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 کیفیت درك شـده از  /وفاداري به برند /ارزش ویژه برند ابعاد

  تداعی برند/آگاهی برند/برند

  چکیده
 محسـوب یـک بنگـاه   هـاي   ییترین دارا ارزش برند از زمره با

یـژه  وشود؛ توجه به مفاهیمی چون برند، مدیریت آن و ارزش  می
 نام تجاري سبب دستیابی به جایگاهی مناسب در ذهن مشـتریان 

و با ) 1991(کید بر مدل آکرأبا ت این مطالعه بر آن است. گردد می
 بـه منظـور  کننده، به بررسـی پیمایشـی    رویکرد مبتنی بر مصرف
کیفیـت  ( رزش ویژه برنـد در مـدل آکـر   دستیابی به ارتباط ابعاد ا

با ارزش ویـژه  ) درك شده، وفاداري برند، آگاهی برند، تداعی برند
این تحقیـق بـا درنظـر گـرفتن     . کننده بپردازد برند از دید مصرف

نفر از مصرف کنندگان برنـد انتخـابی سامسـونگ در شـهر      413

و روش  لیـزرل  افزار نرمعنوان نمونه آماري و استفاده از ه تهران ب
دست  هبهاي  یابی معادلات ساختاري به تجزیه و تحلیل داده مدل
نتایج حاکی از آن است کـه وفـاداري بـه برنـد و     . پردازد می آمده

. تداعی برنـد تـأثیر مسـتقیم بـر ارزش ویـژه نـام ونشـان دارنـد        
همچنین رابطه مستقیم بین کیفیت درك شده از برند و آگاهی از 

میـان عـواملی کـه     از. و نشان یافت نشـد برند با ارزش ویژه نام 
 وفـاداري  باشـند،  می نشان داراي اثر مستقیم بر ارزش ویژه نام و

 قـرار  بعـدي  مراتـب  و تداعی برنـد در  اثر بیشترین داراي برند به

  . دگیر می

  مقدمه
نقش برندها در شناسایی محصول شرکت در بازارهـاي روبـه   

ساخت یک برند قـوي  . گسترش امروزي، نقشی انکارناپذیر است
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امـروزه، برنـدها بـیش از    . هاسـت  هدف نهایی بسیاري از سازمان
برنـدها افزاینـده ارزش   . شرکت ارزشمند هسـتند هاي  یئهمه دارا

ش مـدیران  تـلا . باشـند  مـی  اقتصادي و اسـتراتژیک مالکانشـان  
ي لازم ریـز  بدون برنامه  خلق و نگهداري برند، به منظوربازاریابی 

اغلب . گردد ها می براي شرکتاي  منجر به ایجاد مشکلات عدیده
قبیل شـناخت  ن برند مفاهیم بازاریابی ازمدیران بازاریابی یا مدیرا

ترفیعـی و تبلیغـی را   هـاي   فعالیت  موضع یابی،  نیازهاي مشتري،
امـا در  . دارنـد هـا   آن دانند و تجربه فراوانی در اجـراي  یم بخوبی

را در بازاریـابی خـدمات و محصـولات دچـار     ها  آن مجموع آنچه
توانند مفاهیم بازاریـابی را در راه   نمی کند آن است که می مشکل

در واقــع آنــان درك . گیرنــد کــار بــهارتقــاي ارزش نــام تجــاري 
صحیحی از مفاهیمی چون برند، مدیریت آن و ارزش نام تجـاري  

  . ندارند

  ادبیات موضوع
شرکتی که فاقد دیدگاه جهانی است، کسب وکار داخلی خـود  

برابــر رقبــایی کــه داراي هزینــه کمتــر، تجــارب بیشــتر و  در  را
ش گسـتر  بـا  .]1[انـدازد  مـی  محصولات بهتر هستند به مخاطره

عرصه رقابتی و هجوم برندهاي جهانی به بازار داخلی، توجـه بـه   
 ـهاي  مفهوم برند و ارزش ویژه آن براي شرکت منظـور  ه داخلی ب

سفانه بـا  أمت. دست آوردن سهم بیشتري از بازار تأثیرگذار استه ب
سال کار مداوم درجهت غناي دانش برند  30وجودي که بیش از 

این مفهـوم در ایـران چنـدان مـورد      در اروپا و امریکا انجام شده،
فقدان دانش برند و مدیریت صحیح برند . توجه قرار نگرفته است

جز فروش روزافزون برندهاي خارجی درمیـان  اي  در ایران نتیجه
نوجوانان و جوانان و انزواي محصولات داخلی به همراه نخواهـد  

 ییهـا  ارزش ویژه عالی برند منجربـه دسـتیابی مزیـت   . ]2[داشت
 ـهاي  مندي شرکت از کاهش هزینه بهرهون چ لحـاظ  ه بازاریابی ب

نفوذ تجاري بیشـتر  ، از برند و وفاداري به آن کننده آگاهی مصرف
فروشـان بخـاطر    خـرده کننـدگان و   ارتبـاط بـا مـذاکره    شرکت در

قیمـت   ، مطالبـه کنندگان از انتقال برنـد بـه آنهـا    تقاضاي مصرف
برداشـت  نسبت به رقبا براي کالا توسـط شـرکت بخـاطر     بالاتر

بسط و گسترش سریع شرکت و نام ، ذهنی نسبت به کیفیت برتر

مقاومـت  و  خاطر اعتباري که نام برند بـه همـراه دارد  ه تجاري ب
نظربـه   .]3[ گردد می ،شرکت در برابر رقابت قیمتی به خاطر برند

کید بر مـدل  با تأ اهمیت بحث برند و ارزش ویژه آن، این تحقیق
ضمن بررسی نقـش  و با رویکرد مبتنی بر مصرف کننده  ]4[ آکر

ن ابعـاد  به تبیین ارتباط ای ]5[ثیرگذار بر ارزش ویژه برندأعوامل ت
 کننـده  مصـرف  میزان اهمیـت هرکـدام از ایـن عوامـل از دیـد     و 
محققین معتقدند یک برند مجزا براي شرکت مشخصه . پردازد می

 به منظـور اي  اول اینکه نشانه. سازد می فراهم منحصربه فردي را
دوم شـرکت را از   .نماید می شناخت محصول براي مشتري ایجاد

. دارد می باشند، مصون می رقبایی که درصدد ارائه محصول مشابه
نهایـت   آورد و در مـی  سوم پتانسیل یک مزیت رقـابتی را فـراهم  

 عـلاوه بـه   .]6[نمایـد  مـی  براي شرکت و مشـتري ایجـاد ارزش  
 دهد می نشان] 7[)1996 فاروهالیس، ؛دایسون،1991آکر( تحقیقات

که بهترین روش براي رسیدن به یـک مزیـت رقـابتی و بـرآورد     
مفهـوم ارزش ویـژه    صحیح از ارزش یک برند درقالـب تئـوري و  

  ن بـار  نخسـتی  اصـطلاح ارزش ویـژه برنـد    .گـردد  می محقق برند
  قرارگرفــت و  اســتفاده مــورد1980گســترده در ســالصــورت ه بــ

بخشد؛  می به یک محصول که برند »اي ارزش افزوده«به عنوان 
یکـی از اولـین مقـالات مهـم ارزش ویـژه برنـد       . ]8[شناخته شد

سه تعریف  کند می ارائه شد که عنوان )1996( ]9[توسط فلدویک
و ارزش برنـد   قدرت برنـد  ،شرح برند مختلف ارزش ویژه برند در

فلـدویک   .به مورد استفاده آن وابسـته اسـت  که  شود خلاصه می
ژه به ویآورد که ارزش ویژه برند مفهوم مبهمی است  می استدلال

. ي و کاربرد در محیط تجـارت گیر به سبب عدم وجود معیار اندازه
کند که ارزش ویژه برند بـا ابهـام زیـاد بـه عنـوان       می او استنتاج

گیرد که شرکت  یم مورد استفاده قرار معیاري کل نگر ازهمه چیز
و  سـایمون . ]10[باید براي بهبود عملکرد آینده اش انجـام دهـد  

ارزش ویـژه مـارك تجـاري را بـه عنـوان      ) 1993( ]11[سالیوان
تفاوت در انتخاب مشـتري بـین محصـولات داراي نـام و نشـان      

محصولات بدون نام و نشانی کـه داراي سـطح    تجاري معروف و
ــد مــی هســتند،تعریفمحصــول هــاي  مشــابهی از ویژگــی  .کنن

تـري از ارزش ویـژه برنـد بـه      تعریف سـاده ) 1989( ]12[فرکوهر
شکل ارزش افزوده دارد که با آن یـک برنـد معـین خـاص یـک      
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. گـردد  می گردد و محصول منجر به ارائه سود عملی می محصول
به بیانی دیگر ارزش ویژه برند، ارزش افزون شده بـراي شـرکت،   

 یک برنـد معـین بـه یـک محصـول      مشتري است کها تجارت ی
ارزش ویژه برند تفاوت قیمتی را ) 1996(ازدید آکر .]13[بخشد می

که یک برند قوي در فروش خود در مقایسه با یک برند متوسـط  
ارزش ویژه برند توسط موسسه  .]14[دهد می کند، نشان می جذب

و هـا   از تداعیاي  علمی بازاریابی بزرگ بریتانیا به عنوان مجموعه
کانال و شرکت اصلی شرح  رفتار بخشی ازمشتریان برند، اعضاي

سود ناخـالص   شود که به برند اجازه کسب حجم بیشتر و می داده
) 2005(کلـر  .]15[دهـد  می وسیعتر را نسبت به کالاي بدون برند

تحقیـق برنـد    نظیـر از  است یک جنبه مهم و به نسبت بـی  معتقد
برنــد دارد کــه شــامل تصــویر جوانــب غیرملمــوس از  کیــد بــرأت

جوانـب   .یا خواص و فوایـد عینـی نیسـت    ملموس وهاي  ویژگی
واسطه آن بازاریـان بـه   ه رایج است که باي  ناملموس برند وسیله

 تمایز برنـدهاي خـود بـا محصـولات مصـرفی و فیزیکـی برتـر       
 شناخت ارزش برند بـه عنـوان دارایـی    به منظور. ]16[پردازند می

 ي وگیـر  فهمیدن چگونگی ساخت، اندازهویژه بر  کیدناملموس، تأ
سه منظـر اصـلی درمطالعـات     .باشد می مدیریت ارزش ویژه برند

  : ]17[وجود داردژه برند علمی ارزش وی
، ارزش ویژه برنـد  دگاهیداز این : ارزش ویژه مبتنی بر مشتري -1

بخشی از جاذبه یا دافعه محصول معین یک شرکت مشخص 
مشاهده محصول ارائه شـده   است که بوسیله بخش غیر قابل

 . محصولهاي  شود، نه با ویژگی می تولید

ازاین دیدگاه، یـک برنـد قـوي    : ارزش ویژه مبتنی بر شرکت -2
هـاي   اهداف بسیاري نظیـر انجـام تبلیغـات و غالـب فعالیـت     

حفاظت یـک محصـول    ترفیعی، کمک به ایمن سازي توزیع،
را حصـول  از رقابت و تسهیل رشد وتوسعه به سایر طبقـات م 

بنابراین ارزش ویژه برند ازدید شرکت ارزشـی  . دهد می انجام
شـود کـه    مـی  اسم برند عاید شرکتواسطه که ب افزوده است

  . گردد ، نمیاین عایدي شامل محصول مشابه فاقد برند
 ـازاین نقطه نظر، برندها دارا :دید مالی ارزش ویژه از -3 یی هـا  یئ

 بـاً خریـدوفروش  هستند که همچون وسـایل وتجهیـزات غال  
 ارزشـی اسـت کـه    بنابراین ارزش مالی یـک برنـد   .شوند می

) 2003(و همکاران ]18[کیم. تواند منجر به بازارمالی شود می
مطـرح  نیز سه نقطه نظـر مختلـف بـراي ارزش ویـژه برنـد      

 .یترکیب ـ و مبتنـی بـر مـالی    ،کننده مبتنی برمصرف :کنند می
، ]19[ودانتــو؛ یــو 2004راســت وهمکــاران،  محققــانی نظیــر

ارزش ویژه برند را مشـابه   2002 ]20[؛ واشبرن وپلنک2001
رزش ویـژه  اصطلاح ا پندارند و از می )1993(وکلر) 1991(آکر

ارزش هاي  مدل. کنند می کننده استفاده برند مبتنی بر مصرف
هـاي   داده آوري جمـع  بـا کننـده   مبتنی بـر مصـرف   ویژه برند

  ،هـا  طریق مصاحبه از هکنند مصرف مستقیم از اساسی به طور
یا تجارب به مطالعه شیوه ادراك برنـد درذهـن   ها  نظرسنجی

 ـا. ]21[پـردازد  کننـده مـی   مصرف بـه دو روش   مطالعـات ن ی
کــه شــامل ادراکــات مشــتري اي  پــذیرد دســته مــی صــورت

و یا کیفیـت  ]23[، تداعی برند]22[همچون آگاهی برند.(است
 .مشـتري اسـت   که شامل رفتـار اي  دسته و) ]24[ادراك شده

هــاي  وتمرکــز بــر تفــاوت]25[همچــون وفــاداري بــه برنــد(
  .]26[)قیمتی

 ونشان نام ویژه ارزش سازي مفهوم درباره که اولین کسانی از
 فرضیاتی ادراکی، ابعاد بر با تأکید و کننده مصرف ازدیدگاه تجاري
در رویکرد کلـر  . ]27[باشد می )1993،1991(کلر است، کرده ارائه

کننـده   مصرفپاسخ  برند تأثیر متمایز دانش برند رويارزش ویژه 
کننده بـه   شود که شامل پاسخ مصرف می به بازاریابی برند معرفی

بـه  ها  آن آمیخته بازاریابی براي برند درمقایسه باواکنش ءک جزی
آمیخته بازاریابی مشابه منسوب به یک برند فرضی یا یک گونـه  

دانـش از   از دیـد کلـر   .]28[از محصول یا خدمت بدون نام است
 فرآینـد گـردد کـه عامـل     مـی  برند منتهی به تـداعی در حافظـه  

 نـام  ویژه ارزش ابعاد رفتاري برروي که کسانی دربین. ]29[است
تـوان از   مـی  ،انـد  انجام داده بررسی کننده برمصرف مبتنی نشان و

 ورفتـار  مشـتري  .برد نام افراد اولین عنوان به )1992(]30[کاپفرر
ازدید کاپفرر ارزش ویژه برند . مدل قرار داردن یادرمرکز او  خرید

درتعاریف آگـاهی برنـد، کیفیـت درك شـده، اطمینـان، اهمیـت،       
کننـده توسـط برنـد    ایل و تمول و جذابیت تصاویر اغوایکدلی، تم

معدود نویسندگانی است که دو جنبه  از آکر .]31[شود می خلاصه
مزیت ترکیب ایـن دوبعـد   . ترکیب کرده است رفتاري راو  ادراکی
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ایـن اسـت کـه بقـدري      ي ارزش ویژه برندگیر دریک معیار اندازه
کننـدگان   بـه تنهـایی تعیـین   ها  که شاخصاند  خوب تعریف شده

ارزش ) 1996(طبـق نظرآکـر   .]32[هسـتند  رفتار بـازار  ضعیفی از
با  است که مرتبط هایی و بدهیها  ییدارا ازاي  ویژه برند مجموعه

کـه بـر ارزش درك شـده یـک     اي  شود؛ نام و نشـانه  می نام برند
یا از (افزاید  می محصول یاخدمت یک شرکت و یا مشتري شرکت

   ).کاهد می آن

  مدل تحلیلی پژوهش
، ابعـاد مختلـف ارزش ویـژه    ن مطالعهارچوب مفهومی ایدر چ

بر . شوند می برند درمدل پیشنهادي آکر با ارزش ویژه برند مرتبط
ابعاد اصلی ارزش ویژه برند کیفیت درك ) 1991(اساس مدل آکر 

هـاي   شده، وفاداري برند، آگاهی برند، تداعی برند و سایر دارایـی 
   ]...اختــراع و  حــق امتیــاز،  حــق نظیــر[ وابســته بــه برنــد  

 و ویـژه نـام   ارزش بر گذار ثیرأت عامل پنج آکر که این با. باشد می
 عمـلاً  بعد پنجم زیاد گستردگی دلیل به است، کرده معرفی نشان
 هم آکر حتی و است گرفته محققان قرار استفاده مورد عامل چهار
  . ]33[است کرده استفاده عامل چهار همین از نظریاتش سایر در

زیتمال کیفیت دریافت شده را به عنوان ادراك مصرف کننده 
از کیفیت کلی یا برتـري یـک محصـول یـا خـدمت نسـبت بـه        

کیفیــت درك شــده . ]34[کنــد مــی دیگــر تعریــفهــاي  گزینــه
بالا،مصرف کننده را به سوي انتخاب یک مارك تجـاري نسـبت   

  . ]35[کند می تجاري رقیب هدایتهاي  به دیگر مارك
وفاداري معیاري است که میزان تمایـل مشـتري بـه برنـد را     

هـاي   مشتریانی که محصولی را علیـرغم ویژگـی  . کند می ارزیابی
کنند، ارزشـی را در   می ت یا کارکرد راحت خریداريبرتر رقبا، قیم

درواقـع مشـتریانی کـه وفـادار بـه نـوع       . ]36[کنند می برند درك
کننـد   می باشند همواره به خرید دائم آن اقدام می برندها خاصی از

  .اند به خرید دیگر مارکهاي تجاري بی علاقه و
 توانـد  مـی  ین مفهوم است که چگونه مشتريبه اآگاهی برند 

برندهاي شناخته شـده   ي براي خرید،گیر تصمیمهاي  موقعیت در
ایـن کـار درقالـب ایجـاد      .از ناشناخته تمیز داده و بخـاطر آورد  را

لوگو و نشانه  آن درحافظه نظیراسم،هاي  تداعی و ارتباط بین برند

تجاري با قـدرت وارزشـی کـه در    هاي  مارك. ]37[باشد می میسر
تجـاري  هـاي   در یک طرف مارك. شوند میدچار تغییر بازار دارند،

ودر سـوي   وجود دارندکه براي مصرف کنندگان معـروف نیسـتند  
دارند که میـزان بـالایی ازآگـاهی     تجاري وجودهاي  دیگر مارك

  . ]38[مارك تجاري را بهمراه دارند
تداعی برند بـراي مشـتریان ایـن امکـان رافـراهم آورد کـه       

 ود دارد، بهترین انتخـاب را درشرایطی که چندین انتخاب برند وج
 )1991(آکـر . دن ـبواسطه داشتن موارد خـاص درذهـن انجـام ده   

 ـاز تداعی برند را هرچیز مرتبط با ذهن درمورد نوع خاصی ا برند ی
دانـش نـوع    تداعی برند رابطه نزدیکی با. تصویر آن تعریف نمود

این دانـش توسـط هرگونـه ایـده،     . خاص آن توسط مشتري دارد
 گـردد، شـکل   مـی  ی کـه توسـط محصـول ایجـاد    نمونه وحقـایق 

  . ]39[گیرد می
 ـتحقیق سـوالات ذ در ارتباط با  ،شگفتیبر اساس موارد پ ل ی

 :گردد می مطرح

ت درك شده از برند ارتباط مستقیم با ارزش ویژه نام یفیا کیآ .1
  دارد؟تجاري ونشان 

ا وفاداري به برند ارتباط مستقیم با ارزش ویژه نام و نشـان  یآ .2
 دارد؟تجاري 

ا آگاهی از برند ارتباط مستقیم با ارزش ویـژه نـام و نشـان    یآ .3
 دارد؟تجاري 

ا تداعی برند ارتباط مسـتقیم بـا ارزش ویـژه نـام و نشـان      یآ .4
  دارد؟تجاري 

  
  مدل مفهومی تحقیق -1 شکل

ن سوالات و با توجه بـه مـدل   یی به ایکه به منظور پاسخگو
  :دیه عنوان گردیفرض چهارق، یمفهومی تحق

آگاهی از 
ارزش ویژه 

 تداعی برند

وفاداري به 

کیفیت 
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ارزش ویژه  ارتباط مستقیم با برند کیفیت درك شده از -1فرضیه 
   .نام ونشان دارد

وفاداري به برند ارتباط مستقیم بـا ارزش ویـژه نـام و     -2فرضیه 
   .نشان دارد

آگاهی از برند ارتبـاط مسـتقیم بـا ارزش ویـژه نـام و       -3فرضیه 
   .نشان دارد

تداعی برند ارتباط مستقیم با ارزش ویژه نـام و نشـان    -4فرضیه 
  .دارد

  روش پژوهش
ماهیت و روش لحاظ اهداف کاربردي و بلحاظ ه این تحقیق ب

باتوجه به اینکه هـدف  . از نوع توصیفی موردي و همبستگی است
بررسـی ارتبـاط    اصلی تحقیق یافتن روابط علت و معلـولی و نیـز  

 ـ   عنـوان  ه میان ابعاد ارزش ویژه برند عنوان شده در مـدل آکـر ب
 متغیر مستقل برارزش ویژه نام و نشان به عنـوان متغیـر وابسـته   

 به منظور. ]40[تطبیقی است -ینوع علّ روش تحقیق از باشد، می
و میـدانی اسـتفاده   اي  از مطالعـات کتابخانـه  اطلاعات  آوري جمع

  . شده است

  ابزار گردآوري اطلاعات
، یـو  انـد  قـرار داده  موردآزمـون  آکـررا  مدل که ازجمله کسانی

یو ودنتو توسط  روایی و اعتبار پرسشنامه. باشند می )2000(ودونتو
 ییـد أت مـورد ) 2002(پلنک و واشبرنهاي  نام به محققین دیگري

 نـام  با درارتباط را این دو محقق مطالعات خود. قرار گرفت مجدد
مقیاس استاندارد یو و دنتـو از دو  . دادند انجام دوگانههاي  نشان و

چندبعـدي   و مقیاس ]41[نشان نام و ارزش ویژه کلی بعد مقیاس
چندبعدي  مقیاس .تشکیل شده است ]42[و نشان نام ویژه ارزش
 و بـه نـام   وفاداري شده، کیفیت ادراك«یعنی  آکر مدل بعد چهار
آیـتم   15سنجد که از  می را»تداعی و نشان و نام از آگاهی نشان،

ل شـده  یتشـک آیـتم   چهـار از  نیز کلی مقیاس .تشکیل شده است
کننـدگان برنـد انتخـابی     پرسشـنامه مـذکور بـین مصـرف    . است

قابـل فهـم    بـه منظـور  . سامسونگ درشهر تهران توزیـع گردیـد  
نمودن سوالات پرسشنامه تغییراتی جزئی در شیوه بیان سـوالات  

بـراي  . صورت پذیرفت اما درقالب کلی سوالات تغییري داده نشد
روایـی ظـاهري و روایـی سـازه اسـتفاده       بررسی روایی تحقیق از

 ییدأکنیم که آیا متخصصین ت می هري بررسیروایی ظا در. گردید
 شـود،  مـی  کنند که ابزار همان چیزي را که از نام آن استنباط می
سنجش روایـی نمـادي، پرسشـنامه     به منظورلذا  ]43[سنجد؟ می

ــاور و    ــرم راهنما،مش ــاتید محت ــواي آن تحــت بررســی اس ومحت
اشخاص اهل فن قرار گرفت و نظـرات اصـلاحی ایشـان لحـاظ     

 ـ . گردید دسـت آمـده از   ه روایی سازه دلالت بر چگونگی نتـایج ب
بینـی شـده جهـت     کاربرد مقیاسی دارد کـه بـراي آزمـون پـیش    

این کار با روایی همگـرا و متمـایز کننـده ارزیـابی     . هاست فرضیه
  . ]44[شود می

  تحقیقهاي  بارگذاري عاملی سازه -  1جدول 
OBE AAB  AAA LO QL سازه کدسوالات 

       83/0  
QL1  

  کیفیت درك شده

       03/20  
       86/0  

QL2  
      26/21 

      78/0 
QL3 

      32/18 

      78/0 
QL4 

      34/18 

      57/0 
QL5 

      02/12 

     86/0  
LO1 

 وفاداري به برند

     23/21  

     91/0  
LO2 

     48/23  

     77/0  
LO3 

     10/18  

   64/0    
AA1 

 آگاهی از برند

   19/13    

   78/0    
AA2 

   80/16    

   67/0    
AA3 

   91/13    

 79/0      AA4 تداعی برند 
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OBE AAB  AAA LO QL سازه کدسوالات 

 18/17      

 73/0      
AA5 

 74/15      
63/0       

OBE1 

 ارزش ویژه برند

60/13       
84/0       

OBE2 59/20       
80/0       

OBE3 03/19       
72/0       

OBE4 38/16       

  
دهـد، متغیرهـاي    می دست آمده از روایی سازه نشانه نتایج ب

هاي  ي سازهگیر مشاهده شده داراي سهمی مهم ومعنادار دراندازه
ضریب همبستگی و  )1( عدد اول در جدول. دارندمکنون تحقیق 
 جهت بـرآورد پایـایی از روش  . دهد می را نشان tعدد دوم ارزش 

تایی اولیه استفاده  36 ضریب آلفاي کرونباخ براي نمونه بازآزمایی
 در و 7/0این میـزان بـالاي    برآورد شد؛ 922/0که برابربا  گردید

سپس جهـت بـرآورد پایـایی درکـل نمونـه       .قابل قبول است حد
جلــوگیري از  بــه منظــور روش بازآزمــایی و از )پرسشــنامه 413(

روش  از .تفاده گردیـد سـازي اس ـ  روش دونیم از استعداد انتقال اثر
ش رو از و 903/0کـل نمونـه    بازآزمایی ضریب آلفاي کرونباخ در

  . گردیدگزارش  )2(سازي طبق جدول  دونیم

برآورد پایایی براساس روش  - 2جدول 
  )Split Half(سازي  مدونی

Alpha for Part 1 Alpha for part 2 
874/0  793/0  

  
 گـزارش گردیـد؛  ) α ≤ 7/0(روش  دو باتوجه به اینکه در هر

توان نتیجه گرفت پرسشنامه طراحی شده براي انجام تحقیـق   می
  .از پایایی لازم برخوردار است

با توجه به گستردگی جامعه آماري، تعداد زیـاد افـراد جامعـه    
مشتریان به دلیـل بـزرگ   مذکور و عدم امکان تهیه لیست کامل 

ي گیر روش نمونه ازاستفاده  بر بودن، هزینه بودن و بر بودن، زمان

از روش گیري از جامعه آماري  لذا جهت نمونه تصادفی میسر نبود،
 ـ؛ اي غیراحتمالی آسان و دردسترس اسـتفاده گردیـد  گیر نمونه ن ی
ها براساس اصل شانس برابـر بـراي افـراد جامعـه انتخـاب       نمونه
 ـگردد، بلکه با نظـر محقـق برگز   می  ـدر ا. شـود  ده مـی ی ن روش ی

ي محصـولات صـوتی و   هـا  نـدگی یتعدادي از نماها در  پرسشنامه
ري منتخب سامسونگ در شـمال، جنـوب، شـرق، غـرب و     یتصو

به  .دیع گردین محصولات توزیکنندگان ا ن مصرفیمرکز تهران ب
روش فرمـول   دو ازز ی ـنتعیین حجم نمونـه  و ي گیر نمونه منظور
وجـدول   متغیرهـاي کیفـی   ران براي تعیین حجـم نمونـه در  کوک

برآوردها بـا توجـه بـه     .استفاده گردید) 1970(ورگانکرجسی و م
 384تعـداد   حـاکی از  ،)جمعیت شهر تهران(جامعه آماري انتخابی

از  ي بهتـر گیر بهره به منظوره ک نفر به عنوان حجم نمونه داشت
گیـرد،   می افزار لیزرل انجام نرممدل معادلات ساختاري که توسط 
پرسشـنامه از بـین    413دتعـدا اندازه نمونه افزایش یافت و نهایتـاً  

از هـا   داده آوري جمـع  .گردیـد  آوري کنندگان جمـع  جامعه مصرف
 88و کل تحقیق نیـز از تیرمـاه    89لغایت فروردین  88بهمن ماه 

  .صورت پذیرفت 89 لغایت تیرماه

  فنون تجزیه و تحلیل اطلاعات
آمار توصـیفی   این تحقیق جهت آزمون فرضیات علاوه بر در

استفاده ]45[یابی معادلات ساختاري اطی از روش مدلاستنب آمار و
دست آمده توسط مدل معادلات ه بهاي  این روش داده در .گردید

تحلیـل   معلولی مـورد  ی وساختاري جهت بررسی دقیق روابط علّ
 یک تکنیک تحلیل چندي ساختاره یابی معادل مدل. رندگی می قرار

به  رگرسیون چندمتغیري و خانواده از نیرومند متغیري بسیارکلی و
کـه بـه پژوهشـگر     اسـت  »مدل خطی کلـی «تر بسط  بیان دقیق

هـم   ازمعادلات رگرسیون را بـه گونـه  اي  دهد مجموعه می امکان
تحلیل  به منظورتحقیق در این  .]46[زمان مورد آزمون قرار دهد

لیـزرل   افـزار  نـرم از  و اجـراي مـدل معـادلات سـاختاري،    ها  داده
 ـ   .شود می استفاده دسـت آوردن  ه پس از بیان مدل مرحلـه بعـد ب

هاي مشـاهده   اي از داده تخمین پارامترهاي آزاد از روي مجموعه
هـاي تکـراري از قبیـل بیشـینه درسـتنمایی یـا        روش .شده است

حداقل مجذورات تعمیم یافته جهت تخمین مدل مـورد اسـتفاده   
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زا  نتــایج بــرآورد اثــر متغیرهــاي مکنــون بــرون .گیــرد قــرار مــی
متغیرهـاي  ( زا متغیرهـاي مکنـون درون   بـر ) متغیرهاي مسـتقل (

  . گردد می ارائه )3(در قالب جدول  %95دار  در سطح معنی) وابسته

زا بر  اثر متغیرهاي مکنون برون - 3جدول
  زا متغیرهاي مکنون درون

t 
برآورد 

  پارامتراستاندارد
ضریب 
 مسیر

 جهت مسیر

ارزش ویژه از کیفیت درك شده بر   05/0  05/0 64/0
  برند

از وفاداري به برند برارزش ویژه   75/0  75/0 23/7
  برند

  از آگاهی از برند برارزش ویژه برند  -23/0  -23/0 -53/1
 از تداعی برند برارزش ویژه برند 39/0  39/0 47/2

  
آزمون کلیـت مـدل و بـرازش آن از     به منظورلیزرل  افزار نرم

همـانطور کـه نتـایج    . گیرد می تناسب بهرههاي  یکسري شاخص
کنـد، مـدل از    مـی  مربوط به نیکویی برازش مدل تحقیق تصدیق

بـرازش   نکته قابل توجه در. این لحاظ دروضعیت خوبی قرار دارد
داده با مدل این است که در حالی که برازش مدل سـاختاري آن  

کند که آن مدل، یگانه مدل  کند، هرگز ثابت نمی مدل را تأیید می
   .تمعتبر اس

هاي مربوط به نیکویی برازش مدل  آماره -4جدول 
  تحقیق

  ارزش  هاي برازش شاخص
  RMSEA 08/0 شاخص

  NFI 90/0شاخص 
  NNFI 91/0 شاخص

  CFI 93/0شاخص
  IFI 93/0 شاخص
  RMR 061/0شاخص 

  STANDARDIZED RMR 061/0شاخص 
  GFI 90/0شاخص
  AGFI 86/0شاخص

  

  بررسی نتایج و پیشنهادات
کیفیت درك شده از برند ارتباط مستقیم بـا ارزش   -1 فرضیه

   .ویژه نام و نشان دارد
 بـر زاي کیفیـت درك شـده    مکنون برون متغیر ضریب مسیر
درسطح خطـاي   64/0برابر با  tارزش  با ،)05/0( ارزش ویژه برند

درنتیجه فرضیه پژوهشی مورد  یست؛ن معنادار آماره موردنظر05/0
مقایسه نتـایج آزمـون ایـن فرضـیه بـامنطق       .گیرد نمی تایید قرار

داردکه رقابت جدیـد میـان    می بیان کاتلر .بازاریابی همسو نیست
 کننـد صـورت   می درون کارخانجات خود تولیدها  آنچه که شرکت

به فـرآورده  ها  آن گیرد، بلکه رقابت بر سر آن چیزي است که نمی
بارتنـد از  مواردي از ایـن اضـافات ع  . کنند می کارخانه خود اضافه

 ، خـدمات، تبلیغـات، مشـاوره و رایزنـی بـا مشــتري،     بنـدي  بسـته 
 ـ   تسهیلات مالی، انبـارداري و دیگـر    موقـع، ه تحویـل خـوب و ب

در نتیجـه از سـطوح   . ]47[دهنـد  مواردي که مردم به آن بها مـی 
گـردد و   مـی  گانه یک کالا، رقابت در سـطح چهـارم تعریـف    پنج

توجه به کیفیت کـالاي ارائـه   یا  صرف در اختیار قراردادن کالا و
 ي نـام و نشـان قـوي در ذهـن مشـتري     گیـر  شده موجب شـکل 

در واقع مشتري کیفیت خوب یک کالا را حـق مسـلم    .گردد نمی
به منظور کسب . داند و به عنوان یک اصل پذیرفته است می خود

باید مشخصاتی را کـه مشـتري در رابطـه بـا     ها  موفقیت، شرکت
از دید کلر نیز کیفیت . د شناسایی نماینددنبال آن هستنه کیفیت ب

بلکه   محصول نه تنها بر عملکرد عینی و کارکرد آن وابسته است،
توزیـع    دقت و ایمنی،  به سایر ملاحظات ناملموس، مانند سرعت،

و نصب محصول، رعایت احترام و ادب و توجه و یاري رساندن به 
 ـ      س از مشتري در امـر خـدمات و کیفیـت تعمیـرات و خـدمات پ

هـا   در واقـع نگـرش مشـتري   . فروش نیز وابستگی شـدیدي دارد 
غیرظـاهري و انتزاعـی از محصـول    هاي  نسبت به برند به ویژگی

نیـز  ها  شخصیتی مرتبط با مشتريهاي  ویژگی سمبولیسم یا مانند
کننـدگان همیشـه بـا     ممکن است ارزیـابی مصـرف  . بسته استوا

د و کمتـر بـر پایـه    منطبـق نباشـن  ها  آن کیفیت درك شده در نزد
شکل گیرد و بـه بیـان   ها  آن منطقی و تفکرات عقلانیهاي  جنبه

ها  آن اي هیجانات لحظه احساسات و دیگر تأثیرپذیري شدیدي از
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تـر و   ابان بایـد رویکـرد گسـترده   بازاریبنابراین . ]48[داشته باشند
اتخاذ ) محصولهاي ملموس و کیفی  فراتر از ویژگی( تري را جامع

بتوانند در ایجاد ارزش ویژه برند خود نقش بسزایی داشته  کنند تا
واحدهاي اقتصادي با کیفیت بالا ) 1984(برطبق نظر کاتلر. باشند

عایدات بیشتري دارند چرا که وجودکیفیت برتر، امکـان دریافـت   
 دهـد و از طرفـی   مـی  اضافه قیمت فروش را در اختیار آنان قـرار 

داري مشتري و تبلیغات دهان بـه  از مزایاي تکرار خرید، وفاها  آن
 لـذا پیشـنهاد  . ]49[گردنـد  می دهان مثبت ومطلوب هم برخوردار

ها با عنایت به مزایاي مذکور سعی در جهت حفظ  شود شرکت می
  . کیفیت مطلوب داشته باشند

وفاداري به برند ارتباط مستقیم با ارزش ویژه نـام   -2فرضیه 
   .و نشان تجاري دارد

زاي وفاداري به برند برارزش  ضریب مسیر متغیر مکنون برون
درســطح خطــاي  23/7برابــر بــا  t، بــا ارزش )75/0(ویــژه برنــد

آماره مورد نظر معناداراست؛ درنتیجه فرضیه پژوهشی مـورد  05/0
   ایــن فرضــیه بــا نتــایج آزمــون مقایســه .گیــرد مــی تأییــد قــرار

کـه  )2000(انو یـو ودیگـر  ) 2003(،کلـر )1991(آکرهاي  پژوهش
 ، نشـان اند رابطه مستقیم وفاداري برارزش ویژه برندرا اثبات کرده

از . دهدکه نتایج این فرضیه همراستا با تحقیقات پیشین اسـت  می
 داشتن مشتریان با وفـاداري بـالا بـه یـک برنـد     ) 1992(نظر آکر

بازاریابی و کاهش نیاز هاي  تواند موجب کاهش مجموع هزینه می
اقد کارایی گردد و جریان سودآوري را بـراي یـک   براي تبلیغات ف

معتقد است هزینـه جـذب یـک    ) 1984(کاتلر.سازمان ایجاد نماید
است که باید براي راضی اي  برابر هزینه پنج معادل مشتري جدید

 .و خوشحال کردن یکی از مشتریان فعلـی شـرکت هزینـه شـود    
ز ترغیب کردن مشتریان راضی بـه خریـد از فروشـندگانی غیـر ا    

کنند،نیازمنـدتلاش   می فروشندگانی که در حال حاضر از آن خرید
از سویی دیگر هزینه کسب سـود  . ]50[و فعالیت بسیار زیاد است

از یک مشتري جدید، شانزده برابر انـدازه مشـتري از دسـت داده    
سعی در جهت ها  لذا رویکرد منطقی براي شرکت. ]51[شده است

 .باشـد  مـی  ایـن مشـتریان   دستیابی به مشـتریان وفـادار و حفـظ   
را در  مزایاي وفاداري به برنـد  نیز) 1999( و همکاران ]52[بالستر

مـانع   افزایش توانایی شرکت براي واکنش به تهدیـدات رقـابتی،  

درآمــد بــالا و کمتــر شــدن  فــروش و اساســی بــراي ورود رقبــا،
  .داند می بازاریابی رقباهاي  حساسیت مشتري به تلاش

برند ارتباط مستقیم با ارزش ویژه نـام و  آگاهی از  -3فرضیه 
   .نشان تجاري دارد

زاي آگاهی از برنـد بـرارزش    ضریب مسیر متغیر مکنون برون
در سـطح خطـاي    -53/1برابـر بـا    t، با ارزش )-23/0(ویژه برند

نتیجه فرضـیه پژوهشـی    درست؛ آماره مورد نظر معنادار نی 05/0
هی در ایـن پـژوهش تـوان    آگا از منظور .گیرد نمی موردتأیید قرار

کنندگان در بـه یـادآوري و تشـخیص یـک نـام و نشـان        مصرف
به نـدرت تصـمیم خریـد بـدون شـناخت      . باشد می تجاري خاص

توان گفت آگاهی با اینکه یک دارایـی اساسـی    می .افتد می اتفاق
   امــا بــه خــودي خــود شــود؛ مــی نشــان محســوب بــراي نــام و

در واقع صرفاً آگـاهی از نـام   . ]53[تواند منجر به فروش شود مین
بایـد  هـا   آگـاهی  .گـردد  نمی برند منجر به تقویت ارزش ویژه برند

که در واقـع در   محصول باشدهاي  همراه با تأکید بر روي ویژگی
 دارد مـی  بیـان ) 1996(آکر . یابد می قالب مفهوم تداعی برند نمود

 اگر معیارهاي آگاهی فقـط روي نـام برنـد تمرکـز کنـد، تصـویر      
براي بسـیاري از برنـدها، آگـاهی از نـام      .کند می ناقصی را ایجاد

در . و تصاویر بصري منفک کـرد ها  توان از آشنایی با سمبل میران
و تصاویر ها  تواند غالباً برگرفته از سمبل می حقیقت سطوح آگاهی

چراکـه   .باید وراي آگاهی از اسامی برند حرکت کرد .بصري باشد
. نماید می سوالات بسیاري رادر ذهن ایجاد نداسم بر بر تنها تأکید

به ... و بندي دهد در جایی که برند، لوگو، بسته می تحقیقات نشان
دارد و بسیاري  صورت فیزیکی دربرابر چشمان مصرف کننده قرار

شـوند،   مـی  در لحظـه خریـد اتخـاذ    کننـده  از تصمیمات مصـرف 
ار مهمـی  شناسایی برند که معرف آگاهی از برند است؛ نقش بسـی 

اغلب با بررسی قبلی  کننده مصرفهاي  يگیر اما اگر تصمیم. دارد
و خارج از مکان و زمان خرید اتخاذ شود یادآوري برند که معـرف  

تحقیـق  هـاي   یافتـه . ]54[تداعی از برند است؛ نقش پررنگی دارد
چـرا کـه در مـورد خریـد لـوازم صـوتی و       . مؤید این مطلب است

تصمیم خرید نیاز بـه بررسـی قبلـی و     تصویري با توجه به اینکه
کننـده   خرید دارد و صرفاً تصمیمات مصرف خارج از مکان و زمان

محصـول  .. .و بنـدي  در لحظه خرید و به واسطه برند، لوگو، بسته
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پذیرد؛ لذا بین آگاهی از برند و ارزش ویژه آن ارتبـاط   نمی صورت
  . شود نمی مستقیم دیده
مستقیم بـا ارزش ویـژه نـام و    تداعی برند ارتباط  -4فرضیه 

   .نشان تجاري دارد
زاي تـداعی برنـد بـر ارزش     ضریب مسیر متغیر مکنون برون

در سـطح خطـاي    47/2برابـر بـا    t ، بـا ارزش )39/0(ویژه برنـد  
آماره مورد نظر معنادار اسـت؛ در نتیجـه فرضـیه پژوهشـی     05/0

  بـا  مقایسـه نتـایج آزمـون ایـن فرضـیه       .گیرد می یید قرارأت مورد
ــژوهش ــرهــاي  پ ــر)1996و1991( آک ــو ،)1996و1993( ، کل  و ی
مستقیم تداعی ازبرند را با ارزش ویـژه   که ارتباط) 2000( دیگران

 با که نتایج این فرضیه همراستا دهد می نشان ،اند کرده برند تائید
تداعی برند  معتقدند )2000(همکاران  یو و. تحقیقات پیشین است

نوع خاصی ازبرند که مشـتریان  . باشد می منبعث از آگاهی از برند
تواند تـداعی خاصـی از آن را ایجـاد     می از آن آگاهی کامل دارند

دارنـد اخیـراً آگـاهی     می نیز بیان) 2007(جیل و همکاران . نماید
مارك تجاري را به عنـوان یـک بعـد    هاي  مارك تجاري و تداعی

در  همانگونـه کـه  . گیرنـد  مـی  ارزش ویژه مارك تجاري در نظـر 
باید همراه با تأکید بر ها  عنوان شد آگاهی 3ي از فرضیهگیر نتیجه

برند باشـد تـا بتوانـد بـه     هاي  محصول و تداعیهاي  روي ویژگی
   .تقویت ارزش ویژه برند منجر گردد

 پژوهشیپیشنهادات کاربردي و 

همانگونه که نتایج این تحقیق مؤید آن است توجـه بـه بعـد    
در افزایش ارزش ویژه برند خواهد اي  عمدهوفاداري به برند نقش 

در جهـت ایجـاد، حفـظ و    هـا   شود شرکت می لذا پیشنهاد. داشت
در ایـن راسـتا   . ارتقاء وفاداري مصرف کنندگان خود تلاش نمایند

یـو و  . کنـد  مـی  ایفـا اي  شناسایی عوامل تأثیرگذار، نقـش عمـده  
نتخب بر نیز با بررسی عناصر آمیخته بازاریابی م) 2000(همکاران

 ارزش ویژه برند به تشریح نقش این عوامل بر ارزش ویـژه برنـد  
. باشد می از جمله این عناصر آمیخته بازاریابی، تبلیغات. پردازند می

مــوثر باعــث ایجــاد آگــاهی، خلــق اي  انجــام تبلیغــات بــه گونــه
. گـردد  می مثبت و نهایتاً تقویت برند و ارزش ویژه آنهاي  تداعی

براي انجام تبلیغات آگاهی دهنده، قوي و گسترده  يریز لذا برنامه

جهـت  . جهت افـزایش ارزش ویـژه برنـد لازم و ضـروري اسـت     
 شود که می آتی به محققین پیشنهادهاي  پژوهش

بسیاري جهت تبیین حوزه برنـد و  هاي  با توجه به اینکه مدل .1
ي شده اسـت، مطلـوب اسـت    ریز مفهوم ارزش ویژه آن طرح

 . بازار داخل مورد آزمون قرار گیرد در شرایطها  این مدل

 بـه منظـور  از رویکردهاي مبتنی برشـرکت، مـالی یـاترکیبی     .2
 . شفاف سازي ارزش ویژه برند در تحقیقات خود بهره گیرند

خود را بر عوامل تأثیرگذار بر ابعـاد ارزش ویـژه   هاي  پژوهش .3
تقویـت هرچـه بهتـر ایـن ابعـاد و اثربخشـی        به منظـور برند 

 .ویژه برند منعطف سازند مطلوب بر ارزش

گسـترش دامنـه تحقیـق در     به منظـور مدل تحقیق حاضر را  .4
   .مختلف مورد آزمون قرار دهندهاي  جوامع با فرهنگ

محصول هاي  مدل این پژوهش را روي برندهاي دیگر وگروه .5
دست آمده را با نتایج ه متمایز مورد آزمون قرار دهند و نتایج ب

 . این تحقیق مقایسه نمایند

هاي موفق داخلی در حوزه برند و مفهوم ارزش ویـژه   سازمان .6
به سـایرین  ها  آن ي و انتقال تجربیات موفقگیر را جهت بهره

داخلـی  هـاي   توانمندسـازي هرچـه بیشـتر شـرکت     به منظور
 . شناسایی نمایند
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