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Introduction  
In agricultural industry, saffron is one of the most valuable products that can be produced and exported due to 

its special characteristics. Iran is the largest producer of this product in the world due to its vast land and dry and 
semi-arid climate. The research title "The Effect of Marketing Mix on Brand Equity" has been the focus of many 
researchers in the marketing field across various industries. This particular study aims to identify the appropriate 
strategies to create a competitive advantage and enhance brand equity in Iran's saffron industry through the 
implementation of the marketing mix. The research examines the relationship between the elements of the 
marketing mix and brand equity, with the ultimate goal of assisting companies involved in saffron production, 
purchase, and sale in developing strategies to increase their brand equity. The researchers emphasize that saffron, 
as a strategic product in Iran's growing economy, requires the development of effective marketing channels. Hence, 
this research aims to identify the factors that influence the marketing mix on brand equity in the saffron industry. 
To achieve this objective, the study measures the relationship between the marketing mix elements (product, 
distribution channel, price, and promotional activities) and four dimensions of brand equity (brand awareness, 
perceived quality, store image, and brand loyalty) using structural equation modeling (SEM). 

Materials and Methods  
The current research is applied in terms of purpose and descriptive-correlation in terms of method. The 

statistical population includes people within reach who were consumers of Iranian saffron. Considering the 
unlimited size of the statistical population and Morgan's table, 384 people were selected by simple random. To 
collect data from the questionnaire containing 40 closed questions, 24 questions of the marketing mix scale of 
Sharma and Gautam (2018), 16 questions of the standard brand equity questionnaire of Yu et al. (2000) with a 5-
point scale. Likert has been used to measure the variables of the conceptual model. 

This research has investigated the relationships between variables using PLS2 software and structural equation 
modeling. There is no need for the distribution to be normal compared to other existing software (Kline, 2014). 
This method is a statistical model to investigate the relationship between latent variables and manifest variables. 

Results and Discussion  
The findings of the research indicate that the product dimension of the marketing mix has the strongest 

relationship with the dependent variables of the study. Specifically, the effect of the product on perceived quality, 

store image, brand loyalty, and brand awareness is positive and significant. More specifically, the effect of the 

product on perceived quality is positive and significant. Similarly, the product has a positive and significant effect 
on the store image. Additionally, the product dimension has a positive and significant impact on brand loyalty and 
brand awareness. However, the effect of price on perceived quality is not found to be positive and significant. On 
the other hand, the effect of price on the store image is positive and significant. The impact of price on brand 
loyalty is not significant, and the effect of price on brand awareness is not positive and significant. Regarding the 
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distribution dimension of the marketing mix, it has a positive and significant effect on perceived quality. However, 
the effect of distribution on the store image is not positive and significant. Furthermore, distribution has a positive 
and significant impact on brand loyalty and brand awareness. In terms of the promotion dimension of the marketing 
mix, it has a positive and significant effect on perceived quality. However, the effect of promotion on the store 
image is not positive and significant. Overall, these findings suggest that the product dimension of the marketing 
mix plays a critical role in influencing brand equity, while the effects of price, distribution, and promotion vary in 
their impact on the dependent variables of perceived quality, store image, brand loyalty, and brand awareness. 

Conclusion  
Centers operating in the saffron industry should prioritize the creation of high-quality products and the 

establishment of brand loyalty. Additionally, they can enhance the positive perception of customers by focusing 
on the desirability of after-sales services, maintaining regular communication with customers through 
representatives, and ensuring that the price of their products aligns with their quality. By implementing these 
strategies, companies can improve the customers' mental image of the company, leading to enhanced perceived 
quality, brand awareness, and customer loyalty. This, in turn, will have a positive impact on their overall success 
in the market. 
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 چکیده 

بر ارزش ویژه برند در صنعع  زعررا  اتن د در راتننتال نیل به این هدف رابیه بین    آمیخته بازاریابی عوامل تاثیرگذار تعییناین پژوهش،  زهدف ا
صنننویر ، تبعد ارزش ویژه برند )آگاهی از برند، کیری  ادراک شنننده چهارهال ترفیعی(، کانا  توزیع، قیم ، فعالی محصنننو ، عوامل آمیخته بازاریابی )

ا از هو وفادارل به برند( به وتیله معادلات تاختارل تعجیده شده ات . پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردل و بر اتاس روش گرد آورل داده فروشگاه
 1041در تا   محصولات زعررا شهرتتا  اصرها  و یزد کععدگا  شنود. اامعه آمارل این پژوهش، مصنرف  حسنو  می م همبسنتگی  -نوع توصنیری 

بعد محصو  بر  نشا  داد کهشده نتایج حاصل  نرر تعیین شد. 480ال مشتمل بر نمونهدر دتترس  غیراحتمالیگیرل به این معظور با روش نمونه. هستعد
همیعیور توزیع بر تمامی ابعاد ارزش ویژه برند بجز  د اثر داردد همچعین قیم  فقط بر تصننویر فروشننگاه تاثیر مععادارل دارد. تمامی ابعاد ارزش ویژه برن

د بعابراین، مراکز فعا  در حوزه زعررا  بایتصننویر فروشننگاه اثر مععادارل دارد و همچعین ترفیع بر کیری  درک شننده و آگاهی برند تاثیر مععادارل دارد. 
همچعین از طریق افزایش میلوبی  خدمات پس از فروش، اتتمرار ملاقات باشعد. ید زیادل بر ایجاد محصو  با کیری  و ایجاد وفادارل به برند داشته تاک

ریق بر ط نمایعدگا  پخش با مشنتریا  و حر  تعات  قیم  محصولات خود با کیری  آنها، تصویر ههعی مبب  مشتریا  از شرک  را ارتقا داده و از این 
و تهم  نقش یشصادرات زعررا  و افزا یشخواها  افزا یرا اگر ا وفادارل مشتریا  خود تاثیر مبب  اعما  نمایعد.آگاهی از برند و کیری  ادراک شده و 

 لهای فعال یهماهعگ لبرا لامعیقه یابیبازار یئ ه یک یجادا کرد. ی صعع  رعا ینمعات  را در ا یابیاصو  بازار یدات ، با یاهان لدر بازارها ودخ
 ات . یاهان لمحصو  زعررا  با ارزش افزوده به بازارها یشترصادرات ب لگذارا  برایات به ت لا یهو صادرات زعررا ، توص یابیبازار ید،تول

 

 وفادارل به برند  ،زعررا آمیخته بازاریابی، ارزش ویژه برند،  های کلیدی:واژه

 

 4 3 2 1 مقدمه

 یمحصولات یناز ارزشنمعدتر  یکیعررا  در صنعع  کشناورزل، ز  
و صادرات آ   تولیدخاص خود، امکا   هالیژگیات  که با تواه به و

اینننرا  بنننه دلینننل  (دBiriya and JebelAmeli, 2007)واود دارد 
ترین رگزداشنتن اراضنی وتنیع و اقلیم خشنک و نیمه خشنننننک، ب     

                                                           
 انشگاه یزد، یزد، ایرا مدیری  بازرگانی، دانشکده اقتصاد، مدیری  و حسابدارل، د دانشیار -1

(Email: monfared@yazd.ac.ir                 : - مسئو  نویسعده *) 

 ایرا  یزد، یزد، دانشگاه حسابدارل، و مدیری  اقتصاد، دانشکده انسانی، معابع و رفتار ارشد دانشجول -2
 ایرا  یزد، یزد، دانشگاه حسابدارل، و مدیری  اقتصاد، دانشکده بازرگانی،مدیری   ارشد کارشعاتی -4
 یزد، یزد، ایرا  دانشگاه حسابدارل، و مدیری  اقتصاد، دانشکده بازاریابی، دکترل دانشجول -0

DOI: 10.22067/jead.2023.79925.1169 

 Amiri)شنننود تولیندکععده این محصنننو  در اها  محسنننو  می 

Aghdaie and Roshan, 2015).  
درصنند  24بالغ بر ، 2412تن زعررا  در تننا   044ایرا  با تولید 

اها  ر د کععده زعررا  یدتول ینو بزرگتر نموده یند را تول ینا زعررا  دن
 صادراتیکشور با  ینا ینهمچع (.Statista, 2023) شودمیمحسنو   
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محصو   ینا صادراتیدرصند از بازار   02دلار حدود  یلیو م 24معاد  
. دارد یاراو  اها  را در اخت رتبه یزاهن  ن  یندارد و از ا ینار را در اخت

تننهم  کاهشباعث  در صننادرات زعررا  یابیاصننو  بازار ی رعا عدم
ملکرد صادرات ع. اتن  محصنو  شنده    ینا یاهان لدر بازارها یرا ا

د که در تن بوده ات  24حدود  1044ماهه او  تنا    پعجزعررا  در 
 به حدود نصف آ  مقدار اف  کرده ات . 1041پعج ماهه نخس  تا  

فصننل  لعملکرد صننادرات زعررا  به صننورت ماهانه از ابتدا یبررتنن
 4113نشا  از اف   زین 1041تا شهریور ( 1044برداشن  گذشته )آبا   

 اتاس نیا بر صادرات نسب  به مدت مشابه تا  قبل دارد. لدرصند 
تن زعررا   124حدود  1041مرداد  لتنا انتها  1044آبنا    لاز ابتندا 

ات  که در مدت مشابه تا  قبل )آبا   یدر حال نیصادر شده ات . ا
 تن زعررا  صننادر شننده بود 238( حدود 1044مرداد  لتا انتها 1422

(Konjkav Monfared, 2022   چعانچه میرح شنند، به رغم مزی .)
 یمحصننو  با مشننکلات  ینصننادرات ارقابتی ایرا  در تولید زعررا ، 

آمار بالال صادرات این محصو ،  رغمیعل یراات  ز دت  به گریبا 
 یهات  و بق یرا ا یاراها  در اخت یفروشن از بازار خرده درصند  5تعها 
 یرنظ ییکشننورها یلهوتنن به یرا ا در صننادرات زعررا ِ توا میآ  را 
 از .(Lotfi et al., 2021) کرد یابیرد ییبرتر اروپا لبا برندها یااتنننان
به فقدا   توا یم یرا صننادرات زعررا  ا یاتنناتنن مشننکلات امله

 یاهان بازارهالانتظارات  ینزعررا ، عدم تأم لاحرفه لتازما  تجار
 هال یحما ید،اد لظهور رقبا ل،بعدو بسته یبه لحاظ مسائل بهداشت

و فقدا   های حما لزعررا  و ضعف در اارا ازنشده و نادرت  ی هدا
رد ک اشارهبازار  یری زعررا  اه  کعتر  و مد گذارلیم ق لاتتراتژ

(Salami, 2015بعابراین، می .)ازارب نتوانسته در ایرا  توا  اهعا  کرد 
 تا ت ا نیاز و بهبود بخشد یا و کعد حر  را خود موقعی  اها  رقابتی

به  اهانی در عرصننه گذشننته از متراوت گذارلتننیاتنن  و اقدامات با
 لگذارتنیات   و ریزلبرنامه در مهم ابزارهال از یکی .رقاب  بنردازد

 تهآمیخ مد  میالعه این در. اتنن  بازاریابی آمیخته حوزه بازاریابی، در
 و ترفیع توزیع، مکا  بعد محصننو ، چهار در کشننور زعررا  بازاریابی
با  "محصنننو " شننندد که در این بین، معیار در نظر گرفتنه  قیمن  
 وز  اتننتاندارد و نشننا  داشننتن تجارل، نام ی نظیر واودهایشناخ  
  اتنن اولوی  برخوردار بالاترین از زعررا  بازاریابی در بعدلبسننته

(Qodoosi et al., 2016). 
ده تعیین شنن بازاریابی در آمیخته بعدل مهم معیار "ترفیع" معیار
 داشننتن  تجارل، تبلیغات عامل، اینهال شنناخ   میا  در. اتنن 

 یتخصصهال نمایشگاه برگزارل و کشور از خارج در نمایعدگی فروش
 حر  و هدف بازار به معاتنن  پاتننخگویی تنب   که عواملی اتن   از

نهای   در. شنند خواهد محصننو  این بازار در ایرا  زعررا  تننهم بازار
 بازاریابی در آمیخته چهارم و تننوم اولوی  "توزیع" و "قیم " ابعاد

 .(Qodoosi et al., 2016اند )داده اختصاص خود به را این محصنو  
برند در صننعع  زعررا  همانعد  یژهارزش وعلاوه بر آمیخته بازاریابی، 

بالا ات  و انتخا  محصو  بر اتاس برند  یگر،از محصولات د یلیخ
. (Rastegaripoor and Mohammadi, 2018) شننودآ  انجام می

  یو فروش محصولات و اهم یابیدر بازار یعگنقش برند ی بعابر اهم
 یختهتأثیر آم یبرند در صننعع  زعررا ، ضننرورت بررتنن   یژهارزش و
ر آشننکا یرا ه برند در صننعع  زعررا  کشننور ا یژبر ارزش و یابیبازار

 ازین خود فروش زعررا  و حر  مشتریا  لها براات د چراکه شرک 
ا کار هم تعها ب یندر بلعدمدت دارند و ا یرقابت ی و حر  مز دیجابنه ا 

 پذیر ات .و اتتراده از برند امکا  یزتما یجادا
ععوا  توا  بننهبرننند را می، دارد یننادلمرهوم برننند قنندمنن  ز

 لکرد که برا یفهنال ملموس و ناملموس تعر ال از ویژگیمجموعنه 
محصننو ، خدم ، شخ ،  یکشنهرت   یجادو ا ی هو ی،آگاه یجادا

(. Sammut-Bonnici, 2017شننده اتنن  )تننازما  طراحی یامکا  
ترین تننی   برندها چعدین کارکرد ارزشننمعد را انجام داده، در ابتدایی

عد. کعععوا  نشننانگر پیشننعهادات یک شننرک  عمل میخود، برندها به
  را تنناده کععد، تننی  کیری توانعد انتخابرال مشننتریا ، برندها می

خاصننی را نوید دهعد، ریسننک را کاهش دهعد و یا اعتماد ایجاد کععد.  
ا عدم ی)هال بازاریابی و اتتراده برندها بر اتاس خود محصو ، فعالی 

عابراین، بد شونداتتراده( توتط مشتریا  و همچعین دیگرا  تاخته می
ت دارند مععکس برنندها تجربه کاملی را که مشنننتریا  از محصنننولا 

هال کععد. برندها همچعین نقش مهمی در تعیین اثربخشننی تلاشمی
 یابی کانا  دارند. درنهای ، برندها یکبنازاریابی مانعد تبلیغات و مکا  
بعابراین، برندها تأثیر خود را در تنننه د دارایی به مععال مالی هسنننتعد

. زار مالیبازار و با-دهعد: بازار مشترل، محصو تنی  اصلی نشا  می 
شننده توتننط این مزایال مختلف اغل  ارزش ویژه برند ارزش انباشننته

 (.Lane Keller and Lehmann, 2005شود )نامیده می

 یقافزوده به محصنننو  از طرارزش یکععوا  برند به یژهارزش و
-Gorska)کعد اشنناره می یا برند درک شننده توتننط مشننتر یرتصننو

Warsewicz, 2020.)  ،لامجموعهدر تعریف دیگرل ارزش ویژه برند 
نام و نماد  ل،نام تجار مرتبط با لنام تجار هالیو بنده  هنا ییاز دارا
  شرک یکخدمات به  یامحصو  یک شده توتط که به ارزش ارائهآ 
  اتشننده شننود، گرتهاضنافه یا کم می  آ  شنرک   یا به مشنتر  یا و
(Tran et al., 2020.) آکر یس تناختار تاده ن  ارزش ویژه برند یک .

 اند از:که عبارت فهرتنن  کرده اتنن  برال ارزش ویژه برند  پعج ازء
رند و هال بک شده، تداعیادرا ، کیری به برند یبه برند، آگاه لوفادار
 (.Gorska-Warsewicz, 2020) یاختصاصد هال برندارایی یرتا

بازاریابی زعررا  ل هااثربخشی کانا  (Qorbani, 2008) قربانی
ععوا   را در ایرا  بررتننی کرده اتنن . او معتقد اتنن  که زعررا  به

 نیازمعداز محصنولات راهبردل در اقتصناد در حا  توتنعه ایرا      یکی
 (Esfahaninan, 2011). اصرهانیا  بازاریابی ات  لهاتوتنعه کانا  

در تلاش به معظور بررتی، انتخا  و تدوین مد  معات  اه  ایجاد 
و توتنعه برند زعررا  در بازار مصنرفی ایرا ، بدعد محصو  از آمیخته   



 401      تأثیر آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند در صنعت زعفرانکنجکاو منفرد و همکاران، 

محصنننو   بازاریابی را به ععوا  عاملی مهم در ایجاد و توتنننعه برند
 هالدانسننته اتنن . در پژوهشنننی با ععوا  تبیین الگو و ارائه چالش  

برندتننازل اتننتراتژیک در صننعع  زعررا ، تبلیغات بدو  هدف، عدم 
تنننازل برند زعررا  و همچعین ناآگاهی از ارزش بنازاریابی و تجارل 

 Hqiqi)ویژه برند زعررا  به ععوا  موانع برندتازل قلمداد شده ات  

et al., 2020.)   لیری و همکارا(Lotfi et al., 2021)  طی میالعات
خود بنه طراحی الگول مرهومی راهبردهنال ائتلاف برندهال زعررا    

 انددادهنشا  گر موثر بر آ  پرداخته و صنادراتی ایرا  و شرایط مداخله 
 "یرا ا یزعررا  صننادرات لبرندها ائتلاف لراهبردها" یمقوله اصننل

 ین،. همچعهاتنن آ  مرهوم وابسننته به 84و  یمقوله فرع 14 لدارا
 لهموارتاز یمقولات فرع یرراهبردها تح  تأث ینکه اه مشخ  شد
و  ی و کار تقو ل کسنن و روانسنناز یرتننان̚و اطلاع یجصننادرات، ترو

 یفعزعررا  تض یالتعارض معافع و ماف یبالعکس توتط مقولات فرع
 .گردندیم

 در تحقیق خود به (Wyeth and Malik, 2008) س و مالیکوی
ها اند. آ کرده راهبردهال ارتقال صنادرات زعررا  در افغانستا  اشاره 

   محصولات و بازاریابی موفق را دریریک یشعامل برندتازل، افزا 4
و  ا  لوپزیتننانجو. اندکید نمودهتاموفقی  توتننعه محصننو  زعررا   

اهمی  صنعع  صادرات   (Sanjuán-López et al., 2009) همکارا 
کرده و راهبردهال بازاریابی  زعررا  در اقتصناد یک کشنور را بررتی  

 هب "برند"ها براین باورند که . آ انددادهمعناتنننبی در این زمیعه ارائه  
راهبردهال بازاریابی نقش موثرل در موفقی  صننادرات از یکی  ععوا 

ها در انتخا  و که شننرک  کععدخواهد داشنن . بعابراین توصننیه می 
 خوبی عمل کععد و در این راتتا نگرش مشترل، مدلسازل برند خود به

 اهداف تازمانی، فرهعگ تازمانی و ... را مد نظر قرار دهعد.
زش ویژه برند، ععوا  تحقیق تنأثیرآمیختنه بازاریابی در افزایش ار  

بسیارل از محققین حوزه بازار ات  که در صعایع مختلف مورد بررتی 
قرارگرفته اتنن د لیکن، در حوزه صننعع  زعررا  غال  میالعات با در 
نظر گرفتن تعها یک یا دو بعد از ععاصر آمیخته بازاریابی صورت گرفته 

ا را با پوی الرابیه ابیات . در حالیکه، هر یک از ععاصر آمیخته بازاری
هر کدام به یک اندازه در ایجاد یک برنامه  و دهعدیکدیگر تشکیل می
اهمی  دارند. لذا نوآورل این تحقیق از آ  اه  بازاریابی اتتراتژیک 

یم ، کانا  توزیع، قمحصو ، که اثر تمام ابعاد متغیر آمیخته بازاریابی )
اهی از آگتغیر ارزش ویژه برند )ابعاد م را بر تمام هال ترفیعی(فعنالین   

ورد ( مو وفادارل به برند ، تصننویر فروشننگاهبرند، کیری  ادراک شننده
تعیین  باشنند، هدف این میالعهدهد حائر اهمی  میبررتننی قرار می

مسننیر معاتنن  برال ایجاد مزی  رقابتی و بالا برد  ارزش ویژه برند  
ی آمیخته بازاریاب صنعع  زعررا  ایرا  ات  که با کاربرد تمام ععاصر 

تحقق پیدا خواهد کرد. لذا در این تحقیق تلاش شده ات  روابط بین 
و در نهای   شنندهععاصننر آمیخته بازاریابی و ارزش ویژه برند بررتننی

هال فعا  در زمیعه تولید، خرید برال افزایش ارزش ویژه برند، شننرک 

 هالاتژلها با تدوین اتترو فروش زعررا  را یارل رتناند. آ  شرک  
معاتن  بتوانعد ارزش ویژه برندشا  را افزایش دهعد. بر اتاس میال   

 هال پژوهش عبارتعد از:فوق فرضیه
 مععادار ات . درک شده  یربر کی محصو اثر . 1

 مععادار ات . فروشگاه ربر تصوی محصو . اثر 2

 وفادارل مععادار ات . برمحصو  . اثر 4

 مععادار ات . برند بر آگاهیمحصو  . اثر 0

 مععادار ات . درک شده  یربر کی م یق. اثر 5

 مععادار ات . فروشگاه ربر تصوی م یق. اثر 6

 بر وفادارل مععادار ات . م یق. اثر 3

 مععادار ات . برند بر آگاهی م یق. اثر 8

 مععادار ات . درک شده  یربر کی عیتوز. اثر 2

 مععادار ات . فروشگاه ربر تصوی عیتوز. اثر 14

 بر وفادارل مععادار ات . عیتوز. اثر 11

 مععادار ات . برند آگاهی بر عیتوز. اثر 12

 مععادار ات . درک شده  یربرکی عیترف. اثر 14

 مععادار ات . فروشگاه ربرتصوی عیترف. اثر 10

 وفادارل مععادار ات . بر عیترف. اثر 15

 مععادار ات . برند آگاهی بر عیترف. اثر 16
 

 هامواد و روش

-یروش، توصیر حیثحاضنر از نظر هدف، کاربردل و از   قیتحق
اننامعننه آمننارل این پژوهش، . شنننودیمحسنننو  م یهمبسنننتگ
 در تا  محصولات زعررا شهرتتا  اصرها  و یزد کععدگا  مصنرف 
با تواه به نامحدود بود  حجم اامعه آمارل و ادو  باشعد. می1041

 انتخا  در دتننترس گیرلبا اتننتراده از روش نمونه نرر 480مورگا  
همانیور که گرته شنند هدف این مقاله بررتننی اثر آمیخته  اند. شننده

بازاریابی بر ارزش ویژه برند در صنعع  ضنعررا  ات . در این تحقیق   
متغیرمسنننتقل شنننامل چهار بعد به ععوا  ابعاد متغیر آمیخته بازاریابی 

شده  درنظر گرفته هال ترفیعیفعالی و  کانا  توزیع، قیم محصنو ،  
ات . ابعاد متغیر ارزش ویژه برند به ععوا  متغیرهال وابسته نیز شامل 

و  ، تصنننویر فروشنننگاهآگاهی از برند، کیری  ادراک شننندهچهار بعد 
 ها از پرتننشننعامه که در داده لآورامع لبرا اتنن . وفادارل به برند

 20 اتن  اتتراده گردید. در این پرتشعامه،  تنوا  بسنته   04بردارنده 
کانا  توزیع، محصننو ، آمیخته بازاریابی ) برال تننعجش ابعادتننوا  
 16 و (Sharma and Gautam, 2018) (هال ترفیعیفعالی و  قیم 
  آگاهی از برند، کیری) ارزش ویژه برند توا  برال تعجش ابعادتوا  

اتتراده  (Yoo et al., 2000) (و وفادارل تصویر فروشگاه، ادراک شده
کاملا مخالف،  -1دراه لیکرت ) 5گردید. در این پرتشعامه از مقیاس 

کناملا موافق( اهنن    -5موافق و  -0نظرل نندارم،   -4مخنالف،   -2
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 تعجش متغیرهال مد  مرهومی اتتراده گردیده ات . 
و با روش مد   SMART PLS افزاراده از نرماین پژوهش با اتتر

یابی معادلات تناختارل به بررتنی روابط بین متغیرها پرداخته ات .   
افزارهال مواود عدم نیاز به نرما  بود  توزیع نسنننب  به تنننایر نرم

این روش، مدلی آمارل برال بررتی روابط  (.Kline, 2014) باشند می
ا  معظور اطمیع. بهباشنندمتغیرهال مکعو  و متغیرهال آشنکار می بین 

دو  هال فعی پرتشعامه دریافتن از دق  و صح  نتایج تحقیق ویژگی
بخش روایی و پایایی با اتنننتراده از معیارهال مختلف ارزیابی گردید. 

نامه از طریق روایی محتوایی و تازه مورد ارزیابی و تائید روایی پرتش
ابزار از نظرات اتاتید  1ه ات . برال تعجش روایی محتواییقرار گرفت
برال تعجش  نظرا  آگاه به موضنوع اتنتراده شنده ات  و   و صناح  

از روایی همگرا و واگرا  2روایی تنننازه از الگول معادلات تننناختارل
شاخ  میانگین  از 4اتنتراده شده ات . به معظور تعیین روایی همگرا 

 Konjkave Monfared and) (AVE) 0انحراف معیار اتتخراج شده

Mirhoseini, 2013 )  و برال تنعجش واگرا از شاخ  اذر میانگین
 Tajpour and) اتنن  واریانس اتننتخراج شننده اتننتراده شننده     

Hosseini, 2021.)  برال تنننعجش پایایی از آلرال کرونبا  و پایایی
اتنتراده شنده اتن . ضنری  آلرال کرونبا  عاملی اتنن  که     ترکیبی 

 3/4متغیر اتننن ، مقدار آلرال کرونبا  بالاتر از  1تنا   4مقندار آ  از  
(Cronbach, 1951نشننانگر پایایی قابل ،)ی قبو  اتنن . پایایی ترکیب

 ) et al.,Werts 1974(و همکارا   5( توتنننط ورتسCRمرکن  ) 
معرفی شد و برترل آ  نسب  به آلرال کرونبا  در این ات  که پایایی 

ا  با هایشصورت میلق بلکه با تواه به همبستگی تازهها نه بهتنازه 
که (. درصننورتیGhaffari et al., 2018گردد )یکدیگر محاتننبه می

شننود، نشننا  از پایایی  3/4قدار پایایی ترکیبی برال هر تننازه بالال م
 6/4گیرل دارد و مقدار کمتر از هال اندازهدرونی معاتننن  برال مد 
 دهد.عدم واود پایایی را نشا  می

 

 نتایج
 توصیف متغیرهای جمعیت شناختی

ی از شعاختدهعدگا ، متغیرهال امعی به معظور آشنعایی با پاتن   
 سی ، تن، تحصیلات آنها به ترصیل ارائه گردیده ات .قبیل اع

شود. در مرحله او  بررتی مد  پژوهش طی ته مرحله انجام می
گیرد در مرحله دوم نوب  به مد  بیرونی پژوهش مورد بررتی قرار می

رتنند و مرحله تننوم نیز به بررتننی مد  کلی بررتننی مد  درونی می
 هالبار عاملی مربوط به شاخ در این مرحله  پژوهش اختصاص دارد.

 گیرد. بارهال عاملی بالاترهر متغیر مورد بررتی قرار می شدهتعجیده 

                                                           
1- Content Validity 

2- Structural Equation Modeling(SEM) 

3- Convergent Validity 

میلو  هسنتعد. مد  در حال  ضننری  مسیر و بارهال عاملی   0/4از 
 .ارائه شده ات اولیه در شکل هیل 

گیرل از هال اندازهبرال برازش مند    smart pls2فزار ادر نرم 
و برال CR یارهال ضنننرای  بار عاملی، پایایی مرک  نظر پنایایی مع 

گیرل از معیار متوتط اشتراک هال اندازهبررتنی روایی همگرال مد  
AVE  ها ادو  فورنل و لارکر و برال بررتی روایی واگرال این مد

 (.Fornell and Larcker, 1981) دهدرا ارائه می

متغیر  1تا  4  عاملی اتنن  که مقدار آ  از ضننری  آلرال کرونبا
(، نشانگر Cronbach, 1951) 3/4ات ، مقدار آلرال کرونبا  بالاتر از 

 (Moss et al., 1998)قبو  ات . البته موس و همکارا  پایایی قابل
ععوا  را به 6/4، مقدار در مورد متغیرهنایی بنا تعنداد تننننالات اندک   

  اند.ترحد ضری  آلرال کرونبا  معرفی کرده
 Werts et)( توتط ورتس و همکارا  CRپایایی ترکیبی مرک  )

al., 1974)  معرفی شنند و برترل آ  نسننب  به آلرال کرونبا  در این
صورت میلق بلکه با تواه به همبستگی ها نه بهات  که پایایی تازه

ی که مقدار پایایگردد. درصورتیهایشنا  با یکدیگر محاتنبه می  تنازه 
شود، نشا  از پایایی درونی معات   3/4ترکیبی برال هر تنازه بالال  

عدم واود پایایی  6/4گیرل دارد و مقدار کمتر از هال اندازهبرال مد 
 دهد.را نشا  می

معیار میانگین  (Fornell and Larcker, 1981) فورنل و لارکر
( را برال تعجش روایی همگرا معرفی AVEواریانس اتنتخراج شده ) 

و اتننن . مگعر  5/4کرده و اظهنار داشنننتعند کنه مقدار عدد بحرانی    
به بالا را برال میانگین  0/4مقدار  (Magner et al., 1996)همکارا  

اند. در ادو  زیر مقدار ( کافی دانستهAVEواریانس اتنتخراج شنده )  
ها ارائه شده ات . مقدار این شاخ  این ضری  برال هر یک از تازه

 .پذیرفته شده ات  0/4متغیر ات  که مقادیر بالاتر از  1تا  4از 
 AVEقابل مشنناهده اتنن  مقدار اذر   4 ادو همانگونه که در 

هال مواود در قیر متغیرهال مکعو  در پژوهش حاضنننر که در خانه
اند، از مقدار همبسنننتگی میا  آنها که در اصنننلی ماتریس قرار گرفته

ش ین میل  بیانگر برازقیر بیشتر ات  که ا رات هال زیرین و خانه
 گیرل از نظر روایی واگرا ات .هال اندازهمعات  مد 

 
 
 
 
 
 
 
 

4- Average Variance Extracted (AVE) 

5- Werts 
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 شناختیتوصیف متغیرهای جمعیت -1جدول 

Table 1- Description of demographic variables 

 متغیر
Variable 

 فراوانی 
Abundance 

 درصد فراوانی
Abundance percentage 

 اعسی 
Gender 

 مرد
Male 

200 52.08 

 ز 
Female 

184 47.92 

 تن
Age 

 کمتر از تی تا 
Less than thirty years 

53 13.80 

 تا 04تا  44

40 30 to Years 
97 25.26 

 تا 54تا  04

50 40 to Years 
135 35.16 

تا 54بیشتر از   
More than 50 years 

99 25.78 

 تحصیلات
Education 

 دینلم و زیر دینلم
Diploma and sub-diploma 

81 21.09 

 فوق دینلم
Associate Degree 

17 4.43 

 کارشعاتی
Masters 

159 41.41 

 تحصیلات تکمیلی
Postgraduate education 

127 33.07 

 میزا  مصرف زعررا 
Amount of saffron consumption 

 خیلی زیاد
Very much 

51 13.28 

 زیاد
Much 

73 19.01 

 متوتط
Medium 

99 25.18 

 کم
Low 

116 30.21 

 خیلی کم
Very few 

45 11.72 

 هال تحقیقیافته مأخذ:
Source: research findings 

 

 
 مدل در حالت ضریب مسیر -1 شکل

Figure 1- Model in path coefficient mode 
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 ترکیبی و روایی همگرا مدلبارهای عاملی، الفا کرونباخ، پایایی  -2 جدول

Table 2- Factor loadings, Cronbach's alpha, composite reliability and convergent validity of the model 

 متغیر
Variable 

 شاخص
Indicator 

 ضریب بار عاملی
Factor loading 

 پایایی ترکیبی
Composite 

Reliability 

میانگین واریانس 

 استخراج شده
AVE 

 کرونباخ آلفا
Cronbachs Alpha 

 آگاهی از برند
Brand awareness 

a1 0.777 

0.908 0.664 0.873 

a2 0.821 

a3 0.826 

a4 0.833 

a5 0.771 

a6 0.351 

 قیم 
Price 

p1 0.212 

0.862 0.558 0.800 

p2 0.631 

p3 0.782 

p4 0.700 

p5 0.775 

p6 0.737 

 کیری 
Quality 

 

q1 0.885 

0.885 0.661 0.828 
q2 0.781 

q3 0.884 

q4 0.684 

 محصو 
Product 

m1 0.658 

0.891 0.578 0.852 

m2 0.796 

m3 0.770 

m4 0.836 

m5 0.757 

m6 0.730 

 ترفیع
Promotion 

t1 0.837 

0.895 0.631 0.862 

t2 0.798 

t3 0.872 

t4 0.715 

t5 0.744 

 تصویر فروشگاه
Store image 

f1 0.844 

0.854 0.665 0.742 f2 0.914 

f3 0.669 

 توزیع
Place 

to1 0.691 

0.872 0.501 0.829 

to2 0.741 

to3 0.758 

to4 0.759 

sh1 0.766 

sh2 0.649 

sh3 0.537 

 وفادارل
Loyalty 

l1 0.864 

0.885 0.721 0.806 l2 0.867 

l3 0.814 

 هال تحقیقمأخذ: یافته
Source: research findings 

 
رال بررتنننی برازش مند  تننناختارل پژوهش از چعدین معیار  ب

 Zترین معیار، ضرای  مععادارل شنود که اولین و اتناتی  اتنتراده می 
به این صورت ات   tات . برازش مد  تاختارل با اتتراده از ضرای  

بیشنتر باشعد تا بتوا  در تی  اطمیعا    26/1که این ضنرای  باید از  

 tرا تائید تنناخ . در صننورتی که مقدار آماره ها مععادار بود  آ  25%
و  %25گردد، ضنننری  مسنننیر در تنننی  اطمیعا    26/1بیشنننتر از 
گردد، ضری  مسیر در تی   58/2بیشتر از  tکه مقدار آماره درصورتی
 (.Davari and Rezazadeh, 2013مععادار هس  ) %22اطمیعا  
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 جدول فورنل و لاکر -3 جدول
Table 3- Fornell and Locker table 

 متغیر
Variable 

 آگاهی از برند
Brand awareness 

 قیمت
Price 

 کیفیت
Quality 

 محصول
Product 

 ترفیع
Promotion 

 تصویر فروشگاه
Store image 

 توزیع
Place 

 وفاداری
Loyalty 

 آگاهی از برند
Brand awareness 

0.814        

 قیم 
Price 

0.451 0.746       

 کیری 
Quality 

0.642 0.441 0.813      

 محصو 
Product 

0.667 0.532 0.751 0.760     

 ترفیع
Promotion 

0.264 0.451 0.116 0.377 0.794    

 تصویر فروشگاه
Store image 

0.571 0.580 0.457 0.558 0.437 0.815   

 توزیع
Place 

0.536 0.515 0.438 0.531 0.550 0.510 0.707  

 وفادارل
Loyalty 

0.708 0.355 0.649 0.685 0.276 0.426 0.527 0.849 

 هال تحقیقمأخذ: یافته
Source: research findings 

 

 
 مدل درحالت ضرایب استاندارد -2شکل 

Figure 2- Model in standard coefficients mode 

 

 𝑹𝟐 (R Squars) ضریب تعیین

 𝑅2 گیرل و اتننن  که برال متصنننل کرد  بخش اندازه معیارل
رود و نشا  تازل معادلات تاختارل به کار میبخش تناختارل مد  

ارد. گذزا می زا بر یک متغیر درواز تنأثیرل دارد کنه ینک متغیر برو    
هال وابسننته تعها برال تننازه  𝑅2 نکته ضننرورل این اتنن  که مقدار 

زا، مقدار این هال برو گردد و در مورد تازهزا( مد  محاتبه می)درو 

زال یک هال درو مربوط به تازه 𝑅2 معیار صنرر ات . هر چه مقدار  
 ,Chin)مد  بیشننتر باشنند، نشننا  از برازش بهتر مد  اتنن . چاین  

ععوا  مقدار ملاک برال را به63/4و  44/4، 12/4تنننه مقدار  (1998
مقادیر ضننعیف، متوتننط و قول بود  برازش بخش تنناختارل مد    

 گیرد. در نظر می 𝑅2 وتیله معیار به
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 R Squareمقادیر  -4 جدول

Table 4- R Square values  

 متغیر
Variable 

 آگاهی از برند
Brand awareness 

 کیفیت
Quality 

 تصویر فروشگاه
Store image 

 وفاداری
Loyalty 

 آر اتکوئر
R Square 

0.504 0.683 0.455 0.516 

 هال تحقیقمأخذ: یافته
Source: research findings 

 
ل تاثیر متغیرها معات  بود  ،تعیین در ادو  فوقمقدار ضنری   

 باشد.می نشا را زا زا بر درو برو 
 

 )𝑸𝟐(کنندگیبینیکیفیت پیش

هایی تننازد. مد بیعی مد  را مشننخ  میاین معیار قدرت پیش
قبو  هسنننتعد، باید قابلی  کنه دارال برازش بخش تننناختنارل قابل  

زال مد  را داشننته هال درو هال مربوط به تننازهبیعی شنناخ پیش
، 42/4ته مقدار  (Henseler et al., 2009)باشعد. هعسلر و همکارا  

بیعی ضننعیف، متوتط و را برال نشنا  داد  قدرت پیش 45/4و  15/4
 اند. هکر اینهزال مربوط به آ  تعریف کردهال برو قول تازه یا تازه

زال مد  هال درو نکته ضنرورل ات  که این مقدار تعها برال تازه 
گردد ها از نوع انعکاتنننی اتننن ، محاتنننبه میهال آ که شننناخ 

(Davari and Rezazadeh, 2012.) 
 

 کنندگی بینیکیفیت پیش -5جدول 
Table 5- 𝑸𝟐 

 متغیر
Variable 

 آگاهی از برند
Brand awareness 

 کیفیت
Quality 

تصویر 

 فروشگاه
Store image 

 وفاداری
Loyalty 

𝑸𝟐 0.306 0.438 0.258 0.339 

 هال تحقیقیافته مأخذ:    

Source: research findings 
 

درت قکععدگی در ادو  فوق معات  بود  یعبیشیپ  یریکمقدار 
 دهد.مد  را نشا  میبیعی پیش

 

 بررسی مدل کلی تحقیق

شود. انجام می GOFبررتی مد  کلی تحقیق با اتتراده از معیار 
این معیار عبارت اتنن  از میانگین هعدتننی متوتننط ضننری  تعیین   

که 46/4و  25/4، 41/4چعدگانه در متوتنط مشنترکات. که ته مقدار   
 معرفی شده ات . GOFععوا  مقادیر ضعیف، متوتط و قول برال به

 
 اشتراک  مقادیر -6 جدول

 Table 6- Communality 
 متغیر

Variable  

 آگاهی از برند

Brand awareness 

 قیمت
Price 

 کیفیت

Quality 

 محصول
Product 

 ترفیع
Promotion 

 تصویر فروشگاه

Store image 

 توزیع
Place 

 وفاداری

Loyalty 

 مقدار 
Communality 

0.664 0.558 0.661 0.578 0.631 0.665 0.469 0.721 

 هال تحقیقمأخذ: یافته    
Source: research findings 

 

GOF = √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  R2̅̅ ̅ = 532/4                         (1)  

با تواه باشد. دهعده برازش قول مد  میمد  نشا  GOFمقدار 
 tبرازش تاختارل با اتتراده از ضرای   هال تحقیقبه بررتنی فرضیه 

بیشتر باشعد تا بتوا   26/1به این صورت ات  که این ضرای  باید از 

ها را تایید تاخ . البته باید مععادار بود  آ  4./25در تنی  اطمیعا   
دهعد و شدت ها را نشا  میفقط صح  رابیه tتواه داش  که اعداد 

ها تعجید و ضرای  مسیر نیز نشا  توا  با آ ها را نمیبین تازه رابیه
اشننند بدهعده تاثیر مبب  و یا معری یک متغیر بر رول متغیر دیگر می

(Davari and Rezazadeh, 2012.) 
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 هانتایج حاصل از آزمون فرضیه -7جدول 

Table 7- The results of the hypothesis test 

 ردیف
Row 

 های تحقیقفرضیه
Research hypotheses 

 ضریب مسیر
Path coefficient 

 tآماره 
t statistic 

 سطح معناداری
Significance level 

 نتیجه آزمون فرضیه
Hypothesis test result 

کیری  درک شده ← محصو  1  
Product → perceived quality 

 تائید >0.05 20.429 0.782
Accept 

تصویر فروشگاه ← محصو  2  
Product → store image 

 تائید >0.05 3.959 0.276
Accept 

وفادارل ← محصو  3  
Product → Loyalty 

 تائید >0.05 9.971 0.603
Accept 

آگاهی برند ← محصو  4  
Product → brand awareness 

 تائید >0.05 8.560 0.517
Accept 

کیری  درک شده ← قیم  5  
Price → perceived quality 

 رد >0.05 1.791 0.085
Reject 

تصویر فروشگاه ← قیم  6  
Price → store image 

 تائید >0.05 4.660 0.308
Accept 

وفادارل ← قیم  7  
Price → loyalty 

 رد >0.05 1.361 -0.082
Reject 

آگاهی برند ← قیم  8  
Price → brand awareness 

 رد >0.05 1.257 0.085
Reject 

کیری  درک شده ← توزیع 9  
Place → perceived quality 

 تائید >0.05 2.427 0.142
Accept 

فروشگاهتصویر  ← توزیع 10  
Place → store image 

 رد >0.05 1.773 0.140
Reject 

وفادارل ← توزیع 11  
Place → Loyalty 

 تائید >0.05 3.624 0.289
Accept 

آگاهی برند ← توزیع 12  
Place → brand awareness 

 تائید >0.05 3.602 0.289
Accept 

کیری  درک شده ← ترفیع 13  
Promotion → perceived quality 

 تائید >0.05 7.333 -0295
Accept 

تصویر فروشگاه ← ترفیع 14  
Promotion → store image 

 رد >0.05 1.661 0.117
Reject 

وفادارل  ← ترفیع 15  
Promotion → Loyalty 

 رد >0.05 1.202 -0.073
Reject 

آگاهی برند ← ترفیع 16  
Promotion → brand awareness 

 تائید >0.05 2.173 0.128
Accept 

 هال تحقیقمأخذ: یافته    
Source: research findings 

 
اکبر فرضیات تحقیق  3 ادو شود طبق همانیور که مشاهده می

فادارل، بر و م یق، اثر درک شده  یربر کی م یقهال اثر بجز فرضیه
بر  عیرفت، اثر فروشننگاه ربر تصننوی عیتوز، اثر برند بر آگاهی م یقاثر 

-t وفادارل به دلیل بالاتر بود  آماره  بر عیترفو اثر  فروشگاه رتصنوی 

value  مورد تائید واقع شدند.  1126ها از مقدار آ 

 

 نتایج و بحث

 یی،متعوع در مواد غذا لبنا کناربردهنا    ییدارو یناه گ ینک زعررا  

 یقارزش بالاتر از طر یجاداتنن . ا یرهرنگ و غ ی،و بهداشننت یشننیآرا
 یمتواند نقش مه یم یابیبازار یرهو توتعه و مشارک  در زنج یقتحق

 تجربه کععده زعررا  داشننته باشنند. یدتول لدرآمد کشنورها  یشدر افزا
 ی که عدم رعا دهدیصادرکععده زعررا  نشا  م لاز کشنورها  یبرخ

 لدم واود برندهاع ل،بعدمشننکلات بسننته المللی،ینب لاتننتانداردها
هدف، صنننادرات فله زعررا  و نبود  لبازارها یازعدم تیابق با ن ل،قو

 مشکلات ینترو صنادرات از عمده  یابیبازار یتخصنصن   لهاتنازما  
 لزارهااز اب اتتراده به یازن ین. بعابرا ها اتکشور ینا صادرات زعررا 

نقش  تواندیو مکا  م یغاتمحصننو ، تبل یم ،ق یععی یابیعمده بازار
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 یارزش صننادرات یشارزش افزوده زعررا  و افزا یشدر افزا ییبسننزا
 ,Mohammadi and Reed) صننادرکععده داشننته باشنند لکشننورها

2020). 

( 0تا  1رو، بدعد محصو  )فرضیه هال پژوهش پیشبر اتاس یافته
 ترین ارتباط با متغیرهال وابستهاز ععاصر آمیخته بازاریابی دارال قول

ده، شننحاضننر بوده و اثر این عامل بر متغیرهال کیری  ادراکتحقیق 
تصنننویر فروشنننگاه، وفادارل به برند و آگاهی از برند مبب  و مععادار 

(، Esfahaninan, 2011اتننن . این ینافته با میالعات اصنننرهانیا  ) 
 ,Sadeqlo(، صادقلو )Qodoosi et al., 2016قدوتنی و همکارا  ) 

همراتنننتا  (Pirmalek et al., 2017)( و پیرملک و همکارا  2016
رو، لازم ات  تولیدکععدگا  زعررا  به معظور تقوی  برند ات . از این

هال خود عامل محصننو  را در بالاترین اهمی  قرار داده و تننیاتنن  
 معات  با بازار زعررا  را شعاتایی و به کار گیرند.

بدت   485/4تحقیق ضری  مسیر برابر  پعجمدر بررتنی فرضیه  
درصد،  25اطمیعا  ( در تی  321/1) tآماره آمده اتن  و با تواه به  

در صنننعع   بعابراین،. گرددشنننده رد میبر کیری  ادراک قیمن   اثر
ه شننندگذارل اایگزیعی برال کیری  ادراکزعررا ، ابزارهنال قیمن   

نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل کاشواها و اگراوا   .مشترل نخواهد بود
(Kushwaha and Agrawal, 2015  ،نشنا  داد که شواهد فیزیکی )

پردازش، مکا  و پرتعل دارال اثر مبب  و مععادارل بر ادراک مشترل 
اتننن  و فناکتورهنال محصنننو ، قیمن  و ترویج از اهمی  کمترل    

( معتقد ات  که حساتی  برند و کیری  1222ملین ) برخوردار اتن . 
ریسنننک اقتصنننادل بالا، در رابیه با خرید و انتخا  محصنننولات با 

بیشنترین ات  و قیم  وز  کمترل در قضاوت مشترل خواهد داش   
(Esfahaninan, 2011 ( لیکن، شنیروانی و شمسی .)Shirvani and 

Shamsi, 2020  گذارل را به هال قیم (. طی میالعه خود تننیاتنن
شنننده در دریاف  از شنننرایط علی موثر بر کیرین  ادراک ععوا  یکی 

 اند.خدمات بانکی که دارال ماهی  متراوتی ات ، معرفی کرده
بدت   448/4تحقیق ضری  مسیر برابر  ششمدر بررتنی فرضیه  

قیم  درصد، اثر  22( در تی  664/0) tآمده ات  و با تواه به آماره 
اتنن  و این فرضننیه مورد  مبب  و مععادار بوده بر تصننویر فروشننگاه  

اهمی  تاثیر قیم  تا حدل زیاد اتننن  که در گردد. پنذیرش واقع می 
 میاز ن شیدر اها ، ب لرهایزنج نرمارک یهابزرگترین  2442تنننا  

 نمود لگذارهیخود ترما م یق ریبهبود تصنو  لبرا تعها دلار را اردیلیم
(Lagorce, 2009د همچعین در)   والمننارت کننه یکی از  2414تنننا

فروشننی اتنن  با هدف ارتقاء تصننویر تخریراتی خود،  هال خردهغو 
 Babinقیم  ده هزار مورد از اقلامش را مشنننمو  تخریف قرار داد )

et al., 2016.) 
 -482/4تحقیق ضننری  مسننیر برابر   هرتمدر بررتننی فرضننیه 

درصد، اثر  25( در تی  461/1) tبدت  آمده ات  و با تواه به آماره 
بوده ات  و این فرضیه مورد پذیرش نمععادار قیم  بر وفادارل به برند 

گذارل بر میزا  وفادارل هال قیم بعابراین، تننیاتنن گردد. مینواقع 
 یبنه برنند موثر نبوده یا تاثیر ناچیزل دارد و بازار هدف زعررا  عوامل  

نظیر کیری  محصنو  را در خرید خود ارا  دانسته، فروشعده صرفا  با  
تواند رضای  و وفادارل مشترل را گذارل کمتر نمیهال قیم تیات 

 ,.Akbari et alهال اکبرل و همکارا  )الن  نمنایند. طبق ینافته    

ب  در قیم  ( نیز فروشنننعندگنا  مواد غنذایی تعها نباید به رقا   2019
شننده مشننترل، تننهول    محصننولات بنردازند و نقش ارزش ادراک

اه را هال فروشگها و مقایسه آتا  قیم دتنترتی مشتریا  به قیم  
نادیده بگیرند چرا که این متغیرها، تاثیرات مستقیم و غیرمستقیم قابل 

کععدگا  دارد. همچعین ال بر قصنند خرید و وفادارل مصننرف ملاحظه
( طی میالعات خود چعین اهعا  کرده اتننن  Davis, 2002دیویس )

درصننند از مشنننتریا ، قیم  را عاملی مهم در رابیه با خرید  25کنه  
اننند کنالایی کنه نسنننبن  بنه آ  حس وفننادارل دارنند، نندانسنننتنه       

(Esfahaninan, 2011.) 
هی از برند، میزا  در دتترس بود  چعانچه پیشنتر میرح شدد آگا 

دهد و به یادآورد  و شننعاخ  برند توتط برند در حافظه را نشنا  می 
(د که برال Almasi and Dadaneh, 2017دهد )محصو  را مععا می

هال نوین بازاریابی، تبلیغات و رتانه بهره بایس  از روشایجاد آ  می
(. بعابر این، رد فرضیه هشتم تحقیق در Kurdloo et al., 2016برد )

خصنوص ارتباط بین قیم  و آگاهی از برند قابل توایه ات . چرا که  
کععده با برند و مشاهده آ  عاملی موثرتر تعداد دفعات موااهه مصنرف 

در خصننوص  16و  14در قیاس با قیم  زعررا  اتنن . تائید فرای  
بناط بین ابعاد ترفیع و توزیع از آمیخته بازاریابی با آگاهی از برند در  ارت

 میالعه حاضر نیز منکد این نکته ات .
بدت   102/4تحقیق ضری  مسیر برابر   نهمدر بررتنی فرضیه  

 توزیع درصد، اثر 25( در تی  023/2) tآمده ات  و با تواه به آماره 
اتنن  و این فرضننیه مورد  مبب  و مععادار بودهبر کیری  درک شننده 

تننب   عیتوز لها و معضننلات کانا ها یگردد. آتننپذیرش واقع می
 جیاکاتته شده و نت عیتوز لهاکانا  ییو کارا یاثربخش که از شودیم
کاهش  و دکععدگا یتول کععدگا ،عیصنننورت کاهش تنننود توز به آ 

الا در ک عیتوز ع،یتوز نظام یاصننل رهی. وظابدیبروز  ا یمشننتر  یرضننا
و  دیبخش تول نیاتصا  ب حلقه بخش، نیواقع ا تنی  بازار بوده و در 
در  عیبخش توز گاهیبه عملکرد و اا بسننته نیمصننرف اتنن . بعابرا 

عامل  ایعامل رشننند  تواندیبخش م نیا ،لاقتصننناد مجموعنه نظام 
قادرل طی (. Akbari et al., 2019) شننود یتلق اقتصنناد بازدارنده

هال ناتنننالم بازاریابی زعررا  را از امله عوامل مینالعات خود، کانا  
کععنده قندرت رقابتی تولیدکععدگا  ایرانی دانسنننته اتننن    تضنننعیف

(Qaderi, 2018.) 
هال میالعه حاضر، فرای  دهم و بر اتناس ماحصنل تحلیل داده  
رفیع و توزیع از آمیخته بازاریابی با چهاردهم که واود رابیه بین ابعاد ت

تصنویر فروشگاه را مدعی شده بودند تائید نشدند. ابعاد تصویر شرک   
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هننال مرتبط بننا هننا، مزایننا و نگرشویژگی -1گروه  0توا  در را می
هال ها و برنامهارزش-4تداعی مربوط به افراد و روابط  -2محصننو  
وی  خلاصننه کرد اعتبار شننرک  نظیر تخصنن  و محب -0شننرک  و 

(Keller, 2009 .)توا  چعین اهعا  کرد که عوامل مرتبط رو، میاز این
 ترل با تصویر شرک  ات .با محصو  در ارتباط نزدیک
 282/4تحقیق ضننری  مسننیر برابر   یازدهمدر بررتننی فرضننیه 

درصد، اثر  22( در تی  620/4) tبدت  آمده ات  و با تواه به آماره 
مبب  و مععادار بوده ات  و این فرضیه مورد بر وفادارل به برند  توزیع

حاکی از آ  اتننن  که  یازدهمگردد. نتیجه فرضنننیه پذیرش واقع می
ی و قدوتشود. می وفادارل به برند، تب  رشد توزیعتی  بالاترل از 

در مینالعه خود عدم مدیری   ( Qodoosi et al., 2016همکنارا  ) 
هنال توزیع و ورود دلالا  بنه این بازار را عاملی بر   صنننحی  کناننا   

پذیرل و هنا و در نتیجه کاهش قدرت رقاب  افزایش تصنننععی قیمن  
ریزش مشنتریا  دانسنته اتن . موضنوعی که در میالعات موتول و     

(، شاه Qorbani, 2008بانی )(، قرMousavi et al., 2019همکارا  )
زاده و همکارا  ( و معصومShahVali et al., 2012ولی و همکارا  )

(Masoomzade et al., 2013. نیز مورد تاکید قرار گرفته ات ) 

 -225/4ق ضری  مسیر برابر  تحقی تیزدهمدر بررتنی فرضنیه   
 درصد، اثر 22( در تی  444/3) tبدت  آمده ات  و با تواه به آماره 

مبب  و مععادار بوده اتنن  و این فرضننیه بر کیری  درک شننده  ترفیع
حاکی از آ  ات   تیزدهمگردد. نتیجه فرضنیه  مورد پذیرش واقع می

عررا  یری  زهال ترفیع عاملی موثر بر ادراک مشترل از کتیات که 
شننیروانی و شننمسننی  . که نتیجه این فرضننیه با نتیجه پژوهشاتنن 

(Shirvani and Shamsi, 2020 )باشد. همسو می 
بنه رغم تائید ارتباط بین بعد ترفیع از آمیخته بازاریابی با وفادارل  

 Azadi etد Tong and Hawley, 2009به برند در میالعات متعدد )

al., 2016 دAlmasi et al., 2020 طی میالعه حاضنننر این ارتباط )

تائید نشد. به عبارت دیگر ماهی  کالال مورد تواه در پژوهش حاضر 
کنه یک ادویه و دارول خاص و گرا  قیم  اتننن  باعث شنننده که  

ال  بعدل و توزیع، تاثیرل غعواملی نظیر کیری  محصو ، نحوه بسته
بر میزا  وفادارل مشننترل داشننته باشنند و نقش ععصننر ترفیع کاهش 

 یافته، حذف گردد. 
ه حاضنننر ارتباط مبب  و مععادار ابعاد توزیع و ترفیع با طی مینالع 

هال متغیر آگاهی از برند تائید شد. به عبارت دیگر با به کارگیرل کانا 
توا  تی  آگاهی از برند مشتریا  توزیع و ابزارهال معات  ترفیع می

را نیز ارتقا داد. معظور از آگاهی از برند، میزا  و قدرت حضنورل ات   
کععدگا  دارد به عبارت دیگر، تی  بالاترل در ههن مصنرف که برند 

از آگاهی برند در ههن مشنترل به مععال نوعی آشننعایی و براستگی  
باشننند که حتی معجر به نوعی تعهد در ول برنند در هعگنام خرید می  

( طی میالعه Chan and Cheng, 2011خواهد شنند. چا  و چعگ ) 
. این اندت را عاملی بر تنننی  آگاهی بالاتر از برند دانسنننتهخود تبلیغا

( Bakhshizade et al., 2016زاده و همکارا  )یافته توتننط بخشننی
 نیز مورد تاکید قرار گرفته ات . 
 یرا ،زعررا  در ا ینندتول یشافزا یرغمعلچعننانچننه میرح شننند، 

کاهش  یاصنننل یلاز دلا یکی. تننن یافته اکاهشصنننادرات زعررا  
 یدولدر ت یابیعدم تواه به اصو  بازار ید،تول یشافزا یرغمصنادرات عل 

 یاهان لدر بازارها یرا و صادرات زعررا  ات  که به نوبه خود تهم ا
 یشخواها  افزا یرا رو، اگر ا ینرا به شنندت کاهش داده اتنن . از ا 

ات ،  یاهان لزارهادر با ودنقش و تهم خ یشصادرات زعررا  و افزا
 کی یجادا کرد. ی صعع  رعا ینمعاتن  را در ا  یابیاصنو  بازار  یدبا
و  یابیزاربا ید،تول لهای فعال یهماهعگ لبرا لامعیقه یابیبازار یئ ه

 ریشتصادرات ب لگذارا  برایاتن  به تن  لایهصنادرات زعررا ، توصن  
 ات . یاهان لمحصو  زعررا  با ارزش افزوده به بازارها
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