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 چکیده

 یها تیدر حوزه فعال داًیو شد ردیگ یها موردمطالعه قرار م در حوزه دانشگاه یا ندهیطور فزا به یا رابطه یابیامروزه بازار

 یها تیوسو دادن به تمام فعال و سمت گر تیعنوان هدا به یا رابطه یابیموردتوجه قرارگرفته شده است. بازار یابیبازار

)بوآتنگ  و همکاران، شود یم فیتعر انیتوسعه و حفظ تعاملات و روابط موفق با مشتر جاد،یا یدر راستا یابیبازار

کاله با توجه به  یمحصولات لبن غاتیدر تبل انیمشتر یذهن یریدرگ یانجینقش م یبررسمطالعه حاضر باهدف (. 0447

و  این تحقیق ازلحاظ هدف کاربردیباشد.  می انیو اعتماد برند مشتر یو اصالت برند بر وفادار یسازمان تیشفاف ریتاث

مشتریان محصولات لبنی کاله در سطح آماری این پژوهش  است. جامعه توصیفی بوده ها  داده گردآوری ازنظر روش

که مشتریان آن مورد پژوهش قرار گرفته اند و جامعه آماری نامحدود است و بر اساس فرمول  باشند شهرستان ساری می

 آلفای کرونباخ محاسبه گردیده است وسیله پایایی پرسشنامه مذکور بهه دست آمده است. و ب 519کوکران حجم نمونه 

پرسشنامه به صورت غیر احتمالی در دسترس و به صورت آنلاین در اختیار مشتریان محصولات لبنی کاله  519و تعداد 

 از نرمنیز  ها  وتحلیل داده منظورتجزیه بهپرسشنامه صحیح جمع آوری شده است.  541قرار گرفته است و تعداد 

شفافیت تمامی فرضیات تایید شده اند و که  ی پژوهش نشان دادها  استفاده شد. یافته Smart plsو SPSSافزارهای

سازمانی و اصالت برند بر درگیری ذهنی مشتریان در تبلیغات و اعتماد و وفاداری مشتریان تاثیرگذار است و شفافیت 

برند تاثیر گذار است و درگیری ذهنی مشتریان نه تنها بر وفاداری مشتریان تاثیر می گذارد بلکه بر سازمانی نیز بر اصالت 

 رابطه میان اصالت برند و شفافیت سازمانی و وفاداری مشتریان به طور موثر نقش میانجی ایفا می کند.

 واژگان کلیدی
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 مقدمه-1

مروزه ایجاد نام تجاری از زمینه بازاریابی و تبلیغات فراتر رفته و همان اندازه که ساختار اقتصادی دارد، ساختار اجتماعی ا

که باعث افزوده شدن ارزش نهایی  شوند ییک شرکت محسوب م یها ییدارا نیتر نیز دارد. برندها از زمره باارزش

ها،  . برندها ممکن است ارزش(0449)لین و همکاران، و در حال نفوذ به زندگی شخصی افراد هستند شوند یمحصول م

وکارها، برند آنهاست. برای  قرار دهند. سرمایه اصلی بسیاری از کسب ریو حتی افراد را تحت تأث ها استیاعتقادات، س

. شد یم یریگ ها و تجهیزاتش اندازه نهملموس، کارخا یها ییک، سپس دارالاها، ارزش یک شرکت برحسب ام دهه

یعنی در اذهان خریداران بالقوه  که ارزش واقعی یک شرکت، جایی بیرون از آن،  اند دهیبه این نتیجه رس راًی، اخحال نیباا

. با این وصف دهند ینی در حوزه تبلیغات انجام ملاک یگذار هیها، سرما شرکت(. 0442و همکاران،  4)موهانقرار دارد

کننده در مواجهه با پیام، در توجه و درک آن و یا در به خاطر آوردن آن در لحظه خرید دچار اشتباه شود،  اگر مصرف

در نظر گرفتن همه  یرا برا کنندگان غیدر تبلیغات شکست خواهد خورد. که این موضوع، وظیفه تبل یگذار هیسرما

. یکی از عوامل مهم که در اثربخشی تبلیغات موردمطالعه دینما یم تر نیمتغیرهای اثرگذار بر اثربخشی تبلیغات را سنگ

گرفته و برداشتی از  اجتماعی نشئت یشناس کننده است. مفهوم درگیری ذهنی از روان قرارگرفته، درگیری ذهنی مصرف

ای بر یا هیدرگیری ضمیر است که به میزان درگیری ذهنی فرد در یک هدف یا موضوع اشاره دارد. این مفهوم پا

 مشتریان  امروزی  پررقابت  دنیای  در(. 4572)تیموری و همکاران، کننده است در رفتار مصرف «درگیری ذهنی»شناخت 

  ها محسوب سازمان  رقابتی  مزیت  کسب  در  اصلی  عامل  برند  به  آنان  وفاداری  و  کاری بوده و کسب  هر  اصلی  محور 

 برند  امروزه  نباشد.  کارآمد  ها سازمان  برای  نیآفر ارزش  و  معتبر  قدرتمند،  نام  یک  از  بیش  یا هیسرما  هیچ  شاید  شود و می

 خلق  جهت  در  را  ها سازمان  که  است  استراتژیک  الزام  یک  بلکه  نیست  مدیران  دست  در  کارآمد  ابزار  یک  تنها  دیگر 

 برای  کنندگان مصرف  تقاضای  .کند یکمک م  پایدار  رقابتی  مزیت  ایجاد  همچنین  و  مشتریان  برای  بیشتر  ارزش 

 در  بازاریابان  و  محققان  تقاضا،  این  تطبیق  برای  فشار  افزایش  با  است.  افزایش  حال  در  پیوسته  طور به  معتبر  های مارک 

مفاهیمی چون درگیری ذهنی (. 4572)علی کرد، هستند  برند  شده ادراک  اصالت  در  نفوذ  چگونگی  درک  جستجوی 

که موضوع اصلی این پژوهش  اصالت برند و شفافیت سازمانی و وفاداری به برندکننده نسبت به یک برند و  مصرف

هستند  رگذاریکننده تأث رفتار مصرف یاست، برای بازاریابان بسیار حائز اهمیت است. مطالعه و بررسی عواملی که بر رو

کننده  ، باعث دستیابی به شناخت و درکی از رفتار مصرفوفاداری ییک از این عوامل بر رو هر ریبررسی میزان تأثو 

 یها که بازاریابان تنها در این صورت قادر خواهند بود محصولی را ارائه نمایند که با نیازها و خواسته گردد یم

یی را ارائه نمایند که برآیند عوامل مؤثر بر رفتار الایگر ککنندگان انطباق بیشتری داشته باشد و به تعبیر د مصرف

کننده، شناخت ساختار درگیری  برای درک رفتار مصرف. نماید نیکنندگان باشد و حداکثر رضایت آنان را تأم مصرف

کننده در رابطه با یک موضوع خاص  است و اغلب این واژه برای درک رفتار مصرف تیکننده بسیار بااهم ذهنی مصرف

ی لادر ادبیات بازاریابی به خاطر ارزش با ریترین متغ عنوان مهم را به ری. بسیاری از محققین این متغشود یاستفاده م

قیق، و تناقض نتایج در صنایع با توجه به ادبیات تح(. 4571)غلامی، رندیگ یپیشگویی آن در رفتار خرید در نظر م

 یقرار دهد تا بتواند گامی در راستا یمختلف، تحقیق حاضر درصدد برآمده تا این ارتباط را در شرکت کاله موردبررس

                                                      
1
 . Mohan 
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شرکت برتر فعال  444نتوانسته جایگاهی در بین  ها یبند ترین رده پویایی و رشد این صنعت کشور، که بر اساس تازه

لبنیات ازنظر میزان فروش داشته باشد بردارد. با توجه به موارد فوق محقق در این تحقیق به دنبال جهان در صنعت شیر و 

و وفاداری مشتری  کننده مصرفآیا اصالت برند و شفافیت برند کاله بر درگیری ذهنی که  بود پاسخ به این سؤال خواهد

بر  تواند یمدر تبلیغات تا چه حد  کننده مصرفی دارد یا خیر؟ و اینکه درگیری ذهن ریتأثو همچنین اعتماد مشتری 

 باشد؟ رگذاریتأثوفاداری و اعتماد به محصولات کاله 

 مبانی نظری-2

 شتری در تبلیغاتمدرگیری ذهنی -1-2

ق لائها و ع از یک هدف بر اساس نیازهای اساسی، ارزش صعنوان وابستگی درک شده یک شخ درگیری ذهنی به 

یک محصول یا نام تبلیغ و اشاره به  شود یاین تعریف کلمه هدف در یک مفهوم کلی استفاده م. در شود یتعریف م

  (.4572)پازکی،  وضعیت خرید دارد دراری جت

 تعاریف درگیری ذهنی مشتری از نگاه محققان-4جدول

 .موقعیتی خاص تعریف کرده استه، نگرانی یا تعهد نسبت به یک موضوع در لاقعنوان ع درگیری ذهنی را به (4721) 4فریدمن

 (4729) 0گرینوالد
اشاره دارد و منظور از رفتار، قضاوت، "پایبندی به رفتار قبلی "از نگاه وی درگیری ذهنی به 

 .یا موقعیت نگرشی بود یریگ میتصم

 کند یکننده تعریف م درگیری ذهنی را درک و شناخت محصولی خاص توسط مصرف (4714) 5تریلور

 1گاردنر هاپفرر و

(4794) 

ه یا نگرانی درباره یک موضوع بدون اشاره به موقعیتی لاقعنوان سطح کلی ع درگیری ذهنی را به

 .کنند یخاص تعریف م

 عنوان یک تعامل روانی با توجه به یک شی خاص تعریف کرده است درگیری ذهنی را به (4799)9فستینگر

پارک و 

 (4719)2میتال

 لهیوس رفیت تحریکی بر مبنای اهداف فردی است که بهظی هار کردند، درگیری ذهنظا

 -ادراکی هزینه  یها و جنبه ردیگ یقرار م ریو عاطفی تحت تأث (شناختی)ادراکی  یها محرک

عاطفی با  یها جنبه که ی. درحالدهد یفایده، عملکرد مالی محصول، خدمت یا رویداد را نشان م

 .نفس انگاره مرتبط است فواید سمبلیک مانند خود یا عزت

آنتونیدز و 

 (4771)9راج

و شامل ادراک  کننده با محصول یا خدمت بوده درگیری ذهنی، سطح ارتباط شخصی مصرف

 اهمیت، ارزش و ریسک است

زیاچ 

 (0449)1کوسکی

از یک هدف بر اساس نیازهای اساسی،  صعنوان وابستگی درک شده یک شخ درگیری ذهنی به

 شود ی. در این تعریف کلمه هدف در یک مفهوم کلی استفاده مشود یق تعریف ملایها و ع ارزش

 یا یک وضعیت خرید دارد غاری، یک تبلیجو اشاره به یک محصول یا نام ت

                                                      
1

  . Freedman 
2

  . Greenwald 
3

  . Traylor 
4

  . Hapfrer & Gardner 
5

  . Festinger 
6

  . Park & Mittal 
7

  . Antonides & Raai 
8

  . Zaichkosky 



 197-191 ص ،4141 تابستان ،79 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 1

 

 انواع درگیری ذهنی-1-1-2

و  0، درگیری ذهنی محصول4به سه دسته درگیری ذهنی خرید تواند یبر اساس اهداف مختلف، درگیری ذهنی م

دسته دیگر  به سه توان یوه بر این ملاتقسیم شود. برای درک تفاوت بین این سه نوع درگیری، ع 5درگیری ذهنی تبلیغات

 (.0442نیز اشاره کرد)لین و چن،  2و درگیری ذهنی واکنشی 9درگیری ذهنی پایدار، 1درگیری ذهنی موقعیتی

 کننده ابعاد درگیری ذهنی مصرف -0ولجد

 توصیف ابعاد ابعاد درگیری ذهنی

 ه شخصی به محصول و اهمیت ذاتی طبقه محصول برای فردلاقع به محصول یمند علاقه

 انی و احساسی طبقه محصول برای فردیججاذبه ه ارزش مبتنی بر لذت

 دهد یارزشی که فرد به یک محصول نسبت م ارزش نمادین

 احتمال انتخاب ضعیف یا خرید اشتباه توسط فرد ریسک احتمال

 اهمیت پیامدهای منفی یک انتخاب ضعیف یا خرید اشتباه اهمیت ریسک

درگیری ذهنی محصول 

اند مطالعات  یی به درگیری ذهنی محصول دادهلااند، اهمیت با کننده را موردمطالعه قرار داده محققانی که رفتار مصرف

کننده به  در ارتباط با محصول، میزانی که مصرف یریگ میبر فرآیند تصم تواند یاین نوع درگیری منشان داده است که 

ارتباط با محصول، ادراکات  کننده در ها و ترجیحات مصرف ، نوع نگرشپردازد یعات درباره محصول ملاوی اطججست

(. 0444، 9هراری و هورنیک)در طبقه محصول مشابه و وفاداری به برند اثرگذار باشد ها لیکننده درباره بد مصرف

شده نسبت به طبقه خاصی از محصول در نظر گرفت  قه یا اهمیت ادراکلاعنوان ع به توان یدرگیری ذهنی محصول را م

 (.4574ه و تقی پوریان،دحیدرزا)

درگیری ذهنی خرید 

ی مهم در رفتار جیک میان تواند یکننده است، زیرا م مهم در ادبیات رفتار مصرفدرگیری ذهنی خرید یکی از مسائل 

محققان د. طور اساسی اثرگذار باش کننده در مورد اهداف خاص به کننده باشد که بر فرآیند ارزیابی مصرف مصرف

درگیری ذهنی خرید،  (.0444، 1کشمی)لااند ام دادهجمهمی را برای تعریف و توصیف درگیری ذهنی خرید ان یها تلاش

 یبند دسته "درگیری ذهنی موقعیتی"عنوان  به یطورکل شده و توسعه یافت و به یساز مفهوم( 4719)7با کار پارک و میتال

درگیری ذهنی خرید  .دهد ی. درگیری ذهنی خرید حالت ذهنی فرد را در توجه گذرا به مورد محرک نشان مشود یم

 شود یقه به فرآیند خرید که به دلیل نیاز فرد به یک خرید خاص تحریک ملاعبارت است از سطحی از توجه و ع

 (.0444، 44وارنیک و بوجانیک)

                                                      
1

  . Product involvement 
2

  . Purchase involvement 
3

  . Advertising involvement 
4

  . Situational involvement 
5

  . Enduring involvement 
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  . Respond involvement 
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  . Harari & Hornic 
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10

  . Warnic & Bojanic 
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درگیری ذهنی تبلیغات 

از  ساو پ نشکننده یا واک هار کرد، درگیری ذهنی تبلیغات، ادراک سطح درگیری ذهنی مصرفظا( 4719)کروگمن

کننده برای درگیری  قه مصرفلادر تعریف دیگری ع .است غعات تبلیلابر اساس توجه او به اط غعات تبلیلادریافت اط

 (.4574حیدرزاده و تقی پوریان، ) اند دهیدر ارتباطات بازاریابی را نیز درگیری ذهنی تبلیغات نام

درگیری ذهنی موقعیتی 

خصوص مانند  یک علت به لهیوس که به دهد یقه موقت یا ارتباط با یک هدف را نشان ملادرگیری ذهنی موقعیتی یک ع

. ویژگی اساسی این نوع درگیری ذهنی نمای یک حالت ذهنی و نداشتن شود یشده تحریک م یک ریسک ادراک

وابستگی شخصی بر وضعیت  دیتأک که ی. این نوع درگیری ذهنی هنگامباشد یها و نیازها م عناصر شناختی مانند ارزش

طور بیرونی انگیزش دهنده است نه ذاتی  ثبات درگیری ذهنی موقعیتی بهف درگیری ذهنی بالا، برخشود یاد مجباشد ای

 (.4517حیدرزاده و نوروزی، )

درگیری ذهنی پایدار 

یی از لاذهنی پایدار به سطح با. درگیری تر با طبقه محصول است درگیری ذهنی پایدار بیانگر درگیری مداوم و باثبات

. این دهد ینسبت به محصول را نشان م کننده قه یا انگیزش هرروزه مصرفلادرگیری ذهنی اشاره دارد، چراکه میزان ع

شده از  نوع درگیری مستقل از موقعیت خرید بوده و با میزان معناداری طبقه محصول برای خریدار و لذت حاصل

 (.0449و همکاران،  4شولی) شود یمحصول برانگیخته م

درگیری ذهنی واکنشی 

. هوستون و ردیگ یموقعیتی و پایدار، درگیری ذهنی واکنشی صورت م یها یریبر اساس ترکیبی از درگ

پیچیدگی  :عنوان عنوان درگیری ذهنی نوع سوم در نظر گرفته و آن را به این نوع درگیری ذهنی را به( 4719)0روتسچایلد

کننده تعریف کردند. درگیری  مصرف یریگ میفرآیند کلی تصم کننده مییا وسعت فرآیندهای شناختی و رفتاری ترس

زاده و تقی  دریح)کننده بستگی دارد  توسط مصرف یریگ میعات و موضوع تصملاذهنی واکنشی، به میزان پیچیدگی اط

 (.4574پوریان، 

 اعتماد-2-2

یا  زیچ کیکیفیت یا صفت یک شخص یا  ینوع اتکا یا اطمینان به"عنوان  اعتماد در فرهنگ انگلیسی آکسفورد به

. به اعتقاد دایرکز مفهوم اعتماد ریشه در ادبیات دوره ارسطو دارد؛ لذا در شود یتوصیف م "اطمینان به حقیقت یک گفته

به اعتماد در محل کار دست پیدا کرد توافق اندکی وجود دارد. بیشتر  توان یاعتماد چیست و چگونه م که نیمورد ا

مختلفی که میزان  یها اند. پرسشنامه کرده ک موضوع و مفهوم مجزا تلقیعنوان ی تحقیقات در مورد اعتماد، آن را به

اند دلیل  چگونه به این نتایج و میزان اعتماد پی برده که نیها ارزیابی کنند وجود دارند؛ اما ا ها و گروه اعتماد را در سازمان

ی یک الزام و ضرورت اساسی ا رابطهی مفهوم اعتماد در بازاریاب  (.4579، و همکاران)سیادت  مطمئنی در دسترس نیست

ی کوشش بر این است تا با بسط اعتماد دوجانبه، ا رابطه. در بازاریابی هستفروشنده  _جهت حفظ و بهبود روابط خریدار

 (.4579مبدل شود)بیداد،  دوجانبهیا عدم اعتماد به اعتماد  هیسو کهرگونه اعتماد ی
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 وفاداری-3-2

، به صورتی که شود یق ملابرای خرید مجدد یک محصول یا یک خدمت برتر در آینده اطوفاداری به یک تعهد قوی  

 (.0441، و همکاران 4سئو) "بازاریابی بالقوه رقبا، خریداری گردد یها و تلاش راتیتأث همان مارک یا محصول علیرغم

 عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری

صورت ممکن  نیها فراتر روند؛ در غیر ا است از انتظارات آنمنظور کسب رضایت مشتریان وفادار لازم  ها به شرکت

کننده دیگری متمایل شده و احتمالاً بر اساس کیفیت محصولات و خدمات که از رقبا دریافت  است مشتریان به عرضه

دهنده تمام ابعاد  نشان، فراتر رفتن از انتظارات مشتری ها نیاند، بتوانند باعث تغییر نظر دیگر مشتریان گردند. با همه ا کرده

)کریمی و اند . برخی از عوامل مؤثر بر وفاداری را استوان و جکوبز به شرح زیر فهرست کردهباشد یوفاداری نم

 (:4572همکاران، 

 موقع تحویل درست و به -

 داشتن موجودی انبار  -

 ها  حساب دقت در صورت -

  دیکن یکه برای مشتری یا مشتریان تأمین م یاطلاعات -

 ت لاها و سوا به درخواست یده پاسخ -

 پشتیبانی ادراکی مؤثر -

 اصالت برند-4-2

زمانی که  ژهیو به، کنند یمیک کلیدی برای منبع مزیت رقابتی قلمداد  عنوان بهبرند، اغلب اصالت برند را  نظران صاحب 

است که در برابر تمام برندها با آن  یاریاصالت درواقع مع (.0447شرکت در موقعیت خوبی نباشد)بوسرو همکاران، 

ها  قدرت سازمان طرهی(. بازار درواقع خارج از محدوده کنترل و س4571و همکاران،  ی)محمود شوند یم ستهیقضاوت شا

 نجاستیدر ا قتیخواهد بود. در حق کننده نییدر آن تع یگریاز هر زمان د شیقرار دارد و تخصص و صداقت سازمان ب

 اریشرکت در بازار بس ندهیاحساس در آ نیخواهد شد و شکل خواهد گرفت و ا جادیبرندها ابه  یکه حس واقع

به  ندهیدر آ تواند یاز برند خود در بازار شود م یدرست فیموفق به تعر یخواهد بود. لذا چنانچه شرکت کننده نییتع

و صادق در نظر  یقیبرند حق کیعنوان  است که به لیاص یامبرند درواقع هنگ کیباشد.  نیب خود در بازار خوش تیموفق

 (.4571و همکاران،  یرزادی)ش یو ساختگ یبرند سطح کیعنوان  تا به شود یگرفته م

 شفافیت سازمانی-5-2

بخش عمومی  و عملکرد در ها یریگ میاعتماد در تصم موقع و قابل عنوان دسترسی عموم مردم به اطلاعات به شفافیت به 

منزله تقاضا برای اطلاعات، توانایی شهروندان برای به دست آوردن اطلاعات، و عرضه و  بهشفافیت . شود یتعریف م

 (.0441و همکاران،  0)کوآدرادو است یردولتیغ یها انتشار واقعی اطلاعات توسط دولت و سازمان
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 مزایای شفافیت-1-5-2

که نقش سازمانی خود  سازد یفراهم ممشارکت بیشتر کارمندان: شفافیت سازمانی این امکان را برای کارمندان  .4

سازمانی مشارکت بیشتری  یها تیتبع تمرکز بیشتری بر وظایف خود نموده و در فعال را بهتر درک کرده و به

 .داشته باشند

ایجاد اعتماد نسبت به مدیریت سازمان: شفافیت سازمانی اعتماد کارمندان به مدیریت ارشد سازمان را بیشتر  .0

 .کند یم

و نوآوری امکان بقا نخواهند داشت. شفافیت سازمانی این امکان را  تیها بدون خلاق : سازمانتیلاقافزایش خ .5

شفاف  یها تا بتوانند آزادانه عقاید مختلف خود را ابراز نمایند. در سازمان سازد یبرای کارمندان فراهم م

 .ود را بیان نمایندبدون ترس و ناامیدی حتی نظرات ضعیف و غیرکاربردی خ توانند یکارمندان م

، تمایل شوند یق هستند و در امور سازمان مشارکت داده ملاافزایش رضایت شغلی کارمندان: کارمندانی که خ .1

یابند و در این صورت برای ایفای نقش خود  یخواهند داشت که از اطلاعات سازمانی مربوط به خودآگاه

)محرابی نیا و همکاران، آورده و نهایتاً رضایت شغلی بیشتری خواهند داشت بیشتری به عمل یگذار هیسرما

4579.) 

 پیشینه تحقیقات-3

 پیشینه تحقیقات- 5جدول

 نتیجه عنوان نویسنده و سال مقاله

 پیشینه داخلی

)نقش جواهری و 

 (4571همکاران، 

شفافیت سازمانی بر  ریبررسی تأث

کاهش فساد اداری با 

و  یتوانمندساز یگر یانجیم

اعتماد و رضایت شغلی 

 (قم یبهشت دیبیمارستان شه)

پژوهش حاکی از آن است که شفافیت سازمانی  یها افتهی

 مثبت دارد. ریبر کاهش فساد اداری تأث یازطریق توانمندساز

شفافیت سازمانی از طریق اعتماد سازمانی بر کاهش فساد 

زمانی از طریق رضایت شفافیت سا مثبت دارد. ریاداری تأث

 مثبت دارد. ریشغلی بر کاهش فساد اداری تأث

)عطاپور و 

 (4571همکاران، 

 

رضایت ، تعهد و  ریبررسی تأث

اعتماد بر وفاداری مشتریان در 

تجارت موبایلی )مطالعه موردی: 

 (هلدینگ بانک پارسیان

 

مثبت و  ریاعتماد بر وفاداری مشتریان در تجارت موبایلی تأث

صورت  اعتماد به که یمعناداری دارد به طوریکه که هنگام

در  تواند ییکی از متغیرهای وفاداری به کار گرفته شود، م

 تمایل استفاده از محصول یا خدمت دخالت داشته باشد.

 (4571)دهقانی، 

 

مطالعه و ارزیابی اثر رضایت، 

وفاداری و اعتماد مشتری بر 

دهان  به فعالیت بازاریابی دهان

مثبت )موردمطالعه: بانک 

 (صادرات استان فارس

نشان داد که رضایت مشتری بر وفاداری مشتری،  ها افتهی

دهان، اعتماد مشتری بر  به دهان یابیوفاداری مشتری بر بازار

دارد.  ریدهان مشتریان تأث به دهان یابیوفاداری مشتریان و بازار

دهان مشتریان  به دهان یابیرضایت مشتری بر بازار ریاما تأث

 .نشد دییتأ
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 نتیجه عنوان نویسنده و سال مقاله

ی و پور صادق)

 (4571همکاران، 

 

مزایای  ریبررسی تأث

سودمندگرا و  یطیمح ستیز

شفافیت از طریق ارزش 

شده بر وفاداری مشتری  ادراک

شهر  به برند و قصد خرید کلان

 اراک

 ریسودمندگرا بر ارزش درک شده تأث یطیمح ستیمزایای ز

فافیت برارزش درک شده سبز اثر مثبت و معنادار دارد ش

مثبت و معنادار دارد. ارزش درک شده سبز بر وفاداری برند 

اثر مثبت و معنادار دارد، وفاداری مشتری به برند بر قصد 

 .خرید سبز اثر مثبت و معنادار دارد

 (4571)زمانیان، 

 

نقش مزایا و  ریتأثبررسی 

ارزش  یریگ شکلشفافیت در 

درک شده ، ارتباط شخصی و 

 کنندگان مصرفوفاداری به برند 

)مطالعه موردی: مشتریان 

فروشگاه مواد غذایی کوروش 

 (شهرستان ساری

 

گرایانه  مند که مزایای سود دهد یتحقیق نشان م یها افتهی

، مزایای احساسی و شفافیت درک شده هم یطیمح ستیز

 یدار یمثبت و معن ریطور مستقیم بر ارزش درک شده تأث به

از طریق متغیر ارزش درک  میرمستقیصورت غ دارند؛ و هم به

؛ ارزش درک شده نیز باشند یشده بر وفاداری برند مؤثر م

صورت مستقیم بر ارتباط شخصی و وفاداری به برند  هم به

است و هم از طریق ارتباط شخصی بر وفاداری به  رگذاریتأث

 .دارد یدار یمثبت و معن ریبرند تأث

 پیشینه خارجی

)اوح و همکاران، 

0447) 

 

تأثیر اصالت برند در روابط 

 با برند کننده مصرف

 

ی ها ییدارانتایج نشان داده است که اصالت برند بر 

ی ها ییداراخود،  نوبه به .گذارد یمتأثیر  شده تیتقو

و از این طریق  شوند یمباعث نزدیکی به برند  شده تیتقو

برای خرید یک محصول را  کنندگان مصرفاهداف رفتاری 

 . دهند یمافزایش 

)بوسر و همکاران، 

0447) 

 

 دشدهیتولدخالت در تبلیغات 

: تأثیر کننده مصرفتوسط 

شفافیت سازمانی و اصالت برند 

 بر وفاداری و اعتماد

 

نتایج پژوهش نشان داده است که درگیری ذهنی مشتری در 

تأثیرات مثبتی بر وفاداری و اعتماد به  کننده مصرفتبلیغات 

ی دارد. اصالت و شفافیت هم مشتر ریغمشتریان تجاری و 

 دهد یمی اعتماد مشتری را تحت تأثیر قرار توجه قابل طور به

)چانگ و 

 (0441همکاران

تأثیر بهبود خدمات و رفتار 

ی بر اعتماد، ا رابطهفروش 

 رضایت و وفاداری

 

که تأثیرات بهبود خدمات و رفتار  دهد یمنتایج آزمون نشان 

علاوه بر  است. دار یمعنی بر اعتماد و رضایت ا رابطهفروش 

 .است توجه قابلاین، تأثیر اعتماد و رضایت بر وفاداری 
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 مدل مفهومی پژوهش -4

 
 0447و همکاران  4مقاله خارجی از بوسر-4شکل

 روش تحقیق-5

صورت عملی استفاده کرد. با توجه به اینکه در  به توان یزیرا از نتایج آن م؛ باشد یپژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی م

. در این باشد یعات توصیفی ملا، ازنظر روش گردآوری اطشود یاین پژوهش به توصیف و مطالعه آنچه هست پرداخته م

پژوهش  که نیه به اشده است. با توج ، روش میدانی به کارگرفتهپژوهش مکانها ازنظر  داده یآور پژوهش جهت جمع

 .شود یازنظر افق زمانی مقطعی محسوب م پردازد یاز زمان م یا مرتبط با برهه یها حاضر به بررسی داده

 جامعه و نمونه آماری -5-1

جهت تعیین تعداد نمونه، از روش و  باشند یمجامعه آماری این تحقیق مشتریان محصولات لبنی در شهرستان ساری 

حجم نمونه این تحقیق بر اساس فرمول کوکران )جامعه آماری ی در دسترس استفاده شده است. احتمال ریغی ریگ نمونه

 نامحدود( به شرح زیر است: 

72/4=  t  ∞          =N  )تعداد کل( 

49/4d =     9/4p =  -1              9/4p =   

 

آنلاین از مشتریان محصولات لبنی کاله گردآوری شد که مبنای تحلیل تحقیق  صورت بهپرسشنامه  519تعداد  تیدرنها

 حاضر قرار گرفت. 

 عاتلاروش و ابزارگردآوری اط-5-2

 یها ت، گزارشلامانندکتب و مج) یا گردآوری داده در دودسته کتابخانه یها تحقیقات علمی براساس انواع روش

در پژوهش حاضر، برای . شوند یم یبند طبقه (پرسشنامه)و میدانی (اینترنتی یها تی، جستجو در ساها نامه انیعلمی، پا

پیشینه تحقیق، ابعاد و  عات، از روش میدانی استفاده شد. در این راستا، پس ازمطالعه مبانی نظری ولااط یآور جمع

شدند و سپس، از طریق  یبند قرار گرفتند؛ شناسایی و طبقه یررسهر یک از متغیرهای موردب یها ها و شاخص مؤلفه

  .در بین مشتریان پخش شده است های استانداردپرسشنامه 

 یافته ها -6

 : پژوهش یشناخت تیجمع آمار توصیفی-6-1

 است: زیر صورت به و.. وضعیت تحصیلات وشغل و سن جنسیت، حیث از دهندگان پاسخ توصیفی آمار 
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 آمار توصیفی جمعیت شناختی پژوهش -1جدول

 جنسیت

 درصد فراوانی فراوانی ابعاد

 9145 002 مرد

 0949 91 زن

 

 تحصیلات

 

 4441 52  پلمیدیپلم و کمتر ازد

 4940 90 پلمید فوق

 9740 414 کارشناسی

 947 01 کارشناسی ارشد

 547 40 دکتری

 سن

 4441 52 سال 04کمتر از 

 0441 29 سال 54تا  04

 94 499 سال 14تا  54

 4447 52 سال 94تا  14

 547 40 سال به بالا 94

 شغل

 0745 17 آزاد

 19 415 کارمند

 947 01 دانشجو

 4941 11 سایر

تعداد دفعات استفاده 

دهندگان پاسخ  

 0549 90 کم

 4241 94 زیاد

 9747 410 متوسط

 444 541 جمع کل

 آمار استنباطی-7-2

 پژوهشپرسشنامه  یبرا AVEکرونباخ، پایایی ترکیبی و  یآلفا ریمقاد -9جدول

 متغیرهای مکنون
ضریب آلفای 

 (Alpha>0.7کرونباخ)

میانگین واریانس 

 (AVE>0.5استخراجی )

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR>0.7) 

 4411 4424 4411 درگیری ذهنی 

 4475 4492 4470 اصالت برند 

 4411 4490 4414 اعتماد مشتریان 

 4474 4425 4419 شفافیت سازمانی 

 4475 4427 4474 وفاداری برند 
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 پژوهش یها هیآزمون فرض-8

  .ارائه شده است ریز یها به شرح شکل قیتحق یها هیآزمون فرض یبرا plsافزار  نرم طیشده در مح یساز ادهیمدل پ

 
 معناداریمدل ساختاری بررسی فرضیه های پژوهش در حالت -0شکل

 
  استاندارد ضریب حالت در فرضیه های پژوهش ساختاری مدل -5شکل

 نتیجه گیری .-9

 پژوهش فرضیاتآزمون نتایج خلاصه -6جدول

 روابط علی بین متغیرهای پژوهش
ضریب 

 (βمسیر)

عدد 

 معناداری

سطح 

 معناداری

نتیجه 

 آزمون

مثبت و  ریشفافیت سازمانی بر درگیری ذهنی مشتریان تأث

 معناداری دارد.
 تأیید <3435 8426 3443

 تأیید <3435 6418 3434 اصالت برند بر درگیری ذهنی مشتریان 

 تأیید <3435 4435 3425 درگیری ذهنی مشتریان بر وفاداری مشتریان

 تأیید <3435 3435 3421 شفافیت سازمانی بر اعتماد مشتریان

 تأیید <3435 3479 3424 وفاداری برند بر اعتماد مشتریان 
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 آماره سوبل روابط علی بین متغیرهای پژوهش
سطح 

 معناداری
 نتیجه آزمون

برند  یو وفادار یسازمان تیشفاف انیم انیمشتر یذهن یریدرگ

 .کند یم فایا یا نقش واسطه
 تأیید 34333 11492

درگیری ذهنی مشتریان میان اصالت برند و وفاداری برند 

 .کند یایفا م یا نقش واسطه
 تأیید 34333 6417

 سهیبحث و مقا -9

شفافیت سازمانی بر وفاداری مشتریان به محصولات  ریتأثآمده از فرضیه اصلی اول تحقیق در بررسی  دست نتیجه به -

دارد و  ریتأثلبنی کاله نشان داد که شفاف بودن عملکرد و خدمات شرکت کاله بر وفادار ماندن مشتریان به این برند 

( 4571تحقیق  با نتایج تحقیق پور صادقی و همکاران در سال ) نیاز ا آمده دست بهگردید. نتایج  دییتأاین فرضیه 

 همخوانی دارد.

اصالت برند بر وفاداری مشتریان به محصولات لبنی  ریتأثآمده از فرضیه اصلی دوم تحقیق در بررسی  دست نتیجه به -

گردید.  دییتأدارد. و این فرضیه  ریتأثودن برند کاله بر وفاداری مشتریان به برند کاله کاله نشان داد که با اصالت ب

 ( همخوانی دارد.0447تحقیق  با نتایج تحقیق اوح و همکاران در سال ) نیاز ا آمده دست بهنتایج 

تریان به محصولات شفافیت سازمانی بر اعتماد مش ریتأثآمده از فرضیه فرعی سوم تحقیق در بررسی  دست نتیجه به -

 دییتأداد و این فرضیه  ریتأثلبنی کاله نشان داد که شفافیت اطلاعات و خدمات محصولات کاله بر اعتماد مشتریان 

 ( همخوانی دارد.4571از این تحقیق با نتایج تحقیق نقش جواهری و همکاران در سال ) آمده دست بهگردید. نتایج 

اصالت برند بر اعتماد مشتریان به محصولات لبنی  ریتأثهارم تحقیق در بررسی آمده از فرضیه فرعی چ دست نتیجه به -

 آمده دست بهگردید. نتایج  دییتأداد و این فرضیه  ریتأثکاله نشان داد که با اصالت بودن برند کاله بر اعتماد مشتریان 

 ( همخوانی دارد.0449( و لو و همکاران در سال )4571از این تحقیق با نتایج تحقیق میرباقری و همکاران در سال )

شفافیت سازمانی بر درگیری ذهنی مشتریان در  ریتأثآمده از فرضیه فرعی اول تحقیق در بررسی  دست نتیجه به -

دارد و  ریتأثی ذهنی مشتریان ریدرگشرکت کاله بر  تبلیغات محصولات لبنی کاله نشان داد که شفاف بودن خدمات

( همخوانی 0447از این تحقیق با نتایج تحقیق بوسر و همکاران در سال ) آمده دست بهگردید. نتایج  دییتأاین فرضیه 

 دارد.

یغات اصالت برند بر درگیری ذهنی مشتریان در تبل ریتأثآمده از فرضیه فرعی دوم تحقیق در بررسی  دست نتیجه به -

 دییتأداد و این فرضیه  ریتأثی ذهنی مشتریان ریدرگمحصولات لبنی کاله نشان داد که با اصالت بودن برند کاله بر 

 ( همخوانی دارد.0447از این تحقیق با نتایج تحقیق بوسر و همکاران در سال ) آمده دست بهگردید. نتایج 

درگیری ذهنی مشتریان بر وفاداری مشتریان به  ریتأث آمده از فرضیه فرعی سوم تحقیق در بررسی دست نتیجه به -

 ریتأثی ذهنی مشتریان در تبلیغات محصولات کاله بر وفادار ماندن مشتریان ریدرگمحصولات لبنی کاله نشان داد که 

( 4571از این تحقیق با نتایج تحقیق غلامی و همکاران در سال ) آمده دست بهگردید. نتایج  دییتأداد و این فرضیه 

 همخوانی دارد.
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شفافیت سازمانی بر اصالت برند کاله نشان داد که  ریتأثآمده از فرضیه فرعی چهارم تحقیق در بررسی  دست نتیجه به -

گردید. نتایج  دییتأیه دارد و این فرض ریتأثشفافیت خدمات محصولات لبنی کاله بر با اصالت ماندن این برند 

 ( همخوانی دارد.0447از این تحقیق با نتایج تحقیق بوسر و همکاران در سال ) آمده دست به

وفاداری مشتریان بر اعتماد مشتریان به محصولات  ریتأثآمده از فرضیه فرعی پنجم تحقیق در بررسی  دست نتیجه به -

دارد.  ریتأثبه این محصولات  ها آنلبنی کاله بر اعتماد مستمر  لبنی کاله نشان داد که وفاداری مشتریان به محصولات

( و دهقانی و همکاران در سال 4571از این تحقیق با نتایج تحقیق عطاپور و همکاران در سال ) آمده دست بهنتایج 

 ( همخوانی دارد.0441( و چانگ و همکاران در سال )4571)

در بررسی نقش میانجی درگیری ذهنی مشتریان در تبلیغات بر رابطه  آمده از فرضیه فرعی ششم تحقیق دست نتیجه به -

میان شفافیت سازمانی و وفاداری مشتریان به محصولات لبنی کاله نشان داد که درگیری ذهنی مشتریان در تبلیغات 

ن فرضیه و ای کند یمی ایفا ا واسطهمحصولات کاله میان وفادار ماندن مشتریان و شفافیت خدمات شرکت کاله نقش 

 ( همخوانی دارد.4571از این تحقیق با نتایج تحقیق زمانیان و همکاران در سال ) آمده دست بهگردید. نتایج  دییتأ

آمده از فرضیه فرعی هفتم تحقیق در بررسی نقش میانجی درگیری ذهنی مشتریان در تبلیغات بر رابطه  دست نتیجه به -

ولات لبنی کاله نشان داد که درگیری ذهنی مشتریان در تبلیغات میان اصالت برند و وفاداری مشتریان به محص

و این فرضیه  کند یمی ایفا ا واسطهماندن برند کاله نقش  با اصالتمحصولات کاله میان وفادار ماندن مشتریان و 

 ( همخوانی دارد.4572از این تحقیق با نتایج تحقیق پازکی و همکاران در سال ) آمده دست بهگردید. نتایج  دییتأ

 پیشنهادات کاربردی -13

 :ارائه داد زیر را توان پیشنهادات می نتایج حاصل از تحقیقبا توجه به 

شفافیت سازمانی بر وفاداری و اعتماد مشتریان به برند  ریتأث دییتأفرضیه اصلی اول و سوم تحقیق و  دییتأبا توجه به  -

 :گردد یمکاله پیشنهاد زیر ارائه 

یابد. از  هر چه سازمان شفافیت بیشتری داشته باشد، سازمان به صورت مؤثرتری عمل می کند و به هدف ها دست می

باید با تقویت این عامل  رکت کالهشآنجا که شفافیت سازمانی در کار، عوامل تأثیر گذار در سلامت سازمانی است، 

توانند با تشویق معنویت در  مدیران می .های بروز سلامت سازمانی خود را در زیر واحدهای مربوط بهبود بخشد زمینه

محیط کار خلاقیت، صداقت، اعتماد، تعهد سازمانی، وجدان کاری و انگیزه افراد را افزایش دهند که در نهایت به 

 .منجر شود شرکت کالهان در سلامت رفتار کارکن

اصالت برند بر اعتماد و وفاداری مشتریان به برند کاله  ریتأث دییتأفرضیه اصلی دوم و چهارم تحقیق و  دییتأبا توجه به  -

 :گردد یمپیشنهاد زیر ارائه 

در تبلیغات تلویزیونی، به قدمت محصولات لبنی کاله در کشورهای مختلف نیز صحبت کرد تا اصالت  شود یمپیشنهاد 

 برند کاله در کشورهای خارج، برای مردم روشن شود.

در تبلیغات برای مشتریان روشن شود که کاله چند سال است که در صدر رقبا قرار دارد و تنوع  شود یمپیشنهاد 

 تواند یمآن متمایز با رقبا است و محصولات از کیفیت بالایی برخوردار هستند، که این موارد  محصولات آن و ایده های

 اعتماد مشتریان را جلب کند. 
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شفافیت سازمانی بر درگیری ذهنی مشتریان به تبلیغات برند  ریتأث دییتأفرضیه فرعی اول تحقیق و  دییتأبا توجه به  -

 :گردد یمکاله پیشنهاد زیر ارائه 

 رسد استفاده از تبلیغات جذاب به استفاده کنند. به نظر می شفافیت خدمات کالهن شرکت باید از هر فرصتی برای لامسئو

تواند  کنندگان فعلی، می بر تقویت تعهد مصرف وهلامنظور بر انگیختن احساسات و عواطف در زمینه شناساندن آن، ع

موثر واقع شود. از آنجا که بهترین برنامه تبلیغاتی آن است که  کنندگان جدید مصرفو درگیری ذهنی در آگاه ساختن 

رجحان را در مصرفکنندگان متعهد تقویت کند ودر عین حال بر مصرف کنندگانی که احتمال تعویض برند مصرفی در 

 .آنها وجود دارد، تاثیرگذارد و ایجاد آگاهی کند

اصالت برند بر درگیری ذهنی مشتریان به تبلیغات برند کاله  ریتأث دییتأفرضیه فرعی دوم تحقیق و  دییتأبا توجه به  -

 :گردد یمپیشنهاد زیر ارائه 

تمرکز کنند تا بتوانند با از طریق تبلیغات باید بر روی آگاهی دادن و معرفی صحیح و اصولی برند خود کاله  صاحبان برند

برند خود در ذهن مشتریان باعث ارتقای افزایش دانش مصرف کننده و استفاده از تصویرسازی مناسب و صحیح از 

شناخت و آگاهی مشتریان از ویژگیهای محصول خود شوند و با ساختن تصویر ذهنی مناسبی که مد نظر صاحبان برند در 

 .ذهن مشتریان طرز فکر آنان نسبت به برند خاص را تغییر دهند

هنی مشتریان به تبلیغات برند کاله بر وفاداری درگیری ذ ریتأث دییتأفرضیه فرعی سوم تحقیق و  دییتأبا توجه به  -

 :گردد یممشتریان پیشنهاد زیر ارائه 

تمرکز کنند تا بتوانند با افزایش دانش کاله صاحبان برندها باید بر روی آگاهی دادن و معرفی صحیح و اصولی برند 

مشتریان باعث ارتقای شناخت و آگاهی مصرف کننده و استفاده از تصویرسازی مناسب و صحیح از برند خود در ذهن 

در ذهن  کاله مشتریان از ویژگیهای محصول خود شوند و با ساختن تصویر ذهنی مناسبی که مد نظر صاحبان برند

سنی به  یها با توجه به نیاز گروه شود یمبه عنوان مثال پیشنهاد  .مشتریان طرز فکر آنان نسبت به برند خاص را تغییر دهند

سنی و برحسب جنسیت انجام گیرد تا جذابیت بیشتری برای  یها تبلیغاتی در گروه یها برنامه کنی، تفکیت لبلاصوحم

سال و یا محصولات لبنی کاله با طراحی  9الی  0. به عنوان مثال تبلیغات شیرهای مختص گروه سنی مشتریان داشته باشد

 هایی مختص کودکان.

شفافیت سازمانی بر اصالت مشتریان به محصولات لبنی کاله  ریتأث دییتأق و فرضیه فرعی چهارم تحقی دییتأبا توجه به  -

 :گردد یمپیشنهاد زیر ارائه 

توان برند را به صورت  برند و ارتباطات روانشناسانه مشتری می شفافیتبا افزایش شناخت مشتری از جامعه برند و 

و آگاهی از آن برند خاص طرز فکر نسبت به خرید آن  گسترده تر بسط و مشاهده کرد. با افزایش ارتباط سایر مشتریان

به مشتریان با ارائه  کالهشود با قرار دادن افرادی برای شناساندن برند  ابد، بنابراین به شرکت توصیه میی برند بهبود می

فکر نسبت  را افزایش داده و به بهبود طرز آگاهی از برندهای بزرگ به مردم  ت در فروشگاهلانمونه کوچکی از محصو

 .به خرید منجر خواهد شد

وفاداری مشتریان بر اعتماد مشتریان به محصولات لبنی کاله  ریتأث دییتأفرضیه فرعی پنجم تحقیق و  دییتأبا توجه به  -

 :گردد یمپیشنهاد زیر ارائه 
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تغییرات قیمت محصولات با کمترین تغییرات در دوره زمانی  کنندگان مصرفبه جهت جلب اعتماد  شود یمپیشنهاد 

تبلیغات مثبتی برای برند کاله باشد و چه بسا باعث گرایش بیشتر  تواند یمی نوع بهطولانی همراه باشد. این موضوع خود 

 گردد. ها آنبه برند کاله و وفاداری  کنندگان مصرف

نقش میانجی درگیری ذهنی مشتریان میان شفافیت سازمانی و  دییتأفرضیه فرعی ششم تحقیق و  دییتأبا توجه به  -

 :گردد یموفاداری مشتریان به محصولات لبنی کاله پیشنهاد زیر ارائه 

و تمایز  ها یژگیدر مورد معرفی درست محصول و توضیح و هنگام تبلیغات محصولات خود،باید  کالهمدیران شرکت 

در تولید محصولات را  شده استفادهو کیفیت مواد اولیه زم را دهند لاکافی و  اطلاعاتآن با محصولات مشابه و رقبا 

به عنوان مثال، میزان قند و  در مشتریان برانگیخته شودو وفاداری تا حس اعتماد و علاقه ی کنند ساز شفافبرای مردم 

یفیت محصولات شفاف سازی چربی و یا نگهدارنده های موجود در محصول را به صورت واضح بیان کنند تا از نظر ک

 شود و مشتریان بر اساس علایق خود تصمیم بگیرند و وفادار بمانند.

نقش میانجی درگیری ذهنی مشتریان میان اصالت برند و وفاداری  دییتأفرضیه فرعی هفتم تحقیق و  دییتأبا توجه به  -

 :گردد یممشتریان به محصولات لبنی کاله پیشنهاد زیر ارائه 

از اصالت  ها کننده مصرفی برند کاله نیز پرداخته شود تا ها ینوستالژدر تبلیغ محصولات کاله، به  شود یمپیشنهاد 

این برند نیز مطمئن شوند و به محصولات برند کاله اشتیاق بیشتری پیدا کنند و وفادار بمانند این نوستالوژی ها می 

 مه با آن خاطره دارند.تواند محصولات با بسته بندی های چند دهه گذشته باشد که ه
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