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 چکیده

( 2013) كنندگان محصولات لبنی )شیر( با استفاده از مدل بويل و مارتینزهاي مصرفهدف اصلی اين تحقیق بررسی تأثیر ارزش برند بر پاسخ
 110باشد. روش تحقیق از نوع پیمايشی و ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه و همگام با مصاحبه بوده است. جامعه آماري تحقیق شامل می

ر، باشد. روايی ابزار تحقیق توسط متخصصین تأيید گرديد و جهت تعیین پايايی ابزاكننده محصولات لبنی )شیر( در شهرستان كرج میمصرف
هاي بود. جهت انجام آزمون 80/0هاي مختلف به طور میانگین حدود ي ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد كه مقدار آن براي بخشحاسبهاز م

هاي تحقیق استفاده شده است. يافته (Lisrel8.80)از نرم افزار لیزرل  سازي معادلات ساختاري،و مدل SPSS 20.0آماري از نرم افزار 

تواند سبب بروز رفتارهايی از قبیل نتايج اين تحقیق، نشان داد يك برند می .كنندگان را تأيید كردندهاي مصرفتأثیر ارزش برند بر پاسخ
كنندگان صرفريد برند از سوي متمايل به پرداخت قیمت بیشتر براي برند، توسعه و گسترش برند، انتخاب و ترجیح برند، و در نهايت قصد خ

از  72/0بیشترين میزان واريانس )با تبیین حدود  85/0كننده بیشترين تأثیر را قصد خريد، با ضريب تأثیر هاي مصرفشود. برند از میان پاسخ
ولات ه باشد، هنگام خريد محصاي برداشت مثبت و تصوير مطلوبی از برند داشتكنندهكل واريانس( را به خود اختصاص داده، دارد. اگر مصرف

كنندگان منجر هايی كه به تقويت نگرش مطلوب مصرفها در برنامهشود كه شركتحاضر است پول بیشتري نیز پرداخت كند. لذا پیشنهاد می
ها بالا ببرند و هكنندمصرفكارگیري تركیب مناسبی از ابزارهاي بازاريابی، ارزش برند را نزد گذاري بیشتري انجام دهند، با بهشود، سرمايهمی

 ها كند.با توجه به ساير عوامل اقدام به افزايش سطح قیمت

 M30, M31, M39 :JELبنديطبقه

 كننده، محصولات لبنی، شهرستان كرجهاي مصرفارزش برند، پاسخ: دواژگانیکل
 

 

 مقدمه

 از يكی .روندمی شمار به كار و كسب اساسی و اصلی اركان از يكی عنوان به جهان، فعلی اقتصاد در تجاری هاینام

 كنندگانمصرف ذهن در تجاری نام ارزش چهر ه ،باشدمی شركت آن تجاری نام شركت هر هایدارايی ترينارزش با

 بازار در را بهتری جايگاه و كند كسب كنندگانمصرف از را بیشتری منافع آن یسايه در تواندمی شركت باشد بیشتر

 (.1393) طلب و همكارانحقد آور دستهب

                                                           
 دانشجوی كارشناسی ارشد و استاديار گروه اقتصاد كشاورزی دانشگاه تهران ـ1



 
 كه هاآن از تركیبی يا طرح نماد، علامت، نشانه، اصطلاح، يا عبارت نام، يک برند ندكمی تعريف گونهناي را برند كاتلر

 را هاآن وسیله بدين و كنندمی عرضه فروشندگان از گروهی يا فروشنده يک كه است خدمتی يا كالا معرفی آن هدف

 محققان از بسیاری سوی از برندسازی حقیقت، در(. 1999 كاتلر،) نمايندمی متمايز رقیب هایشركت محصولات از

 استفاده با ات سازدمی قادر را محصول كه شودمی تلقی يابیجايگاه برای هااستراتژی قدرتمندترين از يكی عنوان به بازار

 قوی برند يک(. 1998، چولو  كرافوردد )كن ايستادگی مشتريان اذهان در و خود رقبای میان در هاوعده و مزايا از

 كردن حداقل(، 1995 آسال،) جستجو هایهزينه كاهش(، 2001 اوكاس، و لیم) رقبا محصولات از محصول تمايز سبب

 كلرنظر  از(. 1998 اردم،) گرددمی مشتری ديد از بالا كیفیتی ارايه و( 1999 برتن،) شدهدرک  هایريسک و خطرات

 تم يک بايستیمثال  عنوان به كه است برند اجزای انسجام ،دهدمی قدرت و استحكام برند يک به كه چیزی( 2007)

 در است ودهب محصولات متمايزسازی تنها برندسازی نقش سنتی ديدگاه در. كنند پشتیبانی را مشخصی و روشن كلی

 ايجاد دماتخ طريق از خصوصاً تصوير اين كه بوده وابسته سازمان يک تصوير به برندها ایفزاينده طور به امروزه حالیكه

 مهمترين از يكی خود كه دهدمی يافتن اعتبار موقعیت ،سازمان به كالا یرملموسغ خصوصیات كه جايی گردد،می

 (.1996 پالمر،) است مشتری انتخاب هایشاخص

 گرديده مشكل دچار خود، مشتريان حفظ در داخلی هایشركت شده، موجب كارا و قوی تجاری نام سهم به توجه عدم

. مشكل اندبهره ماندهكت، بیشر سودآوری بر افزايش قوی تجاری نام تأثیر از و نمايند حفظ را خود مشتريان نتوانند و

 گردد كه سهم نام تجاری از عوامل مؤثر بر ارتقاء و گسترش موقعیت يک شركت در كشور ما حذفآنجا ناشی می از

د كننشده ياد می عنوان هويت كالای تولید آفرينی برای عاملی كه مشتريان از آن بهگذاری و ارزشو سرمايه شده

عنوان هسته مركزی شده است. نبود درک صحیح از قدرت نام تجاری و تأثیر روانی شخصیت نام تجاری به مغفول واقع

های مختلف داخلی توجهی به تقويت و ناسازم ترين متغیر در تصمیم خريد مشتری سبب شده صنايع وو نزديک

سازی برای نام تجاری است. بعضی های ارتقای آن نداشته باشند. مشكل ديگر، جايگاهگسترش نام تجاری و يا استراتژی

 كنند و يا چندينها استفاده میكنند از يک نام تجاری برای همه آنهای داخلی كه چندين محصول تولید میاز شركت

 .(1394)صديقی،  كنندبا موضوع فعالیت كاملاً متمايز و مالكیت جدا، با يک نام وجود داشته و فعالیت می شركت

 لبنی، محصولات تولید در كشور یبالقوه پتانسیل همچنین و جامعه در لبنی محصولات مصرف میانگین به توجه با

 ایشردهف رقابت درگیر كنندهتولید هایشركت اساس اين بر و بوده برخوردار بازار در خاصی جايگاه از لبنی هایفرآورده

ی لبنیات در يک میزان مصرف سرانه (.1393طلب و همكاران، حق) باشندمی بازار از خود سهم افزايش یزمینه در

 (.1382، احسانی) شودهايی از سلامت افراد و پیشرفت اقتصادی و بهداشتی آن جامعه محسوب میناكشور، نش

 شود.ها اشاره میمطالعاتی در مورد نام تجاری انجام شده است كه به تعدادی از آن

 ی موردیكننده )مطالعهمصرف پاسخ بر تجاری نشان و نام یهويژ ارزش تأثیر بررسی( به 1388حسینی و همكاران )

 آگاهی شده، درک بعد كیفیت سه دادنشان  نتايج .پرداختندنول( با استفاده از روش پرسشنامه ايرا تجاری نشان و نام

 پیوندهای بین ایرابطه اما دارند مثبت معنادار و یكننده رابطهمصرف پاسخ دو هر با تجارینشان  و نام به وفاداری و



 
 كنندهمصرف هاینشان تجاری و پاسخ و نام یويژه بین ارزش ،نشد كننده يافتمصرف هایپاسخ با تجارینشان  و نام

 .است گرفته متوسط از بالاتر آگاهی، امتیازی بعد در نام ايرانول فقط. دارد شديد وجود و مثبت معناداری هرابط

 ديدگاه از آن بر مؤثر عوامل و تجارینشان  و نام یويژه ارزش ارزيابیای به ( در مطالعه1390ور و ياردل )كرباسی

 مستقیم و صورت به تجاری نشان و نام وفاداری و تداعی عامل دادنشان  دست آمده به نتايجكننده پرداختند. مصرف

 و ی نامويژه ارزش بر وفاداری طريق از و مستقیمغیر طور به تجاری، نشان و نام از شده و آگاهی ادراک كیفیت عامل

كننده بر اساس ديدگاه مصرفی جايگاه شركت كاله از بررس( به 1393طلب و همكاران )حق .گذارداثر می تجاری نشان

 نام از آگاهی عامل پنج هر كه دادن نشا شده گردآوری های داده تحلیل از آمده بدست نتايجمدل آكر پرداختند. 

 كاله شركت جايگاه بر محصول هایدارايی و شده ادراک كیفیت تجاری، نام از تداعی تجاری، نام به وفاداری، تجاری

تأثیر ( 1393احمدوند و سرداری ) .دارد كاله شركت جايگاه بر را تأثیر بیشترين تجاری نام از آگاهی البته دارد تأثیر

های تحقیق بررسی كردند. يافته( 2013ده از مدل بويل و مارتینز )كنندگان با استفاهای مصرفارزش ويژه برند بر پاسخ

نتايج اين تحقیق، ضمن آگاهی از وضعیت موجود و  كردند.كنندگان را تايید های مصرفپاسخ تاثیر ارزش ويژه برند بر

فتارهايی واند سبب بروز رتبرای آينده اسنوا، نشان داد يک برند با ارزش ويژه بالا مینتخاب رويكردهای مناسب بازاريابی ا

قصد و نیت ت نهايبرند، انتخاب و ترجیح برند و در  تمايل به پرداخت قیمت بیشتر برای برند، توسعه و گسترشاز قبیل 

ای به بررسی عوامل تأثیرگذار بر وفاداری در مطالعه (2011ول و همكاران )چی كنندگان شود.خريد برند از سوی مصرف

ضريب همبستگی بین مشاركت كالا و وفاداری به نام  .به نام تجاری با استفاده از روش پرسشنامه در مالزی پرداختند

،  و بین اعتماد به نام تجاری و وفاداری به نام تجاری 59/0، بین كیفیت درک شده و فاداری به نام تجاری 38/0تجاری 

كننده به نام شده و اعتماد به نام تجاری، وفاداری مصرف دهد مشاركت كالا، كیفیت درکباشد كه نشان میمی 60/0

ا ر تجاری نام به وفاداری تواندمی كه است تجارینام  تماد بهاع مهم ابعاد از صداقت. دهدتجاری را تحت تأثیر قرار می

تجاری، كیفیت محصول، نوآوری محصول( بر شناخت  عوامل مؤثر )درک نام( 2012حامید و همكاران ) افزايش دهد.

و ضريب همبستگی بین شناخت و درک نام  نام تجاری با استفاده از روش پرسشنامه در پاكستان را بررسی كردند

است  43/0، بین نوآوری محصول و شناخت نام تجاری 39/0، بین كیفیت محصول و شناخت نام تجاری 44/0تجاری 

و انتخاب سوابق تأثیر عمیقی   ی عوامل بوده استتر از بقیهتجاری قویتباط بین شناخت و درک نام دهد اركه نشان می

تجاری  ای بررسی كردند كه آيا شخصیت نامدر مطالعه (2012شینا و نارش ) تن نام تجاری دارد.بر به رسمیت شناخ

های است كه ويژگیكند؟ اين مطالعه با استفاده از روش پرسشنامه در هند انجام شده كننده ايجاد تفاوت میدر مصرف

گذاری چند بعدی پروسكال برای شناسايی خصوصیات برتر نام تجاری از مدل آكر و هاوكینز گرفته شده و مدل مقیاس

( و 1997آكر )های طرفداری شده توسط دهد كه تمام ويژگیشخصیت نام تجاری استفاده شده است. نتايج نشان می

هدف از آن ای كه ( طی مطالعه2013بويل و مارتینز ) ری و موفقیت آن دارند.تجاتأثیر زيادی بر نام ( 2001هاوكینز )

دگان با كننارائه و تست يک مدل برای درک بهتر ارزش ويژه برند و به دنبال آن بررسی اثر اين ساخت بر پاسخ مصرف

و تحلیل، است. به اين نتايج  ها در دو كشور اروپايی و استفاده از مدل معادلات ساختاری برای تجزيهاستفاده از داده

آگاهی از برند اثرات مثبت بر كیفیت ادراک شده و تداعی نام تجاری اند. ابعاد ارزش ويژه برند به هم وابستهرسیدند كه 



 
دارد. وفاداری به نام تجاری تحت تأثیر تداعی نام تجاری است. در نهايت، كیفیت درک شده، تداعی نام تجاری و وفاداری 

ها همچنین تاثیر مثبت ارزش ويژه برند بر پاسخ های اصلی ارزش ويژه نام تجاری است. يافتهجاری از محرکبه نام ت

كننده در ( به بررسی عوامل مؤثر بر رفتار خريد مصرف2015بانسا و همكاران ) كنندگان را تأيید كرده است.مصرف

تجاری و ساير عوامل از جمله قیمت، نشان دادند كه نام صنعت نساجی با استفاده از روش پرسشنامه در غنا پرداختند و 

های نام تجاری و همچنین با تمركز بر ويژگی گیری خريد مشتری در صنعت پارچه مؤثری زندگی بر تصمیمشیوه

ای به در مطالعه( 2015ايسیک و ياسر ) ترين عنصر در ساخت نام تجاری موفق در صنعت نساجی طراحی است.مهم

كننده با استفاده از روش پرسشنامه در تركمنستان پرداختند برای اين تجاری روی ترجیحات مصرف ثیر نامبررسی تأ

استفاده شده است. آلفای كرونباخ برای معیار نام تجاری و ترجیحات مصرف  2(SEMكار از مدل معادلات ساختاری )

تجاری ( هستند و توزيع نرمال است، كه در نهايت نتايج نشان داد كه نام -1+,1وچولگی و كشیدگی بین ) 7/0كننده 

تری بر فرآيند كننده دارد. نام تجاری تأثیر قویدار و همچنین همبستگی مثبتی با ترجیحات مصرفارتباط آماری معنی

كننده با تجاری بر رفتار خريد مصرف ای اثر نامعهطی مطال (2015نیاتی آهوجا ) كننده دارد.گیری مصرفتصمیم

 سنی های گروه ی نام تجاری دركه آگاهی از درجهی بصری در صنعت مدرن هند نشان داد استفاده از روش پرسشنامه

 درصد 80 و بیشتری دارد اهمیت مشتريانبرای  كه است اصلی های ويژگی تجاری نام و قیمت. يابدبالاتر، كاهش می

تجاری و قیمت بیشترين تأثیر  نام .بودخواهد  وضعیت نماد يک مد صنعت در تجاری هایعلامت كه معتقدند مردم از

 كننده دارند. را روی رفتار خريد مصرف

در مطالعات كه انجام شده برای انجام تحقیق از مدل آكر، مدل معادلات ساختاری و روش های آماری استفاده شده 

ه مطالعات انجام شدشود و همچنین از یق تحلیل مسیر تأيیدی برای بررسی موضوع استفاده میاست اما در اين تحق

  برای انتخاب متغیرها استفاده شده است.

 مواد و روش ها

يابی معادلات ساختاری يک تكنیک تحلیل چندمتغیری بسیار كلی و نیرومند از خانواده رگرسیون چند متغیری مدل

ای از معادلات رگرسیون را به دهد مجموعهمدل خطی كلی است كه به پژوهشگر امكان می تر بسطو به بیان دقیق

هايی درباره روابط يابی معادله ساختاری يک رويكرد جامع برای آزمون فرضیهزمان مورد آزمون قرار دهد. مدلگونه هم

ما نامیده شده است ا و گاه نیز لیزرلی ليابی عمتغیرهای مشاهده شده است كه گاه تحلیل ساختاری كوواريانس، مدل

 (.1384، )هومن است )SEM(3 خلاصه يابی معادله ساختاری يا به گونهاصطلاح غالب در اين روزها، مدل

های تجزيه و تحلیل در تحقیقات علوم رفتاری و اجتماعی، ترين روشترين و مناسب( نیز يكی از قوی1381از نظر آذر )

ری دو متغی یها را با شیوهتوان آنمتغیره است زيرا اين گونه موضوعات چند متغیره بوده و نمیتجزيه و تحلیل چند 

تجزيه و تحلیل ساختارهای . شود( حل نمود)كه هر بار يک متغیر مستقل با يک متغیر وابسته در نظر گرفته می

                                                           
2. Structured Equation Modeling 

3. Structured Equation Modeling 



 
یده های پیچتجزيه و تحلیل ساختار داده هایترين روشيابی معادلات ساختاری، يكی از اصلیكوواريانس يا همان مدل

های نو برای بررسی روابط علت و معلولی است و به معنی تجزيه و تحلیل متغیرهای مختلفی است كه و يكی از روش

ول توان قابل قبدهد. از طريق اين روش میثیرات همزمان متغیرها را به هم نشان میأدر يک ساختار مبتنی بر تئوری، ت

  د.های همبستگی، غیرآزمايشی و آزمايشی آزموهای خاص با استفاده از دادههای نظری را در جامعهبودن مدل

لفه تشكیل شده است يک مدل ساختاری كه ساختار علی بین متغیرهای پنهان ؤيک مدل معادلات ساختاری از دو م

 كندغیرهای مشاهده شده را تعريف میگیری كه روابطی بین متغیرهای پنهان و متكند و يک مدل اندازهرا مشخص می

ويژه بحث تحلیل عاملی ههای آماری بها يا متغیرهای پنهان و متغیرهای مشاهده شده دو مفهوم اساسی در تحلیلسازه.

رهائی شود متغیها تحت عنوان متغیر مكنون نیز ياد میدلات ساختاری هستند. متغیرهای پنهان كه از آنايابی معو مدل

توان را نمی انگیزه فرد ،ه به صورت مستقیم قابل مشاهده نیستند. برای مثال متغیر انگیزه را در نظر بگیريدهستند ك

 هائیها يا گويهبه صورت مستقیم مشاهده كرد و سنجید. به همین منظور برای سنجش متغیرهای پنهان از سنجه

ها متغیرهای مشاهده شده هستند. برای اين سنجه دهند.كنند كه همان سوالات پرسشنامه را تشكیل میاستفاده می

موقع در محل كار، حساسیت به انجام كار و مواردی از اين دست متغیرهای قابل مشاهده كوشی، حضور بهمثال سخت

  د.برای متغیر پنهان انگیزش هستن

. تمتغیر قابل مشاهده اسدهنده يک نشان هر مستطیلو  دهنده يک متغیرهر بیضی در مدل معادلات ساختاری نشان

 بهد. شونشان داده می  λ)مستطیل( پیكانی وجود دارد كه با نماد مشاهدهقابل )بیضی( به هر متغیر از هر متغیر پنهان

λ دهنده با اهمیت بودن نشان 3/0شود. طبق گفته كلاين بارهای عاملی بزرگتر از های عاملی يا بار عاملی گفته میوزن

ضريب رابطه علی بین دو  .بینی متغیرهای پنهان از يكديگر استدهنده خطا در پیشنیز نشان ε قدارهر م .رابطه است

نشان داده  β ضريب رابطه علی بین دو متغیر پنهان وابسته با .شودنشان داده می γ متغیر پنهان مستقل و وابسته با

 شود. بارعاملی مقداریوسیله بارعاملی نشان داده میهقدرت رابطه بین متغیر پنهان و متغیر قابل مشاهده بد. شومی

شود. نظر میباشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف 3/0بین صفر و يک است. اگر بار عاملی كمتر از 

جهت بررسی (. 1994كلاين، ) باشد خیلی مطلوب است 6/0قابل قبول است و اگر بزرگتر از  6/0تا  3/0بارعاملی بین 

شود بررسی می 05/0شود. چون معناداری در سطح خطای استفاده می t دار بودن رابطه بین متغیرها از آمارهمعنا

 (.1391)حبیبی،  كوچكتر محاسبه شود، رابطه معنادار نیست 96/1از بارهای عاملی مشاهده شده بنابراين اگر میزان 

عه شود. جامپیمايشی محسوب می-ها از نوع توصیفیهتحقیق حاضر از نظر هدف، كاربردی و براساس روش گردآوری داد

باشد. روايی ابزار تحقیق توسط كننده محصولات لبنی )شیر( در شهرستان كرج میمصرف 110آماری تحقیق شامل 

ی ضريب آلفای كرونباخ استفاده شد كه مقدار آن برای متخصصین تأيید گرديد و جهت تعیین پايايی ابزار، از محاسبه

سازی مدلو  SPSSهای آماری از نرم افزار بود. جهت انجام آزمون 80/0ی مختلف به طور میانگین در حد هابخش

 استفاده شده است. (Lisrel)معادلات ساختاری، از نرم افزار لیزرل 



 

 نتایج

ابط علی روكننده روابط وابسته كه معمولا به عنوان سازی معادلات ساختاری يا تحلیل مسیر تايیدی تشريحروش مدل

های تعیین ضرايب مسیر بین اين روش يكی ديگر از روش .باشدشود، بین متغیرهای مكنون مینیز شناخته می

در  .باشدو مدل ساختاری می X ،Yگیریباشد كه دربرگیرنده مدل اندازهمتغیرهای مكنون وابسته و مكنون مستقل می

روابط  Y گیریشود و در مدل اندازهترسیم می X پذيرمتغیرهای مشاهدهروابط بین متغیر برونزا با  X گیریمدل اندازه

شود و در مدل ساختاری روابط بین متغیرهای مكنون درونزا ترسیم می Yپذير بین متغیر درونزا با متغیرهای مشاهده

 ارزش)رونزا های مستقل بكننده روابط بین متغیربه عبارتی معادله ساختاری تحقیق تبیین د.شوو برونزا نمايش داده می

در سطح جامعه آماری مورد مطالعه شامل متغیر آشكار و  (كنندههای مصرفپاسخ)و متغیرهای وابسته درونزا  (برند

توضیحات بیشتر مربوط به متغیرهای پنهان درونزا و برونزا معادله ساختاری تحقیق  -1جدول  .باشدمتغیر پنهان، می

 دهد.را نشان می

 

 متغیرهای مدل ساختاری تحقیق. 1جدول

 برند زامتغیرهای پنهان برون

 Br علامت اختصاری

 قصدخريد انتخاب و ترجیح برند توسعه و گسترش برند بالاتر پرداخت قیمت زامتغیرهای پنهان درون

 pp Be bp pi علامت اختصاری

 های تحقیقمنبع: يافته

 ی بین عوامل اصلیبیان داشت كه در مدل بیرونی تحقیق قدرت رابطهتوان با توجه به مدل استاندارد ارائه شده می

( بارعاملی مقداری بین صفر و 1شود )شكل، )متغیرهای پنهان( و متغیرهای قابل مشاهده با بارعاملی نشان داده می

عاملی مشاهده ( بار1باشد. براساس مدل تحقیق در حالت استاندارد )شكل،  30/0يک است كه بايد بارعاملی بیشتر از 

دهد همبستگی معقولی بین متغیرهای پنهان )ابعاد دارد كه نشان می 30/0تر از بزرگ ها مقداریشده در تمام عامل

باشد كه جز عامل اختیار كه به ترتیب سوال دوم های اصلی( با متغیرهای قابل مشاهده وجود دارد، میهر يک از سازه

 ی ضعیف است و مورد تايید قرار نگرفت.دهنده رابطهنشان 30/0و پنجم بارعاملی كمتر از 



 

 
مدل تحقیق در حالت استاندارد .1شکل  

باشد می 3 زا كوچكتر df  به 𝑥2 نسبت است يافته برازش ساختاری مدل بودن مناسب دهندهنشان افزار نرم خروجی

مناسب مدل ساختاری تحقیق را تأيید و ايین و مناسبی است كه برازش عالی مقدار پ x2( بنابراين مقدار5031/1)

 كنند.می

های قسمت معناداری ضرايب و پارامترهای بدست آمده مدل ساختاری تحقیق )نقش برند روی پاسخ -2 شكل

باشد رابطه موجود در مدل  -96/1 يا كوچكتر از 96/1دهد. چنانچه عدد معناداری بزرگتر از  كننده( را نشان میمصرف

 دهد كلیه روابط معنادار بوده و تنها دوتا از فرضیات رد شده است.خواهد بود. شكل ارائه شده، نشان میپژوهش معنادار 



 

 
 داریمدل تحقیق در حالت معنی. 2شکل

 

 

 

 داری مدل ساختاری تحقیقضرایب استاندارد و معنی. 2جدول

 tآماره  فرضیات مدل مفهومی
تبیین مقدار
(𝑹𝟐) 

 ضريب مسیر
 فرضیات

 نتیجه فرضیه

 تأيید 1 72/0 51/0 20/7* برند بر تمايل به پرداخت قیمت بالاتر مؤثر است.

 تأيید 2 40/0 16/0 30/2* برند بر توسعه و گسترش برند مؤثر است.

 تأيید 3 80/0 64/0 06/7* برند بر انتخاب و ترجیح برند مؤثر است.

 تأيید 4 85/0 72/0 12/6* برند بر قصد خريد برند مؤثر است.

 (درصد 1داری در سطح معنی، *های تحقیق )منبع: يافته

( قابل استنباط است، تحلیل مسیر تأيیدی پژوهش با توجه به ضرايب مسیر در حالت 2و  1همانطور كه از شكل )

 های استخراجنظريهدهد كه روابط موجود براساس استاندارد و اعداد معناداری مورد بررسی قرار گرفته است و نشان می

 های گردآوری شده از نمونه مورد بررسی در سطح معناداری يک درصد به صورت زير است.شده و داده

 ی معنادار و مثبتی وجود داردرابطه كنندههای مصرفبین برند و پاسخ. 



 
 

 هاپیشنهادگیری و نتیجه

مسیر  ضريب با برند برای بیشتر قیمت پرداخت به تمايل قبیل از كنندگانمصرف رفتاری هایپاسخ بر برند ارزش

(، قصد و نیت 80/0) مسیر ضريب با برند ترجیح و انتخاب(، 40/0) مسیر ضريب با برند گسترش و توسعه(، 72/0)

 انگیزه با، باشد بیشتر برند به كنندگانمصرف وفاداری و مندیرضايت میزان هرچه. است تاثیرگذار( 85/0خريد )

 ايلتم درنتیجه و كنند خريداری برند آن از را خود نیاز مورد محصولات نیز بعد دفعات در كه دارند تمايل بیشتری

 روانی، هایفرايند نتیجه بلكه نیست، اختیاری صرفاً واكنش يک خريد، تكرار. دارند مشابه برندهای خريد برای كمتری

 تأكید زنی احساسیی جنبه بر خود تبلیغاتی هایپیام طراحی در دنتوانمیها شركت بنابراين است، هنجاری و احساسی

 ار كنندگانمصرف پرستیوطن حس تا داد قرار تأكید مورد را محصولات بودن داخلی توانمی زمینه اين در د،نكن

 .كرد اشاره محصولات تولید درها شركت درخشان و مدت طولانیی سابقه به توانمی يا كرد تحريک

از  گسترش برند و توسعه پذيرش برند، ارزش در افزايش واحد يک هر ازای بهدهد، می نشان تحقیق نتايج كه همانطور

توان محصولات يابد. برای افزايش احتمال آزمايش محصولات جديد میواحد افزايش می 40/0كنندگان سوی مصرف

 هب كنندگانمصرف ترغیب برای و كرد ارائه آزمايشی صورت به خاص بازارهای را در بخشی از بازار يا سازی شدهغنی

 برند ارزش كه آنجا از. كرد استفاده ...و خريد بن خريد، تخفیفات پايین، قیمت نظیر هايیمحرک از محصول از استفاده

 وسعهت به نسبت مثبت احساس ايجاد منظور به شودمی پیشنهاد كند،می حمايت محصولات برند تعمیم و توسعه از

 و نوعت پذيرفتن برای را زمینه، محصولی توسعه استراتژی طريق از گردد، برندی توسعه به اقدام اينكه از قبل برند،

 باشد ایونهگ به جديد محصولات كیفیت بايستمی جديد محصولات تولید در البته. كرد ايجاد كنندهمصرف در تغییر

 با و جديد محصولات آنكه از پس. شود ريزیپايه كنندهمصرف ذهن در توسعه به نسبت مناسبی ذهنی تصوير كه

 حس توانمی كه هايیروش از ديگر يكی. نمود گذاریسرمايه برندی توسعه روی بر توانمی شد، بازار وارد كیفیت

 كنندگان،فمصر. است توسعه نتايج بر تأكید برانگیخت، كنندگانمصرف میان در را برند گسترش و توسعه به تمايل

 برند، رزشا اگر كه دهدمی نشان تحقیق نتايج ولی ندارند، مثبتی واكنش قیمت افزايش به نسبت معمول طوربه اگرچه

 طبق. شودمی كنندگانمصرف درواحد  72/0 مقدار به بیشتر پرداخت به میل رفتار بروز موجب يابد افزايش واحد يک

 حصولاتم خريد هنگامباشد،  داشته برند از مطلوبی تصوير و مثبت برداشت ایكنندهمصرف اگر تحقیق، اين يافته

 حفظ اي و تقويت به كه هايیبرنامه درها شركت كه شودمی پیشنهاد لذا. كند پرداخت نیز بیشتری پول است حاضر

ز كارگیری تركیب مناسبی ابیشتری انجام دهند و با به گذاریسرمايه، شودمی منجر كنندگانمصرف مطلوب نگرش

 اين رد لزوماً كه) عوامل ساير گرفتن ها بالا ببرد و سپس با در نظركنندهابزارهای بازاريابی، ارزش برند را نزد مصرف

 .كند هاقیمت سطح افزايش به اقداماند( نگرفته قرار بررسی مورد تحقیق
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Investigation of Brand Effect on Consumer Responses to Dairy Products (Milk) 

Abstract 

The main purpose of this study is to investigate the effect of brand value on the responses of dairy (milk) 

consumers using the Boyle and Martinez model (2013). The research method was survey type and the 

data gathering tool was a questionnaire and in line with the interview. The statistical population of the 

study consisted of 110 consumers of dairy products (milk) in Karaj. The validity of the research tool 

was verified by experts. To determine the reliability of the tool, the Cronbach's alpha coefficient was 

calculated and its value for the different sections was at an average of 0.80. SPSS 20.0 software and 

Structural Equation Modeling software were used for statistical analysis using Lisrel software (8.80). 

Research findings confirmed the impact of brand value on consumer responses. The results of this study 

showed that a brand could lead to behaviors such as the tendency to pay more for the brand, the 

development and brand development, the brand's choice and preferences, and, finally, the intent of 

buying the brand from consumers. Among the consumer responses, the brand has the most impact on 

purchasing intention and intention, with the coefficient of influence, has the highest (0.95) of variance 

(with an explanation of 0.72 of the total variance). If consumers have a positive impression and a good 

image of the brand, they will pay more when purchasing products. Therefore, it is suggested that 

companies lead in programs that enhance the desired attitude of consumers, Invest more, By putting in 

place an appropriate mix of marketing tools, raise brand value to consumers And with other factors, it 

will increase prices. 

JEL Classification: M30, M31, M39 

Keywords: Brand, Consumer responses, Dairy products. 




