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 گفتار پیش

 
ترین عناصر بازاریابی و موفقیت در یک بنگاه اقتصادي است. برند یا علامت تجاري یکی از مهم

شود که خریداران هدف درباره محصول چیزي فراگرفته و یک محصول در زمانی برند گذاري می
این ساختارهاي   ).1993  ،1کلردرنتیجه در ساختارهاي دانش حافظه خود محصول را ذخیره نمایند (

دانش باعث افزایش دستیابی خریداران به ارزش محصول یا تأثیرگذاري بر تفکر احساس و انجام 
شود لذا محصول در زمانی ارزش بیشتري دارد که برند گذاري ها با توجه به محصول میکار آن

). هر 1993  ،3کلر  &1991  ،2(آکر  شودعنوان ارزش ویژه برند یاد میشود و این ارزش بیشتر بهمی
با بهبنگاه اقتصادي نیز می کارگیري عوامل مؤثر بر ابعاد برند و ارزش ویژه برند محصولات  تواند 
کنندگان نسبت به سایر رقبا متمایز ساخته و جایگاه خود را در بازار مستحکم  خود را براي مصرف

 نماید. همچنین عملکرد مالی خود را افزایش دهد. 
کارگیري مدلی براي در نظر گرفتن ابعاد آمیخته بازاریابی، تصویر ر این تحقیق بهرو قصد داز این 

 ذهنی شرکت و ابعاد ارزش ویژه برند و عملکرد در بازار هدف است.
در این مدل تصویر ذهنی شرکت ارتباطات ثابت ایران (مخابرات ایران) از بعدي ابعاد ارزش ویژه 

ابعاد آ نتیجه  از بعدي دیگر  بازاریابی است. این مدل تعیین برند و  ابعاد آمیخته  میخته  اثرات  کننده 
بازاریابی بر تصویر ذهنی شرکت و سه بعد ارزش ویژه برند است، همچنین خدمات پس از فروش 

عنوان یک عنصر آمیخته بازاریابی برشمرده؛ پیشبرد را براي منطبق نمودن با مضمون بازار کار را به
 .کندتعریف و عملیاتی می

 برده  کار به  هاعملکرد برند شرکت بیان  براي که است  عباراتی  ویژه برند یکی از مهمترین  ارزش 
هیون (می از کیم و  بر اساس مدل  این تحقیق  انجام گردیده و2010شود.  میان   )  بررسی رابطه  به 

 
1 Keller, 1993 
2 Aaker,1991 
3 Keller, 1993 
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و خدمات پس از فروش)، تصویر    ترفیع  ، قیمت،کانال توزیعهاي منتخب آمیخته بازاریابی (مؤلفه
)، وفاداري به برند، کیفیت درك شده، و    برند(تداعی)  آگاهی از  شرکت، سه ابعاد ارزش ویژه برند (

در بازار  عملکرد  شرکت  و  موردي  مطالعه  مخابراتی،  ارتباطات  ایران   صنعت  ثابت  ارتباطات 
نظر گرفته. خدمات پس از فروش به  پرداخته است. مدل سه جنبه متمایز از بازار را در    (مخابرات)

هاي منتخب آمیخته بازاریابی در نظر گرفته شده است. تصویر عنوان یک تلاش کلیدي در مؤلفه
گیرد. هاي منتخب آمیخته به ابعاد ارزش ویژه برند قرار میشرکت به عنوان یک میانجی از مؤلفه

نتایج آزمون نشان میباش آماري دانشجویان دانشگاه آزاد استان تهران می جامعه دهد که تمام ند. 
 هاي منتخب آمیخته بازاریابی موثر بر ارزش ویژه برند است.مؤلفه

 . باشدیم ریصورت ز شیوه سازماندهی کتاب حاضر به
 ات ی اول: کل فصل
 ی ابیبازار ختهی آمدوم:  فصل
 خدمات  یابیبازارسوم:  فصل
 برند ژهیارزش وچهارم:  فصل
 محور يبرند مشتر ژهیارزش و يهامدلپنجم:  فصل

 ي نام و نشان تجار ةژیارزش و یمال يهامدلفصل ششم: 
 برند  ژهیو ارزش و یابیبازار ختهیآم قاتیتحق فصل هفتم: 
 ي مطالعه موردفصل هشتم: 

 ها افتهیم: نه فصل 
 ي بندجمعم: ده فصل 

 ي ساز   که در مراحل گوناگون آمادهو بزرگوارانی    زانیاز همه عز  که  دانمیبر خود لازم م  ان،یپا  در
 . نمایماند، صمیمانه تقدیر و تشکر نموده يار یرا  بندهکتاب  ن یا

 نخبه روستا  دایو
 1400 تابستان
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