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ها پيش بوده است و موفقيت  از سالها  توسعه برند، يك استراتژي مشهور براي شركت چكيده:
نتيجـه هـدف از ايـن    در ؛كنندگان از توسـعه برنـد اسـت    مصرف آن وابسته به پذيرش و ارزيابي

كنندگان از توسعه برند لاستيك  پژوهش، مطالعه و بررسي عوامل مؤثر بر ارزيابي نگرش مصرف
لاستيك بـارز در شـهر   كنندگان  بارز در شهر كرمان است. جامعه آماري در اين پژوهش مصرف

گيـري   دست آوردن آن از روش نمونـه  نفر بود كه براي به 171حجم نمونه برابر با   كرمان بوده،
آوري اطلاعـات در ايـن    تصادفي ساده و فرمول جامعه نامحدود استفاده شـده اسـت. ابـزار گـرد    

ستفاده شـده اسـت.   براي پايايي آن از ضريب آلفاي كرونباخ ا  پژوهش پرسشنامه استاندارد بوده،
كار گرفته شده  اي و ميداني به همچنين در اين پژوهش براي گردآوري اطلاعات، روش كتابخانه

دسـت   كاربردي و همچنين براسـاس چگـونگي بـه    ست. پژوهش حاضر براساس هدف پژوهشا
تحليـل   و هاي توصيفي و همبستگي است. براي تجزيـه  نياز، از نوع پژوهش هاي مورد آوردن داده

اسـمينوف و تحليـل    -هـاي كلومـوگروف   هاي پرسشنامه در بخش آمار استنباطي از آزمـون  ادهد
 LISRELو  SPSSافـزاري   هـاي نـرم   عاملي تأئيدي و مدل معادلات ساختاري، موجود در بسته

شـده   برند، تناسب درك  استفاده شده است. نتايج حاكي از آن است كه تجربه برند، تصوير ذهني
طـور معنـاداري بـر ارزيـابي      ند، ارزش ويژه برند، اعتماد برند و وفاداري برنـد بـه  برند، رضايت بر
كنندگان از توسعه برند تأثيرگذار است. اين درحالي است كه تأثير دو عامل تجربه  نگرش مصرف

  به ساير عوامل بيشتر بوده است. برند و رضايت برند نسبت
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 مقدمه

هاي برند سهم مهمي در موفقيت سـازمان   مورد استراتژيزار امروز، داشتن تفكري مناسب دردر با
محصـولات  بـه   كننده نسـبت  كند. استراتژي توسعه نام تجاري و بسط حق انتخاب مصرف ايفا مي

طرفدار در كسب رشد تبديل شده است. بنا به تعريف آكر و كلـر در   هاي پر گوناگون به يكي از راه
مـورد محصـولات يـا     صورت اصطلاحي در ، توسعه برند از توسعه خط محصول كه به1990سال 

هاي  شلوارشود (از  هايي چون طعم، بو، اندازه و .... ايجاد مي خدمات جديد در محصولات در زمينه
يـا   1تواند روي ارزش ويـژه برنـد اصـلي    . توسعه برند مي.)و .. جين به روتختي، از قهوه به بستني

توانـد بـه ورود    كننده با برند اصـلي مـي   حتي نام شركت يا كمپاني تأثيرگذار باشد. آشنايي مصرف
قرباني، هاي جديد شكل گرفته در بازار كمك كند ( محصول جديد و گسترش سريع آن در بخش

هاي كم بازاريـابي و تبليغـات و شـانس زيـاد      دليل هزينه به ). استراتژي توسعه برند، بيشتر1389
نظـر گرفتـه   ي يك استراتژي سـودمند در  منزله ايش ارزش ويژه برند اصلي بهموفقيت ناشي از افز

ارزش ويـژه برنـد   افزايش تواند تأثيرات دوجانبه مثبتي را در  ، توسعه برند ميبر اين افزونشود.  مي
  د.ايجاد كن

  بيان مسئله
). ارزش Klink & Smith, 2001( اسـت هاي يك شركت  ترين دارايي با ارزشجمله  نام برند از

هاي بالاتر، سهولت  برند در وفاداري، ادراكات مثبت، توانايي جذب مشتريان جديد و مطالبه قيمت
). قسـمتي از  Keller, 2003يابـد (  و مـي ورود به بازار جديد و ممانعت از ورود رقباي جديـد، نم ـ 

هـاي برنـد، يكـي از     ارزش يك برند، ناشي از كمك آن به ورود محصولات جديد است و توسـعه 
هاي  تسريع حركت و تغيير كالا كار گرفته شده است. براي هاي برندينگ به ترين استراتژي متداول

 ,Ernest et alند (هستي برند ها هاي محصول جديد، توسعه % معرفي85بيش از  مصرفي، بيشتر

يـك   ي منزلـه  و بـه  ولات جديد، تحت نام برنـد موجـود اسـت   ). توسعه برند، معرفي محص1999
-). اهميت مديريتي استراتژيAaker, 1990يافته است ( توسعه 1980استراتژي مشهور از سال 

 & Aakerانـد (  صـورت تجربـي اثبـات شـده     به، صورت مفهومي مطرح شده هاي توسعه برند به

Keller, 1990هاي حاصله، كارايي هزينـه و اثربخشـي درآمـد بـراي ايـن اسـتراتژي را        ). يافته
هـاي برنـد، متعـدد     ). دلايـل افـزايش اسـتفاده از توسـعه    Lasser et al, 1995كنند ( حمايت مي

فع ترفيـع و  ها و منـا  هاي بازاريابي را ارتقا داده، هزينه هاي برند، كارايي مثال، توسعه براي .هستند
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كننـده و   زيرا هم پذيرش مصرف ؛دهند به معرفي يك محصول جديد را كاهش مي ريسك مربوط
براي يك محصول جديد با نام يك برند موجود، بيش از نام يك برند جديد است  فروش هم خرده

)Romeo, 1992     افراد ممكن است تمايل بيشتري به خريد يك محصول جديـد بـا نـام برنـد .(
شده، ضمانتي است كه محصول جديد از كيفيت يكساني  زيرا نام برند شناخته ؛شته باشندموجود دا

). گرچـه  Cohen & Basu, 1987همچون ساير محصولات نـام برنـد فعلـي، برخـوردار اسـت (     
مـورد يـك محصـول جديـد، از طريـق پيونـد        كننـده در  هاي برند در ايجاد پذيرش مصرف توسعه

د اما يك توسعه برند نامناسـب  كنن شده يا نام شركت كمك مي تهمحصول جديد با يك برند شناخ
شده را ايجاد نمايد كه ممكن است براي شركت فائق آمدن بـر آنهـا    تواند تداعيات لطمه ديده مي

هـاي بازاريـابي    دليل كارايي هاي توسعه برند به ). استراتژيRies & Trout, 1986سخت باشد (
مصرفي و توليد محصول جديد و افزايش شانس موفقيـت، سـودمند   يافته  هاي كاهش هزينه مانند
هاي توسـعه   هاي مديران بازاريابي جستجوي راه ). يكي از دغدغهKeller, 1998آيند ( نظر مي به

پورتفوليوي محصول و كاهش ريسك شكسـت محصـولات جديـد اسـت. يكـي از راهبردهـاي       
ال پژوهش برآنيم تا به سـؤ جه ما در اين در نتي توسعه نام تجاري است. ،متداول كسب اين هدف

شده برند، رضايت برند، تجربه برند، وفاداري برنـد،   آيا تصوير برند، تناسب درك پاسخ گوييم: زير
كنندگان از توسعه برند شـركت لاسـتيك    اعتماد برند و ارزش ويژه برند بر ارزيابي نگرش مصرف

  ؟استبارز در شهر كرمان مؤثر 

  ام پژوهشاهميت و ضرورت انج
 ،هـا دارد. محـيط جهـاني    شـركت  هـاي  بازار در حال تغيير، تأثير زيـادي بـر تصـميم    هاي ويژگي

طـور   هـا بـه   است. شـركت   ارمغان آورده بازار به هاي متعددي را براي بازاريابان در درك  پيچيدگي
وردن منـابع  آ دسـت  باقي مانـدن در بـازار و بـه    تري را براي هاي بازاريابي جديد مداوم، استراتژي
ها بـه  ها بر توليد محصولات جديد و ورود آن گيرند. تعداد زيادي از شركت كار مي هبيشتر، ابداع و ب

ــراي  ــازار ب ــرف    ب ــر مص ــال تغيي ــات در ح ــا و ترجيح ــاي نيازه ــي   ارض ــده، متك ــتكنن ند هس
)Thamaraiselvan & Sivaram, 2000توانـد بـه برنـد اصـلي      هاي برند ناموفق مـي  ). توسعه

). توليد Swaminathan et al, 2001رساند و موجب از دست رفتن ارزش ويژه برند شود (آسيب 
. بعضـي تخمـين   ذابي باشد اما بدون ريسـك نيسـت  تواند استراتژي رشد ج محصولات جديد مي

). Montoya et al, 1994خورند ( درصد همه محصولات جديد، شكست مي 30-35زنند كه  مي
محصولات جديد موفـق   10/2كنند كه تنها  بيان مي، تر فكر كرده نانهكه برخي ديگر، بدبي حاليدر
تواند به برندهاي اصـلي آسـيب رسـاند و     هاي ناموفق مي ). توسعهCrowford, 1997شوند ( مي
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كـه   ايـن  اير). بSwaminathan et al, 2001هاي اساسي به ارزش ويژه برند شود ( موجب زيان
ال از گذاري روي برند اصلي خود است و در عين ح ـ سرمايه قادر به مشخص كنيم آيا توسعه برند
كننـد،  ها را ارزيابي مي كنندگان، توسعه كه چگونه مصرف د، درك اينمعايب بالقوه آن ممانعت كر

تعيـين   كننـدگان از توسـعه   . موفقيت توسعه برند، از طريق ارزيابي مصـرف استحياتي و حساس 
 گيـري نگـرش   گذشته، تنها بر فرآينـد شـكل   هاي پژوهش). Klink & Smith, 2001شود ( مي

هـاي آنـان در    كه در شرايط واقعـي بـازار، نگـرش    حالياند؛ در دهاوليه در راستاي توسعه تمركز كر
). موفقيـت يـا   Czeller, 2003گيـرد (  مورد توسعه از طرق مختلف قرار مـي معرض اطلاعات در

هاي برند  كنندگان، چگونه توسعه مصرفشدت وابسته به اين است كه  هاي برند، به شكست توسعه
ها اقدامات سختي را براي بهبود موفقيـت   ). شركتKlink & Smith, 2001كنند ( را ارزيابي مي

هاي برنـد را ارزيـابي    كنندگان، توسعه كه چگونه مصرف دهند. درك اين هاي برند انجام مي توسعه
ثر بـر  برند، ضـروري اسـت كـه عوامـل مـؤ     هاي  بهبود موفقيت توسعهراي . باستكنند، مهم  مي

 Thamataiselvanهاي مصرف كنندگان از توسعه برند شناسايي و بررسي شوند ( ارزيابي نگرش

& Sivaram, 2000كه يكي اهداف اصلي شركت لاستيك بارز توسعه  با توجه با اين ،بنابراين )؛
گان از توسـعه نـام   كننـد  ، افزايش ادراك متخصصان از نحوه ارزيابي و نگرش مصـرف استبرند 

از ايـن   تواند به عرضه موفق يك محصول گسترش يافتـه  گيري مي هاي تصميمتجاري و فرآيند
  شركت كمك شاياني كند.

  مباني نظري پژوهش
كنندگان از توسعه برند پرداخته  در ادامه به معرفي و توضيح عوامل مؤثر بر ارزيابي نگرش مصرف

  شده است.

  1وفاداري برند
آيـد   وجود مـي  ي نوعي نگرش مثبت به يك محصول است كه بر اثر استفاده مكرر از آن بهوفادار
يـك واكـنش    بيان ديگر، تكرار خريد تنهـا  د. بههاي رواني بيان كر توان دليل آن را فرآيند كه مي

  ). 1390(صفرزاده و همكاران،  استاختياري نيست بلكه نتيجه عوامل رواني، احساسي و هنجاري 
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  1تجربه برند
هاي مختلف همچون تجربه خريد، تجربـه محصـول،    مفهوم تجربه در زمينه ،در ادبيات بازاريابي

ه شـد كننـده بحـث و بررسـي     دهي و تجربه مصرف، تجربه مصرف تجربه زيبايي، تجربه سرويس
كننـده و همچنـين    است. تجربه برند به معناي پاسخ دروني (احساسي، عاطفي و شناختي) مصرف

بندي، هويت برند  ها شامل طراحي، بسته هاي برند است. اين محرك خ رفتاري وي به محركپاس
كـه   تـر ايـن   تواند مثبت يا منفي باشد و از آن مهم هايي از اين قبيل است. تجربه برند مي و مفهوم

 & Zarantonelloكننده را نيز دارد ( اين تجربه توانايي تأثير بر ميزان رضايت و وفاداري مصرف

Schmitt, 2010.(  

  2اعتماد برند
دهنـده، در يـك    قاعـده، درسـت و هميـاري   هاي با اعتماد را انتظار وجود رفتار ،)1995( 3فوكوياما

كنـد.   گيرد، تعريف مـي  شكل مي اي مشترك بخشي از اعضاي آن جامعهه جامعه كه بر پايه معيار
هـاي تجـاري ماننـد     در درك رفتارتحولات فناورانه همواره نقش اعتماد را ، فوكوياما معتقد است
) اظهـار  2001). درايتـر ( Chaudhuri & Holbrook, 2001تر خواهـد كـرد (   بازاريابي، برجسته

كنـد. بـا توجـه بـه     اعتماد، نقش مهمـي در ايجـاد مزيـت رقـابتي در خـدمات ايفـا مـي       ، كندمي
گذار در ايجـاد وفـاداري    يكي از عوامل تأثير توان اعتماد نام تجاري را ميشده  هاي انجام پژوهش

دارند، بر تصميم  به برند اعلام مي كنندگان نسبت نظر گرفت. درجه اعتمادي كه مصرف مشتري در
  گذار است. دهان ايشان تأثير به خريد و تبليغات دهان

  4رضايت برند
آيـد كـه    دست مي مستحكم به انتظار و غير اي قابل يك پاسخ مؤثر است و متعاقب تجربه ،رضايت

يـا   نتـايج را قبـل از خريـد   اي است. مشتريان پـس از ارزيـابي عملكـرد،     مل فرآيندي مشاهدهشا
شـود   بـه پافشـاري مـي    كنند و هرگونه اخـتلاف منجـر   مصرف مجدد با انتظارات خود مقايسه مي

  ). 1390مقدم و همكاران،  (بامني
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2. Brand Trust 
3. Fukuyama 
4. Brand Satisfaction 
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  1تصوير برند
-هاي برند در ذهن مصـرف گر  وسط تداعيادراكاتي از برند است كه ت«تصوير برند بنا به تعريفي 

دهنـده واقعيـات باشـد     تصوير برند لزومـاً نبايـد عينـي باشـد يـا نشـان      ». شود كننده منعكس مي
)Woodward, 2000.(  

  2ارزش ويژه برند
كـه   حـالي  د. درشـو بحث و بررسـي  فروش يا مشتري  كننده، خرده تواند از ديد توليد اين مفهوم مي

-هاي استراتژيك ارزش ويژه برند تمايل دارنـد، سـرمايه   فروشان به كاركرد كنندگان و خرده توليد

 ,Cobb-Walgren et alدهنـد (  شـده علاقـه نشـان مـي     گذاران بيشتر به مفهوم مالي تعريـف 

يك از تعاريف، ديگر معنادار  هيچ ،). اگر برند هيچ معنا و مفهومي براي مشتري نداشته باشد1995
عبـارت اسـت از:    تـرين تعـاريف از ارزش ويـژه برنـد،     تـرين و عمـومي   نخواهد بود. يكي از جامع

اي است كه بـه ارزش ارائـه    هاي ضمينه يك برند، نام و نشانه ها و دارايي اي از قابليت مجموعه«
كنـد   يـا از آن ارزش كسـر مـي    شده توسط يك محصـول بـراي شـركت و مشـتريانش افـزوده     

  ).1386(سيدجوادين و شمس، 

  3برند شده تناسب درك
يـا   توانـد كمتـر   يك نمونه جديد كه مـي  ي منزله توسعه يك برند در طبقه يك محصول جديد به

شـود   شده، ناميده مي بيشتر به برند اصلي و محصولات فعلي آن شبيه باشد، تشابه يا تناسب درك
شـود.   توصـيف مـي   ترك بـين طبقـه محصـول توسـعه و برنـد     و توسط تعدادي از تداعيات مش ـ

اند. بعد اول، تناسب طبقه محصول و بعد دوم  كرده بعد از ساختار تناسب را مطرح  دو انپژوهشگر
و طبقـات موجـود محصـولات برنـد     شده بين طبقه توسعه  كه به تشابه درك استتناسب تصوير 

وير خاص برند و طبقه كه به تطابق بين تص استكند. بعد دوم، تناسب سطح برند اشاره مي اصلي
  ).Bhat & Reddy, 2001كند ( اشاره مي توسعه محصول

   

                                                 
1. Brand image 
2. Brand Equity 
3. Brand Perceived 
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  پيشينه پژوهش
كنندگان، توسـعه برنـد را از    كه مصرف نظر گرفتن اينخود با در پژوهش)، در 2006( 1منگا و جان

هـاي   كنند كه تفاوت ند، به اين جنبه از ارزيابي توجه ميكن طريق درك تناسب توسعه، ارزيابي مي
كنندگان و درنتيجه تفـاوت در ارزيـابي    دراكات تناسب مصرفتواند موجب تفاوت در ا فرهنگي مي

كنندگان با فرهنگ غربي و ديدگاه جامع  آنان از توسعه شود و بدين نتيجه دست يافتند كه مصرف
-تري از توسعه، در مقايسه بـا مصـرف   شده بالاتر و درنتيجه ارزيابي مثبت گرا، تناسب درك و كل

پژوهش خـود اثبـات   در  ،)2008( 2تحليلي دارند. كيم و جانكنندگان با فرهنگ شرقي و ديدگاه 
تناسـب   ي كننـده در رابطـه   يك متغير تعـديل  ي منزله كننده به دند كه سطح خودنمايي مصرفكر

) در مقالـه  2008( 3ند. اكسهك عمل مي ن از توسعه و پاسخ آنان به توسعهكنندگا شده مصرف درك
تحت  كنندگان دت پذيرش توسعه برند را توسط مصرفش كننده، به نوآوري مصرف، خود نشان داد
در سـطح ملـي انجـام گرفـت،     خود كـه  ، در پژوهش )2000( 4دهد. ونكاتوارلو و ليتاثير قرار مي

-گرا) و طبقه توسعه، متغيرهـاي مهمـي در شـكل    گرا و كاركرد دند كه نوع برند (پرستيژاثبات كر

نقش ابعـاد درونـي و اجتمـاعي     ،)2001( 5. ويوتاستكنندگان  گيري نگرش توسعه برند مصرف
دست يافت كه  بدين نتيجه، دهكنندگان از توسعه برند بررسي كر تصوير برند را بر ارزيابي مصرف

خـوب درك شـود، توسـعه برنـد توسـط       بعاد دروني و اجتماعي تصوير برنـد ا چنانچه برند از نظر
عنـوان   تحتكه  )،2009(و و همكارانش ي بو  مطالعهدر شود.  تر ارزيابي مي مثبت كنندگان مصرف

آمريكـا انجـام   در  ،گانـه  بر مشتري و كاربرد آن براي اهداف چند يك مدل ارزش ويژه برند مبتني
هـاي   اين مطالعه به بررسي اطلاعات تجربي براي توسعه يك مدل برند با اسـتفاده از مـدل   شد؛

، پژوهشپردازد. نتايج  پايايي اين مدل ميبر مشتري و اطمينان از روايي و  ارزش ويژه برند مبتني
آگاهي از كه  دهد بر اين نشان مي افزون كند و  يد ميبر مشتري را تأئ مفهوم ارزش ويژه برند مبتني

تواند اثر مستقيمي بر وفاداري مشتريان به برند داشـته   برند تأثير مثبتي بر ارزش برند دارد اما نمي
 و اورثتجربه مثبتي دارد، ممكن است مشتري وفاداري نباشـد.  توريستي كه  ،ديگر بيان باشد. به
عنـوان مقايسـه وفـاداري مشـتريان در تجـارت       در كشور آلمان پژوهشي را تحت )،2009( گرين

خانوادگي: نقش تصوير شركت، اعتماد و رضايت انجـام دادنـد و بـه ايـن      خانوادگي با تجارت غير
مسـتقيم (از طريـق رضـايت) بـر وفـاداري      يم وغيرمسـتق طور  نتيجه رسيدند كه تصوير شركت به

                                                 
1. Monga & John 
2. Kim & John 
3. Xie 
4. Venkatewarlu & Lye 
5. Voit 
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طـور   تأثير تصوير فروشـگاه و بـه   مشتريان تأثير دارد. همچنين رضايت مشتري نيز مستقيماً تحت
ميـزان وفـاداري   ، دهـد  ها نشان مي بر اين، يافته افزون گيرد.  تأثير اعتماد قرار مي مستقيم تحت غير

بـا توجـه    ،بنابراينخانوادگي تفاوتي ندارد؛  تجارت غيرا مشتريان در تجارت خانوادگي در مقايسه ب
طور جداگانه و پراكنده به بررسي تأثير يـك متغيـر بـر     مختلف هر يك به هاي پژوهشكه  به اين

در اين پژوهش به مطالعه  ؛ درنتيجهكنندگان از توسعه نام تجاري پرداختند ارزيابي نگرش مصرف
صـورت منسـجم    كننـدگان از توسـعه برنـد بـه     و بررسي عوامل اثرگذار بر ارزيابي نگرش مصرف

  پرداخته شده است.

  پژوهش هاي فرضيه
 كنندگان از توسعه برند دارد. تجربه برند تأثير معناداري بر ارزيابي نگرش مصرف .1

 كنندگان از توسعه برند دارد. تصوير برند تأثير معناداري بر ارزيابي نگرش مصرف .2

 كنندگان از توسعه برند دارد. شده برند تأثير معناداري بر ارزيابي نگرش مصرف تناسب درك .3

 كنندگان از توسعه برند دارد. رضايت برند تأثير معناداري بر ارزيابي نگرش مصرف .4

 كنندگان از توسعه برند دارد. تأثير معناداري بر ارزيابي نگرش مصرفوفاداري برند  .5

 كنندگان از توسعه برند دارد. اعتماد برند تأثير معناداري بر ارزيابي نگرش مصرف .6

 كنندگان از توسعه برند دارد. ارزش ويژه برند تأثير معناداري بر ارزيابي نگرش مصرف .7

  مدل مفهومي پژوهش
تواند به دو شيوه متفاوت عمل كند كه ميانشان  مي پژوهشگر درنهايتتحليلي،  براي ساختن مدل

كند و در مرتبه بعدي به مفاهيم  ها شروع مي تفاوت مشخصي وجود ندارد: يا ابتدا از تدوين فرضيه
، با توجه به استدلال بالا، بنابراين )؛1390كند (خاكي،  كه راه معكوسي را طي مي يا اين پردازد مي
اسـاس  ه بازاريـابي و برنـد و همچنـين، بر   شده، نظر اساتيد و خبرگان در زمين ـ تعريف هاي يهفرض

  صورت زير طراحي و تدوين شده است. مدل مفهومي پژوهش به پژوهشمباني نظري 
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  . مدل مفهومي پژوهش1نمودار 

  ))2010) و مارتينز و پينا (2011منبع: شاهين، زهير و كيتاپسي و بريستاين و زوريلا ((

  روش و نوع پژوهش
هـا از نـوع توصـيفي و     حسـب روش گـردآوري داده  ، بركاربردي بـوده  ،از نظر هدف اين پژوهش

اي و همچنـين از يـك مطالعـه     آوري اطلاعـات از مطالعـات كتابخانـه    عجمراي . باستپيمايشي 
 ـ  ميداني در ميان مصرف بررسـي  راي كنندگان لاستيك بارز در شهر كرمان استفاده شده اسـت. ب

كنندگان از توسعه نام تجاري لاستيك بارز در شهر كرمـان   عوامل مؤثر بر ارزيابي نگرش مصرف
  مرزهاي زير مشخص شده است:

طور خـاص مفـاهيم    به مديريت بازاريابي و به طور عام مباحث مربوط لمرو موضوعي: بهالف) ق
شده برند، رضايت برند، وفاداري برند، اعتماد برنـد   تصوير برند، تجربه برند، تناسب درك

  شود. و ارزش ويژه برند را شامل مي
  .تاس 91به پاييز  هاي اين پژوهش مربوط ب) قلمرو زماني: اطلاعات و داده

  .هستندكنندگان لاستيك بارز در شهر كرمان  ، مصرف) قلمرو مكاني: قلمرو مكاني پژوهشج

  ارزش ويژه برند

  وفاداري به برند

  رضايت از برند

 تصوير كاركردي

 تصوير احساسي

 شهرت

  تصوير برند

 آگاهي از برند

 شدهكيفيت درك

 تداعيات برند

  تجربه از برند

  تناسب درك شده از برند

  اعتماد به برند
 تناسب طبقه

 تناسب تصوير
 ارزيابي نگرش از توسعه برند



  1392، بهار 1 شماره ،5 دوره ، ॠدশୌࢌ بازرگای  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  94

  جامعه و نمونه آماري
 1391كنندگان لاستيك بارز در شـهر كرمـان در سـال     حاضر جامعه آماري را مصرف در پژوهش
  .دهند تشكيل مي

  گيري و حجم نمونه روش نمونه
گيري تصادفي ساده و  از روش نمونه ،حجم جامعه نامحدود استكه  در اين پژوهش باتوجه به اين

به توضيح آن پرداختـه  گيري براي جامعه نامحدود استفاده شده است كه در ادامه  از فرمول نمونه
-بتـوانيم بـراي طيـف پـنج     ها مجاز باشد، (براي مثال، كه كمي كردن متغير صورتيشده است. در

انحـراف معيـار را    با استفاده از رابطه زير توان تعريف كنيم)، ميرا  5تا  1اي ليكرت مقادير  گزينه
  تخمين زد. 

σ                    )1رابطه ( ൌ ୫ୟ୶ሺ௫ሻି୫୧୬	ሺ	௫ሻ


  

  شود. فرمول زير براي محاسبه حجم نمونه استفاده مي و

݊                    ) 2رابطه ( ൌ ቆ
௭ഀ

మൗ
ൈσ

ఌ
ቇ
ଶ

  
 

هـاي نرمـال    مقدار احتمال نرمال اسـتاندارد (كـه براسـاس جـدول احتمـال      ،z ،در اين رابطه
 پژوهشـگر انتظـار   دقـت مـورد  ، εانحراف معيار و ، σ ، سطح خطا؛α شود)؛ استاندارد استخراج مي

و مقدار احتمال نرمال اسـتاندارد باتوجـه بـه جـدول      667/0كه در اينجا انحراف معيار برابر  است
). 1389قيـومي،   (مـومني و فعـال   است 1/0نيز برابر با  پژوهشگرانتظار ردو دقت مو 96/1رابر با ب

  اي ليكرت، انحراف معيار برابر است با: گزينه براي پژوهش حاضر باتوجه به استفاده از طيف پنج

σ	                     )3رابطه ( ൌ ହିଵ


ൌ 0.667  

  
  :استصورت زير  نظر پژوهش بهو حجم نمونه مورد

݊                   )4رابطه ( ൌ ቀଵ.ଽൈ.
.ଵ

ቁ
ଶ
ൌ 171  

د كـه  پرسشنامه در جامعه موردنظر توزيعش 200عداد ت ،با مشخص شدن حجم نمونه ،بنابراين
  .شد تحليل و تجزيه آوري و پرسشنامه جمع 187 ،از اين تعداد
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  آوري اطلاعات گيري و جمع ابزار اندازه
سؤال كه عوامل مؤثر بر ارزيابي نگـرش  پنجاه در پژوهش حاضر يك پرسشنامه استاندارد حاوي 

سنجد، براساس طيـف ليكـرت    شهر كرمان را مي ان از توسعه برند لاستيك بارز دركنندگ فمصر
اي (كاملاً مخالفم، مخالفم، نه موافق و نـه مخـالفم، مـوافقم و كـاملاً مـوافقم) توسـط        گزينه پنج

  ده است.پژوهشگر، تهيه و تنظيم ش

  پرسشنامه پژوهش هاي ؤال. منابع س1جدول 

  پژوهشگر  ها لسؤا  متغير

  )2011شاهين، زهير و كيتاپسي (  16تا  13  رضايت برند
  )2011شاهين، زهير و كيتاپسي (  24تا  21  وفاداري برند

 )2011شاهين، زهير و كيتاپسي (  20تا  17  اعتماد برند

  )2011شاهين، زهير و كيتاپسي (  50تا  47  تجربه برند
  )2011بريستاين و زوريلا (  12تا  1  ويژه برندارزش 

  )2010مارتينز و پينا (  31تا  25  كننده از توسعه برند ارزيابي نگرش مصرف
  )2010مارتينز و پينا (  46تا  38  تصوير برند

  )2010مارتينز و پينا (  37تا  32  شده برند تناسب درك
  

به  مربوط هاي ايي سؤالسنجش پاي برايحاضر از ضريب آلفاي كرونباخ  پژوهش همچنين در
شود. كل پرسشنامه داراي پايايي يا آلفـاي كرونبـاخ    هر متغير و پايايي كل پرسشنامه استفاده مي

  است. 868/0
  

  پژوهش هاي دست آمده از فرضه نتايج به
خـواهيم پرداخـت. بـراي     هـاي پـژوهش   هبه آزمون فرضي ،در اين قسمت با انجام تحليل مناسب

استفاده شده است.  LISRELافزار  گيري از نرم از مدل معدلات ساختاري با بهره ها فرضيهآزمون 
از  پـژوهش اصـلي   هـاي  شود، براي آزمون فرضيه مشاهده مي )2شماره (طور كه در نمودار  همان

كه  صورتياستفاده شده است. در اين حالت درمدل مفهومي پژوهش و در حالت ضرايب معناداري 
يـد  اشد، فرضيه صفر رد و فرضـيه يـك تأئ  كمتر ب -96/1بيشتر و يا از  96/1از  T-Valueمقدار 
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هـا اسـتفاده شـده     اسمينوف براي نرمال بودن داده –لبته قبل از آن از آزمون كلوگروفد. اشو مي
  است.

  هاآزمون نرمال بودن توزيع عامل
سـتفاده شـده اسـت، فـرض     ا 1اسميرنوف -ها از آزمون كلوموگراف بررسي نرمال بودن داده براي

  ها از يك توزيع نرمال برخوردار هستند. از نظر آماري داريم: گويد كه داده صفر در اين آزمون مي
H0 : βi = 0 
H1 : βi ≠ 0 

شـود و اگـر سـطح     فرض صفر رد مـي  ،باشد05/0سطح معناداري كمتر از  در اين آزمون اگر
هـا در   آزمون نرمال بودن عامـل  نتايج شود. فرض يك پذيرفته مي ،باشد 05/0معناداري بيشتر از 

  آورده شده است.  )2( شماره جدول

  ها . نتايج نرمال بودن عامل2جدول 
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1. Kolmogorov-Smirnov T 
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  آزمون فرضيه اول
دهنده  افزار نشان نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاري، اولاً خروجي نرم در آزمون فرضيه مورد

 شـماره  يافته براي آزمون فرضيه اول است. همچنـين نمـودار   مناسب بودن مدل ساختاري برازش
دست آمده مدل ساختاري تجربـه برنـد و ارزيـابي نگـرش      هاي بهپارامتر و ، معناداري ضرايب)2(

هسـتند كـه مقـدار آزمـون     دست آمـده زمـاني معنـادار     دهد. ضرايب به كننده را نشان مي مصرف
طـور كـه مشـاهده     تر باشـد. همـان   كوچك -96/1تر و از عدد  بزرگ 96/1ها از عدد معناداري آن

 كننـده از توسـعه برنـد برابـر     ضريب معناداري ميان تجربه برند و ارزيابي نگرش مصرف ،شود مي
تجربه برند تأثير معناداري بر ارزيابي نگـرش   ،دهد مدل ساختاري نشان مي ،بنابراين است؛ 34/3

  كنندگان لاستيك بارز در شهر كرمان دارد.  كننده از توسعه برند در ميان مصرف مصرف

  مآزمون فرضيه دو
دهنده  افزار نشان نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاري، اولاً خروجي نرمورددر آزمون فرضيه م

 شـماره  يافته براي آزمون فرضيه دوم است. همچنين نمـودار  مناسب بودن مدل ساختاري برازش
ش دست آمده مدل ساختاري تصوير برنـد و ارزيـابي نگـر    هاي به معناداري ضرايب و پارامتر )،2(

هسـتند كـه مقـدار آزمـون     دست آمـده زمـاني معنـادار     دهد. ضرايب به كننده را نشان مي مصرف
طـور كـه مشـاهده     تر باشـد. همـان   كوچك -96/1تر و از عدد  بزرگ 96/1ها از عدد معناداري آن

 كننـده از توسـعه برنـد برابـر     ضريب معناداري ميان تصوير برند و ارزيابي نگرش مصرف ،شود مي
تصوير برند تأثير معناداري بر ارزيابي نگـرش   ،دهد مدل ساختاري نشان مي ،بنابراين ؛است 91/2

  كنندگان لاستيك بارز در شهر كرمان دارد. كننده از توسعه برند در ميان مصرف مصرف

  آزمون فرضيه سوم
دهنده  افزار نشان نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاري، اولاً خروجي نرمدر آزمون فرضيه مورد

شـماره  يافته براي آزمون فرضيه سوم است. همچنين نمـودار   مناسب بودن مدل ساختاري برازش
شده برند و ارزيـابي   دست آمده مدل ساختاري تناسب درك هاي به ، معناداري ضرايب و پارامتر)2(

مون هستند كه مقدار آزدست آمده زماني معنادار  دهد. ضرايب به كننده را نشان مي نگرش مصرف
كـه مشـاهده    طـور  تـر باشـد. همـان    كوچك -96/1تر و از عدد  بزرگ 96/1ها از عدد معناداري آن

كننـده از توسـعه    شده برند و ارزيابي نگرش مصـرف  ضريب معناداري ميان تناسب درك ،شود مي
شـده برنـد تـأثير     تناسـب درك  ،دهـد  مدل سـاختاري نشـان مـي    ،بنابرايناست؛  31/2 برند برابر
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كنندگان لاستيك بـارز در   كننده از توسعه برند در ميان مصرف بر ارزيابي نگرش مصرف معناداري
  شهر كرمان دارد.

  آزمون فرضيه چهارم
دهنده  افزار نشان نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاري، اولاً خروجي نرم در آزمون فرضيه مورد

شماره  چهارم است. همچنين نموداريافته براي آزمون فرضيه  مناسب بودن مدل ساختاري برازش
دست آمده مدل ساختاري رضايت برنـد و ارزيـابي نگـرش     هاي به ، معناداري ضرايب و پارامتر)2(

ند كـه مقـدار آزمـون    هسـت دست آمـده زمـاني معنـادار     دهد. ضرايب به كننده را نشان مي مصرف
كـه مشـاهده   طور باشـد. همـان  تـر   كوچـك  -96/1تر و از عدد  بزرگ 96/1معناداري آنها از عدد 

توسـعه برنـد برابـر    كننده از  ضريب معناداري ميان رضايت برند و ارزيابي نگرش مصرف ،شود مي
رضايت برند تأثير معناداري بر ارزيابي نگرش  ،دهد مدل ساختاري نشان مي ،بنابراين است؛ 96/3

  شهر كرمان دارد.كنندگان لاستيك بارز در  كننده از توسعه برند در ميان مصرف مصرف

  آزمون فرضيه پنجم
دهنده  افزار نشان نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاري، اولاً خروجي نرمدر آزمون فرضيه مورد

 شـماره  يافته براي آزمون فرضيه پنجم است. همچنين نمودار مناسب بودن مدل ساختاري برازش
اختاري وفاداري برند و ارزيـابي نگـرش   دست آمده مدل س هاي بهمعناداري ضرايب و پارامتر ،)2(

هسـتند كـه مقـدار آزمـون     دست آمـده زمـاني معنـادار     دهد. ضرايب به كننده را نشان مي مصرف
كـه مشـاهده    طـور  تـر باشـد. همـان    كوچك -96/1تر و از عدد  بزرگ 96/1ها از عدد معناداري آن

 كننده از توسعه برنـد برابـر   ضريب معناداري ميان وفاداري برند و ارزيابي نگرش مصرف ،شود مي
وفاداري برند تأثير معناداري بر ارزيابي نگرش  ،دهد مدل ساختاري نشان مي ،بنابراين است؛ 56/2

  كنندگان لاستيك بارز در شهر كرمان دارد. كننده از توسعه برند در ميان مصرف مصرف

  آزمون فرضيه ششم
دهنده  افزار نشان ت ساختاري، اولاً خروجي نرمظر با استفاده از مدل معادلادر آزمون فرضيه موردن

 شـماره  يافته براي آزمون فرضيه ششم است. همچنين نمودار مناسب بودن مدل ساختاري برازش
دست آمده مدل ساختاري اعتمـاد برنـد و ارزيـابي نگـرش      هاي به، معناداري ضرايب و پارامتر)2(

مـون  ند كـه مقـدار آز  هسـت دست آمـده زمـاني معنـادار     دهد. ضرايب به كننده را نشان مي مصرف
كـه مشـاهده    طـور  تـر باشـد. همـان    كوچك -96/1تر و از عدد  بزرگ 96/1ها از عدد معناداري آن

كننده از توسعه برند برابـر بـا    ضريب معناداري ميان اعتماد برند و ارزيابي نگرش مصرف ،شود مي
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اعتماد برند تأثير معناداري بر ارزيابي نگـرش   ،دده مدل ساختاري نشان مي ،بنابراين است؛ 99/1
  كنندگان لاستيك بارز در شهر كرمان دارد. كننده از توسعه برند در ميان مصرف مصرف

  آزمون فرضيه هفتم
دهنده  افزار نشان نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاري، اولاً خروجي نرمدر آزمون فرضيه مورد

 شـماره  يافته براي آزمون فرضيه هفتم است. همچنين نمودار ازشمناسب بودن مدل ساختاري بر
دست آمـده مـدل سـاختاري ارزش ويـژه برنـد و ارزيـابي        هاي به ، معناداري ضرايب و پارامتر)2(

ند كه مقدار آزمون هستدست آمده زماني معنادار  دهد. ضرايب به كننده را نشان مي نگرش مصرف
كـه مشـاهده    طـور  تـر باشـد. همـان    كوچك -96/1تر و از عدد  بزرگ 96/1معناداري آنها از عدد 

كننده از توسعه برند برابر  ضريب معناداري ميان ارزش ويژه برند و ارزيابي نگرش مصرف ،شود مي
ارزش ويژه برند تأثير معناداري بـر ارزيـابي    ،دهد مدل ساختاري نشان مي ،بنابراين است؛ 34/3با 

  كنندگان لاستيك بارز در شهر كرمان دارد. برند در ميان مصرفكننده از توسعه  نگرش مصرف

  گيري و پيشنهادها نتيجه
تجربه برند، اعتماد برند، رضـايت برنـد، تصـوير    ، دهد دست آمده از اين پژوهش نشان مي نتايج به

كنندگان از  شده برند، ارزش ويژه برند و وفاداري برند بر ارزيابي نگرش مصرف برند، تناسب درك
ترتيب رضايت برند و تجربه برند بيشـترين تـأثير را    ها به وسعه برند مؤثر است. از ميان اين متغيرت

تـوجهي بـر    ميزان قابل ها نيز به كنندگان از توسعه برند دارند. ساير متغير بر ارزيابي نگرش مصرف
ريـزي مناسـب    رنامهلزوم ب ،بنابراين اند؛ كنندگان از توسعه برند اثرگذار بوده ارزيابي نگرش مصرف

كننـدگان از توسـعه برنـد نيـز      ها بر ارزيـابي نگـرش مصـرف    بالا بردن اثر مثبت اين متغير براي
-اين پژوهش با استفاده از نـرم  هاي به فرضيه هاي مربوط كه تحليل . با توجه با ايناستضروري 

ي هر مسير برا T-Valueكه ضرايب مدل در حالت  انجام شده است و درصورتي LISRELافزار 
الگوي ارزيابي نگرش  ي منزله امعه تعميم داد و از آن بهتوان آن را به ج مي ،تر باشد بزرگ 96/1از 

ريـزي   ، لـزوم برنامـه  ها نيز اسـتفاده كـرد. بنـابراين    كنندگان از توسعه برند براي ساير برند مصرف
كنندگان از توسعه برند نيز  ها بر ارزيابي نگرش مصرف بالا بردن اثر مثبت اين متغير برايمناسب 

شده در حوزه برنـدينگ بـه مطالعـه و بررسـي      انجام هاي پژوهشها و  كنون كار . تااستضروري 
صـورت پراكنـده    شده برند، ارزش ويژه برند، تصوير برند، وفاداري برند بـه  روابط بين تناسب درك

وامل مـؤثر بـر ارزيـابي نگـرش     ها و ع يك از متغيردر اين پژوهش به بررسي تأثير هر اند. پرداخته
كنون پژوهشـي بـا ايـن    شده است و تـا صورت متمركز پرداخته  كنندگان از توسعه برند به مصرف
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ها را از جملـه   ها انجام نشده است. همچنين اين پژوهش، شركت عنوان در كشور ما و ساير كشور
ان از كننـدگ  مصـرف  اي كامل از عوامل مؤثر بر ارزيـابي نگـرش   شركت لاستيك بارز با مجموعه

  د.كن كسب مزيت رقابتي آشنا ميبراي ريزي  و برنامه منظور ارتقا توشعه برند به
)، 2001و  1997)، بهات و ردي (1990آكر و كلر ( هاي پژوهشپيشين همچون  هاي پژوهش

كلينك و اسميت  ) و1994)، برونيارسزيك و آلبا (2001) و باتملي و هلدن (1996باتملي و ديله (
كننـدگان از   دند كه تناسب طبقه تأثيري مسـتقيم بـر ارزيـابي نگـرش مصـرف     )، اثبات كر2001(

) و پـارك و همكـارانش   2001، 1997بهـات و ردي (  هـاي  پـژوهش توسعه برند دارد. همچنـين  
كنندگان از توسعه اسـت.   ) نيز حاكي از تأثير مستقيم تناسب برند بر ارزيابي نگرش مصرف1991(

ده اسـت كـه   ، اثبات كـر دست يافتههاي يادشده  پژوهشاي مشابه با  ه نتيجهحاضر نيز ب پژوهش
كننـدگان از توسـعه برنـد تـأثير مثبـت دارد.       شده برند بـر ارزيـابي نگـرش مصـرف     تناسب درك

)، 2001) و باتملي و هلـدن ( 1996)، باتملي و ديله (1990آكر و كلر ( هايي مانند پژوهش پژوهش
دند كـه  )، اثبات كر1991ارك و همكارانش () و پ1994و اسميت ( )، داسين1991بوشن و لوكن (

تـأثير قـرار    كنندگان را از توسعه برند تحـت  طور مستقيم ارزيابي مصرف شده برند، به كيفيت درك
كنندگان از توسـعه   شده برند بر ارزيابي نگرش مصرف حاضر نيز كيفيت درك پژوهشدهد. در  مي

كننـدگي   خـود، نقـش تعـديل    پـژوهش در  ،)2005ديويـدي و سـوئيني (  گذار بوده اسـت.   برند اثر
كننـدگان   كنندگان و ارزيابي مصرف شده مصرف تناسب درك ي كننده را بر رابطه تخصص مصرف

كننده موجب كاهش تأثير تناسب  كه افزايش تخصص مصرف طوري به از توسعه برند اثبات كردند؛
 حاضر نيز تناسـب درك  پژوهششود. در  ه توسعه ميب كنندگان نسبت شده بر ارزيابي مصرف درك

كننـدگي   كنندگان از توسـعه برنـد، البتـه بـدون نقـش تعـديل       شده برند بر ارزيابي نگرش مصرف
  است.گذار  كنندگان از توسعه برند اثر كننده، بر ارزيابي نگرش مصرف تخصص مصرف

  پيشنهادهاي پژوهش
بليغـات شـركت خـود    به ت ،شودك بارز پيشنهاد ميبه مديران بازاريابي و فروش شركت لاستي .1

گـذار بـر عوامـل مـؤثر بـر ارزيـابي        زيرا تبليغات يكي از عوامل مهم و اثر توجه بيشتري كنند؛
كه رضايت برند بر ارزيـابي نگـرش    . با توجه به ايناستكنندگان از توسعه برند  نگرش مصرف

ركت بارز بايد ضمن توجه به اين موضـوع  كنندگان از توسعه برند تأثير دارد، مديريت ش مصرف
د، شـو  كننـدگان مـي   به اقدامات لازم در اين زمينه كه باعث افزايش رضايت از برند در مصرف

ها و خدماتي با هـدف   ها بايد محصول ماندن در بازار رقابتي امروز، سازمان بپردازند. براي باقي
جلب رضايت و وفاداركردن مشتريان ارائه دهند. وقتي مشتريان راضي باشند، احتمال بازگشت 
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روشنده) بيشتر خواهد بـود. ايـن   كننده يا ف اند (تأمين به مكاني كه رضايت را از آن كسب كرده
 پيوندند. حالي است كه مشتريان ناراضي معمولاً به رقيبان ميدر

 يسيسـتم  ريـزي دقيـق و بـا ايجـاد     برنامه ، باشود ان شركت لاستيك بارز پيشنهاد ميبه مدير .2
كننده را  سايت اينترنتي كه از طريق آن بتوانند نظر مصرف جامع كنترل كيفيت و همچنين وب

از كيفيت محصولات خود جويا شوند، اقدامات لازم را در زمينه بالا بردن كيفيـت محصـولات   
كه وفـاداري   نظر گرفتن ايننندگان انجام دهند. همچنين با درك ت مصرفخود و در نتجه رضاي

كنندگان از توسعه برند تـأثير دارد، مـديريت شـركت بـارز بايـد       برند بر ارزيابي نگرش مصرف
ضمن توجه به اين مقوله به اقدامات ضروري در اين زمينه كه باعـث افـزايش وفـاداري برنـد     

اي (در خريد يا توصيه) است كه فرد  ش رفتاري نسبتاً متعصبانهشود، بپردازد. وفاداري، واكن مي
-هـاي تصـميم   در فرآينـد ، شود كند و باعث مي به يك نام تجاري پيدا مي در طول زمان نسبت

به آن  هاي ديگري كه در ذهن دارد، گرايش خاصي نسبت گيري و ارزيابي، از بين مجموعه نام
 نام تجاري پيدا كند.

كننده  گذار براي آگاهي و يادآوري مجدد برند در ذهن مصرف عاملي تأثير ي منزله  از تبليغات به .3
متمـايز بـودن اسـت، اسـتفاده     يا  گر كيفيتهاي تبليغاتي از مضاميني كه بيان استفاده و در پيام

، كننده به برند شـده  عاملي سبب وفاداري و آگاهي بيشتر مصرف ي منزله زيرا تبليغات به كنند؛
 شود. باعث افزايش ارزش ويژه برند مينهايت در

 كنند؛كننده ايجاد  وسيله تغيير قيمت، تصويري از كيفيت را در ذهن مصرف توانند به مديران مي .4
كننده دليل اين امر را افـزايش كيفيـت    يابد، مصرف يعني وقتي كه قيمت محصول افزايش مي

  داند. محصول مي

  هاي پژوهش محدوديت
  هاي لاستيك براي توزيع پرسشنامه؛عدم همكاري بعضي از مديران فروشگاه .1
  هاي لاتين؛نامهها، مقالات و پايانهاي داده، سايتدسترسي محدود به پايگاه .2
  فقدان وجود آشنايي در زمينه تحقيقات دانشگاهي در سطح جامعه؛ .3
خشي از اوقات كـاري خـود بـه    كمبود وقت و عدم همكاري برخي از مشتريان در تخصيص ب .4

 منظور تكميل پرسشنامه؛

  ورزي به سوالات پرسشنامه پاسخ دهند؛كنندگاني كه صادقانه و بدون غرضيافتن مصرف .5
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