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مهران رضوانی1-استادیاردانشکدهکارآفرینیدانشگاهتهران
سیران مهرنیا-کارشناسارشدمدیریتبازرگانی

چکیده
هدفاینمطالعه،بررسینقشعناصرآمیختهترفیعدرخلقارزشویژهبرندمشتریمحوردرشرکتهایصنایع
نظر از و توصیفی-پیمایشی روش، نظر از و کاربردی نوع از لحاظهدف از پژوهش این است. تهران در لبنی
ارتباطبینمتغیرهاازنوعهمبستگیوازلحاظزمانیمقطعیمیباشد.جامعهآماریپژوهششاملمشتریان
تحلیل و تجزیه بــرای و توزیع پرسشنامه 240 تعداد پژوهش درایــن اســت. شهروند زنجیرهای فروشگاههای
دادههاازآزمونهمبستگیپیرسونومدلتحلیلمسیرونرمافزار8.54lisrelوازآزمونفریدمنبرایرتبهبندی
کیازتاثیراتمثبتابعادارزشویژهبرندبرروی شاخصهاوبرندهایموردنظراستفادهشدهاست.نتایجحا
ارزشویژهبرندوتاثیراتقویعناصرآمیختهترفیع)بجزپیشبردفروش(براینابعادمیباشد.لازمبهذکراست،
درمیانابعادارزشویژهبرند»تصویرذهنیبرند«بیشترینتاثیرمثبتودرمیانعناصرآمیختهترفیع»بازاریابی
مستقیم«بیشترینتاثیرمثبتو»پیشبردفروش«بیشترینتاثیرمنفیرادارد.دراینمطالعهششبرنددامداران،
کهازلحاظآشناییافرادبااینبرندهاومیزانمصرفآنها، گرفتهشد کاله،میهنوچوپاندرنظر میماس،پگاه،

کمترینموفقیترادارد. کالهبیشترینوبرندمیماس برند
کلیدی:ارزشویژهبرندمشتریمحور،آمیختهترفیع،صنایعلبنیومدلمعادلاتساختاری واژگان 

M.rezvani@ut.ac.ir:نویسندهمسئول،ایمیل .1

مدل یابی ارزش ویژه برند مشتری محور مبتنی 
بر عناصر آمیخته ترفیع

)مورد مطالعه: شرکت های صنایع لبنی فعال در بازار تهران(
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1-مقدمه
مشتریان به محصولات فــروش جهت شرکتها توسط ارتباطی مختلف ابــزارهــای انفجار شاهد اخیر دهه در
بودهایم)کلر،2010(.شرکتهاازبرنامههایمحرکفروشوروابطعمومیبرایایجادیکتصویرذهنیمطلوب
کههریکاز استفادهمیکنند)کاتلروآرمسترانگ،1379(.دلیلاستفادهشرکتهاازارتباطاتچندگانهایناست

اینابزارهانقشهایمتفاوتیراایفامیکنندواثراتمختلفیبرهریکازمشتریاندارند)کلر،2010(.
بنابراین، نماید. ایجاد متداول ارزش از بیش ارزشی برند1میتواند که عقیدهاند این بر مالی متخصصین
برند2 ارزشویژه ارزشقابلملاحظهبعنوان بالاتراستواین برند کالایبدون از برند کالایدارای ارزشیک
کنونتحقیقاتمحدودیدربررسیرابطهعناصرآمیختهترفیعوارزش استنباطمیشود)کیموهیون،2010(.تا
کهبهشرحزیر کاستیهایهمدارند گرفتهاست.درضمن،اینمطالعات ویژهبرندازدیدگاهمشتریانصورت
میباشد:اول،مطابقنظروالت-فلورنس3وهمکاران)2009(والبتهبهنقلازبارویس4)1993(مطالعاتتجربی
محدودیبرایدرکوسنجشفرایندساختارزشویژهبرندازطریقآزمایشمنابعوپیشایندآنتلاشکردهاند.
گذشته،یو5وهمکارانش)2000(نگرشنظاممندتریراازرابطهبینعناصر گرچهدرمقایسهبامطالعات دوم،ا
کهخودشاناشاره کردهان،امامحدودیتاصلیمطالعهآنانهمانطور آمیختهبازاریابیوایجادارزشبرندارائه
بود آزمونشده بازاریابیمحدودی بافعالیتهای تنها آنان برند ارزشویژه کهمدلفرایندی اینبود کردند،
فعالیتهای به نسبت مشتریان عقاید و دیدگاه دانتو7)2002( و یو و پارکر6)1994( و داور مطالعات سوم،طبق
کثراینمطالعاتدرکشورهایغربیشکلگرفتهاند،بنابراین بازاریابیدرمناطقمختلفجهانمتفاوتاستوا
یافتههایآنانبدونانجامآزمونهایتجربیقابلتعمیمنخواهندبود)تانگوهاولی،2009(.درآخر،بهدلیل
تازمانیکهمقیاسموثریبرایارزشویژهبرندمشتریمحور8ایجادنشود،همبرای اهمیتارزشویژهبرند،
کنند)باکوبی کهتاثیراتفعالیتهایآمیختهترفیعراتعیین کارشناساندشوارخواهدبود محققانهمبرای
کهبهبازاریابهااطلاعاتباارزشیرابرای اسبیای،2006(.بهاینترتیباهمیتمطالعهحاضرایناست

تنظیماستراتژیهایبازاریابیوهمینطورایجادبرنامههایترفیعیمیدهد.
کهخریدارانصنایعلبنیبرندهایشناختهشدهرابر کرد ازطرفدیگر،بنابهدودلیلعمده،میتوانبیان
برندهاینهچندانمشهورترجیحمیدهند.اولاینکه،آنهاباطبقهبندیمحصولبهدلیلتنوعآشناییندارند.
دومآنکه،عیبمحصولاتهمبرایشرکتهمبرایخریدارمشکلاتزیادیراایجادمیکند)کیموهیون،2010(.
ازاینرو،برندیکسرمایهبرایشرکتهایصنایعلبنیاستزیراتجاربمشتریانازاینمحصولاتمیتواند
برای برند اینروتصویر از کند. کمک بامحصولاتجدید وریسکدرکشدهمرتبط کاهشعدماطمینان به
کهدراینزمینهفعالیتمیکنند کهتعدادشرکتهایی پذیرشبهترمحصولاتتعیینکنندهاست.باتوجهبهاین
کهباعثخلقارزشویژه کسبسهمبازاربیشترومزیترقابتیبایداینشرکتهااجزاییرا بیشمارهستند،برای
کهبرارزشویژهبرندتاثیرمیگذارد.بدین گاهیازمنابعی کنندزیراعدمآ برنددرذهنمشتریمیشودشناسایی
کهچهاجزاییدرآمیختهترفیعباعثخلقبیشترارزشویژهبرند ترتیبمسالهاصلیمطالعهحاضرایناست
ابتداشناسایی الگوییتبعیتمیکند.لذا،هدفاینتحقیقدر ازچه تاثیرگذاری مشتریمحورمیشودواین

1. Brand
2. Brand Equity
3. Valette-Florence
4. Barwis
5. Yoo
6. Dawar and Parker
7. Donthu
8.  Consumer based Brand Equity
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برند ویژه ارزش خلق مدل تعیین وسپس محور مشتری برند ویژه ارزش خلق در ترفیع آمیخته عناصر نقش
مشتریمحورمبتنیبرآمیختهترفیعدرشرکتهایفعالدربازارتهراناست.

2- مبانی نظری و پیشینه پژوهش
معروفترینتعریفارایهشدهازارزشویژهبرندتوسطیوودانتو)2001(بهاینصورتاست:ارزشویژهبرند
کههردوی کالایدارایبرندویکمحصولبدونبرنداستوقتی کنشمتفاوتمشتریانبینیک شاملوا
آنهادارایسطحمشترکیازمحرکهایبازاریابیوخصوصیاتمحصول،میباشد)یوودانتو،2001(.ذینفعان
کانالهایتوزیعی،رسانهوسایرذینفعانمانند متعددیباتوجهبهارزشویژهبرند،ازقبیلشرکت،مشتری،
کهانتخاب گران،بستهبهنوعمالکیتشرکتوجوددارند؛اما،نهایتاًاینمشتریاست بازارهایمالیوتحلیل

اوموفقیتیاشکستشرکتراتعیینمیکند)رول،2006(.
کهدراینجابهطورخلاصهبهآنهااشاره پژوهشگرانمختلفارزشویژهبرندمدلهایمختلفیراارائهدادند
کلر1)1993(ارزشویژهبرندمشتریمحوررا»تاثیرمتفاوتدانشبرندبهپاسخمشتریبهفعالیتهای میشود.
کر)1991(ارزشویژهبرندمشتریمحور، بازاریابیبرند«،تعریفمیکند)آتلیجانودیگران،2005(.درحالیکه،آ
کیفیتدرکشده3،تداعیبرند4،وفاداریبرند5ودیگر گاهیبرند2، کهشاملآ رایکساختارچندبعدیمیداند

داراییهایمالکانهبرند6میباشد)چاتوپادایای،2010(.
کهمیزاندردسترسبودنبرنددر گاهیبرند، کرد:اولآ کلر)1993(دانشبرندرابراساسدوجزءتعریف
حافظهرانشانمیدهدوبهیادآوریوشناختبرندتوسطمحصولاشارهداردودومتصویرذهنیبرند7،کهبهیک
کلر)2008(شش گفتهمیشودکهمصرفکنندهدرذهنخودبابرندایجادمیکند)تانسند،2008(. سریتداعیها
گرفتهاند:بارزبودندرپایینترینسطح، کهدرقالبچهارسطحجای بعدازارزشویژهبرندراپیشنهادمیدهد
عملکردوتصویرذهنیدرمرتبهبعدی،قضاوتواحساسدرسطحیکیماندهبهآخروهماهنگیدربالاترین
کهشامل کلیارزشویژهبرند«8 مرتبه)کیموهیون،2010(.یو)2000(برایاندازهگیریارزشویژهبرند،»مقیاس
کرد.بری)2000(یکمدلبرندسازی گاهی،تداعیبرنداست،رامطرح کیفیتدرکشده،وفاداریبرندوآ ابعاد
کهاجزاءآنشاملبرندارائهشدهشرکت،ارتباطاتخارجیبرند،تجاربمشتریاندررابطهبا کرد خدماتیراارائه
کوستر9)2006(یک گاجول،2007(.پاپوو گاهیبرندومعنایبرندوارزشویژهبرنداست)واتیجاسارا شرکت،آ
گاهیخردهفروشی،تداعیخردهفروشی، مطالعهسنجشارزشویژهبرندخردهفروشیرابراساسچهارمفهوم،آ
انجامدادند)هیجینگ،2006(.لاسر10ودیگران)1995( ووفاداریخردهفروشی کیفیتدرکشدهخردهفروشی
کردند)باک،2006(. ارزشویژهبرندراباپنجبعد،عملکرد،ارزش،تصویراجتماعی،اعتمادوتعهداندازهگیری
برند گاهی 1-آ از: عبارتند که کردند معرفی برند ویژه ارزش اندازهگیری برای بعد پنج رائــو11)1996( و گــروال آ
که گرایشات3-ترجیحات4-قصدانتخاب5-انتخابواقعی)اسمیتودیگران،2007(.همانطور ک، 2-ادرا
کیفیتدرکشدهووفاداریبرنددربیشترمدلهاتکرارشده گاهیبرند،تداعیبرند، ملاحظهمیشودچهاربعدآ

استبههمیندلیلدراینتحقیقنیزازاینچهارشاخصبهعنوانسازندهاصلیمدلاستفادهمیکنیم.
1. Keller
2. Brand Awareness 
3. Perceived Quality
4. Brand Associations 
5. Brand Loyalty
6. Other proprietary brand assets
7. Image brand
8. Overall brand equity
9. Pappu and Quester
10. Lasser
11. Agarwal and Rao
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به را مدلی همکارانش)2000( و یو خارجی، پژوهشهای در که آنست گویای تحقیق پیشینه در تامل
کیفیتدرکشده،وفاداریبرند، کردند.آنهاازابعاد منظوراثراجزایآمیختهبازاریابیبرارزشویژهبرندخلق
کیازاثرمنفیترفیعقیمتیواثرمثبتهزینه کردند.نتایجحا گاهیبرندبرایارزشویژهبرنداستفاده تداعی،آ
و یو میباشد. برند ویژه ارزش بر توزیع بالای وحجم فروشگاه تصویرذهنیخوب بالا، قیمت تبلیغات، بالای
کردندمدلیوومقیاسجدیدارزشویژهبرندقابلاطمینانوقابلتعمیمبینفرهنگهاوطبقه دانتو)2001(ثابت
باهدفبررسیتعمیمپذیریمیانفرهنگی محصولاتمختلفاست.یوودانتودرسال2002مطالعهدیگری
گاهی، کرهاینشاننداد.تنهاآ مدلیووهمکارانانجامدادند.نتایجاثریکسانیرامیاننمونههایآمریکاییو
عقاید و نگرش با منطبق تحقیق این نتایج دارد امکان داشت. برند ویژه ارزش روی یکسانی اثر برند تداعی
ایراننیزنباشد.پژوهشدیگریدرسال2005توسطراج1انجامشد.اوپنجعنصرآمیختهبازاریابیمدلیورا
گرفت.نتایجنشان گاهیبرندوتصویرذهنیبرندرابرایارزشویژهبرنددرنظر بهاضافهحمایتمالیودوبعدآ
اثرمثبترویارزشویژهبرنددارند.تحقیقدیگریتوسطراموسو اندازهقیمتبقیهمتغیرها از کهغیر داد
و برند گاهی آ برند، وفــاداری کیفیتدرکشــده، ابعاد درمطالعهشان آنها گرفتهاست. فرانکو2)2005(صورت
گرفتندوازهزینهدرکشدهتبلیغاتبهعنوانمتغیر تصویرذهنیبرندرابهعنوانابعادارزشویژهبرنددرنظر
کهارتباطاتبازاریابیاثرمثبتوترفیعقیمتاثرمنفیبر کردند.نتایجنشانمیدهد ارتباطاتبازاریابیاستفاده
کهتصویرذهنیفروشگاه،حجمتوزیعوقیمت ابعادارزشویژهبرنددارد.هوی-چوچن3)2007(نشاندادند
کسایوتونگوجینام.هالی4 تأثیرقابلملاحظهایبرارزشویژهبرنددارد.درسال2009مطالعهدیگریتوسطا
قیمتی، غیر پیشبرد رویــداد، مشهور،ضمانت افراد تأثیر فروشگاه، تصویرذهنی آنها، شاخصهای شد. انجام
پیشبردقیمتی،تبلیغاتتلوزیونی،تبلیغاتتحتوبوتبلیغاتچاپیمیباشد.یافتههااثرمثبتهمهمتغیرها
رویارزشویژهبرندبجزپیشبردقیمتیرانشانمیدهد.فلورنس5وهمکاران)2009(اثرمثبتشخصیتبرند
کههمهاقدامات کیموهیون6)2010(نشاندادند واثرمنفیترفیعاتفروشرابرارزشویژهبرندنشاندادند.

آمیختهبازاریابیاثرمثبتیبرارزشویژهبرنددارد.
کردهاست.حیدرزادهو برنداختصاصپیدا ارزشویژه اینحوزه،به ازپژوهشهای کمی ایرانتعداد در
کهغیرازترفیعاتمبتنیبرقیمتبقیهابعادآمیختهبازاریابی ضربی)1386(بااستفادهازمدلیونشاندادند
کیازتاثیراتمثبت تاثیرمثبتومستقیمیبرارزشویژهمارکتجاریدارد.نتایجپژوهششمس)1386(حا
آمیخته عناصر قوی تاثیرات و برند ارزشویــژه روی بر باشد یومی ابعادمدل کههمان برند ویژه ارزش ابعاد
بازاریابی،براینابعاداست.درسال1388بهشتیزوارهنیزازمدلیوبرایتحقیقشاستفادهکردهاست.یافتهها
کهغیرازقیمتبقیهمتغیرهارابطهمعناداریباارزشویژهبرنددارند.تحقیقدیگریدرسال1389 نشانداد
گرفت.دراینتحقیقنیزعناصرآمیختهبازاریابیوابعادارزشویژهمارکتجاریازمدل توسطراهچمنیصورت

گرفتهشدهاست.اینتحقیقنیزنشانازرابطهمستقیمهمهمتغیرهاغیرازترفیعمبتنیبرقیمتدارد. یو
آمیخته عنصر چهار روی کنون تا مطالعات همه تمرکز شد، دیده تحقیق پیشینه بررسی در که همانطور
کردهاندو بازاریابیمیباشدبههمیندلیلفقطازمتغیرهایتبلیغاتوپیشبردفروشبهعنوانترفیعاستفاده
کنونهیچمطالعهایدراینزمینه باوجوداهمیتعناصرآمیختهترفیعبهویژهبازاریابیمستقیمدردههاخیرتا
کردهاندومتغیرتصویر صورتنگرفتهاست.بهعلاوهبیشترمطالعاتازسهبعدارزشویژهبرندمدلیواستفاده
1. Rajh
2. Romas and Franco
3. Hui-chu chen
4. Xiao Tong and Jana M. Hawley
5. Pierre Valette-Florence
6. Kim and Hyun
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کهمیتواناین گرفتهنشدهاست کارآفرینوصنایعغذاییدرنظر ذهنیبرندعلیرغماهمیتآندربنگاههای
مسالهرااهمیتوضرورتمضاعفاینتحقیقبهحسابآورد.

3-آمیخته ترفیع به عنوان پیشایند ارزش ویژه برند
خلق بــرای ضــرورت یک بازاریابی ارتباطات استراتژیهای  معمولًا که است آن از کی حا نظری مبانی بررسی
نیروی سولیوان)1993( و سایمون مثال، برای .)2009 هاولی، و میشود)تانگ نظرگرفته در برند ارزشویژه
رابعنوانمنابعارزشویژهبرندذکرمیکنند.دیگرفعالیتهایترفیعینیزمانندروابط فروشوسهمتبلیغات
کریمانی،1993(،شعارهایتبلیغاتی3،ورویدادهایترفیعی)کلر، کر،1991(،وارانتیها2)بولدینگو عمومی1)آ

1993(پیشنهادشدهاست)یوودیگران،2000(.
دربازاریابیمصرفکننده،تاثیراتمثبتتبلیغاتبرابعادارزشویژهبرندبهاثباترسیدهاست)سیمونویو،
کهاهدافبلندمدتدارندمیتوانندبهایجاد کلر)2008(رویدادهایترفیعی 2000ویوودانتو،2002(.بهنظر
گاهیوتداعیبرندباتماسمستقیم کهآ کردند گوردن4ودیگران)1993(استدلال ارزشویژهبرندیاریرسانند.
بر ترفیع مثبت تاثیر نیز دیگران)2005( ریل5و این،ون بر کسبمیشود.علاوه تجاری بازار در فروشندگان با

کردند)کیموهیون،2010(. کیفیتدرکشدهخدماتراثابت وفاداریبرندو
کمتریدارند، کهبودجهتبلیغاتی کهدرمقایسهباشرکتهایی گرفتند والگرن،روبلودانتو6)1995(نتیجه
کهبودجهتبلیغاتیبیشتریدارنددارایسطحبالاتریازارزشویژهبرندبودند.یوودانتو)2000( آنشرکتهایی

.)110,2007,Smith(مرتبطاست کلانتبلیغاتی،باارزشویژهبرندبالا کهصرفهزینههای دریافتند
کنشهایمصرفکنندگانبهترفیعفروش،تاثیراتبیواسطهوآنیرابرخرید گرفتهبروا کثرتحقیقاتانجام ا
مشتریانبررسیمیکنند)یوودیگران،2000،تانگوهاولی،2009،فلورانسودیگران،2009(.مطالعاتمربوطبه
تاثیراتبلندمدتترفیعنشاندهندهتاثیراتیناسازگاربرارزشویژهبرند،ازجمله،حساسیتنسبتبهقیمتافزایش
یافته)میلاودیگران،1997(وارزشویژهبرندازدسترفته)یوودیگران،2000،میلاودیگران،2006(هستند.
کاهش کهترفیعفروشهممیتواندترجیحاتبرندراافزایشوهم کردند دلوچیو،هناردوفرلینگ7)2006(ثابت
دهدوآیلاوادی،نسلینولهمن8)2003(شواهدتجربیازتاثیرمثبتبلندمدتپیشبردهایقیمتبرتقویتخریدو

عملکردبرندمهیاکردهاند)فلورانسودیگران،2009(.
بعلتتغییراتمستمرمحیطدرونیوبیرونی،برایارتباطدادنیکبرندبهیکمحصول،استراتژیارتباط
کند.روابطعمومی گاهیبرندراایجاد عمومیمیتوانددانشبرندراارتقادادهوازطریقشناختیایادآوری،آ
کند)سیهو همچنینمیتواندتداعیبرندمثلتصویرذهنیبرندراافزایشدهدودیدگاهوتجربهبرندراایجاد

لی،2007(.
کمکمیکندیابهآنآسیبمیرساند،مدیران دانستناینکهچگونهفعالیتهایترفیعبهارزشویژهبرند
بازاریابیراقادرخواهدساختتابرنامههایترفیعیاثربخشیراتوسعهدهند.زیرامدیراننیازدارندتافعالیتهای

کنند)یوودیگران،2000(. سازندهبرندراارتقاءوازفعالیتهایآسیبرسانبهبرنداجتناب

1. Public Relations
2. Warranties
3. Slogans
4. Gordon
5. Van Riel
6. Walgren, Ruble and Donthu
7. Delvecchio, Henard and Freling
8.   .Ailawadi, Neslin and Lemann
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4- فرضیات پژوهش:
دراینقسمتسازههایپشتیبانفرضیاتپژوهشآوردهشدهاست:

4-1 ارزش ویژه برند و ابعاد آن:
کلربهشرحزیراستفادهشده کر،یوو گفتهشددراینمطالعهبرایسنجشارزشویژهبرندازابعادآ که همانطور
کهآیامشتریمیتواندیکبرندرابهیادآوردیابشناسد)هانگو گاهیبرندبدینمعناست گاهیبرند؛آ است:آ
کردنبرنداز کردندلیلیبرایخریدارانومتمایز کیفیتدرکشدهبافراهم ساریولو،2011(.کیفیتدرکشده؛
کهبرای کستر،2005(.وفاداریبرند؛باورعمیقی کند)پاپوو برندهایرقیبمیتواندبرایمشتریارزشایجاد
ایجاد برای بازاریابی تلاشهای و محیطی تاثیرات علیرغم درآینده، مطلوب یاخدمتی مجددمحصول خرید
کهمشتری تغییربررویرفتاروجودداردمیداند)کلر،2010(.تصویرذهنیبرند؛تصویرذهنیرابهعنوان»چیزی
کهدرذهنمشتریمیباشد)بیان گروهیازویژگیهایبرنداست کهبیانگر ازبرنددرکمیکند«تعریفمیکنند

گفتهشدهفرضیاتH1aتاH1dمطرحمیشود: ومونتینو،2009(.براساسمطالب
گاهیبرنددرخلقارزشویژهبرندمشتریمحوردرصنایعلبنیموثراست.	 H1a:آ
H1b:وفاداریبرنددرخلقارزشویژهبرندمشتریمحوردرصنایعلبنیموثراست.	
کیفیتدرکشدهدرخلقارزشویژهبرندمشتریمحوردرصنایعلبنیموثراست.	 :H1c
H1d:تصویرذهنیبرنددرخلقارزشویژهبرندمشتریمحوردرصنایعلبنیموثراست.	

4-2 اجزای آمیخته ترفیع و ارزش ویژه برند
گروههایاسازمانهابهمنظوراطلاعرسانیوترغیبآنها ترفیععبارتاستازبرقراریارتباطمستقیمیاغیرمستقیمباافراد،
بهخریدمحصولاتوخدماتبنگاه)رضوانیوخدادادحسینی،95،1387(.آمیختهترفیعازپنججزاصلیارتباطیزیرتشکیل

شدهاست:
و ابزارها ازطریق برندیکشرکت تبلیغ و انتشار وهزینههای فراوانی میزان تبلیغات، از منظور اینتحقیق در 1-تبلیغات:

رسانههایمختلفبرمبناینگرشمشتریاناست)یوودانتو،2000(.فرضیاتH2aتاH2dدربعدتبلیغاتمطرحمیشود:
گاهیبرنددرشرکتهایصنایعلبنیموثراست	 H2a:تبلیغاتدرخلقآ
H2b:تبلیغاتدرخلقوفاداریبرنددرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	
کیفیتدرکشدهدرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	 H2c:تبلیغاتدرخلق
H2d:تبلیغاتدرخلقتصویرذهنیبرنددرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	

2-فروش شخصی:فروششخصیتقابلرودروبایکیاچندخریداراحتمالیبهقصدارائهچیزی،پاسخدادنبهپرسشهای
کنونمطالعهایدرارتباطبااثرفروششخصیرویارزشویژهبرندانجامنشده ایشانیاانجامسفارشاتاست)کاتلر،1382(.تا

است.فرضیاتH2eتاH2hدربعدفروششخصیمطرحمیشود:
گاهیبرنددرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	 H2e:فروششخصیدرخلقآ
H2f:فروششخصیدرخلقوفاداریبرنددرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	
کیفیتدرکشدهدرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	 H2g:فروششخصیدرخلق
H2h:فروششخصیدرخلقتصویرذهنیبرنددرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	

3-پیشبرد فروش:دراینتحقیقمنظورازپیشبردفروش،مجموعهایازترفیعاتقیمتیوترفیعاتغیرقیمتیاستودر
و...میباشد. کالا برگیرندهمواردینظیرتخفیفاتدردورههایویژهسال،بنهایخرید،کوپنهایتخفیف،جوایز،استرداد

فرضیاتH2iتاH2lدربعدپیشبردفروشمطرحمیشود:
گاهیبرنددرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	 H2i:پیشبردفروشدرخلقآ
H2j:پیشبردفروشدرخلقوفاداریبرنددرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	
کیفیتدرکشدهدرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	 H2k:پیشبردفروشدرخلق
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H2l:پیشبردفروشدرخلقتصویرذهنیبرنددرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	
4-روابط عمومی:ازنظرموریتی)2007(عبارتاستازتشویقغیرشخصیتقاضابراییکمحصول،خدمتیاواحدتجاریاز
طریقدرجاخبارتجاریبااهمیتومثبتدررسانههابدوناینکهشرکتذیربطوجهخاصیبپردازدوشاملایجادمناسباتمطلوب
کردنمسائل،شایعات،روایاتورخدادهای کلیمطلوبیابرطرف بااربابرجوعازطریقکسبشهرتخوب،ایجادتصویرذهنی

نامطلوب)رضوانیوخدادادحسینی،1387(.فرضیاتH2mتاH2pدربعدروابطعمومیمطرحمیشود:
گاهیبرنددرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	 H2m:روابطعمومیدرخلقآ
H2n:روابطعمومیدرخلقوفاداریبرنددرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	
کیفیتدرکشدهدرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	 H20:روابطعمومیدرخلق
H2p:روابطعمومیدرخلقتصویرذهنیبرنددرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	

تایک انتهابشدهاند دقت با که است بامصرفکنندگانی مستقیم ارتباط شامل مستقیم بازاریابی مستقیم: 5-بازاریابی 
پاسخسریعبدستآید.استفادهازپست،تلفن،فاکس،پستالکترونیکی1وسایرابزارهایتماسغیرشخصیاستکهبرایارتباط
ارتباط با ارتباط کنوندر تا ازمشتریانومشتریاناحتمالیخاصبکارمیروند. گروهی کنشمستقیم یادریافتوا غیرمستقیم
بینبازاریابیمستقیموارزشویژهبرندنیزمطالعهایصورتنگرفتهاست.فرضیاتH2qتاH2tدربعدبازاریابیمستقیممطرح

میشود:
گاهیبرنددرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	 H2q:بازاریابیمستقیمدرخلقآ
H2r:بازاریابیمستقیمدرخلقوفاداریبرنددرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	
کیفیتدرکشدهدرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	 H2s:بازاریابیمستقیمدرخلق
H2t:بازاریابیمستقیمدرخلقتصویرذهنیبرنددرشرکتهایصنایعلبنیموثراست.	

5-مدل مفهومی پژوهش
برند گاهی آ کیفیتدرکشده، برند، ابعادوفاداری از بهدلیلچندبعدیبودن، برند ارزشویــژه برایسنجش
کلر)1993(گرفتهشدهوبرای کر)1991(ویو)2000(همچنینازبعدتصویرذهنیبرندکهازمدل طبقمدلهایآ
ازاینمدلهاوتعداددفعات گستردگیاستفاده آمیختهترفیعازعناصرآمیختهاستفادهشدهاست،بهعلاوه،

کهدرشکل1نشاندادهشدهاست. کشورهایمختلفدلیلدیگرانتخابآنهامیباشد بالایاستفادهدر

1.   .E-mail

 
 

کیفیت درک 
 شذه

 ارزش ویژه برند
 وفاداری برنذ

 

ی برنذآگاه  

 روابط عمومی

 فروش شخصی

 تبلیغات

 پیشبرد فروش

 بازاریابی مستقیم

 تصویر رهنی برنذ

 

شکل)1(:  مدل مفهومی پژوهش
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6-روش تحقیق
کاربردیوازنظرروشجمعآوریدادهها،توصیفی-پیمایشیوازنظرارتباط اینتحقیقازلحاظهدفازنوع
کندگی پرا و گستردگی بعلت آمــاری جامعه میباشد. مقطعی زمانی لحاظ از و همبستگی نوع از متغیرها بین
کهمحصولاتلبنیخود کنانشهرتهران مصرفکنندگان)ازطریقخردهفروشان،فروشگاهها،مغازههاو...(سا
گرفته راازشعبفروشگاههایزنجیرهایشهروند)شمال-جنوب-مرکز-شرق-غرب(خریداریمیکننددرنظر
شد.بههمیندلیلدرشمالتهرانشعبهفرمانیه،درغربتهرانشعبهصادقیه،درمرکزتهرانشعبهبیهقی،در
شرقتهرانشعبهمجیدیهودرجنوبتهرانشعبهنازیآبادانتخابشدند.اندازهحجمنمونهدرنمونهگیریاز

5q»n»15q:کهازلیزرلاستفادهشودازفرمولزیربدستمیآید جامعهنامحدودوقتی
کهqبرابرتعدادسوالاتپرسشنامهمیباشدچونتعدادسوالاتپژوهش47تامیباشددرنتیجهتعدادقابل
قبولطبقفرمولحداقل235میباشد)n»705«235(بههمیندلیل240پرسشنامهبیننمونهآماریتوزیع
گرفتهشدهاست.متغیرهایبرونزا باتوجهبههدفتحقیقوفرضیاتموردبررسیدونوعمتغیردرنظر شد.
متغیرهای و بازاریابیمستقیم و فروش پیشبرد روابطعمومی، فروششخصی، تبلیغات، پژوهششامل این
در برندمیباشد. کلی ارزش و برند تصویرذهنی برند، وفــاداری کیفیتدرکشده، برند، گاهی آ درونــزاشامل
لبنی، بهعلتشرایطخاصصنایع »فروششخصی« متغیر ازخبرگان تن ده نظر از استفاده با تحقیقحاضر
کهبرای گردآوریدادههاازابزارپرسشنامهاستفادهشدهاست. گردید.بهمنظور ازبینمتغیرهایمدلحذف
بررسیآمیختهترفیعبهاستنادشاخصهایتبلیغات،فروششخصی،روابطعمومی،پیشبردفروشوبازاریابی
کلرازپرسشنامهایمحققساخته کرویوو مستقیموبرایبررسیارزشویژهبرندبهاستنادشاخصهایمدلآ
کهاینپرسشنامهپسازطراحیبهتأییددهنفرازاساتیدوصاحبنظراندراینزمینهرسید استفادهشدهاست
وتلاششدپرسشنامهتاحدممکنقابلفهمباشد.بطوریکهسوالات1تا24مربوطبهآمیختهترفیعوسولات
25تا47مربوطبهارزشویژهبرندمشتریمحورمیباشد.سوالات1تا9مربوطبهتبلیغات،سوالات10تا12
درموردروابطعمومی،سوالات13تا20درموردپیشبردفروشوسولات21تا24مربوطبهبازاریابیمستقیم
کیفیتدرکشده،سوالات34تا گاهیبرند،سوالات28تا33مربوطبه میباشد.سوالات25تا27مربوطبهآ
37مربوطبهوفاداریبرند،سوالات38تا44مربوطبهتصویرذهنیبرندوسولات45تا47بهارزشویژهبرند

مشتریمحورتخصیصیافتهاست.
تعیین بهمنظور گرفتهاست. قرار تأیید افرادمطلعمورد از نفر رواییپرسشنامهتوسطده اعتبارمحتوای
گردیدهاست.نتایجدرجدول)1(آوردهشدهاست.درنهایت،مقدار کرونباخاستفاده پایاییآزمونازروشآلفای
که کرونباخمتغیرهایپرسشنامهاینپژوهش0/90میباشد آلفای افزارSPSS,18برای ازنرم بهدستآمده

نشاندهندهمیزانپایاییبسیاربالایپرسشنامهاست.

کرونباخ لفای  جدول) 1 ( ضریب آ

ارزشویژه
برند

تصویر
ذهنیبرند

وفاداری
برند

کیفیتدرک
شده

گاهی آ
برند

بازاریابی
مستقیم

پیشبرد
فروش

روابط
عمومی تبلیغات ناممتغیر

3 7 4 6 3 4 8 3 9 تعدادسوالات

0.81 0.83 0.79 0.86 0.84 0.7 0.71 0.7 0.87 کرونباخ آلفای
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6-1 نحوه انتخاب برندهای مورد مطالعه
ــرایانــتــخــاببــرنــدهــاجــهــتپـــژوهـــش،ابــتــدابا ــ ب
مراجعهبهسوپرمارکتهایمناطقمختلفتهران
زنجیرهای فــروشــگــاههــای بــه مراجعه همچنین و
و لبنی فــراوردههــای برندهای از لیستی شهروند،
سپس، گردید. تهیه برندها از کــدام هر محصولات
که برندهایی اینترنتی ســایــتهــای بــه مراجعه بــا
مختصری مطالعه به بودند، اینترنتی سایت دارای
ازتاریخچهودیگرخصوصیتهایبرندهاپرداخته
کارشناسانفروش با بامشورت بعد، شد.درمرحله

روابطتبلیغات
عمومی

پیشبرد
فروش

بازاریابی
مستقیم

گاهی آ
برند

کیفیت
درکشده

وفاداری
برند

تصویر
ذهنیبرند

ارزشویژه
برند

تبلیغات

r=-./09روابطعمومی
sig=.275

r=-./10پیشبردفروش
sig=.111

r=-./08
sig=.125

بازاریابی
مستقیم

r=./.7
sig=.223

r=-./09
sig=.342

r=-./06
sig=.491

گاهیبرند r=.20آ
sig=.000

r=.19
sig=.000

r=.24
sig=.000

r=.28
sig=.000

کیفیتدرک
شده

r=.34
sig=.000

r=.31
sig=.000

r=.38
sig=.000

r=.69
sig=.000

r=.66
sig=.000

r=.62وفاداریبرند
sig=.000

r=.21
sig=.000

r=.24
sig=.000

r=.62
sig=.000

r=.69
sig=.000

r=76
sig=.000

r=.17تصویرذهنیبرند
sig=.000

r=.32
sig=.000

r=.34
sig=.000

r=.62
sig=.000

r=.62
sig=.000

r=71
sig=.000

r=.67
sig=.000

r=.21ارزشویژهبرند
sig=.000

r=.29
sig=.000

r=.23
sig=.000

r=.41
sig=.000

r=.70
sig=.000

r=.78
sig=.000

r=.82
sig=.000

r=.82
sig=.000

جدول)2(: آمار استنباطی مربوط به آزمون همبستگی

 

-3.56 

 

4.84 

 
46.3 

 

4633 

 

1635 

 

.614 

 6.56 

 
6.94 

 

5.76 

 

7.13 

 

6.63 

 

7.26 

 

7.19 

 

5.62 

 
4.93 

 7.34 

 5.56 

 

-6.08 

 

-3.33 

 

-5.16 

 

 روابط عمومی

 تبلیغات

پیشبرد 

 فروش

بازاریابی 

 مستقیم

 وفاداری برند

 

ارزش ویژه 

 برند

کیفیت درک 

 شده 

 

گاهی برند  آ

تصویر ذهنی 

 برند

 

شکل)2(: مدل اصلاح شده تحقیق
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کیفیتومنزلتبرندتوسطپاسخدهندگانامتیازدهی کدامازبرندهاازلحاظسهمعیارمیزانفروش، برندها،هر
دیگر و برندها بررسیمحصولات وهمچنین فروشندگان و کارشناسان توضیحات از استفاده با پایان، در شد.

گردیدند. کاله،میهنوچوپانانتخاب خصوصیاتبرندها،6برنددامداران،پگاه،میماس،

7- روش تجزیه و تحلیل داده ها  
دراینتحقیق،پسازاطمینانازنرمالبودندادههاتوسطآزمونکولموگروفاسمرینوف،ازآزمونمیانگینبرای
بررسیوضعیتمتغیرهایجامعه،ازآزمونفریدمنبرایرتبهبندیشاخصها،جهتبررسیوجودارتباطمیان
متغیرهایپژوهش،ازتحلیلهمبستگیپیرسونوتحلیلمسیربااستفادهازنرمافزارSPSS18وازمدلمعادلات
ساختاریروابطعلیبینمتغیرهاراازطریقضریباستانداردوعددمعنیداریبانرمافزارLISREL8.54مورد

گیریشدهاست. گرفتهوبهاستنادآزمونهایانجامشدهنسبتبهتأییدیاردفرضیاتتصمیم سنجشقرار

شکل)3(: مدل تحلیل مسیر پژوهش در حالت عدد معنی داری
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8- یافته های تحقیق: 
گیرد،همبستگیبینمتغیرهایمدلموردبررسی کهمدلازنظرمعادلاتساختاریموردبررسیقرار قبلازاین
گرفت.درجدولزیرهمبستگیبرایمتغیرهابهصورتدوبهدوذکرشدهاست.سطحمعنیداریآزمون قرار

که: فرضبدینصورتمطرحمیشود
فرض صفر:بیندومتغیرi,jرابطهمعنیداریوجودندارد.

فرض یک:بیندومتغیرi,jرابطهمعنیداریوجوددارد.
sigنشاندهندهضریبهمبستگیپیرسونوrکهدرجدول)2(مشاهدهمیشود)دراینجدول همانطور
)بین دارد. وجود همبستگی متغیرها بین و هستند دار معنی روابط تمام است(، معناداری عدد دهنده نشان

کهنیازیبهوجوداینروابطنیست( متغیرهایمستقلرابطهمعنیداریوجودندارد
در آن به مربوط متغیرهایمشاهدهگر و متغیرمکنون بین که نشانمیدهد نتایج تاییدی عاملی تحلیل
متغیرهایبرونزاهمبستگیمثبتوجودداردومدلازنظرشاخصهایتناسبدروضعیتمناسبیقراردارد.

جدول)3( نتایج آزمون فرضیه های پژوهش

وضعیتt-valueتخمیناستانداردمسیرردیف
H1aگاهیازبرندبرارزشویژهبرندمشتریمحور تایید324.84.تاثیرآ
H1bکیفیتدرکشدهبرارزشویژهبرندمشتریمحور تایید193.64.تاثیر
H1cتایید23.3.88تاثیروفاداریبرندبرارزشویژهبرندمشتریمحور
H1dتایید355.81.تاثیرتصویرذهنیبرندبرارزشویژهبرندمشتریمحور
H2aگاهیازبرند تایید446.53.تاثیرتبلیغاتبرآ
H2cگاهیازبرند تایید39.5.62تاثیرروابطعمومیبرآ
H2dگاهیازبرند رد5.16-31.-تاثیرپیشبردفروشبرآ

H2eگاهیازبرند تایید12.7.19تاثیربازاریابیمستقیمبرآ

H2fکیفیتدرکشده تایید456.56.تاثیرتبلیغاتبر

H2hکیفیتدرکشده تایید354.93.تاثیرروابطعمومیبر

H2iکیفیتدرکشده رد3.56-28.-تاثیرپیشبردفروشبر
H2jکیفیتدرکشده تایید517.26.تاثیربازاریابیمستقیمبر
H2kتایید405.76.تاثیرتبلیغاتبروفاداریبرند
H2mتایید547.34.تاثیرروابطعمومیبروفاداریبرند
H2nرد3.33-.09تاثیرپیشبردفروشبروفاداریبرند
H2oتایید476.63.تاثیربازاریابیمستقیمبروفاداریبرند
H2pتایید466.94.تاثیرتبلیغاتبرتصویرذهنیبرند
H2rتایید375.56.تاثیرروابطعمومیبرتصویرذهنیبرند
H2sرد6.08-40.-تاثیرپیشبردفروشبرتصویرذهنیبرند
H2tتایید487.13.تاثیربازاریابیمستقیمبرتصویرذهنیبرند



28

 زمستان 1392

سال اول   

شماره اول 
  ..

ع.
رفی

ته ت
یخ

ر آم
اص

ر عن
ی ب

بتن
ور م

مح
ی 

شتر
د م

ه برن
ویژ

ش 
ی ارز

ل یاب
مد

کمترازحدمجازیعنی3استومقدارRMSEAبهعنوانشاخص کایدوبردرجهآزادیبرابر1.16و چوننسبت
کهنشانازمطلوبیتمدلدارد.درحالتمعنیدارینیز کمترازمقدارمجاز0/08است برازشمــدل)0/025(
از1.96(. بزرگتر معناداری اعداد )با است معنادارشده برونزایمدل متغیرهای به مربوط پارامترهای تمامی
بنابراینسوالاتپرسشنامهمناسببودهاند.روابطبینمتغیرهایمستقلمعنیدارنیستبنابراینبینمتغیرهای
کایدوبردرجهآزادیبرابر1.01و مستقلرابطهایوجودندارد.درارتباطبامتغیرهایدرونزانیزچوننسبت
کمترازحدمجازیعنی3استومقدارRMSEA)0/01(کمترازمقدارمجاز0/08استهمبستگیمثبتوجوددارد
ومدلازنظرشاخصهایتناسبدروضعیتمناسبیقراردارد.درحالتمعنیدارینیزتمامیپارامترهایمدل
مربوطبهمتغیردرونزامعنادارشدهاستزیرااعدادمعنیداریتمامیپارامترهایآنازعدد1.96بزرگترهستند.

درضمن،بینمتغیرهایدرونزاهمبستگیمثبتومعنیداریوجوددارد.
کهبااستفادهازاینشاخصها کلی مدل.نرمافزارلیزرلیکسریشاخصهایتناسبارائهمیدهد برازش 
کلیتمدلوبرازشمدلراموردآزمونقرارداد.باتوجهبهشکل2و3اینشاخصهایتناسببهشرح میتوان

زیرمیباشد:
کمترازمقدارمجاز3میباشد.لذامدلازلحاظ کایدوبردرجهآزادی)df/x2(مدلبرابر1.01 1-نسبت

اینشاخصدروضعیتمناسبیمیباشد.
معادلات درمدل کلی بطور باشد. برابر0/007می مربعاتخطا)RMSEA(مدل میانگین مقدارجذر -2
این لحاظ از مدل نتیجه در باشد. می مناسبی مدل 0/008باشد و 0/005 بین RMSEAمقدار گر ا ساختاری

شاخصنیزدروضعیتمناسبیمیباشد.
جمعبندیفرضیههایپژوهش.نتایجآزمونفرضیاتدرجدول)3(بطورخلاصهآمدهاست.

رتبهبندیبرندهابااستفادهازآزمونفریدمن.سوال7و8پرسشنامهمربوطبهمیزانآشناییافرادومیزان
کهدرادامهبااستفادهازآزمونفریدمنرتبهبندی گرفتهشدهدراینتحقیقبود خریدآنهاباششبرنددرنظر

اینبرندهاآوردهشدهاست.
جدول)4( میانگین رتبه ها در آزمون فریدمن

چوپان میهن کاله میماس پگاه دامداران نامبرند
3.24 3.89 4.21 2.59 3.47 3.60 میانگینرتبه

کمتر )α باتوجهبهخروجینرمافزارSPSSمقدارعددمعناداری)sig(ازسطحمعناداریاستاندارد)%5=
گفتبینمیزانخریدافراد است.بنابراینفرض0Hدرسطحاطمینان95%تأییدمیشود.درنتیجهمیتوان

گویایتفاوتارزشویژهبرندآنهاست. کهاینمساله ازششبرندموردمطالعه،تفاوتمعنیداریوجوددارد.

جدول)5( معنی داری آزمون فریدمن مربوط به میزان خرید

)sig(عددمعنیداری درجهآزادی 2χ تعداد شاخصهایآماری

.000 5 43.562 240 مقادیرمحاسبهشده

کمترینرتبهمربوطبهمیماسوبیشترینرتبه کهدرجدولمیانگینرتبههامشاهدهمیشود، همانطور
کالهمیباشد. مربوطبه



29

سال اول   

شماره اول 

 زمستان 1392

  ..
ع.

رفی
ته ت

یخ
ر آم

اص
ر عن

ی ب
بتن

ور م
مح

ی 
شتر

د م
ه برن

ویژ
ش 

ی ارز
ل یاب

مد

9-بحث و نتیجه گیری
کهدرجدول3دیدهمیشودتمامفرضیاتپژوهشغیرازفرضیاتمربوطبهپیشبردفروشتاییدشده همانطور
کیازتاییددوبارهپژوهشهایقبلیمیباشد.لذاازحیثمقایسهبایافتههایتحقیقاتگذشتهباید واینامرحا
کهعناصر کهنتایجاینتحقیقبانتایجسایرمطالعاتسازگاراست.دراینتحقیقملاحظهشد اذعانداشت
اثرگذاریهر اثرگذارباشدودرجه ارزشویژهبرندمشتریمحور بر ازمسیرهایمختلفی آمیختهترفیعمیتواند
بازاریابی ترتیب به برند، گاهی آ بر اثرگذاریشان و ترفیع آمیخته بینعناصر از نیزمتفاوتاست. ازعناصر یک
مستقیم،تبلیغات،روابطعمومیوپیشبردفروشبیشترینتاثیررادارند.ازبینعناصرآمیختهترفیعواثرشانبر
کیفیتدرکشده،بهترتیببازاریابیمستقیم،تبلیغات،روابطعمومیوپیشبردفروشبیشترینتاثیررادارند.
ازبینعناصرآمیختهترفیعواثرگذاریشانبروفاداریبرند،بهترتیبروابطعمومی،بازاریابیمستقیم،تبلیغات
وپیشبردفروشبیشترینتاثیررادارندودرآخر،ازبینعناصرآمیختهترفیعواثرشانبرتصویرذهنیبرند،به
ترتیببازاریابیمستقیم،تبلیغات،روابطعمومیوپیشبردفروشبیشترینتاثیررادارند.همچنیننتایجتحقیق
کهابعادچهارگانهاثرمثبتبرارزشویژهبرندمشتریمحوردارد.ازمیاناینچهاربعد،بهترتیب نشانمیدهد
کیفیتدرکشدهبیشترینتاثیررابرارزشویژهبرندمشتریمحور گاهیبرند،وفاداریبرندو تصویرذهنیبرند،آ
کاله،میهن، برند ترتیب به را برندمشتریمحور ویژه ارزش بیشترین برندهایموردنظر، بین از آخر، در دارد.

دامداران،پگاه،چوپانومیماسدارد.
گاهیبرندداشت،اختصاص باتوجهبهاینکهدراینپژوهشتبلیغاتبیشترینتاثیررابرتصویرذهنیبرندوآ
کافیبهتبلیغاتوداشتنزمانبندیمناسببرایتکرارتبلیغاتمنجربهتصویرذهنیبرندشدهواستفاده بودجه
گاهیبرندضروریمیباشد. کهدرمراحلاولیهمنحنیعمرقراردارندبرایآ بیشترازتبلیغاتبرایمحصولاتی
همچنینباعنایتبهاینکهدراینپژوهشروابطعمومیبیشترینتاثیررابروفاداریبرندداشت،درگیرشدندر
فعالیتهایحمایتمالیمثلامورخیریه،حمایتمالیورزشی،حمایتهنریوحمایتمالیدانشگاهیبرای
ایجادوفاداریبرند،پیشنهادمیشود.درضمن،استفادهازپیشبردفروشبایدبادقتواحتیاطهمراهباشدوبه
کوپنها،بازپرداختوتخفیفاتباعثمیشود میزانمناسبباشد.استفادهمداومازآنهاهمچونحراجیها،
کیفیتدرکشدهمحصولاتراداشتهباشندودرنتیجهباعث کیازپایینبودن کهمصرفکنندگاناستنباطیحا
آسیبزدنبهارزشویژهبرندمشتریمحورمیشود.ودرآخرباتوجهبهاینکهدراینتحقیقبازاریابیمستقیم
پست با بازاریابی از بیشتر فروشندگانصنایعغذایی توصیهمیشود داشت، برند وفــاداری بر را تاثیر بیشترین

کاتالوگبابتافزایشوفاداریبرنداستفادهکنند. مستقیموبازاریابیتلفنیوبازاریابیبا
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