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  چكيده

ست كه هدف آن بررسي تأثير ابعاد برند بر تحقيق ميداني ا نتيجه يك مقاله حاضر
گذاري تجاري خدماتي در  نام. هاي خدماتي است قصد خريد مجدد در بخش

هاي اخير به موضوع مهمي براي كارشناسان و محققان بازاريابي تبديل شده  سال
پژوهش حاضر به دنبال . است و تحقيقات تجربي در اين حوزه رو به گسترش است

جامعة . مدلي در حوزة برند خدمات و داراي هفت فرضيه استارائه و آزمون 
اي رفاه در شهر تهران است كه به روش  هاي زنجيره تحقيق، مشتريان فروشگاه

منظور  عنوان نمونه انتخاب شده است و به ها به  نفر از آن275اي،  گيري خوشه نمونه
دهد شواهد برند  ن مينتايج تحقيق نشا. افزار ليزرل استفاده شد آزمون مدل از نرم

خدمت اصلي، كارمندان، برند، محيط خدمت، قيمت، احساسات و همخواني با (
و نيز ارتباطات برند بر رضايت، نگرش و نيات رفتاري تأثير ) برداشت شخصي

  . گذارد مستقيم مي

  واژگان كليدي

  خدمات، برند، ابعاد برند، نگرش به برند، قصد خريد مجدد 
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  مقدمه

هاي  يافته بخش اي از توليد ناخالص اقتصاد كشورهاي توسعه ت عمدهامروزه قسم
هاي تجاري  منظور ارتقاي عملكرد نام حال، تحقيقات كمي به خدماتي است، درعين

گذاري تجاري خدمات به  نام). Brady and Bourdeau, 2005(خدماتي انجام گرفته است 
ناپذيري از  ناپذيري و دوام هايي مانند ناملموسي، ناهمگوني، تفكيك سبب ويژگي

هاي  بخش گرفته در  تحقيقات انجام. گذاري تجاري كالاهاي فيزيكي متمايز است نام
دهد كه ابعاد نام تجاري مثل  ها نشان مي فروشي و بانك هاي خرده خدماتي مثل فروشگاه

طور اساسي بر رضايت و نگرش  شواهد نام تجاري و ارتباطات نام تجاري به
 و در نهايت، بر قصد خريد مجدد نام تجاري در بخش خدمات تأثير كننده مصرف

گذاري تجاري چيزي بسيار فراتر از  نام (Chernatony and Segal-Horn, 2003). گذارد مي
گذاري يا خلق يك نشانه بيروني است كه طي آن يك كالا يا خدمت، نشان يا  نفس نام

است كه با   تجاري، جزئي از راهبردي هاي نام.  است علامت سازماني را دريافت كرده
  ). 1385كاپفرر، (شود  هدف متمايزسازي، عرضه و تدوين مي

  بيان مسئله

هاي   چندين چارچوب نظري براي درك چگونگي انديشيدن مشتري و واكنش او به نام
ها تمايل  اين چارچوب. (Chernatony and Segal-Horn, 2001)تجاري ارائه شده است 

هاي كالاهاي فيزيكي و با حداقل  هاي خدماتي را مشابه ويژگي جاري بخشدارد نام ت
ها قابليت كاربرد در  اگرچه برخي مدل. سازي كند تأكيد بر نام تجاري خدماتي مفهوم

ها  ؛ اما كاربرد اين مدل(Grace and O’Cass, 2003)هر دو حوزة كالاها و خدمات را دارد 
تواند مورد سؤال  هاي ذاتي بين كالاها و خدمات مي تبا توجه به اصول بازاريابي و تفاو

هاي تجاري خدماتي و نيز نبود  با توجه به رشد قابل توجه نام. (Berry, 2000)قرار گيرد 
: شود هاي اصلي زير مطرح مي خصوص در ايران، پرسش تحقيقات كافي در اين حوزه به

  هاي اخير چيست؟  در سالابعاد نام تجاري خدماتي با توجه به ادبيات تحقيق . يك
با توجه به ادبيات تحقيق و نيز نتايج حاصل از پژوهش حاضر، تأثير ابعاد نام . دو
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رضايت، نگرش به نام تجاري، قصد (كننده  تجاري خدماتي بر متغيرهاي پاسخ مصرف
  چيست؟ ) مجدد خريد

  مباني نظري

) Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1998(، چرناتوني و دال المو رايلي )Keller, 1998(كلر 
هاي گوناگون   هاي مختلف و در حوزه ، نام تجاري را از ديدگاه)Berry, 2000(و بري 

شده براي  هاي ارائه در بررسي مدل. اند هاي متفاوتي را ارائه داده  و مدل بررسي كرده
هاي تجاري خدماتي توسط اين پژوهشگران برخي ابعاد، مشترك و برخي ديگر،  نام

منحصر به يك يا چند مدل است؛ براي نمونه، از ابعاد مشترك نام تجاري خدماتي در 
توان به اسم تجاري، محصول اصلي، احساسات و تجارب نام برد،  ها مي اين مدل
، و (Grace and O’Cass, 2003)كه ابعادي مثل قيمت، تصوير ذهني مشتري  درحالي

، منحصر به (Berry, 2000)ومي و تبليغات انداز خدمت، تبليغات كلامي، روابط عم چشم
منظور گسترش تحقيق و  ها، چارچوبي را به تجزيه و تحليل اين مدل. هاست برخي مدل

 Chernatony and(آورد  هاي خدماتي فراهم مي كشف بيشتر ابعاد نام تجاري در بخش

(Segal-Horn, 2003 .ي بند صورت نظري تعاريف و بخش ها به كه اين مدل درحالي
مناسبي براي ابعاد نام تجاري خدمات ارائه كرده است و به دليل نبود آزمايشات تجربي 

  .هاي بيشتري دارد ها نياز به بررسي و بررسي روابط و تأثيرات متغيرها اعتبار اين مدل
در تحقيقي در جستجوي معيارهايي براي ) 2001(چرناتوني و سگال هورن 

تر  هدف از اين پژوهش، عميق. كارشناسان بودندگذاري موفق خدمات از ديدگاه  نام
در اين . هاي تجاري خدماتي بود شدن دانش و درك عوامل اثرگذار بر موفقيت نام

 مصاحبه با مشاوران در امور نام تجاري، تبليغات، طراحي، مديريت 28تحقيق تعداد 
شناسان در مصاحبه از كار. بازاريابي، تحقيقات بازار و يك نويسنده انجام گرفت

. گذاري موفق خدماتي را نام ببرند هاي مرتبط با يك نام ويژگي خواسته شد تا 
شده و  موضع تثبيت«كارشناسان ضمن برشمردن ابعاد گوناگون بيشتر به سه بعد 

ها با  ثبات و پايداري كه به ثبات كيفي در رفتار كارمندان و تعاملات آن«، »شفاف
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، براي مثال فرهنگ انجام كارهاي درست براي »ها ارزش«و » مشتريان اشاره دارد
  . (Chernatony and Segal-Horn, 2003)مشتريان، اشاره كردند 

در اين . كنندگان ابعاد نام تجاري را بررسي كردند گريس و اكُاس از ديدگاه مصرف
علاوه . تحقيق شش مصاحبة ساختاري و شش مصاحبه غيرساختاري انجام گرفته است

 بررسي مربوط به 256.  مورد آن حذف شد17نامه توزيع شد كه  رسش پ527بر اين، 
در اين تحقيق، ابعاد نام تجاري .  بررسي مربوط به بانك بود254فروشي و  خرده

اي، خدمات كاركنان، نام  مثل خدمت هسته(خدماتي در قالب شواهد نام تجاري 
 برداشت شخصي و ارزش براي پول، همخواني با/ انداز خدمتي، قيمت  تجاري، چشم

مورد بررسي قرار ) كنترل شده و غيرقابل كنترل(و ارتباطات نام تجاري ) احساسات
هر هفت فرضية اين تحقيق در بررسي ارتباط مثبت بين ابعاد نام تجاري و ساير . گرفت

مورد اثبات قرار ) گيري در مورد انتخاب نام تجاري رضايت، نگرش و تصميم(متغيرها 
  . (Grace and O’Cass, 2005) گرفت

منظور الگو گرفتن  بري و سلتمن در يك مطالعة موردي به بررسي كلينيك مايو به
). Berry & Seltman, 2007(از اين كلينيك در ايجاد يك نام تجاري قدرتمند پرداختند 

هاي ديگر رتبة   كلينيك مايو در ميان كلينيك2003طبق نظرسنجي به عمل آمده در سال 
در اين تحقيق ضمن بررسي مدل . هاي جدي كسب كرد درمان بيمارينخست را در 

عنوان عامل مهمي در ايجاد نام تجاري قوي  گذاري خدماتي بري تجربه مشتري به نام
رهنمودهاي «منظور حفظ قدرت نام تجاري خود، بخش  كلينيك مايو به. دانسته شد

ر اصل كليدي در را ملزم به پيروي از چها» مديريت نام تجاري كلينيك مايو
 : هايش كرده است گيري تصميم

را استفاده » مايو«يا » مايو كلينيك«اي كه اسم تجاري  هر كالا، خدمت يا رابطه. 1
  . كند، بايد متعلق به اين كلينيك و يا تحت كنترل كامل آن باشد مي

 نام منظور تضمين موفقيت يا شناسايي به تنهايي به» كلينيك مايو«استفاده از اسم . 2
 . خدمت، كالا يا رابطه مناسب نيست

اي استفاده نشود كه نام تجاري يا مؤسسه را  به شيوه» كلينيك مايو«نام تجاري . 3
 . اهميت جلوه دهد كم
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كنندگان خدمات بهداشتي،  هنگام قرارداد بستن كلينيك مايو با ديگر تأمين. 4
ت نام تجاري كلينيك مايو را اي باشد كه بخش رهنمودهاي مديري گونه قرارداد بايد به

 . قادر به اداره و حفظ وجهة نام تجاري اين مؤسسه كند

منظور   در پايان، اين دو محقق سه استراتژي عمده را كه توسط كلينيك مايو به
اهميت دادن به . 1: كنند شد، توصيه مي ايجاد و حفظ نام تجاري قوي استفاده مي

تبديل مشتريان به بازاريابان . 3 فقط حمله كردن؛ دفاع كردن نه. 2هاي سازماني؛  ارزش
(Berry & Seltman 2007) .  

گذاري تجاري خدماتي   شركت خدماتي، مدل نام14هاي  بري با بررسي استراتژي
وي معتقد بود ارزش نام تجاري از دو جزء تشكيل شده . Berry, 2000)(را ارائه داد 

در مدل بري كه در شكل زير .  نام تجاريمفهوم. آگاهي از نام تجاري و دو. يك: است
نشان داده شده است، اجزاي اصلي يك نام تجاري سازمان خدماتي نشان داده شده 

شود، خطوط پيوسته به معناي تأثير اوليه و مهم  طور كه در شكل مشاهده مي همان. است
در . تچين به معناي تأثير ثانويه و از اهميت كمتري برخوردار اس است و خطوط نقطه

شده سازمان از تصوير  شامل تبلغات كنترل» شده نام تجاري نمايش داده«اين مدل، 
مطلوب نام تجاري است، كه خود شامل اسم نام تجاري، شعار، وبگاه، پوشش واحد 

  . كارمندان و تسهيلات است

  مدل نام تجاري خدمات بري. 1نمودار شمارة 

  
  
  
  
  
  
  
  

نام تجاري نمايش 

 شده داده

 ارتباطات بيروني 

تجربه مشتري از 

 سازمان

آگاهي از نام

 تجاري

 مفهوم نام تجاري

ارزش سهم نام

 تجاري

                (Berry, 2000)
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آگاهي از نام تجاري . گذارد ام تجاري تأثير ميطور مستقيم بر آگاهي از ن نام به
نام تجاري . توانايي مشتري در تشخيص و به ياد آوردن مجدد يك نام تجاري است

مفهوم نام تجاري، درك . شده نيز داراي اثر ثانويه بر مفهوم نام تجاري است نمايش داده
ارتباطات (اري ارتباطات بيروني نام تج. و فهم غالب مشتري از يك نام تجاري است

ارتباطات بيروني . چهره و روابط عمومي است به عمدتاً شامل تبليغات چهره) نشده كنترل
داراي اثر ثانويه بر آگاهي از نام تجاري و مفهوم نام تجاري است كه اين اثر قوي 

تجربة مشتري از سازمان خدماتي نتيجة تجربة تجمعي وي از تعاملاتش با . نيست
تجربة مشتري داراي اثر مستقيم بر ارتباطات بيروني و مفهوم نام . ستسازمان خدماتي ا

  . (Berry, 2000) تجاري است
هاي مختلف خدماتي با  هاي نام تجاري در بخش  بريدي و بوردو به بررسي نشانه

. ها پرداختند شده از سوي اين بخش توجه به درجه ناملموس بودن خدمات ارائه
ها و  گذاري، هتل سرمايه هاي  شامل صندوقشده انتخاب هاي خدماتي بخش

اي است كه به ترتيب بر درجة ملموس بودن خدمات  هاي سيستم رايانه فروشگاه
نامه  ها از طريق پرسش در اين تحقيق داده. شود ها افزوده مي شده از سوي اين بخش ارائه

شد كه گردآوري شد و فضاي نمونه هم از ميان دانشجويان رشتة بازرگاني انتخاب 
شود و  طور مستقيم از محصول مشتق مي  به1هاي دروني نشانه.  عضو بود101مشتمل بر 
 ابعادي است 2هاي بيروني ها را تغيير داد؛ در مقابل، نشانه توان آن سختي مي بنابراين، به

فرضيات . توان آن را تغيير داد گيرد و با سختي كمتر مي كه در اطراف محصول قرار مي
هاي دروني  دهد نشانه هاي اين تحقيق نشان مي يافته. مگي اثبات گرديداين تحقيق ه

كه مستقيماً به فرايند اصلي خدمت مرتبط ) بندي اي و رتبه شهرت ملي، پوشش رسانه(
تر  هاي خريد مربوط به خدمات ناملموس گيري شود، از اهميت بالاتري در تصميم مي

) 3هاي شخصي يمت، تبليغات و اشارهق(هاي بيروني  برخوردار است و برعكس، نشانه
يابد، اهميت كمتري در  طور غيرمستقيم با فرايند اصلي ارائه خدمت ارتباط مي كه به

. (Brady and Bourdeau, 2005)تر داراست  هاي خريد خدمات ناملموس گيري تصميم
ا طور غيرمستقيم ب چهره است كه به به هاي شخصي همان تبليغات چهره منظور از اشاره

  . يابد فرايند اصلي خدمت ارتباط مي
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ها پيرامون ابعاد نام  ، خلاصه تحقيقات پيشين به همراه يافته1 شمارة جدولدر 
  : تجاري خدماتي آورده شده است

  خلاصه تحقيقات ابعاد نام تجاري خدماتي. 1جدول شمارة 

  

  نيات رفتاري

دهندگان از  نيات رفتاري عبارت است از ادراك مشتريان نسبت به عملكرد خدمت
حاضر به خريد بيشتر از يك سازمان خاص رساني و اينكه آيا مشتريان  لحاظ خدمت

نيات رفتاري يا نيات در . (Keller, 1993)دهند  هستند و يا اينكه خريد خود را كاهش مي

  ها پيرامون ابعاد نام تجاري خدماتي يافته  تحقيقات پيشين  رديف

1  
توني و چرنا

سگال هورن 
)2001(  

ها مورد تأكيد قرار  شده، ثبات و پايداري و ارزش ابعاد موضع تثبيت
  گرفت

2  
اكاس  گريس و

)2005(  

مثل خدمت (ابعاد نام تجاري خدماتي در قالب شواهد نام تجاري 
/ انداز خدمتي، قيمت  اي، خدمات كاركنان، نام تجاري، چشم هسته

و ) برداشت شخصي و احساساتارزش براي پول، همخواني با 
  بررسي شد) نشده شده و كنترل كنترل(ارتباطات نام تجاري 

3  
بري و سلتمن 

)2007(  
  هاي سازماني تجربه مشتري، ارزش

4  
  بري

)2000(  
ارزش سهم نام تجاري، ارتباطات بيروني، تجربه مشتري از سازمان، 

  داده مفهوم نام تجاري، آگاهي از نام تجاري، نام تجاري نمايش

5  
بريدي و بوردو 

)2005(  
، )بندي اي و رتبه شهرت ملي، پوشش رسانه(هاي دروني  نشانه

  )ارجاعات پيشگامانقيمت، تبليغات و (هاي بيروني  نشانه
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نيات رفتاري . (Anderson and Mittal, 2000)رفتار نتيجة فرايند رضايت مشتريان است 
آن دسته از . اجتماعيرفتارهاي اقتصادي و رفتارهاي : توان به دو گروه تقسيم كرد را مي

رفتار مشتريان كه بر عوامل مالي شركت اثرگذار است، از قبيل تكرار خريد، جزء نيات 
آن دسته از رفتار مشتريان كه بر رفتار مشتريان فعلي . شود رفتاري اقتصادي محسوب مي

شود  گذار است، از قبيل شكايت، نيات رفتاري اجتماعي ناميده مي شركت اثر
(Anderson and Mittal, 2000) .كننده رفتار واقعي است،  بيني ازآنجاكه نيات رفتاري، پيش

  ). 1386موون و مينور،  سي(گيري نيات رفتاري براي محققان بازار اهميت دارد  اندازه

  مدل مفهومي تحقيق

شده توسط گريس و اكُاس، از جامعيت كافي برخوردار است  با توجه به اينكه مدل ارائه
، لذا (Grace and O’Cass, 2005)گيرد   مورد توجه اين پژوهش را در بر ميو متغيرهاي

اجزاي اصلي مدل . عنوان مدل مفهومي تحقيق استفاده شده است مدل مذكور به
هاي تجاري خدماتي برگرفته از ادبيات رفتار  پيشنهادي گريس و اكاس براي نام

قصد مجدد خريد : ت است ازاين ابعاد عبار. كننده، نام تجاري و خدمات است مصرف
نام تجاري، نگرش نسبت به نام تجاري، رضايت، شواهد نام تجاري و ارتباطات نام 

  .  نشان داده شده است2مدل مذكور در نمودار شماره . تجاري

  مدل مفهومي تحقيق. 2نمودار شمارة 

  
(Grace and O’Cass, 2005) 
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  هاي تحقيق  فرضيه

  .  رضايت مشتري تأثير مثبت داردشواهد نام تجاري بر. 1فرضية 
  . شواهد نام تجاري بر نگرش مشتري نسبت به نام تجاري تأثير مثبت دارد. 2فرضية 
  . ارتباطات نام تجاري بر رضايت مشتري تأثير مثبت دارد. 3فرضية 
  .ارتباطات نام تجاري بر نگرش مشتري نسبت به نام تجاري تأثير مثبت دارد. 4فرضية 
  .تباطات نام تجاري بر شواهد نام تجاري تأثير مثبت داردار. 5 فرضية 
  . رضايت مشتري بر نگرش مشتري نسبت به نام تجاري تأثير مثبت دارد. 6فرضية 
  . نگرش مشتري نسبت به نام تجاري بر قصد مجدد خريد تأثير مثبت دارد. 7فرضية 

  روش تحقيق

توان در زمرة   مورد نظر ميهاي اين تحقيق را بر اساس چگونگي به دست آوردن داده
گيري از جامعه،  هاي مورد نظر از طريق نمونه تحقيق توصيفي به شمار آورد؛ چون داده

اين تحقيق از شاخة . شود هاي جامعه آماري انجام مي براي بررسي توزيع ويژگي
  . پذيرد پيمايشي است كه به شيوة مقطعي صورت مي

  ابزار گردآوري اطلاعات

اي كه توسط گريس و اكاس ارائه شده، انجام  نامه استفاده از پرسشتحقيق حاضر با 
هاي چند تحقيق مشابه گرفته شده كه در  نامه تحقيق، از شاخص پرسش. گرديده است

 سؤال، براي 62نامه تحقيق داراي  پرسش. ها اشاره شده است ادامه به اين شاخص
ش متغير اول، شواهد نام براي سنج. شده در اين تحقيق است سنجش پنج متغير مطرح

 5از سؤالات (، قيمت )4 تا 1از سؤالات (تجاري از هفت بعد كه شامل اسم نام تجاري 
، )17 تا 13از سؤالات (، خدمت اصلي )12 تا 9از سؤالات (، محيط خدمت )8تا 

و همخواني ) 30 تا 25از سؤالات (، احساسات )24 تا 18از سؤالات (خدمات كاركنان 
براي سنجش متغير دوم، . است، استفاده شد) 33 تا 31از سؤالات (شخصي با برداشت 

و ) 39 تا 34از سؤالات (شده  ارتباطات نام تجاري از دو بعد كه شامل ارتباطات كنترل
متغير سوم، رضايت . است، استفاده شد) 49 تا 40از سؤالات (نشده  ارتباطات كنترل
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متغير چهارم، نگرش به نام .  سنجيده شد54 تا 50وسيلة سؤالات  مشتري است كه به
متغير پنجم، قصد مجدد خريد .  سنجيده شد58 تا 55وسيلة سؤالات  تجاري است كه به

  .  سنجيده شد62 تا 59وسيلة سؤالات  است كه به

  نامه اعتبار پرسش

گيري تا چه حد ويژگي مورد  دهد كه ابزار اندازه روايي يا اعتبار به اين سؤال پاسخ مي
ها براي تعين اعتبار،  يكي از اين روش). 1377بازرگان و همكاران، (سنجد  ر را مينظ

نامه در اختيار اساتيد  براي تعيين اعتبار محتوايي، نمونه پرسش. اعتبار محتوايي است
دانشگاهي كارشناس در علم مديريت بازاريابي قرار گرفت كه در رابطه با ميزان درستي 

نامه را  ها اعتبار پرسش امه اظهارنظر كنند كه در نهايت، آنن و شفافيت سؤالات پرسش
  . تأييد كردند

  نامه  پايايي پرسش

اين روش . است» آلفاي كرونباخ«هاي محاسبه قابليت اعتماد، استفاده از  يكي از روش
. رود نامه به كار مي گيري از جمله پرسش براي محاسبة هماهنگي دروني ابزار اندازه

 نفر از مشتريان جامعة آماري 30نامه ابتدا بين   قابليت اعتماد پرسشمنظور سنجش به
شده مربوط به هر  مقدار آلفاي محاسبه. آوري تجزيه و تحليل شد توزيع و پس از جمع

  .  آمده است2متغير و آلفاي كل در جدول شماره 

  نتايج محاسبه ضريب آلفا. 2جدول شماره 

  نمونهتعداد آلفاي كرونباخ  نام متغير  رديف

 30  89/0 شواهد نام تجاري  1

  30  92/0 ارتباطات نام تجاري  2

  30  84/0 رضايت مشتري  3

  30  88/0  نگرش به نام تجاري  4

  30  81/0  قصد مجدد خريد  5

  30  95/0  ها مجموع متغير  6



  159     اي رفاه در شهر تهران هاي زنجيره از فروشگاه قصد خريد مجدد مشتريانبررسي تأثير ابعاد برند بر 

 

  جامعه و نمونة آماري

 شهر اي رفاه واقع در هاي زنجيره جامعة آماري اين پژوهش همة مشتريان فروشگاه
ازآنجاكه جامعة . اند ها خريد كرده كم، دو بار از اين فروشگاه باشند كه دست تهران مي

دست آوردن حجم نمونه از رابطه زير استفاده  رو، براي به  آماري نامحدود است، ازاين
:شد

                                        
ε

α

2

2

2
)1(. ppZ

n
−

=  

، حجم نمونه ε (06/0( در نظر گرفته شد و ضريب خطا 5/0) p(ت موفقيت نسب
ها برگردانده  نامه رفت برخي از پرسش كه احتمال مي  به دست آمد، ليكن ازآنجا267

آوري و  نامه جمع  پرسش275نامه توزيع شد كه در نهايت،   پرسش340نخواهد شد، 
  . مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت

  يگير روش نمونه

بدين . اي است خوشهگيري  گيري مورد استفاده در اين تحقيق، روش نمونه روش نمونه
اي رفاه در شهر تهران، چهار شعبه  هاي زنجيره   شعبه از فروشگاه12منظور، ابتدا از ميان 

آمده از  دست سپس با استفاده از اطلاعات به. صورت تصادفي ساده انتخاب شد به
آمده را بر  دست تخمين به.  از حجم جامعه به دست آمدمسئولان فروشگاه، تخميني

آمده مبناي انتخاب اعضاي نمونه به روش  دست حجم نمونه تقسيم كرده كه عدد به
يعني از هر چند نفر ورودي به فروشگاه كه معادل اين . تصادفي سيستماتيك گرديد

نامه   پرسش340درمجموع . نامه تحويل داده شد شده بود، به يك نفر پرسش عدد حاصل
نامه   پرسش305ها يعني معادل  نامه پرسش% 81بين مشتريان توزيع شد كه از اين تعداد 

ها ناقص بود، محققان  نامه با توجه به اينكه تعدادي از پرسش. به دست محققان رسيد
  . ها مناسب قلمداد كردند نامه را براي تجزيه و تحليل داده  پرسش275

  ها تجزيه و تحليل داده

منظور  به)  آورده شده است3برخي از نتايج در جدول شماره (ابتدا از آمار توصيفي 
شده و فرضيات با  هاي جامعه آماري استفاده شد، سپس، مدل ارائه بررسي ويژگي
  . افزار ليزرل مورد آزمون قرار گرفت استفاده از نرم
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  نتايج آمار توصيفي. 3جدول شماره 

  

  

  

  

  

  

  

  

  هاي تحقيق ن فرضيهتحليل مدل و آزمو

 استفاده  ليزرلها و بررسي روابط بين عناصر مدل از نرم افزار  براي آزمون فرضيه
  .  ارائه شده است3نتايج تحليل مدل، در نمودار شماره . گرديد

  درصد  تعداد  ها شرح ويژگي

 %30  82  مرد
  جنسيت

  %70 193  زن

 %6 15 زير ديپلم

 %48 122 ديپلم

 %17 47 فوق ديپلم

 %23 64 كارشناسي

  تحصيلات

 %6  16  كارشناسي ارشد و بالاتر

 %57 189  300000كمتر از 

  )تومان(درآمد  %32 55 500000 - 300000بين 

 %11 31 500000بيشتر از 
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  مدل تأثير ابعاد نام تجاري بر قصد مجدد خريد. 3نمودار شماره 

  

  هاي برازش مدل آزمون

 شود  مي مدل استفاده برازندگيبراي تعيينها  وناگون آزمون انواع گ در تحقيقات از
 شاخص كافي است 5 تا 3معمولاً براي تأييد مدل، استفاده از . )1384هومن، (
در اين تحقيق براي ارزيابي نيكويي برازش تمامي مدل از معيارهاي . )1381طباطبايي، (

RMR ،GFI ،AGFI ،RMSEA ،NFI ،NNFI ،CFIعدد مربوط به . ت استفاده شده اس
در ادامه، هركدام از اين .  آمده است4ها، در جدول شمارة  هريك از اين شاخص

  : شود ها توضيح داده مي شاخص
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  هاي نيكويي برازش مدل  شاخص.4جدول شماره 

  

دهندة   است كه نشانRMR = 046/0 آمده است، 4طور كه در جدول شمارة  همان
   وGFI= 95/0هاي  همچنين معيار. خوبي برازش شده است  بهاين است كه مدل

 87/0 =AGFIدهندة اين است كه مدل از برازش خوبي برخوردار  آمده نشان دست  به
 است، از 077/0 برابر با RMSEAمدل فوق با توجه به اينكه . شود است، يعني تأييد مي

 و 97/0ترتيب برابر   بهCFI و NNFIشده  در مدل ارائه. برازش متوسطي برخوردار است
  .  خوبي برخوردار بوده استدهد مدل از برازش كاملاً  است كه نشان مي99/0

 بندي  جمع

هايي مثل ناملموسي، ناهمگوني،  گذاري تجاري خدمات به سبب ويژگي نام
در . گذاري تجاري كالاهاي فيزيكي متمايز است ناپذيري از نام ناپذيري و دوام  جدايي

اي  هاي زنجيره ، به بررسي تأثير ابعاد برند بر قصد خريد مجدد در فروشگاهاين تحقيق
دهد كه همة فرضيات  وسيلة ليزرل نشان مي نتايج تحليل مدل به. شهر تهران پرداخته شد

ضرايب بتا از ميزان نسبتاً . تحقيق به جزء فرضية پنجم مورد تأييد قرار گرفته است
تري  توان به مدل بهينه  با حذف فرضية پنجم، مي.بالايي در فرضيات برخوردار است

طور كل از ميزان خوبي  شده به ضرايب گاما نيز براي متغيرهاي مشاهده. دست يافت
  : توان پيشنهادهاي زير را مطرح ساخت شده مي با توجه به نتايج حاصل. برخوردار است

046/0 Root Mean Square Residual (RMR) 
95/0  Goodness of Fit Index (GFI) 
87/0  Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
077/0  Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
98/0  Normed Fit Index (NFI) 

97/0  NNFI (Non-Normed Fit Index) 

99/0 CFI (Comparative Fit Index) 



  163     اي رفاه در شهر تهران هاي زنجيره از فروشگاه قصد خريد مجدد مشتريانبررسي تأثير ابعاد برند بر 

 

خدمت فرايند تحويل .  توجه به سيستم تحويل خدمت بسيار ضروري است.يك
اصلي و تعاملات كاركنان با مشتريان در حين تحويل خدمات بايد منسجم و يكپارچه 

بدين . اي باشد كه تصويري پايدار و قدرتمند از نام فروشگاه را بازتاب دهد گونه به
در اين رابطه بايد به نيازهاي . منظور، بايد بيشترين منفعت براي مشتريان حاصل شود

اط با تحويل خدمات توجه بيشتري صورت گيرد؛ براي مثال، اگر اوليه مشتريان در ارتب
سرعت در تحويل خدمت اصلي نزد مشتريان داراي اهميت است، بايد تسهيلات لازم 

  . را بدين منظور فراهم كرد
 ضروري است كه كارمندان از اهميت نقش خود در ايجاد تصوير قدرتمند از .دو

بايد آموزش داد كه هويت مطلوب نام تجاري به كارمندان . نام تجاري آگاه باشند
هاي كليدي را در ارتباط  شود، چگونه ارزش چيست، چگونه يك نام تجاري عرضه مي

هاي خدماتي بايد  سازمان. ها در اين ميان چيست با نام تجاري دريابند و نيز نقش آن
ك هاي ارتباطات داخلي را بر اساس درك و فهم و به كارگيري يك سب استراتژي

هاي تجاري  نام. پردازش اطلاعاتي از افراد حاضر در درون سازمان توسعه دهند
خدماتي بايد علاوه بر رفتار افراد درون واحد بازاريابي يا مديران ارشد، اقدامات همة 

همچنين، كارمندان هم بايد به ابزارهاي لازم براي . كارمندان را نيز در بر گيرند
  .  يا غيرمنتظرة مشتريان تجهيز شوندگويي به نيازهاي معمول پاسخ

تواند موجب   به كارگيري فرايندهاي مختلف در تحويل خدمت اصلي مي.سه
با توجه به اينكه قيمت . شده شود افزايش هزينه و افزايش در قيمت خدمت عرضه
شده است، حذف برخي فرايندها و  عاملي مهم در ارزيابي مشتري از خدمت عرضه

ها و ايجاد ارزش براي مشتري  تواند موجب كاهش هزينه ندها ميسازي فراي يكپارچه
تواند سازمان خدماتي را  گذاري خدمات مي توجه به راهبردهاي مختلف قيمت. گردد

  . در دستيابي به مزيت رقابتي و ايجاد تصويري قدرتمند از نام تجاري ياري رساند
عنوان ابزاري  تواند به ش ميشده مانند تبليغات و پيشبرد فرو  ارتباطات كنترل.چهار

مفيد در جهت ايجاد تصويري قدرتمند از نام تجاري استفاده گردد؛ براي مثال، از 
. سازي خدمات استفاده كرد عنوان ابزاري مؤثر در جهت ملموس توان به تبليغات مي
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كه از  طوري بدين منظور، بايد تصويري دقيق از تجربه خدمتي نمايش داده شود، به
  . كننده فراتر نرود اقعي مصرفتجربة و
نشده مانند تبليغات كلامي و  توانند بر ارتباطات كنترل سختي مي  بازاريابان به.پنج

ها براي اداره كردن چنين ارتباطاتي  حال، تمام تلاش بااين. روابط عمومي اثرگذار باشند
اداش دادن به توان از طريق پ بايد صورت گيرد؛ براي مثال، تبليغات كلامي مثبت را مي

فراهم كردن شرايطي كه مشتريان در آن بتوانند خدمات . مشتريان فعلي ايجاد كرد
دادن خدمات پس از . تواند سودمند باشد طور آزمايشي امتحان كنند، مي شده را به ارائه

هايي براي خريد محصول حس اعتماد و تعهد بيشتري را  نامه فروش با دادن ضمانت
 . كند كه نتيجة آن رفتار خريد مجدد خواهد بود يبراي مشتري فراهم م

ها  يادداشت

                                                 
1. intrinsic cues 
2. extrinsic cues 
3. personal referrals 
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