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چکیده

است که  استراتژیک  الزام  برند یک  رقابتی  بازار‌های  در  امروزه 
رضایت  کسب  و  رقابتی  مزیت‌های  ایجاد  جهت  در  را  سازمان 
دارایی‌های  جمله  از  شرکت  یک  برند  می‌کند.  کمک  مشتری 
شرکت  هر  برای  بالایی  ارزش  که  است  شرکتی  هر  نامشهود 
ایجاد می‌نماید. هدف این پژوهش، بررسی تأثیر تصویر شرکت‌ 
برند  ویژه  ارزش  میانجی  نقش  به  توجه  با  مشتری  رضایت  بر 
از  و  کاربردی  تحقیق  یک  هدف  حیث  از  حاضر  تحقیق  است. 
از نوع تحقیقات توصیفی- پیمایشی  حیث نحوه گردآوری داده 
صنایع  مصرف‌کنندگان  کلیه  را  پژوهش  آماری  جامعه  است. 
غذایی محصولات دشت مرغاب )یک‌و‌یک( شهر بوشهر تشکیل 

است.  شده  زده  تخمین  نفر   384 آماری  نمونه  حجم  می‌دهند. 
استفاده شده  دسترس  در  نمونه‌گیری  روش  از  پژوهش  این  در 
مدلسازی  از  پژوهش  فرضیه‌های  و  مدل  آزمون  جهت  است. 
که  داد  نشان  پژوهش  نتایج  شد.  استفاده  ساختاری  معادلات 
تأثیر  مشتری  رضایت  و  برند  ویژه  ارزش  بر  شرکت‌ها  تصویر 
بر رضایت  برند  ویژه  ارزش  و همچنین  دارد  معناداری  و  مثبت 

مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد.

مقدمه

رضایت مشتری عبارت است از احساس و نگرش مشتری نسبت 
رضایت  است.  کرده  استفاده  آن  از  که  خدمتی  یا  محصول  به 
توسط  مشتری  بلندمدت  رفتار  در  که  است،  واکنشی  مشتری 
فعالیت  در  مهمی  ابزار  به‌عنوان  و  می‌گردد  بررسی  شرکت 
بازاریابی در نظر گرفته می‌شود، که فعالیت خود را بر ارتباط با 
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مشتری مدیریت می‌نماید]1[. رضایت مشتری برای سازمان‌هایی 
که آرزوی ایجاد مزیت رقابتی در دنیای فوق‌العاده رقابتی امروز 
را دارند، یک موضوع کلیدی است]2[. سازمان‌ها تلاش میك‌نند 
و خدمات  كالاها  از  را  مشتریان  رضایت  بیشتری  میزان  به  كه 
كه  میك‌ند  پیشنهاد  مككنا]3[  آورند.  فراهم  خود  شده  عرضه 
سازمان‌ها بـه منظـور دسـتیابی بـه مشـتریانی راضـی، علاوه 
بر بررسی‌های بازار، تبلیغات و ترویج‌ها، باید بر توسعه زیربناهای 
خدمات  و  محصولات  ارائه  با  بتوانند  تا  نماینـد  تاكید  مناسب 
از  بتواند  باید  مشتری  كنند.  تامین  را  مشتری  نیازهای  مناسب، 
طریق كیفیت و ارزش استنباط شده كالا و خدمات، به رضایت 

حقیقی دست یابـد. 
انعکاس  ادراک  یک  عنوان  به  می‌تواند  شرکت  تصویر 
گردد.  تعریف  مصرف‌کننده  ذهنی  تداعی  در  سازمان  از  یافته 
اهمیت  پر  عاملی  عنوان  به  را  شرکت  تصویر  مطالعات،  برخی 
اما  نموده‌اند،  شناسایی  شرکت  خدمات  فراگیر  ارزش‌گذاری  در 
همچنان این نکته بصورت مبهم باقی می‌ماند که آیا یک ارتباط 
مستقیم بین تصویر شرکت و رفتار مشتری وجود دارد و آیا این 
دریافت شده  کیفیت خدمات  و  مشتری  رضایت  ارتباط، حاصل 
از  مشتریان  ادراک  بر  می‌تواند  شرکت  تصویر  نه؟]4[.  یا  است 
خدمات ارایه شده و فرآیند انتخاب مشتریان شرکت تأثیر بگذارد. 
تصویر شرکت با ویژگی‌های فیزیکی و رفتاری مختلف شرکت، 
مانند نام کسب و کار، معماری، انواع محصولات/خدمات، آداب و 
رسوم، ایدئولوژی و تأثیر کیفیت ارتباط هر کسی که با مشتریان 
تصویر  ترتیب،  این  به  است.  مرتبط  می‌کند،  تعامل  شرکت 
شرکت دارای دو جزء اصلی است: عملکردی و عاطفی. اجزای 
به  می‌تواند  که  است  ملموس  ویژگی‌های  به  مربوط  عملکردی 
راحتی اندازه‌گیری شود، درحالی‌که اجزای عاطفی با ابعاد روانی 
که توسط احساسات و نگرش نسبت به یک شرکت مرتبط است، 
آشکار می‌شود. این احساسات از تجربیات فردی با یک شرکت 
که شاخص‌های  ویژگی‌هایی  به  مربوط  اطلاعات  پردازش  از  و 

عملکردی تصویر را تشکیل می‌دهند، مشتق شده است]5[.
در شرایط پر رقابت بازارهای كنونی به دست آوردن جایگاه 
مناسب در ذهن مصرفك‌ننده به گونه‌ای كه مصرفك‌ننده وفادار 

جمله  از  و  است  برخوردار  به‌سزایی  اهمیت  از  باشد،  شركت 
مشتریان  ذهن  در  جایگاهی  چنین  به  رسیدن  در  كه  عواملی 
برند  ویژه  ارزش  می‌باشد.  شركت  برند  ویژه  ارزش  است،  موثر 
به  محصول  یك  كه  است  افزوده‌ای  ارزش  یا  نهایی  مطلوبیت 
میك‌ند]6[.  ایجاد  كوكاكولا،  مانند  تجاری،  نشان  و  نام  واسطه 
آن  استراتژیك  نقش  مفهوم،  این  اهمیت  اصلی  دلایل  از  یكی 
در به دست آوردن مزیت رقابتی است، كه این مزیت رقابتی در 
بازار حاصل می‌شود. ارزش ویژه نام و نشان تجاری همانند یك 
برای شركت محسوب می‌گردد كه گردش وجوه كسب  دارایی 
و كار را افزایش می‌دهد]7[. از نظر كلر]8[ با ارزش‌ترین دارایی 
با  بازاریابی، دانش برند‌سازی است كه  یك شركت برای بهبود 
سرمایه‌گذاری در برنامه‌های بازاریابی صورت می‌پذیرد و تصویر 
نام و نشان تجاری را در ذهن مصرفك‌ننده ایجاد میك‌ند. یكی 
از دلایل اهمیت مفهوم ارزش ویژه نام و نشان تجاری این است 
كه هم برای مشتریان و هم برای شركت ایجاد ارزش می‌نماید 
و  نام  ویژه  ارزش  از  استفاده  با  می‌توانند  بازاریابان  نتیجه  در  و 

نشان تجاری بالاتر به مزیت رقابتی دست یابند]9[.
برندهای  ورود  و  كشور  در  اقتصادی  تحولات  به  توجه  با 
شده،  بازار  شدن  رقابتی  به  منجر  که  داخلی،  بازار  به  جهانی 
شركت‌ها به دنبال كسب مزیت رقابتی از طریق سرمایه‌گذاری 
بازارها  در  برندینگ  نقش  و  بود  خواهند  خود  برند  ایجاد  در 
پررنگ‌تر می‌شود. با توجه به اینکه صنایع غذایی طیف وسیعی 
از افراد یک جامعه را تحت پوشش قرار می‌دهد، اهمیت ارزش 
ویژه برند در این محصولات بسیار بالا است و معمولًا انتخاب 
با  می‌گیرد.  آن صورت  برند  اساس  بر  این صنعت  در  محصول 
این  در  غذایی،  صنایع  در  سازی  برند  اهمیت  و  نقش  به  توجه 
ویژه  ارزش  بر  مشتری  رضایت  و  تصویر شرکت  تأثیر  پژوهش 
برند در شرکت صنایع غذایی دشت مرغاب )یک‌و‌‌یک( که یکی 
از برند‌های مطرح در صنایع غذایی ایران است، بررسی گردیده 
تصویر  تأثیر  تعیین  پژوهش،  این  اصلی  هدف  واقع  در  است. 
شرکت بر رضایت مشتری از طریق نقش ارزش ویژه برند است. 
در این پژوهش ما با مطالعه پیشینه پژوهش‌های صورت گرفته 
کرده‌ایم  طراحی  مفهومی  مدلی  پژوهش،  موضوع  با  ارتباط  در 
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که نحوه ارتباط متغیرهای اصلی پژوهش را نشان خواهد داد و 
سپس با جمع‌آوری داده‌ها به آزمون مدل مفهومی طراحی شده 
پژوهش خواهیم پرداخت. در ادامه پس از تشریح ادبیات نظری 
و تجربی موجود در ارتباط با موضوع پژوهش، به روش شناسی 
از  آمده  به‌دست  یافته‌های  اساس  بر  و  پرداخته می‌شود  تحقیق 

نتایج این پژوهش، پیشنهادهایی کاربردی ارایه می‌گردد.

1. ادبیات نظری پژوهش

1ـ1. تصویر شرکت

تصویر شرکت به عنوان ارزیابی کلی که در اذهان مردم نسبت 
شرکت،  تصویر  می‌شود]4[.  اطلاق  دارد،  وجود  شرکت  یک  به 
عبارت است از تصویر ذهنی که مخاطبان درباره یک شرکت در 
ذهن خود دارند]10[. تصویر شرکت، نتیجه‌ی یک فرآیند است. 
مصرف‌کنندگان  تجربیات  و  احساسات  ایده‌ها،  از  فرآیند  این 
که  نشأت می‌گیرد،  توسط یک شرکت،  دریافت شده  ازخدمات 
و  بازیابی می‌شوند  از حافظه  تجربیات  و  احساسات  ایده‌ها،  این 
یک تصویر ذهنی درباره شرکت مورد نظر را تشکیل می‌دهند. 
است.  ارزیابی  فرآیند  یک  نتیجه‌ی  شرکت،  تصویر  بنابراین، 
درباره  کافی  اطلاعات  مشتری،  یک  که  است  ممکن  اگرچه 
یک شرکت را نداشته باشد، اما اطلاعات دریافت شده از منابع 
فرآیند  بر  شفاهی،  تبلیغات  و  تجاری  آگهی‌های  مانند  مختلف 
و  بریچ  می‌گذارند]4[.  اثر  شرکت،  از  ذهنی  تصویر  شکل‌گیری 
کاتلر]11[ تصویر شرکت را به عنوان مجموع باورها، نگرش‌ها و 

برداشت افراد نسبت به یک سازمان تعریف می‌کنند.

2ـ1. ارزش ویژه برند و ابعاد آن 

بازاریابی امروز،   یكی از معروف‌ترین و شاید مهم‌ترین مفاهیم 
ارزش  مفهوم  گرفت،  شكل   ۱۹۸۰ دهة  در  بار  اولین  برای  كه 
حوزه  مهم‌ترین  عنوان  به  ابتدا  در  مفهوم  این  است.  برند  ویژه 
دیدگاه  از  است.  شده  مطرح  مصرفی  بازارهای  در  تحقیقاتی 
با  و  مهم‌ترین  مشتری‌گرا،  دیدگاه  دیگر  بیان  به  یا  بازاریابی 
ارائه  آكر  و  كلر  را  مفهومی  و چارچوب‌های  تعاریف  ارزش‌ترین 
استفاده  مورد  برند  ادبیات  در  تعاریف  سایر  از  بیش  كه  داده‌اند 

قرار گرفته است]12[. آكر]6[ ارزش ویژه برند را اینگونه تعریف 
میك‌ند: مجموعه‌ای از پنج گروه دارائی‌ها و تعهدات برند كه به 
اسم یا سمبل برند متصل می‌شود، و به ارزش یك محصول یا 
خدمت برای یك شركت و یا برای مصرفك‌نندگان آن شركت، 
افزوده یا از آن میك‌اهد. بنابراین ارزش ویژه برند در مدل آكر از 
۵ بعد تشكیل شده است كه عبارتند از: آگاهی به برند، كیفیت 
برند و سایر  به  وفاداری  برند،  از  تداعی ذهنی  برند،  درك شده 
ثبت علامت‌های  و حق  امتیازات  مثل  برند  مالكانه  دارایی‌های 

تجاری و روابط با كانال می‌شود.
اولویت‌بندی  را  برند  ویژه  ارزش  همکاران]13[  و  لازار 
در یک  برندهای  دیگر  با  مقایسه  در  برند  از یک  مصرف‌کننده 
طبقه از محصول بیان می‌نماید. به عقیده گیل و همکاران]14[ 
به محصول اضافه  برند  ارزشی است که یک  برند،  ارزش ویژه 
از  مصرف‌کننده  ادراک  برند  ویژه  ارزش  کلی  به‌طور  می‌نماید. 
دیگر  با  مقایسه  در  برند  یک  که  است  برتری  و  مزیت  تمامی 
از فواید ارزش ویژه بالای  برندهای رقیب به همراه دارد. یکی 
است.  سود  افزایش  و  شرکت  هزینه‌های  کاهش  توانایی  برند، 
ممکن  و  می‌کند  کمک  قیمت  افزایش  در  شرکت  به  همچنین 
تأثیر  احتمالًا  و  باشد  موثر  نیز  بازاریابی  ارتباطات  روی  است 
مثبتی بر روی توسعه برند به سایر طبقات محصول دارا می‌باشد 
دیگر  بیان  به  می‌دهد.  کاهش  را  فروش  و  تبلیغات  هزینه  و 
ارزش ویژه بالا تمایز بیش‌تر، دانش برند بالاتر و واکنش بهتر 

مصرف‌کننده را ایجاد می‌نماید.
نشان  و  نام  دانش  متمایز  اثر  را  برند  ویژه  ارزش  کلر]8[ 
بازاریابی  به  مصرف‌کننده  عکس‌العمل  و  پاسخ  روی  تجاری 
را  برند  ویژه  ارزش  آكر]6[  می‌کند.  تعریف  تجاری  نشان  و  نام 
مجموعه‌ای از عناصری می‌داند كه این عناصر برای محصول، 
شركت و مصرفك‌نندگان ارزش آفرینی می‌نماید. از این عناصر 
آكر  مدل  براساس  نمود.  اشاره  و...  لوگو  برند،  نام  به  می‌توان 
ابعاد  این  كه  اساسی می‌باشد  بعد  دارای چهار  برند  ویژه  ارزش 
وکیفیت  برند  به  وفاداری  برند،  تداعی  برند،  از  آگاهی  شامل 

ادراک شده می‌باشند.
عنوان  به  می‌توان  را  برند  به  وفاداری  برند:  به  وفاداری 
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نگرش  تجاری  نشان  و  نام  یک  به  نسبت  مشتری  که  میزانی 
و  مزبور  تجاری  نشان  و  نام  به  او  پایبندی  میزان  دارد،  مثبت 
به  وفاداری  حقیقت  در  کرد.  تعریف  آینده  در  خرید  ادامه  قصد 
برند یک تعهدی برای خرید مجدد ایجاد می‌نماید]14[. در مدل 
ارزش ویژه برند آکر]6[، از وفاداری به عنوان اهرم تجاری برای 
صورت  )به  جدید  مشتریان  جذب  بازاریابی،  هزینه‌های  کاهش 
ایجاد آگاهی و اطمینان مجدد( و زمانی برای پاسخ به تهدیدات 
رقابتی یاد شده است. آكر همچنین شاخص وفاداری به برند را 
به دو صورت: الف( میزانی که مشتری برای یک برند در مقایسه 
با سایر برندهای با مزیت‌های مشابه می‌پردازد. ب( اندازه‌گیری 
یا  محصول  سفارش  یا  دوباره  خرید  قصد  و  رضایت  مستقیم 

خدمت تعریف کرده است.
کیفیت درک شده: از دیگاه آكر، کیفیت درک شده را ادراک 
مشتری از برتری کیفیت کالا یا خدمات نسبت به رقبا می‌توان 
بیان کرد که بعد فنی را شامل نمی‌شود. همچنین کیفیت درک 
شده جزئی از ارزش ویژه برند است. از این‌رو کیفیت درک شده 
بالا، مصرف‌کننده را به سوی انتخاب یک برند نسبت به دیگر 
برندهای رقیب هدایت می‌نماید. بنابراین با افزایش کیفیت درک 
شده توسط مشتری ارزش ویژه برند نیز افزایش می‌یابد. کیفیت 
به  نسبت  وفاداری  و  اطلاعات  ارزیابی  با  دریافتی مصرف‌کننده 
یک برند در ارتباط است. همچنین تأثیر زیادی در مرحله خرید 
معنی  به  شده  ادارک  کیفیت  دارد]6[.  مصرف‌کننده  روی  بر 
و مزیت  ارجحیت  داوری و قضاوت مصرف كننده در خصوص 
یك محصول با توجه به هدفی كه آن محصول داشته و نسبت 

به سایرمحصولات موجود در بازار است]15[.
می‌توان  را  برند  از  آگاهی  آكر]6[،  نظر  از  برند:  از  آگاهی 
توانایی مصرف‌کننده در شناسایی یا به خاطر آوردن یک برند در 
یک طبقه محصول مشخص تعریف کرد. مثلا به یاد آوردن نام 

و نشان خاصی مانند کوکاکولا.  
تداعی برند: آكر]6[ تداعی برند را ارتباطی در حافظه با یک 
از  می‌تواند  برند  تداعی  عقیده وی،  به  است.  کرده  تعریف  برند 
پردازش  به  کمک   )1 باشد:  موثر  برند  ویژه  ارزش  بر  راه  پنج 
اطلاعات، 2( تمایز/جایگاه‌یابی، 3( دلیلی برای خرید نام تجاری، 

4( ایجاد انگیزش و احساس مثبت، 5( گسترش. به عقیده آکر 
آگاهی از برند رابطه نزدیکی با تداعی برند دارد. به عقیده گیل 
و همكارانش]14[، تداعی، یک ارزش و احساسی در مورد برندها 
می‌نماید.  متمایز  برندها  سایر  از  را  آن‌ها  که  می‌نماید،  ایجاد 
خریداری  که  محصولی  از  نشانی  یک  مصرف‌کننده  همچنین 
خود  حافظه  در  می‌نماید،  مصرف  خود  خانواده  در  یا  می‌نماید 
ذخیره می‌کند که الزاماً اسم آن محصول نیست و می‌تواند شامل 
شکل بسته‌بندی، طراحی یا عکس‌های خاص و یا هر چیز دیگر 
در  آگاهی  وجود  همچنین  شود.  تداعی  انسان  در  می‌تواند  که 
یک  مثبت،  قوی  تداعی‌گر  یک  با  ارتباط  و  مصرف‌کننده  ذهن 
اندازه  به  باید  برند  تداعی  می‌گردد.  محسوب  برند  برای  مزیت 
کافی محکم و مطلوب باشد تا تأثیر مثبت در ارزش ویژه برند 
داشته باشد. تداعی برند ممکن است جستجوی اطلاعات برای 

تصمیم خرید مصرف‌کننده را نیز تحت تأثیر قرار دهد.

3ـ1. رضایت مشتری

رضایت پاسخ عاطفی مشتری هنگام ارزیابی اختلاف بین انتظارات 
از  درک  این  است.  واقعی  عملکرد  از  ادراک  و  خدمات  مورد  در 
و  محصول  و  کار  و  کسب  با  فیزیکی  تعامل  طریق  از  عملکرد 
مشتری  رضایت  می‌آید]16[.  دست  به  کار  و  کسب  خدمات 
نتیجه  در  که  لذت شخص  یا  ناامیدی  احساس  از  است  عبارت 
حاصل  انتظاراتش،  با  محصول  یک  واقعی  عملکرد  مقایسه‌ی 
می‌شود]17[. رضایت عبارت است از قضاوت مصرف‌کنندگان از 
اینکه مشخصه‌های یک کالا یا خدمت و یا خود کالا یا خدمت، 
سطحی رضایت بخش از مصرف را فراهم می‌کند یا خیر]18[. در 
حقیقـت رضـایتمندی، حاصل قضاوت مشتری در خصوص این 
مسأله است كه تـا چـه حـد ویژگـی یك محصـول یا خدمت، 

قادر به تامین انتظارات مشتری در سطح مطلوب می‌باشد]19[.

2. پیشینه تجربی پژوهش

1ـ2. تصویر شرکت و ارزش ویژه برند

نقش تصویر شركت در ایجاد ارزش ویژه برند در بازاریابی صنعتی 
بیش از بازاریابی مصرفی مورد توجه قرار گرفته است. مودامبی 
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بازار‌های  در  شركت  تصویر  كه  دادند  نشان  همکاران]20[  و 
برند است.  ارزش ویژه  ایجاد  برای  نیاز مهم  صنعتی یك پیش 
صنعتی  خریداران  یا  مصرفك‌نندگان  به  شركت،  خوب  تصویر 
ادراك مشتری  به دنبال آن  اعتبار می‌دهد كه  اعتماد و  قابلیت 
از كیفیت برند افزایش می‌یابد. تصویر شركت، عاملی كلیدی در 
ایجاد تداعی ذهنی مناسب در ذهن خریداران صنعتی است]21[. 
برای  مدلی  عنوان   با  هیون]22[  و  كیم  توسط  که  مطالعه‌ای 
بررسی تأثیر تلاش‌های آمیخته بازاریابی و تصویر شرکت‌ها بر 
برند در بخش نرم‌افزاری فناوری اطلاعات در کره  ارزش ویژه 
انجام شد، نشان داد كه تصویر شركت با تاثیر مثبت و معناداری 
بر كیفیت ادراك شده، نقشی كلیدی در فرایند ایجاد ارزش ویژه 
برند ایفا میك‌ند. مطالعه‌ای که توسط رفیعی و همکاران]12[ با 
هدف بررسی تاثیر عوامل آمیخته بازاریابی و تصویر شركت بر 
اطلاعات  فناوری  نرم‌افزاری صنعت  در بخش  برند  ویژه  ارزش 
به  شركت  تصویر  كه  داد  نشان  حاصل  نتایج  گرفت،  صورت 
ارزش  ایجاد  فرآیند  در  را  نقش  میانجی مهم‌ترین  متغیر  عنوان 
ویژه برند ایفا میك‌ند و خدمات پس از فروش، قیمت و ترفیع به 
ابعاد ارزش ویژه برند تاثیر می‌گذارند. این  واسطه این متغیر بر 
مطالعه نشان داد كه از بین ابعاد ارزش ویژه برند، كیفیت ادراك 
شده و وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند تاثیر معنادار و مثبت 

اعمال میك‌ند. 

2ـ2. ارزش ویژه برند و رضایت مشتری

دانشمند و حق‌طلب]23[ پژوهشی با هدف بررسی رابطه‌ی بین 
ایران در شهر مشهد  ارزش ویژه برند و رضایت مشتریان بیمه 
ارزش  ابعاد  که  داد  نشان  پژوهش  این  یافته‌های  دادند.  انجام 
دیگر  عبارت  به  می‌شود.  مشتریان  رضایت  موجب  برند  ویژه 
با  پژوهشی  می‌باشد.  مشتریان  رضایت  لازمه  برند  ویژه  ارزش 
عنوان بررسی نقش واسط ارزش ویژه برند در تأثیر ارتباط موفق 
با مشتری بررسی توسط رحیم نیا و فاطمی]24[ انجام شد. نتایج 
حاصـل از پژوهش آن‌ها نشـان داد كه تـأثیر مثبت و معناداری 
یافته‌های  دارد.  برند و رضایت مشتریان وجود  ویژه  ارزش  بین 
ویژه  ارزش  ابعاد  تأثیر  نشان می‌دهد كه هر چه  آن‌ها  پژوهش 

برنـد  ویژه  ارزش  تـأثیر  باشد،  بیشتر  مشتری  رضایت  بـر  برند 
نیز در ایجاد رضایت بیشتر موثر خواهد بود. ارزش برند قوی‌تر 
به ایجاد تصویر روشن‌تر و پایدارتری در ذهـن مشـتری منجر 
می‌گردد كه نهایتاً به ایجاد رضایت و وفـاداری مشتریان منجـر 
شده و سودآوری شركت را افزایش می‌دهد. پژوهشی دیگری با 
عنوان تبیین ارتباط محر‌کهای ارزش ویژه مشتری با رضایت 
نتایج  كه  شد  انجام  نعمتی‌زاد]25[  و  دهقان  توسط  مشتری 
پژوهش آن‌ها نیز تاثیر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری را بر 
و وو]26[  مارتینسون]18[  داد.  قرار  تایید  رضایت مشتری مورد 
آن  ابعاد  و  برند  ویژه  ارزش  تاثیر  بررسی  با هدف  پژوهشی  نیز 
آن‌ها  یافته‌های  كه  دادند  انجام  مشتری  وفاداری  و  رضایت  بر 
بیانگر ارتباط قوی و تاثیر ارزش ویژه برند و ابعاد آن بر رضایت 

و وفاداری مشتری دارد. 

3ـ2. تصویرشرکت و رضایت مشتری

تصویر خوب یک شرکت، رضایت و وفاداری مشتریان را نسبت 
راستا، مطالعه‌ای  در همین  افزایش می‌دهد]17[.  آن شرکت  به 
که توسط  آندریاسن و لیندستاد]27[ با عنوان وفاداری مشتری 
و  مشتری  رضایت  کیفیت،  بر  شرکت  تصویر  تأثیر  خدمات:  و 
انجام  تخصص،  از  مختلفی  درجات  با  مشتریان  برای  وفاداری 
شد. یافته‌های این پژوهش نشان داد كه تصویر شرکت به عنوان 
ارزیابی مشتری  از کیفیت،  ادراک  بر  اثرگذار  یک عامل مهم و 
آن‌ها  همچنین  می‌کند.  عمل  مشتری،  وفاداری  و  رضایت  از 
دریافتند که تصویر شرکت به عنوان فیلتری در ارزیابی مشتریان 
از کیفیت، ارزش، رضایت و قصد آن‌ها برای خرید مجدد، عمل 
می‌کند. پژوهشی توسط جانی و هان]28[ با عنوان ارزیابی یک 
مدل نظری که مربوط به شخصیت، رضایت، وفاداری، محیط، 
آن‌ها  پژوهش  نتایج  شد.  انجام  هتلداری  صنعت  در  تصویر  و 
میان  در  رنجوری  روان  و  سازگاری  برونگرایی،  که  داد  نشان 
تأثیر  بر رضایت  قابل‌توجهی  به‌طور  پنج عامل بزرگ شخصیت 
وفاداری  و  رضایت  در  قابل‌توجهی  تأثیر  تصویر هتل  می‌گذارد. 

میهمان دارد. 
مشتری،  رضایت  تأثیر  عنوان  با  وو]26[  توسط  پژوهشی 
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مقاصد  در  خدمات  کیفیت  و  شرکت  تصویر  شده،  درک  ارزش 
رفتاری در صنایع بازی انجام شد. نتایج این پژوهش نشان داد 
ترتیب  به  قابل‌توجهی،  به‌طور  شده  ادراک  خدمات  کیفیت  كه 
ارزش ادراک شده و تصویر شرکت را تحت تأثیر قرار می‌دهد. 
علاوه بر این، ارزش درک شده و تصویر شرکت عوامل اصلی 
تاثیرگذار بر رضایت مشتری می‌باشند. همچنین، تصویر شرکت 
به‌طور قابل‌توجهی نیت رفتاری و رضایت مشتری را تحت تأثیر 

قرار می‌دهد.

3. فرضیه‌ها و مدل مفهومی پژوهش

رضایت  بر  شرکت‌  تصویر  تأثیر  بررسی  دنبال  به  پژوهش  این 
با  می‌باشد.  برند  ویژه  ارزش  میانجی  نقش  به  توجه  با  مشتری 
مطالعه و بررسی پیشینه نظری و تجربی موضوع پژوهش، و با 
و  کرونین  اوذر]4[،  و  آیدین  پژوهش‌های  نتایج  گرفتن  نظر  در 
و  پاپو  همکاران]30[،  و  یو  آکر]6[،  اولیور]29[،  همکاران]19[، 
همکاران]31[، سید جوادین و شمس]15[ و یاسین و همکاران 
جمع‌آوری  طریق  از  تا  گردید  تدوین  زیر  فرضیه‌های  ]32[؛ 
فرضیه‌ها  این  داده‌ها،  گردآوری  ابزار  طریق  از  اولیه  داده‌های 

مورد آزمون قرار گیرند.
فرضیه 1. تصویر شرکت به‌طور مثبت و معناداری بر ارزش 

ویژه برند تأثیر دارد.
بر  معناداری  و  مثبت  به‌طور  برند  ویژه  ارزش   .2 فرضیه 

رضایت مشتری تأثیر دارد.
فرضیه 3. تصویر شرکت به‌طور مثبت و معناداری بر رضایت 

مشتری تأثیر دارد.
مدل مفهومی این پژوهش بر پایه مرور ادبیات نظری و تجربی 
موضوع  اساسی  متغیرهای  شدن  مشخص  با  است.  شده  تدوین 
پژوهش و برقراری ارتباط بین آن‌ها از طریق پشتوانه پیشینه نظری 
و تجربی، مدل و چارچوب مفهومی این پژوهش تدوین گردید. در 
از مدل آكر]6[  برند  ابعاد ارزش ویژه  این پژوهش،  مدل مفهومی 
استخراج شده است که این ابعاد شامل کیفیت ادارک شده، آگاهی 
از برند، تداعی ذهنی و وفاداری به برند می‌باشد. چارچوب مفهومی 

این پژوهش به در شکل )1( ارائه شده است.

ارزش ویژه 
برند

رضایت 
مشتري

تصویر 
شرکت

تداعی 
ذهنی

وفاداري به 
برند

آگاهی از 
برند

کیفیت 
ادراك شده

شکل 1. چارچوب مفهومی پژوهش

4. روش‌شناسی پژوهش

و  کاربردی  تحقیقات  نوع  از  هدف  به  توجه  با  حاضر  پژوهش 
توصیفی- روش‌های  نوع  از  داده‌ها  گردآوری  نحوه  به  توجه  با 

پیمایشی و از نوع همبستگی است. جامعه‌آماری پژوهش حاضر 
)برند  مرغاب  دشت  غذایی  محصولات  مصرف‌کنندگان  کلیه 
اطلاعات  که  آنجایی  از  می‌باشد.  بوشهر  شهر  در  یک‌و‌یک( 
کاملی در مورد تعداد دقیق مصرف‌کنندگان در دسترس نیست و 
همه افراد جامعه می‌توانند مصرف‌کنندگان این محصول باشند، 
است. حجم  گرفته شده  نظر  در  نامحدود  تحقیق  آماری  جامعه 
نمونه آماری مناسب برای پژوهش براساس فرمول نمونه‌گیری 
درصد،   95 اطمینان  سطح  در  و  نامحدود  جامعه  از  کوکران 
تعداد  درصد،   5 نمونه‌گیری  خطای  و  درصد  توافق 50  نسبت 
و  جامعه‌آماری  بودن  بزرگ  علت  به  گردید.  محاسبه  نفر   384
از  پژوهش  این  در  آماری،  جامعه  چارچوب  تدوین  امكان  عدم 
روش نمونه‌گیری غیر تصادفی و نمونه‌گیری در دسترس استفاده 

شده‌است.
زنجیره‌ای  فروشگاه  به سه  مراجعه  با  محققین  منظور  این  برای 
بزرگ شهر بوشهر )فروشگاه رفاه، فروشگاه اتکا و فروشگاه افق 
کوروش( از خریداران محصولات صنایع غذایی محصولات دشت 
مرغاب )یک‌و‌یک( درخواست نمودند که به منظور انجام پژوهش 
این  در  داده‌ها  گردآوری  ابزار  نمایند.  همکاری  آن‌ها  با  علمی 
پژوهش، پرسشنامه از نوع پاسخ بسته می‌باشد. با استفاده از بررسی 
ادبیات نظری و تجربی پژوهش، پرسشنامه‌ای مشتمل بر 22 سوال 
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از نوع مقیاس پنج گزینه‌ای درجه‌بندی لیكرت )از کاملاموافقم تا 
کاملا مخالفم( طراحی شد. روایی پرسشنامه پژوهش به دو طریق 
گرفته  قرار  بررسی  مورد  سازه  روایی  و  صوری  محتوای  روایی 
گرفت. برای سنجش روایی محتوای صوری، پرسشنامه‌ طراحی 
شده، در اختیار تعدادی از اساتید و صاحبنظران حوزه مدیریت و 
همچنین تعدادی از مصرفك‌نندگان شهر بوشهر قرار داده شد و 
تا در خصوص روایی پرسشنامه اظهار نظر  از آن‌ها خواسته شد 
کنند. پس از جمع‌آوری نظرات و دیدگاه‌های آنها، تغییراتی لازم 
انجام شد. به منظورگردآوری داده‌ها،  در پرسشنامه طراحی شده 
پرسشنامه پژوهش بین400 نفر از مصرفك‌نندگان شهر بوشهر در 
فروشگاه رفاه، فروشگاه اتکا و فروشگاه افق کوروش توزیع و جمع 
ناقص تکمیل شدن  آوری گردید. تعداد 15 پرسشنامه به جهت 
کنار گذاشته شدند و در نهایت تعداد 385 پرسشنامه مورد استفاده 

و تجزیه و تحلیل قرار گرفتند.
برای سنجش روایی سازه نیز، از آزمون تحلیل عاملی تاییدی 
استفاده شده است. نتایج حاصل از تایید عاملی گویه‌های هر متغیر 
نشان داد که بار عاملی تمامی گویه‌های پرسشنامه از 0/6 بزرگ‌تر 
می‌باشد و لذا پرسشنامه پژوهش از روایی لازم برخوردار است. برای 
ضریب  از  پرسشنامه  یعنی  داده‌ها  گردآوری  ابزار  پایایی  سنجش 
آلفای کرونباخ استفاده شده‌است. ضریب آلفای کرونباخ برای کل 
پرسشنامه 0/801 می‌باشد. همچنین ضریب آلفای کرونباخ به‌دست 
از 0/7 می‌باشد که  بیش‌تر  پژوهش  متغیرهای  تمامی  برای  آمده 
نشانگر این است گویه‌های پرسشنامه توانسته‌اند متغیر مورد نظر را 
به خوبی تبیین کنند.  داده‌های جدول )1( نشان می‌هند كه ابزار 
پایایی مطلوبی برخوردار بوده  از  گردآوری داده‌ها یعنی پرسشنامه 
است. جدول شماره )1( مقدار محاسبه شده ضریب آلفای كرونباخ 

را برای متغیرهای پژوهش نشان می‌دهد.
ضریب  می‌شود،  دیده   )1( شماره  جدول  در  كه  همان‌طور 
پژوهش  متغیرهای  تمامی  برای  شده  محاسبه  كرونباخ  آلفای 
بیش از 0/7 است. بنابراین می‌توان نتیجه گرفت كه پرسشنامه 
طراحی شده پژوهش از پایایی لازم برخوردار است. مدل مفهومی 
به  از روش مدل معادلات ساختاری  نیز  و فرضیه‌های پژوهش 

کمک نرم‌افزار آموس مورد آزمون قرار گرفتند.

جدول 1ـ ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده برای 
متغیرهای پژوهش

متغیر پژوهش
تعداد 
سوالات

منبع استخراج گویه‌های متغیر 
پژوهش

ضریب 
آلفای 
کرونباخ

0/893آیدین و اوذر]4[3تصویر شرکت

همکاران]19[، 5رضایت مشتری و  کرونین 
0/785اولیور]29[

آکر]6[، یو و همکاران]30[، پاپو و 3کیفیت ادراک شده
0/726همکاران]31[

0/854آکر]6[، پاپو و همکاران]31[3تداعی ذهنی

0/807آکر]6[، سید جوادین و شمس]15[3آگاهی از برند

و 5وفاداری به برند یاسین  همکاران]31[،  و  پاپو 
0/919همکاران]32[

220/801کل پرسشنامه

5. یافته‌های پژوهش

تحلیل  جهت  توصیفی  آمار  از  پژوهش  داده‌های  تحلیل  برای 
متغیرهای جمعیت شناختی استفاده شد. جدول شماره )2( مربوط 
طریق  از  که  می‌باشد  پژوهش  جمعیت‌شناختی  متغیرهای  به 
گردآوری 385 پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است.

جدول2ـ ویژگی‌های جمعیت‌شناختی پاسخگویان

درصد فراوانیسطوحنام متغیر جمعیت‌شناختی

مردجنسیت
زن

35/8
64/2

تحصیلات

دیپلم و پایین‌تر
فوق دیپلم
کارشناسی

کارشناسی ارشد و بالاتر

31/7
22/8
33/4
11/1

سن

18 تا 25 سال
26 تا 35 سال
35 تا 45 سال

بالاتر از 45 سال

20
26/2
47
6/8

بیش‌ترین  می‌دهد،  نشان   )2( شماره  جدول  که  همان‌گونه 
سطح  بیش‌ترین  درصد،   64/2 با  زن  پاسخگویان  جنسیت 
بیش‌ترین  درصد،   33/4 با  کارشناسی  پاسخگویان  تحصیلات 
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با  تا 45 سال  دامنه 35  در  و  بوده  میان سال  پاسخگویان  سن 
47 درصد می‌باشند. 

6. آزمون مدل مفهومی پژوهش

معادلات  مدل  روش  از  پژوهش  فرضیه‌های  و  مفهومی  مدل 
گرفتند.  قرار  آزمون  مورد  آموس  نرم‌افزار  کمک  به  ساختاری 
تا  می‌رساند  یاری  پژوهشگر  به  ساختاری  معادلات  مدل‌سازی 
الگوی نظری را که از اجزای مختلف و متنوعی تشکیل یافته، 
بررسی  آزمون و  به گونه‌ای جزیی مورد  به‌طور کلی و هم  هم 
قرار دهد. اجرای آزمون مدل معادلات ساختاری نشان می‌دهد 
رابطه  پژوهش  مفهومی  عناصر لایه‌های مختلف مدل  بین  که 
مثبت و معناداری وجود دارد. شکل )2( مدل‌ پژوهش را در حالت 
معناداری  قدر مطلق ضرایب  و  استاندارد  تخمین ضرایب مسیر 

)t-value(  نشان می‌دهد.

ارزش ویژه 
برند

رضایت 
مشتري

تصویر 
شرکت

./242
(4.688)

./471
(6.381)

./528
(8.136)

شکل 2ـ اجرای مدل معادلات ساختاری به همراه 
مقادیر ضرایب استاندارد شده )ضریب مسیر( و 

)t-value( ضرایب معناداری

)بارهای  اندازه‌گیری  معادلات  تمامی  واقع  در  مدل  این 
از  استفاده  با  را  مسیر(  )ضرایب  ساختاری  معادلات  و  عاملی( 
آماره t، آزمون می‌کند. طبق این مدل اگر مقدار آماره‌ی t برای 
در  عاملی  بار  و  مسیر  ضریب  شود،   1/96 از  بزرگ‌تر  مسیرها 
سطح اطمینان %95 معنادار می‌باشد و اگر مقدار آماره‌ی t برای 
مسیرها کمتر از مقدار 1/96 باشد، در نتیجه بار عاملی یا ضریب 
از  بیش‌تر   t آماره‌ی  مقدار  اگر  همچنین  نیست.  معنادار  مسیر، 
بار عاملی در سطح  2/58 گردد در این صورت ضریب مسیر و 

اطمینان 99 درصد معنادار می‌باشد. 

شاخص‌های برازش مدل یکی از مهم‌ترین مراحل در تحلیل 
مدل‌سازی معادلات ساختاری است. این شاخص‌ها برای پاسخ 
بدین پرسش است که آیا مدل بازنمایی شده توسط داده‌ها، مدل 
مدل‌سازی  آزمون  اجرای  با  می‌کند؟  تأیید  را  پژوهش  مفهومی 
معادلات ساختاری در نرم‌افزار آموس، این نرم‌افزار شاخص‌های 
برازشی را ارائه می‌دهد كه نشان ‌دهد مدل مفهومی مورد ادعا 
به وسیله داده‌های تجربی برازش می‌شود. بر خلاف آزمون‌های 
مرسوم آماری كه با یك آماره مورد تایید و یا رد قرار می‌گیرند، 
مدل  برازش  بررسی  برای  ساختاری،  معادلات  سازی  مدل  در 
دسته‌ای از شاخص‌ها معرفی می‌شوند. هرچند در عمل استفاده 
از چهار یا پنج شاخص كافی است.  نتایج ارزیابی شاخص‌های 
کفایت )مناسب بودن( مدل در جدول )3( نشان داده شده است. 

جدول3ـ شاخص‌های برازش مدل

شاخص 
برازش

X2/DFPCFINFIRMSEAIFIRFI

مقدار 
0/9<0/9<0/1>0/9<0/9<0/05<بین 1تا3قابل‌قبول

مقدار 
1/0100/4221/0000/9730/0051/0000/943برآوردشده

داده‌های جدول )3( بیانگر آن است كه شاخص‌ها اشاره شده 
نامبرده  از لحاظ شاخص‌های  نشان می‌دهند مدل این پژوهش 
از وضعیت مناسبی برخوردار بوده و این امر بیانگر برازنده بودن 
شده  استخراج  داده‌های  نتایج  اساس  بر  بنابراین،  داده‌هاست. 
حاصل از اجرای مدل معادلات ساختاری، ساختار مدل مفهومی 

پژوهش مورد تأیید قرار گرفت.
كه  نیست  مفهوم  آن  به  پژوهش  مفهومی  مدل  كلی  تایید 
برازش  از  پس  شده‌اند.  تایید  نیز  مدل  در  موجود  روابط  همه 
آیا  كه  گیرند  قرار  آزمون  مورد  نیز  مدل  روابط  باید  مدل،  كلی 
پس  حال  خیر؟  یا  می‌شوند  تایید  مدل  در  شده  تعریف  روابط 
به  می‌توانیم  ما  ساختاری،  معادلات  مدل  داده‌های  استخراج  از 
فرضیه‌های  آزمون  نتایج  بپردازیم.  پژوهش  فرضیه‌های  آزمون 

اصلی پژوهش در جدول شماره )4( آمده ‌است.



 64  شماره 78 ـ مرداد و شهریور 1395

جدول 4ـ نتایج آزمون فرضیه‌های پژوهش

فرضیه
ضریب 
مسیر 

استاندارد

 t مقدار
محاسبه 

شده

P-value
معناداری

نتیجه 
آزمون

تصویر شرکت ---> ارزش ویژه 
تایید***0.2424.688برند 

ارزش ویژه برند ---> رضایت 
تایید***0.5288.136مشتری 

تصویر شرکت ---> رضایت 
تایید***0.4716.381مشتری 

ما  تاییدی،  عاملی  تحلیل  داده‌های  استخراج  از  پس  حال 
طبق  بپردازیم.  پژوهش  اصلی  فرضیه‌های  آزمون  به  می‌توانیم 
نتایج به دست آمده از ضرایب مسیر استاندارد و ضرایب معناداری 
با  متغیر تصویر شرکت  t )شکل 2(، می‌توان گفت که  آماره  یا 
سطح  در   4/688 معناداری  ضریب  و   0/242 استاندارد  ضریب 
اطمینان 99 درصد بر ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و معنا داری 
میزان  به  برند  ویژه  ارزش  متغیر  که  است  معنا  بدان  این  دارد. 
ضریب استاندارد 0/758 از سایر عوامل و متغیرها تأثیر می‌پذیرد 
که در این پژوهش در نظر گرفته نشده‌اند. همچنین متغیر تصویر 
 6/381 معناداری  ضریب  و   0/471 استاندارد  ضریب  با  شرکت 
و  مثبت  تأثیر  مشتری  رضایت  بر  درصد  اطمینان 99  در سطح 
معناداری دارد. این بدان معنا است که متغیر رضایت مشتری به 
تأثیر  متغیرها  و  عوامل  سایر  از  استاندارد 0/529  میزان ضریب 
متغیر  نشده‌اند.   گرفته  نظر  در  پژوهش  این  در  که  می‌پذیرد 
متغیر  دو  بین  میانجی‌گری  نقش  دارای  که  برند  ویژه  ارزش 
استاندارد  با ضریب  نیز  است  مشتری  رضایت  و  تصویر شرکت 
0/528 و ضریب معناداری 8/136 در سطح اطمینان 99 درصد 
 )4( جدول  دارد.  معناداری  و  مثبت  تأثیر  مشتری  رضایت  بر 
خلاصه نتایج آزمون فرضیه‌های اصلی پژوهش را نشان می‌دهد. 
سه  هر  می‌دهند،  نشان   )4( جدول  داده‌های  در  كه  همان‌گونه 

فرضیه‌ پژوهش مورد تایید قرار گرفته است. 

جمع‌بندی و ملاحظات

از  نتایج حاصل  مبنای  بر  و  پژوهش  این  یافته‌های  به  توجه  با 
تحقیقات گذشته، در این بخش به بحث در رابطه با متغیرهای 
کلیدی پژوهش پرداخته می‌شود و در این راستا با توجه به نتایج 

یافته‌ها پیشنهادات کاربردی ارائه می‌گردد.
در فرضیه اول مطرح شده بود كه تصویر شرکت بر ارزش 
نشان  نتایج  دارد.  تأثیر  معناداری  و  مثبت  به‌طور  برند  ویژه 
است.   0/242 با  برابر  متغیر  دو  این  تأثیر  ضریب  که  می‌دهد 
بنابراین می‌توان نتیجه گرفت كه تصویر شرکت بر ارزش ویژه 
با  مطابق  پژوهش  یافته  این  دارد.  معناداری  و  مثبت  تأثیر  برند 
یافته‌های مودامبی و همکاران]20[، کیم و هیون]22[، رفیعی و 
می‌توان  پژوهش  یافته‌های  به  توجه  با  می‌باشد.  همکاران]12[ 
نتیجه گرفت شرکت‌هایی که تصویر مثبتی در ذهن مصرف‌کننده 
ارمغان  ایجاد می‌کنند، ارزش ویژه برند قوی‌تر را برای خود به 
می‌آوردند که این امر در صنایع غذایی به وضوح دیده می‌شود. 
از آنجایی که برند‌های موجود در صنعت غذایی متنوع و بی‌شمار 
هستند، تصویر مثبت از شرکت در حوزه صنعت غذایی می‌تواند 
تأثیر زیادی بر ارزش ویژه برند داشته باشد. بنابراین به شركت 
توصیه  )یک‌و‌‌یک(  مرغاب  دشت  محصولات  غذایی  صنایع 
می‌شود که از این مزیت استفاده کرده و در جهت حفظ و تقویت 

تصویر شرکت کوشا باشد.
بر  برند  ویژه  ارزش  كه  بود  شده  مطرح  دوم  فرضیه  در 
رضایت مشتری به‌طور مثبت و معناداری تأثیر دارد. نتایج نشان 
است.   0/528 با  برابر  متغیر  دو  این  تأثیر  ضریب  که  می‌دهد 
رضایت  بر  برند  ویژه  ارزش  كه  گرفت  نتیجه  می‌توان  بنابراین 
یافته پژوهش  این  تأثیر دارد.  مشتری به‌طور مثبت و معناداری 
بیمه  صنعت  در  طلب]23[  حق  و  دانشمند  یافته‌های  با  مطابق 
دشت  محصولات  غذایی  صنایع  شرکت  به  بنابراین  می‌باشد. 
مرغاب )یک‌و‌‌یک( توصیه می‌شود در صورتی که شرکت تمایل 
داشته باشد نام تجاری خود را تعمیم دهد باید ابعاد برند را مورد 
ارزیابی قرار داده در صورتی که این ابعاد در سطح مطلوبی باشد 
احتمال موفقیت برند بیش‌تر و رضایت مشتری را در بر خواهد 
داشت زیرا رضایت مشتری اصلی‌ترین منبع مزیت رقابتی است 
که تکرار خرید را به تبع آن در پی خواهد داشت. این شرکت در 
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این راستا می‌تواند با تبلیغات موثر آگاهی و تداعی مشتریان را 
افزایش داده و مشتریان را از آخرین محصولات موجود آگاه کند.

در فرضیه سوم مطرح شده بود كه تصویر شرکت بر رضایت 
مشتری به‌طور مثبت و معناداری تأثیر دارد. نتایج نشان می‌دهد 
بنابراین  است.   0/471 با  برابر  متغیر  دو  این  تأثیر  ضریب  که 
مشتری  رضایت  بر  شرکت  تصویر  كه  گرفت  نتیجه  می‌توان 
به‌طور مثبت و معناداری تأثیر دارد. این یافته پژوهش با یافته‌های 
پژوهشگرانی نظیر آندریاسن و لیندستاد]27[ و وو]26[ مطابقت 
دارد. بنابراین به شرکت صنایع غذایی محصولات دشت مرغاب 
)یک‌و‌‌یک( توصیه می‌شود از آنجایی که تصویر شرکت می‌تواند 
از  مثبتی  تصویر  شرکت  این  و  باشد  موثر  مشتری  رضایت  بر 
كیفیت   با  و  متنوع  محصولات  ارائه  با  که  می‌تواند  دارد  خود 
اجرای  و  تنظیم  همچنین  و  داده  توسعه  را  خود  تولیدات  دامنه 
مشتریان  آگاهی  به  منجر  موثر  تبلیغی  و  ترویجی  برنامه‌های 
می‌شود.  خود  محصولات  از  مشتریان  رضایت  به  منجر  و  شده 
درباره شرکت  کافی  اطلاعات  برخی مشتریان  که  است  ممکن 
صنایع غذایی محصولات دشت مرغاب )یک‌و‌‌یک( نداشته باشند 
اطلاعات  لذا  باشند.  شركت  این  محصولات  كننده  مصرف  اما 
دریافت شده از منابع مختلف مانند آگهی‌های تجاری، نیروهای 
ذهنی  تصویر  شکل‌گیری  فرآیند  بر  شفاهی،  تبلیغات  و  فروش 

مثبت از این شرکت، اثر مثبتی می‌گذارند.
محدودیت‌هایی  با  همواره  اجراء  در  پژوهشی  فعالیت‌های 
مواجه است که بر نتایج پژوهش می‌تواند تأثیر داشته باشد و از 
قابلیت تعمیم و اتکای آن بکاهد. این پژوهش نیز مستثنی از آن 
ابزار گردآوری داده‌های این پژوهش  نبوده است. به‌طور نمونه، 
گردآوری  ابزار  یك  عنوان  به  پرسشنامه  است.  بوده  پرسشنامه 
پژوهش  این  نتایج  در  می‌تواند  كه  می‌باشد  معایبی  دارای  داده 
تاثیر داشته باشد. همچنین در این پژوهش در متن پرسشنامه از 
نام  )یک‌و‌‌یک(  شرکت صنایع غذایی محصولات دشت مرغاب 
غذایی  محصولات  اغلب  مصرفك‌نندگان  اما  است.  شده  برده 
یاد  به  در  لذا  و  میك‌نند  تامین  مختلفی  شركت‌های  از  را  خود 
آوری محصولات و فعالیت‌های ترویجی و تبلیغی این شركت با 
شركت‌های دیگر ممكن است دچار خطا شوند و لذا این می‌تواند 

متذکر  باید  همچنین  باشد.  گذاشته  تاثیر  پرسشنامه  تكمیل  در 
شد که تمامی تأثیر ارزش ویژه برند و تصویر شرکت بر رضایت 
مرغاب  دشت  محصولات  غذایی  صنایع  شرکت  در  مشتری 
این  و  باشد  نمی‌تواند  از عملکرد خود شرکت  ناشی  )یک‌و‌‌یک( 
بدان معنا است که وضعیت رقابت در این صنعت از لحاظ کمّی 
و کیفی می‌تواند بر روی نتایج یافته‌های این پژوهش موثر واقع 

شده باشد.
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