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درک از کیفید    /آگاهی از برندد  / وفاداری به برند / تبلیغات 

  برند کلیدارایی  /برند 

 چکیده

های نامشهود هدر   ترین دارایی ارزش ویژه برند یکی از کلیدی

هایی که از ارزش ویژه برند بالا برخوردار  شرک . باشد شرک  می

تر عمل نمدوده و قادرندد    باشند، در بازار پر رقاب  کنونی موفق می

بدا توهده بده اهمید      . وفاداری مشتریان به برند را افزایش دهند

برندسازی، این تحقیق بر آن اسد  تدا ندمن بررسدی      روزافزون

عوامل موثر در انتخاب برند، شیوه کسد  آگداهی از برندد و نیدز     

ثیرگذار در انتخداب برندد، اثدر عوامدل مدذکور را بدر       أهای ت رسانه

کننددگان   برای ایدن منودور از مفدر    . دارایی برند بررسی نماید

ق اسدتفاده شدده   لوازم آرایشی و بهداشتی به عنوان هامعه تحقید 

دهدد کده عدواملی مانندد در      نتایج این بررسدی نشدان مدی   . اس 

بندی مناسد  محفدول و کیفید      دسترس بودن محفول، بسته

هدایی مانندد تلویزیدون،     محفول و همچندین تبلیغدات از رسدانه   

توانند در وفادار کردن مشتریان به ید  برندد    مجلات و غیره می

ثیرگدذار  أی آندان از برندد ت  مورد نور و همچنین در افزایش آگداه 

 . باشند

 مقدمه

 شدده  گرفتده  نودر  در کنندده  متمایز نام یا نماد تجاری علام 
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ید    یدا  فروشدندگان  از گروهدی  خدمات یا کالاها شناسایی برای

 تجاری مارک لوگو، مثل)اس   رقبا با شان کردن متمایز و فروشنده

کنندده   مینأتد  ،تجداری  علامد   ید   بندابراین  (.بسدته  طراحی یا

 و تولیدکنندده  و کندد  مدی  مشخص کننده برای مفر  را محفول

 محفدولات  ارائده  در سدعی  کده  رقبایی مقابل در را کننده مفر  

 کنند می ایجاد را مبنایی تجاری علائم. کند می حمای  دارند مشابه

 یدا  محفدولات  بدا  آن بده  تکیده  بدا  توانند می کنندگان مفر  که

 دیددگاه مشدتری، علامد     از. کنندد  برقرار ارتباط خاصی خدمات

 در .شدود  مدی  تعریف تجربیاتش تمامی مجموع صورت به تجاری

 اثربخشدی  در نامشدهود  هدای  دارایی نقش اهمی  اخیر، های سال

کسد  و   در مناسد  و مسدتمر   مدالی  عملکدرد  و ارائده  ها فعالی 

 نقدش،  ایدن  شناخ . اس  شده آشکار همگان بر مختلفکارهای 

 سدایر  بدا  آن مقایسه و خود برند ونعی  ارزیابی بهها  سازمان نیاز

 از گیری بهره را با آن ارزش سنجش نرورت کرده و را تقوی  رقبا

. اسد   کدرده  یادآوری یکمّ و کیفی ابزارهای و ها شیوه هدیدترین

 بدر  تکیده  بدا  تنهدا  امدروز،  دنیدای  رقدابتی در  به مزی  یابی دس 

 بلکه شود، نمی حاصل خدمات و محفولات کارکردی های ویژگی

 شدرک   ید   عامدل متمایزکنندده   ترین برند مهم حانر، عفر در

 ارزش خدود  محبوب برندهای برای مشتریان .اس  رقبا از تجاری

 پدی  در مونوع این از آگاهی با نیز بازاریابان و هستند قائل زیادی

. باشدند  مدی  برندد  یابی مونع مختلف مفهوم در مراحل این تقوی 

 ندزد  در احساسدی  و نمدادین  ارزش دارای محبدوب  برنددهای 

 ترهیحدات  درهدا   ایدن ارزش  کده  تا آنجا هستند کنندگان مفر 

 .دارندد  به سدزایی  ثیرأت ویژه برند ی  انتخاب در کنندگان مفر 

 ییهدا  ارزیابی مددل  سنجش و نیازمند برند ی  موفق یابی مونع

 سدایر  میدان  از را برندد  ید   خدا   خفوصدیات  قادرند که اس 

هددا   ،دارد وهدود  مدرتب   تجاری های نام سایر در که ییها ویژگی

 وفداداری  برندد،  مددیری   در کدارایی  .سدازند  مشدخص  و ساخته

هدای تبلیغدات،    اسدتراتژی . [1[ داشد   خواهدد  پی در را مشتریان

عنوان ی  ابدزار مهدم در آگداهی محفدول و وندعی   هدن        به

بدا توهده بده    . باشد کننده بالقوه در تفمیم نهایی خرید می مفر 

اینکه،  ات هر کس  و کدار فدراهم کدردن شدرای  تولیدد بدرای       

فروش و کس  سود اس ، به منوور باقی ماندن در کس  و کدار،  

ها را  زه کافی فروش داشته باشد تا بتواند هزینهسازمان باید به اندا

در نتیجده، در  . پوشش دهد و سود معقولی از تولید کسد  نمایدد  

بنددی و   ها، برآورد فروش نقطه آغازین بودهده  بسیاری از سازمان

گیدری در   با این حدال، تفدمیم  . ریزی برای سودآوری اس  برنامه

یاری از تدرین وادایف پدیش روی بسد     سخ هزء خرید و فروش 

بنابراین اهمی  فروش در بقای کسد   . مدیران کس  و کار اس 

هدا   شود تا سدازمان  و کار و ارتباط بین فروش و مشتری باعث می

خریدد   درکننددگان   گیری مفر  تفمیمبه منوور تاثیرگذاری بر 

 در این رابطده . مختلفی را اهرا نمایندهای  برنامهمحفولات خود 

 در .باشدد  مناس  مدی   راهکار موثر و یتبلیغات و مدیری  برند 

 افزایش با گسترده، ای تبلیغات رسانه در کنار مدیران موارد، برخی

 وفاداری حفظ پی در کنندگان مفر  با تعامل و مستقیم ارتباطات

 کسد   برندد موهد    بده ید    وفداداری  .هستند کنندگان مفر 

 نفدو   و قددرت  هزینده،  کداهش  مانند مهمی بازاریابی های مزی 

برابددر  در کنندددگان مفددر  ثیرپددذیریأت عدددم بیشددتر، تجدداری

 .[2[ شود می بیشتر سود کس  و رقبا یابی مونع

 تحقیق مروری بر مبانی نظری. 1

 ف آنیربرند و تعا. 1-1

 ارائده  برندد  از تعریدف  سده  [3[ ندولز  هاناتدان  و هدای  دیوید

 کده  پیوسدته  هدم  هبد  دیدداری  عناصدر  و لوگدو  ید   -1 :اند کرده

 در .هسد   دیدداری  عناصدر  ایدن  روی بدر  برندد  تمرکز بیشترین

 هدای  نشدانه  تجاری، های نام مثابه به برند تعریف، این در حقیق 

 خدودش  تمایز برای شرک  ی  که تجاری هس  علائم تجاری،

 هدا  و نشدانه  علائم این از تواند می قانونی طور   هب و کند می ایجاد

 علائدم  این که اس  این تعریف این در مهم نکته. کند محافو 

 برند به تبدیل گردد همراه مثب  های با ارزش که هنگامی لوگو و

 بدا  همدراه  بازرگدانی  علائم از بزرگتر بندی بسته ی  -2 .شود می

 از تعریف این در ماورای .باشد می معنوی و فکری مالکی  حقوق

 بنددی،  بسدته نحدوه   قبیدل  از مشدهود  غیدر  ریابیاباز عناصر برند،

  یلقاب که دارد وهود نیز محفول حقوق طراحی تبلیغات، طراحی

 تجداری  علامد   -3 .هسدتند  دارا را قدانونی  طریدق  از محافو 

 سدازمان  کدل  در تعریف کاملترین گرا کل شرک  برند یا سازمانی
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 معنوی مالکی  حقوق و دیداری عناصر تمامی شامل که باشد می

 تمدایز  بدرای  کده  باشدد  مدی  هدا  برنامده  و افراد فرهنگ با همراه

 .[3[هستند  مهم ها شرک 
 و مهمتدر  اغلد   برندگذاری که اس   این نشانگر فوق تعریف

 هدای  اسدتراتژی  اکثرید  . شدود  می تفور که اس  آن از تر عمیق

 گدرایش  نهایی ی کننده مفر  افکار به سوی تجاری نام و ایجاد

 مشدتریان  بده  توهده  بدر  عدلاوه  تجاری نام ایجاد یندآفر در. دارند

 شددرکای تجدداری، کنندددگان، تهیدده کارکنددان، بدده بایسدد  مددی

 روی بدر  یندد آفر این که کرد، چرا توهه نیز غیره و گذاران سرمایه

 شدده  ارائه برند از که دیگری تعریف .گذاش  خواهد اثر نیز ها آن

نام،  از، س ا عبارت که باشد می آمریکا بازاریابیمن انج به مربوط

 بدرای  کده  هدا  آن از ترکیبدی  و طدر   یدا  سدمبل  علام ، نشان،

 فروشندگان از یا گروهی فروشنده ی  خدمات و کالاها شناسایی

به  نیز شانرقبای با ها آن تمایز ایجاد برایشود و  می گرفته درنور

  .[4[ رود می کار

کارایی در مدیری  برند، وفاداری مشتریان را در پدی خواهدد   

گسترده، بدا   ای رسانهبرخی موارد، مدیران در کنار تبلیغات . داش 

کنندگان در پی حفظ  افزایش ارتباطات مستقیم و تعامل با مفر 

وفاداری بده ید  برندد موهد      . کنندگان هستند وفاداری مفر 

های بازاریابی مهمی مانند کداهش هزینده، قددرت و     کس  مزی 

رابدر  کننددگان در ب  ثیرپدذیری مفدر   أنفو  تجاری بیشتر، عدم ت

 .[5[ شود کس  سود بیشتر مییابی رقبا و  عمون

 دارایی برند و اجزای آن. 2-1

مونددوع رایجددی در  1991ارزش ویددژه برنددد از اوایددل سددال 

ایجداد دارایدی   . تجارت و همچنین در تحقیقات علمی بوده اسد  

برند به عنوان بخش مهمی از برندسازی در نور گرفته شده اس  

ر ارزش محفولات از که ب ،و دارایی برند به ابزاری اشاره دارد [6[

ترین مفاهیم  یکی از مشهورترین و مهم. [7[افزاید طریق برند می

بازاریابی که امروزه به طور گسدترده توسد  محققدان و صداح      

گیرد، دارایی برند اس  کده از   نوران بازاریابی مورد بحث قرار می

دلایل مهم این شهرت، نقش استراتژی  و مهم دارایدی برندد در   

هدا و   دیریتی و ایجداد مزید  رقدابتی بدرای سدازمان     تفمیمات م

از دارایی برند تعاریف متعددی ارائه شدده  . باشد ها می مشتریان آن

 :کنیم اس  که در اینجا به چند تعریف شاخص اشاره می

ها و تعهدات مربوط به برند، اسم و نماد  ای از دارایی مجموعه

ول یدا  آن اس  که بر ارزش فراهم شده بده وسدیله ید  محفد    

افزاید یدا از آن ارزش   خدمات برای ی  شرک  یا مشتریانش می

دارایی برند، تأثیر افتراقی داندش برندد بدر واکدنش     . [8[کاهد  می

دارایدی برندد، قددرتی    . [9[کنندگان به بازاریابی برند اس   مفر 

اس  که برند ممکن اس  در ی  بازار به واسطه نام، نشدانه، آرم  

 .[11[ و علامتش داشته باشد

دهنده اهمی  بالای مزی  رقابتی و عملکرد  دارایی برند نشان

تواند بر پایه آن،  زیرا شرک  می ،[11[شود  ها محسوب می شرک 

اهدرم تجداری   . قیم  بالاتری را برای محفولاتش تعیدین کندد  

بهتددری ایجدداد کنددد، حاشددیه فددروش و سددود را افددزایش داده و  

مفهوم دارایی برند . [8[ پذیری خود را در رقاب  کاهش دهد آسی 

رواج یاف ، حقیقتی اس  که به خوبی پذیرفته  B2Cابتدا در بازار 

ه که دارایی برند و مدیری  برند برای موفقی  در این شدرای   شد

  .[12[بسیار مهم و حیاتی اس  

های  آگاهی: عبارتند از دارایی برند ابعاد( 1996)طبق نور آکر 

( 2118)کلدر  . از کیفی  و وفاداری برند ادراکبرند،   برند، متعلقات

سدط    رچهدا کندد کده در    بعد از دارائی برند را پیشنهاد مدی  شش

برتری در سدط  پدائین، عملکدرد و    : گیرد سلسله مراتبی قرار می

تفویر در سطو  بعدی، قضاوت و احساس در دو سط  بدالاتر، و  

ثیر أکننده بسیار تح  تد  انتخاب مفر . در بالاترین سط  تشدید

که از بازارهدای   باشد و بنابراین کسانی های دارائی برند می ویژگی

ی دارندد بایدد کداملا دارائدی برندد را      کننده آگداهی کدامل   مفر 

 .[13[مدیری  کنند 

 ای العاده فوق های مزی  خاطر به قوی، برندهای ساخ  امروزه

. اس  شده ها سازمان از بسیاری بازاریابی الوی  کند، می ایجاد که

. کندد  می خود در بازار کس  هوی  قوی برندهایبه مدد شرک  

 ایدن گونده   را برندد  ارزش بازاریدابی  علمی انجمن 1989 سال در

 طریدق  از بدازار  در نام ی بواسطه که ای افزوده ارزش :کرد تعریف

 .شدود  مدی  ایجاد محفول برای بازار سهم یا بهتر سود ی حاشیه

 کاندال  اعضدای  سدایر  و مشتریان ی بوسیله افزوده ارزش این که



 رفتارهدای  و رواب  از ای مجموعه و مالی دارایی عنوان به تواند می

 .[13[گردد  تلقی مطلوب

کندد کده دارائدی برندد ید        استدلال می( 1991،1996)آکر 

ساختار چند بعدی اس  که متشکل از وفاداری برند، آگاهی برندد  

پیشدنهاد  و همکدارانش   [14[ یو. باشد های برند می و سایر دارائی

. تواند با تقوید  ابعدادش ایجداد شدود     کنند که دارائی برند می می

تعهد عمیق »: کند وفاداری برند را این گونه تعریف می [15[ الیور

دهدد در آیندده    مشتری به ی  محفول یا خدم  که ترهی  مدی 

ای از برنددها و تداثیرات    مشتری شود، در نتیجه با وهود مجموعه

کنندده،   های بازاریابی برای تغییر رفتدار مفدر    موقعیتی و تلاش

عندوان   [16[ چدادوری . «شود باعث تکرار خرید از همان برند می

ترهی  مشتری بده خریدد تنهدا ید       ،کند که وفاداری به برند می

برند، یا خرید ی  برند خا  در طبقده محفدولات هدم هدن      

کنندد و در برابدر    کننددگان برندد خریدد مجددد مدی      مفر . اس 

 [17[ هداکوبی . دهند تعویض به برندهای دیگر مقاوم  انجام می

که وفاداری برند متفاوت با نگرش و کنند  و همکاران استدلال می

تواندد وفداداری بده برندد را      اگرچه دومی می. عادت به برند اس 

کنندده بده    نگرش به برند احساسات یا رفتدار مفدر   . نشان دهد

دریافتندد کده   ( 1977)هاکوبی و همکداران  . سم  ی  برند اس 

امدا   توان ایجاد نمود، هدا از نگرش به برند، وفاداری به برند را می

. باشدد  تر می وفاداری به برند شامل نگرش به برند اس  که هامع

سط  بالایی از وفاداری به برند، تمایل به خرید تنها ی  برند در 

  .[18[بندی از محفولات اس   ی  دسته

کنندده، بده یدادآوردن،     آگاهی از برند شامل تشخیص مفر 

د برندد و  آگاهی  هنی بالا، تسل  دانشی و بده یدادآوردن عملکدر   

کندد کده    استدلال می( 1993)کلر . همچنین نگرش به برند اس 

ای  که مردم اطلاعاتی از برندد در  هدن دارندد، تدا انددازه      هنگامی

. های برند را در  هن خود دارندد  قدرت در اختیار داشتن وابستگی

ثیرگذاری أکننده، از طریق ت گیری مفر  آگاهی از برند بر تفمیم

همچندین وی اسدتدلال   . گدذارد  ثیر مدی أرند، تد های ب بر وابستگی

کند که تفویر مثب  برند و آگاهی از برند تاثیر قابدل تدوههی    می

 [19[ پیتا و کاتسانیز. برند محفول داردهای مربوط به  در فعالی 

کنند بین برندد و ابعداد مختلدف دارائدی برندد       همچنین اشاره می

توانند اطلاعات بیشدتری در مدورد    ارتباط وهود دارد که مردم می

ی  محفول با یادآوری برنددهای آن داشدته باشدند، حتدی اگدر      

عددلاوه بددر ایددن . نتواننددد تفددویری از محفددول داشددته باشددند 

هاسد  کده    نگدرش ها، مندافع و   های برند شامل ویژگی وابستگی

که آگاهی از برند وهدود   کننده، پ  از آن تواند در  هن مفر  می

 .[18[داشته باشد،  خیره گردد 

کنندده   قضاوت شخفی مفر »کیفی  درک شده به عنوان 

تعریدف شدده   « در مورد کیفی  کلی از ی  محفول یدا خددم   

کنند که سدط  بدالایی از    استدلال می [21[ یو، دانثو و لی. اس 

فی  درک شده به این معنی اس  که از طریق ارتباط طدولانی  کی

کنندگان قدادر بده تشدخیص و افتدراق      مفر  ،مدت با ی  برند

عنوان سداختار متشدکل    کیفی  درک شده به. کیفی  بهتر هستند

از ی  طدر  دریافد  مندافع    : شود شده از دو عنفر، استنباط می

یدزی کده توسد     و از سوی دیگر چ( اقتفادی، اهتماعی، ارتباط)

( قیم ، زمان، تدلاش، خطدر و تسدهیلات   ) شود مشتری خرج می

]21]. 

 تاثیر تبلیغات بر دارایی برند. 3-1

تبلیغات همواره به عنوان یکی از مهمترین ابزارهدای ارتبداطی    

های بازاریدابی مطدر  بدوده اسد  و کماکدان در ایجداد        در فعالی 

نقدش حیداتی بدر     تفویر  هنی مناس  از برند در  هدن مشدتریان  

نقدش ارتباطدات بازاریدابی در    ( 1986) اعتقاد کراکدر  به. عهده دارد

از ایدن رو ارتباطدات مدوثر    . باشدد  مدی  ایجاد دارایی برند بسیار مهم

گیری تفویری مثب  از  و نیز شکل بازاریابی در ایجاد اگاهی از برند

هنگامی کده مشدتریان در معدر     . قابل توههی دارد برند تاثیرات

تبلیغات گسترده و مستمر ی  برند قرار میگیرند، ناخودآگداه حد    

تبلیغات نه تنهدا موهد  افدزایش و    . گیرد ها شکل می اعتماد در آن

تقوی  دارایی برند می گردد، بلکه بر عناصر و متغیرهدای تشدکیل   

وهدود ارتبداط بدین کیفید      . دهنده دارایی برند نیز تاثیر گذار اس 

های تبلیغداتی در تحقیقدات مختلدف بده      ی ادراک شده برند و فعال

تحقیقات مذکور نشان داده اس  که ایجاد ارتباط . تایید رسیده اس 

گدذاری گسدترده    مناس  بین شرک  و مشتریان و همچنین سرمایه

مند به طور قابدل تدوههی افدزایش دارایدی      هدر ایجاد بازاریابی رابط

 .[22[برند را موه  خواهد گردید 
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 کششدی،  های استراتژی یا محور مشتری لیغاتیتب های فعالی 

 بدرای  فدروش  خدرده  تدلاش  افدزایش  بددون  را مشتریان تقانای

 فدروش  خدرده  تبلیغداتی  های فعالی  .دهند می افزایش برند فروش

 از مفداهیم  را فروشدان  خرده درک فشاری، های استراتژی یا محور

در  و دهند می افزایش برندها با ارتباط و آگاهی و صداق  کیفی ،

 مدورد  دو هر در بنابراین .گذارند می تأثیر برند سودآوری بر نهای 

 از بایدد  و کنندد  می ایجاد ارزش فروشان خرده برای ها این فعالی 

 نودر  در برندد  مهم ساختاری عنفر عنوان به تولیدکنندگان سوی

 هستند بازاریابی ابزارهای و رویدادها فروش، تبلیغات .شوند گرفته

 بیشدتر . اندد  شدده  طراحدی  بیشتر و تر سریع خرید ترغی  برای که

 بر آنی اثرات فروش تبلیغات به پاسخ مشتریان مورد در تحقیقات

 درمدورد  تحقیقدات  هرچندد  .دهندد  می نشان را مشتری خریدهای

 را نشان برند دارایی بر تاثیرات منفی تبلیغات مدت طولانی اثرات

 از و قیمد   افدزایش  ،متغیدر  رفتار تحری  از عبارتند که دهند می

 کده  کدرد  ثابد   1996 سدال  در آکر. برند ویژه ارزش رفتن دس 

 اثرات و دهد می کاهش زمان طول در را برند ارزش مکرر تبلیغات

 کده دیگدران   حالی در. داش  خواهد پی در را برند دارایی بر منفی

 یدا  کاهش را برند ترهی  توانند می فروش تبلیغات که کردند ثاب 

 طدولانی  اثدر  تجربدی  شدواهد  دانشمندان دیگر یا و دهند افزایش

 را برندد  عملکدرد  و خریدد  ترغی  بر را قیم  مثب  افزایش مدت

 .[1[ کردند ارائه

 بده  مشدتری  حساسدی   مدورد  در تحقیقدات  از دیگری دسته

 کدده دهنددد مددی نشدداننتددایج ایددن مطالعددات   .اسدد  معاملدده

 هدم  .دهندد  متفاوتی مدی  پاسخ فروش تبلیغات به کنندگان مفر 

 دهندد  می نشان نورسنجی تحقیق هم و تجربی رفتاری تحقیقات

 خفو  به و فروش تبلیغات به کل در کنندگان مفر  گروه که

 پدایین  هدای  قیمد   یا کوپن مثل تبلیغات خا  اشکال به نسب 

 عامل ی  همیشه تبلیغات .دهند می نشان متفاوتی واکنش روزانه

 بدر  عدلاوه  .شود می گرفته نور در برند ارزش بر موثر ولی معمول

 ءارتقدا  سوی به را ها سازمان ،خدمات بودن ناملموس ویژگی این،

 تبلیغدات  کده  به طوری اس ، داده سوق مشتریان نزد برند هایگاه

 خددماتی  بازاریابی هر استراتژی در موفقی  سوی به حیاتی عامل

 .[1[ شوند می گرفته نور در

( 1992)گرفته توس  گرور و اسرینیواسدان  در بررسی صورت 

یرهددای مختلددف ارزش برنددد،   ز بددین متغمشددخص گردیددد ا 

گذاری وتمرکدز بیشدتر بدر روی مولفده آگداهی از برندد و        سرمایه

 .[23[ نگرش برند، نتایج مثب  بیشدتری را درپدی خواهدد داشد     

گدذاری بدرای    کده افدزایش سدرمایه    اند تحقیقات دیگر نشان داده

یابی رابطه مند، نه تنها موه  افزایش برند خواهد شد، ایجاد بازار

گیری خرید مشتریان نیز  بلکه به طور محسوسی بر فرایند تفمیم

 [1[. تاثیر خواهد داش 

 اهداف پژوهش. 2

 :در تحقیق حانر اهدا  چندگانه زیر دنبال میگردد

 .شناسایی دلایل انتخاب ی  برند در هامعه تح  بررسی( الف

در هامعده  طریقه کسد  آگداهی از برندد    شناسایی مهمترین ( ب

 .تح  بررسی

ی ید ارتباط بین عناصر داراو شناسایی دارایی برند  گیری اندازه (ج

 .برند با نوع برند

دلیل انتخاب  شناسایی رابطه عناصر مختلف دارایی برند و( د 

  .برند

 آوری داده روش تحقیق و ابزار جمع. 3

. ، کاربردی و از نور روش، پیمایشی اس تحقیق از نور هد 

ای و بررسی ادبیات  برای تدوین مبانی نوری از مطالعات کتابخانه

هدا از پرسشدنامه    برای همع آوری داده. تحقیق استفاده شده اس 

. باشد می استفاده شده اس  که پرسشنامه مذکور شامل سه بخش

در بخددش اول سددوالات مربددوط بدده خفوصددیات دمددوگرافیکی  

سوال برای شناسایی برند دلخدواه   پنجاسخگویان، در بخش دوم پ

مشتری، نحوه آشنایی، مدت استفاده، دلیل انتخاب برند دلخواه و 

سدوال در   13ثیرگذار در انتخاب برندد و در بخدش سدوم    أرسانه ت

های مدذکور در   مورد ابعاد دارایی برند مطر  شده اس  که سنجه

 نداوین دانتدوب  بونجده یدو و    پژوهشی که توس 
در زمینده   [24[

گرفتده شدده و روایدی و    دارایی برند صورت گرفته اسد ، بده کار  

با ایدن وهدود پرسشدنامه مدذکور بده      . یید شده اس پایایی آن تأ

منوور تایید روایی محتوا به روید  و تاییدد خبرگدان دانشدگاهی     



رسیده شده و پ  از اصدلاحات مرحلده توزیدع پدایلوت، در بدین      

ییدد  أهمچندین بده منودور ت   . ده توزیع گردیده اسد  نمونه اخذ ش

استفاده شدده اسد    « آلفای کرونباخ»پایایی پرسشنامه از نری  

 .ارائه شده اس  (1)که نتایج در هدول 

 پرسشنامهمیزان ضریب آلفای  -1جدول 

 ضریب آلفا متغیر ردیف
  69/1 وفاداری برند  1

  52/1 درک از کیفی  برند  2

  61/1 برندآگاهی از  3

 77/1 دارایی برند کلی 4

 83/1 کل پرسشنامه 5

 

 قلمرو زمانی، جامعه و نمونه آماری. 1-3

بدوده و دادهدای    1389قلمرو زمانی تحقیق حاندر تابسدتان   

آوری گردیدده   مورد نیاز برای این تحقیق در این بازه زمانی همدع 

کننددگان لدوازم    آماری این تحقیدق شدامل مفدر     هامعه. اس 

باشند که از ایدن هامعده،    بهداشتی در شهرستان یزد می -آرایشی

هدای   عدد اخذ گردید و بر اساس تخمین 41نمونه اولیه به حجم 

( 1)بر اساس فرمول   حجم نمونهاز واریان  هامعه، به دس  آمده 

 .محاسبه گردید درصد 95و در سط  اطمینان 

(1)   
    
    

  
 
            

    
     

مدورد نیداز پدژوهش از شدیوه     هدای   آوری داده به منوور همع

شدایان  کدر   . نمونه گیری غیراحتمالی در دسترس استفاده گردید

 زیاد تعداد آماری، هامعه به پراکنش و گستردگی توهه اس  که با

 دلیدل  بده  مشدتریان  کامدل  لیس  تهیه امکان عدم آحاد هامعه و

سدایر   از اسدتفاده  بدودن،  بدر  هزینه و بودن بر زمان زرگ بودن،ب

 از تعددادی  درهدا   پرسشدنامه . نبدود  میسر گیری نمونههای  روش

آرایشی و بهداشتی و نیدز   محفولات و مراکز عرنهها  نمایندگی

 بدین  درمناطق مختلدف شهرسدتان یدزد    منتخ های  در آرایشگاه

در نهای  بدا توهده   . گردید توزیع محفولات این کنندگان مفر 

پرسشنامه توزیع شد کده از ایدن    251به نرخ عدم بازگش ، تعداد 

ها  عدد پرسشنامه صحی  عودت داده شد و تحلیل داده 223تعداد 

 .با این تعداد صورت پذیرف 

 ها تحلیل داده. 2-3

به سن و تحفیلات و  شناختی  های همعی  در بررسی ویژگی

کده هنسدی    شایان  کدر اسد    . اس پاسخ دهندگان توهه شده 

همچنین تعدداد  . اس  زن بوده دهندگان این پژوهش تمامی پاسخ

نفدر بدا    113نفر با مدرک تحفیلی کارشناسدی ارشدد، تعدداد     13

نفدر بدا مددرک تحفدیلی      75مدرک تحفیلی کارشناسی، تعدداد  

همچنین . شان زیر دیپلم بود نفر مدرک تحفیلی 16دیپلم بوده و 

 31تا  21نفر از  86اند،  سال سن داشته 21ها زیر  مونهنفر از ن 21

نفدر   2سال و  51تا  41نفر از  15سال،  41تا  31نفر از  93سال، 

 . اند سال سن داشته 51ها بالای  از آن

کننددگان   هدای تعدداد مفدر     مربوط بده فراواندی   (2)هدول 

شدود   با توهه به این هدول ملاحوه می. باشد برندهای موهود می

، (Nivea) آترتی  بدرای برندد نیدو    ها به ه بیشترین تعداد فراوانیک

( Dove)و داو ( Bourjois)ا ، بددورژو(MY)، مددای (Gillet)ژیلدد  

فراواندی دلیدل انتخداب برنددها را     ( 3) همچنین هددول . باشد می

 :دهد نشان می

 جدول فراوانی بر اساس نوع برند  -2جدول 

 درصد فراوانی نوع برند

 4/31 71 آنیو

 1/21 47 ژیل 

 2/15 34 مای

 8/18 42 ابورژو

 5/8 19 داو

 9/4 11 ها سایر برند

 111 223 کل

 

جدول فراوانی بر اساس دلیل انتخاب  -3جدول

 برند

 درصد فراوانی دلیل انتخاب برند

 7/19 44 تبلیغات

 2/63 141 کیفی 

 4/9 21 در دسترس بودن

 8/5 13 قیم 

 8/1 4 بندی مناس  بسته

 111 223 کل
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تدوان گرفد  کده     ایدن نتیجده را مدی    (3)هددول  با دق  در 

کیفید   در نمونده تحد  بررسدی    دلیل انتخاب برنددها  مهمترین 

ترتیدد  فراوانددی تعددداد  همچنددین. هددا بددوده اسدد  مناسدد  آن

بده عندوان   کیفی  مناس   انتخابکننده با ترتی  فراوانی  مفر 

 . مطابق  دارددلیل انتخاب 

 های تاثیرگذار در انتخداب  ها را برای رسانه فراوانی (4)هدول 

ها را برای مهمترین دلیل انتخداب برندد    فراوانی (5)برند و هدول 

 .دهند نشان می

جدول فراوانی بر اساس رسانه تاثیرگذار  -4جدول 

 در انتخاب برند

 درصد فراوانی ثیرگذارأت های رسانه

 1/52 116 تلویزیون

 9/1 2 رادیو

 3/19 43 بیلیورد

 1/4 9 روزنامه

 8/23 53 مجله

 111 223 کل

 

جدول فراوانی بر اساس طریقه آشنایی  -5جدول 

 با برند

 درصد فراوانی طریقه آشنایی با برند

 7/13 95 تبلیغات

 4/12 86 توصیه اطرافیان

 3/1 21 پیشبرد فروش

 3/1 21 آورم به یاد نمی

 111 223 کل

 

 تبلیغدات به زعم پاسخ دهندگان دهد که  نشان می (4)هدول 

ثیر را در أبیشترین تدیداری های  و سایر رسانهاز تلویزیون  بفری

 . انتخاب برند مورد نور دارد

برندد مطدر  شدده     پنجاندازه دارایی برند برای  (6)در هدول 

 .نشان داده شده اس 

اندازه دارایی برند برای برندهای  -6جدول 

 مختلف

 
 داو مای ابورژو ژیلت آنیو

 77/3 59/3 41/3 46/3 34/3 اندازه دارایی برند

 

شود با توهه به اینکه برند داو کمترین فراوانی را  ملاحوه می

کنندده دارد امدا از بیشدترین مقددار دارایدی برندد        در تعداد مفر 

کده بیشدترین فراواندی را را در تعدداد      آبرخوردار اس  و برند نیدو 

حل برای . کننده دارد اما کمترین مقدار دارایی برند را دارد مفر 

شده گیری  برند اندازه پنجبرای این تناقض میزان درک از کیفی  

برندد نشدان    پدنج میزان درک از کیفی  را برای  (7)هدول . اس 

 :دهد می

 دبرن 5میزان درک از کیفیت برای  -7جدول 

 
 داو مای ابورژو ژیلت آنیو

 12/4 76/3 61/3 64/3 91/3 درک از کیفی 

 

همانطور که که در این هدول نشان داده شده اسد  درک از  

 (3)هایی کده در در هددول    کیفی  برای برند داو بالاس  و از آن

عامددل قیمدد  مناسدد  بددرای برنددد داو کمتددرین فراوانددی را دارد 

تدوان ایدن نتیجده را گرفد  کده برندد داو از کیفید  بدالایی          می

. کننده آن کم اس  برخوردار اس  اما به عل  گران بودن مفر 

ازطرفی عامل دیگری کده منجدر بده بده پدایین بدودن فراواندی        

دهنددگان   که پاسخباشد این اس   کننده برای برند داو می مفر 

که  هایی کنندگان لوازم آرایشی بودند و از آن به پرسشنامه، مفر 

کندد، بدا محفدولات ایدن      برند داو محفولات بهداشتی تولید می

برند آشنایی نداشدته و بندابراین فراواندی ایدن برندد بدرای تعدداد        

مقدار درک از کیفید  برندد بدرای     .کننده پایین بوده اس  مفر 

باشد که همانطور که از  عد از برند داو بیشترین مقدار میب آبرند نیو

نیز مشخص اس ، فراوانی کیفی  مناس  بدرای برندد    (3)هدول 

هه  بررسی فرنیات پژوهش . باشد بیشتر از بقیه عوامل می آنیو

ابتدا فر  نرمال بودن برای عناصر دارایدی برندد بدا اسدتفاده از     

مطدابق هددول   . شود یاسمیرنو  بررسی م -آزمون کولموگورو 



باشدد   مدی درصد  5داری تمامی متغیرها کمتر از  سطو  معنی (8)

باشد لذا ههد    می ها دهنده غیر نرمال بودن توزیع داده که نشان

 .ناپارمتری  استفاده شده اس های  فرنیات از روشهای  آزمون

 اسمیرنوف -کولموگوروف آزمون -8جدول 

  B.L B.Q B.A OBE 

Kolmogorov-Smirnov Z 462/1 715/2 889/1 355/1 

Asymp. Sig. (2-tailed) 128/1 111/1 112/1 151/1 

 

هه  بررسی میزان دارایی برندد در ندزد برنددهای مختلدف،     

ی ع برنددها اندو افر  برابری میانگین عناصر دارائی برندد بدرای   

ابتدا فرنیه اصلی به این صدورت تعریدف   . گردد می آزمون مطر 

بین کلیه میانگین عناصر دارائی برند بدرای تمدامی   »شود که  می

هدای فرعدی را    سدپ  فرندیه  . «برندها با یکدیگر تفاوتی ندارند

  :کنیم صورت زیر تعریف می از عناصر دارایی برند به بعدبرای هر 
 

میانگین وفاداری برندد بدرای تمدامی برنددها بدا       : H0فرنیه

 یکدیگر تفاوتی ندارند

 ها با بقیه متفاوت اس  کم یکی از میانگین دس  : H1فرنیه

میانگین کیفی  درک شده از برند بدرای تمدامی    : H0فرنیه

 برندها با یکدیگر تفاوتی ندارند

 ها با بقیه متفاوت اس  کم یکی از میانگین دس  : H1فرنیه

میانگین آگاهی از برند بدرای تمدامی برنددها بدا      : H0فرنیه

 یکدیگر تفاوتی ندارند

 ها با بقیه متفاوت اس  کم یکی از میانگین دس  : H1فرنیه

میانگین دارایی برند کلی برای تمامی برنددها بدا    : H0فرنیه

 یکدیگر تفاوتی ندارند

 س ها با بقیه متفاوت ا کم یکی از میانگین دس  : H1فرنیه

های مطر  شدده   والی  فرنیه -با استفاده از آزمون کروسکال

 :دهد نتایج این آزمون را نشان می (9)هدول . شوند آزمون می

والیس برای نوع  -نتایج آزمون کروسکال -9جدول 

 برندها

 B.L B.Q B.A OBE 

Chi-Square 116/6 821/8 212/9 517/13 

Df 4 4 4 4 

Asymp. Sig. 191/1 166/1 156/1 119/1 
 

B.Q کیفی  درک شده از برند:  B.L وفاداری به برند:  

OBE دارایی برند کلی:  B.A آگاهی از برند:  

با توهه به هدول بالا سط  معنداداری بدرای وفداداری برندد،     

اسد    15/1کیفی  درک شده از برند و آگاهی از برندد بیشدتر از   

اما در دارایی برند کلی سدط   . شود پذیرفته می H0بنابراین فر  

حدال  . شود رد می H0اس  بنابراین فر   15/1معناداری کمتر از 

ی  از برندها تفاوت میانگین در  که بین کدام برای پیدا کردن این

. شود ویتنی استفاده می -دارایی برند کلی وهود دارد از آزمون من

بدرای کلیده برنددها انجدام     انجام این آزمون به صورت دو به دو 

، تفداوت  (11) هددول  با توهده بده آزمدون انجدام شدده     . شود می

آ و مدای و  و داو، نیدو  آمیانگین دارایی برند کلی بین برندهای نیو

هدا   نور به تایید وهود تفاوت در میدانگین  .و داو وهود دارد بورژوا

برای بررسی دقیق این مونوع از آزمون من ویتنی برای مقایسه 

 (11)استفاده شد کده نتدایج آن در هددول    ها  به دوی میانگین دو

 . آورده شده اس 

سطح معناداری در تفاوت میانگین  -11جدول 

 دارایی برند کلی بین برندها

 سطح معناداری برند دوم برند اول
 تفاوت

 میانگین
Z 

 -7/1 رد 17/1 ژیل   آنیو

 -4/1 رد 15/1 بورژوا  آنیو

 -6/2 تائید 117/1 مای  آنیو

 -8/2 تائید 114/1 داو  آنیو

 -3/1 رد 7/1 بورژوا ژیل 

 -1/1 رد 2/1 مای ژیل 

 -9/1 رد 153/1 داو ژیل 

 -2/1 رد 2/1 مای بورژوا

 -9/1 تائید 14/1 داو بورژوا

 -9/1 رد 3/1 داو مای

 

نیدوا و   با توهه به هدول بالا سط  معناداری بدرای برنددهای  

و  114/1و  117/1و داو به ترتید  برابدر    داو، نیوا و مای و بورژوا

 باشد و باتوهه به آماره آزمدون  می 15/1باشد و کمتر از  می 14/1

کمتدر از مدای و داو   آ میانگین دارایی برند کلدی بدرای برندد نیدو    
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 . کمتر از داو اس  اباشد و میانگین دارایی برند بورژو می

نکته که آیا بین میزان دارایی برند با توهده  هه  بررسی این 

شود یا خیر بدار دیگدر از    می به دلیل انتخاب برند تفاوتی مشاهده

روندد کدار مشدابه    . والی  استفاده شده اسد   -آزمون کروسکال

 . باشد موارد بیان شده قبلی می

والیس برای  -نتایج آزمون کروسکال -11جدول 

 دلیل انتخاب برندها

 B.L B.Q B.A OBE 

Chi-Square 941/13 598/12 857/23 461/8 

Df 4 4 4 4 

Asymp. Sig. 117/1 113/1 111/1 176/1 

 

دهد که، سدط  معنداداری بدرای     نشان می (11)نتایج هدول 

وفاداری به برند، کیفی  درک شده از برند و آگاهی از برند کمتدر  

تدوان   مدی  اس ، بنابراین فر  صفر تایید نمدی شدود و   15/1از 

نتیجه گرف  در بین مقادیر مربوط به سه بعد دارایی برندد یعندی   

هده بده دلایدل    ووفاداری به برند، کیفی  برند و آگاهی برند بدا ت 

نودر بده تاییدد وهدود     . انتخاب برند تفاوت معنی داری وهود دارد

برای بررسی دقیق ایدن موندوع از آزمدون    ها  تفاوت در میانگین

استفاده شدد کده   ها  سه دو به دوی میانگینویتنی برای مقای -من

 .آورده شده اس  (12)نتایج آن در هدول 

سطح معناداری در تفاوت میانگین  -12جدول

 وفاداری برند بین دلیل انتخاب برندها

 دلیل دوم دلیل اول
سطح 

 معناداری

 تفاوت

 میانگین
Z 

 -3/1 رد 1/1 کیفی  برند تبلیغات

 -4/3 تایید 112/1 بودن بیشتر در دسترس تبلیغات

 -8/1 رد 16/1 قیم  مناس  تبلیغات

 -8/1 رد 16/1 بسته بندی مناس  تبلیغات

 -6/2 تایید 119/1 بودن بیشتر در دسترس کیفی  برند

 -5/1 رد 1/1 قیم  مناس  کیفی  برند

 -4/1 رد 1/1 بسته بندی مناس  کیفی  برند

بیشتر در 

 بودن دسترس
 -3/1 رد 7/1 قیم  مناس 

 دلیل دوم دلیل اول
سطح 

 معناداری

 تفاوت

 میانگین
Z 

بیشتر در 

 بودن دسترس
 -4/1 رد 6/1 بسته بندی مناس 

 -8/1 رد 4/1 بسته بندی مناس  قیم  مناس 

 

در وفاداری به برند، تفداوت میدانگین    (12)با توهه به هدول 

بین تبلیغات و بیشتر در دسترس بودن و بین کیفی  برند و بیشتر 

میدزان  اینکده  با توهه به  .اس  119/1، 112/1در دسترس بودن 

توان ااهار داش  که وفاداری به برند  می آماره آزمون منفی اس 

که دلیل انتخاب مشتری تبلیغات یا کیفید  باشدد کمتدر از     زمانی

زمانی اس  که دلیل وی کیفی  و یا در دسترس بودن محفدول  

 .باشد

سطح معناداری در تفاوت میانگین  -13جدول 

 درک از کیفیت برند بین دلیل انتخاب برندها

 دلیل دوم دلیل اول
سطح 

 معناداری

 تفاوت

 میانگین
Z 

 -8/1 رد 4/1  کیفی  برند  تبلیغات

  تبلیغات
بیشتر در 

  بودن دسترس
 -6/1 رد 9/1

 -1/1 رد 3/1 قیم  مناس    تبلیغات

  تبلیغات
بسته بندی 

 مناس 
 -1/2 تایید 14/1

  کیفی  برند
بیشتر در 

  بودن دسترس
 -5/2 تایید 11/1

 -4/1 رد 1/1 قیم  مناس    کیفی  برند

  کیفی  برند
بسته بندی 

 مناس 
 -3/2 تایید 11/1

بیشتر در 

  بودن دسترس
 -2/1 رد 8/1  قیم  مناس 

بیشتر در 

  بودن دسترس

بسته بندی 

 مناس 
 -2/1 رد 2/1

 قیم  مناس  
بسته بندی 

 مناس 
 -2/1 رد 2/1

در درک از کیفیدد  برنددد تفدداوت  (13)بددا توهدده بدده هدددول 

بندی مناس ، بین کیفید    های تبلیغات و بسته میانگین بین دلیل

بنددی   برند و بیشتر در دسترس بودن و بین کیفی  برندد و بسدته  

، 14/1معناداری به ترتی  برابدر   مناس  وهود دارد زیرا که سط 



 منفدی  کده  آزمدون  آمداره  میزان به توهه اس  و با 11/1 و 11/1

 دلیل که زمانی برند درک از کیفی  که داش  ااهار توان می اس 

 وی دلیدل  کده  اسد   زمانی از کمتر باشد کیفی  مشتری انتخاب

 .باشددد محفددول بددودن دسددترس در یددا و بسددته بندددی مناسدد 

 کیفید  باشد درک از  تبلیغات مشتری انتخاب همچنین اگر دلیل

مشتری بسته بندی  انتخاب برند کمتر از زمانی اس  که اگر دلیل

 . مناس  باشد

سطح معناداری در تفاوت میانگین  -14جدول 

 آگاهی از برند بین دلیل انتخاب برندها

 دلیل دوم دلیل اول
سطح 

 معناداری

 تفاوت

 میانگین
Z 

 -2/3 تائید 111/1  کیفی  برند  تبلیغات

 -5/3 تائید 1/1  بودن در دسترسبیشتر   تبلیغات

 -4/2 تائید 11/1  قیم  مناس   تبلیغات

 -3/2 تایید 11/1 بسته بندی مناس   تبلیغات

 -9/2 تایید 114/1  بودن بیشتر در دسترس  کیفی  برند

 -7/1 رد 4/1 قیم  مناس    کیفی  برند

 -5/1 رد 1/1 بسته بندی مناس   کیفی  برند

بیشتر در 

  بودن دسترس
 -3/1 رد 1/1 قیم  مناس  

بیشتر در 

  بودن دسترس
 -13/1 رد 9/1 بسته بندی مناس 

 -1/1 رد 3/1 بسته بندی مناس  قیم  مناس  

 

در آگاهی از برند، تفاوت میانگین  (14)هدول  مبتنی بر نتایج

های تبلیغات و کیفی  برندد، بدین تبلیغدات و بیشدتر در      بین دلیل

دسترس بودن، بدین تبلیغدات و قیمد  مناسد ، بدین تبلیغدات و       

بندی مناس  و بین کیفی  برند و بیشتر در دسدترس بدودن    بسته

 ،1/1 ،111/1وهود دارد زیرا که سط  معناداری به ترتید  برابدر   

 منفدی  آزمدون  آماره میزان به توهه با. اس  114/1 ،11/1 ،11/1

 کده  زمدانی  برندد  آگاهی از کیفید   که داش  ااهار توان می اس 

 دلیدل  که اس  زمانی از کمتر باشد تبلیغات مشتری انتخاب دلیل

بندی مناس   کیفی ، در دسترس بودن، قیم  مناس  و بسته وی

کیفی  باشدد آگداهی از    مشتری انتخاب همچنین اگر دلیل .باشد

مشدتری در   انتخاب برند کمتر از زمانی اس  که اگر دلیل کیفی 

 .دسترس بودن باشد

برابری میدانگین عناصدر دارائدی برندد      فر  ،در مرحله سوم

نشان  (15)هدول . شود های آگاهی از برند آزمون می برای طریقه

دهد که، سط  معناداری برای وفاداری برندد، درک از کیفید     می

باشدد در   می 15/1برند، آگاهی از برند و دارایی برند کلی بیشتر از 

هدای   گردد و تفداوتی بدین میدانگین    پذیرفته می H0نتیجه فر  

 .های آگاهی از برند وهود ندارد عناصر دارایی برند برای طریقه

والیس برای  -نتایج آزمون کروسکال -15جدول 

 طریقه آشنایی با برندها

 B.L B.Q B.A OBE 

Chi-Square 961/4 195/1 221/1 329/2 

Df 3 3 3 3 

Asymp. Sig. 175/1 978/1 748/1 517/1 

 

برابری میانگین عناصر دارائی برندد را   در مرحله چهارم فر 

هددول  . شود های تاثیرگذار در انتخاب برند آزمون می برای رسانه

دهد که، سط  معناداری برای وفاداری برند، درک  نشان می (16)

 15/1از کیفی  برند، آگاهی از برند و دارایی برند کلدی بیشدتر از   

گدردد و تفداوتی بدین     پذیرفتده مدی   H0باشد، درنتیجه فدر    می

های آگداهی از برندد    های عناصر دارایی برند برای طریقه میانگین

 .وهود ندارد

برای  والیس -کروسکال آزمون نتایج -16 جدول

 رسانه تاثیرگذار

 B.L B.Q B.A OBE 

Chi-Square 725/1 493/3 219/1 338/4 

Df 4 4 4 4 

Asymp. Sig. 786/1 479/1 875/1 362/1 

 بندی و ملاحظات  جمع

 نتایج تحقیق

هد  اصلی در این پژوهش بررسی ارتباط بین عناصر دارایی 

برند با نوع برند و شیوه تبلیغات آن و همچنین دلایدل انتخداب و   
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هه  نیل به هدد  مدذکور   . باشد می طریقه کس  آگاهی از برند

. اسد  کنندگان لوازم آرایشی و بهداشتی تمرکدز شدده    بر مفر 

کنندگان و این نوع کالاهدا، وهدود    دلیل انتخاب این گروه مفر 

باشدد کده    فضای رقابتی و تعدد برندهای مشهور دراین حوزه مدی 

هدای متندوع بازاریدابی اسدتفاده      هرکدام به نوبه خود از استراتژی

کننددگان از   بر اساس نتایج به دس  آمده اغل  مفر . نمایند می

، مدای و داو اسدتفاده نمدوده و سدایر     اوژوبرندهای نیوآ، ژیل ، بر

درصد از نمونه مورد بررسدی را   9/4برندهای موهود در بازار تنها 

از بین دلایل متعدد انتخاب ید  برندد   . اند به خود اختفا  داده

بر اساس نتایج به دسد  آمدده بده ترتید  کیفید ، تبلیغدات، در       

ن دلیل بندی مناس  بیشتری دسترس بودن، قیم  مناس  و بسته

از میان طرق مختلف کس  اگاهی از . باشد برای انتخاب برند می

برند به ترتید  تبلیغدات و توصدیه اطرافیدان و پیشدبرد فدروش،       

در زمینه ترغید  مشدتریان بده     .اند ثیرگذاری را داشتهأبیشترین ت

انتخاب ی  برند خا ، رسانه تلویزیون، مجله، بیلبورد، روزنامه و 

 .ر را داشته اس ثیأرادیو بیشترین ت

تدوان گفد  کده در انتخداب لدوازم آرایشدی و        در مجموع می

انتخداب   کنندگان کیفی  را عامل بسیار مهدم در  بهداشتی مفر 

که بیشترین اطلاعات را در مورد برندد   هایی دانند اما از آن خود می

تدوان   نمایندد مدی   از طریق تبلیغات و از رسانه تلویزیون کس  می

ثر از کیفی  و حجدم  أها نیز مت رک از کیفی  آنااهار داش  که د

هدای   گیدری  باشد کده البتده بدرای نتیجده     تبلیغات انجام شده می

نکتده دوم  . شدود  تر، بررسی بیشتر در این زمینه احساس می دقیق

حایز اهمی  آن اس  که دومین منبدع کسد  اطلاعدات از برندد     

سده بدا   درصد اسد  و در مقای  4/38باشد که  توصیه اطرافیان می

بدر  . باشدد  مدی  درصد مربوط به تبلیغات میزان قابل توههی 6/42

کننده در ایدن حدوزه بده     این اساس مبرهن اس  که رفتار مفر 

کده   هدایی  و از آن. باشدد  ثر از تبلیغات دهان به دهان میأشدت مت

افراد رویدادهای منفی را برای تعدداد بیشدتری از اطرافیدان خدود     

رندی از کیفی  پایینی برخدوردار باشدد   چه ب کنند چنان گزارش می

رود که به سرع  تقاندای آن در اثدر پدیدده تبلیغدات      انتوار می

 . دهان به دهان کاهش یابد

در بخش دوم پژوهش ابعاد چهارگانه دارایی برند مورد تحلیل 

دهد که ابعاد دارایی برند در بدین   نتایج نشان می. قرار گرفته اس 

در این مطالعه بجز بعد دارایی برندد   برندهای مختلف بررسی شده

یعنی بده عبدارت دیگدر    . باشند کلی دارای تفاوت معنی داری نمی

کنندگان در وفاداری به برند، آگاهی از برند و نیدز درک از   مفر 

شوند اما  کیفی  در بین برندهای مختلف تمایزی خاصی قائل نمی

عاقلانده   در بعد دارایی برند کلی که بر ترهی  ی  برند خدا  و 

 دانستن خرید آن برند دلال  دارد، با یکدیگر تفاوت دارند که البته

توان این امدر را ناشدی از مفدالحه قیمد  و درک از کیفید        می

از نور دارایی برند کلدی از برندد   آ به عنوان مثال برند نیو. دانس 

کننددگان از قیمد     باشدد چدرا کده از نودر مفدر       داو کمتر می

که درک از کیفی  برندد داو   باشد درحالی ار میتری برخورد مناس 

 . اس  آبر اساس نتایج توصیفی نمونه بیش از نیو

همچنین در بررسی میانگین ابعاد دارایی برند با توهه به دلیل 

دهد که در سه بعد وفاداری، کیفی  درک  انتخاب، نتایج نشان می

تدر   هزیدی هدای   بررسدی . تفاوت وهود دارد ،شده و آگاهی از برند

کده دلیدل انتخداب     بده برندد زمدانی    نشان داد که در بعد وفاداری

مشتری کیفی  یا در دسترس بودن بودن باشدد میدزان وفدادری    

که دلیل انتخاب تبلیغات یا کیفید  باشدد بیشدتر     نسب  به زمانی

توان استنباط نمود که تاثیر کیفی  اداراک  بر این اساس می. اس 

ثیر در دسدترس بدودن بدیش از کیفید      شده بیش از تبلیغات و تا

که دلیل انتخداب   در بعد درک از کیفی  برند نیز هنگامی. باشد می

که  بندی باشد میزان درک از کیفی  نسب  به زمانی مشتری بسته

همچندین  . دلیل انتخاب تبلیغات یدا کیفید  باشدد بیشدتر اسد      

چه دلیل انتخداب در دسدترس بدودن باشدد میدزان درک از       چنان

. که دلیل انتخاب مشتری کیفی  باشد بیشدتر اسد      زمانیکیفی

که دلیل انتخاب مشتری تبلیغات باشد  در بعد آگاهی از برند زمانی

کده دلیدل انتخداب مشدتری      میزان آگاهی از برند نسب  به زمانی

بنددی مناسد     کیفی ، در دسترس بودن، قیم  مناسد  و بسدته  

تخداب مشدتری در   کده دلیدل ان   همچنین زمدانی . باشد کمتر اس 

که دلیل  دسترس بودن باشد میزان آگاهی از برند نسب  به زمانی

 . انتخاب مشتری کیفی  باشد بیشتر اس 



 تاپیشنهاد

آمدده از   برای پیشنهادات کاربردی، با توهه به نتایج به دس 

تدوان بده مددیران اهرایدی      های زیر را می ابعاد دارایی برند توصیه

 :ازم بهداشتی و آرایشی داش های عرنه کننده لو شرک 

ارزیابی مشتریان متاثر از تبلیغات در مدورد عنفدر آگداهی از     .1

ها نسب  به کیفید  درک شدده، در    برند نسب  به ارزیابی آن

بنددی مناسد  الزامدا      دسترس بودن، قیم  مناسد  و بسدته  

دهد در بازار رقدابتی لدوازم    این امر نشان می. باشد بیشتر نمی

شی نرورت دارد مدیران از مواردی همچدون  بهداشتی و آرای

بندی مناس  و در دسترس بودن محفولات و همچنین  بسته

 . ها غفل  نکنند کیفی  و قیم  آن

یشتر از تبلیغات و کمتدر  در مورد وفاداری به برند اثر کیفی  ب .2

بدین معنا که دارایی برند در نزد . باشد رس بودن میاز در دست

باشدد   ها در دسترس بدودن مدی   آن مشتریان که دلیل انتخاب

سازد کده از بدین اهدزای     این امر خاطر نشان می. بیشتر اس 

له توزیع در این صدنع   أرسد مس آمیخته بازاریابی به نور می

ای برخوردار اس  و نرورت  العاده از اهمی  فوق ،به خفو 

رکاران اهرایدی قدرار   اند دارد بیشتر مورد توهه مدیران و دس 

 . گیرد

بعددد درک از کیفیدد  برنددد نیددز تدداثیر تبلیغددات کمتددر از  در  .3

بنددی مناسد  و در    بندی و تاثیر کیفی  کمتدر از بسدته   بسته

بنددی   توان ااهار داش  که بسته دسترس بودن اس ، لذا می

مناس  در ایجاد دیدگاه مثب  راهع بده کیفید  محفدول از    

اهمی  بیشتری برخوردار اس  و مشتریانی کده دلیدل خریدد    

بندی بوده اس  درک از کیفی  بیشتری را از خود  ها بسته آن

بنددی مناسد     این بدین معنا اسد  کده بسدته   . اند نشان داده

تواند کیفی  بیشتری را در خریدار القا نماید و این تداثیر از   می

شود مدیران بده بحدث    تبلیغات نیز بیشتر اس  لذا توصیه می

 . صی داشته باشندبندی لوازم آرایشی بهداشتی توهه خا بسته

با توهه به مطال  عنوان شده، به مدیران حوزه صنع  لدوازم   .4

شود بدرای ایجداد درک بدالا از     آرایشی و بهداشتی توصیه می

کیفی  محفول در  هن مشتریان به مقوله در دسترس بودن 

بندی مناسد  محفدولات خدود توهده      کالا و همچنین بسته

ن بده دهدان در بدین    همچنین با توهه به پدیدده دهدا  . نمایند

شدود کده کیفید      کنندگان بده مددیران توصدیه مدی     مفر 

محفولات خود را در سط  قابل قبولی نگهدارند، تدا تفدویر   

 و یدد مثبتی از محفولاتشدان در  هدن مشدتری بده وهدود آ     

 .فروش و سودشان افزایش یابد

شود که، با توهه بده   در زمینه پیشنهادات پژوهشی عنوان می

اند، لذا محققین  بودهها  ندگان در این تحقیق خانمکه پاسخ ده این

توانند در تحقیقات آتی این پژوهش را برای هامعه مردان نیدز   می

همچنین در این تحقیق تاثیر تبلیغات بدر چهدار بعدد    . انجام دهند

وفاداری به برند، درک از کیفی  برند، آگاهی از برند و دارایی برند 

رند بررسی شدده اسد  کده پیشدنهاد     کلی به عنوان ابعاد دارایی ب

شود در تحقیقات آتی تاثیر تبلیغات بر سایر ابعاد دارایدی برندد    می
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