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)هاکوپیان( انجام شد. روش این تحقیق از لحاظ این پژوهش با هدف بررسی تاثیر بازاریابی خلاق، تصویر ذهنی مشتری، آمیخته بازاریابی، پوشاک ایرانی 

 ای ها یك تحقیق میدانی بود. همچنین تحقیق مورد بررسی کاربردی و توسعه هدف کاربردی، از لحاظ روش توصیفی و همبستگی و از لحاظ شیوه گردآوری داده

از لحاظ مکان و زمان اجراء در دسته تحقیقات میدانی بود. جامعه آماری و   ،از لحاظ ماهیت و روش جزو تحقیقات توصیفی، از لحاظ نوع داده ها تحقیقات کمی

نمونه آماری . باشند که حداقل یك بار از محصولات این شرکت استفاده نموده اند، می باشد می 1401این پژوهش کلیه مشتریان هاکوپیان شهر همدان در سال 

نفر انتخاب شد. در بین متغیرهای مورد بررسی در پژوهش حاضر تصویر ذهنی  384به تعداد  ساده تصادفی نمونه گیری بر اساس فرمول کوکران و روش

%، بود. نتایج حاصل از معادلات  4/72% و تصویر ذهنی مشتری  4/68مشتری، بیشترین میانگین میانگین را کسب کردند. به طوری که سطح آمیخته بازاریابی 

 % متغیر تصویر ذهنی مشتری را تبیین می کند،. 31میخته بازاریابی به میزان نشان داد که آ PLSافزار  ساختاری با نرم
 

 تصویر ذهنی مشتری، آمیخته بازاریابی، پوشاک ایرانی )هاکوپیان( کلمات کلیدی:

 

 

 

 

 مقدمه

می های برتر و گسترش تجارت  از رقابت، توسعه بازارهای نوظهور، عوامل محیطی نامطمئن، رواج تکنولوژی مملوآینده جهان در قرن بیست و یك 

می باشد. به عبارت دیگر می های پیش رو  ها و استقبال از چالش         گیری از فرصت در چنین شرایطی بهره ماندگاری و دست یابی به موفقیتشرط  باشد و

ها در پردازش          این پیچیدگی ناشی از افزایش توانایی سازمان و روبه رو شده اندای       پیچیدهبه شدت مروزی با محیط کسب و کار های ا سازمانتوان گفت 

مان ساز اطلاعات، پویایی رو به افزایش محیط، ورود سازمان به محیط کسب و کار جهانی و همچنین گسترده شدن اطلاعات درباره محتوا و ساختار محیط

های بهتر و موثرتری جهت بهره  ها و تصمیم         ها، روش        هایی است که از سیاست       از آن سازمان رقابتی در چنین محیط ها می باشد و ماندگاری و موفقیت

از  (.1394 ،دادانه و همکاران )زمانی می نمایندهای مختلف اعم از تامین مالی، بازاریابی و تولید استفاده  ها برای فعالیت         ها و انتخاب گزینه         برداری از فرصت

ها و ماندگاری آن ها تحت شرایط رقابتی کمك نماید توجه به برند خود به دیده یك مزیت رقابتی  جمله مهمترین عواملی که می تواند به موفقیت سازمان

به برند و تصویر ذهنی برند  می باشد. چرا که قسمت عمده ای از اعتبار یك شرکت در ذهن مشتریان بستگی به نام و برند شرکت دارد. در این میان توجه

 (. 2010، 1های بازاریابی به آن توجه شده است )ژو و چان ای است که اکثر استراتژی گیرد مهمترین مساله که در ذهن مشتری شکل می
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دهنده یك مزیت منحصر  نشان تصویر ذهنی مجموعه ای از مزایای مرتبط با نام تجاری می باشد که یك برند را از سایر رقبا در بازار متمایز می کند و

( در همین راستا بیان نمودند که تصویر ذهنی مشتریان درباره برند یك عامل 2018و همکاران ) 2(. وانگ2020و همکاران،  1به فرد در برند می باشد )باردا

و همکاران،  3نماید )بکری ت خرید هدایت میکنندگان را در تصمیما دهد و مصرف مهم و اصلی است که تصمیمات خرید مشتریان را تحت تأثیر قرار می

برتری (. مطالعات نشان داده است تصویری که مشتریان در مورد شرکت از برند در ذهن خود دارند، اثر قابل توجه در نگرش و قضاوت آنان در مورد 2020

مورد یك نام تجاری توصیف نمود  کننده در و اعتقاد مصرفتوان تصویر ذهنی مشتریان را دانش  ( به عبارتی می1396شرکت دارند )شفیعی و احمدزاده، 

های مختلف شرکت، خدمات و برند شرکت فکر کنند  کند تا درباره دارایی تصویر ذهنی به مشتریان کمك می(. به طور کلی 2018 ،4)چاکرابورتی و بات

تواند مشتری را برای  وفاداری آنان تاثیر گذار است و می تعهد و د که برباش ( و این تصویر ذهنی خلق شده در اذهان مشتریان می1391)مهرانی و همکاران، 

 (.1395زاده،  ؛ احمدیان و شیخ علی2019و همکاران،  6؛ شیری2009، و همکاران 5خرید ترغیب کند )لائی

های خدماتی به واسطه بازار به شدت رقابتی ای برای مدیران، بالاخص مدیران سازمان  ای ویژه امروزه بهبود تصویر ذهنی در اذهان مشتریان به مساله

ن تبدیل شده است و این مهم سبب شده است تا مدیران به دنبال بررسی عوامل و متغیرهای موثر بر تصویر ذهنی مشتریان باشند، یکی از مهمتری

 (. 2018، 7و تانتادا متغیرهایی که می تواند در خلق تصویر ذهنی تاثیر داشته باشد، بازاریابی خلاق می باشد )شوسانوک

)شاه  تواند از آنها در جهت ایجاد رضایت در بازار هدف خود، بهره بگیرد آمیخته بازاریابی مجموعه متغیرهای قابل کنترلی است که تولیدکننده می

کند. به  نترل موجود برای مدیران تعریف میآمیخته بازاریابی را به عنوان ترکیبی از متغیرهای بازاریابی قابل ک انجمن بازاریابی آمریکا(. 1400منصوری، 

آمیخته بازاریابی یکی از مهمترین (. 2016، 8ت )موچیریهای بازاریابی به منظور ایجاد مزیت رقابتی اس عبارتی آمیخته بازاریابی تعیین کننده جهت تلاش

رضایت مشتری دارد. آمیخته بازاریابی به عنوان نیروهای اصلی در های فرآیند بازاریابی در نظر گرفته شده است که نقش بسزایی در ایجاد ارزش و  جنبه

های  فعالیت کند. در واقع، چارچوب نظری سنتی با توجه به اجرای نی و سودآور با آنها عمل میلاهای مشتری و ایجاد یك رابطه طو امر تأمین خواسته

های سازمان و ماهیت  تنظیم یك آمیخته بازاریابی به ماهیت فعالیت(. 2019، 9یونو)ست فرآیند مدیریت بازاریابی بر اساس مفهوم آمیخته بازاریابی است

مفهوم به طور کلی های مشتریان خود را برآورده کند.  ای گردآوری شود که سازمان بتواند نیازها و خواسته عات باید به گونهلابازار هدف بستگی دارد. اط

شود. این مفهوم توسط شرکت کنترل  شود که توسط یك شرکت برای بقا در یك فضای رقابتی استفاده می میآمیخته بازاریابی به عنوان ابزاری استفاده 

، از مشتریان خود پایگاه دادهای کلانبا در نظر گرفتن محیط خرد و  ها باید شرکتلذا شود و شامل چهار عنصر محصول، قیمت، مکان و ارتقا است.  می

 (. 2018، 10)ال بادی بازاریابی داشته باشندبرای تعیین موثرترین آمیخته 

ن مخاطبان به عبارت دیگر می توان گفت توجه به آمیخته بازاریابی به بازاریابان کمك می کند تا بتوانند ایده و رفتار مطلوب مدنظر خویش را در بی

(. این ره آورد آمیخته بازاریابی و تاثیرش بر تصویر ذهنی 2013، 11ترویج دهند و آن ها را ترغیب به استفاده از محصولات شرکت خود نمایند )وینریخ

 مشتریان و ترغیب آن ها به خرید محصول به مساله اساسی برای مدیران شرکت های تولیدی بلاخص صنایع پوشاک ایرانی تبدیل شده است، چرا که

ان می دهد مردم به سمت محصولات خارجی )یا صرفاً محصولات امروزه بازار صنعت پوشاک به شدت تحت سیطره پوشاک خارجی قرار دارد و مطالعات نش
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میلیارد دلار  2میزان واردات پوشاک قاچاق به کشور بیش از  1401با برند و مارک خارجی( گرایش دارند، به طوری که طبق آمار اتحادیه پوشاک در سال 

ای تحت مبارزه با کالای قاچاق ارائه نمود که موفقیت آن بسیار کوتاه  ن نامهوزارت کشور آیی 97در سال برآورد شده است، این در حالی است که از سال 

ن مدت بود و طی سال های اخیر نیز با کاهش مواد اولیه و قطعات مصرفی کارخانجات و همچنین کاهش مصرف پوشاک به جهت وقوع کرونا و کوچك شد

جیره های قبل و بعد از آن هستیم، این در حالی است که جمهوری اسلامی ایران یکی از سفره مردم متاسفانه هم اکنون شاهد رکود در تولید پوشاک و زن

را دستیابی به رتبه یك اقتصادی منطقه بیان کرده است و قطعاً در این راستا نیاز دارد برنامه ای هوشمند برای  1404اهداف خود در سند چشم انداز 

پذیر با مشابه خارجی نماید، این رقابت پذیری می  ک ارائه نماید تا بتواند محصولات داخلی را رقابتحمایت از تولید داخلی خود بلاخص در صنعت پوشا

، تنوع پوشاک، توجه به رنگ و استفاده از رنگ های مورد علاقه مصرف کنندگان، شناخت نیاز و باکیفیت تواند در هر یك از ابعاد آمیخته بازاریابی )تولید

جه به دکوراسیون و چیدمان فروشگاه، دسترسی آسان به فروشگاه، تولید در مقیاس اقتصادی، ارتباط موثر با مشتری، تولید سلائق مختلف مشتریان، تو

ی به روز( نمود لوازم جانبی پوشاک، تشکیل هلدینگ، قیمت رقابتی، بهره مندی از طراحان متخصص و آگاه به نیاز بازار؛ کیفت بالای مواد اولیه و تکنولوژ

دار نماید ند و با تاثیر ادراک و تصویر ذهنی مشتری یك مزیت رقابتی پایدار برای محصول خلق نماید و اینگونه مشتری را به بازار و محصول خود وفاپیدا ک

 و موفق به کسب سهم بازار بیشتر باشند.

ی خارجی می باشد، پوشاک هاکوپیان می باشد، این های فعال و به نام در صنعت پوشاک ایران که همواره در حال رقابت با برندها از جمله شرکت 

بازار و ظهور  شرکت با شعار تمرکز بر اصالت همواره به دنبال ساخت تصویر ذهنی برندی با کیفیت در اذهان مشتریان بوده است، اما اکنون با رقابتی شدن

ها به کمك ابزار آمیخته بازاریابی  مشتریان و ثبت تصویر برند در اذهان آن های اجتماعی بایستی به دنبال راه کارهایی نوین برای شناساندن برند به رسانه

تر با  های نیازهای مشتریان فعلی تامین نماید و قیمتی رقابتی باشد تا بتواند با ارائه محصول با کیفیت همچون گذشته، محصولی مطابق با نیازهای و ویژگی

های مشابه داخلی و  ورود کالاهای قاچاق ارائه نمایند، این در حالی است که پژوهشگر با مطالعه پژوهشهای اخیر و  توجه به رکود بازار پوشاک طی سال

ار است و خارجی در این حوزه به این مهم دست یافت که مطالعاتی که به بررسی تاثیر آمیخته بازاریابی بر تصویر ذهنی مشتری پرداخته باشد اندک شم

کند. از سوی دیگر مطالعه این مهم به بسیاری از شرکت های فعال در صنعت پوشاک در داخل  اضر را به خوبی تبیین میاین مهم نوآوری نظری مطالعه ح

دادن سهم بازار، سودآوری و تعدیل کارکنان رو به رو  که امروزه شاهد عدم حمایت دولت و عدم کارکرد قوانین جلوگیری از ورود کالای قاچاق و از دست

های نوینی همچون نظارت مجدد بر آمیخته بازاریابی و طراحی آن با توجه به شرایط فعلی سهم بازار خود  ند تا بتوانند با تکیه بر شیوهک هستند، کمك می

ی نشان م را مجدد پس بگیرند که کمتر مطالعات و پژوهش هایی از این دست در ایران انجام شده است و این مهم نوآوری کاربردی مطالعه حاضر را خاطر

یع در کند. به طور کلی بنابه آنچه گفته شده و با ادراک پژوهشگر از مسائل و مشکلات پیش روی شرکت های تولیدی پوشاک و خلاء های تحقیقاتی وس

 ریبر تصو یرانیک اپوشا یابیبازارتأثیر آمیخته  این خصوص بر آن شده است تا در مطالعه حاضر به بررسی این مهم و پاسخگویی به این سوال بپردازد که آیا

 ی تاثیر دارد؟مشتر یذهن

 

 مبانی نظری 

 تصویر ذهنی مشتری و ابعاد آن

ها و  ای از باورها ایده ( تصویر، مجموعه2001) 1های بازاریابی به خود اختصاص داده است. به اعتقاد کاتلر مفهوم تصویر برند جایگاه متمایزی در پژوهش

، 2کننده در رابطه با نام تجاری است )چاکرابورتی و بات کننده درک و ارزیابی مصرف هایی است که فرد در مورد یك شیء دارد تصویر برند منعکس برداشت

( 2012(. به اعتقاد کلر )2020، 3شود )لی و همکاران انش درک می( و به این موضوع اشاره دارد که یك شرکت چگونه توسط مشتریان و سایر ذینفع2018
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دهد )محمد  ( آن را ارزشی فراتر از کالا یا خدمت مدنظر قرار می2016) 1گردد و یا ژاتمیکو و پرادانا عنوان نوعی آگاهی قلمداد می تصویر ذهنی برند به

 (.2017شفیعی و احمدزاده، 

کند که تصویر ذهنی  ( نیز اشاره می2002) 6است. کای 5و رفتاری 4، عاطفی3ذهنی برند دارای سه بعد شناختی کند تصویر ( بیان می1993) 2گارتنر

های ملموس و ناملموس ادراکی برند اشاره دارد. بعد احساسی به  تشکیل شده است. بعد نخست به ویژگی 9و نگرشی 8، احساسی7ها برند از سه بعد ویژگی

دارد که برای یك مشتری حائز اهمیت است بعد نگرشی نیز به ارزیابی کلی مشتری از یك برند اشاره دارد درنهایت وی  های برند ارزش شخصی ویژگی

فرد برای برند مورد نظر ایجاد شود )مرادی و  کند برای ایجاد یك برند مناسب باید تلاش شود تا یك تصویر ذهنی قوی، مطلوب و منحصربه پیشنهاد می

 (.1396همکاران، 

 

کنندگان را  تواند مصرف کنند به ایجاد تجربه موفق از برند که می ( سه بعد رفتاری، شناختی و عاطفی کمك می2004) 10بر اساس تحقیقات رابرتس

 (.1396انجامد )مرادی و همکاران،  مشتاق کند به استفاده دوباره از آن کالا که این عامل خود به وفاداری مشتری نسبت به یك برند خاص می

 بعد رفتاری 1
ها در مورد خرید یا عدم  گیری بعد رفتاری، عبارت است از تمایل فرد در بروز واکنشی خاص نسبت به یك محصول یا یك برند مثلاً تعدادی از تصمیم

مقاصد افراد را از نشان دادن خرید یك محصول یا توصیه یك نام تجاری به دوستان و آشنایان بازتاب جزء رفتاری است. در واقع جزء رفتاری، تمایلات یا 

ها  هایی که به محل زندگی آن فروشی کنندگان تمایل دارند محصولات کنسرو شده را از خرده عنوان مثال، بسیاری از مصرف کند. به یك واکنش ارائه می

تواند  کننده می یداری کنند در واقع مصرفتر خر دهند خریداری کنند اما گوشت میوه و سبزیجات را از جای مطمئن ترند یا تخفیف بیشتری می نزدیك

فروشی بخرد یا نخرد و شیوه رفتارش را نسبت به آن تغییر دهد ولی در مورد خود محصولات این حالت  تصمیم بگیرد که چه محصولی را از نزدیك خرده

تواند رفتارش را نسبت به آن تنظیم کند )هاوکینز دل و  کند و نمی کند یا نمی کننده یا محصولی را خریداری می دهد به عبارت دیگر، مصرف کمتر رخ می

 (.1395همکاران، 

 بعد شناختی 2

کننده در مورد کالا یا خدمت است. مجموعه باورها و عقاید نسبت به یك نام تجاری و محصول  ی شناختی شامل باورها و اعتقادات یك مصرف جنبه

های کالاها دارای ماهیت قابل ارزیابی هستند. مثلاً حداکثر سرعت یك اتومبیل،  باورها در مورد ویژگی تواند بعد شناختی فرد را تشکیل دهد. بسیاری از می

گیری  توانند در شکل ها قابل ارزیابی هستند؛ می جذابیت و جدید بودن مدل یك لباس یا عملکرد قابل اتکا و قابل اعتماد یك محصول از آنجا که این ویژگی

مؤثر باشند به هر میزان که باورهای مثبت بیشتری نسبت به یك نام تجاری در ذهن افراد به وجود آیند و هرچقدر این باورها  باورهای مثبت در افراد

کند  تری به برند محصول پیدا می شود و درنتیجه بهتر و مثبت تر می های آنها نسبت به یك محصول کامل تر باشند به همان نسبت جزء شناختی نگرش قوی

 (1395ز دل و همکاران، )هاوکین

                                                           
1. Djatmiko and Pradana 

2 . Gartner 

3 . Cognitiv 

4 . Affective 

5 . Conative 

6 . CAI 

7 . Attributes 

8 . Affective 

9 . Attitudes 

10 . Roberts 
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 بعد عاطفی 3

( یا 1393کند )گوبه،  کنندگان را درگیر می ی حواس و احساسات، مصرف های عاطفی، آن است که چگونه یك نام تجاری یا برند، بر پایه منظور از جنبه

کند. برای مثال درک  گیرد اشاره می پیوندی صورت میکننده با یك برند اشاره دارد که در کمال صمیمت، عاطفه و تجربیات  اینکه به احساس تعامل مصرف

کنندگان از تعامل با یك نام تجاری، ممکن است باعث شود  مدت مصرف کنندگان ارتباط طولانی یك شرکت از نظرات و ترجیحات لذت بردن مصرف

 1حققان روانشناسی و بازاریابی به ترتیب استرنبرگ( م2004کنندگان را به سمت شرکت یا کالای خاص روانه سازد )رابرتس،  احساس و ادراکات مصرف

اند اهمیت صمیمت دربرگیرنده احساس مثبت و ادراک عاشقانه از یك نام تجاری یا برند یك شرکت است  ( نشان داده1988) 2( و شیمپ و مادن1986)

 (.1396)مرادی و همکاران، 

 آمیخته بازاریابی و عتاصر آن

، استاد 3گذاری در حوزه، بازاریابی آمیخته بازاریابی است. آمیخته بازاریابی برای اولین بار توسط بردن ریزی و سیاست مهیکی از ابزارهای مهم در برنا

نیز از  4دهند به کار برده شد. مك کارتی های مهم که برنامه بازاریابی را شکل می مدرسه بازرگانی هاروارد در توصیف و معرفی فهرستی از عوامل و مؤلفه

های آن را تبیین کرد، در نگاه وی آمیخته بازاریابی مجموعه متغیرهای قابل کنترلی است که  نی بود که این مفهوم را بسط و توسعه داد و مؤلفهکسا

یابی شایسته در بازار  همنظور جایگا ترین تعریف آمیخته بازاریابی به ها در جهت ایجاد رضایت در بازار هدف خود، بهره بگیرد. رایج تواند از آن تولیدکننده می

ترین  (. آمیخته بازاریابی یکی از مهم1400هدف عبارت است از عرضه محصول مناسب در محل مناسب با قیمت مناسب و در زمان مناسب )شاه منصوری، 

عنوان نیروهای اصلی در امر  زاریابی بههای فرآیند بازاریابی در نظر گرفته شده است که نقش بسزایی در ایجاد ارزش و رضایت مشتری دارد آمیخته با جنبه

های فرآیند  کند. درواقع چارچوب نظری سنتی با توجه به اجرای فعالیت ها عمل می های مشتری و ایجاد یك رابطه طولانی و سودآور با آن تأمین خواسته

های سازمان و ماهیت بازار هدف  ه بازاریابی به ماهیت فعالیت(. تنظیم یك آمیخت2019، 5مدیریت بازاریابی بر اساس مفهوم آمیخته بازاریابی است )ستیونو

عنوان  های مشتریان خود را برآورده کند مفهوم آمیخته بازاریابی به ای گردآوری شود که سازمان بتواند نیازها و خواسته گونه بستگی دارد اطلاعات باید به

شود و شامل چهار عنصر  شود این مفهوم توسط شرکت کنترل می ی رقابتی استفاده میشود که توسط یك شرکت برای بقا در یك فضا ابزاری استفاده می

ای برای تعیین مؤثرترین آمیخته  ها باید با در نظر گرفتن محیط خرد و کلان از مشتریان خود پایگاه داده محصول، قیمت مکان و ارتقا است. شرکت

 (.2018، 6بازاریابی داشته باشند )ال بادی

 محصول 1

دهد  های آن سه عنصر دیگر این ترکیب را تحت تأثیر قرار می دهد و به دلیل ماهیت و ویژگی صول اولین آمیخته از ترکیب بازاریابی را تشکیل میمح

بازاریابی را تشکیل هایی که اجزای بازار و فضای  های آن بر اساس عدم تشابه بازارهای هدف از نظر تنوع نیازها و خواسته تواند از نظر ویژگی این محصول می

 (.2018دهد متفاوت باشد )ال بادی،  می

 قیمت 2
گیری در نظر گرفته  عنوان عنصر اصلی تصمیم پذیرد و به قیمت دومین عنصر در مفهوم آمیخته بازاریابی است که از قدرت خرید مشتری تأثیر می

شود )کاکائی و  رای دریافت یك پیشنهاد بایستی پرداخت کند تعریف میکننده ب عنوان مبلغی که مصرف توان به طور خلاصه به شود قیمت را می می

 (.1400همکاران، 

                                                           
1 . Sternberg 

2 . Shimp & Madden 

3. Borden 

4. Mccarthy 

5. Setiono 

6. Al Badi 
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 مکان 3
شوند. مکان یکی از  توان مکانیزمی تعریف کرد که کالاها و خدمات از طریق آن از ارائه کننده دهنده یا تولید کننده به مصرف منتقل می مکان را می

ونقل مکان مجموعه همگرایی تدارکات و مدیریت کنترل موجودی  های، توزیع امکانات، انبارداری نحوه حمل انالعناصر آمیخته بازاریابی است و شامل ک

 (.2020، 1است )تانگ و مسفین

 

 روش پژوهش

 بود. میدانی تحقیق یك ها داده گردآوری شیوه لحاظ از و همبستگی و توصیفی روش لحاظ از کاربردی، هدف لحاظ از تحقیق این روش

  ای توسعه و کاربردی تحقیقات :هدف لحاظ از *

 به ای توسعه تحقیقات(. 1397 خاکی،) دارد وجود واقعی دنیای در که است عملی مشکل یك به دادن پاسخ برای تلاشی کاربردی تحقیقات

 .(1399 نیا، حافظ) گیرد می قرار کاربردی تحقیقات زمره در که پردازد می خدمات و کالاها ابزارها، ها، روش بهبود و توسعه

  توصیفی تحقیقات :روش و ماهیت لحاظ از *

 را آن صفات و ها ویژگی و پرداخته آن فعلی وضعیت نظامدار و منظم توصیف به عبارتی، به و پردازد می موجود وضع بررسی به توصیفی تحقیقات

 .(1399 نیا، حافظ) نماید می بررسی را متغیرها بین ارتباط لزوم صورت در و مطالعه

  کمی تحقیقات :ها داده نوع لحاظ از *

 کند، می مشخص را ای شده تعریف های سوال و کند مطالعه چیزی چه درباره گیرد می تصمیم محقق که هستند پژوهش نوعی کمی تحقیقات

 و عینی صورتی به را خود تحقیق و پردازد می اطلاعات این تحلیل و تجزیه به آماری روش با و کند می گردآوری تحقیق نمونه از را عددی اطلاعات سپس

 .(1397 خاکی،) کند می اجراء غیرسوگیرانه

  میدانی تحقیقات :اجراء زمان و مکان لحاظ از *

 خاکی،) است بررسی مورد شرایط در متغیرها بین تعامل چگونگی و روابط کشف شان هدف که هستند غیرآزمایشی های بررسی میدانی تحقیقات

1397). 

 استفاده شرکت این محصولات از بار یك حداقل که باشند می 1401 سال در شهر همدان انیهاکوپمشتریان  کلیه پژوهش این آماری جامعه

استفاده از مونه آماری تحقیق حاضر با ن .استفاده شد ساده تصادفی نمونه گیری فرمول کوکران و روش از گیری در این پژوهش، نمونه منظور نموده اند. به

 ت:مول کوکران به صورت زیر اسفرساده محسابه و برآورد شد. به روش تصادفی فرمول کوکران و 

 د.شون در نظر گرفته می 5/0نسبت موفقیت و شکست هستند که  q و p در این فرمول

 
 است. 1/96 برابر 05/0 خطای سطح در α/Z 2مقدار

 د.شو در نظر گرفته می 05/0نیز  d مقدار خطای

 ت.معرف حجم جامعه مورد نظر اس N مقدار

دقت یکی از اصلی ترین بخش های هر کار پژوهشی را جمع آوری اطلاعات تشکیل می دهد. کار تجزیه و تحلیل و نتیجه گیری از داده ها با سرعت و 

خصوص گردآوری اطلاعات مربوط به ادبیات موضوع  . درشد ای و میدانی تقسیم های گردآوری اطلاعات پژوهش به دو دسته کتابخانه خوبی انجام شد. روش

                                                           
1. Tang & Mesfin 
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در . علاوه بر این های پژوهش از روش میدانی استفاده شد ای و جهت جمع آوری اطلاعات برای تایید یا رد فرضیه های کتابخانه و پیشینه پژوهش از روش

چنین جهت  باشد. هم میآمیخته بازاریابی و تصویر ذهنی پرسشنامه  دو تحقیق حاضر برای جمع آوری اطلاعات از پرسشنامه استفاده شد که شامل

 .های اینترنتی و منابع معتبر داخلی و خارجی بهره گرفته شد سازی ادبیات تحقیق و افزایش اعتبار آن از مجلات و سایت غنی

 :گیری آمیخته بازاریابیابزار اندازه -1

باشد. مقیاس پاسخگویی آن پنج  می (2019)سوداری و همکاران  پژوهش گویه ای برگرفته از 26پرسشنامه  گیری آمیخته بازاریابیابزار اندازه

 است. محصول و ترفیعبعد قیمت، مکان،  چهارای است. این پرسشنامه دارای  درجه

  :گیری تصویر ذهنیابزار اندازه -2

تا  5ای )کاملاً موافقم=باشد که به صورت سوالات پنج گزینه می (2009)سوالی باسر و همکاران  19گیری متغیر تصویر ذهنی پرسشنامه ابزار اندازه

( طراحی شده است. همچنین این پرسشنامه دارای شش بعد خدمات، راحتی و آسایش، کیفیت، تنوع/ انتخاب، قیمت/ارزش و فضای 1کاملاً مخالفم=

 .محیطی است

 

 یافته های پژوهش 

 بررسی نرمال بودن متغیرها

مورد ارزیابی قرار گیرد. بنابراین جدول  1اسمیرنف –های پژوهش لازم است، نرمال بودن متغیرهای تحقیق با آزمون کولموگروف  از بررسی فرضیهابتدا قبل 

 پردازد. به بررسی نرمال بودن متغیرهای تحقیق می 1شماره 

 : بررسی نرمال بودن متغیرها1جدول شماره 

 سطح معناداری Zآماره  متغیرها

 01/0 043/0 آمیخته بازاریابی

 001/0 09/0 تصویر ذهنی مشتری

 

 هستند و این گویای این مطلب است که 05/0از  متغیرهای پژوهش کمترتوان نتیجه گرفت که سطوح معناداری  می 1با توجه به جدول شماره 

متغیرهای مورد بررسی در پژوهش حاضر نرمال نیستند، لذا برای انجام معادلات تمامی بنابراین به دلیل آن که  پژوهش نرمال نمی باشند.متغیرهای 

های تمامی متغیرهای موجود در مدل  افزار آن است که توزیع داده شود، زیرا یکی دیگر از دلایل استفاده از این نرم استفاده می PLSافزار  ساختاری از نرم

 (.2009پژوهش نرمال نباشند )هنسلر و همکاران، 

 

 مدل اندازه گیری

  رواییآزمون 

 آزمون همگن بودن

شود و به عبارتی این آزمون به بررسی تحلیل عاملی تائیدی  آزمون همگن بودن به جهت تك جنسی کردن یا همگن کردن سوالات هر بعد انجام می

 ت پرسشنامه آورده شده است:بارهای عاملی هریك از سوالا 2پردازد. بنابراین در جدول شماره  سوالات متغیرهای پژوهش می

 گیری پژوهش : بارهای عاملی سوالات در مدل اندازه2جدول شماره 

 نتیجه بارعاملی سؤال بعد متغیر

                                                           
1. Kolmogrov-Smirnov (KS) 
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 آمیخته بازاریابی

 قیمت

 تائید سؤال 636/0 1

 تائید سؤال 763/0 2

 تائید سؤال 735/0 3

 تائید سؤال 672/0 4

 تائید سؤال 743/0 5

 مکان

 تائید سؤال 773/0 6

 تائید سؤال 796/0 7

 تائید سؤال 775/0 8

 ترفیع

 تائید سؤال 632/0 9

 تائید سؤال 572/0 10

 تائید سؤال 703/0 11

 تائید سؤال 704/0 12

 تائید سؤال 711/0 13

 تائید سؤال 603/0 14

 محصول

 تائید سؤال 694/0 15

 تائید سؤال 635/0 16

 تائید سؤال 72/0 17

 تائید سؤال 643/0 18

 تائید سؤال 59/0 19

 تائید سؤال 716/0 20

 تائید سؤال 634/0 21

 تائید سؤال 685/0 22

 تصویر ذهنی مشتری

 خدمات

 تائید سؤال 643/0 1

 تائید سؤال 735/0 2

 تائید سؤال 793/0 3

 راحتی و آسایش

 تائید سؤال 731/0 4

 تائید سؤال 821/0 5

 تائید سؤال 753/0 6

 کیفیت

 تائید سؤال 757/0 7

 تائید سؤال 749/0 8

 تائید سؤال 769/0 9

 تنوع/انتخاب
 تائید سؤال 742/0 10

 تائید سؤال 77/0 11
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 تائید سؤال 789/0 12

 قیمت/ارزش

 تائید سؤال 77/0 13

 تائید سؤال 808/0 14

 تائید سؤال 798/0 15

 فضای محیطی

 تائید سؤال 778/0 16

 تائید سؤال 78/0 17

 تائید سؤال 804/0 18

 تائید سؤال 679/0 19

 

شوند و  باقی مانده و تائید می بیرونی گیری باشند، در مدل اندازه می 4/0بیشتر از  دهد که سوالاتی که بارهای عاملی آنان نشان می 2جدول شماره 

د، در حالی که گیر گردند و تحلیل فرضیه براساس مدل نهایی صورت می از مدل نهایی حذف می هستند، 4/0سوالاتی که بارهای عاملی آنان کمتر از 

  شوند.هستند و هیچ یك از سوالات از مدل اندازه گیری خارج نمی  4/0بارعاملی تمامی متغیرهای پژوهش بیشتر از 

 

 گیری )روایی سازه( آزمون روایی مدل اندازه

( و آزمون AVEگیرد. روایی همگرا در رابطه با آزمون میانگین واریانس استخراجی ) آزمون روایی مدل براساس روایی همگرا و واگرا مورد سنجش قرار می

است. در رابطه با روایی همگرا یکی از  1واگرا در رابطه با آزمون فورنل و لارکرباشد و روایی  مقایسه ضریب پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراجی می

 آورده شده است: 3( یا همان ضریب پایایی اشتراکی است که در جدول شماره AVEآزمون ها آزمون میانگین واریانس استخراجی )

 بررسی روایی همگرا در مدل اندازه گیری: 3 جدول شماره

 اشتراکیضریب پایایی  متغیر

 0/609 آمیخته بازاریابی

 0/641 بازاریابی یکپارچه

 0/631 ترفیع

 0/724 تصویر ذهنی مشتری

 0/675 تغییر و اصلاح

 0/641 تمرکز بر بازار

 0/710 تمرکز بر مشتری

 0/589 تنوع/انتخاب

 0/667 جایگاه منحصر به فرد در بازار

 0/528 خدمات

 0/592 راحتی و آسایش

 0/580 محیطیفضای 

 0/506 قیمت

                                                           
1. Fornell-Larcker 
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 0/627 قیمت/ارزش

 0/524 متغیرهای بازاریابی

 0/644 محصول

 0/610 مکان

 0/575 کیفیت

 

یا ضریب پایایی  ، میانگین واریانس استخراجیهمان طور که مشخص می باشد، برای تمامی متغیرها و به خصوص ابعاد که دارای سوال می باشند 

بنابراین روایی همگرایی مدل اندازه گیری مورد تائید قرار می گیرد و این نشان می دهد که سوالات هر بعد با یکدیگر همگرایی بود.  5/0بیشتر از  اشتراکی

 گیری کننده هر متغیر با یکدیگر همبستگی دارند.  سوالات اندازهلازم را دارند، به عبارتی، 

 

 آزمون پایایی 
گیرد. در جدول  مورد سنجش قرار می 3آزمون اسپیرمن و 2، آزمون پایایی ترکیبی1براساس آزمون آلفای کرونباخ اندازه گیریل در این بخش پایایی مد

 گیرد. مورد بررسی قرار میاندازه گیری پایایی مدل  4شماره 

 بررسی پایایی مدل اندازه گیری: 4جدول شماره 

 ضریب پایایی ترکیبی همبستگی اسپیرمن ضریب آلفای کرونباخ متغیر

 0/907 0/895 0/893 آمیخته بازاریابی

 0/819 0/738 0/733 ترفیع

 0/900 0/886 0/882 تصویر ذهنی مشتری

 0/806 0/788 0/818 تغییر و اصلاح

 0/781 0/762 0/740 تمرکز بر بازار

 0/831 0/893 0/792 تمرکز بر مشتری

 0/811 0/852 0/797 تنوع/انتخاب

 0/800 0/815 0/833 منحصر به فرد در بازارجایگاه 

 0/769 0/770 0/744 خدمات

 0/813 0/860 0/796 راحتی و آسایش

 0/846 0/763 0/757 فضای محیطی

 0/836 0/765 0/755 قیمت

 0/834 0/704 0/703 قیمت/ارزش

 0/837 0/775 0/772 متغیرهای بازاریابی

 0/864 0/822 0/820 محصول

                                                           
1. Cronbach's Alpha 

2. Composite Reliability (CR) 

3. Spearman 
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 0/825 0/881 0/854 مکان

 0/802 0/832 0/863 کیفیت

 0/907 0/895 0/893 آمیخته بازاریابی

 

بوده و بنابراین همبستگی  7/0بیشتر از  برای تمامی متغیرهای پژوهشتوان نتیجه گرفت که ضرایب آلفای کرونباخ  می 4براساس جدول شماره 

دارای همسانی درونی هستند. اندازه گیری گیرند و متغیرها در خارج از مدل  مورد تائید قرار میاندازه گیری بین سوالات متغیرها در خارج از مدل 

هستند، لذا بنا بر گفته هنسلر و  7/0پردازد و از آنجا که تمامی ضرایب بیشتر از  همبستگی اسپیرمن به بررسی همبستگی بین سوالات هر متغیر می

شود که بتواند همبستگی بین  گزینه ای، یك طیف ترتیبی است، بنابراین این آزمون ناپارامتریك سنجش می( که طیف لیکرت زیر هفت 2009همکاران )

است، لذا  7/0ای مورد بررسی قرار دهد. همچنین از آنجا که پایایی ترکیبی برای تمام متغیرها بیشتر از  سوالات متغیرها را برای طیف لیکرت پنج گزینه

شود که هر سوال به  نیز همبستگی وجود دارد. از آنجا که در پایایی اشتراکی به این موضوع پرداخته میاندازه گیری داخل مدل بین سوالات هر متغیر در 

گیرد، زیرا این مقادیر  مورد تائید قرار می اصلیمتغیر  سهتنهایی از یك مدل به مدل دیگر چقدر تعمیم پذیری دارد، بنابراین پایایی اشتراکی برای هر 

 هستند.  5/0گی بیشتر از هم

 

 گیری  کیفیت مدل اندازه

پردازد. در  گیری متغیرها براساس سوالات آنها می به بررسی کیفیت اندازه 1گیری با استفاده از آزمون روایی متقاطع شاخص اشتراکی کیفیت مدل اندازه

 ست:آورده شده ا برای تك تك متغیرها پژوهش گیری کیفیت مدل اندازه 5جدول شماره 

 پژوهش گیری : کیفیت مدل اندازه5جدول شماره 

 نتیجه کیفیت مدل متغیر

 قوی 238/0 آمیخته بازاریابی

 قوی 248/0 تصویر ذهنی مشتری

 

گیری  )کیفیت مدل اندازه 35/0گیری متوسط( و  )کیفیت مدل اندازه 15/0گیری ضعیف(،  )کیفیت مدل اندازه 02/0مقادیر هر متغیر با سه مقدار 

 .باشند میمتغیر، آمیخته بازاریابی و تصویر ذهنی مشتری در سطح قوی گیری  قوی( مورد ارزیابی قرار گرفتند و مشخص شد که کیفیت مدل اندازه

 

 فرضیه پژوهش

 ی تاثیر دارد.مشتر یذهن ریبر تصو یرانیپوشاک ا یابیبازار ختهیآم

پژوهش  آزمون معناداری فرضیه 6جدول شماره  گردد. استفاده می PLS افزار نرم پژوهش از تحلیل معادلات ساختاری تحت جهت بررسی فرضیه

 دهد. را نشان می

 پژوهش : بررسی فرضیه6جدول شماره 

مسیر )بتا( ضریب روابط  نتیجه سطح معنی داری t-valueآماره  انحراف معیار 

                                                           
1. Commuality Cros Vality (CV com) 
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 آمیخته بازاریابی تصویر ذهنی مشتری   621/0  043/0  476/14  001/0  معنادار 

 

با سطح  رابطهو لذا این  می باشد -58/2و  58/2خارج از بازه  رابطه فوقبرای  t-value مقدارتوان نتیجه گرفت که  می 6براساس جدول شماره 

% بر تصویر ذهنی مشتری تاثیر می  62به میزان  از طرفی، از ضریب بتا می توان به این نتیجه دست یافت که آمیخته بازاریابی. است% معنادار  99اطمینان 

شود که در یك نمونه  بینی می لذا پیشد. ی تاثیر دارمشتر یذهن ریبر تصو یرانیپوشاک ا یابیبازار ختهیآمگذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که 

مورد سنجش قرار تصویر ذهنی مشتری  بینی روی، قدرت پیش های پیش پژوهش تائید گردد. حال با توجه به آزمون بزرگتر نیز از همان جامعه، فرضیه

 پردازد. پژوهش می فرضیه تصویر ذهنی مشتری در بینی به بررسی قدرت پیش 7 گیرد. بنابراین جدول شماره می

 

 پژوهش بینی متغیر ملاک در فرضیه : قدرت پیش7جدول شماره 

 متغیر ملاک

پیش بین متغیر  

 تصویر ذهنی مشتری

R
2 تنظیم شده  گیسر-شاخص استون نتیجه Gof نتیجه   Q

2
 نتیجه 

384/0 آمیخته بازاریابی 302/0 قوی  184/0 قوی   قوی 

 

)کیفیت  19/0درون زا آورده شده است و مقادیر آنها با سه مقدار ملاک یا تنظیم شده برای متغیر  R2شاخص نشان می دهد که  7جدول شماره 

که می گیرند. این امر گویای این مطلب است بینی قوی( مورد ارزیابی قرار  )کیفیت پیش 67/0بینی متوسط( و  )کیفیت پیش 33/0بینی ضعیف(،  پیش

از طرفی آزمون . دهد میبینی قرار  به عنوان متغیر درون زا و یا ملاک مورد پیشرا  صورتی قوی، تصویر ذهنی مشتری% و به  38به میزان  آمیخته بازاریابی

Gof  متوسط( و  سنجی)کیفیت  26/0ضعیف(،  سنجی)کیفیت  01/0با سه مقدار استاندارد  302/0که مربوط به شاخص نیکویی برازش می باشد، با مقدار

می گیرد و مشخص می شود که قدرت برازش این نرم افزار جهت بررسی فرضیه پژوهش در حد قوی است. مورد ارزیابی قرار  قوی( سنجی)کیفیت  36/0

)کیفیت  15/0)کیفیت مدل ساختاری ضعیف(،  02/0برای متغیر درون زا آورده شده است و مقادیر آنها با سه مقدار  Q2 گیسر-همچنین شاخص استون

به میزان  تصویر ذهنی مشتریمشخص شد که برای متغیر می گیرد. لذا )کیفیت مدل ساختاری قوی( مورد ارزیابی قرار  35/0مدل ساختاری متوسط( و 

در پژوهش گیری  شود. حال مدل اندازه ارزیابی می به صورتی قویدهد که کیفیت مدل ساختاری در فرضیه پژوهش  شان میباشد و این شاخص ن % می 18

  شوند. میآورده  2 الی 1حالت تخمین ضرایب و معناداری ضرایب در اشکال 
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 گیری پژوهش در حالت تخمین ضرایب : مدل اندازه1 شماره شکل
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 گیری پژوهش در حالت معناداری ضرایب : مدل اندازه2 شماره شکل

 

 نتیجه گیری 

ی می پردازد، نتایج حاصله در مباحث مشتر یذهن ریبر تصو یرانیپوشاک ا یابیبازار ختهیآمبا توجه به اینکه فرضیه پژوهش به بررسی تاثیر  -

گرفت که  جهیتوان نت یدر کل م نیگذارد، بنابرا یم ریتاث یمشتر یذهن ری% بر تصو 62 زانیبه م یابیبازار ختهیکه آمقبلی گویای این واقعیت می باشد که 

(، پور حسینی و همکاران 1400در همین راستا نتایج پژوهش احمدی و همکاران )دارد.  ریتاث یمشتر یذهن ریبر تصو یرانیپوشاک ا یابیبازار ختهیآم

(، حسن زاده و شهرکی 1395(، عندلیب اردکانی و کشاورز )1396ان )(، میرزایی و همکار1397(، میار )1397(، شیر محمدی و همکاران )1398)

 ، همسو با نتایج حاصل می باشند.(2017و همکاران ) یصفرزاده سامان ( و2019و همکاران ) (، آرتور2019(، شن )2022(، سلیم )1395)

 یذهن ریبر تصو یرانیپوشاک ا یابیبازار ختهیآمبنابراین از قیاس نتیجه فرضیه پژوهش و پیشینه های پژوهش، به این نتیجه می رسیم که 

 متیق ی، منصفانه بودنبا مشتر انیدر فروشگاه هاکوپ ی، داشتن حق انتخابمشتر یازهایبا ن  انیمحصولات فروشگاه هاکوپ همسو بودن ی از جملهمشتر

، در فروشگاه یمحصولات ارائه شده به مشتر، برخورداری از ارزش بالای انیدرصد استفاده ازمحصولات فروشگاه هاکوپ، مناسب بودن انیحصولات هاکوپم

گاه کارکنان فروش ، داشتن ظاهر به روزانیموجود در فروشگاه هاکوپ یزهایها و م یصندل ، تمیز بودنانیفروشگاه هاکوپ یظاهر یفضا جذاب بودن

 ، تاثیرگذار می باشد.انیپوشش کارکنان در فروشگاه هاکوپ و مناسب بودن انیهاکوپ

آن های هدف    ها برای پاسخگویی به بازار که شرکت می باشد متغیرهای قابل کنترل بازاریابی علت این نتیجه گیری آن است که آمیخته بازاریابی،

و منجر به معرفی موفق محصولات برند به مشتریان می شود؛ لذا آگاهی آن ها را نسبت به ویژگی های برند بالا می برد.  آمیزند در میها را با یکدیگر 

ه مشتریان درآمیختن متغیرها جهت حل سوالات و دغدغه مشتریان و تلاش جهت ارتقا محصولات ارائه شده، تصویر مثبتی از اهداف و چشم انداز برند را ب

( به بررسی توسعه 1395و تصویر ذهنی نقش بسته در ذهن آن ها را به سمت ذهنیت مثبت می کشاند. عندلیب اردکانی و کشاورز ) معرفی می کند

ع ماو غذای محصول سبز )از ابعاد آمیخته بازاریابی( و تأثیر آن بر تصویر ذهنی مشتریان با رویکرد مدل سازی معادلات ساختاری )مطالعه موردی: صنای

نجی زد( پرداختند. نتیجه اینکه توسعه محصولات سبز به رابطه مستقیم با هویت سازمان دارد و با یك رابطه غیر مستقیم از طریق متغیرهای میااستان ی

 یرهویت سازمانی بر کیفیت خدمات تأثیر می گذارد و به وسیله متغیر های میانجی هویت سازمانی، کیفیت محصولات و رضایتمندی مشتریان بر تصو

قدامات ذهنی مشتریان تأثیر می گذارد. از این رو بر اساس اثر کلی توسعه محصول سبز بر تصویر ذهنی مشتریان، پیشنهادهای کاربردی برای اجرای ا

یق با مرتبط با توسعه محصول سبز، بهبود کیفیت محصولات، بهبود تصویر ذهنی شرکت در ذهن مشتریان مطرح گردید. با توجه به همسویی نتیجه تحق

ایتمندی فرضیه پژوهش می توان گفت که آمیخته بازاریابی، با تلاش جهت بکارگیری متغیرها به منظور توسعه محصولات و بهبود عملکرد سازمان، بر رض

اریابی سبز بر ارزش ویژه ( به بررسی تاثیر آمیخته باز1395آن ها از برند و دیدگاه مثبت مشتریان نسبت به برند تاثیرگذار می باشد. حسن زاده و شهرکی )

اشد و همچنین برند )از ابعاد تصویر ذهنی( محصولات کاله پرداختند. نتایج نشان دهنده ارتباط معنادار آمیخته بازاریابی سبز با ارزش ویژه برند می ب

تیجه تحقیق با فرضیه پژوهش می توان گفت درصد از تغییرات ارزش ویژه برند را پشتیبانی می کند. با توجه به همسویی ن 88آمیخته بازاریابی سبز 

، می توان موج مثبتی از رضایت دهد تا بر میزان تقاضا برای محصولات و خدماتش اثر بگذاردمی انجام که شرکت به کمك آمیخته بازریابی کارهایی 

( به بررسی تأثیر 2022سلیم ) به برند می شود. مشتریان را به همراه داشته باشد که منجر به شکل گیری چارچوب ذهنی مثبتی در تفکر آن ها نسبت

ده به آمیخته بازاریابی بر تصویر ذهنی شرکت های الجزایری )مطالعه موردی: شرکت شیرینی پزی ماما در بیلدا( پرداخت. از تحلیل های به دست آم

یر ذهنی شکل گرفته توسط مشتریان این شرکت است. این مجموعه ای از نتایج رسیدند که مهم ترین آن ها رابطه مثبت بین آمیخته بازاریابی و تصو

، محصولهای قیمت،  آمیخته بازاریابی شامل، مولفهمطالعه همچنین نشان داد تبلیغات بیشترین سهم را در بهبود تصویر ذهنی مشتریان دارد.  همچنین 

یابی، نتیجه تحقیق انجام شده و همسویی آن ها با فرضیه پژوهش می توان باتوجه به مولفه های بازار (.2019، سوداری و همکاران باشد ) میو توزیع  مکان

ی محصولات گفت که آمیخته بازاریابی با بهبود هریك از متغیرها و مولفه های قیمت، محصول، مکان و توزیع بهتر محصولات برند می تواند میزان تقاضا
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. با توجه به نتایج تحقیقات انجام شده و مطالب قرار دهد ریرا تحت تاث جلب نظر مشتریانبرند، جهت  اتیاز عمل یادراکات مشتربرند را افزایش دهد و 

 ی تاثیر دارد.مشتر یذهن ریبر تصو یرانیپوشاک ا یابیبازار ختهیآمبیان شده می توان نتیجه گرفت که 
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 منابع فارسی

. بازاریابی بر عملکرد سودآوری برند با تأکید بر ارزش ویژه برند خشکپاکتأثیر آمیخته (. 1400احمدی، سعید؛ یزدانی، ناصر؛ کاظمی، فاطمه )
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