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 چکیده
اتکا به دانش برند، رابطه با برند و وفاداری به برند  در خلق ارزش برند باتبليغات  نقش کسب ارزش ویژه برند، بدون شناساییاز آنجا که 

است که از نوع کاربردی به  بوده در سازمان های خدماتیبررسی نقش تبليغات در خلق ارزش ویژه برند  ، هدف این پژوهشگردد ميسر نمی

در استان اصفهان ، بر اساس فرمول  سازمان خدماتییک روش پيمایشی انجام شده است.  بدین منظور از بين جامعه ی نامحدود مشتریان 

تبليغات در خلق ارزش پرسشنامه ی وسيله ی جمع آوری اطلاعات ، انتخاب شدند.  خوشه ای چند مرحله اینفر به صورت  483کوکران ، 

. نتایج از تحليل رگرسيون استفاده گردید. برای تجزیه و تحليل اطلاعات، ه استبود 81/1( با ضریب پایایی 2114ویژه برند بویل و همکاران )

کيفيت به ترتيب بر و تاثير معنا داری داشته است  مذکور سازمان خدماتیپژوهش نشان داد تبليغات در همه ی ابعاد خلق ارزش ویژه برند 

 موثر بوده است. اصفهاندر  مذکور سازمان خدماتی برنده، وفاداری و آگاهی همراه با تداعی ذهنی مشتریان از شد ادراك

 سازمان های خدماتیتبليغات، ارزش ویژه برند،  :کلمات کلیدی
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 مقدمه -1
خدمت ارتباط ندارد، بلکه این ارزش  دریافتند افزایش ارزش اقتصادی و راهبـردی بـه ارزش واقعـی در محصـول یـا سازمان ها    

بليغات ممکن است بر ابعاد از سوی دیگر، تارزش را در ذهن آنها ایجاد می کند.  مربوط به ذهن مشتریان بالقوه و بالفعـل اسـت و برنـد ایـن

 دهند، برای قضاوت از نشـانه درمورد کيفيت محصولات مختلف نظر می ـای مختلـف تـأثير بگـذارد. وقتـی افـراده ارزش ویژة برند به روش

محصول است.  هـای خـارجی بـرای کيفيـت شـده یکـی از نشـانه کنند. مقدار تبليغات صرف متفاوتی استفاده می هـای داخلـی و خـارجی

داده و این نتيجه در محيط فروشگاهی و  شـده نشـان ان تبليغـات و کيفيـت ادراكهای آزمایشگاهی روابط مثبتی مي تجربه

.     گيرنـد عمده برندهای با تبليغات زیاد را برندهایی باکيفيت درنظـر مـی طور به غيرآزمایشگاهی هم دیده شده است؛ بنابراین، مشتریان

به دليل ایجاد جاذبه های بيشتر  سازمان خدماتی مذکورمختلف به ویژه بررسی نقش تبليغات در خلق ارزش ویژه ی برند در شرکت های 

در برای جذب مشتری در بازار رقابتی این صنعت، حایز اهميت است. بنابراین در تحقيق حاضر نقش تبليغات در خلق ارزش ویژه ی برند 

  .استان اصفهان بررسی می شود یک سازمان خدماتی در

گيری این سازة پيچيده و  درمورد اندازه در بازاریابی است. برخلاف توجه فراوان به این مفهوم، اجماع کلی ارزش ویژة برند بحثی کليدی

قبول ارزش ویژة برند را  تعاریف جامع و مورد یکـی از.های مختلف اسـت دلایل این مشکل، ارائة تعریف چندوجهی وجود ندارد کـه یکـی از

شده توسـط یـک محصـول یـا  های مربوط به یک برند که به ارزش فراهم دارایی هـا و از قابليـت ای مجموعـه»آکر ارائـه داده اسـت: 

آگاهی از برند به توانایی (. 1،2114بویل و همکاران« )کند یا از آن ارزش کم مـی کنـد شرکت و مشتریان آن اضافه می خـدمت بـرای

شود مشتریان در  محصولات اشاره دارد. تداعی برند موجب می در گروهـی ازخریدار در تشخيص یا یادآوری یک نام و نشـان تجـاری 

رابطة نزدیکی با تداعی برند  ویژه را در ذهن مرور کنند و بهترین انتخاب را انجام دهند. آگـاهی از برنـد شرایط انتخاب چندین برند، موارد

آگاهی از برند و تداعی آن، اولين گام (.2111، 2ـدویژه ارتباط دارد )گيلدارد. همچنين بعضی معتقدند، تداعی برند در حافظـه بـا یـک برن

کننده از کيفيت یا برتری  شده یعنی ادراك مصرف کيفيت دریافت(. عواملی همچون 2114)بویل و همکاران،ارزش ویژة برند است در ایجـاد

 کهوفاداری به برند  ( و 4،2111همکاران دیگر)یـو وهای  در مقابل گزینه -باتوجه به هدف آن محصول -کلی یک محصول یـا خـدمت

 (.2111)گيل و همکاران،  نيز قابل بررسی هستند کند تعهدی برای خرید مجدد ایجاد می

 برند دارد، زیرا نگرش و وابستگی بـه سـمتو وفاداری  تـداعی برنـد، تبليغات نقش ضـروری در افـزایش آگـاهی از برنـد از سوی دیگر، 

منبع عظيمی از دانش بازاریابی که پاسخگوی  عليرغم دارا بودن سازمان های خدماتی (.2111 همکـاران، و کند)یـو ا تقویت میبرند ر

 ای بهينه استفاده نماید.  نتوانسته است که از این سرمایه دانشی در خلق مزیت رقابتی به گونه نيازها، اهداف و راهبُردهای شرکت است، هنوز

ند که برند تجاری می تواند هستمتخصصين مالی بر این عقيده  هاست.  قدرتمند در بازار، هدف بسياری از سازمانساخت یک برند 

ه ارزشی بيش از ارزش متداول ایجاد نماید. امروزه برند دیگر تنها یک ابزار کارآمد در دست مدیران نيست. برند یک الزام استراتژیک است ک

های  های رقابتی پایدار کمک می سازد. هر یک از فعاليت بيشتر برای مشتریان و همچنين به ایجاد مزیت ها را در جهت خلق ارزش سازمان

های بازاریابی در ارزش ویژه برند سهيم هستند یا به آن  که چگونه فعاليت این بازاریابی بر روی ارزش ویژه برند تأثيرگذار است و دانستن

 (. 1434)صحت،های بازاریابی اثربخشی را توسعه دهند قادر خواهد ساخت تا برنامه مدیران بازاریابی را رسانند، آسيب می

دانش تبليغات و بازاریابی خود  به ویژه قرار دارد این است که منابع سازمانی خود و سازمان مذکوراین رو سوالی که پيش روی مدیران  از

رسد که  نظر می ؟ بهمشتریان کنونی و جذب مشتریان جدید موثر باشد تا در حفظ گذاری نمایند را در چه مسير و با چه هدفی سرمایه

بررسی و  . از این رو(1434)غفوری،سازمانی را داشته باشد  گذاری از منابع ای عظيم از سرمایه ارزش برند توان هدایت چنين مجموعه

 ژه ای پيدا می کند.  اهميت ویمنظور دستيابی به ارزش ویژه برند در این شرکت  به تبليغاتنقش واکاوی 

 به این ترتيب فرضيه های پژوهش حاضر به شرح زیر می باشد:

 تاثير معنا داری دارد.یک شرکت خدماتی  برندآگاهی با تداعی ذهنی مشتریان از تبليغات بر  -

 تاثير معنا داری دارد.یک شرکت خدماتی  برندمشتریان شدة  تبليغات بر کيفيت ادراك -

  تاثير معنا داری دارد.یک شرکت خدماتی  برندمشتریان  وفاداریتبليغات بر  -
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 نظری مبانی -2
(، ارزش ویزه برند 1331) 1آکردر بين تعاریف متعددی که برای ارزش برند وجود دارد، تعریف آکر از عموميت بيشتری برخوردار است. 

ارزشی بر محصول و یا خدمات شرکت و یا هر آنچه شرکت به را مجموعه ای از دارایی ها و بدهی های مرتبط با برند می داند که می توانند 

علمی بازاریابی، ارزش ویژه برند را به عنوان ارزشی تعریف می کند  ، موسسه1383در سال (. 1434مشتری ارائه می کند، اضافه کند)حبيبی،

به های بازار بيشتر پاداش داده می شود که می تواند  و در بازار به عنوان حاشيه های سود و سهم اضافه می شودوسيله ی نام برند،  که به

مشاهده گردد مطلوب  زنجيره تامين به عنوان دارایی مالی و نيز مجموعه ای از تداعی ها و رفتارهای مشتریان و اعضایوسيله ی 

محبوبيت و معروفيت کمتری  دیگری که از برندی باشرکت با دارابودن برندی محبوب و معروف، در مقایسه با  شرکتک ی (.1433)ميرا،

. این ویژگی برند که موجب فروش بيشتر و سودآوری کسب می کندبرخوردار است، در فرآیند توليد و فروش کالایی مشابه، سود بيشتری 

گردد  ترجمه می” ارزش ویژه برند“که در زبان فارسی به مهم است  بيشتری در توليد محصولی مشابه با رقبا می شود، در علم برندینگ

 (. 1434)ایزدی راد،

توانائی تشخيص و . آگاهی از برند است و تداعی برند  کيفيت درك شده،  وفاداری به برند،  آگاهی ازبرند شاملابعاد ارزش ویژه برند 

سطح  . نقش آگاهی برند در ارزش ویژه برند بستگی بهاستیادآوری برند توسط مشتری در رابطه با طبقة خاصی از محصول یا خدمت 

آگاهی دارد که بدست آمده است. درسطوح آگاهی بالاتر، احتمال افزایش درنظر گرفتن برند و تأثير بر روی تصميمات خرید مصرف کننده 

. تداعی برند یکی دیگر از منابع ایجاد ارزش می کنندرا خریداری  است . مشتریانی که یک برند را می شناسند، با احتمال بيشتر آن بالاتر

.  "ویژگی های محصول، منافع مشتری، کاربردها، کاربران، سبک زندگی، طبقه محصول، رقبا و کشورها  "و عبارت است از استبرند ویژة 

این عوامل نقش مهمی در ارزیابی محصول یا خدمت و انتخاب مشتری دارد زیرا به مشتری برای توسعه مجموعه ای از تصویرهای ذهنی که 

.کيفيت ادراك شده یکی دیگر از منابع ایجاد ارزش ویژة برند است. کندمثبت یا منفی ایجاد شده است،کمک می  در مورد یک برند به طور

. کيفيت ادارك شده عبارت است از رجحان یا می نمایداین جنبه، بيشتر بر ارزیابی های ذهنی مصرف کنندگان از محصول یا خدمت تأکيد 

( وفاداری به برند را به عنوان تعهد عميق 1333)2.اوليورنمایدخاب در خرید خدمت یا محصول می مشتری را مجبور به انتسرانجم برتری که 

.وفاداری به برند احتمال عدم روگردانی نمایدایجاد شده برای خرید مجدد محصول یا خدمت مورد علاقه به طور مستمر در آینده تعریف می 

از وفاداری به برند حاصل می شود و این وفاداری نيز ناشی از تجربه  معمولاة برند . ارزش ویژتعریف می شوداز یک برند به برند دیگر 

 .بازاریابی استراهبرد . وفاداری یک مفهوم مهم در می باشدمشتریان از برند 

 برایها به منظور اطلاع رسانی و تشویق مشتریان بالقوه  روش بقيه یهای پيشبرد فروش است که در کنار  تبليغات یکی از عناصر روش

ست از پيامی که به ا تبليغات عبارتاستفاده می شود. به عبارت دیگر، به سرانجام رساندن عمليات فروش محصولات ، خدمات و یا یک ایده 

شود و توسط وسایل تبليغاتی )رسانه ها ( به  منظور ترویج عقيده و یا کالایی از طرف یک منبع ، به وسيله یک آگهی به جامعه معرفی می

 (.1431شود)خرمی،گروه های خاصی از جامعه منتقل می شود و برای آن پول پرداخت می 

وسيله فرد ه شخصی به منظور شناسائی و معرفی ایده ها ، کالاها یا خدمات ب هر نوع ارائه غير ست ازا تبليغات از دیدگاه کاتلر عبارت    

تواند  بازرگانی می (. تبليغات در اقتصاد و1481خص یا عامل معرفی کننده ) مبلغ ( در مقابل پرداخت وجهی معين )کاتلر، مؤسسه مش یا

کنندگان به خرید کالا ها  در مورد کالاها و خدمات به مشتریان و ترغيب و متقاعد کردن مؤثر مصرف فرآیند روشمند ارائه اطلاعات مناسب،

 (.1431به حساب می آید )بوداقی،که از عناصر بازاریابی  های تشویق و ترغيب است تبليغات یکی از روش. تعریف گردد و خدمات

 تبلیغات بر فروش تاثیر
و لذا این  ظاهر می شودکه در مرحله قبل از خرید باشد در مرحله بعد از خرید  ینا تاثير تبليغ بيشتر از( 2111) 4به عقيده ارنبرگ

تبليغات به تنهایی عامل موثری در بالا بردن فروش است وجود  اطلاعاتی که نشان دهد وی اعتقاد داردتاثير بر افزایش فروش ضعيف است. 

. دمی باشهدف اصلی تبليغات، ایجاد جایگاه برای نام تجاری در ذهن مصرف کننده . چرا که جونز از روش تک منبع استفاده کرده بود ،ندارد

 در مقایسه با تاثير تبليغات ، تاثير مثلا. شودپس از داشتن جایگاه در ذهن مصرف کننده، تغيير متغيرهای دیگر باعث افزایش فروش می 

                                                           
1
 -Acker 

2
 -Oliver 

3
 - Ehrenberg 
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1تر و قوی تر است. انعطاف پذیری فروش نسبت به قيمت تغيير قيمت واضح
تبليغات نسبت به  بزرگتر از انعطاف پذیری  برابر  11بيش از  

2فروش
و در معرض دید هستند بزرگ هستند که بيشتر  به این دليلنام های تجاری بزرگ بر مبنای این نظریه،   .(1432)محبی، تاس 

به وجود می ، بلکه نام تجاری بزرگ و کوچک در ذهن مصرف کننده  وجود نداردنام تجاری ضعيف و قوی . بيشتر به خاطر آورده می شوند

 (.1432)احمدی، و در ذهن چند نفر جایگاه دارند دارند یهن مصرف کننده چه جایگاهاین است که در ذ آنها و فرق آید

 پیشینه پژوهش
به این نتيجه رسيد که تبليغات « تاثير تبليغات بر ارزش ویژه برند شرکت محصولات آرد و نان» ( در تحقيق خود با عنوان 1434صفار )

تاثير معنادار دارد که  شدة برنـد کيفيت ادراك تداعيات ذهنی از برند و وفاداری بـه برنـد وآگاهی با بر هر سه بعد ارزش ویژه برند اعم از 

هنگامی یک برند دارای تداعی است که اکثر مخاطبان هدف تداعی های یکسان این تاثير بر آگاهی با تداعی قوی تر ارزیابی شده است، چون 

کند و سپس این  ایجاد کنند که احساسات مثبت را تحریک می هایی را سعی دارند تداعی برندها و در نتيجه به هم مرتبط داشته باشند و یا

( در 1433ابراهيمی ) .توجهی می گذارد کنند. تداعی برند یک دارایی است که بر تصميم خرید تاثير قابل منتقل می احساسات را به برند

نتيجه « ی در خلق ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: محصولات الکترونيکی( بررسی تفاوت نقش تبليغات سنتی و اینترنت» تحقيقی با عنوان 

 کسب شناخت کافی ازگيری نمود که  تبليغات اینترنتی بيشتر از تليغات سنتی بر ارزش ویژه برند اثرگذار است که این امر با نواردی مانند 

ایجاد زیرساخت برای ماندگاری در ذهن جامعه هدف با  ،بليغاتجلب توجه جامعه هدف با استفاده از تکنيکهای صحيح ت، پيش روی برند

 و لق یک تصویر کامل از برند در ذهن مخاطبخ، از تکنيک های صحيح ارتباطات استفاده

              ميسر است. تقویت تصویر خلق شده از برند

موردی:  نام و نشـان تجـاری )مطالعـة ای بـر ارزش ویـژة و غيررسانه ای بررسی تأثير تبليغات رسـانه» ( در تحقيق با عنوان1433ميرا )

ترتيب بيشترین  انتقالی و تبليغات تجاری به پيشبرد فروش بدون قيمت انتقالی، پيشبرد فروش با قيمـتدریافت که ( « خزر برند پارس

 ای ثير را بر وفاداری به برند و تبليغات غيررسـانهبيشترین تأ ویژة برند دارند. همچنين، نتایج نشان داد تبليغـات تجـاری تأثير را بر ارزش

 .شده از برند دارند بيشترین تأثير را بر کيفيت ادراك پيشبرد فروش با قيمت انتقالی و بدون قيمت انتقالی هـر دو

ند. جامعه ی آماری انجام داد« نقش تبليغات و ترفيعات فروش در خلق ارزش ویژه برند » ( پژوهشی با عنوان 2114) 4بویل و همکاران

نفر بوده است. روش جمع آوری اطلاعات تحقيق  231نفر و نمونه ی تحقيق بر اساس فرمول حجم نمونه ی کوهن برابر با  242تحقيق 

پرسشنامه و روش تجزیه و تحليل داده ها ، ضریب همبستگی و تحليل واریانس بوده است.نتایح پژوهش نشان داد که تبليغات و ترفيعات 

مدیریت ارزش برند با تبليغات و راهبردهای » (  پژوهشی با عنوان 2113) 3چن در خلق ارزش ویژه برند ، تاثير مثبت و معنادار دارند. فروش

نفر از کارکنان و نمونه ی تحقيق بر اساس فرمول حجم نمونه  281نفر از مدیران و   83جامعه ی آماری تحقيقانجام داد. « ترفيعات فروش

نفر از کارکنان بوده است. روش جمع آوری اطلاعات تحقيق پرسشنامه و روش تجزیه و تحليل داده ها ،  231مدیر و  12رابر با ی کوکران ب

آگاهی با تداعيات ذهنی از برند و وفاداری بـه ارزش برند در ابعاد تحليل واریانس و تحليل رگرسيون بوده است. نتایج تحقيق نشان داد که 

 به وسيله ی تبليغات و ترفيعات فروش بهتر مدیریت می شود. شدة برنـد راكکيفيت اد برنـد و

نفر و  832جامعه ی آماری تحقيق انجام داد. «  نظریه ای برای هویت برند بر اساس تبليغات » ( پژوهشی با عنوان 2113کریستوف ) 

ست. روش جمع آوری اطلاعات تحقيق پرسشنامه و روش نفر بوده ا 228نمونه ی تحقيق بر اساس فرمول حجم نمونه ی کوکران برابر با 

تبليغات هم بر هویت برند تاثير دارد و تجزیه و تحليل داده ها ، ضریب همبستگی و تحليل واریانس بوده است. نتایج تحقيق نشان داد که 

که این تاثير در بعد وفاداری برند  شدة برنـد كکيفيت ادرا آگاهی با تداعيات ذهنی از برند و وفاداری بـه برنـد وهم بر ابعاد برند اعم از 

داشتن مشتریان وفادار تضمينی برای وجود جریان  و های هر برندی، ميزان مشتریان وفادار آن است  یکی از داراییبيشتر بوده است. پس 

جامعه ی آماری انجام داد. « رابطه ی ارزش ویژه برند با تبليغات داخلی و خارجی » ( پژوهشی با عنوان 2111) 1کارمن. فروش و سود است

نفر بوده است. روش جمع آوری اطلاعات تحقيق  231نفر و نمونه ی تحقيق بر اساس فرمول حجم نمونه ی کوکران برابر با  243تحقيق 

که تبليغات داخلی نسبت به تبليغات خارجی تحليل رگرسيون بوده است. نتایج تحقيق نشان داد  پرسشنامه و روش تجزیه و تحليل داده ها ،

                                                           
1
 - Price Elasticity 

2
 - Elasticity of sales to advertising 

3
 - Buil , Chernatony & Martínez 

4
 - Chen 

5
 - Karmen 
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     دارد. شدة برنـد کيفيت ادراك آگاهی با تداعيات ذهنی از برند و وفاداری بـه برنـد ورابطه ی بيشتری با ابعاد ارزش ویژه برند مانند 

 روش پژوهش -3
یک شرکت جامعه تحقيق حاضر شامل کليه مشتریان است.  و از نظر ماهيت و روش توصيفی تحقيق حاضر از نظر هدف کاربردی

نمونه زیرمجموعه ای از جامعه است که ویژگی  .در استان اصفهان است که به دليل حجم بزرگ جامعه ، نامحدود فرض می شود خدماتی

امعه ی آماری در نظر گرفته شده برای این پژوهش نامحدود می باشد،  های آن قابل تعميم به جامعه ی مورد نظر باشد. با توجه به این که ج

برای گردآوری اطلاعات تحقيق حاضر ، از پرسشنامه نفر می باشد. 483از این رو تعيين حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران برابر با 

می گویه  31شامل ی گردآوری داده ها استفاده شد که ( برا2114( بر اساس مدل پيشنهادی بویل و همکاران )1434استاندارد باقری )

سازی از رویکرد مدلسپس  برای تحليل داده ها از روش رگرسيون استفاده گردید. به دست آمد. 1881پایایی آن در پژوهش حاضر  .باشد

های عاملی مرتبه اول وارد مستقل و وابسته پژوهش به صورت متغيرهای مکنون و در قالب مدل ه ساختاری استفاده گردید، متغيرهایمعادل

 .تا تایيد یا رد فرضيه انحام شود مدل معادله ساختار شدند

 نتایج -4
 ، ارائه شده است:1نتایج اجرای تحليل رگرسيون متغير مستقل بر روی متغيرهای وابسته در جدول 

 بلیغات در خلق ارزش ویژه برند همراه اولت: نتایج تاثیر 1جدول 
متغير 

 مستقل

 (2 ضریب تعيين کل ) tآماره  (ضریب مسير ) متغير وابسته

 

 تبليغات

  43/1** 21/1 برندآگاهی با تداعی از 

 83/1* 14/1 هشد کيفيت ادراك 84/1

 12/1** 23/1 وفاداری

    1 11           1 11 
سازمان خدماتی تبليغات بر اگاهی با تداعی از برند  می توان گفت 43/1به مقدار   tو همچنين آماره  21/1با توجه به ضریب مسير  

 ؛ بنابراین فرضيه فرعی اول پژوهش معنادار می باشد و تایيد می شود.       استان اصفهان تاثير دارد مذکور در

سازمان  تبليغات بر کيفيت ادراك شده مشتریان برند می توان گفت 83/1به مقدار   tن آماره و همچني 14/1با توجه به ضریب مسير  

 ؛ بنابراین فرضيه فرعی دوم پژوهش معنادار بوده تایيد می شود.        استان اصفهان تاثير دارد خدماتی مذکور در

سازمان خدماتی تبليغات بر وفاداری مشتریان برند  گفتمی توان  12/1به مقدار   tو همچنين آماره  23/1با توجه به ضریب مسير 

 ؛ بنابراین فرضيه فرعی سوم پژوهش معنادار می باشد و تایيد می شود.   استان اصفهان تاثير دارد مذکور در

را بررسی  شده است. این ضریب توانایی پيش بينی متغير وابسته توسط متغير مستقل 84/1( برابر 2 گانه ) مقدار ضریب تعيين چند

را  استان اصفهان سازمان خدماتی مذکور درخلق ارزش ویژه برند درصد از  84روی هم رفته توانسته است  ،می کند. بر این اساس تبليغات

همچنين تمامی شاخص های مربوط به برازندگی مدل تاثير تبليغات بر خلق ارزش ویژه برند از مقادیر قابل قبول  پيش بينی کند.

شاخص  تطبيقی، شاخص برازش، شاخص نيکویی برازش، 1/1کمتر از  ریشه ميانگين مربعات خطای برآوردبرخوردارند. به عبارت دیگر، 

بوده  1/1هم کمتر از  ریشه ميانگين مربعات باقی ماندهمی باشد. بر همين اساس  31/1ر از برازش هنجار شده و شاخص برازش فزاینده بيشت

 . (2)جدولاست

 شاخص های برازندگی مدل تاثیر تبلیغات بر خلق ارزش ویژه برند .2جدول 

 مقدار مجاز مقدار محاسبه شده مفهوم نام شاخص

ℵ2
 /df 4کمتر  از  183/2 خی دو بر درجه آزادی 

RMSEA 1/1کمتر از  141/1 ریشه ميانگين مربعات خطای برآورد 

GFI 3/1بيشتر از  33/1 نيکویی برازش 

CFI 3/1بيشتر از  34/1 تطبيقی برازش 

NFI 3/1بيشتر از  31/1 برازش هنجار شده 
IFI 3/1بيشتر از  31/1 برازش فزاینده 

RMR 1/1کمتر از  121/1 ریشه ميانگين مربعات باقی مانده 
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 : مدل سازی معادلات ساختاری تاثیر تبلیغات بر ارزش ویژه برند )تخمین استاندارد(1نمودار 

 

 

 
 : مدل سازی معادلات ساختاری تاثیر تبلیغات بر ارزش ویژه برند )معناداری ضرایب(2نمودار

 

 نشان می دهد که مدل پژوهش حاضر تایيد گردید. 2و 1نمودارهای 

 بحث و نتیجه گیری -5
استان اصفهان تاثير معنا داری دارد. این یافته با نتایج  سازمان خدماتی مذکور درتبليغات و ترفيعات فروش در خلق ارزش ویژه برند 

(، 1434(، سيدی )1434(، صحت )1434(، رهنما )1433(، ميرا )1433(، جوانی)1433(، ابراهيمی )1431تحقيقات قبلی مانند انصاری )

(، کریستوف 2113(، چن )2111کارمن )(، 2111(، اندرز)1432(، بهاری )1434(، صفار )1434(، حسينی )1434)(، شمس 1434غفوری )

( همسو بوده 2111( و یو و همکاران )2111(، گيل و همکاران)2111) همکاران بالداوف و (،2112(، کيم )2114بویل و همکاران )(، 2113)

 است. 
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مانده اند و  ثابتهای گذشته  پایه های ارتباطات بازاریابی در طی سال زش ویژه برند می توان گفتدر تبيين تاثير تبليغات در خلق ار  

گونه ای ثابت باقی مانده است، اما رسانه های ه تقریبا ب  ایجاد جایگاه در ذهن مصرف کننده راهبردطی بيش از دو دهه است که روش و 

اینترنت، رسانه  تلویزیون کابلی، مانندند. امروزه انواع جدیدی از رسانه های تبليغاتی شده امتحول  سرعته تبليغاتی طی چند سال اخير ب

از  غير. گردندعث ایجاد نوعی اثربخشی می اب خود،های  که هرکدام بنا بر ویژگی وجود دارند تلفن همراه، پست الکترونيکی و امکانات دیگر

است. روانشناسان درباره اهميت  موثرنيز بر اثربخشی رسانه  استفاده می شود،ویژگی خود رسانه ، روش و نوع برنامه ریزی که برای پخش 

نخستين تبليغی باشد که در طبقه بندی تبليغات   اته اند. آیا بهتراست تبليغنمودتقدم و تاخر در اثربخشی پخش تبليغات بسيار بحث 

که مشتری درباره خرید تصميم گيری  عنوان آخرین تبليغ، قبل از آنه د نظر دیده یا شنيده می شود، یا این که بهتر است بمحصول مور

البته روال عادی در تبليغات تمرکز بر تبليغات متاخر است که هم نماید؟ ؟ کدام یک به فروش محصول کمک بيشتری می گرددکند پخش 

می شود که همه  باعثاین تغييرات اخير و پيشرفت های آتی  همه یتصميم گيری مشتریان تاثير می گذارد.  بر تعداد دفعات تبليغ و هم بر

داشتن دانش کاربردی در زمينه چگونگی افزایش اثربخشی رسانه ها از  به چارنا -بویژه مدیران نام تجاری –افراد شاغل در زمينه تبليغات 

 .د رسانه ها باشند تا هزینه تبليغاتی موجود بيشترین کارائی را داشته باشدطریق برنامه ریزی صحيح برای پخش و خری

آگاهی از برند، ميزان شناخت مصرف کننده از یک برند خاص می توان گفت آگاهی با تداعی ذهنی مشتریان تبليغات بر در تبيين تاثير 

تحقيقات به منظور درك توانایی مصرف  اده می شود اینتکنيکهای تحقيق کمی و کيفی استف ميزان آگاهی برند از  است. برای سنجش

معمول برای سنجش  انجام می شود .آگاهی از برند یک مقياس ،درکی که منجر به خرید می شود- کننده در تمييز یک برند از برند رقبا

ر هر سازمانی است و د  چرخه عمر محصول ازایجاد آگاهی از برند در بازار هدف از اولویتهای فعاليت تبليغاتی در آغ. اثربخشی تبليغات است

درك رفتار مصرف . همچنين تبليغات از این جهت بر تداعی ذهنی مشتریان از برند تاثير دارد که زیادی در رفتار مصرف کننده دارد تاثير

 ونه ای بيان نمایند، اما طوریممکن است نيازها و خواسته های خود را به گ کننده و شناخت مشتریان کار چندان ساده ای نيست، مشتریان

در ذهن مشتریان بالقوه و بالفعل قرار دارد و برند است  دیگر عمل کنند .ارزش واقعی در درون محصول یا خدمت وجود ندارد بلکه این ارزش

 ذهن آنها تداعی می سازد. که این ارزش را در

هم نوعی تداعی ذهنی است که به سطح ه شد کيفيت ادراكمی توان گفت  برندمشتریان شدة  تبليغات بر کيفيت ادراكدر تبيين تاثير 

است و به تجربه  عملکرد مالی است. از آنجایی که کيفيت ادراك شده نوعی قضاوت در مورد محصول بالاتری رسيده است و نيروی محرکه

در مقابل برندهای جایگزین است. سنجش این  ادراك شده سنجش برند مصرف بستگی دارد، برای صاحبان برند بسيار اهميت دارد. کيفيت

     تواند در حوزه ارزش های ذهنی باشد.  تواند در حوزه کيفيت باشد و یا می ارزش می

به علت رقابتی شدن بازار، مشتری روز به روز ارزش بيشتری پيدا می توان گفت که  برندمشتریان  وفاداریتبليغات بر در تبيين تاثير 

منظور افزایش بهبود کيفيت   یی از قبيل تشدید رقابت جهانی، افزایش مستمر انتظارات مشتریان و متعاقبا تقاضای آنها بهها کند. چالش می

های آنها را برآورده کنند و خطر از دست دادن  طور موثر نيازها و خواسته  ها دیگرنتوانند به محصولات وخدمات، باعث شده است که شرکت

وفاداری نوعی نگرش مثبت به  دنبال خواهد داشت. رقبا و همچنين کاهش نهایی سود، ورشکستگی شرکت را به مشتریان ناراضی به سمت
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