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 چكيده

تواند زمينه ساز آن توسعه برند مي. كنندها غالبا از توسعه برند به عنوان راهي براي معرفي محصولات خود استفاده ميشركت
هاي ديگر گام بر دارند و از طريق توليد و ارائه كالا و خدمات تحت همان نام تجاري، توسعه و ها در حوزهشود كه سازمان

  ي ارزيابيهدف از اين تحقيق، بررسي درك شيوه. گسترش پيدا كنند و از اين طريق ريسك تصوير برند خود را كاهش دهند
اين تحقيق از نظر هدف كاربردي و از نظر اجراء . باشدمشتريان از توسعه برندهاي مشهور و نقش تبليغات بازرگاني بر آن مي

  جامعه آماري اين تحقيق كليه مصرف كنندگان محصولات شركت تبرك در شهر اصفهان. پيمايشي با رويكرد همبستگي است
  .خاب شدندنفر از جامعه آماري از طريق نمونه گيري تصادفي ساده انت 384كه به دليل نامحدود بودن جامعه آماري،  باشدمي

و پايايي آن از  تاييديسوال بسته كه روايي آن با استفاده از تحليل عاملي  28ابزار گردآوري اطلاعات، پرسشنامه استاندارد با 
 هايهاي تخصصي ويژه بررسي فرضيهبه دست آمد كه شامل مشخصات فردي و سوال% 88طريق شاخص آلفاي كرونباخ معادل 

  هاي آماري در دو سطح توصيفياز طريق آزمون AMOSو  SPSSع آوري شده به وسيله نرم افزار اطلاعات جم. باشدتحقيق مي
  

  ebrahimi_hadis30@yahoo.com) (                    مباركه، ايران ،مباركهواحد  ،اسلامي دانشگاه آزاد ،دانشكده مديريت دانشجوي كارشناسي ارشد، *
                   مباركه، ايران ،واحد مباركه ،دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه آزاد اسلامي **

     حديث ابراهيمي :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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موگروف ، آناليز واريانس، آزمون ناپارامتري كلt آزمون(و استنباطي ) انحراف معيار ين وفراواني، درصد، درصد انباشته، ميانگ(

سه فرضيه  بر اساس نتايج به دست آمده. مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت) پارامتريك فريدمناسميرنوف و نيز آزمون غير
تصوير برند ( پنج فرضيه ديگر پژوهش رد و )ي به برندبر توسعه برند و توسعه برند بر وفادار تصوير و وفاداري به برند( پژوهش

ييد قرار امورد ت )و آگاهي از برند همراه تبليغات بازرگاني بر تصويربرند به  آگاهي از برند بر تصوير و توسعه بر وفاداري به برند،
داراي بيشترين تاثير  596/0مسير  با ضريب )بر وفاداري به برند تصوير برند(نتايج اين تحقيق نشان داد كه فرضيه اول . گرفت

  .باشندداراي كمترين تاثير مي - 624/0ير با ضريب مس )وفاداري به برند بر توسعه برند(و فرضيه هشتم 
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مقدمه
اي امروز، تنها با تكيه بر قابتي در دنيه مزيت ردست يابي ب

 شود،هاي كاركردي محصولات و خدمات حاصل نميويژگي
 يك دارايي ترينارزش بلكه در عصرحاضر برند به عنوان با

  عامل متمايز كننده يك شركت تجاري از رقبا شركت
 وفاداري، در برندارزش . )Smith, 2001)  Klink &باشدمي

 مطالبه جديد، مشتريان جذب ييتوانا مثبت، ادراكات

 ورود از سهولت به  بازار جديد و ممانعت بالاتر، هايقيمت

قسمتي از  .)Keller, 2003(يابد مي جديد، نمو رقباي
 جديد د محصولاتارزش يك برند، ناشي از كمك آن به ورو

هاي ترين استراتژياست و توسعه برند يكي از متداول
سريع حركت و براي ت. استبرندينگ به كار گرفته شده 

لات معرفي محصو% 85، بيش از تغيير كالاهاي مصرفي
 توسعه ).Ernest et al., 1999(، توسعه برند هستند جديد

 است موجود برند نام تحت جديد، محصولات معرفي برند،

 توسعه 1980 سال از مشهور يك استراتژي يمنزله به و

 برند روي سعهتو ).(Srinivas et al., 2004 است يافته

ثيرگذار ات كمپاني يا شركت و نام اصلي برند ويژه ارزش
 به توانداصلي مي برند با كنندهمصرف آشناييو است 

 هايبخش در آن سريع گسترش و جديد ورود محصول

  .)Jiaxun, 2012( كند كمك بازار در گرفته شكل جديد
كننده استراتژي توسعه برند و بسط حق انتخاب مصرف

 به محصولات گوناگون با هدف افزايش مشترياننسبت 

وفادار، صرفه جويي در زمان و هزينه تبليغات و در نهايت 
گيرد و به همين وليد ثروت و ارزش افزوده صورت ميت

هاي پرطرفدار در كسب رشد تبديل دليل به يكي از راه
گرچه توسعه برند در ايجاد ). 1389 قرباني،(شده است 

 طريق در مورد يك محصول جديد، از كنندهپذيرش مصرف
 شركت ته شده يا نامپيوند محصول جديد با يك برند شناخ

 از كافي مطالعه و ملاحظه استفاده بدون اما .كندكمك مي

 منجر جديد محصول شكست است به ممكن استراتژي اين

 محصول مورد در هاييتداعي ممكن است مثال، براي .شود

 .نباشد سازگار جديد محصول با باشد كه داشته وجود اصلي
 به هم است ممكن اين استراتژي از استفاده بنابراين
 علاوه، به .كند وارد برند آسيب به هم و جديد محصول

 اصلي محصول طبقه با ممكن است جديد محصول طبقه

 شكست باعث تناسب اين عدم و باشد نداشته تناسب

 اما Srivastava & Sharma, 2013).( شود جديد محصول

 كه ريسك تخريب تصوير برند خود را ها براي اينشركت

 از تبليغات براي بالا بردن آگاهي مشتريان كاهش دهند

 ها نسبت به برند مورد نظرخود و ايجاد وفاداري در آن

 همواره تبليغات).  (Martínez et al., 2009كننداستفاده مي
هاي فعاليتترين ابزارهاي ارتباطي در مهمبه عنوان يكي از 

بازاريابي مطرح بوده و در ايجاد تصوير ذهني مناسب از 
 به اعتقاد. برند در ذهن مشتريان نقش حياتي بر عهده دارد

ويجي در ايجاد هاي تركراكر ارتباطات بازاريابي و فعاليت
  ها بسيار مهم هستندارزش و توسعه برند

 

)2013 Dwivedi & Merrilees, .(  
 

 ين معتقدند تبليغات رابطه مثبتي بابسياري از محقق

 زيرا).  (Scott & Richard, 1998برند دارد توسعه
اي قوي و توانند رابطههاي ترفيعي ميتبليغات و فعاليت

مطلوب بين برند و حافظه مشتري ايجاد كند و احساسات 
را در ذهن  يك برندتوسعه هايي مثبت نسبت به و قضاوت

 نگامي كه مشتريان در معرضه .مشتري به وجود بياورد
 ناخودآگاه گيرند،تبليغات گسترده و مستمر يك برند قرار مي

تاثيرات  اما همه اين .گيردها شكل ميحس اعتماد در آن
مطلوب هم به ميزان سرمايه گذاري و هم به نوع پيامي كه 

 .)(Cobb-Walgren, 1995 شود بستگي داردمخابره مي
 توانددهد، نفوذ تبليغات ميمي نتايج تحقيقات گذشته نشان

روي نگرش و رفتار مشتري به سمت برندهاي فرعي 
به جاي تبليغات  سودمند باشد زيرا تبليغات بازرگاني

هاي فرعي را كنند تا برند، مشتريان را تشويق ميفروش
امتحان كنند، حتي در مورد خطوط توليد فرعي كه به 

 ). (Martínez et al., 2009همان دسته محصول تعلق دارند

شناساندن يك محصول باعث تحريك تقاضا براي تمامي 
. اندمحصولات خواهد شد كه با همان برند معرفي شده

كنند بنابراين هاي محتوايي پيام تمركز ميافراد روي نشانه
هاي بازرگاني مستقيمي ميان گرايش به سمت آگهي پيوند

 .,Daniel)  (2002شودو گرايش به سمت برند ايجاد مي
مشتريان و  باارتباط مناسب شركت وجود بنابراين 

هاي تبليغاتي و در فعاليت گذاري گستردههمچنين سرمايه
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 مند نه تنها موجب افزايش ارزش برندايجاد بازاريابي رابطه
گيري خواهد شد، بلكه به طور محسوسي بر فرايند تصميم

 نيز تاثير در پذيرش محصولات جديد خريد مشتريان
با توجه به  . (Bennett & Shargn, 2005)خواهد داشت
هاي بازاريابي گيري توسعه برند و تاثير فعاليتاهميت اندازه

جهت حفظ و  ترين فعاليت سازمان دربه منزله مهم
 حمايت از برند و محصول، اين پژوهش تلاشي است در

  : جهت پاسخگويي به سوالات
 بر نگرش و رفتار تبليغات بازرگاني تا چه اندازه ) 1

 مصرف كنندگان در پذيرش و يا عدم پذيرش محصولات
 . گذار استجديد شركت تبرك تاثير

توسعه برند و توليد محصولات جديد چه تاثيري بر  )2
 .كاهش يا افزايش ارزش ويژه برند در شركت ياد شده دارند

 
  اهداف تحقيق

  هدف اصلي 
  .وسعه برندبررسي ميزان تاثير تبليغات بازرگاني بر ت

 
  اهداف فرعي 

  . تصوير برند بر وفاداري به برندبررسي ميزان تاثير 
  . آگاهي از برند بر تصوير برندبررسي ميزان تاثير 

توسعه  و آگاهي از برند بر تصوير برندبررسي ميزان تاثير 
   .برند

و آگاهي از  تصويربر  تبليغات بازرگانيبررسي ميزان تاثير 
   .برند

    .وفاداري به برند بر  توسعه برندتاثير  بررسي ميزان
  . توسعه برندبر  وفاداري نسبت به برند بررسي ميزان تاثير 

  
  مباني نظري پژوهش

 هاي توسعه در جذب ارزش ويژه برند خلاصهاستراتژي

از ديدگاه  ). (Balachander & Ghose, 2003گردندمي
ت پژوهشگران، ارزش ويژه برند يك مفهوم چند بعدي اس

توان آن را افزايش داد، اين ابعاد كه با تقويت ابعادش مي
 برند، آگاهي نسبت به برند، كيفيت درك شده از :عبارتند از

 ).Farquhar, 1989( تداعي برند و وفاداري نسبت به برند

قضاوت  كيفيت درك شده را) 1998(در سال  1زيتامل
 تر بودن محصول بيانبدكننده درباره بهتر يا مصرف

جزئي از را از برند تداعي  )1996(در سال  2و آكر نمايدمي
قبول اين  با و محقق گيرددر نظر مي برندتصوير ذهني 

عملكرد موضوع كه تصوير برند شامل تداعيات مرتبط با 
، در اين پژوهش بر روي آگاهي متعاقبا. محصولات نيز است

مل از برند، تصوير برند و وفاداري به برند به عنوان عوا
  . كندسازنده ارزش ويژه برند تمركز مي اصلي

دانش برند كه ابعاد آگاهي از برند و تصوير برند را گردآوري 
كند، جوهره و ماهيت ارزش ويژه برند مبتني بر  مي

اولين بعد،  .)Keller, 1993( دهدمشتري را تشكيل مي
يعني آگاهي از برند با قابليت افراد براي تشخيص و به 

 كه يك برند دسته محصول خاصي را پيشنهاد اينيادآوري 

 كلر تعريف طبق. )Aaker, 1996(دارد  دهد، سر و كارمي

 نقش مزيت سه طريق از از برند آگاهي ،)2003(در سال 

 هايمزيت :كندمي ايفا گيري مشتريتصميم در مهمي

 .5انتخابي هايمزيت و4 بررسي و هاي توجهمزيت ،3يادگيري
 كه دهدمي رخ هنگامي مشتري بر د مبتنيبرن ويژه ارزش

 داشته برند به نسبت زيادي و آشنايي آگاهي مشتري

 قوي فرد، به منحصر هايتداعي ها ونشانه از برخي و باشد

  .)Keller, 2003(آورد  به خاطر را برند مطلوب و
 برند به اداركات مختلفي كه  بعد دوم، يعني تصوير

 كند، كه ازند اشاره ميكنندگان در ذهن خود دار مصرف

 ).Kapferer, 2004(گردد انتقال هويت برند به بازار منتج مي

 موضوعي و استنباطي گسترده فرايند يك برند تصوير

 شكل كننده مصرف تفسير و ادراك اساس بر كه است

 ادامه احساسي و يا تصورات منطقي طريق از و گيردمي

 به و گسترده طور به برند از ذهني تصوير چه اگر. يابدمي

 است گرفته قرار استفاده مورد و تعريف مختلف هايشيوه

 عنوان به برند از ذهني تصوير تعريف سر بر كلي توافق اما

 برند يك مورد در كننده مصرف كلي احساسات و ادراك

 ذهني تصوير ). Zinkhan, 1990) &Dobni است مطرح

 

                                                            
1- Zytaml 
2- Aaker 
3- Learning advantages 
4- Consideration advantages 
5- Choice advantages 
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 گيردمي شكل برند هايتداعي اثر تركيب وسيلهه ب برند از
Atilgan et al., 2009)(.  

 ايحافظه مدل اساس بر اغلب برند از ذهني هايتداعي

 فرد حافظه آن در كه باشدمي ذهني هايتداعي ايشبكه

 هايرشته. است شده تشكيل ارتباطي هايرشته و هاگره از

 هاگره و )قوي يا ضعيف( روابط دهنده نشان ارتباطي

 و )برند هايتداعي: مثال عنوان به( مفاهيم دهنده نشان

 از ذهني هايتداعي. باشدمي )برندها :مثال عنوان به( اشيا

 و هستند برند از ذهني تصوير كليدي اجزاي از برند،

 به نسبت مثبت هاينگرش ايجاد و شدن متمايز امكان

    (Simms & Trott, 2006).  كنندمي فراهم  را محصول
 هايتداعي بعد سه بود فرد به حصرمن و مطلوبيت نيرومندي،

برند  از ذهني تصوير كننده منعكس كه باشندمي برند
 (Wang & Yang, 2010). هستند 

 به تعهديبعد سوم ارزش ويژه برند، يعني وفاداري به برند، 

 يا محصول يك از حمايت يا و مجدد خريد براي عميق

 و موقعيتي تاثيرات وجود عليرغم كه علاقه، مورد خدمت

 نام يك خريد تكرار موجب بازاريابي رقبا، هايتلاش

 آينده در تجاري نام يك محصولات مجموعه يا تجاري

 مفهوم,Bottomley & Dile).   (1996كندشود، اشاره مي

 زمان، آن در. شد ايجاد 1940 دهه در بار اولين وفاداري،

 هايسال در آن از بعد  .بعدي بود تك مفهوم يك وفاداري

 شكل وفاداري درباره مجزا مفهوم دو ، 1945و 1944

 نگرشي، وفاداري عنوان، به بعدها كه "برند ترجيح :گرفت

 وفاداري "تحت عنوان بعدها كه "بازار سهم" و شد مطرح

 فاداري و مفهوم آن، از بعد سال 30 .گرديد ارائه"رفتاري

 وفاداري كه دريافتند محققان و آكادميك شد ادبيات وارد

باشد             رفتاري و نگرشي وفاداري از تركيبي دتوانمي
) .(Baloglu, 2002در سال  1همكاران و ملنز)2004(، 

 خريد طريق از تجاري نام به وفاداري را رفتاري وفاداري

 وفاداري در واقع .گويندمي دوره يك طي در مشاهده قابل

 خريد اطلاق ميزان و تكرار دفعات تعداد به رفتاري،

 تعهدترجيحات،  بيان اساس بر را نگرشي وفاداري .ددگرمي

 پژوهشگران از بسياري .كنندمي تعريف خريد قصد يا
علل  تواندنمي تنهايي به رفتاري وفاداري كه معتقدند

                                                            
1- Melnz et al. 

بايد  نيز نگرشي ابعاد بنابراين كند، بيان را خريد واقعي
  .et al., 2004 (Melnz(گيرد  قرار توجه مورد

 نشان) 2007(در سال  2گارتنر و كنيكنتايج تحقيق كون

برند در ذهن مشتري به طور مستقيم  مثبت ازتصوير  داد
 3ملر و هانسن تحقيق نتايج دارد و بر وفاداري به برند تاثير

 ويژه ارزش بعد چهار بين ارتباطات بررسي در ،)2006(

 رابطه بررسي و شده ادراك كيفيت ابعاد از استفاده با برند

 اثر ابعاد اين كه نشان داد برند تصوير و اداريوف با هاآن

 وفاداري و تصوير بر ايتوجه قابل و غيرمستقيم مستقيم

در ) 1994(در سال  4ديتون و همكارانش .برند دارند
، تصوير سري از اثرات بين آگاهي از برند تحقيق خود  يك

برند و وفاداري به برند را بيان كردند كه اين تاثيرات با 
 كرداري و تئوري اثرات سلسله - انفعالي - شناختي ساختار

 كنندبنابراين، دو فرضيه اول بيان مي .همخواني دارد مراتبي
  :كه
 

ثير مثبت و مستقيمي بر اتصوير برند ت: فرضيه اول
  . وفاداري به برند دارد

  
ثير مثبت و مستقيمي بر اآگاهي از برند ت: فرضيه دوم

  .تصوير برند دارد
نشان ) 1993(در سال  5انسون و ويلسوننتايج تحقيق ج
اي روي ارزش ويژه برند شركت به گونهها بر داد كه شركت

كنند كه شهرت و آگاهي از بازارهاي سرمايه گذاري مي
موجود به بازارهاي ديگر يعني جايي كه شركت عرضه 

 ايچنين ديدگاهي بيان. يابدمحصولي ندارد انتقال مي

 هاير مستقيمي بر ارزيابي از توسعهاثيكند كه دانش برند تمي
كه در نتيجه آن  )(Völckner & Sattler, 2006برند دارد 

 يابند ناشي از فرآيندهاي خريد كاهش مي ريسك

)Keller, 2003( . از يك سو، مصرف كنندگاني كه  با يك
دسته از محصول كمتر آشنا هستند احتمال بيشتري دارد 

روش ذهني براي  نوان يككه بر روي آگاهي از برند به ع
 ها از توسعه برند تكيه نمايندراهنمايي ارزيابي

                                                            
2- Konecnik & Gartner 
3- Meller & Hansan 
4- Dayton et al.  
5- Johnson & Wilson 
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Hoyer & Brown, 1990)( . 

 بنابراين، هر چه آگاهي از برند بالاتر باشد، كيفيت درك

از . شده هر محصول متصل به برند نيز بايد بالاتر باشد
طرفي ديگر، قرار گرفتن مجدد در معرض يك محرك 

ترجيح عاطفي بالاتر براي محرك به علت  مانند نام برند به
 گرددمنجر مي "اثر صرف در معرض قرار گرفتن"

(Lane, 2000). كننده اين ساختار كه مصرف به محض اين
 شناختي را شكل داد هم تداعيات عمومي برند

و تداعياتي كه به طور ويژه به كيفيت ) عاطفه و شهرت(
ستقيم به درك شده از محصول مرتبط هستند به طور م

 شودهاي برند منجر ميتري از توسعهارزيابي مثبت
 

)Van Riel et al., 2001   .(   
          

)  2004(در سال   1نتايج  تحقيق مارتينز و دي شرناتوني
هاي كه ارزيابي مصرف كنندگان از توسعه دهدنشان مي

ثير مثبتي بر روي باورهاي عمومي و خاص در مورد ابرند ت
) 2005( در سال  2همچنين آلكساندر و كولگيت. ردبرند دا

هاي برند راضي دريافتند كه مصرف كنندگاني كه از توسعه
اي از برندهاي مادر راضي هستند هستند به طور فزاينده

  .گذاردثير مياكه بدون شك اين امر بر روي تصوير برند ت
  آگاهي  )2001(سال  خود در تحقيقات در 3ردي و بهات

  هايارزيابي بر محصول را از كيفيت مصرف كنندگان و دانش 
  نتايج و برند مورد بررسي قرار دادند توسعه از ها آن
  آگاهي مصرف كنندگان از كه آنان نشان داد تحقيق 

ارزيابي  بر مستقيم طور به اصلي، محصولات  برند كيفيت
) 1998( 4ها از  توسعه برند تاثير دارد و گلين و بروديآن

  هايارزيابي در را اصلي برند ائص محصولنقش خص
  انتقال از حاكي حاصله، نتايج و بررسي نموده برند، توسعه

  و هاارزيابي به اصلي برند خصائص محصول مستقيم
 .باشدمي برند توسعه راستاي كنندگان در مصرف هاينگرش

  : گردندها به فرضيات زير منجر ميتمامي اين بحث
  

 برمثبت و مستقيمي   ثيراتند تصوير بر: فرضيه سوم
  .توسعه برند دارد

 

                                                            
1  - Martínez &Chernatony 
2  - Alexander & Colgate 
3- Bahatt & Reddy 
4  - Glyn & Brodie 

بر مثبت و مستقيمي   ثيرات آگاهي از برند :فرضيه چهارم
  .توسعه برند دارد

  
توان از هاي تبليغاتي را ميارتباطات بازاريابي و فعاليت

، با رد كه بر قدرت برند تاثير گذاشتهدسته عواملي برشم
  تنگي دارندارزش ويژه برند به شدت ارتباط تنگا

)Ha & Janda, 2010( .ها امروزه بسياري از شركت
اند كه براي حفظ ارزش و توسعه برند خود در دريافته

مقايسه با رقبا و براي ارتباط برقرار كردن با مشتريان خود 
و كاهش ريسك از دست دادن بازار، بايد ارتباطات 
بازاريابي خود را قوي كرده، از آميخته ترويج مناسبي 

هاي ترويجي و ترفيعي مانند برخوردار باشند و از فعاليت
 تبليغات بازرگاني به منزله سپر دفاعي استفاده كنند

 

)Boo et al., 2009 .( 
 

بليغاتي افزايش آگاهي هاي تهدف بسياري از فعاليت
و ايجاد انگيزه مضاعف جهت خريد و تحت  كنندهمصرف

خرده فروش است / كنندهتاثير قرادادن رفتار خريد مصرف
 شودكه موجب تحريك و عكس العمل سريع در فروش مي

)Trehan & Trehan, 2009.(  تبليغات بازرگاني، يكي از
 آگاهي با افزايشتواند ها ميمتغيرهايي است كه يك شركت

هاي برند نسبت به توسعه پاسخ  آنان كنندهو دانش مصرف
 شانس در كل، استفاده از تبليغات. را دهند تغيير

 ).2003كيم، ( دهدبرند را افزايش مي مقبوليت توسعه

برخي از پژوهشگران معتقدند تامين و ارايه اطلاعات در 
مورد توسعه برند با تداعيات برند و اهداف آن همبستگي 

توانند اثر تصوير برند بر روي نگرش دارد  اين اطلاعات مي
كه  ننسبت به توسعه برند را تعديل نمايند به شرط اي

ها از تبليغاتي استفاده نمايند كه به طور مناسب شركت
 تداعيات برند و تداعيات دسته جديد را تركيب نمايند

et al., 2000) Bridges(. به دنبال اين  كنندگانمصرف
 كنند را معنادارهستند كه تمام اطلاعاتي كه دريافت مي

اشد و نمايند، چه اين اطلاعات با انتظارات آنان همخوان ب
 در اين فرآيند،  .),et al., 1998 Grewal( چه نباشد

 كننده محتمل خواهد بود كه تداعيات برند ذخيرهمصرف

شده خود را به خاطر آورد كه اين تداعيات ارزيابي 
اطلاعات فراهم شده و محصول جديد را تسهيل خواهند 
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 ، موقعيت يابي)1998( 1مطابق با مطالعات شينين. كرد

د در ارتباط با برند مادر يا محصول جديد انتقال توسعه برن
ثير قرار اتداعيات بين دسته توسعه يافته و برند را تحت ت

هاي مثبت برند را كه تبليغات جنبه به دليل اين. دهدمي
 et al., 2000)  .(Bridges سازند در زمينه جديد برجسته مي

ه برند وسعثير بزرگتري بر روي ارزيابي از تاتصوير برند ت
دهد كه اطلاعات اين وضعيت عمدتا هنگامي رخ مي. دارد

 ).,Sheinin 1998( بر روي نام برند تمركز نمايد

مين ا، اثر ت)2005(در سال  2اي مارتين و همكارانمطالعه
اطلاعات در مورد توسعه كه بر حسب ميزان وابستگي به 

. كنندكنند را تحليل ميتداعيات يا اهداف برند تغيير مي
  در تحقيق خود) 2003(در سال  3كيم و هيون همچنين

  تداعي/هاي تبليغاتي و ترفيعي بر آگاهين دادند فعاليتنشا
ذهني و درك مشتري از كيفيت محصول اثر مثبت و 

هاي پيشين اينچنين بر در نتيجه از يافته .معناداري دارد
  :آيد كهمي

و  تاثير مثبت تبليغات بازرگاني فرضيه پنجم پژوهش،
  .تصوير برند داردمستقيمي بر 

  
تاثير مثبت و  غات بازرگانيتبليفرضيه ششم پژوهش، 

  .آگاهي از برند داردمستقيمي بر 
  

مشابه با آگاهي از برند و تصوير برند، وفاداري به برند نيز بر 
  مرحله وفاداري. ثير داردانگرش نسبت به توسعه برند ت

عميق و  اي است كه مشتريان در آن روابطمرحله
گيري وفاداري با  اندازه. كنندمعناداري با برند ايجاد مي

گيرد رضايت و اعتماد مشتري نسبت به برند صورت مي
)Swaminathan et al., 2001(.  بنابراين نگرش نسبت به

كننده به برند توسعه برند زماني موثر است كه مصرف
ري يكي كننده به نام تجااعتماد مصرف. اعتماد داشته باشد
نقش مهمي را  در ايجاد وفاداري است و از عوامل تاثيرگذار

 كنددر ايجاد مزيت رقابتي براي شركت ايفا مي

)2005  .(Reast, مشتريان وفادار محصولات برند را به طور
ها از نكند يا تعهدي به خريد مجدد آمنظم خريداري مي

                                                            
1- Sheinin 
2- Martin 
3- Kim&Hyun 

 اين (Völckner & Sattler, 2006). دهدخود نشان مي
 بيشتري كنندگان تمايلشود، مصرفارتباط مثبت باعث مي

به  داشتن تجارب با برند داشته باشند و مشتريان با تجربه 
 نمايند احتمال بيشتري دارد كه توسعه برند را امتحان

.(Swaminathan, 2003) مشتري افزايش وفاداري در 

د توسعه برن ير كليدي براي مديران علاقمند بهمتغ تواندمي
باشد زيرا مشتريان وفادار براي ادامه خريد به ترغيب نياز 

محصولات  د داشت و تمايل بيشتري براي خريدنخواهن
  (Hem & Iversen, 2003).     جديد خواهند داشت

نشان ) 2005(همكاران در سال  و ريل نتايج تحقيق وان
 ادراك و برند وفاداري به روي ترفيعي هايفعاليت دادكه

در  4نتايج تحقيق وود .دارند مثبت اثر خدمات كيفيت از
  ادراك كيفيت بر تبليغات ثير مستقيمات ،)2005(سال 
  را برند وفاداري و مشتري رضايت فروشگاه، تصوير شده،
 كندمي اثبات   ها به فرضيات زير منجرتمامي اين بحث.
  : گردندمي

بر ثير مثبت و مستقيمي ات توسعه برند: فرضيه هفتم
  .به برند دارد وفاداري

 
ثير مثبت و مستقيمي  اوفاداري به برند ت: فرضيه هشتم

   .بر توسعه برند دارد
  

  تحقيقمدل مفهومي 
و  آوريجمع كار و) تئوري(نظري  طرح بين رابطه مدل

  اجتماعي علوم در .باشدمي اطلاعات تحليل و تجزيه
  خصوصيات يعني هستند علايم و هانشانه ها شاملمدل
  به )هاآن ارتباط و اجزا شامل( تجربي هايپديدهاز  برخي

  .شودمي بيان يكديگر با مرتبط مفاهيم طريق از طور منطقي
هاي جنبه و است واقعيت كننده منعكس مدل بنابراين،
ارتباط  بررسي تحت مسئله با كه را واقعي دنياي از معيني
هاي جنبه ميان در را عمده روابط .سازندمي مجسم دارند
تجربي  آزمايش امكان سرانجام و كندمي روشن ورمذب

بعد  .كندمي فراهم روابط اين ماهيت به توجه با را تئوري
  هايقسمت از بعضي از بهتري درك مدل آزمايش از
  

                                                            
4   - Wood 
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   مدل مفهومي تحقيق :1شكل 
Martínez et al., 2009) ( 

 
 

  كه گفت بايد لاصهخ طور به. شودمي حاصل دنياي واقعي
  و هافرضيه مفاهيم، از متشكل است مدل دستگاهي

  نياز مورد اطلاعات آوريجمع و انتخاب كار ها كهشاخص
  مدل ساختن براي .كندمي تسهيل را آزمون فرضيه براي

  متفاوت شيوه دو به تواندمي نهايت در پژوهشگر تحليلي،
  يا :ندارد وجود مشخصي ميانشان تفاوت كه كند عمل
  بعدي مرتبه در و كندمي شروع هافرضيه تدوين از ابتدا
  كندمي طي را معكوسي راه كه اين يا پردازدمفاهيم مي به
  بالا،  استدلال به توجه با بنابراين، ).1390 خاكي،(

  زمينه در خبرگان و اساتيد شده، نظر تعريف هايفرضيه
  ژوهشپ نظري اساس مباني بر همچنين، و برند و بازاريابي

  و طراحي )1(شكل  صورت به پژوهش مفهومي مدل
 .است شده تدوين

 
  تحقيق روش نوع

 روش برحسب بوده، هدف كاربردي نظر از حاضر تحقيق

 براي .است و پيمايشي توصيفي نوع از هاداده گردآوري

 از همچنين و ايكتابخانه مطالعات از اطلاعات آوري جمع

ندگان محصولات كنميان مصرف در مطالعه ميداني يك
 براي .است شده استفاده اصفهان شهر شركت تبرك در

 ارزيابي بررسي نقش تبليغات بازرگاني بر توسعه برند به

محصولات  تجاري نام توسعه از كنندگانمصرف نگرش
 شده مشخص زير شهر اصفهان مرزهاي در شركت  تبرك

 :است

  به مربوط مباحث عام طور به :موضوعي قلمرو )الف
  برند، مفاهيم تصوير خاص به طور و بازاريابي يتمدير

آگاهي از برند، توسعه برند و  برند،وفاداري نسبت به 
 .شودمي شامل تبليغات بازرگاني را

مربوط  پژوهش اين هايداده و اطلاعات :زماني قلمرو )ب
 .است 92به تابستان 

 كنندگانمصرف پژوهش، مكاني قلمرو: مكاني قلمرو )ج

  .ركت تبرك در شهر اصفهان هستندمحصولات ش
  

  آماري هجامعه و نمون
 كنندگانمصرف را آماري جامعه حاضر پژوهش در

 1392 سال شهر اصفهان در در محصولات شركت تبرك
  .دهندمي  تشكيل

  
  
  

 آگاهي از برند وفاداري برند

 توسعه برند تبليغات بازرگاني

 تصوير برند

H2 

H3 

H4 

H1 

H5 

H6 

H7 H8 
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  نمونه حجم و گيري نمونه روش
  نامحدود جامعه حجم كه اين به توجه با پژوهش اين در

  فرمول و از ساده صادفيت گيرينمونه روش از است،
  كه است شده استفاده نامحدود جامعه براي گيرينمونه

  .است پرداخته شده آن توضيح به ادامه در
  

  فرمول تعيين حجم نمونه جامعه آماري نامحدود
  

݊ ൒
௓∝

మൗ
మ ఙమ

ௗమ
)                                            1( رابطه

                                                          
 ، مقدار احتمال نرمال استاندارد n حجم  نمونه انتخابي

  هاي استاندارد استخراجكه بر اساس جدول احتمال(
      در اين رابطه z ،)شودمي

α : درصد 5(سطح معناداري( ؛d : خطاي معيار)درصد 5 (
س از تخمين باشد كه پواريانس جامعه آماري مي: ଶߪو 

 ها برآوردانحراف معيار نمونه مقدماتي براي هر يك از تركيب
 ):    500/0= انحراف معيار(حجم نمونه پژوهش  .شده است

 

݊ ൒
ሺ1.96ଶሻ ൈ ሺ0.500ଶሻ

ሺ0.05ଶሻ
ൌ 384.160 ൎ 384 

  
 384تعداد نمونه  حجم شدن مشخص با بنابراين،

  كنندگانمصرف پرسشنامه به صورت مستقيم ميان
از . توزيع گرديد محصولات شركت  تبرك در  شهر اصفهان

 11پرسشنامه برگشت داده شده تعداد  334بين 
در . ها كنار گذاشته شدپرسشنامه به دليل نقص از تحليل

هاي اين پژوهش و آزمون الگوي مفهومي نهايت تحليل
پرسشنامه انجام  323پژوهش بر اساس داده هاي حاصل از 

  ).است 84/0معادل  نرخ بازگشت(شد 
  

  هاروش و ابزار جمع آوري داده
  براي جمع آوري اطلاعات تئوريكي در اين تحقيق  در

هاي مرتبط ها و مقالهارتباط با موضوع به بررسي كتاب
  ها جهت تحليلبراي گردآوري دادهو پرداخته شده 

ها و آزمون مدل از  يك پرسشنامه  استاندارد  با  فرضيه
 از كاملا( اي ليكرتگزينه 5در طيف  سوال بسته 28

 

چهار . استفاده شده است)  5=تا كاملا مخالف  1= موافق
جنسيت، سن، : سوال به متغيرهاي جمعيت شناختي مانند

سوال نيز  24ميزان درآمد و تحصيلات اختصاص دارد و 
براي سنجش متغيرهاي تخصصي تحقيق طراحي شده 

  . است
  

  اهروايي و پايايي پرسشنامه
  منطقي روايي نوع دو پرسشنامه، ييروا سنجش منظور به
  روايي راستا، اين در و شده گرفته نظر در سازه ييروا و

  )عاملي تحليل( عاملي اعتبار و ظاهري اعتبار محتوا،
  كمك با پرسشنامه عاملي اعتبار آزمون شدند، بررسي
  افزار نرم از استفاده با و ييديات عاملي تحليل
Amos معيار دو )1981( 1لاكر و فرنل است، رفتهگ انجام  

  بارهاي كه آن اول رود،مي كار به عاملي تحليل براي
 5/0 از بزرگتر شده بايد متغيرهاي مشاهده براي عاملي
  مورد عامل كننده بيان متغيرها مجموع پايايي ثانيا و باشد
  به توجه با تحقيق اين در. باشد 8/0 بزرگتر بايد نظر

  بالاتر تحقيق متغيرهاي عاملي بارهاي همه  )1( جدول
  به همچنين .بالاست روايي دهنده نشان كهاند بوده 5/0 از

 كرونباخ آلفاي ضريب از تحقيق ابزار پايايي سنجش منظور
  تغيير يك و صفر بين كميت اين. است شده استفاده

  ضريب و پايايي عدم معرف صفر، پايايي ضريب كند،مي
  7/0بالاي  مقادير .است كامل يپاياي معرف يك، پايايي
 در .)1388 سكاران،( است مطلوب كرونباخ آلفاي براي

  برابر پرسشنامه كل كرونباخ آلفاي ضريب حاضر تحقيق
  گيرياندازه ابزار  خوب پايايي از حاكي كه بوده، 88/0

  به سنجش ابزار پايايي بررسي از حاصل نتايج. است
  .است آمده )1( جدول در تفكيك

 
  هال دادهتحلي

 توصيف جمعيت شناختي نمونه

متغيرهاي  لحاظ از آماري نمونه وضعيت )2( جدول در
تحصيلات و  سن، جنسيت، همچون شناختي جمعيت

   .است ارايه شده ميزان درآمد
  

                                                            
1- Fresnel and Locker 
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  اييپاي و روايي بررسي شده جهت تبيين واريانس ميانگين و كرونباخ استاندارد، آلفاي عاملي بارهاي مقادير :1 جدول

  
  
 
 3/42كه  است آن ، بيانگرآيدبرمي )2( جدول از چه آن

سال  40- 30ي با بازه سن  مطالعه اين در كنندگان شركت
  .دهندصد نمونه را تشكيل ميهستند كه بيشترين در

سال يا سهم  50بازه سني بيش از به كم ترين سهم متعلق 
درصد پاسخگويان مرد و  4/62 .نه است.ودرصد نم 1/2
 بيشترين فراواني از نظر تحصيلات. درصد زن هستند 6/37

 

درصد و كمترين سهم به مدرك  9/29كارشناسي با سهم 
از منظر  .درصد تعلق دارد 9/6فوق ديپلم با سهم كمتر از 

  تا 600ميزان درآمد بيشترين فراواني متعلق به بازه 
ترين سهم به بازه درصد و كم 9/51هزار تومان با  900

تعلق  4/7هزار تومان با مقدار 1200يشتر از درآمدي ب
  .دارد
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  خصوصيات جمعيت شناختي نمونه :2جدول

 درصد سطوح متغير درصد سطوح منغير

  جنسيت
  4/62  مرد

  تحصيلات

 6/12  پايين تر از ديپلم

 3/25  ديپلم

  6/37  زن
 9/6  فوق ديپلم

 9/29  كارشناسي

  سن

  5/17  سال 30 از كمتر
  3/25  و بالاتر ارشد كارشناسي  

  ميزان درآمد

  2/31  هزار تومان 600تا  300

  1/38  سال  39 تا 30
  9/51  هزار تومان 900تا  600
  5/9  هزار تومان 1200تا  900

  3/42  سال  49 تا 40
  4/7  هزار تومان 1200بيشتر از 

سال 50 از بيشتر  1/2  
 
 

 هاداده بودن نرمال آزمون

 كلموگروف آزمون از هاداده بودن نرمال يبررس براي

 اين در فرض صفر است، شده استفاده (KS)اسميرنوف 

 برخوردار نرمال توزيع يك از هاداده كه گويدمي آزمون

  :داريم آماري نظر از .هستند

൝
 نرمال است :૙ࡴ هاداده توزيع 
 نرمال نيست :૚ࡴ هاداده توزيع 

 

  
  باشد، 05/0 از كمتر معناداري سطح اگر آزمون اين در

  بيشتر سطح معناداري اگر و شودمي رد صفر فرض
  آزمون نتايج. شودمي پذيرفته يك باشد، فرض 05/0 از

  .است شده آورده )3( در جدول هاعامل بودن نرمال

 

  
  

  اسميرنوف - آزمون كولموگروف  :3جدول

  

  
  

  )p-value(معناداري   انحراف استاندارد  ميانگين  متغير
 199/0 823/0 186/3  وفاداراي به برند

 092/0 640/0 517/2  آگاهي از برند

  199/0 703/0 848/2  تصوير برند
  051/0 528/0 252/2  توسعه برند

  072/0 515/0 825/2  تبليغات بازرگاني
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  آمار توصيفي متغيرهاي پژوهش :4جدول 

  واريانس  راف استانداردانح  )آزمون فريدمن(اي ميانگين رتبه  شماره سوال  متغير
 678/0 823/0 80/3  6-1  وفاداراي به برند

 410/0 640/0 37/2  10-7  آگاهي از برند

 495/0 703/0 25/3  14-11  تصوير برند

 278/0 528/0 40/2  19-15  توسعه برند

 265/0 515/0 17/3  24-20  تبليغات بازرگاني

  
  

  هاي پژوهشيافته
 ايها لازم است تا ميانگين رتبهقبل از بررسي فرضيه

 ، انحراف استاندارد و واريانس بين متغيرهاي)آزمون فريدمن(
  .تحقيق مورد توجه قرار گيرد

 هاي هرميانگين رتبه) 4(نتايج آزمون فريدمن در جدول 
از آزمون فريدمن . دهدمتغير  تحقيق را نشان مي يك از

) بنديرتبه (براي بررسي يكسان بودن اولويت بندي 
شود تعدادي از متغيرهاي وابسته توسط افراد استفاده مي

ها بيشتر باشد، اهميت آن متغير هر چقدر ميانگين رتبه
توان گفت، متغير بنابراين مي). 1386 مؤمني،(بيشتر است 

نسبت به   80/3وفاداري نسبت به برند با ميانگين رتبه اي 
  .   ر استساير متغيرها از اهميت بيشتري نيز برخوردا

  
  

  )نتيجه معناداري(نتايج آزمون فريدمن  :5 جدول

  نتيجه آزمون  ميزان خطا  معناداري  در جه آزادي  ૛࣑كاي دو

 H0رد   05/0  000/0  4  884/53

  
  

هر متغير ، مقدار آماره كاي دو، درجه  هايداده) 5(جدول 
كه  به دليل اين. كندآزادي و معناداري را ارايه مي

رد شده و  H0است، فرض  05/0كمتر از آستانه  معناداري
هاي متغيرها پذيرفته ادعاي يكسان بودن ميانگين رتبه

  . شودنمي
  

  مدل اندازه گيري
   آزمون است تا دو مدل هاي معادلات ساختاري لازمدر مدل

  

هاي اندازه گيري براي هر متغير مدل اول شامل مدل. شود
دهنده بارهاي عاملي  مدل اندازه گيري نشان. مكنون است

براي هر متغير مكنون ) عامل(متغيرهاي مشاهده شده 
هاي اندازه گيري هاي برازش رايج در مدلشاخص. است

ارائه  )6(براي شش متغير مكنون تحقيق در قالب جدول 
هاي اصلي شود شاخصهمچنان كه مشاهده مي. شده است

بل برازش كليه متغيرهاي مكنون در دامنه مناسب و قا
  .قبول قرار دارد
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  هاي برازش فرعيشاخص  :6جدول 

  مدل اصلي  شاخص  نوع شاخص برازش

 

NPAR 13  
DF 2  

P ) 099/0  )05/0بزرگتر از  

  مطلق
CMIN (Chi Square)  627/4  

AGFI ) 846/0  )9/0بزرگتر از  
 GFI ) 979/0  )9/0بزرگتر از  

 تطبيقي يا نسبي

)9/0بزرگتر از (  TLI 911/0  
)9/0بزرگتر از (  NFI 971/0  

CFI ) 982/0  )9/0بزرگتر از  

 مقتصد

 PNFI ) 194/0  )5/0بزرگتر از  

PCFI ) 196/0  )5/0بزرگتر از  

RMSEA ) 024/0  )08/0كوچكتر از  
CMIN/DF )314/2  ) 5/0كوچكتر از  

  
 .دوين شده دارندهاي برازش گزارش شده در جدول فوق حكايت از برازش قابل قبول مدل تاكثر شاخص

  
 
 

  مدل ساختاري
هاي اندازه گيري اكنون لازم است تا پس از آزمون مدل

مدل ساختاري كه نشان دهنده ارتبلط بين متغيرهاي 
با استفاده از مدل . مكنون تحقيق است، ارائه شود

. هاي تحقيق پرداختتوان به بررسي فرضيهساختاري مي
انجام  AMOS فزارمدل ساختاري تحقيق با كاربرد نرم ا

ارائه شده ) 3( مدل مفهومي آزمون شده در شكل. شد
در خروجي معادلات ساختاري مدل آزمون شده . است

  اوليه اين مطالعه به تبعيت از نام گذاري استاندارد در

  
زا بر متغيرهاي معادلات ساختاري اثر متغيرهاي برون

ديگر با و اثر متغيرهاي درون زا بر يك) γ(درون زا با نماد 
  براي بررسي ميزان. نمايش داده شده است) β(نماد 

هر مسير  tلازم است تا مقدار  βو  γمعنادار بودن ضرايب 
نشان ) 7( ضرايب مسير در جدول tمقدار . نشان داده شود

دهد كه تمامي مسيرها به جز مسيرهاي بين تصوير مي
اداري برند به توسعه برند، توسعه برند به وفاداري برند و وف

.به برند به توسعه برند در مدل پژوهش معنادار هستند
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 )مدل تحليل مسير(مدل پژوهش  :2شكل 
 

  
 

  
   

  ضرايب مسير مدل پژوهش پس از آزمون :3شكل
  

  .اندنشان داده شده )6(معنا داري روابط بين اجزاي مدل و همچنين ضرايب مسير در جدول 
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  پژوهش مسير مدل  ضرايب  :7جدول 

ضريب   فرضيه  
  استاندارد

  خطاي استاندارد
S.E. 

T  
  استودنت

  معناداري
P 

  نتيجه

  شودمي دييات *** H1  596/0 154/0 525/4  وفاداري به برند --->تصوير برند 
  شودمي دييات *** H2 330/0  106/0 411/3 تصوير برند--->آگاهي از برند 

 شودنمي دييات  H3 555/0 229/0 817/1 069/0  توسعه برند --->تصوير برند 

 شودمي دييات  H4  414/0 106/0 208/3 001/0 توسعه برند --->آگاهي از برند 

 شودمي دييات *** H5  405/0 132/0 179/4  تصوير برند --->تبليغات بازرگاني

  شودمي دييات *** H6 519/0 115/0 635/5  آگاهي از برند --->تبليغات بازرگاني
 شودنمي دييات H7 303/0  456/0  037/1  300/0 وفاداري به برند --->توسعه برند

 شودنمي دييات H8 624/0 -  280/0  428/1 -  153/0 توسعه برند ---> وفاداري به برند

  .كمتر است 001/0از  Pست كه مقدار ا بيانگر اين***   
  
  

   ملاحظات و بندي جمع
و  گرفته انجام هايتحليل و تجزيه از استفاده با اكنون
مورد  فرضيات )7( جداول با مطابق آمده دست به نتايج
  :است گرديده حاصل زير نتايج و گرفته قرار آزمون

ثير مثبت و مستقيمي بر اتصوير برند تفرضيه اول پژوهش، 
با توجه به نتايج حاصل از تحليل  .وفاداري به برند دارد

 به برندوفاداري  وتصوير برندداده در باب رابطه بين متغير 
و مقدار ) 596/0(برابر است با  توان گفت ضريب مسيرمي
باشد مي 525/4<96/1دست آمده براي اين ضريب ه تي ب

باشد در نتيجه معنادار مي 05/0كه اين مقدار در سطح 
 %95با اطمينان  واقع شده است ومورد تاييد ادعاي محقق 

رتباط ا تصوير برند و وفاداري به برندميان  توان گفتمي
وجود دارد و به ازاي يك واحد افزايش و مستقيمي  مثبت
  واحد افزايش 596/0 وفاداري به برند، برند تصويردر 
  .يابدمي

ثير مثبت و مستقيمي اآگاهي از برند ت فرضيه دوم پژوهش،
با توجه به نتايج حاصل از تحليل داده . بر تصوير برند دارد

توان مي توسعه برندو  تصوير برنددر باب رابطه بين متغير 
ه و مقدار تي ب) 33/0(گفت ضريب مسير  برابر است با 

باشد كه اين مي 411/3<96/1دست آمده براي اين ضريب 
باشد در نتيجه ادعاي معنادار مي 05/0مقدار در سطح 

   %95با اطمينان  واقع شده است ومورد تاييد محقق 
ارتباط  ندتصوير برو  آگاهي از برندميان  توان گفتمي

وجود دارد و به ازاي يك واحد افزايش و مستقيمي  مثبت 
  .يابدواحد افزايش مي 33/0 تصوير برند، آگاهي از برنددر 

 ثير مثبت و مستقيميات تصوير برند فرضيه سوم پژوهش،
با توجه به نتايج حاصل از تحليل داده  .توسعه برند دارد بر

توان مي توسعه برند و برند تصويردر باب رابطه بين متغير 
ه و مقدار تي ب) 555/0(برابر است با  گفت ضريب مسير

باشد كه اين مي 817/1>96/1دست آمده براي اين ضريب 
باشد در در نتيجه ادعاي معنادار نمي 05/0مقدار در سطح 

   %95با اطمينان  شده است ونواقع مورد تاييد محقق 
 ارتباط مثبت رندتوسعه بو  برند تصوير ميان توان گفتمي

  . وجود ندارد و مستقيمي
مثبت و  تاثير آگاهي از برند فرضيه چهارم پژوهش،

با توجه به نتايج حاصل از  .توسعه برند داردمستقيمي بر 
 توسعه برند و آگاهي از برندتحليل داده در باب رابطه بين 

و مقدار ) 414/0(توان گفت ضريب مسير برابر است با مي
  باشدمي 208/3<96/1ده براي اين ضريب دست آمه تي ب

باشد در نتيجه معنادار مي 05/0كه اين مقدار در سطح 
 %95با اطمينان  واقع شده است ومورد تاييد ادعاي محقق 

ارتباط  توسعه برند و آگاهي از برندميان  توان گفتمي
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وجود دارد و به ازاي يك واحد افزايش و مستقيمي  مثبت 
  .يابدواحد افزايش مي 414/0 توسعه برند، آگاهي از برنددر 

تاثير مثبت و  تبليغات بازرگاني فرضيه پنجم پژوهش،
با توجه به نتايج حاصل از . تصوير برند داردمستقيمي بر 

و  تبليغات بازرگانيتحليل داده در باب رابطه بين متغير 
برابر است با  توان گفت ضريب مسيرمي تصوير برند

دست آمده براي اين ضريب ه تي بو مقدار ) 405/0(
 05/0باشد كه اين مقدار در سطح مي 179/4<96/1

واقع مورد تاييد باشد در نتيجه ادعاي محقق معنادار مي
تبليغات  ميان  توان گفتمي %95با اطمينان  شده است و

وجود  و مستقيمي ارتباط مثبتتصوير برند و بازرگاني 
، تبليغات بازرگانير دارد و به ازاي يك واحد افزايش د

  .يابدواحد افزايش مي 405/0تصوير برند 
تاثير مثبت و  تبليغات بازرگانيفرضيه ششم پژوهش، 

با توجه به نتايج حاصل از . آگاهي از برند داردمستقيمي بر 
آگاهي از و تبليغات بازرگاني تحليل داده در باب رابطه بين 

و ) 519/0(ا برابر است ب توان گفت ضريب مسيرميبرند 
  635/5<96/1دست آمده براي اين ضريب ه مقدار تي ب

باشد در معنادار مي 05/0باشد كه اين مقدار در سطح مي
با  واقع شده است ومورد تاييد نتيجه ادعاي محقق 

و  تبليغات بازرگانيميان  توان گفتمي %95اطمينان 
وجود دارد و به  و مستقيمي ارتباط مثبتآگاهي از برند 
 519/0 آگاهي از برند، تبليغات بازرگاني ازاي يك واحد

  .يابدواحد افزايش مي
 تاثير مثبت و مستقيمي توسعه برندفرضيه هفتم پژوهش، 

با توجه به نتايج حاصل از تحليل  .وفاداري به برند دارد بر 
  وفاداري به برند وداده در باب رابطه بين توسعه برند 

و مقدار ) 303/0(ر است با توان گفت ضريب مسير برابمي
باشد مي 037/1>96/1دست آمده براي اين ضريب ه تي ب

باشد در نتيجه معنادار نمي 05/0كه اين مقدار در سطح 
با اطمينان  شده است ونواقع مورد تاييد ادعاي محقق 

وفاداري به برند ارتباط  وتوسعه برند  توان گفتمي 95%
  . وجود ندارد و مستقيمي مثبت
تاثير مثبت  وفاداري نسبت به برنديه هشتم پژوهش، فرض

با توجه به نتايج حاصل از  .دارد توسعه برندو مستقيمي بر 
 و وفاداري به برند تحليل داده در باب رابطه بين متغير 

برابر است با  توان گفت ضريب مسيرمي توسعه برند
دست آمده براي اين ضريب ه و مقدار تي ب) -624/0(

 05/0باشد كه اين مقدار در سطح مي -428/1>96/1
مورد تاييد باشد در در نتيجه ادعاي محقق معنادار نمي

 ميان توان گفتمي %95با اطمينان  شده است ونواقع 
و مستقيمي  ارتباط مثبت توسعه برندو  وفاداري به برند 

  . وجود ندارد
  

  نتيجه گيري
ات را نقش و اهميت تبليغ تا شديم آن بر پژوهش اين در

  برند هدف، اين با. بر توسعه برند مورد بررسي قرار دهيم
  ها،يافته تبيين براي مواد غذايي در صنعت تبرك شركت 

  هاي پژوهشيافته .است گرفته قرار موردي مطالعه مورد
  كه بين توسعه برند با تصوير برند ، وفاداري دهد،مي نشان

  داري به برندبه برند با توسعه برند و توسعه برند با وفا
ارتباط مثبت و معناداري وجود ندارد ولي بين آگاهي از 

 هايبرند بر تصوير برند و توسعه برند و همچنين بين فعاليت
بازاريابي و تبليغاتي با آگاهي از برند و تصوير برند تاثير 

آگاهي از  متغيرها ميان از. مثبت و معناداري وجود دارد
  دارد ولي متغيرهاي برند عهتوس بر را تثير بيشترين برند

تاثيري بر ) اري به برند و تصوير برندوفاد( ديگر تحقيق
مناسب  از  ريزي برنامه لزوم بنابراين، ؛توسعه برند نداشته

 اين مثبت اثر بردن بالا طريق تبليغات مستمر براي
  اين با توجه با. است نيز ضروري برند توسعه بر متغيرها

  با پژوهش اين هايرضيهف به مربوط هايتحليل كه
  درصورتي وانجام شده است  AMOSنرم افزار  از استفاده

  از مسير هر براي T-Valueحالت  در مدل ضرايب كه
  و داد تعميم جامعه به را آن ميتوان باشد، تربزرگ  96/1
  نيز برندها ساير براي ارزيابي الگوي يبه منزله آن از

  در زمينه ريزي مناسب هبرنام لزوم بنابراين، .كرد استفاده
  بالا براي هاي تبليغاتي و ايجاد بازاريابي رابطه مندفعاليت
نيز  برند توسعه از كنندگان مصرف آگاهي و وفاداري بردن

  در شده انجام هايپژوهش و كارها تاكنون .است ضروري
  بين بررسي روابط و در زمينه مطالعه برندينگ حوزه

  برند، تصوير برند، هويژ ارزش برند، شده درك تناسب
به  پژوهش اين در .باشدبرند مي بر  توسعه برند وفاداري
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بررسي درك شيوه ارزيابي مشتريان از توسعه برند و نقش 
كنون پژوهشي با پرداخته شده است و تا تبليغات بازرگاني

  همچنين اين. نجام نشده استاين عنوان در كشور ما ا
  رك با نقشازجمله شركت تب ها راپژوهش، شركت

كننده از هاي تبليغاتي و ترويجي بر نگرش مصرففعاليت
توسعه برند به منظور ارتقاء  برنامه ريزي براي كسب مزيت 

  .كندرقابتي آشنا مي
  

  پيشنهادهاي پژوهش
  نقش تبليغات بازرگاني  بررسي تحقيق اين انجام از هدف

  رديكارب به منظور و راستا همين رد. باشدتوسعه برند مي بر
  مورد هايفرضيه با ارتباط در ييپيشنهادها نتايج، نمودن
  .شودمي ارائه هانآ حاصل از نتايج و بررسي

نتايج  .معناداري دارد تاثير برند به وفاداري تصوير برند بر
  اين فرضيه را تاييددست آمده از معادلات ساختاري ه ب

يابي و به مديران بازار لذا نتايجاين  به توجه نمايد بامي
  شركت تبليغات به شودفروش شركت تبرك پيشنهاد مي

  مهم عوامل از يكي تبليغات زيرا كنند؛ بيشتري خود توجه
  بر آگاهي و ايجاد تصوير مثبت در ذهن اثرگذار و

تصوير برند به اداركات مختلفي كه . كننده استمصرف
  نسبت به محصول داردكنندگان در ذهن خود مصرف

شتن تصوير مثبت به برند منجر به شود دامربوط مي
  .شودكنندگان  به محصول ميبيشتر مصرفافزايش وفاداري 

  هنتايج ب. تصوير برند بر توسعه برند تاثير معنا داري دارد
  اين فرضيه را تاييددست آمده از معادلات ساختاري 

در مقايسه با تحقيقات پيشين  اين نتايج. كندنمي
  حالات تمامي در كه اين به توجه با. عادي استغير

  و كنندهذهن مصرف در برند نقش تصوير شده بررسي
لذا به . است بوده موثر بسيار به توسعه نسبت نگرش

  شودمي توصيه مديران بازاريابي و فروش شركت تبرك
  ذهن در خود برند تصوير نوع از انجام توسعه پيش از

  خوبي برند تصوير اگر و كنند حاصل مخاطبين اطمينان
  در تنها و بپردازند فعلي تصوير تغيير ابتدا به ندارند
  بخش رضايت و خوب هاآن برند تصوير فعلي كه صورتي
  را  برند تعميم حمايت مشتريان وفادار د باتواننمي است
  .دهند انجام

ه نتايج ب. آگاهي از برند بر توسعه برند تاثير معنا داري دارد
  فرضيه را تاييداين دست آمده از معادلات ساختاري 

بنابراين مديران فروش و بازاريابي شركت تبرك . نمايدمي
مشتريان خود را از توليد  آگاهيهاي مناسب بايد با شيوه

محصول جديد افزايش دهند تا از اين طريق بتوانند 
گذار در توسعه ي مشتريان كه يكي از عوامل تاثيروفادار

  هاي افزايشاهيكي از ر. باشند را افزايش دهندبرند مي
سطح آگاهي افراد انجام تبليغات گسترده درباره محصول 

اما در ايران به دليل هزينه بالاي تبليغات . جديد است
محصولات  ها تبليغات كافي درباره توليدمعمولا شركت

شود كه بنابراين پيشنهاد مي. دهندجديد خود انجام نمي
تبليغات  هاي جمعي،شركت تبرك با استفاده از رسانه

 .جديد انجام دهند محصولاتاي را در هنگام توليد گسترده
  توانند در تبليغات به طور مداوم شعارها ميدر ضمن آن

نماد آن تكرار كنند تا از اين طريق  برند خود را به همراه
علاوه بر اين كه سطح آگاهي افراد در مورد محصولات 

 ند در ذهناز بر رند يك تصوير مثبتببالا ميجديد را 
  . ايجاد نمايند كنندهمصرف

تبليغات بازرگاني بر تصوير برند و آگاهي از برند تاثير 
دست آمده از معادلات ساختاري ه نتايج ب .معناداري دارد

بنابراين مديران فروش و . نمايداين فرضيه را تاييد مي
  عاملي يمنزله به تبليغات ازبازاريابي شركت تبرك بايد 

  ذهن در برند مجدد يادآوري و آگاهي براي ثيرگذارات
  مضاميني از تبليغاتي هايپيام در و مصرف كننده استفاده

  زيرا استفاده كنند؛ است، بودن متمايز يا كيفيت بيانگر كه
ي و ايجاد تصوير  آگاهي سبب عاملي يبه منزله تبليغات

 نهايت شده، در برند بهنسبت  كننده مصرف مثبت در ذهن

  .شودمي برند ويژه ارزش يشافزا باعث
توسعه برند بر وفاداري به برند و وفاداري به برند بر توسعه 

دست آمده از معادلات ه نتايج ب. برند تاثير معناداري دارد
در  اين نتايج. كنداين دو فرضيه را تاييد نميساختاري 

  مديريت. عادي استمقايسه با تحقيقات پيشين غير
  كارهايي مناسب و تقويته راهبا ارائ بايد شركت تبرك

كننده از محصول و با توجه به  كيفيت درك شده  مصرف
 عواملي چون دوام و كارايي محصول، سبك و طراحي

وفاداري  زمينه محصول و ارائه خدمات پس از فروش
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  كنندگان نسبت به محصولات خود را افزايش مصرف
  هازمانسا امروز، رقابتي بازار در ماندن باقي براي .دهند
 وفادار و رضايت هدف جلب با خدماتي و هامحصول بايد

  باشند، راضي مشتريان وقتي. دهند ارائه مشتريان كردن
اند كرده كسب آن از را رضايت كه مكاني بازگشت احتمال

  حالي اين در .بود خواهد بيشتر) فروشنده يا كننده مينات(
  .وندندپيمي رقيبان بهمعمولا  ناراضي مشتريان كه است

  
  آتي تحقيقات براي محققان به پيشنهاد

 با و شد انجام منقطع زماني بازه يك در تحقيق اين  
 مطالعه، مورد روابط بين پويايي ماهيت به توجه

 بررسي مورد طولاني زماني بازه يك در را آن ميتوان
  را مدل متغيرهاي ديگر بين روابط بتوان تا داد قرار
 .ادد قرار تحليل و تجزيه مورد

 از كنندگان مصرف نگرش بر ثروم توان عواملمي  
  بر ايغيررسانه و ايرسانه تبليغات ثيرات، برند توسعه

و همچنين تاثير تبليغات و ترفيع فروش  توسعه برند
  كهداد  قرار بررسي را بر ارزش ويژه برند مورد

 .است آتي تحقيقات براي خوبي اتموضوع

  
  تحقيق هايمحدوديت

 هاييمحدوديت با خود تحقيقات در گرانپژوهش همواره
 نيز كار ابتداي در حتي هاآن از بخشي كه هستند مواجه
 و كامل هم چند هر تحقيق هر. دهندمي نشان را خود
 و مشكلات با آن انجام مراحل سير در محقق باشد، جامع

  باعث هامحدوديت اين كه است روبرو هاييمحدوديت
 طولاني صورت به را يفيتوص تحقيق يك نتوان شوندمي

 اين شناخت. داد تعميم هاجنبه تمام در و مدت
  همچنين و پژوهش نتايج بهتر تفسير قابليت هامحدوديت

. سازدمي پذير امكان را آتي هايپژوهش كيفي سطح ارتقاء
محدود به  كه تحقيق حاضر از نظر مكاني صرفا ييجا از آن

حوزه گسترده باشد و به دليل بخش خاصي از ايران مي
  تواند نماينده كامليشهر اصفهان نمي، كنندهرفتار مصرف

  از مشتريان و نوع ادراك آنان در كل كشور باشد لذا 
توان نتايج آن را جز به محل و جامعه آماري اين نمي

  تحقيقات ميداني تمامي در كلي به طور. تحقيق تعميم داد
بر  گذارثيرات داخلي و متغيرهاي خارجي وجود دليل به

قابل غير كه آيدمي وجود به هاييمحدوديت وابسته، متغير
فرهنگ، سبك زندگي، درآمد و گروه (هستند مانند  كنترل
ل يا به خصوص در تحقيقات علوم رفتاري، كنتر) سني

پژوهشگر . ممكن استحذف كامل اين نوع عوامل غير
يني و سعي نموده كه اين عوامل را حتي الامكان پيش ب

هاي لازم را به منظور كاهش ي كند و تمام احتياطشناساي
  .ها به كار بردآن
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Abstract 
 
The companies usually use brand extension as a path to introduce their new products in the markets. 
Brand extension may pave the ground for entering new areas of market through producing and 
offering different products under existing brand and thereby decrease risks of perceived image of new 
product. The purpose of this study is to investigate the customers’ evaluation from familiar brand 
extension and the role of commercial advertisements in its success. The present study is a practical 
research from purpose view and is a descriptive-survey one from methodological perspective. The 
statistical population of this study includes consumers of Tabarrok Company in the city of Isfahan. A 
sample of 384 consumers has been selected from this population through random sampling method. In 
order to collect the research data, a standardized questionnaire has been used. The validity of the 
questionnaire has been examined and confirmed through confirmatory factor analysis and its reliability 
has been measured through Cronbachs’ Alpha Coefficient. The coefficient was 0.88 for our 
questionnaire by which reliability of the questionnaire has been confirmed. The hypotheses have been 
tested through both descriptive statistics (including frequencies, percentages, cumulative percentages, 
and standard deviation) and inferential statistics (including T-test, analysis of variance, Colmogorv-
Smirinov, and Freedman test) in the SPSS and AMOS. The results of this study revealed that the firth, 
second, and third hypotheses (the effect of brand image and loyalty on the brand extension and the 
effect of brand extension on the brand loyalty) were rejected and other five hypotheses (the effect of 
brand image on the brand loyalty, the effect of brand awareness on the brand image and brand 
expansion, the effect of commercial advertisements on the brand image and brand loyalty) were 
supported. Another part of the results of this study indicated that the path coefficient of the first 
hypothesis (the effect of brand image on the brand loyalty) was 0.596. The coefficient was more than 
other coefficients. On the other hand, the path coefficient of the eighth hypothesis (the effect of brand 
loyalty on the brand expansion) was -0.624 which is less than other coefficients.  
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