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 چکیده

 از يكي تجاري نشان و نام كه اند رسيده باور اين به ها سازمان از بسياري امروزه،
 قابليت تجاري، نام يک هاي ويژگي ترين مهم ازجمله .هاست آن هاي دارايي ترين باارزش
 اصلي جوهره بازاريابي آميخته عوامل طرفي از .است تجاري نام ويژه ارزش و اعتماد

 و تجاري نام ويژه ارزش اعتماد، بر مختلفي عوامل شود. مي محسوب بازاريابي هاي فعاليت
 اعتقادات به توان مي عوامل اين بين از كه گذارند مي تأثير بازاريابي آميخته عوامل همچنين
 بر مشتريان مذهبي اعتقادات تأثير بررسي حاضر پژوهش هدف .كرداشاره  مشتريان مذهبي
 كاربردي هدف ازنظر تحقيق اين .است رضوي قدس آستان غذايي صنايع تجاري نام ارزش

 مشتريان شامل تحقيق آماري جامعه .است پيمايشي تحقيق يک اجرا روش لحاظ به و
 با كه بودند نفر 483 نمونه اعضاي تعداد و مشهد شهر رضوي قدس آستان محصولات

 ابزار از ها داده آوري جمع منظور به .شدند انتخاب ساده تصادفي گيري نمونه روش
 افزار نرم با ساختاري معادلات الگوي روش به ها داده وتحليل تجزيه .شد استفاده نامه پرسش
 تأثير مشتريان مذهبي اعتقادات مستقل متغير تحقيق، اين هاي يافته طبق گرفت. انجام ليزرل
 متغيرهاي برآيند حاصل )كه شركت تجاري نام ارزش وابسته متغير بر معناداري و مثبت

 .دارد است( بازاريابي آميخته عوامل و تجاري نام ويژه ارزش اعتماد،

 واژگان کلیدي

 عوامل تجاري، نام ويژه ارزش تجاري، نام به اعتماد تجاري، نام ارزش مذهبي، اعتقادات 
 بازاريابي آميخته
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 مقدمه

 ،1تجاري نام توسعه بر تمركز با جهاني، بازار در محصولات ترويج براي ها سازمان از بسياري
 اصلي دارايي ها شركت بيشتر ميان در تجاري هاي نام .كنند مي تلاش بقا و رقابت براي

(O’Loughlin & Szmigin, 2005) با ارتباط مديريت مجموعه در مهم ارتباطي ابزارهاي از و 
 رقابتي مزيت ها سازمان براي موفق تجاري هاي نام ايجاد زيرا گردند؛ مي محسوب مشتري

 پي در را مشتريان وفاداري و اعتماد بلندمدت در و (Kumar & Ganesh, 1995) كند مي ايجاد
 كه گردد مي باعث مدت، طولاني رابطه يک در تجاري نام (.Dowling & Uncles, 1997) دارد

 يک صورت به سويي از تواند مي تجاري نام لذا كنند؛ پيدا تعهد گريكدي به فروشنده و خريدار
 ابزاري ديگر سويي از و نمايد حفظ را كنوني مشتريان كه رود كار به بازاريابي دفاعي ابزار

 ,Sweeny & Swait) آورد دست به را جديدي مشتريان تا شود محسوب بازاريابي در تهاجمي

 از محصولات انتخاب در زيادي تأثير تجاري هاي نام كه اند داده نشان اخير هاي بررسي (.2008
 ،آن مزاياي يا محصول هاي ويژگي مورد در كه زماني ويژه به دارد؛ همراه به مشتري جانب

 (.Huang & Dubinsky, 2004) باشد داشته وجود اطمينان عدم
 به توجه با و غذايي صنايع در گذاري سرمايه فعلي توسعه و ادامه صورت در 

 اقتصاد در آتي هاي سال طي را توجهي قابل رشد صنايع اين رود مي انتظار آن هاي ظرفيت
 غيرمستقيم يا و مستقيم تواند مي كه دارد وجود متعددي عوامل حال، بااين كند. تجربه جهاني

 به توان مي عوامل اين بين از .باشند تأثيرگذار صنايع اين رشد بر منفي يا مثبت صورت به و
 (.Temporal, 2001, p.1) كرد اشاره 2مذهبي اعتقادات

 ويژه ارزش ،4تجاري نام به اعتماد بر تواند مي مشتريان مذهبي اعتقادات اوقات، گاهي 
 ذاتي نتايج به منجر تواند مي خود كه باشد مؤثر 5بازاريابي آميخته عوامل و 3تجاري نام

 صورت به تواند مي مذهبي اعتقادات آيا كه شود مطرح سؤال اين و گردد بيني پيش غيرقابل
 و اند كلي بسيار مطالعات نوع اين نتايج حال، بااين باشد. مؤثر شركت ارزش بر مستقيم

 و كنند بيان شفاف طور به را شركت هاي ارزش و مشتري بر گذار تأثير مهم عوامل توانند نمي
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 چنين هم و تجاري نام ويژه ارزش و اعتماد تأثير مورد در وتحليل تجزيه بدون است ممكن
 به دررسيدن چشمگير بهبود جاي به تجاري هاي نام از برخي بازاريابي، آميخته عوامل
 (.Cheverton, 2002) شوند  رو روبه شكست با بازار در موفق جايگاه
 از كه غذايي صنايع تجاري نام ارزش بر مشتريان مذهبي اعتقادات تأثير تعيين جهت 
 شده؛ تشكيل بازاريابي آميخته عوامل و تجاري نام ويژه ارزش اعتماد، عوامل تجميع

 مهم عوامل ارتباط دهنده نشان كه تلاشي همچنين و است نگرفته صورت چنداني تحقيقات
 موضوع اين كه ندارد وجود واحد نظم يک در باشد شركت هاي ارزش بر تأثيرگذار

 توجه با (.Delgado- Ballester, 2005) است موجود دانش در توجهي قابل شكاف دهنده نشان
 اين به شده ارائه مفهومي مدل به توجه با تا است آن بر حاضر مطالعه الذكر، فوق مسائل به

 غذايي صنايع تجاري نام ارزش بر مشتريان مذهبي اعتقادات آيا كه دهد پاسخ اصلي  پرسش
 است. مؤثر رضوي قدس آستان

 پژوهش پیشینه و نظري مباني .5

 ناپذير جدايي جز و حاضر جا همه عناصر مذهبي، اعتقادات و دين مذهبی: اعتقادات مفهوم
 جوامع و ها فرهنگ در آن نمود شدت و چگونگي است ممكن هرچند هستند؛ فرهنگي هر

 دين با وثيقي ربط مختلف جوامع تاريخ از زيادي بخش سو، ديگر از .باشد متفاوت مختلف
 هاي جنبه بودن واقعي به باور مذهبي، اعتقادات (.1431 عربستاني،) است داشته مذهب و

 مذهبي رفتار و مذهبي آيين با مذهبي اعتقاد .است دين يک معنوي يا فراطبيعي اي، اسطوره
 هاي ايده از مذهبي اعتقاد .آورند نمي بجا مذهبي آيين باورمندان، از برخي زيرا دارد؛ تفاوت
 يک پرستش و ها ويژگي هستي، چون مسائلي به معمولاً و است شده مشتق دين به منحصر

 محور بر ها ارزش گروانه وظيفه توضيح يا انسان زندگي و گيتي در معجزات خدايان، يا خدا
 (.1484 تاشک، و احسان بهرامي) پردازد مي مذهبي گروه يا معنوي رهبر يک هاي آموزه
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 قابليت تجاري، نام يک ويژگي ترين مهم تجاری: نام به اعتماد ابعاد و تعاریف 
 نام اعتماد قابليت (.Xueming, 2002; Erdem & Swait, 2004) است آن اعتبار و اعتماد

 كه است (Keller, 2001) كلر توسط شده ارائه تجاري نام هرم در كليدي جزء تجاري،
 قابليت از ما درک همان جنبه اين و دهد مي نشان را تجاري نام به مشتري پاسخ از اي جنبه

 نشان زمان طي تجاري نام آن با را مشتري رابطه كه همچنان است، تجاري نام به اعتماد
 تصور صورت به را تجاري نشان و نام به اعتماد (Belaid & Behi, 2011) بهي و بيلد دهد. مي

 و شخصيت داراي موجوديت يک عنوان به تجاري نشان و نام كه اين بر مبني كننده مصرف
 اعتماد تعاريف در اند. كرده تعريف ،است كنندگان مصرف انتظارات با مطابق رفتار به متعهد

 نام به اطمينان قابليت اول بعد اند: شناسايي قابل متمايز بعد دو شده ارائه تجاري نام به
 ،است صلاحيت يا فني ماهيت با ها خصيصه از اي مجموعه دهنده نشان كه است 6تجاري

 اتفاقات مورد در كننده مصرف به بازار كه است اين دهنده نشان تجاري نام تعهدات انجام
 انتظارات پاسخگوي بايد تجاري نام دامنه ؛ چراكهدهد مي اطمينان آينده بخش رضايت
 يک به اعتماد براي اطمينان قابليت بنابراين، دارد؛ نگه راضي را ها آن و باشد كنندگان مصرف

 ,Morgan & Hunt, 1994; Doney, & Cannon, 1997; Andaleeb) است ضروري تجاري نام

1992; Amin et al, 2013.) امنيت دهنده نشان كه است 3تجاري نام اهداف و مقصود دوم، بعد 
 و خيرخواهي دوستي، نوع مانند هايي جنبه شامل بعد اين .است افراد از برخي در عاطفي

 .(Rempel et al, 1985) است انصاف و اعتماد صداقت،
 و مشتريان بين رابطه تعريف براي تلاش تجاری: نام ویژه ارزش ابعاد و تعاریف 

 گرديد بازاريابي ادبيات در «تجاري نام ويژه ارزش» اصطلاح ايجاد باعث تجاري هاي نام
(Burmann et al, 2009.) كاپفرر (Kapferer, 2008) نشان و نام ويژه ارزش كه كند مي بيان 

 و نام ويژه ارزش .افزايد مي محصول به تجاري نشان و نام يک كه است ارزشي تجاري
 ارزش افزايش هاي روش از دارد، وجود شركت به نسبت افراد ذهن و قلب در تجاري نشان
 و نام ويژه ارزش .كرد اشاره عمومي روابط و تبليغات به توان مي تجاري نشان و نام ويژه
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 نمايد مي ايجاد را آن بازاريابي هاي تلاش كه است عيني غير دارايي يک تجاري نشان
(Ambler, 1997.) 

 به وفاداري و تجاري نام از آگاهي شده، ادراک كيفيت) تجاري نام ويژه ارزش بعد سه 
 و موردپذيرش اي گسترده طور به كرد، ارائه را آن (Aaker, 1991, p.75) آكر كه (تجاري نام

 & Yoo & Donthu, 2001; Yoo et al, 2000; Low) است قرارگرفته محققان از بسياري استفاده

Lamb: 2000; Tong & Hawley, 2009; Lee & Back, 2010). ابعاد همين نيز پژوهش اين در 
 مورد تجاري نام ويژه ارزش بر مؤثر عوامل عنوان به مشتري به مربوط اساسي بعد سه عنوان به

 مهم يادآوردن، به كننده، مصرف تشخيص شامل ،8تجاري نام از آگاهي .گيرد مي قرار ملاحظه
 ,Keller, 2003, p.20; Aaker) است تجاري هاي نام عملكرد يادآوري و دانش حيطه بودن،

1991, p.272.) نام ابعاد اهميت مورد در مشتري قضاوت معني به نيز ،1شده ادراک كيفيت 
 يا خدمت خريد در انتخاب به مجبور را مشتري نهايتاً كه رجحاني و برتري و است تجاري

 نام به وفاداري (.Aaker, 1991, p.273; Kimpakorn & Tocquer, 2010) كند مي خوب كالا
 آن از گرانه حمايت رفتار و تجاري نام يک به مثبت نگرش نوعي از است عبارت ،10تجاري

 .( (Kim et al, 2008 شود مي محسوب تجاري نام ويژه ارزش مركزية هست عنوان به كه
 اصلي جوهره بازاريابي هاي آميخته بازاریابی: آمیخته عوامل ابعاد و مفهوم 

 آميخته عنصرهاي 11كارتي مک (.Kotler, 2003) شود مي محسوب بازاريابي هاي فعاليت
 محصول، شامل كه ناميد 4p را آن و كرد بندي تقسيم گيري تصميم متغير چهار به را بازاريابي

 ازآنجاكه (.1481 همكاران، و كلابي و Martin, 2009) شوند مي ترفيع و توزيع كانال قيمت،
 حاضر، حال در و شده واقع محققان و بازاريابي مديران استقبال مورد كارتي مک بندي طبقه

 ,Pervaizk & Rafiq) گيرند مي كار به خود هاي فعاليت در را بندي طبقه اين بازاريابي مديران

1995, pp.4-15،) است. شده استفاده بندي طبقه اين از نيز تحقيق اين در 
 اي خواسته يا نياز ارضاي براي كه است چيزي آن هر محصول يک اصطلاح، در 

 براي كنندگان مصرف كه است اي فايده ميزان قيمت، و شود عرضه بازار به تواند مي
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 ،12آرمسترانگ و )كاتلر كنند مي پرداخت محصول، از استفاده يا داشتن از حاصل هاي مزيت
 برقراري براي ابزارهايي محصول(، )پيشبرد بازاريابي آميخته ترفيع بعد (.323ص، 1486
 و عمومي روابط تبليغات، تركيب از ابزارها اين كند. مي فراهم را مشتريان با ارتباط

 توزيع، كانال .(538، ص1486 آرمسترانگ، و كاتلر) شود مي تشكيل شخصي فروشندگي
 دست به را شركت توليدي محصول كه است هم به وابسته هاي مؤسسه از اي مجموعه
 .(514-524، صص1486 آرمسترانگ، و كاتلر) رسانند مي كننده مصرف

 حاضر پژوهش پیشینه در شده استفاده هاي پژوهش اهم از اي خلاصه .5 جدول

 ها يافته موضوع نگارنده

Chaudhuri & 
Holbrook (2001) 

 اثرات از اي زنجيره
 و تجاري نام به اعتماد
 دادن قرار تأثير تحت

 :تجاري نام عملكرد
 نام به وفاداري نقش

 تجاري

 نام به اعتماد كه است آن از حاكي تحقيق نتايج
 وفاداري روي بر مثبتي و مستقيم تأثير تجاري،

 جانمايي در ها آن .دارد ارتباطي وفاداري و خريد
 مفهومي مدل يک در وفاداري و اعتماد ارزش،

 كردند پيشنهاد را وفاداري – اعتماد -ارزشة رابط
 و ارزش بين ميانجي عامل يک عنوان به اعتماد كه

 .گيرد مي قرار وفاداري

Naina Mohamed 
& Mohd Daud 

(2012) 

 هاي حساسيت تأثير
 اعتماد روي بر مذهبي

 حقوق تجاري، نام به
 ارزش و سهام صاحبان

 مواد توليدكنندگان
 غذايي

 مفهومي مدل از استفاده با پژوهش اين در
 گيري تصميم براي مناسبي و مفيد نتايج شده ارائه

 كه است شده ارائه مالزي در فود فست صنعت در
 فروشندگان گذاران، سياست مورداستفاده تواند مي

 .گيرد قرار پزشكان حتي و

Torlak & et al 
(2013) 

 و برند تصوير اثر
 در مذهبي گيري جهت
 هاي نام به نسبت نگرش

 مطالعه :مذهبي تجاري

 نام تصوير كه داد نشان پژوهش اين ها يافته
 در مثبتي تأثير مذهبي يها گيري جهت و تجاري
 كه دارد مذهبي تجاري هاي نام به نسبت نگرش

 تري پايين سطوح كه كنندگاني شركت با مقايسه در
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 ها يافته موضوع نگارنده

 كنندگان مصرف روي
 جوان

 با كنندگان شركت داشتند، مذهبي گيري جهت از
 نگرش مذهبي گيري جهت از بالاتري سطح

 .داشتند مذهبي تجاري هاي نام به نسبت تري مثبت
 گيري جهت بين داري معني رابطه درنهايت،

 تجاري هاي نام از تجاري نام تصوير و مذهبي
 .شد مشاهده مذهبي

Munazza & 
Ilhaamie (2014) 

 تجاري، نام و مذهب
 رفتار تعويض

 مسلمان كنندگان مصرف

 نام رفتار تغير كه است اين از حاكي ها يافته
 كه دارد بازاريابي هاي استراتژي به بستگي تجاري

 بين همچنين .شود مي استفاده شركت توسط
 و اسلامي تجاري نام ،مذهب) مستقل متغيرهاي

 )تعويض وابسته متغير و (اسلامي بازاريابي آميخته
 وجود دار يمعن و مثبت رابطه تجاري( نام رفتار

 .دارد

 مفهومي الگوي و پژوهش سؤالات توسعه .0

 از يكي عنوان به رضوي قدس آستان غذايي صنايع تجاري نام ارزش تحقيق اين در
 اعتماد بعد سه تجميع با كشور، در مذهبي منظر از تجاري نشان و نام ترين شده شناخته

 قرار موردسنجش بازاريابي آميخته عوامل و تجاري نام ويژه ارزش تجاري، نام به مشتريان
 است: زير شكل به تحقيق اصلي سؤال ترتيب بدين گيرد. مي

 قدس آستان غذايي صنايع تجاري نام ارزش بر مشتريان مذهبي اعتقادات آيا -1
 است؟ مؤثر رضوي
 هاي انگيزه يا و متغيرها تجاری: نام به مشتریان اعتماد بر مذهبی اعتقادات تأثیر 

 هاي ارزش كه دهد مي نشان تحقيقات .دارد وجود تجاري نام به اعتماد جهت در متفاوتي
 ;Fam & et al, 2004) دارد تجاري نام به اعتماد و درک در توجهي قابل اثرات مذهبي و ديني
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Tiltay & Torlak, 2011). در بسياري تأثير كه است فرهنگي مهم متغير يک مذهب 
 اعتقادات اين، بر علاوه (.Delener, 1994) دارد افراد هاي نگرش و عادات فردي، هاي ارزش
 هدايت بر علاوه به .كند مي ايفا افراد اجتماعي رفتار به دادن شكل در مهمي نقش مذهبي
 .گذارد مي تأثير مصرف رفتار و ترجيحات نيز و مذهبي هاي ارزش به تعهد افراد، زندگي
 موضوعات از يكي كه داد نشان (TSI) تركيه آماري همؤسس توسط 2001 سال گزارش

 ها ارزش كه كرد اذعان توان مي لحاظ اين از .است مذهبي هاي ارزش تركيه مردم موردعلاقه
 ها ارزش .كند مي ايفا افراد اجتماعي زندگي به دادن شكل در مهمي نقش مذهبي اعتقادات و
 قرار تأثير تحت را مذهبي شرايط به نسبت نگرش و درک توانند مي نيز مذهبي اعتقادات و

 كه برداشتي در و اند شده شناخته نيز تجاري نام يک در مورداستفاده هاي واژه .دهند
 (؛Bao et al, 2008; Ranchhod et al, 2011) تأثيرگذارند دارند، تجاري نام از كنندگان مصرف

 ادراک در تغييرات به است ممكن تجاري نام يک در مورداستفاده مذهبي شرايط بنابراين،
 ترتيب بدين .(Rehman & Shabbir, 2010; Alam et al, 2011) شود منجر نيز كننده مصرف

 گيرد: مي شكل زير فرعي سؤال
 آستان غذايي صنايع در تجاري نام به مشتريان اعتماد بر مذهبي اعتقادات آيا -1-1
 است؟ مؤثر رضوي قدس

 كرد استدلال توان مي تجاری: نام ویژه ارزش بر مشتریان مذهبی اعتقادات تأثیر 
 را خود بازاريابي استراتژي بايد هستند؛ مسلمان كنندگان مصرف داراي كه هايي شركت
 ارتباط در ها يافته دهند. تطبيق اسلامي هاي دستورالعمل و استانداردها اسلامي، هاي باارزش

 عادات مذهبي، باورهاي و دين كه دهند مي نشان كنندگان مصرف انتخاب و داري دين بين
 .(Esso & Dibb, 2004) دهد مي قرار تأثير تحت توجهي قابل طور به را كنندگان مصرف خريد

 كنندگان مصرف و مخاطبان به را فردي منحصربه پيام تا است تلاش در مذهبي تجاري نام يک
 كه رضوي قدس آستان محصولات مورد در دهد. نشان عاطفي پيوند يک ايجاد طريق از خود
 و درستكاري كيفيت، براي تضميني عنوان به تجاري نام اين ،است رضا)ع( امام نام به مزين
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 نام ويژه ارزش .(Alserhan, 2011) شود مي محسوب رضوي قدس آستان شركت صداقت
 وفاداري بازاريابي، هاي برنامه كارايي و اثربخشي بردن بالا طريق از ارزش كننده منتقل تجاري،

 به رقابتي مزيت و تجاري اهرم تجاري، نام توسعه سود، حاشيه و قيمت تجاري، نام به
 گيرد: مي شكل زير فرعي سؤال ترتيب بدين (.Aaker, 1991) اند شركت
 آستان غذايي صنايع در تجاري نام ويژه ارزش بر مشتريان مذهبي اعتقادات آيا -1-2
 است؟ مؤثر رضوي قدس
 هاي ارزش چارچوب :بازاریابی آمیخته عوامل بر مشتریان مذهبی اعتقادات تأثیر 

 مورداستفاده وكار كسب در ارزش به دستيابي براي كه است قواعدي و اصول شامل اسلامي
 ابزاري عنوان به بازاريابي هاي آميخته مقوله نيز تخصصي متون بيشتر در گيرد. مي قرار

 توسعه مباني ترين اصلي عنوان به وكارها كسب فروش و بازاريابي پيشبرد در اثرگذار
 كلابي و (Stokes, 2000) استوكس هاي پژوهش كه طور آن و گيرد مي قرار مدنظر اقتصادي

 در و بوده بازاريابي آميخته به پرداختن درگرو وكارها كسب موفقيت دهند مي نشان (1481)
  پايه بر عمده طور به بلكه كنند؛ نمي پيروي بازاريابي مرسوم قواعد و اصول از تنها نه آن

 ساده، اي شيوه به و ذاتي هوشمندي بر مبتني و فرد منحصربه كاملاً نوآورانه، هاي شيوه
 رضايت جلب و افزوده ارزش خلق مشتريان، نيازهاي تأمين براي شهودي و گرايانه عمل

 گيرد: مي شكل زير فرعي سؤال ترتيب بدين كنند. مي اقدام ها آن
 آستان غذايي صنايع در بازاريابي آميخته عوامل بر مشتريان مذهبي اعتقادات آيا -1-4
 است؟ مؤثر رضوي قدس
 بعد يک تجاري نام به اعتماد تجاری: نام ویژه ارزش بر تجاری نام به اعتماد تأثیر 

 نام ويژه ارزش بر آن تأثير ازنظر بررسي درخور و مهم رسد مي نظر به كه است ناشناخته
 يک عنوان به اعتماد معرفي .(Hooley et al, 2005; Srivastava et al, 2001) باشد تجاري
 است ممكن و سازد مي غني را تجاري نام ويژه ارزش از كليدي رابطه درک متغير،
 مطالعه .دهد ارائه تجاري نام ويژه ارزش ارزيابي و عملكرد براي بهتري هاي بيني پيش
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 آنجا تا است اهميت داراي تجاري نام با كننده مصرف روابط درک در تجاري نام به اعتماد
 شود مي محسوب اي رابطه هر در موردنظر هاي ويژگي از يكي و بنا سنگ عنوان به اعتماد كه
(Morgan & Hunt, 1994)شود: مطرح تواند مي نيز چهارم فرعي سؤال بنابراين، ؛ 

 غذايي صنايع در تجاري نام ويژه ارزش بر تجاري نام به مشتريان اعتماد آيا -1-3
 است؟ مؤثر رضوي قدس آستان
 اساسي متغيرهاي از يكي تجاری: نام ویژه ارزش بر بازاریابی آمیخته عوامل تأثیر 

 است، قرارگرفته موردبررسي گذشته مطالعات طي تجاري نام ويژه ارزش ساختار در كه
 ادراكات روي بازاريابي، آميخته عوامل (.Yoo et al, 2000) است بازاريابي آميخته عوامل

 (.Pappu & Quester, 2008) گذارند مي تأثير تجاري نام ويژه ارزش مورد در كنندگان مصرف
 كنند، مي جلوه مهم تجاري نام ويژه ارزش روي زياد تأثيرگذاري دليل به تنها نه عناصر، اين

 از ارزش اين رشد راستاي در را بازاريابان دارد، ها آن روي شركت كه كنترلي دليل به بلكه
 بدين (.Yoo et al, 2000; Herrmann et al, 2007) كند مي توانمند بازاريابي هاي فعاليت طريق

 گيرد: مي شكل زير فرعي سؤال ترتيب،
 آستان غذايي صنايع در تجاري نام ويژه ارزش بر بازاريابي آميخته عوامل آيا -1-5
 است؟ مؤثر رضوي قدس
 -دلگادو مدل از تجاري نام به اعتماد بررسي براي مورداستفاده نظري چارچوب 
 آكر مدل بعد پنج از بعد سه تجاري، نام ويژه ارزش بررسي براي و (2005 و 2003) بالستر

 بعد چهار از بازاريابي آميخته عوامل بررسي براي نهايتاً و تحقيق اين در (1116 و 1111)
 براي مدل اين از استفاده دلايل از يكي است. شده استفاده (1163) كارتي مک پيشنهادي
 قدس آستان غذايي صنايع تجاري نام ارزش بر مشتريان مذهبي اعتقادات تأثير پژوهش
 انسجام بازاريابي، آميخته عوامل و تجاري نام ويژه ارزش اعتماد، بعد سه تجميع با رضوي

 از يک هر بررسي جهت محقق موردنظر هاي مؤلفه و ابعاد مفهومي تعاريف در بودن رسا و
 شود: مي داده نشان (1) شكل به تحقيق مفهومي مدل ،رو نيازا است. پژوهش متغيرهاي
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 پژوهش مفهومي مدل .5 شکل

 پژوهش شناسي روش .9

 مشتريان مذهبي اعتقادات تأثير بررسي پژوهش اين هدف كه اين به توجه با پژوهش: طرح
 هدف ازنظر حاضر پژوهش است، رضوي قدس آستان غذايي صنايع تجاري نام ارزش بر
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 طور به و همبستگي نوع از و توصيفي ها، داده گردآوري نحوه ازنظر و كاربردي جنبه
 است. ساختاري معادلات مدل نوع از مشخص

 پژوهش اين در ها داده گردآوري ابزار پایایی: و روایی داده، گردآوری روش و ابزار 
 و نظران صاحب ازنظر ،نامه پرسش محتواي روايي از كامل اطمينان براي است. نامه پرسش

 نيز سازه روايي تعيين منظور به و شد انجام لازم اصلاحات و استفاده زمينه اين در خبرگان
 سؤالات كامل روايي تحقق بيانگر حاصل نتايج كه شد استفاده يديأيت -عاملي تحليل از

 از پايايي سنجش براي و ليكرت اي گزينه پنج طيف از نامه پرسش اين در است. نامه پرسش
 براي آزمون پيش شامل اوليه نمونه يک منظور بدين .گرديد استفاده كرونباخ آلفاي ضريب

 متغيرهاي كليه آلفاي و 843/0 با برابر كرونباخ آلفاي ضريب كه شد انجام نامه پرسش 40
 است. نامه پرسش مناسب و بالا پايايي دهنده نشان كه آمد دست به 3/0 بالاي نيز پژوهش

 فرضيات آزمون براي و پژوهش گيري اندازه هاي مدل تحليل تائيدي، عاملي تحليل براي
 جدول است. شده  استفاده ساختاري معادلات آزمون و 5/8 نسخه ليزرل افزار نرم از پژوهش

 و پيشين هاي پژوهش در ها آن از استفاده سابقه ،نامه پرسش سؤالات تركيب گر نشان (2)
 است. كرونباخ آلفاي آزمون نتايج

 پژوهش هاي سنجه اعتبار آزمون نتیجه .0 جدول

 کرونباخ آلفاي منابع سؤالات تعداد ابعاد شماره

 Center (2007, pp.21-57) 313/0 10 مذهبي اعتقادات 1

2 
 نام ويژه ارزش

 تجاري
12 Yoo & Donthu (2001) 108/0 

4 
 نام به اعتماد

 تجاري
8 Delgado-Ballester (2004, 

2005) 832/0 

3 
 آميخته عوامل

 بازاريابي
12 Kim & Hyun

14
 (2011) 802/0 
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 صنايع محصولات از كننده استفاده مشتريان از پژوهش جامعه آماری: نمونه و جامعه 
 موردنظر آماري جامعه ازآنجاكه .اند شده  انتخاب مشهد شهر در رضوي قدس آستان غذايي

 كسب براي آمد. دست به نفري 483 نمونه حجم كوكران فرمول اساس بر است، نامحدود
 يک مدت طي ها نامه پرسش شد. استفاده ساده تصادفي گيري نمونه روش از مشتريان نظرات

 و صحيح نامه پرسش 441 تعداد نهايتاً و گرديد توزيع مشتريان بين تصادفي صورت به ماه
 پژوهش در نامه پرسش بازگشت نرخ .گرفت قرار تحليل مورد و شد داده برگشت كامل

 است. بوده درصد 2/86 با برابر حاضر
 نامحدود جامعه در كوكران فرمول دهنده نشان كه (1) معادله از نمونه حجم تعيين براي

 شد. محاسبه نفري 483 نمونه حجم فرمول اين طبق شد. استفاده است،
  

 پژوهش هاي يافته و ها داده تحلیل .1

 ها آن درصد 3/33 و مرد پاسخگويان درصد 6/52 پژوهش اين در شناختی: جمعیت توصیف
 درصد 8/43 معادل سهم، بيشترين تر پايين و ديپلم سطح تحصيلي، سطوح ميان از بودند. زن
 1/68 كه باشند مي فراواني درصد 4/41 با 21-40 سني رده در پاسخگويان بيشتر داراست. را

 .اند شده داده نشان (4) شماره جدول در ها ويژگي اين بودند. متأهل پاسخگويان از درصد

 آماري نمونه شناختي جمعیت هاي ويژگي .9 جدول

 درصد تعداد تحصیلات درصد تعداد سن

 %8/43 125 ديپلم و ديپلم زير %11 64 20 از كمتر
 %24 36 ديپلم فوق 4/41% 140 40-21
 %8/40 102 كارشناسي 1/21% 11 30-41
 %4/3 23 ارشد كارشناسي 1/1% 40 50-31
 %2/1 3 بالاتر و دكتري %3/2 1 50 از بالاتر
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 معادلات روش از تحقيق سؤالات بررسي براي آزمون اين در :پژوهش های یافته
 .شد استفاده ساختاري

 استاندارد تخمين حالت در آزمون از پس متغيرها بين روابط پژوهش: سؤالات آزمون 
 در خلاصه طور به پژوهش اصلي سؤال آزمون نتايج و (4) و (2) شكل در T تخمين و

 است. شده  داده نشان (6) جدول

 
 پژوهش اصلي سؤال بررسي براي ساختاري معادلات آزمون نتايج .0 شکل
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T-val آزمون .9 شکل ue پژوهش اصلي سؤال بررسي براي 

 الگوهاي در پژوهش فرعي سؤالات اساس بر متغيرها، ساختاري معادلات خروجي 
 راستاي در T تخمين و استاندارد تخمين حالت در را نتايج (5) و (3) شكل است. آمده زير

 است: نموده ارائه پژوهش فرعي سؤالات آزمون
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 پژوهش فرعي سؤالات بررسي براي ساختاري معادلات آزمون نتايج .1 شکل

 

 
T-val آزمون .1 شکل ue پژوهش فرعي سؤالات بررسي براي 
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 به را متغيرها توان مي پژوهش، اين گيري اندازه الگوي در گیری: اندازه الگوی آزمون 
 اعتقادات متغير اساس اين بر نمود. تقسيم )اثرپذير( زا درون و )اثرگذار( زا برون دودسته
 نام به اعتماد بعد: سه تجميع از كه شركت تجاري نام ارزش متغيرهاي و استز برون مذهبي
 تجاري نام اهداف و مقصود و تجاري نام به اطمينان قابليت مؤلفه دو تجميع از )كه تجاري

 نام از آگاهي مؤلفه سه تجميع از )كه تجاري نام ويژه ارزش گيرد(، مي قرار موردسنجش
 عوامل و گيرد( مي قرار موردسنجش تجاري نام به وفاداري و شده ادراک كيفيت تجاري،
 ترفيع و توزيع كانال قيمت، محصول، مؤلفه چهار تجميع از )كه بازاريابي آميخته

 در الگو برازندگي هاي شاخص مقادير هستند. زا درون متغيرهاي گيرد(؛ مي قرار موردسنجش
 هاي شاخص از يک هر ليزرل، برنامه با كار در طوركلي به اند. شده  داده نشان (3) جدول

 اين بلكه نيستند، آن برازندگي عدم يا الگو برازندگي دليل تنهايي به الگو براي آمده دست به
 از الگو اين آمده، دست به اعداد بر بنا .كرد تفسير هم با و گريكدي كنار در بايد را ها شاخص

 .است برخوردار خوبي برازندگي

 پژوهش الگوي برازندگي هاي شاخص .1 جدول

 مطلوب حد شاخص
 شده گزارش مقدار

 اصلي سؤال

 شده گزارش مقدار

 فرعي سؤالات

 واريانس برآورد دوم ريشه
 (RMSEA) تقريب خطاي

 082/0 034/0 1/0 از تر كوچک

 10/0 12/0 1/0 از تر بزرگ GFI)) برازندگي شاخص
 برازندگي شده نرم شاخص

(NFI) 
 81/0 11/0 1/0 از تر بزرگ

 شده داده تطبيق شاخص
 GFI (AGFI) شاخص

 14/0 10/0 1/0 از تر بزرگ

  

  
 52/2 6/2 4 از تر كوچک 

P-value 0000/0 00000/0 05/0 از تر كوچک 
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 خوبي برازش از مدل گفت توان مي (3) جدول در آمده دست به مقادير به توجه با 
 جدول در پژوهش فرعي و اصلي سؤالات نتايج متغيرها، پالايش از پس است. برخوردار

 است: شده  خلاصه (5)

 پژوهش فرعي و اصلي سؤالات قبول يا رد وضعیت ساختاري معادلات الگوي نتايج .1 جدول

 گیري نتیجه T آماره رابطه مقدار وابسته متغیر مستقل متغیر

 دارد تأثير 45/11 53/0 تجاري نام ارزش مذهبي اعتقادات

 مذهبي اعتقادات
 نام به مشتريان اعتماد

 تجاري
 دارد تأثير 60/6 33/0

 دارد تأثير 45/4 53/0 تجاري نام ويژه ارزش مذهبي اعتقادات
 دارد تأثير 85/6 56/0 بازاريابي آميخته عوامل مذهبي اعتقادات

 نام به مشتريان اعتماد
 تجاري

 دارد تأثير 86/2 56/0 تجاري نام ويژه ارزش

 دارد تأثير 11/3 63/0 تجاري نام ويژه ارزش بازاريابي آميخته عوامل
 

 از حاكي پژوهش فرعي و اصلي سؤالات ،شود مي مشاهده (5) جدول در كه طور همان
 .است روابط معنادار و مثبت تأثيرگذاري

 بندي جمع

 نام ارزش بر مشتريان مذهبي اعتقادات تأثيرگذاري باهدف كه پژوهش اين انجام براي 
 پنج و اصلي سؤال يک )شامل سؤال 6 شد، انجام رضوي قدس آستان غذايي صنايع تجاري
 روش از استفاده با سؤال شش هر گرديد. تدوين پژوهش ادبيات بر مبتني فرعي( سؤال

 سؤال بررسي از حاصل نتايج گرفتند. قرار تأييد مورد و شدند  ارزيابي ساختاري معادلات
 بر معناداري و مثبت تأثير مشتريان مذهبي اعتقادات مستقل متغير كه داد نشان اول اصلي
 پژوهش نتيجه نتيجه، اين .دارد 53/0 تأثيرگذاري ميزان با تجاري نام ارزش وابسته متغير
 به توجه با و نتيجه اين بر بنا كند؛ مي تأييد را (2012) موحداد نورزيدي و محمد ناينا رزيتا
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 صنايع ويژه به غذايي هاي شركت به تجاري نام ارزش بر مشتريان مذهبي اعتقادات اهميت
 ،است كشور در مذهبي تجاري نام يک داراي كه رضوي قدس آستان به وابسته غذايي
 مشتريان بيشتر وفاداري براي كنند سعي خود، بازاريابي هاي برنامه در تا شود مي توصيه
 تجاري نام يک در مورداستفاده مذهبي شرايط كنند. مشتريان مذهبي مسائل به بيشتري توجه
 شود. منجر كننده مصرف ادراک در تغييرات به است ممكن
 اعتماد بر مذهبي اعتقادات متغير معنادار و مثبت تأثير از نشان اول فرعي سؤال 

 تمپورال نتايج با نيز نتيجه اين .است 33/0 تأثيرگذاري ميزان با تجاري نام به مشتريان
 سو هم (2011) تورلاک و تيلتاي و (2003) همكاران و فام ؛(2002) چورتون (؛2001)

 تجاري نام به اعتماد و درک در توجهي قابل اثرات مذهبي و ديني هاي ارزش بنابراين، است؛
 تحت را مذهبي شرايط به نسبت نگرش و درک تواند مي مذهبي اعتقادات و ها ارزش دارند.
 نام به مشتريان اعتماد افزايش سبب تواند مي ديني اعتقادات و مذهب و دهند قرار تأثير

 باوجود اول، فرعي فرضيه آزمون از آمده دست به نتايج به استناد با بنابراين، گردد؛ تجاري
 هاي شركت به تجاري، نام به مشتريان اعتماد بر مذهبي اعتقادات دار معني و مثبت اثرگذاري

 در تا شود مي توصيه رضوي قدس آستان غذايي صنايع ويژه به غذايي مواد توليدكننده
 به بيشتري توجه مشتريان بيشتر اعتماد جلب براي كنند سعي خود، بازاريابي هاي برنامه
 كنند. مشتريان مذهبي مسائل
 ويژه ارزش بر مذهبي اعتقادات متغير معنادار و مثبت تأثير از نشان دوم فرعي سؤال 

 (؛2001) تمپورال نتيجه نيز نتيجه اين .است 53/0 تأثيرگذاري ميزان با نيز تجاري نام
 كند؛ مي تأييد را (2011) همكاران و رانچهود و (2008) همكاران و بائو ؛(2002) چورتون
 كه برداشتي در و اند شده  شناخته تجاري نام يک در مورداستفاده هاي واژه بنابراين،
 آزمون از آمده دست به نتايج به استناد با تأثيرگذارند. دارند، تجاري نام از كنندگان مصرف
 ارزش بر مشتريان مذهبي اعتقادات دار معني و مثبت اثرگذاري باوجود دوم، فرعي فرضيه

 در تغييرات به است ممكن تجاري نام يک در مورداستفاده مذهبي شرايط تجاري، نام ويژه
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 تجاري، نام شناخت بر متفاوتي تأثير تجاري نام ويژه ارزش شود. منجر كننده مصرف ادراک
 از زماني تجاري نام ويژه ارزش .دارد تجاري نام آن بازاريابي در و كننده مصرف پاسخ در

 نام يک به نسبت مطلوب طور به مشتريان كه است مثبت ارزش داراي مشتري ديدگاه
 بازاريابي هاي فعاليت به مشتريان كه وقتي همچنين، .دهند نشان واكنش شده شناخته تجاري
 از تجاري نام ويژه ارزش دهند، نشان واكنش نامطلوبي طور به تجاري نام يک با مرتبط
 ويژه به غذايي مواد توليدكننده هاي شركت لذا ؛است منفي ارزش داراي مشتري ديدگاه
 باشند. داشته همسئل اين به خاصي توجه بايد رضوي قدس آستان غذايي صنايع
 عوامل بر مذهبي اعتقادات تأثير متغير دار يمعن و مثبت تأثير از نشان سوم فرعي سؤال 
 استوكس پژوهش نتيجه نيز نتيجه اين .است 56/0 تأثيرگذاري ميزان با نيز بازاريابي آميخته

 هاي شركت به لذا كند. مي تأييد را (1410) همكاران و اميرشاهي و (1481) كلابي (؛2000)
 فرآيند در شود مي پيشنهاد رضوي قدس آستان غذايي صنايع ويژه به غذايي، مواد توليدكننده

 در خلاقيت و نوآوري بر  تكيه با و كرده توجه كنندگان مصرف نيازمندهاي به محصول توليد
 .باشند داشته نظر دقت باكيفيت، سودمند، محصولات عرضه و توليد جامعه، به سودرساني

 بر مبتني را خود محصولات قيمت كنندگان، مصرف و خداوند رضاي به يابي دست براي
 چنين كنند. تعريف را متعارف سود و كرده تنظيم بازار سازوكار و شده تمام هزينه و كيفيت،
 آسايش و رفاه تأمين پايه بر محصولات توزيع سازوكار كه دارند انتظار كنندگاني مصرف

 شوند. ريزي برنامه و تنظيم شفاف روابط برقراري و تعامل در احترام رعايت و خريداران
 مشتريان، به رايج تبليغات ارائه عدم و گويي راست چون هم مذهبي هاي ارزش بر تأكيد
 نشان با محصولات ترفيع حين در زيستي ساده فرهنگ ترويج و ها آن رضايت به توجه

 باشد. مؤثر بسيار تواند مي مذهبي اعتقادات به مزين تجاري
 تجاري نام به مشتريان اعتماد متغير معنادار و مثبت تأثير از نشان چهارم فرعي سؤال 

 نيز نتيجه اين است. شده حاصل 56/0 تأثيرگذاري ميزان با نيز تجاري نام ويژه ارزش بر
 و (2001) هالبروک و چادهوري (،1113) هانت و مورگان ،(1111) آكر پژوهش نتيجه
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 عنوان به اي رابطه بازاريابي ظهور كند. مي تأييد نيز را (2005) آلمان -مانرا و بالستر -دلگادو
 اين كه است اصلي عامل اعتماد كه دهد مي نشان بازاريابي هاي نظريه در غالب تمركز يک

 ارزش از كليدي رابطه درک متغير، يک عنوان به اعتماد معرفي .شود مي استوار آن بر رابطه
 ويژه ارزش ارزيابي و عملكرد براي بهتري هاي بيني پيش و سازد مي غني را تجاري نام ويژه

 نام با كننده مصرف روابط درک در تجاري نام به اعتماد مطالعه .دهد مي ارائه تجاري نام
 موردنظر هاي ويژگي از يكي و بنا زير عنوان به اعتماد كه آنجا تا است اهميت داراي تجاري

 نام به مشتريان اعتماد دار معني و مثبت اثرگذاري باوجود آيد. مي حساب به اي رابطه هر در
 صنايع ويژه به غذايي مواد توليدكننده هاي شركت به تجاري، نام ويژه ارزش بر تجاري
 خدمات ارائه و محصولات كيفيت افزايش با شود مي توصيه رضوي قدس آستان غذايي

 كنند. فراهم را مشتريان اعتماد افزايش و جلب زمينه مطلوب
 بر بازاريابي آميخته عوامل متغير معنادار و مثبت تأثير از نشان پنجم فرعي سؤال 
 هاي پژوهش نتايج با كه آمد دست به 63/0 تأثيرگذاري ميزان با نيز تجاري نام ويژه ارزش

 است. سو هم (2008) كوئستر و پاپ و (2003) همكاران و هرمن (؛2000) همكاران و يو
 به تجاري، نام ويژه ارزش بر بازاريابي آميخته عوامل دار معني و مثبت اثرگذاري باوجود
 توصيه رضوي قدس آستان غذايي صنايع ويژه به غذايي، مواد توليدكننده هاي شركت

 و داده قرار مدنظر نيز را جامعه و مشتريان براي ارزش خلق خود، اهداف تعيين در شود مي
 .كنند تلاش جامعه زندگي كيفي سطح ارتقاي و كنندگان مصرف ضروري نيازهاي رفع براي

 زماني الگو، و پژوهشي كار نوع اين از حاصل نتايج كه است ذكر به لازم خاتمه در 
 و غذايي صنايع در مرتبط هاي پژوهش ساير نتايج با كه باشند داشته لازم مطلوبيت تواند مي

 گيرد. قرار مقايسه مورد ديگر صنايع حتي
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