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ارزیابی اثرات ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر ارزش ویژه برند؛ با نقش تصویر ذهنی شرکت و عملکرد 

 برند

 
 2سوران مولایی ،*1عیلیااسم سامان شیخ

 رانیا سنندج، ،یاسلام آزاد دانشگاه سنندج، واحد ت،یریمد گروه یعلم أتیه عضو -2

  ، ایرانسنندج، سنندجدانشگاه آزاد اسلامی، واحد کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی،  -1

 

 چکیده

ها و باا محوریات تصامیمات بازاریاابی در     سازی در سازمان  های ارتباطیِ مرتبط با برندمطالعه حاضر، در حوزه فعالیت

اجرا شده است. هدف اصلی پژوهش، ارزیابی اثرات ارتباطات یکپارچه بازاریاابی بار   رابطه با ارتقای عملکرد برند طرح و 

ارزش ویژه برند؛ با نقش تصویر ذهنی شرکت و عملکرد برند است. به این منظور، صنایع غذایی استان کردستان به عناوان  

موناه آمااری لحاا  و ماورد     کنندگان محصولات نوشیدنی شرکت ایستک به عناوان ن نفر از مصرف 185جامعه آماری و 

هاای   بار روش  کااربردی باوده و مبتنای     -شناسی، پژوهش حاضار از ناوپ پیمایشای    به لحا  روش مطالعه قرار گرفته است.

ارزش ویاژه برناد   ، (1004دانکان    ارتباطات یکپارچه بازاریاابی های های موردنیاز، از طریق پرسشنامه توصیفی است. داده

آوری گردیاد.   ، جماع (1002اُ  یجا اوکاا  و ان  عملکرد برندو  (1020کیم و هیون   شرکتتصویر ذهنی ، (2332آکر  

ساوال تنظایم و توزیاع     11ها به صورت صوری و با نظر اسااتید بررسای مدادد شاده و در نهایات شاام        اعتبار این آزمون

و تأیید گردید. نتایج حاصا  از تدزیاه و   محاسبه  834/0گردید. پایایی کلی آزمون نیز با توجه به آلفای کرونباخ، برابر با 

-شاده، پایش  افزارهای آماری علوم اجتماعی و روابط ساختاری خطی، نشان داد که متغیرهای مطرح تحلی  آماری، در نرم

توان اذعان نمود که ارتباطات یکپارچه بازاریابی، تصویر ذهنای شارکت    های مناسبی از ارزش ویژه برند هستند. لذا میبین

نمایناد. ساایر نتاایج، حااکی از بارازش و درجاه تقریا         طور قاب  توجهی ارزش ویژه برند را تبیین مای کرد برند، بهو عمل

 مناس  مدل پیشنهادی در جامعه مورد مطالعه است.

 : ارتباطات یکپارچه بازاریابی، ارزش ویژه برند، تصویر ذهنی شرکت و عملکرد برند.کلیدی های واژه
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 مقدمه

 های منابع و انرژیمحدودیت وجودآمدنبه واسطهبه

، جهان وکارهامیلادی و افزایش تعداد کس  20در دهه 

در ایان   اسات. هاا باوده   شاهد افزایش رقابت بین شرکت

ثر، ؤ، ناگزیر به اساتفاده ما  بقا و رشد برایها میان سازمان

هاای مشاهود و نامشاهود خاود     مفید و کارآمد از دارایی

از آن زمان تاکنون پیوسته باه اهمیات و   بویژه گردیدند. 

ها و بهبود های نامشهود در اثربخشی فعالیتنقش دارایی

کارها افزوده شده است. در ایان میاان    و عملکرد کس 

های نامشهود و بسیار با اهمیات بارای هار     یکی از دارایی

برند یک نام، عبارت یاا   طور کلیبهسازمانی برند است. 

اصااطلاح، نشااانه، علاماات، نماااد، طاارح یااا ترکیباای از   

ت که هدف آن معرفی کالا یا خادمتی اسات کاه    سآنها

، کنندیک فروشنده یا گروهی از فروشندگان عرضه می

 قی  متمایز نمایناد های رآنها را از محصولات شرکت تا

و هام بارای    انبرند هام بارای مشاتری   (. اما 1003، 2 کلر

منباع اصالی    طوری کاه بهکند، آفرینی میسازمان ارزش

این ارزش، در ذهن مشتریان باالقوه و بالفعا  قارار دارد    

این ارزش برای سازمان (. 2130 دیواندری و همکاران، 

در افاازایش فااروش، درآماادها و قیماات سااهام شاارکت  

گاردد؛  های مختلا  محاسابه مای   متدلی شده و با روش

هاای   بر اسا  دادهنام گرفته است.  1که ارزش ویژه برند

، ارزش (1021  منتشاار شااده از سااوی موسسااه اینتربرنااد

میلیاارد دلار باوده    455برند تنها ده برند برتر دنیا بالغ بر 

 (. 2131است  حسنی و همکاران، 

قویت ارزش ویژه برناد  از عوام  مهم برای ایداد و ت

های بازاریابی هساتند. ارزش ویاژه برناد حاصا      فعالیت

ای بازاریاابی در  ها گاذاری اسات کاه در فعالیات    سرمایه

هااا از طریااق  گذشااته صااورت گرفتااه اساات. شاارکت   

                                                           
1 Keller, K. L. 

2 Brand Equity 

کنندگان را از برناد آگااه   مصرف، های بازاریابی فعالیت

-ساخته و تصویر مطلوبی از برند در ذهن آنها ایداد مای 

 30(. تاا اواساط دهاه    1004، و همکاران 1ند  ون ری کن

تحقیقااات محاادودی در بررساای رابطااه عناصاار آمیختااه 

بازاریابی و ارزش نام و نشاان تدااری از نگااه مشاتریان     

( 2331  5ای کاه باارویس   صورت گرفتاه باود. باه گوناه    

معتقد بود کاه علارغام علاقاه بسایار محققاان باه مقولاه        

 اثااراتوجااه کماای بااه   ارزش نااام و نشااان تداااری، ت  

، هااای بازاریااابی در ارزش نااام و نشااان تداااری  فعالیاات

صورت گرفتاه و بیشاتر باه اهمیات ناام و نشاان تدااری        

پرداخته شده تا باه مناابع ایدااد ایان ارزش و توساعه آن      

 عوام  مؤثر بر ابعااد (. درك 2132 صحت و همکاران، 

 ی تداری را دربرندهاتواند ارزش نام و نشان تداری می

یاری دهد.  ی برندینگهاتوسعه و اجرای بهتر استراتژی

-حفظ و توسعه ارزش ویژه برناد اغلا  فعاالیتی چاالش    

برانگیااز و دشااوار اساات باادین منظااور لازم اساات کااه   

بر ارزش ویاژه   مؤثرای نسبت به عوام  گسترده رویکرد

برند اتخاذ شود، تا بتوان به صورت صاحی  ارزش ویاژه   

(. 2132یاااران زاده و همکااااران، برناااد را توساااعه داد  ا

های موفق برندساازی از طریاق تفکیاک میاان     استراتژی

برند موردنظر از سایر رقباا و افازایش عملکارد برناد در     

آورناد  بازار موقعیتی متمایز برای برند مذکور بوجود می

 (. 2388، 4ر و سی واردی سین کل

شاده کاه اثارات    های بازاریابی اشااره یکی از فعالیت

گیری ارزش ویژه یک برند داشاته  ار زیادی بر شک بسی

و تصااویر ذهناای مطلااوبی از شاارکت در اذهااان ایداااد   

نمایاااد، ارتباطاااات ماااؤثر و ماااداوم بازاریاااابی باااا  مااای

کنندگان است که در بلند مدت تبادی  باه یاک     مصرف

، کاه اصاطلاحا    گاردد سرمایه نامشهود برای سازمان مای 

                                                           
3 Van Riel  

4 Barwise 

5 Sinclair & Seward 
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گاردد. بار ایان    اطلاق مای  2ارتباطات یکپارچه بازاریابی

بازاریابی مدرن بسیار فراتار از تولیاد محصاولات    اسا  

گااذاری مناساا  و سااهولت دسترساای   خااو ، قیماات 

ها نیازمند ارتباط پایادار و  مشتریان به کالا است. شرکت

محکم و متنوپ با مشتریان خود هستند که خاود نیازمناد   

. اسات  های ارتبااطی و تبلیغااتی   در حوزه ای جامعبرنامه

ها این نیست کاه   امروزه مسأله حائز اهمیت برای شرکت

آیا به ارتباطاات نیاازی هسات یاا ناه، بلکاه مساأله مهام         

ریاازی ارتباطااات یکپارچااه بازاریااابی و اجاارای   برنامااه

 (. 2184 روستا و آقایی،  استدرست آن 

هااا بااه در محاایط رقااابتی و متغیاار امااروزی، شاارکت

تریان، ناااگزیر بااه منظااور حفااظ روابااط سااودآور بااا مشاا

هااای متنااوپ و نااوین ارتباااطی هسااتند.  اسااتفاده از روش

ای، رواباط عماومی، بازاریاابی مساتقیم و     تبلیغات رسانه

که ، ها هستندروشاین ابزارهای ارتقای فروش، ازجمله 

بایاد   یکپارچه برای موفقیت سازمان ازطریق یک سیستم

یکپارچاه  . در این راستا مفهوم ارتباطاات  درآیند اجرابه 

هاا،  پیاام  و منسادم نماودن   بازاریابی از طریاق یکپارچاه  

 شاارکت در بااازار و ابزارهااای ارتباااطی موضااع، پایگاااه

بهتاار  1برناادو عملکاارد  و باعاات توانمنادی مطارح شااده  

بااا (. 2132 باشااکوه و شکسااته بنااد،  گاارددشاارکت ماای

، ممکاان اساات بااه برنااد سااندش عملکااردوجااود اینکااه 

مندار نگاردد، اماا     شرکتشناسایی نقاط قوت و ضع  

دهاد. مطالعاات   موفقیت یک برند در بازار را نشاان مای  

درصااد از درآماادهای   00دهااد، در حاادود  نشااان ماای 

، 1شرکت قاب  انتسا  به برند اسات  اُکاا  و وِروارداناا   

 ناادای کااه ماادیران، امااروز بااا آن مواجه لهأ(. مساا1003

تااالاش بااارای ایدااااد تاااوازن میاااان شااادت رقابااات و  

شارکت اسات. وفیفاه مادیران دساتیابی باه        های ویژگی

                                                           
1 Integrated Marketing Communication 

2 Brand Performance 

3 O'Cass & Weerawardena 

هماهنگی و تناس  بین شارکت و محایط بیرونای بارای     

  .بالابردن عملکرد برند است

ارزش ویژه برناد مزایاای بسایاری بارای     طور کلی به

ها و تولیاد کننادگان دارد، باه عناوان مااال اگار       شرکت

برناادی از ارزش ویااژه بااالایی برخااوردار باشااد در ایاان  

کننده هدف رفتار مابتی نسبت باه برناد   صورت مصرف 

خواهد داشت که در نتیداه حاضار اسات قیمات باالایی      

برای محصول پرداخت کند، خرید خود را تکرار نماید، 

تبلیغات دهان به دهان برای محصول اندام دهاد  کایم و   

(. تمااامی ایاان رفتارهااای مصاارف کننااده  1020، 5هااون

فاازایش موقعیاات رقااابتی و عملکاارد مااالی شاارکت را ا  

دهد. ارزش ویژه برند با ایدااد وفااداری در مصارف     می

هاا   برد، شارکت  کنندگان احتمال انتخا  برند را بالا می

توانند از این مزیت برای توسعه مدموعه محصاولات   می

خود بهره ببرند. باا تعمایم برناد موجاود باه محصاولات       

های تبلیغات برای محصاول جدیاد کااهش     جدید هزینه

 (. 1004، 4راجخواهد یافت  

وکاار در  از نظر کاتلر، دشوارترین تصمیمات کسا  

که شاید علت این امر را ، شودحوزه بازاریابی گرفته می

بتوان در ذهنی، مبهم و فازی بودن متغیرهای ایان حاوزه   

؛ 2188و رضااوانی،  از کساا  و کااار دانساات  خااداداد 

 (. هاادف پااژوهش حاضاار  2132شاافیعی و همکاااران،  

ارزش ویژه برند اسات کاه    بررسی برخی عوام  مؤثر بر

نظیاار  سااندش اثاارات مختلاا  متغیرهااای دیگااری  بااا 

ارتباطات یکپارچاه بازاریاابی، تصاویر ذهنای شارکت و      

در صنایع غاذایی اساتان کردساتان، انداام      عملکرد برند

گیری ارزش برند در این شارکت  شده است. برای اندازه

ك شاده، تاداعی برناد و    تاداعی برناد، کیفیات در   ابعاد 

                                                           
4 Kim & Hyun 

5 Rajh 
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ه ملحاو  گردیاده و معاادلات متغیرهاا با      وفاداری برند

 است. صورت ساختاری توسعه یافته

 

 مبانی نظری پژوهش

 ارتباطات یکپارچه بازاریابی

تاا اواخار    2340هاای دهاه    ها از میانه تأکید بازاریا 

 2380بر مشاتری گرایای باود. در طاول دهاه       2300دهه 

جه باه آنهاه کاه رقباا بارای تاأمین       مفهوم بازاریابی با تو

دادنااد، توسااعه داده شااد.   رضااایت مشااتری اندااام ماای 

هاای   هاا، فعالیات   بازاریاا   2380سراندام در اواخر دهه 

یکپارچه بازاریابی را در داخا  شارکت باه عناوان یاک      

هایی ما  مادیریت کیفیات    ک ، آغاز کردند که فعالیت

ازمانی از آن فراگیر، تولید بهنگام و تغییر فرآینادهای سا  

(. اصااطلاح بازاریااابی  2183جملااه بااود  صااال  نیااا،    

، هام باه عناوان یاک واژه     2330ارتباطات در طول دهاه  

خاص و هم به عنوان یاک مفهاوم، عمومیات یافات.این     

روش جدید بر ارتبااط باین فروشانده و خریادار تاکیاد      

توسعه ارتباطاات باا مشاتری، باه      دارد و ایداد، تقویت و

طاولانی مادت و باا دوام را ماورد توجاه       ویژه ارتباطات

 (. 2181دهد  میری زاده،  قرار می

ارتباطااات یکپارچااه بازاریااابی در توانااایی    قابلیاات

بهبود، آزمون، توجه به نتایج و تنظیم خود با آنهاا بارای   

تداارت ماورد نظار     دربااره توسعه یک دیدگاه عمومی 

هاای تبلیغااتی   (. اتحادیاه شارکت  2334، 2 روگارز است

آمریکا تعریفای از ارتباطاات بازاریاابی یکپارچاه بادین      

ریازی ارتباطاات   : مفهومی از برنامهاسته داده یشرح ارا

بازاریابی که ارزش افزوده یک برنامه جاامع و کاما  را   

شناساااایی کااارده و نقاااش کلیااادی ابزارهاااای متناااوپ  

فاروش و   پیشابرد ارتباطات، ما  تبلیغات، پاسخ مستقیم، 

رزیابی و این ابزارهاا را بارای رسایدن    روابط عمومی را ا

                                                           
1 Rogers 

-به شفافیت، انسدام و حداکار تأثیر ارتباط ترکیا  مای  

نیااز ( 1005  1(. طبااق تعریاا  شااولتز1002، 1کنااد  بِلاا 

هاا بارای تساریع بازگشات     فرآیندی اسات کاه شارکت   

سازی اهاداف ارتبااطی باا     سو از طریق هم خودسرمایه 

مفهاومی اسات کاه     و دهناد اهداف سازمان صورت مای 

هاای برناد کاه     ریزی، اجرا و نظارت بر پیامفرآیند برنامه

کند  دانکن و هماهنگ می رابطه مشتری با برند را ایداد

 (. 21: 1008، 5و اورسلوت

ریازی  دو تفاوت عمده میاان رویکارد جدیاد برناماه    

هاای سانتی   ارتباطات یکپارچاه بازاریاابی و اکاار برناماه    

 ارتباطات وجود دارد:

تمرکز ارتباطات بازاریابی یکپارچاه بار مصارف     -2

هاای فاروش یاا ساود      کننده یا مشتری است نه بر هادف 

 سازمان؛ و 

که رفتار مشتری در ایندا  ؛رفتار متفاوت مشتریان -1

رود. ایان   به صورت اولین رویکرد تقسیم بازار بکار مای 

بنادی مفااهیم   بنادی و شابکه  باه طبقاه   رفتار نیز، مستقیما 

 (. 21: 2184ی دارد  دانکن، بستگ

 جهااتابزارهااایی در ارتباطااات یکپارچااه بازاریااابی 

و ارتقای جایگاه محصولات بنگااه در بازارهاای هادف    

 گیرند، و هرمورد استفاده قرار می مختل مشتریان برای 

ترناد  آن  یک از آنها برای تحقق اهداف خاصی مناس 

 ، از جمله؛(2383، 4ناون

روش، از مفااهیم  ایان  : استفاده از مبازاریابی مستقی -

، از هااای باازر اکااار شاارکتبازاریااابی اساات.  جدیااد

بازاریابی مستقیم به عنوان یک روش عملیاتی اساتاندارد  

هاای بازاریاابی   کنناد. دلیا  اساتفاده از روش   استفاده می

مستقیم در درجه اول، به بازسازی عماده بارای مقاررات    

                                                           
2 Belch 

3 Schultz 

4 Duncan & Ouwersloot 

5 Un Knowm 
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 یهاا د. یکی از چالشگردزدایی بازارهای موجود بر می

، جلوگیری از ایدااد نگارش منفای نسابت باه      هاشرکت

(. ایان  2338، 2های بازاریابی مستقیم اسات  لینگار   تلاش

ابزار ممکن است از دید مشتری، مزاحمات تلقای شاود.    

برای اجتناا  از ایان امار لازم اسات در عاین توجاه باه        

افزایش سودآوری، به کاهش از دست دادن مشتری نیاز  

 (. 1003، و همکاران 1شود  کیم توجه

: تبلیغات عبارت است از برقراری هرگوناه  تبلیغات -

ارتباط غیرشخصای باا مخاطباان و انتقاال پیاام از طریاق       

ه محصاول،  یا های مختل ، به منظاور تارویج و ارا   رسانه

 .خدمات یا ایده. با گسترش سریع تدارت مبتنی بر رایانه

بخشاای از آمیختااه  هااا، اینترناات را  بساایاری از شاارکت 

 حاصااا  از ای تبلیغااااتی بااارای جااذ  مزایاااای رسااانه 

، و همکاااران 1انااد  لاایمهااای آنلایاان دانسااتهتکنولااوژی

دهند کاه تعاداد   ها نشان میارزیابیدر این راستا (. 1020

کاربران اینترنت در سراسر جهان، حدود دو میلیارد نفار  

. اناد میلیاون نفار آنهاا آسایایی باوده      800بوده است کاه  

همهنین تعداد کاربران ایرانای در پایاان ساه ماهاه ساوم      

میلیااون نفار بااوده اسات  حنیفاای    10حادود   1022ساال  

 (. 1021زاده، 

هاای کوتااه مادت    : شاام  محارك  پیشبرد فروش -

برای تشاویق باه خریاد یاا فاروش محصاول و خادمات        

های بازاریابی مختل  اص ، فعالیت سازمان است که در

گیرد  بِلا   می ط با مشتریان را دربریک سازمان در ارتبا

رو  بسایار (. موارد استفاده پیشبرد فروش 8: 1005و بِل ، 

هاا نیازمناد برقاراری    به رشد است؛ چراکه بیشتر ساازمان 

ارتباط با مشتریان خود هستند. چالش بازر  بازاریاباان   

ایان اساات کااه هاام مشاتریان آینااده را بااه منظااور اندااام   

ند و هام مشاتریان کناونی را    تدارت با شرکت توجیه کن

                                                           
1 Ljunger 

2 kim 

3 Lim  

به وفاداری و حتی افزایش خرید تشاویق کنناد. در ایان    

هااای وفاااداری  پیشاابرد وفاااداری( بساایار    میااان برنامااه

 (. 11: 2333اثربخش هستند  لووِلوك، 

هایی است برای ایداد تلاششام  : روابط عمومی -

های یک برناد کاه   ها و یادآورندهو کنترل اخبار، اعلان

های عمومی منتشار  پرداخت هزینه، از طریق رسانهبدون 

شوند. مدیران بازاریابی به خاوبی از ایان ابازار بارای     می

، 5گیرناد  رابینساون  ایداد و تقویات برندشاان بهاره مای    

(. ماادیران باارای بهتاار اجاارا شاادن دسااتورها، نشاار 1002

و غیااره، بایااد بااه  شاارکتیاطلاعااات و اخبااار، تعلیمااات 

های مختل  با کارکناان ساازمان   صورت مداوم و از راه

در ارتباط باشند. این ارتباط متقاب  با کارمندان، موجا   

بااالارفتن سااط  اطلاعااات ماادیر روابااط عمااومی از      

هاا و  هاا، نارضاایتی  های ناو، پیشانهادها، شاکایت    اندیشه

هاا  هاای آن ایداد ارتباط صمیمی با کارکناان و خاانواده  

وه بار ایدااد   شود. کارشناساان رواباط عماومی، عالا    می

و نهادهاای دیگار، موفا      کارکناان باا   ارتباط دوسویه

ساازمان باشاند. در    تگوی هماه ساؤالا  هستند که پاسخ

هاا، رادیاو و   ها را خبرنگاران روزناماه واقع، بیشتر پرسش

تلویزیون مطرح کرده و اطلاعات لازم را از کارشناساان  

 (. 24: 2104کنند  فرهنگی، روابط عمومی دریافت می

در زماره ابزارهااای فااوق، ابزارهاای خاااص دیگااری   

ز فاروش، تبلیغاات   یای، هدایا و جاوا مانند تبلیغات رسانه

نمایشاااای در محاااا  خریااااد، تبلیغااااات اختصاصاااای، 

هااای صاانفی و تاداااری، جااوایز، تحفیفااات،    نمایشااگاه

های اعتباری تاداری، حامی گاری ماالی   ها و کارت کپن

(؛ باا ایان   214: 1001، 4ها وجود دارند  کاتلریر اینظو ن

مادت هام    حال، استفاده بیش از حد از این ابزار در بلند

                                                           
4 Robinson 

5 Kotler  
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موج  کاهش سود و هم مندر باه تخریا  چهاره برناد     

 (. 12: 2332شود  آکر، می

بطور خلاصه در ارتباطاات یکپارچاه بازاریاابی لازم    

 است:

اسااتفاده کنناادگان خاااص هاار کااالا و خاادمت      -

 . گرددشناسائی 

و گرایش به یاک ماارك خااص     معیارهای خرید -

 .شودی ییا گروهی از کالاها شناسا

های تبلیغااتی و ارتباطاات بازاریاابی و    تاثیر فعالیت -

 .گردداثر عملی آنها را بر رفتار مطالعه 

و  آماده اطلاعات مورد نیاز را در هر زمان بدسات   -

 .شودتحلی  

های ارتباطات یکپارچاه بازاریاابی   سازی فعالیتمدل

گاارا در بااه  هااای تحلیاا  حقیقاات کاااربرد دیاادگاه در 

هاای  عاددی، اعام از داده  -های تااریخی کارگیری داده

عملکارد ارتبااطی و پیشابردی    در  ثرؤدرونی و بیرونی م

ساازی  بنگاه است. تاکنون، رویکردهای متنوعی در مدل

ارتباطات یکپارچه بازاریابی چاه از بععاد نظاری و چاه از     

اساات  لااوپز و همکاااران،   بععااد عملیاااتی وجااود داشااته 

، 2در جاادول باار اسااا  نتااایج ایاان پااژوهش،   (. 1001

-هاای برناماه  های مختل  مربوط به فرآیناد مادل  تئوری

 .شده استه یریزی ارتباطات یکپارچه بازاریابی ارا

 

 های ارایه شده در مورد ارتباطات یکپارچه بازاریابی مدل (1)جدول 

ای ارتباطات یکپارچه  یند هشت مرحلهفرآ

 (1000بازاریابی شولتز و کیتهن  

ای ارتباطات یکپارچه بازاریابی  فرآیند ده مرحله

 (2335گونرینگ  

ای برنامه ریزی ارتباطات  مدل پنج مرحله

یکپارچه بازاریابی از دیدگاه جرج و بلی  

 1002) 

مدل 

ارایه 

 شده

 .ها گام اول: پایگاه داده

دوم: ارزیابی مشتریان / مشتریان گام 

 احتمالی.

: نقاط / ترجیحات ارتباطی. بطور 1گام 

 عرف.

 : روابط تداری.5گام 

 : تهیه و ارایه پیام.4گام 

: تخمین میزان بازگشت سرمایه 2گام 

 گذاری روی مشتری.

 : سرمایه گذاری و تخصیص.0گام 

 : سندش بازار.8گام 

باطی وابسته به های ارت مرحله اول: حسابرسی بسته

 مخارج صرف شده در سازمان.

مرحله دوم: ایداد معیارهای سندش عملکردهای 

 مشترك.

ها و  مرحله سوم: استفاده از گسترش پایگاه داده

 مداران. مدیریت نتایج برای درك سها

ها و  مرحله چهارم: تشخیص همه نقاط تما  شرکت

 محصولاتش.

داخلی و مرحله پندم: تدزیه و تحلی  روندهای 

توانند بر توانایی شرکت در اندام  خارجی که می

 تدارت تأثیر بگذارند.

مرحله ششم: ابداپ برنامه تداری و ارتباطی برای هر 

 یک از بازارهای محلی.

مرحله هفتم: انتخا  یک مدیر مسئول جهت 

 های قانع کننده ارتباطی شرکت. تلاش

 های ها و ارزش مرحله هشتم: ایداد مضامین، سبک

 های ارتباطی. سازگار در همه رسانه

 مرحله نهم: استخدام کارکنان تیمی.

مرحله دهم: اتصال ارتباطات یکپارچه بازاریابی به 

 فرآیند مدیریت، مانند مدیریت مشارکتی.

ی بازاریابی ها مرحله اول: مرور برنامه

 شرکت.

مرحله دوم: تدزیه و تحلی  داخلی و 

 های ترفیعی. خارجی برنامه

ه سوم: تدزیه و تحلی  فرآیند مرحل

 ارتباطات.

 مرحله چهارم: تعیین بودجه.

مرحله پندم: توسعه و بهبود برنامه 

 ارتباطات یکپارچه بازاریابی.

 

مراحل 

 مدل



 
 

 13/   برند عملکرد و شرکت یذهن ریتصو نقش با برند؛ ژهیو ارزش بر یابیبازار کپارچهی ارتباطات اثرات یابیارز

 

این مدل، نتایج ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

دانند  را فقط شام  موارد ملمو  و مادی می

شده،  های نامشهود ایداد و به نتایج و دارایی

 توجه ندارد.

کند که به  ها کمک می این فرآیند به شرکت

ارتباطاتی توجه کنند که از طریق آن مشتریان این 

ارتباطات را به عنوان یک جریان اطلاعاتی از منابع 

 .غیرقاب  تشخیص ببینند

در این مدل، تاکید زیادی بر فرستندگان 

و گیرندگان پیام دارند. با این حال، در 

نتایج به کارگیری و عواملی که مورد 

 ای نکردند باید مدنظر قرار گیرد، اشاره

ویژگی 

 مدل

 

 تصویر ذهنی شرکت

هاای ملماو   نظیار    برند موفق باید همزمان به جنباه 

هاای نااملمو   نظیار    ( و جنباه ...مشخصات محصاول و 

...( هاای نماادین برناد، خادمات و      تصویر شرکت، جنبه

(. زمانی کاه  2332، 2توجه کند  هانکینسون و کوُکینگ

هاای   متمایزسازی محصولات یا خدمات بر پایه ویژگای 

یا حتی وقتی که کالاها  ،کیفی ملمو  آنها مشک  باشد

و خدمات عرضه شده مشابه هستند، خریداران نسبت باه  

العم  تصویر ذهنی شرکت یا برند کالای تولیدی عکس

( تصااویر را بااه عنااوان   1002کاااتلر   .دارناادمتفاااوتی 

ها و تصور فرد در مورد یاک  ای از باورها، ایدهمدموعه

، 1، تعریاا  کاارده اساات  ساااندوح و همکاااران   ءشاای

تواناد از تدرباه مساتقیم مشاتریان     (. این تداعی می1000

ه باازار  یا ناشی شود و یا از اطلاعات به دست آمده از ارا

جود از قب  کاه ساازمان   های مو و یا به دلی  تأثیر تداعی

، و همکااران  1بر مصرف کننده داشته، ناشی شود  برونر

تصاااویر ذهنااای از شااارکت درك ذهنااای لاااذا (. 1008

که فرد، گروه یا شبکه از سازمان دارد و  است درنگی بی

های موفاق یاا   یا حالت بهم پیوسته درونی ذهن که تلاش

ه شده توسط شرکت را ماخاذ و اساا  قارار    یناموفق ارا

هاای  یکای از شایوه   (.1003، 5دهاد  کرتاو وبارودی   می

هاای فرعای برناد و خاود برناد،      ایداد ارتباط بین دانسته

باشد کاه ارتقاای آن از طریاق بهباود     تصویر شرکت می

                                                           
1 Hankinson & Cowking 

2 Sondoh 

3 Brunner  

4 Cretu & Brodie 

، 4کند  کلار ی فرعی ارزش ویژه برند ایداد میها دانسته

1008 .) 

کیفیت خدمات بالا و همهناین ایدااد یاک تصاویر     

تریان، اغل  باه عناوان عواما  اصالی     ذهنی مابت در مش

موفقیت و ایداد یک مزیت رقابتی پایادار باه خصاوص    

هاا   شود که توجاه باه آن   می در صنایع خدماتی محسو 

توانااد در تحکاایم جایگاااه مؤسسااات خاادماتی در    ماای

، و همکاااران 2بازارهااای رقااابتی مااوثر واقااع شااود  رایااو

معتقااد بودنااد کااه    0(. آل رایااز و جااک تااروت  1008

یابی چیزی نیست که بارای محصاول یاا خادمتی     یگاهجا

 بلکه چیزی است که باا ذهان مشاتری انداام     ،اندام شود

کناد و از   مای  شود و کاتلر نیز ایان مضامون را تأییاد    می

دیااد وی، جایگاااه یااابی طراحاای کااالا و تصااویر ذهناای 

ای که ایان دو در اذهاان مشاتریان     شرکت است به گونه

ته و نمایااانی برخااوردار هاادف از جایگاااه رقااابتی برجساا

  .(2183گردند  صال  نیا، 

برای نشان دادن تصویر شرکت، ابعادی را مای تاوان   

 در نظر گرفت که عبارتند از:

ی مارتبط باا محصاول    ها ، مزایا و نگرشها ویژگی -

 ؛ما ؛ کیفیت و نوآوری

تااداعی مربااوط بااه افااراد وروابااط مااا ؛ مشااتری    -

 ؛مداری

 ؛ نگرانی در مورد محایط و  ما ها و برنامه ها ارزش -

 ؛مسئولیت اجتماعی

                                                           
5 Keller 

6 Ryu  

7 Al Ries & Jack Trout 
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اعتبااار شاارکت مااا ؛ تخصااص، قابلیاات اعتماااد و  -

 (. 1003محبوبیت  کلر، 

 

 عملکرد برند

عملکرد برند به معنای میزان موفقیات برناد در باازار    

(. جملااه معروفاای در  2131اساات  قاساامی و درزیااان،  

گیاری   ادبیات مادیریت وجاود دارد: چیازی کاه انادازه     

دت، ثبات و  شود. اگر سلامت بلندم نشود، مدیریت نمی

گیاری   ها و ابعاد مختل  انادازه  استحکام سازمان از جنبه

و کنترل نشوند، موقعیت ساازمان چگوناه خواهاد باود      

کنند کاه بار اساا      ( بیان می1000  2اوکا  و ان جی اُ

درصاد از درآماادهای   00مطالعاات موجاود، در حادود    

ا  به برند است. این موضوپ بیاانگر  ها قاب  انتس شرکت

وجود یک رابطه مستقیم بین عملکرد سازمان و عملکرد 

برنااد بااوده و در دنیااای بااه شاادت رقااابتی امااروز کااه    

هااا بااا هاادف حفااظ و توسااعه سااهم بااازار خااود  سااازمان

پیوسته به دنبال دستیابی به مشتریان وفاداری که به تکرار 

دازند، هساتند، ناه   خرید خود و توصیه آن به دیگران بپر

تنهااا اتخاااذ یااک اسااتراتژی مناساا  بااا هاادف باارآورده 

بقاا   بارای های مشتریان  کردن حداکاری نیازها و خواسته

در بازار ضروری است، بلکه پاایش و ارزیاابی مساتمر و    

 باارایبااه عبااارت دیگاار سااندش عملکاارد برنااد نیااز     

جلااوگیری از هاار گونااه انحرافاای از اهمیاات بااالایی      

 .  استبرخوردار 

هاا و باا    گیاری عملکارد ساازمان از جنباه     لزوم اندازه

توجه به سطوح مختل  اغل  در ادبیات بازاریاابی و باه   

عنوان یک متغیر وابسته همیشه مورد توجه بوده است، به 

همین جهت دیدگاهی جهت ارزیابی عملکارد از طریاق   

محصولات و خدمات ارایه شده توساط ساازمان وجاود    
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 1شود  چیرانی رد برند نامیده میدارد که اصطلاحا  عملک

(. بااه عباارت دیگاار اغلا  در بحاات   1021، و همکااران 

شااود: چااه  برناادها دو سااؤال اصاالی در ذهاان ایداااد ماای

شاوند  و چگوناه    عواملی باعت ایداد قادرت برناد مای   

توان برند قدرتمندی ایداد کرد ، که برای پاساخ باه    می

ایاان سااؤالات مفهااوم گسااترده عملکاارد برنااد معرفاای    

 میگردد.

به سب  آنکه عملکرد برند ماهیتی چند بععادی دارد،  

هااا و معیارهااای مختلاا  و  محققااان مختلاا  شاااخص 

گیاری عملکارد برناد معرفای     گوناگونی را بارای انادازه  

-از جمله شاخص (.2131، حسنی و همکاران  اندنموده

نفاوذ  اناد عبارتناد از:   هایی که در این ارتباط مطرح شده

 سااهم بااازار (؛ 1005، اهرنباار  و همکاااران   در بااازار

و  1008، لی و همکاران ؛1002، وییراواردنا و همکاران 

آکاار    قیماات نساابی بااازار  ؛ (1020، لای و همکاااران

کشش پاذیری   (؛1002لبروك  ها چادهوری و (؛2332 

آکاار   گسااتردگی توزیااع (؛1001کلاار و لماان    قیماات

ماان کلاار و ل (؛2332آکاار    پاااداش قیماات  ؛(2332 

موفقیت در  ؛(1001کلر و لمن    ساختار هزینه؛ (1001 

لای و   رشاد فاروش   ؛(1001کلر و لمان     توسعه بازار

حدام   ؛(1020(؛ اوکاا  و همکااران    1020همکاران  

نگ کیم و وو ها (؛1020فوبرت وگیدس برچز    فروش

بروننباار  و سیساامریو   ساارعت فااروش ؛(1004کاایم  

لی و  (؛1003و همکاران   بالداف  حاشیه سود؛ (1001 

 (؛1001کلاار و لماان     سااودآوری ؛(1008همکاااران  

بالاداف و    جاذابیت ماالی  ؛ (1003بالداف و همکااران   

بالاداف و همکااران     دهی سهم سود؛ (1003همکاران  

 ؛(1008لاای و همکاااران     بازگشاات ساارمایه  ؛(1003 

جریان نقادی   و (1020فوبرت و گیدس برچز    درآمد

 .(1005میونوز و کیومر    عملیاتی
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 ارزش ویژه برند

تاارین مفاااهیم  شاااید مهم تاارین ویکاای از معااروف 

شاک    2380بازاریابی امروز، که برای اولین بار در دها   

گرفت، مفهوم ارزش ویاژه برناد اسات. ایان مفهاوم در      

ابتدا باه عناوان مهمتارین حاوزه تحقیقااتی در بازارهاای       

تارین  باا ارزش  وتارین  مصارفی مطارح شاده اسات. مهم    

در ایان خصاوص   هاای مفهاومی را   چارچو  تعاری  و

اند که بیش از سایر تعااری  ماورد   کلر و آکر ارایه داده

( ارزش ویژه برناد را  2332. آکر  اندهاستفاده قرار گرفت

 تعهاادات برنااد هااا وییااای از پاانج گااروه دارمدموعااه

شاود و باه   که به اسم یا سامب  برناد متصا  مای     داند می

رزش یک محصول یا خدمت بارای یاک شارکت ویاا     ا

کنناادگان آن شاارکت، افاازوده یااا از آن  باارای مصاارف

ارزش ویژه برند مفهوم بسیار مهمای در زمیناه    .کاهد می

هااای دانشااگاهی اساات؛ زیاارا   کساا  وکااار و پااژوهش

تواننااد از طریااق برناادهای موفااق، مزیاات بازاریابااان ماای

 (. 2132رقابتی کس  کنند  جلیلیان و همکاران، 

هاای  هاای تبلیغاات، هزیناه   مانناد هزیناه   هاییفعالیت

تحقیقات بازاریابی و نیروی فروش، قادمت برناد، ساهم    

تبلیغاااات و پرتفولیاااوی محصاااول و همهناااین ساااایر    

های بازاریابی نیز ما : استفاده از روابط عماومی،   فعالیت

بنادی،  هاا و بساته  ها، سامب   نامه، شعارها یا طنینضمانت

و فرایناادهای ترفیعاای و  أت، کشااور مباادتصااویر شاارک

گذاری برناد، باه عناوان مناابع ارزش ویاژه      استراتژی نام

البته با توجاه  (. 1000، و همکاران 2اند  یو برند ارایه شده

اگر چه برند به صاورت آشاکارا بارای     ها،به این فعالیت

کند، اماا ریشاه ایان    سازمان و شرکت ارزش آفرینی می

ی  دارد. در حقیقات، ارزش ویاژه  ارزش در مشتری قرار 

کنناده ارزش واقعای برناد    برند مبتنی بار مشاتری، تعیاین   

 (. 2130است  دیواندری و همکاران، 
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اندمن علمی بازاریابی ارزش برند را اینگونه تعری  

ای که بواسطه ناام در باازار از طریاق    کرد: ارزش افزوده

حاشیه ساود بهتار یاا ساهم باازار بارای محصاول ایدااد         

شود. که این ارزش افازوده بوسایله مشاتریان و ساایر      می

ای تواند بعنوان دارایی مالی و مدموعهاعضای کانال می

از روابااط و رفتارهااای مطلااو  تلقاای گااردد  یاسااین و  

( عقیااده 2334  و همکاااران 1(. لاسااار1000همکاااران، 

دارند، پنج ملاحظاه مهام در تعریا  ارزش ویاژه برناد      

وجود دارد: نخست، ارزش ویژه برناد در مقایساه باا هار     

شاخص عینای دیگار باه ادراکاات مشاتری اشااره دارد.       

دوم، ارزش ویژه برند به ارزش کلی مرتبط با یک برناد  

اشاره دارد. سوم، ارزش کلی مرتبط با برناد از ناام برناد    

هاای فیزیکای برناد. چهاارم،      شود و نه از جنباه  ق میمشت

بلکاه مزیات نسابی     ،ارزش ویژه برند مزیت مطلق نیست

است. و درنهایت، ارزش ویاژه برناد باه طاور مابات بار       

 گذارد.  عملکرد مالی تأثیر می

در مطالعات بازاریابی گذشته ارزش ویژه برند باه دو  

دساته   شوند. آها یی که شاام  ادراکاات  دسته تقسیم می

شاوند. آنهاایی کاه شاام  ادراکاات کیفیات        تقسیم مای 

ادراك شده و آنهایی که شام  رفتار مشتری است مانند 

هااای قیمیتاای  وفاااداری بااه برنااد و تمرکااز باار تفاااوت   

 (. 2182 سیدجوادین و شمس، 

های ارزیاابی ارزش ویاژه    یکی از معروف ترین مدل

د را ( اسات کاه چهاار بععا    2332برند، مد ل دیوید آکر  

معرفی کرده است که عبارتند از: آگاهی از برند، میازان  

و قدرت حضوری است که برند در ذهن مصرف کننده 

دارد؛ کیفیت درك شده برند، که ناوعی تاداعی ذهنای    

برند است که به سط  بالاتری رسیده است و باه شارایط   

های برناد م ی پاردازد؛ تاداعی برناد      و چگونگی دارایی

دهد، به هار چیازی اطالاق     تشکی  میکه هویت برند را 
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شود که باه صاورت مساتقیم یاا غیرمساتقیم در ذهان        می

مشتری با برند مرتبط است؛ و وفاداری به برند، مفهاومی  

مهاام در اسااتراتژی بازاریااابی اساات و بااه گفتااه آکاار،    

وفاداری به برند هسته مرکازی ارزش ویاژه برناد اسات.     

سات بااه  هاای خریاد برمبنااای وفااداری ممکان ا     تصامیم 

صورت عادت درآید و این ممکن است نتیداه رضاایت   

 (. 1022، 2از برند فعلی باشد  رومانیک و نانیسز

 

 ها و مدل مفهومی پژوهش توسعه فرضیه

کیفیت خدمات بالا و همهناین ایدااد یاک تصاویر     

ذهنی مابت در مشتریان، اغل  باه عناوان عواما  اصالی     

ه خصاوص  موفقیت و ایداد یک مزیت رقابتی پایادار با  

د که توجاه باه آنهاا    نشودر صنایع خدماتی محسو  می

توانااد در تحکاایم جایگاااه مؤسسااات خاادماتی در   ماای

بازارهااای رقااابتی مااوثر واقااع شااود  رایااو و همکاااران،  

( در تحقیقاای بااا عنااوان   1020(. کاایم و هیااون   1008

بررسی تأثیر آمیخته بازاریابی و تصویر شرکت بر ارزش 

، باه بررسای رابطاه باین     ITصنعت نام و نشان تداری در 

های بازاریابی که شاام  عملکارد کاناال توزیاع،      آمیخته

قیمت گذاری بر مبنای ارزش و خدمات پاس از فاروش   

است و تصاویر شارکت بار ساه بععاد ارزش ناام و نشاان        

تدااری شاام  آگاااهی و تاداعی برناد، کیفیاات ادراك     

تغیار  شده و وفاداری به برند، پرداختند. در این تحقیاق، م 

تصویر شارکت باه عناوان یاک متغیار تعادی  گار، اثار         

هاای بازاریاابی را بار ارزش ناام و نشاان تدااری        آمیخته

کند. نتایج این پژوهش نشان داد که عملکارد   تعدی  می

های بازاریابی رابطاه مابتای باا ارزش ناام و نشاان       آمیخته

هاای بازاریاابی    تداری دارد و تصویر شرکت اثر آمیخته

سااه جاازء ارزش نااام و نشااان تداااری تعاادی   را باار هاار 

( در پژوهش خود نشاان داد کاه   1021کند. ساکتی   می
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تبلیغااات، پیشاابرد فااروش، روابااط عمااومی و بااازارابی    

مستقیم، تاثیر مابت و معنی دار بر تصویر ذهنای شارکت   

 تواند فرضیه زیر را متصور بود:بر این اسا  میدارند. 

ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر تصویر  فرضیه اول:

 ذهنی شرکت تاثیری مابت و معنی دار دارد.

( با توجه به اهمیت استراتژیک برناد  2332موسمانز  

توان به عناوان ایاده یکپارچاه     کند که برند را می بیان می

بازاریابی در نظر گرفت که نیروی محرك کس  و کار 

بااه افاازایش  اساات کااه را رقاباات پااذیرتر کاارده و منداار

( 2132شود. امیر شاهی و همکاران   عملکرد شرکت می

در پژوهشی که در بانک ملت انداام دادناد، باه عواما      

موثر و متاثر از ارتباطات یکپارچه بازاریابی پرداختند که 

در این تحقیق، عملکرد برند را به عنوان یکی از مفااهیم  

دناد.  متاثر از ارتباطاات یکپارچاه بازاریاابی تشاخیص دا    

( پژوهشی با عنوان ایدااد برنادهای قاوی باا     1001رید  

استفاده از مدیریت ارتباطاات یکپارچاه بازاریاابی انداام     

موثر بار عملکارد    IMCداد. در این تحقیق از پنج مفهوم 

های تحقیق نشان داد که از لحاا    برند نام برده شد. یافته

اماااری، رابطااه قااوی میااان سااازه تعاااملات و سااازگاری 

راتژیک با ابعاد عملکرد برند وجود دارد. میان ساازه  است

برناماه ریازی و ارزیاابی عملکارد باا تااثیر باازار، رابطااه        

ضعی  تری برقرار اسات و های  رابطاه معنااداری میاان      

مفاهیم بازاریابی ماموریت و زیربناای ساازمانی باا ابعااد     

شااود. لوکسااتون و همکاااران  عملکاارد برنااد دیااده نماای

ش خااود نشااان دادنااد کااه ارتباطااات  ( در پااژوه1004 

یکپارچااه بازاریااابی در کنااار مفاااهیمی همهااون بااازار   

 مداری و برند مداری؛ موج  افرایش عملکارد ساازمان  

ای به صاورت زیار در   توان فرضیهدر نتیده میشوند.  می

 نظر داشت:

ارتباطااات یکپارچااه بازاریااابی باار    فرضیییه دو :

 دارد. عمکلرد برند تاثیری مابت و معنی دار
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ارتباطات یکپارچه بازاریابی به دنبال حداکار ساازی  

های منفای اسات کاه     های مابت و حداق  سازی پیام پیام

شود. اما ایان تنهاا    در مورد نام تاداری سازمان ارسال می

ها از ارتباطاات یکپارچاه    شرکت  یکی از اهداف استفاده

بازاریااابی اساات؛ هنگااامی کااه باارای ایداااد روابااط       

شوند، باز هم در پی سااخت   به کار گرفته میدرازمدت 

و تقویاات نااام تداااری بااا ارزش و قااوی هسااتند کااه      

 سودآوری کرده و ارزش ثروت ساهام داران را افازایش  

(. باردین آریاناان در پژوهشای   10005دهند  راولی،  می

ی بازاریااابی و  بررساای ارتباطااات یکپارچااه "بااا عنااوان 

انداام   "دونالدی نام تداری در شرکت مک  ارزش ویژه

داد، که به بررسی ارتباطات یکپارچه ی بازاریابی انداام  

داد و به طور خاص، طرحی کلای در ماورد اهمیات ناام     

تداری و نقش ارتباطات یکپارچه ی بازاریابی در ایدااد  

دهد  باشکوه و شکسته بناد،   و حفظ نام تداری ارایه می

یاا  (. ابعاااد ارتباطااات یکپارچااه بازاریااابی از قب   2132

 تبلیغااات، پیشاابرد فااروش، روابااط عمااومی و بازاریااابی 

هاای مختلفای باا ارزش ویاژه برناد       مستقیم( در پاژوهش 

بررسی شاده و باه عناوان عواما  تااثیر گاذار بار برناد،         

هوناگ و سااری گا     ( اند کاه در پاژوهش   شناخته شده

(، 1020(، پیشبرد فروش؛ چاتو پاده و همکااران   1021 

(، کاناال توزیاع؛ و   1004اران  تبلیغات؛ ون ری  و همکا 

(، رواباط عماومی را باه عناوان     1021معباشر و همکاران  

عوام  تااثیر گاذار از ارتباطاات یکپارچاه بازاریاابی بار       

فرضیه سوم پژوهش از ارزش ویژه برند تشخیص دادند. 

 گردد:این این مطالعات و به شیوه زیر استنباط می

بی بر ارزش ارتباطات یکپارچه بازاریا فرضیه سو :

 ویژه برند تاثیری مابت و معنی دار دارد.

( نشان دادناد کاه تصاویر    2330مودابی و همکاران  

شاارکت پاایش نیااازی مهاام باارای ارزش ویااژه برنااد در  

هااای صاانعتی اساات و ماادیریت تصااویر ذهناای از   بااازار

شرکت به دلی  شکننده باودن بسایار مشاک  اسات و در     

منااابع  صااورت آساای  دیاادن مسااتلزم صاارف زمااان و  

( نیز نشان دادند 1008بسیاری است. کوهن و همکاران  

که نقش تصویر ذهنی از شارکت در ایدااد ارزش ویاژه    

های مصرفی مورد  ی صنعتی بیش از بازارها برند در بازار

( باه  1022تاکید قرار گرفتاه اسات. بریساتین و زوریالا      

هاااای افااازایش ارزش ویاااژه برناااد  منظااور بررسااای راه 

ای باه بررسای متغیرهاای تصاویر      زندیاره هاای   فروشگاه

فروشگاه و قیمت پرداختند. نتایج نشاان داد کاه تصاویر    

فروشگاه به عنوان عاملی مهام بارای خارده فروشاان در     

افاازایش ارزش ویااژه برنااد فروشااگاه آنااان بااه حسااا    

 آید.  می

( در پژوهشاای کااه در کشااور کرواساای  1004راج  

ی از عواما   اندام داد، تصاویر شارکت را باه عاوان یکا     

تاثیر گذر بر ارزش ویژه برناد تشاخیص داد. و همهناین    

( در کشااور آلمااان پژوهشاای را  1003اُورت و گااریین  

اندام دادند که نتیده پژوهش آنان نشان داد کاه تصاویر   

مستقیم  از طریق رضایت(  شرکت به طور مستقیم و غیر

بر وفاداری مشتریان به عنوان یکی از عوام  تااثیر گاذار   

در نتیداه فرضایه زیار    ارزش ویاژه برناد، نقاش دارد.     بر

 گردد:مطرح می

تصاویر ذهنای شارکت بار ارزش      فرضیه چهیار : 

 ویژه برند تاثیری مابت و معنی دار دارد.

مادی بارای ارزش   اعمکلرد برند اغلا  باه عناوان پی   

ای اسات از   ویژه برند تعری  شاده اسات کاه مدموعاه    

وی باه آنهاا دسات    ها و تولیداتی که یک برناد قا   دارایی

(. چیراناای و همکاااران  1002یابااد  تااران و مااین،    ماای

عملکاارد برنااد و ارزش "( پژوهشاای را بااا عااوان 1021 

اندام دادند که نشان دادند سندش میزان عملکرد  "برند

برند، نقش و تاثیر بسزایی در ارزش ویژه برند دارد. کیم 

( در پژوهشی مشابه به بررسی رابطاه ارزش ویاژه   1004 
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ای  هاای زندیاره   هاا در رساتوران   برند و عملکرد شرکت

ی ارزش ویاژه  هاا  اندام دادند و به تاثیر مابت باین مولفاه  

برند و عملکرد، دسات پیادا کردناد. عباد عزیاز و مهاد       

( پژوهشی با عنوان ارزیابی عوام  موثر بار  1020یاسین  

ارزش ویااژه برنااد خاادمات بااانکی در کشااور مااالزی     

ابی به ارزش ویاژه برناد خادمات    پرداختند و روش دستی

بااانکی را بررساای کردنااد و بااه ایاان نتیدااه رساایدند کااه 

ها تاثیر زیادی در دستیابی آنها به ارزش  عملکرد سازمان

ای باا  بر این اساا  فرضایه   ویژه برای برند سازمان دارد.

 آید:عنوان زیر به دست می

عمکلارد برناد بار ارزش ویاژه برناد       فرضیه پنجم:

 مابت و معنی دار دارد.تاثیری 

شده، مادل مفهاومی زیار    های مطرحبر اسا  فرضیه

 گردد: جهت بررسی مطرح و در نهایت آزمون می

 

 

 

 

 

 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش (1)نمودار 

 

 وش پژوهشر

 هاای  این تحقیاق از لحاا  ماهیات، از ناوپ پاژوهش     

 -اکتشااافی هااای روشمبتناای باار  2پیمایشاای -توصاایفی

باوده و از دیادگاه هادف، در زماره      در تحلی  یابی زمینه

کاه   آیاد. از آنداایی   شمار مای  به 1های کاربردیپژوهش

هاای   رابطه بین چند متغیر پنهاان و مؤلفاه  دنبال بررسی به

آشکار آنها با یکدیگر و بررسی برازش و درجه تقریا   

و مبتنای   1مدل مشخص است از نوپ تحقیقات همبستگی

محسااو   5یااابی معااادلات ساااختاری   باار روش ماادل 

شااود. از دیااد زمااانی و اجرایاای نیااز، یااک پااژوهش  ماای

ایان   نیازمورد های دادهآید.  شمار می به 4عرضی -مقطعی
                                                           
1 Descriptive- Survey Research 

2 Applied Research 

3 Correlation R. Method 

4 Structural Equation Modeling (SEM) 

5 Cross - Sectional 

 بار ی مبتنا  سااخته  محقاق  پرسشنامهابزار  طریق ، ازتحقیق

، یاکتشااف ی عاامل   یا تحل جینتاا  وی منطقا  -ینظری مبان

 وی مفهوم اتیا ، ادبیمق نیتدو در. گردید آوری جمع

 ، ساپس و الگوهای داخلی بررسی شد یخارج هایمدل

 و تیا ، تابیابیا م، اعتباری، تنظاستخراج عوام  و سؤالات

در پرسشنامه پژوهش، ابعاد به صورتی کاه  . ندشد عیتوز

 اند.در جدول زیر امده است؛ مورد آزمون بوده

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 تصویر ذهنی شرکت

 عملکرد برند

 H3 ارزش ویژه برند

H1 

H2 

H4 

H5 
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 های سنجش پژوهش و مقیاس ها گویه وضعیت (2)جدول 

 مقیاس متغیر
تعداد 

 هاهگوی

آلفای 

 کرونباخ
 منبع

 (1004دانکن   00301 21 ایگزینه 4لیکرت  ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 (1020کیم و هیون   00823 4 ایگزینه 4لیکرت  تصویر ذهنی شرکت

 (1002اُ  یجاوکا  و ان 00804 1 ایگزینه 4لیکرت  عملکرد برند

 (2332آکر   00808 21 ایگزینه 4لیکرت  ارزش ویژه برند

 

 و خبرگاان  نظار  باا  شدهاحصاء عوام  یمحتوا عتبارا

 وی دییا تأ عااملی  تحلیا   از اساتفاده  باا  زیا ن ساازه  اعتبار

KMO شاخص
بار اساا     نیز سندهیی ایپا. دیگرد دییتأ 

تاایی و   10نموناه   مطالعات مقدماتی شاام  توزیاع پایش   

هاای   حاصا  از تطبیاق آن باا داده   روش آلفای کرونباخ 

شود شده به ترتیبی که در جدول مشاهده می گردآوری 

ایان پاژوهش، شاام     . جامعه آماری شد دییتأ و حاسبهم

صاانایع غااذایی اسااتان کردسااتان بااوده اساات. روش      

گیری بر حس  پراکندگی جامعاه آمااری، از ناوپ     نمونه

نفار   185تصادفی بوده است، که بر این اساا    -ایطبقه

کنناادگان محصااولات نوشاایدنی شاارکت    از مصاارف

ری لحاا  و ماورد   ایستک کردستان به عنوان نمونه آماا 

ترکیبای  ، هاا داده پردازشبرای مطالعه قرار گرفته است. 

یااابی ویااژه ماادلبااه اسااتنباطی و توصاایفی هااایاز روش

کااه  مااورد اسااتفاده قرارگرفاات ، 2معااادلات ساااختاری 

 اند.بصورت ترجیحی ارایه شده
 

 هاتجزیه و تحلیل داده

گیاری  های پژوهش، علاوه بر بهاره برای تحلی  داده

و توصایفی، از   1متغیاره  های تحلی  آماریِ یاک  روشاز 

و استنباطی نیاز بهاره    5، چند متغیره1های دو متغیره تحلی 

                                                           
1 Structural Equation Modeling 

2 Univariate 

3 Bivariate 

4 Multivariate 

ها محاسابه و باا    گرفته شد. با استفاده مقادیر نمونه، آماره

کمک آزمون فرض، به پارامترهاای جامعاه تعمایم داده    

هاای   هاا و آزماون فرضایه   و تحلیا  داده شد. برای تدزیه

هاا، تحلیا    هایی مانند مقایساه میاانگین  از روشپژوهش 

هاای   واریانس، همبستگی بین متغیرهای پژوهش و روش

اساتفاده شاد کاه باه      2و تحلی  رگرسیونی 4تحلی  عاملی

 اختصار یا لزوم به آنها اشاره شده است.  

گاردد، تماام پرامترهاای    گونه که مشااهده مای  همان

رار دارناد و  داری قا برآوردشده در مدل، در سط  معنی

است، لاذا   32/2( آنها بیشتر از مقدار t-valueقدرمطلق  

شوند. باتوجه به ایان  روابط مفروض مورد تأیید واقع می

ر ارتباطاات  داری مسیر ماابین دو متغیا  نمودار، عدد معنی

(، 42/8و تصویر ذهنی شرکت برابار    یکپارچه بازاریابی

و  اریااابیر ارتباطااات یکپارچااه بازمساایر مااابین دو متغیاا

ر ارتباطااات ( مساایر مااابین دو متغیاا25/0عملکاارد برنااد  

(، مساایر 15/2و ارزش ویااژه برنااد   یکپارچااه بازاریااابی

تصویر ذهنی شرکت و ارزش ویاژه برناد   ر مابین دو متغی

و ارزش ر عملکاارد برنااد ( و مساایر مااابین دو متغیاا18/3 

( اساات کاه همگاای بزرگتاار از مقاادار  30/2ویاژه برنااد   

شااده در تعریاا ، بنااابراین روابااط ازپاایش( اساات32/2 

های پژوهش و الگاوی پیشانهادی، پذیرفتاه    قال  فرضیه

 گیرند. ( مورد تأیید قرار می%33شده و با اطمینان  

                                                           
5 Factor analysis 

6 Regression analysis 
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 داری مدل ساختاری پژوهش ( اعداد معنی2نمودار )

 

هاای بارازش مادل    نیز شاخص (2در جدول شماره  

داری است. باتوجاه باه اعاداد معنای    ساختاری ارایه شده 

-های برازش؛ مدل و دادهبدست آمده و مقادیر شاخص

ترتی  روایی قبولی برخوردارند و بدینها از برازش قاب 

 گیرد. مدل مفروض پژوهش مورد تأیید قرار می

 

 های برازش مدل ساختاریشاخص( 3جدول )

 شاخص برازش مقدار مطلو  نتیده

083/2 00/1< χ2
/df 

84/0 30/0> GFI (goodness of fit index) 

041/0 08/0< RMSEA (Root Mean Square Error of 

Approximation) 
015/0 04/0< RMR (root mean square residual) 
31/0 30/0> NFI (Normed Fit Index) 
30/0 30/0> NNFI (Non-Normed Fit Index) 
30/0 30/0> CFI (Comparative Fit Index) 
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( یعناای ضاارای  تخمااین  1در باتوجااه بااه نمااودار   

ساط  اول مادل   استاندارد مدل سااختاری پاژوهش، در   

ارتباطات ساختاری پژوهش، ضری  مسیر میان دو متغیر 

( 03/0و تصویر ذهنی شارکت برابار     بازاریابییکپارچه 

ارتباطاات  است که یک واحد تغییر در و این بدین معنی

( تغییار در متغیار تصاویر    03/0سب    یکپارچه بازاریابی

ارتباطااات شااود. همبسااتگی میااان  ذهناای شاارکت ماای 

( اسات.  25/0و عملکرد برند برابر با   یکپارچه بازاریابی

ارتباطاات یکپارچاه   همهنین ضری  مسیر میان دو متغیر 

(، ضااری  40/0و ارزش ویااژه برنااد براباار     بازاریااابی

همبستگی بین تصویر ذهنی شرکت و ارزش ویاژه برناد   

و ر عملکارد برناد   ( و همبستگی مابین دو متغیا 82/0نیز  

 .است( 22/0ارزش ویژه برند برابر با  

 

 
 ضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاری پژوهش (3نمودار )

 

 نتایج و بحث

اثرات ارتباطات یکپارچه بازاریابی و ابعاد آن شاام   

تبلیغااات، پیشاابرد فااروش، روابااط عمااومی و بازاریااابی  

های اخیر باه  سال کننده، درمستقیم بر تصمیمات مصرف

هاا قارار   عنوان یک عام  کلیادی ماورد توجاه ساازمان    

گرفته و نقش تصویر ذهنی شارکت و عملکارد برناد در    
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ارزش ویژه برند، از جذابیت خاصی در بین پژوهشگران 

بازاریابی، برخوردار باوده اسات. در ادبیاات نظاری هام      

برناد شاام     ویژه ابعاد ارزش برای متعددی هایبینپیش

شده برند، تاداعی ذهنای   هی از برند، کیفیت ادراكآگا

کاه  برند و وفاداری به برند مطرح شاده اسات، تاا جاایی    

 ارزش بار  تااثیر  پتانسای   فعالیت بازاریابی هر عنوان شده

 هاای گذاریسرمایه اثر هافعالیت دارد و این را برند ویژه

 .دهناد مای  نشان را برند برای تقویت شدهاندام بازاریابی

پااژوهش حاضاار نیااز بررساای اثاارات ارتباطااات    هاادف

یکپارچه بازاریابی بر ارزش ویژه برند؛ با درنظار گارفتن   

نقش تصویر ذهنی شرکت و عملکرد برند صنایع غذایی 

کننادگان محصاولات   استان کردستان، با مطالعه مصرف

 نوشیدنی شرکت ایستک بوده است.

(، بیاانگر آن اسات   2نتایج پژوهش مطابق با فرضیه  

کااه ارتباطااات یکپارچااه بازاریااابی باار تصااویر ذهناای     

دار دارد، ایاان موضااوپ شاارکت، تاااثیری ماباات و معناای

های هایی مانند برگزاری نشستدهد که فعالیتنشان می

هااای جمعاای، نشااریه و  مطبوعاااتی و ارتباااط بااا رسااانه 

کاتااالو  و تبلیغااات اینترنتاای و عااام المنفعااه در بااین    

قش بسازایی در ایدااد تصاویر    مشتریان و اقشار جامعه، ن

کننادگان داشاته اسات. نتاایج     مطلو  ذهنی در مصارف 

هاای سااکتی   حاص  از این فرضیه، همراستا باا پاژوهش  

(؛ و رفیعای  1020(؛ لین  1000(؛ لی و همکاران  1021 

-( است. در این ارتبااط شارکت مای   2132و همکاران  

 تتر مدیران شایسته، حمایتواند با انتخا  هرچه صحی 

محلای، پوشاش    وقاایع  و مراسام  باه  ماالی  هایکمک و

هاا،  برناماه  باا  و ساازگار  مطلاو   اطلاعات وسیع خبری

 بارای  تاثیرگاذار  و جاذا   کوتااه،  تبلیغاتی عناوین تهیه

 .بهبود بخشد را متغیر این تاثیر شرکت

دهاد  (، نشان می1نتایج پژوهش در ارتباط با فرضیه  

بر عملکرد برند، تاثیری که ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

 باا  ملاقاات  جلسات دار دارد. چراکه ایدادمابت و معنی

دور باه   راه از مشاتریان  باا  ارتبااط  مشتریان و یا برقراری

 برناد  جغرافیاایی  محادوه  توساعه  عنوان راهکاری جهت

 و ویاژه  اعتبااری  تسهیلات سازمان عم  نموده و اعطای

 باه  خریاداران،  ماالی  تأمین و مشتریان به تداری تخفی 

وسیعی کماک   سط  در سازمان تداری نام شدن مطرح

 بار  ابزارهاا  ایان  تاأثیر  بهیناه،  مدیریت نموده است، که با

 و بازار در برند شدن الگو و رهبر سازمان، سود و فروش

نتایج حاصا  از   .آن دوچندان شده است تابیت همهنین

های اوکا  و همکااران  جهت با پژوهشاین فرضیه، هم

(؛ و نیز دانکان  1003(؛ یانگ چیم  1001(؛ رید  1020 

اناد  های خود عناوان کارده  ( است که در پژوهش1001 

 قابا   تاأثیر  بازاریاابی،  یکپارچاه  ارتباطاات  که خروجای 

 دارد. اساتفاده  ساازمان  برند توانمندی و قوت بر توجهی

 جهاات ارتقااای تبلیغااات آمیختااه از اثااربخش و مناساا 

اساتفاده   کننادگان و نیاز   مصارف  اذهاان  در برند قدرت

ابزار تبلیغااتی متناسا  باا مراحا  چرخاه       این از مناس 

 باه ارتقاای   تواناد ای دیگر مای عمر محصول، نیز به گونه

 نماید. کمک برند موقعیت و عملکرد

(، بیاانگر  1با توجه به نتایج پژوهش مطابق با فارض   

آن است که ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر ارزش ویاژه  

دهاد  دار دارد کاه نشاان مای   برند، تاثیری مابات و معنای  

هااای علملاای و ابزارهااای پیشاابردی در برگیرنااده فعالیاات

پشتیبانی اصلی سازمان نسابت باه دیگار اقادامات مانناد      

بناادی بااازار هاادف، ماادیریت اتخاااذ راهبردهااا، بخااش 

یابی و توجه به محایط اثارات اساسای بار ارزش     موقعیت

 هاای فعالیات  در نتیداه تماام  برند شارکت داشاته اسات.    

 عمااومی، روابااط تبلیغااات، ازجملااه بازاریااابی ارتباطاات 

 برنااد باار واقااع در مسااتقیم، بازاریااابی فااروش و پیشاابرد

 مابتی تأثیر آن به نسبت هدف مخاطبان نگرش و سازمان

 در شااده هزینااه تبلیغااات کااه ( دریافاات1001یااو   .دارد
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 .داشت آمریکا بازار در مابت تاثیر برند ویژه ابعاد ارزش

 پیشابرد  ابزارهاای  ( دریافتند1008( و میهو  2338آکر  

ارزش ویااژه برنااد دارنااد. نتااایج  باار مابتاای تااأثیر فااروش

هاایی از قبیا    حاص  از این فرضایه، مطاابق باا پاژوهش    

(؛ ایاران  1020(؛ کیم و هیاون   1021معباشر و همکاران  

( 2132(؛ و رفیعای و همکااران    2132زاده و همکاران  

 کارکناان  گارفتن  خادمت  تواند با باه است. شرکت، می

 باارای، بازاریااابی زمینااه در متخصااص و نااوآور خاالاق،

 در ناوین  ارتباطاتی عوام  و ابزارها سازی و پیاده تدوین

 و مشااتریان بااا مسااتمر و مااؤثر رقاباات و ارتباااط صااحنه

چگاونگی   ماورد  در آنان هایدیدگاه و نظرها از استفاده

 و مناساا  شااک  بااه ارتبااطی  ابزارهااای سااازییکپارچاه 

هااای  فعالیاات طریااق هاادف و از مخاطبااان بااا متناساا 

تاوان  مای  کننادگان  مصارف  سالیقه  باا  مناسا   ترویدی

گرفتاه   شک  تداعیات و داده گسترش را برند از آگاهی

 نیرومنادتر  را ویژه در حوزه صنایع غذایی( به شرکت از

  .نمود

(، بیاانگر آن اسات   5 نتایج پژوهش مطابق با فارض  

که تصویر ذهنی شارکت بار ارزش ویاژه برناد، تااثیری      

 دار دارد که حاکی از آن است کاه عواما   مابت و معنی

بازاریاباان،   و فروشاندگان  فااهر  و ازجمله رفتاار  زیادی

-شاک   توانند درخدمات با کیفیت و ... می ارایه سرعت

 مشتریان نقاش  ذهن در شرکت از مطلو  تصویر گیری

 یاا  و عنااوین  از بایاد  هاا کنند. بر این اسا  شارکت  یفاا

 اساتفاده  تاداعی  بارای  خاصای  و جاذا   مابات،  مفاهیم

 باشاد و  نداشاته  تداخ  هاکنندهدیگر تداعی با که نمایند

 ( تصاویر 1001گاردد. کلار     تاداعی  آساانی  به همهنین

 ویاژه  ارزش در شاخص اثرگاذار  یک عنوان به را ذهنی

( نشاان داد کااه  1020کایم و هیااون    .کاارد مطارح  برناد 

اثر  گر،تعدی  متغیر یک عنوان تصویر ذهنی شرکت، به

بازاریابی را بر ارزش ویژه برند، تعدی   ابزارهای آمیخته

-کند. نتایج حاص  از این فرضیه، مطابق باا پاژوهش  می

ولی؛ هاا  (؛ تانگ و1022زوریلا   و هایی از قبی  بریستین

و رفیعااای و همکااااران (؛ 2132صاااحت و همکااااران  

 جهات  دقیاق  و مناسا   هایبرنامه ( است. تدوین2132 

 البته و ثابت سربار هایهزینه کردن سرشکن یا و کاهش

 ارایااه و شاارکت تصااویر بااه شاادن وارد خدشااه باادون

 کااهش  بارای  را راه تواناد مناس ، می سط  در خدمات

سازد، که این موضوپ به نوبه خود مندار   هموار هاقیمت

نگااه   در شارکت  تصاویر  مطلوبیات  حفظ یا و تقویت به

 شااودماای پیشاانهاد همهنااین .شااودماای منداار مشااتریان

 جهت ایویژه هایهای محصولات غذایی برنامهشرکت

 ساردرگمی  از جلاوگیری  و مشاتریان  باه ساوالات   پاسخ

مفیدشااان بکااار  نظاارات پیشاانهادات و دریافاات و آنهااا

 نظار  باه  سااده  است ممکن اقداماتی چنین گیرند، چراکه

 شارکت  از تاری بسیار مطلاو   تواند تصویرمی ولی آید

  .نماید ایداد مشتریان ذهن در

(، بیاانگر آن اسات   4نتایج حاص  از آزمون فرضیه  

که عملکرد برند بار ارزش ویاژه برناد، تااثیری مابات و      

دار دارد کااه ایاان موضااوپ باادین معناساات کااه    معناای

واما  بااهمیات   فاکتورهاا و ع  اسا  بر کنندگانمصرف

 از برناادها کاادام کااه گیرنااددر ذهاان خااود تصاامیم ماای

برخوردارناد و بار    برنادها  ساایر  به نسبت بالاتری ارزش

ورزند. برند باه دو روش باه   این مبنا مبادرت به خرید می

افزایااد. ابتاادا، مشااتریان جدیااد را بااا  ارزش شاارکت ماای

کنااد و  توساعه و تمرکااز آگااهی و شااناخت جاذ  ماای   

کناد تاا دربااره     مشاتریان فعلای یاادآوری مای    ساپس باه   

شااارکت، محصاااولات و خااادمات باااه نحاااو مطلاااوبی 

 هاا،  اندیشاه  در برناد  بیاندیشند. قادرت و عملکارد یاک   

 و تدااار  گرایشااات، اعتقااادات، تصاااویر، احساسااات،

 ساوی  اسات. از  کننادگان  مصارف  در اذهاان  آنها مانند

 باه  هاایی  ساازه  برناد  عملکارد  و ساازمان  عملکرد دیگر،
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(.  نتااایج 1000شااده هسااتند  کلاار،  تنیااده درهاام شادت 

هاایی از قبیا     حاص  از این فرضایه، مطاابق باا پاژوهش    

(؛ تولباا و  1001(؛ کایم و همکااران    1000پراسد و دو  

( است. در ایان  1020(، و لای و همکاران  1003حسن  

 هااایکارگاااه شااود کااه بااا برگاازاریراساتا پیشاانهاد ماای 

 مزایاای  و برناد  اصاول مادیریت   برند، پیرامون آموزشی

بیشتر با مباحات   کارکنان شرکت و مدیران گرایی، برند

هاای  دوره ایان  ارتباطات بازاریاابی و برناد آشانا شاوند.    

مزایاای   و برناد  اهمیات  شناساایی  هدف با باید آموزشی

 تماامی  ترتیا   ایان  باه  شاوند.  برگازار  قوی برند داشتن

 کنناد می سعی و برده پی برند اهمیت به اعضای شرکت

  .بردارند گام هدف راستای این در

هایی نیز بوده محدودیت دارای گرفته اندام پژوهش

هاا  محادودیت  ایان  بعدی تحقیقات در توانمی که است

محصااولات  حااوزه در پااژوهش نمااود. ایاان  کمتاار را

ویژه  به صنایع، سایر به آن تعمیم و گرفته اندام نوشیدنی

 بیشاتری  مطالعاات  نیازمناد  کالاهای کاربردی، مورد در

 اعتبار تحقیق تقویت برای شودمی پیشنهاد بنابراین .است

 طاور  باه  دیگار،  صانایع  و هازمینه در آن پذیریتعمیم و

 قارار  مطالعاه  ماورد  قرار گیرد. برند آزمون مورد تدربی

 در کننادگان  مصارف  از ایطی  گساترده  دارای گرفته

ایان   آمااری  جامعاه  کاه  صورتی است در کشور سراسر

 شااهر ساانندج کنناادگانمصاارف پااژوهش صاارفا  شااام 

 پاژوهش  کاه  گاردد مای  پیشانهاد  بار ایان اساا     بودناد. 

 بررسای  و گرفتاه  صاورت  کشور سراسر تری درگسترده

ارتباطات یکپارچه  آیا اثرات متغیرهای مرتبط با که شود

 کشاور  منااطق مختلا    در برند ارزش روی بر بازاریابی

 ماورد  در تحقیاق  اسات ایان   بهتر طرفی چگونه است. از

 و گرفتااه انداام  ایاان صانعت  در موجاود  برنادهای  ساایر 

 تولیادی  های شرکت به شود. بنابراین مقایسه هم با نتایج

ناام و نشاان    باورپاذیری  میازان  ارتقای با شودمی توصیه

 باه  تبادی   را آنهاا  کننادگان، مصارف  نازد  خاود  تداری

 .کنند خود همیشگی و دائمی مشتریان
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