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 یاءبر اح یمو مستق یحس یروسی،و یها یابیبازار یرتاث یبررس

 شرکت ارج( یبرند)مطالعه مورد

 2یمظلوم زاده مرق یهسمو  1یحق شناس کاشان یدهفر

 :   چکیده -1

هجوم کالاهای بی کیفیت چینی از یک سو و افزایش هزینه های تولید و مشکلات مالی برای 

دودیت های واردات و صادرات و مشکلات تهیه منابع مورد نیاز ادامه فعالیت تولید کنندگان داخلی، مح

برای تولید از سوی دیگر باعث رکود و خروج تعداد زیادی از برندهای داخلی از بازار تولید ایران گشته 

است. بیکار شدن تعداد زیادی از کارگران و تعطیلی کارخانه ها  مدیران بازاریابی را بر آن داشته تا با 

ایط اقتصادی امروز و رفتار مصرف کننده و بررسی انواع بازارایابی، تلاش برای زنده کردن بررسی شر

برندهای از رده خارج را با صرفه تر از ایجاد یک برند جدید بدانند. در این پژوهش سعی شده تا با 

ابی های موثرترین بازاریابی از بین بازاری بهترین وبررسی سه بازاریابی ویروسی، حسی و مستقیم، 

. در حقیقت این تحقیق نظرات مصرف کنندگان لوازم خانگی شهر مشخص شوددر احیاء برند  مذکور

تهران را با توجه به مولفه های شاخص هر بازاریابی یعنی پویایی اطلاعات، روابط اجتماعی، اعتماد به 

انعطاف پذیری تبلیغات و تبلیغات، نگرش نسبت به تبلیغات، ادراک حسی از تبلیغات، وفاداری به برند، 

تا از بین این عوامل موثرترین و مهترین عامل  تعامل تبلیغات با مصرف کننده مورد سنجش قرار داده

  .مشخص شود

 

 2، بازاریابی مستقیم1، بازاریابی حسی4، بازاریابی ویروسی3: احیا برندواژگان کلیدی

                                                 
 یدانشگاه آزاد واحد تهران مرکز یریتدانشکده مد یعلم یاتعضو ه 1
 یدانشگاه آزاد واحد تهران مرکز یریتارشد دانشکده مد یکارشناس یدانشجو 2

3- Resuscitate the brand 

4- Viral Marketing 
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 :مقدمه -2

. یک [5]اقتصادی(،به رسمیت شناختن برند می باشدیکی از مهمترین اهداف بازاریابی)هر فعالیت 

 با یک برنامه دقیق قادراست شانس موفقیت خود را به وسیله احیاء برند نسبت به اینکه سرمایه گذار

بخواهد حجم عظیمی از سرمایه را صرف ساخت یک برند جدید نماید،افزایش دهد. بسیاری از بازاریان 

 افول و مرگ حتمی.، بلوغ، رشد :ر غیر قابل تغییر پیروی می کنندقدند که برندها از یک چرخه عمتمع

و در عوض بازاریان تلاش برای برگرداندن برند به بازار و احیاء دوباره را فراموش کرده  "معمولا

. بسیاری از مشتریان  هنگامی که [2]ترجیح می دهند که بر معرفی برند های جدید تمرکز نمایند

یند آخدمات مراجعه می کنند به طور کاملی آگاه نمی شوند و از آنجا که فرد محصولات و یبرای خر

تحقیق و جستجو می تواند زمان بر ، هزینه بر و اغلب دشوار باشد تکیه و اطمینان به اسامی برند های 

 . [5]شناخته شده و معروف اهمیت پیدا کرده است

است، ارزشمند است که برندهایی که در جدید گران و پر مخاطره در بازار امروز که معرفی برند 

. معمولاً احیاء یک برند گرددنها سرمایه گذاری آحال افول هستند را ارزیابی نموده و برای احیاء مجدد 

هزینه  دارد و با  دلار کم هزینه تر و کم خطر تر از معرفی یک برند جدید است که ده ها میلیون

گاهی اوقات یک برند مرده یا در حال زوال  .[6]ورداحتمال زیاد پس از یک موفقیت شکست می خ

 .[8]اشدب هنوز دارای ارزش ویژه بالا از نظر آگاهی برند بالا و یک تصویر قوی می

صا ایران)برند  ،در طول سال ها برندهای متعددی مانند پارس)برند لوازم صوتی و تصویری(

و شدند.زمانی که یک برند می میرد سرمایه صنام و... با مرگ نا بهنگام رو به ر ،کفش بلا ،موبایل(

متاسفانه حتی قوی ترین  گذاری هایی که برای ساخت برند انجام پذیرفته بود نیز از بین می رود.

با توجه به هزینه  صون نیستند.م برند برندها با ارزش خالص بالا،از زوال برند و متعاقب آن نابودی

ر خلق برند جدید به نظر می رسد با استفاده از انواع بازاریابی های بالا و احتمال  بالای عدم موفقیت د

در هر جامعه چگونگی روابط بین افراد تا حد بسیار  .[6می توان برند های در حال زوال را احیا نمود]

زیادی به کارایی ارتباطات بین آنها بستگی دارد. همچنین در تجارت به طور عام و در بازاریابی به طور 

                                                                                                                                  
1- Sensory Marketing 

2  -  Direct Marketing 
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ایی سیستم ها به کارایی ارتباطات آنها وابسته است. در پژوهش حاضرسعی شده تا با کار،خاص 

بررسی تاثیرچند نوع از بازاریابی های مدرن و امروزی بر بازآفرینی برند از رده خارج شرکت ارج به 

 .[11بهترین و موثر ترین راه دست یابیم]

 

 پیشینه تحقیق: -3

بینی کننده رفتار  ارائه مدل پیش "[ با عنوان17ه ای ]ملکی و سیاه سرانی مقال  1396در سال 

ارائه کردند  " خریداران برندهای ایرانی با بکارگیری الگوریتم ژنتیک در بهینه سازی درخت تصمیم

شاخص  26از پرسشنامه ای با  بینی رفتار خریداران برندهای ایرانی و خارجی ارایه مدل پیشکه برای 

ه استفاده نموده اند. داده ها در این پژوهش طی دو مرحله پردازش شده نفر تکمیل شد 858که توسط 

به منظور دستیابی به محدوده جواب بهینه، الگوریتم ژنتیک مورد استفاده قرار اند در گام نخست 

. در گام دوم، رفتار خرید مشتریان با استفاده از درخت تصمیم  های موثر انتخاب شدند و ویژگی هگرفت

. نتایج نشان ه است های بهینه و قواعد مرتبط با خریداران استخراج شد و مدل هقرار گرفت مورد تحلیل

های اصلی در تفکیک  که ادراک از تهدیدات خارجی، حمایت از تولید ملی و درآمد، شاخص ه استداد

لید و هر چه سطح ادراک از تهدیدات خارجی و حمایت از تو هستندخریداران برندهای ایرانی و خارجی 

های  تر است؛ این در حالی است که طیف تر باشد، گرایش او به برند داخلی بیش ملی در مشتری بیش

 تری نسبت به خرید برند خارجی دارند. درآمدی بالاتر، گرایش بیش

 مد های مارک احیای جهت در بازاریابی های استراتژی به تاریخ که ای سهمیه مورد [ در16در ]

 توسط اخیر های سال در که است احیاء استراتژی آن بر تمرکز که. ستداده است صحبت شده ا

 های پرونده جمله از منابع از استفاده ترکیبی براساس تحقیق این .است شده اجرا پچسی مد شرکت

 کاتالوگ و مالی و اقتصادی های پایگاه مد، مطبوعات تاریخی، های آرشیو توسط شده نگهداری

 .می باشد نمایشگاه

[ توسط حسین زاده و حدادی به چاپ رسیده است که هدف آن 18مقاله ای ]1395ل در سا 

بوده است  گری شخصیت برند بررسی تاثیر بازاریابی تجربی بر ارزش تجربی مشتری، با نقش میانجی

مصرف کننده برند لادن استفاده گردیده  286که در این خصوص از اطلاعات تکمیل شده توسط 

های موفق، از بازاریابی تجربی، به منظور خلق تجربه  شرکتبیان شده است که است. در این پژوهش 
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دهی به  های شخصیت برند، برای شکل یادماندنی برای مشتریان؛ و از استراتژی فرد و به منحصربه

ای را برای  توانند ارزش ویژه ها می نمایند. با تمرکز بر این دو متغیر، شرکت رفتارهای آنان استفاده می

ها نشان  توانند مزیت رقابتی کسب نمایند. نتایج تحلیل شتریان خود خلق نموده و از این طریق میم

که سطح هر سه متغیر: بازاریابی تجربی، ارزش تجربی مشتری و شخصیت برند، از نظر  ه استداد

شتری مشتریان بالاتر از حد متوسط است؛ و نیز بازاریابی تجربی و شخصیت برند، بر ارزش تجربی م

 تاثیر مثبتی دارند. 

[  مقاله ای با استفاده از نظریه ی داده بنیاد ارائه شده است که در آن سعی 19]1395در بهار سال 
و مصاحبه از خبرگان  تحلیل محتوای متون و بررسی تجربیات برندسازی در چند شهر دنیاشده تا با 

سازی این  شگری، به بررسی ابعاد و بومی، مدیریت شهری، اقتصاد و گردحوزه های مختلف بازاریابی 
فرآیند برندسازی شهری، موضوعی پیچیده و چندبعُدی است که بپردازد. آنها نشان دادند که  پدیده
در  ای های زیادی از فعالان با اهداف و منافع مختلف در آن نقش دارند؛ همچنین نتایج چندگانه گروه
وکار، توسعه گردشگری، تمایل  آمد، رونق فضای کسبهای مختلف اقتصادی )مانند افزایش در حوزه

گذاری( و اثرات اجتماعی )مانند افزایش رضایت، بهبود نفوذ شهر، ایجاد تصویر مطلوب  به سرمایه
 مطرح می باشند. عنوان پیامدها، در امر برندسازی شهری  و...(،به

های  ر میان اعضای شبکهزمون عشق به برند د آ"[20با نام ] 1393در مقاله ای دیگر در سال 
برقراری امیرشاهی و همکاران بیان کردند که  " اجتماعی در ایران بر اساس مدل آلبرت و همکاران

کننده نسبت به برند،  کند تا مصرف کننده، شرایطی را فراهم می ارتباطی بلندمدت و مستحکم با مصرف
کنندگان با برند  نواع روابطی که مصرفاش بداند. یکی از ا احساس پیدا کند و آن را جزئی از زندگی

ای با برند، منبعی پایدار و غیر  کنند، احساس عشق نسبت به برند است. ایجاد چنین رابطه برقرار می
 ابعاد بررسی به مقاله اینقابل تقلید از مزیت رقابتی را برای آن برند خاص به وجود می آورد 

 390 به تعداد همکاران و آلبرت پرسشنامه از ظور،من بدین. است پرداخته سازه این دهنده تشکیل
دهد که عشق به برند از شش بُعد منحصر  های پژوهش نشان می . یافتهاستفاده شده استپرسشنامه 

     به فرد بودن، لذت، صمیمیت، ایده آل بودن، خاطرات و رؤیا متأثر است.
ن برای احیاء برند بحث ارائه [ در خصوص سرمایه گذاری کارآفرینا10مقاله ای] 2005در سال 

نفر از مدیرانی که مارک های خاموش را با موفقیت به صحنه کسب  10گردیده است که با مصاحبه با 

و کار برگردانده اند، بیان می دارد سرمایه گذاری روی برندهای خاموش باصرفه تر از ایجاد یک برند 
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و توجه به اصلاح بسته بندی، راه اندازی کمپین  نو میباشد و با استفاده از استراتژی نفوذ در بازار

 تبلیغاتی، موقعیت خود در بازار هدف را تغییر داده و به موفقیت دست یافته اند.

یک نام تجاری برای همیشه! یک چارچوب برای  "[ با عنوان 14همچنین در مقاله ای دیگر ]

"افول برند
ورالعملی است که بتوان نشانه های افول ، بوسیله مصاحبه با مدیران، به دنبال ارئه دست 1

 برند را متوجه و قبل از خاموش شدن آن نسبت به رفع مشکلات اقدام نمود.

[ به بررسی عوامل موثر بر احیاء یک برند چند ملیتی پرداخته اند که به 13در مقاله ای دیگر ] 

و بیان میدارد که با  علت کیفیت پایین و یا مصرف محلی یا تبلیغات منفی دچار افول شده است

نوآوری محصول، برنامه های گارانتی، تبلیغات و ارتباطات موثر می توان در جهت احیاء برند گام موثر 

 برداشت.

 

 :روش پژوهش -4

با توجه به انتخاب سه بازاریابی ویروسی، حسی و مستقیم به عنوان بازاریابی هایی که در جامعه 

گرفتن مولفه های شاخص بازرایابی های مذکور ، رابطه ی بین امروز کاربردی تر هستند و با در نظر

متغیرهای تحقیق براساس فرضیه های پژوهش که بررسی تاثیر هر بازاریابی بر احیاء برند است،  به 

 شکل زیر نشان داده شده است.

      
             

      
     

         
               

                             

            
      

                

               

 
 برند خاموش عوامل تاثیرگزار انواع بازاریابی جهت احیاء–پژوهش مدل1شکل 

                                                 
1 - A brand is forever! A framework for revitalizing declining and dead brands 
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باشد و محقق در پی آن است که با از آنجا که موضوع مورد بررسی مربوط به زمان حال می 

ها و اطلاعات، درباره شرایط فعلی به شناخت بهتر و کاملتری از وضع موجود برسد و از گردآوری داده

شوند،   این طرفی به دلیل اینکه شرایط وعناصر متشکله موضوع،   بدون قضاوت و داوری وصف 

 تحقیق از لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش بکار رفته یک تحقیق توصیفی پیمایشی است. 

 

 جامعه و نمونه آماری، قلمرو تحقیق: -4-1

 مصرف کنندگان لوازم خانگی ساکن شهر تهران می باشند.،جامعه آماری

 دفی ساده است.محاسبه گردیده است و روش نمونه گیری تصا 385%، حجم نمونه 95با اطمینان 

 
(1) 

 
قلمرو مکانی تحقیق شهر تهران و همچنین، 

 می باشد. 1396زمان توزیع و جمع آوری پرسشنامه تیر 

 ابزار گردآوری داده های تحقیق: -4-2

از روش در این تحقیق از ابزار پرسشنامه برای جمع آوری داده ها استفاده می شود همچنین  

دانشگاه و مراکز اطلاع  یها و کتابخانه اتینشر ها، نامه انیابا مراجعه به کتاب ها، پ یا کتابخانه

2،ایمرالد یعلم یاطلاع رسان یها گاهیجستجو در پاو  1الزویر ایرانداک یرسان
 یو موتورها   

ویکی  انجام شده یها شمطالعات و پژوه یدستاوردها نیبه آخر یابیجهت دست 3گوگل جستجوگر

 شده است.مرتبط با موضوع استفاده  یمباحث نظر یسو برر قیتحق اتیادب لیو تکم 4پدیا

 

 

 های ویروسی ، حسی و مستقیم بازاریابی: مولفه های 1جدول 

                                                 
1  -  Elsevier Irandoc 

2  - Emerald 

3  - Google 

4  - Wikipedia 
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 منبع مولفه بازاریابی ردیف

 بازاریابی ویروسی 1
 -اعتماد -روابط اجتماعی -پویایی تبلیغات

 نگرش
[4]  

[1] وفاداری به برند -ادارک حسی بازاریابی حسی 2  

[7] تعامل -انعطاف پذیری مستقیم بازاریابی 3  

[13] احیاء برند احیاء برند 4  

 

سوال تهیه گردید که دسته بندی و منابع سوال ها به شرح جدول ذیل می  49در این پرسشنامه 

 باشد.

 : سوالات مربوط به هر مولفه 2جدول 
 منبع متغیر شماره سوال بازاریابی

سی
رو

 وی
ی

یاب
زار

با
 

Q1-Q4 عاتپویایی اطلا 
[4]  

[2]  

 

Q5-Q8 روابط اجتماعی 
[12]  

 

Q9-Q12 [12] اعتماد به تبلیغات  

Q13-Q15 [11] نگرش به تبلیغات  

ی
حس

ی 
یاب

زار
با

 

Q16-Q18 ادراک حسی 
[12]  

 

Q19-Q26 [9] وفاداری به برند  

ی 
یاب

زار
با

یم
ستق

م
 

Q27-Q33  [3] انعطاف پذیری  

Q34-Q38 [3] تعامل  

اء 
حی

ا

رند
ب

 

Q39-Q49 [11] احیاء برند  
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با توجه به عدم حضور شرکت ارج در بازار لوازم خانگی که به عنوان مطالعه موردی انتخاب شده  
، در ابتدای پرسشنامه چند برند مطرح و فعال تولید کننده لوازم خانگی ایرانی)اسنوا، پارس خزر، 

ری درج گردید تا با بررسی پاسخ امرسان، ارج، هیمالیا( جهت هدف دادن به پاسخ دهندگان جامعه آما
ها و دریافت نتیجه مثبت از بازاریابی های مطرح شده بتوان الگویی برای شرکت ارج در نظر گرفت. 
همچنین عوامل جمعیت شناختی)جنسیت، تاهل، سن، تحصیلات، شغل، درآمد ماهانه( قبل از سوالات 

که  ت برای پاسخ دهنده مشخص شدهدر پرسشنامه لحاظ گردید.در این پرسشنامه پنج سطح متفاو
  رتبه آنها به ترتیب از یک تا پنج: خیلی کم، کم، متوسط، زیاد و خیلی زیاد در نظر گرفته شده است.

 

 روایی و پایایی ابزار اندازگیری: -4-3

 به شرح جدول ذیل می باشد:1روایی   در خصوص این پرسشنامه 

 

 : جدول روایی پرسشنامه3جدول 
 CVR شماره سوال CVR شماره سوال

Q-1 1 Q-25 1 

Q-2 1 Q-26 1 

Q-3 1 Q-27 1 

Q-4 75/0 Q-28 1 

Q-5 1 Q-29 1 

Q-6 1 Q-30 1 

Q-7 1 Q-31 75/0 

Q-8 1 Q-32 1 

Q-9 1 Q-33 1 

Q-10 1 Q-34 75/0 

Q-11 1 Q-35 1 

Q-12 1 Q-36 1 

Q-13 75/0 Q-37 1 

Q-14 1 Q-38 1 

                                                 
1  -  Content validity ratio (CVR) 
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 CVR شماره سوال CVR شماره سوال

Q-15 1 Q-39 1 

Q-16 1 Q-40 1 

Q-17 1 Q-41 1 

Q-18 75/0 Q-42 1 

Q-19 1 Q-43 75/0 

Q-20 75/0 Q-44 1 

Q-21 1 Q-45 1 

Q-22 1 Q-46 1 

Q-23 1 Q-47 1 

Q-24 1 Q-48 75/0 

 
Q-49 1 

 

 1محاسبه ضریب آلفای کرونباخ با نرم افزار اس پی اس اس 

است که برای اولین بار در  یک برنامه پرکاربرد برای تحلیل آماری اس پی اس اس  رم افزارن
 است افزارهایی نرم  از جمله اس پی اس اس .توسط نورمن اچ. نای و همکارانش تولید شد 1968سال

نرم افزار  .شود ای استفاده می علوم اجتماعی، به صورت بسیار گسترده در آماری های تحلیل برای که
 باشد. می  روش آلفای کرونباخ بهایایی اس پی اس اس  یکی از نرم افزارهای متداول برای تعیین پ

آلفای کرونباخ محاسبه گردید. با توجه به اس پی اس اس   پرسشنامه در  اطلاعات پس از ورود
به این نتیجه می رسیم که این پرسشنامه از پایایی خوبی برخوردار می  922/0عدد به دست  آمده 

 باشد.
 بررسی پایایی با محاسبه آزمون دقیق فیشر 

ملاک آزمون احتمال دقیق فیشر، این امکان را می دهد که نسبت یک حالت از یک صفت    
متغیر دو ارزشی را در دو جامعه، توسط دو نمونه  با 

  .[8]حجم های  کوچک مقایسه کنیم
  

                                                 
1 -SPSS 
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پس از انجام آزمون فیشر برای سوال های مربوط به بازاریابی ها با توجه به نتایج به دست آمده 
 جه می رسیم پرسشنامه مذکور از پایایی قابل قبولی برخوردار است.به این نتی

 : آزمون دقیق فیشر4جدول

 
 آزمون فیشر بازاریابی

 569/0 بازاریابی ویروسی

 660/0 بازاریابی حسی

 422/0 بازاریابی مستقیم

 678/0 احیاء برند

 

 یافته های پژوهش: -5

بندی گردیده انواع بازاریابی اولویت 1گیری تاپسیسدر تحقیق حاضر با استفاده از تکنیک تصمیم 

گیری انجام گیری براساس این روش بوسیله تشکیل ماتریس تصمیمسازی مسئله تصمیماست. مدل
آل است. این مدل  های ترجیح براساس مشابهت به راه حل ایده به معنی روش تاپسیس واژهپذیرد.می

شاخص  n گزینه بوسیله m در این روش .[15]شدپیشنهاد  1981توسط هوانگ و یون در سال 
کند.  آل منفی را تعریف می حل ایده آل )مثبت( و راه حل ایده شود. منطق اصولی این مدل راه ارزیابی می

دهد. گزینه  راه حل ایده آل )مثبت( راه حلی است که معیار سود را افزایش و معیار هزینه را کاهش می
آل و در عین حال دورترین فاصله از راه حل  رین فاصله از راه حل ایدهبهینه، گزینه ای است که کمت

گزینه هایی که بیشترین تشابه را  تاپسیس ها به روش بندی گزینه آل منفی دارد. به عبارتی در رتبه ایده
کنند. فضای هدف بین دو معیار به عنوان نمونه  حل ایده آل داشته باشند، رتبه بالاتری کسب می با راه

آل منفی  به ترتیب، راه حل ایده آل و راه حل ایده  -A و +A اینجا در ر شکل نشان داده شده است. د

فاصله کمتری تا راه حل ایده آل و فاصله بیشتری را تا راه حل  A2 به نسبت گزینه A1 است. گزینه
 ایده آل منفی دارد. 

 

                                                 
1 - TOPSIS 
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 (Tarek Abou-EI-Enien2113)الگوریتم تکنیک تاپسیس[ 11: ]2شکل 

 بررسی نرمال بودن توزیع داده ها  

ها استفاده اسمیرنوف برای تعیین نرمال بودن توزیع داده-کولموگروفآزمون در این پژوهش از 
با تکنیک  α= % 5 احتمال خطا ها در سطح دادهتوزیع نرمال بودن  فرضیهشده است. بنابراین 

های آماری به صورت زیر تنظیم ضیه فراسمیرنف آزمون شده است. برای این آزمون -کولموگروف
 شود:می

H0های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال است:توزیع داده. 

H1 :های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال نیستتوزیع داده. 
   هاآزمون نرمال بودن توزیع داده :1جدول شماره 

 متغیرپویایی نام متغیر
متغیر روابط 

 اجتماعی
 دمتغیر اعتما

متغیر 
 نگرش

متغیر ادارک 
 حسی

متغیر 
 وفاداری

متغیر انعطاف 
 پذیری

متغیر 
 تعامل

متغیر احیاء 
 برند

 385 385 385 385 385 385 385 385 385 تعداد

پارامترهای 
 نرمال

معنی 
 داری

3 106/3 355/3 927/2 133/3 496/3 132/3 330/3 374/3 

 714/0 01932 01790 01792 01858 11081 01884 11019 931/0 انحراف  

بیشترین 
 تفاوت ها

 087/0 083/0 070/0 108/0 103/0 135/0 093/0 078/0 129/0 مطلق

 044/0 083/0 01060 058/0 086/0 01084 093/0 053/0 084/0 مثبت

 -087/0 -062/0 -070/0 -108/0 -103/0 -135/0 -079/0 -078/0 -129/0 منفی

 087/0 083/0 070/0 108/0 103/0 135/0 093/0 078/0 129/0 آماره آزمون

 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 (Sigسطح معنی دار)

 غیرنرمال غیرنرمال غیرنرمال غیرنرمال غیرنرمال غیرنرمال غیرنرمال غیرنرمال غیرنرمال نتیجه
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سطح احتمال از  کوچکترمؤلفه ها داری برای تمام  یجدول فوق چون سطح معن جیبا توجه به نتا
 نرمال هستند.غیر عیدارای توز رهایمتغ نیا جهیدر نت است α=  0،05خطا 

از  کوچکتر نمایش داده شده است در تمامی موارد مقدار معناداری  4-7طور که در جدول همان
ها وجود دارد. به بدست آمده است. بنابراین دلیلی برای رد فرض صفر مبتنی بر نرمال بودن داده 05/0

نرمال بوده و غیر های تحقیق توزیع داده تایید می شود و  H1رد و  فرضیه   H0فرضیه   عبارت دیگر
 ک را اجرا کرد.یپارامترناهای توان آزمونمی

 آزمون فرضیه های پژوهش -1-2

    نرمال بودن توزیع متغیرهای تحقیق 

 (K-S) زمون کولموگروف اسمیرنف های تحقیق از آ برای بررسی نرمال بودن توزیع متغیر
 ها تمام متغیرهای پژوهش غیرنرمال می باشند. استفاده شد که نتایج نشان داد تمام توزیع

 

 ارتباط بین مولفه های تحقیق 

 برای بررسی وجود ارتباط بین مولفه های تحقیق از آزمون اسپیرمن استفاده گردید. 
 

 آزمون اسپیرمن: 6جدول شماره 

 فرضیه شماره فرضیه

سطح 
معنی 

 (sigداری)

ضریب 
 همبستگی

ضریب 
 R2تعیین

 نتیجه آزمون

 فرضیه اول

H0 پویایی تبلیغات بر  احیاء برند تاثیر گزار:
 نیست.

H1 پویایی تبلیغات بر  احیاء برند تاثیر گزار:
 است.

000/0 520/0 287/0 
H0  رد می شود وH1 

 تایید میشود

 فرضیه دوم

H0یاء برند تاثیر گزار :روابط اجتماعی بر  اح
 نیست.

H1 روابط اجتماعی بر  احیاء برند تاثیر گزار :
 است.

000/0 393/0 146/0 

H0  رد میییی شیییود وH1 
 تایید میشود

 فرضیه سوم
H0 اعتماد به تبلیغات  بر  احیاء برند تاثیر گزار:

 نیست.
000/0 374/0 223/0 

H0  رد میییی شیییود وH1 
 تایید میشود
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H1 اعتماد به تبلیغات  بر  احیاء برند تاثیر :

 گزار است.

 فرضیه چهارم

H0 نگرش به  تبلیغات بر  احیاء برند تاثیر گزار:
 نیست.

H1 نگرش به  تبلیغات بر  احیاء برند تاثیر :
 گزار است.

000/0 442/0 298/0 

H0  رد میییی شیییود وH1 
 تایید میشود

 فرضیه پنجم

H0 ادراک حسی از تبلیغات بر  احیاء برند تاثیر:
 گزار نیست.

H1 ادراک حسی از تبلیغات بر  احیاء برند :
 تاثیر گزار است.

000/0 356/0 220/0 

H0  رد میییی شیییود وH1 
 تایید میشود

 فرضیه ششم

H0 وفاداری به برند بر  احیاء برند تاثیر گزار:
 نیست.

H1 وفاداری به برند بر  احیاء برند تاثیر گزار :
 است.

000/0 283/0 084/0 

H0 ود و رد میییی شیییH1 
 تایید میشود

 فرضیه هفتم

H0 انعطاف پذیری تبلیغات بر  احیاء برند تاثیر:
 گزار نیست.

H1 انعطاف پذیری تبلیغات بر  احیاء برند تاثیر :
 گزار است.

000/0 494/0 305/0 

H0  رد میییی شیییود وH1 
 تایید میشود

 فرضیه هشتم

H0 تعامل تبلیغات بر  احیاء برند تاثیر گزار:
 نیست.

H1: تعامل تبلیغات بر  احیاء برند تاثیر گزار
 است.

000/0 209/0 038/0 

H0  رد میییی شیییود وH1 
 تایید میشود

 

 آزمون باینتری لجستیک 

برای آزمون فرضیه ها از آزمون رگرسیون باینری لجستیک استفاده شده است. نتایج بدست آمده 
ل کرک متغیرهای مستقل توانسته اند با توجه به مقادیرضریب ناد از این آزمون بیانگر این است که

محاسبه شده)  سطح معناداری چه مقدار از متغیر وابسته احیاء برند را پوشش دهند.همچنین چون

000/0 sig= 05/0( نیز کمتر از  سطح احتمال خطا  =α  است، بیانگر معنادار بودن تاثیر بین متغیر

 رد می شود(. H0شود، ) های مذکور است، بنابراین فرضیه های پژوهش تأیید می
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 :آزمون باینتری لجستیک7جدول 

 Sig/ Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square نام مولفه

 287/0 185/0 000/0 پویایی اطلاعات

 146/0 094/0 000/0 روابط اجتماعی

 223/0 144/0 000/0 اعتماد 

 298/0 192/0 000/0 نگرش

 220/0 142/0 000/0 ادراک حسی

 084/0 054/0 000/0 فاداری به برندو

 305/0 197/0 000/0 انعطاف پذیری

 038/0 025/0 000/0 تعامل

 

 اولویت بندی و وزن دهی به بازاریابی ها 

همچین اولویت بندی به دست آمده بوسیله آنتروپی شانون بازارایابی ها اولویت اول به بازارایابی 
 اختصاص یافته است. حسی و اولویت آخر به بازاریابی مستقیم

 

 : اولویت و وزن دهی به بازاریابی ها8جدول شماره 
 اولویت وزن نام بازاریابی

 2 309/0 ویروسی 

 1 290/0 حسی 

 3 399/0 مستقیم 

 نتایج یکسانی حاصل گردید. تاپسیسدر اخر پس از مقایسه نتیجه فوق با نتایج حاصل از تکنیک 
 

 تاپسیسی به همه مولفه ها با تکنیک : اولویت و وزن ده9جدول شماره 
 اولویت ضریب نزدیکی نام بازار یابی 

 2 489/0 ویروسی

 1 559/0 حسی

 3 298/0 مستقیم
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 بحث و نتیجه گیری:   -6

هدف از مطالعه حاضر، تعیین اولویت بازاریابی های ویروسی، حسی و مستقیم با احیاء برند بوده 
های ها و روابط بین متغیرها از دسته پژوهشوری دادهاست. پژوهش حاضر به لحاظ شیوه گردآ

باشد که به روش میدانی به استنباطی بوده و به لحاظ اهداف پژوهش از نوع کاربردی می –توصیفی 
اجرا درآمده است. جامعة آماری این تحقیق مشتمل بر مصرف کنندگان لوازم خانگی است، از آنجا که 

نفر به عنوان نمونه آماری  385د، با استفاده از جدول مورگان تعداد گسترده می باشن   مصرف کنندگان
 با استفاده از نمونه گیری خوشه ای تک مرحله ای انتخاب شدند. 

 طریق از به بازاریابی های ویروسی، حسی، مستقیم و احیاء برند مربوط داده های تحقیق، این در

بدست آمد. برای اندازه گیری روایی  0197 پایایی آن میزان ارزیابی و شد آوری جمع پرسشنامه
استفاده شد. برای تجزیه و تحلیل اطلاعات جمع آوری شده از دو  922/0پرسشنامه، از آلفای کرونباخ 

های آماری توصیفی استفاده شد. از آمارهای توصیفی جهت  های آماری استنباطی و روش دسته روش
رها و آمار استنباطی با توجه به نرمال بودن یا غیر شاخص های جمعیت شناختی و رسم جداول و نمودا

های همبستگی)اسپیرمن( جهت تعیین نرمال بودن داده ها) آزمون کلموگرف اسمیرنف(، از آزمون
ضمناً تجزیه و  های آماری همبستگی چندگانه، رگرسیون استفاده شد.از روش ارتباط بین متغیرها و

انجام گرفت و نتایج با تکنیک  22نسخه  اس پی اس اس زار تحلیل داده ها با استفاده از نرم اف
مقایسه گردید.برای اولویت بندی و وزن دهی به مولفه های بازاریابی ها از آنتروپی شانون  تاپسیس

استفاده شده که طبق نتایج حاصله مولفه روابط اجتماعی در بازاریابی ویروسی اولویت اول ، مولفه 
ی حسی و همچنین مولفه تعامل در بازاریابی مستقیم اولویت اول را داشته ادراک حسی برای بازاریاب

اند. نتایج این مقایسه مشخص کرد که تمام فرضیه ها در مدل تحقیق بر احیای برند تاثیر گذار می 
باشند. همچنین اولیت تاثیر بازاریابی ها به ترتیب شامل بازاریابی حسی، بازاریابی ویروسی و بازاریابی 

 قیم می باشد.مست
  :نتایج حاصل از پژوهش حاضر حاکی از آن است که

با توجه به جدول شماره .... تمام فرضیه های تحقیق تایید شده و همه مولفه های بازاریابی ها 
در احیاء برند تاثیر داشته و با توجه به تغییرات موجود در شیوه های بازاریابی در جامعه امروز، و با توجه 

ویروسی رتبه دوم و به محاسبات انجام شده از هر دو روش بازاریابی حسی رتبه اول، بازاریابی 
بازاریابی مستقیم رتبه سوم را در تاثیرگذاری در احیاء برند به دست آوردند. یکسان بودن نتیجه 

و آزمون دقیق فیشر دلیلی بر درستی روش  اس پی اس اس با محاسبات   تاپسیسمحاسبه به روش 
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ارج و همچنین شرکتهای  تحقیق و محاسبات انجام شده می باشد. در نتیجه میتوان برای احیاء شرکت
 مشابه از بازاریابی های نام برده با توجه به مولفه های بررسی شده استفاده نمود.

 
 پیشنهادها براساس نتایج پژوهش: -6-1

جهت افزایش احتمال مشاهده و ارسال پیام از طرف دریافت کننده به سایرین، به ابعاد جذاب بودن،  -

 بودن پیام های تبلیغاتی توجه گردد. خلاصه بودن، تصویر دار بودن و با محتوا

محل تبلیغ به خصوص در سایتهای اینترنتی با توجه به مخاطب سایت و بازدیدکنندگان آن تعیین  -

 گردد و از درج تبلیغ در محل نامناسب اجتناب شود.

نها با توجه به افزایش برنامه های شبکه های اجتماعی تبلیغات در تمام این رسانه ها موجود باشد و ت -

 به یک رسانه اکتفا نگردد.

 بررسی تاثیر مثبت تبلیغات بر گروه های مختلف سنی بازدیدکنندگان تبلیغات. -

 برنامه های تبلیغاتی در شبکه های اجتماعی بر اساس نوع شبکه و مخاطبان آن شبکه اجتماعی باشد. -

 انجام تعهداتی که به مشتری داده میشود. -

 اد مشتریتوجه به مشتری مداری و جلب اعتم -

 ایجاد تعلق خاطر در مصرف کننده با استفاده از برند. -

 تلاش برای ارتقاء کیفیت تبلیغات و گویا بودن منظور و هدف تبلیغ -

 توجه به تبلیغ بگونه ای که تمام مزایای استفاده از محصول این برند در بیان شود. -

 روانشساسی مشتری و یافتن محرک های حسی برای درج در تبلیغات -

 ش برای نوستالژی بودن تبلیغات در عین نو بودنتلا -

 افزایش کیفیت محصول -

 تولید محصول بدون نقص و راحت برای استفاده -

 درارتباط بودن با مشتری های سابق و اطلاع رسانی جشنواره ها و تخفیف ها -

ایجاد باشگاه مشتری در خصوص حفظ مشتری قبلی وکمک گرفتن از همان مشتری ها برای  -

 ی جدیدبازاریاب
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 توجه به نیازهای خاص مشتری -

 تلاش برای بومی سازی محصول و هماهنگ کردن با فرهنگ بومی مشتری -

 توجه به مشتریهای خاص با علایق خاص -

 توجه به رقبا و رقابت با آنها در زمینه کمی و کیفی -

 توجه به ساعت و نحوه تماس تلفنی برای تبلیغ تلفنی  -

 توجه به نحوه نشان داده شدن در این رسانهحضور در مجله های تبلیغی محلی و  -

 ایجاد تبلیغات مختلف بر اساس زمان های خاص و مناسبت های خاص -

 تلاش در سرویس دهی خوب پس از تحویل کالا و انجام خدمات پشتیبانی -

 استفاده از کارکنان حرفه ایی فروش برای برخورد حرفه ای و اخلاقی مناسب با مشتری -

 شتری پس از فروش در ارتباط بودن با م -
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