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 چکیده
تژی در سطوح مختلف به خصوص استراتژی ترفیع  نقعش مهمعی در دسعتیابی بعه اهعدار یعا شعرکت از         تدوین استرا

های ترفیع  بعر رابطعه بعین ابزارهعای       هدر از این مقاله بررسی تاثیر استراتژی. کند جمله ارتقای ارزش ویژه برند آن بازی می

ون آگعاهی برنعد، کیفیعت ادراد شعده، تعداعی برنعد       ارتباطی و ارزش و یژه برند از دیدگاه مشتری و ابعاد مختلف آن همچع 

روش تحقیق توصیفی پیمایشی است و جامععه آمعاری تحقیعق شعامی معدیران و       .استی یو وفاداری برند در صنعت مواد غذا

پذیرفته شده در بورس اوراق بهعادار تهعران و مصعرر کننعدگان برنعدهای اصعلی        غذاییبازاریابی شرکتهای مواد  کارشناسان

هعای حاصعی از پرسشعنامه اسعتفاده      از روش مدلسازی معادلات ساختاری و همبسعتگی بعرای تحلیعی داده   . استرکتها این ش

بعین   غیعر تععدیی کننعده، بعر شعدت رابطعه      شد که نتایج آن حاکی از آن است که اتخاذ اسعتراتژی ترفیع  بعه عنعوان یعا مت     

از اینعرو بعه شعرکتهای صعنعت معواد      . مثبعت و معنعاداری دارد  ابزارهای ارتباطی و ارزش ویژه برند از دیدگاه مشعتری، تعاثیر   

ارزش ویعژه برنعد محصولاتشعان، در انتخعاب و بکعارگیری ابزارهعای ارتبعاطی بعا در          یشود به منظور ارتقا غذایی پیشنهاد می

 . اقدام نمایند( رانشی̊ کششی )نظر گرفتن استراتژی ترفی  

ارتباطی، ارزش وی :کلیدی های هواژ  .غذاییژه برند از دیدگاه مشتری، استراتژی ترفی ، صنعت مواد ابزارهای 
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 مقدمه

رقععابتی شععدن   بععا توجععه بععه پدیععده جهععانی شععدن،    

 سعازمانها  امروزهبازارها،محیط کاملاً پویا و اشباع بازارها 

یا  با مانند گذشته دیگر که اند برده پی واقعیت این به

 رشعد  در حعال  یبازارها و گسترش به رو اقتصادی نظام

 و را دارد خود ویژه ارزش مشتری هر لذا .نیستند روبرو

 بایعد مبعارزه   بازار از بیشتری سهم آوردن دست به برای

یعافتن   اندیشعه  در تنهعا  دیعروز  تعا  بازاریابعان  گرچه .کرد

 بازاریعابی  امعروز،  دیعدگاه  در ولی بودند جدید مشتریان

 نکعرد  بعرآورده  جهت در تلاش یا نیاز، یعنی کشف

 مشعتری  کعردن  متعهعد  امروزه .تلاش در و استمرار آن

 یعنعی  مشعتری  دادن رشعد  و کرده ا پید ای جایگاه ویژه

 سعنشش  و وی بعا  معوثر  ارتبعا   بعه رضعایتمندی،   توجه

 یا مشتریان د شو می باعث که وی از دیدگاه کیفیت

 و حامی سازمان از خارج در و همکار در داخی سازمان

 احسعاس  کعه  مشعتریانی  فقعط  ذال .باشند طرفدار سازمان

 عمعر  و سودآوری و کرده پیدا قلبی و تعلق خاطر تعلق

. رونعد  معی  شمار به سرمایه ها سازمان دارند برای طولانی

 آوردن دسعت  بعه  کنعونی  بازارهای رقابت پر شرایط در

 کعه  ای گونعه  به کننده مصرر ذهن در جایگاه مناسب

 زاییبسع  اهمیعت  از باشد، شرکت کننده وفادار مصرر

 بعه  رسعیدن  در کعه  ععواملی  از جملعه  و است برخوردار

 ارزش اسعت،  معوثر  ذهعن مشعتریان   در جایگعاهی  چنین

 (.2332آکر،)برند است  ویژه

 معی  تعریف چنین برند را ویژه ارزش (2332) آکر

 تعهعدات  و هعا  دارایعی  گعروه  از پعنج  ای مشموعه :کند

 کعه  آن سعمبول  و تشعاری، نعام   نشعان  و م نعا  بعا  معرتبط 

 یعا  به شده خدمت ارائه یا محصول یا به را زشیار

 .کنعد  معی  آن کسعر  از یا اضافه آن، مشتریان یا شرکت

 آگعاهی  به برند، وفاداری: از عبارتند ها دارایی گروه این

 دیگععر تععداعی برنععد و درد شععده، کیفیععت برنععد،

  .ی اختصاصی برندها دارایی

را یا نام، اصطلاح، علامت یعا سعمبی کعه     2اگر برند

ه منظور تعیین هویعت کعالا یعا خعدمات یعا فروشعنده       ب

گام نخسعت در ایشعاد برنعد     (Kotler,1997 ) است بدانیم

برای هر کسب و کاری فراهم سعازی بسعتری مطمعدن در    

بعه وسعیله   . بکارگیری ابزارهای ارتباطی بازاریابی میباشعد 

این ابزارها همچعون تبلیغعات، پیشعبرد فعروش، بازاریعابی      

هعا پیعام    مومی و فروش شخصی شرکتمستقیم، روابط ع

رسعانند و آنهعا را بعه     خود را به مشعتریان هعدر خعود معی    

ابزارهععای . نماینعد  خریعد و یعا تکعرار خریععد ترغیعب معی     

توانند نقش خود را بعه خعوبی ایفعا     ارتباطی در صورتی می

کنند که بکارگیری آنها با توجه به نعوع اسعتراتژی ترفیع     

عوامععی تعاثیر گععذار بععر   اسععتراتژی ترفیع  یکععی از . باشعد 

ارزش ویععژه برنععد و ابعععاد آن در صععنعت مععواد غععذایی     

لذا با توجه بعه معوارد ذکعر شعده در بعالا تحقیعق       . باشد می

حاضر به دنبال بررسی تاثیر استراتژی ترفی  بر رابطعه بعین   

ابزارهای ارتباطی بازاریابی و ارزش ویژه برنعد از دیعدگاه   

 .مشتریان است

 

 ادبیات تحقیق 

 تراتژی ترفیعاس
اصععولاً هععر گونععه تصععمیم کععه در آمیختععه بازاریععابی   

شود، باید با توجه به استراتژی کلان شعرکت و   گرفته می

هععای بازاریععابی شعرکت باشععد تععا    بعا توجععه بععه اسعتراتژی  

هععای کععلان بازاریععابی و شععرکت را    دسععتیابی بععه هععدر 

هععا و   اسععتراتژی محععور بععودن تصععمیم   . تضععمین کنععد 

یعع  سععبب اثربخشععی و کععارآیی ایععن  هععای ترف اسععتراتژی

هعایی از قبیععی   پاسععب بعه پرسعش  . هعا خواهعد شعد    تصعمیم 

اینکه، چقدر هزینه بعه ابعزار متفعاوت ارتبعاطی تخصعیص      

                                                                 
1 Brand 
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دهیم؟ محتوای پیام باید در برگیرنعده چعه معواردی باشعد     

و یا از چه ابزار ارتباطی برای انتقعال پیعام اسعتفاده کنعیم؟     

هعای در   و استراتژیها  فقط و فقط با مشخص شدن هدر

( 4Pای،  بنگععاه، کسعب و کعار، و یفععه  )سعطوح مختلعف   

هعا سعمت و سعوی     ها و اسعتراتژی  هدر. داده خواهد شد

های ارتباطی را از قبیی تعیعین محتعوای    ها و فعالیت اقدام

ارزیعابی را بعه خعوبی    پیام، انتخاب رسانه، بودجعه بنعدی و   

تراتژی بنعابراین اسع  (.  2113بیرانونعد، ) کننعد  مشخص معی 

در  هسعتند عنوان اسعتراتژی ترفیع    ه کششی و رانشی که ب

 . گیرند ذیی مورد بررسی قرار می

 

 استراتژی رانشی و استراتژی کششی

ترکیب ابزارهای ارتباطی بعه شعدت تحعت تعأثیر آن     

است که شرکت برای فروش بیشتر و ارتقعا  ارزش میعژه   

برنععد خععود اسععتراتژی رانشععی یععا اسععتراتژی کششععی را    

در نمودارشماره یعا ایعن دو اسعتراتژی بعا     . خاب کندانت

 .اند هم مقایسه شده
 

 
 استراتژی رانشی و کششی  (1)نمودار 

 

هعای   استراتژی رانشی مسعتلزم آن اسعت کعه فعالیعت    

و بیشعتر فروشعندگان و تبلیغعات    )بازاریابی تولیعد کننعده   

بععه سععوی عناصعر واسععطه کانععال   ( خعاص بخععش تشعاری  

هعا سعفارش    ن است تعا ایعن واسعطه   هدر آ. هدایت شوند

خریععد بیشععتری انشععام دهنععد و بععرای کععالا نععزد اسععتفاده   

اسعتراتژی رانشعی بعه ویعژه وقتعی      . کنندگان تبلیع  کننعد  

مناسب است که وفاداری نسعبت بعه نعام تشعاری کعالا در      

طبقعه مربوطعه کعم بعوده و انتخعاب نعام تشعاری بیشعتر در         

ه خععود فروشععگاه صععورت مععی گیععرد و کععالا از جملعع     

کالاهای محرد به حساب آمده و نسعبت بعه مزایعای آن    

اسعتراتژی کششعی هعم    . درد کافی وجعود داشعته باشعد   

) های بازاریابی تولیعد کننعده    مستلزم آن است که فعالیت

و البتععه اغلععب تبیلغععات و پیشععبرد مخصععوص مصععرر    

مستقیماً به سوی استفاده کننعدگان نهعایی هعدایت    ( کننده

ود آن اسعت کعه ایعن اسععتفاده    در اینشعا هعم مقصع   . شعوند 

کنندگان به دنبال کالا با نام تشاری مورد نظر نعزد عناصعر   

واسطه روند تا آنها بعرای سعفارش خریعد بیشعتر از تولیعد      

استراتژی کششی بعه ویعژه   . کننده ترغیب و تشویق شوند

زمانی مناسب است که وفاداری نسبت بعه نعام تشعاری در    

هعای   تفعاوت میعان نعام   طبقه کالا بالاست، مردم از وجعوه  
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نعام   تشاری آگاهی دارند و قبعی از مراجععه بعه فروشعگاه،    

ی واقع  در یعا   هعا  شعرکت . تشاری را انتخاب کرده اند

صععنعت ممکععن اسععت از نظععر اسععتفاده از دو اسععتراتژی   

ایعن امعر بعه    . رانشی و کششی با هعم تفعاوت داشعته باشعند    

و سایر شرایط محیطی حعاکم بعر    ها شرکتشرایط خود 

 .ا بستگی داردآنه

به عبارت دیگعر اسعتراتژی کششعی بطعور مسعتقیم بعه       

کنعد و   تحریا مصرر کنندگان برای خریعد اقعدام معی   

ی هعا  کانعال استراتژی رانشعی از طریعق نفعوذ و ارتبعا  بعا      

توزی  رفتار خرید مصرر کنندگان را تحعت تعاثیر قعرار    

بنععابراین اگععر اسععتراتژی برنامععه  (. Fill, 2009 (میدهنععد 

همه جانبه که نشان معی دهعد شعرکت چگونعه بعه       جام  و

هعانگر و ویلعن،    )های خود دسعت یابعد    ماموریت و هدر

باشد، دانستن اینکه اتخاذ کدام اسعتراتژی ترفیع ،   ( 2112

توانععد در  معی  غععذاییکششعی یعا رانشععی در صعنعت معواد     

ارزش ویعژه برنعد از دیعدگاه     یدستیابی به هدر که ارتقا

 .ت استمشتری میباشد حائز اهمی

 

 2ابزارهای ارتباطی 

ابزارهععای اساسععی کععه بععه منظععور اجععرای اهععدار      

ارتباطعات یععا سعازمان مععورد اسععتفاده قعرار مععی گیععرد     

آمیختعه  . اغلب به عنوان آمیخته ترفی  از آن یاد معی شعود  

، 1ترفی  سعنتی چهعار عنصعر را شعامی معی شعود تبلیغعات       

.  و فععروش شخصععی 4، روابععط عمععومی1پیشععبرد فععروش

و   مروزه عناصعر دیگعری مثعی بازاریعابی مسعتقیم     لاکن ا

بنعابراین بعا   . بعه آن اضعافه شعده اسعت      یلهای تععام  رسانه

 IMCتوجه بعه نمعودار ذیعی آمیختعه ترفیع  یعا ابزارهعای        

                                                                 
1 Imc Tools 

2 Advertising 

3 sales promotion 

4 Public relations 

5 personal selling 
6 Direct marketing 

7 Interactive media 

شامی تبلیغات، روابط عمومی، پیشبرد فعروش، بازاریعاب   

 . مستقیم، فروش شخصی و بازاریابی تعاملی است

 

 تبلیغات 
ن هعر پرداخعت بعه شعکی ارتبعا  غیعر       تبلیغات بعنعوا 

شخصی در باره یا سازمان، کعالا، خعدمات یعا ایعده ای     

جنبععه . بوسععیله یععا حمایععت کننععده مشععخص، میباشععد 

پرداخت شده این تعریف ارتبا  پیعدا معی کننعد بعا ایعن      

حقیقت که فضا یا زمعان بعرای یعا پیعام تبلیغعاتی بطعور       

عنصععر غیععر شخصععی ایععن  . کلععی بایععد خریععداری شععود 

هعای   ریف به این معنی است که تبلیغات شعامی رسعانه  تع

کعه معی توانعد    ( هعا  مشلات و روزنامه -رادیو ˚TV)انبوه 

هعای بزرگعی از افعراد، اغلعب در      بعرای گعروه   رایا پیام

ماهیعت غیعر شخصعی تبلیغعات بعه      . انتقال دهد زمان مشابه

این معنی است که بطور کلی هعی  فرضعی بعرای بعازخور     

بنعابراین قبعی   . کننده پیام وجود نعدارد مستقیم از دریافت 

از اینکععه پیععام فرسععتاده شععود تبلیغععات چععی بایععد اینکععه   

چگونه مخاطب می خواهد تفسعیر کنعد و پاسعب دهعد بعه      

تبلیغعات بعنعوان گسعترده تعرین     . آن را مد نظر قرار دهعد 

شکی ترفی  احتمعالاً بخعاطر نفعوذ و سعرایتش معورد نظعر       

( (:Blech and Blech ,2004. قعرار گرفتعه شعده اسعت    

ی هعا  شعرکت بعنوان مهمترین ابزار ترفی  خصوصعاً بعرای   

که کالا و خعدمات آنهعا بعرای تععداد زیعادی از مصعرر       

کنندگان بعازار هعدر گعذاری شعده اسعت، معورد توجعه        

 ((Blech and Blech ,2004.قرار گرفته است

 

  بازاریابی مستقیم
هعای بازاریععابی مسعتقیم افععزایش    شععیوه  231از سعال  

ای پیشعی گرفتعه    چشعم گیعری یافتعه و از تبلیغعات رسعانه     

هععای  ایعن رشعد روزافععزون تحعت تعأثیر پیشعرفت     . اسعت 

                                                                 
8 Direct marketing 
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هععای ارتبععاطی، تغییععر و تحععولات در   فناورانععه در عرصععه

رفتار مصرر کنندگان و نیازهای بازاریابعان در ارتبعا  بعا    

بازاریعابی  . هعا ر  داده اسعت   های مصرر و مشتری گروه

نوان یکی از اجعزای کلیعدی بازاریعابی    مستقیم اغلب به ع

رابطه ای شناخته می شعود و یکعی از رونعدهای جدیعد و     

 (.2113کلر، )آید  تأثیرگذار در بازاریابی به شمار می

بازاریععابی مسععتقیم سیسععتمی از بازاریععابی اسععت کععه    

ارتباطات مستقیمی را با مشتریان هعدر بعه منظعور ایشعاد     

در . اندهی معی کنعد  یا پاسعب یعا معراوده بعا آنعان سعازم      

 Peter Bennettدیکشعععنری اصعععطلاحات بازاریعععابی  

مشموعععه : بازاریعابی مسعتقیم را چنعین تعریععف معی کنعد     

فعالیتهایی که فروشعنده جهعت بعه انشعام رسعاندن مبادلعه       

کالاها و خدمات با خریدار از یا یعا چنعد رسعانه بعرای     

فععروش )کنععد  ارتبععا  بععا مخاطععب هععدر اسععتفاده مععی   

سععتقیم، بازاریععابی تلفنععی، کاتععالو ،   مسععتقیم، پسععت م 

و درخواست یعا پاسعب   ( تلویزیون کابلی و سایر موارد

 Blech ) داردرا  از طریق تلفن، پست یا ویزیت شخصی

and Blech ,2004).  سعتفاده از ارتبعا    ابازاریابی مسعتقیم

مستقیم در جهت رسیدن بعه مصعرر کننعده و مخاطعب،     

 هعای نعوین ارتبعاطی    عمدتاً از طریق بهعره گیعری از شعیوه   

 ( 211محمدیان، . )است

 

 1روابط عمومی و مدیریت افکار عمومی
معدیریت افکعار عمعومی، روابعط عمعومی و تبلیغعات       

هعای ترفیععی هسعتند کعه      شرکتی همگی از عناصر برنامعه 

ای را بععرای بازاریععابی بععه ارمغععان آورده    منععاف  گسععترده 

ه های ترفیععی کع   لاینفا تمامی کوشش وآنها جز. است

باید هدایت و هماهنگ شوند با سعایر عناصعر در آمیختعه    

اند بیشعتر بعرای    این فعالیتهای طراحی شده. ترفی  میباشند

ها به سمت یعا سعازمان یعا موضعوعی کعه       تفسیر نگرش

                                                                 
1 Publicity& public relations 

در جهععت پیشععبرد کالاهععای خععاص یععا اثععرات مسععتقیم    

 (Blech and Blech ,2004). استرفتاری 

ر در بازاریععابی،  در گذشععته بسععیاری از افععراد درگیعع   

ارزش بحثهای روابط عمومی را یا همیشعه تشعخیص نمعی    

دانند یا قدر آن را نمی دانستند و بعلعت نبعرد بعین ایعن دو     

و یفعه افعراد روابعط عمععومی نوععاً بعر دولعت، اجتمععاع و       

هععای گروهععی متمرکععز مععی شععوند و چنععدان در     رسععانه

 . مدیریت ارتبا  با مشتری درگیر نمی شوند

هععای  ی عبارتسععت از ارزیععابی نگععرش روابععط عمععوم 

هعای یعا سعازمان     ها و رویه عمومی، شناسائی خط مشی

با علایق عمومی و اجرای یعا سعری فعالیعت بعه منظعور      

 & Blech). کسعععب پععععذیرش و فهعععم عمععععومی  

Blech,.2004) 
 

 1پیشبرد فروش

هعا، کوتعاه معدت     پیشبرد فروش به مفهوم کلیه فعالیت

دن و استفاده از محصعول  برای ترغیب مردم به امتحان کر

های پیشبرد فروش می تواننعد بعر    فعالیت. یا خدمت است

ی یععا فروشععندگان و اعضععای کانععال توزیعع   یمشعتری نهععا 

های پیشعبرد فعروش در صعددند تعا      فعالیت. متمرکز شوند

هعا تقویعت    هعای خریعد محصعول را بعرای مشعتری      انگیزه

 (.:2113 کلر،. )کنند

ععه ای از ابزارهعای   پیشبرد فروش عبارتسعت از مشمو 

محرد متنعوع و مختلعف و اغلعب کوتعاه معدت کعه بعه        

منظور تحریا مصرر کنندگان یعا خریعداران تشعاری    

تر یا بیشتر کالاها یا خدمات مورد اسعتفاده   به خرید سری 

گیرد در حالی که تبلیغعات دلیعی خریعد را بنیعان      قرار می

هعای فعروش محعرد و انگیعزه آن را      گذارد، چاشعنی  می

 .کند یه میارا

 

                                                                 
2 Sales Promotion 
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 2فروش شخصی

شود که بواسعطه   های می فروش شخصی شامی فروش

فرآینعدهای ارتباطععاتی چهعره بععه چهعره بععه دسعت آمععده      

فععروش شخصععی از شععرکتی تععا شععرکت دیگععر    . اسععت

از جملعه ایعن   . بواسطه عوامی مختلف، متفاوت معی باشعد  

عوامععی مععی تععوان بععه ماهیععت کععالا یععا خععدمات، انععدازه   

فعروش شخصعی اغلعب    . اشاره کرد سازمان و نوع صنعت

کنعد در   ی صنعتی بازی معی ها شرکتنقش حمایتی را در 

همچعون بازارهعای بعا کعالای      ها شرکتکه در سایر  حالی

مصععرفی بععی دوام و قیمععت پععایین، نقشععش بععه حععداقی     

هعا بععه منظععور   در بسعیاری از صععنای  ایعن نقععش  . رسععد معی 

حعال  تعادل بیشتر در بکارگیری عناصعرآمیخته ترفیع  در   

فروش شخصعی همعراه    IMCدر یا برنامه . ندهستتغییر 

 ,Blech & Blech). است با سایر عناصر آمیختعه ترفیع   

در تعدوین اسعتراتژی بازاریعابی و سعازمان کععه در      (2004

ت رراسععتای برنامععه ریععزی اسععتراتژیا بازاریععابی صععو   

ها تعیین اهدار اسعت کعه    گیرد یکی از مهمترین گام می

تععوان  رسععیدن بععه ایعن اهععدار را مععی  میعزان موفقیععت در  

های سنشش موفقیعت آن برنامعه و    بعنوان یکی از شاخص

استراتژی عنوان کرد بنابراین میزان تحقق اهعدار در هعر   

. اسعت حوزه ای نشان دهنعده میعزان اثربخشعی آن حعوزه     

بعرای سعنشش و   باید خاطر نشان کرد کعه  در همین راستا 

کسععب اهععدار  ارزیععابی موفقیععت ابزارهععای ارتبععاطی در 

تعیععین شععده کععه در راسععتای اسععتراتژی سععطوح بععالاتر    

( اسععتراتژی بنگععاه، کسععب و کععار، بازاریععابی و ترفیعع    )

ابزارهای متفاوتی اسعتفاده کعرد   توان از  می است،سازمان 

این تحقیعق میعزان اثربخشعی ایعن ابزارهعا از منظعر       که در 

نحوه تأثیری که بر ارزش ویژه برند از دیعدگاه مشعتری و   

 .گیرد بعاد اصلی آن دارند، مد نظر قرار میا

 

                                                                 
1 Personal selling 

 ارزش ویژه برند
برند فرآیند ایشاد هویت محصعول بوسعیله اسعتفاده از    

برنعد نمعاد پیچیعده ای    . نام یا سعمبی متمعایز کننعده اسعت    

اسععت کععه دامنععه متنععوعی از ایععده و ویژگععی را در بععر      

برند نعه تنهعا بعا اسعتفاده از مفهعوم لغعوی خعود،        . گیرد می

با استفاده از هر عاملی که در طول زمان بعه نحعوی بعا    بلکه 

آن در آمیخته و در جامعه به صعورت هعویتی اجتمعاعی و    

گویعد   شناخته شده نمود یافته است، با مشتری سعخن معی  

تعرین و شعاید مهمتعرین     در همین راستا یکعی از مععرور  

 2311مفاهیم بازاریابی امروز که برای اولعین بعار در دهعه    

براسعاس  . فهعوم ارزش ویعژه برنعد اسعت    شعکی گرفعت، م  

های گوناگون، ارزش ویعژه برنعد شعامی     بسیاری از نگرش

تأثیرات بازاریابی است که به صورت منحصعر بعه فعرد در    

مورد یعا برنعد وجعود دارد بعه بیعان دیگعر، ارزش ویعژه        

هعای بازاریعابی روی    برند دسعتاوردهای مختلعف فعالیعت   

را تشععری   رخععوردار از برنععد   محصععولات و خععدمات ب  

ارزش ویژه برند چندین دهعه یعا   (. 2113 کلر،) کند می

 موضعععععععوع قابعععععععی توجعععععععه بعععععععوده اسعععععععت    

(Broyles et al, 2010)..    مفهععوم ارزش ویععژه برنععد

در ادبیعات بازاریعابی مطعرح     2311تشاری اولین بار سعال  

ایعن موضعوع توجعه زیعادی از محققعان و       31در دهه . شد

کعرد کعه منعتج بعه     متخصصان بازاریابی را به خعود جلعب   

 (. Aaker & Keller,1990) تعداد زیادی مقاله شد

هععای متمععادی محققععین  بعر ایععن اسععاس در طععی سعال  

متعددی در مورد ارزش ویعژه برنعد بعه تحقیعق پرداختنعد      

که بر همین اساس نیز تعاریف گونعاگونی از ارزش ویعژه   

از ( 2111سعلیمانی بشعلی و طعالبی،    ) برند ارائه شده است

اشعاره کعرد کعه    ( 2332)توان به تعریعف آکعر   جمله می 

هعا و تعهعدات    ارزش ویژه برند را مشموععه ای از دارایعی  

( 2331)پیوند یافته با یا برند، معی دانعد و تعریعف کلعر     

که معتقعد اسعت ارزش ویعژه برنعد بعه عنعوان اثعر متمعایز         
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هععای  دانعش برنعد بعر واکعنش مشععتری نسعبت بعه فعالیعت       

و کععاتلر  اسععت آن برنععد بازاریعابی صععورت گرفتععه بععرای 

: کننعد  که ارزش ویژه برند را اینچنین تعریف می( 1111)

اثر متمایز مثبت کعه دانسعتن نعام برنعد بعر پاسعب مصعرر        

کننععده نسععبت بععه کععالا و خععدمات از خععود بععر جععای       

 .گذارد می

 

 رویکردهای ارزش ویژه برند 
( رویکععرد)منظعر   1تععوان از  بعه ارزش ویعژه برنععد معی   

رویکععرد اول ارزش ویععژه برنععد از   . متفععاوت نگریسععت 

وسیله کلعر و آکعر   ه دیدگاه مشتری نامیده شده که ابتدا ب

رویکرد ارزش ویعژه برنعد   . مورد استفاده قرار گرفته است

شرکت و رویکعرد ارزش ویعژه برنعد تشعاری، دومعین و      

کعه در   اسعت سومین رویکرد نسبت بعه ارزش ویعژه برنعد    

یعدگاه مشعتری معورد    ادامه رویکرد ارزش ویژه برنعد از د 

 . گیرد بررسی قرار می

 

رویکررد ارزش ویررژه برنررد از دیرردگاه مشررتری  

(CBBE) 

براین اساس کعه قعدرت برنعد در     CBBEاساس مدل 

هععا و   هععا، شععنیده  هععا، احساسععات، دیععده   پععس آموختععه 

بعه  . اسعتوار اسعت   ،ها از برند نهفته است های مشتری تشربه

هععا  مشعتری عبعارت دیگععر و قعدرت برنععد ریشعه در ذهععن    

چالش اساسی پعیش روی بازاریابعان در ایشعاد برنعد     . دارد

هعا   قدرتمند، کسب اطمینان از این نکته است که مشعتری 

هععای مناسعبی را از محصععولات، خعدمات و سععایر    تشربعه 

های بازاریابی به دست می آورنعد بعه نحعوی کعه در      برنامه

هعا   ذهن آنها افکار، احساسات، تصورات، باورهعا، نگعرش  

در ایعن ارتبعا    . شود عتقادات مطلوبی از برند ایشاد میو ا

و بعا توجعه بعه اینکعه در ایعن تحقیعق ارزش ویعژه برنعد از         

گیعرد دو   مورد استفاده قرار می( CBBE)دیدگاه مشتری 

مدل اصلی ارزش ویژه برنعد کعه بعر مبنعای ایعن رویکعرد       

از جمله مدل آکر و مدل کلعر بعا جزئیعات بیشعتری      است

 .ار خواهد گرفتمورد توجه قر

همانطور که در فوق اشاره شد اسعاس رویکعرد ارزش   

ویژه برند از دیگاه مشتری به این استوار است کعه قعدرت   

هعا و   هعا، شعنیده   ها،احساسعات، دیعده   برند در پس آموخته

هعای کعه    از معدل . های مشتریان از برند نهفتعه اسعت   تشربه

ل آکعر  تعوان بعه معد    اند می ه شدهیبراساس این رویکرد ارا

 .یکی از برجسته ترین محققان برند اشاره کرد

 

 مدل ارزش ویژه برند آکر

معتقعد اسععت ارزش  ( 2332)بعا توجعه بعه اینکعه آکعر      

هععا و   ای از دارایععی  ویععژه برنععد عبارتسععت از مشموعععه    

در این معدل آکعر ابععاد    . های پیوند یافته با یا برند بدهی

برنعد،  مختلف ارزش ویژه برنعد را بعه صعورت آگعاهی از     

تعداعی برنعد، کیفیععت ادراد شعده، وفععاداری بعه برنععد و     

ه بعع. کنعد  هعای اختصاصعی برنعد معرفعی معی      سعایر دارایعی  

واسطه این ابعاد و اثعرات اختصاصعی هعر یعا از آنهعا از      

و  2طریق افزایش اطمینان در تصمیم گیعری بعرای خریعد   

موجعب   1و نیعز تفسعیر اطلاععات    1رضایت مصرر کننده

شتری معی شعود و همچنعین از طریعق     ایشاد ارزش برای م

، 4هععای بازاریععابی  افععزایش اثربخشععی و کععارآیی برنامععه   

، توسععه   ، حاشعیه سعود و قیمعت بعالاتر     وفاداری به برند

، بععرای شععرکت 3و مزیععت رقعابتی  1، اهععرم تشعاری  برنعد 

ارزش ویژه برند هم بعرای شعرکت   . ارزش ایشاد می کند

زش ایشعاد  کنعد و ار  و هم برای مشتری ارزش ایشعاد معی  

                                                                 
1 Confidence in purchase decision 

2 Use satisfaction 
3 Interpretation processing of information 

4 Efficiency & effectiveness of marketing programs  

5 Brand loyalty 

6 Prices-Margins 

7 Brand extensions 
8 Trade leverage 

9 Competitive advantage 
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شده برای مشتری در نهایعت موجعب ایشعاد ارزش بعرای     

اکنون پنج بعد اصعلی ارزش ویعژه برنعد    . شرکت می شود

 . از دیدگاه آکر را تشری  می کنیم

بعدیهی تصعور    معمولاً آگعاهی برنعد،   :1آگاهی برند

ای  توانعد دارایعی اسعتراتژیا کلیعدی     امعا معی  . معی شعود  

ی از مزایعا رقعابتی را   آگعاهی برنعد معی توانعد انبعوه     . باشعد 

 آشععناییاول اینکعه آگععاهی بععه برنعد حععس   . فعراهم کنععد 

دوم، آگعاهی  . بخشد و مردم نیز آنهعا را دوسعت دارنعد    می

توانعد علامعت حضعور، تعهعد و جعنس در       از نام برنعد معی  

هایی کعه معی تواننعد حتعی بعرای       نظر گرفته شود، ویژگی

خریععداران کالاهععای صععنعتی گععران قیمععت و مصععرر    

منطعق آن ایعن اسعت    . ان اجناس با دوام مهم باشندکنندگ

سعوم،  . شعود حتمعاً دلایلعی دارد    که اگر نامی شعناخته معی  

برجسته بودن برند بیعانگر آن اسعت کعه در زمعان کلیعدی      

نهایععت نفعوذ نععام،  . شعود  در فرآینعد خریععد یعادآوری مععی  

زمانی است که یا برند تنها موردی است کعه بعه هنگعام    

. شععود حصععول بعه یععادآورده معی  یعادآوری در یعا رده م  

 (.2113آکر، )

یا تداعی کننده برند هعر چیعزی   : 2تداعیات برند

 چیزی است که مستقیم یا غیر مستقیم در ذهن مشتری بعه 

ی محصول و مزایعای  ها ویژگی. شود یا برند مرتبط می

ی هستند که ارتبعا  آنهعا   ها مشتری از جمله تداعی کننده

شعوند و بنعابراین    بدیهی است و چون دلیی خرید تلقی می

. شععوند مبنععایی بععرای وفععاداری برنععد در نظععر گرفتععه مععی  

ی محصعولات پعا فراتعر    هعا  برندهای قدرتمنعد از ویژگعی  

گرهعا در ابععاد دیگعری     گذارنعد تعا بعه توسععه تعداعی      می

توانند از اعتبار بیشعتری برخعوردار بعوده و     بپردازند که می

تعوان   معی  از جمله این موارد. کپی کردن آنها دشوار باشد

ی اجتمععاعی، هععا و مزایععا، طراحععی، برنامععه هععا بعه ویژگععی 

                                                                 
1 Brand awareness  

2 Brand associations 

ارتباطات بعا مشعتری، متخصصعان گوشعه بعازار، کیفیعت،       

ارزش، رده محصعول، وسععت خعط تولیعد، نامشععهودهای     

سععازمانی، مزایععای احساسععی و خععود ا هععاری، تشربععه،    

جهععانی بععودن، معاصععر بععودن و شخصععیت برنععد همگععی    

ی واقععی یعا   هعا  داعی کننعده نامزدهای برجسته ای برای تع 

ارزش  .(134: 2113آکععر، )شععوند  رویعایی محسععوب مععی 

یا برند اغلب مبتنی بر تداعی گرهایی اسعت کعه بعه آن    

 . پیوند خورده است

برند بعا کیفیعت درد شعده     :کیفیت ادراك شده

توسعط مشععتری پیونععد خععورده اسعت، ادراکععی کععه تنهععا    

نعای دانعش   کیفیت کلی را نشان می دهد و ضعرورتاً بعر مب  

کیفیعت  . ی جزئعی آن نیسعت  ها مشتریان در مورد ویژگی

دارد و از  بالا مستقیماً بر تصعمیم خریعد و وفعاداری تعأثیر    

همچنین معی  . کند تر، حمایت میقیمت و حاشیه سود بیش

تواند پایه ای برای گسعترش دامنعه کلعی یعا برتعری یعا       

ی هعا  کالا یا خدمت نسبت به تمایی مشتری بعه جعایگزین  

تععوان بععه  کیفیععت درد شععده را ضععرورتاً نمععی  .اشععدآن ب

صورت عینی در یا قسمت خاص تعیین کرد، چعرا کعه   

ای هعم معرتبط بعا تفعاوت      یا ادراد است و بعه انعدازه  

کیفیعت  . درباره چیزی است که برای مشتری مهعم اسعت  

 ،جایگعاه /تمعایز  ،دلیلعی بعرای خریعد   درد شده از طریق 

توجعه و علاقعه   و جلعب   توسعه دامنعه برنعد  ، صرر قیمت

 .کند ایشاد ارزش می اعضا  کانال توزی 

تعوان بعه    وفاداری بعه برنعد را معی    :وفاداری به برند

عنوان میزانعی کعه مشعتری نسعبت بعه یعا برنعد نگرشعی         

مثبت دارد، میزان پایبندی او به برند مزبعور و قصعد ادامعه    

از آنشعا کععه نگهداشععتن  . خریعد در آینععده تعریعف کععرد  

ار تا شش برابر هزینه کمتعر از جعذب   مشتریان قدیمی چه

مشتریان جدید در پی دارد، معدیران بهتعر اسعت اولویعت     

نخسععت را بععه ایشععاد راهبردهععایی کععه وفععاداری برنععد را   

خریعد برنعد مشععابه در   . توسععه و حفعم معی کنععد، بدهنعد    
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شرایطی که تفعاوت درد شعده بعین برنعدها و درگیعری      

نشععان ذهنععی مصععرر کننععده زیععاد باشععد، وفععاداری را     

بنعابراین در شعرایطی کعه تفعاوت بعین برنعدها و       . دهعد  می

درگیری ذهنی مصرر کننعده کعم باشعد، خریعد جبعری      

 . است نه وفاداری به آن برند

 

کعه از جملعه   : هرا مررتبط برا برنرد     ییسایر دارا

 هعا  دارایعی توان به حقوق معنوی، کانال توزی  و سعایر   می

توانعد از   معی  اشاره کرد که ایعن بععد از ارزش ویعژه برنعد    

طریق مزیت رقابتی، ارزش ویژه برند را تحت تعأثیر قعرار   

 . دهد

در این تحقیق از مدل آکر برای ارزیعابی ارزش ویعژه   

برنععد از دیععدگاه مشععتری بععه خععاطر عمومیععت و اسععتفاده   

هعای   بسیاری از محققین از ایعن معدل و وجعود پرسشعنامه    

 .استاندارد که در جدول ذیی آمده،استفاده شده است

 

 تحقیقات مهم صورت گرفته بر اساس مدل آکر ( 1)جدول 

 ردیف
ابعاد ارزش ویژه برند از دیدگاه 

 مشتری
 براساس تحقیقات

 Yoo et al. (2000); Netemeyer et al. (2004) آگاهی برند 2

  Pappu et al. (2005) کیفیت ادراد شده 1

 Lassay et al. (1995); Aaker (1996); Netemeyer et al. (2004); pappu تداعیات برند 1

et al. (2005)  

 Yoo et al (2000) وفاداری برند 4

 

در همین ارتبا  و بعا توجعه بعه مطعالبی کعه در معرور       

مبععانی نظععری تحقیععق مطععرح گردیععد اگععر اسععتراتژی را   

های نیی به هدر و هدر را ارزش ویعژه برنعد بعدانیم،     راه

ای برخعوردار   ایگاه ویعژه برقراری ارتبا  بین این دو از ج

 .است

 

 پیشینه تحقیق

در ارتبععا  بععا تحقیقععات صععورت گرفتععه مععرتبط بععا    

( 1121)توان به مطالععات نظعری کلعر     موضوع تحقیق می

اشاره نمود که در این خصوص بعا ارائعه معدلی بیعان نمعود      

که استراتژی رانشی و کششعی نقعش اساسعی در انتخعاب     

و ( عععی و فععردی  جم) مناسععب نععوع ابزارهععای ارتبععاطی   

بعرای برنعد   ( مسعتقیم و غیعر مسعتقیم    ) ی توزیع   هعا  کانال

کنععد و از ایععن طریععق  هععا بععازی معی  محصعولات شععرکت 

ارزش ویعژه برنعد    یتواند در دسعتیابی بعه هعدر ارتقعا     می

بععر اسععاس تحقیقععات بیوریکععا و  . آنععان مععوثر واقعع  شععود 

کعه بکععارگیری ابزارهعای ارتبعاطی اثععر    ( 1122) بیوریکعا  

بخعش در جهعت ارتقعا  ارزش ویعزه برنعد را بعا توجعه بعه         

هعا   استراتژِ کششی و رانشی اتخاذ شعده از سعوی شعرکت   

کعه نقعش   ( 1113) قات فیی مورد تاکید قرار داده و تحقی

ی کششعععی و رانشعععی را در فرآینعععد برنامععععه    سعععتراتژِ ا

ریزیارتباطععات بازاریععابی بععه منظععور یکپارچععه سععازی      

ارتباطعععات در جهعععت ایشعععاد و ارتقعععا  ارزش ویعععژه     

ببرنعدمورد توجععه قععرار داده و بخصععوص مطالعععات کلععر   

که با ارائه مدل بازاریابی یکپارچعه نقعش اساسعی    ( 1121)

ابی بععه برنععد و  اسععتراتزی کششععی و رانشععی را در دسععتی   

 . ارزش ویژه برند مورد تایید قرار داده است یارتقا
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 چارچوب نظری تحقیق 
باتوجه به اینکه دراین تحقیق بعه دنبعال بررسعی رابطعه     

هعای ترفیع  و ارزش ویعژه برنعد از دیعدگاه       بین استراتژی

باشیم بنابراین مدل مفهومی تحقیق با توجعه بعه    مشتری می

ه یععق مربوطعه بشععرح ذیععی ارا معرور مبععانی نظععری و سععواب 

 :گردد می

 

 
 

 مدل مفهومی تحقیق (2)نمودار 
 

بعنوان متغیرتعدیی کننده در این مدل استراتژی ترفی  

رند و ابعادش بعنوان متغیر وابسته و  و ارزش ویژه ب

ابزارهای ارتباطی بعنوان متغیر مستقی در نظر گرفته شده 

 .است 

 

 ی تحقیقها فرضیه

ر مبانی نظری و پیشعینه تحقیعق و معدل    مروبا توجه به 

هععای تحقیععق بععه صععورت ذیععی   مفهعومی تحقیععق، فرضععیه 

 : تدوین گردید

بعر  ( رانشعی  -کششعی ) استراتژی ترفیع   :فرضیه اصلی

رابطعه بععین ابزارهععای ارتبععاطی و ارزش ویععژه برنععد تععاثیر   

 .معناداری دارد

بعر  ( رانشی -کششی) استراتژی ترفی : 2فرضیه فرعی 

بلیغعات و ارزش ویععژه برنعد تعاثیر معنععاداری    رابطعه بعین ت  

 .دارد

بعر  ( رانشی -کششی) استراتژی ترفی : 1فرضیه فرعی 

رابطععه بععین پیشععبرد فععروش و ارزش ویععژه برنععد تععاثیر      

 .معناداری دارد

بعر  ( رانشعی  -کششی) استراتژی ترفی : 1فرضیه فرعی

رابطععه بععین بازاریععابی مسععتقیم و ارزش ویععژه برنععد تععاثیر   

 .اردمعناداری د

بعر  ( رانشعی  -کششی) استراتژی ترفی : 4فرضیه فرعی

رابطععه بععین فععروش شخصععی و ارزش ویععژه برنععد تععاثیر    

 .معناداری دارد

بعر  ( رانشعی  -کششی) استراتژی ترفی :  فرضیه فرعی

رابطععه بععین روابععط عمععومی و ارزش ویععژه برنععد تععاثیر      

 .معناداری دارد
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  :شناسی تحقیق روش
ای  ه، کعاربردی و توسعععه ایعن تحقیععق از لحعای نتیشعع  

همچنین با توجه به اینکه در این تحقیق بعه بررسعی   . است

شععود تحقیععق از نععوع   روابععط بععین متغیرهععا پرداختععه مععی 

 .های کمی استفاده شده است توصیفی است و از داده

قلمعععروی زمعععانی ایعععن تحقیعععق وضععععیت موجعععود  

و قلمعروی مکعانی ایعن    ( 2131)  غذاییهای مواد  شرکت

حاضععر در بععورس و بععا   غععذاییتهای مععواد تحقیععق شععرک

و قلمعروی موضعوعی ایعن تحقیعق      2ویژگی تنعد گعردش  

اسععتراتژیهای کششععی و رانشععی و ارزش ویععژه برنععد از     

 .دیدگاه مشتری است

 

 جامعه آماری و روش نمونه گیری 
بخش اسعت بخعش اول شعامی     1جامعه آماری شامی 

ی یی معواد غعذا  هعا  شرکتمدیران و کارشناسان بازاریابی 

بورس اوراق بهادار تهران بعا ویژگعی   ( و غیرقندی قندی)

ی هعا  شعرکت با توجه به اینکه بعضی از  هستندتند گردش 

فعالیت داشته و بعا مصعرر کننعده     B2B 1 فقط در حوزه

از جامععه آمعاری    هعا  شعرکت نهائی ارتبا  نداشعتند، ایعن   

در . شعرکت بعاقی ماندنعد    14حذر شدند کعه در نهایعت   

معععه آمععاری بععا توجععه بععه اینکععه روش   ایععن بخععش از جا

گیری تمام شماری است کی مدیران و کارشناسعان   نمونه

بعه عنعوان جامععه     هسعتند، نفر  111که  ها شرکتبازاریابی 

آماری انتخاب شدند و برنعد اصعلی هعر شعرکت معد نظعر       

آوری  پرسشعنامه جمع    211 ،قرار گرفت که بعد از توزی 

(. ر شععرکتکارشععناس بعرای هعع   بععه طعور متوسععط )شعد  

همچنعین بعرای بخععش دوم جامععه آمععاری کعه مشععتریان     

با توجه به اینکعه جامععه    هستند های فوق برندهای شرکت

                                                                 
1 Fast Moving Consumer Good (FMCG) 

2 Business to Business 

 2 تعداد نمونه از معدل کعوکران از فرمعول    استنهایت  بی

 :محاسبه شد

(2) 

 
 :در این فرمول اگر

احتمععال : pو  =Nنهایععت حشععم جامعععه آمععاری بععی  

 و  /.  ر برابر نسبت برخورداری از صفت مورد نظ

q :    احتمعال نسععبت ععدم برخععورداری از صعفت مععورد

درصعد و    انحرار یا خطعای مطلعوب برابعر    : dو /.  نظر 

z : درصعد باشعد حشعم نمونعه       3درجه یا ضریب اطمینان

مصعرر کننعده بعه     114بعر ایعن اسعاس    . شعده اسعت   114

عنعوان نمونعه در نظعر گرفتعه شعد کعه بعا توجعه بعه وجعود           

غیرمعتبععر و عععدم پاسععخگوئی احتمععالی،  هععای  پرسشععنامه

کننععدگان برنععدهای   پرسشععنامه بععین مصععرر  11 تعععداد 

مواد غذائی بورس تهران بعه عنعوان نمونعه     ها شرکتاصلی 

تعععداد نمونععه بععه نسععبت مسععاوی بععین     . توزیعع  گردیععد 

کنندگان هعر برنعد    ی مورد نظر تقسیم و مصررها شرکت

ای،  ههعای زنشیعر   به صورت تصعادفی در محعی فروشعگاه   

هعای بعزر  انتخعاب     نمایندگی فروش و سعوپر مارکعت  

پرسشععنامه سععالم    11شععدند، کععه بعععد از توزیعع  تعععداد   

 . آوری شد جم 

اسعتراتژی پیمعایش    :روش گردآوری اطلاعرات 

با استفاده از ابعزار پرسشعنامه محقعق سعاخته بعا اسعتفاده از       

هععای  مععرور مبععانی نظععری و پیشععینه تحقیععق و پرسشععنامه  

ای  گزینعععه  و بعععر اسعععاس طیعععف لیکعععرت  اسعععتاندارد 

آوری اطلاعات در ایعن قسعمت    جم . آوری گردید جم 

در دو بخععش صععورت گرفععت کععه پرسشععنامه دیععدگاه     

مععدیران و کارشناسععان نسععبت بععه ابزارهععای ارتبععاطی و    

سوال و پرسشنامه مشعتریان در   11استراتژی ترفی  دارای 



 
 

 المللی شهید بهشتی های بین ، مرکز همایش2131بهمن  21، کنفرانس ملی تحقیقات بازاریابیتحقیقات بازاریابی نوین، ویژنامه /  21

 

سععوال  21ارتبعا  بععا ارزش ویععژه برنععد و ابعععاد آن دارای   

 . است

به منظعور بررسعی روایعی     :آزمون روائی و پایائی

ها در اختیعار چنعد تعن از     محتوائی ابزار تحقیق، پرسشنامه

صاحبنظران و اساتید بازاریعابی قعرار داده و نظعرات آنعان     

لحای گردیعد همچنعین در مرحلعه مقعدماتی نیعز نظعرات       

و  هعا  شعرکت کارشناسعان  )برخی پاسب دهندگان واقععی  

دریافت و در جهت اصعلاح پرسشعنامه   ( نندگانک مصرر

برای اندازه گیعری پایعایی از شاخصعی    . از آن استفاده شد

در ایعن بخعش ابتعدا    . شعود  به نام ضریب پایایی استفاده می

پیش آزمون صورت گرفت بعه ایعن منظعور پرسشعنامه بعه      

صورت آزمایشی بعین چنعد تعن از کارشناسعان بازاریعابی      

آنهعا توزیع  شعد و سعپس      و مصرر کننعدگان  ها شرکت

ی و همبسعتگی  یبررسعی پایعا   بعرای های بدست آمعده   داده

بین سوالات مورد تحلیعی قعرار گرفعت در نتیشعه برخعی      

اصعععلاحات در سعععوالات پرسشعععنامه در هعععر دو بخعععش  

در ایعن  . کننعدگان صعورت گرفعت    و مصعرر  هعا  شرکت

هعا   تحقیق از روش آلفای کرونبا  که در بیشعتر پعژوهش  

. گیعرد اسعتفاده شعده اسعت     یایی قرار میمبنای سنشش پا

باشعد، آزمععون از   1/ زمعانی کعه ایععن ضعریب بزرگتععر از    

پایایی قابعی قبعولی برخعوردار اسعت، کعه ضعرایب آن در       

 :ذیی آمده است

 
 ها شرکتضرایب آلفای کرونباخ برای متغیرهای پرسشنامه کارشناسان و مدیران بازاریابی  (2)جدول 

 آلفای کرونباخ تعداد سوال مولفه متغیر

 ابزار ارتباطی

 1/   1   تبلیغات

 1/1 1    پیشبرد فروش

 1113/1   بازاریابی مستقیم

 1/ 1   4 فروش شخصی

 412/1    روایط عمومی

 1/  11  1 جم  سوالات ابزارهای ارتباطی 

 استراتژی

 ترفی 

 1/  1    رانشی

 1112/1   کششی

 1/ 11  22 جم  سوالات استراتژی 
 

 .آمده است 1ها در جدول شماره  همچنین ضرایب آلفای کرونبا  برای متغیرهای پرسشنامه مشتریان شرکت
 

 ها شرکتضرایب آلفای کرونباخ برای متغیرهای پرسشنامه مشتریان  (3)جدول 

 آلفای کرونباخ تعداد سوال مولفه متغییر

ارزش ویژه برند از 

 دیدگاه مشتری

 1/ 111 4 آگاهی برند

 1/ 11  4 کیفیت ادراد شده

 1/1 1    تداعیات برند

 1/1 1  4 وفاداری برند

 1/1 13 21 جم  سوالات ارزش ویژه برند
 



 
 

 21/   رانیا ییغذا مواد صنعت در یمشتر دگاهید از برند ژهیو ارزش و یارتباط یابزارها نیب رابطه بر  یترف یاستراتژ ریتأث یبررس

 
 

 تأییدبا توجه به مناسب بودن ضرایب آلفا، اعتبار درونی 

 .شود می

 

 تحلیل عاملی 
بععه منظععور اطمینععان از کععافی بععودن حشععم نمونععه از    

 KMOمیعراکلین  ̊ رداری کیعرز  آزمون کفایت نمونعه بع  

بععه عععدد یععا نزدیکتععر   KMOهرچععه . اسععتفاده گردیععد

بطعور  )باشد، دلالعت بعر تائیعد بیشعتر تحلیعی ععاملی دارد       

بععر اسععاس  (. بیشععتر باشععد  1/ بایععد از  KMOاسععتاندارد 

هععای  محاسعبه شعده بعرای سعازه     KMO 4جعدول شعماره   

تحقیععق شععامی ارزش ویععژه برنععد از دیععدگاه مشععتری و    

ه مدیران و کارشناسان نسعبت بعه اسعتراتژی ترفیع      دیدگا

همچنعین در تحلیعی عوامعی از    . بیشتر است 1/ همگی از 

همعاطور کعه در   . اسعتفاده شعده   1/ بارهای عامی بیشتر از 

شعود مقعدار بارهعای عامعی در      مشاهده می 4جدول شماره 

لعذا بعا توجعه بعه     . بیشعتر اسعت   1/ ارتبا  بعا هعر آیعتم از    

توجعه بعه ععدد معنعاداری آزمعون بارتلعت        موارد فوق و با

)11 /1 (P<       ،و اععداد مربعو  بعه واریعانس تبیعین شععده

های پرسشعنامه از روایعی مناسعبی     توان گفت که مقوله می

هععای تشععکیی  بعه عبععارت دیگععره سعازه  . برخعوردار اسععت 

هععای تحقیععق، از روایععی بععالایی برخععوردار   دهنععده مقولععه

معام معوارد از میعزان    همچنین آلفای کرونبا  در ت. هستند

بیشعتر بعوده کعه نشعان     ( هفعت دهعم  )استاندارد تعیین شده 

 . استدهنده پایایی بالای سوالات 

 

 های تحقیق تحلیل عاملی مربوط به مقوله -4جدول

 کرونباخ α واریانس تبیین شده بارتلت KMO بار عاملی سنجه سازه

 ابزارهای ارتباطی

 112/1 تبلیغات

  2/1 111/1  2 11  /1 

 14/1  پیشبرد فروش

 2/1  بازاریابی مستقیم

 4/1   فروش شخصی

 1/1   روابط عمومی

 استراتژی ترفی 
 1/ 11 رانشی

1  /1 111/1 12  11 /1 
 1/1 کششی

 ارزش ویژه برند

 131/1 آگاهی برند

1 1/1 111/1  4 13 1/1 

 1/  1 کیفیت ادراد شده

 142/1 ات برندتداعی

 131/1 وفادرای برند

 1/  1 تکمیی کنندگی

 112/1 همانندی

 3/1   سهم در تاثیرات
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 ها  روش آماری تجزیه و تحلیل داده
هعا در ایعن بخعش از آمعار      برای تشزیه و تحلیعی داده 

از آمععار . توصعیفی و آمعار اسعتنباطی اسعتفاده شعده اسعت      

می جداول آماری و میانگین به منظور تحلیعی  توصیفی شا

جمعیت شناختی تحقیق اسعتفاده شعده و در بخعش آمعار     

استنباطی به منظور تست معدل مفهعومی تحقیعق و آزمعون     

فرضیات تحقیعق از روش مدلسعازی مععادلات سعاختاری     

آزمونهععای فعوق بععا بهععره گیععری از   . اسعتفاده شععده اسععت 

 . م رسیده استبه انشا lisrelو  spssافزارهای  نرم

 

 ی تحقیق ها یافته
های جمعیعت شعناختی    در جدول ذیی خلاصه از یافته

 تحقیق آمده است 

 

 شناختی خلاصه اطلاعات جمعیت (5) جدول

  
 کنندگان مصرف مدیران و کارشناسان

 جنسیت
 2 /2 درصد 1  مرد

 3/41 41 زن

 سن

 41/  2/13 سال11زیر 

 11/  1/41 41تا11بین

 1/21 24/  1 تا42بین

  /  1/  1 بالای 

 تحصیلات

  1/4 /.  دیپلم و کمتر

  1/2 1 فوق دیپلم

  2/1  1/  لیسانس

  /4  /1 فوق لیسانی

 3/1 - دکتری

 سابقه کار

 - 4/11 سال زیر
 - 1/43 21تا بین 
 - 1/21 سال21بالای

میزان 
 درآمد

 11/  - هزارتومان11 زیر 

 4/11 - میلیون2تا11 بین

 1/11 - میلیون1تا2بین 

 1/21 - میلیون1بالای 

 

هرای حاصرل از پرسشرنامه     تحلیل آمراری داده 

 تحقیق 

 

 ها  آزمون فرضیه
̊ کششععی ) اسععتراتژی ترفیع  : آزمعون فرضععیه اصعلی  

بععر رابطعه بععین ابزارهعای ارتبععاطی و ارزش ویععژه    ( رانشعی 

 .برند از دیدگاه مشتری تاثیر معناداری دارد

0H :    بعر رابطعه   ( رانشعی  -کششعی )اسعتراتژی ترفیع

بین ابزارهای ارتباطی و ارزش ویژه برنعد تعاثیر معنعاداری    

 .ندارد

1H :   بعر رابطعه   ( رانشعی   -کششعی )استراتژی ترفیع

بین ابزارهای ارتباطی و ارزش ویژه برنعد تعاثیر معنعاداری    

 .دارد



 
 

  2/   رانیا ییغذا مواد صنعت در یمشتر دگاهید از برند ژهیو ارزش و یارتباط یابزارها نیب رابطه بر  یترف یاستراتژ ریتأث یبررس

 

بععین ابزارهععای ارتبععاطی و ارزش  بععرای تعیععین رابطععه 

-ویعژه برنعد بععا نقعش تععدیی کننععده اسعتراتژی کششععی      

 . از تحلیی معادلات ساختاری استفاده کرد درانشی بای

 
–تحلیل مسیر رابطه ابزارهای ارتباطی و ارزش ویژه برند با نقش تعدیل کننده استراتژی کششی  (3) نمودار

 رانشی
 

برازندگی ابزارهای ارتباطی و ارزش ویژه برند با نقش تعدیل کننده  های تحلیل مسیر شاخص (6) جدول

 رانشی–استراتژی کششی 

 نتیجه اعداد بدست آمده مقدار مجاز ها شاخص

df�2 
< 3 df�2

 2/2 

 H1عدم رد فرضیه 

P ˚  Value 1 /1P ˚  Value < 13/1 

RMSEA 11/1 <RMSEA<1 /1 1 3/1 

GFI  31/1 3/1بالاتر از 

AGFI  11/1 1/ 1بالاتر از 

CFI  3/1 3/1بالاتر از 

NFI  32/1 3/1بالاتر از 

 1/    ضریب همبستگی مستقیم

 1/ 1 ضریب همبستگی غیر مستقیم

 

همانگونععه کععه در شععکی مشععخص اسععت رابطععه بععین   

رانشعی معنعادار    -ابزارهای ارتباطی بعر اسعتراتژی کششعی   

رانشعی بعر   -بین استراتژی کششی  و رابطه( =t 34/1)بوده 

لععذا در (. =t 1/ 1. )ارزش ویعژه برنعد نیعز معنعادار اسعت     

رابطه بالا رابطه ابزارهعای ارتبعاطی و ارزش ویعژه برنعد بعا      

یععد أیرانشععی ت-نقععش تعععدیی کننععده اسععتراتژی کششععی  

 .شود می

  
 های فرعی آزمون فرضیه

هعای فرععی ارائعه     در جدول ذیی نتایج آزمون فرضعیه 

 .ده استگردی
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های ابزارهای ارتباطی بازاریابی و ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری در صورت  روابط بین مولفه (7)جدول 

 رانشی -استفاده از استراتژی کششی 
فرضیه 

 فرعی

های ابزارهای  رابطه بین مولفه

 ارتباطی و ارزش ویژه برند
ر تعدیلگر  نتیشه Tمقدا

ضریب همبستگی 

 مستقیم

تگی ضریب همبس

 غیر مستقیم

اولویت بندی بکارگیری 

 ابزارها با توجه به تعدیی گر

  CBBEتبلیغات  2
-کششی

 رانشی

1124 
 اول  1111 11131 معنادار

11 1 

  CBBEپیشبرد فروش  1
-کششی

 رانشی

عدم  2 21

 معناداری
 سوم  1124 42 11

21 2 

  CBBE بازاریابی مستقیم 1
-کششی

 رانشی

عدم  2111

 معناداری
 پنشم  111 1 114

21   

  CBBEفروش شخصی  4
-کششی

 رانشی

عدم   212

 معناداری
 چهارم 11211 4 112

112  

  CBBEروابط عمومی   
-کششی

 رانشی

عدم   212

 معناداری
 دوم 1 112 -11211

21 2 

 

 نتیجه گیری 

زمان جهت گیری کلی حرکعت سعا  اگر استراتژی را 

وضععیت مطلعوب در سعط  ذهنعی و     سمت یی به نجهت 

بدانیم اتخاذ استراتژی مناسب نقش مهمعی را در   مفهومی

بعا توجعه   . کنعد  دستیابی و تحقق اهدار سازمان بازی معی 

و  نعوع اسععتراتژی ترفیع  بعر ابزارهعای ارتبععاطی    بعه اینکعه   

گعذارد، بعه عبعارت     تعأثیر معی   انتخعابی  ی توزیع  هعا  کانعال 

عملیعاتی براسعاس نعوع اسعتراتژی ترفیع        دیگر اقعدامات 

شود، اتخاذ استراتژی ترفی  مناسعب  انتخاب شده انشام می

ی توزیع  شعرکت را   ها کانالترکیب ابزارهای ارتباطی و 

به عبارت دیگر استراتژی ترفیع   . دهد تحت تاثیر قرار می

از طریق تعاثیری کعه بعر انتخعاب و بکعارگیری ابزارهعای       

ی توزیع  دارد در دسععتیابی  هعا  انعال کارتبعاطی بازاریعابی و   

ای  آن نقعش ویعژه   یها به ارزش ویژه برند و ارتقا شرکت

هعا بتواننعد    بنعابراین بعرای اینکعه شعرکت    . کند را بازی می

جایگاه مناسبی در اذهان مشتریان بدسعت آورنعد و ارزش   

ویژه برند خود را ارتقا دهند ناگزیر از آنند که اسعتراتژی  

اذ نماینعد تعا آنعان را در دسعتیابی بعه      ترفی  مناسبی را اتخع 

در ایعن ارتبعا  چععالش   . اهعدار معورد نظعر یععاری نمایعد    

مهمی که وجعود دارد عبعارت اسعت از اینکعه در صعنعت      

که از ویژگی تنعد گعردش برخعوردار اسعت      غذاییموا د 

های ترفی  بر رابطه بین ابزارهعای ارتبعاطی و    آیا استراتژی

ری و ابععاد مختلعف آن   ارزش و یژه برند از دیعدگاه مشعت  

همچون آگاهی برند، کیفیعت ادراد شعده، تعداعی برنعد     

و وفاداری برند تاثیر گذار اسعت ؟ هعدر از ایعن تحقیعق     

بررسععی همععین ارتبعععا  و تاثیرگععذاری اسععت کعععه در     

شرکتهای صنعت مواد غذایی بازار بورس تهران بعه انشعام   

نتعایج آزمعون ایعن فرضعیه کعه در راسعتای        .رسیده اسعت 

 , Bulearca & Bulearca)قعععات پیشعععین تحقی

2011;keller,2010;fill,2009) بععودهحععاکی از آن  اسععت 

رانشعی توسعط   ̊ که اثر تعدیلی اتخاذ استراتژی کششعی  

و %  3ی صنعت مواد غذایی در سط  اطمینعان  ها شرکت

بعوده بعه لحععای    2/ 3کعه بزرگتعر از    tبعا توجعه بعه مقعدار     

دهعد کعه    ته نشان معی این یاف. آماری معنادار و مثبت است

رابطه بین ابزارهای ارتباطی بازاریعابی و ارزش ویعژه برنعد    

 -از دیععدگاه مشععتری بواسععطه متغیععر اسععتراتژی کششععی  



 
 

  2/   رانیا ییغذا مواد صنعت در یمشتر دگاهید از برند ژهیو ارزش و یارتباط یابزارها نیب رابطه بر  یترف یاستراتژ ریتأث یبررس

 

شععود بعه عبععارت دیگعر در صععورتیکه    رانشعی تشععدید معی  

تعر و   رانشی افزایش یابد این اثعر قعوی   -استراتژی کششی

رانشعی کعاهش یابعد ایعن رابطعه       -اگر اسعتراتژی کششعی  

این موضوع براساس معنعادار بعودن   . تر خواهد شد عیفض

-و هم جهت بودن اثر تععدیلی اتخعاذ اسعتراتژی کششعی    

لذا فرضیه اصلی تحقیعق تأییعد   . رانشی قابی استنبا  است

هعای   در ایعن ارتبعا  معی تعوان بعه نتعایج فرضعیه       . شود می

فرعی تحقیق کعه براسعاس ارتبعا  هعر یعا از ابزارهعای       

پیشععبرد فععروش، بازاریععابی مسععتقیم،  تبلیغععات، )ارتبععاطی 

بعا ارزش ویعژه برنعد از    ( فروش شخصی و روابط عمعومی 

دیععدگاه مشععتری در شععرایطی کععه اسععتراتژی کششععی و   

رانشعی بصعورت همزمععان اسعتفاده شعود اشععاره نمعود کععه      

و ضعرایب   tنتایج آماری بدسعت آمعده باتوجعه بعه مقعدار     

ه همبستگی مستقیم و غیرمسعتقیم حکایعت از آن دارد کع   

رانشعی بعر   -اثر تعدیی کنندگی اتخعاذ اسعتراتژی کششعی   

رابطه بعین تبلیغعات و ارزش ویعژه برنعد معنعادار و مثبعت       

اما بر رابطه بعین سعایر ابزارهعای ارتبعاطی بعا ارزش       ،است

بعه عبعارت دیگعر در صععورت    . نیسعت ویعژه برنعد معنعادار    

رانشعی اسعتفاده بکعارگیری از     -اتخاذ اسعتراتژی کششعی  

ی بیشترین اثعر  یی مواد غذاها شرکتتوسط  ابزار تبلیغات

مثبعت را بعر ارزش ویععژه برنعد نسعبت بععه سعایر ابزارهععای      

ارتبععاطی دیگععر از خععود بععر جععای خواهععد گذاشععت و     

بازاریعابی مسعتقیم کمتعرین اثعر مثبعت را بعر ارزش ویععژه       

در ایعن ارتبعا  معی توانعد بعه اولویعت       . برند داشته اسعت 

شعععرایط اسعععتفاده از اسععتفاده از ابزارهعععای ارتبعععاطی در  

رانشی کعه اثعر مثبعت تعری بعر ارزش       -استراتژی کششی

: ویعژه برنعد دارنعد اشعاره کععرد کعه بعه ترتیعب عبارتنععداز       

تبلیغات، روابط عمومی، پیشبرد فروش، فعروش شخصعی   

همچنین باید به این نکتعه اشعاره کعرد    . و بازاریابی مستقیم

یی کععه در جامععه آمععاری تحقیععق اسععتفاده از   هععا شعرکت 

ستراتژی کششی و اسعتراتژی رانشعی را همزمعان بعنعوان     ا

انعد همگعی از ارزش ویعژه     استراتژی ترفی  خود برگزیده

این یافته معی توانعد بعر    . اند برند نسبتاً بالایی برخوردار بوده

ی یاین اساس توجیه شود که در کشعور معا بهتعرین کعارآ    

از ایعن دو اسعتراتژی بعاهم و     هعا  شعرکت وقتی است کعه  

یعنی از یا سو مصرر کننعده را  . استفاده کنندهمزمان 

به سمت خعرده فروشعی بکشعیم و از سعوی دیگعر خعرده       

در ایعن  . فروشی را به سمت مصرر کننده هدایت کنعیم 

ارزش ویعژه برنعد    یصورت دستیابی به هعدر، کعه ارتقعا   
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