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گَاّی هی هذيشيت اخشايی سضتِ  همطغ وبسضٌبسی اسضذ 78داًطدَي ٍسٍدي سبل فیشٍصُ ساصلی ايٌدبًت 

ديگشي ثْشُ گشفتِ ام ثب ًمل لَل هستمین يب غیش  ًوبين چٌبًچِ دس پبيبى ًبهِ خَد اص فىش، ايذُ ٍ ًَضتِ

خبي هٌبست روش وشدُ ام. ثذيْی است هسئَلیت توبهی هطبلجی وِ ًمل  هستمین هٌجغ ٍ هبخز آى سا ًیض دس

 .ثگَي آى خَاّن ثَدديگشاى ًجبضذ ثش ػْذُ خَيص هی داًن ٍ خَا لَل

 داًطدَ تأيیذ هی ًوبيذ وِ هطبلت هٌذسج دسايي پبيبى ًبهِ ) سسبلِ ( ًتیدِ تحمیمبت خَدش هی ثبضذ ٍ دس

 .صَست استفبدُ اص ًتبيح ديگشاى هشخغ آى سا روش ًوَدُ است

 : فیشٍصُ ساصلیًبم ٍ ًبم خبًَادگی داًطدَ

 تبسيخ ٍ اهضبء

 

گَاّی هذيشيت اخشايی سضتِ  همطغ وبسضٌبسی اسضذ 87ٍدي سبل داًطدَي ٍس فیشٍصُ ساصلیايٌدبًت 

همبلِ، وتبة، ٍ ... ًوبين ضوي هطلغ ًوَدى  ًوبين چٌبًچِ ثشاسبس هطبلت پبيبى ًبهِ خَد الذام ثِ اًتطبس هی

وتبة، ٍ ... ٍ ثِ صَست هطتشن ٍ ثب روش ًبم استبد ساٌّوب  استبد ساٌّوب، ثب ًظش ايطبى ًسجت ثِ ًطش همبلِ،

 .جبدست ًوبينه

 : فیشٍصُ ساصلیبم ٍ ًبم خبًَادگی داًطدًَ

 تبسيخ ٍ اهضبء

 

 ، آصهبيطبت ٍ ًَ آٍسي ًبضی اص تحمیكمَق هبدي هتشتت اص ًتبيح هطبلؼبتولیِ ح

 . ثبضذ هِ هتؼلك ثِ داًطگبُ پیبم ًَس هیهَضَع ايي پبيبى ًب
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چشاغی  تٌْبيی ٍ تشديذ، ّوَاسُ چَى ضتثِ پبس للت سشضبس اص ػطك هبدسم وِ دس سٍصّبي 

 دسخطیذُ ٍ سٍحن سا اص ًبساحتی ٍ سشگشداًی سّبيی ثخطیذُ است...

ثِ پبس للت ثضسي ٍ صجَس پذسم وِ فشيبدسس است ٍ تشس ٍ آضفتگی دس پٌبُ چطوبى 

 گشايذ... سٍضٌص ّوَاسُ ثِ ضدبػت هی

 ...وٌذ یدسيغ خَاّشم وِ ّیچگبُ فشٍوص ًو ثِ پبس هحجت صايٌذُ ٍ ثی

   وٌن. ايي هدوَػِ سا ثِ ايي ػضيضاى تمذين هی

  



 

 

 

 

 سپاسگشاری:

ساٌّوب، خٌبة آلبي دوتش سثیؼی، هحتشم وشاى اص خٌبة آلبي دوتش اهیشخبًی، استبد  ثب سپبس ثی

هطبٍس ٍ ثب لذسداًی ٍيژُ اص آلبي دوتش ًدبتی، وِ دس فشاّن آهذى ايي هدوَػِ، هحتشم استبد 

  تَفیمطبى آسصٍي هي است. هشا يبسي وشدًذ.



 

 چكيدٌ

وٌذ.  صٌؼت هَاد غزايی دس هحیظ ثسیبس پَيبيی لشاس داسد وِ ًیبص ثِ تطجیك ٍپبسخ سشيغ سا ايدبد هی

ّبي آًْب ثشاي خشيذ يه هحصَل هطخص ثسیبس  ّب ٍ اًگیضُ آضٌبيی دسست ثب هطتشيبى ٍ ػبدات ٍ خَاستِ

 پشاّویت است.

هذل هفَْهی، داًص ًبم تدبسي ٍ سٍاثظ آى سا ثب ّن تشویت وشدُ ٍ ًطبى هی ايي پبيبى ًبهِ ثب تَسؼِ يه 

دّذ وِ چگًَِ داًص ٍ سٍاثظ ًبم تدبسي ثش خشيذ فؼلی ٍ آتی دس صٌؼت هَاد غزايی )هبوبسًٍی( تبثیش 

گزاسد. صٌؼت هَاد غزايی دس هحیظ ثسیبس پَيبيی لشاس داسد وِ ًیبص ثِ تطجیك ٍ پبسخ سشيغ سا ايدبد  هی

ّبي آًْب ثشاي خشيذ يه هحصَل هطخص  ّب ٍ اًگیضُ وٌذ. آضٌبيی دسست ثب هطتشيبى ٍ ػبدات ٍ خَاستِ هی

 ثسیبس پشاّویت ضذُ است.

هؼلَلی، پیوبيطی است اثتذا هفبّین داًص ٍ سٍاثظ ًبم تدبسي ٍ اخضاي -دس ايي تحمیك وِ اص ًَع ػلی

ى دٍ ثشًذ هبوبسًٍی سضذ ٍ ته هبوبسٍى دس سطح پشسطٌبهِ ثیي هطتشيب 063آى تجییي گشديذُ ٍ سپس تؼذاد 

ّب ثب استفبدُ اص ًشم افضاس لیضسل هَسد تدضيِ ٍ تحلیل لشاس گشفتٌذ.  ضْش تْشاى تَصيغ ٍ خوغ آٍسي ضذ ٍ دادُ

ًتبيح، چگًَگی استجبط اخضاء دٍ هتغیش داًص ٍ سٍاثظ ًبم تدبسي سا ثش يىذيگش ٍ ثش سفتبس خشيذ فؼلی ٍ آتی 

خشيذ فؼلی،توبيل ثِ ًبم تدبسي ٍ آگبّی  دادًذ وِ ثش ايي اسبس ًطبى دادُ ضذ وِ هتغیشّبي هطتشيبى ًطبى

وِ خَد تحت تبثیش هتغیش  -اص ًبم تدبسي ثش خشيذ آتی تبثیش هثجت داضتِ ٍ هتغیش تصَيش رٌّی ًبم تدبسي 

تدبسي ٍ خشيذ فؼلی هَثش ثش هتغیشّبي اػتوبد ثِ ًبم تدبسي، سضبيت اص ًبم  -آگبّی اص ًبم تدبسي لشاس داسد

دس پبيبى ًیض،  هتغیش اػتوبد ثِ ًبم تدبسي ثش توبيل ثِ ًبم تدبسي ثبثت گشديذ.تبثیش ثَدُ است ٍ دس ًْبيت 

سائِ پیطٌْبداتی ثشاي استفبدُ هذيشاى ثبصاسيبثی فؼبل دس ايي صهیٌِ ثب تَخِ ثِ ًتبيح ثذست آهذُ اص ايي تحمیك ا

 ذ.ض

 داًص ًبم تدبسي، سٍاثظ ًبم تدبسي، سفتبس خشيذ: ًبم تدبسي، کلمات کليدی
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 پیش گفتار

شوند.‌امرروزه‌در‌‌‌هزاران‌شرکت‌اینک‌اعتقاد‌دارند‌که‌نامهای‌تجاری‌باارزشترین‌دارایی‌آنها‌محسوب‌می

آیند‌و‌به‌همین‌جهت‌‌میهای‌سازمانی‌بشمار‌‌ترین‌سرمایه‌بسیاری‌از‌کشورها،‌نامهای‌تجاری‌در‌زمرۀ‌اصلی

است‌که‌مدیریت‌نامهای‌تجاری‌یکی‌از‌جایگاههای‌مدیریتی‌در‌ساختار‌سازمانهای‌امروزی‌بروده‌و‌تحرت‌‌‌

 حمایت‌ویژه‌مدیریت‌ارشد‌است.

اند.‌مدلهای‌‌محققین‌نام‌تجاری،‌مفاهیمی‌در‌مورد‌نام‌تجاری‌و‌نحوه‌تاثیر‌آن‌بر‌رفتار‌مشتری‌ارائه‌کرده

ه‌درک‌و‌ارزیابی‌مشتریان‌از‌نام‌تجاری‌تمرکز‌داشرتند‌و‌بره‌بررسری‌سراختارهای‌دانرش‌‌‌‌‌‌اولیه‌بیشتر‌بر‌نحو

پرداختند.‌اخیراً‌محققین‌معتقدند‌که‌توجه‌بره‌نحروه‌ارتبرا ‌‌‌‌‌)همچون‌آگاهی،‌تصویر‌ذهنی‌و‌شخصیت(‌می

‌ مشتریان‌با‌نام‌تجاری‌و‌ایجاد‌جوامع‌نام‌تجاری‌از‌اهمیت‌زیادی‌برخوردار‌است.

بر‌اساس‌عواملی‌مثل‌روش‌تفکر‌مشتریان‌دربارۀ‌نام‌تجاری،‌تصویر‌ذهنی‌و‌آگراهی‌از‌آن،‌‌یک‌نام‌تجاری‌

‌شود.‌روابط‌نام‌تجاری،‌درک‌کیفیت‌و‌منافع‌دیگر‌ساخته‌می

نامهای‌تجاری‌نه‌تنها‌بدلیل‌دانش‌نام‌تجاری‌در‌ذهن‌مشتریان،‌بلکه‌به‌این‌دلیل‌که‌آنها‌بخشی‌از‌یرک‌‌

گذارند.‌بنرابراین‌همرانطور‌کره‌مشرتریان‌روابرط‌‌‌‌‌‌‌فرهنگی‌هستند،‌بر‌مشتریان‌اثر‌می-اجتماعی-مفهوم‌روانی

شروند.‌روابرط‌نرام‌‌‌‌‌خصی‌مری‌کنند،‌با‌نام‌تجاری‌هم‌درگیر‌روابط‌ش‌شخصی‌و‌صمیمی‌با‌دیگران‌برقرار‌می

کننرده‌و‌نرام‌‌‌‌تواند‌فواید‌شناختی‌و‌اثرات‌و‌احساسات‌مثبتی‌ایجاد‌کند‌که‌به‌پیوند‌میان‌مصررف‌‌تجاری‌می

‌تجاری‌بیانجامد.‌

اگر‌شرکتها‌بتوانند‌جایگاهی‌همراه‌با‌اعتماد‌و‌ارتبا ‌را‌در‌اذهان‌مشتریان‌ایجراد‌نماینرد،‌در‌واقرع‌بره‌‌‌‌‌

‌آنها‌را‌باور‌دارند‌و‌بدین‌ترتیب‌بدون‌ترلاش‌اضرافی،‌‌‌‌افراد‌بیشتری،‌نام‌تجاری‌اند؛‌یعنی‌هدف‌خود‌رسیده

‌ترین‌نقا ‌بازار‌نیز‌گسترش‌خواهد‌یافت.‌ای‌این‌موضوع‌به‌گوشه

اسری‌و‌‌پردازد‌که‌چگونه‌متغیرهای‌احس‌بنابراین‌تحقیق‌جاری‌به‌این‌مسائل‌کلیدی‌در‌صنایع‌غذایی‌می

فعلری‌و‌آتری‌تیثیرگرذار‌خواهنرد‌برود‌‌‌‌‌شناختی/ادراکی‌به‌هم‌مرتبط‌بوده‌و‌چگونه‌با‌هرم‌برر‌رفترار‌خریرد‌‌‌‌‌
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 مقدمه-1-1

‌شوند.‌امروزه‌در‌هزاران‌شرکت‌اینک‌اعتقاد‌دارند‌که‌نامهای‌تجاری‌باارزشترین‌دارایی‌آنها‌محسوب‌می

آیند‌و‌به‌همین‌جهت‌‌های‌سازمانی‌بشمار‌می‌ترین‌سرمایه‌بسیاری‌از‌کشورها،‌نامهای‌تجاری‌در‌زمرۀ‌اصلی

است‌که‌مدیریت‌نامهای‌تجاری‌یکی‌از‌جایگاههای‌مدیریتی‌در‌ساختار‌سازمانهای‌امروزی‌بروده‌و‌تحرت‌‌‌

 حمایت‌ویژه‌مدیریت‌ارشد‌است.

اند.‌مدلهای‌‌ری‌و‌نحوه‌تاثیر‌آن‌بر‌رفتار‌مشتری‌ارائه‌کردهمحققین‌نام‌تجاری،‌مفاهیمی‌در‌مورد‌نام‌تجا

اولیه‌بیشتر‌بر‌نحوه‌درک‌و‌ارزیابی‌مشتریان‌از‌نام‌تجاری‌تمرکز‌داشرتند‌و‌بره‌بررسری‌سراختارهای‌دانرش‌‌‌‌‌‌

پرداختند.‌اخیراً‌محققین‌معتقدند‌که‌توجه‌بره‌نحروه‌ارتبرا ‌‌‌‌‌)همچون‌آگاهی،‌تصویر‌ذهنی‌و‌شخصیت(‌می

‌ م‌تجاری‌و‌ایجاد‌جوامع‌نام‌تجاری‌از‌اهمیت‌زیادی‌برخوردار‌است.مشتریان‌با‌نا

(Esch  F-R. and  Langner, 2006. P 98) 

یک‌نام‌تجاری‌بر‌اساس‌عواملی‌مثل‌روش‌تفکر‌مشتریان‌دربارۀ‌نام‌تجاری،‌تصویر‌ذهنی‌و‌آگراهی‌از‌آن،‌‌

‌شود.‌روابط‌نام‌تجاری،‌درک‌کیفیت‌و‌منافع‌دیگر‌ساخته‌می

اری‌نه‌تنها‌بدلیل‌دانش‌نام‌تجاری‌در‌ذهن‌مشتریان،‌بلکه‌به‌این‌دلیل‌که‌آنها‌بخشی‌از‌یرک‌‌نامهای‌تج

گذارند.‌بنرابراین‌همرانطور‌کره‌مشرتریان‌روابرط‌‌‌‌‌‌‌فرهنگی‌هستند،‌بر‌مشتریان‌اثر‌می-اجتماعی-مفهوم‌روانی

ند.‌روابرط‌نرام‌‌‌شرو‌‌کنند،‌با‌نام‌تجاری‌هم‌درگیر‌روابط‌شخصی‌مری‌‌شخصی‌و‌صمیمی‌با‌دیگران‌برقرار‌می

کننرده‌و‌نرام‌‌‌‌تواند‌فواید‌شناختی‌و‌اثرات‌و‌احساسات‌مثبتی‌ایجاد‌کند‌که‌به‌پیوند‌میان‌مصررف‌‌تجاری‌می

‌تجاری‌بیانجامد.‌

(Esch  F-R. and  Langner, 2006. P 99-100)‌

ر‌واقرع‌بره‌‌‌اگر‌شرکتها‌بتوانند‌جایگاهی‌همراه‌با‌اعتماد‌و‌ارتبا ‌را‌در‌اذهان‌مشتریان‌ایجراد‌نماینرد،‌د‌‌

‌آنها‌را‌باور‌دارند‌و‌بدین‌ترتیب‌بدون‌ترلاش‌اضرافی،‌‌‌‌افراد‌بیشتری،‌نام‌تجاری‌اند؛‌یعنی‌هدف‌خود‌رسیده

‌ترین‌نقا ‌بازار‌نیز‌گسترش‌خواهد‌یافت.‌ای‌این‌موضوع‌به‌گوشه

و‌پردازد‌که‌چگونه‌متغیرهای‌احساسری‌‌‌بنابراین‌تحقیق‌جاری‌به‌این‌مسائل‌کلیدی‌در‌صنایع‌غذایی‌می

‌شناختی/ادراکی‌به‌هم‌مرتبط‌بوده‌و‌چگونه‌با‌هم‌بر‌رفتار‌خرید‌فعلی‌و‌آتی‌تیثیرگذار‌خواهند‌بود.

‌
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 طرح مسئله -1-2

کنند‌که‌مشتریان‌تا‌چه‌حد‌با‌نرام‌تجراری‌‌‌‌شرکتهای‌هوشیار،‌درباره‌فرآیند‌خرید‌کالای‌خود‌تحقیق‌می

چقدر‌از‌آن‌رضایت‌دارند.‌توسرعۀ‌برازار‌مرواد‌‌‌‌‌آنها‌آشنا‌بوده،‌باور‌آنها‌نسبت‌به‌آن‌چیست‌و‌پس‌از‌خرید

غذایی‌جهان‌در‌سالهای‌اخیر‌با‌تغییرات‌پیچیده،‌غیر‌منتظره‌و‌سریعی‌همراه‌بوده‌است.‌صنعت‌مواد‌غرذایی‌‌

کند.‌آشنایی‌درست‌با‌مشتریان‌و‌‌در‌محیط‌بسیار‌پویایی‌قرار‌دارد‌که‌نیاز‌به‌تطبیق‌و‌پاسخ‌سریع‌را‌ایجاد‌می

های‌آنها‌برای‌خرید‌یک‌محصول‌مشخص‌بسریار‌پراهمیرت‌شرده‌و‌شررکتهای‌‌‌‌‌‌ا‌و‌انگیزهه‌عادات‌و‌خواسته

دانند‌که‌نقش‌پیشگامی‌یک‌شرکت‌در‌بازار‌‌دارند.‌این‌شرکتها‌می‌مواد‌غذایی‌توجه‌بیشتری‌به‌آن‌مبذول‌می

ی‌مثرل‌‌گردد.‌یک‌نام‌تجاری‌بر‌اساس‌عروامل‌‌از‌طریق‌نامهای‌تجاری‌قدرتمند‌و‌مشتریان‌وفادار‌تضمین‌می

روش‌تفکر‌مشتریان‌درباره‌نام‌تجاری،‌تصویر‌ذهنی‌و‌آگاهی‌از‌آن،‌روابط‌نام‌تجاری،‌درک‌کیفیت‌و‌منافع‌

شوند.‌برای‌باقی‌ماندن‌در‌بازار‌رقابتی‌این‌صنعت،‌نامهرای‌تجراری‌قدرتمنرد‌نقرش‌بسریار‌‌‌‌‌‌‌دیگر‌ساخته‌می

صمیم‌خرید‌نامهای‌تجراری‌توسرط‌مشرتریان‌‌‌‌کنند‌و‌بنابراین‌شرکتها‌باید‌از‌عواملی‌که‌بر‌ت‌مهمی‌را‌ایفا‌می

 گذارد‌آگاه‌باشند.تیثیر‌می

با‌توجه‌به‌اهمیت‌این‌مسائل،‌ما‌در‌این‌تحقیق‌به‌دنبال‌این‌هستیم‌که‌چگونه‌دانش‌و‌روابط‌نام‌تجاری‌

گذارد.‌هدف‌از‌انجام‌این‌تحقیق‌گسترش‌یک‌مدل‌مفهومی‌‌بر‌تصمیم‌خرید‌مشتری‌در‌صنایع‌غذایی‌اثر‌می

دهد‌که‌چگونه‌دانرش‌و‌روابرط‌نرام‌‌‌‌‌دانش‌نام‌تجاری‌و‌روابط‌آن‌را‌با‌هم‌ترکیب‌کرده‌و‌نشان‌می‌است‌که

گذارند.‌در‌اینجا،‌ما‌بدنبال‌پاسخ‌به‌این‌سؤال‌هسرتیم‌‌‌تجاری‌بر‌خرید‌فعلی‌و‌آتی‌در‌صنایع‌غذایی‌تیثیر‌می

هم‌بر‌رفترار‌خریرد‌فعلری‌و‌‌‌‌که‌چگونه‌متغیرهای‌احساسی‌و‌شناختی/ادراکی‌به‌هم‌مرتبط‌بوده‌و‌چگونه‌با‌

مجموعۀ‌متغیر‌توجه‌خواهیم‌داشت:‌متغیرهای‌دانش‌نام‌تجاری‌که‌نشان‌‌3آتی‌تیثیرگذار‌خواهند‌بود.‌ما‌به‌

کنند؛‌متغیرهای‌روابرط‌نرام‌تجراری‌کره‌‌‌‌‌‌دهند‌چگونه‌مشتریان‌نامهای‌تجاری‌را‌درک‌کرده‌و‌ارزیابی‌می‌می

گیرند‌و‌متغیرهای‌نتایج‌رفتاری‌که‌رفتار‌فعلری‌و‌‌‌را‌اندازه‌میمیزان‌ارتبا ‌و‌پیوستگی‌مشتری‌و‌نام‌تجاری‌

‌کنند.‌آتی‌مشتری‌را‌ارزیابی‌می

نامهای‌تجاری‌انتخاب‌را‌برای‌مشتریان‌آسان‌ساخته،‌یرک‌سرطح‌کیفیرت‌مشرخص‌را‌تضرمین‌کررده،‌‌‌‌‌‌‌

کلی‌مشتریان‌از‌نام‌تجاری‌را‌نشان‌داده‌‌تجربۀ‌،کنند.‌نامهای‌تجاری‌را‌کاهش‌داده‌و‌ایجاد‌اعتماد‌می‌ریسک

رسان‌بره‌مشرتری‌‌‌یک‌ابزار‌کمک‌‌همچنینکنند.‌‌ربخشی‌تلاشهای‌بازاریابی‌ایفا‌میاث و‌نقش‌مهمی‌در‌تعیین

یتراً‌از‌سرخن‌و‌عمرل‌مشرتری‌ناشری‌‌‌‌‌‌هستند.‌ارزش‌یک‌نام‌تجراری‌نها‌‌تصمیم‌گیری‌برای‌خرید‌در‌هنگام

‌گیرند‌کدام‌نام‌تجاری‌ارزشی‌بیش‌از‌دیگران‌دارد.‌ی.‌این‌مشتریان‌هستند‌که‌تصمیم‌مشود‌می



4 
 

از‌انرد.‌یکری‌‌‌‌دارند‌را‌معرفی‌کررده‌‌تیثیرخرید‌‌لفین‌مختلف‌عوامل‌شناختی‌و‌مفهومی‌متفاوتی‌که‌برمؤ

(‌1993‌،2003)‌ترین‌مدلها،‌مدل‌ارزش‌ویژه‌نام‌تجاری‌مبتنی‌بر‌مشتری‌است‌که‌متعلق‌به‌کلر‌مورد‌استفاده

تریان‌بره‌‌ات‌متمایز‌دانش‌نام‌تجاری‌بر‌پاسخ‌مشر‌تیثیرنام‌تجاری‌مبتنی‌بر‌مشتری‌را‌‌است.‌کلر‌ارزش‌ویژۀ

داند،‌یعنی‌زمانی‌که‌مشتری‌با‌نام‌تجاری‌آشنا‌بوده‌و‌افکار‌مثبتری‌نسربت‌بره‌آن‌در‌‌‌‌‌بازاریابی‌نام‌تجاری‌می

تصرویر‌ذهنری‌نرام‌‌‌‌‌ذهن‌دارد.‌بنابراین‌دو‌نوع‌مختلف‌دانش‌نام‌تجاری‌وجود‌دارد:‌آگاهی‌از‌نام‌تجراری‌و‌

لاق‌ه‌قردرت‌آن‌در‌ذهرن‌مشرتری‌اطر‌‌‌‌اند.‌آگاهی‌از‌نام‌تجاری‌بر‌‌،‌که‌در‌تحقیقات‌پیشین‌اثبات‌شدهتجاری

ذهنری‌نرام‌تجراری‌بره‌‌‌‌‌‌گردد،‌بعبارتی‌توانایی‌یک‌خریدار‌بالقوه‌برای‌تشخیص‌و‌یادآوری‌آن؛‌و‌تصویر‌می

‌مشتری‌است.‌ب‌و‌منحصربفرد‌نام‌تجاری‌در‌حافظۀمعنی‌ارتباطات‌قوی،‌مطلو

‌تریثیر‌اسخ‌مشتری‌به‌نام‌تجاری‌مدلهای‌شناختی‌و‌ادراکی‌بر‌این‌فرض‌هستند‌که‌دانش‌نام‌تجاری‌بر‌پ

گیرریم:‌رفترار‌‌‌‌نبه‌از‌رفتار‌مشتری‌را‌در‌نظر‌مری‌ما‌در‌این‌تحقیق‌دو‌ج‌،تیثیرگذارد.‌برای‌دستیابی‌به‌این‌‌می

گردد‌و‌رفتار‌آتی‌به‌قصد‌خرید‌نرام‌‌‌فاده‌از‌آن‌برمینام‌تجاری‌و‌است‌فعلی‌و‌رفتار‌آتی.‌رفتار‌فعلی‌به‌خرید

احساسری‌نسربت‌بره‌نرام‌‌‌‌‌‌کنندگان‌بیشرتر‌از‌جنبرۀ‌‌‌امروزی‌که‌مصرف‌ه‌هرحال‌در‌جامعۀتجاری‌در‌آینده.‌ب

‌تریثیر‌های‌شناختی،‌در‌این‌تحقیق‌علاوه‌بر‌متغیرهای‌دانرش‌نرام‌تجراری،‌‌‌‌‌لق‌خاطر‌دارند‌تا‌جنبهتجاری‌تع

‌گیرند.‌ار‌خرید‌نیز‌مورد‌مطالعه‌قرار‌میمتغیرهای‌روابط‌نام‌تجاری‌بر‌رفت

دلیل‌ه‌روابط‌نام‌تجاری‌دیدگاههای‌متفاوتی‌ارائه‌کرده‌است.‌نامهای‌تجاری‌نه‌تنها‌ب‌تحقیقات‌در‌زمینۀ

فرهنگری‌‌-اجتماعی-که‌آنها‌بخشی‌از‌یک‌مفهوم‌روانیدانش‌نام‌تجاری‌در‌ذهن‌مشتریان،‌بلکه‌به‌این‌دلیل‌

خصی‌و‌صمیمی‌با‌دیگرران‌برقررار‌‌‌گذارند.‌بنابراین‌همانطور‌که‌مشتریان‌روابط‌ش‌هستند،‌بر‌مشتریان‌اثر‌می

تواند‌فواید‌شناختی‌و‌اثررات‌‌‌ند.‌روابط‌نام‌تجاری‌میشو‌ام‌تجاری‌هم‌درگیر‌روابط‌شخصی‌میکنند،‌با‌ن‌می

  Esch  F-R. and) نام‌تجراری‌بیانجامرد.‌‌‌کننده‌و‌ایجاد‌کند‌که‌به‌پیوند‌میان‌مصرفو‌احساسات‌مثبتی‌

Langner, 2006. P 99-100)‌

ال‌هستیم‌که‌چگونه‌متغیرهای‌احساسی‌بدنبال‌پاسخ‌به‌این‌سؤ‌،ن‌تحقیقدر‌ایهمانطور‌که‌گفته‌شد،‌ما‌

گرذار‌‌تیثیردر‌صنایع‌غرذایی‌‌تی‌و‌شناختی/ادراکی‌به‌هم‌مرتبط‌بوده‌و‌چگونه‌با‌هم‌بر‌رفتار‌خرید‌فعلی‌و‌آ

؛‌متغیرهرای‌روابرط‌نرام‌‌‌‌‌نام‌تجاری‌:‌متغیرهای‌دانشمتغیر‌توجه‌خواهیم‌داشت‌مجموعۀ‌3به‌‌و‌خواهند‌بود

 تجاری‌و‌متغیرهای‌نتایج‌رفتاری.

در‌مدیریت‌نام‌تجاری‌برای‌اطمینان‌از‌اثربخشی‌عملیات‌بازاریابی،‌تصویر‌ذهنی‌نام‌تجاری‌و‌آگاهی‌از‌

وند،‌بعلاوه‌برای‌موفقیرت‌نرام‌تجراری‌در‌بلندمردت،‌متغیرهرای‌‌‌‌‌‌ش‌آن‌به‌عنوان‌متغیرهای‌اصلی‌شناخته‌می

کنند.‌‌روابط‌نام‌تجاری‌یعنی‌رضایت،‌اعتماد‌و‌دلبستگی‌به‌نام‌تجاری‌نقش‌مهمی‌در‌رفتار‌خریدار‌بازی‌می
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توان‌تکنیکهرای‌‌‌گیری‌دانش‌نام‌تجاری،‌با‌استفاده‌از‌معیارهای‌روابط‌نام‌تجاری،‌می‌بنابراین‌علاوه‌بر‌اندازه

گردنرد،‌مرورد‌‌‌‌ازاریابی‌تجربی‌که‌منجر‌به‌روابط‌احساسی‌و‌تعامل‌بیشتری‌میان‌مشتریان‌و‌نام‌تجاری‌مری‌ب

‌استفاده‌قرار‌داد.

‌

 انجام تحقیقو اهمیت ضرورت  -1-3

داف‌کلیدی‌مدیریت‌نرام‌تجراری‌‌‌برای‌مدت‌زمان‌زیادی،‌آگاهی‌از‌نام‌تجاری‌و‌تصویر‌ذهنی‌آن‌از‌اه

مثرل‌مرواد‌‌‌‌"ولات‌مصرفی‌به‌سرعت‌در‌حال‌تغییرر‌محص"مهای‌تجاری‌بخصوص‌در‌اند‌و‌بازاریابان‌نا‌بوده

رزش‌گیرری‌ا‌‌ند.‌همه‌رویکردهای‌متفاوت‌اندازهکن‌این‌دو‌متغیر‌منابع‌زیادی‌صرف‌میبرای‌ارزیابی‌‌،غذایی

آنها‌چه‌صریحاً‌و‌چه‌تلویحاً‌برر‌سراختار‌دانرش‌نرام‌‌‌‌‌‌نام‌تجاری‌برای‌مشتری‌یک‌جنبۀ‌مشترک‌دارند،‌همۀ

رو‌بره‌روابرط‌‌‌تجاری‌در‌ذهن‌مشتریان‌بعنوان‌اساس‌ارزش‌نام‌تجاری‌تمرکز‌دارنرد.‌اخیرراً‌بازاریابران‌پیشر‌‌‌‌

را‌با‌مدیریت‌نرام‌‌های‌مربو ‌به‌رابطه‌مثل‌اعتماد‌و‌دلبستگی‌به‌نام‌تجاری‌‌اند‌که‌جنبه‌بازاریابی‌روی‌آورده

ای‌و‌هم‌شرناختی/ادراکی‌‌‌مدل‌مفهومی‌که‌هم‌متغیرهای‌رابطهکند.‌با‌این‌وجود‌جای‌یک‌‌میتجاری‌ترکیب‌

تر‌کمرک‌‌فعلی‌و‌آتی‌بیشر‌‌ه‌خریدرا‌شامل‌شده‌و‌نشان‌دهد‌که‌چگونه‌این‌متغیرها‌با‌هم‌در‌تعامل‌بوده‌و‌ب

‌کنند،‌خالی‌است.‌می

صورت‌نگرفتره‌اسرت.‌‌‌‌هایوند‌دادن‌آنسفانه‌ارتبا ‌زیادی‌بین‌این‌دو‌جنبه‌نبوده‌و‌تلاشی‌هم‌برای‌پمتی

کننرد.‌‌‌اوت‌اسرتفاده‌مری‌‌در‌حقیقت‌متغیرهای‌روابط‌نام‌تجاری‌و‌متغیرهای‌مفهومی‌از‌دو‌پارادایم‌کاملاً‌متف

پرارادایم‌‌‌اغلرب‌در‌امرا‌روابرط‌نرام‌تجراری‌‌‌‌‌‌،دانش‌نام‌تجاری‌بوسیله‌مدلهای‌تجربی‌آزمایش‌و‌درک‌شرده‌

بحر ‌شرده‌‌‌کنرد،‌‌‌های‌کیفی‌ترکیب‌مری‌‌و‌مردم‌شناختی‌را‌با‌دادهجتماعی‌که‌تئوریهای‌فرهنگی،‌ا‌،تفسیری

‌(Esch  F-R. and  Langner, 2006. P 99) ‌.است

را‌رید‌آنها‌بر‌رفتار‌خ‌تیثیرارتبا ‌هر‌دو‌دسته‌متغیر‌را‌با‌هم‌و‌‌،در‌این‌تحقیق،‌توسط‌یک‌مدل‌مفهومی

‌.کنیم‌در‌صنعت‌مواد‌غذایی‌بررسی‌می

‌

 اهداف تحقیق -1-4

هدف‌از‌انجام‌این‌تحقیق‌گسترش‌یک‌مدل‌مفهومی‌است‌که‌دانش‌نام‌تجاری‌و‌روابرط‌آن‌را‌برا‌هرم‌‌‌‌

 .گذارد‌اری‌بر‌خرید‌فعلی‌و‌آتی‌تاثیر‌میترکیب‌کرده‌و‌نشان‌می‌دهد‌که‌چگونه‌دانش‌و‌روابط‌نام‌تج
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هرای‌حسری‌و‌‌‌‌جنبره‌تواند‌برای‌مدیران‌بعنوان‌راهنمایی‌در‌شناسایی‌تیثیر‌‌مدل‌پیشنهادی‌این‌تحقیق‌می

‌اشان‌بر‌رفتار‌خرید‌و‌رضایت‌مشتریان،‌مورد‌استفاده‌قرار‌گیرد.‌شناختی‌نام‌تجاری

شرکتهای‌فعال‌در‌زمینۀ‌مواد‌غذایی‌بویژه‌تولیدکنندگان‌ماکارونی‌و‌مدیران‌نامهای‌تجاری‌فعال‌در‌ایرن‌‌

‌کنندگان‌استفاده‌کنند.‌صرفتوانند‌از‌نتایج‌این‌تحقیق‌در‌بررسی‌عوامل‌موثر‌در‌رفتار‌خرید‌م‌صنعت‌می

 

 تحقیقبیان مسئله اصلی و فرضیات  -1-5

نرام‌تجراری‌‌‌‌مسئله‌اصلی‌در‌این‌پژوهش‌این‌است‌که‌آیا‌دانش‌نام‌تجراری‌و‌روابرط‌نرام‌تجراری‌دو‌‌‌‌

کنندگان‌در‌شهر‌تهران‌تریثیر‌مثبتری‌دارد‌و‌‌‌‌ماکارونی‌رشد‌و‌تک‌ماکارون‌بر‌رفتار‌خرید‌فعلی‌و‌آتی‌مصرف

‌این‌متغیرها‌بر‌یکدیگر‌چگونه‌است.‌‌‌همچنین‌تاثیر

‌فرضیه‌مطرح‌شده‌است:‌14در‌این‌تحقیق‌

 آگاهی‌از‌نام‌تجاری‌بر‌تصویر‌ذهنی‌نام‌تجاری‌تیثیر‌مثبتی‌دارد. -1

 آگاهی‌از‌نام‌تجاری‌بر‌خرید‌فعلی‌تیثیر‌مثبتی‌دارد. -2

 تصویر‌ذهنی‌نام‌تجاری‌بر‌خرید‌فعلی‌تیثیر‌مثبتی‌دارد. -3

 خرید‌آتی‌تیثیر‌مثبتی‌دارد.‌آگاهی‌از‌نام‌تجاری‌بر -4

 تصویر‌ذهنی‌نام‌تجاری‌بر‌خرید‌آتی‌تیثیر‌مثبتی‌دارد. -5

 آگاهی‌از‌نام‌تجاری‌بر‌رضایت‌از‌نام‌تجاری‌تیثیر‌مثبتی‌دارد. -6

 آگاهی‌از‌نام‌تجاری‌بر‌اعتماد‌به‌نام‌تجاری‌تیثیر‌مثبتی‌دارد. -7

 د.تصویر‌ذهنی‌نام‌تجاری‌بر‌رضایت‌از‌نام‌تجاری‌تیثیر‌مثبتی‌دار -8

 تصویر‌ذهنی‌نام‌تجاری‌بر‌اعتماد‌به‌نام‌تجاری‌تیثیر‌مثبتی‌دارد. -9

 رضایت‌از‌نام‌تجاری‌بر‌تمایل‌به‌نام‌تجاری‌تیثیر‌مثبتی‌دارد. -10

 تصویر‌ذهنی‌نام‌تجاری‌بر‌تمایل‌به‌نام‌تجاری‌تیثیر‌مثبتی‌دارد. -11

 تمایل‌به‌نام‌تجاری‌بر‌خرید‌فعلی‌تیثیر‌مثبتی‌دارد. -12

 خرید‌آتی‌تیثیر‌مثبتی‌دارد.‌تمایل‌به‌نام‌تجاری‌بر -13

‌خرید‌فعلی‌بر‌خرید‌آتی‌تیثیر‌مثبتی‌دارد. -14

‌
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‌مدل‌تحقیق:

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

 تحقیق ، مکان و زمانقلمرو -1-6

‌اردیبهشرت‌لغایت‌‌1390ماه‌‌و‌دوره‌زمانی‌تحقیق‌از‌بهمنباشد‌‌قلمرو‌مکانی‌این‌تحقیق‌شهر‌تهران‌می

‌بوده‌است.‌1391ماه‌

‌کننردگان‌دو‌‌خرید‌مصرف‌رفتار‌بر‌تجاری‌نام‌روابط‌و‌دانش‌تیثیر‌بررسی‌تحقیققلمروی‌موضوعی‌این‌

‌ماکارونیِ‌رشد‌و‌تک‌ماکارون‌است.نام‌تجاری‌

‌‌هستند.‌در‌سطح‌شهر‌تهران‌ماکارونی‌رشد‌و‌تک‌ماکاروننام‌تجاری‌‌کنندگان‌دو‌مصرف‌،جامعه‌آماری

 دانش نام تجاری روابط نام تجاری نتایج رفتاری

آگاهی از نام 

 تجاری

رضایت از نام 

 تجاری

علاقه به نام 

 تجاری

 خرید فعلی

تصویر ذهنی نام  خرید آتی

 تجاری

اعتماد به نام 

 تجاری

H6 

H1 

H7 

H8 

H9 

H10 

H11 

H12 

H13 

H14 

H2 

H3 

H5 

H4 


