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 چکيده

برخوردار است، نقش   یاری بس  کی استراتژ  تیکه از اهم  یدیتول  عی صنا  نی از مهمتر  یکی در کشور ما به عنوان    یامروزه صنعت داروساز

قرار گرفته است. با گسترش    یخارج  یداروساز  یبا شرکت ها  یکرده است و در رقابت سخت  فای کسب و کار کشور ا  یرا در فضا یمهم

 زیگشته است که لازمه آن ن  دای هو  شیاز پ  شیب  یداروساز  یشرکت ها  یها  تیتوجه و رشد فعال  ت یماه   ،یها و مشکلات بانک  می تحر

بالفعل در حال حاضر در    یمشتر   30000ت ها که در حدود  شرک  ن ی از ا  یکی البرز به عنوان    یاست. شرکت داروساز  یتوجه به برندساز

باشد تا با بهبود   یکسب و کار خود م  یها  تیفعال  یبرا  تری قو  یابی و بازار  یبرندساز  ازمندی نبوده و ن  یقاعده مستثن  نی کشور دارد، از ا

. هدف  دی خود کمک نما  انی مشتر یو وفادار  تی برند، به جذب رضا  ژهی ارزش و  یبرند خود و محصولات خود بتواند ضمن ارتقا  ری تصو

 قیتحق  نی ا  تیباشد. اهم  یم  ییدارو  یدر شرکت ها  انی مشتر  یبرند با وفادار  ری برند و تصو  ژهی ارتباط ارزش و  یبررس  قیتحق  نی ا  یاصل

ارزش    یمحرکه ها  ریتاث  یچگونگ  ر،یمس  لیتحل  قی مطالعه تلاش خواهد شد تا از طر  نی است. در ا  یبررس  قابل   یو کاربرد   یدر دو بعد نظر

  ی مطالعه به دنبال بررس  نی ا  نکه،ی ا دوم.  دی برند را روشن نما  ژهی برند و ارزش و   ر ی تصو  نیدر رابطه ب  یانجیم  یرهایبرند به عنوان متغ  ژهی و

 باشد.  یبرند و نگرش برند م ژهی ارزش و یبرند، محرکه ها ری تصو نیدر رابطه ب ینوع محصول و ارتباطات دهان یلگری نقش تعد

 

 برند.  یبرند، نگرش برند، آگاه یوابستگ ان،ی مشتر یبرند، وفادار ری برند، تصو ژهی ارزش و:  یدیکل یهاواژه
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   مقدمه:

به  نسبت  مشتری  وفاداری  تقویت  و  حفظ  امروزه 

خدمات   یا  تمرکز  محصولات  نقطه  مهمترین  شرکتها، 

بازاریابی می تواند   .باشد  فعالیتهای  وفاداری مشتریان می 

، موجب جذب دادههزینه های بازاریابی شرکتها را کاهش  

و اثربخشی یک کسب و کار را افزایش    شدهمشتریان بیشتر  

به   تبلیغات دهان  از طریق  دهد. به علاوه مشتریان وفادار 

می موجب  محصول  یک  با    دهان  شرکت  تا  شوند 

 .استراتژیهای رقبا مقابله کند و نتایج بهتری را به دست آورد

  :مساله بيان

برند قوی مساله ای کلیدی و مهم در    ،ایجاد ارزش ویژه 

ی باشد. ارزش ویژه برند مبتنی  دنیای امروز کسب و کار م

منجر،  بر   قوی  توزیع  های  شبکه  به  تواند  می  مشتری 

توسعه برند محصولات و تقویت کشش قیمتی بکارگیری و  

ی شود.  نگران  یکمنجر    ابانی بازار  یبرا  یاصل  یها   یاز 

و درک   مشتریبر    یبرند مبتن  ژهیارزش وگی موضوع  دیچیپ

رفتار    ینیب  شیپ  خصوصا در حوزه  این موضوعاز    یناکاف

کننده   از د   نسبت بهمصرف  اقتضائی می باشد  دیبرند  گاه 

از تصو   (.2018)انصاری و هاشیم،    ریپژوهشگران عموما 

 د یخر  یریگ   میعامل اثرگذار بر تصم  نیبرند به عنوان مهمتر

یک تصویر برند قوی می تواند برند   کرده اند.  ادی   یمشتر

یک شرکت را از رقبایش متمایز ساخته و منجر به ارزیابی  

کانداسامی،   و  )کوماراول  شود  مشتری  ذهن  در  مطلوب 

  یم  )وابستگی برند(برند  ژهیارزش و  ی محرکه ها(.  2012

مکان  یکیتوانند   طر  یها  زمیاز  از  که  باشند  آن   قیغالب 

و در نهایت    گذارد  یم  ریرند تاث برند بر ارزش سهام ب  ریتصو 

 می تواند منجر به وفادار سازی مشتریان منجر گردد.

   اهداف تحقيق:

 هدف اصلی:   3-1

  ی برند با وفادار  ریبرند و تصو   ژهیارتباط ارزش و  یبررس

 یی دارو یدر شرکت ها انیمشتر

 اهداف فرعی: 3-2

ارزش ویژه برند شرکت    با  تصویر برندارتباط  بررسی   •

   داروسازی البرز

وفاداری مشتریان شرکت    با  تصویر برندارتباط  بررسی   •

   داروسازی البرز

وابستگی برند مشتریان    با  تصویر برندارتباط  بررسی   •

   شرکت داروسازی البرز

برندارتباط  بررسی   • مشتریان   با  تصویر  برند  نگرش 

   شرکت داروسازی البرز

برندارتباط  بررسی   • برند    با  تصویر  مشتریان  آگاهی 

   شرکت داروسازی البرز

با ارتباط  بررسی   • برند  برند   وابستگی  ویژه  ارزش 

   شرکت داروسازی البرز

ارزش ویژه برند شرکت    نگرش برند باارتباط  بررسی   •

   داروسازی البرز

ارزش ویژه برند شرکت    آگاهی برند باارتباط  بررسی   •

   داروسازی البرز

برندارتباط  بررسی   • ویژه  مشتریان    با  ارزش  وفاداری 

   شرکت داروسازی البرز

 سوالات تحقيق: 

و  بابرند    ریتصو   ارتباط • شرکت    ژهیارزش  برند 

 چگونه است؟ البرز یداروساز

برند  ارتباط • شرکت    با  تصویر  مشتریان  وفاداری 

 چگونه است؟ داروسازی البرز

وابستگی برند مشتریان شرکت    با  تصویر برند  ارتباط •

 چگونه است؟ داروسازی البرز

برند  ارتباط • شرکت    با  تصویر  مشتریان  برند  نگرش 

 چگونه است؟ داروسازی البرز

برند  ارتباط • شرکت    با   تصویر  مشتریان  برند  آگاهی 

 چگونه است؟ داروسازی البرز

با  ارتباط • برند  شرکت    وابستگی  برند  ویژه  ارزش 

 چگونه است؟ داروسازی البرز
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با  ارتباط • برند  برند    نگرش  ویژه  شرکت  ارزش 

 چگونه است؟ داروسازی البرز

با  ارتباط • برند  شرکت    آگاهی  برند  ویژه  ارزش 

 چگونه است؟ داروسازی البرز

برند  ارتباط • ویژه  شرکت    با  ارزش  مشتریان  وفاداری 

 چگونه است؟ داروسازی البرز

 ی تحقيق: هاهيفرض

و  بابرند    ریتصو   ارتباط • شرکت    ژهیارزش  برند 

 معنادار است.  البرز یداروساز

برند  ارتباط • شرکت    با  تصویر  مشتریان  وفاداری 

 معنادار است.  داروسازی البرز

وابستگی برند مشتریان شرکت    با  تصویر برند  ارتباط •

 معنادار است.  داروسازی البرز

برند  ارتباط • شرکت    با  تصویر  مشتریان  برند  نگرش 

 معنادار است.  داروسازی البرز

برند  ارتباط • شرکت    با   تصویر  مشتریان  برند  آگاهی 

 معنادار است.  داروسازی البرز

با  ارتباط • برند  شرکت    وابستگی  برند  ویژه  ارزش 

 معنادار است.  داروسازی البرز

با  ارتباط • برند  شرکت    نگرش  برند  ویژه  ارزش 

 معنادار است.  داروسازی البرز

با  ارتباط • برند  شرکت    آگاهی  برند  ویژه  ارزش 

   ست.معنادار ا  داروسازی البرز

برند  ارزش  ارتباط • شرکت    با  ویژه  مشتریان  وفاداری 

 معنادار است.  داروسازی البرز

 : چارچوب تحقيق و مدل مفهومی تحقيق

  ی انصار  قاتیبرگرفته از تحق  قیتحق  نیا  یمدل مفهوم

 ی( م2018و همکاران )  ی( و فرود2018)  میو هاش

ارتباط ارزش    یاساس به دنبال بررساین  باشد که بر  

تصو   ژهیو و  وفادار  ریبرند  با  در    انیمشتر  یبرند 

برند به عنوان    ری. تصو میباش   ی م  ییدارو  یشرکت ها

وابسته و   ریبرند به عنوان متغ یمستقل و وفادار ریمتغ

آن )شامل    یبرند و محرکه ها  ژهیارزش و  یرهایمتغ

برند( به عنوان   یبرند، نگرش برند و آگاه  یوابستگ

ا  یانجیم  ریمتغ م  نیدر  مطرح  مدل   یرابطه  باشد. 

 نشان داده شده است.  1در شکل  حاضر  قیتحق

 :قيتحق یرهايمتغ فی تعر

 تعاریف مفهومی:  7-1

برند که   کیعبارتست از ادراکات مربوط به    برند:  ری تصو

در حافظه مشتر برند  برجسته و    یتوسط جوامع مختلف 

 .(1993شود )کلر ،  یمنعکس م

و  برند:  ژهی و  ارزش از    ژه یارزش  است  عبارت  برند، 

و اعتبارات مرتبط شده به برند که    ها ی ژگ یاز و   ی مجموعه ا

شده توسط محصول    جادی کاهش ارزش ا  ای و    شیسبب افزا

 .(1993گردد )کلر،  یم انی مشتر یبرا

  انیمشتر  زانیتا چه م  نکهیعبارتست از ا  : یمشتر  یوفادار

مثبت پ  یاحساسات  در    ک ی   رامونیرا  و  کرده  تجربه  برند 

روابط بلندمدت با  یرا جهت برقرار یمثبت یرفتارها جهینت

از خود بروز م برند  و همکاران،    نیدهند )سن مارت  یآن 

2018). 

از   انیمشتر  یعبارتست از ادراک روانشناخت  برند:  یوابستگ

عبارت  ایبرند    کی خودارتباط  یبه  وابستگ  یاحساس    ی و 

 .( 1993)کلر ، برند  کیبه  یمشتر

شناختن    یبرا  یمشتر  کی   ییعبارتست از توانا  برند:  یآگاه

برند خاص عضو کدام گروه محصول   ک ی  نکه یا  ی ادآوری  ای

 .(1991باشد )آکر ،   یشرکت م

 

 مدل مفهومی 1شکل 
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برند   ک یاز   یمشتر  یکل یاب یعبارتست از ارز برند:  نگرش 

خص دو  هر  غالب  در  با    رمرتبطی غ  ای مرتبط    صهیخاص 

 (.2018 م،یو هاش یمحصول )انصار

 تعاریف عملياتی 7-2

شاخص استاندارد ارائه شده توسط    6از طریق    تصویر برند:

گزینه    5( در مقیاس  1999و همکاران ) 1( و ویز 1996آکر )

 ای لیکرت اندازه گیری خواهد شد.

شاخص استاندارد ارائه شده   3از طریق    ارزش ویژه برند:

گزینه ای لیکرت    5( در مقیاس  2011) 2توسط هی و لی 

 گیری خواهد شد. اندازه

شاخص استاندارد ارائه شده   3از طریق    وفاداری مشتری:

(  2010و همکاران ) 3( و پیکه1990و همکاران ) توسط بو 

 گزینه ای لیکرت اندازه گیری خواهد شد. 5در مقیاس 

برند: طریق    وابستگی  شده    4از  ارائه  استاندارد  شاخص 

لمبارت  و  لوئیز  مقیاس  2010) 4توسط  در  ای   5(  گزینه 

 لیکرت اندازه گیری خواهد شد.

شاخص استاندارد ارائه شده توسط    4از طریق    آگاهی برند:

مقیاس  2000) 5اوه  در  گیری    5(  اندازه  لیکرت  ای  گزینه 

 خواهد شد.

ندارد ارائه شده توسط  شاخص استا  5از طریق    نگرش برند:

( سینگ  و  مقیاس  2004اسپیرز  در  لیکرت    5(  ای  گزینه 

 اندازه گیری خواهد شد.

  :قلمرو تحقيق

  یهاشرکت مشتریان    هیکلبین  در    مکانی این تحقیق  قلمرو

نیمه  در    آن  یقلمرو زمانو    واقع شده است دارویی در کشور  

  یموضوعقلمرو  همچنین    واقع شده است  1399اول سال  

 .باشدیمبرندسازی و رفتار مصرف کننده  در حوزه

 :روش شناسی تحقيق

 
1 Weiss 
2 He and Li 
3 Pike 

ا  تحق  نیدر  روش  کم  قیپژوهش  نوع  که    باشد،یم  یاز 

تأث  ل یتحل  قیبر اساس هدف تحق  رهایمتغ  انیم  ریرابطه و 

 قاتیتحق  یبنداز نظر دسته  قیتحق  نیا   نی. همچنگرددیم

طرح   گریبه عبارت د  ایها،  داده  یآوربر حسب نحوه جمع

به    رودیبه شمار م  یشیمایپ  یفیتوص  یقیتحق  ق،یتحق که 

به   هایژگ یو  نیا  م ینمونه و سپس تعم  یهایژگ یو  فیتوص

پرسشنامه   لیتحل قیپرداخته است.  که از طر یجامعه آمار

مدلساز ساختار  یو  بررس  ی معادلات    ی هاسؤال  ی به 

پژوهش   کیکه در قالب    یمعن  نی. بدمیاپژوهش پرداخته

مورد    ی هاداده  یپرسشنامه به گردآور  قی از طر  یارتباط  یعلّ

پاسخ داده شده است.    قیتحق  یهاهیبه فرض  وپرداخته    ازین

مورد    ج یهدف از آن لحاظ که نتا  یبر مبنا  قیتحق  نیروش ا

مواجهه با بازار به خدمت    یهاوهیدر ش  تواندی انتظار آن م

کل  قیتحق  نیا  یآمار  جامعه  .است   یکاربرد  د،یآ  هیشامل 

البزر )شامل پزشکان، داروخانه   یشرکت داروساز  انیمشتر

ب و  م  مارستانیها  کشور  سطح  در  طبق    یها(  که  باشد 

  ن یا  انی البرز تعداد مشتر  یاطلاعات فروش شرکت داروساز

  ن یه است. در ااعلام شد  یمشتر  30000شرکت در حدود  

که   یجامعه آمار  جمپژوهش، با توجه به مشخص بودن ح

بوده است،    ها  مارستانبی  و   ها   گروه پزشکان، داروخانه  3در  

 یطبقه بند  یتصادف  یریاز روش نمونه گ  ی رینمونه گ   یبرا

محاسبه حجم نمونه،   یبرا  نیشده استفاده شده است. همچن

ا بر  که  است  شده  استفاده  کوکران  فرمول  اساس    نیاز 

بدست آمد  یمشتر 379برابر با  یحداقل حجم نمونه آمار

شد.   یجمع آور  لیپرسشنامه قابل تحل  919  ت یکه در نها

آور  یبرا  نیهمچن پرسشنامه   یجمع  از  اطلاعات، 

پ  یاستانداردها در  مق  قیتحق  نهیشی موجود  در    5  اسیو 

اطمینان    کرتیل  یانهیزگ  است. ضمنا جهت  استفاده شده 

استفاده شده است    ییو محتوا  یبیشتر از روش روایی صور

تحل  ،ییمحتوا  ییروا  یبررس  یبراو     یدییتا  یعامل  لیاز 

ابزار    ییایپا  نییتع  یبرا  قیتحق  نیاستفاده شده است. در ا 

گ  نمونه    یریاندازه  آلفا  ه،یاول  یی تا  30در  روش    یاز 

4 Louis and Lombart 
5Oh 
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افزار نرم  از  استفاده  با  لذا  است.  شده  استفاده   کرونباخ 

SPSS  و با روش آلفای کرونباخ پایایی پرسشنامه برآورد

بوده   0/ 7بالاتر از    ریمقاد هیکل  نکهی. که با توجه به اگرددیم

برخوردار    یمناسب  ییایاز پا  قیگفت ابزار تحق  توانیاست، م

ا در  است.  در  داده  لیتحل  هیتجز  یبرا  قیتحق  نیبوده  ها 

و   نیانگیو م  یو فراوان SPSS از نرم افزار  یفیبخش توص

( از روش  ی اط)استنب  یلیو در بخش آمار تحل   اریانحراف مع

افزار  یمعادلات ساختار  یمدلساز نرم   SmartPLS3 و 

بررس  جهت  است.  شده  داده  یاستفاده  بودن  از  نرمال  ها 

 دیاستفاده گرد (KS) رنوفیروش آزمون کولموگروف اسم

 SPSS افزارها که با استفاده از نرمحاصل از آن  جی که نتا

 .محاسبه شده است 

 : نتایج تحقيق

برند شرکت    ژه یبرند با ارزش و  ریارتباط تصو   (1  هیفرض

 .البرز معنادار است  یداروساز

  ریتصو   یرهایمتغ  نیب  یمعنادار   ب ی ضر  3توجه به شکل    با

( است که از مقدار 0/ 016برند برابر با ) ژهیبرند و ارزش و

  ن یاز عدم معنادار بودن رابطه ب  ی( کمتر است و حاک 1/ 96)

  .باشد یبرند م  ژهیبرند با ارزش و ریتصو 

شرکت    انیمشتر   یبرند با وفادار  ریارتباط تصو   (2  هیفرض

 .البرز معنادار است  یداروساز

  ریتصو   یرهایمتغ  نیب  یمعنادار   ب ی ضر  3توجه به شکل    با

( است که از مقدار 1/ 213برابر با )   انی مشتر  یبرند و وفادار

  ن یاز عدم معنادار بودن رابطه ب  ی( کمتر است و حاک 1/ 96)

  .باشد یم انی مشتر یبرند با وفادار ریتصو 

تصو   (3  هیفرض وابستگ  ریارتباط  با  مشتر  یبرند   انی برند 

 .البرز معنادار است  یشرکت داروساز

  ریتصو   یرهایمتغ  نیب  یمعنادار   ب ی ضر  3توجه به شکل    با

( است که از  7/ 107برابر با )  انی برند مشتر  یبرند و وفادار

از معنادار بودن رابطه    یاست و حاک  شتری( ب1/ 96مقدار )

وابستگ  ریتصو   نیب با  مشتر  یبرند  . باشد  یم  انیبرند 

شکل    نیهمچن اساس  مس  ب ی ضر  2بر  ن  یب   ریاستاندارد 

وابستگ   ریتصو   یرهایمتغ و  مشتر  یبرند  با    انیبرند  برابر 

برند   ری گرفت تصو   جهینت  توان  یم  نی( است. بنابرا0/ 242)

  ان یبرند مشتر  یتگوابس  راتیی( درصد از تغ24/ 2)  زانیبه م

داروساز تب  یشرکت  را  تأث  کندیم  ن ییالبرز  و    ریو  مثبت 

 .معنادار دارد

تصو   (4  هیفرض مشتر  ریارتباط  برند  نگرش  با    ان یبرند 

 .البرز معنادار است  یشرکت داروساز

  ریتصو   یرهایمتغ  نیب  یمعنادار   ب ی ضر  3توجه به شکل    با

( است که از  16/ 396برابر با )  انیبرند و نگرش برند مشتر

از معنادار بودن رابطه    یاست و حاک  شتری( ب1/ 96مقدار )

  نی. همچنباشد  ی م  انیبرند با نگرش برند مشتر ریتصو   نیب

شکل   اساس  مس  ب یضر  2بر    یرهایمتغ  نیب  ریاستاندارد 

( است.  0/ 501برابر با )  انیبرند و نگرش برند مشتر  ریتصو 

(  50/ 1)  زانیبرند به م  ریگرفت تصو   جهینت  توان  ی م  نیبنابرا

  یشرکت داروساز  انینگرش برند مشتر  راتییدرصد از تغ

 .مثبت و معنادار دارد ریو تأث کندیم نییالبرز را تب

تصو   (5  هیفرض آگاه  ریارتباط  با  مشتر  یبرند    ان یبرند 

 .البرز معنادار است  یشرکت داروساز

  ریتصو   یرهایمتغ  نیب  یمعنادار   ب ی ضر  3توجه به شکل    با

( است که از  10/ 024برابر با )  انیبرند مشتر  یبرند و آگاه

از معنادار بودن رابطه    یاست و حاک  شتری( ب1/ 96مقدار )

  ن ی. همچنباشد  یم انیبرند مشتر یبرند با آگاه ریتصو  نیب

شکل   اساس  مس  ب یضر  2بر    یرهایتغم  نیب  ریاستاندارد 

( است.  0/ 352برابر با ) انیبرند مشتر یبرند و آگاه ریتصو 

(  35/ 2)  زانیبرند به م  ریگرفت تصو   جهینت  توان  ی م  نیبنابرا

  ی شرکت داروساز  انیبرند مشتر  یآگاه  راتییدرصد از تغ

 .مثبت و معنادار دارد ریو تأث کندیم نییالبرز را تب

برند شرکت    ژهیبرند با ارزش و  یارتباط وابستگ(  6  هیفرض

 .البرز معنادار است  یداروساز

شکل    با به   یرهایمتغ  نیب  یمعنادار  ب یضر  3توجه 

( است  14/ 866برند برابر با )  ژهیبرند و ارزش و  ی وابستگ

از معنادار بودن   یاست و حاک   شتری( ب1/ 96که از مقدار )

ب و  یوابستگ  نیرابطه  ارزش  و  م  ژهیبرند  . باشد  یبرند 

شکل    نیهمچن اساس  مس  ب یضر     2بر    نیب  ریاستاندارد 

و  یوابستگ  یرهایمتغ ارزش  و  با    ژهیبرند  برابر  برند 
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بنابرا0/ 447) است.  وابستگ  جهینت  توان   یم  نی(    ی گرفت 

برند   ژهیارزش و  راتیی( درصد از تغ44/ 7)  زانیبرند به م

داروساز تب  یشرکت  را  تأث  کندیم  ن ییالبرز  و    ریو  مثبت 

 .معنادار دارد

برند شرکت    ژهینگرش برند با ارزش وارتباط  (  7  هیفرض

 .البرز معنادار است  یداروساز

نگرش    یرهایمتغ  نیب  یمعنادار   ب ی ضر  3توجه به شکل    با

( است که از مقدار 0/ 181برند برابر با ) ژهیبرند و ارزش و

  ن یاز عدم معنادار بودن رابطه ب  ی( کمتر است و حاک 1/ 96)

  باشد. یبرند م  ژهینگرش برند و ارزش و

برند شرکت    ژهیبرند با ارزش و  یارتباط آگاه  (8  هیفرض

 .البرز معنادار است  یداروساز

  یآگاه  یرهایمتغ  نیب  یمعنادار   ب یضر   3توجه به شکل    با

( است که از مقدار 3/ 304برند برابر با ) ژهیبرند و ارزش و

ب1/ 96) حاک   شتری(  و  ب  یاست  رابطه  بودن  معنادار   ن یاز 

بر اساس    نی. همچنباشد  ی برند م  ژهیبرند و ارزش و  یآگاه

برند   یاهآگ   یرهایمتغ  نی ب  ریاستاندارد مس  ب ی ضر  2شکل  

 توان  یم  نی( است. بنابرا0/ 120برند برابر با )  ژهیو ارزش و

 راتیی( درصد از تغ12/ 0)  زانیبرند به م  یگرفت آگاه  جهینت

و   کندیم نییالبرز را تب یکت داروساز برند شر ژهیارزش و

 .مثبت و معنادار دارد ریتأث

و(  9  هیفرض ارزش  وفادار  ژهیارتباط  با    ان یمشتر  یبرند 

 .البرز معنادار است  یشرکت داروساز

  ی وفادار  یرهایمتغ  نیب  یمعنادار   ب یضر  3توجه به شکل    با

( است که از 7/ 865برند برابر با )  ژهیو ارزش و  انیمشتر

از معنادار بودن رابطه    یاست و حاک  شتری( ب1/ 96مقدار )

  نی. همچنباشد  ی برند م  ژهیو ارزش و  انی مشتر  یوفادار  نیب

شکل   اساس  مس  ب یضر  2بر    یرهایتغم  نیب  ریاستاندارد 

( است.  0/ 280برند برابر با )  ژهی و ارزش و  انیمشتر  یوفادار

ارزش و  جهینت   توان  یم  ن یبنابرا م  ژه یگرفت  به    زان یبرند 

تغ28/ 0) از  درصد  شرکت    انیمشتر  یوفادار  راتیی( 

 مثبت و معنادار دارد.  ریو تأث  کندیم  نییالبرز را تب  یداروساز

 
 های پژوهشضرایب استاندارد مسیر برای بررسی فرضیه 2شکل 

 
 ضرایب معناداری مسیر برای بررسی فرضیه های پژوهش3شکل 

 : تبيين نتایج 

معناداری بر  داد ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و  نتایج نشان  

وجه   گفت  باید  تبیین  در  است.  داشته  مشتریان  وفاداری 

ابعادی نظیر کیفیت می تواند تمایز هر برند داروسازی در  

مشتریان  شود.  آنها  وفاداری  و  مشتریان  حفظ  ساز  زمینه 

صنعت داروسازی عمدتا سعی در ایجاد روابط ماندگار و  

را   برندهای  ترجیحا  و  دارند  کنندگان خود  تامین  با  قوی 

ترجیح می دهند که تمایزات زیادی در ابعاد مختلف کیفی  

هر چه شرکت ها بتوانند ارزش   با سایر رقبا داشته باشد. لذا

های خود در ابعاد مختلف را توسعه داده و تمایزات زیادی  

را با سایر رقبا ایجاد کنند، می توانند مشتریان وفادارتری را  

 برای خود فراهم نمایند. 

 بررسی فرضیه ها و نتایج 1جدول 

 نتیجه T-value β ها مسیر فرضیه 

 عدم تأیید  016/0 457/0 ( برند ژه یارزش و ← برند  ر یتصو)

 عدم تأیید  082/0 213/1 ( انیمشتر ی وفادار ← برند  ر یتصو)

 تأیید  242/0 107/7 ( برند یوابستگ  ← برند  ر یتصو)

 تأیید  501/0 396/16 (نگرش برند ← برند  ر یتصو)
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 نتیجه T-value β ها مسیر فرضیه 

 تأیید  352/0 024/10 (برند  یآگاه ← برند  ر یتصو)

 تأیید  447/0 866/14 ( برند ژهی ارزش و  ←برند  یوابستگ )

 عدم تأیید  006/0 181/0 ( برند ژه یارزش و ← نگرش برند )

 تأیید  120/0 304/3 ( برند ژهیارزش و ←برند   یآگاه)

 تأیید  280/0 865/7 ( انیمشتر یوفادار  ←برند   ژهیارزش و)

   :پيشنهادات تحقيق

منظور توسعه تصویر برند، شرکت ها به لحاظ شاخص  به  

های کیفیتی با توجه به نقش بسیار مهم و استراتژیک کیفیت  

کیفیت   مستمر  بهبود  در  سعی  داروسازی،  صنعت  در 

گونه ضعف  با هرمحصولات خود داشته باشند و در مقابل  

کنند. مقابله  قویا  و   همچنین  کیفی  مداری  مشتری 

و مشکلات و ابهامات وی در   پاسخگویی قوی به مشتری

با   مشتریان  رضایت  افزایش  منظور  به  محصولات  حوزه 

را می  جدیت بیشتری دنبال شود. افزایش رضایت مشتریان  

قوی    توان برندی  تصویر  ساز  منظور  .  دانست زمینه  به 

افزایش وابستگی مشتریان به برند، شرایط فروش متنوعی  

فات و ترفیعات  به صورت نقدی و اقساطی و با اعطای تخفی

فروش برای مشتریان در نظر گرفته شود. انعطاف پذیری  

شرایط فروش می تواند عاملی بسیار مهم در تعیین رفتار  

به   همچنینمصرف کننده و تصمیم گیری خرید او شود.  

منظور افزایش مطلوبیت برند، سبد محصولات تولیدی خود  

تریان،  به منظور افزایش آگاهی برند مش  و  را توسعه دهند

و  مزایا  مختلف،  محصولات  پیرامون  رسانی  اطلاع  ابعاد 

را   موجود  بدهند.امکانات  اذعان    افزایش  توان  می  قویا 

داروسازی صنعت  در  ارزش    ،داشت  از  تواند  می  برندی 

برندی قوی برخوردار باشد که تمایزات آن در تمامی ابعاد 

 برای مشتریان مشهود باشد. 
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