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تر / /تبليغ فروش برندفيعات ويژه ارزش

يدهچك
درهايشركت تجـاري برند ويژه ارزش در بالا جايگاه داراي

راحتي به مشتريان درميذهن شـركتتوانند ديگـر درهـاميـان
شوند. تلقي سودآورتر خودشان به مربوط صنعت

فـروش ترفيعـات و تبليغـات رابطـه تحقيـق اين ودر (نقـدي
برنقدي)غير آنها اثر برندو ويژه ارزش مختلـفايجاد ابعـاد و كالا
وآن تبليـغ گسـتره روي تحقيـق ايـن گرفـت. قـرار بررسي مورد

فروشـگاههاينگرش در سـافتلن برنـد از تبليغ مورد در هـايافراد
گرفـت.ايزنجيره قـرار بررسي مورد ازتهران منظـور ايـن بـراي

ت مـورد صـوري محتـواي روايـي بـا ساخته محقق اييـدپرسشنامه

روايي همچنين و اسهايخبرگان همگرا و عاملي تحليل فادهتسازه
بررسي براي همچنين روششد. از مـدل بـودن تحليـلهـايتك

وهايمولفه كرونباخ آلفاي شده، مشاهده متغيرهاي بلوك اصلي
همچنـين–ديلون شد. استفاده مركب) وگلدشتاين(پايايي آزمـون

فرضيات معادلاتحليل روش نـرمبا با و ساختاري Smartافـزارت

PLS.شد افـزايشانجام كـه داد نشان بررسي اين از حاصل نتايج
توسـطهايهزينه شـده اداراك كيفيـت بـه منجر ضرورتا تبليغات

نقـشنميكنندگانمصرف تبليغـات مـورد در افـراد نگرش و شود
وابستگي و برند از اطلاع و كيفيت بر اثرگذاري در نآهـايكليدي

ترفيعـاتميايفا اثرگـذاري تفـاوت از حـاكي همچنـين نتايج كند.
به توجه با ويژه ارزش روي همچنـينفروش و تبليغـاتي ابـزار نوع

برندبه ويژه ارزش ابعاد بودن وابسته .استهم
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مقدمه
راه از ــاطيكــي ارتب ــاي ــتريه مش ــا آنب ــذب ج ــاطو ارتب

برند يا تجاري نام طريق از درباميبرقراركردن مساله اين كه شد
تمايـل شركت يك اگر است. زيادي بسيار اهميت داراي بازاريابي
بـا معنـاداري و عميـق ارتبـاط خود تجاري نام طريق از كه دارد

نا كند پيدا خود مشترككهاستچارمشتريان نقاط جستجوي در
باشد آنها با واحد وعلايق باشـد.تمايلات قـادر بايـد تجـاري نام

روح و كند.قلب تسخير را خود مخاطب
جهانتجاريهاينشانونامينترارزشباجدولبهنگاهي

اينتربرندتوسطسالههركه ]2[ويكبيزنسمجلهدر]1[موسسه
تجارينشانونام.كندميتاييدرامطلبايننيزشود،ميمنتشر
برخورداراهميتازشركتهربراي حفـظوايجادواستزيادي
مهـماهـدافازيكـيمشـترياناذهـاندرآنمناسـبتموقعي

كينگگفتهبه.باشدميبازاريابان تجـارينشانونام]3[استون
دركـهاسـتچيـزيكـالاوخـردمـيمشـتريكهاستچيزي

نـامامااستتقليدقابلرقباوسيلهبهكالا.شودميتوليدكارخانه
].4[استفردبهمنحصرتجارينشانو

برنــدياجــزا ويــژه بــرارزش مثبتــي واثــر مشــتريان درك
جا بر بعدي خريد افـزايشبنـابراينگـذارد.مـيرفتارهاي بـراي

نقشاحتمال اثرهااين صـحيحمثبـتهـاييگذارو مـديريت و
استراتژيهاشركتبرند، كـههاييبايد نماينـد راسـتايايجاد در

رابطه اين در باشد. برند ويژه ارزش كـهشناسـايرشد عـواملي ي
را برند ويژه دانشمنداننمايندميايجادارزش براي مهمي اولويت

است. بازاريابي مديران و
قبلينتايج دادتحقيقات بازاريـابيكـهنشـان آميـزه اجـزاي

ايـن در هسـتند. برنـد ويـژه ارزش ايجـاد در كليـدي متغيرهاي
چــالشصــورت از روياصــليهــاييكــي ،هــابازاريــابپــيش
مـوردگيريتصميم بازاريـابيدر بـرايبودجـه بيشـترينبهينـه

روي اسـتاثرگذاري برند و هدف قابـلهرچنـد.بازار تحقيقـات
لمان( و كلر تحقيقات نظير در2006توجهي كه است شده انجام (

مختلف اجزاي اثر بازاريـابيآن بررسـيآميـزه ويـژه ارزش روي
محققان اين اما است كمـالشده و تمـام صورت ارزشبه ابعـاد

نشكافتهويژه را اندكي.اندبرند ازمطالعات اسـتفاده خصـوص در
مصرف ذهني دارد.كنندهمعيارهاي وجود بازاريابي آناليزهاي در

از تحقيقات،يكي همكـاران(اين و يـو هسـت2000كار كـه)
بين بازاريابيرابطه آميزه واجزاي مبتنـيانتخابي برنـد ويژه ارزش

مشتري رفتار اند.بر نموده بررسي آنهـارا تحقيقات كه آن وجود با
مورد در جديدي انداز چشم و فعاليتنحوهديدگاه بازاريابيهاياثر

محسوب برند ويژه ارزش نويسـندهشودميبر ايـن مـدافعهـاامـا
بيشتر چه هر بازاريابيمتغيرهاياثربررسي هستند.آميزه مختلف

نيزمطالعات آميختـةمختلفعناصريرتأثدرخصوصديگري
وكلـر(هماننـداسـتشدهانجامبرندويژةارزشرويبازاريابي

همكاران،2006لمان، و صحت رفيعـي،1391؛ ونسـبحقيقـي؛
ابعـادكامـلوسـعتنتوانسـتندمطالعاتايناما،)1391،يزداني
راابعـادايـنميـانهمبسـتهروابـطوتعامـلوبرندويژةارزش

هايهزينهتأثيررويبيشترهاپژوهشاينچراكه؛كنندشناسايي
انـدبـودهمتمركـزبرنـدويـژةارزشبرماديترفيعاتوتبليغات

و(به يـو مثال: مـارتينز،2000همكـاران،عنوان و فـراج بـراوو، ؛
نگرش،)2007 رو، پيش پژوهش تبليغـاتهاياما به نسبت افراد

قرار نظر مد نيز را مادي غير ترفيعات علـيو روابـط و است داده
و تجزيـه مـورد را آنهـا ميان تعامل و برند ويژه ارزش ابعاد ميان

قرار شـده،ميتحليل انجام مطالعات از بسياري كه حالي در دهد
مرات سلسله دادهتحليلي پيشنهاد را ابعاد اين از ].5[اندبي

نظري.1 مباني
برندبازاريابيانجمننظريهطبق اسم،ازاستعبارتامريكا
طرحعبارت، كننـدهبيـانكـهمـواردايـنازتركيبيياوسمبل،
خـدمتيـكياومحصول،شركتيكوجوديواصليماهيت

كـهمـيواسـتتعهديكبرندنخست،درجهدرد.باشمي گويـد
هـدفاعتمـادد.داريـاعتمـادنآبـهوشناسيدميرانامآنشما

است]6[آكر.استبرندحياتيواصلي اسـتسمبليبرندمعتقد
اسـت.تعهدوداراييزياديتعدادباكه خورده پيوند بـرايذهني

برند سـطحميمشتريان، يـك كنـد، ساده را انتخاب مسئله تواند
و دهـد كـاهش را ريسك بياورد، ارمغان به را كيفيت از مشخص

به [اعتماد بياورد .]7وجود
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چه برنداگر ويژه كليديارزش اسـتموضوعي بازاريـابي در
درولي اجماعي برايارائهخصوصهيچ معيار بـهبهترين توجـه

نـدارد وجود پيچيده و وجهي چند ساختار دلايـل.اين از بخشـي
ديدگاه به موضوع تعريـفهاياين براي كه است مرتبط متفاوتي

اندازه مرتبطگيريو مفهوم ديـدگاه.باشـدمياين مـاليهـايدر
برند ارزش تاكيدروي شركت ديـدگاهشـود.مـيبراي طرفـي از

مفهومي روي ومشتري مـوردگيرياندازهسازي در برنـد برابري
است متمركز مشتريان تك ديـدگاه.تك از برنـد ويژه ارزيابي در

نيسـت، ارزش داراي برنـد خـود مالي ديدگاه خلاف بر مشتريان
مصرف توسط بايد اينگذارارزشكنندگانبلكه در شود. شـيوهي

مصرف كه دارد اطلاعاتي به بستگي برند قدرت دركننـدهارزيابي
نمـوده، كسـب خود تجارب اساس بر زمان كـرده،طي احسـاس

] است شنيده يا و چشم8ديده اين در اخيـرانـداز]. ديـدگاه ازو و
افـزوده ارزش افـزايش به برند برابري شناخت روانشناسي ديدگاه

م ــه ب ــد برن توســط شــده داردبخشــيده اشــاره و.حصــول كــيم
برنـد2010هون( ويـژه ارزش نهايي ارزش كه معتقدند تفـاوت،)

محصول و برند داراي محصول برندارزش كيفيتبدون همان با
ويژگي خصوصياتهاو باشد.ميو
) مـورد)1991اكر در را جـامع و مقبول بسيار تعاريف از يكي

برند ويژه استارائهارزش معتقدداده او به. برند ويژه ارزش است
داراييايمجموعه برندهايبدهيوهااز يك با مرتبط نـامبرند ،

آن علامت و خـدماتگويندميآن يـا محصـول آن ارزش از كه
اضافه آن به يا كم آن مشتريان يا و شركت كلـر.نمايـدميبراي

برند]9[ ويژه واكـنشراارزش بـا رابطه در برند دانش متمايز اثر
برندم بازاريابي به يـابرابـريمعيارهـاي.كنـدمـيتعريفشتري

نگرشمحوركنندهمصرفبرندسهام و هـاوابستگي،هااطلاعات
توجهات راو مشتريان وفاداري درميو كه برندسنجد ارائهمورد

ارزيـابيمي ماننـد توجهي قابل مزاياي معيارها اين منـابعنمايند.
آن تبعات و اضافبرند راهبه تشخيص در.نماينـدميارائهقابليت

معيارها اين راستا اوليـههـايسيگنالهماننداين بـرايارزيـابي
هستند آينده اصلي.عملكرد چارچوب دو ديدگاه اين ارزشاز كـه
مفهومي را برند كلـراكرهايچارچوبنمايند،ميويژه هسـتند.و

برند سهم اكر بعدييكبراساس چند كمفهوم بعـدهاست چهار

اصلي برند برندسهم مورد در آگاهي ان دريـافتي،اوليه ،كيفيـت
هستندهايوابستگي آن به وفاداري و تحقيقـات.برند مربـوطدر

برند سهم اكربه پنجم اسـتبعد شـده بخـشچـونحذف ايـن
مصرف به مفهومهاكنندهمربوط در و روييسازنيست دانشاكر

داريم تمركز برند آگاهي دوو مستلزم وو برنـد اطلاعـات بخش
برند ازباشد.ميتصوير تحقيق اين بـردر مبتنـي برند سهم معيار

ازمياستفادهكنندهمصرف متشكل كه ازشود آگـاهي بعـد چهار
شده،برند ادراك دريافتي وهايتداعي،كيفيت بـهبرند وفـاداري
باشد.ميبرند

جنبه از تجاريهاييكي نام ويژه رويتارزش قابل و آگاهي
يافته است. تجاري سمبل و نام مـردممينشانهابودن كـه دهد

نام با آنها زيرا دارند آشنا نام خريد به راحتهايتمايل نـد.ترآشنا
نام كه دارد وجود نيز فرض هسـتندهاياين مشـهور كه تجاري

تجاري نام يك اغلب دارند. موجهي كيفيت و اعتماد قابل احتمالا
نامشن از بهتر شده برگزيدههاياخته .]10[شودميناشناخته

برند از بـالقوه]11[آگاهي خريـدار توانـايي از اسـت عبارت ،
يـك از عضوي برند يك اينكه آوردن خاطر به و تشخيص جهت
برند زياد تداعي با همراه برند از آگاهي است. خاص كالايي طبقه

برند از مشخص تصوير يك ايجاد دريافتيميباعث كيفيت گردد.
مصــرف قضــاوت و داوري معنــي بــه نيــز شــده دركننــدهادراك

از كـه هدفي به توجه با محصول يك مزيت و ارجحيت خصوص
د موجـود محصـولات ساير به نسبت و است داشته محصول رآن

.]12[استبازار
اصـلي از يكـي مفهوم اجـزايتـراين مـاركين ويـژه ارزش

ا كيفيــت اســت، محصــولدرتجــاري واقعــي كيفيــت شــده، اك
مصـرفنمي ذهني ارزيابي ولي محصـولازكننـدهباشد، كيفيـت
مصرف.]13[باشدمي كه موقعي بالاتر شده ادراك كننـدهكيفيت

مـارك بـه نسبت را تجاري مارك يك برتري و رقبـاهـايتمايز
اتفـاق بدهد خريـدافتـمـيتشخيص تصـميمات مفهـوم ايـن د.

تحـتكننـدهمصـرف باعـثتـأرا و داده قـرار كـهمـيثير گـردد
مارككنندگانمصرف از بيش را تجاري مارك تجـاريهاييك

نمايند انتخاب .]14[رقباء
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ذهنهايتداعي در برند با مرتبط چيز هر و]6[باشدميبرند
مصرفمي ذهنيت شامل ويژگيكنندهتواند مـواردهاي، محصول،

تداعي سازمانهايمصرف، به سمبل،مربوط و برند هـاشخصيت
.]7[باشد

توسـط تجـاري مـارك بـه راجع عقايد نتيجه در برند تداعي
ايجادكنندهمصرف بازاريان طريق از كه ازمي، همچنـين و گردد

مصــرف توســط محصــول مســتقيم تجــارب وكننــدگانطريــق
صورت آنها تداعي]6[پذيردميترجيحات اين بـامـيهـا. تواننـد

تناسب به آن،بودنتوجه بودن فرد به منحصر و متفاوتهاقوت
همچنين و نقشميباشند تعيـينهايتوانند و راكننـدهحياتي اي

مصرف خريد پيامدهاي باشندكنندهدر .]7[داشته
شمس( و جوادين برنـد،1386سيد بـه وفـاداري كه معتقدند (

نشان كه است مشـتريميموقعيتي يـك دارد احتمال چقدر دهد
تغييـريبه برند آن كه هنگامي خصوص به آورد روي ديگر برند

جنبه ساير يا قيمت ايجادهايدر كند.ميكالا
ديگران و يو تحقيقات سـال]15[نتايج داد،2000در نشـان

شده ادراك كيفيت مثكه اثـر تـداعي آگـاهي/ و وفاداري و، بـت
توجـه با همچنين و دارد نشان و نام ويژه ارزش بر بـهمستقيمي

قوي سـايرتراثر دارد نشـان و نـام ويـژه ارزش بر وفاداري كه ي
بگذارنـد.ميابعاد اثـر آن بر وفاداري طريق از چنـينتوانند هـم

بيان تحقيق اين قيمتـيكنندهنتايج ترفيعـات كـه بود مطلب اين
داشـت]16[ نشان و نام ويژه ارزش بر معكوس اثري درمكرر، و ه

فعاليت نوع از بلندهاحقيقت در كه اســت آســيبيي باعث مدت
نشـان و نام به كوتـاهمـيرساندن در هرچنـد باعـثشـود مـدت

بـه بـالا بودجـه تخصـيص چنـين هم شود. شركت سود افزايش
بالا]17[تبليغات قيمت فروشـگاه]18[، از خـوب تصوير و]19[،

گسترده و]20[توزيع نـام ويـژه ارزش بـر مستقيمي و مثبت اثر
د بلنـــدنشان در حقيقت در قدرتمنــــدارد. و سـاختن بـر مدت

اثر نشان و نام ].14[گذاردميكردن
همكاران و در2009(وانگ اساسـي عوامل از يكي معتقدند (

مصـرف بـر مبتنـي برند ويژه ارزش بـاكننـدهايجاد ابـزاري كـه
و پايدار دارايـيتجمعيتاثيرگذاري اين تبليغـاتمـيروي باشـد

است.

اسـت؛بازاريـابيهـايفعاليـتمشـهودترينازيكيليغاتتب
ويـژةارزشايجـاددراساسـيعامليراآنمحققانكهطوريبه

تأثيرگـذاريبـاابـزاريهمچنـينوكننـدهمصرفبرمبتنيبرند
تبليغـات.]21[داننـدميدارايياينرويتجمعيوپايدار اثـرات
وتبليغـاتروييارگـذسـرمايهميزانبهبرند،ويژةارزشروي
].22[داردبستگيتبليغاتيهايپيغامنوع

نگرش موردهايهمچنين در نقـشميتبليغاتفردي توانـد
اثر در را رويگذارمهمي باشـدي داشـته برنـد ويـژه ]23[ارزش
مشتريان مـوردميتوجه در بيشـتر اطلاعات به منجر برنـدتواند

نماي توجيه بيشتر را آن كيفيت و وابستگيشود ايجاد در و هـايد
قوي و مناسب و فرد به باشدمنحصر داشته .]24[نقش

و بازاريـابي در كليـدي ابزارهـاي از فروش ترفيعات همچنين
رويهايبرنامه كه است ويژهارتباطي اثرارزش اسـتگـذاربرند

ابزارهاياما]25[ مختلف نقـدي)انواع غيـر و (نقـدي تبليغـاتي
بمي منجر ياهتواند برند ويژه ارزش و فروش روي مختلف اثرات

شود ].26[سوددهي
است مرتبط يگانه مزاياي به اصل در نقدي تبليغات كه آن با

هستندهايتبليغ مرتبط لذت مزاياي به نقدي پالازون].27[غير
همكاران غير2009(و تبليغات كه معتقدند هديه) مانند هاينقدي

نمونه و درراهايرايگان بيشـتر چـه هر شدن مهم حال در يگان
هستند.هاياستراتژي تبليغات

تحقيق.2 پيشينه
مهم از يكي عنوان به همواره ارتباطيترتبليغات ابزارهاي ين

فعاليت ذهنـيهايدر تصـوير ايجـاد در و بـوده مطـرح بازاريابي
بـه دارد. عهـده بـر حياتي نقش مشتريان ذهن در برند از مناسب

همكـاران(اعتقاد و ايجـاد1986كراكـر در بازاريـابي ارتباطـات ،(
مـوثر ارتباطـات رو ايـن از هستند. مهم بسيار برندها ويژه ارزش

شكل نيز و برند از آگاهي ايجاد در مثبتگيريبازاريابي تصويري
در مشـتريان كـه هنگـامي دارنـد. تـوجهي قابـل تاثيرات برند از

ب يـك مسـتمر و گسـترده تبليغات قـرارمعرض گيرنـد،مـيرنـد
شكل آنها در اعتماد حس تنهـاميناخودآگاه نـه تبليغـات گيـرد.

برند ويژه ارزش تقويت و افزايش عناصرميموجب بر بلكه گردد
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است. تاثيرگذار نيز برند ويژه ارزش دهنده تشكيل متغيرهاي و
فعاليـت و برنـد شـده ادراك كيفيـت بـين ارتباط هـايوجود

تحق در همكـارانتبليغاتي و آنانـد همچون مختلف )،1988(يقات
همكاران( و (1995كب ريسا و كلين و رسـيده1998) تاييـد بـه (

است.
بين مناسب ارتباط ايجاد كه است داده نشان مذكور تحقيقات

سرمايه همچنين و مشتريان و ايجـاديگـذارشركت در گسـترده
رابطه اربازاريابي افزايش توجهي قابل طور به برنـدمند ويژه زش

و گـرور توسـط گرفته صورت بررسي در گرديد. خواهد موجب را
متغيرهـاي1992(]28[سرينيواسـان بـين از گرديـد مشـخص ،(

سرمايه برند، ارزش مولفـهگذارمختلف روي به بيشتر تمركز و ي
خواهد پي در را بيشتري مثبت نتايج برند، نگرش و برند از آگاهي

داشت.
نشا ديگر دادهتحقيقات سـرمايهاندن افـزايش بـرگـذاركه ي

رابطه بازاريابي شـد،ايجاد خواهد برند افزايش موجب تنها نه مند،
تصميمطوربهبلكه فرآيند بر نيـزگيريمحسوسي مشتريان خريد

داشت. خواهد ويژهتاثير ارزش بر قيمت ترفيع محققين، ديدگاه از
قيم تعديل از معمولا، است. تاثيرگذار نخسـتينبرند عنـوان به ت

بـراي مشـتريان ترغيـب منظـور به توليدكنندگان سوي از عامل
استفاده كوتـاهميخريد در قيمت تعديل درمـيمـدتشود. توانـد

مشتر توسط برند درازانتخاب در ولـي گـردد، واقع موثر مـدتيان
فعاليـتنمي نمايـد. عمـل موفـق مشـتريان حفـظ در هـايتواند

حساسـيت ميـزان غيروفـادارترفيعي، مشـتريان در را قيمـت بـه
كبولاداميافزايش .)1995(]29[دهد.

همكاران و مشتريان،معتقدند)1999(]30[بروش نگاه از كه
در خـدمات يـا محصول يك كيفيت با غيرمستقيم طور به قيمت
خـدمات و كـالا كيفيـت باشد، بالاتر قيمت چه هر و است ارتباط

ق ترفيع است. بالاتر برنـدنيز ارزش بـر منفـي تـاثير موجب يمت
خـاصمي طـور به قيمت ترفيع و عام طور به فروش ترفيع شود.

كوتاه در اينكه رغم عملعلي مشتريان نفع به وليميمدت كند،
و مـيلا داشـت. خواهـد پي در را برند ارزش كاهش بلندمدت در

كــه1997(]31[همكــارانش شــدند متوجــه در) فــروش ترفيــع
وجودمدتبلند نيز امكان اين بنابراين دارد، فروش در منفي تاثير

ادراك كيفيت با ارتباط در مشتريان درك بر قيمت ترفيع كه دارد
تصميم فرآيند و برند ارزش منفـيگيـريشده، تـاثير نيـز خريـد

فعاليت باشد. نيزهايداشته قيمت كاهش جهت در گرفته صورت
و شـده مشـتريان سـردرگمي سبب است ارائـهممكن طريـق از

برند، از ناپايدار قرارتصويري خطر معرض در را برند دهدموقعيت
]32.[

موردهاينگرش در درميتبليغاتفردي را مهمي نقش تواند
رويگذاراثر باشدي داشته برند ويژه درموضوعاتايناما.ارزش

است گرفته قرار توجه مورد كمتر برند ويژه ارزش ].33[تحقيقات
روي فـروش ترفيعات مورد در قبلي تحقيقات تبليغـاتاغلب

قيمتنقدي تخفيف چنـدهامانند هـر هسـتند. متمركـز كوپن و
بازارهاييبحث اين اثرات مورد برنـددر ويـژه ارزش وجـودروي
كـهدارد اسـت ازآن حاكي تجربي شواهد اثـرپـوليتبليغـاتاما

روي داردمنفي برند ويژه [34[ارزش و [35[.
تبليغات رويدر تمركز با ارزشمستقيماثراتنقدي ابعـاد بر

برند منفيويژه اثر رويشاهد كيفيـتهـايوابستگيآن و برنـد
هستيم پايهكاهش.دريافتي اثـرداخليقيمت اصلي علل از يكي

رويمنفي نقدي دريافتيتبليغات ازهاكنندهمصرف.استكيفيت
عنوان به بقيمت بيروني اسـتنتاجسرنخي محصـولراي كيفيـت

حالتمياستفاده اين در قيمـتنمايند. روي قيمـت تخفيـف اثر
بهميپايه منجر مناسبهايارزيابيتواند ]36[شود.كيفي

ترتيب همين وابسـتگيتواندمينقديتبليغاتبه هـايروي
) همكـاران و مـارتينز بگـذارد. اثـر مونتـانر2007برند و پينـا) و

گزار2008( داده) نقدياندش تبليغات رويكه منفـي تصـويراثر
دارند ]37[برند

كمپين علاوه وهايبه هستند كوتاه خيلي توانـدنميتبليغاتي
ابستگي ايجادبلندبرنديهايو را مـوردوكنـدمدت كيفيـتدر

ايجاد قطعيت عدم سببكندميبرند منفـيهايدرككه بسـيار
مورد ازهمچنينشود.ميبرنددر مكرر قيمتـياستفاده تبليغـات

روي دريافتياثرمنفي وابستگيوكيفيت ايـنبرندابعاد زيرا دارد
به منجر مصرفمياينابزار كه موردكنندهشود در قيمـتبيشتر
در و كند نيانديشدفكر برند .]38[مورد
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ــارانش همكـ و ــالازون پـ ــات و2005(تحقيقـ ــوزف جـ و (
تبليغـاتمينشان)2008(]39[سيواكوماران كـه غيرنقـديدهد

تبليغـاتمي كند. كمك برند ويژه ارزش و برابري تقويت به تواند
نقدي بهميغير برندهاتواند نمودن هـايويژگـيانتقالومتمايز

برند ومتمايز كند بهبودكمك اثردر برند ويژه باشـدگـذارارزش
]40[.

ا به شبيه بازي و سرگرمي مانند مزايا آزمايشـياين حساسات
نقدي.است غير وابسـتگيميتبليغات درهـاييتواند را بيشـتري

برند شخصيت ومورد نمايد وايجاد آشـنايي وتجربيات احسـاس
مي ايجاد مناسبي گذشتهكند.عاطفه اين هـايوابسـتگيآنهـااز

مرتبط برند به را مناسب و مثبت نمايد.ميبرند
نقديهاياستراتژي غير تقويـتميتبليغ را برنـد سهم تواند

روينموده بر مثبتي اثر وابستگيو و دريافتي برنـدهـايكيفيت
.]41[بگذارد

متعددي مطالعات كه آن آنهـابا در كه دارند وجـودبـهوجود
بينروابط برندوابستگي ويژه ارزش اسـتابعاد شـده امـااشـاره

علـي رابطـه آنهـا بـين كه دارند وجود اندكي معلـوليمحققان و
باشند كرده .]42[فرض

تحقيق مراتـببراساساين سلسله مـدلوجود بـين سـنتي
معلول و موردارائهبرايعلت در ميـانفرضياتي موجـود روابـط

كه مدل اين است. برند ويژه ارزش يـادگيريابعاد مراتب سلسله
ناميده هم تئوريشودمياستاندارد استتابع مستدل .]43[اقدام

استتئورياين نگرشمعتقد نرمهاكه نياتهايو بر ذهني
تـاثير رفتارهـا روي خـود نوبه به هم اين كه دارد گـذارد.مـياثر

به محصـولدستيابي باره در قطعي بـهتصميمي آن بـه نگـاه و
مسالهفرآعنوان حل مـدلميسببيند ايـن در كـه اعـلامشود

محصـو مـورد در خـود باورهـاي مشـتريان كـه بـاگـردد را لات
نگرش مورد در اطلاعات آورند.ميدستبهمرتبطهايجستجوي

راسپس باورها مـورداين در خـود احساسـات و نمـوده ارزيـابي
پرورش را كهميمحصول رددهند يا خريد ايجـاددر برنـد يـك

سنتي.شودمي مراتب معلولسلسله و علت فـرضبـرمدل ايـن
مصرف كه است درگيربههاكنندهاستوار تصـميماتشدت اتخـاذ

هستند. مصرفخود مدل اين كهميفرضهاكنندهبراساس كنند

و هســتند اطلاعــات جســتجوي رامــيدر كارهــايي راه خواهنــد
و نمايند رجستجو مربوطه كنندتصميمات اتخاذ .]44[ا

محققـانبرخيهرچند را]45[از چـارچوب چـالشايـن بـه
و مراتبهايمدلكشيده ميسلسله پيشنهاد را ديگري امـاي كنند

تئوريمعتقدندآنهاكثرا اين وكه مطالعـه براي مفيدي چارچوب
مورد در ابعادتحقيق بين معلولي و علت برنـدترتيب ويـژه ارزش

مصرف ديدگاه .]46[استكنندهاز
چارچوب تكاملياين فرآروند عنوان به را برند ويژه يندارزش

مصـرفكند.مييانبكنندهمصرفيادگيري دركننـدهاطلاعـات
نگرش به منجر برند وهاييمورد ويژه ارزش مورد هاوابستگيدر

خودميبرند نوبه به كه وفاداريشود آنهـاروي نگرش و برند به
.]47[استگذاراثر

برنديندفرآ ويژه ارزش ايجـادباابعاد برنـد از اطلاعات افزايش
تـابهاكنندهمصرفگردد.مي باشـند داشـته اطلاعـات ابتـدا در ايد

وابستگي برنـدهاييبتوانند مـورد در اطلاعـات باشند. داشته آن به
استحكامگيريشكلروي شـاملبرندهاييوابستگيو كه دارد اثر

كيفيت برنـد]48[شودميهمافزايش مـورد در اطلاعات بنابراين .
وابستگي نياز پيش عنوان كيفيـتهـايبه و تلقـيبرنـد دريـافتي

ــي [م ــردد ــور]49گ ــه]50[اولي ك ــوقعي م ــت اس ــد معتق ــز ني
مثبتهاكنندهمصرف وفـاداريتردرك باشـند داشته برند يك از ي
وابستگي.شودميحاصل حالت اين دريـافتيهادر كيفيت و برند به

برنـدهايگام بـه وفـاداري بـه منجـر كه هستند .شـوندمـيقبلي
بـالاي سطوح وكبنابراين دريـافتي مثبـتهـايوابسـتگييفيـت

نمايدمي تقويت را برند به وفاداري .]51[تواند
راج ــين ــت،2005(همچن قيم ــه ك ــت درياف ــي تحقيق در (
فعاليت ويـژههايگستردگي ارزش بـر شـركت تصوير و بازاريابي

قيمت و مثبت تاثير صـحت،هايبرند دارنـد. منفـي تاثير ترفيعي
كشكول و رستمي كـه1391(يباجمالوي دريافتنـد پژوهشـي در (

ب ويـژه ارزش بر فروش ترفيع و شركت تصوير تـاثيرقيمت، رنـد
تبليغـا ميزان ولي دردارند نـدارد. تـاثير برنـد ويـژه ارزش بـر ت

لي و دانتو يو، ديگر درياف2000(پژوهشي تصـوير) قيمت، كه تند
تبليغا و حـشركت در دارنـد مثبتي تاثير برند ويژه ارزش بر اليت

دارد. منفي تاثير برند ويژه ارزش بر فروش ترويج فراواني كه
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پژوهش.3 مدل و فرضيات
پـژوهش و مطالعـات به توجه با پژوهش، اين متعـددهـايدر

كلركاتلر؛1991و1997،]52[آكر( لمن2006،]53[و و كلر ،]54[؛
ــر2006 كل ــران2002،]55[؛ ديگ و ــارك پ ــميت2010،]56[؛ اش ؛

ديگــرانيــجيو؛2003،]57[ و بــالمر2000،]58[ا )،2001،]59[؛

گرفتـه نظـر در هـم معـادل برند موفقيت و برند بالاي ويژه ارزش
برنـدشده باشـد، بالاتر برند ويژه ارزش هرچه ديگر عبارتي به اند.

موفق نظر پايينمورد برند ويژه ارزش هرچه و بوده برنـدترتر باشد،
داشت كمتري موفقيت نظر است.مورد فرضـياته و مفهـومي مدل

شكل( در تحقيق اين بررسي است.1مورد شده داده نشان (

تحقيق-1شكل مفهومي مدل

مولفه تحقيق، فرآيند در تسهيل صـورتهايبراي به تحقيق
م (مخفف جدول گرديده1طابق ارائه اند.)

ومولفه-1جدول ترجمه همراه به تحقيق هاي
اختصاري علامت

مولفهانگل كامل فارسييسي مخففمعادل
Perceived advertising

spending
شده ادارك تبليغاتي ADSهزينه

Individuals 'attitudes toward
the advertisements

تبليغات به فردي ATAنگرش

Monetary promotionsپولي MPRترفيعات

Non-monetary promotionsغيرپولي NMPRترفيعات

Brand awarenessبرند از AWAآگاهي

Perceived qualityشده ادارك PQكيفيت

Brand associationsبرندهايتداعيASSO

Brand loyaltyبرند به LOYوفاداري

تحقيقروش.4 شناسي
ايزابـلهايمتغير تحقيـق اسـاس بر پژوهش اين در مستقل

) مارتينز ايو و دچرناتوني ليزلي مؤثر2013بويل، فردي عوامل از (
مصرف رفتار ادراككنندهبر تبليغـاتي هزينـه شامل؛ عامل چهار ،

غيرپولي ترفيعات و پولي ترفيعات تبليغات، به فردي نگرش شده،
نيـز وابسـته متغيـر اسـت. شـده انتخـاب برنـد ويژه ارزش براي

برند به شاخصميوفاداري انتخاب ازباشد. فرعـي و اصـلي هاي
س محقق بويلمدل استفاده،اخته مارتينز و شود.ميدچارناتوني

نظـر از مقطعـي؛ پژوهش، انجام زمان نظر از حاضر، پژوهش
نوع از (و توصيفي پژوهش، هدف نظر از كاربردي؛ پژوهش، نتايج

است. استقرايي پژوهش، اجراي منطق نظر واز تحليلي) مطالعه
فروشگاه مشتريان پژوهش اين آماري اييـرهزنجهايجامعه

است. تهران كوكراندر روش از آماري نمونه تعداد محاسبه براي
پرسشنامه به توجه با برابرpمقدارايگزينهپنجو 5/0(موفقيت)
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مقدار برابرqو مقـدار5/0(شكست) رويكـرد اين با گرفت. قرار
دقت با اطمينانششنمونه مقدار و نمونه267درصد،95درصد

ت از بعد كه از234پرسشـنامه،270وزيعبود و بازگردانـده مـورد
تعداد بـا210اين كـه اسـت ذكـر قابـل بود. استفاده قابل مورد

نرم از Smartافـزاراستفاده PLSقسـمت در Boostrappingو

تعداد از مدل بهتر تعميم شد.360براي استفاده نمونه
توصـزينپرسشنامهاز منظور دهنـدگانسـخپادگاهيـدفيبه

مذكواستفاده پرسشنامه شد. بخشرخواهد سه باشـد.مـيشامل
توضـ شـامل پرسشنامه اول ويمختصـرحيبخش پرسشـنامه از

تكم اليـنحوه جهـت بجـاديآن دهنـدگانپاسـخشـتريوضـوح
شخصباشد.مي اطلاعات شامل پرسشنامه دوم دارايبخش يكه

شناختيتسوالا جنسـيتنظيرجمعيت تحصـيلات، سطح ،سن،
تأهلوضع سـومـيدهنـدگانپاسخ...يت بخـش شـاملمباشـد.

باتسوالا فـروشمرتبط تبليغـات آگهي و تبليغات نقش بررسي
برند ويژه ارزش ايجاد سافتلندر برند كالاهاي باشد.ميبراي

آلفــاي روش از موجــود پرسشــنامه پايــايي ســنجش جهــت
تركيبيكرونباخ پايايي همچنو و شد سـنجشنياستفاده جهـت

روشامهپرسشنمحتوايييروا از صـوريموجـود face(روش

reliability(خبرگـاندياسـاتدييتا و مشـاور و راهنمـا محتـرم
داده.گرديداستفاده كردن وارد از نـرمپس از اسـتفاده با افـزارها
SPSSپايايي گرديـد.ضريب محاسـبه كرونبـاخ) بـراي(آلفـاي

روش از مدل بودن تك اصـليهـايمولفـهتحليـلهايبررسي
و كرونبـاخ آلفـاي شـده، مشـاهده متغيرهاي –ديلـونبلوك

گرديد. استفاده مركب) آزمـونگلدشتاين(پايايي بـراي همچنـين
روش اسـاس بـر و متغيـره چند رگرسيون از واريـانساستنباطي

نـرم از استفاده با و ساختاري معادلات روش   M3.2افـزاربيس

Smart PLS.شد تحليلبرايانجام روش دو از نيز سازه روايي
همگرا روايي و شد.AVE(عاملي استفاده (

اطلاعات.5 تحليل و تجزيه
پرسشنامه ابزار با حاضر تحقيق شد، بيان قبلا كه طور همان

مولفه بررسي پرداختههايبه تعـداديميتحقيق همچنـين شود.
جمعيت شدهسؤال آورده پرسشنامه ابتداي در نيز است.شناختي

پاسخ افراد مجموع پرسشـنامهدر بـه و67،دهنده زن درصـد
بـوده33 مرد درانـددرصد پرسشـنامه توزيـع بـه توجـه بـا كـه

نظرهافروشگاه به متناسب نسبت تفاوت درصـد80رسـد.مياين
افراد وپاسخاز متاهـل تشـكيل20دهندگان مجردهـا را درصـد

سمي دسته در نمونه حجم بيشترين بيندهند. سال40تا31ني
پاسخ39با بيشتر داشتند. قرار تحصـيلاتدرصد نظر از دهندگان

كارشناسي بادر داشتند.34(ليسانس) قرار بيشتردرصد همچنين
بينپاسخ دودهندگان تا كردهيك اعلام را خود درآمد اند.ميليون

(مـدل كوواريـانس ساختارهاي تحليل و تجزيه سـازيفرآيند
گـردآوري،معادلات مـدل، بيـان تئـوري، بيـان شامل ساختاري)

تفسير و نتايج آزمون، باشد.ميتخمين،
بررسـي طبق كرد اشاره بايد مدل ارزيابي از انجـاميهـاقبل

آن از حاضـر تحقيـق پرسشـنامه كه تحقيقاتي و مقالات در شده
شده سـازهاستخراج تمامي گرديد، و گونـههـاياست از تحقيـق

مدل]60[انعكاسي و آن]61[سازندهگيرياندازههايبوده هـادر
ندارد .وجود

عوامـل كشـف و پرسشـنامه دروني ساختار تحليل منظور به
عـامليتشكيل تحليـل ابـزار از پنهـان، متغيـر يا سازه هر دهنده

استفاده سـازهميتأييدي تأييـدي عاملي تحليل نتايج هـايشود.
جدول( در شده2تحقيق خلاصه يـكاند) هر اعتبار بررسي براي .

گويه (هااز اشـتراب و گفـن شـده مشـاهده متغيرهـاي )2005يا
حداقلميپيشنهاد بايد شده مشاهده متغير هر عاملي بار كه كنند

از ــيش ــطح7/0ب س در ــذف01/0و ح ــي برخ ــد. باش ــادار معن
شـدههايمعرف استاندارد بارهاي با ازانعكاسي راچهـاركمتـر

بايدواند،داده همچون ديگر برخي مركب. پايايي افزايش شرط با
سازه]62[ در معرفهاييمعتقدند تعداد يـاهـاكه باشد(سـه كـم

معرفميچهار) بـالايهاتوان بـر منـوط البته كرد. حفظ 5/0را
مقدار [كردهAVEبودن تعداد]63اند اگر كه معتقدند نيز برخي .

پنجهامعرف از معرفتوميباشد،بيشتر حـذفهايان را ضـعيف
] معيار]64كرد تحقيق اين در درنظـر7/0. عـاملي بارهاي براي

ديده و شده شاخصميگرفته همه مـوردهـاشود زمينـه ايـن در
قرار گيرند.ميتاييد
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سازه-2جدول عاملي تحقيقبارهاي هاي

تبليغاتيمتغير هزينه
شده ادارك

فردي نگرش
تبليغات به

ترفيعات
يپول

ترفيعات
غيرپولي

از آگاهي
برند

ادراك كيفيت
برندبرندهايتداعيشده به وفاداري

شده.1 ادارك تبليغاتي هزينه
ADS1
ADS2
ADS3

86/0
84/0
87/0

تبليغات.2 به فردي نگرش
ATA1
ATA2
ATA3

82/0
85/0
84/0

پولي.3 ترفيعات
MPR1
MPR2
MPR3

83/0
86/0
85/0

غيرپوليترفيعات.4
NMPR1
NMPR2
NMPR3

91/0
90/0
91/0

برند.5 از آگاهي
AWA1
AWA2
AWA3
AWA4
AWA5

7/0
76/0
77/0
76/0
74/0

شده.6 ادراك كيفيت
PQ1
PQ2
PQ3
PQ4

8/0
82/0
77/0
79/0

7/0برندهايتداعي.7
68/0
78/0
73/0

77/0
73/0
79/0
78/0
71/0

ASSO1
ASSO2
ASSO3
ASSO4

ASSO5
ASSO6
ASSO7
ASSO8
ASSO9

برند.8 به وفاداري
LOY1
LOY2
LOY3

87/0
84/0
84/0

همكارانبه و آذر ص1391(زعم مركـب145، پايـايي نيز، (
مـدل]65[ درونـي سـازگاري اطمينـان قابليت ارزيابي در عاملي

مقـادير كـه اسـت متغيـر يك تا صفر از ضريب اين مقدار است.
ازبالا از7/0تر كمتـر مقادير و بوده شده نـامطلوب6/0پذيرفته

نشان.گرددميارزيابي شاخص اين تماميميبررسي در كه دهد
ازسازه بـالاتر ضـريب ايـن مقـدار تحقيـق باشـد،مـي7/0هاي

سازه برخوردارهابنابراين دروني سازگاري باشند.مياز
شاخص زياد همبستگي همگرا، يـروايي درهـاي را سـازه ك

شاخص همبستگي با سازهمقايسه نشانهاي ديگر دهـد.ميهاي

نـرم در همگرايـي روايي ارزيابي منظور Smartافـزاربه PLSاز
شـده استخراج واريانس ميانگين اسـتفادهAVE(]66[شاخص (

مقـاديرشود.مي كـه است متغير يك تا صفر از ضريب اين مقدار
از شد5/0بالاتر استپذيرفته بـين.]67[ه شـاخص اين بررسي

نشانهايسازه تحقيق سـازهمـياين تمـامي در كـه هـايدهـد
مـذكور آسـتانه حد از بالاتر ضريب اين امتياز باشـد،مـيتحقيق

سازه قبوليهابنابراين قابل حد در همگرا روايي نظر باشـند.مياز
) نشان3جدول خوبي به را مفهوم اين دهد.مي)
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همگرا،رو-3جدول مركبايي وپايايي
كرونباخ آلفاي

AVECRكرونباخ آلفاي
شده ادارك تبليغاتي 74/09/083/0هزينه
تبليغات به فردي 7/087/079/0نگرش

پولي 72/089/081/0ترفيعات
غيرپولي 83/093/9/0ترفيعات

برند از 56/086/08/0آگاهي
شده ادارك 63/087/081/0كيفيت

55/092/09/0برندهايتداعي
برند به 73/089/081/0وفاداري

روش از مسـيرها معنـاداري بررسـي Bootstrappingبراي

) جـدول در شد. معنـاداري)4استفاده و ضـرايب نتـايج خلاصـه
است. شده آورده تحقيق مدل مسيرهاي

معناداريهاخروجي-4جدول و مسير ضريب براي
مسيمسير آماريP-valueمعناداري،رضريب نتيجه

ADSà PQ07/0-05/1رد
ADSà AWA19/0***78/2تاييد
ADSà ASSO16/0-***66/2تاييد

ATAà PQ26/0****3/5تاييد
ATAà AWA26/0****4/3تاييد
ATAà ASSO31/0****04/9تاييد

MPRà PQ13/0**2تاييد
MPRà AWA11/0-3/1رد
MPRà ASSO2/0***1/3تاييد
NMPRà PQ07/0-98/رد

NMPRà AWA33/0****4/4تاييد
NMPRà ASSO09/03/1رد
AWA à ASSO45/0****4/10تاييد

AWA à PQ6/0****6/12تاييد
PQ à LOY01/0-23/رد

ASSO à LOY83/0****5/23تاييد
اطمينان سطح در است90* تاييد مورد %.

اطمينان** سطح است95در تاييد مورد %.
اطمينان*** سطح است99در تاييد مورد %.

اطمينان سطح در است999*** تاييد مورد %.

وابسته متغير يك چندگانه، رگرسيون مدل يك باميدر تواند
واريـانس تحليـل در همچنين و شود مرتبط وابسته متغير چندين

متغيره چند / مستقليك]68[چندگانه چنـدينميمتغير با تواند
وابسته متغير كه موضوع اين شود. مرتبط وابسته توانـدمـيمتغير

به سومي رابطه ايجاد باعث شود مستقل متغير مواقع، از برخي در
مستقيم غير اثر متغيـرشود.مي]69[نام يـك اثر واقع در اثر اين

وابسته متغير بر متغيرمستقل چند يا يك طريق ]70[ميـانجياز
متغيـر نقـش متغير يك به نسبت ميانجي متغير اثر، اين در است.

ايفا را وابسته متغير نقش ديگر متغير به نسبت و كنـد.ميمستقل
تاثيرات موارد تحقيق اين جـدولمبراي در مستقيم غير و ستقيم

است.5( شده اشاره (

غير-5جدول و مستقيم مستقيماثرات
تحقيق مسيرهاي

مستقيمرمسي غيراثر مستقيماثر
ADSà LOY-05/0-
ATAà LOY-34/0
MPRà LOY-21/0

NMPRà LOY-1/0
ADSà PQ-11/0
ATAà PQ23/013/0
MPRà PQ07/001/0

NMPRà PQ-15/0
ADSà ASSO15/0-09/0
ATAà ASSO31/01/0

NMPRà ASSO-12/0
AWA à LOY-38/0

بـا64/1رقم معنـاداري خطـا،10بـراي بـراي96/1درصـد
خطا،5 و1براي52/2درصد خطا درصـد1/0براي32/3درصد

گرفته نظر در دوطرفه رويكرد در شود.ميخطا
ديده كه ازميهمانطور آگاهي شاخص غيرمستقيم تاثير شود
برنـد وفاداري بر بـر38/0(برند تبليغـات بـه مشـتري نگـرش ،(

برند برنـد34/0(وفاداري وفـاداري بـر پولي ترفيعات انتها در و (
تامل21/0( قابل و بوده بالا نسبتا ازمي) نشان خروجي اين باشد.
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غير مسـتقلتاثيرپذيري متغيرهاي از برند وفاداري بالاي مستقيم
دارد. حاضر تحقيق

تحقيـق اين در اصلي معيار دو از ساختاري مدل ارزيابي براي
شد: استفاده

م محدودهالف: و تعيينقدار R2ضريب

درونـزا مكنون متغيرهاي براي اساسي معيارهاي از معيار اين
بـاميمحسوب برابـر مقـادير كـه در19/0و67/0،33/0گردد

ضـعيفهبPLSمسيريهايمدل و متوسـط توجـه، قابل ترتيب
مقـدارميمحسوب نهـايي و اصـلي مدل حاضر تحقيق در گردد.

تعيين نشان679/0ضريب خود از توجـهمـيرا قابـل كـه دهـد
پـيشميمحسوب و گويـا از نشان و مناسـببينـيگردد پـذيري

مولفه اساس بر برند ايـنهـايوفاداري بـر عـلاوه دارد. تحقيـق
تعيينهايتداعيمولفه ضريب با نيز خـدمات57/0برند كيفيت ،

تعيــين ضــريب تعيــين56/0بـا ضــريب بــا برنـد آگــاهي 3/0و
پيشاندتهتوانس تحقيق متغيرهاي مناسـبيبينـيبراساس پـذيري

برنامه باشند.براي داشته آينده در ريزي

مسير ضريب ب.
بخـش اين وتاكيـددر اصـلي روابـط بررسـي بـر محققـين

اول)مستقيم مستقيم(اولويت غير روابط دوم)و باشد.مي(اولويت
د مهم نكات از آن معناداري و رابطه مقدار به اسـتتوجه يگـري

نمونـه تكنيـك وجـود به توجه با بخصوص درگيـريكه مجـدد
Bootsبخش rappingرويكـردPLSو خطـا كـاهش انتظـار ،

ديده كه همانطور تحقيق اين در دارد. وجود معناداري مقدار بهبود
بوده مناسب نهايي مدل در معناداري و تاثير مقادير است.شد،

ملاحظاتجمع و بندي
تحق روينتايج شـده انجـام مخارج كه است اين از حاكي يق

ايـن بعـد، بـه آن از كه است نهايي حد نقطه يك داراي تبليغات
(هاافزايش كه و چو ندارد. برند ويژه ارزش ابعاد بر )2006تاثيري

تاييد را مهم وانگ،مياين و (كنند اويانـگ و نيـز2009ژانـگ (
ب،كنندميبيان به اكسترمم نقطه يك ازاز منفـي تـاثير نوعي عد

برنـد ويـژه ارزش در تبليغات، روي شده انجام تـوانمـيمخارج

صورتييافت. (در همكـاران و يو تحقيق نتايج مويـد2000كه (
درك ميـزان بر مثبت اثر تبليغات هزينه بودن بيشتر فرضيه تاييد

بود.كنندهمصرف
م بـر شـده صرف تبليغاتي هزينه مثبت تاثير به توجه يـزانبا

مصرف همچنـينكنندگانآگاهي و تجـاري برند مثبـتاز تاييـد
مصرف ادراك رابطه برنـدكنندگانبودن تبليغـات هزينه ميزان با

آنچـهمي،تجاري بـا اول مبحث در را نتايج اين همراستايي توان
) همكــاران و ســريگلو2000يـو و هانــگ آنچـه بــا تضـاد در و (

همكــاران(2012( و صــحت دســ1391)، يافتــه) دانســت.انــد،ت
متفـاوتي نتـايج بـه همكـارانش و يـو دوم، مبحـث در همچنين

رسيدند.
تـوجهيهاينگرش قابـل و مثبـت اثر تبليغات مورد در افراد

دريافتيروي (.گذاردميكيفيت همكـاران و يو نيـز2000نتايج (
بـه نگـرش كه معنا اين به دارد. فرضيه اين بودن مثبت بر تاييد

احسـاستبليغات يـا برنـدها ديگر بين از برند تشخيص به منجر
ارزش خريد،اعتبار، از اعتماد و وميشخصيت صـحت البته شود.

) (1391همكاران سـريگلو و هانگ و ايـن)2012) بـودن مثبـت
رد را نمايند.ميتاثير

بـاكنندگانمصرفهاينگرش تجـاري برنـد يك تبليغات به
تجار برند آن از آگاهي همكـارانميزان و يو دارد. مثبت رابطه ي

تاييد2000( را فرضيه اين (مي) لمن و كلر اما بيـان2003كنند (
سرمايه،كردند زمينه،هاييگذارافزايش اين در توانـدنمـيمالي

كند. تضمين را برند ويژه ارزش و برند موفقيت
مسـير معنـاداري13/0ضريب فرضـيه2و راH3A(تاييـد (

(نماميحمايت همكاران و يو اما رسيدند2000يند. نتيجه اين به (
تخفيف مانند نقدي ترفيعات رويقيمتـيهـايكه منفـي اثـرات

دارند دريافتي (.كيفيت همكـاران و صـحت تحقيـق )1391طبق
برند تداعي و مادي ترفيعات بـه،بين ندارد. وجود معناداري رابطه

ديگر ا،بيان خود محصولات روي برند يك تخفيفهرچه هـايز
كوپن و جامعـههاينقدي نظـر از كنـد، اسـتفاده بيشـتري خريد
نشان منفعـتآماري احساس و نبوده محصول بهتر كيفيت دهنده

شخصـيت ايجـاد همچنـين و برنـد محصولات خريد ،علاقـه،از
مصرف نزد بيشتري اعتبار و ايجادكنندهاعتماد ايـننميرا كنـد.
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ما مارتينز، مطالعات در (مهم پينـا و پينـا2007نتـانر و مانتنـار و (
مشاهده2008( يافتهمي) كه منفيهايشود تاثير بيانگر نيز، آنها

است. برند تداعي بر مادي ترفيعات
وابستگي روي بر نقدي تبليغات مثبت اثر از حاكي هـاينتايج

برنـدميبرند از احساسـي تصـوير تبليغـات كـهمـيباشد. سـازد
آن از برند شكلشخصيت وميجا عشـق ايجـاد به سپس و گيرد

تبليغات بنابراين شد. خواهد منتهي روابط اين به توانـدميعلاقه
وسـيله و كند انگيزتر خاطره و جذابتر را تشـديدايبرندي بـراي

مصرف در خوب مطالـبكنندهاحساسات ايـن بـه توجـه با شود.
سـاختنمي به بازار ارتباطات يا و تبليغات گفت وتوان شخصـيت

كمك برند ويژه مصـرفميارزش كه آن بر مشروط كننـدهكنند
بيابـدهايويژگي مـرتبط شده، تبليغ محصول با را ولـي،انساني

) همكاران و يو پينـا2000نتايج و مارنتـانر مـارتينز، همچنين و (
)2007) پينا و منتنار و مـادي2008) ترفيعـات منفي تاثير بيانگر (

برند ويژه ارزش باشد.ميبر
براي تحقيق مسـيرH4Aنتايج ضـريب ميـزان-7/0بـا و

و98/0معنــاداري يــو مقابــل در دارد. فرضــيه ايــن رد از نشــان
) نشان2000همكاران ماننـدمي) پـولي غيـر ترفيعـات كه دهند

دارنـد يـافتي در كيفيـت روي تـوجهي قابـل و مثبـت اثـر هدايا
گريشـنامورتي( و پاپاتلا جديـديمـ،)1996همچنين و گاپتـا لا،

)1998) كه و چو و رابطـه2006) و مـادي غيـر ترفيعـات تاثير (
مصرف شده درك كيفيت روي آن دارد.كنندهمثبت

كهخرو است آن دهنده نشان رابطـهجي نقـدي غير ترفيعات
با همكاران(مثبتي و يو مقايسه در ندارند. برند به )2000وابستگي

تاييد را فرضيه پاپاتلاكنند.مياين چون مهمي مطالعات واقع در
گريشنامورتي( (،)1996و جديدي و گاپتا كـه1998ملا، و چو و (

دارد.2006( رابطه اين بودن مثبت از نشان همگي (
) همكـاران و يــو ميــزان2000مطالعـات بــودن مثبـت نيــز (

برند از شده درك ميزان و برند از فرضـيهاطلاعات )(H5)(تاييد
تصديق همبسـتگيميرا از نشـان كـه بـودنكنند. تعامـل در و

مصـرف توسط شده ادراك كيفيت و برند به نسبت كننـدهآگاهي
همچنين گريشـنامورتياست. و پاپـاتلا چـون مهمـي مطالعـات

)1996(،) جديدي و گاپتا (1998ملا، كه و چو و مانند2006) به (

) همكاران و مربـوط)2000يو نتـايج تاييـد از نشـان بـههمگي
باشد.مي(H6)فرضيه

) همكاران و فرضـيه2000يو تحقيق اين نتايج مانند به نيز (
(H7)رد افزايشكنند.ميرا سبب برند، به نسبت آگاهي افزايش

برند به نسبت تداعي و شده ادراك كيفيت كيفيـتميدر اما شود
مصـرف براي را برند به نسبت وفاداري شده پـيكننـدهدرك در

اگر (ندارد همكاران و صحت هـاولي1391چه و تانـگ همچون (
مثبـت2009( وفـاداري ميـزان بر شده درك كيفيت ميزان تاثير (

كنند.ميارزيابي
مسـير ضريب با تحقيق اين معنـاداري83/0نتيجه ميـزان و

فرضيه5/23 بودن تاييد(H8)مثبت نمايد.ميرا
) همكـاران و يو فرضـ2000تحقيقات بـودن مثبـت نيـز يه)

(H8)تاييد يافتهميرا و ضـريبهـاينمايد دهنـده نشـان آنهـا
در اسـت. فرضـيه ايـن تاييد مويد كه است توجهي قابل و مثبت

يافته (هـاينهايت همكـاران و آگـاهي1391صـحت افـزايش (
تـداعي و شـده ادراك كيفيـت در افـزايش سـبب برند، به نسبت

برند به وفادمينسبت برند تداعي نيز و راشود برند به نسبت اري
دارد. پي در

سياستيتوصيه هاي
پـژوهش سوم و دوم اول، فرضيه آزمون از حاصل نتايج طبق

هزينه شـده،هايافزايش ادارك كيفيت به منجر ضرورتاً تبليغات
مصرف روينميكنندگانتوسط شده انجام مخارج واقع، در شود.

از كه است نهايي حد نقطه يك داراي ايـنتبليغات بعـد، بـه آن
بـرهاافزايش تبليغـات امـا ندارد. برند ويژه ارزش ابعاد بر تاثيري

مصرف آگاهي دارد.كنندگانميزان مثبتـي تـاثير تجـاري برند از
خلاقيت ايجاد در،نوآوري،همچنين تقليـد عـدم و بودن متفاوت

برند يك محصولات كيفي ادراك ارتقاي به انجامـد.ميتبليغات،
مدير سافتلنلذا شركت هزينهميان صرف با تبليغـاتيهايتوانند
رسانه فلايـر،هادر و بروشـور پخـش يـا و روزنامـه) و (تلويزيون

مصـرف آگاهي طريـقكننـدگانسطح از و بـرده بـالا برنـد از را
فرم مصـرفهايبررسي اختيـار در كه قـراركننـدگاننظرخواهي

تاثيرمي ميزان از بـرگذارگيرد تبليغات آگـاهكننـدگانمصـرفي
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مصـرف وفـاداري افزايش موجب خود امر اين كننـدگانشوندكه
شود.مي

فرضيه نتايج به توجه بيـانگرهايبا كه ششم و پنجم چهارم،
مصـرف نگرش نقش و تاثير اسـت.كننـدگانميزان تبليغـات بـه

ــدي كلي ــل ــدعام برن ــژه وي ارزش ــذاري اثرگ ــزايش اف ــراي ،ب
ــه ــايدرجنب ــته اس ــه نهفت ــابي بازاري ــه برنام ــي ــي.كيف يعن
نظرهاياستراتژي از كميـتتبليغ و غيرمـيكيفيت مـوثرتوانـد

داديمبنابراين.باشد نشان تحقيق اين در كه گونه نگـرشهمان
مورد در اثـرافراد در كليـدي نقش وگـذارتبليغات كيفيـت بـر ي

وابستگي و برند از ايفاهاياطلاع مميآن لذا شـركتكند. ديران
خلاقيت در بايد را بودن فرد به منحصر و تمايز ريشه بايد سافتلن
مشـتريان در را احسـاس ايـن بايد پس كنند، جستجو تبليغات در
از برتر و خاص فرد، به منحصر برندشان كه بياورند وجود به خود

دقـتباشد.ميرقبا بـه را رقابت فضاي بايد بازاريابي متخصصين
تحلي و آگهيتجزيه و نمايند بههايل مربوط اطلاعات و تبليغاتي

ضـعف به آنها بررسي با و نموده آوري جمع را اصلي هـايرقباي
نماينـد. اسـتفاده خـود نفـع بـه تبليغـات در آن از و برده پي آنها

مصرف كه باشند داشته توجه بايد مديران بـهكننـدگانهمچنين
آن به را خود شخصيت برند، يك خريد دهنـد.مـيارتباطهنگام

محصول بـهبنابراين كـه شـود تبليغ طوري بايد شده برندگذاري
برنـدها سـاير معمـولي خريداران از را خود مشتريان بتواند خوبي

كند. متمايز
هفـتم فرضيات از حاصل نتايج دهـم،طبق و نهـم هشـتم،

ابـزار نـوع براساس ويژه ارزش روي فروش ترفيعات اثر پژوهش
متفاو استتبليغي قيمتـي.ت تخفيفـات يعنـي نقدي اثـرتبليغات
روي كهميكيفيتمنفي حالي در نقديگذارد غير ماننـدتبليغات

روي مثبتي اثر وهدايا دريافتي داردهايوابستگيكيفيت با.برند
كه حقيقت اين مـاليهـايآگهيوجود رويتبليغـي زيـادي اثـر

نهاوابستگي توبرند قابل نتايج اين هستنددارند .جه
نشـان پژوهش چهاردهم تا يازدهم فرضيات نتايج نهايت در

برند ويژه ارزش ابعاد كه وابستهميدهند هم برنـد.اندبه از اطلاع
روي مثبت واثر دريافتي داردهايوابستگيكيفيت بـهبرند كـه

خود اثـرنوبه برنـد به وفاداري پـيشگـذارد.مـيروي بـرخلاف

دريافهابيني برندكيفيت به وفاداري بر منفي اما كوچك اثري تي
يافته اين كـهدارد. ميدهـد ونشان مطالعـات راسـتاي همـان در
قبلي نيستضامنكيفيتتحقيقات برند .موفقيت

ديگري تحقيق هر تحقيـقهاييمحدوديتمانند ايـن در هم
بود كهابتدا.موجود آيندهاين بينتواندميتحقيقات اضافي تقدم

برندارزش مصرفويژه بر ازراكنندهمبتني بهتـر تا نمايد بررسي
بتواند نمايـدقبل درك را برنـد ويـژه ارزش ايجـاد ثانيـا.فراينـد

واقعي معيارهاي بايد بعدي بـامطالعات را بازاريـابي آميزه اجزاي
نمايد تركيب واقعي ترتيـب.معيارهاي همين آينـدهبه تحقيقـات

جنبهبايد نگـرشديگريهايشامل با ارتباط درفـرديهـايدر
و تبليغ مختلفمورد باشدانواع فروش محصـولاتثالثا.ترفيعات

آنهاپرفروش مشخصات دارنـدو اثـر هـم نتايج تحقيقـات.روي
يافتهميبيشتر اين بههاتواند توجه با محصولهايبنديدستهرا

مختلف برندهاي قراردهدو نظر ترتيـب.مد همـين تيمطالعـابه
مـدلمـي از اســتفاده بنـديهاي دســته تسـت بــراي درهــاتوانـد

باشـدمحصولات آنـاليز واحـد يـك عنـوان به برندها چنـين.يا
مطالعه و بزرگـيايتحقيق نمونه اندازه واحـدنيازمند هـر بـراي

ب بتواند تا است يابد.هتحليل دست اعتماد قابل نتايج
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