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چکیده
 هایترفیعتبلیغات و »بازاریابی   پژوهش حاضر به بررسی ارتباط بین دو عنصر اصلی عناصر آمیزه     

« ، تداعی برند و وفاداری به برندشده، آگاهی از برند کیفیت درک»برند  هو ابعاد ارزش ویژ« فروش
پردازد. این پژوهش به ویژه، بر نقش تبلیغات و نگرش نسبت به تبلیغات تأکید داشته و همچنین به  می

نیاز با  های مورد پردازد. داده پولی و غیر پولی( می ترفیع هایفروش ) ترفیع هایبررسی اثر دو نوع از 
گیری در این پژوهش از نوع  آوری شد. روش نمونه سؤالی جمع 91  استفاده از یک پرسشنامه

،  �=-989/0شده ) در دسترس است. نتایج نشان داد که تبلیغات بر کیفیت درک  احتمالی و از شاخه غیر
9=t ( و بر تداعی برند ،)28381،  �=-964/0=t ( نگرش نسبت به تبلیغات بر تداعی برند ،)222/0=�  ،

28434=t 28684،  �=123/0کیفیت برند ) (، آگاهی از برند بر=t ( و بر تداعی برند )934/0=�  ،
18099=t ( و تداعی برند بر وفاداری به برند )28464،  �=234/0=t  درصد اثر  2( در سطح خطای

( و بر تداعی برند  t=4866،  �=08423غیر پولی بر کیفیت ) ترفیع هایمعنادار دارند، همچنین 
(461/0=�  ،61/4=t و کی )( 683/4،  �=431/0فیت درک شده بر وفاداری به برند=t  در سطح )

 هپولی از جمله تخفیفات ویژه نیز بر ابعاد ارزش ویژ ترفیع هایدرصد اثر معنادار دارند. تأثیر  40خطای 
 برند مورد تأیید قرار نگرفته است.

 

کلیدواژه تبلیغات؛ نگرشنسبتبه تبلیغات؛ غیرترفیعهایها: ابعادپپولیو ولی؛

برند.ارزشويژه
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.مقدمه1

امروزه با توجه به حضور جدی رقبای خارجی در بازار لوازم خانگی ایران، موقعیت رقابتی      
که تلاش برای جذب و حفظ  های داخلی در شرایط نامطلوبی قرار دارد. به طوری شرکت
مواجه هستند. در این ها با آن  ترین موضوعی است که این شرکت کنندگان چالشی مصرف

ها در پی دارد. به عنوان مثال، اگر برندی از  راستا، یک برند قدرتمند منافع بسیاری برای شرکت
رفتار مثبتی نسبت به برند خواهد داشت که در  کننده مصرفبالایی برخوردار باشد،  هارزش ویژ

تکرار نماید، تبلیغات بالایی برای محصول پرداخت کند، خرید خود را  نتیجه حاضر است قیمت
(. تمامی این رفتارهای 2040دهان مثبت برای محصول انجام دهد )کیم و هون،  به دهان

برند منجر  هدهد. ارزش ویژ کننده، موقعیت رقابتی و عملکرد مالی شرکت را افزایش می مصرف
ها  برد، شرکت کننده شده و احتمال انتخاب برند توسط وی را بالا می به وفاداری مصرف

ها و خدمات خود بهره ببرند. حفظ و  مجموعه محصول هتوانند از این مزیت برای توسع می
برند اغلب فعالیتی چالش برانگیز و دشوار است، بدین منظور لازم است که   توسعه ارزش ویژه

برند اتخاذ  ههای مختلف نسبت به عوامل تأثیرگذار بر ارزش ویژ ای از نگرش انداز گسترده چشم
های  برند را توسعه داد. در محیط بازار امروز شیوه  ، تا بتوان به صورت صحیح ارزش ویژهشود

توانند بر ایجاد و افزایش  های بازاریابی می بسیار متفاوتی وجود دارد که از طریق این برنامه
 های ارتباطی، راهبردهای برند تأثیرگذار باشند. راهبردهای شبکه توزیع، استراتژی هارزش ویژ

توانند باعث تضعیف یا تقویت برند شوند )یو و  های بازاریابی می گذاری و سایر فعالیت قیمت
کنندگان را از برند آگاه ساخته و  های بازاریابی مصرف ها از طریق فعالیت (. شرکت2000دانتو، 

 هیزاثرگذاری آم هکنند. در صورت آگاهی از نحو ها ایجاد می تصویر مطلوبی از برند در ذهن آن
توان از این  برند می  بازاریابی به ویژه راهبردهای ترفیعی و تشویقی بر روی ارزش ویژه

گذاری  برند استفاده نمود. در ایران نیز شورای سیاست هها در جهت ارتقای ارزش ویژ فعالیت
ی برندهای ایرانی را در اولویت کار خود قرار داده است. از طرفی، برا هبرند ارزیابی ارزش ویژ

برندهای  هدستیابی به مزیت رقابتی و آمادگی برای ورود به بازارهای جهانی ارتقای ارزش ویژ
 ایرانی اهمیت فراوانی دارد. 

فروش مورد  ترفیع هایبازاریابی، دو عنصر تبلیغات و   در این پژوهش، از بین عناصر آمیزه     
زیادی صرف تبلیغات و  هاریابی، هزینهای باز اند. در مقایسه با دیگر فعالیت توجه قرار گرفته

برند مشخص  هها، سهم هرکدام در ایجاد ارزش ویژ شود. برخلاف اهمیت آن می ترفیع های
نبوده و باید به بررسی بیشتر اثرهای این متغیرها پرداخته شود. بنابراین هدف پژوهش حاضر 

صنعتی اسنوا به عنوان  برند در شرکت هبررسی اثرهای عناصر بازاریابی منتخب بر ارزش ویژ
 یکی از برندهای مطرح در لوازم خانگی با به کارگیری تحلیل معادله ساختاری است. 
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 هبرند از مواردی است که به بهبود درک ارزش ویژ هبین ابعاد ارزش ویژ ههمچنین رابط     
 هزش ویژکند. به طور کلی، وجود روابط معنادار بین ابعاد اربرند مبتنی بر مشتری کمک می
  .(2004شود )یو و دانتو،  برند مبتنی بر مشتری پیشنهاد می
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 هبازاریابی و ارزش ویژ هبین عناصر آمیز هبررسی رابط هاکثر مطالعاتی که تاکنون در زمین     
این مطالعات  هاند. از جمل پولی تأکید نموده ترفیع هایبرند انجام شده بر میزان تبلیغات و 

ها با استفاده  ( انجام گرفت. آن2002توان به پژوهشی اشاره کرد که توسط ویلرجو و سنچز ) می
تحلیل براساس الگوی معادلات ساختاری به بررسی تأثیر ارتباطات  و های تجزیه از روش

رند، برند )کیفیت درک شده، وفاداری به ب هپولی بر ابعاد ارزش ویژ ترفیع هایبازاریابی و 
آگاهی از برند و تصویر برند( پرداختند و به این نتیجه دست یافتند که گسترش ارتباطات و 

برند و ابعاد آن تأثیر مثبتی دارد. همچنین ابراهیمی و همکارانش  هبر ارزش ویژ ترفیع های
مختلف به  های فرهنگی، اجتماعی، روانشناسی محیطی کشورهای ( با توجه به تفاوت4988)

برند )شامل تداعی برند، آگاهی از برند، وفاداری به برند  هابعاد ارزش ویژ ی عوامل مؤثر برارزیاب
اند. نتایج پژوهش آنها نشانگر این امر بود که قیمت، خانواده،  شده( پرداخته و کیفیت درک

 هبرند بر ارزش ویژ همستقیم و با تأثیرگذاری بر ابعاد ارزش ویژ تبلیغات و توزیع به صورت غیر
شده به صورت مستقیم بر وفاداری  برند مؤثر است و آشنایی با برند، تداعی برند و کیفیت درک

 هباشند. در مطالع برند مؤثر می هبه برند تأثیرگذارند. همچنین به صورت مستقیم بر ارزش ویژ
 بازاریابی و ارزش ه( انجام شد ارتباط بین عناصر آمیز2000دیگری که توسط یو و همکارانش )

قیمت همچون تخفیفات مکرر بر  ترفیع هایبرند بررسی گردید و نتایج آن نشان داد که  هویژ
برند تأثیر منفی دارد در حالی که تبلیغات انجام گرفته در مورد محصول، قیمت بالا،  هارزش ویژ

این برند دارند. با  هداشتن تصویر خوبی از فروشگاه و شدت توزیع بالا تأثیر مثبتی بر ارزش ویژ
های تبلیغات مانند نگرش افراد نسبت به تبلیغات اشاره  وجود، برخی از مطالعات به سایر جنبه

، 2006ی برند از اهمیت برخوردار است )کلر و لهمان،  کنند که در توسعه مفهوم ارزش ویژه می
ون و فروش )چاند ترفیع هایی  (. به طور مشابه، مطالعات اخیر در زمینه2001براو و همکاران، 

اند.  پولی و غیر پولی تأکید نموده ترفیع هایبین دو نوع  بر تمایز قائل شدن (2000همکاران، 
پولی بر  غیر ترفیع هایاثر نگرش افراد نسبت به تبلیغات و  همطالعات دانشگاهی کمی در زمین

وابط برند صورت گرفته است. علاوه براین، تعداد کمی از مطالعات به طور تجربی ر هارزش ویژ
اند. با توجه به موارد گفته شده، در این  ی برند را مورد بررسی قرار داده بین ابعاد ارزش ویژه
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بازاریابی منتخب و  هبین عناصر آمیز هپژوهش سعی شده است که علاوه بر سنجش رابط
 برند مورد بررسی و تحلیل قرار گیرد.  هبرند، روابط بین ابعاد ارزش ویژ هارزش ویژ

 
برند یکی از مباحث مهم در علم بازاریابی است. با وجود توجه  هارزش ویژبرند.هژارزشوي

ها در دستیابی به این ساختار پیچیده و چند  که بهترین اقدام بسیار، اجماع نظر در رابطه با این
های مختلف بر تعریف و ارزیابی این  که تمرکز دیدگاه وجهی کدامند، وجود ندارد. به طوری

برند را مورد  همالی ارزش ویژ هاهمیت آن است. برخی از مطالعات جنب هدهند شانمفهوم ن
برند از دیدگاه مشتری تمرکز  هدهند در حالی که برخی دیگر بر ارزش ویژ مطالعه قرار می

اند و معتقد هستند که یک برند، زمانی با ارزش است که از دیدگاه مشتری ارزش داشته  نموده
برند را به عنوان ارزشی که به  ه(، ارزش ویژ4383(. فارکوار )2001اران، باشد )آتیلگن و همک

برند را  ه(، ارزش ویژ4334کند. آکر ) شود تعریف می وسیله برند به محصول داده می
داند که به ارزشی که  ها و تعهدهای مرتبط با برند، نام آن و سمبلش می ای از دارایی مجموعه

کاهد. کلر  افزاید یا از آن می کند، می یا مشتریان آن خلق مییک کالا یا خدمت برای شرکت 
کننده  کند که دانش برند بر واکنش مصرف برند را تأثیر متفاوتی تعریف می هارزش ویژ (4339)

میزان آگاهی،  هبرند از دیدگاه مشتری تعیین کنند هبه بازاریابی برند دارد. ارزیابی ارزش ویژ
 .(2006)کلر و لهمان،  ری مشتریان نسبت به نام تجاری استنگرش، تداعی، تعلق و وفادا

بعدی  برند را به عنوان یک مفهوم چند هالگوی مفهومی ارائه شده توسط آکر، ارزش ویژ
متشکل از چهار بعد اصلی: آگاهی از برند، کیفیت درک شده، تداعی برند و وفاداری به برند 

برند با رویکردی مشتری محور،  هارزش ویژارزیابی  همطرح نموده است. مطالعات در زمین
های متعلق به برند را از آنجایی که این بعد بیشتر متوجه  پنجمین بعد الگوی اکر یعنی دارایی

ل است، نادیده ئکننده و ارزشی که برای نام تجاری قا های سازمان بوده تا ادراک مصرف دارایی
و شامل دو بعد: آگاهی از نام تجاری و تصویر اند. الگوی کلر تمرکز بر دانش برند دارد  گرفته

سازی و ارزیابی  ها، تعداد زیادی از مطالعات به مفهوم نام تجاری است. با تکیه بر این نظریه
برند با استفاده از ابعاد آگاهی از برند، کیفیت درک شده، تداعی برند و وفاداری به  هارزش ویژ

آکر  هالگوی ارائه شد هدگاه، اساس پژوهش حاضر بر پایاند. با توجه به این دو دی برند پرداخته
 قرار گرفته است. 

 
بازاریابی، ارزش درک شده مشتری نسبت به نام تجاری  هعناصر آمیزبازاريابی.هعناصرآمیز

برند  هدهند. این عناصر نه تنها به این دلیل که تا حد زیادی بر ارزش ویژ را تحت تأثیر قرار می
از آنجایی که تحت کنترل شرکت هستند بازاریابان را در توسعه ارزش برند از اثرگذارند بلکه 
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پویای بازاریابی، مطالعات متعدد به  هسازند. در رشت های بازاریابی خود توانا می طریق فعالیت

مدت و  محصول، به تحلیل اثر کوتاه –برند از دیدگاه مالی و بازار  همنظور ارزیابی ارزش ویژ
پردازند.  فروش می ترفیع هایهای بازاریابی چون تبلیغات و  ها و سیاست مبلندمدت اقدا

دهد که سطح بالای تبلیغات، قیمت بالا، شدت  (، نشان می2000مطالعات یو و همکارانش )
ترفیع کنند. در مقابل،  برند کمک می ههای توزیع مناسب به ایجاد ارزش ویژ توزیع و کانال

( در مطالعات 2002ویلرجند سنچز )گذارند.  برند تأثیر منفی می هقیمت مکرر بر ارزش ویژ های
( به 2001اند. در حالی که براو و همکارانش ) را بررسی نموده ترفیع هایخود تأثیر تبلیغات و 

کنند. این مطالعه بر نقش دو ابزار ارتباطات بازاریابی:  این متغیرها اثر قیمت را اضافه می
تخصیصی  ه% از بودج22متمرکز شده است. این دو عنصر حداقل  فروش ترفیع هایتبلیغات و 

ویژگی های بازاریابی،  هدهند )مؤسس های بازاریابی انگلستان را به خود اختصاص می فعالیت
برند نامشخص است. این  هها، هنوز تأثیر این متغیرها بر ارزش ویژ با وجود اهمیت آن .(2003

را بررسی برند مبتنی بر مشتری  هها بر ارزش ویژ ثر آنپژوهش به منظور پر کردن این شکاف ا
 کرده است.
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شود  های بازاریابی است. به طور کلی، فرض می ترین فعالیت تبلیغات یکی از بدیهیتبلیغات.
دارایی برخوردار برند مؤثر بوده و از اثر پایدار و تجمعی بر این  هکه تبلیغات در ایجاد ارزش ویژ

شده اثر  های ابلاغ شده و هم بر انواع پیام گذاری است. با این حال، تبلیغات هم بر مقدار سرمایه
(. برخی از نویسندگان، به بررسی اثر تبلیغات صورت 2003گذارد )مارتینز و همکاران،  می

؛ 2002یلرجو و سنچز، ؛ و2000پردازند )یو و همکاران،  برند و ابعاد آن می هگرفته بر ارزش ویژ
دهد که تبلیغات به توسعه یک درک مثبت از  (. نتایج مطالعات نشان می2001براو و همکاران، 

های قوی و قدرتمند از نام تجاری منجر  برند، اگاهی بیشتر از نام تجاری و تداعی هارزش ویژ
های  برند به شیوه ههای تبلیغاتی بر ابعاد ارزش ویژ (. فعالیت2000شود )یو و همکاران،  می

های  کنندگان از نشانه مختلفی تأثیرگذارند. به هنگام قضاوت در مورد کیفیت محصول، مصرف
های بیرونی  کنند. میزان تبلیغات در مورد محصول یکی از نشانه درونی و بیرونی استفاده می

روابط مثبت  (2002های تجربی، مطالعات مورتی و هاوکینز ) کیفیت است. با استفاده از آزمون
دهند. بنابراین  شده را گزارش می بین میزان تبلیغات در مورد محصول و کیفیت درک

تر تلقی  های با کیفیت ها با تبلیغات بالا را به عنوان مارک کنندگان به طور کلی مارک مصرف
 های گذاری (. به همین ترتیب، سرمایه2001؛ براو و همکاران، 2000کنند )یو و همکاران،  می

تواند در یادآوری و شناسایی نام تجاری مؤثر باشد. سطح بالای تبلیغات  بزرگ تبلیغاتی می
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تواند احتمال نمایش مکرر نام تجاری و به دنبال آن میزان آگاهی از برند را افزایش دهد  می
رسد )یو و  (. بدین ترتیب، تبلیغات بیشتر، به عنوان سطح آگاهی بالاتر به نظر می2001)کلر، 

تواند به  (. بنابراین تبلیغات می2001؛ براو و همکاران، 2002؛ ویلرجو و سنچز، 2000مکاران، ه
(. همانند آگاهی از نام 2001فرد قوی و مطلوب برند منجر شود )کلر،  به های منحصر تداعی

گیرد. به عنوان مثال،  های برند از برخورد مشتری با نام تجاری شکل می تجاری، تداعی
تواند به تداعی برند از طریق ایجاد، اصلاح یا تقویت ارتباطات در هر یک از  میتبلیغات 

تبلیغات بالاتر برای یک نام تجاری به تقویت  ههای جدید کمک نماید. از این رو، هزین تماس
 (. 2001تداعی برند در ذهن مشتری کمک خواهد کرد )براو و همکاران، 

H1شده دارد. ول تأثیر مثبتی بر کیفیت درک: تبلیغات انجام گرفته در مورد محص 
H2.تبلیغات انجام گرفته در مورد محصول تأثیر مثبتی بر آگاهی از برند دارد : 
H3تداعی برند دارد. : تبلیغات انجام گرفته در مورد محصول تأثیر مثبتی بر 
ری بر تواند نقش مهم مؤث دهد که نگرش افراد نسبت به تبلیغات می مطالعات نشان می     

(. با این حال، به این 2001؛ براو و همکاران، 2006برند داشته باشد )کلر و لهمان،  هارزش ویژ
برند توجه کمی شده است. تبلیغات به عنوان یک  همسئله در مطالعات مرتبط با ارزش ویژ

های عاطفی مطرح است. به طور  روش مؤثر برقراری ارتباطات کارکردی با نام تجاری و ارزش
انتقال یا وسیله انتقال پیام  هی، اثربخشی ابزار ارتباطی به محتوا ) به عنوان مثال، پیام (، شیوکل

کننده بستگی دارد. همانطور که گفته شد،  و به تعداد دفعات دیده شدن تبلیغات توسط مصرف
ن قوی و مطلوب برند در ذه های منحصر به فرد تبلیغات در ایجاد آگاهی از نام تجاری، تداعی

مؤثر خواهد بود و منجر به تصورات و احساسات مثبت نسبت به نام تجاری خواهد شد. مشتری 
بنابراین برای دستیابی به این نتایج، تبلیغات به طراحی و اجرای مناسب نیاز دارد. یکی از 

ای مبتکرانه است )کلر،  ها در این زمینه، بیان استراتژی تبلیغاتی به گونه ترین نگرانی اساسی
(. با استفاده از یک استراتژی تبلیغاتی مبتکرانه و خلاقانه، احتمال بالایی وجود دارد که 2001

توجه  کنندگان را به خود جلب کند. به نوبه خود، جلب سازمان بتواند توجه مصرف
کنندگان به آگاهی بیشتر از نام تجاری، کیفیت درک شده بالاتر منجر شده و به  مصرف
مدت،  (. در کوتاه4334نماید )آکر،  ه فرد قوی و مطلوب برند کمک میهای منحصر ب تداعی

گیری ادراک  کنندگان با یک نام تجاری بر شکل تبلیغات علاوه بر افزایش آشنایی مصرف
 (. 2002های برند تأثیرگذارند )موراتی و هاوکینز،  کنندگان از کیفیت و تداعی مصرف

H4 :شده دارد. تأثیر مثبتی بر کیفیت درک کنندگان نسبت به تبلیغات نگرش مصرف 
H5 :تأثیر مثبتی بر آگاهی از برند دارد.کنندگان نسبت به تبلیغات  نگرش مصرف 
H6 :تداعی برند دارد. تأثیر مثبتی برکنندگان نسبت به تبلیغات  نگرش مصرف 
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های ترفیع های  فروش یکی دیگر از ابزارهای ارتباطی در فعالیت ترفیع هایفروش.
برند است. با این حال، انواع مختلف از ابزارهای ترفیعی  هزاریابی بوده که مؤثر بر ارزش ویژبا

برند  هپولی( ممکن است بر فروش، سودآوری و ارزش ویژ پولی و غیر ترفیع های)به طور مثال، 
ترفیع  ه(. مطالعات پیشین در زمین4338تأثیرات متفاوتی داشته باشند )سرینوسن و اندرسون، 

اند. اگرچه هنوز هم  پولی مانند تخفیف و کالابرگ تمرکز داشته ترفیع هایفروش بر  ایه
تأثیر منفی  هدهند برند وجود دارد. شواهد تجربی نشان هبحث در مورد اثر این ابزار بر ارزش ویژ

(. احتمال اینکه تمرکز بر 2000باشند )یو و همکاران،  برند می هپولی بر ارزش ویژ ترفیع های
برند، تأثیری منفی بر کیفیت  هپولی بر ابعاد ارزش ویژ ترفیع هایی اثرگذاری مستقیم رو

شده و تداعی برند داشته باشد، بالا است. کاهش قیمت یکی از دلایل اصلی چرایی تأثیر  درک
 هکنندگان از قیمت به عنوان یک نشان شده است. مصرف پولی بر کیفیت درک ترفیع هایمنفی 

کنند. به این ترتیب، تخفیف دادن به  ی بردن به کیفیت محصول استفاده میبیرونی برای پ
پولی ممکن  ترفیع هایتواند منجر به ارزیابی نامطلوب کیفیت شود. به بیان دیگر  مشتری می

است با کاهش در تداعی برند همراه باشد. 

تصویر برند دارد. علاوه  پولی تأثیر منفی بر ترفیع های(، 2001مارتینز و همکاران ) هبه گفت     
مدت نام تجاری منجر نخواهد شد در  مدت به تداعی طولانی پولی در کوتاه ترفیع هایبر این، 

های منفی از نام  صورتی که باعث عدم اطمینان نسبت به کیفیت نام تجاری، که با برداشت
ر قیمت تأثیر منفی د ترفیع هایمکرر از  همدت، استفاد تجاری همراه است، خواهد شد. در کوتاه

شده و ابعاد تداعی برند داشته چرا که این ابزار منجر به در الویت قرار دادن  بر کیفیت درک
 (.2000قیمت به جای نام تجاری خواهد شد )یو و همکاران،  هتفکر دربار

H7 :شده دارد. تأثیر منفی بر کیفیت درکپولی  ترفیع های 
H8 :داعی برند دارد. ت تأثیر منفی برپولی  ترفیع های 

کشی و مسابقات در  رایگان، قرعه هرایگان، نمون هپولی مانند: هدی غیر ترفیع های
توجه است که مطالعات  قابل .ی از اهمیت قابل توجهی برخوردارندترفیع هایهای  استراتژی

برند صورت گرفته است.  هپولی بر ارزش ویژ غیر ترفیع هایاثر  هدانشگاهی کمی در زمین
برند مؤثر  هپولی ممکن است در تقویت ارزش ویژ ترفیع هایدهد که  عات اخیر نشان میمطال

 ترفیع هایپولی،  ترفیع های(. بر خلاف 2003بالستر،  -ویدل و دلگادو -واقع شود )پالزن
و در نتیجه احتمال اینکه تأثیر منفی بر کننده ندارند  پولی تأثیری بر قیمت پرداختی مصرف غیر

پولی منجر به متمایز بودن  غیر ترفیع هایپس شده داشته باشند، پایین تر است.  کیفیت درک
برند خواهند شد )چو  ههای تجاری و بهبود ارزش ویژ های متمایز نام ها، ارتباط با ویژگی مارک

 ترفیع هایپولی برای افراد دارای مزایای مالی است،  ترفیع های(. در حالی که 2006و کن، 
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ها  ط به مزایایی است که همراه با احساس لذت و خوشی هستند که از آنپولی مربو غیر
پولی به تداعی  غیر ترفیع هایتوان به مهمانی و بلیط مسافرت اشاره نمود. بنابراین  می

شود. علاوه بر این  بخش و عواطف منجر می شخصیت نام تجاری و تجارب، احساسات لذت
مطلوب و مثبت تداعی برند و برند را مطرح   رابطه( 2003بالدستر ) -ویدل و دلگدو -پالزن

برند را  هتوان ارزش ویژ غیرپولی می ترفیع هایهای  کنند. به عبارتی با کاربرد استراتژی می
 افزایش داد.

H9 :شده دارد. تأثیر مثبتی بر کیفیت درکغیرپولی  ترفیع های 
H10 :تداعی برند دارد. تأثیر مثبتی برپولی  غیر ترفیع های 
 

برند دارای روابط درونی هستند. در حالی  هابعاد ارزش ویژبرند.هروابطبینابعادارزشويژ
دهند )یو همکاران،  برند را نشان می هکه برخی از مطالعات همبستگی بین ابعاد ارزش ویژ

اند )براو و  ها را تأیید نموده (، برخی از مطالعات وجود روابط علی و معلولی بین آن2000
هایی را به منظور بررسی  (. این پژوهش بر اساس الگوی پیشنهادی، فرضیه2001اران، همک

خود به این مطلب که نگرش  هنماید. آکر در نظری ی برند مطرح می روابط بین ابعاد ارزش ویژه
و هنجارهای ذهنی بر نیت و نیت نیز بر رفتار اثر خواهد گذاشت، اشاره دارد. با توجه به الگوی 

کننده در ابتدا تصور خود از  گیری در مورد خرید محصول، مصرف به منظور تصمیممذکور، 
دهد و پس از  نظر شکل می های مد محصول را از طریق جستجوی اطلاعات در مورد ویژگی

گیرد. بر  ارزیابی تصورات و احساسات خود از محصول نسبت به خرید نام تجاری تصمیم می
ها و در  جستجوی اطلاعات، ارزیابی جایگزین هز انگیزکنندگان ا طبق این الگوی، مصرف

(. الگوی آکر، سیر تکاملی ارزش 2006گیری برخوردارند )سالومون و همکاران،  نهایت تصمیم
دهد که شامل آگاهی  کننده نشان می برند را همچون فرایند یادگیری مصرف هویژ

شود )به عنوان  جاری منجر میکنندگان از نام تجاری بوده که به نگرش درباره نام ت مصرف
خود بر میزان وفاداری به برند اثرگذار است.  هشده و تداعی برند( و به نوب مثال؛ کیفیت درک

گردد. اولین گام  برند با افزایش آگاهی نسبت به برند آغاز می هسیر تکاملی ارزش ویژ
(. آگاهی از نام 4334 برند آگاهی از برند است )آکر، هشروع ارزش ویژ هو نقط  کننده متمایز

گذارد.  شده تأثیر می تجاری بر ساختار و قدرتمندی تداعیات برند در ذهن چون کیفیت درک
شده از  بنابراین آگاهی از نام تجاری به دلیل مقدم بودنش بر تداعیات برند و کیفیت درک

یابند  یکنندگان به درک مثبتی از یک برند دست م اهمیت برخوردار است. هنگامی که مصرف
قبل از  هبدان وفادار خواهند شد. بدین ترتیب تداعیات برند و کیفیت درک شده در مرحل
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(. بنابراین سطح بالایی از کیفیت 2009گیرند )کلر و لهمان،  وفاداری به نام تجاری قرار می
دهد.  شده و تداعیات مثبت، وفاداری به نام تجاری را افزایش می درک

H11 : شده دارد. أثیر مثبتی بر کیفیت درکتآگاهی از برند 
H12 : تأثیر مثبتی بر تداعی برند دارد.آگاهی از برند 
H13 :وفاداری به برند دارد. تأثیر مثبتی برشده  کیفیت درک 

H14 : وفاداری به برند دارد. تأثیر مثبتی برتداعی برند 
می پژوهش به صورت های تدوین شده، الگوی مفهو با توجه به پیشینه پژوهش و فرضیه     

 شود:  زیر ارائه می
 

تاغیلبت

 هب تبسن شرگن
تاغیلبت

یلوپ ریغ تاعیفرت

هدش کرد تیفیک

دنرب زا یهاگآ

دنرب یعادت

دنرب هب یرادافو
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یلوپ تاعیفرت12

 . الگوی مفهومی پژوهش4شکل
 

شناسی.روش4

برند در جهت  هفروش بر ارزش ویژ ترفیع هایبررسی تأثیر تبلیغات و پژوهش حاضر به      
طه را بسنجد، مند است این راب گر علاقه است. چون پژوهش  پرداخته افزایش وفاداری مشتریان

مورد مطالعه در این پژوهش را   بنابراین روش پژوهش توصیفی و از نوع پیمایشی است. جامعه
نفر  221دهند. حجم نمونه به تعداد  کنندگان لوازم خانگی در شهر اصفهان تشکیل می مصرف

به  گیری در دسترس انتخاب گردیدند. برآورد شد. افراد پاسخگو به پاسخنامه، با روش نمونه
با توجه به اینکه معمولا درصدی های موردنیاز از پرسشنامه استفاده شد.  منظور گردآوری داده

پرسشنامه توزیع، که از این  900شود، تعداد  های توزیع شده برگشت داده نمی از پرسشنامه
 پرسشنامه برگشت داده شد و مورد استفاده قرار گرفت.  296تعداد 
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از چهار بخش تشکیل شده است. بخش اول؛ سؤالات مرتبط با این پژوهش  هپرسشنام     
شناختی نمونه، بخش دوم؛ سؤالات مرتبط با تیلیغات و نگرش نسبت به  خصوصیات جمعیت

پولی و در بخش چهارم سؤالات  پولی و غیر ترفیع هایتبلیغات، بخش سوم؛ سؤالات مرتبط با 
این پژوهش جهت بررسی صحت  هسشنامبرند مطرح شده است. پر همرتبط با ابعاد ارزش ویژ

نظران و خبرگان قرار گرفت و اصلاحات لازم  سؤالات و تأیید روایی محتوایی در اختیار صاحب
ضریب پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شد )جدول  هاعمال شد. جهت محاسب

پایایی مناسب پرسشنامه  هدهند نشان 1/0ضرایب پایایی متغیرها با مقدار استاندارد  ه(. مقایس4
 است.
 

 . مقادیر آلفای کرونباخ4 جدول

منبعآلفایکرونباخهاسؤالمتغیر

 
 

متغیر 
 مستقل

 89/0 9 تبلیغات

 
 (2000یو و همکاران )

 81/0 9 نگرش نسبت به تبلیغات

 81/0 9 پولی ترفیع های

 62/0 9 پولی غیر ترفیع های

 
متغیر 
 وابسته

 (2006پاپو و همکاران ) 39/0 1 شده ککیفیت در

 (2000یو و همکاران ) 11/0 2 آگاهی از برند

 (4336(، آکر)2006پاپو و همکاران ) 39/0 3 تداعی برند

 (2000یو و همکاران ) 81/0 9 وفاداری به برند

 

 هاهاويافته.تحلیلداده5

مونه مورد مطالعه در جدول شناختی ن اطلاعات جمعیت. شناختینمونهخصوصیاتجمعیت
درصد از پاسخگویان زن و  9/10( آمده است. براساس نتایج به دست آمده از این جدول، 2)
درصد مرد هستند. همچنین درصد فراوانی متغیرهای وضعیت تأهل، تحصیلات، شغل و  1/23

 درآمد در این جدول نشان داده شده است.
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 . خصوصیات جمعیت شناختی نمونه2جدول 

درصدسطوحمتغیردرصدسطوحتغیرم

 جنسیت
 9/10 زن

 
 2/90 آزاد

 9 بازنشسته 1/23 مرد

 تحصیلات

 22 زیر دیپلم و دیپلم

 درآمد

 2/11 کمتر از یک میلیون

 8/93 یک تا دو میلیون 4/46 کاردانی

 3/96 لیسانس
 9/42 دو تا چهار میلیون

 22 لیسانس و بالاتر فوق

 شغل

 1/0 بالای چهار میلیون 4/43 دار خانه

 2/48 دانشجو
 وضعیت تأهل

 1/28 مجرد

 2/14 متأهل 2/23 کارمند



روش آماری به کار رفته در این پژوهش هاوتحلیلالگویپیشنهادشده.سنجشفرضیه
سازی معادلات ساختاری، یک ابزار پژوهشی رایج در  است. الگوی« معادلات ساختاری» روش 

یت، پزشکی و علوم اجتماعی در دو سه دهه اخیر بوده است. بنابراین در این پژوهش علوم مدیر
شده  گذاری عوامل یاد به بررسی اثرگذاری یا عدم اثر Smart PLS 2.0افزار  با استفاده از نرم

پردازیم.  می

 گیری در که با الگوی اندازه« الگوی بیرونی»شود.  در این روش، دو الگوی آزمون می     
که هم ارز با الگوی ساختاری در « الگوی درونی»کند و  معادلات ساختاری مطابقت می

های معادلات ساختاری است. اولین عاملی که در ارزیابی الگوی بیرونی باید مورد توجه  الگوی
های الگوی است. بدین معنی که هر شاخصی در مجموعه  قرار بگیرد تک بعدی بودن شاخص

ک مقدار بار عاملی بزرگ، تنها به یک بعد یا متغیر نهفته، بارگذاری گردد. ها، باید با ی شاخص
نامناسب  1/0باشد و مقادیر کوچک تر از  6/0تر از  بدین منظور باید مقدار بار عاملی بزرگ
به نقل از  4388ها حذف گردد )گربینگ و اندرسون،  محسوب شده و باید از مجموعه شاخص

مقدار بار عاملی برای تمامی متغیرها در سطح  9 مطابق با جدول (.4934زاده و زارع،  حنفی
 مناسبی قرار دارد. 
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 . مقادیر بار عاملی9جدول 

بارعاملیشاخصمتغیربارعاملیشاخصمتغیربارعاملیشاخصمتغیر

 تبلیغات

Pas1 190/0  Nmp3 189/0 

تداعی 
 برند

Bas3 133/0 

Pas2 302/0 

 کیفیت

Pq1 882/0 Bas4 636/0 

Pas3 862/0 Pq2 832/0 Bas5 140/0 

نگرش 
نسبت به 
 تبلیغات

Iata1 231/0 Pq3 831/0 Bas6 284/0 

Iata2 394/0 Pq4 812/0 Bas7 134/0 

Iata3 813/0 

آگاهی 
 از برند

Ba1 801/0 Bas8 118/0 

ترفیع 
 های
 پولی

Mp1 336/0 Ba2 108/0 Bas9 140/0 

Mp2 621/0 Ba3 118/0 

وفاداری 
 به برند

Bl1 881/0 

Mp3 164/0 Ba4 639/0 Bl2 830/0 

ترفیع 
غیر  های

 پولی

Nmp1 663/0 
 

Bas1 808/0 

Bl3 832/0 
Nmp2 806/0 Bas2 823/0 

 
نیاز است که روایی همگرا  روایی همگرا نیز مورد هدر الگوی معادلات ساختاری، محاسب     

های دیگر  های سازه زه را در مقایسه با همبستگی شاخصهای یک سا همبستگی زیاد شاخص
از شاخص  Smart PLSافزار  دهد به منظور ارزیابی روایی همگرایی در نرم را نشان می

شود. مقدار این شاخص نیز، از  استفاده می(AVE) میانگین واریانس به اشتراک گذاشته شده 
جهت بررسی پایایی نیز از فته شده است. پذیر 1/0متغیر است که مقادیر بالاتر از  4تا  صفر

 4311استفاده شد )ورتز و همکاران،  1/0با میزان استاندارد بالای  (CR) ضریب پایایی مرکب
با توجه دهد که  می نشان 1 (. مقادیر به دست آمده در جدول4934زاده و زارع،  به نقل از حنفی

شده از میزان  یرونی با تمام معیارهای ذکرشده، پایایی و روایی الگوی ب به استانداردهای بیان
 .بسیار مناسبی برخوردار است

 
 و پایایی AVE. بررسی مقادیر 1جدول 

AVE CRبعدAVE CRبعد

متغیر 
 مستقل

 3/0 12/0 تبلیغات

متغیر 
 وابسته

 32/0 89/0 کیفیت درک شده

 82/0 28/0 آگاهی از برند 81/0 1/0 نگرش نسبت به تبلیغات

 32/0 61/0 تداعی برند 86/0 68/0 پولی هایترفیع 

 32/0 13/0 وفاداری به برند 12/0 18/0 غیر پولی ترفیع های

 
 هپس از ارزیابی الگوی بیرونی، باید به بررسی و ارزیابی الگوی درونی که نشان دهند     

ازیم. در های پژوهش است، بپرد ارتباط بین متغیرهای مکنون و به عبارت دیگر همان فرضیه
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R)(، ضریب تعیین 2جدول )
برای هر مسیر ارائه شده است.  t، و مقادیر (�)، ضرایب مسیر (2

ضریب تعیین ارتباط بین مقدار واریانس شرح داده شده یک متغیر نهفته را با مقدار کل 
(، مقادیر 4388متغیر است که چین ) 4تا  0کند. مقدار این ضریب بین  واریانس آن سنجش می

را ضعیف ارزیابی  43/0را معمولی و نزدیک به  99/0را مطلوب، نزدیک به  61/0ک به نزدی
قدرت و قوت رابطه بین دو متغیر نهفته است. هابر و  هدهند ضریب مسیر، نشان هنماید. انداز می

یک میزان مشخصی از  08400( بر این باورند که ضریب مسیر بزرگ تر از 2001همکاران )
 (.4934دهد )حنفی زاده و  زارع،  ا نشان میتأثیر در الگوی ر

 
 های پژوهش . بررسی تأیید یا رد شدن فرضیه2جدول 

نتیجه R t-valueبهسازهضريبتعیینازسازه

 - تبلیغات

H1 تأیید 9 -989/0 شده کیفیت درک 

H2 رد 42/0 -022/0 آگاهی از برند 

H3 تأیید 38/2 -964/0 تداعی برند 

 - نسبت به تبلیغاتنگرش 

H4 رد 93/4 421/0 شده کیفیت درک 

H5 رد 12/4 228/0 آگاهی از برند 

H6 تأیید 43/2 222/0 تداعی برند 

 - پولی ترفیع های
H7 رد 61/0 421/0 شده کیفیت درک 

H8 رد 42/0 029/0 تداعی برند 

 - پولی غیر ترفیع های
H9 تأیید 66/4 423/0 شده کیفیت درک 

H10 تأیید 61/4 461/0 تداعی برند 

 011/0 آگاهی از برند
H11 تأیید 68/2 123/0 شده کیفیت درک 

H12 تأیید 09/1 934/0 تداعی برند 

 تأیید 63/4 431/0 وفاداری به برند H13 931/0 شده کیفیت درک

 تأیید 46/2 234/0 وفاداری به برند H14 910/0 تداعی برند

 
 ,H14, H12, H11, H6, H3 های یر نشان داده شده در جدول، فرضیهمطابق با مقاد     

H1  های  % و فرضیه 32در سطح معناداریH13, H10, H9  مورد  30در سطح معناداری %
 شوند.  قبول واقع می

 
 گیریوپیشنهادها.نتیجه6

اد ارزش بر ابع ترفیع هایهای پیشین که اثر تبلیغات و  در این پژوهش بر خلاف پژوهش     
أثیر تبلیغات انجام گرفته در مورد محصول، اند، ت برند را به صورت کلی ارزیابی کرده هویژ

 برند هپولی بر ابعاد ارزش ویژ غیر ترفیع هایپولی و  ترفیع هاینگرش افراد نسبت به تبلیغات، 
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ها با  باشد که فرضیه فرضیه می 41مورد بررسی قرار گرفت. الگوی بررسی شده پژوهش دارای 
 افزار پی ال اس مورد بررسی قرار گرفتند. الگوی معادلات ساختاری و نرم

 -964/0و بر تداعی برند )( R= -989/0شده ) کیفیت درک نتایج نشان داد که تبلیغات بر     
=R) ( است. 4934ها متفاوت با نتایج پژوهش صحت و همکاران ) تأثیر منفی دارد. این یافته

ها با  گذارد. همچنین این یافته برند تأثیر نمی هند که تبلیغات بر ابعاد ارزش ویژها دریافته بود آن
تواند ناشی از نمایش  همسو است. یک دلیل این مغایرت می ( نا2000پژوهش یو و دانتو ) هنتیج

بیش از حد تبلیغات این برند باشد. از سوی دیگر نگرش نسبت به تبلیغات بر تداعی برند اثر 
(. بدین معنی که نگرش نسبت به تبلیغات منجر به تشخیص برند از R= 222/0) مثبت دارد
 هاما این نگرش لزوما با آگاهی نسبت به برند و کیفیت برند، رابطشود.  ها می دیگر برند

معناداری ندارد. به عبارتی نگرش به تبلیغات منجر به احساس اعتبار، ارزش، شخصیت، اعتماد 
 شود.  از خرید نمی

شده و تداعی برند،  پولی با کیفیت ادراک ترفیع هایدیگر حاکی از آن است که بین  هنتیج     
های  معناداری وجود ندارد. به بیان دیگر، هرچه یک برند روی محصولات خود از تخفیف هرابط

کیفیت بهتر  هدهند آماری نشان ههای خرید بیشتری استفاده کند، از نظر جامع نقدی و کوپن
وده و احساس منفعت از خرید محصولات برند و همچنین ایجاد شخصیت، علاقه، محصول نب

های  کند. این مهم متناقض با یافته کننده را ایجاد نمی اعتماد و اعتبار بیشتری نزد مصرف
پولی بر تداعی برند  ترفیع هایها تأییدی بر تأثیر منفی  آن ه( است. مطالع2008مارتینز و پینا )

برند سخن به  هپولی بر ارزش ویژ ترفیع های( هم از تأثیر منفی 2000ران )است. یو و همکا
کشی  رایگان، قرعه هرایگان، نمون ههدیغیر پولی از جمله:  ترفیع هایآورند. در عوض  میان می

درصد(، کیفیت  40با احتمال پایینی )میزان خطای و مسابقات، سیدی آموزشی و نصب رایگان 
دهند.  را تحت تأثیر قرار می (R=461/0و تداعی برند ) (R= 423/0درک شده از محصول )

ای را در ارتباط با ارزش  غیرپولی، نقش تعیین کننده ترفیع هایشود که  بنابراین مشاهده می
این نتایج است.  هتأیید کنند 2008مانتنر و پینا در سال کند. مطالعات  برند ایفا می هویژ

فروش را به طور کلی روی کیفیت  ترفیع هایثیر ( تأ4934همچنین صحت و همکاران )
 کنند.  شده و آگاهی برند مثبت ارزیابی می ادراک

ها نشان داد  برند را نیز مورد بررسی قرار داد. یافته هبین ابعاد ارزش ویژ هاین پژوهش، رابط     
ت دارد و در اثر مثب( R=934/0و بر تداعی برند )( R=123/0که آگاهی از برند بر کیفیت برند )

شود  درصد( منجر به وفاداری به برند می 2نهایت تداعی برند با احتمال بیشتری )سطح خطای 
(234/0=R)های بازاریابی و  تواند کاربردها و پیشنهادهای مؤثری را در زمینه . نتایج حاضر می

نگرش به های بسیار زیاد روی  گذاری مدیریت بازار ارائه کند. شاید در این میان، سرمایه
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برند ایفا نکند، اما مدیران بازاریابی بایستی به  هتبلیغات، نقش مؤثری را در ایجاد ارزش ویژ
سازی  نقش خلاقیت، نوآوری، متفاوت بودن و عدم تقلید در تبلیغات پی برده و در جهت پیاده

ای برند، غیرپولی بر ترفیع هایادراک کیفیت برتر برند، گام بردارند. همچنین توجه بیشتر به 
گاه  طور که در الگوی مشاهده شد آگاهی نسبت به برند، تکیه کند. همان ایجاد ارزش ویژه می

دیگر، آگاهی  هبرند است. به گفت هاصلی در ایجاد روابط تعاملی و همبسته میان ابعاد ارزش ویژ
ری آغاز و مرجع است که مدیران مجموعه در راستای ایجاد وفادا هنسبت به برند، یک نقط

 ای را به آن معطوف دارند.   نسبت به برند، باید توجه ویژه
 

پیشنهادهايیبرایمطالعاتآتی

توان  ها در این پژوهش براساس ادراک افراد بوده است. در پژوهشات آتی می آوری داده جمعـ 

ود برند و یا فروش و س ههای بازاریابی را بر ارزش ویژ های بازاریابی و هزینه رابطه فعالیت

 ؛مؤسسه بررسی کرد

شناختی به  هدف با توجه به آمار جمعیت ههای جامع پژوهش و بررسی گسترده روی ویژگیـ 

های بازاریابی و تبلیغاتی  سازی طرح دست آمده در این پژوهش به منظور طراحی و پیاده

 ؛متناسب

دیگر بررسی  های آماری دیگر و برندهای شود که الگوی این پژوهش روی نمونه پیشنهاد میـ 

 ؛شود و نتایج آن با این پژوهش مقایسه شود

کنندگان در سراسر کشور است.  ای از مصرف برند مورد مطالعه قرار گرفته دارای طیف گستردهـ 

شود که  آماری ما مصرف کنندگان شهر اصفهان بودند پس پیشنهاد می هدر صورتی که جامع

ترفیع و بررسی شود که آیا تأثیر تبلیغات و ای در سراسر کشور صورت گرفته  پژوهش گسترده

 برند در مناطق مختلف کشور یکسان است یا نه. هبر روی ابعاد ارزش ویژ های
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