
  
  

 
 

  ارزيابي تاثير واسطه اي تصوير ذهني برند روي شكل گيري ارزش ويژه برند
  

 1حسين عماري
  2دكتر احمد زنده دل

  
 چكيده

هدف اصلي اين پژوهش ارزيابي تاثير واسطه اي تصوير ذهني برند بين شخصيت و نگرش به 
يم و اثر كل، تاثير گذارترين بعد از بررسي اثرات مستقيم، غير مستق. برند با ارزش ويژه برند مي باشد

متغير برون زا در شكل گيري ارزش ويژه برند در صنعت شكلات ايران شناسايي مي شود تا در آينده، 
شركت هاي فعال در اين صنعت بتوانند با سرمايه گذاري روي اين عامل، ارزش ويژه برند خود را، كه 

 اين پژوهش كاربردي، رويكرد آن استقرائي، گرايش. مهمترين دارايي نامشهودشان است، افزايش دهند
، و افق زماني آن تك مقطعي مي )آزمون فرضيات(استراتژي آن علي، هدف روش شناسي آن تبيين

براي . براي گردآوري داده ها در اين پژوهش، از ابزار پرسشنامه استاندارد شده استفاده شده است. باشد
د، مدل يابي معادلات ساختاري و تحليل عامل تاييدي مورد بررسي روابط علي بين ابعاد ارزش ويژه برن

 نفري با روش نمونه گيري 432براي آزمون مدل طراحي شده، يك نمونه . استفاده قرار گرفته است
خوشه اي از بين مراجعين به فروشگاه هاي بزرگ محصول شكلات در ايران انتخاب و مورد بررسي قرار 

 مدل حاكي از آن است كه تصوير ذهني برند مهمترين عامل تاثيرگذار در نتايج حاصل از تست. گرفته اند
علاوه بر اين، با استناد به داده هاي گردآوري شده ، . ايجاد ارزش ويژه برنددر صنعت شكلات مي باشد

مزيت اين مدل، . تاثير واسطه اي تصوير ذهني  برند، در شكل گيري ارزش ويژه برند، مورد تاييد است
   گرفتن سازه شخصيت برند بعنوان يكي از ابعاد تاثير گذار روي ارزش ويژه برند است كه در در نظر 

همچنين، اين مدل بر اساس داده . مدل هاي ارائه شده در كشورمان كمتر مورد استفاده قرار گرفته است
 هاي ارائه هاي گردآوري شده از صنعت شكلات ايران مورد آزمون قرار گرفته در صورتي كه، اكثر مدل

  .مورد آزمون قرار گرفته اند... شده در زمينه ارزش ويژه برند در كشورهاي ديگري مثل آمريكا، كره و 
  : واژه هاي كليدي

  اي نگرش به برند، شخصيت برند، ارزش ويژه برند، تصوير ذهني برند، صنعت شكلات، تاثير واسطه
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 ، ايراننيشاپور، نيشاپوردانشگاه آزاد اسلامي، واحد ) دانشيار(عضو هيات علمي  -2
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  مقدمه
 پديدار شد ، توجه بازاريابـان را بـه          1980 كه از اوايل دهه      1مفهوم ارزش ويژه برند   

، ارزش ويژه برند باعـث  2از ديد كلر. (Bravo et al., 2007, 58)خود جلب كرده است 
. (Pappu et al., 2005, 143)تقويـت ترجيحـات و نيـت خريـد مـشتري مـي شـود        

توانند با در اختيار داشتن برندهاي موفـق، مزيـت رقـابتي كـسب               همچنين، بازاريابان مي  
  .(Wang et al., 2008, 305; Kim et al., 2006, 75) ندكن

 شـركت  بـراي  رواني و مالي ارزش كه است 3نامشهود دارايي ارزش ويژه برند يك   
 نحـوه  خـدمات، در   و محـصولات  با اضافه شـدن بـه      كه است اي افزوده داشته و ارزش  

 نصيب  برند  يك كه سودي و بازار سهم قيمت،  برند،  به مشتري احترام و احساس تفكر،
برندها  كه آنجائي  از.(kotler et al., 2007, 256). دهد نشان را خود كند، مي سازمان
 برداري بهره بيشترين بايد شوند، مي شناخته شركت هاي دارايي از بخشي عنوان به اكنون

   .(kapferer ,2008,9)بكنيم آنها از را
گيري  ابزار اندازه  ايجاد روي د،برن ويژه ارزش حوزه در گرفته صورت هاي اكثر پژوهش 

    اند مناسب براي اين سازه، تاكيد كرده
(e.g.,Yoo and Donthu, 2001, 14; Pappu et al., 2005, 147)  

در طـول زمـان و       ولي، تاكنون مطالعات محدودي در زمينه فرايند ايجاد ارزش ويژه برند          
ــت     ــه اســ ــورت گرفتــ ــذار روي آن، صــ ــلي تاثيرگــ ــل اصــ ــائي عوامــ                   شناســ

(e.g.,Yasin et al., 2007, 38; Valette et al, 2009, 1).  
 اين پژوهش، با بررسي نحوه تاثير مفاهيمي چون شخصيت برند، نگرش به  برند،              
و تصوير ذهني آن روي ارزش ويژه برند، در صدد شناسائي فرايند افزايش ارزش برند در                

ناسائي عوامل اصلي شـكل دهنـده ارزش ويـژه    زيرا با ش  . صنعت شكلات ايران مي باشد    
و هدايت بودجه بازاريابي به سمت شكل دهي آنها، براحتـي مـي تـوان ارزش ايـن                   برند

  .دارايي نامشهود را افزايش داد
 

                                                           
1 - Brand Equity 
2 - keller 
3 - Intangible Asset 



  ارزيابي تاثير واسطه اي تصوير ذهني برند روي شكل گيري ارزش ويژه برند
   

 

61

  مدل مفهومي پژوهش
هاي انجام گرفتـه روي ارزش ويـژه برنـد، ايـن مطالعـه                بر اساس مطالعه پژوهش   

گرش به برند، شخصيت برند و تـصوير ذهنـي  برنـد را بـه                چهارچوبي را ارائه كرده كه ن     
: اين چهـارچوب دو ويژگـي مهـم دارد        ). را ببينيد ) 1(شكل(دهد    ارزش ويژه آن پيوند مي    

اولاً، اثرات مستقيم متغيرهاي برون زاي نگرش به برند و شخصيت برند و همچنين اثـر                
 ـ      ژه برنـد مـورد مداقـه قـرار     مستقيم متغير درون زاي تصوير ذهني برند را روي ارزش وي

اي تصوير ذهنـي  برنـد مـابين نگـرش و              دهد و ثانياً، در اين چهارچوب نقش واسطه         مي
  .گيرد شخصيت  برند با ارزش ويژه برند، مورد ارزيابي قرار مي

  
  مدل مفهومي پژوهش): 1(شكل

  
  

  
  
 
 
 
 

  
 و روشف ـ كننـده، خـرده    توليـد  منظرهاي متفاوتي چون   ارزش ويژه برند از    مفهوم

 بـا  .در بين صاحب نظران اتفاق نظر حاصل نشده است         ولي تاكنون  بررسي شده  مشتري
      منـد  علاقـه  برنـد  اسـتراتژيك  كاربردهاي به فروشان خرده و كنندگان توليد اينكه وجود

از نظرآنهـا   . شـود  تعريف مالي ديد از مفهوم كه اين  دوست دارند  گذاران هستند، سرمايه 
ارزش كل دارايي برند است، هنگامي كه آن فروخته و يا در ترازنامه قيد  ارزش ويژه برند،    

ظرفداران ديدگاه مالي ارزش ويژه برند را بعنوان جريان نقدي افزايشي حاصـل              .مي شود 
 بازاريابان براي متمايز .، در نظر مي گيرند    ولات برند دار نسبت به بدون برند      شده از محص  

از . ديد مشتري مـي نگرنـد     ، به اين مفهوم از      دارايي ها زش گذاري برند از ساير      كردن ار 
، تنها زماني به ارزش برند افزوده مي شود كه مـشتري افـزايش در ارزش هـاي                  ديد آنها 

قدرت يك برندبه چيزهائي كه مشتريان در طول زمان درباره           . مورد پسندش را حس كند    

H2 
H5

H4

H3 

H1

 
  تصوير ذهني برند

 
       ارزش ويژه برند

  
 نگرش به يرند

 

  
 شخصيت برند
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، ارزش ويژه برنـدرا چنـين   1 كلر.برند ياد گرفته، حس كرده ، ديده و شنيده اند، تكيه دارد       
برنـد   تاثير متفاوتي كه آگاهي از برند روي پاسخ مشتريان به بازاريابي          ": تعريف مي كند    

، تعريفـي   برند كه در بين عموم پذيرفتـه شـده        جامعترين تعريف ارزش ويژه      ".مي گذارد 
از دارايي ها و  ارزش ويژه برند، مجموعه اي " :از ديد او  .  ارائه كرده است     2است كه آكر  

  .(Atilgan et al., 2005, 238) مرتبط هستند  بدهي هائي است كه به برند
باشـد    نگرش به  برند ارزيابي كلي مثبت يا منفي مشتري از برنـد ارائـه شـده مـي                  

(Chang and Chieng, 2006, 936).  ــارانش ــيم و همك ــه ك ــاس مطالع ــر اس           ب
(Kim et al., 2008, 76)،ت به  برند با وفاداري به  برنـد تفـاوت دارنـد     نگرش و عاد

نگرش به  برنـد احـساسات، و نيـت          . شود  اگرچه در نهايت منجر به وفاداري به  برند مي         
تمايل مشتري به خريد تنها يك      . شود  رفتاري مشتري نسبت به  برند خاص را شامل مي         

دهـد ولـي،      يبرند در يك طبقه محصول، وفاداري سطح بـالا بـه آن  برنـد را نـشان م ـ                  
 يا وفاداري به سمت بيش از يك  برنـد، يـك وفـاداري سـطح پـايين                   3وفاداري چندگانه 

  .است
، نشان داد كه سازه نگـرش  (Chaudhuri, 1995, 27)چادهوري در مطالعه خود 

او همچنـين نقـش     . هاي مـؤثر ارزش ويـژه برنـد اسـت           بيني كننده   برند يكي از پيش    به
ن نگرش به برند و ارزش ويژه آن را مـورد تأييـد قـرار داده                برند بي  اي وفاداري به    واسطه
برنـد، همـان    ، تصوير ذهني(Taylor et al., 2007, 249)بر اساس مطالعه تيلور . است
هاي ذهني انباشته شده در حافظـه او          برند است كه از تداعي     هاي مشتري در مورد     ادراك

 معتقد اسـت كـه ابعـاد ارزش    ،(Bravo et al., 2007, 191)براوو . كند انعكاس پيدا مي
  :هاي زير را مطرح كرد توان فرضيه ويژه برند ارتباط نزديكي وجود دارد بنابراين مي

H1:داري روي ارزش ويژه برند دارد  نگرش به برند، تأثير مثبت مستقيم و معني.  
H1a:اي مثبت روي رابطه بين نگرش به برند و ارزش   تصوير ذهني برند اثر واسطه
  . ه برند داردويژ

H2:داري روي تصوير ذهني برند دارد  نگرش به برند، تأثير مثبت مستقيم و معني.  

                                                           
1 - Keller 
2 - Aaker 
3  - Multi Loyalty 
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:  شخــصيت  برنــد را چنــين تعريــف كــرده اســت،(Aaker, 1997, 347)آكــر 
بنـابراين، در مقايـسه بـا       . »هاي انساني كـه در  برنـد وجـود دارد            اي از ويژگي    مجموعه«

 2هـاي ويـژه     كند نه خصوصيت     تعريف مي  1ها  د ويژگي روانشناسان، آكر شخصيت را از دي     
(Chang and Chieng, 2006, 932; Sweeney and Brandon, 2006, 644) .  والـت

ارزش  بـا  را برند شخصيت ابعاد مستقيم  رابطه،(Valette et al., 2009, 2) خود پژوهش در
 ،(Rekom et al., 2006, 181)ركام معتقد است  .ويژه برند مورد ارزيابي قرار داده است

در واقـع،   . برند در فهم نحوه انتخاب  برند توسط مـشتري بـسيار مهـم اسـت                شخصيت
تواننـد    دانـد و رقبـا بـه راحتـي مـي            زماني كه مشتري كيفيت محصول را حق خـود مـي          

توانـد در      و شخـصيت  برنـد قـوي مـي          3هاي محصول را كپي كنند، يك هويـت         ويژگي
  .ر مهم باشدگيري ارزش ويژه برند بسيا شكل

برنـد   ، شخـصيت (Diamantopoulos, 2005, 131)ديامانتو پولوس اعتقاد دارد 
برند اسـت كـه بـه ايجـاد ارزش ويـژه برنـد كمـك                 تصوير ذهني  يكي از اجزاء ضروري   

 بـراي (هاي فيزيكـي      ويژگي) 1: (برند شامل سه ويژگي مهم است      تصوير ذهني . كند  مي
 براي مثال دندانها را مـؤثرتر پـاك       (ي كاركردي   ها  ويژگي) 2(،  )مثال رنگ سبز محصول   

معرفي  برند در مراحل توسعه آن       ). براي مثال طراوت   (4صفات اختصاصي ) 3(، و   )كند  مي
تواند اثر منفي يا مثبت روي تصوير ذهني مـشتري از آن نـام و نـشان و متعاقـب آن                       مي

توان مفروضـات زيـر را       با توجه به توضيحات بالا، مي     . روي ارزش ويژه برند داشته باشد     
  :مطرح كرد

H3:داري روي تصوير ذهني برنددارد  شخصيت برند تأثير مثبت مستقيم ومعني.  
H4:داري روي ارزش ويژه برنددارد  شخصيت برند تأثير مثبت مستقيم ومعني.  

H4a :اي مثبت روي رابطه بين شخصيت برند و ارزش  برند اثر واسطه تصوير ذهني
  .ويژه برند دارد

جاد نام تجاري با تصوير ذهني مطلوب مزايـاي زيـادي بـراي شـركت دارد كـه                  اي
مهمترين آنها، معرفي محصولات جديد با همان نام تجاري و به عبارتي ديگر توسعه نام               

                                                           
1  - Characteristics 
2  - Traits 
3  - Brand Identity 
4  - Characterization 
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  توسعه نام تجاري قادر است از تصوير ذهنـي مـشتري و آگـاهي              .   است  1و نشان تجاري  
 ــ  ــه ق ــژه برندك ــل ارزش وي ــد و در ك ــر   او از  برن ــصولات ديگ ــراي مح ــازار ب            بلاً در ب

    ايجــاد شــده بــود را مــورد اســتفاده قــرار داده و توســعه كــسب و كــار را تــسهيل كنــد 
(Salinas and Perez, 2009, 59) . از ديد بو و همكارانش(Boo et al., 2009, 221) ،

آنهـا  . اص اسـت هاي احساسي و دقيق مشتريان از  برندخ  برند همان ادراك   تصوير ذهني 
پس با استناد به    . معتقدند كه تصوير ذهني  برند يكي از منابع مهم ارزش ويژه برند است             

  :توان فرضيه زير را مطرح كرد موارد صدرالذكر مي
H5 :داري روي ارزش ويژه برنددارد تصوير ذهني برندتأثير مثبت مستقيم و معني.  

  
  روش شناسي پژوهش

جامعه آماري اين پژوهش مراجعين به فروشگاه هاي بـزرگ          : نمونه و جامعه آماري   ) الف
در ايران مي   )  شمسي 90در بازه زماني دهم الي بيستم شهريور سال         (فروش شكلات   

 با فرمول   3 بودن متغيرها در اين پژوهش ، حداقل حجم نمونه         2با توجه به كيفي   . باشد
  .  زير محاسبه شده است

                                             
  
  

 پرسشنامه به روش نمونه گيري خوشه اي بين اعضاي جامعه           432 پژوهش   ايندر  
در ابتدا، فروشگاههاي بزرگ عرضـه  . توزيع و در انجام تحليل مورد استفاده واقع شده اند         

در شهرهاي  ..) نام و نشان هاي مختلف مثل آناتا، شيرين عسل، آيدين و          (كننده شكلات   
بعنوان خوشه در نظر گرفته شده و بعـد از انتخـاب            ..) و  مشهد، تبريز  تهران،(بزرگ ايران   

چند خوشه بطور تصادفي، نمونه مد نظر مجددا بصورت تصادفي از داخل خوشه هـا جـدا           
  . شده اند

متاسفانه در بين پژوهشگران، در مورد روش شناسي پژوهش اتفـاق         : 4طرح پژوهش ) ب
اي شيوه پژوهش و حتي گاهي فلسفه پژوهش        نظر وجود ندارد و دائما استراتژي به ج       
                                                           

1 - Brand extension 
2- Qualitative 
3- Sample Size 
4 - Research Design 

٣٨٤
P (1-P)∗  Z 2α / 2 

ξ2
n = =
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اما خوشبختانه بعد از ارائه تصوير جامعي بنام پيـاز          . بجاي شيوه پژوهش بكار مي رود     
ــژوهش  ــد پ 1فراين

ــت        ــدن اس ــع ش ــال مرتف ــا در ح ــل دني ــشكل در ك ــن م           ، اي
(Saunders et al., 2003, 83).  

، رويكـرد آن    2بردي  كـار  تحقيـق  ايـن  اصـلي  گيـري  بر اساس اين تصوير، جهت    
 بيـان  بـه .  است علي آن استراتژي و 4فرضيه آزمون آن هدف روش شناسي   ،  3استقرائي

      قـرار  " علّـي  الگـوي  " از اسـتفاده  بـا  همبـستگي  تحقيقـات  زمره در تحقيق اين ديگر،
 هـاي  روش محـدوديت  بـه  محققـان  ديـدگاه  از روش اين كارگيري به ضرورت. گيرد مي

 مسيرهاي تعيين و متغيرها تعاملي اثرات بررسي در رگرسيون تحليل و همبستگي آماري
 علّـي  هـاي  روش از اسـتفاده  بـر  حـوزه  ايـن  پژوهشگران تأكيد همچنين آنها، بين عليّ

   ).1374 طباطبايي، قاضي (گردد مي باز ) 6ساختاري معادلات مدل يابي ،5مسير تحليل(
  ):7سنجه ها( اندازه گيري مدلابزار )ج

.  گيري سازه هاي مدل از پرسشنامه استاندارد شده استفاده شـده اسـت             دازهان براي
) 1(منابع اصلي پرسشنامه در جـدول       (بدين منظور، ابتدا پرسشنامه هاي انگليسي و اصلي       

با روش ترجمه معكوس به فارسي برگردانده شده و در ادامه بعد از             ) نشان داده شده است   
براي آزمون روائـي، از شـيوه روائـي    . ده قرار گرفته اند   مورد استفا  9 و پايائي  8آزمون روائي 

بعد از انجام تحليل عامل تاييـدي بوسـيله نـرم افـزار آمـاري               .  استفاده شده است   10سازه
، گزارش شـده اسـت كـه        )1(، شاخص هاي نيكوئي برازش در جدول شماره         )5/8(ليزرل

) 1(كـه در جـدول    همـانطور   . تقريبا نشانگر روائي بالاي سنجه هاي طراحي شـده اسـت          
نمايان است، براي نشان دادن نيكـوئي بـرازش، بـراي نـشان دادن نيكـوئي بـرازش، از                   

 ، ريشه خطاي ميـانگين      12، مجذور كاي دو به درجه آزادي      11 شاخص برازش هنجار شده   

                                                           
1 - Research Process Onion 
2- Applied Orientation  
3 - Induction Approach 
4 - Explanation Or Analytical Or Predictive 
5 - Path Analysis 
6 - Structural Equation Modeling(SEM) 
7 - Measures 
8 - Validity 
9- Reliability  
10 - Construct Validity 
11- Normed Fit Index (NFI) 
12- Chi Square /Degree of Freedom 
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همچنـين، بـراي    .  ، استفاده شده است    2  و شاخص برازش هنجار نشده     1مجذورات تقريب 
بـيش از   ( ، ضريب آلفاي كرونباخ براي هركدام از سنجه هاي        نشان دادن پايائي سنجه ها    

، )1(محاسبه و در جدول شـماره     ) 17(، بوسيله نرم افزار آماري اس پي اس اس        )سه سوال 
اعدادگزارش شده تقريبا پايائي مناسب ابزار اندازه گيري را نـشان مـي             .گزارش شده است  

، ضريب آلفـاي بـالاتر از هفتـاد         3)1994(زيرا، به زعم نوتابلي، نونالي و بيرن استين       . دهد
  .(Chang and Chieng, 2006,940)درصد، نشان دهنده پايائي مناسب آزمون است

  
  نتايج تست روائي و پايائي): 1(جدول

Alpha χ2  سنجه هاي اندازه گيري
/df NNFI  RMSEA NFI  

  نگرش به  برند
  (Chang and Chieng, 2006, 941)  

         ع شكلاتتنو. 2مزه شكلات      . 1
  خدمات ارائه شده توسط فروشندگان. 3
 راحتي خريد. 5    دكوراسيون مغازه فروشنده. 4

76/0  3 93/0 03/0 93/0 

  برند شخصيت
(Geuens et al., 2009, 103)  

تمايل به (زير سوال بردن و به مبارزه طلبيدن رقبا . 1
  )تسلط در بازار

  )نوآور بودن (تمايل دايمي به ارائه محصولات جديد. 2
  رعايت نظم در همه امور.3
  تمايل به تسخير احساسات مشتريان. 5 

69/0 2 91/0 01/0 95/0 

  تصوير ذهني  برند
 (chang and chieng, 2006, 941)  

برندي كه من خريداري كردم، روي كيفيت شكلات  .1
  .تمركز دارد

  .علاقمند مي كنداين برند، مرا به خوردن شكلات . 2
  .كند مي ايجاد من را در خوشي و لذت برند، احساس اين. 3
   .شود من احساس تعلق گروهي بكنم باعث مي برند، اين .4

72/0 2 95/0 08/0 90/0 

  ارزش ويژه   برند
 (Delgado et al., 2005, 191)  

ي در بازار وجود داشته باشد، برندهاي يكسان حتي اگر. 1
  . اين برند منطقي استخريد

برند  برندهاي ديگر دقيقا شبيه هاي اگر ويژگي .2
برند را خواهم  خريداري شده من باشند، من باز هم همين

  . خريد
اي تفاوت  اگر برندهاي ديگر با اين برند در هيچ زمينه. 3

نداشته باشند، بازهم خريد اين برند نوعي زيركي به 
  .حساب مي آيد

79/0 3 92/0 02/0 92/0 

                                                           
1 - Root Mean Square Error of Approximation(RMSEA) 
2 - Non-Normed Fit Index (NNFI) 

3- Notably, Nunally and Bernstein  
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ي برازش مدل طراحي شده در اين پژوهش، از روش هـاي             برا :روش تحليل داده ها     ) د
 به طور همزمان استفاده     1آماري مدل يابي معادلات ساختاري و تحليل عاملي تاييدي        

 انجـام شـده     2تجزيه و تحليل داده ها در اين پژوهش با نرم افزار  ليـزرل              .شده است 
  . است

ت ساختاري طراحي و از     نرم افزار ليزرل به منظور برآورد و آزمون مدل هاي معادلا          
 به بازار عرضه شده اسـت، ايـن نـرم افـزار بـا               3سوي شركت بين المللي نرم افزار علمي      

 شـده، مقـادير بارهـاي       5 بين متغيرهاي انـدازه گيـري      4استفاده از همبستگي و كواريانس    
واريانس ها و خطاهاي متغيرهاي مكنون را برآورد و از آن بـراي اجـراي تحليـل                عاملي،
اين مدل به منظور برآورد مدل كلي معادلات ساختاري و از سوي            . استفاده مي كند  مسير  

  ). ، پيشگفتار1386دوتويت و ديگران،(طراحي شده است ) 1973 (6كارل جارزكاگ
 

  تحليل داده ها و نتايج
 داده هاي مربوط به متغيرهاي نهفته مدل، كوواريانس آنها محاسبه گردآوريبعد از 

ي نرم افزار ليزرل جهت انجام تحليل عاملي تاييدي و آزمون مفروضات            و به عنوان ورود   
ميانگين، انحراف استاندارد و ماتريس كوواريانس بين       . مدل مورد استفاده واقع شده است     

  .، نشان داده شده است)2(متغيرهاي نهفته در جدول
  

   نهفتهميانگين، انحراف استاندارد و ماتريس كوواريانس بين متغيرهاي): 2(جدول

 ميانگين  ماتريس كوواريانس بين متغيرهاي نهفته
 انحراف
 استاندارد

 متغيرهاي
 نهفته

 تصوير ذهني  برند   85/3  82/0  69/0      
 ارزش ويژه  برند   52/3  87/0  43/0  76/0    
 نگرش به  برند  00/0  00/1  22/0  22/0  00/1  
 شخصيت برند  65/3  74/0  28/0  33/0  23/0  55/0

  
  

                                                           
1 - Confirmatory Factor Analysis(CFA)   
2 - Linear Structural Relationships (LISREL)   
3-  Scientific Software International Inc (SSI) 
4-  Correlation & Covariance 
5-  Measurement Variable 
6- Joreskong 
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  :  دلات ساختاريمدل معا) 1
 زا برون متغيرهايي قالب در نهفته متغيرهاي بين روابط ساختاري، تابع مدل يك در

 كـه  بردارهايي طريق از،   η (ETA) متغير يا زا درون متغيرهاي و ξ (KSI) متغير يا
در ايـن   . گـردد  مـي  مـشخص  شـود،  مي كشيده ηمتغيرهاي طرف به ξ متغيرهاي از

بخش به ترتيب اثر مستقيم متغيرهاي مكنون درون زاي پـژوهش بـر ديگـر متغيرهـاي                 
، اثر مستقيم متغيرهاي مكنون برون زا بر متغيرهاي         )BETA ، βپارامتر(مكنون درون زا    

 متغيرهاي مكنـون    و اثر غير مستقيم   ) GAMMA ،γپارامتر(مكنون درون زاي پژوهش     
برون زا بر متغيرهاي مكنون درون زاي مدل و اثر كـل متغيرهـاي مكنـون بـرون زا بـر               

  .ديگر متغيرهاي مكنون درون زاي مدل در جداول جداگانه اي ارائه مي شوند
  

 اثر مستقيم متغيرهاي مكنون درون زا بر ديگر متغيرهاي مكنون درون زا -)3(جدول
  )BETA ، βپارامتر(

  t  خطاي استاندارد برآورد  برآورد پارامتر استاندارد  سيرجهت م
  75/10  045/0  49/0  از تصوير ذهني برند بر ارزش ويژه برند

  
 اثر مستقيم متغيرهاي مكنون برون زا بر متغيرهاي مكنون درون زا -)4(جدول

  )GAMMA  ، γپارامتر(
  t  خطاي استاندارد برآورد  برآورد پارامتر استاندارد  جهت مسير

  91/0  035/0  032/0  از نگرش به  برند بر ارزش ويژه برند
  11/3  039/0  12/0 از نگرش به  برند بر تصوير ذهني  برند
  68/8  052/0  45/0 از شخصيت برند بر تصوير ذهني  برند
  58/6  051/0  34/0  از شخصيت برند بر ارزش ويژه برند

  
  بر متغير مكنون درون زاي نهائي مدل اثر غيرمستقيم متغيرهاي مكنون برون زا -)5(جدول

  ضريب اثر غير مستقيم  متغير واسطه  متغير مكنون برون زا
  059/0  تصوير ذهني  برند  نگرش به  برند
  22/0  تصوير ذهني  برند شخصيت برند

  
  اثر كل متغيرهاي مكنون برون زا بر متغير مكنون درون زاي نهائي مدل): 6(جدول

  كل بر متغير نهائي مدلاثر   متغيرمكنون برون زا
  09/0  نگرش به  برند
  56/0 شخصيت برند
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داري روي ارزش ويژه برند  نگرش به برند، تأثير مثبت مستقيم و معني (H1):فرضيه 
  .دارد

ضريب مـسير  . ، مورد آزمون قرار مي گيرد )4( اطلاعات جدول  اساساين فرضيه بر    
 برابـر بـا     t، با ارزش    )032/0(ژه برند متغير مكنون برون زاي نگرش به  برند بر ارزش وي          

 1در نتيجه، فـرض صـفر     . ، آماره مورد نظر معني دار نيست      035/0 در سطح خطاي     91/0
  .پس فرضيه يك تاييد نمي شود. مبني بر عدم وجود ضريب مربوطه رد نمي شود

داري روي تصوير ذهني برند  برند، تأثير مثبت مستقيم و معني نگرش به (H2 ):فرضيه 
  .ددار

ضريب مـسير   . گيرد ، مورد آزمون قرار مي    )4(اين فرضيه بر اساس اطلاعات جدول     
 برابـر بـا     t، بـا ارزش     )12/0(برنـد  برند بر وفاداري به    متغير مكنون برون زاي نگرش به     

در نتيجـه، فـرض صـفر       . ، آماره مورد نظر معني دار اسـت       039/0 در سطح خطاي     11/3
  . پس فرضيه دو مورد تاييد است. مبني بر عدم وجود ضريب مربوطه رد مي شود

داري روي تصوير ذهني   شخصيت برند، تأثير مثبت مستقيم و معني (H3 ):فرضيه 
  .برند دارد

ضريب مـسير  . د آزمون قرار مي گيرد، مور )4(اين فرضيه بر اساس اطلاعات جدول     
 برابـر بـا     t، با ارزش    )45/0(متغير مكنون برون زاي شخصيت برند بر تصوير ذهني  برند          

در نتيجـه، فـرض صـفر       . ، آماره مورد نظر معني دار اسـت       052/0 در سطح خطاي     68/8
 .پس فرضيه سوم مورد تاييد است. مبني بر عدم وجود ضريب مربوطه رد مي شود

داري روي ارزش ويژه برند  شخصيت برند، تأثير مثبت مستقيم و معني (H4 ):فرضيه 
  .دارد

ضريب مـسير  . ، مورد آزمون قرار مي گيرد )4(اين فرضيه بر اساس اطلاعات جدول     
 برابـر بـا     t، بـا ارزش     )34/0(متغير مكنون برون زاي شخصيت برند بر ارزش ويژه برنـد          

در نتيجـه، فـرض صـفر       . ظر معني دار اسـت    ، آماره مورد ن   051/0 در سطح خطاي     58/6
 . مبني بر عدم وجود ضريب مربوطه رد مي شود

                                                           
  :  تصميم گيري هاي اصلي همواره به يكي از دو صورت ذيل خواهند بود-1

  .را رد مي كنيم H0فرض صفر . 1   
  . را رد نمي كنيم H0فرض صفر . 2   

. كنيم، بلكه صرفا مي گوييم كه گواه نمونه آن قدر محكم نيست كه با اطمينان فـرض صـفر را رد كنـيم   در حقيقت ما فرض صفر را تثبيت نمي      
  . حذف مي نماييم% 95 را نمي توان رد نمود و آن را به عنوان يك فرض صحيح با احتمال H0لذا با توجه به اين امر ، فرض 
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داري روي ارزش ويژه  تصوير ذهني برند، تأثير مثبت مستقيم و معني (H5 ):فرضيه 
  .برند دارد

ضريب مـسير  . ، مورد آزمون قرار مي گيرد )3(اين فرضيه بر اساس اطلاعات جدول     
 برابر با   t، با ارزش    )49/0(ر ذهني  برند بر ارزش ويژه برند       متغير مكنون درون زاي تصوي    

در نتيجـه، فـرض صـفر       . ، آماره مورد نظر معني دار است      045/0 در سطح خطاي     75/10
 .پس فرضيه پنجم مورد تاييد است. مبني بر عدم وجود ضريب مربوطه رد مي شود

به ارزش ويژه    فرضيه هاي واسطه اي، لازم است تا مسيرهاي منتهي           آزمونبراي  
برند با هم مقايسه شوند تا نقش واسطه اي تصوير ذهني  برنـد در شـكل گيـري ارزش                    

اگر اندازه مسير بين تصوير ذهني برند و ارزش ويژه برند و بزرگتـر              . ويژه برند درك شود   
باشـد، پـس نقـش      از مسيرهاي انفرادي بين نگرش و شخصيت برند با ارزش ويژه برند             

   .ني برند در شكل گيري ارزش ويژه برند تاييد خواهد شد و برعكسواسطه اي تصوير ذه
اي مثبتي روي رابطه بين ارزش ويژه  تصوير ذهني برند، اثر واسطه (H1a ):فرضيه 

  .برند و نگرش به  برند دارد
، بزرگتر از مـسير     )49/0( تصوير ذهني برند و ارزش ويژه برند       بينچون اندازه مسير    
باشد پس، نقش واسطه اي     ، مي   )032/0( برند  با ارزش ويژه برند      انفرادي بين نگرش به     

 .تصوير ذهني برند بين نگرش به برند با ارزش ويژه برند ، تاييد مي شود
اي مثبتي روي رابطه بين ارزش ويژه برند  تصوير ذهني برند، اثر واسطه (H4a ):فرضيه 

  .و شخصيت برند دارد
، بزرگتر از مسير    )49/0(ند و ارزش ويژه برند      چون اندازه مسير بين تصوير ذهني بر      

اي  باشـد پـس، نقـش واسـطه     ، مي)34/0(انفرادي بين شخصيت برند با ارزش ويژه برند     
  .تصوير ذهني برند بين شخصيت برند با ارزش ويژه برند، تاييد مي شود

  
  :  شاخص هاي نيكوئي برازش) 2

گيـري   هـاي انـدازه    داده، قدرت برازش يك مدل را بـا         هاي نيكوئي برازش   شاخص
 به طور كلي در كار با برنامه ليزرل، هر يـك از شـاخص هـاي بـه                   .شده نشان مي دهند   

دست آمده براي مدل، به تنهايي دليل برازندگي مدل يا عدم برازندگي آن نيستند، بلكـه                
بـراي نـشان دادن نيكـوئي    . اين شاخص ها را بايد در كنار يكديگر و با هم تفـسير كـرد          



  ارزيابي تاثير واسطه اي تصوير ذهني برند روي شكل گيري ارزش ويژه برند
   

 

71

 ، ريشه خطاي ميـانگين      1، شاخص برازش تطبيقي     از شاخص برازش هنجار شده     برازش،
 ، اســتفاده شــده 4و شــاخص نيكــويي بــرازش 3، شــاخص بــرازش افزايــشي2باقيمانــده

مهم ترين شاخص هاي برازندگي را نشان مي دهد كه نشان مـي دهـد               ) 7(جدول  .است
  .الگو يا مدل ، با داده ها برازش نسبي و مناسبي دارد

  
   آماره هاي مربوط به نيكويي برازش مدل-)7(دول ج

  ارزش  آماره هاي برازش
  9/0  شاخص برازش تطبيقي

  074/0  ريشه خطاي ميانگين باقيمانده
  9/0  شاخص برازش هنجار شده
  93/0 شاخص نيكويي برازش
  9/0  شاخص برازش افزايشي

 
  بحث 

ژه برند روي ارزش ويژه     مستقيم ابعاد ارزش وي   در اين پژوهش اثرات مستقيم و غير      
هاي  اساس توصيه بر. ، مورد بررسي قرار گرفته است     برند، براي انواع محصولات شكلاتي    

، (Adapted from Kassim and Abdulla, 2006, 435) 1988 در سـال  5كـوهن 
 5/0 تـا    3/0، بـين    ”كوچك� باشد، ميزان تاثير     1/0ضريب مسير استاندارد اگر كمتر از       

” بـزرگ � باشد، تاثير متغيرها روي هم       5/0و اگر بالاتر از     ” متوسط� باشد ميزان تاثير  
  .است

نتايج پژوهش نشان مي دهد كه تاثير مثبت متغير بـرون زاي نگـرش بـه برنـد در           
محصولات شكلاتي روي ارزش ويژه برند بسيار كم و تاثير مثبت ابعاد تـصوير ذهنـي و                 

در بـين متغيرهـاي     . ط مـي باشـد    شخصيت برند، در شكل گيري ارزش ويژه برند، متوس        
در  ،)09/0(در برابر نگرش بـه برنـد        ) 56/0(برون زاي مدل اثر كل متغير شخصيت برند         

اي  نتايج حاصل از تست مدل تاثير واسطه     .بسيار چشمگيرتر است   ارزش ويژه برند،   ساخت
  .تصوير ذهني را در شكل گيري ارزش ويژه برند مورد تاييد قرار مي دهد

                                                           
1- Comparative Fit Index (CFI)  
2 - Root Mean Square Residual (RMR)  
3 - Incremental Fit Index (IFI)  
4 - Goodness of Fit Index (GFI) 

5 - Cohen 
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 در بالا ذكر شد، با اكثر پژوهش هاي انجام شده در حـوزه ارزش ويـژه                 نتايجي كه 
در زير به چند مورد از آنها       . برند همراستا است ولي، با نتايج برخي از آنها در تناقض است           

  .اشاره مي شود
 بـه ايـن نتيجـه    ،(Bong et al., 1999, 171)براي مثـال بونـگ و همكـارانش    

 طور مستقيم روي تصوير ذهني  برند تاثير مي گذارد و            رسيدند كه تداعي ذهني  برند به      
  .تصوير ذهني مستقيما ارزش ويژه برندرا تحت تاثير قرار مي دهد

برنـد بـا مـشتري توسـعه داده انـد            چانگ و چنگ، چهـارچوبي را در مـورد روابـط          
(Chang and Chieng, 2006, 945)     كه نتايج آن نشان مي دهـد كـه هـر دو سـازه ،

برند در هـر دو نمونـه        برند و شخصيت برند تاثير مثبتي روي تصوير ذهني         تداعي ذهني 
  .انتخاب شده از هر دو كشور چين و تايوان دارند

، در مطالعه خودشان تاثير مثبـت  (Valette et al., 2009, 5)واليت و همكارانش 
بي در  و ابـزار آميـزه بازاريـا      ) شخصيت برنـد  (برند در بلند مدت    هر دو عامل ابزار مديريت    

  .مورد تاييد قرار داده اند را درشكل گيري ارزش ويژه برند) پيشبرد فروش(كوتاه مدت
، مـدل ارزش ويـژه برنـد    (Atligan et al., 2005, 245)آتليگـان و همكـارانش   

مشهور آكر را در صنعت مواد غذايي تركيه مورد تست قرار داده اند كه نتايج حاصل، تنها                 
  .برند روي ارزش ويژه برندرا تاييد مي كند  وفاداري بهتاثير مثبت و مستقيم سازه

، تاثير ابعـاد ارزش ويـژه برنـد را    (Yasin et al., 2007, 38) همكارانشياسين و 
نتايج حاصل از مطالعه آنها تنها تـاثير        . روي خود ارزش ويژه برندمورد مداقه قرار داده اند        

مـورد تاييـد     ا روي ارزش ويژه برنـد     برند ر  برند و تداعي ذهني    مستقيم و مثبت وفاداري   
، (Bravo et al., 2007, 195)در عـوض، پـژوهش بـراوو و همكـارانش     . قرار مي دهد

 را كاملا رد و تاثير وفاداري      برند روي ارزش ويژه برند     تاثير مثبت و مستقيم تداعي ذهني     
  .برند روي ارزش ويژه برندرا مورد تاييد قرار مي دهد

اي  ، نيز در پژوهش خود اثر واسطه(Bravo et al., 2007, 195) براوو و همكارانش
. برند و ارزش ويـژه برنـد را بـه اثبـات رسـانده انـد                برند مابين تداعي ذهني    وفاداري به 

گـرش بـه     به اين نتيجه رسـيده كـه ن  ،(Chaudhuri, 1995, 30)همچنين، چادهوري 
ري به برنـد روي ارزش ويـژه        مستقيم معني داري از طريق وفادا     برند تاثير مستقيم و غير    

  .برند دارد
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  نتيجه گيري
هاي  مؤلفه غيرمستقيم و مستقيم اثرات اين تحقيق،  شده طراحي هاي براساس فرضيه 

آنها بـر يكـديگر دربخـش       ) جمع اثرات مستقيم و غيرمستقيم    (مربوطه در نهايت اثر كل      
هاي مورد   ن آن را يافته   توا طبق نتايج ارائه شده، آنچه كه مي      . نتايج قابل مشاهده هستند   

  :مي باشند نظر اين پژوهش و فرضيه هاي آن قلمداد كرد، به شرح ذيل
برنـد روي متغيـر نهفتـه درون زاي تـصوير            اثر كل متغير نهفته برون زاي نگرش به        .1

ذهني برند در اين مدل، معني دار و مثبت شناخته شد بنابراين، شركت هاي فعـال در                 
جـاد دكوراسـيون   ع محصولات، بهبود مزه شكلات، و اي صنعت شكلات با افزايش تنو    

، مي توانند تصوير ذهني برند، كه با استناد به نتـايج پـژوهش         مناسب در محل فروش   
 . مهمترين پيش بين ارزش ويژه برنداست، را افزايش دهند

اثر كل متغير نهفته برون زاي شخـصيت برنـد روي متغيـر نهفتـه درون زاي تـصوير         .2
غير نهفته درون زاي نهايي ارزش ويژه برند در اين مـدل، معنـي دار و       برند و مت   ذهني

مثبت شناخته شد بنابراين، شركت هاي فعال در صنعت شـكلات بـا ايجـاد احـساس                 
خوب در مشتري، پاسخگو بودن در برابر شكايات، ايجاد نظم و نوآور بودن، مي توانند               

عوامل تاثيرگذاراصلي روي ارزش    برند، كه با استناد به نتايج پژوهش از          تصوير ذهني 
 . ويژه برنداست، و همچنين بطور مستقيم خود ارزش ويژه برند را افزايش دهند

  
 نشان داد كه از نظر اندازه تاثير كل، شخصيت برند يك سازه كليدي        پژوهشنتايج  

يكي از كاربردهاي مديريتي ايـن يافتـه ايـن         . در راستاي ايجاد ارزش ويژه برند مي باشد       
 كه مديران در ارزيابي، توسعه و ساخت ارزش ويژه برند بايـد روي شخـصيت برنـد                  است

براي اطمينان از مقبوليت شخصيت برنـد در بـين مـشتريان،    . تاكيد بيشتري داشته باشند 
شركت ها بايد با زير سوال بردن و به مبارزه طلبيدن دائمي رقبا، تمايل خود به تسلط در                  

قا كنند و با ارائه دايمي محصولات جديـد، شـركت را بعنـوان              بازار را در ذهن مشتريان ال     
همچنــين مــشتريان بايــد تمايــل شــركت بــه تــسخير . نــوآور بــه مــشتريان بــشناسانند

احساساتشان و منظم بودن شركت در همه امور را درك كنند تا شخصيت برند شركت از                
ه يـك دارايـي مهـم       نظر آنها مورد قبول واقع شده تا نهايتا، ارزش ويژه برند شـركت ك ـ             
  . نامشهود و از عوامل تعيين كننده ارزش شركت است، افزايش يابد
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 همچنين تاثير واسطه اي قابل توجه تصوير ذهني برند در شكل گيري ارزش ويژه             
برند، شركت ها را تشويق مي كند تا با تمركز روي كيفيت، ايجاد احساس لذت و خوشي                 

دن شكلات، و ايجاد احساس تعلق گروهي بوسيله        در مشتري، علاقمند كرده آنها به خور      
برند، بنوعي كه مشتري افتخار كند كه از گـروه مـصرف كننـدگان برنـد خاصـي اسـت،                    
تصوير ذهني مناسبي از برند خود ايجاد و به واسطه آن، ارزش ويژه برند خود را افـزايش                  

ي كند كه در    همچنين اين اثر واسطه اي چشمگير، پژوهشگران بعدي را تشويق م          . دهند
  . ساخت مدل هاي خود، اين سازه را در صنعت شكلات مورد تفقد بيشتري قرار دهند

مورد ديگر اينكه، اين پژوهش با رويكرد مدل سازي طراحي شده و به نوعي يكـي                
مدل طراحي شده مي تواند به عنوان يك   ولي،. از اهداف آن، گسترش حيطه دانش است      

  . مورد استفاده قرار گيردابزار مديريتي و كاربردي نيز
هاي فعال در صنعت شـكلات بـه منظـور بهبـود             هاي زير به شركت    نهايتا، توصيه 

  :برند آنها مطرح مي شود ارزش
برند شركت توانمندي  شركت بهتر است ارزش هاي اساسي خود را تصريح و يك •

براي خود ايجاد كند بنوعي كه با قرار دادن نام شركت روي محصولات شركت، 
  .صويري از كيفيت و ارزش در ذهن مشتريان پديد آيدت

برند به نحوه  شركت ها بايد مديران  برند توانمندي را تعيين كنند زيرا، موفقيت يك •
  .جايگاه سازي و مديريت فرايند افزايش ارزش آن بستگي دارد

برند جامعي تدوين كند تا بتواند تجربيات مشتري  شركت بايد يك برنامه توسعه •
  . را بوجود آوردمثبتي

برند را به عنوان يك عامل كليدي در  شركت بايد جايگاه ذهني مطرح شده براي يك •
  .طراحي استراتژي، عمليات و توسعه محصولات و خدمات در نظر بگيرد

ها از قبيل  برند را با مجموعه جامعي از سنجه شركت بايد اثربخشي فرآيند ايجاد •
گيري  اندازه ...و مشتري نگهداري مشتري، طتوس شده دريافت ارزش رضايت مشتري،

  .و بازبيني كند
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