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چکیده
عناصر آمیخته بازاریابی به ویژه قیمت،توزیع و تبلیغات نقش عمده ای در 
ایجاد ارزش ویژه  برندهای مختلف ایفا می نمایند و با افزایش  اثربخشی و 
کارایی آن ها،  قدرت و ارزش برند نیز ارتقا می یابد. لذا هدف  این مطالعه 
بررسي رابطه بین عناصر منتخب آمیخته بازاریابی )قیمت، توزیع، تبلیغات( 
بین مشتریان شهرستان گرگان  در  برند محصولات صباح  ویژه  ارزش  با 
است. روش تحقیق در این پژوهش توصیفي- پیمایشي از نوع همبستگي 
است و جامعه ی آماري کلیه مشتریان شرکت صباح در شهرستان گرگان 
که تعداد آن ها نامحدود در نظر گرفته شده است و تعداد نمونه نیز بر اساس 
روش نمونه گیری تصادفي ساده و با استفاده از جدول کرجسی و مورگان، 
384 نفر است. ابزار گرداوری داده ها در این پژوهش پرسشنامه است که از 
پرسشنامه استاندارد یو، دانتو و لی )2000( استفاده شده است که ضریب 
آلفاي کرونباخ همه متغیرها بالای 0/7 بوده است. جهت تجزیه  و تحلیل 
 2.smartpls داده ها از روش مدل معادلات ساختاري مبتنی بر نرم افزار
استفاده  شده است. نتایج حاصل از فرضیات اصلی پژوهش حاکی از آن 
برند  ارزش ویژه  تبلیغات و  برند، بین  ارزش ویژه  است که بین قیمت و 
رابطه معنی داری وجود دارد ولی بین توزیع با ارزش ویژه برند رابطه ای 
وجود ندارد. همچنین، نتایج حاصل از فرضیات فرعی پژوهش حاکی از آن 
است که بین قیمت و تداعی برند، بین توزیع و آگاهی برند، بین تبلیغات 
و وفاداری برند، بین تبلیغات وآگاهی برند، بین  تبلیغات  و کیفیت درک 
شده و بین وفاداری، کیفیت درک شده و تداعی برند با ارزش ویژه برند 
ارتباط معناداری وجود دارد ولی بین قیمت با کیفیت درک شده و قیمت با 
وفاداری مشتریان و بین توزیع و کیفیت درک شده و بین توزیع و وفاداری 

مشتریان رابطه معناداری وجود ندارد.
واژگان کلیدی: عناصر آمیخته بازاریابی، قیمت، توزیع، تبلیغات، تداعی 
برند، کیفیت درک شده، ارزش ویژه برند، شرکت صباح، شهرستان گرگان.

The relationship between selected elements 
of the marketing mix and brand equity NOW 
Sabah (Case Study: Customers Gorgan)
Abstract
Marketing mix elements, especially price, distribute and promote 
brand equity plays a major role in creating them. And by increas-
ing its effectiveness and efficiency, strength and brand value also 
will be upgraded. The aim of this study was to investigate the 
relationship between the elements of the marketing mix (price, 
place, promotion) with Sabah brand equity among customers is 
the city of Gorgan. The methodology of this research is descrip-
tive and correlational. And the population of all customers in the 
city of Gorgan Sabah intended that their number is unlimited. 
And the number of samples based on simple random sampling 
method, using Morgan table, 384 people. The data questionnaire 
with standardized questionnaire U, Danto and Lee (2000), which 
is used Cronbach’s alpha coefficient of 0.7 of all the variables. 
To analyze the data, smartpls.2 software-based structural equa-
tion modeling was used. The results of the main assumptions of 
the study indicated that between price and brand equity, there is 
a significant relationship between advertising and brand equity, 
but there is no relation between the distributions with the brand 
equity. Between price and brand associations, international dis-
tribution and brand awareness, between advertising and brand 
loyalty, brand awareness between advertising, and between loy-
alty between advertising and perceived quality, perceived quality 
and brand associations and brand equity there is a significant re-
lationship. But the price and price to customer loyalty perceived 
quality and perceived quality between distributions and there is 
no significant relationship between distribution and customer 
loyalty.
Keywords: Elements of the marketing mix, price, distribution, 
advertising, brand association, perceived quality, brand equity, 
Inc. Sabah, the city of Gorgan.

mehrani@aliabadiau.ac.ir :نویسنده مسئول مکاتبات، شماره تماس:34222300-017 ؛ رایانامه  *

273-296

شماره 46 بهار 96
 No.46  Spring 2017

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ij

ur
m

.im
o.

or
g.

ir
 o

n 
20

25
-0

6-
06

 ]
 

                             1 / 24

http://ijurm.imo.org.ir/article-1-1529-fa.html


فصلنامه مديريت شهري
Urban Management

شماره 46 بهار 96
No.46 Spring 2017 

274

مقدمه
در سـال های اخیر فضای کسـب و کار در جهان شـاهد 
تغییـر و تحـولات بسـیار زیـادی بـوده اسـت، از جملـه 
ایـن تغییـرات می تـوان به تغییـر نگرش شـرکت ها از 
دارایـی های مشـهود به سـمت دارایی نامشـهود اشـاره 
کـرد. از ایـن رو فرآیند ارزش گذاری دارایی نامشـهود از 
اهمیت زیادی برای شـرکت ها برخوردار اسـت .در نظر 
گرفتـن دارایـی نامشـهود کمـک مـی نماید تـا ارزیابی 
درسـت تـری از عملکـرد سـازمان ها در کوتـاه مـدت 
داشـته باشـیم. لذا اهمیت نقـش دارایي هاي نامشـهود 
در اثربخشـي فعالیت هـا، خلـق و بقـاي عملکـرد مالي 
کسـب و کارهـا در سـطح صنایـع مختلـف بـر همگان 
آشـکار شـده اسـت. شـناخت این نقش، نیاز سازمان ها 
به ارزیابي وضعیت برند خود و مقایسـه آن با سـایر رقبا 
را تقویـت کـرده و ضـرورت سـنجش ارزش آن بـا بهره 
گیـري از جدیدتریـن شـیوه ها و ابزارهاي کیفي و کمي 
را یـادآوري کرده اسـت. دسـتیابي به مزیـت رقابتي در 
دنیـاي امـروز، تنهـا بـا تکیه بـر ویژگي هـاي کارکردي 
در  بلکـه  نمي شـود،  حاصـل  خدمـات  و  محصـولات 
عصـر حاضـر، برنـد مهم تریـن عامـل متمایزکننده یک 
شـرکت تجـاري از رقبا اسـت. ارزش ویژه برنـد، فاکتور 
بسـیارمهمي اسـت کـه فراینـد تصمیـم گیـري خریـد 
مصـرف کننـده را تحـت تأثیـر قـرار مي دهـد و ابزاري 
بازاریابـي  در جهـت سـنجش موفقیـت تـلاش هـاي 
شـرکتها اسـت )کاتلـر و کلـر ، 2006(. بنابـر تعریـف 
لازار )1995( ارزش ویـژه برنـد اولویـت بنـدی مصـرف 
کننـده از یـک برنـد در مقایسـه با دیگـر برندها در یک 
طبقـه از محصول اسـت. همچنین کلـر ارزش ویژه برند 
از دیـدگاه مشـتری را واکنـش مشـتری بـه اسـتراتژی 
بازاریابـی هنگامی که مشـتریان از برند متنوعی آگاهی 
دارنـد می داند )کلر ،2001(.  دلیل شـهرت ارزش ویژه 
برنـد، نقـش اسـتراتژیک و مهـم ارزش ویـژه ی برند در 
کسـب مزیـت رقابتی و تصمیمات مدیریت اسـتراتژیک 
اسـت. ارزش ویـژه برنـد، ارزشـی اسـت کـه یـک برنـد 
بـه محصول اضافـه می نمایـد )هایگ و نالـوز ،2004(. 
اکثریـت اسـتراتژیهاي ایجـاد و نام تجاري بسـوي افکار 

فراینـد  نهایـي گرایـش دارنـد. در  مصـرف کننـده ی 
ایجـاد نـام تجـاري  عـلاوه بـر توجه بـه مشـتریان مي 
بایسـت به کارکنـان، تهیه کننـدگان، شـرکاي تجاري، 
سـرمایه گـذاران و غیـره  نیـز توجه کـرد. چـرا که این 
فراینـد بـر روي آنهـا نیـز اثر خواهـد گذاشـت )گراهام 
و همـکاران ؛1994(. »نـام تجـاري«  قسـمتي از برنـد 
اسـت کـه اداکردنـي اسـت، بدین معنـي که مـي توان 
آنـرا گفـت، نام هایـي همچـون، شـورلت، مـک دونالد، 
سـوني قسـمتي از برنـد اسـت کـه ادا کردنـي نیسـت 
ولـي بـا آن مي تـوان کالا را شناسـایي کـرد )کاتلـر و 
آرمسـترانگ،1386(. یکـی از مسـائلی کـه برندها نظیر 
شـرکت صباح با آن روبرو هسـتند این اسـت که چگونه 
مـی توان سـرمایه گـذاری بر فعالیـت هـای بازاریابی را 
بـه گونـه ای هدایـت کرد کـه بیشـترین بـازده را برای 
شـرکت داشـته و ارزش ویـژه برند نزد مشـتریان بهبود 
یابـد. بنابراین عـدم آگاهی از منابعی که بـر ارزش ویژه 
برنـد اثـر می گـذارد و ناتوانـی در تفکیـک و تشـخیص 
منابـع بـا اولویـت بالاتـر در ارزش ویـژه برنـد، می تواند 
اثرات مخربی در سـهم بازار شـرکت ها داشـته باشـد و 
در نتیجـه تصمیـم گیری بـر ترکیب سـرمایه گذاری با 
ریسـک بیشـتری همراه بوده و اثربخشـی فعالیت های 
بازاریابـی کاهـش مـی یابـد. بررسـی و سـنجش ارزش 
ویـژه برنـد یک شـرکت از دیدگاه مشـتریان مـی تواند 
بـه صـورت راهنمـا  فعالیـت هـای شـرکت را در جهت 
ایجـاد یـک برنـد قویتر هدایـت و ارزیابی کنـد. افزایش 
ارزش ویـژه برنـد احتمـال انتخـاب یک برنـد را افزایش 
می دهـد )اسـمیت ،1992( و همچنیـن باعـث افزایش 
وفـاداری، افزایـش تمایل مشـتریان بـه پرداخت قیمت 
بیشـتر، افزایـش تمایـل بـه خریـد و کاهـش آسـیب 
پذیـری شـرکت ها نسـبت بـه فعالیـت هـای بازاریابی 
رقبـا می گردد )براویز ،1993؛ یـو و همکاران ، 2000(. 
بـا توجـه بـه اهمیـت انـدازه گیـری ارزش ویـژه برند و 
ارتبـاط فعالیت هـای بازاریابـی بـه منزله ی مهـم ترین 
فعالیـت سـازمان در جهـت حفـظ و حمایـت از برنـد و 
محصول، این پژوهش تلاشـی اسـت در اسـت در جهت 
اینکـه کـدام یـک از ابعـاد تشـکیل دهنـده ارزش ویژه 
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برنـد در شـرکت صبـاح از اهمیـت بیشـتری برخـوردار 
اسـت؟ و در نهایـت هر یـک از عناصـر منتخب آمیخته 
بازاریابـی چـه نـوع ارتباطـی بـا ابعـاد تشـکیل دهنـده 
ارزش ویـژه برنـد در شـرکت صباح دارند؟و لـذا در آخر 
سـوالی کـه مطـرح مـی شـود ایـن اسـت کـه آیـا بین  
عناصـر منتخـب آمیخته بازاریابـی و ارزش ویژه برند در 

شـرکت صبـاح ارتباط معنـاداری وجـود دارد؟
مروری بر ادبیات و پیشینه پژوهش

ارزش ویـژه برنـد: طبـق نظـر آکـر، ارزش ویـژه برنـد 
عبـارت اسـت از: مجموعـه ای از دارایی هـا و تعهـدات 
پیونـد یافتـه بـا یـک برنـد )آکـر ، 1991(. بـا توجه به 
تعریـف فـوق ارزش یـک برنـد نتیجـه ادراک مصـرف 
کننـدگان از برنـد اسـت کـه بـه وسـیله عوامـل زیادي 
تحـت تأثیـر قـرار مـي گیـرد. لـذا افزایـش ارزش یـک 
برنـد شـامل افزایش ادراک مصرف کننـدگان از کیفیت 
کالایي اسـت که مصـرف مي کنند )قهرمـان ؛ 1994(.

دیدگاههـاي مطالعـه  ارزش ویـژه ي برنـد: سـه دیدگاه 
متفـاوت بـراي مطالعـه و بررسـي ارزش برنـد وجـود 
دارد: دیـدگاه برمبناي مشـتري،دیدگاه مالـي و دیدگاه 
ترکیبـي )بورام و گونکیـم ، 2005(. ارزش ویژه ي برند 
بـر مبنـاي مشـتري یک مفهـوم دوبعـدي قـدرت برند  
و ارزش برنـد   را شـامل مـي شـود. قـدرت برنـد کـه 
ترکیبـي از رهبـري، ثبـات، محیط تجـاري، عرصه بین 
المللـي، هدایـت مسـتمر، حمایـت ارتباطـي و قانونـي 
اسـت، براسـاس ادراکات و رفتارهـاي مشـتریان، اجـازه 
ي برخـورداري از مزیـت رقابتـي متفـاوت و پایـدار را 
بـه برنـد مـي دهـد. و ارزش برنـد منافـع آتـي و حـال 
اسـت کـه مدیریـت توانمنـد با اسـتفاده بهتـر از قدرت 
برنـد، بواسـطه عملکردهـاي اسـتراتژیک بـه آن مـي 
رسـد )لاسـر و همـکاران ؛ 1995(. در بازاریابـي نظري، 
عملیـات سـازي ارزش ویـژه برنـد برمبنـاي مشـتري 
اغلـب در دو گـروه دسـته بنـدي مـي شـود: 1- ادراک 
مصـرف کننـده )آگاهـي برنـد، تداعـي برنـد، کیفیـت 
ادراک شـده( و 2- رفتـار مصرف کننـده )وفاداري برند، 
تمایـل بـه پرداخـت قیمتهـاي بـالا (، بعبارتـي ارزش 
برنـد برمبنـاي مشـتري فقط ابعـاد ادراکي مشـتري را 

نشـان مي دهد )بـوام و گونکیـم؛2005(. دیـدگاه مالی 
برمبنـاي گردش اضافي وجوه نقدي اسـت که بواسـطه 
ي ارزش ویـژه برند نصیب شـرکت مي-گردد. و دیدگاه 
ترکیبي، ترکیبي از دو دیدگاه فوق اسـت. اساسـاً ارزش 
ویـژه ي برنـد از اعتمـادي ناشـي مي شـود کـه مصرف 
کننـدگان در مقایسـه بـا برندهاي دیگر نسـبت به یک 
برنـد دارنـد که ایـن اعتماد به عنـوان وفـاداري مصرف 
کننـدگان و تمایـل آن ها بـه پرداخت قیمـت هاي بالا 
براي برند ترجمه مي شـود )لاسـر و همـکاران،1995(.

مـدل ارزش ویـژه برند آکر: دیوید آکر  برند را سـمبولي 
مـي دانـد کـه بـا تعـداد زیـادي دارایـي و تعهـد ذهني 
پیوند خورده اسـت و براي شناسـایي و تمایز محصولات 
ارائـه مـي شـود. مـدل آکر یک دیـدگاه مفهومي اسـت 
که در جسـتجوي مشـخص کردن ویژگیهایي اسـت که 
از دیـدگاه مصـرف کننده ارزش برند را شـکل مي دهد. 
در متـون بازاریابـی ارزش ویـژه برند به دو دسـته طبقه 
بنـدی می شـود: آن هایی که شـامل ادراکات مشـتری 
اسـت، ماننـد آگاهـی از برنـد، تداعی برند و یـا کیفیت 
ادراک شـده ؛ و آن هایی که شـامل رفتار مشتری است 
همچـون وفـاداری بـه برنـد و تمرکـز بـر تفـاوت هـای 
قیمتـی. آکر از معدود نویسـندگانی اسـت کـه دو جنبه 
ادراکـی و رفتـاری را ترکیب کرده اسـت )میرز  ، 2003 
(. زیرا مسـتندات و شـواهد زیادي وجود دارد که نشـان 
دهنـده این نکته اسـت کـه نگرش، به تنهایي شـاخص 
ضعیفـي بـراي رفتار بـازار بوده و اسـتفاده از شـاخصي 
مشـتمل بر هر دو بعـد ادراکي و رفتـاري باعث افزایش 
قـدرت ارزیابـي در این زمینه مي شـود. وی ارزش ویژه 
برنـد را مجموعـه ای از دارایـی هـا و تعهـدات مرتبط با 
برنـد، نـام و سـمبول آن که ارزشـي را بـه یک محصول 
یـا خدمـت ارائه شـده به یک شـرکت یا مشـتریان آن، 
اضافـه یـا از آن کسـر مي کنـد، تعریف مـی نماید. این  
گـروه دارایـي هـا عبارتنـد از: 1. وفـاداري بـه برنـد، 2. 
آگاهـي از برنـد، 3. کیفیـت درک شـده، 4. تداعی های 
برنـد و 5. دیگـر دارایـي هـاي اختصاصـي برنـد   )آکر، 

.)1991
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مدل مفهومی ارزش ويژه برند )آکر، 1991(
نکتـه دیگـر در مـورد مـدل آکـر این اسـت کـه اگرچه 
وي پنـج بعـد را مطـرح کـرده اسـت، ولـی عمـلًا چهار 
بعـد آن مـورد اسـتفاده محققیـن قـرار گرفتـه اسـت. 
دیویـد آکـر نیـز در سـایر نوشـته هایش ارزش ویـژه را 
شـامل چهـار بعـد مي دانـد )آکـر، 2001 (. در واقـع 
بعـد پنجـم به دلیـل گسـتردگي زیـاد آن کمتـر مورد 
اسـتفاده قـرار مي گیـرد. ما نیـز در ایـن پژوهش چهار 

بعـد را در نظـر گرفتـه ایم. 
آگاهـی از برنـد: یکـی از جنبـه هـای ارزش ویـژه برند، 
آگاهـی و قابـل رویـت بـودن نـام و سـمبل برند اسـت. 
یافتـه ها نشـان  می دهد کـه مردم تمایل بـه خرید نام 
آشـنا دارنـد، زیرا آنها با نام های آشـنا راحـت ترند. این 
فـرض وجـود دارد کـه برندی کـه مشهوراسـت احتمالاً 
قابـل اعتمـاد اسـت و کیفیـت موجهـی دارد. اغلب یک 
برنـد شـناخته شـده بهتـر از نام هـای شـناخته شـده 
برگزیـده می شـود. عامـل آگاهی از این نظر مهم اسـت 
کـه یـک برند در درجه اول باید وارد ملاحظات شـخص 
شـود )بایـد یکـی از برند هایـی باشـد کـه بـرای خرید 
ارزیابـی می شـود(. بـه همین علت یک برند ناشـناخته 
معمـولاً شـانس کمی بـرای خریـد دارد. آکـر آگاهی از 
برنـد را توانایـی مصرف کننده در شناسـایی یا به خاطر 
آوردن یـک برنـد در یـک طبقـه محصـول مشـخص 
تعریـف کـرد )آکـر، 1991(. در واقع رابطـه آگاهي برند 
بـا ارزش ویـژه برنـد از سـه طریـق قابـل بررسـی مـی 
باشـد. اولاً، هنگامـي کـه مصـرف کننده خریـدي را مد 
نظـر دارد، اولیـن عملـي کـه انجـام مـي دهـد بازیابـي 
اطلاعاتـي اسـت کـه در حـال حاضر در ذهنـش دارد تا 
از ایـن طریـق مجموعـه اي از برندهـا را با هم مقایسـه 
کنـد. بـر اسـاس مـدل سلسـله مراتـب تأثیـرات، نقش 
بازاریابـي جایابـي برنـد در ایـن مجموعـه از برندها مي 
باشـد، بـه طـوري کـه افـراد در هـر صـورت، محصـول 
را آزمایـش کننـد. برنـد بایـد بخشـي از مجموعـه ای 
باشـد کـه مورد نظـر مصرف کننده باشـد تـا در فرآیند 
تصمیـم گیري مشـتري باقـي بماند. بنابرایـن برند باید 
آگاهـي زیـادي را در بین مشـتریان هدف بوجـود آورد 

تـا بـراي خریـد لحـاظ شـود .ثانیـاً، آگاهـي از برند مي 
توانـد بـراي برنـد ارزش ایجـاد کنـد. آشـنایي بـا برنـد 
مي توانـد بـراي اینکـه مشـتري را بـه خریـد محصـول 
راغـب کنـد عاملـي تعییـن کننده باشـد، بخصـوص در 
تصمیماتـي کـه سـطح درگیـري فکـري فرد کم اسـت 
و هـم چنیـن زمانـي کـه انگیـزه زیـادي بـراي درگیـر 
شـدن فـرد در ارزیابـي محصـول وجود نداشـته باشـد. 
خدمـات بـه علت ماهیـت پیچیده خـود در مقایسـه با 
کالاهـا ذاتـاً تمایـل دارند بیـش تر مـورد ارزیابـي واقع 
شـوند، بنابراین آشـنایي مـي تواند در ترغیب مشـتري 
بـه خریـد برنـد نقش مهمـي را ایفـا نماید. و سـرانجام، 
آگاهـي از برنـد مي توانـد بـا ایجـاد اولیه نقطـه اتصال، 
کـه پیونددهنـده تداعي گرهـا بـه آن برنـد اسـت، بـر 
ارزش ویـژه برنـد تأثیـر گـذارد. به اثبات رسـیده اسـت 
افـرادي کـه دانـش قبلـي و تداعي گرهـاي مرتبـط بـا 
طبقـه محصول بخصوصي دارند، تقریبـاً دو برابر افرادي 
کـه دانشـي در مورد طبقـه محصول ندارنـد، ایده هایي 
از محصـول بـه یـاد مي آورنـد. همچنیـن ماهیت نقطه 
اتصالـي برنـد ایجـاد شـده از طریـق تداعي گرهایي که 
بـه نقطـه اتصالي برنـد متصل مي شـوند باعث توسـعه 
تصویـر مشـخصي از برند مـي شـوند )وودوارد،2000(. 
تداعـی برنـد: تداعـی برنـد هـر چیـز مرتبـط بـا برنـد 
اسـت )آکـر، 1991(. تداعـی هـا و همخوانی هـا معرف 
مبنایـی بـرای تصمیمـات خرید بـرای وفـاداری به برند 
هسـتند و همچنیـن آفریننـده ارزش بـرای شـرکت و 
مشـتریانش می باشـد. تداعـی برنـد رابطـه نزدیکـی با 
دانـش نـوع خاص آن توسـط مشـتري دارد ایـن دانش 
توسـط  نمونـه وحقایقـی کـه  ایـده،  توسـط هرگونـه 
محصـول ایجـاد مـی گـردد،  کل می گیـرد )یـو و دنتو 
، 2000(. تداعـی برنـد ممکـن اسـت بـه صـورت همه 
فـرم هـا و ویژگـی هـای مرتبط بـه یـک کالا و یا جنبه 
هـای مسـتقل از خود کالا مشـاهده شـود. تداعي گرها، 
مـي تواننـد از سـه طریـق بـر ارزش ویـژه برنـد تأثیـر 
بازیابـي  و  پـردازش  در  تداعي گرهـا  اولاً،  بگذارنـد. 
اطلاعـات کمـک مي کننـد. تداعي گرهـا ایـن امـکان 
را  فراهـم مـي کننـد تا انبوهـي ازاطلاعـات، ازمحصول 
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رقیـب هدایـت می نمایـد. کیفیـت دریافتـی مصـرف 
کننـده بـا ارزیابـی اطلاعـات و وفـاداری نسـبت به یک 
برنـد در ارتباط اسـت. همچنین تاثیر زیـادی در مرحله 
خریـد بـر روی مصرف کننـده دارد )زیتامـل ، 1988(. 
آکـر کیفیـت درک شـده را به صورت درک مشـتری از 
کیفیـت کلـی و یـا برتـر محصـول و یا خدمت بـا توجه 
بـه هـدف مورد نظرش در مقایسـه با گزینـه های دیگر 
تعریـف مـی نمایـد. او در مدل خود بیان مـی نماید که 
کیفـت درک شـده مـی توانـد از پنـج طریق بـر ارزش 

ویـژه برند موثر باشـد:
1. دلیلـی بـرای خرید:  در بسـیاری از زمینه ها کیفیت 
درک شـده دلیلـی اساسـی بـرای خریـد، مـورد توجـه 
قـرار دادن و انتخـاب برند می باشـد. از آنجا که کیفیت 
درک شـده بـا تصمیمات خریـد مرتبط می باشـد ، اگر 
کیفیـت درک شـده بـالا باشـد، تبلیغـات و ترویج موثر 

خواهـد بود.
2. تمایـز- جایـگاه یابـی : برنـد چه یک اتومبیل باشـد 
چـه کامپیوتر، کیفیت درک شـده آن هـا از ویژگی های 

اصولـی جایگاه یابی  می باشـد.
3. افزایـش قیمـت:  مزیـت در کیفیـت درک شـده بـه 
شـرکت اختیـار افزایش قیمت را می دهـد. این کار می 
توانـد سـود را افزایـش دهـد و منابعی را برای سـرمایه 
گـذاری مجـدد روی برنـد فراهـم کنـد. ایـن منابـع را 
مـی تـوان در فعالیـت های سـاخت برند ماننـد تقویت 
آگاهـی یـا در فعالیـت هـای  تحقیـق و توسـعه بـرای 

بهبـود محصـول مورد اسـتفاده قـرار داد. 
4. جلـب علاقـه اعضـای کانـال توزیـع:  کیفیـت درک 
شـده همچنیـن می تواند وسـیله ای برای دسـتیابی به 
خـرده فروشـان و سـایر اعضـای کانـال باشـد. بنابراین 
امتیـازی بـرای دسـت یافتـن بـه کانـال توزیـع اسـت. 
کالاهـا و خدمـات روی ذهنیـت اعضـای کانـال تأثیـر 
می-گذارنـد. در واقـع اعضـای کانـال های توزیـع برای 
ارائـه برندها تنها به وسـیله کالاهایی ترغیب می شـوند 

کـه از دیـد مشـتریان کیفیـت خوبی داشـته باشـند.
5.توسـعه برنـد:  کیفیـت درک شـده مـی توانـد بـه 
قبـول گسـترش دامنـه برنـد توسـط مشـتریان کمـک 

ارائـه  ده را نشـان دهنـد؛ از ایـن رو بـه مشـتری اجـازه 
مي دهنـد به طور سـاده اطلاعـات را پـردازش و بازیابي 
کننـد. ایـن انبـوه اطلاعـات مخصوصاً مـي توانـد براي 
پـردازش و بازیابـي اطلاعـات برنـد خدمات بـا توجه به 
ذات و طبیعـت پیچیـده خدمات مفید واقع شـود و هم 
چنیـن مي تواند به بخـش بازاریابي در برقـراري ارتباط 
بیـن تصویـري از محصول و مصرف کننـده کمک کند. 
ثانیـاً، تداعي گرهـا مـي تواننـد نقـاط تمایـز برنـد در 
طبقـه محصـول را فراهـم آورند. تمایز به صورت سـدي 
در مقابـل رقیبـان عمـل  نـد و از ایـن رو یـک مزیـت 
رقابتـي پایـدار را ایجـاد مـي کنـد. تمایـز خدمـات مي 
توانـد از تمایـز کالاها سـاده تر باشـد. سـرانجام این که 
تداعي گرهایـي کـه در حـال حاضـر در ذهـن مشـتري 
هسـتند مـي توانند تجربه اسـتفاده از محصـول را مورد 
تأثیـر قـرار داده، و موجـب شـوند تـا مشـتري محصول 
را متفـاوت از آن چیـزي درک کند کـه در صورت نبود 
ایـن تداعي گرهـا درک مـي شـد. تداعي گرهـا از یـک 
برنـد که توسـط مشـتریان درک مي شـوند بـه احتمال 
زیاد در تجربه اسـتفاده از خدمات ناملموس و ناهمگون 
نسـبت به کالاها بیشـترتأثیرگذار مي باشـند )وودوارد، 

.)2000
کیفیت ادراک شـده  برند با کیفیت ادراک شـده توسط 
مشـتري پیوند خـورده اسـت، ادراکي که تنهـا کیفیت 
دانـش  برمبنـاي  و ضرورتـاً  مي دهـد  نشـان  را  کلـي 
مشـتریان در مـورد ویژگـي هـاي جزیـي آن نیسـت. 
درک کیفیـت ممکن اسـت تا حـدي در صنایع مختلف 
یـک ضـرورت  ادراک شـده  کیفیـت  باشـد.  متفـاوت 
رقابتـي اسـت و امـروزه اکثـر شـرکت هـا بـه کیفیـت 
مشـتري محـور بـه عنـوان یـک سـلاح اسـتراتژیک، 
روي آورده انـد )آتیلـگان و همـکاران،2005(. زیتامـل  
کیفیت ادراک شـده را ادراک مشـتری از برتری کیفیت 
کالا یـا خدمـات نسـبت به رقبـا بیان کرد کـه بعد فنی 
را شـامل نمی شـود. او همچنیـن مشـخص مـی نمایـد 
کـه کیفیت درک شـده جزئی از ارزش ویژه برنداسـت، 
از ایـن رو کیفیـت درک شـده بـالا مصـرف کننـده را 
بـه سـوی انتخـاب یک برند نسـبت بـه دیگـر برندهای 
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کنـد. یـک برنـد قـوی با کیفیـت درک شـده بـالا قادر 
اسـت گسـترش بیشـتری در دامنـه برنـد ایجـاد کند و 
احتمـال موفقیـت آن بیشـتر از یک برند ضعیف اسـت 

)آکـر،1991(. 
آگاهـی و تداعـی برنـد: آگاهـي از نـام تجـاري عنصـر 
مشـترک مدلهـاي ارزش ویـژه نـام تجـاري آکـر و کلر 
مـي باشـد و بـه سـهولت بـه خاطـر آوردن یـک نـام 
آکـر  دارد.  اشـاره  کننـدگان  توسـط مصـرف  تجـاری 
آگاهـي از نـام تجـاري را همچـون پایـه و تکیه گاهـي 
مي دانـد کـه تداعـي نام تجـاري بـه آن تکیـه کرده اند 

)آکـر،2001(.
وفـاداری برنـد: وفاداري نام تجاري، داشـتن مشـتریاني 
اسـت که بـراي نام تجـاری ارزش قائل اند، بـه اندازه اي 
کـه بـه طـور متنـاوب آن را خریـداري و از رقبـاي آن 
دوري مـي کننـد کـه ایـن موجـب جریـان ثابتـي از 
درآمـد از سـوي مصرف کننـدگان وفـادار نـام تجـاري 
بـه شـرکت مـي گـردد. آکر وفـاداري بـه نام تجـاری را 
توانایـي جـذب و حفـظ مشـتریان تعریـف کرده اسـت 
)آکـر؛ 1991(. وفـاداري بـه برنـد مـدت هاسـت که به 
عنـوان یکـي از سـازه هـاي اصلـي بازاریابـي به شـمار 
بي تفـاوت  برنـد  بـه  نسـبت  مشـتریان  اگـر  مي آیـد. 
و  قیمـت  ویژگي هـا،  بـه  توجـه  بـا  واقـع  در  باشـند، 
تسـهیلات مرتبـط با محصـول و نیز تقریبـاً بدون توجه 
بـه برنـد آن خریـد مـي کننـد. در ایـن حالـت احتمالاً 
ارزش ویـژه برنـد بسـیار کـم اسـت. ولي اگر مشـتریان 
بـه خریـد از ویژگـي هـاي بهتـر، قیمت و یا تسـهیلات 
مناسـب تـر ارائه مي کننـد، آن برنـد داراي ارزش قابل 

توجهـي اسـت )آکـر، 1991(.
رویکردهـای انـدازه گیـری وفاداری به برند: در گذشـته 
همـواره بررسـي و ارزیابـي وفـاداري از طریـق بررسـي 
خریـد مجـدد صـورت مي گرفـت و وفاداري مشـتریان 
بیشـتر به وسـیله رفتارهاي خرید سـاده در نظر گرفته 
ابهامـات  از  مي تـوان  را  مـورد  دو  ایـن  کـه  مي شـد، 
روش ارزیابـي وفـاداري از طریق خرید مجدد برشـمرد. 
بالدینجـر ورابینسـون   اظهـار مي دارند که اسـتفاده از 
تعاریف وفاداري شـامل هر دو نظریه رفتاري و نگرشـي 

اسـت. مـورگان در سـال  )2000( هر یـک از رویکردها 
را بـه صـورت زیـر توضیح مـی دهد: 

رویکردهـای  برنـد:  بـه  وفـاداری  رفتـاری  رویکـرد   .1
رفتـاری نسـبت بـه وفـاداری بـه برنـد، رفتـار واقعـی 
اندازه گیـری  را  محصـول  بـه  راجـع  کننـده  مصـرف 
می کنـد. وفـاداری رفتاری شـاخصهایی از قبیـل: تکرار 
خریـد و توصیـه برنـد بـه دیگـران را، در برمی گیـرد 
)کلوتـی و همـکاران ، 2008(. در واقـع مـی توان گفت: 
وفـاداری رفتاری واسـطه بین نگرش و رفتار اسـت. این 
نمـادی از قصـد به عمل در فراینـد تصمیم گیری خرید 
می باشـد و اینکه مشـتریان در یـک دوره طولانی مدت 
بـه خریـداری و اسـتفاده از یـک برنـد بخصـوص ادامه 

مـی دهنـد )گومانـس و همـکاران ، 2007(.
رویکـرد نگرشـی وفـاداری به برنـد: وفاداری نگرشـی از 
اجـزای موثـر و شـناختی وفـاداری به برند اسـت که به 
عنـوان ترجیـح برنـد، قصـد خریـد و تعهـد بلنـد مدت 
مشـتری بـه یـک برنـد و گرایـش آن هـا بـه تبلیغـات 
دهـان بـه دهـان مثبـت تعریـف مـی شـود. رویکـرد 
نگرشـی وفـاداری بـه برنـد، شـاخص های تعهـد، تعلق 
بـر می گیـرد.  را در  برنـد  یـک  بـه  اعتمـاد  و  خاطـر 
وفـاداري نگرشـي تعهـد طولانـي مـدت تر مشـتري به 
سـازمان را نشـان مي دهـد و گرایـش هاي مشـتري را 
خاطـر نشـان مي سـازد. تعهد مشـتری به سـازمان در 
سـطوح موثـر و شـناختي وقتي معني پیـدا مي کند که 
به صـورت خریدهاي حقیقـي نمود پیدا کنـد؛ بنابراین 
بـراي آشـکار نمـودن پتانسـیل هاي سـازمان در تعیین 
و اداره ارتبـاط بیـن ادراکات مصرف کننـده و وفـاداري 
او ارزیابـي هـر دو وفـاداري نگرشـي و رفتـاري درنظـر 

گرفتـه مي شـود )آنیسـیموا ، 2007(. 
دیگـر دارایـي هـاي اختصاصي برنـد: دیگـر دارایي هاي 
اختصاصـي برند شـامل امتیـازات و حق ثبتهـا، علامت 
هـاي تجـاري، روابط کانـال ها و غیره می باشـد. دارایي 
هـاي برنـد اگـر بتواننـد از ورود رقبـا بـراي تضعیـف 
وفـاداري مشـتري جلوگیـري کننـد، بالاتریـن ارزش را 

خواهند داشـت )حسـینی و همـکاران، 1388(.
تبلیغـات: ایـن یـک عقیـده رایـج در میـان مدیـران 
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شـرکت هـای چنـد ملیتـی اسـت کـه تبلیغـات نقش 
محـوری در ایجـاد برند بـازی می کند. توسـعه و ایجاد 
یـک برنـد قـوی نیازمنـد تفکـر اسـتراتژیک اسـت بـه 
طـوری که ابزارهـای برند ادراک ارزش وعده داده شـده 
بـرای مشـتریان را انتقـال می دهند و سـپس اطمینان 
حاصـل مـی کنند که وعده داده شـده عملی می شـود. 
سـاختن یـک برند قدرتمنـد نیازمند تعییـن ویژگیهای 
منافـع ملموسـی کـه برنـد بـا خـود حمـل مـی کند و 
مزایـای مشـتریان از افـزوده شـدن آن منافـع و مزایای 
روانـی یـا احساسـی محصول اسـت.این مفهـوم ممکن 
اسـت بـرای یـک مشـتری وفـادار تحـت عنـوان ارزش 
معنـی شـود )زندباف و مخبـر، 1381(. تبلیغـات را می 
تـوان ارتباط و معرفي غیرشـخصي محصـول یا خدمت 
از طریـق حامـل هـاي مختلـف در مقابـل دریافت وجه 
بـراي موسسـات انتفاعـي یـا غیرانتفاعي، یا افـرادي که 
بـه نحـوي در پیـام مشـخص شـده اند تعریـف نمـود. 
قابـل  شـده،  کنتـرل  اطلاعـات  تبلیغـات  همچنیـن  
تشـخیص و قانـع کننده اسـت که توسـط رسـانه های 
ارتبـاط جمعـی ارائـه می شـوند، مـی باشـد )بختایی و 

فـر،1386(. گلچین 
جایـگاه تبلیغـات در بازاریابي:جـروم مـک کارتي آمیزه 
بازاریابـي را مرکـب از چهار عامـل عمده »کالا ، قیمت ، 
توزیـع ، ترفیعـات  یا ترویج« پیشـنهاد کـرد که به طور 

سـنتي ایـن چهـار عامـل را تحـت عنـوان P4  )آمیـزه 
بازاریابـي( مـي شناسـند. ایـن P4 عبارت اسـت از: هر 
نـوع اقدامـي کـه شـرکت بتوانـد بـراي کالاي خـود و 
بـه منظـور تحت تاثیـر قـرار دادن تقاضـا، انجـام دهد. 
اگرچـه فعالیـت هـاي گسـترده و گوناگونـي در شـکل 
 P4 گرفتـن آمیـزه بازاریابي وجـود دارد، امـا رده بندي
از ایـن جهـت به وجود آمده اسـت تـا بتواند کل جنگل 
را از فـراز درختـان آسـانتر ببینـد )بختایـی و گلچیـن 
دیدگاههـاي  آینـده  در  کـه  چنـد  هـر   .)1385 فـر، 
مختلـف )پـی( هـاي دیگـري همچـون: مـردم، بسـته 
بنـدي ، قـدرت ، برنامه ریـزي ، و متقاعـد سـازي  و... 
بـه ایـن آمیـزه افـزوده شـدند و صاحبنظـران عنـوان 
کردنـد، کـه پی هـاي دیگـري نیـز وجـود دارد کـه در 
ایـن سیسـتم )سیسـتم بازاریابـي( اثرگـذار اسـت، ولي 
سـاماندهي آن بـراي اولیـن بـار تحولـي در این شـاخه 
از علـم  ایجـاد نمـود. بـا توجه بـه اینکه بحـث پیرامون 
جایـگاه تبلیغـات در ارزش ویـژه برند اسـت، بـا در نظر 
گرفتـن Pهاي سـنتي خدشـه اي به موضـوع وارد نمي 
شـود، کالا، قیمـت، توزیـع و ترویـج فـروش مجموعـه 
عواملي هسـتند کـه به تعبیر مـک کارتـي در بازاریابي 
نقـش اساسـي دارنـد و تولیـد کننـده مـي توانـد آنهـا 
را در کنتـرل خـود داشـته باشـد. یعنـي تولیـد کننـده 
مـي توانـد بـر کالا )تنـوع محصـول، کیفیـت، طراحي، 
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استفاده  مورد آن بعد چهار عملاً  ولی است، کرده مطرح را پنج بعد وی اگرچه که است این آکر مدل مورد در دیگر نکته

 بعد واقع(. در  2001داند )آکر، بعد می چهار شامل را ویژه ارزش هایشسایر نوشته در نیز آکر است. دیوید گرفته قرار محققین
  .گرفته ایم نظر در را چهار بعد این پژوهش در نیز ما .گیرد می قرار مورد استفاده کمتر آن زیاد گستردگی دلیل به پنجم

 برند به وفاداري شده درک کيفيت برند از آگاهي

 تداعي هاي برند برند هاي اختصاصي دارايي ديگر

 ارزش ويژه برند
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ویژگـي نـام تجـاري،  بسـته بنـدي،  انـدازه، خدمـات، 
تضمیـن هـا، مرجوعي ها(، قیمت کالا )فهرسـت قیمت 
هـاي فـروش،  تخفیـف هـا، کسـورات،  زمـان پرداخت، 
شـرایط اعتبـار(، توزیـع )کانالهاي توزیع، پوشـش کالا، 
جورکـردن کالا، محل عرضـه کالا، حمل و نقل(، ترویج 
)تبلیغات،  روابط عمومي و عمومي سـازي، فروشـندگي 
شـخصي، پیشـبرد فروش،  بازاریابي مسـتقیم( اثر گذار 
باشـد. بنابرایـن  یکـي از Pها را می تـوان ترویج در نظر 
گرفـت. ترویـج که به تعبیـري به عنوان حلقـه ارتباطي 
با مشـتري اسـت نقـش بسـیار مهمـي در بازاریابي ایفا 
مي کنـد. اگـر نظـام بازاریابـي سـازمان را بـه مثابه یک 
تیـم فوتبـال فـرض کنیـم، آمیـزه ترویـج و در راس آن 
تبلیغـات، مهاجمـان این تیم محسـوب مي شـوند. پس 
بـراي موفقیـت تبلیغـات لازم اسـت مجموعـه عوامـل 
موثـر در بازاریابـي )مهاجمـان تیـم( همـکاري داشـته 
باشـند تـا بتوانیم به نتیجـه مطلوب کـه همانا موفقیت 
در فروش)گل زدن( اسـت دسـت یابیـم. ضعف هر یک 
از ایـن عوامـل، منجر به ایجاد خدشـه در کل سیسـتم 

مي شـود )محمدیـان، 1379(.
تبلیغـات غیـر شـخصی: تبلیغات غیرشـخصی، گونه ای 
از رسـانه هـای جمعـی اسـت کـه مسـتلزم پرداخـت 
هزینـه مـی باشـد . ایـن گونـه تبلیغـات کـه بـا هـدف 
اطـلاع رسـانی ، متقاعـد کـردن و یـادآوری کالاهـا یـا 
سـازمان توسـط فروشـنده مـورد اسـتفاده قـرار مـی 
گیـرد، یکی از ابزارهای بسـیار مهم تبلیغات پیشـبردی 
بـه حسـاب می آیـد )فرانـدو  ،2001(. تصمیـم دربـاره 
تبلیغـات غیر شـخصی، فرآیندی پنج مرحله ای اسـت. 
ایـن پنـج مرحلـه عبارتنـد از: تعییـن اهـداف، تصمیم 
دربـاره بودجـه، پیام و رسـانه و ارزیابـی نتایج آن. تبلیغ 
کننـدگان بایـد از ابتـدا روشـن کننـد کـه آیا هـدف از 
انجام تبلیغات، اطلاع رسـانی اسـت یـا متقاعد کردن و 
یـا یـادآوری به خریـداران. بودجه تبلیغاتـی را می توان 
بر اسـاس اسـتطاعت مالی، درصـدی از فـروش، برابری 
بـا رقبـا یـا اهـداف و انجـام کار تعییـن کـرد. تصمیـم 
راجـع به پیـام تبلیغاتـی مسـتلزم تهیـه و تنظیم چند 
پیـام، ارزیابـی آنهـا و اجـرای مؤثـر آنها اسـت. تصمیم 

درخصـوص رسـانه نیز مسـتلزم تعییـن جمعیت هدف 
دسترسـی، تعـداد دفعـات پخـش، اهداف تأثیـر گذاری 
تبلیغـات، انتخـاب انـواع رسـانه هـای اصلـی، انتخـاب 
وسـایل ناقل و زمانبندی رسانه اسـت. سرانجام، ارزیابی 
نتایـج، ارزیابـی میـزان تأثیـرات برنامـه بـر ارتباطات و 
فـروش اسـت، قبـل از انجام تبلیغات، حیـن اجرا و پس 

از انجـام آن )بختایـی و گلچیـن فـر، 1386(.
مفهـوم تبلیغـات در نقطـه خریـد: صنعـت تبلیغـات 
مونتـاژ،  تولیـدی،  شـرکت های  از  گسـترده ای  طیـف 
طراحـی و نمونه سـازی، چاپ، انبـارداری، توزیع و نصب 
تجهیـزات تبلیغ گـری تـا سـایر حرفه هـای مربـوط بـه 
تفریحـات را در بـر می  گیـرد. تبلیغـات در نقطـه خرید 
در ابتـدا بـه خاطر ماهیـت منطقه ای و خـرد آن، رابطه 
ضعیفـی بـا تبلیغـات به معنای اعـم آن داشـت. عبارت 
تبلیغـات در نقطـه خریـد   بـه اختصـار پـاپ  نامیـده 
می شـود. تبلیغـات در نقطـه خرید طی سـال های اخیر 
رشـد یکنواختـی را تجربـه کـرده و ایـن امـر مرهـون 
در  تبلیغـات  بین المللـی  تجـاری  انجمـن  تلاش هـای 
نقطـه خریـد  اسـت کـه به طـور مشـخص بـر پیامـی 
تحـت عنـوان “سـه چهارم” تأکیـد دارد و ایـن تأکید به 
ایـن معنـی اسـت کـه سـه چهارم تصمیمات مشـتریان 
بـرای خریـد کالا یـا خدمـت در نقطـه خریـد شـکل 
بـه  افرایـش گرایـش  می  گیرد.عامـل دیگـری کـه در 
تبلیغـات در نقطـه خرید نقش داشـت، تفکیک فزاینده 
رسـانه های معطـوف بـه مخاطـب گسـترده بـود. البته 
ایـن فراینـد از مدت هـا پیش قابـل پیش بینی بـود و به 
اتخـاذ شـیوه های مسـتقیم بازاریابی انجامیـد و در عین 
حـال باعـث شـد تـا از میانـه دهـه 1990 رسـانه های 
دیگـری نیـز در کانون توجهـات قرار بگیرنـد. البته باید 
یـادآور شـد کـه تبلیغـات در نقطـه خریـد، بازخیـزش 
خـود را زمانـی تجربه کرد که خرده فروشـان به داشـتن 
تجهیـزات تبلیغ گـری در فروشـگاه و محـل کار خـود 
تمایـل و گرایش نشـان دادنـد )محمدیـان، 1379(. به 
ایـن ترتیـب، در حالـی که تبلیغـات داخل مغـازه مورد 
توجـه بیشـتری قرار گرفته اسـت، بسـیاری از صاحبان 
مارک هـای تجـاری بـه اسـتفاده از تبلیغـات در نقطـه 
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خریـد راغب تـر شـده اند واین در حالی اسـت کـه آن ها 
در انتخـاب نـوع تبلیـغ خود، به جـای حمایت از قیمت 
کالاهـای خـود، به نوعـی از ارتقای تبلیغاتـی دیگر فکر 
می  کنند که محور آن فروش عادلانه و برابر در مقایسـه 
بـا کالاهـای دیگر اسـت )فرنـدارو؛2001(. اکنـون روند 
کنونـی حاکی از این اسـت که ابزارهـای تبلیغ در نقطه 
خریـد تـا حـدودی به پدیـده ابزارهـای تبلیغـی دایمی 
در نقطـه خریـد تبدیـل شـده و ایـن اقـدام از سـوی 
خواربارفروشـی ها بیشـتر بـه چشـم می  خـورد. فلسـفه 
اصلـی اسـتفاده از ابزارهـای موقت تبلیغ گـری این بوده 
کـه هزینه هـا و قیمت هـای چنیـن کارهایـی، پاییـن 
باشـد، امـا اکنـون با پدیـده ای دیگـر به نـام قیمت های 
پاییـن همـه روزه  مواجـه شـده ایم و با اسـتراتژی هایی 
داریـم کـه هـدف آن هـا روشـن تر سـاختن  سـروکار 
ایـن عرصـه هـم  بازیگـران  و  فروشگاه هاسـت  چهـره 
کسـانی هسـتند که می  کوشـند در فروشـگاه های خود 
یـک تئاتـر مغـازه ای را بـه اجـرا درآورنـد و با اسـتفاده 
از ابزارهـای تبلیـغ بـرای نقطـه خریـد، در واقـع مفهوم  
تـازه ای بـه نـام مغازه هایـی در درون یـک مغـازه را بـه 
اجـرا درآورنـد و ایـن در حالـی اسـت کـه عـده ای هـم 
از ایـن پدیـده بـا عنـوان شـهر مقوایـی یـاد می  کننـد 
)بختایـی و گلچیـن فـر، 1385(. صنعـت نقطـه خریـد 
رابطـه مسـتقیمی بـا تبلیغات در نقطه خریـد دارد و در 
گام نخسـت بایـد گفـت که ایـن صنعت طی سـال های 
اخیـر رشـد یکنواختـی را تجربـه کـرده اسـت. امـا آیـا 
ایـن رشـد ادامـه خواهـد یافـت و اگـر پاسـخ مثبـت 
اسـت بـا چـه ابـزار یـا ابزارهایی و توسـط چه کسـانی؟ 
از دیـدگاه رسـانه ای؛ شـاید دیگـر رسـانه های معطـوف 
بـه مخاطبـان گسـترده یا بـه عبـارت بهتر رسـانه های 
جمعـی، چنـدان مناسـب صنعـت نقطه خرید نباشـند 
و اتفاقـاً درک همیـن امـر یکـی از عوامل مؤثر بر رشـد 
تبلیغـات در نقطـه خریـد بـوده اسـت. همیـن جـا باید 
اضافـه کـرد کـه تبلیغـات در نقطه خرید هـم اکنون به 
یکـی از بزرگ تریـن بازارهای صنعت چاپ تبدیل شـده 
اسـت کـه بـه مـدد رشـد رسـانه های دیجیتـال از یک 
طـرف و رشـد چاپ دیجیتـال از طرف دیگـر، تبلیغ در 

نقطـه خریـد را بـه جهانـی پیچیده تر و مدرن تـر انتقال 
داده اسـت )زندبـاف و مخبـر، 1381(.

روش هـای تبلیـغ در نقطـه خریـد: تبلیغـات مربوط به 
نقطـه خرید یکـی از بزرگ ترین بازارهـای صنعت چاپ 
اسـت. البتـه در کنـار ایـن امر بایـد به ایـن موضوع هم 
توجـه داشـت کـه تبلیغـات در نقطـه خرید بـه یکی از 
اهـداف  بـزرگ چـاپ دیجیتال هم تبدیل شـده اسـت. 
افـزون بـر ایـن، اسـتفاده از چـاپ دیجیتـال در عرصـه 
فرمت هـای بسـیار بـزرگ بـه ایـن معنـی نیسـت کـه 
مزایـای چـاپ سـیلک هم فرامـوش شـود و به خصوص 
ارزان تـر بـودن و سـرعت بـالای آن نادیده گرفته شـود. 
امـا در هـر حـال، اگر بخواهیـم منصفانه قضـاوت کنیم 
بایـد بگوییـم که چاپ دیجیتـال از نفوذ خوبـی در بازار 
نقطـه خریـد برخـوردار شـده و در مقایسـه بـا چـاپ 
سـیلک و چـاپ عکـس سـهم بیشـتری گرفتـه اسـت 
)بختایـی و گلچیـن فر،1386(. رشـد چـاپ دیجیتال و 
بـه موازات آن، رشـد رسـانه های دیجیتـال در مغازه ها، 
تبلیـغ در نقطـه خریـد را بـه دنیـای مـدرن انتقـال 
می  دهـد. افـزون بـر ایـن، از آن جـا  کـه تبلیـغ در نقطه 
فـروش اساسـاً یـک بحث جـذاب اسـت بنابرایـن توجه 
بـه آن نسـبت بـه گذشـته بیشـتر شـده اسـت.در آغاز 
دهـه 1990 بـاور عمومـی ایـن بود کـه با ظهـور چاپ 
دیجیتال شـاهد گرایـش تازه ای در ایـن زمینه خواهیم 
بـود که مغازه هـای جزیی فروشـی برای اسـتفاده کاراتر 
از ابزارهـای تبلیغـات در حـوزه خریـد بـه اسـتفاده از 
چاپخانه هـای کوچـک رو بیاورنـد. البتـه ایـن گرایـش 
همیشـه بـرای جزیی فروشـان در زمان هـای مختلـف 
 1970 دهـه  در  به طوری کـه  اسـت،  داشـته  وجـود 
مغـازه داران انگلیسـی، هلندی و آلمانی برای خودشـان 
چاپخانه هـای کوچـک سـیلک در محل کارشـان ایجاد 
می  کردنـد. بـا ایـن وجـود، ظـرف یک سـال یا بیشـتر، 
از هنگامـی  کـه هزینه های حفـظ و تجهیـز کارگاه های 
چـاپ نسـبت بـه نوسـازی خـود مغازه هـا در مرحلـه 
ثانویـه قـرار گرفت، اکثـر مغـازه داران از این نـوع کارها 
دسـت کشـیدند و ابزارهایشـان را فروختنـد و بـه ایـن 
ترتیـب ظهـور چـاپ دیجیتـال باعـث شـده تـا دوبـاره 
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احتمـال بازگشـت روزهـای چـاپ درون سـازمانی یـا 
چـاپ خانگـی متصور شـود )زندبـاف و مخبـر، 1381(.

از  قیمت هـا  اغلـب  تاریـخ  قیمـت گـذاری: در طـول 
طریـق خریـدارن و فروشـندگان پـس از چانه زنـی و 
گفـت و گـو بـا همدیگـر تعییـن می شد.رسـم بـر این 
بوده اسـت که فروشـندگان قیمتی  بالاتـر از حد انتظار 
خود پیشـنهاد دهنـد و خریداران هم قیمتی پیشـنهاد 
کننـد کـه پایین تر از قیمتی باشـد که انتظـار پرداخت 
آن را دارنـد. در نهایـت امـر قیمتـی کـه مـورد توافق و 
قبـول طرفیـن قـرار گیـرد، قیمتـی بـوده اسـت که در 
اثـر چانـه زنـی و گفـت و گو به دسـت می آیـد. قیمت 
تنهـا عنصر در آمیخته بازاریابی اسـت کـه درآمد ایجاد 
می کنـد. سـایر عناصر هزینه زا اسـت )کاتلـر، 1385(. 
از نظـر بلوریـان تهرانـی، قیمـت یـا ارزش قسـمتی از 
قـدرت خرید  اسـت کـه مصرف کننده یا خریـدار مایل 
اسـت و مـی توانـد آن را در هنـگام مبادله یـا معامله با 
کالا یـا خدمتی عـوض کنـد )بلوریان تهرانـی، 1376(. 
همچنیـن معتقد اسـت کـه: »قیمت گـذاری مانند آب 
و هـوا اسـت. مـردم در مـورد آن شـکایت می کننـد، 
در مـورد آن نگراننـد،  و در پایـان آن احسـاس مـی-
کننـد کـه کار چندانـی در مـورد آن از دست شـان بـر 
نمی آیـد. امـا برخـلاف آب و هـوا، قیمت گـذاری قابـل 
کنتـرل اسـت. قیمت  گـذاری می-تواند مدیریت شـود 
کار  بـرای کسـب و  قدرتمنـد  ابـزار  یـک  می توانـد  و 
باشـد«. کاسـپر و همـکاران )2000(، قیمـت گـذاری 
را مهم تریـن ابـزار مدیریـت برای دسـتیابی بـه اهداف 
ایـن، قیمـت  بـر  سـازمانی تعریـف می کننـد. عـلاوه 
انعطـاف پذیرتریـن عنصـر از عناصـر بازاریابـی اسـت؛ 
زیـرا برخـلاف ویژگی هـای مربـوط بـه کالا یـا الـزام به 
اسـتفاده از یک کانـال توزیع، قیمت را مـی توان خیلی 
زود تغییـر داد. در عیـن حـال قیمت گـذاری و رقابـت 
بر سـر قیمت، مسـائل و مشـکلات درجه یکی هسـتند 
کـه پیـش روی بسـیاری از مدیـران بازاریابی قـرار دارد 
)کاتلـر، 1385(. در اواسـط دهه ی 1960 قیمت گذاری 
در رتبـه ی ششـم و در آمریکا، در اوخـر دهه ی 1980؛ 
قیمت گـذاری از نظـر اهمیـت دومین عنصـری بود که 

بازاریابـان بایـد بر آن نظارت کننـد. ولی هنگامی که در 
سـنجش موفقیـت بازاریابی، سـود واقعـی و متغیرهای 
مالـی دیگـر مـورد تاکید قرار گرفـت، مدیـران بازاریابی 
بـه اهمیـت قیمت گـذاری پی بردنـد. نتیجـه مهم این 
پیدایـش روش هـای قیمـت گـذاری موثـری  تغییـر، 
اسـت کـه بـه شـرکت ها اجـازه می دهـد قیمت هایـی 
را انتخـاب کننـد که بـه برآورده شـدن اهـداف تجاری 
آن ها کمک شـایانی کند )روسـتا و همـکاران، 1378(.

اهمیت قیمت در اقتصاد امروز: بسـیاری از افراد قیمت  
را فعالیـت اساسـی در سیسـتم اقتصـاد آزاد مـی دانند. 
قیمـت محصـول در بـازار بر دسـتمزدها، اجـاره، بهره و 
سـود اثـر مـی گـذارد، بدین معنـا که قیمـت محصول، 
بـر بهـای عوامـل تولیـد از قبیـل نیـروی کار، زمیـن، 
سـرمایه و نـوآوری تاثیـر دارد، بنابراین قیمـت با توجه 
بـه تاثیراتـی کـه بر تخصیـص منابـع تولید می گـذارد، 
تنظیـم کننـده ی اولیـه سیسـتم اقتصـاد بـه حسـاب 
می آیـد. قیمـت بـه عنـوان یـک تخصیـص دهنـده ی 
منابـع کمیـاب، تعییـن می کند کـه چه چیـزی تولید 
شـود )عرضـه( و چـه کسـی محصـولات تولید شـده را 

دریافـت کند )روسـتا و همـکاران، 1378(.
اهمیـت قیمـت در شـرکت: قیمت عامل اصلـی موثر بر 
انتخـاب خریـدار به شـمار مـی آیـد. این امـر هنوز هم 
در کشـورهای فقیـر، میـان گـروه های کم درآمـد و در 
مـورد بعضـی از کالاهـای خـاص مصـداق دارد. اگر چه 
در دهه هـای اخیـر عوامـل غیرقیمتی در رفتـار خریدار 
اهمیـت بیشـتری پیـدا کرده انـد. بـا این وجـود قیمت 
همچنـان به عنـوان یکـی از مهمتریـن ارکان تعییـن 
کننـده ی سـهم بازار و سـودآوری شـرکت باقـی مانده 
اسـت. در حقیقـت در سـال های اخیـر قیمت هـا بـه 
شـدت تحـت فشـار رو به پایین قـرار داشـته اند )کاتلر، 

.)1385
قیمـت و توزیـع: قیمـت و توزیـع با یکدیگـر مرطبتند، 
ولـی این ارتبـاط در مورد محصولات مختلـف، متفاوت 
اسـت. مثـلًا قیمـت محصولی کـه در تهـران توزیع می 
شـود ممکن اسـت در بندرعباس دو برابر باشـد )روستا 

و همکاران، 1378(.
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ادراکات مشـتریان راجـع بـه قیمـت و ارزش: قضـاوت 
تصمیـم گیـری در مـورد مناسـب یـا مناسـب بـودن 
قیمـت هـر محصـول بـه عهـده مصرف کننـده اسـت. 
هنـگام تعییـن قیمت، شـرکت ها باید ادراک مشـتریان 
و چگونگـی تاثیـر ایـن ادراکات را بـر تصمیمـات خرید 
معتقـد  بازاریابـی  از محققـان  یکـی  گیرنـد.  نظـر  در 
دیگـر  ماننـد  قیمت گـذاری  »تصمیمـات  کـه  اسـت 
گرایـی  بایـد مشـتری  بازاریابـی  آمیختـه  تصمیمـات 
شـود. قیمت گـذاری عـلاوه بـر تخصص فنی، مسـتلزم 
مهارت هـای دیگـری اسـت، از جملـه قضـاوت هـا و 
ارزیابی هـای مناسـب و آگاهـی کامـل از انگیزه هـای 
شـناخت  موثـر  گـذاری  قیمـت  کلیـد  خریـداران. 
خلاقانـه ی خصوصیـات خریـداران، علـت خریـد آن ها 
و چگونگـی تصمیم گیـری خریـد آنان اسـت. درک این 
نکتـه کـه خریـداران بر اسـاس ایـن ابعـاد متفاوتند به 
همـان انـدازه کـه در ایجـاد محصـول، توزیـع و ترفیـع 
مهم اسـت، در قیمت گذاری نیز موثر اسـت«. در قیمت 
گـذاری موثـر و مشـتری گـرا گام اول، درک ایـن نکته 
اسـت کـه مشـتریان چـه ارزشـی بـرای مزایایـی که از 
محصـول دریافت می کنند، قائلنـد، در گام دوم، قیمت 
بایـد طـوری تعییـن گـردد کـه بـا ایـن ارزش مطابقت 
داشـته باشـند. بازاریابـان، دلایل مصرف کننـده را برای 
خریـد محصول درک کرده، قیمت را بر اسـاس ادراکات 
او از ارزش محصـول تعییـن می کننـد. قیمت گـذاری 
مشـتری گرا بدین معنا اسـت که بازاریابـان نمی  توانند 
یـک محصـول و یک بـازار طراحی کرده، سـپس قیمت 
را تعییـن کننـد. قیمت گذاری موثر بـا تجزیه و تحلیل 
ادراکات مربـوط بـه قیمـت و نیازهـای مشـتریان آغـاز 
مـی شـود. پیـش از ایجـاد برنامـه ی بازاریابـی بایـد 
قیمـت در کنـار دیگر متغیرهـای آمیختـه بازاریابی در 
نظـر گرفتـه شـود )روسـتا و همـکاران، 1378(. یکـی 
از روش هـای قیمت گـذاری، بـر اسـاس مـدل کنـش- 
واکنـش، قیمت گـذاری بـر اسـاس قیمت/کیفیـت می 
باشـد. قسـمتی از تصمیم-هـای مصـرف کننـدگان بـه 
کیفیـت کالا بسـتگی دارد. امـا کیفیت یـک دارایی غیر 
قابـل لمـس و متکـی بـر قضـاوت شـخصی مـی باشـد 

کـه فقـط بخشـی از آن بـا خصوصیـات فیزیکـی کالا 
مرتیـط اسـت. یک عامـل تاثیرگـذار بـر ادراک کیفیت 
کالا؛ قیمـت کالا مـی باشـد؛ بـه طوری که با بـالا رفتن 
قیمـت کالا، همچنانکـه قیمت بالاتر بـا قیمت پایین تر 
یـک محصـول مـورد مقایسـه قـرار مـی گیـرد، مفهوم 
کیفیـت بالاتـر مـورد ادارک قـرار مـی گیـرد )حقیقـی 

نسـب، 1377(.
است  بازاریابي  آمیختة  اجزاي  از  یکي  توزیع  توزیـع: 
که در ساده ترین حالـت، وظیفـه انتقـال محصـول از 
محل تولید به محل خرید مشتري را به عهده دارد. به 
عبـارت دیگـر مهـم تـرین وظیفـه مـدیریت توزیع این 
است که کالا را در زمان و مکـان مناسـب در دسـترس 
گلچینفر،  و  )بختایي  دهـد  قـرار  بـالقوه  مشـتریان 
کارآیي،  عدم  بهسبب  سنتي  توزیع  شبکة   .)1385
عوامل  و  مراکز  تعدد  شاغل،  انساني  نیروي  زیاد  حجم 
دستاندرکار، طولاني بودن مسیر گردش جریان کالا و... 
زمینه ایجاد و گسترش شبکه هاي نوین متناسب با نیاز 
روز را بهعنوان راه حلي براي ساماندهي و افزایش کارآیي 
از اوایل قـرن حاضـر در  کشورهاي صنعتي فراهم آورده 

و گلچینفر، 1386(. )بختایي  است 
سابقه پژوهش

مدل مفهومی پژوهش
بـا توجه به مفهـوم و مدل پژوهـش، متغیرقیمت،توزیع 
و تبلیغـات بـه عنوان متغیر مسـتقل پژوهـش پژوهش 
محسـوب می شـود. متغیـر ارزش ویـژه برند بـه عنوان 
متغیـر مکنـون وابسـته پژوهش محسـوب می شـود؛ و 
متغیرهایـی که در مـدل مفهومـی دارای دو نقش علت 
و معلـول هسـتند، یعنی نسـبت بـه بعضـی از متغیرها 
نقـش علـت و نسـبت بـه بعضـی دیگـر نقـش معلـول 
را دارنـد، بـه عنـوان متغیـر میانجـي در نظـر گرفتـه 
شـده انـد، کـه در ایـن پژوهـش متغیرکیفیـت درک 
شـده،وفاداری برند،آگاهـی و تداعـی برنـد بـه عنـوان 

متغیـر میانجـی در نظـر گرفته شـده اسـت.
فرضیه های پژوهش

فرضیـه اصلـی اول: بیـن قیمـت و ارزش ویـژه برنـد در 
شـرکت صبـاح ارتباط معنـاداری وجـود دارد.
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فرضیـه اصلـی دوم: بیـن توزیـع و ارزش ویـژه برنـد در 
شـرکت صبـاح ارتباط معنـاداری وجـود دارد

فرضیـه اصلی سـوم: بین تبلیغـات و ارزش ویژه برند در 
شـرکت صباح ارتباط معنـاداری وجود دارد.

فرضیه اول: بین قیمت و کیفیت درک شـده مشـتریان 

شـرکت صباح رابطه معنـاداری وجود دارد.
فرضیـه دوم: بیـن قیمـت و وفاداری مشـتریان شـرکت 

صبـاح رابطه معنـاداری وجـود دارد.
فرضیـه سـوم: بین قیمـت و تداعـی برند در مشـتریان 

 12شـرکت صبـاح رابطه معنـاداری وجـود دارد.
 

 
 

ا تت جاپ بهشا تماپ بهشگرایوضوعاپ بهشارد ف
ارزیابی عوامل تاثیر گذار  1

بر ارزش ویژه برند شرکت 
 های بیمه

نتایج تحقیق نشان داد کیفیت ادراک شده، وفاداری به برند و  (1389)کجوری 
تداعی گرها بر ارزش ویژه برند شرکت های بیمه ای به طور 
مستقیم تاثیر گذار است و آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند به 

 طور مستقیم موثر نیست.
بررسی تاثیر آمیخته های  2

بازاریابی بر ترجیح 
خاب یک مشتریان در انت

 شرکت بیمه

عوامل آمیخته بازاریابی بر ترجیح مشتریان در انتخاب یک  (1389) آزادی
شرکت بیمه تاثیر دارد و نیز اینکه عوامل مدت زمان، نیروی 
انسانی، خدمت، قیمت، فرآیند، مکان و شواهد فیزیکی و ارتقا 
و آموزش به ترتیب بیشترین تاثیر را بر ترجیحات مشتریان در 

 یک شرکت بیمه دارد. انتخاب
بررسی ارتباط آگاهی  3

نسبت به برند با ارزش 
ویژه برند و آمیخته های 

 بازاریابی

هانگ و سریلگو 
(2012) 

بین آگاهی نسبت به برند با فروش، سهم بازار و ارزش ویژه 
ای وجود ندارد. برندو تبلیغات بر آگاهی نسبت به برند رابطه

به برند و بین قیمت و تبلیغات اما بین توزیع و آگاهی نسبت 
 رابطه مثبتی وجود دارد.

بررسی تاثیر آمیخته  4
بازاریابی و تصویر شرکت 

بر ارزش ویژه برند در 
 ITصنعت 

عملکرد آمیخته های بازاریابی رابطه مثبتی با ارزش ویژه برند  (2010کیم و هیون)
 دارد و تصویر شرکت اثر آمیخته های بازاریابی را بر هر سه

 جزء ارزش ویژه برند تعدیل می کند.

ارتباط بین عناصر آمیخته  5
بازاریابی بر ارزش ویژه 
برند در مورد طبقه ای از 

 محصولات بادوام

 ویلارجو وسانچز
(2005) 

بین میزان تبلیغات صورت گرفته و سه بعد ارزش ویژه برند 
یعنی کیفیت درک شده، آگاهی از برند و تصور از برند رابطه 
مثبتی وجود دارد. ترفیع قیمت بر برند اثر منفی داشت. بعلاوه 
رابطه مثبتی بین آگاهی از برند و تصور نسبت به برند یافت 

 شد.
بررسی ارزش ویژه برند از  6

دیدگاه مشتری در 
فرهنگ های متفاوت و 
 در مورد کالاهای مختلف

سطح ارزش ویژه برند مبتنی بر دیدگاه مصرف کننده به طور  (2000)و همکاران یو
مثبتی با درک مصرف کننده از کیفیت برند، وفاداری به برند و 
آگاهی نسبت به آن مرتبط است و کیفیت تداعی کننده 
گرهای برند با اثر گذاشتن بر وفاداری نسبت به برند بر ارزش 

بازاریابی قیمت  ویژه برند اثر می گذارد. در میان آمیخته های
توزیع اثر مبتنی روی کیفیت درک  و تصویر فروشگاه و شدت

ده از کالا داشت. در مقابل ترفیع فروش اثر منفی را نشان ش
 داد.

ا
ای لایفهویراپ بهش

ا
ا

جدول 1. خلاصه نتايج تحقیق انجام شده در ايران و جهان
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فرضیـه چهـارم: بیـن کیفیـت درک شـده و ارزش ویژه 
برنـد در مشـتریان شـرکت صبـاح ارتبـاط معنـاداری 

وجـود دارد.
فرضیـه پنجـم: بیـن توزیـع و کیفیـت ادارک شـده در 
مشـتریان شـرکت صباح ارتبـاط معناداری وجـود دارد.

فرضیـه ششـم: بیـن توزیـع و وفـاداری در مشـتریان 
شـرکت صبـاح ارتبـاط معنـاداری وجـود دارد.

فرضیـه هفتـم: بیـن توزیـع و آگاهی برند در مشـتریان 
شـرکت صباح ارتبـاط معناداری وجـود دارد.

فرضیـه هشـتم: بیـن وفـاداری بـه برنـد و ارزش ویـژه 
برنـد در مشـتریان شـرکت صبـاح ارتبـاط معنـاداری 

دارد. وجـود 
فرضیـه نهـم: بیـن تبلیغـات و کیفیـت درک شـده در 
مشـتریان شـرکت صباح ارتبـاط معناداری وجـود دارد.

فرضیـه دهـم: بیـن تبلیغـات و وفـاداری در مشـتریان 
شـرکت صبـاح ارتبـاط معنـاداری وجـود دارد.

در  برنـد  آگاهـی  و  تبلیغـات  بیـن  یازدهـم:  فرضیـه 
مشـتریان شـرکت صباح ارتبـاط معناداری وجـود دارد.

فرضیـه دوازدهـم: بیـن تداعی برنـد و ارزش ویـژه برند 

در مشـتریان شـرکت صبـاح ارتبـاط معنـاداری وجـود 
دارد.

روش شناسی پژوهش
ایـن پژوهـش از نـوع مطالعـات توصیفـي تحلیلـي و 
مبتنـي بـر دو روش مطالعـات کتابخانـه اي و میدانـي 
مـي باشـد. جامعـه آمـاري ایـن پژوهـش، شـامل کلیه 
مشـتریان شـرکت صبـاح در شهرسـتان گـرگان مـي 
باشـد که به دلیـل نامحدود بـودن جامعه آمـاری مورد 
نظـر، 384 نفـر بـر اسـاس روش نمونه گیـری تصادفی 
سـاده و بـا اسـتفاده از از جـدول کرجسـی و مـورگان 
بـه عنـوان نمونـه انتخـاب شـدند. در این تحقیـق براي 
دسـت یابي بـه هدف تحقیـق و برای بررسـي و تحلیل 
بـا  از روش معـادلات سـاختاري و  فرضیـات تحقیـق 
اسـتفاده از نـرم افـزار Smart PLS.2 اسـتفاده شـده 
اسـت. بـراي به کارگیري ابزار مناسـب تحقیـق، پس از 
مطالعـه ي کتـب و مقـالات متعـدد مربـوط بـه ادبیات 
ارایـه  تحقیـق، مهـم تریـن عوامـل و شـاخص هـاي 
شـده در زمینـه عناصر آمیختـه بازاریابـی و ارزش ویژه 
برنداسـتخراج شـد و سپس پرسشـنامه اي با 23 سوال 

13 
 

ا
ا

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ا
 (2000) 1مدل نظری یو، دانتو و لی. 1 کلش

 
د. متغیر وب می شوهش محسپژوقیمت،توزیع و تبلیغات به عنوان متغیر مستقل پژوهش با توجه به مفهوم و مدل پژوهش، متغیر

قش علت نارای دو دفهومی ممتغیر مکنون وابسته پژوهش محسوب می شود؛ و متغیرهایی که در مدل  ارزش ویژه برند به عنوان
تغیر مه عنوان بارند، دو معلول هستند، یعنی نسبت به بعضی از متغیرها نقش علت و نسبت به بعضی دیگر نقش معلول را 

متغیر نوان رند به عداعی بت،وفاداری برند،آگاهی و کیفیت درک شدهمیانجی در نظر گرفته شده اند، که در این پژوهش متغیر
 میانجی در نظر گرفته شده است.

 
افرضصناهتیاپ بهش

 فرضیه اصلی اول: بین قیمت و ارزش ویژه برند در شرکت صباح ارتباط معناداری وجود دارد.
 داردفرضیه اصلی دوم: بین توزیع و ارزش ویژه برند در شرکت صباح ارتباط معناداری وجود 

 فرضیه اصلی سوم: بین تبلیغات و ارزش ویژه برند در شرکت صباح ارتباط معناداری وجود دارد.
 فرضیه اول: بین قیمت و کیفیت درک شده مشتریان شرکت صباح رابطه معناداری وجود دارد.

 فرضیه دوم: بین قیمت و وفاداری مشتریان شرکت صباح رابطه معناداری وجود دارد.
                                                            

1 Yoo & Donte & Lee 

ارزش 
 ويژه برند 

 قيمت

 توزيع

 تبليغات

کيفيت 
درک 

وفاداري 
 برند

آگاهي و 
تداعي 

شکل 1. مدل نظری يو، دانتو و لی  )2000(
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کـه )3سـوال آن مربـوط بـه ارزش ویـژه برند، 3سـوال 
آن مربـوط بـه قیمـت، 3سـوال آن مربـوط بـه توزیـع، 
3سـوال آن مربـوط به تبلیغـات، 3سـوال آن مربوط به 
کیفیـت ادراک شـده، 3سـوال آن مربـوط بـه وفـاداری 
بـه برند، و 5سـوال آن مربـوط به آگاهـی )تداعی( برند 
مـی باشـد.( توزیـع و بـا اسـتفاده از طیـف 5 گزینه اي 
لیکـرت در اختیـار جمعیـت نمونـه تحقیـق قـرار داده 
شـد. به منظور بررسـي پایایـي گزاره هـاي این تحقیق 
از ضریـب سـازگاري درونـي، آلفـاي کرونباخ، اسـتفاده 
شـد. ضریـب آلفـاي کرونبـاخ تمامـي ایـن گـزاره هـا، 
مقادیـري بیشـتر از 0/7 داشـته انـد کـه بیانگـر پایایي 

مطلـوب ابـزار تحقیـق مي باشـد.
آزمون فرضیات تحقیق 

حداقـل  بـر  مبتنـی  سـاختاری  معـادلات  مدل یابـی 
مربعـات جزئـی: بـه منظـور آزمـون فرضیـات و مـدل 
مفهومی پژوهش از روش مدلسـازی معادلات ساختاری 
بـه روش حداقـل مربعـات جزئـی اسـتفاده شـد. بـرای 
ایـن منظـور از نـرم افـزار Smart PLS اسـتفاده شـد. 
پیدایـش روش PLS بـه زمانی بر می گـردد که هرمان 
بـرآورد  اسـتفاده  بـا  تکـراری  والـد )1975( دو روش 
کمتریـن مربعـات بـرای مـدل هـای یـک مؤلفـه ای و 
چنـد مؤلفـه ای و همبسـتگی بنیـادی را معرفـی کرد. 
انگیـزه رشـد PLS توسـط والـد یافتـن وضعیتـی بـود 
کـه بیـن تحلیـل داده هـا و مـدل یابـی سـنتی  مـی 
دارای مفروضه هـای  یابـی سـنتی  زیـرا مـدل  باشـد. 
سـخت گیرانـه ای در مـورد توزیـع احتمالـی داده هـا 
بود.کمتریـن مربعـات جزئـی روش نسـبتا جدیـدی از 
معـادلات سـاختاری رگرسـیونی اسـت. ایـن روش هم 
بـرای رگرسـیون تـک متغیـری و هـم چنـد متغیـری 
و بـا چنـد متغیـر وابسـته کاربـرد دارد. بـرای بررسـی 
ارتبـاط بیـن متغیرهای وابسـته و متغیرهای مسـتقل، 
PLS  متغیرهـای تبیینـی یـا مسـتقل جدیـدی ایجاد 
مـی کند کـه غالبا عامـل یا متغیـر مکنـون نامیده می 
شـوند. ایـن مؤلفـه هـا ترکیـب خطـی از نشـانگرهای 
خـود هسـتند. روش حداقـل مربعـات جزئـی بـا هدف 
بهینـه سـازی تبییـن واریانـس در سـازه های وابسـته 

مـدل هـای معادلات سـاختاری، سـاخته شـده اسـت. 
ایـن روش اغلـب بـرای تحلیـل موقعیـت هـا یـا مـدل 
هـای بسـیار پیچیـده ای بـکار مـی رود کـه اطلاعـات 
نظـری کمـی در مـورد آن هـا وجـود دارد یـا ایـن کـه 
اساسـا هـدف از آزمـون ایـن مـدل هـا پیـش بینی می 
باشـد. روش PLS به جای بازتولیـد ماتریس کواریانس 
تجربـی، بـر بیشـترین واریانـس متغیرهـای وابسـته به 
وسـیله متغیرهـای مسـتقل تمرکـز دارد. هماننـد هـر 
روش مـدل یابـی معـادلات سـاختاری، روش کمتریـن 
کـه  سـاختاری  بخـش  یـک  از  نیـز  جزئـی  مربعـات 
ارتبـاط بیـن متغیرهـای مکنـون را نشـان مـی دهـد و 
یـک قسـمت اندازه گیری که نحـوه ارتبـاط متغیرهای 
مکنون و نشـانگرهای آنها را منعکس می کند، تشـکیل 
شـده اسـت. عـلاوه بـر ایـن، روش مذکـور دارای بخش 
دیگـری بـه نـام »نسـبت وزنی« اسـت که بـرای برآورد 
مقادیـر مـورد هـا یـا نمره هـای عاملـی افـراد نمونه در 
متغیرهـای مکنـون بـه کار مـی رود.لذادر ایـن تحقیق، 
جهـت تحلیل مدل مفهومـی پژوهش، رویکـرد حداقل 
 Smart PLS مربعـات جزیـی با اسـتفاده از نـرم افـزار
بـه کار رفتـه اسـت.برای تحلیـل معنـاداری روابط مدل 
می شـود  اسـتفاده   )t-value( معنـاداری  ضرایـب  از 
کـه ایـن مقـدار بـرای هـر کـدام از روابط سـاختاری و 

اندازه گیـری در شـکل آمـده اسـت.
بـا توجه بـه خروجی های PLS نتایج بررسـی فرضیات 

در ادامه گزارش می شـود:
نتایـج حداقـل مربعـات جزئـی  اول: بررسـی  فرضیـه 
مربـوط بـه فرضیـه اول نشـان می دهـد کـه ضریـب 
معنـاداری ایـن رابطـه )0/505( از میـزان قـدر مطلـق 
ایـن رابطـه مـورد تاییـد واقـع  1.96 کمتـر اسـت و 
نمی شـود. لـذا نمی تـوان ادعـا کـرد کـه قیمـت رابطه 

معنـاداری بـا کیفیـت ادراکـی داشـته باشـد. 
فرضیـه دوم: بررسـی نتایـج حداقـل مربعـات جزئـی 
مربـوط بـه فرضیـه دوم نشـان می دهـد کـه ضریـب 
معنـاداری ایـن رابطـه )1/745( از میـزان قـدر مطلـق 
1.96 کمتـر اسـت امـا از سـطح 1/6 بالاتـر اسـت و 
ایـن رابطـه در سـطح اطمینـان 0/9 مـورد تاییـد واقع 
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شکل 3. مدل حداقل مربعات جزئی در حالت ضرايب استاندارد

شکل 2. مدل حداقل مربعات جزئی در حالت ضرايب معناداری
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سـطح  در  کـه  کـرد  ادعـا  می-تـوان  لـذا  می شـود. 
اطمینـان 0/90 قیمـت رابطه معنـاداری با وفـاداری به 
برنـد دارد. امـا ایـن در حالی اسـت که هدف مـا در این 
تحقیـق سـطح اطمینـان 0/95 مـی باشـد که بـا توجه 
بـه خروجـی ایـن نـرم افـزار نشـان از رد وجـود رابطـه 

باشـد. می 
فرضیـه سـوم:  بررسـی ضریب معنـاداری بـرای فرضیه 
سـوم نیـز نشـان می دهـد کـه ضریـب معنـاداری این 
رابطـه )2/898( از میـزان قدر مطلق 1.96 بالاتر اسـت 
و ایـن رابطـه مـورد تأیید می باشـد. لـذا می تـوان ادعا 
کـرد کـه قیمـت رابطـه مثبـت و معنـاداری بـر تداعی 

دارد. برند 
فرضیـه چهـارم: بررسـی ضریب معناداری بـرای فرضیه 
چهـارم نیـز نشـان می دهد کـه ضریب  معنـاداری این 
رابطـه )5/979( از میـزان قدر مطلق 1.96 بالاتر اسـت 
و ایـن رابطـه مـورد تأیید می باشـد. لـذا می تـوان ادعا 
کـرد کـه کیفیت ادراک شـده رابطه مثبـت و معناداری 

بـا  ارزش ویـژه برند دارد.
فرضیـه پنجم: بررسـی ضریـب معناداری بـرای فرضیه 
پنجـم نیـز نشـان می دهـد که ضریـب  معنـاداری این 
رابطـه )0/425( از میـزان قدر مطلق 1.96 کمتر اسـت 

و ایـن رابطه مـورد تأیید نمی باشـد. 
فرضیه ششـم: بررسـی ضریـب معناداری بـرای فرضیه 
ششـم نیـز نشـان می دهـد که ضریـب  معنـاداری این 
رابطـه )0/135( از میـزان قدر مطلق 1.96 کمتر اسـت 
و ایـن رابطه مـورد تأیید نمی باشـد. لذا نمی تـوان ادعا 
کـرد کـه توزیـع رابطـه معنـاداری بر وفـاداری بـه برند 

داشـته باشد.
فرضیـه هفتم: بررسـی ضریب معنـاداری بـرای فرضیه 
هفتـم نیـز نشـان می دهد کـه ضریـب  معنـاداری این 
رابطـه )2/536( از میـزان قدر مطلق 1.96 بالاتر اسـت 
و ایـن رابطـه مـورد تأیید می باشـد. لـذا می تـوان ادعا 
کـرد کـه توزیـع رابطـه  مثبـت و معنـاداری بـا  تداعی 

دارد. برند 
فرضیه هشـتم: بررسـی ضریـب معناداری بـرای فرضیه 
هشـتم نیـز نشـان می دهد که ضریـب  معنـاداری این 

رابطـه )1/664( از میزان قدر مطلق 1.96  کمتر اسـت. 
امـا چـون ضریب مسـیر رابطه مـورد نظر در مقایسـه با 
سـایر ضرایـب قابل توجه بـوده و نیز ضریـب معناداری 
از سـطح 1/6 بالاتر اسـت لذا رابطه در سـطح اطمینان 
0/9 مـورد تأییـد می باشـد و می تـوان ادعا کـرد که در 
سـطح 0/9 وفـاداری به برنـد رابطه  مثبـت و معناداری 

با ارزش ویـژه برند دارد.
فرضیـه نهـم: بررسـی ضریـب معنـاداری بـرای فرضیه 
نهـم نیـز نشـان می دهـد کـه ضریـب  معنـاداری ایـن 
رابطـه )4/396( از میـزان قدر مطلق 1.96 بالاتر اسـت 
و ایـن رابطـه مـورد تأیید می باشـد. لـذا می تـوان ادعا 
کـرد کـه تبلیغـات رابطه مثبـت و معنـاداری با کیفیت 

ادراک شـده دارد.
فرضیـه دهـم: بررسـی ضریب معنـاداری بـرای فرضیه 
دهـم نیـز نشـان می دهـد کـه ضریـب  معنـاداری این 
رابطـه )2/031( از میـزان قدر مطلق 1.96 بالاتر اسـت 
و ایـن رابطـه مـورد تأیید می باشـد. لـذا می تـوان ادعا 
کـرد که تبلیغـات رابطه مثبـت و معناداری بـا وفاداری 

دارد. مشتریان 
فرضیـه یازدهم: بررسـی ضریب معنـاداری برای فرضیه 
یازدهـم نیز نشـان می دهد کـه ضریب  معنـاداری این 
رابطـه )2/101( از میـزان قدر مطلق 1.96 بالاتر اسـت 
و ایـن رابطـه مـورد تأیید می باشـد. لـذا می تـوان ادعا 
کـرد کـه تبلیغـات رابطه  مثبـت و معناداری بـا آگاهی 

دارد. برند 
بـرای  معنـاداری  ضریـب  بررسـی  دوازدهـم:  فرضیـه 
ضریـب   کـه  می دهـد  نشـان  نیـز  دوزادهـم  فرضیـه 
معنـاداری ایـن رابطـه )2/008( از میـزان قـدر مطلـق 
1.96 بالاتـر اسـت و ایـن رابطـه مـورد تأیید می باشـد. 
لـذا می تـوان ادعـا کرد کـه تداعـی برند تأثیـر مثبت و 

معنـاداری بـر ارزش ویـژه برنـد دارد.
پـس از بررسـی فرضیـه هـای فرعـی پژوهـش در ادامه 
فرضیـه هـای اصلـی را مـورد بررسـی قـرار مـی دهیم، 
نتایـج حاصـل از اجرای مـدل در نرم افزار  PLSنشـان 

مـی دهـد که:
فرضیـه اصلـی اول: بررسـی ضریـب معنـاداری بـرای 
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فرضیـه اصلـی اول نیـز نشـان می دهـد کـه ضریـب 
معنـاداری ایـن رابطـه )2/234( از میـزان قـدر مطلـق 
1.96 بالاتـر اسـت و ایـن رابطـه مـورد تأیید می باشـد. 
لـذا می تـوان ادعـا کـرد کـه قیمـت بـا شـدت 0/207 

تأثیـر مثبـت و معنـاداری بـر ارزش ویـژه برنـد دارد.
فرضیـه اصلـی دوم: بررسـی ضریـب معنـاداری بـرای 
فرضیـه اصلـی دوم نیـز نشـان می دهـد کـه ضریـب 
معنـاداری ایـن رابطـه )0/596( از میـزان قـدر مطلـق 
تأییـد  مـورد  رابطـه  ایـن  و  اسـت  پایین تـر    1.96

نمی باشـد. 
فرضیـه اصلـی سـوم: بررسـی ضریـب معنـاداری برای 
فرضیـه اصلـی سـوم نیـز نشـان می دهـد کـه ضریـب 
معنـاداری ایـن رابطـه )4/492( از میـزان قـدر مطلـق 
1.96 بالاتـر اسـت و ایـن رابطـه مـورد تأیید می باشـد. 
لـذا می تـوان ادعـا کـرد کـه تبلیغـات با ضریب مسـیر 
0/387 تأثیـر مثبـت و معنـاداری بـر ارزش ویـژه برنـد 

دارد.
از آنجـا کـه R2 معـادل بـا 0/464 اسـت و ایـن میزان 
 Q2 خیلـی بیشـتر از 0/33 می باشـد و نیـز از آنجا که
مـدل معـادل برابـر بـا 0/29 اسـت و آن هـم بیشـتر 
از 0/15 اسـت نتیجـه مـی گیریـم کـه بـرازش مـدل 
سـاختاری در سـطح قابـل قبولـی مـی باشـد و نیـز از 
طـرف دیگـر بـا توجـه بـه اینکـه GOF مـدل برابر با 
0/472 اسـت و آن نیـز بـالای 0/3 مـی باشـد لذا مدل 
کلـی مـا دارای بـرازش قابـل قبـول و در سـطح بسـیار 

مطلوبـی می باشـد.
نتیجه گیری و پیشنهادها

الـف( جنسـیت: اولین متغیـر جمعیت شـناختی که ما 
در تحقیـق خود مورد بررسـی و پرسـش قـرار داده ایم 
متغیـر جنسـیت پاسـخ دهنـدگان تحقیـق می باشـد. 
از مجمـوع 384 نفـری کـه در تحقیـق حاضـر شـرکت 
داشـتند 291)75/8( درصـد اعضـای تحقیـق مـرد می 
باشـند و 93 نفـر) 24/2( درصـد از اعضـای مشـارکت 
کننـده در جریـان تحقیـق خانـم بودنـد. کـه نشـان از 

مشـارکت بیشـتر آقایـان در ایـن تحقیق می باشـد.
جمعیـت  ویژگـی  دومیـن  تحصیلـی:  وضعیـت  ب( 

افـراد  تحصیـلات  میـزان  حاضـر  پژوهـش  شـناختی 
پاسـخ دهنـده می باشـد. کـه در این تحقیق بیشـترین 
افـراد دارای مـدرک کارشناسـی می باشـند. تعـداد این 
افـراد برابـر بـا 179) 46/6 درصـد( را تشـکیل داده اند. 
کمتریـن درصـد و تعـداد افـراد شـرکت کننـده دارای 
مـدرک دکتـری می باشـند کـه تعـداد آنهـا 41 نفـر 
می باشـد کـه در حـدود 10/6 درصـد از اعضـای نمونه 

تحقیقاتـی حاضـر را تشـکیل مـی دهنـد.
ج( سـابقه آشـنایی بـا برند صبـاح: آخرین پرسشـی که 
در زمینـه متغیرهای جمعیت شـناختی تحقیق صورت 
پذیرفتـه اسـت، بحث آشـنایی ایـن افراد بـا برند صباح 
مـی باشـد. در ایـن میـان بیشـتر افـراد در پرسشـنامه 
تحقیقاتـی مـا  دارای یـک تا سـه آشـنایت مناسـب از 
برنـد صبـاح مـی باشـند کـه در حـدود 188 نفـر ایـن 
گـروه هسـتند. در ایـن میـان 112 نفـر اذعان داشـتند 
کـه برنـد صبـاح را بیـش از 5 سـال که می شناسـند و 
از محصـولات آن اسـتفاده می کننـد. در میـان اعضـای 
نمونـه تحقیقاتـی تنها 29 نفـر از اعضا بودنـد که اعلام 
داشـتند کـه تنهـا یـک سـال یـا کمتـر بـا ایـن برنـد 

دارند. آشـنایت 
فرضیـه فرعی نخسـت: بـا توجه بـه عدم تاییـد فرضیه 
فرعـی اول مـی توانیـم بگوییـم کـه در واقـع هـر چـه 
قـدر کـه قیمـت بالا بـرود این بـه منزله آن نیسـت که 
کیفیـت آن کالا نیـز بـالا رفتـه اسـت، زیرا هـم عوامل 
مختلفـی در بـالا رفتـن قیمـت تاثیـر گـذار اسـت هم 
عوامـل بسـیاری از منظـر پاسـخ دهندگان بـرای درک 
عواملـی  تحـت  قیمـت  گاهـی  دارد.  وجـود  کیفیـت 
خـارج از حیطـه کنتـرل کارخانـه به سـمت بالا سـوق 
پیـدا مـی کنـد هماننـد: بـالا رفتـن قیمـت مـواد اولیه 
و تـورم، افزایـش هزینـه هـای پرسـنل و غیره کـه این 
عوامـل منجـر بـه آن خواهـد شـد کـه برنـد صبـاح به 
دنبـال افزایـش قیمـت محصـولات خـود بـا توجـه بـه 
حفـظ کیفیـت فعلی شـود که این به معنای آن نیسـت 
کـه افزایـش قیمـت باعـث افزایـش کیفیـت محصـول 
مـی شـود. نتایـج تحقیق نشـان دهنـده این اسـت که 
تحقیـق حاضـر با تحقیـق ویلارجـو وسـانچز )2005(؛ 
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کیـم و هیـون )2010( همراسـتا می باشـد. از طرفـی 
تحقیـق حاضـر بـا یـو و همـکاران )2000(، هانـگ و 
سـریلگو )2012( غیرهمراسـتا می باشـد. در انتهـا بـه 
برنـد صبـاح پیشـنهاد می شـود کـه قیمـت محصـول 
بـه عنـوان یـک عامـل مهـم در کیفیـت درک شـده 
نمی باشـد شـاید دلیـل آن را بتـوان این تصـور کرد که 
برنـد صبـاح یـک محصـول مصرفـی روزانه می باشـد و 
بایـد بـه دنبـال آن باشـد کـه کیفیت محصـولات خود 
را از طریـق راه هـای دیگـر همچـون نـوع خدمـات که 
مطابـق سـلیقه مشـتریان، تامیـن نیازهای مشـتریان و 

غیـره می توانـد افزایـش دهـد.
فرضیـه فرعـی دوم: با توجه بـه عدم تاییـد فرضیه دوم 
می تـوان بـه راحتـی دریافـت کـه یکـی از فاکتورهـای 
مهـم در وفـاداری مشـتریان و جـذب آن هـا بـه عنوان 
مشـتریان پیـرو وجـود قیمت هـای متعـادل و مناسـب 
می باشـد. تـا زمانـی کـه مشـتریان رضایـت کافـی را 
از یـک محصـول نداشـته باشـند نمـی تـوان ایـن افراد 
را بـه عنـوان مشـتریان وفـادار و پیـرو در نظـر گرفـت، 
شـاید بتـوان گفت کـه در مورد محصـولات لوکس بین 
قیمـت و وفـاداری مشـتریان ارتباط معنـی داری وجود 
دارد امـا در مـورد کالاهـا و خدماتـی کـه در مصـرف 
روزانـه دارنـد قیمت بـه عنوان یک عامـل تعیین کننده 
وفـاداری شـناخته نمی شـود. در واقـع شـرط وجـود 
مشـتریان وفـادار، داشـتن مشـتریان راضـی می باشـد، 
مشـتریانی کـه زمانـی که محصـولات برند صبـاح را در 
حال اسـتفاده هستند از اسـتفاده آن لذت کافی را برده 
و ایـن را همواره در تصور داشـته باشـند کـه برند صباح 
بـرای تامیـن نیازهای مشـتریان به هر عملـی، مبادرت 
مـی ورزد. در واقـع بـه برنـد صباح پیشـنهاد  می شـود 
کـه بـرای داشـتن مشـتریان وفـادار سیسـتم مدیریت 
ارتباط با مشـتری را برای شناسـایی نیازهای مشتریان، 
شناسـایی تغییر در سلیقه مشـتریان و از طرفی افزایش 
تنـوع در محصـولات خـود مبـادرت ورزد. نتایج تحقیق 
حاضـر با تحقیقات کجوری و همـکاران)1389(، آزادی 

و همـکاران)1389( همراسـتا می باشـد.
فرضیـه سـوم: بـا توجه بـه تاییـد فرضیه سـوم در واقع 

مـی توانیـم بگوییـم کـه قیمـت محصـولات بـه عنوان 
یـک شـاخص بـرای آگاهـی افـراد و تداعیـات افـراد از 
نـوع برنـد مـی باشـد و باعث مـی شـود افـراد در مورد 
آن برنـد دارای شـناخت شـوند. در واقـع تداعـی برنـد 
همانطـور کـه مـی دانیـم باعـث می شـود کـه مصرف 
کننـده بهتـر بتوانـد کارآیـی بـالای شـرکت را درک 
کنـد. در واقـع همانطـور که مـی دانیم تداعـی برند هر 
چیـزی اسـت کـه مشـتری را بـه برنـد پیونـد می زنـد 
و مـی توانـد مـواردی چـون تصویرهای ذهنـی مصرف 
مصـرف،  موقعیـت  محصـول،  هـای  ویژگـی  کننـده، 
تداعـی سـازمانی، شـخصیت و نمادهـای آن باشـد. در 
ایـن فرضیـه همچنیـن قیمـت منجر بـه ایجـاد آگاهی 
نسـبت بـه برنـد صبـاح خواهد شـد. پس می تـوان این 
طـور متصـور بـود کـه قیمـت بـه عنـوان عامل بسـیار 
مهـم در مـورد آگاهـی بیشـتر نسـبت بـه محصـولات 
برنـد صبـاح مـی باشـد. نتایج ایـن تحقیق را مـی توان 
بـا نتایـج تحقیقـات یـو و همـکاران )2000(، ویلارجـو 
و  هانـگ   )2010( هیـون  و  کیـم  )2005(؛  وسـانچز 
سـریلگو )2012( همراسـتا بدانیـم. بنابرایـن بـه برنـد 
صبـاح پیشـنهاد می شـود کـه با توجـه به اینکـه یکی 
از عوامـل موثـر در رفتـار مصـرف کننـده آگاهـی آن از 
برنـد می باشـد با سیاسـت های قیمت گذاری مناسـب 
تداعـی و آگاهـی مناسـبی را در بیـن مشـتریان خـود 

کند. ایجـاد 
فرضیـه چهـارم: بـا توجه بـه تاییـد فرضیه چهـارم می 
تـوان ایـن طـور بیـان کـرد: زمانـی کـه مشـتریان از 
محصـول خاصـی به عنـوان محصول با کیفیـت نام می 
برنـد بـه معنـای آن اسـت که آن برنـد در بـازار رقابتی 
دارای جایـگاه مناسـبی نـزد مشـتریان اسـت و دارای 
برنـدی بـا مزیـت رقابتی مناسـب در بـازار می باشـد. و 
از طرفـی می تـوان ایـن طـور بیـان کـرد که برنـد این 
کارخانـه جـزء دارایـی ناملموس آن شـرکت اسـت و از 
آن بـه عنـوان یک تکیـه گاه در جهت توسـعه برند می 
توانـد اسـتفاده نمایـد. نتایـج ایـن تحقیق بـا تحقیقات 
یـو و همـکاران )2000(، ویلارجـو وسـانچز )2005(؛ 
 )2012( سـریلگو  و  هانـگ   )2010( هیـون  و  کیـم 
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همراسـتا می باشـد. بنابرایـن پیشـنهاد می شـود کـه 
برنـد صباح بـرای داشـتن ارزش ویـژه بالاتر نسـبت به 
رقبـا بـه بحـث کیفیـت محصـولات ارائه شـده بیشـتر 
بپـردازد. یکـی از اقدامـات مناسـب در این زمینـه ارائه 
محصـولات با افزودنی های بسـیار کمتـر همانند روغن 
هـا  و مـواد مضر و اطلاع از این کـه محصولات مصرفی 
برنـد صبـاح بـا بالاتریـن کیفیت در حـال ارائه به شـما 
مشـتریان می باشـد. ایـن مـوارد باعـث افزایـش اعتماد 
مشـتریان بـه برند صباح شـده و در بـازار رقابتی ارزش 

بالاتـری در مبحـث برنـد پیـدا خواهـد کرد.
فرضیـه پنجم: بـا توجه به عدم تاییـد فرضیه پنجم می 
تـوان گفت:ایـن فرضیه بـا اکثر مطالعاتی کـه در زمینه 
رابطـه بیـن توزیع و کیفیت درک شـده وجـود دارد در 
تناقـض اسـت. دلیل آن شـاید تفاوت سـطح فرهنگ و 
نگرش هـای جامعـه آمـاری در نقاط مختلف می باشـد. 
نتایـج ایـن تحقیـق بـا تحقیقات کجـوری و همـکاران 
)1389(، آزادی و همکاران )1389( غیرهمراسـتا است، 
زیـرا از منظـر محققان قبلی یکی از دلایل درک کیفیت 
کالا دسترسـی راحت تـر بـه محصـولات می باشـد. در 
واقـع ارائـه کالا و خدمـات در دسـترس به عنـوان یکی 
از فاکتورهـای اصلـی و اساسـی در کیفیـت درک شـده 
کالاهـا می باشـد. البتـه نبایـد از ایـن نکتـه نیـز غافـل 
شـد کـه دلیل آن شـاید نـوع محصـول نیز  باشـد ،زیرا 
محصـولات برند صبـاح محصولات لبنی و در دسـترس 
می باشـد و تمـام برندهـای رقیـب در یـک جـا جمـع 
می شـوند. نحـوه توزیـع از منظـر پاسـخ دهنـدگان بـه 
عنـوان یـک فاکتور اصلی و اساسـی در بحـث مربوط به 

کیفیت درک شـده گنجانده نشـده اسـت. 
فرضیـه ششـم: بـا توجه بـه عـدم تایید فرضیه ششـم، 
مـی تـوان گفـت: مشـتریان زمانی بـه یک برنـد خاص 
وفـادار می شـوند کـه کیفیـت مناسـبی داشـته باشـد، 
دارای نوآوری های مناسـب باشـد، نیازهای مشتریان را 
بـرآورده کرده و بـرای رفع این نیازها تـلاش کنند و در 
واقـع مـی توان به راحتـی درک کرد که از منظر پاسـخ 
دهنـدگان، توزیع به عنوان یـک عامل در بحث وفاداری 
مشـتریان زیاد به چشـم نمـی آید و تاثیر گذار نیسـت. 

از آنجـا کـه دسترسـی بـه محصـولات لبنی بـه راحتی 
میسـر می باشـد نمی تـوان از توزیـع بـه عنـوان یـک 
فاکتـور اصلـی و اساسـی در بـه دسـت آوردن وفـاداری 
در مشـتریان یـاد کرد.بنابرایـن مـی تـوان گفـت: نتایج 
ایـن تحقیق با تحقیقـات کجوری و همـکاران)1389(، 

آزادی و همکاران)1389( غیرهمراسـتا اسـت.
فرضیـه هفتم:بـا توجه بـه تایید فرضیه هفتـم می توان 
گفـت: توزیـع مناسـب و وجـود کانال هـای توزیـع نـو 
و راحـت، منجـر بـه آگاهـی مشـتریان نسـبت بـه برند 
صبـاح خواهـد شـد.در واقع بـا توزیـع گسـترده ، زمان 
صـرف شـده جهـت جسـت و جـوی فروشـگاه کاهـش 
می یابـد ، راحتـی در خریـد را بـه دنبال خواهد داشـت 
کـه ایـن عوامـل منجـر بـه درک مشـتریان در مـورد 
برنـد خواهـد شـد و تداعی مناسـبی از برند صبـاح نزد 
مشـتریان بـه وجود خواهد آمد. لذا پیشـنهاد می شـود 
کـه  کانـال هـای دسترسـی مشـتریان بـه برنـد صباح 
افزایـش یابـد و راه هـای سـاده بـرای در دسـترس قرار 

دادن محصـولات صبـاح بـه مشـتریان افزایـش یابد.
فرضیـه هشـتم: بـا توجه بـه تاییـد فرضیه هشـتم می 
تـوان گفت:وفـاداری بـه برنـد خـاص منجـر بـه ایـن 
خواهـد شـد، افـراد به برنـد خـاص علاقمند بـوده و به 
دنبـال اسـتفاده از آن برنـد باشـند کـه ایـن منجـر بـه 
افزایـش ارزش ویـژه آن برنـد خواهد شـد کـه به عنوان 
یـک فاکتـور اساسـی در موفقیـت برندهای تجـاری در 
بازارهـای رقابتـی امـروزی مـی باشـد. نمـی تـوان یک 
برنـد را یافـت کـه وفـاداری به آن وجود نداشـته باشـد 
ولـی آن برنـد در بـازار رقابتـی دارای جایـگاه مناسـبی 
باشـد. پـس بـرای افزایش میـزان ارزش ویـژه برند باید 
بـه دنبـال راه-کارهایـی باشـیم کـه بتوانیـم مشـتریان 
وفادار به آن داشـته باشـیم. بنابراین پیشـنهاد می شود:  
به نیازهای مشـتریان بـا دریافت بازخورهای مشـتریان 
کـه توسـط نمایندگی هایـی دریافت می شـود، افزایش 
یابـد و شناسـایی عوامل اثرگـذار بر وفاداری مشـتریان 
توسـط بازاریابـان و ترویـج آن در سیاسـت های برنـد 

صباح شناسـایی شـود.
فرضیـه نهـم: بـا توجـه بـه تایید فرضیـه نهم مـی توان 
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گفـت: بـرای اینکـه مـا بتوانیـم کیفیـت درک شـده 
مشتریان را در مورد کالا و خدمات خود بهبود ببخشیم 
نیـاز اسـت که تبلیغـات مثمرثمر داشـته باشـیم. لذا تا 
زمانی که تبلیغات اثربخش نداشـته باشـیم نمی توانیم 
درک افـراد را نسـبت به کیفیت کالای خـود بالا ببریم. 
نتایـج این تحقیق بـا تحقیقات یو و همـکاران)2000(، 
ویلارجـو و سـانچز )2005(، کیـم و هیـون )2010(، 
هانـگ و سـریلگو )2012( همراسـتا می باشـد کـه در 
واقـع گویـای ایـن مطلـب اسـت کـه تبلیغـات موثـر و 
مناسـب عامـل مهمـی نـه تنهـا در کیفیت درک شـده 
مشـتریان اسـت بلکـه بـه عنـوان عاملـی مناسـب در 

انتخـاب مشـتریان بـرای نخسـتین بار می باشـد.
فرضیـه دهـم: با توجـه به تاییـد فرضیه دهـم می توان 
گفـت: امـروزه وجـود تبلیغـات اثربخش به عنـوان یک 
امتیـاز در جـذب مشـتری و نگهـداری آن مـی باشـد، 
برنـد ها می تواننـد با تبلیغاتی در جهـت نوع محصول، 
نـوع خدمـات و نحـوه ارائـه آن هـا و مزیت هـای خاص 
آن ارائه باعث شـوند مشـتریان با دانشـی بهتر از طریق 
مقایسـه بـا برندهای مشـابه، جـذب برند خاص شـده و 

نسـبت به آن وفادار باشـند.
فرضیـه یازدهـم: بـا توجـه بـه تاییـد فرضیـه یازدهـم 
،تبلیغات منجر به آشـنایی بیشـتر بـر روی آگاهی برند 
مـی شـود. در واقـع برنـد صبـاح بـرای اینکـه بتواند در 
ذهـن مشـتریان خود نقش ببنـدد باید بتوانـد تبلیغات 
اثربخشـی را راه اندازی کند و بتواند با کیفیت مناسـب 
ایـن تبلیغـات را حمایـت کند.لـذا پیشـنهاد می شـود 
شـرکت  صبـاح: بـه افزایـش تبلیغـات خـلاق و نـوآور 
کـه نسـبت به سـایر تبلیغـات متفاوت باشـد، بپـردازد، 
خصـوص  بـه  تبلیغـات  جدیـد  متدهـای  از  اسـتفاده 
اسـتفاده از فضاهـای مجـازی  و ایجـاد تبلیغـات دهان 
بـه دهـان در کانـال هـای ارتباطـی جدیـد بپـردازد، 
شناسـایی کانـال هـای ارتباطـی جدیـد بـرای کشـف 
نیازهـا و علایـق مشـتریان و جلـب رضایـت مشـتریان 
بپـردازد، بـه افزایـش تبلیغـات  خـود باحفـظ رعایـت 
مسـئولیت های اجتماعـی بپـردازد و به تاکیـد تنوع در 

محصـولات در تبلیغـات خـود بپـردازد.

فرضیـه دوازدهـم: بـا توجـه به تاییـد فرضیـه دوازدهم 
مـی تـوان گفـت: وجـود آگاهـی نسـبت بـه یـک برند 
خـاص اگـر به صورت مثبت باشـد منجر بـه ارزش ویژه 
برنـد خواهـد شـد و منجـر به آن خواهد شـد کـه برند 
مـا در بازارهـای رقابتـی دارای جایگاه مناسـبی باشـد. 
لذا پیشـنهاد می شـود شـرکت صباح:به  ایجـاد تصویر 
ذهنـی مثبـت در بین مشـتریان از طریـق طراحی برند 
و بسـته بنـدی  بپـردازد و به دریافت بازخـور از مصرف 
کننـده و اطمینـان دادن بـه مشـتریان کـه نیازهـای 

آن هـا برطرف شـود،بپردازد.
فرضیـه اصلی نخسـت: با توجـه به تاییـد فرضیه اصلی 
اول مـی تـوان ایـن طـور اسـتنباط کـرد کـه : قیمـت 
بـه عنـوان یک عامـل مهـم در ایجـاد ارزش ویـژه برند 
اسـت. بازاریابـان شـرکت لبنـی صباح بایـد از قیمت به 
عنـوان یـک عامـل مهـم و تاثیر گـذار در ایجـاد ارزش 
ویـژه برنـد اسـتفاده کننـد. از آنجایـی کـه محصـولات 
لبنـی در بـازاری پـر از رقیـب در حال فعالیت هسـتند 
نیـاز اسـت کـه بازاریابـان برای بـه دسـت آوردن مزیت 
رقابتـی از هـر تلاشـی فروگذار نکنند. لذا پیشـنهاد می 
شـود کـه: یـک گـروه تخصصـی بـرای قیمـت گـذاری 
توسـط برنـد صبـاح تشـکیل شـود، زیـرا قیمت بسـیار 
بـالا و بسـیار پاییـن توانایی تاثیر گـذاری منفی بر روی 
خریـد مشـتری مـی شـود، در صـورت امـکان  توسـط 
نمایندگـی هـا در مـورد قیمت هـای ارائه شـده بسـته 
تخفیفـی پیشـنهاد شـود، افزایش محصـولات متنوع با 
قیمت هـای متفـاوت کـه منجـر بـه جلـب عامـه مردم 

بپردازد. شـود، 
فرضیـه اصلـی دوم: بـا توجـه بـه عـدم تاییـد فرضیـه 
اصلـی دوم وجـود کانـال های توزیع و نـوع توزیع منجر 
بـه ارزش ویـژه برنـد در بیـن محصـولات لبنـی نمـی 

شـود. و در آخـر:
فرضیـه اصلـی سـوم: بـا توجـه به تاییـد فرضیـه اصلی 
سـوم مـی تـوان گفـت: تبلیغات منجـر به ایجـاد درک 
و دانـش مشـتریان نسـبت بـه برنـد خـاص مـی شـود. 
زمانـی کـه مشـتریان با تمایـل و با دانش خاص ناشـی 
از کسـب اطلاعـات صحیـح از یـک برنـد جلـب آن می 
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شـوند می تـوان گفت که برنـد، دارای مشـتریان وفادار 
و از طرفـی دارای ارزش ویـژه مـی باشـد. لذا پیشـنهاد 
می شـود شـرکت صبـاح: بـه افزایش آگاهی مشـتریان 
از طریـق ایجـاد تبلیغـات اثربخـش بپردازد و بـه ایجاد 
کمپیـن هـای تبلیغاتـی بـرای افزایـش سـطح آگاهـی  

بپردازد.
بنابرایـن بـا توجـه بـه مطالـب ذکـر شـده و نیـز نتایج 
تحقیقـات انجـام شـده در خصـوص بررسـی رابطه بین 
عناصـر آمیختـه بازاریابی منتخـب بـر روی ارزش ویژه 
برنـد، مدیـران برنـد صبـاح می تواننـد بـا برنامـه ریزی 
صحیـح و اسـتراتژیک و اسـتفاده بهینـه از ایـن عناصر، 
ارزش برنـد خـود را افزایـش دهنـد تا از ایـن طریق در 
بـازار رقابتـی امـروزی، بـه سـودهای پایدار و بیشـتری 
دسـت یابنـدو از طرفـی از آنجـا کـه تبلیغـات بـر روی 
برنـد، نشـان دهنـده توجـه شـرکت بـه برنـد اسـت، و 
سـبب افزایـش کیفیـت درک شـده از برنـد و وفـاداری 
برنـد شـده، و بـا تداعـی هـای مثبـت منجر بـه تقویت 
برنـد می شـود؛ لـذا برنامـه ریزی بـرای انجـام تبلیغات 
برنـد لازم و  ارزش  افزایـش  قـوی و گسـترده جهـت 
ضـروری اسـت. همچنیـن همانطـور کـه گفتـه شـد: 
وجـود کانال هـای توزیـع در ایـن تحقیـق عامل مهمی 
بـرای افزایـش ارزش ویژه برند محسـوب نمی شـود اما 
برنـد صبـاح می توانـد از طریق خلـق ایده هـای جدید 
در ارائـه محصـولات برای مصرف، گامـی مهم در زمینه 

افزایـش ارزش ویـژه برنـد به وجـود آورد.
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