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کیفیـت درك  / ارزش نام و نشـان تجـاري  / آمیخته بازاریابی

   فروشی خرده /وفاداري/ شده

  چکیده
جهت کلیدي  شاخصعنوان یک  رزش نام و نشان تجاري بها

 ،نی مـداوم آن تعیین وضعیت سلامت نام و نشان تجاري و بـازبی 
تحقیـق   .است نام و نشان تجارياي مهم در مدیریت موثر  مرحله

پیش رو، پژوهشی توصیفی پیمایشی و هدف آن تعیین اثر عناصر 
ري از نگاه مشتریان در آمیخته بازاریابی بر ارزش نام و نشان تجا

اي شهروند،  هاي زنجیره اهفروشی است که در فروشگ صنعت خرده
هـاي   جامعه آماري تحقیق، مشتریان فروشـگاه . اجرا گردیده است

نفـر کـه از طریـق روش     384اي شهروند و حجم نمونـه،   زنجیره

. اي و در دسترس انتخـاب شـده بودنـد، اسـت     گیري خوشه نمونه
ها نیز از طریق آزمون همبستگی پیرسون و تکنیک تحلیل  فرضیه

 مسیر که بر مبناي مدل رگرسیونی است، مورد تجزیـه و تحلیـل  
هـا نشـان داد شـدت توزیـع، تصـویر       نتـایج بررسـی  . قرار گرفتند

فروشگاه و ترفیع فروش به ترتیب اثر مثبت و قویتري نسبت بـه  
. فروشگاه شهروند دارندارزش نام و نشان تجاري سایر عناصر بر 

اثر تبلیغات نیز مثبت ولیکن ضـعیف بـوده و در نهایـت افـزایش     
. داشـته اسـت  ان تجـاري  ارزش نـام و نش ـ قیمت تاثیر منفی بـر  

اثرگذاري تبلیغات نیز فقط از مسیر آگاهی و تـداعی نـام و نشـان    
داري بین تبلیغات و کیفیت درك شـده   تجاري بوده و رابطۀ معنی

  .و همچنین تبلیغات و وفاداري مشاهده نشد
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  مقدمه 
، تحقیقـات محـدودي در بررسـی رابطـۀ     90تا اواسـط دهـۀ   

از نگـاه   نـام و نشـان تجـاري   ش عناصر آمیختـه بازاریـابی و ارز  
مشتریان صورت گرفته بود و تحقیقات انجام شده بیشتر به نقش 

و نه به منابع ایجـاد ارزش و توسـعۀ    نام و نشان تجاريو اهمیت 
اما امروزه رویکردهاي مختلفی براي ارزش . ]1[ آن پرداخته بودند

 د مـالی، رفتـاري و  نام و نشان تجاري ارائه شده است که رویکـر 
کـه مـورد دوم و سـوم از     ]2[ بـوده هـا   آن ترین شناختی از عمده

] 3[ هـاي ارزش نـام و نشـان تجـاري از دیـدگاه مشـتریان       جنبه
ارزش نام و نشان تجاري غالباً بـه عنـوان    .]4[ شود محسوب می

توصـیف   دهـد  یک نام و نشان تجاري به محصول میارزشی که 
اشــی از کلیــه عمومــاً ارزش نــام و نشــان تجــاري ن .شـده اســت 

ي فروش نـام و نشـان تجـاري صـورت     هایی است که برا فعالیت
هـاي بازاریـابی    توان آن را بر مبناي فعالیـت  بنابراین می .گیرد می

ارزش نام کلر . براي نام و نشان تجاري مورد نظر نیز بررسی نمود
ــتري   ــدگاه مش ــاري از دی ــان تج ــه  را و نش ــتري ب ــنش مش واک

هـاي   هنگامی که مشتریان از نام و نشان ،هاي بازاریابی استراتژي
در واقع امـروزه اعتقـاد   . ]5[ داند تجاري متنوعی آگاهی دارند، می

هـاي تجـاري و    بر این است که توجه بیشـتري بـه نـام و نشـان    
محصولات از دید سیستمی مورد نیاز است تـا مـدیران بازاریـابی    

ش براي نام بتوانند با ترکیب آمیخته بازاریابی مناسب، به خلق ارز
ــر تصــمیم  ــد و ب ــر  و نشــان تجــاري بپردازن گیــري خریــداران اث

  . ]6[بگذارند
با این حال در ادبیات بازاریابی کشور نسبت به اهمیـت ارزش  

فروشی از سوي  هاي خرده نام و نشان تجاري در انتخاب فروشگاه
بنــابراین . ]7[ مشــتریان، مطالعــات کمــی صــورت گرفتــه اســت

ي آزمون اثرات آمیخته بازاریـابی بـر ارزش   هاي آماري برا بررسی
فروشی بیش از پیش مورد نیاز  نام و نشان تجاري در صنعت خرده

در عین حـال عـدم مطالعـه و بررسـی ارزش نـام و نشـان       . است
شـود تـا    هـاي بازاریـابی بـر آن، باعـث مـی      تجاري و اثر فعالیت

 گذاري، با ریسک بیشتري همـراه  گیري بر ترکیب سرمایه تصمیم
همچنـین بـالا رفـتن    . ]8[ بوده و اثربخشی آن نیز کـاهش یابـد  

ارزش یک نام و نشان تجاري باعث افـزایش وفـاداري، افـزایش    
هاي بیشتر، افزایش تمایـل بـه    تمایل مشتریان به پرداخت قیمت

خرید، افزایش کارایی ارتباطات بازاریابی، افزایش کشش مشتریان 
پـذیري نسـبت بـه     نسبت به نوسـانات قیمتـی و کـاهش آسـیب    

بر ایـن اسـاس بررسـی و    . ]9[ شود هاي بازاریابی رقبا می فعالیت
سنجش ارزش نام و نشان تجاري فروشـگاه شـهروند از دیـدگاه    

هـاي ایـن    تواند به صورت راهنما و معیاري، فعالیـت  مشتریان می
شرکت را در جهت ایجاد یک نام و نشان تجاري قویتر هـدایت و  

ین انجام پژوهشـی کـه تـاثیر عناصـر آمیختـه      بنابرا. ارزیابی کند
بازاریابی را بر ارزش نام و نشان تجاري بررسی و ارزیابی کـرده و  

  رسد؛ کاملاً ضروري به نظر میاهداف زیر را دنبال نماید، 
تعیین اثر عناصـر آمیختـه بازاریـابی بـر ارزش نـام و نشـان        .1

  .تجاري فروشگاه شهروند از دیدگاه مشتریان
عناصـر آمیختـه بازاریـابی بـا توجـه بـه درجـه         بندي اولویت .2

 .اثرگذاریشان بر ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شهروند

  مبانی نظري تحقیق. 1
در این بخش، مروري بر عناصر آمیخته بازاریابی، ارزش نام و 

  هاي سنجش آن خواهیم داشت؛ نشان تجاري و مدل

  آمیخته بازاریابی. 1- 1
اي از متغیرهـاي   مجموعـه ] 10[بی آمیختـه بازاریـا  منظور از 

را در بـازار هـدف و   هـا   آن بازاریابی قابل کنترل است که شرکت
ایـن  . ]11[ کنـد  براي ایجاد واکنش مورد نیـاز خـود ترکیـب مـی    

ترکیب شامل هر نـوع اقـدامی اسـت کـه شـرکت بتوانـد بـراي        
 محصول خود و به منظور تحت تاثیر قراردادن تقاضا، انجام دهـد 

فـروش و   ترفیـع  شـدت توزیـع،   ،قیمـت مل محصول، و شا ]12[
  . ]13[باشد میفروشگاه  تصویر

کننـدگان بابـت    مقدار پول یا ارزشی است کـه مصـرف   :قیمت -
دریافت مزایاي حاصل از تملک یا استفاده کالاهـا و خـدمات   

و از آنجا که تنها عنصر در آمیخته بازاریـابی   ]14[ پردازند می
ــی  ــد م ــه ایجــاد درآم ــ اســت ک هــاي  د، جهــت سیاســتکن

  . گذاري از اهمیت زیادي برخوردار است قیمت
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هر چیزي که بتوان بـه منظـور جلـب توجـه، خریـد،       :محصول -
شود  بازار ارائه کرد، محصول تلقی می استفاده و یا مصرف به

توان سه سطح هسته، بدنه و پوسته را براي آن در نظر  که می
  . گرفت

اي رساندن محصول تولید شده توزیع به معن ]:15[شدت توزیع -
کنندگان در زمان و مکان مناسب و مورد نظر بـوده   به مصرف

کننده بایـد صـرف جسـتجوي یـک      و مدت زمانی که مصرف
  . دهد محصول خاص کند را کاهش می

ترفیعـات شـامل تبلیغـات، ترفیـع فـروش، روابـط        :]16[ترفیع -
 عمومی، فروش شخصی و بازاریابی مستقیم است که هر یک
داراي ابزارهاي خاص خود در جهت رسیدن به اهداف تعیـین  

با توجه به عناصر آمیخته بازاریـابی کـه   . ]17[ باشند شده می
باشند، از آمیخته ترفیع فقط تبلیغات  مورد نظر این تحقیق می

  گیرد؛ و ترفیع فروش مورد مطالعه قرار می
هـا،   دهست از هرگونه معرفی و ترویج ایعبارت ا: ]18[ تبلیغات -

کالاها یا خدمات که یک واحد تبلیغات، فرد یا موسسه انجـام  
تبلیغـات، نقشـی   . ]19[ دهد که مستلزم پرداخت هزینه باشـد 

محوري در افزایش آگاهی از نام و نشان تجاري و همچنـین  
 . ]20[ کند خلق تداعی آن ایفا می

تواند بر مبنـاي قیمـت، ترفیـع     ترفیع فروش می :ترفیع فروش -
در ترفیـع قیمـت، بـا    . باشد ]22[ و یا غیرقیمتی ]21[ یقیمت

ها، مزیت بیشتري به ها و یا افزایش کمیت کالا کاهش قیمت
شود و معمولاً براي یک دوره زمـانی، یـک    ه میمشتریان ارائ

مهمتـرین  . شـود  محل و یا گروه خاصی از مشتریان ارائه مـی 
ایـن   توان براي این نوع ترفیع در نظـر گرفـت   مزیتی که می
 تواند بر فرایند خرید مشـتریان در لحظـۀ خریـد    است که می

و همچنین بر فروش در کوتاه مدت اثرگذار باشـد چـرا    ]23[
که ترفیع فروش بیشترین جذابیت را براي خریداران گذري و 

 .]24[ غیروفادار دارد

کننده نسـبت   به درك و نگرش مصرف :]25[ تصویر فروشگاه -
مدیریت . ]26[فروشگاه اشاره دارد هاي مختلف یک به ویژگی

تصویر فروشگاه به دنبـال تجـانس و تناسـب میـان تصـویر      
ــک فروشــگاه و تصــویري کــه در ذهــن   طراحــی شــده از ی

. گیـرد، اسـت   مشتریان هدف نسبت به فروشـگاه شـکل مـی   
ــت    ــا، موقعی ــتریان و رقب ــا مش ــرتبط ب ــگاه، م تصــویر فروش

آمیخته بازاریابی جغرافیایی، کالاها، فضاي فروشگاه و عناصر 
ــوده ــه اجــزاي آن    ]27[ ب ــدي اســت ک ــد بع و مفهــومی چن

. شـناختی هسـتند   هاي کارکردي و روان اي از ویژگی مجموعه
یک تصویر خوب از فروشگاه اثر مثبت بر کیفیت نام و نشـان  
 تجاري و همچنین تداعی و آگاهی از نام و نشان تجاري دارد

]28[.  

  ارزش نام و نشان تجاري . 2-1
ارزشـی کـه   به عنـوان   غالباًهوم ارزش نام و نشان تجاري مف

بـه عنـوان یـک    و  دهـد  یک نام و نشان تجاري به محصول مـی 
 کـه کلیدي تعیین وضعیت سلامت نام و نشـان تجـاري    شاخص

نـام و  اي مهم در مدیریت موثر  بازبینی مداوم آن به عنوان مرحله
 ـ در عـین حـال مـی   . ت، توصیف شده استاس نشان تجاري وان ت

ارزش نام و نشان تجاري را از سه دیدگاه مشتري، پیامدهاي بازار 
فلدویک . ]29[محصول و پیامدهاي مالی آن مورد ارزیابی قرار داد

: و نشان تجاري معرفی کرده اسـت سه رویکرد را براي ارزش نام 
یـک  ارزش مالی نام و نشان تجاري بـه عنـوان   (رویکرد مالی  .1

توانـایی در ایجـاد تعهـد    (یکـرد رفتـاري   رو .2؛ )دارایی ناملموس
رویکـرد شـناختی    .3؛ )ي به یک نام و نشان تجاري خـاص مشتر

 )کننده نسبت به یک نام و نشان تجاري خـاص  اعتقادات مصرف(
هاي ارزش نام و نشان  رویکردهاي رفتاري و شناختی، جنبه. ]30[

تجاري از دیدگاه مشتري است که این تحقیق نیز بر اساس ایـن  
ارزش نـام و نشـان تجـاري از    کلـر  . جنبه صورت گرفته است دو

هاي بازاریابی نـام   واکنش مشتري به استراتژيرا دیدگاه مشتري 
هـاي   هنگامی که مشتریان از نام و نشان ،مختلف و نشان تجاري

به عقیدة لایسر، میتا و . ]31[داند تجاري متنوعی آگاهی دارند، می
 ءز دیدگاه مشتري شامل دو جـز شارما ارزش نام و نشان تجاري ا

قدرت نام و نشان تجاري و اعتبار نام و نشان تجاري نسـبت بـه   
نتمیر و همکارانش نیز بیـان کردنـد کـه    . ]32[مزایاي فعلی است

فیـت درك  یارزش نام و نشان تجاري باید توسـط سـه عنصـر ک   
شده، منحصر به فردي و تمایل به پرداخت قیمت بالاتر سـنجیده  
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نـام و   اعتبـار که  کنند بیان می یو، کواستر و کوکسیپپا. ]33[شود
 کنـد بلکـه   کننده ارزش ایجاد می تنها نزد مصرف نشان تجاري نه

. ]34[آورد کننده هم ارزش به ارمغـان مـی  براي خود شرکت تولید
 ،کنندگان محصول یک شرکت در بـازار  علاوه واکنش مصرفه ب

محصــول  ارتبــاط مســتقیمی بــا ارزش نــام و نشــان تجــاري آن
کلر اعتقاد دارد که ارزش نام و نشان تجاري از دیـدگاه  . ]35[دارد

عناصـر  بـه یکـی از   گانکننـد  مصـرف  هاي واکنشمشتري شامل 
در شـناخته شـده،   نام و نشان تجاري براي یک بازاریابی  ۀآمیخت

بـراي  آمیختـه بازاریـابی    عناصربه همان ها  آن مقایسه با واکنش
یـک  بنـابراین   .ه و یا جعلی استیک محصول یا خدمت ناشناخت

 نام و نشان تجـاري زمـانی داراي ارزش مثبـت خواهـد بـود کـه      
آن نـام و نشـان    عناصر آمیخته بازاریابیکننده به  واکنش مصرف

ارزش نـام و  تـوان گفـت    بنابراین مـی . ]36[باشدتجاري مطلوب 
 از چهار مولفـۀ وفـاداري بـه نـام و نشـان تجـاري،      نشان تجاري 

رك شـده از نـام و نشـان    ام و نشان تجاري، کیفیت دن آگاهی از
در تداعی نام و نشان تجاري تشـکیل شـده اسـت کـه     تجاري و 

  گیرند؛ ادامه مورد بررسی قرار می

  کیفیت درك شده .2-1- 1
جزیی از ارزش نام و نشان تجـاري و   ]38[ کیفیت درك شده

به عنوان قضاوت ذهنی مشتري نسبت بـه نحـوه عملکـرد یـک     
کیفیت درك شـده نـوعی نگـرش اسـت کـه بـا       . ستمحصول ا

کننده در ارتباط بوده و از مقایسه انتظارات مشتري  رضایت مصرف
و از طریق فراهم کردن  ]39[ گیرد با درك عملکرد آن نشات می

دلیلی براي متقاعد کردن مشتریان بـه خریـد و متمـایز شـدن از     
. آورد هـاي تجـاري، بـراي مشـتریان ارزش مـی      سایر نام و نشان

ارتباط مثبتی بین کیفیت درك شـده از خـدمات بـا قصـد خریـد      
هـاي بهتـر وجـود     مجدد، توصیه آن و مقاومت در برابر جـایگزین 

توان به عنوان وفاداري مشتري به نـام و نشـان    دارد که از آن می
اعتمـاد مشـتري زمـانی کـه مبنـاي آن      . ]40[ تجاري تفسیر کرد

ري باشد، وفاداري نگرشـی و  کیفیت درك شده از نام و نشان تجا
همچنین عدم اطمینان از کیفیت . ]41[ دهد رفتاري را افزایش می
کننده نسبت به ریسک، کیفیـت و   هاي مصرف فروشگاه، با نگرش

و درك آن اثر زیادي بـر   ]42[ قیمت آن فروشگاه در ارتباط بوده
کنـد کـه    و این موضوع بیان مـی  ]43[ پذیري قیمت دارد انعطاف
باید بر مبناي درك مصرف کنندگان  ]44[ گذاري ژي قیمتاسترات

کیفیـت درك  . ]45[از کیفیت و اعتبار نام و نشـان تجـاري باشـد   
تواند حتی به عنوان ارزشی که نـزد مشـتري دارد تصـور     شده می

که این موضوع بیشتر با نگرش بلندمـدت مشـتري در نظـر     شود
  . ]46[شود گرفته می

  شان تجاريوفاداري به نام و ن .2-1- 2
هـاي ارزش   یکی از پایـه  ]47[ وفاداري به نام و نشان تجاري

کننـده   نام و نشان تجاري است که به عنوان تعهد قـوي مصـرف  
و نشـان   گیري مجـدد و مـنظم یـک نـام    کار بهنسبت به خرید یا 

وفاداري به نام و نشـان تجـاري   . شود تجاري در آینده تعریف می
 ها ایین نگه داشته شدن هزینهکار، پ باعث افزایش ارزش کسب و

ر نسبت بـه  و افزایش میزان خریدها از سوي مشتریان وفادا ]48[
نقطه شروع وفاداري به نـام و  . ]49[ شود مشتریان غیر وفادار می

نشان تجاري، آگاهی از نام و نشان تجاري است که سطوح بالاتر 
را پذیري شـرکت   آن، مشتریان وفادارتري را ایجاد نموده و آسیب

وفاداري به . ]50[دهد در مقابل اقدامات بازاریابی رقیب کاهش می
نام و نشان تجاري به صورت تکرار رفتار خرید از یک نام و نشان 
تجاري که یک بعد آن رفتاري و بعد دیگر آن نگرشی اسـت نیـز   

  .]51[ تعریف شده است

  آگاهی از نام و نشان تجاري .2-1- 3
بـه توانـایی خریـدار در     ]52[ آگاهی از نـام و نشـان تجـاري   

تشخیص یا بخاطرآوري یک نام و نشان تجـاري در یـک گـروه    
سطوح مختلفی از آگـاهی نسـبت بـه نـام و     . محصول اشاره دارد

وجود دارد که بستگی به میزان سهولت بخاطرآوري نشان تجاري 
آگاهی از نام تجاري  .داردکننده  مصرف نام و نشان تجاري توسط

از نـام و   ]53[ست که با چهار سطح عدم آگاهیشامل پیوستاري ا
ــادآوري کمکــی  ــادآوري )تشــخیص( ]54[ نشــان تجــاري، ی ، ی

اولین نام تجاري که موقعیت ( ]56[ و برترین نام] 55[ غیرکمکی
آگاهی از نـام و  . شود بیان می) کننده دارد اي در ذهن مصرف ویژه
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ري گی ـ تصمیمنشان تجاري به سه دلیل اصلی نقش مهمی را در 
کننـده بـه نـوع     کـه مصـرف   زمـانی . 1 ؛کنـد  ایفا می کننده مصرف

مهم است آن نام و نشان تجـاري را بخـاطر    ،اندیشد محصول می
توانـد بـر تصـمیمات     آگاهی از نام و نشـان تجـاري مـی    .2 آورد؛
تـداعی   که زمانیحتی هاي تجاري  کننده بابت نام و نشان مصرف

اثـر   ورد وجود نداشته باشدخاصی نیز در این م نام و نشان تجاري
بـر  گـذاري  اثرنام و نشان تجاري از طریـق   آگاهی از .3بگذارد و 

 تصـمیم بـر   ،نام و نشـان تجـاري  کنندة  تداعی فرم و شدت موارد
  ]. 57[گذارد اثر میکنندگان  مصرف

  ]58[ي تداعی نام و نشان تجار .2-1- 4
ست هاي نام و نشان تجاري عبارت از هر چیزي ا کننده تداعی

ایـن  . که باعث به یادآوري یک نام و نشان تجاري در ذهن شـود 
اي از  ها با هم در ارتباط بوده و این ارتباط، شبکۀ یکپارچـه  تداعی

نام و هاي  کنندهتداعی . کند دانش نام و نشان تجاري را ایجاد می
 هـا  ویژگـی : شـوند  مـی  را شـامل اصـلی   بعـد نشان تجـاري سـه   

 هـا  ، مزیـت )نـام و نشـان تجـاري    درونی و بیرونـی هاي  ویژگی(
ارزیـابی  ( ]59[ هـا  و نگرش )نمادین تجربی و ردي،کمزایاي کار(

 کننده از خوب یا بد، مطلوب یا نامطلوب، خوشایند یـا  کلی مصرف
  ). ناخوشایندي یک نام و نشان تجاري

  هاي سنجش ارزش نام و نشان تجاري  ابعاد مدل -1 جدول
  هاي هر یک و شاخصهاي ارائه شده  ابعاد مدل  مدل

هاي اختصاصی نام تجاري از  دیگر دارایی. 5وفاداري به نام تجاري، . 4هاي نام تجاري،  تداعی گروه. 3کیفیت درك شده، . 2آگاهی از نام تجاري،. 1  ]60[ آکر
  ها و روابط کانال جمله امتیازات، حق ثبت

 ]61[ کلر
یادآوري (و تشخیص نام و نشان تجاري ) یادآوري غیر کمکی(خاطر آوردن نام و نشان تجاري ؛ که شامل دو بعد باز نام و نشان تجاري آگاهی. 1

  .تصویر نام و نشان تجاري؛ که شامل سه ویژگی مزیت، قدرت و منحصر بفرد بودن است. 2. است) کمکی

هاي  استخراج واکنش. 3و مفهوم یک نام و نشان تجاري،  ملکه شدن معنی. 2اطمینان از هویت یافتن و ایجاد تداعی از نام و نشان تجاري، . 1  ]62[ کلر
  تبدیل واکنش به ایجاد وفاداري نسبت به نام و نشان تجاري. 4مناسب مشتري نسبت به هویت و مفهوم نام و نشان تجاري، 

ابعاد  ،ي و آگاهی نسبت به نام و نشان تجاريتداعی نام و نشان تجار، نام و نشان تجاري وفاداري به ،نام و نشان تجاريکیفیت درك شده از . 1  ]63[ یو
  .باشد تشکیل دهنده ارزش نام و نشان تجاري می

  ]64[ چانلینگ
هاي محصول  هاي ذهنی مشتري از ویژگی هاي عینی و نگرش ها بین سطح نگرش هاي محصول که بر مبناي تفاوت هاي مرتبط با ویژگی تداعی. 1

  .است
  .هایی است که مرتبط با خود محصول نبوده و احساسی است هاي محصول که بر مبناي ویژگی هاي غیرمرتبط با ویژگی تداعی. 2

 ]65[ خط مبنا
وفاداري به نام و نشان . 5اعتبار نام و نشان تجاري، . 4کیفیت نام و نشان تجاري، . 3تصویر نام و نشان تجاري، . 2آگاهی از نام و نشان تجاري، . 1

  تجاري
  

  ش ارزش نام و نشان تجاريهاي سنج مدل. 3-1
هایی که جهـت سـنجش ارزش نـام و نشـان      ترین مدل مهم

 ـ) 1( تجاري تاکنون مورد استفاده قرار گرفته در جدول ه شـده  ارائ
  .است

اي در  فهومی تحقیق، نیاز است تا مطالعـه مدل م قبل از ارائه
  فروشی و ابعاد مختلف آن نیز صورت پذیرد؛ خردهمورد صنعت 

  فروشی  صنعت خرد. 2
هـایی کـه    عبارت است از مجموع فعالیـت  ]66[ فروشی خرده
کنندگان  فروش مستقیم کالاها و خدمات به مصرفها  آن هدف از

هـا   فروشی خرده. ]67[نهایی براي مصارف شخصی و خانگی است
توان بر اساس سطح خدمات ارائه شده توسط فروشگاه، نوع  را می

هـا و نـوع    سبی قیمـت کالاهاي عرضه شده براي فروش، سطح ن
بـر اسـاس سـطح    . بنـدي نمـود   طبقهها  آن سازمان و گردهمایی

توان به سه دسـته سـلف    ها را می فروشی خدمات ارائه شده، خرده
. بنـدي کـرد   ، خدمات محدود و خدمات کامل تقسیم]68[سرویس

هـاي خـاص،    هـا بـه فروشـگاه    فروشـی  بر اساس گوناگونی، خرده
هـاي محلـی و    هـا، فروشـگاه   رکـت هاي بزرگ، سوپر ما فروشگاه

بـر اسـاس قیمـت محصـولات،     . شـود  ها تقسـیم مـی   ابرفروشگاه
ــف تــوان بــه فروشــگاه هــا را مــی فروشــی خــرده دار،  هــاي تخفی
هـاي فـروش بـا     هاي زیـر قیمـت رایـج و فروشـگاه     فروشی خرده
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توان از  فروشی را می هاي خرده سازمان. بندي کرد کاتالوگ تقسیم
اي،  هاي زنجیـره  گروه فروشگاه پنجیت نیز به نظر سازمان و مالک

فروشـی،   هـاي خـرده   هاي فروشـگاهی داوطلـب، تعـاونی    زنجیره

 هـاي تجـاري تقسـیم نمـود     ها با حق نمایندگی و مجتمع سازمان
  . ه شده استائار )2(هاي هر یک در جدول  که ویژگی] 69[

  فروشی هاي خرده انواع سازمان -2جدول
  شرح  نوع فروشگاه

  اي هاي زنجیره گاهفروش
شود و در داد  می دو یا تعداد بیشتري فروشگاه که معمولا تحت تملک و کنترل مالکان شرکت هستند، خریدها به وسیله واحدهاي مرکزي انجام

روشی وجود دارند اي در انواع مختلف خرده ف هاي زنجیره فروشگاه. کنند ها کالاهاي مشابه عرضه می این فروشگاه. کنند و ستد کالا فعالیت می
  .باشند می... هاي مواد غذایی و  هاي بزرگ و چند طبقه، فروشگاه ها به صورت فروشگاه ولیکن قویترین این فروشگاه

هاي فروشگاهی  زنجیره
  .کنند عالیت میشوند و در امر خرید و فروش انبوه کالا ف ها تشکیل می فروش عمدههاي مستقل تحت نظر  هاي زیادي از خرده فروشی گروه  داوطلب

  .کنند شوند و در امر خرید فروش انبوه کالا فعالیت می ها تشکیل می فروش هاي مستقل تحت نظر عمده فروشی گروهی از خرده  فروشی هاي خرده تعاونی

ها با حق  سازمان
  نمایندگی

و سازمانی که حق فعالیت ) یک سازمان خدماتی فروش یا عمدهمثل یک شرکت تولیدي، (کند بین سازمانی که حق نمایندگی یا جواز واگذار می
قراردادي ) نماید مثل یک صاحب سرمایه مستقل که حق مالکیت و اداره یک یا چند واحد در این سیستم را دریافت می(کند یا جواز دریافت می

شوند، محصول را با نام و نشان تجاري  یهایی که به صورت شعبه، نمایندگی یا با جواز از سازمان به فعالیت مشغول م سازمان. شود بسته می
  .رسانند شرکت واگذارنده حق، به فروش می

آیند و تحت تملک مرکزي قرار  کنند، گرد هم می هاي مختلف فعالیت می یک شرکت سهامی است که در آن چندین فروشگاه که در زمینه  هاي تجاري مجتمع
  .آید صورت یکپارچه یا منسجم در می گیرند که در این راستا وظایف مدیریت و توزیع به می

  
هـاي   شـود فروشـگاه   مشاهده مـی  2همان طور که در جدول 

که از ]70[ ها است فروشی ترین انواع خرده اي یکی از مهم زنجیره
فروشی تحـت مالکیـت مشـترك متمرکـز      چندین فروشگاه خرده

فقـط از تعـداد بسـیار کمـی     هـا   آن تعـدادي از . شـود  تشکیل می
ها، صدها  از آن شود در حالیکه تعدادي دیگر شکیل میفروشگاه ت

ایـن نـوع از   . یا هـزاران فروشـگاه را تحـت پوشـش خـود دارنـد      
هاي متعدد، کالاهاي یکسان و با قیمت یکسان   ها، شعبه فروشگاه

کنند و وظـایف و کارکردهـاي عمـدة یـک زنجیـره       را عرضه می
اندهی مرکزي با توسط یک واحد فرم )...خرید، تبلیغات، اجاره و (

بـر ایـن اسـاس یـک     . ]71[شـود  یک قدرت مرکزي کنترل مـی 
اي، شکلی از خرده فروشی است که داراي  فروشگاه بزرگ زنجیره

تعدادي شعبه بوده و هر شعبه به صورت خودسـرویس اسـت کـه    
طیف وسیعی از محصولات و دیگر خدمات را در زیر سـقف یـک   

فـروش اجنـاس بسـیار     .]72[کند ه میی ارائفروشگاه خرده فروش
هـاي   متنوع و متعدد در زیر یک سقف، توسعۀ فروشگاه در بخش

هـاي خودانتخـابی و سـلف سـرویس و      فوقانی، اسـتفاده از روش 
ها بـوده و   هاي بارز این فروشگاه استفاده از بارکد، از دیگر ویژگی

برخـی از  . ]73[کنندگان بسیار جالب و جـذاب اسـت   براي مصرف

  :اي عبارتند از هاي زنجیره ستۀ فروشگاهمشخصات مهم و برج
اي معمولاً کالاهاي یکسـان را در تمـام    یک فروشگاه زنجیره)1(

حجـم بسـیار   . رسـاند  به فروش مـی ) هایش شعبه(ها  فروشگاه
بالاي خرید، مزایاي رقابتی مهمی را برایش به دنبال دارد؛ از 

  . شود جمله این که هزینۀ توزیع هر واحد کالا سرشکن می
ــره)2( ــدرت اقتصــادي  واحــدهاي زنجی ــه علــت ق ــالی(اي ب و ) م

سازماندهی متمرکزشان، فرصت منحصر به فردي در تبلیغات 
تواننـد بـراي ثبـت و     مـی هـا   آن .براي محصولات خود دارند

ــادي و    ــل اقتص ــودي و تحلی ــرل موج ــدترین ... کنت از جدی
  . تجهیزات استفاده کنند

ي بسـیار کلانـی بـراي    گـذار  اي به سـرمایه  واحدهاي زنجیره)3(
هـاي جدیـد و نگهـداري     جابجایی، تجهیزات، موجودي شعبه

هـاي   هاي موجود نیازمنـد و در نتیجـه هزینـه    موجودي شعبه
  .بسیار قابل توجه استها  آن ثابت

ــهاز ســوي دیگــر  ــردد درون شــهري، کــاهش هزین  هــاي ت
 کـاهش حجـم ترافیـک،    زمان خرید شـهروندان،  جویی در صرفه

هاي محیط زیسـت و همچنـین سـهولت نظـارت      کاهش آلودگی
فروشـی، از دلایـل حـائز اهمیـت      دولت بر عملکرد بخـش خـرده  
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در این راسـتا   .اي در ایران بوده است هاي زنجیره فروشگاه ۀتوسع
بـه افتتـاح    1372پـیش قـدم شـده و در آبـان     شهرداري تهـران  

اي شهروند در میـدان آرژانتـین تحـت     نخستین فروشگاه زنجیره
 تلاش دارد تـا شرکت شهروند . فروشگاه بیهقی اقدام نمود عنوان

 اي کشـور بـه لحـاظ تکنولـوژي،     هاي زنجیره به الگوي فروشگاه
 ـ فروش، آن اسـت   رسودآوري و رضایت مشتریان تبدیل شود و ب

 ـ  ثیر ادر نظام توزیع کالا و خدمات کالایی در سطح کشور نقـش ت
اي شـهروند   نجیرههاي ز هم اکنون در فروشگاه .گذار داشته باشد

 ـ  12 شـود کـه شـامل مـواد آرایشـی و       ه مـی طبقه محصـول ارائ
بازي و سیسمونی، برقی و الکترونیکی، پوشـاك،   بهداشتی، اسباب

ساعت، عینک و زیورآلات، شوینده و پاك کننده، صـنایع دسـتی،   
کامپیوتر، لوازم تحریر، لوازم خانه و زندگی، مواد غـذایی و لـوازم   

  . ]74[باشد می ورزشی
حـال بـا توجـه بـه آنچـه کـه در مطالعـات نظـري از جملــه         

هاي سنجش ارزش نام و نشان تجاري مـورد بررسـی قـرار     مدل
  :هاي تحقیق را بدین شرح ارایه نمود توان فرضیه می گرفت،
قیمت بر کیفیت درك شده از فروشگاه شـهروند تـاثیر   : 1فرضیه 
  .دارد
  .ند تاثیر داردقیمت بر وفاداري به فروشگاه شهرو: 2فرضیه 
تصـویر فروشـگاه بـر کیفیـت درك شـده از فروشـگاه       : 3فرضیه 

  .شهروند تاثیر دارد
شدت توزیع بر کیفیت درك شده از فروشگاه شـهروند  : 4فرضیه 

  .تاثیر دارد
میــزان تبلیغــات بــر کیفیــت درك شــده از فروشــگاه : 5فرضــیه 

  .شهروند تاثیر دارد
ه از فروشگاه شهروند ترفیع فروش بر کیفیت درك شد: 6فرضیه 

  .تاثیر دارد
  .شدت توزیع بر وفاداري به فروشگاه شهروند تاثیر دارد: 7فرضیه 
میزان تبلیغات بر وفاداري به فروشـگاه شـهروند تـاثیر    : 8فرضیه 
  .دارد
تصویر فروشگاه بر آگاهی و تداعی نام و نشان تجـاري  : 9فرضیه 

  .فروشگاه شهروند تاثیر دارد

یع بر آگاهی و تـداعی نـام و نشـان تجـاري     شدت توز: 10فرضیه
  .فروشگاه شهروند تاثیر دارد

میزان تبلیغات بر آگاهی و تداعی نام و نشـان تجـاري   : 11فرضیه
  .فروشگاه شهروند تاثیر دارد

ترفیع فروش بر آگاهی و تداعی نام و نشـان تجـاري   : 12فرضیه 
  .فروشگاه شهروند تاثیر دارد

فروشگاه شهروند بر ارزش نـام و  کیفیت درك شده از : 13فرضیه
  .نشان تجاري آن فروشگاه تاثیر دارد

وفاداري به فروشگاه شـهروند بـر ارزش نـام و نشـان     : 14فرضیه
  .تجاري آن فروشگاه تاثیر دارد

آگاهی و تداعی نام و نشان تجاري فروشگاه شـهروند  : 15فرضیه
 .بر ارزش نام و نشان تجاري آن فروشگاه تاثیر دارد

قیمت بر ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شـهروند  : 16فرضیه 
  .تاثیر دارد

ــام و نشــان تجــاري  : 17فرضــیه  ــر ارزش ن تصــویر فروشــگاه ب
  .فروشگاه شهروند تاثیر دارد

شدت توزیع بر ارزش نام و نشـان تجـاري فروشـگاه    : 18فرضیه 
  .شهروند تاثیر دارد

فروشـگاه   میزان تبلیغات بر ارزش نام و نشان تجاري: 19فرضیه 
  .شهروند تاثیر دارد

ترفیع فروش بر ارزش نام و نشان تجـاري فروشـگاه   : 20فرضیه 
  .شهروند تاثیر دارد

  مدل مفهومی تحقیق. 3
هـاي سـنجش    با توجه به ادبیات پـژوهش و همچنـین مـدل   

مـورد مطالعـه قـرار     )1( ارزش نام و نشان تجاري که در جـدول 
متغیـر   پـنج کل از گرفت، در این پژوهش چارچوبی نظـري متش ـ 

بعد ارزش نام و نشـان تجـاري از دیـدگاه     سهآمیخته بازرایابی و 
نشـان   )1(مشتري، تلفیق و مدل مفهومی مورد نظر که در شکل 

 ـ داده شده است، طراحی گ ه ردید که شباهت بسیاري با مـدل ارائ
  . دارد ]75[ شده توسط آکر، یو، دانتو و لی
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  مدل مفهومی تحقیق -1کل ش

  روش تحقیق. 4
 توصیفی اجرا، لحاظ از و کاربردي هدف، لحاظ از تحقیق این

جامعـه آمـاري در ایـن تحقیـق تمـامی       .اسـت  پیمایشـی  نوع از
اي شهروند در شهر  هاي زنجیره سال فروشگاه 18مشتریان بالاي 

همچنـین بـراي   . بوده اسـت  1388تهران در سه ماهۀ دوم سال 
هـاي فرهنگـی و اقتصـادي متفـاوت در      مشتریان با ویژگی اینکه

نمونه انتخابی حضور داشته باشند، در گام نخست ابتدا تهران بـه  
پنج حوزه تقسیم و در هر حوزه یکی از شعب فروشـگاه شـهروند   

و سـپس در هـر شـعبه بـر      ]76[ )اي گیري خوشـه  نمونه(انتخاب 
همچنـین  . شـدند  ها انتخاب گیري در دسترس، نمونه اساس نمونه

نفـر   384با توجه به نامحدود بودن جامعه آمـاري، حجـم نمونـه    
شعبه منتخب، از توزیـع   پنجها در  تعیین و جهت توزیع پرسشنامه

 پرسشنامه توزیع شـد  80به نسبت مساوي استفاده و در هر شعبه 
با توجه به مـدل مفهـومی تحقیـق و همچنـین تحقیقـات      . ]77[

 ـ) 3(ل محققین پیشین که در جـدو  ه شـده اسـت، سـه گـروه     ارائ
فرضیه تدوین شد که سه بخـش اصـلی مـدل تحقیـق را در بـر      

در ایـن تحقیـق   . فرضیه بوده است 20گرفته و در مجموع شامل 
قیمت، تصویر فروشگاه، شـدت توزیـع، میـزان تبلیغـات و ترفیـع      
فروش، متغیرهاي مستقل؛ کیفیت درك شده، وفاداري و آگاهی و 

گـر و ارزش نـام و    نشان تجاري متغیرهاي مداخلهتداعی با نام و 
  . نشان تجاري فروشگاه شهروند متغیر وابسته است

تحقیقات مورد استفاده در انتخاب  -3 جدول
  ها ضیهمتغیرها و تدوین فر

  شماره فرضیه  تحقیقات مورد استفاده  متغیرها  
گروه اول فرضیه
ها 

  ]78[اسمیت و پارك  قیمت  
  ]79[ یو، دانتو و لی

  2و  1

  9و  3  ]80[ لدادز، مونرو و گریوا  فروشگاهتصویر 
  10و  7، 4  ]81[ و پاركاسمیت   شدت توزیع
  11و  8، 5  ]82[ کرمانی و رایت  میزان تبلیغات

  12و  6  ]83[ یو، دانتو و لی  ترفیع

گروه دوم فرضیه
ها 

  

  13  ]84[ دادز، مونرو و گریوال  کیفیت درك شده

  14  ]85[ بیتی و کال  وفاداري

  15  ]86[ یو، دانتو و لی  آگاهی و تداعی

گروه سوم فرضیه
  

بررسی اثر غیرمستقیم عناصر آمیخته بازاریابی مورد 
، شدت توزیع، میزان فروشگاه قیمت، تصویر(نظر

  بر ارزش نام و نشان تجاري) تبلیغات و ترفیع
16،17،18 ،19   

  20و 

  
نامه، از در این تحقیق براي سـنجش روایـی پرسش ـ  همچنین 

براي تعیـین روایـی متغیرهـاي اصـلی ایـن      روایی محتوا و براي 
 اسـتفاده شـده اسـت   پژوهش، از روش اعتبار صوري و محتـوایی  

ها از ضریب آلفاي  ضمن آنکه براي بررسی پایایی پرسشنامه ]87[
که میانگین ضـریب آلفـاي کرونبـاخ     ]88[ کرونباخ بهره برده شد

ضـریب نسـبتاً    بوده است که 834/0آمده براي متغیرها،  دست به
دهنده پایا بودن پرسشنامه براي کاربرد مورد  مطلوبی بوده و نشان

  . باشد نظر و ارزیابی متغیرها می

 تصویر فروشگاه

 یمتق

 شدت توزیع

 میزان تبلیغات

 ترفیع فروش

 کیفیت درك شده

 وفاداري

 آگاهی و تداعی

  ارزش نام و نشان تجاري
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ها و  هاي تحقیق؛ تجزیه و تحلیل داده یافته. 5
  ها بررسی فرضیه

ــه ــه و تحلیــل یافت ــژوهش برحســب جنســیت   تجزی هــاي پ
اسـخگویان، مـذکر و   درصـد پ  1/47دهـد   پاسخگویان نشان مـی 

درصد از پاسخگویان  34/27همچنین . اند درصد مونث بوده 9/52
درصد پاسخگویان  7/61متاهل و نیز تحصیلات  66/72مجرد و 

نتیجۀ بررسـی  . اند ر و مابقی دیپلم و زیردیپلم بودهلیسانس و بالات
   .ه شده استارائ) 4(هاي تحقیق نیز در جدول  فرضیه

  همراه با میزان اثر ها  آن هاي تحقیق و نتیجۀ بررسی ک از فرضیهوضعیت هر ی -4 جدول
  میختۀ بازاریابی هر یک از عناصر آ

  میزان اثر  نتیجۀ بررسی  آزمون مورد استفاده  فرضیه  شماره فرضیه
  ----   رد  پیرسون  .داردنقیمت بر کیفیت درك شده از فروشگاه شهروند اثر   1
  -213/0  تایید پیرسون  .ند اثر داردقیمت بر وفاداري به فروشگاه شهرو  2
  282/0  تایید پیرسون  .تصویر فروشگاه بر کیفیت درك شده از فروشگاه شهروند اثر دارد  3
  421/0  تایید پیرسون  .شدت توزیع بر کیفیت درك شده از فروشگاه شهروند اثر دارد  4
  ----   در پیرسون  .داردنتبلیغات بر کیفیت درك شده از فروشگاه شهروند اثر   5
  097/0  تایید پیرسون  .ترفیع فروش بر کیفیت درك شده از فروشگاه شهروند اثر دارد  6
  378/0  تایید پیرسون  .شدت توزیع بر وفاداري به فروشگاه شهروند اثر دارد  7
  ----   رد پیرسون  .داردنتبلیغات بر وفاداري به فروشگاه شهروند اثر   8
  187/0  تایید پیرسون  .از فروشگاه شهروند اثر داردتصویر فروشگاه بر آگاهی و تداعی   9
  329/0  تایید پیرسون  .شدت توزیع بر آگاهی و تداعی از فروشگاه شهروند اثر دارد  10
  072/0  تایید پیرسون  .تبلیغات بر آگاهی و تداعی از فروشگاه شهروند اثر دارد  11
  124/0  تایید پیرسون  .اردترفیع فروش بر آگاهی و تداعی از فروشگاه شهروند اثر د  12
  091/0  تایید پیرسون  .اثر دارد کیفیت درك شده بر ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شهروند  13
  341/0  تایید پیرسون  .وفاداري بر ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شهروند اثر دارد  14
  362/0  تایید پیرسون  .ردآگاهی و تداعی بر ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شهروند اثر دا  15
  -073/0  تایید پیرسون  .قیمت بر ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شهروند اثر دارد  16
  093/0  تایید پیرسون  .تصویر فروشگاه بر ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شهروند اثر دارد  17
  286/0  تایید سونپیر  .شدت توزیع بر ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شهروند اثر دارد  18
  026/0  تایید پیرسون  .تبلیغات بر ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شهروند اثر دارد  19
  054/0  تایید پیرسون  .ترفیع فروش بر ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شهروند اثر دارد  20

  
تــوان گفــت رابطــه  مــی )4(بــا توجــه بــه اطلاعــات جــدول 

درك شـده وجـود نداشـته و لـذا      داري بین قیمت و کیفیت معنی
تواند بر کیفیت درك شده از ارزش نام و نشان تجاري  قیمت نمی

دار بـین   همچنـین رابطـه معنـی   . فروشگاه شهروند اثرگذار باشـد 
میزان تبلیغات و کیفیـت درك شـده وجـود نداشـته و از ایـن رو      

تواند بـر کیفیـت درك شـده از     توان گفت میزان تبلیغات نمی می
بـین  . م و نشان تجاري فروشگاه شـهروند اثرگـذار باشـد   ارزش نا

دار  میزان تبلیغات و وفاداري به نام و نشان تجاري نیز رابطۀ معنی
تـوان گفـت میـزان تبلیغـات      وجود نداشته و بر ایـن اسـاس مـی   

از . تواند بر وفاداري نسبت به فروشگاه شهروند اثرگذار باشـد  نمی

وفـاداري اثـر مثبـت بـر      طرفی قیمت بر وفاداري اثر معکـوس و 
ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شهروند داشته که برآینـد اثـر   

توان گفت قیمـت بـه طـور     لذا می. این دو مسیر منفی بوده است
غیرمستقیم بر ارزش نام و نشان تجـاري فروشـگاه شـهروند اثـر     

دسـت   هیافتۀ دیگر این تحقیق به مسیرهاي تحلیلی ب. منفی دارد
با توجه به اینکه قیمت و میزان . مفهومی اشاره داردآمده در مدل 

تبلیغات بر کیفیت درك شده از نام و نشـان تجـاري و همچنـین    
میزان تبلیغات بر وفاداري به نام و نشان تجـاري اثرگـذار نبـوده،    
بنابراین سه مسیر تحلیلی فوق از مـدل مفهـومی تحقیـق حـذف     

مسیرهاي تفکیکی پس از آنکه ضرایب مسیر براي کلیه . گردد می
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توان اثر غیرمستقیم عناصر آمیخته بازاریابی را بر  دست آمد، می هب
از آنجا کـه هـر متغیـري    . دست آورد هارزش نام و نشان تجاري ب

ممکن است از طریق مسیرهاي متعدد بر متغیر وابسته اثر بگذارد، 
بنابراین براي محاسبۀ کل اثرات غیرمستقیم یک متغیر بر متغیـر  

اثرات مسیرهاي غیرمسـتقیم آن دو متغیـر را بـا همـدیگر      دیگر،
از طریق مقایسۀ ارقام بـراي مسـیرهاي مختلـف،    . کنیم جمع می

تمـامی   )2( توان اهمیت هر مسیر را تعیین کرد کـه در شـکل   می
  .مسیرهاي تحلیلی همراه با ضرایب مسیر قابل مشاهده هستند

  

  
  دست آمده در مدل کلی تحقیق ههمراه ضرایب ب ي تحلیلی بهمسیرها -2شکل

  

توان  می )2(اي تحلیلی ارایه شده در شکل با توجه به مسیره
چنین برداشت نمود که تصویر فروشگاه از دو مسیر بر ارزش نـام  

مسـیر کیفیـت درك شـده و    : و نشان تجاري اثرگذار بوده اسـت 
توان گفـت   بنابراین می. مسیر آگاهی و تداعی نام و نشان تجاري

تصویر فروشگاه به طور غیرمستقیم بر ارزش نام و نشان تجـاري  
فروشگاه شهروند اثرگذار است و جهـت ایـن اثرگـذاري مسـتقیم     

همچنین شدت توزیع از سه مسـیر بـر ارزش نـام و نشـان     . است
مسـیر کیفیـت درك   : استتجاري فروشگاه شهروند اثرگذار بوده 

نـام و نشـان تجـاري و مسـیر آگـاهی و       مسیر وفاداري بهشده، 
توان گفت شدت توزیع به طـور   لذا می. تداعی نام و نشان تجاري

غیرمستقیم بر ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شهروند اثرگذار 
اثرگـذاري میـزان   . است و جهت ایـن اثرگـذاري مسـتقیم اسـت    

 تبلیغات بر ارزش نام و نشان تجاري نیز از مسیر آگاهی و تـداعی 
لذا تبلیغات به طور غیرمستقیم بـر  . نام و نشان تجاري بوده است

جهـت   ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شهروند اثرگذار است و

همچنین ترفیـع فـروش از دو    .باشد این اثرگذاري نیز مستقیم می
مسـیر  : مسیر بر ارزش نام و نشـان تجـاري اثرگـذار بـوده اسـت     

لذا . اعی نام و نشان تجاريکیفیت درك شده و مسیر آگاهی و تد
توان گفت ترفیع فروش به طور غیرمسـتقیم بـر ارزش نـام و     می

  .نشان تجاري فروشگاه شهروند اثرگذار است
توان میـزان   از سوي دیگر و با توجه به مدل تکمیل شده، می

 9ایـن اثـرات در   . تاثیر غیرمستقیم متغیرها را نیز محاسـبه نمـود  
تفکیـک متغیرهـاي غیرمسـتقیم در    مسیر موجـود در نمـودار بـه    

مجمـوع اثـر   . 1: هـا  بـر اسـاس یافتـه   . ه شده استارائ) 5( جدول
بر ارزش نام و نشان تجاري برابر بـا   غیرمستقیم تصویر فروشگاه

بـر   مجموع اثر غیرمستقیم شدت توزیـع  .2. باشد واحد می 093/0
ــا   ــر ب ــام و نشــان تجــاري براب   . باشــد واحــد مــی 286/0ارزش ن

ع اثر غیرمستقیم قیمت بـر ارزش نـام و نشـان تجـاري     مجمو .3
مجموع اثر غیرمستقیم میـزان   .4. باشد واحد می -073/0برابر با 

واحــد  026/0تبلیغــات بــر ارزش نــام و نشــان تجــاري برابــر بــا 

288/0=P62 

418/0=P63 

213/0-=P71 

187/0=P82 

329/0=P83 

096/0=P65 

072/0=P84 

124/0=P85 

  تصویر فروشگاه
X2 

  شدت توزیع
X3 

 

  ترفیع فروش
X5 

 

  قیمت
X1 

  یزان تبلیغاتم
X 4 

378/0=P73 

  کیفیت درك شده 
X6 

  وفاداري
X7 

  آگاهی و تداعی 
X8 

ارزش نام و نشان 
  تجاري

X9 

091/0=P96 

341/0=P97 

362/0=P98 
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مجموع اثر غیرمستقیم ترفیع فروش بـر ارزش نـام و    .5. باشد می
  .باشد واحد می 054/0نشان تجاري برابر با 

  میزان اثر غیرمستقیم متغیرها -5 دولج
  جمع  میزان اثر غیرمستقیم  مسیر  متغیرهاي اثرگذار

  X2 ،X6، X9 026/0 ) =091/0 (× )288/0(  093/0  تصویر فروشگاه. 1
X2 ،X8، X9 067/0 ) =362/0 (× )187/0(  

  شدت توزیع. 2
X3 ،X6، X9 038/0 ) =091/0 (× )418/0(  

286/0  X3 ،X7، X9 129/0 ) =341/0 (× )378/0(  
X3 ،X8، X9 119/0 ) =362/0 (× )329/0(  

  -X1 ،X7، X9  073/0- ) =341/0 (× )312/0-(  073/0  قیمت. 3
  X4 ،X8، X9 026/0 ) =362/0 (× )072/0(  026/0  تبلیغات. 4

 ترفیع فروش. 5
X5 ،X6، X9 009/0 ) =091/0 (× )96/0(  054/0  
X5 ،X8، X9 045/0 ) =362/0 (× )124/0(  

  
هـا، تفـاوت بـین     همچنین از طریق آزمون مقایسـه میـانگین  

هاي مشتریان نسبت بـه میـزان ارزیابیشـان از ارزش نـام و      گروه
نشان تجاري فروشگاه شهروند در چهار بعد و در سطح اطمینـان  

داري  تفاوت معنی. 1: رسی گردید و چنین دریافت شد کهبر 95/0
ي هـا از ارزش نـام و نشـان تجـار     لمیان درك مجردهـا و متاه ـ 
داري میـان درك   تفـاوت معنـی  . 2. فروشگاه شهروند وجود ندارد

اري فروشـگاه  هاي سنی مشتریان از ارزش نام و نشـان تج ـ  گروه
هـاي   داري میان درك گـروه  تفاوت معنی. 3. شهروند وجود ندارد

تحصیلی مشتریان از ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شـهروند  
زنان نسبت به مردان ارزش بیشتري بـراي نـام و   . 4. داردوجود ن

  .نشان تجاري فروشگاه شهروند قایل هستند
در عین حال بیشترین و کمتـرین میـزان اثرگـذاري عناصـر     
آمیخته بازاریابی بر ارزش نام و نشان تجاري فروشـگاه شـهروند   

. اسـت ) 026/0(و تبلیغـات  ) 286/0(به ترتیب متغیر شدت توزیع 
هاي  نیز در رتبه )054/0(و ترفیع فروش) 093/0(فروشگاه  تصویر
بـوده   073/0تاثیر عنصر قیمت نیز منفی و برابر . قرار دارند میانی
گر بر ارزش نام  میزان اثرگذاري متغیرهاي مداخله بیشترین .است

و نشان تجاري فروشگاه شهروند نیز به ترتیب آگـاهی و تـداعی   
ــاري    ــان تج ــام و نش ــان    ، و)362/0(ن ــام و نش ــه ن ــاداري ب ف

بررسـی  . بوده است) 091/0(و کیفیت درك شده ) 341/0(تجاري
مسـیر  نشـان داد کـه    و تحلیل مسیرهاي مختلـف در مـدل نیـز   

نمـره بیشـترین و مسـیر     129/0، بـا  "وفـاداري  -شدت توزیـع "
نمره کمترین تاثیر  009/0، با "کیفیت درك شده -ترفیع فروش"

. ري فروشـگاه شـهروند داشـته اسـت    را بر ارزش نام و نشان تجا
) 6(تاثیرگذاري هر یک در جـدول   وضعیت سایر مسیرها و میزان

  . ه شده استارائ

بندي مسیرهاي اثرگذار بر ارزش  رتبه -6جدول
 نام و نشان تجاري فروشگاه شهروند

  اثر  مسیر  رتبه
1  X3 ،X7، X9 129/0  
2  X3 ،X8، X9  119/0  
3  X2 ،X8، X9  067/0  
4  X5 ،X8، X9  045/0  
5  X3 ،X6، X9  038/0  
6  X4 ،X8، X9  026/0  
7  X2 ،X6، X9  026/0  
8  X5 ،X6، X9  009/0  
9  X1 ،X7، X9 073/0-  

  
میـان درك   داري وه بر مـوارد ذکـر شـده، تفـاوت معنـی     علا

هـاي   ف سـنی مشـتریان و همچنـین درك گـروه    هاي مختل گروه
ه شـهروند  تحصیلی مختلف از ارزش نام و نشان تجاري فروشـگا 

داري میان درك زنان و مردان  وجود نداشته است اما تفاوت معنی
از ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شهروند وجود داشته و زنان 

   .ارزش بیشتري براي فروشگاه شهروند قایل بودند

  گیري و پیشنهادات نتیجه
بررسی و آزمون مدل مفهـومی پـژوهش در خصـوص تـاثیر     

یابی بر ارزش نام و نشـان تجـاري فروشـگاه    عناصر آمیختۀ بازار
شهروند نشان داد بیشترین اثرگذاري بر ارزش نام و نشان تجاري 
فروشگاه شهروند مربوط به شدت توزیـع کـالا در ایـن فروشـگاه     

تـوان چنـین نتیجـه گرفـت کـه هـر چـه توزیـع از          میلذا . است
سـطح   يتوانـد بـه ارتقـا    مکانیسم قویتري برخـوردار باشـد، مـی   

شود در ترکیـب   لذا پیشنهاد می. ایتمندي مشتریان منجر گرددرض
اي بـراي بهبـود    گذاري بر آمیخته بازاریابی، جایگـاه ویـژه   سرمایه

مشخص شدن اهمیت توزیـع در  . سیستم توزیع مدنظر قرار گیرد
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یند ارزش نام و نشان تجاري فروشگاه شهروند، اهمیت نظـام  آفر
لاها در شعب را دو چنـدان  زنجیرة تامین در مدیریت موجودي کا

مدیریت موثر زنجیره تامین نیز نیازمند تسهیل در جریان . کند می
نگـاه  . تبادل اطلاعات دقیق بـین اعضـاي زنجیـره تـامین اسـت     

استراتژیک به زنجیره تامین در فروشگاه شهروند نیز به نوبۀ خود 
روز نگـه   دهی بـه مشـتریان، بـه    تواند به بهبود سطح سرویس می

پذیري کم، بهبود سـطح پاسـخگویی بـه     کالاهاي با دوام داشتن
هاي قابـل کنتـرل در    بینی نشده و کاهش هزینه تقاضاهاي پیش

بـا توجـه بـه نتـایج تحقیـق و      . جریان فرایند توزیع منجـر شـود  
جایگاه  توزیع و تصویر فروشگاه در ارتقاي مشخص شدن اهمیت

ان بـه طـور   تو ارزش نام و نشان تجاري، در تحقیقات دیگري می
مشخص به هر یک از این عناصر نگریست و راهکارهـاي بهبـود   
سیستم توزیع و تصویر فروشگاه را مورد ارزیـابی و بررسـی قـرار    

 .داد

همچنین دومین عامل اثرگذار بر ارزش نام و نشـان تجـاري   
گیـري   در شـکل . فروشگاه شهروند، تصویر فروشگاه بـوده اسـت  

ذهـن مشـتریان، عوامـل     تصویري مطلوب از یـک فروشـگاه در  
زیادي از جمله نوع طراحـی فضـا، رفتـار و ظـاهر پرسـنل، نـوع       
کالاهاي ارائه شده، تسهیلات ارائه اطلاعات به مشتریان، راحتـی  

لذا پیشـنهاد  . توانند نقش ایفا کند خرید و سرعت ارائه خدمات می
هایی که به تقویت و یا حفظ مطلوبیـت تصـویر    شود در برنامه می

گذاري بیشـتري   شود، سرمایه از نگاه مشتریان منجر می فروشگاه
اي جهـت پاسـخ بـه سـوالات      هـاي ویـژه   صورت گرفته و برنامه

. گرفتـه شـود   کار بهمشتریان و دریافت پیشنهادات و نظرات آنان 
هــاي نظــارتی محســوس و  گیري سیســتمکــار بــهدر ایــن حــوزه 

اه در زمینـه تصـویر فروشـگ   . توانـد مفیـد باشـد    غیرمحسوس می
اي جهـت پاسـخ بـه سـوالات      هـاي ویـژه   شود برنامه پیشنهاد می

 مشتریان و جلوگیري از سردرگمی و دریافت پیشنهادات و نظرات
چنین اقداماتی گرچه ممکن است سـاده  . به کار گرفته شودها  آن

تواند تصویر مطلوبتري از فروشگاه در ذهن  به نظر آید ولیکن می
  .مشتریان ایجاد کند

  
 

نتایج پـژوهش نشـان داد میـزان اثرگـذاري ترفیـع      همچنین 
از شدت توزیع و تصویر فروشگاه کمتر و از تبلیغات بیشتر  فروش
شود فروشگاه شـهروند حجـم وسـیعتري از     لذا پیشنهاد می. است

العـاده،   هاي فـوق  ترفیعات فروش چه ترفیعات قیمتی نظیر فروش
استرداد وجه در  گیري کالا و ریزي براي ایجاد امکان بازپس برنامه

شرایط تعریف شده و همچنین ترفیعات غیرقیمتی نظیـر جـوایز و   
هاي خریـد تشـویقی را در دسـتور کـار      ها و بن کشی، کارت قرعه
نکتـۀ جالـب در نتـایج پـژوهش آنکـه      . هاي خود قرار دهد برنامه

تبلیغات نسبت به سایر عناصر ذکـر شـده، اثرگـذاري کمتـري در     
. ن تجاري فروشگاه شـهروند داشـته اسـت   ارتقاء ارزش نام و نشا

یکه اثرگذاري تبلیغات بر ارزش فروشگاه شـهروند فقـط از   طور به
مسیر اثرگذاري آن بر آگاهی و تداعی نام و نشان تجاري تحقـق  

گذاري بر تبلیغات نسبت به  رسد سرمایه بنابراین بنظر می. یابد می
گاه، از بازده گذاري بر سیستم توزیع و تصویر فروش اولویت سرمایه

شود در صورت ضرورت،  لذا پیشنهاد می. تري برخوردار باشد پایین
کــه بیشــتر یــادآوري کننــده و  اي طراحــی شــود تبلیغــات بگونــه

  . کنندة نام و نشان فروشگاه باشد تداعی
همچنین از میان پنج عنصـر آمیختـه بازاریـابی کـه در ایـن      

ی بـود کـه   تحقیق مورد بررسی قـرار گرفـت، قیمـت تنهـا عـامل     
. افــزایش آن اثــر منفــی بــر ارزش ویــژه فروشــگاه شــهروند دارد

) و نه قیمت واقعی(هاي درك شده  دهد قیمت ها نشان می بررسی
توسط مشتریان فروشگاه شهروند در سطح بالایی قرار دارد و لـذا  
تغییر نگرش مشتریان فروشگاه شهروند نسبت به قیمت ضروري 

  . رسد نظر می هب
یر نگرش مشتریان فروشگاه شـهروند نسـبت بـه    در مورد تغی

تـوان اقـداماتی چـون تـدوین برنامـه جهـت کـاهش         قیمت مـی 
هاي سربار و ثابت بدون خدشه وارد شدن به فرایند توزیع و  هزینه

هـاي تجـاري بـا تنـوع قیمتـی       نامیا تصویر فروشگاه، استفاده از 
ت اي جه ـ بیشتر و ارتقا سطح روابط عمـومی و ارتباطـات رسـانه   

اي کـه بتوانـد اثـر مطلـوبی در      کنندگان بگونـه  سازي مصرف آگاه
 . ها ایجاد کند، نام برد نگرش مشتریان از سطح قیمت
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