنهادیپ
به  نینابرابدهد.  شیافزا یویآرش یهابزرگ همراه با داده اسیدر مق یطول یهاما را با استفاده از مجموعه داده یمدل نظر

 یابیدست یبرا یو کمّ یفیک یبیترک یشناسرا با استفاده از روش یشتریب یهادهیروابط و پد شودیم هیتوص یآت قاتیتحق
 کنند. یبررس ترقیعم یهانشیبه ب
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