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ت  تجاری موفق و برخورداری از کسب و کار پویا در یک بازار هدف خارجی، آگاهی از موارد بسیاری لازمه فعالی

از جمله نوع درک و شناخت مصرف کنندگان از برند است. تا زمانی که شناخت دقیقی از ادراک مشتری نسبت 

یی که مصرف کننده در به محصول بدست نیاید، سلایق و نقطه نظرات او شناخته نشود، نسبت به مقایسه ها

آگاهی حاصل نگردد و سطح رضایت او از کیفیت برند تخمین  ،برند اصلی انجام می دهد با مورد برندهای رقیب 

جریان بازار به سمت خود نخواهد بود. این تحقیق در سوال هدایت  زده نشود، برند قادر به کسب مزیت رقابتی و 

ه چگونه می توان به ادراک مصرف کنندگان عراقی از برند کاله در اصلی خود به دنبال پاسخ این پرسش است ک

 این کشور دست یافت؟

 ( تشریح و بیان موضوع :  2-3

نوع برداشت و شناخت  نام تجاری توسط مشتری، مقدمه اصلی وفاداری به برند محسوب می شود و به این 

، 1) آهرنه و همکارانایفا می کندر خرید او و رفتامصرف کننده  توسط  ترتیب نقش مهمی در انتخاب نام تجاری

مراکز خرید بزرگ تمرکز دارند و مطالعاتی  بر رفتار خرید درنام تجاری عمدتا  شناخت و ترجیح مطالعه  (.5002

که بر روی ترجیحات مشتریان در زمان خرید در برندهای فروشگاهی انجام شده باشد، کم است)مارین و 

تصور عمومی بر آن است که مارکهای فروشگاهی عمدتا ازکیفیت کم وقیمت ارزان اگر چه  (.5002، 5همکاران

برخوردارند، اما در حال حاضر توزیع کنندگان در حال ارتقاء برندهای فروشگاهی از حیث قیمت و کیفیت هستند 

رندها وفادار و مصرف کنندگان نیز به این موضع تا حدودی  اشراف یافته اند و حتی مشتریان به برخی از این ب

 (. 5015، 3و همکاران)کونئو شده اند

که بر اساس یک تصویر و دیدگاه کلی از برند  مرتبط می شودادراکات عمومی از برند به ادراک کلی درباره برند 

بر اساس این تعریف دو جنبه آگاهی برندی و تصویر برند ادراک عمومی از برند را منعکس می  .ایجاد شده است

ی برند وتصویر برند، نقش مهمی را در تصمیم گیری مصرف کننده بازی می کنند زیرا آگاهی برند بر کنند. آگاه

شکل گیری و نیرومندی نمایندگی های برند در یک منطقه تأثیرمی گذارد. همچنین افزایش سطح آگاهی 

ا مصرف کننده ایی که به برندی و تصویر برند می تواند ارتباطات بازاریابی رابه طور اثربخشی افزایش دهد زیر

ممکن است به  ، طور مناسب و مطلوبی به یک برند متمایل شده است و دارای زمینه مطلوبی نسبت به آن است

                                                 
1 Ahearne  et al. 
2 Marine  et al. 
3 Coneu 
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تبلیغات به طور مثبتی پاسخ دهد و بنابراین کمتر نیاز به تبلیغات گسترده و آشکار جهت رسیدن به اهداف وجود 

 (.1221، 2؛ آکر5013، 4) مارتینز .و به یادآوردن برند درک می شود آگاهی برندی به وسیله شناخت برند دارد.

سطوح بالایی از آگاهی و تصور برند منجر به ادراک مثبت برند می شود . شرکت ها اغلب برند خود را برای  

معرفی محصولات جدید توسعه می دهند اما این کار می تواند باعث به خطر انداختن تصور برند شود و کاری 

علاوه بر این ، شرایط رقابتی در بازار و استراتژی های رقبا  (.1312، سیار پر ریسک است. ) دعایی و حسن زاده ب

در خصوص . در خصوص برندهای خود بر روی مثبت گرایی برند و در نتیجه موفقیت توسعه برند تأثیر می گذارد 

نام های  محققان دریافته اند ،محصولات شرکت  های جدید و نام های مشتق شده از برند کنونیاستفاده از نام

سریع تر و  ،مشتق شده در صورتی که برند کنونی موفق باشد و مشتریان از آن ادراک خوب و مثبت داشته باشند

این نام های مشتق شده از برند به جای  از همچنین استفاده .راحت تر از سوی مشتریان پذیرفته می شود 

در صورتی که محصول جدید با مشکلی روبه رو شود به برند اصلی لطمه جدی وارد  استفاده از برند کنونی

 (. 5002، 6)الاواریتا و همکارانکنندنمی

مصرف کنندگان مطلوبیت یک برند رادر مقایسه با سایر برندها بر مبنای ادراکاتشان از چیزی که دریافت می 

ردازندمثل)هزینه های مالی وغیرمالی ( ارزیابی می در مقابل چیزی که می پ کنند مثل)کیفیت ،رضایتمندی(

منظور از مفاهیم  .مفاهیم ادراکی مطرح می شود کنند. در ارزیابی ارزش برند از دیدگاه مصرف کننده بیشتر

قدرت برند و مجموعه حالاتی است که مصرف کننده درباره برند یاد می گیرد ،احساس مواردی مانند  ادراکی 

ارزش یک برند دارایی است که انتظار می رود ارزش  ،در نهایت درک میکند.در مبانی ادراکیمی کند،می بیند و

دهد . درک ازوظایف برند فراتر از عقاید  مشتری ،تمایلات به خرید مشتری و عملکرد بازارهای شرکتها رابهبود

تداعی معانی ها که از تجربه  مجموعه ای از انتظارات و "ساده ومختصردرباره برند است. امروزه برند به عنوان 

اگر انتظارات و تداعی معانی ها و تجارب  .تعریف می شود  "یک شرکت یا محصولات اش نشات می گیرد

 (.5007، 7) آنتونیسمثبت باشد منتج به درک مثبتی درباره برند می شود

آنها را خارج از چارچوب   مطالعه که هستند یاز سوی دیگر برندهای فروشگاهی دارای مجموعه ای از ویژگی های

 .خاص مطالعه برندهای دیگر در بازار در جهت شناسایی رفتار مصرف کننده در زمان خرید آنها، متمایز می سازد

بازاریابی از سوی  ارتباطاتو  و سرمایه گذاری کم در تبلیغات  کم توسط مشتری از این برندها  ارزش درک شده

ا از ویژگی های مختص برندهای فروشگاهی است. این برندها معمولا ب شرکتهای ارائه دهنده این برندها،

اعضای کانال توزیع یا فروشندگان خاص مانند فروشندگان موادغذایی  و خرده فروشان به مشتری  استفاده از

                                                 
4 Martinez 
5 Acker 
6 Elavarita  et al. 
7 Antonis 
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(. 5003، 1عرضه می شوند و فروشنده مستقیم شرکت تولید کننده با مشتریان در تماس نیستـند) کلر و لمان

( و 5013و مارتینز ) 2(، چرناتونی1226توسط آکر)  نام تجاریآگاهی از بر اهمیت تبلیغات در  ی لعات مختلفمطا

( و کلر و لمان ) 1226( ، و اهمیت تبلیغات در درک کیفیت نان تجاری  توسط آکر)1212کرمانی و رایت ) 

 ( برای جلب توجه مصرف کنندگان انجام گرفته است. 5003

از سوی مصرف کننده  یکی از مسائل به شدت موثر بر درک کیفیت ه از  برندهای فروشگاهیعملکرد درک شد

است و معمولا مصرف کنندگان معتبر بودن برند را در درجه اول به کیفیت آن ربط می دهند و این موضوع 

لذت در  ارزش بیشتری برای مشتری به همراه آورده و به همراه ریسک کمتر در خرید محصول برای مشتری،

(. بنابراین مطالعه درک مشتریان از برندهای فروشگاهی 1224، 10خرید محصول را ایجاب می کند) داوار و پارکر

طبق تحقیقات مختلف به عوامل زیادی بستگی دارد.  تجزیه و تحلیل این عوامل در شناسایی مصرف کنندگان 

 (.5011 ،11از برندها دارد) اوبینا و روبیو در بازار برندهای فروشگاهی اثر مستقیم بر سهم بازار هر یک

 ( ، 1226ریچاردسون و همکاران ، ؛ 5011روبیو  و اوبینا، برند فروشگاهی توسط مشتری) رضایت ازعواملی مانند 

(، آگاهی از 5006،  13؛ پولسا و لیجاندر15،5001)دل وچیوارزش کسب شده توسط مشتری از برند فروشگاهی

محبوبیت، منحصر بفرد یا  ،(1274، 12و ژاکوبی ، کاپلان، 1224،  14استالین داولینگ و) برند فروشگاهی کیفیت

( ، 5002و براور و لی ،  17، لیسی16،5004تجزیه و تحلیل کیفیت برند فروشگاهی )جانسون و براور خاص بودن، 

ناسایی و (، باعث میزان ش5006، 12، شیفمن و کانوک1226 ،11عملکرد برند فروشگاهی )میچل و مک گلدریک

 ادراک مشتریان از برند فروشگاهی می شوند. 

در راستای مطالب گفته شده، این تحقیق به بررسی عوامل موثر بر ادراک مصرف کنندگان از برند کاله در کشور 

شگاهی با استفاده از متغیرهایی چون رضایت از برند فروشگاهی،  عملکرد وعراق ، به عنوان یکی از برندهای فر

یفیت برند ،تجزیه و تحلیل کیفیت برند  و ارزش کسب شده توسط مشتری از برند می پردازد. انتظار می برند، ک

رود نتایج حاصل از این تحقیق  به برند کاله در کشور عراق به عنوان یک بازار جدید و قابل توسعه، در یافتن 

                                                 
8 Keller and Leman 
9 Chernatony 
10 Dawar and Parker 
11 Obinae and Robio 
12 DelVecchio 
13 Polsa and Liljander 
14 Dawling and Staelin 
15 Kaplan and Jacoby 
16 Janson and Bruwer 
17 Lasey 
18 Michel and McGoldrick 
19 Schiffman  and Kanuk  
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بازار در این کشور راهکارهای موثری مهمترین عوامل بر افزایش درک مثبت مشتری از این برند و توسعه سهم 

 ارائه نماید. 

 ( ضرورت انجام تحقیق :  3-3

به برندها برای آنها جنبه های انسانی قائل می شوند، و ادراکی صرف کنندگان اغلب با اعطاء ویژگی های م

برند معنای  ادراکیبازاریابان اغلب این ادراکات را با جایگاه یابی برند ایجاد یا تقویت می کنند. ویژگی های 

نمادین یا ارزش احساسی فراهم می کند که می تواند به ترجیحات برند مصرف کنندگان کمک کند و می تواند 

مصرف کنندگان یک برند را درک می کنند با ابعادی که نوعا از  . پایدارتر از ویژگی های عملکردی باشد

میم می دهد . ابعاد شخصیت برند با تعمیم ابعاد شخصیت شخصیت افراد می گیرند ، و آن را به حوزه برند ها تع

 (.1320ست ) گنجی نیا و اخوان فومنی، انسانی به حوزه برندها تعریف شده ا

بنابراین شناخت عواملی که تعریف و ادراک مشتریان از برندها بویژه برندهای فروشگاهی که از تنوع بسیار بالا  

کوچک در توزیع ، اطلاع رسانی، کیفیت و ... مشتریان به راحتی می توانند برخوردار بوده و در صورت اشتباهات 

جایگزین برای آنها بیابند، در بازار  رقابتی مانند محصولات لبنی بسیار مهم و لازم است. این مهم بویژه در 

قبای عرصه صادرات محصول به بازارهای خارجی که از یک سو رقابت با دیگر برندهای خارجی که  مانند ر

داخلی از آنها اطلاعات کامل و دقیقی در دست نیست مشکل بوده ، و عدم شناخت دقیق از سلایق و خواسته ها 

 و ویژگی های جمعیت شناختی و روانی مشتریان از سوی دیگر،  بسیار حساس تر و لازم تر بنظر می رسد.

   

 ( سابقه تحقیقات و مطالعات انجام گرفته :  4-3

نه ادراک مشتریان از کیفیت برند، شخصیت برند، تصویر برند و ... چه در داخل و چه در خارج به تحقیقات در زمی

تعداد زیادی انجام گرفته است. اما می توان گفت تحقیقاتی که منحصرا به بررسی ادراک مشتریان در مورد 

 ین تحقیقات اشاره می شود:برندهای فروشگاهی پرداخته باشند، تعداد زیادی ندارند. در ادامه به برخی از ا

 تحقیقات خارجی

آگاهی از برند، استنتاج کیفیت برند و ادراک مشتریان از  "( در تحقیقی تحت عنوان 5014روبیو و همکاران )

، اذعان  کرده اند که خرده فروشان ارائه کننده برندهای فروشگاهی "برندهای فروشگاهی در محصولات غذایی

در این مقاله به بررسی پیامدهای ت رقابت و قیمتهای رقابتی در عرصه غذایی هستند. در حال حاضر در حال تثبی

محصولات مواد غذایی، و انجام تجزیه و تحلیل از برندهای فروشگاهی شناسایی مصرف کننده میزان ادراک 
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گر پرداخته و مقایسه با دیگر کیفیتها در محصولات دیآگاهانه به صورت آگاهانه مصرف کنندگان توسط  کیفیت

رندهای باز نام تجاری در شناسایی مصرف کننده در تفاوت کیفیت نتایج به دست آمده نشان می دهد  شده است.

اثر قابل مورد . این دسته از برندها بوده استعملکردی برای این ریسک  به عنوان یک نتیجه از فروشگاهی

یک بخش کلیدی برای خرده فروشان ه عنوان بمصرف کنندگان،  برند توسط کیفیتی از آگاهملاحظه ای در 

همچنین بر ضرورت برقراری ارتباطات بازاریابی بر پایه کیفیت محصول توسط خرده فروشان با  نتایج دارد.

 مشتریان  تاکید دارند.

در بررسی خدمت  "بررسی تجربی  LIC:درک مشتری از نام برند  "( در تحقیقی با عنوان 5011) 50شاکلا

نامیده شده است، بیان می کنند که سهم بازار  LICمه عمر توسط دولت  در هند که به اختصار حمایت از بی

، در انحصار دولت بوده است و با 5000قابل توجهی از بیمه عمر تاقبل از واگذاری به بخش خصوصی در سال 

ث شده تا تناقضی ورود بخش خصوصی به طور قابل توجهی قیمتهای خدمات بیمه ای افزایش یافته است و باع

در رضایت مشتریان از این خدمت ایجاد شود. محققان در نهایت پیشنهاد کرده اند که رضایت مشتریان و 

خواسته های انان به عنوان مهترین اولویت کسب و کار این خدمت و نفوذ در بازار مد نظر دولت قرار گیرد، 

تن علل شکاف بین مشتری و شرکتهای بیمه ای از راههای فروش متقابل، شناسایی ابعاد کیفیت خدمت، و یاف

  دیگر عوامل مورد نظر برای بررسی ادراک مشتریان از این خدمت معرفی شده اند.

 ادراک مشتریان نسبت به کیفیت خدمات از بیمه عمر شرکت از "( در تحقیقی با عنوان 5011) 51سندهو و بالا

هلی نو هندوستان برای سنجش ادراک مشتریان نسبت به به انجام تحقیقی در د، "روش تحلیلی عاملی :هند

توسعه یافته  ( توسط5001)  55کیفیت خدمات با استفاده از یک چارچوب توسعه یافته که سورشچاندارو همکاران

مشتری از سه شهرستان هند جمع  337است،  در محیط رقابتی بازار بیمه در این کشور پرداخته اند. داده ها از 

عامل نشان داده است که توزیع نمایندگی ها، تبلیغات  34نتایج با استفاده از تحلیل عاملی با آوری شده و 

دررسانه ها، خدمات فرآیند تحویل، تسلط بر فروش، امنیت و پویایی در اطلاعات با کارکرد خدمات در این 

 خدمت بسیار مهم از دید مشتریان بوده اند. 

ادراک مشتریان جوان از برندهای بزرگ بازار: یک  "حقیقی با عنوان ت( در 5013) 53و میشتا  اسریواستاوا

ساله بازار هند درباره برندهای بزرگ خرده فروشی  32تا  50، به تحقیق درباره دیدگاه مشتریان "بررسی عملیاتی

ل در سا ٪15-11پرداخته اند. چرا که محققان معتقدند که بخش خرده فروشی در بازار هند دارای رشد بین 

                                                 
20 Shakla 
21 Sandhu and Bala 
22 Soreshchandar et al. 
23 Srivastava and Mishta 
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بوده است و در نهایت نتایج نشان داده اند که شکاف نسبتا  SERVQUALاست. مقیاس بررسی مقیاس 

 بزرگی بین انتظارات مشتریان جوان  و ادراک آنان از محصولات خرده فروشی وجود داشته است. 

کرد انتخاب عمل :ادراک مصرف کننده از ماست پروبیوتیک "( در تحقیقی با عنوان 5013) 54کروز و همکاران

، به بررسی ادراک کصرف کننده از "، نقشه تصویری، مرتب سازی و شدت مقیاس(CATA)کاربردها  همه 

پرداخته اند  CATAاین محصول جدید با استفاده از متودهای نوین تحقیقات بازار مانند نقشه های تصویری و 

ات میدانی با درخواست از مشتریان برای تا در نهایت این ادراک به تصویر کشیده شود. برای این کار تحقیق

،  موجود  04چشیدن از دو ماست پروبیوتیک، یک نمونه با گلوکز اکسیداز، افزوده شده و دیگری ماست با برند 

در بازاردر برزیل، از بررسی احساس مشتریان نسبت به این دو محصول برای ترسیم نقشه ها استفاده نموده اند. 

ماست حاوی گلوکز اکسیداز از ماست پروبیوتیک تجاری از نقطه نظر افراد داده است که در نهایت نتایج نشان 

 شرکت کننده در این تحقیق بهتر بوده است. 

 تحقیقات داخلی

 یادراکات مصرف کنندگان از خدمات بانکدار یبررس "با عنوان  ی(، در مقاله ا1320)  یدیرشی و دهنو

 خدمات از کنندگان ادراکات مصرف بررسی، به "استان کرمان ینوبدر مناطق ج یبانک کشاورز یکالکترون

 خدمات کنندگان، مرتبط با ادراکات مصرف یممفاه یبعد از بررس یقتحق ینپرداخته اند. در ا یکالکترون بانکداری

و انجام  یامور بانک ینمتخصص یندانشگاه و همچن یدو انجام مطالعات لازم، نظر اسات یکالکترون بانکداری

 یککرده با انجام  یرا طراح یقتحق یمفهوم یرا به دست آورده و سپس الگو تحقیق هایمولفه یعامل یلتحل

کنندگان -ادراکات مصرف ینارتباط ب یودنتاستt-آن با استفاده از آزمون   یجو کمک گرفتن از نتا یدانیم یقتحق

 یو آگاه اتو اطلاع یتامن یبضر نه،یکاهش هز یان،مشتر یترضا یزانبا م یکالکترون یاز خدمات بانکدار

 مشتریان نظر از هاآن بندیبه رتبه یدمنقرار گرفته است. و سپس با استفاده از آزمون فر یمردم مورد بررس

 20جنوب کرمان که در سه ماهه اول سال  یکشاورز هایبانک یانمشتر یهشامل کل یپرداخته است. جامعه آمار

 گیریهنفر از آنان با استفاده از روش نمون 314شد که بامی اندستفاده کردها یکالکترون یاز خدمات بانکدار

 هامولفه ینشان داده است که تمام یشآزما ینحاصل از ا نتیجه و اند،ساده به عنوان نمونه انتخاب شده یتصادف

دارند. و از نظر  یرتاث یکالکترون بانکداری خدمات از کنندگانبر ادراکات مصرف یقتحق یشنهادیپ الگوی در

 ینرتبه را در ب ترینیینمردم پا یرتبه و مولفه اطلاعات و آگاه ینبالاتر ینهمولفه کاهش هز یتاهم یزانم

 .نداکسب کرده ریانمشت

                                                 
24 Cruz et al. 
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، بیان "کننده  کننده: مشخصه های محصول و ادراک مصرف رفتار مصرف"( در تحقیقی با عنوان 1320بهنود )

برای حل مشکل اطلاعات نامناسب و ناهمگون در مورد کیفیت کالا که مصرفکنندگان  نموده است که 

کنند. در این مقاله به  دربرگیرنده خصوصیات درونی و بیرونی است، ناگزیر به علائم و نشانه های کالا توجه می

ل و های محصو کننده از علائم، نشانه ها، نوشته ها و اسامی رنگی، اشکال در برچسب بیان نحوه ادراک مصرف

 cue) ثبات علائم  . بر اساس نظریهپرداخته شده استتأثیر آن بر ادراک مشتری از کیفیت کالا

consistency ) شوند که آنها نتایج اثبات  در تصمیم گیری، منابع مختلف اطلاعاتی زمانی مفیدتر واقع می

ص و ترکیب اشکال در یک شده ای را فراهم کنند که به نتایج مختلف ختم شوند. در این مفهوم رنگهای خا

تواند باعث بالاتر رفتن ادراک مشتری از کیفیت یک محصول و در محصول دیگر باعث کاهش  محصول می

  .این ادراک شود

تعیین شخصیت برندهای  منتخب از طریق کهن  "( در تحقیقی تحت عنوان 1321حسنقلی پور و همکاران) 

 "کهن الگو "، به منظور تعیین  شخصیت برند از الگوی "دهاالگوها و تبیین ادراک مصرف کنندگان این برن

استفاده نموده و به هدف تعیین شخصیت برندهای منتخب، عوامل تاثیر گذار بر ادراک شخصیت  برندهای 

مذبور،  دسته بندی این عوامل و نحوه ادراک مصرف کنندگان  بر اساس کهن الگوها ، این طراحی اجرا و شده 

کیفی و ابزار تحقیق نیز مصاحبه های عمیق بوده است و نتایج حاصل نشان داده است که  است. روش تحقیق

د ایستک: یک برند آفرینشگر، برند چرم مشهد: فرمانروا، برند چیتوز : شوخ، سن ایچ : هر کس، مهرام: معصوم برن

و همراه اول:  فرمانروا بوده است.  در مورد نحوه ادراک مشتریان نیز نتایج مهمی به دست آمده است، از جمله 

شخصیتی مطلوب است و باید تعیین شده،  آنکه اگر این شخصیت ادراک شده با هویت برند که توسط سازمان

 عومل موثر بر آن را تعیین کرد.

 ( فرضیه هاي تحقیق 5-3

فرضیه های این تحقیق بر اساس فام=کتورهای موثر بر عملکرد ادراک شده از سوی برندهای 

 فروشگاهی که در مدل تحقیق نیز آورده شده است، ارئه شده اند:

 ز برند بر عملکرد برند فروشگاهی تاثیر می گذارد.استنتاج کیفی آگاهی ا:  1فرضیه 

هشیاری در مورد کیفیت  برند دارای اثر تعدیل کننده مثبت در تاثیر استنتاج کیفی آگاهی :  2فرضیه

 از برند بر عملکرد برند فروشگاهی است.

اثیر عملکرد برند فروشگاهی بر ارزش درک شده از برند فروشگاهی توسط مصرف کننده ت:  3فرضیه 

 دارد.

 عملکرد برند فروشگاهی بر رضایت  از برند فروشگاهی توسط مصرف کننده تاثیر دارد. :4فرضیه 

ارزش درک شده از برند فروشگاهی توسط مصرف کننده بر رضایت از برند فروشگاهی تاثیر :  5فرضیه 

 دارد.
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مصرف کننده  تاثیر  رضایت از برند فروشگاهی بر شناخت و ادراک برند فروشگاهی توسط: 6فرضیه

 دارد.

ارزش  درک شده از برند فروشگاهی بر شناخت و ادراک برند توسط مصرف کنندگان تاثیر : 7فرضیه 

 دارد . 

 

 
    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق بر اساس روابط بین متغیرها

 

 ( اهداف اساسی از انجام تحقیق  6-3

رهایی چون آگاهی از برند، استنتاج کیفیی از برنید، ارزش   تاثیر متغیهدف علمی این مطالعه بررسی 

درک شده از برند، رضایت از برند و عملکرد برند در برند فروشگاهی کالیه در کشیور عیرار بیرای     

. زیر اهداف این هدف اصلی شامل موارد زیر می  شناخت ادراک مصرف کننده از این برند است. 

 باشد:

  ی از برند کاله بر عملکرد این برنداستنتاج کیفی آگاهتبیین تاثیر. 

  عملکرد برند کاله بر ارزش درک شده از این برندتبیین تاثیر 

  کان عراقی. عملکرد برند کاله  بر رضایت  از این برند توسط مصرف کننده تاثیرتبیین 

  ارزش درک شده از برند کاله توسط مصرف کننده عراقی  بر رضایت از این برند تبیین تاثیر 

استنتاج 

کیفی از 

 آگاهی برند

آگاهی از برند 

 فروشگاهی

رضایت از برند 

 فروشگاهی

شناخت و 

ادراک از 

 برند

ارزش 

دریافت شده 

از برند 

 فروشگاهی

عملکرد برند 

 فروشگاهی

H7 

H6 
H5 H4 

H3 

H2 

H1 
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 رضایت از برند کاله  بر شناخت و ادراک این برند  توسط مصرف کننده  عراقی. یین تاثیرتب 

 ارزش  درک شده از برند کاله بر شناخت و ادراک این برند توسط مصرف  تبیین تاثیر

 کنندگان عراقی.

ز عوامل موثر بر ادراک مصیرف کننیده عراقیی ا   هدف کاربردی این تحقیق نیز یافتن  عوامل موثر بر 

است. دستیابی به تیاثیر ایین   برند کاله به عنوان یکی از برندهای جدید و خارجی در بازار این کشور 

برند و دیگر برندهای فروشگاهی همانند که می تواند  برای این  رقابتی شرکت کالهموارد بر عملکرد 

یق آنیان،  ، سی  جدیید  قصد فعالیت در کشورهای خارج و همسیایه را دارنید، در شیناخت مشیتریان    

ادراکشان از محصول وبرنید و آگیاهی از نحیوه رقابیت در بازارهیای جدیید و خیارجی میوثر باشید و          

 راهکارهای مفیدی ارائه نماید. 

 ( نتایج مورد انتظار پس از انجام این تحقیق  7-3

کیه قصید فعالییت در کشیورهای      رقابتی شرکت کالیه بر عملکرد انتظار می رود نتایج این تحقیق بر 

رجی را دارد، در شناخت مشتریان عراقی و بخشبندی و دسیته بنیدی ایین بیازار هیدف، سی یق       خا

مشتریان  عراقی، شناخت ادراک مشتریان عراقی از محصولات  وبرند کاله  و آگاهی از نحیوه رقابیت   

در این بازار خارجی موثر باشد و راهکارهای مفیدی برای توسعه سهم بازار و کشف بازارهیای نییو و   

 جدید ارائه نماید. 

( در صورت کاربردي بودن طرح چه سازمانهایی می توانند از نتایج بدست آمده  8-3

 استفاده کنند :

 

ف
دی

ر
 

 نوع استفاده نام سازمان

 شرکت کاله  1
شناخت مشتریان عراقی و بخشبندی و دسته بندی این بازار هدف، 

از محصولات  س یق مشتریان  عراقی، شناخت ادراک مشتریان عراقی 

 وبرند کاله  و آگاهی از نحوه رقابت در این بازار خارجی

2 
 همانند  دیگر برندهای فروشگاهی

متمایل به فعالیت در بازارهای 

 خارجی

شناخت مشتریان و بخشبندی و دسته بندی آنان در بازار هدف خارجی، 

س یق مشتریان  عخارجی، شناخت ادراک مشتریان خارجی از 

برند ایرانی  و آگاهی از نحوه رقابت در این بازار های محصولات  و

 خارجی

 روش انجام پژوهش : -4



 12 

 ( روش تحقیق :  1-4

پیمایش روش تحقیقی است  است. پیمایشیاز نوع  توصیفیز حیث ماهیت یک تحقیق ااین تحقیق 

راد های معینی خواسته می شود به تعدادی پرسش مشخص که برای همه افکه در آن از گروه

، 25ها مجموعه اط عات تحقیق را تشکیل می دهند ) بیکریکسان است پاسخ دهند، این پاسخ

از سوی دیگر این تحقیق از حیث هدف یک تحقیق کاربردی از نوع تحقیقات ( .196:  1377

بازاریابی است که به بررسی عوامل موثر بر یک پدیده در عالم واقع و ارائه راهکار برای بهبود آن به 

 صورت واقعی می پردازد. 

 

 ( روشهاي گردآوري اطلاعات :  2-4

ها در مرحله گردآوری اط عات کتابخانه ای استفاده از کتب، نشریات علمی و ابزار گردآوری داده

ها و ه، پایان نامه های قبلی کار شده در این زمینه در دانشگا تحقیقمقالات چاپ شده در زمینه این 

و نیز منابع علمی اینترنتی است. در تحقیقات مدیریتی از ابزارهای جمع آوری مراکز علمی معتبر 

شود. از آنجا که اط عات مختلفی مانند مشاهده، مصاحبه، پرسشنامه و یا ترکیبی از آنها استفاده می

این تحقیق یک تحقیق پیمایشی است معمولا پرسشنامه و مصاحبه از بهترین ابزارها جهت جمع 

روند. در نتیجه در این مطالعه برای اندازه گیری ات در این نوع پژوهش به شمار میآوری اط ع

از پرسشنامه استاندارد که متغیر اصلی تحقیق به شمار می رود،   ادراک مشتریان عراقی از برند کاله

 ( استفاده می شود. 2114با استناد بر تحقیق روبیو و همکاران )

 ( قلمرو تحقیق :  3-4

وضوعی این تحقیق شناسایی عوامل موثر بر ادراک مصرف کنندگان از برند و محصولات کاله قلمرو م

کننده  حوزه مدیریت برند و مدیریت رفتار مصرفمربوط به در کشور عرار می باشد. این موضوع 

 است.

 از کشور عرار می باشد. .............شهرقلمرو مکانی: قلمرو مکانی این تحقیق 

 می باشد. 1393حقیق: فروردین لغایت مهر ماه قلمرو زمانی ت

 

 
                                                 

25 rBake 
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 مدت زمان لازم بر حسب ماه مراحل انجام  پژوهش ردیف

 ماه 1.5 انتخاب مقاله کلیدي معتبر و جدید 1

تدوین پروپوزال تحقیق و تصویب و تایید ان توسط اساتید محترم و  2

 گروه مربوطه

 یک ماه

 ماه 1.5 تهیه پیشینه و مطالعات کتابخانه اي  3

 ماه 1.5 طراحی پرسشنامه، 4

 ماه 1 توزیع پرسشنامه به صورت پایلوت جهت سنجش روایی و پایایی 5

 ماه 1 ادامه کار داده برداري و تکمیل پرسشنامه ها  به طور کامل 6

 ماه 1.5 تجزیه و تحلیل داده ها 7

 ماه 1.5 نتیجه گیري، گزارش نویسی پایان نامه و جمعبندي 8

 

 ( N( جامعه آماري : ) 4-4

کاله   عرار که در آنجا برند و محصولات ....شهر ...نفر از ساکنان  611جامعه آماری این تحقیق را 

توزیع شده و مورد استفاده قرار می گیرد تشکیل می دهد. البته میانگین سنی در نظر گرفته شده 

 ر به نتایج خواهد بود. سال به بالا جهت اعتماد بیشت 11برای این پاسخ دهندگان از 

 

 ( n( نمونه آماري : ) 5-4

نفر  611جهت نمونه گیری از روش شارل کوکران استفاده می شود و از انجا که تعداد جامعه آماری 

نفر  264برابر با  1/1است ، بنابراین بر اساس این روش حجم نمونه بر اساس این فرمول با مقدار خطا 

 خواهد بود.

 شهاي نمونه گیري : ( روش یا رو 6-4

برای نمونه گیری از روش نمونه گیری تصادفی خوشه ای استفاده می شود. به این ترتیب که ابتدا 

به چهار  خوشه اصلی شمالی و جنوبی و شرقی و غربی تقسیم شده و سپس از هر خوشه  ..............شهر

نفر تعیین شده  264که تعداد نمونه  نفر به عنوان نمونه آماری در نظر گرفته می شوند. از آنجا 151

 نفر به عنوان خوشه های نهایی مورد سنجش و بررسی قرار میگیرند. 66است، از هر خوشه 

 

 ( روشهاي مورد نظر براي تجزیه و تحلیل اطلاعات و آزمون فرضیه ها :  7-4

ها عیارها و پراکندگی، انحراف متوزیع فراوانیدر این پژوهش از آمار توصیفی مانند محاسبه میانگین، 

از روش  شود. در قسمت آمار استباطیها استفاده میو نیز آمار استنباطی برای آزمون فرضیه
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مجموعه معادلات ساختاری  و تحلیل مسیر برای آزمون فرضیات بهره برده خواهد شد. در این روش 

ه ، مورد بررسی قرار می متغیر وابست ای از روابط بین یک یا چند متغیر مستقل ، با  یک یا چند

   .به صورت عوامل و متغیرهایی اندازه گیری شوند هر دو متغیر مستقل و وابسته می توانند گیرد و

 

 حداکثر زمان مورد نیاز براي انجام تحقیق : -5

 

 

 

 

 تعریف واژه ها و اصطلاحات تخصصی طرح :  -6

 

 اهیعملکرد برند فروشگ

عملکرد یک برند فروشگاهی به  رضایت از خدمات و محصولات آن توسط مشتریان مربوط می شود. 

این عملکرد تعیین کننده نوع استراتژی های بازار در مورد برند فروشگاهی است و تضمینی برای خرید 

ی تواند با دوباره مشتریان و مصرف کنندگان را اع م می کند. بنابراین عملکرد برند فروشگاهی م

، 26ارزش درک شده از سوی مصرف کنندگان و تامین رضایت آنان مرتبط باشد) بسرین و گوسک

2112 .) 

 آگاهی از برند

. برای سنجش میزان را بیان می کندآگاهی از برند، میزان شناخت مصرف کننده از یک برند خاص 

ور درک تحقیقات به منظ در  . های تحقیق کمی و کیفی استفاده می شود تکنیک آگاهی برند از 

از مشخصه  -درکی که منجر به خرید می شود-یز یک برند از برند رقبا توانایی مصرف کننده در تم

نیز .آگاهی از برند یک مقیاس معمول برای سنجش اثربخشی تبلیغات  ادراک برند استفاده می شود

دآگاه : در این روش میزان ناخو -1وجود دارد: در مورد برند نوع روش سنجش آگاهی . دو هست

  آگاهی از یک برند خاص که به صورت ناخودآگاه به ذهن فرد خطور می کند، اندازه گیری می شود.

برای اندازه گیری، ابتدا از فرد خواسته می شود تا نام های تجاری ای که در یک حوزه خاص به 

روش برند و یا همزمان برند و نوع در این   یادآوری با کمک : -2  ذهنش خطور می کند را نام ببرد

محصول هر دو به پرسش شونده ارائه می شود و سپس از نحوه پاسخگویی وی می توان به میزان 

                                                 
26 Beceren and Gocek 

 )پس از تصویب موضوع(         ماه 6
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روبیو  )  نیز می نامند "تشخیص برند"سطح آگاهی از آن برند پی برد. بعضا روش یاداوری با کمک را 

  (.2114و همکاران، 

 

 رضایت از برند فروشگاهی

باشد. وقتی که یک فروشگاه کنندگان میایجاد رضایت در مصرفترین عوامل شگاه یکی از مهمرند فروب

نیازهای مشتریان را بداند و برطرف نماید مورد پسند مشتری واقع شده و رضایت آنان را به دنبال 

ایت و مند هستند و نسبت به آن برند رضدارد. تنها گروه خاصی از مشتریان به یک برند خاص ع قه

این  ترین برندهای فروشگاهی در جهان هستند.وفاداری دارند. امروزه برندهای خرده فروش، از موفق

ایجاد تصور ذهنی مثبت و رعایت عدالت و انصاف نسبت به برندهای فروشگاهی  خرده فروشان جهت

انی که نسبت به کنندگکنند.به طور کلی مصرفای میگستردهگذاری سرمایهکنندگان در ذهن مصرف

، وفاداری خود را به آن نام یک برند خاص دیدگاه مثبتی داشته و از کیفیت خدمات آن رضایت دارند

. بنابراین بازاریابان و مالکان برندها بهتر است که اهداف خود را روی کنندفروشگاه و برند ابراز می

های مایند نه مسائلی که با خواسته، متمرکز ن، تصدیق و دستیابی باشندمسائلی که قابل تحقیق

در تناقض باشد. در غیراین صورت مشتریان مایوس شده و تمای ت منفی نسبت به یک برند از عمومی

ایجاد گرایش مثبت و دیدگاه مثبت ایجاد ارزش افزوده و سود بیشتر واین شرایط. بادهندخود نشان می

، تنها توسط به کارگیری کسب وفاداری مشتریو دیدگاه خود در مورد یک برند و در نهایت 

 (.2119) مارین و روبیو، گرددهوشمندانه یک استراتژی بازاریابی حاصل می

 

 ادراک از برند 

ادراک از نام و نشان تجاری شامل آگاهی از آن نام تجاری و تصویر آن می باشد. آگاهی از نام تجاری  

تضمین نمی کند  و دلیل کافی برای خرید کالا نیست. به تنهایی موفقیت  نام و نشان تجاری را 

برندهای تجاری موفق باید ارزشی بالاتر به مشتریان ارائه کنند   و ارائه متمایزی از سایر رقبا داشته 

باشند.  . این امر از طریق ایجاد  تصویر برند امکانپذیر می شود. در نتیجه برای شناخت ادراکی از برند 

شناختی آگاهی از برند، کیفیت ادراک شده و تداعی های برند می باشد) آکر،  سه متغیر ادراکی

1999 .)  

 

 ارزش ادراک شده مشتری

ها همه محرکّ . باشدادراک مصرف کننده بیانگر فرایند تفسیر احساسات و معنی دادن به محرّک می

ارک محرّک تحت تأثیر بنابراین اد .شوندهای پنجگانه دریافت میاز طریق یک یا چند حس از حس

حالت فیزیکی، محیط فرد و حالت روانی او قراردارد. این عوامل، تفاوت ادراک ارزش را در میان 

کنند.ادارکات ارزش ممکن است که از یک مصرف کننده به مصرف کننده کنندگان تبیین میمصرف

بنظران همچنین معتقدند کنندگان اغلب انتظارات مختلفی دارند. صاحدیگر متفاوت باشد زیرا مصرف
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هایی بوقوع می پیوندد که محصولات کنندگان از ارزش در محیطکه در حوزه بازاریابی، ادراکات مصرف

توانند ارزش خدمات کنندگان حقّ انتخاب داشته و میشوند. در این شرایط مصرفرقابتی عرضه می

  (.1391رنجبریان و همکاران،  )خریداری شده را مقایسه، انتخاب و از مصرف آنها لذّت ببرند

 سازمانهایی که در انجام پژوهش همکاري می کنند : -7

 

ف
دی

ر
 

 نوع و میزان همکاري نام سازمان

1   

2   

3   

4   
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