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 مقدمه

 زنجیره در آن نقش و فروشی خرده صنعت رشد به توجه با

 نعتص این بررسی به رو پیش پژوهش در، کالا توزیع و تأمین

 تربیشای هزنجیر ایهفروشگاه، میان این در که شد پرداخته

 یجادا و پیدایش به توجه با ایران در .اندهگرفت قرار توجه مورد

 و فروشی خرده بخش در نوین فناوری و جدید ساختار

 ظرن جلب برایها گاهفروش بین شدیدی رقابت، فروشگاهی

ها فروشگاه نقش، راستا این در است. آمده وجود به مشتریان

 کند.می جلوه اهمیت با فروشی خرده یهاواحد و

 (.9396، خسروی، شهری زاده)حسین
 و بازاریابی مدیریت در مهم موضوعات از برند که آنجایی از

 رودمی شمار به جهانی صنعت در برجسته و مهم ابعاد از یکی

 (.9398، همکاران و )خانلری شد مطرح 9991 سال از که

 ابیدستی برای کلیدی عوامل از یکی، قدرتمند برندی ایجاد

 قوی دبرن یک، است بازار در بلندمدت بقای و رقابتی مزیت به

 و )بهزادی کند. ایجاد معمول ارزش از بیش ارزشی تواندمی

  (.9398، همکاران

 در خاصی ویژگی یا مشخصات با ار برند گانکنندمصرف لذا

 و فعالیت یهازمینه شناخت بنابراین، کنندمی تداعی ذهن

 مشتریان ذهن در برند جایگاه بهبود برای مناسب خدمت

 (.9391، پارسا بلور، )عزیزی است مهم

 عهتوس از اعم مختلف کشورهای در جهانی تجربیات بررسی با

 یهاتسیاس بیشتر اثربخشی از حاکی توسعه حال در و یافته

 خشب به نسبتای هزنجیر یهافروشگاه طریق از بازار تنظیم

 زاریاب عنوان به تواندمیای هزنجیر یهافروشگاه است. سنتی

 یهااولویت از یکی عنوان به، بالا پذیری کنترل قابلیت با

 وردم، کالا توزیع شبکه ریزانبرنامه و سازانتصمیم اصلی

 سه ،قیمت و تنوع، کیفیت که آنجا از لذا، گیرند قرار توجه

 محصولات مصرف به مردم ترغیب جهت در کلیدی عامل

 از دتوانمی معتبر برند با ییهافروشگاه ایجاد لزوم باشد.می

 چه هر معرفی و بازار توسعه برای بالقوه یهاظرفیت جمله

 یداخل تولیدات از حمایت هدف با خدماتی توانمندی بیشتر

 مورد خارجی محصولات مقابل در رقابتی ابلیتق و کیفیت با

 میان رقابت برای مناسب بستری تا بگیرد قرار توجه

 ؤثرم عملکرد نقش همچنین نیز و شود. فراهم تولیدکنندگان

 اجرایی بازوی عنوان بهای هزنجیر معتبر یهافروشگاه برند

 تنوسانا، التهابات از جلوگیری، کالا متوازن توزیع در دولت

 سرعت افزایش، کالاها برقیمت نظارت، احتکار و یقیمت

 ایجاد اب اقتصادی توسعه و تولید رونق، تولید به پول بازگشت

 کنترل طشر پیش با تولیدکنندگان بین رقابت حس و انگیزه

 سلامت افزایش، جامعه نیاز با همگام تازگی و کیفیت

 نتوا، بهداشتی و سالم کالای تهیه به توجه با گانکنندمصرف

 حس ایجاد و ایرانی کالای از استفاده سازی فرهنگ ایجاد

 امنظ یک موفقیت راستای در ادراکی ریسک کاهش و اعتماد

 دارد ضرورت، است آن مالی شفافیت گروی در که اقتصادی

 کالا توزیع و نگهداری، خرید فرآیندهای کنترل به توجه با که

 امکان و دهش احزار مالی شفافیتای هزنجیر هایفروشگاه در

 هگفت آنچه به توجه با کند.می محدود را قاچاق کالای توزیع

 عوامل شناسایی با دارند قصد محققین پژوهش این در شد

 ادراک بر مبتنی یهاویژگی و ارزش و اعتماد ایجاد

 رندب امضاء اثرگذاری، برند امضاء مدیریت به گانکنندمصرف

 شهرت و نگرش و برند از گانکنندمصرف آگاهی و مطلوب

 و تداعی جهت به مشتریان دیدگاه از برند عملکرد بر برند

 سبد یک ایجاد با گانکنندمصرف ذهن در مثبت تصویر ایجاد

 را گانکنندمصرف برای اعتماد و ارزش، معتبر کالای

، مشتری رضایت ضمن بتوان که داده قرار فروشگاه یتمأمور

 ایجاد را پایدار سودآوری و تضمین را فروشگاه به وفاداری

 یفیتک لحاظ به و معتبر کالای سبد یک ایجاد با واقع در کرد.

 هکرد ایجاد مصرف کننده برای را اعتماد و ارزش، ممتاز سطح

 قرار فروشگاه یت، مأمورشرکتی هر از محصولات بهترین و

 رد کلیدی عامل که برند استراتژی باب این در شود.می داده

 تعیین و نموده رابیان برند یاهارزش، است فرآیند این

 متمایز رقبایش از، نظر ازچه فروشگاهی برند یک کندمی

 هگرفت کار به خلاقانه توسعه فرآیند در اطلاعات این است.

 آن استراتژی که فروشگاه یک که صورت این به شود.می

 ادند نشان جهت به کیفیت با و مرغوب ایرانی کالای قبول

 کردعمل بهبود سبب، آن شدن ندینگبر، باشد آن تمایز وجه

 رد و سایرین با سازمان درآن رقابت ایجاد، سازمان عملیاتی

 این به شود.می آنان وفاداری و مشتریان رضایت نهایت

 دجدی یهاتکنیک پذیرش و ایجاد با را حرکت مسیر صورت

 ازارب بیشتر سهم به رسیدن برای منطقی و صحیح مدیریت و

 یهافروشگاه از مردم خرید که آنجا از سازد.می فراهم را

 مورد در پژوهشی و باشدمی افزایش به روای هزنجیر

 رایب ارزش ایجاد قالب در مطلوب برند امضا با ییهافروشگاه
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 کافی غنای از برجسته خدمات ارائه با گانکنندمصرف

 برای موضوع این به پرداختن ضرورت، نیست برخوردار

 .باشدمی اهمیت حائز مطالعه مورد ادبیات خلاء شدن برطرف

 است: شده داده پاسخ هاسؤال این به پژوهش این در

 برند هرتش، برند دانش، برند به نگرش به توجه با برند سنجش آیا

 د؟گذارمی تأثیر برند عملکرد افزایش منظور به آن به اعتماد و

 ست؟ا چگونه برند عملکرد با مرتبط مفاهیم و عوامل بین روابط

 

 پژوهش نظری مبانی

 برند شناسایی در اصلی کلید عنوان به برند امضاء برند: امضاء

 به وابسته خاص یهاپاسخ به دستیابی برای تواندمی که بوده

 در شود. استفاده نظر مورد بازاریابی اهداف و ارتباطات ماهیت

 تشخصی اساس بر متمایز و اصلی طراحی یک برند امضاء واقع

، آیدمی وجود به برند ارتباطات سراسر در که ستا برند هویت و

 واندتمی که شودمی برند یک پایدار ویژگی و تمایز شامل: که

 شانهن، امضاءبرند همچنین کند. منعکس را برند شهرت و تصویر

 از آگاهی ایجاد راستای در سازمان برای تمایز و پذیری اعتماد

 یریگتصمیم فرآیند در گذارتأثیر و شناسایی، شهرت طریق

 عمناف سازماندهی جهت در که بوده مشتریان و گانکنندمصرف

 رندب امضاء سازیداستاندار ایجاد بنابراین رود.می بکار ذینفعان

 ابیدستی درها شرکت به تواندمی، بصری هویت یکپارچگی در

 شودیم فروش افزایش به منجر که قبول قابل شهرت و تصویر به

 (.6199، 9)فورودی، کند کمک

 با فروشگاهی در محصولات با گانکنندمصرف مواجهه لذا

 ثبتم نگرش ایجاد و اعتماد افزایش باعث، معتبر برند امضای

 .(6199، 6پلونسی، )کومار شودمی فروشگاه به نسبت

 وبمطل شهرت، پایدار برند امضاء و تصویر که صورت این به

 را زماناس به نسبت مشتریان مثبت نگرش و کرده تضمین را

 (.6199، همکاران و 3فورودی ) دهدمی توسعه

 رتصوی یک، کنند درک را برند امضاء گانکنندمصرف کهمیمادا

 اررفت در احتمالاً که کرده تداعی ذهن در را فروشگاه از فوری ذهنی

 (.6199، همکاران و 3گلو منو )کاراس گذاردمی تأثیرها آن خرید

ها آن نگرشی وفاداری بر فروشگاه از شده درک تصویر این

                                                           
9. Foroudi 
6. Kumar & Polonsky 

3. Foroudi 
3. Karaosmanolu 

 (.6197، همکاران و 1)لاکویه بود خواهد مؤثر

 نذه در برند قدرت به مربوط برند از آگاهی :برند از آگاهی

 ار برند تا سازدمی قادر را مشتریان و بوده. گانکنندمصرف

 را رندب ارزش ترتیب این به بیاورند. یاد و شناخته رسمیت به

 (.9939، 2)کلر دهدمی افزایش

 یحیات گام اولین عنوان به، برند از آگاهی، حافظه نظریه در

 عنوان به را آن توانمی که باشدمی برند تداعی ساخت در

 دانست. ارتباطات فرآیند در مراحل دیگر از پیش ضرورتی

 (.6111، شارپ، 7)مکدونالد

 آگاهی ساختار روی برها شرکت، بازاریابی زمینه در

 را خود دلخواه یهاپاسخ تا، کنندمی زتمرک گانکنندمصرف

ها وکارکسب تا است ابزاری که ترتیب این به آورند. دست به

صرف م آگاهی بگذارند. تأثیر مشتریان نگرش بر آن طریق از

 فرد هب منحصر معنای یک عنوان به کلر توسط برند از کننده

 یمعرف مصرف کننده حافظه در شده ذخیره برند یک مورد در

مصرف  رفتار بر ارتباط و اعتماد ایجاد طریق از و ودشمی

 ساخت خواهد فراهم را پایداری رقابتی مزایای زمینه کننده

  (.6199، )فورودی

 شتریم تمایل یا برند یک اعتبار عنوان به، اعتماد که آنجا از و

 به ابیدستی برای برند توانایی به بتواند که شودمی تعریف

 ریقط از توانمی را این که برسد. شده اعلام عملکرد و کارآیی

 ثبتم نگرش ایجاد و برند از آگاهی اطمینان و اعتبار قابلیت

 و 8)ملوار کرد گیریاندازه آشنایی و ذهن در شده ایجاد

 (.6197، همکاران

 ذهن در برند از بالا آگاهی سطح ایجاد هایمزیت همچنین

 ادامه رد که شودمی تقسیم کلی دسته سه به کنندگانمصرف

 شود:می بیان تفصیل به

 ذهنی تصویر ایجاد برای یادگیری: از ناشی هایمزیت *

 روهگ یک چیز هر از قبل بتوانند باید بازاریابان، برند از مناسب

 به بتوانند تا کنند ایجاد کننده مصرف حافظه در آن از اطلاعاتی

 جادای در اول گام بگذارند. تأثیر وی یادگیری شیوه بر سادگی

 ناصرع اگر است. کننده مصرف ذهن در برند ثبت، برند ویژه ارزش

 د.شومی انجام سادگی به کار این، باشد شده انتخاب مناسبی

1. Lacoeuilhe 
2. Keller 

7. Macdonald 
8. Melewar 



 9399پاییز  / 38 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 66

 

 مصرف آگاهی سطح ارتقای تأمل: از ناشی هایمزیت *

 ایبرنده مجموعه در برند آن گرفتن قرار احتمال، برند از کننده

 مجموعه در برند گرفتن رارق دهد.می افزایش را فرد تأمل مورد

 ندرت به رقیب برندهای که شودمی موجب مشتری تأمل مورد

 شود. کمتر هاآن یادآوری میزان و بگیرند قرار توجه مورد

 نسبت بالا آگاهی مزیت سومین انتخاب: از ناشی هایمزیت *

 رأس در ار آن و بوده گذارتأثیر برند انتخاب بر که است این، برند به

 (.9398، سجادی، )جلیلیان دهدمی قرار تأمل مورد مجموعه

 کی که اطلاعاتی افشای افزایش به برند از آگاهی بنابراین

 رب، کندمی کسب محصول یک خاص اجزای از مصرف کننده

  (.6192، همکاران و 9)لی گرددمی

 دونالد)مک باشدمی مشتریان برای میمه انتخابی تاکتیک که

  (.6111، پرشا و

 بازاریابی یهاتلاش از مهم هدف یک برند از آگاهی که آنجا از و

 غیابش در تواندمین برند نگرش و برند تصویر که چرا، باشدمی

 بایستیها شرکت لذا (.6191، همکاران و 6)هان گیرد شکل

 رندب از آگاهی بهبود و گیری شکل برای را توجهی قابل منابع

 (.6197، همکاران و )فوروی کنند. گذاری سرمایه

 با هرابط در مهم مفهوم یک، برند به نگرش :برند به نگرش

 یارزیاب یک عنوان به تواندمی که است مصرف کننده رفتار

 تعریف، کندمی تقویت را رفتار احتمالاً که برند از پایدار نسبی

 رشنگ با توانمی را مصرف کننده با روابط که طوری به شود.

 ندهمصرف کن یک اگر این بر وهعلا کرد. حفظ مثبت برند به

 مطلوب تاًنسب نگرش و داشته برند یک به نسبت مثبت نگرش

 برای ودخ قصد روی بر، باشد داشته رقابتی یهابرند به نسبت

 خاص طور به عاطفی یهانگرش، گذاردمی تأثیر برند خرید

 است. ضروری خرید اهداف و برند یهاارزش ءارتقا برای

 تری مناسب برند به نگرش باید، ارزش دنافزو برای بنابراین

 ،شود مشتری مطلوب ارزیابی به منجر که برندی ساخت.

 اهداف ترینمهم از یکی لذا، است موفقیت در حیاتی عامل

 رزیابیا زیرا، است برند به نگرش ارتقا تقویت، بازاریابان برای

 نگرش یگذارتأثیر چگونگی پایه بر اغلب تبلیغاتی یهاپیام

 (.6198، 3توریس و )آگستو است. استوار ندبر به

                                                           
9. Lee 
6. Han 

3. Augusto & Torres 
3. Ahn 

 یرتأث تحت را رفتار، مشتریان عاطفی نگرش که آنجایی از

 تأثیر قصد طریق از رفتار روی بر نگرش، دهدمی قرار

 قداما تئوری با رفتار و عاطفی نگرش بین رابطه و گذاردمی

  (.6199، همکاران و 3)آن است شده تأیید منطقی

 هخلاص گانکنندمصرف میان در برند به نگرش کلی طور به و

 جیدهسن را گیردمی قرار استفاده مورد که برند یهامعیار تا، شودمی

 نندهمصرف ک ذهن در برند کدام که ترتیب این به کنند ارزیابی و

 (.6197، همکاران و 1)دوستون است برجسته رقبا به نسبت

 زنده و ابترق برای مهم عامل یک، فروشگاه به نسبت نگرش لذا

 زا خرید که گفت توانمی و است رقابتی نوظهور بازار در ماندن

 نسبت انگکنندمصرف نگرش تأثیر تحت مثبت طور به فروشگاه

 (.6193، 2)داس گیردمی قرار فروشگاه به

 شرط پیش عنوان به، فروشگاه برند به نسبت نگرش

 ت.اس مطلوب نا یا مطلوب دادن پاسخ برای گانکنندمصرف

 گریمیانجی با فروشگاه برند از منفی یا و مثبت ادراک و

 وجهت، فروشگاه فیزیکی جنبه، محصولات و خدمات کیفیت

 ثرا فروشگاه به نسبت گانکنندمصرف نگرش بر پرسنل

 زا مشتریان بهتر خدمات کیفیت ادراک بنابراین گذارد.می

 و داده کاهش را آنان پذیریریسک احتمال، برند فروشگاه

 توانمی بنابراین داشت. خواهد همراه به را مثبتی شنگر

 دتوانمی مشتریان ارتباطات و احساسات، هانگرش که گفت

 (.6198، 7سیک و )دیالو دهد توسعه را برند شهرت

 تعهداتی و برند هویت از پیامدی برند شهرت :برند شهرت

 همچنین، دهدمی توسعه و ارائه شرکت که است

 به تعهدات آن از گانکنندمصرف هک تجربی دستاوردهای

 که ییهابخش در ویژه به، برند شهرت، آورندمی دست

 به ار خدمات و محصولات کیفیت توانندمین بالقوه مشتریان

 کیفیت کننده تعیین اساسی عامل، نمایند ادراک آسانی

 )طباطبایی آیدمی برند آن با که است خدماتی و محصولات

  (.9391، پور آور ماه، نسب

 و دست پایین کانال اعضای ادراک به، برند شهرت واقع در

 داعیت طریق از که دارد اشاره برند با رابطه در نهایی مشتریان

 از خاصی نوع مثال: عنوان به شود.می ایجاد حافظه در برند

1. Dotson 
2. Das 

7. Diallo & Seck 
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 دارد یبستگ برند از افراد کلی ارزیابی به شهرت و برند تداعی

 محصول به مرتبط غیر یا طمرتب یهامشخصه از تواندمی و

 (.9392، همکاران و افروز )دل شود ناشی خدمت یا

 رندب که شودمی اطلاق جایگاهی به، برند شهرت طورکلی به

 مقام در تواندمی جایگاه این است. کرده اشغال را آن شرکت

 اصالت، نوآوری، قیمتی، کیفی نظر از را خود بازار در رهبری

 را برند شهرت که طوری به .دهد نشان نبودن مصنوعی و

 و .دهندمی نسبت برند به افراد که دانندمی تداعیاتی تمام

 انمی برند بر گذاری احترام و مقبولیت میزان از کلی ادراک

 میزان کننده بیان که، گویندمی برند شهرت را جامعه

 انتظارات کردن برآورد وها وعده تحقق در برند موفقیت

 ت.اس آینده درها آن رفتار بینیپیش و گذشته در ذینفعان

 از که شودمی مشهور صورتی در برند معمول طور به

، رینوآو همچون رقبا به نسبت متمایزی و کلیدی یهاویژگی

 جانبه همه و متمایز رسانی خدمات، بالا عملکردی کیفیت

 که است آن بر، برند شهرت اهمیت باشد. برخوردار

 هب نسبت کافی اطلاعات ننداشت صورت در گانکنندمصرف

 هب تصمیم و کنندمی اعتماد آن برند شهرت به، محصولات

 قابل یراحت به برند شهرت اینکه دیگر نکته گیرند.می خرید

 (.9391، همکاران و می)ابراهی نیست تقلید

 آگاهی اثر در، برندها از بسیاری شهرت که آنجا از لذا

 و 9)هندوس دپذیرمی صورت برند آن از گانکنندمصرف

 (.6113، همکاران

 یهاهزینه از یکی عنوان به، برند از آگاهی که گفت توانمی

 که، است ضرورت مشتری رضایت سیاست و شرکت بازاریابی

 را خود پایداری یهاقابلیت توسعه برایها شرکت انگیزه

 رضایت یهابرنامه و بازاریابی یهاهزینه لذا کند.می فراهم

 شودمی شرکت از عموم آگاهی افزایش به منجر مشتری

 با برند ایجاد گفت: توانمی (.6199، همکاران و 6)گانگ

 .است برند از آگاهی استقرار در پایدار رقابتی مزیت و ارزش

 زا فردی به منحصر یهاویژگی توسط اساساً، برند شهرت و

 ینهمچن کنند.می اعتماد مشتریان که یابدمی افزایش برند

 را برند شهرت که است کلیدی اجزای از یکی، برند از آگاهی

 (.6198، 3)تاکشاک دارد مراقبت به نیاز و کرده ایجاد

 خطرات کاهش و شهرت ایجاد به، برند از آگاهی دیگر سوی از

                                                           
9. Henderson 
6. Gong 

 وفاداری ایجاد باعث خود نوبه به که، کندمی کمک خرید

 باعث خاص برند یک به گانکنندمصرف اعتماد و شود.می

 آگاهی که اندهداد نشان محققان شود.می برند شهرت افزایش

 تتداعیا و برند آگاهی و است مرتبط برند شهرت به، برند از

 بنابراین است. شده گرفته نظر در شهرت اصلی جزء، برند

 بتیرقا مزیت به منجر تواندمی، برند از آگاهی در گذاریسرمایه

 (.6191، همکاران و )هان شود بلندمدت در برند ارزش و پایدار

 از برگرفته وکاریهرکسب موفقیت شک بی برند: عملکرد

 بهها برند که شودمی مشاهده امروزه است. آن برند عملکرد

 ینا مشتریان زیرا هستند. مشتری بر مبتنی یهادارایی عنوان

 تمایل دهندهنشان هادارایی این عملکرد و، خرندمی را برندها

 دهندهنشان، برندها این بر علاوه اشد.بمی هاآن به مشتریان

 ردعملک است. محصولات از استفاده در مشتریان کامل تجربه

 اساس بر است. بازار در برند موفقیت میزان معنای به، برند

 قابلها شرکت درآمدهای از درصد 71حدود، موجود مطالعات

 تقیممس رابطه وجود بیانگر موضوع این است. برند به انتساب

 دتش به دنیای در و، بوده برند عملکرد و سازمان عملکرد بین

 بازار سهم توسعه و حفظ هدف باها سازمان که امروز رقابتی

 به هک وفاداری مشتریان به دستیابی دنبال به پیوسته خود

 هن هستند.، بپردازند دیگران به آن توصیه و خود خرید تکرار

 کردن ردهبرآو هدف با مناسب استراتژی یک اتخاذ تنها

 بازار در بقا برای مشتریان یهاخواسته و نیازها حداکثری

 گردی عبارت به و مستمر ارزیابی و پایش بلکه، است ضروری

 از یانحراف هرگونه از جلوگیری برای نیز برند عملکرد سنجش

 (.9392، همکاران و )فیض است. برخوردار بالایی اهمیت

، تندهس خود برند کردعمل افزایش به مایل که ییهاشرکت لذا

 به ارتباطات در را خود گذاریسرمایه سطح است ممکن

 جاریت نام شناسایی بر ترتیب این به که، باشند آورده ارمغان

ها سازمان گذارند. تأثیر مثبت احساسات بینیپیش و

 یهارویه سازماندهی نظیر مختلفی رویکردهای، توانندمی

 (.6198، کارانهم و 3)کاسیدی کارگیرند رابه خاص

 چارچوبی، برند عملکرد بررسی و معرفی، سازماندهی برای که

 .است شده پیشنهاد کارکنان و مالی، مشتریان بعد سه شامل

 ارتندعب کهاند، هشد شناسایی نیز دیگری یهامعیار و عوامل برخی

، گذار سرمایه فشار، اعتبار، بازاریابی پاسخگویی میزان افزایش از:

3. Thakshak 
3. Casidy 
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  (.9392، جمالو ،)عابدی رضایت میزان افزایش و فرهنگی شرایط

 ،هستند اعتماد قابل شهرت کسب صدد در که ییهاشرکت

 و نانکارک، مشتریان توسعه برای تریقوی توانایی توانندمی

 متصل عملکرد با را شهرت بتوان که باشند داشته اعتماد

 (.6119، همکاران و 9)کو ساخت

 در را شرکت کلیدی عناصر متما تواندمی شهرت که آنجا از

 کیفیت نبنابرای، کند نمایان برجسته طور به رقبا سایر با مقایسه

 تأثیر دارای، اعتبار و شهرت مانند: نامشهود یهادارایی بالای

 (.6197، همکاران و 6)آریل دارد را سازمان عملکرد بر برتر

 تقضاو عنوان به، شده ادراک کیفیت :شده ادراک کیفیت

 برتری حاوی که شرکت یک خدمات مورد در گانندکنمصرف

 و )ماراکانون شودمی تعریف است کلی برتری یا

 (.6197، 3پانجاکاجورنساک

 تکیفی از مشتری درک صورت به را شده درک کیفیت آکر

 مورد هدف به توجه با خدمات و محصول برتری یا کلی

 دهازا)آق کندمی تعریف دیگر یهاگزینه با مقایسه در نظرش

 (.9393، همکاران و

 خاص خدمتی یا محصول از گانکنندمصرف که منافعی واقع در

 از دهد.می نشان راها آن کیفیت از ادراک، آورندمی دست به

 انجام انگکنندمصرف توسط کیفیت از نهایی ارزیابی که آنجایی

 محصول واقعی کیفیت همان، شده ادراک کیفیت، شودمی

 دهش ارائه مشخصات و مشتری انتظارات با محصول که ای)درجه

 فرق هم با و نیست. (9389، همکاران و، )روستا دارد( تطبیق

 تواندمین لزوم صورت در، شده ادراک کیفیت بنابراین دارد.

 بیرونی نشانه عنوان به، برند معمول طور به شود. تعیین منصفانه

 ،برند دارای محصول کیفیت از ادراک حفظ یا بردن پی برای

 .(9392، قزلباش، )نظری کند.می کمک

 ،عملکرد متغیرهای بر توجهی قابل اثرات شده ادراک کیفیت

 قیممست طور به و داشته. محصول ایمنی و اطمینان قابلیت، ارزش

 (.6197، پانجاکاجورنساک، )ماراکانون گذاردمی تأثیر اعتماد بر

 سپ دارد. بسزایی اثر مشتریان آتی رفتارهای در همچنین

 هدرآیند کم شده ادراک باکیفیت مشتریان اینکه احتمال

، شندبا داشته خود برای دیگر یهاجایگزین انتخاب به تمایل

                                                           
9. Koh 
6. Aril 

3. Marakanon & Panjakajornsak 
3. Chen 

 غییرت قصد و شده ادراک کیفیت بنابراین، بود خواهد بیشتر

، شاهرخ )دهدشتی دارند معکوس رابطه دیگر بایک برند

  (.9391، نوروزی حاجی

 کلی یارزیاب کننده منعکس اتخدم کیفیت اینکه به توجه با

 اینکه و خدمات دهنده ارائه یهاتلاش از مصرف کننده

 بنابراین، است باشد مشتری انتظارات و خواسته متناسب

 دمجد خرید قصد روی بر ارزیابی این نتیجه گفت توانمی

 (.6199، همکاران و 3)چن گذاردمی تأثیر

 هتج به کلید یک عنوان به شده ادراک کیفیت کلی طور به و

 خرید اررفت در مهم کننده بینیپیش یک و وفادار مشتریان توسعه

 تکیفی واقع در است. شده شناخته رسمیت به مشتریان مجدد

 یتکیف توانمی که است شرکت عملکرد از کلی ارزیابی خدمات

 روابط در بهبود بر که استراتژیک گیریجهت یک عنوان به را

 (.6192، همکاران و 1)سو گرفت ردرنظ را دارد تمرکز مشتری

 اتخدم و محصولات شده ادراک کیفیت نقش ترتیب این به

 مضاءا زمینه در مصرف کننده خرید گیریتصمیم در فروشگاه

 کیی عنوان به که شودمی داده نشان خوبی به فروشگاه برند

 خرید قصد و فروشگاه برند توضیح با مرتبط عوامل از

 نظورم این به که، شودمی گرفته نظر در فروشگاه از مشتریان

 رب را بازاریابی یهااستراتژی توانندمیها فروشگاه مدیران

 محصولات و خدمات از مشتریان شده ادراک کیفیت اساس

 (.6197، 2منگین، )پورال کنند تدوین فروشگاه

 

 پژوهش پیشینه

 از آگاهی و امضاء اثر عنوان با پژوهشی در (6199، فوروی)

 این، پرداخت برند عملکرد بر برند شهرت و گرشن، برند

 رفمص بینش تأیید شامل برند امضاء که داد نشان مطالعه

 کننده بیان و برند لوگوی و برند نام انتشار به نسبت کننده

 اشد.بمی گانکنندمصرف به سازمان کیفیت و متمایز پیام

 و رندب امضاء با برند به نگرش بین مثبت رابطه این بر علاوه

 دارد. وجود برند عملکرد و برند شهرت

 کیفیت عنوان با پژوهشی در (6199، 7اسکای پولون و کومار)

 یک مفهوم شده: درک اعتبار و فروشگاه در شده درک

1. Su 
2. Porral & Mangin 

7. Kumar&polonsky 
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 برخورد که داد نشان نتایج پرداختند. سبز فروشگاه

 یفیتک و ارتباط کیفیت، خدمات کیفیت با گانکنندمصرف

 ندبر اعتبار از گانکنندمصرف راکاد بر مثبت اثر، محصول

 دارد. سبز غذایی مواد فروشگاه

 کیفیت چگونه عنوان با پژوهشی در (6198، سیک و دیالو)

 گذاردمی تأثیر فروشگاه برند به نگرش بر فروشگاه خدمات

 رکد یهانشانه گری میانجی که داد نشان نتایج پرداختند.

، گاهفروش یکیفیز جنبه، بالا خدمات کیفیت بر برند شده

 نگرش مورد در پرسنل توجه و فروشگاه اطمینان قابلیت

 گذارد.می تأثیر فروشگاه یهابرند به نسبت

 بر مشتری تحلیل عنوان با پژوهشی در (6198، تاکشاد)

 این پرداخت. تایوان منظر از هوایی خطوط برند ارزش اساس

 ریمشت بر مبتنی هوایی خطوط برند ارزش مدل یک تحقیق

، رندب تأثیر، خدمات کیفیت داد نشان نتایج، نمود بررسی را

 وطخط برند شهرت بر مثبت اثر برند تداعی و برند از آگاهی

 بر، برند اثر که است شده مشخص آن بر علاوه دارد. هوایی

 تمثب اثر برند شهرت و برند از آگاهی و مشتری خود از داشت

 دارند. برند به اعتماد بر

 ویژه ارزش عنوان با پژوهشی در (6191، همکاران و هان)

 برند شهرت، مصرف کننده بر مبتنی ایزنجیره رستوران برند

 کیفیت که داد نشان نتایج پرداختند. برند به اعتماد و

 ثبتم تأثیر برند تداعی و برند از آگاهی، برند تأثیر، خدمات

 بتمث تأثیر برند شهرت، آن بر علاوه دارند. برند از شهرت بر

 دارد. برند به اعتماد بر

 بر گذارتأثیر عوامل عنوان: با پژوهش در (6193، داس)

 هب تجربی مطالعه خرید:یک قصد و هندی خریداران نگرش

 هندی گانکنندمصرف نگرش بر که یمؤثر عوامل بررسی

 فروشگاه از آنان خرید قصد و فروشان خرده به نسبت

 یفیتک و روشگاهف برند از آگاهی که داد نشان نتایج، پرداخت

 نگرش بر مهم و مثبت اثر فروشگاه شده درک

 دارد. را فروشگاه به نسبت گانکنندمصرف

 

 پژوهشمیمفهو مدل

 لیهک بین از، شد گفته تحقیق ادبیات در آنچه به توجه با

 این، دارد وجود حوزه این یهامتغیر بین که ارتباطاتی

 مدل در دهش ارائه یهامتغیر بین روابط بررسی به پژوهش

 پردازد.می ذیل شرح به (9) شکل میمفهو

 

 
 9112، فورودی :از برگرفته :1 شکل
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 شد: بررسی زیر یهافرضیه اساس این بر

 میپریها هایفروشگاه گانکنندمصرف نگرش با برند امضاء .9

 دارد. معناداری رابطه، مشهد شهر در برند به سبت

 هب نسبت مییپرها یهافروشگاه گانکنندمصرف نگرش .6

 دارد. معناداری رابطه، برند شهرت با مشهد شهر در برند

 هایفروشگاه گانکنندمصرف آگاهی با رندب امضاء .3

 رد.دا معناداری رابطه، برند به نسبت مشهد شهر در مییپرها

 رد مییپرها هایفروشگاه گانکنندمصرف برند از آگاهی .3

 دارد. عناداریم رابطه، برند شهرت با مشهد شهر

 هب نسبت مییپرها هایفروشگاه گانکنندمصرف آگاهی .1

 دارد. معناداری رابطه، برند نگرش با مشهد شهر در برند

 با مشهد شهر در مییپرها هایفروشگاه در برند شهرت .2

 دارد. داریمعنی رابطه، برند عملکرد

 ایبر برند از شده ادراک اثرکیفیت طریق از برند شهرت .7

 با، مشهد شهر در مییپرای ههافروشگاه گانکنندصرفم

 دارد. داریمعنی رابطه، برند عملکرد

 

 پژوهش شناسیروش

 نحوه لحاظ از و کاربردی هدف نظر از پژوهش این

 جامعه باشد.می همبستگی-توصیفیها داده گردآوردی

 هایفروشگاه مشتریان کلیه شامل حاضر پژوهش آماری

 آماری جامعه که آنجا از باشد.می مشهد مییپرها ایهزنجیر

 برای تحقیق این در لذا است. نامحدود پژوهش این

 بررسی مورد نمونه حداقل، مورگان جدول از گیرینمونه

 .است دسترس در روش گیرینمونه روش باشد.می نفر 383

 نامهپرسش از اطلاعات وها داده آوریجمع منظور به

ها دهدا تحلیل و تجزیه برای پژوهش این در گردید. استفاده

 یهاافزارنرم قالب در استنباطی آمار و توصیفی آمار از

SPSS و Lisrel است. شده استفاده 

 

 نامهپرسش روایی و پایایی

 نامهپرسش پایایی تعیین

 عدد 31تعداد، هانامهپرسش پایایی تعیین منظور به

 آلفای دارمق و گردید توزیع آماری جامعه بین نامهپرسش

 نامهپرسش برای SPSS افزارنرم از استفاده با کرونباخ

 دست به کرونباخ آلفای ضرایب میزان که گریدد محاسبه

 است 7/1 از بالاتر نامهپرسش از حاصل یهامتغیر برای آمده

 ایاییپ نتایج است. نامهپرسش قوی درونی همسانی بیانگر و

 است. مشاهده قابل (9) شماره جدول در

 

 نامهپرسش پایایی محاسبه :1 جدول

 کرونباخ آلفای گویه تعداد متغیرها

 816/1 91 برند امضا

 818/1 2 برند به نگرش

 739/1 3 برند از آگاهی

 812/1 1 برند شهرت

 917/1 91 برند عملکرد

 917/1 3 شده ادراک کیفیت

 933/1 38 نامهپرسش کل

 

 نامهپرسش روایی تعیین

 اهدانشگ اساتید از تعدادی توسط نامهپرسش ایمحتو روایی

 روش نیز سازه روایی سنجش برای گرفت. قرار تأیید مورد

 حلیلت نتایج که، شد گرفته کار به یتأیید عاملی تحلیل

 است. مشاهده قابل (6) شماره جدول در یتأیید عاملی
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 تائیدی عاملی تحلیل نتایج :9 جدول

 t آماره ملیعا بار تسؤالا شماره متغیرها

 برند امضا

9 38/1 91/7 

6 31/1 31/91 

3 19/1 16/91 

3 37/1 29/96 

1 33/1 88/99 

2 13/1 12/96 

7 32/1 99/91 

8 19/1 63/99 

9 31/1 29/9 

91 38/1 33/8 

 برند به نگرش

99 29/1 32/93 

96 32/1 23/9 

93 37/1 37/96 

93 13/1 37/91 

91 21/1 32/98 

92 33/1 77/96 

 برند از آگاهی

97 19/1 26/96 

98 38/1 93/8 

99 19/1 38/93 

 برند شهرت

61 39/1 33/99 

69 33/1 33/96 

66 23/1 93/92 

63 27/1 67/97 

63 17/1 13/93 

 عملکردبرند

61 23/1 13/93 

62 11/1 99/96 

67 31/1 91/93 

68 89/1 39/99 

69 11/1 31/93 

31 79/1 96/61 

39 28/1 79/99 

36 11/1 11/97 

33 11/1 99/96 

33 21/1 99/96 

 شده ادراک کیفیت

31 76/1 11/61 

32 28/1 93/61 

37 27/1 83/99 

38 28/1 99/99 
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 تمام در t آماره مقدار شودمی مشاهده فوق جدول به توجه با

 باشدمی بزرگتر92/9 زا پژوهش یهامتغیر به مربوط تسؤالا

 3/1 از بیشتر، تسؤالا تمام عاملی یهابار مقادیر همچنین و

 تخابان تسؤالا که گرفت نتیجه توانمی بنابراین باشد.می

 امتغیره گیریاندازه جهت را مناسبی عاملی یهاساختار شده

 کنند.می فراهم پژوهش مدل در مطالعه مورد ابعاد و

 

 1رنوفاسمی -کولموگروف آزمون

 بودن نرمال، اسمیرنوف-کولموگوروف آزمون از استفاده با

 صورت در و گیردمی قرار بررسی مورد پژوهش متغیرهای

 در 6 درستنمایی نسبت روش از 6شرط این بودن برقرار

 در آزمون این نتایج گردد.می استفاده ساختاری معادلات

 سطح اینکه به توجه با است. آمده (3) شماره جدول

، باشدمی 11/1 از بالاتر متغیرها تمام در آزمون اداریمعن

 انتومی و شده پذیرفته پژوهش متغیرهای بودن نرمال ادعای

 ساختاری معادلات سازی مدل در درستنمایی نسبت روش از

 کرد. استفاده
 

 اسمیرنوف-کولموگوروف آزمون نتایج-3جدول

 نتیجه معناداری سطح Z آماره متغیرها

 برند امضا
 است نرمال 131/1 211/1 برند امن

 است نرمال 292/1 781/1 برند نماد

 برند به نگرش
 است نرمال 288/1 119/9 برند تداعی

 است نرمال 269/1 817/1 برند به اعتماد

 ازبرند آگاهی
 است نرمال 721/1 271/1 برند با آشنایی

 است نرمال 833/1 371/9 برند شناسایی

 برند شهرت
 است نرمال 211/1 261/1 برند اعتبار

 است نرمال 771/1 179/1 برند وجهه

 عملکردبرند

 است نرمال 217/1 981/1 برند به وفاداری

 است نرمال 733/1 329/9 برند خرید تکرار

 است نرمال 873/1 311/9 برند به توصیه

 است نرمال 399/9 766/1 شده ادراک کیفیت

 

 معادلات مدل از استفاده با تحقیق یهافرضیه آزمون

 ساختاری

 مقادیر و مسیر ضرایب نمودار ترتیب به، 6 و 9 یهانمودار

 آن: در باشد.کهمی پژوهش مدل به مربوط t آماره

x1 : برند امضا ،x1.1 : برند نام ،x1.2 : برند نماد x2 : 

، برند به اعتماد : x2.2، برند تداعی : x2.1، برند به نگرش

x3 : رندب از آگاهی ،x3.1 : برند با آشنایی ،x3.1 : شناسایی 

 وجهه : x4.1، برند اعتبار : x4.1، برند شهرت : x4، برند

 تکرار : y2، برند به وفاداری : y1، برند عملکرد : y، برند

 شده ادراک کیفیت z: ،برند به توصیه : y3، برند خرید

 

                                                           
9. Kolmogorov-Smirnov Test 6. Maximum likelihood 
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 پژوه مدل مسیر ضریب و عاملی ضرایب نمودار :1 نمودار
 

 

 پژوهش مدل برای t آماره مقادیر نمودار :9 نمودار
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 برازش شاخص :4 جدول

CFI IFI AGFI GFI NFI RMSEA χ2/df 

91/1 91/1 99/1 99/1 93/1 137/1 86/9 

 

 پژوهش نتایج ازای هخلاص :5 جدول

 نتیجه (t) تی آماره 1مسیر ضریب آزمون مورد ی رابطه فرضیه

 است معنادار 32/91 83/1 کنندهمصرف  نگرش ←برند امضاء اول

 است معنادار 13/2 73/1 برند شهرت ← مشتریان نگرش دوم

 نیست معنادار -68/1 -11/1 مصرف کننده آگاهی ← برند امضاء سوم

 است معنادار 69/6 63/1 برند شهرت ← کننده مصرف آگاهی چهارم

 است معنادار 93/3 83/1 کننده مصرف نگرش ←کننده مصرف آگاهی پنجم

 است معنادار 96/7 29/1 برند عملکرد ← برند شهرت ششم

 است معنادار 36/96 77/1 شده ادراک کیفیت ← برند شهرت ---

 است معنادار 63/6 97/1 برند عملکرد ← شده ادراک کیفیت ---

 است معنادار --- 77/1 × 97/1 = 93/1 برند عملکرد ← شده ادراک کیفیت ← برند شهرت هفتم

 

 پیشنهادات و گیریتیجهن

 لعوام بررسی به تجربی مطالعه با داشت سعی پژوهش این

ای هزنجیر هایفروشگاه انتخاب به مشتریان ترغیب بر مؤثر

 با اثرگذار متغیرهای مجموعه بررسی به رو این از، بپردازد

 از جامعی درک مطالعه این نتایج پرداخت. برند عملکرد

 ارائه را آن از حاصل پیامدهای و برند امضاء مطلوبیت مفهوم

 به دستیابی جهت بهها سازمان که صورت این به، دهدمی

 داشته رندب امضاء مطلوبیت از روشنی درک باید رقابتی مزیت

 یفیتک از خاطر اطمینان و متمایز پیام یک رندب امضاء باشند.

 از متفاوت هویت از ریشه که است خدمات و محصولات

 نگرش به منجر که کرده ایجاد مشتری ذهن در را سازمان

 برای بنابراین شود.می مشتری رضایت افزایش و مطلوب

 ندبتوان بایستی هاسازمان، مشتریان رضایت میزان افزایش

 هب و کرده تعیین را خود برند نام سازی برجسته چگونگی

 حتم رطو به، کنند حرکت گرامشتری بازاریابی فلسفه سوی

 وفاداری گرایی مشتری بازاریابی فلسفه به کردن عمل

 را سودآوری و موفقیت و معادلات انجام تکرار و مشتریان

                                                           
9. Path Coefficients 

 آورد.می فراهم

 میان طهراب که کرد بیان توانمی، اول فرضیه تأیید به توجه با

 اشین آن به نسبت مشتریان بینش و اعتماد از فروشگاه نام

 فوروی) مطالعات با فرضیه این از حاصل نتایج که شود.می

 نکهای به توجه با شودمی پیشنهاد لذا باشد.می همسو (6199

 توسعه و ایجاد طریق از مییپرها ایهزنجیر یهافروشگاه

 اداریوف تقویت و حفظ قابلیت، خود فروشگاه مطلوب تصویر

 هب فروشگاه خبره بازرسان بکارگیری با، دارند را مشتریان

 عرضه تا تولید رحلهم از را شده ارائه برندهای، خاص صورت

 موارهه سلامتی و بهداشتی، ایمنی مسائل نظر از، فروشگاه در

 و کیفیت ارائه باها فروشگاه سایر میان در تا نمایند رصد

 و مشتریان بین فیمابین اعتماد به مناسب یهاقیمت

 تیرقاب مزیت کلیدی عوامل از مهم این یابند. دست فروشگاه

 فروشگاه که شودمی پیشنهاد آن بر علاوه شود.می محسوب

 ایتحم راستای در، ایرانی کیفیت با و مرغوب کالای عرضه با

 داخلی کالای مصرف فرهنگ سازی زمینه به ملی تولید

 این یمیپرها فروشگاه شده شناخته برند )بدلیل نماید. کمک
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 کند(.می عمل مشتریان ذهن در کاتالیزور عنوان به اعتبار

 این به، شود استفاده فروشگاه در خاص رایحه از همچنین

 فمختل یهابخش و پرسنل و فروشگاه فضای در که ترتیب

 فضای در مشتریان حضور تا شود گرفته کار به رایحه این

 در گاهفروش نام کننده تداعی و بوده دلپذیر برایشان فروشگاه

 باشد. مشتریان ذهن

 رضیهف تأیید کرد بیان توانمی دوم فرضیه تأیید به توجه با

 لذا باشد.می فروشگاه برند وجهه و اعتبار، تداعی از ناشی

 ریانمشت بیشتر رضایت راستای در همواره فروشگاه که میمادا

 ایجاد فروشگاه به نسبت را مثبتی نگرش تواندمی کند تلاش

 لذا شود. فروشگاه برند شهرت در توسعه موجب و کرده

، روشف نیروهای ریبکارگی برای فروشگاه که شودمی پیشنهاد

 مهارت، مذاکره آموزش یها)دوره ورود بدو آموزشی یهادوره

 (کننده رفتارمصرف، بازار بندیبخش، فروش یهاتکنیک و

 رشنگ ایجاد در خود نقش اهمیت از کارکنان باید نماید. برگزار

 در خدمات کیفیت سطح بهبود و مشتریان ذهن در مثبت

 فروشگاه وجهه نهایت در و گانکنندمصرف رضایت جهت

 با مستقیم ارتباط در آنان زیرا باشند. داشته آگاهی

 هب توجه با همچنین دارند. قرار مشتریان و گانکنندمصرف

 شنگر و تصویر ایجاد سبب گانکنندمصرف رضایت اینکه

 رد فروشگاه پیشبردی یهابرنامه از استفاده، شودمی مطلوب

 با تعامل، آن ارائه در ذیریپ تنوع ایجاد و مالی هدایای ارائه

 از دخری جهت به آنها رغبت دلیل شناسایی و گانکنندمصرف

 کاهش، رقبا سایر از خرید برای آنها تمایل احتمال و فروشگاه

 کمیت و کیفیت، سازی شخصی، خدمات ارائه در انتظار زمان

 بهبود نهایت در و گانکنندمصرف علایق به گوییپاسخ

 یهافروشگاه که است اقداماتی جمله از خدمات و محصولات

 انگکنندمصرف و خود روابط توانندمیها آن اتخاذ باای هزنجیر

 د.نماین ایجاد فروشگاه برای مطلوب شهرت و نموده تقویت را

 هک کرد بیان توانمی، سوم فرضیه تأیید عدم به توجه با

 بیان و شده ارائه خدمات رسانیاطلاع در فروشگاه احتمالاً

 ذال است. نکرده عمل مطلوب فروشگاه کنترل متمایز نکات

 از رتمناسب ذهنی تصویر تقویت جهت به شودمی پیشنهاد

 اطلاعات مندهدف و منسجم شکل به فروشگاه، فروشگاه نام

 عنوان به دهد. قرار مشتریان اختیار در را خود ویژه خدمات

 ارائه سازیشفاف و توضیحات جهت ییهابرگه ارائه نمونه:

 طتوس غذایی محصولات نمونه کنترل قبیل: از ویژه خدمات

 یزاتتجه بکارگیری ،فروشگاه کیفیت کنترل آزمایش واحد

 محصولات سایر بر نظارت همچنین و انبارداری استاندارد

 انگکنندمصرف خاطر رضایت و اطمینان راستای در تواندمی

ای هیرزنج یهافروشگاه مدیران باشد. اهمیت حائز بسیار

 و گاهیآ برای گذارتأثیر عاملی منزله به تبلیغات از توانندمی

 ند.کن استفاده گانکنندمصرف ذهن در فروشگاه نام یادآوری

 انگربی که گیرند بهره مضامینی از تبلیغاتی یهاپیام در و

 است.ها آن تمایز وجهه

 اهفروشگ شودمی پیشنهاد چهارم فرضیه تأیید به توجه با

 اعلام ،تخفیفات و جدید محصولات از مشتریان هیآگا جهت

 سایت در الکترونیکی صورت به هفته هر آغاز در یهاآگهی

 فروشگاه محیط در هوشمندی تابلوی یا و فروشگاه

 یطولان سازی بهینه راستای در همچنین نماید. سازیشفاف

 از توانمی انتظار زمان کاهش و، انتظار خط بودن

 توانیم حتی یا نمود استفاده بیسیم انخو بارکد یهاسیستم

 همچنین کرد. درج محصول در جا یک از بیش را قیمت بارکد

 و برخواسته مبتنی پاسخگوی با فروشگاه که شود تلاش

 شهرت برای شرایط، آنان رضایت ضمن ،مشتریان علایق

 این نتایج نماید. تسهیل را فروشگاه نام وجهه( و )اعتبار

 ،همکاران و نها و 6198، تاکشاد) یهاپژوهش با فرضیه

 است. همراستا، (6191

 از گاهیآ که کرد بیان توانمی پنجم فرضیه تأیید به توجه با

 یهاویژگی از برخی تواندمی فروشگاه خدمات و محصولات

 در را شودمی مشتریان بینش در تغییر موجب که را فروشگاه

 این نتایج .نماید ایجاد فروشگاه به اعتمادسازی راستای

 پیشنهاد لذا باشد.می همسو (6193، داس) پژوهش با فرضیه

 سپ خدمات ارائه از مشتریان، نگرش تقویت جهت به شودمی

 محصولات لزوم صورت در که باشند داشته آگاهی فروش از

 هب پاسخگویی دفتر ایجاد و شود.می داده استرداد یا تعویض

 داشته آگاهی آن ودوج از مشتریان که انتقادات و شکایات

 آورد. فراهم فروشگاه به نسبت مثبت نگرش تواندمی باشند

 مراکز ورودی در اقلام راهنما یهاتابلو از استفاده برآن علاوه

 عمودی صورت به محصولات چیدمان همچنین و فروشگاه

 با محصولات از مشتریان آگاهی افزایش موجب تواندمی

 را مطلوب نگرش و دهش خرید زمان وکاهش جدید برندهای

 کند.می تقویت و ایجاد مشتریان در
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 که کرد بیان توانمی ششم فرضیه تأیید به توجه با

 ،فروشگاه از مناسب وجهه و اعتبار درک با گانکنندمصرف

 شگاهفرو مدیران لذا باشند. وفادار فروشگاه به کنندمی سعی

 انانس یهااقدام در مشتریان دادن مشارکت با تواندمی

، کالا وقف سبد ایجاد همچون محیطی زیست یا دوستانه

 یهاشرکت از حمایت و بهتر زندگی برای خرد پول کمپین

، کنندمی استفاده شده آزاد زندانیان نیروی از که تولیدی

 هب منجر و کنند ایجاد را متقابل اعتماد و همدلی حس نوعی

 دواح ایجاد با همچنین شوند. فروشگاه مطلوب وجهه افزایش

 اجتماعی مسئولیت با مرتبط اقدامات ویژه میعمو روابط

 وفاداری، رضایت افزایش موجب تواندمی مهم این فروشگاه

 برند بالای عملکرد راستا در برآن علاوه شود. مشتریان

 سالکهن افراد خرید راهنمایی برای کانتری تواندمی فروشگاه

 یجادا و آنها جددم بازگشت باعث مشتریان تکریم نماید. ارائه

 شود.می خرید از خوب حس

 با وانتمی را فروشگاه شهرت هفتم فرضیه تأیید به توجه با

 خدمات و محصولات پایدار کیفیت از مشتریان کلی ادراک

 همراه شده ادراک کیفیت با کهای هوجه و اعتبار و سنجید

، اریوفاد و شده تلقی رقابتی مزیت عنوان به تواندمی باشد

 مدیران لذا باشد. داشته همراه به را خرید از تکرار و یهتوص

 کار توردس در را برتر کیفیت با محصولات خرید باید فروشگاه

 مثبت تجربه بهبود راستای در و داده قرار خود

 خاطر اطمینان احساس و فروشگاه خرید از گانکنندمصرف

 و کارکنان، شودمی پیشنهاد، آنان وفاداری و رضایت و

 صداقت مشتریان با محصولات یهاویژگی مورد در شگاهفرو

 از مشتریان اطمینان و اعتماد ایجاد جهت به و داشته

 را آن، است نزدیک آن منقضی تاریخ که صورتی در، محصول

 قرار محصولات آن روی خاص یها برچسب یا و کرده اعلام

 ،مشتریان برای خاطر اطمینان ضمن فروشگاه صداقت دهند.

 به عمل راستای در همچنین دارد. همراه را یوفادار

 أثیرت احتمالاً برند شهرت بر که فروشگاه اجتماعی مسئولیت

 در نوآوری با فروشگاه شودمی پیشنهاد، دارد معناداری

 یکیفیت با محصولات از، سبز خدمات و کالا نظیر ییهاحوزه

 دارای افراد همچنین و افراد سلامت با متناسب که

 دارای یا و وزن اضافه با افراد قبیل: از) غذایی یاهمحدودیت

 یا و، خاصی یهاقفسه در هستند( خاص درمانی یهارژیم

 محصولات گونه این برروی سبز یهابرچسب ایجاد با حتی

 نماید. استفاده

 ارائه زیر شرح به آتی محققان برای نیز پیشنهادهایی ادامه در

 شود:می

 فادهاست با کیفی ترجیحاً یاهمطالع که شودیم پیشنهاد -9

 و یهاشاخص شناسایی برای مصاحبه یا باز نامهپرسش از

 در آن یسازادهیپ موفقیت برای آن بر اثرگذار عوامل

 شود. انجام یارهیزنج یهافروشگاه

 نیات بتمث ابعاد بر گذشته مطالعات اکثریت آنکه دلیل به -6

 دابعا به دیگر یاهیزاو از توانیم، اندداشته تمرکز رفتاری

 یبررس مورد سنجش جهت را متغیرها بر آن تأثیر و نامطلوب

 کیفیت عدم و شکایات تأثیر) نمونه عنوانبه داد. قرار

 برند(. تغییر قصد بر محصولات

 ساختاری مدل مقایسه به توانندیم آینده محققین -3

 عفض نقاط بررسی منظور به هاسازمان سایر در حاضر تحقیق

 ای بهبود جهت در گامی طریق بدین تا بپردازند آن وتق و

 امعهج بافت با مناسب مدل یک به دستیابی برای مدل اصلاح

 ند.یاب دست بومی

 در ربزرگت نمونه یک از استفاده با مشابه تحقیقات نجاما -3

 دایجا و تعمیم قابلیت تقویت برای، کشور شهرهای سایر

 هاافتهی برای اعتبار

 

 پژوهش یهامحدودیت

 توانمی زیر صورت به را حاضر پژوهش یهامحدودیت

 نمود: بیان

 تحقیقات که داشت نظر در باید، تحقیق روش لحاظ از *

 ؛رندیگیم قرار نمونه تعداد تأثیر تحت شدت به معلولی و علی

 تغییر هنمون کاهش یا افزایش با نتایج که است ممکن بنابراین

 نماید.

 بوده هاداده یآورجمع ابزار بسته هنامپرسش از استفاده *

 نظیر هاداده یآورجمع یهاوهیش سایر از استفاده با که است

 افزود. حاضر پژوهش یهاافتهی غنای به توانیم مصاحبه

 نبود همچنین و پژوهش آماری جامعه بودن نامحدود *

 یهافروشگاه مشتریان اطلاعات که مشخصی اطلاعاتی پایگاه

 باشد. آن در یارهیزنج
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Abstract 
 

Due to the remarkable advantage for customers, today, trusting store chains and authentic 

brands are of considerable significance. Moreover, identifying the customer desired factors to 

choose appropriate store chains and develop their own marketing programs and strategies while 

managing chain stores is of utmost importance. Therefore, the current study investigated the 

factors affecting customer persuasion toward choosing chain stores. To this end, the effect of 

new brand components in promoting brand performance have been considered from customer’s 

perspective. The current research was applied in terms of purpose and it was correlation 

descriptive in terms of data collection. The statistical population of the study included 384 

samples based Cochran formula using convenient sampling strategy. The results of the study 

indicated that brand signature and brand awareness affected brand attitude. Moreover, brand 

attitude and brand awareness affected on brand reputation. On the other hand, the effect of brand 

reputation and the mediating role of perceived quality of the brand on brand performance, was 

confirmed. In addition, among seven hypotheses of the study, all relations between variables 

were confirmed except the relationship between brand signature and brand awareness. 

Considering the innovation in investigating the relationships between brand signature and 

attitude and awareness of consumers toward it, the results of this study presented a 

comprehensive view of the concept of desirability of brand signature as a distinct massage 

which was the sign of reliability of product qualities and services as well as its resulting 

consequences. It is expected that it affects the improvement of customers` comprehension while 

creating awareness by reputation and lead to desired attitude and increase brand performance 

of the stores. 
 

Key Words: brand signature, brand attitude, brand awareness, brand reputation, brand 

performance, perceived quality. 
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