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 چکیده

دنیای امروز یکی از مهمترین پیش نیازها  امروزه تبلیغات و اطلاع رسانی یک بخش جداناپذیر در اقتصاد مبدل شده است. تبلیغات در

 در ارائه ی کالاها بشمار می رود. بنا به تعداد ابزار تبلیغات در معرفی محصولات می توان تک تک آنها را مورد مطالعه قرار داد.

 یدرط یغاتتبل آن را برپا نمود دارد. کیکاتول یسایم. کل 0650که در سال  دیپروپگانداف یودیشه در کنگرگاتیر غاتیاصطلاح تبل

خاص خود را دارا بوده است. امروزه در علم  یها یژگیهردوره و یها شرفتیداشته و متناسب با پ یادیز راتییگذر زمان تغ

ه است که مسئل نیا یکننده  انیشباهت ب نیبه رفتار انسان هاست. در واقع ا یتادعا وجود دارد که رفتار برندها شباه نیا یابیبازار

هستند تا کسب و کارها را در جهت  زین یمنحصر به فرد باطن تیهو یدارا یو ظاهر یرونیب یبرندها مانند انسان ها علاوه بر نمودها

 .کنند یخود استفاده م یمحصولات یمعرف یبرا یراه نوان. شرکت ها معمولا از توسعه برند بعندینما یاری یرقابت تیبه مز دنیرس
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 مقدمه .1

 یبازرگان لیدل نیشده است به هم لیهر سازمان تبد تیموفق یبرا یبه ضرورت یغاتتبل است. غاتیعصر مدرن، عصرتبل

 غاتیتبل راتیتوجه به تأث با (.0100 ،جایآنبگذارند )به اشتراک  غاتیخود را از راه تبل یتجار یها ییتوانند توانا یوتجار م

و  یموتمن رضایعلکنند ) یپخش آن صرف مو  جادیرا جهت ا یقابل توجه نهیو هز زمان ،ها شرکت ،انیبر مشتر

 دارانیآن باشد که در مردم و خر دیبلکه مقصد با ستیمنحصرا در دست گرفتن بازار ن غی(. هدف تبل0670 ،همکاران

برند  ژهیارزش و یتوسعه برندرو ؛ و(0101 ،موسیبوجود آورد )آنون ندهیآ یکارهاتوسعه  یبرا قیعم مانیاعتماد و ا

و  دیتواند به ورود محصول جد یم یمصرف کننده با برند اصل ییگذاراست و آشنا ریتأث یکمپان ایونام شرکت  یاصل

 یندیفرا زین یجارت غاتیتبل(. jiaxun, 2012کند )شکل گرفته در بازار کمک  دیجد یآن در بخش ها عیگسترش سر

بر  یمثبت ریتأث غاتی(. تبل0670,ینیخداداد حسکند ) یم یبانیپشت یو اقتصاد یدیتول یها تیاست که ازمجموعه فعال

 یغاتیتبل یها برنامه کند. یم فایاز برند ا یآگاه شیدر افزا یارزش برند دارد و نقش مهم جهیادراک شده و در نت تیفیک

از (. Rahmani, et al, 2012دهد ) یم شیو انتخاب آن را بر حسب عادت افزا اصمدام شانس توجه بر محصول خ

از  یکه برندساز ستین دهیپوش یبرند است. امروزه بر کس دهدیقرار م ریرا تحت تأث یمشتر دیخر میکه تصم یعوامل

 یسبهان)سازد یرا فراهم م اشرکتها بوده و موجبات رشد و بالا نگه داشتن فروش شرکته یبازار برا جادیعوامل ا نیمهمتر

 پردازان،(. مدیریت برند امروزه مشتریان متعددی در دنیای بازاریابی داشته و بسیاری از نظریه010،0670فرد و همکاران،

 هیچ شاید. اندنهاده برندینگ پیرامون هایفعالیت و برند مدیریت جهان را بازاریابی آینده دنیای پژوهشگران و مدیران

 رقابتی شرایط در کمتر پذیریتبر و ارزشآفرین برای سازمانها کارآمد نباشد. آسیببیش از یک نام قدرتمند، مع سرمایهای

 (.50،0675کوله، یو قوام نظریهستند ) دست این از برند توسعه مزایای دیگر قویتر ارتباطات بیشتر، سود حاشیه بازار،

 پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

 غاتیتبل. 2-1

است  یو دانش صنعت ،یغاتتبل .غلط ایو  حیصح یاطلاع رسان یبرا یا لهیوس یزن ،از صنعت و هنر یا ختهیآم غاتیتبل

متفاوت است که  یاز دانش ها یمجموعه ا غاتیتبل گر،ید یشود. به عبارت یم افتیآن  گردریگسترده که از علوم د

 ییمعنا غات،یبدون تبل یابیاست و بازار مستیقرن ب یجادو یغاتتبل را به جامعه القاء کرد. یتوان اطلاعات یتوسط آن م

خود قرار  ریتحت تأث عیوس یسودآور باشند که مصرف کنندگان را در شعاع توانندیم یاعم زمان یبه معنا یداتتول ندارد.

صورت است که  نیبد یغاتتبل (.0670 ،و همکاران ینی)خدادحس حیصح غاتیمگر با تبل باشد،¬یامر ممکن نم نیدهند و ا

به آن علاقه  سپس ،کند یابتدا توجهش را جلب م ،ندیب یمورد نظر را م یکالا غاتیبار تبل نیمصرف کننده اول یوقت

 جادیبجز ا یغاتتبل (.0101چن و هوانگ خرد ) یشود و سپس محصول را م یم دایکالا در او پ دیبه خر یلتما ،یمند

در ارائه اطلاعات در مورد اطلاعات در  یمهم نقش ،و اهداف و انتظارات مصرف کنندگان یمرتبز با ارزش جهان یمعان

 ایاست. دوست داشتن  لیتما جادیا غاتیتبل فیاز وظا یکی (.0100 مرانیو ز دمنیفرکند ) یم فایمورد محصولات ا

مؤثر که  یغیتوسعه تبل یبرا یصتفر جهینت در دارد. غاتیپاسخ مصرف کننده به تبل لیدر تسه ینقش مهم غاتیعلاقه به تبل

(. 0106فام واله رون و هه آورد )فراهم  ،شده گردد غیتبل ینام تجار ایو  غیتواند منجر به نگرش مطلوب نسبت به تبل یم

دارد  ازیویژگی های تبلیغات بر رفتار مشتری اثر گذار است و تجارت امروز به استراتژی برندگذاری در تبلیغات ن

 (.000،0677کفاشپور و همکاران،)
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 برندسازی. 2-2

از آنهاست که هدف  یبیترک ایطرح  یا ،سمبل ،واژه ،نام یک :کندیم فیبرند را تعر نگونهی( ا0751) یکاآمر یابی( بازارانجمن) یتهکم

 ریمحصولات آنها از سا زیتما نیو همچن انیاز فروشندگان به مشتر یگروه ایفروشنده  کیخدمات  ایآن شناساندن محصولات و

است که ذهن بازار هدف را اشغال  ییها تیومز یعقل ،یاحساس ،یکارکرد اتیتداع ای یذهن یمجموعه گروه ها برند .باشدیرقبا م

رقابت  یاز ارکان اساس یکیکه برند  رایز ،شود تیریو مد یساختاربند ،فیتعر یبه درست دیاست که با یموضوع برند نموده است.

 ادیز راتییدر نظر گرفتن تغ با(. Grassl, 2000بدست آورند ) یشتریب یاست تا سازمان ها و شرکت ها بتوانند توسط آن سودآور

و فروش  یتجار یابیکسب و کار در بازار یها وهیش نیو بهتر نیاز مهم تر ،تواند یم یبرندساز ،امروز یدر بازار رقابت دهیچیو پ

مردم و  ،ارزش ها ،فرهنگ ،راثیکند و م یم یسازمان را معرف کیاست که  یندیفرآ یساز برند(. (Aaker, 1996باشد 

 (.Woodside, et al., 2007دهد ) یبرند آن ستزمان را نشان م یاستراتژ

 استراتژیک یبرندساز .2-3

 یها تیدهد و علاوه بر آن مز یم یاری انیمشتر یبرا شتریارزش ب جادیاست که سازمان ها را جهت ا کیالزام استراتژ کیبرند 

 ینا ،استفاده کنند یمتعدد یها یتوانند از استراتژ یشرکت ها م یبرند ساز یکند. برا یم جادیسازمان ا یرا برا داریپا یرقابت

 یمختلط و برند ساز یبرند ساز یها وهیش ،عمده فروشان و خرده فروشان یبرند ساز ،دکنندهیتول یز: برند ساها شامل یاستراتژ

کسب و کار و  یابیبازار تیفیک یتجار یکه برندها دهدینشان م هاپژوهش (.0677،06کفاش و همکاران، یقیاست )حق یعموم

 یکمک م یو بهبود عملکرد مال داریپا یروابط تجار جادیا برای هاشرکت ،دهندیم شیبرتر را افزا یگذار متیق یها یاستراتژ

امروز  یایصنعت است و در دن در زیتما جادیا یبرا یکاربرد یاستراتژ کی ،برندسازی .(Homburg et al., 2010) کنند

در جهت  یاربسی تلاش بلکه هستند، خدمات و محصولات بازار آوردن دست¬به یرقابت برا یشرکتها و سازمانها، نه تنها در پ

از  ؛ و(0100،6،و بالوگلو یوساکلی) دهندیبا خودشان )محصول / برند / شرکت( انجام م انیمشتر یادراکات ذهن ییهمسو جادیا

امروز، نبود تفکر  داریپرتلاطم و ناپا یبرند خصوصاً در بازارها تیریورود به عرصه مد یبرا یدرون سازمان هایچالش نیمهمتر

 نیاست، ا ندهیاز فرصتها در آ یموجود و بهره بردار طیدرک و فهم از شرا کی کیتفکر استراتژ ،طورکلیبه است. کیاستراتژ

کفاش و  یقیحقکند )یم جادیرا ا ینیو ارزش آفر دیجد یبازار و قواعد آن کمک و راهکارها هایتیشناخت واقع یدرک برا

 از حرکت بازدارد ایرا توسعه و بهبود داده  کیاستراتژ یبرندساز توانندیوجود دارند که م یدیکل یروین پنج (.0677،00همکاران،

 یروهایارائه داد که ضمن تمرکز بر ن توانیرا م یتریقو هایاستراتژی جداگانه طورعوامل به نیاز ا کیهر  یحسابرس قیکه از طر

کننده، رقبا،  عیتوز دکننده،یتول ؛یپنج عامل اساس دیبا یاستراتژ میبازدارنده مقابله کند، ت یروهاینموده و با ن تیمثبت آنها را تقو

 یاجزا در برندساز نیکه هر کدام از ا پنج جزء است یدارا کیاستراتژ یبرندساز ندیکند. فرآ یرا بررس انیو مشتر یابیبازار طیمح

محصول و بازار هدف؛  انیمطابقت سود و ز نفعان،یذ تیریمناسب و مد اندازاجزا شامل؛ چشم  نیدارند، ا یادیز تیاهم کیاستراتژ

 یبازخورد و استراتژها ،یارتباط هاییاستراتژ ،یبرندساز های¬با استفاده از مؤ لفه زیتما جادیو ا یابی-گاهیجا هاییاستراتژ

 (.0677،00کفاش و همکاران، یقیحقاست ) ییپاسخگو تیریمد

 فروش یشبردپ .2-4

ها  روش .باشدیفروش م شبردیاست پ رگذاریتأث ینام تجار ژهیدر برنامه ارتباطات است که ارزش و یابیبازار یاز ابزارها گرید یکی

 یاو ،یسودآور ،فروش یرا رو یمتفاوت راتیوجود دارد که تأث یرمالیو غ یفروش مال شبردیمانند پ یفروش مختلف شبردیپ یوابزارها

برند  ژهیبرارزش و یمنف راتیتأث یو مال یفروش پول شبردیپ غاتیاست که تبل نیبرا یحاک یتجرب شواهد برند دارند. ژهیارزش و

 متیق یانمشتر درک شده است. تیفیبرک یمنف ریتأث یپول غاتیکه چرا تبل یاصل لیاز دلا یکی یمرجع داخل متیدر ق کاهش دارد.

و  دکنندهیتول کیکه  یراحدس بزنند ودر صورت تیفیک انندتو یآن م یدانند که به واسطه  یم یرونیونشانه ب لیدل کیرا 
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و  یدهدشتکنند ) یم یابیکالا ارز تیفیبر عدم ک لیدل انیرا مشتر نیا ندیکالا خود اعمال نما متیدر ق فاتیفروشندگان تخف

 (.0670,همکاران

 تبلیغات در فروش یگاهجا .2-5

را  لیذ یقادر است سه قالب رفتار غاتیازابزار تبل یریمثبت با بهره گ ینگرش ها یجادا ،یافکار عموم دهیجهت یبرا یهرسازمان

 :دیاعمال نما

نگرش مطلوب نسبت به  یدارا یاجتماع یمثبت در گروه ها ینگرش ها یلازم به منظور حفظ ونگهدار یها زهیانگ جادی. ا0-6-0

 عملکرد سازمان.

 مثبت راتییدر جهت تغ زهیجادانگیتفاوت و ا یب ینگرش ها یدارا یدر گروه ها ینگرش راتییتغ یجادا .0-6-0

افراد در  نیلازم در نگرش ا راتییتغ جادیو مخالف و ا یمنف ینگرش ها یدارا یگروه ها ییدر جهت شناسا یزی. برنامه ر0-6-6

 جهت مثبت.

 یمعقول گروه ها یازهاین نیآنان وتلاش در جهت تام هایو خواسته ازهاین ییشناسا ق،یدق یزیبرنامه ر کیبا  گر،یعبارت د به

حفظ  تیاست، مسئول تی. آنچه حایز اهمدنماییم جادیا رییوتغ لیتبد یلازم برا هایزهیناخواه انگ خواه ،ینگرش منف یمخاطب دارا

سازمان مزبور بوده و  یروابط عموم یاست که بر عهده  یمخاطب هر سازمان یگروه ها هاینگرش در رییتغ جادیا ای یونگهدار

 یها و پژوهش ها یحاصل از بررس جیآن با توجخ به نتا ییاجرا یها وهیاست که ش ی( از جمله ابزاری)روابط عموم لاتیتشک نیهم

 (.0676,و همکاران یضیف) یردگ یقرار م یو مورد بهره بردار دهیگرد نییلازم تع

 فروش ی. استراتژ2-6

فروش  ژهیکل کار و تیریبه مد ،فروش فراتر رفته یروهاین تیریمفهوم از مد نیاست که ا نیفروش ا یاز استراتژ ینگرش فعل

 ،شرکت یاتیفروش و نه صرفأ در سطوح عمل ژهیفروش را در سطح کارو یدهد تا استراتژ یبما اجازه م دگاهید ینا .شودیمربوط م

 کرد: فیتعر نگونهیتوان ا یشد م افتیفروش  یاندک استراتژ اتیکه در ادب ییها هینظر وها  هیتوص براساس .میکن یساز مفهوم

منابع  صیمرتبط با تخص یها میها و تصم تیاز فعال یشرکت در مجموعه ا کیاست که براساس آن  یفروش حوزه ا یاستراتژ

و  یسرمدکند ) تیریشرکت مد یاز آنان برا کیارزش هر یرا بر مبنا انیتا بتواند روابط با مشتر شودیم ریفروش درگ ابیکم

 (.0697,مکارانه

 دهیچیکالا و خدمات به شدت دگرگون و پ یبازارها دارد. یبستگ یبه عوامل متعدد یهر کسب و کار در بازار رقابت کنون تیموفق

به  شیاز پ شیب دیعرصه با نیپابرجا ماندن در ا یبرا کهیاست. بطور افتهی یکرده و انتظارات آنها فزون رییتغ انیمشتر یازهاین ،شده

 (.Amir shahi, et al. 2006نمود )دهد  یقرار م ریرا تحت تأث انیمشتر دیخر میکه تصم یعوامل

 . اعتماد برند )اعتبار برند(2-7

 (.Castro, et al. 2014است )و کسب وکارها  انیحفظ روابط مشتر یبرا یخدمات ،یابیاعتمادعامل مهم بازار

و  دنیقابل د د،یدارد، چرا که خدمت ببر عکس محصول قبل از انجام خر یخدمات یسازمانها تیدر موفق یادیز اریبس ریتأث اعتماد

 ,.Joo, et alپندارند )یبالا م یریبا خطرپذ یمحصولات را محصولات نیخدمات، همواره ا دارانیو خر باشد¬یلمس کردن نم

 نطوروهمی ها¬سازمان گریتر از د تیارائه کننده خدمات مشکل تر وبا اهم یاعتماد در سازمان ها، بخصوص سازمانها جادیا (2010

است  یاز عوامل یکیبرند  کیدر به خاطر آوردن  یمشتر ییتوانا Punjaisri, et al., 2013)فروشنده کالاست ) های¬سازمان

نسبت به  یرقابت تیمز یدارا ،گردد یارزش برند م جادیاز برند که منجر به ا یآگه گردد. یم یاثربخش ناش غاتیتبل جهیکه در نت

نام و نشان یک عامل کلیدی و تعیین  اعتبار (.0676 ،و همکاران یهرندباشد ) یبر پاسخ مصرف کننده م یبرندها در اثربخش ریسا

جدید و حفظ کننده در ارزش شرکت و ارزش بازار سهام میباشد و به این سبب قدرتی است که یک نام تجاری در کسب مشتری 

 سداریپا آن از آورده، وجود به برندی بتواند که باشد این ای،¬مشتریان موجود دارد. شاید بارزترین مهارت یک بازاریاب حرفه
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شرایط پررقابت بازار  در (.0676و شبگو منصف،  دلیقو)نماید کند؛ مصونش بدارد؛ آن را تقویت کند و مشتریان را به آن وفادار 

 اهمیت از باشد، شرکت وفادار کننده، مصرف که ای¬کنونی به دست آوردن جایگاه مناسب در ذهن مصرف کننده، به گونه

 تجاری نشان و نام اعتبار است مؤثر مشتریان ذهن در جایگاهی چنین به رسیدن در که عواملی جمله از و است برخوردار سزایی¬به

 (.50،0675کومله، یو قوام ینظر)باشد ¬می شرکت

 برند عملکرد .2-8

برند  کیاستراتژ تیموفق یریمؤلفه به منظور اندازه گ نینشأت گرفته از عملکرد برند ان است. ا یهر کسب وکار تیشک موفق یب

کند که  یم حی: شاخص عملکرد برند تشرکندیم فیتعر نگونهیعملکرد برند را ا کلر(. Wong, et al., 2008شود ) یاستفاده م

 یها یژگیفراتر از و یپاسخ دهد. عملکرد برند گام یرا بخوب انیمشتر یعملکرد یازهایتواند ن یخدمت تا چه حد م ایمحصول 

 یعملکرد یها تیبرند به کسب مز گاهیجا نیبرتر اغلب .ردیگ یدر بر م ،شوند یبرند م زیرا که موجب تما ینهاد و ابعاد ،محصول

 (.Keller, 2007) یدآتواند بر مشکلات خود فائق  یدارد به ندرت م یعملکرد یها یکه کاست یوابسته است و برند

 پژوهش یشینهپ .6

که با توجه به ارزش  افتندیدست  نیبه ا کیاستراتژ یتحت عنوان برندساز یقی( در تحق0677همکاران )کفاش و  یقیحق

 یرپذی¬هدفمند، ارتقاء توان رقابت غاتیبا استفاده از تبل توانیم یرانیزعفران، منحصربه فرد بودن زعفران ا یبالا یاقتصاد

 .افتیدست  گذاران¬هیارزش برند زعفران و جذب سرما شیبه افزا

 دیبر قصد خر یاجتماع یشبکه ها غاتیتبل یها یژگیو ریتاث یابیتحت عنوان ارز یقی( در تحق0679زاده )و صالح  یماران

مصرف کننده و  دیبر قصد خر میو کامنت به طور مستق کیلا ت،یاطلاعات، خلاق افتندکهیدست  نیمصرف کننده، به ا

 تیافراد اهم نیآن در ب یو نفوذ بالا یاجتماع یشدن شبکه ها ریگبا فرا ؛ ومثبت دارند ریو کامنت تاث کیبر لا تیخلاق

لزوم  یاجتماع یبا حضور کسب و کار در شبکه ها گریابزار بر همه واضح و مبرهن است. از طرف د نیاز ا حیاستفاده صح

پژوهش  کیرو به وجود  نیشده است. از ا انیبر مخاطبان نما یحداکثر ریتاث یدرست و کارآمد برا یاستراتژ کیداشتن 

درست و  دیتول نهیدر زم گریاز طرف د یغاتیتبل یو شرکت ها یاز طرف ی/خدماتیدیتول یشرکت ها یبرا یعلم

دارد.  یاجتماع یدر شبکه ها غیتبل کی های¬یژگیبر و یا ابانیارز یشد. پژوهش حاضر نگاه یم ازین غاتیهوشمندانه تبل

 غیعوامل موثر در تبل صیدر تشخ یشد سع عیتوز یاجتماع یشبکه ها ربرکا 001 نیپژوهش که در ب نیا یپرسشنامه ها

 یپژوهش هدف، کاربرد نیمصرف کنندگان اثرگذار است. ا دیداشت که چطور و چقدر بر قصد خر یاجتماع یشبکه ها

 انجام شده است. نستاگرامیاست و در جامعه هدف کاربران ا یشیمایپ-یفیتوص تیو از نظر ماه

ب محصولات از با انتخا ونیزیتبلیغات تجاری تلو انیتحت عنوان رابطه م یقی( در تحق0675) یمرادو  یلیاسماع کیتاج

 ی( الگوانتخاب محصولات از طرف مشتریان  نیب رسونیآزمون پ جیکه بر اساس نتا افتندیدست  نیطرف مشتریان، به ا

تبلیغات، نوع نگرش به  یساختار یاعتماد به تبلیغات، محتوا ون،یزیتلو یتجار غاتیعلاقه به تبل یرهایو متغ)مصرف 

وجود  یبا برند کالا رابطه معنادار مثبت ییو آشنا یونیزیتلو یتجار غاتیتبل یتماشا زانیم ،یظاهر تیتبلیغات تجاری، جذاب

و انتخاب محصولات  یونیزیتلو غاتینگرش به تبل نیب ییبالا یکه همبستگ دهد¬ینشان م یونیرگرس بیضرا جیدارد و نتا

 وجود دارد.)مصرف ی( الگواز طرف مشتریان 

تحت عنوان تاثیر اعتبار برند بر استراتژی اتحاد برند به منظور ارتقاء جایگاه استراتژیک  یقی( در تحق0675) یقوامو  ینظر

 بر برند اعتبار تاثیر برند، اتحاد های براستراتژی اعتباربرند تاثیر گیری اندازه های ¬که اجرای مد افتندیدست  نیبرند، به ا
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بالایی مدل مذکور و تایید  برازش دهنده نشان برند استراتژیک جایگاه بر اتحاد استراتژی برندو استراتژیک جایگاه ارتقاء

 .است تحقیق مفهومی هایمدل

برند با در نظر گرفتن نقش  یبر رفتار شهروند یداخل یاثرات برند ساز یتحت عنوان بررس یقی( در تحق0676) استافور

فرد و سازمان اثرات مثبت و  ،یبر رفتار شهروند یداخل یکه برند ساز افتیدست  نیسازمان به ا -تناسب فرد یانجیم

 دارد. یمعنادار

اتحاد استراتژیک، روابط داوطلبانه همکاری دو یا چند سازمان مستقل  که افتندیدست  نی( به ا0105میندورتا و همکاران )

 .باشد می ها¬می باشد برای ایجاد ارزش به واسطه دسترسی به قابلیت

که دو عامل تصویر  افتیمدل ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان، به این دست  تحت عنوان یقیتحق ی( د0106) یزهوو

 برند و آگاهی از برند بر افزایش ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد.

از دیدگاه مشتریان دارد.  که تصویر برند تاثیر معناداری بر افزایش ارزش ویژه برند افتیدست  نی( به ا0106) یجانچیب

اتحاد برند که گاه برند سازی مشارکتی یا تجمیع برندها نامیده می شود، زمانی به وجود می آید که دو یا چند برند با 

 خود را به هر شکل ممکن با یکدیگر انجام می دهند. ریابییکدیگر هم پیمان شده و فعالیتهای بازا

 ریاز تأث یبر مشتر یبرند مبتن ژهیرقابت مقصد بر ارزش و ریکه تأث افتندیدست  نیبه ا یقی( در تحق0106و وانگ ) پیفل

 برند از دیدگاه مشتری وجود دارد. ژهیارزش و شیبر افزا انیمشتر یوفادار شیو افزا متیبه ق تیمثبت کاهش حساس

که دلایل تشکیل اتحاد استراتژیک را از جمله تمایل به دستیابی اهداف مشترک  افتندیدست  نی( به ا0100) یو توح یکلن

و اهداف خاصه هر دو اتیلاف، بهبود بهره وری، مدیریت عدم اطمینان محیطی و پیچیدگی و تسهیل کارایی و مزیت 

 رقابتی بیان نمودند.

که عامل عمکرد  افتندیدست  نیا ( به CBBE) انیمشتر دگاهیارزش برند از د ریتحت عنوان تأث یقی( در تحق0100مجا )

 برند، عامل مثبت افزایش ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان است.

 پژوهششناسی  . روش4

معتبر  یها تیبا جستجو در سا نیو همچن یو خارج یکتاب، مقالات داخل یو با مطالعه  یپژوهش با روش کتابخانه ا نیا

در جهت  یو اعتماد برند گام غاتیتبل یاثربخش یریتا با بکارگ میپژوهش برآن شد نیشده است. در ا هیمربوطه ته

 .میسازمان بردار یفروش محصولات و سودآور یاستراتژ

 ریگی نتیجه. 5

کنند. هنگامی که از خیابان عبور می کنند و یا زمانی که برنامه ی مورد امروزه مردم زیر بمباران شدید تبلیغاتی زندگی می

کنند مداوم در معرض شنوند، هنگام تماشای تلویزیون و حتی زمانی که در اینترنت سرچ میعلاقه خود را از رادیویئ می

 سیل عظیمی از تبلیغات قرار میگیرند.

 تعداد آگهی های تبلیغاتی که فرد در زندگی میبیند به حدی زیاد است که تصور آن دشوار می باشد.

غات در رشد و رونق اقتصادی آنرا به یکی از شاخص های توسعه شهری تبدیل نموده است. در دهه های اخیر نقش تبلی

کند اما مدیران بایستی به نقش خلاقیت، نوآوری و متفاوت بودن تبلیغات نقش موثری را در ایجاد ارزش ویژه برند ایفا نمی

ایجاد شهرت  یبرا .بردارند گام برتر برند، و همچنین عدم تقلید در تبلیغات پی برده و جهت پیاده سازی ادراک کیفیت

 خوب، برای نام و علامت تجاری، ضروری است که علامت تجاری برای مصرف کنندگان خوشایند باشد.
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باشد. عوامل دیگر شامل تبلیغات وروابط عمومی نیز است. برای کسب و این امر مستلزم کیفیت خوب و وفای بعهد می

گردد. فراهم کردن اطلاعات کافی در زمینه اعتماد و وسط مشتری امری حیاتی تلقی میکارهای امروزی اعتماد برند ت

تواند کسب وکارهای فعال را شناسایی نماید. هرچه یک برند روی محصولات خود از تخفیفات نقدی و تعهد برند می

بوده و احساس منفعت از خرید کوپن های خرید بیشتری استفاده کند، از نظر جامعه نشان دهنده ی کیفیت بهتر محصول ن

 کند.اعتماد واعتبار بیشتری نزد مصرف کننده را ایجاد نمی محصولات برند و همچنین ایجاد شخصیت، علاقه،

جایگاهی والا دارد و پیام منتقل شده با  در کل، تبلیغات بعنوان ابزار رسانیدن پیام از فرستنده به مخاطب، در جوامع مدرن،

در نحوه ی ارائه وساختار، از  اند ارتباط مثبت یا منفی و یا خنثی داشته باشد. پس نباید بدون اندیشه و تعمقاین ابزار می تو

توانند اثرات مثبت و منفی داشته باشند و رعایت اصولی سایر فعالیت های انسانی، تبلیغات نیز می همانند آن بهره برد.

 .نگرانی های انسان امروزی است اخلاقی در آنها به معنای رعایت یکی از مهمترین

 . منابع و مآخذ6

 محصولات نمونه مطالعه:) بازرگانی غاتی(. توسعه برند ونقش تبل0670) .هیمرض ،یمیقلعه سل ی. باقرثیحد ،یمی. ابراه0

 .05 شماره ،یابیبازار تیریشرکت تبرک(. مجله مد

با انتخاب محصولات از طرف  ونیزیتبلیغات تجاری تلو انی( رابطه م0675) سیروس ،ی. مرادهیسم ،یلیاسماع کی. تاج0

 .001-97(، ص 0)07مشتریان. رسانه، 

 یساز برند (.0677) شهرام ،نژاد وخلیل ،محمدرضا ،جهیعلو یمیمژگان وکر ناباج،یب ،یدیوحم یکفاش، مهد یقی. حق6

 .00-06 صص .06 شماره .یمطالعات راهبرد هی. نشرکیاستراتژ

 تا عمل. یاز تئور غاتیتبل تیریمد کتاب (.0670) وهاب ،یشجاع وخلیلی ،احمد ،روستا و دیحم سید ،ینی. خدادادحس0

 .096-016و فروش. صص  تبلیغات

بر عملکرد  یابیفروش وبازار یاستراتژ ریتاث یالگو ارائه (.0670) .امیرحسین ،ینیو پورحس زهره ،شاهرخ ی. دهدشت6

 .50-90 صص ,0 شماره ,6 دوره (. تیریدانش مد) بازرگانی تیریمد نشریه فروش.

کسب وکار،  تیری. فصلنامه مدغاتیتبل ییرنگ ها برکارا ری(. تأث0697صفارع، راحله. ) و ؛لیسه ،یدیسع ی. سرمد5

 ، سال دوم.9شماره 

 شیبرند در جهت افزا ژهیفروش برارزش و یها عیوترف غاتیتبل ری(. تأث0670) ندا. ،ی. جهانبازدیسع ،یاردکان سعیدا .9

 .000 تا 019، ص 00، شماره تیری. چشم انداز مدانیمشتر یوفادار

وارتقا فروش در  نهیدرک نقش هز ی(. بررس0670. )یراد، عل یمیکر و نژاد، حامد یخاتم ،رضایدعلیس ،سیدصالحی .9

 .06-50 صص .0 شماره .6 دوره .تیریدر مد یمطالعات کم نشریه برند. یوفادار جادیا

 یعلم نشریه .یاجتماع کیالکترون یشبکه ها غاتیتبل اثربخشی (.0675) اصغر علی ،وزارعی ،محسن ،یکابادین یعی. شف7

 .061-096 صص .09 شمارهنهم  سال .یبازرگان تیریمد یکاوشها پژوهشی–

تعهدبرند در حوزه  یانجیبرند باتوجه به نقش م یاعتماد برند ورفتارشهروند نیرابطه ب ی(. بررس0677، بابک. )اءی. ض01

 .00 تا 09، ص ونهم ستیسال هشتم، شماره ب یعموم تیریمد یپژوهش ها. ینیکارآفر

. غاتیتبل یافراد مشهور واثربخش تیجذاب ری(. تأث0676. )نیام قت،یحق یاریکه و ؛نیام ،یعارف و ؛داوود ،یضی. ف00

 .017 تا 096 ص ،سال هشتم ،یبازرگان تیریمد یکاوشها یپژوهش-یدوفصلنامه علم
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مطالعات  نشریه همگرا. یمحصولات رسانه  یبر بدنه  غاتی(. تبل0679. )یعل ،یآباد فیشر ی. مروتهیمار ،یسلف قزل .00

 .000-000 صص ,0 شماره 06 دوره ،یرسانه ا

بر  غاتیتبل ریدر تاث یبر مشتر یارزش برند مبتن نقش (.0676) زهرا سیده ،یفاطم و عطاله ،یهرند و آذر ،کفاشپور .06
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Abstract 
Today, advertising is an inseparable part of the Economy. Advertising in Today's world is one of the 

most important issues in the delivery of goods. According to the number of advertising tools in the 

introduction of Products,The term advertising is rooted in Congregation of Propaganda, founded by 

the Catholic Church in 1983 Advertising has changed a lot over time and has had its own characteristics 

in line with the developments of each Period. Today in marketing science there is a claim that the 

behavior of brands is similar to the behavior of humans. In fact, this similarity illustrates this point 

Brands, like humans, in addition to external appearances, also have a unique esoteric identityTo help 

businesses achieve a competitive advantage. Companies often use brand development as a way to 

promote their products. 
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