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  چکیده
د به ویژه در بازار صنعتی امروزه به آن منهایی است که بازاریابی رابطهوفاداري مشتري از جمله مؤلفه   

گیري این وفاداري نقش دارد علایم تجاري یکی از عواملی که در شکل. کندتأکید قابل توجهی می
از اینرو پژوهش حاضر به بررسی رابطه وفاداري مشتریان با عوامل مؤثر از علایم تجاري . هاستشرکت

ساس مدل مفهومی تحقیق رابطه رضایتمندي، ارزش، به منظور تحقق این هدف، بر ا. پرداخته است
مقاومت برابر تغییر، احساس، اعتماد، و ارزش ویژه برند با وفاداري مشتري فرضیه سازي و اطلاعات لازم 
با استفاده از پرسشنامه به صورت تصادفی در جامعه آماري مراکز عرضه کننده خدمات زیراکس و چاپ 

مرکز جمع آوري شد و با استفاده از آزمون ضریب  150م نمونه گانه تهران با حج 22در مناطق 
نتایج حاکی از آن است که . همبستگی اسپیرمن و تحلیل معادلات ساختاري مورد آزمون قرار گرفت

ارزش ویژه برند و اعتماد، مهمترین عامل اثر گذار درالگوهاي رفتاري و نگرشی وفاداري مشتري را 
ر گذار بین وفاداري رفتاري در مقابل وفاداري نگرشی ممکن است در زمینه ضمن اینکه عوامل اث. هستند

 .هاي تحقیقاتی مختلف، متفاوت باشد
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  مقدمه 
ویژه آید، به اي با اهمیت فزاینده در مدیریت بازاریابی به شمار میامروزه مدیریت برند حوزه   

هایشان را به سمت مخابره پیام هاي ناملموس و پیچیده سوق می ها تلاشوقتی سازمان
اند، چگونگی فراهم یکی از مهمترین مسائلی که امروزه مدیران برند با آن مواجه.  ]13[دهند

هایی مثل برند و وفاداري مشتري است، به ویژه آوردن وگسترش درك بهتري از رابطه بین سازه
ادبیات مدیریت بازاریابی عوامل بسیاري مطرح شده که بر وفاداري مشتري اثرگذار  که در
مفهوم بازاریابی دلالت بر این عقیده دارد که صنعت فرایند رضایت مشتري است نه  .]16[است

شود نه بوسیله حق امتیاز، مواد خام یک صنعت با مشتري و نیازهایش شروع می. فرایند تولید کالا
تواند به بقاي خود ادامه دهد که بتواند نیازها و فقط هنگامی یک سازمان می. ت فروشو یا مهار

برآورده کند که این ) مشتري(خواسته هاي مشتري را با درکی صحیح و جامع از طرف مقابلش 
  ].8[دهداهمیت مطالعه رفتار مشتري را نشان می

ته شده مرتبط با علایم تجاري را بر لذا در این تحقیق ما اهمیت نسبی برخی از عوامل شناخ   
این تحقیق به دانش موجود با آزمون . کنیمارزیابی می) B2B(وفاداري مشتري در زمینه صنعتی

همزمان اثرات نسبی عواملی از قبیل رضایتمندي، ارزش، مقاومت در تغییر، اثرات واحساسات برند، 
با به کارگیري تحلیل معادله ساختاري اعتماد، و ارزش ویژه برند بر وفاداري مشتري درك شده 

گیري وفاداري مشتري آید که این عوامل در شکلبنابراین این بینش به وجود می. کندکمک می
  .در زمینه تحقیقاتی ما از اهمیت نسبی بالایی برخوردار است

ها شرکت. علایم تجاري از مسائل اصلی مطرح در راهبرد آمیخته محصول بنگاه اقتصادي است   
 هاي تبلیغات،هاي وسیع و بلند مدت بخصوص در زمینهگذاريبراي علایم تجاري خود سرمایه

آنها می دانند که قدرت بازارشان ناشی از ایجاد علایم تجاري . کنندبندي میپیشبرد فروش و بسته
د شای. آوردمحصولاتشان است و علایم تجاري قوي وفاداري مشتریان را برایشان به همراه می

اي توانایی آنها در ایجاد، حفظ و نگهداري و توسعه علایم هاي حرفهمتمایزترین مهارت بنگاه
با تشدید رقابت در تجارت و تغییرات سریع فناورانه و نیز افزایش قدرت و  ].6[ تجاري خود باشد

تري حق انتخاب مشتریان، موفقیت از آن شرکت هایی خواهد بود که قادر باشند به نحو شایسته
انتظارات و ارزش هاي مورد نظر مشتریان را درك و شناسایی کرده و به نحو مطلوب به آنها پاسخ 

گذاري نیاز هاي برندها بر رفتار مشتري تأثیر دارد و تجارت امروز به راهبرد برندویژگی ].23[ دهند
رد عمیقی را که اگر شرکتی یک نام تجاري را فقط در حد یک اسم در نظر بگیرد، کارب ].4[ دارد

نتایج نشان می دهد که تصویر . نام تجاري می تواند در بازاریابی داشته باشد، درك نخواهد کرد
برند بر روي ادراکات مشتریان از کیفیت محصولات و خدمات، تأثیر دارد و اعتبار شرکت بر روي 

نگهداري مشتري تحقیقات نشان می دهد که هزینه  ].2[ ادراك مشتري و وفاداري او مؤثر است



  

  ارزیابی تأثیر برند بر وفاداري مشتریان صنعتی 
  

  
٦١ 

به ویژه علایم تجاري و قدرت آن در بازاریابی  ].4[وفادار کمتر از هزینه جذب یک مشتري است
جایی که حساسیت مشتري بسیار زیاد است و . صنعتی از اهمیت بیشتري برخوردار خواهد بود

بی می هاي بازاریاتوجهی باعث هدر رفتن همه تلاشانعطاف پذیري در آن کم که کوچکترین کم
 ].21[ شود
بنابراین این ضروري است که شرکتها براي رشد و گسترش حضور خود در بازار به ارزیابی نقش    

هاي بازاریابی خود را جهـت  علایم تجاري خود در شکل گیري وفاداري مشتریان پرداخته تا راهبرد
لـذا در  . وفادار تدوین کنندایجاد یک برند قوي در بازار و در رقابت با رقبا به منظور جذب مشتریان 

این راستا، این پژوهش با نیت بررسی نقش علایـم تجـاري در شـکل گیـري وفـاداري مشـتریان       
  .هاي اداري کلید خورده استماشین

  
  اهمیت و ضرورت اجراي تحقیق

هـا و  هـاي بازاریـابی شـرکت   اهمیت و ضرورت انجام تحقیق به اهمیت علایم تجاري در راهبرد   
علایـم تجـاري نقـش راهبـردي و     . گرددجذب، نگهداري و پشتیبانی از مشتریان برمی نقش آن در

اینکـه مشـتریان   . ]19[ها داردمهمی در کسب مزیت رقابتی و تصمیمات مدیریت راهبردي شرکت
مـدت تصـمیمات   به علایم تجاري وفاداري نشان می دهند، معیار مناسبی براي ارزیابی اثرات بلنـد 

 "وفاداري به نام و نشان تجـاري "یکی از مفاهیم با اهمیت در زمینه بازاریابی . بودبازاریابی خواهد 
کنـد، زیـرا مشـتریان    مدت براي شرکت ایفا میاین مفهوم نقش مهمی را در ایجاد منافع بلند. است

هاي ترفیعی گسترده ندارند، آنها با کمال میل حاضرند مبلغ بیشتري را بـراي  وفادار نیازي به تلاش
 . سب مزایا و کیفیت نام تجاري مورد علاقه خود بپردازندک

بـه ویـژه کـه    . علاوه بر آن وفاداري مشتري داراي جنبه رقابتی در بازار علایم تجاري نیز هست   
در بازارهاي صنعتی مشتریان وفادار به علایم تجاري می توانند حیات یک شرکت را تضمین کننـد  

گذاري با تأکید بر ایجاد وفاداري، به شـرکتها کمـک مـی    لذا علامت. و یا آن را به نابودي بکشانند
کند تا خود را از نظر راهبردي براي آینده تثبیت کرده و با غول هاي جهانی که بازارهاي جهـانی را  

بنابراین این ضروري است که شرکتها بـراي رشـد   .  ]3[تسخیر کرده اند، به طور مؤثر رقابت کنند 
زار به نقش علایم تجاري خود در ایجاد وفاداري در مشتریان آگاهی داشـته  و گسترش حضور در با

باشند و بررسی کنند که چه جنبه هایی از علایم تجاري سـبب تحکـیم ایـن وفـاداري بـه علایـم       
  . تجاري می شود
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 چارچوب نظري و مدل تحقیق

توانـد سـبب تغییـر در    یهاي بازاریابی، به صورت بالقوه م ـو تلاش همانطور که تأثیرات محیطی   
رفتار مشتري شود، وفاداري مشتریان به علایم تجاري نیز نتیجـه فعالیتهـاي بازاریـابی مطلـوب و     

-وفاداري را این طور تعریف مـی ) 1999(اولیور. وفاداري مفهومی پیچیده است. ]22[راهبردي است
یا خـدمت تـرجیح داده    تر یک محصولیک تعهد عمیق به خرید مجدد درآینده یا خرید اضافه: کند

-شده ، که به موجب آن علامت تجاري تکراري و مشابهی، علیرغم اینکه اثرات محیطی و تـلاش 
در واقع وي وفـاداري  . هاي بازاریابی پتانسیلی براي تغییر رفتارها به وجود می آورند، خریداري شود

،قیـد  )1X(صـی ، نگـرش شخ )1X(،  را کارکردي نهایی از برتري درك شـده محصـول  )y(مشتري
 :یعنی. ،  می داند)4X(، واثرات هم افزایی آنها)3X(وبندهاي اجتماعی

  
هـاي وفـاداري کـه فقـط بـراي      کند که سـنجه هاي او از این ادعا حمایت میطورکلی صحبتبه   

) 1998(کلـر . شوند، در درك وسعت مفهوم وفاداري ناموفق اسـت ملاحظات خرید مجدد لحاظ می
-در گذشته وفاداري به علایم تجاري اغلب بر اساس تکـرار خریـد سـاده انـدازه    دارد که اظهار می

اند که وفاداري مشتري چیـزي  گیري می شده است، در حالی که امروزه به این موضوع دست یافته
 .بیشتر از یک رفتار خرید ساده است

هـاي  که هم شامل مؤلفـه از یک بعد دیگر، بالدینگر و رابینسون اعتقاد دارند که کاربرد وفاداري     
شود نسبت بـه تأکیـد صـرفاً رفتـار محـور وفـاداري مشـتري، ارجحیـت         رفتاري و هم نگرشی می

مدلی از وفـاداري بـه علایـم تجـاري ارائـه      ) 2001( و در این رابطه چاودهور وهولبروك ]22[دارد
الی که وفـاداري  دهد؛ وفاداري خرید سبب بشتر شدن سهم بازار می شود، درحاند که نشان میداده

 .شودنگرشی شرایطی را فراهم می کند که سبب قیمت گذاري بالاتر علایم تجاري می
هاي مختلفی به منظور مطالعه وفاداري مشتریان در مباحث بازاریـابی مطـرح شـده    تاکنون مدل   

درك وفـاداري و  "اي بـا عنـوان   در مقالـه ) 2010(براي مثال ژاوهاوي دونگ و همکـارانش  . است
مدلی را ارائه می دهند که در آن عواملی ماننـد اعتمـاد، کیفیـت خـدمات، ارزش      "رضایت مشتري

گـذار در  هاي تغییر را به عنوان عوامل اثـر و هزینه) کارکردي، احساسی، اجتماعی و مالی(درك شده
امـا  . مشـاهده کـرد   1کنند که این ابعاد را می توان در شـکل وفاداري و رضایت مشتري معرفی می

  .این عوامل لزوماً تحت تأثیر علایم تجاري شرکت ها نیستند
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  عوامل اثرگذار برد وفاداري مشتري. 1شکل
  
اهمیـت ارزش ویـژه علایـم    "اي بـا عنـوان   در مقالـه ) 2004(آقاي استیون تیلور و همکارانشان    

بـراي وفـاداري مشـتري    با توجه به نظر بالدینگر و رابینسـون مـدلی    "تجاري در وفاداري مشتري
اند که در این مدل وفاداري مشتري را بـه عنـوان کـارکردي از    تحت تأثیر علایم تجاري ارائه کرده

آنها رضایتمندي، ارزش، مقاومت برابر تغییر، احسـاس،  . اندوفاداري رفتاري و نگرشی، در نظر گرفته
داننـد کـه بـر    لایـم تجـاري مـی   اعتماد و ارزش ویژه علایم تجاري را از جمله عوامل مربوط به ع

رابطه ایـن عوامـل را    2شکل. گذار می دانندگیري وفاداري مشتریان در بازارهاي صنعتی تأثیرشکل
هاي این مـدل بـه عنـوان مـدل مفهـومی      سنجش ارتباط مؤلفه. دهدبر وفاداري مشتري نشان می

ازاریـابی صـنعتی   گیـري وفـاداري مشـتري در ب   تحقیق جهت بررسی نقش علایم تجاري در شکل
 .مورد استفاده قرار گرفته است
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  مدل مفهومی تحقیق .2شکل
  

  هاي تحقیق سازه هاي مدل و فرضیه
رضایتمندي از سایر مفاهیم مرتبط مانند کیفیت، وفاداري و نگرش متفاوت است و در ادبیات .  1

مقاصد خرید مجدد فرضیه سازي شده  به داشتن اثر مستقیم بر وفاداري مشتري و رفتارها و
  .وفاداري مشتري رابطه مثبتی با رضایتمندي دارد: 1H  : بدین صورت که. لذا بر اساس آن فرضیه نخست تحقیق شکل گرفت. ]16[است

بیان  2002) ( کارولین .مفهومی پیچیده براي بازایابان تلقی می شود» ارزش«اصطلاح .  2
ش در ادبیات بازاریابی توافق کمی وجود دارد مانند ارزش کیفیت کند که بر سر ادراك از ارزمی

-بعضی از ادراکات بر نسبت آنچه که در دادو ستد بازاریابی دریافت می. خدمت، ارزش فداکاري
-اخیراً این مسئله را بیان می) 1999(اولیور. شود در مقابل آنچه که پرداخت می شود، دلالت دارد

. اندمحور، انفعالی و تصادفی تعیین شدهطور گسترده اي خودرزش بهکند که ادراکات سنتی از ا
کند که ارزش در واقع یک مفهوم منحصر به فرد مرکب از کیفیت و رضایتمندي وي ادعا می

  .وفاداري مشتري رابطه مثبتی با ارزش دارد: ₂H  :بنابراین بر این اساس فرضیه دوم تحقیق به این صورت بیان می شود. است
طور کلی تعهد محور اصلی بازاریابی به. متغیر دیگر مدل تحقیق، مقاومت برابر تغییر است . 3

مدلی را ارائه می دهند که تعهد را به اعتماد و وفاداري با ) 2002(ژیلیاند و بلو  .اي می باشدرابطه
پریچارد . داي براي تعهد حسابگراانه و وفادارانه است، ارتباط دهاین پیش فرض که اعتماد مقدمه

 »وفاداري مشتري«
 وفاداري رفتاري

 ارزش ویژه برند مقاومت برابر تغییر

 اعتماد
 وفاداري نگرشی

 رضایتمندي

 ارزش

 احساسات



  

  ارزیابی تأثیر برند بر وفاداري مشتریان صنعتی 
  

  
٦٥ 

تعلق احساسی و روانشناختی به یک علامت : کنندتعهد را اینطور تعریف می) 1999(و همکارانش 
. دهنداین نویسندگان توجهاتشان را به تعهد با مسئله مقاومت در برابر تغییر تعمیم می. تجاري

. راي وفاداري استاي بعلاوه آنها دلایلی را مطرح می کنند که مقاومت در برابر تغییر مقدمهبه
  .وفاداري مشتري رابطه مثبتی با مقاومت برابر تغییر دارد: ₃H  :گیردلذا فرضیه سوم بر این اساس اینگونه شکل می

تحقیقات نشان می دهد که ارزیابی هاي مشتریان از خدمات، همبستگی بالایی با احساسات .  4
هاي تواند بر نگرشچنین احساس میهم ].15[بروز کرده از آنها در طول تعاملشان داشته است

به طور کلی احساسات . ]22[ مصرف کننده حتی در نبود باور و اعتقاد به محصول تأثیر گذار باشد
هاي مستقیم به درخواستهاي غیردر تمام مسائل بازاریابی حضور دارد، که از طریق واکنش

محور، و ارزیابی  -ر رفتارهاي هدفگیري اثرات محرکهاي بازاریابی، ظهوترغیبی تشویقی، اندازه
با این وجود، نقش احساسات در تعاملات و روابط . رفاه مصرف کننده قابل شناسایی است

بر این اساس فرضیه چهارم تحقیق اینطور [وسیله بازاریابان نادیده گرفته شده، استبازاریابی به
  .داردوفاداري مشتري رابطه مثبتی با احساسات : ₄H  :گیرد کهشکل می

یکی دیگر از متغیرهایی که رابطه آن با وفاداري مشتري منطقی به نظر می رسد، اعتماد .  5
اي با خصوصیات قانون مداري، صداقت و رفتاري مبتنی بر انتظاراتی که در درون جامعه. است

تشریک مساعی، برمبناي هنجارهاي تسهیم شده رایج بین اعضاي آن جامعه به وجود آمده 
به عبارت دیگر اعتماد تمایلی به تکیه کردن به یک شریک  .کننداعتماد تعریف می است، را

اي براي تعهد لذا اعتماد پیشینه و مقدمه. شودتجاري مطمئن در ادبیات بازاریابی تعریف می
  ].22[است
اي براي رضایتمندي و دهند که اعتماد مقدمهمدلی ارائه می )2000(سینگ و سردشموخ     

بنابراین فرضیه بعدي تحقیق به بررسی رابطه مثبت . اي براي وفاداري استآن مقدمه بالتبع
 .وفاداري مشتري رابطه مثبتی با اعتماد به برند دارد: ₅H . اعتماد و وفاداري مشتري می پردازد

ارزش ویژه علامت تجاري را ) 1386(آکر. سازه نهایی مدل، ارزش ویژه علامت تجاري است.  6
ها و متعلقات مرتبط با برند مانند نام و سمبل، که اي از داراییمجموعه: کندتعریف میاینگونه 

ارزش به وجود آمده از محصول یا خدمت را براي یک بنگاه اقتصادي و یا مشتریان بنگاه 
ارزش ویژه برند را متفاوت با ) 1998(کلر . کند و یا کاهش می دهداقتصادي را اضافه می

اثرات گوناگونی که آگاهی برند بر واکنش : کندداند و اینطور تعریف میمیوفاداري مشتري 
دهد که  مشتریان به یک محصول با وي ادامه می. گذاردمصرف کننده به بازاریابی آن برند می
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علامت تجاري در مقایسه با محصولی که بدون علامت تجاري عرضه می شود، پاسخ مطلوبتري 
علایم تجاري همچنین . دهد که ارزش ویژه آن مثبت تلقی شودیمی دهند، این زمانی رخ م

محور منفی نیز داشته باشند، این امر زمانی رخ می دهد که  -توانند ارزش ویژه مشتريمی
هاي بازاریابی مرتبط با علامت تجاري در مقایسه با یک مشتریان واکنش نامطلوبی به فعالیت

هاي کند که یکی از ویژگیکلر اضافه می. دهندمی محصول بدون نام و یا داراي نام مجعول
این وضعیت قوه تعقل . تر استهایی که ارزش ویژه قوي اي دارند، وفاداري به برند قويبرند

کند بنابراین می کند، آشکار میپایداري را که آکر با عنوان وفاداري به برند از آن صحبت می
. خروجی از ارزش ویژه برند مورد توجه قرار گیرد تواند هم به عنوان یک بعد ورودي و هم یک

  .وفاداري مشتري رابطه مثبتی با ارزش ویژه علایم تجاري دارد: ₆H  :کنداین تحلیل اساس فرضیه آخر تحقیق را فراهم می
  

  متدولوژي تحقیق
تحقیق حاضر از نوع تحقیقات توصیفی پیمایشی بوده که در طی مراحل اجراي آن به دنبال     
صیف روابط بین عوامل شناخته شده مرتبط با علایم تجاري و وفاداري مشتري در بازاریابی تو

جهت سنجش این ارتباط، سؤالات . هاي اداري می باشددر صنعت ماشین) B2B(صنعتی
اي بامقیاس پرسشنامه تحقیق آقاي تیلور و همکارانش مورد اقتباس قرار گرفت و پرسشنامه

 5پیوستار کاملاً مخالف تا کاملاً موافق طراحی شدکه در آن نمره  اي رويلیکرت پنج گزینه
 1نظر مخالف و نمره  2تفاوت، نمره بی 3نظرموافق، نمره 4نشان دهنده نظرکاملاً موافق، نمره

ت بارت لت و  1نظر کاملاً مخالف است و روایی آن توسط نخبگان علم بازرگانی و آزمون کروی
پرسشنامه مورد  136آوري شده به حجم هاي جمعاز کل داده 889/0خ پایایی آن با آلفاي کرونبا

هاي ضریب آلفاي بدست آمده از سؤالات پرسشنامه به تفکیک متغیر 1جدول . تأیید قرار گرفت
  :  دهدمدل تحقیق را نشان می

  
  ، ضریب آلفاي کرونباخ براي متغیرهاي تحقیق1جدول

متغیرها
 

وفادار
ي 
 رفتاري

وفاداري 
 نگرشی

مقاومت برابر  ارزش رضایتمندي
 تغییر

ارزش ویژه  اعتماد احساسات
علایم 
 تجاري

آلفاي 
 کرونباخ

0/81 0/783 0/91 0/
9
06 

0/817 0/892 0/964 0/855 

                                                
1. Bartlett Test 



  

  ارزیابی تأثیر برند بر وفاداري مشتریان صنعتی 
  

  
٦٧ 

 گیريجامعه آماري، حجم نمونه و روش نمونه
گانه  22جامعه آماري این تحقیق کلیه مراکز عرضه کننده خدمات زیراکس و چاپ در مناطق    

هاي اداري مانند پرینتر و دستگاه کپی به منظور ارائه خدماتشان استفاده تهران است که از ماشین
 گیري تصادفی سادهمرکز است که از طریق نمونه 150نمونه آماري این مطالعه شامل . کنندمی

مرکز پخش شد و براساس اطلاعات  30گیري اولیه پرسشنامه بین در نمونه. اندانتخاب شده

 .باشدمرکز می 150به شد که این اندازه جامعه تخمین و اندازه نمونه محاسبدست آمده، واریانس 
  

  هاي تحقیق یافته
استفاده به دست محقق  پرسشنامه قابل 136پرسشنامه توزیع شده، نهایتاً تعداد  150از تعداد    

  .رسید، بنابراین در مجموع کار تجزیه و تحلیل اطلاعات با این تعداد پرسشنامه انجام شد
هاي جامعه آماري استفاده شده در این بخش ابتدا از آمار توصیفی به منظور بررسی ویژگی   

  .ها و ترسیم دیاگرام تحلیل مسیر پرداخته شده استاست، سپس به آزمون فرضیه
از نظر . سال است 8سال با متوسط سابقه کار  34میانگین سنی پاسخ دهندگان : توصیف آماري .1

درصد لیسانس و الباقی  48درصد فوق دیپلم، 7/16درصد دیپلم و زیر دیپلم،  6/27مدرك تحصیلی 
 در بین مناطق جغرافیایی مورد بررسی بیشترین پاسخ دهندگان مربوط به منطقه. فوق لیسانس بودند

  .در صد پاسخ دهندگان را به خود اختصاص داده است 34است که  11
هاي تحقیق، به منظور بررسی رابطه بین متغیرهاي مستقل و وابسته و بررسی فرضیه: استنتاج آماري .2

ها ، از آزمون ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده شده که نتایج آزمونSPSSبا استفاده از نرم افزار 
درصد در  95درصد خطا و اطمینان  5ها در سطح تشخیص ن هریک از متغیرو ضریب همبستگی بی

  . نشان داده شده است 2جدول
3. H˳: P(A∩B)=P(A).P(B)→    دو متغیر باهم رابطه ندارند. 
4. Hₐ: P(A∩B)≠P(A).P(B)→    دو متغیر باهم رابطه دارند. 

 
ضریب همبستگی اسپیرمون. جدول  

شماره 
 فرضیه

متغیر 
 وابسته

نتیجه  .Sig ضریب همبستگی متغیر مستقل
 آزمون

 اول

ي 
ادار

وف
ري

رفتا
 

 تأیید فرضیه 000/ 0/131 رضایتمندي
 تأیید فرضیه 000/ 0/437 ارزش دوم
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 رد فرضیه 079/ 0/334 مقاومت برابر تغییر سوم
 تأیید فرضیه 000/ 0/521 احساس چهارم
 تأیید فرضیه 000/ 0/866 اعتماد پنجم
 تأیید فرضیه 000/ 0/916 دارزش ویژه برن ششم

 اول

شی
نگر

ي 
ادار

وف
 

 تأیید فرضیه 000/ 0/489 رضایتمندي
 رد فرضیه /056 0/091 ارزش دوم
 تأیید فرضیه 000/ 0/172 مقاومت برابر تغییر سوم
 تأیید فرضیه 000/ 0/564 احساس چهارم
 تأیید فرضیه 000/ 0/745 اعتماد پنجم
 تأیید فرضیه 000/ 0/762 ارزش ویژه برند ششم

 
دهد نتیجه آزمون ضریب همبستگی اسپیرمن در مورد همه نشان می 2همانطور که جدول    

دار است، یعنی فرض صفر آماري در معنا 05/0فرضیه، در سطح تشخیص  2ها به غیر از فرضیه
ما در مورد ا. ها تأیید می شوددرصد این فرضیه 95مورد آنها رد شده است بنابراین با احتمال 

رابطه وفاداري رفتاري ومقاومت برابر تغییر و همچنین رابطه وفاداري نگرشی و ارزش ، فرضیه 
  .درصد تأیید می شود، یعنی وجود این دو رابطه تأیید نمی شود 95صفر آماري با احتمال 

ت و معلولی بین : معادلات ساختاري و مدل تحلیل مسیر .5 به منظور آزمون مجموعه روابط علّ
هاي مورد بررسی با استفاده از نرم افزار لیزرل معادلات ساختاري وفاداري مشتري و مؤلفه

پردازي روابط ادعا شده در مدل که مبتنی بر دیدگاه نظریه. روابط بین متغیرها مدلسازي شد
در این مدل متغیرهاي رضایتمندي، . نشان داده شده است 2است در نمودار مسیر شکل

ابر تغییر، احساسات، اعتماد و ارزش ویژه برند به عنوان متغیرهاي بیرونی و ارزش، مقاومت بر
در ساختار . هاي مختلف وفاداري به عنوان متغیرهاي درونی درنظر گرفته شده استشکل

آوري سؤال جمع 9وسیله هاي متغیر وفاداري کل بهمعادلاتیِ متغیرهاي وابسته وفاداري، داده
سؤال دیگر وفاداري رفتاري  4ط به متغیر وفاداري نگرشی و ؤال آن مربو س 5شده که 

توان میانگین موزون پاسخگو را مورد سنجش قرار داده است، بنابراین وفاداري کل را می
 .وفاداري رفتاري و نگرشی درنظر گرفت



  

  ارزیابی تأثیر برند بر وفاداري مشتریان صنعتی 
  

  
٦٩ 

وفاداري  رابطه 05/0دهد، در سطح تشخیص همانطور که نمودار مسیر نیز نشان می    
. دار نیستتغیر مقاومت برابر تغییر و نیز رابطه وفاداري نگرشی با متغیر ارزش معنارفتاري با م

  .   درصد مورد تأیید قرار گرفت 95ها با اطمینان رابطه سایر متغیر
 

هاي متعددي براي برآورد نیکویی برازش کلی مدل پس از آنکه مدل معین شد، روش   
 RMSEA ، CFIدر این مدل ما از سه شاخصکه . با داده هاي مشاهده شده وجود دارد

 . استفاده کرده ایم SRMRو 
این معیار به عنوان اندازه اختلاف بین مجموع مجذورات تبیین :  RMSEAمعیار ) الف

شده توسط مدل و مجموع مجذورات ماتریس برآورد شده در جامعه براي هر درجه آزادي 
برازندگی خوبی داشته باشد، کمتر  هایی کهبراي مدل RMSEAمقدار . تعریف شده است

باشد، برازش قابل قبول و بالاتر از  08/0تا 05/0در صورتی که مقدار آن بین . است 05/0از 
می باشد،  0.063در مدل برازش شده بالا، مقدار آن برابر . ]7[برازش ضعیف دارند 1/0

  .بول استقابل ق RMSEA بنابراین مدل برازش شده در این تحقیق بر اساس معیار
این شاخص از طریق مقایسه یک مدل به اصطلاح مستقل که در آن :  CFIمعیار) ب

. آزمایداي نیست با مدل پیشنهادي مورد نظر، مقدار بهبود را نیز میها هیچ رابطهبین متغیر
. ]7[هاستتر باشد، نشان دهنده برازش خوب دادهاین شاخص هر چه به عدد یک نزدیک

است که نشان دهنده برازش  95/0برازش شده تحقیق حاضر، برابر این شاخص در مدل
  . قابل قبول می باشد

این معیار با عنوان ریشه میانگین مجذور باقیمانده استاندارد شده :  SRMRمعیار ) ج

) هاي نمونهشاخصی براي واریانس باقیمانده در برازش هر پارامتر به داده(  
باشد، برازش مدل قابل قبول  05/0دلی که مقدار این آماره کمتر از در م. شودبیان می

 05/0و کمتر از  0.029محاسبه شده برابر  SRMRبنابراین با توجه به اینکه . ]7[است
  .است، بر اساس این معیار نیز مدل تحقیق داراي برازش قابل قبولی می باشد

  نتیجه گیري
 گیري وفاداري مشتري در بازاریابیدر شکل) برند(یم تجاريبررسی نقش علا« این تحقیق با موضوع    

با هدف بررسی رابطه عوامل ششگانه رضایتمندي، ارزش، مقاومت برابر تغییر، احساس، اعتماد » صنعتی
هایی تدوین شد که با بنابراین فرضیه. و ارزش ویژه علایم تجاري با وفاداري مشتریان بنا نهاده شد

ب همبستگی اسپیرمن و معادلات ساختاري مدل تحلیل مسیر مورد آزمون قرار استفاده از آزمون ضری
در بین فرضیه هاي . گرفتند و میزان همبستگی بین متغیرهاي مستقل و وابسته تحقیق مشخص شد

مورد آزمون رابطه متغیرهاي وفاداري رفتاري و مقاومت برابر تغییر و همچنین رابطه متغیر وفاداري 
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 95ها با اطمینان مورد تأیید قرار نگرفت ولی سایر فرضیه 05/0رزش در سطح تشخیص نگرشی و متغیر ا
بنابراین بر اساس فرضیه هاي تأیید شده، ضرایب همبستگی محاسبه شده و مدل . درصد تأیید شدند

  :تحلیل مسیر ارائه شده، این نتایج قابل استنتاج است که
احساس، . ویژه علایم تجاري و اعتماد است طور وسیعی تابعی از ارزشوفاداري رفتاري به •

 اما. رضایتمندي، و ارزش نیز در وفاداري رفتاري مشتري مؤثر هستند ولی تأثیر کمتري دارند
  .قابل توجه آنکه، رابطه معنادار آماري بین مقاومت در برابر تغییر و وفاداري رفتاري یافت نشد

ه ارزش ویژه علامت تجاري و اعتماد با بر اساس وفاداري نگرشی، نیز مجدداً دریافتیم ک •
رضایتمندي، مقاومت در برابر تغییر و احساسات، . وفاداري نگرشی داراي رابطه معنادار است

اگر چه برعکس وفاداري . تري با وفاداري نگرشی ارتباط دارندگذاري پاییننیز در سطح اثر
  . نشدرفتاري، ارتباط معناداري بین وفاداري نگرشی و ارزش یافت 

که در صنعت ماشین ) 2004(نتایج این تحقیق با نتایج مطالعه آقاي استیون تیلور و همکارانش •
 :اند ازها و تفاوت هایی است که عبارتآلات سنگین انجام شده بود، داراي شباهت

نتایج هر دو پژوهش حکایت از آن دارد که وفاداري رفتاري و نگرشی و در نتیجه  )1(
بنابراین . طور گسترده تابعی از ارزش ویژه علایم تجاري هستندهوفاداري کل مشتري، ب

تر باشد، لذا هرچه میزان ادراك مشتري از ارزش ویژه علامت تجاري بیشتر و مطلوب
  .وفاداري وي به آن نشان تجاري بیشتر خواهد بود

حالی دار نشد در در این مطالعه رابطه بین وفاداري رفتاري و مقاومت برابر تغییر معنا )2(
 .که در مطالعه تیلور و همکارانش رابطه وفاداري رفتاري و رضایتمندي معنی دار نبود

دار نیست در حالی که در در این مطالعه رابطه بین وفاداري نگرشی با متغیر ارزش معنا )3(
مطالعه تیلور و همکارانش رابطه وفاداري نگرشی و دو متغیر ارزش و مقاومت برابر تغییر 

 .دمعنی دار نبو
گذار بین کنند آن است که عوامل اثرنتیجه نهایی که هر دو مطالعه به آن اشاره می )4(

وفاداري رفتاري در مقابل وفاداري نگرشی ممکن است در زمینه هاي تحقیقاتی مختلف، 
 .متفاوت باشد

هاي مرتبط با علایم تجاري با شدت و توان چنین نتیجه گرفت که همه متغیردر مجموع می •
وفاداري مشتري تأثیرگذار هستند که در این بین نقش ارزش ویژه علایم تجاري و ضعف بر 

 . ها بیشتر استگیري وفاداري مشتري از بقیه متغیراعتماد در شکل
آنها باید . نتایج پیشنهادات و اشارات صریحی براي مجریان بازاریابی صنعتی دارد    

دغام، بر رضایت مشتري قرار دهند تا ارزش ویژه برند و هاي بازاریابی اتمرکزشان را فراتر از راهبرد
 .هاي وفاداري مشتریان پرورش دهنداعتماد را در بین مشتریان بر مبناي حمایت از برنامه

گیري وفاداري مشتریان در این صنعت برگرفته شده از علایم تجاري در شکل نقشبه هر حال       
دهی، جهت دهی و هاي سازنده باید در شکلتحقیق، شرکت هايبا توجه به یافته. ادراك آنان است

در این راستا باید آن دسته از . تثبیت ادراك مناسبی از علایم تجاري خود در ذهن مشتري تلاش کنند
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عواملی که در تقویت وفاداري مشتریان مؤثرند را بهبود بخشند و از عواملی که سبب تضعیف آن می 
ق گویاي متغیرهایی است که به طور مستقیم و مثبت بر وفاداري مشتریان مدل تحقی. شوند اجتناب کنند

بنابراین بازاریابان صنعتی باید تمرکز خود را بر تقویت این عوامل در ادراك مشتریان قرار . گذار استتأثیر
دهند یعنی تقویت ویژگیهاي تولید، عرضه، فروش محصول و خدمات پس از فروش با توجه به این ابعاد 

 .اهگشا خواهد بودر
  :هاي تحقیقمحدودیت

هاي مختلفی وجود داردکه در تحقیقات مختلف رابطه گیري وفاداري مشتریان متغیردر رابطه با شکل    
توان آنها را در آن با میزان وفاداري مشتریان مورد سنجش و تأیید قرار گرفته است، که به طور کلی می

بنابراین سنجش تأثیر این . بندي کرداي سازنده علایم تجاري طبقهههاي بازاریابی شرکتقالب راهبرد
توان به عنوان محدودیت تحقیق حاضر در نظر گرفت که اثر آن ثابت در نظر گرفته دسته از عوامل را می

  .شده است
توان نتایج این تحقیق را تحت تأثیر قرار داده باشد، تأثیر کشور یکی دیگر از عواملی که می    
گر می باشد که در میزان وفاداري جامعه هدف به علایم تجاري به عنوان متغیر  مداخله) مبدأ(ندهساز

  .گذار است ولی محقق اثر آن را در روابط مورد آزمون، ثابت در نظر گرفته استعلایم تجاري تأثیر
شهر تهران در بین هاي این تحقیق متعلق به حوزه جغرافیایی همچنین از نظر مکانی وصنعتی نیز داده   

مراکز عرضه کننده خدمات چاپ صورت گرفته است، بنابراین همانطور که پیشتر هم به آن اشاره شد، 
  .  ممکن است که در سایر شهرهاي کشور و همچنین در سایر صنایع، نتایج متفاوتی حاصل شود

  
این مطالعه و مسلماً بر اساس نتایج حاصل شده در  :پیشنهاداتی براي انجام تحقیقات آتی

همچنین آنچه که در مطالعه آقاي تیلور و همکارانش بدست آمد، پیشنهاد می شود که موضوع تحقیق با 
اي در صنعت دیگري مورد مطالعه قرار گیرد، و نتایج آن با نتایج این دو پژوهش مورد رویکرد مقایسه

  . مقایسه و تحلیل قرار بگیرد
اي، نقش علایم تجاري کشورهاي قیقات بعدي با رویکرد مقایسهتوانند در تحهمچنین محققان می    

نتایج این . گیري وفاداري مشتریانشان در یک صنعت خاص مورد سنجش قرار دهندمختلف را در شکل
  . کندگیري وفاداري مشتري احصاء میکار، اثر متغیر کشور سازنده علایم تجاري را در شکل
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