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کنندگان از توسعه نگرش مصرف اثر ارزش ویژه برند بر ارزیابی

 برند محصولات لاستیک ایرانی 
  

  2مهدي دهقانی سلطانی  ،1داود فیض
  دانشیار دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداري دانشگاه سمنان1

 دانشجوي دکتري مدیریت دانشگاه سمنان2

  
  چکیده
موفقیت آن . بوده استها پیش ها از سالبرند، یک استراتژي مشهور براي شرکت هايتوسعه

در این پژوهش با توجه . باشدبرند میکنندگان از توسعهوابسته به پذیرش و ارزیابی مصرف
کننـدگان از  مصرفبرند بر ارزیابی نگرشویژهتحلیل نقش ارزشبه نقش بسیار حیاتی برند به

ن تحقیـق  جامعـه آمـاري در ای ـ  . بارز در شـهر کرمانپرداختـه شـده اسـت    برند لاستیکتوسعه
کنندگان لاستیک بارز در شهر کرمان بوده و براي بـه دسـت آوردن حجـم نمونـه، از     مصرف

ساده استفاده شده است که حجم نمونـه  گیري تصادفیفرمول جامعه نامحدود و روش نمونه
اطلاعـات در ایـن پـژوهش    ابـزار گـردآوري  . باشـد مـی  171پس از انجـام محاسـبات آمـاري    

. کرونبـاخ اسـتفاده شـده اسـت    آلفـاي بوده که براي پایایی آن از ضریبپرسشنامه استاندارد 
به بررسی روابط ) SEM(سازي معادلات ساختاري همچنین در این تحقیق با استفاده از مدل

برنـد پرداختـه و   کننـدگان از توسـعه  مصـرف برند و ارزیابی نگـرش ویژهعلی بین ابعاد ارزش
دهد ها نشان مییافته. مورد سنجش قرار گرفته است میزان تطابق مدل آکر در صنعت مذکور

ایـن  . برند داردکنندگان از توسعهمصرفبرند تأثیر معناداري بر ارزیابی نگرشویژهکه ارزش
برند نسبت به سایر عوامـل بیشـتر   در حالی است که تأثیر دو عامل آگاهی از برند و وفاداري

  .بوده است
  

  .برند، وفاداري برند، توسعه برندارزش وِیژه  :کلیدي کلمات
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  مقدمه
کننـدگان از توسـعه   تحقیقات پیشین توسعه برند، بعضی عوامل را که پذیرش مصرف

هـاي برنـد، وابسـته بـه     موفقیـت توسـعه  . انـد دهند، مطرح نمودهرا تحت تاثیر قرار می
هنـري  ( اطلاعات موجود محصول و تناسب بین نام برند و طبقه محصول جدیـد اسـت  

گیـري ذهنـی و   توانند فرآیند تصـمیم هاي برند میهمچنین توسعه). 238: 2008اکسه، 
آلبــا و ( هــاي موجــود تسـهیل کننــد کننـدگان را بــا اســتفاده از برنـد  کاوشـی مصــرف 

تحقیقات بسیاري نشان داده است که شـباهت بـین طبقـات    ). 418: 1987هوتچینسون، 
ند شده و موجب انتقال جذابیت برند هاي برمحصول، منجر به جذب  و تجانس توسعه

هـاي برنـد از انتقـال    کـه توسـعه  در حـالی  ).309: 1998وانکـه و همکـاران،   ( شـود می
برند، احتمال انتقال تداعیات منفی نیز وجود دارد کـه منجـر بـه    تداعیات مثبت سود می

نـد  یک بر). 79: 2001مک کارتی و همکاران، ( شودتهدید جذابیت و مزایاي توسعه می
ممکن است در حمایت از یک توسعه شکست بخورد و همچنین توسعه یک برند ممکـن  
است تصور برند اصلی را با تضعیف تداعیات موجود و با تقلیل ارزش ویژه نام برنـد  

توسعه برند، معرفی محصولات جدید، تحت نـام  ). 53: 1990آکر، ( اصلی، نابود سازد
یافتـه  توسـعه  1980استراتژي مشـهور از سـال   باشد و به عنوان یک برند موجود می

هاي توسعه برند به صورت مفهومی اهمیت مدیریتی استراتژي). 53: 1990آکر، ( است
هـاي  یافتـه ). 32: 1990آکـر و کلـر،   ( انـد مطرح شده و به صورت تجربی اثبـات شـده  

 کننـد حاصله، کارایی هزینه و اثربخشـی درآمـد بـراي ایـن اسـتراتژي را حمایـت مـی       
هـاي برنـد، متعـدد    دلایل افزایش استفاده از توسعه). 9: 1995لاسار، میتال و شارما، (

هـا و  هاي بازاریابی را ارتقا داده، هزینههاي برند، کاراییبطور مثال، توسعه. باشندمی
دهند زیرا هـم  منافع ترفیع و ریسک مربوط به معرفی یک محصول جدید را کاهش می

فروش، براي یـک محصـول جدیـد بـا نـام یـک برنـد        م خردهکننده و هپذیرش مصرف
افراد ممکن اسـت تمایـل   ). 401: 1992رومئو، (موجود، بیش از نام یک برند جدید است

بیشتري به خرید یک محصول جدید با نام برند موجود داشـته باشـند زیـرا نـام برنـد      
یر شناخته شده، ضمانتی اسـت کـه محصـول جدیـد از کیفیـت یکسـانی همچـون سـا        

-گرچه توسعه). 455: 1987کوهن و باسو، (محصولات نام برند فعلی، برخوردار است
کننده در مورد یک محصول جدید، از طریـق پیونـد   هاي برند در ایجاد پذیرش مصرف
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نمایـد امـا یـک توسـعه     شده یا نام شرکت کمک مـی محصول جدید با یک برند شناخته
شده را ایجـاد نمایـد کـه ممکـن اسـت بـراي       هتواند تداعیات لطمه دیدبرند نامناسب می

هاي توسعه استراتژي). 1986رایس و تروت، ( ها سخت باشدشرکت فائق آمدن بر آن
یافتـه مصـرفی و تولیـد    هـاي کـاهش  هـاي بازاریـابی نظیـر هزینـه    برند به دلیل کارایی

 ایـن ). 1998کلـر،  ( آینـد محصول جدید و افزایش شانس موفقیت، سودمند به نظر مـی 
منافع، عمدتا از طریق آگاهی از برند اصلی و انتقال تداعیات برند اصـلی بـه محصـول    

کننـدگان در راسـتاي   هـاي مصـرف  نگـرش ). 1998کلر، ( شوندیافته حاصل میتوسعه
هـاي  هاي آنان، اطلاعات و فعالیـت توسعه، به اطلاعات ارائه شده توسط رقبا و فعالیت

-بنابراین در نظر. باشدعات بیرونی، حساس میفروشی و سایر منابع اطلاسطح خرده

 1سـولیوان ). 102: 2003سـزلر،  ( باشـد اي در اینجا ضـروري مـی  گرفتن عوامل زمینه
هـاي برنـد ضـرورتاً مزیـت مهمـی را      به صورت تجربی ثابت نمود که توسعه) 1992(

هاي برنـد نیـز در   کنند و باید معایب ذاتی توسعهبراي یک محصول جدید، حاصل نمی
  . نظر گرفته شود

تواند به برند اصلی آسیب رساند و موجب از دست رفـتن  هاي برند ناموفق میتوسعه
تولید محصولات جدید ). 3: 2001سوامیناتان و فوکس وردي، ( ارزش ویژه برند شود

-بعضی تخمـین مـی  . تواند استراتژي رشد جذابی باشد اما بدون ریسک نمی باشدمی

وسـیس و  مونویـا (خورنـد درصد همه محصولات جدیـد، شکسـت مـی    30-35ه زنند ک
کنند که تر فکر کرده و بیان میکه برخی دیگر، بدبینانهدر حالی). 400: 1994کالانتون، 

بـه منظـور اینکـه    ). 53: 1997کرافـورد،  ( شـوند محصولات جدید موفق مـی  10/2تنها 
گذاري روي برند اصلی خود اسـت و  مشخص نماییم آیا توسعه برند، قادر به سرمایه

کننـدگان،  در عین حال از معایب بالقوه آن ممانعت نمـود، درك اینکـه چگونـه مصـرف    
موفقیـت توسـعه برنـد، از    . باشـد کنند، حیـاتی و حسـاس مـی   ها را ارزیابی میتوسعه

: 2001کلینـک و اسـمیت،   (شـود کنندگان از توسـعه، تعیـین مـی   طریق ارزیابی مصرف
گیـري نگـرش اولیـه در راسـتاي توسـعه      یقات گذشته، تنها بر فرآیند شـکل تحق). 330

هـاي آنـان در معـرض    کـه در شـرایط واقعـی بـازار، نگـرش     اند در حالیتمرکز نموده
موفقیت یا ). 103: 2003سزلر، (گیرداطلاعات در مورد توسعه از طرق مختلف قرار می

                                                                                       
1- Sullivan 
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کننـدگان، چگونـه   کـه مصـرف  هاي برند، به شدت وابسته به این اسـت  شکست توسعه
ها اقـدامات  شرکت). 330: 2001کلینک و اسمیت، ( کنندهاي برند را ارزیابی میتوسعه

درك اینکـه چگونـه   . دهنـد هـاي برنـد انجـام مـی    سختی را براي بهبود موفقیت توسعه
بـه منظـور بهبـود    . باشدکنند، مهم میهاي برند را ارزیابی میکنندگان، توسعهمصرف

هـاي  نگـرش  هاي برند، ضروري اسـت کـه عوامـل مـوثر بـر ارزیـابی      موفقیت توسعه
تامارایسلوان و سـیوارام،  ( مصرف کنندگان از توسعه برند شناسایی و بررسی شوند

2000 :107.(  
توانـد  کننـدگان، مـی  هاي برند از دیـدگاه مصـرف  در نتیجه، مقبولیت و پذیرش توسعه

بنابراین هدف از این پژوهش بررسـی  . ي برند باشدهاعامل کلیدي در موفقیت توسعه
کننـدگان از  تأثیر ارزش ویژه برند و هر یک از ابعـاد آن بـر ارزیـابی نگـرش مصـرف     

  .باشدتوسعه برند می
  

  مبانی نظري تحقیق
  ارزش ویژه برند

: 2013بویـل و همکـاران،   (ارزش ویژه برند یکی از مفاهیم اصلی در بازاریـابی اسـت   
یژه برند، ارزش قابل توجه موجود در یک برند شناخته شده بـه طـوري   ارزش و). 63

کنندگان حاضرند براي آن کالا مبلغ بیشتري نسبت بـه کالاهـایی بـا همـان     که مصرف
ارزش ویژه برند عبـارت  ).123: 2014اساموه، (سطح کیفیت اما برند متفاوت بپردازند 

اي است کـه  نه یک برند، نام و نشانههاي ضمیها و داراییاي از قابلیتاست از مجموعه
به ارزش ارائه شده توسط یک محصول براي شرکت و مشتریانش افزوده و یـا از آن  

در متـون بازاریـابی، ارزش ویـژه    ). 1386جوادین و شـمس،  سید( کندارزش کسر می
هایی که شامل ادراکات مشـتري اسـت، ماننـد    آن: شودبندي میبرند به دو دسته طبقه

هایی که شامل رفتار مشـتري  از برند، تداعی برند و یا کیفیت ادراك شده؛ و آن آگاهی
آکـر از معـدود   . هـاي قیمتـی  چـون وفـاداري بـه برنـد و تمرکـز بـر تفـاوت       است، هـم 

مزیت ترکیـب  . ي ادراکی و رفتاري را ترکیب کرده استنویسندگانی است که دو جنبه
ویژه برند این اسـت کـه بـه قـدري خـوب      گیري ارزش این دو بعد در یک معیار اندازه

بـدین  . کنندگان ضـعیفی از بـازار هسـتند   ها به تنهایی تعییناند که شاخصتعریف شده
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-سـید (گیـري دارنـد  ها در کنار یکدیگر کاربرد وسیعی در انـدازه معنی که این شاخص

هـاي ارزش ویـژه   ترین مدلترین و کاربرديیکی از عمومی). 1386جوادین و شمس، 
  . باشد که در زیر نشان داده شده استمی) 1991( 1ند، مدل آکربر
  
  
  
  
  
  

  )1991(آکر : مدل ارزش ویژه برند، منبع. 1شکل 

  
  وفاداري برند

دارد که وفاداري نام تجاري در گذشته اغلب به طور سـاده فقـط   بیان می) 1998( 2کلر
گیـري شـده اسـت در حـالی کـه      هاي تکرار خرید از نظ رفتاري انـدازه از طریق رفتار

توانـد بـه طـور    هاي خرید ساده بیان شود مـی وفاداري مشتري به جاي اینکه با رفتار
ري به نام تجاري از دو جزء وفاداري رفتاري وفادا. اي مورد توجه قرار گیردگسترده

، وفـاداري رفتـاري را   )1996( 3و وفاداري نگرشی تشکیل شده است؛ ملنز و همکـاران 
در . گوینـد وفاداري به نام تجاري از طریق خرید قابل مشـاهده در طـی یـک دوره مـی    

وفـاداري   .گـردد واقع وفاداري رفتاري، به تعداد دفعات تکرار و میزان خرید اطلاق می
بسـیاري از  . کننـد نگرشی را بر اساس بیان ترجیحات، تعهد یا قصد خرید تعریف مـی 

تواند علل واقعی خرید را بیـان  پژوهشگران معتقدند که وفاداري رفتاري به تنهایی نمی
  ).50: 2002بالوگلو، ( کند، بنابراین ابعاد نگرشی نیز باید مورد توجه قرار گیرد

  
  
  

                                                                                       
1- Aaker 
2- Keller 
3- Melnz et al 

 وفاداري به برند

 ارزش ویژه برند

 آگاهی از برند کیفیت ادراك شده

هاي برندسایر دارایی خوانی برندتداعی، هم   
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  آگاهی از برند
آگاهی از برند، توانایی بالقوه خریداران در شناسایی و یـادآوري اینکـه یـک برنـد بـه      

میـزان یـادآوري نـام، نمـاد و شـعار      . باشـد طبقه خاص از محصولات تعلق دارد، مـی 
 شـوند در ایـن متغیـر سـنجیده مـی    .... هاي برند، شناسـایی برنـد و   تبلیغاتی و ویژگی

  ).1389نیا و موسویان، گیلانی(
  

  اعی برندتد
شـود و همچنـین   تداعی برند، به عنوان معناي خاص برند بـراي مشـتري تعریـف مـی    

این متغیـر بـه   . هایی که به طور ذهنی به برند متصل شده باشندعبارت است از دارایی
هـایی از قبیـل شخصـیت برنـد، صـداقت و اعتمـاد، تـداعی سـازمانی         وسیله شـاخص 

نیـا و موسـویان،   گیلانـی ( گیـرد نجش قرار مـی مورد س... و ) مسئولیت اجتماعی برند(
هاي عمیق مصـرف کننـده در   این شاخص بازاریابی از تداعیات ذهنی و نگرش).1389

گانـه ارزش ادراك شـده، هویـت برنـد،      4شـامل فـاکتور هـاي    . خصوص برنـد اسـت  
تداعیات ذهنی باید از قدرت، مطلوبیـت  . تداعیات از محصول و تداعیات سازمانی است

  ). 462: 2013گانتوس و فان، ( یز کافی در نزد مشتري برخوردار باشندو تما
  

  کیفیت درك شده
ترین عوامل مرتبط با موفقیت گسترش نـام تجـاري، کیفیـت نـام تجـاري مـادر       از مهم

هاي گسـترش حفـظ کیفیـت در کلیـه     ترین جنبهداسین و اسمیت دریافتند از مهم. است
کننـدگان  است، بـه ارزیـابی و قضـاوت مصـرف    طبقات محصول مرتبط با نام تجاري 

کـه  در حـالی . شـود درباره برتري و تعالی یک محصول کیفیت ادراك شده اطـلاق مـی  
باتملی و دویل شواهدي مبنی بر اثر مستقیم کیفیت نام تجاري مادر یافتند، آکر و کلـر  

ي حاصـل  هـا ارتباطی کیفیت ادراك شده نام تجاري مادر با ارزیابیمدارکی دال بر بی
تواند، بـه صـورت   شده میکیفیت درك). 32: 1990آکر و کلر، ( گسترش ارائه دادند از

درك مشتري از کیفیت کلی و یا برتري محصول یا خدمت بـا توجـه بـه هـدف مـورد      
شـده  در نهایـت، کیفیـت ادراك  . هاي دیگر تعریـف شـود  انتظارش، در مقایسه با گزینه
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: 2014، 1شـریفی (رباره نام و نشان تجاري استد) ناملموس(احساس کلی و غیرعینی 
47.(  
  

  پیشینه پژوهش
، )1996( 4، بـاتملی و دیلـه  )1997و  2001( 3، بهات و ردي)1990( 2تحقیقات آکر و کلر

ــدن  ــاتملی و هل ــابی  )2001( 5ب ــر ارزی ــه را ب ــب طبق ــاثیر تناس ــد  ، ت ــعه برن ــاي توس ه
یافتند که تناسب طبقـه، تـاثیري   اند و بدین نتیجه دست کنندگان، بررسی نموده مصرف

ــابی  ــر ارزی ــتقیم ب ــالاي     مس ــه ب ــب طبق ــه درك تناس ــوري ک ــعه دارد، بط ــاي توس ه
کنندگان تري از توسعه برند توسط مصرفهاي مثبتکنندگان، موجب ارزیابی مصرف

و پــارك و  1997و  2001هــاي بهــات و ردي در تحقیقــات خــود در ســال. شــودمــی
هاي توسعه، سـنجیدند و بـه ایـن    ناسب برند را بر ارزیابی، تاثیر ت)1991( 6همکارانش

  .  هاي توسعه داردنتیجه دست یافتند که تناسب برند، تاثیري مستقیم بر ارزیابی
هـاي توسـعه برنـد و    کننـده را در ارزیـابی  چندي از تحقیقات نیز نقش دانـش مصـرف  

طور مثـال آکـر  و   به . هاي ایجاد شده در راستاي توسعه برند، بررسی نمودندنگرش
، )1991( 7، بـوش و لـوکن  )2001(، بـاتملی و هلـدن   )1996(، باتملی و دیله )1990(کلر 

و سـونده و  ) 1991(، پارك و همکـارانش  )1992(، کلر و آکر )1994( 8داسن و اسمیت
کنندگان هاي مصرفشده برند اصلی را بر ارزیابی، تاثیر کیفیت درك)1993( 9برودي

باشد که کیفیت درك شده بررسی نموده و نتایج آنان حاکی از این میاز توسعه برند، 
هاي توسـعه، رابطـه داشـته و    کنندگان از برند اصلی، بطور مستقیم با ارزیابیمصرف

ــی    ــل م ــعه منتق ــه توس ــودب ــا  . ش ــزیک و آلب ــین برونیارس ــین و )1994(10همچن ، گل
اي توسعه برند، ه، نقش خصائص برند محصول اصلی را در ارزیابی)1998(11برودي

                                                                                       
1- Sharifi 
2- Aaker& Keller 
3- Bahatt& Reddy 
4- Bottomley& Doyle 
5- Bottomly& Holden 
6- Park et al 
7- Boush&Loken 
8- Dacin& Smith 
9- Sunde&Brodie 
1- Broniarczgk& Alba 
2- Glyn &Brodie 
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بررسی نموده ونتایج حاصله، حاکی از انتقال مستقیم خصائص برند محصول اصـلی  
  .باشدکنندگان در راستاي توسعه برند میهاي مصرفها و نگرشبه ارزیابی

پژوهشی را تحت عنوان بررسی تأثیر ارزش ویـژه   1388حسینی و همکاران در سال 
نـام و نشـان تجـاري    : مطالعـه مـوردي  (کننـده  نام و نشان تجاري بر پاسـخ مصـرف  

شـده،  نتایج به دست آمـده نشـان داد کـه سـه بعـد کیفیـت درك      . ، انجام دادند)ایرانول
کننده رابطه معنادار و آگاهی و وفاداري به نام و نشان تجاري با هر دو پاسخ مصرف

کننـده  ي مصـرف هاهاي نام و نشان تجاري با پاسخاي بین پیونداما رابطه. مثبت دارند
کننـده  هـاي مصـرف  همچنین بین ارزش ویژه نام و نشان تجـاري و پاسـخ  . یافت نشد

رابطه معنادار مثبت و شدید وجود داشت و نام ایرانول فقـط در بعـد آگـاهی امتیـازي     
تـر  کنندگان پایینبالاتر از متوسط گرفته بود و در ابعاد دیگر امتیاز آن از نظر مصرف

  .باشداز متوسط می
  

  فرضیات پژوهش
کنندگان از توسعه برند لاسـتیک بـارز   ارزش ویژه برند بر ارزیابی نگرش مصرف -1

  .در شهر کرمان تأثیر معناداري دارد
کنندگان از توسعه برند لاستیک بـارز در  آگاهی از برند بر ارزیابی نگرش مصرف -2

  .شهر کرمان تأثیر معناداري دارد
کنندگان از توسعه برنـد لاسـتیک   یابی نگرش مصرفکیفیت درك شده برند بر ارز -3

  .بارز در شهر کرمان تأثیر معناداري دارد
کنندگان از توسعه برند لاسـتیک بـارز در   وفاداري برند بر ارزیابی نگرش مصرف -4

  .شهر کرمان تأثیر معناداري دارد
در کنندگان از توسعه برند لاسـتیک بـارز   تداعیات برند بر ارزیابی نگرش مصرف - 4

  .شهر کرمان تأثیر معناداري دارد
  

  مدل مفهومی پژوهش
توانـد بـه دو شـیوه متفـاوت عمـل کنـد کـه        براي ساختن مدل تحلیلی، محقق نهایتاً می

کنـد و در  ها شروع مییا ابتدا از تدوین فرضیه: میانشان تفاوت مشخصی وجود ندارد
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). 1390خـاکی،  ( کنـد طی می پردازد، یا اینکه راه معکوسی رامرتبه بعدي به مفاهیم می
شـده، نظـر اسـاتید و خبرگـان در     بنابراین با توجه به استدلال فوق، فرضیات تعریـف 

زمینه بازاریـابی و برنـد و همچنـین، بـر اسـاس مبـانی نظـري تحقیـق مـدل مفهـومی           
  .پژوهش به صورت زیر طراحی و تدوین شده است

  
  
  
  
  
 

  شناسی تحقیقروش
هـا از نـوع   این تحقیق از نظر هدف کاربردي بـوده و بـر حسـب روش گـردآوري داده    

اي و آوري اطلاعات از مطالعات کتابخانهبه منظور جمع. باشدتوصیفی و پیمایشی می
کنندگان لاستیک بارز در شـهر کرمـان   همچنین از یک مطالعه میدانی در میان مصرف

بـه منظـور بررسـی اثـر ارزش ویـژه برنـد بـر ارزیـابی نگـرش          . استفاده شـده اسـت  
کنندگان از توسعه برند محصولات لاستیک ایرانی در شـهر کرمـان مرزهـاي    مصرف

  :شده استشخص زیر م
به طور عام مباحث مربوط به مدیریت بازاریابی و بـه طـور خـاص    : قلمرو موضوعی

  .شودمفاهیم ارزش ویژه برند و توسعه برند را شامل می
  .باشدمی 91هاي این پژوهش مربوط به آبان اطلاعات و داده: قلمرو زمانی

-کرمـان مـی  کنندگان لاستیک بارز در شهر در پژوهش حاضر جامعه آماري مصرف

همچنین براي بـه دسـت   . باشدبنابراین جامعه آماري در این تحقیق نامحدود می. باشد
گیـري تصـادفی سـاده    آوردن حجم نمونه از فرمول جامعـه نامحـدود و روش نمونـه   

استفاده شده است که در ادامه به چگونگی به دست آوردن حجم نمونه پرداخته شـده  
  .است

ش کامل جغرافیـایی، همچنـین باتوجـه بـه قاعـده همگـن       در این تحقیق به منظور پوش
 5هاي لاستیک شهر کرمان بـه  اي مناسب فروشگاهآوردن نمونهها و براي دستنمونه

مدل مفهومی پژوهش. 2شکل   

وفاداري برند -1  
آگاهی برند -2  

ــت درك -3 ــده کیفیـ شـ
 برند

تداعیات برند -4  

- ارزیابی نگرش مصرف ارزش ویژه برند

 کنندگان از توسعه برند
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اهمیت هـر منطقـه یکسـان در نظـر گرفتـه شـده       . منطقه به شرح زیر تقسیم شده است
. ق خواهد بـود هاي مربوط به هر منطقه برابر با سایر مناطاست و به همین دلیل نمونه

گیـري  در این پژوهش باتوجه به اینکه حجم جامعـه نامحـدود اسـت از فرمـول نمونـه     
  ).1389قیومی، مؤمنی و فعال(براي جامعه نامحدود استفاده شده است 

نفـر   171نظـر پـژوهش بـا اسـتفاده از فرمـول جامعـه نامحـدود        و حجم نمونه مـورد 
پرسشـنامه در جامعـه مـورد     200 محاسبه شد که با مشخص شدن حجم نمونه تعداد

آوري و مورد تجزیـه و تحلیـل   پرسشنامه جمع 187نظر توزیع گردید که از این تعداد 
  .قرار گرفت

در پژوهش حاضر از یک پرسشنامه استاندارد که تأثیر ارزش ویژه برنـد و ابعـاد آن   
این . تسنجد استفاده شده اسکنندگان از توسعه برند میرا بر ارزیابی نگرش مصرف

سؤال بوده و براي پایایی آن از ضریب آلفاي کرونبـاخ اسـتفاده    23پرسشنامه داراي 
 1شده است که ضریب آلفاي کرونباخ بـراي هـر یـک از ابعـاد پرسشـنامه در جـدول       

  .آورده شده است
  

  منابع سوالات پرسشنامه پژوهش. 1جدول 
ضریب آلفاي   محقق  سوالات  متغیر

  کرونباخ
  898/0  )2011( 1بریستاین و زوریلا  13- 16  وفاداري برند
  865/0  )2011(بریستاین و زوریلا   1-4  آگاهی برند

  875/0  )2011(بریستاین و زوریلا   5-8  شده برندکیفیت درك
  896/0  )2011(بریستاین و زوریلا   9- 12  تداعیات برند

  87/0  )2010( 2مارتینز و پینا  17- 23  کنندگان از توسعه برندارزیابی نگرش مصرف

  
  هاآزمون نرمال بودن توزیع عامل

اسـتفاده شـده    3اسـمیرنوف  -ها از آزمون کلوموگراف جهت بررسی نرمال بودن داده
ها از یـک توزیـع نرمـال برخـوردار     گوید که داده است، فرض صفر در این آزمون می

  :از نظر آماري داریم. هستند
H0 : βi = 0 
H1 : βi ≠ 0  

                                                                                       
1- Beristain&Zorrilla, 
2- Martinez &Pina 
1- Kolmogorov-Smirnov T 
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شـود و اگـر   باشد فرض صفر رد مـی 05/0اگرسطح معناداري کمتر از در این آزمون 
نتـایج مربـوط بـه    . شـود باشد فرض یک پذیرفتـه مـی   05/0سطح معناداري بیشتر از 
  .آورده شده است 2ها در جدول آزمون نرمال بودن عامل

  
  هانتایج مربوط به نرمال بودن عامل. 2جدول 

  گانازتوسعهبرندکنندارزیابینگرشمصرف  ارزش ویژه برند  
  171  171  تعداد

  K S 48/1  14/1آزمون 
  146/0  024/0  سطح معناداري

  
  آزمون فرضیات پژوهش

ــا بهــره   ــزار گیــري از نــرمبــراي آزمــون فرضــیات از مــدل معــادلات ســاختاري ب اف
LISRELشـود، بـراي آزمـون    مشاهده مـی  1طور که در نمودار همان. استفاده شده است

فرضیات اصلی تحقیق از مدل مفهومی پژوهش و در حالت ضرایب معناداري استفاده 
کمتـر   -96/1بیشتر و یا از  96/1از T-Valueدر این حالت در صورتیکه مقدار . شده است

  .گرددباشد، فرضیه صفر رد و فرضیه یک تأیید می
  

  هاي نیکویی برازش براي مدل شاخص .3جدول 
  نتیجه  حد مطلوب  بعد  شاخص  هاي برازش مدلمعیار  ردیف

  قابل قبول  3 >  31/1  کاي دو نسبی  1
  برازش خوب  RMSEA 041/0  < 1/0  ریشه میانگین مجذورات تقریب  2
  قابل قبول  حدود صفر  PMR 056/0  هاریشه مجذور مانده  3
  بسیا خوب  NFI 93/0  > 90/0  شاخص برازش هنجار شده  4
  بسیا خوب  حدود یک  NNFI 97/0  برازندگیشاخص نرم   5
  بسیا خوب  CFI  98/0  > 90/0  شاخص برازش تطبیقی  6
  بسیا خوب  RFI 92/0  > 90/0  شاخص برازش نسبی  7
  بسیا خوب  IFI 98/0  > 90/0  شاخص برازش اضافی  8
  بسیا خوب  GFI 94/0  > 90/0  شاخص برازندگی  9

  بسیا خوب  AGFI 90/0  > 90/0  یافتهبرازندگی تعدیل  10
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  آزمون تحلیل مسیر.1نمودار 

  
  آزمون فرضیه اول

طـور کـه   در آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مـدل معـادلات سـاختاري، همـان    
-شود ضریب معناداري میان ارزش ویژه برند و ارزیابی نگرش مصـرف مشاهده می

دهـد  سـاختاري نشـان مـی   بنابراین مـدل  . باشدمی 65/2کننده از توسعه برند برابر با 
کننـده از توسـعه برنـد در    ارزش ویژه برند تأثیر معناداري بر ارزیابی نگرش مصرف

  .کنندگان لاستیک بارز در شهر کرمان داردمیان مصرف
  

  سازي معادلات ساختاري فرضیه اولنتایج حاصل از تحلیل مدل. 4جدول 
  تیجه آزمونن  متغیر وابسته  متغیر مستقل T-Value  ضریب استاندارد

کنندگان از توسعه ارزیابی نگرش مصرف  ارزش ویژه برند  65/2  75/0
  H0رد   برند

  
سازي معادلات سـاختاري  در ادامه به بررسی سایر فرضیات پژوهش با استفاده مدل

  .پرداخته شده است
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  هاي نیکویی برازش براي مدل ساختاري شاخص. 5جدول 
  نتیجه  حد مطلوب  بعد  شاخص  هاي برازش مدلمعیار  ردیف

  قابل قبول  3 >  12/1  کاي دو نسبی  1
  برازش خوب  RMSEA 025/0  < 1/0  ریشه میانگین مجذورات تقریب  2
  قابل قبول  حدود صفر  PMR 027/0  هاریشه مجذور مانده  3
  بسیا خوب  NFI 97/0  > 90/0  شاخص برازش هنجار شده  4
  بسیا خوب  یکحدود   NNFI 98/0  شاخص نرم برازندگی  5
  بسیا خوب  CFI  99/0  > 90/0  شاخص برازش تطبیقی  6
  بسیا خوب  RFI 96/0  > 90/0  شاخص برازش نسبی  7
  بسیا خوب  IFI 99/0  > 90/0  شاخص برازش اضافی  8
  بسیا خوب  GFI 95/0  > 90/0  شاخص برازندگی  9

  بسیا خوب  AGFI 91/0  > 90/0  یافتهبرازندگی تعدیل  10

  

  
  آزمون تحلیل مسیر.2نمودار 

  
  آزمون فرضیه دوم

طـور کـه   در آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مـدل معـادلات سـاختاري، همـان    
کننده شود ضریب معناداري میان آگاهی از برند و ارزیابی نگرش مصرفمشاهده می

 دهد آگاهی ازبنابراین مدل ساختاري نشان می. باشدمی 57/2از توسعه برند برابر با 
-کننده از توسعه برند در میان مصرفبرند تأثیر معناداري بر ارزیابی نگرش مصرف

  .کنندگان لاستیک بارز در شهر کرمان دارد
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  سازي معادلات ساختاري فرضیه دومنتایج حاصل از تحلیل مدل. 6جدول 
  نتیجه آزمون  متغیر وابسته  متغیر مستقل T-Value  ضریب استاندارد

کنندگان از توسعه ارزیابی نگرش مصرف  از برندآگاهی   57/2  71/0
  H0رد   برند

  
  آزمون فرضیه سوم

طـور کـه   در آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مـدل معـادلات سـاختاري، همـان    
شـده برنـد و ارزیـابی نگـرش     دركشود ضـریب معنـاداري میـان کیفیـت    مشاهده می

بنـابراین مـدل سـاختاري نشـان     . باشدمی 36/3کننده از توسعه برند برابر با مصرف
کننـده از  شده برنـد تـأثیر معنـاداري بـر ارزیـابی نگـرش مصـرف       دركدهد کیفیتمی

  .کنندگان لاستیک بارز در شهر کرمان داردتوسعه برند در میان مصرف
  

  سازي معادلات ساختاري فرضیه سومنتایج حاصل از تحلیل مدل. 7جدول 
  نتیجه آزمون  متغیر وابسته  متغیر مستقل T-Value  ضریب استاندارد

کنندگان از ارزیابی نگرش مصرف  شده برندکیفیت درك  36/3  83/0
  H0رد   توسعه برند

  
  آزمون فرضیه چهارم

طـور کـه   در آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مـدل معـادلات سـاختاري، همـان    
کننده ارزیابی نگرش مصرفشود ضریب معناداري میان وفاداري برند و مشاهده می

دهد وفـاداري  بنابراین مدل ساختاري نشان می. باشدمی 98/3از توسعه برند برابر با 
ننــده از توســعه برنــد در میــان کبرنـد تــأثیر معنــاداري بــر ارزیــابی نگــرش مصــرف 

  .کنندگان لاستیک بارز در شهر کرمان دارد مصرف
  

  معادلات ساختاري فرضیه چهارمسازي نتایج حاصل از تحلیل مدل. 8جدول 
  نتیجه آزمون  متغیر وابسته  متغیر مستقل T-Value  ضریب استاندارد

کنندگان از ارزیابی نگرش مصرف  وفاداري برند  98/3  87/0
  H0رد   توسعه برند
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  آزمون فرضیه پنجم
طـور کـه   در آزمون فرضیه مورد نظر با استفاده از مـدل معـادلات سـاختاري، همـان    

کننـده  شود ضریب معناداري میان تداعیات برند و ارزیابی نگرش مصرفمی مشاهده
دهـد تـداعیات   بنابراین مدل ساختاري نشان می. باشدمی 65/2از توسعه برند برابر با 

-کننده از توسعه برند در میان مصرفبرند تأثیر معناداري بر ارزیابی نگرش مصرف

  .کنندگان لاستیک بارز در شهر کرمان دارد
  

  سازي معادلات ساختاري فرضیه پنجمنتایج حاصل از تحلیل مدل. 9جدول 
  نتیجه آزمون  متغیر وابسته  متغیر مستقل T-Value  ضریب استاندارد

کنندگان از توسعه ارزیابی نگرش مصرف  تداعیات برند  65/2  75/0
  H0رد   برند

  
  گیري و پیشنهاداتنتیجه

تـأثیرارزش ویـژه برنـد بـر ارزیـابی نگـرش       این پژوهش با هدف مطالعـه و بررسـی   
نتایج بـه دسـت   . کنندگان محصولات لاستیک ایرانی در شهر کرمان انجام شدمصرف

-دركدهد که ارزش ویژه برند، آگـاهی از برنـد، کیفیـت   آمده از این پژوهش نشان می

 کننـدگان از توسـعه  شده برند، وفاداري برند، تداعیات برند  بر ارزیابی نگرش مصرف
از میـان ایـن   . مـؤثر اسـت  ) 75/0و ضریب اسـتاندارد   65/2با ضریب معناداري (برند 
) 87/0و ضریب استاندارد  98/3با ضریب معناداري (ها به ترتیب وفاداري برند متغیر

بیشترین ) 83/0و ضریب استاندارد  36/3با ضریب معناداري (شده برند دركو کیفیت
ها نیز بـه  سایر متغیر. کنندگان از توسعه برند دارندتأثیر را بر ارزیابی نگرش مصرف

دگان از توسـعه برنـد اثرگــذار   کنن ـمیـزان قابـل تـوجهی بـر ارزیـابی نگــرش مصـرف      
در نتیجه وجود ضریب معنـاداري بـالاتر وفـاداري برنـد بـر ارزیـابی نگـرش        .اند بوده

باشـد  ر مـی کنندگان از توسعه برند نسبت به سایر متغیرها نشان دهنده این اممصرف
ناپذیر براي مدیران شرکت لاستیک بارز که وفاداري به برند امري ضرروي و اجتناب

همچنـین در بررسـی مقایسـه نتـایج     . باشدریزي براي توسعه برند خود میدر برنامه
تـوان چنـین اظهـار    هاي انجام گرفته در این زمینه میپژوهش حاضر با سایر پژوهش
و  1997(، بهـات و ردي  )1990(ن تحقیقات آکر و کلـر  داشت کهتحقیقات پیشین همچو
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) 1994(، برونیارسزیک و آلبـا  )2001(و باتملی و هلدن ) 1996(، باتملی و دیله )2001
، اثبات نمودند که تناسب طبقه تأثیري مسـتقیم بـر ارزیـابی    )2001(و کلینک و اسمیت 

، 1997(ات و ردي همچنـین تحقیقـات به ـ  . کنندگان از توسعه برنـد دارد نگرش مصرف
نیــز حـاکی از تــأثیر مســتقیم تناسـب برنــد بــر   ) 1991(و پـارك و همکــارانش  ) 2001

اي مشـابه  تحقیق حاضر نیز به نتیجـه . کنندگان از توسعه استارزیابی نگرش مصرف
با تحقیقات مذکور دست یافته و اثبـات نمـوده اسـت کـه تناسـب درك شـده برنـد بـر         

تحقیقاتی نظیر تحقیـق  .ز توسعه برند تأثیر مثبت داردکنندگان اارزیابی نگرش مصرف
، بوشـن و لـوکن   )2001(و بـاتملی و هلـدن   ) 1996(، باتملی و دیلـه  )1990(آکر و کلر 

، اثبـات نمودنــد کــه  )1991(و پـارك و همکــارانش  ) 1994(، داسـین و اســمیت  )1991(
توسـعه برنـد   کننـدگان را از  کیفیت درك شده برند، به طور مستقیم ارزیـابی مصـرف  

در تحقیق حاضر نیز کیفیت درك شده برند بر ارزیابی نگرش . دهدتحت تأثیر قرار می
در ) 2005(دیویـدي و سـوئینی   .گـذار بـوده اسـت   کنندگان از توسعه برند اثـر مصرف

کننده را بر رابطـه بـین تناسـب درك    کنندگی تخصص مصرفتحقیق خود، نقش تعدیل
کننـدگان از توسـعه برنـد اثبـات نمودنـد، بـه       صـرف کنندگان و ارزیابی مشده مصرف

کننده موجب کاهش تـأثیر تناسـب درك شـده بـر     طوري که افزایش تخصص مصرف
در تحقیق حاضر نیز تناسـب درك  . شودکنندگان نسبت به توسعه میارزیابی مصرف

-کنندگان از توسعه برند، البته بدون نقـش تعـدیل  شده برند بر ارزیابی نگرش مصرف

-کنندگان از توسعه برند اثرکننده، بر ارزیابی نگرش مصرفگی تخصص مصرفکنند

و تحـت عنـوان یـک     2009در سال  1اي توسط بوو و همکارانشمطالعه. باشدگذار می
گانـه در کشـور   مدل ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري و کاربرد آن براي اهداف چند

اطلاعات تجربی براي توسعه یک مدل برند با این مطالعه به بررسی . آمریکا انجام شد
هاي ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري و اطمینـان از روایـی و پایـایی    استفاده از مدل

در روند انجام تحقیق یک مدل پیشنهادي و یک مـدل اصـلاحی در   . پردازداین مدل می
ز تحقیـق،  نتـایج حاصـل ا  . ها در آمریکا مورد بررسی قرار گرفتندگروهی از توریست

-کند و علاوه بر ایـن نشـان مـی   مفهوم ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري را تأیید می

تواند اثـر مسـتقیمی بـر    دهد که آگاهی از برند تأثیر مثبتی بر ارزش برند دارد اما نمی

                                                                                       
1- Boo et al 
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به عبـارت دیگـر توریسـتی کـه تجربـه مثبتـی       . وفاداري مشتریان به برند داشته باشد
  . ي وفاداري نباشددارد، ممکن است مشتر

کننـدگان، توسـعه   ، در تحقیق خود با در نظر گرفتن اینکه مصـرف )2006(1منگا و جان
نمایند، به این جنبه از ارزیابی توجـه  برند را از طریق درك تناسب توسعه، ارزیابی می

-تواند موجـب تفـاوت در ادراکـات تناسـب مصـرف     هاي فرهنگی میکنند که تفاوتمی

یجه تفاوت در ارزیابی آنان از توسعه شود و بدین نتیجه دسـت یافتنـد   کنندگان و درنت
گرا، تناسب درك شده بـالاتر  کنندگان با فرهنگ غربی و دیدگاه جامع و کلکه مصرف

کننـدگان بـا فرهنـگ    تري از توسـعه، در مقایسـه بـا مصـرف    و درنتیجه ارزیابی مثبت
  .شرقی و دیدگاه تحلیلی دارند

هـا بـر ارزیـابی    ریزي مناسب جهت بالا بردن اثر مثبت این متغیرامهبنابراین لزوم برن 
بـا توجـه بـا اینکـه     . باشـد مـی کنندگان از توسـعه برنـد نیـز ضـروري     نگرش مصرف

انجـام   LISRELافـزار  هاي مربوط به فرضیات این پژوهش با اسـتفاده از نـرم   تحلیل
 96/1مسـیر از   بـراي هـر   T-Valueشده است و درصورتیکه ضرایب مدل در حالـت  

توان آن را بـه جامعـه تعمـیم داد و از آن بـه عنـوان الگـوي ارزیـابی        بزرگتر باشد می
  .ها نیز استفاده کردکنندگان از توسعه برند براي سایر برندنگرش مصرف

  :شودبه مدیران شرکت لاستیک بارز در شهر کرمان پیشنهاد می
کننـدگان از  ارزیـابی نگـرش مصـرف   با در نظر گرفتن اینکه ارزش ویـژه برنـد بـر    ) 1

توسعه برند تأثیر دارد، مدیریت شرکت بارز باید ضمن توجه به این مقوله به اقـدامات  
هاي کنـونی بـه دسـت آوردن    در شرایط پر رقابت بازار. لازم در این زمینه اقدام نماید

د، کننده وفادار شرکت باشاي که مصرفکننده به گونهجایگاه مناسب در ذهن مصرف
از اهمیت بسزایی برخوردار است و از جمله عواملی که در رسیدن به چنین جایگـاهی  

ارزش . باشـد در ذهن مشتریان مؤثر است، ارزش ویژه نام و نشان تجاري شرکت می
اي است که یک محصـول بـه   ویژه نام و نشان تجاري مطلوبیت نهایی یا ارزش افزوده

یکی از دلایـل اصـلی اهمیـت    . کندولا ایجاد میواسطه نام و نشان تجاري، مانند کوکاک
این مفهوم نقش استراتژیک آن در به دست آوردن مزیت رقابتی است، کـه ایـن مزیـت    

ارزش ویژه نام و نشان تجـاري هماننـد یـک دارایـی     . شودرقابتی در بازار حاصل می

                                                                                       
1- Monga& John 
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. دهـد گردد که گـردش وجـوه کسـب و کـار را افـزایش مـی      براي شرکت محسوب می
شود از آنجایی که انجام تبلیغات بر روي راین به شرکت لاستیک بارز پیشنهاد میبناب

دهنده توجه شرکت بـه نـام و نشـان تجـاري اسـت و سـبب       نام و نشان تجاري نشان
افزایش کیفیت درك شده از نام و نشان تجـاري و وفـاداري بـه نـام و نشـان تجـاري       

و گسترده جهـت افـزایش ارزش نـام و     ریزي براي انجام تبلیغات قويشده لذا، برنامه
  .نشان تجاري را در دستور کار خود قرار دهند

کننـدگان از توسـعه   با در نظر گرفتن اینکه وفاداري برند بر ارزیابی نگرش مصرف) 2
برند تأثیر دارد، مدیریت شـرکت بـارز بایـد ضـمن توجـه بـه ایـن مقولـه بـه اقـدامات           

وفـاداري،  . شـود، بپـردازد  وفاداري برنـد مـی  ضروري در این زمینه که باعث افزایش 
است که فـرد در طـول زمـان    ) در خرید یا توصیه(اي واکنش رفتاري نسبتاً متعصبانه
گیـري و  هاي تصمیمشود که در فرآیندکند و باعث مینسبت به یک نام تجاري پیدا می

بت به آن هاي دیگري که در ذهن دارد، گرایش خاصی نسارزیابی، از بین مجموعه نام
. هاي روانشـناختی و ذهنـی فـرد اسـت    این واکنش تابعی از فرآیند. نام تجاري پیدا کند

دهنده میزان احتمال پیوستن یک مشتري بـه  بنابراین وفاداري برند، وضعیتی که نشان
هاي محصول برند تجاري رقیب است، مخصوصاً زمانی که قیمت آن برند و یا ویژگی

شـود، قیمـت   بـه مـدیریت شـرکت لاسـتیک بـارز پیشـنهاد مـی       بدین ترتیب . تغییر کند
محصولات خود را طوري تعیین کنند که باعث تکرار خرید و توصـیه آن بـه دیگـران،    

  .کنندگان گرددتوسط مصرف
ــی ) 3 ــدیران م ــت،   م ــر قیم ــیله تغیی ــه وس ــد ب ــن   توانن ــت را در ذه ــویري از کیفی تص

کننده یابد، مصرفمحصول افزایش مییعنی وقتی که قیمت . کننده ایجاد نمایند مصرف
 .  دانددلیل این امر را افزایش کیفیت محصول می

شود توجه بیشتري به مبحث به مدیران بازاریابی شرکت لاستک بارز پیشنهاد می)  4
توانـد در  طبق نتـایج ایـن تحقیـق، قیمـت محصـول مـی      . گذاري خود داشته باشندقیمت

کنندگان از توسعه برند نقش بسـزایی  ارزیابی مثبت مصرفوفاداري برند و در نتیجه 
  .داشته باشد
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