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Abstract 

Purpose: If the Brand Signature is well-defined and designed, it can influence the strength of the brand's presence in consumers' minds. 

Additionally, Brand Knowledge is a key issue related to branding, which refers to brand recognition in the consumer's mind. Studies 

that have addressed consumer perception of Brand Signature have received less attention because this topic encompasses a complex 

research area with various subjects. Therefore, the aim of this study is to develop knowledge and investigate the impact of Brand 

Signature and Brand Knowledge on increasing Brand Equity in the home appliance industry. This industry is very attractive for 

developing countries with middle incomes. Two theories, Attribution Theory and Expectancy-Value Theory, are used to explain the 

hypotheses.  

Method: In terms of purpose, it is descriptive; orientation, applied; strategy, survey; research method, quantitative; time frame, cross-

sectional; and data collection method, questionnaire. Given that the population size was unknown, Morgan's table was used to determine 

the sample size, which was 389 people. Also, simple random sampling was used. In this study, in order to adjust the final questionnaire, 

standardized questionnaires extracted from the literature were used in relation to the variables of the conceptual model. The statistical 

population of this research is the consumers of a brand active in the home appliance industry. The reason for choosing the home appliance 

industry is that this industry is very attractive for developing countries with middle incomes, and Iran has a long history and significant 

accumulated knowledge in this industry. For data analysis and testing of research hypotheses, inferential statistical methods, structural 

equation modeling, and model fit were used. Also, to examine the research hypotheses, Smart PLS software was used in two stages of 

examining the research model fit and then testing the hypotheses. 

Findings: The findings showed that Brand Signature has a direct and significant relationship with Brand Knowledge, Brand Attitude, 

Brand Knowledge with Brand Attitude, Brand Attitude with Brand Reputation, and also Brand Reputation with Brand Equity. Our 

findings in this study reveal the importance and effectiveness of Brand Signature and Brand Knowledge and emphasize creating a 

positive attitude and reputation towards the brand in order to increase Brand Equity. 

Conclusion: This research shows that Brand Signature and Brand Knowledge play an important role in creating a positive attitude and 

reputation and affect Brand Equity. Managers should use the name, logo, color, and organizational environment to increase brand 

recognition by designing a distinctive and strong brand identity. Also, marketing activities, social media engagement, and displaying the 

product manufacturing process can increase customers' knowledge and build their trust. Finally, honest behaviors, accepting customer 

feedback, and increasing consumer engagement with the brand help improve brand reputation and value 
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 چکیده

بط علاوه بر این، دانش برند یک موضوع اصلی مرت تواند در قدرت حضور برند در ذهن مصرف کنندگان اثرگذار باشد.اگر امضای برند به خوبی تبیین و طراحی شده باشد می هدف:
ت زیرا این اند کمتر مورد توجه قرار گرفته اسبا برند سازی است که به شناخت برند در ذهن مصرف کننده اشاره دارد. مطالعاتی که به ادراک مصرف کننده نسبت به امضا برند پرداخته

گیرد. از این رو هدف مطالعه حاضر، توسعه دانش و بررسی تاثیر امضا و دانش برند بر افزایش ارزش ویژه برند در ا در بر میموضوع حوزه تحقیقاتی پیچیده با موضوعات مختلفی ر
ا استفاده شده ه. از دو تئوری اسناد و ارزش انتظار جهت تبیین فرضیهجذاب است اریدارند بس یدر حال توسعه که درآمد متوسط یکشورها یصنعت برا نیاصنعت لوازم خانگی است. 

 است.
توجه به این که  با .نامه استپرسشمقطعی و روش جمع آوری داده، تک ،کمّی؛ قلمرو زمانی، پژوهشپیمایش؛ شیوه ،کاربردی؛ استراتژی ،گیریتوصیفی؛ جهت از نظر هدف روش:

در دسترس استفاده شد، به این صورت  یرگیروش نمونهاز  همچنیننفر به دست آمد.  339شد که تعداد تعیین حجم نمونه استفاده  جدول مورگان برای از بودحجم جامعه نامعلوم 
نامه پرسششش از های مدل مفهومینهایی، در ارتباط با متغیرنامه پرسشششمنظور تنظیم این مطالعه به در  .کنندگان برند موردنظر توزیع گردیدکه پرسشششششنامه آنلاین در میان مصششرف

ستاندارد ستخرج ا ا شد ز ادبیاتشده م ستفاده  صنعت لوازم خانگی می .ا صنعت لوازم خانگی جامعه آماری این پژوهش مصرف کنندگان یک برند فعال در  شد. هدف از انتخاب  ین ابا
عت دارد. قابل توجهی در این صن همچنین کشور ایران سابقه طولانی و انباشت دانش برای کشورهای در حال توسعه که درآمد متوسطی دارند بسیار جذاب است است که این صنعت

ضیبرای تحلیل داده ستنباطی، مدلهای پژوهش از روشهها و آزمون فر ستفاده گردید. همچنین های آمار ا ساختاری و برازندگی مدل ا ضیهسازی معادلات  سی فر های برای برر
 اس استفاده شده است.الاسمارت پی ها از نرم افزارپژوهش طی دو مرحله بررسی برازش مدل پژوهش و سپس آزمودن فرضیه

برند ارتباط یچنین شششهرت برند با ارزش ویژهها نشششان داد که امضششای برند با دانش و نگرش برند، دانش برند و نگرش به برند، نگرش به برند با شششهرت برند و همیافته ها:یافته
ستقیم و معنی سبت به برند در جهت افزایش ارزش های ما در این پژوهش اهمیت و ایافته .دار داردم شهرت مثبت ن شکار کرده و بر ایجاد نگرش و  ضا و دانش برند را آ ثرگذاری ام

 .کندبرند تاکید میی ویژه

حی متمایز مدیران باید با طرا گذارند.دهد که امضا و دانش برند نقش مهمی در ایجاد نگرش و شهرت مثبت دارند و بر ارزش ویژه برند تأثیر میپژوهش نشان می این نتیجه گیری:
رآیند تولید های اجتماعی و نمایش فهای بازاریابی، تعامل در شبکهو هویت برند قوی، از نام، لوگو، رنگ و محیط سازمانی برای افزایش شناخت برند استفاده کنند. همچنین، فعالیت

با برند، به  کنندگانجلب کنند. در نهایت، رفتارهای صادقانه، پذیرش بازخورد مشتریان و افزایش درگیری مصرف ها راتوانند دانش مشتریان را افزایش داده و اعتماد آنمحصولات می
 .کندبهبود شهرت و ارزش برند کمک می

  به برند نگرش؛ شهرت برند، دانش برند ؛امضای برند ؛ارزش ویژه برند :کلیدی هایواژه
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 مقدمه 

(. کاربرد 8222، 1کلرها شناخته شده است )به عنوان یک استراتژی برای شرکت برندسازین کردند که پژوهشگران در مطالعات مدیریت بیا
برای (. 2221، 4آراچچی و ساماراسینگه؛ 2228، 3رکاپفردر بازاریابی توجه صنایع و بازاریابان را به خود جلب کرده است ) 2نگرش برند

(. بسیاری از 2228کلر، اتی که مشتریان نسبت به برند خاص دارند را ارزیابی کنند )تمامی کسب و کارها این مسئله مهم است که اطلاع
 کنندیک محصول یا خدمت تعریف میهای مصرف کنندگان در مورد های ذهنی و قضاوتتابعی از باورها و تداعیمطالعات نگرش را 

، 7خویور و همکاران؛ 2223، 6و ون دن بان لیون رشود )نمایی میبه عنوان نماد برند باز در طول زمان لوگو و نام برند. (2232، 5)فرودی
ه های موجود نسبت ببه نگرشهای خود نسبت به برند یا شرکت ممکن است در هنگام شکل گیری نگرشمصرف کنندگان (. 2221

توجه مثبت را به خود جلب وفق باید (. لوگو و برند م2223، 9ملوار و همکارانتکیه کنند ) است نام و لوگوی برندکه شامل  8امضای برند
، 11لیو و همکاران)ایجاد کنند خود را  10های مرتبط با برند فرصتی است تا شهرت برندکنند و نام و نشانها باید خود را متمایز شرکت .کنند

2222 .) 

یتر و  پرف کننده اشاره دارد )دانش برند یک موضوع اصلی مرتبط با برند سازی است که به شناخت برند در ذهن مصبر این، علاوه 
استدلال کردند (، 2222، لیو و همکاران )(2222) 15کلر و همکاران(، 1322) 14هکلر و همکاران(. 2222، 13مولیدی؛ 2223، 12اولسون
ت از برند سدرتصویر شود و همچنین طرح ریزی به برند میکه منجر به علاقه  است آگاهی کافی از برندایجاد  نیازمنددانش برند  یکه برا

و تصویر  16آگاهی از برنددر برخی مطالعات در واقع  .(2222)لیو و همکاران،  است با هدف متمایز ساختن برند از رقبا در ذهن مصرف کننده
؛ 2222لیو و همکاران،  ؛2221، 20؛ کلر2222، 19؛ دین3292، 18شوند )سایموندر نظر گرفته می دو عامل تعیین کننده نگرش برند 17برند

(، نشان داده که دانش برند بر نگرش 2232) 22مهدسوکی(، 2221)کلر (، 2222) لیو و همکاران مطالعات(. 2221، 21رگارابا و همکارانلا
(، 2222)لیو و همکاران، (، 3222) 24پرسی و راسیتر(، 2222) 23تولبا و حسنهمچنین بر اساس مطالعات انجام شده برند تاثیر دارد. 

نقش مهمی در تحقیقات بازاریابی نگرش به برند بندی کرد.  تقسیم 26و نگرش عاطفی 25نگرش شناختین بر اساس توابرند را می نگرش به
؛ لیو و همکاران، 3221کند )کلر، برند را برجسته میکند و صرف کنندگان نسبت به برند کمک میزیرا اغلب به شکل گیری رفتار م دارد

2222.) 

                                                           
1. Keller  
2. Brand attitude 
3.  Kapferer 
4. Arachchi & Samarasinghe 
5 . Foroudi 
6. Van Riel & Van den Ban 
7. Khoiroh et al 
8. Brand signature 
9. Melewar et al 
10.  Brand reputation 
11.  Liu et al 
12.  Peter & Olson 
13. Maulidi 
14.  Heckler et al 
15.  Keller et al 
16.  Brand awareness 
17.  Brand image 
18.  Simon 
19.  Dean 
20.  Keller 
21. Ligaraba et al 
22.  Mohd Suki 
23.  Tolba & Hassan 
24.  Percy & Rossiter 
25.  cognitive 
26.  affective 
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 (2221لارگارابا و همکاران، ؛ 2221، 1)خویور و همکاران کندهایی هستند که شرکت ارسال میسیگنالصویر و شهرت برند یا شرکت ت
یژه برند (، ارزش و3221) 4( و کلر3223) 3به گفته آکرند. اثر گذار 2کاهش عدم اطمینان مصرف کنندگان و افزایش ارزش ویژه برند درو 

رند به بای که ارزش ویژه برند، به ارزش افزوده برندها را ارزیابی کند. در واقعاز  تواند ادراکات مصرف کنندگانابزار معتبری است که می
 (. 2223، 5ایگارسویدل بارو  پرادوسپناکند، اشاره دارد )رائه میمحصول ا

ه تحقیقاتی حوززیرا این موضوع  اند کمتر مورد توجه قرار گرفته استکننده نسبت به امضا برند پرداختهادراک مصرف به مطالعاتی که 
 همچنین مطالعات تجربی کمتری با تمرکز بر نگرش به برند. (2222)لیو و همکاران،  گیردرا در بر میی پیچیده با موضوعات مختلف

. شکاف تحقیقاتی ذکر در صنعت لوازم خانگی انجام گرفته است (2221سینگه، اآراچچی و سامار؛ 2222؛ لیو و همکاران، 2232فرودی، )
د و دانش برن امضایبه این ترتیب این پژوهش به دنبال پاسخ به این پرسش است که آیا اف اصلی پژوهش در این مطالعه است. شده اهد

ه به منظور مطالع نیبه طور خاص، اگذارد یا خیر. ایجاد ارزش ویژه برند تاثیر میدر نهایت برند به طور مطلوب بر نگرش برند، شهرت برند و 
 ،یرقابت اریسب صنعت لوازم خانگیدر  برند و ارزش ویژه برند امضایدانش برند و  نیرابطه ب در و شهرت برند نگرش برند یانجیاثر م یبررس

 تبیین به 7انتظار ارزش و 6اسناد تئوری های از استفاده با رو پیشِ پژوهش آن، بر افزون صورت گرفته است. برند شناخته شدهبا تمرکز بر 
 . پردازدمی صنعت لوازم خانگی در کار و کسب اکوسیستم در گذار بر ارزش ویژه برند میان عوامل اثر روابط

دوم،  .شده است بررسی ه برندژو ارزش وی برند شهرتبه برند،  نگرش به، برند امضابرند،  دانش اتیاهداف، ابتدا ادب نیبه ا یابیدست یبرا
 ای پژوهشهیافتهروش و  به سوم، ،صورت گرفته است شودیمپژوهش  یهاهیفرض منجر به توسعه ها کهابعاد متغیرها و روابط بین آنبحث 

 .ردیگیمطالعه مورد بحث قرار م یهاتیو محدود پیشنهادات کاربردیها، افتهی ،نیز تیدر نها اشاره دارد و

 پیشینه پژوهش ادبیات و 
ها ارزش اعتبار سازمانامضای برند به (. 2232فرودی، ت )کردن خود از رقبا مهم اسای برای متمایز امضای شرکت به عنوان وسیله

 روانشناسان(. 2221و همکاران،  ورخوی؛ 3282 ،8نزیاول)تواند اولین برداشتی باشد که مصرف کننده از برند و شرکت دارد بخشد و میمی
زاریابی و در مطالعات باتئوری به صورت گسترده  ایناند. رک مردم از دنیای خود تببین کردهاسناد را برای فهم چگونگی د تئوریاجتماعی 

جی و ؛ 9،3282رو وین وینرشود )رفتار مصرف کننده استفاده مینحوه تصمیم گیری و رفتار مصرف کننده به کار رفته است و برای توضیح 
تقال دانش رای انتواند ابزار اصلی بند میامضای بردر این مطالعه از تئوری اسناد در رابطه با امضای برند استفاده شده است. (. 2222، 10وان

فرودی، و بر درک و تفسیر مصرف کنندگان اثر گذارد ) (2223و ون دن بان،  لیون رتواند آگاهی از برند را ارتقا بخشد )و شهرت باشد، می
ر بهبود ارزش ویژه برند تاثیر کنند و سعی در شناسایی عواملی که برای بهبود ارزش ویژه خود تلاش میها باز طرفی سازمان(. 2232

 .پرداخته شده است هاو توسعه مفهومی فرضیه در ادامه به تعریف متغیرها. (2232، 11نگکانیو واچراوسر فرانک) گذارندمی

 تئوری اسناد

ملات خود موفق اد چگونه در تعا(. اینکه افر2222و وان،  یج؛ 3282، 12کلی و میشادرک یا استباط علت اشاره دارد )نظریه اسناد به 
این تئوری به صورت گسترده در مطالعات بازاریابی و رفتار . (2222جی و وان، ) ها چیستو علت رفتارهای آن خورندشوند یا شکست میمی

ان را از منظر نگرشی رضایت مصرف کنندگ(. روش اسناد احتمال 3292، 13ی و همکارانزرسکیمگیرد )مصرف کننده مورد استفاده قرار می

                                                           
1. Khoiroh et al 
2.  brand equity 
3.  Aaker 
4.  Keller 
5.  Prados-Peña & Del Barrio-García 
6.  attribution theory 
7.  Expectancy-Value Theory 
8.  Olins 
9.  Weiner & Weiner 
10. Ji & Wan 
11.  Frank & Watchravesringkan 
12.  Kelley & Michela 
13.  Mizerski et al 

https://www.noormags.ir/view/fa/keyword/expectancy_value_theory
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علاوه بر این اگر مصرف کنندگان تصویر و ذهنیت مطلوبی از برند در ذهن (. 2232رودی، ف؛ 2223، 1ایسن و باتاچارکند )یش بینی میپ
(. بنابراین در این مطالعه از تئوری اسناد در رابطه 2232فرودی، گذارد )آنها اثر میها و رفتارهای داشته باشند این مطلوبیت بر نگرشخود 

، یک تصویر کنندای برند را به صورت مطلوب درک میمضازمانی که مصرف کنندگان شود که پیش بینی میی برند استفاده شد. با امضا
یر ها تاثاحتمالا در رفتار آنگیرد و احساس نسبتا خوبی از برند و شرکت خواهند داشت که ها شکل میفوری از شرکت در ذهن آنذهنی 

 گذارد. می

 ظارئوری ارزش انتت

هایی که در رابطه با انتظار و ارزش ارائه شده است، تئوری ارزش انتظار است که به پیش بینی رفتار افراد اشاره دارد از جمله تئوری
را درک کرده  دهند که ارزش آنری افراد زمانی کاری را انجام میبر اساس این تئو(. 2221، 3لیو و همکاران؛ 2233، 2همکارانکلاسن و )

دی های کارکرکه در آن ارزش ،کنندای و کارکردی تقسیم بندی میردی، هزینهدرونی، دستاوها را در چهار دسته کلی معمولا ارزش باشند.
فرد از انجام عمل، اطلاق  دریافت شده . ارزش درونی، به لذت(2221لیو و همکاران، ) رسدعمل به فرد می که از طریق انجام افعییعنی من

که  های زمانی و مالیهزینههزینه نیز به ارزش های فرد در مورد عملکرد خود، اشاره دارد. و نگرش ادراکاتستاوردی به شود. ارزش دمی
شود، اگر برند از طریق رو فرض می بنابراین در مطالعه پیش .(2221، 4)ویگفیلد و همکاران کند اشاره داردصرف می امورفرد برای انجام 

منافع گان ، احتمالا مصرف کنندو برند به شهرت زیادی دست یابدایجاد کند کنندگان برای مصرف ند نگرش مطلوبیدانش برند و امضای بر
تریان، تنها قصد خرید مشبر اساس تئوری ارزش انتظار، نه یابد.نیز بهبود میارزش ویژه برند  درک خواهند کرد وی برند را حاصل از استفاده

 شود. نیز زیاد میها بلکه احتمال مشارکت آن

 برند امضای

به ارتباطات و ست. امضای برند شکل گرفته ا 6و هویت برند 5ای است که بر اساس شخصیتکنندهامضای برند طرح اساسی و متمایز 
(. 2221ان، خویور و همکار؛ 3228، 7ملوار و ساندروزتواند نشان دهنده تصویر و شهرت برند باشد )های یک برند اشاره دارد که میویژگی

اندهی سازمبرای انتقال به مخاطبان خود های مطلوب را یتی موثر و کارآمد باشد که ویژگیتواند مانند یک امضای مدیرامضای برند می
ودی و فرنام و لوگوی برند یا شرکت را به درستی با هم مرتبط کند )تواند برای ذینفعان خود ارزش ایجاد کند و د. همچنین میکنمی

عناصر امضای برند (. 2231مدیریت امضای برند نیازمند فهم درست از نام و لوگوی شرکت است )فرودی و همکاران، (. 2232ران، همکا
 10، طراحی و رنگ9سه مولفه اصلی لوگوی برند را طرح حروف(. از طرفی 3222، 8در نظر گرفت )لیچ و موشننام و لوگو توان شامل را می

شامل عناصر و  شودصرفاً به طراحی بصری محدود نمیامضای برند بنابراین (. 2222، 12؛ باتملی و دویل2322، 11ساندریلادانند )می
تواند به و می (2221لارگارابا و همکاران، ) گیرد، لوگو، رنگ و طراحی است که بر اساس شخصیت و هویت برند شکل میبصری مانند نام

این امضا نقش مهمی در ارتقای آگاهی برند  .(2221و همکاران،  خویرو؛ 3228ساندروز، ایجاد تصویر و شهرت برند کمک کند )ملوار و 
عنوان ابزاری برای تمایز برند از رقبا و ایجاد همچنین، امضای برند به .(2232های برند به مخاطبان دارد )فرودی و همکاران، و انتقال پیام

 .(3222د )لیچ و موشن، شوکنندگان استفاده میتأثیرات مثبت در نگرش مصرف
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 برند دانش

مولیدی، ؛ 2221)کلر،  دانستتوان تمامی اطلاعات توصیفی و ارزیابی مربوط به برند دانش برند را می(، بیان کرده است که 2221)کلر 
سیم بندی کرد تقصویر برند توان در دو بعد کلیدی آگاهی از برند و تتلف اطلاعات مرتبط با برند را میاو پیشنهاد کرد که انواع مخ. (2222

ت ایادآوری برند اشاره دارد. مطالعبرای تشخیص و بیان کرد که آگاهی از برند به ادراکات مصرف کنندگان (، 3223آکر )(. 2221)کلر، 
کاپفرر (. 2222ارن، های مصرف کنندگان و سهم بازار تاثیر دارد )لیو و همکانتخاباند که آگاهی از برند بر انجام گرفته همچنین نشان داده

)کاپفرر،  شندکمی تصویربه در ذهن خود را کنند دریافت می تهایی که از برند و شرکیبی از سیگنالترک اشاره کرد که مشتریان (3222)
رف کنندگان ر برند مص(. تصوی3222های برند است )کاپفرر، ین تصویر برند تفسیر کلیه فعالیتبنابرا. (2221لارگارابا و همکاران، ؛ 3222

ننده را های ذهنی مصرف کای از باورها و تداعیتصویر برند مجموعههایی را درک کنند که با برند مرتبط است. ویژگیکند تا را تشویق می
 (. 2222دهد )لیو و همکاران، در مورد یک برند نشان می

 به برند نگرش

. نگرش به کندار و انتخاب مصرف کنندگان کمک میه شکل گیری رفتبکند که نگرش به برند مهم است و (، استدلال می3221)کلر 
ارکردی آن های مرتبط با برند و مزایای کی که مصرف کنندگان نسبت به ویژگیو به باورهای کندها و مزایای برند را برجسته میبرند ویژگی

نگرش به برند را ارزیابی کلی مصرف (، 3222سی و راسیتر )پر (. 2221، نگهیو ساماراس یآراچچ؛ 2222اشاره دارد )لیو و همکاران، دارد 
 دای از باورهای به هم پیوسته و نظرات پایدار نسبت به یک برنتوان آن را به عنوان شبکههمچنین میعنوان کردند. کننده از یک برند 

نعیم و ؛ 2222مختلف تغییر داد )کلر و لمان،  بازاریابیهای بازاریابی توان در طول زمان توسط محرکتوصیف کرد. نگرش به برند را می
لیو و ؛ 2222تولبا و حسن، ؛ 3222پرسی و راسیتر، محققان دریافتند که نگرش شامل اقدامات شناختی و عاطفی است )(. 2232، 1مرشد

خشد باطفی به رفتار انرژی میو مولفه عکند رفتار را هدایت می( که در آن مولفه شناختی 2221، نگهیو ساماراس یآراچچ؛ 2222همکاران، 
 (. 3222پرسی و راسیتر، )

 برند شهرت

 )خویرو و شودنگهداری میایجاد و گیرد که در طول زمان در ذهن مصرف کننده ای از تصاویر شکل میشهرت برند به عنوان مجموعه
(، شهرت یک برند 2223به گفته داولینگ )(. 2232فرودی و همکاران، و به ارزیابی کلی از شرکت و برند اشاره دارد ) (2221همکاران، 

ه دارد که قدرت برند را به درک عواملی اشار 2قابلیت اطمینان برندبستگی دارد.  یا شرکت به عواملی مانند قابلیت اطمینان و خیرخواهی
به عنوان نگرشی  4فی خیر خواهی برند( از طر2222، 3دلوکیودهد )رد ارزش ایجاد شده برند ارائه میهایی را در موکند و بینشتقویت می

نابراین در این پژوهش ب(. 2222، 5زی و پنگکند )اشاره میها صادقانه برای منافع مصرف کنندگان و انگیزه انجام اقدامات خوب برای آن
 نیز ابعاد شهرت برند قابلیت اطمینان و خیرخواهی برند در نظر گرفته شد.

 رزش ویژه برندا

ئون لارزش ویژه برند به قدرت یک برند در ذهن مصرف کننده اشاره دارد )های نامشهود شرکت هستند. همترین دارایییکی از م برندها
، 8شود )زولو و همکارانها شناخته میمزیت رقابتی و عامل موفقیت شرکت و به عنوان یک منبع (2221، 7ترویویل؛ 2222، 6و همکاران
آکر کنند. افزاید تعریف میبرند معین به محصول مییک ای که ودهارزش افز(، آن را 2232) 9سو و تانگ(. 2221، لیویترو؛ 2222
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آن را شامل ابعادی کنند و های ذهنی مصرف کنندگان تعریف میارزش ویژه برند را بر اساس تداعی(، هر دو 3221( و کلر )3223)
 دانند که زیربنای ارزش افزایی هستند. می

ها ند. آناها بر مزیت رقابتی پرداختهارتباطات برند و تاثیر آنبه بررسی ارتباط لوگو برند، دانش برند و (، 2232) 1یانسن و همکاران
 را بررسی کردند و دریافتند که برخی موتورهای جستجو کهواکنش و انگیزه مصرف کنندگان نسبت به لوگوی موتورهای جستجو همچنین 

یان . همچنین تصویر برند در مشوندنا مفهوم بودن پیام برند میباعث سردرگمی مصرف کنندگان و آرم و لوگوی شفاف و واضحی ندارند 
 ورهای جستجو متفاوت بوده است و در نظرات مصرف کنندگان نسبت به آن برند تاثیر دارد. موت

ر گرفتن نقش اعتبار و شهرت برند با در نظدر پژوهش خود تاثیر رضایت مصرف کننده بر ارزش ویژه برند (، 2231) 2هور و همکاران
یت و شهرت ااعتبار و شهرت دارد. همچنین اعتبار رابطه بین رضها نشان داد که رضایت مصرف کننده تاثیر مستقیمی بر نتایج آنسنجیدند. 

اد ارزش زمانی باید برای ایجرضایت و شهرت و اعتبار برند است، بنابراین مدیران سا دهد. ارزش ویژه برند تحت تاثیررا تحت تاثیر قرار می
 ویژه برند به این موارد توجه نمایند. 

تاثیر تصویر و شهرت برند بر ارزش ویژه برند را در کشورهای چین و هند مورد مطالعه قرار دادند. (، 2238) 3هاینبرگ و همکاران
 در بازارهای در حال ظهورشرکت و ارزش ویژه برند ها حاکی از آن است که شهرت شرکت نقش میانجی در رابطه میان تصویر های آنیافته

 ها همچنین دریافتند که تصویر شرکت تاثیر قدرتمندتری در کشور چین نسبت به هند دارد. آنکند. ایفا می

افتند یها درآن (، در پژوهش خود به بررسی تاثیر امضا و آگاهی برند بر عملکرد برند در صنعت هتل داری پرداخته است.2232فرودی )
 امضای برند ابزاری مفید در حوزه خدمات و مدیریت شهرت و عملکرد برند هتل در سطح جهانی  است. که 

بررسی کردند. همچنین تاثیر نگرش برند را بر این های سبز کرد غیر مالی برند را در رستوران(، دانش برند و عمل2222لیو و همکاران )
نگرش به برند بر رابطه بین دانش برند و عملکرد غیر مالی برند اثرگذار است و اکی از آن است که ها حعملکرد مالی سنجیدند. نتایج آن

 شکل گیری نگرش برند و تقویت عملکرد برند توسعه دهند. باید دانش برند خود را برای های سبز پیشنهاد کردند که مدیریت رستوران

مورد  یچینمیان مصرف کنندگان یر آن بر ارزش ویژه برند مصرف کننده را در تاثبرند و  هویتدر پژوهش خود دانش و (، 2222) 4هی
ارزش  ایطور قابل توجههویت و دانش برند از  اجزای ارزش ویژه برند کارمند هستند که به ها نشان داد که های آنبررسی قرار دادند. یافته

ها بیان آن کند. همچنینایجاد ارزش ویژه برند برجسته می کارکنان را در کند. این مطالعه اهمیترا پیش بینی می ویزه برند مصرف کننده 
 برای بهیود سرمایه انسانی و تعامل کارکنان لازم است. کردند که هویت و دانش برند 

یان این مپردازد. هدف تحقیق تحلیل رابطه به بررسی تاثیر امضای برند و لوگوی برند بر شهرت برند می(، 2221خویرو و همکاران )
گیری شناسی کمیّ توصیفی با استفاده از نمونهکنندگان از شهرت برند است. این تحقیق از روشها بر ادراک مصرفدو عامل و تاثیر آن

نفر  322در اندونزی است. در این تحقیق  Ms Glow کنندگان محصولات مراقبت از پوستبرد و تمرکز آن بر مصرفهدفمند بهره می
ها از سال، از طریق پرسشنامه گوگل فرم مورد بررسی قرار گرفتند. برای تحلیل داده 22تا  32دگان این برند، در بازه سنی کنناز مصرف

استفاده شد. نتایج نشان داد که هم امضای برند و هم لوگوی برند تاثیر  SmartPLS افزاربا نرم سازی معادلات ساختاریروش مدل
 .ندداری بر شهرت برند دارمعنی

پردازد. های لوکس در میان جوانان میبه بررسی تأثیر اصالت برند و تصویر برند بر ترجیح برند کفش(، 2221لارگارابا و همکاران )
هدف تحقیق شناسایی روابط علّی میان این متغیرها و تاثیر آنها بر ترجیح برند است. در این مطالعه از روش تحقیق کمی با استفاده از 

گیری ها از طریق پرسشنامه و نمونهها استفاده شده است. دادهبرای تحلیل داده SmartPLS افزارو نرم معادلات ساختاریسازی مدل
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آوری شد. نتایج نشان داد که اصالت برند و تصویر برند به طور معناداری بر ترجیح برند های لوکس جمعکنندگان کفشهدفمند از مصرف
 .گذارندتاثیر می

 

 هامفهومی فرضیهتوسعه 

 و دانش برند امضای برند

ت زیت بزرگ اسنام و لوگویی که به عنوان اجزای امضای برند در نظر گرفته شده است، اگر به راحتی محصول را نشان دهند یک م
رودی، د کنند )فآشنا هستند تمایل دارند که به محصولات آن شرکت اعتما (، مصرف کنندگانی که با نام و لوگو1441، 1سوری)کوهلی و 

ت ی. از طرفی امضای برند به عنوان هوکندآگاهی از یک برند یا شرکت کمک میهمچنین امضای برند به شدت به افزایش میزان (، 1419
 ر خود قرارر برند را تحت تاثیتصوی ومصرف کننده تاثیر بگذارد شود و می تواند بر ادراکات و تداعیات بصری مهم برای شرکت شناخته می

، 3انهمکارملوار و کند )تصویر و شهرت قابل اعتماد کمک میها در دستیابی به امضای برند به شرکت (.1449، 2)چادوک و والترزدهد می
اپو و پتواند در قدرت حضور برند در ذهن مصرف کنندگان اثرگذار باشد )خوبی تبیین و طراحی شده باشد می اگر امضای برند به(. 1993

(، 1993) 5هندرسون و کوت(. 1419فرودی، و به عنوان عاملی برای تشخیص و یادآوری برند در نظر گرفته شود ) (4451، 4همکاران
کند که دانش برند مهم (، بیان می1996آکر )از طرفی دهد. ت را افزایش میککنند که امضای برند قابلیت شناسایی محصولات شربیان می

شود. همچنین دانش برند به عنوان منبع باورها و تداعیات مصرف کنندگان نسبت به برند آن میخشی است زیرا باعث تقویت برند و اثرب
 توان اولین فرضیه پژوهش را اینگونه در نظر گرفت که؛اهی از برند و تصویر برند است میکه شامل آگبا توجه به ابعاد دانش برند است. 

1H :و معناداری دارد.  به برند تاثیر مستقیم دانشبرند بر  امضای 

 و نگرش به برند امضای برند 

 اییاثرگذار در شناس املزیرا امضای برند در برندسازی به عنوان ع تواند در طول زمان بر نگرش افراد اثرگذار باشدمیلوگو و نام برند 
فرودی، طلوب یک شرکت اثرگذار باشد )های متواند بر ویژگی امضای یک برند می(. 1441و ون دن بان ،  لیون رشود )شناخته می برند

ملوار و یرد )گها شکل میمتفاوت است و تحت تاثیر تداعیات و باورهای آن(. با این حال نگرش نسبت به برند بین مصرف کنندگان 1419
توجه  موفقرند لوگو و بنام و لوگوی برند توجه کنند. ها به ان ممکن است هنگام شکل گیری نگرش(. مصرف کنندگ1441همکاران ، 

توان دومین فرضیه پژوهش را اینگونه در بنابرآنچه بیان شد می(. 1419فرودی، سازد )کند و شرکت را متمایز میمثبت را به خود جلب می
 نظر گرفت؛

2H :به برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد.  نگرش بر برند امضای 

 دانش و نگرش به برند

شود موجب می. آشنایی و شناسایی برند ، (1443دانش برند شامل آگاهی از برند و تصویر برند است )کلر،  همان طور که بیان شد، ابعاد
تواند بر ادراکات آگاهی از برند می(. 1993، 6گری و بالمرتاثیر بگذارد )نگرش او  برکه باورهای مشتری نسبت به محصول خاص یا سازمان 

ا و باورهای او هتواند تاثیر مثبتی بر نگرشمیادراکات مصرف کنندگان نسبت به تصویر برند و  های مصرف کننده اثرگذار باشدو تداعی

                                                           
1.  Kohli & Suri 
2.  Chadwick & Walters 
3.  Melewar et al  
4.  Pappu et al 
5.  Henderson & Cote 
6.  Gray & Balmer 
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تواند بر می(، دریافتند که تصویر محصولات سبز 1411) 1جئونگ و همکاران(. 1419فرودی، ؛ 1441دین، نسبت به برند داشته باشد )
 بیین می گردد؛اینگونه تد. بر اساس آنچه بیان شد، سومین فرضیه پژوهش نگرش مصرف کنندگان این نوع محصولات تاثیر مثبتی بگذار

3H: برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد. دانش به برند بر نگرش به  

 نگرش و شهرت برند

هایی مارزیابی پیابرای  است اشاره کردند که ارزیابی مصرف کنندگان از شهرت شرکت به عنوان مبنایی(، 1417فرودی و همکاران )
نشان  واندتکنندگان نسبت به یک برند خاص می توان چنین فرض کرد که نگرش مصرفمیشود. لوگو و نام برند انتقال داده می که توسط

داری بر کنندگان در صنعت هتل(، دریافت که نگرش مصرف 1419. همچنین فرودی )کنندها چگونه یک شرکت را ارزیابی میدهد که آن
 توان چهارمین فرضیه پژوهش را اینگونه در نظر گرفت که؛ دارد. بنابر آنچه که بیان شد می اثر مثبتی شهرت برند هتل

4H :برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد.  نگرش برند بر شهرت 

 شهرت و ارزش ویژه برند

ه رقبای خود بشود و نسبت رتر شناخته میبه عنوان برند بکند ارزش منحصر به فردی را ارائه می برندی که برای مصرف کنندگان خود
، 3کنند )کابل و توربانشهرت شرکت استفاده می رددر موافراد از تجربیات و دانش خود  (.1441، 2کند )چادوریشهرت بیشتری کسب می

از آنجایی که ارزش ویژه (. 1446 ،4گزیبرانکو و رودرپایدار است ) مزیت رقابتیشهرت شرکت یکی از مهمترین منابع برای ارائه (، 1443
گونه شهرت شرکت و ارزش ویژه برند با هم در ارتباط هستند و این(، 1445، 5شود )جونزشهرت خوب ایجاد می برند توسط یک شرکت با

 گردد؛آخرین فرضیه پژوهش تبیین می

5H :بر ارزش ویژه برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد.  شهرت برند 

 لیدیک هایواژه ابتدا، این پژوهش، انجام برایشکل گرفته است.  نظری و تجربی پیشینه از استفاده با رپژوهش حاض مفهومی مدل
 ستجویج داده معتبر مورد هایپایگاه در برند و ارزش ویژه برند شهرتبرند،  نگرش به، دانش برند و ابعاد آن، امضای برندمانند  تخصصی

کوهلی و سوری (؛ 1991هندرسون و همکاران ) (؛1991آکر )عمل آمده، از جمله مدل ههای بسپس از میان بررسی .گرفت قرار اینترنتی

(؛ 2019) فرودی(؛ 2011هاینبرگ و همکاران ) (؛2012و همکاران ) رهو(؛ 2009(؛ چادوک و والترز )2002پاپو و همکاران )(؛ 2002)

که  پرسشنامه تهیه شده این پژوهش، بعدی فاز در دست یافتیم. 1شکل  ،به مدل مفهومی پژوهش(، 2022(، هی )2020لیو و همکاران )
و  یاساس عوامل یتمام ارتباط بین مدل این در های اولیه جمع آوری شد.توزیع و داده سوالات آن از منابع ذکر شده استخراج گردیده است،

 :شودزیر ارائه میشکل به مدل مفهومی طبق و که در ادامه  است برند مد نظر قرار گرفته یبر ارزش ویژه هاتاثیر نهایی آن
 

 

                                                           
1.  Jeong et al 
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3.  Cable & Turban 
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 پژوهش مفهومی مدل. 1شکل 

 

 روش پژوهش
صیفی؛ جهت ، از نظراین پژوهش شیوههدف: تو ستراتژی: پیمایش؛  وش مقطعی و رپژوهش: کمیّ؛ قلمرو زمانی: تکگیری: کاربردی؛ ا
شششد که تعیین حجم نمونه اسششتفاده  جدول مورگان برای از بودم توجه به این که حجم جامعه نامعلو با .نامه اسششتپرسشششجمع آوری داده: 

به این صششورت که پرسشششششنامه آنلاین در میان  .شششد اسششتفاده در دسششترس یرگیروش نمونهاز  نفر به دسششت آمد. همچنین 339تعداد 
 و شهرت برند دبرن امضایمتغیر ارتباط با در نهایی، نامه پرسشمنظور تنظیم در این مطالعه به  .کنندگان برند موردنظر توزیع گردیدمصرف

 و (2222دانش برند و نگرش به برند از پرسش نامه استاندارد لیو و همکاران )در ارتباط با متغیر (، 2223) 1فرودینامه استاندارد پرسشاز 
ستاندارد متغیر در ارتباط با  شنامه ا س شد(، 3222) 3و کلر( و آکر 222) 2یو و همکارانارزش ویژه برند از پر ستفاده  جامعه آماری این  .ا

صرف کنندگانپژوهش  صنعت  برندیک  م شد. می لوازم خانگیفعال در  ست که این این لوازم خانگیصنعت هدف از انتخاب با  نعتص ا
ست سیار جذاب ا سطی دارند ب سعه که درآمد متو شورهای در حال تو سابقه طولانیهمچنین  برای ک شور ایران  شت دانش  ک ل قابو انبا

ستنباطی، مدلاز روشه های پژوهش و آزمون فرضی هابرای تحلیل داده توجهی در این صنعت دارد. سازی معادلات ساختاری و های آمار ا
و سششپس آزمودن  پژوهشطی دو مرحله بررسششی برازش مدل  های پژوهشهبرای بررسششی فرضششیهمچنین . گردیدبرازندگی مدل اسششتفاده 

ضی سمارت پیاز نرم افزار  هاهفر ست.الا شده ا ستفاده  ساختاریافزار به طور خاص برای مدلزیرا این نرم اس ا -PLS) سازی معادلات 

SEM) های کم و متوسششط با اس برای دادهالطراحی شششده و قادر اسششت روابط پیچیده بین متغیرها را تحلیل کند. همچنین، اسششمارت پی
 .سازدن را برای تحلیل مدل مفهومی این پژوهش بسیار مناسب میها آتوزیع غیرنرمال مناسب است و این ویژگی

 های پژوهشیافته

فعال در  برندیک  مصرف کنندگاندر میان  آوری دادهسوال تنظیم و برای جمع 36این پژوهش شامل  ی تنظیم شده برایپرسشنامه
لویزیون، یخچال مانند تمحصول تولید شده توسط این برند  حداقل از یک که بودند مصرف کنندگانی مخاطبان توزیع شد. یصنعت لوازم خانگ

 .ده کرده باشناستفادیا سایر محصولات این برند  ، لوازم سرمایشی و گرمایشیو فریزر، ماشین لباس شویی، اجاق گاز و ماشین ظرف شویی
 دهند.کیل میان تشزنرا درصد  66و  انمردرا درصد از این مخاطبان  31، نتایج بدست آمده نشان داد که

                                                           
1.  Coleman 
2.  Yoo et al 
3.  Aaker & Keller 
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 و گرفته قرار بررسی مورد استنباطی آمار وسیله به هایافته تحلیل با فرضیات آزمون از حاصل نتایج شده، مطرح فرضیات به توجه با
 بر توصیفی هایآماره ،1 جدول در رو این از .گرددمی تبیین و تشریح پژوهش مدل توصیفی، هایآماره یمطالعه ضمن بخش این در

 .گرفت جای ماهیانه درآمد و تحصیلات سن، جنسیت، همچون شناختی جمعیت هایژگیوی اساس

 

 

 . نتایج تحلیل متغیرهای جمعیت شناختی2جدول

 درصد فراوانی ابعاد ویژگی

 سن
 
 

 7 17 سال 14زیر 
 6/11 31 سال 34تا  11

 3/33 131 سال 14تا  31

 5/11 95 سال 54تا  11
 6/1 13 سال 64تا  51

 5/3 33 سال 64لای با

 تحصیلات

 5/3 111 زیر دیپلم
 6/1 53 دیپلم

 1/15 35 لیسانس
 9/11 91 فوق لیسانس

 6/19 33 دکترا 

 جنسیت
 31 131 مرد
 66 156 زن

 درآمد ماهیانه

 1/31 111 بدون درآمد
 7/13 53 میلیون تومان 5کمتر از 

 9/11 35 میلیون تومان 14تا  5بین 
 5/13 91 میلیون تومان 15تا  14بین 
 3/9 33 میلیون تومان و بالاتر 15

 

 ها(مدلسازی معادلات ساختاری )آزمون فرضیه

ت گر میزان تاثیر متغیرها بر یکدیگر اسشود که بیاندر این قسمت در گام اول مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد ارائه می
واهد داری ارائه خهای مدل اعداد معنیدار بودن روابط میان متغیرها یا به عبارت دیگر رد و تایید فرضیهو در گام بعدی برای بررسی معنی

 شد.

 مدل تخمین ضرایب استاندارد و اعداد معنی داری

عدد  شودطور که ملاحظه میدهد. همانداری مربوط به روابط میان متغیرها را نشان می، ضرایب استاندارد و اعداد معنی1شکل 
های پژوهش توان فرضیهدرصد می 95رو با اطمینان است از این 96/1تر از قدرمطلق داری مربوط به روابط میان متغیرها همگی بزرگمعنی

درصد بر نگرش به  199/4داری دارد، امضای برند درصد بر دانش برند تاثیر مثبت و معنی 37/4را تایید کرد. به عبارت دیگر امضای برند 
درصد بر  67/4داری دارد، نگرش به برند درصد بر نگرش به برند تاثیر مثبت و معنی 55/4داری دارد، دانش برند د تاثیر مثبت و معنیبرن

 داری دارد.درصد بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معنی 59/4داری دارد و شهرت برند شهرت برند تاثیر مثبت و معنی
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 tخمین ضرایب استاندارد و اعداد معنی داری آماره . مدل پژوهش در حالت ت1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . نتایج اجرای مدل ساختاری بین عوامل موثر در مدل اصلی1 جدول

 رابطه فرضیه
ضریب 
 استاندارد

 tآماره 

تایید/ 
رد 

 فرضیه

 تایید 16/31 37/4 دانش به برند         امضای برند 1

 تایید 154/3 19/4 نگرش به برند          امضای برند 1

 تایید 35/3 55/4 نگرش به برند          دانش برند 3

 تایید 33/19 67/4 شهرت برند          نگرش به برند 1

 تایید 96/15 59/4 ارزش ویژه برند          شهرت برند 5

 

 گیریارزیابی مدل اندازه

( ارزیابی شد و سپس روایی همگرا با استفاده از متوسط CRی )در این بخش پایایی با دو شاخص ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیب
به  CAو  CR ،AVEلارکر بررسی شد. حداقل مقادیر -( تحلیل شد و روایی واگرا نیز به روش فورنلAVEواریانس استخراج شده )

های ( سازهCRیایی ترکیبی )و پا 7/4ها بالای است. مشخص شد که مقدار ضریب آلفای کرونباخ تمام سازه 7/4و  5/4، 7/4ترتیب 
است. بنابراین نتایج اعبار همگرایی مناسبی را نشان  5/4ها بالاتر از تمام سازه AVEاست. از طرف دیگر، ارزش  7/4پژوهش بیش از 

 شود.مشاهده می 3دهد که در جدول می

 های روایی و پایایی متغیرهای پژوهش. بررسی شاخص1 جدول

 متغیر
 آلفای کرونباخ

(CA) 
 پایایی ترکیبی

(CR) 
میانگین واریانس استخراج 

 (AVEشده )
 55/4 73/4 71/4 آگاهی از برند

 63/4 39/4 35/4 ارزش ویژه برند
 54/4 91/4 39/4 امضای برند
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 73/4 39/4 31/4 تصویر برند
 55/4 37/4 33/4 دانش برند
 61/4 31/4 73/4 شناختی

 76/4 94/4 31/4 شهرت برند
 63/4 37/4 34/4 عاطفی

 61/4 33/4 31/4 لوگوی برند
 34/4 96/4 91/4 نام برند

 51/4 33/4 31/4 نگرش به برند

 

انگین شود که مجذور میلارکر استفاده شد. در این روش روایی واگرا در صورتی تایید می-در ادامه برای بررسی روایی واگرا از روش فورنل
هر سازه با مقادیر ضرایب  AVEها باشد. این کار از طریق مقایسه جذر واریانس استخراج شده برای هر سازه بیش از همبستگی بین سازه

سازه  هر AVEگردد. برای این کار ماتریسی باید تشکیل داد که مقادیر قطر اصلی ماتریس جذر ضرایب ها محاسبه میهمبستگی بین سازه
لارکر -نتایج روایی واگرا بر اساس روش فورنل 1های دیگر است. جدول و مقادیر پاییت قطر اصلی، ضرایب همبستگی بین هر سازه با سازه

 دهد.را نشان می

 

 لارکر )روایی واگرا(-. نتایج آزمون فورنل0 جدول

 متغیر
آگاهی 
 از برند

ارزش 
ویژه 
 برند

امضای 
 برند

تصویر 
 برند

دانش 
 ندبر

 شناختی
شهرت 

 برند
 عاطفی

لوگوی 
 برند

نام 
 برند

نگرش 
 به برند

آگاهی از 
 برند

71/4           

ارزش 
ویژه 
 برند

56/4 79/4          

امضای 
 برند

71/4 16/4 74/4         

تصویر 
 برند

74/4 39/4 63/4 35/4        

دانش 
 برند

71/4 54/4 67/4 31/4 71/4       

      34/4 71/4 71/4 64/4 15/4 59/4 شناختی

شهرت 
 برند

17/4 59/4 54/4 55/4 56/4 59/4 37/4     

    79/4 61/4 66/4 59/4 17/4 51/4 75/4 61/4 عاطفی

لوگوی 
 برند

71/4 16/4 69/4 75/4 53/4 74/4 56/4 56/4 73/4   

  39/4 33/4 36/4 19/4 51/4 51/4 11/4 76/4 31/4 51/4 نام برند

نگرش 
 برندبه 

63/4 63/4 63/4 65/4 71/4 79/4 67/4 73/4 69/4 16/4 71/4 

 

 ارزیابی مدل ساختاری
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 ( و ضرایب مسیر اشاره کرد.2Rتوان به ضریب تعیین )های متعددی وجود دارد که از جمله میبرای ارزیابی مدل ساختاری، شاخص 

 رود و نشان از تاثیری دارد که یکخش ساختاری به کار میگیری و بضریب تعیین معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه
تنها برای سازه های درون زا )وابسته( مدل محاسبه می گردد و در مورد  2Rگذارد. نکته ضروری در اینجا این است که  زا میمتغیر درون

تر باشد نشان از برازش بهتر مدل زا یک مدل بیشنهای درومربوط به سازه  2Rزا مقدار این معیار صفر است. هرچه مقدار  های برونسازه
کنند. بر اساس نتایج را به عنوان ضعیف، متوسط و قوی بودن مدل را تعیین می 67/4و  33/4و  19/4سه مقدار  1993است. چین 

ص دهد. شاخص دیگر شاخزا مقدار قابل قبول است کیفیت مدل ساختاری را نشان میجدول زیر ضریب تعیین برای تمام متغیرهای درون
( در مورد شدت قدرت 1449دهد هنسلر و همکاران )زا را نشان میهای درونبینی مدل در سازه( است که قدرت پیش2Qگیسر )-استون
یک سازه  در مورد 2Qها اگر مقدار اند. به اعتقاد آنرا تعیین نموده 35/4و  1/4، 15/4زا سه مقدار های درونبینی مدل در مورد سازهپیش
های آن سازه دارد و به بینی ضعیفی در قبال شاخصباشد، نشان از آن دارد که مدل قدرت پیش 15/4ی نزدیک به زا در محدودهدرون

پردازد زا میگیری تاثیر یک سازه خاص بر روی یک سازه درون( است. این شاخص به اندازه2fهمین ترتیب. شاخص دیگر شاخص اندازه اثر )
به ترتیب برای  35/4و  15/4، 41/4، مقادیر  2fگیری (. در اندازه1414شود )اورباخ و اهلمان، میعنوان متغیر مستقل شناخته که به 

طور که ملاحظه دهد، همان(. جدول زیر نتایج اندازه اثر را نشان می1411شوند )هیر و همکاران، تاثیر کوچک، متوسط و بزرگ تعریف می
( هر 2Qگیسر )-( و شاخص استون2R، ضریب تعیین )5چنین جدول دارای اندازه اثر بین کوچک تا بزرگ هستند. هم شود همه روابطمی

 دهد.زا را نشان مییک از متغیرهای درون

 

 گیسر و اندازه اثر-. ضریب تعین، شاخص استون5 جدول

 متغیر
آگاهی 
 از برند

ارزش 
ویژه 
 برند

امضای 
 برند

تصویر 
 برند

دانش 
 برند

 اختیشن
شهرت 

 برند
 عاطفی

لوگوی 
 برند

نام 
 برند

نگرش 
 به برند

ضریب 
تعیین 

(2R) 

34/4 35/4 - 39/4 76/4 79/4 15/4 63/4 61/4 75/4 51/4 

شاخص 
-استون

گیسر 
(2Q) 

11/4 19/4 - 61/4 33/4 13/4 33/4 51/4 36/4 56/4 16/4 

آگاهی از 
 برند

           

ارزش 
ویژه 
 برند

           

 امضای
 برند

    16/3    69/1 41/3  

تصویر 
 برند

           

دانش 
 برند

14/1   16/3       16/4 

            شناختی

شهرت 
 برند

 53/4          

            عاطفی
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لوگوی 
 برند

           

            نام برند

نگرش 
 به برند

     37/3 31/4 65/6    

 

 

 برازش کلی مدل

 36/4و  15/4، 41/4های آماری سه مقدار شود. در کتابگیری می( اندازهGOFش برازش کلی مدل با نیکویی برازش )در این بخ
 (.1391اند )هرندی، معرفی نموده GOFرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

محاسبه  1 رابطهشاخص به صورت ( و ضرایب تعیین که در خروجی آورده شده این communalityبا توجه به مقادیر اشتراکات )
 شود:می

 (1 رابطه
𝐺𝑂𝐹 = √AVE میانگین × 𝑅2میانگین 

= √0/63 × 0/66 = 0/644 

 برازش بسیار مناسب مدل کلی قوی بوده است. 36/4از  GoFتر بودن مقدار بنابراین باتوجه به بیش

 

 گیریبحث و نتیجه

ی برند در صنعت لوازم خانگی و ارائه راهکارهایی برای شهرت برند بر ارزش ویژه این پژوهش در جهت بررسی تاثیر امضا، دانش، نگرش و
ی برند اجرا شد. سپس پنج فرضیه به شرح زیر در قالب یک مدل مفهومی مطرح شد و مورد آزمون قرار گرفت. با توجه افزایش ارزش ویژه

های درصد تمامی فرضیه22بدست آمد بنابراین با اطمینان  22/3رمطلق تر از قدداری مربوط به روابط میان متغیرها بزرگکه معنیبه این
 پژوهش حاضر مورد تایید قرار گرفت.

ها، نامههای بدست آمده توسط پرسشفرضیه اول بر ارتباط مستقیم بین امضا برند با دانش برند دلالت داشت. بعد از تجزیه و تحلیل داده

 اینتوان است می 22/3تر از که، مقدار حاصل شده بیشبدست آمد و با توجه به این 12/81ابطه )معنی داری( برای این ر tمقدار ضریب 

چنین ضریب استاندارد بین این دو همباشد. می تأیید مورد درصد 22 اطمینان سطح امضای برند و دانش برند با بین رابطه که کرد بیان طور

 با که ندکبیان می عدد این عبارتی به. باشدمی مستقیم رابطه دهندهنشان مثبت مقدار که است معنی بدان این ودرصد است  89/2متغیر 

نتایج این مطالعه با مطالعه یانسن و همکاران، کاوی پس. یابدمی افزایش واحد89/2 اندازه به دانش برند امضای برند، واحدی یک افزایش
سبت به برند ها نجو نیز با امضای برند تحت تاثیر قرار گرفته و بر دانش آنکنندگان نسبت به لوگوی موتورهای جستنشان داد که مصرف

 گذارد. تاثیر می

بدست  322/1برای رابطه بین این دو متغیر  tدر فرضیه دوم بیان شد که امضای برند با نگرش به برند رابطه مستقیم دارد. مقدار ضریب 

چنین ضریب استاندارد برای این رابطه درصد تایید شد. هم 22وم با سطح اطمینان است، فرضیه د 22/3تر از آمد. چون این مقدار بیش

بدست آمد که مثبت بودن این مقدار نشان از رابطه مستقیم بین این دو متغیر دارد، یعنی به ازای یک واحد افزایش در امضای برند،  32/2

، امضای برند با همه ابعاد نگرش به برند مرتبط است و (2232) ه فرودییابد. بر اساس مقالدرصد افزایش می 32نگرش به برند به میزان 
 به طور کلی با نتایج مطالعه ما همسوست.
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و مقدار  82/8بین رابطه این دو متغیر  tفرضیه سوم این طور ادعا داشت که دانش برند با نگرش به برند رابطه مستقیم دارد. مقدار ضریب 

درصد تایید شد و به ازای یک واحد افزایش در دانش برند  22. یعنی این فرضیه نیز با سطح اطمینان بدست آمد 22/2ضریب استاندارد 

، که به بررسی تاثیر دانش برند بر (2222) کاوی نتایج این مطالعه با مطالعه لیو و همکارانیابد پسدرصد نگرش به برند افزایش می 22
 ودند، همسو است.های سبز پرداخته بنگرش به برند در رستوران

اشاره کرد  توانبا شهرت برند دارد. در تبیین فرضیه چهارم می و معناداری مثبت رابطه چنین فرضیه چهارم ادعا داشت که نگرش به برندهم

برند و سو بوده است یعنی مقدار ضریب معنی داری، در رابطه بین نگرش به هم (2232) که نتایج حاصل از این مطالعه با مطالعه فرودی

 29/2چنین ضریب استاندارد بدست آمده در این رابطه درصد نشان از تائید رابطه را دارد. هم 22با سطح اطمینان  88/32شهرت برند 

 یابد. درصد افزایش می 29گر این مفهوم است که با افزایش یک واحدی نگرش به برند، شهرت برند بدست آمد و نمایان
رضیه در تبیین این ف مرتبط است.در همه ابعاد برند  یژهیبه طور مثبت با ارزش و شهرت برندکرد که یان میفرضیه پنجم این ادعا را ب

 22نشان از تائید رابطه با سطح اطمینان  22/32برند  یژهیوبین دو متغیر شهرت به برند و ارزش  tتوان اشاره کرد که مقدار ضریب می

برند به اندازه  یژهیوگر این مهم است که با افزایش یک واحدی شهرت برند، ارزش بیان 22/2دارد درصد دارد. علاوه بر این ضریب استان

و هاینبرگ  (2231) یابد. به این ترتیب نتایج حاصل از این پژوهش پیرامون فرضیه پنجم با مطالعه هور و همکاراندرصد افزایش می 22

 یژهیوو با افزایش شهرت ارزش  مرتبط استدر همه ابعاد برند  یژهیر مثبت با ارزش وبرند به طو سو بوده و شهرتهم (2238) و همکاران
 برند افزایش خواهد یافت.

 

 پیشنهادهای کاربردی و مدیریتی

 ر جهتد نسبت به برند ایجاد نگرش و شهرت مثبترا آشکار کرده و بر  امضا و دانش برندهای ما در این پژوهش اهمیت و اثرگذاری یافته
 کند. برند تاکید میی ویژهارزش فزایش ا

ای نندهطرح اساسی و متمایز ک ،برندو نگرش نسبت  دانشبرای افزایش ها و سازمانمدیران شود که پیشنهاد می و دوم بر اساس فرضیه اول
ان دانش اده شده در برند بر میزاستفمتمایز ، حروف مناسب، طراحی و رنگ و لوگوی مرتبطبر اساس شخصیت و هویت برند ایجاد نمایند. نام 

 به ظاهر فروشگاه و شوندبا توجه به این که محیط و کارکنان یک سازمان معرف آن سازمان محسوب می همچنینگذارد. ها تاثیر میآن
 ها متمایز باشند. کارکنان خود نیز توجه نمایند و نسبت به سایر برندها و سازمان

گذارد، تاثیر می بر نگرش او اینکه دانش و باورهای مشتری نسبت به محصول/برند خاصبا توجه به ود که شبر اساس فرضیه سوم پیشنهاد می
مچنین در ه های بازاریابی در بهبود دانش مشتریان خود تلاش نمایند. مثبت از طریق فعالیتشود که مدیران با ایجاد تصویر پیشنهاد می

او ایجاد  و تداعیات مثبتی در ذهن قدرتمند شبکههای اجتماعی با مصرف کنندگان در تعامل باشند راستای افزایش دانش برند، از طریق ابزار
 نمایند.

ان با استفاده شود که بازاریابپیشنهاد می توزیع شد،نامه این پژوهش در آن که پرسش لوازم خانگی، با توجه به صنعت بر اساس فرضیه چهارم
استفاده صب و نچگونگی آموزش با  چنینرا به نمایش بگذارد. همفرآیند تولید محصولات  زاریابی ویدیویی،باهای بازاریابی همچون فعالیتاز 

ا هاطمینان و اعتماد مخاطب را به خود جلب کنند تا نگرشی مثبت در ذهن آنسعی نمایند یا ارائه خدمات پس از فروش  از یک محصول
  بود یابد. ها نیز بهایجاد شود و متعاقبا شهرت برند آن
های خود اعتماد و اطمینان را در ذهن مخاطب ایجاد رفتارها و فعالیتبا مدیران عرصه محصول شود که بر اساس فرضیه پنجم پیشنهاد می

 ها با برند خاص، باورپذیر بودن تبلیغات و ادعاهای شرکت از طریق رفتارهایه طور مثال، مشارکت مصرف کنندگان و درگیری آننمایند. ب
، ترتیب اثر دادن نقطه نظرات مصرف کنندگان نسبت به برند/محصول صادقانه، اذعان به برخی نقاط ضعف برند و سعی در برطرف کردن آن

 بخشد. و ... شهرت برند و در نتیجه ارزش ویژه برند را بهبود می
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 های آتیپیشنهادات برای پژوهش

سایر  رد ممکن است نتایج بدست آمده جایی کهاز آن. بستر کشور ایران انجام شده استو در  لوازم خانگیبا تمرکز بر صنعت این مطالعه، 
ر توان این پژوهش را دمیدر کشوری دیگر این مدل اجرا شود. همچنین شود مند پیشنهاد میعلاقه پژوهشگران، به باشد متفاوت کشورها

توان یک برند دیگر یا برندهای میهمچنین  داد. قرار بررسی مورد د غذاییمواصنعت خودرو یا  مانند صنعتی دیگر به جز صنعت لوازم خانگی
 ایرانی فعال در لوازم خانگی را به دلیل جذابیت نسبی این صنعت در کشورهای در حال توسعه بررسی کرد. 

تاثیر این  شودمندان پیشنهاد میبرند سنجیده شده است. به علاقه یبر ارزش ویژه امضا، دانش، نگرش و شهرت برنددر این پژوهش تاثیر 
 شودیم شنهادیپ و است شیمایمطالعه حاضر پروش چنین هم. بررسی شودشرکت یا تبلیغات کلامی  مالی یا غیر مالیعوامل را بر عملکرد 

 استفاده شود. یبیترک ایو  یفیک هایروش رنظی هاروش ریاز سا

 های پژوهشمحدودیت

رخ ارز در کشور، تمایل مصرف کنندگان به برندهای گران قیمت خارج از ایران کاهش یافته و دسترسی به ها و تغییرات ندلیل تحریمبه 
وجود  وها به خدمات پس از فروش تحریمسخت بود. همچنین کنند جهت تکمیل پرسشنامه ین برند لوازم خانگی استفاده میافرادی که از ا

 تاثیر داشت. هانگرش آن و ن مسئله نیز بر میزان خرید برند ذکر شدهرساند و ایقطعات لوازم خانگی خارجی آسیب می
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