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  مقدمه
 اي ـ محصـول  دري واقع ـ ارزشراهبـردي بـه    و اقتصادي ارزش افزايش دريافتند سرمايه صاحبان
 ني ـا برنـد  و اسـت  بالفعـل  و بالقوه انيمشتر ذهن مربوط به ارزش نيا هكبل ارتباط ندارد، خدمت
 بازارهـاي  در شـركت  محصـول  شناسـاندن  در برنـدها  نقش .كند يم ايجاد آنها ذهن در را ارزش
راهبـردي   اهـداف  از يكـي  قـوي  برنـد  يـك  سـاخت  .است ناپذيرانكار يامروز گستردة و پيچيده
 .دهنـد  را افزايش مي ها شركتراهبردي  جايگاه و اقتصادي ارزش برندها .رود يم شمار به سازمان

 .است برندة ويژ ارزش ايجاد اساسي متغيرهاي از بازاريابيآميختة  عناصر دهد مي نشان تحقيقات
 ميزان درمورد گيري تصميم ندا مواجه آن باها  بازارياب كه اي عمده هاي چالش از يكي، دليل ينا به

 لـي،  و دنثـو  يـو، (اسـت   برنـد  و بازار برير تأث بيشترين به دستيابي منظور به بازاريابية بودجة بهين
 برنـد ة ويـژ  ارزش بررا  بازاريابيآميختة  متفاوت عناصر اثربخشي توجهي شايان  تحقيقات ).2000
 پيشـبرد  تبليغات، قبيل از بازاريابي كنترل قابل ارتباطات اما، )2006 لهمن، و كلر(اند  دهكر بررسي
 .شـده اسـت  ن بررسـي  كلـي  صـورت  به برندة ويژ ارزش بر ثيرگذارأت ابعاد و عمومي روابط فروش،

 ضروري برندة ويژ ارزش بر بازاريابيآميختة  متغيرهاي ثيرأتزمينة  در بيشتر هاي بررسيدرنتيجه، 
 فروش پيشبرد و تبليغات، نامحقق برخي توسط شده ارائه مدل به توجه با، حاضرپژوهش  در .است

 گـر يد ةحـوز  .اسـت  بـوده  نامشخص برندة ويژ ارزش بر آنها از هركدام نقش كهشود  مي بررسي
 برنـد  ةژي ـو ارزش ابعـاد  از هركدام نيب تعامل ي،مشتر بر يمبتن برند ةژيو ارزش درك بهبود يبرا

 يمشـتر  بـر  يمبتن ـ برنـد  ةژي ـو ارزش ابعـاد  اني ـم روابـط  كنند يم انيب عموماً پژوهشگران .است
 بويـل، ( اسـت  يبيترت آنها انيم ةرابط معتقدند گريد يبرخ كه يدرحال ،است يا مجموعه صورت به

 ارزش ابعـاد  اني ـم يبيترت ةرابط پژوهش نيا در خواهيم مي ،بنابراين ؛)2013 مارتينز، و چرناتوني
 ارزش ابعاد از هركدام تياهم براساساند  هكرد انيب اتمطالع برخي .مكني يبررس زين را برند ةژيو
 دكـر  تصور براي آنها يمراتب سلسله يا رابطه توان يم، آنها انيم يمعلول و علت ةرابط و برند ةژيو
 ).1996 رائو، و آگروالو  2001 مكي، ؛2000 ،و همكاران يو ؛2006 لهمن، و كلر(

 ياصـل  عامـل  دو يبررس ـ اول، :كنـد  يم ـ دنبـال  را اصـلي  هـدف  دو پژوهش نيا ،مجموعدر
 مخـارج ، قبلـي ي هـا  پـژوهش  در .فـروش  شـبرد يپ و غـات يتبل يعني برند ةژيو ارزش بر رگذاريثأت

 2013 ،همكاران و بويل( جدا صورت به تبليغات كلي اجزاي عنوان به تبليغات به نگرش و تبليغات
 و بويـل ( يشبردپ كليت اجزاي عنوان به غيرپولي و پولي فروش پيشبرد و )2000 ،همكاران و يو و

 ةژي ـو ارزش كـاهش  اي شيافزا بر ها تيفعال نياتأثير  گيچگون .اند هشد بررسي )2013 ،همكاران
 از يبرخ ـ .گريكـد ي بـا  برنـد  ةژي ـو ارزش ابعـاد  از كيهر ةرابط يبررس دوم، .دشو يمبررسي  برند

 و پاپو ؛2000 ،و همكاران يو( اند كرده شنهاديپ برند ةژيو ارزش ابعاد انيم يمتقابل روابط مطالعات
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 فرض آنها انيم در يعل روابط ياندك محققان كه درحالي ،)2009 هاولي، و تانگ ؛2005 ديگران،
 :شـود  مي مطرح گونه اين حاضر پژوهش اصليدرنتيجه، پرسش . )2007 مارتينز، و براوو( اند كرده

 برنـد  از ذهني تداعيات با همراه آگاهي برند،ة شد ادراك كيفيت طريق از فروش پيشبرد و تبليغات
ة پيشـين  بررسـي  بـا شـود   يم ـ سعي، درادامه دارند؟ ثيريأت چه برندة ويژ ارزش بر برند وفاداريو 

 انجـام  بـا  سـپس  ودسـت آيـد    به نظر دورم مفهومي مدل، پژوهش اصطلاحات تعريف و پژوهش
  .صورت گيرد شده وريآ جمعي ها داده تحليل و تجزيه، آماريي ها روش

  پژوهشپيشينة 
دست آمـده   به ادبيات مرور از كهشوند  يم مشتق نظريهاي  عبارت از حاضر پژوهشهاي  يهفرض
  .است شده ارائه زير متغيرهاي طريق ازها  يهفرض اين .است

  برندة ويژ ارزش
 كلي اجماع مفهوم، اين به فراوان توجهبرخلاف . است ريابياباز در كليدي بحثي برندة ويژ ارزش
كـه يكـي از    )2007 لئون، و راجيو( ندارد وجود چندوجهي و پيچيدهة ساز اين گيري اندازه درمورد

 از يكـي  ).2010 چرنـاتوني،  و كريسـتودوليدز ( اسـت  مختلفهاي  تعريفدلايل اين مشكل، ارائة 
 وهـا   يـت قابل از اي مجموعـه « :اسـت  داده ارائـه  آكر را برندة ويژ ارزش موردقبول و جامع تعاريف
 بـراي  خـدمت  يـا  محصـول  يـك  توسـط  شده فراهم ارزش به كه برند يك به مربوط هاي دارايي
، اسـاس  بـراين  ).1991 آكـر، (» كنـد  يم ـ كم ارزش آن از يا دكن مي اضافه آن مشتريان و شركت
 شـده،  ادراك كيفيـت  برنـد،  از آگـاهي  شـامل  آن ابعاد و است چندبعدي مفهومي برندة ويژ ارزش
 تحليـل  و تجزيـه  در اول بعد چهار عملدر كه هاست دارايي ساير و برند به وفاداري و برند تداعي
 از نظريـاتش  سـاير  در آكر حتي. شود مي گرفته درنظر كننده مصرف نظر بر مبتني برند ةويژ ارزش

 ديگـر  و شـركت  ميـان  ارتبـاطي  كانال عنوان به را عامل پنجمين و كرده استفاده عامل چهار ينا
شـايان   ).1991 آكـر، ( اسـت  كرده مطرح -كنندهمصرف با مستقيم اي رابطه عنوان به نه -عوامل
 اسـتناد  با، پژوهش اين در .است متفاوت برندة ويژ ارزش ابعاداز نظر محققان مختلف،  استذكر 
 و برنـد  از آگـاهي  بعد درنظرگرفتن باو  )2011( هيون و كيم و )2000(همكاران  و يو پژوهش به

  .گرفتيم درنظر برندة ويژ ارزش ابعادبراي  بعد  سه، برند تداعي

  برند از ذهني تداعيات با همراه آگاهي
ي از گروه ـ در تجـاري  نشـان  و نام يكيادآوري   يا تشخيص در خريدار توانايي به برند از آگاهي

 موارد برند، چندين انتخاب شرايط در مشتريانشود  موجب مي برند تداعي .دارد اشارهت محصولا
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 بـا  مـرتبط  چيز هر را برند تداعي آكر .دهند انجام را انتخاب بهترين مرور كنند و ذهن دررا  ويژه
 برنـد  از آگـاهي  ).1996 آكـر، (سـت  ا  دهكـر  تعريف آن تصوير يا برند از اي ويژه نوع درمورد ذهن
 برنـد  يـك  بـا  حافظـه  در برند تداعي، معتقدند بعضي همچنين .دارد برند تداعي با نزديكي ةرابط
 ايجـاد  در گام اولينآن،  تداعي و برنداز  آگاهي ).2007 ساليناس، و آندره گيل،( دارد ارتباط ويژه
ميـزان   چـه تا  مشتريان؛ مانند اينكه دارد بستگيعوامل زيادي  به بعد اين .است برندة ويژ ارزش
 آندربارة  مثبتيهاي  تداعي ودارند  ذهن در را آن ،ندده مي صيتشخ د،نآور ياد مي به را برند يك
 دهـد  يم ـ رخ يهنگام ،يمشتر بر يمبتن برند يژةو ارزش ).1996 آكر،(آيد  وجود مي شان بهذهن در
 هـاي  يتـداع  و هـا  نشـانه  از يبرخ ـ و باشد داشته برند دربارة ياديز ييآشنا و يآگاهي مشتر هك

 هـاي  پـژوهش  ).1391 ،همكـاران  و قنـدهاري ( آورد ادي به را برند مطلوب و يقو فرد، منحصربه
 و برنـد  از شده ادراك كيفيت و برند از ذهنيهاي  تداعي با همراه آگاهي ميان مثبتي رابطة پيشين

  ).2010 ديگران، و پايك ؛2003 لهمن، و كلر(دهد  يم نشان برند وفاداري

  شده كادرا يفيتك
 -خـدمت  يـا  محصول يك كلي برتري يا كيفيت از كننده مصرف كادرا يعني شده دريافت كيفيت
 بـالا، ة شد كدر كيفيت ).1998 زيتمال،( ديگر يها گزينهدر مقابل  -محصول آن هدف به باتوجه
و  يـو ( كنـد  مـي  هـدايت  رقيب برندهاي ديگردر ميان  برند يك انتخاب سوي به را كننده مصرف

 از مشـتري  ادراك بـه  كـه  است برندة ويژ ارزش بعد دومين شده ادراك كيفيت ).2000 ،همكاران
  ).2003 لهمن، و كلر( دارد بستگي برند ارزشمندي يا كلي كيفيت

  برند به وفاداري
 ،برنـد  ةويـژ  ارزش نهـايي  ةجنتي .است برند ةويژ ارزش مفهوم عنصر ترين حياتي برند به وفاداري
 ميـزان  ،برنـد  بـه  مشـتري  مثبت نگرش ميزان توان مي را برند به وفاداري .است برند به وفاداري
 برنـد  به وفاداري ،درحقيقت .كرد تعريف آينده دراز آن برند  خريد ةادام قصد و برند به او پايبندي
 برنـد، ة ويـژ  ارزش نهـايي  بعـد  ).2007 ،و همكاران گيل( كند مي ايجاد مجدد خريد براي تعهدي
 نيـز  برنـد  بـه  آنهـا  وفاداري ،دارند برند يك از مثبتي درك مشتريان وقتي. است برند به وفاداري
 وفاداريدهد  يم نشان )2005(همكاران  و آتيلگان پژوهش ).2003 لهمن، و كلر(يابد  يم افزايش

  ).1392 نصابي، و انصاري( دارد مستقيمير تأث تركيه بازار نوشيدني برندة ويژ ارزشر ب برند به

  بازاريابية آميخت
 اجـزا  ايـن  ).2008 وگاسـتر،  پاپو( گذارد ميير تأث برنداز  مشتريان درك بر بازاريابية آميخت اجزاي

 اهميـت  نـد، ا شـركت  كنترل تحت اينكه دليل به بلكه، برندة ويژ ارزش رب اثرگذاريدليل  به تنها نه
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 دهند يشافزا يابيبازار هاي يتفعال يقرا از طر برند ويژة ارزش دهند مي امكان ها بازارياب دارند و به
 پيشـبرد  و تبليغـات  بازاريـابي،  ارتباطي ابزار دو نقش، پژوهش اين در ).2007 ديگران، و هرمان(

گيرنـد   را دربرمي پيشين تحقيقات متغيرهاي ثيرگذارترينأت ابزار دو اين .نيمك مي بررسي را فروش
 .شـوند  شـامل مـي   را بريتانيـا  بازاريـابي ة بودج ـ درصـد  25 حداقلآنها  ).2007 ،همكاران و گيل(

  ).2006 كه، و چو( است مبهم برندة ويژ ارزش بر همچنانيرها متغ اين اثر آنها، اهميتبرخلاف 

  تبليغات
 افـراد  وقتـي  .گـذارد ير بتـأث  مختلـف هـاي   روش به برندة ويژ ارزش ابعاد برممكن است  تبليغات
 خـارجي  و داخلـي  هـاي  نشـانه  از قضاوت براي، دهند مي نظر مختلف محصولات كيفيت درمورد
 كيفيـت  بـراي  خـارجي  هـاي  نشـانه  از يكـي  شـده  صرف تبليغات مقدار .كنند مي استفاده متفاوتي
 نشـان  شـده  كاادر كيفيـت  و تبليغـات  ميان مثبتي روابط آزمايشگاهي هاي تجربه .است محصول

 مشتريان بنابراين،؛ است شده ديده هم غيرآزمايشگاهي و فروشگاهي محيط در نتيجه اين وداده 
 ،همكـاران  و بويـل ( گيرنـد  مـي  درنظـر  باكيفيت برندهايي را زياد تبليغات باي برندهاه عمدطور به

 برنـد  تـداعي  همچنـين  و برنـد  از آگـاهي  افـزايش  در ضـروري  نقش تبليغات، همچنين ).2013
 افـزايش  را برنـد  يـك توجه بيشتر به  احتمال، تكراري تبليغي هاي برنامه .كند مي ايجادتري  يقو
 مقـدار  بنـابراين، ؛ دشـو  مي عادت يك به تبديل آن و دكن مي تر ساده را مشتري انتخابو  دهد مي

 ،همكـاران  و يـو ( دارد ارتباط برند از ذهني تداعيات با همراه آگاهي با طورمثبت به تبليغات بيشتر
 سـمت  بـه  وابستگي و نگرش زيرا، اردد برند وفاداري بر مثبتير تأث تبليغات، براين علاوه ).2000
  ).1997 شيمپ،( كند مي تقويت را برند

  فروش پيشبرد
گـذارد   يم ـ يرتـأث  برنـد  ةژيو ارزش بر كه است يابيبازار يارتباط يابزارها از يكي فروش شبرديپ
 يبـرا  كـه  است يمدت كوتاه يها محرك شامل فروش شبرديپ ،درواقع ).2013 ،همكاران و بويل(

 :1379 ،آرمسـترانگ  و كاتلر( شود يم استفاده خدمات اي كالا فروش اي ديخر به دارانيخر قيتشو
اسـت   مشـتريان  بـا  ارتبـاط  در سازمان يك مختلف بازاريابيهاي  يتفعالشامل  ،حقيقتدر ).625

ارائه  خدمات اي كالاها ديخر يبرا لازم يهيتوج ليدلا ،غاتيتبل در ).1391 ،بندشكسته و باشكوه(
 زيجـوا  از معمـولاً  و شوند يارائه م حاضر زمان در فقط ديخر ليدلا فروش شبرديپ در اما شود، يم

 يبـرا  غـات، يتبل گونـه  يـن ا در .شـود  يم ـ اسـتفاده  زين يمجان يكالا ةارائ و ژهيو فاتيتخف د،يخر
 هـاي  نمونـه  هـدايا،  ).625 :1379 ،آرمسـترانگ  و كاتلر( دارد وجود زينها  پاداش انواع فروشندگان

 نشـان  اخيـر  تحقيقات .اند يافته اهميت شدت به ترفيع هاي راهبرد در ها مسابقه و ها رقابت رايگان،
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 گونـه  ايـن ، بـراين  عـلاوه  .گذارد مي مثبتير تأث برندة ويژ ارزش ابعاد بر ترفيعات گونه اين دهد مي
 بـه  و ده ـد نشـان  را برنـد ة ويـژ  هاي ويژگيشود،  برندها بين تمايزممكن است موجب  ترفيعات
 مشـابه  سـياحت  و سـرگرمي  ماننـد  جويانه لذت منافعا ب ترفيعات اين .كند كمك برندة ويژ ارزش
 برنـد  بيشتر تداعيموجب  احساسات اين كه است، مرتبط نفس عزت و لذت احساسي، هاي تجربه
 برنـد  آگـاهي  و تـداعي  و شده ادراك كيفيت ارتقاي سببممكن است  ترفيع هاي راهبرد .دشو مي
 يـك از  مشـتريان  آگـاهي  برممكن است  ها جشنوارهو  مسابقات انواع برگزاري، براين علاوه .دشو
 و مثبـت  برنـد  تـداعي  ،آن يـادآوري  و برنـد  يـك دربارة  مشتريان آگاهي ارتقاي با و دايفزبي برند

 در برنـد  از مثبتـي  تصـوير  مـدت  طولاني در فروش پيشبردممكن است  .يابد مي ارتقا نيز مطلوب
 تكـرار  بـه  مثبـت  تصـوير  ايـن  .كند كمك برند رقابتي جايگاه حفظ به و كند ايجاد مشتري ذهن
  ).2013 ،همكاران و بويل(كند  يم كمك مشتريان دنكروفادار و خريد
 ارزش بـر  منتخب بازاريابيآميختة  عناصرير تأثة حوز درگرفته  انجامي ها پژوهش، طوركلي به
 .دمشاهده كر 1 جدول درتوان  يم را برندة ويژ

  برند ةژيو ارزش ةدربار گرفته انجام قاتيتحق .1 جدول
 پژوهشگر نتايج پژوهش موضوع پژوهش

بررسي نقش تبليغات و پيشبرد 
 فروش بر خلق ارزش ويژة برند

ي تبليغاتي، نقش اساسي در ابعاد ارزشهايآگهي فردي بههانگرش
ي تبليغات آگـاهي از برنـد را افـزايش    ها نهيهز. كند يمويژة برند ايفا 

شده و تداعي برند  ، اما تأثيرهاي مثبت اندكي بر كيفيت ادراكدهد يم
ي پـولي و  شـبردها يپهمچنين، نتـايج پـژوهش نشـان داد    . گذارد مي

 هـا  شـركت ارزش ويـژة برنـد دارنـد و    غيرپولي تأثيرهاي متفاوتي بر 
ي مديريت ارزش ويژة برند را با درنظرگرفتن روابط ندهايفرا توانند يم

 .موجود ميان ابعاد متفاوت ارزش ويژة برند بهينه كنند

بويل و همكاران 
)2013( 

ــين عناصــر   ــاط ب بررســي ارتب
آميختة بازاريابي و خلـق ارزش  

 ويژة برند

برند به كاهش ارزش ويژة،يمانند ترفيعات قيمت،مكررترفيعات پولي
تصـوير   تبليغـاتي بـالا، قيمـت بـالا،     ةكه هزين ، درحاليشود يممنجر 

منجـر  برنـد   ةارزش ويژ به افزايشفروشگاه خوب و شدت توزيع بالا 
 .شوند يم

 همكاران و يو
)2000( 

 كننـدة ديتولاثر تصـوير كشـور   
 هاي بازاريابي محصول و تلاش

 ديـدگاه  برنـد از  ويژة ارزش بر
و  تجزيــه يــك: فروشــي خــرده
 تجربي تحليل

ــلاش ــر دو ت ــاه ــبازاريه ــويابي ــرده ريو تص ــركت خ ــ ش يفروش
فـروش   خـرده  يشده از سـو  برند ادراك ةژيارزش و ي برطورمعنادار به
 يعيترف يها تيكننده و فعال نيتأمبهتر از  يذهن ريتصو. دگذار يم ريتأث
 عـات يترف ،نيهمچن ـ. شـود  يبرند منجر م ةژيارزش و يبه ارتقا شتريب
 ـبـا ارزش و  يمنف ـ ةرابط ـ متيو سطوح ق يمتيق  ـبرنـد از د  ةژي  دگاهي

برند از  ةژيمثبت با ارزش و ةرابط زين كشور ريتصو. فروش دارند خرده
ــد ــرده دگاهي ــان دارد خ ــ. فروش ــارزش و ةرابط ــد از د ةژي ــبرن  دگاهي

 .برند، مثبت است يفروش با عملكرد سودآور خرده

و  بالداوف
 )2009(همكاران 
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  1 جدولادامة 

 پژوهشگر نتايج پژوهش موضوع پژوهش

 اثـــر بررســـي بـــراي مـــدلي
و  هاي آميختة بازاريـابي  تلاش
 ارزش ويـژة  بـر  شركت تصوير
 IT  اريافز نرم در بخش برند

 ـبـر ارزش و ياثر مثبتيابيبازارةختيآميهاتلاشةهم  ةژي
شـده،   مطـرح  يابيآميختة بازار يها تلاش نياز ب. برند دارند

 ـرا بـر ارزش و  ريتأث نيشتريب عيعملكرد كانال توز برنـد   ةژي
ارزش  جـاد يا نـد يدر فرا يشركت نقش محـور  ريتصو. دارد
 ـارزش و بعـاد نشان داد ا جينتا ،نيهمچن. برند دارد ةژيو  ةژي

 ريتـأث  يتـوجه  شـايان  زانيبرند به م يكل ةژيبرند بر ارزش و
 .گذارند مي

 )2011(هيون  و كيم

ــه ــانواده ب ــي از  خ ــوان منبع عن
ــي  ــد مبتن ــژة برن ــر  ارزش وي ب

 مشتري

از  يمثبت بر ابعـاد آگـاه  آثارشدهادراكيغاتيتبليهانهيهز
اطلاعات . شده از برند دارد ادراك تيفيبرند و ك يتداع ،برند

از برنـد و   يشده توسط خانواده، آثار مثبت بر آگـاه  ارائهبرند 
خانواده نسـبت  . شده از برند دارد ادراك تيفيكبرند و  يتداع
 ـارزش و را بـر  ريتأث نيشتريعوامل ب ريبه سا . برنـد دارد  ةژي
به برند بـه مفهـوم ارزش    ينشان داد وفادار جينتا ،نيهمچن

 .تاس تر كينزدبرند  ةژيو

 )2007(گيل و همكاران 

 يا رسـانه تبليغات  تأثير بررسي
 ويـژة  ارزش بـر  اي غيررسانه و

 مطالعـة ( نشـان تجـاري   و نام
  )خزر پارس برند: موردي

پيشبرد فروش با قيمـت  ،يپيشبرد فروش بدون قيمت انتقال
ترتيب بيشترين تأثير را بر ارزش  انتقالي و تبليغات تجاري به

نشان داد تبليغـات تجـاري    جينتا ،نيهمچن. برند دارند ةويژ
اي  انهبيشترين تأثير را بر وفاداري به برند و تبليغات غيررس ـ

قيمت انتقالي هـر دو   نپيشبرد فروش با قيمت انتقالي و بدو
  .شده از برند دارند بيشترين تأثير را بر كيفيت ادراك

هريسي  كريمي ميرا،
)1391(  

بـربازاريـابييها ختهيآم تأثير
تجــاري  نشــان و نــام ارزش
  كارآفرين مةيب شركت

ترتيـب   شدت توزيع، ترفيـع شـركت و قيمـت ذكرشـده بـه     
 ـبيشترين ميزان اثرگذاري را نسبت به ساير عناصر  ر ارزش ب

  .كارآفرين دارد ةنام و نشان تجاري شركت بيم
رستمي  باجمالوي صحت،

  )1391(كشكولي  و

  

  مفهومي مدل
 ،همكاران و بويل( مدلدو  از تلفيقي براساسشود كه  ديده مي 1 شكل در پژوهش مفهومي مدل

 برنـد ة ويژ ارزش بر فروش پيشبرد و تبليغاتير تأثاست تا  آمده وجود به )2001 ،دنثو و يو ؛2013
 .شود بررسي
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  پژوهش مفهومي مدل .1 شكل

  :زير است شرح به پژوهش اين هاي فرضيه
  .دارد يمعنادار و مثبت يرتأث برند ةشد ادراك تيفيك بر فروش شبرديپ از انيمشتر درك •
 و مثبت يرتأث برند از يذهن اتيتداع با همراه يآگاه بر فروش شبرديپ از انيمشتر درك •

  .دارد يمعنادار
  .دارد يمعنادار و مثبت يرتأث برند يوفادار بر فروش شبرديپ از انيمشتر درك •
  .دارد يمعنادار و مثبت يرتأث برند ةشد ادراك تيفيك بر غاتيتبل از انيمشتر درك •
 و مثبـت  يرتـأث  برنـد  از يذهن ـ اتيتـداع  بـا  همراه يآگاه بر غاتيتبل از انيمشتر درك •

  .دارد يمعنادار
  .دارد يمعنادار و مثبت يرتأث برند يوفادار بر غاتيتبل از انيمشتر درك •
 يمعنادار و مثبت يرتأث برند ةشد ادراك تيفيك بر برند از يذهن اتيتداع با همراه يآگاه •

  .دارد
  .دارد يمعنادار و مثبت يرتأث برند يوفادار بر برند از يذهن اتيتداع با همراه يآگاه •
  .دارد يمعنادار و مثبت يرتأث برند ةژيو ارزش بر شده ادراك تيفيك •
  .دارد يمعنادار و مثبت يرتأث برند ةژيو ارزش بر برند از يذهن اتيتداع با همراه يآگاه •
 .دارد يمعنادار و مثبت يرتأث برند ةژيو ارزش بر برند يوفادار •
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  پژوهش شناسي روش
 بر مبتني و علي -توصيفي اطلاعات، گردآورية نحو نظر از كاربردي، هدف نظر از حاضر پژوهش

 توزيـع  شـدن  مشـخص  ، بـراي تحقيـق  يها يهفرض آزمون از پيش .است ساختاري معادلات مدل
 هـاي  داده توزيـع  آزمـون،  اين طبق كه شد استفاده اسميرنوف -كولموگروف از تحقيق يها مؤلفه
 ذهنـي  تداعيات با همراه آگاهي شده، ادراك كيفيت فروش، پيشبرد و تبليغات متغيرهاي به مربوط

 مربعـات  حـداقل  رويكـرد  ازاست؛ بنـابراين،   غيرنرمال برندة ويژ ارزش و برند به وفاداري برند، از
زمينة  دريي ويژه ها فرض پيش وجود به كه شد استفاده مفهومي مدلبراي آزمايش  )PLS( يئجز

  .)15 :1391 ،قنواتي و غلامزاده آذر،( ندارد نياز آنها گيري اندازه مقياس و معرف توزيع
 شـهر  در سامسـونگ  برنـد  خانگي لوازم كنندگان مصرف شامل حاضر، پژوهش آمارية جامع
سـام   شـركت  ايـران،  در سامسـونگ  محصـولات  رسمي نمايندگيينكه ا به توجه با .است تهران

اين شركت  .است شدهي آور جمع شركت اين توزيع كانال طريق از لازمي ها داده، است سرويس
 اسـتفاده  )يا مرحله( ينديافر گيري نمونه روش از، پژوهش اين در .دارد تهران دريندگي نما 139
 بـه  توجـه  با، بعدة مرحل در .دش تقسيم )جنوبي و مركزي شمالي،( منطقه سه به تهران ابتداو  شد

 با منطقه هر در، درنهايت .دش اقدام دوم سطح هاي طبقه تفكيك به ،ها يندگينما جغرافيايي توزيع
 و انتخـاب  طورتصـادفي  بـه  منتخـب  نماينـدگي  103 طبقه، هر در نمايندگي تعداد نسبت به توجه

 نيـز  مشـتريان  بـين  شـده  توزيـع ي هـا  پرسشنامه تعداد .دش توزيع آنها مشتريان بين ها پرسشنامه
 شركت هاي نمايندگي كل به دوم، سطح بندي طبقه در شده انتخاب هاي نمايندگي نسبت برحسب

 حجم كوكران، فرمول از استفاده با نامحدود،ة جامعة نمون حجمة محاسب براي .است سرويس سام
 بـدون  و سـالم   پرسشـنامه  393 وتوزيع  مشتريان نيب پرسشنامه 420 .شد برآورد نفر 384 نمونه
 از هـا  داده گـردآوري  بـراي  .شد استفادهها  داده ليتحل و هيتجز بخش در كه شد بازگردانده نقص

 همـراه  بـه هـا   پرسـش  تعداد كه شد استفاده )ليكرتيي تا پنج طيف( گويه 28 دارايي ا پرسشنامه
   .دوش مي آورده 2 جدول در متغيرها از هركدام براي استفاده مورد منابع

 و )عدد 60 نمونه پيش( كرونباخ آلفاي ضريب از اطلاعات گردآوري ابزار پايايي سنجش براي
 2 و 1 جدول در آن نتايج كه شد استفاده )شده گردآورية نمون تمامي براي( مركب پايايي شاخص
 در آن نتايج كه شد استفاده واگرا و همگرا روايي از روايي سنجش براي، همچنين .شد  داده نشان

  .دوش  مي آورده ساختاري مدل قسمت
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  پژوهش تحليلي مدل .2 جدول

تعداد  مكنون متغيرهاي
 آلفاي  منابع  ها هيگو

  كرونباخ

  85/0  )2000(همكاران  و يو؛ )2013(همكاران  و بويل  6  تبليغات

  83/0  )2013(همكاران  و بويل  3  فروش پيشبرد

  6  شده ادراك كيفيت
 همكاران و آتليگان؛ )2000( همكارانويو؛)2013(همكارانوبويل

 و بالداف؛ )2011( هيون و كيم؛ )2005( همكاران و پاپو؛ )2005(
  )2007( همكاران و گيلو  )2009( همكاران

86/0  

  3 وفاداري
 همكاران و آتليگان؛ )2000( همكارانويو؛)2013(همكارانوبويل

 و گيلو  )2009( همكاران و بالداف؛ )2005( همكاران و پاپو؛ )2005(
  )2007( همكاران

75/0  

 تداعيات با همراه آگاهي
 برند از ذهني

6  
 همكاران و آتليگان؛ )2000( همكارانويو؛)2013(همكارانوبويل

 و بالداف؛ )2011( هيون و كيم؛ )2005( همكاران و پاپو؛ )2005(
  )2007( همكاران و گيلو  )2009( همكاران

86/0  

 همكاران و گيلو  )2011( هيونوكيم؛)2000(همكارانويو  4 برندة ويژ ارزش
)2007(   83/0  

 

  پژوهشهاي  يافته
 مسـيري  سـازي  مـدل  .شـد  استفاده Smart PLS افزار  نرم از پژوهش مفهومي مدل آزمون براي
PLS مـدل ( سـاختاري  مـدل و  )بيروني مدل( گيري اندازه مدل ارزيابي اي دومرحله فرايند شامل 
  .است )دروني

  گيري اندازه مدل
 .دكن ـ مـي  ارزيابيرا  گيري اندازه هاي مدل ابتدا در كه شود مي آزمون مدل دو ،PLS هاي مدل در

 بيروني هاي مدل در مطرحيارهاي مع برحسب را گيري اندازه هاي مدل پايايي، و روايي برآوردهاي
 آمـد،  دسـت  بـه  گيـري  اندازه هاي مدل پايايي و روايي بر مبني كافي شواهد وقتي .دنكن مي ارزيابي

 مـدل  نتايج ).156 -155 :1391 ،و همكاران آذر(كرد  ارزيابيرا  )دروني( ساختاري مدل توان مي
 ـ تمـام  بـراي ( كرونبـاخ  آلفـاي  ضـريب ي هـا  شـاخص  قالـب  در 3 جـدول  در گيـري  اندازه ة نمون

 داده نشـان  )AVE( شـده  اسـتخراج  واريـانس  ميـانگين  و مركـب  ييايپا بيضر و )شده  گردآوري
  .دوش مي
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  گيري اندازه مدل روايي و پايايي ارزيابي هاي شاخص .3 جدول
  .AVE  CV Com  مركبييايپاضريب كرونباخآلفاي مكنونيرهايمتغ

 50/0 64/0  91/0  88/0  تبليغات

 53/0 64/0  91/0  86/0  فروش پيشبرد

 44/0 60/0  90/0  87/0  شده ادراك كيفيت

 47/0 75/0  90/0  83/0 وفاداري

 39/0 56/0  88/0  84/0 يتداع با همراه آگاهي

  46/0  68/0  89/0  84/0 برندة ويژ ارزش
  
 7/0 از بيشتر متغير هرة نمون كل و نمونه پيش كرونباخ آلفاي مقادير ،3 و 2 جدول به توجه با
 از پـژوهش  ايـن  در اينكـه  بـه  توجـه  بـا ، همچنـين  .است پرسشنامه پايايية دهند نشان كهاست 
ي ها پرسشنامه كل پاياييييد تأمنظور  به شد، استفاده تحليل و تجزيهبراي  PLS Smart افزار نرم
 مسـير ي هـا  مـدل  در كـه  شد استفاده )گلدشتاين-ديلون ρ( مركب پايايي روش از شده آوري جمع

PLS 7/0 از بيشتر مقدار داراي متغير هر مركب پايايي مقادير، 3 جدول به توجه با .شود يم ارائه 
  .است پرسشنامه پايايية دهند نشان كهاست 
 يبررس ـ پرسشنامه ةساز و محتوا ييروا، گيري اندازه مدل روايي ارزيابي براي پژوهش نيا در

 -فورنـل  معيـار  و 1شده استخراج واريانس ميانگين شاخص از سازه روايي ارزيابي براي .شده است
 بعد هرة شد استخراج واريانس متوسطكند  بيان مي 3 جدول در AVE شاخص .شد  استفاده لاركر
 معيار با واگرا روايي .شود ميييد تأ مدل همگراي روايي پس ،است 5/0 از بيشتر مقدار داراي مدل

 دوم تـوان  از بيشـتر  سـازه  هـر  بـراي  AVE مقـدار ، معيار اين طبق .شد محاسبه لاركر -فورنل
ييـد  تأ مـدل  واگـراي  روايـي ، بنابراين؛ است مدل در موجود هاي سازه ساير با سازه آن همبستگي

 مثبت مقادير كهشد  استفاده 2اشتراك شاخص از گيري اندازه مدل كيفيت بررسي براي .است شده
 كيفيـت  حاضر پژوهش گيري اندازه مدلكند  بيان مي 3 جدول در ).CV Com( اشتراك شاخص
  .دارد مطلوبي

  دروني مدل
 متغيرهـاي  بـين  ارتبـاط  نشانگر هك شودارائه  ساختاري مدل، بايد گيري اندازه مدل آزمون از پس
 هييد شدتأ سازه روايي توسط ها داده آوري جمع ابزار روايي اينكه به توجه با .است پژوهش نونكم

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Average variance extracted 
2. Cross-validation-communality 
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 از اسـتفاده  بـا  .كـرد  بررسي پژوهشهاي  هفرضي براساسرا  متغير اين ميان روابطتوان  يم است،
 2 شـكل  درگرفـت و   انجـام  Smart PLS افـزار  نـرم  از طريق هك پژوهش ساختاري مدل نتايج

 مسير ضريب ،Tة آماريارهاي مع از .كرد بررسيرا  پژوهش هاي فرضيه توان مي ،شود مشاهده مي
  .شد استفاده مدل اين ارزيابي براي تعيين ضريب و

  .دهد يم نشان ساختاري مدل در را تعيين ضريب و مسير ضريب ،Tة آمار 2 شكل
  

  
  Smart PLS افزار نرم ساختاري مدل در تعيين ضريب و مسير ضريب ،Tة آمار .2 شكل

  
 مشـخص  مسـير  ضرايب داري معني و محاسبه 1آماري T بايد مسير ضرايب معناداري درمورد

 تداعيات با آگاهية رابط( 5ة رابط جز به روابطة هم است، مشخص 2 شكل در طوركه همان .دشو
درصـد   9/99 اطمينـان  سطح در ،32/3 عدد از آماري T ارزش تربودن بزرگ با )وفاداري با ذهني
 مدل براساسرا  روابط كيفيت توان مي، روابطة هم داربودن معني به توجه با حال .ندهست دار معني
 روابـط ( مثبـت ة آثـار  دهنـد  نشـان  خطـوط  روي مسـير  ضريب مثبت مقادير .كرد تحليل شده اجرا

، شـكل  طبـق  ).169 :1391 همكـاران،  و آذر( اسـت  ديگرة ساز بر سازه يك )سازه دو بين مستقيم
 .دهنـد  را نشـان مـي   مكنونيرهاي متغ ارزيابي براي )تعيين ضريب( R2 مقادير، سازه درون اعداد
 قبـولي  قابـل  سـطح  در مكنونيرهاي متغي برا R2 مقدار شد، داده نشان 2 شكل در طوركه همان
 از درصد 66 حدود، برند از ذهني تداعيات با آگاهي و فروش شبرديپ ،غاتيتبل متغيرهاي .دارد قرار
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. T Statistics 
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 فـروش  شـبرد يپو  غـات يتبل متغيرهاي، ترتيب ينا به .نندك مي بيني پيش را برند ةشد ادراك تيفيك
 متغيرهـاي  .كننـد  يم ـ بينـي  پـيش  را برنـد  از ذهني تداعيات با آگاهي تغييرات از درصد 51 حدود

 بـه  يوفادار تغييرات از درصد 50 حدود برند از ذهني تداعيات با آگاهي و فروش شبرديپ ،غاتيتبل
 ،برنـد  ةشـد  ادراك تيفيك فروش، شبرديپ ،غاتيتبل متغير، پنج درنهايت .كنند يم بيني پيش را برند

 را برنـد  ةژيو ارزش تغييرات از درصد 72 حدود برند به يوفادار و برند از ذهني تداعيات با آگاهي
 مـدل ، دركـل  .است مكنونيرهاي متغ شرح در مدل توانايية دهند نشان اين وكنند  يم بيني پيش
ييـد  تأ پـژوهش هـاي   يهفرض ـ از يكي فقط، Tة آمار معيار براساس داد، نشان پژوهش ةشد  آزمون
  .دوش مي ارائه 4 جدول در مسير هر T مقادير و مسير ضرايب .نشد

 ل،ك اثرهاي، بايد وابسته بر مستقل متغيرهاي غيرمستقيم و مستقيم تأثير ميزان بررسي براي
 شـامل  كـل آثـار   ).5جـدول  ( شـود ارائـه   و محاسبه مدل متغيرهاي براي غيرمستقيم و مستقيم
 مسـير  ضريب همان مستقيم اثر .است ديگرة ساز بر سازه يك غيرمستقيم و مستقيمآثار  مجموع
  .آيد يم دست به مستقيم اثر و كل اثر تفاوت از غيرمستقيم اثر و است

  كل اثر =مستقيم اثر + غيرمستقيم اثر

  ساختاري مدل آزمون نتايج .4 جدول

 نتيجه آماري T مسير ضريب ها فرضيه

  دييتأ 5/5  24/0 برند ةشد ادراك تيفيك ← فروش شبرديپ

  دييتأ 2/8  40/0 ذهني تداعيات با آگاهي ← فروش شبرديپ

  دييتأ 8/8  44/0 وفاداري  ←فروش شبرديپ

  دييتأ 7/9  42/0  برند ةشد ادراك تيفيك  ←غاتيتبل

  دييتأ 8/7  40/0 برند از ذهني تداعيات با همراه آگاهي  ←غاتيتبل

  دييتأ  7/5  28/0  برند به يوفادار ← غاتيتبل

  دييتأ 9/5  28/0  كيفيت  ←برند از ذهني تداعيات با همراه آگاهي

  رد 3/1  07/0  وفاداري ← برند از ذهني تداعيات با همراه آگاهي

  دييتأ ¾  20/0 برند ةژيو ارزش  ←برند ةشد ادراك تيفيك

  دييتأ 4  15/0  برند ةژيو ارزش  ←ذهني تداعيات با آگاهي

  دييتأ 8/15  60/0  برند ةژيو ارزش  ←برند به يوفادار
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  غيرمستقيم و مستقيم ل،ك اثرهايك يكتف .5 جدول
  كل اثر  غيرمستقيم اثر  مستقيم اثر  مسير

  35/0  11/0  24/0برند ةشد ادراك تيفيك  ←فروش شبرديپ
  40/0  -  40/0ذهني تداعيات با آگاهي ← فروش شبرديپ
  47/0  03/0  44/0وفاداري ← فروش شبرديپ
  41/0  41/0  -  برند ةژيو ارزش  ←فروش شبرديپ

  53/0  11/0  42/0  برند ةشد ادراك تيفيك ← غاتيتبل
  40/0  -  40/0ذهني ياتتداع با يآگاه ← غاتيتبل
  31/0  03/0  28/0  برند به يوفادار ← غاتيتبل

  36/0  36/0  -  برند ةژيو ارزش  ←تبليغات
  28/0  -  28/0  كيفيت ← ذهني تداعيات با آگاهي
  07/0  -  07/0  وفاداري  ←ذهني تداعيات با آگاهي

  20/0  -  20/0برند ةژيو ارزش ← برند ةشد ادراك تيفيك
  25/0  10/0  15/0  برند ةژيو ارزش ← ذهني تداعيات با آگاهي
  59/0  -  59/0  برند ةژيو ارزش ← برند به يوفادار
  
 ايـن  .دارد برنـد ة ويـژ  ارزش بررا  )59/0(تأثير  بيشترين برند به يوفادار، 5 جدول به توجه با
 كمترين برند به وفاداري بر ذهني تداعيات با آگاهي .است مستقيم اثر معادلو  بزرگ و مثبت اثر
 نيـز  را غيرمسـتقيم  اثـر  بيشـترين  .شـود  مي كمتر اثر اين معناداربودن شانس، بنابراين؛ دارد را اثر

 از ذهنـي  تـداعيات  بـا  همـراه  آگاهي طريق از كه دارد) 41/0( برندة ويژ ارزش بر فروش پيشبرد
  .گيرد صورت مي برند به يوفادار و برند ةشد  ادراك تيفيك ،برند

  پيشنهادها وگيري  نتيجه
 گـذارد  يم ـ يدار يمعن و مثبت يرتأث برند ةشد ادراك تيفيك بر فروش شبرديپ دهد يم نشان جينتا
)24/0 β=، 5/5 =T(. جينتـا  بـا  هيفرض ـ ني ـا جينتـا  .دشـو  يم ييدتأ قيتحقاول  ةيفرض ،رو نيا از 

 و بالـداف  ،)2001( دنثـو  و وي ـ ،)2000( همكـاران  و وي ـ ،)2013( همكـاران  و ليبو يها پژوهش
 جينتـا  بـا  هيفرض ـ ني ـا جينتـا  كه يدرحال ،دارد مطابقت )2011( ونيه و ميك و )2009( همكاران
  .ندارد مطابقت )2007( همكاران و ليگپژوهش 
 داري معنـي  و مثبـت ير تـأث  برند تداعي با همراه آگاهي بر فروش پيشبرد دهد مي نشان نتايج

 بـا  فرضـيه  ايـن  نتـايج  .دشو ميييد تأ تحقيقة دوم فرضي، رو اين از .)=β=، 2/8T /.40( گذارد مي
 )2009( همكـاران  و بالداف ،)2000( همكاران و يو ،)2013( همكاران و بويل هاي پژوهش نتايج

  .دارد مطابقت )2011( هيون و كيمو 
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   گـذارد  يم ـ يدار يمعن ـ و مثبـت  يرتـأث  برنـد  يوفـادار  بـر  فروش شبرديپ دهد يم نشان جينتا
)44/0 β=، 8/8 =T(. ،جينتـا  بـا  هيفرض ـ ني ـا جينتـا  .دشو يم ييدتأ قيتحق سوم ةيفرض درنتيجه 

 طابقـت م )2011( ونيه و ميك و )2009( همكاران و بالداف ،)2000( همكاران و وي يها پژوهش
 .دارد

 گـذارد  يم ـ يدار يمعن ـ و مثبـت  يرتـأث  برند ةشد ادراك تيفيك بر غاتيتبل دهد يم نشان جينتا
)42/0 β=،7/9 T=(،جينتـا  بـا  هيفرض ـ ني ـا جينتا .دشو يم ييدتأ قيتحق چهارم ةيفرض ؛ بنابراين 

 )1390( همكـاران  و ور يرباسك ،)2007( همكاران و ليگ ،)2013( همكاران و ليبو يها پژوهش
  .دارد مطابقت )1391( يميكر و رايم و

 گـذارد  يم يدار يمعن و مثبت يرتأث برند يتداع با همراه يآگاه بر غاتيتبل دهد يم نشان جينتا
)40./ β=، 8/7 =T (جينتـا  بـا  هيفرض ـ ني ـا جينتـا  .دشـو  يمييد تأ قيتحق پنجم ةيفرض ،رو نيا از 

 )1390( همكاران و وريكرباس و )2007( همكاران و ليگ ،)2013( همكاران و ليبو يها پژوهش
  .دارد مطابقت
 ،=β 28/0( گـذارد  يم ـ برنـد  يوفادار بر يدار يمعن و مثبت يرتأث غاتيتبل دهد يم نشان جينتا

7/5T=( .،يهـا  پـژوهش  جينتـا  بـا  هيفرض نيا جينتا .دشو يم ييدتأ قيتحق ششم ةيفرض درنتيجه 
  .دارد مطابقت) 1391( يميرك و رايم و )1390( همكاران و ور يرباسك ،)2007( همكاران و ليگ

 يرتـأث  برنـد  ةشـد  ادراك تيفيك بر برند از يذهن اتيتداع با همراه يآگاه دهد يم نشان جينتا
 .دشـو  يم ـ ييدتأ قيتحق هفتم ةيفرض؛ بنابراين، )=β=، 9/5T 28/0( گذارد يم يدار يمعن و مثبت

 ني ـا جينتـا  كـه  يدرحال ،دارد قتمطاب )2013( همكاران و ليبوپژوهش  جينتا با هيفرض نيا جينتا
  .ندارد مطابقت )2011( ونيه و ميك پژوهش جينتا با هيفرض

 يدار يمعن ـ يرتـأث  برند يوفادار بر برند از يذهن اتيتداع با همراه يآگاه دهد يم نشان جينتا
 جينتـا  بـا  هيفرض نيا جينتا .شود يم رد قيتحق هشتم ةيفرض ؛ بنابراين،)=07/0β=، 3/1T( ندارد

 و لي ـبو هشپژو جينتا با هيفرض نيا جينتا كه يدرحال .دارد مطابقت )2011( ونيه و ميكپژوهش 
  .ندارد مطابقت )2013( همكاران
 گـذارد  يم ـ يدار يمعن و مثبت يرتأث برند ةژيو ارزش بر شده ادراك تيفيك دهد يم نشان جينتا

)20/0 β=، 3/4T=(، جينتـا  بـا  هيفرض ـ ني ـا جينتـا  .دشـو  يم ـ ييـد تأ قي ـتحق 9 ةيفرض رو نيا از 
 و ور يرباس ـك و )2011( وني ـه و ميك ـ ،)2001( دنثـو  و وي ـ ،)2000( همكاران و وي يها پژوهش

 كارانمه و ليگ يها پژوهش جينتا با هيفرض نيا جينتا كه يدرحال .دارد مطابقت )1390(همكاران 
  .ندارد مطابقت )1391( عابد يميابراه و زگاريپره و )2007(
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 و مثبـت ير تـأث  برندة ويژ ارزش بر برند از ذهني تداعيات با همراه آگاهي دهد مي نشان نتايج
 فرضـيه  اين نتايج .دشو مي ييدتأ تحقيق دهم ةفرضي پس )=β=، 4T 15/0( گذارد مي داري معني

 مطابقـت  )2011( هيـون  و كيم و )2001( دنثو و يو ،)2000( همكاران و يو هاي پژوهش نتايج با
 .ندارد مطابقت )2007( همكاران و گيل پژوهش نتايج با فرضيه اين نتايج كه درحالي، دارد

 60/0( گذارد يم يدار يمعن و مثبت يرتأث برند ةژيو ارزش بر برند يوفادار دهد يم نشان جينتا
β=، 8/15T =( .،جينتـا  بـا  هيفرض ـ ني ـا جينتـا  .دشـو  يم ـ ييـد تأ قيتحق يازدهم ةيفرض درنتيجه 

 همكـاران  و لي ـگ ،)2011( وني ـه و ميك ،)2001( دنثو و وي ،)2000( همكاران و وي يها پژوهش
  .دارد مطابقت )1391( عابد يميو ابراه زگاريپره و )1390( همكاران و ور يرباسك ،)2007(

يعنـي   ؛دارد قـرار  يمناسـب  تيوضـع  در يبررس ـ مورد ةجامع در غاتيتبل ،نيانگيم آزمون بنابر
 بـا  .گيـرد  يم ـ انجـام  سامسونگ خانگي لوازم محصولات برند درمورد زيادي تبليغاتيي ها برنامه
 تعـداد  سامسونگ خانگي لوازم شركت مديران شود مي پيشنهاد ريمتغ نيا يارتقا براي ،نيا وجود

 بـه ، همچنـين  .دهنـد  افـزايش  را تبليغـات  شـدت  همچنين و رقبا برند با مقايسه در برند تبليغات
 داشته توجه نيز خلاق و متفاوت غاتيتبل يبرا مخارج صرف بهيت نهادر و تبليغات تكرار و اصالت
 نشـان  موضوع اين .دارد نامناسبي وضعيت بررسي موردة جامع در فروش پيشبرد، همچنين .باشند
 درها  يندگينما طرف از زيادي غيرنقدي هداياي سامسونگ خانگي لوازم محصولات برنددهد  مي

 ارزش سطح ارتقاي دريي بسزا سهم ابزار اين از استفادهممكن است  .كند ينم ارائه رقبا با مقايسه
 فـروش شود اين شركت بـراي   يم شنهاديپ ،نيبنابرا؛ باشد داشته بررسي موردة جامع در برندة ويژ

 .باشـد  داشـته  اسـتمرار  هـدايا ة ارائ در و كند ارائه رقبا به نسبت بيشتري غيرنقدي هداياي، بيشتر
 .دارد مناسـبي  وضـعيت  بررسـي  مـورد ة جامع ـ در برنـد  از ذهنـي  تـداعيات  بـا  آگـاهي ، همچنين

 و آگاهيبر  است توانسته سامسونگ خانگي لوازم محصولات برندشود  اساس، مشخص مي اينبر
 نـوع  ايـن  از را كـافي  دانش و اطلاعات طريق اين از و دير بگذارتأث طوركامل به مشتريان تداعي

 سامسـونگ  خانگي لوازم شركت مديران به ،نيا وجود با .دهد قرار مشتريان اختيار در محصولات
ه اسـتفاد  مؤثرطور به يغاتيتبل يها برنامه در سامسونگ برند يتجار آرم اي لوگو ازشود  يم شنهاديپ

 مـورد  ةجامع ـ در سامسـونگ  يخـانگ  لوازم محصولات برند درست يمعرف يبرا، نايبر علاه .كنند
 ذهن در برند از يمطلوب ريتصو تا گيرد قرار يمشتر ارياخت در برند از يكاف اطلاعات بايد ،يبررس
 در، ديگـر  عبـارت  بـه ؛ دارد نامناسـبي  وضعيت نيز برندة شد ادراك كيفيت بعد .نقش بندد يمشتر
 را كمي كيفيت شركت اين خانگي لوازم محصولات از، سامسونگ برند شنيدن با مشتريان تهران
 مشـتريان،  ذهـن  در بهتر تصوير وجودآمدن به منظور به شود مي پيشنهاد، رو اين از .كنند يم ادراك

 .شـود  داده پاسـخ  مشـتريان  بـه موقـع  بـه  سامسـونگ  خـانگي  لوازم محصولات كيفيت زمينة در
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ــر عــلاوه ــ، نايب ــزد مطلــوب عملكــرد و كــاركرد از محصــولات يبرخــوردارد باي  و انيمشــتر ن
 وضـعيت  در نيـز  برنـد  بـه  وفاداري بعد .شود گرفته درنظر نيز محصولات تيفيك اعتمادبودن قابل

 ارتبـاط  اسـت  نتوانسـته  سامسونگ خانگي لوازم محصولات برنداساس،  اينبر .دارد قرار نامناسبي
 شـركت  مديران بههايي پيشنهاد، بعد اين ارتقايبراي  رو اين از .كند ايجاد خود مشتريان با ميئدا

 ارزش برحسـب  انيمشـتر  يبـرا  يوفـادار  مختلـف  يهـا  برنامـه  ياجرا :شود ميارائه  سامسونگ
 و كلـوپ  ياعضا به ژهيو خدمات دادن ،انيمشتر كلوپ جمله از خدمات سازي يشخص و يمشتر
 نامناسـبي  وضعيت برندة ويژ ارزش، درنهايت .ها مراسم وها  جشن يبرگزار ي،وفادار كارت صدور
 در خوبي قدرت تهران بازار در است نتوانسته سامسونگ خانگي لوازم محصولات برند؛ يعني دارد
  .آورد دست به برند زمينة

 خـانگي  لـوازم  بـازار  در برنـد ة ويژ ارزش بهبود و ايجادبراي  فروش پيشبرد و تبليغات، دركل
 توجه با .صورت گيرد برند كيفيت از بهتر ادراك و وفاداري و آگاهي ايجاد راستاي درد باي تهران،

 در فـروش  پيشـبرد ي هـا  شـاخص  همچنين و تبليغاتيي ها برنامهي ها شاخص از برخيينكه ا به
 طريـق  از هـا  شـاخص  ايـن  بهبـود  باتوان  يم ندارند، قرار مناسبي وضعيت در بررسي موردة جامع
  .داد ارتقا را برندة ويژ ارزش برند، كيفيت از بهتر ادراك و وفاداري و آگاهي ايجاد

 و برنـد  بـه  وفاداري و برند از ذهني تداعيات با آگاهيدهد  يم نشانها  يلتحل نتايج همچنين
 صـورت  بـه  »برنـد ة ويـژ  ارزش« و »فـروش  پيشـبرد  و تبليغـات «، بـين  برنـد ة شد ادراك كيفيت

 برند ارزش كليديي اجزا عنوان به متغيرها اين، ديگر عبارت بهكنند؛  يم برقرارارتباط  غيرمستقيم
آن  حتـي  ودهند  كاهشيا  افزايش برندة ويژ ارزش بررا  فروش پيشبرد و تبليغاتير تأثتوانند  يم

 مـورد ة جامع ـ در سامسونگ خانگي لوازم محصولات برند شركت مديران، رو اين از .كنند خنثيرا 
 رقابتي مزيت ايجاد آن دنبال به و برندة ويژ ارزش ارتقاي راستاي در اجزا اين نقش بهد باي بررسي
 رابطـه  برقـراري  در كليـدي  متغير عنوان به برند از ذهني تداعيات با آگاهي، همچنين .نندك توجه
  .است مطرح برندة شد ادراك كيفيت و برند به وفاداري ابعاد و »فروش پيشبرد و تبليغات« ميان

 و فعـال  ارتبـاط  بيشـتر  شـركت  برند با آنهادهد  يم نشان مشترياني اهنظر تحليل، درنهايت
 ـ و تبليغـاتي  آگهية گستردي ها برنامه ازيري گ بهره، بنابراين؛ منفعل ارتباط تا دارند دوطرفه ة ارائ
 از را آنها آگاهي سطح كهي ا گونه به، مشتريان به كافي اطلاعاتة ارائ با همراه غيرنقدي، هداياي

 از مطلـوب  ادراك ايجـاد  بـه  ،كند تداعي مشتري ذهن در را برند و دهد ارتقا كافية انداز به برند
 ايـن  تمـام  درنهايـت  وشـوند   مـي  وفـادار  برنـد  بـه  آنهادرنتيجه، . دوش مي منجر محصول كيفيت

 لـوازم  محصولات برند قدرت كه دوش مي منجر برندة ويژ ارزش ارتقاي به متغيرها ميان تعاملات
  .دهد يم افزايش بازار در رقابت براي را سامسونگ خانگي



 1394 پاييز، 3 ةشمار ،7دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ــــــــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــ  660

 نيـز هـايي   يتمحـدود  بـا  امـا ، است كرده ارائهشايان توجهي  ونظري  توضيحات مطالعه اين
 بـا ، تحقيـق  ايـن  در .است بيشتري تحقيقات و مطالعات مستلزم آنها بر غلبه كه است بوده مواجه
يده شـد  پرس سامسونگ برند درمورد مشتريان نگرش سنجي، نگرشة پرسشنام از استفاده به توجه
 از .كنـد  دخيل تحقيق در را مشتريان تعصبات وي ارزش هاي قضاوت موضوع اينممكن است  كه

 و پـولي ( فـروش  پيشـبرد  و مختلـف  تبليغـات نشـدن   تفكيـك  تحقيق، ابزار هاي محدوديت ديگر
 ايـن  زمـاني  افـق  به توان مي تحقيق هاي داده آوري جمع هاي محدوديت جمله از .است )غيرپولي
 بـه نداشتن  دسترسي و زمان كمبود، نايبر علاوه .است »مقطعي« صورت به كه كرد اشاره پژوهش

 .آيـد  يم شمار هب آوري جمع هاي محدوديت از تهران شهر سطح در سامسونگ برند مشتريان تمام
 متغيرهـاي  گـرفتن  ناديـده  بـه  تـوان  مي تحقيق هاي داده تحليل و تجزيه هاي محدوديت جمله از

 برنـد  بـه  طرف يك از آن نتايج و ها يافته كه است اين ها محدوديت ديگر از .كرد اشاره گر مداخله
 .اسـت  محـدود  سامسـونگ  خانگي لوازم بازار به ديگر طرف از و است محدود سامسونگ شركت

ي شهرها ديگر به تعميم قابلدليل محدودبودن به تهران،  به تحقيق اين نتايج و ها يافته، همچنين
  .يستن كشور
 پژوهشـگران  بـه  ري ـز مـوارد ي آتي ها پژوهش انجامي برا تحقيق، هاي محدوديت به توجه با

 :شود يم شنهاديپ

اي بـر  همچنـين  و خـانگي  لوازم محصولات برندهاي ديگراي بر پژوهش مدل بررسي •
 ديگر محصوليي ها گروه برندهاي

 بر تبليغات و پيشبرد فروش كنترل بازاريابي علاوه ير ساير عوامل ارتباطات قابلتأثبررسي  •

 برندة ويژ ارزش ابعاد بين همبستگي ةرابط بررسي •

 برندة ويژ ارزش بر تبليغات مختلف انواعتأثير  بررسي •

 برندة ويژ ارزش بر فروش پيشبرد مختلف انواعتأثير  بررسي •
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