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کنندهوامتجاريدرروابطراهبرديتأمینارزشآفرينین

 واسطه

 مهديرضائی،  مصطفیاحمدينژاد ، محمدتقیامینی

دهیکچ

كننده و مينتجاري در روابط راهبردي و بلندمدت تأ هدف از انجام اين تحقيق بررسی نقش ارزش آفرينی نام
واسطه ها به عنوان عناصر كليدي شبکه كسب و كار می باشد. در شرايط رقابتی فعلی حفظ روابط بلند مدت و 

تجاري  راهبردي بين عناصر كانال توزيع و تأمين كننده به منبع مزيت رقابتی تبديل شده است، از سوي ديگر، نام
كنندگان به  ها می باشد؛ از اينرو ضروري است، تأمين اسطهمنبع ارزشمندي براي اعضاي كانال توزيع از جمله و

منظور حفظ و ارتقاي روابط خود با واسطه ها و حفظ ارزش نام تجاري خود در بين مشتريان زمينه هاي  
-مندي واسطه )حمايت تأمينرضايتمندي واسطه ها از نام تجاري را مهيا سازند. اين مطالعه عوامل موثر بر رضايت

مندي واسطه )ادراک از عملکرد نام تجاري، رزش ويژه نام تجاري و انتظار مشتريان( و پيامدهاي رضايتكننده، ا
ندگان اعتماد به توليدكننده و تعهد به توليدكننده( مورد بررسی قرار می دهد. جامعه آماري اين تحقيق  كليه فروش

ا استفاده از روش نمونه گيري خوشه اي دو در سطح تهران می باشد كه ب هاي خواروبار )سوپرماركت(فروشگاه
فروشگاه به عنوان نمونه انتخاب شده است. با استفاده از پرسشنامه اطلاعات لازم گردآوري شده و  09مرحله اي، 

استفاده شده است. نتايج  (PLS)براي تحليل داده ها و آزمون فرضيه هاي تحقيق از روش حداقل مربعات جزئی 
توليدكننده )مانند تبليغات و تخفيفات( و انتظارات مشتريان رابطه معناداري با رضايت واسطه نشان می دهد حمايت 

از نام تجاري دارند، كه اين رضايتمندي پيامدهاي ادراک از عملکرد نام تجاري )مانند سوآوري و سطح فروش( و 
 كند. عهد واسطه به نام تجاري ايجاد میت
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 مقدمه

حمايت واسطه از نام تجاري در ايجاد ارزش نام تجاري اهميت زيادي دارد، زيرا بسياري از 
كنندگان از كانال هاي توزيع غير مستقيم براي توزيع و عرضه محصولات خود به مشتريان تأمين

ليرغم اهميت واسطه ها، ادبيات مديريت نام تجاري بر رفتار مصرف نهايی استفاده می كنند. ع
بنگاه بازاريابی نام تجاري و روابط راهبردي  –كننده نهايی تمركز كرده و كمتر به جنبه بنگاه 

ها و خرده ها مانند سوپرماركتها پرداخته شده است. براي واسطهكنندگان با واسطهتأمين
هاي فروشگاه و ننده می تواند در چينش و طبقه بندي قفسهكفروشان، نام تجاري تأمين

مدت تجاري و رقابت بين از طريق مديريت ارتباط بلند [.2سودآوري تاثير مطلوبی گذارد ]
[. 35تامينکنندگان می توان چينش محصولات در قفسه هاي فروشگاه را بهينه سازي كرد ]

كنندگان با قدرت نام تجاري در م تجاري تأمينقفسه هاي فروشگاه معمولاً دربرگيرنده رقابت نا
سطوح مختلف است. نحوه به كارگيري و مديريت منابع بازاريابی در شركت ها سبب ايجاد نام 

تلاش هاي بازاريابی پاسخ [ و مشتريان به اين 22مختلف می شود ] تجاري با قدرت
 [.30]دهند می

ها وجود دارد )خريد توسط خرده فروشان و شباهت هاي زيادي بين خريد صنعتی و خريد واسطه 
عمده فروشان(، زيرا در هر دو مورد خريد تحت تأثير سياست هاي خريد سازمانی قرار می گيرد. 
بنابراين، حجم خريد هم براي خريداران صنعتی و هم واسطه ها زياد است كه در نتيجه قدرت 

قدرت خريد واسطه ها افزايش يافته  [. در سال هاي اخير31قابل توجهی به خريداران می دهد ]
[. 22كننده در بين واسطه ها شده است ][، كه سبب كاهش قدرت نفوذ نام تجاري تأمين5است ]

كنندگان مقابله با قدرت واسطه ها از طريق متمايز سازي نام تجاري خود و چالش اصلی تأمين
نقش نام تجاري توليد كننده براي  [. با اين حال0توسعه روابط اراهبردي با واسطه ها می باشد ]

[.  پنداشتی كه 13به درستی درک نشده است ] "پنداشت اشتباه"واسطه ها  به دليل وجود يك 
بر اساس آن ارزش نام هاي تجاري فقط  وابسته به روابط مصرف كننده می باشند و نه روابط 

نام تجاري براي واسطه  [. هدف از انجام تحقيق حاضر بررسی نقش ارزش آفرينی31واسطه ها ]
ها و تأمين كنندگان و روابط راهبردي و بلند مدت شبکه كسب و كارهاست؛ در ادامه مطالعه بر 
اساس مبانی نظري عوامل ايجاد كننده رضايتمندي واسطه از نام تجاري و پيامدهاي آن مرور 

 است و بر آن اساس فرضيه هايی مطرح می شوند.
 
 
 
 



 

 

 ارزش آفرينی نام تجاري در روابط راهبردي 

 

 

ژوهشمبانینظريوپیشینهپ

حمايتتأمینکنندهازنامتجاري

كننده از نام تجاري مانند تلاش هاي بازاريابی و پيشبرد فـروش مـی توانـد سـبب     حمايت تأمين
كننده در ترفيـع تجـاري ماننـد    [. مشاركت تأمين31افزايش رقابت واسطه براي نام تجاري شود ]

هـاي  سطه ها می شود )رقابت بين نـام تبليغات هميارانه با واسطه نيز سبب افزايش رقابت بين وا
(. بسياري از ترفيعات بر اساس قيمت است كه می تواند منجر به كاهش ارزش ويژه نـام  3تجاري

[ زيرا ترفيعات بر اساس كاهش قيمت، سبب انحراف در هزينـه هـاي ارتباطـات    32تجاري شود ]
تبليغات كم در مقايسه با نـام   ها با  عرضه  نام تجاري بابازاريابی مصرف كننده می شود. واسطه

 هاي تجاري با سهم بازار بالا و تبليغات زياد، حاشيه سود بيشتري كسب می كنند.

 
ارزشويژهنامتجاري

هاي حاضر در كانال  [ معتقد است كه انتخاب نام تجاري، نه فقط مشتريان بلکه تمامی گروه39]
تجاري به عنوان بخشی  نند كه بايد به ارزش نامتوزيع را تحت تأثير قرار داده، آنان پيشنهاد می ك

شود. همچنين، ارزش ويژه  از فرايند ارتباطی و بازاريابی نگاه كرد كه شامل اعضا كانال می
تجاري )بين تأمين كننده و مصرف كننده نهايی( را به عنوان بخشی از ارزش بازار دانسته كه 

واسطه( و ارزش واسطه )از نظر توليد كننده و  نتيجه ارزش كانال توزيع )از نظر تأمين كننده و
شناسد بلکه يك پل  مشتري( است. اين الگو نه فقط نقش توزيع كنندگان را به رسميت می

[. 13گيرد] ارتباطی نيز بين نام تجاري، مشتري و توزيع كننده يا واسطه نام تجاري در نظر می
رزش براي نام تجاري دارند. ارزش ويژه ها نقش انکارناپذيري در خلق ا كند كه واسطه بيان می

هاي كالايی است كه ازسوي  نام تجاري به معناي چگونگی پی بردن مشتري به ارزش ويژگی
شود و بايد در آينده دور يا نزديك توسط مصرف كننده نهايی مورد استفاده  شركت پيشنهاد می

شتري براي توليد كننده و قرار گيرد، در حالی كه ارزش مشتري نشان دهنده سود آور بودن م
مجموعه اي از دارايی ها و بدهی هاي مربوط به نام »[. ارزش ويژه نام تجاري را  3واسطه است]

« تجاري، كه از ارزشی كه توسط محصول يا خدمات شركت ارائه می شود، جمع يا كسر می شود
تأثير متفاوتی كه »[. بيان می كند كه ارزش ويژه نام تجاري عبارت است از 30تعريف می كند]

او معتقد است كه « شناخت نام تجاري، بر پاسخ مصرف كننده در بازاريابی آن نام تجاري دارد.
زمانی نام تجاري داراي ارزش ويژه نام تجاري مثبت از ديدگاه مشتري است كه مشتريان به طور 

كه مشتريان مطلوب نسبت به يك نام تجاري شناخته شده واكنش نشان دهند. همچنين، وقتی 
به فعاليتهاي بازاريابی مرتبط با يك نام تجاري به طور نامطلوبی واكنش نشان می دهند ارزش 

                                                 
1  . Intra-brand competition 
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ويژه  نام تجاري از ديدگاه مشتري داراي ارزش منفی است.  ارزش نام تجاري اغلب به سرمايه 
غير  [ اشاره می كند كه سرمايه9اي اطلاق می شود كه شامل منابع غير قابل لمس هستند. ]

از ارزش بيشتري برخوردار شده اند.  3قابل لمس از قبيل نام تجاري نسبت به سرمايه قابل لمس
سرمايه قابل لمس از قبيل تأسيسات و تجهيزات به طور فيزيکی وجود دارند و می توانند در بازار 
 خريد و فروش شوند، اما شناسايی و ارزش گذاري سرمايه غير قابل لمس مانند نام تجاري

 تر است.  مشکل
 

ادراکواسطهازعملکردنامتجاري
عملکرد نام تجاري يك ساختار چند بعدي است كه می تواند بر اساس شاخص هاي مالی مانند 
نرخ بازگشت سرمايه كه متأثر از سهم بازار توليد كننده يا واسطه می باشد، اندازه گيري شود. 

گذاري سازمانی بر فرايند معاملات مانند  تأثيرعنوان نقطه اوج ميزان عملکرد نام تجاري به
شود. رابطه مستقيمی بين  هاي عملياتی را كنترل كرده در نظر گرفته می هايی مالی كه حوزه ابزار

سرمايه گذاري و همکاري طرفين از يك سو و عملکرد سود از سوي ديگر وجود دارد كه سبب 
ابزار كليدي در خلق ارزش نام تجاري تبديل  شود تا پيشنهاد قيمت از سوي توليد كننده به می

شود. تعهد تأمين كننده نسبت به مديريت طبقه كالا در بخش خرده فروشی عملکرد ذهنی آن 
جاري و وفاداري به آن  دهد. همچنين آگاهی از كيفيت نام طبقه كالا را تحت تاثير قرار می

[ رضايت خريدار از كالاي خريداري شده 21تواند بر عملکرد واسطه  تأثير گذار باشد. از نظر ] می
بر سهم بازار واسطه و همچنين بر كيفيت پيشنهاد قيمت توليد كننده در يك معامله تجاري تأثير 

ها  كند كه با افزايش تعهد واسطه  گيري می هاي خود اينگونه نتيجه مستقيم دارد. وي در يافته
شود.  به عملکرد توليد كننده نيز زيادتر می نسبت به رابطه تجاري خود، ذهنيت مثبت آنها نسبت

زايش سود آوري اف اما نکته حائز اهميت اين است كه تقابل اهداف واسطه نظير حفظ سهم بازار،
و حفظ  يکپارچگی در هدف با اهداف توليد كننده منجر به افزايش عملکرد اعضاي كانال توزيع 

توجه به نتيجه دريافت شده با در نظر گرفتن  گيري ميزان عملکرد قابل قبول با شود. اندازه می
هاي مورد نظر سود دهی  و كسب رضايتمندي مشتري انجام می شود.  تعدادي از شاخص

[. نشان داد كه 21توان از طريق اطلاعات اوليه يا ثانويه ارزيابی كرد] عملکرد نام تجاري را می
ر ارزيابی عملکرد بهره می برند. يك اغلب محققان كارآفرينی از منابع اطلاعات اوليه به منظو

دليل براي استفاده از اطلاعات اوليه اين است كه محققان به اطلاعات ثانويه دسترسی ندارند. 
دستيابی به آنها به دليل عدم ارائه سود كه  ،سرمايه گذاي اطلاعاتی از قبيل اطلاعات مالی،

 .اطلاعات از سوي مخاطبان مشکل است

                                                 
1  . Tangible Asset  
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امتجارياعتمادوتعهدبهن
كند تا از طريق تشريك  كننده و واسطه كمك میوجود اعتماد نسبت به نام تجاري به تأمين

اطلاعات محرمانه خود به توانايی هاي بالقوه شان پی برده و براي كمك به يکديگر منابع خود را 
واكنش اي است كه يك عامل  اعتماد يك احساس يا ايده [.19در اختيار طرف مقابل قرار دهند ]

گر از طرف شركت در مورد شريك تجاري خود دارد. اعتماد نوعی نقش كاربردي است كه در 
به  [.19بطن  مدت زمان رابطه تجاري، قدرت وابسته طرفين و همکاري بين آنها نهفته است ]

اي مشاهده  رسد اعتماد در نقطه اي وجود دارد كه هيچگونه تفاهم كتبی و نوشته شده نظر می
 [.32] شود نمی

هاي ويژه از سوي طرفين اثر مستقيمی  كند كه سرمايه گذاري می بيانتحقيق هايت و همکاران 
بر ميزان صداقت، شهرت و رضايت آنها دارد. بر اساس تحقيقات وي وجود اعتماد در حضور 

تري داشته و در صورت همگرايی منافع طرفين پديدار  سرمايه گذاري ويژه بيشتر نمود روشن
. تعادل بيشتر در ساختار قدرت طرفين تأثير مثبتی بر ميزان اعتماد و بر سطوح عدم شود می

وابستگی توليد كننده و خريدار به يکديگر دارد. اما اعتماد به واسطه هنگامی مهم است كه 
كه هدف آن علاوه  مديريت طبقه كالا اعمال شده و تحت تأثير برنامه گذاري طرحی قرار گيرد

وري جلب رضايت مصرف كننده نهايی نيز باشد. اعتماد پس از انجام چند معامله بر ميزان سودآ
شود، زمانی كه واسطه از اينکه اقدام به معامله با تأمين كننده مواد اوليه  رضايت بخش ايجاد می

[ عقيده دارد كه تعهد به نام تجاري تا حد زيادي 32يا توليدكننده نموده احساس اطمينان كند. ]
كنندگان متعهدتر  تجاري تأثيرپذير است. در يك حوزه بازاريابی، مصرف  اد واسطه به ناماز اعتم

بيشتر تحت تأثير عواملی از قبيل تجربه به كارگيري از نام تجاري و اطلاعات كسب شده در اين 
گيرند. تعهد به نام تجاري يکی از عناصر كليدي در روابط بلند مدت بين اعضا  مورد قرار می

هاي  هاي دائمی و واسطه است. مديران بازاريابی توليدكننده بايد اقدام به شناسايی واسطه كانال
هاي موقت را به  ، واسطه موقت كرده و در تلاش باشند تا از طريق ايجاد تعهد به نام تجاري

هاي  هاي وفادار تبديل كنند كه اين امر از طريق ارائه اطلاعات واقعی و دقيق از ويژگی واسطه
 ام تجاري و نه اطلاعات زياد امکان پذير است.ن



فوايدنامتجاريبرايتأمینکننده،واسطهومصرفکنندگان
[ به مرور تاريخی تحولات در روابط نام تجاري، مصرف كنندگان و واسطه ها در دنيايی كه 13]

رداخته است. سازمان هاي خرده فروش قدرتمند و با نفوذ در كانال توزيع در حال افزايش است پ
در اين تحقيق منافع و مزاياي برنديگ در روابط تأمين كننده و واسطه بررسی شده است. جدول 

 برگرفته از نتايج اين تحقيق می باشد. 3
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 [(13.  ارزش نام تجاري تأمين كننده براي اعضاي كانال )منبع: ]3جدول 
 مصرفکننده خردهفروش عمدهفروش کنندهتأمین 

 منافع

 ش حجم فروشافزاي
كاهش هزينه هاي 

 تأمين

ايجاد تقاضا با هزينه 
 كمتر از فروش

ايجاد و افزايش تقاضاي 
اوليه مشتريان از خرده 

 فروش

تضمين كيفيت به 
 صورت ضمنی

كاهش هزينه جستجو 
 كالا

سهولت در معرفی 
 محصول جديد

ايجاد اعتماد در رابطه 
 با مشتري

 افزايش حجم فروش

 تعهد به تامين كننده
جهت ترفيع فروش 

 محصول
ايجاد اعتماد و اعتبار در 

 رابطه با مشتري

 كاهش ريسك ادراكی
 

كنترل كلی بر واسطه 
 ها

 بهبود گردش سرمايه
افزايش حاشيه سود نام 

 هاي تجاري قدرتمند

امکان كاهش قيمت بر 
اساس افزايش حجم 

 فروش

 
بهبود استفاده از فضاي 

 انبار

 افزايش گردش موجودي
 هزينه فروشكاهش 

پرستيژ حاصل از تصوير 
 ذهنی نام تجاري

 هاهزينه

افزايش هزينه هاي 
 تبليغات

افزايش هزينه هاي 
فروش و نگهداري نام 

هاي تجاري مختلف در 
 يك طبقه كالا

كاهش كنترل كلی بر 
 مصرف كننده

امکان افزايش قيمت به 
دليل افزايش هزينه هاي 

 تبليغات و ترفيعات

اي افزايش هزينه ه
ترفيع به دليل رقابت 
 بين نام هاي تجاري

 

مشکل بودن چينش نام 
هاي تجاري مختلف در 

 فضاي محدود

 

  

كاهش بالقوه حاشيه سود 
در مقايسه با نام تجاري 

 فروشگاه

 



 

 

 ارزش آفرينی نام تجاري در روابط راهبردي 

 

 

پیشینهتحقیق
-[، با قدرتمندتر شدن خرده فروشان عمده، نقش نام تجاري تأمين13طبق نتايج تحقيق ] -3

افول نمی باشد بلکه نحوه مديريت نام تجاري در شرايط جديد متفاوت  كنندگان در حال
شده است. همچنين در اين تحقيق منافع و مزاياي برنديگ در روابط تامين كننده و واسطه 

 بررسی شده است.
[ با انتخاب دو طبقه محصول مختلف )نوشيدنی و خواروبار فروشی( به بررسی تأثيرات 32] -2

دهاي رابطه خرده فروش مانند: رضايتمندي، اعتماد، تعهد و عملکرد طبقه محصول بر  پيام
نام تجاري تأمين كننده پرداخته است. نتايج حاصل از الگويابی معادلات ساختاري نشان می 
دهد كه نام تجاري طبقه محصول نوشيدنی در مقايسه با نام تجاري طبقه خواروبار فروشی 

 دارد.پيامدهاي روابط خرده فروشی قوي تري 
[ نشان می دهد كه نام تجاري تأمين كننده منافع مالی، 31نتايج تحليل كيفی تحقيق ] -1

مشتري و مديريتی براي واسطه ايجاد می كند. كه اين منافع با تأثير پذيري از متغير واسطه 
سهم نام تجاري، سبب رضايتمندي واسطه از نام تجاري، تعهد واسطه به نام تجاري، اعتماد 

 كننده می شود.جاري، وابستگی به نام تجاري و همکاري واسطه با تأمينبه نام ت
[ نشان می دهد كه تصوير ذهنی نام تجاري تأثير مشخص و خاص بر 2نتايج تحقيق ] -1

كه شهرت شركت تأثير گسترده و ادراک مشتري از محصول و كيفيت خدمات داشته درحالی
 ارد.كلی بر ادراک مشتري از محصول و كيفيت خدمات د

[ نشان می دهد كه تحولات مثبتی در 21نتايج تحليل هاي توصيفی و استنباطی تحقيق ] -5
كيفيت نام تجاري فروشگاهی شکل گرفته است. محققان تفاوت معناداري بين كيفيت نام 

 كننده و فروشگاهی نيافتند.تجاري تأمين
در مقايسه با [ نشان می دهد كه براي مصرف كنندگان قيمت محصول 12نتايج تحقيق ] -2

مسافت تا خرده فروشی اهميت نسبی بيشتري دارد.
[ طبق تحليل پراستنادترين عوامل تأثيرگذار در برندينگ متغيرهاي 23نتايج تحقيق ] -2

كيفيت، اعتبار، خدمات توزيع و پخش محصول، شهرت تأمين كننده، خدمات پشتيبانی »
تواند قوي شناسايی شده است كه می به عنوان عوامل ايجاد كننده نام تجاري« كنندهتأمين

اي، كاهش تخفيفات قيمتی، اثر هاله»منافع و مزاياي زير  از طريق نام تجاري حاصل شود: 
ريسك، اعتماد مشتري، وفاداري، متمايز سازي، ايجاد موانع ورود و مراجعه دوباره به نام 

«.تجاري
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ت ساختاري چند گروهی نشان می [ با استفاده از روش الگويابی معادلا31نتايج تحقيق ] -9
كننده و ارزش ويژه نام تجاري دهد كه تفاوت معناداري بين تأثير حمايت نام تجاري تامين

ها نام بر رضايت واسطه در نام تجاري ضعيف و قوي وجود ندارد. همچنين زمانی كه واسطه
راي نام تجاري اهميت است، اما ب تجاري ضعيف را ارزيابی می كنند انتظارات مشتري با

قوي اهميت كمتري دارد. علاوه بر اين، نتايج نشان می دهد كه واسطه هاي نام تجاري 
ضعيف تعهد بيشتري داشته و به تامين كننده نام تجاري ضعيف اعتماد بيشتري دارند.



هايتحقیقچارچوبمفهومیپژوهشوفرضیه
، 32. اين الگو بر اساس الگوهاي]نشان داده شده است 3الگو مفهومی موضوع تحقيق در شکل 

[ می باشد. متغيرهاي حمايت تأمين كننده، ارزش ويژه نام تجاري و انتظارات مشتري به 31
عنوان عوامل تأثيرگذار بر رضايتمندي واسطه كانال توزيع از نام تجاري پيشنهاد شده است كه 

جاري می تواند بر عملکرد تأثير اين عوامل با پيکان مشخص شده است. رضايت واسطه از نام ت
نام تجاري، اعتماد واسطه به تأمين كننده و تعهد واسطه به نام تجاري تأثير گذار باشد كه 

 پيامدهاي رضايت واسطه از نام تجاري می باشد. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . الگوي مفهومی تحقيق3شکل 

حمايت تامين 
 كننده

ارزش ويژه نام 
 تجاري

 انتظارات مشتري

ت واسطه از رضاي
 نام تجاري

ادراک از عملکرد 
 نام تجاري

 تعهد به نام تجاري

اعتماد به تامين 
 كننده



 

 

 ارزش آفرينی نام تجاري در روابط راهبردي 

 

 

 هايتحقیقفرضیه
H1ثير دارد. : حمايت توليدكننده بر رضايت واسطه از نام تجاري تأ 

H2 .ارزش ويژه نام تجاري بر رضايت واسطه از نام تجاري تأثير دارد : 

H3 .انتظارات مشتري از نام تجاري بر رضايت واسطه از نام تجاري تأثير دارد : 

H4  .رضايت واسطه از نام تجاري بر ادراک از عملکرد نام تجاري تأثير دارد : 

H5ماد به تأمين كننده تأثير دارد.  : رضايت واسطه از نام تجاري بر اعت 

H6  .رضايت واسطه از نام تجاري بر تعهد به نام تجاري تأثير دارد : 

 
طرحتحقیق

ها از نوع   توان از نظر دسته بندي تحقيقات برحسب نحوه گردآوري داده پژوهش حاضر را می

تحقيقات از نظر بندي   همچنين با توجه به تقسيم ،پيمايشی محسوب كرد -تحقيقات توصيفی

 . استپژوهش حاضر از نوع پژوهش هاي كاربردي  ،هدف
 

هاي خواروبار )سوپرماركت( در سطح تهران جامعه آماري اين تحقيق  كليه فروشندگان فروشگاه
است. با توجه به نامعلوم بودن حجم جامعه آماري در اين مطالعه، براي بدست آوردن حجم نمونه 

ه كوكران استفاده شده است. براي رعايت احتياط در اين تحقيق، از فرمول تعيين حجم نمون
، حجم نمونه 90/9( نسبت موفقيت را حداكثر در نظر گرفتيم و با در نظر گرفتن ضريب خطا )

بدست آمده است. براي تعيين نمونه آماري مناسب، شهر تهران را به پنج منطقه جغرافيايی  339
عنوان نمونه فروشگاه به 25بندي كرده  و در هر منطقه ششمال، جنوب، شرق؛ غرب و مركز بخ

فروشنده فروشگاه سوپر ماركت در  325انتخاب می شود. با توجه به احتمال عدم پاسخگويی،  
پرسشنامه صحيح و  09سطح شهر تهران مورد پيمايش قرار گرفته شده است كه از اين تعداد 

می باشد. از آنجا كه ابتدا بر  1/29بازگشت برابر با قابل استناد دريافت شده است. بنابراين نرخ 
هايی تعريف شده و سپس در هريك از مناطق اقدام به نمونه اساس مناطق جغرافيايی خوشه

 گيري شده است بنابراين روش نمونه گيري، روش گروهی می باشد.



داده آوري جمع هاابزار برايسنجش: تحقیق اين در محققپرسشنامهمتغیرها،

بدينمنظور،پرسشنامههايیکهدرتحقیقاتمختلفموردطراحیشدهاست.ساخته

تحقیق منغیرهاي به توجه با و گرفته قرار مطالعه مورد است گرفته قرار استفاده
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وشاخصهايپرسشنامهبههمراهمؤلفه،2ترکیبوگردآوريشدهاست.درجدول

ت.منابعپشتیبانیکنندهآن،ارائهشدهاس
 

 هاي پرسشنامهو شاخص مؤلفه. 2جدول 

منبعشاخصمؤلفه

 تامين تيحما
 نام از كننده

 يتجار

  توسط تأمين كننده  محصولاتي تجار نام غاتيتبل زانيم

 تأمين كنندهي سو ازی حجم فاتيتخف و هيهدي اعطا [1]

 تأمين كنندهي سو از انيمشتر به ز يجواي اهدا وی كش قرعه

 نام ژهيو ارزش
 يتجار

 ميزان متفاوت و متمايز بودن نام تجاري محصول

 مناسب بودن قيمت محصولات نام تجاري در مقايسه با رقبا [11]

 مناسب بودن كيفت محصول از ديد مشتريان

انتظارات 
 مشتريان

 مشتريان انتظار دارند كه اين نام تجاري در فروشگاه موجود باشد

 ز موجود نبودن محصول در فروشگاه )معکوس(ناراحتی مشتريان ا [25]

 شکايت مشتريان در صورت موجود نبودن محصول

 رضايت وسطه

 رضايت كلی واسطه از نام تجاري

[2] 
 وجود  نام تجاري در قفسه هاي فروشگاه

 رضايت واسطه از وجود نام تجاري در قفسه هاي فروشگاه

 رضايت كلی مشتريان از اين نام تجاري

 اعتماد

 كننده در صورت نياز  به حمايت از  نام تجاري در دسترس استكانال ارتباط با تأمين

  شده فاسد يا وبيمع محصولات كردن مرجوع در كنندهتامين بودن پاسخگو [22]

 كننده نام تجاري مشکلات مربوط به معامله نام تجاري را درک می كندتأمين

 تعهد
 كننده استدر مورد نام تجاري دليل ادامه همکاري با تأمينداشتن احساس مثبت 

[22] 
 لذت بخش بودن تعامل با اين نام تجاري دليل ادامه همکاري با تأمين كننده است

 عملکرد

 اين نام تجاري سبب حجم فروش می شود

 اين نام تجاري سبب رشد ميزان فروش می شود [39]

 د مشتريان در فروشگاه می شود.اين نام تجاري سبب افزايش ترد





 

 

 ارزش آفرينی نام تجاري در روابط راهبردي 

 

 

شود، يکی مربوط به پايايی هر شاخص گيري در دو قسمت سنجيده میپايايی ابزار اندازه
 1شود و ديگري پايايی مركبنشان داده می 1متناظر با آن است كه با مقدار بار 2و سازه 3انعکاسی

گيري به ی درونی ابزار اندازههاي انعکاسی با سازه متناظر كه براي تعيين همبستگهمه شاخص
و براي  [29] 2/9رود. مقدار پايايی مناسب براي هر شاخص با سازه متناظر با آن حداقل كار می

شود بار همه ديده می 1جدول همانطور كه در [ 33، 29] است 2/9حداقل  (ρc)پايايی مركب 
است.  2/9يايی تركيبی بيشتر از است. و نيز پا 2/9هاي انعکاسی با سازه متناظر بيشتر از شاخص

 شود.ييد میأگيري تبنابراين پايايی ابزار اندازه
شود. اعتبار همگرا به اين می سنجيدهشاخص روايی همگرا  با استفاده ازگيري روايی ابزار اندازه

اي داشته باشند. معيار فورنل هاي هر سازه با يکديگر همبستگی ميانهگردد كه شاخصاصل برمی
 5/9( از AVE) 5هاي خروجی( براي اعتبار همگرا بيشتر شدن ميانگين واريانس3093)لاركرو 

 وسيله به الگو، يا متغير ساختار واريانس از درصدي چه كه دهند می نشان AVEضرايب  است.

می دهد كه متغيرها  نشان PLSنتايج حاصل از خروجی  است. شده تشريح مجزا يمؤلفه يك ي
 ها مؤلفه كه شود می گرفته نتيجه می باشند، بنابراين 5/9بالاتر از شاخص معيار  AVEداراي 

بنابراين ابزار  كنند، تشريح را پژوهش الگو هاي متغير واريانس اندازه كافی به توانند می
 است.گيري از روايی مناسبی برخوردار  اندازه

 
 . ارزيابی پايايی و روايی متغيرهاي تحقيق 1جدول 

 AVE(>0.5) Pc (>0.6) Rیرناممتغ

Square 
Cronbachs 

Alpha 

 2292/9 999/9 2050/9 5229/9حمايت تأمين كننده

999/9 2202/9 5129/9ارزش ويژه نام تجاري  2133/9 

999/9 2009/9 2029/9انتظارات مشتريان  0912/9 

 9112/9 122/9 2322/9 2320/9رضايتمندي واسطه

 2011/9 125/9 2331/9 2920/9يادراک از عملکرد نام تجار

 2322/9 212/9 9212/9 5192/9اعتماد به تأمين كننده

 9922/9 350/9 2050/9 2320/9تعهد به نام تجاري

                                                 
1. Reflective 
2  . Construct 

3. Loading 

4. Composite reliability 
5. Average Variance Extracted 
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هاتجزيهوتحلیلداده

توصیفجمعیتشناختینمونه
در بين پاسخ دهندگان فروشنده زن وجود نداشته، كليه پاسخ دهندگان را جنسيت مرد شکل می 

مشاهده نشده  25هد، بيشتر پاسخ دهندگان ميانسال بوده و پاسخ دهنده اي با سن بيش از د
 39سال،  15تا  15نفر نفر بين  22سال،  15-25نفر بين  15سال،  25تا  35نفر بين  0است: 

 19سال سن داشته اند. از لحاظ تحصيلات حدود  25تا  55نفر بين  33و  55تا  15نفر بين 
نفر  21نفر(،  11درصد افراد داراي ديپلم يا فوق ديپلم بوده ) 19نفر(،  20ير ديپلم )درصد افراد ز

نفر  12سال،  5مورد كمتر از  31نفر فوق ليسانس هستند. در بين پاسخ دهندگان  2ليسانس و 
نفر بيش از  1سال و تنها  29تا  35نفر بين  39سال،  35تا  39نفر بين  29سال،  39تا  5بين 
 سابقه فعاليت داشته اند.سال  29



آزمونالگويساختاريتحقیق
ها  مؤلفهرا براي آزمون الگوي ساختاري در سطح  PLSخلاصه نتايج حاصل از تحليل  2شکل 

 دهد. نمايش می با ضريب مسير استاندارد شده 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . نتايج الگوي ساختاري تحقيق 2شکل 
 

ارائه شده است، همانطور كه  PLSن فرضيه هاي با استفاده از روش ، نتايج آزمو 1در جدول 
مشاهده می شود فرضيه هاي مربوط به تأثير ارزش ويژه نام تجاري بر رضايت واسطه ها و 

درصد مورد تأييد قرار نگرفته  05همچنين تاثير رضايت واسطه بر تعهد به نام تجاري در سطح 

H3: β = 139/9  

 

H2: 

β 312/9 =  

 

H1: β 

= 190/9  

 H5: β = 103/9  

 

H2: β 

= 329/9  

 

 تأمينحمايت 
 كننده

ارزش ويژه نام 
 تجاري

 انتظارات مشتري

رضايت واسطه 
 از نام تجاري

از عملکرد  ادراک
 نام تجاري

تعهد به نام 
 تجاري

 تأميناعتماد به 
 كننده

H1: β = 122/9  

 



 

 

 ارزش آفرينی نام تجاري در روابط راهبردي 

 

 

طه بر اعتماد به تأمين كننده داراي بالاترين ضريب مسير اند، از سوي ديگر، رابطه رضايت واس
 است.

 
 هاي تحقيق. چکيده نتايج فرضيه 1جدول 

 

بحثونتیجهگیري
 رضايت واسطه از نام تجاري تاثير دارد. كننده بر حمايت تأمين فرضيه اول:

درصد ارتباط معنادار بين دو مقوله پيش گفته را تأييد  05نتايج حاصل از تحليل مسير در سطح 
واسطه از نام تجاري ارتباط معنا  تمستقل حمايت توليدكننده و رضاي می كنند؛ يعنی بين متغير

درصد از تغييرات رضايت واسطه  13ان گفت كه ( می توβدار وجود دارد. با توجه به ضرايب بتا )
 .( = 0.310,  < 0.05)از نام تجاري را حمايت تأمين كننده توجيه می كند 

متغیروابستهمتغیرمستقلفرضیه

ضريب

مسیر

() 

آماره

 آزمون

(t)

نتیجه

تأثير حمايت 
توليد كننده بر 
 رضايت واسطه

 حمايت تأمين كننده

رضايت واسطه از نام 
 تجاري

 تأييد فرضيه 33/1 139/9

تأثير ارزش ويژه 
نام تجاري بر 
 رضايت واسطه

ارزش ويژه نام 
 تجاري

 رد فرضيه 919/3 312/9

تأثيرانتظارات 
مشتري بر 

 رضايت واسطه

 تأييد فرضيه 52/1 122/9 انتظارات مشتريان

تأثير رضايت 
واسطه بر ادراک 

 از عملکرد

رضايت واسطه از 
 نام تجاري

 

مين ادراک از عملکرد تأ
 كننده

 تأييد فرضيه 222/1 190/9

تأثير رضايت 
واسطه بر اعتماد 
 به تامين كننده

 تأييد فرضيه 201/1 103/9 اعتماد به تأمين كننده

تأثير رضايت 
واسطه بر تعهد 
 به نام تجاري

 رد فرضيه 225/9 329/9 تعهد به نام تجاري
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[ می باشد، حمايت تأمين كننده مانند تبليغات 31، 32نتايج تحقيق حاضر مشابه نتايج تحقيق ]   
ي مشتريان شود. مشاركت مصرف كننده می تواند باعث افزايش رقابت واسطه براي نام تجار

كننده در ترفيع تجاري مانند تبليغات هميارانه با واسطه نيز سبب افزايش رقابت بين تأمين
واسطه ها می شود. بسياري از ترفيعات بر اساس قيمت می باشد كه می تواند منجر به كاهش 

اف در هزينه [ زيرا ترفيعات بر اساس كاهش قيمت، سبب انحر32ارزش ويژه نام تجاري شود ]
هاي ارتباطات بازاريابی مصرف كننده می شود. واسطه ها با  عرضه  نام تجاري با تبليغات كم 
در مقايسه با نام هاي تجاري با سهم بازار بالا و تبليغات زياد، حاشيه سود بيشتري كسب می 

 كنند.
 د. ارزش ويژه نام تجاري بر رضايت واسطه از نام تجاري تأثير دار فرضيه دوم:

درصد ارتباط معنادار بين دو مقوله پيش گفته را تأييد  05نتايج حاصل از تحليل مسير در سطح 
واسطه از نام تجاري ارتباط  تمستقل ارزش ويژه نام تجاري و رضاي نمی كند؛ يعنی بين متغير

اري كمتر ( متغير ارزش ويژه نام تجاري از سطح معنادt)آماره آزمون معنا دار وجود ندارد. مقدار 
توان گفت كه ميان ارزش ويژه نام درصد می 05، بنابراين با اطمينان (919/3< 02/3باشد )می

 واسطه از نام تجاري رابطه وجود ندارد؛ بنابراين فرضيه دوم رد می شود. تتجاري و رضاي
 انتظارات مشتري از نام تجاري بر رضايت واسطه از نام تجاري تأثير دارد.  فرضيه سوم:

درصد ارتباط معنادار بين دو مقوله پيش گفته را تأييد  05نتايج حاصل از تحليل مسير در سطح    
واسطه از نام تجاري  تمستقل انتظارات مشتري از نام تجاري و رضاي می كنند؛ يعنی بين متغير

ات درصد از تغيير 12( می توان گفت كه βارتباط معنادار وجود دارد. با توجه به ضرايب بتا )
 >  = 0.366, )توجيه می كند  انتظارات مشتري از نام تجاريرضايت واسطه از نام تجاري را 

0.05). 
 رضايت واسطه از نام تجاري بر ادراک از  عملکرد نام تجاري تأثير دارد.   فرضيه چهارم:

تأييد  درصد ارتباط معنادار بين دو مقوله پيش گفته را 05نتايج حاصل از تحليل مسير در سطح 
واسطه از نام تجاري و ادراک از  عملکرد نام تجاري ارتباط  ترضاي می كنند؛ يعنی بين متغير

ادراک از درصد از تغييرات  10( می توان گفت كه βمعنادار وجود دارد. با توجه به ضرايب بتا )
 .( = 0.389,  < 0.05)توجيه می كند رضايت واسطه از نام تجاري را عملکرد نام تجاري 

دهد بين رضايت مندي واسطه و عملکرد نام تجاري رابطه [ نيز نشان می13نتايج تحقيق ]   
معنی داري وجود دارد. عملکرد نام تجاري می تواند براي بازگشت سرمايه كه با توجه به سهم 
 بازار تأمين كننده يا واسطه امکان پذير است نظارت كند. رابطه مستقيمی بين سرمايه گذاري و

همکاري بين سرمايه گذاري و همکاري طرفين از يك سو و عملکرد سود از سوي ديگر وجود 
شوند تا پيشنهاد قيمت از سوي توليد كننده به ابزار كليدي در خلق ارزش نام  دارد كه موجب می



 

 

 ارزش آفرينی نام تجاري در روابط راهبردي 

 

 

تجاري تبديل شود. تعهد توليد كننده نسبت به مديريت طبقه كالا در بخش خرده فروشی 
تجاري و  دهد. همچنين آگاهی از كيفيت نام ن طبقه كالا را تحت تأثير قرار میعملکرد ذهنی آ

گيري عملکرد نام  تواند بر عملکرد واسطه تأثيرگذار باشد. هدف از اندازه وفاداري به آن می
هاي مورد نظر سوددهی  و كسب رضايتمندي  تجاري با در نظر گرفتن تعدادي از شاخص

توان از طريق اطلاعات اوليه يا ثانويه  ر. عملکرد نام تجاري را میمشتري قابل قبول است يا خي
ارزيابی كرد. ليسر نشان داد كه اغلب محققان كارآفرينی از منابع اطلاعات اوليه به منظور 
ارزيابی عملکرد بهره می برند. يك دليل براي استفاده از اطلاعات اوليه اين است كه محققان به 

سود كه  ،سرمايه گذاي ندارند. اطلاعاتی از قبيل اطلاعات مالی، اطلاعات ثانويه دسترسی
 .دستيابی به آنها به دليل عدم ارائه اطلاعات از سوي مخاطبان مشکل است

 رضايت واسطه از نام تجاري بر اعتماد به تأمين كننده تاثير دارد.   فرضيه پنجم:
ر بين دو مقوله پيش گفته را تاييد درصد ارتباط معنادا 05نتايج حاصل از تحليل مسير در سطح 

واسطه از نام تجاري و اعتماد به تأمين كننده ارتباط معنادار  ترضاي می كنند؛ يعنی بين متغير
اعتماد به تأمين درصد از تغييرات  12( می توان گفت كه βوجود دارد. با توجه به ضرايب بتا )

 .( = 0.491,  < 0.05)توجيه می كند رضايت واسطه از نام تجاري را كننده 
كند تا از طريق تشريك  كننده و واسطه كمك میوجود اعتماد نسبت به نام تجاري به تأمين   

اطلاعات محرمانه خود به توانايی هاي بالقوه شان پی برده و براي كمك به يکديگر منابع خود 
است كه يك عامل اي  [ اعتماد يك احساس يا ايده19را در اختيار طرف مقابل قرار دهند ]

نوعی نقش كاربردي است واكنش گر از طرف شركت در مورد شريك تجاري خود دارد. اعتماد 
مدت زمان رابطه تجاري، قدرت وابسته طرفين و همکاري بين آنها نهفته است. به كه در بطن 

ه اي مشاهد رسد اعتماد در نقطه اي وجود دارد كه هيچگونه تفاهم كتبی و نوشته شده نظر می
[ بر اساس تحقيقات رينگ وجود اعتماد در حضور سرمايه گذاري ويژه بيشتر نمود 32شود ] نمی

شود. تعادل بيشتر در ساختار  تري داشته و در صورت همگرايی منافع طرفين پديدار می روشن
قدرت طرفين تأثير مثبتی بر ميزان اعتماد و بر سطوح عدم وابستگی تأمين كننده و خريدار به 

گر دارد. اما اعتماد به واسطه هنگامی مهم است كه مديريت طبقه كالا اعمال شده و تحت يکدي
كه هدف آن علاوه بر ميزان سودآوري جلب رضايت  تأثير برنامه گذاري طرحی قرار گيرد

شود،  مصرف كننده نهايی نيز باشد. اعتماد پس از انجام چند معامله رضايت بخش ايجاد می
كننده نموده، احساس اينکه اقدام به معامله با تأمين كننده مواد اوليه يا تأمينزمانی كه واسطه از 

 اطمينان كند. 
 رضايت واسطه از نام تجاري بر تعهد به نام تجاري تأثير دارد.   فرضيه ششم:
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درصد ارتباط معنادار بين دو مقوله پيش گفته را تاييد  05نتايج حاصل از تحليل مسير در سطح 
واسطه از نام تجاري و تعهد به نام تجاري ارتباط معنادار وجود  ترضاي يعنی بين متغيرنمی كند؛ 

باشد ( متغير ارزش ويژه نام تجاري از سطح معناداري كمتر میt)آماره آزمون ندارد. مقدار 
توان گفت كه ميان تعهد به نام تجاري و درصد می 05، بنابراين با اطمينان (225/9 <02/3)

 سطه از نام تجاري رابطه وجود ندارد؛ بنابراين فرضيه ششم رد می شود.وا ترضاي
 

هايتحقیقپیشنهادهاومحدوديت

کاربرديهايپیشنهاد
تجاري   عقيده دارد كه تعهد به نام تجاري تا حد زيادي تحت تأثير اعتماد واسطه به نام[ 32]

ر بيشتر تحت تأثير عواملی از قبيل كنندگان متعهدت گيرد. در يك حوزه بازاريابی، مصرف قرار می
گيرند. تعهد به نام  تجربه به كارگيري از نام تجاري و اطلاعات كسب شده در اين مورد قرار می

-تجاري يکی از عناصر كليدي در روابط بلند مدت بين اعضا كانال است. مديران بازاريابی تأمين

هاي موقت كرده و بکوشند تا با ايجاد  ههاي دائمی و واسط كننده بايد اقدام به شناسايی واسطه
هاي وفادار تبديل كنند كه اين امر با ارائه  هاي موقت را به واسطه ، واسطه تعهد به نام تجاري

 هاي نام تجاري و نه اطلاعات زياد امکان پذير است. اطلاعات واقعی و دقيق از ويژگی
تأثير معناداري بر رضايت كننده از نام تجاري نتايج نشان می دهد كه حمايت تأمين

واسطه از نام تجاري دارد. توصيه می شود شركت هاي توليدي با به كارگيري روش هاي 
ترفيعی و پيشبرد فروش مناسب در جهت ايجاد رضايت واسطه ها به عتوان كليدي تري عنصر 

كننده می توانند بر اساس ماهيت محصول و نوع كانال توزيع بکوشند. شركت هاي تأمين
فروشگاه توزيع كننده، تبليغات مناسب مانند نصب رايگان تابلوي تبليغی بر سر در فروشگاه كه 

كننده می باشد و بنرهاي تبليغی نام تجاري در محل عرضه معرفی كننده نام تجاري تأمين
كننده می تواند از طريق پيشبرد فروش محصول درون فروشگاه را مديريت كنند. همچنين تأمين

عطاي تخفيف به واسطه بر اساس حجم خريد يا انجام قرعه كشی دوره اي بين خريداران مانند ا
و اهداي جوايز و هدايا از نام تجاري خود حمايت كند و موجب ايجاد يا افزايش رضايتمندي 
واسطه ها شود. همانطور كه در نتايج ارائه شد انتظارات مشتريان از نام تجاري عامل تأثيرگذار 

ها می باشد، منظور از انتظارات مشتريان اين است كه تا چه اندازه ضايتمندي واسطهديگري بر ر
مشتريان انتظار دارند نام تجاري يا محصول خاص در فروشگاه موجود و در دسترس باشد. زمانی 

كننده موفق شده باشد با تدوين در بين مشتريان چنين انتظاراتی ايجاد می شود كه تأمين
مشتريان نهايی را به سمت محصولات خود جذب كند. در اين حالت شركت  راهبردهاي كششی

توليدي با عرضه محصولات با كيفيت، قيمت مناسب و طراحی و بسته بندي مشتري پسند، 



 

 

 ارزش آفرينی نام تجاري در روابط راهبردي 

 

 

مشتريان را جذب فروشگاه هاي واسطه می كند. و در اين صورت واسطه ها بدون تقبل هزينه 
ش برسانند كه پيامد آن رضايت واسطه ها است. هاي اضافی می توانند محصولات را به فرو

 كننده است. بنابراين موضوع مهم، توليد محصولات رقابتی توسط تأمين
 

پیشنهادهابرايتحقیقاتآتی
در تحقيق حاضر به عوامل ايجاد كننده و پيامدهاي رضايت واسطه از نام تجاري پرداخته شده 

غير واسطه اي می تواند نقش مهمی در شکل به عنوان يك مت "قدرت نام تجاري"است اما 
گيري روابط بين تأمين كننده و واسطه ها داشته باشد، كه در اين تحقيق به آن اشاره نشده 
است، پيش بينی می شود قدرت نام تجاري در سهم بازار محصول و ادراكات واسطه ها از نام 

ين، پيشنهاد می شود در تحقيقات آتی تجاري و همچنين انتظارات مشتريان تأثيرگذار باشد. بنابرا
روابط متغيرها آزمون و مورد تحليل قرار گيرد.  "قدرت نام تجاري"با در نظر گرفتن متغير 

همچنين علاوه بر متغيرهاي تحقيق حاضر، می توان متغيرهاي ديگري را به عنوان عوامل 
شيه سود نام تجاري( و ايجاد كننده واسطه از نام تجاري مانند عوامل مالی )سودآوري و حا

عوامل مديريتی )مديريت طبقه محصول( مورد بررسی قرار داد، همچنين رضايت واسطه می 
تواند پيامدهايی چون وابستگی واسطه به نام تجاري و همکاري واسطه با تأمين كننده داشته 

كه به  باشد كه در اين مطالعه مورد بررسی قرار نگرفته است. و در نهايت پيشنهاد می شود
منظور تبيين قدرت تعميم پذيري، الگوي حاضر را در نمونه آماري ديگر مانند فروشگاه هاي 

اي به عنوان بزرگترين واسطه هاي محصولات غذايی در سطح كشور مورد آزمون قرار زنجيره
 گيرد.  

 

هامحدوديت
سوپرماركت  محدوديت اصلی تحقيق حاضر را می توان عدم شناخت نمونه تحقيق )فروشندگان

ها( در مورد مفاهيم اوليه بازاريابی و مديريت نام تجاري نام برد، كه می تواند سبب خدشه دار 
كردن اعتبار داده هاي گردآوري شده باشد. همچنين متغيرهايی مانند: عوامل مالی، مديريتی، 

طه به نام نقش سهم برند در شکل گيري روابط، همکاري واسطه با تأمين كننده و وابستگی واس
تجاري مرتبط با ارزش آفرينی نام تجاري در روابط واسطه و تأمين كننده هستند كه در تحقيق 
حاضر بدان اشاره نشده است، بنابراين جامعيت الگوي مورد استفاده مورد ترديد است. علاوه بر 

ت، اين، از مهمترين محدوديتهاي تحقيق كه از ويژگيهاي خاص پژوهشهاي علوم اجتماعی اس
تأثير متغيرهايی است كه كنترل آنها خارج از دسترس پژوهشگر است و امکان تأثيرگذاري آنها 

 بر نتايج پژوهش دور از ذهن نيست.
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