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  ثير آميزه بازاريابي بر روي ارزش ويژه برند أبررسي ت
  

  3، ناصر پورصادق2*، آيدا رنجبر1سليمان ايران زاده

  دانشيار گروه مديريت دانشگاه آزاد اسلامي تبريز-1
  مديريت اجرايي دانشگاه آزاد بناب دانشجوي كارشناسي ارشد-2

  استاديار گروه مديريت دانشگاه دفاع ملي-3
  چكيده
يي مانند بازارهاي جهاني صنايع داخلي هر كشور به منظور باقي ماندن در اين ها ايش رقابت و مطرح شدن پديدهبا افز

يكي از ابزارهاي راهبردي كه موجب تعهد و تكرار مصرف، افـزايش  . ي رقابتي خود را افزايش دهندها عرصه بايد مزيت
شـود، ارزش   مـي  اقتصادي به فراسـوي مرزهـاي جغرافيـايي    يها ارزش اقتصادي براي سهامداران و گسترش دامنه فعاليت

، بررسي اينكه عناصر آميزه بازاريابي چگونه و به چه نحوي ها برند براي شركت با توجه به اهميت ارزش ويژه. برند است
زه در اين تحقيق به منظـور بررسـي نحـوه اثرگـذاري عناصـر آمي ـ     . كنند، امري ضروري است مي براي برند ارزش آفريني

برند در شركت شيرين عسل، بـر اسـاس مـدل مفهـومي تحقيـق رابطـه ميـان عناصـر آميـزه           بازاريابي بر روي ارزش ويژه
تـداعي  /برند آگاهي از برنـد  هاي برون زا و در مورد ارزش ويژهمتغيربازاريابي محصول، قيمت، ترويج و توزيع به عنوان 

آمـاري ايـن تحقيـق     جامعـه  .رهاي درون زا فرضيه سازي شـد ان متغياك شده به عنوذهني، وفاداري به برند و كيفيت ادر
اطلاعـات  . انتخـاب شـدند  نفر از مصرف كننـدگان   480آماري شامل  نمونه وكليه مصرف كنندگان در سطح شهر تبريز 

ز آوري گرديـد و بـا اسـتفاده ا    هاي ارايه دهنده محصولات شركت جمـع  در فروشگاهاي  لازم با روش نمونه گيري خوشه
نتايج تحليل معادلات ساختاري بيانگر تاثير عناصر قيمت و محصـول  . تحليل معادلات ساختاري مورد آزمون قرار گرفت

تـداعي  /ي ترويجي نيـز از عوامـل اثرگـذار بـر آگـاهي     ها دو عنصر توزيع و فعاليت. برند است بر تمامي ابعاد ارزش ويژه
  .هستند ذهني از برند

  .برند، وفاداري به برند، آگاهي از برند، كيفيت ادراك شده اريابي، ارزش ويژهآميزه باز: ي كليديها واژه
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  مقدمه. 1

ي موفـق برندسـازي از طريـق تفكيـك     هـا  استراتژي
موردنظر از ساير رقبا و افزايش عملكرد برنـد   1ميان برند

ــد مــذكور بوجــود   ــراي برن ــازار مــوقعيتي متمــايز ب  در ب
در محــيط . )2،1988ســين كلــر و ســي وارد(آورنــد  مــي

رقابتي كنوني، اكثـر محققـين بـر ايـن باورنـد كـه برنـد        
ي يـك  هـا  بخش مهمي از يك كسب و كـار و دارايـي  

دهــد و خيلــي از كســب و كارهــا  مــي بنگــاه را تشــكيل
علاقمند هستند كه ياد بگيرند چطـور يـك برنـد موفـق     

يكي از الزامات ايجاد برندي قوي شـناخت هـر   . بسازند
اســت  3برنــد اد كننــده ارزش ويــژهيــك از عوامــل ايجــ

هـا بـه ايـن     امروزه بسياري از سـازمان  .)1389سليماني،(
هايشـان   اند كه يكي از با ارزش ترين دارايي باور رسيده

در دنيــاي . هاســت برنــدهاي محصــولات و خــدمات آن
ما چه به طور فردي يـا    پيچيده و پرچالش امروزي، همه

ــا گ    ــا، ب ــديران كســب و كاره ــوان م ــه عن ــهب ــايي  زين ه
گيـري و انتخـاب    روزافزون و كاهش زمان براي تصميم

هـاي برنـدها در    ايـن اسـاس، توانمنـدي    بر. مواجه هستيم
ها، كـاهش ريسـك و    گيري مشتري ساده سازي تصميم
يكـي از  . ها بسـيار ارزشـمند اسـت    تعريف انتظارات آن

ضروريات مديريت ارشد هـر سـازمان ايجـاد برنـدهاي     
هـا و تعهـدات،    من عمل به وعدهقدرتمندي است كه ض

هاي خود را در طول زمان ارتقا دهند  قدرت و توانمندي
  ).1389كلر، (

و  هـا  برند مزاياي بسياري بـراي شـركت   ارزش ويژه
ارزش  زبه عنوان مثال اگر برندي ا ،توليد كنندگان دارد

بـالايي برخـوردار باشـد در ايـن صـورت مصـرف        ويژه
به برند خواهد داشت كه  كننده هدف رفتار مثبتي نسبت

ــراي محصــول   ــالايي ب در نتيجــه حاضــر اســت قيمــت ب
                                                 
1 Brand 
2. Sinclair & Seward 
3.Brand equity 

پرداخت كند، خريد خود را تكرار نمايد، تبليغات دهان 
 ).2010، 4كيم و هون(به دهان براي محصول انجام دهد 

تمامي اين رفتارهاي مصـرف كننـده موقعيـت رقـابتي و     
 ارزش ويـژه . دهـد  مـي  عملكرد مالي شركت را افزايش

ند بـا ايجـاد وفـاداري در مصـرف كننـدگان احتمـال       بر
تواننـد از ايـن    ها مـي  شركت ،برد مي انتخاب برند را بالا

. مزيت براي توسعه مجموعه محصولات خود بهره ببرند
ي هـا  با تعميم برند موجود به محصـولات جديـد هزينـه   

از . تبليغات براي محصول جديد كـاهش خواهـد يافـت   
توان به واگذاري حـق   مي رندب مزاياي ديگر ارزش ويژه

، اثربخشـي ارتباطـات   ها امتياز و ليسانس به ساير شركت
به قـرار دادن  اي  ، تمايل فروشگاههاي زنجيره5بازاريابي

ــدم      ــود، ع ــولات خ ــه محص ــذكور در مجموع ــد م برن
حساسيت مصرف كنندگان به قيمـت و كـاهش آسـيب    

در مقابل رقبا و ركوردهاي اقتصـادي   ها پذيري شركت
 حفظ و توسـعه ارزش ويـژه   .)2005، 6راج(ره نمود اشا

برند اغلب فعاليتي چالش برانگيز و دشـوار اسـت بـدين    
از اي  منظـــور لازم اســـت كـــه چشـــم انـــداز گســـترده

ي مختلف نسبت به عوامل تاثير گذار بر ارزش ها نگرش
ويژه برند اتخاذ شود، تا بتوان به صورت صـحيح ارزش  

ي هـا  محيط بازار امروز شيوهدر . برند را توسعه داد ويژه
ي هـا  بسيار متفاوتي وجود دارد كه از طريـق ايـن برنامـه   

برنـد   توانند بر ايجاد و افزايش ارزش ويـژه  مي بازاريابي
ي ها  توزيع، استراتژي راهبردهاي شبكه. تاثيرگذار باشند

ي هـا  ارتباطي، راهبردهاي قيمت گذاري و ساير فعاليـت 
ضعيف يا تقويت برنـد شـوند   توانند باعث ت مي بازاريابي

در صورت آگاهي از نحوه اثرگذاري  .)1389لين كلر،(
آميخته بازاريابي بويژه راهبردهاي مـرتبط بـا محصـول،    

                                                 
4. Kim & Hyun  
5. Marketing Communication 
6 .Rajh  

  



  
  

  157/   ير آميزه بازاريابي بر روي ارزش ويژه برندبررسي تأث
  

توان  مي برند قيمت گذاري و توزيع بر روي ارزش ويژه
برنــد  در جهــت ارتقــاي ارزش ويــژه هــا از ايــن فعاليــت
اري برنـد  در ايران نيز شوراي سياست گذ. استفاده نمود

برندهاي ايراني را در اولويـت كـار    ارزيابي ارزش ويژه
براي دستيابي بـه مزيـت    ،از طرفي. خود قرار داده است

رقابتي و آمادگي براي ورود به بازارهاي جهاني ارتقاي 
در . برنــدهاي ايرانــي اهميــت فراوانــي دارد ارزش ويــژه

ــابي   ــه بازاري ــا بررســي نحــوه اثرگــذاري آميخت  نتيجــه ب
توان عناصري را كـه تـاثير بيشـتري بـر ارتقـاي برنـد        مي

ي بازاريـابي بـر   ها شناسايي نموده و در استراتژي ،دارند
ن آروي اين عناصر تمركز نموده و منابع بيشـتري را بـه   

با شناسـايي فاكتورهـاي مـوثر بـر ارزش      .اختصاص داد
برند قدرت شركت در بازار افزايش يافتـه كـه در    ويژ ه

بـا  . مالي شركت نيز افزايش خواهد يافتنتيجه عملكرد 
ي ايرانـي  هـا  توجه بـه اينكـه برنـد بدرسـتي در شـركت     

تعريف نشده و ايران هنوز برند جهاني نـدارد بطوريكـه   
ميليـارد دلاري جهـان صـفر     11000سهم ايـران ازبـازار   

ــت ــتر    . اس ــران بيش ــازي در اي ــرورت برندس ــروزه ض ام
ــابي ارزش. ملمــوس شــده اســت  ــن رو ارزي ــژه از اي  وي

برندهاي ايراني و بررسي عوامـل مـوثر بـر روي برنـدها     
گامي مهمـي در جهـت برندسـازي و ارتقـاي برنـدهاي      
ايراني به منظور حضور در بازارهاي جهاني و رقابـت بـا   

با توجه بـه اهميـت ارزش   . برندهاي خارجي خواهد بود
برند بايد بر روي نحوه ارزش آفريني عناصر آميزه  ويژه

ري نمـود تـا مـديران    تراي برنـد تمركـز بيش ـ  بازاريابي ب ـ
بتوانند با بكارگيري اطلاعات بدست آمـده ارزش برنـد   
خود را افزايش داده و آنرا توسعه دهند و از ايـن طريـق   

   .عملكرد شركت را ارتقا دهند
برند  از عوامل مهم براي ايجاد و تقويت ارزش ويژه

صـل  برنـد حا  ارزش ويـژه . هسـتند  ي بازاريابيها فعاليت
ي بازاريـابي در  هـا  سرمايه گذاري است كـه در فعاليـت  

ــه اســت   ــته صــورت گرفت ــركت. گذش ــا ش ــق  ه از طري
ي بازاريابي مصرف كنندگان را از برنـد آگـاه   ها فعاليت

 نهـا ايجـاد  آساخته و تصـوير مطلـوبي از برنـد در ذهـن     
  . )1،2005ون ريل و همكاران(كنند  مي

بـر   2بازاريـابي در اين تحقيـق تـاثيرآميزه    ،از اين رو 
برند در شركت صنايع غـذايي شـيرين    روي ارزش ويژه

عسل كه يكي از برندهاي مطـرح در صـنعت شـيريني و    
ايـن تحقيـق   در . شكلات اسـت بررسـي گرديـده اسـت    

، 3عناصر آميزه بازاريـابي ماننـد محصـول   همزمان اثرات 
ــت ــع4قيم ــرويج 5، توزي ــر 6و ت ــژه ب ــا   ارزش وي ــد ب برن

، بررسي گرديـده و   7له ساختاريبكارگيري تحليل معاد
اطلاعات مفيدي در مورد نحوه تاثير آميزه از اين طريق 

ــژه  ــر روي ارزش وي ــابي ب ــد  بازاري شــركت حاصــل برن
  .گرديد

  
  چارچوب نظري تحقيق. 2

  8وفاداري به برند.2.1
دهد چقـدر احتمـال دارد    مي موقعيتي است كه نشان

 ــ خصــوص ه يــك مشــتري بــه برنــد ديگــر روي آورد ب
ي هـا  نگامي كه آن برند تغييري در قيمت يا ساير جنبهه

  ).1386سيد جوادين و شمس، ( كند مي كالا ايجاد
  

  9كيفيت ادراك شده.2.2
بـــه معنـــي داوري و قضـــاوت مصـــرف كننـــده در 
خصوص ارجحيت و مزيت يك محصـول بـا توجـه بـه     
هدفي كه از آن محصول داشته است و نسـبت بـه سـاير    
                                                 
1. Van Riel, Mortanges, & Streukens 
2.Marketing mix 
3.Product 
4.Price 
5.Place 
6 Promotion 
7 Structural equation modeling 
8 Brand Loyalty 
9 Perceived quality 
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سـيد جـوادين و شـمس،    ( رمحصولات موجـود در بـازا  

1386.(  
 
   1تداعي ذهني از برند/آگاهي از برند.2.3

ــت      ــالقوه جه ــدار ب ــايي خري ــت از توان ــارت اس عب
تشخيص و به خاطرآوردن اينكه يـك برنـد عضـوي از    

آگاهي از برند همراه با . يك طبقه كالايي خاص است 
تداعي زياد برند باعث ايجـاد يـك تصـوير مشـخص از     

  ).1386سيد جوادين و شمس، ( گردد مي برند

 يز مـرتبط بـا برنـد در ذهـن اسـت     چتداعي برند هر 
تواند شامل ذهنيـت مصـرف كننـده،     مي و )1991آكر،(

ي هــا هــاي محصــول، مــوارد مصــرف، تــداعي  ويژگــي
 باشــد هــا مربــوط بــه ســازمان، شخصــيت برنــد و ســمبل

  ).2003كلر،(
  
  2ارزش نهايي ارزش ويژه برند.2.4

ــايي ارزش  ــت ار   ارزش نه ــارت اس ــد عب ــژه برن وي
ــد اســـت و   ــه داراي برنـ ــولي كـ ــاوت ارزش محصـ تفـ

اما  ،و خصوصيات ها محصولي با همان كيفيت و ويژگي
  ).2010كيم وهون،( فاقد برند

  
  آميزه بازاريابي.2.5

محصول چيزي است كه بـراي تـامين يـك نيـاز يـا      
مفهوم محصـول   معمولاً. شود مي خواسته به بازار عرضه

شـود و بـه چيـزي     اي فيزيكـي محـدود نمـي   تنها به اشـي 
كـاتلر و  (شود كه بتواند نيـازي را ارضـا كنـد     مي اطلاق

  . )1387آرمسترانگ،

                                                 
1 .Brand Awareness/association 
2. Overall Brand equity 

قيمت مقدار پولي است كه مشتري بايـد بـراي يـك    
قيمت بـا  . )1387كاتلر و آرمسترانگ،( محصول بپردازد

هاي آميزه بازاريابي يك تفاوت عمده دارد،  ديگر عامل
ولــي ديگــران هزينــه دار  ،مــد زاســتآاينكــه قيمــت در

  ).1385كاتلر،( هستند
دهـد   مـي  يي است كه شركت انجامها فعاليت توزيع

تا محصول را در دسترس مصرف كننـدگان قـرار دهـد    
از اي  از طريـق مجموعـه   هـا  ايـن فعاليـت   ).1387كاتلر،(

گيـرد تـا    مـي  ي وابسـته بـه يكـديگر صـورت    هـا  سازمان
 ــ  ــ ه محصــول ب ــده برس ــاتلر و (د دســت مصــرف كنن ك
  .)1387 آرمسترانگ،

ــابي      ــزه بازاريـ ــر آميـ ــر از عناصـ ــارمين عنصـ چهـ
كه آخرين قسمت عمليـاتي   هستند ي ترويجيها فعاليت

منظور . شود مي در سيستم بازاريابي شركت نيز محسوب
ي ارتبـاطي  هـا  از عمليات ترويج فروش مجموعه برنامـه 
 ،به عبارتي. است شركت در ارتباط با مصرف كنندگان

از اي  هــاي ترويجــي مجموعــه نظــور از آميــزه فعاليــتم
تبليغــات، فــروش حضــوري، پيشــبرد فــروش و روابــط  

هـاي فـروش    كه براي دسـتيابي بـه هـدف    است عمومي
  .)1388روستا و همكاران،(گيرند  مي مورد استفاده قرار

  
  ارزش ويژه ي برند.2.6
ژه ي برند از ديدگاه مشـتريان   در ارزيابي ارزش وي 

 ،ديدگاه مالي خـود برنـد داراي ارزش نيسـت   برخلاف 
. بلكه بايد توسط مصرف كنندگان ارزش گذاري شـود 

در اين شيوه ارزيابي قدرت برنـد بسـتگي بـه اطلاعـاتي     
دارد كه مصرف كننده در طي زمان بـر اسـاس تجـارب    
خود كسب نمـوده، احسـاس كـرده، ديـده و يـا شـنيده       
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و  تعريـف مشـخص  ). 1،2005آتيلگان و اكسـوي (است 
ــورد ارزش وي  ــدي در م ــدارد  واح ــود ن ــد وج از . ژه برن

ــارت اســـت از    ــد عبـ ــژه برنـ ــر ارزش ويـ ــدگاه كلـ ديـ
ي متفاوتي كه مصرف كنندگان نسبت به ها العمل عكس

ــد   ــد دارن ــر،(برن ــد را  . )2003كل ــژه برن ــر ارزش وي آك
دانـد كـه ايـن عناصـر بـراي       اي از عناصري مي مجموعه

آفرينـي  محصول، شـركت و مصـرف كننـدگان ارزش    
 ...توان به نـام برنـد، لوگـو و     از اين عناصر مي. نمايد مي

  .)1991آكر،(اشاره نمود 
برند به دو  در مطالعات بازاريابي گذشته ارزش ويژه

يي كـه شـامل ادراكـات    هـا  آن. شـوند  مـي  دسته تقسـيم 
مشتري اسـت، ماننـد آگـاهي از برنـد، تـداعي برنـد يـا        

رفتـار مشـتري    يي كه شاملها كيفيت ادراك شده و آن
ي هـا  است مانند وفاداري بـه برنـد و تمركـز بـر تفـاوت     

 آكر از معـدود نويسـندگاني اسـت كـه دو جنبـه     . قيمتي
مزيت تركيـب  . ادراكي و رفتاري را تركيب كرده است

برنـد   اين دو بعد در يك معيار اندازه گيري ارزش ويژه
اين اسـت كـه بـه قـدري خـوب تعريـف شـده انـد كـه          

ايي تعيـين كننـدگان ضـعيفي از رفتـار     تنه ـه ب ها شاخص
در كنـار   هـا  بـدين معنـي كـه ايـن شـاخص     . بازار هستند

سـيد  (يكديگر كاربرد وسـيعي در انـدازه گيـري دارنـد     
   ).1386جوادين و شمس، 

برند در بازارهاي  12يو و همكاران از طريق ارزيابي 
و اي  مختلـف آمريكـايي، كـره   ي هـا  مختلف و فرهنگ

ســي مقيــاس جديــدي را در مــورد ي روانشناهــا آزمــون
طوري كه ايـن مقيـاس   ه ب. برند ارايه نمودند ارزش ويژه

ي هـا  معتبر بوده و در مورد كالاهاي مختلف و فرهنـگ 
متفاوت و به تبع مصرف كنندگان متفـاوت بـه صـورت    

                                                 
1 Atilgan, Aksoy, & Akinci 

بـر اسـاس تحقيقـات يـو و     . عمومي قابل كـاربرد اسـت  
ي همكاران با بكارگيري تئوري اثر سلسـله مراتـب مـدل   

يعنـي آگـاهي    ؛برند روابطي را براي سه بعد ارزش ويژه
و  تـداعي ذهنـي از برنـد، كيفيـت ادراك شـده     /از برند

بر اساس مقياس آنهـا سـه   . وفاداري به برند ارايه نمودند
آگاهي از برنـد و  .مسير در مورد اين سه بعد وجود دارد

ــاثير    ــر كيفيــت ادراك شــده ت ــد ب ــداعي ذهنــي از برن ت
ت ادراك شده نيز موجـب وفـاداري بـه    گذاشته و كيفي

ايـن مـدل توسـط    . )2،2001يـو و دون تـو  (شود  مي برند
كيم و هون نيز بكار گرفته شـده و بـرازش آن در مـدل    

طبـق  .معادله سـاختاري كـه اسـتفاده نمودنـد تاييـد شـد       
برنـد   مطالعات يو و همكاران هـر سـه بعـد ارزش ويـژه    

كـيم و  ( دتـاثير مثبـت بـر روي ارزش نهـايي برنـد دارن ـ     
   ).2010هون،
  

  
يو و دون (مدل ارزش ويژه برند . 1شكل 

  )2001تو،
  

  و مدل ها توسعه فرضيه .3
در مورد تاثير عناصر آميزه بازاريابي بـر روي ارزش  
برند تحقيقاتي صورت گرفته است كه در ادامه به برخي 

  .اشاره شده است
  
  

                                                 
2. Yoo and Donthu 
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  قيمت و ارزش ويژه برند

مصرف كنندگان بوجود اينترنت اين امكان را براي 
آورده تا بتوانند اطلاعات زيادي در مورد محصولات و 

بدست آورند، در نتيجه آگاهي كسب شـده از   ها قيمت
اين طريق مصـرف كننـدگان نسـبت بـه قيمـت حسـاس       

مصــرف  . )1998، 1گــري ول و همكــاران (انــد  شــده
كنندگان معتقدند كه اغلـب قيمـت بـا توجـه بـه ميـزان       

شـود از ايـن    مي جود در بازار تعيينعرضه و تقاضاي مو
بـا  . اسـت  قيمت شاخصي براي كيفيت محصـولات  ،رو

فرض وجود رابطه مثبـت بـين قيمـت و كيفيـت ادراك     
شده از محصول مصرف كنندگان قيمت محصول را بـه  

گيرنـد   مـي  عنوان معياري براي كيفيت محصول در نظـر 
در برخي مـوارد ممكـن اسـت رابطـه بـين       .)2003كلر،(

و كيفيت ادراك شده عكس باشد به طـوري كـه    قيمت
ي بالايي ارايه شـود مزيـت رقـابتي در بـين     ها اگر قيمت

ساير رقبا به خطر بيفتد، اين بويژه در بازارهـاي صـنعتي   
 قيمت پايين. )2،2009بالدوف و همكاران(. است مرسوم

بـراي   ها تواند از طريق ديدگاه صرفه جويي در هزينه مي
امـا از طرفـي نيـز     ،مثبتي داشته باشدمصرف كننده تاثير 

ي هـا  ممكن است مصرف كننده تصور كند كه شـركت 
دهند تا  مي ارايه دهنده قيمت پايين تر كيفيت را كاهش

يـــو و (اشـــند ببتواننـــد حاشـــيه ســـود بـــالايي داشـــته  
 تاثيري كه قيمت بر روي ارزش ويژه. )3،2000همكاران

است، بطـوري   و نوع بازار مرتبط ها برند دارد به ويژگي
كه در بازارهاي صنعتي قيمت فاكتور مهمي در تصـميم  

اما در بازارهاي ديگـر اينگونـه    ،گيري براي خريد است
  . )2005ون ريل و همكاران،( نيست

                                                 
1. Grewal, Krishnan, Baker,& Borin 
2. Baldau, Cravens, Diamantopoulos, & Zeugner 
3. Yoo, Donthu, & Lee 

  محصول و ارزش ويژه برند
نــام محصــول بــا ســهل نمــودن فراينــد داد و ســتد و 

ي ترويجي به عنوان شاخصـي  ها افزايش كارايي فعاليت
توانـد   مـي  نام محصـول . كند مي زش محصول عملاز ار

تداعي كننده اطلاعات زيادي در مورد محصول باشد و 
 از اين طريق در مـورد كيفيتـي كـه از محصـول ادراك    

ــي ــا  م ــاني را ايف ــود نقــش مي ــي ش ــد  م ــري ول و (كن گ
هــا و مشخصــات محصــول،  ويژگــي. )1998همكــاران، 

برند در نزد  ترين عامل تاثيرگذار بر تجربه همواره اصلي
علاوه بر آن، هـر آنچـه   . آيند مي مصرف كننده به شمار

شـنوند و هـر    مي در مورد برند از زبان ديگران ها مشتري
 اعـلام  هـا  برنـد خـود بـه مشـتري     آنچه سازمان در زمينه

ي محصول ارتبـاط  ها كند، همگي به نوعي با ويژگي مي
  . )1389لين كلر،( تنگاتنگ دارند

) 2005(ون ريـل و همكـاران   در تحقيقي كه توسط 
در مورد تاثير عناصر محصول و كانـال توزيـع بـر روي    

انـد   برند صورت گرفته به اين نتيجـه رسـيده   ارزش ويژه
ي فيزيكـي محصـول تـاثير    هـا  كه خصوصيات و ويژگي

ون ريــل و (برنــد دارد  زيــادي بــر روي ارزش ويــژه  
ي محسـوس محصـول بـه    هـا  ويژگـي . )2005همكاران، 
ي غيـر  هـا  كيفيت محصول و برخـي ويژگـي   عنوان مثال

ظاهري و نامحسـوس محصـول عـواملي هسـتند كـه در      
شكل گيري كيفيت ادراك شده توسط مصرف كننـده  

طراحي بسته بندي  .)4،2011چن و همكاران( تاثير دارند
جذاب براي محصول باعث يادآوري و جذب مصـرف  

البته بسـته   .)5،2012هونگ و ساري گل(شود  كننده مي
ي صـورت گرفتـه در ايـران اغلـب قابـل كپـي       هـا  ديبن

  .برداري بوده و قوانيني براي آن وجود ندارد
                                                 
4. Chen, Su, , & Lin 
5. Huang, & Sarigollu 
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 توزيع و ارزش ويژه برند
ــه طراحــي و    ــه تحقيقــات صــورت گرفت ــا توجــه ب ب
انتخاب شبكه توزيع محصولات نقـش بسـيار مهمـي در    

ــد دارد   ــتراتژيك برنــ ــديريت اســ در . )2005راج،(مــ
كي از ايــن اســت كــه يــابي مصــرفي تحقيقــات حــاربازا

اگـر  . برند نقـش دارد  شبكه توزيع در ايجاد ارزش ويژه
شبكه توزيع تصوير مطلوبي داشته باشد در اين صـورت  

بلكـه رضـايت    ،كنـد  مـي  نه تنها توجه بيشتري را جلـب 
ــراي محصــول   ــزايش داده و ب ــز اف ــده را ني مصــرف كنن

از ايـن طريـق آگـاهي از    . دهـد  مـي  تبليغات مثبت انجام
 وفــاداري بــه برنــد نيــز در ســطح بــالاتري قــرار  برنــد و

توزيـع از طريـق فروشـگاههاي    ايـن  علاوه بر . گيرند مي
معتبر بيانگر اين اسـت كـه برنـد داراي كيفيـت مناسـبي      

توزيع گسترده نيز تاثير مثبتي بر روي ابعاد ارزش . است
برند دارد زيرا توزيع گسترده ايـن امكـان را بـراي     ويژه

كنـد كـه در هـر زمـان و هـر       مـي  مصرف كننده فـراهم 
مكاني كه بخواهد به محصول دسترسي داشته باشد و از 
 اين احتمال خريد برند مذكور توسـط خريـدار افـزايش   

با توجـه بـه اينكـه هـر چـه توزيـع محصـولات        . يابد مي
گسترده تر باشد در اين صورت مصـرف كننـده تـلاش    
 كمتري براي جستجو و بدسـت آوردن محصـول انجـام   

كنـد كـه    مـي  هد در نتيجه مصرف كننـده احسـاس  د مي
محصول داراي ارزش بيشتري است و اين باعث افزايش 

يــو و (گــردد  مــي رضــايت و وفــاداري مصــرف كننــده
  . )2000همكاران،

  
  ترويج و ارزش ويژه برند

ي ترويجــي كــه بطــور گســترده مــورد هــا از فعاليــت
 تبليغـات يكـي از  . گيرد، تبليغـات اسـت   مي استفاده قرار

ي ترويجي آشكار و مشهود است كه در ايجاد ها فعاليت
برنـد از ديـدگاه مصـرف كننـدگان تـاثير و       ويژه ارزش

در مـورد تبليغـات حجـم تبليغـات،     . نقش بسـزايي دارد 
كـه بـراي   اي  كنـد ميـزان هزينـه    مـي  يي كه منتقلها پيام

برند را تحت تاثير  تبليغات صرف شده ابعاد ارزش ويژه
شـود   مي كه براي تبليغات صرفاي  نههزي. دهد مي قرار
شود كه ديدگاه مثبتـي از كيفيـت برنـد ايجـاد      مي باعث
همچنين زمـاني كـه حجـم تبليغـات زيـاد اسـت       . گردد

تبليغات . يابد مي يادآوري برند و آگاهي از برند افزايش
اسـت  ابزار قدرتمندي در ايجاد ارتباط با مصرف كننده 

توانـد   مـي  ،كنـد  يم ـ كه بـا توجـه بـه پيـامي كـه منتقـل      
چاتو پـاده  ( تداعياتي در ذهن مصرف كننده شكل دهد

تبليغــات اگــر تــداعيات مثبتــي از  . )1،2010و همكــاران
محصـول ايجــاد كنـد در ايــن صـورت امكــان موفقيــت    
 برنــدها و محصــولات جديــد توســط شــركت افــزايش 

ي هـا  تخفيف از جمله فعاليـت . )2،1992اسميت( يابد مي
كننـده را بـه خريـد ترغيـب     ترويجي است كه مصـرف  

در اين صورت تجربه مصرف توسط خريـدار  . نمايد مي
ــز بيشــتر    ــد ني ــه و در نتيجــه آگــاهي از برن ــزايش يافت اف

ــي ــردد م ــل،  ( گ ــاري گ ــگ و س ــر . )2012هون از ديگ
تـوان سـايت اينترنتـي را ذكـر      مـي  ،ي شـركت ها فعاليت
ــود ــاملي     . نم ــت تع ــري از ماهي ــره گي ــا به ــان ب بازارياب
اينترنتــي ايــن امكــان را در اختيــار مصــرف ي هــا ســايت

دهند كه اطلاعات مربـوط بـه برنـد را     مي كنندگان قرار
ي خود انتخـاب كننـد و از   ها با توجه به نيازها و خواسته

تواننـد روابـط خـود را بـا مشـتريان قـوي        مـي  اين طريق
يي در اين زمينه موفق خواهند بود ها پس شركت. سازند

                                                 
1. Chattopadhyay, Dutta. Rudrendu,& Sivani 
2. Smith 
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ني را از خود در زمـان مناسـب   كه اطلاعات قابل اطمينا

  . )1389لين كلر،(در اختيار مصرف كنندگان قرار دهند 
بر اساس پيشينه تحقيق، مـدل تحليلـي تحقيـق ارايـه     

ايــن مــدل بــه عنــوان مــدل نظــري در تجزيــه و . گرديــد
  .گرفتتحليل آماري مورد استفاده قرار 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ي تحقيقمدل مفهوم. 2شكل
  

  ي تحقيقها فرضيه
برنـد    ارزش ويـژه  عوامل عناصر آميـزه بازاريـابي بـر   

  .شركت شيرين عسل تاثير دارند
تــداعي ذهنــي از / آگــاهي از برنــد . )H1( 1فرضــيه

  .برند اثر مثبت بر كيفيت ادراك شده دارد
تداعي ذهني تـاثير  / آگاهي از برند : )H2( 2فرضيه 

  .ردمثبت بر وفاداري به برند دا
كيفيت ادراك شده تاثير مثبـت بـر   . )H3( 3فرضيه 

  .وفاداري به برند دارد
تداعي ذهني از برند /آگاهي از برند: )H4( 4فرضيه

  .تاثير مثبت بر روي ارزش نهايي برند دارد
كيفيـت ادراك شـده از برنـد تـاثير     : )H5( 5فرضيه 

  .مثبت بر روي ارزش نهايي برند دارد

به برند تاثير مثبت بر روي وفاداري : )H6( 6فرضيه 
  .برند دارد ارزش ويژه
قيمــت تــاثير مثبــت بــر آگــاهي از  ): H7( 7فرضــيه 

  .تداعي ذهني برند دارد/برند
قيمت تاثير مثبت بر كيفيـت ادراك  ):H8( 8فرضيه 
  .شده دارد

قيمت بر وفاداري به برند اثـر مثبـت   ): H9( 9فرضيه 
  .دارد

بر آگاهي از محصول تاثير مثبت : )H10( 10فرضيه 
 .تداعي ذهني از برند دارد/برند

محصول تاثير مثبـت بـر كيفيـت    : )H11( 11فرضيه 
  .ادراك شده ار برند دارد

 قيمت محصول

تداعي از /آگاهي
  برند

 ترويج توزيع

 ارزش نهايي ارزش برند

كيفيت  وفاداري به برند
 ادراك شده
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محصول تاثير مثبت بـر وفـاداري   : )H12( 12فرضيه
  .به برند وجود دارد

توزيع تاثير مثبـت بـر آگـاهي از    ): H13( 13فرضيه 
  .تداعي ذهني برند دارد/برند

ــاثير مثبــت بــر كيفيــت  :)H14( 14فرضــيه  توزيــع ت
 .ادراك شده دارد

توزيع تاثير مثبت بر وفاداري بـه  ): H15( 15فرضيه 
  .برند دارد

ــيه  ــاهي از  ): H16(16فرضـ ــر روي آگـ ــرويج بـ تـ
  .تداعي ذهني برند اثر مثبت دارد/برند

تــرويج تــاثير مثبــت بــر كيفيــت ): H17( 17فرضــيه 
  .ادراك شده دارد

ثير مثبت بر وفاداري بـه  ترويج تا): H18( 18فرضيه 
  .برند دارد

  
  ها روش شناسي تحقيق و يافته. 4

  روش تحقيق.4.1
اين تحقيق از نوع تحقيقات توصيفي پيمايشي اسـت  
كــه هــدف از آن بررســي روابــط بــين عناصــر آميختــه  

برنــد در شــركت صــنايع  بازاريــابي و ابعــاد ارزش ويــژه
ــيرين عســل اســت  ــذايي ش ــور جمــع آوري  . غ ــه منظ ب

ــهاطلاعــ و همچنــين مطالعــه اي  ات از مطالعــات كتابخان
ميداني در فروشگاه شركت و دو فروشگاه رفاه در شهر 

  .تبريز استفاده شده است
  

  نمونهحجم جامعه آماري و .4.2
آماري اين تحقيق كليـه مصـرف كننـدگان     جامعه  

نفـر   480آماري شامل  نمونه. هستند در سطح شهر تبريز
اوليه پرسش  در يك مطالعه. هستند از مصرف كنندگان

ــدگان محصــولات    ــر از مصــرف كنن ــين ســي نف ــه ب نام
شركت پخش شد و بر اسـاس اطلاعـات بدسـت آمـده     

نمونه . نمونه محاسبه شد واريانس جامعه تخمين و اندازه
براي . مصرف كننده است 480آماري اين تحقيق شامل 

ــع آوري داده ــا جم ــه  ه ــري خوش ــه گي اي  از روش نمون
ــد  ــتفاده ش ــگاه  .اس ــده    از بــين فروش ــه كنن ــاي عرض ه

محصولات شركت، فروشگاه خـود شـركت و از ميـان    
دو فروشـگاه رفـاه بـه تصـادف     اي  هاي زنجيره فروشگاه

 160انتخــاب شــدند و در مرحلــه بعــد از هــر فروشــگاه  
مشتري به تصادف انتخاب شدند و پرسشنامه در اختيـار  

  .آنها قرار گرفت

  
  

  ها دادهروش و ابزار گرد آوري .4.3
، از پرسـش  هـا  در اين تحقيق براي جمع آوري داده

روي پيوسـتار  اي  بـا مقيـاس ليكـرت پـنج گزينـه     اي  نامه
مـوافقم اسـتفاده شـد كـه در آن      مخالفم تا كاملاً كاملاً
نظـر تـا    4مـوافقم، نمـره    نشان دهنده نظـر كـاملاً   5نمره 

تـا حـدي    2نظـري نـدارم، نمـره     3حدي موافـق، نمـره   
  . مخالفم است نظر كاملاً 1مره مخالفم و ن

  
  روايي و پايايي تحقيق.4.4

ــتادان     ــن از اس ــد ت ــه توســط چن ــي پرســش نام رواي
بـه  . مديريت بازرگاني و اهل فن مورد تاييد قرار گرفت

منظور سنجش روايي سوالات از تحليل عـاملي اسـتفاده   
مربوط به يك  متغيراغلب در تحليل چندين . شده است

هــايي وجــود دارنــد كــه متغيرن، موضــوع بطــور همزمــا
تحليـل  . حـذف شـوند   دبواسطه تغيير پـذيري كمتـر باي ـ  

دهد كه اين ابعـاد پنهـان را    مي عاملي اين امكان را به ما
. )1389پالانـت، (بر اساس سوالات مرتبط بررسي كنـيم  

كرونباخ براي بررسي پايـايي اسـتفاده    αآزمون ضريب 
  .شد
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  براي متغييرهاي تحقيقضريب آلفاي كارونباخ . 1جدول 

  يرهامتغ
آگاهي از 

  تداعي ذهني/برند
كيفيت 

  ادراك شده
وفاداري 
  به برند

ارزش نهايي 
  برند

  توزيع  قيمت  محصول
ي ها فعاليت

  ترويجي
آلفاي 
  كارونباخ

732/0  751/0  845/0  701/0  762/0  784/0  804/0  78/0  

  
به منظور بررسي روايي پرسش نامه از تحليل عاملي 

سـوالاتي كـه   . ي اصـلي اسـتفاده شـد   هـا  مولفـه به روش 
تند داش ـ) Extraction<0.5(وارياني تبيين كننده پايين 
 28نامه نهـايي شـامل   پرسش. از پرسش نامه حذف شدند

  جدول . سوال بود
نتايج حاصل از بررسي كفايـت داده كـايزر   2شماره 

)KMO(  آزمون بارتلت و  05/0در سطح معني داري ،
ي تبيين شـده توسـط هـر عامـل را     واريانس كل همچنين

بدست آمده براي تمـامي   KMOمقادير . نشان مي دهد
به بالا دارد كه بيانگر مناسـب بـودن    6/0ارزش  ها عامل

سوالات مطرح شـده بـراي سـنجش هـر كـدام از ابعـاد       
مقدار احتمـال  . برند و آميزه بازاريابي است ارزش ويژه

است كه فرض  بدست آمده براي تمام ابعاد برابر با صفر
ي هـا  توسط عامل ها صفر مبتني بر توصيف ضعيف داده

با توجه به جدول واريانس . كند مي استخراج شده را رد
  . درصد است 50كلي تبيين شده توسط ابعاد بالاي 

  
  كفايت داده، آزمون بارتلت و واريانس تبيين كننده. 2جدول 

 KMO  متغير

  آزمون بارتلت
واريانس 
  تبيين كننده

آماره تقريبي كي 
 Chi-square دو

درجه 
 df آزادي

  مقدار احتمال
Sig 

  365/50  0.0000  10  613/541  77/0  تداعي ذهني از برند/آگاهي از برند
  914/56  0.0000  6  414/406  741/0  كيفيت ادراك شده
  271/76  0.0000  3  015/561  725/0  وفاداري به برند

  275/62  0.0000.  3  436/237  668/0  برند ارزش نهايي ارزش ويژه
  12/54  0.000  6  618/196  69/0  محصول
  214/82  0.0000  1  045/248  65/0  قيمت
  593/50  0.0000  .  622/86  69/0  توزيع
  506/51  0.0000  6  578/339  612/0  ترويج

  
در پرسش  ها بارهاي عاملي شاخصنبز  3در جدول 

با توجه به جدول تمـامي  . نامه نهايي مشخص شده است
بارهاي عاملي قابل قبولي بـراي سـنجش هـر     ها شاخص

  .كدام از ابعاد دارند
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  بارهاي عاملي. 3جدول 
  يرمتغ  شاخص  بار عاملي  متغير  شاخص  بار عاملي

667/0  CH1 

  توزيع
765/0 OB1 

  ارزش نهايي
  برند ارزش ويژه

776/0  CH2 81/0  OB2 

687/0  CH3 792/0  OB3 

739/0  AC1 

  ترويج

88/0  LO1 

 AC 2 885/0  LO2  757/0  وفاداري به برند

691/0  AC 3 855/0  LO3 

68/0  AC 4 765/0  QL1 

  قيمت PR1 907/0  كيفيت ادراك شده
784/0  QL2 

970/0  PR2 792/0  QL3 

513/0  P1 

  محصول

789/0  AW1 

  تداعي ذهني/ آگاهي از برند
797/0  P2 756/0  AW2 

759/0 P3 785/0  AS1 

619/0  P4 541/0  AS2 

    767/0  AS3 

  
  و آزمون فرضيات ها تجزيه و تحليل داده. 4.5

در اين تحقيق به منظور بررسي تـاثير عناصـر آميـزه    
برند ابتدا بر اسـاس   بازاريابي بر روي عناصر ارزش ويژه

تحقيقات انجام گرفته فرضيات شكل گرفته و بر اسـاس  
كه پـس از  اين فرضيات مدل نظري ارايه گرديده است 

از طريق پرسـش نامـه از طريـق نـرم      ها جمع آوري داده
ها متغيرمدل بررسي گرديده و روابط ميان  Amosافزار 

  .گيرند مي مورد تحليل قرار
ي بدست آمده بـا معـادلات مـدل سـاختاري     ها داده

براي بررسي دقيـق روابـط علـي و معلـولي بـين عناصـر       
مـورد تحليـل    برنـد  آميزه بازاريابي و ابعـاد ارزش ويـژه  

مدل سازي معادلات سـاختاري تكنيكـي   . اند قرار گرفته
ه است كه به صورت تركيبي از تحليل عاملي متغيرچند 

بـا اسـتفاده از ايـن تكنيـك     . شود مي و تحليل مسير بيان
ــاري ــي آم ــين    م ــط وابســتگي ب ــوانيم يكســري از رواب ت
) وابسـته (هاي درونـي  متغيرو ) مستقل(هاي بيروني متغير

ــ ــيم را بطــ ــي كنــ ــان بررســ ــادقپور و ( ور همزمــ صــ
 .)1389مرادي،

آزمون معناداري پارامترهاي مـدل سـاختاري مبنـاي    
هـــاي درون زا و متغيرپــذيرش يــا رد ارتباطــات بــين     

در . اسـت  هـا  هاي بيرون زا در هر كـدام از فرضـيه  متغير
داشـتند از نظـر آمـاري     P>0.05يي كـه  هـا  نتيجه فرضيه

ايج ارزيابي مـدل مسـير در   نت. معني دارنبوده و رد شدند
   .ارايه شده است 4جدول 
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  نتايج مدل معادله ساختاري. 4جدول 

شماره 
  فرضيه

وزن   شرح
 رگرسيوني

P  
نتيجه 
 آزمون

تداعي ذهني از برند اثر مثبت بر كيفيت ادراك / آگاهي از برند   1
 تاييد 0.000 306/0  ..شده دارد

 تاييد 0.000 71/0 بت بر وفاداري به برند داردتداعي ذهني تاثير مث/آگاهي از برند  2

 تاييد 044/0 429/0 كيفيت ادراك شده تاثير مثبت بر وفاداري به برند ارد  3

تداعي ذهني از برند تاثير مثبت بر روي ارزش نهايي /آگاهي از برند  4
 .برند دارد

 تاييد 016/0 30/0

 تاييد 006/0 548/0 ش برند داردكيفيت ادراك شده از برند تاثير مثبت بر روي ارز  5

 تاييد 0.000 547/0 .برند داردوفاداري به برند تاثير مثبت بر روي ارزش ويژه  6

 تاييد 028/0 124/0 .تداعي ذهني برند دارد/قيمت تاثير مثبت بر آگاهي از برند  7

 تاييد 0.000 149/0 .قيمت تاثير مثبت بر كيفيت ادراك شده دارد  8

 تاييد 018/0 13/0 .فاداري به برند اثر مثبت داردقيمت بر و  9

 تاييد 0.000 493/0 .تداعي ذهني از برند دارد/محصول تاثير مثبت بر آگاهي از برند 10

 تاييد 0.000 244/0 محصول تاثير مثبت بر كيفيت ادراك شده ار برند دارد 11

 تاييد 015/0 27/0 .محصول تاثير مثبت بر وفاداري به برند وجود دارد 12

 تاييد 0.000 935/0 .تداعي ذهني برند دارد/توزيع تاثير مثبت بر آگاهي از برند 13

 رد 114/0 202/0 .توزيع تاثير مثبت بر كيفيت ادراك شده دارد 14

 رد 118/0 -264/0 توزيع تاثير مثبت بر وفاداري به برند دارد 15

 تاييد 006/0 255/0 .د اثر مثبت داردتداعي ذهني برن/ترويج بر روي آگاهي از برند 16

 رد 411/0 044/0 .ترويج تاثير مثبت بر كيفيت ادراك شده دارد 17

 رد 273/0 -085/0 .ترويج تاثير مثبت بر وفاداري به برند دارد 18
  

با توجه به نتـايج جـدول رابطـه توزيـع و تـرويج بـا       
كيفيت ادراك شده و روابط توزيع و ترويج با وفاداري 

در سـطح تشـخيص    18و  17، 15، 14ي هـا  رند فرضـيه ب
 هـا  ساير فرضيه. و در نتيجه رد شدند نيستمعنادار  05/0

در نتيجـه  . درصد مورد تاييد قرار گرفتنـد  95با اطمينان 
 دو عنصر قيمت و محصول بر تمـامي ابعـاد ارزش ويـژه   

ي هـا  عناصـر توزيـع و فعاليـت   . برنـد تـاثير مثبـت دارنـد    
ــزه ــل اثرگــذار در   ترويجــي از آمي ــابي از عوام ــازار ي ب

باشـند و   مـي  تـداعي ذهنـي از برنـد   /گيري آگاهي شكل
بـر اسـاس    .برند ندارنـد  تاثيري بر ساير ابعاد ارزش ويژه

نتايج مدل نظـري اصـلاح گرديـده و توسـط نـرم افـزار       
Amos در مدل اصلاحي شكل  .تجزيه و تحليل گرديد

شــده  آزمــون معنــاداري مــدل ســاختاري اصــلاحنيــز  3
بيانگر پذيرش ارتباطات ادعا شده بين متغييرهـاي درون  

ي رگرسيوني اسـتاندارد شـده   ها وزن. زا و برون زا است
  . نشان داده شده است 3مدل اصلاحي در شكل شماره 

  
  برازش مدل.4.6

يي هـا  بعد از مشخص شـدن مـدل مسـير از شـاخص    
. ي مشاهده شده استفاده شـد ها براي برازش مدل با داده
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  .اند ذكر شده 5در جدول  ها شاخص اين
بر اساس نسبت  GFI:شاخص نيكويي برازش : الف

ي مشاهده شـده  ها مجموع مربعات تفاوت ميان ماتريس
ي مشـاهده شـده اسـت    ها و بازتوليد شده براي واريانس

 95/0مقـادير نزديـك بـه    . )1388شوماخر و لـومكس، (
در مــدل . مــنعكس كننــده يــك بــرازش مطلــوب اســت

است كه نشان دهنـده  /. 914ده مقدار آن برابر برازش ش
  .استبرازش قابل قبول 

ايـن معيـار بـه     CFI:اي  شاخص برازش مقايسـه . ب
شـود   مي بنتلر نيز ناميدهاي  عنوان شاخص برازش مقايسه

كند كه  مي برازش مدل موجود را با مدل صفري مقايسه
هــاي پنهـان بـا يكــديگر   متغيردر آن فـرض شـده اسـت    

. )1388شوماخر و لـومكس، () مدل مستقل(اند  ناهمبسته
CFI   نزديك به يك يك برازش خيلي خـوب را نشـان 
در اين تحقيق ايـن  . )1388شوماخر و لومكس،(دهد  مي

  .در سطحي قابل قبول است 884/0معيار با مقدار 
ايـــن معيـــار اخـــتلاف بـــين : RMSEAمعيـــار . ج

مجذورات بيان شده توسط مدل و مجمـوع مجـذورات   
س برآورد شده در جامعه براي هر درجه آزادي را ماتري

يي كـه برازنـدگي   هـا  اين معيار براي مدل .دهد نشان مي
شــوماخر و (اســت  05/0خــوبي داشــته باشــند، كمتــر از 

بيانگر ايـن مطلـب اسـت     053/0مقدار . )1388لومكس،
كه مدل برازش شده در اين تحقيق بر اساس ايـن معيـار   

  .قابل قبول است
  

  ي تناسب مدلها شاخص. 5جدول 
  GFI(  914/0(شاخص نيكويي برازش
  CFI(  884/0(شاخص برازش تطبيقي 
  RMSEA( 053/0(جذر ميانگين مربعات خطا

  
  گيري نتيجه .5

در مــورد رابطــه بــين H3 و H2و  H1ي هــا فرضــيه
آگاهي از برند با كيفيت ادراك شده و وفاداري به برند 

وان نتيجه گرفت كـه  ت مي در واقع. هر سه پذيرفته شدند
تداعي ذهني برند از طريق شكل گيـري  /آگاهي از برند

شـود كـه    مـي  تداعيات مثبـت، قـوي و قدرتمنـد باعـث    
كنـد در   مـي  كيفيتي كـه مصـرف كننـده از برنـد درك    

ــالايي باشــد  از طرفــي آگــاهي از برنــد باعــث . ســطح ب
شود كه يادآوري برند در هنگام خريد بيشتر شـده و   مي

ي برند نيز افزايش يابد، كه اين باعث شـده  ميزان شناساي
مصرف كننده در هنگام خريد برنـد را تشـخيص داده و   
 آنرا به يـاد آورد و از ايـن طريـق وفـاداري در او ايجـاد     

  .شود مي

در اين ميان بـا توجـه بـه ضـريب همبسـتگي مثبـت        
ــر روي كيفيــت    64/0 ــاثير بيشــتري ب ــد ت آگــاهي از برن

رابطـه بـين كيفيـت ادراك    در مـورد  . ادراك شده دارد
شده و وفاداري بـه برنـد نيـز مصـرف كننـده بـر اسـاس        
دركي كـه از ميـزان كيفيـت برنـد دارد نسـبت بـه برنـد        

دهد و با توجه به مثبت بودن اين رابطـه اگـر    مي واكنش
مصرف كننده برند را در سطح بالايي از كيفيـت بدانـد   
 در اين در فرايند تصـميم گيـري بـراي خريـد وفـاداري     

 H6و H4، H5ي ها فرضيه. خود را به برند نشان ميدهد
بــا توجــه بــه مثبــت بــودن ضــريب  . نيــز پذيرفتــه شــدند

برنـد   همبستگي در مورد هر سه فرضيه ابعاد ارزش ويژه
. برند دارند تاثير مثبت بر روي ارزش نهايي ارزش ويژه

ــژه  ــاد ارزش وي ــان ابع ــا ضــريب   از مي ــاداري ب ــد وف برن
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ــتگي  ــتر 67/0همبس ــايي  بيش ــاثير را روي ارزش نه ين ت
 زيــرا وفــاداري بــه برنــد باعــث. برنــد دارد ارزش ويــژه

شناسـد در   مـي  شود كه مصرف كننده به برنـدي كـه   مي
مقابل برند نا آشنا وفادار مانده و در هنگام خريـد، برنـد   
ــزايش ارزش    آشــنا را انتخــاب كنــد كــه ايــن باعــث اف

اثير بـر  كمتـرين ميـزان ت ـ  . گردد مي محصول داراي برند
. روي ارزش نهايي برند مربوط به آگاهي از برنـد اسـت  

مصرف كننده ممكن است برنـد را بشناسـد و تـداعيات    
مثبتي از ان داشته باشد اما اگر ايـن تـداعيات در هنگـام    
خريد تاثيرگذار نباشد ارزشي را براي برنـد ايجـاد نمـي    

 .كند

 برند و قيمت هر در مورد رابطه بين ابعاد ارزش ويژه
با توجه به سطح معنـي داري  H9 و H7 ،H8سه فرضيه 

به عبارتي قيمت در ايجاد آگاهي . آماري پذيرفته شدند
از برنــد و تــداعي ذهنــي از برنــد، شــكل گيــري ميــزان  
ادراك مصرف كننده از كيفيت و وفادار بودن مصـرف  

با توجـه بـه قيمـت محصـول مصـرف      . كننده نقش دارد
سـطح كيفيـت محصـول    كند كه  مي كننده نتيجه گيري

با توجـه بـه ضـرايب همبسـتگي در مـدل      . چگونه است
ــر روي   3شــكل اصــلاح شــده  ــاثير قيمــت ب بيشــترين ت

. كنـد  مـي  كيفيتي است كه مصرف كننده از برند درك
اما با اين وجود ميزان تاثير قيمـت بـر روي ابعـاد ارزش    

برند پايين است، زيرا محصولات برنـد مـذكور در    ويژه
ــازار مصــرفي ــين قيمــت محصــولات   ب ــرار داشــته و ب ق

ي رقيـب تفـاوت چنـداني وجـود     هـا  شركت و شـركت 
 .ندارد

ي مختلفـي از محصـول   ها در مورد محصول ويژگي
مانند نام محصولات، بسته بنـدي، لوگـو در نظـر گرفتـه     

 .پذيرفتـه شـدند   هـا  تمـامي فرضـيه  با توجه به نتـايج  . شد
و  بيشترين ضريب همبستگي مربوط بـه رابطـه محصـول   

در واقــع ويژگيهــاي ظــاهري و . آگــاهي از برنــد اســت

كاركردي محصـول باعـث شـكل گيـري تـداعياتي در      
شوند و از طريـق ايـن تـداعيات     مي ذهن مصرف كننده

  .يابد مي آگاهي مصرف كننده افزايش
شـركت  . توزيع فقط با آگـاهي از برنـد رابطـه دارد   

داراي يك فروشگاه مركزي در سطح شهر تبريز اسـت  
برخوردار است بطوري كه اي  ز شبكه توزيع گستردهو ا

تـوان محصـولات    مي در اغلب فروشگاههاي سطح شهر
ي ارايـه شـده در   هـا  از ميان فرضيه. شركت را پيدا نمود

ــاد ارزش ويــژه      ــع و ابع ــه بــين توزي ــورد رابط ــد  م برن
 بـدليل اينكـه از لحـاظ آمـاري     H15 ،H14ي ها فرضيه

. پذيرفته شـد  H13ضيه معني دار نبود رد گرديدند و فر
شبكه توزيع محصولات بر  با توجه به ضرايب همبستگي

توزيـع  . تـداعي ذهنـي تـاثير دارد   /روي آگاهي از برنـد 
ــث  ــترده باع ــي گس ــد در     م ــولات برن ــه محص ــود ك ش

فروشگاههاي مختلف در معرض ديد مصرف كنندگان 
دليل تكرار بيشتر ه شود بنا ب مي قرار گيرند كه اين باعث

برند افـزايش يابـد كـه بـه افـزايش آگـاهي از       ياداوري 
 .گردد ميمنجر  تداعي ذهني/برند

ي ارايه شده در مورد رابطه تـرويج  ها از بين فرضيه  
بـدليل   H18و H17 يها برند فرضيه و ابعاد ارزش ويژه

. اينكه از لحـاظ آمـاري معنـي دار نيودنـد رد گرديدنـد     
ــد  H16فرضــيه  ــه ش ــت . پذيرفت ــارتي فعالي ــه عب ــا ب  يه

ترويجي مانند تبليغات، ارايـه تخفيـف باعـث شناسـايي     
اما ترويج بـه تنهـايي نمـي    . شود مي برند و يادآوري آن

تواند اين حس را در مصرف كننده ايجاد كند كه برنـد  
همچنين ترويج نمـي توانـد   . مذكور كيفيت بالايي دارد

در هنگام خريد و تصميم گيري براي خريد تاثير گـذار  
. د كه مصرف كننده به برند وفادار شودبوده و باعث شو

ي ترويجــي مختلــف فقــط باعــث هــا در نتيجــه فعاليــت
 آگاهي از برند و شكل گيري تـداعياتي در مـورد برنـد   

  شوند مي
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  مدل اصلاحي تاثير آميزه بازاريابي بر روي ارزش ويژه برند. 3شكل 
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برنــد  بــا توجــه بــه اينكــه از ميــان ابعــاد ارزش ويــژه
ترين تاثير را وفاداري به برنـد بـر روي ارزش نهـايي    بيش

در نتيجه وفـادار نمـودن مصـرف    . برند دارد ارزش ويژه
ــد از       ــاداري باي ــن وف ــظ اي ــراي حف ــلاش ب ــده و ت كنن

در مورد رابطه عناصـر آميـزه   . ي شركت باشدها اولويت
برنـد، دو عنصـر قيمـت و     بازاريابي با ابعـاد ارزش ويـژه  

رزش برند رابطه دارند و با توجه محصول با هر سه بعد ا
به ضرايب همبستگي اين روابط مثبت اسـت، از ايـن رو   

. ي قيمـت گـذاري محتـاط بـود    ها بايد در مورد سياست
همچنين در مورد محصـول نيـز شـركت بايـد در مـورد      

هاي كاركردي و ظاهري مراقـب   ايجاد تغيير در ويژگي
ي و بوده و از طريق تحقيقـات گسـترده و ايجـاد نـوآور    

خلاقيت زمينه را براي اثرگذاري بيشتر و مثبت بـر روي  
ي هــا از طريــق فعاليــت. برنــد فــراهم نمايــد ارزش ويــژه

تـوان   مـي  ترويجي مناسب بـا سـليقه مصـرف كننـدگان    
آگاهي از برند را گسترش داده و تداعيات شكل گرفته 

اما بايد دقت نمود كه ايـن  . از شركت را نيرومندتر نمود
ابق با سليقه مصرف كنندگان بـوده و بـراي   مط ها فعاليت

  . آنها جذاب و جالب باشد
يي هــا تحقيــق انجــام گرفتــه داراي محــدوديتالبتــه 
 هـا  توان در تحقيقات بعدي اين محـدوديت  مي است كه

برند مورد مطالعه قرار گرفته داراي طيف . را كمتر نمود
از مصرف كنندگان در سراسر كشـور اسـت   اي  گسترده

كه جامعه آماري ما مصرف كننـدگان شـهر   در صورتي 
اي  شود كه تحقيـق گسـترده   مي تبريز بودند پس پيشنهاد

در سراسر كشور صورت گرفته و بررسي شـود كـه آيـا    
ــاطق   ــد در من ــابي بــر روي ارزش برن ــزه بازاري ــاثير آمي ت

از پيشـنهادات ديگـر   . مختلف كشور يكسان است يا نـه 
ناصري از آميزه بررسي نحوه افزايش ميزان اثرگذاري ع

از طرفي بهتـر اسـت   . بازاريابي است كه تاثيري نداشتند
ايــن تحقيــق در مــورد ســاير برنــدهاي موجــود در ايــن  

در ايـن   .صنعت انجام گرفته و نتايج با هم مقايسـه شـود  
تحقيق از مدل ارزشگذاري يو و همكاران اسـتفاده شـد   

ن اما بهتر اسـت اي ـ  ،كه با مدل ارايه شده تطابقت داشتند
ارزيابي براي تمام برنـدهاي كشـور بكـار گرفتـه شـد و      

همچنـين بـا توجـه    . جامعيت آن مورد بررسي قرار گيرد
به اينكه هنوز در ايـران مـدل بـومي بـراي ارزشـگذاري      
برندها ارايه نشده است، بهتر است مدل بومي ارايه شـود  

گـذاري گرديـده و از    تا تمامي برندها با اين مدل ارزش
ان زمينـه را برندسـازي و گسـترش آن در    اين طريق بتـو 

تواننـد از طريـق بررسـي     مـي  محققان. ايران فراهم نمود
رابطه عناصر آميزه بازاريابي و ابعاد ارزش برند در ميـان  

يي كه محصولات مشابه دارند به نقاط ضعف ها شركت
برنـد   ي بازاريابي در ايجـاد ارزش ويـژه  ها و قوت برنامه

ي هـا  ي بازاريـابي اسـتراتژي  ها مهپي برده و در مورد برنا
  .موثرتري را انتخاب كنند
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