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 چکیده
 تأثیرپذیریدرک چگونگی  ،ی و کیفی محصولاتابعاد رقابتی بازارها و تنوع کمّامروزه با گسترش      

امری حیاتی  (برند)در مواجهه با ابعاد یک نام و نشان تجاری  کنندگان مصرفخرید  گیری تصمیم
مشترک  هایهمین منظور در این پژوهش مدل جامعی که به ارزیابی تأثیر به .شود میمحسوب 
آزمون قرار گرفته  مورد ،پردازد می، کنندگان مصرفخرید  های رتباطی برند بر تصمیمشناختی و ا متغیرهای

فعال در صنعت  های مجموعهاز  ،«برند مینو» در رابطه بااست. این پژوهش در صنعت مواد غذایی و 
و  یپیمایشـ توصیفی  ،ها دادهصورت گرفته است. پژوهش حاضر از نظر گرداوری  ،شکلات و مواد غذایی

 میانتصادفی از  ای خوشه گیری نمونهنفری با روش  260یک نمونه  .کاربردی است ،ز نظر هدفا
ی بین بررسی روابط علّ برای. بررسی شددر تهران انتخاب و  «رفاه های فروشگاه»به  کنندگان همراجع
است که هر  آنمدل حاکی از  آزمون. نتایج معادلات ساختاری استفاده شده استیابی  مدلروش  ،متغیرها
مثبت  طور بهجاری را  دیخر از نام تجاری و ذهنیت از نام تجاری، یآگاهشناختی برند یعنی  متغیردو 
بر خرید  معناداری تأثیراز نام تجاری  تیذهن شناختی برند، متغیرهای میانولی از  ؛دهد میقرار  تأثیر تحت

قرار  تأثیر مثبت تحت طور بهرا  (آگاهی از نام تجاری خرید مجدد )آتی که درحالی ؛ندارد (مجدد )آتی
ارتباطی برند یعنی رضایت از نام  متغیرهایبر  شده یمعرفشناختی برند  متغیرهای نیهمچن ؛دهد می

 از نام تجاری، تیرضا دارد. معناداریمثبت و  تأثیربه نام تجاری و تعهد به نام تجاری  اعتماد تجاری،
مثبتی  طور به (به نام تجاری بر تعهد به نام تجاری و تعهد به نام تجاری بر خریدهای مجدد )آتی اعتماد

 ندارد. معناداری تأثیرتعهد به نام تجاری بر خرید جاری  که درحالی ؛است تأثیرگذار
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 مقدمه .1

 (گذاشتن انداختن )کنار و یا دور استفاده ،دیخر معنای فرایند انتخاب، به کننده رفتار مصرف     
ابعاد  ،کردن نیازها و امیال افراد برای برطرف توسطیا تجارب  افکار و محصولات و خدمات،

مداوم است بر  که یک فرایند کننده مصرفرفتار توان دریافت کرد،  میتعریف  نیاز ا وسیعی دارد.
 تأکید آناز قبل از خرید تا پس از خرید و پیامدهای  تولیدکنندهو  کننده مصرفتعامل بین 

را  کنندگان مصرف های خواستهو  نیازها بایدیا فروشندگان  تولیدکنندگان رو ازاین ؛کند می
طراحی کنند در این ساختن ان  برآوردهکارهای مناسبی برای وساز تشخیص دهند و یدرست به

 ،فرایند مبادله در .توجه شودباید  شود میمنجر میان به فرایندی که به انتقال منابع بین طرفین 
 کنندگان مصرفو در عوض  آورند یم دست به کنندگان مصرفپول و منابع دیگری از  ها شرکت

برای موفقیت در فرایند  ابانیبازار .دکنن میارزش دریافت  خدمات و دیگر منابع با ،محصولات
را  کننده مصرفخواسته و نیازهای  کهباشند داشته مبادله باید درک صحیحی از عواملی 

هستند  یباارزش یها ییداراطرفی برندها نیز  از ؛(1385 موون و مینور،) دهند میقرار  تأثیر تحت
از  ای مجموعه ارائهدائمی یک فروشنده برای  تعهد حقیقت یک برند، در ؛شوند مبادله می که

 ای حرفهبارزترین مهارت  که دهد می  نشان را و خدمات خاص به خریداران ایمزا ،ها ویژگی
 .(1385، کاتلرو ارتقای برند است ) مراقبت ،حفظ در ایجاد، آنانبازاریابان قابلیت و توانایی 

را مطالعه  نام تجاری با کننده مصرف ارتباط از هایی حوزه ،بازاریابی پژوهشگران اخیراً     
 سنجش و مدیریت به و ختهیآم درهم را اعتماد و رضایت قبیل از مدار رابطه تفکرات که اند کرده

برندها  که است کرده تأیید بازاریابی مبانی نظری ،یتازگ به راستا همین در. پردازند می برند
 .شوند تبدیل رابطه یک فعال یاشرک به و دهند توسعه را شخصیتی خاص های ویژگی توانند می

 برقراری در و متحول زمان خلال در توان می را برند شخصیت که است آن از حاکی ها پژوهش

 رندهیتوانند دربرگ می پیوندها این که کرد سهیم کننده مصرف با قوی ارتباطی پیوندهای

 (Fournier, 1998هستند ) کننده مصرف تعهد یا وفاداری ورای که باشند هایی پاسخ
 

 عنوان بهها بر حفظ مشتریان رقابتی جهان امروز، بیشتر شرکت شدت بهدر محیط  :مسئلهبیان 
مشهود هر  های دارایی(. نام تجاری یکی از 2004ک کول، دارند )م تأکیدکلید اصلی موفقیت، 

 راستایمشتریان در  درباره پژوهش رو ازاین ؛است زیادیکه دارای ارزش  دشو یمبیان  شرکت
 برایزیادی  های هزینه ها شرکتو  دارد زیادیوفاداری و ایجاد تعهد به نام تجاری اهمیت 
حفظ  مسئله ،ها شرکت بیشتر. امروزه در ندشو میافزایش وفاداری مشتریان به نام تجاری متحمل 

 تأثیر تواند میو حفظ مشتری  شود میاساسی در شرکت محسوب  راهبردهایمشتری یکی از 
طرف دیگر پیشرفت ارتباطات و تکامل عصر  از کند؛شرکت ایفا  های هزینهکاهش بسزایی در 
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 مشتریانرا با انبوهی از مشتریان متفاوت و  ها سازمان اطلاعات و ظهور ابزارهای جدید ارتباطی،
انتخابی بسیاری مواجه ساخته است که نتیجه آن اختیار بیشتر مشتریان و  های گزینهرا با 
 های شیوهدر این میان اندیشمندان مدیریت و بازاریابی، نسخه حفظ مشتری و  ؛بازاراست ثباتی بی

مزایای  ازجملهکه  کنند میتجویز  «مدیریت ارتباط با مشتری»عنوان  با را ها آنصحیح ارتباط با 
 های هزینهسازی  حداقل فروش و توزیع، های هزینهبه افزایش رشد درآمد و کاهش  توان میآن 
 غاتی اشاره کرد.تبلی
دلیل ماهیت محصول و ارتباط  به ،در صنعت شیرینی و شکلات ویژه به ،در صنعت مواد غذایی     

سازی  وفادار کننده مصرفو همچنین تغییرات مداوم سلیقه  کننده مصرفن با ذائقه آ تنگاتنگ
مهم در  مسائلاز  یکی پیچیده است. حال نیدرعبسیار حیاتی و  یموضوع، مشتریان به محصول

بر آن است با  پژوهشکه این  استمشتری و رفع نیازهای آن  های دیدگاهشناخت  ،این زمینه
چگونگی خرید  کننده مصرفبر رفتار خرید  1نام تجاری و روابط عوامل شناختی تأثیربررسی 

 را تحلیل کند.« شرکت مینو»جاری و آتی مشتریان 
 

 ژوهشپاهداف 

رفتاار خریاد    بار  تجااری  متغیرهای ارتباط و شناخت ناام  تأثیرشناسایی میزان  الف: هدف کلی:
 .جاری و آتی

 
کاه از نظار منطقای     تار  کوچاک به اجزای  پژوهشهدف کلی  ب: اهداف اختصاصی )جزئی(:

به شار  زیار    نییتع قابل پژوهشاین اهداف با توجه مدل  و شود میشکسته  هستند وستهیپ هم به
 :هستند

تعیین رابطه آگااهی از ناام    . 2؛مستقیم بر ذهنیت از نام تجاری دارد تأثیرآگاهی از نام تجاری  .1
تعیاین رابطاه    .4؛ تعیین رابطه ذهنیت از نام تجاری بار خریاد جااری   . 3 ؛تجاری بر خرید جاری

ین تعیا  .6 ؛تعیین رابطه ذهنیت از نام تجاری بر خریاد آتای   .5؛ آگاهی از نام تجاری بر خرید آتی
تعیاین رابطاه آگااهی از ناام تجااری بار        .7؛ رابطه آگاهی از نام تجاری بر رضایت از نام تجاری

تعیاین   .9؛ تعیین رابطه ذهنیت از نام تجاری بر رضاایت از ناام تجااری    .8؛ اعتماد به نام تجاری
رضاایت از ناام تجااری بار      تعیین رابطه .10؛رابطه ذهنیت از نام تجاری بر اعتماد به نام تجاری

تعیاین   .12؛ تعیین رابطه اعتماد به نام تجاری بر تعهاد باه ناام تجااری     .11 ؛به نام تجاری تعهد
 .14؛ تعیین رابطه تعهد به نام تجاری بر خرید آتای  .13؛ رابطه تعهد به نام تجاری بر خرید جاری
 تعیین رابطه خرید جاری بر خرید آتی.

                                                 
1. Brand Relationship 
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اهاداف   بارخلاف  توانناد  مای و  هساتند  پاژوهش اساتقرایی   وف جزاین اهدا پ: اهداف فرعی:
 منظاور  باه باودن امکاناات،    با توجه به محادود  بنابراین ؛دناختصاصی، در راستای هدف کلی نباش

 هاا  آناثر کل  بر اساس، متغیرهای موجود شود میارائه  پژوهشراهکارهایی که در این  استفاده از
 .اند شده بندی اولویتبر عملکرد خرید 

 بر متغیرخِرید ها آنترتیب اثر کل  ، بهپژوهشمتغیرهای  بندی اولویتا 

 
 مبانی نظری و پیشنیه پژوهش. 2

مرتبط با  های ویژگی( در مدل خود انواع متفاوت ابعاد نام تجاری را در قالب 1998کلر )     
با محصول )کالا یا خدمت( قرار داد. در بخش  مرتبط ریغ های ویژگیخدمت( و  محصول )کالا یا

اشاره ای( خدمت اصلی )هستهفرایند  یبه اجزا)خدمت(  با محصولمرتبط  های ویژگیخدمات 
نسبت به کارکرد یا هایی اشاره دارد که ویژگی محصول به همهغیرمرتبط با  های ویژگیمیکند و 

کننده،  مصرف ا را به قیمت، تصویر ذهنیه. او این ویژگیهستندفرایند اصلی خدمت بیرونی 
بندی تصویر )حالت( استفاده از خدمت، شخصیت نام تجاری، احساسات و تجارب مشتری طبقه

 .کرد
تجاری  کنندگان به بررسی ابعاد ناممصرفاز دیدگاه  ،(2005س )کا اگریس و آرون  دبرا     

 بر . علاوه شد انجام  غیرساختاریمصاحبه  6وساختاری مصاحبه  6 پژوهش،در این  پرداختند.
بررسی  256شد. حذف  آنمورد  17 که گرفتطریق پرسشنامه، صورت از بررسی  527 این 

تجاری نام ابعاد  پژوهشاین بانک بود. در به مربوط بررسی  254و فروشی خرده مربوط به
انداز تجاری، چشم کارکنان، نام ای، خدماتهسته خدمت)تجاری  نامقالب شواهد در  خدماتی

 ناماحساسات( و ارتباطات و شخصی برداشت پول، همخوانی برای  ارزشخدمتی، قیمت / 
بررسی ارتباط در  پژوهشاین فرضیه  7هر . بررسی شد( کنترل رقابلیغو شده  تجاری )کنترل

گیری در مورد انتخاب نام و تصمیم تغیرها )رضایت، نگرشتجاری و سایر م مثبت بین ابعاد نام
 .به اثبات رسیدتجاری( 

ارزیابی بر آن  ریتأث( به بررسی ارتباطات نام تجاری و 2005کاس )ا  آرون و دبرا گریس     
شامل مستقل  متغیرسه میان روابط بررسی این در  پرداختند.نام تجاری از  کنندگان مصرف

متغیرهای و خدماتی  هایشرکت و نام تجاری کنترل رقابلیغ ، ارتباطاتشده کنترلارتباطات 
مشتری خرید قصد آتی و تجاری نام به  نسبتمشتری مشتری، نگرش رضایت شامل وابسته 

 های فروشگاهها، در میان بانککه انجام شد تجاری نام  10 در مورد پژوهش. بررسی شذ
 پرسشنامه در میان با توزیع ها داده. .شده بودها انتخاب فروش و سوپرمارکت خرده–ای زنجیره
 مطر  است: سؤالشد. در این پژوهش چهار آوریگرد نفر 527
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 تأثیرنام تجاری بر رضایت مشتری  و نشده ، ارتباطات کنترلشده کنترلبه چه میزان ارتباطات  .1
نام تجاری بر نگرش  و نشده ، ارتباطات کنترلشده کنترلبه چه میزان ارتباطات  .2گذارد؟ می

 و نشده ، ارتباطات کنترلشده کنترلبه چه میزان ارتباطات  .3گذارد؟ می تأثیرنسبت به نام تجاری 
، ارتباطات شده کنترلبه چه میزان ارتباطات  .4گذارد؟ می تأثیرنام تجاری بر قصد آتی خرید 

های گوناگون خدماتی دارای اثر متفاوتی بر متغیرهای واکنش نام تجاری در بخش و نشدهکنترل 
 ؟استرضایت، نگرش، قصد آتی خرید( ) کننده مصرف

بر  مهمیو عمده  ریتأثتجاری و نام  شده کنترل ارتباطاتکه داد نشان  پژوهشهای یافته      
 دهان به دهانتبلیغات میان  ایندارند. در کننده مصرفآتی قصد خرید و رضایت، نگرش 

(WOM) انواع  مقایسه پژوهشاین در  علاوه به ؛داردتجارینام ای بر قصد آتی خرید عمده تأثیر
متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته در  تأثیررا در میزان  هاییتجاری تفاوتهای نام

عمومی  نظریهیک  این موضوع مانعی بر سر بسط که نشان دادخدماتی گوناگون  های بخش
 .شود می محسوبخدماتی های بخشدر  تجاریگذاری  نام
جزئی از شواهد نام تجاری و نیز  عنوان به، نام تجاری پژوهشو نتایج  های سؤالبا توجه به      

 تأثیرگذارنشده( بر رضایت، نگرش و قصد آتی خرید  و کنترل شده کنترلارتباطات نام تجاری )
 .استاین پژوهش  های هدر ارتباط با فرضی. نتایج است
 یو عاطفهای عقلانی به بررسی چالش (2005) 4 فرانبوروف و 3 نتکیکواسیمون هارد آکر      

بهبود اثربخشی ارتباطات  پژوهشتجاری پرداختند. هدف از این  های نام کارمندان در توسعه
 کارمندان در توسعه نام یو عقلانارتباط عاطفی  داد کهداخلی بود. این مطالعه موردی نشان 

 توان میکه در آن  کند میمعرفی های جدیدی را است. این مقاله بینش مهمتجاری بسیار 
گیرند که هویت ارتباطی کارمندان را توسعه داد. بر این اساس کارمندان یاد می راهبردهای

های کلیدی را در مطلوب نام تجاری چیست، چگونه یک نام تجاری عرضه شود، چگونه ارزش
 که دهد میدر این میان چیست. این مطالعه پیشنهاد  ها آننیز نقش  ارتباط با نام تجاری دریابند و

یک  یریکارگ به و فهم و ارتباطات داخلی را بر اساس درک راهبردهایی خدماتی باید هاسازمان
 بخشدر سازمان توسعه دهند. این مطالعه  در درونسبک پردازش اطلاعاتی از افراد حاضر 

، کارمندان تجاری خدماتی باید رفتار و اقدامات همه های نامکه  کند مینشان  گیری خاطرنتیجه
 .ردیبرگ را در، افراد درون واحد بازاریابی یا مدیران ارشد فقط نه

قضاوت مشتری درباره خرید دوباره از همان شرکت با شرایط ثابتی که قبل از قصد خرید آتی: 
 خرید قبلی داشته است.

شرکت نسبت به مشتری صادقانه رفتار  نکهیابه  کننده مصرفاعتقاد نام تجاری:  اعتماد به
 .کند می



  1394 تابستان، هفتم، سال 26فصلنامه مدیریت کسب و کار، شماره                                                          122

 

 های فعالیتفروشگاه از طریق که  دادن ارتباط تمایل ماندگار مشتری به ادامه تعهد به نام تجاری:
 .کند میرضایت درازمدت مشتری را فراهم  بازاریابی

یک نام تجاری در  فرد منحصربهتداعی نیرومند، مطلوب و  از نام تجاری )تصویر ذهنی(: تیذهن
 ,Keller)مثبت کلی است  هایمثبت و تأثیر شده، یک نگرش کیفیت درک درنتیجهحافظه که 

1993). 
که به چه آسانی  است حافظهمیزان توانایی یادآوری یک نام تجاری در  تجاری:آگاهی از نام 

 (Keller, 1993بسپارد ) به خاطر یک نام تجاری را تواند میخریدار 
 انتظاراتو  نیازهاکه از طریق برآورده نمودن  از احساس ای رجهد رضایت مشتری از نام تجاری:

 .گردد می مشتری برای او حاصل
 .دهد رخ میدر حال حاضر  که آنخرید از یک نام تجاری همزمان با استفاده از  خرید جاری:

 

مفاهیم خاص را در  وابزاری هستند که معانی  ،تجاری های نام: پژوهشضرورت و اهمیت 
که با استفاده از نام  دهد میبه بازاریابان امکان  مسئلهکنند. این  می تداعی کننده مصرفذهن 

کنند. تصویر یک نام  گذاری سرمایهارتباطی  های شیوهتجاری شرکت برای بهبود محصول خود و 
 (.1385 روستا،) باشد زیادی داشته اهمیت و خدماتدر هر رده از محصول  تواند میتجاری 
در شرایط  (تیسکویبو  شکلات ،ینیریش تولیدکننده های شرکت) ییغذابازار صنعت مواد       

به اطلاعات و  آساندلیل دسترسی  در این بازار به انیمشتر .برد میرقابتی شدیدی به سر 
انتخاب  قدرت زیادی در این صنعت، تولیدکننده های شرکتهمچنین تنوع تولیدات و حضور 

که با توجه به تغییر  یدرحال ؛کنند شیآزمامتعددی را  های گزینه توانند می یآسان بهو  بالای دارند
 هایدادن به انتظار صنعت مواد غذایی برای پوشش ،در طول زمان کنندگان مصرفذائقه و سلیقه 
 .شود می تر رقابتی روز روزبهجدید مشتریان 

 شود می باعث ،دهد می کننده مصرف به برند در صنعت مواد غذایی یک که خاصی معانی     

 یا هویت به بسته که است دلیل این به؛ کند تغییر محصول از او های تجربه و ادراکات

 ها سازمان یا افراد سوی از مختلف های صورت  به ،شود می منتسب برند به که هایی ویژگی

اصلی  اهداف آناز ذهنی تصویر و برند از آگاهی ایجاد که است ها مدت همچنین ؛دشو می ارزیابی
کنار  و مصرف زود نسبتاً که مصرفی کالاهای برای ویژه به بازاریابان، .است بوده برند مدیریت
وسایل  و پوشاک ورزشی، کالاهای انبوه بازار نیز و غذایی مواد قبیل از ،شوند می گذاشته

 تصویر و برندها از کننده مصرف آگاهی پیگیری و ارزیابی برای را توجهی قابل منابع الکترونیکی

 (.Each et al., 2006) کنند می صرف ها آن ذهنی

 بر برند ارتباطی و شناختی عوامل تأثیر بررسی حیطه در بسیاری های پژوهش امروز به تا     
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 رویکردهای در هم و پژوهش در هم آنچه ولی ؛است شده انجام کنندگان مصرف دیرفتار خر

 طور به ارتباطی و شناختی متغیرهای شامل که است جامعی مدل ،گیرد نمی قرار موردتوجه عملی

 نهایی، هدف در و بوده مربوط هم به متغیرها این چگونه که دهد نشان و باشد زمانهم
 دو این بین ازآنجاکه .هستند دخیل برندها آتی و فعلی نیرومند خریدهای ایجاد منظور به

 در است نگرفته صورت ها آن ادغام برای تلاشی هیچ و ندارد وجود زیادی تعامل ،انداز چشم

با  پژوهش این در که اند کرده ارائه ای مفهومی مدل ،(2006) 1همکاران و اش راستا همین
 ارزیابی که برند شناختی متغیرهای: شود می تمرکز متغیرها از مجموعه سه بر مدل این کمک

 ؛دهند می قرار موردسنجش و کنند می درک چگونه را برندها ،کنندگان مصرف، کنند می

 پیامد متغیرهای و سنجند می را برندها و کننده مصرف میان پیوند که برند ارتباطی متغیرهای

 .دکنن می ارزیابی را کننده مصرف آتی و فعلی خرید رفتار که رفتاری
 

 ،1صورت شکل  به پژوهشدر بالا، مدل  هشد موارد ذکر بر اساس :پژوهشمتغیرها و مدل 
 .شوند میدر مدل مطر   شده ارائهبر اساس روابط  پژوهش های هفرضی ؛ واست

 

  
 ( Esch et al, 2006) بر روی رفتار خرید جاری و آتی مشتریان تأثیرگذار: بررسی عوامل 1شکل 

 
 از: اند عبارت پژوهشهای ، فرضیهدر مدلشده  داده بر اساس روابط نشان: پژوهش های فرضیه

                                                 
1. Esch et al 
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 تأثیرآگاهی از نام تجاری  .2؛ مستقیم بر ذهنیت از نام تجاری دارد تأثیرآگاهی از نام تجاری  .1
آگاهی  .4؛ مستقیم بر خرید جاری دارد تأثیرذهنیت از نام تجاری  .3؛ مستقیم بر خرید جاری دارد

مستقیم بر خرید آتی  تأثیرذهنیت از نام تجاری  .5؛ مستقیم بر خرید آتی دارد تأثیراز نام تجاری 
آگاهی از نام تجاری  .7؛ از نام تجاری داردمستقیم بر رضایت  تأثیرآگاهی از نام تجاری  .6؛ دارد
مستقیم بر رضایت از نام  تأثیرذهنیت از نام تجاری  .8؛ مستقیم بر اعتماد به نام تجاری دارد تأثیر

رضایت از نام .10؛مستقیم بر اعتماد به نام تجاری دارد تأثیرذهنیت از نام تجاری  .9؛ تجاری دارد
مستقیم بر تعهد  تأثیراعتماد به نام تجاری  .11؛ به نام تجاری دارد تعهدمستقیم بر  تأثیرتجاری 

تعهد به نام  .13؛ مستقیم بر خرید جاری دارد تأثیرتعهد به نام تجاری  .12؛ به نام تجاری دارد
 .مستقیم بر خرید آتی دارد تأثیرخرید جاری  .14؛ مستقیم بر خرید آتی دارد تأثیرتجاری 

 
 پژوهشروش . 3

ی بناد  تقسایم  ها دادهگردآوری  و نحوه هدف اریمعدر علوم رفتاری با توجه به دو  ها پژوهش      
ناوع   ازاز لحاا  روش اجارا    وکااربردی  ، نظار هادف   حاضار از  پژوهش راستا، نیدر ا ؛شوند می

بارای آزماون فرضایه یاا پاساخ باه        هاا  داده آوری جماع توصیفی شامل  پژوهش توصیفی است.
 هاای  پاژوهش بار  مبتنای   پژوهش. درنهایت روش استوضعیت فعلی موضوع مطالعه  های سؤال

 پرسشنامه استفاده شده است.ابزار  ،ها داده آوری جمعو برای  بودهمیدانی 
 هجامع .استدر سطح شهر تهران  «شرکت مینو»کل مشتریان  ،حاضر پژوهشجامعه آماری      
از فرماول زیار، بارای     .آیاد  می حساب بههای نامحدود  جامعه واز نظر تعداد افراد، جز پژوهشاین 

فرمول برای جوامع نامحدود یا جوامع محدود باا جایگاذاری    این تخمین حجم نمونه استفاده شد.
 :کند میصدق 

 

n = (
Zα
2
× σx

ε
)2 

 

 
 

= میزان انحراف  ( 96/1)برابر است با  درصد 95 داری امعندر سطح  Z: مقدار آماری 
مقدار خطای خطا ): سطح ε است. 66/0لیکرت مقدار آن  ای گزینه که از طیف پنج استمعیار 
است )آذر و مؤمنی،  قبول قابلدرصد  8 ( در علوم رفتاری، میزانی کمتر از یا مساویقبول قابل
احتمالی  گیری نهنموکه از انواع شد استفاده  ای خوشه گیری نمونهدر این مطالعه از روش  .(1385
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 های فروشگاه» میاناز  پژوهشدر این  .کنند  استفاده میکه دانشمندان علوم رفتاری  است
 صورت بهتعدادی  ، شرق و مرکز تهرانغرب ،جنوب در پنج منطقه شمال، «شهروند ای زنجیره

 .شدمشتریان توزیع  در میانتصادفی  صورت به ها پرسشنامهتصادفی انتخاب و 
 

 هاداده تحلیل و بررسی .4

مختلف  های روشدر نظر گرفته شده است از  پژوهشکه برای  هایی فرضیهبرای رد یا تأیید     
 شود.استفاده می آماری وتحلیل تجزیه
آزمون قرارگرفتاه باود،    ای که اعتبار آن موردحاضر از پرسشنامه پژوهشهای لازم برای  داده     
آماری مناسب باا توجاه    ای آزمونهبا اعمال  1آموسافزاری نرم ها در محیط آوری شد. این دادهجمع

  شد. تحلیل و بررسی ، پژوهش های هبه فرضی
 

 تأثیرخصوص  در پژوهش های هو آزمون فرضی تحلیل، در این بخش به بررسی :آمار استنباطی
 .شود میپرداخته  وکار کسبرگرایی و نوآوری خدمات بر عملکرد اباز
 

است که  موضوعیبودن آن  و نرمال ها دادهتوزیع چند متغیره : ها داده نبود ارزیابی نرمال
نادرست هدایت کند. چنین وضعیتی به این  گیری نتیجهرا به  پژوهشگرتواند  یبه آن م توجهی بی

یعنی حداکثر  ،ها آنروش برآورد پارامترها و خطاهای معیار  ترین عمومیکه  گردد برمیواقعیت 
معادلات ساختاری  سازی مدلقاسمی، ) .استمتغیره استوار  بودن چند نرمال رضف پیشبر  ،نمایی

پرسشنامه  سؤال 17متغیره را برای  متغیره و چند بودن تک نرمال ،1( جدول 268با آموس، 
 .دهد میحاضر نشان  پژوهش

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
Amos 



  1394 تابستان، هفتم، سال 26فصلنامه مدیریت کسب و کار، شماره                                                          126

 

 پژوهشگر( های یافته ها )منبع: بودن داده : ارزیابی نرمال1جدول 

 .c.r کشیدگی .c.r چولگی min max متغیرها

خرید آتی 16 سؤال  000/1  000/5  029/0-  191/0-  443/0  458/1  

خرید آتی 17 سؤال  000/1  000/5  065/0  426/0  205/0  673/0  

خرید جاری 15 سؤال  000/1  000/5  291/0-  913/1-  112/0-  370/0-  

خرید جاری 14 سؤال  000/1  000/5  412/0-  713/2-  263/0-  866/0-  

تعهد به نام تجاری 11 سؤال  000/1  000/5  008/0  055/0  424/0-  396/1-  

تعهد به نام تجاری 12 سؤال  000/1  000/5  059/0-  385/0-  449/0-  478/1-  

تعهد به نام تجاری 13 سؤال  000/1  000/5  021/0-  140/0-  397/0-  306/1-  

اعتماد به نام تجاری 10 سؤال  000/1  000/5  358/0-  358/2-  248/0-  934/0-  

اعتماد به نام تجاری 9 سؤال  000/1  000/5  133/0-  878/0-  240/0-  791/0-  

رضایت از نام تجاری 6 سؤال  000/1  000/5  027/0-  179/0-  500/0-  647/1-  

رضایت از نام تجاری 7 سؤال  000/1  000/5  014/0  094/0  404/0-  328/1-  

رضایت از نام تجاری 8 سؤال  000/1  000/5  049/0-  319/0-  321/0-  057/1-  

ذهنیت از نام تجاری 5 سؤال  000/1  000/5  069/0  456/0  313/0-  030/1-  

ذهنیت از نام تجاری 4 سؤال  000/1  000/5  065/0  430/0  -.323 064/0-  

آگاهی از نام تجاری 1 سؤال  000/1  000/5  091/0-  598/0-  049/0-  160/0-  

آگاهی از نام تجاری 2 سؤال  000/1  000/5  254/0-  670/1-  001/0  002/0  

آگاهی از نام تجاری 3 سؤال  000/1  000/5  280/0-  844/1-  255/0-  838/0-  

 چند متغیره
    

411/2  765/0  

 
دهد که  می  نشان ،باشد کینزدهر چه کشیدگی و چولگی به سمت صفر  ،1در جدول      

بیشتر باشد  96/1)مقدار بحرانی( اگر از   c.r. مقدار استکشیدگی و یا چولگی آن متغیر کم 
 ( و)خرید جاری 14 سؤال متغیر بنابراین ؛استبودن این چولگی یا کشیدگی دارامعن دهنده نشان
دارای چولگی  ،1 در جدول شده مشخص( 10 سؤالو  14 سؤالاعتماد به نام تجاری ) 10 سؤال

  چراکه عدم ؛متغیره کافی نیست بودن تک شدن نرمال صرف گزارش نیا وجود با ؛استبه چپ 
 رو ازاینمتغیره نیست.  بودن چند نقض نرمال معنای عدم به لزوماًمتغیره  بودن تک نقش نرمال
متغیره و  بودن تک آماری و گرافیکی برای ارزیابی نرمال های روشدرباره ، (2000) 1بوردسکی

 است. کردهمتغیره تحلیل  چند

زمانی که این  ژهیو به ؛بودن مقاوم است تا حدی در برابر نقض نرمال همتغیر روش چند     
 را 765/0متغیره مقدار  بودن چند نرمال جدول، سطر آخر در ناشی از چولگی شد. فرض پیش

 .هستندنرمال  طورکلی به ها دادهکه  دهد میبوده و نشان  96/1از  تر پایینکه  دکن میگزارش 
 

                                                 
1. Burdenski, t. 
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. این مدل نهایی که قسمت اعظم دهد می، مدلی نهایی را ارائه آموس افزار نرم :آزمون مدل
 .است شده  ارائه ،2در شکل  شود که استفاده میها  هفرضی تأییدرد یا  برای گیرد برمیتحلیل را در 

 

 
 پژوهشگر( های یافته: منبع) آموسبا استفاده از برنامه  پژوهش: مدل آزمون شده 2شکل 

 

 دهنده نشان، اشکال مستطیلی دهد میاستاندار را نشان  برآوردهای غیرکه  2در شکل      
متغیرهای پنهان  دهنده نشانو اشکال بیضی  (پرسشنامه های سؤال)شده  متغیرهای مشاهده

 های واریانسخطا در آن متغیر است. هر چه مقدار  دهنده نشان ای دایرههمچنین اشکال  هستند؛
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در  شده مشاهدهوزن آن متغیر  ،مربوطه بیشتر باشد شده مشاهدهمشترک بین متغیر پنهان و متغیر 
میزان ناتوانی متغیر مستقل حاضر  دهنده نشانتعریف متغیر پنهان بیشتر خواهد شد. متغیر خطا 

است که  36/0اول  سؤال برای e1مثال مقدار  برایدر مدل در تبیین یک متغیر وابسته است. 
 عنوان بهتوسط متغیر آگاهی تبیین و مابقی  1 سؤالاز واریانس متغیر  36/0 دهد مینشان 

مابقی اعداد که . استو مربوط به متغیری غیر از متغیر آگاهی  دشو میواریانس خطا محسوب 
. برای اینکه هستندشده  راستانداردیغوزن رگرسیون  ،نمایش داده شده است ها پیکان یرو

 P – Valueبا ارائه مقدار  2بوده جدول  دار امعن ها وزنمشخص شود کدام یک از این 
 .استاین مهم  دهنده نشان

 
 پژوهش( های یافتهوزن رگرسیون )منبع:  محاسبه: 2جدول 

   
  C.R. P خطای معیار برآورد

Image <--- Awerness 848/0  107/0  926/7  ***  

Trust <--- Awerness 451/0  111/0  074/4  ***  

satisfaction <--- Awerness 485/0  095/0  093/5  ***  

satisfaction <--- Image 406/0  072/0  625/5  ***  

Trust <--- Image 383/0  084/0  542/4  ***  

attachment <--- Satisfaction 415/0  171/0  432/2  015/0   

attachment <--- Trust 517/0  189/0  739/2  006/0   

Current <--- Attachment 011/0  265/0  042/0  966/0   

Current <--- Image 308/0  138/0  237/2  025/0   

Current <--- Awerness 386/0  172/0  240/2  025/0   

Future <--- Awerness 203/0-  148/0  369/1-  171/0   

Future <--- Image 293/0  118/0  476/2  .013  

Future <--- Attachment 462/0  215/0  152/2  031/0   

Future <--- Current 305/0  145/0  108/2  035/0   

 
. این دهد میرا نشان  پژوهشبین متغیرهای  شده مشخصوزن رگرسیون روابط  ،2جدول      
. اند )مدل آزمون شده( آورده شده 2گرافیکی در شکل  صورت بهکه  هستندهمان مقادیری  ها وزن

بودن رابطه در سطح  دار امعن دهنده نشان ،ستاره صورت به شده ارائه p، مقدار 2 با توجه به جدول
 ؛است شده  انجاماطمینان  95/0در سطح  پژوهش. با توجه به اینکه این استاطمینان  999/0

بین دو متغیر وجود  دار امعنکه رابطه  دهد میباشد، نشان  تر کوچک 05/0از  pمقدار اگر   بنابراین
به برند و خرید جاری و همچنین بین آگاهی از برند و خرید  بستگی دلبین ، 2طبق جدول  دارد.

ولی در بقیه موارد این رابطه وجود  ؛اطمینان وجود ندارد 95/0در سطح  داری امعندر آینده رابطه 
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 دارد.

 
 یادشاده مدل  کننده تیحماتا چه حد  شده یگردآوری ها داده: نیکویی برازش مدل ایه آزمون
 .1اناد از:   عباارت  دهناد،  پاسخ میپرسش بالا به که  ها شاخصاین از سه گروه  طورکلی به؟ است

از ایان   یاک هار   ادامهشاخص برازش مقصد. در  .3 ؛تطبیقی های شاخص .2 ؛مطلق های شاخص
 شود: توضیح داده می ها شاخص

 
 ،3جدول  صورت بهمطلق این مدل  های شاخص ،آموس افزار نرمدر : مطلق های شاخص

 .گزارش شده است
 

 پژوهشگر( های یافتهمنبع: اسکوئر ): کای 3جدول 

2کای  پارامترهای مشخص مدل 2 یکا P درجه آزادی   درجه آزادی/

موردنظرمدل   48 308/159  105 001/0  517/1  

شده اشباعمدل   153 000/0  0 
  

280/1806 17 مدل مستقل  136 000/0  281/13  

 
 پژوهشگر( های یافته)منبع:  GFIو   RMR: 4جدول 

 RMR GFI AGFI PGFI مدل

موردنظرمدل   035/0  934/0  903/0  035/0  

شده اشباعمدل   000/0  000/1  
 

000/0  

314/0 مدل مستقل  296/0  207/0  314/0  

 

xمعیار مربع کای ) (الف
xحاضر  پژوهشدر  :یا کای اسکوئر (2

مساوی  آمده دست به 2
 بنابراین ؛است 05/0مدل کمتر از  P-Valveاست. چون  001/0آن برابر  P-Valveو  308/159

ولی این  ؛نیست قبول قابلهای جامعه  برای داده شده یطراحیعنی مدل  ؛شود میتأیید  H1فرض 
که در جدول  2 یکااز شاخص درجه آزادی/ بنابراین ؛به علت بالابودن درجه آزادی باشد تواند می
. با توجه به اینکه این شاخص شود یماستفاده  ،مقصد است های شاخص وجز است و شده  ارائه ،3

 .داردزش خوبی اکه این مدل بر دهد مینشان  بنابراین ؛قرار دارد 3تا  1بین عدد  517/1
 

باشند، نیکاویی بارازش    تر نزدیکبه عدد یک  AGFIو  GFIهر چه : AGFIو  GFIب( معیار 
و  GFI= 934/0حاضار،   پاژوهش  در (.1390هاومن،  شده بیشتر است ) ی مشاهدهها دادهمدل با 
903/0  =AGFI  برازش خوبی است. دارایمدل  دهد می  نشاناست که 
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باشاد( حااکی از بارازش     تر نزدیکباشد )به صفر  تر کوچکاین معیار هر قدر : RMRپ( معیار 

 دهاد  ان مای نشا کاه   است RMR=  035/0 پژوهش(. در این 1385بهتر مدل است )طباطبایی، 
 برازش شده است. یخوب بهمدل 

 
 تطبیقی های شاخص

 
 پژوهشگر( های یافتهتطبیقی )منبع:  های شاخص: 5جدول 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

موردنظرمدل   912/0  886/0  968/0  958/0  968/0  

شده اشباعمدل   000/1  
 

000/1  
 

000/1  

000/0 مدل مستقل  000/0  000/0  000/0  000/0  

 
باه عادد یاک     هاا  شااخص . هار چاه ایان    دنکن میتطبیقی از یک تا صفر تغییر  های شاخص    

 ،دنباش 95/0بالاتر از  ،5جدول  های شاخص. اگر استبرازش بهتر مدل  معنای به ،دنباش تر نزدیک
کاه بارازش    کناد  مای مشخص  90/0بالاتر از مقدار  و استبرازش بسیار خوب مدل  دهنده نشان
 .قبول است قابلحاضر  پژوهشمدل 

 
مقتصد  های شاخص رمجموعهیزسه شاخص در ، آموسافزار  نرمدر : مقتصد های شاخص
 .(6)جدول  شود میگزارش 

 
 پژوهشگر( های یافته )منبع: مقتصد های شاخص: 6جدول 

Model PRATIO PNFI PCFI 

موردنظرمدل   772/0  704/0  747/0  

شده اشباعمدل   000/0  000/0  000/0  

000/1 مدل مستقل  000/0  000/0  

 
هر چه  .متغیر است 1مقدار آن از صفر تا  :(PRATIOالف ( برای شاخص نسبت اقتصاد )

گذاردن پارامترها  بیشتری است که پژوهشگر در آزاد حاکی از هزینه، باشد تر کوچکمقدار آن 
 صرف کرده است.

 
 شده اشباعبه مدل  شده نیتدوهرچه مدل  :(PNFIشده مقتصد ) ب( شاخص برازش هنجار
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 PRATIOدر  NFI ضرب حاصلاز  که شود میشده جریمه  شاخص برازش هنجار، شود تر نزدیک

. با اند کردهرا برای این شاخص مناسب تلقی  6/0یا  5/0مقادیر بالای  اغلب .شود میحاصل 
 .داردمدل برازش خوبی  ،6توجه به مقدار این شاخص در جدول 

 
( CFIبرازش تطبیقی ) توان میاین شاخص را  :(PCFIپ( شاخص برازش تطبیقی مقتصد )

تعیین  60/0آن حداقل  رانهیگ سختاست و معیار  موردتوافقبیشتر  50/0دانست. اغلب حداقل 
 .دهد میکه برازش خوب مدل را نشان  است 747/0 ،6. میزان این شاخص در جدول اند کرده

 

که  هایی مدلاست.  کمتر ای 05/0این شاخص برای مدل خوب برابر : RMSEAشاخص 
RMSEA حاضر مقدار در مدل .(1390هومن، ) ضعیفی دارند.برازش  ،یا بیشتر باشد1/0 ها آن 

 05/0که بالاتر از  PCLOSEدر ستون  7در جدول  شده ارائهاست. مقدار 045/0این معیار برابر 
 .است قبول قابلبرازش  یدل حاضر در این شاخص نیز دارادهد که م می نشان، است

 

 پژوهشگر( های یافته )منبع: RMSEA: شاخص 7جدول 

 RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE مدل

موردنظرمدل   045/0  030/0  058/0  726/0  

218/0 مدل مستقل  209/0  227/0  000/0  

 
بر خرید جاری و خریاد آتای از    تأثیرگذار متغیرها بندی اولویت برای :میرمستقیغاثر مستقیم و 
 متغیرهاای یاک از   مقدار اثر هر دهنده نشان ،8 جدول .شود میاستفاده  غیرمستقیماثر مستقیم و 

، دهاد  مای نشان  مذکورکه مقدار عدد اثر کل، در جدول  طور همان. استبر خرید جاری  تأثیرگذار
، بیشاتر اسات.   تأثیرگاذار بر خرید جاری، در مقایسه با دیگر متغیرهای  تجاری از نامآگاهی  تأثیر

بر خرید جاری قارار   یاثرگذاربعدی  یها ردهبه نام تجاری در  بستگی دلذهنیت از نام تجاری و 
 .گیرند می

 
 (پژوهشگر های یافته منبع:بر خرید جاری ) متغیرهامحاسبه اثر کل هر یک از : 8جدول 

 متغیر اثر مستقیم غیرمستقیماثر  اثر کل

 آگاهی از نام تجاری 402/0 280/0 682/0

 ذهنیت از نام تجاری 414/0 006/0 420/0

 اعتماد به نام تجاری 00/0 006/0 006/0

 تجاریرضایت از نام  00/0 005/0 005/0

 به نام تجاری بستگی دل 110/0 00/0 011/0
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. استمتغیرها بر رفتار خرید مجدد  غیرمستقیممیزان اثر مستقیم و  دهنده نشان ،9جدول      

، استاثر بر رفتار خرید مجدد مربوط به متغیر ذهنیت از نام تجاری  نیشتریب طبق این جدول،
بر خرید  یاثرگذاربعدی  های ردهترتیب در  به به نام تجاری بستگی دلآگاهی از نام تجاری و 

 .گیرد میمجدد قرار 
 

 (پژوهشگر های یافته منبع:بر خرید مجدد ) متغیرهامحاسبه اثر کل هر یک از : 9جدول 

 متغیر اثر مستقیم غیرمستقیماثر  اثر کل

 آگاهی از نام تجاری -236/0 922/0 686/0

 از نام تجاریذهنیت  440/0 398/0 838/0

 اعتماد به نام تجاری 00/0 279/0 279/0

 رضایت از نام تجاری 00/0 228/0 228/0

 به نام تجاری بستگی دل 512/0 004/0 516/0

 خرید جاری 341/0 00/0 341/0

 
 تحقیق یشنهادهایپنتایج و  .5

توسط کارشناسان و  پرسشنامهروایی  بود.اطلاعات پرسشنامه  یآور جمعابزار  پژوهشدر این      
تعداد نمونه در این  تعیین شد. 869/0 و پایایی آن با استفاده از آلفای کرونباخ تأیید پژوهشگران
تمام  آموس افزار با استفاده از نرم ها داده آوری جمعاز  پس ین شد.ینفر تع 260 پژوهش
 .شدتأیید  12و  4فرضیه  جز به پژوهش های هفرضی

 

 ها هبر اساس فرضی ها شنهادیپ

 «مینو»معنادار و مثبتی بر ذهنیت از نام تجاری  تأثیر «مینو»آگاهی از نام تجاری  فرضیه اول:
 دارد.
و یا به  کنند میتصور  ممینو»مشتریان در مورد برند  آنچهپژوهش  های یافتهبا توجه به       
 ازآنجاکهاست و  «مینو»از برند  آناناز آگاهی  متأثر طور مستقیم به ،کند میخطور  ها آنذهن 

مثبت و  تأثیرپژوهش بر خرید جاری و آتی  های یافته طبق «مینو»ذهنیت از نام تجاری 
 «مینو»محصولات  ریانبه مشت یرسان یآگاه های شیوهبسیار مهم است که  ،دارد معناداری

یک تداعی ذهنی نیرومند و نگرش مثبت  یریگ شکلطراحی و تدوین شود که به  یا گونه به
 یها جنبه «شرکت مینو» شود می. در همین راستا پیشنهاد شودمنجر  «مینو»مشتریان به برند 

را در  «مینو»مثبت و مفید محصولات خدمات شرکت و مزایای استفاده از محصولات 
بر  تأکید، شود میپیشنهاد  نیهمچن؛ خود در نظر بگیرد دهنده یآگاهو  رسانی اطلاعهای سازوکار
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پیشرفته  سازوکارهایو  ها یفناوردر صنعت مواد غذایی،  «مینوشرکت »سابقه درخشان 
توزیع گسترده  شبکه در تولید محصولات، تنوع و کیفیت محصولات، «مینوشرکت » مورداستفاده
و  خانواده سلامت  بهدر صنعت مواد غذایی و اهمیت  یسرآمدبرای  این شرکتو تلاش 
در  باید کننده مصرفو رعایت حقوق  ستیز طیمحتلاش برای سازگاری با  نیهمچنمشتریان و 

 در نظر گرفته شود. «مینوشرکت » رسانی اطلاعسیستم روابط عمومی و 
 معنادار و مثبتی بر خرید جاری دارد. تأثیر «مینو»آگاهی از نام تجاری  فرضیه دوم:

خصوص این نام تجاری بالا ببرد و به معرفی بیشتر  را درهر چقدر شرکت آگاهی مشتریان      
مثبت و زیادی را در خرید  تأثیر ،فواید و مزایای استفاده از آن بپردازد و« مینو»انواع محصولات 

ترفیع بازاریابی پیشنهاد  ختهیدرآم دهنده یآگاهبنابراین تبلیغات ؛ ندک میجاری مشتریان ایجاد 
در بازار  «مینو»دسته از تبلیغاتی است که به موضوع حضور برند  آن دهنده یآگاه. تبلیغات دشومی

کمتر  یکنندگ بیترغو  کننده یادآوری یها جنبهاین تبلیغات  در .پردازد یمن آو معرفی مجدد 
کردن یک  از طریق فعال «مینوشرکت » ،شود میراستا پیشنهاد  نیهم در .گیرد میقرار  موردتوجه

 یها قفسهدر  تر پررنگکمپین تبلیغاتی به معرفی مجدد خود در بازار بپردازد و با حضور 
گسترده تبلیغاتی و  های فعالیتعرصه را بر رقبا تنگ کند. کمپین تبلیغاتی مجموعه  ها فروشگاه

کردن مشتریان هدف از برند  آگاهمنسجمی است که در راستای هدف بازاریابی که در اینجا 
کردن غرفه فروش ارزان در محل  برقرار همچنین ؛شود میتهیه و تدوین و اجرا  است «مینو»

که احتمال  یهای مکانپوشاک و  یها شگاهینما کتاب، یها شگاهینماهای همچون  هنمایشگا
در  Sampling یها غرفهکاربردن شیوه  هب .شود میپیشنهاد  ،حضور مشتری هدف بیشتر است

پیشنهاد  نیز و ارائه نمونه رایگان محصولات به مشتریان احتمالی آمد و و معابر پر رفت ها محل
 .شود می

محصولات  خرید جاریبر و مثبتی  معنادار تأثیر «مینو»ذهنیت از نام تجاری  فرضیه سوم:
 دارد. «مینو»
خصوصیات مثبت این برند )ذهنیت بهتری داشته باشند  «مینو»هرچقدر مشتریان از برند      

 رو این شد؛ از بیشتر خواهد ها آن یجار دیخر (تجاری به ذهنشان خطور کند های نامبیشتر از بقیه 
نوین برای ساخت محصولات و  های شیوهکاربردن  هبا استفاده از مواد اولیه تازه، ب «شرکت مینو»

احترام به  های تندیسو  ها نامه گواهیچون پیگیری دریافت  های فعالیتهمچنین  و ثبات کیفیت
 ای گونه بهو معرفی محصولات  زیست محیط، اقداماتی در راستای حفاظت از کننده مصرفحقوق 

یک تغذیه  دهنده نشان ینوع به نیو همچنکه فاقد عوارض جسمی، قند یا کالری اضافه باشد 
 ذهنیت مثبت مشتریان راد توان می ،باشد تیفیباکمناسب و یک غذای میان وعده خوشمزه و 

 .تقویت کند
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 و مثبتی ندارد. معنادار تأثیرمشتریان  یآتبر خرید  «مینو»از برند  یآگاه فرضیه چهارم:
کمکی به  شناسند یمرا  «مینو»برند مشتریانی که  دهنده یآگاهگرفتن تبلیغات  هدف قرار     

برای این دسته از مشتریان به سمت تبلیغات  شود میپیشنهاد  ؛ بنابراینفروش نخواهد کرد
خرید  برایتشویقی  پیشنهادی یها بستهارائه  ؛ درنیتجهحرکت شود کننده بیترغکننده و  یادآوری

 شود میپیشنهاد بیشتر 
 «مینو» محصولات یآتو مثبتی بر خرید  معنادار تأثیر «مینو»ذهنیت از نام تجاری  فرضیه پنجم:

 دارد.
برای مشتریان  یتر یادماندنی بهتلاش کند خاطره و سابقه مثبت و  «مینو»شرکت قدر چ هر     

امیدوار باشد که نرخ مراجعه مشتریان برای خرید مجدد افزایش یاید. پیشنهاد  تواند می ،خلق کند
ایجاد دکوراسیون مناسب در  ،احترام و تکریم مشتریان ادبهمچون رعایت  ییها فعالیت شود می
 ،ش، راهنمایی مشتریان در محل خرید، مشاوره رایگان تغذیه به مشتریانفرو های محل
فضای شاد و مفر  برای  جادیا و به تغذیه کودکان حساس هستند هایی که خصوص آن به

بیشترین  «مینو»ذهنیت از برند  متغیر، ها یافتهمشتریان در دستور کار قرار بگیرد. بر مبنای این 
 مجدد دارد. ( را بر خرید838/0) اثر کل

 «مینو»و مثبتی بر رضایت از نام تجاری  معنادار تأثیر «مینو»آگاهی از نام تجاری  فرضیه ششم:
 دارد.
و متناسب با مطالعه شناختی  جمعیت متغیرهایعد در ابتدا بازار هدف از بُ شود میپیشنهاد       
 شود؛و مطلوبی طراحی و اجرا  مؤثر دهنده یآگاه های بسته ،مختلف بازار هدف های بخش
 و ابهامات احتمالی مشتریان داده شود.ها  سؤالمناسبی به  یها پاسخن آکه در  ییها بسته

 «مینو»و مثبتی بر اعتماد به نام تجاری  معنادار تأثیر «مینو»از نام تجاری  یآگاه فرضیه هفتم:
 دارد.
 آورد یمبه یاد  «مینو»مشتری در مورد برند  آنچهکه هر قدر  کند میید أیپژوهش ت های یافته     
تطابق بیشتری داشته باشد  ،کند میمشاهده  «مینو»خصوص کارکرد برند  عمل در در آنچهبا 

کردن  آگاهو  رسانی اطلاعدر فرایند  شود میبنابراین پیشنهاد ؛ اعتماد مشتری بیشتر خواهد شد
و  کننده گمراهکاربردن اطلاعات  هاز ب و ؛مشتری به اطلاعات دقیق و شفاف و صحیح استناد شو

 .جلوگیری شود زیآم اغراق
و مثبتی بر رضایت از نام تجاری  معنادار تأثیر «مینو»ذهنیت از نام تجاری  فرضیه هشتم:

 .دارد «مینو»
ورانه محصول، انطباق محصول با ذائقه و نیاز مشتری، آنو یها جنبهبر  شود میپیشنهاد      

 های فعالیت، خدمات فراگیر و پشتیبانی گسترده در تیفیباکاستفاده از مواد اولیه مرغوب و 
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 و توجه شود. تأکید یرسان یآگاهتبلیغاتی و 
 «مینو»و مثبتی بر اعتماد به نام تجاری  معنادار تأثیر «مینو»از نام تجاری  تیذهن فرضیه نهم:

 دارد.
 شود؛رعایت صداقت و شفافیت  رسانی اطلاع سازوکارهایخصوص  در شود میپیشنهاد      

شود و  تأکیدو پذیرش است  درک قابلکه برای مشتریان بیشتر و زوتر  هایی بر موضوع نیهمچن
 یساز شفافخود را مکلف به  شرکت پرهیز شود. حاصل یب یها وعدهو یا  یافتنین دستاز موارد 

اطلاعات  ها آنمحصولات و محتوی  یبند بسته های ویژگیمالی بداند و در مورد  یندهایفرا
 .درج کند ها بستهصحیح و دقیقی روی 

به نام  (بستگی دلو مثبتی بر تعهد ) معنادار تأثیر «مینو» رضایت از نام تجاری فرضیه دهم:
برابر و یا فراتر از  شده که ارزش درک کند میدارد. مشتری زمانی احساس رضایت  «مینو»تجاری 

اقدام به طراحی و  «شرکت مینو» شود میباشد که توسط او صرف شده است. پیشنهاد  یا نهیهز
و با  کندمشتری  یها شنهادیپو  انتقادات تدوین سیستم جامع رسیدگی به شکایات،

و  موقع بهاقدام به پاسخگوی  «صدای مشتری»عنوان  باکردن یک شماره تلفن ثابت  مشخص
همواره  «مینو» بیترت نیا بهتا  کندخصوص شکایات و رفع دغدغه مشتریان  در کننده قانع
جدید در طراحی  یها دهیانوین و  های شیوهبردن  کار ه. ببرسددسترس و پاسخگو به نظر  در

 ها آندر کسب رضایت  تواند میمحصول و ترکیب مواد غذایی مطابق با سلیقه و ذائقه مشتریان 
بردن کیفیت کالا،  بالا ازجملهرضایت  شیافزا یها روش دشو یمبسیار مفید باشد. پیشنهاد 

که هر یک باعث افزایش رضایت از  مناسب محصولات یبند بستهبودن مراکز خرید و  دسترس در
 خواهند شد.منجر میزان خرید مجدد  افزایشآن به  تبع بهبرند هستند 

به نام  (بستگی دلمعنادار و مثبتی بر تعهد ) تأثیر «مینو»اعتماد به نام تجاری فرضیه یازدهم: 
 دارد. «مینو»تجاری 

امیدوار بود که  توان میزمانی که اعتماد مشتری جلب شود  مدت،در بستر یک رابطه بلند    
 موقع به رسانی اطلاعو تعهد مشتری به برند نیز افزایش یاید. در این خصوص  بستگی دل جیتدر به

اطلاعات کامل و صحیح درخصوص ترکیب غذای  نیهمچندرخصوص نوسانات قیمت و 
در  شود می شنهادیپ گشا باشد. راه تواند می یها یافزودن نیهمچنمیزان کالری و  محصولات،
به  «مینو»شرکت  ،دآی نقصان یا کمبودی در شیوه تولید و توزیع پیش می اناًیاحمواردی که 

شفافیت و صداقت شرکت را  که یدرصورتمشتریان  ،جبران خسارت و دلجویی از مشتریان بپردازد
 .رندیپذ یمرا  ها نقصانو  کمبودها یراحت بهدرک کنند 

و مثبتی بر خرید جاری  معنادار تأثیر «مینو»( به نام تجاری بستگی دلتعهد ) فرضیه دوازدهم:
 بنابراین است؛ شده  انجامتحلیل این مدل برحسب رگرسیون خطی  ازآنجاکه البته ؛ندارد «مینو»
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در بین این متغیر و خرید جاری  یرخطیغو ممکن است روابط  پردازد یمفقط به بررسی روند 
 را نادیده گرفت. آن توان میبرقرار باشد که ن
مجدد  و مثبتی بر خرید معنادار تأثیر «مینو»( به نام تجاری بستگی دلتعهد ) فرضیه سیزدهم:

 دارد. «مینو»
 شود می. پیشنهاد شود میتلقی  باارزشمشتریان متعهد برای هر سازمان یک سرمایه بسیار      
است که به توسعه  یسازوکارمشتریان  کلوپ .کندمشتریان  کلوپاقدام به ایجاد  «شرکت مینو»

که مشتریان خود را  طوری به ؛دشو میمنجر  «شرکت مینو»ارتباطی بین مشتریان و  یها کانال
و تعهد مشتریان را تقویت  بستگی دل ،خاطر تعلقو این  دانند می «باشگاه مشتریان مینو»عضو 
 دعوت ،«شرکت مینو» سیتأسسالیانه به مناسب سال روز  یها جشنهمچنین برگزاری  ؛کند می

از مشتریان قدیمی برای رونمایی از محصولات جدید، برگزاری اردوهای گروهی تفریحی و 
( مشتریان را افزایش بستگی دلتعهد ) تواند میای  محلی و منطقه یا جشنوارهورزشی و همچنین 

 دهد.
محصولات  یآتو مثبتی بر خرید  معنادار تأثیر «مینو»محصولات خرید جاری  فرضیه چهاردهم:

 دارد. «مینو»

و مثبتی دارد.  دار امعن تأثیرمشتریان  «خرید در آینده»بر  «خرید جاری»با توجه به اینکه      
مشوق  های بسته بردن کار هبشود،  بیشتری داده تیاهمبه خرید جاری مشتریان  دوش یمپیشنهاد 

متناسب با توان  تر کوچک های بستهمحصولات در  یبند بستههای خرید،  خرید مانند اشانتیون
معینی خرید کنند،  اندازه بهبرای مشتریانی که در یک ماه  یکش قرعهخرید مشتریان، استفاده از 

یک سیستم توزیع  جادیا کاربردن سیستم تخفیف پلکانی با توجه به حجم خرید مشتری، هب
همچنین مدیریت  ؛دسترس مشتریان باشد محصولات در مناطق مختلف در که ینحو بهگسترده 

بیشتر از سایر محصولات رقیب در هم  «مینو»که محصولات  ینوع به ها فروشگاهچیدمان قفسه 
خواهد بود. در  مؤثردسترس باشد بر خرید جاری  در یراحت بهروئیت باشد و هم برای مشتری 

متناسب با سن مخاطب و با توجه  «مینو»محصولات  یبند بستهکه  شود میهمین راستا پیشنهاد 
 کودکان، موردعلاقهکه بسته محصولات  طوری  به ؛طراحی و تدوین شود ،به سلیقه مشتری هدف

متناسب با  سالان بزرگ موردعلاقهشاد و هیجان برانگیز و بسته محصولات  یها رنگبا  یفانتز
 این قشر طراحی شود.

 

مطالعه  زیر یها نهیزمدر  پژوهشگران دشو میپیشنهاد  آتی: های پژوهشپیشنهادها برای 
 کنند:
 شود؛و نتایج مقایسه  رودار ک هب خدماتی های شرکتبرای  ،(2006مدل اش و همکاران ). 1
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پژوهشگران  .استدر شهر تهران  «مینو»شرکت مشتریان بالقوه  پژوهشجامعه آماری این . 2
 ؛کنند آزموناین مدل را  ایران یشهرهادر سایر  توانند می

قرار دهند پیشنهاد  تأثیر خرید جاری و مجدد را تحت توانند میکه  متغیرهای سایر بررسی نقش. 3
 ؛شود می

روابط  B2Bدر بازارهای  ازیر شود؛انجام   B2Bچنین پژوهشی در بازارهای  شود میپیشنهاد . 4
عوامل ارتباط برند ممکن است حتی  رو ازاین ؛است  B2Cاز بازارهای  تر تیبااهمبین اشخاص 

 ؛از بررسی حاضر باشد تر مشخص

پیشین  پژوهشگرانکه توسط  تر متنوعمتعدد و  یها اسیمقاز  توان میسنجش متغیرها  برای. 5
 کرد؛استفاده است، استاندارسازی شده 

 ها هجداگانه با فرضی طور بهمدل پیچیده است، متغیرهای شناختی و ارتباطات برند  ازآنجاکه. 6
 کمتر آزمون شوند.

 
وجود دارد  ییها تیمحدودمعمولاً موانع، مشکلات و  پژوهشیدر کارهای : پژوهشمحدودیت 
 خواهند آمد. دست بهبا دقت بیشتری  پژوهشنتایج  ،فائق آید ها آنبتواند بر  پژوهشگرکه چنانچه 

 .ستین مستثنانیز از این قاعده  مطالعه این
و ممکن است  شدهانجام  ،(2006همکاران ) و شامطالعه ی مبناحاضر صرفاً بر  پژوهش. 1

 ؛شدنادیده گرفته شده با ها آنبعضی از متغیرها و روابط بین 

 .استدر شهر تهران  «مینو»شرکت مربوط به مشتریان بالقوه  پژوهشقلمرو مکانی این . 2
محیطی و فرهنگی نتایج دیگری  یها تفاوتدیگر با توجه به  یشهرهاممکن است در رابطه با 

 ؛حاصل شود

اطلاعات است و با تغییر شرایط و زمان،  آوری جمعپژوهش محدود به دوره زمانی  های یافته. 3
 ؛قرار بگیرد تأثیر تحت تواند مینتایج پژوهش 

که  دیآ یمخاصی پیش  یها تیمحدودپرسشنامه  لهیوس بهاطلاعات  آوری جمعبا توجه به ابزار . 4
 برشمرد. توان میرا  ها سؤالصداقت پاسخگویان به  امکان عدم ازجمله
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