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 .‌مقدمه1

 مهم بسیار محصول، یک از متمایز تصویر و ذهنیت وجود امروز، رقابتی شدت به محیط در    
 هنگام کنندگانمصرف شوند،می ترغشلو بازارها و ترپیچیده محصولات که زمانی .است

 تکیه است، شده ساخته شانذهن در محصول آن از که تصویری به بیشتر خرید، به تصمیم

(. تصویر ذهنی کشور 1386 )امیرشاهی و عباسیان،  محصول آن واقعی هایکنند تا ویژگی می
هسلوپ،  و پاپادوپولپ)  د استمبدأ یک نشانه بیرونی مهم مرتبط با محصولات دارای برن

 ترفیع دنبال به المللیبین در سطح خود از مثبت تصویرسازی ایجاد با کشورها (. برخی1993 

 هستند. کشورش خود دهندگان خدماتارائه و کنندگانتولید توسط شده ارائه های تجارینام

 پایدار های رقابتییتمز از یکی سازنده کشور تصویر که واقعیت دارد این در ریشه امر این

کنندگان در کشورهای مصرف (.2007 )ورونتیس و تراسو،  شودمی تلقی هاشرکت برای
-بسته و مناسب اًنسبت یا پایین قیمت مانند دلایلی به تنها را وارداتی کالاهایتوسعه  درحال

 اهمیت ها آن برای مبدأ کشور که اندداده نشان کنندگان مصرف این .کنندنمی خریداری بندی

 (.2008 بندی دارد )شنتلر و همکاران، نسبت به قیمت و بسته بیشتری
شدن محصولات،  های زیادی روی برند و ارزش آن بر شکوفاپژوهش های اخیر، در سال     

ها است که نشان یا طرح یا ترکیبی از این اصطلاح، علامت،  انجام شده است. برند یک نام، 
کردن این  یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان و متمایز برای شناسایی کالاها

 (. برند1385 )کاتلر و آرمسترانگ،  رود کار می کالاها و یا خدمات از کالاها یا خدمات رقبا به
 که است خریدار به تعهد و کیفیت عیار کنندهمنعکس برند .شودمی رقابتی مزیت ایجادباعث 

 دارای خدماتیا  محصولات خرید به تشویق را کنندگانمصرف هک خاص هایویژگی همانند

 برای که است هاییکلیه فعالیت از ناشی برند ارزش (. عموما2010ًکند )لی و بک، می برند

 برند بازاریابی برای هایفعالیت مبنای بر را آن توانمی بنابراین؛ گیردصورت می برند فروش

 برند ویژه ارزش بر بازاریابی فعالیت هربه عبارتی  (، 2001کلر، کرد ) بررسی نیز موردنظر

 است. تأثیرگذار
کننده مطالعه در مبانی نظری بازاریابی و مطالعۀ موجود، ارزش ویژه برند را از منظر مصرف     
فروشان در زنجیره  فروشی بررسی شده است. خردهخرده نظراند؛ اما این بحث کمتر از  کرده

ها  کنند؛ بر همین اساس آنحصول به مشتری نقش نهایی را بازی میفروش و در ارائه م
ها برای خرید دارند  دادن آن تأثیر قرار کنندگان و تحتتوانایی زیادی برای نفوذ در مصرف

المللی در حوزه صنایع الکترونیک، یک برند بین« سامسونگ»(. برند 2009 )بالداف و همکاران، 
ای است که یک شرکت کره« شرکت سامسونگ»ی است. خانگ لوازمصوتی و تصویری و 

عنوان بازار هدف خود انتخاب کرده است. یکی از این کشورهای مقصد  کشورهای مختلف را به
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جذاب « شرکت سامسونگ»عنوان یکی از بازارهای نوظهور برای  ایران است. بازار ایران، به
یگاه محصولات صوتی و تصویری و بوده است. این شرکت برای آنکه بتواند راهبرد درست جا

ی انتخاب کند، نیاز به شناخت تصویر مبدأ از درست بهایران( مقصد )ی خود را در کشور خانگ لوازم
. اقدامات مربوط به تعریف مسئله شامل: مذاکره با دید مشتریان ایرانی خود دارد

هدف از این ست. های ثانویه اگیرندگان، مصاحبه با متخصصان صنعت و تحلیل داده تصمیم
آفرین و همچنین کمک به تعریف اقدامات، دریافت اطلاعات دربارۀ عوامل محیطی مشکل

های بازاریابی است. بنابراین گیری مدیریت و تعمیم آن به مسئلۀ پژوهشمسئلۀ تصمیم
، دلایل فروش بالای «سامسونگ»پژوهشگر سعی نموده از طریق مصاحبه با خبرگان شرکت 

شرکت را که ناشی از تناسب فرهنگی کشور مبدا و مقصد با استفاده از  محصولات این
های پیشرفته و همچنین طراحی محصولات مطابق با فرهنگ رایج کشور مقصد است، فناوری

شرکت »از  طورکلی بهتشخیص دهد. این امر منجر به ایجاد تصویری ذهنی از محصولات و 
-صورت پیش که مشتریان ایرانی به طوری ؛ بهدر ذهن مشتریان ایرانی شده است« سامسونگ

شرکت »بنابراین ؛ دارند« سامسونگ»فرض ذهنیت مثبت و مطلوبی نسبت به محصولات 
که خواستار حفظ این بازار مطلوب که بر اثر ایجاد برند مطلوب تشکیل  درصورتی« سامسونگ

یان ایرانی توجه های فرهنگی، کیفی و کمی مشترشده است، باشد باید همواره به خواسته
اثر تصویر کشور تولیدکننده پژوهش حاضر بر آن است تا  (.1393داشته باشد )مالهوترا، 

فروشی  های بازاریابی را در ارزش ویژه خردهمحصول )شرکت سامسونگ کره جنوبی( و تلاش
 های سامسونگ در ایران( بررسی کند.نام تجاری )نمایندگی

 

 .‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

 به برند که یک ارزشی صورت به غالباً برند ارزش مفهومفروشی‌برند؛‌خرده ويژه ارزش

 مداوم که بازبینی برند سلامت وضعیت تعیین کلیدی یک شاخص عنوان به و دهدمی محصول

 توان ارزشمی حال درعین است؛ شده توصیف است، برند مؤثر مدیریت در مهم ایآن، مرحله

ارزیابی کرد )کلر،  آن مالی پیامدهای و بازار محصول پیامدهای مشتری، ه:دیدگا سه از را برند
 را توزیع کانال در حاضر هایگروه تمامی بلکه مشتریان تنها نه برند، انتخاب‌(.2001 

 بخشی از عنوان به برند ارزش به زعم پژوهشگران، نخست بایستی به دهد. می قرار تأثیر تحت

ویژه  ارزش همچنین، شود؛می کانال اعضا شامل که کرد نگاه یبازاریاب و ارتباطی فرایند
 که نتیجه دانند می بازار ارزش از بخشی را نهایی( کنندهمصرف و کنندهتأمین )بین تجاری

 رسمیت به را کنندگانتوزیع تنها نقش نه الگو این است. واسطه ارزش توزیع و کانال ارزش

 نظر در برند واسطه یا کنندهتوزیع و مشتری برند، نبی نیز پل ارتباطی یک بلکه شناسد؛ می
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 دارند. برند برای ارزش خلق در انکارناپذیری نقش هاواسطه‌(.2007 گیرد )دانکا و موریتی، می

 که است کالایی هایویژگی ارزش به مشتری بردن پی چگونگی معنای به ویژه برند ارزش

 مورد نهایی کنندهمصرف توسط نزدیک یا دور آینده در باید و گرددمی پیشنهاد ازسوی شرکت

 برای مشتری بودن سودآور دهندهنشان مشتری ارزش که درحالی گیرد، استفاده قرار

‌.(1390 و واسطه است )تقی امینی و همکاران،  تولیدکننده
 فراوانی بلکه مزایای کند؛نمی ایجاد ارزش کنندهمصرف و برای تولیدکننده تنها قوی برند     

نگرش  کنندگان،مصرف در یجادشدها از قبل تقاضای دارد. همراه به نیز فروشانخرده برای
 اعتبار و از استفاده فروش،خرده شده توسطارائه محصولات دیگر به کنندگانمصرف مثبت

تعهد  و فروشخرده برند از مثبت ایجاد تصویر و اعتبار افزایش برای کنندهتولید برند تصویر
یک  برای قدرتمند برند یک هایازجمله مزیت محصولات تبلیغ و ترفیع به هتولیدکنند

 مشارکت و همکاری رابطه یک از طریق فروشخرده برند( و) فروش هستند. تولیدکننده خرده

 دو این اساس بر کنندهمصرف انگیزه خرید و کنندمی ایجاد ارزش نهایی کنندهبرای مصرف

 (.2000، گیرد )وبسترشکل می ارزش منبع
‌

‌محصول ‌تولیدکننده ‌کشور های خارجی اطلاعات کشور مبدأ یکی از ویژگی. تصوير

اعتبار و سایر  عملکرد، کیفیت محصول، مرجعی برای ،دهد. کشور مبدأمحصول را تشکیل می
نشان داده  ها. پژوهشتندنیس ارزیابی طور مستقیم قابل که به استهای محصولاتی ویژگی

مثبت یا  نظرهای اند، بایل دارند محصولاتی را که در کشوری ساخته شدهمشتریان تما ،است
 از محصول سازنده کشور از ذهنی تصویر (.2009)مارتینز و همکاران،  منفی خود ارتباط دهند

 کشور وجهه .است خرید برای مشتریان بر تصمیم مؤثر عاملی پژوهشگران، از بسیاری نظر

 ارزش دارای که خاص است کشور یک مورد در شده باطاستن باورهای کلی مجموعه مبدأ،

 تولید، مبدأ کشور از ادراك که است داده نشان پیشین (. مطالعات2006است )کیم،  اطلاعاتی

محصول  ارزیابی روند از قسمتی عنوان کننده به مصرف که دهد می شکل را اعتقاداتی پایه
تغییر می محصول خاص شرایط و بازار اساس بر هایشاولویت اینکه رغمعلی گیرد؛می کار به

 توانمی نیز را محصول تولیدکننده کشور از ذهنی تصویر (.2000 )اریکسون و هاج من،  کند

 پیشین درك مبنای بر که کرد تعریف خاص کشور یک محصولات از کنندهکلی مصرف درك

زاده یان و قلیاست )رنجبر کشور آن ضعف بازاریابی و قوت نقاط و کشور آن از محصولات
 ذهنی کشور مبدأ، تصویر معتقدند  (،2009و دیامانتوپولوتوس ) روث (. زوگنر1387آباد، شغل

 عقاید و آگاهی مستقیم نتیجه و است کنندگانمصرف هایاحساس و عقاید کنندهمنعکس

 .است خاص کشوری درباره هاو آگاهی عقاید این نادرستی یا درستی درنظرگرفتن ها بدون آن
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 ایجاد از طریق را برند ویژه ارزش تواند می مبدأ کشور تصویر ذهنی معتقد است، (1993) کلر

 (.1390 دهد )مرادی و زارعی،  قرار تأثیر تحت برند برای ثانویه هایتداعی
‌

کنترل سازمان  ای از عناصری است که تحتعناصر آمیزۀ بازاریابی مجموعه.‌آمیزۀ‌بازاريابی

ای مطلوب به اهداف خود دست یابد؛  گونه واند با آمیختن این عناصر بهتاست و سازمان می
عنوان اجزای یک سیستم در جهت نیل به اهداف سازمان عمل کنند  که این اجزء به طوری به

برای  بتواند شرکت که است اقدامی نوع هر شامل ( این ترکیب2005)هانسون و والسوسکی، 
( و 1385 دهد )کاتلر و آرمسترانگ،  انجام تقاضا، راردادنق تأثیر تحت منظور به و خود محصول

‌کننده است.ترفیع فروش و تصویر عرضهمحصول، توزیع، قیمت و شامل 

 از حاصل مزایای بابت دریافت کنندگانمصرف که است ارزشی یا پول ـ سطح قیمت: مقدار

 پردازند.خدمات می و کالاها استفاده از یا تملک

این  .کند که شرکت به بازار موردنظر ارائه میاست  یز کالاها و خدماتترکیبی اـ محصول: 
و غیره. در این  ها، برنداند از: گوناگونی محصول، کیفیت طراحی، ویژگی ها عبارت زیرمجموعه

رویکرد محصول در ارزش ویژه   (،2009مقاله بر اساس الگوی پژوهش بالداف و همکاران )
 ت.فروشی برند دیده شده اس خرده

 مکان و زمان در کنندگانمصرف یدشده بهتول محصول رساندن معنای به ـ شدت توزیع: توزیع

 یک محصول وجوی جست صرف کنندهمصرف را که یزمان مدت است و نظرمورد و مناسب

 دهد.می کاهش کند، خاص می

اریابی است ترین ابزارهای بازکننده: مدیریت و طراحی کانال توزیع یکی از مهمـ تصویر عرضه
کنندگان فروشان با مصرفخرده  که تأثیر زیادی بر ارزش برند دارد. در انتهای کانال توزیع،

موقعیت  رقبا، و مشتریان با کننده عرضه یرتصو (.2006نهایی در تعامل هستند )پن و زیخان، 
 یچندبعد مفهومی و بازاریابی مرتبط است آمیزۀ عناصر و فروشگاه فضای کالاها، جغرافیایی،

 از خوب تصویر .هستند شناختیروان و کارکردی هایویژگی از ایآن مجموعه اجزای که دارد

دارد )هارتمن و  برند از آگاهی و تداعی همچنین و برند کیفیت بر مثبتی ،تأثیر فروشگاه
 (.2005 اسپیرو، 

لوبیت محصول دهد تا بتواند در مورد ارزش و مطهایی که شرکت انجام میفعالیتـ ترفیع: 
محصولات موجود در صنعت،  میاناز  ها آنکه  طوری به ؛اطلاعات خوبی به خریداران بدهد

 فروش ترفیع تبلیغات و فقط ترفیع آمیزۀ از خریداری کنند.را  آن شرکتشده  محصول ارائه

 ،قیمت مبنای بر تواندمی فروش ترفیع (.1385گیرد )کاتلر و آمستردانگ، می قرار موردمطالعه
 کمیت افزایش یا و هاقیمت با کاهش قیمت، ترفیع در باشد. غیرقیمتی یا و ترفیع قیمتی
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 و یک محل زمانی، دوره یک برای معمولاً و شودمی ارائه به مشتریان بیشتری مزیت کالاها،
 که ترین مزیتی مهم (2005شود )آلوارز و کاسیس، می ارائه مشتریان از خاصی گروه یا

 در مشتریان خرید فرآیند بر تواندمی که این است گرفت، نظر در ترفیع نوع این برای توان می

 بیشترین فروش ترفیع چراکه؛ باشد اثرگذار مدتکوتاه در فروش بر همچنین خرید و لحظۀ

 (.2004دارد )داواس،  و غیروفادار گذری خریداران برای را جذابیت

 
‌ها‌و‌الگوی‌مفهومی‌پژوهش.‌توسعه‌فرضیه3

 داروهای صنایع در برند ویژه بر ارزش سازنده کشور تأثیر بررسی با  ( 2011) داتا و سانیال     

 کشور «هند کلکته شهر» در حوزه داروسازی در فعال پزشکان دریافتند از میان عمومی

زاده دارد؛ همچنین نجفی آن های مؤلفه و برند ویژه ارزش بر و معناداری مثبت اثر برند سازنده
تصویر کشور مبدأ بر ارزش برند را بررسی کردند. « گراد»( در محصول 1391اران )و همک

ها دریافتند رابطه معناداری بین تصویر کشور مبدأ و ارزش ویژه برند وجود دارد. با توجه به  آن
 توان فرضیه زیر را بیان کرد:مطالعات بالا می

H1معناداری وجود دارد. د رابطه مثبت وفروشی برن: بین تصویر کشور مبدأ و ارزش ویژه خرده 

های بازاریابی و ارزش ویژه برند های دوم تا پنجم که شامل رابطه آمیزهدر مورد فرضیه     
 سازنده کشور اثر  (،1392است، مطالعات زیادی صورت گرفته است. رنجبریان و همکاران )

دانشگاه شهید چمران »انشجویان برند در میان د ویژه ارزش نیز و برند قدرت و آگاهی بر برند
 قدرت آگاهی، بر سازنده کشور اثر که نشان داد ها پژوهش آن نتایج را بررسی کردند.«  اهواز

 بر برند قدرت معنادار اثر که حالی است؛ در معنادار و مثبت و تجاری نام ویژه ارزش و برند

 شد.  رد برند ویژه ارزش
را  برند ویژه ارزش گیریشکل بر مبدأ کشور ذهنی تصویر (، تأثیر1390) مرادی و زارعی      

 ذهنی )تصویر آن ساختارهای بین روابط و طراحی پژوهش چارچوب مفهومی بررسی کردند.

 نظرهای از استفاده با هاداده شد. مطرح برند کل( ویژه ارزش ویژه، ارزش ابعاد مبدأ، کشور

 تجاری هاینام همراه با تلفن هایگوشی و تاپلپ دارای که کشور دانشجویان از نفر 602

 ارزش ابعاد بر کشور ذهنی تصویر تأثیر دهندهنشان شد. نتایج آوریجمع بودند، یموردبررس

 بود. کل برند ویژه ارزش و ویژه
H2: معناداری وجود مثبت و  فروشی برند رابطهکننده و ارزش ویژه خردهبین تصویر عرضه
 دارد.

 مشتریانرا نگاه از برند ارزش بر بازاریابی عناصر آمیزه (، اثر1390)  زواره جعفرپور و بهشتی     

 داد، نشان نتایج .بررسی کردند« شهروند ایزنجیره هایفروشگاه »در فروشیخرده در صنعت
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 و مثبت اثر عناصر، به سایر نسبت فروش ترفیع و تصویر فروشگاه توزیع، ترتیب شدت به
 و بود ضعیف اما مثبت نیز تبلیغات دارند. اثر «شهروند روشگاهف» برند ارزش بر تریقوی
 مسیر از تنها نیز تبلیغات داشت. اثرگذاری برند ارزش بر منفی تأثیر افزایش قیمت یتدرنها

 تبلیغات همچنین شده و درك کیفیت و تبلیغات بین معناداری رابطۀ و بود برند تداعی و آگاهی

( به بررسی تأثیر آمیزه بازاریابی بر ارزش ویژه 2015موذی ) نشد. حسینی و مشاهده وفاداری و
برند در صنعت بیمه پرداختند و به این نتیجه رسیدند، بین تبلیغات، قیمت، توزیع و تصویر 
شرکت و ترفیع با ارزش ویژه برند رابطه معناداری وجود دارد. با توجه به مطالعات ذکرشده 

 کرد:های زیر را استخراج  توان فرضیهمی
H3وجود دارد معناداریمثبت و  ابطهرفروشی برند  ارزش ویژه خرده و : بین سطح قیمت. 
H4معناداری وجود مثبت و  ابطهرفروشی برند ارزش ویژه خرده : بین ترفیع مبتنی بر قیمت و
 دارد.

H5: فروشی برند رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.بین تبلیغات و ارزش ویژه خرده 
(، تأثیر ابعاد ارزش برند بر عملکرد سودآوری برند، عملکرد بازار و 2009لداف و همکاران )با     

ها نشان داد که ابعاد ارزش ویژه برند بر  ارزش مشتری را بررسی کردند. نتایج پژوهش آن
توان فرضیه زیر را عملکرد سودآوری برند اثر معنادار و مثبتی دارد. با توجه به مطالعه بالا می

 ستخراج کرد:ا
H6 :فروشی برند و عملکرد سودآوری برند رابطه مثبت و معناداری وجود ارزش ویژه خرده بین

 .دارد

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 86 1394زمستان  - 24شماره -رگانيانداز مديريت باز چشم                                                                                       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 
 
 

 . الگوی مفهومی پژوهش1شکل 

 
PRO:  ،تبلیغاتSPI: کننده، تصویر عرضهPL:  ،سطح قیمتRPB:  ارزش ویژه

تصویر  :PCIترفیع مبتنی بر قیمت و  :PDبرند، عملکرد سودآوری  :BPPفروشی برند،  خرده
 کشور تولیدکننده محصول است.

 
‌شناسی.‌روش4

 هدف، نظر از و همبستگی - توصیفی از نوع هاداده گردآوری روش نظر از حاضر پژوهش     

 است. کاربردی هایپژوهش جزو
. در تهران است« شرکت سامسونگ»های جامعه آماری پژوهش، نمایندگی     
ی هستند. در خانگ لوازمها در حوزه لوازم صوتی و تصویری و گان، مدیران نمایندگی دهنده پاسخ

طور خلاصه آورده شده است. یادآوری این نکته  شناختی افراد به اطلاعات جمعیت 1جدول 
 ها مرد بودند. دهنده لازم است که تمامی پاسخ

 

تصوير‌کشور‌

 (PCIمبدأ‌)

ارزش ویژه 
 فروشی برند خرده

(RPB) 

عملکرد 
سودآوری برند 

(BPP) 

تصویر 
کننده  عرضه

(SPI) 

سطح قیمت 
(PL) 

ترفیع مبتنی بر 
 (PD) متیق

 تبلیغات

((PR 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 



 

 87 ... در ارزش يابيبازار یها کشور مبدأ و تلاش ريتصو

 شناختی . اطلاعات جمعیت1جدول 
‌درصد‌فراوانی‌فراوانی‌یتحصیلات‌دانشگاه

‌4/52 ‌65دیپلم
‌7/13 ‌17دیپلم فوق

‌8/25 ‌32لیسانس
‌8/4 ‌6لیسانس و بالاتر فوق

‌32 ‌4اند تعداد کسانی که این فیلد را پر نکرده
‌‌124‌100کل

 
عمل آمد. برای بررسی  گیری بهاز کلیه جامعه نمونه بودن جامعه آماری  با توجه به محدود     

شرکت »فروشان  نفر از خرده 139ارتباط بین متغیرهای پژوهش، ابزار پرسشنامه در میان 
 29شامل   هر پرسشنامه ی بود.بررس قابلپرسشنامه  124رنهایت، توزیع شد که د« سامسونگ

نامه استاندارد ها از پرسشمتغیر پنهان الگوی استفاده شد. پرسش 7سؤال بود که برای توصیف 
( استخراج در تو روایی آن توسط خبرگان لوازم صوتی و تصویری و 2009پژوهش بالداف )

کار رفت که  پایایی پرسشنامه آلفای کرونباخ به اساتید دانشگاهی تأیید شد. برای سنجش
 ،945/0پرسشنامه،  کلی کرونباخ آلفای است. شده ارائه 2جدول  آن در های پرسش و متغیرها

 .است پرسشنامه مناسب دهنده پایایی نشان که آمد دست به
 

 . بررسی پایایی پرسشنامه2جدول 

 آلفای‌کرونباخ‌منبع ها‌تعداد‌سؤال نام‌متغیر

 3 کننده تصویر عرضه

 ساختهمحقق

81/0 

 873/0 3 سطح قیمت

 809/0 3 ترفیع مبتنی بر قیمت

 860/0 3 تبلیغات

 4 تصویر کشور مبدأ
 2011سانیال و داتا، 

787/0 

 901/0 10 فروشی برند ارزش ویژه خرده

 752/0 2009بالداف و همکاران،  3 عملکرد سودآوری برند

 945/0  ‌29پرسشنامه‌کل

‌درصد‌فراوانی‌فراوانی‌خانگی‌میزان‌سابقه‌کار‌در‌حوزه‌لوازم‌صوتی‌و

 7/17 ‌22سال 10زیر 

 9/45 ‌57سال 15تا  10بین 

 1/20 ‌25سال 20تا  15بین 

 04/4 ‌5سال 25تا  20بین 
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 7/0آمده برای تمامی متغیرها و همچنین کل پرسشنامه از  دست ازآنجاکه آلفای کرونباخ به     
 بیشتر است؛ بنابراین پرسشنامه دارای پایایی مناسبی است.

 

 هاها‌و‌يافته‌.‌تحلیل‌داده4

 یرتصوزا )گیری متغیرهای برونهای اندازههای این پژوهش از طریق بررسی الگوییافته     
مبدأ( و متغیرهای  کشور تصویر و تبلیغات قیمت، بر مبتنی ترفیع قیمت، سطح ،کننده عرضه
فروشی برند و عملکرد سودآوری برند( با رویکرد تحلیل زا )متغیرهای ارزش ویژه خردهدرون

و بررسی الگوی ساختاری پژوهش،  LISREL8.8افزار  عاملی تائیدی مرتبه اول و در نرم
 شود. تفصیل ارائه می که در ادامه به حاصل شده است

های مفهومی پژوهش، لازم است از صحت ها و الگویقبل از ورود به مرحله آزمون فرضیه     
های زا اطمینان حاصل شود؛ الگویزا و متغیرهای درونگیری متغیرهای برونهای اندازهالگوی
شده است. این کار به  ارائه  3جدول گیری این دو نوع متغیر در جدول واحدی به صورت  اندازه

 دلیل وجود متغیرهای مکنون توسط تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول انجام شده است.
 

 گیری )تحلیل عاملی مرتبه اول(. الگوی اندازه3جدول 

های زا نشان داد، الگویزا و دروننتایج تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم متغیرهای برون     
های تناسب های الگوی معنادار است. شاخصگیری مناسب و کلیه اعداد و پارامتراندازه

ها بودن این الگوی دهنده مناسب که نشان است 3گیری به شرح جدول فوق های اندازه الگوی
 است.

 
 
 
 
 
 
 

 

‌شامل‌متغیرهای‌گیریالگوی‌اندازه
 ‌

‌
RMSEA 

 022/0 09/1 80 24/87 های بازاریابیتلاش گیری متغیر مستقلالگوی اندازه

 049/0 31/1 54 91/70 فروشی برند ارزش ویژه خرده گیری متغیر میانجی الگوی اندازه

 055/0 64/1 14 01/23 آوری برندعملکرد سود گیری متغیر وابسته الگوی اندازه
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 آماری متغیرهای پژوهش جامعه استنباطی و توصیفی . آمار4جدول 
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 مناسب 209 44/10 595/0 42/3 -571/0 111/0 کنندهتصویر عرضه

 مناسب 209 130/4 05/1 30/3 -443/0 -697/0 سطح قیمت

ترفیع مبتنی بر 
 قیمت

 مناسب 209 244/6 936/0 40/3 -489/0 -694/0

 مناسب 209 243/8 910/0 51/3 -679/0 -269/0 تبلیغات

 مناسب 209 688/7 759/0 40/3 168/0 415/0 تصویر کشور مبدأ

ارزش ویژه 
 فروشی برند خرده

 مناسب 209 -391/6 888/0 27/3 044/0 -619/0

آوری عملکرد سود
 برند

 مناسب 209 391/2 530/0 08/3 -388/0 -067/0

 
و توزیع مناسبی برخوردار  ها از رویهشود، بیشتر متغیرنباط میاست 4طور که از جدول  همان     

ها برای بودن داده است. برای اینکه نرمال 3یرها پیرامون عدد متغهستند و میانگین تمامی 
( برای 2010انتخاب آزمون همبستگی مشخص شود از چولگی و کشیدگی استفاده شد. بایرن )

کند که با توجه به را پیشنهاد می -3+ و 3و چولگی بین  7های نرمال، کشیدگی کمتر از داده
بودن تمامی متغیرها است؛ بنابراین از همبستگی پیرسون  دهنده نرمال ، نشان4های جدول داده

 (.1392استفاده شد )آریانفر، 
 . تحلیل همبستگی میان متغیرهای پژوهش5جدول 

 
، سطح قیمت، ترفیع کننده عرضه یرتصوشود، بین مشاهده می 5که از جدولطور همان     

-زا( و متغیرهای ارزش ویژه خردهمبتنی بر قیمت، تبلیغات و تصویر کشور مبدأ )متغیر برون

‌رديف
همبستگی‌میان‌متغیرهای‌

‌برونزا‌و‌درونزا
1‌2‌3‌4‌5‌6‌7‌

       1 کنندهتصویر عرضه 1

      1 413/0 سطح قیمت 2

     1 210/0 400/0 ترفیع مبتنی بر قیمت 3

    1 546/0 178/0 213/0 تبلیغات 4

   1 178/0 141/0 273/0 324/0 تصویر کشور مبدأ 5

  1 422/0 618/0 224/0 371/0 305/0 فروشی برندارزش ویژه خرده 6

 1 417/0 176/0 329/0 199/0 261/0 215/0 ودآوری برندعملکرد س 7
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، همبستگی 01/0داری  زا( در سطح معنادرون فروشی برند و عملکرد سودآوری برند )متغیرهای
 -معنادار وجود دارد. بیشترین میزان همبستگی معنادار  مربوط به ابطه بین تصویر کشور مبدأ 

و کمترین میزان همبستگی معنادار مربوط به  درصد 618/0فروشی برند با  ارزش ویژه خرده
درصد است. از تحلیل همبستگی  141/0و ترفیع مبتنی بر قیمت با  رابطه تصویر کشور مبدأ

زا و ارزش توان نتیجه گرفت، هرگونه بهبودی در متغیرهای برونزا میمیان متغیرهای درون
 شود.فروشی برند سبب بهبود در عملکرد سودآوری برند می ویژه خرده

بودن متغیرهای پژوهش، آزمون الگوی مفهومی  قبول قابلپس از اطمینان نسبی از      
افزار لیزرل برآورد به کمک نرم 2هش از طریق الگویابی معادلات ساختاری طبق نمودار پژو

هایی درباره روابط بین متغیرهای روش جامعی برای آزمون فرضیه SEMشد. رویکرد 
 شده و متغیرهای مکنون است.  مشاهده

 

 
 های پژوهش . ضرایب معناداری بین سازه2نمودار 
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 ی برازندگی الگوی تحلیل مسیرها شاخص .6جدول 

 RMR NNFI NFI AGFI GFI RMSEA شاخص
 

df  

 99/632 361 753/1 038/0 92/0 91/0 95/0 90/0 034/0 مقدار

 
شده، الگوی مناسبی  دهد الگوی ذکرنشان می 6های برازش الگوی در جدول شاخص     
قرار دارد. کای اسکوئر بهنجار  5و  1زیرا نسبت کای دو بر درجه آزادی در بازه مطلوب ؛ است

شود یکی از  ( که از تقسیم ساده مقدار کای دو بر درجه آزادی محاسبه میNCیا نسبی )
(، مقادیر 1388های برازش است. شوماخر و لومکس )های عمومی در محاسبه شاخصشاخص

ربعات ریشه میانگین م RMRدانند. مقدار قبول میرا برای این شاخص قابل 5تا  1بین 
ترتیب  های برازندگی نیز بهشاخص AGFIو  GFIاست. مقدار  05/0مانده نیز کمتر از  باقی

 90ترتیب بیشتر از  های برازش نیز بهشاخص NNFIو  NFIدرصد است و مقادیر  90بیشتر از 
الگوی معادلات ساختاری »توان گفت: درصد هستند که مقادیر مطلوبی است؛ بنابراین می

 «. بی استالگوی مناس
 رابطه یرمسدرصد و ضریب  95در سطح اطمینان  tآماره  برآورددر این بخش با استفاده از      

‌شود. بررسی می متغیرهامیان 

درصد از لحاظ  95داری رابطه بین متغیرهای پژوهش در سطح معنا 3در مرحله بعد طبق نمودار
ها( و متغیرهای مکنون  گر )سؤالهدهآماری بررسی شده است. نتایج مقایسه بین متغیرهای مشا

گر با متغیرهای مکنون از لحاظ آماری دهد رابطه بین کلیه متغیرهای مشاهدهنشان می
 شده است. تأیید
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 t- valuآماره ارزیابی برازش مسیر بر اساس  .3نمودار 

 
 t. نتایج حاصل از آماره 7جدول 

 هافرضیه
ضرايب‌

‌مسیر
 tآماره‌

تأيید‌يا‌رد‌

‌فرضیه

 تأیید 88/4 ‌93/0فروشی برند ارزش ویژه خرده تبلیغات و

 تأیید 33/4 ‌87/0فروشی و ارزش ویژه خرده کننده تصویر عرضه

 تأیید 02/3 ‌62/0فروشی و ارزش ویژه خرده سطح قیمت

 تأیید 99/2 ‌56/0فروشی ارزش ویژه خرده ترفیع مبتنی بر قیمت و

 تأیید 65/3 ‌71/0وشیفر ارزش ویژه خرده تصویر کشور مبدأ و

 تأیید 03/5 ‌96/0فروشی برند و عملکرد سودآوری برند ارزش ویژه خرده

 

‌گیری‌و‌پیشنهادهانتیجه .5
کنندگان در مورد محصول یک کشور ها و عقاید مصرفتصویر کشور مبدأ حاکی از نگرش     

یق ارزش ویژه است، در پژوهش حاضر تصویر کشور مبدأ بر عملکرد سودآوری برند از طر
ها تأیید شد. تصویر کشور مبدأ نقش زیادی در  فروشی برند بررسی و تمام فرضیهخرده

ویژه محصولات الکتریکی و صوتی و تصویری دارد و این  کنندگان بههای خرید مصرف تصمیم
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ارزش  شود؛ بدین منظور تأثیر فروشی و عملکرد سودآوری برند میعوامل منجر به ارزش خرده
تصویر   سطح قیمت،  ترفیع مبتنی بر قیمت،  برند، سازنده فروشی برند بر کشورخرده ویژه

 فروشی برند برمعنادار ارزش ویژه خرده تأثیر همچنین شد؛ کننده و تبلیغات بررسیعرضه

 95در سطح اطمینان  داد نشان نتایج گرفت. قرار مطالعهمورد عملکرد سودآوری برند نیز
 که شد ها فرضیه برای معناداری ضرایب بررسی شوند. با ها تأیید میکلیه فرضیه  درصد،

تبلیغات و   به عملکرد سودآوری نشان تجاری، ترتیب مربوط به معناداری ضرایب بیشترین
های مشابه، بالداف و همکاران کننده محصول است. بر اساس نتایج پژوهشتصویر عرضه

ها، ترفیع مبتنی بر قیمت، تبلیغات و تصویر کننده محصول، سطح قیمت( تصویر عرضه2009)
ها دارند. نتایج این فروشی کالاداری بر ارزش ویژه خردهکشور تولیدکننده محصول اثر معنا

 پژوهش با نتایج پژوهش اخیر مشابه است.
 را برند ویژه ارزش بازار شرایط و های بازاریابی تصمیم که دادند نشان پژوهشگران     

کننده (. تصویر ذهنی شرکت و کشور تولید2000یو و همکاران، )دهد  رار میتأثیر ق تحت
محصول و رویدادهای ترفیعاتی، عامل اثرگذاری بر ارزش ویژه برند است. نتایج این پژوهش 

 دارد.پوشانی نیز با پژوهش اخیر هم
برای « شرکت سامسونگ»پژوهش حاضر سعی دارد با توجه به مباحث و نتایج بالا به      

« شرکت سامسونگ»افزایش سودآوری خود پیشنهادهایی کاربردی ارائه دهد؛ بدین منظور 
شود و با ایجاد نوآوری در   یمعرفکنندگان یله انواع ابزار ارتقایی به مصرفوس بهباید 

محصولات، خود را در ذهن مشتریان جای دهد؛ همچنین یکی از عوامل مهم در ارزش نام 
لات است؛ بنابراین این شرکت باید کیفیت محصولات خود را با ارائه تجاری، کیفیت محصو

های برتر و روز دنیا فروش بهبود بخشد، از فناوری از کنترل کیفیت و خط تولید و خدمات پس
کننده اعتبار و پرستیژ و غیره استفاده کند تا از این طریق استفاده نماید و از نمادهای مشخص

نسبت به سایر برندها « سامسونگ»افزایش یابد و زمینه برتری برند میزان وفاداری مشتریان 
فراهم شود؛ همچنین لازم است با ترفیع و تبلیغات از طریق تابلوهای تبلیغاتی در سطح شهر 

با سایر برندها ایجاد کند. اگر شرکت سامسونگ بتواند این روند « سامسونگ»تمایزی بین برند 
 سودآوری برند افزایش خواهد یافت.تبع عملکرد  را ادامه دهد به

ها، یکی آوری دادهای، روش جمعهای زمانی و بودجهاز لحاظ علمی، علاوه بر محدودیت     
ها از طریق پرسشنامه انجام  آوری دادهکه جمع ازآنجاهای این پژوهش است. از محدودیت
به اینکه پرسشنامه نوعی  های زیادی برای استانداردکردن آن انجام شد. با توجهگرفت، تلاش

شده  یفتحردهندگان، اطلاعات دهندگان را به همراه دارد و اگر پاسخقضاوت و سوگیری پاسخ
ای بنابراین شیوه؛ های دریافتی نداردرا ارائه دهند، پژوهشگر معیارهای عینی برای ارزیابی پاسخ
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آن در سایر صنایع و مقایسه شود، تکرار که برای سنجش اعتبار نتایج این پژوهش پیشنهاد می
 نتایج با یکدیگر است.

های فعلی که در بالا ذکر شد برای پیشنهاد علاوه بردر پژوهش حاضر سعی شده است تا      
 هایی ارائه شود که در زیر بیان شده است.های آتی پیشنهادپژوهش

له پژوهشگرها برای وسی ی فرهنگی مناطق مختلف ایران بهها مؤلفهبندی ـ شناسایی و اولویت
 یرسازی مطلوب؛تصوتولید محصولات مناسب با فرهنگ کشور مقصد برای ایجاد 

های بازاریابی ای مردم ایران برای تغییر برنامههای روند تغییر فرهنگی و ذائقهـ شناسایی مدل
 ؛«شرکت سامسونگ»

مطابق با آن برای ـ شناسایی نیازهای اصیل و بنیادی مشتریان ایران و تدوین الگوی جامع 
 های مشتریان ایرانی؛مدت مطابق با نیازها و سلیقهو بلند مدت کوتاههای ترفیعی بسته ارائه

مناطق مختلف ایران توسط  ورسوم آدابـ ارزیابی و شناسایی نمادهای اصیل ایرانی مطابق با 
 ی محصولات.بند بستهپژوهشگران برای استفاده در سیستم 
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