
                                                                                 بازرگانی‌انداز‌مديريت‌چشم‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

 4312 تابستانـ  41شماره                                                                                        

  33 - 14ص  ص                                                                                   

‌

ايجاد‌ارزش‌ويژه‌برند‌از‌طريق‌آمیخته‌تبلیغات:‌بررسی‌نقش‌

‌میانجی‌دانش،‌وفاداری‌و‌ارتباط‌با‌برند
‌
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‌چکیده
 ويژه ارزش روی بر تواند می بازاريابی های هر يک از فعاليتدهد که  مطالعات گذشته نشان می     

از  برند ويژه تبليغات بر ارزش آميخته تأثيرهداف اين مقاله بررسی اباشد. يکی از  تأثيرگذار برنديک 
کننده مواد شوينده و بهداشتی  توليدبرند محصولات يک شرکت  با ارتباط و وفاداری طريق دانش،

حاضر از نظر هدف کاربردی و از نحوه گردآوری اطلاعات و  پژوهش. استمعروف در تهران 
با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری از روش . استها، توصيفی از نوع همبستگی  تحليل داده و تجزيه
 321نفر انتخاب گرديد و در نهايت تعداد  341ای با حجم  ای استفاده و نمونه گيری چند مرحله نمونه

نتايج نشان داد که آميخته تبليغات توانسته است از طريق دانش آوری شد.  پرسشنامه بازگشت و جمع
برند بر روی رابطه با برند و وفاداری به برند اثر داشته باشد و رابطه با برند و وفاداری به برند نيز بر 

 بوده است. يرگذارتأثروی ارزش ويژه برند نيز 
 

ارتباط‌با‌‌؛وفاداری‌به‌برند‌؛دانش‌برند‌؛آمیخته‌تبلیغات‌؛ارزش‌ويژه‌برندها:‌‌کلیدواژه

‌.برند
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‌.‌مقدمه1

ارزش واقعی در درون محصول يا خدمت وجود ندارد. بلکه اين ارزش در ذهن مشتريان      
نابراين، بسازد. می منسوبهن آنها بالقوه و بالفعل قرار دارد و برند است که اين ارزش را در ذ

صورت يک برند مديريت  ها و افراد تمايل دارند که بهانگيزی، تمام انواع سازمانطور شگفت به
(. برندی که تصوير ذهنی شايسته و مثبتی را در ذهن مشتری خلق 2224شوند )کاپفرر، 

(. 2242ن، نکول و دويگاار) کند، برای مديريت محصول و ارتباطات بازاريابی حياتی است می
برند )آکر،  يک با پيونديافته تعهدات و ها دارايی از ای مجموعه از است عبارت برند  ويژه ارزش
 دانستنو  است تأثيرگذار برند ويژه ارزش روی بر بازاريابی های هر يک از فعاليت(. 4114

 رسانند، آسيب می آن به اي هستند سهيم برند ويژه ارزش در بازاريابی های فعاليت چگونه اينکه

يو و ) دهند توسعه را اثربخشی بازاريابی های برنامه تا ساخت خواهد قادر را بازاريابی مديران
منظور حفظ ارزش برند در مقايسه  اند که به ها دريافته امروزه بسياری از شرکت. (2222ديگران، 

ريسک از دست دادن بازار، بايد با رقبا و برای ارتباط برقرار کردن با مشتريان خود و کاهش 
مناسبی برخوردار باشند و از  تبليغاتارتباطات بازاريابی خود را قوی کرده و از آميخته 

رغم دارا بودن  شرکت مورد بررسی علی. عنوان سپر دفاعی استفاده کنند به بليغاتیهای ت فعاليت
، هنوز است شرکت هبُردهایرا و نيازها، اهداف پاسخگوی دانش بازاريابی که از عظيمی منبع

از ای بهينه استفاده نمايد.  نتوانسته است که از اين سرمايه دانشی در خلق مزيت رقابتی به گونه
اين رو سوالی که پيش روی مديران اين شرکت قرار دارد اين است که منابع سازمانی خود و 

گذاری نمايند؟ به  ی سرمايهدانش تبليغات و بازاريابی خود را در چه مسير و با چه هدف بالأخص
گذاری از منابع  ای عظيم از سرمايه رسد که ارزش برند توان هدايت چنين مجموعه نظر می

که کسب ارزش ويژه برند در اين شرکت، بدون شناسايی  بطوریسازمانی را داشته باشد، 
از اين رو گردد.  نمیآميخته تبليغات و اتکا به دانش برند، رابطه با برند و وفاداری به برند ميسر 

منظور دستيابی به ارزش ويژه برند در اين شرکت لازم و  بررسی و واکاوی آميخته تبليغات به
آميخته )های تبليغاتی  فعاليتآزمونی است در جهت سنجش  پژوهشاين ضروری است. 

بر روی  هاآن تأثير در پی آن ايجاد دانش برند، ارتباط با برند و وفاداری به برند و ( وتبليغات
 ارزش ويژه برند.
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‌پژوهش‌و‌پیشینه‌ نظری‌.‌مبانی2

ديدگاه مختلف  1ی برند در ادبيات بازاريابی، ها نظريهطور کلی با بررسی  بهارزش‌ويژه‌برند.‌
 (.4344شده است )الهياری،  شناسايیدر رابطه با برند 

‌
 مختلف در تعاريف برند های ديدگاه .4جدول 

 عنوان يک شخص )شخصيت برند( هبرند ب .0 حقوقی و قانونی کننده حافظتمعنوان يک  برند به .4

 عنوان ارتباطات برند به .3 عنوان عامل ايجاد تمايز برند به .2

 عنوان ارزش افزوده برند به .4 عنوان شرکت برند به .3

 عنوان يک کل قابل رشد برند به .1 کننده شناسايیعنوان سيستم  برند به .1

  عنوان تصوير )تصوير برند( بهبرند  .1

 
 د، دو رويکرد را برای تعريف برند( با بررسی تعريف گوناگون برن4111استيل و امبلر )     

رويکرد ( و به محصول شده افزوده)بعد  اند. رويکرد اول، رويکرد افزوده به محصولمطرح کرده
، کليه عناصر آميخته گرا کل گاهگرا است که بر خود برند تمرکز دارد. در ديددوم، ديدگاه کل

شوند تا ای مديريت میتک اجزاء به گونه بازاريابی توسط برند با يکديگر يکپارچه شده و تک
 گرا اشاره دارد: به ديدگاه کلبرند عمل کنند. تعريف جامع زير  و تقويتبتوانند در راستای احيا 

(. به 2222)وود،  ، از طريق ايجاد تمايزبرند سازوکاری است برای دستيابی به مزيت رقابتی     
تلاش برای تعريف روابط بين مشتری و برند، منجر به خلق ارزش مفهوم ويژه برند طور کلی 

بندی معانی مختلف ، با ارائه طبقه4110فلدويک در سال  .(2222)وود،  در ادبيات بازاريابی شد
ارزش کلی برند  .4 :کردبرند شناسايی ارزش ويژه برند، سه رويکرد را برای تعريف ارزش ويژه 

 شود. نمايش داده می ترازنامهشود يا بر روی وقتی که فروخته می -به عنوان يک دارايی مجزا
يا باورهای  ها منسوبتوصيف  .3. گيری شدت دلبستگی مشتريان به برندمعيار اندازه .2

 .مشتری از برند
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 ژه برند  تعاريف ارزش وي .2جدول 

 منبع ريف‌ارزش‌ويژه‌برندتع

 (2224لی و بک ) های نگرشی و ترجيحات رفتاری مطلوب اشاره دارد.ادراکات، حالت

برخی از مشتريان، اعضای شبکه توزيع  و رفتارهای ها منسوبای از موعهمج
دهد در های اصلی برند که به برند امکان سودآوری بيشتری را میو شرکت

ند ودآوری ممکن نخواهد شد. همچنين برای برحاليکه بدون برند، اين س
 آوردقوی فراهم می مزيت رقابتی متمايز، پايدار و

 (2220ترن )

های ناملموس برند های مثبت و منفی مشتريان از ويژگیمجموع ارزيابی
 است

 (2221کيم و کاوسگيل )

،که جيزی فراتر از ارزش استارزيابی ذهنی و ناملموس مشتريان از برند 
 آن است. هریظا

 (2224لمون و ديگران )

بر بازار اعمال  نام تجاریيا  نشانی نام، نقدرتی است که برند از طريق معا
 کند.

لی و بک قل از نبه (؛ 4141فرکوهر، )
(2224) 

 
شده،  کند: وفاداری، آگاهی، کيفيت ادراكآکر ارزش ويژه برند را در پنج بعد خلاصه می     

های زيادی  روش(. 4114)آکر،  کندتعريف می های انحصاری برندايیو ساير دار ها منسوب
با توجه به ( 2242)گيری ارزش ويژه برند توسعه داده شده است. ارنکول و دويگان برای اندازه

های مالی،  اند، که عبارتند از روش ها را به سه گروه تقسيم کرده ها، آن مسير توسعه اين روش
ارزش ويژه طور کلی بايد گفت که  هب ای مبتنی بر ادراکات مشتری.ه های ترکيبی و روش روش
 ابعاد اين داد، افزايش را آن توان می ابعادش تقويت با است که بعدی چند مفهوم يکبرند 

های  دارايی ساير و برند های تداعی شده، ادراك کيفيت ،برند آگاهی ،برند وفاداری از عبارتند
(. 4114)آکر،  تواند منجر به خلق ارزش ويژه برند شود مگی میتقويت اين ابعاد ه .است برند

 نشان داده شده است. 4آکر در شکل  ديدگاه از برند ويژه ارزش مفهومی چارچوب

 

 
 (4114برند )آکر،  ويژه ارزش مفهومی چارچوب. 4شکل 

 

 و رفتارها بر برند دانش متفاوت و زبار اثرات را برند ويژه ،ارزش(2224) کلر. دانش‌برند
از ديدگاه الگو کند.  می تعريف برند بازاريابی های فعاليت و ها برنامه به نسبت مشتريان واکنش
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شود، ارزش ويژه برند مشتری، دانش برند عامل مهمی در خلق ارزش ويژه برند محسوب می
ه در نتيجه آن ارزش ويژه برند گذارد ک کننده می اينکه اثرات مختلفی بر رفتار مصرف بدليل

يعنی دانش  ؛دانش برند شامل دو جزء است: آگاهی از برند و تصوير ذهنی برند. يابدافزايش می
های مثبت برند )يعنی منسوبه مطلوب، قوی و برند شامل آگاهی کافی از برند و منسوبه

ت به آميخته بازاريابی و فرد از برند( است که ادراکات، ترجيحات و رفتار مشتری نسب به منحصر
قرار  تأثيرمتعاقب آن نگرش کلی نسبت به برند، انتخاب برند و وفاداری مشتری را تحت 

معنای توانايی بالقوه مشتری  (، آگاهی از برند، به4114آکر ) بنا بر نظر(. 4113)کلر،  دهد می
دارد. به  برای تشخيص دادن و به يادآوردن برند است که به طبقه محصولی خاص تعلق

عبارت ديگر آگاهی، مستلزم مرتبط ساختن برند به طبقه محصول خاص است. اين مفهوم به 
شود. از ديدگاه کلر، در مرحله خلق ارزش برند، وجود قدرت گره يا اثر برند در حافظه مرتبط می

ی تصوير ذهنی برند عبارت است از ادراکات مشتر. آگاهی از برند ضروری است اما کافی نيست
شود. به عبارت ديگر، های برند در حافظه مشتری منعکس میدرباره برند که از طريق منسوبه

 فرد از برند در حافظه اشاره دارد به های قوی، مطلوب و منحصرتصوير ذهنی برند به منسوبه
 .(2224)کلر، 

 

و تصوير وفاداری  ( ارزش ويژه برند چيزی به جز2224به نظر لی و بک ).‌وفاداری‌به‌برند
وفاداری مشتری چيزی بيش از تکرار دفعات خريد نيست.  ذهنی مشتريان درباره برند

 های جايگزين به مشتری توسط برند يک ترجيح ( ميزان2224داکو )(. 2223)رايک هل، است

و  وابستگیعنوان  ( وفاداری به برند را به4114ند. آکر )ک می تعريف برند به وفاداری را نزديک
 عبارت برند به نمايد. به عبارت ديگر وفاداری دارد تعريف می برند به نسبت مشتری که تعلقی

 برند آن که مواقعی در ويژه به ديگر، برندی به برند يک از رويگردانی احتمال عدم از است

 وفاداری از عمدتاً برند ی ويژه کند. ارزش می ايجاد عوامل با ساير قيمت کالا، در را تغييراتی

است )شمس،  برند از مشتريان تجربيات از ناشی وفاداری نيز اين و شود می حاصل برند به
 مشتريان آن در که داد ارائه وفاداری برای ای مرحله چهار الگو يک (4111)(. اوليور 4340

 نسبت احساسی وفاداری بعدی مرحله در سپس شوند می وفادار برند به شناختی صورت به ابتدا

 برند به رفتاری وفاداری نهايت در و نگرشی وفاداری آن بعد از مرحله در و کنند می پيدا آن به

)داشتن نگرش  وفاداری به برند با توجه به دو ديدگاه نگرشی. همچنين دهند می بروز خود از را
 گيرد. رفتار خريد( مورد بررسی قرار می مثبت نسبت به کالا و برند( و رفتاری )نشان دادن

برند از ديدگاه رفتاری تکرار خريد و ترجيح برند است و از ديدگاه نگرشی تعريف وفاداری به 
داشتن حس مثبت به تداوم ارتباط با  ،عنوان اولين انتخاب خريد ترجيح دادن و گزينش آن به

نتايج (. 2223)کايامان و اراسلای،  با ديگران است بخش لذتبرند و تقسيم کردن اين تجربه 
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ويژه  باارزشسازه وفاداری به برند که  دهد می( نشان 2221ديگران )پژوهش تجربی آتيلغان و 
 . مستقيم دارد تأثيربرند نوشيدنی بازار ترکيه 

‌
‌برند‌با‌رابطه (، رابطه با برند، يعنی گسترش منطقی نظريه 4112گفته بلک استون ) به.

انند با برندها تواز ديدگاه روانشناختی، مشتريان می(. 2220)چان و چنگ،  است شخصيت برند
کنندگان شکل روابط انسانی به خود روابط دوجانبه توسعه دهند که اين روابط از طريق تبليغ

دهد تا برندها را از لحاظ شخصيتی مورد ارزيابی گيرند. اين روابط به مشتريان امکان میمی
شخصيت  نند کهکقرار دهند. در نتيجه مشتريان تمايل خواهند داشت با برندهايی رابطه برقرار 

)لو و فو،  را برای آنها تداعی نمايد، مانند شخصيت افرادی که دوستشان دارند دلخواهشانمورد 
پيوند  .4که مشتمل بر شش بعد است:  شمرد برمیرا فرنير انواع رابطه با برند (. 2223

 .1عشق/اشتياق،  .1همبستگی رفتاری،  .3تعهد يا دلبستگی احساساتی،  .2خودپنداری، 
حاضر، پيامدهای رابطه  در پژوهش(. 2220)کلر و ليمن،  برند -وضعيت والد .0صميميت و 

  دلبستگی به برند تشريح شده است.و  مشتری با برند در قالب اعتماد به برند، تعهد به برند

‌

 شرکت ارتباطی های برنامه کل با که است عناصری تبليغات شامل آميخته.‌آمیخته‌تبلیغات

 پيشبرد و عمومی جويی، روابط آوازه شخصی، فروش آگهی، شامل آميخته اين. ستا ارتباط در
تبليغات از طريق آگهی،  راهبردبه عبارت ديگر  .(2242است )صداقت و ديگران،  فروش

. گيرد تبليغات و روابط عمومی، فروش شخصی و پيشبرد فروش جنبه عملی به خود می
رقابتی کلی سازمان را  راهبردای طراحی شوند که  نههای تبليغاتی سازمان بايد به گو برنامه

 های فعاليت زمينه در گيری تصميم هنگام درمورد حمايت قرار داده و به همين دليل بايد 

گيرند.  نظر در برند ارزش ويژه بر را تصميمات اين بالقوه اثرات که دارند نياز مديران بازاريابی،
 است. شده ارائهدرباره ارزش ويژه برند  فتهگر انجام های پژوهشبرخی از در ادامه 

‌
حال مشتريان از طريق  رفتارهای خريد زمان( نشان داد که 2220و همکارانش) پژوهش شـ 

 غيرمستقيمطور  از طريق آگاهی از برند بيشتر به طور مستقيم و برند بيشتر به تصوير ذهنی
  گيرد. تأثير قرار می تحت

سهم کيف پول مشتری  تمايل به خريد ( نشان داد که 2221پژوهش ريرون و همکارانش)ـ 
يل برای پرداخت اضافه بهای قيمت تماو  گيرد. قرار می تأثيروفاداری رفتاری( را تحت  )

های خريد،  تمايل به خريد توسط عادت. همچنين گيرد تأثير قرار می وفاداری نگرشی را تحت
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وفاداری  درحاليکهگيرد،  قرار می تأثيرت شده خدمات تح کننده و کيفيت درك اعتماد به عرضه
 شود. تأثير قرار می شده خدمات تحت کننده و کيفيت درك نگرشی از طريق اعتماد به عرضه

های نامدار  تصوير فروشگاه، استفاده از چهره( نشان داد که 2221) پژوهش تونگ و هالیـ 
و استفاده از  سايت وبتبليغات برای تبليغات، حمايت از رويدادهای ورزشی، موسيقی و . . .، 

در  )کاهش قيمت( پيشبردهای غير قيمت )مانند هديه و پاداش( به جای پيشبردهای قيمت
 گذارد. می تأثيرچين بر ارزش ويژه برند 

تصوير ذهنی از فروشگاه، هزينه تبليغات و حجم ( نشان داد که 4340) پژوهش ضربیـ 
که ارائه  بطوریارزش ويژه مارك تجاری دارند.  مثبت و مستقيمی بر تأثير)پوشش( توزيعی 

محصولات در فروشگاهی با تصوير ذهنی خوب، تبليغات گسترده و توزيع گسترده محصولات 
 شوند.سبب تقويت ارزش مارك تجاری می

بين تصور از عناصر معنا بخش برند با شناخت برند ( نشان داد که 4344) پژوهش الهياریـ 
بين تصور از توان همچنين  از برند( رابطه معناداری و مثبتی وجود دارد.)تصوير برند، آگاهی 

سازی عناصر معنا بخش برند و شناخت برند ) تصوير برند و آگاهی از برند( رابطه وجود  تصوير
 ندارد.

 

‌فرضیه ‌الگوی‌مفهومی توسعه ‌و ‌ها  یها و ذکر پژوهش شده ارائهبا توجه به تعاريف .

آميخته تبليغات بر روی  تأثيرگذاریمفهومی زير را برای نحوه  یو، الگپژوهشگرانگذشته، 
 به شرح زير ارائه کردنددانش برند، رابطه با برند، وفاداری به برند و ارزش ويژه برند 

شوند.  های پژوهش حاضر از عبارات نظری که از مرور ادبيات گرفته شده، مشتق می .فرضيه
‌است. شده ارائهها از طريق متغيرهای زير  اين فرضيه

 آميخته تبليغات اثر مثبت بر دانش برند دارد. :4فرضيه 
 دانش برند اثر مثبت بر رابطه با برند دارند.: 2فرضيه 
 دانش برند اثر مثبت بر وفاداری به برند دارد. :3فرضيه 
 رابطه با برند اثر مثبت بر وفاداری به برند دارد. :1فرضيه 
 مثبت بر ارزش ويژه برند دارد.رابطه با برند اثر  :1فرضيه 
 وفاداری به برند اثر مثبت بر ارزش ويژه برند دارد. :0فرضيه 

های پيش گفته شده  آورده شده است. اين الگو براساس فرضيه 2الگوی پژوهش در شکل      
دهنده ارتباط ميان متغيرهای آميخته تبليغات، دانش برند، ارتباط با برند،  است که نشان

 . استبه برند و ارزش ويژه برند  وفاداری
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 . الگوی پيشنهادی پژوهش2شکل 

 
‌پژوهششناسی‌‌روش.‌3

از آنجايی که هدف اين پژوهش تعيين روابط علیّ ميان آميخته تبليغات، دانش برند، رابطه      
پس  ،استبا برند، وفاداری به برند، ارزش ويژه برند در قالب الگوی مفهومی شماره يک 

کمی و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات توصيفی و از نوع -ز نظر هدف کاربردیپژوهش ا
يابی معادلات ساختاری است.در الگوی تحليلی،  بر الگوطور مشخص مبتنی  همبستگی و به

آميخته تبليغات متغير مستقل، دانش برند، رابطه با برند، وفاداری به برند متغيرهای ميانجی و 
است که بر  آوری اطلاعات پرسشنامه باشند. ابزار اصلی گرد ابسته میو ارزش ويژه برند متغير

طراحی شده است که در  سؤالموجود در الگوی مفهومی تعدادی  اين اساس برای مفاهيم
پرسشنامه  02منظور سنجش پايايی يک نمونه اوليه شامل  جدول سه نشان داده شده است. به

آمده از پرسشنامه، ميزان ضريب اعتماد  دست ههای ب از داده با استفادهپيش آزمون شد و سپس 
با روش آلفای کرونباخ محاسبه شد که برای  ابعاد مفاهيم موجود در الگوی مفهومی در جدول 

 آمده است. 3
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 آن های سؤالعملياتی مفاهيم موجود در الگوی مفهومی و  های تعريف.  3جدول 

‌سواُل‌هاداد‌تع‌منبع‌مورد‌استفاده ابعاد‌مفاهیم
عدد‌پايايی‌

‌کرونباخ

 آميخته تبليغات

 تبليغات

 (2242ديگران ) وصداقت 

 درصد 33 گويه 3

 درصد 2/40 گويه 3 فروش شخصی

 درصد 3/44 گويه 3 پيشبرد فروش

 درصد 4/33 گويه 3 روابط عمومی

 درصد 1/31 گويه 3 بازاريابی مستقيم

 دانش برند
 تصوير برند

 (2220ران )و ديگ ايسچ
 درصد 4/43 گويه 3

 درصد 23/34 گويه 3 آگاهی از برند

 رابطه با برند

 رضايت از برند

 (2220ايسچ و ديگران )

 درصد 1/30 گويه 3

 درصد 1/34 گويه 3 اعتماد به برند

 درصد 1/42 گويه 3 وابستگی به برند

 وفاداری به برند

 وفاداری شناختی

 (2242هی و ديگران  )

 درصد 1/31 ويهگ 3

 درصد 31 گويه 3 وفاداری عاطفی

 درصد 1/42 گويه 3 وفاداری کنشی

 درصد 1/34 گويه 3 وفاداری عملی

 درصد 4/42 گويه 0 (2242صداقت و ديگران ) ارزش ويژه برند ارزش ويژه برند

 
ستفاده شده است مرتبه اول و دوم ا تأييدیاز تحليل عاملی  سوالُهامنظور سنجش روايی  به     

های و کليه اعداد و پارامترگيری بوده است  که نتايج آن حاکی از برازش مناسب الگوهای اندازه
 معنادار شده است. گيری اندازهالگوهای 

 
جامعه آماری پژوهش،کليه مشتريان برند محصولات يک .‌گیریجامعه‌آماری‌و‌روش‌نمونه

گيری از  . بر طبق فرمول نمونهاستاژ در تهران شرکت توليدکننده مواد شوينده و بهداشتی ت
نفر انتخاب و در  341ای با حجم  ای  نمونه گيری چند مرحله جامعه نامحدود و با روش نمونه

 آوری شد. پرسشنامه بازگشت و جمع 321نهايت تعداد 

‌

‌

‌

‌

‌
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‌و‌يافته‌ها‌هاتحلیل‌داده‌و‌تجزيه.‌4

‌آمار‌توصیفی‌متغیرها
 استنباطی ميانگين يک جامعه آماری متغيرهای پژوهش . آمار توصيفی و1جدول

‌وضعیت‌درجه‌آزادی‌شده‌مشاهده‌tمقدار‌میانگین‌نام‌متغیر

 نامناسب 321 -314/4 11/2 تبليغات

 مناسب 321 314/2 32/3 فروش شخصی

 متوسط 321 330/2 24/3 فروش پيشبرد

 مناسب 321 313/44 04/3 روابط عمومی

 نامناسب 321 -003/0 31/2 بازاريابی مستقيم

 نامناسب 321 -043/1 41/2 تصوير برند

 مناسب 321 131/1 22/3 آگاهی از برند

 مناسب 321 434/1 01/3 رضايت از برند

 مناسب 321 333/44 11/3 اعتماد به برند

 مناسب 321 123/2 22/1 وابستگی به برند

 مناسب 321 314/1 14/3 وفاداری شناختی

 مناسب 321 102/1 03/3 وفاداری عاطفی

 مناسب 321 313/2 32/3 وفاداری کنشی

 مناسب 321 331/0 10/3 وفاداری عملی

 مناسب 321 011/1 31/3 تبليغات

 
‌ نتايج آزمون همبستگی نشان داد که بين کليه متغيرهای تحلیل‌همبستگی‌میان‌متغیرها.

جود دارد. بيشترين ميزان مستقل، ميانجی و وابسته الگو، همبستگی مثبت و معناداری و
همبستگی بين وفاداری به برند و ارزش ويژه برند و کمترين ميزان همبستگی بين آميخته 

 تبليغات و رابطه با برند وجود دارد.

‌
‌ساختاری ‌معادلات ‌الگويابی آميخته  تأثيرپس از استخراج روابط ميان در سطح خرد، .

الگوسازی معادلات ساختاری سنجيده شد که نتايج تبليغات بر اجزای ارزش برند با استفاده از 
 نشان داده شده است.  1 آن در جدول

‌

‌

‌

‌
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 . اثرات مستقيم الگوی مفهومی1جدول

‌عدد‌معناداری‌میزان‌اثر‌مسیرهای‌الگو

 00/0 12/2 اثر آميخته تبليغات بر دانش برند

 42/0 11/2 اثر دانش برند بر رابطه با برند

 11/3 34/2 اداری به برنداثر دانش برند بر وف

 43/3 12/2 اثر رابطه با برند بر وفاداری به برند

 13/3 33/2 اثر رابطه با برند بر ارزش ويژه برند

 41/2 12/2 اثر وفاداری به برند بر ارزش ويژه برند

 
های تناسب حاکی از برازش مناسب الگو دارد مقدار نسبت کای دو بر درجه  مقدار شاخص     
از  و کوچکتر201/2برابر با  RMSEA، مقدار 3و کوچکتراز مقدار مجاز  11/2ی برابر با آزاد
شود تمامی ضرايب معناداری مسيرهای تحليل مسير  که مشاهده می. همانطوریاست 24/2

بزرگتر است. لذا تمامی فرضيات اصلی  10/4ها از  معنادار شده است زيرا عدد معناداری آن
 توان گفت: میگردد. لذا  می تأييد

 ؛واحد بهبود در دانش برند بود 12/2 توان شاهد با يک واحد بهبود در آميخته تبليغات میـ 

 ؛واحد بهبود در رابطه با برند بود 11/2شاهد  توان میبا يک واحد بهبود در دانش برند ـ 

 ؛ند بودواحد بهبود در وفاداری به بر34/2شاهد  توان میبا يک واحد بهبود در دانش برند ـ 

 ؛واحد بهبود در وفاداری به برند بود12/2شاهد  توان میبا يک واحد بهبود در رابطه با برند  ـ 

 ؛واحد بهبود در ارزش ويژه برند بود 33/2شاهد  توان میبا يک واحد بهبود در رابطه با برند  ـ 

ارزش ويژه برند  واحد بهبود در 12/2شاهد  توان میبا يک واحد بهبود در وفاداری به برند  ـ 
 بود.

توان  می افزار ليزرل در خروجی نرم غيرمستقيمهمچنين بر طبق محاسبات جدول اثرات      
دارد.  31/2و معناداری برابر با  غيرمستقيمگفت که آميخته تبليغات بر روی ارزش ويژه برند اثر 

و  غيرمستقيمتيب اثر همچنين آميخته تبليغات بر روی رابطه با برند، وفاداری به برند به تر
 دارد. 13/2و  14/2معناداری به ترتيب 

 
‌گیری‌و‌پیشنهادها‌نتیجه‌‌.5

هدف پژوهش حاضر بررسی ارتباط ميان آميخته تبليغات و اجزای ارزش برند )شامل دانش      
سازی معادلات  از الگو با استفادهبرند، رابطه با برند، وفاداری به برند و ارزش ويژه برند( 

آميخته بازاريابی را بر ارزش برند بررسی  تأثيرهای پيشين نوعاً  . پژوهشاستتاری ساخ

آميخته تبليغات بر اجزای  تأثيراند. پژوهش حاضر برای اولين بار به بررسی چگونگی  نموده

 تأييدرا مورد ( 4114توسط آکر ) شده ارائههای اين پژوهش الگوی  يافتهپردازد.  ارزش برند می
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 تقويت با است که چندبعدی مفهوم يکهد. وی معتقد است که ارزش ويژه برند د قرار می

 کيفيت ،برند آگاهی ،برند وفاداری از عبارتند ابعاد اين داد، افزايش را آن توان می ابعادش

های  اقدام تأثير. وی در الگوی خود است های برند دارايی ساير و برند های تداعی شده، ادراك
در اين پژوهش با آن همانند است.  شده ارائهاين ابعاد سنجيده است که الگو بازاريابی را بر 
طور نزديک تناسب دارد.  های نمونه به شده با داده دهد که الگوی پژوهش ارائه نتايج نشان می

دهد که دانش برند، رابطه با برند و وفاداری به برند ارتباط ميان  ها نشان می نتايج تحليل
سازند. به عبارت ديگر اين  صورت غيرمستقيم برقرار می و ارزش ويژه برند را بهآميخته تبليغات 

آميخته تبليغات بر ارزش ويژه برند را  تأثيرتواند  عنوان اجزاء کليدی ارزش برند می متغيرها به
افزايش، کاهش و يا حتی خنثی نمايد. از اين رو مديران شرکت مورد بررسی بايستی به نقش 

راستای ارتقاء ارزش ويژه برند و به دنبال آن ايجاد مزيت رقابتی توجه نمايند.  اين اجزاء در
عنوان متغير کليدی در برقراری رابطه ميان آميخته تبليغات و رابطه با  همچنين دانش برند به

. هر دو متغيرهای دانش برند و رابطه نيز با برند نيز اجزاء کليدی در برقراری استبرند مطرح 
 دهنده نشانباشند. از طرفی ديگر نتايج  ان آميخته تبليغات و وفاداری به برند مطرح میرابطه مي

ترين بعد آميخته تبليغات است و به دنيال آن ابعاد فروش شخصی،  اين است که آگهی مهم
شود که مديران شرکت  بازاريابی مستقيم و ارتباطات عمومی قرار دارند. از اين رو پيشنهاد می

به ترتيب اين ابعاد را جهت ارتقای آميخته تبليغات در نظر داشته باشند. ابعاد  مورد بررسی
ترين ابعاد دانش برند در شرکت مورد  آگاهی از برند و تصوير ذهنی از برند به ترتيب مهم

دهنده اين است که برای اينکه بتوان برند شرکت را به درستی  . اين موضوع نشاناستبررسی 
ی اطلاعات کافی از برند در اختيار مشتری قرار داده شود تا تصوير مطلوب معرفی نمود، بايست

از برند در ذهن مشتری شکل گيرد. در ارتباط با برند نيز، اعتماد به برند و رضايت از برند از 
شود برای اينکه مشتريان  . از اين رو پيشنهاد میاستابعاد مهم ارتباط با مشتريان شرکت 

های بازاريابی و تبليغات  ونی ساخته و با آن ارتباط موثری برقرار نمايند، برنامهبتوانند برند را در
شرکت متمرکز بر جلب اعتماد و رضايت مشتريان باشد. در نهايت از ابعاد وفاداری به برند، 

 ترين مهموفاداری کنشی، وفاداری در عمل، وفاداری احساسی و وفاداری شناختی به ترتيب 

با برند شرکت  آنهادهد که  به عبارت ديگر تحليل نظرات مشتريان نشان میباشند.  ابعاد می
های واکنش گرا. در کل با توجه به اين نتايج،  بيشتر ارتباط فعال و دوطرفه دارند تا ارتباط

گسترده آگهی تبليغاتی، همراه با ارائه اطلاعات  های برنامهگيری از  توان گفت که بهره می
ها را از برند به اندازه کافی ارتقاء دهد، منجر  ای که سطح آگاهی آن گونهکافی به مشتريان به 

ها به برند وفاداری کنشی پيدا نموده و  ای که آن به جلب اعتماد مشتريان به برند شده، به گونه
در نهايت تمامی اين تعاملات ميان متغيرهای منجر به ارتقاء ارزش ويژه برند شده که قدرت 



 

 13 ... خدمات تیفیو کبرند  يذهن ريتصو ریتاث يبررس

پيشنهاد دهد. در کل برای شرکت مورد بررسی  ی رقابت در بازار افزايش میيک برند را برا
شود که برای ارتقاء ارزش ويژه برند، مديران اين شرکت ابتدا بايستی نقاط قوت و ضعف  می

های تبليغات را در سازمان خود شناسايی کنند. سپس بايستی از طريق دانش برند و  برنامه
شتری به برند را ايجاد کنند که در اين صورت منجر به دستيابی رابطه به برند را وفاداری م

 شود. شرکت به جايگاه رقابتی مورد نظر براساس ارزش ويژه برند می
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