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 هی از برنددر بازارهای تجاریرابطه بین ارزش ويژه برند شرکتی و آگا

(B2B) 
  

  5بهروز قاسمی

2احمد مظفرآبادی
 

 چكیده
با استفاده از مدل کلر در ارزش ویژه برند و همچنی  بر پایه مقاله علمی پژوهشی ای  مقاله       

که در کشور فنلاند انجام شده است و با  B3Bارزش ویژه برند شرکتی و وفاداری در بازارهای  "

کار و مبتنی بر در پژوهش مذکور  ،از مدل اصلاح شده مبتنی بر مدل ارائه شده اولیه استفاده

های نظری ای  تحقیق عبارتند از بررسی رابطه بی  ارزش ویژه  شده است. هدف تدوی پژوهش 

از تنظیم فرویه های  پس برند و وفاداری به برند آن. ریتصو برند داده پردازی با آگاهی از برند،

بعد آگاهی از برند، تصویر  1که  سؤال 49ای متشکل از   پرسشنامه مبنای مقاله اصلی، بر تحقیق،

یی  رتبه 5و با گزینه  هایی بر اساس مقیاس  برند، ارزش ویژه برند و وفاداری به برند را می سنجد

مدیران و برخی از مشتریان توزی  و و  نفر از کارمندان 433لیکرت فراحی گردید. سپس بی  

نامه نتایج زیر حاصل  داده های به دست آمده از پرسش وتحلیل تجزیهآوری گردید. سپس با   جم

تصویر برند داده پردازی بر  -3آگاهی از برند داده پردازی بر ارزش ویژه آن تاثیری ندارد. -4شد:

 ثیرتأارزش ویژه برند داده پردازی بر وفاداری به آن  -9مثبت دارد. تأثیرارزش ویژه برند آن 

ای که  مثبت دارد. نتیجه قابل توجه ای  پژوهش آن است که اولا،، در مقاله اصلی، مدل اولیه

توس  پژوهش محققان اصلی تائید نشده و منجر به اصلاح مدل توس  ایشان گردیده بود، در ای  

 کلر پژوهش و جامعه آماری آن، مورد تائید قرار گرفت. ثانیا، در مدل های ارزش ویژه برند آکر،

 تأثیرها آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند  که اساسا، در بازارهای مصرفی ارائه شده است و در آن

 آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند، تائید نشده است. تأثیرمثبت دارد، در ای  پژوهش 

 

 .از برند یآگاه ویژه برند شرکتی، ارزش ارزش ویژه برند، :واژگان کلیدی

                                                           
 43/9/34 رشیپذ خیتار  43/4/34 تافیدر خیتار

 عضو هیات غلمی دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی. .4

 .کارشناسی ارشد دانشکده مدیریت اجرایی دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی. 3
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 مقدمه

رند شرکت دارایی آن محسو  می شود. امروزه مادیریت برناد حاوزه ای باا اهمیات      ب     

هایشاان را باه    ها تالاش  وقتی سازمان ویژه بهآید،  فزاینده در مدیریت بازاریابی به شمار می

سمت مخابره پیام های نا ملماوس و پیچیاده ساوق مای دهناد. هام زماان  باا افازایش          

شود.  ل جدید و پشتیبانی از آن روز به روز بیشتر میروزافزون رقابت، هزینه معرفی محصو

کالای مصرفی جدید در آمریکا معرفی شد که نرخ شکست  91111حدود  3111در سال 

اعتبار و تصاویر ذهنای مثبتای     B3Bسازی در عرصه  برند % بود.39ها حدود  در میان آن

هاای فاروش    کند. ایجاد  نی  شهرتی موجب می شود فرصات  برای شرکت ها ایجاد می

بیشتری در اختیار شرکت قرار گیرد و شرکت بتواند رواب  سودبخش و نزدیک تاری را باا   

از برند قدرتمند می تواند حس ارزشامند اعتمااد و    یبرخوردار سایر شرکت ها ایجاد کند.

افمینان مطلقی را برای مشتری های سازمانی به وجود آورد و ای  افمینان خافر موجب 

ای  ترتیب برندهای قدرتمنادی کاه در عرصاه     به ت شرکت ها می شود.دگرگونی سرنوش

B3B  .معروفتری  و شااید باه روز تاری     فعالیت می کنند از مزیتی دو  ندان برخوردارند

های قبلی، حاول ارزش   پژوهش اکثر ارزش ویژه برند است. مفهوم در مدیریت برند،مفهوم 

ای  پژوهش سعی شاده اسات تاا ارزش     ویژه  برند های محصولات مصرفی بوده است. در

 ویژه برند شرکتی از منظری  دیگر بررسی گردد.

  شامل مجموعه ای از دارایی ها و تعهدات است کاه  Brand Equityارزش ویژه برند       

در فی زمان به ارزش ارائه شده توس  کالا یا خدمت یاک شارکت اواافه یاا از آن کسار      

یابی مشتریان مثبت ارزیابی گردد به ای  معنی است کاه در  شود. اگر برند بنا بر ارزش  می

 ذه  مشتریان در بهتری  حالت قرار دارد.

یاک عنصار از ارزش    عناوان  باه آگاهی از برند در بحث های ارزش ویژه برند محصول،      

ویژه برند دیده شده است که به شناخت و آگاهی مشتریان نسبت به ساازمان و برندشاان   

بخشی از ارزش ویژه برناد   عنوان بهسنتی  فور بهبه عبارت دیگر آگاهی از برند ؛ اشاره دارد

 .(Aaker,4334;Keller,4339دیده شده است  

از ای  رو، پژوهشگر، با سابقه فعالیتی که در شرکت داده پردازی داشته اسات و خاود        

، جایگااه  IT ساال ساابقه فعالیات در صانعت      33شرکت داده پردازی ایران باا  بایش از   

های دولتای و نیماه دولتای بازرگ  دارد و      سازمان عموما،ای در بی  رقبا و مشتریان   ویژه

دهد. بر آن شاده اسات    گاهی حضور برند داده پردازی مسیر پروهه ها/مناقصات را تغییرمی
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که کار پژوهشی درباره جایگاه برناد داده پاردازی را انجاام دهاد و از ایا  منظار در ایا         

ه دنبال بررسی رابطه بی  ارزش ویژه برند و آگاهی از برند شارکت داده پاردازی   پژوهش ب

 بوده است.

نام و نشان تجاری  برند  یکی از دارایی هایی اسات کاه هام ارزش شارکت را حفا            

مقایساه  و درک ابعاد ویژه برند   ی؛ بنابراکند و هم وفاداری مشتریانش را به دنبال دارد می

 ریازی  برناماه  تاا  ها بر ارزش ویژه برند شرکت، مدیران را قادر می سازد آن هر یک از تأثیر

به گونه ای که با تدوی  برناماه   صحیحی در راستای دستیابی به اهداف برند داشته باشند،

 .دهندافزایش را بازاریابی موثرتر از هدر رفت  مناب  جلوگیری و میزان دستیابی به اهداف 

رند در دو دهه گذشته علاقه قابل تاوجهی را در میاان محققاان و    مفهوم ارزش ویژه ب     

سنتی، ارزش ویاژه برناد از دیادگاه     فور بهپژوهشگران بازاریابی به خود جلب کرده است. 

 اسات  گرفتاه برندگذاری محصول و اغلب در زمینه کالاهای مصارفی ماورد مطالعاه قارار     

 Aaker,4334;Keller,4339 یی بارای تحقیاق در زمیناه برناد      . علاوه بر ای ، تلاش هاا

 Bendixen & eat4،3111; Kuhn  یصنعت، هم در زمینه های B3B شرکت در بازارهای 

&eat4،3112    و هم خادمات Davis & eat4،3112 ؛Kim & eat4،3112؛ Rauyruen 

eat4،3112     وجود داشته است. اخیرا،، اهمیت برندگذاری شارکتی مطارح شاده اسات و  

 . باا  Ahonen,3112است  ی را در مطالعات دانشگاهی به خود جلب کرده توجه روز افزون

ای  حال، با وجود علاقه رو به رشد در برندگذاری شرکت، متون مربوط به ارزش ویژه برند 

  یکای از  ناد تالاش در مطالعاه     Keller,3111. کار کلار   استشرکت هنوز هم کمیا  

ت. در مقابل، تحقیق اندکی به ارزش ویاژه  ارزش ویژه برند شرکت در بازارهای مصرفی اس

 .داده شده است اختصاص B3B برند شرکت در بازارهای 

دیگر دلایل اهمیت مووو  انجام ای  پاژوهش  آن اسات کاه  تحقیقاات قبلای در       از     

برندهای  مصرفی صورت گرفته و ای  پاژوهش در برنادهای صانعتی انجاام خواهاد شاد.       

و برای اولی  بار و  به ویژه در  شرکت داده پردازی ایاران   ITومنا، ای  تحقیق در صنعت 

انجام شده است زیرا به کرات مشاهده شده است که مادیران و مساؤولان فاروش دیادگاه     

 درستی از ارزش ویژه برند ای  شرکت ندارند. 

 

پذیری واکنش مشتری از ارزش ویژه  تأثیرتحقیقی تحت عنوان بررسی  پیشینه تحقی::

شان تجاری مصرف کنندگان روغ  موتور بهران در تهاران، توسا  مهادی یعقاوبی      نام و ن



 0930، سال چهارم، تابستان 01کار، شماره  و دیریت کسبفصلنامه م                                                                                                      011

 

بای  ارزش   -4آکر به نتایج زیر رسیده اسات:  انجام شده و با استفاده از  مدل ارزش ویژه 

دیگار دارایای هاای برناد      -3ویژه برند با رفتار مصرف کننده ارتباط معنا داری وجود دارد.

، بعاد آگااهی    هاار و پاس از آن باه ترتیاب    یژه برند است و مهمی بر ارزش و مؤثرعامل 

مصرف کنندگان باه هنگاام   -9و وابسته ها به برند قرار دارند.  یوفادار کیفیت درک شده،

سارمد ساعیدی و مهادی یعقاوبی،     کنند   ارزیابی می عوامل مهمخرید، کیفیت و تنو  را 

4926.   
  ارزش ویاژه ناام و نشاان تجااری و     بررسی رابطه بی»در تحقیق دیگری تحت عنوان      

با اساتفاده از مادل ارزش ویاژه     ،«واکنش مصرف کننده در صنعت شیرینی سازی نوشی 

برند آکر، به بررسی میزان رابطه هر یک از ابعاد ارزش ویژه نام و نشان تجاری باا واکانش   

 توصیه به دیگران بر خریاد محصاول و خریاد محصاولات دیگار     کنندگان  دوگانه مصرف 

عامال آکار مای تواناد       هاار پرداخته شده است که نتایج حاکی اسات کاه هار      شرکت

و آزمون  باشدای برای استفاده یک نام و نشان تجاری برای معرفی محصول جدید  پشتوانه

فرویات نشان دهنده وجود ارتباط بی  ارزش ویژه نام و نشاان تجااری و تمایال مصارف     

   4922سیرت و قاسمی،  نیکاست  نشان تجاری کننده به پذیرش گسترش دامنه نام و 

 

 ای  تحقیق به دنبال تحقق اهداف نظری و کاربردی زیر است: اهداف تحقی::

در ای  تحقیق تلاش شده است تا رابطه بی  آگاهی از برند و  ارزش ویاژه   اهداف نظری:

ال در سا  33برند شرکتی در شرکت داده پردازی ایران بررسی گردد. ای  شرکت بایش از  

سابق شناخته می شاود. ساوابق اجرایای ایا       IBMفعالیت دارد و گاهی با نام  ITصنعت 

منجر شده است. اهداف نظری تحقیق عبارتند  ITشرکت به جایگاه مناسب آن در صنعت 

 از:

 ارزش ویژه برند داده پردازی بر وفاداری به ای  برند  تأثیربررسی ا 

 پردازی بر ارزش ویژه ای  برند هآگاهی از برند داد تأثیربررسی ا 

 تصویر برند داده پردازی بر ارزش ویژه ای  برند  تأثیربررسی ا 

 

حقیقی تبا توجه به مووو  تحقیق و با در نظر گرفت  ای  که تاکنون  اهداف کاربردی:

توان از نتایج به  یم در زمینه بررسی ارزش ویژه برند داده پردازی ایران انجام نشده است،

 آمده از تحقیق در جهت ارتقای جایگاه برند شرکت استفاده کرد.دست 
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له ممشتری و روایت او از ج مساله همچنی  با توجه به اینکه در مباحث برند سازی،ا 

مسائل اساسی است، با انجام تحقیق و سنجش ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان می 

 ان را افزایش داد.توان به انتظارات مشتریان آگاهی یافت و روایت آن

 

 شود:  ار و  نظری از دیدگاه اکر و کلر بررسی می نظری تحقی:: مبانی

و نام برند گروه دارایی و تعهدات مرتب  با  پنجبه نظر آکر ارزش ویژه برند مجموعه ای از 

و نشان آن است ارزشی که به یک محصول یا خدمت ارائه شده است به شرکت یا 

 گروه عبارتند از: پنجشود. ای   ز آن کسرمیمشتریان آن اوافه یا ا

و قابل رویت  از نام و نشان آگاهی ،: یکی از جنبه های ارزش ویژه برندبرندآگاهی از . 4

ها نشان می دهد که مردم به خرید نام آشنا تمایل دارند. عامل  یافته است. آنبودن 

رد ملاحظات شخ  شود. آگاهی از ای  نظر مهم است که یک برند در مرحله اول باید وا

 شانس کمتری دارند. معمولا،ناشناخته برندهای برای همی  

توس  مشتری پیوند خورده است. تنها  ،با کیفیت درک شدهبرند  کیفیت درک شده:. 3

ی بستگی یهای جز کیفیت کلی را نشان می دهد و لزوما، با دانش مشتریان در مورد ویژگی

صنای  مختلف تاحدی متفاوت باشد. کیفیت بالا ندارد و درک کیفیت ممک  است در 

دارد و از قیمت و حاشیه سود  تأثیرفور مستقیم بر تصمیم خرید و وفاداری مشتری  به

 قرار گیرد.برند تواند مبنای گسترش دامنه  همچنی  می کند. بیشتر حمایت می

هایی مبتنی است  ها و تداعی بر وابسته برندغالبا،ارزش یک  مجموعه ای از وابسته ها:. 9

هایی مانند دونالد مک دونالد می تواند نگرش یا  وابسته که به آن پیوند خورده است.

که به آن منسو  شده است ایجاد کند. تداعی زمینه برند  احساس مثبتی را در مورد نام

 نهایتا،های کاربردی مانند آسپری  و حمله قلبی می تواند دلیلی برای خرید ایجاد کند که 

برند تواند مبنای گسترش دامنه  های قوی می شود. وابسته جذ  مشتری منجر می به

 باشد.

اندازه پایگاه مشتری یک جنبه کلیدی ارزش برندها، برای بسیاری از  وفاداری به برند:. 1

 .کند میصرفه جویی ناشی از مقیاس ایجاد  یرا؛ زویژه آن است. تعداد مشتریان مهم است

مشتریان جدید بسیار گران تمام می شود، نگهداری مشتریان  ی،وکار کسبهر  یبرا

و افمینان برند موجود وسیله ای برای تبلیغ  یانمشتر موجود هم نسبتا پر هزینه است.

پایگاه مشتری بستگی به سطح وفاداری و اندازه  ارزش دادن به مشتریان جدید هستند.
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 پایگاه دارد.

ادراکات و واکنش مشتری را نسبت به برند ل ویژه گروه او سهدیگر دارایی های تجاری:. 3

کنند. دارایی  هارم که خود پایگاه مشتری است و گروه آخر دیگر دارایی  برند بیان می

عوامل درونی شرکت مثل دیدگاه کارکنان ،   یرامتیازاتنظرا برند های اختصاصی 

ا و غیره مطرح ه ها، علائم تجاری، رواب  کانال گرایی به مشتریان، حق ثبت خدمت

اگر بتواند از ورود رقبا برای تضعیف وفاداری مشتری جلوگیری کند برند کنند. دارایی  می

 بالاتری  ارزش را دارد.

و بر مبنای برند است کلر بر ای  فرض مبتنی است که ارزش مشتری، محور  اما نظر     

دارد، کلر قرار بهشانام بستگی دارد که در فبقه  محصول م مقایسه آن با یک محصول بی

کننده به بازاریابی  العمل مصرف را بر پاسخ و عکسبرند اثر متمایز دانش  برند وارزش ویژه 

کنندگان نسبت  مصرف العمل در مقایسه با عکس برندکه ارزش ویژه  کند میبرند تعریف 

ی از مشتمل بر آگاه برند دانش اساس مدل کلر، بر به عناصر آمیخته مشابه بیان می شود.

 یاد آوری کمکی  برند می تواند شامل به خافر آوردن  یآگاه است.برند و تصویر برند 

به وسیله تعداد زیادی وابسته ها شکل می گیرد که از فریق یک شبکه  برند یرتصو باشد.

 مثل روایت  یتمز نو ، صورت بهای  وابسته ها را  کلر معنایی با هم ارتباط دارند.

  و قوت منحصر به فرد بودن بیان کرده برندویر کلی مثبت از یک مشتری همراه با تص

 است. 

 "در ای  پژوهش با استفاده از مدل کلر و همچنی  بر پایه مقاله علمی پژوهشی      

  B3B " Juntunen Mari &eat4،3144ارزش ویژه برند شرکتی و وفاداری در بازارهای  

 تهیهتفاده از مدل ارائه شده در مقاله مذکور که در کشور فنلاند  انجام شده است با اس

 شود ای  مدل مجددا، مورد بررسی قرارگیرد. بندی سعی می شده است در بخش
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   نشان داده شده است:4مدل تحلیلی ای  تحقیق در شکل  مدل تحلیلی تحقی:: 
 

 
 

 : مدل مفهومی پژوه 5شكم 

 منب :
Mari Juntunen, Jouni Juntunen, Jari Juga; Journal of Brand Management (3144) 42, 911 – 944. doi: 

41,4135/bm.3141,19 published online 36 November  3141;Corparate Brand Equity and Loyalty in B3B 

Markets:A study Among Logistics Service purchasers  

 

 برای ای  سه پژوهش سه فرویه زیر در نظر گرفته شده است:قی:: ی تحها فرضیه

 مثبت دارد. تأثیرفرویه اول: آگاهی از برند داده پردازی بر ارزش ویژه برند آن 

 مثبت دارد. تأثیرفرویه دوم: تصویر برند داده پردازی بر ارزش ویژه برند آن 
 مثبت دارد. تأثیربرند آن  فرویه سوم:وفاداری به  برند داده پردازی بر ارزش ویژه

 

تحقیق حاور از نظر هدف، کاربردی  است،  را که هدف اصالی از اجارای   روش تحقی:: 

آن حل یک معضل و مشکل عملی و ایجاد بهبود و به کمال رساندن رفتاار هاا، روش هاا،    

  و فی تحقیاق حاوار از   4922ابزارها، ساختارها و الگو های مورد استفاده است  فبیبی،

ناماه و باا تکیاه بار      گردآوری و تحلیل داده ها از فریق پرسش های روشق قیاسی و منط

آماری استفاده خواهد شاد، از ایا  رو مای تاوان  آن را از نظار فرایناد اجارا و         های روش

  . 4333پولیت و هنگر،نمود  پیمایشی قلمداد  -ها حقیقی توصیفی روش

 

 آگاهی از برند

برند تصوير  

ارزش ويژه 

 برند

وفاداری به 

 برند
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ق در حوزه موووعی مفاهیم ای  تحقی تحقی:: یزمان ،مكانی قلمرو موضوعی،

بررسی جایگاه   خصوصا،و  بازاریابی ویژه برند، وفاداری به برند، ارزش مدیریت برند،

رود و از نظر مکانی قلمرو آن شرکت داده  پیش می ITبرندهای صنعتی به ویژه در صنعت 

 است.بوده  4934پردازی ایران است. محدوده و قلمرو زمانی آن نیز پائیز سال 

 

مدل مفهومی الگویی مبتنی بر رواب  تئوریاک میاان شاماری از     مفهومی تحقی:: مدل

عواملی است که از نظر مسأله مورد پژوهش باا اهمیات تشاخی  داده شاده اسات. ایا        

. کناد  مای ای منطقی جریان پیادا   نظریه با بررسی سوابق پژوهشی در قلمرو مسأله به گونه

ید به تب  جهت یابی ترسیم شاده در پرساش   معمول با فور بهدر انتخا   ار و  نظری 

آغازی  و کیفیت افلاعات حاصله از مطالعاات عمال کارد و  اار و  نظاری مناساب را       

 انتخا  نمود. 

ها در    اقتباس شده است. آن3141مدل مفهومی پژوهش از جنتون  و همکاران       

نبودن  بولق قابلپژوهش خود به بررسی برازش مدل زیر پرداختند ولی به دلیل 

ها به اصلاح مدل مبادرت ورزیدند. لذا در پژوهش حاور مدل  های برازش مدل آن شاخ 

ابتدایی پژوهش مدل زیر است.  نانکه ای  مدل از برازش خوبی برخوردار نباشد به اصلاح 

 شود.  آن پرداخته می

 

 
 : مدل مفهومی پژوه 2شكم 

 

آگاهی از 

 برند

 تصوير

 برند

ارزش ويژه 

 برند

وفاداری به 

 برند
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جامعه آماری به مجموعه ای واحدهای تحلیل ه، نمونه آماری و حجم نمونه: جامع     

ها است و محقق درصد  افلاعات از آن آوری جم گفته می شود که فرح تحقیق به دنبال 

 تعمیم نتایج تحقیق به آن جامعه است. 

ند. نمونه آماری مطالعه نیز کارشناسان، مدیران و مشتریان داده پردازی ایران هست     

 سؤالنمونه به ازای هر  43تا  41حجم نمونه مورد نیاز برای انجام معادلات ساختاری 

تا  491 . با ای  حسا  حجم نمونه 4333و همکاران،  4پیشنهاد شده است  مک کالوم

مورد برآورد می شود و از آنجا که انتخا  حجم نمونه برای معادلات ساختاری از  433

 آوری جم  ،  به 3113، 1و اسبورن 9کند  کاستلو پیروی می« 3بیشتر، بهتر است»قاعده 

هر  ه بیشتر افلاعات پرداخته شد و حجم نمونه نهایی بعد از کنار گذاشت  موارد 

 آمد.  به دستمورد  433مخدوش، 

  3141نامه پژوهش بر اساس کار جنتون  و همکااران    پرسشابزار سنجش افلاعات:      

بعد آگاهی از برند، تصاویر برناد،    1سوالی  49. ای  پرسشنامه ترجمه و ساخته شده است

بررسی  منظور بهارزش ویژه برند و وفاداری به برند را می سنجد. گویه های ای  پرسشنامه 

 صاورت  باه ویژگی های برند شرکت داده پردازی ایران تا حدودی تغییر داده شد. پاسخ ها 

 املا موافق  نمره گذاری شدند.  = ک5= کاملا مخالف تا 4یی   رتبه 5لیکرت 
 

 مربوط به هر بتد سؤالات: ابتاد و 5جدول 

 شماره سؤالات هامولفه مفهوم

 ویژگی های برند

 9 تا 4 آگاهی از برند 

 2 تا 1 تصویر برند

 44تا  3 ارزش ویژه برند

 49و  43 وفاداری به برند

 

فای کرونباخ توس  کرونباخ ابدا  شده و یکی ازمتداولتری  وریب آلپايايی ابزار: 

ی پرسش نامه هاست. جدول زیر ورایب یاندازه گیری اعتماد پذیری و یا پایا های روش

                                                           
4. MacCallum R, C.  

3. More Is Better 

9. Costello, A. B. 

1. Osborne, J. W. 
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 آلفای کرونباخ برای متغیر های پژوهش را نشان می دهد. 
 پژوه : جدول ضرايب آلفای کرونباخ برای متغیر های 2جدول 

 آلفا کرونباخ سؤالاتتتداد  هامولفه مفهوم

 های برند ویژگی

 1,53 9 آگاهی از برند

 1,23 3 تصویر برند

 1,56 9 ارزش ویژه برند

 1,53 3 وفاداری به برند

 

 ی برخوردارند. قبول قابلبنابرای ، ورایب آلفای کرونباخ مربوط به متغییر ها از مقادیر 
 

نامه در اختیار  ند ت  از اساتادان قارار گرفات و     روایی ابزار، پرسش برای بررسی روايی:

ناماه هماان    ها خواسته شد تا معلوم شود کاه آیاا پرساش    ها در مورد ترجمه گویه نظر آن

ها روایی  سنجد یا خیر   نظر استادان حاکی از آن بود که گویه  یزی که مد نظر است می

 نامه میان تعدادی از مشتریان واقعی انجام گرفت. سشتوزی  اولیه پر آنگاهلازمه را دارند 
 

آمار توصیفی شامل میانگی ، انحراف معیاار و ...   های روش ها: داده وتحلیم تجزيهروش 

  شناسی و متغیرهای پژوهشی مورد استفاده قرار گرفت. برای متغیرهای جمعیت
لیت پذیرش مقدار برای آزمون فرویات پژوهش از وریب مسیر استفاده شد. بررسی قاب

وریب مسیر به کمک آزمون تی انجام گرفت. در آزمون تی فرض صفر به ای  صورت بیان 

معناداری با صفر تفاوت  فور بهمی شود که: پارامتر  وریب مسیر  در جامعه مورد نظر 

ندارد. یا وریب مسیر در جامعه مورد نظر برابر با صفر است.  هر میزان تغییر در متغیر 

  . کند میصفر میزان تغییر در متغیر وابسته را تبیی  مستقل 

 به دستباشد نشان می دهد که پارامتر  -4,36تا  4,36اگر مقدار آزمون تی بی       

تفاوت معناداری با صفر ندارد  و بالطب  نمی تواند تغییرات در متغیر  1,13آمده در سطح 

یا کو کتر باشد  تر بزرگنباشد، یعنی  وابسته را تبیی  کند . اگر مقدار تی در ای  بازه

آمده  به دست، میزان پارامتر  وریب مسیر  1,13 یمعناداربدی  معناست که در سطح 

با صفر تفاوت دارد  و بالطب  می تواند تغییرات در متغیر وابسته را تبیی  کند  بنابرای  

 فرض صفر رد می شود. 

شود که پارامتر  باشد معلوم می -3,32تا  3,32همچنی  اگر مقدار تی بی       

 تفاوت معناداری با صفر ندارد.  1,14آمده در سطح  دست به
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استفاده شده است. اگر  گیری نتیجههم برای سهولت   pمقدار در جداول ارایه شده از      

باشد بدی  معنی است که مقدار تی در فواصل مذکور  تر بزرگ 1,14یا  1,13مقدار پی از 

 1,14و  1,13شود. اگر مقدار پی از  می تأییدو فرض صفر رد و فرض محقق  قرار ندارد

 می شود.  تأییدکو کتر باشد فرض صفر 

لیزرل استفاده شد. در برازش مدل   افزار نرمبرای برازش مدل از معادلات ساختاری با      

دارد  های مربوط سازگاری سؤال مطرح  ای  است که تا  ه حد مدل مورد نظر با داده

محقق باید از معیارهای مختلف برای قضاوت در مورد برازش مدل استفاده کند. زیرا 

قطعی برای آزمون مدل، مورد قضاوت وارزیابی قرار  فور بهشاخ  واحدی وجود ندارد که 

 . لذا در ای  پژوهش نیز برای سنجش برازش الگوی مورد مطالعه از 4922گیرد  کلانتری،

 تفاده شد است.های متفاوت اس شاخ 

 

 برای ای  تحقیق  هار متغیر زیر در نظر گرفته شده است:متغیرهای تحقی:: 

ها و متعلقات مرتب  با  ای از دارایی آکر ارزش ویژه برند را به مجموعه ارزش ويژه برند:

کند که ارزش به وجود آمده از محصول یا خدمت را برای  برند مثل نام و نماد تعریف می

  ارزش ویژه برند را 4334شود. کلر   تصادی و یا مشتریان بنگاه موجب مییک بنگاه اق

اثرات گوناگونی که آگاهی برند بر واکنش »متفاوت با وفاداری مشتری می داند و آن را به 

کند. ومنا به نظر او مشتریان  تعریف می« گذارد مصرف کننده به بازاریابی آن برند می

تجاری در مقایسه با محصول بدون علامت تجاری،  نسبت به یک محصول دارای علامت

دهند و ای  زمانی رخ می دهد که ارزش ویژه آن مثبت تلقی شود.  تری می پاسخ مطلو 

محور منفی نیز داشته باشند و ای  امر  -علایم تجاری می توانند ارزش ویژه مشتری

با علامت تجاری  زمانی رخ می دهد که مشتریان نسبت به فعالیت های بازاریابی مرتب 

دهند.  در مقایسه با محصول بدون نام و یا دارای نام مجعول  واکنش نامطلوبی نشان می

های برندهای برخوردار از ارزش ویژه قوی، وفاداری  کند که از جمله ویژگی کلر اوافه می

ند تر است. ای  ووعیت قوه تعقل پایداری را که آکر تحت عنوان وفاداری به بر به برند قوی

بعد ورودی و هم بعد  عنوان بهتواند هم  ، لذا، میکند می، آشکار کند میاز آن صحبت 

 خروجی از ارزش ویژه برند مورد توجه قرار گیرد.

 

عبارت از میزان نگرش مثبت مشتری نسبت به یک برند است و میزان وفاداری به برند: 
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 دهد. پایبندی او به برند مزبور و قصد ادامه خرید را نشان می

 به مفهوم قدرت گره های افلاعاتی درباره یک برند در حافظه فرد است.آگاهی از برند: 

معنای توانایی مصرف کننده برای شناسایی برند در شرائ  مختلف  به عبارت ساده تر، به

  .24، 4923کلر، است  

 

ز عبارت از ادراکات و احساسات مصرف کننده در مورد برند است که اتصوير برند: 

از برند  یاتتداع بیان دیگر، به می یابد. انعکاس های ذهنی ذخیره شده در حافظه، تداعی

های افلاعاتی یک برند در حافظه پیوند دارند و مفهوم آن برند را برای مصرف  با سایر گره

  .24، 4923کلر، سازند  کننده روش  می 
ت مربوط به انحراف معیاار و    افلاعا9جدول  ها:  افلاعات توصیفی مربوط به شاخ      

 دهد.   میانگی  متغیر های پژوهش را نشان می
 

 : اطلاعات مربوط به انحراف متیار و میانگین متغیر های پژوه 9جدول 

 حجم نمونه میانگین انحراف متیار شاخص

 433 3,34 1,35 آگاهی از برند

 433 1,53 1,33 تصویر برند

 433 9,34 4,45 ارزش ویژه برند

 433 1,53 4,15 اداری به برندوف

 

ها در هر گروه به نرمال بودن توزی  دادهنتایج حاصل از تحلیل های آمار استنبافی:      

شود. نتایج ای  آزمون برای هر یک از  اسمیرنوف بررسی می-کمک آزمون کولموگروف

  متغیر های پژوهش در جداول زیر آمده است.
 

های  داده» سمیرنوف( برای عامم آگاهی از برند:آزمون نرمال بودن )کولموگروف ا

 «.عامل آگاهی از برند  از فرویه  نرمال بودن تبعیت می کنند
 

:1H  داده ها از جامعه نرمال آمده اند . داده ها در عامل آگاهی از برند  نرمال است  

:4H مده اند .داده ها از جامعه نرمال نیا ها در عامل آگاهی از برند  نرمال نیست  داده 

باشد   α=13/1مورد نظر تحقیق   داری معنیاز سطح  تر بزرگ  pاگر مقدار خطا       
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مورد  داری معنی  کو کتر از سطح p ه مقدار خطا   شود و  نان فرض صفر پذیرفته می

 باشد فرض یک پذیرفته است.  α=13/1نظر تحقیق  

 
 ای عامم آگاهی از برند: آزمون نرمال بودن )کولموگروف اسمیرنوف( بر0جدول 

 نتیجه گیری فرضیه (pمقدار خطا ) دامنه آزادی آماره متغیر

 نرمال است دییتأ 1H 1,45 433 4,41 عامل آگاهی از برند

 

در  ، >p 1,13مورد نظر تحقیق است   داری معنیاز سطح  تر بزرگ ون مقدار خطا      

داده ها » برای  نتیجه گرفته می شودرد می شود. بنا  H4و فرویه  تأیید H1نتیجه فرویه 

 «.در عامل آگاهی از برند  نرمال است  داده ها از جامعه نرمال آمده اند 

 

داده های حاصله » آزمون نرمال بودن )کولموگروف اسمیرنوف( برای تصوير برند:

 «.در تصویر برند  از فرویه ی نرمال بودن تبعیت می کنند

:1H اند . ها از جامعه نرمال آمده داده رمال است ها در تصویر برند  ن داده  

:4H اند . ها از جامعه نرمال نیامده داده ها در تصویر برند  نرمال نیست  داده 
باشد   α=13/1مورد نظر تحقیق   داری معنیاز سطح  تر بزرگ  pاگر مقدار خطا        

مورد نظر  ریدا معنی  از سطح pفرض صفر و در صورت کو کتر بودن مقدار خطا  

 شود. تحقیق فرض یک پذیرفته می

 
 : آزمون نرمال بودن )کولموگروف اسمیرنوف( برای تصوير برند1جدول 

 نتیجه گیری فرضیه (pمقدار خطا ) دامنه ی آزادی آماره متغیر

 نرمال است دییتأ 1H 1,31 19 1,12 تصویر برند

 

در  ، >p 1,13نظر تحقیق است  مورد  داری معنیاز سطح  تر بزرگ ون مقدار خطا      

داده ها در »که  شود نتیجه گرفته می ؛ وی شودرد م  H4و فرویه  تأیید H1نتیجه فرویه 

 «.تصویر برند  نرمال است  داده ها از جامعه نرمال آمده اند 

 

داده های »آزمون نرمال بودن )کولموگروف اسمیرنوف( برای ارزش ويژه برند: 

 «.کنند رویه نرمال بودن تبعیت میارزش ویژه برند  از ف
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:1H اند . ها از جامعه نرمال آمده داده ها در ارزش ویژه برند  نرمال است  داده  

:4H اند ها از جامعه نرمال نیامده داده ها در ارزش ویژه برند  نرمال نیست  داده.) 

باشد   α=13/1مورد نظر تحقیق   داری معنیاز سطح  تر بزرگ  pاگر مقدار خطا       

 داری معنی  کو کتر از سطح pشود و در صورتی که مقدار خطا   فرض صفر نتیجه می

 باشد فرض یک پذیرفته است.  α=13/1مورد نظر تحقیق  
 

 : آزمون نرمال بودن )کولموگروف اسمیرنوف( برای ارزش ويژه برند6جدول 

 نتیجه گیری فرضیه (pمقدار خطا ) دامنه ی آزادی آماره متغیر

 نرمال است دییتأ 1H 1,31 19 1,41 ارزش ویژه برند

 

در  ، >p 1,13مورد نظر تحقیق است   داری معنیاز سطح  تر بزرگ ون مقدار خطا      

داده ها » رد می شود. بنابرای  نتیجه گرفته می شود  H4و فرویه  تأیید H1نتیجه فرویه 

 «.مال آمده اند است  داده ها از جامعه نردر ارزش ویژه برند  نرمال 

 

های  داده»آزمون نرمال بودن )کولموگروف اسمیرنوف( برای وفاداری به برند: 

 «.کنند وفاداری به برند  از فرویه ی نرمال بودن تبعیت می

:1H اند . ها از جامعه نرمال آمده داده ها در وفاداری به برند  نرمال است  داده  
:4H اند . ها از جامعه نرمال نیامده داده ل نیست ها در وفاداری به برند  نرما داده 
باشد   α=13/1مورد نظر تحقیق   داری معنیاز سطح  تر بزرگ  pاگر مقدار خطا       

بدون مقدار خطا فرض یک پذیرفته  داری معنیفرض صفر و در صورت کو کتر از سطح 

 شود. می

 
 داری به برند: آزمون نرمال بودن )کولموگروف اسمیرنوف( برای وفا7جدول 

 نتیجه گیری فرویه  pمقدار خطا   دامنه آزادی آماره متغیر

 نرمال است دییتأ 1H 1,31 19 1,41 وفاداری به برند

 

در  ، >p 1,13مورد نظر تحقیق است   داری معنیاز سطح  تر بزرگ ون مقدار خطا      

ها در  داده»رفت که توان نتیجه گ رد می شود و می  H4و فرویه  تأیید H1نتیجه فرویه 

 «.اند  ها از جامعه نرمال آمده وفاداری به برند  نرمال است  داده
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 «.مثبت دارد. تأثیرآگاهی از برند داده پردازی بر ارزش ویژه برند آن  » فرضیه اول:

H1: 0 

H4: 0 

:1H مثبت ندارد تأثیرژه برند آن آگاهی از برند داده پردازی بر ارزش وی 

:5H  مثبت دارد تأثیرآگاهی از برند داده پردازی بر ارزش ویژه برند آن  

  باشد =1,13aمورد نظر تحقیق   داری معنیاز سطح  تر بزرگ (p) اگر مقدار خطا     

 .شود فرض صفر و در غیر ای  صورت فرض یک نتیجه می
 

 د داده پردازی با ارزش ويژه برند: ضريب مسیر میان آگاهی از برن8 جدول

عنوان 

 متغیرها

ضريب 

 مسیر
 داری متنی باقیمانده مقدار تی

تتداد 

 (n)پاس گويان 
 گیری نتیجه فرضیه

آگاهی از برند 

داده پردازی 

با ارزش ویژه 

 برند

1,42- 4,11- 1,45 P> 1,13 433 
 تأیید
H1 

رابطه وجود 

 ندارد.

 

وریب مسیر بی  دو متغیر عامل آگاهی از برند داده  نتایج به دست آمده از آزمون     

پاسخگوی مورد مطالعه، وریب  433پردازی و ارزش ویژه برند حاکی از آن است که بی  

مورد  داری معنیاز سطح مقدار خطا است. از آنجا که  -1,42مسیر محاسبه شده برابر با 

د فرض صفر وجود ندارد، در  ، لذا دلایل کافی برای ر<1,13pاست   تر بزرگنظر تحقیق 

آگاهی » رد می شود. بنابرای  نتیجه گرفته می شود  H4و فرویه  تأیید H1نتیجه فرویه 

 «.مثبت ندارد  تأثیراز برند داده پردازی بر ارزش ویژه برند آن 

 

 «.مثبت دارد دارد تأثیرتصویر برند داده پردازی بر ارزش ویژه برند آن » فرضیه دوم: 

H1: 0 

H4: 0 

:1H  مثبت ندارد تأثیرتصویر برند داده پردازی با ارزش ویژه برند آن. 

:5H  مثبت دارد تأثیرتصویر برند داده پردازی با ارزش ویژه برند آن. 

  باشد =1,13aمورد نظر تحقیق   داری معنیاز سطح  تر بزرگ (p) اگر مقدار خطا     



 0930، سال چهارم، تابستان 01کار، شماره  و دیریت کسبفصلنامه م                                                                                                      031

 

کو کتر از سطح  (p) صفر را نتیجه می گیریم و در صورتی که مقدار خطافرض 

 .  باشد فرض یک را نتیجه می گیریم=1,13a  قیتحقمورد نظر  داری معنی
 

 : ضريب مسیر میان تصوير برند داده پردازی با ارزش ويژه برند3جدول 

عنوان 

 متغیرها

ضريب 

 مسیر

مقدار 

 تی
 داری متنی باقیمانده

تتداد 

 (n) گويان پاس
 گیری نتیجه فرضیه

تصویر برند 

داده 

پردازی با 

ارزش ویژه 

 برند

4,14 3 1,31 P< 1,13 433  ردH1 
رابطه وجود 

 دارد.

 

نتایج آزمون وریب مسیر بی  دو متغیر عامل تصویر برند داده پردازی و ارزش ویژه      

سیر محاسبه شده پاسخگوی مورد مطالعه وریب م 433برند حاکی از آن است که بی  

مورد نظر تحقیق کو کتر  داری معنیاست. از آنجا که مقدار خطا از سطح  4,14برابر با 

رد  H1 ، لذا دلایل کافی برای رد فرض صفر وجود دارد، در نتیجه فرویه >1,13pاست  

تصویر برند داده پردازی بر »می شود. بنابرای  نتیجه گرفته می شود  تأیید H4و فرویه 

 «.مثبت دارد تأثیرویژه برند آن ارزش 

 

 «.ارزش ویژه برند داده پردازی بر وفاداری به برند آن تاثیرمثبت دارد» فرضیه سوم: 

H1: 0 

H4: 0 

:1H ارزش ویژه برند داده پردازی بر وفاداری به برند آن تاثیرمثبت ندارد. 

:5H ده پردازی بر وفاداری به برند آن تاثیرمثبت داردارزش ویژه برند دا. 

  باشد =1,13aمورد نظر تحقیق   داری معنیاز سطح  تر بزرگ (p) اگر مقدار خطا     

کو کتر از سطح  (p) فرض صفر را نتیجه می گیریم و در صورتی که مقدار خطا

 .  باشد فرض یک را نتیجه می گیریم=1,13a  قیتحقمورد نظر  داری معنی
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 : ضريب مسیر میان وفاداری به برند داده پردازی با ارزش ويژه برند51جدول 

عنوان 

 متغیرها

ضريب 

 مسیر
 داری متنی باقیمانده مقدار تی

تتداد 

 (n)پاس گويان 
 گیری نتیجه فرضیه

ده 
 دا
ند
 بر
به
ی 
دار
وفا

ند
 بر
ژه
 وی
ش
رز
ا ا
ی ب
داز
پر

 

1,33 5,42 1,49 P< 1,13 433  ردH1 
جود رابطه و

 دارد.

 

نتایج به دست آمده از آزمون وریب مسیر بی  دو متغیر عامل وفاداری به برند داده      

پاسخگوی مورد مطالعه وریب  433پردازی و ارزش ویژه برند حاکی از آن است که بی  

مورد  داری معنیاست. از آنجا که مقدار خطا از سطح  1,33مسیر محاسبه شده برابر با 

 ، لذا دلایل کافی برای رد فرض صفر وجود دارد، در >1,13pکو کتر است  نظر تحقیق 

ارزش ویژه برند داده پردازی بر »می شود. بنابرای   تأیید H4رد و فرویه  H1نتیجه فرویه 

 «.وفاداری به برند آن تاثیرمثبت دارد

های برازش از مقدار خوبی    همه شاخ 4های جدول   برازش مدل: بنا به داده

 شود. ارزیابی می« مطلو »خوردارند و برازش مدل تجربی پژوهش بر
 

 : شاخص های ارزيابی برازش مدل مفهومی پژوه 55جدول 

 شاخص

 مدل
X3 

مجذور 

 دو خی

Chi-Square/df 

دو بر درجه  خی

 آزادی

RMSEA 
خطای مجذور 

میانگی  ریشه 

 تخمینی

CFI 
شاخ  

برازندگی 

 تطبیقی

AGFI 
شاخ  

نیکویی 

 تطبیقی

GFI 

شاخ  

 نیکویی

 مدل پژوهش 1,34 1,25 1,32 1,13 4,39 39,31

 

نتایج جدول فوق نشان می دهد که تمامی شاخ  های برازش از مقدار خوبی      

 برخوردارند و بنابرای  مدل تجربی پژوهش از برازش خوبی بر خوردار می باشد. 
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 ضريب مسیر( روابط بین متغیرهای مدلت مین ): مدل 9شكم 

 

های پژوهش پیشنهادهای کاربردی و پژوهشی زیر ارائه شده  یافته بر اساس یشنهادها:پ

 است:
 پیشنهادهای کاربردی 

رغم معروف بودن نام شرکت داده  شود، علی به مدیران داده پردازی ایران پیشنهاد می. 4

هایی را در پیش بگیرند که موجب بالا رفت  ارزش ویژه  پردازی، سعی کنند روش

 شان نزد مشتریان  و تثبیت آن گردد.برند

شود، وم  حف  ووعیت موجود تصویر برند  به مدیران داده پردازی ایران پیشنهاد می. 3

 بهبود بخشند.  آن راشرکت بی  مشتریان، 

کنند ووعیت فعلی وفاداری که  یسع ،گردد میبه مدیران داده پردازی ایران پیشنهاد . 9

 بهبود بخشند.  آن راتریان وجود دارد را حف  کرده و نسبت به برند شرکت در سطح مش

 
 پیشنهادهای پژوهشی

مند به حوزه برند، مدل بررسی شده در ای   شود سایر پژوهشگران علاقه پیشنهاد می. 4

 است. B3Bها  آن وکار کسبند که نو  نپژوهش را در صنای  دیگری بررسی ک

به حوزه برند، مدل اصلاحی بررسی شده شود سایر پژوهشگران علاقه مند  پیشنهاد می. 3

 بررسی کنند.  B3B  وکار کسبدر مقاله پایه ای  پژوهش را در صنای  دیگری با نو  
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