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چکیده
 به خود را کنند تا بتوانند توجه مشتریان را صرف تبلیغات می توجهی قابل ههزین ی تجاریها شرکت     
ترجیح  تجاری های ها را بر سایر نام سازند تا هنگام خرید، نام تجاری آن آنان را متقاعدکنند و جلب 
یا  نتایج مطلوب به دنبال خواهد داشت و ی هنگفت برای این منظور،ها آیا صرف هزینه دهند. اما

؟ هدف از انجام این فراهم سازدبه اهداف  های تجاری را دستیابی بنگاه اتموجب خواهد توانست
 هویژ باارزش را آن هو رابط را اثبات کند اثربخشی تبلیغات است که مبنایی تجربی ،دستیابی بهمطالعه

 مطالعه نمونه، مورد عنوان به سامسونگتبلیغات شرکت  ،ین منظورد. بارزیابی قرار دهدمورد نام تجاری 
آماری پژوهش   عنوان جامعه تبلیغات هدف بودند به انکه مخاطب ی نیزو شهروندان اصفهانقرار گرفت 

ای براستفاده شده است.  غیر احتمالی سادهگیری  آوری داده از روش نمونه جمع انتخاب شدند. برای 
از  گیری شود، مورد نظر اندازه نام تجاری مندابعاد ارزش آن با هرابط اثربخشی تبلیغات و آنکه میزان

است. نتایج  شدهو تحلیل رگرسیون استفاده  tآزمون  هروش آزمون میانگین یک جامعه با آمار
بلیغات ارتباط مثبت بین ت سامسونگ است وحاکی از اثربخش بودن تبلیغات شرکت آمده  دست به

 .دهد را نشان میاثربخش و اعتبار نام تجاری 
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 مقدمه.1

تبلیغـاتی   هکـارگیری برنام ـ  بـه  و های بازاریابی سازمان بـه طراحـی   از فعالیت یبخش مهم
خدمات بنگـاه   و همچنین معرفی معرفی محصولات از آن، منظور یابد که میصاص اختمناسب 

مسـتلزم صـرف    همـواره های تبلیغاتی  برنامه ی. اجرااستبر مشتریان  آن به بازار هدف و تأثیر
نتـایج   ،شـود  اجـرا بـه درسـتی    هـا  این برنامه اگر . با وجود این،های مالی و انسانی است هزینه
 این آثار مطلوب اسـت.   از جملهسود ناشی از افزایش فروش  که افزایشخواهد داشت  مطلوبی

ی کـه  های هزینهباعث شود تا بنگاه به اهداف مورد نظر خود دست یابد، تبلیغاتی  هاگر یک برنام
تنهـا زمـانی    بـا ایـن حـال،    شود. گذاری محسوب می نوعی سرمایهاست، صرف شده  برای آن

کنـد   حاصلیعنی بنگاه اطمینان ؛ گیرد که اثربخش باشد قرار میها مورد استقبال  تبلیغات بنگاه
. اثربخشی تبلیغات تنها به شود می منجر به فروش بیشتر محصولاتهای تبلیغاتی او  فعالیت که

گیرد کـه   نیز در بر میرا  های آگاهی و قصد خرید بلکه جنبه ،شود خرید محصولات محدود نمی
)راملینگـان و  گان داشته باشد کنند خریدبلندمدت مصرفمهمی در تصمیمات  تأثیرممکن است 
 (.  2112همکاران، 

اسـت  نام تجـاری تأثیرگـذار    هعموماً این دیدگاه وجود دارد که تبلیغات در ایجاد ارزش ویژ
نگرش مطلوبی نسـبت   (. همچنین تبلیغات از طریق انتقال اثر تبلیغ بر نام تجاری،2118 )کلر،
است  ایجاد یک نام تجاری قدرتمند در محیط بازار آرزوی هر سازمانی. کند نام ایجاد می آن به

  پذیری کمتر نسبت به اقدامات رقبـا، حاشـیه   : آسیبرا در پی دارد؛ مزایایی همچون که مزایایی
و همکاران،  نام تجاری )دلگادو هها و فرصت توسع سود بیشتر، امکان همکاری بیشتر با واسطه

بودن آن، موفق یا ناموفق  از نظر صرفانجام شود،  بازاریابی برایکه  یهر اقدام (. تقریبا2112ً
هـای   . در دهـه گیرد نام تجاری صورت می  برداری از ارزش ویژه ایجاد، کنترل و بهره به منظور

. از اسـت  قرارگرفتـه  توجه بسیاری از پژوهشـگران  تجاری موردنام   گذشته ساختار ارزش ویژه
نـام   هارزش ویژشد،  مدیریت مبتنی بر ارزش مطرح  زمانی که فلسفه ازیعنی  ،4181  اواخر دهه
های نظری و عملی، به یک مفهوم کلیدی بازاریابی تبدیل شـد )مصـطفی    جنبه نظر از ،تجاری
 (.  2111،و همکاران خان

نام تجاری قدرتمنـد   هگیری ارزش ویژ رو، به اهمیت شکل اهمیت و ضرورت پژوهش پیش
همانطورکه آشکار است نام تجاری، هـم بـرای    گردد. ی و خدماتی برمیهای تولید برای شرکت

آفریند و منبع اصلی این ارزش نیـز در وجـود مشـتری و     مشتری و هم برای سازمان ارزش می
زنـد )دیوانـدری و    های او نهفته است که ارزش واقعی برای ذینفعان سازمان را رقم مـی  ذهنیت
توان چنین اسـتنباط کـرد کـه وقتـی ارزش      ، میشده ارائه . با توجه به تعاریف(4388همکاران، 
شود، سازمان قادر است جایگاهی قـوی   یک نام تجاری برای یک کالای خاص ایجاد می هویژ
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کننده نیز قادر خواهد بود نام تجاری مورد نظـر   در ذهن مشتری ایجاد کند که در نتیجه مصرف
های تجاری موجود در بـازار تشـخی     نام های ظاهری و عملکردی از سایر را با وجود شباهت

نـام تجـاری چنـدین عامـل دخالـت دارد کـه        هگیری ارزش ویژ دهد و آن را برگزیند. در شکل
هـای تجـاری معتبـر و     گیـری نـام   ها است. بنابراین با توجه بـه شـکل   ترین آن تبلیغات از مهم

تـأثیر تبلیغـات بـر     هبـار ها، لـزوم انجـام پژوهشـی در    گیری این نام اثربخشی تبلیغات در شکل
 سامسـونگ ای   های تجاری معتبر احساس شد. برای این منظـور، شـرکت کـره    گیری نام شکل

جنـوبی اسـت و    ههای تجاری و صنعتی کـر  ترین مجموعه انتخاب شد. شرکت مذکور از بزرگ
برای خرید لوازمی از این دسـت را در ایـران    شده تهیهمحصولات آن نیز سهم بسیاری از سبد 

 دهد. به خود اختصاص می
 

مبانینظریوپیشینهپژوهش.2

ابـزار برقـراری ارتبـاط بـا مشـتریان      دهند،  انجام میها  بنگاه ی کهتبلیغات.اثربخشیتبلیغات
بـر جـای   مهمی در جهـان رقـابتی امـروز     بنابراین تأثیر. شود محسوب می آنان هفعل و بالقوبال
 .کننـد  می یهای فعالیت چنین از منابع خود را صرف یتوجه قابلبخش نیز ها  شرکت گذارد و می

درک همچنـین  شود،  تبلیغات موجب بازگشت سرمایه می ههزینکه چگونه  موضوع ارزیابی این
 کنـد و  مـی جلـب  بـه سـوی خـود    این نکته که تبلیغات چگونه به طور موثر توجه مخاطبان را 

برخوردار است. یکی از  بسیاریاهمیت  از ،دهد افزایش می برای خرید ذهنی آنان را های فعالیت
گیـری اثربخشـی    انـدازه   کنندگان، تبلیغاتی و تبلیغ های شرکتترین مشکلات پیش روی  اساسی

تـوان بـه اثربخشـی فـروش و اثربخشـی       اثربخشی تبلیغـات را مـی  .تبلیغات طراحی شده است
به کـار   اتربخشی تبلیغاث گیری برای اندازهعنوان معیاری  . حجم فروش بهکردارتباطات تقسیم 

 در رفتـار شـود و   پـ  از مشـاهده و درک، پذیرفتـه مـی     یک پیام که در آن رود و سطحی می
 شـود.  اثربخشی ارتباطات محسـوب مـی   گیری معیار اندازه کند، مشتریان تغییر نگرش ایجاد می

شـی آن  گذارد وابسـته بـه اثربخ   ارتباطات بر مخاطب می هبه وسیل یک تبلیغ ی کهتاثیرمیزان 
 عبـارت اسـت از  شود. نگـرش نسـبت بـه تبلیـغ      گیری می اندازه   ارتباطات است و بر آن اساس

 هپـ  از مشـاهد   . چنین احساسـی تبلیغ آناحساس پایدار دوست داشتن یا عدم دوست داشتن 
 نیز هسـت  به معنی قصد کلی آزمایش محصول بعد از تماشای تبلیغ ود کن می بروزتبلیغ هدف 

تبلیغاتی برای دستیابی به اهداف خاصی صورت  های رقابت(. تمام 2141کاران، و هم چنر.ک )
شـامل  اهداف ایجاد آگاهی تا تغییر رفتار را ، ه صورت سلسله مراتبیبپذیرد که ممکن است  می
شود.



 78 4931تابستان  - 41شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

خطـی   الگوهـای شامل مواردی است کـه   ،مطالعات در خصوص ارتباط بین تبلیغ و فروش
 ،خطـی  الگوهایگیرد.  نه و توابع تقاضای پویا و ایستا را در بر میخطی چندگا الگوهایساده تا 
های توصـیف   ترین روش از رایج ،سازد های مطلوب را به خرید محصولات مرتبط می که ساختار

 الگـوی (. 2112، و همکـاران )کـیم   اسـت ارتباط بین ابعاد نگرشی تبلیغ و رفتار خریـد واقعـی   
AIDA بندی مراحل رفتاری مرتبط با اقدام خرید  است که طبقه مراتبی سلسله الگوهای یکی از

در ابتـدا توسـط    AIDA الگویسازد.  پذیر می را با بیان مراحل مختلف تکامل این رفتار امکان
که فرایند موفقیت فروش را بر اسـاس تبلیغـات بـه تصـویر      الگویالمو لوئی  مطرح شد. این 

و طـی   هعمر در آمریکا صورت گرفت هعت بیممطالعات مختلفی است که در صن هنتیج ،کشد می
بر  الگوی. این کرده استکننده بیان  مصرف دیدگاهسازی اقدام به خرید را از  مدل ،چهار مرحله

های فروش در صورتی موفق است که بتوانـد چهـار    که فعالیت ه استمبنای این عقیده بنا شد
او را یجـاد علاقـه در وی شـود،    یعنی توجه مخاطب را جلب کنـد، باعـث ا   ؛مرحله را طی کند

(. در 2112 و همکـاران،  شود )کیم خرید باعث تسریع در عمل بالأخرهو  کندمتقاعد و تمایل م
ن خـود را از  اتوانند مخاطب ها می د که از طریق آن سازماننکن ابزاری را فراهم می اتتبلیغ واقع

 از: ند(. این مراحل عبارت2144)پتیت و همکاران، کنند بعد هدایت  هخرید به مرحل هیک مرحل
 .توجه و آگاهی از وجود محصول یا خدمت (:A) 4توجه
 .ها و مزایای محصول یا خدمت علاقه به دریافت اطلاعات در خصوص ویژگی (:I) 2علاقه
 .تمایل نسبت به محصول یا خدمت )متقاعدشدن نسبت به پیام تبلیغ( (:D) 3تمایل
 اده از خدمت.خرید محصول و یا استف (:A) 1اقدام

ل بـه  اوّ هیک تبلیغ هنگامی اثربخش است که مشتری را از مرحل AIDA الگویبر اساس 
بـه  این بدان معنی است که تبلیغ باید قادر باشد توجـه مشـتری را    وچهارم هدایت کند  همرحل

عـات در مـورد   لاوی را بـه کسـب اط   سـازد. او را از وجود محصـول آگـاه    کند و خود معطوف
را در مورد استفاده از محصول و مزایـای آن متقاعـد    او .محصول علاقمند کندآن  های ویژگی
 . کندمحصول ترغیب آن را به خرید  ویدر نهایت  کند و


بیشتر مـورد توجـه    اخیر هدر چند دهنام تجاری  همفهوم ارزش ویژنامتجاری. ارزشويژه
محصولات شـرکت ارزش افـزوده   زیرا یک نام تجاری قوی برای  ؛است قرارگرفتهپژوهشگران 
نـام تجـاری مزیتـی اسـت کـه       هسازد. ارزش ویژ و آن را از سایر رقبا متمایز می کند میایجاد 

                                                 
1. Attention 

2. Interest 

3. Desire 
4. Action 
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نـام   ه(.ارزش ویـژ 2112 و همکـاران، کنـد )یـو    نام تجاری کسب میآن محصول یا خدمت از 
. استهمیت مفهومی باا در مدیریت نام تجاری ،عملی هاز جنب هم نظری و هاز جنب، هم تجاری

بیانگر درک این نکته است کـه کـدام عنصـر کلیـدی      نام تجاری هارزش ویژ، از دیدگاه نظری
(.ابعاد متفاوتی برای ارزش 2111شود )پانج و هلیر، نام تجاری می هگیری ارزش ویژ باعث شکل

از جمله: وفاداری بـه نـام تجـاری، آگـاهی از نـام تجـاری،        ؛نام تجاری تعریف شده است هویژ
نـام تجـاری    ه(. در مجمـوع ارزش ویـژ  4114های نام تجاری )آکر،  تداعی و شده ادراکفیت کی

 ،. در ایـن پـژوهش  شـد ( مطـرح  4113و کلر ) (4114)عد است که توسط آکر بُ این چهارشامل 
 ایـن مطلـب   هاست که در ادام قرارگرفتهآکر و کلر مورد استفاده  نام تجاری هارزش ویژ الگوی

 شود.  تشریح می

عنوان وابستگی و گرایش یک مشتری به یک نام  نام تجاری را به ه( ارزش ویژ4114کر )آ
ترین عوامل اثرگـذار بـر    نام تجاری از مهم نسبت به است. وفاداری کردهتجاری خاص تعریف 

بـه ایـن موضـوع اشـاره دارد کـه آیـا        تجاری از نامشود. آگاهی  انتخاب مشتری محسوب می
تشخی  دهند؟ آن را از سایر کالاها  و بیاورندتجاری مورد نظر را به یاد  توانند نام مشتریان می

 همقدم ـ ،(. آگاهی از نام تجـاری 2118آگاهی دارند؟ )کلر،  به زبان ساده، آیا در مورد نام تجاری
آگاهی از نـام تجـاری   همچنین (. 2144است )هوانگ و سریگولو،  نام تجاری هایجاد ارزش ویژ

شود )کیم و همکـاران،   آگاهی و به یاد آوردن عملکرد نام تجاری میشامل تشخی  مشتری، 
تـرین   شده، قضاوت مشتریان از برتری کلـی یـک محصـول اسـت. رایـج      (.کیفیت ادراک2118

از بنگـاه   هـا  آنمشتریان از مصـرف محصـول یـا خـدمت را بـا ادراک       هتعاریف کیفیت، تجرب
نتمیر  که (. همانطور2117لز، کامسان و بری، کند )گنزا محصول یا خدمت ادغام می هدهند ارائه

اصـلی   هعنوان هسـت  مشتری به ،شده در مبحث کیفیت ادراک ،اند ( بیان کرده2111و همکاران )
گیرد که با تمایل به پرداخت قیمت بالاتر، قصد خرید نام تجاری و انتخـاب   مورد توجه قرار می
هـر آنچـه از نـام تجـاری در     »عنـوان   اا بهای نام تجاری ر ( تداعی4114آن همراه است. آکر )
هـای نـام    مجموعـه تـداعی  »عنـوان   تصویر نام تجاری را به ، همچنین«حافظه ثبت شده است

هـایی اسـت کـه     شامل منافع، خصوصیات و ویژگی کند. تداعی نام تجاری تعریف می «تجاری
 (.4113گیرد )کلر، بمشتری جای  هتواند پ  از آگاهی از نام تجاری در حافظ می
 

 ،تبلیغات از طریق ارتباط با مشتریان بالفعل و بالقوه.نامتجاری تأثیرتبلیغبرارزشويژه
 ـک نام تجاری پیشتاز نقش کلیدی ایفا مـی  هارزش ویژ در دستیابی به د. مـدیران بازاریـابی بـا    ن
 ـدر هنگـام خریـد،   کننـدگان هسـتند تـا     گذاری در تبلیغات به دنبال تشویق مصرف سرمایه ام ن

 شـود، انتخـاب   کننـده  از سـوی مصـرف  برای اینکه یک نـام تجـاری   برگزینند.  تجاری آنان را
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 هنـام تجـاری بایـد در مجموع ـ    اولاً اینکـه  ؛این شـرایط عبـارت اسـت از   شرایطی لازم اسـت 
باید نام تجاری مـورد نظـر را بـه     مشتری . ثانیاًوجود داشته باشد کننده فرد مصرفهای  انتخاب
تواند یکی یـا هـر دوی ایـن شـرایط را      تبلیغات می .منتخبش ترجیح دهد یتجار های سایر نام
ایـن بـاور وجـود دارد کـه      ،های بازاریابی دارای اهمیـت اسـت   . اگرچه تمام فعالیتکندتسهیل 
. بـا توجـه بـه اهمیـت     داردیک نام تجاری  هتری در ایجاد و حفظ ارزش ویژ مهم تأثیرتبلیغات 

توجهی از منابع مالی خود  بخش قابل کالاهای مصرفی معمولاً هکنندهای تولید تبلیغات، شرکت
هاسـت   آن هسـالیان  فـروش درصـد   42تا  41چیزی برابر با . این رقم کنند را صرف تبلیغات می

شـده بـرای مشـتری     ارزش ایجاد ه(. اساساً ارتباط با مشتریان بر پای2141و همکاران، )کلارک 
را هماننـد کیفیـت بـالاتر،     ای ویژه و عملکرد برتر ،خاص گیرد. وقتی یک نام تجاری شکل می

کننـده فـراهم کنـد وی ارزش     سهولت بیشتر در استفاده و اعتبار و تصویر برتر، بـرای مصـرف  
تبلیغ، عناصر ارزش نام تجاری را به مشتری انتقـال  دارد.  دریافت می از آن نام تجاری بیشتری
یجاد و حفظ ارتباط مشتری بـا نـام تجـاری را فـراهم     و برای مدیران بازاریابی امکان ا دهد می
تبلیغات موجب انتقـال منـافع    .انجامد نام تجاری می هارزش ویژگیری  شکل بهامر  نای  . کند می

 شود. یابی نام تجاری در ذهن او می محصول به مشتری و موقعیت


اثربخشی  هرابطاست تا  بر آنهمانطور که گفته شد این مقاله .فرضیاتمفهومیوالگوی

کند. برای این منظور، ابتدا لازم بود تا اثربخشی نام تجاری بررسی  هتبلیغ را بر ارزش ویژ
کننده بررسی شود و پ  از آن ارتباط بین اثربخشی  از دید مصرف سامسونگتبلیغات شرکت 

نام تجاری تحلیل شود. بنابراین فرضیات اصلی و فرعی به شکل ذیل  هویژ باارزشتبلیغ 
شود: مطرح می

 
اصلیاتفرضی

 .است اثربخش کنندگان تبلیغات لوازم خانگی شرکت سامسونگ از دید مصرف: 4فرضیه 
تأثیر قرار  تجاری را تحت آن نامارزش ویژه  تبلیغات شرکت سامسونگ، اثربخشی :2فرضیه 
 دهد. می

فرضیاتفرعی

 دهد.  أثیر قرار میت را تحت بخشی تبلیغ وفاداری به نام تجاری اثر: 4فرضیه 
 دهد.  تأثیر قرار می را تحت شده نام تجاری بخشی تبلیغ کیفیت ادراک اثر :2فرضیه 
 دهد.  تأثیر قرار می را تحت بخشی تبلیغ آگاهی از نام تجاری اثر :3فرضیه 
 دهد.  تأثیر قرار می را تحت بخشی تبلیغ تداعی نام تجاری اثر :1فرضیه 
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 ژوهشپ: چارچوب مفهومی 4شکل

  
پژوهششناسیروش.2

پیمایشی  - این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و روش از نوع توصیفی
 هجامعشده است. انجام ( ای نامه صورت میدانی )پرسش آوری اطلاعات آن به جمع است که 

تشکیل  ،اند که مخاطب تبلیغات مورد بررسی بوده ،ن شهر اصفهاناآماری پژوهش را تمام ساکن
%  تعیین گردید که با توجه به آن دقت اطمینان 12د. سطح نمونه در سطح اطمینان دهن می
z  و  2%

2
α/24912  حاصل گردید 2/1در نظرگرفته شد و واریان  نمونه برابر با مقدار تقریبی 
د تعدا، نفر است که به منظور افزایش دقت نتایج 427شده برابر با  محاسبه هحجم نمون در نتیجه
 .است شده انتخاب غیر احتمالی سادهگیری  نمونه با استفاده از روش نمونه 211

و برای سنجش ارزش  AIDA الگویاز  ،در این پژوهش برای سنجش اثربخشی تبلیغات
 هنام پرسش ،ها آوری داده جمع منظور  آکر و کلر استفاده شده است. به الگویاز  ،نام تجاری هویژ

 37نامه حاوی  است. پرسش قرارگرفتهمورداستفاده است،  دو بخشمشتمل بر مورد نظر که 
 تخصصی سؤال 31و  است های جمعیت شناختی مربوط به ویژگی آن، سؤال 3است که  سؤال
های پژوهش طراحی شده است.  های پژوهش بر اساس فرضیه سنجش متغیر منظور به نیز

دهد )توجه،  د ارزیابی قرار میکه اثربخشی تبلیغات را مور است سؤال 48ل شامل بخش اوّ
نام  هارزش ویژ هبرای سنجش ابعاد چهارگاننیز بخش دوم  سؤال 42علاقه، تمایل و اقدام( و 

های نام تجاری و آگاهی  شده نام تجاری، تداعی تجاری )وفاداری به نام تجاری، کیفیت ادراک
 2مقیاس طیف لیکرت  ،نامه شهای پرس گیری متغیر اندازه   از نام تجاری(تنظیم شده است. برای

نامه از نظر کارشناسان و متخصصان نام تجاری  .روایی ظاهری پرسشاست بکار رفته ای گزینه
منظور بررسی روایی محتوایی  است. به قرارگرفته تأییدو تبلیغات و خبرگان دانشگاهی مورد 

که نتایج به این  تهقرارگرفتحلیل عامل تائیدی مورد استفاده  و نامه تجزیه های پرسش سازه
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 ,chi-square،df= 505, p-value=0/12= 987/06 صورت است:

RMSEA=0/008  نامه است.  های پرسش بودن روایی محتوای گذاره تأییدکه بیانگر مورد
نامه از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است که برای  همچنین برای ارزیابی پایایی پرسش

نام تجاری است و شامل  هگیری ارزش ویژ اندازه   وط بهنامه، که مرب قسمت اوّل پرسش
گیری  اندازه   و برای قسمت دوم که مربوط به 83/1های یک تا شانزده است، مقدار  سوال

دست آمده که  به 11/1است، مقدار  31تا  47های  سوال هاثربخشی تبلیغات است و دربرگیرند
 ظ پایایی است. نامه از لحا هر دو بخش پرسش تأییددهنده  نشان

هـا از آمـار توصـیفی     تحلیـل داده  و آوری شده بـرای تجزیـه   جمع های  پ  از استخراج داده
منظـور   شـناختی اعضـای نمونـه و آمـار اسـتنباطی بـه       هـای جمعیـت   منظور توصیف ویژگی به

 گیـری  برای انـدازه های پژوهش استفاده شده است. در بخش آمار استنباطی  تحلیل داده و تجزیه
و بـرای  t آزمـون   هیک جامعه بـا آمـار   آزمون میانگیناز  سامسونگبخشی تبلیغات شرکت اثر

نـام   ههای وابسته )ابعاد ارزش ویژ سنجش روابط بین متغیر مستقل )اثربخشی تبلیغات( و متغیر
اسـتفاده شـده اسـت.     رگرسیون برای تحلیل فرضیه اصلی و فرضیات فرعی از آزمونتجاری( 

 است. شدهاستفاده  SPSS افزار نرم مذکور ازی  ها برای انجام آزمون
 

 هايافتهوهاتحلیلدادهوتجزيه

پرسشنامه تکمیل و تحویل داده شد و تحلیل های آماری بر  412 شده توزیعپرسشنامه  211از 
شناختی  جمعیت های تحلیل ویژگی و اساس این تعداد انجام شده است. نتایج تجزیه

 قابل مشاهده است. 4دهندگان در جدول  پاسخ
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 نامه دهندگان به پرسش پاسخ شناسی جمعیت خصوصیات .4جدول 

تعداددرصدجنسیت

مؤنث
مذکر
بدون پاسخ

2191 

38 
4/2 

442 
73 

1 

 تعداد درصدسن

31-24
11-34
21-14
 به بالا 21

بدون پاسخ

2/23 

4/42 

42 

2/2 
2/3 

422 

34 

23 

41 
2 

 تعداد درصدتحصیلات

زیر دیپلم
دیپلم دیپلم و فوق
کارشناسی
 و دکتراکارشناسی ارشد 

بدون پاسخ

3/7 
1/23 

2/32 

2/34 

2/4 

41 

12 

71 

21 

3 

 
آوری گردید که  عدد جمع 414،  شده پخشپرسشنامه  211از  4با توجه به جدول شماره      
. از  استدرصدی  11گویی که این رقم بیانگر نرخ پاسخ ودندمورد بقیه دارای پاسخ ب 1به جز 

 31تا  24نفر مذکر بودند و بیشترین تعداد پاسخگوها را افراد  73و  مؤنثنفر  442این تعداد 
شدند. از نظر سطح تحصیلات دارندگان مدرک تحصیلی  نفر شامل می 422سال با تعداد 
بعدی متعلق به  و رتبه دربر داشتر( نف 71درصد از پاسخگوها را )یعنی  2/32کارشناسی 

 .است 2/34نفر و درصد  21دارندگان مدرک کارشناسی ارشد و دکترا با تعداد 
که خروجی اول آمار توصیفی مربوط به فرضیه را  استشامل دو خروجی اول آزمون فرضیه 

 .استها، میانگین انحراف معیار و خطای معیار  و بیانگر تعداد داده کند میارائه 
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 فرضیه اول tآمار استنباطی آزمون  .2جدول

 
با توجه به جدول مقادیر حد بالا و پائین برای هر چهار متغیر ) توجه ، علاقه ، تمایل و      

که مقدار میانگین از مقدار مورد آزمون بزرگتر است و با  آن استعمل ( مثبت بوده و بیانگر 
و با در نظر گرفتن سطح  ( 132/3،  22/3،  847/3،  44/2)به ترتیب  tتوجه به مقادیر آماره 

% 12توان گفت در سطح اطمینان  می(  Sig = 0/00) است 12/1داری که کوچکتر از  معنی
و فرض  قرارگرفته)مقدار جدول( مورد پذیرش  3مبنی بر بزرگتر بودن میانگین از   H1فرضیه 

H0  استمسونگ اثربخش و تبلیغات شرکت سا تأییدشده. بنابراین فرضیه اول  شود میرد . 
 است .  قرارگرفتهبرای آزمون فرضیات فرعی پژوهش تحلیل رگرسیون خطی مورد استفاده 


 : نتایج بررسی نرمال بودن و عدم همبستگی مابین خطاها3جدول 

 واتسون-دوربینداریسطحمعنیانحرافاستاندارد میانگین

 21/4 11/1 117/1 11/1وفاداری نام تجاری

 12/4 11/1 117/1 11/1شده ادراک کیفیت

 72/4 11/1 117/1 11/1آگاهی از نام تجاری

 11/4 11/1 117/1 11/1دنهای بر تداعی

 
برای هر چهار متغیر وابسته )وفاداری به نام اها با توجه به اطلاعات جدول میانگین خط     

تجاری( و متغیر مستقل  نام های تداعی،آگاهی از نام تجاری و  شده ادراکتجاری ، کیفیت 
بنابراین  است.)اثربخشی تبلیغات( نزدیک صفر و انحراف معیار خطاها نیز به یک نزدیک 

آمده بیانگر این  دست . نتایج به استشود که خطاها از توزیع نرمال برخوردار  نتیجه گرفته می
های وابسته  تغیراست که استفاده از تحلیل رگرسیون برای تحلیل روابط بین متغیر مستقل و م

 . استپذیر  در این مورد امکان
نتایج تجزیه تحلیل رگرسیون بین اثربخشی تبلیغات و ابعاد ارزش ویژه نام  1جدول      

ها حاکی از آن است که ارتباط بین  تحلیل فرضیه و تجاری نشان داده شده است ، نتایج تجزیه

سطح %59فاصلهاطمینان

 داریمعنی

اختلاف

میانگین

درجه

 آزادی

T 

 حد بالا حد پایین

227/1 117/1 111/1  توجه 44/2 414 332/1 

422/1 382/1 111/1  علاقه 847/3 414 221/1 

441/1 382/1 111/1  تمایل 22/3 414 211/1 

114/1 271/1 111/1  عمل 132/3 414 482/1 
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( ,0/49β  sig<0/005 = ) استدار  معنیبخشی تبلیغات و وفاداری به نام تجاری مثبت و  اثر
. از طرف دیگر ارتباط بین اثربخشی تبلیغات و  گیرد میمورد پذیرش قرار 4-2،بنابراین فرضیه 
نیز مورد  2-2( بوده و فرضیه فرعی sig < 0/05) β ,0/46 دار شده نیز معنی کیفیت ادراک
های نام تجاری )به  جاری و تداعی. و همینطور در مورد آگاهی از نام ت گیرد میپذیرش قرار 
های  ( نیز این رابطه صادق بوده و فرضیهsig<0/005و  0/43β= و  β,0/44 = ترتیب 
شده و ارتباط  گیرند. از طرفی با توجه به نتایج ذکر هم مورد پذیرش قرار می 1-2و 3-2,فرعی

فرضیه دوم که از  نام تجاری،  ارزش ویژهدار بین اثربخشی تبلیغات و ابعاد  مثبت و معنی
 گیرد . نیز مورد پذیرش قرار می استهای اصلی پژوهش  فرضیه


 نام تجاری)متغیرهای وابسته( خطی اثربخشی تبلیغات )متغیر مستقل( بر ابعاد ارزش ویژه رگرسیون : تجزیه1جدول 

βضريب Seمتغیروابسته  t داریسطحمعنی آماره  

 11/1 721/7 11/1 848/1وفاداری نام تجاری

 11/1 221/7 12/1 822/1شده کیفیت ادراک

 11/1 84/2 11/1 27/1آگاهی از نام تجاری

 11/1 281/2 13/1 21/1های برد تداعی



گیریوپیشنهادهانتیجه
تواند بیرونی  گیرد که این عوامل می کننده تحت تأثیر عوامل متعددی قرار می رفتار مصرف

.( یـا درونـی )انگیـزش، درک و برداشـت از محصـول،      .و. انـه فنّاور)شرایط اقتصادی، سیاسی، 
نـام   کننـده،  مصرف ذهنیت نسبت به محصول و...( باشد. از جمله عوامل تأثیرگذار بر رفتار فرد

کـار   و های مهم پیش روی صاحبان کسب شک یکی از چالش تجاری کالاها یا خدمات است. بی
لاطم امروز، ایجاد و حفظ یک نام تجـاری معتبـر   در جهان رقابتی و پرت باقیمنظور  و صنایع به

 ،توجـه باشـد.تبلیغ   تواند قابل تبلیغات در رسیدن و حفظ این جایگاه می تأثیراست. در این میان 
 . اما آیا ایناستشرکت  کار آینهو به تعبیری  استکنندگان  ها و مصرف پل ارتباطی بین شرکت

 شـماری از تبلیغـات سـعی دارنـد توجـه      تعـداد بـی  ؟ کندتواند در مورد هر تبلیغی صدق  می امر
سـالیانه   ،هـا  از سوی دیگر شـرکت  کنند.جلب  خودمحصول و نام تجاری سوی را به  مخاطب

توسـط مشـتریان شـناخته     محصولشـان تا  گیرند میمنابع مالی و انسانی بسیار زیادی را به کار 
 هگیری ارزش ویژ اثربخش و شکلهدف این مطالعه بررسی ارتباط بین تبلیغات از این رو شود. 

تبلیغـات لـوازم خـانگی    . در ایـن پـژوهش،   آکر و کلر( بوده است الگوینام تجاری )برگرفته از 
در ابتـدا اثـربخش بـودن     اسـت کـه   شـده  انتخـاب موردی  هعنوان مطالع به ،سامسونگشرکت 

اثربخش بـودن   نیز آمده دست نتایج به شده و هقراردادمورد سنجش  tتبلیغات آن توسط آزمون 
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. سپ  برای سنجش اثربخشی تبلیغات بر ابعاد ه استقرارداد تأییدتبلیغات این شرکت را مورد 
حاکی از آن  آمده دست به نتایجکه  ه استنام تجاری از تحلیل رگرسیون استفاده شد هارزش ویژ
آگـاهی   ،رینام تجـا  از شده کیفیت ادراک به نام تجاری، وفاداریبر  تبلیغات یاثربخشاست که 

 دارد. تأثیر های نام تجاری تداعی واز نام تجاری 
( همسـو اسـت. ایـن    4314های این پژوهش با نتـایج پـژوهش سـلیمانی و طـالبی )     یافته

ارتباطات بازاریابی، یعنی تبلیغات و ترفیع را بر ابعاد متفاوت ارزش  های مؤلفهپژوهشگران، تأثیر 
اند که نتایج کار آنان نیز وجود ارتباط  هقراردادد بررسی نام تجاری در صنعت بانکداری مور هویژ

کرده است. همچنین نتایج پژوهش بویل و  تأییدنام تجاری را  همثبت بین تبلیغات و ارزش ویژ
نـام تجـاری    هتأثیر تبلیغات و ترفیع فروش بر ایجـاد ارزش ویـژ   ه(، که مطالع2144همکاران )

ها در پژوهش خود، تبلیغات را از دو بعُد گرایش به تبلیـغ   آنکند.  می تأییدها را  است، این یافته
وجود ارتباط مثبت بین گرایش به تبلیغ  هدهند اند که نتایج، نشان و مخارج تبلیغات بررسی کرده

 نام تجاری است. هو ارزش ویژ
های دیگر این پژوهش مؤید اثرگذاری تبلیغات بر آگاهی از نـام تجـاری اسـت. ایـن      یافته
( 2142است. همچنین سـید قربـان )   تأییدشده( نیز 2144در پژوهش بویل و همکاران ) ارتباط

نـام تجـاری در    هبازاریابی )از جمله مخارج تبلیغات( را بر ابعـاد ارزش ویـژ   هتأثیر عوامل آمیخت
ه است. نتایج کار وی نیز حـاکی از تـأثیر مثبـت    قراردادصنعت لوازم خانگی ایران مورد بررسی 

غات بر آگاهی از نام تجاری است که نتایج این پژوهش را در ارتباط بـا تأثیرگـذاری   مخارج تبلی
 کند. می تأییدتبلیغات اثربخش بر آگاهی از نام تجاری 

(، ارتبـاط  2144( و بویـل و همکـاران )  2142هـای سـید قربـان )    با این حال، در پـژوهش 
دسـت نیامـده    به شده ادراکفیت های نام تجاری و همچنین کی داری بین تبلیغات و تداعی معنی

هـای نـام تجـاری و     است و این در حالی است که در این پژوهش، اثرگذاری تبلیغات بر تداعی
است. تبلیغات اثربخش، یعنی تبلیغاتی که  قرارگرفته تأییدنیز مورد  شده ادراکهمچنین کیفیت 

آن، یعنی اقدام به خرید و  همرحلمواجهه با پیام تبلیغ تا آخرین  هبتواند مشتری را از اولین مرحل
در تبلیغ متقاعد و هدایت کنـد. بنـابراین در صـورتی     شده اشارهاستفاده از محصولات و خدمات 

طور کامـل   که تبلیغات بتواند این مسیر را با موفقیت طی کند توانسته است ذهن مخاطب را به
هی مخاطـب نسـبت بـه نـام     افـزایش آگـا   هتوان به منزل درگیر کند. این درگیری ذهنی را می

تجاری تلقی کرد. از طرف دیگر زمانی که مخاطب، تحت تأثیر تبلیغات، یک نام تجاری خاص 
توان انتظار داشت دیدگاه مثبتی نسبت به آن تبلیغ کسـب کـرده اسـت.     کند، می را انتخاب می

 ـ أثیر همچنین برداشت و دریافت وی از کیفیت آن محصولات آن شرکت، نام تجاری را تحت ت



 

 73 ... یتجار نام ژهيو ارزش و غاتیتبل ياثربخش نیارتباط ب

ه و متقاعدسازی مخاطب در خصوص کیفیت محصولات آن با سهولت بیشتری صـورت  قرارداد
 گرفته است. 

شـده و   های نام تجاری، کیفیت ادراک همانطور که گفته شد وفاداری به نام تجاری، تداعی
بنـابراین بـا توجـه بـه ارتبـاط       است نام تجاری هارزش ویژ الگویآگاهی از نام تجاری از ابعاد 

نـام   هتوان تـأثیر تبلیغـات اثـربخش بـر ارزش ویـژ      می ،مثبت بین تبلیغات اثربخش و این ابعاد
. با توجه به این واقعیـت کـه نـام تجـاری بیـانگر خصوصـیات       قرارداد تأییدرا نیز مورد  تجاری

محسـوب  و تبلیغات یـک منبـع قدرتمنـد شناسـایی نـام تجـاری        استعملکردی محصولات 
برای  دتوان های عملی آن می جنبهو ی ارتباط و همبستگی این مفاهیم پژوهش و بررس شود، می
ها و خصوصیات محصـول بـا نـام     ها سودمند واقع شود. تبلیغات از طریق انتقال ویژگی شرکت

 ،کننده با استفاده از محصول بـه دنبـال کسـب آن اسـت     تجاری مشخ  و ارزشی که مصرف
بنابراین مدیران باید به این امر مهم  دهد. افزایش می نام رااین  اعتبارو نام تجاری  هارزش ویژ

توجه داشته باشند که هدف انجام تبلیغات ایجـاد نـامی معتبـر و دارای ارزش از نظـر مشـتری      
است. مدیران باید توجه داشته باشند که صرف انجام تبلیغات بدون در نظـر گـرفتن اثربخشـی    

هایی سازمان، یعنی افزایش سود و فروش ندارد. آن، تنها اتلاف منابع است و تأثیری در هدف ن
بنابراین باید در ساخت و نمایش تبلیغ بر اثربخشی و تأثیر متعاقب آن بر نـام تجـاری و اعتبـار    

 ای مبذول داشت.  سازمان توجه ویژه
آوری داده اشاره کرد. بـا توجـه    جمع توان به فرآیند  های این پژوهش می از جمله محدودیت

شـده، مطمئنـاً طـولانی بـودن      تـأمین نامـه   پرسش ههای این پژوهش به وسیل ادهبه این که د
دارد. همچنـین از آن جـایی    تأثیردهنده در دقیق بودن نتایج  نامه و همچنین دقت پاسخ پرسش
پذیری نتایج را با مشکل  خاص است، لذا تعمیم هآماری پژوهش منحصر به یک جامع هکه جامع
مربوط به شرکتی غیر ایرانی اسـت و   شده انتخاباین که نام تجاری دیگر  هکند. نکت مواجه می

شاید انتخاب یک نام تجاری داخلی بتواند در نتایج پژوهش تغییراتی ایجاد کند. به علاوه نتایج 
حاصل تنها در مورد یک نام تجاری خاص و یک محصول خاص است. لذا بـرای انجـام دادن   

 شود:  می های آینده موارد ذیل پیشنهاد پژوهش
و یـا تـأثیر    قـرارداد های تجاری مختلـف را مـورد بررسـی     های آتی نام توان در پژوهش می .4

 ؛های تجاری متفاوت مقایسه کرد نام تجاری بین نام هتبلیغات را بر ارزش ویژ
شود در  شده در این پژوهش، صنعت لوازم خانگی است. از این رو پیشنهاد می صنعت انتخاب .2

 ؛های دیگری به منظور بررسی انتخاب شود ینده صنایع و حوزههای آ پژوهش
آیدا بوده است.  الگویهمان طور که گفته شد معیار سنجش اثربخشی تبلیغات در این مقاله  .3

 ؛دیگر اثربخشی تبلیغات نیز استفاده کرده، نتایج را مقایسه کرد الگوهایتوان از  بنابراین می
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نام تجاری، عوامـل دیگـری ماننـد وفـاداری بـه نـام        هویژ توان به جای ارزش همچنین می .1
تجاری، شخصیت نام تجاری و یا گرایش نسبت به نام تجاری را جایگزین کرد و به بررسـی و  

 تأثیر تبلیغات بر این موارد پرداخت. همطالع
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