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  چكيده
نوايي برند مشتريان به وسيلة مدل ارزش  اين پژوهش عوامل مؤثر بر ارزش ويژة برند را بر هم

روش از . درك بررسي هاي روستايي و كشاورزي ايران  مركزي تعاوني ةاتحادي گاهويژة كلر بر برند وب

هاي  مركزي تعاوني ةنفر از مشتريان اتحادي 384ها  تعداد نمونهو استفاده شد ساده نمونه گيري تصادفي 

روش . اند اين شركت استفاده كرده گاهبار از وب  ند كه حداقل يكدتعيين شروستايي و كشاورزي ايران 

ها به صورت ميداني و از طريق   داده .ودبپيمايشي  -تحقيق از نوع كاربردي و طرح تحقيق توصيفي

ها  ها از ضريب همبستگي اسپيرمن و  براي آزمون فرضيه داده تحليل براي .ندآوري شد جمعنامه  پرسش

 ،نوايي با برند برند بر هم ةمنظور بررسي اثر هريك از ابعاد ارزش ويژ به  .استفاده شداز تحليل مسير 

د كه متغير عملكرد اد نشان  تحقيقنتايج . گرفتصورت  Lisrel  افزار   نرم كمكمربوطه با  اتمحاسب

ثير مثبت داشته و همچنين متغير قضاوت برند و أبرند بر قضاوت مشتريان از برند و تصوير برند ت

متغير تصوير برند اين، علاوه بر . نيز اثر مثبت و مستقيمي دارند گاهنوايي با برند وب تصوير برند بر هم

        . ثير مستقيم داردأبر قضاوت برند ت وبگاه

تصوير برند،  ،از برند نوايي با برند، قضاوت  همبرند، عملكرد برند،  ةارزش ويژ :يكليدهاي  واژه
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  مقدمه

پرهيزگار و (شود يك بنگاه محسوب مي نامشهود هاي ترين دارايي برند از زمره با ارزش

نام تجاري سبب  ةتوجه به مفاهيمي چون برند، مديريت آن و ارزش ويژ ).1391، عابد ابراهيمي

نقش برندها در شناسايي محصول شركت  .گردد مي مشتريان دستيابي به جايگاهي مناسب در ذهن

 ت يك برند قوي هدف نهاييساخ. در بازارهاي روبه گسترش امروزي، نقشي انكارناپذير است

در واقع، . هاي شركت ارزشمندند ييدارا ةامروزه، برندها بيش از هم. بسياري از سازمان هاست

ارزش اقتصادي و استراتژيك صورت فزاينده ه ب باشند كه هاي مولد مي از جمله دارايي برندها

بازاريابي به منظور خلق و تلاش مديران .)1386تقوا و همكاران، ( دهند را گسترش ميمالكانشان 

 .گردد ها مي اي براي شركت منجر به ايجاد مشكلات عديده ،ريزي لازم نگهداري برند، بدون برنامه

ترين مفاهيم  براي جلوگيري از اين مشكل، يكي از مهم) 1391پرهيزگار و ابراهيمي عابد، (

زاريابي مورد بررسي و تحقيق طول دهه گذشته از سوي دانشگاهيان و عاملان بادر كه  - بازاريابي

يكي از دلايل اين شهرت، نقش استراتژيك و مهم . برند است ةارزش ويژ - قرار گرفته است

هنگامي كه ارزش . ارزش ويژه برند در كسب مزيت رقابتي و تصميمات مديريت استراتژيك است

معيار مناسبي براي ارزيابي اثرات بلندمدت تصميمات  ،ويژه برند به طور دقيق اندازه گيري شود

اهميت ارزش ويژه برند ناشي از علاقه  ).Simon and Sullivan,1993(بازاريابي خواهد بود

به منظور دستيابي به مزيت رقابتي مناسب و تمايز محصولاتشان نيز ها به ايجاد برند قوي و  شركت

سازد كه علاوه بر  ها را قادر مي ويژه برند، سازمانارزش  .)Aaker,1991; Keller, 2003( است

تواند  يك برند قوي مي. حفظ سهم بازار خود، مبلغ بيشتري را نيز در ازاي برند خود مطالبه نمايند

شود سازمان بتواند حاشيه  زيرا باعث مي ؛ترين دارايي يك مؤسسه تجاري محسوب شود با ارزش

سعادت و . ( دست آورده و همچنين مزاياي ديگري را بسود بيشتر، كانال هاي همكاري بهتر 

   .)1386اشكان نژاد، 

تواند در سايه وجود آن  ي ارزش ويژه بالايي باشد شركت ميااگر نام و نشان تجاري دار

 .)Clottey et al., 2008( نسبت به آن وفادار هستند  زيرامشتريان ؛هزينه بازاريابي را كاهش دهد
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بيشتر فعاليتشان خدماتي است و ماهيتي ناملموس دارند،  برخطبا توجه به اينكه شركت هاي 

رسد نبود  ازاين رو به نظر مي ،داشتن برندي آشنا نزد مشتريان بيش از پيش برايشان اهميت دارد

ه اي ب اي است كه بايستي توجه ويژه ها مسئله راهكارهاي لازم براي ارتقاي برند اين گونه شركت

  .)1391، همكارانمحمديان و ( آن داشت

 جوانمرد(مفهوم ارزش برند به طور گسترده اي مورد مطالعه پژوهشگران قرار گرفته است

اي است كه به يك  كه ارزش برند، ارزش ويژه مسئله بدين معناستو اين  )1391،زاده سلطانو 

اين مفهوم به ندرت براي ارزيابي  ولي از شود محصول يا خدمت از طريق نامش داده مي

ها،  نقش برندبه هر حال ) 1391، همكارانمحمديان و ( هاي اينترنتي استفاده شده است شركت

اي را به  توجه قابل ملاحظهامروزي در اقتصاد جهاني و ديجيتالي  گاهبرندگذاري و عوامل فني وب

اند كه از جمله آن  آميخته شده ها كاملاً با تمام عناصر كسب و كار شركت وخود جلب كرده 

در اين زمينه به خاطر آن است كه شبكه اينترنت يك  ها فعاليت شركت. باشند ها مي وبگاهعناصر، 

از طريق آن بتوانند برند تجاري خود را گسترش  ها فرصت مناسبي را به وجود آورده تا شركت

   .)1388جوانمرد و سلطان زاده، ( دهند 

شمول اينترنت، اتحاديه مركزي  روزافزون و روبه گسترش رسانه جهانهم زمان با رشد 

رساني و ارائه وسيع خدمات  جهت اطلاع در تا هاي روستايي وكشاورزي ايران نيز برآن شد تعاوني

نمايد تا از اين طريق محصولات  گاهاندازي وب اين پتانسيل عظيم اقدام به راه وري از خود، با بهره

  .به مشتريان عرضه نمايدتر  آسانرا خود ي زير مجموعه توليدي تعاوني ها

رشد ها  وبگاهمطالعات مربوط به نام تجاري با تمركز بر روي در حالي كه  گفتني است

 وبگاهيك شكاف نظري در فهم و درك اينكه به طور كلي چگونه ارزش ويژه برند  اند، اما داشته

  . و توسعه يافته است، وجود دارد هتعريف شد

ارتباط با موضوع تحقيق حاضر مطالعات مختلفي صورت گرفته است كه در ادامه به  در

به سنجش ارزش ويژه برند شركت نفت ايرانول و ) 1385(هلري . شود برخي از آنها اشاره مي

شامل ( بررسي رابطه بين ارزش ويژه برند و پاسخ مصرف كنندگان بر مبناي الگوي ديويد آكر 
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نشان داد كه بين  و پرداخت) ها و وفاداري به برند شده، تداعي يت دركچهار بعد آگاهي، كيف

 د برند به ديگرانيو تمايل به پيشنهاد خرارزش ويژه برند و تمايل به قبول گسترش دامنه برند 

   .رابطه معناداري وجود دارد

برند اينترنتي و  هاي بررسي ويژگي«اي به نام  در مقاله) 1388( زاده  جوانمرد و سلطان

ها را تعيين و  گاههاي برند اينترنتي و وب ويژگي» ها و تأثير آن بر اعتماد و وفاداري مشتريان وبگاه

هاي اراك و شيراز  محصولات فرهنگي در شهرستان مشتريان تأثير آنها را بر اعتماد و وفاداري

رند اينترنتي به طور كلي و ها و ب گاههاي وب دند و به اين نتيجه رسيدند كه ويژگيكربررسي 

 مشتريان بر نگرش مثبت و اعتماد )بر اساس مدل تحليلي تحقيق(همچنين هريك از عناصر آنها 

  . دنتأثير مثبت دار

با هدف سنجش ارزش ويژه نام و نشان تجاري  در پژوهشي) 1388(  همكارانحسيني و 

با پاسخ ) و هر يك از ابعاد آن(بررسي رابطه بين ارزش ويژه نام و نشان تجاري  ، بهايرانول

كيفيت درك شده، آگاهي و  آمده نشان داد كه سه بعد دستهبنتايج . دپرداختن مصرف كننده

اما . معنادار و مثبت دارند اي كننده رابطه وفاداري به نام و نشان تجاري با هر دو پاسخ مصرف

بين ارزش  و در كل تداعي نام و نشان تجاري با پاسخ هاي مصرف كننده يافت نشدبين  اي رابطه

  . به دست آوردندويژه نام و نشان تجاري و پاسخ هاي مصرف كننده رابطه معنادار مثبت و شديد 

بندي عوامل مؤثر بر ارزش برند  اولويت«اي باعنوان  در مقاله) 1391( محمديان و همكاران 

عومل مؤثر بر ارزش برند  »از ديدگاه دانشجويان دانشگاه علامه طباطبايي اينترنتيهاي  شركت

هاي اينترنتي را از ديدگاه دانشجويان دانشگاه علامه بررسي كردند و به اين نتيجه رسيدند  شركت

كه ارتباطات بازاريابي و خدمات مشتري به طور غير مستقيم بر ارزش برند تأثيرگذار بودند و به 

آگاهي برند به طور مستقيم بر  اينكهند و ديگر داشتاولويت بالاتري نسبت به ساير عوامل  ،ترتيب

  . ارزش برند تأثيرگذار نيست

  بررسي عناصر منتخب آميخته«اي با عنوان  در مقاله) Yoo et al., 2000(يو و همكاران 

اري از ديدگاه مشتري در به بررسي ارزش نام و نشان تج »بازاريابي و ارزش ويژه نام تجاري
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آنها چند طبقه محصول . پرداختند در كشور كرههاي متفاوت و در مورد كالاهاي مختلف  فرهنگ

 و شامل كفش هاي ورزشي آمريكايي، دوربين عكاسي و تلويزيون هاي رنگي را در نظر گرفتند

طورمثبتي با درك  كه سطح ارزش نام و نشان تجاري مبتني بر ديدگاه مصرف كننده به ندنشان داد

مصرف كننده از كيفيت نام و نشان تجاري، وفاداري به نام و نشان تجاري و آگاهي نسبت به آن 

اثر گذاشتن بر وفاداري نسبت به نام و  گرهاي نام و نشان تجاري با مرتبط است و كيفيت و تداعي

قيمت  ،آميخته هاي بازاريابيدرميان . نشان تجاري بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري اثر مي گذارد

ترفيع  ،در مقابل. و تصوير فروشگاه و شدت توزيع اثر مثبتي روي كيفيت درك شده از كالا داشت

 .  فروش اثري منفي را نشان داد

نام تجاري   ارزش ويژه«عنوان  ادر مقاله خود ب) Chen and Chang, 2008(چن و چانگ 

ارتباط بين  »هاي سوييچينگ گر هزينه د؛ تأثير تعديلهواپيمايي، ترجيح نام تجاري و قصد خري

المللي تايوان  ارزش ويژه نام تجاري، ترجيح نام تجاري و تصميم خريد را در مسافران هوايي بين

نام تجاري، ترجيح نام   مثبتي بين ارزش ويژه  بررسي كردند و به اين نتيجه رسيدند كه رابطه

هاي سوييچينگ نقش واسطه در رابطه ارزش ويژه نام  هتجاري و قصد خريد وجود دارد و هزين

هاي سويچينگ پايين است،  تجاري با ترجيح نام تجاري و قصد خريد دارد اما در مواردي كه هزينه

  .دباش دار نمي ري بر قصد خريد معنينام تجا  تأثير ارزش ويژه

بررسي ارتباط «با عنوان  اي در مقاله) Mohan and Sequeira, 2012(موهان و سكويرا 

نشان دادند كه  »نام تجاري و عملكرد تجاري؛ به سوي يك چارچوب مفهومي  بين ارزش ويژه

داري بر ارزش ويژه نام  وفاداري به نام تجاري و كيفيت درك شده از نام تجاري اثر مثبت و معني

. اري اثرگذار استنام تج  تجاري دارد و آگاهي از نام تجاري و ارتباط با نام تجاري بر ارزش ويژه

تواند بر عملكرد تجاري از طريق تأثير بر  نام تجاري مي  آنها همچنين بيان كردند كه ارزش ويژه

  .عملكرد مالي و عملياتي اثرگذار باشد

يك مدل ارزش نام تجاري «با عنوان  يپژوهشدر ) Russell Merz, 2012(مرز  راسل

نام تجاري   يك بررسي تجربي در مورد چگونگي توسعه ارزش ويژه »پورتال اينترنتي وبگاهبراي 
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براي يك پورتال اينترنتي انجام دادند و به اين نتيجه رسيدند كه عملكرد  مشتريان در افكار هبگاو

نام تجاري بر دو شاخص ترجيح نام تجاري و تصوير نام تجاري اثر مثبت دارد و ترجيح نام 

همچنين  .داري دارد اري و حمايت از نام تجاري اثر مثبت و معنيتجاري بر وفاداري به نام تج

در واقع دو  .دار دارد تصوير نام تجاري بر وفاداري به نام تجاري و حمايت از آن اثر مثبت و معني

عملكرد نام تجاري با دو  شاخص ترجيح نام تجاري و تصوير نام تجاري نقش ميانجي در رابطه

  .نام تجاري داردشاخص وفاداري و حمايت از 

اثرات واسطه از «با عنوان  اي در مقاله) Severiand & Ling, 2013(سوري و لينگ 

نام تجاري و كيفيت ادراك شده بر روي ارزش  تصوير ،ارتباط با نام تجاري، وفاداري به نام تجاري

آگاهي از نام بيان كردند كه ارتباط با نام تجاري نقش ميانجي در رابطه بين » تجاري ويژه نام

همچنين وفاداري به نام تجاري نقش واسط در رابطه بين  .نام تجاري دارد  تجاري و ارزش ويژه

رابطه بين وفاداري به نام  ميانجينام تجاري و ارتباط با نام تجاري دارد و تصوير برند   ارزش ويژه

رابطه بين تصوير نام ميانجي و در نهايت كيفيت درك شده  استنام تجاري   تجاري و ارزش ويژه

  .باشد مينام تجاري   تجاري و ارزش ويژه

د هاي ارزش ويژه برن شاخص: شود يطور بيان م ال اصلي تحقيق  اينؤس با اين مقدمه،

د نتوان چگونه ميمقاله آورده شده است،2كه درشكل ،)قضاوت برند و تصوير برند ،عملكرد برند(

 وبگاه) وفاداري به برند و حمايت از برند( نوايي با برند هاي هم ي بر شاخصدر قالب يك مدل علَ

در واقع اثر عملكرد،  د؟نثير داشته باشأت هاي روستايي و كشاورزي ايران اتحاديه مركزي تعاوني

  ؟چيست قضاوت و تصوير برند بر وفاداري و حمايت از برند

  

  مباني نظري

حدودي مدل ارزش ويژه برند مبتني در اين مطالعه از مدل يكپارچه ارزش ويژه برند و تا 

. توسعه يافته است 2008استفاده شده كه چارچوب آن به وسيله كلر در سال ) CBBE(بر عضو 

نوايي  هاي برند و هم معناي برند، پاسخ( در سه مرحله مشابه است  كلري مدل با مدل پيشنهاداين 
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ادعا كرده است كه كلر . شود شامل نمي ستگي برند رااما اين مدل مرحله پايه و اساس برج ،)با برند

ارزش ويژه برند به وسيله يك ارتباط علت و معلولي بين برجستگي برند، معناي برند و پاسخ هاي 

ساختار اين . نوايي با برند در ذهن مصرف كنندگان شكل گرفته است برند و در نهايت هم

ند يك محصول يا خدمت را شرح اي از ارتباطات علت و معلولي است كه ارزش ويژه بر زنجيره

هاي سنتي مالي براي اندازه گيري ارزش ويژه برند  نشان دهنده خروج از روشو در واقع دهد  مي

هاي  براي توضيح دو شاخص پاسخ براي رسيدن به هدف، شاخص عملكرد درك شده برند. است

نوايي برند  با دو شاخص هم گيرد كه اينهامورد استفاده قرار مي) برند قضاوت برند و تصوير( برند 

  ). Russell Merz,2012( ارتباط دارند ) و حمايت از نام تجاري  وفاداري به نام تجاري( 

شود كه مرحله هويت برند در مدل  كلر ملاحظه ميشده توسط   انجام تحقيقبا توجه به 

از مرحله معناي برند  ،عملكرد برند ، يا همانپيشنهادي تحقيق در نظر گرفته نشده و متغير مستقل

 اند هاي برند انتخاب شده از مرحله پاسخ ،قضاوت برند و تصوير برند ، يا همانو متغيرهاي ميانجي

كه  ،نوايي با برند از هم ،وفاداري به برند و حمايت از برنديا همان  ،و در نهايت متغيرهاي وابسته

  . شود ملاحظه مي روابطاين  1شكل در . است  انتخاب شده باشد، ميزير شاخه ارتباطات برند 
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  چارچوب نظري . 1شكل 

  

  

  

  

  

  

  

  مدل مفهومي پژوهش .2ل شك

 عملكرد برند

 قضاوت برند

 تصوير برند

 وفاداري به برند

 حمايت از برند

 اهميت برند

 عملكرد برند

 تصورات برند

 هاي مشتري قضاوت

 احساسات مشتري

 وابستگي نگرشي

 درگيري فعال

 وفاداري رفتاري

لق به حس تع

 انجمن

 ارتباطات برند

 معناي برند پاسخ هاي برند
 هويت برند

 نوايي با برند هم پاسخ هاي برند معناي برند هويت برند

 حمايت از برند
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  :شودبيان مي در زيرحال با توجه مدل مفهومي پژوهش، فرضيه هاي پژوهش 

  . ثير مستقيم داردأت وبگاهبر قضاوت برند گاه عملكرد برند وب .1

  . ثير مستقيم داردأت وبگاهبر تصوير برند گاه وبعملكرد برند  .2

  . ثير مستقيم داردأت وبگاهبر قضاوت برند گاه وبتصوير برند  .3

  . ثير مستقيم داردأت وبگاهبر وفاداري به برند  گاه وببرند  قضاوت .4

  . ثير مستقيم داردأت وبگاهبر حمايت از برند گاه وبقضاوت برند  .5

  . ثير مستقيم داردأت وبگاهبر وفاداري به برند گاه وبتصوير برند  .6

  . ثير مستقيم داردأت وبگاهبر حمايت از برند گاه وبتصوير برند  .7

  . ثير غير مستقيم داردأت وبگاهاز طريق تصوير برند  وبگاهبر وفاداري به برند  گاهعملكرد برند وب .8

اثر غير مستقيم  وبگاهثير قضاوت برند أاز طريق ت وبگاهبر وفاداري به برند  گاهعملكرد برند وب. 9

  . دارد

  . اثر غير مستقيم دارد وبگاهاز طريق تصوير برند  وبگاهبر حمايت از برند  گاهعملكرد برند وب .10

  . اثر غير مستقيم دارد گاهاز طريق قضاوت برند وب گاهبر حمايت از برند وب گاهعملكرد برند وب .11

  

  روش تحقيق

قضاوت ( دو متغير ميانجي  ،)عملكرد برند( مدل مورد بررسي داراي يك متغير مستقل 

وفاداري به نام تجاري و حمايت از : نوايي با برند هم(و يك متغير وابسته ) برند و تصوير برند

  :پردازيمبه تعريف عملياتي متغيرهاي پژوهش ميزير در . باشد مي) برند

ميزان برآوردن نيازهاي : شود عملكرد برند در اين پژوهش به وسيله شش سازه سنجيده مي

به خدمات از طريق  ، ميزان سهولت دسترسيگاهف كنندگان، ميزان اعتبار برند وببنيادي مصر

و ميزان برآوردن  گاه، ميزان حمايت مهيا كنندگان وبگاه، سرعت استفاده و پاسخگويي وبگاهوب

  ). Keller, 2001( مشتريان هاي خواسته
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كيفيت برند، اعتبار برند و برتري برند : ند ازا هاي سنجش قضاوت برند عبارت شاخص

  ). همان منبع(

توجه به مشتري، : سازه قابل اندازه گيري است 4به وسيله گاه شاخص تصوير برند وب

  ).Lebar  et al., 2005( قابليت اعتماد، نوآوري، تمايز و برجستگي 

وفاداري به واسطه تمايلات عضو براي پرداخت يك اضافه قيمت، تمايل به توصيه برند به 

رويداد مجدد  يا حمايت محصول ددـريد مجـبرند، و تمايل به خ هاي الحاق ديگران، تمايل به پذيرش

  Del Rio et al., 2001؛ Gladden and  Funk, 2001 ؛ Yoo et al., 2000(گيرد مورد سنجش قرار مي

Bradey et al., 2008 .(و  گاهبه وب وفاداري به برند از طريق درجه وابستگي مصرف كنندگان نسبت

محمديان . (دوش ميبراي خريد هاي آتي سنجيده  گاههمچنين از طريق احتمال مراجعه مجدد به وب

استفاده مجدد از : دوش مي  وسيله سه سازه سنجيده در پژوهش حاضر وفاداري به .)1391، همكارانو 

  .) (Russell Merz, 2012در مخاطب قدمي ثابتصداقت و  در آينده و جذب انتخاب ، اولويتگاهوب

به ديگران، توصيه و  گاهپيشنهاد اين وب: دگرد ميگيري  رند با سه سازه اندازهحمايت از ب

  ناسايرمورد نظر به  گاهتشويق آشنايان و گفتن نكات مثبت در مورد برند وب

)Fullerton, 2005 .(  

و طرح تحقيق آن توصيفي و  ، از نظر رويكرد كلي كمياين تحقيق از نظر هدف كاربردي

 جامعه آماري پژوهش  تمامي. است ميدانيروش گردآوري اطلاعات،  .باشد مياز نوع پيمايشي 

 كه حداقل يك رادر كل كشور  اتحاديه مركزي تعاوني هاي روستايي و كشاورزي ايران مشتريان

بيشتر از از آنجا كه تعداد افراد جامعه . گيرد در برمي اند اين شركت مراجعه كرده گاهبار به وب

به منظور . دمآ دست ه بنفر  384حجم نمونه  بر اساس جدول مورگان، ،است نفر 100،000

و توزيع   در شركت هاي تعاوني زيرمجموعهدسترسي به نمونه مورد نظر، پژوهشگر با حضور 

 ،اند خريداري كردهمحصولاتي  گاهنامه به طور تصادفي در ميان افرادي كه از طريق وب پرسش
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برگرفته  نامه لاعات در اين تحقيق، پرسشابزار گردآوري اط. آوري نمود هاي مورد نظر را جمع داده

  و و فولرتون )Lebar et al., 2005(و همكاران ، ليبر )Keller,2001( كلر از كار

)Fullerton ,2005( دهندگان  اي طراحي شده است كه پاسخ نامه به گونه الات پرسشؤس. باشد مي

  . ندردعلامت گذاري كاي پاسخ هايشان  ها را بر مبناي طيف ليكرت پنج نقطه گزينه

 .تأييد گرديدنظر اساتيد مجرب دانشگاهي در رشته بازاريابي با نامه  روايي محتوايي پرسش

اطمينان از اينكه آيا مي توان براي . جهت بررسي روايي سازه از روش تحليل عاملي بهره گرفته شد

و آزمون بارتلت  KMOدست آمده براي تحليل عاملي استفاده كرد، از شاخص ه هاي ب از داده

بدين معني كه  به دست آمد 6/0همه متغيرها و ابعاد آنها بالاتر از  KMOشاخص . استفاده شد

 همچنين سطح معناداري آماره آزمون بارتلت نيز. حجم نمونه براي انجام تحليل عاملي كفايت دارد

جام تحليل عاملي مناسب باشد بدين معني كه ساختار داده ها براي ان مي 00/0براي همه متغيرها 

  . شود است و وجود ارتباط مناسب ميان ساختار داده ها تأييد مي

و بيانگر آن است كه شاخص هاي يك  )AVE(نوع مهمي از روايي سازه، روايي همگرا 

 ،بيشتر است 5/0همه متغيرها از  AVE. سازه تا چه حد در تبيين واريانس مشترك سهم دارند

روايي همگرا  1در جدول . بنابراين روايي همگرا براي تك تك متغيرها و ابعاد آنها وجود دارد

  . براي تك تك متغيرها و ابعاد آنها آورده شده است
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  روايي همگرا براي تك تك متغيرها و ابعاد آنها .1جدول 

  مكنون متغيرAVE  پذير   هاي مشاهدهرمتغي AVE  ي مكنونمتغيرها

  6415/0  برندعملكرد 

  قضاوت برند

 6889/0                          كيفيت

  9318/0                           اعتبار  5927/0

  6416/0                         برتري

  تصوير برند

  6844/0         و      توجه به عض

7510/0  
  7339/0                اعتماد قابليت

  5168/0                    ي  نوآور

  6642/0    ي               برجستگ

  5622/0  وفاداري به برند

  7060/0  حمايت از برند

  تحقيقهاي  يافته: مأخذ           

به ) تست پايلوت( ليه ونامه ا پرسش 35براي تعيين پايايي، ضرايب آلفاي كرونباخ براي 

محاسبه شد كه  spssنامه با استفاده از نرم افزار  پرسش تفكيك متغيرها و همچنين كل سؤالات

روش . نامه از پايايي خوبي برخوردارند الات پرسشؤس ،بنابراين ؛به دست آمدند 8/0بالاتر از 

  . بي معادلات ساختاري توسط نرم افزار ليزرل بوده استاها، مدل يتجزيه و تحليل داده

  

  نتايج و بحث

با . دهد پژوهش در حالت ضرايب معناداري را نشان مي مدل نهايي آزمون شده 3كلش

الات هر ؤباشند، به جاي س م ميدر مرتبه دو و تصوير برند برند ه به اينكه متغيرهاي قضاوتتوج

  .گردد شده استفاده مي يك از ابعاد آنها، ازخود ابعاد به عنوان متغيرهاي مشاهده
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  معناداريضرايب 

روابط بين متغيرهاي  ،بنابراين

مفهومي پژوهش مرتب شده 

  .دهد ضرايب حالت معناداري مدل نهايي بر اساس فرضيات را نشان مي

                                                                   .....تأثير ابعاد ارزش ويژة برند  

ضرايب در حالت نهايي پژوهش  مدل. 3شكل

بنابراين ،باشند مي 96/1 معناداري در محدوده بيشتر از  ضرايب

مفهومي پژوهش مرتب شده  خروجي نرم افزار ليزرل به صورت مدل. اند مذكور معنـادار بوده

ضرايب حالت معناداري مدل نهايي بر اساس فرضيات را نشان مي 4شكل 

تأثير ابعاد ارزش ويژة برند  

ضرايب

مذكور معنـادار بوده

شكل  .است
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  فرضيات براساس نهايي مدل معناداري حالت ضرايب. 4شكل73/10

  معناداري ضرايب حالت در پژوهش ساختاري مدل .5شكل

73/10 

70/16 
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  :هاي برازش مدل نهايي پژوهش بيان شده استترين شاخص مهم زيردر جدول 

X
2
/df RMSEA NFI  CFI IFI RFI GFI AGFI 

83/2  066/0  96/0  96/0  96/0  94/0  93/0  90/0  

  هاي تحقيق يافته: مأخذ    

  :هاي برازش مدل پژوهش داريممناسب براي شاخص ه به محدودهبا توج     

ميزان مطلوب اين شاخص  دهندة است كه نشان 3و  2ـ نسبت كاي دو به درجه آزادي بين مقدار 

  . باشد مي

  . باشدميزان قابل قبول اين شاخص مي مبيناست كه  08/0تر از  كوچك RMSEAـ 

ميزان مطلوب دهنده  نزديك هستند كه نشان 1به عدد  AGFIو  GFIو  RFIو  IFIو  CFIو  NFIـ 

  . باشدها مياين شاخص

مدل به  ،بنابراين ،هاي برازش مدل نهايي پژوهش در محدوده مناسب قرار دارندشاخص

  .خوبي ارائه شده است

داده هاي استاندارد نشده مدل نهايي حاصل ضرايب مسير با استفاده از  و پارامترها برآورد

  .آورده شد است 6از خروجي نرم افزار در شكل 

  هاي استاندارد نشده برآورد پارامترها و ضرايب مسير با استفاده از داده. 6شكل 
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  :مرتب شده استزير ليزرل به صورت  خروجي نرم افزار

نهايي بر اساس   نشده مدل استاندارد هاي داده از استفاده با مسير ضرايب و پارامترها برآورد. 7شكل 

  فرضيات

بر اساس مقياس مشابهي قرار  گيري شده در مدل از آنجا كه تمام متغيرهاي اندازه

متغيرهاي متفاوت در روش استاندارد نشده به صورت مستقيم قابل مقايسه  ،بنابراين ،اند نگرفته

اهميت نسبي   تواند براي مقايسه مي نيستند اما ضرايب مسير ساختاري در روش استاندارد شده

  .ها مورد استفاده قرار گيرد ها و نمونه متغيرها در بين مقياس
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  در حالت تخمين استاندارد ساختاري پژوهش مدل. 8كل ش

، براي هر يك از فرضيه هاي پژوهش t ه به دو حالت تخمين استاندارد و ضرايببا توج

  :خواهيم داشت 05/0در سطح معني داري كمتر از 

  . ثير مستقيم داردأت گاهبر قضاوت برند وب گاهعملكرد برند وب :1 ةفرضي

اين فرضيه  لذاباشد،  مي 69/3اين مسير  t ه به تخمين حالت معناداري مدل، ضريببا توج

، ضريب اين مسير 3به شكل هبا توج. ر قضاوت برند تأثير دارديعني عملكرد برند ب ؛گردد تأييد مي

يعني به ازاي  ؛مي باشد كه بيانگر تأثير مستقيم و مثبت عملكرد برند بر قضاوت برند است 18/0

با توجه به . واحد بر قضاوت برند افزوده مي گردد 18/0يك واحد افزايش عملكرد برند، به ميزان 

يعني در  ؛است 38/0برآورد استاندارد شده اثر متغير عملكرد بر قضاوت برند برابر با  8شكل 

كرد برند، قضاوت صورت كنترل ديگر متغيرها به ازاي هر انحراف استاندارد تغيير در عامل عمل

مي باشد 14/0ضريب تعيين اين مسير نيز   .افتيافزايش خواهد  38/0انحراف استاندارد  برند با

درصد از تغييرات قضاوت برند توسط تغييرات عملكرد برند توضيح داده  14بدين معني كه

  .شود مي
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  . ير مستقيم داردأثت گاهبر تصوير برند وبگاه عملكرد برند وب :2 ةفرضي

اين  لذاباشد،  مي 07/17اين مسير  t ه به تخمين حالت معناداري مدل، ضريببا توج

، ضريب اين 3شكل به  هبا توج. ر تصوير برند تأثير دارديعني عملكرد برند ب ؛گردد فرضيه تأييد مي

يعني به ازاي  ؛بين تأثير مستقيم و مثبت عملكرد برند بر تصوير برند استممي باشد كه  85/0مسير 

با توجه  .گردد واحد بر تصـوير برند افـزوده مي 85/0يك واحد افزايش عملكـرد برند، به ميزان 

يعني در  ؛است 72/0برآورد استانداردشده اثر متغير عملكرد بر تصوير برند برابر با ، 8به شكل 

عملكرد برند، تصوير برند صورت كنترل ديگر متغيرها به ازاي هر انحراف استاندارد تغيير در عامل 

باشد بدين  مي51/0ضريب تعيين اين مسير نيز   .افتيافزايش خواهد  72/0انحراف استاندارد  با

  .شود برند توسط تغييرات عملكرد برند توضيح داده مي تصويردرصد از تغييرات  51معني كه

  . ثير مستقيم داردأت گاهبر قضاوت برند وب گاهتصوير برند وب :3 ةفرضي

اين  لذاباشد،  مي 65/13اين مسير  t به تخمين حالت معناداري مدل، ضريب هبا توج

ضريب اين  ،3به شكل با توجه . يعني تصوير برند بر قضاوت برند تأثير دارد ؛گردد فرضيه تأييد مي

يعني به  ؛مي باشد كه بيانگر تأثير مستقيم و مثبت تصوير برند بر قضاوت برند است 84/0مسير 

با . واحد بر قضـاوت برند افـزوده مي گردد 84/0ازاي يك واحد افـزايش تصـوير برند، به ميزان 

 ؛است 37/0تصوير برند بر قضاوت برند برابر با  برآورد استاندارد شده اثر متغير ،8توجه به شكل 

عامل تصوير برند، يعني در صورت كنترل ديگر متغيرها به ازاي هر انحراف استاندارد تغيير در 

ضريب تعيين اين مسير نيز   .افتيافزايش خواهد  37/0انحراف استاندارد  قضاوت برند با

برند  قضاوتبرند توسط تغييرات  تصويردرصد از تغييرات  13كه باشد بدين معني  مي13/0

  .شود توضيح داده مي

  . ثير مستقيم داردأت گاهبر وفاداري به برند وب گاهقضاوت برند وب :4 ةفرضي

 اين فرضيه لذاباشد،  مي 60/4اين مسير  t با توجه به تخمين حالت معناداري مدل، ضريب

، ضريب اين 3شكل ه به با توج. داري به برند تأثير دارديعني قضاوت برند بر وفا ؛گردد تأييد مي

يعني به  ؛به برند استبين تأثير مستقيم و مثبت قضاوت برند بر وفاداري مباشد كه  مي 98/2مسير 

با . واحد بر وفاداري به برند افزوده مي گردد 98/2ازاي يك واحد افزايش قضاوت برند، به ميزان 

 ؛است 12/0ي برند برابر با ربرآورد استاندارد شده اثر متغير قضاوت بر وفادا، 8توجه به شكل 
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تغيير در عامل قضاوت برند،  يعني در صورت كنترل ديگر متغيرها به ازاي هر انحراف استاندارد

ضريب تعيين اين مسير نيز   .افتيافزايش خواهد  12/0انحراف استاندارد  وفاداري برند با

برند قضاوت  برند توسط تغييرات وفاداريدرصد از تغييرات  44/1كه باشد بدين معني  مي014/0

  .توضيح داده مي شود

   .ثير مستقيم داردأت گاهبر حمايت از برند وب گاهقضاوت برند وب :5 ةفرضي

اين فرضيه  لذامي باشد،  32/4اين مسير  t ه به تخمين حالت معناداري مدل، ضريببا توج

، ضريب اين 3شكل ه به با توج. مايت از برند تأثير دارديعني قضاوت برند بر ح ؛گردد تأييد مي

يعني به  ؛قضاوت برند بر حمايت از برند است بين تأثير مستقيم و مثبتممي باشد كه  70/3مسير 

با  .گرددواحد بر حمايت از برند افزوده مي 70/3ازاي يك واحد افزايش قضاوت برند، به ميزان 

 ؛است 17/0برآورد استاندارد شده اثر متغير قضاوت بر حمايت از برند برابر با  ،8توجه به شكل

هر انحراف استاندارد تغيير در عامل قضاوت برند، يعني در صورت كنترل ديگر متغيرها به ازاي 

ضريب تعيين اين مسير نيز   .افتيافزايش خواهد  029/0حمايت از برند با انحراف استاندارد 

 قضاوت برند توسط تغييراتحمايت از درصد از تغييرات  3 تقريباً مي باشد بدين معني كه029/0

  .برند توضيح داده مي شود

  . ثير مستقيم داردأت گاهسايت بر وفاداري به برند وب گاهتصوير برند وب :6 ةفرضي

اين فرضيه  لذاباشد،  مي 27/3اين مسير  t ه به تخمين حالت معناداري مدل، ضريببا توج

ضريب اين  3شكل به  هبا توج. داري به برند تأثير دارديعني تصوير برند بر وفا ؛گردد تأييد مي

يعني به  ؛بين تأثير مستقيم و مثبت تصوير برند بر وفاداري به برند استممي باشد كه  13/2مسير 

با  .گردد واحد بر وفاداري به برند افزوده مي 13/2ازاي يك واحد افزايش تصوير برند، به ميزان 

 62/0به برند برابر با برآورد استاندارد شده اثر متغير تصوير برند بر وفاداري ، 8توجه به شكل 

يعني در صورت كنترل ديگر متغيرها به ازاي هر انحراف استاندارد تغيير در عامل تصوير  ؛است

ضريب تعيين اين مسير نيز   .افزايش خواهد يافت 62/0وفاداري به برند با انحراف استاندارد  برند،

برند  تصويرند توسط تغييرات بر وفاداري بهدرصد از تغييرات  38 باشد بدين معني كه مي 38/0

  .توضيح داده مي شود
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  . ثير مستقيم داردأت گاهبر حمايت از برند وب گاهتصوير برند وب :7 ةفرضي

اين فرضيه  لذامي باشد،  30/3اين مسير  t ه به تخمين حالت معناداري مدل، ضريببا توج

، ضريب  اين 3شكل به  هبا توج. مايت از برند تأثير دارديعني تصوير برند بر ح ؛گردد تأييد مي

يعني به  ؛بين تأثير مستقيم و مثبت تصوير برند بر حمايت از برند استممي باشد كه  86/2مسير 

با . واحد بر حمايت از برند افزوده مي گردد 86/2ازاي يك واحد افزايش تصوير برند، به ميزان 

 ؛است 58/0حمايت از برند برابر با  برآورد استاندارد شده اثر متغير تصوير بر، 8توجه به شكل 

يعني در صورت كنترل ديگر متغيرها به ازاي هر انحراف استاندارد تغيير در عامل تصوير برند، 

 33/0ضريب تعيين اين مسير نيز   .افتيافزايش خواهد  58/0حمايت از برند با انحراف استاندارد 

برند توضيح تصوير برند توسط تغييرات  حمايت از درصد از تغييرات 33باشد بدين معني كه مي

  .داده مي شود

ثير أت گاهاز طريق تصوير برند وب گاهبر وفاداري به برند وب گاهعملكرد برند وب :8 ةفرضي

  . غيرمستقيم دارد

، اثر غير مستقيم عملكرد برند بر وفاداري به برند از طريق تصوير برند 3شكل ه به با توج

از آنجا كه اثر . به دست مي آيد 81/1عدد  13/2و  85/0متوالي با ضرب دو ضريب مسير 

  . اين فرضيه رد مي گردد لذاتر است،  غيرمستقيم از تك تك اثرهاي مستقيم كوچك

ثير قضاوت برند أاز طريق ت گاهوببر وفاداري به برند  گاهعملكرد برند وب :9 ةفرضي

  . اثر غير مستقيم دارد گاهوب

اثر غير مستقيم عملكرد برند بر وفاداري به برند از طريق قضاوت برند ، 3شكل به  هبا توج

از آنجا كه اثر . آيد به دست مي 54/0عدد  98/2و  18/0با ضرب دو ضريب مسير متوالي 

  . اين فرضيه رد مي گردد لذاتر است،  غيرمستقيم از تك تك اثرهاي مستقيم كوچك

اثر  وبگاهاز طريق تصوير برند  گاهوببر حمايت از برند  گاهوبعملكرد برند  :10 ةفرضي

  . غير مستقيم دارد

عملكرد برند بر حمايت از برند از طريق تصوير برند با ، اثر غير مستقيم 3شكلبا توجه به 

از آنجا كه اثر غيرمستقيم . به دست مي آيد 43/2عدد  86/2و  85/0ضرب دو ضريب مسير متوالي 

  . اين فرضيه رد مي گردد لذاتر است،  تقيم كوچكاز تك تك اثرهاي مس
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 گاهاز طريق قضاوت برند وب گاهبر حمايت از برند وب گاهعملكرد برند وب :11 ةفرضي

  . اثر غير مستقيم دارد

اثر غير مستقيم عملكرد برند بر حمايت از برند از طريق قضاوت برند  ،3شكل به  هبا توج

از آنجا كه اثر . به دست مي آيد 67/0عدد  70/3و  18/0با ضرب دو ضريب مسير متوالي 

  . اين فرضيه رد مي گردد لذاتر است،  غيرمستقيم از تك تك اثرهاي مستقيم كوچك

  . خلاصه شده است 2هاي تحقيق در جدول  براساس مدل تحقيق، نتايج آزمون فرضيه

  نتايج آزمون فرضيه هاي تحقيق .2جدول 

  رديف
  هافرضيه

  كميت

t 

ضرايب 

  استاندارد

ضريب 

  تعيين

نتايج 

  آزمون

  ييدأت  14/0  38/0  69/3  . ثير مستقيم داردأت وبگاهبر قضاوت برند  گاهعملكرد برند وب  1

  ييدأت  52/0  72/0  07/17  . ثير مستقيم داردأت وبگاهبر تصوير برند  گاهعملكرد برند وب  2

  ييدأت  13/0  37/0  65/13  . ثير مستقيم داردأت وبگاهبر قضاوت برند  گاهتصوير برند وب  3

ثير مستقيم أت وبگاهبر وفاداري به برند  گاهقضاوت برند وب  4

 دارد
  ييدأت  014/0  12/0  60/4

ثير مستقيم أت وبگاهبر حمايت از برند  گاهقضاوت برند وب  5

  . دارد
  ييدأت  029/0  17/0  33/4

  ييدأت  38/0  62/0  27/3  . ثير مستقيم داردأت وبگاهبر وفاداري به برند  گاهتصوير برند وب  6

  ييدأت  33/0  58/0  30/3  . ثير مستقيم داردأت وبگاهبر حمايت از برند  گاهتصوير برند وب  7

از طريق تصوير  وبگاهبر وفاداري به برند  گاهعملكرد برند وب  8

  . ثير غير مستقيم داردأت وبگاهبرند 
  رد  -  -  ـ

از طريق تاثير  وبگاهبر وفاداري به برند  وبگاهعملكرد برند   9

  . اثر غير مستقيم دارد وبگاهقضاوت برند 
  رد  -  -  ـ

از طريق تصوير  وبگاهبر حمايت از برند  وبگاهعملكرد برند   10

  . اثر غير مستقيم دارد وبگاهبرند 
  رد  -  -  ـ

از طريق قضاوت  وبگاهبر حمايت از برند  وبگاهعملكرد برند   11

  . اثر غير مستقيم دارد وبگاهبرند 
  رد  -  -  ـ
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  و پيشنهادها گيري نتيجه

كارگيري چارچوب ارزش ويژه برند بر ه تحقيق شواهد مقدماتي در حمايت از بنتايج اين 

فرضيه از  بر اساس آناليز گزارش شده، هفت. اينترنتي مهيا كرده است وبگاهپايه عضو را براي 

 . يازده فرضيه پذيرفته شد

  Argyriou et al., 2006; Dahlen et al., 2003; Ho and  Wu, 1999( تحقيق  چندين

; Jand a  et al. , 2002; Ha and  Perks, 2005; (Na and  Marshall, 2005زمان،  به طور هم

در راستاي  رضايت مشتري و هاي برند مانند نگرش برند برند را با قضاوت ارتباط بين تصوير

 .دهد نشان مي وبگاه

مشخص شد و مطابق با تحقيقات قبلي،  (Keller,2008) كلر گونه كه در تحقيق همان

) Ha, 2004 ;Chen and  He, 2003( برند سايت و وفاداري يا تعهد نگرش وب بين توضيحي بطارو

 ;Alwi,2009; Na and  Marshall, 2005( شد و همچنين بين تصويربرند و وفاداري به برند اثبات

Yen and  Gwinner,2003(.  همچنين رابطه مثبت بين عملكرد برند و تصوير برند و رابطه بين

  . ييد شدأت )2012(راسل مرز تصوير برند و وفاداري به برند و حمايت از برند در پژوهش 

ي است كه تصميمي وبگاههاي خدماتي، طراحي  وبگاهتعريف مديريت برند براي 

اين . شود گيري برند به عنوان ابزاري براي ارائه خدمات محسوب مي تر براي موضع استراتژيك

، پايه و اساسي براي عملكرد برند است كه به شكل گيري وبگاهدهد كه طرح  نتايج نشان مي

به عاملي براي  وبگاه ،در حال حاضر. كند در حافظه كاربران كمك مي وبگاهتصوير كلي برند از 

هاي محتوا،  در زمينه وبگاهتصميم گيري طراحي يشتر به نقش ها، توجه ب افزايش تعداد شركت

B2Cهاي بازاريابي  امنيت، تبادل و غيره در فعاليت
كه آنها با تصوير  شده است به طوري تبديل 1

  )Russell Merz,2012.  ( ايجاد ارزش ويژه برند مرتبط هستندنام تجاري و نقش آن در 

                                                           

1.Business to Consumer 

نوعي تجارت است كه در واقع  ه و كسب و كار و تجارت مستقيم با مصرف كنند به معناي فوق اصطلاح

   .گيرد صورت ميمصرف كننده به ن فروش محصول و يا ارائه خدمات آدر 
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 وبگاهكه به ميزان اعتبار برند  - دوم متغير عملكرد برندال ؤبا توجه به اينكه بار عاملي س

گيري متغير عملكرد  ال در اندازهؤاهميت بيشتر اين س لذا ،الات بيشتر استؤاز ساير س - اشاره دارد

، لذا است 802/3ال ؤاينكه ميانگين پاسخ ها براي اين س با توجه به همچنين. شود مشخص مي برند

از آنجا . از اعتبار زيادي بر خوردار است وبگاهاين  ،ن از نظر كاربرانبه طور ميانگي توان گفت مي

ثير مثبت و مستقيمي دارد، از طريق افزايش اعتبار برند أت وبگاهكه عملكرد برند بر قضاوت برند 

يعني  د؛بهبود بخشي مشتريان توان عملكرد برند را از ديد و كاربران مي مشتريان در بين وبگاه

  . ردنزديك ك 5ال به عدد ؤين سرا در مورد ا مشتريان هاي تا حد ممكن ميانگين پاسخ كوشيد

تواند از طريق تمركز بيشتر بر كيفيت اطلاعات، حفاظت از حريم شخصي  شركت مي

كاربران، درك حفاظت امنيتي، تجربه كاربران و شهرت وب سايت، خدمات و پشتيباني، كيفيت 

  . شركت را بهبود بخشد وبگاهيفيت محتوا عملكرد ك و سيستم تجارت الكترونيكي

بر اساس ميانگين پاسخ . دارد وبگاهثير زيادي بر تصوير برند اين أت وبگاهعملكرد برند 

بالاتر از حد متوسط است كه  وبگاهاز عملكرد برند  مشتريان مندي سطح رضايت ،مشتريان هاي

و تسهيل  مشتريان ها و نيازهاي چه بيشتر خواستهسايت و برآوردن هر  با افزايش اعتبار وب توان مي

برند  ،مندي از عملكرد رضايت آنها وسايت و حمايت از  رساني وب وسرعت بخشي به خدمات

  . يدبهبود بخش مشتريان را در ذهن وبگاهد و در نهايت تصوير برند ارتقا داسايت را  وب

مسير درست در هنگام خريد، بدون  را به دليل ناتواني در پيدا كردن وبگاه ،مشتريانبرخي 

سهولت استفاده درجه اي است كه كاربر انتظار دارد بدون كمترين تلاش به و  كنند خريد ترك مي

  . پس بايد به اين عامل توجه بيشتري شود ؛هدف خود دست يابد

از طريق توجه به عضو و ايجاد جوي صميمي و دادن اطمينان و  ،گاهدر طراحي وب

توان بر  رده مي و ايجاد تفاوت و تمايز نسبت به برندهاي هم وبگاهروز بودن  همچنين نوآوري و به

  . ثير گذاشتأاين شركت ت وبگاهنسبت به برند  مشتريان اوتضبر ق ،و در نتيجه وبگاهتصوير برند 

هاي پيشنهادي به مشتريان است كه هر تجربه  ارزش نيازهاي مشتري سنگ بناي

ها  دغدغه و هدف اصلي شركت. كه براي مشتريان ايجاد شده است در بر مي گيردرا خوشايندي 
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رو تمامي ارتباطات شركت با مشتريان اعم از  مشتري است و از اين درايجاد تجربيات خوشايند 

مختلف، ارائه خدمات پس از  يهات و ارائه راهكاربازاريابي، فروش، انعقاد قرارداد، ارائه خدما

 دررتال مشتريان همه و همه بايد تلاشي در جهت ايجاد تجربيات خوشايند وفروش، سايت، پ

  . مشتريان و رفع نيازها و دغدغه هاي آنها باشد

  ارتباط مشتري از طريق وب و با استفاده از نمايي گرافيكي و دوبعدي بدون هيچ تعامل

در اين شرايط پرريسك و عدم قطعيت . با عامل انساني نماينده سازمان انجام مي شود در رو رو

هايي جهت اثبات قابل اعتماد بودن خود توسعه داده و با  براي مشتري، فروشندگان بايد استراتژي

استقرار سيستم هايي جهت تسهيل ارزيابي سطح اعتماد خود، به مشتري در تصميم گيري مناسب 

  . ك نمايندو راحت كم

ثير مثبت و مستقيمي دارد أبر وفاداري به برند ت وبگاهاينكه متغير قضاوت برند  با توجه به

را افزايش  آنوفاداري به برند  وبگاهمهم و اثر گذار بر متغير قضاوت برند  عواملبهبود  توان با مي

پس  ،باشد عد كيفيت ميترين بعد متغير قضاوت برند ب دهد كه مهم افزار نشان مي خروجي نرم. داد

شود  لذا پيشنهاد مي .ثيرات بيشتري بر قضاوت برند گذاشتأتوان ت با توجه بيشتر روي اين بعد مي

داشته  وبگاهبرند  تاين برند سرمايه گذاري بيشتري براي افزايش كيفيت خدما وبگاهكه سازندگان 

در  وبگاهايجاد ديدگاه مثبت از  و مشتريان  باشند و سعي كنند با ارائه ارزش بالا و جلب رضايت

  . ثير قرار دهندأمورد نظر تحت ت وبگاهرا در مورد برند  مشتريان هاي ذهن عضو قضاوت

ميليون كاربر اينترنتي،  23با توجه به محبوبيت رو به رشد خريد برخط در ايران و وجود 

در . شود ايران در آينده به بازاري بزرگ براي فروش خدمات به صورت برخط گردد بيني مي پيش

. شود به عنوان عامل حياتي در ايجاد كسب وكار برخط ياد مي وبگاهادبيات موجود از كيفيت 

ه تقوا و علطابا توجه به م. هستند مشتريان زيادي نشان هنده ارتباط بين كيفيت و رضايتمطالعات 

سهولت خدمات الكترونيكي، رضايت از روش پرداخت و اطمينان و سهولت ، )1386( همكاران

مد نظر قرار دهند تا  وبگاهاستفاده عواملي هستند كه بهتر است مديريت شركت ها در طراحي 

  . ثيري مثبت بگذارندأت وبگاهاز برند  مشتريان وت هايبتوانند بر قضا
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ثير مثبت و أسايت ت بر متغير حمايت از برند وب وبگاهكه متغير قضاوت برند  از آنجا

ابعاد با اهميت قضاوت برند و كاهش سرمايه گذاري در ه با توجه بيشتر بتوان  ميمستقيمي دارد 

ترين  اهميت كم ،الاتؤبار عاملي س پايهبر .ثير قرار دادأاين متغير را تحت ت ،تر اهميت هاي كم بخش

شود  بر اين اساس پيشنهاد مي .ترين آن بعد كيفيت است بعد از متغير قضاوت برند بعد اعتبار و مهم

 وبگاهداشته باشند و مزيت هايي را براي  آنبر كيفيت خدمات  يتمركز بيشتر وبگاهكه سازندگان 

  . اد كننداين برند نسبت به رقبا ايج

برند  عملكردبرند به وسيله  تصويردرصد تغييرات متغير  51 ،طور كه گفته شد همان

يعني مهم ترين و اثرگذارترين متغير  ؛اين مسير بالاترين ضريب تعيين را دارد. شود توضيح داده مي

شود بيشترين سرمايه گذاري در  بر اين اساس پيشنهاد مي .باشد برند مي عملكردمتغير  ،در كل مدل

  .اين بخش صورت بگيرد

 وبگاهثير متغير تصوير برند أحت تتبه صورت مثبت و مستقيم  وبگاهحمايت از برند 

از اهميت بالايي برخوردار است كه  وبگاهتوجه به متغير تصوير برند  ،به همين جهت. باشد مي

  . اين متغير را تا حد امكان بهبود بخشيد ،بيان شد هايي كه قبلاًتوان بر اساس پيشنهاد  مي

و سابقة اندك امكان پرداخت به صورت  شركت تعاونيبا توجه به تراكنش هاي مربوط به 

اطلاعات مربوط به  از امكان ايجاد مشكل و وجود سوءاستفاده از مشتريان اينترنتي، بسياري از

اتحاديه مركزي تعاوني هاي روستايي و  ،روش پرداخت فعليدر . حساب بانكي خود نگران هستند

عمليات پرداخت توسط بانك طرف  كلنقشي در امنيت پرداخت ندارند، زيرا  كشاورزي ايران

هاي ديگر  شود امكان استفاده از روش بنابراين، پيشنهاد مي. صورت مي گيرد شركتقرارداد با 

  . فراهم گردد نامه مشتريان پرداخت براي خريد بيمه

آساني  ، روي سهولت استفاده وآنبايد به جاي تمركز روي نماي بصري  وبگاهطراحان 

  . خريد تمركز نمايند

  . گنجانده شود وبگاهبا پاسخ در مشتريان لازم است فهرستي از سؤالات رايج 



  19 ة شمار - و كشاورزي تعاون                                                                      48

كند  روز بهپيوسته بايد اطلاعات را  هاي روستايي و كشاورزي ايران اتحاديه مركزي تعاوني

كه از جديدترين  اطمينان دهد مشتريان به ،روزرساني در بالاي صفحات و با قرار دادن تاريخ به

   .دنكن اطلاعات استفاده مي

با ايجاد تصوير  شود توصيه ميبه مديران بازاريابي و بازاريابان  ،با توجه به نتايج فرضيات

 نوايي با برند را بين در نهايت همبه برند و حمايت از آن و  مشتريان وفاداري، برند مناسب

  . دتوسعه داده تا بتوانند در استراتژي هاي مديريت برند خود موفق باشن مشتريان
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Abstract 

This research studied the main factors of brand equity on brand resonance of 

customers by using Keller's brand equity model on the website of the Central Union of 

Agricultural and Rural Cooperatives in Iran. Simple random sampling was used to 

select 384 customer of Iran Central Union of rural and agricultural cooperatives, whom 

at least once used the website of this company. The method for gathering data and 

information was according to the field study, research design was descriptive – survey. 

The device for gathering data was a researcher made questionnaire. For data analysis, 

Spearman correlation coefficient was performed to test the hypotheses and path analysis 

was implemented to examine the effects of each of the dimensions of brand equity on 

resonance by Lisrel software. The results showed that the perceived brand performance 

had positive effect on costumers brand judgment and also brand image and both of them 

had positive effects on brand resonance, meanwhile the brand image variable had 

positive effect on the brand judgment of the website.  

 

Keywords: Brand Equity, Brand Performance, Brand Resonance, Brand Judgment, 

Brand Image, Central Union of Rural and Agricultural Cooperative 

                                                           

1. Assistant Professor, Department of Management, Tehran Branch, Islamic Azad 

University, Tehran, Iran 

2. PhD Student, Department of Business Administration, Shahr-e-Qods Branch, Islamic 

Azad University, Tehran, Iran 

3. Head of  Performance Appraisal of Cooperative Development Bank (Tose'e Ta'avon 

Bank) 

∗Corresponding Author                                                           E-mail: m.alijani@ttbank.ir 

 


