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  مدل يابي ارزش ويژه برند مشتري محور مبتني بر عناصر آميخته ترفيع
  )در بازار تهرانفعال ي صنايع لبني ها شركت: مورد مطالعه(

 
  2، سيران مهرنيا*1مهران رضواني

  استاديار دانشكده كارآفريني دانشگاه تهران، نويسنده مسؤل -1
  كارشناس ارشد مديريت بازرگاني -2

  
  چكيده

در شـش  محـور   قش عناصر آميخته ترفيع در خلق ارزش ويـژه برنـد مشـتري   ن پيمايشي،-توصيفيه به روش دراين مقال
هـاي   شامل مشتريان فروشگاه در تهران لبنيهاي فعال صنايع  از شركت ماس، پگاه، كاله، ميهن و چوپان برند دامداران، مي

هـا ازآزمـون همبسـتگي     بـراي تجزيـه و تحليـل داده   پرسشـنامه توزيـع و    240تعداد . است اي شهروند بررسي شده زنجيره
هـا و برنـدهاي مـورد نظـر      بندي شاخص و از آزمون فريدمن براي رتبه lisrel 8.54پيرسون و مدل تحليل مسير و نرم افزار 

آميخته نتايج حاكي از تاثيرات مثبت ابعاد ارزش ويژه برند بر روي ارزش ويژه برند و تاثيرات قوي عناصر . استفاده گرديد
بيشـترين تـاثير مثبـت و در     "تصويرذهني برند"در ميان ابعاد ارزش ويژه برند . استبر اين ابعاد ) بجز پيشبرد فروش(ترفيع 

از لحـاظ  . بيشترين تاثير منفـي را دارد  "پيشبرد فروش"بيشترين تاثير مثبت و  "بازاريابي مستقيم"ميان عناصر آميخته ترفيع 
  .دها و ميزان مصرف آنها، برند كاله بيشترين و برند مي ماس كمترين موفقيت را داردآشنايي افراد با اين برن

  ارزش ويژه برند مشتري محور، آميخته ترفيع، صنايع لبني و مدل معادلات ساختاري :كليدي هاي هواژ
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  مقدمه
در دهه اخير شاهد انفجار ابزارهاي مختلف ارتباطي 

روش محصـولات بـه مشـتريان    ف ـ برايها  توسط شركت
هـاي   ها از برنامـه  شركت ).Keller, 2010 , 60(ايم  بوده

ــراي ايجــاد يــك    ــط عمــومي ب ــروش و رواب محــرك ف
ــوير ــي    تص ــتفاده م ــوب اس ــي مطل ــد  ذهن ــاتلر(كنن و  ك

ــتفاده شـــركت). 1379آرمســـترانگ،  ــا از  دليـــل اسـ هـ
اين است كه هر يك از ايـن ابزارهـا    ارتباطات چندگانه

كنند و اثرات مختلفي بر هر  فاوتي را ايفا ميهاي مت نقش
  . )Keller, 2010 , 60(يك از مشتريان دارند
توانـد   مـي 1اند كه برنـد  اين عقيده متخصصين مالي بر

بنــابراين، . ارزشــي بــيش از ارزش متــداول ايجــاد نمايــد
ارزش يــك كــالاي داراي برنــد از كــالاي بــدون برنــد  

عنـوان ارزش  ه ب ـ ملاحظـه  بالاتر است و اين ارزش قابـل 
ــد ــژه برن  Kim and (1 ,2010شــود اســتنباط مــي 2وي

Hyun,.( تحقيقات محـدودي در بررسـي رابطـه     كنونتا
ــژه   ــع و ارزش وي ــه ترفي ــدعناصــر آميخت ــدگاهاز  برن  دي

 مطالعـات  ايـن درضـمن،  . مشتريان صورت گرفته است

مطـابق  اول، : استشرح زير ه دارند كه ب هم هاي كاستي
و البته به نقل از ) 2009(و همكاران 3فلورنس-نظر والت
مطالعات تجربي محدودي براي درك ) 1993(4بارويس

ــق    ــد از طري ــژه برن ــد ســاخت ارزش وي و ســنجش فراين
اگـر  دوم، . انـد  آزمايش منابع و پيشايند آن تلاش كـرده 

 همكـارانش  و 5يـو  گذشـته،  مطالعـات  بـا  مقايسه در چه
 عناصـر  نبـي  رابطـه  از تـري را  منـد  نظـام  نگرش) 2000(

 ان، امـا  ارائه كـرده  برند ارزش ايجاد و بازاريابي آميخته

خودشـان   كـه  آنـان همـانطور   مطالعـه  اصلي محدوديت
 ارزش ويژه برند فرايندي مدل كه بود اين اشاره كردند،

                                                            
1 Brand 
2 Brand Equity 
3 Valette-Florence 
4 Barwis 
5 Yoo 

شـده   آزمون محدودي بازاريابي هاي فعاليت با تنها آنان
و يـو و  ) 1994(6بود سوم، طبـق مطالعـات داور و پـاركر   

ــود ــه     ) 2002(7انت ــبت ب ــتريان نس ــد مش ــدگاه و عقاي دي
فعاليتهاي بازاريـابي در منـاطق مختلـف جهـان متفـاوت      

كثر ايـن مطالعـات در كشـورهاي غربـي شـكل      ا است و
هاي  هاي آنان بدون انجام آزمون اند، بنابراين يافته گرفته

 ,Tong and Hawley(تجربي قابل تعميم نخواهند بـود 

ه دليل اهميت ارزش ويژه برند، در آخر، ب ).567 ,2009
ــد      ــژه برن ــراي ارزش وي ــوثري ب ــاس م ــه مقي ــا زمانيك ت

ايجاد نشود، هم براي محققـان هـم بـراي     8محور مشتري
هـاي   كارشناسان دشوار خواهد بود كه تـاثيرات فعاليـت  

 ,Baack,B.S.B.A, 2006آميخته ترفيع را تعيـين كننـد  

 ست كـه ا اين حاضر مطالعه به اين ترتيب اهميت ).(23

 تنظـيم  بـراي  ارزشـي را  بـا  هـا اطلاعـات   بازاريـاب  بـه 

هـاي   برنامـه  ايجـاد  همينطـور  و بازاريـابي  هـاي  استراتژي
  . دهد مي ترفيعي

تـوان بيـان    مـي ، از طرف ديگر، بنا به دو دليل عمـده 
كرد كه خريداران صنايع لبني برندهاي شـناخته شـده را   

، ول اينكها. دهند بر برندهاي نه چندان مشهور ترجيح مي
. بندي محصول به دليل تنوع آشـنايي ندارنـد   آنها با طبقه
عيب محصولات هم براي شركت هـم بـراي   دوم آنكه، 

 Kim ( 2010كند خريدار مشكلات زيادي را ايجاد مي

and Hyun,.(  
هـاي صـنايع    يك سرمايه براي شركت از اينرو، برند

ايـن محصـولات    زيـرا تجـارب مشـتريان از    ،اسـت  لبني
واند به كاهش عدم اطمينـان و ريسـك درك شـده    ت مي

رو تصوير  از اين. مرتبط با محصولات جديد كمك كند
بـا   .كننده اسـت  تعيين تمحصولابهتر براي پذيرش  برند

هـايي كـه در ايـن زمينـه      تعداد شـركت توجه به اين كه 
                                                            
6 Dawar and Parker 
7 Donthu 
8 Consumer based Brand Equity 
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كنند بيشمار هستند، براي كسـب سـهم بـازار     فعاليت مي
هـا اجزايـي را كـه     اين شركتبيشتر و مزيت رقابتي بايد 

شـود   باعث خلق ارزش ويژه برنـد در ذهـن مشـتري مـي    
شناسايي كنند زيرا عدم آگاهي از منابعي كـه بـر ارزش   

بـدين ترتيـب مسـاله اصـلي     . گـذارد  ويژه برند تـاثير مـي  
 ترفيـع  مطالعه حاضر اين است كه چه اجزايي در آميخته

شـود   ميمحور  باعث خلق بيشتر ارزش ويژه برند مشتري
لـذا،   .كنـد  و اين تاثيرگذاري از چه الگـويي تبعيـت مـي   

شناسايي نقش عناصر آميختـه   هدف اين تحقيق در ابتدا
و سـپس  ترفيع در خلق ارزش ويژه برند مشـتري محـور   

محور مبتنـي بـر    برند مشتريتعيين مدل خلق ارزش ويژه 
  .است تهرانبازار در هاي فعال  آميخته ترفيع در شركت

  
 ظري و پيشينه پژوهشمباني ن

معروف ترين تعريف ارايه شده از ارزش ويژه برنـد  
ارزش : بـه ايـن صـورت اسـت    ) 2001(توسط يو و دانتو 

ويژه برنـد شـامل واكـنش متفـاوت مشـتريان بـين يـك        
كالاي داراي برنـد و يـك محصـول بـدون برنـد اسـت       
وقتــي كــه هــر دوي آنهــا داراي ســطح مشــتركي از      

ــرك ــابي و خ محـ ــاي بازاريـ ــولهـ ــيات محصـ ،  صوصـ
ــي ــان ).(Yoo and Donthu, 2001,1باشــد م  ذينفع

 شـركت،  قبيـل  از برند، ويژه ارزش به توجه با متعددي

 مانند ذينفعان ساير و رسانه توزيعي، هاي كانال مشتري،

 مالكيـت  نـوع  بـه  بسـته  تحليـل گـران،   و مالي بازارهاي

 كـه  اسـت  مشـتري  ايـن  نهايتاً اما، دارند؛ شركت وجود

 تعيـين  را شـركت  شكسـت  يـا  موفقيـت  او انتخـاب 

   ).Roll, 2006(كند مي
ــدلهاي     ــد م ــژه برن ــف ارزش وي ــگران مختل پژوهش
مختلفي را ارائه دادند كه در اينجـا بـه طـور خلاصـه بـه      

ويــژه برنــد   ارزش) 1993(1كلــر. شــود آنهــا اشــاره مــي
                                                            
1 Keller 

تـاثير متفـاوت دانـش برنـد بـه پاسـخ       "محـور را   مشتري
ــه فعاليــت   ــتري ب ــاي با مش ، تعريــف "زاريــابي برنــد ه

ــد مــي درحاليكــه،  ).Atilgan et al, 2005, 238(كن
يــك را  محــور، ارزش ويــژه برنــد مشــتري) 1991(آكــر

، 2برنـد كـه شـامل آگـاهي     دانـد  مـي ساختار چندبعـدي  
و  5برنــدي وفــادار ،4برنــدتــداعي  ،3كيفيــت درك شــده

 Chattopadhyay( است  6ي مالكانه برندها ديگر دارايي

Chattopadhyay et al, 2010,1.(  
دانش برند را بر اساس دو جزء تعريـف  ) 1993(كلر

بـودن برنـد    اول آگاهي برند، كه ميزان در دسترس: كرد
دهد و به يادآوري و شناخت برنـد   در حافظه را نشان مي

، كه 7توسط محصول اشاره دارد و دوم تصويرذهني برند
ــداعي    ــري ت ــك س ــه ي ــه ب ــي  ك ــه م ــا گفت ــه   ه ــود ك ش

ــرف ــده در ذهـــن خـــود بـــا    مصـ برنـــد ايجـــاد   كننـ
شـش بعـد از   ) 2008(كلر. (Townsend, 2005)كند مي

دهد كـه در قالـب چهـار     ارزش ويژه برند را پيشنهاد مي
تـرين سـطح،    بـارز بـودن در پـايين   : اند سطح جاي گرفته

ــدي، قضــاوت و    ــه بع ــرد و تصــويرذهني در مرتب عملك
احساس در سطح يكـي مانـده بـه آخـر و همـاهنگي در      

 .Kim and Hyun, 2010, 1) .(بــالاترين مرتبــه 
مقيـاس  "گيري ارزش ويژه برنـد،   براي اندازه) 2000(يو

كه شـامل ابعـاد كيفيـت درك     8"كلي ارزش ويژه برند
تــداعي برنــد اســت، را /شــده، وفــاداري برنــد و آگــاهي

مدل برند سازي خدماتي  يك) 2000(بري . مطرح كرد
، را ارائه كرد كه اجزاء آن شامل برند ارائه شده شركت

ارتباطات خارجي برنـد، تجـارب مشـتريان در رابطـه بـا      

                                                            
2 Brand Awareness  
3 Perceived Quality 
4 Brand Associations  
5 Brand Loyalty 
6 Other proprietary brand assets 
7 Image brand 
8 Overall brand equity 
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شركت، آگاهي برند و معناي برنـد و ارزش ويـژه برنـد    
 1پاپو و كوستر Vatjanasaregagul, 2007, 57).( است

ــد    ) 2006( ــژه برنـ ــنجش ارزش ويـ ــه سـ ــك مطالعـ يـ
ــرده ــاهي      خ ــوم، آگ ــار مفه ــاس چه ــر اس ــي را ب فروش
شـده   ت دركفروشي، كيفي ـ خرده فروشي، تداعي  خرده

ــرده ــرده   خـ ــاداري خـ ــي و وفـ ــام   فروشـ ــي انجـ فروشـ
) 1995(و ديگـران 2لاسر). Higgins, B.S., 2006(دادند
ــژه ارزش ــرد، ارزش،     وي ــد، عملك ــنج بع ــا پ ــد را ب برن

گيــــري  تصــــويراجتماعي، اعتمــــاد و تعهــــد انــــدازه
ــد ــو. )(Baack,B.S.B.A., 2006كردن  3آگــروال و رائ

 برنـد  ويـژه  ارزش گيـري  انـدازه  بـراي  بعد پنج) 1996(

 /ادراك-2آگاهي برند -1: از عبارتند كه كردند معرفي
 انتخـاب  -5انتخـاب   قصـد -4ترجيحـات  -3گرايشـات  

ــي ــه   ).Smith et al, 2007, 108( واقع ــانطور ك هم
ملاحظه مي شود چهار بعد آگاهي برنـد، تـداعي برنـد،    

هـا   كيفيت درك شـده و وفـاداري برنـد در بيشـتر مـدل     
همين دليل در اين تحقيق نيز از ايـن   تكرار شده است به

چهار شـاخص بـه عنـوان سـازنده اصـلي مـدل اسـتفاده        
  . كنيم مي

تامــل در پيشــينه تحقيــق گويــاي آنســت كــه در      
مـدلي را  ) 2000(هاي خارجي، يو و همكارانش پژوهش

به منظور اثر اجزاي آميخته بازاريابي بر ارزش ويژه برند 
درك شـده، وفـاداري   آنها از ابعاد كيفيت . خلق كردند
آگاهي برند براي ارزش ويژه برند اسـتفاده  /برند، تداعي

نتايج حاكي از اثر منفي ترفيع قيمتي و اثر مثبـت  . كردند
ذهنـي خـوب    هزينه بالاي تبليغـات، قيمـت بـالا، تصـوير    

فروشــگاه و حجــم بــالاي توزيــع بــر ارزش ويــژه برنــد  
و ثابــت كردنــد مــدل يــو ) 2001(يــو و دانتــو. باشــد مــي

تعميم  مقياس جديد ارزش ويژه برند قابل اطمينان و قابل
                                                            
1 Pappu and Quester 
2 Lasser 
3 Agarwal and Rao 

يـو و  . ها و طبقه محصـولات مختلـف اسـت    بين فرهنگ
مطالعـه ديگـري بـا هـدف بررسـي       2002دانتو در سـال  

فرهنگـي مـدل يـو و همكـاران انجـام       پذيري ميـان  تعميم
هـاي آمريكـايي و    نتايج اثر يكساني را ميان نمونه. دادند
تداعي برند اثـر يكسـاني   /تنها آگاهي. اداي نشان ند كره

امكــان دارد نتــايج ايــن . روي ارزش ويــژه برنــد داشــت
پژوهش . تحقيق منطبق با نگرش و عقايد ايران نيز نباشد

او پـنج  . انجـام شـد   4توسـط راج  2005ديگري در سـال  
عنصر آميخته بازاريابي مدل يو را به اضافه حمايت مالي 

ــراي  يرو دو بعــد آگــاهي برنــد و تصــو  ذهنــي برنــد را ب
نتايج نشان داد كه غير از . ويژه برند در نظر گرفت ارزش

اندازه قيمت بقيه متغيرها اثر مثبت روي ارزش ويژه برند 
) 2005( 5تحقيق ديگري توسط راموس و فرانكـو . دارند

شـان ابعـاد كيفيـت     آنها در مطالعـه . صورت گرفته است
ذهنـي   تصـوير  شده، وفاداري برند، آگاهي برنـد و  درك

برند را به عنوان ابعاد ارزش ويژه برند در نظر گرفتنـد و  
شده تبليغـات بـه عنـوان متغيـر ارتباطـات       از هزينه درك

ــد  ــابي اســتفاده كردن ــايج نشــان مــي . بازاري دهــد كــه  نت
ارتباطات بازاريابي اثر مثبت و ترفيع قيمت اثر منفـي بـر   

) 2007( 6چـو چــن -هـوي . ابعـاد ارزش ويـژه برنـد دارد   
ذهنـي فروشـگاه، حجـم توزيـع و      د كه تصويردادننشان 

در  .اي بر ارزش ويژه برنـد دارد  ملاحظه قيمت تأثير قابل
مطالعه ديگري توسط اكسايو تونگ و جـين   2009سال 
آنهــا، تصــويرذهني  هــاي شــاخص. انجــام شــد 7ليهــا .ام

د مشـهور، ضـمانت رويـداد، پيشـبرد     افروشگاه، تأثير افر
تبليغـات   ،رد قيمتـي، تبليغـات تلوزيـوني   غير قيمتي، پيشب

همـه  ها اثر مثبـت   يافته. استتبليغات چاپي و  تحت وب
پيشبرد قيمتي را نشان  بجزروي ارزش ويژه برند متغيرها 

                                                            
4 Rajh 
5 Romas and Franco 
6 Hui-chu chen 
7 Xiao Tong and Jana M. Hawley 
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ــي ــد م ــورنس .ده ــاران  1فل ــت  )  2009(و همك ــر مثب اث
شخصيت برند و اثر منفي ترفيعـات فـروش را بـر ارزش    

نشان دادنـد  ) 2010( 2ونكيم و هي. ويژه برند نشان دادند
كه همه اقدامات آميخته بازاريـابي اثـر مثبتـي بـر ارزش     

  . ويژه برند دارد
هاي ايـن حـوزه، بـه     در ايران تعداد كمي از پژوهش

حيدرزاده و . ارزش ويژه برند اختصاص پيدا كرده است
با استفاده از مدل يو نشان دادند كـه غيـر   ) 1386(ضربي 

ت بقيـه ابعـاد آميختـه بازاريـابي     از ترفيعات مبتني بر قيم
ويـژه مـارك تجـاري     تاثير مثبـت و مسـتقيمي بـر ارزش   

حـاكي از تـاثيرات   ) 1386(نتايج پژوهش شـمس  . دارد
مثبت ابعاد ارزش ويژه برند كه همان ابعاد مـدل يـو مـي    

ويـژه برنـد و تـاثيرات قـوي عناصـر       باشد بر روي ارزش
 1388ســال در . آميختــه بازاريــابي، بــر ايــن ابعــاد اســت

بهشتي زواره نيز از مدل يو براي تحقيقش استفاده كرده 
ها نشـان داد كـه غيـر از قيمـت بقيـه متغيرهـا        يافته. است

تحقيق ديگري . رابطه معناداري با ارزش ويژه برند دارند
در ايـن  . توسط راه چمني صورت گرفت 1389در سال 

ه ويـژ  تحقيق نيز عناصر آميختـه بازاريـابي و ابعـاد ارزش   
ايـن تحقيـق   . مارك تجاري از مدل يو گرفته شده است

نيز نشان از رابطه مستقيم همه متغيرها غير از ترفيع مبتني 
  .بر قيمت دارد

همانطور كـه در بررسـي پيشـينه تحقيـق ديـده شـد،       
تمركز همه مطالعات تاكنون روي چهار عنصـر آميختـه   

و  به همين دليل فقط از متغيرهاي تبليغات استبازاريابي 
اند و با وجود  پيشبرد فروش به عنوان ترفيع استفاده كرده

اهميت عناصر آميخته ترفيع به ويژه بازاريابي مستقيم در 
اي در ايـن زمينـه صـورت     دهه اخير تاكنون هيچ مطالعه

به علاوه بيشتر مطالعات از سـه بعـد ارزش   . نگرفته است

                                                            
1 Pierre Valette-Florence 
2 Kim and Hyun 

ذهني ويژه برند مدل يو استفاده كرده اند و متغير تصوير 
ي كارآفرين و صنايع ها برند عليرغم اهميت آن در بنگاه

توان ايـن مسـاله    غذايي در نظر گرفته نشده است كه مي
را اهميت و ضرورت مضـاعف ايـن تحقيـق بـه حسـاب      

  . آورد
  

آميخته ترفيع بـه عنـوان پيشـايند ارزش ويـژه     
  برند

بررسي مباني نظري حاكي از آن اسـت كـه معمـولاً    
رتباطات بازاريـابي يـك ضـرورت بـراي     هاي ا استراتژي

 Tong and( شود ويژه برند در نظرگرفته مي خلق ارزش 

Hawley, 2009, 566.(   ــايمون و ــال، سـ ــراي مثـ بـ
نيروي فروش و سهم تبليغات را بعنـوان  ) 1993(سوليوان

هـاي   ديگـر فعاليـت  . كنند منابع ارزش ويژه برند ذكر مي
ــومي   ــط عم ــد رواب ــز مانن ــي ني ، )Aaker, 1991(3ترفيع

، )Boulding and Kirimani, 1993(4هـــا وارانتـــي
ــدادهاي ترفيعــي5شــعارهاي تبليغــاتي  ,Keller(، و روي

   ).Yoo et al, 2000 ,197( پيشنهاد شده است )1993
كننده، تاثيرات مثبت تبليغات بر  در بازاريابي مصرف

 Simon and استابعاد ارزش ويژه برند به اثبات رسيده 

Yoo and Donthu, 2002; Yoo et al., 2000).(   بـه
رويــدادهاي ترفيعــي كــه اهــداف    ) 2008(نظــر كلــر 

توانند به ايجاد ارزش ويژه برند ياري  مدت دارند مي بلند
اسـتدلال كردنـد كـه    ) 1993(و ديگران6گوردن .دنرسان

آگاهي و تداعي برند با تماس مستقيم با فروشندگان در 
و 7ن، ون ريـل عـلاوه بـر اي ـ  . شود بازار تجاري كسب مي

نيز تاثير مثبت ترفيع بر وفـاداري برنـد و   ) 2005(ديگران

                                                            
3 Public Relations 
4 Warranties 
5 Slogans 
6 Gordon 
7 Van Riel 
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 Kim and(شده خدمات را ثابـت كردنـد   كيفيت درك

Hyun, 2010, 7.(   
نتيجه گرفتند كـه در  ) 1995(1دانتو و بلرو والگرن،

هايي كه بودجه تبليغاتي كمتري دارند،  مقايسه با شركت
ري دارند داراي هايي كه بودجه تبليغاتي بيشت آن شركت

ــد  ــد بودنـ ــژه برنـ ــالاتري از ارزش ويـ ــو و . ســـطح بـ يـ
ــو ــه ) 2000(دانت ــد كــه صــرف هزين هــاي كــلان  دريافتن

 ,Smith( تبليغاتي، با ارزش ويژه برند بالا مـرتبط اسـت  

2007 ,110 .(  
هــاي  اكثــر تحقيقــات انجــام گرفتــه بــر واكــنش     

كنندگان به ترفيع فروش، تاثيرات بـي واسـطه و    مصرف
 ,Yoo et al(كننـد  بر خريد مشتريان بررسـي مـي  آني را 

2000; Tong and Hawley, 2009; Valette-

Florence et al, 2009 ( .    مطالعات مربـوط بـه تـاثيرات
دهنده تاثيراتي ناسـازگار بـر ارزش    مدت ترفيع نشان بلند

ويژه برند، از جمله، حساسيت نسبت بـه قيمـت افـزايش    
ش ويژه برنـد از دسـت   و ارز) Mela et al., 1997(يافته
. هسـتند  ) Yoo et al., 2000; Mela et al, 2006(رفتـه 

ثابت كردند كه ترفيع ) 2006(2دلوچيو، هنارد و فرلينگ
توانـد ترجيحـات برنـد را افـزايش و هـم       فروش هم مـي 

شواهد ) 2003(3كاهش دهد و آيلاوادي، نسلين و لهمن
شواهد تجربي از تاثير مثبت بلندمدت پيشبردهاي قيمت 

-Valette(انـد  تقويت خريد و عملكرد برند مهيا كردهبر 

Florence et al, 2009 , 2.(  
علـت تغييـرات مسـتمر محـيط درونـي و بيرونـي،       ه ب

براي ارتباط دادن يك برند به يك محصول، اسـتراتژي  
توانـد دانـش برنـد را ارتقـا داده و از      ارتباط عمومي مـي 

. كنـد  طريق شناخت يا يادآوري، آگاهي برنـد را ايجـاد  
توانــد تــداعي برنــد مثــل  روابــط عمــومي همچنــين مــي

                                                            
1 Walgren, Ruble and Donthu 
2 Delvecchio, Henard and Freling 
3 Ailawadi, Neslin and Lemann 

تصويرذهني برند را افزايش دهد و ديدگاه و تجربه برند 
  ).Hsieh and Li, 2007 , 28(  را ايجاد كند

ويژه  هاي ترفيع به ارزش دانستن اينكه چگونه فعاليت
رسـاند، مـديران    كند يا به آن آسيب مـي  برند كمك مي

هـاي ترفيعـي    واهد سـاخت تـا برنامـه   بازاريابي را قادر خ
زيـرا مـديران نيــاز دارنـد تــا    . اثربخشـي را توسـعه دهنــد  

هــاي  هــاي ســازنده برنــد را ارتقــاء و از فعاليــت  فعاليــت
 Yoo et al, 2000(رسان بـه برنـد اجتنـاب كننـد     آسيب

,197.(   
 

  :فرضيات پژوهش
راستاي تحقق اهداف تحقيـق و همسـو بـا عنـوان      در

يــابي بــه ايــن تحقيــق در الگــوي مــدل مقالــه، متغيرهــاي
صورت مـورد بررسـي قـرار گرفتنـد كـه نخسـت ابعـاد        
ارزش ويژه برند در قلمرو مكاني مورد نظر مورد بررسي 
قرار گرفت و آنگاه تاثير تك تك متغيرهاي مطـرح در  
آميخته ترفيع بـر ابعـاد سـازنده ارزش ويـژه برنـد مـورد       

ي پشـتيبان  هـا  در ايـن قسـمت سـازه   . بررسي قرار گرفت
فرضيات پـژوهش و سـپس فرضـيات هـر محـور بشـرح       

  :مذكورآورده شده است
  

  :ارزش ويژه برند و ابعادآن
همانطور كه گفته شد در اين مطالعـه بـراي سـنجش    
ارزش ويژه برند از ابعاد آكر، يـو و كلـر بـه شـرح زيـر      

آگـاهي برنـد بـدين     ؛آگاهي برنـد :استفاده شده است
واند يك برند را به يادآورد ت معناست كه آيا مشتري مي

كيفيـت  ).Huang and Sarigolu,2011,1(يـا بشناسـد  
كيفيت درك شده با فراهم كـردن دليلـي    ؛شده درك

براي خريداران و متمايز كردن برنـد از برنـدهاي رقيـب    
 Pappu and(تواند براي مشـتري ارزش ايجـاد كنـد    مي

Quester,2005 .(بــاور عميقــي كــه ؛ برنــد اريوفــاد
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ريد مجدد محصول يا خدمتي مطلوب درآينـده،  براي خ
هـاي بازاريـابي بـراي     عليرغم تاثيرات محيطـي و تـلاش  

ايجـــــاد تغييـــــر بـــــر روي رفتـــــار وجـــــود دارد     
ــي ــد مـ ــويرذهني .(keller,2010)دانـ ــد تصـ  ؛برنـ

چيـزي كـه مشـتري از برنـد      "تصويرذهني را بـه عنـوان   
ند كـه بيـانگر گروهـي از    نك تعريف مي "كند درك مي
ــي ــا ويژگـ ــتري   هـ ــن مشـ ــه در ذهـ ــت كـ ــد اسـ ي برنـ

بر اسـاس   ).Bian and Moutinho,2009 ,193(باشد مي
  :شود مطرح مي H1dتا  H1aمطالب گفته شده فرضيات 

H1a :   آگاهي برند در خلق ارزش ويژه برنـد مشـتري
  .محور در صنايع لبني موثر است

H1b : وفاداري برند در خلق ارزش ويژه برند مشتري
 .ني موثر استمحور در صنايع لب

H1c :    كيفيت درك شده در خلـق ارزش ويـژه برنـد
 .مشتري محور در صنايع لبني موثر است

H1d : تصــويرذهني برنــد در خلــق ارزش ويــژه برنــد
  .مشتري محور در صنايع لبني موثر است

  
  اجزاي آميخته ترفيع و ارزش ويژه برند

ترفيع عبارت است از برقراري ارتباط مستقيم يا غيـر  
يـا سـازمانها بـه منظـور اطـلاع       هـا  م با افراد، گروهمستقي

رساني و ترغيب آنها بـه خريـد محصـولات و خـدمات     
آميختـه  ). 95، 1387رضواني و خـداداد حسـيني،   (بنگاه 

  :ترفيع از پنج جز اصلي ارتباطي زير تشكيل شده است
در اين تحقيق منظور از تبليغات، ميزان : تبليغات-1

تشار و تبليغ برند يـك شـركت از   هاي ان فراواني و هزينه
هـاي مختلـف بـر مبنـاي نگـرش       طريق ابزارهـا و رسـانه  

فرضـيات   ).Yoo and Donthu, 2000(مشـتريان اسـت  
H2a  تاH2d در بعد تبليغات مطرح مي شود:  

H2a: هـاي   در خلق آگاهي برنـد در شـركت   تبليغات
  موثر است لبنيصنايع 

H2b :هـاي   كتدر خلق وفاداري برند در شر تبليغات
  .موثر است لبنيصنايع 

H2c :ــات ــده در    تبليغـ ــت درك شـ ــق كيفيـ درخلـ
   .موثر است لبنيهاي صنايع  شركت
H2d :ــات ــق  تبليغـ ــويردرخلـ ــي  تصـ ــد در ذهنـ برنـ
 . موثر است لبنيهاي صنايع  شركت

فروش شخصي تقابـل رودرو   :فروش شخصي-2
با يك يا چند خريـدار احتمـالي بـه قصـد ارائـه چيـزي،       

هـاي ايشـان يـا انجـام سفارشـات       بـه پرسـش  پاسخ دادن 
اي در ارتبـاط بـا اثـر     تاكنون مطالعه ).1382كاتلر،(است

 .فروش شخصي روي ارزش ويژه برند انجام نشده است
ــا  H2eفرضــيات  مطــرح در بعــد فــروش شخصــي  H2hت

 :شود مي

H2e :     ــي در خلــق آگــاهي برنــد در ــروش شخص ف
  .موثر است لبنيهاي صنايع  شركت
H2f :ــروش ش ــد در   ف ــاداري برن ــق وف خصــي در خل
  .موثر استلبني هاي صنايع  شركت
H2g : فروش شخصي در خلق كيفيت درك شده در
  .موثر است لبنيهاي صنايع  شركت
H2h :   فروش شخصي در خلق تصوير ذهنـي برنـد در
 . موثر است لبنيهاي صنايع  شركت

پيشبرد در اين تحقيق منظور از : پيشبرد فروش-3
ي از ترفيعـات قيمتـي و ترفيعـات غيـر     ا ، مجموعهفروش

قيمتي است و در برگيرنده مـواردي نظيـر تخفيفـات در    
هـاي تخفيـف،    هاي خريد،كوپن ي ويژه سال، بنها دوره

 H2lتـا   H2iفرضـيات   .باشد مي... جوايز، استرداد كالا و 
  :شود در بعد پيشبرد فروش مطرح مي

H2i :  ــبرد فـــروش در خلـــق آگـــاهي برنـــد در پيشـ
  .موثر است لبنياي صنايع ه شركت
H2j :    پيشــبرد فــروش در خلـــق وفــاداري برنـــد در
  .موثر است لبنيهاي صنايع  شركت
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H2k :   پيشبرد فروش در خلق كيفيـت درك شـده در
  .موثر است لبنيهاي صنايع  شركت
H2l :     پيشبرد فروش در خلـق تصـوير ذهنـي برنـد در
  .موثر است لبنيهاي صنايع  شركت

عبـارت  ) 2007(نظر موريتياز : روابط عمومي-4
 شخصي تقاضا براي يـك محصـول،   است از تشويق غير

خدمت يا واحد تجاري از طريق درج اخبـار تجـاري بـا    
ها بدون اينكـه شـركت ذيـربط     اهميت و مثبت در رسانه

وجه خاصي بپردازد و شامل ايجاد مناسـبات مطلـوب بـا    
اربــاب رجــوع از طريــق كســب شــهرت خــوب، ايجــاد 

لـي مطلـوب يـا برطـرف كـردن مسـائل،       تصويرذهني ك
رضــواني و (شــايعات، روايــات و رخــدادهاي نــامطلوب

در بعـد   H2pتـا   H2mفرضـيات   ).1387خداداد حسـيني،  
  :روابط عمومي مطرح مي شود

H2m : در خلــق آگــاهي برنــد در    روابــط عمــومي
  .موثر است لبنيهاي صنايع  شركت
H2n : ــومي ــط عم ــد در    رواب ــاداري برن ــق وف در خل
 .موثر است لبنيهاي صنايع  شركت

H20 :در خلق كيفيت درك شـده در   روابط عمومي
  .موثر است لبنيهاي صنايع  شركت
H2p :برنـد در   تصـوير ذهنـي  در خلق  روابط عمومي
 .موثر است لبنيهاي صنايع  شركت

بازاريــابي مســتقيم شــامل : بازاريــابي مســتقيم-5
 كننـدگاني اسـت كـه بـا دقـت      ارتباط مستقيم با مصـرف 

اسـتفاده  . اند تا يك پاسخ سريع بدست آيـد  انتهاب شده
ــاكس، پســت الكترونيكــي  ــن، ف و ســاير  1از پســت، تلف

ابزارهــاي تمــاس غيرشخصــي اســت كــه بــراي ارتبــاط  
ــي از     ــتقيم گروه ــنش مس ــت واك ــا درياف ــتقيم ي غيرمس

ــد مشــتريان و مشــتريان احتمــالي خــاص بكــار مــي  . رون
يــابي مســتقيم و تــاكنون در ارتبــاط بــا ارتبــاط بــين بازار

                                                            
1 E-mail 

. اي صـورت نگرفتـه اسـت    ارزش ويژه برنـد نيـز مطالعـه   
در بعــد بازاريــابي مســتقيم مطــرح  H2tتــا  H2qفرضــيات 

 :شود مي

H2q :   ــد در ــاهي برن ــق آگ ــتقيم در خل ــابي مس بازاري
  .  موثر است لبنيهاي صنايع  شركت
H2r :  ــاداري برنــد در ــابي مســتقيم در خلــق وف بازاري
  .وثر استم لبنيهاي صنايع  شركت
H2s :    بازاريابي مستقيم در خلـق كيفيـت درك شـده

  .موثر است لبنيهاي صنايع  در شركت
H2t : برنـد در   تصوير ذهنيبازاريابي مستقيم در خلق
  .موثر است لبنيهاي صنايع  شركت

  
مدل مفهومي پژوهش

  
بعـدي   برنـد بـه دليـل چنـد    ويـژه   براي سنجش ارزش

شده، آگاهي  ت دركاز ابعاد وفاداري برند، كيفي بودن،
همچنـين  ) 2000(يو  و) 1991(آكرهـاي   برند طبق مدل

گرفتـه  ) 1993(كلـر از بعد تصويرذهني برند كه از مدل 
شده و براي آميخته ترفيع از عناصر آميخته استفاده شده 

هـا و   گسـتردگي اسـتفاده از ايـن مـدل    است، به عـلاوه،  
ل تعداد دفعات بالاي استفاده در كشورهاي مختلف دلي ـ

نشـان داده   1كـه در شـكل   باشـد   ديگر انتخاب آنها مـي 
  .شده است

  
  روش تحقيق

اين تحقيق از لحاظ هدف از نوع كاربردي و از نظر 
پيمايشـي و از نظـر   -، توصـيفي هـا  آوري داده روش جمع

ارتباط بين متغيرها از نوع همبسـتگي و از لحـاظ زمـاني    
جامعــه آمــاري بعلــت گســتردگي و    . اســتمقطعــي 
فروشـان،   از طريـق خـرده  (كننـدگان  ي مصـرف پراكندگ

ــازه ــا و فروشــگاهها، مغ ــران كــه  ...) ه ســاكنان شــهر ته
ي هــا محصــولات لبنــي خــود را از شــعب فروشــگاه    
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) غـرب -شرق-مركز-جنوب-شمال( اي شهروند زنجيره
به همـين دليـل در   . كنند در نظر گرفته شد خريداري مي

ادقيه، شمال تهران شعبه فرمانيه، در غرب تهران شعبه ص ـ
در مركــز تهــران شــعبه بيهقــي، در شــرق تهــران شــعبه   

. آباد انتخاب شدند مجيديه و در جنوب تهران شعبه نازي
گيـري از جامعـه نامحـدود     اندازه حجم نمونـه در نمونـه  

وقتي كه از ليزرل اسـتفاده شـود از فرمـول زيـر بدسـت      
:آيد مي

  

5q « n « 15q 
ون چــ اســتبرابــر تعــداد ســوالات پرسشــنامه  qكــه 

در نتيجه تعداد قابـل   استتا  47تعداد سوالات پژوهش 
)  n « 705 »235(اسـت   235قبول طبق فرمـول حـداقل   

پرسشـنامه بـين نمونـه آمـاري توزيـع       240به همين دليل 
ي دو با توجه به هدف تحقيق و فرضيات مورد بررس. شد

متغيرهاي برونزا ايـن  . نوع متغير در نظر گرفته شده است
پژوهش شامل تبليغات، فروش شخصي، روابط عمومي، 
پيشبرد فـروش و بازاريـابي مسـتقيم و متغيرهـاي درونـزا      
شامل آگاهي برند، كيفيت درك شده، وفـاداري برنـد،   

در تحقيق . باشد تصوير ذهني برند و ارزش كلي برند مي
فـروش  «تفاده از نظر ده تن از خبرگان متغيـر  حاضر با اس
بـه علـت شـرايط خـاص صـنايع لبنـي، از بـين        » شخصي

بــه منظــور گــردآوري . متغيرهــاي مــدل حــذف گرديــد
كـه بـراي   . ها از ابزار پرسشنامه اسـتفاده شـده اسـت    داده

هـاي تبليغـات،    بررسي آميخته ترفيع بـه اسـتناد شـاخص   
ــرو    ــبرد ف ــومي، پيش ــط عم ــي، رواب ــروش شخص ش و ف

بازاريابي مسـتقيم و بـراي بررسـي ارزش ويـژه برنـد بـه       
اي  هاي مدل آكر و يو و كلر از پرسشنامه استناد شاخص

ساخته استفاده شده است كه اين پرسشنامه پس از  محقق
طراحي به تأييد ده نفر از اساتيد و صاحب نظران در اين 

فهم  پرسشنامه تا حد ممكن قابلزمينه رسيد و تلاش شد 
مربوط به آميخته ترفيـع   24تا  1بطوريكه سوالات . دباش

مربوط به ارزش ويـژه برنـد مشـتري     47تا  25و سولات 
بـه تبليغـات،    مربـوط  9تـا   1سـوالات  . محور مـي باشـد  

 13در مورد روابط عمومي، سـوالات   12تا  10سوالات 
مربوط  24تا  21در مورد پيشبرد فروش و سولات  20تا 

مربوط به  27تا  25سوالات . باشد مي به بازاريابي مستقيم
مربوط به كيفيت درك  33تا  28آگاهي برند، سوالات 

ــوالات  ــا  34شــده، س ــد،   37ت ــاداري برن ــه وف ــوط ب مرب
مربوط به تصوير ذهني برند و سولات  44تا  38سوالات 

به ارزش ويژه برنـد مشـتري محـور تخصـيص      47تا  45
  . يافته است
نفر از افراد  دهامه توسط پرسشنروايي  محتواي اعتبار

به منظور تعيين پايايي . قرار گرفته است دييمطلع مورد تأ
. آزمون از روش آلفاي كرونباخ استفاده گرديـده اسـت  

در نهايت، مقدار . آورده شده است) 1(نتايج در جدول 
بــراي آلفــاي  SPSS, 18دســت آمــده از نــرم افــزار  بــه

باشد  مي 90/0 كرونباخ متغيرهاي پرسشنامه اين پژوهش
  . دهنده ميزان پايايي بسيار بالاي پرسشنامه است كه نشان

ضريب آلفاي كرونباخ)  1( جدول  

ارزش 
 ويژه برند

تصوير 
 ذهني برند

وفاداري 
 برند

كيفيت 
 درك شده

آگاهي 
 برند

بازاريابي 
 مستقيم

پيشبرد 
 فروش

روابط 
 عمومي

 نام متغير تبليغات

 تعداد سوالات 9 3 8 4 3 6 4 7 3

 كرونباخ آلفاي 0,87 0,7 0,71 0,7 0,84 0,86 0,79 0,83 0,81
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  مدل مفهومي پژوهش): 1(شكل 
  
  نحوه انتخاب برندهاي مورد مطالعه 

براي انتخاب برندها جهت پژوهش، ابتدا بـا مراجعـه   
ي منـاطق مختلـف تهـران و همچنـين     ها به سوپر ماركت
اي شـهروند، ليسـتي از    هـاي زنجيـره   گاهمراجعه به فروش
هـاي لبنـي و محصـولات هـر كـدام از       برندهاي فراورده

هـاي   سـپس، بـا مراجعـه بـه سـايت     . برندها تهيـه گرديـد  
اينترنتي برندهايي كـه داراي سـايت اينترنتـي بودنـد، بـه      

ي هـا  مطالعه مختصري از تاريخچه و ديگـر خصوصـيت  
ــه شــد  ــدها پرداخت ــا . برن ــه بعــد، ب ــا  در مرحل مشــورت ب

كارشناسان فروش برندها، هر كـدام از برنـدها از لحـاظ    
سه معيار ميـزان فـروش، كيفيـت و منزلـت برنـد توسـط       

در پايـان، بـا اسـتفاده از    . پاسخ دهندگان امتيازدهي شـد 
توضيحات كارشناسان و فروشندگان و همچنين بررسـي  

برنـد   6محصولات برندها و ديگر خصوصـيات برنـدها،   
گاه، مي ماس، كاله، ميهن و چوپان انتخـاب  دامداران، پ
  .گرديدند

  

   ها روش تجزيه و تحليل داده
ها  تحقيق، پس از اطمينان از نرمال بودن داده اين در

ــون   ــون كولمــوگروف اســمرينوف، از آزم توســط آزم
ــه، از   ــراي بررســي وضــعيت متغيرهــاي جامع ــانگين ب مي

هــا، جهــت  آزمــون فريــدمن بــراي رتبــه بنــدي شــاخص
وجود ارتباط ميان متغيرهاي پژوهش، از تحليـل   بررسي

همبستگي پيرسون و تحليل مسير با استفاده از نـرم افـزار   
SPSS18    و از مدل معادلات ساختاري روابط علـي بـين

داري  متغيرها را از طريق ضريب استاندارد و عـدد معنـي  
مورد سـنجش قـرار گرفتـه و     LISREL8.54افزار  با نرم

ي انجـام شـده نسـبت بـه تأييـد يـا رد       ها به استناد آزمون
  .فرضيات تصميم گيري شده است

  
  هاي تحقيق يافته

كه مدل از نظر معادلات ساختاري مـورد   نيقبل از ا
مـورد   مـدل  رهـاي يمتغ نيب ي، همبستگرديقرار گ يبررس
 بــرايزيــر همبســتگي در جــدول  .گرفــتقــرار  يبررســ

كيفيت درك

 ارزش ويژه برند
 وفاداري برند

 آگاهي برند

 روابط عمومي

 فروش شخصي

 تبليغات

 پيشبرد فروش

 بازاريابي مستقيم

 تصوير ذهني برند
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ي سطح معن ـ. به صورت دو به دو ذكر شده است رهايمتغ
  :شود كه  يمطرح م صورت نيبد فرض آزمونداري 

داري وجود ي معن رابطه i, jير دو متغ نيب: فرض صفر
   .ندارد

ــ: فــرض يــك داري ي معنــ رابطــه i, jيــر دو متغ نيب
  .وجود دارد

در اين (مشاهده مي شود ) 2(همانطور كه در جدول
 sigنشان دهنده ضـريب همبسـتگي پيرسـون و     rجدول 

، تمام روابط معنـي دار  )معناداري استنشان دهنده عدد 
ــود دارد    ــتگي وج ــا همبس ــين متغيره ــتند و ب ــين . (هس ب

متغيرهاي مسـتقل رابطـه معنـي داري وجـود نـدارد كـه       
  )نيازي به وجود اين روابط نيست

  
  آمار استنباطي مربوط به آزمون همبستگي)  2( جدول

 تبليغات  
روابط
 عمومي

پيشبرد
 فروش

بازاريابي
 مستقيم

 هي برندآگا
كيفيت 
 درك شده

وفاداري 
 برند

تصوير ذهني 
 برند

ارزش ويژه 
 برند

               تبليغات

 روابط عمومي
09./-r=  

275.sig= 
                

 پيشبرد فروش
10./-r=  

111.sig=  
08./-r=  

125.sig=                

 بازاريابي مستقيم
7./.r=  

223.sig=  
09./-r=  

342.sig=  
06./-r=  

491.sig=              

 برند آگاهي
20.r=  
000.sig=  

19.r=  
000.sig=  

24.r=  
000.sig=  

28.r=  
000.sig=            

 كيفيت درك شده
34.r=  
000.sig=  

31.r=  
000.sig=  

38.r=  
000.sig=  

69.r=  
000.sig=  

66.r=  
000.sig=          

 وفاداري برند
62.r=  
000.sig=  

21.r=  
000.sig=  

24.r=  
000.sig=  

62.r=  
000.sig=  

69.r=  
000.sig=  

76r=  
000.sig=        

 تصويرذهني برند
17.r=  
000.sig=  

32.r= 
000.sig=  

34.r= 
000.sig=  

62.r= 
000.sig=  

62.r= 
000.sig=  

71r=  
000.sig=  

67.r=  
000.sig=      

 ارزش ويژه برند
21.r=  
000.sig=  

29.r= 
000.sig=  

23.r= 
000.sig=  

41.r= 
000.sig=  

70.r= 
000.sig=  

78r=.  
000.sig=  

82.r=  
000.sig=  

82.r=  
000.sig=    

  
  تحليل عاملي تاييدي

دهد كه بين متغير مكنون و متغيرهاي  نتايج نشان مي 
زا همبستگي  گر مربوط به آن در متغيرهاي برون مشاهده

هاي تناسـب در   مثبت وجود دارد و مدل از نظر شاخص
دو بر درجه  چون نسبت كاي. وضعيت مناسبي قرار دارد

اسـت و   3از حد مجـاز يعنـي    و كمتر 1,16آزادي برابر 
) 025/0(به عنوان شاخص برازش مـدل  RMSEAمقدار 

اسـت كـه نشـان از مطلوبيـت      08/0كمتر از مقدار مجاز 
داري نيـز تمـامي پارامترهـاي     در حالت معني. مدل دارد

بـا  (زاي مدل معنادار شده است  مربوط به متغيرهاي برون
ــر از   ــاداري بزرگت ــداد معن ــابراين ). 1,96اع ــوالات بن س

روابط بـين متغيرهـاي مسـتقل    . اند  پرسشنامه مناسب بوده
اي  دار نيست بنابراين بـين متغيرهـاي مسـتقل رابطـه     معني

در ارتباط با متغيرهـاي درون زا نيـز چـون    . وجود ندارد
و كمتـر از   1,01نسبت كاي دو بـر درجـه آزادي برابـر    

كمتر ) RMSEA )01/0است و مقدار  3حد مجاز يعني 
است همبستگي مثبت وجود دارد و  08/0دار مجاز از مق

هاي تناسب در وضعيت مناسبي قرار  مدل از نظر شاخص
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داري نيز تمـامي پارامترهـاي مـدل     در حالت معني. دارد
زا معنـادار شـده اسـت زيـرا اعـداد       مربوط به متغير درون

بزرگتـر   1,96داري تمامي پارامترهـاي آن از عـدد    معني
زا همبستگي مثبت  متغيرهاي درون در ضمن، بين. هستند
  .داري وجود دارد و معني

  
  برازش كلي مدل 

ي تناسـب ارائـه   هـا  نرم افزار ليزرل يكسري شـاخص 
تـوان كليـت    ها مي مي دهد كه با استفاده از اين شاخص

با توجـه بـه   . مدل و برازش مدل را مورد آزمون قرار داد
  :استهاي تناسب به شرح زير اين شاخص 3و 2شكل 
مـدل   ) df /x2 ( نسبت كـاي دو بـر درجـه آزادي    -1
لـذا مــدل از  . اســت 3كمتـر از مقــدار مجـاز    1,01برابـر  

 . استلحاظ اين شاخص در وضعيت مناسبي 

) RMSEA(مقدار جذر ميـانگين مربعـات خطـا     -2
بطـور كلـي در مـدل معـادلات     . اسـت  007/0مدل برابر 

ــدار    ــر مقــ ــاختاري اگــ ــين  RMSEAســ و  005/0بــ
در نتيجـه مـدل از لحـاظ    . استاشد مدل مناسبي ب008/0

 . اين شاخص نيز در وضعيت مناسبي مي باشد

 

 
 

  مدل اصلاح شده تحقيق): 2(شكل
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  مدل تحليل مسير پژوهش در حالت عدد معني داري): 3(شكل
  

  ي پژوهشها جمع بندي فرضيه
  .بطور خلاصه آمده است) 3(نتايج آزمون فرضيات در جدول

  
 ي پژوهشها نتايج آزمون فرضيه) 3(جدول

 وضعيت t-value تخمين استاندارد مسير رديف
H1a  بر ارزش ويژه برند مشتري محورتاثير آگاهي از برند  32.  تاييد 4,84 
H1b  بر ارزش ويژه برند مشتري محورتاثير كيفيت درك شده  19.  تاييد 3,64 
H1c  محور بر ارزش ويژه برند مشتريتاثير وفاداري برند  .23  تاييد 3,88 
H1d بر ارزش ويژه برند مشتري محورتاثير تصوير ذهني برند  35.  تاييد 5,81 
H2a  از برند يآگاه بر غاتيتبلتاثير  تاييد 6,53 ,44 
H2c  از برند يآگاه بر يروابط عمومتاثير  .39  تاييد 5,62 
H2d  از برند يآگاه برفروش  شبرديپتاثير  31.-  5,16-  رد 
H2e 12.از برنديآگاهبرميمستقيابيبازارتاثير  تاييد 7,19 
H2f  درك شده تيفيك بر غاتيتبلتاثير  تاييد 6,56 ,45 
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H2h  درك شده تيفيك بر يروابط عمومتاثير  تاييد 4,93 ,35 
H2i  درك شده تيفيك برفروش  شبرديپتاثير  28.-  3,56-  رد 
H2j  شده درك تيفيك بر ميمستق يابيبازارتاثير  تاييد 7,26 ,51 
H2k تاييد 5,76 ,40برنديوفاداربرغاتيتبلتاثير 
H2m  برند يوفادار بر يروابط عمومتاثير  تاييد 7,34 ,54 
H2n  برند يوفادار برفروش  شبرديپتاثير  .09  3,33-  رد 
H2o تاييد 6,63 ,47وفاداري برندبرميمستقيابيبازارتاثير 
H2p  برند يذهن ريتصو بر غاتيتبلتاثير  تاييد 6,94 ,46 
H2r تاييد 5,56 ,37برنديذهنريتصوبريروابط عمومتاثير 
H2s  برند يذهن ريتصو برفروش  شبرديپتاثير  40.-  6,08-  رد 
H2t  برند يذهن ريتصو بر ميمستق يابيبازارتاثير  تاييد 7,13 ,48 

  
  رتبه بندي برندها با استفاده از آزمون فريدمن

پرسشنامه مربوط به ميزان آشنايي افـراد   8و  7ال سو
و ميزان خريد آنها با شش برند در نظـر گرفتـه شـده در    

اين تحقيق بود كه در ادامه با استفاده از آزمون فريـدمن  
  .رتبه بندي اين برندها آورده شده است

  
  منديفردر آزمون  ها رتبهميانگين ) 4(جدول

مداراندا پگاه مي ماس كاله ميهن چوپان  نام برند 
 ميانگين رتبه 3,60 3,47 2,59  4,21  3,89 3,24

مقـدار عـدد    SPSSتوجه بـه خروجـي نـرم افـزار     ا ب
) % = 5(داري اسـتاندارد   از سـطح معنـا   (sig)معناداري 

% 95در سـطح اطمينـان    0Hبنـابراين فـرض   . كمتر اسـت 
ميـزان خريـد   توان گفت بين  مي در نتيجه. شود تأييد مي

برنـد مــورد مطالعـه، تفـاوت معنــي داري     از شـش افـراد  
كه اين مسـاله گويـاي تفـاوت ارزش ويـژه     . وجود دارد

  .برند آنهاست

  
  معني داري آزمون فريدمن مربوط به ميزان خريد) 5(جدول

2  درجه آزادي (sig)داري  عدد معني   هاي آماري شاخص تعداد 
  سبه شدهمقادير محا 240 43,562 5 .000

  
-ها مشاهده ميطور كه در جدول ميانگين رتبههمان

و بيشـترين رتبـه    مـاس  مـي  شود، كمترين رتبه مربوط به
  .استكاله مربوط به 

  
  

  گيري  نتيجه
ــدول   ــه در ج ــانطور ك ــي  3هم ــده م ــام   دي ــود تم ش

فرضــيات پــژوهش غيــر از فرضــيات مربــوط بــه پيشــبرد 
 ــ د دوبــاره فــروش تاييــد شــده و ايــن امــر حــاكي از تايي

هـاي   لذا از حيث مقايسه با يافته. استهاي قبلي  پژوهش
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تحقيقات گذشته بايد اذعان داشت كه نتايج اين تحقيـق  
در ايـن تحقيـق    .با نتايج سـاير مطالعـات سـازگار اسـت    

ــع مــي   ــه ترفي ــد از  ملاحظــه شــد كــه عناصــر آميخت توان
محـور   هـاي مختلفـي بـر ارزش ويـژه برنـد مشـتري       مسير

د و درجه اثرگذاري هر يك از عناصـر نيـز   اثرگذار باش
ــت  ــاوت اسـ ــع و   . متفـ ــه ترفيـ ــر آميختـ ــين عناصـ از بـ

ــابي     ــه ترتيــب بازاري ــد، ب ــر آگــاهي برن اثرگذاريشــان ب
ــروش     ــبرد ف ــومي و پيش ــط عم ــات، رواب ــتقيم، تبليغ مس

از بـين عناصـر آميختـه ترفيـع و     . بيشترين تاثير را دارنـد 
ــه ترتيــب بازا  ــر كيفيــت درك شــده، ب ــابي اثرشــان ب ري

ــروش     ــبرد ف ــومي و پيش ــط عم ــات، رواب ــتقيم، تبليغ مس
از بـين عناصـر آميختـه ترفيـع و     . بيشترين تاثير را دارنـد 

اثرگذاريشان بر وفاداري برند، به ترتيب روابط عمومي، 
بازاريابي مستقيم، تبليغات و پيشبرد فروش بيشترين تاثير 

شان را دارند و در آخر، از بين عناصر آميخته ترفيع و اثر
ــر تصــوير ــابي مســتقيم،   ب ــه ترتيــب بازاري ــد، ب ذهنــي برن

تبليغات، روابط عمومي و پيشبرد فروش بيشترين تاثير را 
دهـد كـه ابعـاد     همچنين نتـايج تحقيـق نشـان مـي    . دارند

چهارگانه اثر مثبت بر ارزش ويـژه برنـد مشـتري محـور     
از ميان اين چهار بعد، به ترتيب تصويرذهني برند، . دارد

ــاهي  ــده    آگ ــت درك ش ــد و كيفي ــاداري برن ــد، وف برن
. محـور دارد  بيشترين تاثير را بر ارزش ويژه برند مشـتري 

در آخر، از بين برندهاي موردنظر، بيشترين ارزش ويـژه  
ــد مشــتري ــيهن،    برن ــه، م ــد كال ــه ترتيــب برن محــور را ب

  .ماس دارد دامداران، پگاه، چوپان و مي
  

  پيشنهادات
ــذوريت    ــه اينكــه مع ــت ب ــا عناي ــر ب ــي در ذك اخلاق

پيشنهادات خـاص ويـژه هريـك از برنـدهاي يـاد شـده       
وجود دارد ليكن سعي شده است تا پيشنهاداتي بر اساس 
ــراي اغلــب    ــه نحــوي ارائــه شــود كــه ب نتــايج حاصــله ب

ي مورد بررسي با ذكر مصـاديق آنهـا كـاربرد    ها شركت
بيشتري داشته باشد لذا با توجه به اينكه در اين پـژوهش  

ذهني برنـد و آگـاهي    يشترين تاثير را بر تصويرتبليغات ب
برند داشت، اختصاص بودجه كافي به تبليغات و داشـتن  
زمانبنــدي مناســب بــراي تكــرار تبليغــات منجــر بــه       

ذهني برند شده و استفاده بيشتر از تبليغـات بـراي    تصوير
محصولاتي كه در مراحل اوليه منحني عمر قـرار دارنـد   

همچنين با عنايت به . باشد يبراي آگاهي برند ضروري م
اينكه در اين پژوهش روابط عمومي بيشترين تاثير را بـر  

ــد داشــت، درگيــر شــدن در   ــاداري برن ي هــا فعاليــتوف
، حمايـت مـالي ورزشـي،    امور خيريـه حمايت مالي مثل 

بـراي ايجـاد    حمايت هنري و حمايـت مـالي دانشـگاهي   
از اسـتفاده  در ضـمن،  . شـود  وفاداري برند، پيشـنهاد مـي  

پيشبرد فروش بايد با دقـت و احتيـاط همـراه باشـد و بـه      
اســتفاده مــداوم از آنهــا همچــون . ميــزان مناســب باشــد

، بازپرداخــت و تخفيفــات باعــث هــا هــا، كــوپن حراجــي
كنندگان اسـتنباطي حـاكي از پـايين     شود كه مصرف مي

بودن كيفيت درك شده محصـولات را داشـته باشـند و    
ــ در نتيجـــه باعـــث آســـيب ه ارزش ويـــژه برنـــد زدن بـ

و در آخر با توجه به اينكه در اين . شود محور مي مشتري
تحقيق بازاريابي مستقيم بيشترين تاثير را بر وفاداري برند 

شود فروشندگان صنايع غـذايي بيشـتر    داشت، توصيه مي
از بازاريابي با پست مستقيم و بازاريابي تلفني و بازاريابي 

  .   اري برند استفاده كنندبا كاتالوگ بابت افزايش وفاد
در پايان پيشنهاد مـي شـود تـاثير سـاير ابعـاد جديـد       
ترفيع در بازاريابي شامل اجزاي بازاريابي كارآفرينانـه و  
بازاريابي پارتيزاني نيز در ارزش ويژه برند مورد بررسـي  

ضـمنا پيشـنهاد مـي شـود نتـايج تحقيـق در       . قرار گيرنـد 
ي مختلف در تهران و ها مقاطع ادواري منظم و در مكان

خارج از آن و با مقايسه با ساير برندها با در نظر گـرفتن  
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ي فـروش  ها توامان بودجه تبليغات، سابقه فعاليت، حوزه
  .و تنوع محصول و مانند آن نيز تكرار شود

  
  هاي تحقيقمحدوديت

خـاطر نشـان سـاخت كـه ايـن       يـد در انتهاي مقالـه با 
علـوم انسـاني و    تحقيق نيز همچون همه تحقيقات حوزه

هايي بود كه توجه به نتايج و بازاريابي داراي محدوديت
ها و پيشنهادات با عنايت به آنها بايـد  اجرايي سازي يافته

هاي ايـن تحقيـق عبارتنـد    اهم محدوديت. عملياتي شود
  :از
جديد بودن موضوع در كشور و نـا آشـنايي پاسـخ     -1

انبر گويان لذا يافتن مشتريان علاقمنـد دشـوار و زم ـ  
 .بود

ي مورد بررسي توجه همه جانبه اي ها اغلب شركت -2
به ابعاد ترفيع و ارزش ويژه برند نداشـتتند كـه ايـن    
موضوع ممكنست مقايسه كامل نتايج اين تحقيق بـا  

 .تحقيقات خارجي را با ترديد مواجه سازد

هــاي موجــود در قلمــرو مكــاني جهــت محــدوديت -3
 تخصيص زمان كافي و مناسب به محقق

شدن تحقيق در يك دوره زمـاني مشـخص بـا     اجرا -4
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