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   برندارزیابی عوامل موثر بر ارزش ویژه 
   مبتنی بر نظر مصرف کننده

  طبقه محصول مصرفی در فروشگاه رفاه سطح شهر تهران) شش(
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  چکیده
لی لالم ندهای مختلف بینساله توسط موسسات معتبر جهانی در مورد بر ارزش ویژه برند هر

های  گذاری از دید مشتری از اهمیت بالایی برای شرکت شود اما در این میان این ارزش گیری می اندازه
است، زیرا در نهایت موفقیت و ماندگاری آنها در گرو مشتریان آنان است. به همین دلیل ارزش  برخوردار

نشانگر اهمیت بالای آن است.  یشتر بوده که این امرهای فیزیکی به مراتب ب ویژه برند از ارزش دارایی
. است که در کشور اسپانیا آزمون ... و 3یو ،2های آکر ) برگرفته از یافته2007همکاران ( و 1مدل گیل

  خانواده مورد آزمون قرار گرفته است. گردیده است. در این مدل برای اولین بار متغیر
، روانشناختی محیطی کشورهای مختلف در مطالعه حاضر های فرهنگی، اجتماعی با توجه به تفاوت

کننده که شامل عوامل قیمت، تبلیغات،  به ارزیابی عوامل موثر بر ارزش ویژه برند مبتنی بر نظر مصرف
(شامل تداعی برند، آگاهی از برند،  گذاری بر ابعاد ارزش ویژه برند ترفیع، خانواده که از طریق ارزش

                                                 
    تهران مرکزی اسلامی، واحد عضو هیات علمی دانشگاه آزاد یار،انشد ∗

  دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی - دانشکده مدیریت  - خیابان آزادی  -تهران 
 (bahramkheiri@gmail.com) رکزیتهران م اسلامی، واحد عضو هیات علمی دانشگاه آزاد استادیار، ∗∗

  دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی - دانشکده مدیریت  - خیابان آزادی  -تهران 
 (yadegare@gmail.com) آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی (گرایش بازاریابی) دانشگاه آزاد اسلامی واحد قزوین دانش  ∗∗∗

  دانشگاه آزاد اسلامی واحد قزوین –و حسابداری دانشکده مدیریت  –بارجین  –قزوین 
  

  دکتر عبدالحمید ابراهیمی ول یا طرف مکاتبه:ؤنویسنده مس
1. Gil et al 
2. Aaker  
3. Yoo 
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ایم. جامعه آماری ما  است، پرداخته ت درک شده) بر ارزش ویژه برند تاثیرگذاروفاداری به برند وکیفی
ای است که از روش  گیری تصادفی طبقه مشتریان فروشگاه رفاه در سطح شهر تهران بر اساس نمونه

ها و از تحلیل مسیر برای بررسی تاثیر متغیرها به صورت  ضریب همبستگی اسپیرمن برای آزمون فرضیه
غیرمستقیم بر ارزش ویژه برند استفاده گردید. نتایج این تحقیق نشانگر این امر است که  مستقیم و

قیمت، خانواده، تبلیغات و توزیع به صورت غیرمستقیم و با تاثیرگذاری بر ابعاد ارزش ویژه برند بر ارزش 
م بر وفاداری به کیفیت درک شده به صورت مستقی و تداعی برند، آشنایی با برند، ویژه برند موثر است.

ند. در نهایت خانواده به شاب می گذارند همچنین به صورت مستقیم بر ارزش ویژه برند موثر برند تاثیر
  شود شناسایی گردید. گذارترین عامل که موجب افزایش ارزش ویژه برند می عنوان تاثیر

 
 

  واژگان کلیدی
  6ارزش ویژه برند ،5وفاداری به برند ،4کیفیت درک شده ،3تداعی برند ،2برند آگاهی از ،1خانواده

  
  
  
  

                                                 
1. Family 
2. Brand Awarness 
3. Brand Associations 
4. Perceived quality 
5. Brand loyalty 
6. Brand equity 
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  مقدمه
های تجاری یک  نشان هاست، ارزش نام و جهانی شدن شرکت در عصر جدید که دوران ادغام و

نشان تجاری دارای  باشد. اگر نام و ارزش بازار سهام می کننده در ارزش شرکت و تعین عامل کلیدی و
ی وجود آن هزینه بازاریابی را کاهش دهد زیرا مشتریان  ایهتواند در س ارزش ویژه بالایی باشد شرکت می

نسبت به آن وفادار هستند همچنین بر دامنه محصولات خود بیفزاید زیرا خریداران نسبت به آن اعتماد 
 تواند در برابر قیمت محصولات رقیب از محصولات شرکتت دفاع نماید همین عامل می دارند و

نشان تجاری  ارزشی است که یک نام و نشان تجاری، ارزش ویژه نام و )2007( به عقیده گیل و دیگران
کننده از تمامی مزیت و  نشان تجاری ادراک مصرف به طور کلی ارزش ویژه نام و نماید. به محصول اضافه می

  های رقیب به همراه دارد نشان تجاری دیگر نام و مقایسه با نشان تجاری در برتریی است که یک نام و
معرفی کرد و در تحقیقات تکمیلی بعدی  برای اولین بار ابعاد ارزش ویژه برند را )1991( آکر

بعد تداعی برند، آگاهی  تر شد و در نهایت چهار این تحقیقات کامل )200بخصوص توسط یو و دیگران (
و سه متغیر کیفیت درک شده را به عنوان ابعاد ارزش ویژه برند معرفی کردند  از برند، وفاداری به برند و

 دیگران قیمت، تبلیغات و ترفیعات را به عنوان متغیرهای اثرگذار بیان نمودند اما در تحقیقات گیل و
  ) خانواده نیز با این مدل اضافه گردید که در پژوهش حاضر از این مدل استفاده شده است.2007(

  
  مساله اصلی تحقیق

یر و تحولات بسیار زیادی بوده است از جمله های اخیر فضای کسب و کار در جهان شاهد تغی در سال
رو  این ها از دارایی مشهود به سمت دارایی نامشهود اشاره کرد از توان به تغییر نگرش شرکت این تغییرات می

نظر گرفتن دارایی  ها برخوردار است. در گذاری دارایی نامشهود از اهمیت زیادی برای شرکت فرآیند ارزش
  بلندمدت داشته باشیم. مدت و ها در کوتاه تری از عملکرد سازمان تا ارزیابی درست نماید نامشهود کمک می

های نامشهود هر شرکتی است که ارزش بالایی برای شرکت ایجاد  ییانام تجاری از جمله دار
یک نام، عبارت یا اصطلاح، « نماید. به عقیده کاتلر نام تجاری به صورت خلاصه عبارت است از: می

مت، نماد، طرح یا ترکیبی از آنها که هدف آنها معرفی کالا یا خدمتی است که یک فروشنده نشانه، علا
ایز مهای رقیب مت کنند و بدین وسیله آنها را از محصولات شرکت یا گروهی از فروشندگان عرضه می

توان  نشان تجاری است که ادا کردنی است بدین معنا که می نمایند. نام تجاری آن قسمت از نام و می
یک نام تجاری قوی ارزش ویژه بالایی دارد. بنابر  .)».. سمند، (مانند پیکان، دکرآنها را با صدا یا ادا بیان 

نشان تجاری در  کننده از یک نام و بندی مصرف نشان تجاری الویت تعریف لازار ارزش ویژه نام و
ها  گذاری توسط سازمان ارزش های تجاری در یک طبقه از محصول است. نشان مقایسه با دیگر نام و

 شود. در گیرد. ارزش ویژه برند به دو صورت محاسبه می های متفاوت انجام می مختلف با استفاده از مدل
رتبه  صنعت و تحلیل نقش نام تجاری در تجزیه و های مالی و تحلیل ای از تجزیه و حالت اول مجموعه

ها که در نهایت ارزش مالی نام  ی از این تحلیلا آن نام از لحاظ قدرت در میان رقباست و مجموعه
دهد. در حالت دوم که هدف پژوهش حاضر است ارزیابی ارزش ویژه برند از نظر  تجاری را تشکیل می

  گردد. کننده است که با استفاده از عوامل مختلف انجام می مصرف
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شناسایی یا به خاطر آوردن  ) آن را توانایی خریدار در1991( این عوامل شامل آگاهی از برند که آکر
یک طبقه محصول مشخص تعریف کرده است. عامل دوم تداعی برند است به عقیده آکر  یک برند در

حافظه با یک برند تعریف  آگاهی از برند رابطه نزدیکی با تداعی برند دارد. او تداعی برند را ارتباطی در
شود.  نظر گرفته می ذهنی نام تجاری در کرده است. همچنین تداعی یک نام تجاری جزئی از تصویر

ارائه نموده است، وی کیفیت درک شده را  )1998( 1عامل سوم کیفیت درک شده است که زیتامل
نماید. عامل چهارم وفاداری به برند است  کننده درباره بهتر یا برتر بودن محصول بیان می قضاوت مصرف

این بدان معناست که مشتریان نسبت به آن نام وفاداری  ند وکننده برخوردار از امتیاز مصرف های معتبر نام
تری در  دهند تعداد قابل توجهی از مشتریان حتی در صورتی که کالای جانشین با قیمت پایین نشان می

  ).1384،351 (کاتلر بازار عرضه شود متقاضی همین نام تجاری خواهند بود
  باشد.  خانواده می رند قیمت، تبلیغات، ترفیعات وکه بر روی عوامل فوق تاثیر گذا چهار عامل دیگر

کننده  در تحقیقات قبلی خانواده به عنوان یک عامل موثر در ارزش ویژه برند بر اساس نظر مصرف
  این متغیر ر ا وارد مدل ارزیابی ارزش ویژه برند کرد. راولین با )2007( در نظر نگرفته شده بود و وگیل

شود.  گرفته می نظر کننده در قدرت کاملا تاثیرگذار در رفتار مصرفخانواده به عنوان یک منبع 
اختیار  شود در خانه استفاده می اطلاعات زیادی در مورد محصولات و برندهایی که در خانواده دانش و

حافظه خانواده  دهد و این اطلاعات ممکن است یک معنی و مفهوم اساسی را در کننده قرار می مصرف
 (Fourniser, 1998, 344, olsen, 1993, 58) ایجاد نماید

 علاوه بر این مصرف مکرر آنها در خانواده ممکن است باعث ایجاد عادت یا تجربه برای افراد شود و
  گردد. آنها می احتمالا در نهایت منجر به ایجاد وفاداری به برند خاصی در

کننده معمولا به  صرفدر حوزه محصولات مصرفی به دلیل پایین بودن درگیری ذهنی آنان م
اطلاعات کسب شده از خانواده کفایت کرده و یا با مصرف آن محصولات در خانه نسبت به برندهای 

 گذاری و های بازاریابی آنها را ارزش فعالیت های برندها و متفاوت شناخت یافته و بر اساس ابعاد و ویژگی
حاضر بررسی نقش خانواده در ارزش ویژه برند  کند. بنابراین یکی از مسائل مهم در تحقیق بندی می طبقه

 اند. سال 29-16فاصله سنی  جوانان است که منظور ما از جوانان افراد در خصوص دره ب
  باشد که: بنابراین مسئله اصلی تحقیق ما عبارت از این می

  باشد؟ کننده چگونه می بندی عوامل موثر بر ارزش ویژه برند مبتنی بر نظر مصرف ارزیابی و الویت
  

  چهارچوب مفهومی 
طبقه  شش کننده در در این مطالعه به ارزیابی عوامل موثر بر ارزش ویژه برند مبتنی بر نظر مصرف

های تحقیقات قبلی مهمترین عوامل در این حوزه  محصول مصرفی پرداخته شده است. با توجه به یافته
لین بار خانواده نیز وارد مدل گردیده است. از باشد که در تحقیق حاضر برای او ترفیع می قیمت، تبلیغات و

) بیان گرید که 1991( سوی دیگر این مفهوم یک مفهوم چند بعدی است که برای اولین بار توسط آکر
                                                 
1. Zitmal 
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ی با برند و وفاداری به برند است. با توجه به ابعاد ارائه شده یکیفیت درک شده، آشنا شامل تداعی برند،
) مدل زیر را ارائه کردند که در نهایت مدل مفهومی این تحقیق بر 2007( دیگران توسط آکر، گیل و

  ) ارائه شد.1( اساس مدل آنها به صورت شکل
  

  
 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

  
 ارزش ویژه برند

های مالی  ارزش ویژه برند بر اساس صورت )1(شود  ارزش ویژه برند به دو روش محاسبه می
  کننده. )ارزش ویژه برند مبتنی بر نظر مصرف2(

 بندی میان برندهای مختلف در بندی و طبقه های مشخص مالی الویت که اولی با مقایسه شاخص
ترین آنها توسط اینتربرند  شود که معروف های مختلف انجام می ی توسط سازمانلالمل سطح ملی و بین

  گیرد. انجام می
هایی نظیر  های مالی فقط بر کمیت  مدل تقاداتی را به مدل مالی وارد کردند.پردازان بازاریابی ان نظریه

  های اکتساب، قیمت و یا حاشیه سود تمرکز دارند. ارزش بازار سهام، درآمدهای ناشی از اعطای مجوز، هزینه
تحلیل  باشد که هدف آن تجزیه و کننده می صورت دوم ارزش ویژه برند مبتنی بر نظر مصرف

 گردد و وفاداری به برند می کننده به یک نام تجاری است که منجر به تصویر ذهنی برند رفواکنش مص
(Shockret al,1994,150).  

کننده یک نقش استراتژیک و یک مزیت رقابتی با اهمیت است  ارزش ویژه برند مبتنی بر نظر مصرف
  در تصمیمات بازاریابی دارد.گردد و تاثیر زیادی  که در تصمیمات مدیریت استراتژیک به آن توجه می
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کننده از یک برند در مقایسه با دیگر  بندی مصرف ارزش ویژه برند را الویت )1995( 1دیگران لازار و
ارزش ویژه برند،  )2007( دیگران نماید. به عقیده گیل و برندهای در یک طبقه از محصول بیان می

کننده از  طور کلی ارزش ویژه برند ادراک مصرفنماید. به  ارزشی است که یک برند به محصول اضافه می
  مقایسه با دیگر برندهای رقیب به همراه دارد. برتری است که یک برند در تمامی مزیت و

افزایش سود است. همچنین  های شرکت و یکی از فواید ارزش ویژه بالای برند توانایی کاهش هزینه
احتمالاً  وی ارتباطات بازاریابی نیز موثر باشد وممکن است ر کند و به شرکت در افزایش قیمت کمک می

فروش را کاهش  باشد و هزینه تبلیغات و تاثیر مثبتی بر روی توسعه برند به سایر طبقات محصول دارا می
کننده را ایجاد  به بیان دیگر ارزش ویژه بالا تمایز بیشتر، دانش برند بالاتر و واکنش بهتر مصرف دهد. می
 (Gil et al, 2007, 189)نماید  می

 نشان تجاری روی پاسخ و اثر متمایز دانش نام و«نشان تجاری را  ارزش ویژه نام و 2کلر
 (keller, 1993, 2)کند  نشان تجاری تعریف می کننده به بازاریابی نام و العمل مصرف عکس

لیسانس امکان  )2(های پاداش  کنندگان را برای پرداخت قیمت رضایت مصرف )1(ارزش ویژه برند 
کشش  )5(حمایت  ها برای مشارکت و رضایت فروشگاه )4(کارآیی ارتباط بازاریابی  )3( بودن برند،

دهد  را افزایش می ها، کنندگان به افزایش قیمت عدم کشش مصرف )6( کنندگان به کاهش قیمت مصرف
ها  را در برابر بحران پذیری آنها ها رقابتی بازاریابی و آسیب پذیری شرکت را در برابر فعالیت آسیب و

  )28 ،1387 دهد (ضربی، کاهش می
  

  ابعاد آن ارزش ویژه برند و
ترین آنها  بندی و پیشنهادهای زیادی برای ابعاد ارزش ویژه برند وجود داردکه اولین و معروف طبقه

دید  توان گفت یک مدل کاملا روانشناختی است که ارزش ویژه را از ) ارائه شده که می1991توسط آکر (
بعد آگاهی با برند، تداعی برند،کیفیت درک شده،  5دهد و شامل  کننده مورد سنجش قرار می مصرف

بعد اول  4 که عملاً های مالکانه برند که مرتبط با شرکت است مطرح شد ییاوفاداری به برند و سایر دار
شودکه حتی آکر در  گرفته می کننده در نظر نظر مصرف تحلیل ارزش ویژه برند مبتنی بر در آنالیز تجزیه و

پنجمین عامل را به عنوان کانال ارتباطی میان  عامل استفاده کرده است و 4 سایر نظریاتش از همین
  کننده مطرح کرده است. عوامل نه به عنوان یک رابطه مستقیم با مصرف دیگر شرکت و

بر ابعاد ادارکی آن فرضیاتی ارائه کننده و با تاکید  از اولین کسانی که درباره این مفهوم از دید مصرف
نماید ارزش ویژه برند به دانش برند و بر مبنای مقایسه آن با یک  کردند کلر است که وی فرض می

  نام مشابه بستگی دارد. محصول بی
ذهنی برند را به عنوان یک شاخص در ارزش ویژه برند مطرح کرد. بر اساس مدل  ) تصویر2003( کلر

  نشان تجاری است. تصویر نام و نشان تجاری و ان تجاری مشتمل بر آگاهی از نام وکلر دانش نام و نش

                                                 
1. Lassar et al 
2. Keller 
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 5)، همچنین السن2002( 4)، یو ودیگران2006( 3، اتیلگان4) 2007( 2)، گیل2006( 1پاپو و دیگران
 کیفیت درک شده را برای ارزشی بعد شامل آگاهی از برند، تداعی برند، وفاداری به برند و 4) نیز 1993(

  گردد. این عوامل بررسی می در ادامه هر یک از ویژه برند بیان کردند.
  

توان به عنوان میزانی که مشتری نسبت به یک  نشان تجاری را می وفاداری به نام و :وفاداری به برند
نشان تجاری مزبور و قصد ادامه خرید  نشان تجاری نگرش مثبت دارد، میزان پایبندی او به نام و نام و
نماید. به عقیده  در حقیقت وفاداری به برند یک تعهدی برای خرید مجدد ایجاد می ینده تعریف کرد.در آ

. آتیلگان این یافته را (Gil et al, 2007, 189) تاثیر وفاداری به برند از سایر متغیرها بیشتر است 6تلیس
 ,Atilgan) ویژه برند موثراستتائید کرد و بیان کرد که وفاداری تنها عاملی است که مستقیماً بر ارزش 

های  در مدل ارزش ویژه برند آکر از وفاداری به عنوان اهرم تجاری برای کاهش هزینه .(240 ,2006
آگاهی و اطمینان مجدد) و زمانی برای پاسخ به  بازاریابی، جذب مشتریان جدید (به صورت ایجاد

میزانی که ) 1(برند را به دو صورت: تهدیدات رقابتی یاد شده است او همچنین شاخص وفاداری به 
گیری مستقیم  اندازه) 2( پردازد. های مشابه می مشتری برای یک برند در مقایسه با سایر برندهای با مزیت

  .)Aaker-1991, 40( قصد خرید دوباره یا سفارش محصول یا خدمت  تعریف کرده است رضایت و
یجاد شده به یک برند برای خرید مجدد یا استفاده از وفاداری به برند را تعهدی عمیق ا )1997( 7الیور

محصول یا خدمات در اَینده با وجود این نکته که اثرات محیط و تلاشهای بازاریابی عاملی جهت 
  .(Gil et al, 2007, 189) تغییررفتار می باشد بیان کرده است

ن بیان کرد و دو بعد برای انتخاب اول یک مارک از جانب مشتری را دلیل وفاداری به آ )2006( پاپو
  .(Taylor etal, 2004, 218) دیگری وفاداری رفتاری است گیرند. یکی وفاداری نگرشی و وفاداری در نظر می

شود و دلیل عادت خرید مشخص را  کننده بیان می بعد وفاداری رفتاری به وسیله تجربه خرید مصرف
نماید. از  گیری می به یک محصول را اندازهکننده نسبت  شکل می دهد و رفتار واقعی خرید یک مصرف

شود و این نگرش یک اعتمادی میان  کننده و برند ایجاد می دید نگرشی یک تعهد مثبت میان مصرف
کننده نسبت به یک محصول رابیان  نماید و نگرش مصرف کننده ایجاد می منافع مصرف شهرت برند و

  . (Gil etal, 2007, 191) نماید می
بیان کرد که وفاداری به صورت مستقیم باعث افزایش ارزش ویژه برند شده ودیگر گیل همچنین 

متغیرها نیز هم به صورت مستقیم و هم به واسطه متغیر وفاداری بر ارزش ویژه برند موثر هستند 
 با تحقیقی که با تاکید بر) 2000( ) این نکته را تائید کرد اما وی در سال2000تحقیقات یو و دیگران (

                                                 
1. Pappu et al 
2. Gil 
3. Atilgan 
4. Yoo et al 
5. Olsen 
6. Telis 
7. Oliver 
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برند متفاوت انجام داد این نکته را نشان داد که  12کره بین  های فرهنگی میان دو کشور آمریکا و اوتتف
  بازار یکسان نبود. 2 وفاداری به برند تاثیر مثبت روی ارزش ویژه برند داشت اما این تاثیر در هر

  
یت کالا یا خدمات ) کیفیت درک شده را ادراک مشتری از برتری کیف1998زیتامل ( کیفیت درک شده:

نماید که کیفیت درک  شود او همچنین مشخص می رقبا بیان کرد که بعد فنی را شامل نمیبه نسبت 
کننده را به سوی انتخاب یک  شده جزئی از ارزش ویژه برند است، از اینرو کیفیت درک شده بالا مصرف

ایش کیفیت درک شده توسط مشتری نماید. بنابراین با افز برند نسبت به دیگر برندهای رقیب هدایت می
کننده با ارزیابی اطلاعات و وفاداری نسبت به  یابد. کیفیت دریافتی مصرف ارزش ویژه برند نیز افزایش می

 ,Gil et al)  داردکننده  یک برند در ارتباط است همچنین تاثیر زیادی در مرحله خرید بر روی مصرف

نمایند که  ها در خانواده کیفیت برندهایی را تجربه می هنماید بچ ) بیان می2007( گیل .(191 ,2007
کنند و دریافت آنها از کیفیت به دلیل آن است که آنها  نمایند یا به آنها پیشنهاد می والدین آنها مصرف می

دانند و تاثیر این تجربه برای مدت طولانی همراه  دانش والدین خود در زمینه برندها، بیشتر از خود می
کننده فرد در خرید یک محصول یا وفاداری به  مچنین کیفیت درک شده ممکن است هدایتآنهاست ه

 .(Gil et al, 2007, 191)  یک برند باشد. اما این فرضیه در تحقیقات وی به اثبات نرسید
یا خدمت با  آکر کیفیت درک شده را به صورت درک مشتری از کیفیت کلی و یا برتر محصول و

نماید  بیان می مدل خود نماید او در های دیگر تعریف می نظرش در مقایسه با گزینهتوجه به هدف مورد 
دلیلی برای خریدن نام  )1(طریق بر ارزش ویژه برند موثر باشد:  5 تواند از که کیفت درک شده می

 ه ازجلب علاقه اعضای کانال توزیع به استفاد) 4(اضافه پرداخت قیمت  )3(یابی  تمایز/جایگاه )2(تجاری 
    .)(Aaker-1991, 75 توسعه برند) 5( کیفیت ادراک شده بالاتر محصول با

  
کننده در شناسایی یا به خاطر  توانایی مصرفتوان  میآگاهی از برند را  )1991( : آکرآگاهی از برند

نشان خاصی مانند  آوردن یک برند در یک طبقه محصول مشخص تعریف کرد مثلا به یاد آوردن نام و
نماید که آگاهی از برند می تواند به وسیله  عوامل زیر بر ارزش ویژه  لا. او در مدل خود بیان میکوکاکو

    .(Aaker-1991, 61)  برند موثر باشد
  برقراری پیوند آشنا )2( تواند مورد توجه باشد هایی که می گاهی برای دیگر تداعی تکیه )1(

) بیان کرد که آشنایی با برند نقش 2003کلر ( ر گرفتن.ای برای پایداری/ تعهد مورد توجه قرا نشانه) 3( 
 انتخاب را به همراه دارد مزیت یادگیری، توجه و نماید و کنندگان بازی می مهمی در تصمیم خرید مصرف

(Gil et al,2007,191).  
شود یک آگاهی  ها توسط خانواده مصرف می طول سال به صورت سنتی در ها قبل و یک برند که از مدت

که این به خاطر مصرف طولانی مدت برندها در خانواده است که  نماید کننده ایجاد می لایی در ذهن مصرفبا
. این (Fourniser, 1998, 344, olsen, 1993, 58) گردد یک نوع یادگیری در محیط خانه محسوب می

ت تقویت نماید تا آن کننده را در شناسایی یک برند در طبقه محصول خود به شد آگاهی شاید یادگیری مصرف
  .(Gil et al, 2007, 98)  اندازه که شاید آن برندها در آینده در لیست خرید فرزندان نیز دیده شود
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های معروف سلسله  های اصلی مدل ) آگاهی از برند یکی از بخش2003( 1شارپ به عقیده مک دونالد و
باشد و آنها از این  ی برای مدیران بازاریابی میهای ارتباط مراتب تاثیر تبلیغات و یکی از اهداف مهم فعالیت

نمایند. زمانی  های بازاریابی و تبلیغات استفاده می گیری اثربخشی فعالیت مفهوم به عنوان ابزاری برای اندازه
رسد  می که یک مشتری با تعداد زیادی نام تجاری که با معیارهای او هماهنگ است آشنا است بعید به نظر

و یکی از  آشنای حریف تلاش زیادی انجام دهد های تجاری نا ی اطلاعات در مورد نامکه برای جستجو
  کننده است. کارکردهای مهم آن افزایش کیفیت درک شده از محصول یا خدمات توسط مصرف

  
فظه به عقیده آکر آگاهی از برند رابطه نزدیکی با تداعی برند دارد. او تداعی برند را ارتباطی در حا :تداعی برند

  راه بر ارزش ویژه برند موثر باشد. 5تواند از  با یک برند تعریف کرده است به عقیده وی تداعی برند می
ایجاد ) 4(دلیلی برای خرید نام تجاری ) 3(یابی  تمایز/ جایگاه) 2(کمک به پردازش اطلاعات  )1(

  .(Aaker-1991, 66)  گسترش) 5( احساس مثبت انگیزش و
که آنها را از  نماید، مورد برندها ایجاد می احساسی در تداعی، یک ارزش و )2007( به عقیده گیل

نماید یا در  کننده یک نشانی از محصولی که خریداری می نماید. همچنین مصرف سایر برندها متمایز می
 تواند که الزاماً اسم آن محصول نیست و می نماید نماید در حافظه خود ذخیره می خانواده خود مصرف می

تواند در انسان تداعی شود.  های خاص و یا هر چیز دیگر که می طراحی یا عکس بندی، شامل شکل بسته
گر قوی مثبت، یک مزیت برای برند  کننده و ارتباط با یک تداعی همچنین وجود آگاهی در ذهن مصرف

  .(Gil et al, 2007, 91)  گردد محسوب می
کننده تاثیرگذار است. و برای  ر وفاداری مصرفتداعی برند ب 2دیگران به عقیده آتیلگان و

  .(Atilgan,2006,240)  نماید کنندگان و شرکت ایجاد ارزش می مصرف
کننده یا تغییردهنده برای اشخاص  ) بیان کرد، هر تجربه جدید ایجادکننده برند، تقویت2003کلر (

تا تاثیر مثبت در ارزش ویژه برند مطلوب باشد  گر است. تداعی برند باید به اندازه کافی محکم و تداعی
کننده را نیز تحت  اطلاعات برای تصمیم خرید مصرف یتداعی برند ممکن است جستجو داشته باشد و
  .(Gil et al, 2007, 91) تاثیر قرار دهد

کسب  کننده در تداعی برند ممکن است مانع جستجوی مصرف )2000( 3دیگران به عقیده آلبا و
  .(Gil et al, 2007, 91)  خرید گردداطلاعات برای تصمیم 

  
  متغیرهای موثر بر ابعاد ارزش ویژه برند

متغیر تبلیغات، خانواده، قیمت، ترفیع را بررسی  چهار کنندگان از در تحقیق حاضر ادراک مصرف
رهای گیرند اما شامل تاثیرگذارترین متغی نمی های بازاریابی را در بر م اینها تمام متغیرهای فعالیتینمای می

                                                 
1. Macdonald&Sharp 
2. Atilgan 
3. Alba et al 
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کننده در حوزه محصولات مصرفی  تحقیقات پیشین است و خانواده به عنوان متغیر تاثیرگذار بر رفتار مصرف
-Gil, 2007, 188-199, Atilgan et al, 2005, 237)گیرد برای اولین بار در ایران مورد آزمون قرار می

248, Yoo, 2002, 1-14, kim, 2003, 335-351, pappu, 2005, 143-155, moor, 2000, 17-37)  
  

تبلیغات نیرومندترین ابزار آگاهی بخش در شناساندن یک شرکت، کالا، خدمات یا اندیشه است  تبلیغات:
مند سازد. از کاربردهای  ای او را به موضوع علاقه مخاطب ایجاد نماید و تا اندازه در تواند یک تصویر و می

  ).192 ،1383(کاتلر در مدیریت بازار،  است کننده مهم آن آگاهی، یادآوری و تداعی در مصرف
کننده یک  گذاری شرکت در برند خود است و مصرف دهنده میزان سرمایه مخارج تبلیغاتی نشان

 ,milgrom et al, 1986, 10-25( نماید. ارتباط مثبت میان مخارج تبلیغات وکیفیت برند برقرار می

simon etal. 1993, 28-52, cobb-walgren et al 1995, 25-41, Gil,2007,91های  ). پیام
بازرگانی عموما سطح اطلاعات برند را افزایش داده و مخارج تبلیغات تاثیر مثبت بر ارزش ویژه برند دارند 
همچنین با افزایش مخارج تبلیغات و اطلاعات مثبت کسب شده از برند در خانواده آگاهی جوانان از 

کیفیت برند برقرار  کننده یک ارتباط مثبت میان مخارج تبلیغات و یابد همچنین مصرف برندها افزایش می
کیفیت  چه مخارج تبلیغاتی افزایش یابد آگاهی از برند، تداعی برند و کند که هر گیل بیان می نماید. می

دریافت که تاثیر تبلیغات عموماً غیر  )1998( . تلیس(Gil et al, 2007, 190) شود درک شده افزوده می
که  نماید و به جای این ت و تغییر وفاداری به برند و تاثیر آن بر روی حجم خرید را تعدیل میخطی اس

گردد. شکل کالا،  باعث تغییر در برند مصرفی گردد باعث تقویت برتری مشتری برای استفاد از برند می
عمل مشتری دارد. ال تری نسبت به تبلیغات بر روی عکس ویژه قیمت کالا تاثیر قویه نحوه نمایش آن و ب

دریافت که تبلیغات هزینه شده در ابعاد  )2002( تاثیر وفاداری به برند از سایر متغیرها بیشتر است. یو
وجود  1)1995کُب ( )1993( ) سایمون1986ارزش ویژه برند تاثیر مثبت در بازار آمریکا داشت. روبرت (

  .(Gil et al, 2007, 190)ند را گزارش کردند کیفیت درک شده از بر ارتباط مثبت میان مخارج تبلیغات و
  

خانواده به عنوان کوچکترین و اولین بنیادی که هر فرد حتماً در آن عضویت دارد به عنوان یکی  خانواده:
فرزندان  شود. خانواده شامل همسر و کننده در نظر گرفته می از موثرترین عوامل تاثیرگذار بر رفتار مصرف

کننده  خرید دارد. خانواده مهمترین سازمان خرید مصرف ستقیم بیشتری بر رفتار وخریدار است و تاثیر م
این زمینه نیز بسیار گسترده است. بازاریابان به  رود و تحقیقات به عمل آمده در در جامعه به شمار می

زیادی خدمات توجه  کالا و ها) بر خرید زن و بچه، نقش و نفوذ نسبی هر کدام از اعضای خانواده (شوهر
گونه  اعضای خانواده قادرند شدیداً رفتار خرید را تحت تاثیر قرار دهند. حتی اگر خریدار دیگر هیچ دارند.

ارتباطی با آنها نداشته باشد آنها کماکان بر رفتار ناخودآگاه او نفوذ بسیاری دارند در کشورهایی  تماس و
 (اصول بازاریابی، خواهد شد تاثیر چند برابرنمایند این  که والدین همچنان با فرزندان خود زندگی می

اطلاعات  تداعی برند تاکید کرد. ) بر تاثیر نقش خانواده در1993( 2). همچنین السن1385 ،186 کاتلر،
                                                 
1. Roberts, Simon, cobb 
2. Olsen 
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دریافت شده از خانواده ممکن است بر روی کیفیت درک شده از برند نیز موثر باشد و یک موضوع با 
عنوان یک خریدار با تجربه در خرید یک محصول، برای جوانان  اهمیت این است که چه کسی معمولا به

  .(Gil, 2007, 196) شود شناخته می
کنندگان برای اولین بار در خانواده با برندها  ) مصرف2007دیگران ( نتایج تحقیقات گیل و سبر اسا

نمایند.  ی میشوند اما این آگاهی شامل محصولاتی است که والدین خریدار محصولات مختلف آشنا می و
بندی آنها برای خرید برندهای مختلف، تاثیر عمیقی  محصول در خانواده و الویت کیفیت بیان شده از هر

که گاه آنها را تا آخر عمر وفادار به یک  ای به گونه ،کنندگان در آینده دارد بر یادآوری و شناخت مصرف
ندهایی است که چند سال قبل یا چندین این یکی از دلایل موفقیت بازگشت بر دارد و محصول نگه می

آوری این موضوع که در دشده مانند صابون لوکس در ایران که افراد با یا دهه قبل در خانواده مصرف می
شده است  گذشته این محصول توسط والدین آنها یا حتی در خانه پدربزرگ یا مادربزرگ آنها مصرف می

گر این واقعیت بود که  های آنها نشان د. همچنین یافتهنماین با یک احساس خوبی آن را خریداری می
 در نهایت ارزش ویژه برند دارد خانواده نسبت به سایر عوامل بیشترین تاثیر را بر ابعاد ارزش ویژه برند و

(Gil, 2007, 196).  
  

میزان  تر، قیمت، در تعریفی جامع شود. قیمت مقدار پولی است که برای کالا یا خدمت پرداخته میقیمت: 
کنندگان برای مزایای حاصل از داشتن یا استفاده از کالا یا خدمت پرداخت  ای است که مصرف فایده
  ).427، 1385 زا است (کاتلر، های بازاریابی برای مشتریان هزینه خلاف دیگر آمیخته بر نمایند. و می

کننده  ا در ذهن مصرفعموماً برندهای قوی درکی از کیفیت بالا ر قیمت نشانگر کیفیت برند است.
  .(Milgrom et al 1986, 11, Rao et al, 1989, 352, Gil, 2007, 191) نماید و بلعکس ایجاد می

کننده قیمت را به شدت به کیفیت برند مرتبط سازد و از  زمانی که مصرف )1387به عقیده شمس (
زیرا  کن است افول نماید.ای برای کیفیت بهره بگیرد ارزش ویژه برند مم قیمت به عنوان نماینده

در نتیجه افُت کیفیت  ها و کننده ممکن است تصور نماید کاهش قیمت به دلیل کاهش هزینه مصرف
ها ممکن است باعث ایجاد تصویر  تکاهش مدام قیم باشد. و محصول به منظور حفظ حاشیه سود، می

  کیفیت ادراک شده نامطلوب در مشتریان شود. ذهنی و
  

نگاری و روابط عمومی  تبلیغ، پیشبرد فروش، نامه های ارتباطی مانند: ترفیعات فعالیت ترفیعات قیمتی:
(کاتلر  سازد یا مطلع می مند های فرآورده، آگاه، علاقه سودمندی است که بازار هدف را به موجود بودن و

  ).1383، 80 در مدیریت بازار،
کننده کاهش  ند را در ذهن مصرفافزایش مخارج ترفیعات ممکن است کیفیت درک شده از یک بر

  .(Suri et al, 2000, Jorgensen et al., 2003) بدهد
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 طولانی مدت تاثیر کلی ترفیعات بر ارزش ویژه برند نامشخص است ) در1986( 1به عقیده وینر

(Gil, 2007, 191)ایران نیز این یافته را تائید کرد  در )1387( و ضربی )1387( . تحقیقات شمس
 ) وجود یک رابطه معکوس میان ترفیعات و2007( حقیقات انجام شده توسط گیل و دیگرانهمچنین ت

  کیفیت درک شده را گزارش کردند.
 

  فرضیات تحقیق
  تحقیقات انجام شده فرضیات تحقیق به صورت زیر مطرح شد: بر اساس تعاریف و

  برند دارد.افزایش مخارج تبلیغاتی، رابطه مستقیم با آگاهی جوانان با  :H1aفرضیه 
اطلاعات مثبت بیان شده درباره یک برند در خانواده جوانان ارتباط مستقیم با آگاهی از  :H1bفرضیه 

  برند دارد.
  افزایش مخارج تبلیغاتی، رابطه مستقیم با تداعی برند در جوانان دارد. :H2aفرضیه 
ارتباط مستقیم با تداعی برند  اطلاعات مثبت بیان شده درباره یک برند در خانواده جوانان :H2bفرضیه 

  دارد.
  افزایش مخارج تبلیغاتی ، رابطه مستقیم با کیفیت درک شده از برند در جوانان دارد. :H3aفرضیه 
اطلاعات مثبت بیان شده درباره یک برند در خانواده جوانان ارتباط مستقیم با کیفیت درک  :H3bفرضیه

  شده از برند دارد.
  قیمت یک برند ارتباط مستقیم با کیفیت درک شده ازبرند دارد. :H3cفرضیه 
  میزان ترفیعات در یک برند رابطه معکوس با کیفیت درک شده در جوانان دارد. :H3dفرضیه 
  آگاهی از برند رابطه مستقیم با وفاداری به برند دارد. :H4aفرضیه 
  به برند دارد.کننده یک برند رابطه مستقیم با وفاداری  یتداع :H4bفرضیه 
  .کیفیت درک شده از یک برند رابطه مستقیم با وفاداری به برند دارد :H4cفرضیه 
  آگاهی از برند رابطه مستقیم با ارزش ویژه برند دارد. :H5aفرضیه 
  تداعی یک مار ک ارتباط مستقیم با ارزش ویژه برند دارد. :H5bفرضیه 
  مستقیم با ارزش ویژه برند دارد. کیفیت درک شده از یک برند ارتباط :H5cفرضیه 
  وفاداری به برند ارتباط مستقیم با ارزش ویژه برند دارد. :H5dفرضیه 

  
  روش تحقیق

  باشد.  ها از نوع توصیفی پیمایشی می آوری داده کاربردی و از جنبه جمع این تحقیق به لحاظ اهداف،
ا ارزش ویژه برند مدل توسعه در مدلهای ارائه شده در ارتباط ب قلمرو موضوعی تحقیق: الف)

 ری) تاث2007همکاران ( در ادامه مدل گیل و یافته اکر به عنوان مهترین مدل در نظر گرفته شد و

                                                 
1. Winer 
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که مدلی بود  ارزش ویژه برند را مورد سنجش قرار دادند و به دلیل این عوامل دیگر بر ابعاد چهار
  . تحقیق در نظر گرفته شد که خانواده را مورد آزمون قرار داده بود به عنوان مدل

 ای رفاه به عنوان قلمرو مکانی در های زنجیره در این مطالعه فروشگاه قلمرو مکانی تحقیق: ب)
  نظر گرفته شد.

آوری  جمع 87های و اطلاعات در این مطالعه در تابستان و پائیز  داده قلمرو زمانی تحقیق: ج)
  شد.

  
  نمونه آماری  جامعه و

سال از مشتریان  29 - 16نفر از جوانان در فاصله سنی  270العه شامل، جامعه آماری این مط
جنوب شهر تهران بود که به نسبت میزان جمعیت  ای رفاه در سه ناحیه شمال، مرکز و ای زنجیرههفروشگاه

مکان فروشگاه از  کننده در که مصرف ای انتخاب گردید. به دلیل این گیری طبقه آن منطقه از طریق نمونه
  ها در این مکان توزیع شد. خرید، انتخاب و مقایسه برندها هستند پرسشنامه فکری کاملا درگیرنظر 

  
  انتخاب محصول

طبقه  6 اساس اطلاعات کسب شده از اداره استاندارد لیستی از تمام برندهای توزیع شده در بر
 هران تهیه گردید ودر سطح شهر ت نوشابه) معدنی و (شامل روغن، شیر، خمیردندان، چیپس، آب محصول

الب یک پرسشنامه از مشتریان خواسته شد که در هر طبقه محصول یک برند را بر اساس بیشترین قدر 
بیشترین امتیاز را کسب  آگاهی انتخاب نمایند که در هر طبقه محصول دو برند که کمترین و استفاده و

  گرفت. برند مورد آزمون قرار 12در نهایت  کرده بودند انتخاب گردید و
  

  ها ابزار گردآوری داده
ها، در این مطالعه از ابزار پرسشنامه استفاده شد که روایی و پایایی آن مورد  آوری داده جهت جمع

) بود که روایی 2007( همکاران بررسی قرار گرفت. پرسشنامه یک پرسشنامه استاندارد شده توسط گیل و
سازی  بومی اهل فن بعد از ترجمع معکوس و رگانی وآن در ایران توسط چند تن از اساتید مدیریت باز

که  93/0گیری شده که معادل  کرونباخ آن اندازه αبرای سنجش پایایی پرسشنامه  مورد تائید قرار گرفت.
بیانگر پایایی سوالات پرسشنامه بود. در پرسشنامه اصلی سوال معکوس حذف شد زیرا همبستگی را به 

ای از طیف خیلی موافق تا خیلی  گزینه 6سوال با مقیاس  32پرسشنامه با آورد در نهایت  شدت پایین می
  مخالف تهیه گردید.

  
  ها روش تحلیل یافته

ها و از تحلیل مسیر برای بررسی  ها از ضریب همبستگی اسپیرمن برای آزمون فرضیه جهت تحلیل داده
  اثر هر یک از متغیرها بر ارزش ویژه برند استفاده گردید.
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  حلیل فرضیات:تجزیه و ت
باشد که این به معنی این است که با  می 447/0ضریب همبستگی اسپرمن به دست آمده  :H1aفرضیه 

دار است در نتیجه فرض صفر مبنی بر عدم وجود  % آماره مورد نظر معنی99اطمینان 
بیانگر این است که افزایش مخارج  H1aشود. نتایج آماری فرضیه  ضریب مربوط رد می

 شود. نتیجه حاصل با تحقیقات گیل و برند می ازباعث افزایش آگاهی جوانان  تبلیغاتی
)، کب و الگیرین 2002 و 2000( دیگران )، یو و2005( 1دیگران و )، سانچز2007( دیگران

)، همچنین با 1984( و دیگران 3و دگتون )1990( 2بروان )، هویر و1995( دیگران و
   ) در ایران همراستاست.1387( دیگران مس وش و )1387( دیگران مطالعات، ضربی و

باشد که این به معنی این است که با  می 571/0ضریب همبستگی اسپرمن به دست آمده  :H1bفرضیه 
دار است در نتیجه فرض صفر مبنی بر عدم وجود  % آماره مورد نظر معنی99اطمینان 

ست که اطلاعات مثبت بیانگر این ا H1bشود. نتایج آماری فرضیه  ضریب مربوط رد می
شود.  خانواده جوانان باعث افزایش آگاهی جوانان از برند می بیان شده در باره یک برند در
  ) همراستاست.2002( دیرگرا )، موری و2007دیگران ( نتیجه حاصل با تحقیق گیل و

که با باشد که این به معنی این است  می 385/0ضریب همبستگی اسپرمن به دست آمده  :H2aفرضیه 
دار است در نتیجه فرض صفر مبنی بر عدم وجود  % آماره مورد نظر معنی99اطمینان 

بیانگر این است که افزایش مخارج  H2aشود. نتایج آماری فرضیه  ضریب مربوط رد می
 نتیجه حاصل با تحقیقات گیل و تبلیغاتی بر تداعی برند در جوانان تاثیرگذار است.

 بروان و دگتون، هایر )2005( فرانکو سانچز و )،2000( دیگران و یو )2007( دیگران
 شمس و و )1387( دیگران )، همچنین با مطالعات ضربی و1984( ) و دیگران1990(

  در ایران همراستاست. )1387دیگران (
باشد که این به معنی این است که با  می 513/0ضریب همبستگی اسپرمن به دست آمده  :H2bفرضیه 

دار است در نتیجه فرض صفر مبنی بر عدم وجود  اره مورد نظر معنی% آم99اطمینان 
بیانگر این است که اطلاعات مثبت  H2bنتایج آماری فرضیه  شود. ضریب مربوط رد می

بیان شده درباره یک برند در خانواده جوانان بر تداعی برند تاثیر نسبتاً شدیدی دارد. 
  .) همراستاست2007دیگران ( وگیل و )1993( 4نتیجه حاصل با تحقیق السن

باشد که این به معنی این است که با  می 523/0ضریب همبستگی اسپرمن به دست آمده  :H3aفرضیه 
دار است در نتیجه فرض صفر مبنی بر عدم وجود  % آماره مورد نظر معنی99اطمینان 

رج این است که افزایش مخا بیانگر H3a ضریب مربوط رد می شود.نتایج آماری فرضیه
تبلیغاتی بر کیفیت درک شده از برند در جوانان به صورت نسبتا شدیدی موثر است. 

                                                 
1. Sanchez & Franco 
2. Hoyer & Brown 
3. Deighton 
4. Olsen 
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با  H3aمقایسه نتایج آزمون فرضیه  ).1995کُب ( )1993( سایمون )1986( روبرت
کُب و  )1994)، جکوبسون (1993سایمون و سولیوان ( )،1986( پژوهش میلگرم و روبرت

 همچنین ضربی و )2007( دیگران گیل و )2002 ،2000( دیگران ) یو و1995الگرین (
  ) در ایران همراستاست.1387( دیگران ) و شمس و1387( دیگران

باشد که این به معنی این است که با  می 564/0ضریب همبستگی اسپرمن به دست آمده  :H3bفرضیه 
دار است در نتیجه فرض صفر مبنی بر عدم وجود  % آماره مورد نظر معنی99اطمینان 

بیانگر این است که اطلاعات مثبت  H3bنتایج آماری فرضیه  شود. ضریب مربوط رد می
کیفیت درک شده از برند تاثیر نسبتاً  بیان شده درباره یک برند در خانواده جوانان بر

  ) همراستاست.2007دیگران ( شدیدی دارد. نتیجه حاصل با تحقیق گیل و
باشد که این به معنی این است که با  می 214/0آمده ضریب همبستگی اسپرمن به دست  :H3cفرضیه 

دار است در نتیجه فرض صفر مبنی بر عدم وجود  % آماره مورد نظر معنی99اطمینان 
بیانگر این است که قیمت یک برند  H3cنتایج آماری فرضیه  شود. ضریب مربوط رد می

ل با تحقیقات رائو و نسبتاً ضعیفی دارد. نتیجه حاص بر کیفیت درک شده از برند تاثیر
)، 2002 و 2000( دیگران )، یو و1989( )، مونر1986( روبرتز )، میلگرم و1989( مونرو
نتایج مطالعات ضربی  ) همراستاست اما1387( دیگران ) و شمس و2007دیگران ( گیل و

  نماید. ) وجود این رابطه را رد می1387( دیگران و
باشد که این به معنی این است که با  می 164/0ت آمده ضریب همبستگی اسپرمن به دس :H3dفرضیه 

نیست در نتیجه فرض یک مبنی بر وجود رابطه  دار % آماره مورد نظر معنی99اطمینان 
این است که ترفیعات  بیانگر H3dشود. نتایج آماری فرضیه  معکوس با کیفیت رد می

که با هم ارتباط مستقیم یک برند رابطه معکوس با کیفیت درک شده در جوانان ندارد. بل
 تحقیقات آکر نتیجه حاصل با دارند که نتیجه حاصل از این رابطه به شدت ضعیف است.

همچنین با  ) و2003)، جورگنسن (2002 و 2000( دیگران یو و )1997( شیمپ )،1991(
  نیست. ) در ایران همراستا1387( دیگران ) و شمس و1387( دیگران تحقیق ضربی و

باشد که این به معنی این است که با  می 650/0ضریب همبستگی اسپرمن به دست آمده  :H4aفرضیه 
دار است در نتیجه فرض صفر مبنی بر عدم وجود  % آماره مورد نظر معنی99اطمینان 

این است که آگاهی با برند  بیانگر H4aشود نتایج آماری فرضیه  ضریب مربوط رد می
 با H4aمقایسه نتایج فرضیه  ین تاثیرنسبتاً قوی است.باعث وفاداری به آن برند شده که ا

   ) همراستاست.2006( 1)، اتیلگان2007( دیگران مطالعات گیل و
باشد که این به معنی این است که با  می 587/0ضریب همبستگی اسپرمن به دست آمده  :H4bفرضیه 

ر عدم وجود ضریب دار است در نتیجه فرض صفر مبنی ب % آماره مورد نظر معنی99اطمینان 
 تداعی یک برند اثر مستقیم و این است که بیانگر H4bشود نتایج آماری فرضیه  مربوط رد می

                                                 
1. Atilgan 
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 نتایج مطالعات روبرت و با H4bنسبتا قوی بر وفاداری به برند دارد. مقایسه نتایج فرضیه 
   ست.) همراستا2006( 1)، اتیلگان2007دیگران( )گیل و2002دیگران( ویو و )204( دیگران

باشد که این به معنی این است که با  می 791/0ضریب همبستگی اسپرمن به دست آمده  :H4cفرضیه 
دار است در نتیجه فرض صفر مبنی بر عدم وجود  % آماره مورد نظر معنی99اطمینان 

کیفیت درک شده  این است که بیانگر H4dشود نتایج آماری فرضیه  ضریب مربوط رد می
 2که نتایج حاصل بامطالعات اتیلگان بسیار شدیی بر وفاداری به برند دارد. از یک برند تاثیر

  ) عکس این یافته را گزارش کردند.2007دیگران( اما گیل و ) همراستاست.2006(
باشد که این به معنی این است که با  می 548/0ضریب همبستگی اسپرمن به دست آمده  :H5aفرضیه 

دار است در نتیجه فرض صفر مبنی بر عدم وجود  نی% آماره مورد نظر مع99اطمینان 
این است که آگاهی از برند  بیانگر H4aشود نتایج آماری فرضیه  ضریب مربوط رد می

نتایج مطالعات  با H5aمقایسه نتایج فرضیه  زیادی بر ارزش ویژه برند دارد. تاثیر نسبتا
 4)، اتیلگان2004( 3بکیزینبایرو )،2002 و 2000( دیگران و یو )،1996 و 1991( آکر

 )،2007( دیگران های تحقیقات گیل و یافته دیگران همراستاست. اما با شمس و )،2006(
  ) همراستا نیست.1378دیگران ( ها و شفیع ) و1387دیگران ( تحقیق ضربی و

باشد که این به معنی این است که با  می 514/0ضریب همبستگی اسپرمن به دست آمده  :H5bفرضیه 
دار است در نتیجه فرض صفر مبنی بر عدم وجود  % آماره مورد نظر معنی99ینان اطم

تداعی یک برند  بیانگر این است که H4aشود نتایج آماری فرضیه  ضریب مربوط رد می
 )،1996و 1991( تاثیر نسبتاً زیادی بر ارزش ویژه برند دارد. نتایج حاصل با مطالعات آکر

) 1387( شمس )،2006( اتیلگان )،2004( 5بکی)، 2002 و 2000( دیگران یو و
 دیگران تحقیق ضربی و )،2007( دیگران های تحقیقات گیل و همراستاست اما با یافته

  ) همراستا نیست.1378دیگران ( ها و شفیع ) و1387(
باشد که این به معنی این است که با  می 684/0ضریب همبستگی اسپرمن به دست آمده  :H5cفرضیه 

دار است در نتیجه فرض صفر مبنی بر عدم وجود  % آماره مورد نظر معنی99 اطمینان
بیانگراین است که کیفیت درک شده  H5cضریب مربوط رد می شود نتایج آماری فرضیه 

نتایج  با H5cمقایسه نتایج فرضیه  از یک برند تاثیر نسبتا شدیدی بر ارزش ویژه برند دارد.
)، اتیلگان 2004( بکی )،2002 و 2000( دیگران ویو  )،1996 و 1991( مطالعات آکر

های  یافته همراستاست. اما با )1387( دیگران ضربی و و )1387( دیگران )، شمس و2006(
   ) همراستا نیست.1378دیگران ( ها و ) و شفیع2007دیگران ( تحقیقات گیل و

                                                 
1. Atilgan 
2. Atilgan 
3. Zinnbuer&bakay 
4. Atilgan 
5. Zinnbuer&bakay 
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به معنی این است که با باشد که این  می 755/0ضریب همبستگی اسپرمن به دست آمده  :H5dفرضیه 
دار است در نتیجه فرض صفر مبنی بر عدم وجود  % آماره مورد نظر معنی99اطمینان 

این است که وفاداری به برند  بیانگر H5dشود نتایج آماری فرضیه  ضریب مربوط رد می
 با H5dمقایسه نتایج فرضیه  بسیار شدیدی با ارزش ویژه برند دارد. ارتباط مستقیم و

 1بکی و زینبایر )،2002 و 2000( دیگران و یو )،1996 و 1991( مطالعات آکر نتایج
 )، ضربی و1387( دیگران شمس و )2007( دیگران )، گیل و2006( 2)، اتیلگان2004(

  ) همراستاست.1378دیگران ( ها و شفیع ) و1387( دیگران
  

  نتایج آزمون فرضیات -1جدول 

  
  

کیفیت درک شده و وفاداری به برند  تداعی برند، بر مبنای نتایج حاصل چهار عامل آگاهی از برند،
در این میان وفاداری به برند بیشترین اثر را بر ارزش ویژه برند  اثر مستقیم بر ارزش ویژه برند دارند و

یر ابعاد بر ارزش ویژه دومین عامل کیفیت درک شده همچنین تداعی مارک اثر کمتری نسبت به سا دارد.
هم  های این مطالعه نشان داد که ابعاد ارزش ویژه برند هم به صورت مستقیم و یافته مارک داشته است.

همانگونه دسته دوم متغیرهای  غیرمستقیم با تاثیر بر وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند تاثیرگذار هستند.
ه متغیرهای ابعاد ارزش ویژه برند بر آن اثر گذارندکه در این ترفیع که به واسط قیمت و خانواده، تبلیغات،

  باشد. بعد تبلیغات بیشترین تاثیر را دارا می میان خانواده و
  

  نتایج تحلیل مسیر -2جدول 
  رتبه  کل تاثیرات اثر غیر مستقیم اثر مستقیم شاخص ردیف

  1  1.81 1.81 - خانواده  1
  2  1.50 1.50 - تبلیغات  2
  3  1.28 0.600 0.684 شدهکیفیت درک  3
  4  1.04 0.491 0.548 آگاهی  با برند  4
  5  0.960 0.443 0.514 تداعی برند  5
  6  0.755 - 0.755 وفاداری به برند  6
  7  0.274 0.274 - قیمت  7
  8  0.212 0.212 - ترفیعات  8

                                                 
1. Zinnbuer & bakay 
2. Atilgan 
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ل اثرهای هر نشان داده شده است با استفاده از تحلیل مسیر، ک 2گونه که در جدول شماره  همان
باشد  ) بیشترین تاثیر را بر ارزش ویژه برند دارا می81/1مسیر محاسبه شده و نتایج نشان داد که خانواده (

  ) کم اثرترین متغیر شناخته شد.212/0( در نهایت ترفیعات ) در رتبه دوم قرار دارد. و50/1( و تبلیغات
  

  پیشنهادهای مدیریتی 
مدیران باید توجه خاصی به عامل خانواده  خانواده بر ارزش ویژه برندبا توجه به تاثیر بالای متغیر  •

داشته باشند. آنها باید یک خاطره خوب از مصرف محصول در خانواده در ذهن جوانان باقی 
توان از خانواده به عنوان ابزاری موثر برای آگاهی یا تداعی برند خاصی در  بگذارند. همچنین می

به اطلاعات  (بخصوص در حوزه کالاهای مصرفی) بیشتر مواقع افراد ا درزیر جوانان استفاده کرد.
 کفایت کرده و به آن اطمینان بیشتری دارند. آوری شده از خانواده برای خرید جمع

کننده  از تبلیغات به عنوان عاملی تاثیرگذار برای آگاهی و یادآوری مجدد برند در ذهن مصرف •
یا متمایز بودن است استفاده نمایند.  ت ویکیف ز مضامینی که بیانگرهای تبلیغاتی ا در پیام استفاده و

کننده به برند شده و در نهایت تمامی این  زیرا تبلیغات به عنوان عاملی سبب وفاداری بیشتر مصرف
 شود. عوامل باعث افزایش ارزش ویژه برند می

کننده ایجاد نمایند. یعنی  صرفتصویری از کیفیت در ذهن م توانند به وسیله تغییر قیمت، مدیران می •
داند  افزایش کیفیت محصول میرا کننده دلیل این امر  یابد مصرف وقتی قیمت محصول افزایش می

های قیمتی مانند کاهش قیمت به صورت طولانی مدت و  ولی تا حد امکان نباید از استراتژی
 متناوب بهره گیرند.

از ترفیع به  ترفع مناسب با آن را انتخاب نمایند ومدیران باید با توجه به نوع محصول خود، نوع  •
 صورتی که از کیفیت مناسب نسبت به سایر (در مدت کوتاه ای برای افزایش فروش در عنوان وسیله
ترفیع  استفاده کنند با توجه به وجود رابطه مستقیم اما ضعیف میان کیفیت و باشد) رقبا برخوردار

ی برای ایجاد وفاداری یا افزایش ارزش ویژه برند در طولانی مدت ترفیع به عنوان ابزار توان از نمی
تصور  و ،پندارند کنندگان دلیل این امر را کاهش کیفیت محصول می استفاده کرد زیرا مصرف

نمایند که سازمان از این حربه برای فروش محصول خود که دارای کیفیت پایین است بهره  می
 گیرد.  می

گر محصولاتی هستند که در  هایی که تداعی بندی یا بسته اسامی و ندها،توانند از بر مدیران می •
 شد برای محصولات جدید بهره ببرند ها استفاده می گذشته در خانواده

هم چنین خانواده سعی در افزایش آگاهی جوانان از برند خود  توانند به وسیله تبلیغات و مدیران می •
یابد میزان وفاداری آنها به برند نیز افزوده شده  زایش مینمایند زیرا هر چه سطح آگاهی جوانان اف

بهتر شناخته شوند که در نهایت منجر  های برند سریعتر و نماید که تداعی کننده همچنین کمک می
 گردد. به افزایش ارزش ویژه برند می
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ه با دیگر خاصی برای تداعی استفاده نمایند ک جذاب و یا مفاهیم مثبت، ها باید از عناوین و شرکت •
مانند علامت ضربدر برای پاک که  کنندها تداخل نداشته باشد همچنین به آسانی تداعی شود. تداعی

کننده تداعی  گاه کلمه پاک یادت نره در ذهن مصرفآبا دیدن هر علامت ضربدر به صورت ناخود
 شود. می

ن باید در تقویت این ابعاد از آنجایی که ارزش ویژه برند متاثر از ابعاد ارزش ویژه برند است مدیرا •
 .تلاش نمایند

 
  نتایج

است که خانواده نسبت به سایر عوامل بیشترین تاثیر را بر ابعاد  ه نشانگر این امرعنتایج این مطال
شوند  محیط خانواده با برند و مفهوم کیفیت آن آشنا می ارزش ویژه برند داشته جوانان برای اولین بار در

نمایند که  کیفیتی را بیان می نماید و کنند که والدین آنها استفاده می می آنها برندهایی را مصرف
شود برای  بندی یا طرح یا رنگ خاصی صحبت می یا زمانی که درباره بسته اند. شان به آنها گفته والدین

 مانند یشده یا حتی وفادار به برندهایی باقی م گر محصولی است که در خانواده آنها استفاده می آنها تداعی
کردند. جوانان اطلاعات مورد نیاز برای خرید یک برند  های مدیدی از آن استفاده می که والدین آنها مدت

  نمایند. آوری می را از خانواده خود جمع
توان از تبلیغات به عنوان دومین عامل موثر بر ابعاد ویژه برند که باعث افزایش میزان  همچنین می

گردد به عنوان عاملی برای افزایش ارزش ویژه برند سود  یت درک شده میآگاهی، تداعی برند و کیف
  جست.

ود تصویر کیفیت درک شده در ذهن جوانان بقیمت به عنوان عاملی برای به توان از از سوی دیگر می
  استفاده کرد.

ری ابعاد ارزش ویژه برند به صورت مستقیم بر روی آن موثراند همچنین این عوامل به واسطه وفادا
به برند به صورت غیرمستقیم نیز بر ارزش ویژه برند تاثیرگذار هستند اما در این میان وفاداری به برند به 

تحقیقات یو و  شدیدی بر ارزش ویژه برند دارد شناخته شد. عنوان موثرین عامل که تاثیرمستقیم و
 ت در ایران تحقیقات شمس وجامعه متفاوت بوده اس دو در نیز نشانگر این امر )2002 و 2000( دیگران
رابطه مستقیم  وجود )2007( دیگران هایی مشابه را گزارش کردند اما گیل و ) نیز یافته1387( دیگران

که بیان کرد که این رابطه به لکیفیت درک شده را گزارش نکرد ب تداعی برند و میان آگاهی با برند،
 نیز نتایج مشابه نتایج گیل و )1387دیگران ( ها و ایران تحقیق شفیع در شود و وسیله وفاداری ایجاد می

 .) را بیان کرد2007( دیگران
میان ابعاد ویژه برند وفاداری را به عنوان موثرترین عامل نشان داد اما  نتایج تحلیل همبستگی در

به نتایج تحلیل مسیر نشانگر این امر بود که زمانی که میزان کل تاثیرات بر ارزش ویژه برند را محاس
  نماییم کیفیت به عنوان سومین عامل تاثیر بیشتری نسبت به سایر ابعاد بر ارزش ویژه برند دارد. می
  



 سال
رم
چها

اره
شم

 ،
 7

تان
مس

و ز
یز 

 پای
،

 
13

88
  

 

 

178  

د
می،

راهی
د اب

حمی
بدال

ر ع
کت

 
کی

نیار
ی 

دگار
ه یا

سمی
ی، 

خیر
رام 

ر به
دکت

 

  پیشنهادات برای تحقیقات آتی
 های دیگر. بررسی این مدل در دیگر طبقات محصول با توجه به مقایسه با نتایج پژوهش .1
  شان تجاری.ن متغیرهای بازاریابی بر ارزش ویژه نام و دیگر بررسی تاثیر .2
  خانواده. های فرهنگی به خاطر وجود متغیر بررسی این مدل در جوامع آماری دیگر با توجه به تفاوت .3
  های آماری. اساس شاخص بر کننده و مقایسه نتایج ارزش ویژه مارک بر اساس نظر مصرف .4
  با یکدیگر. مقایسه آنها مادر و متمایز کردن تاثیر نقش پدر و انجام این تحقیق بر مبنای مشخص و .5
  با درگیری ذهنی زیاد.  ذهنی کم و یحصولات با درگیرمهای  های این تحقیق در حوزه مقایسه یافته .6
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Effects on Consumer-Based  
Brand Equity: Evaluation of Factors 
 
A.H. Ebrahimi, Ph. D. 
B. kheiry, Ph. D. 
S. Yadegari, M. A. 

 
Abstract 
Brand Equity in International brand variety will be evaluated annually by a 
reliable global organization, but assessment from customers’ points of view 
is very important and considerable. As companies’ eventual success and 
survival depends on customers, therefore brand equity role is higher than 
physical assets, which indicates the importance of the subject. 

The Gil et al. Model is used by Aaker and You researches, which have 
experience in Spain, and for the first time, family variables have been 
examined in this experience. 

The cultural, community, psychological, and environmental differences 
of the different countries are considered in this study. It estimates effective 
elements on brand equity based on customers’ opinions that include price 
factors, advertising, and family promotion through evaluating brand equity 
dimension on customer’s realization from brand associations, loyalty, and 
quality.   

Our survey is based on simple random sampling procedure from Refah 
Chain Stores’ consumers in Tehran.  Spiermn Unification ratio method in 
theory experiment and …s Analyze path for the consideration of direct and 
indirect influence on   brand equity is employed in this survey. 

The results of this study indicate that price, family, advertising, and 
distribution have indirect influence on brand equity. Familiarity with the 
brand and perceived quality have direct impact on loyalty and brand equity 
as well. 

Finally, family has been recognized as the most influential element in 
increasing brand equity. 
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Key-words: Family, brand awareness, brand associations, perceived quality, 
brand loyalty, brand equity. 
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