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 چکیده 

 هواخواهان امروزه باشد کهمینام ونشان تجاری   مدیریت و نشان تجاری یکی از ابزارهای ترویج محصول در بازار مسئله نام و

 ویژه ارزش"معیارهای  شناسایی با است شده سعی تحقیق این  در.  است کرده پا و دست خود برای بازاریابی دنیای  در متعددی 

 افزایش سودآوری نام و نشان تجاری  تسهیل به منظور و تست مدلی برای ارزیابی آن  "فروشانخرده   بر مبتنی تجاری  نشان

شود. ساختار مدل ارزیابی   های تجاری مختلف برداشتهاین مفهوم در بازار محصول  ارتقاء درجهت فروشان، گامیخردهتوسط  

. نتایج نشان داد که بندی شدندتقسیم  DEMATELمطابق با تحلیل روش    پیشنهادی پایش و روابط علی و معلولی معیارها 

گذاری رند بر ارزش درک شده تاثیر داشته و سطح قیمت و اقدامات قیمتکننده، تبلیغات، کشور سازنده و ارزش بتصویر عرضه

ندارد.   تاثیر  برند  ارزش درک شده  میبر  مدل  برای خردهاین  مدیران کلان  تواند  مختلف،  تجاری  بازار محصولات  در  فروشان 

 شد. المللی بسیار مفید باگیرندگان در سطح بازار ملی و بینبازاریابی کشور و همچنین تصمیم 

 . بازاریابی، تصویر کشور سازنده محصول  ، سودآوری نام و نشان تجاری، عناصرفروشانخرده درک شده برند توسط ارزشواژگان کلیدی: 
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 مقدمه

-های دولتی و خصوصی است. امروزه بازاریابی به فلسفهبازاریابی به عنوان یکی از عوامل موفقیت، مورد توجه روز افزون سازمان

ها از  ها و کارخانهپیچیده برای ایجاد ارتباط پویای سازمان با بازارهای مورد نظر تبدیل شده است. از این رو اغلب شرکتای  

ها، کسب شهرت برای موسسه و تشویق و  های مختلف ترویج برای مطرح کردن محصول ونام و نشان تجاری درج شده آنروش

کنند. شناخت ابزارهای متفاوت ترویج محصول و آگاهی از چگونگی به کارگیری ترغیب مشتریان به خرید محصول استفاده می

 هایی که خواهان حضور آگاهانه و پایدار در بازارند ضرورت دارد. ها و سازمانها، برای همه شرکتآن

 هواخواهان امروزه باشد که نشان تجاری می مدیریت نام و و نشان تجاری  یکی از ابزارهای ترویج محصول در بازار مسئله نام و

 آینده دنیای  پژوهشگران، و مدیران پردازان، نظریه از  بسیاری   .است کرده پا  و دست خود برای بازاریابی دنیای  در متعددی 

اند. با توجه به اینکه حجم وسیعی از نهاده نام پیرامون نشان تجاری  های فعالیت و نشان تجاری  مدیریت نام و جهان را بازاریابی

نمیم فروخته  به مشتریان  به صورت مستقیم  از طریق خردهحصولات  غیر مستقیم  به صورت  بلکه  به مشتریات شود  فروشان 

فروشان بزرگ  باشد. خردهفروش از علامت تجاری بسیار حائز اهمیت میتصویر ذهنی خرده ارزش شود، مفهومتحویل داده می 

تامین از  دارند  اغلب  بیشتری  قدرت  بر کنندگان خود  زیادی  تاثیر  فروش یک محصول  عدم  یا  فروش  بر  مبنی  آنها  تصمیم  و 

 گذارد. موفقیت تولیدکننده آن می

نام و ارزش"موفقیت   عوامل  شناسایی نام RPBE)  "فروشانخرده بر مبتنی تجاری  نشان ویژه  نهایی سودآوری   ( و عملکرد 

 آن با فروشانخرده است که   مهمی بسیار آن مسأله  اجرا و اثربخشیانتخاب معیارهای مناسب برای ارزیابی،   و ونشان تجاری

 اند.مواجه

در دو دهه گذشته تحقیق روی ارزش نام و نشان تجاری یا ارزشی داده شده به نام  و نشان تجاری یک محصول رشد قابل  در  

زش ایجاد شده توسط نام و نشان  (. در این زمینه تحقیقات متعددی بر روی ار Farquhar, 1989ملاحضه ای داشته است )

 ;Bello and Holbrook, 1995گذاران و تولیدکنندگان و در نهایت برای مشتریان انجام شده است )تجاری برای سرمایه

Keller and Lehmann, 2006  .) 

یم از طریق شود بلکه به صورت غیر مستقبا این حال حجم وسیعی از محصولات به صورت مستقیم به مشتریان فروخته نمی

-اغلب از تامین  Wal-Martو    Aldi  ،Tescoفروشندگان بزرگ مانند  شود. خردهفروشان به مشتریات تحویل داده میخرده

موفقیت   بر  زیادی  تاثیر  محصول  یک  فروش  عدم  یا  فروش  بر  مبنی  آنها  تصمیم  و  دارند  بیشتری  قدرت  خود  کنندگان 

 (. Bloom and Perry, 2001گذارد )تولیدکننده آن می

 فروشان به عنوان بخش بزرگی از درآمد آنها بسیار مهم های تجاری مناسب و محصولات برای موفقیت خردهنشان  انتخاب  نام و 

 ;Ailawadi and Keller, 2004گیرند )های تجاری تولیدکنندگان شکل میفروشان با فروش  نام ونشانو اکثر خرده است

Juhl et al. 2006  .)فروشان در زنجیره ارزش، اطلاعات کمی درباره تصاویر ذهنیبنابراین، با وجود نقش تعیین کننده خرده-

 شان از ارزش نام و نشان تجاری وجود دارد.

حصول، بطور مستقیم بر ارزش نام و نشان تجاری  م  رمبداتحقیقات متعددی نشان می دهد که در یک محیط بین المللی، کشو

باشد می   1کلر (.  2007al et Yasin ;., 1993al et Shimp ;, 2006, 2007Cooksey and Pappu ,.)  تاثیرگذار 

 
1 Keller 



 
 

3 

 

از آنجا می  سازدگذشته از شرکتی که محصول را می"بیان می کند که  (،  1998) آید ممکن  یا مکان جغرافیایی که محصول 

ه تحقیقات موثری برای بررسی اهمیت ارزش . در حالی ک "دوم مرتبط باشداست با  نام ونشان تجاری و تاسیس موسسات دسته

باشد تا (، نیاز به توسعه دانش در این زمینه لازم میKeller and Lehmann, 2006نام وه نشان تجاری انجام شده است )

 (. Barwise, 1993; Shocker et al., 1994) عوامل واقعی در ساخت ارزش علامت تعیین شوند

ازنده محصول در ذهن مشتریان و ارزش نام تجاری ) برند ( به صورت گسترده مطالعه شده  با آنکه تصویر محصول و کشور س

الملل اطلاعات کمی وجود دارد. در مطالعاتی که در این مورد انجام شده  است، اما در مورد تاثیر این دو مورد با هم در حوزه بین

فروش( به اند ولی به ندرت از دید یک فروشنده )خردهر دادهاست، تحقیقات ارزش نام تجاری را از دید مشتری مورد بررسی قرا

بازاریابی و کشور بنابراین    موضوع نگاه شده است. بر اساس ادبیات موجود این است که آیا تلاشهای  سوال اصلی این تحقیق 

 سازنده محصول بر ارزش درک شده برند تاثیر می گذارد؟ 

 

 ادبیات پژوهش 

از  پیچیده  و  چندبعدی  مفهوم یک تصویر ذهنی و یک(:  RPBE)  فروشان خرده بر  مبتنی  تجاری  نشان  ویژه نام و ارزش

 در  را نشان تجاری  از آگاهی و صداقت کیفیت، ازرش با باشد که مفاهیممختلف معیارهای ارزش نام و نشان تجاری می انواع

 یک نام و مالی عملکرد همچنین افزایش و فروشخرده ریسک کاهش کنند که موجبمی ایجاد مشتری  و فروشخرده دیدگاه

 (. Baldauf et al., 2009شود )می فروشخرده دیدگاه از نشان تجاری 

با  :  سودآوری نشان تجاری از فروش محصول  ناشی  افزایش درآمد و سود  ایجاد  نام و نشان تجاری در جهت  عملکرد یک  

 (. Baldauf et al., 2009) باشدتوجه به نشان تجاری آن محصول می

 

 

 بازاریابی  اهداف به نیل برای  موسسه که است بازاریابی ابزارهای  از  ای مجموعه بازاریابی و ترکیبی از عناصر:  آمیخته بازاریابی

 بازاریابی ابزارهای  از ای مجموعه بازاریابی، ترکیب عناصر  (.Baldauf et al., 2009کند )می آنها استفاده از هدف بازار در

 عناصر ترکیب ابزارهای  تعداد اغراق کند. بدونمی آنها استفاده از هدف بازار در بازاریابی اهداف به نیل برای  موسسه  که است

از چهار بندی طبقه  یک کارتی بسیارند. مک  بازاریابی، از   و دارد نام   1پی  که  چهار کرده  معرفی را ابزارها این عامله  عبارتند 

 (: 1385)کاتلر، 

 (: Prductمحصول ) -1

 است. محصول  بازار به موسسه محسوس کار عرضه حاصل است. محصول،  بازاریابی  عناصر ترکیب ابزار تریناساسی محصول

 گیرد.می بر در را هامرجوعی و هاتضمین اندازه، خدمات، بندی، بسته تجاری، نام ها،ویژگی طرح،  کیفیت، تنوع، موارد

 (: Priceفروش ) قیمت  -2

 کالا برای  مشتریان که پولی از میزان است عبارت و است بازاریابی عناصر ترکیب اهمیت با و حساس ابزار یک فروش قیمت

 باشد.  می اعتبار شرایط و زمان پرداخت العاده، فوق تخفیفات  تخفیفات، قیمت، لیست شامل فروش پردازند. قیمتمی

 (:Placeمکان عرضه ) -3
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 را  دهد می انجام هدف مشتریان نزد کالا  دادن قرار دسترس در و تدارک برای  شرکت که فعالیتهایی کلیه واقع در عرضه مکان

-می نقل و حمل و کالا  موجودی  عرضه، کالا، نقاط بودن جور کالا، پوشش توزیع، های کانال شامل عرضه گیرد. مکان می  بر در

 باشد. 

 

 (:Promotionترویج ) -4

 می  انجام هدف بازار نزد خود کالاهای  ارتباط پیشبرد ایجاد برای  شرکت که را  هاییفعالیت تمام ، ترویج یا پیشبردی  فعالیتهای 

 و عمومی روابط فروش، کارکنان ای،رسانه فروش، تبلیغات پیشبرد تبلیغات شامل پیشبردی  های گیرد. فعالیتمی بر در دهد،

 باشد.  می مستقیم  بازاریابی

 شده )محصول، ذکر اصلی عامل  و عنوان چهار تحت توانمی را بازار مدیریت های فعالیت همه که گفت توان می مجموع در

آمیخته بازاریابی   به عناصر   را    "2همگانی  باور"و    "1سیاست "دیگر شامل   عامل دو کرد. کاتلر بندی رده ترویج( مکان، قیمت،

 (. 1385افزود )کاتلر، 

به صورت  و تلقی برداشت تجاری و نشان اصلی نام و سازنده کشور از کنندگان مصرف ارزیابی:  تصویر کشور سازنده محصول

 Baldaufباشد )تجاری برای خرید یک محصول می ذهنی از نشان تصویر عنوان سازنده محصول به کشور از ذهنی تصویر یک

et al., 2009 .) 

 چارچوب مطرح شده پژوهش به شرح شکل زیر است:مبتنی بر ادبیات پژوهش، 

 
 : چارچوب پژوهش 1شکل 

 : شده است در نظر گرفته  نیز در راستای دستیابی به اهداف تحقیقشش فرضیه زیر 

 گذارد.تاثیر می  "فروشانخرده  درک شده برند توسط ارزش"بر   "کنندهتصویر تامین" .1

 
1. Politics 
2. Public Opinion 
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 تاثیر می گذارد. "فروشانخرده درک شده برند توسط   ارزش"بر  "سطح قیمت" .2

 تاثیر می گذارد. "فروشانخرده ارزش درک شده برند توسط  "بر  "مقادیر قیمت" .3

 تاثیر می گذارد. "فروشانخرده درک شده برند توسط ارزش"بر   "تبلیغات" .4

 می گذارد.  تاثیر "فروشانخرده درک شده برند توسط  ارزش"بر  "تصویر کشور سازنده محصول" .5

 .تاثیر می گذارد "تجاری سودآوری نشان"بر  "فروشانخرده درک شده برند توسط ارزش" .6

 

 شناسی تحقیق روش

و از نظر روش توصیفی و همبستگی می   کاربردی  هدف نظر از و میدانی مطالعه یک بررسی، مورد نمونه به توجه با تحقیق این

تعیین   و   "فروشانخرده بر مبتنی تجاری  نام و نشان   ویژه ارزش" ارزیابی معیارهای  برای  مدل یک ارائه به منجر و نهایتاً باشد

های تلفن  واقعی )بازار گوشی یک بازار در که آنجایی از حاضر تحقیق این، بر گردد. علاوهکل شبکه می در این معیارها روابط

 د.گرد معرفی نیز موردی  مطالعه عنوان به تواندمی شده است،  سازی پیاده همراه(

ادبیات تحقیق به  زمینه  با توجه  مقالات گوناگون در  و  و مرور  نام  آوری  بازاریابی و تصویر کشور سازنده محصول و سود  های 

 نظرخواهی به پرسشنامه طریق از ارزیابی برای  هااین مولفه و است شده استخراجRPBE های گوناگون  نشان تجاری مولفه

 .اند ها تحلیل شدهمولفه و نهایتاً است  شده گذارده خبرگان

پیشنهادی، جامعه و نمونه آماری مشخص شدند. جامعه   مدلدر    DEMATELتکنیک   از استفاده به توجه با تحقیق این در

-فروش عمده گوشی فروشان بازار موبایل پاساژ علاءالدین و پاساژ پایتخت )دو پاساژ معروف بازار  آماری تحقیق حاضر را خرده

از روش   DEMATELروش   از استفاده به توجه در این  تحقیق با  های تلفن همراه در ایران( در شهر تهران تشکیل می دهند.

تصادفینمونه استفاده شد. چون  طبقه-گیری  نمونه گیری مورگان   از جدول  نمونه  برآورد حجم  برای  است.  استفاده شده  ای 

ما حدود   آماری  انتخاب شده حداقل  خ  500جامعه  نمونه  میزان  بود،  فروش  انتخاب مینفر می   217رده  این  بایست  در  شد. 

-پرسشنامه در بین خرد   220طبقه ای ، تعداد    -تحقیق پس از اینکه حجم نمونه تعیین گردید، با روش نمونه گیری تصادفی

پرسش نامه عودت داده شد.   204اند و  نشده  نفر حاضر به همکاری   16ها  فروشان گوشی همراه توزیع گردید که از میان آن

  باشند. نفر می  204 شامل تحقیق این  در فروشانخرده گروه بنابراین

 بیشتر که ای کتابخانه مطالعات بخش درجای گرفته است.   ای و مطالعات میدانیدر دو دسته مطالعات کتابخانه  تحقیق های داده

و عملکرد نهایی سودآوری    "فروشان خرده بر مبتنی  تجاری نشان ویژه نام و ارزش"ارزیابی   برای  نیاز مورد عوامل تهیه به مربوط

 میدانی مطالعات بخش در  .است  شده استفاده یتخصص مقالات مانند مربوطه منابع از باشد،می موضوع ادبیات در نشان تجاری 

 شد.  استفادهای پرسشنامهصورت به  های تلفن همراهفروشان گوشیخرده گروه نظرات از نیز

 ه است. انجام شد DMATELهای تکنیک توسط اجرا و روند محاسباتی گام حاضر تحقیق های داده های تحلیل و تجزیه
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 DEMATELتکنیک  -

 از استفاده و جهانی  پیچیده بسیار  مسائل بررسی برای  عمده طور به میلادی  1971 سال اواخر در DEMATEL تکنیک

این گرفته  بکار و هنری  عقیدتی اجتماعی، اقتصادی، سیاسی، علمی، های زمینه در خبرگانی  قضاوت  انواع  از که شیوه شد. 

 و سیستم  یک  عوامل استخراج به خبرگان، قضاوت از مندی بهره  با باشد،می زوجی  های مقایسه پایه بر گیری تصمیم های روش

 موجود از عوامل سیستماتیک ساختار ها،گراف تئوری  اصول بکارگیری    با پردازد. سپسمی هاآن به ساختاردهی سیستماتیک

 به را مذکور روابط اثر شدت که ای گونه به آورد،می بوجود را عناصر  متقابل تأثیرپذیری  و تأثیرگذاری  روابط  با همراه سیستم  در

 (. 1388سامانی،  آقاابراهیمی و ماکویی)کند  می  معین عددی  امتیازی  صورت

است.   روابط بازخور پذیرش های زوجی،مقایسه پایه بر  گیری تصمیم های روش سایر  به  نسبت   DEMATELروش   های برتری  از

 تأثیر خود از ترپایین سطح یا  سطح بالاتر سطح، هم عناصر بر کلیه  تواندمی عنصر  هر حاصل، مراتبی سلسله ساختار در یعنی

 یکدیگر از مستقل  توانندمی سیستم  در موجود عناصر عبارتی به پذیرد، تاثیر هاآن تک از تک متقابل صورت به و گذاشته

 بلکه دست،پایین های منحصراً عامل یا دست بالا  عوامل توسط فقط نه نهایت در نیز سیستم در عامل هر وزن و اهمیت  .نباشند

 نمایش  توانایی و  "ناپذیر انتقال  روابط"پذیرش. شودتعیین می  مدل کل عبارتی به یا سیستم در موجود عوامل تمامی توسط

)ماکویی هاگراف تئوری  بر متکی های شیوه سایر به  نسبت  شیوه این ارجحیت دلایل نیز  ممکن بازخورهای  کلیه  و است 

 (. 1388سامانی،  آقاابراهیمی

 مختلف جغرافیایی در مناطق ساکن خبرگان و ندارد ضرورتی گیری تصمیم جلسات برگزاری   DEMATELبستن   بکار برای 

 ای گونه به شیوه این سازی درمدل فرآیند (. 1388سامانی،  آقاابراهیمی و نمایند )ماکویی شرکت گیری تصمیم این در توانند می

 و موثر کاملاً  ساختاردهی  و ضبط با مذکور تحلیل است. روش و تجزیه قابل  سادگی  به  آن اجرایی عملیات مشیخط که  است

 عمیق بررسی بر را خبرگان سیستم، گرتحلیل و ایشان میان تفاهم و تعامل ایجاد خبرگان و نظر از حاصل نتایج سیستماتیک

 و بوده روش ساده این زوجی های مقایسه در خبرگان کند. قضاوتمی تشویق مسأله در  موجود عوامل از تهیه شده  لیست

 گوناگون جوانب از هاآن بینش گستره و نظر کیفیت اما باشد،نمی  DEMATELفرآیند   چگونگی  از ایشان آگاهی نیازمند

 باشند.  دارا را مسأله از کافی  معلومات باید  و است اثرگذار بسیار DEMATELاز  حاصل نتیجه در مسأله

 تشکیل  های عامل در نظر مکرر تجدید و نقد با و نمود  تکرار مرتبه چندین را DEMATEL فرآیند   توانمی مسأله یک برای 

 به توجه بدون حاصل  نهایی سیستماتیک ساختار اعتبار  .یافت دست هاآن از مناسبی  ساختار به اثرها شدت و  سیستم دهنده

 تعداد و است گسترده و بزرگ مسأله که مواردی  در خصوص به شیوه این اجرای   .است تأمین علمی نظر از هاداده کیفیت

)ماکوییمی  طولانی زمان و دقت صرف مستلزم دارند، نقش آن در زیادی   های عامل و 1388سامانی،   آقاابراهیمی و باشد   )

(Tamura and Akazawa, 2005; Sadeh and Arumugam, 2010 ).   

های  جدول که حاوی نتایج مربوط به فرضیه، در اینجا آخرین  DEMATEL  با توجه به تعدد جداول و مراحل مربوط به تکنیک 

 باشد آورده شده و از سایر جداول خودداری شده است. تحقیق می

 

 DEMATEL های تحقیق با استفاده از تکنیک : نتایج مربوط به فرضیه1جدول 

 گیری نتیجه (R-J) فرضیات  ردیف 

 تایید می شود  0.557-<1/141تصویر عرضه کننده بر ارزش درک شده برند توسط   1
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و  بحث 

 گیری نتیجه 

راستای   "فروشانخرده بر مبتنی  تجاری  نشان ویژه ارزش" معیارهای  مهمترین شناسایی  تحقیق این هدف یک   در  ایجاد 

 های جامع با تاکید بر بازاریابی، تصویر کشور سازنده محصول و سودآوری نشان تجاری و ارائه مدلی برای مجموعه شاخص

 

 

تحقیقات علمی  و موضوع ادبیات در موجود عوامل  کلیه آوری جمع از با استفاده اساس این باشد. برارزیابی و تحلیل معیارها می 

 انجام شد.  معیارها این از بندی کلیدسته ، یکRPBEدر زمینه 

اثرپذیری یا اثرگذاری معیارها نسبت به یکدیگر مشخص گردید و سپس با استفاده    DMATELتکنیک   از استفاده با ادامه در

تصمیم روش  شبکهاز  تحلیل  فرآیند  وANP)  ای گیری  شبکه   مدل  یک ارائه (  ارزیابی  برای  نشانRPBEپیشنهادی  های  ، 

 بندی شدند.  و نسبت به هم رتبه شناسایی بودند بیشتری  اهمیت دارای  که درون شبکه  کلیه معیارهای  تجاری مختلف و 

 اول:  فرضیه بررسی

 تاثیر می گذارد. "اندرک شده برند توسط خرده فروش  ارزش"تصویر عرضه کننده بر  " اول: فرضیه

بنابراین این فرضیه رد  .  تاثیر می گذارد  "فروشاندرک شده برند توسط خرده ارزش"عرضه کننده بر"(،  1با توجه به جدول )

 شود. می

 دوم: فرضیه بررسی

 تاثیر می گذارد. "فروشانخرده درک شده برند توسط ارزش"بر   "سطح قیمت " دوم: فرضیه

 درک شده برند توسط   ارزش"از    "سطح قیمت"باشد. بنابراین  یک معیار تاثیرپذیر می  "سطح قیمت"(،  1با توجه به جدول )

 شود. پذیرد. بنابراین این فرضیه رد میتاثیر می "روشانفخرده

 سوم:  فرضیه بررسی

 گذارد.تاثیر می  "درک شده برند توسط خرده فروشان  ارزش"بر   "مقادیر قیمت" سوم: فرضیه

 خرده فروش تاثیر می گذارد

2 
سطح قیمت بر ارزش درک شده برند توسط خرده  

 فروش تاثیر می گذارد

-O.780<-

0.557 
 رد می شد 

3 
اقدامات قیمت گذاری بر ارزش برند درک شده توسط  

 گذاردخرده فروش تاثیر می 
 رد می شود 0.557->1.240-

4 
تبلیغات بر ارزش برتد درک شده توسط خرده فروش 

 تاثیر می گذارد
 تایید می شود  0.557-<0.077

5 
کشور سازنده محصول بر ارزش درک شده برند توسط  

 گذارد خرده فروش تاثیر می 
 تایید می شود  0.557-<2.829

6 
سود آوری  ارزش برند درک شده توسط خرده فروش بر 

 برند تاثیر می گذارد 
 تایید می شود  0.557->3.882-



 
 

8 

 

 درک شده برند توسط   ارزش"از    "مقادیر قیمت"باشد بنابراین  یک معیار تاثیرپذیر می  "مقادیر قیمت"(،  1با توجه به جدول )

 شود. پذیرد. بنابراین این فرضیه رد میتاثیر می "فروشانخرده

 چهارم: فرضیه بررسی

 گذارد.تاثیر می "فروشانخرده  درک شده برند توسط  ارزش"بر   "تبلیغات"  چهارم: فرضیه

( به جدول  برند توسط ارزش"بر    "تبلیغات"(،  1با توجه  تایید  تاثیر می  "فروشانخرده درک شده  این فرضیه  بنابراین  گذارد. 

 شود. می

 پنجم:  فرضیه بررسی

 تاثیر می گذارد.  "فروشانخرده درک شده برند توسط   ارزش"بر   "تصویر کشور سازنده محصول " پنجم:  فرضیه

گذارد. بنابراین تاثیر می  "فروشانخرده درک شده برند توسط   ارزش "بر    "تصویر کشور سازنده محصول"(،  1با توجه به جدول )

 . شوداین فرضیه تایید می

 ششم: فرضیه بررسی

 تاثیر می گذارد.  "تجاری سودآوری نام و نشان"بر   "فروشانخرده درک شده برند توسط   ارزش"  ششم: فرضیه

درک شده   ارزش"باشد. بنابراین  یک معیار تاثیرپذیر می  "فروشانخرده درک شده برند توسط ارزش"(،  1با توجه به جدول )

 شود. گذارد. بنابراین این فرضیه تایید میتاثیر می "تجاری سودآوری نام و نشان"بر  "فروشانخرده برند توسط

 :گردد با توجه به نتایج به دست آمده پیشنهاد می

   ، کافی را  به تصویر عرضه کننده داشته باشند زبرا   جور بودن محصولدگان و یا عمده فروشان  باید توجه لازم و  نن تولید ک  -

 حمل و تقل به موقع  محصول تاثیر به سزایی را در ذهن خرده فروشان می گذارد..   ،میزان موجودی 

و تغییرات قیمت )افزایش و یا کاهش قیمت( به صورت مکرر باعث کاهش اعتماد  مشتریان نسبت به یک برند خاص گشته    -

گردد. می  برند  ارزش  کاهش  باعث  نتیجه  در  و  دهد  می  کاهش  را  مشتریان  مستلزم    وفاداری  قیمت  تغییرات سطح  بنابراین 

کیفت بالاتر می باشد و یا بالعکس اگر استراتژی   های کار آمد و شنپشناسایی بازار مورد نظر در جهت افزایش قیمت با ایجاد آ

 . هم نیازمند شناسایی بازار هدف مورد نظروتجزیه تحلیل بازار هدف می باشدکاهش قیمت قرار است صورت پذایرد باز 

انجام پذیرد باعث کاهش میزان وفاداری مشتری نسبت به یک برند خاص می    اقدامات قیمت گذاری هم اگر به صورت مکرر  -

اد که بدون برنامه از پیش تعیین  دادن کوپن های خرید و دیگر مور،  شود زیرا اگر اقدامات قیمت گذاری مانند تحفیفات مکرر

سبت به گوشی های آن برند گشته  نباعث سلب اعتماد مشتریان ، عدم تجزیه و تحلیل هزینه و فایده  انجام این کار باشد  شده و

 . گرددنتیجه باعث کاهش ارزش برند مورد نظر می و در

دگان با   نن سط خرده فروشان می شود بنابراین تولید کتبلیغات یکی از عواملی است که باعث افزایش ارزش برند درک شده تو  -

 .تبلیغات موثر و مفید می توانند ارزش برند  محصول مورد نظر را در نزد خرده فروشان افزایش دهند

نزد   کشور  - فروشان و چه در  نزد خرده  برند چه در  از  بیشتری  ارزش  باعث درک  از عواملی است که  سازنده محصول یکی 

  در نزد مشتریان و   ،شود بنابراین استفاده از نام کشور سازنده محصول  دارای اعتبارمشتریان که مصرف کتتده نهایی هستند می 

 . شودت افزایش سود آوری میدر تبلیغات باعث افزایش ارزش برند و  در نهای
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