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  چكيده

ر د اتكا و رضايت مشتريان آن مورد مداقه قرار گرفت.فروشگاه برند بين ارزش ويژه  رابطهحاضر، در پژوهش 

اين پژوهش سوال اصلي، بدين گونه بيان مي گردد كه چه رابطه اي بين ارزش ويژه برند فروشگاه اتكا و 

بين  تصادفيگيري نمونه به روش پرسشنامه 385 تعداد، لذا در اين خصوص رضايت مشتريان آن وجود دارد؟ 

پرسشنامه،  358كه در نهايت تعداد  توزيع گرديد. هاي شهر تهرانهاي آنان در يكي از يگانشاغلين و خانواده

سطح  ، دراصلي پژوهش ميزان همبستگي بين اين دو متغيرنشان داد كه نتايج  .آناليز گرديد SPSS توسط

. با توجه به مثبت بودن آن، لذا فرضيه اصلي پژوهش مورد تاييد قرار باشدمي 646/0، برابر با  01/0معناداري 

، رابطه مستقيم و معناداري وجود دارد. اصلي پژوهش توان نتيجه گرفت كه بين دو متغير گرفته شد. لذا مي

فت. ابه عبارتي در صورت افزايش ارزش ويژه برند فروشگاه اتكا، ميزان رضايت مشتريان آن نيز افزايش خواهد ي

 هايعيارم به ترتيب شامل،ابعاد رضايت مشتري،اولويت بندي هاي توصيفي پژوهش، بيانگر آن است كه آماره

همچنين اولويت بندي د. باشميهزينه  ، محيط وكيفيت واقعي محصول ،اخلاق و روابط،حمايت از مشتري

 و كيفيت ادراك شده، وفاداري به برند ،آگاهي از برند هايمعيار به ترتيب شامل، ابعاد ارزش ويژه برند  نيز،

. رفتندقرار گتاييد هاي فرعي پژوهش، با اتكا به نتايج حاصله، مورد ضمناً تمامي فرضيه. باشدمي تداعي برند

ل نيز قاب هاي جمعيت شناختي پژوهش با ابعاد رضايت مشتري و ارزش ويژه برندهاي حاصل از ويژگييافته

نمايند، اين گزارش مي 380/0را برابر  2Rمقدار  رسيون،نتايج حاصل از جداول رگ باشد.تامل و ملاحظه مي

بدان معني است كه رگرسيون خطي تداعي برند، وفاداري به برند، آگاهي از برند و كيفيت ادراك شده، به 

  هاست. كنند و مابقي، سهم ساير متغيراز كل تغييرات رضايت مشتري را توجيه مي %38تنهايي حدود 

  واژگان كليدي

  فاداري به برند، تداعي برند، كيفيت ادراك شده، آگاهي از برند، واتكا، رضايت مشتري ، برند ارزش ويژه
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  مقدمه

د. آينادهاي اقتدار يك كشور به شمار مينيروهاي مسلح يكي از مهمترين مظاهر و نم هيچ ترديدي، بدون    

 كه يكشور به امنيت، ثبات و آرامش يك كشور منتج خواهد شد. لذا ،چرا كه، بازده اصلي عملكرد آنان

آن اذعان داشت. مطمئناً عامل  بالايو آمادگي رزمي داشته باشد، مي توان به توان  متعهد و نيروهايي با ايمان

معنويت مهمترين نيروي محركه در بين لشگريان به شمار مي آيد. البته مي توان در كنار آن به بعد مادي نيز 

ي و كيفيت زندگي شخصي نيروهاي نظامي. اشاره نمود، عواملي چون تخصص نيروي كار، كيفيت زندگي كار

اي هاي زنجيره نمايد، فروشگاهي مسلح فعاليت مييكي از نهادهايي كه در راستاي ارتقاي كيفيت زندگي نيروها

هاي تامين بخشي از مايحتاج خانوادهعلاوه بر ارئه كالاهاي مصرفي، مسئوليت ها باشند. اين فروشگاهاتكا مي

البته عملكرد اين فروشگاه، در نهايت در راستاي بالا بردن روحيه كاركنان  بر عهده دارند.نيز نيروهاي مسلح را 

نيروهاي مسلح مي باشد، چرا كه سطح بالاي روحيه آنان در برقراري هر چه بهتر آرامش و امنيت، نقش بسيار 

ميزان  ،كاركنانو كارشناسان مسئولين،هاي صورت گرفته و اخذ نظرات با توجه به مصاحبه مهمي ايفا مي كند.

ها و كاركنان نيروهاي مسلح (به عنوان بخش بزرگ و اصلي از مشتريان آن) از عملكرد فروشگاه رضايت خانواه

يه، روند بر روحشود. در صورت صحت و سقم اين موضوع، بديهي است كه اين مينبرآورد اتكا در سطح بالايي 

يكي از معيار هاي  مهم و شاخص در حوزه  معكوسي خواهد داشت. كارايي و اثربخشي نيروهاي مسلح تاثير

از نظر ن است. آ) نام و نشان تجاري( برند گذار باشد،ين رضايتمندي تاثيراتواند بر كه مي ،فعاليت فروشگاه اتكا

 خدماتليپ كاتلر، برند تعهد دائمي يك فروشنده براي ارائه مجموعه اي از ويژگي ها، مزايا و يپروفسور ف

مد نظر قرار گرفته در اين پژوهش يكي از اركان برند، به نام ارزش ويژه برند  خاصي به خريداران مي باشد.

رسي باشد و در راستاي برميرضايت مشتريان فروشگاه اتكا پژوهش حاضر، پائين بودن شكل لذا م . شده است

ام و ن ارزش ويژهبين رضايت مشتريان فروشگاه اتكا و پژوهش نيز، عبارتست از اين كه آيا  جزئيآن، مساله 

نام و نشان تجاري لذا بر آن شديم تا در اين خصوص، تاثير ارزش ويژه  ؟اي وجود داردنشان تجاري آن رابطه
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هايي كاربردي ، جهت ارتقاء و در صورت لزوم راهكار فروشگاه اتكا را بر رضايت مشتريان آن مورد ارزيابي

  ارائه نمائيم.ن آن (خانواده كاركنان نيروهاي مسلح) رضايت مشتريا

  

  ادبيات موضوعي پژوهش

رضايت مشتري: بدون شك رضايت مشتري يكي از موضوعات بسيار راهبردي در دهه اخير است. اكنون     

هاي توانند به انتظار و خواستهها ديگر نميزنند، شركتكه در اقتصاد جهاني، مشتريان بقاي شركت را رقم مي

هاي خود را متوجه رضايت مشتري كنند، چرا ها و توانمنديها بايد همه فعاليتتفاوت باشند، آنمشتريان بي

ايجاد  كار امروزيوكه تنها منبع برگشت سرمايه مشتريان هستند، بنابراين نخستين اصل در دنياي كسب

هاي گرايي به عنوان سنگ بناي نظريه) از اين رو مشتري11 :1385، 1پسند است.(هيلهاي مشتريارزش

مديريت بازاريابي نوين شناسايي شده است. در واقع تلاش و كوشش فراواني كه امروزه به منظور ارتقاي 

گرايي توسط محققان كارشناسان و مديران سازمانهاي ابزارهاي مديريت عملكرد و گسترش نگرش مشتري

آن است كه اكنون رضايت مشتري يكي از مهمترين عوامل در تعيين  دهندةنشان گيرد،تجاري صورت مي

مدار است سازماني مشتري .)6 :1382آيد (كردنائيج، سازمانها در كار تجارت و سودآوري به شمار مي موفقيت

ريميان، يد(ككه بتواند رضايت مشتري خود را با ارائه خدمت دقيق، سريع و بدون اتلاف وقت مشتري، حاصل نما

هاي دولتي، تعاوني و خصوصي به تدريج پي مديران مؤسسات توليدي و خدماتي در كلية بخش .)3 :1382

تواند موجب تمايز آنها از ديگران شود، بلكه بايد كانون توجه را از برند كه تنها كيفيت محصول نميمي

ا تمام توجه خود را از بازار به مشتري معطوف گرايي تغيير داد. بسياري از آنها نه تنهبازارگرايي به مشتري

نگرند ر ميتتر، و شايد سودآورتر و جذابتر، راحتاند بلكه به حفظ مشتريان فعلي به عنوان استراتژي ارزانكرده
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ها و انتظارات نبودن و عدم توجه به خواسته 1گرادر فضاي به شدت رقابتي، مشتري .)11 :1380(هوروتيز، 

 ◌ٔ ها براي ادامهشود. اكثر بازارها بسيار رقابتي هستند و سازمانب مرگ و نابودي سازمان ميمشتريان، سب

حيات خود به توليد كالاها و ارائه خدماتي كه با كيفيت بالا كه منجر به رضايت مشتري و در نتيجه وفاداري 

 .)49 :1382مكاران، هاست(حسيني و هشود، نيازمندند. رسيدن به رضايت مشتري هدف اصلي شركتاو مي

رضايت مشتري احساس يا نگرش مشتري نسبت به محصول يا خدمت است. رضايتمندي مشتري نتيجة اصلي 

كند. اگر كننده عمل ميفعاليت بازارياب است كه به مانند پلي ارتباطي بين مراحل مختلف رفتار خريد مصرف

احتمالاً خريد خود را تكرار خواهند كرد. مشتريان به وسيله خدمات يا محصولات خاص رضايتمند شوند، 

وگوها گويند و نتيجه اين گفتمشتريان رضايتمند احتمالاً با ساير افراد دربارة تجارت مطلوب خود سخن مي

 .)6 :1382نوعي تبليغات دهان به دهان مثبت براي شركت و يا سازمان و نهاد است و يا برعكس(كردنائيج، 

كنندگان آمريكا بدست آوردن مشتري باشد، چرا از نظر انجمن مصرفزيادي ميرضايت مشتري داراي اهميت 

 مشتري مندي رضايت مفهوم با رابطه در .)15 :1388(هيل، است بر تر از حفظ مشترير هزينهجديد پنج براب

 عنوان به را مشتري مندي رضايت است.كاتلر، شده ارائه بازاريابي پردازان نظريه سوي از مختلفي تعاريف

 اگر كاتلر نظر به كند. مي تعريف كند، برآورده را مشتري انتظارات شركت يك واقعي عملكرد كه اي درجه

 احساس صورت اين غير در و رضايت احساس مشتري كند، برآورده را مشتري انتظارات شركت عملكرد

ول مشتري نسبت به محصدر تعريفي ساده مي توان گفت رضايت مشتري احساس يا نگرش . كند مي نارضايتي

 نگرش يا احساس عنوان به را مشتري مندي رضايت 2ناصر و جمال .)6 :1382(كردنائيج، يا خدمت است

 بيان پژوهشگر دو كنند. اين مي تعريف آن از استفاده از بعد خدمت يا محصول يك به نسبت مشتري يك

 مختلف مراحل بين ارتباطي عنوان به كه است بازارياب فعاليت اصلي نتيجه مشتري مندي رضايت كنند، مي
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 مند رضايت خاصي خدمات وسيله به مشتريان اگر مثال براي كند. مي عمل كننده مصرف خريد رفتار

 ديگران با احتمالا همچنين مند رضايت مشتريان كرد. خواهند تكرار را خود خريد زياد احتمال به شوند،

 كلامي) مثبت -دهان (شفاهي  به دهان تبليغات در نتيجه در كه كنند مي صحبت خود تجارب درباره

 تبليغات در و كنند مي قطع شركت با را خود ارتباط احتمالا ناراضي مشتريان مقابل در شوند. مي درگير

 دهان به دهان تبليغات و خريد تكرار قبيل از رفتارهايي علاوه شوند. به مي درگير منفي دهان به دهان

 و بلانچارد.)147 :2002(جمال و ناصر، دهند مي قرار تاثير تحت را شركت يك سودآوري و بقا مستقيما

 طوري به است ارزشي رابطه يا معامله يك طي مشتري ادراك نتيجه در مشتري معتقدند: رضايت گالووي

 :1996مشتري (هالوول،  هاي هزينه و قيمت به شده انجام خدمات كيفيت نسبت با است مساوي قيمت كه

 نتيجه يك مشتري رضايت است: گونه اين نظران، صاحب از بسياري قبول مورد مشتري رضايت تعريف .)28

 هزينه و شده ادراك واقعي عملكرد با انتظار مورد عملكرد از مشتري خريد از پيش مقايسه از كه است

مشتري عبارتست از به طور كلي رضايت  .)256، 2004آيد (برلي و همكاران،  مي دست به شود مي پرداخت

 .)16 :1385(هيل، و يا حتي از آن فراتر رفته است كننده به آن پرداختهها كه عرضهدرك و احساس مشتري

شان ها در بيان اهميت بهبود خدمت به مشتري نسبت به كاركنانتحقيقات نشان مي دهد، بسياري از سازمان

كنند. داشتن سطح لازمي از انگيزش در كاركنان، تنها به وسيله تعهد مديريت ارشد نسبت به ضعيف عمل مي

تواند به وجود ي كاركنان ميراگيري رضايت مشتري و داشتن اهدافي مشخص و فراهم آوردن پاداش باندازه

هاي بزرگ، جهت آگاهي از وضعيت رضايت مشتريان، تاكنون توسط موسسات و شركت .)32 :همان منبع(آيد

گانه ههاي دافزاري پيتربورگ در راستاي سنجش رضايت مشتري معيارتحقيقاتي بعمل آمده است. شركت نرم

د محصول، موضوعات نگهداري قانوني، حمايت مشتري، زير را مد نظر قرار داد. محصول، موضوعات بهبو

 1گروه اي تي .)285 :افزار، حمايت نصب، مشاوره، مديريت، آموزش مشتري، عمومي (همان منبعمشكلات نرم
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هاي اين موسسه كه در حوزه توليد چرخ دنده الكتريكي، ابزار هاي سنجش تجهيزات ضدعفوني كننده معيار

شتيباني فني، موقع، پبهنمايد عبارتند از: ايمني، كيفيت، تحويللسكوپي فعاليت ميهاي امنيتي تآب و سيستم

ت به نسب فروش، واكنشازپسالعمل نسبت به تغيير، قيمت، خدماتروابط، مستندسازي، ارزش پولي، عكس

(همان درخواست، مديريت پروژه، شروع پروژه، كيفيت تضمين، كنترل حساب و دامنه وسيع ارائه خدمات. 

هايي چون كيفيت، هزينه، تحويل، نوآوري، اخلاق ) شركت ميليكن اينداستريالز: اين شركت معيار305 :منبع

شركت   .)321 :و روابط، محيط و حمايت از مشتري را زير بناي تحقيات رضايت مشتري قرار داد (همان منبع

ت. تحويل به موقع، كيفيت كالا، آموزش : اين شركت ده معيار زير را در تحقيقات خود بكار گرف1اي بي سي

نحوه كار اب محصول، سرعت پاسخگويي به سوالات و مشكلات، پشتيباني فني توسط مراكز خدمات شركت، 

پشتيباني فني در محل توسط شركت، خدمات فروش كالاهاي مرتبط، توانايي شركت براي نوآوري، قيمت و 

هاي توسط سه استاد دانشگاه به نام 1980در سال  2مدل سروكوال .)181 :1388توانايي رهبري (هيل، 

گيري ادراكات مشتريان از كيفيت خدمات ارائه گرديد. آنان پنج بعد جهت اندازه 5و بري 4، زيتامل3پاراسورامن

ها: شامل وسايل فيزيكي، تجهيزات و ظاهر كاركنان محسوس -1كيفيت خدمات را به شرح زير، معرفي نمودند.

دهي: پاسخ -3باشد. قابليت اطمينان: توانايي انجام خدمات تعهد شده با اطمينان و دقت كامل مي -2باشد. يم

تضمين: شامل دانش و نزاكت  -4باشد. كردن فوري خدمات مي ها و فراهمشامل رغبت در كمك به مشتري

: شامل همدلي و توجه اختصاصي كه همدلي -5باشد. كاركنان و توانايي آنان در القاء اطمينان واعتماد مي

مدلي كه در پژوهش حاضر مورد   .)323 :1385باشد (هيل، آورد، ميشركت براي مشتريانش فراهم مي

استفاده قرار گرفته است، در واقع با لحاظ نمودن و تركيبي از مدل هاي فوق و نظرسنجي از خبرگان مربوطه 

                                                           

1 ABC 
2 Servqual 
3 Parasuraman 
4 Zeithaml 
5 Berry 



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

٨ 

 

تكا، مشتمل بر پنج بعد: كيفيت واقعي محصول، محيط، اخلاق و اي اهاي زنجيرهو شرايط و موقعيت فروشگاه

  باشد. روابط، هزينه، حمايت زير مي

  ارزش ويژه برند: 

در خصوص مفهوم برند تعاريف متنوع و متفاوتي وجود دارد كه از جمله اين تعاريف، مي توان موارد زير        

مجموعه اي از ويژگي ها، مزايا و خدمات خاصي به را برشمرد: برند تعهد دائمي يك فروشنده براي ارائه 

اين طور بيان مي كند: يك  2) به نقل از استفان كينگ1993(1اوليور .)56 :1385خريداران مي باشد (كاتلر،

كالا چيزي است كه در يك كارخانه ساخته مي شود اما يك برند چيزي است كه بوسيله يك مشتري خريداري 

هرگونه طرح، صدا، شكل، رنگ  يا تركيبي از اين ها كه براي ايجاد تمايز بين  مي شود. برند عبارتست از

 محصولات و خدمات توليد كننده يا فروشنده و محصولات و خدمات رقبا، مورد استفاده قرار مي گيرد

، برند را اين گونه تعريف مي كند: يك اسم ، 1960در سال  3انجمن بازاريابي آمريكا .)114 :1383(كاتلر،

علامت، نماد، يا طرح يا تركيبي از آن ها كه به منظور شناسايي كالا ها و خدمات ارائه شده توسط يك فروشنده 

گانه برند، ارزش است. كه يا گروهي از فروشندگان و تميز دادن آن ها از محصولات رقبا. يكي از معناهاي شش

از  .)356 :1387هاي شركت توليد كننده است (كاتلر، ي ارزشان مي دارد كه برند، گوياي مطلبي دربارهبي

، از اجزايي نظير تداعي برند، آگاهي از برند، كيفيت برداشت 5) ارزش ويژه برند2009( 4نظر كروسنو و همكاران

) پنج جزء را براي ارزش 1991( 6ويد آكرشده، وفاداري به برند، ساير دارايي هاي مالكانه ناشي مي شود. دي

هاي نمايد كه شامل، آگاهي برند، وفاداري به برند، كيفيت ادراك شده، تداعي برند و داراييويژه برند معرفي مي

                                                           

1 Oliver 
2 Stephen King 
3 AMA(American Marketing Association) 
4 Crosno 
5 Brand Equity 
6 Aaker 



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

٩ 

 

دارد كه ارزش ويژه برند، ارزش افزوده اي كه يك برند به يك ) بيان مي1989( 1باشند. فاركهاراختصاصي مي

(آگاهي و برداشت ها يا  3) ارزش ويژه برند را به اثر متمايزي كه دانش برند1998( 2محصول مي دهد. كلر

تداعيات) بر واكنش مصرف كننده دارد، وابسته مي داند. بنا به نظر پروفسور ديويد آكر، ارزش ويژة برند ريشه 

  در چهار ركن آورده شده در اين مدل دارد:

 :4آگاهي از برند

از توانايي خريدار بالقوه براي بازشناسي يا يادآوري اين كه برند متعلق به طبقه خاصي  آگاهي از برند عبارتست 

از محصول است. در صورتي كه يك برند اولين نامي باشد كه به ياد مي آيد، آن نام برترين، نام از نظر آگاهي 

 است. 

 : 5كيفيت ادراك شده خدمات

) اين معيار را به عنوان آگاهي مصرف كننده از كيفيت برتر محصولات نسبت 1993و همكارانش ( 6بولدينگ

به محصولات ديگر تعريف مي كند. به عبارتي ادراك مشتري از كيفيت كلي يا برتري يك كالا يا خدمت نسبت 

كيفيت درك شده، ) نيز بيان مي كنند كه 1996(7به تمايل مشتري به جايگرين هاي آن. زيتمال و بيتنر

 كيفيت واقعي محصول نيست، بلكه ارزيابي ذهني مصرف كننده درباره محصول است. 

                                                           

1 Farquhar 
2 Keller 
3 Brand Knowledge 
4 Brand Awareness 
5 Perceived Quality 
6 Boulding 
7 Zeithmal & Bitner 



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

١٠ 

 

: از نظر انجمن بازاريابي آمريكا، وفاداري به برند عبارتست از مزيتي كه در آن يك 1وفاداري به برند .١

ضه كننده مشتري به جاي خريدن يك محصول از چندين عرضه كننده، آن را به طور مكرر از يك عر

 خريداري مي نمايد. 

) اين معيار بازتابي از تداعيات ذهني 2009: از نظركروسنو و همكاران (2تداعي برند يا برداشت از برند .٢

و نگرش هاي عميق مصرف كننده در خصوص برند است. از نظر آكر هر چيزي كه در حافظه با برند مرتبط 

چيز مرتبط با برند در ذهن است و مي تواند شامل  است تداعي برند تعريف شده است. تداعي برند هر

ذهنيت مصرف كننده، ويژگيهاي محصول، موارد مصرف، تداعي هاي مربوط به سازمان، شخصيت برند و 

سمبل ها باشد. وضوح متغيرهاي تعريف شده، سهولت اندازه گيري متغيرها، گستردگي استفاده از مدل 

ي استفاده از پرسشنامه در كشورهاي مختلف از جمله مهم ترين در مطالعات پژوهشي و تعداد دفعات بالا

در حوزه ارزش  نقاط قوت مدل آكر مي باشد. شايان ذكر است كه، مدل پيش گفته محور اصلي پژوهش

  باشدويژه برند مي

  پژوهشهدف 

باشد، ن ميبا توجه به اين كه متغير مستقل در اين پژوهش ارزش ويژه برند و متغير وابسته رضايت مشتريا

  باشد.بررسي رابطه بين ارزش ويژه  برند فروشگاه اتكا و رضايت مشتريان آن مي پژوهشاز انجام اصلي هدف 

                                                           

1 Brand Loyalty 
2 Brand Associations 



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

١١ 

 

  هاي پژوهشمتغير

د، برن آگاهي ازباشد كه مشتمل بر ابعاد، تداعي برند، متغير مستقل در پژوهش حاضر ارزش ويژه برند مي

 عاد،باشد كه شامل ابرضايت مشتري مي متغير وابسته نيز باشد.وفاداري به برند و كيفيت ادراك شده  مي

 شود.واقعي محصول، محيط، اخلاق و روابط، هزينه و حمايت از مشتري ميكيفيت 

  ي پژوهشفرضيه ها

ر حوزه رضايت مشتري و ارزش ويژه هاي ارائه شده دبا توجه به اهداف و نتايج مورد انتظار و بر اساس مدل

ابعاد  بين«عباتست از اين كه اي فاقد جهت (دو دامنه) ي رابطهفرضيه فرضيه اصلي پژوهش به صورتبرند ، 

 :از عبارتند فرضيات فرعيهمچنين » رابطه وجود دارد  آن،ارزش ويژه برند فروشگاه اتكا و رضايت مشتريان 

 وجود دارد. ، رابطهآنفروشگاه اتكا و رضايت مشتريان برند  تداعيبين  )1

 بين آگاهي از  برند فروشگاه اتكا و رضايت مشتريان آن، رابطه وجود دارد. )2

 بين وفاداري به برند فروشگاه اتكا و رضايت مشتريان آن، رابطه وجود دارد. )3

 وجود دارد.فروشگاه اتكا و رضايت مشتريان آن، رابطه برند بين كيفيت ادراك شده  )4

 واقعي محصول و ارزش ويژه برند فروشگاه اتكا، رابطه وجود دارد. كيفيت بين  )5

 بين محيط و ارزش ويژه برند فروشگاه اتكا، رابطه وجود دارد. )6

 بين اخلاق و روابط كاركنان و ارزش ويژه برند فروشگاه اتكا، رابطه وجود دارد. )7

 رابطه وجود دارد.بين هزينه  و ارزش ويژه برند فروشگاه اتكا،  )8

 بين حمايت از مشتري و ارزش ويژه برند فروشگاه اتكا، رابطه وجود دارد. )9

 



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

١٢ 

 

  روش اجراي پژوهش

هاي كاربردي، از نقطه نظر زمان گردآوري، از نوع پيمايشي و از نظر روش پژوهشحاضر از حيث هدف،  پژوهش

در حوزه ارزش ويژه برند هاي محوري پژوهش، مدل باشد.ها و اطلاعات، از نوع ميداني ميآوري دادهجمع

ر ب پروفسور ديويد آكر و در حوزه رضايت مشتري شامل مدلي محقق ساخته كهشامل مدل ارزش ويژه برند 

متشكل از هردو  پرسشنامه اي . در همين راستا،طراحي گرديد اساس مطالعات كتابخانه اي و نظرات خبرگان

پنج گزينه اي ليكرت (كاملاً مخالفم، نسبتاً مخالفم ، نه مخالف و  كيفي ترتيبي و با استفاده از  مقياس حوزه

و تدوين گرديد، البته، مقياس در راستاي سنجش وضع موجود طراحي  نه موافق، نسبتاً موافق، كاملاً موافق)

سوال  29قالب  شايان ذكر است كه پرسشنامه مذكور در .باشداي ميها، مقياس فاصلهنهايي جهت آناليز داده

براي بدست آوردن  گرديد. لحاظ بعد مربوط به ارزش ويژه برند) 4بعد مربوط به رضايت مشتري و  5بعد ( 9و 

سؤالات آزمون  ،نظران ي از نظرات و راهنمايي هاي صاحبآزمون در اين پژوهش با بهره گير 1اعتبار يا روايي

باشد. مي 3صورياعتبار  و از نوع 2محتواييداراي اعتبار ،پژوهش يگيرلذا ابزار اندازه مورد بررسي قرار گرفت.

ابزار  5پاياييترين و پركاربردترين روش محاسبه ميزان ، يكي از مهم4اين كه روش آلفاي كرونباخا توجه به ب

 اين روش از پايايي براي به دست آوردن لذا .باشدمي)، SPSS( 6افزار آماري علوم اجتماعينرمگيري در اندازه

مقدار  و ماري مورد نظر توزيع گرديدآبين جامعه  عدد، 36به تعداد  پس پرسشنامه تاييد شدهاستفاده گرديد، 

از آنجا بر اساس يك قاعده سرانگشتي، گزارش گرديد.  866/0ضريب آلفاي كرونباخ در اين پژوهش برابر با 

ازه پايايي ستوان تفسير نمود كه اين گونه مي سپ است؛بيشتر  8/0كمتر و از  9/0كه ضريب به دست آمده از 

                                                           

1 Validity 
2 Content Validity 
3 Face Validity 
4 Cronbach Alpha Method 
5 Reliability 
6 Statistical Processor for Social Science (SPSS) 



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

١٣ 

 

جامعة آماري  گيري بالاست.به طور كل، پايايي ابزار اندازه و مابين عالي و خوب قرار داردهاي پرسشنامه 

هاي نيروهاي مسلح، واقع در شهر تهران در يكي از يگان ،هاي آنانشاغلين و خانواده، پژوهشموردنظر 

باشد،كه از بين آنها يك نمونه از طريق شيوه نمونه گيري تصادفي انتخاب گرديد. حجم نمونه با استفاده از مي

  رابطه زير بدست آمد:
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 پرسشنامه 384نفر در نظر گرفته شد، كه بدين منظور تعداد  384حجم نمونه  لذا با عنايت به فرمول فوق،

پرسشنامه جهت تجزيه  358هاي آنان  در نيروهاي مسلح توزيع و در نهايت تعداد شاغلين و خانواده بين

 هاي گردآوري شده از طريق توزيع پرسشنامه،دادهدر نهايت، . نهايي در دسترس محققين قرار گرفتوتحليل 

  مورد تجزيه و تحليل قرار گرفتند.  SPSSافزار نرمبا استفاده از 

  هاي پژوهشيافته

هاي لذا ويژگيابتدا به بررسي آمار توصيفي پژوهش پرداخته شده است، تجزيه و تحليل داده ها،  در راستاي

  نشان داده شده است. 1در جدول شماره  ،وهشژجمعيت شناختي جامعه آماري پ

  هاي آماريها و خصوصيات نمونهويژگي .1جدول شماره 

  درصد  تعداد  شرح  درصد  تعداد  شرح

  زن  جنسيت
55  17  

  تحصيلات
زير ديپلم و 

  ديپلم

156  43  



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

١٤ 

 

  9  28  فوق ديپلم  83  297  مرد

  وضعيت تاهل

  32  114  ليسانس  75  270  متاهل

فوق ليسانس و   25  82  مجرد

  بالاتر

57  16  

  وضعيت فعاليت
  80  289  شاغل

تعداد 

  فرزند

  25  88  فرزند 1

  17  60  فرزند 2  20  57  غير شاغل

  سن

 30تر از كم

  سال

  2  8  فرزند 3  51  181

 40تا  31

  سال

  3  10  فرزند 4  35  117

 41بالاتر از

  سال

هاي گم داده  14  42

  شده

192  53  

ميزان سنوات 

  خدمتي

  46  122  سال 10تا  1

  نام شعبه

  69  250  چمران

 20تا  11

  سال

  31  108  ديگر شعبات  39  104

 30تا  21

  سال

39  15  

 



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

١٥ 

 

داراي  8848/19معيار حمايت از مشتري با  ،از بين ابعاد رضايت مشتري نشانگر آن است كه2جدول شماره 

هاي كيفيت واقعي محصول، محيط، در رتبه دوم و معيار 0588/19بيشترين ميانگين و معيار اخلاق و روابط با  

باشند. از بين ابعاد ارزش ويژه برند  نيز، معيار آگاهي از برند با هزينه به ترتيب داراي بيشترين ميانگين ها مي

هاي كيفيت ادراك شده، وفاداري به برند، تداعي برند به ترتيب داراي بيشترين و نيز معيار 0114/22ميانگين 

  باشند. ها ميميانگين

  هاي پژوهشمتغير هاي توصيفي آماره. 2جدول شماره 

انحراف   ميانگين  ماكزيمم  مينيمم  دامنه  ابعاد

  معيار

  واريانس

متغير وابسته ( رضايت 

  مشتري)

117 29 146 9328/94  61099/19  591/384  

8739/18 30 3 27  كيفيت واقعي محصول  35144/6  341/40  

8291/18 29 4 25  محيط  66958/4  805/21  

0588/19 30 6 24  اخلاق و روابط  24826/5  544/27  

7893/18 30 6 24  هزينه  81231/4  158/23  

4888/19 29 6 23  حمايت از مشتري  54677/4  673/20  

( ارزش ويژه متغير مستقل 

  برند)

100 20 120 4775/67  47688/19  
349/379  

3820/15 30 4 26  تداعي برند  18268/6  225/38  

4382/15 30 6 24  وفاداري به برند  11271/5  140/26  



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

١٦ 

 

0114/22 30 6 24  آگاهي از برند  42155/8  923/70  

8635/15 30 3 27  كيفيت ادراك شده  53236/6  672/42  

  

ر به منظوباشد، لذا اي  مياي / فاصلهبا توجه به اين كه مقياس مورد استفاده در اين پژوهش از نوع فاصله

فاده با استو آزمون همبستگي خطي پيرسون از ، ها و سنجش همبستگي بين متغير آزمون فرضيات پژوهش

رضايت مشتري و ارزش بعاد ، ضريب همبستگي بين ا3جدول شمارة ، استفاده شد. SPSS 16افزار  رماز ن

ثر ابعاد اكدهد. با توجه به نتايج اين جدول، بين ميبر حسب ضريب همبستگي پيرسون نشان را ويژه برند  

 .مثبت معناداري وجود دارد  رابطةرضايت مشتري و ارزش ويژه برند 

  پژوهش فرعي هايبين متغير پيرسون  يب همبستگياضرنتايج . 3جدول شمارة 

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

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

                      1  )1كيفيت واقعي (

                    1  .632**  )2محيط (

.409*  .265**  )3اخلاق و روابط (

*  

1                  

.554*  )4هزينه (

*  

**416.  *209.

*  

1                

حمايت از مشتري 

)5(  

**667.  **657.  **267.  **561.  1              



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

١٧ 

 

هاي جمعيت شناختي(به عنوان متغير مستقل) و ابعاد رضايت مشتري جهت سنجش همبستگي بين ويژگي

ميزان ضريب  4در جدول شماره شود. از ضريب همبستگي اسپيرمن استفاده ميعنوان متغير وابسته)  (به

، دارداده شده است. نتايج بيان مينشان د ختيهاي جمعيت شناويژگيهمبستگي بين ابعاد رضايت مشتري و 

  .وجود داردهمبستگي  پاسخگويان و ميزان سنوات سن بابه طور كلي  بين متغير  رضايت مشتري 

هاي جمعيت شناختي ويژگيميزان ضريب همبستگي بين ابعاد رضايت مشتري و . 4جدول شماره 

  پاسخگويان

  ميزان سنوات  سن  وضعيت تاهل    

.495*  )6(تداعي برند 

*  

**236.  .104  **566.  *432.

*  

1            

.333*  .496**  )7وفاداري به برند (

*  

*194.

*  

*518.

*  

*472.

*  

**623.  1          

.171*  )8آگاهي از برند (

*  

*204.

*  

.048  **261.  **261.  **146.  .074  1        

كيفيت ادراك شده 

)9(  

*592.

*  

*209.

* 

.086 **568.  *417.

*  

*721.

*  

**556.  *112.  1      

.843*  )10رضايت مشتري (

* 

*817.

*  

*571.

* 

*720.

* 

*824.

*  

*490.

*  

*535.

* 

**246. *529.

*  

1    

.407* .620**  )11ارزش ويژه برند (

*  

**167. **642. *594.

* 

*810.

*  

*704.

*  

*557.

*  

*788.

*  

**646.  1  



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

١٨ 

 

  محيط

ضريب همبستگي 

  اسپيرمن

*135.-  **156.  
*152. 

 013.  004.  011.  سطح معناداري

 265  339  353  تعداد

حمايت از 

  مشتري

ضريب همبستگي 

  اسپيرمن

----  **150.  
*142. 

 021. 006.  ----  سطح معناداري

 264 338  ----  تعداد

  

  رضايت مشتري

ضريب همبستگي 

  اسپيرمن

----  
*123. *134.  

 029. 024.  ----  سطح معناداري

 265 339  ----  تعداد

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

رند ژه بهاي جمعيت شناختي(به عنوان متغير مستقل) و ابعاد ارزش ويجهت سنجش همبستگي بين ويژگي

ميزان ضريب  5شود. در جدول شماره از ضريب همبستگي اسپيرمن استفاده مي (به عنوان متغير وابسته)

دارد، هاي جمعيت شناختي نشان داده شده است. نتايج بيان ميتگي بين ابعاد ارزش ويژه برند و ويژگيهمبس

  با نوع جنسيت همبستگي وجود دارد.  كه بين دو معيار تداعي برند و كيفيت ادراك شده

هاي جمعيت شناختي ويژگيميزان ضريب همبستگي بين ابعاد ارزش ويژه برند و  .5در جدول شماره

  پاسخگويان



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

١٩ 

 

  جنسيت  

  تداعي برند

ضريب همبستگي 

  اسپيرمن
-.120* 

 025.  سطح معناداري

 351  تعداد

كيفيت ادراك 

  شده

ضريب همبستگي 

  اسپيرمن
-.127* 

 020.  سطح معناداري

 332  تعداد

جداول  به شرح، 1متغيرهاي مستقل و وابسته با استفاده از روش همزمان ،خطي سادهاز رگرسيون  نتايج حاصل

گزارش شده، پس بين متغيرهاي  617/0  2ضريب همبستگي چندگانهمقدار ، 6در جدول شمارة . زير است

شده است، اين  گزارش 373/0 3مقدار ضريب تعيين تعديل شده مستقل و وابسته همبستگي قوي وجود دارد.

ابعاد ارزش ويژه برند (تداعي برند، وفاداري به برند، آگاهي از برند و كيفيت ادراك) شده، بدان معني است كه 

تحت ، اتتغيير كنند و مابقياز كل واريانس متغير وابسته (رضايت مشتري) را تبيين مي %38به تنهايي حدود 

  .باشدهاي خارج از مدل ميتاثير متغير

                                                           

1 Enter Method 
2 Multiple R 
3 Adjuted R Square 



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

٢٠ 

 

  1به برازش مدلهاي مربوط خلاصه آماره. 6جدول شمارة 

مد

  ل

ضريب همبستگي 

  چندگانه

ضريب تعيين تعديل   ضريب تعيين 

  شده

خطاي استاندارد 

  برآورد

1  a617. .380 .373 12,94458 

 

دهد. در اين جدول، منبع تغييرات متغير وابسته (رضايت نتايج تحليل واريانس را نشان مي 7جدول شماره 

نشان داده شده و براي هريك از اين منابع، مجموع مجذورات،  3و باقيمانده 2در دو منبع رگرسيون مشتري)

  درجه آزادي و ميانگين مجذورات آورده شده است.

  

  . نتايج تحليل واريانس 7جدول شماره 

مجموع     مدل

  مجذورات

ميانگين   درجه آزادي

  مجذورات

سطح   آماره فيشر

  معناداري

 8379,634 4 33518,534  رگرسيون  1

50,009 a000. 167,562 326 54625,254  باقيمانده 

   330 88143,789  كل

                                                           

1 Model Fit 
2 Regression 
3 Residual 



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

٢١ 

 

 

) و  2بتا( 1استاندارد شدهضرايب ضرايب تاثير رگرسيوني به دو صورت  نتايج مربوط به 8 ول شمارهدر جد

ضرايب استاندارد نشده، ضرايب مربوط به مدل رگرسيوني برآورد  .ارايه شده است) B( 3ضرايب استاندارد نشده

  باشند كه در اين پژوهش، مدل برآورد شده عبارتست از:مي شده

869/51 =رضايت مشتري  + 646/0   (ارزش ويژه برند) 

ضرايب استاندارد شده، جهت تعيين سهم نسبي هر متغير مستقل در تبيين تغييرات متغير وابسته مورد 

  اشد:بمدل رگرسيوني برآورد شده بر اساس ضرايب استاندارد شده به صورت زير مي گيرد.استفاده قرار مي

646/0 =رضايت مشتري   (ارزش ويژه برند) 

  

 تاثير رگرسيونيضرايب  نتايج مربوط به . 8جدول شماره

                                                           

1 Standardized Coefficients 
2 Beta  
3 Unstandardized Coefficients 

ضرايب   ضرايب غير استاندارد  مدل

  استاندارد

  مقدار

)t(  

  معني داري سطح

B   خطاي

  استاندارد

Beta  

 000. 18,351  2,827 51,869 مقدار ثابت

 000. 15,924 646. 040. 641. ارزش ويژه برند



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

٢٢ 

 

 

  

نشان  9شماره جدول در رود،هاي چند جامعه وابسته به كار ميكه براي مقايسه ميانگين آزمون فريدمن نتايج

  داده شده است.

  

  فريدمنتوصيفي آزمون هاي . آماره  9جدول شماره 

 بر حسب درصد ماكزيمم مينيمم انحراف معيار ميانگين 

25th 50th 75th 

 24,0000 21,0000 18,0000 30,00 6,00 5,34270 19,7402 كيفيت واقعي

 22,0000 20,0000 17,0000 29,00 6,00 3,89509 19,4834 محيط

 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 هزينه

حمايت از 

 مشتري
20,1541 3,77277 9,00 29,00 18,0000 20,0000 23,0000 

 21,0000 15,0000 11,0000 30,00 5,00 6,20649 15,6647 تداعي 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 آگاهي از برند

كيفيت ادراك 

 شده
15,8882 6,49122 3,00 30,00 9,0000 18,0000 21,0000 



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

٢٣ 

 

هاي وابسته و مستقل را با استفاده از آزمون فريدمن هاي هريك از ابعاد متغيرميانگين رتبه 10جدول شماره 

ن ولي در بي وجود ندارد.رضايت مشتري متغير چنان كه پيداست اختلاف زيادي در بين ابعاد  دهد.نشان مي

با  آگاهي از برند مخصوصاً اختلاف بعد ها وجود دارد.ابعاد متغير ارزش ويژه برند اختلاف زيادي بين ميانگين

  ارزش ويژه برند بسيار مشهود تر است. ديگر ابعاد

  و ارزش ويژه برند يل واريانس فريدمن براي ابعاد رضايت مشتري ونتايج تحل :10جدول شماره 

اهميانگين رتبه ابعاد متغير اهميانگين رتبه ابعاد متغير   

 رضايت مشتري

 5,95  كيفيت واقعي

ارزش ويژه 

 برند

 3,62 تداعي برند

 3,42 وفاداري به برند 5,41 محيط

 6,37 آگاهي از برند 5,23  اخلاق و روابط

  هزينه
5,36 

كيفيت ادراك 

 شده
3,75 

حمايت از 

  مشتري
5,91 

متغيير فرعي پژوهش (ابعاد) ، مقدار  9از هايي كه هر يك دهد كه تعداد سطرنشان مي  11جدول شماره 

و سطح  در اين جدول همچنين مقدار آماره آزمون، درجه آزادي آماره آزموناست.  331اند، برابر گرفته

  = 4df( حاصل از تحليل واريانس فريدمن نشان داد كه آزمون مريع كاي نتايج معناداري آزمون آمده است.

  معني دار بوده و اين تحليل قابل قبول است. ) 2X=   488/455و

  

  



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

٢٤ 

 

  . نتايج حاصل از آزمون مريع كاي 11جدول شماره

 331  تعداد

 455,488  خي دو

 8  درجه آزادي

Asymp. Sig .000 

  

  

  

  

  

  

  

  

  گيرينتيجه

در ارتباط با فرضيه اصلي پژوهش، مبتني بر وجود رابطه بين ابعاد ارزش ويژه برند فروشگاه اتكا و رضايت 

، برابر  01/0مشتريان آن،  نتايج حاصله، نشان داد كه ميزان همبستگي بين اين دو متغير، در سطح معناداري 

گزارش شده است. با توجه به مثبت بودن آن، لذا فرضيه اصلي پژوهش مورد تاييد قرار گرفته شد.  646/0با 



اين فايل فقط برای مشاھده می باشد.برای خريد فايل ورد اين پايان نامه با قيمت فقط پنج ھزار تومان به سايت 
 فروشگاھی اسمان مراجعه کنيد.

٢٥ 

 

گفته، رابطه مستقيم و معناداري وجود دارد. به عبارتي در توان نتيجه گرفت كه بين دو متغير پيشلذا مي

هاي يش خواهد يافت. آمارهصورت افزايش ارزش ويژه برند فروشگاه اتكا، ميزان رضايت مشتريان آن نيز افزا

داراي  488/19توصيفي پژوهش، بيانگر آن است كه از بين ابعاد رضايت مشتري، معيار حمايت از مشتري با 

هاي كيفيت واقعي محصول، محيط، در رتبه دوم و معيار 0588/19بيشترين ميانگين و معيار اخلاق و روابط با 

باشند. از بين ابعاد ارزش ويژه برند  نيز، معيار آگاهي از برند با مي هزينه به ترتيب داراي بيشترين ميانگين ها

هاي كيفيت ادراك شده، وفاداري به برند، تداعي برند به ترتيب داراي بيشترين و نيز معيار 0114/22ميانگين 

هاي فرعي هها در خصوص فرضي، بررسي 3باشند. با استفاده از اطلاعات مندرج در جدول شماره ها ميميانگين

هاي جمعيت شناختي پژوهش هاي حاصل از ويژگيپژوهش، به تاييد تمام فرضيه هاي فرعي، اذعان دارد. يافته

  باشد:با ابعاد رضايت مشتري و ارزش ويژه برند مشتمل بر موارد زير مي

) وجود 05/0بين متغير محيط و وضعيت تاهل پاسخ دهندگان همبستگي معكوس (در سطح معناداري  .1

 شود.آورد ميدارد. به عبارتي پاسخ دهندگان مجرد، محيط فروشگاه هاي اتكا، را مثبت تر بر

) وجود 05/0بين متغير محيط و ميزان سنوات پاسخ دهندگان همبستگي مستقيم (در سطح معناداري  .2

تر  مثبت دارد. به عبارتي هر چه سنوات خدمتي پاسخ دهندگان  بالاتر باشد، محيط فروشگاه هاي اتكا، را

 شود.آورد ميبر

به ) وجود دارد. 01/0بين متغير محيط و سن پاسخ دهندگان همبستگي مستقيم (در سطح معناداري  .3

 .شودآورد ميبالاتر باشد، محيط فروشگاه هاي اتكا، را مثبت تر بر عبارتي هر چه سن پاسخ دهندگان

) وجود 01/0قيم (در سطح معناداري بين متغير حمايت از مشتري و سن پاسخ دهندگان همبستگي مست .4

دارد. به عبارتي هر چه سن پاسخ دهندگان بالاتر باشد ، ميزان حمايت از مشتري را در فروشگاه هاي اتكا،  

 كنند.آورد ميمثبت تر بر
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بين متغير حمايت از مشتري و ميزان سنوات پاسخ دهندگان همبستگي مستقيم (در سطح معناداري  .5

به عبارتي هر چه ميزان سنوات پاسخ دهندگان بالاتر باشد ، ميزان حمايت از مشتري ) وجود دارد. 05/0

 كنند.آورد ميرا در فروشگاه هاي اتكا، مثبت تر بر

به طور كلي بين متغير رضايت مشتري و ميزان سنوات پاسخ دهندگان همبستگي مستقيم (در سطح  .6

 مندي ازگان بالاتر باشد ، رضايتسنوات پاسخ دهند) وجود دارد. به عبارتي هر چه ميزان 05/0معناداري 

 فروشگاه هاي اتكا نيز، بيشتر خواهد بود. 

به طور كلي بين متغير رضايت مشتري و سن پاسخ دهندگان همبستگي مستقيم (در سطح معناداري  .7

وشگاه مندي از  فر) وجود دارد. به عبارتي هر چه ميزان سن پاسخ دهندگان بالاتر باشد ، رضايت05/0

 هاي اتكا نيز، بيشتر خواهد بود. 

) وجود 05/0بين متغير تداعي برند و جنسيت پاسخ دهندگان همبستگي معكوس (در سطح معناداري  .8

 باشند.دارد. به عبارتي پاسخ دهندگان زن، در خصوص برند اتكا، تداعي بيشتري را دارا مي

) 05/0تگي معكوس (در سطح معناداري بين متغير كيفيت ادراك شده و جنسيت پاسخ دهندگان همبس .9

ي بيشتري را دارا وجود دارد. به عبارتي پاسخ دهندگان زن، در خصوص برند اتكا، كيفيت ادراك شده

 باشند.مي

نمايند، اين بدان گزارش مي 373/0نتايج حاصل از جداول رگرسيون ،مقدار ضريب تعيين تعديل شده را برابر 

معني است كه رگرسيون خطي تداعي برند، وفاداري به برند، آگاهي از برند و كيفيت ادراك شده، به تنهايي 

  هاست. كنند و مابقي، سهم ساير متغيراز كل تغييرات رضايت مشتري را توجيه مي %38حدود 
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  پيشنهادات

موارد زير را مي توان به عنوان پيشنهادات كاربردي مدنظر قرار  با توجه به تحليل هاي حاصله از پژوهش فوق،

  داد:

بديهي  ،بين ابعاد ارزش ويژه برند فروشگاه اتكا و رضايت مشتريان آنبا عنايت بر وجود رابطه معنادار  .1

 اقدامات موثرتري را مسئولين مربوطه مي بايست در خصوص ارائه برند اتكا در سطح جامعه است كه 

 ايند.اعمال نم

ري حمايت از مشت هاياز بين ابعاد رضايت مشتري، معيارفروشگاه اتكا،  نتايج تحليل ها نشان داد كه .2

هاي كيفيت واقعي معيار را در سطح بالايي دارا مي باشد، ليكن در خصوصو معيار اخلاق و روابط 

 اهتمام بيشتري مي باشد.نياز به هزينه  و محصول، محيط

داعي ت ليكن معيار داراي بيشترين امتياز بوده است، معيار آگاهي از برند ويژه برنداز بين ابعاد ارزش  .3

اده تبليغات استفمي توان از  تداعي برندكه در خصوص ارتقاء  كمترين امتياز را دارا بوده است.برند 

 نمود.

بتري مناسبا توجه به همبستگي منفي بين متغير محيط و وضعيت تاهل، لازم است است كه محيط  .4

 جهت خانواده ها فراهم گردد.

همبستگي مثبت بين متغير محيط و سن پاسخ دهندگان، لازم است كه محيط مناسب با توجه به  .5

 براي پاسخگويي به نيازهاي نسل جوان فراهم گردد.تري 

قدامات او سن پاسخ دهندگان، لازم است كه  حمايت از مشتريبا توجه به همبستگي مثبت بين متغير  .6

 .صورت گيرد تر جوان مقتضي براي حمايت از مشتري هاي
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مات لازم است كه اقداو سن پاسخ دهندگان،  رضايت مشتريبا توجه به همبستگي مثبت بين متغير  .7

 جوان تر صورت گيرد. جهت افزايش رضايت مشتريانمقتضي 
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