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  چكيده
مطالعات و تحقيقات صورت گرفتـه در حـوزه مـديريت برنـد ، نقـش و تـاثيرات ايـن شـاخه از علـم                          

-نفعان را مورد تاكيـد قـرار مـي   وكار براي ذي بر عملكرد، سطح سودآوري و ارزش كسب      بازاريابي
شركتها براي حفظ و ادامه بقاي خود بايد بر كسب مزيت هاي رقـابتي و جلـب رضـايت هرچـه           . دهد

 كـه  يراهبـرد  يابزارها از يكي. بيشتر مصرف كنندگان جهت فروش و سهم بازار بيشتر تمركز كنند

 مـي  مـصرف  تكـرار  و تعهـد يري كمتر شركت در مقابل فعاليت هاي رقابتي بازار و  آسيب پذموجب

هدف اين مقاله بررسي تاثير ارزش ويژه برند بر پاسـخ هـاي مـصرف    . تاس برند ويژه ارزش شود،
و  نظـر هـدف، كـاربردي    از حاضـر  تحقيق. ميباشد) 2013(كنندگان با استفاده از مدل بويل و مارتينز

فرضيه ها با اسـتفاده  . ميشود محسوب   پيمايشي-توصيفي از نوع ها داده وريگردآ روش براساس
 مصرف كننده 385و داده هاي فراهم آمده از ) در نرم افزار ليزرل(از مدل سازي معادلات ساختاري 

 در آگاهي از برنـد نقـش مهمـي   . محصولات لوازم خانگي شركت اسنوا در شهر تهران آزمون شدند

تاثير ارزش ويژه برنـد   همچنين يافته هاي تحقيق. ميكند ايفا براي برند اسنوا ويژه شارز ايجاد فرايند
 و موجـود  وضعيت از آگاهي ضمن ، تحقيق اين نتايج.  بر پاسخ هاي مصرف كنندگان را تاييد كردند

واند يك برند با ارزش ويژه بالا ميت داد اسنوا ، نشان آينده براي مناسب بازاريابي رويكردهاي انتخاب
سبب بروز رفتارهايي از قبيل تمايل به پرداخت قيمت بيشتر بـراي برنـد ، توسـعه و گـسترش برنـد،        

  .انتخاب و ترجيح  برند، و در نهايت قصد و نيت خريد برند از سوي مصرف كنندگان شود
  

  .پاسخ هاي مصرف كنندگان ، و ابعاد آن برند ويژه ارزش :ها كليدواژه
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  مقدمه
هاي شانبا ن  خانگيهاي اخير، ميزان ورود لوازم    در سال 

 ـ   فروشـندگان تجاري متنوع و تمايـل زيـاد         هـاي  شان   بـه ن
از جملـه شـركت ال    (تجاري سـاخت كـشورهاي خـارجي      

لي بـراي توليدكننـدگان سـاخت       ض به مع ـ  )جي،دوو، بوش 
كـه بـسياري از محـصولات        ايران تبديل شده است، با اين     

 توانـايي رقابـت بـا       ساخت داخل از نظر كيفيـت و قيمـت        
توليدات خارجي را دارا ميباشند، از جايگاه مناسبي در بـين           

شـرايط   چنـين  در]. 1[كننـدگان برخـوردار نيـستند   مـصرف 
 رقبـا  از را خـود  كه بود خواهند موفق هايي شركت رقابتي،

 در را فـردي  بـه  منحـصر  و مطلوب جايگاهي و متمايزكنند

راههـاي   از  يكـي ].2[كنند ايجاد ذهن مصرف كنندگان خود
ايـن   از پـيش  كـه  بازارهـا  اين در پايدار رقابتي مزيت ايجاد
  است1برند ويژه ارزش ايجاد است، شده پرداخته بدان كمتر

 و بـه محـصولات   برنـد  داشتن واسطه به كه ارزشي يعني ،
 تقويـت  و ايجـاد، حفـظ   تواند مي و ميشود اضافه خدمات

 مـصرف  ،اريـابي باز هاي فعاليت طريق از ها  شركت. گردد

 و با ايجاد تداعي گرهايي بـه  ساخته آگاه برند از را كنندگان
 در بپردازنـد و   آنهـا  ذهـن  در برنـد  از مطلوبي تصويرارائه 

 ويژه ارزش]. 3[ گام بردارندبرند ويژه ارزش ارتقاي جهت

 دارد، كننـدگان  توليد و ها شركت براي بسياري مزاياي برند

 برخـوردار  بـالايي  ويـژه  ارزش از برندي اگر مثال عنوان به

 نسبت مثبتي رفتار هدف كننده مصرف صورت اين در باشد

 بالايي قيمت است حاضر نتيجه در كه داشت خواهد برند به

 نمايـد،  تكـرار  را خـود  خريـد  كند، محصول پرداخت براي

كـه  ] 4[دهـد  انجـام  محـصول  بـراي  دهان به دهان تبليغات
 مجموعـه  توسـعه  ايبـر  مزيـت  اين از توانند مي ها شركت

 ـ بهره خود محصولات  بـه  موجـود  برنـد  وسـعه ت بـا . دببرن

 جديد محصول براي تبليغات ياه هزينه جديد محصولات

 ،برنـد  ويـژه  ارزش ديگـر  مزايـاي  از .يافـت  خواهد كاهش
  وهـا  شـركت  سـاير  بـه  ليـسانس  و امتيـاز  حـق  واگـذاري 

  ].5[ مي باشدبازاريابي ارتباطات  بهتراثربخشي
 اينكـه  درك برنـد،  ويـژه  ارزش گيـري  اندازه بر علاوه
را  كننـده  مـصرف  رفتار و برند، نگرش  ويژه ارزش چگونه

 نهايـت،  تحت تاثير قرار ميدهد، حائز اهميت است زيرا در        
و  اقدامات طريق از بازار در برند يك ميزان موفقيت ارزش  

                                                 
1 . Brand equity 

 در  ].5[آن ارزيابي خواهد شد    كنندگان مصرف واكنش هاي 
روز، درك رفتار مـصرف كننـده و شناخت       دنياي تجارت ام  

گيــري او نقـش      ويژگيهاي مهم محـصول كـه در تـصميم        
هــاي بازاريــابي هــر سـازمان         دارند، محور اصلي برنامه   

ارزش  بين رابطه بسيار كمي مطالعات]. 6[محسوب مي شود
. اند كرده بررسي را ، كنندگان ويژه برند و رفتارهاي مصرف

 مـي  اشاره موضوع اين به خود تحقيق در  نيز2هوافلر و كلر

 آغاز 1960 دهه از مشتري و مورد برند در ها تحقيق كه كنند

بسيار كمي به بررسي  و گسسته هاي تحقيق است، ولي شده
بـه ارزش ويـژه    كننـدگان  واكنش ها و رفتارهـاي مـصرف  

 تجربـي  تحقيقـات  كمبود توجه با اين رو از]. 7[پرداخته اند
رفتارهـاي   شـناخت  كـه  چنـين اهميتـي  در اين زمينه، و هم

 ايجـاد  بـراي  تواند به ارزش ويژه برند مي كنندگان مصرف

 ايـن  مطالعـه  ؛ باشـد  داشـته  بـازار  و محيط رقابتي در تمايز

  هدفرو، اين از. است بسياري برخوردار اهميت از موضوع

 و ابعاد آن بـر  برند ويژه ارزش اثرات حاضر بررسي تحقيق
چهـار پاسـخ رفتـاري      (ف كنندگان   پاسخ هاي رفتاري مصر   

شامل تمايل به پرداخت قيمت بيشتر، توسعه برند، تـرجيح           
 از يكـي كـه   اسـنوا  شـركت  در.) برند، و قصد خريد برنـد 

 بكارگيريبا  ، است لوازم خانگي صنعت در مطرح برندهاي

توجه بـه اهميـت ارزش    با. ميباشد ساختاري، معادله تحليل
كنندگان؛ تحقيق حاضر درصدد گاه مصرف  از ديدويژه برند

 تا چه اندازه ارزش ويـژه       ": پاسخگويي به اين سوال است    
  "برند بر رفتار مصرف كنندگان تاثير ميگذارد؟

  چارچوب نظري تحقيق
  ارزش ويژه برند

يكي از دارايي هاي نامـشهود  ) برند(نام و نشان تجاري  
شركت ها است كه ميتواند نقش بسزايي در رشد و قابليـت        

 تعريـف  طبـق . آوري آنها در بلند مـدت داشـته باشـد   سود

 از عبارت است ، برند آمريكا بازاريابي انجمن و فيليپ كاتلر

 تركيبي يا طرح نماد، علامت، اصطلاح، نشانه، يا عبارت نام،

 اسـت كـه   خـدمتي  يـا  كـالا  معرفـي  آن از هدف كه آنها از

 ايـن  بـه  و ميكنند عرضه فروشندگان از گروهي يا فروشنده

 برند]. 8[ميكنند متمايز را خدمات خود و محصولات وسيله

 و كننـده محـصول   متمـايز  : ميكنـد  ايفـا  مهمـي  نقش هاي

                                                 
2 . Hoeffler & Keller 
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كنندگان هاي مصرف زش ويژه برند بر پاسخبررسي تأثير ار

بـه   و ميكنـد  برقـرار  ارتبـاط  مصرف كننـده  با است، خدمت
 ميتوانـد  كننده توليد كه ميكند قانوني عمل حوزه يك عنوان

 و بـه مـشتري   مناسـب  برنـد . نمايـد  سرمايه گذاري آن در
 ميتوانـد  و ميدهد نفس به اعتماد و رضايت شركت نكاركنا

 ورود افــزوده؛ را جديــد از محــصولات بــازار آگــاهي

بـه   منجـر  درنهايـت  و كرده تسريع را بازارها به محصولات
 بـراي  برنـد  ويـژه  ارزش مفهوم]. 9[شود بازار سهم افزايش

  .شكل گرفت 1980 دهة در بار اولين
 ": ميكنـد  ريـف تع اينگونـه  را ارزش ويـژه برنـد   1آكـر 

 اسم به كه برند و تعهدات دارائيها پنج گروه از مجموعه اي

 يـا  محـصول  يك ارزش به و شود، مي برند متصل سمبل يا

آن  كننـدگان  مـصرف  بـراي  ويـا  شـركت  يك خدمت براي
 مدل در ويژه برند  ارزش".كاهد مي آن از يا افزوده شركت،

 از آگـاهي  : از كـه عبارتنـد   است شده تشكيل بعد 5 از آكر

 وفاداري برند، از ذهني برند، تداعي شده درك كيفيت برند،

 و حـق  امتيازات مثل برند ملكانه هاي دارايي ساير و برند به

 در تحقيقات 2يو، دانته و لي ].10[تجاري هاي ثبت علامت
 ابعاد وسيله تقويت به برند، ويژه ارزش دادند كه خود نشان

 براي .يابد و حتي توسعه شود حفاظت و ايجاد تواند مي آن

 را برند ويژه ارزش بر تاثير بازاريابي پتانسيل فعاليت هر مثال
 بازاريـابي  هـاي  گذاري سرمايه اثر ها اين فعاليت زيرا دارد،

در ادامـه ابعـاد ارزش   . دهند مي نشان را برند شده بر انجام
   ].11[ويژه برند شرح داده ميشود

 از برند آگاهي) 1-1

 بـه  و) بازشناسـي  (تـشخيص  توانايي " ،دبرن از آگاهي

 بـه  ،تجـاري  نـشان  يـك  مورد در بالقوه خريداران يادآوري

 ويـژه  ارزش. "است محصولات از خاصي طبقه عضو عنوان
 مصرف كه، شودمي ايجاد وقتي كننده مصرف بر مبتني برند

 چنـين،  هـم  و برند با آشنايي و آگاهي از بالايي سطح كننده

 ذهـن  در قدرتمنـد  و مطلـوب  فرد، به منحصر هايي تداعي

يك برند فاقد آگاهي، تنهـا برچـسبي بـي    ]. 12[باشد داشته
 برند از آگاهي. صدا و عاري از معنا، بر روي محصول است

 مـشخص  تصوير يك ايجاد باعث برند زياد تداعي با همراه

آگاهي از برنـد عنـصر ضـروري بـراي          ]. 4[ددميگر برند از
اگر فـردي قـصد خريـد از        .  است برقراري فرايند ارتباطات  

                                                 
1 . Aaker, D. A. 
2 . Yoo , Donthu & Lee. 

. برند را دارد، بايد در ابتدا از آن برند آگاهي حاصل نمايـد            
بدون وجود آگاهي از برند، نگرشي نسبت به نـشان شـكل            

آگاهي از برند   . گيرد و قصد خريدي نيز اتفاق نمي افتد       نمي
به عنوان اولين گام در شكل گيـري تـداعيات در رابطـه بـا            

يك نشان تجـاري    . كندي فرد عمل مي   يك برند، در حافظه   
كــه ســطحي از آگــاهي در مــورد آن وجــود دارد، شــانس  
بيشتري براي مورد توجه قرار گرفتن و در نتيجـه انتخـاب            

توانـد در   در نتيجه، ميـزان آگـاهي از برنـد مـي          . شدن دارد 
  ].13[شدت مورد توجه قرار گرفتن، با اهميت باشد

  تداعي برند) 1-2
 گره هاي اطلاعاتي متصل شده بـه        "د  تمايز برن / تداعي

برند در ذهن كه نشان تجاري را براي مصرف كننده معنـي            
دار ميسازد و حقيقتي كه در رابطه با برند در ذهن مـصرف             

بر اساس آنچه كه كلر     ]. 4[كننده شكل گرفته را ارائه ميدهد     
تمـايزاتي كـه بـه طـور مـساعد و           / مطرح ميكند، تداعي ها   

 اند و براي يك برند منحصر بـه فـرد           مطلوب ارزيابي شده  
هستند و بر برتري برند بـر سـاير برنـدهاي ديگـر دلالـت               

ارزش . ميباشـند حيـاتي    نشان تجـاري  براي موفقيت   دارند،  
 تا اندازه اي بر پايه تداعي ها و تمايزاتي است كه            برنديك  

 ديگـر  دارايـي  سـه  با مقايسه در. ]14[شودبه آن مرتبط مي

 تمـايز / تـداعي  ،) و آگـاهي  ، وفاداري ، شده درك كيفيت(

 ارزش. اسـت  برنـد  يك ساختن قدرتمند براي كليدي برند،

 باعـث  كننـدگان  مـصرف  تمايز/تداعي بوسيله تجاري نشان

 كه ،زماني بنابراين. ميگردد ك برندي از اي گسترده حمايت

 تـر  عميـق  درك شـوند مـي  قدرتمنـدتر  تجـاري  هاي نشان

 بيـان  )1996(آكـر ]. 10[ميـشود  تر حياتيبرند  تمايز/تداعي

 هـا  تداعي از اي مجموعه اغلب برند ويژه ارزش كه داردمي
آسـاموا در  . تاس شده معني افراد توسط كه است تمايزات/ 

رابطه با ارزش ويـژه برنـد مـشتري محـور در بنگـاه هـاي                
اقتصادي كوچك و متوسط انجـام داد ثابـت كـرد كـه بـين           

 برنـد رابطـه معنـي داري        تداعي گر هاي برند و آگـاهي از       
وجود دارد به طوري كه او نشان داد تداعي برند و آگـاهي             

  ].7[از برند مي توانند پيش بيني كننده يكديگر باشند

  شده ادراك كيفيت) 3 -1
 قـضاوت كلـي مـصرف كننـده در          "كيفيت درك شده    

مــورد برتــري محــصول يــا خــدمت اســت كــه از تركيــب 
 "آيدندگان به دست مي   انتظارات و برداشت هاي مصرف كن     
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كيفيت درك شده، عنصري تأثيرگذار در افزايش كلـي         ].15[
كننـدگان  چنانچه برداشت هـاي مـصرف     . رضايتمندي است 

نسبت به محصولات و خـدمات مطلـوب ارزيـابي گـردد،            
دهـد و چنانچـه     رضايت مصرف كننـدگان را افـزايش مـي        

نامطلوب ارزيابي شود، موجـب كـاهش رضـايت مـصرف           
به عنوان  كيفيت درك شده،     همچنين،]. 9[گرددميكنندگان  

كيفيت يا برتـري يـك محـصول يـا           درك كلي مشتري از   "
 با توجه به هدف در نظـر گرفتـه شـده، نـسبت بـه                متخد

كـه  آنجـايي  از ].8[شـود مـي تعريـف  نيـز   "هاي ديگرگزينه
ي هاي محصول و مقايسه   انتخاب مشتريان بر اساس ويژگي    

ميباشـد، كيفيـت درك شـده يـك         آنها با محصولات ديگـر      
  ]. 16[هدف اندازه گيري شده نيست

زماني كه در ذهن مشتريان تصويري در مورد يك نشان          
تواند يك  گيري باشد، كيفيت برند مي    تجاري در حال شكل   

برآورد مصرف كنندگان در مورد يك برنـد        . جنبه مهم باشد  
بر اساس ديدگاه شان نسبت بـه كيفيـت اسـت كـه گـاهي               

مصرف كنندگاني  . ي كيفيت بالاست  دشوارتر از ارائه  اوقات  
تري نسبت به كيفيت يك برند دارند، تمايل        كه نگرش قوي  

ي محصولات بـا    دارند كه نگرش مثبت خودشان را به همه       
بنابر نظر آكر كيفيت درك شده از       ]. 17[آن برند تعميم دهند   

 تواند ايجاد ارزش كند و در واقع بر ارزش ويژه         پنج راه مي  
دليلي براي خريـد، ايجـاد      : برند تأثير بگذارد كه عبارتند از       

موقعيت، اضافه پرداخت قيمت، تمايل اعضاي كانـال        /تمايز
توزيع به استفاده از محصولات با كيفيت درك شده بالاتر و           

  ]. 5[توسعه برند

 برند وفاداري به )1-4

ايجاد وفاداري در مشتريان مفهومي است كه، در كسب         
 امـروزي بـه لحـاظ اينكـه مـشتريان وفـادار بـه               و كارهاي 

انـد، مـورد    اصلي موفقيت سـازماني درآمـده      صورت مؤلفه 
آكـر، وفـاداري    ]. 18[توجه بيش از پيش قرار گرفتـه اسـت        

از ديدگاه  . برند را تعلق مشتري به برند تعريف نموده است        
 برنـد از اطمينـان و اعتبـار         ، ارزش ويـژه   1ليسر و همكاران  

تريان براي يك برند در مقايسه با برنـد رقبـا           بيشتري كه مش  
همانا از اين اطمينان و اعتبار      . گرددشوند، ناشي مي  قائل مي 

به وفاداري برند و قصد مشتري براي پرداخت قيمت بالاتر          

                                                 
1 . Lassar et al 

 تعريف كـاملتري    2اوليور]. 3 و 19[براي برند ياد شده است    
وفاداري به يك تعهد قوي براي خريـد        ": از وفاداري دارد    

مجدد يك محصول يا يك خـدمت برتـر در آينـده اطـلاق              
رغـم   صورتي كه همان برند يـا محـصول علـي          شود، به مي

تأثيرات و تـلاش هـاي بازاريـابي بـالقوه رقبـا، خريـداري              
 اسـت  موقعيتيميتوان گفت وفاداري به برند ]. 20 ["گردد

 برنـد  بـه  مـشتري  يك دارد احتمال چقدر دهد مي نشان كه

 در تغييري برند آن كه هنگامي خصوص هب آورد روي ديگر

از ر نظ ـصـرفه ]. 7[دميكن ايجاد كالا هاي جنبه ساير يا قيمت
هاي شركت، وفاداري برند افزايش سهم بازار را        محدوديت
كنـد كـه    براي شركت ايجاد مـي      موانع رقابتي   و در پي دارد  

هـاي  ها و فعاليتپذيري كمتر در برابر بحران   منجر به آسيب  
 و سطح بالايي از فـروش را بـراي          شودبازاريابي مي رقابتي  

علاوه بر اين، افزايش وفاداري برند      . آوردشركت فراهم مي  
دهـد   تقليد رقبا را كاهش مي     به همراه توسعه بازار، فرصت    

و راه ورود به بازاري كه مشتريان در آن به برنـدي خـاص              
ي هـا وفـاداري برنـد هزينـه     ]. 20[كندوفادارند را دشوار مي   

دهـد چـرا كـه حفـظ مـشتريان        بازاريابي برند را كاهش مي    
تر است از جلب رضايت مشتريان فعلي،       موجود نسبتا آسان  

هاي آنان براي جايگزيني برند، معمولا كـم        و كاهش انگيزه  
تر از تلاش براي جلب مشتريان جديد و ترغيب آنهـا           هزينه

د به طور كلـي سـو     ]. 21[براي استفاده از برندي ديگر است     
شده هاي بازاريابي، افزايش سود كسب    مستمر، كاهش هزينه  

هاي عملياتي، افزايش قيمـت و      از هر مشتري، كاهش هزينه    
ايجاد مزيت رقابتي از مزاياي اصلي وفاداري برند به شـمار           

  ]. 22[روندمي

  رفتار و پاسخ هاي مصرف كننده ) 2
 كننده، مطالعه فرايندهايي را در بر ميگيـرد  مصرف رفتار

كه در آن افراد يا گروه ها از كالا، خدمات يـا ايـده هـا بـه                  
منظور ايجاد رضايت و تامين نيازها و خواسته هـا اسـتفاده            

مي توان رفتار و واكنش مصرف كننده را عبارت     ]. 7[ميكنند
دانست از فعاليت هاي فيزيكي، احساسي و ذهني كه افـراد           

لا و خدمات   هنگام انتخاب، خريد، استفاده، دور انداختن كا      
در جهــت ارضــاي نيازهــا و خواســته هــاي خــود انجــام  

 شامل رفتارهـايي  كننده مصرف در واقع رفتار]. 23[ميدهند

 پس و خريد، خريد، حين از قبل كننده مصرف يك كه است

                                                 
2 . Oliver 
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كنندگان هاي مصرف زش ويژه برند بر پاسخبررسي تأثير ار

 بر چند عواملي. دهد بروز مي خود از محصول يك خريد از

 نسبت ننده ك مصرف كه نگرش مؤثرند كننده مصرف رفتار

 آن از تجـاري  نـام  يـك  يـا  و يك خدمت، محصول، يك هب

  1طبق يافته هـاي تحقيقـات بويـل و مـارتينز    ]. 6[اند جمله
يك برند قوي و بـا ارزش ميتوانـد بـر عملكـرد شـركت و              
دستيابي به اهداف سازماني به طور مثبت تاثيرگذار باشـد و           

هـا و پاسـخ هـاي         كار از طريق تاثيري كـه بـر واكـنش          اين
براساس مدل بويل و    . گان دارد ؛ انجام ميپذيرد    مصرف كنند 

مارتينز، آگاهي از برند اولين گام بـراي ايجـاد ارزش ويـژه             
در واقع آگاهي از برند، مصرف كننـدگان را         . برند مي باشد  

به سوي نگرش هايي چون تداعي برند و كيفيت درك شده           
در نهايت تـداعي برنـد و كيفيـت         . از برند راهنمايي ميكند   

ــد  درك شــ ــه برن ــاداري ب ــه ايجــاد وف ــد منجــر ب ده از برن
بويل و مارتينز در خـصوص تـاثير ارزش ويـژه           ]. 7[ميشود

برند بر پاسخ ها و واكنش هـاي مـصرف كننـدگان، چهـار              
: پاسخ رفتاري از سوي مصرف كننـدگان در نظـر گرفتنـد             

توسـعه و   .2تمايل به پرداخت قيمت بيـشتر بـراي برنـد،           .1
قـصد و نيـت     .4و تـرجيح برنـد،      انتخاب  .3گسترش برند،   

نتايج تحقيق اين دو محقق نشان ميدهد كـه         ]. 5[خريد برند 
اگــر يــك برنــد از ارزش ويــژه و بــالايي در نــزد مــصرف 

 پـول  پرداخـت  بـه  كنندگان برخوردار باشـد، آنهـا حاضـر   

بنابراين هرچه يك برنـد     ]. 24[بيشتري براي آن برند هستند    
 كننـدگان برخـوردار     از ارزش و اعتبار بيشتري نزد مصرف      

آورده، آنهـا را وفـادار    پـايين  را آنها قيمتي باشد، حساسيت
نگه داشته و تمايل به خريد آن برند را در آنها مـداوم مـي                

 ميتوان اذعان داشت كه تـرجيح       2با استناد به مدل هلير    . كند
و انتخاب برند، به طور مـستقيم بـر قـصد و نيـات خريـد                

رند با ارزش سبب ميشود كه      همچنين يك ب  . تاثيرگذار است 
مصرف كنندگان، گـسترش و تعمـيم آن را بـه محـصولات             

پـس در شـرايطي توسـعه برنـد     . ديگر را راحت تر بپذيرند    
ميتواند موجب افزايش سهم بازار محصول جديد شـود كـه      
از ارزش و اعتبــار بــالايي نــزد مــصرف كننــده برخــوردار  

ش ها و پاسـخ  بر اساس مدل بويل و مارتينز، واكن     ]. 7[باشد
هاي مصرف كنندگان به ارزش ويژه برند در تحقيق حاضر          

  :عبارتند از 
 بيشتر بهاي پرداخت: بالاتر  قيمت پرداخت به تمايل.1

                                                 
1 . Isabel Buil, I.  and   Martı´nez, E. 
2 . Hellier, P. and et al. 

 شـركت  بيشتر سود كسب موجب مصرف كنندگان سوي از

 فعاليـت  با رقابتي مرتبط مزيت از ها شركت لذا،. ميشود ها

تمايـل  . گردند مي مند بهره سودآوري و قابليت جاري هاي
به پرداخت قيمـت بيـشتر نـشان دهنـده حـدي اسـت كـه                
مصرف كننده تمايل دارد و ميخواهد مقدار پول بيـشتري را           
براي يك نام و نشان تجاري خـاص، در مقايـسه بـا منـافع               
مشابه و يكسان سـاير نـام هـاي تجـاري ديگـر، پرداخـت               

 برندي كه ارزش ويژه اي براي مصرف كننـدگان و         ]. 7[كند
ــه   ــد حــساسيت كمتــري را نــسبت ب مــشتريان دارد، ميتوان
افزايش قيمت هـا در مـصرف كننـدگان و مـشتريان ايجـاد           

و حتي آنها را مايل سازد به پرداخت قيمت بـالاتر       ] 24[كند
به ازاي دريافت ارزش واحد و بي همتايي كـه در آن برنـد              
دريافت ميكنند در حالي كه ساير گزينه ها و برندهاي ديگر           

مي توانند اين ارزش ويژه را بـراي مـصرف كننـدگان و             ، ن 
  ].25[مشتريان ايجاد كنند

 از دارايي خيلي واقعي ترين: برند  توسعه و گسترش.2

رشـد   هاي گزينه از يكي آنها است، بنابراين برند ها، شركت
 از اسـتفاده  با ها دارايي گسترش راهبرد. براي آنها مي باشد

 از استفاده دادن مجوز يا ولمحص جديد هاي رده كردن وارد

]. 5[اسـت  جديـد  محـصولات  عرضـه  بـراي  ديگـران  به نام
برنـد شـناخته شـده     از يك توسعه و گسترش برند استفاده

جديـدي از محـصول    طبقات يك) يا ورود به(معرفي براي
 بـراي  معمـولي  راهبـرد  دامنه برند، گسترش]. 26[مي باشد

از  ادهاسـتف  بـا  رشـد  جـستجوي  در اسـت كـه   هايي شركت
 مـي  باعـث  برند توسعه]. 12[هستند خود داراييهاي توسعه

 مـردم  و شـود  شـهرت  داراي سـرعت  بـه  محصول شود كه

يك محصول جديد با برند معروف و . بپذيرند را سريعتر آن
به خوبي شناخته شده ميتواند مـصرف كننـدگاني بـا حـس             
اعتماد و آشنايي به برند را فراهم آورد كه اين خود ميتوانـد      

از ]. 7[بر نگرش آنها به بسط و توسعه برند تاثيرگذار باشـد          
يك برند  با ارزش ويژه بالا انتظار ميرود كه به طور وسـيع              
تري بر پاسخ مصرف كنندگان بـه سـوي توسـعه و تـرويج      

برند مزايايي به همراه  توسعه و تعميم. برند تاثير گذار باشد
  :دارد

 افزايش موجب قبلي كالاهاي شهرت و اعتبار از استفاده.  1

  .گردد مي جديد كالاي فروش
 تبليغات شده سرشكن هزينه تجاري، نام اشتراك علت به.  2

  .يابد مي كاهش
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 افزايش جديد محصول از قبلي مشتريان حمايت احتمال.  3

  .يابد مي
 تجـاري،  نام تعميم راهبرد از درست استفاده در صورت.  4

]. 12[افـت ي كاهش خواهـد  جديد كالاي معرفي ريسك
 بـه  محـصول  شـود كـه   مي برند باعث توسعه و تعميم

 را سـريعتر آن  مـردم  و شـود  شـهرت  داراي سـرعت 

 معايب تعميم برند، اين است ترين عمده از اما. بپذيرند

 توانـد موقعيـت   جديـد مـي   محصول موفقيت عدم كه

  ].23[كند متزلزل را قبلي كالاهاي

 
 
  
  
  
  
  
  
  
    

  ]7 [)2013 (مارتينز و بويل  الگوي:1 شماره شكل
              

ارزش ويژه برند تاثير مثبتـي  : انتخاب و ترجيح برند   .3
بر ترجيحات مصرف كننده بـه منظـور انتخـاب برنـد دارد             

انتخاب و ترجيح برند، حدي است كه تمايل        ). 1993كلر،  (
مصرف كننده در استفاده از يك برند به جـاي گزينـه هـاي             

كننـدگاني كـه احـساس      مـصرف   ]. 7[ديگر را نشان ميدهد   
ميكنند ارزش والاتري را از يك برنـد دريافـت ميكننـد، آن        
برند را بر ساير گزينه هاي ديگر ترجيح ميدهند و مقدم بـر             

همچنـين احتمـال بيـشتري      . برندهاي مشابه ديگـر ميداننـد     
وجود دارد كه مصرف كنندگان آن نـام تجـاري را انتخـاب            

 ادبيـات و تحقيقـات      ].5[كنند و به خريد آن اقـدام نماينـد        
پيشين نشان ميدهد كه برندهاي قوي و معتبر، همانطور كـه           
به طور كلي بيشتر انتخاب ميـشوند ؛ در ارزيـابي از سـوي              

محققـان  ]. 7[مشتريان و مصرف كنندگان نيز ، برتري دارند       
تاثير مثبت ارزش ويژه برند بر تـرجيح و انتخـاب مـصرف             

رنـد را گـزارش     كننده و همچنين قصد و نيـت خريـد آن ب          
 در تحقيقـات    1براي مثال كاب والگرن و همكارانش     . كردند

خود در ميان مستخدمين هتل و مستخدمين منازل دريافتنـد          
كه برنـدها بـا ارزش و جايگـاه بـالاتر در نـزد مـشتريان و                 
مصرف كننـدگان، عمومـا بـه طـور فراگيـر تـرجيح داده و               
انتخاب ميشوند و قـصد و نيـت خريـد از سـوي مـصرف               

در واقـع ايـن     ]. 18[كنندگان و مشتريان را فـراهم ميĤورنـد       

                                                 
1 . Cobb-Walgren and et al. 

نگرش مطلوب نسبت به يك برنـد و تـرجيح آن بـر سـاير               
  .برندهاي ديگر،  ميتواند منجر به رفتار خريد آن برند گردد

 شـدت  بيانگر رفتاري قصد: و نيت خريد برند  قصد.4

 رابطه قصد .است هدف انجام رفتار براي فردي اراده و نيت

 رفتارهايي در دارند تمايل افراد نشان ميدهد رفتار با اريرفت

 2آجزن و فيشبن]. 5[دارند را آنها انجام كه قصد شوند درگير
 آنهـا  .ميداننـد  مسير معين يك در عمل كننده تعيين را قصد

 رفتـار  يك ذهني شكل دهي احتمال عنوان به را رفتار قصد

 دتقصد و نيـت خريـد، ش ـ  ]. 24[كرده اند تعريف خاص

خريد يك برند خـاص بـا توجـه بـه      براي فرد اراده و نيت
 خريد قصد مقياس اغلب]. 14[عملكرد آن را نشان مي دهد

 دوره يـك  طـول  در خريد كالاها احتمالات شناسايي جهت

 در نتيجة نيات خريد. قرار ميگيرد استفاده مورد معين زماني

ادبيات ايـن موضـوع   . است مصرف كنندگان رضايت فرايند
ان ميدهد كه برندها با ارزش بالا عموما بـه طـور وسـيع      نش

تري قـصد و نيـت خريـد را در مـصرف كننـدگان ايجـاد                
همانطور كه گفتـه شـد، مـصرف كننـدگاني كـه            ]. 7[ميكند

احساس ميكننـد ارزش والاتـري را از يـك برنـد دريافـت              
ميكنند، آن برند را بر ساير گزينه هاي ديگر ترجيح ميدهند           

در واقـع   .  احتمال خريد آن برنـد بـالا ميـرود         و به دنبال آن   
نگرش مطلوب مشتريان و مصرف كنندگان به يـك برنـد و     

                                                 
2 . Fishbein and  Ajzen 
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ترجيح آن نام بر ساير برندهاي ديگـر،  ميتوانـد منجـر بـه               
  .رفتار خريد آن برند گردد

   تحقيق هاي الگو و فرضيه
جديـد  مـدلي   در تحقيقات خـود      )2011 (1كيم و هيون  

در اين مدل، آگاهي برند      .ئه دادند ارا  ارزش وبژه برند   براي
طبـق  . و تداعي برند به عنوان يك بعد در نظـر گرفتـه شـد           

آگـاهي و   (نتايج اين دو محقق، سه بعد ارزش ويـژه برنـد            
) تداعي برند، يفيت ادراك شده از برند، وفـاداري بـه برنـد            

علاوه بر آنكه با ارزش ويژه برند در ارتباط اند، بر يكديگر            
اثـر گـذاري ايـن عناصـر سـه گانـه بـه              . ذارندنيز تاثير ميگ  

در ]. 5[صورت يك سلسله مراتب سازماندهي شـده اسـت        
 تئوري اثرات بكارگيري با تحقيق در استفاده مورد واقع مدل

 را ومعلـولي    سه مسير علت2و استينر لاويج مراتبي سلسله

 ايـن  .اسـت  داده برنـد ارائـه   ويژه ارزش مختلف ابعاد براي

 مشتري برند ويژه هرم ارزش وسيله به لوليومع علت روابط

 3برند گوردون ويژه ارزش اي پنج مرحله فرايند كلر و گراي

بر اساس يافته هاي بويل و مـارتينز نيـز   ]. 4[ميشود حمايت
مـي   برنـد  ويژه ارزش ايجاد براي گام اولين آگاهي از برند  

باشد كه با تاثيرگذاري بر كيفيت ادراك شده و تداعي برند،           
 وفاداري به برند اثر ميگذارد و در نهايت موجب تقويت           بر

  :بنابراين .  ارزش ويزه برند ميشوند
H1 : آگاهي از  برند بر تداعي برند موثر است.  
H2:  تداعي برند بركيفيت ادراك شده موثر است . 

H3 : برند موثر است به كيفيت ادراك شده بر وفاداري.   
 برند، كيفيـت  به اداريوف(برند  ويژه ارزش ابعاد تمامي

 برنـد  ويژه بر ارزش )شده، تداعي برند و آگاهي برند درك

  ].5و17 و7و4و11و14 و8[رند مثبت و مستقيمي دا اثر
H4 : دارد برند ويژه ارزش بر معناداري آگاهي از برند تاثير.  
H5 : دارد برند ويژه ارزش بر معناداري تداعي برند تاثير. 

H6 : برنـد   ويژه ارزش ثير معناداري بركيفيت ادراك شده تا
 .دارد

H7 : برنـد  ويـژه  برند تاثير معناداري بـر ارزش  به وفاداري 

  .دارد
ارزش ويژه برند، تاثير شگرف و قابل توجهي بر تمايل          

                                                 
1 . Kim, J. and  Hyum, Y. 
2 . Lavidge & Steiner 
3 . Gordon & et al. 

برنـد  ]. 7[مصرف كنندگان به پرداخـت قيمـت بـالاتر دارد         
معتبر و با ارزش ميتوانـد حـساسيت كمتـري را نـسبت بـه         

ا در مصرف كنندگان ايجاد كند و حتي آنها         افزايش قيمت ه  
را مايل تر سازد به پرداخت قيمت بالاتر بـه ازاي دريافـت             
ــت      ــد درياف ــه در آن برن ــايي ك ــي همت ــد و ب ارزش واح

  :بنابراين]. 25[ميكنند
H8 :             ارزش ويژه برند بر تمايل به پرداخـت قيمـت بـالاتر

  .موثر است
سـت كـه بـه      پشتيباني و حمايت قوي از برند تا جايي ا        

صورت آشكارا نقش كليدي و مهم ارزش ويژه برنـد را در            
. ارزيابي مـصرف كننـدگان از توسـعه برنـد توجيـه ميكنـد             

بنابراين از برند با ارزش ويژه بالاتر انتظار ميرود كه به طور            
وسيع تري بر پاسخ مصرف كننـدگان بـه سـوي توسـعه و              

  ].7[گسترش برند تاثير گذار باشد
H9 :  برند بـر توسـعه و گـسترش برنـد مـوثر             ارزش ويژه 

  .است
برندهاي قوي و معتبر، همانطور كه به طور كلي بيـشتر           
انتخاب ميشوند ؛ در ارزيابي از سوي مصرف كنندگان نيز ،           

ارزش ويژه برنـد تـاثير مثبتـي بـر تـرجيح و             . برتري دارند 
مصرف كنندگاني كـه احـساس      . انتخاب مصرف كننده دارد   

ي را از يك برند دريافت ميكنند، آن را         ميكنند ارزش والاتر  
همچنـين بـا    . بر ساير گزينـه هـاي ديگـر تـرجيح ميدهنـد           

]. 7[احتمال بيشتري آن برند را بـراي خريـد انتخـاب كننـد           
محققان تاثير مثبت ارزش ويژه برند را بـر تـرجيح و قـصد       

ميتوان گفت ارتباطاتي ميان    ]. 27[خريد برند گزارش كردند   
بويل و مـارتينز    . خريد برند وجود دارد   ترجيح برند و قصد     

 4براي تبيين ايـن روابـط، از تئـوري فعاليـت هـاي معقـول              
استفاده كردند كه به تشريح ارتباط بين نگـرش هـا، علاقـه             

براساس اين تئوري، نگرش    ]. 18[مندي ها و رفتار ميپردازد    
. مطلوب به يك برند، به قصد خريد آن برند منجـر ميـشود            

  :بنابراين
H10 :              ارزش ويژه برند بـر انتخـاب وتـرجيح برنـد مـوثر

  .است
H11 : ارزش ويژه برند بر قصد خريد برند موثر است.  
H12 : ترجيح برند بر قصد خريد برند موثر است.  
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 با توجه به آنچه كه در ادبيـات و پيـشنه تحقيـق آمـده              
 مفهومي چارچوب و است تحقيقات بويل و مارتينز، الگوي

ور بررسي تاثير ارزش ويـژه برنـد بـر          تحقيق حاضر به منظ   
  :پاسخ هاي مصرف كنندگان  به شرح زير مي باشد

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   بويل و مارتينز مفهومي تحقيق، برگرفته از الگوي الگوي:2شكل شماره 
  

  روش شناسي تحقيق
  روش تحقيق) 1

نحـوه   نظـر  و از كـاربردي  هـدف  نظـر  از حاضر تحقيق
 بررسـي پيمايشي است كه بـه   -توصيفي ها، داده گردآوري

  و پاسخ هاي مصرف كننـدگان برند ويژه ارزش بين روابط

  .به آن ميپردازد

  جامعه آماري و حجم نمونه) 2
ــه  تحقيــق راآمــاري جامعــه ــدگان مــصرف كلي  كنن

هران ت شهر سطح درمحصولات لوازم خانگي شركت اسنوا 
 . تشكيل مي دهند1393طي ماه هاي مهر و آبان سال  و در
 و اي خوشـه  گيري نمونه روش از ها داده آوري جمع ايبر

را تهـران  بدين معنا كه شهر . ه استشد استفادهدر دسترس 
كـرده  تقسيم  ) شمال، جنوب، شرق و غرب    (قه  طمنچهار  به  

از نماينـدگي هـا و مراكـزي        گيـري   هر منطقـه نمونـه    و در   
به روش نمونه   سپس. شدانجامتصادفي به صورت فروش 

رس، از مصرف كنندگاني كه تمايل به تكميل        گيري در دست  
ــته ــف،   پرســشنامه داش ــاي مختل ــاعات و روزه ــد، در س ان

 نامحـدود  بـه  توجه با. آوري شدند هاي مورد نياز جمع داده

 در وگرديد  تعيين نفر 385 نمونه حجم آماري، جامعه بودن

  .شد توزيع پرسشنامه 100 منطقه هر
/ / ( / )

n
/

  
2

2
1 96 0 5 1 0 5 385

0 05
  

  ها داده گردآوري ابزار و روش) 3
پيشينه و مباني نظري تحقيـق بـا اسـتفاده از مـستندات             
كتابخانه اي شامل كتب، مجلات، مقالات داخلي و خارجي         

از ابـزار  . و جستجو در سايت هاي علمي تكميل شده است     
هـا و نظـرات   آوري دادهپرسشنامه نيز به عنوان ابـزار جمـع       
راي تـدوين سـوالات     ب. مصرف كنندگان استفاده شده است    

مربوط به پاسخ هاي مصرف كنندگان به ارزش ويژه برند و           
ابعاد آن از پرسشنامه اسـتاندارد بويـل و مـارتينز و كـيم و               

پرسشنامه در قالـب مقيـاس پـنج        .  شده است  استفادههيون  
  .گزينه اي ليكرت طراحي گرديد

  روايي و پايايي ابزار سنجش ) 4
اضـر برگرفتـه از     شاخص هاي موردمطالعـه تحقيـق ح      

پرسشنامه استاندارد بويل و مارتينز و كيم و هيـون ميباشـد            
كه روايي آنها توسط اين محققين مورد ارزيابي و تاييد قرار         

با اين حال روايي محتوايي پرسـشنامه توسـط         . گرفته است 
چندتن از اسـاتيد دانـشگاه و كارشناسـان بازرگـاني مـورد             

بـراي سـنجش روايـي سـازه        .  ي و تاييد قرار گرفـت     بررس
نيز ، روش تحليل عاملي تاييدي بـه كـار گرفتـه            ) سوالات(

ها   آنT يا آماره 0,3سوالاتي كه بار عاملي آنها كمتر از        .شد
به منظور  .  باشد ؛ حذف مي گردد     -1,96تا  + 1,96بين بازه   

) (ضـريب آلفـاي كرونبـاخ    محاسبه پايايي پرسـشنامه از 
استفاده شده است كه مقدار آن براي تمامي متغيرهـا بـالاتر            



  
  
 

 71

كنندگان هاي مصرف زش ويژه برند بر پاسخبررسي تأثير ار

 ميباشد و بيانگر ثبات و همساني درونـي پرسـشنامه           0,7از  
.  شـد  0,743مقدار آلفاي كل پرسشنامه نيز برابـر بـا          . است

 AVE() Average( مقادير ميانگين واريانس استخراج شده

Variance Extracted(ني ميـانگين واريـانس مـشترك     ، يع
 0,5بين سازه و نشانگرهايش، براي تمامي متغيرها بيشتر از          

مي باشد كه روايي بالاي سازه را نشان ميدهد؛ و به معنـاي             
 درصـد و يـا بيـشتر،        50آن است كه سازه مورد نظر حدود        

ــد  ــين ميكن ــشانگرهاي خــود را تبي ــانس ن ــا ، . واري متغيره
و منـابع آن و همچنـين   شـاخص هـا، سـوالات پرسـشنامه     

 و ميانگين واريانس تبيين شده      )(ضرايب آلفاي كرونباخ  
)AVE ( در جدول)قابل مشاهده است) 1.  

  
  

  داده ها و نتايج آن وتحليل روش هاي تجزيه) 4
معـادلات   مـدل  آزمـون  از اسـتفاده  در ايـن تحقيـق بـا   

زش مدل در نـرم  فرضيات و برا آزمون به) SEM(ساختاري
 سـازي  مـدل  .ايمـوس پرداختـه مـي شـود     افزار ليـزرل و 

 صورت به كه است متغيره چند تكنيكي ساختاري معادلات

 استفاده با .دميشو بيان مسير تحليل عاملي و تحليل از تركيبي

 وابـستگي  روابط از يكسري توانيم مي آماري تكنيك اين از

 همزمـان  بطـور  ار وابسته متغيرهاي و مستقل متغيرهاي بين

  ].28[كنيم بررسي
  خصات جمعيت شناختي مش) 4-1

 مربوط به نمونه  اطلاعات جمعيت شناختي   2در جدول   
  .آماري آمده است

  AVEو   متغيرها ، شاخص ها، سوالات پرسشنامه و منابع آن و مقادير :1  شمارهجدول
   AVE  شاخص ها  پديدآورنده  سوالات  متغيرها

  آگاهي برند
Q1 
Q2 
Q3 

  كيم و هيون
)2011(  

AWA1 : داشتن آگاهي از برند.  
AWA2 : داشتن آشنايي زياد با برند.  

: AWA3تداعي ويژگي ها و مشخصات برند .  
0,712  0,55  

  تداعي برند
Q4 
Q5 
Q6  

  كيم و هيون
)2011(  

ASS1  : يادآوري سريع لوگوي برند.  
ASS2 : تشخيص برند.  

ASS3 : در نظر داشتن برند به هنگام خريد.  
0,723  0,51  

كيفيت 
ادراك شده 

  از برند

Q7 
Q8 
Q9  

  كيم و هيون
)2011(  

PQ1 : اطمينان از كيفيت.  
PQ2 : كيفيت خوب و مناسب.  
PQ3 :  كيفيت) پايداري(تداوم.  

0,701  0,54  

وفاداري به 
  برند

Q10 
Q11 
Q12  

  كيم و هيون
)2011(  

BL1 : از  برند احساس رضايت .  
BL2 : مطلوبيت و محبوبيت برند.  

BL3 : اعتماد و اطمينان به برند.  
0,711  0,64  

ژه   ارزش وي
  برند

Q13 
Q14 
Q15  

  كيم و هيون
)2011(  

OBE1 :  ترجيح برند به ساير برندهاي ديگر در صورت
  .وجود ويژگي هاي مشابه

OBE2 :  و تمايز انتخاب برند در صورت وجود تفاوت
  .با ساير برندهاي ديگر

OBE3 :  ترجيح برند به برندهاي ديگر با وجود خوب
  .بودن آنها از همه جوانب

0,723 0,53  

تمايل به 
پرداخت 

  قيمت بالاتر

Q16 
Q17 
Q18  

  بويل و مارتينز
)2013(  

PRI1 :  تمايل به پرداخت قيمت بالاتر.  
PRI2 : تاثير افزايش قيمت بر ميل خريد.  
PRI3 : تمايل به پرداخت پول خيلي بيشتر.  

0,745 0,63  

توسعه و 
گسترش 

  برند

Q19 
Q20 
Q21  

  بويل و مارتينز
)2013(  

EXT1 : نظر مساعد به محصولات توسعه يافته.  
EXT2 : پيش بيني كيفيت محصولات توسعه يافته.  
EXT3 : احتمال آزمايش محصولات توسعه يافته.  

0,719 0,59  

انتخاب و 
  ترجيح برند

Q22 
Q23 
Q24  

  بويل و مارتينز
)2013(  

PRE1 : دوست داشتن برند.  
PRE2 : استفاده بيشتر از برند.  
PRE3 : انتخاب و ترجيح برند.  

0,827 0,68  

قصد و نيت 
  خريد برند

Q25 
Q26 
Q27  

  بويل و مارتينز
)2013(  

PI1 : قصد خريد برند در آينده.  
PI2  :خريدن برند به طور قطعي.  
PI3 : د به احتمال زيادخريدن برن.  

0,829 0,73  
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   مشخصات جمعيت شناختي:2  شمارهجدول
 درصد فراواني  متغير درصدفراواني  متغير

  10,4  40  زير ديپلم  39,2  151 زن
  جنسيت

  24,4  94 ديپلم  60,8  234 مرد
  14,8  57 فوق ديپلم  62,1  239 متاهل

 وضعيت تاهل
  31,4  121 ليسانس  37,9  149 مجرد

  5,5  21  سال20كمتر از 

 ميزان تحصيلات

  19,0  73 فوق ليسانس و بالاتر
  17,9  69  ميليون1كمتر از   62,6  241 سال40 تا 20بين 
  40,5  156  ميليون5/1 تا 1بين   26,0  100 سال60 تا 41بين 

  سن

  25,2  97  ميليون5/2 تا 5/1بين   6,0  23  سال60بيشتر از 
  نفر385: نه حجم نمو

 متوسط درآمد ماهانه

  16,4  63  ميليون5/2بيشتر از 
                    
  تايج آزمون كفايت اندازه نمونه ن) 4-2

و بارتلت براي    KMO  شاخص كفايت نمونه برداري    از
 بـه منظـور     براي مناسب بودن و كفايت داده هـاي تحقيـق         

سـرني و كـايزر     .  استفاده مي شود   مجاز بودن تحليل عاملي   
نشان ،   باشد   0,6تر از      بزرگ KMO معتقدند وقتي كه مقدار   

دهنده كفايت نمونـه بـراي تحليـل اسـت و انجـام تحليـل               
با توجه به اينكه شاخص مورد نظر       . پذير است   عاملي امكان 

(KMO) و نتيجه آزمون بارتلـت در سـطح         6/0تر از     بزرگ 
 انجـام تحليـل عـاملي مجـاز         ؛معنـادار اسـت   % 95اطمينان  

ن حاكي از كفايت نمونه گيري       در واقع نتايج آزمو    .باشد مي
  .و تناسب داده ها براي تحليل عاملي است

  نتايج تحليل عاملي تاييدي ) 4-3
حليل عاملي تاييدي مبتني بـر يـك شـالوده تجربـي و             ت

كند كدام متغيرها با كـدام        مشخص مي  كه   نظري قوي است  
براي ارزشيابي روايي سازه نيـز       و   عاملها بايد همبسته شوند   

بر اساس  . كند  ل اعتماد به تحقيقگر عرضه مي     ابقيك روش   
تمـامي مقـادير بارهـاي عـاملي        نتايج تحليل عاملي تاييدي     

 بيـشتر  5/0  مقـدار ازبراي شاخص ها و سوالات پرسشنامه     
 براي هر يـك از      tشده اند و هم چنين مقادير محاسبه شده         

هاي عاملي هر نشانگر با سازه يا متغير پنهان خود بـالاي     بار
توان همسويي سوالات پرسشنامه بـراي        لذا مي . است 96/1

]. 29[اندازه گيري مفاهيم را در اين مرحله معتبـر نـشان داد           

دهـد آنچـه محقـق توسـط          در واقع نتايج فـوق نـشان مـي        
سوالات پرسشنامه قصد سنجش آنها را داشته است توسـط          

هـا يـا      لـذا روابـط بـين سـازه       . اين ابزار محقق شده اسـت     
شاخصي كه بـار عـاملي      . ن قابل استناد است   هاي پنها   متغير

بالاتري داشته باشد، داراي اهميت بالاتري نسبت بـه سـاير           
  .باشد ها مي شاخص

  دلنتايج آزمون برازش م) 4 -4
هدف از ارزيابي برازش مدل اين اسـت كـه مـشخص            

هاي تجربي مـورد اسـتفاده،      شود تا چه حد كل مدل با داده       
ه وســيعي از معيارهــا و مجموعــ. ســازگاري و توافــق دارد

هاي برازندگي وجود دارند امـا شـاخص واحـدي          شاخص
وجود ندارد كه به طور قطعـي بـراي آزمـون مـدل، مـورد               

ــرد  ــرار گي ــابي ق ــضاوت و ارزي ــد از ]. 30[ق ــن رو باي از اي
هاي متفاوتي براي سـنجش بـرازش مـدل اسـتفاده           شاخص

-هـاي بـه     در كار با برنامه ليزرل، هر يك از شـاخص         . شود

آمده براي مدل بـه تنهـايي دليـل برازنـدگي يـا عـدم               دست
هـا را بايـد در كنـار          برازندگي آن نيست، بلكه اين شاخص     

در اين تحقيـق بـراي ارزيـابي        . يكديگر و با هم تفسير كرد     
 زير  هاي  مدل تحليل عاملي تأييدي و مدل مسير از شاخص        

مدل تحقيق  ) 5(با توجه به نتايج جدول     . استفاده شده است  
  ز برازش بسيار خوبي برخوردار استا
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كنندگان هاي مصرف زش ويژه برند بر پاسخبررسي تأثير ار

   و بارتلتKMO نتايج آزمون :3  شمارهجدول
  سطح معناداري آزمون بارتلت )KMO(برداري شاخص كفايت نمونه

 مقدار چي اسكوئر 2798، 929
0,884 

  درجه آزادي  385
0,000  

   نتايج تحليل عاملي تاييدي:4  شمارهجدول
 Tآماره  بار عاملي  سوال  تغيرم Tآماره بار عاملي  سوال  متغير

Q1 0,50  6,91 Q16 0,76 --- 

Q2 0,51  7,05 Q17 0,45 7,03 آگاهي برند  

Q3 0,64  8,26 

 تمايل به پرداخت قيمت بالاتر

Q18 0,67  8,80  
Q4 0,45  --- Q19 0,60  ---  
Q5 0,55  5,47 Q20  0,67  8,38  تداعي برند 

Q6 0,53  5,41 

 توسعه و گسترش برند

Q21  0,52  7,32  
Q7 0,58  ---  Q22  0,69 --- 

Q8 0,40  5,98  Q23 0,69  11,76  كيفيت ادراك شده از برند 

Q9 0,62  8,14  
 انتخاب و ترجيح برند

Q24 0,67  11,43  
Q10 0,64  --- Q25 0,79  ---  
Q11 0,61  9,57 Q26 0,66  10,96  وفاداري به برند 

Q12 0,68  10,37 

 قصد و نيت خريد برند

Q27 0,75  12,11  
Q13 0,50  ---  
Q14 0,53  7,47  ارزش ويژه برند 

Q15 0,56  7,73  
  

  مدل مفهومي تحقيق نتايج آزمون برازش :5 جدول شماره
  حد مجاز  برآوردهاي مدل شاخص هاي برازش

 3كمتر از   Chi.squar/df( 419/1 (ي آزادي كاي دو بر درجه

  8/0از بالاتر   GFI(  92/0( نيكويي برازش
  8/0بالاتر از   AGFI(  91/0( نيكويي برازش تعديل شده

 09/0كمتر از   RMSEA( 032/0( ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد

 9/0بالاتر از   CFI( 98/0( برازندگي تعديل يافته

 9/0بالاتر از   NFI( 94/0( برازندگي نرم شده

 9/0بالاتر از   NNFI( 98/0( برازندگي نرم نشده

 9/0بالاتر از   IFI( 98/0( زندگي فزايندهبرا
            
  نتايج آزمون فرضيه ها) 4-5

  t آزمـون از  در تحقيق حاضر، بـراي آزمـون فرضـيات          
يب مسير در حالـت اسـتاندارد در      اضراستفاده شده است و     

تواننـد    و بـالتبع مـي  دنباش ـ معنـادار مـي   % 95سطح اطمينان   

  t   اگر مقـدار آمـاره     د ، تغييرات در متغير وابسته را تبيين كنن      
 فـرض    tدر آزمون    (قرار گيرد + 96/1 تا   -96/1خارج بازه   

در ) β(ضريب مـسير    : شود كه  صفر به اين صورت بيان مي     
  ). ي مورد نظر به طور معناداري با صفر تفاوت ندارد جامعه
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  قيق بويل و مارتينز و كيم و هيون نتايج تح با آنهامقايسه و   نتايج حاصل از بررسي فرضيه هاي تحقيق:6  شمارهجدول

 فرضيه هاي تحقيق
ضريب 
 مسير

 tآماره 
نتيجه 
 آزمون

نتايج تحقيق بويل و 
 مارتينز

نتايج تحقيق كيم و 
 هيون

H1  تاييد تاييد 4,82 0,55 تداعيات برند  »  --آگاهي از برند  ---  
H2   در  تاييد تاييد 4,64 0,54 كيفيت ادراك شده   » --تداعيات برند  
H3   تاييد  رد تاييد 7,39 0,85  وفاداري برند  »  --كيفيت ادراك شده  
H4   تاييد  تاييد تاييد 2,33 0,20 ارزش ويژه برند »  --آگاهي از برند  
H5   تاييد  تاييد رد 0,90 0,10 ارزش ويژه برند »  --تداعيات برند  
H6   تاييد  تاييد رد 0,58 0,14 ارزش ويژه برند »  --كيفيت ادراك شده  
H7  تاييد  تاييد تاييد 3,54 0,88 ارزش ويژه برند »  -- وفاداري برند  
H8   تاييد تاييد 6,70 0,57 پرداخت قيمت بيشتر  »  --ارزش ويژه برند  ---  
H9   تاييد تاييد 6,90 0,75توسعه و گسترش برند »   --ارزش ويژه برند  ---  

H10  تاييد تاييد 7,98 0,82 انتخاب برند »   --ارزش ويژه برند  ---  
H11  تاييد رد 0,10 0,01 قصد خريد برند »   --ارزش ويژه برند  ---  
H12  تاييد تاييد 5,57 0,85 قصد خريد برند  »  --انتخاب برند  ---  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

    
  
  
  

   نهايي تحقيق الگوي:3شكل شماره 
  

  نتيجه گيري و پيشنهادات
 ـ  دهد مي نشان تحقيق نتايج چهارگانـه   ابعـاد  ينكـه از ب

برند، تنها دو  بعد آگاهي از برنـد و وفـاداري بـه برنـد بـا                  
اثـر   ويـژه برنـد بـه طـور مثبـت      ارزش بر ضرايب متفاوتي

ميگذارند و تاثير مستقيم بعد تداعي برنـد و كيفيـت ادراك            
 .شده از برند بر ارزش ويژه برند رد شده است

برنـد   ژهوي  بر ارزش0,20آگاهي از برند با ضريب مسير

 تاثير گذار است اما وفاداري به برند با ضريب مـسير   اسنوا
طبـق  . دارند برند اسنوا ويژه بر ارزش را تاثير  بيشترين0,88

نتايج تحقيق و آزمون فرضيات، متغير تداعي برند و كيفيت          
ادراك شده از برند ، به طور مستقيم، بر ارزش ويـژه برنـد              

تـداعي برنـد بـا ضـريب        اسنوا تاثيرگذار نيـست، امـا بعـد         
 بر كيفيت ادراك شده از برنـد تـاثير          0,54مسيري به ميزان    

ــا    ــز ب ــد ني ــده از برن ــت ادراك ش ــر كيفي ــذارد، و متغي ميگ

 انتخاب و ترجيح برند

 توسعه و گسترش برند

 ميل به پرداخت قيمت بالاتر

ارزش ويژه 
 برند

 وفاداري به برند

 تداعي برند

 آگاهي از برند

  ادراك شده از برندكيفيت

 قصد و نيت خريد برند

  : تأييد فرضيه
 : رد فرضيه

0,10 

0,20 

0,14  

0,88 

0,57 

0,75

0,82

0,01 
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كنندگان هاي مصرف بررسي تأثير ارزش ويژه برند بر پاسخ

 بـه طـور     0,85تاثيرگذاري بر وفاداري بـه برنـد بـه ميـزان            
 .غيرمستقيم موجب ارتقا ارزش و اعتبار برند اسنوا ميگردند

 از برند بر ارزش ويژه      با توجه به نقش تاثيرگذار آگاهي     
گـذاري   سـرمايه  تركيـب  ميـشود در  برند اسـنوا ، پيـشنهاد  

 ارتقا و بهبود آگاهي از برنـد مـدنظر   براي اي ويژه جايگاه

در خصوص افزايش آگاهي مردم از برند اسنوا ، . گيرد قرار
 با متناسب دار هدف هاي پيام با مناسب تبليغات از استفاده

 محصولات مداوم نين نمايش شركت و همچ   هاي استراتژي
 همچنـين تـداوم   . پيـشنهاد ميـشود    مختلـف  هاي رسانه در

 ذهـن  در ماندگار و فرد به منحصر تبليغاتي شعار از استفاده
تخصـصي بـه روز بـراي زنـدگي     " نظيـر (كنندگان  مصرف
 به ترفيعي و تبليغاتي هاي برنامه در آن بر تاكيد و)  "امروز
 مـصرف  بـه  ايميـل  و كپيام ـ ارسـال  مـثلا  گوناگون، طرق

 .مشتريان خاص، نيز ميتواند تاثيرگذار باشد و كنندگان

بهتر است تبليغات شركت به صورت مستمر و با فاصلة 
زماني مشخص انجام شود تا ميزان آگاهي و تداعي برند در           
مــصرف كننــدگان ، افــزايش و از طرفــي جــايگزين شــدن 

 هادپيـشن  لـذا . هـاي رقيـب در ذهـن آنـان كـاهش يابـد              نام
 پيـام  عنـوان  بـه  برنـد  برجـسته  نقـاط  تبليغات، در گردد مي

از آنجـا كـه     . شـود  گرفتـه  درنظـر  مـشتريان  دهنـده  آگاهي
 هـا  شركت برند از آگاهي بر اي ملاحظه قابل تاثير تبليغات
 بـا  برنـد  يـك  از كننـده  مـصرف  تجربيات بر قدر هر دارد،

 آن ثبـت  احتمـال  شود، افزوده كردن فكر يا شنيدن ديدين،
 مناسـبت  از گيـري  بهره اين بنابر . شود مي بيشتر حافظه در

 تواند از برند مي   آگاهي مشتريان  بهبود جهت مختلف هاي
 . نمايد ارتقا را متغير اين

دار شـدن     حمايت مالي از مسابقات تلويزيوني و عهـده       
كنندگان و همچنين تـامين مـالي فـيلم هـا و              جوايز شركت 

د در ارتقـاء آگـاهي از برنـد       سريال هاي تلويزيوني مي توان    
از طرفي نماينـدگي هـا بايـد بهبـود و           . اسنوا موثر نيز باشد   

ارتقاي كيفيت خدمات پس از فروش و همچنـين تـداوم و            
پايداري كيفيت محصولات خود را به شـدت مـورد توجـه            
قرار دهد تا بتوانند حس اعتمـاد و اطمينـان را در مـصرف              

 دانـش  افـزايش . مايدكنندگان خود ايجاد، حفظ و تقويت ن      
 مـشكلات  سـاختن  برطـرف  و پيگيـري  بـه  نسبت كاركنان

 در مـشتري  مـستمر  تحقيقـات  مشتريان، و همچنين انجـام    
 كـاهش  مـسير  در هـا  آن شـده  ادراك كيفيـت  تعيين جهت
 شـده  ادراك كيفيـت  و شـركت  شـده  ادراك كيفيت فاصله

 .محصولات نيز پيشنهاد ميشود

ن يك برند كاملا ايراني     احياي نام و نشان اسنوا به عنوا      
در عرصــه توليــدات لــوازم خــانگي در اذهــان عمــومي بــا 
يادآوري افتخـارات آن در طـي سـاليان گذشـته بـه كمـك               
تابلوهاي تبليغـاتي در شـهر و ميـادين ورزشـي، برگـذاري             
سمينارها و جشنواره هـا و قرعـه كـشه هـا، تهيـه و ارائـه                 

لـف ايـن   مستندها و گزارشاتي كه به كمك رسانه هاي مخت       
. گذشته را به مـردم يـادآوري مـي كننـد، پيـشنهاد ميـشود              

شركت ميتواند با جلب اعتماد و اطمينان مـصرف كننـدگان           
به شركت با افزايش كيفيت محصولات، بيان موقعيت هـاي          
كــسب شــده نظيــر گواهينامــه هــاي دريــافتي، تنــوع برتــر 

بـه تقويــت  ... خـدمات، ســرعت در پرداخـت خــسارات و  
ند بپردازند و از اين طريـق در ذهـن و قلـب    ارزش ويژه بر 

مصرف كنندگان، پايدار و ماندگار بمانند و پايه هاي ارتقاي    
كيفيت و وفاداري و ارزش درك شده از برند و بـه تبـع آن               

 .قصد خريد مجدد مصرف كنندگان را تحكيم بخشند

رفتـاري مـصرف     هـاي  پاسخ بر اسنوا برند ويژه ارزش
برنـد   بـراي  بيشتر قيمت پرداخت به كنندگان از قبيل تمايل   

با ضـريب   (برند   گسترش و توسعه ،)0,57با ضريب تاثير    (
بـا ضـريب مـسير      (برنـد     تـرجيح  و انتخـاب  ،)0,75مسير  
تاثير ارزش ويـژه برنـد بـر قـصد و           . است تاثيرگذار) 0,82

نيات خريد مصرف كنندگان رد شده است اما تـاثير پاسـخ            
 مـسيري  يد برند با ضريب   رفتاري انتخاب برند بر قصد خر     

 كيفيـت  هرچـه .  مورد تاييد قرار گرفته است     0,85 مقدار به
ــده ادراك ــد از ش ــطح در برن ــالاتري س ــد ب ــزان و باش  مي

 باشد بيشتر برند به كنندگان مصرف وفاداري و رضايتمندي
 نيـز  بعـد  دفعـات  در كـه  دارنـد  تمايـل  بيشتري انگيزه با ؛

 و كننـد  خريـداري  ندبر آن از را خود نياز مورد محصولات
 .دارند مشابه برندهاي خريد براي كمتري تمايل درنتيجه

 بلكـه  نيـست،  اختياري صرفاً واكنش يك خريد، تكرار
 بنابراين است، هنجاري و احساسي رواني، فرايندهاي نتيجه

 جنبـة  بر خود تبليغاتي هاي  پيام طراحي در تواند  مي شركت
 بـودن  داخلي توان  مي زمينه اين در كند، تأكيد نيز احساسي

 پرسـتي  وطـن  حـس  تـا  داد قرار تأكيد مورد را محصولات
 طولاني سابقة به توان  مي يا كرد تحريك را كنندگان مصرف
 .كرد اشاره محصولات توليد در شركت درخشان و مدت

 يـك  هر ازاي به همانطور كه نتايج تحقيق نشان ميدهد؛    
 و توسـعه  پذيرش اسنوا، برند ويژه ارزش در افزايش واحد
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 واحـد  0,75 كننـدگان  مـصرف  سـوي  از اين برند  گسترش
 محـصولات  آزمايش احتمال افزايش براي. يابد مي افزايش
 بازار از بخشي در را يافته توسعه محصولات توان  مي جديد

 بـراي  و كـرد  ارائـه  آزمايشي صورت به خاص بازارهاي يا
ــب ــدگان  ترغي ــصرف كنن ــه م ــتفاده ب ــصول از اس  از مح
 و خريد بن خريد، تخفيفات پايين، قيمت نظير يهاي  محرك

 .كرد استفاده... 

 برنـد  تعمـيم  و توسـعه  از برنـد  ويژه از آنجا كه ارزش   
ميكند، پيـشنهاد ميـشود      حمايت جديد محصولات به اسنوا

 از قبل توسعه برند،  به نسبت مثبت احساس ايجاد منظور به
 توسـعة  ژياسترات طريق از گردد، برند توسعة به اقدام اينكه

 و فعلـي  محـصول  طبقه در جديد محصول ايجاد (محصول
 را زمينـه  درپـي،   پـي  صـورت  به) فعلي محصول با متناسب

 البته. كرد ايجاد كننده  مصرف در تغيير و تنوع پذيرفتن براي
 كـارايي  و كيفيـت  بايـست   مـي  جديـد  محصولات توليد در

 مناسبي ذهني تصوير كه باشد اي  گونه به جديد محصولات
 پس. شود ريزي  پايه مصرف كننده  ذهن در توسعه به سبتن
 بـا  و اصلي محصول با متناسب و جديد محصولات آنكه از

 روي بـر  تـوان   مـي  شد، بازار وارد مناسب كارايي و كيفيت
 .نمود گذاري سرمايه برند توسعة

 بـه  تمايـل  حـس  تـوان   مي كه هايي  روش از ديگر يكي
ــعه ــد را  توس ــسترش برن ــان در و گ ــصر مي ــدگان فم  كنن

 بخـش  ايـن  در. اسـت  توسـعه  نتـايج  بـر  تأكيد برانگيخت،
 تواند  مي برند توسعة اينكه نظير تبليغاتي هاي  پيام از توان  مي

 هـدر  از اينكـه  يـا  و شـود،  بيكاري كاهش و اشتغال باعث
 موجـب  يـا  نمايـد  جلـوگيري  ارز توجهي قابل مقدار رفتن

 نظيـر  ييهـا   پيـام  يا شود كشور وابستگي عدم و خودكفايي
 .كرد استفاده اينها،

 بـه  نـسبت  معمـول  طـور  بـه  كنندگان، اگرچـه   مصرف
 نشان تحقيق نتايج ولي ندارند، مثبتي واكنش قيمت افزايش

 افـزايش  واحد يك اسنوا، برند ويژه ارزش اگر كه دهد مي
 مقـدار  بـه  بيـشتر  پرداخـت  بـه  ميل رفتار بروز موجب يابد

 اگر تحقيق، اين افتهي طبق. ميشود كنندگان مصرف در 0,57
 برنـد  از مطلـوبي  تصوير و مثبت برداشت اي كننده مصرف
 پـول  اسـت  حاضـر  محـصولات  خريـد  هنگام باشد؛ داشته

 شـركت  كـه  شود مي  لذا پيشنهاد  .كند پرداخت نيز بيشتري
نگـرش   حفـظ  يـا  و تقويـت  بـه  كـه  هـايي  برنامه در اسنوا

 گـذاري  سـرمايه  ميـشود،  منجـر  كننـدگان  مصرف مطلوب

 از مناسـبي  تركيـب  كـارگيري  بـه  بـا  و دهـد  انجام شتريبي
 ها كننده مصرف نزد را اسنوا برند ارزش بازاريابي، ابزارهاي

 در لزومـاً  كه(عوامل ساير گرفتن نظر در با سپس و ببرد بالا
 افـزايش  بـه  اقدام) اند نگرفته قرار بررسي مورد تحقيق اين

 .كند ها قيمت سطح

 بر مثبت طور به اسنوا برند ويژه ارزش آنكه به توجه با
 عنـوان  به است، گذار تاثير كنندگان مصرف هاي اكثر پاسخ 

 آگـاهي  افزايش با شود مي توصيه ها شركت به نتيجه، يك
 كيفيــت بهبــود خــود، برنــد بــه مربــوط گرهــاي تــداعي و

 از مناسـبي  مـاتريس  كـارگيري  بـه  خـدمات،  و محصولات
 نهايت در و ابيبازاري هاي فعاليت بخش در گذاري سرمايه
 مــصرف نــزد خــود تجــاري برنــد ارزش و اعتبــار ارتقــاي
 خـود  هميشگي و دائمي مشتريان به تبديل را آنها كنندگان،

 را خـود  بـازار  سهم و سود فروش، ميزان راه اين از و كنند
 در ادامـه پيـشنهاداتي بـراي تحقيقـاتي آتـي            .دهند افزايش

  :مطرح ميگردد
  لـوازم  شركت تحقيق اين در يآمار نمونه كه آنجايي از 

 لـذا  اسـت ،   بـوده  تهـران  شهر در شركت اسنوا  خانگي
 ديگـر  هـاي  شـركت  براي تحقيق اين هاي يافته تعميم
 .گيرد انجام احتياط با بايد

  انتظـارات،  بهتـر  شناسـايي  منظـور  بـه  شود مي پيشنهاد 
 تحقيـق  ايـن  كننـدگان،  مصرف جديد ادراكات و نيازها

 هـر  و مـستمر  طـور  به حتي (تلفمخ زماني فواصل در
  .شود تكرار اسنوا شركت در) ساله

  مختلف هاي مدل تركيب طريق از كه شود مي پيشنهاد 
شخـصيت برنـد، آميختـه      (مـوثر    عوامل تاثير بررسي به

 برنـد  ويـژه  ارزش بـر  ...)خدمات، آميخته بازاريـابي و    
  .شود پرداخته

  يك ارائه ورمنظ به تحقيق، مفهومي مدل ميشود پيشنهاد 
 بـراي  ايـران،  در برنـدها  گذاري ارزش براي بومي مدل

نظير مواد شوينده، مواد غذايي، شـيرآلات       (ديگر   صنايع
 مـورد  آن جامعيـت  و شـود  گرفتـه  بكـار  كشور ....)و  

  .گيرد قرار بررسي
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