
 

 
 

 

 ارزیابی تاثیر واسطه ای تصویر ذهنی برند روی شکل گیری ارزش ویژه برند
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 چکیده

ش به نگر وهدف اصلی این پژوهش ارزیابی تاثیر واسطه ای تصویر ذهنی برند بین شخصیت 
ر گذارترین ل، تاثیکثر یم و ابرند با ارزش ویژه برند می باشد. بعد از بررسی اثرات مستقیم، غیر مستق

نده، ا در آیود تشمتغیر برون زا در شکل گیری ارزش ویژه برند در صنعت شکلات ایران شناسایی می 
ا، که رند خود ه برشرکت های فعال در این صنعت بتوانند با سرمایه گذاری روی این عامل، ارزش ویژ

ائی، ن استقرآکرد این پژوهش کاربردی، روی مهمترین دارایی نامشهودشان است، افزایش دهند. گرایش
عی می مقط استراتژی آن علی، هدف روش شناسی آن تبیین)آزمون فرضیات(، و افق زمانی آن تک

ه است. برای فاده شداست باشد. برای گردآوری داده ها در این پژوهش، از ابزار پرسشنامه استاندارد شده
یدی مورد امل تاییل عد، مدل یابی معادلات ساختاری و تحلبررسی روابط علی بین ابعاد ارزش ویژه برن

وش نمونه گیری نفری با ر 432استفاده قرار گرفته است. برای آزمون مدل طراحی شده، یک نمونه 
قرار  د بررسیمور خوشه ای از بین مراجعین به فروشگاه های بزرگ محصول شکلات در ایران انتخاب و

یرگذار در امل تاثین عمدل حاکی از آن است که تصویر ذهنی برند مهمتر گرفته اند. نتایج حاصل از تست
وری شده ، ای گردآده هایجاد ارزش ویژه برنددر صنعت شکلات می باشد. علاوه بر این، با استناد به دا

مدل،  زیت اینمست. اتاثیر واسطه ای تصویر ذهنی  برند، در شکل گیری ارزش ویژه برند، مورد تایید 
   ه در د است که برنگرفتن سازه شخصیت برند بعنوان یکی از ابعاد تاثیر گذار روی ارزش ویژدر نظر 

ساس داده دل بر این ممدل های ارائه شده در کشورمان کمتر مورد استفاده قرار گرفته است. همچنین، ا
رائه اهای  دلمکثر های گردآوری شده از صنعت شکلات ایران مورد آزمون قرار گرفته در صورتی که، ا

 رفته اند.قرار گ زمونآشده در زمینه ارزش ویژه برند در کشورهای دیگری مثل آمریکا، کره و ... مورد 

 واژه های كلیدی: 
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پدیدار شد ، توجه بازاریاباان را باه    1980که از اوایل دهه  1مفهوم ارزش ویژه برند
، ارزش ویژه برند باعا   2از دید کلر. ) ,.2007Bravo et al ,58(خود جلب کرده است 

. (Pappu et al., 2005, 143)تقویات ترجیحاات و نیات خریاد مشاتری مای شاود        
توانند با در اختیار داشتن برندهای موفاق، مزیات رقاابتی کساب      همچنین، بازاریابان می

 .(Wang et al., 2008, 305; Kim et al., 2006, 75) ندکن
 شارکت  بارای  روانی و مالی ارزش که است 3نامشهود دارایی ارزش ویژه برند یک

 نحاوه  خادمات، در  و محصاولات  با اضافه شادن باه   که است ای افزوده داشته و ارزش
 نصیب برند  یک که سودی و بازار سهم قیمت، برند،  به مشتری احترام و احساس تفکر،

برندها  که آنجائی از .(kotler et al., 2007, 256). دهد نشان را خود کند، می سازمان
 برداری بهره بیشترین باید شوند، می شناخته شرکت های دارایی از بخشی عنوان به اکنون

 . (kapferer ,2008,9)بکنیم آنها از را
گیری  دازهابزار ان ایجاد روی د،برن ویژه ارزش حوزه در گرفته صورت های اکثر پژوهش

   اند مناسب برای این سازه، تاکید کرده
(e.g.,Yoo and Donthu, 2001, 14; Pappu et al., 2005, 147) 

ان و طاول زما   در ولی، تاکنون مطالعات محدودی در زمینه فرایند ایجاد ارزش ویژه برند
                  شناسااااائی عواماااال اصاااالی تاثیرگااااذار روی آن، صااااورت گرفتااااه اساااات    

(e.g.,Yasin et al., 2007, 38; Valette et al, 2009, 1). 
، ه  برنداین پژوهش، با بررسی نحوه تاثیر مفاهیمی چون شخصیت برند، نگرش ب 

د در رزش برنا او تصویر ذهنی آن روی ارزش ویژه برند، در صدد شناسائی فرایند افزایش 
 زش ویاژه ناسائی عوامل اصلی شاکل دهناده ار  صنعت شکلات ایران می باشد. زیرا با ش

رزش ایان  او هدایت بودجه بازاریابی به سمت شکل دهی آنها، براحتای مای تاوان     برند
 دارایی نامشهود را افزایش داد.

 

                                                           
1 - Brand Equity 

2 - keller 

3 - Intangible Asset 
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 مدل مفهومی پژوهش
العاه  های انجام گرفتاه روی ارزش ویاژه برناد، ایان مط    بر اساس مطالعه پژوهش
ه رناد را با  بگرش به برند، شخصیت برند و تصاویر ذهنای    چهارچوبی را ارائه کرده که ن

مهام دارد    ( را ببینید(. این چهاارچوب دو ویژگای  1دهد )شکل)ارزش ویژه آن پیوند می
اثار   همچنین واولّاً، اثرات مستقیم متغیرهای برون زای نگرش به برند و شخصیت برند 

ار داقاه قار  مژه برناد ماورد   مستقیم متغیر درون زای تصویر ذهنی برند را روی ارزش ویا 
 نگارش و  ای تصویر ذهنای  برناد ماابین   دهد و ثانیاً، در این چهارچوب نقش واسطهمی

 گیرد.شخصیت  برند با ارزش ویژه برند، مورد ارزیابی قرار می
 

 (: مدل مفهومی پژوهش1شکل)

 
 

 
 
 

 

 

 

 
 و روشفا  کنناده، خارده   تولیاد  منظرهای متفاوتی چون ارزش ویژه برند از مفهوم

 باا  در بین صاحب نظران اتفاق نظر حاصل نشده است. ولی تاکنون بررسی شده مشتری
      مناد  علاقاه  برناد  اساتراتژیک  کاربردهای به فروشان خرده و کنندگان تولید اینکه وجود

از نظرآنهاا  . شاود  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 نقدی افزایشی حاصال   می شود.
بازاریابان برای متمایز  .، در نظر می گیرندولات برند دار نسبت به بدون برندشده از محص

دید مشتری مای نگرناد. از   ، به این مفهوم از دارایی هازش گذاری برند از سایر کردن ار
، تنها زمانی به ارزش برند افزوده می شود که مشاتری افازایش در ارزش هاای    دید آنها

مورد پسندش را حس کند. قدرت یک برندبه چیزهائی که مشتریان در طول زمان درباره  
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، ارزش ویژه برنادرا چناین   1کلر برند یاد گرفته، حس کرده ، دیده و شنیده اند، تکیه دارد.
برناد   تاثیر متفاوتی که آگاهی از برند روی پاسخ مشتریان به بازاریابی"تعریف می کند   

، تعریفای  برند که در بین عموم پذیرفتاه شاده  جامعترین تعریف ارزش ویژه  "می گذارد.
از دارایی ها و ارزش ویژه برند، مجموعه ای  " ارائه کرده است . از دید او   2است که آکر

 .(Atilgan et al., 2005, 238) مرتبط هستند  بدهی هائی است که به برند
باشاد  نگرش به  برند ارزیابی کلی مثبت یا منفی مشتری از برناد ارائاه شاده مای    

(Chang and Chieng, 2006, 936).   باار اساااس مطالعااه کاایم و همکااارانش         
(Kim et al., 2008, 76)، ت به  برند با وفاداری به  برناد تفااوت دارناد    نگرش و عاد

شود. نگرش به  برناد احساساات، و نیات    اگرچه در نهایت منجر به وفاداری به  برند می
شود. تمایل مشتری به خرید تنها یک رفتاری مشتری نسبت به  برند خاص را شامل می

دهاد ولای،   یبرند در یک طبقه محصول، وفاداری سطح باالا باه آن  برناد را نشاان ما     
یا وفاداری به سمت بیش از یک  برناد، یاک وفااداری ساطح پاایین       3وفاداری چندگانه

 است.
ش ، نشان داد که سازه نگار (Chaudhuri, 1995, 27)چادهوری در مطالعه خود 

ن نقاش  های ماؤثر ارزش ویاژه برناد اسات. او همچنای     بینی کنندهبرند یکی از پیش به
ر داده أییاد قارا  ن نگرش به برند و ارزش ویژه آن را ماورد ت برند بی ای وفاداری بهواسطه

هماان   برناد،  ، تصویر ذهنی(Taylor et al., 2007, 249)است. بر اساس مطالعه تیلور 
و ار حافظاه  های ذهنی انباشته شده دبرند است که از تداعی های مشتری در موردادراك

د ارزش معتقد اسات کاه ابعاا    ،(Bravo et al., 2007, 191)کند. براوو انعکاس پیدا می
 رد کهای زیر را مطرح توان فرضیهویژه برند ارتباط نزدیکی وجود دارد بنابراین می

1H: ارد.درند داری روی ارزش ویژه بنگرش به برند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی 

a1H: ارزش  د وای مثبت روی رابطه بین نگرش به برنتصویر ذهنی برند اثر واسطه

 ه برند دارد. ویژ

2H: ارد.درند بداری روی تصویر ذهنی نگرش به برند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی 

                                                           
1 - Keller 

2 - Aaker 

3  - Multi Loyalty 
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شخصاایت  برنااد را چنااین تعریااف کاارده اساات   ،(Aaker, 1997, 347)آکاار 
بناابراین، در مقایساه باا    «. های انسانی کاه در  برناد وجاود دارد   ای از ویژگیمجموعه»

 2هاای ویاژه  کند نه خصوصایت تعریف می 1هاد ویژگیروانشناسان، آکر شخصیت را از دی
(Chang and Chieng, 2006, 932; Sweeney and Brandon, . والات  (644 ,2006 

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

برند در فهم نحوه انتخاب  برند توسط مشاتری بسایار مهام اسات. در واقا ،       شخصیت
توانناد  داناد و رقباا باه راحتای مای     زمانی که مشتری کیفیت محصول را حق خاود مای  

تواناد در  و شخصایت  برناد قاوی مای     3های محصول را کپی کنند، یک هویات ویژگی
 ر مهم باشد.گیری ارزش ویژه برند بسیاشکل

برناد   ، شخصایت (Diamantopoulos, 2005, 131)دیامانتو پولوس اعتقاد دارد 
برند اسات کاه باه ایجااد ارزش ویاژه برناد کماک         تصویر ذهنی یکی از اجزاء ضروری

 های فیزیکای )بارای  ( ویژگی1برند شامل سه ویژگی مهم است  ) کند. تصویر ذهنیمی
 ی کارکردی )برای مثال دندانها را ماؤثرتر پااك  ها( ویژگی2مثال رنگ سبز محصول(، )

)برای مثال طراوت(. معرفی  برند در مراحل توسعه آن  4( صفات اختصاصی3کند(، و )می
تواند اثر منفی یا مثبت روی تصویر ذهنی مشاتری از آن ناام و نشاان و متعاقاب آن     می

توان مفروضاات زیار را   روی ارزش ویژه برند داشته باشد. با توجه به توضیحات بالا، می
 مطرح کرد 

3H: داردداری روی تصویر ذهنی برندشخصیت برند تأثیر مثبت مستقیم ومعنی. 

4H: ارد.داری روی ارزش ویژه برنددشخصیت برند تأثیر مثبت مستقیم ومعنی 

a4Hش ارز وای مثبت روی رابطه بین شخصیت برند برند اثر واسطه   تصویر ذهنی
 ویژه برند دارد.

جاد نام تجاری با تصویر ذهنی مطلوب مزایاای زیاادی بارای شارکت دارد کاه      ای
مهمترین آنها، معرفی محصولات جدید با همان نام تجاری و به عبارتی دیگر توسعه نام 

                                                           
1  - Characteristics 

2  - Traits 

3  - Brand Identity 

4  - Characterization 
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  است. توسعه نام تجاری قادر است از تصویر ذهنای مشاتری و آگااهی      1و نشان تجاری
           بلاً در بااازار باارای محصااولات دیگاار   او از  برنااد و در کاال ارزش ویااژه برندکااه قاا  

    ایجاااد شااده بااود را مااورد اسااتفاده قاارار داده و توسااعه کسااب و کااار را تسااهیل کنااد 
(Salinas and Perez, 2009, 59) از دید بو و همکارانش .(Boo et al., 2009, 221) ،

اص اسات. آنهاا   های احساسی و دقیق مشتریان از  برندخبرند همان ادراك تصویر ذهنی
معتقدند که تصویر ذهنی  برند یکی از مناب  مهم ارزش ویژه برند است. پس با استناد به 

 توان فرضیه زیر را مطرح کرد موارد صدرالذکر می

5Hارد.رنددبداری روی ارزش ویژه   تصویر ذهنی برندتأثیر مثبت مستقیم و معنی 
 

 روش شناسی پژوهش
جامعه آماری این پژوهش مراجعین به فروشگاه های بازرگ  الف( نمونه و جامعه آماری  

شمسی( در ایران می  90فروش شکلات )در بازه زمانی دهم الی بیستم شهریور سال 
با فرمول  3بودن متغیرها در این پژوهش ، حداقل حجم نمونه 2باشد. با توجه به کیفی

 زیر محاسبه شده است.  
                                            

 
 

امعه جپرسشنامه به روش نمونه گیری خوشه ای بین اعضای  432پژوهش  ایندر 
زرگ عرضاه  اههای بتوزی  و در انجام تحلیل مورد استفاده واق  شده اند. در ابتدا، فروشگ

( در شهرهای کننده شکلات )نام و نشان های مختلف مثل آناتا، شیرین عسل، آیدین و..
نتخااب  ابعاد از   وو..( بعنوان خوشه در نظر گرفته شده  مشهد، تبریز بزرگ ایران )تهران،

ا ه هاا جاد  چند خوشه بطور تصادفی، نمونه مد نظر مجددا بصورت تصادفی از داخل خوش
 شده اند. 

                                                           
1 - Brand extension 

2Qualitative - 

3Sample Size - 

384  
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2Z  
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متاسفانه در بین پژوهشگران، در مورد روش شناسی پژوهش اتفااق     1ب( طرح پژوهش
ای شیوه پژوهش و حتی گاهی فلسفه پژوهش نظر وجود ندارد و دائما استراتژی به ج

بجای شیوه پژوهش بکار می رود. اما خوشبختانه بعد از ارائه تصویر جامعی بنام پیااز  
2فراینااد پااژوهش 

          ، ایاان مشااکل در کاال دنیااا در حااال مرتفاا  شاادن اساات       
(Saunders et al., 2003, 83). 

، رویکارد آن  3بردی کاار  تحقیاق  ایان  اصالی  گیاری  بر اساس این تصویر، جهت
 بیاان  باه .  است علی آن استراتژی و 5فرضیه آزمون آن هدف روش شناسی ، 4استقرائی
      قارار  " علّای  الگاوی  " از اساتفاده  باا  همبساتگی  تحقیقاات  زمره در تحقیق این دیگر،
 هاای  روش محادودیت  باه  محققاان  دیادگاه  از روش این کارگیری به ضرورت. گیرد می

 مسایرهای  تعیین و متغیرها تعاملی اثرات بررسی در رگرسیون تحلیل و همبستگی آماری
 علّای  هاای  روش از اساتفاده  بار  حاوزه  ایان  پژوهشگران تأکید همچنین آنها، بین علیّ

   (.1374 طباطبایی، قاضی) گردد می باز(  7ساختاری معادلات مدل یابی ،6مسیر تحلیل)
 ( 8اندازه گیری مدل)سنجه ها ابزار ج(

گیری سازه های مدل از پرسشنامه استاندارد شده استفاده شاده اسات.    دازهان برای
( 1بدین منظور، ابتدا پرسشنامه های انگلیسی و اصلی)مناب  اصلی پرسشنامه در جادول ) 

نشان داده شده است( با روش ترجمه معکوس به فارسی برگردانده شده و در ادامه بعد از 
ده قرار گرفته اند. برای آزمون روائی، از شایوه روائای   مورد استفا 10و پایائی 9آزمون روائی

استفاده شده است. بعد از انجام تحلیل عامل تاییادی بوسایله نارم افازار آمااری       11سازه

                                                           
1 - Research Design 

2 - Research Process Onion 

3- Applied Orientation  
4 - Induction Approach 

5 - Explanation Or Analytical Or Predictive 
6 - Path Analysis 

7 - Structural Equation Modeling(SEM) 

8 - Measures 

9 - Validity 

10- Reliability  
11 - Construct Validity 
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(، گازارش شاده اسات کاه     1(، شاخص های نیکوئی برازش در جدول شماره )5/8لیزرل)
( 1کاه در جادول)  تقریبا نشانگر روائی بالای سنجه های طراحی شاده اسات. هماانطور    

نمایان است، برای نشان دادن نیکاوئی بارازش، بارای نشاان دادن نیکاوئی بارازش، از       
، ریشاه خطاای میاانگین     2، مجذور کای دو به درجه آزادی1 شاخص برازش هنجار شده

، استفاده شده است. همچناین، بارای    4 و شاخص برازش هنجار نشده 3مجذورات تقریب
، ضریب آلفای کرونباخ برای هرکدام از سنجه های) بایش از  نشان دادن پایائی سنجه ها

(، 1( محاسبه و در جدول شاماره) 17سه سوال(، بوسیله نرم افزار آماری اس پی اس اس)
گزارش شده است.اعدادگزارش شده تقریبا پایائی مناسب ابزار اندازه گیری را نشاان مای   

، ضریب آلفاای باالاتر از هفتااد    5(9419دهد. زیرا، به زعم نوتابلی، نونالی و بیرن استین)
 .(Chang and Chieng, 2006,940)درصد، نشان دهنده پایائی مناسب آزمون است

 
 (: نتایج تست روائی و پایائی1جدول)

/Alpha df سنجه های اندازه گیری
2χ NNFI RMSEA NFI 

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

        ع شکلات. تنو2. مزه شکلات      1

 . خدمات ارائه شده توسط فروشندگان3

 . راحتی خرید5    . دكوراسیون مغازه فروشنده4

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

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

. زیر سوال بردن و به مبارزه طلبیدن رقبا )تمایل به 1

 تسلط در بازار(

 )نوآور بودن( . تمایل دایمی به ارائه محصولات جدید2

 .رعایت نظم در همه امور3

 . تمایل به تسخیر احساسات مشتریان5 

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

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

برندی كه من خریداری كردم، روی كیفیت شکلات  .1

 تمركز دارد.

 علاقمند می كند.. این برند، مرا به خوردن شکلات 2

 كند. می ایجاد من را در خوشی و لذت برند، احساس . این3

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

                                                           
1- Normed Fit Index (NFI) 

2- Chi Square /Degree of Freedom 

3 - Root Mean Square Error of Approximation(RMSEA) 

4 - Non-Normed Fit Index (NNFI) 

5- Notably, Nunally and Bernstein  
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  شود من احساس تعلق گروهی بکنم. باعث می برند، این .4

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

ی در بازار وجود داشته باشد، برندهای یکسان . حتی اگر1

 این برند منطقی است. خرید

برند  برندهای دیگر دقیقا شبیه های اگر ویژگی .2

برند را خواهم  خریداری شده من باشند، من باز هم همین

 خرید. 

ای تفاوت  . اگر برندهای دیگر با این برند در هیچ زمینه3

نداشته باشند، بازهم خرید این برند نوعی زیركی به 

 حساب می آید.

79/0 3 92/0 02/0 92/0 

ی برازش مدل طراحی شده در این پژوهش، از روش هاای  برا د( روش تحلیل داده ها  
به طور همزمان استفاده  1آماری مدل یابی معادلات ساختاری و تحلیل عاملی تاییدی

انجاام شاده    2تجزیه و تحلیل داده ها در این پژوهش با نرم افزار  لیازرل  شده است.
 است.  

ت ساختاری طراحی و از نرم افزار لیزرل به منظور برآورد و آزمون مدل های معادلا
به بازار عرضه شده اسات، ایان نارم افازار باا       3سوی شرکت بین المللی نرم افزار علمی

شاده، مقاادیر بارهاای     5بین متغیرهای انادازه گیاری   4استفاده از همبستگی و کواریانس
واریانس ها و خطاهای متغیرهای مکنون را برآورد و از آن بارای اجارای تحلیال     عاملی،
استفاده می کند. این مدل به منظور برآورد مدل کلی معادلات ساختاری و از سوی مسیر 

 ، پیشگفتار(. 1386( طراحی شده است )دوتویت و دیگران،1973) 6کارل جارزکاگ
 

 تحلیل داده ها و نتایج
اسبه آنها مح داده های مربوط به متغیرهای نهفته مدل، کوواریانس گردآوریبعد از 

روضات زمون مفی نرم افزار لیزرل جهت انجام تحلیل عاملی تاییدی و آو به عنوان ورود
انس بین کوواری مدل مورد استفاده واق  شده است. میانگین، انحراف استاندارد و ماتریس

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

 

                                                           
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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 نهفته (: میانگین، انحراف استاندارد و ماتریس كوواریانس بین متغیرهای2جدول)

 میانگین ماتریس كوواریانس بین متغیرهای نهفته
 انحراف

 استاندارد

 متغیرهای

 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

 
 
 دلات ساختاری:  ( مدل معا1

 زا برون اییمتغیره قالب در نهفته متغیرهای بین روابط ساختاری، تاب  مدل یک در

 کاه  بردارهایی طریق از،  (ETA) متغیر یا زا درون متغیرهای و  (KSI) متغیر یا

گاردد. در ایان    مای  مشاخص  شاود،  می کشیده متغیرهای طرف به  متغیرهای از
یرهاای  بخش به ترتیب اثر مستقیم متغیرهای مکنون درون زای پاژوهش بار دیگار متغ   

ر متغیرهای ب(، اثر مستقیم متغیرهای مکنون برون زا BETA ،βمکنون درون زا )پارامتر
ناون  متغیرهای مک ( و اثر غیر مستقیمGAMMA ،γمکنون درون زای پژوهش )پارامتر

ر ون زا با برون زا بر متغیرهای مکنون درون زای مدل و اثر کال متغیرهاای مکناون بار    
 د.دیگر متغیرهای مکنون درون زای مدل در جداول جداگانه ای ارائه می شون

 
اثر مستقیم متغیرهای مکنون درون زا بر دیگر متغیرهای مکنون درون زا  -(3جدول)

 (BETA  ،β)پارامتر

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

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

 (GAMMA  ، γ)پارامتر
 t خطای 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
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 لبر متغیر مکنون درون زای نهائی مداثر غیرمستقیم متغیرهای مکنون برون زا  -(5جدول)
 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 كل متغیرهای مکنون برون زا بر متغیر مکنون درون زای نهائی مدل6جدول)

 کل بر متغیر نهائی مدلاثر  متغیرمکنون برون زا

 09/0 نگرش به  برند

 56/0 شخصیت برند

رند ش ویژه بداری روی ارزنگرش به برند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی ):1H(فرضیه 
 دارد.

(، مورد آزمون قرار می گیرد. ضریب مسایر  4اطلاعات جدول) اساساین فرضیه بر 
برابار باا    t(، با ارزش 032/0ژه برند)متغیر مکنون برون زای نگرش به  برند بر ارزش وی

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

رند یر ذهنی بداری روی تصوبرند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی نگرش به ): 2H(فرضیه 
 د.دار

مسایر   گیرد. ضریب (، مورد آزمون قرار می4این فرضیه بر اساس اطلاعات جدول)

برابار باا    tزش (، باا ار 12/0برناد)  برند بر وفاداری به متغیر مکنون برون زای نگرش به
  صافر  ، آماره مورد نظر معنی دار اسات. در نتیجاه، فار   039/0در سطح خطای  11/3

 ت. ی شود. پس فرضیه دو مورد تایید اسمبنی بر عدم وجود ضریب مربوطه رد م
ذهنی   داری روی تصویرشخصیت برند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی ): 3H(فرضیه 

 برند دارد.
(، مورد آزمون قرار می گیرد. ضریب مسایر  4این فرضیه بر اساس اطلاعات جدول)

برابار باا    t(، با ارزش 45/0متغیر مکنون برون زای شخصیت برند بر تصویر ذهنی  برند)

                                                           
 ز دو صورت ذیل خواهند بود تصمیم گیری های اصلی همواره به یکی ا  -1
 را رد می کنیم. 0H. فر  صفر 1   
 را رد نمی کنیم.  0H. فر  صفر 2   

را رد کنایم.   نان فر  صافر در حقیقت ما فر  صفر را تثبیت نمی کنیم، بلکه صرفا می گوییم که گواه نمونه آن قدر محکم نیست که با اطمی
 ی نماییم. محذف  %95ان رد نمود و آن را به عنوان یک فر  صحیح با احتمال را نمی تو 0Hلذا با توجه به این امر ، فر  
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، آماره مورد نظر معنی دار اسات. در نتیجاه، فار  صافر     052/0در سطح خطای  68/8
 مبنی بر عدم وجود ضریب مربوطه رد می شود. پس فرضیه سوم مورد تایید است.

 یژه برندوداری روی ارزش شخصیت برند، تأثیر مثبت مستقیم و معنی ): 4H(فرضیه 
 دارد.

یب مسایر  (، مورد آزمون قرار می گیرد. ضر4جدول)این فرضیه بر اساس اطلاعات 

برابار باا    t(، باا ارزش  34/0متغیر مکنون برون زای شخصیت برند بر ارزش ویاژه برناد)  
  صافر  ، آماره مورد نظر معنی دار اسات. در نتیجاه، فار   051/0در سطح خطای  58/6

 مبنی بر عدم وجود ضریب مربوطه رد می شود. 

ه داری روی ارزش ویژبرند، تأثیر مثبت مستقیم و معنیتصویر ذهنی  ): 5H(فرضیه 
 برند دارد.

یب مسایر  (، مورد آزمون قرار می گیرد. ضر3این فرضیه بر اساس اطلاعات جدول)

برابر با  tارزش  (، با49/0متغیر مکنون درون زای تصویر ذهنی  برند بر ارزش ویژه برند)
ر  صافر  ی دار است. در نتیجاه، فا  ، آماره مورد نظر معن045/0در سطح خطای  75/10

 ست.امبنی بر عدم وجود ضریب مربوطه رد می شود. پس فرضیه پنجم مورد تایید 

زش ویژه فرضیه های واسطه ای، لازم است تا مسیرهای منتهی به ار آزمونبرای 
 ری ارزشبرند با هم مقایسه شوند تا نقش واسطه ای تصویر ذهنی  برناد در شاکل گیا   

بزرگتار   ه برند وشود. اگر اندازه مسیر بین تصویر ذهنی برند و ارزش ویژویژه برند درك 
س نقاش  باشاد، پا  از مسیرهای انفرادی بین نگرش و شخصیت برند با ارزش ویژه برند 

  کس.د و برعواسطه ای تصویر ذهنی برند در شکل گیری ارزش ویژه برند تایید خواهد ش
 رزش ویژهاای مثبتی روی رابطه بین تصویر ذهنی برند، اثر واسطه  ):a1H(فرضیه 

 برند و نگرش به  برند دارد.
رگتر از مسایر  (، بز49/0تصویر ذهنی برند و ارزش ویژه برند) بینچون اندازه مسیر 

قش واسطه ای باشد پس، ن(، می 032/0انفرادی بین نگرش به  برند  با ارزش ویژه برند)
 .یژه برند ، تایید می شودتصویر ذهنی برند بین نگرش به برند با ارزش و

 ه برندرزش ویژای مثبتی روی رابطه بین اتصویر ذهنی برند، اثر واسطه ): a4H(فرضیه 
 و شخصیت برند دارد.
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زرگتر از مسیر (، ب49/0چون اندازه مسیر بین تصویر ذهنی برند و ارزش ویژه برند )
ای  طهس، نقاش واسا  باشاد پا   (، می34/0انفرادی بین شخصیت برند با ارزش ویژه برند)

 تصویر ذهنی برند بین شخصیت برند با ارزش ویژه برند، تایید می شود.
 
 ( شاخص های نیکوئی برازش:  2

گیاری   هاای انادازه   ، قدرت برازش یک مدل را باا داده های نیکوئی برازش شاخص
به طور کلی در کار با برنامه لیزرل، هر یاک از شااخص هاای باه      .شده نشان می دهند

مده برای مدل، به تنهایی دلیل برازندگی مدل یا عدم برازندگی آن نیستند، بلکاه  دست آ
این شاخص ها را باید در کنار یکدیگر و با هم تفسایر کارد. بارای نشاان دادن نیکاوئی      

، ریشه خطای میاانگین   1، شاخص برازش تطبیقی برازش، از شاخص برازش هنجار شده
، اسااتفاده شااده  4شاااخص نیکااویی باارازشو  3، شاااخص باارازش افزایشاای2باقیمانااده

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

 
 آماره های مربوط به نیکویی برازش مدل -(7جدول )

 ارزش آماره های برازش

 9/0 شاخص برازش تطبیقی

 074/0 میانگین باقیماندهریشه خطای 

 9/0 شاخص برازش هنجار شده

 93/0 شاخص نیکویی برازش

 9/0 شاخص برازش افزایشی

 

 بحث 
مستقیم ابعاد ارزش ویژه برند روی ارزش ویژه در این پژوهش اثرات مستقیم و غیر

های  اساس توصیه، مورد بررسی قرار گرفته است. بربرند، برای انواع محصولات شکلاتی

                                                           
1- Comparative Fit Index (CFI)  

2 - Root Mean Square Residual (RMR)  

3 - Incremental Fit Index (IFI)  

4 - Goodness of Fit Index (GFI) 
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، ) ,2006Adapted from Kassim and Abdulla ,435( 1988در ساال   1وهنکا 
 5/0تاا   3/0، باین  “کوچاک ˮباشد، میزان تااثیر   1/0ضریب مسیر استاندارد اگر کمتر از 

“ بازرگ ˮباشد، تااثیر متغیرهاا روی هام     5/0و اگر بالاتر از “ متوسطˮباشد میزان تاثیر 
 است.

رناد در  مثبت متغیر بارون زای نگارش باه ب    نتایج پژوهش نشان می دهد که تاثیر
و  یر ذهنای محصولات شکلاتی روی ارزش ویژه برند بسیار کم و تاثیر مثبت ابعاد تصاو 

یرهاای  شخصیت برند، در شکل گیری ارزش ویژه برند، متوسط مای باشاد. در باین متغ   
در  (،09/0) ( در برابر نگرش باه برناد  56/0برون زای مدل اثر کل متغیر شخصیت برند )

ی ا یر واسطهنتایج حاصل از تست مدل تاث بسیار چشمگیرتر است. ارزش ویژه برند، ساخت
 تصویر ذهنی را در شکل گیری ارزش ویژه برند مورد تایید قرار می دهد.

ه رزش ویاژ انتایجی که در بالا ذکر شد، با اکثر پژوهش های انجام شده در حاوزه  
ورد از آنها ه چند مبز آنها در تناقض است. در زیر برند همراستا است ولی، با نتایج برخی ا

 اشاره می شود.
باه ایان نتیجاه     ،(Bong et al., 1999, 171)برای مثاال بوناگ و همکاارانش    

ذارد و یر می گا رسیدند که تداعی ذهنی  برند به طور مستقیم روی تصویر ذهنی  برند تاث
 می دهد. تصویر ذهنی مستقیما ارزش ویژه برندرا تحت تاثیر قرار
اناد   برناد باا مشاتری توساعه داده     چانگ و چنگ، چهاارچوبی را در ماورد رواباط   

(Chang and Chieng, 2006, 945)     که نتایج آن نشان می دهاد کاه هار دو ساازه ،
ه دو نمونا  برند در هار  برند و شخصیت برند تاثیر مثبتی روی تصویر ذهنی تداعی ذهنی

 ان دارند.انتخاب شده از هر دو کشور چین و تایو
مثبات   ، در مطالعه خودشان تاثیر(Valette et al., 2009, 5)والیت و همکارانش 
ابی در ه بازاریا برند در بلند مدت)شخصیت برناد( و ابازار آمیاز    هر دو عامل ابزار مدیریت

 ند.اار داده مورد تایید قر کوتاه مدت)پیشبرد فروش( را درشکل گیری ارزش ویژه برند
 ، مادل ارزش ویاژه برناد   (Atligan et al., 2005, 245)نش آتلیگاان و همکاارا  

صل، تنها تایج حامشهور آکر را در صنعت مواد غذایی ترکیه مورد تست قرار داده اند که ن
 د.ید می کنبرند روی ارزش ویژه برندرا تای تاثیر مثبت و مستقیم سازه وفاداری به

                                                           
1 - Cohen 
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رناد را  ابعااد ارزش ویاژه ب   ، تاثیر(Yasin et al., 2007, 38) همکارانشیاسین و 
 ا تنها تااثیر لعه آنهروی خود ارزش ویژه برندمورد مداقه قرار داده اند. نتایج حاصل از مطا

ییاد  ماورد تا  دبرند را روی ارزش ویاژه برنا   برند و تداعی ذهنی مستقیم و مثبت وفاداری
، (Bravo et al., 2007, 195)قرار می دهد. در عاو ، پاژوهش باراوو و همکاارانش     

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

,.Bravo et al) براوو و همکارانش ای  طه، نیز در پژوهش خود اثر واس(195 ,2007 
ناد.  ات رساانده  یاژه برناد را باه اثباا    برند و ارزش و برند مابین تداعی ذهنی وفاداری به

گارش باه    به این نتیجه رسایده کاه ن   ،(Chaudhuri, 1995, 30)همچنین، چادهوری 
ویاژه   وی ارزشمستقیم معنی داری از طریق وفاداری به برناد ر برند تاثیر مستقیم و غیر

 برند دارد.
 

 نتیجه گیری
های  همؤلف غیرمستقیم و مستقیم اثرات این تحقیق، شده طراحی های براساس فرضیه

خاش  یگر دربمربوطه در نهایت اثر کل )جم  اثرات مستقیم و غیرمستقیم( آنها بار یکاد  
های مورد  یافته توان آن را نتایج قابل مشاهده هستند. طبق نتایج ارائه شده، آنچه که می
 می باشند  نظر این پژوهش و فرضیه های آن قلمداد کرد، به شرح ذیل

 ای تصاویر برناد روی متغیار نهفتاه درون ز    فته برون زای نگرش بهاثر کل متغیر نه .1
در  ای فعاال هذهنی برند در این مدل، معنی دار و مثبت شناخته شد بنابراین، شرکت 

اسایون  جااد دکور صنعت شکلات با افزایش تنوع محصولات، بهبود مزه شکلات، و ای
وهش ایج پاژ تناد به نتا ، می توانند تصویر ذهنی برند، که با اسمناسب در محل فروش

 مهمترین پیش بین ارزش ویژه برنداست، را افزایش دهند. 

تصاویر   اثر کل متغیر نهفته برون زای شخصیت برناد روی متغیار نهفتاه درون زای    .2
ار و دل، معنای  برند و متغیر نهفته درون زای نهایی ارزش ویژه برند در این ماد  ذهنی

حسااس  ل در صنعت شاکلات باا ایجااد ا   مثبت شناخته شد بنابراین، شرکت های فعا
وانند تدن، می خوب در مشتری، پاسخگو بودن در برابر شکایات، ایجاد نظم و نوآور بو

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



 1391بهار   – 20 شماره –فراسوی مدیریت 

 

74 

 
ی ازه کلیدسنشان داد که از نظر اندازه تاثیر کل، شخصیت برند یک  پژوهشنتایج 

ه ایان  یان یافتا  ادر راستای ایجاد ارزش ویژه برند می باشد. یکی از کاربردهای مدیریتی 
د صایت برنا  است که مدیران در ارزیابی، توسعه و ساخت ارزش ویژه برند بایاد روی شخ 

یان، ین مشاتر ی اطمینان از مقبولیت شخصیت برناد در با  تاکید بیشتری داشته باشند. برا
ه تسلط در ل خود بشرکت ها باید با زیر سوال بردن و به مبارزه طلبیدن دائمی رقبا، تمای
عناوان  برکت را شا بازار را در ذهن مشتریان القا کنند و با ارائه دایمی محصولات جدیاد،  

یر د تمایاال شاارکت بااه تسااخنااوآور بااه مشااتریان بشناسااانند. همچنااین مشااتریان بایاا
ز شرکت ا احساساتشان و منظم بودن شرکت در همه امور را درك کنند تا شخصیت برند

هام  ارایای م دنظر آنها مورد قبول واق  شده تا نهایتا، ارزش ویژه برند شارکت کاه یاک    
 نامشهود و از عوامل تعیین کننده ارزش شرکت است، افزایش یابد. 

 زش ویژهبل توجه تصویر ذهنی برند در شکل گیری ارهمچنین تاثیر واسطه ای قا
شی ذت و خولبرند، شرکت ها را تشویق می کند تا با تمرکز روی کیفیت، ایجاد احساس 

یله وهی بوسدر مشتری، علاقمند کرده آنها به خوردن شکلات، و ایجاد احساس تعلق گر
سات،  اناد خاصای   برند، بنوعی که مشتری افتخار کند که از گاروه مصارف کننادگان بر   

افازایش   خود را تصویر ذهنی مناسبی از برند خود ایجاد و به واسطه آن، ارزش ویژه برند
ر ند که دکدهند. همچنین این اثر واسطه ای چشمگیر، پژوهشگران بعدی را تشویق می 
 دهند.  ساخت مدل های خود، این سازه را در صنعت شکلات مورد تفقد بیشتری قرار

 وعی یکای ، این پژوهش با رویکرد مدل سازی طراحی شده و به نمورد دیگر اینکه
نوان یک عمدل طراحی شده می تواند به  از اهداف آن، گسترش حیطه دانش است. ولی،

 ابزار مدیریتی و کاربردی نیز مورد استفاده قرار گیرد.
باود  های فعال در صنعت شاکلات باه منظاور به    های زیر به شرکت نهایتا، توصیه

 ند آنها مطرح می شود بر ارزش
 مندیبرند شرکت توان شرکت بهتر است ارزش های اساسی خود را تصریح و یک 

رکت، ت شبرای خود ایجاد کند بنوعی که با قرار دادن نام شرکت روی محصولا
 تصویری از کیفیت و ارزش در ذهن مشتریان پدید آید.

 نحوه  رند بهب کی، موفقیت شرکت ها باید مدیران  برند توانمندی را تعیین کنند زیرا
 جایگاه سازی و مدیریت فرایند افزایش ارزش آن بستگی دارد.
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 شتری میات برند جامعی تدوین کند تا بتواند تجرب شرکت باید یک برنامه توسعه
 مثبتی را بوجود آورد.

 ر لیدی دمل کبرند را به عنوان یک عا شرکت باید جایگاه ذهنی مطرح شده برای یک
 .تژی، عملیات و توسعه محصولات و خدمات در نظر بگیردطراحی استرا

 ز قبیلاها  هبرند را با مجموعه جامعی از سنج شرکت باید اثربخشی فرآیند ایجاد 
گیری  ازهاند و... مشتری نگهداری مشتری، توسط شده دریافت ارزش رضایت مشتری،
 و بازبینی کند.
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