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 از يكـي  تجـاري  نشـان  و نـام  كـه  انـد  رسيده باور اين به ها سازمان از بسياري امروزه، :چكيده
اعتمـاد   قابليـت  تجاري، نام هر هاي مشخصه ترين همازجمله م. آنهاست هاي دارايي ترين باارزش

 تجـاري تـأثير   نـام  ةويـژ  و ارزش اعتمـاد  بـر  مختلفـي  عوامـل . اسـت  نام تجاري ةو ارزش ويژ
 اعتقـادات  تأثير ،پژوهش حاضر .كرد اشاره مذهبي اعتقادات به توان مي آنها بين از كه گذارند مي

 بررسـي رضـوي را   قـدس  نـان  شـركت  در ريتجا نام ةويژ ارزش و اعتماد بر مشتريان مذهبي
محسوب  پيمايشي تحقيق اجرا روش لحاظ به واست  كاربردي هدف نظر از تحقيق اين. كند مي
 تعـداد  بـه شهر مشـهد   قدس رضويشركت  محصولات مشتريان تحقيق آماري ةجامع .شود مي

 منظـور  بـه . دشـدن  انتخـاب  تصادفي سـاده  گيري نمونه روش با كه بودند نفر 384 نمونه اعضاي
الگوي معادلات  روش ها به داده تحليل و  تجزيه. شد استفاده پرسشنامه از ابزار ها داده آوري جمع
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  مقدمه
سود  و بيشتر بازارهاي به دستيابي توليدكنندگان، بقاي و موفقيت رمز امروز، رقابتي در دنياي

امكان  و مشتريان طلبي تنوع به توجه با و موقعيت اين در. است وفادار مشتريان داشتن و تر فراوان
 و عوامل كنندگان مصرف رفتار بررسي به ملزم ها شركت آنان، براي گسترده و گوناگون انتخاب حق

بررسي  و شركت 1تجاري نام به توجه خصوص، اين در مهم موارد از يكي. هستند آن بر اثرگذار
 تبليغاتتجاري پرطرفدار،  هاي ناموي گذاري ر سرمايه. كنندگان است ارتباط آن با رفتار مصرف

 بازاريابي هاي داشتن برنامه طوركلي به و جديد مشتريان جذب فعلي، مشتريان حفظ تر، گسترده
نسبت  كنندگان مصرف و وفاداري تجاري نشان و نام ميان ارتباط از آگاهي مستلزم مؤثر كه و موفق

 به توليدكننده كه است قولي تجاري نام .است بيشتر مشتري جذب در مؤثرعوامل  از به آن است،
 ،دهد مي ارائه كه و سرويسي توليدات خصوص در تا كند مي ملزم را شركت و دهد مي كننده مصرف
 نام ،ندارند يكديگر با چنداني تمايز فيزيكي نظر از كالاها كه امروز رقابتي دنياي در. باشد صادق
 نام اعتبار از چنانچه موقعيت، اين در. كند يجادا چشمگيري رقابتي مزيت تواند مي معتبر تجاري
 سود ةكنند تضمين كه را مشتريان توان وفاداري مي ،ه شودبرد بهره شكل به بهترين تجاري
. هاست از سازمان بسياري هدف بازار، در قدرتمند تجاري نام ساخت. كردجلب  است، مدت طولاني
 .كند ايجاد متداول ارزش از بيش ارزشي تواند يم تجاري نام كه اند عقيده اين بر مالي نامتخصص

الزام  تجاري نام ؛نيست مديران دست در كارآمد ابزار نوعي تنها ديگر تجاري امروزه نام
 همچنين ايجاد و مشتريان براي بيشتر ارزش خلق جهت در را ها سازمان كه است اي ياستراتژيك

 براي سال 30 از بيشهرچند اروپا و آمريكا . )1993كلر، ( سازد قادر مي پايدار هاي رقابتي مزيت
 نبوده توجهدر كانون  چندان ايران در مفهوم اين ،اند كار مداوم انجام داده تجاري نام دانش غناي
 شدن خنثي سبب امر اين. شوند نمي قيد ترازنامه در عنوان دارايي به تجاري هاي ايران نام در. است
 سودهاي و نقدي جريان بنابراين، .شود مي تجاري وني نامدر ةبر توسع مديريت بلندمدت تمركز
 با نفعان متعددي ذي .گيرند مد نظر قرار مي عملكرد پارامترهاي مهم عنوان به اغلب ،مدت كوتاه
 نفعان ذي ساير و رسانه توزيعي، هاي كانال شركت، مشتري، قبيل از تجاري، نام ةويژ ارزش به توجه

 اين در نهايت اما، دارند؛ وجود مالكيت شركت نوع به بسته لگران،تحلي و مالي مانند بازارهاي
 ). 2006رول، (كند  تعيين مي را شركت شكست يا موفقيت او كه انتخاب است مشتري
 به بازگشت عصر آن را انديشمندان و برخي پژوهشگران كه اطلاعات انفجار و دانش عصر در
 از و اطلاعات تراكم دليل به ابهام و سرگشتگي نوعي سويي از ،)1380 معين،( نامند مينيز  معنويت
 انتخاب و حيرت تنگناي در را وي بشر، روي هاي جديد عرصه و ها ساحت گشايش ،ديگر سويي
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Brand 
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 فكري، نظر از هايي و آسيب تهديدها فراوان، هاي فرصت وجود با جديد جهان در. قرار داده است
 انزواهاي دهد و مي قرار نويني هاي بحران معرض در انسان را و كند مي بروز اجتماعي و ارزشي

 ةهزار كه شد مدعي شايد بتوان كند؛ مي بيشتر متعالي مبدأ يك با ارتباط به را مفرط كه نياز انسان
 است معتقد )2001( گوتك. است ديني تمدن و پديداري فرهنگ و گرايي احياي دين ةهزار سوم،

 جهان تكوين و پيدايشخصوص  در انسان اساسي سؤالات به پاسخگويي بر تنها نه كه مذهب
 را تربيتي و سياسي اجتماعي، هاي نظام قبال در فرد روابط بيروني و گذارد مي تأثير انسان و هستي

   .دهد مي قرار تأثير تحت نيز را شخص هويت حس بلكه بخشد، تعين مي
 نام ابعاد مختلف بين ارتباط ةينزم در زيادي مطالعات موضوع، اين روزافزون به اهميت توجه با
هاي اندكي مبني بر تأثيرگذاري اعتقادات  پژوهش اما ،شود مشاهده مي مشتريان رضايت و تجاري

بنابراين شكاف عميقي در مطالعات مربوط . مذهبي بر ابعاد نام تجاري در جهان صورت گرفته است
ها و مسائل مربوط به مذهب هم در  ركتهاي ش ترين دارايي عنوان يكي از باارزش به ،به نام تجاري

لازم  از اين رو. وجود داردعنوان كشور اسلامي و هم در سطح كشورهاي خارجي  داخل كشور به
  .اجرا شودهاي بيشتري  پژوهش ة يادشدهاست در زمين

 به توجه مواد غذايي و با خدمات بخش در گذاري فعلي سرمايه ةتوسع و ادامه صورت در
 در اقتصاد آتي هاي سال را طي شايان توجهي رود اين صنعت رشدانتظار مي ،نآ هاي پتانسيل

 و غيرمستقيم مستقيم يا توانند مي كه دارند وجود متعددي عوامل حال،  اين با .كند جهاني تجربه
 اعتقادات به توان مي عوامل اين بين از. باشند تأثيرگذار صنعت اين رشد بر ،منفي يا مثبت صورت به

   ).15: 2001 تمپورال،(كرد  اشاره 1مذهبي
 3تجاري نام ةويژ و ارزش 2تجاري نام به اعتماد بر تواند مي مشتريان مذهبي اعتقادات گاهي
 مطرحرا  سؤال اين و ناپذيري منجر شود بيني پيش  ذاتي ةنتيج به تواند مياين امر نيز  كه مؤثر باشد

 حال،  اين با ؟مؤثر باشد شركت ارزش بر ستقيمم صورت به تواندمذهبي مي اعتقادات آيا كهكند 
 هاي ارزش و مشتري بر گذار مهم تأثير عوامل توانند نمي و هستند كلي بسيار مطالعات اين نتايج

 و اعتماد تأثيرخصوص تحليل در  و  تجزيه ممكن است بدون و كنند بيان شفاف طور به را شركت
 موفق به جايگاه در رسيدن چشمگير بهبود جاي به يتجار هاي نام از برخي تجاري، نام ةويژ ارزش

  ). 2002شورتون، (شوند   رو روبه شكست با بازار در
 ترين شده شناخته عنوان يكي از به ،رضوي قدس شركت نان تجاري نام ارزش تحقيق اين در

شركت نان . شده استآماري انتخاب  ةجامع براي كشور در مذهبي لحاظ از تجاري نشان و نام

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Religious Beliefs 
2. Brand Trust 
3. Equity Brand 
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 1346از سال  ،)ع(الرضا  بن موسي الحجج حضرت علي س رضوي متعلق به آستان ملكوتي ثامنقد
ن حضرت رضا ان و مجاورانظير زائر با توجه به استقبال بي 1351و در سال كرد فعاليت خود را آغاز 

مجتمع بزرگ توليد انواع نان، كيك و شيريني در  جاديا ةشيانداز محصولات متبرك شركت، ) ع(
گيرنده شكل گرفت و با عنايت به اعتقاد مديران و كاركنان مجموعه به اهداف  ن مديران تصميمذه

دهه تلاش  4امروزه شركت نان قدس رضوي توانسته است پس از . تحقق يافتاين مهم  ،سازماني
مندي از نيروي جوان، متعهد، متخصص و مجرب، همراه با دستيابي به  و فعاليت مستمر با بهره

هاي مديريت كيفيت و  ي اطلاعات و همگام با تكنولوژي روز دنيا و همچنين استقرار سيستمفناور
هاي حجيم در ايران  انواع كيك، كلوچه، بيسكويت و نان ةترين توليدكنند بزرگ ،ايمني مواد غذايي

 توان مي انتها در .كند فعاليت ميكلوچه  و كيك بيسكويت، صنعت در كلي اين شركت طور به. باشد
 ازجمله ،مختلف هاي همؤسس و ها سازمان به رساندن ياري در تحقيق اين ةعمد ارزش و اهميت گفت

 مشتريان جذب و كنوني مشتريان حفظ جهت در ها و صنايع غذايي با نام تجاري مذهبي، شركت
 در آن هاي هزينه كاهش هاي غذايي، شركت اعتبار اين و افزايش شهرت به درنهايت كهاست  جديد

  .شود مي منجر آنها آتي بهبود عملكرد و سودآوري افزايش درنتيجه و تقاضا افزايش دمدت،بلن
 صورت چنداني تحقيقات ،تجاري نام ةويژ ارزش و اعتماد بر مذهبي تأثير اعتقادات تعيين براي
 هاي ارزش بر مهم تأثيرگذار عوامل ارتباط ةدهند نشان تلاشي كه هيچ همچنين و است نگرفته
 در توجهي شايان  شكاف ةدهند نشان موضوع اين كه ندارد وجود يواحد تنظيم در ،شدبا شركت
 متون، در شكاف وجود و شده بيان مسائل به توجه با). 2005بالستر،  ـ دلگادو(است  موجود دانش
 حول ،تجاري نام ارزش به مربوط مطالعات تاكنون كه اين به توجه با تا است بر آن حاضر ةمطالع
اين  به جامع، مفهومي مدلضمن ارائة  ،اند تمركز داشته آن ةويژ ارزش و مشتريان اعتماد محور دو

 قدس نان تجاري در شركت نام ارزش بر مشتريان مذهبي اعتقادات آيا دهد كه پاسخ اصلي  پرسش
 ؟است مؤثر ،تجاري نام ةويژ ارزش و تجاري نام به رضوي با توجه به دو متغير اعتماد

 پژوهشنظري  ةپيشين

  مذهبي اعتقادات
 ؛روند شمار مي به فرهنگي هر ناپذير جدايي ءجز و ندحاضر جا  همه در مذهبي، اعتقادات و دين

ي سو از. باشد متفاوت مختلف جوامع و ها فرهنگ در آن نمود شدت و چگونگي است ممكن هرچند
 ).1379 عربستاني،( دارد مذهب و دين با وثيقي ربط مختلف جوامع تاريخ از زيادي بخش ،ديگر

 يك معنوي يا فراطبيعي اي، اسطوره هاي جنبه بودن واقعي به باور ،)مذهبي باور( مذهبي اعتقادات
 آيين ،باورمندان برخي زيرا ؛دارد تفاوت مذهبي رفتار و مذهبي آيين با مذهبي اعتقاد. است دين
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 به معمولاً و شده است مشتق ندي به منحصر هاي ايده از مذهبي اعتقاد. آورند نمي جاه برا  مذهبي
 يا انسان زندگي و گيتي در معجزات خدايان، يا خدا يك پرستش و ها ويژگي هستي، چون مسائلي
 بر. پردازد مي مذهبي گروه يا معنوي رهبر يك هاي آموزه محور بر ها ارزش ةگران وظيفه توضيح
 و احسان بهرامي( ده استش گذاري قانون اغلب مذهبي باور باورمندي، هاي نظام ساير خلاف
 اقتصادي رفتارهاي و مذهب ةرابط ةزمين در كه مختلفي مطالعات گفت توان مي ).1383 تاشك،
 و ها فعاليت بر را آن اثر ،اعتقاد و باور چند يا يك در مذهب كردن با خلاصه اغلب ،است شده  انجام

 را مذهب غيرمسلمانان، طرف از هويژ به ها، بررسي اين اغلب. اند كرده بررسي اقتصادي رفتارهاي
 مؤثر جامعه رفتارهاي بر موارد، برخي در و فردي رفتارهاي بر را آن و اند در نظر گرفته فردي عامل
 را مذهب جايگاه و اند شده  انجام فردگرايانه نگاه با مطالعات نوع اين اغلب ،ديگر بيان   به. اند دانسته

 آن طريق از و فردي رفتارهاي بر را آن و اند در نظر گرفته اريد سرمايه ةانديش اي پايه تفكر حد در
بيشتر  اند، نگريسته مذهب به اي سرمايه رويكرد با كه مطالعاتي اندك. اند دانسته مؤثر جامعه بر

 نيز مطالعات اين. اند كرده بحث فردي مصرفي رفتارهاي و مصرف بر مذهبي ةسرماي اثر دربارة
 ةفلسف با و اند داشته فردگرايانه فلسفي مبناي مطالعات ا وجودي كه اينب. نيافتند چنداني ةتوسع

 است آن مهم ةنكت. است نشده موضوع اين به چنداني توجه غرب در اند، بوده هماهنگ ليبراليسم
در  اجتماعي بعد در ويژه به ،جدي ةسرماي نوعي عنوان به مذهب است شده باعث توجه نوع اين كه

  .شود محدود نيز آن فردي اي سرمايه اثر و شده خلاصه ضروري بعد رد و نظر گرفته نشود

  تجاري نام به اعتماد
 و تجاري اجتماعي، تعاملات از شده هاي كسب تجربه تركيب از مشتري اعتماد سنتي، دنياي در

 و اعتماد بر مؤثر عوامل شناخت با فروشندگان. آيد دست مي به زمان طول در و وكار كسب با قانوني
 ترين مهم). 2002 يومينگ،( دارند مشتريان اعتماد سطح افزايش در سعي ،آنها رعايت و سازي ادهپي

 تجاري نام ).2004 وسوايت، اردم( است آن اعتبار و اعتماد قابليت تجاري، نام ةمشخص و ويژگي
 اعتقاد به). 1993 كلر،( باشد اطمينان و اعتماد ايجاد جهت در آن تضمين و كيفيت ةنشان تواند مي

 با بلندمدت ةرابط حفظ براي ماندگار تمايل ايجاد در يمهم عامل اعتماد ،)2005( بالستر ـ دلگادو
 است ممكن ،تجاري نام يك از شده خريداري كالاهاي به اعتماد. است تجاري نشان و نام يك
منجر  كننده مصرف مجدد خريد به تواند مي مقابل در كه قرار گيرد مدنظر شركت آن اعتبار عنوان به

 تصور را تجاري نشان و نام به اعتماد )2011(بهي  و بيلد ).2013 آمين و همكاران،(شود 
 متعهد شخصيت و داراي موجوديت يك عنوان به تجاري نشان و نام كه اين بر مبني كننده مصرف

 . اندكرده تعريف است، كنندگان مصرف انتظارات با مطابق رفتار به
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   تجاري امن به اعتماد ابعاد
پرداخته ) 2004( بالسترـ  دلگادوديد  از تجاري نام به اعتماد بعد دوبه بررسي  ،مطالعه اين در

  .شده است

  1تجاري اعتبار نام
 عنـدليب،  ؛1997 كنـون،  دانـي و  ؛1994 هانت، و مورگان(بازاريابي  ادبيات و مديريت رابطه با در

 يا فني ماهيت با هاخصيصه از اي مجموعه ةدهند نشا، نتجاري اعتبار نام اساس بر ، اعتماد)1992
 راضي را آنها و باشد كنندگان مصرف انتظارات پاسخگوي بايد تجاري نام ةدامن چراكه است؛ صلاحيت

 اتفاقـات  مـورد  در كننده مصرف به بازار كه است اين ةدهند نشان تجاري نام تعهدات انجام. دارد نگه
 يارضـا  بـراي  مثبتي هاي روش از تجاري نام ديگر، بيان   به. دده مي اطمينان آينده بخش رضايت
 ايجـاد  تجـاري  نـام  از مثبـت  نگرش كنندگان مصرف در نتيجه، در. كند مي استفاده افراد نيازهاي

 تجـاري،  نـام  اعتبار بنابراين، ).1994 هانت، و مورگان( انجامد وي مي مجدد خريد به كه شود مي
  .شود مي محسوب تجاري نام به داعتما توصيف آغازي براي ةنقط

  2تجاري نيت نام
 اعتقاداتي توصيف به جنبه اين. است افراد برخي در عاطفي امنيت ةدهند نشان تجاري نيت نام

 ةوسيل به تجاري نام رفتار كه كنند مي احساس افراد. است موجود شواهد از فراتر كهپردازد  مي
 رغم علي شود، مي انگيزه ايجاد يا هدايت باعث نمنافعشا و رفاه به نسبت مثبت و مطلوب مقاصد
  ). 1992 عندليب،(آيد  وجود به است ممكن محصول مصرف اثر در آينده در كه سازي مشكل شرايط

   تجاري نام ويژة ارزش
 از توان آن را مي كه است تجاري نام مديريت حوزة اصليِ مفاهيم از تجاري نام ةويژ ارزش
 ،تجاري نام ةويژ ارزش پيدايش و ظهور). 2003 كلر، ؛1996 آكر،( كرد بررسي  مختلف هاي ديدگاه
 فراهم محققان و مديران تمركز براي اي زمينه و كرد مطرح را بازاريابي هاي استراتژي اهميت
 بيان به. است بازار در تجاري نام ارزش از برگرفته تجاري نام ةويژ ارزش ).2003 كلر،( آورد
 اغلب مفهوم اين حال،  اين با. بالايي دارد ارزش ، در بازار نيزبالا ةويژ زشار با تجاريِ نام ساده،

 به اين بالا، ةويژ باارزش تجاري نام يك. )2003كلر، (است  نشده درك و واضح كامل طور به
 در به اين مفهوم كه هر زمان .درا دار بازار در مثبت پاسخ ايجاد توانايي تجاري نام كه معناست

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand Reliability 
2. Brand Intention 
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 براي تجاري نام كه زماني و است تشخيص  قابل سادگي به شود، استفادهنام تجاري از  تبليغات
 توصيه ديگران به انتخاب اولين عنوان به ،بالا باارزش تجاري نام شود، مي درخواست آن به ارجاع
 انتخاب در تفاوت: كنند مي تعريف گونه اين را تجاري نام ةويژ ارزش) 2001( دانتو و يو. شود مي

 هاي ويژگي از سطح همان به توجه با مارك بدون محصول و دار مارك محصول بين كننده مصرف
 بازاريابي ةنتيج لحاظ از ابزاري تفاوت ةدهند نشان تجاري نام ةويژ ارزش ،ديگر بيان   به. محصول

 شده ايجاد محصول همان از عمومي ةنسخ به نسبت محصول يك مارك توسط كه است مثبت
و  محصولات از مشتريان ادراكي ارزش تجاري، نام ةويژ ارزش كه معتقد است) 2009( هيون .است

 :عبارت است از تجاري نام ةويژ ارزش مديريت صحيح ةنتيج. دهد مي قرار تأثير تحت را خدمات
 بسيار پاسخ بازاريابي، هاي و بحران رقابتي بازاريابي هاي فعاليت ،كمتر ، شكنندگيبيشتر وفاداري
 ايجاد مجوز، صدور هاي احتمال فرصت بازاريابي، ارتباطاتزياد  يير قيمت، اثربخشيتغ به منعطف
 ،)1991آكر، (طرف سهامداران  از بيشتر هاي حمايت كسب و گذاران براي سرمايه بيشتر جذابيت
 .)2007دلوكچيو و همكاران، (بهتر  كاركنان جذب توانايي و) 2005كيم و كيم، (بيشتر  سود ةحاشي

 بلكه نيست؛ خدمات يا محصول درون در واقعي، ارزش كه كرد مشخص مختلف قيقاتتحنتايج 
 در را واقعي ارزش كه است تجاري نام اين و دارد وجود بالقوه و واقعي مشتريان ذهن در ارزش اين
  .كند مي ايجاد مشتريان ذهن

  تجاري نام ةويژ ارزش ابعاد
) تجاري نام به وفاداري شده و ادراك ي، كيفيتتجار نام از آگاهي(تجاري  نام ةويژ ارزش بعد سه
از جانب محققان پذيرفته و استفاده شده  اي گسترده طور به كرد، ارائه را آن) 75: 1991( آكر كه

 ، لمب و لو ؛2009 ، هولي و تانگ ؛2010 بك، و لي ؛2000 همكاران، و يو ؛2001 دانتو، و يو(است 
 به وفاداري تجاري و نام شدة ادراك كيفيت تجاري، نام از يآگاه ابعاد نيز، پژوهش اين در ).2000

 نام ةويژ ارزش بر مؤثر عوامل عنوان به است كه مشتري به مربوط اساسي بعد سه ،تجاري نام
 بحث. اندبه يكديگر مرتبط ابعاد اين. شود در نظر گرفته مي )270: 1991(آكر  مدل تجاري بر اساس

  .است آمدهدر زير  تجاري نام ةويژ باارزش آنها روابط و ابعاد اين از يك هردربارة  تر مفصل

  1تجاري نام از آگاهي
: 2003 كلر،(شود  متبادر ذهن به سهولت به تجاري نام يك كه به اين معناست تجاري نام از آگاهي

در . دارد بستگي آمده دست به آگاهي سطح به ،تجاري نام ةويژ در ارزش تجاري آگاهي نام نقش .)3

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand Awareness 
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 خريد تصميمات بر تأثير آن و تجاري نام گرفتن در نظر افزايش احتمال ،زياد آگاهي وحسط
 آگاهي ايجاد منظور به كه است  داده نشان تحقيقات ).2000 دوو، و پراساد(است  بيشتر كننده مصرف

 درك كاملاً را مسئله اين جهان برتر تجاري هاي نام و است مؤثر مكرر هاي نمايش تجاري، نام از
 بهبود اما ؛شود مشاهده مي تجاري نام تشخيص تقويت با رابطه در بيشتر تأثير اين البته. اند كرده

 است مشتري ذهن يها ويژگي و نيازها با تجاري نام ساختن مرتبط نيازمند تجاري، نام يادآوري
  ).2008 كلر،(

   1شده ادراك كيفيت
 براي مشتري به دليلي ئةارا ةوسيل به ارزش و قدر آوردن فراهم را شده ادراك كيفيت) 1996( آكر

 نظر مد هاي ويژگي بايد بودن موفق براي يشركت هر. كند مي تعريف خاص تجاري نام خريد
 عوامل بتوانند بايد ها شركت. كند شناسايي ،خاص خدمت يا محصول كيفيتخصوص  در را مشتري
 علائم و خاص تعريف كنند صنعت رد را مشتري شدة دريافت خدمات و شده ادراك كيفيت به وابسته
 از را خدمت كيفيت مشتري. دهند تشخيص را مشتري ديد از شده ادراك كيفيت خصوص در موجود
  ).2010 تاكچر، و كيمپاكورن( كند مي خدمات، ارزيابي ةارائ ةنحو ارزيابي و شده ارائه خدمات طريق

  2تجاري نام به وفاداري
 يا كالا و مستمر مجدد خريد براي ايجادشده عميق تعهد را تجاري نام به داريوفا) 1999(اوليور 
 رغم علي ،هاي مجددخريدبه  ،يبه نام تجار يوفادار. كند مي تعريف آينده در علاقه مورد خدمت
 براي مشتري تجاري، ترجيح نام به وفاداري .شود مي منجر بازاريابي هاي شو تلا موقعيتي تأثيرات
 خرد مي را آن منظم طور به مشتري كه است خاصي تجاري نام خريد يا خاص تجاري نام يك خريد

 انجام و ها هزينه كاهش در نسازما يك براي وفادار مشتريان .كند مي مقاومت آن تغيير به نسبت و
  ).2000 ، دوو و پراساد( بود خواهند مزيت داراي وكار كسب

  پيشينة تجربي
 گرفته مربوط به اعتقادات مـذهبي  خارجي صورتداخلي و هاي  اي از پژوهش خلاصه 1 ولدجدر 

  .نام تجاري آورده شده است ة، اعتماد مشتريان به نام تجاري و ارزش ويژمشتريان
  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Perceived Quality 
2. Brand Loyalty 
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  حاضر پژوهش ةپيشين در شده استفاده هاي پژوهش اهم اي ازخلاصه .1 جدول
 هايافته موضوع  نگارنده

 و حسيني خداداد
  )1391( كلابي

 اسلاميـ  مذهبي باورهاي جايگاه
 ةكارآفرينان بازاريابي در كارآفرينان

  متوسط و كوچك وكارهاي كسب

 كارآفرينانه بازاريابي ةآميخت كه است آن كنندة بيان بررسي اين نتايج
 هفـت  ةدربردارند كارآفرينان اسلامي ـ  مذهبي اعتقادات محوريت با

 محصـول،  توليـد : از انـد  عبـارت  بنـدي  رتبه ترتيب به كهاست  عنصر
 بـا  رويـارويي  محصول، ترويج و ترفيع محصول، توزيع گذاري، قيمت

  .محصولات فروش و رقبا با رويارويي مشتري،

  
  
  

 و چادهوري
  هالبروك

)2001(  
  

  
  

 و تجاري نام به اعتماد اثر از اي زنجيره
 نام عملكرد دادن قرار تأثير تحت
  تجاري نام به وفاداري نقش: تجاري

 تجـاري، تـأثير   نـام  بـه  اعتمـاد  كـه  است آن از حاكي تحقيق نتايج
 .گـذارد  مـي  ارتبـاطي  وفـاداري  و خريـد  وفاداري مثبتي بر و مستقيم
 ،مفهومي مدل يك در وفاداري و ارزش، اعتماد جانمايي در محققان

 عنوان به اعتماد كه كردند پيشنهاد را وفاداري ـ  اعتماد ـ ارزش ةرابط
 ايـن  به رابطه اين. گيرد مي قرار وفاداري و ارزش بين ميانجي عامل
 محصـول  يـا  خـدمت  كننـدگان  مصرف وقتي كه شود مي ايجاد دليل

 يمحصول اي خدمت كنند كه احساس مي كنند، مي دريافت را مناسبي
 يـا  خـدمت  به اعتماد آغاز به مهم اين. اند كرده دريافت زياد باارزش
  .شود مي منجر محصول

 و بالسترـ  دلگادو
 آلمان -مانرا
)2005(  

  
 ارزش بر تجاري نام به اعتماد اهميت

  تجاري نام ةويژ

 ـ از تجـاري  نـام  به اعتماد دهد مي نشان ها يافته  نـام  گذشـته  ةتجرب
 تجـاري  نـام  بـه  وفـاداري  بـا  مثبتي ةرابط ورد گي نشئت مي تجاري

 نـام  ةويـژ  بـاارزش  مثبت ةرابط حفظ موجب خود  كه كند برقرار مي
 نـام  بـه  اعتمـاد  دهـد  مـي  نشان نتايج اين، بر علاوه. شود مي تجاري
  .كند مي كمك تجاري نام ةويژ ارزش بهتر توضيح به تجاري

  و لمبارت لوييس
)2010(  

 در تجاري نام شخصيت تأثير
 بين سه متغير اعتماد، ةرابط پيامدهاي

  تجاري نام به تعهد و دلبستگي

 و نـام  به تعهد بر تجاري و نشان نام به اعتماد تأثير ،پژوهش اين در
شـده   ثابـت  غيرالكلي هاي نوشابه كنندگان بين مصرف تجاري نشان
  .است

  
 و محمد ناينا

  )2012( موحداد

 اعتماد بر مذهبي هاي حساسيت تأثير
 و سهام صاحبان حقوق تجاري، نام هب

  غذايي مواد توليدكنندگان ارزش

 و مفيـد  نتـايج  ،شـده  ارائه مفهومي مدل از استفاده با پژوهش اين در
دست آمـده   به مالزي فودفست صنعت در گيري تصميم براي مناسبي
تواننـد از   مـي  پزشـكان  حتي و فروشندگان گذاران، سياست كه است

  .ننداين نتيجه استفاده ك

  برزويي و عسگري
)2013(  

 آن تأثير و حلال تجاري نام شخصيت
  خريد قصد بر

مذهبي  كاملاًي موضوع ،و تجارت وكار كسب ةحلال در عرصاعتبار 
بـراي بازاريابـان    يجديـد  ةپنجـر مفهوم عملي ايـن مطالعـه   . است

ايـن  . كنـد  بـاز مـي   حـلال  وكـار  كسبكشورهاي مختلف درگير در 
 شـدن  هو همچنين به رسميت شناخت حلال تباراعتصويري از تحقيق 
  .به نمايش گذاشته است غيرمسلمانان كنندگان مصرف بين آن بيشتر

  مانازا و آيهامي
)2014(  

مذهب و نام تجاري، تعويض رفتار 
  كنندگان مسلمان مصرف

اجرا از چهار دانشگاه مختلف پاكستان  جودانش 200 اين تحقيق روي
 رفتار نـام تجـاري  غيير ت ي اين پژوهش،ها يافته بر اساس .شده است

كه توسـط شـركت اسـتفاده     دارد بستگيبازاريابي  هاي استراتژي به
، نـام تجـاري   مـذهب (بـين متغيرهـاي مسـتقل     همچنـين . شود مي

رفتـار   تعـويض (و متغير وابسته  )بازاريابي اسلامي ةاسلامي و آميخت
  .مثبت و معنادار وجود دارد ةرابط) نام تجاري
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 مفهومي الگوي و پژوهش هاي هفرضي
 نـام  ترينشدهشناخته عنوان يكي از به ،رضوي قدس نان شركت تجاري نام ارزش تحقيق اين در
 تجـاري  نـام  ةويـژ  ارزش و اعتمـاد متغيـر   دو تجميع از ،كشور در مذهبيجنبة  از تجاري نشان و

 نشـان داده  )1 شـكل (طور كه در مدل مفهـومي   همان تحقيق اصلي ةفرضي .سنجيده شده است
  : گيرد شكل مي ة زيربا گزار است شده 

  .است مؤثر تجاري نام ارزش بر مشتريان مذهبي اعتقادات. 1

  تجاري نام ةويژ ارزش و مشتريان مذهبي اعتقادات
 خود بازاريابي استراتژي بايد دارند، مسلمان كنندگان مصرف كه هايي شركت كرد استدلال توان مي
 شده انجام مطالعات. دهند تطبيق اسلامي هاي دستورالعمل و استانداردها مي،اسلا هاي ارزش با را

 و ايدئولوژي اساس بر تجاري تعويض نام درك به تنهامذهبي،  مسائل و دين گرفتن نظر در بدون
 متفاوتي تفكر به المللي بين بازاريابي ،بنابراين. )2005ناكاتا و هانگ، ( اند اقدام كرده غربي اصول
 محصول از تصويري اسلامي، تجاري نام. )1995لو و تن، (دارد نياز  غربي و شرقي تقاداتاع بين

 با شناسايي و تشخيص قابل كه كند مي عرضه بازار به تصويري يا ايده كه است خدمات يا خاص
 نامهر  كه كرد استدلال توان مي. )1993كلر، ( است تجاري نام آن خاص محصولات و خدمات
 و مخاطبان به را فردي منحصربه پيامعاطفي،  پيوند ايجاد طريق از است تلاش در ،مذهبي تجاري
 رسميت بههم براي  كه است اي تجاري نام اسلامي، تجاري نام. دهد نشان خود كنندگان مصرف
 كار به ،محصولات و خدمات اين ةدهند ارائه شركت شهرت ايجاد براي و هم خود شدن شناخته
 نام به مزين كه رضوي قدس محصولات شركت نان خصوص در. )2010 آرهام،(شود  مي گرفته
 نان شركت صداقت و درستكاري كيفيت، براي تضميني عنوان به تجاري نام اين است،) ع( رضا امام

 اسلامي كشور در ،است حلال: دارد ويژگي سه اسلامي تجاري نام. شود مي محسوب رضوي قدس
 نام ةويژ ارزش. )2011آرسرهان، (است  مسلمان كنندگان صرفم آنها، هدف بازار واست  شده توليد

 به وفاداري بازاريابي، هاي برنامه كارايي و بالابردن اثربخشي طريق از ارزش ةدهند انتقال ،تجاري
 است  شركت رقابتي به مزيت و تجاري اهرم نام تجاري، ةتوسع سود، ةحاشي و قيمت تجاري، نام

  :گيرد به شرح زير شكل مي اول فرعي ةفرضي يبترت بدين. )287: 1991آكر، (
  .است مؤثر تجاري نام ةويژ ارزش بر مشتريان مذهبي اعتقادات .1-1

   تجاري نام مشتريان به اعتماد و مذهبي اعتقادات
 دهد مي نشان تحقيقات. دارد وجود تجاري نام به اعتماد براي متفاوتي هاي انگيزه يا متغيرها
 تيلتاي( دنگذار مي تجاري نام به اعتماد و درك در ر شايان توجهيآثا ،مذهبي و ديني هاي ارزش
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 تأثير كه است فرهنگي مهم هايمتغيريكي از  مذهب). 2004 همكاران، فام و ؛2011 تورلاك، و
 اين، بر علاوه). 1994 دلنر،( دارد افراد هاي نگرش و ها عادت فردي، هاي ارزش در بسياري
 بر ، ضمن آن كهكند مي افراد ايفا اجتماعي رفتار گيري لشك در مهمي نقش مذهبي اعتقادات
بر . گذارد مي تأثير ،مصرف رفتار و ترجيحات و مذهبي هاي ارزش به تعهد افراد، زندگي هدايت
 مردم ةعلاق مورد موضوعات از يكي ،)TSI( تركيه آماري ةسسؤم 2009 سال گزارشاساس 
 ،مذهبي هاياعتقاد و ها ارزش كه گفت توان مي لحاظ اين از. است مذهبي هاي ارزش ،تركيه
 توانند مي مذهبي هاياعتقاد و ها ارزش. دارند افراد اجتماعي زندگي به دادن شكل در مهمي نقش
تجاري  نام در شده استفاده هاي واژه. دهند قرار تأثير تحت را مذهبي شرايط به نگرش و درك

 و بائو( گذارد مي تأثير دارند، تجاري نام زا كنندگان مصرف كه برداشتي در و اند شده  شناخته
 يك در شده در نظر گرفته مذهبي شرايط بنابراين،). 2011 همكاران، و رانچهود ؛2008 همكاران،

 و آلم ؛2010 ، شابير و رهمن(شود  منجر كننده مصرف ادراك در تغيير به است ممكن ،تجاري نام
 محصول انتخاب تأثير تحت تجاري هاي نام تداده اس نشان تحقيقاتنتايج  ).2011 همكاران،

 تأثير كنندگان مصرف انتخاببر  كه متغيرهايي از يكي. دنگير مي قرار كنندگان مصرف توسط
بيان  به. آنهاست مذهبي گيري جهت گرفتن نظر در با تجاري هاي نام و محصولات ؛گذارد مي

 كنند، مي انتخاب را تجاري يها نام و محصولات افراد كه مذهبي روشي را گيري جهت ،ديگر
بدين ترتيب  ).2007 همكاران، و وانك ؛2002 همكاران، و بريستو( دهد مي قرار تأثير تحت
  :دگيرشكل مي دوم نيز فرعي  ةفرضي
 .است تجاري مؤثر نام به مشتريان اعتماد بر مذهبي اعتقادات. 1-2 

  تجاري نام ويژه ارزش و تجاري نام مشتريان به اعتماد
 و مهم ،تجاري نام ةويژ ارزش بر آن تأثيرجنبة  از كه است اي ناشناخته بعد تجاري نام به اعتماد
 در. )2001 همكاران، و سريواستاوا ؛2005 همكاران، و هولي( رسد مي نظر به بررسي درخور
 گرفته نظر در اي رابطه بازار بر مبتني دارايي نوعي منزلة به تجاري نام ةويژ ارزش موجود، ادبيات

 تجاري هاي علامت با نهايي كاربران روابط در و دارد وجود شركت از خارج در زيرا شود؛ مي
 ،بازاريابي هاي نظريه در غالب تمركز عنوان به اي رابطه بازاريابي ظهور حال،  اين با. است مستتر
 قوي منابع ،حال  اين با .است استوار آن بر رابطه اين و است اصلي عامل اعتماد دهد مي نشان

 ارزش ادبيات بر تنها نه كه كنند مي اشاره كننده مصرف اعتماد اهميت به صريح، و ضمني طور به
 .نيز مؤثر است جهاني مصرف مطالعات و جهاني تجاري نام در بلكه تأثير دارد، تجاري نام ةويژ

 هاي حوزه ،اعتماد ديگر پيامدهاي ازجمله دادند نشان) 2001( هالبروك و چادهوري اين، بر علاوه
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به فرعي سوم  ةبنابراين فرضي .است تجاري نام ةويژ ارزش و تجاري نام به وفاداري به مربوط
  :شود ميمطرح  شكل زير 

  .است تجاري مؤثر نام ةويژ ارزش بر تجاري نام به مشتريان اعتماد. 1-3
. دهد مي نشان را هر يك به مربوط پژوهش ةپيشين و مدل در موجود متغيرهاي ةكلي 2جدول 

 و دانشـگاه  اسـتادهاي ( خبرگـان  اجمـاع  حداكثر مبناي بر متغيرها از يك هر كه است ذكر شايان
  .اند گرفته قرار مدل در بازار و موضوع از نامحقق شناخت و درك و) صنعت اندركاران دست

  هاي پژوهش  كننده از سازه پشتيباني هاي پژوهش ةپيشين. 2 جدول
 منبع سازه  

 ؛ پارگامنـت )1983( ؛ برگين)1981( ؛ اليس)1967(آلپورت و راس  مذهبي اعتقادات
)1997(  

ري
تجا

نام 
ش 

ارز
  

اعتماد به نام 
  تجاري

و  ؛ دلگادو)2001(؛ چادهودي و هالبويوك)1994(مورگان و هانت  تجاري نام بهاعتبار 
  )2004 ،2005( بالستر

و  ؛ دلگادو)2001(لبويوك؛ چادهودي و ها)1994(مورگان و هانت  تجاري نامنيت 
  )2004 ،2005( بالستر

نام  ةارزش ويژ
  تجاري

آگاهي از نام
  تجاري

ــر ــو )1991،1996(آك ــو و دانت ــن )2000 ،1997( ؛ ي ــر و لم  ؛ كل
  )2003( ؛ بالداف و همكاران)2003(

 دانتـو و لـي   ،؛ يـو )2003( ؛ بالداف و همكـاران )1991،1996(آكر  شده كيفيت ادراك
  )2004( ؛ كيم و كيم)2000( ري؛ ب)2000(

وفاداري به نام
  ) 2000( ؛ بري)2000(و همكاران ؛ يو )1996 ،1991( آكر  تجاري

  
 ، برگرفتهتجاري نام به اعتماد بررسي برايپژوهش  نظري چارچوب ،شدبيان  كه گونه همان 

 بعد پنج از بعد سه ،نيز تجاري نام ةويژ ارزش بررسي براي. است) 2004( بالستر ـ دلگادو مدل از
 صورت اين به شود، مي ارائه طريق اين از كه چارچوبي. است شده  استفاده) 1996 و1991(آكر  مدل
ايجاد  شده ادراك كيفيت در خصوص را هايي نگرش تجاري، نام به نسبت مشتريان آگاهي كه است
كونكنيك و گارتنر، (دهد  مي قرار تأثير تحت را تجاري نام به وفاداري در نهايت، كه كند مي

ارزش  بر مشتريان مذهبي اعتقادات تأثير پژوهش براي مدل اين از كه دلايلي از يكي). 2007
 استفاده تجاري نام ةويژ ارزش و اعتمادمتغير  رضوي با تجميع دو قدسشركت نان  نام تجاري

هر  بررسي براي محقق نظر مد هاي مؤلفه و ابعاد مفهومي تعاريف رسابودن و است، انسجام شده 
 عنوان به كه )1991( آكر از مدل گرا، مشتري بعد در همچنين .است پژوهش متغيرهاي يك از
  .شود پذيرفته شده است، بهره برده ميها  تئوري ترينمطرح از يكي
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  پژوهش مفهومي مدل. 1شكل

  پژوهش شناسي روش
 و اعتماد بر مشتريان مذهبي اعتقادات تأثير بررسي ر،حاض پژوهش هدف كه  اين به توجه با

شمار  به كاربردي تحقيقاتي، كار نظر از رضوي است، شركت نان قدس در تجاري نام ةويژ ارزش
 مطالعات به تحقيق، از بخشي و است همبستگي نوع از پيمايشي ـ توصيفي تحقيق روش .رود مي

 اختصاص گذشته كاربردي مطالعات و موضوع ةمينز در موجود هاي تئوري به مربوط اي كتابخانه
  .است ميداني نوع از مطالعه محيط اساس بر و مقطعي زماني افق نظر از تحقيق اين. دارد

   پايايي و روايي داده، گردآوري روش و ابزار
 محتـواي  روايـي  از كامـل  اطمينـان  براي. است پرسشنامه ،پژوهش اين يها داده گردآوري ابزار

 لازم اصـلاحات  و شـد بهـره بـرده    زمينه اين در خبرگان و نظر صاحب استادان نظر از پرسشنامه،
 حاصـل  نتايج كه شد استفاده تأييدي عاملي تحليل از ،سازه روايي تعيين منظور به و اعمال گرديد

 اي گزينـه  پـنج  مقيـاس  از پرسشنامه اين در. بود پرسشنامه سؤالات كامل روايي تحقق كنندة بيان
 ـ ،منظـور  بـدين . شده است استفاده كرونباخ آلفاي ضريب از پايايي سنجش براي و ليكرت  ةنمون
 آلفاي. آمد دست به 881/0 آن كرونباخ آلفاي ضريب كه شد آزمون پيش پرسشنامه 30 براي اوليه
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 پرسشنامه مناسب و بالا پايايي ةدهند نشان كه محاسبه شد 7/0 بيشتر از پژوهش متغيرهاي تمام
 بـراي  و اسـتفاده شـد   پـژوهش  گيـري  انـدازه  هاي مدل تحليل ي،تأييد عاملي حليلت براي. است
بـه اجـرا    5/8 ةنسـخ  ليـزرل  افـزار  نـرم در  ساختاري معادلات آزمون ،پژوهش هاي هفرضي آزمون
 و پيشـين  هاي پژوهش در آنها از استفاده ةسابق پرسشنامه، هاي سؤال تركيب، 3 جدولدر . درآمد
  .درج شده است ونباخكر آلفاي آزمون نتايج

  پژوهش هاي سنجه اعتبار آزمون ةنتيج. 3 جدول
  آلفاي كرونباخ منابع هاتعداد سؤال ابعاد  شماره

  714/0  )21-57: 2007(سنتر 11 اعتقادات مذهبي  1
  908/0  )2001(يو و دانتو 5 وفاداري به نام تجاري  2
  832/0  )2001(و دانتويو 4 آگاهي از نام تجاري  3
  949/0  )2000(يو و همكاران  4 شدهفيت ادراككي  4
  914/0  )2004(بالستر ـدلگادو 4 به نام تجارياعتبار  5
  960/0  )2004( بالسترـدلگادو 4 نام تجارينيت   6

  

   آماري ةنمون و جامعه
 مشهد شهر درنان قدس رضوي  شركتمحصولات  از كننده استفاده مشتريان از پژوهش ةجامع

 حجم مورگان جدول اساس بر است، نامحدود نظر مد آماري ةجامع كه آنجا از. است  شده انتخاب
 استفاده ساده تصادفي گيري نمونه روش از ،مشتريان نظر كسب براي. آمد دست به نفر 384 نمونه
در نهايت  و شدند توزيع مشتريان بين تصادفي صورت به ماه يك مدت طي ها پرسشنامه. شد

 پژوهش در پرسشنامه بازگشت درصد .آوري شد براي تحليل جمع املك و صحيح نسخة 331
  .است بوده 2/86 با برابر حاضر

  هاي پژوهش يافته
  شناختي جمعيت توصيف

 تحصيلي، سطوح ميان از. هستند زن درصد 4/47 و مرد پاسخگويان درصد 6/52 پژوهش اين در
 21- 30 سني ةرد در پاسخگويان بيشتر. را دارد) درصد 8/37( سهم بيشترين تر پايين و ديپلم سطح

تمام اين بودند كه  متأهلنيز  پاسخگويان از درصد 9/68 .قرار دارند فراواني درصد 3/39 با
  .شودمشاهده مي 4 در جدولاطلاعات 
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  آماري ةنمون شناختي جمعيت هاي ويژگي. 4 جدول
  درصد  تعداد تحصيلات درصد تعداد  سن

  8/37  125  ديپلمزير ديپلم و   19  63  20كمتر از 
  23  76  كارداني  3/39  130  30-21
  8/30  102  كارشناسي  9/29  99  40-31
  3/7  24  كارشناسي ارشد  1/9  30  50-41

  2/1  4  دكتري و بالاتر  7/2  9  50بالاتر از 
  

 ه است، از اين روشد استفاده ساختاري معادلات روش از ها فرضيه بررسي براي آزمون اين در
 بودن مناسب اطمينان از از پس تاشود مي اجرا گيري اندازه الگوي آزمون ها هفرضي بررسي از پيش
  .بررسي شود پژوهش هاي فرضيه ،آن

   گيري آزمون الگوي اندازه
 زا درون و) اثرگـذار ( زا بـرون  گـروه  دو بـه  را متغيرها توان مي پژوهش، اين گيري اندازه الگوي در
 ارزش متغير و ستزا برون متغيري مذهبي اعتقادات تغيرم ،اساس اين بر. بندي كرد دسته) اثرپذير(

 نـام نيـت   و تجـاري  نـام  بـه اعتبار ( تجاري نام به اعتماد بعد دو تجميع از كه شركت تجاري نام
 نـام  بـه  وفـاداري  و شـده  ادراك كيفيـت  تجاري، نام از آگاهي( تجاري نام ةويژ ارزش و) تجاري
 برازنـدگي الگـو   هـاي  شـاخص  مقـادير . هسـتند  از درون متغيرهـاي  اسـت،  شده  تشكيل) تجاري
 ةريش ـ ؛ شـاخص )GFI= 93/0( برازش نيكويي ؛ شاخص2X=  60/95 :از اند عبارت شده محاسبه
=  94/0(شـده   ؛ شـاخص برازنـدگي نـرم   )RMSEA=  087/0(بـرآورد   خطـاي  مربعات ميانگين

NFI(يافته تعديل برازش نيكويي ؛ شاخص )89/0 =AGFI .(ليـزرل،  ةبرنام ار باك در كلي طور به 
الگـو   برازنـدگي  عـدم  برازندگي يا دليل تنهايي به ،الگو براي آمده دست به هاي شاخص از يك هر

آمده در  دست به اعداد بر بنا .كرد تفسير هم با و يكديگر كنار در بايد را ها شاخص اين بلكه نيست،
  .است برخوردار خوبي برازندگي از الگو اين بالا،

  پژوهش هاي فرضي آزمون
 ضـريب،  يـك  آزمـودن  بـراي . پردازيم مي پژوهش هاي هفرضي ازمجزاي هر يك  بررسي به حال
 خروجـي  3و  2هـاي   شـكل . باشند -96/1 از تر كوچك يا+ 96/1 از تر بزرگ بايد معناداري اعداد
. دهنـد  را نشـان مـي   تحقيـق  اصـلي  ةفرضي آزمون T تخمين و استاندارد تخمين حالت در ليزرل
 آزمـون  T تخمـين  و اسـتاندارد  تخمـين  حالـت  دررا  ليـزرل  خروجـي  5و  4هاي  ن شكلهمچني
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درج  5هـا در جـدول    هفرضي آزمون نتايجخلاصة . اند به نمايش گذاشته تحقيق فرعي هايفرضيه
  . شده است

  

  
  اصلي ةفرضي الگوي معادلات ساختاري آزمون نتايج. 2 شكل

 

  
  اصلي ةفرضي Tvalue آزمون. 3 شكل
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  فرعي هاي فرضيه الگوي معادلات ساختاري آزمون نتايج. 4 شكل

  

  
  فرعي هاي فرضيه Tvalue آزمون. 5شكل
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  پژوهش هاي فرضيه قبول يا رد ساختاري وضعيت معادلات الگوي نتايج .5جدول

اثر   ها فرضيه  )به(متغير وابسته  )از(متغير مستقل 
  مستقيم

اثر 
اعداد   اثر كل  غيرمستقيم

  هنتيج  معناداري

ارزش نـام   ←اعتقادات مـذهبي مشـتريان   
  تأييد  86/6  40/0  -  40/0 اصلي  تجاري شركت

 ةارزش ويـژ  ←اعتقادات مذهبي مشـتريان  
  تأييد  44/2  112/0  052/0  06/0  1-1  نام تجاري

اعتماد به نام  ←اعتقادات مذهبي مشتريان 
  تأييد  58/5  35/0  -  35/0  1-2  تجاري

نـام   ةيـژ ارزش و ←اعتماد به نـام تجـاري   
  تأييد  03/10  87/0  -  87/0  1-3  تجاري

  
 مـذهبي  اعتقادات متغير تأثير معناداربودن با رابطه در پژوهش اصلي ةفرضي ،5 جدول اساس بر 

 همچنـين . اسـت  آمـده   دسـت  بـه  40/0 مقدار اين و تأييدشده شركت تجاري نام ارزش بر مشتريان
 نـام  ةويـژ  ارزش بر مشتريان مذهبي اعتقادات يرتأث معناداري بررسي به كه دوم و اول فرعي ةفرضي

بـه تأييـد رسـيده     35/0 و 11/0 تأثير مقداربا  ترتيب به نيز ،پردازد مي تجاري نام به تجاري و اعتماد
را بررسـي   تجـاري  نام ةويژ ارزش بر تجاري نام به اعتماد بعد تأثير نيز كه سوم فرعي ةفرضي. است
  .است تأييد شده 87/0كند با مقدار  مي

  ها پيشنهاد و گيري نتيجه
 ارزش و اعتماد بر مشتريان مذهبي اعتقادات تأثيربررسي هدف  براي انجام اين پژوهش كه با

اصلي و  ةشامل يك فرضي(فرضيه چهار رضوي انجام شد،  قدسشركت نان  در تجاري نام ةويژ
و با تجميع  پژوهش ةنادبيات و پيشيبرگرفته از  ،جديداساس مدل مفهومي  بر) فرعي ةسه فرضي

به و  شدند ارزيابي  ساختاري معادلات روش از استفاده با فرضيه هر چهار. دشتدوين نظري آنها 
 بر معناداري و مثبت تأثير مشتريان مذهبي اعتقادات مستقل داد متغير نشان نتايج. تأييد رسيدند

 نام ةويژ ارزش و عتمادا متغيرهاي يندابر حاصل كهـ  شركت تجاري نام ارزش ةوابست متغير
 و تورلاك و )2012(موحداد  و محمد ناينا هايپژوهشنتايج ، يافتهاين  .دارد ـ است تجاري
 ءعنوان جز اين نتيجه و با توجه به اهميت نام تجاري به كند؛ بنابر را تأييد مي )2013( شهمكاران
كننده از  استفاده هاي خصوص در شركت به يتوجه به مسائل مذهب ،هر سازمان ناپذير جدايي

 مبتني اول فرعي ةفرضيدر ادامه، . حائز اهميت است ،آفريني نام تجاري شعاير مذهبي در ارزش
هاي  يافته نيز نتيجه اين. شد تأييد تجاري نام ةويژ ارزش بر مشتريان مذهبي اعتقادات تأثير بر

 ةفرضي. كند مي تأييد را) 2011( همكاران و رانچهود و )2008( همكاران و بائو هايپژوهش
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اين نتيجه نيز  ثابت كرد كهرا  تجاري نام به مشتريان اعتماد بر مذهبي تأثير اعتقادات ،دومفرعي 
فرعي  ةفرضي. همخواني دارد) 2004( شهمكاران و فامو ) 2011(تورلاك  و تيلتاي هاي يافتهبا 

كه با نتايج  را نشان داد يتجار نام ةويژ ارزش بر تجاري نام به مشتريان سوم تأثير اعتماد
آلمان  ـ مانرا و بالستر ـ ؛ دلگادو)270: 1991( ؛ آكر)2001( هالبروك و چادهوري هايپژوهش

متغير اعتماد به  ،ارزش نام تجاري شركت ةدهند در بين متغيرهاي تشكيل. سويي دارد هم )2005(
نام تجاري نيز  ةمتغير ارزش ويژبيشترين تأثير را داشته است و تأثير  35/0مقدار نام تجاري با 

به در ادامه پيشنهادهايي در اين زمينه . )5جدول (دست آمد  به 112/0طبق ضرايب تحليل مسير 
  :شده استمطرح شرح زير 

تجـاري،   نـام  ةبـر ارزش ويـژ   مشـتريان  مذهبي دار اعتقادات اوجود اثرگذاري مثبت و معن با •
 منجـر  كننـده  مصـرف  ادراك تغييـر  به است كنمم تجاري نام در مذهبيواژگان استفاده از 

 آن بازاريـابي  در كننده و مصرف پاسخ در تجاري، نام شناخت بر تجاري نام ةويژ ارزش. شود
 ارزش انمشـتري  ديـد  از زمـاني  تجـاري  نـام  ةويژ ارزش. گذارد مي متفاوتي تأثير تجاري نام
 نشـان  واكنش شده شناخته تجاري نام يك به نسبت مطلوب طور به مشتريان كهي دارد مثبت
اي ويـژه بايد توجه  تجاري مذهبي نام با مواد غذايي ةهاي توليدكنند شركت از اين رو .دهند

 . به اين مسئله داشته باشند

تجـاري، بـه    نـام  بـه  مشـتريان  اعتمـاد  بـر  مذهبي دار اعتقاداتاوجود اثرگذاري مثبت و معن با •
خصـوص صـنايع غـذايي آسـتان      بـه  ،ري مذهبيمواد غذايي با نام تجا ةهاي توليدكنند شركت

هاي بازاريابي محصولات خـود بـراي جلـب اعتمـاد      شود تا در برنامه توصيه مي ،قدس رضوي
 .ندكن پرهيز فريبنده از تبليغات ،مذهبي هاي بر ارزش  بيشتر مشتريان با تكيه

تجـاري، بـه    نام ةويژ ارزش بر تجاري نام به مشتريان دار اعتماد اوجود اثرگذاري مثبت و معن با •
شـود بـا افـزايش كيفيـت     توصيه مي ،مذهبي نام تجاري با غذايي مواد ةتوليدكنند هاي شركت

 از .جلب و افزايش اعتمـاد مشـتريان را فـراهم كننـد     ةزمين ،خدمات مطلوب ةمحصولات و ارائ
 و يغـذاي  محصـولات  كيفيـت  بـر  فراوانـي  تأكيـد  گويان پاسخ، ها داده آوري جمع طي كه  آنجا

 بـراي  تواننـد  مـي  مذهبي تجاري نام با غذايي مواد ةتوليدكنند هاي شركت ،داشتند آن استمرار
هـاي مسـتمر و دريافـت بـازخورد از     تجاري با انجام پيمـايش  نام به وفاداري مشتريان افزايش

 . باشند داشتهبيشتري  توجه مشتريان نياز با متناسب محصولات كيفيت مشتريان، به

تواند مطلوب باشد كـه بـا نتـايج سـاير     زماني مي پژوهشي كار كه نتايج اينست شايان ذكر ا
  .شودغذايي و حتي كالاهاي ديگر مقايسه  صنايع ساير هاي مشابه درپژوهش
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