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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 صننتعز زعاراا ا؛ننز  در را؛ننتاب نیل به این هدف راب ه بین   آمیخته بازاریابی  عوامل تاثیرگذار  تعییناین پژوهش،   زهدف ا
 ، تصنننویربعند ارزش ویژه برنند  آگناهی از برنند، کیاینز ادرا   نننده  چهنارهناب ترلیعی،، کناننا  توزی ، می،نز، لعنا ینزمحصنننو ،  عوامنل آمیختنه بنازارینابی  

ها از و ولادارب به برند، به و؛نیهه معادت  ؛نااتارب ؛نتهیده  نده ا؛نز. پژوهش اا نر از ن،ر هدف، کاربردب و بر ا؛نار روش گرد آورب داده  لرو نااه
  1401در ؛نا    محصنوت  زعاراا نهر؛نتاا اصناهاا و ی د کتتدگاا   نود. اامعه آمارب این پژوهش، مصنرفمحسنو  می ه،بسنتای  -نوع توصنیای

بعد محصو  بر  نشاا داد که نده نتایج ااصنل   نار تعیین  ند.  384اب مشنت،ل بر ن،ونهدر د؛نترر   غیراات،ا یگیرب به این مت،ور با روش ن،ونه.  دهسنتت
یژه برند به  ه،یت ور توزی  بر ت،امی ابعاد ارزش و   ت،امی ابعاد ارزش ویژه برند اثر دارد  ه،چتین می،ز لقط بر تصنننویر لرو نننااه تاثیر معتادارب دارد.

بتابراین، مراک  لعا  در اوزه زعاراا باید تصننویر لرو ننااه اثر معتادارب دارد و ه،چتین ترلی  بر کیایز در   ننده و آگاهی برند تاثیر معتادارب دارد.  
دما  پس از لروش، ا؛ت،رار ملاما   ه،چتین از طریق ال ایش م هوبیز ابا تد. تاکید زیادب بر ایهاد محصو  با کیایز و ایهاد ولادارب به برند دا ته  

ریق بر ن،ایتدگاا پخش با مشنتریاا و اا  تتا؛نق می،ز محصنوت  اود با کیایز آنها، تصنویر  هتی ممبز مشنتریاا از  نرکز را ارتقا داده و از این ط
نقش و ؛نه    یشصنادرا  زعاراا و ال ا  یشهاا ال ااوا یراااگر ا ولادارب مشنتریاا اود تاثیر ممبز اع،ا  ن،ایتد.آگاهی از برند و  کیایز ادرا   نده و 

 بهایزلعا   یه،اهتا ببرا  بامت قه  یابیبازار یئزه یک  یهادا کرد.  یزصنتعز رعا  ینمتا؛نق را در ا  یابیاصنو  بازار یدا؛نز، با یاهان  بدر بازارها  ودا
 ا؛ز. یاهان بمحصو  زعاراا با ارزش ال وده به بازارها یشترصادرا  ب بگذاراا برایا؛زبه ؛ با یهو صادرا  زعاراا، توص یابیبازار ید،تو 

 

 ولادارب به برند  ،زعارااآمیخته بازاریابی، ارزش ویژه برند،  های کلیدی: واژه

 

 4 3 2 1 مقدمه

 یمحصنوتت یناز ارز ن،تدتر یکیعاراا  در صنتعز کشناورزب، ز
و صنادرا  آا   تو یدااص اود، امکاا   هابیژگیا؛نز که با تواه به و

اینننراا بنننه د ینننل   ، Biriya and JebelAmeli, 2007 واود دارد 
ترین رگ دا نتن ارا نی و؛نی  و امهی  اشنک و نی،ه اشننننننک، ب
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 Amiri) نننود  تو یندکتتنده این محصنننو  در اهناا محسنننو  می

Aghdaie and Roshan, 2015).  
درصنند  90با غ بر ،  2019تن زعاراا در ؛ننا   430ایراا با تو ید  

اهناا در    کتتنده زعاراا  یندتو   ینو ب رگتر  ن،وده  یندرا تو   ینازعاراا دن
 صنادراتیکشنور با  ینا ینه،چت  ،.Statista, 2023    نودمیمحسنو  
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محصنو    ینا صنادراتیدرصند از بازار   42دتر ادود  یهیوام 93معاد   
. دارد  یناراو  اهناا را در اات  رتبنه  ی اهنز ن  یندارد و از ا  یناررا در اات

؛ننه   کاهشدر صننادرا  زعاراا باع    یابیاصننو  بازار  یزرعا عدم
،هکرد صنادرا  ع.  ا؛نزمحصنو   نده   ینا یاهان بدر بازارها  یرااا

  که در تن بوده ا؛ننز  90ادود  1400ماهه او  ؛ننا   پتجزعاراا در 
  به ادود نصف آا مقدار الز کرده ا؛ز.  1401پتج ماهه نخسز ؛ا  

لصننل  بع،هکرد صننادرا  زعاراا به صننور  ماهانه از ابتدا  یبرر؛نن
 31.7نشناا از الز     ین 1401یور  تا  نهر، 1400بردا نز گذ نته  آباا 

ا؛نار   نیا  بر صنادرا  نسنبز به مد  مشنابه ؛نا  مبل دارد. بدرصند
تن زعاراا    190اندود    1401مرداد    بتنا انتهنا  1400آبناا    باز ابتندا

ا؛نز که در مد  مشنابه ؛نا  مبل  آباا  یدر اا  نیصنادر  نده ا؛نز. ا
 ر  ننده بودتن زعاراا صنناد  278، ادود 1400مرداد   بتا انتها 1399

 Konjkav Monfared, 2022 چتانچه م رح  ننند، به رغ  م یز .،
  یمحصننو  با مشننکلات  ینصننادرا  ارمابتی ایراا در تو ید زعاراا،  

آمار باتب صنادرا  این محصنو ،  رغ یعه یراا؛نز ز د؛نز به گریباا
  یها؛نز و بق  یرااا یاراهاا در اات یلرو ندرصند از بازار ارده 5تتها 
 یرن، ییکشننورها یههو؛نن  به  یرااا  در صننادرا  زعارااِ  تواامیآا را  
 از  .،Lotfi et al., 2021  کرد یابیرد ییبرتر اروپا  ببا برندها  یاا؛نننان
به لقداا    تواایم  یرااصننادرا  زعاراا ا یا؛ننا؛نن مشننکلا  ا،هه

 یاهان بازارهابانت،ارا    ینزعاراا، عدم تأم باارله ب؛نازماا تهار
 هابیزا،ا  ید،اد  بظهور رمبا  ب،بتدو بسته  یبه  حاظ مسائل بهدا ت

و لقداا  هایزا،ا بزعاراا و  عف در اارا  ازنشده و نادر؛ز  یزهدا
کرد  ا نارهبازار   یریززعاراا اهز کتتر  و مد  گذاربی،زم  با؛نتراتژ

 Salami, 2015بازار نتوانسنته در  ایراا تواا ا عاا کرد،. بتابراین، می 
 تا  ا؛نز  نیاز و بهبود بخشند یا  و  کتد  اا   را اود مومعیز اهاا رمابتی

به   اهانی در عرصننه  گذ ننته از  متااو  گذارب؛ننیا؛ننز و  امداما  با
 گذارب؛نیا؛نز و  ری ببرنامه در  مه   اب ارهاب از  یکی  .رمابز بنردازد

 آمیخته مد  م ا عه این در. ا؛ننز  بازاریابی آمیخته  اوزه بازاریابی، در
 و ترلی   توزی ،  مکاا بعد محصننو ، چهار در  کشننور  زعاراا  بازاریابی
بنا    "محصنننو "   ننند  کنه در این بین، معینار  در ن،ر گرلتنه  می،نز

 وزا  ا؛ننتاندارد و نشنناا  دا ننتن تهارب، نام ی ن،یر واودهای نناا 
ا؛نننز   او وینز براوردار  بناتترین از زعاراا بنازارینابی در  بتندببسنننتنه

 Qodoosi et al., 2016،. 
تعیین  نننده  بنازارینابی  در آمیختنه  بعندب  مه   معینار  "ترلی "  معینار
 دا نننتن تهنارب،  تبهیغنا  عنامنل، اینهناب   ننناا   میناا در. ا؛نننز

  تخصنصنیهاب  ن،ایشنااه  برگ ارب و کشنور  از اارج در ن،ایتدگی لروش
  اا  و  هدف بازار  به  متا؛ننق  پا؛ننخاویی  ؛ننبق که  عوامهی ا؛ننز از

نهایز  در.   نند اواهد محصننو  این  بازار در  ایراا  زعاراا  ؛ننه  بازار
  بنازارینابی  در آمیختنه  چهنارم  و ؛نننوم  او وینز  "توزی " و  "می،نز"  ابعناد

  .، Qodoosi et al., 2016اند  داده ااتصناص اود  به  را این محصنو 

برند در صننتعز زعاراا ه،انتد  یژهارزش وعلاوه بر آمیخته بازاریابی،  
بات ا؛نز و انتخا  محصنو  بر ا؛نار برند    یار،از محصنوت  د یهیا

.  ، Rastegaripoor and Mohammadi, 2018   نننودآا انهام می
 یزو لروش محصنوت  و اه،  یابیدر بازار  یتگنقش برند یزبتابر اه،
 یختهتأثیر آم  یبرند در صننتعز زعاراا،  ننرور  برر؛نن یژهارزش و

آ ننکار   یرااه برند در صننتعز زعاراا کشننور ایژبر ارزش و  یابیبازار
 یازن اود لروش زعاراا و اا  مشنتریاا بها براا؛نز  چراکه  نرکز

کنار ه  تتهنا بنا   یندر بهتندمند  دارنند و ا  یرمنابت  ینزو اا  م   یهنادبنه ا
 پذیر ا؛ز.و ا؛تااده از برند امکاا ی ت،ا یهادا

ز منندمننز  برننند  می،  دارد  یننادبمانهنوم  را  بننهبرننند  عتنواا  تواا 
 بکرد کنه برا  یفهناب مه،ور و ننامه،ور تعراب از ویژگیمه،وعنه

محصنو ، ادمز،  نخ ،   یک نهر   یهادو ا یزهو ی،آگاه یهادا
،.  Sammut-Bonnici, 2017 ننده ا؛ننز  ؛ننازماا طراای یامکاا  

ترین ؛ننن    برندها چتدین کارکرد ارز ننن،تد را انهام داده، در ابتدایی
کتتد. عتواا نشننانار پیشننتهادا  یک  ننرکز ع،ل میاود، برندها به

توانتد انتخا  را ؛نناده کتتد، ؛نن   کیای اب مشننتریاا، برندها میبر
ااصننی را نوید دهتد، ریسننک را کاهش دهتد و یا اعت،اد ایهاد کتتد. 

یا عدم  هاب بازاریابی و ا؛نتااده برندها بر ا؛نار اود محصنو ، لعا یز
بتابراین،      نوندا؛نتااده، تو؛نط مشنتریاا و ه،چتین دیاراا ؛نااته می

هربنه کنامهی را کنه مشنننتریناا از محصنننوت  دارنند متعکس برنندهنا ت
هاب کتتد. برندها ه،چتین نقش مه،ی در تعیین اثربخشننی تلاشمی

ینابی کناننا  دارنند. درنهناینز، برنندهنا ینک  بنازارینابی منانتند تبهیغنا  و مکناا
بتنابراین، برنندهنا تنأثیر اود را در ؛نننه     دارایی بنه معتناب منا ی هسنننتتند

بازار و بازار ما ی. -هتد: بازار مشنترب، محصنو د؛ن   اصنهی نشناا می
 ننده تو؛ننط این م ایاب مختهف اغهق ارزش ویژه برند  ارزش انبا ننته

 ،.Lane Keller and Lehmann, 2005 ود  نامیده می

 یقال وده بنه محصنننو  از طرارزش ینکعتواا  برنند بنه یژهارزش و
-Gorska کتد ا نناره می یااتربرند در   ننده تو؛ننط مشنن یرتصننو

Warsewicz, 2020.،    ،بامه،وعهدر تعریف دیارب ارزش ویژه برند 
ننام و ن،ناد    ب،ننام تهنار مرتبط بنا  بننام تهنار  هنابیو بنده  هناییاز دارا
 رکز  یکادما  به   یامحصو  یک  ده تو؛ط  که به ارزش ارائهآا
ا؛نز   نده   نود، گاتها ناله یا ک  می آا  نرکز یاابه مشنتر یا و
 Tran et al., 2020.،  آکر یسنز؛نااتار ؛ناده ن ارزش ویژه برند یک .

 اند از:که عبار   لهر؛ننز کرده ا؛ننزبراب ارزش ویژه برند   پتج ا ء
هاب برند و    نده، تداعیادرا ، کیایزبه برند یبه برند، آگاه  بولادار
 ،.Gorska-Warsewicz, 2020  یااتصاصد هاب برندارایی ری؛ا

بازاریابی زعاراا  ب  هااثربخشنی کانا   (Qorbani, 2008)  مربانی
عتواا    را در ایراا برر؛ننی کرده ا؛ننز. او معتقد ا؛ننز که زعاراا به

 نیازمتداز محصننوت  راهبردب در امتصنناد در اا  تو؛ننعه ایراا    یکی
  (Esfahaninan, 2011). اصناهانیاا بازاریابی ا؛نز  بهاتو؛نعه کانا 

در تلاش به مت،ور برر؛نی، انتخا  و تدوین مد  متا؛نق اهز ایهاد 
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حصنو  از آمیخته و تو؛نعه برند زعاراا در بازار مصنرلی ایراا، بدعد م
بنازارینابی را بنه عتواا عنامهی مه  در ایهناد و تو؛نننعنه برنند محصنننو   

هاب دانسنننته ا؛نننز. در پژوهشنننی با عتواا تبیین ا او و ارائه چا ش
برند؛ننازب ا؛ننتراتژیک در صننتعز زعاراا، تبهیغا  بدوا هدف، عدم 

؛نننازب برنند زعاراا و ه،چتین نناآگناهی از ارزش بنازارینابی و تهنارب
 Hqiqi برند زعاراا به عتواا موان  برند؛ازب مه،داد  ده ا؛ز  ویژه 

et al., 2020.،    ای و ه،کاراا  (Lotfi et al., 2021)     طی م ا عا
اود بنه طراای ا اوب ماهومی راهبردهناب ائتلاف برنندهناب زعاراا  

 انددادهنشناا گر موثر بر آا پردااته و  هصنادراتی ایراا و  نرایط مدااه
 "یرااا  یزعاراا صننادرات  بائتلاف برندها  براهبردها" یمقو ه اصننه

 ین،. ه،چتها؛ننزآا  ماهوم وابسننته به 83و   یمقو ه لرع 13 بدارا
 به،وار؛ناز یمقوت  لرع یرراهبردها تحز تأث ینکه اه  مشنخ   ند
و   یزو کار تقو ب کسننقو روانسنناز  یر؛ننان̚و اطلاع  یجصننادرا ، ترو

  یف زعاراا تضنع  یابتعارض متال  و مال  یبا عکس تو؛نط مقوت  لرع
 .گردندیم

 در تحقیق اود به  (Wyeth and Malik, 2008)  س و ما یکوی
ها اند. آاکرده راهبردهاب ارتقاب صنادرا  زعاراا در الغانسنتاا ا ناره

 ز محصنوت  و بازاریابی مولق را دریایک  یش، ال اعامل برند؛نازب 3
و  اا  وپ ی؛ننانهو.  اندتاکید ن،ودهمولقیز تو؛ننعه محصننو  زعاراا  

اه،یز صنتعز صنادرا     (Sanjuán-López et al., 2009)  ه،کاراا
کرده و راهبردهاب بازاریابی   زعاراا در امتصناد یک کشنور را برر؛نی

  بنه  "برنند"هنا براین بناورنند کنه  . آااننددادهمتنا؛نننبی در این زمیتنه ارائنه 
از راهبردهاب بازاریابی نقش موثرب در مولقیز صننادرا  یکی    عتواا

انتخا  و  ها درکه  ننرکز کتتداواهد دا ننز. بتابراین توصننیه می
  اوبی ع،ل کتتد و در این را؛تا نارش مشترب،   مد سازب برند اود به

 اهداف ؛ازمانی، لرهتگ ؛ازمانی و ... را مد ن،ر مرار دهتد.
تنأثیرآمیختنه بنازارینابی در ال ایش ارزش ویژه برنند، عتواا تحقیق  
بسنیارب از محققین اوزه بازار ا؛نز که در صنتای  مختهف مورد برر؛نی  

ه ا؛ننز   یکن، در اوزه صننتعز زعاراا غا ق م ا عا  با در مرارگرلت
ن،ر گرلتن تتها یک یا دو بعد از عتاصر آمیخته بازاریابی صور  گرلته 

پویا را با   ابراب ه  ا؛نز. در اا یکه، هر یک از عتاصنر آمیخته بازاریابی
هر کدام به یک اندازه در ایهاد یک برنامه   و دهتدیکدیار تشنکیل می

اه،یز دارند.  ذا نوآورب این تحقیق از آا اهز ی ا؛ننتراتژیک  بازاریاب
کانا  توزی ، می،ز، محصو ، که اثر ت،ام ابعاد متغیر آمیخته بازاریابی  

آگناهی از ابعناد متغیر ارزش ویژه برنند    را بر ت،نام  هناب ترلیعی،لعنا ینز
، مورد و ولادارب به برند ، تصننویر لرو ننااهبرند، کیایز ادرا   ننده

تعیین  با ننند، هدف این م ا عهدهد اائر اه،یز میبرر؛نننی مرار می
مسننیر متا؛ننق براب ایهاد م یز رمابتی و بات بردا ارزش ویژه برند  
صنتعز زعاراا ایراا ا؛نز که با کاربرد ت،ام عتاصنر آمیخته بازاریابی 

؛نز روابط بین تحقق پیدا اواهد کرد.  ذا در این تحقیق تلاش  نده ا

و در نهایز    نندهعتاصننر آمیخته بازاریابی و ارزش ویژه برند برر؛ننی
هاب لعا  در زمیته تو ید، ارید براب ال ایش ارزش ویژه برند،  ننرکز

هاب  ها با تدوین ا؛نتراتژبو لروش زعاراا را یارب ر؛ناند. آا  نرکز
 ا ق متا؛نق بتوانتد ارزش ویژه برند ناا را ال ایش دهتد. بر ا؛نار م

 هاب پژوهش عبارتتد از:لوق لر یه
 معتادار ا؛ز. در   ده زیابر کی محصو اثر . 1

 معتادار ا؛ز. لرو ااه ربر تصوی محصو . اثر 2

 ولادارب معتادار ا؛ز. برمحصو  . اثر 3

 معتادار ا؛ز. برند بر آگاهیمحصو  . اثر 4

 معتادار ا؛ز. در   ده زیابر کی ،زیم. اثر 5

 معتادار ا؛ز. لرو ااه ربر تصوی ،زیم. اثر 6

 بر ولادارب معتادار ا؛ز. ،زیم. اثر 7

 معتادار ا؛ز. برند بر آگاهی ،زیم. اثر 8

 معتادار ا؛ز. در   ده زیابر کی  یتوز. اثر 9

 معتادار ا؛ز. لرو ااه ربر تصوی  یتوز. اثر 10

 بر ولادارب معتادار ا؛ز.  یتوز. اثر 11

 معتادار ا؛ز. برند آگاهی بر  یتوز. اثر 12

 معتادار ا؛ز. در   ده زیابرکی  یترل. اثر 13

 معتادار ا؛ز. لرو ااه ربرتصوی  یترل. اثر 14

 ولادارب معتادار ا؛ز. بر  یترل. اثر 15

 معتادار ا؛ز. برند آگاهی بر  یترل. اثر 16
 

 هامواد و روش

-یروش، توصنیا ای اا نر از ن،ر هدف، کاربردب و از    قیتحق
من  یهن،نبسنننتنان پنژوهنش، .   نننودیمنحسنننو   اینن  آمننارب  اننامنعننه 

در ؛نا    محصنوت  زعاراا نهر؛نتاا اصناهاا و ی د کتتدگاا مصنرف
با تواه به نامحدود بودا اه  اامعه آمارب و ادو  با نتد.  می1401

 انتخا   د؛ننترردر   گیرببا ا؛ننتااده از روش ن،ونه  نار  384مورگاا 
ه،ان ور که گاته  نند هدف این مقا ه برر؛ننی اثر آمیخته اند.   ننده

بازاریابی بر ارزش ویژه برند در صنتعز  نعاراا ا؛نز. در این تحقیق  
متغیرمسنننتقل  نننامل چهار بعد به عتواا ابعاد متغیر آمیخته بازاریابی  

درن،ر گرلته  نده   هاب ترلیعیلعا یزو   کانا  توزی ، می،زمحصنو ، 
ا؛ز. ابعاد متغیر ارزش ویژه برند به عتواا متغیرهاب وابسته نی   امل 

و  ، تصنننویر لرو ننناناهآگناهی از برنند، کیاینز ادرا   ننندهچهنار بعند  
 ها از پر؛ننشننتامه که درداده بآورا،  ببرا ا؛ننز.  ولادارب به برند

 24 ،ا؛نز ا؛نتااده گردید. در این پر؛نشنتامه ؛نوا  بسنته 40بردارنده  
کانا  توزی ،  محصننو ، آمیخته بازاریابی   براب ؛ننتهش ابعاد؛ننوا   
 16 و  (Sharma and Gautam, 2018) ،هاب ترلیعیلعا یزو  می،ز
آگاهی از برند، کیایز    ارزش ویژه برند  ؛وا  براب ؛تهش ابعاد؛وا   

ا؛تااده   (Yoo et al., 2000) ،و ولادارب  ، تصویر لرو ااهادرا   ده
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کاملا مخا ف،   -1دراه  یکر     5گردید. در این پر؛نشنتامه از مقیار 
کناملا موالق، اهنز    -5موالق و    -4ن،رب نندارم،    -3مخنا ف،    -2

 ؛تهش متغیرهاب مد  ماهومی ا؛تااده گردیده ا؛ز. 
و با روش مد    SMART PLS  ال اراین پژوهش با ا؛تااده از نرم
؛نی روابط بین متغیرها پردااته ا؛نز.  یابی معادت  ؛نااتارب به برر

ال ارهناب مواود عندم نیناز بنه نرمنا  بودا توزی  نسنننبنز بنه ؛نننایر نرم
این روش، مد ی آمارب براب برر؛نی روابط    ،.Kline, 2014   با ندمی

مت،ور اط،یتاا . بهبا نندبین متغیرهاب مکتوا و متغیرهاب آ ننکار می
هاب لتی پر؛نشنتامه در دو صنحز نتایج تحقیق ویژگی یالتن از دمز و

بخش روایی و پناینایی بنا ا؛نننتاناده از معینارهناب مختهف ارزینابی گردیند.  
نامه از طریق روایی محتوایی و ؛نازه مورد ارزیابی و تائید روایی پر؛نش

اب ار از ن،را  ا؛ناتید    1مرار گرلته ا؛نز. براب ؛نتهش روایی محتوایی
براب ؛نتهش   به مو نوع ا؛نتااده  نده ا؛نز و ن،راا آگاهو صنااق

از روایی ه،ارا و واگرا    2روایی ؛نننازه از ا اوب معنادت  ؛نننااتنارب
 ناا  میاناین  از  3ا؛نتااده  نده ا؛نز. به مت،ور تعیین روایی ه،ارا

 AVE،   Konjkave Monfared and  4انحراف معیار ا؛نتخراج  نده

Mirhoseini, 2013  ، و براب ؛نتهش واگرا از  ناا  اذر میاناین
 Tajpour and   ا؛نننزواریانس ا؛نننتخراج  نننده ا؛نننتااده  نننده  

Hosseini, 2021.،    براب ؛نننتهش پناینایی از آ اناب کرونبناا و پناینایی
ترکیبی ا؛ننتااده  ننده ا؛ننز.  ننریق آ ااب کرونباا عامهی ا؛ننز که 

 7/0متغیر ا؛نننز، مقندار آ اناب کرونبناا بناتتر از    1تنا    0مقندار آا از  
 Cronbach, 1951مبو  ا؛ننز. پایایی ترکیبی ،، نشننانار پایایی مابل

  ) et al.,Werts 1974(و ه،کناراا    5، تو؛نننط ورتسCRمرکنق  
ر این ا؛ز که پایایی  معرلی  د و برترب آا نسبز به آ ااب کرونباا د

هایشناا با صنور  م هق بهکه با تواه به ه،بسنتای ؛نازهها نه به؛نازه
که ،. درصننورتیGhaffari et al., 2018گردد  یکدیار محا؛ننبه می

 ننود، نشنناا از پایایی  7/0مقدار پایایی ترکیبی براب هر ؛ننازه باتب 
 6/0گیرب دارد و مقندار ک،تر از  انندازه  هنابدرونی متنا؛نننق براب مند 
 دهد.عدم واود پایایی را نشاا می

 

 نتایج
 توصیف متغیرهای جمعیت شناختی

 نتااتی از دهتدگاا، متغیرهاب ا،عیزبه مت،ور آ نتایی با پا؛ن 
 مبیل اتسیز، ؛ن، تحصیلا  آنها به تاصیل ارائه گردیده ا؛ز.

 نود. در مراهه او  انهام میبرر؛نی مد  پژوهش طی ؛نه مراهه 
گیرد در مراهه دوم نوبز به  مد  بیرونی پژوهش مورد برر؛نی مرار می

ر؛نند و مراهه ؛ننوم نی  به برر؛ننی مد  کهی برر؛ننی مد  درونی می

 
1- Content Validity 

2- Structural Equation Modeling(SEM) 

3- Convergent Validity 

هاب در این مراهه بار عامهی مربوط به  اا   پژوهش ااتصاص دارد.
اب عامهی باتتر گیرد. بارههر متغیر مورد برر؛ی مرار می   ده؛نتهیده 

م هو  هسنتتد. مد  در اا ز  نریق مسنیر و بارهاب عامهی  4/0از 
 .ارائه  ده ا؛زاو یه در  کل  یل 

گیرب از هناب انندازهبراب برازش مند    smart pls2ل ار ادر نرم  
و براب CR ن،ر پناینایی معینارهناب  نننراینق بنار عنامهی، پناینایی مرکنق  

گیرب از معیار متو؛نط ا نترا  هاب اندازهبرر؛نی روایی ه،اراب مد 
AVE  ها ادو  لورنل و ترکر و براب برر؛نی روایی واگراب این مد

 ،.Fornell and Larcker, 1981  دهدرا ارائه می

متغیر  1تا  0 ننریق آ ااب کرونباا عامهی ا؛ننز که مقدار آا از  
،، نشنانار  Cronbach, 1951  7/0ا؛نز، مقدار آ ااب کرونباا باتتر از 

  (Moss et al., 1998)مبو  ا؛نز. ا بته مور و ه،کاراا پایایی مابل
عتواا  را بنه  6/0در مورد متغیرهنایی بنا تعنداد ؛ننننات  انند ، مقندار  

  اند.؛راد  ریق آ ااب کرونباا معرلی کرده
 Werts et)، تو؛ط ورتس و ه،کاراا  CRیبی مرکق  پایایی ترک

al., 1974)   معرلی  نند و برترب آا نسننبز به آ ااب کرونباا در این
صنور  م هق بهکه با تواه به ه،بسنتای ها نه بها؛نز که پایایی ؛نازه

که مقدار پایایی گردد. درصنورتیهایشناا با یکدیار محا؛نبه می؛نازه
 نود، نشناا از پایایی درونی متا؛نق  7/0یبی براب هر ؛نازه باتب ترک

عندم واود پناینایی   6/0گیرب دارد و مقندار ک،تر از هناب انندازهبراب مند 
 دهد.را نشاا می

معینار میناناین   (Fornell and Larcker, 1981)  لورننل و ترکر
ب ؛نتهش روایی ه،ارا معرلی ، را براAVEواریانس ا؛نتخراج  نده  

ا؛نننز. ماتر و   5/0کرده و اظهنار دا نننتتند کنه مقندار عندد بحرانی  
به بات را براب میاناین   4/0مقدار    (Magner et al., 1996)ه،کاراا  

اند. در ادو  زیر مقدار ، کالی دانسنتهAVEواریانس ا؛نتخراج  نده  
ها ارائه  نده ا؛نز. مقدار این  ناا  ازهاین  نریق براب هر یک از ؛ن

 .پذیرلته  ده ا؛ز 4/0متغیر ا؛ز که مقادیر باتتر از  1تا  0از 
 AVEمابل مشنناهده ا؛ننز مقدار اذر    3  ادو ه،اناونه که در 

هناب مواود در م ر متغیرهناب مکتوا در پژوهش انا نننر کنه در اناننه
انند، از مقندار ه،بسنننتای میناا آنهنا کنه در گرلتنهاصنننهی مناتریس مرار 

م ر بیشنتر ا؛نز که این م هق بیانار برازش    را؛نزهاب زیرین و اانه
 گیرب از ن،ر روایی واگرا ا؛ز.هاب اندازهمتا؛ق مد 

 
 
 
 
 
 

4- Average Variance Extracted (AVE) 

5- Werts 
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 شناختی توصیف متغیرهای جمعیت  -1جدول 

Table 1- Description of demographic variables 

 متغیر
Variable 

 فراوانی  
Abundance 

 درصد فراوانی 
Abundance percentage 

 اتسیز
Gender 

 مرد 
Male 

200 52.08 

 زا
Female 

184 47.92 

 ؛ن
Age 

 ک،تر از ؛ی ؛ا 
Less than thirty years 

53 13.80 

 ؛ا  40تا  30

40  30 to Years 
97 25.26 

 ؛ا  50تا  40

50  40 to Years 
135 35.16 

؛ا 50بیشتر از   
More than 50 years 

99 25.78 

 تحصیلا 
Education 

 دینه  و زیر دینه  
Diploma and sub-diploma 

81 21.09 

 لوق دینه 
Associate Degree 

17 4.43 

 کار تا؛ی
Masters 

159 41.41 

 تحصیلا  تک،یهی 
Postgraduate education 

127 33.07 

 می اا مصرف زعاراا
Amount of saffron consumption 

 ایهی زیاد
Very much 

51 13.28 

 زیاد 
Much 

73 19.01 

 متو؛ط
Medium 

99 25.18 

 ک  
Low 

116 30.21 

 ایهی ک  
Very few 

45 11.72 

 هاب تحقیق یالته مأاذ:
Source: research findings 
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 مدل در حالت ضریب مسیر  -1 شکل
Figure 1- Model in path coefficient mode 

 بارهای عاملی، الفا کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا مدل   -2 جدول

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

 یر متغ
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 

 می،ز 
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 

 کیایز 
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 

 ترلی  
Promotion 

t1 0.837 

0.895 0.631 0.862 

t2 0.798 

t3 0.872 

t4 0.715 

t5 0.744 

 تصویر لرو ااه 
Store image 

f1 0.844 

0.854 0.665 0.742 f2 0.914 

f3 0.669 

 توزی 
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 

 ولادارب
Loyalty 

l1 0.864 

0.885 0.721 0.806 l2 0.867 

l3 0.814 

 هاب تحقیق مأاذ: یالته
Source: research findings 

 
راب برر؛نننی برازش مند  ؛نننااتنارب پژوهش از چتندین معینار ب

 Zترین معیار،  نرایق معتادارب  نود که او ین و ا؛نا؛نیا؛نتااده می
به این صور  ا؛ز    tا؛ز. برازش مد  ؛ااتارب با ا؛تااده از  رایق  

 نتد تا بتواا در ؛ن   اط،یتاا بیشنتر با 96/1که این  نرایق باید از 

 tها را تائید ؛ننااز. در صننورتی که مقدار آماره معتادار بودا آا  95%
و  %95گردد،  نننرینق مسنننیر در ؛ننن   اط،یتناا  96/1بیشنننتر از  
گردد،  نریق مسنیر در ؛ن    58/2بیشنتر از  tکه مقدار آماره درصنورتی
 ،.Davari and Rezazadeh, 2013معتادار هسز   %99اط،یتاا 

 



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

 
 

 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        

 می،ز
Price 

0.451 0.746       

 کیایز 
Quality 

0.642 0.441 0.813      

 محصو 
Product 

0.667 0.532 0.751 0.760     

 ترلی  
Promotion 

0.264 0.451 0.116 0.377 0.794    

 تصویر لرو ااه 
Store image 

0.571 0.580 0.457 0.558 0.437 0.815   

 توزی 
Place 

0.536 0.515 0.438 0.531 0.550 0.510 0.707  

 ولادارب
Loyalty 

0.708 0.355 0.649 0.685 0.276 0.426 0.527 0.849 

 هاب تحقیق مأاذ: یالته
Source: research findings 

 

 
 مدل درحالت ضرایب استاندارد  -2شکل 

Figure 2- Model in standard coefficients mode 

 

 𝑹𝟐 (R Squars) ضریب تعیین

 𝑅2 گیرب و ا؛نننز که براب متصنننل کردا بخش اندازه معینارب
رود و نشناا ؛نازب معادت  ؛نااتارب به کار میبخش ؛نااتارب مد 

گنذارد. زا میزا بر ینک متغیر دروااز تنأثیرب دارد کنه ینک متغیر بروا

هاب وابسننته تتها براب ؛ننازه  𝑅2 نکته  ننرورب این ا؛ننز که مقدار 
زا، مقدار این هاب بروامورد ؛نازه گردد و درزا، مد  محا؛نبه می دروا

زاب یک هاب دروامربوط به ؛نازه 𝑅2 معیار صنار ا؛نز. هر چه مقدار  
 ,Chin)مد  بیشننتر با نند، نشنناا از برازش بهتر مد  ا؛ننز. چاین  
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عتواا مقندار ملا  براب را به67/0و  33/0، 19/0؛نننه مقندار    (1998
مقادیر  ننعیف، متو؛ننط و موب بودا برازش بخش ؛ننااتارب مد  

 گیرد. در ن،ر می 𝑅2 و؛یهه معیار به

 
 
 

 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 ا؛کوئر 
R Square 

0.504 0.683 0.455 0.516 

 هاب تحقیق مأاذ: یالته
Source: research findings 

 
تاثیر متغیرهاب  متا؛نق بودا  ،مقدار  نریق تعیین در ادو  لوق

 با د.می نشاارا زا زا بر دروابروا
 

 (𝑸𝟐)کنندگیبینیکیفیت پیش

هایی ؛ننازد. مد بیتی مد  را مشننخ  میاین معیار مدر  پیش
مبو  هسنننتتند، بنایند منابهینز  کنه داراب برازش بخش ؛نننااتنارب منابنل

زاب مد  را دا ننته  هاب درواهاب مربوط به ؛ننازهبیتی  نناا پیش
، 02/0؛نه مقدار    (Henseler et al., 2009)هتسنهر و ه،کاراا  با نتد.  

بیتی  نعیف، متو؛نط و را براب نشناا دادا مدر  پیش35/0و  15/0
اند.  کر این زاب مربوط به آا تعریف کردههاب برواموب ؛ازه یا ؛ازه

زاب مد  اهاب درونکته  نرورب ا؛نز که این مقدار تتها براب ؛نازه
گردد ها از نوع انعکا؛نننی ا؛نننز، محا؛نننبه میهاب آاکه  ننناا 

 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 

 هاب تحقیقیالته مأاذ:    

Source: research findings 
 

مدر  کتتدگی در ادو  لوق متا؛نق بودا  یتبیشیپ زیایکمقدار  
 دهد.مد  را نشاا میبیتی پیش

 

 بررسی مدل کلی تحقیق

 نود. انهام می GOFبرر؛نی مد  کهی تحقیق با ا؛نتااده از معیار  
این معیار عبار  ا؛ننز از میاناین هتد؛ننی متو؛ننط  ننریق تعیین 

که 36/0و  25/0، 01/0چتدگانه در متو؛نط مشنترکا . که ؛نه مقدار  
 معرلی  ده ا؛ز. GOFعتواا مقادیر  عیف، متو؛ط و موب براب به

 
 اشتراک   مقادیر -6 جدول

 Table 6- Communality 
 متغیر 

Variable  

 آگاهی از برند 

Brand awareness 

 قیمت 
Price 

 کیفیت 

Quality 

 محصول
Product 

 ترفیع
Promotion 

 فروشگاه تصویر 

Store image 

 توزیع
Place 

 وفاداری 

Loyalty 

 مقدار  
Communality 

0.664 0.558 0.661 0.578 0.631 0.665 0.469 0.721 

 هاب تحقیقمأاذ: یالته    
Source: research findings 

 

GOF = √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  R2̅̅ ̅ = 579/0                          1،  

با تواه با ند.  دهتده برازش موب مد  میمد  نشناا  GOFمقدار  

 tبرازش ؛نااتارب با ا؛نتااده از  نرایق  هاب تحقیقبه برر؛نی لر نیه
بیشنتر با نتد تا بتواا   96/1به این صنور  ا؛نز که این  نرایق باید از 
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؛نااز. ا بته باید  ها را تاییدمعتادار بودا آا 0./95در ؛ن   اط،یتاا 
دهتد و  ند   ها را نشناا میلقط صنحز راب ه tتواه دا نز که اعداد  

ها ؛تهید و  رایق مسیر نی  نشاا تواا با آاها را ن،یبین ؛ازه  راب ه

بنا ننند دهتنده تناثیر ممبنز و ینا متای ینک متغیر بر روب متغیر دیار می
 Davari and Rezazadeh, 2012.، 

 
 ها نتایج حاصل از آزمون فرضیه  -7جدول 

Table 7- The results of the hypothesis test 

 ردیف 
Row 

 های تحقیق فرضیه
Research hypotheses 

 ضریب مسیر 
Path coefficient 

 tآماره 
t statistic 

 معناداری سطح 
Significance level 

 نتیجه آزمون فرضیه 
Hypothesis test result 

کیایز در   ده ← محصو  1  
Product → perceived quality 

 تائید <0.05 20.429 0.782
Accept 

تصویر لرو ااه  ← محصو  2  
Product → store image 

 تائید <0.05 3.959 0.276
Accept 

ولادارب  ← 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 

کیایز در   ده ← می،ز 5  
Price → perceived quality 

 رد <0.05 1.791 0.085
Reject 

تصویر لرو ااه  ← می،ز 6  
Price → store image 

 تائید <0.05 4.660 0.308
Accept 

ولادارب  ← می،ز 7  
Price → loyalty 

 رد <0.05 1.361 - 0.082
Reject 

آگاهی برند  ← می،ز 8  
Price → brand awareness 

 رد <0.05 1.257 0.085
Reject 

کیایز در   ده  ← توزی  9  
Place → perceived quality 

 تائید <0.05 2.427 0.142
Accept 

تصویر لرو ااه  ← توزی  10  
Place → store image 

 رد <0.05 1.773 0.140
Reject 

ولادارب  ← توزی  11  
Place → Loyalty 

 تائید <0.05 3.624 0.289
Accept 

آگاهی برند ← توزی  12  
Place → brand awareness 

 تائید <0.05 3.602 0.289
Accept 

کیایز در   ده ← ترلی  13  
Promotion → perceived quality 

 تائید <0.05 7.333 - 0295
Accept 

تصویر لرو ااه  ← ترلی  14  
Promotion → store image 

 رد <0.05 1.661 0.117
Reject 

ولادارب   ← ترلی  15  
Promotion → Loyalty 

 رد <0.05 1.202 - 0.073
Reject 

آگاهی برند  ← ترلی  16  
Promotion → brand awareness 

 تائید <0.05 2.173 0.128
Accept 

 هاب تحقیقمأاذ: یالته    
Source: research findings 

 
اکمر لر نیا  تحقیق   7 ادو  نود طبق  ه،ان ور که مشناهده می

بر ولادارب،  ،زیم، اثر در   نده  زیابر کی ،زیمهاب اثر به  لر نیه
بر    یترل، اثر لرو ننااه ربر تصننوی  یتوز، اثر  برند بر آگاهی ،زیماثر 

-t ولادارب به د یل باتتر بودا آماره   بر  یترلو اثر   لرو نااه رتصنوی

value مورد تائید وام   دند.  1.96ها از مقدار آا 

 

 نتایج و بحث

  یی،متتوع در مواد غنذا  ببنا کناربردهنا  ییدارو  یناهگ  ینکزعاراا  
  یقارزش باتتر از طر یهادا؛ننز. ا یرهرنگ و غ  ی،و بهدا ننت یشننیآرا
  ی تواند نقش مه، یم  یابیبازار  یرهو تو؛نعه و مشنارکز در زنه  یقتحق

  تهربه کتتده زعاراا دا ننته با نند.  یدتو   بدرآمد کشننورها  یشدر ال ا
 یزرعاکه عدم   دهدیصنادرکتتده زعاراا نشناا م  باز کشنورها  یبرا
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 بعدم واود برندها  ب،بتدمشننکلا  بسننته ا ،ههی،ینب با؛ننتانداردها
هندف، صنننادرا  لهنه زعاراا و نبود  ببنازارهنا  ینازعندم ت نابق بنا ن ب،مو

 مشنکلا  ینترو صنادرا  از ع،ده یابیبازار یتخصنصن بها؛نازماا
 باز اب ارها ا؛نتااده  به یازن  ین. بتابرازها ا؛نکشنور ینا  صنادرا  زعاراا

تواند نقش  یو مکاا م یغا محصننو ، تبه ی،ز،م یعتی  یابیع،ده بازار
 یارزش صنننادرات یشارزش ال وده زعاراا و ال ا یشدر ال ا  ییبسننن ا

 ,Mohammadi and Reed  صننادرکتتده دا ننته با نند  بکشننورها

2020،. 

، 4تا  1رو، بدعد محصنو   لر نیه هاب پژوهش پیشبر ا؛نار یالته
ترین ارتباط با متغیرهاب وابسنته  آمیخته بازاریابی داراب موباز عتاصنر  

 ننده، تحقیق اا ننر بوده و اثر این عامل بر متغیرهاب کیایز ادرا 
تصنننویر لرو ننناناه، ولنادارب بنه برنند و آگناهی از برنند ممبنز و معتنادار  

،،  Esfahaninan, 2011ا؛نننز. این ینالتنه بنا م نا عنا  اصننناهنانیناا  
 ,Sadeqlo،، صنادمهو  Qodoosi et al., 2016مدو؛نی و ه،کاراا  

ه،را؛نننتا   (Pirmalek et al., 2017)، و پیرمهک و ه،کاراا  2016
رو، تزم ا؛نز تو یدکتتدگاا زعاراا به مت،ور تقویز برند  ا؛نز. از این

هاب  اود عامل محصننو  را در باتترین اه،یز مرار داده و ؛ننیا؛ننز
 متا؛ق با بازار زعاراا را  تا؛ایی و به کار گیرند.

بد؛نز  085/0تحقیق  نریق مسنیر برابر    پته در برر؛نی لر نیه 
درصند،  95اط،یتاا ، در ؛ن   t  791/1آماره آمده ا؛نز و با تواه به 

در صنننتعنز   بتنابراین،.  گردد نننده رد میبر کیاینز ادرا   می،نز  اثر
 نننده گنذارب انایا یتی براب کیاینز ادرا زعاراا، اب ارهناب می،نز

نتایج ااصل از ته یه و تحهیل کا واها و اگراوا    .مشترب نخواهد بود
 Kushwaha and Agrawal, 2015  ،نشناا داد که  نواهد لی یکی ،

پردازش، مکاا و پر؛نتل داراب اثر ممبز و معتادارب بر ادرا  مشنترب 
ا؛نننز و لناکتورهناب محصنننو ، می،نز و ترویج از اه،ینز ک،ترب 

، معتقد ا؛نز که اسنا؛نیز برند و کیایز 1999مهین   براوردار ا؛نز.
ریسنننک امتصنننادب بات، در راب نه با ارید و انتخنا  محصنننوت  با  

بیشنترین ا؛نز و می،ز وزا ک،ترب در مضناو  مشنترب اواهد دا نز  
 Esfahaninan, 2011  یکن،  نیروانی و  ن،سنی  .،Shirvani and 

Shamsi, 2020گذارب را به  هاب می،ز،. طی م ا عه اود ؛ننیا؛ننز
 نننده در درینالنز از  نننرایط عهی موثر بر کیاینز ادرا عتواا یکی  

 اند.ادما  بانکی که داراب ماهیز متااوتی ا؛ز، معرلی کرده
بد؛نز   308/0تحقیق  نریق مسنیر برابر    نشن در برر؛نی لر نیه 

می،ز درصند، اثر  99، در ؛ن    t  660/4آمده ا؛نز و با تواه به آماره 
ممبز و معتادار بوده ا؛ننز و این لر ننیه مورد بر تصننویر لرو ننااه 

اه،ینز تناثیر می،نز تنا اندب زیناد ا؛نننز کنه در گردد. پنذیرش وام  می
  یاز ن  شیدر اهناا، ب  برهنایزنه  نرمنارکنزیهناب رگترین  2009؛نننا   

 ن،ود بگذارهیاود ؛نرما ،زیم ریبهبود تصنو  ببرا تتها دتر را  اردیهیم
 Lagorce, 2009   وا ،نار  کنه یکی از   2010،  ه،چتین در ؛نننا

لرو ننی ا؛ننز با هدف ارتقاء تصننویر تخایااتی اود، هاب اردهغو 

 Babinمی،ز ده ه ار مورد از املامش را مشننن،و  تخایف مرار داد  

et al., 2016.، 
 - 082/0مسننیر برابر   تحقیق  ننریق هات در برر؛ننی لر ننیه 

درصد، اثر  95، در ؛    t  361/1بد؛نز آمده ا؛ز و با تواه به آماره  
بوده ا؛ز و این لر یه مورد پذیرش نمعتادار  می،ز بر ولادارب به برند  

گذارب بر می اا ولادارب هاب می،زبتابراین، ؛ننیا؛ننزگردد.  ،ینوام  
بنازار هندف زعاراا عوامهی بنه برنند موثر نبوده ینا تناثیر نناچی ب دارد و  

ن،یر کیایز محصنو  را در ارید اود ارا  دانسنته، لرو نتده صنرلا  با 
تواند ر نایز و ولادارب مشنترب را گذارب ک،تر ن،یهاب می،ز؛نیا؛نز

 ,.Akbari et alهناب اکبرب و ه،کناراا  اهنق ن،نایند. طبق ینالتنه

ذایی تتهنا نبنایند بنه رمنابنز در می،نز ، نی  لرو نننتندگناا مواد غن2019
 ننده مشننترب، ؛ننهو ز محصننوت  بنردازند و نقش ارزش ادرا 

هاب لرو نااه را ها و مقایسنه آ؛ناا می،زد؛نتر؛نی مشنتریاا به می،ز
نادیده بایرند چرا که این متغیرها، تاثیرا  مسنتقی  و غیرمسنتقی  مابل 

ارد. ه،چتین  کتتدگاا داب بر مصنند ارید و ولادارب مصننرفملاا،ه
، طی م ا عا  اود چتین ا عاا کرده ا؛نننز  Davis, 2002دیویس  

درصننند از مشنننتریناا، می،نز را عنامهی مه  در راب نه بنا اریند   25کنه  
نندانسنننتنه دارنند،  ولنادارب  بنه آا اس  نسنننبنز  کنه  انند  کناتیی 

 Esfahaninan, 2011.، 
نچه پیشنتر م رح  ند  آگاهی از برند، می اا در د؛نترر بودا چتا

دهد و به یادآوردا و  ننتااز برند تو؛نط  برند در اال،ه را نشنناا می
،  که براب Almasi and Dadaneh, 2017دهد  محصنو  را معتا می

نه بهره هاب نوین بازاریابی، تبهیغا  و ر؛نابایسنز از روشایهاد آا می
،. بتابر این، رد لر نیه هشنت  تحقیق در Kurdloo et al., 2016برد  

اصنوص ارتباط بین می،ز و آگاهی از برند مابل توایه ا؛نز. چرا که 
کتتده با برند و مشناهده آا عامهی موثرتر تعداد دلعا  موااهه مصنرف

در اصننوص   16و  13یض  در میار با می،ز زعاراا ا؛ننز. تائید لرا
ارتبناط بین ابعناد ترلی  و توزی  از آمیختنه بنازارینابی بنا آگناهی از برنند در 

 م ا عه اا ر نی  منکد این نکته ا؛ز.
بد؛نز   142/0تحقیق  نریق مسنیر برابر    نه در برر؛نی لر نیه  

 توزی   درصند، اثر 95، در ؛ن    t  427/2آمده ا؛نز و با تواه به آماره  
ممبز و معتادار بوده ا؛ننز و این لر ننیه مورد ده بر کیایز در   نن
؛ننبق    یتوز  بها و معضننلا  کانا  هاقیگردد. آ؛ننپذیرش وام  می

 جیکا؛نته  نده و نتا  یتوز  بهاکانا  ییو کارا یاثربخشن  که از  نودیم
کناهش  و دکتتندگنااینتو   کتتندگناا، یصنننور  کناهش ؛نننود توز  بنه آا

کات در   یتوز   ،یتوز ن،ام یاصننه  اهی. وظابدیبروز  اایمشننتر زیر ننا
و  دیبخش تو   نیاتصنا  ب  اهقه  بخش، نیوام  ا ؛ن   بازار بوده و در

در   یبخش توز ااهیبه ع،هکرد و اا  بسننته نیمصننرف ا؛ننز. بتابرا
عنامنل    اینعنامنل ر ننند   توانندیبخش م  نیا  ،بامتصننناد  مه،وعنه ن،نام

،. مادرب طی Akbari et al., 2019   نننود  یتهق امتصننناد بازدارنده
هناب ننا؛نننا   بنازارینابی زعاراا را از ا،هنه عوامنل م نا عنا  اود، کناننا 
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کتتنده مندر  رمنابتی تو یندکتتندگناا ایرانی دانسنننتنه ا؛نننز  تضنننعیف
 Qaderi, 2018.، 

لرایض ده  و   هاب م ا عه اا نر،بر ا؛نار مااصنل تحهیل داده
چهنارده  که واود راب نه بین ابعناد ترلی  و توزی  از آمیخته بازاریابی با 
تصنویر لرو نااه را مدعی  نده بودند تائید نشندند. ابعاد تصنویر  نرکز 

بنا  هنا، م اینا و نارشویژگی  -1گروه    4تواا در  را می هناب مرتبط 
هاب نامهها و برارزش-3تداعی مربوط به الراد و روابط   -2محصنننو  
اعتبار  ننرکز ن،یر تخصنن  و محبویز الاصننه کرد  -4 ننرکز و 

 Keller, 2009  .،تواا چتین ا عاا کرد که عوامل مرتبط  رو، میاز این
 ترب با تصویر  رکز ا؛ز.با محصو  در ارتباط ن دیک
 289/0تحقیق  ننریق مسننیر برابر    یازده در برر؛ننی لر ننیه 

درصد، اثر  99، در ؛    t  624/3آمده ا؛ز و با تواه به آماره  بد؛نز  
ممبز و معتادار بوده ا؛نز و این لر نیه مورد بر ولادارب به برند    توزی 

ااکی از آا ا؛نننز که   یازده گردد. نتیهه لر نننیه  پذیرش وام  می
مدو؛نی و  نود. می  ولادارب به برند، ؛نبق ر ند توزی ؛ن   باتترب از 

، در م نا عنه اود عندم مندیرینز Qodoosi et al., 2016ه،کناراا  
هناب توزی  و ورود دتتا بنه این بنازار را عنامهی بر  صنننحی  کناننا 

پنذیرب و هنا و در نتیهنه کناهش مندر  رمنابنزال ایش تصنننتعی می،نز
ری ش مشنتریاا دانسنته ا؛نز. مو نوعی که در م ا عا  مو؛نوب و 

،،  ناه Qorbani, 2008،، مربانی  Mousavi et al., 2019ه،کاراا  
زاده و ه،کاراا ، و معصنومShahVali et al., 2012و ی و ه،کاراا  

 Masoomzade et al., 2013د تاکید مرار گرلته ا؛ز.، نی  مور 

 - 295/0تحقیق  نریق مسنیر برابر   ؛نی ده در برر؛نی لر نیه 
 درصد، اثر 99، در ؛    t  333/7بد؛نز آمده ا؛ز و با تواه به آماره  

ممبز و معتادار بوده ا؛ننز و این لر ننیه بر کیایز در   ننده  ترلی 
  ااکی از آا ا؛نز ؛نی ده گردد. نتیهه لر نیه مورد پذیرش وام  می

هاب ترلی  عامهی موثر بر ادرا  مشنترب از کیایز زعاراا  ؛نیا؛نزکه 
 ننیروانی و  نن،سننی   . که نتیهه این لر ننیه با نتیهه پژوهشا؛ننز

 Shirvani and Shamsi, 2020 ،با د. ه،سو می 

بنه رغ  تنائیند ارتبناط بین بعند ترلی  از آمیختنه بنازارینابی بنا ولنادارب 
 Tong and Hawley, 2009   Azadi etبرند در م ا عا  متعدد  به  

al., 2016   Almasi et al., 2020 طی م ا عه اا نننر این ارتباط ،
تائید نشند. به عبار  دیار ماهیز کاتب مورد تواه در پژوهش اا نر 
کنه ینک ادوینه و داروب اناص و گراا می،نز ا؛نننز بناعن   نننده کنه 

بتدب و توزی ، تاثیرب غا ق عوامهی ن،یر کیایز محصنو ، نحوه بسنته
بر می اا ولادارب مشننترب دا ننته با نند و نقش عتصننر ترلی  کاهش 

 یالته، اذف گردد. 
ه انا نننر ارتبناط ممبنز و معتنادار ابعناد توزی  و ترلی  بنا  طی م نا عن

هاب  متغیر آگاهی از برند تائید  د. به عبار  دیار با به کارگیرب کانا 
تواا ؛ن   آگاهی از برند مشنتریاا توزی  و اب ارهاب متا؛نق ترلی  می

را نی  ارتقا داد. مت،ور از آگاهی از برند، می اا و مدر  اضنورب ا؛نز  
کتتدگاا دارد به عبار  دیار، ؛ن   باتترب در  هن مصنرفکه برند  

از آگاهی برند در  هن مشننترب به معتاب نوعی آ ننتایی و براسننتای  
بنا ننند کنه اتی متهر بنه نوعی تعهند در وب برنند در هتانام اریند می

، طی م ا عه Chan and Cheng, 2011اواهد  نند. چاا و چتگ  
اند. این   را عامهی بر ؛ننن   آگاهی باتتر از برند دانسنننتهاود تبهیغا

،  Bakhshizade et al., 2016زاده و ه،کاراا  یالته تو؛ننط بخشننی
 نی  مورد تاکید مرار گرلته ا؛ز. 
ا  یندتو   یشال ا  یرغ عهچتنانچنه م رح  نننند،     یراا،زعاراا در 

کاهش  یاصنننه یلاز دت یکی.  ؛نننزیالته اکاهشصنننادرا  زعاراا  
 یددر تو   یابیعدم تواه به اصنو  بازار  ید،تو  یشال ا یرغ صنادرا  عه

 یاهان  بدر بازارها  یرااو صادرا  زعاراا ا؛ز که به نوبه اود ؛ه  ا
 یشاواهاا ال ا  یراارو، اگر ا ینرا به  ننند  کاهش داده ا؛نننز. از ا

ا؛ز،   یاهان  بزارهادر با ودنقش و ؛ه  ا  یشصادرا  زعاراا و ال ا
 یک یهادا کرد. یزصنتعز رعا ینمتا؛نق را در ا  یابیاصنو  بازار یدبا
و   یابیبازار  ید،تو   بهایزلعا   یه،اهتا ببرا  بامت قه  یابیبازار یئزه

 یشنترصنادرا  ب بگذاراا برایا؛نزبه ؛ن بایهصنادرا  زعاراا، توصن
 ا؛ز. یاهان بمحصو  زعاراا با ارزش ال وده به بازارها
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