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 بررسی تعدیل کنندگی نگرش نسبت به تبلیغات 

 در روابط تصویر برند اصلی و وفاداري به برند بر توسعه برند 

  
 1شهناز نایب زاده

 2اکرم اقبالی 

  3یاسین رادمنش

               چکیده

 مهم منبعی آن از فراتر و دهند می اختصاص خود به را افراد فراغت اوقات از زیادي بخش امروز دنیاي در ها رسانه

 بـا  تواند می ها شرکت که است متغیرهایی از یکی تبلیغات،. آیند می شمار به آنها نیاز مورد اطلاعات به براي دستیابی

 از اسـتفاده  کـه،  بطـوري . دهنـد  برند تغییر توسعه هاي به نسبت آنان را پاسخ مصرف کننده، دانش آگاهی و افزایش

این تحقیق، بررسی تعدیل کنندگی نگرش نسـبت بـه    از هدف. دهد می افزایش را برند توسعه شانس مقبولیت تبلیغات

روش تحقیـق ایـن مقالـه؛ از نظـر هـدف،      . تبلیغات در روابط تصویر برند اصلی و وفاداري به برند بر توسعه برند است

هـاي   برحسب روش، تحقیقی همبستگی است که با بکارگیري ابزار پرسشنامه و روش پیمایشـی، داده کاربردي بوده و 

مصرف کننده پکیج شوفاژ دیواري ایساتیس در شهرسـتان یـزد توزیـع و     175مورد نیاز به روش تصادفی ساده در بین 

ردیـده؛ تاییـد روابـط بـین متغیرهـا و      تجزیه و تحلیل گ spss18داده ها با استفاده از نرم افزار . جمع آوري شده است

ــرم افــزار     ــا اســتفاده از ن عوامــل از طریــق تحلیــل عــاملی تاییــدي و تکنیــک مــدل ســازي معــادلات ســاختاري ب

LISREL8.72 همچنین از رگرسیون سلسله مراتبی چند گانه براي بررسی فرض نقش تعدیلگري . انجام شده است

یک نمونـه   tمتغیرها با توجه به حد وسط مقیاس اندازه گیري از آزمون  متغیر نگرش نسبت به تبلیغات و براي بررسی

دهد که تصویر برند اصلی بر وفاداري به برنـد، تناسـب تصـویر و     نتایج حاصل از پژوهش نشان می. استفاده شده است

ر توسعه برند مـورد تاییـد   تأثیر آگاهی از برند، وفاداري به برند و تناسب تصویر ب. تصویر برند جدید تأثیر معناداري دارد

بـر توسـعه برنـد را تعـدیل      ها نشان می دهد نگرش نسبت به تبلیغات تأثیر وفاداري به برنـد  همچنین یافته. بوده است

 .کند می
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 مقدمه 

 انتظارات به نمی توانند شرکت ها دیگر زنند، می رقم را سازمان مشتریان هستند که بقاي حقیقت امروزه در

 رضـایت  متوجه را خود توانمندي هاي و فعالیت ها همۀ باید آنها .باشند تفاوت بی مشتریان هاي خواسته و

 و کسب ، دنیاي)1388سموئی،طالقانی و (هستند  مشتریان سرمایه، برگشت منبع تنها که چرا کنند، مشتري

هر سازمان یا شرکتی در جهـت  . است بوده رو به رو اقتصادي هاي بنگاه افزون روز رقابت با ها کار، این سال

بقا و ارتقا و پیشرفت خود، ناگزیر به تلاش در جهت جذب مشتریان جدید و همچنین حفظ رضایت مشـتریان  

 برنـد  هاي استراتژي درمورد مناسب تفکري داشتن امروز، ربازا در ).1388زاده، هاشم حسینی(موجود است 

 نسبت کننده مصرف انتخاب حق بسط و برند توسعه استراتژي .کند می سازمان ایفا موفقیت در مهمی سهم

دهقـانی سـلطانی و   (اسـت   شده تبدیل رشد کسب در طرفدار پر راه هاي از یکی به محصولات گوناگون به

 ).1392همکارانش، 

مسأله تبلیغات، گسترش برند، خود یک نوع تبلیغات است که بسیاري از شرکت هـا و سـازمان هـاي     جداي از

براي مدتی تمرکز خود را روي گسترش شـاخه  . تولیدي براي معرفی محصولات جدید خود تصمیم می گیرند

نـه ي برنـد   تبلیغـات در زمی . ي تولیدي خود صرف کنند، حتی اگر در کوتاه مدت شکست خورده یا ضرر کنند

عامل حیاتی و مهم می باشد، زیرا اگر درست پیش برود، می تواند حتی به رفتار و انتخاب مخاطبان و مصرف 

امکاناتی که برند براي محصولات جدید ارائـه مـی کنـد    ). Martínez et al., 2009(کنندگان اثر گذارد 

اطلاعـات خـاص مربـوط بـه برنـد، بـا        همچنـین . غالباً باعث تغییر در تصویر ذهنی برند شرکت ها می شـود 

نتـایج تحقیقـات چـن و لیـوس     ). Czellar.,2003(محصولات جدید در ذهن مشتریان مبادلـه مـی شـود    

کند، حتـی در   نشان می دهد که تبلیغات، بجاي ترفیع فروش مشتریان را تشویق به گسترش برند می) 2004(

در تحقیقات خود نشـان  ) 2000(همچنین لانس  .مواردي که گسترش متعلق به گروه محصولات مشابه باشد

بـا  . می دهد که انجمن محیطی و مرکزي برند نگرش توسعه و تناسب درك شده را تحت تأثیر قرار می دهـد 

 ,.Martínez et al(این وجود، گسترش تنها استراتژي مؤثر براي بدست آوردن مزایاي انجمن برند است 

 معرفـی  آنهـا،  کـه مهمتـرین   دارد شرکت براي زیادي مزایاي مطلوب ذهنی تصویر با برند ایجاد). 2009

 تصـویر  از اسـت  قـادر  گسترش برند. است گسترش برند دیگر عبارتی به و برند همان با جدید محصولات

 دیگـر ایجـاد   محصولات براي بازار در قبلاً برند که ویژه ارزش کل در و برند از آگاهی او و مشتري ذهنی

 همـان  برنـد  ذهنی همچنین تصویر. کند تسهیل را کار و کسب توسعه و داده قرار استفاده مورد را بود شده
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 منـابع  از یکی برند ذهنی تصویر که آنها معتقدند .برندخاص است از مشتریان دقیق و احساسی ادراك هاي

  ).1391عماري و زنده دل، (است  برند ویژه ارزش مهم

 نیرومند، هاي تداعی بتوانند که است بازاریابی هاي برنامه نیازمند برند از مثبت ذهنی همچنین ایجاد تصویر

 فرد به منحصر مطلوب و نیرومند، که هایی تداعی. بزنند پیوند حافظه در برند با را فرد به منحصر و مطلوب

 ).1391حسـینی و فرهـادي نهـاد،    (کنند  می کمک برند از ذهنی تصویر به و ترند فعال حتم طور به باشند،

 تولیـد  و مصـرفی  شـیافته  کـاه  هاي هزینه بازاریابی مانند هاي کارایی دلیل به برند توسعه هاي استراتژي

هـا غالبـاً از   شـرکت ). Keller.,1998(آینـد   می نظر سودمند به موفقیت، شانس افزایش و جدید محصول

تواند زمینـه سـاز آن    برند میتوسعه . کنند توسعه برند به عنوان راهی براي معرفی محصولات خود استفاده می

هاي دیگر گام بر دارند و از طریق تولید و ارائه کالا و خدمات تحـت همـان برنـد،    شود که شرکت ها در حوزه

بـاقري قلعـه   ابراهیمـی و  (توسعه و گسترش پیدا کنند و از این طریق ریسک تصویر برند خود را کاهش دهند 

 2کولگیـت  و و آلکسـاندر ) 2004( 1شـرناتونی  دي و نتایج تحقیقات محققانی چـون مـارتینز  ). 1394، سلیمی

 و عمـومی  باورهـاي  روي بر مثبتی تأثیر توسعه هاي برند از کنندگان مصرف دهد ارزیابی نشان می) 2005(

 فزایندهاي طور به راضی هستند برند توسعه هاي از که کنندگانی بطوریکه مصرف. دارد مورد برند در خاص

ابراهیمی و بـاقري  (گذارد  می تأثیر برند تصویر روي بر امر این شک بدون هستند که راضی مادر برندهاي از

 کـاهش  هـاي  هزینـه  مانند بازاریابی هاي کارایی دلیل به برند توسعه هاي استراتژي). 1394قلعه سلیمی، 

دغدغـه   از یکـی . آینـد  مـی  نظر سودمند به موفقیت، شانس افزایش و جدید محصول تولید و مصرفی یافته

 محصولات شکست ریسک کاهش و محصول پورتفولیوي توسعه هاي راه جستجوي بازاریابی مدیران هاي

چگونه تبلیغات می تواند بر روابـط بـین   : در این مقاله، سعی می شود به سوال زیر پاسخ داده شود. است جدید

   تصویر برند و وفاداري به برند با توسعه برند تأثیر گذارد؟

 

 

 

 

 

                                         
1 Martínez & Chernatony 
2 Alexander & Colgate 

http://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=10714&_au=%D9%85%D8%B1%D8%B6%DB%8C%D9%87++%D8%A8%D8%A7%D9%82%D8%B1%DB%8C+%D9%82%D9%84%D8%B9%D9%87+%D8%B3%D9%84%DB%8C%D9%85%DB%8C
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  ادبیات موضوع و پیشینه تحقیق  

  جدید    / تصویر برند اصلی 

افراد می داند و همچنین در تعریف دیگـري   ذهن برند در یک از ادراك ذهنی را تصویرانجمن بازاریابی آمریکا 

بیـان  ) 1993( 1کلر .برند  است شخصیت کننده منعکس که است اي دارد که تصویرذهنی از برند، آینه بیان می

 ذهـن  در برنـد موجـود   تـداعیات  وسیله به کهبرند  ادراکات درباره با تواند برند می از ذهنی می کند که تصویر

تصویر برنـد  ) 1993(کلر  ).1390تاج زاده نمین و همکارانش،(شود  می تعریف یابد، می کننده انعکاس مصرف

. را به عنوان مجموعه اي از تداعی هاي برند در حافظه مصرف کنندگان که بـه درك برنـد منجـر مـی شـود     

 اجتمـاعی  مطالعات. 2به دو بعد کیفیت و عاطفی طبقه بندي می کند همچنین وي تداعی هاي تصویر برند را

 در تعـاملات  کـه  دارنـد  احسـاس  مدیریت یک مردم اغلب که دارند می بیان مصرف کننده روان شناختی و

 در. گیرنـد  مـی  قـرار  اسـتفاده  مورد مطلوب تصویر یک خلق هدف با برندها و می گردد تحریک اجتماعی

 بسـیار  تمـایز  ایجـاد  که جایی ایفاء می نماید، مخصوصاًً را مهمی نقش هاي برند تصویر تجارتی، بازارهاي

و  نکـرده  عـدول  خود اصول از هیچ گاه تمایز این تقویت و ایجاد قدرتمند به منظور برندهاي است و سخت

 فعالیت ها، کیفیت به بردن پی راهنما براي نکته یک حکم برندها را در مصرف کنندگان، که چرا نمی کنند،

 تصـویر ). 1389حسـینی و همکـارانش،  (می دهنـد   قرار استفاده مورد خود براي اجتماعی هویت شیوه ایجاد

).  Boo et al., 2009(برنـد خـاص اسـت     از مشـتریان  دقیـق  و احساسی ادراك هاي همان برند ذهنی

 برنـد،  ذهنـی  تصویر: در مطالعات خود در بیان تصویر ذهنی می گویند) 2007( 3همچنین تیلور و همکارانش

 پیدا او انعکاس حافظه در شده انباشته ذهنی هاي تداعی از که است برند مورد در مشتري هاي همان ادراك

 نیز در مورد شکل گیري تصویر ذهنی برند بیان می دارند که تصـویر ) 2009( 4آتیلگان و همکارانش. کند می

 و ونـگ ). 1391حسینی و فرهـادي نهـاد،   (گیرد  می برند شکل هاي تداعی اثر ترکیب بوسیله برند از ذهنی

 کـه  مـی دانـد   برنـد  هاي تداعی بعد سه بودن را فرد به ومنحصر مطلوبیت نیز نیرومندي،)  2010( 5یانگ

                                         
1 Keller 
2 Wu et al 
3 Taylor et al 
4 Atilgan, Akinci , Aksoy & Kaynak 
5 Wang & Yang 
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 کلـی  ادراك شـامل  ذهنی را نیز تصویر) 1995( 1فاکس و کاتلر. هستند از برند ذهنی تصویر کننده منعکس

  ).همان منبع(دارد، تعریف کرده است  شیء یک با در ارتباط فرد که

 و مـدیریت  ندارند، مسـأله  ذهن در برند یک از مشابه اي دقیقاً ذهنی تصویر فردي دو هیچ جایی که آن از

 2پاتریـک  تحقیـق  نتـایج  طبق). 1389حسینی و همکارانش،(است  اهمیت بسیار حائز تصویر این جهت دهی

 هاي تداعی بر که محصول به مربوط رویدادهاي: تأثیر دارند ذهنی هاي تداعی بر رویداد دسته دو ،) 2000(

بـه   مربـوط  رویـدادهاي  دارد و اثـر  محصـول  کـارکردي  هاي ریسک یا و مزایاي کارکردي با مرتبط ذهنی

 و سـمبلیک  و تجربـی  با مزایاي سازمان مرتبط اجتماعی مسئولیت مانند  ذهنی هاي تداعی بر که سازمان

 هاي تداعی که معتقدند )2009( 3براش و ویتوم برودي،. دارد اثر آن اجتماعی و شناسانه روان هاي ریسک

 این از هر کدام که باشد کننده مصرف تصویر و محصول تصویر شرکت، تصویر نتیجه تواند می برند  ذهنی

 برند ذهنی هاي تداعی نیز )2001( 4چن .گردند تقسیم احساسی و کارکردي هاي ویژگی به توانند می موارد

 کـرده  تقسـیم  شـرکت  به مربوط ذهنی هاي تداعی و محصول به مربوط ذهنی هاي تداعی دسته دو به را

کـارکردي   هـاي  به ویژگـی  مربوط ذهنی هاي تداعی به را محصول به مربوط ذهنی هاي تداعی وي .است

 غیـر  هـاي  ویژگی ذهنی هاي تداعی و) هاي کارکردي مزیت و شده ادراك کیفیت محصول، ویژگی مثل(

/  کننـده  اسـتفاده  موقعیـت  و قیمـت /  ارزش احساسـی،  هـاي  تداعی هاي سمبلیک، تداعی به را کارکردي

 فرعـی  دو گـروه  به نیز را سازمان به مربوط ذهنی هاي تداعی ترتیب، به همین. است کرده استفاده تقسیم

امیرشـاهی و  (مسـئولیت اجتمـاعی شـرکت     از هـا  تـداعی  وشـرکت   توانایی از ها تداعی: است کرده تقسیم

 ).1389حسـینی و همکـارانش،   (احساسی  و کارکردي: دارد اصلی جزء دو شرکت تصویر). 1391همکارانش، 

در ابتدا واژه شهرت محدود به برنـد، هویـت شـرکتی،    . یکی دیگر از مؤلفه هاي تصویر برند، شهرت می باشد

تصویر شرکت و دیگر عناصر بصري بود، اما به تدریج ارتباطات و همه شکل هاي رفتار که با مواجه با محـیط  

شـی از فرآینـد شـکل دهـی تصـویر      آرم شرکت ها به عنوان بخ. بیرونی و بازار مرتبط است را نیز در برگرفت

. بیرونی شرکت که هدایت ادراك مشتریان از شرکت و مسایل مربوط به آن را در پی دارد، نگریسته می شـود 

                                         
1 Kotler & fox 
2 Patrik 
3 Brodie, Whittome, & Brush 
4 Chen 
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بسته به نگرش هاي مختلف، مفهوم شهرت شرکت به عنوان یک ارزیابی اي که ذینفعان مختلـف از توانـایی   

  ). 1391القانی و همکارانش،ط(شرکت جهت انجام انتظاراتشان انجام داده اند 

  

  برند توسعه

و  دهقـانی سـلطانی  (اسـت   شـده  گرفتـه  کـار  بـه  برندینگ هاي استراتژي ترین از متداول یکی برند، توسعه

 یک اهمیت منزله به و است موجود برند نام تحت جدید، محصولات معرفی برند، توسعه). 1392همکارانش، 

توسـعه  ). Srinivas et al.,2004(است  یافته توسعه 1980 سال از مشهور استراتژي استراتژي مدیریتی

 اصلی برند با مصرف کننده آشنایی و تأثیرگذار است کمپانی یا شرکت نام و اصلی برند ویژه برند روي ارزش

کنـد   کمـک  بازار در گرفته شکل بخش هاي جدید در آن سریع گسترش و جدید محصول به ورود تواند می

)Jiaxun.,2004 .(بـازار  یـک  در. داد ارائـه  محصولات جدیـد  نیز نوآوري اند خواهان که افرادي براي باید 

 نـوآوري  عنـوان  را بـه  آن و باشـد  محصـول  تمایز باعث بقیه به نسبت که را یافت عاملی بتوان مشکل رقابتی

 شـدن  قـدیمی سـوي   به موجودشان محصولات که دهند می ارائه را هنگامی نوآوري اصولاً شرکت ها. دانست

 توسعه استراتژي). 1391کیا، (دارد  نیاز کنندگان مصرف پیش بینی نیاز و درك به نوآوري همچنین. آورد روي

 مشـتریان وفـادار،   افـزایش  هـدف  با گوناگون محصولات به مصرف کننده نسبت انتخاب حق بسط و برند

همـین   بـه  و گیـرد  می صورت افزوده ارزش و ثروت نهایت تولید در و تبلیغات هزینه و زمان در جویی صرفه

 ایجـاد پـذیرش   در برنـد  توسـعه  گرچه .است تبدیل شده رشد کسب در پرطرفدار راه هاي از یکی به دلیل

 نـام  یـا  شده شناخته برند یک با جدید محصول طریق پیوند از جدید، محصول یک مورد در مصرف کننده

 شکسـت  بـه  است ممکن استراتژي از این کافی مطالعه و ملاحظه بدون استفاده کند، اما می شرکت کمک

 باشـد  داشته وجود محصول اصلی مورد در تداعی هایی است ممکن مثال، براي. منجر شود جدید محصول

 و جدیـد  به محصول هم است ممکن استراتژي این از استفاده بنابراین .نباشد سازگار جدید محصول با که

 اصـلی تناسـب   محصـول  طبقـه  با است ممکن جدید محصول علاوه، طبقه به. کند وارد آسیب برند به هم

). 1394سـلیمی،   قلعه ابراهیمی و باقري(شود  جدید شکست محصول باعث تناسب عدم این و باشد نداشته

 مصرف آشنایی .باشد تأثیرگذار کمپانی یا شرکت نام یا حتی اصلی برند ویژه ارزش روي تواند می برند توسعه

 گرفته شکل جدید هاي بخش در آن سریع گسترش و جدید ورود محصول به تواند می اصلی ندبر با کننده

 موجب و رساند اصلی آسیب برند به تواند ناموفق می برند همچنین توسعه). 1389قربانی،(کند  کمک بازار در

  ). 1392دهقانی سلطانی و همکارانش، (شود  برند ویژه ارزش رفتن دست از
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  وفاداري به برند 

 و شـور  پـر  شـدید،  دلبسـتگی  پاي بنـدي،  توصیف براي معمول طور به که است قدیمی واژه اي وفاداري،

 مشتري وفاداري به فزاینده اي طور به گذشته سال پنج در رود، می کار به فرد یا آرمان کشور، به یک حرارت

 مفهومی برند به وفاداري. است مطرح درآمد افزایش براي دستورالعملی بعنوان وفاداري و امروزه شده توجه

 و وفاداري افزایش منظور به را بازاریابی راهبردهاي است، شرکت ها راهبردي مدیریت و در بازاریابی اساسی

انجمن ). 1390سلطان حسینی و همکاران،(کنند  می ریزي طرح بیشتر سودآوري و بازار حفظ سهم راستاي در

/ اداري به برند را معادل موقعیتی می داند کـه در آن یـک مصـرف کننـده از محصـولات      بازاریابی آمریکا وف

خدمات یک تولیدکننده به طور مکرر و در طول زمان خریداري نماید و از چندین تولیدکننده و گروه خریـداري  

مقداري که  :شاخص هاي وفاداري به برند را شامل) 1996(آکر). 1393قربانی قویدل و شبگو منصف، (ننماید 

مصرف کننده مایل است تا در مقایسه با سایر برندهاي رقیب پرداخـت کنـد، رضـایت و قصـد خریـد مجـدد       

اشاره به این نکته ضروري است که تکرار خرید نشانه کافی از وفاداري بـه  . محصول یا خدمت معرفی می کند

ذهنی مثبت بـوده و جلـوه اي از وجـود     وفاداري به برند یکی از مهمترین مزایاي خلق تصویر. برند نمی باشد

اثر وفاداري به برند بـر هزینـه هـاي بازاریـابی بسـیار      ). 1389مؤتمنی و همکارانش،(باشد  ارزش ویژه برند می

هیچ دارایی دیگري در کسـب و کـار   . مشتریان وفادار مانعی براي ورود رقباي جدید به بازار هستند. مهم است

می تواند مصرف کنندگان را مجذوب کند، در آنها وفـاداري ایجـاد کنـد و تخیـل     در مقایسه با یک برند برتر ن

معتقد بود که یک شرکت می تواند وفاداري بـه برنـد را بـا اطمینـان     ) 2005( 1ناندان. آنها را به تصرف درآورد

اثر مثبـت  بسیاري از تحقیقات نشان داده اند که تصویر برند یک . مشتریان به تصویر و هویت آن افزایش دهد

 Lee et(شـود   تصاویر برند مطلوب تر به وفاداري بیشتر مشتري منجر می. را بر روي وفاداري مشتري دارد

al., 2017.(  

  آگاهی از برند

بـه عبـارت   . به مفهوم قدرت گره هاي اطلاعاتی درباره ي یک برند در حافظـه ي فـرد اسـت    برند از آگاهی

براي شناسایی برند در شرایط مختلف است که با ایجاد ارتبـاط میـان    ساده تر، به معناي توانایی مصرف کننده

عناصر برند و رده ي محصول و تحت تأثیر موقعیت هاي خرید و مصـرف، بـه محصـول هویـت مـی بخشـد       

 مصرف کنندگان توسط برند یک آوردن خاطر به به سهولت برند از ؛ آگاهی) 1393شیرخدایی و همکارانش،(

                                         
1 Nandan 
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 مـورد  در بالقوه یادآوري خریداران به و) بازشناسی( تشخیص توانایی برند از آگاهی ).1991آکر، (دارد  اشاره

 در موجـود  رقابت برندهاي میان در ترتیب بدین. است محصولات از طبقه خاصی عضو عنوان به برند یک

 و محصـولات میـان   ارتبـاط  و آگـاهی  استراتژي هـاي  و شوند برند متمرکز مدیریت بر باید بازاریابان بازار،

براي این که افراد تفکرات مناسبی را در مورد برند داشته باشند، ). 1391کیا،(گیرند  کار به را کنندگان مصرف

تواند تأثیر بسیار مهمی بر تصمیم گیـري مشـتري دارد    باید در ابتدا از برند آگاهی پیدا کنند که این آگاهی می

  ). 1394خداداد حسینی و همکارانش، (

  تصویرتناسب 

). 1991آکـر،  (گیـرد   تناسب تصویر ویژگی هاي محصول را که یک نوع از انجمن برند اسـت، را در نظـر مـی   

بطورکلی، تناسب درك شده احساسات مصرف کننده نسبت به برند و محصول اسـت کـه منجـر بـه تناسـب      

دانش تناسـب  / که انجمن خاص اساسی مربوط به برند در حالی). Barone et al.,2000(شود  عاطفی می

تناسب شناختی، به نوبه خود شباهت درك شده بین دسته هـاي جدیـد و   ). Keller.,1993(شناختی است 

 & Bhat(تمدید یک یامعادل آن بین دسته جدید و تصویر برند اصلی این دید را تناسب تصویر می گوینـد  

Reddy.,2001 .(درك شده را داشته باشـد هاي اصلی یک برند ممکن است شرایط تناسب تصویر  انجمن .

در حقیقت، تناسب تصویر ویژگی هاي محصول حتی نـوعی  . برداشت مطلوب اعتبار بیشتري را اضافه می کند

در  اصل به برند اصـلی وابسـته   ). De Ruyter & Wetzels.,2000(از انجمن برند را شامل می شود 

 .بوده و ارتباط دارد

  تبلیغات

). 1393شـیرخدایی و همکـارانش،   (گذار بر عوامل مربوط به برند، تبلیغات است یکی از عناصر بازاریابی تأثیر

 از اعم تبلیغات انواع برابر در کلمه این فارسی، زبان در است که»  رساندن« معناي  به عربی اي واژه تبلیغ

 اي جداگانـه  1اصـطلاح  داراي تبلیغ نوع هر انگلیسی زبان در اما گیرد، می قرار تجاري و سیاسی، فرهنگی

تبلیغات را هرگونه ارائه و عرضه ایده ها، کالاها یا خـدمات  ) 2002(کاتلر ). 1390فهیمی فر و همکاران،(است 

اما در این میان تبلیغـی  . از یک واحد تبلیغاتی، فرد یا مؤسسه که مستلزم پرداخت هزینه باشد، تعریف می کند

تأثیري خاطره انگیز داشته باشد و کنش خرید مخاطبـان   اثربخش است که بتواند توجه مخاطب را جلب کرده،

شـرکت هـا   ). 1386صمصام شریعت و همکـارانش، (را تحریک نموده و دریافت حسی مخاطبان را بیدار نماید 

                                         
1 Term 
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کنند از طریق پیام ها براي مصرف کنندگان ارتباطات قوي، منحصربه فرد و مطلوب را با یـک   غالباً تلاش می

اکنش هاي کارآمد و شناختی مصرف کنندگان براي این پیام هـا بطـور فرضـی رابطـه     و. محصول ایجاد کنند

بازاریابـان از  ). Sondoh et al.,2007(کنـد   بین ارزیابی هاي آگهی و ارزیابی هاي برند را مشـخص مـی  

توسـط   تبلیغات براي ایجاد آگاهی درمورد برند، ایجاد برتري برند بین سایر برندها، و در نهایت انتخـاب برنـد  

هدف بازاریابان از سرمایه گـذاري در تبلیغـات، تشـویق    ). 1386عباسی و محمدیان،(مشتري استفاده می کنند 

کننده یک برند را انتخاب کند لازم  کنندگان به انتخاب کالاهاي خود است،دو شرط براي اینکه مصرف مصرف

اینکه در آن مجموعه انتخاب بر برندهاي  اول اینکه برند مورد نظر در مجموعه انتخاب اول باشد و دوم: است

در ). Clark et al., 2009(دیگر مقدم باشد، ممکن است تبلیغات یکی یا هر دو شـرط را تسـهیل نمایـد    

 رهگـذر  از که دارند اعتقاد بازرگانی تبلیغات موافقین از کل تبلیغات، موافقان و مخالفان زیادي دارد، بسیاري

 کیفیت با کالاهایی ترویج بر را راه بهینه انتخاب و همین باشد داشته بهینه خابانت تواند می مشتري تبلیغات

 تصمیم مخاطب تا کند می کمک تجاري که تبلیغات ادعا این برعکس دارند اعتقاد برخی اما بندد، می پایین

تبلیغـات  ، ولـی در هـر صـورت    )1390فهیمی فر و همکاران،(کند  اتخاذ کالا خرید و در انتخاب تري صحیح

با توجه به همین تأثیرات، شرکت ها زمـان و هزینـه قابـل تـوجهی را بـر ایجـاد و       . تأثیراتی بر مشتریان دارد

  ).Boudreau.,2006(پخش آن صرف می نمایند 

  نگرش نسبت به تبلیغات

نمـوده انـد، از   نگرش را به عنوان احساس یا ارزیابی مثبت یا منفی، و پایدار فرد نسبت به یک ایـده یـا شـی تعریـف     

اعتقاد دارند نگرش حالت ذهنی است که توسط افراد استفاده می شود تـا شـیوه اي   ) 1996(طرفی آکر و همکارانش 

اـن مـی دهـد را هـدایت      که آنها محیط را ادراك می کنند، ساختار ببخشد و شیوه اي که نسبت به محیط واکنش نش

شده انسان تعریف شده است کـه بـر اسـاس ایـن زمینـه افـراد       هاي فرا گرفته  کند، همچنین نگرش به عنوان زمینه

با توجه به تعریف فوق نگرش نسـبت بـه تبلیغـات عبـارت اسـت از      . دهند نسبت به اشیاء یا ایده ها واکنش نشان می

 یک به پاسخ براي ایی و زمینه) 1389صادق وزیري و همکاران،(ارزیابی یا احساس مثبت یا منفی نسبت به تبلیغات 

 بـه  نسـبت  نگـرش «خـاص،   نمایشـی  موقعیـت  یـک  طی نامطلوب یا مطلوب صورت به خاص ك تبلیغاتیمحر

 شکل تبلیغات به نسبت که بازاریابی می باشد، نگرش هایی پژوهش هاي در تئوري ها مؤثرترین از یکی» تبلیغات

 هـدف  اسـت، اگـر   تأثیرگـذار  مشتریان خرید هدف همچنین برند و به نسبت مشتریان نگرش روي بر گیرند، می

 پاسـخ احساسـی   یـک  یـا  خرید، احتمال افزایش باشد؛ برند و تبلیغات به نسبت مثبت ایجاد نگرش تبلیغات، نهایی
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، )1386عباسی و همکـاران، (تبلیغات باشد  اثربخشی ارزیابی شاخص بهترین عنوان به تواند می تبلیغ، یک به مثبت

 شـناخت  بـا  مستقیمی و مثبت رابطه تبلیغ، یک به مثبت احساسی پاسخ دهند که می نشان بسیاري پژوهش هاي

 هنگـامی  کـه  اسـت  ایـن  رسـد  می نظر به آنچه. دارد مشتریان خرید اهداف و برند به نسبت مثبت و نگرش برند

 مشـتري  و داشـت  خواهنـد  دوسـت  هم را شده تبلیغ برند آن احتمالاً پسندند، را می مشخص تبلیغ یک مشتریان

 می هزینه تبلیغ یک براي پول یا و تلاش زمان، چقدر که نیست مهم شد، این خواهد تر آماده برند آن براي خرید

 یـک عنصـر   کننـدگان،  مصـرف  نگـرش  بر تأثیر با تبلیغات که دارند ایمان بازاریابان که است مهم این بلکه شود،

 نگـرش  کـه  دهـد  مـی  نشـان  »معقول العمل عکس«تئوري. باشد می خدمات و محصولات فروش جهت کلیدي

 مصـرف  نگـرش  روي بـر  تبلیغـات  که اثرگذاري مفهوم این به داشته، قوي ارتباط ها آن رفتار با کنندگان مصرف

 یـک  و برنـد  یک آوردن بخاطر  توانایی). همان منبع(دارد  کننده رفتار مصرف براي را بسیاري کنندگان، پیام هاي

نگـرش   که کنندگانی مصرف کنند می بیان است، برخی تحقیقات مرتبط تبلیغ به مخاطبان نسبت نگرش با تبلیغ،

 برنـد  و تبلیغ به یادآوري قادر بیشتر ندارند، مثبتی نگرش که کنندگانی مصرف به نسبت دارند، تبلیغ یک به مثبت

 آنهـا  گـرایش  تبلیغـات،  به نسبت کنندگان مصرف نگرش که هستند، برخی محققان در پژوهش هاي خود دریافتند

مـی دهـد،    تـأثیر قـرار   تحت تبلیغ، حین در آنها هیجانی احساسات طریق از خرید به را تمایلشان برند  و هب نسبت

 طور به که اند رسیده نتیجه این به محققان در این زمینه انجام شده،) 1993(سال  در که پژوهش هاي در همچنین

 چه بود، اگر خواهد بیشتر آن به خاطرآوردن احتمال باشد، تر مثبت به تبلیغ نسبت کننده مصرف نگرش هرچه کلی

 بـر  دلالـت  مطالعات جدیدتر دهند، می نشان را تبلیغ به نسبت کننده مصرف مثبت نگرش اولیه، از تحقیقات برخی

 ظهـور  همچـون  نیروهـاي  اسـت محققـان   تبلیغـات منفـی   بـه  نسـبت  کننـدگان  مصـرف  نگـرش  که دارند این

 دلایـل  مهمتـرین  از را تبلیغـاتی  فعالیت هاي بودن اندازه از بیش و خود از دفاع درك ریسک، گرایی، کننده مصرف

  ).1385دهشتی شاهرخ و همکارانش،(دانند  می جهت این تغییر

  پیشینه تحقیق

ابراهیمی و باقري قلعـه سـلیمی   . در تحقیقات محققان پیشین بعضی از روابط این مقاله مورد بررسی قرار گرفته است

بـه  » تبـرك  شرکت محصولات: موردي مطالعه( بازرگانی تبلیغات نقش و برند توسعه«عنوان در تحقیقی با ) 1394(

ایـن  . مشتریان از توسعه برندهاي مشهور و نقش تبلیغات بازرگانی بر آن پرداختـه اسـت  		ي ارزیابیبررسی درك شیوه

اس نتایج به دست آمـده سـه   بر اس. تحقیق از نظر هدف کاربردي و از نظر اجراء پیمایشی با رویکرد همبستگی است

رد و پـنج فرضـیه دیگـر    ) تصویر و وفاداري به برند بر توسعه برند و توسعه برند بر وفاداري بـه برنـد  (فرضیه پژوهش 

اـنی بـر تصـویر    (پژوهش  تصویر برند بر وفاداري به برند، آگاهی از برند بر تصویر و توسعه برند به همراه تبلیغات بازرگ
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) تصویر برند بر وفـاداري بـه برنـد   (نتایج این تحقیق نشان داد که فرضیه اول . رد تایید قرار گرفتمو) و آگاهی از برند

بـا ضـریب مسـیر    ) وفاداري بـه برنـد بـر توسـعه برنـد     (داراي بیشترین تأثیر و فرضیه هشتم  596/0با ضریب مسیر 

  . باشند داراي کمترین تاثیر می - 624/0

 گیـري  شـکل  روي برنـد  ذهنی تصویر اي واسطه تأثیر ارزیابی« با عنوان ) 1391(نتایج تحقیق عماري و زنده دل 

 مـی  شـکلات  صـنعت  برنـد در  ویژه ارزش در ایجاد تاثیرگذار عامل مهمترین برند ذهنی تصویر» برند ارزش ویژه

 مزیـت   .است تایید مورد برند، ویژه ارزش گیري شکل در برند، ذهنی تصویر اي واسطه تاثیر این، بر علاوه. باشد

 در مدل که است برند ویژه ارزش روي گذار تاثیر ابعاد از یکی بعنوان برند شخصیت سازه گرفتن نظر مدل، در این

  .است گرفته قرار استفاده مورد کمتر کشورمان در شده ارائه هاي

بیان مـی کننـد   ) 2009(در سال » نقش تبلیغات: بازخورد توسعه محصول«در تحقیقی با عنوان  1مارتینز و همکارانش

که اغلب شرکت ها توسعه محصول را بعنوان راهی براي معرفی محصولات جدیـد خـود اسـتفاده مـی کننـد گرچـه       

سـعه تصـویر ذهنـی    نتایج پژوهش نشان داده است که نگرش نسبت بـه تو . تصویر ذهنی برند خود را در خطر ببینند

همچنین آگاهی از برند بـر تصـویر   . برند را تحت تأثیر قرار می دهد و تصویر برند بر وفاداري به برند تاثیر داشته است

  . برند تاثیر داشته است

انجـام  » بررسی واکنش مصرف کننده در برابر استراتژي گسـترش برنـد  « پژوهشی با عنوان ) 1390(خیري و زمانی 

نتـایج پـژوهش   . همبستگی و ابزار گردآوري داده هـا پرسشـنامه بـوده اسـت     - ش تحقیق از نوع توصیفیرو. داده اند

نشان می دهد که هر چه آشنایی از برند مادر بیشتر باشد، تصویر ذهنی از برند اولیه مثبت تر و نگرش مطلـوب تـري   

 ـ  .نسبت به گسترش برند وجود دارد ر باشـد و هـر چـه تنـوع طلبـی      همچنین هرچه تصویرذهنی برند اصـلی مثبـت ت

 .مشتري بیشتر باشد، نگرش نسبت به گسترش برند مطلوب تر است

 مصـرف  نگـرش  ارزیـابی  بـر  مـؤثر  عوامـل  بررسـی « در تحقیقی با عنـوان  ) 1392(دهقان سلطانی و همکارانش 

 .تبیین نمودند که آگاهی از برند بر توسعه برند تأثیر دارد» برند توسعه از کنندگان

 میـانجی  نقـش  و مجـدد  خریـد  به تمایل بر برند از آگاهی و شرکت توانایی تداعی بررسی «عنوان با هشیدر پژو

. اسـت  شده توسط کیا انجام )1391(در سال » خرید گیري تصمیم فرآیند در برند تداعی و کیفیت محصول از درك

 توانـایی  تـداعی  بـین  کلی طور به که داد نشان ساختاري معادلات مدل از استفاده با داده ها تحلیل و تجزیه نتایج

 انعطـاف  و برنـد  تداعی و کیفیت از درك کیفیت، از درك و برند از آگاهی برند، توسعه و کیفیت درك از و شرکت

                                         
1  Martínez et al.,2009 
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 شده ذکر متغیرهاي و دارد وجود داري معنی رابطه برند توسعه و برند تداعی خرید مجدد، به تمایل و قیمت پذیري

  ).1391کیا،.  (دارند بسزایی تأثیر مجدد خرید فرآیند در

 فرضیات تحقیق

  .تصویر برند اصلی بر وفاداري به برند تأثیر معناداري دارد) : 1(فرضیه 

  .آگاهی از برند بر تصویر برند اصلی تأثیر معناداري دارد) : 2(فرضیه 

  .تصویر برند اصلی بر تناسب تصویر تأثیر معناداري دارد) : 3(فرضیه 

  .آگاهی از برند بر توسعه برند تأثیر معناداري دارد ) :4(فرضیه 

  .وفاداري به برند بر توسعه برند تأثیر معناداري دارد) : 5(فرضیه 

  .تصویر برند اصلی بر توسعه برند تأثیر معناداري دارد) : 6(فرضیه 

  .تناسب تصویر بر توسعه برند تأثیر معناداري دارد) : 7(فرضیه 

  .د اصلی بر تصویر برند جدید تأثیر معناداري داردتصویر برن) : 8(فرضیه 

  .توسعه برند بر تصویر برند جدید تأثیر معناداري دارد) : 9(فرضیه 

  .نگرش نسبت به تبلیغات تاثیر وفاداري به برند بر توسعه برند را تعدیل می کند) : 10(فرضیه 

  .توسعه برند را تعدیل می کندنگرش نسبت به تبلیغات تاثیر تصویر برند اصلی بر ) : 11(فرضیه 
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  مدل مفهومی

مـی  ) 1(با استفاده از ادبیات تحقیق و تحقیقات محققان پیشین، مدل مفهومی مقاله حاضر به صورت شـکل  

 :باشد

  

  
  مدل مفهومی پژوهش) 1(شکل 

  )Buil et al.,2013,117(و ) Martínez et al.,2009,308: (منبع

  

  روش شناسی تحقیق

تواننـد از نتـایج ایـن مقالـه، در جهـت توسـعه        تحقیق حاضر از این جهت که مدیران شرکت هاي تولیدي میروش 

اـ   » کاربردي«محصولات شرکت و تبلیغات محصولات شرکت استفاده کنند، از نوع  بوده و به دلیل گـردآوري داده ه

امکـان کنتـرل متغیرهـا از نـوع      همچنـین از نظـر  . در یک مقطع زمانی، پژوهش از نوع تحقیقات مقطعی می باشـد 

جامعـه  . همبسـتگی اسـت   - تحقیقات غیرآزمایشی و در دسته بندي تحقیقات غیرآزمایشی از نوع تحقیقات توصیفی 

 شهرسـتان  در) به گروه صنعتی ایسـاتیس  مربوط(کنندگان پکیج شوفاژ دیواري ایساتیس  آماري این تحقیق مصرف

نفر افراد نمونه کـه بـه پرسشـنامه جـواب      175از  .دهد فیک را نشان میمشخصات دموگرا) 1(جدول . بوده است یزد
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%  55مجـرد و  %  45زن بـوده و  %  46مـرد و  %  54نفر زن بوده که نشان می دهد حدود  81نفر مرد،   94داده اند؛ 

  . سال سن دارند 35تا  26افراد بین %  49همچنین حدود . متأهل هستند

 

  افیکمشخصات جمعیت دموگر) 1(جدول 

 درصد گروه متغیر درصد گروه متغیر درصد گروه  متغیر

 جنسیت
 7/53 مرد

  تحصیلات	میزان

 7/33  کاردانی

سابقه 

  کار

 5کمتر از 

 سال
1/29 

 48  کارشناسی 3/46  زن

  وضعیت تاهل
 1/45 مجرد

کارشناسی 

  ارشد
1/17 

تا  6بین 

 4/39  سال 10

 1/1  دکتري  9/54  متاهل

  سن

 4/23 سال 25زیر 

  نوع شغل

تا  11بین  6/32  دولتی

تا  26بین  1/17  سال 15

  سال 35
6/48 

  خصوصی
6/20 

تا  36بین 

  سال 45
20 

  آزاد
9/42 

تا  16بین 

  سال 20
12 

تا  46بین 

  سال 55
8 

  سایر
0/4 

بالاتر از 

  سال 20
3/2 

  

در این تحقیق ابزار گردآوري داده ها پرسشنامه بوده است که با ارائه پرسشنامه در بین مشتریان پکیج شـوفاژ دیـواري   

ایساتیس، داده ها جمع آوري شده و با تجزیه و تحلیل آماري آنها، فرضیه هـاي تحقیـق مـورد آزمـون قـرار گرفتـه       

 8سـوال از آگـاهی برنـد،     5سشـنامه ي مطالعـه حاضـر،    در پر. شود مقاله حاضر، تحقیقی میدانی محسوب می. است

 3سؤال از تناسـب تصـویر ،    3سؤال از وفاداري به برند،  3سوال از تصویر جدید برند و  8سؤال از تصویر اصلی برند، 

لاً کاملاً موافقم تـا کـام  (گزینه اي  5باشد و از لیکرت   سوال از نگرش نسبت به تبلیغات می 3سوال از توسعه برند و 

گیري تصادفی ساده بـراي انتخـاب    در این تحقیق نمونه گیري از روش نمونه. براي پاسخ استفاده شده است) مخالفم

نمونه استفاده شده است، و از آنجا که حجم جامعه ي آماري نامحدود بوده، با استفاده از فرمول کوکران حجـم نمونـه   

نمونـه قابـل قبـول جمـع      175ندگان توزیع گردید که تعداد پرسشنامه در بین مصرف کن 180محاسبه گردیده است، 

روایی پرسشـنامه مـورد اسـتفاده در ایـن     . حجم نمونه با فرمول انحراف معیار محاسبه گردیده است. آوري شده است

 تحقیق، به تائید چند تن از خبرگان امر و اساتید دانشگاه رسیده است تا سؤالاتی که در اختیـار پاسـخ دهنـدگان قـرار    

پایایی اي بر. گیرد هیچ گونه ابهام و نارسایی نداشـته باشـد و در واقـع آنچـه مـورد انتظـار اسـت، بـه دسـت آیـد           می

ــنبوکري لفاآ ضریب. شدي گیرازه ندا 1خنباوکري لفاار آمقد 1spssار فزم انرده از ستفااپرسشنامه با  ه مدآ ستدبخ اـــ

                                         
1 Statistical Package for the Science  
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، باشد نیز مناسب می 7/0ود حدخ نباوکري لفاب آینکه ضریابا توجه به گردیـده،   محاسـبه  927/0پرسشنامه اي کل بر

ــضریب بدسار مقد ــمآت ـ ــدول . حد نسبتاً بالایی می باشددر هش وین پژي اپرسشنامه اي بره دـ ــادیر  - 2در ج مق

غیرهـا آمـده   آلفاي کرونباخ محاسبه شده براي هریک از متغیرهاي پژوهش و تعداد سؤالات مربوط به هـر یـک از مت  

  .است

  

  متغیرها، نوع و نحوه محاسبه آن ها) 2(جدول

 یافته هاي پژوهشگر: منبع

اسـت، لـذا آزمـون از پایـایی قابـل       7/0براي تک تک متغیرها بزرگتر از  از آن جایی که مقدار آلفاي کرونباخ 

  .می باشد قبولی برخوردار

  

                                                                                                    
1 Cronbach's Alpha  

  متغیر
سؤالات 

 پرسشنامه

تعداد 

 سؤالات

آلفاي 

 کرونباخ
  منبع

 BA( 5 -1  5  829/0(آگاهی از برند 
Yoo et al. (2000) 

Martínez et al. (2009) 

  BII(  13 - 6(تصویر برند اصلی 
  

16  

792/0 Aaker (1996) 

Martin & Brown (1990) 

Weiss et al. (1999) 

Martínez et al. (2009) 

  BIF( 21- 14  789/0(تصویر برند جدید 

 BL( 24- 22  3 785/0(وفاداري به برند 
Yoo et al. (2000) 

Martínez et al. (2009) 

 TF( 27- 25  3 791/0(تناسب تصویر 

Aaker & Keller (1990) 

Taylor & Bearden (2002) 

Martínez et al. (2009 

 EB( 30- 28  3(توسعه برند 
 

799/0  

Aaker & Keller (1990) 

Pryor & Brodie (1998) 

Martínez et al. (2009) 

نگرش نسبت به تبلیغات 

)ADV( 
33-31  3  727/0 Buil et al (2013) 

 -  927/0  33  - کل پرسشنامه
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  روش تجزیه و تحلیل داده هاي پژوهش

در این مقاله تایید روابط بین متغیر ها و عوامل از طریق تحلیل عاملی تاییدي و تکنیک مدل سازي معـادلات  

انجام شده است، همچنین از رگرسـیون سلسـله مراتبـی     LISREL 8.72ساختاري با استفاده از نرم افزار 

چند گانه براي بررسی فرض نقش تعدیلگري متغیر نگرش نسبت به تبلیغات و براي بررسی متغیرها بـا توجـه   

داده هـا بـا اسـتفاده از نـرم افـزار      . یک نمونه استفاده شده اسـت  tبه حد وسط مقیاس اندازه گیري از آزمون 

spss18 و تحلیل گردیده است تجزیه.  

. گیري اطمینان حاصـل شـود   لازم است قبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضیات ابتدا از صحت مدل اندازه

هـا   بـراي آزمـون معنـاداري در مـورد عامـل       در این پژوهش تحلیل عاملی تاییدي با استفاده از تحلیل مسیر،

 LISRELافـزار آمـاري    نـرم این تحلیل توسط مدل معادلات ساختاري و با استفاده از . صورت گرفته است

 . انجام شده است

بایست از مناسب بودن و برازش مطلوب مـدل   ها، قبل از تایید روابط ساختاري می در بررسی هر کدام از مدل

و سایر معیارهاي مناسب بـودن بـرازش    2گیري اطمینان حاصل نمود که بدین منظور بایستی آمارة  اندازه

میـزان . هاي بهینـه ذیـل باشـد    بدین صورت که مدلی مناسب است داراي حالت. بررسی قرار گیرد مدل مورد
2  باشد و هر چه کمتر باشد بهتر است، زیرا این آزمون اختلاف بـین داده   3به درجه آزادي باید کوچکتر از

، برازش بیشـتر  )به صفر نزدیکتر باشد(کوچکتر باشد  08/0، از RMSEAشاخص . دهد و مدل را نشان می

دهد و در صورتی که معیارهاي مدل برازش مناسبی را ارائه ندهد باید به اصلاحات در مـدل   مدل را نشان می

با استفاده از خروجی مربوط به اصلاح مدل پرداخت و سپس بـا اسـتفاده از مـدل اصـلاح شـده بـه بررسـی        

  .ها در مدل پرداخت سوالات و فرضیه

  ، ضریب استاندارد و مقدار خطا tسی مدل هاي اندازه گیري به همراه آماره برر

هر معادلـه شـامل ضـریب مسـیر     . به تعداد متغیرهاي مشاهده شده معادله اندازه گیري در نظر گرفته می شود

ن بر بین متغیر مشاهده شده و متغیر مکنون، خطاي اندازه گیري متغیر مشاهده شده، همراه آزمون معناداري آ

یعنی ضریب تعیین یا نسبت واریانس تبیـین شـده بـه وسـیله متغیـر مکنـون        R2و نیز مقدار  tپایه مشخصه 

 .است
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 براي شاخص آگاهی از برند tبررسی ضرایب و مقدار ) 3(جدول 

  خطا  ضریب تعیین  tآماره   ضریب استاندارد  آیتم ها  متغیر

  

  (BA) آگاهی از برند 

  

1Q  62/0 43/8  39/0  063/0  

2Q  72/0 29/10  52/0  060/0  

3Q  78/0 59/11  61/0  055/0  

4Q  71/0 20/10  51/0  061/0  

5Q  62/0 57/8  39/0  061/0  

  

  (BL) وفاداري به برند 

  

22Q  80/0 -  64/0  -  

23Q  71/0 06/7  50/0  068/0  

24Q  74/0 06/7  55/0  067/0  

تصویر برند 

  )BII(اصلی 

  

  -  F_I  70/0 -  49/0  کاربردي

  A_I 61/0 15/7  37/0  052/0  عاطفی

  R_I 63/0 46/7  40/0  050/0  شهرت

  

  (IF) تناسب تصویر 

  

25Q  66/0 -  44/0  -  

26Q  77/0 26/7  59/0  085/0  

27Q  54/0 90/5  29/0  079/0  
  

  (EA) توسعه برند 

  

28Q  63/0 -  39/0  -  
29Q  79/0 54/7  62/0  094/0  

30Q  67/0 90/6  45/0  098/0  

تصویر برند 

) جدید(

)BIF(  

  

  -  F_f  66/0 -  43/0  کاربردي

  A_f 60/0 87/6  36/0  061/0  عاطفی

  R_f 65/0 39/7  42/0  070/0  شهرت

  یافته هاي پژوهشگر: منبع

  

در روش شناسی مدل معادلات ساختاري، ابتدا به ساکن لازم است تا روایی سازه مورد مطالعه قرار گرفتـه تـا   

هاي انتخاب شده براي اندازه گیري متغیرهـاي مـورد نظـر خـود از دقـت لازم برخـوردار        مشخص شود گویه

در ایـن  . باشـد  96/1تر از بـالا  tبه این شکل که ضریب مسیر هر گویه بـا متغیـر خـود داراي مقـدار     . هستند

صورت این گویه از دقت لازم براي اندازه گیري آن سازه یا متغیر مکنون برخوردار است؛ بدین سان اگر مقدار 

بیشـتر از   tو در صـورتی کـه مقـدار آمـاره     % 95گردد، در سطح اطمینان  96/1بزرگ تر از  tقدرمطلق آماره 

با توجـه بـه نتـایج مـدل هـاي انـدازه گیـري        . معنادار است %99گردد، ضریب مسیر در سطح اطمینان  58/2

می باشد و  همچنین مقدار ضـریب تعیـین آنهـا مناسـب      96/1بزرگتر از مقدار  tهمگی گویه ها داراي آماره 
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ادامه داده و بـه  ) سوالات(شوند، پس کار را با همه گویه ها  ها از مدل حذف نمی بوده، پس هیچ کدام از گویه 

، شاخصی که بیشترین بـار  )بارهاي عاملی(از طرفی بر اساس ضرایب استاندارد . پرداخته می شودبررسی مدل 

تـري   عاملی را داشته باشد، در اندازه گیري متغیر مربوطه سهم بیشتري دارد و شاخصی کـه ضـرایب کوچـک   

ر حالـت  مـدل را د  -2شـکل  . کنـد  داشته باشد، سـهم کمتـري رو در انـدازه گیـري سـازه مربوطـه ایفـا مـی        

مـی   مسـیر  هر براي t-value مقدار نشانگر نیز مسیرها روي بر موجود اعداد. دهد اعدادمعناداري نشان می

 ایـن  در. شـود  می داده نشان رنگ قرمز صورت به افزار نرم خروجی نباشد، در دار معنی مقدار این اگر. باشد

براي مسیر تصویر برند  بوده و در نتیجه  معنادار می باشد و 96/1مسیر بزرگتر از  8براي  tتحلیل مقدار آماره 

  .باشد به توسعه برند معنادار نمی) اصلی(

  

 
 )t-value(مدل در حالت اعداد معناداري) 2(شکل 

  یافته هاي پژوهشگر: منبع

  

حالت تخمین استاندارد امکان مقایسه فقط در . دهد مدل کلی در حالت تخمین استاندارد نشان می -3شکل

بین متغیرهاي مشاهده شده تبیین کننده متغیر مکنون وجود دارد وهمچنین با عنایت به ضرایب استاندارد 

به ترتیب ) 26/0(و وفاداري به برند ) 46/0(، آگاهی از برند )54/0(توان گفت متغیرهاي تناسب تصویر  می

) 72/0) (اصلی(توان گفت متغیر تصویر برند  وسعه برند می گذارد همچنین میبالاترین تأثیر را بر روي متغیر ت

  .دارد) جدید(تأثیر بیشتري را بر متغیر تصویر برند ) 35/0(نسبت به توسعه برند 
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  مدل در حالت ضرایب استاندارد) 3(شکل 

  یافته هاي پژوهشگر: منبع

  تایید مدل و فرضیات  

مقدارنمایید  همانطور که مشاهده می
2  است که مقدار  مناسـبی   3و کوچکتر از  93/1به درجه آزادي برابر

هاي مشـاهده   پایین بودن میزان این شاخص نشان دهنده تفاوت کم میان مدل مفهومی پژوهش با داده. است

عـلاوه بـر    مـی باشـد   08/0و کوچکتر از مقـدار   073/0برابر  RMSEAهمچنین مقدار . شده تحقیق است
2 هرچــه میــزان شــاخص ،RMSEA و  .تــري برخــوردار اســت کمتــر باشــد، مــدل از بــرازش مناســب

و  GFIاسـت و شـاخص هـاي     9/0بزرگتـر از  مقـدار   ) NFI – NNFI – IFI – CFI(هـاي   شـاخص 

AGFI  ید می باشدپس مدل برازش مطلوبی را نشان داده و مورد تای. است 8/0بزرگتر از  مقدار .  

  

  بررسی شاخص هاي برازندگی) 4(جدول 

  مقادیر  شاخص ها  مقادیر  شاخص ها

 AGFI  80/0  45/298  مجذور کاي

 NFI  92/0  155  درجه آزادي

 NNFI  95/0  93/1مجذور کاي به 

RMSEA  073/0 IFI  96/0 

GFI  85/0 CFI  96/0 

  یافته هاي پژوهشگر: منبع
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بـراورد شـده و نشـان     61/0نشان می دهد ضریب تعیین براي متغیر توسعه برند مقـدار   -6با توجه به جدول 

و تناسب تصـویر روي هـم رفتـه    ) اصلی(می دهد که متغیرهاي آگاهی از برند، وفاداري به برند ، تصویر برند 

می توان  tار ضریب استاندارد و آماره با توجه به مقد. از تغییرات توسعه برند را توضیح دهند% 61توانسته اند 

بـه ترتیـب بـالاترین    ) 26/0(و وفاداري به برند )  46/0(، آگاهی از برند )54/0(گفت متغیرهاي تناسب تصویر 

تـأثیر  ) اصـلی (و متغیر تصویر برند ) بالاترین ضریب مسیر استاندارد. (تأثیر را روي متغیر توسعه برند داشته اند

از تغییرات % 94و توسعه برند در مجموع  ) اصلی(به همین ترتیب متغیرهاي تصویر برند . معنادار نداشته است

مـی تـوان گفـت تصـویر برنـد       tبا توجه به مقدار ضریب استاندارد و آمـاره  . را تبیین کنند) جدید(تصویر برند 

توان گفـت کـه تنهـا     از طرفی می. تأثیر معنادار داشته است) جدید(بیش از توسعه برند بر تصویر برند ) اصلی(

دهـد کـه    همچنین نشان می. تبیین می شود) اصلی(از تغییرات وفاداري به برند توسط متغیر تصویر برند % 42

بـه همـین ترتیـب تنهـا     . متغیر آگاهی از برند توضیح داده می شود توسط) اصلی(از تغییرات تصویر برند % 72

  .تبیین می شود) اصلی(از تغییرات تناسب تصویر توسط متغیر تصویر برند % 43

  

  و نتیجه فرضیه تحقیق tخلاصه ضرایب استاندارد، ضرایب تعیین، آماره ) 5(جدول

  مسیر ها  فرضیه
ضریب 

 استاندارد

آماره 

t  

ضریب 

 تعیین
  نتیجه

  )1(فرضیه 
وفاداري به  ←تصویر برند اصلی

  برند
  تایید  42/0  54/6  64/0

 )2(فرضیه 
تصویر برند  ←آگاهی از برند 

 اصلی
  تایید  72/0  48/8  85/0

  )3(فرضیه 
تناسب  ←تصویر برند اصلی

 تصویر
  تایید  43/0  68/5  66/0

  10/2  46/0 توسعه برند ←آگاهی از برند   )4(فرضیه 
  

  

61/0  

  تایید

  تایید  29/2  26/0 توسعه برند ←وفاداري به برند   )5(فرضیه 

  رد  16/1  33/0 توسعه برند ←تصویر برند اصلی  )6(فرضیه 

  تایید  68/3  54/0 توسعه برند ←تناسب تصویر   )7(فرضیه 

  )8(فرضیه 
تصویر برند  ←تصویر برند اصلی

 جدید
72/0  56/5  

94/0  
  تایید

  تایید  29/3  35/0  تصویر برند جدید ←توسعه برند   )9(فرضیه 

  یافته هاي پژوهشگر: منبع
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  بررسی فرضیات تعدیل کنندگی نگرش نسبت به تبلیغات

  .وفاداري به برند بر توسعه برند را تعدیل می کندتأثیر نگرش نسبت به تبلیغات ): 10(فرضیه 

براي بررسی نقش تعدیلگري نگرش نسبت به تبلیغات در رابطه بین وفاداري به برند و توسعه برند از تحلیل 

در گام سوم حاصلضرب . رگرسیون چندگانه با رویکرد سلسله مراتبی طی سه گام متوالی صورت می گیرد

تی که رابطه متقابل این دو در صور. متغیر وفاداري به برند و نگرش نسبت به تبلیغات را وارد مدل می شود

  . شود متغیر معنادار باشد، رابطه تعدیلگري متغیر نگرش نسبت به تبلیغات نتیجه گرفته می

  

  خلاصه مدل) 6(جدول

  مدل
  

R  

ضریب 

 تعیین

ضریب 

تعیین 

تعدیل 

 شده

خطاي 

استاندارد 

 براي برآورد

 ANOVA آماره هاي تغییر

ضریب 

تعیین 

 تغییر

F تغییر 

درجه 

آزادي 

1 

درجه 

آزادي 

2 

سطح 

معناداري 

F تغییر 

  

F  

سطح 

 معناداري

1 374/0  140/0 135/0  61164/0  140/0 220/28  1  173 000/0  220/28 000/0  

2  485/0 235/0 226/0 61114/0 095/0 365/21 1 172 000/0 453/26 000/0 

3  527/0 277/0 265/0 .59586/0 042/0 931/9 1 171 002/0 862/21 000/0 

  یافته هاي پژوهشگر: منبع

 tو مقدار آماره ) 002/0(براي تغییرات ضریب تعیین  Fدر گام سوم با توجه به سطع معناداري آزمون 

چون مقدار نگرش نسبت به تبلیغات و وفاداري به برند و سطح معناداري اثر متقابل بین متغیر ) - 151/3(

. شود است، پس فرض صفر رد می 05/0و سطح معناداري کوچکتر از  1/96بزرگتر از مقدار  tقدرمطلق آماره 

  .کند را تعدیل میتوسعه برند بر وفاداري به برند تاثیر نگرش نسبت به تبلیغات % 95در سطح اطمینان 
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  ضرایب رگرسیونی) 7(جدول

 مدل
 ضرایب غیر استاندارد

ضرایب 

 معناداريسطح  t استاندارد
 آماره هاي همخطی

B خطاي استاندارد Beta تلرانس VIF 

1 
 - - 000/0 516/71 - 050/0  601/3 )ثابت(

BL_C 390/0 073/0 374/0 312/5  000/0 000/1 000/1 

2 

 - - 000/0 655/75 - 048/0  626/3 )ثابت(

BL_C 244/0 076/0 234/0 97/3  002/0 828/0 207/1 

ADV_C  354/0 077/0 339/0 622/4 000/0 828/0 207/1 

3  

 - - 000/0 794/74 - 049/0  674/3 )ثابت(

BL_C 187/0 077/0 180/0 443/2 016/0 782/0 278/1 

ADV_C  314/0 076/0 300/0 146/4 000/0 805/0 242/1 

BL×ADV  209/0 066/0 219/0 - 151/3 - 002/0 872/0 147/1 

a.   برندتوسعه  :متغیر وابسته  

  یافته هاي پژوهشگر: منبع

  .بر توسعه برند را تعدیل می کند) اصلی(نگرش نسبت به تبلیغات تاثیر تصویر برند ) : 11(فرضیه 

و توسـعه برنـد از   ) اصـلی (براي بررسی نقش تعدیلگري نگرش نسبت به تبلیغات در رابطه بین تصـویر برنـد   

در گـام سـوم   . طـی سـه گـام متـوالی صـورت مـی گیـرد       تحلیل رگرسیون چندگانه با رویکرد سلسله مراتبی 

در صـورتی کـه رابطـه    . شود و نگرش نسبت به تبلیغات را وارد مدل می) اصلی(حاصلضرب متغیر تصویر برند 

  .شود متقابل این دو متغیر معنادار باشد رابطه تعدیلگري متغیر نگرش نسبت به تبلیغات نتیجه گرفته می

  خلاصه مدل) 8(جدول    

  مدل

  

  

R  

ضریب 

 تعیین

ضریب 

تعیین 

تعدیل 

  شده

خطاي 

استاندارد 

براي 

 برآورد

 ANOVA آماره هاي تغییر

ضریب 

تعیین 

 تغییر

F تغییر 

درجه 

آزادي 

1 

درجه 

آزادي 

2 

سطح 

معناداري 

F تغییر 

F  
سطح 

 معناداري

1 382/0 146/0 141/0  64404/0 146/0 515/29 1 173 000/0 515/29  000/0 

2  485/0 235/0 226/0 61125/0 089/0 055/20 1 172 000/0 410/26  000/0 

3 500/0  250/0 237/0  60704/0 015/0 397/3 1 171 067/0 985/18  000/0 

 یافته هاي پژوهشگر: منبع
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 t و مقـدار آمـاره  ) 067/0(بـراي تغییـرات ضـریب تعیـین      Fدر گام سوم با توجه به سطع معناداري آزمـون  

چـون مقـدار   نگرش نسبت به تبلیغات و ) اصلی(تصویر برند و سطح معناداري اثر متقابل بین متغیر ) -843/1(

. شود است، پس فرض صفر رد نمی 05/0و سطح معناداري بزرگتر از  96/1کوچکتر از مقدار  t قدرمطلق آماره

را توسـعه برنـد   بـر  ) اصـلی (ر برنـد  تصویتاثیر نگرش نسبت به تبلیغات % 95بعبارتی دیگر، در سطح اطمینان 

  .کند تعدیل نمی

  ضرایب رگرسیونی) 9(جدول

 مدل

 ضرایب غیر استاندارد
ضرایب 

 استاندارد
t 

سطح 

 معناداري

 آماره هاي همخطی

B 
خطاي 

 استاندارد
Beta تلرانس VIF 

1 

 

 - - 000/0 202/71 - 050/0  594/3 )ثابت(

BII_C 500/0 092/0 382/0  433/5  000/0 000/1 000/1 

 

2  

 - - 000/0 976/74 - 048/0  622/3  )ثابت(

BII_C 309/0 097/0 236/0 186/3 002/0 808/0 237/1 

ADV_C 47/0 078/0  332/0  478/4 000/0 808/0 237/1 

 

3  

  

 - - 000/0 821/72 - 050/0  649/3  )ثابت(

BII_C 263/0 100/0 201/0  638/2 009/0 757/0 321/1 

ADV_C 343/0 077/0 328/0 445/4 000/0 807/0 239/1 

BII×ADV 130/0- 070/0 28/0- 841/3- 067/0  913/0 095/1 

a.   توسعه برند: متغیر وابسته 

 یافته هاي پژوهشگر: منبع

  

  بحث و نتیجه گیري

مورد تاییـد   در فرضیه اول تأثیر تصویر برند اصلی بر وفاداري به برند مصرف کنندگان پکیج دیواري ایساتیس

است، بعبارتی دیگر؛ در شرکت ایساتیس، هرچه تصویر برند اصلی ایساتیس در ذهن مصرف کننـدگان پکـیج   

نتیجـه ایـن   . دیواري بیشتر بهتر و مثبت برجاي بگیرد، وفاداري مصرف کننده به این برند افـزایش مـی یابـد   

، )1391(، عمـاري و زنـده دل   )1394(یمی سل قلعه فرضیه با نتایج تحقیقات محققانی چون ابراهیمی و باقري

مصـرف  ) اصـلی (آگاهی از برنـد بـر تصـویر برنـد     در فرضیه دوم . مطابقت دارد) 2009(مارتینز و همکارانش 

بعبارتی دیگر؛ با افزایش آگاهی مصـرف کننـدگان از برنـد،    . کنندگان پکیج دیواري ایساتیس تأثیر داشته است

نتایج تحقیقات محققانی چون ابراهیمـی  . ماند کنندگان بیشتر پابرجا میتصویر برند ایساتیس در ذهن مصرف 

بـا نتیجـه ایـن فرضـیه     ) 2009(، مارتینز و همکارانش )1390(و خیري و زمانی ) 1394(سلیمی  قلعه و باقري
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نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل فرضیه سوم نشان داده است که از نظـر مصـرف کننـده پکـیج     . مشابهت دارد

بعبـارتی  . داري دارد برنـد ایسـاتیس تـأثیر معنـا     تصویر برند اصلی بر تناسب تصـویر شرکت ایساتیس،  دیواري

مثبـت تـر و قـوي تـر بـوده و از جایگـاه       تصویر برند اصلی در ذهن مصـرف کننـده   توان گفت که هر چه  می

 تناسـب تصـویر  ، مستحکم تري برخوردار باشد، در صورت تصمیم شرکت به معرفی برند زیر مجموعه به بازار

در فرضیه چهارم تأثیر آگاهی از . شود ذهنی مشتري درباره این برند جدید نیز در ذهن مصرف کننده بیشتر می

این فرضـیه وجـود    تحلیل و نتایج حاصل از تجزیه. برند بر توسعه برند بررسی و مورد آزمون قرار گرفته است

مصرف کننده از برند ایساتیس بر توسعه برند ایساتیس تـأثیر  تایید کرد، بعبارتی دیگر؛ آگاهی  را مستقیم تأثیر

سـلیمی   قلعـه  ابراهیمـی و بـاقري  نتیجه این فرضیه نیز با نتایج تحقیقات پژوهشگرانی چـون  . معناداري دارد

در تحقیـق کیـا   . مشـابهت دارد ) 2008(و وانگ و همکـارانش  ) 1392(، دهقان سلطانی و همکارانش )1394(

تأثیر وفـاداري بـه برنـد بـر توسـعه برنـد در        .این رابطه رد شده است) 2009(و همکارانش  مارتینزو ) 1391(

نشـان داده اسـت کـه     ایـن فرضـیه   تحلیـل  و نتایج حاصل از تجزیـه فرضیه پنجم مورد آزمون قرار گرفت و 

 ـ. تأثیر معناداري دارداز نظر مشتري مثبت تر ارزیابی شده وفاداري به برند بر توسعه برند  بـا افـزایش    ارتی،بعب

مـارتینز و همکـارانش   در تحقیـق  . وفاداري مصرف کننده به برند ایساتیس، توسعه برند افزایش یافتـه اسـت  

نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل فرضیه ششـم   .و توسعه برند رد شده استرابطه بین وفاداري به برند ) 2009(

تصویر برند اصـلی بـر توسـعه    ي شرکت ایساتیس، نشان داده است که از نظر مصرف کننده پکیج شوفاژ دیوار

بعبارت دیگر، تصویر ذهنـی اي کـه مشـتري دربـاره برنـد ایسـاتیس دارد       . داري ندارد برند ایساتیس تأثیر معنا

نتیجه این فرضـیه بـا نتیجـه پـژوهش     . نتوانسته بر ارزیابی مثبت مشتري در زمینه توسعه این برند مؤثر باشد

نتـایج  . عدم مطابقت دارد) 2009(، مارتینز و همکارانش )1392(دهقانی و همکارانش ، )1390(خیري و زمانی 

بـا   بعبارتیهفتم نشان داده است که تناسب تصویر بر توسعه برند تأثیر معناداري دارد،  حاصل از آزمون فرضیه

فرضیه با نتیجـه   نتیجه این. افزایش تناسب تصویر در ذهن مصرف کننده ، توسعه برند نیز افزایش یافته است

آزمـون فرضـیه هشـتم     .مشـابهت دارد  )2009(و مارتینز و همکـارانش  ) 1390(خیري و زمانی محققانی مثل 

تصویر برند اصلی بـر تصـویر   نشان داده است که از نظر مصرف کننده پکیج شوفاژ دیواري شرکت ایساتیس، 

تصویر برند اصلی در ذهن مصـرف  داري دارد، بعبارتی می توان گفت که هر چه  ایساتیس تأثیر معنابرند جدید 

نتیجـه   .ایساتیس نیز در ذهن مشتري بهتر مـی نشـیند  تصویر برند جدید مثبت تر و مستحکم تر باشد، کننده 

بر تصـویر برنـد جدیـد در    توسعه برند . مطابقت دارد )2009(مارتینز و همکارانش این فرضیه با نتیجه تحقیق 

نشان داده است کـه توسـعه    این فرضیه تحلیل و نتایج حاصل از تجزیهفرضیه نهم مورد آزمون قرار گرفت و 

با افـزایش توسـعه برنـد، تصـویر برنـد جدیـد در ذهـن         بعبارتیبرند بر تصویر برند جدید تأثیر معناداري دارد، 

و مـارتینز و  ) 1390(خیـري و زمـانی   بـا نتـایج تحقیـق     نتیجه ایـن فرضـیه  . مشتري مثبت تر جاي می گیرد

نگرش نسبت بـه تبلیغـات   در فرضیات دهم و یازدهم تعدیل کنندگی متغیر  .مطابقت دارد )2009(همکارانش 

براي مصرف کنندگان پکیج شوفاژ دیـواري  تصویر برند اصلی بر توسعه برند بر روابط بین وفاداري به برند و  

نگرش نسـبت بـه تبلیغـات    است که نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل نشان می دهد که ایساتیس بررسی شده 
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نگرش نسبت به تبلیغـات تـأثیر تصـویر    در صورتی که . تأثیر وفاداري به برند بر توسعه برند را تعدیل می کند

ري بعبـارتی دیگـر، نگـرش مصـرف کننـده پکـیج شـوفاژ دیـوا        . برند اصلی بر توسعه برند را تعدیل نمی کند

ایساتیس با توسـعه برنـد را تعـدیل مـی     وفاداري مصرف کننده به برند ایساتیس نسبت به تبلیغات؛ رابطه بین 

  .کند ولی رابطه بین تصویر برند اصلی ایساتیس بر توسعه برند را تعدیل نمی کند

  پیشنهادها 

رقابت در بین  افزایش .هستند روبرو شدیدي رقابت با دنیا سراسر در خدماتی و تولیدي هاي شرکت امروزه،

 آن وفاداري افزایش و مشتریان حفظ فضایی یقین چنین طور به و شرکت هاي تولیدي کاملاً مشهود است

رو بـه   بازارهـاي  در شرکت محصول شناسایی در برندها از سویی، نقش. کند می تر مشکل روز به را روز ها

 برنـدها،  قوي هدف نهایی همه شرکت هاسـت،  برند یک ساخت .است انکار ناپذیر نقشی امروزي، گسترش

بـا توجـه بـه نتـایجی کـه از تحقیـق و آزمـون        . باشـند  می مالکانشان استراتژیک و ارزش اقتصادي افزاینده

قالـب پیشـنهادهاي کـاربردي بصـورت زیـر بـه گـروه صـنعتی          فرضیات به دست آمده است، پیشنهاداتی در

 :ایساتیس یزد ارائه می گردد

پیشنهاد می شود به صورتی بکر، نوآورانه و متفـاوت از رقبـا بـه تبلیـغ محصـولات جدیـد شـرکت ایسـاتیس         

پرداخته شود و از مزیت اولین بودن در بین رقباي صنعت، بیشترین بهره برداري به نفع شـرکت انجـام گیـرد،    

از طرف تولیـد کننـده بـه مشـتري      استفاده از کالانما یا کاتالوگ، کتابچه و یا راهنماي معرفی کلیات کالا که

براي معرفی کلی کالا می تواند در زمینه معرفی محصولات جدید در سبد کالاي ایـن شـرکت ابـزاري مفیـد     

با توجه به اینکه تصویر برند اصلی بر وفاداري به برند، تناسب تصویر و تصویر برند جدید تأثیر معناداري . باشد

ملموس پکیج شوفاژ دیواري ایساتیس از نظـر زیبـایی، قیمـت، برتـري     کیفیت و ویژگی هاي ظاهري و . دارد

محصول در بین رقبا باعث شده است وفاداري مصرف کنندگان پکیج دیواري نسبت به برند ایسـاتیس بیشـتر   

لذا احتمال اینکه تصویر برند جدید نیز در ذهن مشـتري  . شود و تصویر خوبی در ذهن مصرف کننده بجا بماند

پس به مدیران بازاریابی و فروش شرکت ایساتیس پیشنهاد می شـود بـه تبلیغـات    . ندد، وجود داردبهتر نقش ب

شرکت خود توجه بیشتري کنند؛ زیرا تبلیغات یکی از عوامل مهم و اثرگذار بر آگاهی و ایجاد تصویر مثبـت در  

ود نسـبت بـه   تصویر برند به ادارکات مختلفـی کـه مصـرف کننـدگان در ذهـن خ ـ     . ذهن مصرف کننده است

داشتن تصویر مثبت به برنـد منجـر بـه افـزایش وفـاداري بیشـتر مصـرف        . محصولات دارند مربوط می شود

  .شود کنندگان به محصول می

 از توسعه در برند خود انجام از شود پیش می توصیه ایساتیس شرکت فروش و بازاریابی همچنین به مدیران

 به ابتدا خوبی ندارند، برند تصویر اگر و کنند حاصل اطمینان ذهن مصرف کنندگان در خود برند تصویر نوع

 بـا  بخـش گـردد،   رضـایت  و خـوب  آنها فعلی برند تصویر که در صورتی تنها و پرداخته فعلی تصویر تغییر

بنابراین، لزوم برنامه ریزي مناسب در زمینه فعالیـت هـاي   . دهند را انجام برند تعمیم وفادار مشتریان حمایت

تبلیغاتی و ایجاد بازاریابی رابطه مند براي بالا بردن آگـاهی و وفـاداري مصـرف کننـدگان در صـورت تمایـل       
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ازآنجایی که نگرش نسبت به تبلیغات تاثیر وفاداري به برنـد بـر توسـعه    . شرکت به توسعه برند ضروري است

کرده است ولی نگرش نسبت به تبلیغات رابطه بین تصویر برند اصلی و توسـعه برنـد را تعـدیل    برند را تعدیل 

بنابراین پیشـنهاد مـی شـود    . از سویی آگاهی برند بر روي توسعه برند تأثیر معناداري داشته است. نکرده است

جاد آگاهی و شـناخت  هزینه بیشتري را جهت استحکام جایگاه این برند و محصولات ایساتیس و به تبع آن ای

در سه گروه عاملان فروش، نمایندگان و مشتریان ایساتیس اختصاص یابد و در تبلیغات به کیفیـت و ویژگـی   

هاي محصولات ایساتیس توجه شود، بگونه اي که مشتریان محصولات ایساتیس از طریق تبلیغات هدف دار 

ك کنند، همچنـین پیشـنهاد مـی شـود بـا      به خوبی ویژگی هاي منحصر بفرد سبد محصولات ایساتیس را در

در تیزرهاي تلویزیونی وفاداري مبتنی بـر شـیفتگی در   ) در کنار جاذبه هاي منطقی(ایجاد جاذبه هاي هیجانی 

مشتري حاصل گردد و تنها به ایجاد وفاداري مبتنی بر شناخت و منطق تکیـه نگـردد؛ چـرا کـه در بـازار ابـر       

 در مدیر تبلیغات شرکت ایساتیس می توانـد . شتري راضی ارزشمندتر استرقابتی امروز، مشتري هواخواه از م

 سطح که این بر طریق علاوه این از تا کند تکرار آن نماد همراه به را خود شعار برند مداوم طور به تبلیغات

 ایجاد کننده ذهن مصرف در برند از مثبت تصویر یک برند می بالا را محصولات شرکت مورد در افراد آگاهی

نمایند، تصویري که علاوه بر جذب منطقی مصرف کننده از طریق جاذبه هاي هیجانی هم بتـوان احساسـات   

  .مصرف کننده را برانگیزانند و مشتري اي آگاه و هواخواه براي شرکت فراهم ساخت

شته است، لـذا  تأثیر معناداري دا) اصلی(در این تحقیق آگاهی مصرف کنندگان از برند ایساتیس بر تصویر برند 

ترکیبی بهینه از تبلیغات محیطی و بیلبوردهاي شهري، شـرکت در نمایشـگاه   (تشکیل پورتفوي بهینه تبلیغات 

هاي ملی و بین المللی، حضور در رسانه هاي جمعی مثل رادیو و تلویزیون، حضور در رسانه هاي چـاپی مثـل   

 پیـام هـاي   باید در .تواند مؤثر باشد کنندگان می براي دستیابی به پایگاه قوي در اذهان مصرف...) نشریات و 

 منزلـه ي  بـه  زیـرا تبلیغـات   کنند؛ استفاده است، بودن متمایز برتر یا کیفیت بیانگر مضامینی که از تبلیغاتی

نهایـت   در شـده،  برند محسوب به نسبت کننده مصرف ذهن در تصویري مثبت ایجاد و آگاهی ایجاد عامل

نتایج مقاله، نشان داده است وفاداري  .شود می برند در نزد مشتري ویژه ارزش مشتريافزایش وفاداري  باعث

مـدیران  . به برند بر توسعه برند تأثیر معناداري دارد و تناسب تصویر بر توسـعه برنـد نیـز تـأثیر معنـاداري دارد     

ید بـه بـازار،   بازاریابی شرکت ایساتیس بایستی سعی کنند در صورت تصمیم شرکت به معرفی محصولات جد

در قیمت کالاها و محصولات و خدمات پس از فروش ایسـاتیس اسـتراتژي هـاي قیمـت گـذاري و تخفیـف       

متناسب براي هر مشتري را در نظر گیرند؛ نکته قابل تامل اینکه کـاهش هـاي موقـت قیمـت در دوره هـاي      

ن پیش بینی تخفیف هـاي فصـلی   زمانی کاملاً متغیر در طی سال بایستی انجام شود تا مشتري یا نماینده توا

را نداشته و به انتظار رسیدن دوره تخفیف خرید خود را به تعویق نیاندازد؛ ضمن اینکه باید همواره بـه ذهنیـت   

  .غالب قیمت بالاتر نشانی از کیفیت برتر است نگاهی داشت
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