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 مقدمه
 یبرا هاتشرک. است یتجار یهازمانسا نیب در مهم یموضوع یريپذرقابت امروزه،
. کنند یم استفاده یگوناگون یدهاراهبر از یخارج و یداخل یرهابازا عرصة در بودنريپذ رقابت
 کسب ،امروزه. آنهاست موقعبه یاجرا و درست یهاراهبرد انتخاب گرو در ها تشرک تیموفق
 جاديا به و است شده تر سخت یداخل و یجهان یرهابازا در ها تشرک یبرا یترقاب یها تيمز
 در تيمز کسب یهاراهبرد از یكي. دارد ازین آنها یهاتیفعال نیب یقو یهماهنگ و بازار در زيتما
 شرکت ارزش در دهکنننییتع و یدیکل یعامل ديجد عصر در که است برند ژۀيو ارزش جاديا بازار
 یبندتياولوبرند  ژۀيو ارزش( 1995 ،و همكاران )لازار فيتعر بربنا و است سهام بازار و

 در. است محصول از طبقه کي در موجود یدهابرن گريد با سهيمقا در برند کي از کننده مصرف

 یمال عملكرد بقای و خلق ،ها تفعالی اثربخشی در نامشهود هایدارايی قشن اهمیت اخیر، یها لسا
 هاسازمان نیاز نقش، اين شناخت .است شده آشكار یخوببه مختلف صنايع سطح در کارهاوکسب

 مزيت به دستیابی .است کرده تقويت را رقبا ساير با آن ةمقايس و خود برند وضعیت ارزيابی به
 شود،نمی حاصل خدمات و محصولات کارکردی هایويژگی بر تكیه با تنها امروز، دنیای در بتیرقا

ارتباط  نيدر ا .شودیم شناخته شيرقبا از تجاری شرکت ۀمتمايزکنند عامل ترين مهم برند بلكه
 و ندا قائل زيادی شارز خود محبوب برندهای برای مشتريان که است کرده انیب( 1991) آکر

. دنبرند يابیموضع مختلف مراحل در مفهوم اين تقويت پی در موضوع اين از آگاهی با نیز بازاريابان
 هاارزش اين کهآنجا تا ندکنندگانمصرف نزد در احساسی و نمادين ارزش دارای محبوب برندهای

 ،برند مديريت در کارايی .دارند یاديز ثیرأت ويژه یبرند نتخابا در کنندگان مصرف ترجیحات در
 ایرسانه تبلیغات کنار در مديران موارد، برخی رد. داشت خواهد پی در را مشتريان وفاداری
 وفاداری حفظ پی در کنندگانمصرف با تعامل و مستقیم ارتباطات افزايش با گسترده،
 هزينه، کاهش مانند مهمی بازاريابی یها تمزي کسب موجب برند به وفاداری .ندندگانکن مصرف

 سود کسب و رقبا يابیموضع برابر در کنندگانمصرف ثیرپذيریأت عدم بیشتر، تجاری نفوذ و قدرت

روزانه  طورهب که ستها تشرک ةروزان یهاراهبرداز  یكي غاتیتبل ،راستا نيا در. شودمی بیشتر
. است برند از یآگاه و ديخر تین شيافزا ل،يتما و علاقه جاديا جذب، آن هدف و دشو یم دهيد

 می)ک دهد یم شيافزا یوفادار شيافزا قيشرکت را از طر فروش شرکتمطلوب  ريتصو نیهمچن
  (.2011 ،و همكاران

و  شدهصرف غاتیبر اثر تبل      صرفا برند  ژۀيو ارزش درمورد گرفتهمطالعات صورت شتریب چندهر
 بهافراد  یها شنگر یکنون مطالعةدر  ،اند هبود متمرکزبرند  ژۀيوبر ارزش  یپول عاتیترف یفراوان
از  یچند یهامطالعه جينتا رغمیعلاست.  شده لیتحل زین یپول ریغ عاتیو ترف غاتیتبل
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 ،شده صرف غاتیعلاوه بر تبل غاتیتبل اتیخصوص ريداده شده است که سا صیتشخ ،پژوهشگران
 یحال در ،دکن یم فايابرند  ژۀيورشد ارزش  در را یمهم نقش ،غاتیتبل به افراد یها شنگر مانند
)لازر،  اند هانگاشت دهيناد را موارد نيا گرفته انجام برند مورددر گذشته در که يیها قیتحق که

 از مورد دو به یابيبازار یها تیفعال ريسا با سهيمقادر پژوهشگران (.2003 ،لمن و کلر ؛1995
 ریمتغ دو نيا نمونه، یبرا. فروش عیترف و غاتیتبل: اند هداد نشان یخاص توجه یابيبازار یهاریغمت
اثر  ها،نآ تیاهم رغم یعل. دهندیم لیرا تشك سیانگل یناخالص داخل دیدرصد از تول 5/1    با يتقر
 اند هداشت انیب محققان و ستین واضحبرند  ژۀيوجداگانه بر ارزش  طور بهفروش  عیو ترف غاتیتبل

 (.2009 پرندرگست، و)وست  است ازین یشتریب یهایبررس به هاریغمت نياثر ا یبررس یکه برا
 را ها تشرک بازار ارزش ازدرصد  50 از شیب دهابرن ژۀيو ارزش متوسط طور به که است شده انیب

 ديد از که یهنگام و افتي خواهد شيافزا ندهيآ یها لسا در مقدار نيا که دهندیم لیتشك
 محصول کي ديخر در یسع یمشتر که یوقت سک،ير ۀکاهند برند کي میکنیم یبررس یمشتر
 (.2003 ،و همكاران )هوپ شود یم یتلق ،دارد ديجد

 شده صرف غاتیتبل بر دیتأک بابرند  ژۀيوبر ارزش  مؤثر عوامل یبررس پژوهش اين اولیة هدف
 ريتصو یبررس و( یپول ریغو  ی)پول فروش عیترف نیهمچن و غاتیتبل به نسبت افراد یها نگرشو 

( و تليهمراه اول و را رانسل،يا) همراه تلفن یهااپراتور انیم دربرند  ژۀيوارزش  خلق در شرکت
یرقابت زین همراه تلفن یاپراتورها انتخاب لیدل. استبرند  ژۀيوابعاد ارزش  انیم اثر یبررس زین

 بودنیتكرار ریغ زین و غاتیتبل و یپول ریغو  یپول یهاعیترف بر داشتندیتأکصنعت و  نيا بودن
 .است گرفتهصورت مطالعات در صنعت نيا
 

 پژوهش نةیشیپ
از  فيتعر نیاول اساساست. بر یابيدر بازار یدیاز مسائل کل برند ژۀيو ارزش :1برند ژةیو ارزش
 فيتعر «هدد یم محصولبه  یتجار ینام که یا هافزود ارزش»را  آن رفارکوها ،برند ژۀيوارزش 

 نام برند،متعلق به  یهايیدارا و هایاز بده یا همجموع» آن را آکر .(1989)فارکوهار،  کرده است
 کسر ايافزوده  انشيو مشتر تشرک یبرا محصول ۀشد است که به ارزش ارائه یا هنشان و
صورت  یماعشده است، اج یاديبه آن توجه ز نكهيا با. (1991)آکر،  کند یم یمعرف «شود یم

 شاخص کدام دهیچیپ و یبعدچند سازه نيا یریدستگ یبرا هاشاخص نينگرفته است که بهتر
مفهوم  نيو سنجش ا فيتعر یبرا یمتفاوت یهااندازچشم که است نيا آن لیدل از یبخش. است

. در ارزش دکر یبررس یو مشتر یمال دگاهيدو د از توان یم رامفهوم  نيا کهاتخاذ شده است 

                                                 
1. Brand Equity 
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ارزش  یابيارز یبرا را یحسابدار یهاوهیش يیکارا طور بهمحققان  یمال دگاهيد براساسبرند  ژۀيو
ت برنددار در که محصولا یا هنديفزا دنق انيجر» رابرند  ژۀيوو ارزش  برندیم کار به برند يیدارا
و  مونیس ؛1989)فارکوهار،  کنندیم فيتعر «آورندیم دستبرند به بدون با محصولات سهيمقا
به برند است  نسبت کننده مصرفواکنش  لیتحل هدف محور،یمشتر دگاهيد در(. 1993 وان،یسول

 اندازچشم اتخاذ با (.2003)کلر،  شود یمنسبت به آن  یبرند و وفادار از یذهن ريکه منجر به تصو
 یتداع ،ها شنگر ،یآگاه محور یمشتربرند  ژۀيوارزش  یهاشاخص كرديرو از استفاده با و دوم

 ني. از ادکن یم یابيارز ،دارند برندبه  کنندگانمصرف که را یوفادار و یدلبستگ برند، به نسبت
که آکر و کلر  اند يیها همان سازدیم یمفهوم رابرند  ژۀيوکه ارزش  یدو چارچوب اصل انداز،مچش

است که چهار بعد نخست ارزش  یبعدچند یمفهومبرند  ژۀيو. از نظر آکر ارزش اند همطرح کرد
. در (1991 آکر،) استبه برند  یبرند و وفادار اتیتداع ،شده کادرا تیفیک ،یآگاه آن دربرند  ژۀيو

برند  یها یيدارا ريسا ن،يا وجودبا  ؛است شده حذفبعد آکر  نیپنجمبرند  ژۀيوارزش  قاتیتحق
ند متمرکز است و دو جزء کلر بر معرفت )دانش( بر یسازیمفهوم. ستین کنندگان مصرف ستةيشا

 ژۀيواز مطالعات ارزش  یاديتعداد ز ،ینظر انیب نيا ازبرند. با استفاده  ريبرند و تصو یدارد: آگاه
 برند به یوفادار و برند اتیتداع ،شده ادراک تیفیک برند، یآگاه ابعاد از استفاده با رابرند 
برند  ژۀيوارزش  شاخصاز  قیتحق نيا ،دهاكريرو نيا ادامة. در اند هدیسنج و یساز یمفهوم
 ،شده ادراک تیفیک برند، یآگاه: ردیگیمبردر را بعد چهار که دکن یم استفاده محور کننده مصرف
 .(1993 کلر،) برند یوفادار و برند به نسبت اتیتداع

 و نام کي به نسبت یمشتر مثبت گرشن زانیم انتو یم را برند به یوفادار :1برند به ياروفاد
 کرد فيتعر ندهيآ در ديخر ةادام قصد و مزبور یتجار نشان و نام به او یبنديپا زانیم ،یتجار نشان

(. 2007 و همكاران، لی)گ کندیم جاديا دمجد ديخر یبرا یتعهد برند به یوفادار رواقع،د.
 از استفاده اي مجدد ديخر یبرا برند کي به شده جاديا قیعم تعهد را برند به یوفادار وریال نیهمچن

 جهت یعامل یابيبازار یهاتلاش و طیمح اثرات که نكته نيا وجود با ،ندهي  ا  در خدمات اي محصول
 تبه پرداخ ليتما       معمولا  وفادار کنندگان مصرف. (1997 ور،یال) است کرده انیب ،است رفتار رییتغ

 به نسبت برند کي از یفردبهمنحصر یها شارز رايز ؛دارند داربرند محصولات یبرا یشتریب مبلغ
در زمان و  يیجوصرفه آشنا برند با تمحصولا ديخر عللاز  یكيو  ندکن یمادراک  دهابرن ريسا

 است.  یادراک سکيکاهش ر

 ارزش شيافزا باعث میمستق طور به یوفادار که ندا هدیرس جهینت نيپژوهشگران به ا یبعض

 یپژوهش در نیهمچن (.2005 و همكاران، لگانیآت ؛2007 و همكاران، لیگ) دشو یمبرند  ژۀيو

                                                 
1. Brand Loyalty 
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 کفشبرند  ژۀيوارزش  ۀکنندنییتع عوامل»و شمس با عنوان  نيدجوادیس کشور داخل در که
 داردبرند  ژۀيو ارزشبر  یمیمستق ریتأثبه برند  یکه وفادار شد مشخص اند، دادهانجام  «یورزش

نشان  جيانجام شد نتا یجنوب ۀکه در کشور کر گريد یدر پژوهش (.1388 ،شمسو  نيجواددیس)
 هون، و میک) وجود دارد یو معنادار میمستق ةرابطبرند  ژۀيوبه برند و ارزش  یوفادار نیداد که ب
2011.) 

H1: دارد.  یمعنادار و مثبت اثربرند  ژۀيو زشار بر برند به یوفادار 

 يا محصول کلی ارزش از کننده مصرف قضاوت اغلب شده ادراک کیفیت :1شدهادراک تيفيک
 از یکل یابيارز را آن توان می همچنین. شود یم تعريف نظرش مورد اهداف مطابق خدمت،

 محصول واقعی کیفیت ،شده ادراک کیفیت واقع در (.1991 آکر،) دانست برند برتری  يا مطلوبیت

 کیفیت برند، ذهنی تصوير همانند است، محصول به نسبت مشتری ذهنی ارزيابی بلكه نیست،
 برای دلیلی رقبا، از برند کردنمتمايز با هانآ تا کندمی فراهم مشتريان برای را ارزش نیز شده ادراک

 ۀشد درک تیفیک که کنند یم انیب( 2007) شو همكاران لیگ (.1988 تامل،يز) باشند داشته خريد
. کند یم بیترغ بیرق یبرندها گريد به نسبت برند کي انتخاب یسو به را کننده مصرف بالا
 ریتأث و است ارتباط در برند به نسبت یوفادار و اطلاعات یابيارز با کننده مصرف یافتيدر تیفیک
دادند که  نشان (2005 ،و همكاران )پاپو ی. در پژوهشدارد کننده مصرف بر ديخر مرحلة در یاديز

که  گريد یپژوهش در نیهمچن .دهد یم شيرا افزا برندبه  یوفادار شده کرااد تیفیسطح بالا از ک
به برند  یو وفادار شدهکادرا تیفیک نیب که داد نشان جينتا شد، انجام یجنوب کرۀدر کشور 

 که در داخل کشور یقیتحق در نهیزم نيا در(. 2011و هون،  میک) دارد وجود یمعنادار ةرابط
 مشخص ،دادند انجام «برند ژۀيوبر ارزش  مؤثرعوامل  یابيارز»با عنوان  شو همكاران یمیابراه
و  یمی)ابراه وجود دارد یمیمستق ةبه برند رابط یو وفادار شده ادراک تیفیک نیکه ب شد

نيآنها ا جيو نتا نهیزم نيا در گرفته انجاممطالعات  گرفتننظربا در ،نيبنابرا. (1388، همكاران
 که:   دشو یماستنباط  گونه

H2 :دارد یمعنادار و مثبت اثر برند به یوفادار بر شدهکادرا تیفیک. 

 ،حافظه در برند با مرتبط زیچ هر به که کند یم انیب (1991 آکر،) :2برند به نسبت اتيتداع

 اي کالا کي با مرتبط یهایژگيو و ها شكل مةه در برند یتداع. دشو یمبرند گفته  آن یتداع
 ديخر ماتیتصم یبرا يیمبنا ۀدهندنشان اتیتداع. شود یم مشاهده کالا خود از مستقل یاه هجنب
 انیب (2003) رکل .است انشيمشتر و شرکت یبرا ارزش ۀننديآفر نیهمچن و برند به یوفادار یبرا

                                                 
1. Perceived Quality 

2. Brand Associations 
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برند  ژۀيو ارزش در مثبت ریتأث تا باشد مطلوب و محكم یکاف ۀازاند هب ديبا برند یتداع که کند یم
 ثرأمت را کننده مصرف یسو از ديخر میتصم جهت اطلاعات یجوو جست برند یتداع و باشد داشته

 برند به نسبت اتیتداع نیب یمثبت رابطةداد که  نشان شهمكاران و لیگ پژوهش جيانت. سازد یم
پاپو و همكاران  گريد یدر پژوهش نی. همچن(2007 ،و همكاران لیگ) دارد وجود یوفادار و
 .دهد یم شيرا افزا برندبه  یوفادارنسبت به برند  اتیاز تداعنشان دادند که سطح بالا  (2005)

که  مشخص شد ددادنو همكاران انجام  یمیابراه کشور داخل در که یپژوهش جينتا در نیهمچن
. (1388، ارانو همك یمیابراه) دارد وجود یمیمستق رابطة ینسبت به برند و وفادار اتیتداع نیب

 شود،یم جاديا کننده مصرفنام برند در ذهن  شدنمطرح با که است یذهن صفات برند یتداع
با  ،نيبنابرا. گوارج یخودرو یبرا بودنزرویت اي یفرار یخودرو یبرا بودنعيسر مانند
 :که دشو یماستنباط  گونهنيا ،آنها جيو نتا نهیزم نيا در گرفته انجاممطالعات  گرفتننظردر

H3 :دارد.  یمعنادار و مثبت اثر برند به یوفادار بر برند به نسبت اتیتداع 
به و صیتشخ یبرا        بالقو ه داريخر يیتوانا را برند از یآگاه (1991) آکر :1برند از یآگاه

 نيا در درواقع،کرد.  فيتعر است خاص يیکالا طبقة کي از یعضو برند کي نكهيا خاطرآوردن
 کاپفرر نظر براساسدارد.  اشاره کننده مصرفذهن  در برند آوردنخاطربه       سهولت  به آکر فيتعر

 غاتیتبل ریتأث اتبمرسلسله معروف یها لمد یاصل یهابخش از یكي برند از یآگاه (2008)کاپفرر، 

 مثابة هب مفهوم نيا از آنها و است یابيبازار رانيمد یبرا یارتباط یها تیفعال مهم اهداف از یكي و
 انیب (1991)آکر  .ندکن یم استفاده غاتیتبل و یابيبازار یها تیفعال یاثربخش یریگاندازه یبرا یابزار
 ديبا کنندگان مصرف د،شو یماز برند آغاز  یآگاه شيافزا بابرند  ژۀيوارزش  جاديا نديراکه ف دکن یم

 یآگاه. باشند داشته ذهن در یاتیتداع برند آن از بتوانند                     داشته باشند تا بعدا  یآگاه یبرندنخست از 
 تیفیکه البته ک ،هدد یمقرار  ریتأثتحت را  برندنسبت به  اتیتداع تيو تقو لیبرند تشك از

 یبرا یا هکه مقدم رونيا از دارد یاديز تیاز برند اهم ی. پس، آگاهدشو یمرا هم شامل  شده ادراک
 به برند از کننده مصرف یآگاه نیاست. همچن شدهادراک تیفینسبت به برند و ک اتیتداع
 ،خود نسبت به برند( که اتیو تداع شده ادراک تیفیک مانند يیها ش)نگر دشو یممنجر  يیها شرنگ

 کنندگان مصرف یوقت. (2003)کلر و لمن،  هدد یمقرار  ریتأثبرند را تحت  هب ینگرش یوفادار
 و برندنسبت به  اتیتداع اساس،نيابر. ديآیم حاصل یوفاداراز برند کسب کنند،  ترمثبت یادراک
 تیفیک از بالا سطح پس. دشو یممنجر  برند به یمقدم است که به وفادار ةمرحل شده کاردا تیفیک
 .(2005 و همكاران، اپوپ) دهد یم شيبرند را افزا یوفادار مثبتنسبت به برند  اتیو تداع شده کرااد
 شده ادراک تیفیک و برند از یآگاه نیب یمثبت رابطة نی( در چ2008)و همكارانش  وانگ ةمطالع در

                                                 
1. Brand Awareness 
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 نیب نیو همچن شده ادراک تیفیاز برند و ک یآگاه نیب (2012و همكارانش ) ديويد شد. افتي
 چارديو ر ایلوس گريد ی. در پژوهشافتندي یمثبت ةنسبت به برند رابط اتیتداع از برند و یآگاه

 گرفتننظربا در نيبنابرا .افتنديمثبت  یا هرابط شده ادراک تیفیاز برند و ک یآگاه نیب (2010)
  :که دشو یماستنباط  گونهنينها اآ جيو نتا نهیزم نيدر ا گرفته انجاممطالعات 
H4 :دارد. یاثر مثبت و معنادار شده ادراک تیفیک بر برند از یآگاه 
H5 :دارد. یمعنادار و مثبت اثر برند به نسبت اتیتداع بر برند از یآگاه  

 يک از خدمات يا کالاها ،ها هايد ةعرض و ارائه گونههر را تبلیغات کاتلر :1شده صرف تبليغات
 میان اين در اما. دکن می تعريف باشد، هزينه پرداخت مستلزم که سسهؤم يا فرد تبلیغاتی، واحد

 ،باشد داشته انگیزخاطره یتأثیر ،ندک جلب را مخاطب توجه بتواند که اندد می اثربخش را تبلیغاتی
 ،تبلیغات. (2003 کاتلر،) دکن بیدار را مخاطبان حسی دريافت و تحريک را مخاطبان خريد کنش
 اثرات مورددر گیریتصمیم هنگام به ،اند مصرفی بازاريابی در ارتباطی یرهاابزا تريناصلی از که

 مد بايد هدف، افراد ادراکات بر اهپیام بودنکنندهتحريک و کنندگان مصرف بر بازاريابی ارتباطات
 برند ويژۀ ارزش ايجاد به ها هبنگا بازاريابی ارتباطات که است داشته بیان کلر. بگیرد قرار نظر

دارد.  یرا در پ یاثرات مثبت شده صرف تبلیغات. (2011 ويكرمن، و سلواکومار) دکن می کمک
 .ندکن می یغاتخود را صرف تبل ةدرصد از بودج 20از  یشترخود ب یابا رقب يسهرهبران بازار در مقا

 ويژۀاز عناصر ارزش  کدامهر بر دارد،برند  ويژۀکه بر ارزش  یعلاوه بر اثرات شده صرف یغاتتبل
 و والگران) استاثرگذار  یزبرند( ن یو تداع شده ادراک یفیتک ی،آگاه ،وفاداری)مانند برند 

 که يافتدر کاتلر. سازد می متأثر مختلفی طرق به را برند ويژۀ ارزش تبلیغات. (1995 همكاران،
 اکثر و دهد می بهبود را شده تجربه کالاهای برای شده ادراک کیفیت گران و سنگین تبلیغات
 منجر برند از آگاهی به تبلیغات. دشومی برند نام بر حمل تبلیغاتی، چنیناين اطلاعاتی محتوای

. هدد می افزايش بگنجاند خود خريد سبد در را برند آن هکنند مصرف که را اين احتمال و دشو می
 به د،شو ذخیره دسترس قابل ةحافظ در که انیزم يعنی کند، می کمک نیز برند تداعی به تبلیغات
 خود ةمطالع در استیگلر .(2003 کاتلر،) دشو می تبديل اتكا قابل ولی ناآگاهانه رفتاری تمايل

 و قیمت مانند -آوردمی فراهم برند عینی صفات دربارۀ را اطلاعاتی که تبلیغاتی يافتدر
و  کیرمانیاز مطالعات  ،مجموع در .دهد می قرار تأثیر تحت را برند تداعی -یفیزيك خصوصیات

 را کنندگان مصرف شده ادراک کیفیت برند یغاتیتبل عملیات یها هينشد که هز مشخص يترا
 مطالعات گرفتننظردر با ،بنابراين. (1995 همكاران، و والگران) دهد میقرار  تأثیرتحت 
 :که دشو می استنباط گونهاين آنها نتايج و زمینه اين در گرفته انجام

                                                 
1. Advertisement spending  
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H6 :دارد. یمعنادارمثبت و  اثر شده ادراک تیفیبر ک شده فصر غاتیتبل 
H7: دارد. یاز برند اثر مثبت و معنادار یبر آگاه شده فصر غاتیتبل 
H8: دارد.  یبه برند اثر مثبت و معنادار نسبت اتیتداع بر شده  فصر غاتیتبل 

 به نسبت افراد یها شنگر که اند هداد صیتشخ محققان :1غاتيتبل به نسبت افراد نگرش
 موضوع نيا حال، نيا با .کنند یم یبازبرند  ژۀيو ارزش در یمهم نقش ،خاص یبرند غاتیتبل

منتقل یبرا قدرتمند یراه غاتیتبل .است شده واقع مقهوربرند  ژۀيو ارزش بر قاتیتحق در هنوز
 به یارتباط ابزار نيا یاثربخش ،یکل طور به. ندبرند یاحساس و یکارکرد یها شارز ساختن
مشاهده دفعات یفراوان و غاتیتبل قياز طر امیپ انتقال یچگونگ اي اجرا نحوۀ(، امیپ یعني) یمحتوا
 برند از یآگاه جاديا به غاتیتبل. (2003کاتلر، ) است وابسته کننده مصرف یسو از غیتبل شدن
 .کند یم جاديا کننده مصرف ذهن در فردبهمنحصر و مطلوب ،یقو یتداع و شود یم منجر
 همه، نيا با. (2003کلر، ) شود یم برند دربارۀ مثبت یها تقضاو و احساسات باعث ،نیهمچن

 از یكي خاص، طور به. است مناسب یاجرا و یطراح ازمندین غاتیتبل ج،ينتا نيا به یبایدست یبرا
 .(2008کاپفرر، ) باشد ارتباط در تیخلاق با که است یغاتیتبل یراهبرد کردنریتدب عمده مسائل

 جلب را کنندگان مصرف شتریب توجه ها نسازما نوآورانه، و لیاص یغاتیتبل راهبرد قيطر از
 از شتریب ۀشد ادراک تیفیک و برند از بالاتر یآگاه به خود، نوبة به ،کننده مصرف توجه. کنند یم

 غاتیتبل خلاصه، طور به. کند جاديا یقو و مطلوب فرد،بهمنحصر یتداع که دشو یم منجر محصول
 از کننده مصرف ادراکات نیهمچن دهد، یم شيافزا را برند با کننده مصرف يیآشنا نكهيا برعلاوه

مطالعات  گرفتننظربا در ،نيبنابرا. (2008 و،ي) کند یم میترس زین را برند اتیتداع ريسا و تیفیک
 :که شودیم استنباط گونهنيا آنها جينتا و نهیزم نيدر ا گرفته انجام

H9: دارد. یمعنادار و مثبت اثر شدهادراک تیفیک بر غاتیتبل به نسبت افراد نگرش 
H10 :دارد. یمعنادار و مثبت اثر برند از یآگاه رب غاتیتبل به نسبت افراد نگرش 

H11:  دارد. یبه برند اثر مثبت و معنادار نسبت اتیتداع رب غاتیتبل به نسبت افرادنگرش 
هدف  باکرد که  فيتعر مدتکوتاه یا هکنندبیترغ انتو یمفروش را  عیترف: 2فروش عيترف

 عیترف .(2003کلر، ) ردیگ یم صورتخدمات  اياز محصول  کردناستفاده اي امتحان به قيتشو
 یكي فروش عیترف گر،يد یفيتعر در. یپول ریغ عاتیو ترف یپول عاتیترف :است گونهدو یکل طور به
قرار  ریتأثتحت  رابرند  ژۀيواست که ارزش  یارتباط یدر طرح ها یابيبازار یدیکل یرهاابزا از
متفاوت بر  ی( اثراتیپول ریغو  یپول یهاعیترف)مثل  یعیترف یرهاابزا مختلف انواع. دهد یم

 .(2006 ،یزرب) دارندبرند  ژۀيوو ارزش  یفروش، سودآور

                                                 
1. Individuals Attitude Toward Advertisement  
2. Sales Promotion  
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 شيافزا را یمال سود مدتکوتاه در نكهيا رغم یعل یمتیق اي یپول عاتیترف: 1یپول عاتيترف
 جاديا یمطلوب برا یراه فروش عاتیترف. برند یم لیتحل مدتبلند در رابرند  ژۀيو ارزش ،دهد یم

کوتاه عملكرد تنها و دهدیعكس م پاسخو  است ريپذدیتقل یسادگچون به ستینبرند  ژۀيوارزش 
از  یريتصوفروش  عی. در بلندمدت، ترفهدد یم شيافزا شتریب وشبرند و فر یتموق رییتغ با را مدت

 انداختن طرباعث به خ یتكرار یپول یها عیترف نیمچنه. ندک یم جاديآن ا نيیپا تیفیبر ک یبرند مبن
 و دشویم ریمتغ یها تمیق بابت از گانکنند مصرف یچون باعث سردرگم شود، یم مدتبلند در برند

 .(2009وست و پرندرگاست، ) شد خواهد منجر برند تیفیک از ثباتیب یريتصو به خود نيا
 نیماب اختلاف نيا و کنند ینیبشیپ ار ديخر متیق حیصح طور به توانندینم کنندگان مصرف

 تیفیک زیمربوط به انتخاب برند و ن ماتیتصم یمنف طور به هشد مشاهده و انتظار مورد یها متیق
 نیهمچن. ندشو یم منجربرند  ژۀيوکاهش در ارزش  به ها نيو ا قرار دهد ریتأثرا تحت  شده ادراک
 در آنقدر تواندینم فروش تيريمد و غاتیتبل مانند یابيبازار یها تیفعال ريسا با سهيمقا در یپول عیترف
یقربان و فروش عیترف بر بودنیدر صورت متك .شود منجر برند یتداع تیتثب بهکه  دشواجرا  مدتبلند

 منجربرند  ژۀيوبه کاهش در ارزش  نيو ا ابديیبرند کاهش م یتداع ،آن یپا به اتغیتبل کردن
 میمستق ریغ یاستانداردرا  متیق انيکه مشتر نشان داد جينتا ،گريد یشپژوه. در (2008 و،ي) دشو یم

 دارد یمثبت ةرابط محصول تیفیک با متیق که است مفهوم بدان نيا. دانند یممحصول  تیفیاز ک
 یمنف یاثر یپول عاتیترف که شد داده ننشا ،زیت و آگراول پژوهش. در (2011 كرمن،ي)سلواکومار و و

دادند که  نشان خود پژوهش در زینو همكاران  نزی. مارت(2011 هون، و میک) دارد شده ادراک تیفیک بر
 یمنف یاثر یپول عاتیمكرر از ترف ۀخلاصه، استفاد طور بهبرند دارد.  یبر تداع یاثر منف یپول عاتیترف
 ۀدربار       اساسا  کنندگان مصرف دشو یمابزار موجب  نيدارد چون ا برند یو تداع شده کرااد تیفیبر ک

 .(2011 و همكاران، لیب) نكنند فكر کنند و به برند توجه متیق
H12 :دارد.  یو معنادار یاثر منف شده  کادرا تیفیک بر یپول عیترف 
H13 :دارد.  یمعنادار و یمنف اثر برند به نسبت اتیاعتد بر یپول عیترف 
2یپول ريغ عاتيترف

 ها همسابق و گانيرا یها هنمون گان،يرا یايهدا مانند یپول ریغ عاتیترف :
 که است توجه جالب نيا. دکن یم دایپ یشتریب تیاهم یعیترف یدهاراهبردر  یا هنديفزا طور به

است.  ابیو کم نادربرند  ژۀيوبر ارزش  یپول ریغ عاتیترف اثرات درمورد یدانشگاه یها قیتحق
قرار  ریتأثتحت  را کننده مصرف یمرجع درون متیق یپول ریغ عاتیترف ،یپول یهاعیترفبرعكس 

 ،علاوهبه. کرد خواهد جاديا شده کرااد تیفیبر ک یمنف یاثر ،به احتمال کم ،جهینت در و هدد یمن

                                                 
1. Monetary  Promotion  
2. Non-Monetary  Promotions 
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و  زندسا یمبرند را مطرح  ةبرجست صفات کنند، یمبرندها کمک  ساختنزيمتما به یپول ریغ عاتیترف
در رابطه با اصالت نفع و        اساسا  یپول عاتیترف کهیحالدر. رسانند یم یاريبرند  ژۀيوبه بهبود ارزش 

و  یمنافع، مانند سرگرم نيدر ارتباط است. ا 1انهيگرالذت منافع با یپول ریغ عاتیترف ت،سود اس
با  شتریب یتداع یپول ریغ عاتیترف. دارد شباهت نفس عزتو  یمانند خوش یکاوش، به احساسات

به. آورد یمبار  بهرا  یبخشلذت عواطف و احساسات ،تجارب و کند یم بیبرند را ترغ تیشخص
 .(2009وست و پرندرگاست، ) سازندیم مرتبط برند با را یمثبت و لوبمط برند یتداع هانآ ،علاوه
و  شدهکادرا تیفیک یمثبت طور به و دهد یم شيافزا رابرند  ژۀيو ارزش یپول ریغ عیترف یهاراهبرد
 (2008) نایپ و مونتانر ةلعمطا در. (2011، و همكاران لیب) دهد یمقرار  ریتأثبرند را تحت  یتداع
 بر یمعنادار اثر و دکن یم کمکبرند  ژۀيوارزش  تيبه تقو یپول ریغ عاتیکه ترف شد هداد نشان

شد  مشخصانجام داده بودند  نیکه تانگ و همكاران در چ یا همطالع در اي ددار شده ادراک تیفیک
 ةرابط ۀدربار پژوهش نيدر ا دهد،یم شيافزا نیبرند را در بازار چ یتداع یپول ریغ عاتیکه ترف

 . (2006 ،یزرب) نشده است دهيد یمعنادار ةرابط ندبر از یآگاه و یپول ریغ عاتیترف
H14 :دارد.  یاثر مثبت و معنادار شده ادراک تیفیک بر یپول ریغ عیترف 
H15 :دارد.  ینسبت به برند اثر مثبت و معنادار اتیتداع بر یلپو ریغ عیترف 
. ندازمندین آن تيريمد به ها تارزشمند است که شرک یا يیداراشرکت  ريتصو: 2شرکت ریتصو

 و دهد یم ارتقا انيمشتر یوفادار و یتمنديرضا شيافزا قيبنگاه را از طر فروشمطلوب  یريتصو
مطلوب از شرکت  ري. تصوکند یمکمک  یکارکنان آت زیو ن گذارانهيسرما جذب به ،نیهمچن

و  میک) داشته باشند یبالاتر یسودده توانندیم ها ناقرار دهد و سازم ریتأثا تحت رقبا ر اندتو یم
 تيکه هو نیمع یخاص دانست از جانب بازار یبازخور توانیم را شرکت ريتصو. (2011همكاران، 
شرکت  ريتصو که اند هافتيدر محققان .(2007 ،یو برودکرتو ) ردیگ یم نظردررا  یسازمان یو ادعاها

برند دارند.  یبر وفادار یاثرات مثبت «یجهان شهرت»و  3«بالا یتكنولوژ» ،«یمال ثبات»بر  یمبن
 دارانيخر و کنندگان مصرف یو برا کند یمرا جلب  اعتماد یادتريشرکت خوب به احتمال ز ريتصو
 ،علاوهبه .شود یم منجر برنداز  شده اکادر تیفیک در شيافزا بهخود  نوبة به نياکه  شود یم معتبر
 ايمحصول  یابيارز ازمندین دارانيکه خر است تیحائز اهم یخاص زمان طور به خوب شرکت ريتصو

 يیرا عقلا نشيگز نديفرا و دهند یمرا کاهش  نانیاطم عدمکار  نيباشند و با ا ديجد ۀنندکعرضه
از  یكيشرکت  ريداشته که تصو انیب ستونيی. مک کو(1995و همكاران،  والگران) کنندیم

                                                 
1. Hedonic  

2. Corporate Image  

3. Leading Edge  
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که  افتنديدراست. دودز و همكاران  داريمناسب در ذهن خر یخلق تداع یبرا یدیکل یها محرک
 ريکه تصو افتنديدر نیهمچن هانآ .وجود دارد شده ادراک تیفیک و شرکت ريتصو نیب یمثبت رابطة

 .(2011و همكاران،  میک) شود یماز برند منجر  یمثبت اتیتداع بهخوب شرکت 

H16 :دارد.  ینادارمع مثبت و اثر شدهکادرا تیفیک بر خوب شرکت ريتصو 
H17 :دارد.  یمعنادار و مثبت اثر برند به نسبت اتیتداع بر خوب شرکت ريتصو 
 :شودمیتحقیق، مدل مفهومی زير ارائه  یها هبا توجه به پیشینه و فرضی ،نيبنابرا

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 پژوهش مفهومی الگوي. 1 نمودار

 

 پژوهش یشناسروش
 یهمبستگ ةشاخ از و یفیتوص ها هداد آوریجمع شیوۀتحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر  اين
 دیدانشگاه شه انيدانشجورا  پژوهش آماری جامعةاست.  پرسشنامه ها هداد گردآوری ابزار .است
 انيموثق از تعداد کل دانشجو یبه علت نبود آمار زینگیری نمونهجهت  .دهد یم لیتشك یبهشت

بوده  ها هداد شتریب یآورجمعبر  یو تا حد ممكن سع شد استفاده دسترس دراز روش دانشگاه 
سنجش  و ها هداد گردآوری منظوربه .شد یآورجمع شده لیتكم پرسشنامة 344است. تعداد 

 اين یها پرسشاستفاده شد. تمامی  پرسش 29 راستاندارد مشتمل ب یا همتغیرها از پرسشنام
. شد ارزيابیموافق       کاملا  5مخالف تا       کاملا  1 از لیكرت ایگزينه 5پرسشنامه بر مبنای طیف 

. مقدار شد بررسیتفاده از مقدار ضريب آلفای کرونباخ پرسشنامه با اس اعتماد تیقابل ايپايايی 
 بالای کرونباخآلفای  ريادنشان داده شده است. با توجه به اينكه مق 1آلفای کرونباخ در جدول 

ۀ ويژارزش 
 برند

 وفاداری

کیفیت 
 شدهادراک

 آگاهی از برند

تداعیات نسبت 
 به برند

تبلیغات 
 شدهصرف

 ترفیعات پولی

 تصوير شرکت

 پولی رغیترفیع 

نگرش به 
 تبلیغات
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پرسشنامه  عتبارا یبرا نیهمچن .است همدآ 1 جدول در مقادير نيا .است بولقم پايايی است، 7/0
 شده است. ینظرخواهدانشگاهی  نامتخصص و اساتید از
 

 کرونباخ آلفاي و منبع آن و ضریب پایایی رهامتغي تعداد. 1 جدول

 منبع α مخفف ريمتغ منبع α مخفف ريمتغ

 غاتیتبل
 شده  صرف

AS 86% Yoo et 

al.(2000) 

 تیفیک
 شده ادراک

PQ 89% Pappu et 

al.(2005,2006) 

 به نگرش
 غاتیتبل

AA 80% Yoo et 

al.(2000) اتیتداع ASSO 86% Lasser et al. 

(1995) 

 MP 85% Yoo et یپول عیترف

al.(2000) 
 LOY 87% Yoo et al.(2000) یوفادار

 ریغ عیترف
 یپول

NMP 81% Yoo et 

al.(2000) 
 ريتصو

 شرکت
CI 71% Kim & Hyun 

(2010) 

 AW 77% برند از یآگاه
Yoo et 

al.(2000), 

Netemeyer et 

al(2004) 

 ژۀيو ارزش
 برند

BE 91% Kim & Hyun 

(2010) 

      %94  کل يیايپا

 

 پژوهش يها هافتی

آن  انگریبمطرح شد. نتايج  پرسش هارچشناختی اعضای نمونه، برای سنجش وضعیت جمعیت
از  درصد 20زن هستند.  درصد 3/34 مرد و حدوددرصد  7/65 پاسخگو، 344است که که از بین 
ساله،  40-31را  درصد 6/9و  سال 30-20را افراد  درصد 68سال،  20 ريافراد نمونه را افراد ز

از افراد  درصد 43 تحصیلات سطح نظر از. دهندمی لیسال تشك 40 یرا افراد بالا درصد 3/2
 کرمدا یرا افراد دارا درصد 1/13لیسانس و  فوق درصد 9/43 پلم،يو فوق د سانسیل ،نمونه

 را درصد 4/65داده است که  نشان ها بررسی. همچنین دهند میتشكیل  سانسیاز فوق ل الاترب
 .دهندمیتشكیل  هلأرا افراد مت درصد 6/34 افراد مجرد و

 3 ضرايب استاندارد مسیرها و در نمودار براساسآزمون الگوی مفهومی  نتايج ،2 نمودار در
 دارای شدهادراک تیفیکبر  شده صرف غاتی. تبلاست شده ارائه مسیرها ضرايب معناداری مقدار

دو‌بر‌‌یبرازش‌مانند‌کا‌یها‌صشاخ (.=t 0/6453/4ت)β,) است 0/64 برابر معنادار و مثبت اثر

X)‌یآزاد‌درجة
2
/df‌)برازش‌ییکوین‌،‌3از‌کمتر‌(GFI‌)برآورد‌جزر‌مقدار‌و‌0/88با‌‌برابر‌

‌RMSEA)‌بیتقر‌یخطا‌انسیوار ‌‌زین( ‌مجاز ‌حد ‌از ‌رو‌نیا‌از‌،است‌08/0کمتر

 .ندا‌یقبولمبرازش‌مدل‌در‌سطح‌‌یاه‌صشاخ
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 استاندارد نيتخم مدل. 2 نمودار

 

 
 يمعنادار اعداد مدل: 3 نمودار

 17از مجموع  ،اساس ايناست. بر مشهود 2پژوهش در جدول  یها هفرضی بررسی بندیجمع
 .شدند يیدأاطمینان ت درصد 95 سطح در فرضیه 15 ضیه،فر
 



 1393، زمستان 4 شمارة ،6دورة  ، بازرگانیمديريت   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ 768

 پژوهش يها هآزمون فرضي ةنتيج بنديجمع .2 جدول

رضيهف  
 ضریب

 استاندارد
 هيفرض گيريتصميم معناداري عدد

 بیضر
 استاندارد

 يريگميتصم يمعنادار عدد

H1 96/0 65/12 ديیتأ H10 62/0 2/4 ديیتأ 

H2 65/0 37/8 ديیتأ H11 74/0 25/6 ديیتأ 
H3 84/0 87/6 ديیتأ H12 41/0- 5/3- ديیتأ 
H4 49/0 04/4 ديیتأ H13 38/0- 86/2- ديیتأ 

H5 61/0 46/7 ديیتأ H14 07/0 60/1 ديیتأ دمع 
H6 64/0 53/4 ديیتأ H15 46/0 28/4 ديیتأ 
H7 41/0 23/6 ديیتأ H16 43/0 99/1 ديیتأ 

H8 59/0 65/5 ديیتأ H17 04/0 78/0 ديیتأ عدم 
H9 46/0 25/9 ديیتأ    

GFI = 0/88              X2/ df = 2/27                    RMSEA = 0/77 

 

 شنهادهايپ و يريگجهينت
 اکثر شدنيیدأت انگریب ساختاری معادلات سازیمدل از استفاده با مدل در موجود روابط بررسی
شرکت بر  ريتصو ریتأثو  شدهادراک تیفیک بر یپول ریغ عاتیترف ریتأث) فرضیه دو جز به ها هفرضی
 نسبت به برند( است. اتیتداع

 دارد یمثبت و معنادار اثربرند  ژۀيوبه برند بر ارزش  ینشان داد که وفادار دهآمدست هب جينتا
 و همكاران لیگ(؛ 2010) ونیه و میکیج ؛(1386) شمس و نيدجوادیس مطالعات جيکه با نتا

 جاديا با انندتو یمتلفن همراه  یاپراتورهارو  نيا ازمطابقت دارد.  (2005) لگانیآت و( 2007)
 جينتا. کنند اقدام خودبرند  ژۀيوارزش  یدر جهت ارتقا انيمشتر در یرفتار و ینگرش یوفادار
 مطالعات با که دارد، یمعنادار و مثبت راث برند به یوفادار بر شدهادراک تیفیک که هندد یمنشان 
. ستا خوان هم (1388) و همكاران یمیابراه(، 2010) ونیه و میکیج(، 2005) و همكاران پاپو
 كه،شب)پوشش  خود خدمات تیفیک یارتقا یبرا دشو یم شنهادیبه اپراتورها پ ،رو نيااز

 ،نیهمچن. کنند اقدام انيمشتر به آن انتقال و( ...و نترنتيا یقطع عدم امک،یپ عيسر یده ليتحو
 کهدارد  یادارمثبت و معن اثر برند به یوفادار بر برند به نسبت اتیتداع که دهدینشان م جينتا

( و 2005 ) و همكارانش پاپو(، 2007) و همكارانش لیگمطالعات  از آمدهدست به جيبا نتا
 شودیم شنهادیپ اپراتورها به افتهي نيا یراستا دراست.  خوانهم (1388) و همكارانش یمیابراه
 دوش یم انيدر ذهن مشتر یمنف اتیتداع جادي... که سبب او ها لشك ها،رنگ یریگکار بهاز 

از  یآگاه نیو همچن شدهادراک تیفیک بر برند از یآگاه که دهد یمنشان  جينتا. ورزند اجتناب
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 نیچدر  وانگ عاتبا مطال جينتا نيدارد که ا یمثبت و معنادار اثر نسبت به برند اتیتداع برند بر
 برمطابقت دارد.  (2010) كايآمر در چاردير و ایلوس ،هند در( 2012)و همكاران  ديويد ،(2008)

 یآگاه به که یزيخلاق و متما یغاتیتبل یدهاراهبرکه اپراتورها از  شودیم شنهادیپ اساس نیهم
 ادراکات اندتو یمخود  نيکنند و ا استفاده دشو منجر خدماتشان و برندها از انيمشتر شتریب

 شده صرف غاتینشان داد که تبل جينتا ،نیهمچن. کند جاديا انياز برند را در ذهن مشتر یتر مثبت
 جيدارد که با نتا یمعنادار و مثبت اثر برندنسبت به  اتیتداع و برند از یآگاه شده،ادراک تیفیک بر
 .ستهمراستا (1995و والگران ) (1993) شناني(، کر1995) کوب قاتیتحق در آمدهدست به

 اتیتداع و برند از یآگاه شده،ادراک تیفیبر ک غاتیتبل به نگرشنشان دادند که  جينتا نیهمچن
 نسیو هاوک یمطالعات مورت از آمدهدست به جيدارد که با نتا یمثبت و معنادار اثربرند  هنسبت ب

 باشند داشته نظردر ديبا پراتورهاا رانيمد پژوهش یها افتهي براساسمطابقت دارد.  (2005)
 ژهيدر خلق ارزش و تیباعث موفق        ضرورتا  یابيبازار و غاتیتبل بخش در یمال یگذارهيسرما

 باداشته باشند.  دیتأک غاتیتبل یفیک یها هجنب به ديبا رانيمد زیچاز هر شینخواهد شد بلكه ب
 هم بهبرند  ژۀيوارزش  ۀدهندلیتشك یاجزا که شد داده نشان پژوهش نيا در نكهيا به توجه
 ،کل در دارد برند به نسبت اتیتداع و شدهادراک تیفیک بر یمثبت اثر برند از یآگاه و ندمرتبط

داشته باشند تا بتوانند  عاتیترف              خود و مخصوصا  یابيبازار ةختیبه آم یا هژيتوجه و ديبا رانيمد
و  شدهادراک تیفیک بر یپول عیترف که داد نشان جينتا. بخشند بهبود را خودبرند  ۀژيوارزش 
و  یمقدار فاتیکه تخف یمعن نيبد ،دارد یو معنادار یمنف اثرنسبت به برند  اتیتداع بر نیهمچن
 نيا و ندباش داشته برند به نسبت یترنامطلوب اتیتداع و ادراکات انيمشتر تا دشو یمباعث  یپول
. ستهمراستا (2008) و همكاران یبونگ ،(2002) زیآگراوال و ت ،(1997) مپیش مطالعات با جينتا
با توجه  نیهمچنندارد.  یمعنادار اثر شدهادراک تیفیک بر یپول ریغ عاتیترف که دادند نشان جينتا

 یبرگزار و ايهدا مانند ،یپول ریغ عاتیترفاز  هااپراتور رانيکه مد دشو یم شنهادیپ جيبه نتا
 نیهمچناستفاده کنند.  ،یپول یهافیمانند تخف ،یپول عاتیاز ترف شتریب ،برند با مرتبط مسابقات
 که داردمثبت و معنادار  اثرنسبت به برند  اتیتداع بر یپول ریغ عاتیترف مطالعه نيا جينتا براساس

 که داد نشان جينتادارد.  یانهمخو (2009)( و تانگ 2011) همكاران و لیبمطالعات  جينتا اب
ادراک تیفیک بر شرکت ريوتص یندارد ول ینسبت به برند اثر معنادار اتیتداع بر شرکت ريتصو
 (1991) و همكاران دودز (،2005) و همكاران وان جيدارد که با نتا یمثبت و معنادار اثر شده

که  یا هگونبهمناسب محصولات و خدمات خود  عيتوز با توانند یم اپراتورها رانيمد مطابقت دارد.
و بر ادراکات  دهندخوب و مطلوب از شرکت نشان  یريتصو ،ردیگ قرار افراد دسترس در یراحتبه

 .ببرند بالا را خودبرند  ژۀيوبتوانند ارزش  ،تينهابگذارند تا در ریأثتافراد  اتیو تداع
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 فروش، از پس خدمات مانند مدل در یديجد یهاریمتغ از توان یم ندهيآ قاتیتحق یبرا
دهد.  شانن یرتلکام طور هبرا  یابيبازار ةختیآم ریتأث... در مدل استفاده کرد تا و عيتوز یها لکانا

 دارند یاديز تیاهم انيدانشجو یبرا که یآموزش سساتؤم درمدل  نيا از توان یم ن،یهمچن
 .کرد استفاده
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