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Introduction: The business environment in the world experiences many changes, 

including changes in the attitude of companies from tangible assets to intangible 

assets. Therefore, the process of valuing intangible assets is very important for 

companies. Brand is one of the most important intangible assets, and every marketing 

activity affects the brand equity. Marketing mix is one of the areas that have a 

significant impact on brand performance. In order to increase brand performance, 

organizations look for strategies based on the marketing mix, depending on the 

situation. The main purpose of this study is to investigate the effect of marketing mix 

on the profitability of Khoshkpak brand retail with the mediating role of brand equity. 

Methodology: This research is applied in terms of purpose and descriptive and survey 

in terms of nature or method of data collection. The data collection tool was a 

researcher-made questionnaire. The content validity of the questionnaire was 

evaluated using the opinions of experts and professors and the validity parameters of 

confirmatory factor analysis. Its reliability was estimated through Cronbach's alpha 

coefficient. Cronbach's reliability coefficients of all the variables were higher than 

0.7, which indicated that the measures had high reliability. The statistical population 

of the study consisted of Khoshkpak brand retailers in Tehran. Sampling was done by 

a simple random method. The statistical population of the study was unlimited. 

According to the Cochran table, at the error level of 5%, the sample size was 384. 

Results and Discussion: The results show that the marketing mix has a positive and 

significant effect on brand profitability. Also, brand equity as a mediating variable has 

a positive role in the relationship between marketing and brand profitability. 

1. The main hypothesis of this research is confirmed in that marketing mix has a 

positive effect on the profitability of Khoshkpak brand 

2. The supplier image has a positive effect on the perceived quality of the brand and 

the retailer's loyalty to the brand. However, the effect of the supplier image on the 

brand awareness and association of the retailer was not confirmed.  

3. The positive effect of distribution on the perceived quality of the brand and brand 

loyalty was not confirmed. There are studies in which the location or environment of 

a brand has been assessed by consumers as essential.  

4. The negative effect of price level on retailers' loyalty to the brand was not 

confirmed. Previous research has shown that retailers can adjust the price of their 

customers by lowering the price. If retailers can give a special price to their customers 

and make their customers loyal to them, eventually retailers will be loyal to the 

manufacturer. However, this effect was not confirmed in this study.  

5. Improving the push strategy has a positive and significant effect on the perceived 

quality of retailers of a brand and the awareness of retailers and communication with 
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a brand. Push enhancement strategies lead to the quality of perception of retailers due 

to their expertise in evaluating product quality. Product quality is also affected by 

consumer evaluation, advertising and product reliability. They also encounter many 

brands in the market, so they cannot remember the characteristics of the brands one 

by one. In addition, push promotion strategy has a positive effect on retailers' loyalty 

to a brand. Promotion of push strategy gives retailers more value or profit, thus 

encouraging retailers to sell more products and stay loyal to the brand. 

6. Promoting the pull strategy did not increase the awareness and association of the 

retailer of the brand, and the loyalty of the retailer to the brand was not confirmed. 

Pull strategy mainly involves mass media activities aimed at consumers.  

7 .The quality of a brand perceived by the retailer and the retailer's loyalty to a brand 

do not affect the profitability of the brand. However, brand awareness and association 

have a significant impact on brand profitability. This result suggests that not all 

dimensions of brand equity perceived by the retailer affect the brand profitability.  

Conclusion: 1. It is very important for the managers of Khoshkapak brand to pay 

special attention to mixed marketing strategies. Khoshkpak brand managers are 

advised to focus on marketing mix strategies to increase their brand equity because 

marketing mix strategy can improve the brand profitability. Among the mixed 

marketing strategies, reduction of profit margins reduces price levels and increases 

promotional activities. 

2. Managers can use the supplier image to promote a public figure who has a positive 

image in the community as a brand ambassador. Therefore, it is suggested that 

advertising activities be done by creating the necessary advertising mechanisms and 

marketing research to identify appropriate markets and continuously evaluate the 

brand. The Khoshkpak brand can increase the retailer's awareness of the brand image 

by fulfilling its commitments to the brand. 

3. It is suggested that the existing opportunities through distribution management 

increase the creativity in providing distribution services to retailers. They also 

improve distribution channels to provide services to distributors and to offer extensive 

support information. 

4. It is suggested to pay more attention to components such as the amount of discounts 

in the price dimension. 

5. To succeed in promoting a push strategy, Khoshkpak brand managers need to have 

a good relationship with the retailer so that they can get market information about 

competitors' plans and create more attractive plans for retailers. 

6. The Khoshkpak brand is advised to choose a pull strategy to create a quality image 

and focus on the retail brand knowledge that is essential for success. 

7. The managers of Khoshkpak brand need to educate their consumers and retailers 

through marketing advertising. In-store promotions, kiosks, commercials and 

promotional activities can bring retailers and companies together. 

Keywords: Marketing mix, Brand equity, Brand profitability, Khoshkpak, Retailers. 
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 هچکید

در عملکرد برند دارد. به منظور  ییسزابه ریاست که تأث ییاز جمله حوزه ها یابیبازار ختهیآم

بر اساس  ییهایاستراتژ یموجود در پ تیها با توجه به موقعسازمان ،رندعملکرد ب شیافرا

لکرد بر عم یابیبازار ختهی. هدف اصلی این تحقیق بررسی اثر آمندیآیبر م یابیبازار ختهیآم

 باشد. در این تحقیقیبرند م ژهیارزش و یانجیخشکپاک با نقش م یفروشبرند خرده یآورسود

رده فروشان برند خشکپاک در شهر تهران تشکیل داده است نمونه که جامعه آماری آن را خ

ه نامحدود بود قیتحق یساده انجام گرفته است. جامعه آمار یتصادف وهیگیری با استفاده از ش

های پرسشنامه در نظر گرفته شده است. به منظور تجزیه  تحلیل داده 910 آنو تعداد نمونه 

 تهخیآم نیدهد که بینشان م قیتحق جیستفاده شده است. نتاا Smart PLSو   SPSSاز نرم افزار 

با توجه به  نیوجود دارد؛ همچن یبرند رابطه مثبت و معنادار یو عملکرد سودآور یابیبازار

طه را در راب ینقش مثبت یانجیبرند به عنوان م ژهیشد که ارزش و شخصآزمون سوبل م جهینت

به این نتایج پیشنهاد با توجه  برند داشته است. یو عملکرد سودآور یابیبازار ختهیآم نیب

 یمنابع برا صیبه تخص اقدام دارند اریکه در اخت یبا در نظر گرفتن منابع رانمدی شودمی

 یمثبت ریکه تاث ییهاشاخص یمنابع برا صیو از تخصنموده برند  یبهبود عملکرد سودآور

  .زندیکمتر است، بپره رشانیتاث ایندارند و 

برند، برند خشکپاک،  یبرند، عملکرد سودآور ژهیارزش و ،یابیبازار ختهیآم یدی:کل کلمات

 .خرده فروشان

                                                 
 n.yazdani@shahed.ac.irنویسنده مسئول:  - 0
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 مقدمه

 یاریو تحـولات بسـ ـرییکسـب و کار در جهان شـاهد تغ یفضا ریاخ یهادر سـال

 یها یـیها از دارانگرش شـرکت ـرییتـوان به تغیم ـراتییتغ ـنیاسـت، از جملـه ا

 ییدارا یگذارارزش ندیرو فرآ ـنینامشـهود اشـاره کـرد. از ا ییدارا مشـهود به سـمت

 یـیدر نظر گرفتـن دارا ها برخوردار اسـت.شـرکت یبرا یادیز تینامشـهود از اهم

ها در کوتـاه از عملکـرد سـازمان یتـردرسـت یابیتـا ارز دینماینامشـهود کمـک مـ

هـا، های نامشـهود در اثربخشـی فعالیتارایی. لذا اهمیت نقـش دمیمـدت داشـته باشـ

در سـطح صنایـع مختلـف بـر همگان  اخلـق و بقـای عملکـرد مالی کسـب و کارهـ

های نامشهود است، این دارایی در بیشتر برند از جمله داراییآشـکار شـده اسـت. 

ی که در های فراوانباشد. پژوهشها میکسب و کارها از جمله مهمترین دارایی آن

های اخیر انجام شده است همگی تأثیر نام تجاری )برند( را در ارزش آفرینی، سال

های اقتصادی به ها و نیز افزایش عمر مفید کسب و کارها و فعالیتکاهش مخاطره

تصویر کشانده است. مدیران اجرایی و محققان دانش مدیریت علاقه فراوانی به  

  (.0939دارند. )اسماعیل پور و همکاران،  دسازی میزان ارزش و بهای برنکمی

 مناسب آن تیرینامشهود هر شرکت است که مد یهاییدارا نیاز ارزشمندتر یکی برند

 یدر هر صنعت شتریب یبازار و سودآور شتریبه سهم ب دنیرس یتواند راه را برایم

بر فروش  ذاررگیاز عوامل مهم و تاث یکیتواند یکه ارزش برند م هموار سازد. از آنجا

ی و کاربرد یدر دو بخش نظر قیتحق تیهمشرکت باشد ا یو متعاقب آن سودآور

 نهیمدر ز یتوسعه دانش نظرتواند به بیان شود. به لحاظ نظری این تحقیق می دتوانمی

ا ب ییهاسازمان یتوسعه دانش نظر د،برن یبرند بر عملکرد سودآور ژهیارزش و تاثیر

کمک کند.  برند ژهیدر مورد ارزش و یتوسعه دانش نظرو برند مثبت  ژهیارزش و

 یبرا شتریکسب سود بتواند به همچنین از نظر کاربردی هم نتایج این تحقیق می

ه و کمک ب ییشناسا ،برند مثبت در شرکت خشکپاک ژهیارزش و قیها از طریخشکبار

 عوامل یبندتیاولوو  در شرکت خشکپاک یابیبازار ختهیآم یهااز مولفه یآگاه جادیا

 کمک نماید. برند در شرکت خشکپاک ژهیمؤثر بر ارزش و

باشد. برندها بر این موضوع به سبب تاثیرات اقتصادی برند برای کسب و کار می 

، 0گذارند. )کلرگذاران و نمایندگان دولت تأثیر میانتخاب مشتریان، کارکنان، سرمایه
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رزیابی وضعیت برند خود و مقایسـه آن ها به اشـناخت این نقش، نیاز سازمان (5111

گیـری از با سـایر رقبا را تقویـت کـرده و ضـرورت سـنجش ارزش آن بـا بهره

ها و ابزارهای کیفی و کمی را یـادآوری کرده اسـت. دسـتیابی به جدیدتریـن شـیوه

 لهـای کارکردی محصـولات و خدمـات حاصـمزیـت رقابتی، تنهـا بـا تکیه بـر ویژگی

شـود، بلکـه  برنـد مهمتریـن عامـل متمایزکننده یک شـرکت تجـاری از رقبا اسـت. نمی

یریت مد یکند، برایخلق م یرا در ذهن مشتر یشایسته و مثبت یکه تصویر ذهن یبرند

ارزش ویژه (. 5102، 0مورگان و هانت)است  یحیات یمحصول و ارتباطات بازاریاب

ـده را کننگیـری خریـد مصـرفـت کـه فراینـد تصمیـممهمی اس برنـد، فاکتور بسـیار

هـای بازاریابـی دهـد و ابزاری در جهـت سـنجش موفقیـت تلاشتحـت تأثیـر قـرار می

 (.5100، 5ونیو ه میها اسـت )کشـرکت

ارزش ویژه برند تأثیرگذار است و دانستن  یبر رو یبازاریاب یهایک از فعالیت هر

در ارزش ویژه برند سهیم هستند یا به آن آسیب  یبازاریاب یهااینکه چگونه فعالیت

 یاثربخش یبازاریاب یهارا قادر خواهد ساخت تا برنامه یرسانند، مدیران بازاریابیم

اند که به ها دریافتهاز شرکت ی(. امروزه بسیار5102، 9را توسعه دهند )تولبا و حسن

ارتباط برقرار کردن با مشتریان  یبرامنظور حفظ ارزش برند در مقایسه با رقبا و 

کرده  یخود را قو یخود و کاهش ریسک از دست دادن بازار، باید ارتباطات بازاریاب

 به عنوان یابیبازار یهالیتبرخوردار باشند و از فعا یمناسب یابیو از آمیخته بازار

ریابی نیز از طرفی آمیخته بازا (.5102، 0و همکاران سی)سراستفاده کنند  یسپر دفاع

ای دارد. هر بازاریاب برای رسیدن در سودآوری و عملکرد سازمان تأثیر قابل ملاحظه

به اهداف سازمان خود بایستی آمیخته بازاریابی محصول و یا خدمت خود را به خوبی 

های متفاوتی را شناسایی کرده و با توجه به شرایط حاکم بر بازار و محیط استراتژی

 برگزیند. 

ه به وسیله نیل بورن معرفی و ب 0321برای اولین بار در دهه  یابیمیخته بازارمفهوم آ

ای از عناصر (. عوامل آمیخته بازاریابی، مجموعه0330، 2روسمعروف شد )گرون پی0

ها با در هم آمیختن این ها و شرکتاست و سازمان رلو ابزارهای بازاریابی قابل کنت

                                                 
1. Morgan and Hunt 
2. Kim and Hyun 
3. Tulba and Hassan 
4. Sereis  
5. Gronroos 



 1400و پنجم، بهار و تابستان  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  204

تمرکز بر آمیخته بازاریابی به جای  دهند.ا شکل می ر عناصر، استراتژی بازاریابی خود

روند کل بازاریابی موقتا یک سازش پذیرفتنی واقع گراست تا بتواند دیدگاه مشترکی 

های عملی در نظر بگیرد و ( در محدودیت5100، ونیو ه میرا درباره بازاریابی بهتر )ک

 (.5100، 0و همکاران )چن هایی که به راحتی قابل فهم و اجراست را ارائه دهدتوصیه

بالاخص گذاری منابع سازمانی و هدف این مطالعه تعیین مسیر مناسب برای سرمایه

خشکپاک فعال در حوزه برند  یعملکرد سودآوری در راستای بهبود دانش بازاریاب

 دارا بودن رغمیعل ی. شرکت مورد بررساست بندی و توزیع حبوبات و خشکباربسته

شرکت است،  ینیازها، اهداف و راهبرُدها یکه پاسخگو ینش بازاریاباز دا یمنبع عظیم

ینه به یابه گونه یدر خلق مزیت رقابت یهنوز نتوانسته است که از این سرمایه دانش

 است ینمدیران این شرکت قرار دارد ا یکه پیش رو یاستفاده نماید. از این رو سوال

 یخود را در چه مسیر و با چه هدف یبخود و بالاخص دانش بازاریا یکه منابع سازمان

رسد که ارزش ی. به نظر مابدیبرند بهبود  ینمایند تا عملکرد سودآور یگذارسرمایه

را داشته باشد،  یمنابع سازمان یگذاراز سرمایه یعظیم برند توان هدایت چنین مجموعه

و  یابیرآمیخته بازا یکه کسب ارزش ویژه برند در این شرکت، بدون شناسای یبطور

 یاز این رو بررس گردد.یبه برند میسر نم یاتکا به دانش برند، رابطه با برند و وفادار

به ارزش ویژه برند در این شرکت لازم  یبه منظور دستیاب یابیآمیخته بازار یو واکاو

 زانیسوال که تا چه م نیاست در جهت پاسخ به ا یاست. این پژوهش آزمون یو ضرور

برند  یبرند در عملکرد سودآور ژهیارزش و یگریانجیبا م یابیزاربا ختهیابعاد آم

 دارد؟ ریتأثشرکت خشکپاک 

 

 پیشینه پژوهشمبانی نظری و 

ارزش ویژه برند ادراک  عملکرد پیامدهای و عوامل موثر شامل مطالعه این مفهومی مدل

شده ارزش ویژه برند ادراک  هایسازه بر ابعاد ابتدا، در. استفروش شده خرده

 5تو بیبی  برندسازی زمینه در قبلی مطالعات اساس بر و شده تمرکزفروش خرده

(، 5109 ،6کومار و ؛ لو5105 ،2گلین ؛5111 ،0همکاران و یو ؛ 5113 ،9همکاران و بالدوف)
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 ،سرانجام. شدند مشخصفروش ارزش ویژه برند ادراک شده توسط خرده بالقوه پیشنه

 برند سودآوری عملکرد برفروش شده توسط خرده ارزش ویژه برند ادراک تأثیر

 (.0 شکل) بررسی شد

 یتمعمولاً از اولو ویژه برندارزش  .فروشارزش ويژه برند ادراک شده توسط خرده

ود شیم شناخته ،آوردیخود بدست م برند شناسایی یلدله محصول ب یککه  تفاضلی

 یتواند به سودآوریم واست  یدییک کلاستراتژدارایی  یک که( 5102، 0داتا و همکاران)

 ارزش(. 9،5101گویتارت و همکاران،؛55112سریرم و همکارانمحصولات کمک کند )

 دارد مفهومی سه دیدگاه زیرا کرد ارزیابی فروشانخرده دید از توانمی را ویژه برند

 هایفروشگاه مانند) فروشانخرده برند ارزش ویژه(: 5113، همکاران و بالدوف)

 فروشانفروشگاه خرده به مربوط ارزش ویژه برند ،(0آلدی و تسکو کارفور، رت،والما

 این در. (5101، 2فروشند )اِفانی و همکارانمی که برندهایی از فروشانخرده ادراک یا

ارزش ویژه  چگونه فروشانخرده یعنی شدیم، متمرکز سوم موضوع بر ما تحقیق

  کنند؟می ادراک فروشندمی که را برندی

 نظر در فروشانخرده دید از رافروش ارزش ویژه برند ادراک شده خرده تحقیق این

 .دانست برند پیشرو ارزش ویژه رفتاری هایجلوه در توانمی را ادراک زیرا گیرد،می

 نیز آنها اما هستند، ارزش زنجیره نهایی کنندهشرکت فروشانخرده اگر چه

 آنها با کنندگانمصرف سایر مانند باید ابراینبن .هستند ی تولیدکنندگانکنندهمصرف

 هستند، مستقل فروشگاهی تک موسسات بخصوص که فروشانیخرده. شود رفتار

 هک مشتریانی روی بتوانند و بفروشند را کالاهایی چه بگیرند تصمیم توانندمی

 .(5101بگذارند )افانی و همکاران،  تأثیر کنند،می خریداری را خاصی محصولات

( و بالدوف و همکاران، 0330) 6توسط آکر و ایکوتی که برند ارزش مفهوم به اشاره با

، 2)لو و کومار تو بیبی برند  مورد در موجود ادبیات همچنین و مطرح شد (5113)

 سه بهفروش ارزش ویژه برند ادراک شده توسط خرده ابعاد (،5105، 1؛ گلین5109

 رند،ب یک فروش ازادراک شده خرده کیفیت از عبارتند که شد بندی طبقه اصلی ساختار

                                                 
1. Datta  
2. Sriram  
3. Guitart  
4. Walmart, Carrefour, Tesco, and Aldy 
5. Efanny  
6. Aaker and Equity 
7. Luo and Kumar 
8. Glynn 
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 اگر چه. برند یک با از ارتباط فروشانخرده آگاهی و برند یک به فروش خرده وفاداری

 دبرن ارتباط و آگاهی برند بین آکر توسط شده ایجاد اصلی سازیبا توجه به مفهوم

 واحد بعد یک در توانندمی آنها که دهدمی نشان تجربی شواهد اما دارد، تفاوت وجود

 (.5111 ،0همکاران و یو) شوند ترکیب

اصل درک مصرف  دردرک شده،  یفیتک. برند فروش از ادراک شده خرده کیفیت

 و رضایت ،یمشتر یحاست و به ترج خدمت یامحصول  یک یناناطم یتکننده از قابل

 یفیتک( 0311) 9زیثمال .(5102، 5و همکاران نیخاشمیاست ) یکنزد یدخر یهاینهگز

( خدمات) محصول کلی عملکرد مورد در کنندهمصرف( ذهنی) ارزیابی را شدهادراک

 تهگرف نظر در برند یک از که فروشیخرده کیفیت فروشان،خرده نظر از. کرد تعریف

 برتر خدمات یا کالاها یا کلی کیفیت از فروشانخرده عبارت است از درک شود،می

 در(. 0،0330کر و ایکوتیآجایگزین ) با محصولات یسهمقا در مزایا یا اهداف با مرتبط

 از که شوندمی در نظر گرفته ایحرفه بازاریاب عنوان به فروشانخرده زمینه، این

 هایشگزار بتوانند باید آنها بنابراین،. باشند برخوردار بازار در برندها دانش و توانایی

 دموجو جایگزین برندهای با مقایسه در خاص برند یک واقعی کیفیت مورد در دقیقی

که  یدرک شده بالاتر موقع تیفیک (.5113 همکاران، و بالدوف)دهند  ارائه بازار در

افتد. یاق مبدهد اتف صیبرند را نسبت به برند رقبا تشخ کی یو برتر زیمصرف کننده تما

 گرددیدهد و باعث میقرار م ریکننده را تحت تأثصرفم دیخر ماتیمفهموم تصم نیا

 ،و همکاران ییرقبا انتخاب کنند )رضا یاز برندها شیبرند را بیک  ،کنندگانمصرف

0935.) 

 یرا برا یادیز یایمزا یابیصاحبنظران دانش بازار. برند به فروش خرده وفاداری

 و راج) 2جاوالگی و موبرگ .(0913و همکاران،  ینیاند )سلطان حسبرشمرده یوفادار

 کنندهمصرف انتخاب و نگرش رفتار، اساس بر را برند هب وفاداری( 0332 ،6همکاران

 حالی در است، خاص برند یک خریدهای کل بر اساس رفتاری دیدگاه. کردند تعریف

 دگاهدی از. برندها است سوی به کنندگانمصرف تمایل و اولویت شامل نگرش دیدگاه که

 ،بگذارند تأثیر نتخابا در توانندمی که عواملی یا خرید دلیل به موضوع این انتخاب،

                                                 
1. Yoo  
2. Nikhashemi  
3. Zeithaml 
4. Aaker and Equity 
5. Javalgi and Moberg 
6. Raj  
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 مورد اصلی دسته سه در تجربی، برند به وفاداری از تعریف این. است شده متمرکز

نگرشی  رویکرد و رفتاری رویکرد ای،دامنه چند رویکرد: است گرفته قرار بررسی

 توسط که است تعهدی برند یک به فروشخرده وفاداری. (0،5110)راندل ثیل و بنیت

آینده  در مداوم طور به منتخب خدمات یا محصولات خرید تکرار برای فروشانخرده

 مکنم که بازاریابی تلاشهای و وضعیت تأثیر وجود با است، این وفاداری گرفته صورت

 از(. 0333 ،5الیور) گیردباشد، صورت می داشته رفتار تغییر در ایبالقوه دلیل است

 وفادار فروشانهستند، خرده دهابرن از ایگسترده طیف دارای فروشانخرده که آنجا

 بلیغاتت سایر یا تخفیفات مختلف ،رقبا برند اگر حتی برند دارند همان انتخاب به تمایل

تعهد عمیق نسبت به خرید ، وفاداری به برند (.5113، همکاران و بالدوف) دهد ارائه را

طی و وجود تأثیرات محی که بااست خوشایند  و حمایت مجدد از محصول یا خدماتی

 .(0332اولیور ، ) کندعملکرد دیگر رقبا ادامه پیدا می

در  برند یک قدرت حضور نام»از برند به  یآگاه. فروشآگاهی و تداعی برند خرده

 ییتوانا»و به عنوان  (5112، 9)پاپو و همکاران رداشاره دا «ذهن مصرف کنندگان

 یبنداز دسته یصعضو گروه خا برندنام  ینکها یادآوری یا یصدر تشخ یدارخر

 آکر .(2،5110یو و دونثو ; 0،0330آکرکند. )یم یفتعر «محصولات کالاها است

 تعریف «باشد مرتبط برند یک با حافظه در که چیزی هر» عنوان به را تجاری هایانجمن

 ند،باش ارتباطات معرض در گرفتن قرار یا تجربیات بر مبتنی وقتی هاانجمن این. کرد

 برند از بالا آگاهی به منجر که تجاری، هایانجمن. معدودی از آنها ات هستند ترقوی

 هد باشندو تع کیفیت از اینشانه توانندمی زیرا دارند مثبتی رابطه برند ارزش با باشند،

فتار ر کدام بگیرند که نظر این را در برند یک خرید هنگام که کنند کمک خریداران به و

 یتجارهای انجمن و آگاهی برند تحقیق، این در. کنداد میسودآوری ایج برند برای برند،

 نشان را توجهیقابل استفاده و شده ترکیب بعدی یک شکل به تجربی آزمون یک از پس

 (. 5111، همکاران و یو) اندداده

 ضوع برند آوردن یاد به یا تشخیص توانایی، برند یک با فروشانآگاهی و تداعی خرده

                                                 
1. Rundle-Thiele and Bennett 
2. Oliver 
3. Pappu  
4. Aaker 
5. Yoo and Donthu 
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، 0کلر) دهدمی پیوند سازنده برند را به آنها که هاستانجمن و هاکالا از خاص گروه یک

ارزش ویژه  ساخت برای این بعد که داشتند اظهار( 5113) همکاران و بالدوف(. 0339

، کنندگانمصرف مانند، زیرا است مهم بسیارفروش برند ادراک شده توسط خرده

 تهپیوس هم به و شده شناخته ترسمی به قبلاً که ایشده اثبات برند به نسبت تجارت

 گرفته نظر در متخصص یک فروشانخرده که آنجا از. دارد کمتری اطمینانینا، است

 هداشت آگاهی خاص برند یک از فروشانخرده که نیست این فقط مهم مسئله، شوندمی

 (، بلکه5106، 5هوتاداشته باشند )لاروخا و اسنه برند یک با ارتباطی اینکه یا باشند

 مخرید فراه برای روشنی دلیل و هستند قوی هاانجمن و آگاهی آیا که است این بیشتر

 کنند؟می

ارزش ویژه  ابعاد تقویت با که داشتند اظهار( 5111) همکاران و یو  .آمیخته بازاريابی

 بر مبتنی معمولاً برتر برند. کرد تقویت و حفظ، ایجاد را برند ارزش توانمی برند

 گذاریسرمایه. است برند یک ساخت در( تاریخی) مدت بلند توجهقابل گذاریسرمایه

 محافظت تقلید از، کندمی جلب خود به را( 9پی0) بازاریابیهای جنبه تمام تاریخی که

 یا ورود موانع نهایت در که طوری به، کندمی دشوار را برند یک جایگزینی و کندمی

 به آمیخته بازاریابی 0پی اس 0از  همچنین، عهمطال این در. کندمی ایجاد رقابتی مزیت

ارزش ویژه برند ادراک شده توسط  سوایق شناسایی برای مفهومی منطق یک عنوان

در  واژه آمیخته بازاریابی (0301) 2نبه نقل از کولیت. کنیممی استفادهفروش خرده

  Pنهاد چهارپیش (0361) 6ابداع شد اما برای نخستین بار، مک کارثی 0301دهه  اواخر 

شامل محصول، قیمت، تبلیغات و مکان به عنوان مقیاس اصلی یک استراتژی بازاریابی 

مطالعات اخیر نشان می دهد که متناسب با  .(5100 ،2)والف و کروتزم درا نشان دا

)پومرینگ و شرایط زمانی و مکانی متغییرهای دیگری نیز قابل استفاده است 

های دیگری نیز با توجه شرایط مکانی و ان مولفهسپس پژوهشگر. (1،5101همکاران

 بر بازاریابی آمیخته مفهوم. اندکردهمحیطی و همچنین دیگر شرایط به این مدل اضافه 

 تراتژیاس ترقی و فشار استراتژی ارتقاء، قیمت سطح، توزیع، کننده تأمین تصویر روی

                                                 
1. Keller 
2. La Rocca an Snehota 
3. 4P 
4. 4Ps 
5. Culliton  
6. McCarthy 
7. Crotts &Wolf 
8. Pomering  
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ارزش ویژه برند  در زیرا است نشده گنجانده مفهومی محصول. است شده بینیپیش

 .(5113، 0همکاران و بالدوف) است داده را پوشش خودفروش ادراک شده توسط خرده

 تأثیر کنندهتأمین تصویر (5113) همکاران، و بالداوف گفته طبق. تامین کننده تصوير

 کنندهتامین اینجا در. داردفروش ارزش ویژه برند ادراک شده توسط خرده در مهمی

 سازنده تصویر از، مطالعه این در. باشد فروشعمده یا کنندهتوزیع، هسازند تواندمی

 را ولمحص که است ارزش ویژه برند، شرکتی بر مستقیم تأثیر زیرا کنیممی استفاده

( 5110) 5همکاران و وولدریج-راس توسط شده انجام تحقیقهای یافته این. کندمی تولید

ارش  عنوان به شرکت تصویر نقش داشتند هاراظ آنها کند.از این موضوع پشتیبانی می

 همان نه اما) است شرکت به مربوط که است مفهومی شرکت است. شهرت ویژه برند

 نظر از شرکت کیفیت مورد در خارجی افراد ذهنیهای قضاوت مستلزم و( تصویر

 با شرکت یک مزایای از(. 5110، 9گابریل و بنت) است آن( شده ادراک) گذشته عملکرد

 ینب قوی سازمانی شناسایی، مشتری خرید از بالاتری سطح به توانمی مطلوب رتشه

  (.5110، 0گابریل و بنت) کرد اشاره بیشتر رقابتی مزیت کارمندان و مشتری وفاداری

 و کوهن) است وابسته اطراف توزیع شبکه به برندسازی، صنعتی بازارهای در. توزيع

 تجاری سهام ایجاد در ویژه به کنندگانوزیعت نقش شودمی باعث و( 5111، همکاران

 که هنگامی(، 5111) 2همکاران و گفته یو طبق. باشد برخوردار ایویژه اهمیت از

 کنندگانمصرف، هستند دسترس در هافروشگاه از بیشتری تعداد در محصولات

 دارند نیاز آن هر زمان و مکان به در که آنها به زیرا داشت خواهند بیشتری رضایت

 در که را مشتریانی نیاز مورد تواند زمانمی فشرده توزیع شود.می ارائه کالا

 و داخل به رفت و آمد همچنین نیاز خود هستند و ل کالای موردادنببه  هافروشگاه

 به مربوط خدمات و فراهم را خرید در سهولت، دهد کاهش را هافروشگاه از خارج

 قتو در جوییصرفه جمله از مختلفی مشکلات ندتوامی توزیع. کند ترنآسا را محصول

 اطمینان قابلیت افزایش با. دهد کاهش فروشعمده از خرید هنگام در را آنهاهای هزینه و

 یک اب و شوندمی هزینه و وقت در جوییصرفه بیشتر منجر به فروشندگان، توزیع در

 توسط که چهآن مطابق .کنندمی دریافت محصول از را بیشتری ارزش خاص برند

                                                 
1. Baldauf  
2. Ross-Wooldridge  
3. Bennett and Gabriel 
4. Bennett and Gabriel 
5. Yoo  
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ارزش ویژه برند  روی افزوده ارزش. است شده مشخص(  5113) همکاران بالدوف و

ارزش  در بالقوه اثر یک دارای گذارد، توزیعمی تأثیرفروش ادراک شده توسط خرده

  .(5101است )افانی و همکاران، فروش ویژه برند ادراک شده توسط خرده

 ارزیابی جهت خریداران برای را مهمی یبیرونهای نشانه قیمت سطح. قیمت سطح

 بالاترهای قیمت، کنندگانمصرف برای(. 5116، 0کلر و کاتلر) کندمی فراهم محصولات

 با هک داشت انتظار توانمی و باشد بالاتر کیفیت با محصول یک از اینشانه تواندمی

، دیگر طرف از(. 5111، 5همکاران و یو) باشد داشته مثبت رابطه برند تجاری ارزش

 همه از عمیقی دانش رودمی انتظار و شوندمی شناخته متخصص، فروشانخرده

 احتمال به آنها(. 5113، 9همکاران و بالدوف) باشند داشته بازار در موجودهای برند

 هب اتکا به نیازی دارند دانسته و خود مجموعه در که را کالاهایی( واقعی) کیفیت زیاد

، 0ماشواران) ندارند کنندگانمصرف اندازه به قیمت سطح نندما بیرونیهای نشانه

 تریانمش بر تأثیرگذاری برای ارزش با بسیار ابزاری قیمت، رقابتی بازار یک در(. 0330

 انتخاب مثبتهای برداشت که( 5100 ؛ یون و همکاران،5100 ،2دانزیگر و همکاران) است

 .(5101، کند )افانی و همکارانمی تعیین را کننده مصرف

به  آوردن فشار برای تولیدکننده راهکارهای از یکی. ترويج استراتژی فشار

. تاس فشار استراتژی ،تبلیغ طریق از خود محصولات مداوم فروش برای فروشانخرده

 در مواردی مثل ایفزاینده طور به مدیران، اندشده بالغ که کالاها از بسیاری کنار در

 هدایت فروشانعمده یا فروشانخرده به سمت که صیشخ فروش و فروش برای تلاش

(. 5116، 6همکاران و بالمر) کنندمی »فشار»های برنامه بهبود نگران را شود، خودمی

 زا هابنگاه که افتدمی اتفاق هنگامی فشار استراتژی(، 5116) 2کلر و کاتلرهای گفته طبق

 وشفر و ترقی، حمل برای را هاسطهوا تا کنندمی استفاده فروش نیروی و تجاری ءارتقا

 ستا مناسب زمانی استراتژی این. کنند کنندگان نهایی ترغیبمصرف برای محصولات

، شود انجام فروشگاه در برند انتخاب، بوده کم بندیدسته محصول در به وفاداری که

. شودمی درک خوبی به محصول مزایای و هستند انگیزشی کالاهای محصولات

                                                 
1. Kotler and Keller 
2. Yoo  
3. Baldauf  
4. Maheswaran 
5. Danziger  
6. Balmer  
7. Kotler and Keller 
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 هارائ فروشانخرده به که ایجایزه یا فروش مسابقه قالب در فروش ارتقاء هایفعالیت

 دبرن با ارتباط و آگاهی، وفاداری، کیفیت از فروشانخرده درک افزایش باعث شودمی

(. 5113، 0همکاران و بالدوف) گذاردمی تأثیر برند سودآوری بر نهایت در و شودمی

 سطتو باید و کندمی ایجاد ارزش فروشانخرده برای ترویج استراتژی فشار، بنابراین

شود )افانی و  گرفته نظر در برند ساخت در عنصری اساسی عنوان به هاشرکت

 .(5101همکاران، 

 اهشرکت که شودمی اجرا ترویج استراتژی کشش هنگامی. ترويج استراتژی کشش

 در تمحصولا دنبال به که را مشتریانی تا کنند استفاده ابزارهای ترویجی و تبلیغات از

 سفارش تولیدکنندگان به را محصولات هاواسطه تا بیاندازند دام به هستند هاواسطه

 به بالا وفاداری یک که است مناسب زمانی استراتژی این(. 5116، کلر و کاتلر) دهند

 شرایطی در محصول وجود داشته باشد، این موضوع رده در زیاد درگیری و برند

 مردم یوقت و کنند احساس را دیگر برند با برند یک بین تفاوت توانندمی افراد است که

 و مطالعه بالدوف براساس. کنندمی انتخاب را برند یک، فروشگاه به مراجعه از قبل

 اتقاض ایجاد کنندگان در حالمربوط به مصرف تبلیغاتیهای فعالیت(، 5113)، 5همکاران

 محصولات فروش برای فروشانخردههای تلاش کردن اضافه بدون محصولات، برای

 جایزه، کوپن، یا تست رایگان نمونه با دادن تواندمی ترویج استراتژی کشش. است

 ت ادراککیفی بر تواندمی همزمان که باشد تبلیغاتی یا مالی حمایت، نمایشگاه، کشیقرعه

 محصول، از خود دانش درمورد وابستگی و آگاهی برند، وفاداری شده خرده فروش از

 .(5101بگذارد )افانی و همکاران،  تأثیر اضافی هزینه گونه هیچ بدون

 برند در بازار است تیموفق زانیم یعملکرد برند به معنا. برند سودآوری عملکرد

 سودآوری دلیل به قدرتمند برند، فروشانخرده نظر (. از0935 ان،یو درز ی)قاسم

 محصول بالاتر کیفیت(. 5116، 9لمان و کلر) ندکمی ارائه را جذاب مالی مزایای، بالاتر

. اشتد خواهد سود بر بیشتری تأثیر، رسدمی فروش به فروشانخرده توسط که برند یا

 نخواهند وفادار برند آن به، نباشد جذاب مالی نظر فروشان برندی ازخرده برای اگر

 فروشانخرده زیرا، شودمی اعمال نیز ارتباط و آگاهی سطح در موضوع همین. بود

 برند یک خود را شامل، شودنمی بیشتر فروش به منجر برند این کنند احساس اگر

                                                 
1. Baldauf  
2. Baldauf  
3. Keller and Lehmann 
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 سودآوری عملکرد که شودگیری مینتیجه( 5116) لمن و کلر با مطابق. بینندنمی خاص

است. ارزش  شده تعریف فروشانخرده سود به اشتراک مالی یک برند عنوان به، برند

 هب فروشانخرده وفاداری، برند از فروشیخرده ادراک کیفیت از اینتیجه، ویژه برند

نه (. 5101برند است )افانی و همکاران،  یک فروشان باآگاهی و تداعی خرده و برند یک

 یهاها و خواستهازین یمناسب با هدف برآورده کردن حداکثر یاستراتژ کیتنها اتخاذ 

 و به عبارت یابیو استمرار ارز شیپااست، بلکه  یبقا در بازار ضرور یبرا انیمشتر

 ییبالا تیاز اهم یاز هر گونه انحراف یریجلوگ یبرا زیسنجش عملکرد برند ن گرید

 (.0939 ،ییو مولا یلیاسماع خیبرخوردار است )ش

 شناسی تحفیفروش

ارزش ویژه برند ادراک  بر بازاریابی هایتلاش تأثیر بررسی مطالعه این اصلی هدف

ارزش ویژه  ابعاد، بازاریابی هایتلاش بین داریجهت روابط. است فروششده خرده

 هرابط مسیرهای. کنیممی فرض برند سودآوری عملکرد وفروش برند ادراک شده خرده

 که دریافتند( 5113) 0همکاران و بالدوف. است شده خلاصه 0 شکل در هاسازه بین در

وش فرند ادراک شده توسط خردهارزش ویژه بر بر مثبتی تأثیر کنندهتأمین تصویر

تهیه  برای فروشانخرده اعتماد مورد بیشتر، خوب شهرت با ایکنندهتأمین. دارد

 تکیفی از برند که دهدعلامت این را می کنندهتامین تصویر. است هابرند و محصولات

 دبرن با نیز فروشانخرده و کنندگانمصرف همچنین. است یا خیر برخوردار مطلوبی

 وفاداری، کنندگانبالای مصرف خرید قصد. شوندمی آشنا بیشتر شرکت تبرمع

 أثیرت برند به نسبت فروشانخرده وفاداری در نیز بهتر رقابتی مزیت و کنندهمصرف

رند ادارک شده از ب کیفیت بر مثبتی تأثیر کننده تأمین تصویر، بنابراین. گذاردمی

فروشی از برند و آگاهی و تداعی خرده برند به فروش خرده وفاداری، فروشیخرده

(. بنابراین بر اساس توضیحات بالا فرضیات زیر 5101دهد )افانی و همکاران، نشان می

 شوند:ارائه می

 رندب از شده ادراک کیفیت مثبت و معناداری بر تأثیر کننده تأمین تصویر .0فرضیه 

 .دارد

 هب فروشانخرده وفاداری اری برمثبت و معناد تأثیر کننده تأمین تصویر .5فرضیه 

 .دارد برند

                                                 
1. Baldauf  
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شی فروآگاهی و تداعی خرده مثبت و معناداری بر تأثیر کننده تأمین تصویر .9فرضیه 

 .دارد از برند

 خود مشتریان توزیع، در تأخیر یا کالا عرضه عدم دلیل به خواهندنمی فروشانخرده

 بر درک، موقع به یلتحو و مناسب کالای بودن دسترس در. از دست بدهند را

 عتوزی. گذاردمی تأثیر کندمی حمل را محصول آن که شرکتی یا برند از فروشانخرده

گذارد )افانی و می تأثیر وفاداری و ادراک شده کیفیت، فروشانخرده رضایت بر خوب

ده ش ادراک کیفیت بر مثبتی تأثیر که دهدمی نشان توزیع، بنابراین. (5101همکاران، 

 شود:می دارد. بنابراین فرضیات زیر ارائه برند به وفاداری و برند از روشفخرده

 برند از فروش خرده شده ادراک کیفیت بر مثبت و معناداری تأثیر توزیع، .0فرضیه 

 .دارد

 .دارد برند به فروشانخرده وفاداری بر مثبت و معناداری تأثیر . توزیع،2فرضیه  

 فروشانخرده ،دانندمی محصول کیفیت از اینشانه را قیمت که مشتریانی برخلاف 

 دانش فروشندمی محصولاتی که به نسبت و هستند بیشتری تخصص عموما دارای

 دتوانمی واقع در مشتریان به پایین قیمت ارائه، فروشانخرده برای. دارند بیشتری

 از نپایی قیمت نیز فروشانخرده، بنابراین. دهد افزایش را مشتریان وفاداری

 کمتر انمشتری وفاداری برای بالا قیمت. دارند را انتظار تولیدکنندگان یا کنندگانتامین

دارند  فروشاناز خرده ویژه قیمت انتظار معمولاً مشتریان زیرا بود خواهد موثر

 رابطه فروشانخرده وفاداری با قیمت سطح، اساس این بر(. 5113، همکاران و بالدوف)

 شود:می ین فرضیه زیر ارائهدارد. بنابرا منفی

 و معناداری دارد. منفی تأثیر برند به فروشانخرده وفاداری بر قیمت سطح .6فرضیه 

 ایفزاینده طور به را خود مدیران اند،شده بالغ که تولیدی کالاهای از بسیاری کنار در

 فروش و شفرو هایتلاش به یعنی دانند،می «فشار» هایبرنامه وریبهره بهبود نگران

 ارفش استراتژی ارتقاء. شوندمی منتهی فروشانعمده یا فروشانخرده به که شخصی

 کند ترغیب مشتریان به برند بیشتر فروش و تبلیغ حمل، به را فروشانخرده تواندمی

 هب که ایجایزه یا فروش مسابقه قالب در فروش تبلیغاتی هایفعالیت(. 0339 ،0کلر)

 ارتباط و آگاهی وفاداری، کیفیت، از فروشانخرده درک شود،یم ارائه فروشانخرده

 استراتژی افزایش بنابراین،(. 5113 ،5همکاران و بالدوف) دهدمی افزایش را برند با

                                                 
1. Kelle 
2. Baldauf  
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 دهخر وفاداری برند، از فروشانخرده کیفیت بر مثبتی تأثیر که دهدمی نشان فشار

 اوقات، گاهی حال، این با. . دارد رندفروشی از بآگاهی و تداعی خرده و برند به فروشان

 برای را فشار استراتژی مدت،کوتاه دوره یک در فروشانخرده بی تو بی، زمینه در

(. 5105 ،0 گلین) شود تلقی دفاعی استراتژی یک که دانندنمی رویکردی فروش افزایش

 :بر اساس توضیحات بالا فرضیات زیر قابل ارائه است

 برند از شده ادراک کیفیت مثبت و معناداری بر تأثیر فشار اتژیاستر ارتقاء .2فرضیه 

 .دارد

 هب فروشانخرده وفاداری مثبت و معناداری بر تأثیر فشار استراتژی ارتقاء .1فرضیه 

 .دارد برند

آگاهی و تداعی  مثبت و معناداری بر تأثیر فشار استراتژی ارتقاء .3فرضیه 

 .دارد فروشی از برندخرده

 برند یک کنندگانمصرف به مستقیم طور به که کشش، ارتقائی است ستراتژیا ارتقاء

 کنندگانمصرف تقاضای افزایش دلیل به امر این(. 5116، 5جو) شودمی مرتبط خاص

 تواندمی، کنندگانمصرف به محصولات فروش برای تلاش افزایش به نیاز بدون

ترویج استراتژی (. 5113، 9ارانهمک و بالدوف)کند  ایجاد فروشانخرده برای مزایایی

، یکشقرعه جایزه، هاکوپن، تست یا رایگان نمونه، تبلیغات صورت به تواندمی کشش

که  اتیتبلیغ هایفعالیت برای بیشتر هزینه. باشد تبلیغات یا مالی حمایت، هانمایشگاه

. دارد برتر کیفیت بر دلالت، شوددر برند انجام می گذارسرمایه توسط شرکت

 برند کی با ارتباط و آگاهی، وفاداری افزایش باعث همچنین تکراری تبلیغاتی هایفعالیت

 تأثیر که دهدمی نشان کشش استراتژی، بنابراین. (5101شوند )افانی و همکاران، می

 د:فروش دارآگاهی و تداعی برند خرده و فروشی، وفاداریبرند خرده کیفیت در مثبتی

 زا شده ادراک کیفیت مثبت و معناداری بر تأثیر کشش اتژیاستر ارتقاء .01فرضیه 

 .دارد برند

 فروشانخرده وفاداری مثبت و معناداری بر تأثیر کشش استراتژی ارتقاء .00فرضیه 

 .دارد برند به

آگاهی و تداعی  مثبت و معناداری بر تأثیر کشش استراتژی ارتقاء .05فرضیه 

                                                 
1. Glynn 
2. Jo 
3. Baldauf  
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 .دارد فروشی از برندخرده

 در ادیزی تأثیر شود کهمی فروخته فروشانخرده توسط یعنی بالاتر، یفیتک با برند

 فروشانخرده است بعید این، بر علاوه(. 5116 ، 0لمان و کلر) داشت خواهد سودآوری

 همین مورد در. نباشند وفادار برند این به تجاری نظر از جذابیت مالی صورت در

 است، زیرا صادق دارد وجود اطارتب و آگاهی از بالاتری سطح نیز که موضوع

 شد، خواهند بزرگ خرید یک به منجر نهایت در برندها نکنند فکر اگر فروشانخرده

 برند ادبیات، این اساس بر رو، این از. دهندنمی قرار خود محصولات سبد در را برندها

 رد بیشتری تأثیر و شودمی فروخته فروشانخرده توسط یعنی بالاتر، کیفیت با

 فروشانخرده است بعید این، بر علاوه(. 5116 ،لمان و کلر) داشت خواهد آوریسود

 بالاتری سطح .نباشند وفادار برند این به تجاری، نظر از مالی بودن جذاب صورت در

 منجر نهایت در برندها نکنند فکر اگر فروشانخرده زیرا دارد وجود ارتباط و آگاهی از

 از. دهندنمی قرار خود محصولات سبد در را رندهاب شد، خواهند بزرگ خرید یک به

 ادارک شده کیفیت برند به عنوان نتیجه سودآوری عملکرد ادبیات، اساس بر رو، این

 از فروشانخرده آگاهی و برند یک به فروشانخرده وفاداری برند، از فروشانخرده

یات زیر ارائه (. لذا فرض5101برند ضروری است )افانی و همکاران،  یک با ارتباط

 شود:می

 عملکرد مثبت و معناداری بر تأثیرفروش از برند شده خردهادراک تیفیک .09فرضیه 

 .دارد برند سودآوری

 سودآوری عملکرد مثبت و معناداری بر تأثیر برند به فروشخرده وفاداری .00فرضیه 

 .دارد برند

 ت و معناداری بر عملکردمثب تأثیر فروشی از برندآگاهی و تداعی خرده .02فرضیه 

 .دارد برند سودآوری

 گردد:مدل مفهومی پژوهش به شکل زیر ارائه می، بنابراین و بر اساس فرضیات

 نوع ها ازآوری دادهجمع روش نظر از و کاربردی هدف و ماهیت ازنظر تحقیق این

 باشد.می محقق ساخته ا پرسشنامههآوری دادهابزار جمع توصیفی و پیمایشی است.

                                                 
1. Keller and Lehmann  
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 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

باشد. در این روش تهران می خرده فروشان برند خشکپاکجامعه آماری این پژوهش 

با توجه به جدول کوکران در حجم نمونه گیری تصادفی استفاده شده است و از نمونه

روایی محتوایی پرسشنامه با استفاده از  .تعیین شد 910برابر بادرصد  2سطح خطای 

های طراحی شده برای تعداد سنجه 0در جدول نظر خبرگان و اساتید بدست آمده است. 

طور ها ارائه شده است. همانسنجش هر متغیر مکنون و ضریب آلفای کرونباخ سؤال

لاتر از تمامی متغیرها در این مطالعه با 0گردد، ضریب پایایی کرونباخکه مشاهده می

ها پایایی سنجه حاکی است که بوده که از حداقل مقدار استاندارد بیشتر است و 2/1

 بالایی دارند. 

 انسیوار نیانگیم اریمع PLSدر مدل  )اعتبار( همگرا ییروا یبررس یبراهمچنین 

 زانیدهنده مشاخص نشان نیگیرد. اقرار می لی( مورد تحلAVEشده )استخراج

 سطح ایبر کملا ارمقدآورد. به دست می شیسازه از نشانگرها کیاست که  یانسیوار

 0 ولجددر  که گونهنهما(. 0336 ،5و همکاران رـمگن) تـسا 0/1 مـقر AVE شذیرـپ

 اریمقد رهایمتغ یبه جز برخ هاسازه به طمربو AVE یردمقا تمامی ،ستا مشخص

 ایرـهمگ یـیروا یبرا لقبوقابل حد یگویا مطلب ینو ا هنددیم ننشارا  0/1از  یشـب

 .تسا هشوپژ رسشنامهپ

 

 
 

 
 

                                                 
1. Cronbach 
2. Magner  
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 متغیرهای تحقیقشده استخراج انسيوار نیانگیمضريب آلفای کرونباخ و  -1جدول 

 Cronbachs Alpha AVE هاتعداد گویه نوع مقیاس متغیر

129/1 2 لیکرت پنج گزینه ای کننده نیتأم ریتصو  265/1  

136/1 2 لیکرت پنج گزینه ای عیتوز  262/1  

129/1 9 لیکرت پنج گزینه ای متیق سطح  115/1  

150/1 9 لیکرت پنج گزینه ای فشار یجیترو یها تیفعال  299/1  

226/1 9 لیکرت پنج گزینه ای کشش یجیترو یها تیفعال  106/1  

132/1 2 لیکرت پنج گزینه ای دبه برن یادراک شده خرده فروش تیفیک  220/1  

260/1 2 لیکرت پنج گزینه ای به برند یخرده فروش یوفادار  692/1  

222/1 2 لیکرت پنج گزینه ای به برند یخرده فروش یو تداع یآگاه  262/1  

120/1 2 لیکرت پنج گزینه ای برند یسودآور عملکرد  261/1  

  

میزان بارهای ، PLSهمچنین سنجش پایایی هر یک از نشانگرهای متغیر مکنون در مدل 

د. ارزش هریک از بارهای عاملی نشانگرهای متغیر شوعاملی نشانگر مشخص می

طور ( همان0335، 0باشد )فالک و میلر 2/1تر یا مساوی بایست بزرگمکنون مربوطه می

های مرتبط با متغیر مکنون شود تمامی مقادیر سنجهمشاهده می 9و  5های که در شکل

فی در زمینه نشانگرهای گیری از پایایی کااست. بنابراین مدل اندازه 2/1بالاتر از 

نیز برای  t-valueمقادیر  9و  5های متغیرهای مکنون برخوردار است. در شکل

نشانگرها نشان داده شده است. این مقادیر معمولاً به عنوان پارامترهای روایی مرتبط 

شوند چرا که روابط بین نشانگرها و متغیرهای مکنون با تحلیل عاملی تأییدی معرفی می

شود تمامی مقادیر خارج از بازه طور که مشاهده میاند. همانمشخص شده از قبل

 باشد و ابزار پژوهش از روایی مناسب برخوردار است.( می-36/0، 36/0)

 

 های پژوهشيافته

 فادهاست مورد مطالعه این در خرده فروشان برند خشکپاک بین معتبر از پرسشنامه 910

 لحاظ از :آمد بدست نتایج این SPSS افزارنرمبا  هاداده تحلیل از استفاده با. گرفت قرار

 نفر 020 و بوده مرد( پاسخگویان کل درصد 2/20 معادل) نفر 501مجموع  در جنسیت

 از مجموع در تحصیلات لحاظ از. باشندمی زن( پاسخگویان کل درصد 9/02 معادل)

( درصد 0/02دل معا) نفر 23دیپلم، ( درصد 6/3 معادل) نفر 92 پاسخگویان، کل

درصد(  3/99نفر )معادل  091درصد( کارشناسی،  1/01نفر )معادل  25دیپلم، فوق

 . اندداشته مدرک دکتری( درصد 0/55 معادل) نفر 16کارشناسی ارشد و 

                                                 
1. Falk and Miller 
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و روش  0یمعادلات ساختار یسازمدل از پژوهش نیا در. مدل معادلات ساختاری

 جیمدل استفاده شده است. نتا یبرازندگو  اتیجهت آزمون فرض 5یحداقل مربعات جزئ

آمده است. همانطور که  9و جدول  9و  5ها با استفاده از شکل داده لیحاصل از تحل

ه که با توجه ب بیترت نیشدند. به ا دییتأ هاهیقابل مشاهده است، همه فرض 9در جدول 

باشد و کمتر  12/1 یدار یاز سطح معن (p-value)اگر مقدار احتمال  ر،یمس بیضر

 در ریمس بیضر نیا که گرفت جهیتوان نتیم ،باشد بزرگتر 36/0از  یدار یعدد معن

 .شودیم رد هیفرض صورت نیا ریغ در باشد،یم دار یمعن 12/1 سطح

 
 مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد -5شکل 

 

                                                 
1. Structural Equation Modeling (SEM) 
2. Partial least Squares (PLS) 
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 مدل تحقیق در حالت معناداری پارامترها  -5شکل 

 

 بط بین متغیرهاخلاصه نتايج روا -5جدول

ضریب  بر متغیر اثر متغیر

 مسیر

t-value نتیجه فرضیه 

 دییتا 01/5 53/1 از برند یادراک شده خرده فروش تیفیک کننده نیتأم ریتصو

 دییتا 12/2 32/1 به برند یخرده فروش یوفادار کننده نیتأم ریتصو

 رد 65/0 09/1 از برند یخرده فروش یو تداع یآگاه کننده نیتأم ریتصو

 دییتا 93/5 -00/1 از برند یادراک شده خرده فروش تیفیک عیتوز

 رد 90/1 -12/1 به برند یخرده فروش یوفادار عیتوز

 رد 12/1 -119/1 به برند یخرده فروش یوفادار متیق سطح

 دییتا 53/5 90/1 از برند یادراک شده خرده فروش تیفیک فشار یجیترو یها تیفعال

 دییتا 96/9 55/1 به برند یخرده فروش یوفادار فشار یجیترو یها تیفعال

 دییتا 22/9 02/1 از برند یخرده فروش یو تداع یآگاه فشار یجیترو یها تیفعال

 دییتا 12/0 11/1 از برند یادراک شده خرده فروش تیفیک کشش یجیترو یها تیفعال

 رد 31/1 -13/1 به برند یخرده فروش یوفادار کشش یجیترو یها تیفعال

 دییتا 19/0 -29/1 از برند یخرده فروش یو تداع یآگاه کشش یجیترو یها تیفعال

ادراک شده خرده  تیفیک

 از برند یفروش

 رد 96/1 10/1 برند یعملکرد سودآور

به  یخرده فروش یوفادار

 برند

 رد 52/1 -10/1 برند یعملکرد سودآور

 یخرده فروش یو تداع یآگاه

 از برند

 دییتا 60/20 39/1 برند یرعملکرد سودآو
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و شاخص بررسی اعتبار  5از بررسی اعتبار اشتراک 0برای بررسی کیفیت یا اعتبار مدل

گیری هر استفاده شده است. شاخص اشتراک، کیفیت مدل اندازه 9ا افزونگییحشو 

گیری، کیفیت مدل سنجد. شاخص حشو با در نظر گرفتن مدل اندازهبلوک را می

 هایکند. مقادیر مثبت این شاخصای هر بلوک درون زاد اندازه گیری میساختاری را بر

 0باشد. در جدول نشانگر کیفیت مناسب و قابل قبول مدل اندازه گیری و ساختاری می

های مربوطه به متغیرهای مستقل و وابسته آورده شده است. مقادیر هر یک از شاخص

باشد و مدل دارای زرگتر از صفر میها مثبت و بشود شاخصهمانطور که مشاهده می

 باشد.اعتبار مناسبی می

 

 (CV Red)های حشو و شاخص (CV Com)های اشتراک شاخص -4جدول 

 CV Com CV Red متغیر

 936/1 556/1 به برند یادراک شده خرده فروش تیفیک

 292/1 259/1 به برند یخرده فروش یوفادار

 001/1 690/1 از برند یخرده فروش یو تداع یآگاه

 030/1 001/1 برند یسودآور عملکرد

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

 برند با نقش یبر عملکرد سودآور یابیبازار ختهیآم ریتأث یحاضر به بررس قیتحق

نتخب م نیمعنادار ب ریبه تأث قیحاصل از تحق جیپردازد. نتا یبرند م ژهیارزش و یانجیم

 ختهیبرند اشاره دارد. به طور جداگانه آم یو عملکرد سودآور یابیبازار ختهیآم

 جهیداشته است. نت یمعنادار ریبرند تأث ژهیو شدر پژوهش حاضر بر ارز یابیبازار

(، 0939و چکاو ) ی(، فخار0930) ی(، آزاد0936و همکاران ) مایراه پ قاتیحاصله با تحق

(، 5106) گرزیو رودر لی(، ابر5106) یوانیو ش ی(، موخرج5101و همکاران ) یفانیا

 دارد.  ی( همخوان5112( و ادو )5101و همکاران ) یایچاتوپاد

 یم یرا بررس یبرند بر عملکرد سودآور ژهیارزش و ریتأث نیحاضر همچن پژوهش

 انیو اسلام ی(، معدن0936پور ) یو ول یفرهاد قاتیبا تحق قیبخش از تحق نیا جیکند. نتا

(، نارته 0935) یو باقر یدولت آباد یی(، رضا0932و همکاران ) انی(، اصول0932)

 و مطابقت دارد. ی( همخوان5102) نیو اولنگ نیدی(، آ5101)

                                                 
1. Cross-validation  
2. CV-Communality 
3. CV-Redundancy 
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و عملکرد  یابیبازار ختهیآم نیرابطه ب یحاضر به بررس قیتحق یاصل هیفرض

 ختهیام ریحاصله تأث جیپردازد. پژوهش حاضر بر اساس نتایبرند م یسودآور

کاران و هم یفانا قیرو تحق نیکند. از ا یم دییرا تا برند یبر عملکرد سودآور یابیبازار

ر تدر ادامه به بررسی جزئی .داردحاضر مطابقت  قیتحق جیبه طور اخص با نتا( 5101)

 پردازیم.فرضیات مطالعه حاضر می

رد بر عملک یابیبازار ختهیآم این تحقیق عبارت بود از بررسی تاثیر یاصل هیفرض

 یابیبازار ختهیحاضر رابطه آم قیتحق. برند ژهیارزش و یانجیبرند با نقش م یسوداور

حاصل، توجه خاص  جیبرند خشکپاک را اثبات نمود. بر اساس نتا یبر عملکرد سوداور

 اریبس یابیبازار ختهیآم یهایو مسئولان برند خشکپاک نسبت به استراتژ رانیمد

ها یاستراتژ نیک اشناخت و در شینسبت به افزا دیاست. لذا برند خشکپاک با یضرور

 یهایگردد که حول محور استراتژیم هیبرند خشکپاک توص رانیبه مد .ندینما اقدام

، ندیبرند اقدام نما ژهیارزش و شیافزا یدر راستا ییهایو استراتژ یابیبازار ختهیآم

ردد. برند گ یورآتواند منجر به بهبود عملکرد سودیم یابیبازار ختهیآم یاستراتژ رایز

کاهش سطح  یسود در راستا هیکاهش حاش یابیبازار ختهیآم یهایمله استراتژاز ج

 .است یجیترو یهاتیفعال شیافزاو متیق

فروش خرده یوفادار و ادراک شده از برند تیفیبر ک یمثبت ریأثکننده تنیتأم ریتصو

( 5113)بالدوف و همکاران  قیمشابه تحق یهاافتهیمطابق با  جینتا نیبه برند دارد. ا

د ر فروشی از برندآگاهی و تداعی خرده کننده برحال آنکه تأثیر تصویر تأمیناست 

همخوانی ندارد و نتایج آن را به چالش ( 5113)بالدوف و همکاران  شد که با پژوهش

 یو ضعف محصول نسبت به رقبا یاز برتر یآگاه یبرا نیهمچن مطالعه نیاکشد. می

در حال تحول هستند،  شهیکنندگان که هممصرف یاازهیها و نخواسته نییخود و تع

کننده در نیتأم ریبهبود و حفظ تصو یبرا تواندیم انریمد نی. همچنتاکید دارد

کننده  نیتام ریباشد. تصو هداشت تیالمنفعه فعالعام یکارها ای هیریخ یهاانجمن

 رهیغ و یابیستعدادمانند ورزش، مسابقات ا یمثبت یهااز برنامه یمال تیبا حما تواندیم

از  که یچهره عموم کیاز  ،افتنی ءارتقا یبرا تواندیکننده م نیتام ری. تصوابدیبهبود 

عان از نفی. ذدیبرند، استفاده نما ریبه عنوان سف ی استمثبت ریتصو یدارا نظر جامعه

 کنندیشرکت استفاده م کی ریتصو ای تیفیک نییتع یبرند برا کیها با نوع ارتباط نیا

موجود در بازار است )لاروکا  یهانهیموثر و سر راست با توجه به گز ییراهنما کیکه 
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 قیاز طر یغاتیتبل یهاتیفعالشود در این خصوص پیشنهاد می (.5106و اسنوهوتا ، 

احـداث واحـد تحقیقـات بازاریابی  ،یاعتماد همگان جادیا ،یغاتیتبل یسازو کارها جادیا

مستمر برند و  یابیاسـب و واحـد تحقیـق و توسعه جهت ارزبرای شناسایی بـازار من

ظرات ن یبررس قیاعتماد خرده فروشان از طرهمچنین بایستی  .اثربخش شود رقبا گرید

کردن آن  ریفروشان و درگخرده قیعلا افزایش یافته، به ها و اطلاعات حاصله از آن

تعهدات خود در قبال برند خود تواند با انجام یبرند خشکپاک متوجه شود. ها با برند 

 د.ده شیبرند افزا ریرا نسبت به تصو یخرده فروش یآگاه ینسبت به خرده فروش

 یات. مطالعو وفاداری به برند رد شد ادراک شده از برند تیفیبر ک عیتوزتأثیر مثبت 

 یابیارز یکنندگان ضروربرند توسط مصرف کی طی/ محیابیوجود دارد که در آن جا

های بالدوف و پژوهشنتایج نتایج این پژوهش (. 5102)کاشف و همکاران ،  است شده

شود لذا پیشنهاد می کشد.( را به چالش می5101)( و افانی و همکاران 5113)همکاران 

در ارائه خدمات  تیخلاق توجه شده،موجود به واسطه مدیریت توزیع  یهابه فرصت

 در ارائه خدمات عیتوز یهابهبود کانالنار و در ک افزایش یابدبه خرده فروشان  عیتوز

 شود. پشتیبانی وسیع توزیع کنندگان در ارائه اطلاعات از

 قاتیحقبا ت جهینت نی. ارد شدفروشان به برند خرده یبر وفادار متیسطح قتأثیر منفی 

و همکاران   ونی ( و5100) و همکاران لریزیدانگ؛ (5113)بالدوف و همکاران  یقبل

 نییفروشان با پاخردهدر تحقیقات قبلی اذغان شده است که . نیستزگار ( سا5100)

فروشان کنند. اگر خرده میخود را تنظ انیمشتر ژهیو متیق توانندیم متیآوردن ق

خود را به آنها وفادار کنند،  انیخود بدهند و مشتر انیبه مشتر یاژهیو متیبتوانند ق

ولی در این تحقیق این تاثیر  فادار خواهند بود.کننده و دیفروشان به تولخرده تیدر نها

ها  فیتخف زانیچون م ییبه مؤلفه ها شودبنابراین پیشنهاد می مورد تأیید واقع نشد.

 بیشتر توجه شود. متیدر بعد ق

 یبرند و آگاه کیفروشان از ک شده خردهاادر تیفیک برفشار  یاستراتژ ارتقاء

با  نیهمچن جهینت نی. اثیر مثبت و معناداری داردتأبرند  کیفروشان و ارتباط با خرده

( اظهار داشتند 5111)و همکاران  وی. سازگار است( 5113)بالدوف و همکاران  قیتحق

رند ب کیاز ارتباط و ارتباط با  یادراک شده و آگاه تیفیبر ک یاعمده ریکه ارتقاء تأث

تخصص  لیان به دلفروشدرک خرده تیفیمنجر به کفشار ارتقاء  یدارد. استراتژ

 ریمحصول تحت تأث تیفیک همچنین. شودیمحصول م تیفیک یابیفروشان در ارزخرده
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 ن آنها دریمحصول است. همچن نانیاطم تیو قابل غاتیمصرف کنندگان، تبل یابیارز

 کیه ب کی اتیتوانند خصوص ینم نیاز برندها روبرو هستند، بنابرا یاریبازار با بس

 داد،یرا ارائه م یاگر محصول، برنامه ارتقاء تجار یسپارند.  حتبرندها را به خاطر ب

 ی. از سوکنندیو تمرکز م رندیگیبدست آورند را در نظر م دیکه با یآنها فقط هدف

مثبت  ریبرند تأث کیفروشان نسبت به خرده یارتقاء فشار بر وفادار یستراتژا گر،ید

. ارتقاء ( سازگار است5101)نی و همکاران تایج تحقیقاتی مانند افان، این مورد با دارد

 نیبنابرا بخشد،یفروشان مبه خرده یشتریسود ب ایفشار ارزش و  یاستراتژ

و به برند وفادار خواهند  کندیم بیمحصولات ترغ شتریفروشان را به فروش بخرده

وش فربا خرده یرابطه خوب دیبا رانیمد ،فشار یدر ارتقاء استراتژ تیموفق یبود. برا

راجع به برنامه رقبا بدست آورند و  را برقرار کنند تا بتوانند اطلاعات مربوط به بازار

 برند خشکپاک یمهم برا امدیپ کی کنند. جادیا یترجذاب یهافروشان برنامهخرده یبرا

فروشان از فشار و ادراک خرده یاستراتژ نیب یشنهادیبرند، رابطه پ کیبه عنوان 

قابل درک است. به  یموجود در مورد برندساز اتیبا توجه به ادببرند است که  تیفیک

با  یمحور یاستراتژ کیفشار به عنوان  یعنوان مثال، قابل توجه است که استراتژ

(، برداشت از 5105،  نی)گل شودیدنبال کردن برندها در نظر گرفته نم یبرا ت،یفیک

، با رو نیبرعکس است. از ا یبتو  یب نهیفروشان در زمفشار برخلاف خرده یاستراتژ

ت متمرکز دراز مد یبه انتخاب استراتژ ازین خشکپاک رانیمد ج،ینتا نیدر نظر داشتن ا

 ر،ی( و تصویدر قالب ادراکات برتر )منحصر به فرد، مطلوب و قو تواندیدارند که م

گاهشیمادر ن شودبر این اساس پیشنهاد می برند به ارمغان آورد. یبرا یاجاودانه جینتا

 دیرخ یزا برا اقیاشت یو بسته بند یراحتبلیغ شود و ط خرده فروشان بیغتر یبرا ها

از محصول  یسهم دیخر یبا خرده فروشان برا شودفراهم گردد. همچنین توصیه می

 ی به نمایش درآید.مشتر دیمحصول در نقطه خرمذاکره شده و 

ی از برند و وفاداری فروشدهخر تداعیو  یآگاه شیباعث افزا ترویج استراتژی کشش

کشش عمدتا شامل  ی. استراتژاستکه قابل درک  نشده فروشی به برندخرده

طرف  کیوجود، در  نیبا ا. کنندگان استبا هدف مصرف یجمع یهارسانه یهاتیفعال

شش را ک یاستراتژ ت،یفیبا ک ریتصو کی جادیا یبرا میکنیم هیتوص خشکپاکما به 

 یکه برا یفروش دهدانش برند خر یکه رو میکنیم شنهادیپ نیانتخاب کند، همچن

و  دیمف شنهادیپ کی( تمرکز کند. 5101و همکاران،  منیاست )ه یضرور تیموفق
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مرتبط  تیچند فعال می)حداقل( با تنظ یدیکل نفعانیکردن جامعه ذ ریدرگ گر،ید یکاربرد

به  انیان و مشترفروشخرده شودیباعث م نیشرکت است. ا یاجتماع تیبا مسئول

 تیمسئول بر یمبتن کردیشوند. رو کیبرند نزد کیبه عنوان خشکپاک   نیو همچن گریکدی

ده برندها ثبت ش ینوساز یبرا ،دیمف یبرند تجار تیفعال کیبه عنوان ی شرکت اجتماع

فروشی به ، که این خود در ادامه وفاداری خرده(5100است )آنسلمسون و همکاران  

بال دارد. از سوی دیگر تاثیر ترویج استراتژی کشش بر کیفیت ادراک شده برند را به دن

تحقیقات پیشین از جمله مطالعه  افروش از برند تأثیر مثبت و معناداری دارد که بخرده

شود مدیران خشکپاک بر ( مطابقت دارد. در نتیجه پیشنهاد می5101)افانی و همکاران، 

ریزی مناسبی داشته باشند تا از خود برنامه فروشانروی تبلیغات موثر روی خرده

فروش بالا رفته و از این طریق سودآوری این راه کیفیت ادراک شده از برند خرده

 یهاانهو رس غاتیاز تبلشود با توجه به نتایج بالا پیشنهاد می بیشتری نیز حاصل آید.

 انر با خرده فروشارتباط مؤث تیریمدشده و  استفاده برند خشکپاک جیترو یبرا یجمع

 شیافزاسرلوحه مدیران بازاریابی این شرکت قرار گیرد. همچنین بایستی روی 

 گذاری لازم صورت گیرد.سرمایهمختلف  یهارسانه قیاز طر شرکت برند یادآوری

برند در  کیخرده فروش به  یبرند و وفادار کیادراک شده خرده فروش از  تیفیک

حال، آگاهی و تداعی  نیدارد. با ان معناداری ریتأث برند یمورد عملکرد سودآور

ت ثاب جهینت نی. اداردبرند  یبر عملکرد سودآور یمعنادار ریفروشی از برند تأثخرده

فروش بر عملکرد برند ادراک شده توسط خرده ژهیکه همه ابعاد ارزش و کندیم

ه برند منجر ب کیاز  یوشادراک شده خرده فر تیفی. کگذاردینم ریبرند تأث یسودآور

نسبت به  زیفروشان نو خرده شودیمنکنندگان فروش توسط مصرف شتریحجم ب

( 5101در تحقیقات پیشین )افانی و همکاران، دارند. ن یشتریب نانیبرند اطم نیفروش ا

به دست  یشتریبرند وفادار هستند سود ب کیکه به  یفروشانخردهبیان شده که 

 یابه ج انیدر انتخاب مشتر توانندیو م فروشندیند ماز آن بر شتریب رایز آورندیم

فروشی از برند بر آگاهی و تداعی خرده گر،یبگذارند. از طرف د ریتأث بیرق یهابرند

دگان کنندانش محصول مصرف ریتحت تأث شتریب رایز گذارد،یم ریفروش محصول تأث

 قیاز طر دینها باآ رایدارد، ز خشکپاک رانیمد یبرا ییامدهایپ این موضوع است.

درون  یفروشان آموزش دهند. ارتقاو خرده ندگانکنبه مصرف یابیبازار غاتیتبل

ان و فروشخرده تواندیمتبلیغی  یهاتیو فعال یتجار غاتیتبل ها،وسکیک ،یفروشگاه
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 غاتیبلت نکهیبر ا یوجود دارد مبن یاکنندهکند. شواهد قانعبه هم  کینزد اریشرکت را بس

را  یابیبازار یهایگذارهیسرما یبازده سودآور تواندیم یفروشبر خردهمتمرکز 

کنندگان هم مصرف ن،ی(. بنابرا5109توسط شرکت به همراه داشته باشد )لو و کومار ، 

در مورد محصول کسب کنند و آن برند  یشتریدانش ب توانندیفروشان مو هم خرده

 یورتدر صباید گفت های بالا اساس یافته بر انتخاب کنند. بیرق یهارا نسبت به برند

 یابیابعاد برند را مورد ارز دیدهد با میداشته باشد برند خود را تعم لیکه شرکت تما

 ترشیبرند ب تیباشد احتمال موفق یابعاد در سطح مطلوب نیکه ا یقرار داده در صورت

 شوداد میهمچنین پیشنه را در بر خواهد داشت. یعملکرد سودآور شیو افزابوده 

شود ارائه شود و در نهایت پیشنهاد می به خرده فروشان گانیخدمات مشاوره را

و نحوه ارائه آن به خرده  دیخدمات جد دیچون تول ییهاو نوآوری در جنبه ـتیخلاق

 افزایش یابد. فروشان

)حبوبات و  یمصرف یاز صنعت کالاها یبخش کوچک تواندیمطالعه فقط م نیا جهینت

 رگیو د مناطق ریسا یبرا یاحتمال یهاافتهی جیاست نتا ممکنرا نشان دهد. خشکبار( 

 یممکن است اگر ابزار گردآور نیهمچن داشته باشد. رتیمغا هاو فرهنگ شهرها

د لذا در تمام موار .گردد رییدستخوش تغ قیتحق یهاافتهیو  جیکند نتا رییاطلاعات تغ

 شود. تیرعا اطیجانب احت قیتحق یهاتهافی از گردد در استفادهیم شنهادیبالا پ

ی از این قبیل توجه کنند: به موارد توانندیپژوهش م نیا ریپژوهشگران در ادامه مس

 ی مانندو عملکرد برند در مدل مفهوم یابیدر حوزه بازار گرید یرهایاضافه کردن متغ

مون مدل در آز؛ برند تیاعتماد به نفس برند، تعهد برند، دانش برند و رضامتغیرهای 

 تیجمع رهاییمشابه با توجه به متغ قیانجام تحق؛ برند ها گریکشور و د یشهرها گرید

 یتمام قیتحق نیهر چند در او در نهایت باید گفت  اقتصادی و ... -یاجتماع ،یشناخت

مجدد  یبه بررس یگردد تا در مطالعات آتیم شنهادیشد اما به محققان پ دییها تا هیفرض

 پرداخته شود. یگرید طیو شرا یا در جامعه آماره هیفرض نیا

اده استف یمصرف یکالاها یبنددسته ریاز سا ندهیمطالعات آشود پیشنهاد میهمچنین 

. ی کنندبررس نیز یمصرف یکالاهاهای بندیبرای سایر دسته این تحقیق را جیتا نتا کنند

های شود برای بررسیهمچنین این پژوهش در یک فرهنگ مشابه انجام شد، پیشنهاد می

 مورد سنجش نیز های مختلفهای پیشین مدل این تحقیق در فرهنگبیشتر در پژوهش

 قرار گیرد.
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