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 آزاد واحد علوم و تحقیقات تهرانبازاریابی، دانشگاه  تیریارشد مد یالف: کارشناس
 دکتري مدیریت دولتی، هیات علمی دانشگاه آزاد واحد علوم و تحقیقات تهران: ب

 چکیده
 نیبا مخاطبان خود در تعامل باشند و به ا به صورت دائمی دهد که می امکان را به برندها نیا يا قطره یابیبازار

 دیدر هنگام خر انیمشتر که . ایده زیربنایی این روش آن استمانند می شان تازه انیصورت همواره در ذهن مشتر
این باشد.  می اي بر ارزش ویژه برند تاثیر بازاریابی قطرههدف این مطالعه بررسی  .نام برند را به خاطر بیاورند

انجام شده است.  خزر انجام صنعت لوازم خانگی و بطور اخص در شرکت پارسمطالعه با رویکردي کاربردي در 
ابزار اصلی . ها یک پژوهش پیمایشی از نوع مقطعی است ی گردآوري دادههمچنین از منظر روش و بازه زمان

استفاده شده است و براي  آکراز پرسشنامه  ارزش ویژه برندباشد. براي سنجش  ها پرسشنامه می گردآوري داده
 کنانه کاریلکجامعه آماري این مطالعه  .ساخته استفاده شده است از پرسشنامه محققاي  قطرهسنجش بازاریابی 

اند.  نفر به عنوان نمونه انتخاب شده 214باشند. با استفاده از فرمول کوکران  می شعب مختلف شرکت پارس خزر
یابی  هاي پژوهش با روش مدل وتحلیل داده گیري از روش تصادفی ساده استفاده شده است. تجزیه براي نمونه

آگاهی از برند، تداعی برند و اي بر  ازاریابی قطرهبمعادلات ساختاري انجام شده است. نتایج نشان داده است که 
ارزش بر  اي قطرهتاثیر مثبت و معناداري دارد. این نتایج همچنین حاکی از آن است که بازاریابی وفاداري برند 

 است. خزر تاثیرگذار پارس شرکت ویژه برند
 

 برند، ارزش ویژه برندآگاهی برند، تداعی برند، وفاداري  ،اي قطرهبازاریابی واژگان کلیدي: 
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 بیان مساله
با  اهانیگ ،يقطره ا ياریاست. در آباي  قطره ياریآب شناخته شده يبرگرفته از روش کشاورزاي  قطره یابیبازار
 یقطره چکان دهیبراساس ااي  قطره یابیبازار کنند. یرشد م ،آب در طول زمان یمقدار اندک اي قطره دریافت

نقاط  همان. منظور از قطرات شود یو مشخص م فیمناسب توصهاي  در زمان انیاطلاعات مرتبط به مشتر
 انیوکارها با مشتر است که کسباي  شده يزیر برنامه يها زمان ،یمنظور از دسترس و به مخاطبان است یدسترس

(کیومارش و  ردیپذ می صورت نیآنلاهاي  و پلتفرم لیمیا قیمعمولاً از طر. این روابط در تماس هستند خود
هاي  امیخاص و فرستادن پ یلیبه مخاطبان هدف خ یدسترس يبرااي  قطره یابیبازار پویش .)2019روایکومار، 

نوعی سیاست ترفیع و بازاریابی) کمپین ( بازاریابیپویش  ر ازمنظو .ردیگ می مشخص مورد استفاده قرار یابیبازار
هاي سنتی مانند رادیو، تلویزیون،  هاي مختلف است. این رسانه شامل رسانه پیشبرد محصول با استفاده از رسانه

جایگزین  . پویش بازاریابیشود هاي اجتماعی و بازاریابی محتوایی می هاي دیجیتال مانند شبکه روزنامه یا رسانه
هاي تبلیغی در بستر دیجیتال  هاي سنتی آمیخته بازاریابی ترفیع شده است که به طور ضمنی بر فعالیت روش

 .)2019(کیپ و هاوکیز،  اشاره دارد
. دنده شیاز محصولات و خدمات خود را افزا یآگاه ندتوان یماي  قطره یابیبا استفاده از بازار ها شرکت

 .)2017(استیچ،  موثر باشند اریتوانند بس می اجرا شوند یستکه به در یدر صورتاي  قطره یابیبازارهاي  نیکمپ
داشته باشند، به  ییبالا يرگذاریتاث تواند یخود م به نوبه کیدارد که هر یانواع مختلف یابیبازارهاي  نیکمپ البته

قرار گرفته است.  ابانیمورد توجه بازار اریاست که بس يدرجه جزو موارد 360 نیعنوان مثال امروزه کمپ
و به  یبرند طراحهاي  ییو دارا وکار کسبها، اهداف  يازمندیاست که با توجه به نآن  یابیبازار پویش نیکارآمدتر

 یابیبازارهاي  نیمنحصر به فرد خود را دارد، کمپ یابیبازارهاي  و برنامه يمشتر ،يکار و کسب هر اجرا شود. یدرست
 نیو همچن انی، مشترشرکت هايازیکسب وکار، نهاي  یژگیتوان براساس و می وجود دارد که یمتفاوتاي  قطره

 .)2017کرد (کایی و همکاران،  ياز انواع مختلف آن بهره بردار شرکتاهداف 
 ازیبه آن ن ژهیکه به طور و ییمنفعت کسب کند. هرچند آنهااي  قطره یابیاز بازار تواند یم يوکار کسبنوع  هر

هستند. حفظ رابطه و در  کیتجارت الکترون فعال در حوزههاي  و شرکت صنعتی يوکارها کسب ابانیدارند، بازار
از  یکی تواند یکار م نیدارد. ا تیاهم اریدر طول زمان، بس یشگیبالقوه و هم انیتماس بودن با مشتر

همواره حضور دارد و آماده ارائه  وکار کسبو ارباب رجوع باشد، که  انیبه مشتر يادآوری يها برا راه نیتر اثربخش
را  انیتجربه ممکن از خدمات مشتر نیکه بهتر شود یهمچنان متعهد م. است انیمحصولات و خدمات به مشتر

 با مستقیم غیر سویه دو ارتباط یک ایجاد براي است تلاشی تبلیغات .)2017ایکونن و همکاران، ( خلق کند
 و ایجاد منظور به ارتباط برقراري طریق از دیگران به پیام رساندن معناي به تبلیغات دیگر عبارتی به. مخاطبان

 مدیریت داشتن خدمات و کالا عرضه و فناوري عصر در .است مخاطبان دانش و رفتار در دگرگونی و نگرش تغییر
 جمله از تجاري تبلیغات. است مهم بسیار تجاري رقباي بین در موفقیت براي تبلیغات و بازاریابی امور در صحیح
. کرد معرفی همگان به را آنها توان می تبلیغات واسطه به که است خدمات عرضه یا و کالا یک موفقیت عووامل
 عمل موفقر آن در بتواند که سازمانی یا و شرکت هر و است شده تبدیل تکنیک و صنعت یک به تبلیغات امروزه

 .)2018هاکلی، ( شد خواهد بازار از بیشتري سهم صاحب کند
 تغییر شده، خریداري مارك جاي به شرکت برند خرید به تشویق مشخص، یک برند براي ترجیحات ایجاد

 به مشتریان ترغیب و فردا جاي به امروز خرید به مشتریان ترغیب محصول، ویژگیهاي از مشتریان استنباطهاي
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 که زمانی آگهی نوع این. است اي ابی قطرهبازارییکی از کارکردهاي مهم  آینده در شرکت فروشندگان پذیرش
. بسیاري از تبلیغات ماهیت گیرد می قرار ه استفاد مورد است انتخابی تقاضاي ایجاد هدف و یابد می افزایش رقابت

. باشد نیاز مورد نزدیک آینده  در است ممکن محصول که مشتریان به موضوع این یادآوريکنندگی دارند.  یادآوري
 در خرید موقع یادآوري ها؛ فروشگاه یا شرکت محل  شعبه، دادن تغییر مشتریان، به محصول خرید محل یادآوري
 ارتباط تداوم یا حفظ و امتیازات، و حراجها فصلی،هاي  تخفیف از بعضی شامل مشتریان، به فصل از خارج زمانهاي
 گیرد می قرار بلوغ مرحله در خود عمر منحنی در محصولی که زمانی آگهی نوع این.  شرکت و محصول با مشتري

 گیرد می قرار استفاده مورد کنند فکر مداوم طور به محصول آن به راجع کنندگان مصرف که است این هدف و
 عمر از سالیانی گذشت وجود با که است مواردي جمله از تبلیغات اثربخشی). 2009(آدولوجو و همکاران، 

 و دانش نگرش، در رییتغ باعث غیتبل که گونه همان که یحال در. شود نمی پرداخته آن به و مانده مهجور تبلیغات
 غات،یتبل یاثربخش به توجه است؛ غاتیتبل فیوظا ،ازيادآوری و قیتشو ب،یترغ ،يساز آگاه و شود یم مخاطب رفتار

 روش ینوع غاتیتبل. است يضرور امر کی دادند، یم مؤثر خود ي توسعه و رشد در را غیتبل که ییها سازمان يبرا
 ارائه انیمشتر به يحضور ریغ صورت به خدمات، ای الاک درباره یاطلاعات آن قیطر از هک است، یجمع ارتباط

 گردد یم استفاده ينوشتار مطبوعات و نترنتیا و،یراد ون،یزیتلو:  مانند ییها رسانه از آن در عموما و شود یم
بازاریابی از یک سو و نقش موثر  صنعت لوزام خانگیبا توجه به اهمیت بازاریابی در  .)2017و همکاران،  یون(

ها در برندسازي  ، مطالعه حاضر با هدف بررسی تاثیر انواع مختلف رسانهتولیديهاي  در برندسازي شرکت اي قطره
ت لوازم خانگی پارس مشتریان شرکانجام شده است. بدین منظور یک مطالعه تجربی در بین  صنعت لوازم خانگی

انجام شده است. ادامه مقاله به شرح زیر سازماندهی شده است: در بخش دوم به مرور ادبیات پژوهش  خزر
شناسی پژوهش توضیح داده شده و در بخش چهارم نتایج حاصل از تجزیه و  شود، در بخش سوم روش پرداخته می
 یابد.  ها پایان می گیري راجع به یافته جهشود. این مقاله با بحث و نتی ها بیان می تحلیل داده

 ادبیات پژوهش
رویکردهاي چالش برانگیز در حوزه بازاریابی دیجیتال است زیرا ماهیتی بسیار از از  یکی يا قطره یابیبازار

را  يادیز يرفتار يارهایمع نیاست و همچن يادیمتحرك ز يها شامل بخش يا قطره یابیبازارپیچیده دارد. 
 اما داشت. دنواههم سروکار خ يگریپاسخ محور و موارد د يبا کارها یابینوع بازار نیدر ا ها شرکت .شود یشامل م

 تواند یقدرتمند م يا قطره پویش کیاست.  رگذاریو تاث دیمف اریبودن بس دهیچیپ نیدر ع یابینوع بازار نیا
به جلو سوق  فراتر از اهداف متصور اولیهرا  یابیبازارهاي  نتایج کوششرا رقم بزند و  یخوب اریبس هیبازگشت سرما

ها بویژه در حوزه صنایع  تواند نقش موثري در بهبود ارزش ویژه برند شرکت این رویکرد می .)2017(استیچ،  دهد
 رقابتی بازار نوعی به بازار و میباشند تمایز و تنوع فاقد تولیدي ایفا نماید. در بازارهایی که تولید محصولات جدید

 اقدامات ترین حیاتی از کلان نظر نقطه از توان می را برندسازي اقدامات و ها استراتژي گردد، می بمحسو
 ساز زمینه که عاملی ،شرکت تولیدي یک در محصول تنوع و کیفیت بر علاوه که چرا دانست، سازمان استراتژیک

 آن از مخاطب ذهن در که است تصویري و حس گردد، می موسسه آن بالفعل و بالقوه مشتریان انتخاب و ترجیح
(قصابیان و احمدي،  مخاطب ذهنی مطلوب تصویر با برند تصویر نزدیکی میزان و است بسته نقش مجموعه

 یک از منسجم تصویري نمایانگر که گرفت نظر در ثابتی خروجی و عملکرد رفتار، توان می را خدماتی برند .)1394
 برندینگ، بودن الزامی غیر بر مبنی عمومی باور رغم علی خاص، خدماتی صنایع این در. باشد می خدماتی مرکز
 عناصر رفتاري،هاي  شیوه در موجود تمایز که چرا نمود؛ تلقی الزامی بسیار و حیاتی را امر این جرئت به توان می
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 عامل تنها موسسه، برند از مخاطب تصویر کلام یک در و شود می ارایه مخاطب به که پیامی و تداعیات بصري،
 يبرند مجموعه ا ژهیارزش و. )1396(سلیمی،  باشد می مخاطب توسط شدن انتخاب عدم یا انتخاب بر گذار تاثیر

 ایمحصول  کیکه توسط  یها و تعهدات است که با نام و سمبل (علامت) برند مرتبط است و به ارزش ییاز دارا
که  یها و تعهدات یدارائ نیشود. ا یکم م ایشود اضافه شد ه  یم جادیشرکت ا انیمشتر ایشرکت  يخدمت برا

نام و نشان  ژهیمتفاوت است. ارزش و گرید نهیبه زم نهیزم کیاز  ردیگ یبرند بر اساس آنها شکل م ژهیارزش و
خدمات  ایو تعهدات است که در طول زمان به ارزش ارائه شده توسط کالا  ها ییاز دارا يشامل مجموعه ا يتجار

است که  یو مثبت زیاثر متما ينام و نشان تجار ژهیارزش و نیگردد. ا یاز آن کسر م ایرکت افزوده شد ه ش
 ).2013آکر و بیل، (خدمت دارد.  ایبرواکنش مصرف کننده نسبت به محصول  يآن نام تجار ناختش

 تجارت عرصه در را نوینی تحولات دو، این بین همگرایی و ارتباطات و اطلاعات آوري فن روزافزون پیشرفت
 هر و شود می متحول ستد و داد مکان و زمان مرزهاي آن در که است دنیایی رو، پیش دنیاي. است کرده ایجاد
 برآورده شرایطی هر در را خودهاي  خواسته و نیازها ارتباطات، آوري فن و نوین ابزارهاي کمک به تواند می کس
صنعت لوزام  طرف از مناسب تبلیغ و ترویج برنامه یک داشتن هک ستین کیش). 2011پولو و همکاران، ( سازد

 نیست اقتصادي صرفا امري تبلیغات صنعت لوزام خانگی در. رسد می نظر به محتمل نا بیمه توسعه انتطار ،خانگی
 براي مردم به بخشیدن آگاهی براي امکانی بلکه دهد، افزایش را نمایندگان و ها شرکت سودآوري وسیله این به تا

 افزایش با راستا همین در. است آینده نیازهاي رفع براي مطمئنی و محکم وسیله بیمه که است موضوع این درك
 حال در و یافته افزایش نیز ماندگاري براي رقابت متمایز، و متفاوت خدمات ارائه و صنعت لوازم خانگی رقابت
 ربوده ها بانک را سبقت گوي گذاران، بیمه میان در خود برند از آگاهی براي صنعت لوازم خانگی از برخی حاضر

 .)2019سان و همکاران، ( اند شده تبلیغات عرصه وارد قوا تمام با و اند
شور در حال کمه در یبر فروش محصولات ب يغات رسانه ایر تبلیتاث ی) به بررس2009اران (کآدولوجو و هم

ج یقرار گرفتندنتا یه مورد بررسیجریشور نکمه در یت بکشر 71 ین پژوهش، تمامیه پرداختند. در ایجریتوسعه ن
برند دارد. با  یر ذهنیبر حجم فروش و بهبود تصو يدار یر معنیتاث اي بازاریابی قطرهه کن مطالعه نشان داد یا
مه در یب يتهاکت شریموفق یبعنوان عوامل اصل یغات بازرگانیام و فرمت تبلیغ، پیتبل ينحال انتخاب رسانه برایا
 يه هاکاز برند در شب یآگاه يریل گکش ی) به بررس2015اران (کردا و هماشدند. ب ییشناسا ییقایشور آفرکن یا

 يها هکاز برند در شب یدر رابطه با آگاه یکمدل تئور یک یتجرب ین مطالعه، بررسیپرداختند. هدف ا یاجتماع
قرار داده شد.  یاجتماع يها هکاربران شبکز نفر ا 230ار یدر اخت ين منظور پرسشنامه ایبوده است. بد یاجتماع

غات دهان به دهان در یش تبلیباعث افزا یاجتماع يها هکبرند در شب یجاد آگاهیه اکل نشان داد ین تحلیج اینتا
 یکد یبا یاجتماع يها هکاز برند در شب یش آگاهیافزا يه براکردند کان ین محققان بیشود. ا یاربران مکن یب

ار یبه موقع در اخت یلکاربران بتوانند اطلاعات موثق و به روز را به شکجاد شود تا یو گفنگو محور ا یط تعاملیمح
 اربران قرار دهند. کر یسا

مه پرداختند. یب يها تکرد شرکبر عمل يش فروش و برندسازیر افزای) به مطالعه تاث2014اران (کآجابه و هم
 يتهاکارمندان شرکار یان و هم در اختیار مشتریه هم در اختکانجام شد  ییها ن مطالعه با استفاده از پرسشنامهیا
توانند  یش فروش میه برند محصول و افزاکج بدست آمده،مشخص شد یمه قرار داده شده بودند. بر اساس نتایب

ر یتاث يش فروش و برندسازیه افزاکن مشخص شد یمه داشته باشد. همچنیب يتهاکشر يور بر بهره یر مثبتیتاث
 یمصنوع یه عصبک) از شب2006اران (کنگام و همیرامالان دارد.  ید مجدد مشتریل خریبر تما یم و مثبتیمستق
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)ANNغات یتبل یعوامل موثر بر اثربخش ییق شناسایاز طر یونیزیتلو یغات بازرگانیتبل یاثربخش یابیارز ي) برا

 یاثربخش یابیارز يقرار گرفته و برا یمورد بررسن عوامل یاز ا یکر هر یردند. اطلاعات مربوط به تاثکاستفاده 
قرار گرفت.  یمختلف مورد بررس یژگی، پنجام ويدیلکزده عامل یت سین اهمییتع يار گرفته شد. براکغات به یتبل
ن مطالعه یج ایدهنده مورد استفاده قرار گرفت. نتا پاسخ 837بدست آمده از  ين مدل داده هایسنجش ا يبرا

 يشهنواز و نژاد یبزرگد. ین نماییرا تع یونیزیغات تلویتبل ی% اثربخش99تواند با دقت  یم ANNه کنشان داد 
 انجام پارسیان بیمه خدمات به نسبت مشتریان وفاداري بر خدماتی برند ابعاد اثرات عنوان با يا مطالعه) 1392(

هاي  یافته است، شده استفاده خدمات از کننده استفاده افراد نظرسنجیهاي  داده از که مطالعه این در. دادند
 مصرف رفتاري وفاداري و نگرش رضایت، براي  ملاحظه قابل طور به برند شواهد که دادند نشان گذشته مطالعات

 کنترل ارتباطی عناصر قبلی،هاي  یافته برخلاف این، بر علاوه. باشد می گذار خدماتتأثیر برندهاي به نسبت کننده
 عناصر همان اما،. نداشتند خدماتی برندهاي از مشتري رضایت بر تأثیر هیچ)تبلیغات و آگهی دیگر، عبارت به(شده

 آنها کلیهاي  نگرش و مختلف برند ابعاد از مشتریان ادراك بر معناداري و مستقیم بطور شده کنترل ارتباطی
 .دادند شکل برند به نسبت

ن یپرداختند. در ا نیآنلا غاتیتبل یادغام محصول در اثربخش ریتاث ی) به بررس2011اران (کسانگ و هم
سم پردازش اطلاعات یانکر گذار بر میعامل تاث یکه در آن، ادغام محصول بعنوان کارائه شده است  یمطالعه مدل

ن مدل یا یبررس ير داشته باشد. برایتاث یغات بازرگانیتبل یه بر اثربخشکرود  یند و انتظار مک یعمل م يمشتر
ه ادغام کن پژوهش نشان داد یج حاصل از ایانجام شد. نتا یدانیش میآزما یکنطور یشبه آزمون و هم یک

 یت میغات را تقویتبل یب اثربخشین ترتیشود و بد یم يغات در ذهن مشتریشتر تبلیب يمحصول باعق ماندگار
را  یغاتیتبل يام هایپ ياستراتژ یاثربخش را انجام دادند تا یمطالعه تجرب یک) 2014اران (کو هم یند. آدتونجک

ژه برند توسعه یش علاقه افراد به ارزش ویغات در افزایل از تبلکن شیا یاثربخش یبررس يبرا ینوده و مدل یبررس
 408ار یه در اختک يق پرسشنامه ایق از طرین تحقیا يانجام شد و داده ها یمکمطالعه  یکن منظور یدهند. بد

 یر معنیتاث یقیتلف یغاتیام تبلیپ يه استراتژکن مطالعه نشان داد یج اینتا .بود، بدست آمد دانشجو قرار گرفته
ل که شکادآور شدند یان ین محققان در پایل به برند دارد. ایر مقبت برند و تمایاز برند، تصو یبر آگاه يدار
 است.  یغات بازرگانیتبل یدر اثر بخش یننده مهمکن ییلغات عامل تعیتب

 غاتیتبل یبر اثربخش یبه شناخت، و شدت عاطف ازیاثر سن، نبا عنوان  ي) مطالعه ا2011اران (کو هم کی کم
ی و اثر متقابل آنها بر اثر به شناخت، و شدت عاطف ازیسن، نر سه عامل یتاث ین مطالعه بررسیانجام دادند. هدف ا

غ یدر تبل يریزان درگیدگاه، میاز سه بعد د یغات بازرگانیتبل ین منظور اثربخشیبود. بد یغات بازرگانیتبل یبخش
 – یاحساس يها امیشتر پیه افراد جوانتر بکن مطالعه نشان داد یج ایقرار گرفت. نتا یمورد بررس يادآوریو 

ن لحاظ مشاهده نشد. افراد یاز ا ین افراد مسن تر تفاوتیآورند؛ اما در ب یرا به خاطر م -یمنف يها امیبخصوص پ
دگاه جوانترها راجع به یدهند اما د یح میترج یو احساس یمنف يامهایو مثبت را به پ یمنطق يهاام یمسن تر پ

به شناخت، و شدت  ازینه اثر متقابل سن با کنداشت. در مجموع نشان داده شد  یبا هم تفاوت یغات بازرگانیتبل
اثر "با عنوان  ي) مطالعه ا1394اران (کبد و همیآ ر دارد.یتاث یغات بازرگانیاز تبل يریر پذیزان تاثیی بر معاطف

جامعه پژوهش مشتریان  انجام دادند. "صنعت لوزام خانگیاز  يبه برند: شواهد يابعاد برند خدمات بر وفادار
نفر ازآنها به عنوان نمونه 180ایلام است که به روش نمونه گیري اسان دسترس  شهر شرکت بیمه ایران در

پیشین نشان میدهد که شواهد هاي  یافته .استفاده شد spss ازمون مدل ازنرم افزارانتخاب شده است و به منظور 
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برند بطور قابل توجهی رضایت مصرف کننده را تحت تاثیر قرارمیدهد نگرش و وفاداري رفتاري نسبت به نامهاي 
 .تجاري خدمات موردتایید قرارگرفت

 
 . مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 روش پژوهش
انجام شده است. در این  صنعت لوزام خانگی برندسازي در اي بازاریابی قطره نقش بررسیف این تحقیق با هد

بر سه مولفه برندسازي شامل وفاداري برند، آگاهی از برند و تداعی برند مورد بررسی  اي بازاریابی قطرهراستا، تاثیر 
 تدوین شده است:قرار گرفته است. بر اساس فرضیات تحقیق، مدل مفهومی پژوهش به شکل زیر 

. در این باشند یمنفر  482به تعداد  شعب مختلف شرکت پارس خزر ه کارکنانیلک قیتحق نیا يجامعه آمار
  مطالعه براي محاسبه حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شده است.

 محاسبه است:نفر است بنابراین حداقل نمونه لازم به صورت زیر قابل   482از آنجا که حجم جامعه آماري 

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞
𝑑2

1 + 1
𝑁 �

𝑧2𝑝𝑞
𝑑2 − 1�

=
1.962 × 0.5 × 0.5

0.52

1 + 1
482 �

1.962 × 0.5 × 0.5
0.052 − 1�

≈ 214 

و  يا کتابخانه يها اطلاعات از روش يگردآور يبرا نفر انتخاب شده است. 214اي به حجم  بنابراین نمونه
م و واژگان یف مفاهیوضوع و تعرم اتیاطلاعات مربوط به ادب يگردآور ياستفاده شده است. برا یدانیم يها روش

و اطلاعات جهت  هیاول يها داده يگردآور يبرا. استفاده شده است يا کتابخانه يها پژوهش از روش یتخصص
ها از پرسشنامه  در این تحقیق براي گردآوري داده استفاده شده است. یدانیسوالات پژوهش از روش م یبررس

 ییروا یجهت بررساستفاده شده است.  اي بازاریابی قطرهمحقق ساخته ارزش ویژه برند آکر و پرسشنامه 
 يار تعدادیه پرسشنامه در اختک ین معنی؛ بدشده استاستفاده  يمحتو ییهاي مورد استفاده، از روش روا اسیمق

مال شد. رات لازم در ساختار پرسشنامه اعیین افراد، تغیو بر اساس نظرات ا گرفتهد و صاحب نظران قرار یاز اسات
رونباخ آن محاسبه خواهد شد. چنانچه ضریب آلفاي ک يب آلفایپرسشنامه، ضر ییایپا یبررس ين برایهمچن

 شود. محاسبه گردد، پایایی آن مقیاس مطلوب ارزیابی می 7/0کرونباخ براي یک مقیاس بیش از 

 

ام i= واریانس مربوط به سـوال   Si²، هاي پرسشنامه = تعداد سوال K، = ضریب آلفاي کرونباخ α، در این فرمول
 ،Sx² بـراي پرسشـنامه ارزش    باشد. بر اساس محاسبات انجام شده، ضریب آلفا کرونبـاخ  می = واریانس کل آزمون

دهـد پرسشـنامه از    بدست آمد که نشـان مـی   829/0برابر با  اي و براي پرسشنامه بازاریابی قطره 811/0ویژه برند 

 بازاریابی قطره اي

 آگاهی از برند

 تداعی برند

 وفاداري برند
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 تکنیـک مـدلیابی معـادلات سـاختاري    ق، از ی ـات تحقیفرض یررسب ين برایهمچن پایایی مناسبی برخوردار است.

اسـمیرنف بـراي تعیـین نرمـال بـودن      -هاي آماري از آزمون کولمـوگروف  پیش از انجام آزمون. شده استاستفاده 
 يهـا  لی ـتحل هیلکشد.  یابینمونه ارز کت tز با استفاده از آزمون یدار بودن ارقام ن یمعنها استفاده شده است.  داده
 .شده استانجام  LISRELو  SPSSاستفاده از دو نرم افزار  اب يآمار

 پژوهشهاي  یافته
زمون آوري شده نخست از آهاي گرد اند براي تحلیل داده نفر در این مطالعه شرکت کرده 214مجموع ر د

دهد  بیان شده است نشان می 1نتایج حاصل از این آزمون که در جدول . ها استفاده شده است نرمال بودن داده
توان فرضیات تحقیق را با  کنند و لذا می بدست آمده در این پیمایش از توزیع نرمال پیروي میهاي  که داده

 ) مورد آزمون قرار داد. SEMاستفاده از مدلسازي معادلات ساختاري (
 

 . نتایج آزمون نرمال بودن متغیرهاي تحقیق 1جدول 

 K-S Sig نیانگیم )Nتعداد ( ابعاد                آماره

 134/0 24/1 08/3 214 اي بازاریابی قطره
 147/0 35/1 74/3 214 آگاهی برند
 125/0 15/1 25/4 214 تداعی برند

 199/0 68/1 96/3 214 وفاداري برند

 
در این تحقیق از تکنیک مدلیابی معادلات داري  گردد، چون سطح معنی یهمانگونه که در جدول مشاهده م

هاي تحقیق استفاده شده است. نتایج حاصل از این  ساختاري و محاسبه ضریب مسیر براي بررسی و آزمون فرضیه
 بیان شده است.  زیرهاي پژوهشی به تفکیک در جدول  تکنیک در رابطه با هر یک از فرضیه

 
 هاي پژوهش رضیهفج حاصل از آزمون ی. نتا2جدول 

 نتیجه معناداري استاندارد فرضیه ها

 تایید 89/8 75/0 .دارد آگاهی برند بر داري معنی و مثبت تاثیر اي بازاریابی قطره
 تایید 98/9 81/0 .دارد تداعی برند بر داري معنی و مثبت تاثیر اي بازاریابی قطره
 تایید 59/5 64/0 .دارد برند وفاداري بر داري معنی و مثبت تاثیر اي بازاریابی قطره

 
 که است 75/0 برابر آگاهی برند و اي بازاریابی قطرهان یم رابطه قدرته که نشان داد ین فرضیآزمون نخست

 سطح در t یبحران مقدار از بزرگتر که است آمده بدست 89/8 زین آزمون آماره. شود یم محسوب یقبول قابل مقدار
ه کرد کان یتوان ب یم نیبنابرا. است معنادار شده دههمشا یهمبستگ دهد یم نشان و بوده 96/1 یعنی% 5 يخطا

 ).p<0.05( دارد برند آگاهی بر داري معنی و مثبت تاثیر اي بازاریابی قطره
 مقدار که است 81/0 برابر تداعی برند و اي بازاریابی قطرهان یم رابطه قدرته کنشان داد  دوم هیآزمون فرض

 سطح در t یبحران مقدار از بزرگتر که است آمده بدست 98/9 زین آزمون آماره. شود یم محسوب یقبول قابل
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ه کرد کان یتوان ب یم نیبنابرا. است معنادار شده دههمشا یهمبستگ دهد یم نشان و بوده 96/1 یعنی% 5 يخطا
 ).p<0.05( دارد برند تداعی بر داري معنی و مثبت تاثیر اي بازاریابی قطره

 که است 64/0 برابر وفاداري برند و اي بازاریابی قطرهان یم رابطه قدرته که نشان داد یفرضسومین آزمون 
 سطح در t یبحران مقدار از بزرگتر که است آمده بدست 59/5 زین آزمون آماره. شود یم محسوب یقبول قابل مقدار
ه کرد کان یتوان ب یم نیبنابرا. است معنادار شده دههمشا یهمبستگ دهد یم نشان و بوده 96/1 یعنی% 5 يخطا

 ).p<0.05( دارد برند وفاداري بر داري معنی و مثبت تاثیر اي بازاریابی قطره

 و بحث گیري نتیجه
پرداخته شده است.  صنعت لوزام خانگی برندسازي در اي بازاریابی قطره نقش بررسیدر این تحقیق به 

که  یمشکلات نیاز بزرگتر یکیباشد.  می صنعت لوزام خانگیبرندسازي یکی از مقولات بسیار مهم بازاریابی در 
 يسر کیدر مورد  دیدر مواجهه با خدمات با انیاست که مشتر نیقرار دارد ا یابیبازار رانیمد يرو شیپ

و  یدگیچیخدمات مشکل دارند. پ تیفیک يریهمواره با  اندازه گ انیناملموس اظهار نظر کنند. مشترهاي  شاخص
عمده  لیاز سه دل یناش يدشوار نیمحصولات است.ا تیفیکاز  شیخدمات ب تیفیک يریاندازه گ يدشوار

در خصوص موارد مطروحه وجود  ینیع يآنکه شهود لیبه دل یفیکهاي  نهیگز ياست.اول آنکه در زمان جستجو
 تجربه شده، تیفیمسئله دوم عبارت است از ک دیرا انتخاب نما نهیگز نیبهتر یتواند به راحت ینم يندارد مشتر

 تیمطلوب یفیکه در گذشته آزموده است از لحاظ ک ییها نهیاز گز کیداند کدام  یدر مورد خدمات نم يمشتر
ن سر در گم است که همچنا ياست.مشتر تیفیاعتماد به ک زیفراهم آورده است.مسئله سوم ن يو يبرا يشتریب
 یمانع نیغلبه بر چن يبرا .)2015(گوپالداس،  ریخ ایاست  یکه مورد آزمون قرار داده است واقع یتیفیک ایآ

کارآمد تر  اریاستفاده ازبرند و قدرت نهفته در آن بس یمال عیکنند. خصوصاً در صنا می از ابزار برند استفاده رانیمد
کرد.  لیو ملموس تبد ینیع یملموس را به شاخص ریمفهوم غ کیتوان   می عملاً با استفاده از برند است.
 که به دست یکمتر در مورد خدمات و محصولات انینشان داده است که مشتر یدر رابطه با خدمات مال قاتیتحق
کدام  که هر يریحاضر در بازار دارند و تصوهاي  که نسبت به شرکت یدگاهید يدانند، بلکه  برمبنا می آورند می

 گریناملموس بودن و د یژگیبه علت و نیهمچن زنند. می در ذهن آنها به وجود آورده اند، دست به انتخاب
(الیویرا و همکاران،  باشد می یاتیح اریحوزه بس نیدر ا يآن، برندساز دهیچیارائه پ زیخدمات و ن اتیخصوص
2015.( 

داري بر آگاهی برند دارد. این یافته با  تاثیر مثبت و معنی اي بازاریابی قطرهآزمون فرضیه اول نشان داد که 
) با انجام یک 2009نتایج گزارش شده توسط سایر محققان مطابقت دارد. بعنوان مثال، کلارك و همکاران (

و بهبود آگاهی برند در بین  اي بازاریابی قطرهمطالعه در شرکتهاي خدماتی دریافتند که رابطه مثبتی بین 
اي که در بین مشتریان شرکتهاي خدماتی کشور  ) نیز با مطالعه2009وجود دارد. رادر و هوانگ (مشتریان 

داري بر آگاهی برند دارد.  تاثیر مثبت و معنی اي بازاریابی قطرهآفریقاي جنوبی انجام دادند مشاهده کردند که 
 صنعت لوزام خانگیبطه با بازاریابی در را )2014اران (کآجابه و هماي در مطالعه انجام شده توسط  چنین نتیجه

 تداعی بر داري معنی و مثبت تاثیر اي بازاریابی قطرهنیز گزارش شده است. آزمون فرضیه دوم بیانگر آن است که 
 همه صورت به است ممکن برند تداعی و همخوانی. است حافظه در برند با مرتبط چیز هر برند تداعی. دارد برند

 دکینگر، و کولتینگر(شود مشاهده کالا خود از مستقلهاي  جنبه یا و کالا یک به مرتبط ویژگیهاي و فرمها
) به این 2013نتیجه این آزمون با نتایج گزارش شده توسط محققان دیگر نیز همخوانی دارد. آکر و بایل ( ).2015
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یان مشتریان است. چنین امري ها ایجاد تداعی برند در م نکته اشاره کرده اند که یکی از کارکردهاي اصلی رسانه

) نیز در یک مطالعه تجربی به 2014در صنایع خدماتی از اهمیت بیشتري برخوردار است. آدتونجی و همکاران (
و تداعی برند اشاره کرده اند. آزمون فرضیه سوم بیانگر آن  اي بازاریابی قطرهدار بین  وجود رابط مثبت و معنی

داري بر وفاداري برند دارد. پیش از این محققان دیگري نیز به تاثیر  ر مثبت و معنیتاثی اي بازاریابی قطرهاست که 
اي  نشان دادند که تلیغات رسانه )2015( ارانکهم و باردابر وفاداري برند اشاره کرده اند.  اي بازاریابی قطره

) نیز گزارش کرد که تبلیغات بازرگانی تاثیر 2008داري بر بهبود وفاداري برند دارد. چیوونو ( اینترنتی تاثیر معنی
 مستقیمی بر وفاداري برند دارد که این یافته با نتایج بدست آمده در تحقیق حاضر همخوانی دارد. 

به  موجود ياست که برندها نیا کشور صنعت لوزام خانگیازاریابی در بچالش  نیبزرگتردر حال حاضر، 
برند  یها چندان متحول نشده است. تداع سال ریدر س دگاهید نیشده اند و ا یابی گاهیدر بازار جا یصورت سنت

و  یطراح قیاز طر سکیاز مواجهه با ر يریاعتماد و جلوگ جادیبه صورت معمول در ثبات، ا هاي مذکور شرکت
درازمدت  نیتأم جادیبر ا یعموماً مبتن یخدمات مال ياز محصولات استاندارد است. البته برندهااي  جموعهارائه م

 يکه در بازارها تسا یدر حال نیا. هستند يگزار هیو انتخاب سرما سکیر يخدمات ذاتاً دارا قیاز طر یمال
 تیفارم و آل است تیاست رینظ یالملل نیب یصنعت لوازم خانگدگرگون شده و  تیوضع افتهیتوسعه  يکشورها

به  يدر ذهن مشتر یابی گاهیشکل از جا نیمقابله با آن بنا نهاده اند. ا ایدر زمان بحران و  یبرند خود را بر همراه
حفظ خانواده و اموالشان را داده است اما چالش  يآنها برا انیرا به مشتر سکیر دونآنها اعتبار فروش محصولات ب

 ییها نهیبه ارائه محصولات و خدمات در زم صنعت لوازم خانگی يگردد که حوزه کار می آغاز یاز زمان يبرندساز
سوابق نامطلوب ممکن  لیبه دل انیمشتر یوجود دارد که هسته اصل زین گرید یتیرسد. واقع می بالا یذات سکیبا ر

در مجموع نتایج بدست  .)2014(آجابه و همکاران،  برند شرکت داشته باشند يها امیدر تطابق با پ یاست مشکلات
هاي  توان نسبت به برندسازي در شرکت می اي بازاریابی قطرهآمده در این تحقیق بیانگر آن است که با استفاده از 

 اقدام نمود.  لوازم خانگی
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