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 چکیده
 کوه شوود آن ساززمینه تواندمی برند توسعه. کنندمی استفاده خود محصولات معرفی برای راهی عنوان به برند توسعه از غالبا هاشرکت

 از و کنند پیدا گسترش و توسعه تجاری، نام همان تحت خدمات و کالا ارائه و تولید یقطر از و بردارند گام دیگر هایحوزه در هاسازمان

. باشدمی برند ویژه ارزش بر تجاری تبلیغات تاثیر میزان بررسی حاضر پژوهش هدف. دهند کاهش را خود برند تصویر ریسك طریق این

 کنندگانمصرف و مشتریان شامل آماری جامعه. باشدمی ایشیپیم-تحلیلی پژوهشی هدف نظر از و کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش

 برآورد نفر 483 برابر نامحدود جوامع برای کوکران فرمول از استفاده با و تصادفی روش به نیز آماری نمونه و شرقی آذربایجان در شکلات

 بین در هاپرسشنامه نهایت در. گرفت قرار تائید مورد صوری روایی که شد گرفته بهره پرسشنامه ابزار از هاداده آوریجمع راستای در. شد

 و پژوهش هایفرضیه کلیه تائید از حاکی هایافته. گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد PLS و SPSS افزارنرم دو طریق از و توزیع نمونه افراد

 هایدارائی سایر و برند وفاداری شده، ادراک کیفیت د،برن تداعی برند، آگاهی: شامل آن ابعاد و برند ویژه ارزش بر تبلیغات معنادار تاثیر

 .است بوده شهرت همچون برند

 .برند وفاداری شده، ادراک کیفیت برند، تداعی برند، آگاهی برند، یویژه ارزش تبلیغات،: هاواژه کلید

 

 

 

 

 مقدمه -1
 برای ابزاری عنوان به های بازاریابیتوجه به فعالیت

 نام به معنوی دارایی و ایجاد مشتریان ذهن در حضور

 شودمی محسوب بازاریابی علم در جدیدی دیدگاه برند،

 در مهم موضوعات از یکی عنوان به تجاری نشان و نام.

 ابعاد از یکی و مطرح( 1991) سال از بازاریابی مدیریت

 و نام. رودمی شمار به جهانی صنعت در برجسته و مهم

 و مالی منافع از ایهمجموع مندقدرت تجاری هاینشان

 منافع این. آورندمی فراهم هاشرکت برای را غیرمالی

 بیشتر پذیریانعطاف مشتریان، بیشتر وفاداری شامل

 حاشیه محیطی، هایبحران با مواجهه در شرکت عملیات

 تجاری نشان و نام بسط و توسعه هایفرصت بالاتر، سود
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 با را ریتجا نشان و نام که تحقیقاتی هدف. است ...و

-داده قرار بررسی مورد کنندگانمصرف ادراکات به توجه

 نشان و نام به نسبت آنها واکنش تحلیل و تجزیه اند،

 در خدمات یا کالاها کلی برتری و آنها ادراکات تجاری،

 است بوده تجاری یهانشانه و نام سایر با مقابله

(Traylor, 1981.)  نتایج مطالعات حوزه برند از طرفی

 یا محصول درون در واقعی، ارزشدهد که  شان مین

 واقعی مشتریان ذهن در ارزش این بلکه خدمات نیست،

 را واقعی ارزش است که برند این و دارد وجود بالقوه و

 ; Kapferer, 2008کند )می ایجاد مشتریان ذهن در

Keller, 2008.) برای معیاری به عنوان برند ارزش 

 های گذشتهدهه طی هاست ک برندها قدرت سنجش

شناسایی رو است. از این یافته تکامل و گرفته شکل

ها نه تنها هزینه آفرین برای سازمانفاکتورهای ارزش

های توان به داراییا تقویت آنان مینیست بلکه ب

  (.Wood,2000) نامشهود شرکت افزود

 بین تمایز ایجاد برای بازار، در هاشرکت

 هایروش و هااستراتژی از رقبا و خود محصولات

آشتیانی و میر، )غفاری کنندمی استفاده بازاریابی گوناگون

 انتخاب مورد در تصمیم مهم، تصمیمات از یکی .(1491

می است. برند عامل مه محصول برای« برند»تجاری  نام

(. Schultz, 1998شود )در آمیخته بازاریابی محسوب می

تواند ه و  میب تعامل مشتری با شرکت شدزیرا موج

اشد. وفاداری و اعتماد مشتری به برند را در پی داشته ب

ترین ای نامشهود، مهماز این رو تحت عنوان دارائی

 ,Zehir et alشود )وب میدارائی یك شرکت محس

 بگیرند یاد تا هستند مندهکارها علاق و (. لذا کسب2011

 هامروز (.1489موفق بسازند )سلیمانی،  برند یك چطور

 ارزش حفظ منظور به که انددریافته هاشرکت از بسیاری

 با کردن برقرار ارتباط برای و رقبا با مقایسه در برند

 باید بازار، دادن دست از ریسك کاهش و خود مشتریان

 تبلیغات از و کرده قوی را خود بازاریابی ارتباطات

 به تبلیغاتی هایفعالیت از و باشند برخوردار مناسبی

کنند )انصاری و نصابی،  استفاده دفاعی سپر عنوان

1492.) 

با توجه به ادبیات پژوهش، و تناقض نتایج در 

صنایع مختلف، پژوهش حاضر درصدد برآمده تا این 

سازی مورد بررسی قرار ارتباط را در صنعت شکلات

یایی و رشد این دهد. تا بتواند گامی در راستای پو

ها نتوانسته بندیرده ترینصنعت کشور، که براساس تازه

شرکت برتر فعال جهان در  111جایگاهی در بین 

داشته صنعت شیرینی و شکلات از نظر میزان فروش 

از این رو پژوهش هدف پژوهش حاضر  د.باشد بردار

 برآیا تبلیغات تجاری "گویی به این سوال که پاسخ

سازی آذربایجان شرقی های شکلاتارزش برند کارخانه

از این رو متغیر تبلیغات  باشد.می "ادار دارد؟معن تاثیر

 تجاری متغیر مستقل پژوهش و ارزش برند و ابعاد آن

 .دهندمتغیر وابسته پژوهش را تشکیل می

 عظیم ایمجموعه هدایت توان برند چرا که ارزش

که دارد و از آنجائی را منابع سازمانی در گذاریسرمایه از

 ناسب را عاملی جهتم ها تبلیغاتبسیاری از پژوهش

 از ،کندمی ها قلمدادشرکت در برند ویژه کسب ارزش

 دستیابی منظور به تبلیغات و واکاوی اثر رو بررسی این

ازی سهای شکلاتشرکت بویژه در برند ویژه ارزش به

. بنابراین اهداف تحقیق از اهمیت زیادی برخوردار است

 باشد:به این شرح می
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 و ارزش برند ات تجاری بر تبلیغ سنجش میزان تاثیر

سازی آذربایجان های شکلاتکارخانهابعاد آن در 

 .شرقی

 

 های پژوهشچارچوب نظری و فرضیه -2
م تحقیق بر ای است که تماچارچوب نظری پایه

یافته، یك شبکه منطقی، توسعه کند.روی آن تکیه می

شده و کامل بین متغیرهایی است که از طریق توصیف

یات انند مصاحبه، مشاهده و بررسی ادبفرایندهایی م

ها با اند. این متغیرموضوع پیشینه تحقیق مشخص شده

مساله تحقیق در ارتباط است. یك چارچوب نظری 

و موثر در شرایط مربوط به  خوب، متغیرهایی مهم

دهد و تعریف شده را شناسایی و نشان می ایمساله

کند میف ارتباط بین متغیرها را به صورتی منطقی توصی

 حاضر چارچوب نظری تحقیق(. 44-42: 1489)خاکی،

است. متغیرهای مستقل و وابسته گر روابط حاکم بر بیان

متغیر تبلیغات تجاری متغیر مستقل در این راستا 

پژوهش و ابعاد ارزش برند شامل آگاهی برند، تداعی 

برند، کیفیت ادراک شده، وفاداری به برند و سایر 

-متغیر وابسته پژوهش را تشکیل می های برنددارائی

 دهند.

  :و هااز دارایی ایبرند، مجموعه ارزشارزش برند 

 توسط که ارزشی از که به برند، مربوط هایبدهی

می کسر یا جمع و ارائه شرکت خدمات یا محصول

 زیاد باشد، اگر برند ارزش .شودمی تعریف شود،

 اندتومی شرکت زیرا شود،می محسوب رقابتی مزیت

 تعیین محصولاتش برای را بالاتری آن قیمت پایة بر

و  فروش حاشیه کند، ایجاد بهتری تجاری اهرم .کند

 رقابت در را خود پذیریآسیب و داده افزایش را سود

آکر  نظر طبق بر (.Aaker, 2006دهد ) کاهش

 مفهوم یك نشان تجاری و نام ویژه ارزش (،1991)

 از آگاهی به برند، وفاداری شامل که است، چندبعدی

-برند و سایر دارائی تداعی کیفیت ادراک شده، برند،

شود که در این پژوهش از ابعاد مذکور های برند می

 شده است.گیری برند استفاده جهت اندازه

 به و برند شناخت وسیله به برندی آگاهی: آگاهی برند 

 مورتبط برنود شوود. شوناختدرک می برند یادآوردن

 بوه برنود برای تبعویض کنندهمصرف ییتوانا به است

 بوه یواد و رقبا برندهای بین در درست و صحیح طور

 یوا بازیوابی بورای کنندهمصرف توانایی به برند آوردن

دارد  اشواره اشحافظوه از صوحیح طوور به برند زایش

(Martinez et al, 2009.)  در ایون پوژوهش آگواهی

ن از های همچون متمایز بوودبرند با توجه به شاخص

و  برنودرقبا، آگاهی و آشونایی بوا کلیوه محصوولات 

 4الوی  1سووالات  از طریوق برنودشناخت نسبت به 

 شده است.گیری پرسشنامه اندازه

 سوت کوه اچیوزی  تداعی نام تجاری هر: تداعی برند

توانود زنود و مویمشتری را به نام تجاری پیونود موی

کننووده، مووواردی چووون تصووویرهای ذهنووی مصوورف

تووداعی  محصووول، موقعیووت مصوورف، هووایویژگووی

نمادهووای نووام تجوواری باشوود  سوازمانی، شخصوویت و

(Aaker, 1996) .های تداعی برند با توجه به شاخص

همچووون توانووایی بوواقی مانوودن در ذهوون مشووتری، 

بفورد، ارائوه  برخورداری از لوگو مناسوب و منحصور

 6الوی  3سووالات  تصویری قووی از برنود از طریوق

 شده است.ری گیپرسشنامه اندازه

 برتری یا کیفیت از مشتری ادراک: کیفیت ادراک شده 

 آن کوه هودفی بوه توجه /خدمت بامحصول یك کلی
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 سووایر بووه نسووبت و داشووته خوودمت/محصووول

 شوده تعریوف «بوازار در موجود خدمات/محصولات

در ایون پوژوهش کیفیوت  (.Zeithaml, 1998) اسوت

هووای همچووون ادراک شووده بووا توجووه بووه شوواخص

 سوبك و اطمینان قابلیت تطبیقی، کیفیت خصوصیات،

الوی  7سووالات ( از طریوق Belch, 2008) طراحی و

 گیری شده است.پرسشنامه اندازه 12

 وفاداری بوه نوام تجواری بوه معنوی : وفاداری به برند

لایل این رفتار فرایندی روانوی تکرار خرید است که د

به عبارت دیگور تکورار خریود صورفا  یوك  باشد.می

عوامول روانوی  ختیاری نیسوت، بلکوه نتیجوهواکنش ا

 ,Meller & Hanssanباشد )احساسی و هنجاری می

دیوودگاه وفوواداری برنوود شووامل براسوواس دو  (.2006

شود. از دیدگاه رفتواری بررسی مینگرشی  رفتاری و

تکرار خریود و تورجیح هایی همچون: شامل شاخص

دادن و  تورجیح شامل: برند است و از دیدگاه نگرشی

ینش آن به منزله اولین انتخاب خرید، داشتن حس گز

تقسویم کوردن ایون  مثبت به تداوم ارتباط بوا برنود و

 ;Percy, 2008) بخش بوا دیگوران اسوتتجربه لذت

Papua et al, 2006  22توا    14سووال (که از طریق 

 گیری شده است.پرسشنامه اندازه

ان شهای اختصاصی نام ناز دارایی: های برندسایردارائی

ها، علائم تجاری، روابط تجاری مانند امتیازات، حق ثبت

بندی و بسیاری از عوامل دیگور کانال توزیع، نوع بسته با

هوای دارایویدر مدل ارزش ویژه برند آکر به منزله سایر 

ها اگر بتواننود از شود. این دارایینام تجاری نام برده می

شود ان میتضعیف وفاداری مشتری ورود رقبا که منجر به

 جلوووگیری کننوود، بووالاترین ارزش را خواهنوود داشووت

(Belch, 2008.) هووای برنوود نیووز از طریووق سووایردارائی

 گیری شده است.پرسشنامه اندازه 26الی  24والات س

 های دیداریتبلیغ شامل پیام: تبلیغات تجاری–

ت که از طریق وسائل تبلیغاتی با گفتاری اس

مند و موافق ی علاقهپرداخت وجه، مردم را به طریق

محصول، یك خدمت، یك فکر، یك یك نوع 

نماید. نظر و یا یك مارک بخصوص مینقطه

تبلیغات به کلیه اشکال ترغیب عمومی برای ایجاد 

تقاضا و بازار برای یك محصول یا خدمت اطلاق 

گردد. این تبلیغات به وسیله صاحب کالا یا می

له ارسال موسسه برای خریداران احتمالی به وسی

ریق وسائل تبلیغاتی انجام پیام مستقیم و یا از ط

در این  .(Shultz & William John,1992) .شودمی

های پژوهش تبلیغات تجاری با توجه به شاخص

همچون مرتبط بودن، القای مهم بودن، قابل اعتماد 

و  بودن، مفید بودن، قابل قبول بودن محصول

یفیت، رنگ و ...(، های فنی تبلیغ )اندازه، کویژگی

ات و متقاعد کردن مشتری به برآورده کردن انتظار

پرسشنامه  46الی  27والات از طریق سخرید 

بنابراین مدل مفهومی و  گیری شده است.اندازه

 باشد:های پژوهش به شرح زیر مییهفرض

 هوای یغات تجاری بور ارزش برنود کارخانوهتبل

دار سازی آذربایجان شرقی تواثیر معنویشکلات

 دارد.

 هوای غات تجاری بر آگاهی برنود کارخانوهتبلی

دار سازی آذربایجان شرقی تواثیر معنویشکلات

 دارد.
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 هوای غات تجاری بر توداعی برنود کارخانوهتبلی

دار آذربایجان شرقی تواثیر معنوی سازیشکلات

 دارد.

  بور کیفیوت ادراک شوده برنود تبلیغات تجاری

شورقی سوازی آذربایجوانهای شکلاتکارخانه

 دار دارد.تاثیر معنی

 جاری بر وفاداری به برنود کارخانوهتبلیغات ت-

سوازی آذربایجوان شورقی تواثیر های شوکلات

 دار دارد.معنی

 های برند ی بر سایر دارائیتبلیغات تجار

سازی آذربایجان شرقی های شکلاتکارخانه

 دار دارد.تاثیر معنی
 

 

 

 

 

 

 
 ( مدل مفهومی پژوهش1شکل

 

 ینه پژوهشپیش -4
( در پژوهشی با عنوان 1488سلیمانی و طالبی )

برند  یاثرسنجی تبلیغات و ترفیع قیمت بر ارزش ویژه"

بررسی به  "()مطالعه موردی بانك اقتصاد نوین

چگونگی تاثیرگذاری تبلیغات و نیز ترفیع قیمت بر 

برند بانك اقصاد نوین و ابعاد  یروی ارزش ویژه

ادراک شده، تداعی برند، مختلف آن مانند کیفیت 

. پرداختندوفاداری به برند و درنهایت آگاهی از برند 

-نتایج حاصل از این بررسی نشان داده است که فعالیت

های تبلیغاتی و نیز ترفیعی مربوط به قیمت دارای 

ها ارتباط و تاثیرات مثبت بر ارزش ویژه برند در بانك

ش نام و نشان رو به منظور تقویت ارزاند. از اینبوده

ها ضروری است مدیران بانکی بر روی تجاری در بانك

 .نظر لازم را اعمال نمایند عوامل مذکور دقت

( در پژوهشی با 1489زاده و همکاران )قاضی

به  "برند یمطالعه تاثیر تبلیغات بر ارزش ویژه"عنوان 

بررسی چگونگی تاثیرگذاری تبلیغات و نیز ترفیع قیمت 

یژه برند بانك پارسیان و ابعاد مختلف بر روی ارزش و

آن مانند کیفیت ادراک شده، تداعی برند، وفاداری به 

. نتایج حاصل پرداختندنهایت آگاهی از برند  برند و در

های تبلیغاتی و نیز که فعالیت از این بررسی نشان داد

ترفیعی مربوط به قیمت دارای ارتباط و تاثیرات مثبت بر 

 اند. ها بودهبانك ارزش ویژه برند در

( در پژوهشی با 1491زاده و همکاران )ایران

 ویژه ارزش روی بر بازاریابی آمیزه تأثیر بررسی"عنوان 

بازاریابی  بررسی نحوه اثرگذاری عناصر آمیزه به "برند

 عسلوی ارزش ویژه برند در شرکت شیرینبر ر

اساس مدل مفهومی تحقیق رابطه میان برپرداختند. 

و توزیع  بازاریابی محصول، قیمت، ترویج میزهعناصر آ

 تبلیغات تجاری

 ارزش برند

 آگاهی برند

 تداعی برند

 کیفیت ادراک شده

 وفاداری به برند

 های برندسایر دارائی

 متغیر مستقل
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 یزا و در مورد ارزش ویژهبه عنوان متغیرهای برون

ذهنی، وفاداری به برند و  /تداعیبرند آگاهی از برند

-زا فرضیهمتغیرهای درونکیفیت ادراک شده به عنوان 

-کلیه مصرف . جامعه آماری این تحقیقسازی شد

 381مونه آماری شاملطح شهر تبریز و نکنندگان در س

لازم با  . اطلاعاتکنندگان انتخاب شدندنفر از مصرف

دهنده هئهای اراای در فروشگاهگیری خوشهروش نمونه

 زآوری گردید و با استفاده امحصولات شرکت جمع

تحلیل معادلات ساختاری مورد آزمون قرار گرفت. 

گر تاثیر عناصر نتایج تحلیل معادلات ساختاری بیان

رند است. بر تمامی ابعاد ارزش ویژه ب مت و محصولقی

نیز از )تبلیغات(  های ترویجیدو عنصر توزیع و فعالیت

 .ذهنی از برند هستند /تداعیعوامل اثرگذار بر آگاهی

( در پژوهشی با عنوان 1492انصاری و نصابی )

 تبلیغات: آمیخته طریق از برند یویژه ارزش ایجاد"

 به "برند با ارتباط و وفاداری ،دانش نقش میانجی بررسی

از  برند یویژه ارزش بر تبلیغات آمیخته تأثیر بررسی

 یك محصولات برند با ارتباط و وفاداری دانش، طریق

 در بهداشتی معروف و شوینده مواد تولیدکننده شرکت

و  421 حجم با ای. آنها با انتخاب نمونهتهران پرداختند

ه و در نهایت ار پرسشنامها از طریق ابزآوری دادهجمع

 تبلیغات آمیخته ها نشان دادند کهتجزیه و تحلیل داده

 و برند با رابطه روی بر دانش برند طریق از است توانسته

 وفاداری و برند با رابطه و باشد داشته اثر برند به وفاداری

 بوده تأثیرگذار نیز برند یویژه ارزش بر روی نیز برند به

 .است

( در پژوهشی با عنوان 1492ی )جلالی فراهان

 یتاثیر عناصر منتخب آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه"

بررسی تاثیر عناصر آمیخته  به "برند در خدمات ورزشی

. جامعه پرداختبرند  یبازاریابی منتخب بر ارزش ویژه

های آبی بودند که اری این تحقیق، مشتریان مرکز موجآم

ه انتخاب شدند. برای وان نموننفر به عن 262تعداد 

های قیمت، تصویر مرکز ها از پرسشنامهآوری دادهجمع

خدماتی، تبلیغات و ترویج فروش یو، دانتو و لی 

برند هنسلر، ویلسون و  ی( و ارزش ویژه2111)

( استفاده شد. نتایج رگرسیون گام به 2111وستبرگ )

گام نشان داد که از عناصر آمیخته بازاریابی منتخب، 

برند تاثیر  یج فروش و تصویر مرکز بر ارزش ویژهتروی

دارند. همچنین، نتایج نشان داد که قیمت و تبلیغات بر 

 برند تاثیر ندارند.  یارزش ویژه

( در پژوهشی با 1492رضاوندی و همکاران )

بررسی اثر تبلیغات و ترفیع قیمت بر ارزش "عنوان 

به  "مویژه برند مطالعه موردی: بانك پاسارگاد شهر ق

گذاری تبلیغات و نیز ترفیع قیمت بررسی چگونگی تاثیر

)شهرقم( و  برند بانك پاسارگاد یبر روی ارزش ویژه

ابعاد مختلف آن مانند کیفیت ادراک شده تداعی برند، 

 پرداختند.وفاداری به برند و در نهایت آگاهی از برند 

-ن بررسی نشان داده است که فعالیتنتایج حاصل از ای

بلیغاتی و نیز ترفیعی مربوط به قیمت دارای های ت

ها مثبت بر ارزش ویژه برند در بانك ارتباط و تاثیرات

 اند. بوده

( در پژوهشی 1494درزبان عزیزی و همکاران )

بررسی تاثیر تبلیغات و پیشبرد فروش بر خلق "با عنوان 

برند )مورد مطالعه: برند لوازم خانگی  یارزش ویژه

ررسی تاثیر تبلیغات و پیشبرد فروش ببه  "(سامسونگ

جامعه آماری شامل  پرداختند.بر خلق ارزش ویژه برند 

کنندگان لوازم خانگی برند سامسونگ در شهر مصرف

نفر به عنوان نمونه آماری  494تعداد بوده که تهران 
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ور تجزیه و منظ مبنای تحلیل قرار گرفت. بهانتخاب و 

استفاده شده  ”Smart PLS“ افزارها از نرمتحلیل داده

های پژوهش نشان داد که پیشبرد فروش است. یافته

برند دارد و  یبیشترین تاثیر غیرمستقیم را بر ارزش ویژه

آگاهی همراه با تداعیات برند هیچ تاثیری بر وفاداری 

 شود که مدیرانرو پیشنهاد میبرند ندارد. از این

غات و بلیهای تبازاریابی شرکت سامسونگ، برنامه

د های بازاریابی خود قرار دهنفروش را در طرحپیشبرد 

گانه ارزش ویژه برند در و مدیران برند به نقش ابعاد سه

برند و به دنبال آن ایجاد مزیت  یایجاد ارزش ویژه

 .رقابتی توجه نمایند

( در پژوهشی با عنوان 2117گیل و همکاران )

د مبتنی بر ی برنخانواده به عنوان منبع ارزش ویژه"

های نقش خانواده و منتخبی از آمیخته "کنندهمصرف

غات( بر ارزش ویژه بازاریابی سازمان )قیمت، ترفیع، تبلی

)آگاهی، تداعی، کیفیت  کننده و ابعادشمبتنی بر مصرف

ادراک شده( را مورد بررسی قرار دادند. این تحقیق در 

( ساله 43-18نفره از افراد بین ) 461یك نمونه 

های مختلف از شیر، خمیر سپانیایی در مورد مارکا

دندان و روغن زیتون صورت گرفت و در آن جهت 

یرها، از مدل ررسی روابط علی و معلولی بین متغب

های حاصل ت ساختاری استفاده گردید. یافتهمعادلا

حاکی از عدم تائید رابطه بین تبلیغات و ارزش ویژه 

درک شده با ارزش  برند و نیز کیفیت برند بوده است.

 ویژه برند و به نتایج زیر دست یافت.

( در پژوهشی با عنوان 2119آتیگان و همکاران )

برند مبتنی بر مشتری برای برندهای  یمدل ارزش ویژه"

روی را تاثیر فرهنگ  "ملیتی()یك رویکرد چند جهانی

 سه کشوردر کوکاکولا و مك دونالد برند  یارزش ویژه

. در این مورد مطالعه قرار دادندروسیه  آمریکا، ترکیه و

به عنوان نمونه انتخاب و با وارد نفر را  1332 راستا

نمودن متغیر اعتماد به مدل آکر مدلی را ارائه و در 

های حاصل خود مدل را آزمون نمودند. یافته بررسی

فرضیات  وتمامی روابط موجود در مدل حاکی از تائید 

 .بوده استموجود در پژوهش 

( در پژوهشی با 2114ظهوری و همکاران  )

برند در صنعت فست  یتبلیغات و ارزش ویژه"عنوان 

های مختلف تبلیغات و به بررسی روش "فود در ایران

برند پرداختند. در این راستا  یتاثیر آن بر ارزش ویژه

گ در ایران انتخاب مشتری از سه شهر بزر 131

ق ابزار پرسشنامه نظر از طری های موردگردیدند. داده

رگرسیون تجزیه و تحلیل و از طریق آزمون آوری جمع

های حاصل نشان داد که تبلیغات تلویزیونی شد. یافته

 بیشترین تاثیر را بر ارزش ویژه برند داشته است.

( در پژوهشی با عنوان 2113) 1و همکاران طاریق

 متغیر برند: برند و رفتار یتبلیغات بر ارزش ویژه تاثیر"

 حال در بازار نوشیدنی در و غذایی صنعت مواد مطالعه

 یویژه ارزش بر ثرؤم تبلیغات ارتباط بررسی به "ظهور

برندهای  مورد در مشتریاندر برند  متغیررفتار  و برند

 216در این راستا  .پرداختنددر پاکستان  نوشابه بزرگ

 عالی لاهور در آموزش موسسات از یاندانشجونفر از 

 انتخاب ساده تصادفی گیرینمونه براساسپاکستان 

 با را همراه هاتا پرسشنامه شد ها خواستهو از آن شدند

مصاحبه به منظور بررسی  قالب باز در سوالات

 نتایج گیریاندازه درونیشان پر کنند. برای احساسات

 SPSSافزار آوری شده از نرمجمع هایداده از حاصل

با  دهد که تبلیغاتن میها نشااستفاده شد. یافته 16.0
                                                           

1 Tariq et al 
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برند متغیر برند ارتباط مثبت و با رفتار  یارزش ویژه

 مشتریان ارتباط منفی دارد.

( در پژوهشی با عنوان 2113آقایی و همکاران )

و ابعاد  رابطه بین آمیخته بازاریابی خدماتبررسی "

 اثرات آمیخته بازاریابی خدمات )از "ارزش ویژه برند

 فیزیکی، شواهد ، مکان، تبلیغات،محصول قیمت،: جمله

 یویژه ارزش ابعاد از بعد مردم( را بر چهار و فرآیند

آگاهی  برند، وفاداری شده، درک برند )شامل کیفیت

 هایبا برند( مورد بررسی قرار دادند. داده ارتباط و برند

-فروشگاه از احتمالاتی رویکرد یك طریق از نیاز مورد

 معتبر پرسشنامه از یك ستفادها تهران با ایزنجیره های

مناسب،  های آماریاز آزمون استفاده شد. با آوریجمع

 از حاصل گرفت. نتایج قرار تحلیل و تجزیه مورد هاداده

 بین دارمعنی و مثبت قوی تحقیق وجود یك رابطه این

 و آمیخته بازاریابی خدمات را برند یویژه ارزش ابعاد

 .ان دادای نشزنجیره هایفروشگاه در

 "( در پژوهشی با عنوان 2113) 1موگیره و اولوکو

 مطالعه: برند یویژه استراتژی ارتقاء تبلیغات و ارزش

، OMOو  ARIELتطبیقی پودرهای لباسشویی 

 هایاستراتژی بین ارتباط میزان به تعیین "کنیا–نایروبی

 این برند پرداختند. برای یویژه و ارزش تبلیغات ارتقاء

 از عضو 46دسترسی،  قابل هدف معیتج مطالعه،

 آوریجمع نفر از مشتریان بودند. ابزار 116 و کارکنان

 ابزار از استفاده با هابوده و داده پرسشنامه ابزار داده

 تحلیل و تجزیه مورد استنباطی هایداده تحلیل و تجزیه

همبستگی مقادیر، محقق به این  از استفاده با. گرفت قرار

 استراتژی تبلیغات بین قوی یك ارتباطکه  رسید نتیجه

                                                           

1 Mogire and Oloko 

 ,Mogire and Oloko) دارد برند وجود ویژه و ارزش

2014.) 

 

 روش تحقیق -3
 هایپژوهش نوع از هدف، نظر ازپژوهش حاضر 

 مودیران بورای آگواهی آن نتوایج زیورا اسوت  کواربردی

 روش، نظور از .دارد کواربرد سازیهای شکلاتکارخانه

 بوه زیورا اسوت  پیمایشی-یفیتوص هایپژوهش زمرة در

موی پوژوهش موورد جامعوة هوایتوزیع ویژگوی بررسی

 بین ارتباط نحوة و متغیرهای پژوهش و عناصر و پردازد

 نظور از .کندمی توصیف مشخص، چارچوب در را آنان

 هوایداده زیورا بووده  میدانی نوع از پژوهش این مکانی،

 سوتفادها با و آماری نمونة و در جامعه حضور با پژوهش

آمواری  جامعوه .اسوت گردآوری شده ابزار پرسشنامه، از

مشووتریان کننوودگان و ایوون تحقیووق شووامل کلیووه مصوورف

سازی در آذربایجان شرقی شکلات کارخانجات شکلات

که با توجوه بوه نامحودود بوودن حجوم جامعوه  باشدمی

 دسوترس در گیورینمونه روش گیرینمونه آماری برای

تعیین حجوم نمونوه نیوز از  است. به جهت انتخاب شده

شوده  گیری نامحدود به ترتیب زیور اسوتفادهرابطه نمونه

 است:

 
 که در آن: 

Z  مقدار متغیر استاندارد شده در واحد متناظر با :

 .سطح اطمینان

p برآورد صفت مشهود متغیر در جامعه :. 

q برآورد مشهود نبودن صفت متغیر در جامعه :. 

e گیری مشاهدات ر اندازه: مقدار اشتباه مجاز د

 .متغیر در جامعه
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و خطای  %93مینان حداقل حجم نمونه با سطح اط

 باشد.نفر می 483، 3%

به تعدا نمونه مشخص شده از به جهت دستیابی 

 گیری تصادفی استفاده خواهد شد.نمونه

 هاهآوری دادروش جمع 

ه این تحقیق به دو ها و اطلاعات مربوط بداده

شوند، دسته اولّ اطلاعات مربوط به دسته تقسیم می

قات انجام شده در حوزه ادبیاّت موضوعی و تحقی

حقق با مراجعه به باشد. در این خصوص ممربوطه می

مراکز تحقیقاتی  ای شامل کتب، انتشاراتمنابع کتابخانه

های تحقیقی های تحصیلی و رسالهنامهو پژوهشی، پایان

و ادبیات تحقیق را تین، بخش نظری مرتبط و مقالات لا

آوری، بررسی و تدوین نمود. دسته دومّ شامل جمع

اطّلاعات مربوط به فرضیات و متغیرهای تحقیق بوده 

ا استفاده از ابزار است که علاوه بر منابع ادبیاتی، ب

آوری شده است. پرسشنامه جمع
 

 

 ( توزیع سوالات مربوط به پرسشنامه 1 جدول

 گیریطیف اندازه ره سوالاتشما تعداد سوالات مولفه ها

سوال 26 ارزش برند 26تا 1  امتیازی لیکرت 3   

سوال  4 برند از آگاهی 4تا  1  امتیازی لیکرت 3   

سوال 4 برند تداعی 6تا  3  امتیازی لیکرت 3   

سوال   6 کیفیت ادراک شده 12تا  7  امتیازی لیکرت 3   

سوال  11 به برند وفاداری 22تا  14  امتیازی لیکرت 3   

های برندسایر دارائی سوال 3  26تا  24  امتیازی لیکرت 3   

سوال  11 تبلیغات تجاری 46تا   27  امتیازی لیکرت 3   

 

 هاروایی ابزار گردآوری داده 

از  پرسشنامه روایی سنجش در این مطالعه جهت

روش روایی محتوایی استفاده گردید. از این رو ابتدا 

 های مورد بررسیمربوطه در شرکتنظرات کارشناسان 

را جویا  مدیریت نظران علمو سپس اساتید و صاحب

شده و پس از تعیین میزان اعتبار پرسشنامه و اعمال 

نقطه نظرات متعدد و انجام اصلاحات لازم، اعتبار 

محتوای پرسشنامه طراحی شده، مورد تایید صاحبنظران 

قرار گرفت. لازم به ذکر است که در این پرسشنامه 

بودن سوالات، کوتاه بودن پرسشنامه، هدفدار 

پاسخگویی آسان آن و کافی بودن دستورالعمل 

پرسشنامه لحاظ شد. همچنین مقدمه کوتاه در ابتدا هر 

یحات شفاهی محقق جهت روان پرسشنامه همراه با توض

تر کردن مفهوم سوالات انجام گردید و با توجه و ساده

پرسشنامه انجام به نظرات کارشناسانه آنها اصلاحاتی در 

پرسشنامه بعنوان  31گرفت. سپس در مرحله بعد  تعداد 

توزیع و آلفای کرونباخ آن  مشتریانپیش آزمون در بین 

اندازه گیری شد. آلفای کرونباخ بدست آمده از کلیه 

برآورد شد از این رو  % 71بیش از متغیرهای پژوهش 

با توجه به دو شیوه اتخاذ شده می توان روایی 

 .دانست شده نامه پژوهش را تاییدپرسش

  هادادهپایایی ابزار گردآوری 

 منطقی هماهنگیو  تثبا ،سنجه یك ییپایا

 بهو  دوهدمی ننشارا  یگیرازهندا اربزدر ا هاپاسخ
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-)داناییمیکند  کمك سنجه یك دنبو بخوو  ستیدر

 پایایی نجشوساز  ف(. هد336: 1488فرد و همکاران، 

 یاوهنمکاو  هانمادر ز که ستا ینا نامهوپرسش

 اییوپای یوسربر ایروب. دوباش تهوشدا دبرراوک، فومختل

 تلااسؤ ایبر که خنباوکریلفاآ ضریباز  پرسشنامهها

 :شد دهتفاوسابه طریق زیر دارد   دبررکا چندمقیاسی

 

 

 باشد 61/1 از کمتر آلفا بیضر اگر روش، نیا در

 81/1 از شیب و قبولقابل 71/1 دامنه ،فیضع آن اعتبار

در این  .(483: 1488سکاران، ) شودیمی تلق خوب

ضریب آلفای  SPSSافزار پژوهش با استفاده از نرم

مقادیر بدست آمده از آلفای . کرونباخ محاسبه گردید

 کرونباخ متغیرهای پژوهش با توجه به پرسشنامه نهایی

 ( است :2شرح جدول )شده به 

 

 

 کرونباخ( ضرایب آلفای 2جدول 

سوال تعداد  ریغمت آلفا بیضر   

 10911 26 ارزش برند

 110891 4 برند از آگاهی

 10839 4 برند تداعی

 10896 6 کیفیت ادراک شده

 10838 11 به برند وفاداری

 10833 3 های برندسایر دارائی

 10946 11 تبلیغات تجاری

           

 دهندهنشان آمده  دست به کرونباخ آلفای ضریب

 .است های پژوهشپرسشنامه مطلوب یپایای

 تحلیل عاملی تائیدی برای سوالات متغیرهای تحقیق 

های تحقیق، بل از ورود به مرحله آزمون فرضیهق

بایست از صحت سوالات مربوط به متغیرهای تحقیق می

ز به همین جهت در این مرحله ا ،اطمینان حاصل کرد

عاملی شود. تحلیل تحلیل عاملی تائیدی استفاده می

رگزیده شده را نشانگرهایی که برای متغیر مکنون ب

گرهای انتخابی با دهد، که نشانسنجیده و گزارش می

-در نرمچه دقتی معرف یا برازنده متغیر مکنون است. 

برای تحلیل عاملی لازم است که تمامی   PLSافزار 

از این رو  ،متغیرهای مکنون به یکدیگر متصل شوند

( به 2ل عاملی پژوهش در نمودار )مدل حاصل از تحلی

 نمایش درآمده است:


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 ( بارهای عاملی سوالات پژوهش2نمودار

شده از اهمیت زیادی در تفسیر بارهای عاملی

دهنده نتایج تحلیل عاملی برخوردارند. این بارها نشان

های ت( و عاملهمبستگی بین هر متغیر آشکار )سوالا

(. بسته به 211، 1488 مربوط به آن است )کلانتری،

 اینکه محقق چه میزان دقت را برای حذف سوالات در

برای بارهای  7/1تا  3/1نظر بگیرد، مقادیر ملاک از 

اما کمترین سرحد اعلام شده  ،عاملی معرفی شده است

(. بدین معنی که Hulland, 1999است ) 3/1مقدار 

کفایت لازم برای  3/1سوالات با بارهای عاملی کمتر از 

قی ماندن در مدل را نداشته و باید حذف شوند. نتایج با

( ارائه 3( و )3تحلیل عاملی پژوهش حاضر در نمودار )

 گردیده است. 
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  t-value( تحلیل عاملی پژوهش در حالت 4نمودار

 

های پژوهش، مدل مفهومی جهت پاسخ به فرضیه

مورد بررسی قرار  Smart PLSر افزادر نرم تحقیق

(به نمایش 3( تا )3ج آن در قالب نمودار )و نتای گرفت

 آمده است:در

 
 پژوهش در حالت استاندارد (  مدل اصلی 3نمودار
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در نمودار فوق مقادیر ضرایب استاندارد 

( و مقادیر ( بتای استانداردBمسیرهای مستقیم مدل ))
2R  .از استفاده با)ضریب تعیین( به نمایش درآمده است 

میزان همبستگی بین  به تواناستاندارد می حالت 

 ارتباط شدت و میزان برد متغیرهای مکنون تحقیق پی

 مورد در آن روی را سنجید و از مکنون متغیر دو بین

نمود برای مثال  همدیگر اظهارنظر بر هامتغیر تاثیر

درصد  71به میزان   تبلیغاتدهد که نمودار نشان می

 تاثیرگذار باشد.  آگاهی برندتواند بر می

 
 ( مدل اصلی پژوهش در حالت معناداری3نمودار

 

ن متغیرهوای مقادیر داخل این نموودار روابوط بوی

سونجد. چنانچوه در داری مویمکنون را به جهوت معنوی

 3باشد در سطح  96/1آن بیش از  tای مقدار آماره رابطه

تر باشند در سوطح بزرگ 38/2درصد و چنانچه مقادیر از 

نتوایج  (.1491)آذر و همکواران،  باشوندمعنادار می 11/1

ر نظر گرفتن دهد که همه فرضیات پژوهش با دنشان می

-باشد تاییود مویمی 1096بیشتر از  t-valueاینکه مقادیر 

 شود.

 برازش کلی مدل پژوهش 

در روش حداقل مربعات جزئی برازش مدل از طریق 

 شود.تعیین می GOFمحاسبه مقدار 
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 ل پژوهش( برازش کلی مد3جدول 
GOF مقادیر اشتراکی Communality ضریب تعیین 

2R 

 متغیر

Gof=  

 

GOF= 10326 

 

 آگاهی برند 10389 10614

 تداعی برند 10331 10346

 کیفیت برند 10636 10313

 وفاداری برند 10174 10417

های برندسایر دارائی 10424 10311  

 تبلیغات --- 10361

10313 4601  میانگین 
 

در روش حداقل مربعات جزئی برازش مدل از 

به  شود. با توجهتعیین می GOFطریق محاسبه مقدار 

که به عنوان مقادیر  1046و  1023، 1011سه مقدار 

و  معرفی شده استGOFضعیف، متوسط و قوی برای 

، برازش بسیار مناسب GOFبرای  10326حصول مقدار 

 د.نمایمدل کلی را تایید می

 

ها و فرضیات گیری و تفسیر داده( نتیجه3

 پژوهش
 ایمرحله چند فرآیندی هاداده و تحلیل تجزیه

 کارگیریبه طریق از که هاییداده آن طی که است

 فراهم آماری جامعه یا نمونه در آوریجمع ابزارهای

 پردازش درنهایت و بندیخلاصه، کدبندی، دسته اندآمده

 بین هاارتباط و هاتحلیل انواع راریبرق زمینه تا شوندمی

 سوالات به پاسخ یا هافرضیه آزمون منظور به هااین داده

در این پژوهش  .(1479گیرد )خاکی،  صورت تحقیق

 اثر بررسیو  هافرضیه آزمون ،هاداده تحلیل جهت

 PLS افزارنرم متغیرها در مسیرهای مورد بررسی از

 استفاده شد. 

تجواری بور آگواهی  تبلیغاتبررسی فرضیه اول: 

سوازی آذربایجوان های شوکلاتبرند در کارخانه

 دار دارد.شرقی تاثیر معنی

مشاهده گردید که مقدار ضریب مسیر استاندارد 

بوده که نشان از تاثیر مثبت متغیر تبلیغات  10711برابر با 

برابر با  tتجاری بر آگاهی برند دارد و مقدار آماره 

بوده در نتیجه  1096مقدار مرزی  و بزرگتر از 230391

که درصد اطمینان پذیرفت  99توان با حداقل می

دار دارد. در تبلیغات تجاری بر آگاهی برند تاثیر معنی

بر آگاهی برند نتیجه فرضیه تاثیرگذاری تبلیغات تجاری 

سازی آذربایجان شرقی پذیرفته های شکلاتکارخانه

های یر پژوهشمقایسه نتیجه فوق با سا شود. درمی

توان نتایج حاصل از این فرضیه را با شده میانجام

زاده و (، قاضی1488هش سلیمانی و طالبی )پژو

(، مطابقت و با مطالعه جلالی فراهانی 1489همکاران )

تائید (،   مبنی بر عدم2117همکاران ) (، گیل و1492)

 رابطه فوق در تضاد است.

بوور  تجوواری بررسووی فرضوویه دوم:  تبلیغووات -

سوازی هوای شوکلاتتداعی برند در کارخانه

 دار دارد.آذربایجان شرقی تاثیر معنی
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در آزمون فرضیه فوق مشاهده گردید که مقدار 

بوده که نشان از  10671ضریب مسیر استاندارد برابر با 

تاثیر مثبت متغیر تبلیغات تجاری بر تداعی برند دارد و 

بزرگتر از مقدار مرزی   220218برابر با  tمقدار آماره 

درصد  99توان با حداقل بوده در نتیجه می 1096

تجاری بر تداعی برند تاثیر  اطمینان پذیرفت که تبلیغات

دار دارد. در نتیجه فرضیه تاثیرگذاری تبلیغات معنی

سازی های شکلاتی بر تداعی برند کارخانهتجار

. درمقایسه نتیجه فوق شودآذربایجان شرقی پذیرفته می

ه این توان گفت کشده میهای انجامبا سایر پژوهش

 های پیشین از پژوهشیافته پژوهش حاضر با یافته

(، درزبان عزیزی و 1492رضاوندی و همکاران )

 (، مطابقت و با مطالعه جلالی فراهانی1494همکاران )

مبنی بر عدم تائید (، 2117(، گیل و همکاران )1492)

 فوق در تضاد است. رابطه

بررسی فرضیه فرعی سوم: تبلیغوات تجواری  -

هووای بوور کیفیووت ادراک شووده در کارخانووه

-سازی آذربایجان شرقی تواثیر معنویشکلات

 دار دارد.

در آزمون فرضیه فوق مشاهده گردید که مقدار 

بوده که نشان از  10681ضریب مسیر استاندارد برابر با 

ی بر کیفیت ادراک شده تاثیر مثبت متغیر تبلیغات تجار

و بزرگتر از  240131تقریبا برابر با  tداشته و مقدار آماره 

درصد  99توان با بوده در نتیجه می 1096مقدار مرزی 

اطمینان تاثیر مثبت تبلیغات تجاری بر کیفیت ادراک 

شده را پذیرفت. در نتیجه فرضیه تاثیرگذاری تبلیغات 

شود. درمقایسه می ی بر کیفیت ادراک شده پذیرفتهتجار

توان گفت های انجام شده مینتیجه فوق با سایر پژوهش

های پیشین از ه این یافته پژوهش حاضر با یافتهک

(، ظهوری و همکاران  2119پژوهش آتیگان و همکاران )

(، 2117گیل و همکاران ) (، مطابقت و با مطالعه2114)

 مبنی بر عدم تائید رابطه فوق در تضاد است.

جاری بر وفاداری به ی فرضیه چهارم: تبلیغات تبررس

سازی آذربایجان شرقی تاثیر های شکلاتبرند کارخانه

 دار دارد.معنی

در آزمون فرضیه فوق مشاهده گردید که مقدار 

بدست آمده که  10271ضریب مسیر استاندارد برابر با 

نشان از تاثیر مثبت متغیر مسئولیت تبلیغات تجاری بر 

تقریبا برابر با  tبرند داشته و مقدار آماره  وفاداری به

تر از مقدار مرزی بوده که  این مقدار نیز بزرگ 30217

درصد  99توان با حداقل در نتیجه می .باشدمی 1096

برند  اطمینان پذیرفت که تبلیغات تجاری بر وفاداری به

دار دارد. در نتیجه فرضیه تاثیرگذاری تبلیغات تاثیر معنی

شود. در مقایسه ر وفاداری به برند پذیرفته میی بتجار

 های پژوهشتایج حاصل از این فرضیه با یافتهن

(، درزبان عزیزی و 1492رضاوندی و همکاران )

( مطابقت و با مطالعه جلالی 2113(، )1494همکاران )

(، در تضاد 2117(، گیل و همکاران )1492فراهانی )

 است.

ری بور بررسی فرضویه پونجم: تبلیغوات تجوا -

سوووایردارائیهای برنووود در کارخانوووه هوووای 

-شکلات سازی آذربایجان شرقی تاثیر معنوی

 دار دارد.

در آزمون فرضیه فوق مشاهده گردید که مقدار 

بدست آمده که  10369ضریب مسیر استاندارد برابر با 

-نشان از تاثیر مثبت متغیر تبلیغات تجاری بر سایردارائی

 120168تقریبا برابر با  t و مقدار آماره های برند دارد

باشد می 1096تر از مقدار مرزی این مقدار بزرگبوده که 
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درصد اطمینان پذیرفت  99توان با حداقل در نتیجه می

-های برند تاثیر معنیدارائی که تبلیغات تجاری بر سایر

دار دارد. در نتیجه فرضیه تاثیرگذاری تبلیغات تجاری بر 

تایج شود. در مقایسه نیرفته میهای برند پذدارائی سایر

( 1996های پژوهش آکر )حاصل از این فرضیه با یافته

توان گفت نتیجه فوق با نتیجه پژوهش مذکور می

 مطابقت دارد.

 های پژوهشمحدودیت -3-1

  عوامل بررسی بهبه علت محدودیت زمانی 

 .است نشده پرداخته تبلیغات پذیرش بر موثر

 تحقیق بر که ریدیگ هایمحدودیت جمله از 

 ابزار کاربرد چون مواردی است، حاکم بوده

 ذات در پرسشنامه اصولا . است گیریاندازه

 که است های فراوانیمحدودیت دارای خود

و  هانگرش وارد عمیق صورت به تواندنمی

 دیگری ابزار از باید و شود مشتریان سلیقه

 نیز مصاحبه مثل هاداده آوریبرای جمع

 .ودش استفاده

 پیشنهادات پژوهش -3-2

 های پژوهش پیشنهادات براساس یافته -3-2-1

با توجه به تائید فرضیه اصلی پژوهش مبنی بر تائید  -

گوردد ات بر ارزش ویژه برند پیشنهاد مویتاثیر تبلیغ

تجواری،  تبلیغات خصوص در مدون ریزیبرنامهبا 

 بور آگهوی تواثیر میوزان افوزایش و تقویوت جهوت

تبلیغووات و یووا چوورا کووه ش نماینوود. مخاطبووان توولا

 یارتباطات بازار به ساختن شخصیت و ارزش ویژه

کننوده کنند  مشروط بر آن که مصرفبرند کمك می

شوده، مورتبط های انسانی را با محصول تبلیغویژگی

 علووم کارشناسوان تواننود ازدر این راستا می بیابد.

ی در راسوتا شناسان، روانشناسوان،ارتباطات، جامعه

 تبلیغوات پخوش و تولیود جهوت شناسویمخاطوب

هوا و آگهوی پخوش از بهتور نتوایج اخذ و بازرگانی

-آگهی ساخت امر در طراحی و گرافیك متخصصان

   .نمایند استفاده تبلیغاتی های

 بوهبا توجه به تائید تاثیر تبلیغات بر آگواهی برنود   -

 یا کالانما ازگردد پیشنهاد میها این شرکت مدیران

، کوالا کلیوات معرفی راهنمای یا و کتابچه ،کاتالوگ

زمینووه کووالا، مقوودار مووواد  نظوورات کارشناسووان در

آن و فواید استفاده از هور یوك از موواد  رمصرفی د

 یوا و کننودهتولیود طرف از کهترکیبی در کنار هم، 

 معرفی برای مشتری و یا کنندهمصرف به دهندههئارا

و در تبلیغوات  شود، استفاده کننودمی هئارا کالا کلی

بوه  رقبا از متفاوت و نوآورانه بکر، صورتی خود به

های خرید محصوول این امر به عنوان یکی از مزیت

 اشاره کنند. 

بلیغوات بور توداعی برنود با توجه بوه تائیود تواثیر ت -

 به منحصر شخصیت معرفی باگردد پیشنهاد می

 ارائوه و انسوان یوك ماننود برند از فردی

 ویژه نام یك با همراه آن کنار محصول در

 نشوانه نماد، با همراه سازمان نام آوردن و

 را برنود از ذهنوی هوایتوداعی موزیوك یا

 کنند. تقویت آن دهندهتشکیل عوامل براساس

وفواداری برنود، تواثیر تبلیغوات بور با توجه به تائید  -

در طراحوی  هوایمشویگردد تا از خوطتوصیه می

نوام  به یوفادار افزایش برای تبلیغات مناسب

 استفاده کنندگانمصرف نزد در شرکت تجاری

مصورف تشوویق تووان بواراستا می ندر ای .نمایند

 ایجواد و خریود دفعوات تکورار بوه کننوده
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 دیگور بوا مقایسه در وی در خرید ترجیح

بوا اسوتفاده از نظورات  بوازار حاضور در رقبوای

پزشووکان و متخصصووان در راسووتای تائیوود کیفیووت 

فاده از آن، در طراحی تبلیغ بوه محصول،  فواید است

کننده پرداخت. همچنین بوا قویت وفاداری مصرفت

 بیشوتر و مناسوب رسوانی از توزیوعاطولاع

 مشتریان که دسترسی این دلیل به محصولات

سوبب  کنود،موی راحوت محصوولات بوه را

 و نام ارزش تقویت و  آنها بیشتر وفاداری

 ایوفوادارکه . با توجه به اینشوند تجاری نشان

 وجود به وقتی اما آیدنمی بوجود آسانی به

 این از .داشت خواهد مدتی دراز حیات آمد،

 متمرکز بر مهمی کاربرد مطالعهین ا نتیجه رو

 نوام و کننودهمصورف میوان روابوط بر شدن

 داشوت خواهود ارزش ایجواد بورای تجاری

 بورای تضومینی توانودمی خصوص این در.

 . آورد فراهم کنندگانمصرف بقای

هوای بور سوایردارائی با توجه به تائید تاثیر تبلیغات -

-تا در طراحی تبلیغات سوهلگردد برند، توصیه می

انگاری نکرده و طراحی را بوه افوراد متخصوص در 

-پارند چرا که تبلیغوات نامناسوب مویاین زمینه بس

هوا هماننود شوهرت شورکت تواند بر سوایر دارائوی

 خدشه وارد کند. که مخودوش شودن شوهرت یوك

ناپوذیر اهی جبورانبرند در دنیای رقابتی امروز اشوتب

 خواهد بود.

 آتی تحقیقات برای پیشنهادات -3-2-2

 پذیرش بر موثر عوامل بررسی به تحقیق این در 

 توانندمی آتی محققین. است نشده پرداخته تبلیغات

 کنندهمصرف نگرش ،تبلیغات رسالت نظیر عواملی

 و کرده اضافه مدل به نیز را قبیل این از مواردی و

  .بسنجند برند یارزش ویژه بر آنها تاثیر

 توانند به مقایسه مدل ساختاریمحققین آینده می 

ضعف و  به بررسی نقاطبا تحقیقات مشابه  تحقیق

 قوت آن بپردازند تا بدین طریق گامی در جهت

ی جامع مدلو در نهایت دستیابی به بهبود یا اصلاح 

 .رسی بردارندمناسب با جامعه مورد بر

 و  نام ویژه ارزش ارزیابی برای اصلی رویکرد دو

 مبنای بر تحقیق این که دارد وجود تجاری نشان

 صورت کنندگان(مصرف رویکرد رفتاری )واکنش

 لحاظ از تحقیق این که لازم است. است گرفته

 انجام فعلی ارزش ارزیابی سهام، مثل مالی رویکرد

 .شود

 جایگاهرا در راستای توانند پژوهشی همچنین می

هر یك از  تجاری نشان و نام یویژه ارزش یابی

برندهای مورد بررسی و تاثیر تبلیغات بر جایگاه 

 به انجام برسانند.آنها 
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Companies are using development of barnd  program as a way to introduce their products. Brand 

development can be the underlying cause for organizations which willing to move in other areas. By 

producing and providing goods and services under the same brand, they can be developed and thereby 

can reduce risk and spread their brand image .The aim of this study is to evaluate the impact of 

advertising on brand equity. This research can be categorisezed as a survey study and applicable in 

nature. A questionnaire used to collect data which its validity was confirmed. The questionnaires were 

distributed among the participants and then, were analyzed through  SPSS and PLS. Results indicated the 

confirmation of all the research hypothesis  and significant impact of advertising on brand equity and its 

dimensions, including brand awareness, brand association, perceived quality, brand loyalty, brand and 

other assets such as reputation. 

Keywords: advertising, brand value, brand association, brand awareness, brand association, perceived 

quality, brand loyalty. 


