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  چکیده

ی بر ارزش هاي نظري موجود، مدل معادلات ساختاري تاثیر عناصر منتخب آمیزه بازاریابدر این مقاله با توجه به یافته

هاي تحقیق، مطابق با مدل معادلات ساختاري تعریف شده، مشخص گردید و به ویژه برند،تعریف شده است. فرضیه

پاسخگو از مشتریان گوشی هاي تلفن همراه و  424منظور آزمون مدل تعریف شده و فرضیات تحقیق، نمونه اي شامل 

ون مدل ساختاري تاثیر مولفه هاي بازاریابی بر ارزش ویژه برند، ، تلویزیون در استان گیلان انتخاب شدند. به منظورآزم

مورد   LISLERساختاري و با استفاده از نرم افزار  آوري شده با استفاده از روش مدل یابی معادلاتاطلاعات جمع

هاي تجربی را داده با تحلیل قرارگرفتند. نتایج پژوهش نشان دادند که مدل معادلات ساختاري سطح قابل قبولی از تناسب

دارا است. ضرایب ساختاري محاسبه شده و ضرایب موثر غیرمستقیم، جهت و شدت تاثیرات هریک از عناصر آمیزه 
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  . مقدمه1

این موضوع توجه بسیاري ،  1990رفی گردید. در ده ،در ادبیات بازاریابی، مع 1980برند، ابتدا در دههمفهوم ارزش ویژه 

بود  آناز دانشمندان و فعالان بازاریابی را به خود جلب نمود، که حاصل آن،تالیف شمار زیادي مقاله و کتاب، پیرامون 

کلر  ؛1998؛  ؛ گاروال و رائو 1997آکووبیل ؛2007کر آ؛ 1996و آکر   کلر؛ 1995کلر  ؛1994(مثلاً آکروکلر، آکر 

  ).1999کاپفور  ؛1998

، فان اوسلائر و به آلبا...)؛ دیلن و 2000جذابیت ارزش ویژه علامت تجاري، هنوز هم وجود دارد (مثلاً یو و همکاران

  )2002؛ مور و همکاران 2001؛ یو و دونتو 2001؛ کلر 2001همکاران 

تر، ارزش هاي مالک برند هستند می شود. به طور دقیقد،شامل منافع فراوانی است که عاید شرکتاهمیت ارزش ویژه برن

شود (پیتا و کاستانیس دهد و منجر به وفاداري مشتري به یک برند خاص میویژه برند، احتمال انتخاب برند را افزایش می

به دیگر طبقات محصول است. توسعه برند،  1برند هسع). یکی از فواید حاصله از ارزش ویژه بالاي برند، امکان تو2003

شود.(آکر و عموما به عنوان استفاده از نام تجاري موجود براي وارد شدن به یک طبقه جدید از محصول، تعریف می

ورد بالاتري به ارمغان می آ هاي تبلیغاتی کمتر وفروش).در مقایسه با نامهاي تجاري جدید، توسعه برند، هزینه1998کلر،

آمیز برند، در ارزش ویژه بالاتر برند نسبت به برند اصلی، نقش دارد (دیسین و ). توسعه موفقیت2000(اسمیت و پارك

) توسعه ناموفق، ممکن است ارزش ویژه برند نسبت به برند اصلی را کاهش دهد (آکر 1996؛ کلر و آکر 2001اسمیت 

یی براي ارزیابی مصرف کننده توسعه برند تهیه کردند و تعدادي از ) الگو1998). آکر و کلر (1998؛ اوکن و جان 1998

  ). 1998؛ ساند و برادي 1996؛ باتوملی و دویل 1999نویسندگان نیز براي تعمیم این مدل تلاش کردند (بارت و همکاران 

هاي ي پرداخت قیمت) آمادگی مصرف کنندگان برا1علاوه براین، ارزش ویژه برند، این موارد زیر را افزابش می دهد:(

ها براي تشریک مساعی و ) آمادگی فروشگاه4) کارآیی ارتباطات بازاریابی، (3) امکان اعطاي امتیاز برند، (2اضافی، (

) کشش ناپذیري مصرف کننذگان در 6ها، و () کشش پذیري مصرف کننذگان در برابر کاهش قیمت5ایجاد حمایت(

  ها.برابر افزایش قیمت

دهد پذیري در شرایط رکود را، کاهش میهاي بازاریابی رقیب و آسیبپذیري شرکت در برابر فعالیتهم چنین آسیب

؛ 2005؛ سیمون و سالیوان 2003؛ پیتا و کانسانیس 1998؛ کلر 1995؛ کلر 1997؛ فارکوار و همکاران 1999(باروایز 

زش ویژه برند، منبعی از مزیت رقابتی توان گفت که ار). در مجموع می2000؛ بوو همکاران 2000اسمیت و پارك 

). همچنین،ادبیات موجود، نشان دهنده تاثیر ارزش ویژه 2000؛ هافمن، 1998دهد. (باراواژ و همکاران پایدار را ارایه می

  ).2005؛ سیمون و سالیوان، 2002باشد (لین ویاکوبسن برند روي واکنشهاي بازار سهام(بورس) می

 نظري د وجود دارد، که ممکن است منجر به بروز سوءتفاهماتبیشماري از ارزش ویژه برنتعاریف در حال حاضر،    

متفاوت براي تعریف ارزش ویژه  رویکردهايبندي . تلاش در جهت طبقهشود.اي چنین پدیدهپیرامون هنگام پژوهش 

                                                                                                                                                  
1- brand extension   
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حث در مفهوم پیچیده ارزش بروابط مورد دیدگاههاي مختلف نسبت به تواند در روشن نمودن )، می2000ند (فلدویکبر

د شناسایی قرار داد. ند، مورارزش ویژه برپیرامون متفاوت را  رویکرد)، سه 2000ند، مفید واقع شود. فلدویک (ویژه بر

مصرف تعهدقدرت ند () قدرت بر2مالی)، ( رویکرد -دارایی ناملموسند بعنوان یک ) ارزش برند (ارزش کلی بر1(

در مورد تداعی وباورکه مصرف کنندگان ند () توصیف بر3)، و (رویکرد رفتارگرایانه-یک برند خاص نسبت به کننده

در حالی مشتري محور ارزش ویژة برند هستند، جنبه هاي ، ندو توصیف بربرند) قدرت رویکرد شناختیـخاص  هايبرند

  )100و34و17ص،ص، -1386،براون (.می باشد ندکه، ارزش برند جنبۀ مالی ارزش ویژه بر

ند، به مفهوم قرار خواهد داد، و ارزش ویژه بر ند را مورد بحثنسبت به ارزش ویژه بررویکرد رفتار گرایانه ین مقاله، ا   

 نام و نشان تجاري خواهد بود که درو بدون داراي نام ونشان تجاري ، میان محصول مصرف کنندهتفاوت در انتخاب 

توجه ند، ). با وجود اینکه ارزش ویژه بر2000و و همکاران، (یمحصول ارائه می شوند  از ویژگیهاي، یسطح یکسان

ر عناصشدت تاثیرهر یک از هنوز هم چگونگی و، کرده است  جلب به خودبازاریابی رانیز فعالان دانشمندان بازاریابی و 

 هایی کهشرکتاي ند برارزش ویژه بربا توجه به اهمیت  ،جاي تامل بسیار استندبر ایجاد ارزش ویژه بربازاریابی،  زهآمی

 زهعناصر آمی هر یک ازو شدت تاثیرچگونگی تجوي رسد، کاملاً براي جسکنند، به نظر می، فعالیت میفعلی شرایطدر 

روند، ند بصورت جداگانه که بعنوان متغیرهاي واسطه بکار میابعاد ارزش ویژه بر ونیزند، بازاریابی بر ارزش ویژه بر

توانند ، ارزش ویژه میدر بازار ایران باشدکه چگونه بعنوان راهنماي مدیران می تواند نیز  هااند. برخی یافتهتوجیه شده

ها و شدت ها، راهبهتر مکانیزمدرك را براي  خود تجاري را ایجاد و نگهداري کنند، و مطمئناً سهم علمی نام هاي برند

  .دکنن دااند،ابی بر ارزش ویژه بربازاریامیزه عناصر  هر یک ازتاثیر

و تحلیل ادبیات ند است. براساس مرور بازاریابی بر ارزش ویژه بر منتخبمولفه هاي بررسی تاثیر مقاله، هدف این    

ند را تعریف بازاریابی بر ارزش ویژه بر زهساختاري تاثیر عناصر آمیمدل معادلات مقاله، یک  بعديها تاکنون، بخش یافته

بخش  خواهد بودوساختاري تعریف شده، مدل مدل رزیابی آزمون مربوط به ا چهارمو  سومبخش  درکند.می

  است.اي از نتایج خلاصه شامل،پنجم

  ندآمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه بر منتخب ساختاري تاثیر عناصرمدل  .2

علت  که اي(متغیرهبرونزااي از متغیرهاي ند، شامل مجموعهبازاریابی بر ارزش ویژه برمولفه هاي ساختاري تاثیر مدل    

، برونزااند). متغیرهاي مشخص شدهیی که علت شان است (متغیرها  زا) و متغیرهاي درونستانشدهارائه ، مدلدر شان 

) کثرت توزیع، 3فروشگاه، ( تصویر)2) سطح قیمت، (1بازاریابی خواهد بود: (تحلیل شده آمیزه شامل تمام متغیرهاي 

داده که یک تحلیل آماري مقدماتی از ذکر این نکته ضروري است ) حمایتها. 6و () سیاستهاي قیمتی، 5) تبلیغات، (4(

کثرت توزیع، تبلیغات و  که متغیرهاي، نشان داده است:تحلیل عاملی اکتشافیشده، با استفاده از  آوري جمعهاي 

پیک  (نامیده شود.» یابیکثرت فعالیتهاي بازار«تواند به  طور آزمایشی عامل واحدي هستند که میارائه دهنده حمایتها، 

خواهند در نظر گرفته ، برونزاساختاري، کثرت توزیع، تبلیغات و حمایتها، بعنوان یک متغیر مدل در ) 1386دي ،شورا
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 متفاوتی از ، ابعاددرونزایرهاي ، نشان داده خواهد شد. متغ4با جزییات بیشتر در بخش اکتشافی شد. نتایج تحلیل عامل 

خواهند در نظر گرفته ند، یی که بعنوان ابعاد ارزش ویژه برند خواهند بود. متغیرهاخودارزش ویژه بر نیزارزش ویژه برند و

مورد توجه  مدلند، بعنوان متغیرهاي واسطه در . ابعاد ارزش ویژه بربرند) تصویر2و (از برند) آگاهی 1( از:اندعبارت شد

هستند که موجب ایجاد برخی دیگر از متغیرهاي  نزادروقرار خواهد گرفت. متغیرهاي واسطه، آن دسته از متغیرهاي 

  )264و37ص،ص، -1385،و میور، دیوید  میلر، جان سی .. (ند).شوند (در این مورد، ارزش ویژه برمیدرونزا

  هاي هاي جداگانه از مقیاسبخشدرعین حال شوند، میدر نظرگرفته ، مکنونهمه متغیرها بصورت متغیرهاي    

  کنند که بعنوان متغیرهاي آشکار، مورد توجه قرار خواهند گرفت.خاصی را ارزیابی میمکنون  تغیرهاي گیري، ماندازه

، با استفاده از عناصر این مدلدهد. ند را نشان میبازاریابی بر ارزش ویژه بر زهساختاري تاثیر عناصر آمیمدل ، 1شکل    

  ).1998(کلاین،  است. شده ، ایجاد ختاريسامدل معادلات استاندارد بکار رفته در 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .برندبازاریابی بر ازرش ویژه  منتخبثیر عناصرساختاري تامدل : 1شکل 

آوري شده در یک جمع هاي ی اکتشافی دادهو تحلیل عاملتجربی و نظري هاي ساختاري فوق، براساس یافتهمدل    

  .، تعریف شده است مطالعه

روابط میان عناصر آمیخته بازاریابی و ابعاد ارزش ویژه  زیررادر موردهاي ضیهساختاري مشخص شده، فربراساس مدل 

  توان تعریف نمود:را می ،ندبر

H1 پارامتر  برند دارد ذهنیتاثیر مثبتی بر تصویرند با قیمت بالاتر، ـ بر)1(  

H2 پارامتر برند دارد از زاریابی بالاتر ،تاثیر مثبتی برآگاهیهاي باـ کثرت فعالیت) 2(  

H3 پارامتر  برند دارد ذهنیتاثیر مثبتی بر تصویرهاي بازاریابی بیشتر، ـ کثرت فعالیت)3(  

BA 

 هاي کثرت فعالیت

  بازاریابی

تصویر ذهنی 
  فروشگاه

  سطح قیمت

  سیاستهاي قیمتی

PC 

AD-DI 
SP 

SL 

PD تصویر ذهنی برند  

 BE  آگاهی از برند

 BL  ارزش ویژه برند
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H4  ذهنی  تصویرشوند، تاثیر مثبت بر د در آن فروخته میهایی که محصولات برنفروشگاه درشترمثبت بیتصورذهنی ـ

  )4دارد (پارامتر  برند

H5 پارامتر برند دارد ذهنیثیر منفی بر تصویرتا قیمت ترسیاست هايـ میزان تکرار بیش) .5 (  

  :شوند ند را تعریفروابط میان ابعاد ارزش ویژه برند و خود ارزش ویژه بر پیراموندتواننهاي ذیل، میهمچنین فرضیه

H6 ند دارد (پارامتر ، ارزش ویژه برتاثیر مثبتی روي ـ آگاهی بالاتر نسبت به برند1(  

H7  ند دارد (پارامتر ، ارزش ویژه بیشتر بر برندتاثیر مثبتی روي برندمثبت تصویر ذهنی ـ2(  

ل درباره روابط میان عناصر آمیخته بازاریابی و ارزش ویژه توان فرضیات ذیدر ضمن براساس فرضیات تعریف شده، می

  ند تعریف نمود:بر

H8 پی دارد (پارامتر د را در ، ارزش بازاري بیشتر برنتاثیر مثبتی روي  ـ قیمت بالاتر برند1(  

H9 د دارد (پارامتر  ، ارزش ویژه برنتاثیر مثبتی روي بازاریابی هاي ـ کثرت فعالیت2(  

H10  پارامتر داردند را، ارزش ویژه ِ برتاثیر مثبتی رويند هاي فروشنده محصولات برفروشگاهتصویرذهنی مثبت ـ) .

3(  

H11 4. (پارامتر دارد ند، ارزش ویژه  بریتاثیر منفبیشتر  یقیمتسیاست هاي  ـ میزان(  

  .آزمایش می شوند3و  5 ،1تا 1 با محاسبه پارامترهاي H7تا  H1فرضیات    

آزمون بازاریابی معین بر ارزش ویژه برند،  آمیختهعنصرل تاثیر غیرمستقیم یک با بکارگیري تحلی H11تا  H8 فرضیات

بازاریابی و امیزه میان عوامل علی ومعلولی اریابی براساس تمام تاثیرات باز آمیختهعنصر. جهت و شدت تاثیر هر می شوند

  ند، مورد محاسبه قرار خواهد گرفت.ارزش ویژه بر

شدت () به این شکل محاسبه خواهد شد2ند (پارامتر لیتهاي بازاریابی برارزش ویژه برکثرت فعا بعنوان مثال، تاثیر   

شدت تاثیر کثرت (+  )ندبرند بر ارزش ویژه برازهی شدت تاثیر آگا(×  )ندبرازگاهی تهاي بازاریابی بر آتاثیر کثرت فعالی

به عبارت ).1998(کلاین  )ندند برارزش ویژه بربرتصویر ذهنی شدت تاثیر (×  )برندذهنی عالیتهاي بازاریابی بر تصویرف

  :دیگر

2 = 2 × 1 × 3 × 2 

  . روش شناسی تحقیق3

  . وسیله سنجش1,3

 گویه هاییشامل  اندازه گیريهاي ، با استفاده از مقیاستعریف شده در مدل ساختاري  برونزاودرونزايهاي متغیر   

 ،عدم موافقت پاسخگویان/ موافقتاند. براي بیان ، ارزیابی و محاسبه شدهعدم موافقت پاسخگویان/ جهت بیان موافقت

  .شده است ، استفادهلیکرت  ايمقیاس پنج نقطه از

  . می باشد هاي متناظربا قسمت مطابق درونزاو برونزا ، متغیرهايآمده استل ذیآنچه در 
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  قیمت:

 1ند، بالاست (تصویر قیمت این بر(  

 2ند، گران است (تصویر این بر(  

  قیمت این برند، پایین است(r)1  3(تصویر(  

  فروشگاه:تصویر ذهنی 

 فروشند (ندهاي معروف را میکنم، برمی اريخرید این برند رای که من از آنهاهایفروشگاه (Si1  

 هاي با کیفیت بالا خرید توان در فروشگاهند را تنها میاین بر(Si2)  

 هستند محصولات با کیفیتیداراي از آنها بخرم، را ندتوانم این برهایی که میفروشگاه .(Si3)  

  :توزیع کثرت

 ها، موجود است روشگاهندهاي رقیب، این برند بیشتر در فدر مقایسه با بر(di1)  

 ندهاي رقیب، بیشتر است. ده برهاي فروشنند از تعداد فروشگاههاي فروشنده این برعداد فروشگاهت(di2)  

 ها، توزیع شده است. فروشگاهازممکن  تعدادند در حداکثراین بر(di3) 

  تبلیغات:

 گیرد. فعالیتهاي تبلیغاتی براي این برند، مکرراً صورت می(ad1)  

 شود. این برند، شدیداً تبلیغ می(ad2)  

 ندهاي دیگر است. بر یتبلیغات فعالیتهاياز پرهزینه ترند، فعالیتهاي تبلیغاتی براي این بر(ad3)  

  سیاستهاي قیمتی:

 گردد.این برند، مکرراً بواسطه سیاستهاي قیمتی، ترویج می  (Pd1)  

 خریداري نمود. ترویجهاي تتوان در همان قیمند، را اغلب میاین بر ،(pd)  

 گردد ند، ارائه میهاي قیمتی مکرر، براي این براستسی(pd3)  

  حمایتها (بعنوان اسپانسر)

 دهد. ، نشان میي در رویدادهاي مختلف حمایتهاي بیشتر نسبت به برندهاي رقیبند،این بر(sp1)  

  ند. کاز رویدادهاي گوناگون، پشتیبانی می"برند مکررااین(sp2)  

 بیشتري از رویدادهاي مختلف دارد. حمایت ند، دفعات در مقایسه با برندهاي رقیب، این بر(sp5)  

 کنمند بعنوان یک حامی رویدادهاي گوناگون، توجه میمن اغلب به این بر(sp6)   

 دهم. نشان می ندهاي رقیب، من بیشتر به این برند بعنوان حامی رویدادهاي متنوع، توجهدر مقایسه با بر(sp5)  

                                                                                                                                                  
  کند.کدگذاري خواهند شد را، تفکیک میاي را که پیش از تحلیل، دوباره هاي منفیبخشr"  "ـ  1
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  برند: از آگاهی

  این برند براي من بسیار شناخته شده است(ba1).  

 شناسم ند را خیلی خوب میمن این بر(ba2).  

 ند براي من شناخته شده نیست این بر(ba3)  (r )  

 ند آشنا  هستم من مدتهاست با این بر(ba4)  

  ند:برذهنی تصویر

 کند را ارضا میند کاملاً نیازهاي ماین بر(bi1).  

 کند مرا برآورده مینیازهاي ند، کاملاً هاي این برگیویژ(bi2).  

 ند بهترین توانایی را در برطرف کردن نیازهایم دارد این بر(bi3).  

  ند:ارزش ویژه بر

شندبهتر است که به جاي برندهاي دیگر این برند راخریداري کنم حتی اگر این دو برند کاملا مشابه با .(be1)  

 رسد. تر به نظر میند، هوشمندانهداشته باشد، باز هم خرید این برند ن، از هیچ لحاظ، تفاوتی با این برند دیگراگر بر

(be2)  

 ند را خواهم خرید داشته باشد، من باز هم این بربا این برندبه هایی مشاند دیگر ویژگیحتی اگر بر(be2).  

 ند را خواهم خرید این برند باشد، من باز هم این بر با کیفتی مشابهدیگر ند اگر بر(be4).  

  جامعه آماري. 3. 2

برند انتخاب شده (نوکیا،سونی اریکسون، ال  8پژوهش حاضر، دو محصول گوشی تلفن همراه و تلویزیون را از 

) براي تلویزیون را  جی،سامسونگ،موتورولا) براي تلفن همراه و برندهاي (سامسونگ، سونی،پاناسونیک،شارپ، اسنوا

بررسی است مورد دهد. انتخاب انواع محصول به شکل مجزا و وابسته، متکی به ساختار نمونه  مورد بررسی قرار می

مصاحبه عمیق و دقیق با استفاده کنندگان این  10(مشتریان). بنابراین، به منظور گزینش انواع محصول به طور جداگانه، 

ها، از مصرف کنندگان، نام محصولاتی که اخیراً استفاده کرده، به کار مصاحبه محصولات، صورت گرفت. در مدت

ها، انواع محصولات ذکر شده فوق، اند، پرسیده شد. براساس نتایج این مصاحبهبرده، یا براي خود یا دیگران خریده

  انتخاب شدند.

ت براساس معیارهاي مختلف (مانند همچنین شایان ذکر است در مدت انتخاب انواع محصول، به تفاوتهاي محصولا

تعمیم هاي استفاده، خطرپذیري) توجه گردید که موجب افزایش امکان قیمت، تکرار خرید، استمرار استفاده، موقعیت

  گردد. نتایج بررسی
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د . برآمد اندازه نمونه در هنگام کاربراز مشتریان در استان گیلان بود پاسخگو 424پژوهش حاضر شامل یک نمونه از 

شود. وقتی این روش، مورد استفاده قرار گیرد، دو معیار نیاز به قرار گرفتن در تعریف روش معادلات ساختاري، لازم می

  ).1998اندازه نمونه دارد (کلاین 

ها، آنقدر سازي معادلات ساختاري، روشی بر اساس نمونه هاي بزرگ است. به عنوان یک قاعده کلی، آن نمونه . مدل1

  گیرند.اي را در برمیواحد نمونه 200اند که بیش از مع طرح شدهبزرگ و جا

ه، )، بلکه در انتخاب اندازه نمونN < 200. در مدل معادلات ساختاري، تنها انتخاب یک نمونه بزرگ کافی نیست (2

مونه و تعداد بایست مورد توجه قرار گیرد؛ نسبت توصیه شده میان تعداد واحدها در نمیپیجیدگی مدل یابی ساختار، 

به یک باشد، نتایج، نه به عنوان آمار ثابت مورد  5است؛ اگر این نسبت، کمتر از  1به  10پارامترها در الگو، دست کم 

توان اعتبار تشخیص پارامتر و تست ارقام را مورد رسیدگی قرار داد .در تعیین نمونه براي این گیرند و نه میتوجه قرار می

  اند. لحاظ شدهبررسی، هر دو معیار، 

  . تحلیل اطلاعات با استفاده از روش مدل یابی معادلات ساختاري3. 3

آوري شده با استفاده از به منظورآزمون مدل ساختاري تاثیر عناصر ترکیبی بازاریابی بر ارزش ویژه برند، ، اطلاعات جمع

  تحلیل قرارگرفته بود. مورد  LISLERساختاري و با استفاده از نرم افزار  روش مدل یابی معادلات

از آنجایی که رابطه میان اندازه نمونه و تعداد پارامترها در الگوي ساختار یکی از عوامل اجراي موفقیت آمیز روش مدل 

 = N)یابی معادلات ساختاري است، در ابتدا اقدام به تعریف تعداد امکانپذیر پارامترها در الگو در رابطه با اندازه نمونه 

به یک باشد. در این بررسی، هدف  10میان تعداد واحدها در نمونه و تعداد پارامترها در الگو باید حداقل  . نسبت(417

به یک بود، که از حداقل حد توصیه شده، بیشتر شده بود. هدف اولیه دربردارنده یک الگوي  11این نسبت در ابتدا 

جایی که الگو، دربردارنده هفت متغیر پنهان و همچنین از آن (37/91 = 417/11)پارامتري است  38ساختار با حداکثر 

تواند به حداکثر دو متغیر آشکار، اختصاص ، میمکنونخطاهاي محاسبه و پارامترهاي اختلال است، بنابراین هر متغیر 

 علییوند پارامتر جهت محاسبه پ 7و آشکار،  مکنونپارامتر، جهت ارزیابی رابطه میان متغیرهاي  14داده شود (این امر، 

پارامتر جهت ارزیابی خطاهاي  3پارامتر براي ارزیابی خطاي محاسبه در متغیرهاي آشکار و  14، مکنونمیان متغیرهاي 

تایی از پارامترها  38کند یک بخش از واریانس متغیرهاي درونی با متغیرهاي بیرونی، یک مجموعۀ ساختاري ایجاد می

متغیرهاي آشکاري انتخاب شده بودند که بالاترین همبستگی را با مقدار کلی  ، آنمکنونسازند) براي هر متغیر را می

، الگوي ساختار توصیف شده فوق را که در این بررسی، 2مقیاس سنجش مربوطه، در مجموع دارا بودند.   شکل

  دهد.آزمایش شد را نشان می
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  راندبازاریابی بر ارزش ویژه ب منتخب: الگوي ساختار تاثیر عناصر 2شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

اي است که بتواند، مورد شناسایی قرار گیرد. در الگوهاي پیوندي مرحله بعد، تعیین آن مدل ساختاري تعریف شده

  (الگوي تعریف شده به گروه الگوهاي پیوندي، تعلق دارد)، سه معیار براي شناسایی الگو وجود دارد:

هاي هاي منحصر بفرد در ماتریس کواریانس باشد؛ تعداد زمینهتعداد زمینهـ تعداد پارامترها باید کوچکتر یا مساوي با  1

  گردد:منحصر بفرد در ماتریس کوریانس طبق فرمول مقابل، محاسبه می

 V*(V + 1)/2،  ،در اینجاV  ،هاي دارد و تعداد زمینهمتغیر آشکار  14تعداد متغیرهاي آشکار است؛ مدل تعریف شده

است؛ چون مدل  V*(V+1)/2 = 14*15/2 = 210/2 = 105)105منحصر بفرد در ماتریس کواریانس، برابر با 

  ؛(105>38)توانیم نتیجه بگیریم که معیار اول براي تعریف مدل، مشخص شده است پارامتر دارد، می 38تعریف شده، 

ندازه خود را داشته باشند؛ این معیار با تثبیت واریانس تمام متغیرهاي مکنون در بایست استاندارد و اـ عوامل مکنون، می 2

  شود؛، مشخص می1مقدار 

بایست در برداشته باشد؛ اگر الگو شامل متغیر آشکار را می 3ـ اگرمدل تنها شامل یک متغیرمکنون باشد، دست کم،  3

باید مقرر شود؛ چون الگوي تعریف حداقل دو متغیر آشکار میدو یا بیشتر، متغیر مکنون باشد، براي هر متغیر مکنون، 

گیریم که این معیار مدل شده شامل بیش از دو متغیر مکنون است و هر کدام دو متغیر آشکار، با خود دارند، نتیجه می

  سازي نیز، صورت گرفته است.

تیجه گرفت که الگوي تعریف شده، شناسایی از آنجایی که تمام سه معیار تعریف الگو، قانع کننده بودند، ممکن است ن 

  شده است.

هاي یابی معادلات ساختاري، سطح تناسب برازش مدل و داده پس از  تجزیه وتحلیل داده هاي تحقیق با استفاده از مدل

  دهد.هاي ارزیابی سطح تناسب الگو براي اطلاعات تحلیل شده را نشان می، شاخص6آنالیز شده مشخص گردید. جدول 

  

 هاي کثرت فعالیت

  بازاریابی

  سطح قیمت

PC1 

  تصویر ذهنی برند

  آگاهی از برند

  ارزش ویژه برند

PC2 

AD1 

SP2 

Sl1 

Sl2 

PD1 

PD2 

BA1 BA2 

Bl1 Bl2 

BE3 BE4 

  سیاستهاي قیمتی

تصویر ذهنی 
  فروشگاه
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  هاي تناسب: شاخص6جدول 

  مقدار شاخص  شاخص

 0.877 (GFI)نیکویی برازش

 AGFI  0.815) (نیکویی برازش تعدیل شده

 0.831   (NFI) شاخص برازندگی نرم شده 

 0.808  (NNFI)شاخص برازندگی نرم نشده 

 0.853  (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی 

 0063 (RMSEA)جذر برآورد واریانس خطاي تقریب 

میزان نسبی واریانس  GFI)، 6کنند. در جدول ( هاي برازش، مدل را تایید می شود کلیه شاخص انطور که مشاهده میهم

نشان  GFIبه عنوان میزان تعدیل شده  AGFIکند. همچنین شاخص  گیري می و کواریانس در مدل ساختاري را اندازه

تر باشد  نزدیک 1به   AGFIو  GFIهرچه اندازه  باشد که می 1تا  0داده شده است. محدوده این دو شاخص بین 

  باشد. تري براي مدل می بیانگر برازش مناسبی

تحت  NFIدهند. شاخص  سطح رضایت بخش برازش مدل را نشان می RFIو  NFI ،NNFI ،IFIهاي  شاخص

کمتر  IFIاي شاخص تاثیر حجم نمونه و درجه آزادي قرار دارد در حالیکه میزان تاثیر حجم نمونه و درجه آزادي بر

 NNFI .کند گیري می شاخصی است که برازش درجه آزادي را به منظور تصحیح این دو شاخص اندازه RFIاست. 

نزدیکتر باشند  1اند و هرچه به  تعریف شده 1تا  0ها در محدوه  باشد. این شاخص می RFIشاخص تعدیل شده 

  باشند. دهنده برازش بهتري می نشان

دارد. تا زمانی که این شاخص کمتر از  که معناداري درجه آزادي را براي مدل بیان می RMSEAدر نهایت شاخص 

هاي مقدار شاخص  می باشد. 063/0این شاخص در مدل پژوهش  شود. باشد برازش مدل رضایتبخش محسوب می 1/0

اینکه مدل تعریف شده براي ها، رضایتبخش است و دهند که سطح تناسب مدل تعریف شده به دادهآنالیز شده، نشان می

  تحلیل بیشتر. قابل قبول است.

، ضرایب 7مرحله بعدي در مدل یابی معادلات ساختاري، تحلیل مدل ساختاري  و آزمون فرضیات است. جدول 

مستقیم میان متغیرهاي مکنون، در مدل ساختاري تعریف شده را مورد  علیاي را که پیوندهاي ساختاري استاندارد شده

  دهد.دهند، نشان میبی قرار میارزیا
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  ضرایب ساختاري استاندارد شده  پارامتر  فرضیات

  *H1  1  0.16: قیمت برند  ذهنی(+) تصویر

  *H2  2  0.45کثرت فعالیتهاي بازاریابی:  برند  از (+) آگاهی

  **H3 3  0.10کثرت فعالیتهاي بازاریابی:  برند  ذهنی(+) تصویر

  *H4  4  0.28فروشگاه:  تصویر ذهنی برند  ذهنی(+) تصویر

  *H5 5  -0.20هاي قیمتی: سیاستگذاري برند  ذهنی(ـ)تصویر

  *H6 1 0.23برند:  ازآگاهی  (+) ارزش ویژه برند 

  *H7 2 0.45برند:  ذهنی تصویر (+) ارزش ویژه برند 

  ستند.ه P > 001/0ضرایب ساختاري استاندارد شده داراي اهمیت آماري در تراز 

  هستند. P > 08/0ضرایب ساختاري استاندارد شده داراي اهمیت آماري در تراز 

اي مورد توجه قرار ، بطور اثبات شدهH7تا  H1دهد که فرضیات استنتاج ضرایب ساختار استاندارد شده، نشان می  

  بینی دارند.گیرند. همه ضرایب ساختار از نظر آماري مهم بوده و جهتی قابل پیش

  روند:کار می براین، روابط ذیل، بهبنا

  برند،ذهنی قیمت بالاتر برند، مساوي است با مثبت بودن بیشتر تصویر  

 برند. ازهاي بازاریابی، مساوي است با بالاتر رفتن آگاهی  بالاتر بودن کثرت فعالیت  

 برند. ذهنی هاي بازاریابی، مساوي است با مثبت بودن بیشتر تصویر بالاتر بودن کثرت فعالیت  

  هاي فروشنده برند، مساوي است با مثبت بودن بیشتر تصویر برند.فروشگاه تصویر ذهنیمثبت بودن  

 هاي قیمتی، مساوي است با منفی شدن تصویر برند.گذاري تکرار بیشتر سیاست  

  بالاتر برند، مساوي است با ارزش ویژه بالاتر برند. ازآگاهی  

 برند، مساوي است با ارزش ویژه بالاتر برند.ذهنی  مثبت بودن بیشتر تصویر  

 علیمستقیم در الگوي ساختار تحلیل شده،  اقدام به شناسایی و آنالیز تاثیرات  علیپس از شناسایی و آنالیز تاثیرات 

  رفت.، مورد آزمون قرار گH11تا   H8مستقیم عناصرآمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند، گردید و پیرو آن فرضیات 

 آمیزهصر ایک عنهر شود که بین وسیله ضریب ضرایب ساختار ي مربوطه انجام می مستقیم، به علیهاي تاثیرات شاخص

بازاریابی  زهصر آمیایک عنهر گیرد. اگر بیش از یک جهت از تاثیر غیرمستقیم برند، صورت میویژه بازاریابی و ارزش 

طور جداگانه، درست درخواهند آمد. همانطور که این مورد تنها،  به هاي ضرب،مجزا وجود داشته باشد، آنگاه حاصل

شود، شاخص تاثیر غیرمستقیم این عنصر آمیخته بازاریابی، بر ارزش ویژه برند، مربوط به کثرت فعالیتهاي بازاریابی می

  گردد:مطابق با فرمول ذیل، محاسبه می
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2 = 2  ×   1 + 3 × 2 

  .دهدشدة تاثیرات غیرمستقیم بر سنجش مفهوم متناظر را نشان می هاي محاسبه، شاخص8جدول 

  غیرمستقیم علیهاي تاثیر: شاخص3جدول

  شاخص تاثیر غیرمستقیم  پارامتر  فرضیات

 *H8  1 0.07قیمت:  (+) ارزش ویژه برند 

  *H9  2  0.15: کثرت فعالیتهاي بازاریابی (+) ارزش ویژه برند 

  *H10 3  0.12: صویر ذهنی فروشگاهت  (+) ارزش ویژه برند 

  *H11 4  -0.09هاي قیمتی:سیاستگذاري (ـ) ارزش ویژه برند 

اي، طور اثبات شده ، ممکن است بهH11تا  H8دهد که فرضیات هاي تاثیر سببی غیرمستقیم، نشان میاستنتاج شاخص   

  بینی دارند.ه و جهتی قابل پیشمورد توجه قرار گیرند. تمام ضرایب ساختار، ازنظر آماري، مهم بود

  روند:بنابراین، روابط ذیل بکار می

 .قیمت برند بالاتر = ارزش ویژه بالاتر برند  

 هاي بازاریابی بالاتر = ارزش ویژه بالاتر برند. کثرت فعالیت  

  تر برند.هاي فروشنده برند = ارزش ویژه پایینفروشگاه تصویر ذهنیمثبت بودن  

  نهاداتنتایج وپیش. 4

ند ، متفاوت بر ایجاد ارزش ویژه بر به گونه اي بیبازاریاآمیزه  مختلف عناصر هرکدام از دهد کهینتایج تحقیق، نشان م

  د.نند داشته باشمنفی بر ایجاد ارزش ویژه بر ياثیرتوانند تبازاریابی میآمیزه اثر گذار است، بعلاوه برخی عناصر 

به وضوح اشاره به برند در بردارد. اولاً، نتایج تحقیق به دست آمده  استراتژیک یریتاین نتیجه، چند مفهوم مهم براي مد

 برند، فروش با در نظر گرفتن نه فقطدارد.ند با ایجاد ارزش ویژه بر، ک رویکرد استراتژیک به مدیریت برنداهمیت ی

روي  ند، منحصراً اگر مدیریت بریابی خاصی از آمیزه بازارگیري درباره کاربرد عناصر بلکه وجود معیاري براي تصمیم

  ممکن است فروش  متمرکزشود 

، اماداشته در پی  مدت  (مانند کاهش قیمت) که افزایش فروش در کوتاه شوندبازاریابی که انتخاب  در ییآن فعالیتها 

  .در درازمدت می شودندارزش ویژه برزایل شدن وجب م

آمیزه عناصر  هر کدام از هاي بازاریابی بهجهبود هنگام اختصاص د کهنتایج تحقیق براین نکته دلالت دارن  همچنین

. توجه کافی شودند،ابی بر ایجاد ارزش ویژه بربازاری بخصوص ازآمیزهبه تاثیر بالقوه یک عنصر است که لازم بازاریابی 

براي معیاري به عنوان  باید که ست ند نیز هی بر ارزش ویژه بربازاریاب آمیزهعناصرهر کدام از به معنی تاثیر بالقوه  این که

  بازاریابی هم باشد. هاي بازاریابی به عناصر آمیختهجهگیري در رابطه با تخصیص بودتصمیم
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. می باشدندوال ارزش ویژه برزاز بازاریابی به منظور جلوگیري آمیزه نیاز به انتخاب دقیق عناصرنتایج تحقیق، نشان دهنده 

که از وضعیتی تاکید دارد اجتناب ند بعنوان روشی براي کرد استراتژیک به مدیریت برک رویاین مسأله بر اهمیت ی

و  در بلند مدت  امکان رشد فروش تحقق می یابداما) در فروش اهداف اصلی کوتاه مدت (مثل افزایش کوتاه مدت

  برد.می را از بین ،شودمی ناشیندبر بالاي  ارزش ویژه از، که پایداررقابتی مزیت یابی به دست

ر ابتدا بر بایست د، می ارزش ویژة برند بهبوددهد که مدیران، در راستاي تلاش براي می، نتایج تحقیق نشان بر این علاوه

، دو متغیر مذکور، بعنوان مدل آزمون شدهند، تمرکز نمایند. در ثبت از برم ذهنیبرند و یک تصویرازایجاد آگاهی 

تاثیر ، و بوده بازرایابیآمیزه عناصر پیرامون مدیران  متاثراز اقدامات کهگرفتند  ، مورد توجه قرارمتغیرهاي واسطه

روي بایست ند، میارزش ویژه بر روي تاثیرگذاري مثبتبا هدف ند، دارند. تمام فعالیتها مستقیمی بر ارزش ویژه بر

  .متمرکز شودو یا هر دو، برند ذهنیبراند یا بهبود تصویراز آگاهیافزایش 

، ممکن است از سطح قیمت به هستندند بر استراتژیک مدیریت گیرکه مدیرانی که در نشان می دهندتحقیق، ه هاي یافت  

، بر امده است، نیز هاي نظرياستفاده نمایند. یعنی، همانطور که از سوي یافتهتصویر ذهنی برنداي براي بهبود عنوان وسیله

 ذهنی مثبت از، و یک تصویر ذهنی بهتري را از برند منتقل می کندصویرکه قیمت بالاتر برند، ت می دهدقیق نشاناین تح

هاي جالب، این است که مدیران . بعلاوه یکی از یافتهمی شودند،ارزش ویژه بربه طور مستقیم منجر به افزایش ند ، بر

عنی که کثرت کثرت فعالیتهاي بازاریابی، شرکت کنند. بدین ماز طریق ند ر افزایش ارزش ویژه برممکن است د

 ذهنیبرند و ساخت یک تصویرازآگاهی ایجاد  به طور مثبت بر، کیفیت شان فعالیتهاي بازاریابی، بدون در نظر گرفتن

  تاثیر گذاراست،که منجر به افزایش ارزش ویژه برند می شود.مثبت تر ، 

-فروشگاه ذهنیاست که تصویر ، این حقیقتند بر استراتژیک براي پرداختن به مدیریت بک استنتاج مهمحاضر در حال

واسطه این متغیر بر و به  برند ذهنیترین تاثیر مثبت را بر تصویرفروخته شده، قوي مورد بررسی در آن ندهايبرکه  ییها

کند. توزیع، تاکید می مجاريند در انتخاب و طراحی مدیر بر 1رویکرد فعال جه بر اهمیتد. این نتیندار ند،ارزش ویژه بر

بعلاوه که در  .ند، معطوف گرددبر ذهنیهاي منتخب برتصویرتاثیر فروشگاه اي بهبایست توجه ویژهین کار، میدر انجام ا

بر تصویر ذهنی شان و تاثیر بالقوة بالقوه اعضاي باید تاثیر تصویر ذهنی توزیع، مجاري هنگام انتخاب اعضاي 

، نشان آید. نتایج تحقیقگیري، به حساب تصمیمفرایندر در ند، بعنوان یک معیابرند و در نتیجه ارزش ویژه بر ذهنیتصویر

بازاریابی بسیار دقیق آمیزه اي قیمتی به عنوان یک عنصر هيباید در هنگام اعمال سیاستگذارند، میدهد که مدیران برمی

 در فزایش فروششوند که ناشی از یک ا یمدتهاي قیمتی ممکن است منجر به عواید مالی کوتاه باشند. اگر چه سیاست

 سیاست، استفاده مکرر از این عنصر آمیز بازاریابی ممکن است بواسطه تاثیر منفی دراز مدتباشد، اما در  می کوتاه مدت

مدت را که موجبات حذف سودهاي کوتاهحتی ند شود و کاهش ارزش ویژه برموجب  ،برند ذهنیهاي قیمتی در تصویر

  د را فراهم آورد.ممکن است ناشی از کاربرد این روش باش

                                                                                                                                                  
1  - Active Aproach 
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هاي ها با استفاده از فروشکتکنند. شرند، تاکید میرویکرد طولانی مدت به مدیریت بر هاي تحقیق بر اهمیتیافته   

 دشواري ندشان در موقعیتن است به لحاظ کاهش ارزش ویژه برند، ممکنوان تنها شاخص موفقیت مدیریت برند بعبر

  قرار گیرند.
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