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Abstract:  

Elements of the promotion mix, especially sales promotion, play a major role in building brand equity across various brands. As their 

effectiveness and efficiency increase, brand strength and value are also enhanced. Accordingly, the objective of this study is to investigate 

the impact of the sales promotion mix and product innovation on brand equity in Mehraz Kavir Company. The statistical population of this 

study comprises all major customers of Mehraz Kavir Company, totaling 50 individuals. A census method was applied, and questionnaires 

were distributed among all customers. From the perspective of nature and methodology, this study is a descriptive research of a causal type, 

and from the perspective of purpose, it is an applied research. For data collection, three standardized questionnaires were used: the Sales 

Promotion Mix Questionnaire by Arianejad (2018), the Product Innovation Questionnaire by Naghavi Zadeh et al. (2013), and the Brand 

Equity Questionnaire by Aaker (1991). The validity of the questionnaires was confirmed by the academic advisor due to their standardized 

nature. The reliability coefficients of the questionnaires in this study were 0.81, 0.80, and 0.92, respectively. For data analysis, descriptive 

indicators and structural equation modeling (SEM) were applied using SPSS and Smart PLS software. The results of the study showed that 

both the sales promotion mix (path coefficient = 0.666) and product innovation (path coefficient = 0.601) have a direct and significant impact 

on brand equity. 
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 چکیده

  ارتقا  نیز برند ارزش و  قدرت ها،آن  و کارایی اثربخشی افزایش با و  نمایندمی   ایفا مختلف  برندهای ویژه ارزش در ایجادای  عمده  نقش فروش ویژه به ترفیع آمیخته عناصر
است. جامعه آماری پژوهش کلیه مشتریان   آمیخته ترفیع فروش و نوآوری در محصول بر ارزش ویژه برند در شرکت مهراس کویر  تاثیر هدف این بررسییابد. از این رو می

این تحقیق از لحاظ ماهیت و روش، یک  که با استفاده ا سرشماری پرسشنامه بین تمام مشتریان توزیع شد.    نفر است  50ها  باشد که تعداد آن می  شرکت مهراس کویرعمده  
نوآوری ،  (1397آریانژاد )  ها از سه پرسشنامه استاندارد آمیخته ترفیع فروشباشد. برای گرداوری دادهتحقیق توصیفی از نوع علی و از منظر هدف یک تحقیق کاربردی می 

ز با توجه به استاندارد بودن به تأیید استاد راهنما رسید.  ها نیاستفاده خواهد شد. روایی پرسشنامه  (1991ارزش ویژه برند آکر )( و  1392نقوی زاده و همکاران )در محصول  
های توصیفی و مدل سازی معادلات ساختاری با  ها از شاخصباشد. برای تجزیه و تحلیل دادهمی  0.92و    0.80،  0.81ها در این پژوهش به ترتیب  پایایی این پرسشنامه 

( 0.601( و نوآوری در محصول ) با ضریب مسیر  0.666نتایج پژوهش نشان داد آمیخته ترفیع فروش )با ضریب مسیر  شد.    استفادهPLS Smartو    SPSSکمک نرم افزار  
 بر ارزش ویژه برند تأثیر مستقیم و معنادار دارد.

 

 ، ارزش ویژه برندنوآوری در محصول، آمیخته ترفیع فروشکلیدواژگان: 

آموزش و توسعه    مدیریت،  .آمیخته ترفیع فروش و نوآوری در محصول بر ارزش ویژه برند در شرکت مهراس کویر   تاثیر   بررسی(.  1404)  .محمود رضا  ،یوسف یو  مهدی    ،محمودزاده واشان :  نحوه استناددهی
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 مقدمه 

 یاساس   ی نقش  توانند ی که م  شوندی م  یتلق  کیاستراتژ   یهایی عنوان دارا. برندها به کنندی صرف عمل م  ینام تجار   ک ی  ا ی  ی نشان تجار  کیامروز، برندها فراتر از    یرقابت  ی ایدر دن

ا بازار و تسه  ز یتما  جادی در  در گذ (Aaker & Joachimsthaler, 2000)کنند    فایا   انیمشتر   یریگم یتصم  ندیفرآ  لیدر  بتمرکز شرکت   شته،.  بهبود و   شتریها   یهای ژگیبر 

کنندگان  خلق ارزش در ذهن مصرف  یبرا  یعنوان منبعو به  کندی م فایفراتر از محصول ا یداشت؛ اما در حال حاضر، برند نقش  یتیهو یمحصول بود و برند تنها کارکرد  یعملکرد 

 .(Azmi et al., 2022)  شودی شناخته م

 ی و تعهدات  هایی از دارا  یاعنوان مجموعه برند، به   ژهی. ارزش وابندیدست    داریپا   یرقابت  تی (، به مزBrand Equityبرند )  ژهیخلق ارزش و  قی قدرتمند قادرند از طر  یبرندها 

از برند،    یچون آگاه  یمفهوم ابعاد   نی. ا(Aaker, 1997)  شودی م  یشده توسط مشتر کاهش ارزش محصول درک   ای  ش یکه با برند در ارتباط بوده و موجب افزا  شود ی م  فیتعر

. مطالعات  (Yoo & Donthu, 2009)  رگذارندیکننده تأث بر رفتار مصرف   م یرمستقیغ  ا ی  میطور مستقبه   کیکه هر    رد یگی به برند را در بر م  ی شده و وفادارادراک   ت یفیبرند، ک  یتداع

 & Buil)   شودی م   مت ینسبت به ق  ت یسهم بازار و کاهش حساس  شیگسترش دامنه محصول، افزا   شتر،یب  یبرند منجر به سودآور   ژهی ارزش و   شیاند که افزاآن   د یمؤ   زیمتعدد ن

Martinez, 2013). 

(  Promotion Mix)  یاب یبازار  ختهیاز عناصر آم  ی کیعنوان  ( است که به Sales Promotionفروش )  عی برند، ترف ژهیمؤثر بر ارزش و ید یاز عوامل کل  یکی ان،یم نیا  در 

  ن ی . ا(Gardner, 2022)  روند ی فروش به کار م   یا ارتق  ا ی ،یآگاه  ش یتقاضا، افزا   کی است که با هدف تحر  ی ارتباط  یاز ابزارها   یافروش شامل مجموعه  عی . ترفشودی شناخته م

  ر ینظ  یرپول یغ  یهاع یشوند، ترف  ت یفیو کوپن ممکن است باعث کاهش ادراک ک  فی مانند تخف  یپول  یهاع ی که ترف  ی . در حالشوندی م  م یتقس  یرپولیو غ  یابزارها به دو دسته پول

نوع و نحوه    یی شناسا  رو،ن ی. از ا (Salavatian et al., 2021)  رگذارندیبرند تأث  ت یشخص  یمثبت و تداع  یاحساس  یهاتجربه   جادی مسابقات، بر ا   ای  زیجوا   گان،یرا   یهانمونه 

 .(Pakdel et al., 2025)دارد   ییبسزا تی برند اهم ژهیفروش در جهت بهبود ارزش و عی ترف یابزارها یریکارگبه 

داده   قاتیتحق اجرانشان  استراتژ  یاند که  م   عیترف  یهای هوشمندانه  بهبود تصو   تواندی فروش  ارتقا  یذهن  ریموجب  افزا  انیمشتر   یوفادار   یبرند،  پرداخت    لیتما  شیو  به 

  ی هایاز برند و تداع  یمعنادار در آگاه  شی به افزا  رمنج   یرپولیغ  یهاع یمشابه، استفاده هدفمند از ترف  ی . در پژوهش(Roshanazadeh et al., 2025)بالاتر شود    یهامت یق

برخ  ن،ی. همچن(Azmi et al., 2022)مثبت آن شد   ترف  یدر  به   عیمطالعات،  متغفروش  تأث  یانج یم  یریعنوان  ن  یرگذار یدر  شده است    ییشناسا  دیو تکرار خر   دی خر  تیبر 

(Abolhasanzadeh et al., 2021) . 

در محصول شامل توسعه   ی. نوآورشود یبرند شناخته م  ژهیارزش و  یدر ارتقا   یعنوان عامل مهمبه   زی( نProduct Innovationدر محصول )   یفروش، نوآور   عیکنار ترف  در

را    یطور مستمر نوآورکه به  یی. برندها (Shah-Abadi & Heidari, 2023)است  انینوظهور مشتر  یازها یتطابق با ن ایو   نینو یهایطراح ها،ی ژگیبهبود و د،یمحصولات جد 

  دگاه ی . از د(Yusuf, 2021)  ندینما  جادی ا  زیتما  ز یشده ناشباع   یکرده و در بازارها   جادیکنندگان ادر مصرف   یاتازه   تیقادرند ذهن  کنند،ی توسعه محصول خود لحاظ م  ندیدر فرآ 

 .(Yao et al., 2021)اثرگذار باشد  یوفادار  یبرند و حت  یتداع شده،ادراک  تیفیچون ک ییهابر مؤلفه   تواندی م  ینوآور  ک،یتئور

  ی برند همراه هستند بلکه در کنار نهادها  ریتصو یتنها با ارتقا( نه Green Innovationسبز ) یهای (، مشخص شد که نوآور 2023) Nguyen-Vietتوسط  یامطالعه  در

  ی رقابت   یکنندگان در بازارها مصرف   ی بر رو  شده انجام   قاتیتحق  ن،ی. همچن(Nguyen-Viet, 2023) برند محسوب شوند    ژه یارزش و   ش یافزا  یبرا   یمحرک  توانندی م  یصنعت

. از  (Infante & Mardikaningsih, 2022)آن همراه است   یبرا  شتریبه انتخاب برند و پرداخت ب  لیتما  شیبا افزا  انیمحصول توسط مشتر   یاند که درک نوآور نشان داده 

 . (Olazo, 2023)گردد   یآن تلق یذهن  یازگت ش یاز برند و افزا انیمشتر  یکاهش خستگ ی برا  یعامل تواندی م  ینوآور  گر،ید  یسو
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در دستور کار خود قرار دهند.    ز یمستمر در محصولات را ن  ی مناسب، نوآور  یع یترف  یهای از استراتژ   یریگتر هستند که ضمن بهره موفق   ییموجود، برندها   یرقابت  ی فضا  در

که شدت رقابت بالاست و   یع یدر صنا   ژهیو. به (Aminah et al., 2022)برند عمل کند  ژهیابعاد مختلف ارزش و ی مؤثر در ارتقا یشرانیعنوان پبه  تواندی دو عامل م  نیا بیترک

 .(Dehdar & Zehtabchian, 2023)کنند    فا یا  دی خر  یهای ریگم ی در تصم  یاکنندهنیینقش تع   توانندی فروش م   عیو ترف  ی اند، نوآورمتعدد مواجه   یهانهیکنندگان با گز مصرف 

نوآور هم   تیبر اهم  ز ین  ی داخل  یهاپژوهش   نه،یزم  نیا   در براداشته   دیفروش تأک  ع یو ترف  یزمان  و همکاران   Farzan Moghaddamتوسط    یامثال، در مطالعه   یاند. 

  ی اب ی بازار  یو ابزارها  ینوآور  یهامؤلفه   بیاز آن بود که ترک یحاک جیشد و نتا  لیچابک تحل ی ابیو بازار  یبر نوآور یمبتن  یخصوص یورزش یها(، خلق ارزش برند در باشگاه 2025)

در محصول،    ینشان داد که نوآور   یی ای میدر صنعت مواد ش  گرید   یامطالعه   ن،ی. همچن(Farzan Moghaddam et al., 2025)محسوس ارزش برند شده است    یموجب ارتقا 

 . (Eshraghi et al., 2024)  شودی م  انیمشتر  یوفادار از برند و  ی آگاه شی موجب افزا  ،یعیترف یهاکانال  حیصح یدر کنار طراح

آنان   ی برند، برا  زیو تما   تیفیادراک از ک  ،یعمده است که وفادار  انیاز مشتر   یاجامعه   ی دارا   ،یبنگاه فعال در صنعت محصولات ساختمان   کیعنوان  به   ریمهراس کو  شرکت

  ی ارتقا  یبرا   یراهبرد   ییالگوها  ییبه شناسا  تواند ی م  برند  ژه ی در محصول بر ارزش و  یفروش و نوآور   عیترف  خته یآم  ر یزمان تأثهم   یمطالعه  ،یبستر   نیدارد. در چن  ی اتیح  تیاهم

 .(Movahed et al., 2024)منجر شود  یاو منطقه  یداخل  یبرند در بازارها  گاهیجا

ابزارها  لیدلبه   گر،ید   یسو   از ا   یتیری مد  ماتیاتخاذ تصم   ،ینوآور  یکردهایو تنوع رو  یع ی ترف  یتعدد  اثرات واقع  ازمندیها نحوزه   نیدر  ا  یشناخت  از  بر   رهایمتغ  نیهرکدام 

روابط در   نیا  یتجرب یاست، بررس افتهی  شیافزا  یبه نوآور   نسبتاند و سطح توقعات آنها مواجه وستهیپ یهاع یکنندگان با ترفکه مصرف   یطیدر شرا   ژهیوبرند است. به   یهاشاخص 

 . (Rahmani et al., 2023)است  افتهیدوچندان    یضرورت رانی بازار ا  یبستر واقع

برند در شرکت مهراس    ژهی در محصول بر ارزش و  یفروش و نوآور   عیترف  ختهیآم  ریتأث  یو بررس   نییپژوهش، تب  نیا  یهدف اصل  ،یو تجرب   یمباحث نظر  نیا  یتوجه به تمام  با

 است.  ریکو

 شناسی پژوهش روش

جامعه آماری پژوهش مشتریان   ها توصیفی همبستگی از نوع پیمایشی است.بر مبنای هدف، تحقیق کاربردی و از نظر نحوه گردآوری دادهپژوهش حاضر از نوع توصیفی و  

در این پژوهش با توجه به محدود بودن جامعه آماری، با استفاده از روش روش سرشماری پرسشنامه بین تمام  باشد.  نفر می 50ها باشد که تعدادا آن می   کارخانه مهراس کویرعمده 

( استفاده شد. این  1397برای سنجش آمیخته ترفیع فروش از پرسشنامه پایان نامه آریانژاد )باشد.  ابزار مورد استفاده در این پژوهش پرسشنامه استاندارد می  مشتریان توزیع شد.

( استفاده  1392ه و همکاران )نقوی زاد برای سنجش نوآوری در محصول از پرسشنامه    باشد.گویه می  12ی و  شخص  ی، آگهی و تبلیغات و فروشروابط عمومپرسشنامه دارای سه بعد  

برای سنجش ارزش ویژه برند از پرسشنامه ارزش ویژه برند آکر    باشد.می  متمایز بودن  -بازار  -زمان عرضه به بازار  - کیفیت محصولبعد    4سؤال و    14شد. این پرسشنامه دارای  

 باشد. بعد آگاهی برند، کیفیت برند، وفاداری برنذ و تداعی برند می 4گویه و  29( استفاده شد. این پرسشنامه دارای  1991)

و پرسشنامه توزیع ترفیع   0.94پایایی پرسشنامه ارزش ویژه برند همچنین  های پژوهش با توجه به استاندارد بودن توسط استاد راهنما تأیید شده است. روایی سؤالات پرسشنامه

آزمون  و آزمون    plsدر این تحقیق از نرم افزار  نیز  ها  برای تجزیه و تحلیل داده به دست آمد که نشان داد از پایایی لازم برخوردارند.    0.87و پرسشنامه نوآوری محصول    0.88

 . شد استفادهمعادلات ساختاری 

 هایافته 

 . معناداری دارد کند که آمیخته ترفیع فروش بر ارزش ویژه برند در سطح مشتریان محصولات کارخانه مهراس کویر تاثیرفرضیه نخست عنوان می 
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نشان داده شده است. همانطور که در    6و    5های مربوط به آزمون این فرضیه در شکل  به منظور آزمون این فرضیه از مدلیابی معادلات ساختاری استفاده شد. خروجی مدل 

باشد. در  است و به معنای تایید رابطه می   96/1شده است که بیشتر از   966/23برابر با    برند  ویژه  ارزش  بر   فروش   ترفیع   مربوط به اثر آمیخته tمشخص است مقدار آماره    1شکل  

توان گفت با فرض  باشد. لذا می گزارش شده است که از نظر آماری نشان دهنده تاثیری مستقیم و قوی می   666/0  برند  ویژه   ارزش   بر  فروش  ترفیع   میزان تاثیر آمیخته  2شکل  

افزایش خواهد یافت. همچنین از آنجا که ضریب تعیین   666/0  برند  ویژه  به اندازه یک واحد افزایش یابد متغیر ارزش شفرو  ترفیع  ثابت بودن سایر متغیرها چنانچه متغیر آمیخته

 را تبیین کند.   برند ویژه  درصد از تغییرات ارزش  3/44با فرض ثابت بودن سایر متغیرها قادر است   فروش ترفیع  توان گفت متغیر آمیختهباشد می می  

 

 اولمبتنی بر فرضیه  برند ویژه ارزش بر فروش ترفیع . مدل معناداری اثر آمیخته1شکل 

/R =2 0 443
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 اولمبتنی بر فرضیه  برند ویژه ارزش بر فروش ترفیع . مدل ضرایب بار عاملی اثر آمیخته2شکل 

 

 . معناداری دارد کند که ابعاد آمیخته ترفیع فروش بر ارزش ویژه برند در سطح مشتریان محصولات کارخانه مهراس کویر تاثیرفرضیه بعدی عنوان می 

نشان داده شده است. همانطور که در    8و    7های مربوط به آزمون این فرضیه در شکل  به منظور آزمون این فرضیه از مدلیابی معادلات ساختاری استفاده شد. خروجی مدل 

شده    820/2و    183/4،  428/8به ترتیب برابر است با    برند  ویژه  ارزش   بر   مربوط به اثر روابط عمومی، آگهی تبلیغات و فروش شخصی   tهای  مشخص است مقدار آماره   3شکل  

به ترتیب   برند  ویژه  ارزش  بر شخصی  فروش  و  تبلیغات  آگهی  عمومی،  میزان تاثیر روابط  4باشد. در شکل  است و به معنای تایید این روابط می   96/1ها بیشتر از  است که همه آن 

  توان گفت روابط باشد می می   باشد. همچنین از آنجا که ضریب تعیین  نده تاثیری مستقیم می گزارش شده است که از نظر آماری نشان ده179/0و    268/0،  482/0

 را تبیین کند.  برند ویژه  درصد از تغییرات ارزش 59با فرض ثابت بودن سایر متغیرها قادر هستند   شخصی فروش و تبلیغات آگهی  عمومی،

/R =2 0 590
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 دوم مبتنی بر فرضیه    برند ویژه ارزش بر فروش ترفیع . مدل معناداری اثر ابعاد آمیخته3شکل 

 

 دوم مبتنی بر فرضیه  برند ویژه ارزش بر  فروش ترفیع . مدل ضرایب بار عاملی اثر ابعاد آمیخته4شکل 
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 . معناداری دارد  کند که نوآوری در محصول بر ارزش ویژه برند در سطح مشتریان محصولات کارخانه مهراس کویر تاثیرفرضیه بعدی عنوان می 

نشان داده شده است. همانطور که در    10و    9های مربوط به آزمون این فرضیه در شکل  به منظور آزمون این فرضیه از مدلیابی معادلات ساختاری استفاده شد. خروجی مدل 

باشد. در  است و به معنای تایید رابطه می   96/1شده است که بیشتر از    389/22برابر با    برند  ویژه  ارزش   بر   محصول   در  مربوط به اثر نوآوری   tمشخص است مقدار آماره    5شکل  

توان گفت با فرض ثابت  باشد. لذا می گزارش شده است که از نظر آماری نشان دهنده تاثیری مستقیم و قوی می   601/0  برند  ویژه  ارزش  بر  محصول  در  میزان تاثیر نوآوری   6شکل  

واحد افزایش خواهد یافت. همچنین از آنجا که ضریب   601/0 برند به اندازه ویژه اندازه یک واحد افزایش یابد متغیر ارزشبه  محصول در بودن سایر متغیرها چنانچه متغیر نوآوری

 را تبیین کند.   برند  ویژه درصد از تغییرات ارزش 2/36با فرض ثابت بودن سایر متغیرها قادر است   محصول  در توان گفت متغیر نوآوری باشد می می  تعیین 

 

 سوم مبتنی بر فرضیه  برند ویژه ارزش بر محصول در   . مدل معناداری اثر نوآوری5شکل 
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 ( 2مبتنی بر فرضیه اصلی ) برند ویژه ارزش بر محصول در . مدل ضرایب بار عاملی اثر نوآوری6شکل 

 

 . معناداری دارد کند که ابعاد نوآوری در محصول بر ارزش ویژه برند در سطح مشتریان محصولات کارخانه مهراس کویر تاثیرفرضیه بعدی عنوان می 

نشان داده شده است. همانطور که در   12و  11های مربوط به آزمون این فرضیه در شکل به منظور آزمون این فرضیه از مدلیابی معادلات ساختاری استفاده شد. خروجی مدل 

ها بیشتر شده است که همه آن   310/9و  464/2،  306/8مربوط به اثر کیفیت محصول، زمان عرضه به بازار و متمایز بودن به ترتیب برابر با    tهای  مشخص است مقدار آماره   7شکل  

کمتر بوده و مبین عدم معنی داری این رابطه است. در واقع متغیر بازار تاثیر    96/1شده است که از    383/0باشد. اما برای متغیر بازار  است و به معنای تایید این روابط می   96/1از  

گزارش    0/ 393و    -115/0،  418/0به ترتیب    برند   ویژه  ارزش  میزان تاثیر کیفیت محصول، زمان عرضه به بازار و متمایز بودن بر  8کل  معنی داری بر ارزش ویژه برند ندارد در ش 

با فرض ثابت بودن سایر متغیرها قادر   بودن متمایز و  بازار به عرضه  زمان  محصول،  توان گفت کیفیتباشد می می   شده است. همچنین از آنجا که ضریب تعیین  

 را تبیین کند.  برند   ویژه درصد از تغییرات ارزش 1/46هستند 
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 چهارم مبتنی بر فرضیه  برند ویژه ارزش بر  محصول در نوآوری . مدل معناداری اثر ابعاد7شکل 

 

 چهارم مبتنی بر فرضیه   برند ویژه ارزش بر محصول در نوآوری . مدل ضرایب بار عاملی اثر ابعاد8شکل 
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 گیریبحث و نتیجه 

  یآمده برادست به   ریمس  بی دارد. ضر   یو معنادار   میمستق  ریتأث  ریبرند در شرکت مهراس کو  ژهیفروش بر ارزش و   عیترف  ختهیپژوهش نشان داد که آم  نیحاصل از ا  یهاافتهی

برند    ژه یابعاد مختلف ارزش و   یبه ارتقا   تواند ی م  ،یشخص  روشو ف  ی روابط عموم  غات،یتبل  ریفروش نظ   عیمؤثر ترف یدهنده آن است که استفاده از ابزارها ( نشان 0.666رابطه )  نیا

  ت یبر بهبود ذهن  یع یترف  یاستفاده هدفمند از ابزارها  دهندی راستا است که نشان مهم   یبا مطالعات متعدد   جهینت  نیشده منجر شود. ا ادراک  تیفیو ک  یوفادار   ،یتداع  ،یاز جمله آگاه

فروش    یهای استراتژ  ،یرقابت  یدر بازارها   ژهیو. به (Al-Hawary & Al-Fassed, 2022; Gardner, 2022)آن در بازار اثرگذار است    گاه یجا   ینسبت به برند و ارتقا   ان یمشتر

 . (Roshanazadeh et al., 2025)دهند  شی انتخاب برند را افزا یآنان برا  لیکمک کنند و تما انیدر ادراک مشتر   زیتما  جادی به ا  توانندی م  یاحرفه  غاتیو تبل یشخص

  ژه ی بر ارزش و  ی اثر مثبت و معنادار  ی همگ  یو فروش شخص   غات،یو تبل  ی آگه  ،یروابط عموم  یعنی آن    یمشخص شد که سه بعد اصل  ز یفروش ن  عیترف  ختهی ابعاد آم  لیتحل  در 

  ی هاافتهی با    جهینت  نی. اکندی م  فایبرند ا   یآگاه  شی در افزا   رانقش    نیشتر ی، ب0.268اثر    بیبا ضر   ،یرسانابزار اطلاع  نیترعنوان مهم به  غاتینشان داد که تبل  هاافتهی برند دارند.  

 ن، ی. همچنشودی ارزش برند م  یو ارتقا   ان یمثبت در مشتر تیذهن جادی موجب ا تالیجی و د  یط یمح  غات یشده تبل  د یدارد که در آن تأک  یخوانهم   (Azmi et al., 2022)پژوهش  

 Infante)که در مطالعه    یکند؛ موضوع  فایا  یاحساس اعتماد و وفادار   شیدر افزا  ینقش مهم  ان،یبا مشتر   کی تعامل نزد  جادی، توانست با ا 0.179اثر    بیبا ضر   زین  یفروش شخص

& Mardikaningsih, 2022)  در   یاقدامات ارتباط تیداشته که نشان از اهم  گرید   رینسبت به دو متغ  یشتریب  ریتأث 0.482اثر  بیبا ضر  زین  یشده است. روابط عموم دیی تأ زین

 قرار گرفته است.  دیمورد تأک  زین (Rahmani et al., 2023; Sharafi & Tabaan, 2024)که در مطالعات   یبرند دارد؛ موضوع  ریتصو  یرتقاا

  دهد ی نشان م  0.601  ریمس  بیبرند دارد. ضر   ژهیبر ارزش و   یمثبت و معنادار   ریتأث  زیدر محصول ن  یاز آن بود که نوآور  یدوم حاک  هیحاصل از آزمون فرض  جی نتا  گر،ید   یسو  از

 Yao)از جمله    یمطالعات متعدد   جیبا نتا   افتهی  نیبرند شود. ا   زیماو ت  تیفیادراک ک  یارتقا  ان،یمشتر   یوفادار   شیمنجر به افزا  تواندی در ابعاد مختلف محصول م  ینوآور  شیکه افزا

et al., 2021)  و(Nguyen-Viet, 2023) د ی جد  یهادنبال تجربه به  انیکه مشتر  ییایاند. در دنکرده  دیاز برند تأک انی در بهبود درک مشتر یراستا است که بر نقش نوآور هم  

 . (Olazo, 2023)کسب خواهند کرد  یدارتری پا ی رقابت  تی باشند، مز انیمشتر ی ازهایبه ن  عیسر  یی گوقادر به پاسخ  ینوآور قی طر  زکه ا یی و متفاوت هستند، برندها

  ن، یب   نیهستند. در ا  رگذاریبرند تأث ژهیبر ارزش و   میطور مستقبودن و زمان عرضه به بازار به  زیمحصول، متما تیفیدر محصول نشان داد که سه مؤلفه ک یابعاد نوآور  یبررس 

  رند؛ یگی برند در نظر م  یابی در ارز  یعنوان شاخص اصلبه   ار  تیفیهمچنان ک  انیکه مشتر   دهدی نشان م  افتهی   نیرا داشت. ا  ریتأث  نیشتریب  0.418اثر    بی محصول با ضر  تیفیک

نقش    0.393اثر    ب یبودن محصول با ضر   ز یمتما   نی شده است. همچن  دیی تأ  زین  (Pakdel et al., 2025; Shah-Abadi & Heidari, 2023)که در مطالعات    ی موضوع

عملکرد محصول    ا ی  ی بندبسته  ،یدر طراح  ز یهم هستند، تما   هیکه محصولات از نظر کارکرد شب  یعی ژه در صنایوبه   کند؛ ی م  فایمثبت و خاص از برند ا   یهای تداع  جاد ی در ا  یابرجسته 

  رات عدم تطابق زمان عرضه با انتظا دهدمی   نشان که  بود(  0.115–) یمنف  بی ضر ی . در مقابل، بعد زمان عرضه به بازار دارا(Yusuf, 2021)شاخص برند را ارتقا بخشد   تواندی م

 Eshraghi)برند شود   ی منجر به ارتقا تواندی نم ی بندزمان  حیصح  ت یر یصرف بدون مد  یکه نوآور   کندی م د یامر تأک  ن یبر ارزش برند داشته باشد؛ ا  ی منف  ر یبازار ممکن است تأث

et al., 2024). 

محصول قابل ارتقا است.    یو نوآور   یابیمناسب عوامل بازار  بیترک  قی که از طر  استیو پو  یچندبعد  یبرند مفهوم  ژهی که ارزش و  دهد ی نشان م  قی تحق  نیا  جیمجموع، نتا  در

 ,Aaker & Joachimsthaler, 2000; Buil & Martinez)دارد  ی همخوان نزیو مارت  ل یبو ی برند آکر و الگو ژه یمعتبر مانند مدل ارزش و  ی مفهوم یهابا مدل  هاافتهی  نیا

رفتار    کی و تحر  یرساناطلاع   ی برا  ی عنوان ابزارفروش به  ع یترف  یهای و نقش استراتژ   انیبرند در ذهن مشتر  گاهیجا  ی ارتقا   گرلیعنوان تسهبه   ی نقش نوآور  ن،ی. همچن(2013

  نگ یو برند   ینوآور  قی از طر  یفکر   یهاه یکرده است که سرما  دیتأک  زین  (Seifollahi & Ebrahimi Kharajoo, 2023). پژوهش  کنندی عمل م  گریکدیدر تعامل با    د،یخر

  ی مثبت ریمحصول تأث  یو نوآور  غات یتبل بیهمسوست که نشان داد ترک (Aminah et al., 2022)با پژوهش   نیهمچن قیتحق نیا یهاافتهی کنند.  جادی ا یرقابت  تیمز   توانندی م

 دارد.   دیخر  می بر تصم
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  یو کدام ابعاد نوآور   یعی ترف  یکدام ابزارها   نکهیا  یی مؤثر کمک کند. شناسا  ی ابیبازار  یهای استراتژ   ی برند در طراح  رانی به مد  تواند ی پژوهش م   نیا   جینتا   ، یتیریمنظر مد   از

اشاره    (Roshanazadeh et al., 2025)در پژوهش   ن،ی. همچنسازدی فراهم م  نهیبه یاوه یرا به ش یمنابع محدود سازمان   ص یاثر را بر ارزش برند دارند، امکان تخص  نیشتریب

همراه باشند تا بتوانند در   یبا تجربه ملموس و مثبت مشتر  د ی معنا که اقدامات نوآورانه با ن یبرند دارد؛ بد  نیو طن ی نوآور  انیم  یااز برند نقش واسطه انیشده است که تجربه مشتر 

 ارزش برند عمل کنند.  تیجهت تقو 

 نیبوده و ا  ر یعمده شرکت مهراس کو  انیتنها شامل مشتر  قی تحق  ی . نخست آنکه جامعه آمارباشدی م  زین  ییهات ی محدود  یارزشمند خود، دارا   ج ینتا  رغمی حاضر عل  پژوهش

همراه   ی دهپاسخ  یو پرسشنامه ممکن است با خطا  یر استفاده از روش خوداظها  ن،ی. همچنشودی م  یمصرف  یبازارها  ا ی  عیصنا  ری به سا ج ینتا  م یتعم تیامر موجب محدود شدن قابل

بلندمدت در    راتییتغ  توانی است و نم  یمقطع  یاز منظر زمان   قی تحق  نیافراد باشد. علاوه بر آن، ا  یادراک   یر یسوگ  ایمطلوب    یاجتماع  یهاش یها متأثر از گراپاسخ   یباشد و برخ

 کرد.  یرا در طول زمان بررس   انیها و رفتار مشتر نگرش 

  ی شتر یب  میتعم  تی قابل  هاافته یاستفاده شود تا    ییکنندگان نها فروش و مصرف خرده   انیشامل مشتر  یترتر و متنوعگسترده   یآمار  یهااز جامعه   شودی م   شنهادیپ  یمطالعات آت  در

  ی ترق یبه شناخت عم تواندی م   ،یمجاز  یدر فضا   ان یمشتر   یهادگاه ی د   ی محتوا لیتحل  ای   قیعم   یهامانند مصاحبه  ،کمی–یفیک  یبیترک  یهااستفاده از روش   ن،یکنند. همچن  دایپ

را    یبر مشتر  یبرند مبتن  هیسرما   ای مانند تجربه برند    ی انجیم  یرها ینقش متغ  توانندی م  نیهمچن  نده یآ  ی هاکمک کند. پژوهش   ی فروش و نوآور   ع یبرند، ترف  ژه یارزش و   میاز مفاه

 شود.  نییتب یشتری با دقت ب  رهایمتغ نیکنند تا روابط ب یبررس 

  یها عیترف  یطراح  ن،یکنند. همچن  تیتثب  انیبرند خود را در ذهن مشتر   گاهیخلاقانه، جا  غاتیو تبل  یروابط عموم  یهامؤلفه  تیبا تقو  توانندی م  ریشرکت مهراس کو   رانیمد 

 تیفیو ک  ز یمتما  یهای ژگ یبا و   یمنجر شود. تمرکز بر توسعه محصولات  رندتر از بمثبت   یهاتجربه   جادی به ا  تواندی م   ،یپول  یهاع یدر کنار ترف  ا یهدا  ای  گانیرا  یهات یمانند بل  یرپولیغ

  ک یعنوان  به   د ی با  زین  انیتعامل مؤثر با مشتر   یفروش برا  م یارزش برند را ارتقا دهد. آموزش ت  تواندی است که م  ییموقع آنها به بازار، از جمله راهبردها بالاتر، همراه با عرضه به 

  ی آت  یهای گذار است یدر س  تواندی م  هاع ینسبت به ترف  انی مستمر بازخورد مشتر  یاب یو ارز   ینوآور   تیر یمد  یمستقل برا  یواحد   جادیا  ت،ی . در نها ردی مدنظر قرار گ  ید یکل  تی اولو

 کند.  فا یا ینقش مؤثر 

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 
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 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  

Extended Summary 

Introduction 

In contemporary competitive markets, brand equity has emerged as a strategic asset that significantly influences consumer 

behavior and organizational performance. As organizations increasingly compete not only on price or features but also on 

perceived value, the significance of brand equity becomes undeniable. Brand equity refers to the value a brand adds to a product, 

stemming from consumer perceptions and attitudes, and encompasses dimensions such as brand awareness, perceived quality, 

brand associations, and brand loyalty (Aaker, 1997; Keller, 2008). The strategic importance of brand equity is evident in its role 

in enhancing marketing effectiveness, customer retention, price premiums, and market share (Aaker & Joachimsthaler, 2000; 

Buil & Martinez, 2013). 

Among the key drivers of brand equity, the sales promotion mix stands out as a crucial component of marketing strategies. 

Sales promotion—whether monetary (e.g., discounts and coupons) or non-monetary (e.g., gifts, events, sweepstakes)—has a 

direct impact on consumer perceptions of brand value (Gardner, 2022). While monetary promotions are effective in boosting 

short-term sales, they may sometimes undermine brand equity by reducing perceived product quality. In contrast, non-monetary 

promotions have the potential to enrich brand associations and foster emotional attachment to the brand (Al-Hawary & Al-

Fassed, 2022). Therefore, effective implementation of sales promotion strategies requires an understanding of their nuanced 

effects on brand equity components (Pakdel et al., 2025). 

Parallel to the sales promotion mix, product innovation is recognized as a pivotal element influencing brand equity. Product 

innovation refers to the development or enhancement of products with novel attributes that meet evolving customer needs and 

differentiate the brand in saturated markets (Shah-Abadi & Heidari, 2023; Yao et al., 2021). Innovation drives consumer interest, 

refreshes brand image, and ensures relevance in fast-paced market environments (Infante & Mardikaningsih, 2022). It also 

strengthens perceived product quality and brand uniqueness, contributing to long-term brand loyalty (Nguyen-Viet, 2023; 

Roshanazadeh et al., 2025). As organizations navigate the pressures of market saturation and customer fatigue, the integration 

of innovation into brand strategies becomes essential for maintaining competitive advantage (Olazo, 2023). 

Although prior research has extensively examined the independent effects of sales promotion and product innovation on 

consumer behavior, fewer studies have explored their simultaneous impact on brand equity, particularly within the Iranian 

industrial context. The present study fills this gap by examining how both the sales promotion mix and product innovation 

influence brand equity in Mehraz Kavir Company, a prominent manufacturer in Iran. This research aims to provide empirical 

evidence and managerial insights into how these two marketing levers can synergistically enhance brand value. 

Methods and Materials 

This study employed a quantitative, applied research design using a survey methodology. The statistical population included 

all major customers of Mehraz Kavir Company (N=50). Due to the small population size, a census sampling approach was 

applied, and a standard questionnaire was distributed to all participants. The sales promotion mix was measured using 

Aryannejad’s (2018) standardized questionnaire comprising three dimensions: public relations, advertising, and personal 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
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selling. Product innovation was assessed using the scale developed by Naghooeizadeh et al. (2013), which includes 14 items 

covering quality, time to market, distinctiveness, and market orientation. Brand equity was measured using Aaker’s (1991) 

brand equity model, including 29 items across four dimensions: brand awareness, brand loyalty, perceived quality, and brand 

associations. All scales were validated and confirmed by academic experts, and reliability coefficients (Cronbach’s alpha) 

exceeded the acceptable threshold for each scale (sales promotion mix α = 0.88, product innovation α = 0.87, brand equity α = 

0.94). Structural Equation Modeling (SEM) using SmartPLS and SPSS software was used for data analysis. 

Findings 

The results of structural equation modeling indicated that both the sales promotion mix and product innovation have a direct 

and statistically significant effect on brand equity. The standardized path coefficient for the sales promotion mix was 0.666, 

demonstrating a strong positive influence on brand equity. The coefficient of determination (R²) showed that the sales 

promotion mix accounted for 44.3% of the variance in brand equity. 

Further analysis of the dimensions of the sales promotion mix revealed that all three components—public relations (β = 

0.482), advertising (β = 0.268), and personal selling (β = 0.179)—exerted significant positive effects on brand equity. 

Collectively, these dimensions explained 59% of the variance in brand equity. 

Regarding product innovation, the path coefficient was 0.601, indicating a significant and strong effect on brand equity. The 

R² value showed that product innovation accounted for 36.2% of the variation in brand equity. When examining its components, 

product quality (β = 0.418), distinctiveness (β = 0.393), and time to market (β = -0.115) significantly influenced brand equity, 

while the market orientation dimension did not yield a statistically significant effect. 

Discussion and Conclusion 

The findings support the hypothesis that the sales promotion mix positively influences brand equity. This suggests that well-

designed promotional strategies can effectively enhance brand perception and strengthen the consumer–brand relationship. By 

increasing visibility, fostering emotional connections, and delivering value-added experiences, promotional tactics such as 

advertising and public relations contribute to building long-term brand loyalty. Furthermore, personal selling allows for 

individualized interactions, helping consumers to develop trust and confidence in the brand. These results are consistent with 

prior research highlighting the strategic role of integrated promotional tools in shaping favorable brand equity outcomes. 

Importantly, the results affirm the nuanced understanding that different types of sales promotion tactics may produce varying 

impacts on brand equity. While monetary promotions can boost short-term sales, non-monetary tools such as personalized 

communication and experiential offerings appear more conducive to reinforcing long-term brand value. Hence, firms must 

carefully balance short-term incentives with brand-building activities that sustain equity over time. 

Moreover, the study confirmed that product innovation exerts a significant influence on brand equity, supporting the premise 

that continuous innovation is key to maintaining consumer interest and competitive differentiation. Product innovations that 

are perceived as high-quality and distinctive not only meet evolving customer expectations but also enhance brand prestige. 

The observed negative coefficient for time to market may suggest that rushed launches, without adequate market readiness or 

product refinement, could potentially harm brand perceptions. This highlights the importance of aligning innovation timelines 

with quality control and consumer insights. 

Interestingly, the market orientation component of product innovation did not significantly affect brand equity in this 

context, possibly due to industry-specific dynamics or customer characteristics. This finding underscores the need for context-

sensitive strategies and calls for further exploration into the mechanisms through which innovation contributes to brand equity. 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
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Overall, the study contributes to the growing literature on brand equity by integrating two critical antecedents—sales 

promotion and product innovation—into a unified empirical model. For practitioners, the results suggest that leveraging 

targeted promotional efforts alongside structured innovation initiatives can synergistically enhance brand equity. Brands that 

invest in building relational and experiential value through communications, while continuously evolving their product 

offerings, are better positioned to succeed in volatile markets. 

Future research could explore longitudinal effects, include cross-industry comparisons, or examine mediating variables such 

as customer experience, perceived value, or brand authenticity. This would offer a more comprehensive understanding of how 

brands can sustainably cultivate equity through dynamic and customer-centric strategies. 
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