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Abstract 
 
Marketing mix elements influence consumers' equity perceptions toward brands. These variables 
are important not only because they can greatly affect brand equity but also because they are under 
companies' control, enablingmarketers to grow brand equity through their marketing activities. 
This study explores the relationships between two central elements of marketing communication 
programs advertising and sales promotions and their impact on brand equity creation. In particular, 
the research focuses on advertising spend and individuals' attitudes toward the advertisements. The 
study also investigates the effects of two kinds of sales promotions, monetary and non-monetary 
promotions. Based on a survey of 302 UK consumers, findings show that the individuals' attitudes 
toward the advertisements play a key role influencing brand equity dimensions, whereas 
advertising spend for the brands under investigation improves brand awareness but is insufficient 
to positively influence brand associations and perceived quality. 
The paper also finds distinctive effects of monetary and non-monetary promotions on brand equity.  
In addition, the results show that companies can optimize the brand equity management process 
by considering the relationships existing between the different dimensions of brand equity. 
Keywords: brand equity, marketing mix, integrated marketing communications 
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 برند در خلق ارزش ویژه ارتباطات یکپارچه بازاریابینقش 
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 رییس موسسه آموزش عالی ترجمان علوم

 
 

 چکیده

ر خلق ارزش و تاثیرشان ب –تبلیغات و ترفیع فروش  -بازاریابییکپارچه هاي ارتباطات در این پژوهش روابط بین دو عنصر اصلی برنامه

تاثیرات  پردازد. این تحقیقي افراد درباره تبلیغات میشود. به ویژه، این تحقیق به هزینه تبلیغات و رویکردهابررسی می برندي ویژه

کننده بریتانیایی، نتایج نشان مصرف 302کند. براساس نظرسنجی از دو نوع ترفیع فروش، ترفیع پولی و غیرپولی، را نیز بررسی می

لیغات کند، در حالی که هزینه تببازي میارزش ویژه برنددهند رویکرد افراد به سمت تبلیغات نقشی اصلی براي تاثیرگذاري ابعاد می

ت تجاري و کیفیپردازد اما براي تاثیرگذاري مثبت بر تداعی نامتجاري میهاي تجاري تحت بررسی به بهبود آگاهی از نامبراي نام

ایج نشان دهد. علاوه بر این، نتن مینشا برندي ادراکی کافی نیست. این مقاله تاثیرات متمایز ترفیع پولی و غیرپولی را بر ارزش ویژه

 دهند. بهبودارزش ویژه برندرا با ملاحظه روابط موجود بین ابعاد متفاوت ارزش ویژه برندتوانند فرایند مدیریت ها میدهند شرکتمی
 برند بعاد ارزش ویژها، فروش ترفیع، ارتباطات یکپارچه بازاریابی :يدیکل يواژه ها

 

 مقدمه .1

ارزش ویژه ). عناصر 2006کنند (کلر و لهمان، را مفهومی مهم تلقی میارزش ویژه برنداي و دانشگاهی هر دو گروه افراد حرفه

). بنابراین، 2005د (رینولدز و فیلپس، تجاري دارنکننده و رفتارهاي خرید متعاقب براي نامتاثیرگذاري مثبت بر ادراکات مصرفبرند

رزش اهاي را توسعه دهند که رشد ها باید استراتژيهاي تجاري، شرکتبراي افزایش احتمال این ارتباطات مثبت و کنترل صحیح نام

نشان دهنده اولویت اصلی براي ارزش ویژه برندهاي سازنده ). در این زمینه، شناسایی عامل2007کند (کلر را تشویق میویژه برند

 ).2011فلورنس، -؛ والت2009مدیران دانشگاهی و بازاریابی هستند (بالدائوف و همکاران، 

هستند (براي مثال یو و همکاران، ارزش ویژه برنددهند عناصر آمیخته بازاریابی متغیرهاي اصلی در ایجاد تحقیقات قبلی نشان می

گیري درباره بودجه مطلوب بازاریابی براي رسیدن به ها تصمیمرو بازاریابهاي عمده پیشب، یکی از چالش). به این ترتی2000

) است. اگرچه تحقیقات قابل ملاحظه به 2010تجاري (آتامن و همکاران ) و نام2009بیشترین تاثیرگذاري بر بازار هدف (سابرمن، 

) 747، ص. 2006اند، همانطور که کلر و لهمان (پرداختهارزش ویژه برندبر  بررسی اثربخشی عناصر متفاوت آمیخته بازاریابی

چند تحقیق در هنگام تحلیل اثربخشی آمیخته ». اندنپرداختهارزش ویژه برندمعمولاً به عمق کامل ابعاد «گویند، این محققان می

اء یو اند. یکی از موردهاي استثنکننده (یعنی معیارهاي طرزفکر) استفاده کردهصرفمبتنی بر مارزش ویژه برندبازاریابی از معیارهاي 

دند. کننده را بررسی کرمبتنی بر مصرفارزش ویژه برند) است، آنها روابط بین عناصر منتخب آمیخته بازاریابی و 2000و همکاران (

د، این کنفراهم میارزش ویژه برندالی تاثیرگذاري اقدامات بازاریابی بر هاي جدید براي نحوه احتمشان دیدگاهدر حالی که تحقیقات

 کنند.مولفان از بررسی بیشتر تاثیر متغیرهاي مختلف آمیخته بازاریابی حمایت می

جکرد براي خر هاي دیگر فعالیت بازاریابی،دو متغیر بازاریابی مورد توجه خاص هستند: تبلیغات و ترفیع فروش. در مقایسه با شکل

شوند (وست و تولید ناخالص ملی بریتانیا محسوب می %5/1تبلیغات و ترفیع قابل ملاحظه است. براي نمونه، این دو متغیر تقریباً 

هنوز نامشخص است و متخصصان ارزش ویژه برندشان، نقش مجزاي تبلیغات و ترفیع فروش براي ). علیرغم اهمیت2009پرندرگاست، 
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). بنابراین، این تحقیق به این 2006؛ چو و که، 2004کنند (نتمیر و همکاران، به بررسی بیشتر تاثیر این متغیرها را برجسته مینیاز 

 پردازد.درخواست می

ن روابط ، محققااست. در کلرزش ویژه برنداکننده تعامل بین ابعاد مبتنی بر مصرفارزش ویژه برندحوزه دیگر بهبود شناخت درباره 

؛ پاپو و همکاران 2001کنند (براي مثال یو و دانتو، کننده پیشنهاد میمبتنی بر مصرفارزش ویژه برندپذیر در بین ابعاد شرکت

هستند ارزش ویژه برندبندي در میان ابعاد ). با این حال، چند مولف حامی تمرکز محققان بر ترتیب2009؛ تانگ و هاولی، 2005

 ).2006؛ کلر و لهمان، 2001(یو و دانتو، 

ي نام تجاري: تبلیغات و ترفیع در این زمینه، هدف این مقاله دووجهی است. اول، روشن ساختن بیشتر دو گرداننده ویژه ارزش ویژه

یرات ن ترتیب، این تحقیق تاثپردازد. به همیفروش. به ویژه، این تحقیق به هزینه تبلیغات و رویکردهاي افرادي درباره تبلیغات می

 کند.را بررسی میارزش ویژه برندکند. دوم، روابط میان ابعاد دو نوع ترفیع فروش، ترفیع پولی و غیرپولی، را بررسی می

ر از تحقیق است. فراتارزش ویژه برند)، اثر فعلی از چند جهت درباره منابع 2000با کار بر روي چارچوب پیشنهادي یو و همکاران (

اند (براي اختهپردارزش ویژه برندصرفاً به تاثیرگذاري هزینه تبلیغات و تکرار ترفیع پولی بر ارزش ویژه برنداول، اغلب مطالعات درباره 

). در مقابل، این 2011فلورنس و همکاران  -؛ والت2007؛ براوو و همکاران 2005؛ ویلارجو و سانچز، 2000مثال، یو و همکاران، 

ایر کند. علیرغم تصور متخصصان بر اینکه ستحقیق رویکردهاي افراد راجع به تبلیغات و ترفیع غیرپولی را نیز تجزیه و تحلیل می

ي ازبارزش ویژه برندمشخصات تبلیغات فراتر از هزینه صرف تبلیغات، از جمله رویکرد افراد درباره تبلیغات، نقشی مهم در رشد 

)، اما 2007؛ اسریرام و همکاران، 2007؛ براوو و همکاران، 2006؛ 2003؛ کلر و لهمان، 1995والگرن و همکاران،  -کند (کابمی

به صورت سنتی این رویکردها را نادیده گرفته است. به همین ترتیب، منابع جدید درباره ترفیع فروش ارزش ویژه برندتحقیقات بر 

نکه آور ای) بر نیاز به تمایز بین دو نوع ترفیع، ترفیع پولی و غیرپولی، تاکید دارد. شگفت2000ون و همکاران (براي مثال چاند

کمیاب است. دوم، این مقاله ترتیب علیّ را در میان ابعاد ارزش ویژه برندتحقیقات دانشگاهی درباره تاثیرات ترفیع غیرپولی براي 

اند هو ترتیب علیّ بالقوه پیشنهاد دادارزش ویژه برندمراتب را در قالب اهمیت ابعاد کند. چند مطالعه سلسلهل میتحلیارزش ویژه برند

). با این حال، چند تحقیق به صورت 2006؛ 2003؛ کلر و لهمان، 2001؛ یوو و دانتو، 2001؛ میائو ماکاي، 1996(آگاروال و رائو، 

ارتباط متقابل دارند. با تحلیل تمام این ابعاد، این تحقیق با فراهم کردن بینش ارزش ویژه برندنه ابعاد تجربی بررسی کردند که چگو

 کند.به علم کمک میارزش ویژه برندبیشتر درباره نظریه تکامل 

ش شود. سپس، بخها شروع میو سپس فرضیه و عناصر آمیخته بازاریابیارزش ویژه برنداین مقاله با بحث عمومی و مختصر درباره 

دهد. در نهایت، این مقاله با ترسیم کند. بخش بعد نتایج تحقیق را نشان میچهارم روش تحقیق را براي آزمایش مدل تبیین می

 پردازد.گیري میهاي تحقیق به نتیجهنتایج، کاربردهاي آتی و محدودیت

 

 چارچوب مفهومی .2

 ارزش ویژه برند .2.1
موضوعی اساسی در بازاریابی است. علیرغم توجه قابل ملاحظه، هیچ اتفاق نظري وجود ندارد که کدام معیارها براي ارزش ویژه برند

). تا حدي دلیلش 2007؛ راجیو و لئون، 2001شناخت این ساختار پیچیده و چند وجهی بهترین معیار هستند (میائو ماکاي، 

). دیدگاه مالی بر 2010شده براي تعریف و سنجش این مفهوم است (کریستودولیدس و دي چرناتونی، هاي مختلف اتخاذ دیدگاه

کننده به ). از سوي دیگر، دیدگاه مصرف1996؛ فلدویک، 1993تجاري براي شرکت تاکید دارد (سیمون و سالیوان، ارزش نام

 ).2006زا متمرکز است (لئون و همکاران هاي مجکنندهبر مصرفارزش ویژه برندسازي و سنجش مفهوم

 تجاري براي محصول استارزش افزوده اعطاء شده توسط نامویژه برندارزش شناسی شناختی، با اتخاذ دیدگاه بعدي، و از رویکرد روان

 ايمجموعه«کند: فراهم میارزش ویژه برندترین تعاریف را از ترین و جامع) یکی از پذیرفته15، ص. 1991). آکر (1989(فارکوهار، 
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تجاري، نامش و نمادش که به ارزش فراهم شده توسط محصول یا خدمت براي شرکت تجاري مرتبط با نامهاي ناماز تعهدات و دارایی

تمایز شناخت تاثیر م«کند: ) تعریفی مشابه پیشنهاد می2،ص.1993کلر (». کاهدافزاید یا از آن میو/یا براي مشتریان شرکت می

 ».تجاريکننده به بازاریابی نامتجاري بر پاسخ مصرفنام
ده براي کننهاي مصرفها و وفاداريها، دلبستگیکننده به ارزیابی آگاهی، رویکردها، تداعیمبتنی بر مصرفارزش ویژه برندمعیارهاي 

و نتایجش علاوه ارزش ویژه برندقابل ملاحظه از جمله ارزیابی منابع ). این معیارها مزایاي 2006پردازد (کلر و لهمان، تجاري مینام

). در این مفهوم، این معیارها نمادهاي ارزیابی 2006؛ گاپتا و زیتامل، 2003کنند (آیلاوادي و همکاران، بر قابلیت شناختی ارائه می

ارزش ویژه سازي این دیدگاه، دو چارچوب اصلی براي مفهوم). از 2010اولیه درباره عملکرد آتی هستند (سرینیواسان و همکاران 

مفهومی چند وجهی است که نخستین چهار ارزش ویژه برند)، 1991). مطابق نظر آکر (1993) و کلر (1991عبارتند از آکر (برند

رباره تجاري. تحقیقات دتجاري و وفاداري به نامهاي نامتداعیتجاري، کیفیت ادراکی، عبارتند از آگاهی از نامارزش ویژه برندبعد اصلی 

ها هکنندکند، چرا که این عنصر مربوط به مصرفتجاري، را حذف میهاي اختصاصی دیگر نامبعد پنجم آکر، داراییارزش ویژه برند

 تجاري.تجاري و تصویر نامدارد: آگاهی از نامتجاري پرداخته است و دو عنصر ) به شناخت از نام1993سازي کلر (نیست. مفهوم

تجاري، با استفاده از ابعاد آگاهی از نامارزش ویژه برندسازي و سنجش با استفاده از این پیشنهادات نظري، مطالعات زیادي به مفهوم

؛ 2000؛ یو و همکاران 1995والگرن و همکاران،  -اند (مثلاً کابتجاري پرداختهتجاري و وفاداري به نامهاي نامکیفیت ادراکی، تداعی

؛ 2007؛ کانسنیک و گارتنر، 2006؛ 2005؛ پاپو و همکاران، 2004؛ آشیل و سینها، 2002؛ واشبورن و پلانک، 2001یو و دانتو، 

 ).2010؛ لی و باك، 2009تانگ و هاولی، 

هی شود که چهار بعد دارد: آگاکننده استفاده میمبتنی بر مصرفارزش ویژه برندبه پیروي از این دو رویکرد، در این تحقیق از معیار 

 تجاري. تجاري و وفاداري به نامهاي نامتجاري، کیفیت ادراکی، تداعیاز نام

 

 عناصر آمیخته بازاریابی  .2.2

). این متغیرها 2008پو و کوئستر، تجاري تاثیرگذار هستند (پاکننده درباره نامعناصر آمیخته بازاریابی بر ادراکات ارزش ویژه مصرف

رل داشته باشند بلکه به این دلیل که تحت کنتارزش ویژه برندتوانند تاثیرگذاري بالایی بر اهمیت دارند نه تنها بدان خاطر آنها می

؛ یو و 2000؛ بري، 1993کنند (کلر، شان میتوسط اقدامات بازاریابیارزش ویژه برندها را قادر به رشد ها هستند و بازاریابشرکت

 ).2007؛ هرمان و همکاران 2003؛ آیلاوادي و همکاران، 2000همکاران، 

ه و براي تحلیل تاثیرات کوتاارزش ویژه برندبازار -شناسی بازاریابی، مطالعات متعدد از معیارهاي مالی و محصولدر رشته علمی پویا

؛ آتامان، 2009کنند (لیفلانگ و همکاران، بازاریابی، از جمله تبلیغات و ترفیع قیمت، استفاده میهاي مشیبلندمدت اقدامات و خط

 ).2010؛ سرنیواسان و همکاران 2010و همکاران، 

) متوجه شدند هزینه 2000شود، یو و همکاران (کننده، که در این تحقیق دنبال میمبتنی بر مصرفارزش ویژه برنداز دیدگاه 

مک خواهد کارزش ویژه برندفروشان با تصویر مناسب فروشگاهی به ایجاد بلیغات، قیمت بالا، شدت توزیع زیاد و توزیع توسط خردهت

) نیز به هزینه تبلیغات و 2005آسیب خواهد زد. مطالعه ویلارجو و سانچز (ارزش ویژه برندکرد. در مقابل، ترفیع قیمت مکرر به 

 ) تاثیر قیمت را به این متغیرها افزودند.02007مت پرداخت، در حالی که براوو و همکاران ترفیع قی

 %25پردازد: تبلیغات و ترفیع فروش. این دو عنصر بازاریابی حداقل این تحقیق به نقش دو ابزار اختصاصی ارتباطات بازاریابی می

ارزش ویژه شان، تاثیرگذاري این متغیرها بر ). علیرغم اهمیت2009 بودجه بازاریابی بریتانیا هستند (موسسه بازاریابی چارترد،

ارزش ویژه شان بر ). این تحقیق به این شکاف با بررسی تاثیرات2006؛ چو و که، 2004هنوز نامشخص است (نتمیر و همکاران، برند

 دهد. کننده پاسخ میمبتنی بر مصرفبرند
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 هاي تحقیقفرضیه .3

دهد. این تحقیق به نحوه تاثیرگذاري هزینه تبلیغات و رویکردهاي افراد ارچوب مفهومی زیربناي این تحقیق را نشان میچ 1شکل 

رپولی. پردازد، پولی و غیپردازد. به همین ترتیب، این تحقیق به دو نوع ترفیع فروش میمیبرند ارزش ویژهدرباره تبلیغات بر ابعاد 

 گیرد.را فرض میارزش ویژه برند، این تحقیق روابط میان ابعاد براساس منابع موجود

 

 تبلیغات  .3.1
بتنی بر مارزش ویژه برندکنند تبلیغات در ایجاد هاي بازاریابی است. در کل، محققان ادعا میتبلیغات یکی از مشهودترین فعالیت

). با این حال، تاثیرات تبلیغاتی وابسته 2009رایی دارد (وانگ و همکاران، کننده موفق است، و تاثیر پایدار و تجمعی بر این دامصرف

 ).2009شده و نوع پیام انتقالی هستند (مارتینز و همکاران، گذاري به مبلغ سرمایه

 

 

 مدل مفهومی. 1شکل 

 

؛ 1993اند (سیمون و سالیوان، و ابعادش بررسی کردهارزش ویژه برندچند مولف نحوه تاثیرگذاري هزینه تبلیغات ادراکی و واقعی را بر 

). هردو رویکرد روابط 2007؛ براوو و همکاران، 2005؛ ویلارجو و سانچز، 2000؛ یو و همکاران، 1995والگرن و همکاران،  -کاب

ه ادراك اکات هزینه تبلیغات زیاد به توسعکنند که ادرگیري میاند. محققان نتیجهیافتهارزش ویژه برندمثبت بین هزینه تبلیغات و 

کند (براي مثال، یو و همکاران، تر کمک میتجاري قويهاي نامتجاري و تداعیتجاري، آگاهی بیشتر از نامتر براي کیفیت ناممثبت

2000.( 

ها کنندهاوت درباره کیفیت محصول، مصرفتاثیرگذار باشد. هنگام قضارزش ویژه برندتواند به چند روش بر ابعاد هزینه تبلیغات می

). هزینه تبلیغات ادراکی نشانه کیفیت بیرونی است 1989کنند (رائو و مونرو، هاي بیرونی و درونی مختلف استفاده میاز نشانه

بت بین هزینه هاي آزمایشگاهی، چند تحقیق روابط مث). با استفاده از آزمایش2000؛ کرمانی و رائو، 1986(میلگروم و رابرتس، 

). این 2005؛ مورتی و هاوکینز، 1997؛ 1990؛ کرمانی، 1989ادراکی تبلیغات و کیفیت ادراکی گزارش کردند (کرمانی و رایت، 

ھزینھ 
 تبلیغات

رویکردھا درباره 
 تبلیغات 

 ترفیع پولی 

ترفیع 
 غیرپولی 

کیفیت 
 ادراکی

آگاھی از 
 تجاری نام

ھای تداعی
 تجاری نام

وفاداری بھ 
 تجاری نام
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هاي تجاري با ها در کل نامکننده). بنابراین، مصرف2000هاي فروشگاهی نیز مشهود است (مورتی و ژائو، نتیجه با کار در محیط

 ).2007؛ براوو و همکاران، 2000پندارند (یو و همکاران، هاي تجاري با کیفیت بیشتر میرا نامتبلیغات بالا 

تجاري متجاري باشد. هزینه تبلیغات ناتواند به نفع شناخت و یادآوري صحیح نامهاي عمده تبلیغاتی میگذاريبه همین ترتیب، سرمایه

؛ 2006دهد (چو و که، تجاري را افزایش مییش دهد، و در نتیجه، سطح آگاهی از نامتجاري را افزاتواند حوزه و تکرار ظهور ناممی

تجاري بیشتر خواهد بود (یو و همکاران، ). به این ترتیب، هرچقدر هزینه تبلیغات بیشتر باشد، احتمالاً سطح آگاهی از نام2007کلر، 

 ).2007؛ براوو و همکاران، 2005؛ ویلارجو و سانچز، 2000

؛ کلر، 1995والگرن و همکاران،  -تجاري منحصربفرد، قوي و مطلوب ایجاد کند (کابهاي نامتواند تداعیایت، تبلیغات نیز میدر نه

کننده است. به این ترتیب، تبلیغات مصرف–تجاري تجاري ناشی از تماس نامهاي نامتجاري، تداعی). همانند آگاهی از نام2007

هاي با هر مخاطب جدید کمک کند. از این رو، اش براي ایجاد، اصلاح یا تقویت تداعیتجاري با تواناییهاي نامتواند به تداعیمی

). 2007کننده بیشتر و قویتر خواهد بود (براوو و همکاران، ها در ذهن مصرفتجاري بیشتر باشد، تداعیهرچقدر هزینه تبلیغات نام

 شود:ها منجر به فرضیه ذیل میتمام این بحث

تجاري و پ) تجاري تاثیر مثبت دارد بر: الف) کیفیت ادراکی؛ ب) آگاهی از نامکننده از هزینه تبلیغات نامادراکات مصرف. 1ف

 تجاري.هاي نامتداعی

 -(کابد بازي کنارزش ویژه برندتواند نقشی مهم و تاثیرگذار بر کنند رویکردهاي افراد درباره تبلیغات نیز میمحققان تصدیق می

). با این حال، این 2007؛ اسریرام و همکاران، 2007؛ براوو و همکاران، 2006؛ 2003؛ کلر و لهمن، 1995والگرن و همکاران، 

 اند.توجه زیادي به خود جلب نکردهارزش ویژه برندها در تحقیقات موضوع

). به طور کل، اثربخشی این 2010ي است (دي چرناتونی، تجارهاي عاطفی و کارکردي نامتبلیغات روشی قوي براي انتقال ارزش

کننده ابزار انتقالی وابسته به مضمونش (یعنی پیامش)، اجرا یا نحوه انتقال پیام توسط تبلیغات و تکرار مشاهده تبلیغات توسط مصرف

تجاري، ارتباط قوي، مطلوب و تداعی نام). همانطور که قبلاً ذکر شد، تبلیغات آگاهی از 2000؛ کاتلر، 1996است (باترا و همکاران، 

لر، کند (کتجاري استخراج میها و احساسات مثبت درباره نامکند، و قضاوتکننده ایجاد میتجاري در ذهن مصرفمنحصربفرد با نام

اي اصلی هنگرانی ). با این حال، براي رسیدن به این نتایج، تبلیغات نیازمند طراحی و اجراي مناسب است. به خصوص، یکی از2007

 ).2007؛ کلر، 2004براي ترسیم استراتژي تبلیغات مربوط به استراتژي خلاقانه است (کاپفرر، 

وجه ها را جلب کنند. در نتیجه، تکنندهتوانند توجه مصرفها با احتمال بیشتر میتوسط استراتژي تبلیغاتی نوآور و اصلی، سازمان

ب و هاي قوي، مطلوتجاري بیشتر، کیفیت ادراکی بیشتر شود و به تشکیل تداعیهی از نامتواند منجر به آگاها میکنندهمصرف

). به صورت خلاصه، علاوه بر 2002؛ ویلارجو، 1993؛ کرمانی و زیتامل، 1991؛ آکر، 1961منحصربفرد شود (لاویج و اشتاینر، 

اري را شکل تجهاي نامها از کیفیت و سایر تداعیکنندهکات مصرفتواند ادراتجاري، تبلیغات میها با نامکنندهآشنایی فزاینده مصرف

 کند:هاي بالا را ترکیب می). فرضیه ذیل بحث2005دهد (مورتی و هاوکینز، 

هاي تجاري و پ) تداعیتجاري تاثیر مثبت دارد بر: الف) کیفیت ادراکی؛ ب) آگاهی از نامرویکرد افراد به سمت تبلیغات نام. 2ف

 ي.تجارنام

 

 ترفیع فروش  .3.2
مکاران، فلورنس و ه -تاثیرگذار است (والتارزش ویژه برندهاي ارتباطی است که بر ترفیع فروش نیز ابزار بازاریابی اصلی در برنامه

ی یا هتوانند تاثیرات متفاوت بر فروش، سودد). با این حال، ابزارهاي مختلف ترفیع (براي مثال ترفیع غیرپولی و پولی) می2011

 ).1998داشته باشند (سرینواسان و آندرسون، ارزش ویژه برند
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 پردازند، از جمله تخفیف قیمتی و کوپن. اگرچه بحث درباره تاثیر این ابزاراغلب تحقیقات قبلی درباره ترفیع فروش به ترفیع پولی می

)، شواهد تجربی 2008؛ جوزف و سیواکوماران، 2005بالستر،  -ادوویدال و دلگ -هنوز وجود دارد (پلازونارزش ویژه برندبر روي 

 ).2000دارد (براي مثال، یو و همکاران، ارزش ویژه برنددهند ترفیع پولی تاثیر منفی بر نشان می

تجاري هاي نامعیدراکی و تداي نام تجاري، ترفیع پولی احتمالاً تاثیر منفی بر کیفیت ابا تمرکز بر تاثیرات مستقیم بر ابعاد ارزش ویژه

خواهد داشت. کاهش قیمت مرجع درونی یکی از دلایل اصلی است که چرا ترفیع پولی بر کیفیت ادراکی تاثیر منفی دارد. 

؛ 1986س، کنند (میلگرام و رابرتگیري درباره کیفیت محصول استفاده میها از قیمت به عنوان نشانه بیرونی براي نتیجهکنندهمصرف

). به این ترتیب، تاثیرگذاري تخفیف قیمت بر قیمت مرجع 2002؛ آگاروال و تیس، 1991؛ دادز و همکاران، 1989ئو و مونرو، را

؛ جورگنسن و 1999؛ راگهوبیر و کورفمان، 1998تواند منجر به ارزیابی نامطلوب از کیفیت شود (ملا و همکاران، ها میکنندهمصرف

 ).2006کاران، وکیو و هم؛ دل2003همکاران، 

) 2008) و مونتانر و پینا (2007تجاري را از بین ببرد. مارتینز و همکاران (هاي نامتواند تداعیبه همین ترتیب، ترفیع پولی می

ي هاتجاري دارد. به علاوه، کارزارهاي ترفیع پولی آنقدر کوتاه هستند که تداعیگزارش کردند که ترفیع پولی تاثیر منفی بر تصویر نام

) که منتج به ادراکات 1986تجاري ایجاد کند (وینر، قطعیت درباره کیفیت نامتواند عدمشود و میتجاري بلندمدت ثبت نمینام

 شود.تجاري میتر از ناممنفی

زار باعث اب تجاري دارد چرا که ایننام به صورت خلاصه، استفاده مکرر از ترفیع قیمت تاثیر منفی بر کیفیت ادراکی و ابعاد تداعی

 شود:). از این رو، سومین فرضیه بیان می200تجاري، فکر کنند (یو و همکاران، ها اصولاً به قیمت، و نه نامکنندهشود مصرفمی

 تجاري.هاي نامتجاري تاثیر منفی دارد بر: الف) کیفیت ادراکی و ب) تداعیها از ترفیع پولی نامکنندهادراکات مصرف. 3ف

هاي ترفیعی به صورت فزاینده ها، در استراتژيها و مبارزهبنديهاي مجانی، شرطلی، از جمله هدایاي مجانی، نمونهترفیع غیرپو

رزش اآور، تحقیقات دانشگاهی درباره تاثیرات ترفیع غیرپولی بر ). به شکلی شگفت2009بالستر، -اند (پالازون و دلگادواهمیت یافته

 کمیاب است.ویژه برند

؛ 2005تر، بالس -ویدال و دلگادو -کمک کند (پالازونارزش ویژه برندتواند به تقویت دهند ترفیع غیرپولی میمطالعات اخیر نشان می

 ها تاثیرگذار نیست (کامپبل وکنندههاي مرجع درونی مصرف). برخلاف ترفیع پولی، ترفیع غیرپولی بر قیمت2008مانتانر و پینا، 

 )، و در نتیجه بعید است تاثیرگذاري منفی بر کیفیت ادراکی داشته باشد.1990دیاموند، 

مک کند کارزش ویژه برندتجاري و بهبود تجاري، انتقال رویکردهاي متمایز نامتواند به تمایز نامبه همین ترتیب، ترفیع غیرپولی می

). در حالی که ترفیع پولی اصولاً مربوط به مزایاي سودگرایانه 2006که، ؛ چو و 1998؛ ملا و همکاران، 1996(پاپاتلا و کریشنامورتی، 

). این مزایا، از جمله سرگرمی و اکتشاف، مشابه با 2000است، ترفیع غیرپولی مربوط به مزایاي لذتی است (چاندون و همکاران، 

تجاري، هاي بیشتر در رابطه با هویت نامداعیتواند باعث تهاي تجربی، لذت و خودبینی است. بنابراین ترفیع غیرپولی میهیجان

تجاري مرتبط تر را به نامتجاري مثبت و مطلوبهاي نامها شود. علاوه بر این، آنها تداعیبخش، احساسات و هیجانهاي لذتتجربه

 ).2005بالستر،  -ویدال و دلگادو -کنند (پلازونمی

)، و به شکلی مثبت بر کیفیت ادراکی و 2008را ارتقا دهند (مانتانار و پینا، ارزش ویژه برندتوانند هاي ترفیع غیرپولی میاستراتژي

 تجاري تاثیرگذار باشند، همانطور که در فرضیه ذیل پیشنهاد شده است:هاي نامتداعی

 .تجاريهاي نامب) تداعی تجاري تاثیر مثبت دارد بر: الف) کیفیت ادراکی وها از ترفیع غیرپولی نامکنندهادراکات مصرف. 4ف
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کنند هاد میپیشنارزش ویژه برندپذیر در میان ابعاد ارتباط متقابل دارند. در حالی که برخی مطالعات روابط شرکتارزش ویژه برندابعاد 

ق ادعاي روابط علیّ در میان )، چند محق2009؛ تانگ و هاولی، 2006؛ 2005؛ پاپو و همکاران، 2000(براي مثال، یو و همکاران، 

 ).2007؛ براوو و همکاران، 2004آنها دارند (براي مثال، آشیل و سینها، 

پیشنهاد دارزش ویژه برنهایی درباره روابط در میان ابعاد کند تا فرضیهاین تحقیق از سلسله مراتب سنتی مدل تاثیرات استفاده می

و آجزن،  کند (فیشبینروي میمراتب یادگیري استاندارد، از نظریه اقدام منطقی دنبالهلسلهکند. این مدل، شناخته شده به صورت س

کند رویکردها و هنجارهاي ذهنی بر نیات تاثیرگذار هستند که در نتیجه بر ). این نظریه ادعا می1980؛ آجزن و فیشبین، 1975

دهد شان میمراتبی نبه عنوان فرایند حل مسئله، این مدل سلسلهگیري محصولی رفتار تاثیرگذار هستند. با نزدیک شدن به تصمیم

ها این کنندهدهند. سپس مصرفهاي مرتبط تشکیل میها باورهایی درباره محصول با جستجوي اطلاعات درباره ویژگیکنندهمصرف

). 2006کنند (سلیمان و همکاران، تجاري ایجاد مینام کنند و احساساتی درباره محصول منتج به خرید یا نفیباورها را ارزیابی می

مدل،  کنند. مطابق با اینشان مشارکت میگیريها کاملاً در تصمیمکنندهگیرد مصرفسلسله مراتب سنتی تاثیرات مدل فرض می

د (سلیمان گیري صحیح داشته باشنمها را بررسی کنند و تصمیاند تا به دنبال اطلاعات بروند، جایگزینها برانگیخته  شدهکنندهمصرف

 ).2006و همکاران 

؛ 1965کنند (کروگمان، مراتبی جایگزین پیشنهاد میهاي سلسلهکشند و مدلاگرچه برخی محققان این چارچوب را به چالش می

د این نظریه کنن)، اغلب محققان ادعا می2006؛ سلیمان و همکاران، 1987؛ باري و همکاران، 1973؛ ري و همکاران، 1966

والگرن و همکاران،  -کننده است (کاباز دیدگاه مصرفارزش ویژه برندچارچوبی مناسب براي مطالعه ترتیب علیّ در میان ابعاد 

 ).2009؛ تالبا و حسن، 2006؛ 2003؛ کلر و لهمان، 2001؛ یو و دانتو، 2001؛ مایو ماکاي، 1996؛ آگاروال و رائو، 1995

جاري تها درباره نامکنندهکند: آگاهی مصرفکننده ترسیم میرا به صورت فرایند آموزش مصرفارزش ویژه برندامل این چارچوب تک

یرگذار تجاري تاثتجاري)، که در نتیجه بر وفاداري نگرشی به نامهاي نامشود (براي مثال کیفیت ادراکی و تداعیمنجر به رویکرد می

 ).2007؛ کانکنیک و گارتنر، 1993؛ گوردون و همکاران، 1961است (لاویج و اشتاینر، 

امه تجاري آگاه باشند تا در ادها ابتدا باید از نامکنندهشود. مصرفتجاري شروع میبا افزایش آگاهی از نامارزش ویژه برندفرایند ایجاد 

تجاري، از جمله هاي نامتجاري بر تشکیل و قدرت تداعیاز نام ). آگاهی1991تجاري داشته باشند (آکر، هاي ناماي از تداعیمجموعه

؛ 2003؛ کلر و لهمان، 1999؛ نا و همکاران، 1996؛ آکر، 1995؛ پیتا و کاتسانیس، 1993کیفیت ادراکی، تاثیرگذار است (کلر، 

تجاري و کیفیت ادراکی هاي نامداعیتجاري به اندازه موردهاي پیشین یعنی ت). بنابراین، آگاهی از نام2007کانکنیک و گارتنر، 

 ).2003؛ کلر و لهمان، 1995اهمیت دارد (پیتا و کاتسانیس، 

هاي ). به این ترتیب، تداعی1999شود (اولیور، یابند، وفاداري حاصل میتجاري دست میتر از نامها به ادراك مثبتکنندهوقتی مصرف

). بنابراین، میزان زیاد 2003شوند (کلر و لهمان، تجاري مینجر به وفاداري به نامتجاري و کیفیت ادراکی مرحله قبلی است که منام

؛ کلر و لهمان، 1999؛ چادوري، 1992تجاري را افزایش دهند (کلر، توانند وفاداري به نامهاي مثبت میکیفیت ادراکی و تداعی

 کنند:ها را بیان میثهاي ذیل به صورت خلاصه این بح). فرضیه2005؛ پاپو و همکاران، 2003

 تجاري تاثیر مثبت بر کیفیت ادراکی دارد.آگاهی از نام. 5ف

 تجاري دارد.هاي نامتجاري تاثیر مثبت بر تداعیآگاهی از نام. 6ف

 تجاري دارد.تاثیر مثبت بر وفاداري به نام کیفیت ادراکی. 7ف

 ي دارد.تجارتاثیر مثبت بر وفاداري به نام تجاريهاي نامتداعی. 8ف
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 . روش تحقیق4

 هاآوري داده. انتخاب نمونه و جمع4.1

یرگذاري هاي دیگر که به بررسی تاثکننده در بریتانیا است. برخلاف تحقیقها مربوط به نظرسنجی از مصرفها براي آزمایش فرضیهداده

)، این تحقیق از 2000پردازند (براي مثال یو و همکالان، هاي دانشجویی میبر نمونهارزش ویژه برندعناصر ارتباطات بازاریابی بر 

 کند.ها استفاده میکنندهاي از مصرفنمونه

)، دو مقوله براي راهنمایی درباره 2004؛ نتمیر و همکاران، 2000با پیروي از آثار قبلی در این حوزه (براي مثال یو و همکاران، 

هاي تجاري است که هاي محصولی و نامتفاده شده است. مقوله نخست انتخاب گروهتجاري اسهاي هاي محصولی و نامانتخاب گروه

ها را کنندههاي بریتانیایی کاملاً شناخته شده هستند. این موضوع مصرفکنندهبه شکلی گسترده در دسترس هستند و براي مصرف

). 1987شود (پارامسواران و یاپراك، ها اطمینان حاصل میهاي معتبرتر و معتبرتر فراهم کنند و از پایایی مقیاسسازد پاسخقادر می

کنند و نوعی اي از محصولات مصرفی را منعکس میتجاري است که طیف گستردههاي هاي محصولی و ناممقوله دوم انتخاب گروه

 کنند.قابلیت تعمیم فراهم می

ارد رواج دارزش ویژه برندهاي تجاري در تحقیقات محصولی و نامهاي ها و تحقیقات ثانویه براي انتخاب گروهبندياستفاده از رتبه

برندهاي برتر «بندي ). بنابراین، این تحقیق از رتبه2004؛ نتمیر و همکاران، 1996؛ کریشنان، 1995والگرن و همکاران،  -(کاب

ر تجربی مبتنی بر سه مقوله محصولی است، که دتوسط اینتربرند استفاده کرد. به پیروي از ضوابط مذکور در بالا، تحقیق » جهانی

 هايتجاري انتخاب شدند). تمام نامبندي اینتربرند، وجود دارد (یعنی در کل شش نامتجاري بالغ، منتخب از رتبههر حوزه دو نام

دهند بی را نیز نشان میبندي دارند. آنها مشخصات متفاوت بازاریاهاي متفاوت در رتبهتجاري منتخب ارزشمند هستند اما موقعیت

؛ نتمیر و 2000دهد (یو و همکاران، (براي مثال، قیمت، سهم بازار، استراتژي بازاریابی و غیره)، که قابلیت تعمیم نتایج را ارتقا می

یک رونهاي الکتهاي تجاري عبارتند از آدیداس و نایک براي لباس ورزشی، سونی و پاناسونیک براي دستگاه). نام2004همکاران، 

 هاي بریتانیایی مشهور و آشنا هستند، اینکنندههاي تجاري براي مصرفدابلیو و فولکس واگن براي ماشین. تمام ناماممصرفی، و بی

هاي منتخب قابلیت ). علاوه بریتانیایی این، تنوع مقوله1996است (کریشنان، ارزش ویژه برنداي با اهمیت براي شناخت موضوع مقوله

ند (براي کنهاي محصولی با مشارکت بالا تصدیق میدهد. مطالعات قبلی این سه مقوله را به عنوان مقولهعمیم نتایج را افزایش میت

 ).2007؛ کو و همکاران، 2007مثال، چن، 

امل سشنامه را کدهندگان تنها یک نسخه از پرتجاري. تمام پاسخمطالعه تجربی از شش پرسشنامه استفاده کرد، یکی براي هر نام

تجاري کانونی در دهندگان باید از نامتجاري را ارزیابی کردند. براي واجد شرایط بودن براي تحقیق، پاسخکردند و تنها یک نام

 شان آگاه باشند.پرسشنامه

نجام شد. پژوهشگران اي (توسط سن و جنس) ابرداري سهمیهها در چند مکان در شهر بیرمنگام با استفاده از نمونهآوري دادهجمع

پرسشنامه  302پرسشنامه دریافتی،  307آوري کردند. از هاي مختلف جمعهاي مختلف روز و در روزها را در طول زمانمیدانی داده

پرسشنامه تحلیل شدند. پروفایل نمونه نمایشگر جمعیت بیرمنگام بود، که مشابه با  302هاي این  معتبر تکمیل شده بودند و داده

 39تا  25دهندگان از پاسخ %5/37ساله بودند؛  24تا  15دهندگان پاسخ %3/24یت کلی ملی بریتانیا بودند. به این ترتیب، جمع

 دادند.دهندگان را تشکیل میپاسخ %9/50ساله بودند. مردان  69تا  40ساله بودند و باقیمانده 

 

 

 

 . سنجش4.2
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فراهم کرد. ارزش ویژه برندرهایی براي ابزارهاي ارتباطات بازاریابی و ابعاد اي براي انتخاب معیابررسی مطالعات قبلی پایه

 (کاملاً موافق) ارزیابی کردند. 7(کاملاً مخالف) تا  1امتیازي نوع لیکرت در بازه  هاي هفتها را با مقیاسدهندگان تمام گویهپاسخ

اي بازاریابی واقعی داشتند، معیارهاي ارتباطات بازاریابی متکی بریتانیایی هها دانش کمی از فعالیتکنندهبا توجه به اینکه مصرف

کننده نیز داشتند (یو شناسی مصرفتر با روان). این معیارها ارتباط مستقیم2000هاي بازاریابی ادراکی بودند (یو و همکاران، فعالیت

ینه تبلیغات ادراکی را با اتخاذ مقیاس پیشنهادي توسط یو و ). این مطالعه هز2011فلورنس و همکاران، -؛ والت2000و همکاران، 

 کند. منابعاي مطرح میسنجد. براي سنجش رویکردهاي افراد درباره تبلیغات، این تحقیق مقیاس سه گویه) می2000همکاران (

هاي ي خلاق، اصلی و متفاوت از سایر نامهاي تجارها تبلیغات را به صورت نامکنندهکنند حدي که مصرفتصدیق میارزش ویژه برند

). مصاحبه با متخصصان نیز از 2007؛ کلر، 2004هاي موفقیت عمده براي تبلیغات است (کاپفرر، کنند عاملتجاري رقیب تصور می

؛ هنتورن و 1990هاي قبلی این سه ویژگی را نداشتند (براي مثال، لاتور و همکاران، این دیدگاه حمایت کرد. با این حال، مقیاس

ویژه  ارزشهایی از منابع اي براي سنجش رویکرد افراد درباره تبلیغات با فرض بینش). بنابراین، مقیاس سه گویه1993همکاران، 

یو و همکاران  ايو نظر متخصصان استفاده شد. براي سنجش ترفیع پولی و ترفیع غیرپولی ادراکی، این تحقیق مقیاس سه گویهبرند

هاي قیمتی و هدایا استفاده شدند چرا که آنها اهمیت فزاینده در ) را به کار گرفت و آن را اقتباس کرد. مخصوصاً، تخفیف2000(

 ).2009بالستر، -؛ پالازون و دلگادو2005هاي ترفیعی داشتند (راغوبیر، استراتژي

کننده است. با استفاده از منابع در دیدگاه مبتنی بر مصرفسازي چند بعدي پیشنهادي همخوان با مفهومارزش ویژه برندسنجش 

)، این تحقیق 2006؛ 2005؛ پاپو و همکاران، 2004؛ نتمیر و همکاران 2000؛ یو و همکاران، 1996؛ آکر، 1995(لاسار و همکاران، 

جاري و تهاي نامیه براي سنجش تداعیتجاري، چهار گویه براي ارزیابی کیفیت ادراکی، نُه گواز پنج گویه براي سنجش آگاهی از نام

 کند.تجاري استفاده میسه گویه براي سنجش وفاداري به نام

 کند.هاي استفاده شده براي سنجش هر ساختار را فهرست میگویه 1جدول 

 . نتایج5

 . مدل سنجش5.1

تمام  اي استفاده شدند. آلفا کرونباخ برايیهگو-هاي چندهاي اکتشافی و تاییدي براي ارزیابی پایایی، بعدیت و روایی مقیاستکنیک

بود. در نتیجه، تحلیل عامل اکتشافی با  30/0کل بیش از آستانه -با-هاي گویهبود. علاوه بر این، همبستگی 70/0ساختارها بیش از 

بندي شد فرد گروههاي متناظر هر مقیاس در عاملی مناستفاده از تحلیل عناصر اصلی و روش چرخش واریماکس نشان داد گویه

 ,ASS1هاي متفاوت بارگذاري شد (گویه تجاري بر روي سه عاملهاي نامهاي وجه تداعی). تنها گویه2006(هایر و همکاران، 

ASS2  وASS3 هاي به ارزش ادراکی اشاره دارند؛ گویهASS4, ASS5  وASS6 هاي تجاري اشاره دارند؛ و گویهبه هویت نام

ASS7, ASS8  وASS9 بود و  5/0دار بودند، چهار بارگذاري بالاتر از ها معنیهاي سازمانی اشاره دارند). تمام شاخصبه تداعی

 بود. %60هیچ بارگذاري متقاطعی وجود نداشت. تغییر تدوین شدن در هر مورد بیش از 

کند. این تحلیل از تاري تبعیت میسازي معادله ساخ ) براي مدل1988اي آندرسون و گربینگ (این تحقیق از رویکرد دو مرحله

حذف  ASS6) پیشنهاد کرد گویه CFAکند. تحلیل عامل تاییدي (استفاده می EQS 6.1احتمال قوي در -روش برآورد حداکثر

). 1ها داشت (جدول اي تناسب قابل قبول با دادههاي چند گویهمقیاس CFAبود. بعد از این حذف،  4/0کمتر از  R2شود چرا که 

دار هستند. به همین ترتیب، ضرائب رابطه مشخص با عامل هستند و به لحاظ آماري معنی 5/0هاي عاملی بالاتر از م بارگذاريتما

) به ترتیب بزرگتر از CR) و پایایی مرکب (AVE). علاوه بر این، مقادیر میانگین واریانس استخراجی (R2>0.3زیربنایی دارند (

ها نیز کنند. نتایج از روایی متمایز مقیاس) که روایی درونی مدل سنجش را تضمین می1988، بودند (باگازي و یی 7/0و  5/0
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هاي مطمئن پیرامون برآورد همبستگی بین هر دو عامل شامل یک مورد هستند (آندرسون و کنند. اول، هیچکدام از بازهحمایت می

ساختار همیشه بزرگتر از برآورد همبستگی مربع بود (فورنل و لارکر، ). علاوه بر این، واریانس استخراجی براي هر دو 1988گربینگ، 

1981.( 

 

 . مدل ساختاري5.2

تجاري بر سه عامل متفاوت قرار گرفته بود، نام مرحله بعد بررسی مسیرهاي فرضی در مدل پیشنهادي بود. قبلاً، از آنجا که تداعی

 ).2009کرده بود (بالدائوف و همکاران هاي میانگین سه ساختار استفاده این تحقیق از شاخص

 دهد.نتایج را نشان می 2ترسیم شد و تناسب کلی مناسب ایجاد کرد. جدول  1این مدل در شکل 

ب و 1الف، ف1تجاري، به ترتیب فهاي نامتجاري و تداعیبا توجه به تاثیر ادراك هزینه تبلیغات بر کیفیت ادراکی، آگاهی از نام

کنند. بنابراین، هرچقدر هزینه تبلیغات بیشتر باشد، میزان آگاهی احتمالاً بیشتر ب حمایت می1ا از فرضیه فپ، این نتایج تنه1ف

پ است. برخلاف انتظارات، هزینه تبلیغات تاثیر جزئی بر 1الف و ف1تر ناکامی در تایید فرضیه فتوجهخواهد بود. یکی از نتایج قابل

 داشت.تجاري هاي نامکیفیت ادراکی و تداعی

کند. به این ترتیب، رویکردهاي افراد درباره تبلیغات بازي میارزش ویژه برندرویکرد افراد درباره تبلیغات ظاهراً نقشی مهم در ابعاد 

هاي تجاري و تداعیبینی شد. آگاهی از نامالف پیش2دار بر کیفیت ادراکی دارد، همانطور که در فرضیه فتاثیر مثبت و معنی

پ حمایت 2ب و ف2هاي فتجاري نیز به شکلی قابل ملاحظه وابسته به رویکردهاي افراد درباره تبلیغات است که از فرضیهنام

 کند.می

هاي قیمتی) تاثیرات منفی بر کیفیت ادراکی دارند. کنند. ترفیع پولی (یعنی تخفیفالف نیز حمایت می3علاوه بر این نتایج از ف

این  دار برايها تاثیر غیرمعنیتجاري خواهد داشت. با این حال، دادههاي نامولی تاثیر منفی بر تداعیب پیشنهاد کرد ترفیع پ3ف

دار و دهند ترفیع غیرپولی (یعنی هدایا) تاثیر معنیدهند. در مقابل، نتایج نشان میتجاري نشان میهاي نامعنصر بازاریابی بر تداعی

کند، یعنی ترفیع ب حمایت می4کند. به همین ترتیب، نتایج از فرضیه فالف حمایت می4مثبت بر کیفیت ادراکی دارند که از ف

 تجاري دارد.هاي نامغیرپولی رابطه مثبت با تداعی

 

 ها.ساختارها و نتایج سنجش. 1جدول 

 CR AVR (دامنه) λ ساختارها و سنجش

 )2000هزینه ادراکی تبلیغات یو و همکاران (

ADS1 تجاري نامX 82/0 بسیار تبلیغ شده است-

89/0 

90/0 75/0 

ADS2 تجاري رسد نامبه نظر میX  هزینه زیادي بر روي تبلیغات در مقایسه

 رقیب کرده باشد PCهاي تجاري با تبلیغات براي نام

   

ADS3 تجاري تبلیغات براي نامX به کرات نشان داده شده است    

 ه تبلیغات کاررویکردهاي افراد درباره مقیاس تک

ATA1 تجاري تبلیغات براي نامX 81/0 خلاقانه است-

92/0 

91/0 76/0 
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ATA2 تجاري تبلیغات براي نامX اصلی است    

ATA3 تجاري تبلیغات براي نامX  هاي تجاري ناممتفاوت از تبلیغات براي

PC رقیب است 

   

MPR1 تجاري نامX  79/0 کندتخفیف قیمتی پیشنهاد میاغلب-

95/0 

92/0 80/0 

MPR2 تجاري نامX کنداغلب از تخفیف قیمتی استفاده می    

MPR3 تجاري نامX هاي تجاري از هدایا بیشتر از نامPC  رقیب استفاده

 کندمی

   

ترفیع غیرپولی یو و 

 )2000همکاران (

    

NMPR1 تجاري نامX 79/0 دهداغلب هدیه می-

94/0 

91/0 78/0 

NMPR2 تجاري نامX کنداغلب از هدیه استفاده می    

NMPR3 تجاري نامX هاي تجاري از هدیه بیشتر از نامPC  رقیب استفاده

 کندمی

   

 )2004)؛ نتمیر و همکاران (2000تجاري یو و همکاران (آگاهی از نام

AWA1 تجاري نامX 76/0 شناسمرا می-

86/0 

90/0 64/0 

AWA2  وقتی بهPC تجاري کنیم، نامفکر میX هاي تجاري است یکی از نام

 آیدکه به ذهنم می

   

AWA3 X تجاري نامPC است که برایم بسیار آشنا است    

AWA4 تجاري دانم ناممیX چه شکلی است    

AWA5 تجاري توانم ناممیX هاي تجاري را در میان نامPC  دیگر رقیب

 دهم تشخیص

   

 )2006، 2005کیفیت ادراکی پاپو و همکاران (

PQ1 تجاري نامX 93/0 دهدمحصولاتی با کیفیت بسیار خوب ارائه می-

88/0 

93/0 77/0 

PQ2 تجاري نامX دهدمحصولاتی با کیفیت همخوان ارائه می    

PQ3 تجاري نامX دهدمحصولاتی بسیار معتبر ارائه می    

PQ4 تجاري نامX دهدهاي عالی ارائه میمحصولاتی با ویژگی    

 )2006، 2005)؛ پاپو و همکاران (2004)؛ نمتیر و همکاران (1996)؛ آکر (1995تجاري لاسر و همکاران (هاي نامتداعی
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ASS1 تجاري نامX 78/0 ارزش پولی صرف شده را دارد-

91/0 

87/0 73/0 

ASS2  در زمینهPCتجاري ، نامX  کنمخوب تلقی میرا خریدي    

ASS3 تجاري با ملاحظه مبلغ پرداختی نامX ارزشی بسیار بیشتر از پولم به ،

 دست خواهم آورد

   

ASS4 تجاري نامX 84/0 داراي هویت است-

93/0 

87/0 69/0 

ASS5 تجاري نامX جالب است    

ASS6  تصویري واضح از نوع شخصی که ازXa استفاده خواهد کرد دارم    

ASS7 تجاري به شرکتی که نامX 88/0 سازد اعتماد دارمرا می-

90/0 

92/0 80/0 

ASS8 تجاري شرکتی که نامX سازد دوست دارمرا می    

ASS9 تجاري شرکتی که نامX سازد معتبر استرا می    

 )2000تجاري یو و همکاران (وفاداري به نام

LOY1 تجاري خودم را وفادار به نامX 79/0 کنمر میتصو-

89/0 

89/0 73/0 

LOY2 تجاري نامX ام هنگام ملاحظه نخستین گزینهPC .خواهد بود    

LOY3 تجاري اگر نامX تجاري دیگري از در فروشگاه در دسترس باشد نام

PC نخواهم خرید 

   

 هاي تناسبشاخص

S-BX2= 706.11 (419) p<0.001; RMSEA= 0.05; CFI= 0.95; NFI= 0.90; NNFI= 0.95 

 : گروه محصولی. PC: دامنه بارگیري عامل استاندارد. λنکته: 

 در طول فرایند اعتبارسنجی حذف شده است. 

 

 5تجاري، در حمایت از فهاي نامتجاري و تداعیتجاري و کیفیت ادراکی و آگاهی از نامدار بین آگاهی از نامنتایج رابطه مثبت معنی

دار است. این نتیجه قادر به حمایت تجاري منفی و معنیمقابل، رابطه بین کیفیت ادراکی و وفاداري به نامدهند. در ، نشان می6و ف

شود و نتایج ضریب تجاري میتجاري باعث افزایش وفاداري به نامهاي نامنشان داد تداعی 8نیست. در نهایت، فرضیه ف 7از فرضیه ف

 دهند.نشان می 8دار و مثبت در حمایت از فمعنی

 

 2جدول 
 نتایج مدل ساختاري.
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 گیرينتیجه.6

کنند مک میکارزش ویژه برندهایی که به تقویت تجاري است. بنابراین شناخت گردانندهشاخص اصلی براي موفقیت نامارزش ویژه برند

 بود. این تحقیق هزینهارزش ویژه برندفروش بر کاهند اهمیت دارد. هدف این تحقیق بررسی تاثیر تبلیغات و ترفیع یا از آن می

تبلیغات و رویکردهاي افراد درباره تبلیغات را تجزیه و تحلیل کرد. به همین ترتیب، این تحلیل به ترفیع از دو دیدگاه پولی و غیرپولی 

 ارتباط متقابل دارند.ارزش ویژه برندپرداخت. علاوه بر این، این تحقیق تلاش داشت تا مشخص کند چگونه ابعاد اصلی 

مانی به خود جلب کرده، زارزش ویژه برنددهد رویکردهاي افراد درباره تبلیغات، که توجه تحقیقاتی کم در زمینه این تحقیق نشان می

ي تبلیغاتی متفاوت، خلاق و اصلی، هادهند با استفاده از استراتژيشود. نتایج نشان میساخته میارزش ویژه برنداهمیت دارد که 

 شان ایجاد کنند.هاي تجاريتجاري و ادراکات مثبت از نامتوانند آگاهی بیشتر از نامها میشرکت

لیغات هاي بر تبگذاريتجاري دارد. با این حال، سرمایهدهد هزینه ادراکی تبلیغات تاثیر مثبت بر آگاهی از ناماین تحقیق نشان می

، توانند شرح دهند. نخستانجامد. چند عامل این نتیجه قابل ملاحظه را میتجاري نمیهاي نامرتقاء کیفیت ادراکی و تداعیلزوماً به ا

کند (چو مینارزش ویژه برنداي به ایجاد تواند به نقطه اشباع برسد که فراتر از آن هزینه بیشتر کمک قابل ملاحظههزینه تبلیغات می

یافتند. فرسایش ش ویژه برندارز) تاثیرات منفی براي هزینه تبلیغات در 2009در این مفهوم، وانگ و همکاران ( ).2006و که، 

). علاوه بر 2009توانند این تاثیر منفی را توضیح دهند (وانگ و همکاران، تبلیغات می-هاي جدید و بیشتبلیغات سنتی براي رسانه

تضمین ارزش ویژه برندگذاري مالی در بازاریابی موفقیت را در قالب رشد کنند میزان سرمایهمی ) ادعا2003این، کلر و لهمان (

در ابعاد کیفی برنامه بازاریابی است. یعنی، ارزش ویژه برندگویند عامل اصلی براي افزایش کند. در مقابل، این مولفان مینمی

). بنابراین، همانطور که 1989اثر باشد (ایستلاك و رائو، لب کمیت در برابر کیفیت تبلیغات بیتواند در قاهاي تبلیغات میاستراتژي

هاي یتجاري و تداعدهد، رویکردهاي افراد درباره تبلیغات نقشی اساسی و موثر بر کیفیت ادراکی، آگاهی از ناماین تحقیق نشان می

 کنند.تجاري بازي مینام

ع مطابق با نوع ابزار ترفیعی استفاده شده متفاوت است. ترفیارزش ویژه برندهاد شد، تاثیر ترفیع فروش بر همانطور که در منابع پیشن

پولی (یعنی تخفیف قیمت) تاثیر منفی بر کیفیت ادراکی دارد در حالی که ترفیع غیرپولی (یعنی هدایا) تاثیر مثبت بر کیفیت ادراکی 

توجه تجاري دارد، این نتایج جالبهاي نامدار بر تداعییرغم این حقیقت که ترفیع پولی تاثیر غیرمعنیتجاري دارد. علهاي نامو تداعی

 هستند.

هاي تجاري تاثیر مثبت بر کیفیت ادراکی و تداعیارتباط متقابل دارند. آگاهی از نامارزش ویژه برنددهند ابعاد در نهایت، نتایج نشان می

عین  ها، کیفیت ادراکی تاثیري منفی دربینیتجاري نیز تاثیرگذار است. برخلاف پیشه در نتیجه بر وفاداري به نامتجاري دارد، کنام

)، 2007دهد، همخوان با مطالعات قبلی (براي مثال براوو و همکاران، تجاري دارد. این نتیجه نشان میحال ناچیز بر وفاداري به نام

 وفق نیست.تجاري مکیفیت تضمینی براي نام
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ارزش بعاد ها است و بر اآید. اول، تبلیغات ابزار ارتباطات بازاریابی مهم براي شرکتچند کاربرد آتی مدیریتی از این نتایج به دست می

تجاري آگاهی تجاري را بیشتر بدانند، احتمال بیشتري دارد که نامها هزینه تبلیغات نامکنندهتاثیرگذار است. هرچقدر مصرفویژه برند

یستند. تجاري کافی نهاي مربوط به نامها در این متغیر براي تاثیرگذاري مثبت بر تداعیگذاريبالاتر ایجاد کند. با این حال، سرمایه

 شان توجه کنند، اطمینان یابند که این تبلیغات اصلی و خلاق هستند. ها باید به طراحی کارزارهاي تبلیغاتیدر این زمینه، شرکت

فیع آگاه باشند. در حالی که ترارزش ویژه برندها براي کنندهدوم، مدیران بازاریابی باید از تاثیرات اقدامات ترفیعی بر ادراکات مصرف

تیجه، کند. در نرا محو میارزش ویژه برنددهد استفاده مکرر از ترفیع پولی برخی ابعاد پولی رایج است، نتایج این تحقیق نشان می

تجاري باید درباره استفاده از این نوع ترفیع محتاط باشند. در مقابل، استفاده از ابزار ترفیع غیرپولی، از جمله هدایا، به نظر مدیران نام

 کند.کمک میارزش ویژه برندتر است چرا که به رشد هوشمندانه

توجه کنند. مدیران باید در ابتدا آگاهی از ارزش ویژه برنددر میان ابعاد  دهند مدیران باید به ترتیب علیّدر نهایت، نتایج نشان می

تجاري ایجاد کنند، از جمله ارزش ادراکی، کیفیت ها از نامکنندههاي مختلف مصرفسازي تداعیتجاري را به عنوان ابزار محکمنام

 تجاري بپردازند.هاي نامري بیشتر، مدیران باید به تداعیادراکی یا هویت. در ادامه، و به عنوان راهی براي ایجاد وفادا

ی بر مبتنارزش ویژه برندتوانند موردهاي قبلی بیشتر درباره همانند هر تحقیقی، چند محدودیت وجود دارد. اول، تحقیقات آتی می

د معیارهاي تواننداشته باشند. دوم، مطالعات آتی میارزش ویژه برندکننده را بررسی کنند تا شناخت بهتري درباره فرایند خلق مصرف

به  توانند ابعاد دیگر مربوطواقعی عناصر آمیخته بازاریابی را با معیارهاي ادراکی ترکیب کنند. به این ترتیب، تحقیقات آتی می

العه هاي تجاري مطهاي محصولی، ناموهرویکردهاي افراد درباره تبلیغات و انواع متفاوت ترفیع فروش داشته باشند. سوم، افزایش گر

ن نتایج توانند به گسترش ایشان (براي مثال کشور مبداء) احتمالاً بر نتایج تاثیرگذار خواهد بود. تحقیقات دیگر میشده و مشخصات

دل توانند این ممیهاي تجاري مختلف بپردازند. به همین ترتیب، مطالعات دیگر هاي محصولی با مشارکت کم و نامبا ملاحظه گروه

هاي تجاري به عنوان واحد تحلیل آزمایش کنند. این مطالعه نیازمند اندازه نمونه بزرگ هاي محصولی یا نامرا با به کار گیري مقوله

هاي گبراي هر واحد تحلیل خواهد بود تا به نتایج معتبر برسد. در نهایت، تحقیقات آتی باید قابلیت کاربرد نتایج در کشورها و فرهن

 دیگر را ملاحظه کنند.

ها، دودیتاست. علیرغم محارزش ویژه برندتر نقش تبلیغات و ترفیع فروش در فرایند خلق این تحقیق گامی رو به جلو براي درك کامل

این دارایی  توانندیکنند که چگونه مدیران مکنند و چند دیدگاه جدید پیشنهاد مینتایجِ گزارش شده در این مقاله به منابع کمک می

 غیرملموس و مهم را مدیریت کنند.
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