
  
  

 
 

  ارزیابی تاثیر واسطه اي تصویر ذهنی برند روي شکل گیري ارزش ویژه برند
  

 1حسین عماري
  2دکتر احمد زنده دل

  
 چکیده

هدف اصلی این پژوهش ارزیابی تاثیر واسطه اي تصویر ذهنی برند بین شخصیت و نگرش به 
یم و اثر کل، تاثیر گذارترین بعد از بررسی اثرات مستقیم، غیر مستق. برند با ارزش ویژه برند می باشد

متغیر برون زا در شکل گیري ارزش ویژه برند در صنعت شکلات ایران شناسایی می شود تا در آینده، 
شرکت هاي فعال در این صنعت بتوانند با سرمایه گذاري روي این عامل، ارزش ویژه برند خود را، که 

 این پژوهش کاربردي، رویکرد آن استقرائی، گرایش. مهمترین دارایی نامشهودشان است، افزایش دهند
، و افق زمانی آن تک مقطعی می )آزمون فرضیات(استراتژي آن علی، هدف روش شناسی آن تبیین

براي . براي گردآوري داده ها در این پژوهش، از ابزار پرسشنامه استاندارد شده استفاده شده است. باشد
د، مدل یابی معادلات ساختاري و تحلیل عامل تاییدي مورد بررسی روابط علی بین ابعاد ارزش ویژه برن

 نفري با روش نمونه گیري 432براي آزمون مدل طراحی شده، یک نمونه . استفاده قرار گرفته است
خوشه اي از بین مراجعین به فروشگاه هاي بزرگ محصول شکلات در ایران انتخاب و مورد بررسی قرار 

 مدل حاکی از آن است که تصویر ذهنی برند مهمترین عامل تاثیرگذار در نتایج حاصل از تست. گرفته اند
علاوه بر این، با استناد به داده هاي گردآوري شده ، . ایجاد ارزش ویژه برنددر صنعت شکلات می باشد

مزیت این مدل، . تاثیر واسطه اي تصویر ذهنی  برند، در شکل گیري ارزش ویژه برند، مورد تایید است
   گرفتن سازه شخصیت برند بعنوان یکی از ابعاد تاثیر گذار روي ارزش ویژه برند است که در در نظر 

همچنین، این مدل بر اساس داده . مدل هاي ارائه شده در کشورمان کمتر مورد استفاده قرار گرفته است
 هاي ارائه هاي گردآوري شده از صنعت شکلات ایران مورد آزمون قرار گرفته در صورتی که، اکثر مدل

  .مورد آزمون قرار گرفته اند... شده در زمینه ارزش ویژه برند در کشورهاي دیگري مثل آمریکا، کره و 
  : واژه هاي کلیدي

  اي نگرش به برند، شخصیت برند، ارزش ویژه برند، تصویر ذهنی برند، صنعت شکلات، تاثیر واسطه

                                                           
  )نویسنده مکاتبه کننده(دانشجوي دکتري مدیریت بازرگانی و عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد بناب  - 1
 ، ایراننیشاپور، نیشاپوردانشگاه آزاد اسلامی، واحد ) دانشیار(عضو هیات علمی  -2
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  مقدمه
 پدیدار شد ، توجه بازاریابـان را بـه         1980 که از اوایل دهه      1مفهوم ارزش ویژه برند   

، ارزش ویژه برند باعـث  2از دید کلر. (Bravo et al., 2007, 58)خود جلب کرده است 
. (Pappu et al., 2005, 143)تقویـت ترجیحـات و نیـت خریـد مـشتري مـی شـود        

توانند با در اختیار داشتن برندهاي موفـق، مزیـت رقـابتی کـسب               همچنین، بازاریابان می  
  .(Wang et al., 2008, 305; Kim et al., 2006, 75) ندکن

 شـرکت  بـراي  روانی و مالی ارزش که است 3نامشهود دارایی ارزش ویژه برند یک   
 نحـوه  خـدمات، در   و محـصولات  با اضافه شـدن بـه      که است اي افزوده داشته و ارزش  

 نصیب  برند  یک که سودي و بازار سهم قیمت،  برند،  به مشتري احترام و احساس تفکر،
برندها  که آنجائی  از.(kotler et al., 2007, 256). دهد نشان را خود کند، می سازمان
 برداري بهره بیشترین باید شوند، می شناخته شرکت هاي دارایی از بخشی عنوان به اکنون
   .(kapferer ,2008,9)بکنیم آنها از را

گیري  ابزار اندازه  ایجاد روي د،برن ویژه ارزش حوزه در گرفته صورت هاي اکثر پژوهش 
    اند مناسب براي این سازه، تاکید کرده

(e.g.,Yoo and Donthu, 2001, 14; Pappu et al., 2005, 147)  
در طـول زمـان و       ولی، تاکنون مطالعات محدودي در زمینه فرایند ایجاد ارزش ویژه برند          

ــت     ــه اســ ــورت گرفتــ ــذار روي آن، صــ ــلی تاثیرگــ ــل اصــ ــائی عوامــ                   شناســ
(e.g.,Yasin et al., 2007, 38; Valette et al, 2009, 1).  

 این پژوهش، با بررسی نحوه تاثیر مفاهیمی چون شخصیت برند، نگرش به  برند،              
و تصویر ذهنی آن روي ارزش ویژه برند، در صدد شناسائی فرایند افزایش ارزش برنـد در    

ناسائی عوامل اصلی شـکل دهنـده ارزش ویـژه    زیرا با ش. صنعت شکلات ایران می باشد    
و هدایت بودجه بازاریابی به سمت شکل دهی آنها، براحتـی مـی تـوان ارزش ایـن                   برند

  .دارایی نامشهود را افزایش داد
 

                                                           
1 - Brand Equity 
2 - keller 
3 - Intangible Asset 
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  مدل مفهومی پژوهش
هاي انجام گرفتـه روي ارزش ویـژه برنـد، ایـن مطالعـه                بر اساس مطالعه پژوهش   

گرش به برند، شخصیت برند و تـصویر ذهنـی  برنـد را بـه                چهارچوبی را ارائه کرده که ن     
: این چهـارچوب دو ویژگـی مهـم دارد        ). را ببینید ) 1(شکل(دهد    ارزش ویژه آن پیوند می    

اولاً، اثرات مستقیم متغیرهاي برون زاي نگرش به برند و شخصیت برند و همچنین اثـر                
 ـ     ژه برنـد مـورد مداقـه قـرار     مستقیم متغیر درون زاي تصویر ذهنی برند را روي ارزش وی

اي تصویر ذهنـی  برنـد مـابین نگـرش و              دهد و ثانیاً، در این چهارچوب نقش واسطه         می
  .گیرد شخصیت  برند با ارزش ویژه برند، مورد ارزیابی قرار می

  
  مدل مفهومی پژوهش): 1(شکل

  
  

  
  
 
 
 
 

  
 و روشف ـ کننـده، خـرده    تولیـد  منظرهاي متفاوتی چون   ارزش ویژه برند از    مفهوم

 بـا  .در بین صاحب نظران اتفاق نظر حاصل نشده است         ولی تاکنون  بررسی شده  مشتري
      منـد  علاقـه  برنـد  اسـتراتژیک  کاربردهاي به فروشان خرده و کنندگان تولید اینکه وجود

از نظرآنهـا   . شـود  تعریف مالی دید از مفهوم که این  دوست دارند  گذاران هستند، سرمایه 
ارزش کل دارایی برند است، هنگامی که آن فروخته و یا در ترازنامه قید     ارزش ویژه برند،    

ظرفداران دیدگاه مالی ارزش ویژه برند را بعنوان جریان نقدي افزایشی حاصـل              .می شود 
 بازاریابان براي متمایز .، در نظر می گیرندولات برند دار نسبت به بدون برند     شده از محص  

از . دید مشتري مـی نگرنـد     ، به این مفهوم از      دارایی ها زش گذاري برند از سایر      کردن ار 
، تنها زمانی به ارزش برند افزوده می شود که مـشتري افـزایش در ارزش هـاي                  دید آنها 

قدرت یک برندبه چیزهائی که مشتریان در طول زمان درباره           . مورد پسندش را حس کند    

H2 
H5 

H4 

H3 

H1 

 
  تصویر ذهنی برند

 
       ارزش ویژه برند

  
 نگرش به یرند

 

  
 شخصیت برند
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، ارزش ویژه برنـدرا چنـین   1 کلر.برند یاد گرفته، حس کرده ، دیده و شنیده اند، تکیه دارد    
برنـد   تاثیر متفاوتی که آگاهی از برند روي پاسخ مشتریان به بازاریابی          ": تعریف می کند    

، تعریفـی   برند که در بین عموم پذیرفتـه شـده        جامعترین تعریف ارزش ویژه      ".می گذارد 
از دارایی ها و  ارزش ویژه برند، مجموعه اي " :از دید او .  ارائه کرده است     2است که آکر  

  .(Atilgan et al., 2005, 238) مرتبط هستند  بدهی هائی است که به برند
باشـد    نگرش به  برند ارزیابی کلی مثبت یا منفی مشتري از برنـد ارائـه شـده مـی                  

(Chang and Chieng, 2006, 936).  ــارانش ــیم و همک ــه ک 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 نیـت          . شود  اگرچه در نهایت منجر به وفاداري به  برند می         
تمایل مشتري به خرید تنها یک      . شود  رفتاري مشتري نسبت به  برند خاص را شامل می         

دهـد ولـی،      یبرند در یک طبقه محصول، وفاداري سطح بـالا بـه آن  برنـد را نـشان م ـ                  
 یا وفاداري به سمت بیش از یک  برنـد، یـک وفـاداري سـطح پـایین                   3وفاداري چندگانه 

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

او همچنـین نقـش     . هاي مـؤثر ارزش ویـژه برنـد اسـت           بینی کننده   برند یکی از پیش    به
ن نگرش به برند و ارزش ویژه آن را مـورد تأییـد قـرار داده           برند بی  اي وفاداري به    واسطه
برنـد، همـان    ، تصویر ذهنی(Taylor et al., 2007, 249)بر اساس مطالعه تیلور . است
هاي ذهنی انباشته شده در حافظـه او          برند است که از تداعی     هاي مشتري در مورد     ادراك

 معتقد اسـت کـه ابعـاد ارزش    ،(Bravo et al., 2007, 191)براوو . کند انعکاس پیدا می
  :هاي زیر را مطرح کرد توان فرضیه ویژه برند ارتباط نزدیکی وجود دارد بنابراین می

H1:داري روي ارزش ویژه برند دارد  نگرش به برند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی.  
H1a:اي مثبت روي رابطه بین نگرش به برند و ارزش   تصویر ذهنی برند اثر واسطه
  . ه برند داردویژ

H2:داري روي تصویر ذهنی برند دارد  نگرش به برند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی.  

                                                           
1 - Keller 
2 - Aaker 
3  - Multi Loyalty 
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:  شخــصیت  برنــد را چنــین تعریــف کــرده اســت،(Aaker, 1997, 347)آکــر 
بنـابراین، در مقایـسه بـا    . »هاي انسانی کـه در  برنـد وجـود دارد         اي از ویژگی    مجموعه«

 2هـاي ویـژه   کند نه خـصوصیت   تعریف می1ها د ویژگیروانشناسان، آکر شخصیت را از دی  
(Chang and Chieng, 2006, 932; Sweeney and Brandon, والـت  . (644 ,2006 

,.Valette et al) خود پژوهش در ارزش  بـا  را برند شخصیت ابعاد مستقیم  رابطه،(2 ,2009 
 ،(Rekom et al., 2006, 181)رکام معتقد است  .ویژه برند مورد ارزیابی قرار داده است

در واقـع،   . برند در فهم نحوه انتخاب  برند توسط مـشتري بـسیار مهـم اسـت                شخصیت
تواننـد    دانـد و رقبـا بـه راحتـی مـی            زمانی که مشتري کیفیت محصول را حق خـود مـی          

توانـد در      و شخـصیت  برنـد قـوي مـی          3هاي محصول را کپی کنند، یک هویـت         ویژگی
  .ر مهم باشدگیري ارزش ویژه برند بسیا شکل

برنـد   ، شخـصیت (Diamantopoulos, 2005, 131)دیامانتو پولوس اعتقاد دارد 
برند اسـت کـه بـه ایجـاد ارزش ویـژه برنـد کمـک                تصویر ذهنی  یکی از اجزاء ضروري   

 بـراي (هاي فیزیکـی      ویژگی) 1: (برند شامل سه ویژگی مهم است      تصویر ذهنی . کند  می
 براي مثال دندانها را مـؤثرتر پـاك       (ي کارکردي   ها  ویژگی) 2(،  )مثال رنگ سبز محصول   

معرفی  برند در مراحل توسعه آن       ). براي مثال طراوت   (4صفات اختصاصی ) 3(، و   )کند  می
تواند اثر منفی یا مثبت روي تصویر ذهنی مـشتري از آن نـام و نـشان و متعاقـب آن             می

توان مفروضـات زیـر را       با توجه به توضیحات بالا، می     . روي ارزش ویژه برند داشته باشد     
  :مطرح کرد

H3:داري روي تصویر ذهنی برنددارد  شخصیت برند تأثیر مثبت مستقیم ومعنی.  
H4:داري روي ارزش ویژه برنددارد  شخصیت برند تأثیر مثبت مستقیم ومعنی.  

H4a :اي مثبت روي رابطه بین شخصیت برند و ارزش  برند اثر واسطه تصویر ذهنی
  .ویژه برند دارد

جاد نام تجاري با تصویر ذهنی مطلوب مزایـاي زیـادي بـراي شـرکت دارد کـه                  ای
مهمترین آنها، معرفی محصولات جدید با همان نام تجاري و به عبارتی دیگر توسعه نام               

                                                           
1  - Characteristics 
2  - Traits 
3  - Brand Identity 
4  - Characterization 
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  توسعه نام تجاري قادر است از تصویر ذهنـی مـشتري و آگـاهی              .   است  1و نشان تجاري  
 ــ  ــه ق ــژه برندک ــل ارزش وی ــد و در ک ــر   او از  برن ــصولات دیگ ــراي مح ــازار ب            بلاً در ب

    ایجــاد شــده بــود را مــورد اســتفاده قــرار داده و توســعه کــسب و کــار را تــسهیل کنــد 
(Salinas and Perez, 2009, 59) . از دید بو و همکارانش(Boo et al., 2009, 221) ،

آنهـا  . اص اسـت هاي احساسی و دقیق مشتریان از  برندخ    برند همان ادراك   تصویر ذهنی 
پس با استناد به    . معتقدند که تصویر ذهنی  برند یکی از منابع مهم ارزش ویژه برند است             

  :توان فرضیه زیر را مطرح کرد موارد صدرالذکر می
H5 :داري روي ارزش ویژه برنددارد تصویر ذهنی برندتأثیر مثبت مستقیم و معنی.  

  
  روش شناسی پژوهش

جامعه آماري این پژوهش مراجعین به فروشگاه هاي بـزرگ          : نمونه و جامعه آماري   ) الف
در ایران می   )  شمسی 90در بازه زمانی دهم الی بیستم شهریور سال         (فروش شکلات   

 با فرمول   3 بودن متغیرها در این پژوهش ، حداقل حجم نمونه         2با توجه به کیفی   . باشد
  .  زیر محاسبه شده است

                                             
  
  

 پرسشنامه به روش نمونه گیري خوشه اي بین اعضاي جامعه          432 پژوهش   ایندر  
در ابتدا، فروشگاههاي بزرگ عرضـه  . توزیع و در انجام تحلیل مورد استفاده واقع شده اند        

در شهرهاي  ..) نام و نشان هاي مختلف مثل آناتا، شیرین عسل، آیدین و          (کننده شکلات   
بعنوان خوشه در نظر گرفته شده و بعـد از انتخـاب        ..) و  مشهد، تبریز  تهران،(بزرگ ایران   

چند خوشه بطور تصادفی، نمونه مد نظر مجددا بصورت تصادفی از داخل خوشه هـا جـدا            
  . شده اند
متاسفانه در بین پژوهشگران، در مورد روش شناسی پژوهش اتفـاق          : 4طرح پژوهش ) ب

اي شیوه پژوهش و حتی گاهی 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 تصویر جامعی بنام پیـاز          . بجاي شیوه پژوهش بکار می رود     
ــژوهش  ــد پ 1فراین

ــت        ــدن اس ــع ش ــال مرتف ــا در ح ــل دنی ــشکل در ک ــن م           ، ای
(Saunders et al., 2003, 83).  

، رویکـرد آن    2بردي  کـار  تحقیـق  ایـن  اصـلی  گیـري  بر اساس این تصویر، جهت    
 بیـان  بـه .  است علی آن استراتژي و 4فرضیه آزمون آن هدف روش شناسی   ،  3استقرائی
      قـرار  " علّـی  الگـوي  " از اسـتفاده  بـا  همبـستگی  تحقیقـات  زمره در تحقیق این دیگر،
 هـاي  روش محـدودیت  بـه  محققـان  دیـدگاه  از روش این کارگیري به ضرورت. گیرد می

 مـسیرهاي  تعیین و متغیرها تعاملی اثرات بررسی در رگرسیون تحلیل و همبستگی آماري
 علّـی  هـاي  روش از اسـتفاده  بـر  حـوزه  ایـن  پژوهشگران تأکید همچنین آنها، بین علیّ

   ).1374 طباطبایی، قاضی (گردد می باز ) 6ساختاري معادلات مدل یابی ،5مسیر تحلیل(
  ):7سنجه ها( اندازه گیري مدلابزار )ج

.  گیري سازه هاي مدل از پرسشنامه استاندارد شده استفاده شـده اسـت             دازهان براي
) 1(منابع اصلی پرسشنامه در جـدول       (بدین منظور، ابتدا پرسشنامه هاي انگلیسی و اصلی       

با روش ترجمه معکوس به فارسی برگردانده شده و در ادامه بعد از             ) نشان داده شده است   
براي آزمون روائـی، از شـیوه روائـی    . ده قرار گرفته اند مورد استفا  9 و پایائی  8آزمون روائی 

بعد از انجام تحلیل عامل تاییـدي بوسـیله نـرم افـزار آمـاري               .  استفاده شده است   10سازه
، گـزارش شـده اسـت کـه     )1(، شاخص هاي نیکوئی برازش در جدول شماره  )5/8(لیزرل

) 1(کـه در جـدول    همـانطور   . تقریبا نشانگر روائی بالاي سنجه هاي طراحی شـده اسـت          
نمایان است، براي نشان دادن نیکـوئی بـرازش، بـراي نـشان دادن نیکـوئی بـرازش، از                   

 ، ریشه خطاي میـانگین      12، مجذور کاي 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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همچنـین، بـراي    .  ، استفاده شده است    2  و شاخص برازش هنجار نشده     1مجذورات تقریب 
بـیش از  ( ، ضریب آلفاي کرونباخ براي هرکدام از سنجه هاي      نشان دادن پایائی سنجه ها    

، )1(محاسبه و در جدول شـماره     ) 17(، بوسیله نرم افزار آماري اس پی اس اس        )سه سوال 
اعدادگزارش شده تقریبا پایائی مناسب ابزار اندازه گیري را نـشان مـی            .گزارش شده است  

، ضریب آلفـاي بـالاتر از هفتـاد         3)1994(زیرا، به زعم نوتابلی، نونالی و بیرن استین       . دهد
  .(Chang and Chieng, 2006,940)درصد، نشان دهنده پایائی مناسب آزمون است

  
  نتایج تست روائی و پایائی): 1(جدول

Alpha χ2  سنجه هاي اندازه گیري
/df NNFI  RMSEA NFI  

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

         ع شکلاتتنو. 2مزه شکلات      . 1
  خدمات ارائه شده توسط فروشندگان. 3
 راحتی خرید. 5    دکوراسیون مغازه فروشنده. 4

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

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

تمایل به (زیر سوال بردن و به مبارزه طلبیدن رقبا . 1
  )تسلط در بازار

  )نوآور بودن (تمایل دایمی به ارائه محصولات جدید. 2
  رعایت نظم در همه امور.3
  تمایل به تسخیر احساسات مشتریان. 5 

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

  تصویر ذهنی  برند
 (chang and chieng, 2006, 941)  

برندي که من خریداري کردم، روي کیفیت شکلات  .1
  .تمرکز دارد

  .علاقمند می کنداین برند، مرا به خوردن شکلات . 2
  .کند می ایجاد من را در خوشی و لذت برند، احساس این. 3
   .شود من احساس تعلق گروهی بکنم باعث می برند، این .4

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

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

ی در بازار وجود داشته باشد، برندهاي یکسان حتی اگر. 1
  . این برند منطقی استخرید

برند  برندهاي دیگر دقیقا شبیه هاي اگر ویژگی .2
برند را خواهم  خریداري شده من باشند، من باز هم همین

  . خرید
اي تفاوت  اگر برندهاي دیگر با این برند در هیچ زمینه. 3

نداشته باشند، بازهم خرید این برند نوعی زیرکی به 
  .حساب می آید

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 طراحی شده در این پژوهش، از روش هـاي             برا :روش تحلیل داده ها     ) د
 به طور همزمان استفاده     1آماري مدل یابی معادلات ساختاري و تحلیل عاملی تاییدي        

 انجـام شـده     2تجزیه و تحلیل داده ها در این پژوهش با نرم افزار  لیـزرل              .شده است 
  . است

ت ساختاري طراحی و از   نرم افزار لیزرل به منظور برآورد و آزمون مدل هاي معادلا          
 به بازار عرضه شده اسـت، ایـن نـرم افـزار بـا               3سوي شرکت بین المللی نرم افزار علمی      

 شـده، مقـادیر بارهـاي      5 بین متغیرهاي انـدازه گیـري      4استفاده از همبستگی و کواریانس    
واریانس ها و خطاهاي متغیرهاي مکنون را برآورد و از آن بـراي اجـراي تحلیـل            عاملی،
این مدل به منظور برآورد مدل کلی معادلات ساختاري و از سوي            . استفاده می کند  مسیر  

  ). ، پیشگفتار1386دوتویت و دیگران،(طراحی شده است ) 1973 (6کارل جارزکاگ
 

  تحلیل داده ها و نتایج
 داده هاي مربوط به متغیرهاي نهفته مدل، کوواریانس آنها محاسبه گردآوريبعد از 

ي نرم افزار لیزرل جهت انجام تحلیل عاملی تاییدي و آزمون مفروضات            و به عنوان ورود   
میانگین، انحراف استاندارد و ماتریس کوواریانس بین       . مدل مورد استفاده واقع شده است     

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

   نهفتهمیانگین، انحراف استاندارد و ماتریس کوواریانس بین متغیرهاي): 2(جدول

 میانگین  ماتریس کوواریانس بین متغیرهاي نهفته
 انحراف
 استاندارد

 متغیرهاي
 نهفته

 تصویر ذهنی  برند   85/3  82/0  69/0      
 ارزش ویژه  برند   52/3  87/0  43/0  76/0    
 نگرش به  برند  00/0  00/1  22/0  22/0  00/1  
 شخصیت 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 متغیرهایی قالب در نهفته متغیرهاي بین روابط ساختاري، تابع مدل یک در

 کـه  بردارهایی طریق از، η (ETA) متغیر یا زا درون متغیرهاي و ξ (KSI) متغیر یا
در ایـن   . گـردد  مـی  مـشخص  شـود،  می کشیده ηمتغیرهاي طرف به ξ متغیرهاي از

بخش به ترتیب اثر مستقیم متغیرهاي مکنون درون زاي پـژوهش بـر دیگـر متغیرهـاي              
، اثر مستقیم متغیرهاي مکنون برون زا بر متغیرهاي         )BETA، βپارامتر(مکنون درون زا    

 متغیرهاي مکنـون    و اثر غیر مستقیم   ) GAMMA ،γپارامتر(مکنون درون زاي پژوهش     
برون زا بر متغیرهاي مکنون درون زاي مدل و اثر کـل متغیرهـاي مکنـون بـرون زا بـر       

  .دیگر متغیرهاي مکنون درون زاي مدل در جداول جداگانه اي ارائه می شوند
  

 اثر مستقیم متغیرهاي مکنون درون زا بر دیگر متغیرهاي مکنون درون زا - )3(جدول
  )BETA ، βپارامتر(

  t  خطاي استاندارد برآورد  برآورد پارامتر استاندارد  سیرجهت م
  75/10  045/0  49/0  از تصویر ذهنی برند بر ارزش ویژه برند

  
 اثر مستقیم متغیرهاي مکنون برون زا بر متغیرهاي مکنون درون زا - )4(جدول

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

  91/0  035/0  032/0  از نگرش به  برند بر ارزش ویژه برند
  11/3  039/0  12/0 از نگرش به  برند بر تصویر ذهنی  برند
  68/8  052/0  45/0 از شخصیت برند بر تصویر ذهنی  برند
  58/6  051/0  34/0  از شخصیت برند بر ارزش ویژه برند

  
  بر متغیر مکنون درون زاي نهائی مدل اثر غیرمستقیم متغیرهاي مکنون برون زا - )5(جدول

  ضریب اثر غیر مستقیم  متغیر واسطه  متغیر مکنون برون زا
  059/0  تصویر ذهنی  برند  نگرش به  برند
  22/0  تصویر ذهنی  برند شخصیت برند

  
  اثر کل متغیرهاي مکنون برون زا بر متغیر مکنون درون زاي نهائی مدل): 6(جدول

  کل بر متغیر نهائی مدلاثر   متغیرمکنون برون زا
  09/0  نگرش به  برند
  56/0 شخصیت برند
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داري روي ارزش ویژه برند  نگرش به برند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی (H1):فرضیه 
  .دارد

ضریب مـسیر  . ، مورد آزمون قرار می گیرد)4( اطلاعات جدول اساساین فرضیه بر    
 برابـر بـا     t، با ارزش    )032/0(ژه برند متغیر مکنون برون زاي نگرش به  برند بر ارزش وی          

 1در نتیجه، فـرض صـفر     . ، آماره مورد نظر معنی دار نیست      035/0 در سطح خطاي     91/0
  .پس فرضیه یک تایید نمی شود. مبنی بر عدم وجود ضریب مربوطه رد نمی شود

داري روي تصویر ذهنی برند  برند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی نگرش به (H2 ):فرضیه 
  .ددار

ضریب مـسیر   . گیرد ، مورد آزمون قرار می    )4(این فرضیه بر اساس اطلاعات جدول     
 برابـر بـا     t، بـا ارزش     )12/0(برنـد  برند بر وفاداري به    متغیر مکنون برون زاي نگرش به     

در نتیجـه، فـرض صـفر       . ، آماره مورد نظر معنی دار اسـت       039/0 در سطح خطاي     11/3
  . پس فرضیه دو مورد تایید است. مبنی بر عدم وجود ضریب مربوطه رد می شود

داري روي تصویر ذهنی   شخصیت برند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی (H3 ):فرضیه 
  .برند دارد

ضریب مـسیر  . د آزمون قرار می گیرد، مور)4(این فرضیه بر اساس اطلاعات جدول    
 برابـر بـا     t، با ارزش    )45/0(متغیر مکنون برون زاي شخصیت برند بر تصویر ذهنی  برند          

در نتیجـه، فـرض صـفر       . ، آماره مورد نظر معنی دار اسـت       052/0 در سطح خطاي     68/8
 .پس فرضیه سوم مورد تایید است. مبنی بر عدم وجود ضریب مربوطه رد می شود

داري روي ارزش ویژه برند  شخصیت برند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی (H4 ):فرضیه 
  .دارد

ضریب مـسیر  . ، مورد آزمون قرار می گیرد)4(این فرضیه بر اساس اطلاعات جدول    
 برابـر بـا   t، بـا ارزش  )34/0(متغیر مکنون برون زاي شخصیت برند بر ارزش ویـژه برنـد   

در نتیجـه، فـرض صـفر       . ظر معنی دار اسـت    ، آماره مورد ن   051/0 در سطح خطاي     58/6
 . مبنی بر عدم وجود ضریب مربوطه رد می شود

                                                           
  :  تصمیم گیري هاي اصلی همواره به یکی از دو صورت ذیل خواهند بود-1

  .را رد می کنیم H0فرض صفر . 1   
  . را رد نمی کنیم H0فرض صفر . 2   

. کنیم، بلکه صرفا می گوییم که گواه نمونه آن قدر محکم نیست که با اطمینان فرض صـفر را رد کنـیم    در حقیقت ما فرض صفر را تثبیت نمی         
  . حذف می نماییم% 95 را نمی توان رد نمود و آن را به عنوان یک فرض صحیح با احتمال H0لذا با توجه به این امر ، فرض 
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داري روي ارزش ویژه  تصویر ذهنی برند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی (H5 ):فرضیه 
  .برند دارد

ضریب مـسیر  . ، مورد آزمون قرار می گیرد)3(این فرضیه بر اساس اطلاعات جدول    
 برابر با   t، با ارزش    )49/0(ر ذهنی  برند بر ارزش ویژه برند       متغیر مکنون درون زاي تصوی    

در نتیجـه، فـرض صـفر       . ، آماره مورد نظر معنی دار است      045/0 در سطح خطاي     75/10
 .پس فرضیه پنجم مورد تایید است. مبنی بر عدم وجود ضریب مربوطه رد می شود

به ارزش ویژه    فرضیه هاي واسطه اي، لازم است تا مسیرهاي منتهی           آزمونبراي  
برند با هم مقایسه شوند تا نقش واسطه اي تصویر ذهنی  برنـد در شـکل گیـري ارزش                    

اگر اندازه مسیر بین تصویر ذهنی برند و ارزش ویژه برند و بزرگتـر              . ویژه برند درك شود   
باشـد، پـس نقـش      از مسیرهاي انفرادي بین نگرش و شخصیت برند با ارزش ویژه برند             

   .نی برند در شکل گیري ارزش ویژه برند تایید خواهد شد و برعکسواسطه اي تصویر ذه
اي مثبتی روي رابطه بین ارزش ویژه  تصویر ذهنی برند، اثر واسطه (H1a ):فرضیه 

  .برند و نگرش به  برند دارد
، بزرگتر از مـسیر    )49/0( تصویر ذهنی برند و ارزش ویژه برند       بینچون اندازه مسیر    
باشد پس، نقش واسطه اي    ، می   )032/0( برند  با ارزش ویژه برند      انفرادي بین نگرش به     

 .تصویر ذهنی برند بین نگرش به برند با ارزش ویژه برند ، تایید می شود
اي مثبتی روي رابطه بین ارزش ویژه برند  تصویر ذهنی برند، اثر واسطه (H4a ):فرضیه 

  .و شخصیت برند دارد
، بزرگتر از مسیر    )49/0(ند و ارزش ویژه برند      چون اندازه مسیر بین تصویر ذهنی بر      

اي  باشـد پـس، نقـش واسـطه     ، می)34/0(انفرادي بین شخصیت برند با ارزش ویژه برند       
  .تصویر ذهنی برند بین شخصیت برند با ارزش ویژه برند، تایید می شود

  
  :  شاخص هاي نیکوئی برازش) 2

گیـري   هـاي انـدازه    داده، قدرت برازش یک مدل را بـا         هاي نیکوئی برازش   شاخص
 به طور کلی در کار با برنامه لیزرل، هر یـک از شـاخص هـاي بـه                   .شده نشان می دهند   

دست آمده براي مدل، به تنهایی دلیل برازندگی مدل یا عدم برازندگی آن نیستند، بلکـه                
بـراي نـشان دادن نیکـوئی    . این شاخص ها را باید در کنار یکدیگر و با هم تفـسیر کـرد     
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 ، ریشه خطاي میـانگین      1، شاخص برازش تطبیقی     از شاخص برازش هنجار شده     برازش،
 ، اســتفاده شــده 4و شــاخص نیکــویی بــرازش 3، شــاخص بــرازش افزایــشی2باقیمانــده

مهم ترین شاخص هاي برازندگی را نشان می دهد که نشان مـی دهـد               ) 7(جدول  .است
  .الگو یا مدل ، با داده ها برازش نسبی و مناسبی دارد

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

  ارزش  آماره هاي برازش
  9/0  شاخص برازش تطبیقی

  074/0  ریشه خطاي میانگین باقیمانده
  9/0  شاخص برازش هنجار شده
  93/0 شاخص نیکویی برازش
  9/0  شاخص برازش افزایشی

 
  بحث 

ژه برند روي ارزش ویژه     مستقیم ابعاد ارزش وی   در این پژوهش اثرات مستقیم و غیر      
هاي  اساس توصیه بر. ، مورد بررسی قرار گرفته است     برند، براي انواع محصولات شکلاتی    

، (Adapted from Kassim and Abdulla, 2006, 435) 1988 در سـال  5کـوهن 
 5/0 تـا    3/0، بـین    “کوچـک ˮ باشد، میزان تـاثیر      1/0ضریب مسیر استاندارد اگر کمتر از       

“ بـزرگ ˮ باشد، تـاثیر متغیرهـا روي هـم          5/0و اگر بالاتر از     “ متوسطˮ باشد میزان تاثیر  
  .است

نتایج پژوهش نشان می دهد که تاثیر مثبت متغیر بـرون زاي نگـرش بـه برنـد در       
محصولات شکلاتی روي ارزش ویژه برند بسیار کم و تاثیر مثبت ابعاد تـصویر ذهنـی و                 

در بـین متغیرهـاي     . ط مـی باشـد    شخصیت برند، در شکل گیري ارزش ویژه برند، متوس        
در  ،)09/0(در برابر نگرش بـه برنـد       ) 56/0(برون زاي مدل اثر کل متغیر شخصیت برند         

اي  نتایج حاصل از تست مدل تاثیر واسطه       .بسیار چشمگیرتر است   ارزش ویژه برند،   ساخت
  .تصویر ذهنی را در شکل گیري ارزش ویژه برند مورد تایید قرار می 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 ذکر شد، با اکثر پژوهش هاي انجام شده در حـوزه ارزش ویـژه                 نتایجی که 
در زیر به چند مورد از آنها     . برند همراستا است ولی، با نتایج برخی از آنها در تناقض است           

  .اشاره می شود
 بـه ایـن نتیجـه    ،(Bong et al., 1999, 171)براي مثـال بونـگ و همکـارانش    

 طور مستقیم روي تصویر ذهنی  برند تاثیر می گـذارد و  رسیدند که تداعی ذهنی  برند به  
  .تصویر ذهنی مستقیما ارزش ویژه برندرا تحت تاثیر قرار می دهد

برنـد بـا مـشتري توسـعه داده انـد       چانگ و چنگ، چهـارچوبی را در مـورد روابـط         
(Chang and Chieng, 2006, 945)     که نتایج آن نشان می دهـد کـه هـر دو سـازه ،

برند در هـر دو نمونـه        برند و شخصیت برند تاثیر مثبتی روي تصویر ذهنی         تداعی ذهنی 
  .انتخاب شده از هر دو کشور چین و تایوان دارند

، در مطالعه خودشان تاثیر مثبـت  (Valette et al., 2009, 5)والیت و همکارانش 
بی در و ابـزار آمیـزه بازاریـا    ) شخصیت برنـد  (برند در بلند مدت    هر دو عامل ابزار مدیریت    

  .مورد تایید قرار داده اند را درشکل گیري ارزش ویژه برند) پیشبرد فروش(کوتاه مدت
، مـدل ارزش ویـژه برنـد    (Atligan et al., 2005, 245)آتلیگـان و همکـارانش   

مشهور آکر را در صنعت مواد غذایی ترکیه مورد تست قرار داده اند که نتایج حاصل، تنها              
  .برند روي ارزش ویژه برندرا تایید می کند  وفاداري بهتاثیر مثبت و مستقیم سازه

، تاثیر ابعـاد ارزش ویـژه برنـد را    (Yasin et al., 2007, 38) همکارانشیاسین و 
نتایج حاصل از مطالعه آنها تنها تـاثیر        . روي خود ارزش ویژه برندمورد مداقه قرار داده اند        

مـورد تاییـد    ا روي ارزش ویـژه برنـد  برند ر برند و تداعی ذهنی مستقیم و مثبت وفاداري  
، (Bravo et al., 2007, 195)در عـوض، پـژوهش بـراوو و همکـارانش     . قرار می دهد

 را کاملا رد و تاثیر وفاداري    برند روي ارزش ویژه برند     تاثیر مثبت و مستقیم تداعی ذهنی     
  .برند روي ارزش ویژه برندرا مورد تایید قرار می دهد

اي  ، نیز در پژوهش خود اثر واسطه(Bravo et al., 2007, 195) براوو و همکارانش
. برند و ارزش ویـژه برنـد را بـه اثبـات رسـانده انـد                برند مابین تداعی ذهنی    وفاداري به 

گـرش بـه     به این نتیجه رسـیده کـه ن  ،(Chaudhuri, 1995, 30)همچنین، چادهوري 
ري به برنـد روي ارزش ویـژه        مستقیم معنی داري از طریق وفادا     برند تاثیر مستقیم و غیر    

  .برند دارد
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  نتیجه گیري
هاي  مؤلفه غیرمستقیم و مستقیم اثرات این تحقیق،  شده طراحی هاي براساس فرضیه 

آنها بـر یکـدیگر دربخـش       ) جمع اثرات مستقیم و غیرمستقیم    (مربوطه در نهایت اثر کل      
هاي مورد   ن آن را یافته   توا طبق نتایج ارائه شده، آنچه که می      . نتایج قابل مشاهده هستند   

  :می باشند نظر این پژوهش و فرضیه هاي آن قلمداد کرد، به شرح ذیل
برنـد روي متغیـر نهفتـه درون زاي تـصویر            اثر کل متغیر نهفته برون زاي نگرش به        . 1

ذهنی برند در این مدل، معنی دار و مثبت شناخته شد بنابراین، شرکت هاي فعـال در                 
جـاد دکوراسـیون   ع محصولات، بهبود مزه شکلات، و ایصنعت شکلات با افزایش تنو    

، می توانند تصویر ذهنی برند، که با استناد به نتـایج پـژوهش      مناسب در محل فروش   
 . مهمترین پیش بین ارزش ویژه برنداست، را افزایش دهند

اثر کل متغیر نهفته برون زاي شخصیت برنـد روي متغیـر نهفتـه درون زاي تـصویر                    . 2
غیر نهفته درون زاي نهایی ارزش ویژه برند در این مـدل، معنـی دار و   برند و مت   ذهنی

مثبت شناخته شد بنابراین، شرکت هاي فعال در صنعت شـکلات بـا ایجـاد احـساس              
خوب در مشتري، پاسخگو بودن در برابر شکایات، ایجاد نظم و نوآور بودن، می توانند           

عوامل تاثیرگذاراصـلی روي ارزش  برند، که با استناد به نتایج پژوهش از    تصویر ذهنی 
 . ویژه برنداست، و همچنین بطور مستقیم خود ارزش ویژه برند را افزایش دهند

  
 نشان داد که از نظر اندازه تاثیر کل، شخصیت برند یک سازه کلیدي       پژوهشنتایج  

یکی از کاربردهاي مدیریتی ایـن یافتـه ایـن     . در راستاي ایجاد ارزش ویژه برند می باشد       
 که مدیران در ارزیابی، توسعه و ساخت ارزش ویژه برند بایـد روي شخـصیت برنـد                  است

براي اطمینان از مقبولیت شخصیت برنـد در بـین مـشتریان،    . تاکید بیشتري داشته باشند  
شرکت ها باید با زیر سوال بردن و به مبارزه طلبیدن دائمی رقبا، تمایل خود به تسلط در                  

قا کنند و با ارائه دایمی محصولات جدیـد، شـرکت را بعنـوان              بازار را در ذهن مشتریان ال     
همچنــین مــشتریان بایــد تمایــل شــرکت بــه تــسخیر . نــوآور بــه مــشتریان بــشناسانند

احساساتشان و منظم بودن شرکت در همه امور را درك کنند تا شخصیت برند شرکت از                
ه یـک دارایـی مهـم    نظر آنها مورد قبول واقع شده تا نهایتا، ارزش ویژه برند شـرکت ک ـ             
  . نامشهود و از عوامل تعیین کننده ارزش شرکت است، افزایش یابد
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 همچنین تاثیر واسطه اي قابل توجه تصویر ذهنی برند در شکل گیري ارزش ویژه             
برند، شرکت ها را تشویق می کند تا با تمرکز روي کیفیت، ایجاد احساس لذت و خوشی                 

دن شکلات، و ایجاد احساس تعلق گروهی بوسیله        در مشتري، علاقمند کرده آنها به خور      
برند، بنوعی که مشتري افتخار کند که از گـروه مـصرف کننـدگان برنـد خاصـی اسـت،             
تصویر ذهنی مناسبی از برند خود ایجاد و به واسطه آن، ارزش ویژه برند خود را افـزایش                  

ی کند که در    همچنین این اثر واسطه اي چشمگیر، پژوهشگران بعدي را تشویق م          . دهند
  . ساخت مدل هاي خود، این سازه را در صنعت شکلات مورد تفقد بیشتري قرار دهند

مورد دیگر اینکه، این پژوهش با رویکرد مدل سازي طراحی شده و به نوعی یکـی           
مدل طراحی شده می تواند به عنوان یک  ولی،. از اهداف آن، گسترش حیطه دانش است      

  . مورد استفاده قرار گیردابزار مدیریتی و کاربردي نیز
هاي فعال در صنعت شـکلات بـه منظـور بهبـود             هاي زیر به شرکت    نهایتا، توصیه 

  :برند آنها مطرح می شود ارزش
برند شرکت توانمندي  شرکت بهتر است ارزش هاي اساسی خود را تصریح و یک •

براي خود ایجاد کند بنوعی که با قرار دادن نام شرکت روي محصولات شرکت، 
  .صویري از کیفیت و ارزش در ذهن مشتریان پدید آیدت

برند به نحوه  شرکت ها باید مدیران  برند توانمندي را تعیین کنند زیرا، موفقیت یک •
  .جایگاه سازي و مدیریت فرایند افزایش ارزش آن بستگی دارد

برند جامعی تدوین کند تا بتواند تجربیات مشتري  شرکت باید یک برنامه توسعه •
  . را بوجود آوردمثبتی

برند را به عنوان یک عامل کلیدي در  شرکت باید جایگاه ذهنی مطرح شده براي یک •
  .طراحی استراتژي، عملیات و توسعه محصولات و خدمات در نظر بگیرد

ها از قبیل  برند را با مجموعه جامعی از سنجه شرکت باید اثربخشی فرآیند ایجاد •
گیري  اندازه ...و مشتري نگهداري مشتري، طتوس شده دریافت ارزش رضایت مشتري،
  .و بازبینی کند
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