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 چكيده
بنابراين . تفاوت به مشتريان وفادار استوفادار و تبديل مشتريان بيهدف نهايي از فرايند بازاريابي ايجاد روابط قوي با مشتريان 

برروي گذار و ايجاد شهرت در ميان عموم به طور مثبتي روابط اثر. دكنثري را بازي ميوذهني نام و نشان تجاري نقش متصوير
ذهني مطلوبي  سمت شركتي كه تصويرها به هاي روابط عمومي باعث شد آنتوان از طريق فعاليتمشتريان اثرگذار است كه مي

  .اند كشيده شونداز آن دريافت كرده
هاي روابط عمومي ادراك نشان تجاري و فعاليت ثير تصوير ذهني از نام وات: بنابراين سوال اصلي اين پژوهش عبارت است از

  شده بر وفاداري مشتريان چگونه است؟
روابط عمومي ادراك شده، وفاداري مشتري، تصوير ذهني از نام و نشان  هايمتغيرهاي اصلي اين تحقيق عبارتند از فعاليت

  .هاي نوع دوستانهتجاري و انگيزش
جامعه . دهدها را مورد بررسي قرار ميمستقيم متغيرباشد كه نقش مستقيم و غيركاربردي مي اين تحقيق از نوع توصيفي و

 پرسشنامه استفاده باشند و از ابزاردر تهران مي) جي الكترونيكسال(ن مورد نظر مصرف كنندگان لوازم خانگي شركت گلديرا
  .كار گرفته شده نفر نمونه از روش رگرسيون سلسله مراتبي براي آزمون دو فرضيه ب 385شده است و  

  
   Kambizheidarzadeh@yahoo.com) (                                                                  ، ايران  تهران ،دانشيار، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات *

  ، ايرانتهران ،، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات)گرايش بازاريابي(دانش آموخته كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني  **
  كامبيز حيدرزاده :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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هاي روابط عمومي ادراك شده با وفاداري مشتري رابطه مستقيم دارد و اين رابطه تحت تاثير فعاليتنتايج نشان داده است كه 

هاي باشد، اثر فعاليتنشان تجاري مطلوب مي كه تصوير ذهني از نام و گيرد و زمانينشان تجاري قرار مي تصوير ذهني از نام و
كه تصوير ذهني نا مطلوب از نام و نشان  در حالي .تر استو مشخصتر روابط عمومي ادراك شده بر روي وفاداري مشتري قوي

در اين تحقيق بررسي نقش روابط عمومي  .شوددارد و منجر به كاهش وفاداري مي تجاري اثر كاهشي بر روي وفاداري مشتري
  . شودهاد ميدر بازاريابي رابطه مند براي تحقيقات آتي پيشن

  
 :كليدي واژگان
  هاي نوع دوستانهعمومي ادراك شده، وفاداري مشتري، تصوير ذهني از نام و نشان تجاري، انگيزش هاي روابطفعاليت

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 29 هاي روابط عمومي ادراك شده بر وفاداري مشترياننشان تجاري و فعاليت از نام و بررسي تاثير تصوير ذهني
   

مقدمه
نگه داشتن و حفظ مشتريان و همچنين افزايش وفاداري 

ن به محصولات يا خدمات يك شركت به عنوا 1مشتريان
زيرا مشتريان . هاي اصلي بازاريابي استيكي از فعاليت

تري از بازار را داشته شود تا سهم بزرگوفادارتر باعث مي
در مقايسه با ها را باشيم و همچنين قابليت افزايش قيمت

روابط عمومي به عنوان يكي از . آورندديگر رقبا فراهم مي
عموم را كنترل هاي باشد كه نگرشابزارهاي بازاريابي مي

ارتباطات منجر به  كند و از طريق توزيع اطلاعات ومي
هايي شود و نتيجه چنين فعاليتشهرت شركت مي ايجاد

 :گويدمي 2بي ولف). 1386كاتلر ،(وفاداري به شركت است 
: سه شرط لازم براي ايجاد روابط پايدار با مشتري شامل

، كه 5تقابل، و حساسيت م4، همدلي متقابل3مباحثه متقابل
ما در روابطمان . گذار هستندها اثراز طريق مباحثات و پيام

هايي هستيم كه براي احساس و نشانه 6به دنبال اشارتگرها
هاي انگيزشي در واقع ارزش. اعتبار شخصي لازم است

و ما را ترغيب به ايجاد هاي ما هستند نشان دهنده نياز
هاي نگيزشها ااز جمله اين انگيزش. كنندرضايت مي

هستند كه  تاثير زيادي بر روي رفتار ما دارند به  7اجتماعي
 خصوص در حالتي كه احساس دروني ما نيز مثبت باشد

 

)B. Wolfe, 1998.( 
  

ترين ، معتقدند كه امروز يكي از بزرگ8هرينگتن و همكاران
ردن مزيت رقابتي در دست آوه ها بهاي شركتچالش

ها با آن 9طريق ارتباط عموميهاي مشتري از برآوردن نياز
نسبت به ديگر رقبا است و لازمه آن توجه بيشتر به 
مشتري، جذب مشتريان بيشتر و ايجاد ارتباطات محكم با 

  (Herington et al, 2006).   هاستآن
 بسياري از مديران و محققان: گويندمي 10بريننگ و لدينقام

گذار و ايجاد شهرت در ميان عموم به معتقدند كه روابط اثر
طور مثبتي بر روي افراد موثر است و باعث مي شود آنها به 
                                                            
1  - Customer Loyalty 
2  - B.Wolfe  
3  - Conversatinal Reciprocity 
4  - Reciprocal Empathy 
5  - Reciprocal Vulnerubiliy 
6  - Cues 
7  - Social Motivation 
8  - Herington et al 
9  - Public Relation 
10  - Bruning & Ledingham 

اند ه تصوير ذهني مطلوبي از آن گرفتهسمت شركتي ك
  جذب شوند و اين تصوير ذهني با رضايت عموم ارتباط

 11ريو و همكاران. )Bruning & Ledingham, 2000( يابدمي
ذهني نام و  در تحقيقات خود نتيجه گرفتند كه تصوير

هاي در مورد يك نام تجاري است كه نشان تجاري، ادراك
شود و اي از تداعي معاني منعكس ميبه وسيله مجموعه

ها با نام و نشان تجاري كنندگان از طريق آن مصرف
بعضي از  .كنندشان ارتباط برقرار مي موجود در حافظه

تمايل دارند خودشان را با بعضي از نام و نشان افراد 
شان را به نام و ها مجزا سازند و احساس وابستگيتجاري

در واقع  12تئوري تجانس. نشان تجاري مربوط نشان دهند
تجسم (شناسي كننده، خويشتن به همخواني رفتار مصرف

 .كندرجوع مي 14ذهني از محصول  و تصوير) 13فرد از خودش
 شانتوانند ديدگاهاين عقيده است كه افراد مي اين تئوري بر

خرند ذهني از نام و نشان تجاري كه مي را از طريق تصوير
به اين ترتيب هر چه . كنند بهبود ببخشندو استفاده مي

ذهني و ديدگاه  قدر ميزان وابستگي و ارتباط بين تصوير
كننده از نام و  كننده بيشتر باشد، ارزيابي مصرفمصرف 

 ترنشان تجاري مربوطه بهتر و قصدش براي خريد آن محكم
  ).Rio et al, 2001(است 

هاي اگر چه پژوهشگران يافته: معتقدند 15سايه و كايلي
اند اما نتايج تجربي داري در مورد كيفيت روابط نيافتهپاي

ها و مشتريان تا حد كند كه روابط بين سازمانبيان مي
يش وفاداري مشتري باعث افزازيادي صميمانه است و اين 

ضي از گويد بعاو همچنين مي. شوددر بلند مدت مي
پايدار ممكن است توسط دهد كه نتايج نامطالعات نشان مي

يك فاكتور ميانجي همانند نام و نشان تجاري و يا تداعي 
 .)Hsieh & Kaili, 2008( باشد 16معاني نام و نشان تجاري

هني نام و نشان تجاري، به كه تا چه اندازه، تصوير ذ اين
خصوص تصوير ذهني منفي بر روي كارايي روابط عمومي 
اثر گذاشته است تا كنون كمتر مورد توجه قرار گرفته 

                                                            
11  - Rio et al 
12  - Self Congruence Theory 
13  - Self Image 
14  - Product Image  
15  - Hsieh & Kaili 
16  - Brand Association 
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بنابراين لازم است تا اثرات جداگانه تصوير ذهني . است
منفي و مثبت از نام و نشان تجاري را در تجزيه و تحليل 

در نظر گرفتن موارد  با. كار گيريمه نتايج روابط عمومي ب
ذكر شده و با توجه به نظرات صاحبنظران در اين زمينه، 
 در اين تحقيق به بررسي تاثير تصوير ذهني نام و نشان تجاري

  .پردازيممومي و وفاداري مشتري ميبر روي ادراك روابط ع
تصوير ذهني نام و نشان تجاري و همچنين ادراك روابط 

ترين متغيرهاي رفتار مصرف عمومي به عنوان يكي از مهم
به  3و شناخت 2اطلاعات، يادآوري 1كننده، در فهم، پردازش
  .نمايندمصرف كننده كمك مي

  
  بيان مسأله

كوئن و لنون معتقدند كه هدف نهايي از فرايند بازاريابي 
ايجاد روابط قوي و محكم با مشتريان وفادار و تبديل 

 بنابراين تصوير. تتفاوت به مشتريان وفادار اسمشتريان بي
. كندثري را بازي ميوذهني نام و نشان تجاري نقش م

مشتريان وفادار احتمال خريدشان از همان نام و نشان 
ها همچنين تبليغات آن. تجاري يا خدمات بيشتر است

 دهندشفاهي مثبتي را در مورد آن نام و نشان تجاري ارائه مي
 هستند و متمايل به پرداخت  قيمت بالاتري نيز

  

)Kwon & Lennon, 2009.( 
  

عمومي را به عنوان  اگر چه بسياري از پژوهشگران، روابط
 ، مديريت6عمومي ، امور5، تبليغات4مفهومي شامل شهرت

و پيشرفت و  9، روابط سرمايه گذار8نفوذ ، اعمال7مباحث
ها، اند با اين حال بسياري از سازمانمعرفي كرده 10توسعه

هاي اطلاعاتي را به عنوان وظيفه پخش پيامحفظ، توليد و 
گذار و بنابراين روابط اثر. دشناسناصلي روابط عمومي مي

روي  ايجاد شهرت در ميان عموم به طور مثبتي بر
ها به سمت شود آنمشتريان اثرگزار است و باعث مي

                                                            
1  - Processing 
2  - Recall 
3  - Recognition 
4. Publicity 
5. Advertising 
6. Public Affairs 
7. Issues Management 
8. Lobbying 
9. Investor Relations 
10. Development 

اند از آن دريافت كرده 11ذهني مطلوبي شركتي كه تصوير
 يابدذهني با رفتار عموم ارتباط مي ركشيده شوند و اين تصوي

 

)Bruning & Ledingham, 2000.( 
 

 هاي متنوعي برخوردارگويد روابط عمومي از ابزارمي 12كاتلر
است از جمله انتشارات، رويدادها، اخبار، مجامع عمومي، 

 .هاي اجتماعيگذاريكردن و سرمايهابزارهاي شناسايي، لابي
ها تبليغاتي شركت از طريق آگهي  از ديد مشتريان، پيام

. هاي روابط عمومي داردكمتري نسبت به فعاليت ثيرات
روابط عمومي موقعيت بهتري براي نفوذ در مخاطبان دارد كه 

  ).1386، كاتلر(شود ها منجر مياين امر به اعتماد بيشتر آن
 ريو و همكاران در تحقيقات خود نتيجه گرفتند كه تصوير

هاي در مورد يك نام نشان تجاري، ادراكذهني نام و 
اي از تداعي معاني تجاري است كه به وسيله مجموعه

ها با نام و نكنندگان از طريق آ شود و مصرفمنعكس مي
 .كنندشان ارتباط برقرار مي نشان تجاري موجود در حافظه

بعضي از افراد تمايل دارند خودشان را با بعضي از نام و 
شان را به ا مجزا سازند و احساس وابستگيهنشان تجاري

در  13تئوري تجانس. نام و نشان تجاري مربوط نشان دهند
شناسي كننده، خويشتن واقع به همخواني رفتار مصرف

 15ذهني از محصول و تصوير) 14تجسم فرد از خودش(
 توانندمياين تئوري بر اين عقيده است كه افراد . كندرجوع مي

ذهني از نام و نشان تجاري  ديدگاهشان را از طريق تصوير
به اين . كنند بهبود ببخشندخرند و استفاده ميكه مي

 ترتيب هر چه قدر ميزان وابستگي و ارتباط بين تصوير
كننده بيشتر باشد، ارزيابي ذهني بر نفوذ ديدگاه مصرف 

كننده از نام و نشان تجاري مربوطه بهتر و قصدش  مصرف
اندرسن . )Rio et al, 2001(تر است براي خريد آن محكم

ها بايد از طريق ارائه خدمات به شركت: گويندو السن مي
ها ارتباط برقرار كنند و در مشتريان سعي كنند كه با آن

. ها ارتباط داشته باشندطول دوره زندگي مشتريان با آن
درست است كه ميزان ادراك مشتريان از خدمات فراهم 

ها متفاوت است اما خدمات شده توسط شركت براي آن
  نسبت به قيمت، ارزش، تبليغات، طراحي فروشگاه و
                                                            
11  - Favourable Brand image 

 Kotler 12-  
13- Self Congruence Theory 
14  - Self Image 
15  - Product Image  
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ذهني قوي از نام و نشان  طبقه بندي در ساخت تصوير
. )Andreassen & Olsen, 2008(تجاري اثرگذارتر است 

اساس  هنري معتقد است كه وقتي حفظ مشتريان بر
بنابراين تفكر در مورد  چارچوب سختي امكان پذير است

  بخش باشد و هم اسفبار تواند رضايتوفاداري، هم مي
)Henry, 2000( . كندمپولي و سوهارتانتو چنين بيان

ذهني نام و نشان تجاري و هم  كردند كه هم تصوير
ه گيري وفاداري مشتري ب رضايت مشتري بايد براي اندازه

ش رضايتمندي كار رود و وفاداري مشتري نه تنها به افزاي
او و فراهم آوردن خدمات بستگي دارد بلكه به توانايي 

 ذهني مطلوب نيز بستگي داردشركت در ايجاد يك تصوير
 

)Kandam puly & Suhartonto, 2000.( 
  

ذهني نام و نشان  سايه و كايلي معتقدند كه وقتي تصوير
هاي روابط تجاري مطلوب و سازگار است، بنابراين پيام

عمومي كه توسط مشتريان  هاي روابطفعاليت عمومي و
شركت بسيار نزديك است و  1شود با شهرتادراك مي

كنندگان قادر به حفظ عقايد، د همخواني دارد و مصرف
 باشند و در نتيجه تصويرها و رفتارهاي مثبت مينگرش

تواند پيامدهاي روابط عمومي و وفاداري ذهني مطلوب مي
  .مشتريان را افزايش دهد

ذهني نام و نشان تجاري  خلاف آن وقتي تصوير اما بر
هاي روابط ها و فعاليتنامطلوب و ناسازگار است، پيام

شود با شهرت عمومي كه توسط مشتريان ادراك مي
شركت متضاد است و همخواني ندارد و منجر به تشويش و 

ها به دنبال دليل شود و آنكننده مي آرامي در مصرف نا
كننده  اي هستند كه با ادراك خود مصرفكنندهقانع 

ذهني ناسازگار از نام و نشان  بنابراين تصوير. سازگار باشد
اي منفي شده و همچنين به تجاري منجر به اثر هاله

هاي نام و نشان تجاري نيز صورت منفي بر ديگر جنبه
  . )Hsieh & Kaili, 2008(باشد اثرگذار مي

ذهني نام و نشان تجاري بر  تصوير ثيرادر اين مطالعه به ت
 ادراك روابط عمومي و وفاداري مشتري از ديدگاه مصرف

هاي روابط فعاليت همچنين اثر كننده خواهيم پرداخت و
  .روي وفاداري مشتريان را بررسي خواهيم كرد عمومي بر

                                                            
1  - Reputation 

هاي تجانس و براي دستيابي به نتايج مفيد از تئوري
ذهني مثبت و هم  م تصويركنيم و هشناختي استفاده مي

ذهني منفي در مورد نام و نشان تجاري را براي  تصوير
 .داددستيابي به نتايج قابل اتكا مورد سنجش قرار خواهيم

 :باشدمسأله اصلي اين تحقيق به شرح زير مي
هاي تاثير تصوير ذهني از نام و نشان تجاري و فعاليت

مشتريان چگونه روابط عمومي ادراك شده بر وفاداري 
 است؟

 
 اهميت و ضرورت موضوع تحقيق

اندركاران، بازاريابي را هنر يافتن و نگهداري برخي از دست
اين تعريف را گسترش داده و به . اندمشتريان تعريف كرده

صورت بازاريابي، دانش و هنر يافتن، نگهداري و رشد دادن 
تنها  بازاريابان ديروز. آوريممشتريان سودآور است در مي

در انديشه يافتن مشتري بودند، اما اكنون وضع دگرگون 
 .استشده

باشد نگهداري و رشد دادن مشتريان هدف نخستين مي
وقتي انتشارات و : معتقد است 2كاتلر). 1385كاتلر، (

واحد  افتد،يك شركت اتفاق مي تبليغات منفي در مورد
 نمايد و بال گشا عمل ميكروابط عمومي به عنوان مش

هاي برنامه و هاصرف وقت با مديران تلاش براي ايجادپيام
حذف نمودن موارد شك برانگيز كه  مثبت و سعي در

. كندتبليغات منفي شود مي ممكن است منجر به ايجاد
  ها بر فروش فراورده هايشان نيست آنانامروزه تكيه شركت

ها خواست شركت. در پي آفرينش مشتريان سودآور هستند
آفرينش مشتري است بلكه مايلند تا او را تمام عمر  نه تنها

البته اين مفهوم بدان معنا نيست كه . براي خود نگهدارند
  آنان. مشتريان هم خواهان در اختيار گرفته شدن باشد

 بر عكس ميل دارند كه آزاد و بدون وابستگي به فروشندگان
  .مين كنندگان به داد و ستد خود بپردازنداو ت

روابط با مشتري به عنوان فاكتور : گويدفرن ميسوفن توما
شود عملي در موفقيت يا شكست يك شركت محسوب مي

در بسياري از موارد مشتريان راضي احتمال كمي وجود 
دارد تا به سمت ديگر رقبا كشيده شوند و همچنين وارد 

ها بسيار شدن رقبا به چنين بازاري و گرفتن سهم بازار آن

                                                            
2  - Kotler  
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رابطه  .),Sophon Thumma Pharn, 2009(دشوار است 
بين روابط عمومي و وفاداري مشتري احتياج به كار كردن 

محيطي، كسب و كارها را  بيشتري دارد زيرا تغييرات
) هاگرايش(سازد تا بيشتر بر روي تمايلات مجبور مي

هاي اجتماعي محصول و بازاريابي تمركز كند تا گرايش
از روابط بين مشتري با  1كننده آگاهي مصرف. سنتي

شود كه ها به شركت ميسازمان باعث افزايش وفاداري آن
منجر به افزايش درآمد شركت، بالا رفتن سهام بازار شركت 

 همچنين تصوير. شودو دستيابي به اهداف سازماني مي
ذهني نام و نشان تجاري در اين رابطه به عنوان يك فاكتور 

كنندگان  و ادارك مصرف ميانجي بر روي وفاداري مشتري
  .(Hsieh & Kaili, 2008)از روابط عمومي شركت اثرگذار است

هاي آغازين روابط عمومي تحت عنوان ميزان برنامه
اساس  شوند نه برارتباطات توليد شده ادراك و ارزيابي مي

. ، منطقي و رفتاري3، معنايي2گيري نتايج مفهومي اندازه
ارتباطات كاربرد روابط عمومي را بنابراين ديدگاه مديريت 

هاي ارتباطاتي كردن عقايد عمومي توسط پياماز دستكاري
و  هاي ارتباطاتي معنايي و نمادين تغيير دادبه ايجاد پيام

كند كه رفتارهاي سازماني براي ايجاد پرورش و كيد ميات
طرفه بين عموم و سازمان بايد  حفظ روابط سودمند دو

اين روابط اثرگذار و ايجاد شهرت در ميان بنابر. تغيير كنند
 شوداست و باعث ميعموم به طور مثبتي بر روي افراد موثر 

ذهني مطلوبي از آن  ها به سمت شركتي كه تصويرآن
ذهني با رفتار عموم  شوند و اين تصوير اند كشيدهگرفته

 .(Bruning & Ledingham, 2000) يابدارتباط مي

 اهميت پرداختن به مقوله تصوير تمامي توضيحات فوق

ذهني نام و نشان تجاري و اثر آن بر روي روابط عمومي و 
تاكنون . سازدوفاداري مشتري را بيش از پيش آشكار مي

مطالعات گوناگوني در رابطه با هر يك از اين عوامل به 
 .است صورت مجزا و در رابطه با متغيرهاي ديگر صورت گرفته

فته در اين زمنيه، محقق بر آن شد تا با مطالعات صورت گر
با توجه به اهميت موضوع و محدود بودن تحقيقات تجربي 

نشان  در اين زمينه، به بررسي تاثير تصوير ذهني از نام و

                                                            
1- Consumer Awarness 
2- Conceptual 
3- Symbolic 

 بر وفاداري 5هاي روابط عمومي ادراك شدهو فعاليت 4تجاري
 .مشتريان را به عنوان موضوع تحقيق خود برگزيند

 
   ه ها و مدل مفهوميسوابق تحقيق، فرضي

ه براي درك بهتر مدل تحقيق ابتدا تعريفي از متغيرهاي ب
  .يمينماكار رفته در تحقيق ذكر مي

م و نشان ادراك يك نا -  تصوير ذهني نام و نشان تجاري
يت نام و انعكاسي از شخص. باشدتجاري در اذهان مردم مي
  .باشدنشان تجاري يا محصول مي

دوباره برگشتن مشتري براي  احتمال - وفاداري مشتري
كه با او  خريد مجدد از شركت و تمايل شخصي به اين

  . نمايند همانند يك شريك رفتار
انواع مديريت ارتباطات كه با  يكي از -  روابط عمومي

ديگر انواع غيرمالي تبليغات  تبليغات و استفاده از شهرت و
ا ي روي احساسات، عقايد و اطلاعات بر و) پيشبرد فروش(

سهامدارانش در مورد شركت،  نظرات خريداران، مشتريان و
درمورد ارزش محصولات،  يا محصولات، خدمات شركت و

باشد و در واقع هاي سازمان اثرگذار ميخدمات و يا فعاليت
اخته شدن شركت و هايي كه باعث شنمجموعه فعاليت

بهتر شود و تصوير ذهني از آن شركت مشهور شدن آن مي
  .ماندعموم مردم باقي مي در اذهان
ها مثل رفتار اخلاقي شركت -هاي نوع دوستانه انگيزش

رفتارهاي نوع دوستانه و خير خواهانه كه منجر به جلب 
  .شودها به شركت ميتوجه مشتريان و ايجاد وفاداري آن

نشان داده شده است  صفحه بعدهمان طور كه در شكل 
  .مدل مفهومي تحقيق بدين صورت است

هاي مختلف گويد روابط عمومي شامل برنامهمي 6تلركا
طراحي شده جهت ترويج و محافظت از نام و نشان تجاري 

  .باشدت يا محصولات منحصر به فرد آن مييك شرك
شامل انتشارات، رويدادها،  ترين ابزارهاي روابط عموميمهم

. باشدها ميرسانه اخبار، سخنراني، امور خدماتي عمومي و
در مقايسه با تبليغات هزينه كمي  بدون هزينه و در واقع
 ماند و شهرت شركتمردم مي بهتر دراذهان عموم دارد و

   
                                                            
4- Brand Image 
5- Perceived Public Relation Activities 

 Kotler -6 
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  مدل مفهومي تحقيق: 1شكل 
  
  

گويد مي 1فرچنتو. )Kotler, 2000(كشاند را به تصوير مي
روابط عمومي است كه  2هاي ترفيعي و تبليغاتياستراتژي

و روابط  نمايداي جمعي كمك ميبه انتخاب محتواي رسانه
هاي رسانهعمومي اثر مشخصي بر روي انتخاب محتواي 

دهد كه ايجاد ارتباط با اين تحقيق نشان مي. جمعي دارد
هاي مشتريان از طريق روابط عمومي براي ايجاد برنامه

. )Fortunato, 2000(وفاداري در آينده حائز اهميت است 
معتقدند كه روابط شركت با مشتري نقش  3چن و هي هو

مزاياي . مهمي را در افزايش ادراك مشتري از ارزش دارد
ارزش ادراك شده رابطه دارد و  اي به طور مشخص بارابطه

مستقيم از طريق ارزش ادراك شده بر وفاداري به طور غير
كرير و . )Chen & Hui hu, 2009(گذارد ثير ميامشتري ت

به عنوان يكي از ( 5كه اهميت رفتار اخلاقيمعتقدند  4رزجر
تا حد بالايي مشخص ) هاي روابط عموميفعاليت

ترين فاكتورها در تصميم است و به عنوان يكي از مهم شده
 .باشدخريد مي

  

كنندگان به رفتار اخلاقي شركت از طريق رفتار  مصرف
خريدشان يعني تمايل به دادن قيمت بيشتر واكنش نشان 

هايي كه رفتار غيراخلاقي دارند با و به شركتدهند مي

                                                            
1  - Fortunato 
2  - Promotional Strategies 
3  - Chen & Hui hu 
4  - Creyer & Ross Jr 
5  - Ethical Behavior 

 ها را جريمه مي نمايندتر به نوعي آنهاي پايين دادن قيمت
)Creyer & Ross Jr, 1997(.  

 8اي، حرفه7بيان نمودند كه روابط شخصي 6برنينگ و لدينقام
اثر كليدي و مشخصي بر روي رضايت مشتريان  9و عوام
به خصوص روابط شخصي و عوام نسبت به روابط . دارد
ها معتقدند كه ادراك آن. تري دارنداي اثر گستردهحرفه

ثير اروابط بين شركت با مشتريان بر روي ارزيابي افراد ت
اساس  هاي روابط عمومي بايد بربرنامه. گذاردمي

باشند تا  اي طراحي شدهعدي رابطههاي چند باستراتژي
اي فردي و عوام را بتواند ادراك افراد عمومي از روابط حرفه

ايجاد، حفظ و گسترش روابط دو طرفه . افزايش دهند
منجر به وفاداري مشتريان شده كه از اهميت بالايي 

  .)Bruning & Ledingham, 2000(برخوردار است 
كنندگان به  صرفمعتقدند كه واكنش م 10سايه و كايلي

روابط عمومي به ميزان تجانس و همخواني ديدگاهشان با 
هاي روابط ها با فعاليتها و ميزان انطباق انتظارات آنپيام

كنندگان و  اگر ديدگاه مصرف. عمومي شركت بستگي دارد
هاي روابط عمومي ها و ارزشهايشان با فعاليتادراك ويژگي

بالا . پذيرندشركت را مي ها بهترشركت همانند باشد، آن

                                                            
6  - Bruning & Ledingham 
7  - Personal 
8  - Professional 
9  - Community Relationship 
10  - Hsieh & Kai Li 

هاي روابط عمومي ادراك شدهفعاليت  وفاداري مشتريان 

نشان تجاريتصوير ذهني از نام و  

H1

H2 
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كننده با شركت  بودن ميزان همخواني بين ديدگاه مصرف
) سازمان(دار با شركت منجر به افزايش تعهد و روابط معني

شود كه آن هم منجر به افزايش وفاداري مشتري مي
ها همچنين اشاره كردند كه كه بين ادراك آن. خواهد شد
با وفادراي او نسبت  هاي روابط عموميفعاليت مشتري از

  دارد به نام و نشان تجاري رابطه مثبتي وجود
)Hsieh & Kai Li, 2008(.  

با وجود چنين نظراتي، نياز به انجام تحقيقات بيشتر در 
با توجه به . شوداين زمينه و بررسي اين رابطه آشكارتر مي

نظرات محققان مختلف در اين زمينه، فرضيه اوليه تحقيق 
  :مطرح گرديدبه صورت ذيل 

هاي روابط عمومي ادراك شده بر فعاليت: فرضيه اول 
  .وفاداري مشتري تاثير مستقيم دارد

اثر  2ذهني فروشگاه اعتقاد دارند كه تصوير 1بلومر و رويتر
مندي بر روي وفاداري مستقيم مثبتي از طريق رضايتغير
  دارد .(Bloemer & Ruyter, 1997) اما همين محققين

بيان نمودند كه اگر چه رابطه مستقيم  3پيترزهمراه با 
مثبتي بين رضايت و وفاداري وجود دارد اما فاكتورهاي 

هاي اجتماعي ديگري همچون ارتباط با مشتري و انگيزش
اگر چه ممكن است داراي درجه اهميت كمتري به نظر 

مستقيم بر روي وفاداري مشتري خواهند غير برسند اما اثر
ا نشان داد كه بر خلاف تحقيق قبلي هداشت و نتايج آن

رابطه غير مستقيم حتي از طريق رضايت هم بين 
تصويرذهني و وفاداري مشتري وجود ندارد وليكن يك 
موقعيت ممتاز در بازار اثر مستقيم مثبتي بر روي وفاداري 

نيز بيان نمود كه رابطه  4زينس. )Peeters, 1998(دارد 
نشان تجاري و وفاداري ذهني نام و  محكمي بين تصوير

ها وجود اي بين آنآينده مشتري با توجه به تعهدات رابطه
دارد اما رابطه مشخص بين رضايت و وفاداري در مدل او 

 معتقدند 5كندمپولي و سوهارتنتو. )Zins, 2001(يافت نشد 
ذهني رابطه مثبتي با وفاداري مشتري دارد و  كه تصوير

عملكرد شركت به طور ذهني به همراه رضايت و  تصوير
دهد مشخصي واريانس وفاداري مشتري را توضيح مي

                                                            
1  - Bloemer & Ruyter 
2  - Store Brand Image 
3  - Peeters 
4  - Zins 
5  - Kandampully & Suhartanto 

(Kandampully & Suhartanto, 2000) . اندرسن و
بيان نمودند كه براي مشتريان متخصص و  6ليندستاد

همچنين مشترياني كه تخصص كمتري در مورد يك حرفه 
ذهني شركت نسبت به عوامل  يا خدمت دارند تصوير

دستيابي به  مندي، اولين مسيرايتديگري همچون رض
مندي هم اثر بسيار محكمي وفاداري است و بر روي رضايت

  .)Andreassen & Lindestad, 1998(دارد 
ذهني نام و نشان  بيان نمود كه اگر بين تصوير 7گرف

هاي تجاري و ديدگاه فرد تناسب وجود داشته باشد و پيام
مورد ديدگاهش  ترفيعي و تبليغاتي فرد را به تفكر در

تشويق نمايد اثر آن بر روي ارزيابي نام و نشان تجاري 
هاي ترفيعي و تبليغاتي فرد را به مثبت است ولي اگر پيام

كه  حالي تفكر در مورد كيفيت محصول تشويق نمايد در
تناسبي  ديدگاه فرد بين تصوير ذهني نام و نشان تجاري و

بي نام و نشان روي ارزيا وجود نداشته باشد اثر آن بر
واقع اثري بر روي نگرش فرد  در تجاري مثبت نيست و

معتقدند كه وقتي  8سايه و كايلي. )Graeff, 1996(ندارد 
ذهني نام و نشان تجاري مطلوب و سازگار است  تصوير

هاي روابط عمومي كه توسط مشتريان ادراك بنابراين پيام
ذهني  پس تصوير. شود با شهرت شركت همخواني داردمي

مطلوب منجر به افزايش پيامدهاي روابط عمومي و 
ذهني نام و  شود ولي وقتي تصويروفاداري مشتريان مي

هاي روابط نشان تجاري نامطلوب و ناسازگار است پيام
عمومي ادراك شده توسط مشتريان با شهرت شركت و 

اي منفي ديدگاه افراد همخواني ندارد و منجر به اثر هاله
ذهني نامطلوب از نام و نشان تجاري  تصويرپس . شودمي

 شودهاي روابط عمومي ميباعث كاهش اثرات مثبت فعاليت
. و اثرش بر روي وفاداري مشتري بدون اهميت است

كنندگان به صداقت يك شركت شك  همچنين اگر مصرف
ها كنند و به اهداف روابط عمومي شركت و صداقت آن

مصرف كنندگان شك داشته باشند سپس رفتار خريد 
گيرد و به آن تحت تاثير ابتكارات روابط عمومي قرار نمي

  .ها توجهي نداردپيام

                                                            
6  - Andreassen & Lindestad 
7  - Graeff 
8  - Hsieh & Kai Li 
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كه تصوير ذهني از نام و نشان تجاري  زماني: ها معتقدندآن
  هايمطلوب باشد رابطه مثبت بين ادراك مشتريان از فعاليت

  شودتر ميها قويروابط عمومي و وفاداري آن
) Hsieh & Kai Li, 2008(.  

ها با توجه به نظرات محققان مختلف و اختلاف نظرهاي آن
  :فرضيه دوم تحقيق به صورت ذيل مطرح گرديد

نشان تجاري بر رابطه  ذهني از نام و تصوير: فرضيه دوم
ك شده و وفاداري هاي روابط عمومي ادرابين فعاليت

  .مستقيم داردمشتري تاثير غير
  

  روش تحقيق
تلاشي سيستماتيك و روشمند به منظور دست هر تحقيق، 

يافتن به پاسخ يك پرسش يا راه حلي براي يك مساله 
هاي ها ماهيتها و مسالهبا توجه به اين كه پرسش. است

ها توان بر پايه چگونگي اين پرسشگوناگوني دارند، لذا مي
به عبارت ديگر در . بندي نمود ها تحقيقات را طبقهلهاو مس

اساس اهداف، قبل از هر چيز بر  تحقيقات بر طبقه بندي
ها ها و درجه تعميم پذيري آنميزان كاربرد مستقيم يافته
پژوهش ). 1388خاكي، (شود در شرايط ديگر توجه مي

است چون به توصيف  1"توصيفي"حاضر از لحاظ روش، 
دهد و پردازد كه به صورت طبيعي رخ ميهايي ميپديده

گيرد و از حيث آزمايشي صورت نميآن هيچ دستكاري در 
  .است 2"كاربردي"هدف يك تحقيق 

  
  )جامعه آماري(قلمرو مكاني تحقيق 

به عنوان  "شركت گلديران"مصرف كنندگان لوازم خانگي 
 اين مصرف كنندگان. نظر گرفته شده است جامعه آماري در

بازار  3مجاز گلديران كه از طريق  هاياز طريق نمايندگي
  شامل اصلي فروش لوازم خانگي موجود در شهر تهران

اند انتخاب شده امين حضور .شريعتي، خ .جمهوري، خ .خ
  .گيرندمورد ارزيابي قرار مي

ها به عنوان جامعه آماري اين است كه دليل انتخاب آن
هاي متفاوت و پس از هاي مختلف در سايتپس از بررسي

 شد كه در ميان صنايع گوناگون، تحقيق و بررسي مشخص

                                                            
1  - Descriptive  
2  - Applied Research 

هاي عرضه كننده لوازم خانگي نسبت به ساير شركت
   .دارند هاي روابط عمومي مشاركتبيشتر در فعاليت صنايع،

هاي عرضه كننده لوازم خانگي، همچنين در ميان شركت
هاي روابط عمومي نسبت شركت گلديران در زمينه فعاليت

آن  بنابراين محقق بر. باشدتر ميها فعالتبه ساير شرك
شد تا مصرف كنندگان لوازم خانگي شركت گلديران را به 

  .عنوان جامعه آماري انتخاب نمايد
  

  هاي تحقيقابزارهاي جمع آوري داده
آوري ادبيات تحقيق از منابع دست دوم شامل براي جمع

 استفادهكتاب، مجلات، مقالات و منابع فيزيكي و ديجيتالي 
ها توانستيم اطلاعات مناسبي را شد كه با استفاده از آن

دست آوريم ه جهت آگاهي از موضوع تحقيق و ادبيات آن ب
اي و همچنين روش گردآوري اطلاعات به صورت كتابخانه

  .از فيش برداري استفاده شد
هاي آماري، روش گردآوري اطلاعات آوري دادهبراي جمع

ه از ابزار پرسشنامه استفاده شده به صورت ميداني است ك
ها در پرسشنامه با توجه به اين كه از آزمودني. است

شود پاسخ يا ارزيابي خود نسبت به يك عقيده، خواسته مي
هاي عيني يا ذهني در اساس ملاك رفتار، باور و غيره را بر

ي پاسخي بين موافقت يا عدم موافقت ابزار يك دامنه
  . شوديف ليكرت استفاده ميدارند، از مقياس يا ط

استفاده ) پيوست(در اين تحقيق، از پرسشنامه استاندارد 
  .باشده است كه حاصل كار محققان زير ميشد
 2008( 4سايه و كايلي، )1991( 3دويلز(  
 2008(سايه و كايلي ،  )1996( 5زيتمل و همكاران(  
 2008(سايه و كايلي ، )1986( 6پارك و همكاران(  
 2008(سايه و كايلي ، )1998(  7وب و مور (  

سپس اين پرسشنامه ترجمه شد و مفاهيم آن با توجه به 
نظر مورد بازبيني قرار گرفت و شكل كلي آن  موضوع مورد

با توجه به متغيرها و آشنا بودن مفهوم مورد نظر براي 
  .ها طراحي گرديدآزمودني

                                                            
3  - Devellis 
4  - Hsieh & Kai Li 
5  - Zeithaml etal 
6  - Park etal 
7  - Webb & Mohr 
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  گيري تحقيقابزار اندازه 1مقياس و طيف
گيري، مجموعه قواعدي براي انتساب مقياس اندازه

طيف نيز . ها استها به مقوله يا اعداد به آزمودنيآزمودني
نگرشي است كه پاسخگو نظر موافق يا مخالف خود را 

 براي گردآوري). 1388خاكي، (دارد ها ابزار مينسبت به آن
مورد  اطلاعات آماري تحقيق با توجه به ماهيت صفات

گيري مختلفي شامل مقياس ونههاي نممقياس سنجش از
طيف مورد . استفاده شده است 2)ترتيبي(اسمي و رتبه اي 

اين سوالات . باشدمي 3)مجموع(استفاده نيز طيف ليكرت 
تا  "موافقم كاملا"گزينه پيشنهادي از  5ستفاده از با ا

ها به گيري شده و هيچ يك از پاسخاندازه "مخالفم كاملا"
كاملا "خودي خود درست يا نادرست نيستند و از طيف 

اختصاص  5تا  1به ترتيب نمره  "موافقم مخالفم تا كاملا
ترتيبي يا  هايبا اين روش نمره گذاري مقياس. ستيافته ا
اي تبديل مي شوند و  4صلههاي شبه فااي به مقياسرتبه

  .گرددهاي پارامتريك ميسر ميامكان انجام آزمون
  

  گيري تحقيقاعتبار ابزار اندازه
ارزيابي  5در اين تحقيق براي بررسي اعتبار، اعتبار ظاهري

كه از  براي طراحي پرسشنامه با توجه به اين. شودمي
پرسشنامه استاندارد استفاده شده است و با توجه به 

هاي ها و همچنين در نظر داشتن متغير مدلپيشينه مدل
هايي كه از حيث شاخصاصلي سعي شد تا پرسشنامه 

گيرند بر پشتوانه مناسبي از نظريه و ها را اندازه ميسازه
هاي متعدد ها و آزمونها در پژوهشكاربردهاي عملي آن

، مواردي را كه انتظار )نمادي(اعتبار ظاهري  .متكي باشد
  دهند، گيري كنند نشان ميرود يك مفهوم را اندازهمي
رسد مفاهيم مي جند و به نظرسنها ظاهر مفهوم را ميآن

در اعتبار ظاهري در واقع بررسي . نمايند گيري ميرا اندازه
كنند كه ابزار همان ييد ميكنيم كه آيا متخصصين تامي

سنجد؟ شود، ميرا كه از نام آن استنباط مي چيزي
  ).1388خاكي، (

                                                            
1  - Spectrum = Scale 
2  - Ordinal Scale 
3  - Likert Scale 
4  - Quasi Interval 
5  - Face Validity 

مصرف كنندگان لوازم (هاي اين پژوهش همچنين آزمودني
در مورد  انجام دو مرحله پيش آزموندر طي  )ال جي

ها نظرات خود را به نحوي ها و واژهجمله بندي، عبارت
اعلام كردند كه با انجام آن اصلاحات در پرسشنامه نهايي 

و با توجه به . اعتبار ظاهري يا سوري ابزار محقق گرديد
كه از پرسشنامه استاندارد استفاده شده است تنها نكته  اين

ه متون اين رابطه اصول علمي در ترجم قابل توجه در
ترين مشكل تحقيق مهم. باشدانگليسي به زبان فارسي مي
 هايي كه در اصطلاحاتتفاوت. در سطح جهان مانع زبان است

كشورها وجود دارد و مشكل ترجمه دقيق، مشكلاتي را در 
استخراج و كسب اطلاعات خاص مورد نظر و تفسير نظر 

براي جلوگيري از . خواهد آورد پاسخ دهندگان به وجود
  استفاده 6اشتباه در ترجمه از تكنيك ترجمه معكوس

ز يك زبان به زبان ديگر در اين روش پرسشنامه ا. گرددمي
گري آن را به زبان اصلي شود، سپس شخص ديترجمه مي
كه  شود قبل از آناين فرايند باعث مي. كندترجمه مي

 هافسيرها و سوء تفاهمبرسد از سوء تترجمه به دست عموم 
   ).1383نيكومرام و عبدالوند، (جلوگيري شود 

  
  پايايي يا قابليت اطمينان ابزار اندازه گيري تحقيق

اي هاي رتبهبراي مقياس 7ترين روش ارزيابي پاياييمهم
 3است كه توسط ) نگرش سنج( 8"كرونباخ"، روش )ترتيبي(

گليرز مطالعه و ارائه هاي كرونباخ، راجاراتنام و محقق به نام
گرديد ولي فقط به نام كرونباخ معروف شده است و در آن 

هاي حاصله از اييد اندازهكه شاخصي براي ت علاوه بر آن
تعميم اين اندازه به آيد، قابليت ها و افراد به دست ميگروه

نيكومرام و حيدرزاده، (گردد ها نيز معين ميساير اندازه
ارزيابي پايايي يا قابليت اطمينان  بنابراين براي). 1385

   .شد روش ضريب آلفاي كرونباخ استفادهپرسشنامه از 
كه حداقل ضريب آلفاي كرونباخ در مورد  با عنايت به اين

شود كه است، ملاحظه مي 6/0متغيرهاي علوم رفتاري 
  ضريب آلفاي كرونباخ پس از انجام دو مرحله پيش آزمون

  كل پرسشنامه و براي هر كدامآزمودني براي  50با تعداد 
  

                                                            
6  - Back Translation 
7  - Reliability 
8  - Coronbach  
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شده است بنابراين پرسشنامه از  6/0از متغيرها بالاي 
  .پايايي و قابليت اطمينان لازم برخوردار است

  
  هاروش تجزيه و تحليل داده

و  كيپارامتر يآمار يهاشها از روداده ليتحل يبرا
آمار ناپارامتريك در مورد . شودمياستفاده  كيناپارامتر

متغيرهاي كيفي است كه فرض روشني در مورد نرمال 
هايي كه بودن جامعه آماري وجود ندارد و در مورد داده

. مبتني بر مقياس اسمي يا ترتيبي هستند كاربرد دارد
ها هايي كه مبتني بر نگرشهاي ترتيبي عيني دادهداده

  .دار استبوده و فقط ترتيب اعداد معني
نرمال بودن توزيع متغيرهاي  در اين تحقيق با توجه به

تجزيه و . شودآمار پارامتريك استفاده مي مورد مطالعه از
تحليل اطلاعات جمع آوري شده در اين پژوهش با استفاده 
از فنون آماري مناسب شامل تحليل عاملي براي ساختن 
عوامل معرفي شده در اين تحقيق، آزمون همبستگي 

. ي انجام شدتبپيرسون و تحليل رگرسيون سلسله مرا
ها با جدول توزيع فراواني و براي بنابراين توصيف داده

  ارزيابي تاثير بين متغيرهاي مستقل و وابسته و نقش
  مستقيم برخي متغيرها از آزمون رگرسيون سلسلهغير

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .استفاده خواهد شدSPSS در نرم افزار  1مراتبي
  

  هاي تحقيقنتايج حاصل از فرضيه
هاي روابط عمومي ادراك شده فعاليت: )H1( اولفرضيه 

  .بر وفاداري مشتري تاثير مستقيم دارد
 گردد،حظه ميملا 2همان طور كه در جدول شماره : نتيجه

ييرات متغير وفاداري مشتري را تغ 241/0در كل، مدل 
 هاي روابط عمومي ادراكو متغير فعاليت تواند بيان كندمي

به  05/0كمتر از p  و مقدار 342/0شده با ضريب مثبت 
طور معناداري با متغير وفاداري مشتري، قويا رابطه 

دهد كه هر چقدر سطح اين نتايج نشان مي .مستقيم دارد
هاي روابط عمومي يك ادراك مصرف كننده از فعاليت

سازمان بيشتر باشد تمايل بيشتري به خريد محصولات 
ن و شركت و پيشنهاد آن محصولات به ديگر دوستا

    .آشنايان را دارد
هاي روابط عمومي با وفاداري مشتري بنابراين فعاليت

همان . پس فرضيه اول پذيرفته شد .رابطه مستقيم دارد
هاي نوع دوستانه نيز به بينيم متغير انگيزشور كه ميط

  .طور معناداري با متغير وفاداري مشتري رابطه دارد
  .اندنتيجه را يافتهنيز دقيقا همين ) 2008(سايه و كايلي 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1  - Hierarchical Regression Analysis 

 

  )پيش آزمون(پايايي يا قابليت اطمينان پرسشنامه تحقيق با ضريب آلفاي كرونباخ : 1جدول 

  تعداد سوال  ضريب آلفاي كرونباخ
  ضريب آلفا 

  )=n 50، 1پيش آزمون (
  ضريب آلفا

  )=n 2،50پيش آزمون ( 

  894/0  885/0  19  كل سوالات

  702/0  701/0  8  ادراك شدههاي روابط عمومي متغير فعاليت

  90/0  90/0  5  متغير وفاداري مشتري

  781/0  78/0  3  متغير تصوير ذهني از نام و نشان تجاري

  705/0  56/0  3  هاي نوع دوستانهمتغير انگيزش
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 كنترلنتايج تحليل رگرسيون متغيرهاي وابسته، مستقل و : 2جدول 

 تحليل رگرسيون سلسله مراتبي

  هاي روابط عمومي ادراك شده،فعاليت :وفاداري مشتري، متغير مستقل: متغير وابسته
 هاي نوع دوستانهانگيزش: متغير كنترل

  سطح معني داري  ضريب  نام متغير

 * 306/0 000/0 هاي نوع دوستانهانگيزش

 * 342/0 000/0  هاي روابط عمومي ادراك شدهفعاليت

 241/0  ضريب تشخيص اصلاح شده

 * F  000/0سطح معني داري 

  .باشدمي P-value>05/0نمايانگر  *                  
  

  
  نتايج تحليل رگرسيون متغيرهاي وابسته، مستقل و كنترل: 3جدول 

 تحليل رگرسيون سلسله مراتبي

  روابط عمومي ادراك شده،فعاليتهاي  :وفاداري مشتري، متغير مستقل: متغير وابسته
 هاي نوع دوستانهانگيزش: متغير كنترل

  نام متغير
  تصوير ذهني مطلوب

N=246  

 تصوير ذهني نا مطلوب

N=139  

  سطح معني داري  ضريب  سطح معني داري  ضريب

 ** 00/0 /43 /66 /04 هاي نوع دوستانهانگيزش

 * 01/0 /16 ** 00/0 /4  هاي روابط عمومي ادراك شدهفعاليت

 /145  /211  ضريب تشخيص اصلاح شده

 * /F  000/0 **  001سطح معني داري 
  .باشدمي P-value>05/0نمايانگر  *                
  .باشدمي P-value>001/0نمايانگر **                  

  
 

ذهني از نام و نشان تجاري بر  تصوير: )H2( فرضيه دوم
ك شده و وفاداري هاي روابط عمومي ادرارابطه بين فعاليت
  .مستقيم داردمشتري تاثير غير

 گردد،ملاحظه مي 3همان طور كه در جدول شماره : نتيجه
در  01/0ريم و آزمون را در سطح خطاي اگر دقت را بالا بب

، )نفر 246(نظر بگيريم، براي گروه با تصوير ذهني مطلوب 
با ضريب  وابط عمومي ادراك شدههاي رفعاليتمتغير 
به طور معناداري با متغير  00/0برابر  p و مقدار 4/0مثبت 

 وفاداري مشتري، قويا رابطه مستقيم دارد و رابطه رگرسيوني
تواند بيان ييرات متغير وفاداري مشتري را ميتغ% 211
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، )نفر 139(براي گروه با تصوير ذهني نامطلوب اما . كند
با ضريب  هاي روابط عمومي ادراك شدهفعاليتمتغير 
با  01/0در سطح خطاي / 01برابر  p و مقدار 16/0مثبت 

بنابراين . متغير وفاداري مشتري، رابطه معناداري ندارد
تصوير ذهني مطلوب اثر مثبت و مستقيمي بر روي 

مطلوب كه تصوير ذهني نا وفاداري مشتري دارد در حالي
فرضيه دوم پذيرفته شد و  بنابراين. اثر معناداري ندارد

هاي روابط عمومي ادراك نتايج نشان داد كه اثر فعاليت
شده بر روي وفاداري مشتري با توجه به سطح پذيرش 

اثر . تصوير ذهني از نام ونشان تجاري متفاوت است
هاي با هاي روابط عمومي ادراك شده در سازمانفعاليت

هاي سازمانتر از تر و مشخصتصوير ذهني مطلوب، بزرگ
  . مطلوب استبا تصوير ذهني نا

 .اندهمين نتيجه را يافته نيز دقيقا) 2008(سايه و كايلي 
 

  نتيجه گيري كلي
هاي روابط عمومي ادراك شده با وفاداري مشتري فعاليت

هاي به اين معنا كه هر چقدر فعاليت. رابطه مستقيم دارد
از اين روابط عمومي شركت افزايش يابد و ادراك مشتري 

يابد و رود وفاداري مشتري نيز افزايش ميها بالا فعاليت
از محصولات  منجر به جلب توجه مشتري و تكرار خريد 

شود كه اين رضايتمندي منجر به مربوط به آن شركت مي
ايجاد تبليغات شفاهي مثبت در مورد محصولات و خدمات 

بسياري از . شودركت به ساير دوستان و آشنايان ميش
هاي روابط عمومي شركت جهت آشنايي مصرف عاليتف

كنندگان و ساير افراد با محصولات و خدمات شركت و 
ز همچنين به منظور افزايش فهم و درك مصرف كننده ا

ها اين فعاليت. باشدشركت يا محصولات و خدمات آن مي
شوند جر به معروف و مشهور شدن شركت ميهمچنين من

اما تصوير ذهني . يابدافزايش مي مصرف كننده نيزو اعتماد 
نشان تجاري نيز در اين رابطه اثرگذار است و نقش از نام و 

دهد كه نتايج نشان مي. كندغيرمستقيمي را بازي مي
سطح پذيرش تصوير ذهني و مطلوب يا نامطلوب بودن 
تصوير ذهني بر روي اعتماد مصرف كننده به شركت و 

. گذار استعمومي بسيار اثر هاي روابطانگيزهاستنباط او از 
. نمايندابط عمومي به توزيع منابع كمك ميهاي روفعاليت

نامطلوب و وقتي تصوير ذهني از نام و نشان تجاري 

باشد، سرمايه گذاري بزرگ در همچنين منابع محدود مي
اي است و بهتر است هاي روابط عمومي كار بيهودهفعاليت

هايي در رابطه با فعاليت ها بهگذاريايهاين منابع و سرم
هاي روابط زيرا فعاليت. خود محصول اختصاص داده شود

. تواند به افزايش ارزش محصول كمكي نمايدعمومي نمي
در نتيجه تصوير ذهني نامطلوب از نام و نشان تجاري اثر 

و منجر به كاهش كاهشي بر روي وفاداري مشتري دارد 
يكي از به عنوان روابط عمومي . شودوفاداري مشتري مي

باشد و مديريت تصوير ذهني از انواع مديريت ارتباطات مي
نام و نشان تجاري به عنوان يكي از فاكتورهاي مهم در 

بنابراين جلب . موفقيت ارتباطات مصرف كننده موثر است
پس . اعتماد مصرف كننده در ارتباطات بسيار مهم است

 مصرف كنندهبه كاهش اعتماد تصوير ذهني نامطلوب منجر 
بنابراين شركتها ابتدا بايد اعتماد مصرف كننده را . شودمي

هاي نوع جلب كنند زيرا مصرف كنندگان از پذيرش پيام
 هايي كه تصويردوستانه و خير خواهانه توسط شركت

كنند و اين نگرش در ذهني نامطلوبي دارند خودداري مي
ماعي اجت ها، رفتارتاريخچه طولاني مدت شركت، سياست

هاي روابط ليتادراك فعا. ماندو عملكرد محصول باقي مي
شود هاي شركت ميعمومي منجر به افزايش اثرگذاري پيام

بنابراين بعد از . ها را تغيير دهدتواند ارزش واقعي آناما نمي
 در مصرف كننده، شك و ريسك مصرف كنندگان اعتماد ايجاد

يابد و كاهش ميها در مورد اطلاعات دريافتي از شركت
مومي و هاي روابط عمصرف كنندگان از نتايج فعاليت

كنند و انگيزه بيشتري براي كارايي آن احساس رضايت مي
كه وقتي تصوير  در حالي. آورنده دست ميتصميم گيري ب

 مصرف كننده ادراكباشد،  مطلوبذهني از نام و نشان تجاري 
ها نش وفاداري آهاي روابط عمومي منجر به افزاياز فعاليت

چه در ذهن  هاي روابط عمومي با آنشود زيرا پياممي
ها تطابق دارد و اين مشتريان است و همچنين با نگرش آن

ها منجر به معروف شدن شركت، ماندگار شدن فعاليت
خريد مجدد از شركت يا محصول در ذهن مشتريان و 

و در نتيجه وفاداري مصرف  شودمحصولات آن شركت مي
 رسندها به اين نتيجه مييابد چون آنافزايش مي كنندگان

  .كه انتخابشان درست بوده است
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  پيشنهاد هاي كاربردي و مديريتي
ردي و مديريتي زيادي را اين تحقيق پيشنهادهاي كارب

در مورد . پردازيمها ميدهد كه در زير به آنارائه مي
روابط  كه در اين تحقيق پيشنهادهاي كاربردي اول اين
مورد بررسي قرار گرفته  1عمومي از ديدگاه مشتري محور

 2توان كارايي آن را از يك ديدگاه منبع محوراست كه مي
  .نيز مورد بررسي قرار داد

ور وسيع در سطح كه بازاريابي رابطه مند به ط دوم اين
 اي مورد بررسي قرار گرفته است و اينروابط عمومي حرفه
ي بر روي كيفيت وابط عمومهاي ركه چطور برنامه
اين تحقيق . گذارد كمتر بحث شده استارتباطات اثر مي

دهد كه ادراك مطلوب مشتري از روابط عمومي نشان مي
  منجر به افزايش يكي از ابعاد بازاريابي رابطه مند يعني

 شود و بر روي وفاداري مشتريمي 3"اعتماد مصرف كننده"
 مفاهيم استراتژيكي و تاكتيكيبنابراين همزماني . موثر است

  . شوددر بحث روابط عمومي پيشنهاد مي
پيشنهادهاي مديريتي حاصل از اين تحقيق اين است كه 

هاي خدماتي فعال در در بازار رقابتي جهاني امروزه، شركت
زمينه عرضه محصولات و خدمات، به دنبال راهي در جهت 

دست ه افزايش تصوير ذهني از نام و نشان تجاري و ب
اين تحقيق به صورت . هستند آوردن وفاداري مشتري
كند كه وفاداري مشتري هم به كاملا صريح بيان مي

ي هاصورت كيفي و هم به صورت كمي تحت تاثير فعاليت
  .گيردروابط عمومي ادراك شده قرار مي

  
  پيشنهاد به محققان براي تحقيقات آتي

 اتفاقي مشخص شد  در اين تحقيق به صورتي كاملا
ده و هاي روابط عمومي ادراك شكه رابطه بين فعاليت

اين رابطه . وفاداري مشتري يك رابطه غيرخطي است
خطي همراه با همبستگي مثبت اما با يك روند غير

كاهشي نشان داده شده است كه در واقع موضوع 
 .شودجالبي براي تحقيقات آتي محسوب مي

                                                            
1  - Consumer Oriented Perspective 
2  - Source Oriented Perspective 
3  - Trust 

 توان با بازاريابي ينقش محرك روابط عمومي را م
رابطه مند و همچنين عملكرد شركت مورد بررسي 

 .قرار داد و موضوع خوبي براي تحقيقات آتي است
  اين تحقيق در يك بازه زماني منقطع انجام شد و با

  توجه به ماهيت پويايي بين روابط مورد مطالعه،
توان آن را در يك بازه زماني طولاني مورد بررسي مي

متغير مدل را مورد  3ا بتوان روابط بين قرار داد ت
 .تجزيه و تحليل قرار داد
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Abstract 
 
The ultimate goal of the marketing process is to intensify strong relationships with loyal customers 
and to transform indifferent customers into loyal ones. So brand image play an important role. 
Effective relationship and creating reputation among public are influencing positively among 
customers and through public relation activities, customers go toward companies that have favorable 
brand image. So the main question of this research is: What is the effect of brand image and perceived 
public relation on customer loyalty? 
The main variables are: Perceived public relation, customer loyalty, brand image and altruistic 
motives.  
This research is an applied and descriptive research that considers positive or negative effect of the 
variables. Data were collected via questionnaire from LG's Electronics consumers (Gold Iran) in 
Tehran. Hierarchical regression analysis of data from 385 respondents was used to test two 
hypotheses.  
The result shows, perceived public relation has positive relationship with customer loyalty and this 
relation is moderated by brand image. When brand image is favorable, the positive effect of Perceived 
public relation on customer loyalty is significant and strong. Whereas, when brand image is 
unfavorable this relationship isn't significant and customer loyalty is decreased. 
For further research, role of public relation in relationship marketing is suggested. 
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