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  مقدمه -1
شمار  بدون هیچ تردیدي، نیروهاي مسلح یکی از مهمترین مظاهر و نمادهاي اقتدار یک کشور به

لذا . بازده اصلی عملکرد آنان، به امنیت، ثبات و آرامش یک کشور منتج خواهد شد چرا که. آیند می
می بالاي توان به توان و آمادگی رز باشد، می نیروهایی با ایمان و متعهد داراي کشوريکه  در صورتی

. شمار می آید عامل معنویت مهمترین نیروي محرکه در بین لشگریان بهشک  بدون .آن اذعان داشت
تخصص نیروي کار، کیفیت زندگی کاري و کیفیت  نظیر توان در کنار آن به بعد مادي ته میالب

که در راستاي ارتقاي کیفیت  هایی سازمانیکی از . نیز اشاره نمود زندگی شخصی نیروهاي نظامی
وه ها علا این فروشگاه. باشند اي اتکا می هاي زنجیره نماید، فروشگاه زندگی نیروهاي مسلح فعالیت می

هاي نیروهاي مسلح را نیز بر  ئه کالاهاي مصرفی، مسئولیت تامین بخشی از مایحتاج خانوادهابر ار
عملکرد این فروشگاه، در نهایت در راستاي بالا بردن روحیه کارکنان نیروهاي مسلح . عهده دارند

بسیار مهمی ایفا  سطح بالاي روحیه آنان در برقراري هر چه بهتر آرامش و امنیت، نقش زیراباشد،  می
  .کند می

هاي صورت گرفته و اخذ نظرات مسئولین، کارشناسان وکارکنان، میزان رضایت  با توجه به مصاحبه
از عملکرد فروشگاه ) عنوان بخش بزرگ و اصلی مشتریان آن به(ها و کارکنان نیروهاي مسلح  خانواه

موضوع، بدیهی است که این روند  در صورت صحت و سقم این. شود اتکا در سطح بالایی برآورد نمی
 اصلییکی از معیارهاي  . بر روحیه، کارایی و اثربخشی نیروهاي مسلح تاثیر معکوسی خواهد داشت

آن ) نام و نشان تجاري(مندي تاثیرگذار باشد، برند  تواند بر این رضایت فعالیت فروشگاه اتکا، که می
ها،  اي از ویژگی ئمی یک فروشنده براي ارائه مجموعهاز نظر پروفسور فیلیپ کاتلر، برند تعهد دا. است

نام ارزش ویژه برند  یکی از ارکان برند، به ،در این پژوهش. استایا و خدمات خاصی به خریداران مز
ایت مشتریان مشکل پژوهش حاضر، پائین بودن رض گونه که گفته شد، همان. قرار گرفت مورد مطالعه

ست از این که آیا بین رضایت ا عبارت پژوهش نیز ، مساله جزئیراستا همین و در استفروشگاه اتکا 
تاثیر  بر این اساساي وجود دارد؟  مشتریان فروشگاه اتکا و ارزش ویژه نام و نشان تجاري آن رابطه

ارزش ویژه نام و نشان تجاري فروشگاه اتکا بر رضایت مشتریان آن مورد ارزیابی و در صورت لزوم 
ارائه ) خانواده کارکنان نیروهاي مسلح(ربردي، جهت ارتقاء رضایت مشتریان آن هایی کا راهکار

  .شود می
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  مروري بر مبانی نظري -2
  رضایت مشتري -1-2

اکنون که در اقتصاد . بدون شک رضایت مشتري یکی از موضوعات بسیار راهبردي در دهه اخیر است
هاي  توانند به انتظار و خواسته دیگر نمیها  زنند، شرکت جهانی، مشتریان بقاي شرکت را رقم می

هاي خود را متوجه رضایت مشتري  ها و توانمندي ها باید همه فعالیت تفاوت باشند، آن مشتریان بی
مشتریان هستند، بنابراین نخستین اصل در دنیاي  ،کنند، چرا که تنها منبع برگشت سرمایه

عنوان سنگ  گرایی به از این رو مشتري. ]8[پسند است هاي مشتري کار امروزي ایجاد ارزش و کسب
در واقع تلاش و کوشش فراوانی که . هاي مدیریت بازاریابی نوین شناسایی شده است بناي نظریه

گرایی توسط محققان  منظور ارتقاي ابزارهاي مدیریت عملکرد و گسترش نگرش مشتري به امروزه
آن است که اکنون رضایت   دهندة نشان گیرد، هاي تجاري صورت می کارشناسان و مدیران سازمان

شمار  ها در تجارت و سودآوري به سازمان  مشتري یکی از مهمترین عوامل در تعیین موفقیت
یق، سریع و مدار است که بتواند رضایت مشتري خود را با ارائه خدمت دق سازمانی مشتري ].5[آید می

هاي  خشتولیدي و خدماتی در کلیۀ بمدیران مؤسسات  ].6[حاصل نماید بدون اتلاف وقت مشتري
 تواند موجب تمایز آنها از ول نمیبرند که تنها کیفیت محص تدریج پی می دولتی، تعاونی و خصوصی به

 تنها بسیاري از آنها نه. گرایی تغییر داد دیگران شود، بلکه باید کانون توجه را از بازارگرایی به مشتري
 عنوان استراتژي اند بلکه به حفظ مشتریان فعلی به معطوف کرده تمام توجه خود را از بازار به مشتري

 1گرا شدت رقابتی، مشتري در فضاي به .]7[نگرند تر می تر، و شاید سودآورتر و جذاب تر، راحت ارزان
 اکثر. شود ها و انتظارات مشتریان، سبب مرگ و نابودي سازمان می نبودن و عدم توجه به خواسته

 لید کالاها و ارائه خدماتحیات خود به تو ٔها براي ادامه تی هستند و سازمانبازارها بسیار رقاب
 رسیدن به رضایت. شودمنجر  ت مشتري و در نتیجه وفاداري اوبه رضایباکیفیتی نیازمند هستند که 

 سبت به محصول یارضایت مشتري احساس یا نگرش مشتري ن]. 1[هاست مشتري هدف اصلی شرکت
 مانند پلی ارتباطی بین اصلی فعالیت بازاریاب است که به مندي مشتري نتیجۀ رضایت. خدمت است

خدمات یا  از طریق دریافتاگر مشتریان . کند ننده عمل میک مراحل مختلف رفتار خرید مصرف
مند احتمالاً  مشتریان رضایت. شوند، احتمالاً خرید خود را تکرار خواهند کرد اضیر خاص محصولات

وگوها نوعی تبلیغات  گفت گویند و نتیجه این ربارة تجارت مطلوب خود سخن میبا سایر افراد د
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 رضایت مشتري داراي اهمیت ].5[دهان مثبت براي شرکت و سازمان است و یا برعکس به دهان
 تري جدید پنج برابردست آوردن مش هکنندگان آمریکا ب از نظر انجمن مصرف که باشد، چرا زیادي می

 از تعاریف مختلفی مشتري مندي رضایت مفهوم با رابطه در ].8[است  مشتري برتر از حفظ هزینه
 که اي درجه عنوان به را مشتري مندي رضایت کاتلر،.است شده ارائه بازاریابی پردازان نظریه سوي

 عملکرد اگر کاتلر نظر به .کند می تعریف کند، برآورده را مشتري انتظارات شرکت یک واقعی عملکرد
 احساس صورت این غیر در و رضایت احساس مشتري کند، برآورده را مشتري انتظارات شرکت

 نسبت به تري احساس یا نگرش مشتريتوان گفت رضایت مش در تعریفی ساده می. کند می نارضایتی
 یک نگرش یا احساس عنوان به را مشتري مندي رضایت 2ناصر و جمال ].5[محصول یا خدمت است

 گر پژوهش دو این. کنند می تعریف آن از استفاده از بعد خدمت یا محصول یک به نسبت مشتري
 بین ارتباطی نوانع هب که است بازاریاب فعالیت اصلی نتیجه مشتري مندي رضایت کنند می بیان

 خدمات وسیله به مشتریان اگر مثال براي .کند می عمل کننده مصرف خرید رفتار مختلف مراحل
 مند رضایت مشتریان .کرد خواهند تکرار را خود خرید زیاد احتمال به شوند، مند رضایت خاصی

 تبلیغات در نتیجه در که کنند می صحبت خود تجارب درباره دیگران با احتمالاً همچنین
 خود ارتباط احتمالا ناراضی مشتریان مقابل در .شوند می درگیر مثبت) کلامی-شفاهی(دهان  به دهان

 از رفتارهایی علاوه به .شوند می درگیر منفی دهان به دهان تبلیغات در و کنند می قطع شرکت با را
 قرار تاثیر تحت را شرکت یک سودآوري و بقا مستقیماً دهان به دهان تبلیغات و خرید تکرار قبیل

 معامله یک طی مشتري ادراك نتیجه در مشتري رضایت: معتقدند گالووي و بلانچارد]. 16[دهند می
 قیمت به شده انجام خدمات کیفیت نسبت با است مساوي قیمت که طوري به است ارزشی رابطه یا
 ها که ست از درك و احساس مشتريا رتعبا طور کلی رضایت مشتري به ].15[مشتري هاي هزینه و

 دهد، بسیاري از تحقیقات نشان می ].8[است داخته و یا حتی از آن فراتر رفتهکننده به آن پر عرضه
 .کنند شان ضعیف عمل می ه کارکناننسبت ب بیان اهمیت بهبود خدمت به مشتري ها در سازمان

 گیري مدیریت ارشد نسبت به اندازهوسیله تعهد  به زمی از انگیزش در کارکنان، تنهاداشتن سطح لا
 وجود تواند به آوردن پاداش براي کارکنان می تري و داشتن اهدافی مشخص و فراهمرضایت مش

 هاي بزرگ، ون توسط موسسات و شرکتتاکن هی از وضعیت رضایت مشتریان،ت آگاجه]. 8[آید
 افزاري پیتربورگ در راستاي سنجش رضایت مشتري شرکت نرم. عمل آمده است هتحقیقاتی ب
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 ريمحصول، موضوعات بهبود محصول، موضوعات نگهدا :گانه زیر را مد نظر قرار داد ده هاي معیار
 ب، مشاوره، مدیریت، آموزش مشتري،افزار، حمایت نص رممشتري، مشکلات ن قانونی، حمایت

 تحویل ایمنی، کیفیت،: سنجش رضایت شامل موارد زیر استهاي  معیار 3گروه اي تی]. 8[عمومی
 خدمات العمل نسبت به تغییر، قیمت، عکس موقع، پشتیبانی فنی، روابط، مستندسازي، ارزش پولی، به 

درخواست، مدیریت پروژه، شروع پروژه، کیفیت تضمین، کنترل نسبت به   فروش، واکنش از پس
شامل موارد  شرکت میلیکن اینداستریالزبرخی از معیارهاي  ].8[حساب و دامنه وسیع ارائه خدمات

کیفیت، هزینه، تحویل، نوآوري، اخلاق و روابط، محیط و حمایت از مشتري را زیر بناي  :زیر است
کار  هده معیار زیر را در تحقیقات خود ب 4شرکت اي بی سی ].8[ات رضایت مشتري قرار دادقتحقی

محصول، سرعت پاسخگویی به سوالات و  باموقع، کیفیت کالا، آموزش نحوه کار  تحویل به. گرفت
مشکلات، پشتیبانی فنی توسط مراکز خدمات شرکت، پشتیبانی فنی در محل توسط شرکت، خدمات 

در  5مدل سروکوال]. 8[براي نوآوري، قیمت و توانایی رهبريفروش کالاهاي مرتبط، توانایی شرکت 
گیري  جهت اندازه 8و بري 7، زیتامل6هاي پاراسورامن نام توسط سه استاد دانشگاه به 1980سال 

شرح زیر معرفی  آنان پنج بعد کیفیت خدمات را به .ادراکات مشتریان از کیفیت خدمات ارائه گردید
: قابلیت اطمینان- 2 .باشد یزات و ظاهر کارکنان میوسایل فیزیکی، تجهشامل : ها محسوس-1 .نمودند

شامل رغبت در کمک به : دهی پاسخ -3. ده با اطمینان و دقت کاملتوانایی انجام خدمات تعهد ش
شامل دانش و نزاکت کارکنان و توانایی آنان در : تضمین - 4. کردن فوري خدمات ها و فراهم مشتري

در ]. 8[مشتریان هشامل همدلی و توجه اختصاصی شرکت ب: یهمدل -5. ماداعت القاء اطمینان و
هاي فوق و نظرسنجی از خبرگان مربوطه و شرایط و موقعیت  مدل با ترکیبپژوهش حاضر 

 و روابط، هزینه، حمایتکیفیت واقعی محصول، محیط، اخلاق  پنج بعد شاملاي  هاي زنجیره فروشگاه
  . باشد می

  دارزش ویژه برن -2-2
برند  . برخی از آنها شامل موارد زیر است .در خصوص مفهوم برند تعاریف متنوع و متفاوتی وجود دارد

ایا و خدمات خاصی به خریداران ها، مز اي از ویژگی تعهد دائمی یک فروشنده براي ارائه مجموعه
است که در یک ي یک کالا چیز معتقد است 10نقل از استفان کینگ به) 1993( 9اولیور ].2[باشد می

برند . شود وسیله یک مشتري خریداري می هشود اما یک برند چیزي است که ب کارخانه ساخته می
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ها که براي ایجاد تمایز بین محصولات  صدا، شکل، رنگ یا ترکیبی از اینست از هرگونه طرح، ا عبارت
انجمن  ].3[گیرد رار میدمات رقبا، مورد استفاده قو خدمات تولیدکننده یا فروشنده و محصولات و خ

ت، نماد، یا طرح یا ، علامیک اسم: کند گونه تعریف می ، برند را این1960در سال  11بازاریابی آمریکا
وهی از منظور شناسایی کالاها و خدمات ارائه شده توسط یک فروشنده یا گر ترکیبی از آنها که به

طبق که . گانه برند، ارزش است ی ششانعیکی از م. ها از محصولات رقبافروشندگان و تمیز دادن آن
 12از نظر کروسنو و همکاران ].4[هاي شرکت تولیدکننده است ارزش  گویاي مطلبی درباره آن،

، از اجزایی نظیر تداعی برند، آگاهی از برند، کیفیت برداشت شده، وفاداري 13ارزش ویژه برند) 2009(
پنج جزء را براي ارزش ویژه ) 1991( 14دیوید آکر. شود هاي مالکانه ناشی می به برند، سایر دارایی

نماید که شامل، آگاهی برند، وفاداري به برند، کیفیت ادراك شده، تداعی برند و  برند معرفی می
 اي دارد که ارزش ویژه برند، ارزش افزوده بیان می) 1989( 15فارکهار. باشند هاي اختصاصی می دارایی
ارزش ویژه برند را به اثر متمایزي که ) 1998( 16کلر. دهد ل میه یک محصوبکه یک برند  است

نظر  بنا به. داند کننده دارد، وابسته می بر واکنش مصرف) ها یا تداعیات آگاهی و برداشت( 17دانش برند
  :دارد زیرپروفسور دیوید آکر، ارزش ویژة برند ریشه در چهار رکن 

ست از توانایی خریدار بالقوه براي بازشناسی یا یادآوري ا آگاهی از برند عبارت: 18آگاهی از برند -1
در صورتی که یک برند اولین نامی باشد که به . این که برند متعلق به طبقه خاصی از محصول است

 . نام از نظر آگاهی است آید، آن نام برترین یاد می

عنوان آگاهی  را بهاین معیار ) 1993(همکارانش و  20بولدینگ: 19کیفیت ادراك شده خدمات -2
عبارتی ادراك  به. کند ت نسبت به محصولات دیگر تعریف میکننده از کیفیت برتر محصولا مصرف

. هاي آن نسبت به تمایل مشتري به جایگرین مشتري از کیفیت کلی یا برتري یک کالا یا خدمت
محصول نیست، کنند که کیفیت درك شده، کیفیت واقعی  نیز بیان می) 1996( 21زیتمال و بیتنر

 . کننده درباره محصول است بلکه ارزیابی ذهنی مصرف

ت از مزیتی که در آن سا از نظر انجمن بازاریابی آمریکا، وفاداري به برند عبارت: 22وفاداري به برند -3
کرر از یک عرضه طور م کننده، آن را به اي خریدن یک محصول از چندین عرضهج یک مشتري به

 . مایدن کننده خریداري می
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بازتابی از تداعیات  این معیار) 2009(از نظرکروسنو و همکاران : 23تداعی برند یا برداشت از برند -4
از نظر آکر هر چیزي که در حافظه با . کننده در خصوص برند است هاي عمیق مصرف ذهنی و نگرش

برند در ذهن است و ز مرتبط با تداعی برند هر چی. برند مرتبط است تداعی برند تعریف شده است
وط به هاي مرب هاي محصول، موارد مصرف، تداعی کننده، ویژگی تواند شامل ذهنیت مصرف می

گیري متغیرها،  وضوح متغیرهاي تعریف شده، سهولت اندازه. ها باشد سازمان، شخصیت برند و سمبل
مه در پرسشنا گستردگی استفاده از مدل در مطالعات پژوهشی و تعداد دفعات بالاي استفاده از

شایان ذکر است که، مدل . باشد ترین نقاط قوت مدل آکر میکشورهاي مختلف از جمله مهم
  .باشد ارزش ویژه برند می زمینهگفته محور اصلی پژوهش در  پیش

  )مدل مفهومی پژوهش(ارزش ویژه برند و رضایت مشتریان  -3-2
رابطه بین دو متغیر ارزش ویژه برند و رضایت  ،پژوهشی کمترعمل آمده تاکنون  ههاي ب برابر بررسی

ت که در این توان گف ت میألذا به جر. بررسی قرار داده است مورد حاضرپژوهش  همانندرا  مشتریان
با توجه به تجزیه و تحلیل مبانی . است خصوص، رویکرد نوآوري در پژوهش حاضر لحاظ گردیده

    .باشد ذیل میشرح  به آن اصلی پژوهش، مدل مفهومی متغیرهاي

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  رابطه بین دو متغیر ارزش ویژه برند و رضایت مشتریان - 1شکل 

 تداعی برند

 وفاداري به برند

 آگاهی از برند

 کیفیت ادراك شده

  محصولکیفیت واقعی 

  محیط
 

 اخلاق و روابط

  هزینه
 

 حمایت از مشتري

 مشتري رضایت

  ارزش ویژه برند

 متغیر وابسته متغیر مستقل
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  هاي پژوهش فرضیه -3
هاي ارائه شده در حوزه رضایت مشتري و  با توجه به اهداف و نتایج مورد انتظار و بر اساس مدل

ست از ا ترعبا) دو دامنه(اي فاقد جهت  رابطه  صورت فرضیه ویژه برند، فرضیه اصلی پژوهش بهارزش 
همچنین » بین ابعاد ارزش ویژه برند فروشگاه اتکا و رضایت مشتریان آن رابطه وجود دارد«این که 

 :باشد شامل موارد زیر میفرضیات فرعی 

 .بین تداعی برند فروشگاه اتکا و رضایت مشتریان آن رابطه وجود دارد )1

 .فروشگاه اتکا و رضایت مشتریان آن رابطه وجود داردبین آگاهی از  برند  )2

 .بین وفاداري به برند فروشگاه اتکا و رضایت مشتریان آن رابطه وجود دارد )3

 .بین کیفیت ادراك شده برند فروشگاه اتکا و رضایت مشتریان آن رابطه وجود دارد )4

 .داردبین کیفیت  واقعی محصول و ارزش ویژه برند فروشگاه اتکا رابطه وجود  )5

 .بین محیط و ارزش ویژه برند فروشگاه اتکا رابطه وجود دارد )6

 .بین اخلاق و روابط کارکنان و ارزش ویژه برند فروشگاه اتکا رابطه وجود دارد )7

 .بین هزینه  و ارزش ویژه برند فروشگاه اتکا رابطه وجود دارد )8

 .دبین حمایت از مشتري و ارزش ویژه برند فروشگاه اتکا رابطه وجود دار )9

  روش اجراي پژوهش -4
پژوهش حاضر از حیث هدف، پژوهش کاربردي، از نقطه نظر زمان گردآوري، از نوع پیمایشی و از نظر 

هاي محوري پژوهش، در حوزه ارزش ویژه  مدل. باشد ها از نوع میدانی می آوري داده هاي جمع روش
 ساخته ي شامل مدلی محققبرند شامل مدل ارزش ویژه برند دیوید آکر و در حوزه رضایت مشتر

در همین راستا، . ه استاي و نظرات خبرگان طراحی گردید که بر اساس مطالعات کتابخانه است
اي لیکرت  دو حوزه و با استفاده از  مقیاس ترتیبی کیفی پنج گزینه اي متشکل از هر پرسشنامه

در راستاي سنجش ) ، کاملاً موافقموافق، نسبتاً موافق مخالف و نه کاملاً مخالفم، نسبتاً مخالفم، نه(
اي  ها، مقیاس فاصله داده تحلیلد، البته، مقیاس نهایی جهت وضع موجود طراحی و تدوین گردی

بعد مربوط به رضایت  5(بعد  9سوال و  29شایان ذکر است که پرسشنامه مذکور در قالب . است
 24دست آوردن روایی یا اعتبار هبراي ب. لحاظ گردید) بعد مربوط به ارزش ویژه برند 4مشتري و 

نظران، سؤالات آزمون مورد  هاي صاحب گیري از نظرات و راهنمایی آزمون در این پژوهش با بهره
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 26و از نوع اعتبار صوري 25محتوایی گیري پژوهش، داراي اعتبار لذا ابزار اندازه. بررسی قرار گرفت
ترین و پرکاربردترین روش محاسبه یکی از مهم، 27که روش آلفاي کرونباخ با توجه به این. باشد می

لذا براي . باشد می )SPSS( 29افزار آماري علوم اجتماعی گیري در نرم ابزار اندازه 28میزان پایایی
 36تعداد  پرسشنامه تایید شده به بر این اساس، .ایی از این روش استفاده گردیددست آوردن پای به

توزیع گردید و مقدار ضریب آلفاي کرونباخ در این پژوهش برابر با عدد، بین جامعه آماري مورد نظر 
کمتر و  9/0دست آمده از  بر اساس یک قاعده سرانگشتی، از آنجا که ضریب به. گزارش گردید 866/0

مابین عالی و خوب هاي پرسشنامه  توان تفسیر نمود که پایایی سازه گونه می بیشتر است؛ این 8/0از 
  .بالاستگیري  ور کل، پایایی ابزار اندازهط قرار دارد و به

هاي نیروهاي مسلح،  هاي آنان، در یکی از یگان جامعۀ آماري موردنظر پژوهش، شاغلین و خانواده
گیري تصادفی انتخاب  نها یک نمونه از طریق شیوه نمونهاز بین آ و باشد واقع در شهر تهران می

  :دست آمد هحجم نمونه با استفاده از رابطه زیر ب. گردید
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 384نفر در نظر گرفتـه شـد، کـه بـدین منظـور تعـداد        384لذا با عنایت به فرمول فوق، حجم نمونه 

 358هـاي آنـان  در نیروهـاي مسـلح توزیـع و در نهایـت تعـداد         پرسشنامه بـین شـاغلین و خـانواده   
هاي گـردآوري   در نهایت، داده. پرسشنامه جهت تجزیه وتحلیل نهایی در دسترس محققین قرار گرفت

 . مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند SPSSافزار  ده از طریق توزیع پرسشنامه، با استفاده از نرمش

  آزمون فرضیات -5
لذا  .ار توصیفی پژوهش پرداخته شده استها، ابتدا به بررسی آم در راستاي تجزیه و تحلیل داده

  .اده شده استنشان د 1هاي جمعیت شناختی جامعه آماري پژوهش، در جدول شماره  ویژگی
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  هاي آماري ها و خصوصیات نمونه ویژگی -1جدول شماره 
  درصد  تعداد  شرح  درصد  تعداد  شرح

  جنسیت
  17  55  زن

  تحصیلات

  43  156  زیر دیپلم و دیپلم
  9  28  فوق دیپلم  83  297  مرد

  وضعیت تاهل
  32  114  لیسانس  75  270  متاهل
  16  57  فوق لیسانس و بالاتر  25  82  مجرد

  وضعیت فعالیت
  80  289  شاغل

تعداد 
  فرزند

  25  88  فرزند 1
  17  60  فرزند 2  20  57  غیر شاغل

  سن
  2  8  فرزند 3  51  181  سال 30کمتر از 

  3  10  فرزند 4  35  117  سال 40تا  31
  53  192  هاي گم شده داده  14  42  سال 41بالاتر از

میزان سنوات 
  خدمتی

  46  122  سال 10تا  1
  نام شعبه

  69  250  چمران
  31  108  دیگر شعبات  39  104  سال 20تا  11
  15  39  سال 30تا  21

  
  .دهد را نشان می هاي پژوهش هاي توصیفی  متغیر آماره )2( جدول شماره

  هاي پژوهش هاي توصیفی  متغیر آماره -2 جدول شماره
  واریانس  انحراف معیار  میانگین  بیشترین  کمترین  دامنه  ابعاد

9328/94 146 29 117  )رضایت مشتري( وابسته متغیر   61099/19  591/384  
8739/18 30 3 27  کیفیت واقعی محصول  35144/6  341/40  

8291/18 29 4 25  محیط  66958/4  805/21  
0588/19 30 6 24  اخلاق و روابط  24826/5  544/27  

7893/18 30 6 24  هزینه  81231/4  158/23  
4888/19 29 6 23  حمایت از مشتري  54677/4  673/20  

4775/67 120 20 100  )ارزش ویژه برند(  متغیر مستقل  47688/19  349/379  
3820/15 30 4 26  تداعی برند  18268/6  225/38  

4382/15 30 6 24  وفاداري به برند  11271/5  140/26  
0114/22 30 6 24  آگاهی از برند  42155/8  923/70  

8635/15 30 3 27  کیفیت ادراك شده  53236/6  672/42  
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گر آن است که از بین ابعاد رضایت مشتري، معیار حمایت از مشتري با  شانن) 2( جدول شماره
هاي  در رتبه دوم و معیار 0588/19داراي بیشترین میانگین و معیار اخلاق و روابط با   8848/19

از بین ابعاد ارزش . دباشن می میانگینترتیب داراي بیشترین  هزینه به و ، محیطکیفیت واقعی محصول
هاي کیفیت ادراك شده، وفاداري به  و نیز معیار 0114/22، معیار آگاهی از برند با میانگین ویژه برند

  .باشند ها می اي بیشترین میانگینترتیب دار برند، تداعی برند به
باشد، لذا  می اي فاصله/ اي با توجه به این که مقیاس مورد استفاده در این پژوهش از نوع فاصله

ها، از آزمون همبستگی خطی  منظور آزمون فرضیات پژوهش و سنجش همبستگی بین متغیر به
، ضریب همبستگی بین ابعاد رضایت مشتري و ارزش ویژه برند  3جدول شمارة . پیرسون استفاده شد

، بین اکثر ابعاد با توجه به نتایج این جدول. دهد را بر حسب ضریب همبستگی پیرسون نشان می
  .رضایت مشتري و ارزش ویژه برند رابطۀ مثبت معناداري وجود دارد 

  هاي فرعی پژوهش نتایج ضرایب همبستگی پیرسون  بین متغیر -3جدول شمارة 

  
  رابطه معنادار نیست.            .ر استمعنادا) دو دامنه( 05/0رابطه در سطح. *         .معنادار است) دو دامنه(  01/0طحرابطه در س. **

  )11(  )10(  )9(  )8(  )7(  )6(  )5(  )4(  )3(  )2(  )1(  ابعاد

                      1  کیفیت واقعی-1

                    1  **632.  محیط -2

                  1  **409.  **265.  اخلاق و روابط -3

                1  **209.  **416.  **554.  هزینه -4

              1  **561.  **267.  **657.  **667.  حمایت از مشتري -5

            1  **432.  **566.  104.  **236.  **495.  تداعی برند -6

          1  **623.  **472.  **518.  **194.  **333.  **496.  وفاداري به برند -7

        1  074.  **146.  **261.  **261.  048.  **204.  **171.  آگاهی از برند -8

      1  *112.  **556.  **721.  **417.  **568. 086. **209.  **592.  کیفیت ادراك شده -9

    1  **529. **246. **535.  **490.  **824. **720. **571.  **817. **843.  رضایت مشتري -10

  1  **646.  **788.  **557.  **704.  **810. **594. **642. **167.  **407. **620.  ارزش ویژه برند -11
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و ابعاد رضایت ) مستقل عنوان متغیر به(شناختی هاي جمعیت همبستگی بین ویژگی بررسیجهت 
 4در جدول شماره . شود  از ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده می) عنوان متغیر وابسته به(مشتري 

شناختی نشان داده شده  هاي جمعیت میزان ضریب همبستگی بین ابعاد رضایت مشتري و ویژگی
میزان سنوات پاسخگویان  طور کلی  بین متغیر  رضایت مشتري با سن و دارد، به نتایج بیان می. است

  .همبستگی وجود دارد

هاي جمعیت شناختی  میزان ضریب همبستگی بین ابعاد رضایت مشتري و ویژگی - 4جدول شماره 
  پاسخگویان

  میزان سنوات  سن  وضعیت تاهل    

  محیط
 *152.  **156.  *135.-  ضریب همبستگی اسپیرمن

 013.  004.  011.  سطح معناداري

 265  339  353  تعداد

  حمایت از مشتري
 *142.  **150.  ----   ضریب همبستگی اسپیرمن

 021. 006.  ----   سطح معناداري

 264 338  ----   تعداد

  
  رضایت مشتري

  *134. *123.  ----   ضریب همبستگی اسپیرمن
 029. 024.  ----   سطح معناداري

 265 339  ----   تعداد
  

  .معنادار است) دو دامنه( 05/0رابطه در سطح. *     .معنادار است) دو دامنه(  01/0رابطه در سطح.         **
  

و ابعاد ارزش ویژه ) عنوان متغیر مستقل به(شناختی هاي جمعیت همبستگی بین ویژگی بررسیجهت 
 5در جدول شماره . شود  از ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده می) عنوان متغیر وابسته به(برند 

شده  شناختی نشان داده هاي جمعیت ابعاد ارزش ویژه برند و ویژگیمیزان ضریب همبستگی بین 
بین دو معیار تداعی برند و کیفیت ادراك شده با نوع جنسیت همبستگی  دارد نتایج بیان می. است

  . وجود دارد
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  شناختی پاسخگویان هاي جمعیت ضریب همبستگی بین ابعاد ارزش ویژه برند و ویژگی -5جدول شماره
  جنسیت  

  تداعی برند
 *120.-  ضریب همبستگی اسپیرمن

 025.  سطح معناداري

 351  تعداد

  کیفیت ادراك شده
 *127.-  ضریب همبستگی اسپیرمن

 020.  سطح معناداري

 332  تعداد

، 30نتایج حاصل از رگرسیون خطی ساده، متغیرهاي مستقل و وابسته با استفاده از روش همزمان
گزارش  617/0  ،31، مقدار ضریب همبستگی چندگانه6در جدول شمارة . شرح جداول زیر است به

مقدار ضریب تعیین . بین متغیرهاي مستقل و وابسته همبستگی قوي وجود دارد است بنابراین شده
تداعی برند، (گزارش شده است، این بدان معنی است که ابعاد ارزش ویژه برند  373/0 ،32تعدیل شده

از کل واریانس متغیر وابسته % 38تنهایی حدود  به )آگاهی از برند و کیفیت ادراكداري به برند، وفا
 .باشد هاي خارج از مدل می کنند و مابقی تغییرات، تحت تاثیر متغیر را تبیین می) رضایت مشتري(
  

  33هاي مربوط به برازش مدل خلاصه آماره -6جدول شمارة 
  خطاي استاندارد برآورد  ضریب تعیین تعدیل شده  ضریب تعیین  ضریب همبستگی چندگانه  مدل
1  .617a .380 .373 12.94458 

 

در این جدول، منبع تغییرات متغیر وابسته . دهد نتایج تحلیل واریانس را نشان می 7جدول شماره 
این یک از  و براي هراست نشان داده شده  35و باقیمانده 34در دو منبع رگرسیون) رضایت مشتري(

 . شده است ارائهجه آزادي و میانگین مجذورات منابع، مجموع مجذورات، در
  

  نتایج تحلیل واریانس - 7جدول شماره 
  .P.V  آماره فیشر  میانگین مجذورات  درجه آزادي  مجموع مجذورات    مدل

1  
 8379.634 4 33518.534  رگرسیون

50.009 .000a 167.562 326 54625.254  باقیمانده 

   330 88143.789  کل
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 36نتایج مربوط به ضرایب تاثیر رگرسیونی به دو صورت ضرایب استاندارد شده 8در جدول شماره 
ضرایب استاندارد نشده، ضرایب مربوط به . ارایه شده است) B( 38و ضرایب استاندارد نشده) 37بتا(

  :ست ازا شده عبارتباشند که در این پژوهش، مدل برآورد  مدل رگرسیونی برآورد شده می
  

869/51 =رضایت مشتري  + 646/0   (ارزش ویژه برند) 
 تبیین تغییرات متغیر وابسته ضرایب استاندارد شده، جهت تعیین سهم نسبی هر متغیر مستقل در

  :باشد صورت زیر می مدل رگرسیونی برآوردشده بر اساس ضرایب استاندارد شده به. شده استاستفاده 
646/0 =رضایت مشتري  (ارزش ویژه برند) 

  نتایج مربوط به  ضرایب تاثیر رگرسیونی -8جدول شماره

   
رود، درجدول شماره  هاي چند جامعه وابسته به کار می که براي مقایسه میانگین نتایج آزمون فریدمن

 .نشان داده شده است 9
  

  آماره هاي توصیفی آزمون فریدمن -9جدول شماره 
 بر حسب درصد بیشترین کمترین انحراف معیار میانگین 

25th 50th 75th 
 24.0000 21.0000 18.0000 30.00 6.00 5.34270 19.7402 کیفیت واقعی

 22.0000 20.0000 17.0000 29.00 6.00 3.89509 19.4834 محیط

 24.0000 18.0000 15.0000 30.00 6.00 5.08837 19.3051 اخلاق و روابط

 23.0000 19.0000 16.0000 30.00 6.00 4.79928 19.0151 هزینه

 23.0000 20.0000 18.0000 29.00 9.00 3.77277 20.1541 حمایت از مشتري

 21.0000 15.0000 11.0000 30.00 5.00 6.20649 15.6647 تداعی برند

 18.0000 16.0000 12.0000 30.00 6.00 5.09606 15.6798 وفاداري به برند

 30.0000 24.0000 18.0000 30.00 6.00 8.45817 22.1873 آگاهی از برند

 21.0000 18.0000 9.0000 30.00 3.00 6.49122 15.8882 کیفیت ادراك شده

  مدل
  ضرایب استاندارد  ضرایب غیر استاندارد

  .t(  P.V( مقدار
B  خطاي استاندارد  Beta  

 000. 18.351  2.827 51.869 مقدار ثابت

 000. 15.924 646. 040. 641. ارزش ویژه برند
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هاي وابسته و مستقل را با استفاده از آزمون  هاي هریک از ابعاد متغیر میانگین رتبه 10جدول شماره 
اختلاف زیادي در بین ابعاد متغیر رضایت مشتري وجود  ،بر اساس جدول. دهد فریدمن نشان می

مخصوصاً . ها وجود دارد ولی در بین ابعاد متغیر ارزش ویژه برند اختلاف زیادي بین میانگین. ندارد
 .آگاهی از برند با دیگر ابعاد ارزش ویژه برند بسیار مشهودتر است  اختلاف بعد

  

  فریدمن براي ابعاد رضایت مشتري و و ارزش ویژه برندنتایج تحلیل واریانس  -10جدول شماره 
ها میانگین رتبه ابعاد متغیر ها میانگین رتبه ابعاد متغیر   

رضایت 
 مشتري

 5.95  کیفیت واقعی

ارزش ویژه 
 برند

 3.62 تداعی برند

 3.42 وفاداري به برند 5.41 محیط

 6.37 آگاهی از برند 5.23  اخلاق و روابط

شده کیفیت ادراك 5.36  هزینه  3.75 

 5.91  حمایت از مشتري

، )ابعاد(ر فرعی پژوهش متغی 9هایی که هر یک از  داد سطردهد که تع نشان می 11جدول شماره 
در این جدول همچنین مقدار آماره آزمون، درجه آزادي آماره آزمون . است 331اند، برابر  مقدار گرفته

نتایج حاصل از تحلیل واریانس فریدمن نشان داد که آزمون . و سطح معناداري آزمون آمده است
 .دار بوده و این تحلیل قابل قبول است معنی)  X2=   488/455و  = 4df(مریع کاي 

  

  نتایج حاصل از آزمون مریع کاي - 11جدول شماره
 331  تعداد

 455.488  خی دو

 8  درجه آزادي

Asymp. Sig .000 

 
  ها یافته - 6

پژوهش مبتنی بر وجود رابطه بین ابعاد ارزش ویژه برند فروشگاه اتکا و رضایت مشتریان فرضیه اصلی 
در صورت افزایش  دیگر، عبارت به. تمورد تایید قرار گرف 646/0 و مقدار 01/0در سطح معناداري  آن

وصیفی هاي ت آماره. ارزش ویژه برند فروشگاه اتکا، میزان رضایت مشتریان آن نیز افزایش خواهد یافت
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داراي  488/19گر آن است که از بین ابعاد رضایت مشتري، معیار حمایت از مشتري با  پژوهش بیان
هاي کیفیت واقعی  یاردر رتبه دوم و مع 0588/19بیشترین میانگین و معیار اخلاق و روابط با 

 بین ابعاد ارزش ویژه برند  نیز از. باشند می ترتیب داراي بیشترین میانگین هزینه به و محصول، محیط
 و یفیت ادراك شده، وفاداري به برندهاي ک و نیز معیار 0114/22معیار آگاهی از برند با میانگین 

 هبا استفاده از اطلاعات مندرج در جدول شمار. هستند  اراي بیشترین میانگینترتیب د تداعی برند به
شناختی  هاي جمعیت هاي حاصل از ویژگی فتهای. شد تایید هاي فرعی پژوهش فرضیه تمامی، )3(

  :باشد ل موارد زیر میشامضایت مشتري و ارزش ویژه برند پژوهش با ابعاد ر
) 05/0در سطح معناداري (دهندگان همبستگی معکوس  بین متغیر محیط و وضعیت تاهل پاسخ -1

 .دکنن آورد می تر بر را مثبت گان مجرد، محیط فروشگاه هاي اتکادهند عبارتی پاسخ به. وجود دارد

) 05/0در سطح معناداري (دهندگان همبستگی مستقیم  ن متغیر محیط و میزان سنوات پاسخبی -2
هاي اتکا را  دهندگان  بالاتر باشد، محیط فروشگاه به عبارتی هر چه سنوات خدمتی پاسخ. وجود دارد

 .کنند یآورد م تر بر مثبت

وجود ) 01/0در سطح معناداري (دهندگان همبستگی مستقیم  بین متغیر محیط و سن پاسخ -3
آورد  تر بر هاي اتکا را مثبت دهندگان بالاتر باشد، محیط فروشگاه عبارتی هر چه سن پاسخ به. دارد
 .دکنن می

در سطح معناداري (دهندگان همبستگی مستقیم  بین متغیر حمایت از مشتري و سن پاسخ -4
دهندگان بالاتر باشد، میزان حمایت از مشتري را در  هر چه سن پاسخ عبارتی به. وجود دارد) 01/0

 .کنند آورد می تر بر مثبت هاي اتکا فروشگاه

 در سطح(دهندگان همبستگی مستقیم  بین متغیر حمایت از مشتري و میزان سنوات پاسخ -5
، میزان حمایت باشد دهندگان بالاتر عبارتی هر چه میزان سنوات پاسخ به. وجود دارد) 05/0معناداري 

 .کنند آورد می هاي اتکا مثبت تر بر از مشتري را در فروشگاه

در (دهندگان همبستگی مستقیم  طور کلی بین متغیر رضایت مشتري و میزان سنوات پاسخ به - 6
دهندگان بالاتر باشد،  عبارتی هر چه میزان سنوات پاسخ به. وجود دارد) 05/0سطح معناداري 

 . هاي اتکا نیز بیشتر خواهد بود فروشگاهمندي از  رضایت
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در سطح (دهندگان همبستگی مستقیم  طور کلی بین متغیر رضایت مشتري و سن پاسخ به -7
مندي از   دهندگان بالاتر باشد، رضایت عبارتی هر چه میزان سن پاسخ به. وجود دارد) 05/0معناداري 

 . بیشتر خواهد بود هاي اتکا فروشگاه

) 05/0در سطح معناداري (دهندگان همبستگی معکوس  تداعی برند و جنسیت پاسخن متغیر بی -8
 .باشند دهندگان زن، در خصوص برند اتکا، تداعی بیشتري را دارا می به عبارتی پاسخ. وجود دارد

در سطح معناداري (دهندگان همبستگی معکوس  شده و جنسیت پاسخ بین متغیر کیفیت ادراك -9
بیشتري را   شده صوص برند اتکا، کیفیت ادراكدهندگان زن، در خ ه عبارتی پاسخب. وجود دارد) 05/0

 .باشند دارا می

 پیشنهادگیري و  نتیجه - 6

 ، ایناست 373/0شده برابر  مقدار ضریب تعیین تعدیل نتایج حاصل از جداول رگرسیون،با توجه به 
بدان معنی است که رگرسیون خطی تداعی برند، وفاداري به برند، آگاهی از برند و کیفیت  مقدار

کند و مابقی، سهم  از کل تغییرات رضایت مشتري را توجیه می% 38تنهایی حدود  ادراك شده، به
 عنوان توان به ، موارد زیر را میهاي حاصله از پژوهش با توجه به تحلیل، همچنین هاست سایر متغیر

  :پیشنهادات کاربردي مدنظر قرار داد
، بین ابعاد ارزش ویژه برند فروشگاه اتکا و رضایت مشتریان آنبا عنایت بر وجود رابطه معنادار  -1

کنندگان جهت  باید ضمن نظرخواهی مستمر از خبرگان و مصرفبدیهی است که مسئولین مربوطه 
 .اعمال گرددا در سطح جامعه ارائه برند اتکطراحی بهینه آن، اقدامات لازم براي 

حمایت از  هاياز بین ابعاد رضایت مشتري، معیارها نشان داد که فروشگاه اتکا،  نتایج تحلیل -2
هاي کیفیت  معیار را در سطح بالایی دارا می باشد، لیکن در خصوصمشتري و معیار اخلاق و روابط 

 .نیاز به اهتمام بیشتري استهزینه  و واقعی محصول، محیط

 داراي تداعی برندو داراي بیشترین امتیاز از بین ابعاد ارزش ویژه برند، معیار آگاهی از برند  -3
 .توان از تبلیغات استفاده نمود می تداعی برندارتقاء بر این اساس، براي . باشند میکمترین امتیاز 

ارائه تري جهت  محیط مناسب بایدبا توجه به همبستگی منفی بین متغیر محیط و وضعیت تاهل،  -4
 .فراهم گردد ها به خانواده خدمات
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تري براي  محیط مناسب بایددهندگان،  با توجه به همبستگی مثبت بین متغیر محیط و سن پاسخ -5
 .نسل جوان فراهم گرددمراجعان پاسخگویی به نیازهاي 

زخوردها در طراحی الگوي جامع سنجش رضایت مشتریان و سنجش ادواري آن و ارائه نتایج و با - 6
 .تواند مطمح نظر مسئولین قرار گیرد هاي زمانی مشخص به مشتریان، می دوره

و در  هاي سربار و عملیاتی اهش هزینهوري سازمان جهت ک امع ارتقاي بهرهطراحی برنامه ج -7
 .همراه داشته باشد تواند نتایج مثبتی به نتیجه کاهش بهاي تمام شده از دیگر مواردي است که می

ها و تدارك الزامات لازم براي تقید و  طراحی منشور اخلاقی کارکنان سازمان و ارائه آموزش -8
 .چه بیشتر کارکنان به اجراي آنها از موارد ضروري براي سازمان استپایبندي هر 

نزدیکی هر چه بیشتر حرف و عمل مدیران و کارکنان سازمان در خصوص محصولات و با  -9
توانیم شاهد اثرات مثبتی در  مدیریت بهینه انتظارات مشتریان نیز می تفرآیندهاي سازمانی جه

 .سازمان باشیم

  ها نوشت پی - 7
1-Customer Oriented 
2-Jamal & Nasser 
3-AT Group 
4-ABC 
5-Servqual 
6-Parasuraman 
7-Zeithaml 
8-Berry 
9-Oliver 
10-Stephen King 
11-AMA(American Marketing Association) 
12-Crosno 
13-Brand Equity 
14-Aaker 
15-Farquhar 
16-Keller 
17-Brand Knowledge 
18-Brand Awareness 
19-Perceived Quality 
20-Boulding 
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21-Zeithmal & Bitner 
22-Brand Loyalty 
23-Brand Associations 
24-Validity 
25-Content Validity 
26-Face Validity 
27-Cronbach Alpha Method 
28-Reliability 
29-Statistical Processor for Social Science (SPSS) 
30-Enter Method 
31-Multiple R 
32-Adjuted R Square 
33-Model Fit 
34-Regression 
35-Residual 
36-Standardized Coefficients 
37-Beta  
38-Unstandardized Coefficients 

  منابع -8
بندي عوامل مـؤثر   شناسایی و اولویت"حسینی، سیدحمید خداداد و اصغرپورفاز، علیرضا و عزیزي، شهریار، ]1[

، 8و 7، شـماره  مجلـه پیـام مـدیریت   ، تهـران،  "سواري شرکت ایران خـودرو  بر رضایت مشتریان خودروهاي
1382.  

 .1385، بهمن فروزنده، چاپ چهارم ، اصفهان، نشر آموخته: ترجمه، "یمدیریت بازاریاب"کاتلر، فیلیپ، ]2[

، رات فـرا نژاد، چـاپ سـوم، تهـران، انتشـا     عبدالرضا رضایی: ترجمه، "کاتلر در مدیریت بازار"کاتلر، فیلیپ، ]3[
1383.  
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