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  مقدمه
 مفهوم و ااينها معن از تركيبي يا نماد و نشان اصطلاح، نام، يك عنوان به است ممكن تجاري برند

 را آنها و شده از فروشندگان گروهي يا فروشنده يك خدمات و كالاها شناسايي باعث كه كند پيدا

از ). 1383؛ كـاتلر،  1391، كشـكولي و  رسـتمي  ، باجمـالوي صحت( كند مي متمايز ي ديگررقبا از
يكـي   1برندويژة مديريت مبتني بر ارزش، ارزش  ةگرفتن فلسفو با بالا ة هشتاد ميلادياواخر ده

هاي نظري و عملي مـديريت توسـعه    در سرتاسر فعاليت و شناخته شد از مفاهيم كليدي بازاريابي
  ).2009، بنز و رايلي جاست ،برمن( يافت

كه در ساختار ارزش برند طي مطالعات گذشته مـورد بررسـي قـرار    اساسي يكي از متغيرهاي 
خصـوص  در بسياريمطالعات ). 2000، ، دانچو و لييو( استبازاريابي  ةعناصر آميخت ،گرفته است

 ،همانند كلر و لحمن( برند انجام شده استويژة بازاريابي روي ارزش  ةتأثير عناصر مختلف آميخت
 مطالعـات امـا ايـن   ، )1391 ،يزدانـي  و نسـب  ، حقيقـي و رفيعي 1391 ،و همكاران صحت ؛2006
برند و تعامل و روابط همبسته ميان اين ابعاد را شناسـايي  ويژة وسعت كامل ابعاد ارزش  ندنتوانست
ويـژة  هاي تبليغات و ترفيعات مادي بر ارزش  ثير هزينهأبيشتر روي تها  پژوهشكه اين ؛ چراكنند

پژوهش اما ). 2007، ؛ براوو، فراج و مارتينز2000، و همكاران يو: ثالبراي م(اند  برند متمركز بوده
را  2مادي و مديريت ارتباط با مشتري  هاي افراد نسبت به تبليغات و ترفيعات غير نگرش پيش رو،

برند و تعامـل ميـان آنهـا را مـورد     ويژة ي ميان ابعاد ارزش روابط علّ و نيز مد نظر قرار داده است
مراتبـي از   تحليلـي سلسـله   ،شده انجاممطالعات كه بسياري از  در حالي ؛دهد تحليل قرار ميو تجزيه

 ـ؛ كلـر و ل  2001يو و دانچو، ( اند دادهاين ابعاد را پيشنهاد  مطالعـة   ابراينبن ـ). 2006و  2003 ن،م
تري بـه يكـي از    يئو جزتر  بازاريابي را مد نظر قرار نداده و نگاه دقيق ةآميخت همة عناصر ،حاضر

هـاي دنيـاي    داشته است و با توجه به اينكه يكي از ضرورت )ترفيعات فروشآميختة ( اين عناصر
مورد بررسي قـرار   ،ترفيعاتآميختة در كنار عناصر  CRM، استنقش ارتباطات با مشتري  ،امروز

و مديريت ارتباط  4C(3( .چهار سياز عناصر منزلة يكي  به ارتباطاتدر اين پژوهش، . گرفته است
دارد  در به حداكثر رساندن وفاداري مشتري اي كننده كه نقش تعيين منزلة عاملي بهنيز، با مشتري 

. گيـرد  مد نظر قرار مي، )1391كاتلر و آرمسترانگ، ( كند ميكمك به خلق ارزش براي مشتري و 
داخلي و خارجي مورد هاي  پژوهشبرند تاكنون در ويژة بر ابعاد ارزش  CRMكه نقش  گفتبايد 

  . خواهد شدبررسي مطالعه در اين توجه قرار نگرفته است كه اين مهم 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand Equity 
2. CRM 
3. Customer, Cost, Communication, Convenience (4C) 
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هـاي   آگاهي برند، تـداعي (كننده به دو گروه اداركي  مصرفبرند مبتني بر ويژة ارزش  معمولاً
شود  تقسيم مي) وفاداري به برند، تمايل به پرداخت قيمت بالا(و رفتاري ) شده برند، كيفيت ادراك

هاي بازاريابي، تبليغـات   كه از ميان فعاليت )2001؛ يو و دانچو، 1995 والگرن، رابل و دانچو، كاب(
در طـرح ايجـاد ارزش از طريـق برنـد بـه       را رسـاني  دهنده و اطـلاع  ه نقش آگاهيك است عاملي

نقـش  نيـز،   CRM و كنـد  مـي   ترغيـب  مشتريان را بـه خريـد  كه  ترفيعات فروش ،دارد مشتريان
 هاي بـالاتر  پراخت قيمتبراي مشتري  كردناي در افزايش وفاداري مشتري و متقاعد كننده تعيين

دو پـژوهش،  در راستاي انجام ايـن  . كند را بيان ميپژوهش ضرورت بررسي اين  ،را برعهده دارد
كننـدگان، تكـرار خريـد     طيـف متنـوع مصـرف    دليـل  بهبهداشتي و مواد غذايي ـ  صنعت آرايشي

تكميـل بيشـتر   درجـة  گيـري ادراك ارزش برنـد شـركت و پوشـش و      مشتريان، كمك به شـكل 
  .دندشمحصولات متنوع آنها در تشكيل سبد مصرفي افراد جامعه، انتخاب 

بررسي تأثير تبليغات، ترفيعـات فـروش و   پژوهش اين  هدف ان شد،بي كه با توجه به مواردي
شناسايي روابط همبسته ميان ابعاد  ،برند و همچنينژة  ويابعاد ارزش مديريت ارتباط با مشتري بر 

 هـا  شـركت  كـه  1هـايي  هزينهديد تبليغات را از پژوهش اين . استبرند در درون خود ويژة ارزش 
سـوي  و از  كنـد  بررسي مي ،نسبت به آن 2هاي افراد و همچنين نگرش كنند پرداخت ميبابت آن 

روي ابعـاد ارزش  صورت جداگانـه   ترفيعات فروش را از لحاظ ترفيعات مادي و غيرمادي به ،ديگر
برند بـا يكـديگر در   ويژة ابعاد ارزش  كند همچنين بيان مي، دهد برند مورد ملاحظه قرار ميويژة 

  . هستندتعامل متقابل 

  نظريمباني 
  برند ةارزش ويژ

به يكي از موضوعات مهم و اساسي در مديريت بازاريـابي   ة نود،دهبرند طي ويژة موضوع ارزش 
با وجود توجه و ملاحظات بسياري كـه  ، اما )1996، هاليسو  ، فار؛ ديسون1996آكر، (شد تبديل 

شده نتوانسته چارچوب يكساني را براي  مطالعات انجام ،ها به اين موضوع شده است طي اين سال
براي هاي متفاوتي باشد كه  ديدگاه ،شايد بخشي از دلايل اصلي اين مهم. اين موضوع ايجاد كند

طـي ايـن   ). 2010و چرنـاتوني،   كريسـتودوليدس (ه شده اسـت  ئتشريح و سنجش اين مفهوم ارا
ديـدگاه مبتنـي بـر    : اسـت  وجـود داشـته  برنـد  ويـژة  ها سه ديدگاه عمـده در بررسـي ارزش    سال

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Advertising Spend 
2. Attitudes toward Advertisements 
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ابعاد ديدگاه  پژوهش،كه در اين ) 2005كيم ها، ( 3، و ديدگاه تركيبي2، ديدگاه مالي1كننده مصرف
   .استابتدايي مد نظر 

  :شود معمولاً به دو گروه تقسيم مي ،كننده برند مبتني بر مصرفويژة در ادبيات بازاريابي، ارزش 
  ؛كننده ادراك مصرف) الف
  ). 2001؛ يو و دانچو، 1995، و همكاران والگرن كاب(كننده  رفتار مصرف) ب

خصـوص  تـرين ابعـاد را در   معمـول  ،)2003 و 1993(و كلر ) 1991(هاي آكر  دو محقق به نام
برند مبتنـي بـر   ويژة ابعاد ارزش ) 1991(آكر . كردند ارائهكننده  برند مبتني بر مصرفويژة ارزش 
  :داند در موارد زير مي كننده را مصرف
خـدمت، مغـازه،   مـارك،  مواردي چون،  به مثبت نگرش وجود( 4عناصر وفاداري به برند •

  ؛)1391 ،زاده ، حقيقي و تركخاني موسي(گرانه از آن  و رفتار حمايت) فروشنده
  ؛)شود ميزاني كه يك برند در ميان عموم شناخته مي( 5آگاهي از برند •
  ؛)محصول عملكرد يك نحوة به نسبت مشتري ذهني قضاوت( 6شده كيفيت ادراك •
كننـده بازيـابي    تواند موارد را در ذهن مصرف ميزاني كه يك برند مي( 7هاي برند تداعي •

  .)كند

در  خريداران دانش .1 :است متأثر شده عامل دو از برند، ويژة ارزش كند ميبيان  )1993(كلر 
. دارنـد  برنـد  با كنندگان مصرف كه فردي هو منحصرب هاي مطلوب، قوي تداعي .2برند،  يك مورد

 شناخت و يادآوري به كه برند از نخست آگاهي: كند مي تعريف جزء دو براساس برند را وي دانش
 كـه  شـود  مـي  هـايي گفتـه   تـداعي  به كه 8برند و دوم تصوير شود مي گفته محصول با ديدن برند

  .كند مي ايجاد برند با خود ذهن در كننده مصرف

برند را از طريـق ابعـادي چـون آگـاهي از برنـد،      ويژة بسياري از مطالعات ارزش  هر حال،  به
و  يـو (انـد   گيـري كـرده   سازي و اندازه هاي برند و وفاداري به برند مدل شده، تداعي كيفيت ادراك

  ).2010؛ لي و بك، 2009؛ تانگ و هاولي، 2000، همكاران

آكـر   كـه ) و تـداعي برنـد   شده برند، كيفيت ادراكوفاداري برند، آگاهي (عد ارزش برند چهار ب
ن ابسـياري از محقق ـ  ةو اسـتفاد پذيرش اي مورد  طور گسترده به ،آن را ارائه كرد) 1996و  1991(

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Consumer- based perspective 
2. Financial perspective 
3. Combined perspective 
4. Brand Loyalty 
5. Brand Awareness 
6. Perceived Quality 
7. Brand Associations 
8. Brand Image 
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عـد  از ايـن چهـار ب   ،نيـز ة پـيش رو  مطالع ـو در  )2001؛ يو و دانچو، 2000لو و لمپ، (شده است 
  .شود استفاده مي

 برندويژة روابط ميان ابعاد ارزش 
يـو و  (دهند  مي ارائهبرند ويژة ابعاد ارزش  بر اساس اهميترا  يمراتب سلسلهها  پژوهشبسياري از 

كه  است بوده گونه اينديدگاه سنتي نسبت به خريد ). 2006و  2003؛ كلر و لحمن، 2001دانچو، 
ل شكخصوص محصول، عقايد و باورهاي خود را نسبت به آن آوري اطلاعات در ابتدا فرد با جمع

يـا   تصميم بـه خريـد   شود، در او ايجاد ميو با توجه به نگرش و احساساتي كه از اين طريق  داده
هـا   پـژوهش اما تعداد اندكي از ). 2006 ،سولومون، باموسي، آسكگارد و هاگ(گيرد  عدم خريد مي

بنـابراين  . انـد  چگونگي روابط دروني اين ابعاد با يكديگر را مورد بررسي قـرار داده  ،تجربي طور به
از روابـط  مطالعـات  كه برخي از  در حالي هستند؛برند با يكديگر در تعامل متقابل ويژة ابعاد ارزش 

؛ تانگ و هاولي، 2000، و همكاران يو(آورند  برند سخن به ميان ميويژة وابسته ميان ابعاد ارزش 
آشـيل و سـينها،   (كننـد   ي بين اين ابعـاد را مطـرح مـي   ن روابط علّا، تعداد اندكي از محقق)2009
بـه ايـن صـورت     ،شـود  مي ارائهچارچوبي كه از اين طريق ). 2007براوو، فراج و مارتينز، ؛ 2004

شده و  خصوص كيفيت اداركهايي در نگرش ، سبب ايجاداست كه آگاهي مشتريان نسبت به برند
 ـ هر دو مورد،كه  شود ميتداعي برند  كنكنيـك و  (دهنـد   ثير قـرار مـي  أوفاداري به برند را تحت ت

   .دكنرا پشتيباني هاي شش تا نُه  هتواند فرضي مي ي كه بيان شد،مواردبنابراين ). 2007 گارتنر،

  ترفيعات بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري ةآميخت
گذارنـد   برند تأثير مـي ويژة ارزش  در موردكنندگان  روي ادراكات مصرف ،بازاريابي ةعناصر آميخت

برنـد مهـم   ويـژة  روي ارزش دليل تأثيرگذاري زياد  تنها به نه ،اين عناصر). 2008پاپ و كوئستر، (
بازاريابان را در راسـتاي رشـد ايـن     كنترلي كه شركت روي آنها دارد،دليل  بلكه به ،كنند جلوه مي

؛ هرمن، هابر، شـائو و  2000، و همكاران يو( كند توانمند ميهاي بازاريابي  ارزش از طريق فعاليت
ابزارهـاي   منزلـة  بـه  CRMخصـوص تأثيرگـذاري   در اين ميان مطالعات خاصـي در  ).2007، بائو

يكـي از   ،شده بر اساس مطالعات انجام. برند انجام نشده استويژة روي ارزش  ،ارتباطات بازاريابي
 پـژوهش حاضـر   اينبنـابر . كنندگان اسـت  ايجاد وفاداري به برند در ميان مصرف ،CRMاهداف 

) مـادي  مـادي و غيـر  (، تبليغات و ترفيعات فـروش  CRM يعني ؛روي سه ابزار ارتباطات بازاريابي
  . كه در زير شرح كوتاهي از آنها آمده است كند ميتأكيد 
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CRM: سازي سـوددهي،   بهينهكه براي وكاري است  مديريت ارتباط با مشتري، استراتژي كسب
 ـ  از راهدرآمدزايي و رضايت مشتري  خـدمات بـر اسـاس نيازهـاي مشـتري، بـه        ةسـاماندهي ارائ

هـاي   سـازي فراينـد   محـور و پيـاده   بردن سـطح رضـايت مشـتريان مطـابق اصـول مشـتري      بالا
 CRMشـده هـدف از    ارائـه بنـابراين بـا توجـه بـه مطالـب      . شـود  محوري طراحـي مـي   مشتري
زمينـة  تـا از ايـن طريـق     اسـت سازي محصولات با توجه به نيازها و علايـق مشـتريان    سفارشي

الهـي و  (كننده ايجاد شـود   وفاداري در مصرف ،نهايتبرند و درويژة وي ابعاد ارزش تأثيرگذاري ر
 ).1384حيدري، 

ن آن را اطـوري كـه محقق ـ   بـه  ؛هاي بازاريابي است تبليغات يكي از مشهودترين فعاليت :تبليغات
كننده و همچنين ابزاري بـا تأثيرگـذاري    برند مبتني بر مصرفويژة اساسي در ايجاد ارزش  يعامل

اثـرات تبليغـات روي   ). 2009، وانگ، ژانگ و اويانـگ (دانند  روي اين دارايي ميپايدار و تجمعي 
تبليغـاتي بسـتگي دارد    هـاي  گذاري روي تبليغات و نـوع پيغـام   ميزان سرمايه به ،برندويژة ارزش 

شـناخته  هـاي تبليغـات    هزينـه نـام  با در اين مقاله  همين دليل به، )2007، پينا نتانر وامارتينز، م(
برند ايفا ويژة هاي افراد به تبليغات نقش مهمي در تأثيرگذاري بر ارزش  همچنين نگرش. شود مي
 بـا نـام   در اين مقالـه  و )2007، كالوانيو  ، بالاچاندر؛ سريرام2007، مارتينزو  ، فراجبراوو(كند  مي

 .شود مي معرفينگرش به تبليغات 

برنـد  ويژة تأثيرگذاري روي ارزش براي ابزار كليدي بازاريابي ترفيعات فروش  :ترفيعات فروش
اما انواع مختلف ، )2011، مرونكاو  گوئيزاني، فلورنس والت( رود شمار مي بههاي ارتباطي  در برنامه

ممكن است تأثيرات متفاوتي روي فروش، سود و  1)ترفيعات مادي و غيرمادي(ابزارهاي ترفيعاتي 
ترفيعـات   ،بنابراين در اين مطالعـه ). 1998سرينيواسان و اندرسون، (برند داشته باشند ويژة ارزش 
 هاي هفرضي ،شده موارد اشاره. شود ترفيعات مادي و ترفيعات غيرمادي لحاظ مي در دو نوعفروش 

 . كند را پشتيباني ميپنج تا يك 

 پژوهش چارچوب مفهومي

خصوص هاي متعددي كه در و همچنين مدلشد اشاره  هاي پيش ي كه در بخشبا توجه به موارد
برنـد مبتنـي بـر    ويـژة  هـاي ارزش   بررسي مؤلفه پژوهش در پي اين ،وجود داردبرند ويژة ارزش 
و  و بررسي روابط متعامل و وابسته بين اين ابعاد از درون بـر يكـديگر   كننده از ديدگاه آكر مصرف

بـا  بنابراين . استبازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري بر اين مدل آميختة تأثير نقش عناصر نيز، 
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1. Monetary and Nonmonetary Promotions 
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 همكـاران 

هـاي   ينـه   
 از برنـد و  
 از سـوي   

روابط  عني
شده  دراك

 وفـاداري   

محصـول   

رابطـة   ،ي 

رابطـة   ،ي    

ــــــــــــــ

و ه شـنهادي يـو  

  

رسـي تـأثير هزي
شده، آگاهي ك

شـده ـت ادراك
، يعپژوهشدوم 

برند بر كيفيت اد
هاي برند بـر ي

  :تند
شـده از م  ادراك  

از مارك تجـاري

ي مـارك تجـاري

ــــــ... بر شتري

از چارچوب پيش

  پژوهش
2000 ،همكارانو و

برر درپـي  هش
كيفيت ادراكگانة

دي را بـر كيفيـ
هدف د يت مدل

ذاري آگاهي از ب
شده و تداعي راك

هستشرح زير  به
كيفيـت جاري با 

جاري با آگاهي ا

جاري بـا تـداعي

مش با ارتباط يت

برگرفتهكه ش
   . ده است

چوب مفهوميرچا
از چارچوب يو رگرفته

پـژواين  ،شود ي
C گ روي ابعاد سه

مـادي و غيرمـاد
نهايدر. دهد ر مي

از طريق اثرگذد
ذاري كيفيت ادر

رچوب مفهومي
ليغات مارك تج

ليغات مارك تج

ليغات مارك تج

مدير و ت فروش

پژوهشل مفهومي
نمايش داده شد

چ. 1 شكل
برن اطرح محقق: نبع

مي مشاهده 1ل
CRMبليغات و

اثر ترفيعات م ،ز
قرارتوجه  مورد
برندويژة  ارزش

اثرگذ ،مان ترتيب
  .دهد ر مي

ه با توجه به چار
تبلهزينة ننده از

تبلهزينة ننده از

تبلهزينة ننده از

ترفيعات ش آميختة

اني نظري، مدل
1 شكل، در ت

من

شكلكه در  گونه
گرش افراد به تب

نيزو  است برند
هاي برند تداعي

ابسته بين ابعاد
ي برند و به هم

بررسي قرارمورد
عهاين مطال هاي

كن دراك مصرف
  .ت دارد

كن دراك مصرف
  

كن دراك مصرف
  

بررسي نقش

توجه به مبا
است) 2000(

 

  
گ همان

تبليغات، نگ
هاي تداعي

مشتري و ت
تعاملي و وا

هاي و تداعي
به برند را م
ه هفرضي

اد. 11
مثبترابطة 
اد. 12

.مثبت دارد
اد. 13

.مثبت دارد

 .

 .

 .
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رابطـة   ،شده از محصول  ادراككيفيت  هاي افراد به تبليغات يك مارك تجاري با  نگرش. 21
  . مثبت دارد

مثبـت  رابطة  ،به تبليغات يك مارك تجاري با آگاهي از مارك تجاريهاي افراد  نگرش. 22
  .دارد

مثبـت  رابطـة   ،هاي افراد به تبليغات يك مارك تجاري با تداعي مارك تجـاري  نگرش. 23
  .دارد

شـده از    ادراككيفيـت   كنندگان از ترفيعات مادي يك مارك تجاري بـا   ادراكات مصرف. 31
  .مثبت داردرابطة  ،محصول

 ،كنندگان از ترفيعات مادي يك مارك تجاري با تداعي مـارك تجـاري   ادراكات مصرف. 32
  .مثبت داردرابطة 
شده از   ادراككيفيت  كنندگان از ترفيعات غيرمادي يك مارك تجاري با  ادراكات مصرف. 41

  .مثبت داردرابطة  ،محصول
كنندگان از ترفيعات غيرمادي يـك مـارك تجـاري بـا تـداعي مـارك        ادراكات مصرف. 42
  . مثبت داردرابطة  ،تجاري
  .مثبت داردرابطة شده از محصول   ادراككيفيت  مديريت ارتباط با مشتري با . 51
  .مثبت داردرابطة  ،مديريت ارتباط با مشتري با آگاهي از مارك تجاري. 52
  .مثبت داردرابطة  ،مديريت ارتباط با مشتري با تداعي مارك تجاري. 53
  .مثبت داردرابطة  ،شده از محصول آگاهي از مارك تجاري با كيفيت ادراك. 6
  .مثبت داردرابطة  ،آگاهي از مارك تجاري با تداعي مارك تجاري. 7
  .مثبت داردرابطة  ،محصول با وفاداري به مارك تجاريشده از  كيفيت ادراك. 8
  .مثبت داردرابطة  ،تداعي مارك تجاري با وفاداري به مارك تجاري 9

  پژوهش شناسي  روش
كاربردي و از نظر ماهيـت و روش، از نـوع   هاي  پژوهشبر اساس هدف، از نوع پژوهش پيش رو 

پيشينة و بررسي پژوهش گردآوري ادبيات موضوعي براي . استپيمايشي  ـ توصيفيهاي  پژوهش
ز بـراي  مـورد نيـا  ابـزار   ،نامـه نيـز   پرسـش  .مورد استفاده قرار گرفـت  اي روش كتابخانه ،موضوع
نامـه   در پرسـش پـژوهش  معيارهاي سنجش متغيرهـاي  . شدهاي ميداني انتخاب  آوري داده جمع
  .شده استتدوين  1شرح جدول  به
  

 .

 .

 .

 .

 .

 .

 .

 .
 .
 .

 .
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  نامه و منابع آنها در پرسشپژوهش معيارهاي سنجش متغيرهاي . 1 جدول
  منبع هاسؤالتعداد متغير

2000، و همكاران يو  سؤال 3تبليغات ةهزين
2000، و همكاران يو  سؤال 3  تبليغاتنگرش به 

2000، و همكاران يو  سؤال 3  ترفيعات مادي
2000، و همكاران يو  سؤال 3  ترفيعات غيرمادي

2000، و همكاران يوسؤال 5  برند از آگاهي
  2006و  2005، كاكسيو  ، كوئسترپاپوسؤال 9  برند تداعي

 2006و  2005، و همكاران پاپوسؤال 4  شده ادراك كيفيت

  2000، و همكاران يو  سؤال 3برند به وفاداري
  حققم  سؤال 2  مديريت ارتباط با مشتري

  
، براي بررسي روايي بيشتر در اختيار خبرگان قـرار گرفـت تـا    نامه پرسشاولية پس از طراحي 

كه شد ضريب پايايي از روش آلفاي كرونباخ استفاده محاسبة همچنين براي . شوداصلاح و تأييد 
برابـر   ،.اس .اس .پـي  .اسافـزار   و خروجـي نـرم   نامه پرسشهاي حاصل از  اين مقدار بر اساس داده

پـژوهش   ةنام پرسشدهد كه  آمده براي آلفاي كرونباخ نشان مي دست مقدار به. دست آمد به 93/0
  . استاز پايايي لازم برخوردار  ،ديگر گفتة يا بهاز قابليت اعتماد 

مواد غذايي و مواد  صنعت دو يا خدمات محصولات با كه است مشترياني شامل آماري ةجامع
دليل انتخاب دو . اند دهكر استفاده آنها يا خدمات محصولات از و داشته آشناييشوينده و بهداشتي 
طيـف متنـوعي از افـراد    د كه چون كرگونه بيان  توان اين را مي آماريجامعة صنعت مذكور براي 

دهنـد،   قـرار مـي  اسـتفاده  را مـورد  غذايي محصولات دو صنعت آرايشي و بهداشتي و مواد جامعه 
همچنـين محصـولات ايـن دو    . دارنـد هاي ادراكي ارزش برند مشابهي از ديد عموم جامعه  زمينه

، روش خريـد، الگـوي مصـرف، مسـيرهاي     )كنندگان نهـايي  مصرف(صنعت از نظر نوع مشتريان 
طـور مكـرر    بسيار به هم شبيه بوده و اغلب افراد جامعـه از محصـولات آنهـا بـه     ،عرضهتوزيع و 
ترفيعات بازاريابي محصولات اين دو صـنعت، بـه نسـبت    آميختة ، بنابراين نقش كنند مياستفاده 
از سوي . استگيري ادراك ارزش برند شركت از ديدگاه مشتريان مشهودتر  ، در شكلديگر صنايع
اقلام متفاوت محصولات دو صنعت در تشكيل سبد مصرفي افـراد جامعـه، در مقايسـه بـا      ،ديگر

هاي  آوري داده براي جمع. تكميل بيشتري برخوردارنددرجة ، از پوشش و ديگر صنايعمحصولات 
هـاي تجـاري پگـاه و كالـه      مـارك (معتبر ) برند(، از هر صنعت دو مارك تجاري پژوهشميداني 

هاي تجاري داروگر و صحت مربوط به صنعت مواد شوينده  مربوط به صنعت مواد غذايي و مارك
 ةهم ـ بـه  دسترسي امكان و بوده بزرگ اريبس آماري ةجامعكه از آنجا .دندش، انتخاب )و بهداشتي
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 نيسـت، بـراي   مشـخص  يبررس مورد ةجامع كل افراد تعداد نيهمچن ونيست  فراهم جامعه افراد
ميـزان   ،)نفـر  30(اوليـه  نمونـة  در ميـان   نامـه  پرسشپس از توزيع  نياز، مورد نمونة حجم تعيين

 نظـر  در 05/0همچنين ميزان خطاي مـورد قبـول نيـز    و شد برآورد  395/0ها  انحراف معيار داده
با توجه به فرمـول محاسـباتي    و 95/0 اطمينان سطح در نمونه كل تعداد ترتيب بدين .شد گرفته

 ني ـا در يري ـگ نمونـه  روشهمچنين . 1شدنفر برآورد  240نامحدود، جامعة تعيين حجم نمونه از 
 آوري جمـع  و نمونـه  اعضاي ميان نامه پرسش توزيع براي. استدر دسترس  يريگ نمونه ،پژوهش

اينترنتي مجزا برگة براي هر كدام از برندها در يك  نامه پرسش هاي نخست سؤاللازم،  هاي داده
و يـك ايميـل حـاوي لينـك     شـد  طراحـي  ) جداگانـه در چهار آدرس اينترنتي  نامه پرسشچهار (

در پيام ارسالي از فرد خواسـته شـده بـود تـا از     . شدنفر ارسال  4000ها براي بيش از  نامه پرسش
 انتخـاب  ،داردبيشتري استفادة برندي را كه نسبت به بقيه آشنايي و ميزان  ،ميان برندهاي مذكور

ن آبـه   مربـوط  ةنام ـ پرسش هاي سؤالبه  كرده ي كه انتخاببرندلينك با مراجعه به  سپس و كند
هـاي   نامـه  پرسـش روزه، تعـداد   بيسـت زمـاني  دورة در انتها پس از گذشت يـك  . پاسخ دهند برند

  .مورد نظر رسيد و براي تحليل نهايي مورد استفاده قرار گرفتنمونة شده به حجم  تكميل

  پژوهشهاي  يافته
د كـه نيمـي از   ش ـمشـخص   ،شـده  آوري هاي جمـع  نامه پرسشآمده از  دست براساس اطلاعات به

متأهـل  افـراد   ازدرصد  52مجرد و افراد  از درصد 48. بودنددهندگان مرد و نيمي از آنها زن  پاسخ
دهد كه  دهندگان نيز نشان مي اطلاعات مربوط به سن پاسخ. ندا كردهها شركت  در پاسخ به سؤال

 25تا  20درصد آنها بين 19سال و  30درصد آنها بيش از  36سال،  30تا  25درصد آنها بين  45
داراي درصـد   56كـه   داداطلاعـات مربـوط بـه وضـعيت تحصـيلي افـراد نشـان        . اند داشتهسال 

زيـر   دهنـدگان  پاسـخ درصـد   5درصد آنها ليسانس و تنهـا   39ليسانس،   تحصيلات بالاتر از فوق
اسـتفاده از   شـده و بـا   آوري هـاي جمـع   براسـاس داده پـژوهش  اين  هاي هفرضي. اند بودهليسانس 

نتايج . گرفته است وتحليل قرار افزار ليزرل مورد تجزيه كمك نرم به ،سازي معادلات ساختاري مدل
پـژوهش  متغيرهاي مدل ) t-value( .تيآمارة و مقدار ) ضريب مسير(استاندارد ضرايب مربوط به 

-tمقـدار   چنانچـه . گردآوري شـده اسـت   2در جدول  ،كه در ليزرل مورد تحليل قرار گرفته است

value  مربوطـه رد   ةو فرضـي  نشـده  پذيرفتـه رابطه بين دو متغير مورد نظـر   ،باشد 96/1كمتر از
 . شود مي
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  در محيط ليزرلپژوهش متغيرهاي مدل  تيآمارة ب استاندارد و ينتايج مربوط به ضرا. 2جدول 

نماد در  متغير مستقل  فرضيه
نماد در  متغير وابسته  مدل

  مدل
ضرائب 
  استاندارد

آماره 
   نتيجه  تي

فرضيه 
  رد فرضيه  -PQ  01/0-  17/0  شده  ادراككيفيت   ADS  هزينه تبليغات  11

فرضيه 
  رد فرضيه  AWA  05/0  94/0  آگاهي از برند ADS هزينه تبليغات  12

فرضيه 
  رد فرضيه  ASS  04/0  84/0  تداعي برند ADS هزينه تبليغات  13

فرضيه 
21  

نگرش به
  تأييد فرضيه  PQ  12/0  59/2  شده  ادراككيفيت    ATA  تبليغات

فرضيه 
22  

نگرش به
  رد فرضيه  AWA  00/0  08/0  آگاهي از برند  ATA  تبليغات

فرضيه 
23  

نگرش به
  رد فرضيه  -ASS  05/0-  13/1  تداعي برند  ATA  تبليغات

فرضيه 
  رد فرضيه  -PQ  01/0-  24/0  شده  ادراككيفيت    MPR  ترفيعات مادي  31

فرضيه 
  رد فرضيه  ASS  03/0  62/0  تداعي برند  MPR  ترفيعات مادي  32

فرضيه 
41  

ترفيعات
  تأييد فرضيه  PQ  22/0  04/4  شده  ادراككيفيت    NMPR  غيرمادي

فرضيه 
42  

ترفيعات
  تأييد فرضيه  ASS  18/0  28/3  تداعي برند  NMPR  غيرمادي

فرضيه 
51  

مديريت ارتباط
  تأييد فرضيه  PQ  60/0  32/7  شده  ادراككيفيت    CRMبا مشتري

فرضيه 
52  

مديريت ارتباط
  تأييد فرضيه  AWA  69/0  11/10  آگاهي از برند  CRMبا مشتري

فرضيه 
53  

مديريت ارتباط
  تأييد فرضيه  ASS  55/0  27/7  تداعي برند  CRMبا مشتري

  تأييد فرضيه  PQ  13/0  20/2 كيفيت ادراك شده  AWA آگاهي از برند  6فرضيه 
  تأييد فرضيه  ASS  23/0  82/3 تداعي برند  AWA آگاهي از برند  7فرضيه 

كيفيت  8فرضيه 
  تأييد فرضيه  LOY  22/0  93/2  وفاداري به برند  PQ  شده ادراك

  تأييد فرضيه  LOY  57/0  13/7 وفاداري به برند  ASS تداعي برند  9فرضيه 

 .

 .

 .

 .
 .

 .

 .

 .

 .

 .

 .

 .

 .
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 گيري  نتيجه
ضـرورتاً منجـر بـه افـزايش      ،هاي تبليغـات  افزايش هزينه دهد تحليل اطلاعات نشان ميو تجزيه

. شود كنندگان نسبت به محصولات يك برند و تداعي برند نمي شده، آگاهي مصرف كيفيت ادراك
 ،است كه از آن نقطـه بـه بعـد    حد نهايينقطة شده روي تبليغات داراي يك  مخارج انجام ،واقعدر

كننـد   ييد ميأاين مهم را ت) 2006(چو و كه . برند ندارندويژة ها تأثيري بر ابعاد ارزش  اين افزايش
ثير منفي أاكسترمم به بعد نوعي تنقطة از يك  ،كنند نيز بيان مي) 2009( اويانگو  ، ژانگو وانگ

همچنـين كلـر و لحمـن    . تـوان يافـت   مـي برند ويژة در ارزش  ،غاتيشده روي تبل از مخارج انجام
تواند موفقيت برند و رشد  نمي ،هاي مالي در اين زمينه گذاري بيان كردند، افزايش سرمايه) 2003(

هاي افراد به تبليغات  بين نگرش گيرد، نتيجه ميحاضر مطالعة . دكنبرند را تضمين ويژة در ارزش 
بـودن و   واقع ايجاد خلاقيت، نوآوري، متفـاوت در. معناداري وجود داردرابطة  ،شده و كيفيت ادراك

هـا   اما اين نگـرش . انجامد ادراك كيفي محصولات يك برند مي يارتقابه  ،عدم تقليد در تبليغات
لزوماً با آگـاهي نسـبت بـه برنـد و      ،شود هاي نوآورانه در تبليغات حاصل مي استراتژي دليل كه به

نگرش به تبليغات منجر بـه تشـخيص برنـد از    به اين معنا كه . معناداري نداردرابطة  ،تداعي برند
طـور كلـي    بـه . شـود  و اعتماد از خريـد نمـي   يا احساس اعتبار، ارزش، شخصيت بين ديگر برندها

شـده، آگـاهي    هـر يـك از ابعـاد كيفيـت ادراك     بر تبليغات متغير تأثير) 1391( و همكاران صحت
كه اين نتيجـه  ) 2012( سريگلو و هانگ پژوهش مانندند؛ نك رد مي نسبت به برند و تداعي برند را

البتـه  . اسـت  كـرده  رد را برند به نسبت آگاهي بر تبليغات آنها تأثير مطالعة نتيجة .اند كردهييد أرا ت
برنـد  ويـژة  ابعـاد ارزش   طور كلي بـر  ثير تبليغات را بهأتنها ت ،برده نام ناكه محققاضافه كرد بايد 

 .اند سنجيده

 ،شـده و تـداعي برنـد    ديگر حاكي از آن است كه بين ترفيعات مادي بـا كيفيـت ادراك  نتيجة 
 هـاي  هر چه يك برند روي محصولات خود از تخفيف ،ديگر بيان به. نداردمعناداري وجود رابطة 

كيفيـت بهتـر   دهنـدة   آمـاري نشـان  جامعة از نظر كند، هاي خريد بيشتري استفاده  نقدي و كوپن
محصول نبوده و احساس منفعت از خريد محصولات برند و همچنين ايجـاد شخصـيت، علاقـه،    

و  ، مانتانرمارتينزمطالعات اين مهم در . كند كننده را ايجاد نمي اعتبار بيشتري نزد مصرف اعتماد و
 ـ  نيـز،  آنهاهاي  يافتهشود كه  مشاهده مي) 2008(و مانتنار و پينا ) 2007( پينا ثير منفـي  أبيـانگر ت

ثير منفي ترفيعـات مـادي بـر    أاز تهم ) 2000( و همكاران يو. ترفيعات مادي بر تداعي برند است
 هـاي  نمونـه هـدايا و   مانند ،در عوض ترفيعات غيرمادي. آورند برند سخن به ميان ميويژة ارزش 
روي و افـزايش ايـن نـوع ترفيعـات     كند تواند اين رابطه را اثبات  مي ،محصول از رايگان كوچك

شـود كـه    بنـابراين مشـاهده مـي   . در جهت مثبت اثرگذار اسـت  ،تداعي برندشده و  كيفيت ادراك
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مطالعـات  . كنـد  برند بازي مـي ويژة اي را در ارتباط با ارزش  كننده نقش تعيين ،ترفيعات غيرمادي
؛ چو 1998، جديديو  ، گاپتا؛ ملا1996پاپاتلا و گريشنامورتي، (كنند  ييد ميأبسياري اين مهم را ت

روي كيفيـت   طـور كلـي   ثير ترفيع فروش را بهأت) 1391( و همكاران صحتاگرچه ). 2006 و كه،
تانـگ و هـاولي   هـاي   يافتـه مشـابه بـا   نتيجه كنند كه  شده و آگاهي برند مثبت ارزيابي مي ادارك

  .است) 2009(
تواند باعـث رشـد و    مي ،CRMهاي  لفهؤايجاد و رعايت عوامل و م شددر اين مطالعه مشاهد 

سـازي   سـازي و سفارشـي   چـه ميـزان شخصـي   بنـابراين هر . شـود برنـد  ويژة افزايش ابعاد ارزش 
كننـدگان و همچنـين    تـك مصـرف   هاي محصولات با علايق تـك  ويژگيهمخواني محصولات، 

  . يابد برند نيز افزايش ميژة  ويارزش شود، قابليت دسترسي بالاي آنها رعايت 
. هسـتند برند بـا يكـديگر همبسـته و در تعامـل     ويژة نشان داد، ابعاد ارزش ها  يافتهنهايت در

شود  شده و تداعي نسبت به برند مي افزايش در كيفيت ادراكسبب  ،افزايش آگاهي نسبت به برند
توانـد   نتايج حاضر مي. درپي داردشده، وفاداري نسبت به برند را  تداعي برند و كيفيت ادارك، نيزو 

شـايد در ايـن   . كند ارائههاي بازاريابي و مديريت بازار  هينزممؤثري را در  هايكاربردها و پيشنهاد
برند بازي ويژة نقش مؤثري را در ايجاد ارزش  ،تبليغاتهاي بسيار زياد روي  يراگذ سرمايه ،ميان
بودن و عدم تقليد در تبليغات  اما مديران بازاريابي بايستي به نقش خلاقيت، نوآوري، متفاوت ،نكند
اگرچـه بـا    ،نگرش به تبليغات. گام بردارند ،سازي ادراك كيفيت برتر برند برده و در جهت پياده پي

اما كيفيتي كـه از سـوي    ،معناداري نداردرابطة كننده و تداعي برند  سوي مصرف آگاهي از برند از
همچنـين توجـه بيشـتر بـه ترفيعـات      . كنـد  شود را تقويت مـي  برند ادراك ميبراي كننده  مصرف

هـاي بسـياري كـه در     امروزه با توجه به پيشـرفت . كند ايجاد ارزش ويژه مي ،غيرمادي براي برند
عوامـل   دسـته  ازبا مشتريان،  لزوم استفاده از ابزارهاي مجازي ارتباطگرفته و  انجام CRMزمينة 

شده و مديران مجموعه بايستي بسترهاي خلـق و   برند شناختهويژة ايجاد ارزش زمينة اساسي در 
 ،آگاهي نسبت به برنـد شد طور كه در مدل مشاهده  همان. دهند را ايجاد و افزايش CRMاعمال 
 گفتـة ديگـر،   به. استبرند ويژة گاه اصلي در ايجاد روابط تعاملي و همبسته ميان ابعاد ارزش  تكيه

ي ايجاد وفاداري و مرجع است كه مديران مجموعه در راستاآغاز نقطة يك  ،آگاهي نسبت به برند
  .اي را به آن معطوف دارند بايست توجه ويژه مي ،نسبت به برند

  مطالعات بعديبراي پيشنهادهايي 
كه در ايـن   در حالي بوده است؛آكر  ةشد ارائهبرگرفته از ابعاد  ،برند در اين مطالعهويژة ابعاد ارزش 

سـوي  از . تواند مورد بررسي قرار گيـرد  برند كلر نيز ميويژة ابعاد ارزش  چون،راستا ابعاد ديگري 
دو صنعت مواد غذايي و مواد شوينده و بهداشـتي را مـورد    ،پژوهش حاضربا توجه به اينكه  ديگر
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، صنايع مختلـف  پژوهشپذيري بيشتر مدل مفهومي  تعميمبراي توان  ملاحظه قرار داده است، مي
بـا توجـه بـه نتـايج     . و همچنين تفاوت و تمايز صـنايع انتخـابي را مـورد مطالعـه قـرار داد      ديگر

عد آگاهي در تعامل ميان ابعـاد ارزش  بودن ب گاه و همچنين تكيه CRMثر ؤآمده و نقش م دست هب
) بندي اولويت(ر انواع طرق ارتباط با مشتري، تسهيل آن و اهميت نسبي ت برند، بررسي دقيقويژة 
. اسـت مـورد نيـاز    ،يا صـنايع ديگـر  شده  تخابنآينده براي صنايعِ مشابه صنايعِ امطالعات در آنها 

آنهـا نيـز   مادي و درجه اهميت نسبي  تر انواع مختلف ترفيعات غير بررسي دقيق ،همانند اين مهم
يـافتن  ادراك كيفـي برنـد،    ينقش نگرش به تبليغات در ارتقـا  دليل به. بايستي مد نظر قرار گيرد

گذاري را در صنايع مختلف ايجاد  بهترين سطحي كه خلاقيت و نوآوري با كمترين ميزان سرمايه
ها بر ابعـاد ارزش  بررسي عوامل متعدد ديگر در بازاريابي ارتباطي و نقش آن .شود مي، پيشنهاد كند

مـورد تأكيـد قـرار     مطالعات بعـدي تواند در  يكي ديگر از موارد پيشنهادي است كه مي ،برندويژة 
تـوان ايـن    بررسي كرده اسـت، مـي  كننده  برند را از ديدگاه مصرفويژة ارزش  پژوهشاين . گيرد

اينكه بررسي تـأثير عوامـل    درنهايتابعاد را از ديدگاه مالي و تركيبي نيز مورد ملاحظه قرار داد و 
 هاياز ديگر پيشـنهاد  ،هاي متفاوت برند در فرهنگويژة بر ابعاد ارزش  CRMبازاريابي و آميختة 

  . دكننوانند بدان توجه ت مفيدي است كه محققان آتي مي
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