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بررسی اثرات ارزش ویژه برند بر ارزیابی 
مصرف کنندگان از بسط برند

)مورد مطالعه: مصرف کنندگان محصولات لبنی پگاه در شهر تهران(
علی مروتی شریف آبادی-دانشیاردانشکدهمدیریت،دانشگاهیزد1

امیر خانلری -استادیاردانشکدهمدیریت،دانشگاهتهران
هانی شفق-دانشگاهآزاداسلامی،واحدعلوموتحقیقاتیزد
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۱-مقدمه
کسبدرآمدبیشتراتخاذ کهشرکتهابرای تولیدومعرفیمحصولاتجدیدیکیازپرهزینهترینراههاییاست
تولیدومعرفییکمحصول بازار،بسیاربالاست.هزینهتخمینی میکنند.درعینحالضریبشکستآندر
ریسکمحصولات کردن کم درجهت ازشرکتها بسیاری بنابراین است. متغیر نوعمحصول به بسته جدید
گفتهمیشود)امیرشاهیو کهبهآناستراتژیبسطبرند جدیدازبرندهایآشنایموجودخوداستفادهمیکنند
دیگران،1392(.توسعهوبسطبرندیانامتجاریبهمعنیتوسعهیکنامتجاریدردستهبندیهایمحصول
جدیداست.اینشاخهیجدیدبانامتجاریخود،میتواندمرتبطیانامرتبطبادستهبندیمحصولاتموجود
کمکهای باشد.یکنامتجاریپرآوازهوموفقبهسازمانبرایمعرفیمحصولاتدردستهبندیهایجدید
شایانیارائهمینماید.البتهبسیاریازمحققانتأثیراستفادهازاینراهبردرادرمراحلاولیهرویاروییمشتریبا

محصولجدیدوناآشناییویباآن،بیشترمیدانند)بهاتوردی2001،2(.
کهعلاوهبرحفظسهمبازارخود،مبلغبیشتریرانیز کهارزشویژهبرند،سازمانهاراقادرمیسازد ازآنجا
کنند)گیلانینیا،موسویان،1389(.بنابراینتحقیقحاضردرصدداستتابهبررسی درازایبرندخودمطالبه
کهچهمواردیمیتواندبربسطبرند اثراتارزشویژهبرندبرراهبردبسطبرندبپردازدوبهایننکتهپیببرد

اثرگذارباشد.

۲-بیان مسئله
درسالهایاخیراستفادهازاستراتژیبسطبرندبرایدستیابیبهرشدبیشتربهشدتافزایشیافتهاست.در
واقعبین80تا90درصدمحصولاتجدیدتحتنامتجاریموجودراهاندازیشدهاست)ولوکنروستلر2004،3(.
کیازموفقیتمحصولجدیدمیباشدامابایدتوجهداشتایناستراتژی نظربهاینکهبسطنامتجاریحا
زمانیموفقخواهدبودکهمردماقدامبهخریدمحصولجدیدینمایندکهازبرندموجوداستفادهکردهاستواین
کهبرندموجوددربازارداردمتفاوتباشد)امیرشاهیودیگران،1390(. نتیجهمیتواندبستهبهجایگاهوارزشی
غیرقیمتی رقابت در رقابتی مزایای به منجر که تمایزی نقاط ایجاد در برند ویــژه ارزش رفتاری نظر نقطه از
گاه کهمحصولاتمتنوعارائهمیکنندبهطورخودآ کشورمانیزشرکتهایی میشود،بسیارحائزاهمیتاست.در
گاهی کهدربسیاریازمواردباشکستمواجهمیشودوعدمآ گاهازایناستراتژیاستفادهمینمایند یاناخودآ
اثرات اولویتبالاترمیتواند با ناتوانیدرتشخیصمنابع اثرمیگذاردو برارزشویژهنامتجاری که ازمنابعی
کهدیدگاه کشور مخربیبرسهمبازارشرکتهاداشتهباشد)صحتودیگران،1391(.بنابراینانجامتحقیقیدر
مصرفکنندگانرانسبتبهارزیابیازبسطبرندباتوجهبهارزشویژهبرندمشخصنموده،شانسموفقیتآن
کاهشدهد،ضروریبهنظرمیرسد.بنابراینمسئلهاصلیاینپژوهش راافزایشدادهوریسکبهکارگیریآنرا
بررسیاثراتارزشویژهبرندبرارزیابیمصرفکنندگانازبسطبرنددربینمصرفکنندگانمحصولاتلبنیپگاه

درشهرتهرانمیباشد.

2.  . Bhat & Reddy
3.  . Volvkner & Sattler
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۳-پیشینه پژوهش
کارگیرییکبرندثبتشدهدریکردهمحصولبرایاستفادهازآندرردهدیگریازمحصولات بسطبرندبه

است)سالیناسوپرز2009،4(.
کهاثرتناسبادراکشدهبرنگرشتعمیمدرمیانمصرفکنندگان کردهاند کلینکواسمیت)2001(ثابت
کنونیرا کهبیشترامکانداردمحصولاتتعمیمیافتهونامربوطبهبازار کمتراستزیراآنانافرادیهستند نوآور
کنندهبیشتر گرچهایندوایناثرتعدیلگرراتنهابرایتناسبطبقهنشاندادند،نقشنوگراییمصرف بخرند.

درتناسبتصویرپدیدارمیگردد)کلینکواسمیت2001،5(.
میباشد جدید محصولات خرید به مصرفکننده تمایل نشانگر که است مفهومی مصرفکننده نوگرایی

)روهریچ2004،6(.
از ازمجموعهای برندعبارتاست ویژه ارزش از تعاریف وعمومیترین ازجامعترین یکی برند ویژه ارزش
قابلیتهاوداراییهایضمیمهییکبرند،نامونشانهایاستکهبهارزشارائهشدهتوسطیکمحصولبرای

کسرمیکند)موتمنیوشاهرخی1998،7(. شرکتومشتریانشافزودهویاازآنارزش
کریکیازمدلهاییکهبهطوروسیعیدرپژوهشهایموجوددردنیامورداستفادهقرارگرفته مدلارزشویژهآ
کراولینبارمدلخودراباپنجبعددرسال1991ارائهنمودوموردآزمایشهای کراست.آ استمدلارزشویژهآ
گرفتهاستودرتحقیقاتتکمیلیبعدیبهخصوصتوسطیوودیگران)2001(چهاربعد گونیقرار گونا تجربی

کهدرادامهبهتوضیحمفاهیمنظریاینعواملمیپردازیم. رابهعنوانابعادارزشویژهبرندمعرفینمودند

وفاداری به برند. ۱

کر8وفاداریبهبرندرابهعنوانموقعیتیتعریفمیکندکهنشانمیدهدچقدراحتمالداردیکمشتریبهبرند آ
کر، ایجادمیکند)آ کالا کهآنبرندتغییریدرقیمتیاسایرجنبههای دیگریرویآورد،بهخصوصهنگامی

.)1991
تعریف انتخابی و نگرشی رفتاری، دیدگاههای با پیوند در را برند به وفــاداری )1997( مبرگ9 و جوالجی
کردهاند.دراینمورددیدگاههایرفتاریمبتنیاستبرمیزانخریدیکبرندخاصودیدگاهنگرشیسلایقو

ترجیحاتمشتریدرموردبرندهارابههمپیوندمیزند)جوالجیومبرگ،1997(.

ک شده. ۲ کیفیت ادرا

کلییابرترییک کیفیت کیفیتادراکشدهرابهاینصورتتعریفمیکند:»ادراکمشتریاز زیتامل10)1988(
گزینهها«)زیتامل،1988(. محصولیاخدمتباتوجهبهمقصودنهاییآنخدمتیامحصولنسبتبهسایر
کالا،رضایتمشتریوسودآوریشرکتوجود کیفیتخدمتیا کهارتباطنزدیکیبین کاتلر11)2000(بیانمیکند

دارد)کاتلر،2000(.

4.  . Salinas & Perez
5.  . Klink & Smith
6.  . Roehrich
7.  . Motameni & Shahrokhi
8.  . Aaker
9.  . Javalgi & Moberg
10.   .Zeithamel
11. . Kotler



64

بهار 1393

سال اول   

شماره دوم 
...
و 
رس
ن از 

تگا
 رر

صزف
  د

ریاب
ز اف
ت ب
ه بزا

ویژ
ر 

ک افز
 ایزا
سث

برر

گاهی از برند. ۳ آ

گاهیازنامتجاریرابهصورتزیرتعریفمیکند:"تواناییبالقوهخریداربرایشناساییویادآوری کر)1991(آ آ
کر،1991(. )بازیابی(نامونشانتجاریازیکطبقهمعینومشخصمحصول")آ

تداعی های برند. ۴

نشان و نام ویک بینحافظه که "هرچیزی تعریفمیکند: اینصورت به را تجاری نام تداعی )1991( کر آ
نیز و شوند دیــده میتوانند مختلفی اشکال به تجاری نشان و نام تداعیهای کند." برقرار ارتباطی تجاری،
کر، )آ کنند منعکس را آنمحصول ویژگیهای از مستقل جنبههای نیز و یکمحصول ویژگیهای میتوانند
کهتداعینامونشانتجاری،عاملاصلیدرمدیریتاطلاعاتمربوطبه 1991(.ریوودیگرانبیانمیکنند
که ارزشویژهنامونشانتجاریمیباشد.بهاینترتیبارزشبالایویژهنامونشانتجاریباعثمیشود
مصرفکنندگان،تداعیهایمثبتوقدرتمندیبراینامونشانتجاریداشتهباشندوبهاینترتیبتداعینام
ونشانتجاریاثرمستقیمومعناداریبرارزشویژهنامونشانتجاریدارد.ازاینرو،ارزشویژهیبرندقوی
کهمشتریانهمخوانیورابطهیمثبتزیادیبابرنداحساسمیکنند)ریوودیگران12، مبیّناینمطلباست

.)2001
اام دحقق و 
یافیه های بحقاقدوضوع بحقاقسال بحقاق

داربارز،2011
آیا بزاتهای آالاین )ایریزایث( دث بواات ره 
گواه ای دوفقاد آداز ره بزاتهای آفلاین 

بعمام داده شود؟

بعمام بوسعه بزاتهای آالاین ره بزاتهای 
آفلاین، ره دواردی چون: دازان شباهد 

دحصولاک، دازان پیواتهای عاطرث بولاتاک 
جتیت را بزات اصلث و ... بعاین دث شود.

آبالگان و 
تاور بزتاهدیگزان)2005( بررسث دتل افزر ویژه بزات در 

ایایج حاصل، برها بایاز دثبد و دسیقام 
وفادافی ره بزات فوی افزر ویژه بزاترا باییت 

دث ترت. 

حسین وظیفه 
دوست و مهسا 
حریری 1391

بررسثm بایاز اسیزابژی بعمام بزات بز بصویز 
آن در حوزه دحصولاک برت دصزف و 

 تداک

اگزر بوسعه بز بصویز بزات ایزگاار اسد، 
ته اربباطاک اولاه بزات و براسب  در حالث 
ک شته داان دحصول جتیت و سایز  ادرا
دحصولاک )براسب دسیه( یا بصویز بزات 

تررته  )براسب بصویز( دث بواارت اگزر دصزف 
را بهبود رخارت.

12. . Rio et al
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اام دحقق و 
یافیه های بحقاقدوضوع بحقاقسال بحقاق

سمااه بارسا، 
1390

بررسث ب یاز عوادل درگاری  ریت بز بایزر 
تم و  بعمام بزات در دحصولاک را درگاری 
تلاه افزاد جوان رالای 20  ته در بین  ریاد 

سال در بهزان

تررتگان دواردی داارت بجزره قبلث،  دصزف 
علاقه،  طربایری،  دوقعاد، قامد و 
امایااتن اجیماعث را، در هز دو حالد را 

تم، از دحصول را بزات اصلث ره  درگاری ریاد و 
دحصول فزضث در رده جتیت اایقال دث دهرت. 

۴-مدل مفهومی تحقیق
گردیدواینمدلبهعنوانمدلنظریدرتجزیهوتحلیل براساسپیشینهتحقیقمدلتحلیلیتحقیقارائه
مــیبــاشــد. )2001( ــو ت و دون و ــو ی از بــرگــرفــتــه بــرنــد ویـــژه ارزش مـــدل ــرفــت. گ قـــرار اســتــفــاده مـــورد آمــــاری

٤ 
 

  
  
       تحقيق           مدل مفهومي - 4

                                                                                                                       بر اساس پيشينه تحقيق مدل تحليلي تحقيق ارائه گرديد و اين مدل به عنوان مدل نظري در تجزيه و تحليل آماري مورد اســتفاده قــرار 
       باشد.    ) مي    2001                                                   گرفت. مدل ارزش ويژه برند برگرفته از يو و دون و تو (

  
  
  
  
  
  
  

 

 

 

  

                 مدل مفهومي تحقيق
          هاي تحقيق     فرضيه- 5

  فرضيه اول: ارزش ويژه برند بر ارزيابي از بسط برند تأثير مستقيم دارد.
رابطه بين دو متغير ارزش ويژه برنــد و ارزيــابي از بســط برنــد از ديــدگاه  فرضيه دوم: تناسب درك شده از برند بسط يافته با برند مادر بر

  كنندگان تأثير مستقيم دارد.مصرف
كنندگان تأثير مســتقيم كننده بر رابطه بين دو متغير ارزش ويژه برند و ارزيابي از بسط برند از ديدگاه مصرففرضيه سوم: نوگرايي مصرف

  دارد.
           روش تحقيق- 6

       باشد.  مي       توصيفي   -       همبستگي    ها،                     از منظر گردآوري داده          روش تحقيق                                            اين تحقيق با توجه به هدف، از نوع كاربردي و 
         هاي اصلي                          باشد، براي توزيع پرسشنامه                             هاي لبني پگاه در شهر تهران مي                                                   جامعه آماري اين پژوهش كليه خريداران از شركت فرآورده

      منــاطق    از    يكي   از                                اي استفاده شد كه هر خوشه، متشكل         گيري خوشه                        دسترس نبوده از روش نمونه                                  به دليل اينكه ليست اعضاي جامعه در 
   هــا     خوشه     داخل   از       تصادفي     صورت  به       مجدداً    نظر   مد              تصادفي، نمونه     صورت   به     خوشه   5             پس از انتخاب    كه     بوده      تهران        شهرداري     گانه    22

     اند.       جدا شده
                                                                                                       جامعه آماري فوق الذكر بر اساس ملاك هايي چون سهولت دسترســي، مشــاهده پــذيري، امكــان گفنگــوي حضــوري، ســهولت توزيــع 

    هاي                                                                                                                     پرسشنامه و صرفه جويي در وقت و هزينه بوده است و  با توجه به اينكه جامعه آماري اين پژوهش كليه خريداران از شركت فرآورده
      آيد.      دست مي                               حجم نمونه آماري از فرمول زير به       باشد،                         لبني پگاه در شهر تهران مي

 فاداري به برندو

 شدهكيفيت ادراك 

 برند آگاهي

 برندتداعي

تناسب محصول با
محصول مادر

ارزش ويژه برند

 هنوگرايي مصرف كنند

 ارزيابي بسط برند

مدل مفهومی تحقیق

5-فرضیه های تحقیق
فرضیهاول:ارزشویژهبرندبرارزیابیازبسطبرندتأثیرمستقیمدارد.

فرضیهدوم:تناسبدرکشدهازبرندبسطیافتهبابرندمادربررابطهبیندومتغیرارزشویژهبرندوارزیابی
ازبسطبرندازدیدگاهمصرفکنندگانتأثیرمستقیمدارد.

ازدیدگاه برند ازبسط ارزیابی و برند ارزشویژه رابطهبیندومتغیر بر نوگراییمصرفکننده فرضیهسوم:
مصرفکنندگانتأثیرمستقیمدارد.

6-روش تحقیق
گردآوریدادهها،همبستگی-توصیفی ازمنظر کاربردیوروشتحقیق ازنوع باتوجهبههدف، اینتحقیق

میباشد.
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برای میباشد، تهران شهر در پگاه لبنی فرآوردههای شرکت از خریداران کلیه پژوهش این آمــاری جامعه
توزیعپرسشنامههایاصلیبهدلیلاینکهلیستاعضایجامعهدردسترسنبودهازروشنمونهگیریخوشهای
کهپسازانتخاب5خوشهبه گانهشهرداریتهرانبوده کههرخوشه،متشکلازیکیازمناطق22 استفادهشد

صورتتصادفی،نمونهمدنظرمجدداًبهصورتتصادفیازداخلخوشههاجداشدهاند.
گفنگوی امکان پذیری، مشاهده دسترسی، سهولت چون هایی ملاک اساس بر الذکر فوق آماری جامعه
حضوری،سهولتتوزیعپرسشنامهوصرفهجوییدروقتوهزینهبودهاستوباتوجهبهاینکهجامعهآماری
کلیهخریدارانازشرکتفرآوردههایلبنیپگاهدرشهرتهرانمیباشد،حجمنمونهآماریازفرمول اینپژوهش

زیربهدستمیآید.

٥ 
 

266   ) =   0,06    ) /(    0,025      * (    2 ^  ) 96  / 1 =  (     
              دســت آمــد كــه بــا        قبول به              پرسشنامه قابل      243                  شود. از اين تعداد           ها حاصل مي                براي تعداد نمونه     266      ، عدد  % 6                     با در نظر گرفتن خطاي   

                         هاي توزيــع شــده بــراي انجــام                 درصــد از پرسشــنامه    92            شود كه حدود                   توزيع شده، مشخص مي    هاي                                 تقسيم تعداد آن بر تعداد پرسشنامه
      كند.              تحقيق ايجاد مي    هاي                                               اند كه به اين ترتيب تضمين مناسبي براي صحت يافته                        فرضيات قابل استفاده بوده

                            سه قسمت تشــكيل شــده اســت. قســمت    از        تحقيق،    اين         پرسشنامه .   است         پرسشنامه    رو،    پيش      تحقيق   در      اوليه       اطلاعات     آوري    جمع      ابزار
                      باشــد و قســمت ســوم، شــامل        سوال مــي   4                   شناختي است كه شامل                                                        اول، مقدمه پرسشنامه است. قسمت دوم مربوط به اطلاعات جمعيت

   اي      گزينــه    پــنج      مقيــاس          باشــد و از       سوال مــي    24            اند كه شامل                                                         سؤالات اصلي پرسشنامه است كه بر اساس فرضيات تحقيق مطرح شده
   .    است    شده    اده    استف      ليكرت

                                            پرسشنامه در ميان نمونــه آمــاري مــورد نظــر توزيــع     30                                                                     منظور تعيين پايايي آزمون، از روش پيش آزمون استفاده كرديم. بدين منظور   به
    چنــد     توسط         پرسشنامه                        نامه تأييد گرديد. روايي     پرسش       اعتبار     لذا، .   بود 0.7   از      بالاتر   ها     سؤال    همه            دست آمده در                    گرديد، ضريب آلفاي به

  .    است    شده        استفاده      عاملي       اعتبار   از      سؤالات      روايي     سنجش      منظور   به  .     گرفت     قرار      تأييد        فن مورد    اهل  و         بازرگاني       مديريت           از استادان   تن
     آيد.   مي    دست   به      عاملي      تحليل     طريق   از   كه    است     سازه       اعتبار   از      صورتي      عاملي       اعتبار

 متغيرها به تفكيك كرونباخ آلفاي ) 1جدول (
 ضريب پايايي  ساختار

757/0   برند آگاهي
840/0   نوگرايي مصرف كننده
726/0   وفاداي مصرف كننده به برند
829/0   هاي برندتداعي
727/0   كيفيت ادراك شده

  835/0   تناسب برند تعميم يافته با برند مادر
793/0   ارزيابي مصرف كننده از تعميم برند
876/0   كل سؤالات پرسشنامه

    ها     يافته          روش تحليل - 7
                                    دست آمده بــا مــدل معــادلات ســاختاري بــراي       هاي به                                                         ها از آمار توصيفي و فن آزمون فرضيات استفاده شده است. داده               براي تحليل داده

                                                                                                                          بررسي دقيق روابط علي و معولي بين ابعاد ارزش ويژه برند و ارزيابي از بسط برند و همچنين رابطه دو متغير نوگرايي و تناسب محصــول 
       اند.                                                              ته با محصول مادر بر ارزيابي از بسط برند مورد تحليل قرار گرفته       بسط ياف

           هاي تحقيق     يافته    - 8
                                                                                                                   به منظور تحليل ساختار پرسشنامه و كشف عوامل تشكيل دهنده هر سازه از تحليل عاملي تأييدي اســتفاده شــده اســت.  نتــايج تحليــل 

   5                              هاي تحقيــق همگــي در دو ســطح خطــاي                           بارهاي عاملي مربوط به سازه      اند.        خلاصه شده  3                   هاي تحقيق در جداول                  عاملي تأييدي سازه
       + قــرار  2 /  58   تا   - 2 /  58          خارج بازه   t           اند (آماره            معنادار شده   %  99                                       اند، تمامي بارهاي عاملي در سطح اطمينان                         درصد و يك درصد آزمون شده

       كنند.                       گيري سازه مربوطه ايجاد                           اند سهم معناداري در اندازه              اند) و توانسته     گرفته
  ) نتايج بارهاي عاملي تحليل عاملي تأييدي3جدول (

 متغيرهاي پنهان
متغيرهاي 
 مشاهده شده

 نتيجه سطح معناداري tآماره بار عاملي

 معنادار است >01/0ثابتQ2 92/0آگاهي از برند

بادرنظرگرفتنخطای6%،عدد266برایتعدادنمونههاحاصلمیشود.ازاینتعداد243پرسشنامهقابل
قبولبهدستآمدکهباتقسیمتعدادآنبرتعدادپرسشنامههایتوزیعشده،مشخصمیشودکهحدود92درصد
کهبهاینترتیبتضمینمناسبیبرای ازپرسشنامههایتوزیعشدهبرایانجامفرضیاتقابلاستفادهبودهاند

صحتیافتههایتحقیقایجادمیکند.
ابزارجمعآوریاطلاعاتاولیهدرتحقیقپیشرو،پرسشنامهاست.پرسشنامهاینتحقیق،ازسهقسمت
تشکیلشدهاست.قسمتاول،مقدمهپرسشنامهاست.قسمتدوممربوطبهاطلاعاتجمعیتشناختیاست
براساسفرضیاتتحقیق که کهشامل4سوالمیباشدوقسمتسوم،شاملسؤالاتاصلیپرسشنامهاست

گزینهایلیکرتاستفادهشدهاست. کهشامل24سوالمیباشدوازمقیاسپنج مطرحشدهاند
بهمنظورتعیینپایاییآزمون،ازروشپیشآزموناستفادهکردیم.بدینمنظور30پرسشنامهدرمیاننمونه
گردید،ضریبآلفایبهدستآمدهدرهمهسؤالهابالاتراز0.7بود.لذا،اعتبارپرسشنامه آماریموردنظرتوزیع
گرفت.به گردید.رواییپرسشنامهتوسطچندتنازاستادانمدیریتبازرگانیواهلفنموردتأییدقرار تأیید
کهاز منظورسنجشرواییسؤالاتازاعتبارعاملیاستفادهشدهاست.اعتبارعاملیصورتیازاعتبارسازهاست

طریقتحلیلعاملیبهدستمیآید.

کرونباخ متغیرها به تفکیک لفای  جدول )۱( آ

ضریب بایای  سا یار
0/757 گاهث بزات آ

0/840 تررته اوگزای  دصزف 

0/726 تررته ره بزات وفادای دصزف 

0/829 بتاعث های بزات
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ضریب بایای  سا یار
0/727 ک شته تاراد ادرا

براسب بزات بعمام یافیه را بزات دادر 0/835

0/793 تررته از بعمام بزات افریاب  دصزف 

0/876 تل سؤالاک پزساراده

7-روش تحلیل یافته ها
بامدل آمده بهدست استفادهشدهاست.دادههــای آزمونفرضیات وفن آمارتوصیفی از برایتحلیلدادهها
و برند بسط از ارزیابی و برند ویژه ارزش ابعاد بین معولی و علی روابــط دقیق بررسی برای ساختاری معادلات
مورد برند ازبسط ارزیابی بر مادر بامحصول یافته تناسبمحصولبسط و نوگرایی متغیر دو رابطه همچنین

گرفتهاند. تحلیلقرار

8-یافتههایتحقیق
استفاده تأییدی عاملی تحلیل از سازه هر دهنده تشکیل عوامل کشف و پرسشنامه ساختار تحلیل منظور به
شدهاست.نتایجتحلیلعاملیتأییدیسازههایتحقیقدرجداول3خلاصهشدهاند.بارهایعاملیمربوطبه
سازههایتحقیقهمگیدردوسطحخطای5درصدویکدرصدآزمونشدهاند،تمامیبارهایعاملیدرسطح
گرفتهاند(وتوانستهاندسهممعناداری اطمینان99%معنادارشدهاند)آمارهtخارجبازه2/58-تا2/58+قرار

کنند. دراندازهگیریسازهمربوطهایجاد

جدول )۳( نتایج بارهای عاملی تحلیل عاملی تأییدی

دیغازهای متغیرهای پنهان
ایاجهسطح دعرادافیآماره tرار عادلثدااهته شته

گاهث از بزات آ
Q20/92دعرادار اسد0/01<یارد

Q30/9012/97>0/01دعرادار اسد

وفادافی ره بزات

Q100/67دعرادار اسد0/01<یارد

Q110/786/70>0/01دعرادار اسد

Q120/726/26>0/01دعرادار اسد

Q130/897/46>0/01دعرادار اسد

Q140/877/32>0/01دعرادار اسد
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دیغازهای متغیرهای پنهان
ایاجهسطح دعرادافیآماره tرار عادلثدااهته شته

بتاعث بزات

Q150/81دعرادار اسد0/01<یارد

Q160/829/21>0/01دعرادار اسد

Q170/798/68>0/01دعرادار اسد

ک شته تاراد ادرا

Q180/87دعرادار اسد0/01<یارد

Q190/758/36>0/01دعرادار اسد

Q200/727/88>0/01دعرادار اسد

افریاب  رسو بزات

Q230/76دعرادار اسد0/01<یارد

Q240/706/20>0/01دعرادار اسد

Q250/847/03>0/01دعرادار اسد

براسب دحصول
Q210/85143/71>0/01دعرادار اسد

Q220/84860/24>0/01دعرادار اسد

تررته اوگزای  دصزف 

Q40/6088/54>0/01دعرادار اسد

Q50/7138/78>0/01دعرادار اسد

Q60/7086/99>0/01دعرادار اسد

Q70/73115/38>0/01دعرادار اسد

Q80/6057/96>0/01دعرادار اسد

Q90/4945/02>0/01دعرادار اسد

9-تخمین مدل
کهقراراستتخمینزدهشودشروعمیشود. مدلمعادلاتساختاریبابیانمدلی
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٦ 
 

Q3 90/097/1201/0< معنادار است 

 وفاداري به برند

Q1067/0معنادار است >01/0ثابت 
Q1178/070/601/0< معنادار است 
Q1272/026/601/0< معنادار است 
Q1389/046/701/0< معنادار است 
Q1487/032/701/0< معنادار است 

 تداعي برند
Q1581/0معنادار است >01/0ثابت 
Q1682/021/901/0< معنادار است 
Q1779/068/801/0< معنادار است 

 ادراك شدهكيفيت 
Q1887/0معنادار است >01/0ثابت 
Q1975/036/801/0< معنادار است 
Q2072/088/701/0< معنادار است 

 ارزيابي بسط برند
Q2376/0معنادار است >01/0ثابت 
Q2470/020/601/0< معنادار است 
Q2584/003/701/0< معنادار است 

 معنادار است >Q21851/071/4301/0 تناسب محصول
Q22848/024/6001/0< معنادار است 

 نوگرايي مصرف كننده

Q4 608/054/801/0< معنادار است 
Q5 713/078/801/0< معنادار است 
Q6 708/099/601/0< معنادار است 
Q7 731/038/1501/0< معنادار است 
Q8 605/096/701/0< معنادار است 
Q9 494/002/501/0< معنادار است 

           تخمين مدل- 9
      شود.                                                                 مدل معادلات ساختاري با بيان مدلي كه قرار است تخمين زده شود شروع مي

  

  

  

  

  

  

  

Q19

AVE=0.91

AVE=0.

AVE=0.80

AVE=0.76

AVE=0.7

 آگاهي از

  طارزيابي بس

كيفيت ادراك

وفاداري به
ارزش ويژه

دتداعي برن  

DEP

Q17

Q16

Q15

Q14

Q13

Q12

Q11

Q10

Q3

Q2
DEP

DEP

Q20

Q18

0.76 

0.70 

0.84 

0.42

0.51 

0.29

0.93 

0.93 

1.01 

0.92 

0.92 
0.90 

0.67 
0.78 
0.72 
0.89 
0.87 

0.81 
0.82 
0.79 

0.87 
0.75 
0.72

0.16 

0.19 

0.55 

0.39 

0.48 

0.21 

0.24 

0.35 

0.33 

0.38 

0.24 

0.43 

0.47 

 R Square=0.44 

0.6

100 

AVE=0.94 

گر در حالت تخمین ضرایب استاندارد نمودار۱( مدل معادلات ساختاری بدون متغیر تعدیل 

نشان استاندارد ضرایب تخمین حالت در گر تعدیل متغیر بدون را تحقیق ساختاری معادلات مدل 1 نمودار
میدهد.ضریبتعیینبرایمتغیرارزیابیبسطبرندبرابر0/44شدهاستونشانمیدهدمتغیرارزشویژهبرند
کند.دراینمدلشاخص بهتنهاییتوانستهاست44%ازتغییراتمتغیرارزیابیبسطبرندراتوضیحوتبیین

ضریبتعیین)RSquare(نیزنشاندادهشدهاست.
با را مسیر( )ضرایب ساختاری معادلات و عاملی( )بارهای اندازهگیری معادلات تمامی واقع در مدل این
استفادهازآمارهt،آزمونمیکند.برطبقاینمدل،ضریبمسیروبارعاملیدرحالتاستاندارددرسطحاطمینان
tدروناین گرمقدارآمارهی گیردوا tخارجبازه1/96-تا1/96+قرار گرمقدارآمارهی 95%معنادارمیباشدا
اطمینان درسطح عاملی بار یا و مسیر نیست.ضریب معنادار مسیر، یاضریب عاملی بار نتیجه در باشد، بازه
گیرد.مدلدرحالتمعناداری،نشان گرمقدارآمارهیtخارجبازه2/58-تا2/58+قرار 99%معنادارمیباشدا
کهتمامیبارهایعاملیدرسطحاطمینان99%معنادارهستند.ضرایبمسیرنیزبرخیدرسطح95%و میدهد

برخیدرسطح99%معنادارهستند.
پاسخبهفرضیات پژوهشبراساسروشمعادلاتساختاری

فرضیهاصلیتحقیق:ارزشویژهبرند،برارزیابیبسطبرندمؤثراست.
H0: ارزشویژهبرند،برارزیابیبسطبرندتاثیرندارد.
H1:ارزشویژهبرند،برارزیابیبسطبرندتاثیردارد.

جدول)۴( ضرایب مسیر، آماره t و نتیجه فرضیه تحقیق

ایاجه فزضاه دحققسطح دعرادافیآماره tضریب دساز)β(فرضیه اصلی تحقیق

باییت دث شود0/01<0/665/36ارزش ویژه برند ← ارزیابی بسط برند
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کهدرجدول3وهمچنیننمودارهایضرایباستانداردو tبرطبقنتایجبهدستآمدهازضریبمسیروآماره
معناداریضرایب،مشخصشدهاستمتغیرارزشویژهبرنددرسطحاطمینان99%برمتغیرارزیابیبسطبرند
باتوجهبهمثبتبودن گرفتهاست(. قرار تامثبت2/58 بازهمنفی2/58 tخارج )آماره تأثیرمعناداریدارد
گفتنوعرابطهمتغیرهامثبتوهمجهتمیباشد.بنابرایندرسطحاطمینان99%میتوان ضریببتامیتوان
انتظارداشتبابالارفتنارزشویژهبرند،ارزیابیبسطبرندنیزافزایشپیدامیکندوباپایینارزشویژهبرند،
ارزیابیبسطبرندنیزضغیفخواهدشد.ودرنتیجهفرضیهاصلیتحقیقدرسطحاطمینان99%تاییدمیگردد.

فرضیهدوم:تناسبمحصولبررابطهبیندومتغیرارزشویژهبرندوارزیابیبسطبرندتاثیردارد.

٨ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  

در حالت   سط برند و ارزش ويژه برند  با حضور متغير تعديل گر تناسب محصول) رابطه بين ارزيابي ب2نمودار
  تخمين ضرايب استاندارد

0H.تناسب محصول بر رابطه بين دو متغير ارزش ويژه برند و ارزيابي بسط برند تاثير ندارد :                                                                                    
1Hارد.: تناسب محصول بر رابطه بين دو متغير ارزش ويژه برند و ارزيابي بسط برند تاثير د  
  

  و نتيجه فرضيه تحقيق t، آماره ضرايب مسير) 5جدول

 نتيجه فرضيه محقق سطح معناداري tآماره  )βضريب مسير( فرضيه دوم تحقيق

تناسب محصول * ارزش 
ارزيابي بسط  ←ويژه برند 

 برند
428/0 767/2  شودتاييد مي >01/0 

M1.1 M1.2

كيفيت ادراك  فاداري به برندو
ش

Dep3 

Dep2 

Dep1

 آگاهي از برند تداعي برند

0.000

R2=0.6150.000 

0.000

M1.2 آگاهي از
 برند

M1.1 تداعي
 برند

1 M1.   آگاهي از
 دبرن

M1.1 وفاداری
 به برند

M1.2 وفاداری به
 برند

M1.2  کيفيت
 ادراک شده

M1.2 تداعی
 برند

M1.1  کيفيت
 ادراک شده

برندارزش ويژه   

 تناسب محصول

  ارزيابی بسط
 برند

ارزش ويژه برند* تناسب 
 محصول

0.924 0.891 

0.189

0.901      0.928     0.924  0.920     0.910   0.900  

0.428

0.912 0.940 0.908 0.888

0.198

0.861 

0.79

0.889 

گر تناسب محصول در حالت تخمین  نمودار۲( رابطه بین ارزیابی بسط برند و ارزش ویژه برند با حضور متغیر تعدیل 
ضرایب استاندارد

H0: تناسب محصول بر رابطه بین دو متغیر ارزش ویژه برند و ارزیابی بسط برند تاثیر ندارد.
H1: تناسب محصول بر رابطه بین دو متغیر ارزش ویژه برند و ارزیابی بسط برند تاثیر دارد.

جدول5( ضرایب مسیر، آمارهtو نتیجه فرضیه تحقیق

ایاجه فزضاه دحققسطح دعرادافیآداره tضریب دساز)β(فزضاه دوم بحقاق

براسب دحصول * افزر ویژه بزات ← 
باییت دث شود0/01<0/4282/767افریاب  رسو بزات

نمودار2رابطهارزیابیبسطبرندوارزشویژهبرندباحضورمتغیرتعدیلگرتناسبمحصولرادرحالتتخمین
کهآیامتغیرتعدیلگرتناسبمحصول کرد ضرایبضرایبنشانمیدهد.براساسایننمودارهامیتواناستنباط
توانستهاستاثرمعناداریرابررابطهدومتغیرارزیابیبسطبرندوارزشویژهبرندبگذاردیاخیر.مقدارضریب
افزایش به0/538 اینمقدار تعدیلگر متغیر ورود با و بودهاست برابر0/44 تعدیلگر متغیر ورود از قبل تعیین
کند.باتوجهبهفرمول کهمیزانرابطهرابهمقدار9/8%تعدیل یافتهاست.یعنیمتغیرتعدیلگرتوانستهاست
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معرفیشده)چین،2003(.میتوانمیزانتاثیرمتغیرتناسبمحصولرابررابطهارزیابیبسطبرندوارزشویژه
کمترباشدمتغیرتعدیلگراثرناچیزوقابلصرفنظری کهمقدارتواندومfاز0/02 کرد.درصورتی برندآزمون
گرمقدارتواندومfدربازه0/02تا0/15باشداثرمتغیرتعدیلگرضعیف کردهاست.ا رابررابطهدومتغیرایجاد
گر گقتاثرمتوسطیبررابطهراداشتهاستوا کهاینمقداراز0/15تا0/35باشدمیتوان میباشد.درصورتی
کهمتغیرتعدیلگراثرقویوبالاییبررابطهدومتغیرداشتهاست. گفت اینمقداراز0/35بالاترباشدمیتوان
باتوجهبهاینکهمقدارتواندومfبالاتراز35%شدهاست)برایاینرابطهمقدار0/454(شدهاستمیتوان
کهمتغیرتناسبمحصولتوانستهاستبررابطهدومتغیرارزیابیبسطبرندوارزشویژهبرندتاثیرچشم گفت
گیرومعناداریداشتهباشدودرنتیجهفرضیهمبتنیبراینرابطهدرسطحاطمینان99%تاییدمیگردد.)آماره
گرفتهاست(باتوجهبهضریبمثبتبرایبتا)0/428(میتوان t2/767=خارجبازه2/58-تا2/58+قرار

کهتاثیراینمتغیربررابطهدومتغیرمثبتومعنادارمیباشد. گفت
2 2

2
2

0.615 0.440 0.454
1 1 0.615

With Moderaitor Without Moderaitor

With Moderaitor

R R
f

R
− −

= = =
− −

فرضیهسوم:نوگراییمصرفکنندهبررابطهبیندومتغیرارزشویژهبرندوارزیابیبسطبرندتاثیردارد.
کنندهبررابطهبیندومتغیرارزشویژهبرندوارزیابیبسطبرندتاثیرندارد. H0:نوگراییمصرف
کنندهبررابطهبیندومتغیرارزشویژهبرندوارزیابیبسطبرندتاثیردارد. H1:نوگراییمصرف

جدول )6( ضرایب مسیر، آماره t و نتیجه فرضیه تحقیق

سطح آماره tضریب دساز)β(فزضاه سوم بحقاق
دعرادافی

ایاجه فزضاه 
دحقق

نوگرایی مصرف کننده *ارزش ویژه برند ← 
رد دث شود0/05>0/5321/562ارزیابی بسط برند

حالت در را کننده نوگراییمصرف تعدیلگر متغیر باحضور برند ویژه ارزش و برند بسط ارزیابی رابطه نمودار3
کهآیامتغیرتعدیلگرنوگراییمصرف کرد تخمینضرایبنشانمیدهد.براساسایننمودارمیتواناستنباط
کنندهتوانستهاستاثرمعناداریرابررابطهدومتغیرارزیابیبسطبرندوارزشویژهبرندبگذاردیاخیر.مقدار
اینمقداربه0/475 تعدیلگر باورودمتغیر و بودهاست برابر0/44 تعدیلگر ازورودمتغیر تعیینقبل ضریب
کند.باتوجهبه افزایشیافتهاست.یعنیمتغیرتعدیلگرتوانستهاستکهمیزانرابطهرابهمقدار3/5%تعدیل
کمتراز15%شدهاست)برای fگفتباتوجهبهاینکهمقدارتواندوم فرمولمعرفیشده)چین،2003(،میتوان
اینرابطهمقدار0/066(شدهاستمیتوانگفتکهمتغیرنوگراییمصرفکنندهتوانستهاستبررابطهدومتغیر
کمیداشتهباشدودرنتیجهفرضیهمبتنیبراینرابطهدرسطح ارزیابیبسطبرندوارزشویژهبرندتاثیرخیلی

گرفتهاست(. اطمینان95% ردمیگردد.)آمارهt=1/562درونبازه1/96-تا1/96+قرار
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2 2
2

2

0.475 0.440 0.066
1 1 0.475

With Moderaitor Without Moderaitor

With Moderaitor

R R
f

R
− −

= = =
− −

١٠ 
 

2 2
2

2
0.475 0.440 0.066

1 1 0.475
With Moderaitor Without Moderaitor

With Moderaitor

R R
f

R
 

  
   

 

 

 

 

 

  

  

  

  

 

 

 

 

 

  

  

  

 

 

 

 

4.262 

4.724 

4.510 

4.462 

4.348 

4.142 

3.414 

3.812 

3.704 

3.722 

3.633 

3.307 

3.662 

3.515 

3.607 

3.473 

3.301 

3.145 

3.627 

3.18 

3.515 

3.510 

3.218 

 

0.000

M2.1 برند برند آگاھی از

M2.2  وفاداری به

M2.1 اداری به وف

M2.6تداعی برند

M2.5تداعی برند

M2.4تداعی برند

M2.3تداعی برند

M2.2تداعی برند

M2.1 تداعی برند 

M2.6آگاهی از برند

M2.5آگاهی از برند

M2.4 برندآگاھی از 

M2.3آگاهی از برند

M2.2 برند آگاهی از

M2.5  کيفيت ادراک

M2.6  وفاداری به

M2.5  اداری بهوف

M2.4  وفاداری به

M2.6 ادراک  کيفيت

M2.4  کيفيت ادراک

M2.2 ادراک  کيفيت

M2.3 کيفيت ادراک

M2.1  ادراک      کيفيت

M2.3  وفاداری به

 آگاهي از برند  تداعي برند وفاداري به برند شده كيفيت ادراك

M2.1

Dep1 Dep3Dep2

M2.6M2.5M2.4M2.3M2.2

0.000 

0.000R 

ارزيابی بسط برند
0.917 

0.817   0.731   0.733

1.003         0.785               0.770                    0.557 

ارزش ويژه برند * 
نوگرايی  مصرف 

 کننده

0.608         0.713       0.708      0.731     0.605      0.494 

نوگرايی مصرف کننده

 ارزش ويژه برند

0.532

گر نوگرایی مصرف کننده در حالت تخمین  نمودار۳( رابطه بین ارزیابی بسط برند و ارزش ویژه برند با حضور متغیر تعدیل 
ضرایب استاندارد

۱0-بحث و نتیجه گیری
نتایجاینپژوهشنشانمیدهدابعادارزشویژهبرند،برارزیابیبسطبرندمؤثراستوتناسبمحصولبسط
کننده یافتهبابرندمادربررابطهبیندومتغیرارزشویژهبرندوارزیابیبسطبرندتاثیرداردولینوگراییمصرف
استنباطی وروش ارائهمدل به باتوجه تاثیردارد. برند ارزیابیبسط و برند ارزشویژه بیندومتغیر رابطه بر
امکانتعمیمنتایجبهجامعهوجودداردومیتوانازآنبهعنوانالگویارزیابینگرشمصرفکنندگانازتوسعه
کنونتحقیقاتانجامشدهدرحوزهبرندینگبهمطالعهوبررسیارزش کرد.تا برندبرایسایربرندهااستفاده
این در است پرداخته مجزا و کنده پرا صورت به مادر محصول با تناسب و مصرفکننده نوگرایی و برند ویژه
کنندگانازتوسعهبرندبهصورت پژوهشبهبررسیتأثیرهریكازمتغیرهاوعواملمؤثربرارزیابینگرشمصرف
و کلینک و ردی)2001( و بهات و )1991( وکلر کر آ پیشینهمچون پژوهشهای است. پرداختهشده متمرکز
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کنندگانازتوسعهبرندداردو کهتناسبتأثیریمستقیمبرارزیابینگرشمصرف کردهاند اسمیت)2001(اثبات
کهتناسبدرك کردهاست پژوهشحاضرنیزبهنتیجهایمشابهباپژوهشهاییادشدهدستیافتهواثبات
کلر کرو کنندگانازتوسعهبرندتأثیرمثبتدارد.همچنینپژوهشهاییمانندآ شدهبرندبرارزیابینگرشمصرف
کیفیتدركشدهبرند،بهطور که )1990(وداسینواسمیت)1994(وپارکودیگرانبهایننتیجهرسیدهاند
کیفیتدركشده کنندگانراازتوسعهبرندتحتتأثیرقرارمیدهد.درپژوهشحاضرنیز مستقیمارزیابیمصرف

گذاربودهاست. کنندگانازتوسعهبرنداثر برندبرارزیابینگرشمصرف
برند گاهیوتداعی برندآ کلر)1991(ویوودونوتو)2001( کرو آ آتیلگان)2005(و برطبقپژوهشهای
کیفیتادراکشدهووفاداریبهبرندعواملتأثیرگذاردرارزشویژهبرندهستند.نتایجبهدستآمدهازاین و

پژوهشنیزاینمتغیرهاتأثیرمستقیمیبرارزشویژهبرنددارند.
نتیجه و لذتمیبرند ازخریدمحصولاتجدید نوآور افراد که یافت نتیجهدست این به روهریج)2004(
کمی کنندگانبهمحصولجدیدتعمیمیافتهاثر گرایشمصرف کهنوگرایینیزدر کیازآناست اینپژوهشحا
کهویژگینوگراییدرآنهاضعیفاستبهامتحانمحصولتعمیمیافتهروی خواهدداشتووحتیافرادی

خواهندآورد.

۱۱-پیشنهادهای پژوهش
1 رفتن. کثریجغرافیاییمیتواننددربالا کهباتبلیغاتانبوهوپوششحدا بهمدیرانشرکتپگاهپیشنهادمیشود

گر ا اســت. برند بــودن بد از گاهی آ معادل برند از گاهی آ مواقع، از پــارهای در سو، دیگر از باشد. مؤثر گاهی برندآ
کیفیتپایینآنیاعدموجودآندربازار رودواقدامبهخریدآنبرندنمایدولیبا گاهیمشتریازبرندیبالا برندآ

مواجهشود،ارزشویژهبرندموردنظرنیزپایینمیآید.
2 کیفیتمحصولاتارائهشدهبهمشتریانبهترومناسبترباشد،مشتریاناحساسرضایتمندیبیشتری. هرقدر

گستردهبرند،زمانصرفشدهبرای کردهوخودباعثایجادمشتریانوفاداربهمحصولمیشود.میتوانباتوزیع
کردنبرنددرفروشگاهرابهحداقلرساندوبامقداربیشترتبلیغاتسببتقویتتداعیهایمربوطبهبرندو پیدا

کنندگانشد. ارتقایتصویرذهنیمشتریاننسبتبهبرنددربینمصرف
3 کهباانجامامورترغیبیواحداثسایتباشگاهمشتریانوارتباطبامشتریان. بهمدیرانشرکتپگاهتوصیهمیشود

بازگشت احتمال باشند، راضی مشتریان وقتی زیرا نمایند درمصرفکنندگان وفــاداری افزایش در را لازم اقدامات
به ناراضیمعمولًا کهمشتریان اندبیشترخواهدبود.ایندرحالیاست کرده کسب ازآن را کهرضایت بهمکانی
رقیبانمییپیوندند)مهدیدهقانیسلطانیودیگران،1392(زیرادردردنیایرقابتیمعاصر،نهتنهاحفظمنابع
که کارسادهایبهنظرنمیرسد.تنهاسازمانهاییدراینزمینهموفقند موجود،بلکهجذبمنابعجدیدچندان
کالاهاوخدماتباتوجهبهنیازهایمشتریانافزایشدهند کیفیت بردنسطح بتوانندقدرترقابتیخودرابابالا

)هاشمزاده،1388(.
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