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اي بر ارزش ويژه نام و نشان  رسانهاي و غير ثير تبليغات رسانهتأبررسي 
  خزر) تجاري ( مطالعه موردي برند پارس

  2ساناز كريمي هريسي، 1ابوالقاسم ميراسيد

تـأثير   و تحـت بازاريـابي  تـرين مفـاهيم    شـده  تـرين و شـناخته   مهـم از  ارزش ويژه برند چكيده:
اي و  به دو دسته كلي رسـانه  هاي بازاريابي فعاليت پژوهشدر اين  هاي مختلف آن است. فعاليت

اسـاس  بر برندارزش ويژه  بر افزايش يا كاهش ها اين فعاليت ثيرتأ شده،بندي  اي طبقه رسانهغير
افـزار ليـزل و    وسيله نـرم  به درپايان شده است.بررسي خزر  برند پارس مدل آكر با مطالعه موردي

اي و  رسـانه تبليغـات  سازي معادلات ساختاري برازش مـدل محاسـبه و روابـط علـي بـين       مدل
، تأثير آگـاهي از  شده است. طبق نتايج تحليل مسير بررسياي بر ابعاد ارزش ويژه برند  رسانهغير

بـا قيمـت    پيشـبرد فـروش   ،انتقـالي  . پيشبرد فروش بدون قيمـت رد شد برند در صنعت يادشده
دارنـد. تبليغـات تجـاري     ا بر ارزش ويژه برند ثير رترتيب بيشترين تأ انتقالي و تبليغات تجاري به

اي پيشبرد فـروش بـا قيمـت انتقـالي و      رسانهر وفاداري به برند و تبليغات غيرثير را ببيشترين تأ
  شده از برند دارند. ت ادراكثير را بر كيفيدو بيشترين تأ بدون قيمت انتقالي هر
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  مقدمه
فرايند  گذاري د. برندشو مياستفاده  هويت بخشيدن به يك كالا اير، نام يا سمبلي است كه ببرند

با هـدف ايجـاد   احساس يا ادراك با يك كالا يا شركت  شي، ايجاد تداعي معنايي ميان يك نماد،
 يابي به مزيت رقابتي در دنياي دست .)Yoo & Donthu & Lee, 2000( وفاداري و تمايز است

 عصـر  در شود، بلكه حاصل نمي خدمات و محصولات كاركردي هاي ويژگي بر تكيه با تنها امروز،

شـمس،  جـوادين و   سـيد ( اسـت  رقبا از تجاري شركت يك كننده متمايز عامل ترين مهم برند حاضر،
 برنـد  يـك  با يافته يوندپ تعهدات و ها دارايي از اي مجموعه از است عبارت برند  ارزش ويژه. )1386

)Aker,1996( .كسـب  در برنـد  ويـژه  ارزش مهم و استراتژيك نقش شهرت، اين دلايل از يكي 

 دقيـق  طـور  به ويژه برند ارزش كه است. هنگامي استراتژيك مديريت هاي تصميم و رقابتي مزيت

 كلر،( بود خواهد بازاريابي هاي بلندمدت تصميم اثرات ارزيابي براي مناسبي معيار ،شود گيري اندازه
 كه اين دانستنو  است تأثيرگذار برند ويژه ارزش بر بازاريابي هاي يك از فعاليتهر .)25-28: 1389

 مـديران  رسانند، ميآسيب  آن به يا هستند سهيم برند ويژه ارزش در بازاريابي هاي فعاليت چگونه

 & Yoo( دهنـد  توسـعه  را اثربخشـي  بازاريـابي  هـاي  برنامـه  تـا  سـاخت  خواهد قادر را بازاريابي

Donthu & Lee, 2000(.   ـ بـه نقـش اسـتراتژيك ارزش ويـزه برنـد و       بـا توجـه  ثير أاهميـت ت
آزموني اسـت در   پژوهش)، اين Trehan, 2007هاي ترويج و فروش بر ارزش ويژه برند ( فعاليت

 ـه برنـد در صـنعت لـوازم خـانگي كوچـك در ايـران و از طرفـي        ژارزش وي جهت سنجش ثير أت
ابعـاد   هر يك از ترويج فروش) بر( اي ( تبليغات تجاري) و غيررسانه اي ي ترفيعي رسانهها فعاليت
  يادشده را موردبررسي و آزمون قرار داه است.در صنعت  دهنده ارزش ويژه برند تشكيل

 بيان مسئله

 ثيرتـأ قدرت برند  برچه عواملي  -1 :شود مي ال اصلي در ذهن ايجادؤاغلب در بحث برندها دو س
ان چيزي است كه ما از آن هم ،قدرت برند توان برند قوي ايجاد كرد ؟ مي چگونه -2 و گذارند مي
ذشـته بـه آينـده    ي گهـا  بريم كه پل اسـتراتژيكي را از فعاليـت   مي ارزش ويژه برند نام ي منزله به

را  ي ترويجي و ترفيعـي ها ارتباطات بازاريابي و فعاليت .)Aker, 1991آورد ( مي وجود بازاريابي به
شـدت   بـا ارزش ويـژه برنـد بـه     توان از دسته عواملي برشمرد كه بر قدرت برند تأثير گذاشته، مي

فـاكتور بسـيار    ،ارزش ويـژه برنـد   .)Ha & Janda & Muthaly, 2010( ارتباط تنگاتنگ دارند
دهـد و ابـزاري در    مـي  ثير قـرار أت را تحت كننده مصرفگيري خريد  مهمي است كه فرايند تصميم
امروزه  .)Kotler & Keller, 2009است ( ها ي بازاريابي شركتها جهت سنجش موفقيت تلاش

بـاط برقـرار   حفظ ارزش برند در مقايسه با رقبا و براي ارت ايراند كه ب دريافته ها بسياري از شركت
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بازاريابي خـود را قـوي    بايد ارتباطات ،كردن با مشتريان خود و كاهش ريسك از دست دادن بازار
ي ترويجي و ترفيعي ماننـد تبليغـات   ها از آميخته ترويج مناسبي برخوردار باشند و از فعاليت، كرده

 ,Boo & Busser & Balogluسپر دفـاعي اسـتفاده كننـد (    ي منزله تجاري و ترويج فروش به

ي ترفيعي است و بـراي  ها ترين فعاليت انگيز ترين و بحث شده شناخته اي از تبليغات رسانه .)2009
، دهـد  مـي  نشـان  ها پژوهش. آمد مي شمار به ها تو ترفيعي شركساليان سال تنها فعاليت ترويجي 

تأثيرگـذار   برنـد دهنـده ارزش ويـژه    توانند بر تمامي ابعاد تشـكيل  مي يا تجارياي  تبليغات رسانه
رفتـار خريـد    بـر  ترفيـع قيمـت  ي هـا  تفعالي ـ تأثير مهمي كهبا توجه به نقش و  سويي،. از باشند

وجود آمده و تغييـر سـهم    دارد و با توجه به تغييرات به نهايي و اعضاي كانال توزيعكننده  مصرف
هنوز  ها تزاريابي شركدر برنامه بااي  رسانهغير و زياد شدن سهم تبليغاتاي  بودجه تبليغات رسانه

دهنده ارزش ويژه برند توافقي وجود نـدارد.   بر ابعاد تشكيل ترفيع قيمتي ها تفعالي تأثير ي بارهدر
تحقيقاتي و تمركز و بررسي اين موضـوع كـه چـه     ،تمايل بسيار زياد به ارزش ويژه برند برخلاف

 ـ ،كننـد  مـي  ي ارزش ويژه برند نقش بازيگير ي بازاريابي بر شكلها تفعالي دك بـوده اسـت و   ان
ي خارج از مـدل  ها ربه منبع ايجاد آن متغي، ي خود ارزش ويژه برند بودهگير اندازه تمركز بيشتر بر

دهنـده   افزايي تمامي ابعاد تشكيل چه هماگر.شوند كمتر توجه شده است  مي كه موجب توسعه آن
اهميت ابعاد از هر صنعت به صنعت ديگر آورد اما  وجود مي ارزش ويژه برند، ارزش ويژه برند را به

 تـأثير و  گيـري ارزش ويـژه برنـد    . بـا توجـه بـه اهميـت انـدازه     )Tustin, 2002( متفاوت اسـت 
ين فعاليـت سـازمان در جهـت حفـظ و حمايـت از برنـد و       تر مهم ي منزله ي بازاريابي بهها تفعالي

ابعـاد   يـك از  امسنجش اين موضـوع كـه كـد    -1 تلاشي است در جهت پژوهش اين ،محصول
از اهميـت بيشـتري    ايـران  رلـوازم خـانگي كوچـك د    دهنده ارزش ويژه برند در صـنعت  تشكيل

ي بـر  تـأثير چـه   يادشـده در صنعت هريك اي  رسانهغير واي  تبليغات رسانه -2برخوردار است و 
  .دهنده ارزش ويژه برند دارند كاهش يا افزايش ايعاد تشكيل

 پژوهشادبيات 

 ـ  سري يك ،برند  ـتفـاوت قا  راياز مشخصات است كه در طول زمـان ب ل شـدن بـين محصـول    ئ
 & Yoo( يابـد  مـي  توسـعه ، كرده پرورش پيدا كننده مصرفنظر با محصولات رقبا در ذهن مورد

Donthu, 2001( .آكر  )كند كه وابسته   مي معرفي ييها دارايي ارزش ويژه نام تجاري را ،)1991
است و به ارزش كالا و يـا خـدمتي كـه از طـرف شـركت بـه       يا نماد يك شركت  به نام تجاري
 ابعـادش  تقويـت  با است كه بعدي چند يمفهومارزش ويژه برند  افزايد. مي شود مي مشتريان ارائه

 شـده،  ادراك كيفيـت  ،برنـد  آگـاهي  ،برند وفاداري :از عبارتند ابعاد اين ،داد افزايش را آن توان مي
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توان ارزش ويژه برند را از سـه جنبـه    مي .)Aker,1996( ي برندها دارايي ساير و برند يها تداعي
 جنبـه تركيبـي  ، كننـده  مصـرف جنبـه ادراكـات   ، جنبه عملكرد مالي شـركت  :مختلف ارزيابي كرد
ي مـالي بررسـي   هـا  قيمت و ساير شـاخص  ،سهم بازار؛ ديدگاه مالي از. )2 و 1 (تركيبي از شماره

د. برخـي  شو ميكنندگان به يك برند ارزيابي  ي مصرفها واكنش ،كننده مصرفد. از ديدگاه شو مي
را  كننـده  مصـرف سنجش ارزش ويـژه برنـد تلفيقـي از دو ديـدگاه مـالي و       ايرنظران ب از صاحب
 برنـد  ويـژه  ارزش ارزيـابي و سـنجش   مطالعـات  ،كليطـور  به .)Keller, 1993د (كنن ميارزيابي 

 ،مديريت مانند آكـر  پيشگامان سوي از شده رائها ي مفهوميها تزيرساخ بر مشتري اساساً بر مبتني
از سـنجش ارزش ويـژه برنـد    بـراي   چندين روش كه با توجه به ايناست.  شده نهاده بنا  كلر و يو
بر صفات  مطرح شده است كه بعضي مبتني پژوهشگراناز طرف  يا بازاريابي كننده مصرفديدگاه 
سـنجش   درمـورد دهنده ارزش ويژه برنـد بـوده اسـت؛     بر ابعاد تشكيل عضي مبتنيو ب ها و ويژگي
 بهتـرين  از يكـي ، شـد  ارائه 1991 سال در كه آكر مدل ،كننده مصرفه برند از ديدگاه ارزش ويژ

سـنجش   ايروي ب .)Kim & Hyun, 2010( است گرفته پذيرش قرار مورد شده ارائه هاي تئوري
و تعهدات مرتبط با برنـد كـه ارزشـي را بـه محصـول يـا        ها پنج گروه از دارايي ،ارزش ويژه برند

كنـد.   مي كند را مشخص مي شده از طرف يك شركت به مشتريان خود اضافه يا كسر خدمت ارائه
   :ن پنج گروه شامليا

  ؛آگاهي برند .1
  ؛تداعي از برند .2
   ؛شده از برند كيفيت ادراك .3
   ؛وفاداري به برند .4
  نند كانال توزيع  استي برند ماها ساير دارايي .5
)Yoo & Donthu, 2001) (Low & Mohr, 2000) (Chen, 2007.( 
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  )Aker, 1996(دهنده ارزش ويژه برند  مدل ابعاد تشكيل .1 نمودار
  

آگـاهي از برنـد    ،ه برنـد ژكننده ارزش وي اولين گام متمايز وكليد اصلي ايجاد ارزش ويژه برند 
برنـد و  د براسـاس دو شـاخص شناسـايي    آگاهي از برند شامل عملكرد برن. )Aker, 1996( است
 ,Keller( سـنجش اسـت   مستقيم قابلغير مستقيم و صورت بهيادآوري برند  .آوري برند استياد

1998) ( (Belch, 2008، )Chen, 2007( .تـوان از پـنج بعـد    مـي  ارزيابي آگاهي از برنـد  براي   
بـالاي ذهـن    در -4 ،شـناخت سـاده   عدم -3 ،شناخت ساده -2 ،شناخت و ياد آوري برند عدم -1

 مرتبط چيز هر، برند تداعي .)Chen, 2007( )Aker, 1996( تسلط برند استفاده كرد -5 ،ماندن

 & Hansen( اسـت خريد و وفاداري بـه برنـد    هاي مبنايي براي تصميمكه  است ذهن در برند با

Christensen, 2003 .(كليدي در تشـكيل و مـديريت    يعنصر اتداعي برند ر ،ريو و همكارانش
) كه در 1996مبناي ديدگاه آكر (، بركليطور ). بهShimp, 2010( اند طرح كردهارزش ويژه برند م

منـافع و مزايـا و صـفات و     ،هـا  شامل نگـرش  ها نيز از آن استفاده شده است، تداعي پژوهشاين 
و برنـد  محصول  ي منزله برند به ،انسان ي منزله كه از طريق سه شاخص، برند بههستند  ها دارايي

كيفيـت   ).Papua & Quester & Cooksey, 2006سـنجش اسـت (   قابـل  سـازمان ي  منزله به
 ساير به محصول نسبت يك مزيت و ارجحيت ي بارهدر كننده مصرف قضاوت و داوري ،شده كرااد

 ,Hakleyباشـد (  ، مـي اسـت  محصول داشته آن كه هدفي به توجه بازار با در موجود محصولات

مختلـف   هـاي  پـژوهش دسـت آمـده از    هشده و نتايج ب با توجه به مجموعه ابعاد شناسايي .)2005
كيفيـت   ،خصوصـيات  ،عملكـرد  .شده جوابگو باشـد  تواند در سنجش كيفيت ادراك مي عوامل زير

سـبك و طراحـي   پس از فروش و ارائه خدمات  قابليت ،دوام و ماندگاري ،اطمينان تليقاب ،تطبيقي
)(Yoo & Donthu, 2001)Belch, 2008 .(ه نهايي مفهوم جنتي و ترين حياتي ،وفاداري به برند

ي مشتري: تفسير وايجاد ارزش برا
پردازش اطلاعات، اطمينان در 

 كنندهمصرفرضايت ،تصميم خريد

ايجاد ارزش براي سازمان: اثربخشي
 قيمت، و كارايي برنامه بازاريابي،

برند، اهرم گسترش  حاشيه سود،
 تجاري و مزيت رقابتي

 آگاهي از برند

 تداعي از برند

 وفاداري به برند

 ارزش ويژه برند

 كيفيت ادراك شده

 هاي برندساير دارايي
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تعريـف   د.شـو  ميبررسي  با توجه به دو ديدگاه نگرشيو  )Tustin, 2002ارزش ويژه برند است (
تـرجيح   ،تكرار خريد و ترجيح برند اسـت و از ديـدگاه نگرشـي    ،وفاداري به برند از ديدگاه رفتاري

داشتن حس مثبت به تداوم ارتبـاط بـا برنـد و     ،اولين انتخاب خريد ي منزله دادن و گزينش آن به
 & Low & Mohr, 2000( )Yoo( بخـش بـا ديگـران اسـت     تقسيم كردن ايـن تجربـه لـذت   

Donthu & Lee, 2000(، )Papua & Quester & Cooksey, 2006) (Percy, 2008.(  
روابط با  ،علائم تجاري ها، تحق ثب ،امتيازاتي اختصاصي نام نشان تجاري مانند ها از دارايي
 ي منزلـه  مدل ارزش ويژه برنـد آكـر بـه    بندي و بسياري از عوامل ديگر در نوع بسته ،كانال توزيع
بـه  گر بتواننـد از ورود رقبـا كـه منجر   ا ها ييااين دار .شود مي ي نام تجاري نام بردهها ساير دارايي

 ,Belch( بـالاترين ارزش را خواهنـد داشـت    ،ري كنندشود جلوگي داري مشتريان ميوفاتضعيف 

2008.( 

فعل محصول و برند لقوه و بالارتباطات بازاريابي يك مكالمه دو جانبه بين شركت و مشريان با
 ـ ي ترويجي و ترفيعـي ها تفعالي. )Tong & Alley, 2009است ( رتبـاطي بـين خريـدار و    ا يپل

را  كننـده  مصـرف  هـاي  يمتصم گذاري برتأثيرسازي و دعمتقا ،و نقش ايجاد آگاهي فروشنده است
 ماننـد نظر گرفتن عـواملي  وكاري با در هر سازمان و كسب ).  Trehan & Trehan, 2007( دارد

خـود   ي ترويج و فروشها تگروه هدف، فعالي ،چرخه عمر محصول ،بودجه شركت ،نوع محصول
 (پايين خـط)  اي رسانهو غير (بالاي خط) يا ي ترفيعي رسانهها تدر دو گروه كلي فعاليتواند  مي را

ي تبليغـاتي  هـا  تفعاليو  ي جمعيها رسانهشامل ي تبليغاتي بالاي خط ها تفعاليبندي كند.  طبقه
بـراي   اسـت.  فروش شخصي و بازاريابي مستقيم ،پيشبرد فروش، روابط عموميشامل  خط پايين

نيـاز اسـت كـه    پايين خط و روي خـط   ،ي ترويج و فروش بالاي خطها تدرك تفاوت بين فعالي
در واقع يك فضاي فرضي و پنداري است و هـيچ  "خط"داشته باشيم. مفهوم خط زدرك درستي ا

 زيادي به نـوع صـنعت،  مشخص و محدودي براي آن وجود ندارد. اين مرز تا حد بسيار ،مرز معين
 بـه بـالا و   ي مربـوط ها تو فعاليسياري از عوامل ديگر بستگي دارد ماهيت كالا و گروه هدف و ب
ي ترويج ها تفعالي). Keller 1993 , جايي دارند قابليت جابه يادشدهپايين خط با توجه به عوامل 

ي هـا  يا بالاي خط زماني است كه تمركز اصلي شـركت بـر اسـتفاده از رسـانه    اي  و فروش رسانه
 شخصـي غير كنيك و فعاليـت اينترنت و غيره  با استفاده از ت ،راديو ،ارتباط جمعي مانند تلويزيون

 .اسـت  از بازار هدف با كمترين هزينه سـرانه بـراي هـر فـرد     زياديايي به گروه ي منظور دست به
ي هاي سنت ي خلاقانه و جديدي است كه شامل روشها تي پايين خط شامل تمام فعاليها تفعالي

 Wonglorsaichon, 2008 &( نباشد ،گرفت مي ستفاده قرارمورد  كه براي ترويج و فروش كالا
Sathainrapabayut(. ي ترويجي و ترفيعي ايجاد انگيزه مضـاعف در  ها تهدف بسياري از فعالي
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فروش است و موجب تحريـك   خرده /كننده قرار دادن رفتار خريد مصرف تأثير جهت خريد و تحت
كـه از   زمـاني  .)Boo & Busser & Baloglu, 2009( شـود  العمل سريع در فروش مي و عكس

يشبرد فروش با قيمـت  پي ها تسنتي فعالي صورت به ،كنيم مي ي پيشبرد فروش صحبتها تفعالي
گاه نوين د. اما ارتباطات يكپارچه بازاريابي و ديشود مي مدت در ذهن تداعي كوتاه تأثيرانتقالي و با 

ي ها تليكند كه هدف اوليه آن مانند تمام فعا مي ي پيشبرد فروشي صحبتها تاز فعالي ،بازاريابي
بندي  خود به دو گروه تقسيم ،ي پيشبرد فروشها تتبليغاتي فروش برند و نه محصول است. فعالي

يـا  اي  مانند تخفيفـات دوره  كننده مصرفسريع و با تكيه بر قيمت انتقالي به  تأثيربا  -1 :شوند مي
 كننـده  مصـرف قيمت انتقـالي بـه    بدون و عمدتاً مدت طولانينتايج  داراي -2 ،تا ببر يكي بخر دو

سرشيپ). در ادبيـات بازاريـابي   ي مالي (اسپانها تحمايمي و رمسابقات و سرگ ،هستند مانند هدايا
در شـرايطي كـه    ؛شـود  مـي  نهـايي نـام بـرده    كننده مصرفپيشبرد فروش براي  ها تاز فعالي تنها
 شـركاي تجـاري  يـا   شفرو هخرد ،نهايي كننده مصرفبايد در دو گروه  ي پيشبرد فروشها تفعالي
  .)Rio & Vasquez & Iglesias, 2001(  نظر گرفته شوددر

در صـنايع   بسياري در داخـل و خـارج كشـور    هاي پژوهش ،بررسي ارزش ويژه برند ي بارهدر
ثير أبه بررسي ت ،ثير عوامل گوناگوني استأت . از آنجا كه اين ارزش تحتگوناگون انجام شده است

بررسـي   ي ها درباره پژوهشدامنه  .ارزش ويژه برند پرداخته شده است بر ها تفعاليانواع عوامل و 
) ي تـرويج و فـروش  هـا  تاي ( تبليغات و فعالي ـ رسانه اي و غير ي ترويج و فروش رسانهها تفعالي

ن را بـا توجـه بـه    شـده پيشـي   ي انجامها دامنه مطالعات بر روي بررسي ،كليطور به محدود است.
  بندي كرد: توان در دو گروه دسته مي وهشديدگاه اين پژ

ماننـد   اند. بر مشتري پرداخته كه به آزمون مجدد مدل ارزش ويژه برند مبتني هايي پژوهش .1
. سـنجش ارزش برنـد بلوتـا در    2001يو و همكارانش در صنعت بانكداي سـال   پژوهش

يـري ارزش  گ انـدازه  .2010دكتر ارنكول و آدمن دويگـان در سـال   توسط  صنعت مبلمان
. 2009لي در سـال  هـا  ژيـا تانـگ و جانـا   توسـط   لباس ورزشي در چينصنعت ويژه برند 

روچـان كايامـان در سـال    توسط  سنجش مدل ارزش ويژه برند آكر در صنعت هتل داري
2007 )Kayaman & Arasli, 2007(  خود و ويژه ارزش ابعاد بين عليّ روابط بررسيو 

جوادين و راحيل دكتر سيدتوسط  ،1386 در سال ورزشي كفش صنعت در برند ويژه ارزش
  .شمس

بـر  اي  رسـانه غير واي  عوامل مختلف مانند تبليغات رسانه تأثيركه به بررسي  هايي پژوهش .2
سـي  بـه برر  ،2010هرن كيم و هونگ هيـام در سـال   جي  .ارزش ويژه برند تمركز كرده

فوسيت و پينتون در سال  .اند رند پرداختهابعاد ارزش ويژه ب وارتباط ميان آميخته بازاريابي 
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 ـ  عنـوان  اي تحت در مقاله ،2008 ه برنـد در لـوازم نـوزادان از    ژبررسـي ادراك و ارزش وي
زارهـاي  اند كـه چگونـه اب   ديدگاه ادراكي مادران شاغل به بررسي به اين موضوع پرداخته

و  داري نـوزدان ه ـلـوازم نگ  ي بارهمختلف ترويج و فروش بر ادارك برند مادران شاغل در
ــر ــ درنتيجــه ب ــژارزش وي ــد ت ــيأه برن ــذارد ثير م  Wonglorsaichon, 2008 &( گ

Sathainrapabayut.(  منفــي  هــايثيرأبررســي تبــه  ،2007هــي هانــگ لــي در ســال
مبنـاي  دهنده مدل ارزش ويژه برنـد بر  ابعاد تشكيل بري ترويج و فروش قيمتي ها تفعالي

از  كننـده  مصـرف ثير ادارك أت ،2007چن در سال هو چو  پرداخته است. همچنينمشتري 
 را تـايوان ي كشـور  هـا  تهـايپر مارك ـ در ارزش ويژه برند  ثير آن برأآميخته بازاريابي و ت

گر ايـن  ، نيـز بيـان  )1388پژوهش سليماني بشلي ( يها يافته .سنجش قرار داده استمورد
ناداري بر ارزش ويژه از برند اسـت  مثبت و مع تأثيراي  رسانهغير موضوع است كه تبليغات
  .)1388 ،(سليماني بشلي و طالبي

 پژوهش يها فرضيه

بـا تمركـز بـر اهميـت ابعـاد       كننـده  مصـرف بـر   برنـد مبتنـي   ويـژه  ارزش معيارهـاي  تعميم براي
 لوازم خانگي كوچك در در صنعت مجدد مدل آكر آزمون طريق دهنده ارزش ويژه برند از تشكيل

اي ( تـرويج   رسـانه ( تبليغـات تجـاري) و غير   اي ي ترفيعي رسـانه ها تثير فعاليأايران و سنجش ت
اسـاس آن  ، دو سـؤال اساسـي زيـر مطـرح و بر    ش ويژه برنـد دهنده و ارز ابعاد تشكيل فروش) بر

  ي پژوهش آزمون شد.ها فرضيه
در صـنعت لـوازم    دهنده ارزش ويژه برند برمبناي مـدل آكـر   : هريك از ابعاد تشكيل1سؤال 

 .رزش ويزه برند در اين صنعت دارندي بر اتأثيرانگي كوچك چه خ

  فرضيه) 4: (شكل زير مطرح شد به پژوهشي ها ال فرضيهبرمبناي اين سؤ
وفـاداري بـه    .4 ،شـده از برنـد   كيفيت ادراك .3 تداعي از برند، .2، آگاهي از برند .1

 مثبت و معناداري دارد.  تأثيربرند بر ارزش ويژه برند 

دهنده ارزش ويژه برند از  بر ابعاد تشكبل يتأثيرچه اي  رسانهغير واي  : تبليغات رسانه2ال سؤ
 در صنعت لوازم خانگي كوچك دارند. كننده مصرفديدگاه 

  فرضيه) 12شكل زير مطرح شد: ( به پژوهشي ها ال فرضيهبرمبناي اين سؤ
شـده از   كيفيت ادراك -3تداعي از برند،  -2، آگاهي از برند -1بر اي  تبليغات رسانه

  مثبت و معناداري دارد.  تأثيروفاداري به برند  -4، برند
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  ، آگـاهي از برنـد   .1شـبرد فـروش بـا قيمـت انتقـالي) بـر       پب( اي رسـانه غير تبليغات
مثبـت و   تـأثير وفاداري بـه برنـد    .4 ،شده از برند كيفيت ادراك .3 تداعي از برند، .2

  معناداري دارد.
  ، آگـاهي از برنـد   .1قيمـت انتقـالي) بـر     پبشبرد فروش بـدون ( يا رسانهغير تبليغات

مثبـت و   تـأثير وفاداري بـه برنـد    .4 ،شده از برند كيفيت ادراك .3 تداعي از برند، .2
  معناداري دارد. 

  پژوهشروش 
براسـاس روش و نحـوه    و كاربردي اسـت هاي  و پژوهشاز نظر ماهيت و اهداف جز پژوهشاين 
در تكميل مباني آوري اطلاعات  جمع ايرب پيمايشي (ميداني) است. -توصيفيآوري اطلاعات گرد

و مطالعـات مـوردي    هـا  نامـه  پايـان  ،مقـالات  ،اي و اينترنتي شامل كتـب  منابع كتابخانه زنظري ا
بـر  اي  رسـانه غير واي  تبليغـات رسـانه   تـأثير سنجش ارزش ويژه برند و  ايرب استفاده شده است.

  سشنامه استفاده شده است.رند از پرارزش ويژه ب
 ها كه شهر تهران با تنوع قوميت با توجه به محدوديت زماني و مكاني موجود و با توجه به اين

كنندگان نهايي  تمام مصرف ،پژوهشآماري  ي تواند معرف كل كشور باشد جامعه مي ها و فرهنگ
بـا توجـه بـه     ديگـر،  سـوي  خانگي كوچك در سطح شهر تهران درنظر گرفته شده است. از لوازم
نقشي  ) تقريباًو چه زنچه مرد سال ( شصتسال و بالاتر از  پانزدهتر از  كه افراد با سني پايين اين

گـويي بـه    ل برنـد و همچنـين پاسـخ   ئدارند و از طرفي قادر به درك مسـا در خريد لوازم خانگي ن
با توجه به  ،بنابراين نشده است.آماري درنظر گرفته  ي پرسشنامه نيستند؛ اين گروه سني در جامعه

سـاس  اران برسال جمعيت شهر ته ـ شصتسال و زير  پانزدهنظر گرفتن جمعيت مرد و زن بالاي 
 ،سرمد و بازرگان( نفر تعيين شد 384 پژوهشحجم نمونه  ،89اطلاعات مركز آمار ايران در سال 

چوب آمـاري و  چهـار  دسترسـي بـه   عـدم  ،دليل نامحدود بـودن جامعـه   به پژوهشدر اين  ).1387
و در ســطح دوم از روش اي  ي طبقــهگيـر  روش نمونــهدر ســطح اول از  ،هـا  پراكنـدگي آزمــودني 

دهنـده   ابعـاد تشـكيل  ضمن در .)110-95: 1389، خاكي( استفاده شده است ي تصادفيگير نمونه
 عوامـل  ي منزلـه  بـه اي  رسـانه غير واي  غات رسـانه يمتغير مستقل و تبل ي منزله ارزش ويژه برند به

  اند. نظر گرفته شدهمتغير وابسته در  ،بر ارزش ويزه برندتأثيرگذار 
ه شده كه روايي و پايايي آن استفاداي  از پرسشنامهاي  بر منابع كتابخانه افزون در اين پژوهش

فن  اهل و بازرگاني مديريت استادان از چندتن توسط پرسشنامه روايي .ه استشدبررسي و آزمون 
ن و اسـاس قضـاوت داورا  شـنامه از روش اعتبـار محتـوا كـه بر    بررسي روايي پرسراي . بشد تأئيد
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) و آزمون پرسشنامه در يك نمونـه كوچـك از نمونـه آمـاري     آزمون غيررسمي متخصصان (پيش
ي از تحليـل عـاملي   گير ضمن براي برازش مدل اندازهدر) استفاده شده است.  ميآزمون رس (پيش
اسـاس  ين اعتبـار يـا پايـايي پرسشـنامه بر    تعي ـي همگرا استفاده شد. منظور بررسي رواي ي بهتأئيد

ها بـراي هـر    الؤبا توجه به ماهيت س پژوهشاست. براي پرسشنامه  بودهآلفاي كرونباخ محاسبه 
تمـامي   كه و با توجه به اين يك آلفاي كرونباخ محاسبه شده استجداگانه  صورت به ،الؤگروه س

 ،بنـابراين ؛ اسـت  70/0بـالاي   ،هـا  سنجش متغيرراي ب ها الؤگروه سدست آمده در  هضرايب آلفا ب
منظور بررسي پاسـخ نمونـه آمـاري از     . در پرسشنامه بهقبولي برخوردار است آزمون از پايايي قابل

  تايي استفاده شده است. پنجطيف ليكرت 
 از اسـتفاده  بـا  ،يفيتوص ـ سـطح  در ابتـدا  ،شـده  يآور جمـع  يهـا  داده لي ـوتحل هي ـتجز يبرا
 پـژوهش  در نمونـه  افـراد  يشـناخت  تيجمع يها يژگيو صيتلخ و فيتوص به يآمار يها شاخص
 و شـود  مـي  پرداختـه ... و خانوار افراد تعداد ،هلأت تيوضع ،ميزان تحصيلات سن، ت،يجنس شامل
 پـژوهش  يرهـا يمتغ تيوضـع  يبررس ـ بـه  يآمـار  يها آزمون براساس ياستنباط سطح در سپس

بررسي اين موضـوع كـه آيـا    راي ب پژوهشدر اين  .شده است پرداخته) بودن نامناسب اي مناسب(
نگ هستند يا نه از تحليل عاملي با يك ساختار عاملي معين كه در فرضيه آمده است هماه ها داده
 يسـاختار  معادلات مدل از پژوهش يها ريمتغ نيب روابط يبررس ايرب ي استفاده شده است.تأئيد

)SEM (است دهش استفاده يينها كننده مصرف نظر از ريمس ليتحل اخص طور هب و.  
 و يرفتـار  علـوم  هـاي  پـژوهش  در ليوتحل هيتجز يها روش نيتر مناسب و نيتر يقو از يكي

 و اسـت  رهيچنـدمتغ  موضـوعات  گونـه  ني ـا تيماه رايز ؛است رهيمتغ چند ليوتحل هيتجز ياجتماع
 درنظـر  وابسته ريمتغ كي با مستقل ريمتغ كي تنها بار هر كه يريمتغ دو  وهيش با را هاآن توان مين

 روابط قيدق يبررس يبرا آمده دست به يها داده ؛ بنابراين،)1389خاكي، ( كرد حل شود، يم گرفته

  لي ـتحل يسـاختار  معـادلات  مـدل  با برند، ژهيو ارزش و برند  ژهيو ارزش ابعاد نيب يمعلول و يعلّ
  .اند شده

  ي پژوهشها يافته
شـد.  ك جامعـه اسـتفاده   ين يانگياز آزمون م پژوهشي ها وضعيت متغيرو پاسخ به  يبررس براي
  ن صورت است:يكرت به ايل ييتا پنجبا توجه به طيف  پژوهش يرهايه صفر در تمام متغيفرض

  آزمون فرض:
H0: (فرضيه صفر) μ = 3 

H1: جانشين(فرضيه مقابل/( μ ≠ 3 
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تـر باشـد، فـرض     كوچـك   =05/0αاز مقدار  Sigمقدار  اي گفته ها بي  p-valueچنانچه مقدار
ن مثبت بودن حد يده است. همچنشن تأئيد است، )3( يمساو ها رين متغيانگيكه م نيبر ا يصفر مبن
بـودن   يو منف ـ است )3( شتر از عدديرها بين متغيانگيكه م استن نكته يانگر ايز بين نييبالا و پا

  .است )3( رها كمتر از عددين متغيانگيكه م استن نكته يانگر ايز بين نييحد بالا و پا

  پژوهشبررسي وضعيت متغيرهاي  .1جدول 
وضعيت متغيرميانگين دست آمده هب tآماره ضريب معناداري پژوهشي ها متغير

 كم 7259/2 -987/3 000/0 آگاهي از برند

 نسبتاً كم 9112/2 -199/2 029/0 تداعي از برند

 متوسط 9083/2 -517/1 131/0 شده از برند كيفيت ادراك

 زياد 3520/3 160/7 000/0 وفاداري به برند

 زياد 5391/3 512/7 000/0 ارزش ويژه برند

 زياد 7834/3 027/14 000/0 اي تبليغات رسانه

 زياد 8480/3 673/15 000/0 اي رسانهغير تبليغات

 زياد 8153/3 431/14 000/0 ترويج و فروش با قيمت انتقالي

 زياد 8896/3 798/14 000/0 ترويج و فروش بدون قيمت انتقالي

  

  .است -96/1و  96/1 يبحران tمقدار 
 يوفادار و برند از شده ادارك تيفيك برند، از يتداع برند، از يآگاه يتأئيد عاملي ليتحلنتايج 

قيمـت   با قيمت انتقالي و بدوناي ( رسانه اي و تبليغات غير تبليغات رسانه ،، ارزش ويژه برندبرند به
 RMSEA مقـدار  شـده  محاسـبه  2χ مقـدار  درمـورد  زرلي ـل يخروج ـنتـايج   به توجه با انتقالي)
 يگيـر  انـدازه  مـدل  يبـرا  مناسـب  اريبس برازش دهنده نشان NFI و GFI, AGFI يها شاخص

  .ندهست
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  هاي برازش مدل شاخص افراز ليزرل درمورد . خروجي نرم2جدول 

 ها عامل

ايعاد ارزش 
 ويژه برند

ارزش 
ويژه 
 برند

  تبليغات
  اي رسانه

 (بالاي خط)

تبليغات 
  اي رسانهغير

(پايين خط) 
 مرحله اول

تبليغات 
  اي رسانهغير

(پايين خط) 
 مرحله دوم

ص
شاخ

 ها 

 2χ(65/132822/15382/2545/30 45/30كاي دو (
نسبت كاي دو بر

 df /2χدرجة آزادي
3< 3< 3< 3< 3< 

شاخص ميانگين
مجذور خطاهاي مدل 

)RMSEA( 
074/0 061/0 051/0 055/0 059/0 

AGFI89/090/091/092/0 91/0 
GFI93/094/095/093/0 92/0 
NFI97/097/097/097/0 95/0 

  
 دهنـده  نشـان  ،اسـتاندارد  نيتخم حالت در مدلي عاملي بارها ي افزار ليزل درباره خروجي نرم

خروجي  .است) ها عامل( مكنون ريمتغ با) پرسشنامه الؤس( گر مشاهده ريمتغ هري همبستگ زانيم
 نشـان  را يگيـر  اندازه مدل آمده دست هبي پارامترها و بيضراي معنادار ،مدل در حالت معناداري

 اي ـ 96/1 از تـر  بـزرگ  آنهـا ي معنـادار  آزمـون  مقـدار  آمده دست هب بيضراي تمام در كه دهد مي
در  ه جز سؤال چهارم،ها ب ال. تمامي سؤاست روابط بودن معنادار دهنده نشان -96/1 از تر كوچك

اي بر ارزش ويژه  ثير تبليغات رسانهششم، در سنجش تأال شده از برند و سؤ سنجش تداعي ادراك
  اند. ي مكنون بودهها برند داري روابط معناداري با متغير

تحليـل   خاص،طور  هاز مدل معادلات ساختاري و ب ها هيا رد فرضي تأئيدبراي  پژوهشدر اين 
فرضـي براسـاس    يمـدل  پژوهش،بررسي اثرات متغيرهاي  رايب نمضدرمسير استفاده شده است.

 بيانگر روابط علي ميان متغيرهاي موجـود در مـدل اسـت.    كه، طراحي شده است پژوهشپيشينه 
  اي رسانهغير اي) و تبليغات همتغيرهاي تجاري (رسان است،كه در مدل مفهومي مشخص طور همان

شـده از برنـد و    آگاهي از برند، تداعي از برند، كيفيت ادراك ؛متغيرهاي مستقل ،(ترويج و فروش)
  .نظر گرفته شده استمتغيرهاي وابسته در، متغيرهاي ميانجي و ارزش ويژه برند ،وفاداري به برند
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  پژوهشومي مدل مفه .2 نمودار

  
ر حالت تخمـين اسـتانداد و   د) پژوهش(روابط ميان متغيرهاي مكنون  پژوهشمدل ساختاري 

رد زير  هاي جدوله است. شدبررسي  بر يكديگر و ضرايب معناداري ها رميزان تأثير هريك از متغي
  دهد. اساس تحليل مسير نشان ميرا بر پژوهش ها هيا تأئيد شدن فرضي

  هاي پژوهش هرسي رد يا تأئيد شدن فرضيبر .3جدول 

	يينها كننده مصرفدر مدل  هاي پژوهش هفرضي تأثيرميزان  معناداري / ردتأئيد
	و آگاهي از برنداي  ميان تبليغات رسانه تأثير 29/0	 11/2	 	تأئيد

	و تداعي از برنداي  ميان تبليغات رسانه تأثير 50/0	 69/3	 	تأئيد

	و كيفيت ادراك شده از برنداي  ميان تبليغات رسانه تأثير 29/0	 11/2	 	تأئيد

	و وفاداري به برنداي  ميان تبليغات رسانه تأثير 65/0  65/4	 	تأئيد

(پيشبرد فروش با قيمت انتقالي) و آگاهي از ايرسانهغيرميان تبليغاتتأثير
	برند

41/0	 31/3	 	تأئيد

(پيشبرد فروش با قيمت انتقالي) و تداعي از ايرسانهغيرميان تبليغاتتأثير
	برند

60/0	 14/4	 	تأئيد

با قيمت انتقالي) و كيفيت  (پيشبرد فروشايرسانهغيرميان تبليغاتتأثير
	شده از برند ادراك

71/0	 93/4	 	تأئيد

وفاداري (پيشبرد فروش با قيمت انتقالي) و ايرسانهغيرميان تبليغاتتأثير
	به برند

60/0	 14/4	 	تأئيد

 ارزش ويژه برند

 آگاهي از برند

 برندتداعي از

شدهيفيت ادراكك
 از برند

 وفاداري به برند

 تبليغات تجاري

  پيشبرد فروش 

پيشبرد 
فروش با 
 قيمت انتقالي

پيشبرد فروش 
بدون قيمت 

 انتقالي
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	يينها كننده مصرفدر مدل  هاي پژوهش هفرضي تأثيرميزان  معناداري / ردتأئيد
قيمت انتقالي) و (پيشبرد فروش بدونايرسانهغيرميان تبليغاتتأثير

	آگاهي از برند
46/0	 61/3	 	تأئيد

قيمت انتقالي)و تداعي  (پيشبرد فروش بدونايرسانهغيرميان تبليغاتتأثير
	از برند

68/0	 66/4	 	تأئيد

قيمت انتقالي) و (پيشبرد فروش بدونايرسانهغيرميان تبليغاتتأثير
	شده از برند كيفيت ادراك

79/0	 71/5	 	تأئيد

قيمت انتقالي) و (پيشبرد فروش بدونايرسانهغيرميان تبليغاتتأثير
	وفاداري به برند

63/0	 47/4	 	تأئيد

	ميان آگاهي از برند و ارزش ويژه برند تأثير 11/0	 25/0	 	رد
	و ارزش ويژه برند ميان تداعي از برند تأثير 35/0	 03/3	 	تأئيد

	شده از برند و ارزش ويژه برند كيفيت ادراك تأثير 64/0	 63/4	 	تأئيد

	ميان وفاداري به برند و ارزش ويژه برند تأثير 57/0	 72/3	 	تأئيد

	و ارزش ويژه برنداي  ميان تبليغات رسانه تأثير 30/0	 22/2	 	تأئيد

(پيشبرد فروش با قيمت انتقالي) و اي رسانهغيرميان ميان تبليغاتتأثير
	ارزش ويژه برند

74/0	 37/5	 	تأئيد

قيمت انتقالي) و (پيشبرد فروش بدونايرسانهغيرميان تبليغاتتأثير
	ارزش ويژه برند

83/0	 29/6	 	تأئيد

مـدل   )،3(شـماره  نمـودار بـا توجـه بـه     هـاي پـژوهش   هيد شدن فرضيأئبعد از بررسي رد يا ت
آگـاهي از   تـأثير با توجه به رد  خزر) (برند پارس در صنعت لوازم خانگي كوچك پژوهشساختاري 

  يابد. مي يرزير تغ صورت بهبرند بر ارزش ويزه برند، 
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  افزار ليزرل) (خروجي نرم . مدل نهايي ساختاري پژوهش3نمودار 

  

  
  ساخته) (محققمدل نهايي ساختاري پژوهش  .4 نمودار

   

 ارزش ويژه برند 

آگاهي از برند

  از برندتداعي 

كيفيت ادراك شده از 
 برند

وفاداري به برند

 تبليغات تجاري

  پيشبرد فروش 

پيشبرد فروش با 
 قيمت انتقالي

پيشبرد فروش 
بدون قيمت 

 انتقالي
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 ي و پيشنهادهاگير هنتيج

، دهنده ارزش ويـژه برنـد پرداختـه    به سنجش اهميت ابعاد تشكيل در اين پژوهش بر آن شديم تا
خـزر در   برند پارس ،با اين هدف. مكنيبرسي  را بر اين ابعاداي  رسانه اي و غير ثير تبليغات رسانهأت

ي ها يافته مطالعه موردي قرار گرفته است.مورد  ها، ين يافتهكوچك براي تبي زم خانگيصنعت لوا
 واي  بـه تبليغـات رسـانه    پـژوهش ي بازاريـابي كـه در ايـن    هـا  فعاليـت ، دهـد  نشان مي پژوهش

دهنـده ارزش   مثبت و مستقيمي كه بر ابعاد تشـكيل  تأثيربا توجه به  ،بندي شد دستهاي  رسانهغير
شده از برند و وفاداري به برند دارنـد،   كيفيت ادراك ،تداعي از برند ،از برند ويژه برند شامل آگاهي

اسـتفاده   و محافظـت از ارزش ويـژه برنـد    ابزار بسيار مهمي در جهت ايجـاد ي  منزله به توانند مي
بـر ارزش  اي  رسـانه غير ملاحظه تبليغات قابل تأثيربررسي  پژوهش،ين دستاورد اين تر مهم د.شون

. از بـين ابعـاد   يي در صـنعت لـوازم خـانگي كوچـك اسـت     نهـا  كننده مصرفاز ديدگاه ويژه برند 
، شـده از برنـد   كيفيـت ادراك  ،دهنده ارزش ويزه برنـد در صـنعت لـوازم خـانگي كوچـك      تشكيل

. وفاداري به برند و تداعي از برند با فاصله نزديكي بيشترين ميزان تأثير را بر ارزش ويژه برند دارد
ارزش ويـژه برنـد در صـنعت     بـر  آگاهي از برند تأثير. اما ي دوم و سوم قرار دارندها از هم در رده

لازم به  يادشده،ه برند در صنعت آگاهي از برند بر ارزش ويژ تأثيررد شدن  درمورد رد شد. يادشده
ال اول و دوم پرسشـنامه كـه   نهايي به سـؤ  كننده مصرفدرصد نمونه آماري  83توضيح است كه 

ده هي كلي از برند در صنعت لوازم خانگي كوچـك طراحـي ش ـ  اسنجش آگ ايرفي بكي صورت به
ي موجود در بازار در ها دهنده آن است كه ميزان يادآوري برند نشان موضوعاين  .بود، پاسخ ندادند

نامه كـه  سه تا هفـت پرسش ـ  هاي سؤال تحليل سؤال .صنعت لوازم خانگي كوچك بسياركم است
، دهد ان ميشن ،خزر) طراحي شده است برند پارساز آگاهي ( يخاص برندآوري اي سنجش و يادرب

ي هـا  بـراي آن تـداعي  ، تواننـد آن را بـه يـاد آورده    مي شنيدن نام برند افراد نمونه تنها درصورت
آگاهي  تأثيرخزر نيز رد شدن فرضيه  صاحبه با مديران شركت صنعتي پارس. مخاصي داشته باشند

قبلـي موجـود در واحـد     هـاي  پـژوهش اسـاس  كنـد. بر  يد مـي رند نيز را تأئرند بر ارزش ويژه باز ب
به برند لـوازم   لوازم خانگي كوچك توجه بسيار كمي كنندگان نهايي مصرف ،بازاريابي اين شركت

تلويزيون و غيره با شناخت و  ،مانند يخچال خانگي كوچك دارند. درمورد خريد لوام خانگي بزرگ
ازم خـانگي كوچـك ماننـد پلـوپز،     امـا در مـورد لـو    شـود.  مـي  م به خريداقدا ،آگاهي قبلي از برند

شود، توجه به برنـد   كه خريد با درگيري پايين انجام مي آسياب و غيره با توجه به اين ،گوشت چرخ
انـد بـه ايـن     قبلي نيز كه به بررسي و آزمون مجدد مدل آكر پرداخته هاي پژوهش كم است.بسيار

 عوامـل  ي منزلـه  زا) به متغير برون(تأثيرگذار  كه چهار عامل اصلي اين فاند كه برخلا نتيجه رسيده
بررسـي  هـاي مورد  اما در همه صـنعت  .شود مي بر ارزش ويژه برند در مدل آكر پيشنهادتأثيرگذار 
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بر ارزش ويژه برنـد  تأثيرگذار  در بررسي عوامل ،مثال براي .هر چهار عامل تأئيد نشده است تأثير
 ،ساير عامل ديگر مانند آگـاهي از برنـد   تأثيريد شد و وفاداري به برند تأئ تأثير تنها ،كفش ورزشي

طبق نتايج . )1386 ،شمس و جوادينسيد( شده از برند رد شده است تداعي از برند و كيفيت ادراك
وفاداري متوسط و تـداعي از برنـد    ،متوسط شده از برند در وضعيت نسبتاً كيفيت ادراك ،Tآزمون 

هـاي   پيشبرد فروش بدون قيمت انتقالي مانند كارتاي  رسانهغير متوسط قرار دارد. تبليغات تاًنسب
پيشبرد فـروش بـا   اي  رسانهغير كشي، تبليغات مسابقات و قرعه كنندگان، اعتباري، باشگاه مصرف

يغات (تبلاي  و تبليغات رسانهنمونه رايگان كالا و تخفيف نقدي  ،قيمت انتقالي مانند كوپن تخفيف
ضـمن تبليغـات تجـاري    خزر دارند. در ثير را بر ارزش ويژه برند پارسترتيب بيشترين تأ ) بهتجاري

اي  رسـانه غير . تبليغـات در صنعت لوازم خانگي كوچك دارنـد  را بر وفاداري به برند تأثيربيشترين 
را بـر   تـأثير پيشبرد فروش با قيمت انتقالي و پيشبرد فروش بدون قيمت انتقالي هر دو بيشـترين  

 ،ترويج فروش با قيمت انتقالي ،ضمن بين ابعاد ترويج و فروششده از برند دارند. در كيفيت ادراك
خزر  ، شركت صنعتي پارسشود مي پيشنهاد ،اينري بر مفهوم ترويج و فروش دارد. بنابربيشت تأثير

تقويت كيفيـت ادراك  يي كه در جهت ها در راستاي ايجاد ارزش ويژه برند توجه خود را به فعاليت
حمايت مشتريان وفـادار و تبـديل مشـتريان عـادي بـه مشـتريان وفـادار و تقويـت          ،شده از برند

دهنده ارزش ويژه برند خود داراي  د. از آنجا كه هر يك از ابعاد تشكلي برند معطوف كنها تداعي
ورد برنـد  انگي كوچـك و درم ـ در صنعت لوازم خ ،شده و مشخصي هستند عوامل و اجزاي تعريف

سبك و  ،دوام كارايي محصول تواند به عواملي مانند مي شده خزر براي تقويت كيفيت ادراك پارس
توان بـا تشـويق    مي طراحي محصول و اراده خدمات پس از فروش توجه كرد. وفاداري به برند را

ي حاضـر  ر رقبـا به تكرار دفعات خريد و ايجاد ترجيح خريد در وي در مقايسه با ديگ كننده مصرف
محصـول   از برند مانند يك انسان و ارائه فردي بهبا معرفي شخصيت منحصر .در بازار تقويت كرد

تـوان   مـي  يا موزيـك  نشانه ،در كنار آن همراه با يك نام ويژه و آوردن نام سازمان همراه با نماد
طبـق   كه اين با توجه به دهنده آن تقويت كرد. اساس عوامل تشكيلي ذهني از برند را برها تداعي
از طرفـي   ،را بر ايجاد ارزش ويژه برنـد دارد  تأثيرشده بيشترين  كيفيت ادراك پژوهش،ي ها يافته

ضـمن  ؛ درشـده از برنـد دارد   را بر كيفيت ادراك تأثيرپيشبرد فروش با قيمت انتقالي نيز بيشترين 
نظـر گـرفتن   و بـا در  بيشتري بر مفهوم ترويج و فـروش دارد  تأثير ،ترويج فروش با قيمت انتقالي

-سزايي بر كيفيـت ادراك  ثير بهش بدون قيمت انتقالي نيز داراي تأي پيشبرد فروها فعاليت كه اين

ي پبشـبرد  هـا  از برنامـه اي  خزر آميختـه  شركت صنعتي پارس ،شود مي پيشنهاد شده از برند دارد،
باشـد  اي  گونـه  ريزي بـه  ريزي كند اما اين طرح فروش با قيمت انتقالي و بدون قيمت انتقالي طرح
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ي پيشبرد فروش با قيمت انتقالي مانند ارائه كـوپن تخفيـف و نمونـه رايگـان     ها كه نسبت برنامه
  بيشتر باشد.
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