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 برند ویژه ارزش بر دهان به دهان الکترونیکی و ارتباطات خانواده تأثیر

 کننده مصرف دیدگاه از
 حسین علیخان گرگانی∗∗∗    گودرزوند چگینی دکتر مهرداد∗∗    دکتر نرگس دل افروز∗

 چکیده

به توجه به اهمیت ارزش ویژه برند و همچنین توجه بیشتر به آن در این پژوهش به بررسی 

عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند پرداخته می شود که در این راستا از مدل ارزش ویژه برند آکر 

برند، تداعی برند، کیفیت درک شده و وفاداری که مدلی شناخته شده با متغیرهایی نظیر آگاهی 

همچنین تأثیر خانواده و ارتباطات دهان به دهان الکترونیکی نیز . برند می باشد استفاده می شود

در این . که می تواند عاملی مؤثر در ایجاد ارزش ویژه برند باشند مورد بررسی قرار گرفته است

 Sony Ericssonو  htc  ،Samsung  ، Nokiaنوع برند تلفن های همراه شامل 4پژوهش 

 484روش نمونه گیری غیر احتمالی در دسترس است و تعداد آن .مورد مطالعه قرار گرفته است 

سال شهرستان تنکابن می باشد که برای خرید برندهای فوق به نمایندگی  41الی  61نفر از سنین 

روش تحقیق از نوع کاربردی بوده و طرح تحقیق آن . ها و موبایل فروشی ها مراجعه کرده اند

روش جمع آوری داده ها از طریق پرسشنامه بوده که با استفاده . یفی از نوع پیمایشی استتوص

 .مورد تجزیه و تحلیل قرارگرفته است Lisrelاز روش تحلیل مسیر توسط نرم افزار 

ا تاثیر گذاری بر متغیرهای نتایج حاصله نشان داد که متغیرهای خانواده به طور غیر مستقیم ب

متغیر دهان به دهان الکترونیکی نیز به . وفاداری بر ارزش ویژه تأثیر گذار است، کیفیت و تداعی

گونه ای غیر مستقیم با تاثیرگذاری بر متغیرهای تداعی، کیفیت و وفاداری بر ارزش ویژه مؤثر 

همچنین در این . گرددبوده و با آگاهی برند رابطه ای ندارد لذا فرضیه ارتباط با آگاهی رد می 

، کیفیت و وفاداری بر ارزش ویژه برند موثر بوده ولی رابطه بین آگاهی برند با اعیپژوهش تد

 .ارزش ویژه برند تایید نشد

 

 .4، ارتباطات دهان به دهان الکترونیکی ، خانواده6ارزش ویژه برند: کلیدی واژه های
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 مقدمه

 و ادغام دوران که جدید عصر در      

 و نام ارزش هاست، شرکت شدن جهانی

 تعین و کلیدی یک عامل تجاری های نشان

 سهام بازار ارزش و شرکت ارزش در کننده

دارای  تجاری نشان و نام اگر. می باشد

 تواند می شرکت باشد بالایی ویژه ارزش

 را بازاریابی هزینه آن وجود ی سایه در

 آن به مشتریان نسبت زیرا دهد کاهش

 محصولات دامنه بر همچنین هستند وفادار

اعتماد  آن به خریداران زیرا بیفزاید خود

 برابر در می تواند عامل همین و دارند

 محصولات از رقیب محصولات قیمت

 و گیل عقیده نماید به دفاع شرکتت

 نشان و نام ویژه ارزش( 002 ) 4دیگران

 نشان و نام یک که است ارزشی تجاری،

 طور به. نماید می اضافه محصول تجاری به

 ادراک تجاری نشان و نام ویژه ارزش کلی

 و برتریی مزیت تمامی از کننده ف مصر

 مقایسه در تجاری نشان و نام یک که است

 به رقیب های تجاری نشان و نام دیگر با

 .دارد همراه

 بیان قابل جمله یک در برند اهمیت      

 یا محصول درون در واقعی، ارزش است؛

 ذهن در ارزش این بلکه. ندارد قرارخدمت 

                                                           
4Gil et al 

 و است شده بالقوه واقع و واقعی مشتریان

 ذهن در را واقعی ارزش که است برند این

  .سازد می تداعی مشتریان

 نام ویژه ارزش(  633)  لازار تعریف بنابر

 مصرف بندی اولویت تجاری، نشان و

 مقایسه در تجاری نشان و نام یک از کننده

 یک در تجاری های نشان و نام دیگر با

از دلایل مهم این . است محصول از طبقه

، نقش استراتژیک و مهم ارزش شهرت

ویژه برند در تصمیمات مدیریتی و ایجاد 

مزیت های رقابتی برای سازمانها و 

آتیلگان و ) مشتریان آنها می باشد

اهمیت ارزش ویژه برند . ( 00  ،1همکاران

د برند ناشی از علاقه شرکت ها به ایجا

قوی و به منظور دستیابی به مزیتّ رقابتی 

مناسب و تمایز محصولاتشان است 

دیوید آکر در (. 004  ،8؛ کلر2،6336آکر)

بیان کرد که ارزش ویژه برند  6336سال 

باعث افزایش کارآیی برنامه های بازاریابی 

و وفاداری مشتریان به برند می شود، 

اریابی مخارج و هزینه های فعاّلیت های باز

را کاهش می دهد و از طریق گسترش 

برند، سکویی برای رشد و توسعه آن ایجاد 

  .می نماید

                                                           
5Lassar 
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7Aker 
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 40 از بیش اینکه وجود با متأسّفانه      

 دانش غنای جهت در مداوم از کار سال

 این می گذرد، آمریکا و اروپا در برند

 نگرفته قرار توجّه مورد ایران در مفهوم

 برند مدیریت و برند دانش فقدان. است

 فروش جز ای ایران نتیجه در صحیح

اقشار  میان در خارجی های برند روزافزون

 داخلی به محصولات انزوای و جامعه

 تحقیقات چه اگر. داشت نخواهد همراه

 عامل ایران در گرفته صورت دانشگاهی

 خصوصیت مهم ترین را مشتری وفاداری

 اکثر مورد در ایرانی کنندگان مصرف

 معرفی بررسی، مورد خدمات و محصولات

 حوزه به نپرداختن با کنند، متأسّفانه می

 مفاهیم و برند مدیریت برند، چون هایی

 و ارزش برند ویژه ارزش چون جدیدی

 عملاً بکری فرصت چنین برند، افزوده

 دست از داخلی محصولات بازاریابان برای

 . است رفته

در این تحقیق از مدل آکر که         

معروفترین مدل پذیرفته شده در زمینه 

ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری است و 

همچنین تأثیر خانواده در این مدل که برای 

و ( 002 )اوّلین بار توسط گیل و همکاران 

اثر ارتباطات دهان به دهان الکترونیکی که 

تحقیقات اندکی در رابطه با تأثیر آن بر 

ی رزش ویژه برند انجام گرفته استفاده ما

در نهایت می توان مسئله اصلی . شود

خانواده و  ریتأثپژوهش حاضر را چگونگی 

بر  الکترونیکی دهان به دهان ارتباطات

 مصرف کننده دگاهیبرند از د ژهیارزش و

 .معرفی کرد

 ارزش ویژه برند

 یبرند به روشها ی یژهارزش و       

شده  یفتعر یاهداف متفاوت یمختلف برا

 یاتفاق نظر یچتاکنون، ه یول. است

؛  004 کلر،) است یامدهمشترک به دست ن

ارزش ویژه ( 6336) آکر. ( 00 ، 3وازکز

نام تجاری را مجموعه ای از دارایی ها و 

بدهی های مربوط به نام و نشان تجاری، 

که از ارزشی که توسط محصول یا خدمات 

جمع یا کسر می  شرکت ارائه می شود،

 .گردد تعریف می کند

بیان می کند که ارزش ( 6338) کلر       

ویژه نام و نشان تجاری عبارت است از 

تأثیر متفاوتی که شناخت نام تجاری، بر 

پاسخ مصرف کننده در بازاریابی آن نام 

 یژهارزش و یداز فوا یکی. تجاری دارد

 یها هینکاهش هز ییبرند توانا یبالا

 ین بههمچن. سود است یشافزاشرکت و 

و  ی کندکمک م یمتق یششرکت در افزا

                                                           
9
Vazquez 
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 یزن یابیارتباطات بازاری ممکن است رو

 یبر رو یمثبت تاثیر موثر باشد و احتمالاً

طبقات محصول دارا  یرتوسعه برند به سا

و فروش را  یغاتتبل ینهو هز ی باشدم

 یژهارزش و یگرد یانبه ب. دهد می کاهش

دانش برند بالاتر و واکنش  یشتر،ب یزبالا تما

گیل )ید نما یم یجادکننده را ا بهتر مصرف

 (.002 و همکاران،

رویکردهای مختلف سنجش ارزش 

 ویژه برند

 صرف کنندهرویکرد مبتنی بر م -1

 را مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش         

 که مختلفی تأثیرهای عنوان به تواند می

به  مشتریان پاسخ بر برند از شناخت

 نکته سه. کرد تعریف دارد، برند بازاریابی

 اول،. دارد وجود تعریف این در کلیدی

 های مختلف پاسخ از برند ویژه ارزش

 این اینکه دوم. شود می حاصل مشتریان

 شناخت از حاصل بایستی پاسخ در تفاوت

(. محصول نه) برند باشد مورد در مشتری

 تفکرات، تمام شامل برند شناخت

 ،... و باورها تجارب، تصورات، احساسات،

 مختلف های پاسخ سوم اینکه،. است

 ایجاد را برند ویژه ارزش که مشتری توسط

و  عملکردها ادراکات، در بایستی کند، می

 برند، های جنبه کلیه با مرتبط رفتار

 (.001 کاتلر و کلر،) گردد منعکس

 یل واکنشو تحل یهتجز ،این رویکرد هدف

است که  ینام تجار یکمصرف کننده به 

به  یبرند و وفادار یذهن یرمنجر به تصو

(. 6334، 60شاکر و همکاران) گرددی برند م

کننده  بر نظر مصرف یبرند مبتن یژهو ارزش

با  یرقابت یتمز یکو  یکنقش استراتژ یک

 یریتمد یماتدر تصم که است یتاهم

 یرو تاث ی گرددبه آن توجه م یکاستراتژ

  .دارد یابیبازار یماتدر تصم یادیز

 رویکرد مالی  -2

روش های مبتنی بر ارزش مالی،        

ارزش ویژه نام و نشان تجاری را از دیگر 

دارایی های شرکت استخراج کرده اند 

بر مبنای این رویکرد، ارزش . (6336آکر،)

ویژه نام و نشان تجاری جریان نقدی 

گذاری افزایشی است که از محصولات نام 

جریانات نقدی که از فروش  شده علاوه بر

 نام منتج می شود، به دست  محصولات بی

 (. 66،6383فارکوهار) می آید

 جامع یا دیدگاه ترکیبی -3

 مالی دیدگاه دو هر جامع دیدگاه نهایت در

 کرده تلفیق یکدیگر با را مشتری بر مبتنی و

 های ناکارآمدی خاطر به روش این. است

                                                           
10Shockr et al 
11Farquhar 
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 به روش یک از صرف استفاده در موجود

( 6331)  6همکاران و دایسون .آمد وجود

 برای را پیمایشی پژوهشی سیستم یک

 برند ویژه ارزش مالی، ارزش محاسبه

 طراحی آن های تداعی و برند ذهنی تصویر

 . کردند

مدل ارزش ویژه نام و نشان تجاری 

 دیوید آکر

در این پژوهش ارزش ویژه ی برند        

دیدگاه مصرف کننده مورد مطالعه قرار از 

ارزش ویژه ی برند یک . خواهد گرفت

که شامل جنبه  ساختار چند بعدی است

، کیفیت ادراک شده و آگاهی برند)نگرشی 

وفاداری به )و جنبه رفتاری ( تداعی برند

آکر مفهوم ارزش ویژه ی . می باشد( برند

برند را با ترکیب جنبه های نگرشی و 

ن نموده و احتمالاً جامع ترین رفتاری بیا

چهارچوب را برای بررسی ارزش ویژه ی 

بعد برای   او . برند ایجاد کرده است

ت که ارزش ویژه ی برند معرفی نموده اس

آگاهی از برند، تداعی برند، : عبارتند از

و سایر ، کیفیت ادراک شده وفاداری به برند

حق اختراع و )دارایی های اختصاصی برند 

و  یلگ یقاتاما در تحق...(. برند و  انحصار

مدل  ینبا ا یزخانواده ن( 002 )یگراند

                                                           
12Dyson et al 

شکل زیر پیشایندها و  .یداضافه گرد

پیامدهای ارزش ویژه ی برند از دیدگاه آکر 

 این پیشایندها عبارتند از. را نشان می دهد

، کیفیت وفاداری به برند، آگاهی از برند

زش ادراک شده و سایر دارایی های با ار

 (008 ،64بالداف و همکاران). برند

 

 
به نقل ( 000 ؛ یو و همکاران،6336آکر،: )منبع

 ( 00 ،64بامرت و وهرلی)از 

متغیر ارتباطات دهان به دهان        

الکترونیکی نیز که به هر بیان مثبت یا منفی 

درباره یک محصول یا شرکت که توسط 

مشتریان بالقوه، واقعی و آینده ایجاد شده و 

از طریق اینترنت می تواند قابل دسترس به 

بسیاری از مردم و سازمانها باشدگفته می 

ه ک( 004 تورا و همکاران،  -هنینگ)شود 

می تواند به عنوان یکی از متغیرهای 

تاثیرگذار بر روی ارزش ویژه برند 

بنابراین در مدل نهایی .محسوب شود

                                                           
13Baldauf et al 
14Bamert and Wehrli 
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، گیل (6336)تحقیق با استفاده از مدل آکر 

( 000 )، یو و همکاران (002 )و همکاران 

و یافته های (  06 )و رضوانی و همکاران 

 .محقق مدل مفهومی زیر شکل گرفت

 

 
 ( 06 )و رضوانی و همکاران ( 002 )، گیل (6336)آکر: منبع

 خانواده -1

 ینو اول ینبه عنوان کوچکتر خانواده      

 یتکه هر فرد حتماً در آن عضو یادیبن

عوامل  یناز موثرتر یکیدارد به عنوان 

بر رفتار مصرف کننده در نظر  یرگذارتاث

خانواده شامل همسر و . شود یگرفته م

 یممستق یراست و تاث یدارفرزندان خر

اگر  یحت. دارد یدبر رفتار و خر یشتریب

 یگونه تماس و ارتباط یچه یگرد یدارخر

با آنها نداشته باشد آنها کماکان بر رفتار 

دارند در  یاریناخودآگاه او نفوذ بس

همچنان با فرزندان  ینوالدکه  ییکشورها

چند برابر  یرتاث ینا یندنما یم یخود زندگ

 (. 648کاتلر، یابیاصول بازار)خواهد شد 

نقش خانواده در  یربر تاث( 6334)  6اولزن

 یافتاطلاعات در. کرد یدبرند تاک یتداع

 یفیتک یشده از خانواده ممکن است بر رو

 یکموثر باشد و  یزدرک شده از برند ن

 یاست که چه کس ینا یتموضوع با اهم

با تجربه در  یدارخر یکمعمولا به عنوان 

جوانان شناخته  یمحصول، برا یک یدخر

بر (. 002 و همکاران،  یلگ) دشو یم

و همکاران  یلگ یقاتتحق یجاساس نتا

بار در  یناول یمصرف کنندگان برا( 002 )

خانواده با برندها و محصولات مختلف 

شامل  یآگاه یناما ا شوند یآشنا م

 یم یداریخر یناست که والد یمحصولات

شده از هر محصول در  یانب یفیتک.یندنما

                                                           
15Olsen 
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 یدخر یآنها برا ندیب یتلووخانواده و ا

 یادآوریبر  یقیعم یرمختلف، تاث یبرندها

دارد،  یندهو شناخت مصرف کنندگان در آ

که گاه آنها را تا آخر عمر  یبه گونه ا

 یندارد و ا یمحصول نگه م یکوفادار به 

 ییبازگشت برندها یتموفق یلاز دلا یکی

دهه قبل  ینچند یااست که چند سال قبل 

  .استشده  یدر خانواده مصرف م

 ارتباطات دهان به دهان -2

ارتباطات دهان به دهان نوعی ارتباط         

غیر رسمی است که مشتریان از طریق آن، 

خرید  ها، استفاده و در مورد ویژگی

محصولی خاص، اطلاعاتی را به مشتریان 

، 61گرملر و همکاران) کنند دیگر منتقل می

 006.) 

اکثر مکالماتی که با خانواده، دوستان و 

دهید در مورد  همکاران انجام می

اگر از لباسی، کسی یا . باشد محصولات می

رستوران خاصی تعریف کنید و یا این که 

ان یک از نحوه برخورد نامناسب کارکن

بانک سخن بگویید، ناخودآگاه از ارتباط 

احساسات . اید دهان به دهان استفاده کرده

، محصول یکدر ارتباط با  یمثبت و منف

انتشار  یدر افراد برا یدرون یلیتما

تجاربشان به شکل ارتباطات دهان به دهان 
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 یجهنت. (6382، 62وستبروک) کند یم یجادا

ن مطلوب دهان به دها یغاتاست که تبل ینا

خواهد داد، در  یشرا افزا یداحتمال خر

 یدارا یدهان به دهان منف یغاتکه تبل یحال

 یغاتتبل. معکوس خواهد بود یرتأث یک

محصول را  یابیتواند ارز یدهان به دهان م

گرون و ) .قرار دهد یرتحت تأث

 ( 00 ،68همکاران

شکل  یکگاردن و همکاران که  یراًاخ

دهان به دهان را مورد  یغاتاز تبل یخاص

که  یدندرس یجهنت ینقرار دادند به ا یبررس

دهان به دهان ارزش استنباط شده  یغاتتبل

 یقرار م یرمحصولات شرکت را تحت تأث

به  یابیاصولاً بازار. (63،6313یسب)دهد 

ارتباطات دهان به دهان مؤثرتر از  یوهش

است چون تنها  یابیبازار یها یوهش یرسا

 یها یکه در آگه یزهاییه چافراد ب% 64

خوانند  یم یاشنوند  یم ینند،ب یم یبازرگان

جالب تر ( 004 توماس،) اعتماد دارند

 یاافراد به خانواده ، دوستان % 30 ینکها

 یم ییدمحصول را تأ یک هخود ک یانآشنا

دانند که  یکنند اعتماد دارند چون آنها م

 .آنها وجود ندارد یبرا ییددر تأ یمنافع

                                                           
17Westbrook 
18Greuen et al 
19Bass 
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ارتباطات دهان به  یفبر اساس تعر      

دهان توسط وستبروک، ارتباطات دهان به 

به صورت ( eWOM) یکدهان الکترون

 یقکه از طر یرسم یرهمه انواع ارتباطات غ

 یاطلاعات ینترنتبر ا یمبتن یها یتکنولوژ

ها و نحوه استفاده از  یژگیرا در مورد و

انتقال  یانکالاها و خدمات خاص به مشتر

 یامثبت  یانهر ب .شود یم یفدهد، تعر یم

شرکت که  یامحصول  یکدرباره  یمنف

 یجادا یندهو آ ی، واقعبالقوه یانتوسط مشتر

تواند قابل  یم ینترنتشده که توسط ا

از مردم و سازمانها  یاریدسترس به بس

 . (004 ، 0 تورا و همکاران -ینگهن) باشد

 آگاهی از برند -3

 ییتوان توانا یاز برند را م یآگاه      

 به خاطر یا ییمصرف کننده در شناسا

طبقه محصول  یکبرند در  یک آوردن

مثلا به (. 6336آکر،) کرد یفمشخص تعر

 مانند یآوردن نام و نشان خاص یاد

 ییکرد که آشنا یانب( 004 )کلر . کوکاکولا

 یدخر یمدر تصم مهمی با برند نقش

 یتو مز ی نمایدم یکنندگان باز مصرف

 توجه و انتخاب را به همراه دارد یادگیری،

 (. 002 گیل و همکاران،.)

 تداعی برند -4

                                                           
20Hennig-Thurau 

تداعی برند، به عنوان معنای خاص        

برند برای مشتری تعریف می شود و 

همچنین عبارت است از دارایی هایی که 

به . بطور ضمنی به برند متصل شده باشند

اعی، یک تد( 002 )عقیده گیل و همکاران 

ارزش و احساسی در مورد برندها ایجاد 

می نماید، که آنها را از سایر برندها متمایز 

همچنین مصرف کننده یک . می نماید

نشانی از محصولی که خریداری می نماید 

یا در خانواده خود مصرف می نماید در 

حافظه خود ذخیره می نماید که الزاماً اسم 

ل شکل آن محصول نیست و می تواند شام

بسته بندی، طراحی یا عکسهای خاص و یا 

هر چیز دیگر که می تواند در انسان تداعی 

همچنین وجود آگاهی در ذهن  .شود

مصرف کننده و ارتباط با یک تداعی گر 

وب قوی مثبت، یک مزیت برای برند محس

تداعی . (002 گیل و همکاران، )می گردد 

برند بر وفاداری مصرف کننده تاثیرگذار 

ت و برای مصرف کنندگان و شرکت اس

 ،آتیلگان و همکاران) ایجاد ارزش می نماید

 00 ) . 

 کیفیت درک شده -5

درک شده را به صورت  یفیتک کرا      

برتر  یاو  یکل یفیتاز ک یدرک مشتر

خدمت با توجه به هدف  یامحصول و 
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 یگرد یها ینهبا گز یسهمورد نظرش در مقا

 6 یتاملز (.6336آکر،) یدنما یم یفتعر

 یدرک شده را ادراک مشتر یفیتک( 6338)

خدمات نسبت به  یاکالا  یفیتک یاز برتر

 یرا شامل نم یکرد که بعد فن یانرقبا ب

که  یدنما یمشخص م ینشود او همچن

برند  یژهاز ارزش و یدرک شده جزئ یفیتک

درک شده بالا  یفیتک ینرواست، از ا

د برن یکانتخاب  یمصرف کننده را به سو

 یم یتهدا یبرق یبرندها یگربه د نسبت

مصرف کننده با  یافتیدر یفیتک. یدنما

 یکنسبت به  یاطلاعات و وفادار یابیارز

 یادیز یرتاث ینبرند در ارتباط است همچن

 داردمصرف کننده  یبر رو یددر مرحله خر

 (.002  گیل و همکاران،)

 وفاداری به برند -6

 یکبه برند  یوفادار یقتدر حق      

. یدنما یاد میجمجدد ا یدخر یبرا یتعهد

به برند از  یوفادار یرتاث یستل یدهبه عق

 گیل و همکاران،) تاس یشترب یرهامتغ یرسا

این متغیر به وسیله شاخص هایی . (002 

از قبیل تمایل به تکرار خرید برند، توصیه 

مورد ... و برند به دیگران، تعهد به برند 

کرد که  یانب گیل. می گیرداستفاده قرار 

 یشباعث افزا یمبه صورت مستق یوفادار
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 یزن یرهامتغ یگرد برند شده و یژهارزش و

و هم به واسطه  یمهم به صورت مستق

برند موثر  یژهبر ارزش و یوفادار یرمتغ

  .(002  گیل و همکاران،)هستند 

 تحقیقفرضیه های 

 در برند یک درباره مثبت اطلاعات -6

رابطه معنی دار  آگاهی برند با خانواده

 .دارد

 در برند یک درباره مثبت اطلاعات - 

رابطه معنی دار  تداعی برند با خانواده

 .دارد

 یک درباره شده بیان مثبت اطلاعات -4

شده  درک کیفیت با خانواده در برند

 .رابطه معنی دار دارد

 یک درباره شده بیان مثبت اطلاعات -4

 برند وفاداری به با خانواده در برند

 .رابطه معنی دار دارد

ارتباطات دهان به دهان الکترونیکی  - 

 .با آگاهی برند رابطه معنی دار دارد

 الکترونیکی دهان به دهان ارتباطات -1

 .با تداعی برند رابطه معنی دار دارد

 الکترونیکی دهان به دهان ارتباطات -2

با کیفیت درک شده رابطه معنی دار 

 .دارد
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 الکترونیکی دهان به دهان ارتباطات -8

با وفاداری به برند رابطه معنی دار 

 .دارد

برند رابطه  ویژه ارزش با برند آگاهی -3

  .معنی دار دارد

رابطه  برند ویژه ارزش با تداعی برند  -60

 .معنی دار دارد

 با برند یک از شده درک کیفیت  -66

 .رابطه معنی دار دارد برند ارزش ویژه 

 برند ویژه ارزش با وفاداری به برند - 6

 .رابطه معنی دار دارد

 روش تحقیق 

 از و کاربردی اهداف، لحاظ به تحقیق این

 توصیفی نوع از داده ها جمع آوری جنبه

 .باشد می پیمایشی

 با ارتباط در شده ارائه مدلهای در        

 به اکر توسعه یافته مدل برند ویژه ارزش

 در و شد گرفته نظر در مدل مهترین عنوان

 که( 002 ) همکاران و گیل مدل ادامه

 قرار آزمون مورد را خانواده بود که مدلی

 نظر در تحقیق مدل عنوان به بود داده

و همچنین از تاثیر ارتباطات شد  گرفته

دهان به دهان الکترونیکی بر ارزش ویژه 

 برند که در تحقیق رضوانی و همکاران

 جامعه. استفاده شده استبود (  06 )

 مصرف و مشتریان شامل تحقیق آماری

 ,htc برندهای) موبایل کنندگان

SAMSUNG, NOKIA, Sony 

Ericsson ) باشد  می تنکابن شهرستاندر

که برای خرید موبایل به نمایندگی ها و 

 داده .موبایل فروشی ها مراجعه می کرند

پاییز و  در مطالعه این در اطلاعات و های

جامعه و نمونه  .آوری شد جمع 36زمستان 

 مصرف و مشتریان نفر از 484آماری

 ,htc برندهای) موبایل کنندگان

SAMSUNG, NOKIA, Sony 

Ericsson\ (الی  61رده های سنی بین  در

 .باشد می تنکابن سال شهرستان 41

در این پژوهش برای جمع آوری        

 .اطلاعات از پرسشنامه استفاده می شود

سوالات پرسشنامه بر اساس تحقیق گیل و 

ند و سمیعی و جلیلو( 002 ) همکاران

پرسشنامه . طراحی شده است(  06 )

سوالات . سوال می باشد  3 حاوی 

شده است که  یطراح یپرسشنامه به گونه ا

 فیط یها را بر مبنا نهی، گزپاسخ دهندگان

 .کنند یعلامت گذار کرتیل

 برای سنجش متغیرهای تحقیق سوالات تعداد و شماره: (6) جدول

 منبع جمع سوالات شماره سوالات  متغیرهای مورد بررسی

 (002 )گیل و همکاران 4 8 -  -62-2 خانواده

 ( 06 )جلیلوند و سمیعی  4 3 -0 -66-  ارتباطات دهان به دهان الکترونیکی
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 (002 )گیل و همکاران 4 4 -61-8-6 آگاهی

 (002 )همکارانگیل و    4 -68-64-3-4 تداعی

 (002 )گیل و همکاران 4   -64-60-  کیفیت

 (002 )گیل و همکاران 4 1 -6 - 6-1 وفاداری

 (002 )گیل و همکاران 4 2 -63- 6-4 ارزش ویژه

 روایی و پایایی -1

توسط چند تن از یی پرسشنامه روا      

و اهل فن بعد از  یبازرگان یریتمد یداسات

ی مورد تایید ساز یمعکوس و بومه ترجم

برای پایایی پرسشنامه از . قرار گرفت

ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که مقدار 

آن به شرح ذیل بدست آمد که بیانگر 

 .پایایی سوالات پرسشنامه است

 پرسشنامه عاملی اعتبار -2

 میتوان عاملی تحلیل از استفاده با        

 شاخصهای پرسشنامه آیا که نمود صمشخ

. خیر یا کند گیری می اندازه را نظر مورد

 برای که سوالاتی باید عاملی تحلیل در

 طرح خاص صفت یا شاخص یک ارزیابی

 مشترک عاملی بار یک اند دارای شده

به دلیل  62به این ترتیب سوال . باشند

 واریانس تبیین کننده پایین

)Extraction<0.5 ) سوالات از

پرسشنامه نهایی . پرسشنامه حذف شد

جدول زیر . سوال تخصصی است 8 شامل 

 نتایج حاصل از بررسی کفایت داده کایزر

(KMO ) و  0/ 0در سطح معنی دار

همچنین واریانس کلی تبیین شده هر بعد 

همانطور که مشاهده می . را نشان می دهد

 .مطلوب است KMOشود نتایج 

 )KMO( کایزر داده ضریب آلفای کرونباخ و کفایت(:  ) جدول

 KMO آلفای کرونباخ تعداد آیتم متغیرهای مورد بررسی

 4/0 8 81/0 4 خانواده

 211/0 21/0 4 ارتباطات دهان به دهان الکترونیکی

 183/0 26/0 4 آگاهی

 210/0 0/ 2 4 تداعی

 224/0 28/0 4 کیفیت

 80/0 86/0 4 وفاداری

 803/0 0/ 8 4 ارزش ویژه
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 ها داده تحلیل و تجزیه های روش -3

 ضریب از ها، داده تحلیل جهت      

 و ها فرضیه آزمون برای اسپیرمن همبستگی

 از یک هر اثر بررسی برای مسیر تحلیل از

 افزار نرم توسط برند ویژه ارزش بر متغیرها

Lisrel شود می استفاده. 

 آزمون همبستگی اسپیرمن  (الف

درا ین آزمون چنانچه مقدار عدد معنی       

که مبنی  .Hباشد فرض   0/0داری بیش از 

بر رد ارتباط است مورد قبول واقع نشده و 

تباط متغیرها است ارکه مبنی بر  H1فرض 

نتایج بدست آمده به شرح . تایید می شود

 :ذیل می باشد جدول

 نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن(: 4) جدول

 رابطه معنی دار (Sig)عدد معنی دار ضریب همبستگی نام متغیر

 وجود دارد 000/0 662/0 آگاهی – خانواده

 وجود دارد 000/0 0/ 43 تداعی –خانواده 

 وجود دارد 000/0 0/0   کیفیت –خانواده 

 وجود دارد 000/0 38/0  وفاداری –خانواده 

ewom – وجود ندارد 0/ 66 028/0 آگاهی 

ewom – وجود دارد 000/0 433/0 تداعی 

ewom – وجود دارد 000/0 448/0 کیفیت 

ewom – وجود دارد 062/0 662/0 وفاداری 

 وجود ندارد 0/  6 48/0  ارزش ویژه –آگاهی 

 وجود دارد 000/0 160/0 ارزش ویژه –تداعی 

 وجود دارد 000/0 204/0 ارزش ویژه –کیفیت 

 وجود دارد 000/0 443/0 ارزش ویژه –وفاداری 

 عاملی تحلیل (ب

 افزار نرم از فرضیات، تست منظور به       

 همین در .است شده استفاده 8،8 لیزرل

 کنیم می ارائه را استانداردی مدل ابتدا راستا

 با رابطه در T – Values مدل از سپس

 .کنیم می نظر اظهار فرضیه ها تائید یا رد

a- مدل کلی برازش ارزیابی 

 تخمین بر علاوه Lisrelافزار  نرم      

 شاخص یکسری مدل خطاهای و ضرایب

 که کند می ارائه زیر شرح به تناسب های

 محقق می شاخصهای این از استفاده با

 مورد را مدل برازش و مدل کلیت تواند

 :دهد قرار آزمون
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 شاخص های برازش مدل(: 4) جدول

 محدوده مجاز مقدار شاخص

   4 /6 34  

df 442  

  

  
 

  تا  6 84/4

RMSEA 024/0 0 /0  08/0تا 

GFI 8 /0  2/0بزرگتر از 

RMR 034/0  6/0کوچکتر از 

AGFI 28/0  6و  0بین 

IFI 3 /0  6و  0بین 

NFI 34/0  6و  0بین 

b- استاندارد مدل  ینحالت تخم 

به منظور مقایسه اثرات متغیرهای        

موجود در مدل از این خروجی استفاده می 

در این خروجی تمامی ضرایب و . شود

 .استاندارد شده استپارامترهای مدل 
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 مدل استاندارد تخمین: (4) شکل

 

c- اعداد معناداری حالت )T-Values( 

 مدل

 ابتدا ساختاری معادلات مدل روش در      

 سپس کرده ترسیم را شده زده تخمین مدل

 مدل قالب در را مدل داده همان اساس بر

 مدل قالب در. شود می رسم استاندارد

فرضیه  با رابطه در تخمینی هیچ استاندارد

 ها رابطه از استفاده با و شود نمی انجام ها

 کردن رد یا قبول قاطعیت با توان نمی

 مدل بایست می بلکه کرد بیان را ای فرضیه

 تا کرده ترسیم T – Value حالت در را

 فرضیه ها رد یا تائید با رابطه در بتوان

 شکل در که همانطور. کرد گیری تصمیم

 نشان ها فلش از هریک شود می مشاهده

 آنهایی و باشد می فرضیه ها از یکی دهند

 دارای اند شده داده نشان مشکی رنگ با که

و پایین تر از  31/6 از بالاتر معناداری مقدار

 فرضیه تایید معنای به و باشند می -31/6

 داده نشان قرمز رنگ با که آنهایی و مرتبط

 می مربوطه فرضیه تایید عدم بیانگر شده

  .باشد
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 مدل( T - Values) اعداد معناداری حالت:  (4) شکل

 

 یافته ها

 از آمده بدست نتایج به توجه با       

 مسیر، تحلیل آزمون همبستگی و مدل

 درباره مثبت شود که اطلاعات می ملاحظه

، ، تداعیآگاهی با خانواده در برند یک

 معنی کیفیت درک شده و وفاداری رابطه

ضریب همبستگی آنها به ترتیب . دارد دار

و ضریب  38/0 ، 0/0  ، 0/ 43،  662/0

 0/ 1، 0/  ، 3/0 ندارد آنها به ترتیب استا

 می باشند و این بدین معناست که 2/0و 

ات مثبت به ازای تغییر در یک واحد اطلاع

و  0/ 1، 0/  ، 3/0 در خانواده ما شاهد 

، تداعی، تغییر در متغیرهای آگاهی 2/0

. کیفیت درک شده و وفاداری هستیم

 با الکترونیکی دهان به دهان ارتباطات

ضریب همبستگی آن . ندارند رابطه آگاهی

 -04/0و ضریب استاندارد اثر برابر  028/0

ست و به دلیل اینکه عدد معناداری بین ا

می باشد فرضیه مربوطه رد  -31/6و  31/6

 دهان به دهان ارتباطات. می گردد

و کیفیت درک شده  تداعی با الکترونیکی

ضریب همبستگی آنها  ،دارد دار معنی رابطه

و ضرایب  448/0، 433/0به ترتیب 

و  48/0استاندارد آنها نیز به ترتیب برابر 
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این بدین معناست که به . ی باشدم 6/0 

ازای تغییر در یک واحد ارتباطات دهان به 

 6/0 و  48/0دهان الکترونیکی ما شاهد 

ر تداعی و کیفیت درک شده تغییر در متغی

 الکترونیکی دهان به دهان ارتباطات. هستیم

، ضریب دارد منفی رابطه وفاداری با

و ضریب استاندارد  662/0همبستگی برابر 

 با برند به آگاهی. می باشد -41/0اثر برابر 

. ندارد دار معنی رابطه برند ویژه ارزش

و ضریب  48/0 ضریب همبستگی برابر 

می باشد و به دلیل  0/ 0استاندارد اثر برابر 

می  -31/6و  31/6اینکه عدد معناداری بین 

 تداعی از. باشد لذا این فرضیه رد می گردد

 دار معنی رابطه برند ویژه ارزش با برند

و  160/0، ضریب همبستگی برابر دارد

. می باشد 42/0ضریب استاندارد اثر برابر 

بدین معنا که به ازای تغییر در یک واحد 

تغییر  42/0ما شاهد  برند تغییر در تداعی از

کیفیت . برند می باشیم ویژه در متغیر ارزش

 معنی رابطه برند ویژه ارزش با درک شده

و  204/0، ضریب همبستگی آن ددار دار

. می باشد 0/ 4ضریب استاندارد اثر برابر 

بدین معنا که به ازای تغییر در یک واحد 

 0/ 4ما شاهد  تغییر در کیفیت درک شده

. برند می باشیم ویژه تغییر در متغیر ارزش

 دار معنی رابطه برند ویژه ارزش با وفاداری

و  443/0ن دارد که ضریب همبستگی آ

. می باشد 4/0 ضریب استاندارد اثر برابر 

بدین معنا که به ازای تغییر در یک واحد 

تغییر در  4/0 ما شاهد  تغییر در وفاداری

 .برند می باشیم ویژه متغیر ارزش

 نتیجه گیری

با توجه به مباحث مطرح شده و        

 یطراح یربدست آمده، جدول زیافته های 

، نوع رابطه یشده است که مقدار همبستگ

و  یینها یجاستاندارد، نتا یب، ضریرهامتغ

 .دهد یهمراستا را نشان م یقاتتحق

 پیشنهادات مدیریتی

بدلیل شناخت اعضاء از یکدیگر و       

حس اعتمادی که میان افراد خانواده وجود 

دارد و خو گرفتی با یک محصول از دوران 

و ذهنیتی که از محصول در ذهن  کودکی

یک خاطره بایست  میافراد باقی می ماند 

خوب از مصرف محصول در خانواده در 

مدیران بازاریابی می  .ذهن باقی بگذارند

توانند در تبلیغات خود نقش مصرف 

 .محصول در خانواده ها را پررنگ تر کنند
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 یج بدست آمده تحقیق و تحقیقات همراستاخلاصه نتا(:  )جدول 

 

با توجه به تاثیر ارتبطات بازارایی         

دهان به دهان بر ارزش ویژه برند ایجاد 

شبکه های اجتماعی کاربر پسند یا ایجاد 

یک پنل مخصوص برای خود در شبکه 

مقدار  مسیر فرضیه

 همبستگی

نوع 

 رابطه

ضریب 

 استاندارد

اعداد 

 معناداری

 تحقیقات همراستا نتیجه

خانواده بر  6

 آگاهی

وجود  662/0

 دارد

، موری و ( 002 )گیل و همکاران تأیید  / 1 3/0 

 ( 00 )همکاران

خانواده بر   

 تداعی

وجود  0/ 43

 دارد

، ( 6334)، اولزن( 002 )گیل و همکاران تأیید 18/1 0/  

 (6482)ابراهیمی

خانواده بر  4

 کیفیت

وجود  0/0  

 دارد

 (6482)، ابراهیمی( 002 )گیل و همکاران تأیید 8/   0/ 1

خانواده بر  4

 وفاداری

وجود  38/0 

 دارد

 (002 )گیل و همکاران تأیید 62/2 2/0

  eWOM  بر

 آگاهی

 وجود 028/0

 ندارد

 ( 06 )رضوانی و همکاران رد -43/0 -04/0

1 eWOM  بر

 تداعی

وجود  433/0

 دارد

 ( 06 )رضوانی و همکاران تأیید  /60 48/0

2 eWOM  بر

 کیفیت

وجود  448/0

 دارد

 ( 06 )رضوانی و همکاران تأیید  /82 6/0 

8 eWOM  بر

 وفاداری

وجود  662/0

 دارد

 ( 06 )همکارانرضوانی و  تأیید -12/4 -41/0

آگاهی بر  3

 ارزش

وجود  48/0 

 ندارد

، ضربی و (002 )گیل و همکاران رد 4/0  0/ 0

 (6428)، شفیع و همکاران(6482)دیگران

تدعی بر  60

 ارزش

وجود  160/0

 دارد

، (000 )، یو و همکاران(6336)آکر تأیید 6/1  42/0

، ( 00 )، آتیلگان و همکاران(004 )بکی

 (6482)ابراهیمی، (6482)شمس

کیفیت بر  66

 ارزش

وجود  204/0

 دارد

، (000 )، یو و همکاران(6336)آکر تأیید 1/   0/ 4

، ( 00 )، آتیلگان و همکاران(004 )بکی

، ضربی و (6482)شمس و همکاران

 (6482)همکاران

وفاداری بر   6

 ارزش

وجود  443/0

 دارد

زینبایر و ، (000 )ران، یو و دیگ(6336)آکر تأیید  /88 4/0 

، ( 00 )، آتیلگان و همکاران(004 )بکی

، شمس و (002 )گیل و همکاران

، (6482)، ضربی و دیگران(6482)دیگران

 (6428)شفیع و دیگران
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های اجتماعی به منظور تاثیر گذاری بیشتر 

در ارتباطات بازارابی و تبلیغات می تواند 

پیگیری و بررسی انتقادها و .موثر باشد

شبکه های اجتماعی بین اطلاعاتی که در 

بدل می شود و پاسخ و واکنش  افراد رد و

مناسب به آنها و حتی تشکیل یک کمیته 

بررسی به منظور بررسی ارتباطات دهان به 

دهان مثبت و منفی و مدیریت آنها در 

 .راستای موفقیت شرکت

شرکت ها باید از عناوین و یا مفاهیم        

مثبت، جذاب و خاصی برای تداعی استفاده 

کنندها تداخل  نمایند که با دیگر تداعی

. نداشته باشد همچنین به آسانی تداعی شود

مانند علامت ضربدر برای پاک که با دیدن 

هر علامت ضربدر به صورت ناخودآگاه 

کلمه پاک یادت نره در ذهن مصرف کننده 

شرکت ها می توانند با  تداعی می شود

از تیم های ورزشی، ) امه های حمایتیبرن

یا کمک به .( ..، هنری وگروه های فرهنگی

سازمانهای خیریه ، مشارکت در فعالیت 

. تداعی را تقویت کنند... های اجتماعی و

بسته بندی ها، طرح ها و رنگ به کاربستن 

هایی که با توجه به فرهنگ مردم آن منطقه، 

 . با پرستیژ، جلوه نماید

شرکت ها می بایست محصولاتی به بازار 

ریان عرضه کنند که از هر جهت بتواند مشت

را راضی نگه داشته و باعث ایجاد وفاداری 

در آنان شود که دیگر سراغ برندهای دیگر 

نروند و تا آمدن محصول بعدی منتظر 

بمانند یا تمایل به پرداخت بیشتر پول 

داشته و یا تبلیغات دهان به دهان مثبتی در 

راستای تبلیغ و رشد و گسترش برند داشته 

نیازها و خواسته مدیران باید پیوسته  .باشند

های مصرف کننده گان و یا مشتریان را 

مورد تجزیه و تحلیل قرار داده و 

محصولات را با توجه به نیاز بازار به 

روزرسانی کنند و زمینه وفاداری مصرف 

 .کنندگان را فراهم سازند

مدیران و مسئولین مربوطه شرکت         

ها می بایست به مقوله کیفیت درک شده 

صوصی داشته باشند و بتوانند توجه بخ

خود را هر روز ارتقاء  کیفیت درک شده

با استفاده دهند که در این راستا می توانند 

، پاسخگویی از تکنولوژی های مدرن

مناسب به مشتریان در جهت حل مشکل، 

باید کیفیت . کیفیت درک شده را بالا ببرند

به گونه ای باشد که هر وقت مشتری 

وطه را خریداری کند بخواهد محصول مرب

همیشه به آن برند اعتماد کند و از منظرش 

را از تمامی جهات این برند بهترین کیفیت 

 . داشته باشد
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The Family and Electronic Word of Mouth Effect on Consumer-

Base Brand Equity 
∗Dr. N. Delafrooz    ∗∗Dr. M. Godarzvand Chegini    ∗∗∗H.Alikhan gorgani  

ABSTRACT 
Given the importance of brand equity, and pay more attention to the 

study of factors affecting brand equity This study will examine the 

factors affecting brand equity. 

 In this regard, Aaker brand equity model is a model known variables 

such as brand awareness, brand associations, perceived quality and 

brand loyalty are used. also The impact of electronic word of mouth and 

family that can be effective in creating brand equity has been examined 

.in this research have been studied htc, Samsung , nokia and sony 

ericsson cell phone. Non-probability sampling is available. The sample 

consisted of 384 individuals ages 16 to 36 years of tonekabon city that 

buy these brands from agencies and mobile phone shops. The study 

method is applied and The research design is descriptive.A 

questionnaire was used to collect data that Using Lisrel path analysis 

software will be analyzed. 

 Family variable indirectly through the impact on the Association , 

quality and loyalty variables impact on brand equity. The electronic 

word of mouth variable indirectly through the impact on the 

Association , quality and loyalty impact on brand equity and not 

relation with awareness. In this research, Association , quality and 

loyalty directly impact on brand equity and Did not confirm the 

relationship between brand awareness and brand equity. 
 

Key words: Brand equity , Family , Electronic word of mouth. 
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 کننده مصرف دیدگاه از برند ویژه ارزش بر دهان به دهان الکترونیکی و ارتباطات خانواده تأثیر
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