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 و آگاهي از برند بر تمايل به خريد مجدد و نقش ميانجي درك بررسي تاثير تداعي توانايي شركت

 گيري خريد از كيفيت محصول و تداعي برند در فرآيند تصميم 

 
 
 
 

                                          رضا كياعلي *

 
 

  30/3/91: پذيرش                                                                             16/3/91: دريافت
 
 

 چكيده

خريد مجدد و نقش ميانجي درك از كيفيت  آگاهي از برند بر تمايل به اين پژوهش با هدف بررسي تداعي توانايي شركت و
  . محصول و تداعي برند در فرآيند تصميم گيري خريد، انجام شده است

كه متغيرهاي موثر در پذيرش . باشدرزش ويژه برند كلر و آكر ميمدل استفاده شده در اين تحقيق تئوري مدل توسعه يافته ا
يري قيمت، تمايل به ، توسعه برند، انعطاف پذرند، درك از كيفيت، تداعي برندب تداعي توانايي اين شركت، آگاهي از :عبارتند از

  .باشندخريد مجدد مي
اسلامي واحد علوم و  نفري، از دانشجويان دانشگاه آزاد 385اين پژوهش با استفاده از روش تحقيق توصيفي و كاربردي و نمونه 

يابي معادلات ساختاري و با و مدل) آمار استنباطي(ماري توصيفي و از روش آ. تحقيقات تهران مورد بررسي قرار گرفته است
  . استفاده از نرم افزار ليزرل به بررسي متغيير موثر در تمايل به خريد مجدد و فرآيند تصميم گيري خريد پرداخته شده است

ي بين تداعي توانايي شركت و درك طور كله ها با استفاده از مدل معادلات ساختاري نشان داد كه بنتايج تجزيه و تحليل داده
 از كيفيت و توسعه برند، آگاهي از برند و درك از كيفيت، درك از كيفيت و تداعي برند و انعطاف پذيري قيمت و تمايل به خريد

 .ردمجدد، تداعي برند و توسعه برند رابطه معني داري وجود دارد و متغيرهاي ذكر شده در فرآيند خريد مجدد تاثير بسزايي دا
 

 :كليدي واژگان
  تداعي توانايي شركت، آگاهي از برند، ادراك از كيفيت، تداعي برند، توسعه برند، انعطاف پذيري قيمت، تمايل به خريد مجدد

  
 (ark2124@yahoo.com)                                                                                        دانشگاه آزاد اسلامي قزوين ،كارشناس ارشد مديريت بازاريابي *

                                          رضا كياعلي :طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده 
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مقدمه
تجارت داراي ارزش عنوان يكي از مفاهيم مهم در ه برند ب
توانند از برند قوي به عنوان مزيت مي باشد لذا بازاريابانمي

  .)Aaker, Keller ,2000, 1993(رند رقابتي سود بب
هايي در مورد انتخاب و خريداري انگيزه به بعد 1980از 

 وجود آمد كه برندها اولين نقش را در اين كار ايفاه كالا ب
هاي برند از اقتصادهاي پيشرفته يابيبيشتر ارز. نمايندمي

شود، به خصوص با ايجاد جهان منتقل مي به ديگر مناطق
ني، برند سازي باعث تغيير موقعيت سوالات و اقتصاد جها

ها شده ري از مردم در مورد محصولات شركتق بسيايعلا
  .)Roth, 1995(است 

ها و جوامعي كه مردم آگاهي كمي در مورد در محيط
برندها دارند، مصرف كنندگان برندهاي جهاني ممكن است 
بر يك دوراهي قرار گيرند زيرا تحقيقات خيلي كمي در 

نده در مورد صورت پذيرفته است و شناخت مصرف كن اين
مطرح  در ادامه سوالاتي. باشدمورد كالاهاي جهاني كم مي

ها شود كه بازاريابان بين المللي ملزم به پاسخ گويي آنمي
  : باشندمي

هايي كه استراتژي برند سازي در آيا تفاوتي بين شركت
وجود دارد؟ نمايند اجرا مي بازارهاي داخلي و خارجي را

محلي و جهاني هنگام الزاماتي را كه در مقابل ديدگاه 
  هاي بازار براي برند وجود دارد چيست؟ طراحي برنامه

بررسي تاثير " هدف اين پژوهش هدف كلي اين پژوهش،
و آگاهي از برند بر تمايل به  )CAA( تداعي توانايي شركت

خريد مجدد و نقش ميانجي درك از كيفيت محصول و 
   .باشدمي "اعي برند در فرآيند تصميم گيري خريدتد

تئوري را مطرح نمود كه، ساختار  1993كلر در سال 
نظري اين تحقيق در مورد ارزش ويژه برند صورت پذيرفته 

مدلي كه در مورد ارزش ويژه برند خلق شده است . است
شامل توانايي شركت، آگاهي از برند، ادراك از كيفيت و 

، اين تحقيق علاوه بر اين. باشداعي برند ميبرند و تد ارزش
وش گيري خروجي بازار محصول و فرهاي اندازهملاك

  .گيردخصوصي سهام را در نظر مي
در اين تحقيق ابتدا، به بررسي تاثير تداعي توانايي شركت  

و آگاهي از برند بر تمايل به خريد مجدد پرداخته شده 
  كه بر فرآينداست، سپس با مدل كاملي، از روابطي 

و . تصميم گيري خريد تاثير گذارند نشان داده شده است
دست آمده از آزمايش گروهي، ه با تجزيه و تحليل نتايج ب

به تاثيرات برند شناخته شده بر مصرف كنندگان پرداخته 
در آخر نيز پيشنهادهايي هم براي تحقيقات . شده است

  .آتي و مديران ارائه گرديده است
  

  و فرضيات چوب نظريپيشينه چار
  ارزش ويژه برند

متغير مفهوم ارزش ويژه برند را به پنج  1991آكر در سال 
  :تقسيم نموده است

وفاداري به برند، آگاهي از برند، كيفيت ادراك شده، برند 
  .هاي خصوصي ديگرشركت، و دارايي

شود، باعث افزايش كه ارزش ويژه برند تعريف مي زماني
مقايسه با محصولات  اي برند درمطلوبيت محصول دار

  .)Moore et al., 2002( شودبدون برند مي
ذهن  :توان تخمين زدا از سه ديدگاه ميارزش ويژه برند ر

  مشتري، نتايج به دست آمده از بازار محصول و بازار مالي
  

)Keller & Lehmann, 2001(.  
  

، اولين مدل مفهومي ارزش ويژه برند بر 1993كلر در سال 
هاي متفاوتي و ديگران نيز تعريف. يه مشتري را بيان كردپا

از مشتريان نسبت به دانش برند و بازاريابي دارند و خواهند 
 مطلوبيت طبق نظركلر، هنگامي كه مصرف كنندگان. داشت

نسبت به آميخته بازاريابي برند مورد نظر و ) منفي(مثبت 
ثبت تواند اثر مبرند ميبرندهاي ديگر داشته باشند، 

ارزش ويژه برند بر . بر ارزش ويژه برند داشته باشد) منفي(
دهد كه مصرف كنندگان با مبناي مشتري هنگامي رخ مي

يابي به مطلوبيت بالا و برند شركت برند آشنا بوده و دست
  .را در نظر داشته باشند

بيان نمودند كه ارزش ويژه  1995لازر و ديگران در سال 
  :باشدميامل دو مولفه برند بر مبناي مشتري ش

  . نقاط قوت برند و ارزش برند
گردد كه بتواند برند شركت باز مي نقاط قوت برند، به

يابي به هاي برند باعث دستمشتريان را نگاه دارد و ارزش
شود كه برند قوي اين عمل را براي مي هاييمطلوبيت

اساسا، . آوردجود ميمشتريان نسبت به بقيه برندها به و
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ها بر اين باورند كه ارزش ويژه برند باعث اعتماد بيشتر آن
را  توانند آنمي كه مشتريان برند مورد نظر شود، طوريمي

اين اعتماد به معناي . با برندهاي ديگر مقايسه نمايند
خت قيمت بيشتر وفاداري مشتري است و تمايل به پردا

پيشنهاد  2004نتماير و همكاران وي در سال . شودمي
  وسيله سه عامل سنجيدهه دند كه ارزش ويژه برند بكر
ديدگاه ارزشي كيفيت، منحصر به فرد بودن و  :شودمي

  .تمايل به پرداخت قيمت بيشتر
بر اساس مفهوم ارزش ويژه برند آكر و كلر، يو و دونس در 

  مدل مفهومي چند بعدي مشتري محوري 2001سال 
)MBE(ي نمودندو بررسي اين مدل بر فرهنگ نيز بررس ١ .

ها دريافتند كه ارزش ويژه برند از وفاداري به برند، آن
  . كيفيت ادراك شده و آگاهي از برند تشكيل شده است

پيشنهاد نمود كه مدلي جديد از ارزش  2001كلر در سال 
ويژه برند مبتني بر مشتري محوري به نام مدل هرم ايجاد 

نمايد ميرت پلكاني توصيف صوه مدل هرم، برند را ب. شود
رابطه  تشخيص برند، مفهوم برند و نتيجه برند و: كه شامل
بيان نمود كه ارزش  1998همچنين در سال . باشدبرند مي

  ويژه برند بيشتر باعث انعطاف بيشتر و تاثير مثبت برند
  . شود و در ارتباط با مشتري محوري استمي

تلاش نمود كه ارتباط ميان مدل ارزش  1998آكر در سال 
يژه برند مشتري محوري با بازار محوري را به پنج بخش و

  :تقسيم نمايد
وفاداري به برند، كيفيت درك شده، برند شركت، آگاهي از 

شامل قيمت بازار، سهم بازار، مقدار (برند، موقعيت بازار 
  ). پوشش

تركيب برند فعلي را براي ايجاد ارزش  2001كلر در سال 
  :منابع ثانويه ديگري همچونويژه برند كافي ندانست، بلكه 

هاي توزيع، براي ايجاد ارزش ويژه برند برند شركت و كانال
  .نيز اهميت دارند

دريافتند كه  2002براي مثال، كلر و هافلر در سال 
عنوان يكي از شش ه تواند بمي ٢بازاريابي اجتماعي شركت

 .راه براي ارزش ويژه برند مفيد واقع شود

                                                            
1-Multi dimensional Brand Equity model  
2- Corporate Societal Marketing (CSM) 

 

هاد كرد كه بازاريابان بايد برند پيشن 2003كلر در سال 
اي ها، و برندهمورد نظرشان را كه شبيه به مردم و مكان

  .باشد را اصلاح نمايندديگر مي
ي تحقيقات قبلي نيز بيانگر كافي نبودن آميخته بازارياب

باشد و عواملي همچون براي افزايش ارزش ويژه برند مي
بستگي به توان  هاي تبليغاتي نيز موثرند كه اين نيزحمايت

  .شركت مورد نظر دارد
 

  ٣تداعي توانايي شركت

نماييم، بدين صورت تعريف مي ما تداعي توانايي شركت را
توان آن را مي هاي جديد شركت و اعلامگذاريكه سرمايه

عنوان يكي از منابع ثانويه براي افزايش ارزش ويژه برند ه ب
ورد برند شركت اين تعريف، از تعريف آكر در م. كار برده ب

سه  2004آكر در سال . مشتق شده است 2004در سال  
نحوه : داردتداعي توانايي شركت را بيان ميعامل موثر بر 

انجام كار شركت و ميزان توسعه آن، نوآوري شركت، ميزان 
  .شناخت جهاني شركت

هاي بازاريابي و عمومي ميزان رشد برنامهيابي به دست
آگاهي از . گذار استتاثيران مردم شركت و برند نيز در مي

شود كه مصرف كنندگان بهتر بتوانند كارآيي باعث مي برند
همچنين  .)Aaker, 1998(بالاي شركت را درك نمايند 

اند نيز محصولات بايد براي افرادي كه خواهان نوآوري
در يك بازار رقابتي مشكل بتوان عاملي را . جديد ارائه داد

را  ه باعث تمايز محصول باشد و آنيافت كه نسبت به بقي
اصولا نوآوري را ها شركت. عنوان نوآوري دانسته ب

دهند كه محصولات موجودشان به سوي هنگامي ارائه مي
 بينيهمچين نوآوري به درك و پيش. قديمي شدن روي آورد

  .)Aaker, 2003(نياز مصرف كنندگان نياز دارد 
طولاني شدن  جهاني شدن باعث ازدياد تنوع محصولات،

هاي ، شناسايي خواستهعمر شركت، ايجاد منابع بيشتر
 ها توسط محصولات به مشتري است و اينبيشتر و ارائه آن

. شودگاهي مردم از نام موسسه ميكار باعث افزايش آ
  مصرف كنندگان بيشتر محصولات جهاني را استفاده

                                                            
3- Corporation Ability Association (CAA) 
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ترين ملاك انتخاب كليدي نمايند كه برند مورد نظرمي
  .(Aaker, 2004) تاس
ها تمايل دارند برندهايي كه نسبت به برند محلي و آن

گيرند اي خارجي در سطح بالاتري قرار ميديگر برنده
به همين دليل در تبليغات بين المللي بايد . استفاده نمايند

اين نكته را طوري جاي داد كه بيانگر اعتماد بيشتر مردم 
توانايي شركت باشد و از تواند ميراثي تداعي برند مي .شود

ها، ها، كاركنان، ارزشها و قابليتها، ظرفيتشامل دارايي
بر . باشدبودن و نحوه سابقه انجام كار مي محلي و جهاني

نمايد كه ، اين تحقيق فرض ميپايه مطالعات قبلي بازاريابي
تداعي توانايي شركت چگونه با فهم و تداعي برند و توسعه 

 هايتوان فرضيهبنابراين مي. نمايدط پيدا ميپذيري برند ارتبا
  :زير را مطرح  نمود

تداعي توانايي شركت بر درك از كيفيت : فرضيه اول
  .محصول تاثير مستقيم دارد

تداعي توانايي شركت بر تداعي برند تاثير : فرضيه دوم
  .مستقيم دارد
تاثير  ١تداعي توانايي شركت بر توسعه برند: فرضيه سوم
  .اردمستقيم د

  
 ٢آگاهي از برند

ارزش . آگاهي از برند و تصوير برند است: دانش برند شامل
ويژه برند اعتماد به دانش محصولات متفاوت توليد شده 

يك . )Keller, 1993(هاي بازاريابي است توسط فعاليت
عنوان نام، نشانه و نماد تعريف شود و يا ه تواند ببرند مي

د كه باعث شود كالا يا ها باشتركيبي و طرحي از اين
خدمات يك فروشنده يا گروهي از فروشندگان را نسبت به 

   .)(Kotler, 1991ها مشخص بنمايد رقيب آن
و به يادآوري ) بازشناسي(توانايي تشخيص  آگاهي از برند

عنوان عضو طبقه ه خريداران بالقوه در مورد يك برند ب
ابت بدين ترتيب در ميان رق. خاصي از محصولات است

برندهاي موجود در بازار، بازاريابان بايد بر مديريت برند 
هاي آگاهي و ارتباط ميان متمركز شوند و استراتژي

                                                            
1  - Brand Extensibility                                              
2  - Brand  Awareness 

 

كار گيرند ه محصولات و مصرف كنندگان را ب
)Hoeffler& Keller, 2002(.  

ادبيات موجود نشان دهنده اثر آگاهي براي ساختن ارزش 
ين استراتژي در ويژه برند و خدمت هدايت شده براي تدو

براي مثال اردم و . مورد افزايش ارزش ويژه برند است
دريافتند، وقتي مصرف كنندگان  1998سويت در سال 

، ناپايدار راجع به صفت اختصاصي محصول عادت دارند
اي از محصول كه بيانگر عنوان شاخصهتواند به برندها مي

تضمين ادعاهاي محصول مورد نظر باشد، به كار برده 
براي بازشناسي برند لازم است كه مصرف كنندگان . شوند

اند تبعيض اند و ديدهچه كه شنيده بين برندها و بين آن
يادآوري برند به توانايي مصرف كنندگان در . قائل شوند

ها و نيازها برند و با توجه به طبقه فرآورده رابطه با بازيابي
  .باشدميعات اوليه براي اين كار مربوط يا مقدار اطلا

  :شوددر ادامه فرضيات زير مطرح مي
آگاهي از برند بر درك از كيفيت محصول : فرضيه چهارم

 .تاثير مستقيم دارد
آگاهي از برند بر تداعي برند تاثير مستقيم : فرضيه پنجم

  .دارد
برند تاثير مستقيم  آگاهي از برند بر توسعه: فرضيه ششم

 .دارد
 

 ٣درك ازكيفيت

بيان داشتند كه  2001ك در سال چادهوري و هابرو
كه پايه كيفيت ادراك  اعتماد مصرف كننده علاوه بر اين

كيفيت . شوداست، باعث وفاداري رفتاري نيز ميشده 
صورت درك مشتري از كيفيت ه تواند، بادراك شده مي

مورد كلي و يا برتري محصول يا خدمت با توجه به هدف 
كيفيت . گر تعريف شودهاي ديانتظارش در مقايسه با گزينه

به . ادراك شده احساس كلي و ناملموس درباره برند است
مبتني بر ابعاد كليدي  حال كيفيت ادارك شده معمولا هر

ينان و قابليت اطم(شامل مشخصات محصول كه . است
  براي كيفيت ادارك شده،). عملكرد و تا حدي برند است

  

                                                            
3- Quality perception 
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بود اما  شناسايي و سنجش ابعاد اصلي آن سودمند خواهد
نبايد فراموش كرد كه كيفيت ادراك شده يك برداشت 

  .)Aaker, 1991( كلي است
 هنگامي كه ارتباط بين برند و كيفيت محصول قبل از

هاي محصول و كيفيت درك شود، ارتباط بين صفت
تحت تاثير درك از  مصرف كنندگان به احتمال بيشتري

يله ارائه به وس ريسك عدم اعتماد. گيرندكيفيت قرار مي
فزايش مطلوبيت مورد يابد و باعث ااطلاعات كاهش مي

همچنين برندها . شودبيني قيمت و درك ميانتظار و پيش
توانند باعث بهبود درك مصرف كنندگان درباره صفت مي

 مورد نظر برند و افزايش اعتماد در ميان ادعاي برندهاي
رضيه در ادامه ف. شودديگر شود كه موجب تداعي برند مي

  :شودزير مطرح مي
درك از كيفيت محصول بر تداعي برند تاثير : فرضيه هفتم
  .مستقيم دارد

. معناي توانايي ارزش ويژه برند استه توسعه برند نيز ب
تحقيقات نشان داده كه مصرف كنندگان محصولات را كه 

تر شوند، راحتبرند خانوادگي با ارزش توليد مي با يك
  .)Aaker & Keller, 1990(ايند نمدرك و استفاده مي
بيان داشتند كه چگونه كيفيت  1992آكر و كلر در سال 

 گسترش آن اثر ادراك شده بر ارزش ديدگاه نفوذ برند و
تواند ارزشيابي از، يك بنابراين يك بسط موفق مي. دارد

ن را بسط پيشنهادي براي يك نام تجاري و كيفيت آ
  .د برعكس عمل نمايدتوانافزايش دهد و بسط ناموفق مي

پيشنهاد كردند كه برند قوي  2003كلر و سود در سال 
 تواند توانايي گسترش برند را تسهيل بخشد يا محصولاتمي

قوي با توجه  يك برند. جديد نيز از آن برند استفاده نمايند
نايي بيشتري براي توسعه و اش توابه كيفيت ادراك شده

ت بيشتري نسبت به گيري دارد و احتمال موفقيتصميم
   .)Aaker & Keller, 1990(يك برند ضعيف دارد 

  :گرددبنابراين فرضيه زير مطرح مي
درك از كيفيت محصول بر توسعه پذيري : فرضيه هشتم

  .برند تاثير مستقيم دارد
دهد كه كيفيت ادراك شده بر انعطاف تحقيقات نشان مي

  . نيز تاثير دارد ١پذيري قيمت

                                                            
1  - Price Flexibility                

.(Erdem et al., 2002; Keller, 2000; Netemeyer 
et al., 2004)   

  

ند تواند باعث افزايش قيمت نسبت به بربرند قوي مي يك
تر يا محصول عام گردد، زيرا مصرف كنندگان بيشتر ضعيف

كه  تمايل دارند كه افزايش قيمت را تحمل نمايند و اين
 .گرددتر با برندهاي ديگر مقايسه ميچگونه برند قوي

ه طور طبيعي اغلب هاي قيمت گذاري باستراتژي اگر چه
  ا گزاره مناسب، در طولاني مدتاند، امكوتاه مدت

  .باشدذاري بر برندها ميمايه گسر
دريافتند   2002ل اردم و همكاران وي در سال براي مثا

كه حساسيت قيمت مصرف كننده بر قابليت قبول برند 
ر دارند و را باو و بيشتر مصرف كنندگان آن موثر است

 .تحمل شان نسبت به افزايش قيمت بيشتر است
طور ضمني ه بيان داشت كه ب 2000كلر در سال 

استراتژي قيمت گذاري مبتني بر ارزش و كيفيت ادراك 
نتماير و همكاران وي در سال . شده مصرف كنندگان است

بيان داشتند كه كيفيت ادراك شده و ارزش درك  2004
طور مستقيم بر تمايل ه دن بشده و منحصر به فرد بو

مصرف كنندگان قبلي به عنوان يك حق بيمه قيمت براي 
بنابراين . برندي كه منجر به رفتار خريد بشود را بپردازند

نمايند كه ارزش ويژه برند بايد توسط سه ها پيشنهاد ميآن
اندازه گيري  عامل از جمله تمايل پرداخت حق بيمه قيمت

  .شود
بيان داشتند كه برند  1995وي در سال  والگرن و همكاران

با ارزش، در هر طبقه محصول به طور معني داري بر 
. مصرف كننده تاثيرگذار استحات و قصد خريد ترجي
  :گرددهاي زير مطرح مياين فرضيهبنابر

درك از كيفيت محصول بر انعطاف پذيري : فرضيه نهم
  .قيمت برند تاثير مستقيم دارد

 ٢كيفيت محصول بر خريد مجدد برند درك از: فرضيه دهم
  .تاثير مستقيم دارد

 

  ٣تداعي برند
 شامل) كاربرد(  تداعي، اشاره به ارتباط بين برند و استفاده

                                                                                       
 

2- Repurchese  Intention 
3- Brand Resonance             
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. ديگران داردميل به خريد مصرف كنندگان و توصيه به 
شود برند در افكار مصرف كنندگان نيرويي كه باعث مي

اثر تجربه استفاده د بيشتر در بنشيند و تحت تاثير قرار ده
  .)Keller, 2000(باشد مي

بدين گونه، برندها علاوه بر ارزش براي كالاهاي مصرفي، 
معاني را براي برندهايي كه مصرف كنندگان دوست دارند 

  (Biel, 1992).فراهم مي آورند 
اطلاعات مرتبط با يك محصول  يهر چه فرد در زمينه

هاي فعلي ا دانستهشد و ميان اين اطلاعات بتر بينديعميق
خود از برند، نزديكي و رابطه برقرار كند، تداعيات 

دو . گيردنش شكل ميقدرتمندتري از آن برند در ذه
گوناگون را در ذهن فرد  عاملي كه تداعيات از اطلاعات

يات زندگي يي اين اطلاعات با جزكنند، رابطهتقويت مي
ه ب. استها در طول زمان فرد و ميزان سازگاري ميان آن

اي ديگر، بازشناسي برند و وفاداري بستگي به تداعي گونه
گرايش به خريد مجدد يا وفاداري . برند مصرف كننده دارد

  اندازه گيري ارزش ويژه برند است ابزاري مهم براي
(Aaker, 1996).  

  بعضي از محققان مديريت وفاداري را، مديريت برند يا 
  
  
  
  

  ن موضوع بيان داشتندمديريت ارتباطات در مورد هما
  

)Crosby & Johnson, 2002(.  
منحصر به فرد بودن برند شركت و يا مزاياي رقابتي بادوام 

  دليل خوبي براي خريد برند مزبور است
  

)Aaker, 1982(.  
تواند به پيش بيني قصد خريد مجدد، تداعي برند مي

درآمد آينده و ارزش شركت در مقابل بازارهاي ديگر كمك 
 .) (Aaker & Jacobson, 2001نمايد

اند كه با فرهنگ ارتباط برندهايي از نظر مشتريان موفق
  .)Holt, 2003( عميقي ايجاد كرده باشند

. نمايندبرندها براي سهم فرهنگ رقابت مي در يك جمله،
براي اين موضوع ما فرض كرديم كه تداعي برند اثر مثبتي 

بنابراين  .خريد مجدد دارد روي برند و توسعه و قصد
  :گرددهاي زير مطرح ميفرضيه

  
تداعي برند بر توسعه برند تاثير مستقيم : فرضيه يازدهم

  .دارد
تداعي برند بر تمايل خريد مجدد تاثير : فرضيه دوازدهم

  .مستقيم دارد
  
  
 
 

  مدل مفهومي تحقيق
  
  
  

  
  
  
  

  
 

 

 

 

 

 Wang et al., 2008 :خذĤم

3درك از كيفيت  1تداعي توانايي شركت شركت

ازبرندآگاهي  تداعي برند 

 توسعه برند

 انعطاف پذيري قيمت

 تمايل به خريد مجدد
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 :شودي زير پرداخته ميهابررسي فرضيه به در اين تحقيق
تداعي توانايي شركت بر درك از كيفيت محصول تاثير . 1

  .مستقيم دارد
  .تداعي توانايي شركت بر تداعي برند تاثير مستقيم دارد. 2
  .تداعي توانايي شركت بر توسعه برند تاثير مستقيم دارد. 3
آگاهي از  برند بر درك از كيفيت محصول تاثير مستقيم  .4

  .دارد
  .آگاهي از برند بر تداعي  برند تاثير مستقيم دارد .5
  .آگاهي از برند بر توسعه برند تاثير مستقيم دارد. 6
درك از كيفيت محصول بر تداعي برند تاثير مستقيم  .7

  .دارد
درك از كيفيت محصول بر توسعه پذيري برند تاثير . 8

 .مستقيم دارد
ت برند انعطاف پذيري قيم درك از كيفيت محصول بر .9

  .تاثير مستقيم دارد
درك از كيفيت محصول بر خريد مجدد برند تاثير . 10

 .مستقيم دارد
  .تداعي برند بر توسعه برند تاثير مستقيم دارد. 11
  .    تداعي برند بر تمايل خريد مجدد تاثير مستقيم دارد. 12
  

 روش تحقيق

چون اين تحقيق توصيف جزء به جزء يك موقعيت و يك 
  يطي است كه در واقع پاسخ به مسئله پژوهشرشته شرا

آيا توانايي تداعي شركت و آگاهي از برند بر تمايل به "
خريد مجدد و نقش ميانجي درك از كيفيت محصول و 

 "باشد؟فرآيند تصميم گيري خريد موثر مي تداعي برند در
و روابط موجود بين متغيرهاي آن است تحقيق از نوع 

اين تحقيق هدفش كشف روابط . توصيفي و كاربردي است
و تعامل بين متغيرها، و بررسي صفت و ويژگي بر حسب 

باشد تحقيق ير مورد بررسي در زندگي واقعي ميمتغ
  .گرددپيمايشي نيز محسوب مي

در اين تحقيق نوع كالا، گوشي تلفن همراه با برند نوكيا 
نفر از  385و قلمرو مكاني تحقيق نيز تعداد . باشديم

 .باشندتحقيقات ميان دانشگاه آزاد اسلامي علوم و دانشجوي
اين تعداد حجم نمونه از جامعه با توجه به آمار تعداد 

و روش و گستردگي جامعه ) جامعه آماري(دانشجويان 

باشد با استناد به اي مينمونه گيري كه تصادفي طبقه
  . جدول كرجسي و مورگان به دست آمد

  
  مقياس

كار برديم برگرفته از ادبيات و  هروش اندازه گيري كه ب
در مورد توانايي شركت و عوامل . باشدموضوع بحث مي

تداعي برند، معيارهاي مناسبي در دسترس نبود و اهداف 
اساس  اين رويه بر. مذبور را در اين بررسي توسعه داديم

اساس ساختار  هايي را بركه مقياس) 1979(مدل چرچيل 
 نتيجه اين تحقيق كيفي بر. گرفت دنبال شداندازه مي

باشد كه دانشجويان علوم و تحقيقات مي اساس آميخته
توان مشاهده نباخ هر متغير را در جدول زير ميآلفاي كرو

  :نمود
براي محاسبه ضريب آلفاي كرونباخ ابتدا بايد واريانس 

يا زير (هاي پرسشنامه والهاي هر زير مجموعه سنمره
سپس با استفاده از . ريانس كل را محاسبه نمودو وا) آزمون

  .فرمول زير مقدار ضريب آلفا را محاسبه كرد
  

a୰ ൌ
J

ሺJ െ 1ሻ
ሺ1 െ

∑ sjଶ

sଶ
ሻ 

 
  :كه در آن

 
 J  =هاي پرسشنامه يا آزمونالوتعداد زير مجموعه س  

Sj2 = واريانس زير آزمونj    ام  
S2 =واريانس كل آزمون  
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متغيرهاي تحقيق :1جدول   

 آلفاي كرونباخ  ابعاد ارزش ويژه برند

79./    تداعي توانايي شركت

87./    آگاهي از برند

74./    ادراك از كيفيت

  79./    تداعي برند

87./    توسعه برند

71./    انعطاف پذيري قيمت

  89./     آلفاي كل پرسشنامه

 

هاي مورد استفاده داراي پايايي شود كه مقياساند لذا مشخص ميسبه شدهمحا 7/0ير آلفا بيشتر از كه تمام مقادبا توجه به اين
  .محاسبه شد كه مقدار بسيار مناسبي است 89/0گويه برابر  26مقدار آلفاي كلي پرسشنامه نيز با . مناسبي هستند

  
  

  هاي مدل معادلات ساختاري تحقيقمقدار شاخص

 اندازه ارزيابي شده در اين جدول  ولمقدار قابل قب

78/2   3كمتر از   نسبت خي دو به درجه آزادي

07/0   08/0كمتر از  RMSEA 

75/0   8/0تا  5/0با توجه به ماتريس باقيمانده بين  ECVI 

9/0   9/0بيشتر از  GFI 

95/0   9/0بيشتر از  NFI 

96/0   9/0بيشتر از  NNFI 

9/0   9/0بيشتر از  AGFI 

89/0   9/0بيشتر از  PGFI 

135   120بالاتر از  N critical 
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  هاي تحقيقيافته

  
  هاي مستقل مدل مفهوميضرايب مسير و معني داري سازه: 2جدول 

 ميزان واريانس تبيين شده سطح معني داري tمقدار  مقدار برآورد شده به سازه از سازه

     يك درصد 281/0 38/3 درك از كيفيت تداعي توانايي شركت

74/0  

 
 يك درصد 643/0 47/8 تدرك از كيفي آگاهي از برند

     بي معني 111/0 76/0 تداعي برند تداعي توانايي شركت

26/0 
 بي معني 152/0 92/0 تداعي برند آگاهي از برند

     يك درصد 195/0 01/2 توسعه برند تداعي توانايي شركت

21/0 
 بي معني 004/0 021/0 توسعه برند آگاهي از برند

     بي معني 002/0 009/0 توسعه برند درك از كيفيت

21/0 
 يك درصد 339/0 51/2 توسعه برند تداعي برند

   يك درصد 201/0 01/2 انعطاف پذيري قيمت درك از كيفيت

04/0 

تمايل به خريد  درك از كيفيت

 مجدد

     يك درصد 298/0 53/2

104/0 

تمايل به خريد  تداعي برند

 مجدد

 بي معني 04/0 45/0

 26/0   يك درصد 294/0 59/2 رندتداعي ب درك از كيفيت
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 نتاري به همراه مدل اندازه گيري آمدل ساخ: 1شكل 

 

دارد، كه تداعي توانايي تحقيق بيان مي فرضيه اول -1
شركت بر درك از كيفيت اثر مستقيم معني داري به لحاظ 

و مدل فوق، مقدار  2بر اساس جدول شماره . آماري دارد
، )=38/3t( 2بالاتر از  tي مقدار دارا 281/0ضريب مسير 

صفر رد و فرضيه مقابل پذيرفته بر اين اساس فرضيه . است
دارد، تداعي توانايي شركت بر درك از شود كه بيان ميمي

به لحاظ آماري دارد لذا  كيفيت اثر مستقيم معني داري
شركت سبب ايجاد  شود كه تداعي تواناييمشخص مي

 .ن تاثير به لحاظ آماري داردشود كه ايدرك از كيفيت مي

هاي وانگ و همكارانش نيز اثر مثبت البته در انجام بررسي
تداعي توانايي شركت بر درك از كيفيت نيز تاييد شده 

  .است
دارد، كه تداعي توانايي تحقيق بيان مي فرضيه دوم -2

شركت بر تداعي برند اثر مستقيم معني داري به لحاظ 
و مدل فوق، مقدار  2ول شماره بر اساس جد. آماري دارد

بر اين . است 2از  كمتر tداراي مقدار  111/0ضريب مسير 
شود كه مقابل رد و فرضيه صفر پذيرفته مياساس فرضيه 

 دارد، تداعي توانايي شركت بر تداعي برند اثربيان مي
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 لذا مشخص. مستقيم معني داري به لحاظ آماري ندارد

 ت سبب تداعي برندشود كه تداعي توانايي شركمي

  .نمي شود
هاي وانگ و همكارانش نيز اثر تداعي البته در انجام بررسي

   .توانايي شركت بر تداعي برند نيز تاييد نشده است
دارد، كه تداعي توانايي تحقيق بيان مي فرضيه سوم -3

شركت بر توسعه برند اثر مستقيم معني داري به لحاظ 
و مدل فوق، مقدار  2ه بر اساس جدول شمار. آماري دارد

بر . است 2بيشتر از  tداراي مقدار  195/0ضريب مسير 
شود صفر رد و فرضيه مقابل پذيرفته مياين اساس فرضيه 

دارد، تداعي توانايي شركت بر توسعه برند اثر كه بيان مي
 لذا مشخص. مستقيم معني داري به لحاظ آماري دارد

 شودسعه برند ميتوانايي شركت سبب تو شود كه تداعيمي
 .كه اين تاثير به لحاظ آماري قابل توجه است

هاي وانگ و همكارانش نيز اثر تداعي البته در انجام بررسي
  .توانايي شركت بر توسعه برند نيز تاييد شده است

دارد، كه آگاهي از تحقيق بيان مي فرضيه چهارم - 4
 برند بر درك از كيفيت اثر مستقيم معني داري به لحاظ

و مدل فوق، مقدار  2بر اساس جدول شماره . آماري دارد
، )=47/8t( 2بالاتر از  tداراي مقدار  643/0ضريب مسير 

صفر رد و فرضيه مقابل پذيرفته بر اين اساس فرضيه . است
دارد، آگاهي از برند بر درك از كيفيت شود كه بيان ميمي

خص لذا مش. به لحاظ آماري دارداثر مستقيم معني داري 
 شود كه آگاهي از برند سبب ايجاد درك از كيفيتمي

  .كه اين تاثير به لحاظ آماري دارد شودمي
هاي وانگ و همكارانش نيز اثر آگاهي البته در انجام بررسي

  .از برند بر درك از كيفيت محصول نيز تاييد شده است
دارد، كه آگاهي از برند تحقيق بيان مي فرضيه پنجم - 5

. ند اثر مستقيم معني داري به لحاظ آماري داردبر تداعي بر
و مدل فوق، مقدار ضريب مسير  2بر اساس جدول شماره 

بر اين اساس فرضيه . است 2از  كمتر tداراي مقدار  152/0
دارد، شود كه بيان ميمقابل رد و فرضيه صفر پذيرفته مي

ه آگاهي از برند بر تداعي برند اثر مستقيم معني داري ب
گاهي از برند شود كه آلذا مشخص مي. ماري نداردلحاظ آ

  .شودسبب تداعي برند نمي

هاي وانگ و همكارانش نيز اثر آگاهي البته در انجام بررسي
  .از برند بر تداعي برند نيز تاييد نشده است

دارد كه آگاهي از برند تحقيق بيان مي فرضيه ششم -6
ظ آماري بر توسعه برند اثر مستقيم معني داري به لحا

و مدل فوق، مقدار ضريب  2بر اساس جدول شماره . دارد
بر اين اساس . است 2كمتر از  tداراي مقدار  004/0مسير 

شود كه بيان پذيرفته مي فرضيه مقابل رد و فرضيه صفر
دارد، آگاهي از برند بر توسعه برند اثر مستقيم معني مي

گاهي آ شود كهلذا مشخص مي. ه لحاظ آماري نداردداري ب
  .شوداز برند سبب توسعه برند نمي

هاي وانگ و همكارانش نيز اثر آگاهي البته در انجام بررسي
  .از برند بر توسعه برند نيز تاييد شده است

دارد، كه درك از تحقيق بيان مي فرضيه هفتم -7
كيفيت بر تداعي برند اثر مستقيم معني داري به لحاظ 

و مدل فوق، مقدار  2ره بر اساس جدول شما. آماري دارد
بر . است 2بيشتر از  tداراي مقدار  294/0ضريب مسير 

شود صفر رد و فرضيه مقابل پذيرفته مياين اساس فرضيه 
دارد، كه درك از كيفيت بر تداعي برند اثر كه بيان مي

 لذا مشخص. مستقيم معني داري به لحاظ آماري دارد

شود كه مي درك از كيفيت سبب تداعي برند شود كهمي
  .اين تاثير به لحاظ آماري قابل توجه است

هاي وانگ و همكارانش نيز اثر آگاهي البته در انجام بررسي
  .از برند بر تداعي برند نيز تاييد شده است

دارد، كه درك از تحقيق بيان مي فرضيه هشتم - 8
كيفيت بر توسعه برند اثر مستقيم معني داري به لحاظ 

و مدل فوق، مقدار  2اس جدول شماره بر اس. آماري دارد
بر اين . است 2كمتر از  tداراي مقدار  002/0ضريب مسير 

شود كه مقابل رد و فرضيه صفر پذيرفته مياساس فرضيه 
دارد، درك از كيفيت بر توسعه برند اثر مستقيم بيان مي

شود كه لذا مشخص مي. ه لحاظ آماري نداردمعني داري ب
  .شودسعه برند نميدرك از كيفيت سبب تو
هاي وانگ و همكارانش نيز اثر درك البته در انجام بررسي

  .از كيفيت محصول بر توسعه برند تاييد شده است
دارد، كه درك از كيفيت ان ميتحقيق بي فرضيه نهم -9

  بر انعطاف پذيري قيمت اثر مستقيم معني داري به لحاظ
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ق، مقدار و مدل فو 2بر اساس جدول شماره . آماري دارد
بر . است 2بيشتر از  tداراي مقدار  201/0ضريب مسير 

شود صفر رد و فرضيه مقابل پذيرفته مياين اساس فرضيه 
دارد، كه درك از كيفيت بر انعطاف پذيري كه بيان مي

لذا . به لحاظ آماري داردقيمت اثر مستقيم معني داري 
كيفيت سبب انعطاف پذيري  شود كه درك ازمشخص مي

شود كه اين تاثير به لحاظ آماري قابل توجه ت ميقيم
  .است

هاي وانگ و همكارانش نيز اثر درك البته در انجام بررسي
از كيفيت محصول بر انعطاف پذيري قيمت تاييد شده 

  .است
دارد كه درك از تحقيق بيان مي فرضيه دهم -10

  كيفيت محصول بر تمايل به خريد مجدد اثر مستقيم
 2بر اساس جدول شماره . لحاظ آماري داردمعني داري به 

 tداراي مقدار  298/0و مدل فوق، مقدار ضريب مسير 
بر اين اساس فرضيه صفر رد و فرضيه . است 2بيشتر از 

دارد، كه درك از شود كه بيان ميل پذيرفته ميمقاب
كيفيت بر تمايل به خريد مجدد اثر مستقيم معني داري 

از  شود كه دركشخص ميلذا م. به لحاظ آماري دارد
شود كه اين تاثير به كيفيت تمايل به خريد مجدد مي

  .لحاظ آماري قابل توجه است
هاي وانگ و همكارانش نيز اثر درك البته در انجام بررسي

از كيفيت محصول بر تمايل به خريد مجدد تاييد نشده 
  .است
دارد، كه تداعي برند تحقيق بيان مي فرضيه يازدهم -11
وسعه برند اثر مستقيم معني داري به لحاظ آماري بر ت
و مدل فوق، مقدار ضريب  2بر اساس جدول شماره . دارد

بر اين اساس . است 2بيشتر از  tداراي مقدار  339/0مسير 
شود كه بيان صفر رد و فرضيه مقابل پذيرفته ميفرضيه 

دارد، تداعي برند بر توسعه برند اثر مستقيم معني داري مي
كه تداعي برند شود لذا مشخص مي. حاظ آماري داردبه ل

شود كه اين تاثير به لحاظ آماري سبب توسعه برند مي
  .قابل توجه است

هاي وانگ و همكارانش نيز اثر تداعي البته در انجام بررسي
  .برند بر توسعه برند تاييد شده است

دارد، كه تداعي تحقيق بيان مي فرضيه دوازدهم -12
ايل به خريد مجدد اثر مستقيم معني داري به برند بر تم

و مدل، مقدار  2بر اساس جدول شماره . لحاظ آماري دارد
بر اين . است 2كمتر از  tداراي مقدار  04/0ضريب مسير 
شود كه مقابل رد و فرضيه صفر پذيرفته مياساس فرضيه 

دارد، درك از كيفيت بر توسعه برند اثر مستقيم بيان مي
شود كه لذا مشخص مي. ه لحاظ آماري نداردمعني داري ب

  .شودبرند سبب تمايل به خريد مجدد نميتداعي 
هاي وانگ و همكارانش نيز اثر تداعي البته در انجام بررسي

  .برند بر تمايل به خريد مجدد تاييد شده است
 

 نتيجه گيري

ه در بازار جهاني رقابتي امروز، مفهوم ارزش ويژه برند ب
           باشدمي بازاريابي دروني در استراتژيكين عامل ترعنوان مهم

)Moore et al., 2002(.  
تداعي توانايي شركت، يك منبع بالقوه ارزشمند براي 

اساس  بر. ارزش ويژه برند در ادبيات بازاريابي است
و توسعه آن در اين پژوهش،   2001چارچوب كلر در سال 

 ب آن با مصرف كنندهتوسعه مطالعه مدل برند جهاني و تركي
 .با ديدگاه بازار محصول يكي است

 نمايد كه ارزش ويژه بر مبناينتايج اين تحقيق پيشنهاد مي
  :بخش تشكيل يافته است 4مشتري از 

تداعي توانايي شركت، آگاهي از برند، ادراك از كيفيت، 
برابر نيستند، اما در  مولفه با هم 4البته اين . تداعي برند

شركت و آگاهي از برند تداعي توانايي  .اشندبيك سطح مي
ادراك از كيفيت در ). انددر يك سطح(اند در سطح اول

سطح دوم، تداعي برند نيز بيانگر تركيب سطوح و ارتباط 
بين مصرف كنندگان و برند مورد نظر است كه شامل 
تمايل به خريد و توصيه آن به ديگران است، به اين دليل 

  . باشدترين سطح از هرم ميبرند در بالا تداعي
باشد كه نظر گوشي همراه با برند نوكيا ميمحصول مورد 

در دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات انجام شده 
  .ژه برند در ادبيات بازاريابي استو به نوعي بررسي ارزش وي

د كه برندهاي ارزشمند جزو نماياين محصول بيان مي
  بلند مدت موجب موفقيت شركتاند كه در هاييدارايي

  



 101 و آگاهي از برند بر تمايل به خريد مجدد تاثير تداعي توانايي شركتبررسي 
 

همچنين رابطه ما بين تداعي توانايي شركت و . شوندمي
 .نمايدبرند را بيان مي تداعياز كيفيت،  ادراكاز برند و  آگاهي

كارگيري ه نمايد كه با بنتايج اين پژوهش پيشنهاد مي
عنوان سلاح استراتژيك ه تداعي توانايي شركت ب

ار برند و ادامه و ارزش ويژه توان به ساختمي) راهبردي(
برند و درك آن كمك كرد همچنين موجب بهبود ارزيابي 

  .شودمالي برند در بازار جهاني مي) ردعملك(
  

 قيقپيشنهادات مبتني بر تح

 ها با استفاده از تبليغات و ارائه آگاهي در مورد شركت
بت در بازار سعي محصولات با كيفيت و قابل رقا

ردم  خود را يك شركت موفق م نمايند در اذهان
  . نشان دهند، تا مردم را از توانايي خود آگاه سازند

 ها در محصول يك بازار، دليل بر موفقيت شركت
ها قبل شركت. گرددطبقات ديگر نميتوسعه برند در 

از توسعه برند خود در طبقات محصولات ديگر، ابتدا 
سنجي نمايند، بايد از مشتريان خود تحقيق و نظر

پس به توسعه برند اقدام نمايند، تا در توسعه س
  .محصول خود موفق گردند

 ايبا توجه به اين كه تبليغات در ايران به صورت حرفه 
ي به تبليغات شود و مردم نيز توجه چندانانجام نمي

گردد كه انجام آگاهي و تبليغات ندارند، پيشنهاد مي
 به صورت مناسب و مداوم و به موقع باشد چون

  .  دهدتمال تداعي برند را افزايش مياح
 ها بايد كيفيت محصولات خود را افزايش دهند شركت

تا در اذهان مردم خود را به عنوان شركت قابل قبول 
ارائه نمايند و قيمت محصولات خود را با توجه به 

د قيمت كيفيت محصول و رقبا افزايش دهند و بتوانن
اده از افزايش و با استف كالا را خود رهبري نمايند

آگاهي و تبليغات مناسب بتوانند موجب تمايل به 
 . خريد مجدد محصولات خويش گردند

  در بازار رقابتي امروز كه هر لحظه انسان با نوآوري
و خواهان تنوع در زندگي  رو است هب جديدي رو
توانند با تداعي برند، ها نميباشد، شركتخويش مي

برسانند و نياز به  محصولات فعلي خود را به فروش
 .نوآوري دارند

 ه طور فزآيند با محصول كه مصرف كنندگان ب وقتي
شوند استفاده از تجربيات مشتري پيچيده مواجه مي

 .ارزش بيشتري خواهد يافت
  

 پيشنهاداتي براي تحقيقات آتي

  براي بالا بردن اعتبار بيروني نتايج تحقيق، استفاده از
ز جمله محقق به مصرف كنندگان بالفعل بيشتر ا

  .محققان ديگراست
 گيري ه در يك حوزه خريد واقعي و نمونهآزمون فرضي

از تعداد بيشتري مصرف كننده و محصولات بيشتر 
  .باعث بهبود اعتبار اين تحقيق است

  اجراي اين تحقيق در حوزه بازاريابي صنعتي و با
  .استفاده از محصولات ديگر و چند محصول

 وزه بازاريابي خدماتاجراي اين تحقيق در ح.  
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Abstract 

 

This research is aimed at investigation of the effects of corporation ability association (CAA) and 

brand awareness on repurchase intention and mediator roles of quality perception and brand resonance 

in consumer decision marketing process. This used model is theory research and expanded brand 

equity of Aaker and Keller. Which impressive variables in accepting, consist of corporation ability 

association, brand awareness, quality perception, brand resonance, brand extensibility, price 

flexibility, repurchase intention. Procedure which has been done by a group of 385 person from 

Tehran's researches and sciences Azad University branch using descriptive statistically way, reasoning 

and constructive variable for intention for repeated purchase and decision-making process. Result of 

analysis using structural equations modeling has shown that overall CAA and quality perception and 

brand extensibility, brand awareness and quality perception, quality perception and brand resonance 

and price flexibility and repurchase intention, brand resonance and brand extensibility, has means 

relationship and variables mention has effected to process purchase.      
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