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  بررسي اهميت ارزش ويژه نام و نشان تجاري در دستيابي به مشتريان وفادار 
  براي توليد كنندگان ماشين آلات صنايع غذايي و آشاميدني ايران

  
   دكتر محمد بامني مقدم

   كامبيز حيدرزاده دكتر
   حامد مهرزادي

  چكيده 
خاص و محدود بودن مشتري و منافع فراوان ايجاد مشتري وفادار براي سـازمان              سازمان هاي كسب و كار در بازارهاي صنعتي بدليل          

 چـه معيارهـايي     ": از اينرو بررسي اين موضوع كه       . خود همواره بدنبال ايجاد راهكارهايي براي دستيابي به اينگونه مشتريان هستند            
  .  بسيار حائز اهميت است ". دارد براي مشتريان صنعتي جهت ايجاد وفاداري به سازمان هاي كسب و كار اهميت 

 بررسي اهميت ارزش ويژه نام و نشان تجاري در دستيابي بـه مـشتريان وفـادار بـراي توليـد كننـدگان                       "بنابراين در اين پژوهش به      
 ـ               "ماشين آلات صنايع غذايي و آشاميدني ايران         ر تغييـر ،     پرداخته و با بررسي متغييرهاي رضايت ، ارزش ، اعتماد ، مقاومـت در براب

تاثير پذيري و ارزش ويژه نام و نشان تجاري  و ارتباط آن با دونوع وفاداري نگرشي و رفتاري به اين نتيجه دست يافتيم كه وفـاداري                         
نگرشي با اعتماد به نام و نشان تجاري ، رضايت و ارزش ويژه نام و نشان تجاري رابطه داشته و با ساير متغييرهاي رابطه معنـي داري       

  .د و وفاداري رفتاري نيز تنها با ارزش و رضايت رابطه داردندار
بنابراين شركت هاي توليد كننده ماشين آلات صنايع غذايي ايران با توجه به عدم انحصاري بودن اين صنعت و جهت مقابله با تهديد                 

آنچه كه سود مستمر امـا بـا        . دازند  ماشين آلات خارجي مي بايست در دو بعد به تدوين استراتژي جذب مشتريان صنعتي وفادار بپر               
افق كوتاه مدت اين شركتها را مي تواند تضمين نمايد جذب مشتريان وفادار رفتاري از طريق تعهـد بيـشتر و پيـاده سـازي راه كـار                            
تحقق شاخص هاي ارزش و رضايت براي مشتريان است ، بر اساس نتايج تحقيق بديهي است مشتري راضي كـه درك نمايـد موازنـه             

     ستاده به نفع او تمام شده است رفتاري هم سو با استراتژي بازاريابي شركت و تكرار خريد انجـام مـي دهـد بنـابراين شـركت                            -اده  د
  .مي بايست انتظارات مشتري را برآورده ساخته و او را در موقعيت برنده در معامله قراردهد

تكـرار و  (  هرچند ممكن است بـدليل محـدوديت فعـلا در رفتـار او           – از سوي ديگر تعهد مشتري به شركت و رابطه بلند مدت با او              
 ميتواند متضمن سود آوري و رسيدن به اهداف بلند مدت و آرماني شركت باشد، از اينرو با دستيابي به  –تجلي ننمايد ) توسعه خريد 

ا در نگـرش مـشتري نيـز جـاي داده و            شاخص هايي همچون اعتماد و ارزش ويژه نام و نشان تجاري در كنار رضايت ، شركت خود ر                 
  .دستيابي به اين بعد وفاداري مشتري نيز ممكن مي گردد 

                                                 
 عضو هيات علمي تمام وقت دانشگاه علامه طباطباييدانشيار ،  

   دانشكده اقتصاد دانشگاه علامه طباطبايي- تقاطع خيابان احمد قصير-ري خيابان استاد مطه-تهران
    دانشيار، عضو هيات علمي تمام وقت دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران) kambizheidarzadeh@yahoo.com(   

  دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران - به سمت حصارك-صفهاني بزرگراه اشرفي ا-تهران
  دانشگاه آزاد اسلامي، واحد قزوين)گرايش بازاريابي ( دانش آموخته كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني ، 

  ي دانشگاه آزاد اسلامي، واحد قزوين دانشكده مديريت و حسابدار– بلوار نخبگان – خيابان دانشگاه -قزوين
  

 دكتر كامبيز حيدرزاده :نويسنده مسئول يا طرف مكاتبه 

 

  
  مجله    
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   : كليديواژگان
وفاداري رفتاري ، وفاداري نگرشي ، رضايت ، اعتماد ، ارزش ويژه نام و نشان تجاري ، تاثيرپذيري ، مقاومت در برابـر تغييـر ، ارزش ،                            

  بازارهاي صنعتي 
  
  

 مقدمه 

شتري يكي از اهداف متعالي مـديريت بازاريـابي         وفاداري م 
است كه با توجه به متغييرهاي فراوان محيط كسب و كـار            
و امكان تصميم گيري متنوع توسط مشتري ، دسترسي به          
آن در عصر كنوني بسيار مشكل گرديـده اسـت ، ايجـاد و              
نگهداري مشتريان وفادار براي سازمان هاي كسب و كار در    

 بدليل خاص و محدود بودن مشتريان و        1بازاريابي صنعتي   
منافع فراوان ايجاد اينگونـه مـشتريان بـراي سـازمان ، در             
كنار نقش آن در سـود آوري ، اينگونـه سـازمان هـا را بـه                 

از .دستيابي به مشتريان وفادار همواره ترغيـب مـي نمايـد            
اينرو ايجاد روابط طولاني مـدت و عميـق بـا مـشتريان در              

 تـا رسـيدن بـه       2حفظ رضايت ايـشان     بازارهاي صنعتي و    
ــاداري مــشتري  ــر رفــتن از خواســته هــاي او ،   3وف      و فرات

 يـك شـركت     4مي تواند جزء استراتژي هاي اصلي و كلان         
  .در بازار كسب و كار صنعتي باشد 

 بديهي است ويژگي هاي خاص اينگونه مشتريان از جملـه          
بـه يـك   خريد انبوه كه گاهاً موجب انحصار توليد  شـركت       

مشتري عمده به واسطه حجم بالاي تقاضـاي او مـي شـود       
مي تواند در بازار سراسر پيچيـده امـروز را ه گـشا باشـد ،                
بنابراين از راهبردهاي مهم و اساسي يك سـازمان صـنعتي      
مي تواند جذب و نگهداري يك يا چنـد مـشتري عمـده و              

ز كلان صنعتي ، بر آورده ساختن انتظارات او ، فراتر بودن ا           
خواسته هـاي  مـشتري و در نتيجـه ايجـاد رضـايت دائـم                

از اينـرو شـناخت عوامـل مـوثر بـر        .وحصول وفاداري باشد    
وفاداري مشتري در بازارهاي صنعتي به صورت تخصصي و         
  عميق مي تواند در اهميت و نقش هر يك از شاخص ها و 

  

                                                 
1 .industrial marketing ,business marketing, Business to business marketing 

(B2B) 

2 . Customer satisfaction 

3 . Customer loyalty 

4 .  Corporat strategy 

 

  
  

متغير هاي مستقل در مسير دستيابي به وفاداري مـشتري          
  .موثر باشد 

  
  اهداف تحقيق

يكي از مباحـث مهـم در حـوزه بازاريـابي صـنعتي  بحـث                
مربوط به وفاداري مشتري  مـي باشـد ، چنانچـه مـشتري              
صنعتي نسبت به سازمان كسب و كار در بازارهاي صنعتي          
احساس وفاداري نمايد و اين وفاداري را در معاملات خـود           
نشان دهد ، آنگاه ويژگي هاي خـاص مـشتري صـنعتي از             

مله تصميم گيري بـر مبنـاي منطـق ، متمركـز بـودن ،               ج
مي تواند  )  Krishna K.Havaldar,2003( ... خريد انبوه و 

تضمين كننده موفقيـت سـازمان در دسـتيابي بـه اهـداف             
از اينرو دستيابي بـه مـشتريان وفـادار         .بازاريابي خود باشد    

صنعتي با در نظر گرفتن برجسته تـر شـاخص ارزش ويـژه              
شان تجاري  در كنار بررسـي سـاير شـاخص هـا  از               نام و ن  

جمله رضايت ، ارزش  ، مقاومت در برابر تغيير ، اعتماد بـه             
نام و نشان تجاري وتـأثير پـذيري مـسأله اصـلي ، در ايـن                

بنـابراين هـدف اصـلي ايـن پـژوهش            .پژوهش مـي باشـد      
بررسي اهميت ارزش ويژه نام و نشان تجاري در دسـتيابي           

دار بـراي توليـد كننـدگان ماشـين آلات          به مـشتريان وفـا    
  .صنايع غذايي و آشاميدني ايران است 

همانطور كـه ذكـر شـد ، دسترسـي بـه مـشتريان وفـادار                
جزءآرمانهاي هر سازمان است و آن اهميـت دسترسـي بـه            
    اينگونــه مــشتريان را در بازارهــاي صــنعتي بــارزتر نمــوده

انـد  بتو 5است ، بـه طـور كلـي چنانچـه سـازمان صـنعتي               

                                                 
  :كتاب بازاريابي صنعتي خود سازمان هاي صنعتي را اينگونه تقسيم بندي كرده است  در –كريشناك . 5

 Commrciae Enterprises                موسسات تجاري

                 Government Customer                                             مشتريان دولتي

             Institutions Customer     مشتريان سازماني

       Cooperatire Societies                                تعاوني ها
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مشتريان وفاداري داشته باشـد ، در دسترسـي بـه اهـداف             
  .بازاريابي و اهداف شركت موفقيت تضمين شده تري دارد 

در بسط و توسعه اهميت توجه به وفاداري و شاخص هـاي            
ايجــاد آن در بازارهــاي كــسب و كــار صــنعتي در ايــران ، 
            شكافتن و بررسـي وضـعيت بازارهـاي صـنعتي مـي توانـد           

  .اه گشا باشد ر
ــسياري از    ــستگي بـ ــور و وابـ ــت در اداره امـ ــش دولـ              نقـ
ــالايي از    ــسيار ب ــه آن ،حجــم ب ــاي صــنعتي ب ــازمان ه         س
خريد هاي صنعتي را متوجه سازمان هـاي دولتـي نمـوده            
است ، به طوري كه حجـم تقاضـاي بـسياري از موسـسات            

ك دولتي موجب انحصار حتـي بـيش از ظرفيـت توليـد ي ـ            
توليد كننده صـنعتي مـي شـود ، از سـوي ديگـر ماهيـت                
       خريـدهاي صـنعتي نيـز ، سـفارش انبـوه را بـدنبال دارد ،      

از اينرو جذب سـفارش صـنعتي ميتوانـد موجـب تكميـل             
نسبت بالايي از ظرفيت توليد و ايجاد رونق چـشم گيـر در             
فعاليت شده و بالعكس از دسـت دادن يـك سـفارش مـي              

ه همراه داشته باشد ، بنابراين سازمان هـاي         تواند ركود را ب   
صنعتي مي بايست جهت مقابله با آفت نوسـان تقاضـا كـه             

موجب بهم ريختگي پـيش بينـي هـاي شـركت از جملـه               
مي گـردد ،    ... پيش بيني توليد ، خريد مواد اوليه ، مالي و           

بدنبال جذب و نگهداري مشتريان ثابـت باشـند ، از اينـرو             
ف تنها از طريق ايجـاد روابـط طـولاني          دستيابي به اين هد   

البتـه در عمـل     .مدت با مشتريان وفادار حاصل مـي شـود          
كسب توفيق داشتن چند مشتري وفادار در بازار صنعتي و          
نقش بارز او در سود آوري به راحتـي محقـق نمـي شـود ،                
رقبا و ارتباطات پيچيده فعلي ميان تأمين كننده و مشتري         

اخله گر بسيار زيـادي را در ايـن          مي تواند متغييرهاي مد    1
مدل تزريق و موجب پيچيده تر شـدن مـسير رسـيدن بـه              
اهداف بازاريابي از جمله كسب مشتري وفـادار شـود ، امـا             

ي و كنار زدن موانع ، وابـسته        حيات در بازار پيچيده صنعت    
بررسي و اجراء دقيق استراتژي هـاي بازاريـابي صـنعتي           به  

  . مي باشد 
عقيده هستيم كـه اسـتمرار سـود آوري بـه           بنابراين براين   

واسطه ويژگي هاي خاص مـشتري صـنعتي و ايجـاد يـك             
روند ثابت و هميشگي در كنار بهبود مستمر فرآيند نگرش          
به مشتري و خواسته هاي او، در گرو دستيابي بـه يكـي از              

                                                 
1 . Customer-Supplier 

  يعني ايجـاد و      2مهمترين استراتژي هاي بازاريابي صنعتي    
از اينرو مطالعه شاخص هاي       .نگهداري مشتري وفادار است   

ايجاد وفاداري در مـشتريان صـنعتي اهميـت خـاص تـري          
  .داشته كه در اين تحقيق بدنبال آن مي باشيم

  
  چهار چوب نظري تحقيق

تحقيقات قابل توجهي جهت بررسي شاخص هاي  موثر بر          
وفاداري در سطح بين المللي  انجام گرفته است ،  از اينـرو   

ات و بررسي عوامل كليدي اشاره شده       به تشريح اين تحقيق   
  :در آنها به شرح ذيل مي پردازيم 

  
 وفاداري  

              وفاداري عبارت است از سـاختاري بـا فرهنـگ وفرهيختـه            
 )Oliver,1999(           يعني به اعتقـاد اوليـور چنانچـه سـازمان 

بتواند ساختار داخلي خود را سازمان دهي نمايـد و تـلاش            
ري به عنـوان فرهنـگ سـازماني        جهت كسب وفاداري مشت   

توسط همه افراد پياده شود ، آنگاه در اين محيط فرهيخته           
مي توان انتظار جذب و نگهداري مشتري وفادار را داشت ،           

زمان آن فرا رسيده كه به صورت عميـق         : او بيان مي دارد     
مطالعه بر روي وفاداري صورت پذيرد تا پژوهشگران دلايل         

ــشتري و  ــاداري م ــد ايجــاد وف او  . رضــايت او را درك كنن
  :وفاداري را اينگونه تعريف مي نمايد 

تعهد عميق و كاملي نسبت به خريد مجدد يـا تـشويق بـه              
خريد زياد محصول يا خدمات مستمر در آينـده ، بنـابراين            
اين امر موجب تكرار نوع مشابه يا توليد مشابه مي شـود و             

ات و قدرت كـافي     با وجود افزايش كار و بازاريابي موثر ، اثر        
  .در ايجاد رفتارها دارند 

اوليور اظهار مي دارد ، به طور كلي وفـاداري مـشتريان در             
     نتيجــه مــشاهده توليــد برتــر ، رفتــار كاركنــان و ضــمانت

اظهارات او ، راه ارزيـابي وفـاداري        .نامه هاي محصول است     
  .را از طريق تحقق خريد مجدد بيان مي دارد

بـراي مثـال   ( مشتريان بـه وفـاداري    توجه به عكس العمل     
ــد مجــدد  ــه ســمت ) خري ــاداري را ب            همــواره ســاختار وف

كلي نگري هـدايت كـرده و از شـكافتن دلايـل  تخصـصي               
   .ايجاد وفاداري دوري مي جويد 

                                                 
2 . B2B Strategy 
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در گذشــته همــواره بررســي و ارزيــابي وفــاداري از طريــق 
ــاداري   بررســي خريــد مجــدد صــورت مــي پــذيرفت و وف

 بيشتر به وسيله رفتارهـاي خريـد سـاده در نظـر             مشتريان
گرفته مي شد ، كه اين دو مـورد را مـي تـوان از ابهامـات                 

  .روش ارزيابي وفاداري  از طريق  خريد مجدد بر شمرد 
اظهار مي دارند كه اسـتفاده      ) 1996(بالدينجر ورابينسون     

از تعاريف وفاداري كه شامل هر دو نظريه رفتاري و نگرشي      
ركيبي بهتر در درك وفاداري ايجاد مي نمايـد كـه         است ، ت  

  .بر اساس رفتار خالصانه است 
اخيراً مدل نوع وفاداري    ) 2001(چالد هوري و هول بروك      

در وفـاداري رفتـاري ،      :  را مطرح نموده كه بيـان ميـدارد         
                مشتريان وفادار مايـل بـه خريـد سـهم بيـشتري در بـازار               

هـستند امـا در وفـاداري نگرشـي         ) يد  مقدار بيشتري خر  ( 
  .تاكيد بر نقش قيمت در وفاداري بارزتر است 

  را   " وفاداري   "پيشنهاد مي كند كه واژه      ) 2000(مورگان  
مي توان به روشهاي مختلفي تعبير نمود ، وفاداري تركيبي 

 وفـاداري  " مـن چـه احـساسي دارم         "از وفاداري نگرشـي     
  . است " من چه كار بايد بكنم "رفتاري 

نيز وفاداري مشتري را شـامل دو بعـد     ) 1998(نارايانداس  
  .رفتاري و نگرشي مي دانند

نيز تاكيد دارند كه     ) 2007(ماريا جوس سانزو و همكاران      
و بـه طـور       )نگرشي و رفتـاري       (دو نوع وفاداري وجود دارد      

كلي محققان  بين وفاداري رفتاري و نگرشـي تمـايز قايـل             
ري رفتاري كه بسيار مرتبط با رفتـار خريـد          وفادا:شده اند   

است بر اساس شاخص هاي نسبت خريد ، تـوالي خريـد و             
وفاداري نگرشي هـم  .احتمال خريد قابل اندازه گيري است      

به وفاداري و خريد هاي مكرر و هم بـه تمـايلات مـشتري              
  .نسبت به عرضه كننده مربوط ميشود 

فاداري بـه نـام و    و: ايشان تاكيد بر تعريف وفاداري بصورت       
نشان تجاري ، تعهد نـسبت بـه يـك نـام و نـشان تجـاري               
 خاص كه از نگرش مثبـت مشخـصي حاصـل شـده اسـت،             

نمــوده و خــاطر نــشان مــي ســازند شــركت بايــد روابــط          
  .بلند مدتي را با عرضه كنندگان مهم خود برقرار نمايد 

طبق مطالعات ايشان هرچند هزينه اوليه بايد جهت جذب          
 نگهداري مـشتريان وفـادار صـرف شـود امـا بطـور كلـي                و

وفاداري به نام و نشان تجاري هزينه هاي را كاهش ميدهد           
زيرا هزينه حفظ مـشتري كمتـر از هزينـه جلـب مـشتري             

است و وفاداري به نام و نشان تجاري توصيه كلامي بيشتر           
ــشتريان  ــان م ــشتر در مي ــل  و مقاومــت بي ــادار در مقاب وف

  . قابتي شركت هاي رقيب ايحاد مي نمايد ژي هاي ر استرات
 گروهي از محققان سعي در اولويت دادن يك نوع وفاداري          
نسبت به ديگري داشته اند ، هرچند نتيجه روشن و ثـابتي            
از تحقيقات ايشان مبني بر رجحـان نـوعي از وفـاداري بـر              
نوعي  ديگري حاصـل نمـي شـود، كاسـرز و همكـاران در               

نگرش در هنگام خريد مهـم      : ند   تاكيد مي نماي   2007سال
است زيـرا رفتـار را هـدايت مـي نمايـد  در حـالي كـه در                   

وفاداري رفتاري عوامل موقعيتي مثل در دسـترس بـودن ،            
وفـاداري نگرشـي پايـدار تـر        . نقش تعيين كننده اي دارد      

  . است 
وفاداري واقعي علاوه بر خريـد مكـرر ، يـك تعهـد واقعـي               

وفاداري ممكـن   .  ايجاد ميكند    نسبت به نام و نشان تجاري     
است هم نتيجه نگرش مورد وفاداري به يـك نـام و نـشان              

رفتارهـاي  . تجاري و هم نتيجه مشتري دائمي بودن باشد         
خريد مكرر به تنهايي نشان نمي دهد كه آيـا مـشتري بـه              

  . يك نام و نشان تجاري وفادار است  يا خير
ي رفتاري بسيار   ، وفادار ) 2004( به اعتقاد بال و همكاران      

 ـ    معنـي فـروش اسـت امـا وفـاداري          ه  ارزشمند است زيرا ب
نگرشي نيز بسيار ارزشمند اسـت زيـرا وفـاداري رفتـاري و             
نگرشي با يكديگر مرتبط است ، خريد هاي مكرر منجر بـه            
تاثير مثبت مي شود كه اين تاثير مثبت وفاداري ذهني بـه          

  .همراه دارد 
ان مي سازد ،  وفاداري      خاطر نش ) 2007( خانم آنيسيميوا   

نگرشي تعهد طولاني مدت تر مشتري به سازمان را نـشان           
مي دهد و گرايش هاي مشتري را خاطر نـشان مـي سـازد     
هرچند تعهد سازماني در سـطوح مـوثر و شـناختي وقتـي             
معني پيدا مي كند كه به صورت خريد هاي حقيقي نمـود            

ي سازمان  پيدا كند بنابراين براي آشكار نمودن پتانسيل ها       
در تعيين و اداره ارتبـاط بـين ادراكـات مـصرف كننـده و               
وفاداري او ارزيابي هر دو وفاداري نگرشي و رفتاري درنظـر           

نيـز اعتقـاد    ) 2006( گـومز و همكـاران      . گرفته مي شـود     
دارند  مشتريان وفادار به سود دهي شركت مـي افزاينـد و              

 ـ                ا سود دهي هـر مـشتري نيـز دائمـا در طـول ارتبـاطش ب
شركت زياد مي شود ، سود دهـي بـالاي اضـافه شـده بـه                

   كـه : وسيله مشتري وفادار بدين صورت قابـل شـرح اسـت          
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اول ، از طريق حـساسيت كمتـر او بـه قيمـت محـصولات               
شركت ، دوم به علت اين عامل كـه آنهـا نيـاز بـه سـرمايه          
گذاري كمتر در زمينه برقراري ارتباط با ايشان نـسبت بـه            

دارند و سوم نقش پيشنهاد دهنـده ايـشان         مشتريان جديد   
  .به ديگران 

با توجه به متون ارائـه شـده در فـوق  و تاكيـد بـر اينكـه                   
محدوديت بين احساس  و عمل همواره دو جنبه وفـاداري           

و وفاداري    )من چه احساسي دارم ؟        (يعني وفاداري نگرشي    
          من چـه كـار بايـد بكـنم ؟ و يـا مـن چـه كـاري                      (رفتاري  

ايجاد مـي نمايـد، بنـا بـر ايـن بررسـي                )مي توانم بكنم ؟     
وفاداري بـه تنهـايي بـدون شـكافتن دو جنبـه رفتـاري و               
نگرشي آن داراي معني كاربردي كـاملي نيـست ، از اينـرو             
هرگاه وفاداري استفاده مي گردد پژوهشگر بـه بررسـي دو           
جنبه رفتاري و نگرشـي آن پرداختـه بـدون آنكـه اولويـت              

بين آن قائل شود و در نتيجه آن معـاني و نتـايج             خاصي ما 
  .  ژرف و كاربردي حاصل مي گردد 

  
  رضايت  

رضايت يك پاسخ مـوثر اسـت و متعاقـب تجربـه اي قابـل               
انتظار و غير مستحكم بدست مي آيد كه شـامل فرآينـدي            

مشتريان پس از ارزيابي عملكرد ، نتايج       . مشاهده اي است    
جدد با انتظارات خود مقايسه     را قبل از خريد و يا مصرف م       

    مي كنند و هر گونه اختلاف منجر به پافشاري   مي شـود             
( Thomas A.Brunner & et all , 2008):    

           پافشاري مثبت بدين معنا است كه اگر عملكرد بالا تر
 . از حد انتظارات باشد رضايت را  افزايش ميدهد

             پافشاري منفي به اين معني اسـت كـه اگـر عملكـرد  
ــاهش و    ــر از حــد انتظــارات باشــد رضــايت را ك ــايين ت پ

 . نارضايتي ايجاد مي نمايد

رضــايت   )2007( بــه اعتقــاد ماريــا جوســانزو و همكــاران 
حالتي مثبت و موثر ايجاد مي كند كه حاصل ارزيابي تمام           

بـه اعتقـاد   . جنبه هاي رابطه كاري شركت با ديگري اسـت    
يشگويي خريدهاي  رضايت اغلب بعنوان پ    )2000( مورگان  

آتي مصرف كنندگان استفاده مـي شـود ، احتمـال تكـرار             
خريد توسط  مشتريان راضي  زياد است و بـدليل معرفـي             
به ديگران به عنوان كـسي كـه منبـع رضـايت را امتحـان               
نموده اند و  كمتر پذيراشدن پيشنهادات رقبـا مـي تواننـد             

اران پيش درآمد لازم براي وفاداري خريدار باشـند ، خريـد          
راضي تمايل به مشتري وفادار شدن با ميانجي يا بدون آن           

رضايت مشتري بعنوان ارزشيابي كلي يا حالتي از  .را دارند 
احساسات در مورد محصول يا خدمات تعريف مـي شـود ،            
سه مولفه كلي در زمينه مفهوم رضايت مشتري بشرح ذيل          

   :عنوان شده است 
ــك واكــنش اســت   -1 ــشتري ي ــاطفي (رضــايت م ــاع    ي

   )شناختي 
انتظـارات ،   (اين واكنش وابسته به توجه خاصي اسـت       -2

 ) محصول و تجربه مصرف 

بعـد از     (اين واكـنش در زمـان خاصـي رخ مـي دهـد               -3
 )مصرف ، بعد از انتخاب و بر اساس تجربه مكرر

ــنش   ــوان واكـ ــد بعنـ ــايت ميتوانـ ــدين ترتيـــب ، رضـ                    بـ
ــخ  (  ــ   )پاســ ــوثر تعريــ ــا مــ ــناختي يــ ــود شــ                        ف شــ

(Joel Espejel,2008).  
رضايت مشتري به مقايـسه بـين       :  ايشان تاكيد مي نمايد     

انتظارات ابتـدايي  ونتـايج واقعـي بـستگي دارد ، در واقـع               
رضايت وقتي بوجود مي آيد كه انتظارات تاييد مـي شـوند            

رات در حاليكه نارضايتي وقتي بوجود مي آيد كه آن انتظـا          
برآورده نشود بدين صورت رضايت مشتري به تفـاوت بـين           
كيفيت مورد انتظار و كيفيـت درك شـده واقعـي بـستگي             
دارد ، بدين معني كه اگر كيفيت مشاهده شده بيـشتر يـا             
برابر كيفيت مورد انتظار باشد مشتري راضي خواهد شـد ،           
برعكس اگر كيفيت مشاهده شده كمتـر از كيفيـت مـورد            

  . مشتري ناراضي خواهد بود انتظار باشد
، رضايت تصور نسبي شـامل      ) 2001( به نظر يي تينگ يو      

شناخت و عوامل عاطفي است  ، به اين عنـوان كـه رابطـه               
، بطور اساسي ، معاملـه ،       ) نسبت به رابطه توليد       (مشتري  

ثبت كردن ، ارزيـابي سـودها و ارزش هـا اسـت ، احتمـالا                
د ناشـي شـود يـا از آن         رضايت ممكن است از عملكرد تولي     

رضايت بوسيله تاييد يا عدم تاييد انتظارات       د و   انعكاس گير 
  .تعيين شده است 

مشتري راضي گرايش به وفـاداري دارد تـا رفتـار و هـدف              
حمايتي از خود نشان دهد ، بدين ترتيب رضايت  موجـب            
حفظ مشتري مي شود ، شـرط لازم بـراي بقـاي مـشتري              

ي لزومـا موجـب بقـاي       رضايت اوسـت امـا رضـايت مـشتر        
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 از اينـرو بـه   (Shu-Ching Chen,2006)مشتري نمي شـود 
  .بررسي ارتباط رضايت و وفاداري مي پردازيم 

  .وفاداري مشتري با رضايت رابطه دارد : فرضيه اول 
  
 ارزش  
خلاف علاقه فراوان به پذيرش رابطه رضايت و وفـاداري            بر

 علت تـأثير    و حمايت هاي صنايع از آن ، واژه ارزش نيز به          
گذاري آن درسود ،  توسط بازار  مورد حمايت و تأكيد قرار     

   ).Oliver,1999(مي گيرد 
بيان مي كند كه درك ارزش      ) 1997(كرونين و همكاران      

  در ادبيات بازاريابي به عنوان
  

  ارزش= تابع ) كيفيت ، سرويس دهي ، فداكاري  ( 
 

يـن نكتـه در   بيشتر مورد توافق بوده و منجر به تمركز بـه ا         
ــد                                       ــابي تأكيــ ــه بازاريــ ــود كــ ــي شــ ــابي مــ بازاريــ

  ).داده شد (دارد نه ) دريافت شد ( بر واژه  
اين درك از ارزش موجب ادراك كلـي نگرانـه اي گرديـد،             

خاطر نشان مي كند  كه درك عنوان شـده           ) 1999(اوليور  
وفـاداري  [ ي  از ارزش موجب توجـه عملكـردي بـه وفـادار          

  .و عامل ايجاد آن مي شود ] رفتاري 
، ارزش  درك شـده توسـط        ) 2006( به اعتقـاد شـو چـن        

مشتري ، رضايت مشتري را تقويت مي كند به ويژه وقتـي            
كه ارزش ، سازگار با انتظارات مشتريان و بـر اسـاس درك             

: بيـان مـي كنـد       ) 1999( رويتـر   . قبلي از مشتري اسـت      
وان شرايط مستعد براي خواسته ها و به  ارزش مي تواند بعن   

معناي دقيق كلمه تعيين كننده توقعات مـشتري در نظـر           
گرفته شود ، رد توقعات و ارزش ها بطور مستقل در شـكل             

اعتقاد دارد  ) 1999( اوليور . گيري رضايت سهيم هستند 
كه ارزش ساختار منحصر بـه فـردي از رضـايت و كيفيـت              

 هــاي ارزش و رضــايت  اســت، او اعتقــاد دارد شــاخص  
بريكديگر اثر گذاشته و موجب نتايج قابل قبـولي همچـون           

او .وفاداري مشتري و مـصرف در طـول زمـان مـي گـردد               
خاطر نشان مي سازد ، هر درك سطحي نـسبت بـه ارزش             
موجب ناديده گرفتن ساير ابعـاد تـأثير گـذار بـر وفـاداري              

ارزش به طور سنتي مدلي بـوده كـه جزئـي از شـكل        .است

ضاوت در مورد وفاداري است ، از اينـرو در ايـن پـژوهش              ق
  .گردد  نقش آن در وفاداري مشتري آزمون مي

  .وفاداري مشتري با ارزش رابطه دارد : فرضيه دوم 
  
 مقاومت در برابر تغيير  

متغيير بعدي كه در دستيابي بـه وفـاداري مـشتري مـورد             
  .بررسي قرار گرفت ، مقاومت در برابر تغيير است

شود مجموعـه منـسجم       آنچه بعنوان تغيير اشاره مي     اغلب
واكنش ها نسبت به بخش هاي مختلف محـيطش اسـت ،            
بدين ترتيب تغيير در حال افزايش است تا منجر به تحـول            
يا حوادث تكان دهنده شود ، دو بعد وابسته تغييـر توسـط             

  : تاكيد شده است ) 2001( مارچ
 يط تغيير به عنوان عكس العمل وابسته بر مح  
  تغيير به عنوان تناوب الگوهاي رفتار سازماني 

، مقاومت در وضـعيت        )2001 (به اعتقاد فورد و همكاران        
واقعي يافت نمي شود بلكه در واقعيت هـاي سـاخته شـده             
افراد ايجاد مي شود ، از آنجايي كه واقعيـت هـاي سـاخته              
شده نه تنها در نتايج بلكـه در گفتگـو در مـورد آنهـا نيـز                 

وتند بنابراين شركا نيز در واقعيت هاي متفاوت ساخته         متفا
شده ، ادراكات متفاوتي از خود بـروز داده، در نتيجـه آنهـا              
       عكس العمـل هـاي متفـاوتي نيـز نـسبت بـه تغييـر ارائـه               

مي دهند كه متناسب با واقعيتي است كه خود براي خـود            
         گيلــي لنــد و بلــو .و در دنيــا و زنــدگي خــود ســاخته انــد 

بيان مي دارند ، نحـوه ارتبـاط درسـت موجـب             ) 2002( 
   .تعهد و در نتيجه وفاداري مشتري مي گردد

ابعـاد يـا روان     ((... تعهد را به عنـوان       ) 1999(چادهوري    
 تعريـف  )) توجه   مـي كنـد        ] خريد  [ شناسي كه به نوع       

  تعهـد بـدليل   : ايـن نويـسنده اظهـار مـي دارد          . مي نمايد   
 كـه در مـورد مقاومـت در برابـر تغييـر دارد و               بحث هـايي  

بصورت ريشه اي به آن اشاره مي كند ، لزوم بررسي آن در             
  .وفاداري را اثبات مي كند 

اين پژوهشگران   مقاومت در برابر تغيير را به عنوان كليـد             
وفاداري در نظر دارند ، از اينرو مقاومـت در برابـر تغييـر و               

ان فرضـيه ايـن پـژوهش مـورد         رابطه آن با وفاداري به عنو     
  .توجه مي باشد 

وفاداري مشتري با مقاومـت در برابـر تغييـر          : فرضيه سوم   
  .رابطه دارد 
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  تاثير پذيري  
تأثير پذيري نـشان دهنـده عـاملي اسـت كـه در مـدلهاي               

ــوان   ــه عن ــابي ب ــه اي از  (( ... بازاري ــراي مجموع ــري ب چت
فرآيندهاي مـشخص تـر شـامل احـساسات ، روحيـات ، و              

                           عمـــــل مـــــي كنـــــد )) حتمـــــالاً نگـــــرش هـــــا ا
Bagozzi et al,1999) ( .  اتـيلا وانـز )بـا مـشخص    ) 2002

 كردن اين نكته كه ، ارزيابي مشتريان از خدمات به نـسبت         
زيادي با احساسات نشان داده شده آنها طي تعامل بوده  و            

، رابطـه   نيز با  حالات روحي  ايشان تلاقي پيدا مـي كنـد              
  .وفاداري با تاثير پذيري را ارائه مي نمايد

              بــا بيــان  اينكــه تــأثير پــذيري ) 1998(كــيم و ديگــران 
مي تواند بر نگرشهاي مشتري حتـي در غيـاب اعتقـاد بـه              
. محصول تأثير بگـذارد، نتـايج خـود را   ارائـه مـي دهنـد                

ر در مورد نقش احـساسات د      ) 1999( باگوزي و همكاران    
بازاريابي و چهار چوب تأثير پذيري در آن بحث مي كنند ،            
اين نويسندگان اظهـار مـي دارنـد ، احـساسات درسراسـر             
بازاريابي منحصر به فرد است ، به هر حال اين نويـسندگان    
اعتقاد دارنـد ، نقـش احـساسات در معـاملات و ارتباطـات              

 ، بـا توجـه بـه      اسـت    بازاريابي كمتر مورد توجه قرار گرفته     
مطالب فوق بررسي رابطه تاثيرپذيري بـا وفـاداري در ايـن            

  .پژوهش مورد توجه قرارگرفته است 
  .وفاداري مشتري با تاثيرپذيري رابطه دارد : فرضيه چهارم 

  
 اعتماد  

اعتماد يعني اعتقاد شريك  به اينكه شريك ديگر اعمالي را       
ل انجام خواهد داد كه نتايج مثبتي را به بار مي آورد و اعما      

غير قابل انتظاري را انجام نخواهد داد كه منجـر بـه نتـايج              
دو نوع  ) 2007(به اعتقاد جوسانزو و همكاران      . منفي شود   

  :اعتماد وجود دارد 
 اعتبار يا اعتماد به صداقت شريك يا اعتقاد بـه اينكـه             -1 

شريك مهارت هاي لازم براي انجام كار را بطـور مـوثر دارا             
  . عمل خواهد كرد است و به قول هاي خود 

 اعتماد به خير انديشي شريك يعنـي اعتقـاد بـه اينكـه         -2
  .شريك به رفاه شريك علاقه مند است 

توانايي شريك براي ايجاد نتايج مثبت براي ديگري ، تعهد          
به رابطه را تعيين مي نمايـد بنـابراين اعتمـاد يـك عامـل               

 تعيين كننده مهم در تعهد به ارتباط است و زماني بوجـود           
  .مي آيد كه شريك قابل اطمينان و صادق باشد 

اعتماد بـه شـخص ، احـساس        ) 2005(به نظر خانم بالستر   
امنيت است برمبناي اعتقاد به اينكه رفتار شخص در جهت 
ــام و نــشان      رفــاه و منــافع شــريكش اســت و در حيطــه ن
    تجاري ، اعتماد احساس امنيـت در مـشتري اسـت مبنـي            

ي او را بـرآورده خواهـد كـرد ،           مصرف ربر اينكه ايشان انتظا   
  : اين احساس برپايه دو بعد كلي است

               اعتماد به نام و نشان تجاري و قصد آن در برخـورد بـا 
بعد اول مربوط به مصرف است به اين معني كـه           . اشخاص  

نام و نشان تجاري توانايي مورد نياز براي برآورده سـاختن            
ان اميـد و  خواسته هاي مشتري را دارد ، اين بعـد بـه عنـو       

     عهد و پيمان به عملكـرد آينـده مـي نگـرد و اگـر شـركت         
مي خواهد كه نام و نشان تجاري اش مورد اعتماد باشـد و             
قصد خريد مجدد را در دفعات خريد بعـدي افـزايش دهـد             

 .بايد بطور مستمر به آن عمل نمايد 

       ، بعد دوم كه مربوط به قصد نام و نشان تجاري اسـت  
 احساسي و عاطفي ترآن  انتزاعي تر است       بدليل ريشه هاي  

، بايد به اين نكته توجه داشته باشيم كه در الگوي خريد و             
 مصرف ، مشتري از اقـدامات و تـصميمات شـركت آسـيب             
مي بيند ، اين بعد بر اين عقيده استوار است كه عامل دوم             

 .قصد سوء استفاده از آسيب پذيري عامل اول را دارد 

اعتمـاد بـصورت    : خاطر نشان مـي سـازد         )2005( بالستر  
اطميناني كه يك شخص از ديگري دارد كه چيـزي را كـه             

امــا همــواره انتظــارات ( ميــل دارد دريافــت كنــد ،اســت 
اطمينان بخش و ريسك جزء مولفه هاي انتقـادي تعريـف           

، اعتماد ضمني به يـك شـركت بـدين معنـا            )اعتماد است   
 دارد كه نام و نشان      است كه احتمال يا انتظار بالايي وجود      

 تجاري به پيĤمد هاي مثبتـي بـراي مـصرف كننـده منـتج              
شود ، در نظر گرفتن اعتمـاد بـه نـام و نـشان تجـاري بـه                  
عنوان انتظار بر مبناي اعتقاد مصرف كننده است كه نـام و            
نشان تجاري كيفيت هاي ويژه اي دارد كـه آنـرا باثبـات ،              

 اعتمـاد بـر     واجد صلاحيت ، صادق و مسئول مـي سـازد ،          
مبناي ويژگي هاي گرايشي است ، شريك را درباره مقاصد          

بعـد  .، رفتارها و ويژگي هاي طرف مقابـل آگـاه مـي سـازد       
نخست اعتماد به نام و نشان تجاري ، ماهيـت فنـي يـا بـر                

ويژگي مقاصد خوب     )مقاصد    (مبناي رقابت دارد و بعد دوم       
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رايـي مـصرف    در نام و نشان تجاري در ارتباط با منافع و دا          
كننده را دربر مي گيرد بنا براين بطور كلي اعتماد به نام و             
نشان تجاري بـصورت ، انتظـار اطمينـان بخـش ، قابليـت              

   .اطمينان و مقاصد نام و نشان تجاري تعريف مي شود 
اعتمـاد عـاملي مهـم در       ) 2005( به اعتقاد خـانم بالـستر       

نـد مـدت   ايجاد يك تمايل ماندگار براي حفظ يك رابطه بل      
با يك نام و نشان تجاري است ، با بررسي اعتماد در حيطه             
     نام و نشان هـاي تجـاري مفـاهيم مهـم و جـالبي بدسـت               

مي آيد از جمله اينكه انتخاب يك كيفيت ذاتي مربوط بـه            
در ارتباط بـين نـام و نـشان           )اعتماد    (ارتباطات بين فردي    

ن تجاري  تجاري و مشتري به اين معني است كه نام و نشا          
داراي ويژگي هايي فراتر از يك محصول است ، از اينـرو در   
اين پژوهش به بررسي رابطـه اعتمـاد و وفـاداري پرداختـه             

  .شده است 
وفاداري مشتري با اعتمـاد بـه نـام و نـشان            : فرضيه پنجم   

  .تجاري رابطه دارد 
  
 ارزش ويژه نام و نشان تجاري  

كيد قرار گرفتـه    آخرين عاملي كه در ادبيات نظري مورد تأ       
  .ارزش ويژه نام و نشان تجاري  است

  آكر  ، ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـاري  را بـصورت زيـر            
  : تعريف مي كند 

مجموعه اي از دارايي ها و تعهدات مربوط به يك نام و            ... "
نشان تجاري  ، نـام آن و علامـتش كـه بـه ارزش كـالا يـا               

فه و يـا از     خدمات يك شركت و يا مشتريان آن شركت اضا        
  ".آن كم مي كند

  كلارك  عنوان مي دارد كه ارزش ويژه نام و نشان تجاري          
منحصراً از وفاداري مشتري ناشي مي شود و مي توان آنـرا            

  :به صورت زير تعريف نمود
اثرمتفاوتي كه شناخت نام  و نـشان تجـاري  بـر پاسـخ        ..."

ي  مشتري به فعاليت هاي  بازاريابي آن نـام و نـشان تجـار             
  ".دارد

وي بحث مي كنـد كـه ، وقتـي ارزش ويـژه  نـام و نـشان                   
مشتري نسبت  : تجاري  براي يك محصول مثبت است كه         

به محصول با ارزش ويژه  نام و نشان تجاري  بـالا واكـنش               
مطلوب نشان دهد در حالي كه ، زماني كه ارزش ويژه  نام             
            و نشان تجـاري  آن بـالا نبـود ايـن گونـه واكـنش نـشان                 

ن تجـاري را    و نـشا   ويژه  نام   در اين حالت ارزش   . نمي داد   
مشتري محور مثبت مـي گـوييم ، امـا نـام و نـشان هـاي                 

تجاري مي توانند داراي ارزش ويـژه  نـام و نـشان تجـاري                
مشتري محور منفي نيز باشند و اين زماني اتفاق مي افتـد            
كه مشتري واكنش مطلوب كمتري به فعاليتهاي بازاريـابي         

ع مربوط به يـك نـام و نـشان تجـاري  در  مقايـسه بـا نـو                  
  .                               محصول بي نام نشان دهد

ژه نـام و نـشان         بطور كلي مي تـوان بگـوييم كـه ارزش وي          
تجاري در قلبها و ذهنمان نسبت به شركت وجود دارد ، از            
روش هاي افزايش ارزش ويژه نام و نشان تجاري تبليغات ،           
 روابط عمومي امـا  ارزش ويـژه نـام و نـشان تجـاري يـك                

دارايي غير عيني است كه تلاش هاي بازاريابي آنـرا ايجـاد            
  .(Time Ambler,1997)مي نمايد 

نــام و نــشان  ) 2008(بــه اعتقــاد ويلكــوكس و همكــاران 
تجاري مي تواند فراتر از ويژگي هاي محصول مزيـت هـاي     

 بطـور    قدرت و ارزش را در بازار براي شركت ايجاد نمايد ،            
ه نـام و نـشان تجـاري بـه عنـوان            توسعه يافته ، ارزش ويژ    

دارايي  وابسته به نام ونشان تجاري محسوب شده كـه بـه             
ارزش افزوده براي مشتري و مالك آن منـتج شـده و يـا از               

ژه نام و نـشان تجـاري وابـسته بـه             آن مي كاهد ، ارزش وي     
احتمال انتخاب محصول توسط مشتري و رضايت مـشتري         

د آن است، همچنـين     براي پرداخت هزينه بيشتر براي خري     
ارزش ويژه نام ونشان تجـاري ، ارزيـابي آينـده نگـر ارزش              

بدون آگاهي از نام و نشان      . ارتباط شركت با مشتري است      
هيچ  ارزش ويژه نام و نشان تجاري وجـود          ) كالا  ( تجاري  

ژه نـام و نـشان تجـاري     به اعتقـاد ليـزا وود ارزش وي    .ندارد  
 تجاري به عنـوان يـك       ارزش كامل يك نام و نشان     : يعني  

دارايي مستقل ، هنگامي كه فروخته مي شود و يا مقياسي           
براي اندازه گيري درجه وابستگي مشتريان بـه يـك نـام و             
نشان تجاري و يا توصيفي از ارتباط و عقايدي كه مشتريان     

اغلب تعريف اول را  نسبت به يك نام و نشان تجاري دارند،
اري ، تعريــف دوم را بعنــوان ارزش ويــژه نــام و نــشان تجــ

متـرادف بـا وفـاداري بـه          (بعنوان جاذبه نام و نشان تجاري       
 و تعريف سوم را بعنوان تصوير نـام          )يك نام ونشان تجاري     

  و نشان تجاري بيان  مي دارند ، 
بيان مي نمايد ،  ارزش ويژه نام و نـشان       )2000 (ليزا وود   

ر ارزش  تجاري مرتبط با ارزش اضافي است، بـه بيـان ديگ ـ          
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ويژه نام و نشان تجاري شامل ارزشـي اسـت كـه از طريـق         
ارتباطات مشتريان و ادراك  يك نـام و نـشان تجـاري بـه               
محصول اضافه شـده اسـت بـه طـور كلـي مجموعـه اي از             

روابط و رفتار مربوط به مشتريان ، اعضاي كانالهاي توزيـع            
و شركت مشخص كه به نام و نشان تجاري اجازه مي دهـد      

به محصول  بدون نام ، سود بيشتري حاصـل شـود              نسبت  
بـه  .را مي توان ارزش ويژه نام و نشان تجاري تعريف نمود            

مزيت هاي اقتصادي شركت هايي        )2000 (اعتقاد ليزا وود    
كه ارزش ويژه نام و نـشان تجـاري آنهـا بـالا سـت شـامل                 

  فرصت براي توسعه  موفقيت آميز ، مقاومت در برابر 

اريابي رقبـا و ايجـاد موانـع و تهديـدات بـراي             فشارهاي باز 
رقباي رقابت طلب مـي باشـد، بنـابراين رابطـه وفـاداري و              
ارزش ويژه نام و نشان تجاري در اين پژوهش مورد آزمـون            

  .قرارگرفت 
وفاداري مشتري با ارزش ويـژه نـام ونـشان          : فرضيه ششم   

  .تجاري رابطه دارد 
 فرضيات مـرتبط    با توجه به چهارچوب نظري عنوان شده و       

بـه شـرح    ) 1(با متغيرهاي پژوهش، مدل مفهومي تحقيق       
  :ذيل بررسي مي گردد

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 1مدل مفهومي تحقيق
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  روش ها 
  روش تحقيق  

پايه هر علمي ، روش شـناخت آن اسـت و اعتبـار و ارزش               
قوانين هر علمي به روش شناختي مبتني است كـه در آن            

روش يــك نــوع ايــن پــژوهش از لحــاظ .علــم بكــارمي رود
پژوهش فرضيه آزمايي است كـه يكـي از انـواع تحقيقـات             

ــد   ــي باش ــداني  م ــداني ، . مي ــات مي ــوع مطالع ــن ن               در اي
فرضيه ها با استفاده از داده هايي كه از ميـدان بـه دسـت               

، بنـا   )217،  1384خاكي ،   (مي آيد مورد آزمون قرار مي گيرد        
زمون ارتبـاط متغييـر   براين در اين پژوهش محقق بدنبال آ     

هاي مستقل تحقيق با دو متغيير وابسته وفاداري نگرشي و         
وفاداري رفتاري مي باشد و فرضيه هاي شش گانه در ايـن            

  . مورد را مطرح و  آزمون مي نمايد 
، تحقيقـات     تحقيقات از بعد هـدف بـه تحقيقـات بنيـادي            

و تحقيـق     ، تحقيـق و توسـعه         ، تحقيقات ارزيابي      كاربردي  
با توجـه   ) . 201،1384خاكي ،     (تقسيم بندي مي گردد       عملي  

به تعاريف ارائه شده از بخش هاي ياد شده بديهي است كه    
  .پژوهش حاضر يك تحقيق كاربردي است 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  جمع آوري داده ها  
جهت دستيابي علمي به جامعـه آمـاري و بتبـع آن نمونـه             

زارت صـنايع و معـادن      آماري ، از بانك اطلاعـاتي جـامع و        
استفاده گرديد كه اطلاعات كاملي از صنايع ايران ارائه مي          
دهد ، از اينرو  با توجه به سطح بندي گروه  صنايع غذايي              

  : و آشاميدني در سبد 
  
 مايعات و محصولات غذايي غليظ  
  بسته بندي جامدات 

  
 " و "تهـران "در اين بانك اطلاعاتي و گـزينش  دو ناحيـه            

 بعنـوان دو حـوزه توسـعه يافتـه و           "مازنـدران    –گلستان  
صنعتي و كمتـر توسـعه يافتـه و كمتـر صـنعتي  و تعـداد             
شركتهاي اين دو گروه جهت مشخص نمودن جامعه آماري 

، در انتخاب حوزه ها و سبد ها  از طريق  روش خوشـه اي                 
چنـــد مرحلـــه اي و در انتخـــاب تعـــداد نمونـــه هـــا از          

روش طبقه اي  اسـتفاده گرديـد كـه          خوشه ها  ، از طريق       
  : نتايج حاصله  به شرح ذيل است 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  شرح  كل جامعه آماري   گلستان-مازندران   تهران
  كل جامدات مايعات  كل جامدات  مايعات  كل جامدات مايعات

تعداد اعضاء 
  685  278  407  193  65  128  492  213  279  جامعه هدف

درصد سهم از 
  %100  %6/40 %4/59 %2/28  %5/9  %7/18 %8/71  %1/31 %7/40  جامعه
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شايان ذكر است از عوامل مهم انتخاب اين دو سبد ، تنـوع             
توليدكنندگان آن و پراكنـدگي قيمـت و كيفيـت در بـين             

عدم انحصاري بودن بازار    . توليد كنندگان داخلي مي باشد      
گان بر اساس شاخص هاي مد      و امكان سنجش توليد كنند    

نظر در مدل به مصرف كننده ماشين آلات صـنعتي  حـق             
  . انتخاب را مي دهد 

 در بسياري از بازارهاي صنعتي بدليل انحصاري و محـدود          
  بودن عرضه كننده حق انتخاب از مصرف كننده سلب و 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 سوالي كه توسط تيلـور      40ر اين پژوهش از پرسش نامه         د

حت عنوان  ت1 2004و همكاران طي تحقيقاتي كه در سال       
 اهميت ارزش ويژه نام و نشان تجاري در وفـاداري           "مقاله  

  ارائه شده ، استفاده ميگـردد ، ايـن پرسـشنامه             "مشتري  
متغييرهاي ارزش ،  اعتماد به نام و نشان تجاري ، رضـايت     

نـام و   ، مقاومت در برابر تغيير ، تأثير پذيري ، ارزش ويژه              
نشان تجاري را با متغير هـاي وابـسته وفـاداري رفتـاري و              

  . نگرشي، آزمون مي نمايد  
ليكـرت    گزينه اي    5ه با استفاده از روش      پرسشنامه ياد شد  

نظر نمونه آماري را نـسبت بـه هـر سـوال پرسـشنامه كـه                
                                                 

1 . Taylor, A Steven & Kevin Celuch  & Stephen Goodwin , 2004 

                تبــع تــاثير شــاخص هــاي مــدل بــره تــصميم گيــري و بــ
نثي مي گردد وليكن در اين بازار شاهد        تصميم گيري او خ   

 .مختلف مي باشيم  ورتامين كنندگان فراوان در سطوح      حض
، ) شـركت    685(با توجه به مشخص بـودن حجـم جامعـه           

،  حجم نمونه از جدول كهن ،       % 5خطاي برآوردي و حدي     
 اسـتخراج   (Cohen,Morgan,Kerjcie)مورگان و كرجساي    

بـوده كـه بـا توجـه بـه        246گرديد ،بنابراين حجم نمونه 
  : روش نمونه برداري داريم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

مرتبط با متغيرها است جمـع آوري كـرده و فرضـيه هـاي              
  . ششگانه را از آن طريق آزمون مي نمايد 

ــا اســتفاده از روش  ــه آمــاري ب ــه نمون      جهــت دسترســي ب
نمونه گيري تشريح شده و با مشخص بودن جامعه آمـاري           

، با استفاده از روش نمونه  برداري سيـستماتيك          آن نمونه   
                       : و بـــا درنظـــر گـــرفتن فاصـــله  نمونـــه هـــا ازطريـــق  

[x/y] = Z  نخست ليست شركتهاي جامعه آماري در هر  
                        ســــبد و گــــروه  ، بــــصورت تــــصادفي كــــدينگ    

N      1ب عدد اول  تصادفي در  شد  آنگاه از طريق انتخا
  .روش سيستماتيك نمونه آماري انتخاب گرديد 

  كل  جامدات  مايعات  كل  جامدات  مايعات  كل  جامدات  مايعات  شرح  كل جامعه آماري   گلستان-مازندران   تهران
تعداد اعضاء 
  685  278  407  193  65  128  492  213  279  جامعه هدف

درصد سهم 
 %100  %6/40  %4/59  %2/28  %5/9  %7/18  %8/71  %1/31  %7/40  از جامعه

تعداد اعضاء  
  246  100  146  69  23  46  177  77  100  نمونه آماري
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 در  1سپس بصورت تلفني يـا حـضوري افـراد گـروه خريـد            
شركت هاي هدف شناسايي و پرسـشنامه از طريـق پـست            
تحويــل و بــصورت تلفنــي ومــستمر پيگيــري گرديــد ، در 
مواردي نيز در صورت در خواست پاسخ دهندگان و روابـط           

 حضوري با ايـشان صـورت پـذيرفت ، ضـمن        كاري ملاقات 
ــست       ــا پ ــست و ي ــت  آن  دو راه پ ــت درياف ــه جه اينك

ژگي هاي جمعيت       الكترونيكي  اجرا گرديد ، ضمن اينكه وي       
شناختي از جمله سن ، جنس و سـطح تحـصيلات نيـز از              

  .پرسش شوندگان سوال گرديد
  
 ابزار تحقيق  3و پايايي 2 روايي  

         اســتاندارد شــده جهــتدر پــژوهش حاضــر از پرســشنامه
جمع آوري داده ها استفاده گرديد كه علاوه بر اينكه مورد           
تاييد اساتيد و متخصصان بازاريابي قرارگرفـت ، اصـلاحات          

جهـت بـومي سـازي      ( لازم جهت بومي سازي پرسـشنامه       
پرسشنامه روش هاي مختلفي وجـود دارد ، يكـي از روش            

ه در آن پرسشنامه   يا بازگشتي است ك    4 ها ترجمه معكوس  
از يك زبان به زبان ديگر ترجمه مي شود ، سپس شـخص             

ايـن فرآينـد    . ديگري آنرا به زبان اصلي ترجمه مـي كنـد           
باعث مي شود قبل از آنكه ترجمه بدست عموم برسـد ، از             
ــود      ــوگيري ش ــا جل ــاهم ه ــوء تف ــا و س ــسير ه ــوء تف                 س

بنـا بـراين مـي تـوان       .  نيز اعمال شد     )244،1383كـاتئورا ،    ( 
گفت پرسشنامه مورد استفاده بعنـوان يكـي از ابـزار هـاي             
         جمــع آوري داده هــاي پــژوهش از روايــي لازم برخــوردار 

در اين پژوهش با توجه به رجحان روش كنترل         . مي باشد   
دروني از ضـريب آلفـاي كـرون بـاخ بـراي بررسـي اعتبـار                

ه توسـط سـه     اين روش ك ـ  . پرسشنامه استفاده شده است     
دانشمند به نـام هـاي كـرون بـاخ ، راجـان اتنـام ، گليـرز                  
مطالعه و ارائه شد تنها بنام كرون باخ معروف گرديـد و در             
آن علاوه براينكه شاخصي براي ثبات اندازه هاي حاصـله از         
گروه ها و افراد بدست مي آيد قابليت تعميم اين اندازه هـا             

  . مي گردد  نيز معين
 محاسـبه   SPSSكه با استفاده از نرم افزار آلفاي كرونباخ 

% 70مي باشد و با توجه به اينكـه بيـشتر از     % 3/82گرديد  
                                                 

1 . Center Buyer unit(CBU) 

2 . Validity 

3. Reliability 

4 . Back Translation 

است بنا براين پرسشنامه از پايايي قابـل قبـولي برخـوردار            
  .است 

  
  روش تجزيه و تحليل داده ها  

 گزينـه اي ليكـرت و سـطح    5با توجه به اسـتفاده از روش     
 " و " تهــران "( ه بنــدي نمونــه آمــاري بــر اســاس حــوز 

ــدران  ــستان –مازنـــ ــصول  ) " گلـــ ــبد محـــ                         و ســـ
،  ) " جامـدات    " و   " مايعات و محصولات غذايي غليظ       "( 

جهت تحليـل توصـيفي سـطوح ،  نخـست بـا اسـتفاده از                
شاخص هاي آماري موجود در هر حوزه و سبد محصول به           

ــمن ب     ــه و ض ــا پرداخت ــيفي داده ه ــل توص ــي تحلي               ررس
ر هــاي جمعيــت شــناختي و اســتفاده از نمودارهــا و يــمتغ

هيستوگرام هاي متنـوع بـا اسـتفاده از جـداول فرآوانـي و              
توابــع وابــسته بــه تحليــل توصــيفي ســئوالات پرســشنامه 

  .پرداخته شد
در بخش تحليل استنباطي نيز با توجه به اينكه حـين وارد         

در نظر گرفتن معكوس  با Data Viewنمودن داده ها به 
 پرسشنامه موارد لازم درنظـر گرفتـه شـده          21بودن سوال   

 و تابع ميانگين ، متغير هاي  Computeبود با استفاده از 
جديد از روي سئوالات گروهبندي شـده پرسـشنامه تهيـه           

سپس با توجه به كيفي بودن متغييرهاي تحقيق و   . گرديد  
سون در نـرم افـزار      پير) k2( دو –با استفاده از تكنيك كاي      

Spss      و ساير آزمون هاي مرتبط بـا فرضـيه هـا ، وجـود 
            رابطــه يــا عــدم وجــود آن ميــان متغييــر هــاي وابــسته و

در پايـان نيـز ميـزان       .  عنوان شده سنجيده شد      5 مستقل
در آزمـون هـاي ناپـارامتري جـايگزين ضـريب           ( همگوني  

هش از  بـين متغييـر هـاي پـژو       ) همبستگي پيرسون است    
  .محاسبه گرديد  C 6طريق ضريب توافقي 

بديهي است از آنجايي كه هـدف مـا آزمـون فرضـيه هـاي               
عنوان شده و در نتيجه وجود يا عـدم وجـود رابطـه ميـان               
متغيير هـاي وابـسته و مـستقل و تعمـيم نتـايج  بـه كـل             
بازارهاي صنعتي صنايع غذايي و آشـاميدني ايـران اسـت ،            

طوح كلان نمونه كافي بـوده ، از    بدست آوردن ارتباط در س    
اينرو به بررسي رابطه در سـطح حـوزه و سـبد محـصول و               

فرضيه ها در اين سطح پرداخته نشد ، شـايان ذكـر             آزمون

                                                 
   .بعنوان مثال رابطه ميان متغيير مستقل ارزش ويژه نام و نشان تجاري و وفاداري رفتاري . 5

6 . Contingency Coefficient 
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است در صورتي كه شركتي بدنبال بازار هاي متمركز تـر و            
ــه    ــه موج ــه روش گوش ــازار ب ــدي ب ــتفاده از بخــش بن               اس

به تحليل سطوح داخلي تـر از نمونـه         مي تواند   باشد  1بازار  
  . آماري ياد شده بپردازد 

  
  نتايج حاصل از آزمون فرضيه ها 

هرچند تمايز آشـكاري ميـان وفـاداري نگرشـي و رفتـاري             
وجود دارد و در نتايج اين تحقيق نيز قابل مـشاهده اسـت             
اما اولويت دادن به يك بعد با توجه به رونـد تحقيـق غيـر               

مانطور كه ياد شـد وفـاداري نگرشـي         علمي خواهد بود ، ه    
    احـساس مـشتري را نـسبت بــه شـركت و محـصول بيــان      
مي دارد اما در وفاداري رفتاري عمل و رفتار مشتري ظاهر           

اين نكته نبايد شركت ها را به اين سو سوق دهـد            . ميشود  
كه آنچه موجب رفتار و وفاداري رفتاري مشتري مي شـود           

ت بلكـه محـدوديت هـاي       حائز اهميت و قابـل تاكيـد اس ـ       
  موجود از جمله عامل قيمت مي تواند مانع از توسعه 

نگرش خريدار به رفتار او شود ، از اينـرو هرگـاه در آينـده               
محدوديت هاي موجود در مسير تحقـق نگـرش بـه نـوعي             
برداشته شود آنگاه عوامل ايجاد نگرش بازر شده و مشتري          

  . مايد را در مسير خريد و تكرار خريد هدايت مي ن
ــون   ــايج حاصــله از آزم ــن بخــش ضــمن بررســي نت      در اي

فرضيه ها كه در فصل چهارم آمده است به تجزيه و تحليل            
  .رداخته شده است  پآن
  

  . وفاداري مشتري با ارزش رابطه دارد :فرضيه اول 
يافته هاي تحقيق بيـان مـي دارد كـه رابطـه معنـي داري               

ري تركيبـي وجـود   ميان ارزش با وفاداري نگرشـي و وفـادا   
ندارد وليكن ميان اين متغيير مستقل با وفـاداري رفتـاري           

  . وجود دارد 582/0رابطه بالايي با ضريب همگوني 
از اينرو مي توان تحليل نمود كه  رفتار مـصرف كننـده بـا               
ويژگي هاي شـركت از جملـه مقـرون بـه صـرفه بـودن و                
         تخفيــف پــذير بــودن كــاملا مــرتبط اســت و لــيكن ايــن  
ويژگي ها بر روي رفتار بلنـد مـدت مـشتري تـاثير مثبـت       

   . ندارد
  

                                                 
1 . Nich marketing 

وفاداري مشتري با اعتمـاد بـه نـام و          :  فرضيه دوم   
  .نشان تجاري رابطه دارد

بالعكس رابطه وفاداري بـا ارزش ، ميـان اعتمـاد بـه نـام و                
نشان تجاري و وفاداري نگرشي رابطـه بـالايي وجـود دارد            

ري رفتاري و تركيبـي توسـعه پيـدا         ولي اين رابطه به وفادا    
  . ننموده است 

بديهي است متغييـر اعتمـاد بـر روي نگـرش افـراد تـاثير               
گذاشته  و ميان تامين كننده و مصرف كننده تعهد ايجـاد                 

ــود        ــري نم ــه گي ــوان نتيج ــي ت ــيكن م ــد ول ــي نماي                     م
محدوديت هاي حاكم بر روي صنعت ايران مانع از توسـعه           
آن به وفاداري رفتاري مي گردد يعني مشتري به شركت و           
محصول آن اعتماد كامل دارد و قابليت اطمينان بـودن آن           
را تاكيد مي ورزد وليكن بدلايلي امكـان نـشان دادن ايـن             

  . اعتماد بالا در رفتارش را وجود ندارد 
اين امر نافي اهميت نقش اعتماد به نام ونـشان تجـاري در            

اداري نمي باشد ، زيرا همـانطور كـه عنـوان           دستيابي به وف  
           گرديد وفـاداري نگرشـي نـوعي رابطـه بلنـد مـدت ايجـاد              

مي نمايد كه در آينده با برطرف نمـودن محـدوديت هـاي             
خريد و يا  توسعه اين محدوديت ها به محـصولات رقبـا از              

  .اهميت زيادي برخوردار است 
  

  .ت رابطه داردوفاداري مشتري با رضاي : فرضيه سوم 
فراتر از انتظار بودن ، منجر به وفاداري است و منطبـق بـا              
انتظار بودن رضايت ، همـانطور كـه در بـسياري از ادبيـات       
رابطه رضايت و وفاداري بديهي فرض گرديده ، ايـن رابطـه         
محكم ميان متغيير رضايت و وفاداري رفتـاري ، نگرشـي و        

يـده اسـت ، بـه       تركيبي در صنايع ايران نيـز مـشاهده گرد        
بـراي وفـاداري    6/0گونه اي كه ضريب همگـوني بيـشتر از          

 براي وفاداري تركيبي رابطه بـالاي   8/0نگرشي و رفتاري و     
  . آنرا خاطر نشان مي سازد 

بنابراين رضايت بر روي رفتـار مـصرف كننـده و نگـرش او              
تاثير گذاشته و منجر به رابطه بلند مـدت و خريـد مجـدد              

اهداف كوتاه مدت و بلند مدت شـركت    مي شود كه توامان     
  .از وفاداري را محقق مي سازد 
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 وفاداري مشتري با مقاومت در برابر        : فرضيه چهارم   
  .تغيير  رابطه دارد

نتايج حاصل از آزمون اين متغيير با متغييـر هـاي وابـسته             
ياد شده عدم وجود رابطه معني داري ميان آنهـا را خـاطر             

  . نشان مي سازد 
ور كه ذكر شد در بازار رقابتي امروز تعهد خريدار بـه   همانط

فروشنده جزء اهـداف آرمـاني مـي باشـد و امكـان تغييـر               
فروشنده توسط مشتري نيز با توسعه تكنولوژي حال حاضر 

از  اينرو استفاده از شاخص هايي كـه منجـر           . آسانتر است   
به مقاومت مشتري براي تغيير شده و او را دچـار مخـاطره             

 علـي الخـصوص در بـازار غيـر          -تـر كـارايي  دارد       كند كم 
 از اينرو مي توان  نتيجـه گرفـت كـه مـشتري              –انحصاري  

امروزه بدون هيچ مخـاطره و تهديـدي و درصـورت تمايـل         
خود به راحتي مي تواد تامين كننده خود را تعويض نمايـد   
و اين امر كمترين تهديد را براي او ايجاد        مي نمايد ،                   

 در اين حالت شاخص هـايي فراتـر از  عوامـل             بديهي است 
ايجاد كننده مقاومت در برابر تغييـر مـي بايـست اسـتفاده             
شود تا مشتري هم در نگـرش  هـم در عمـل بـه شـركت                 

  . وفادار باشد 
  

وفاداري مـشتري بـا تـاثير پـذيري          :  فرضيه پنجم   
  .رابطه دارد

 نتايج حاصل از آزمون اين متغيير با متغييـر هـاي وابـسته            
ياد شده  نيز همانند مقاومت در برابـر تغييـر عـدم وجـود               

  . رابطه معني داري ميان آنها را خاطر نشان مي سازد 
از آنجايي كه ركن اساسي تاثيرپذيري احساسات مي باشـد          
از اينرو مغايرت آن با منطقي بـودن خريـد هـاي صـنعتي              
بديهي است بنا بر اين تاكيد بر فعاليت هاي بازاريـابي كـه             

جر به برانگيخته شدن احساسات در خريـدار مـي شـود            من
  .نمي تواند بر روي وفاداري مشتري تاثيرگذار باشد 

  
وفاداري مشتري با ارزش ويژه نـام و        : فرضيه ششم   

  .نشان تجاري  رابطه دارد
همانند رابطه اعتماد با وفاداري  ، ميـان ارزش ويـژه نـام و               

ي وجـود دارد    نشان تجاري و وفاداري نگرشي رابطـه بـالاي        
ولي اين رابطه به وفاداري رفتاري و تركيبـي توسـعه پيـدا             

  . ننموده است 

مشخصات ارزش ويژه نام و نشان تجـاري موجبـات ايجـاد            
نگــرش مثبــت يــا منفــي خريــدار نــسبت بــه شــركت يــا  
محصولات آن شده اما همانطور كه در مـورد اعتمـاد بيـان             

 مـشكلات   گرديد محدوديت هاي موجود در بازار از جملـه        
مالي مي تواند مانع توسعه آن به بعد عمل گردد كه نتـايج             
اين آزمون نيـز حكايـت از آن دارد ولـيكن وفـاداري بلنـد               
مدتي كه در خريدار ايجاد مي نمايد مي توان بعد اهميـت            
دار آن باشد به طوري كه با رفع اين محدوديت ها خريـدار             

  . به سمت تكرار و توسعه خريد سوق پيدا كند 
  

 نتيجه گيري كلي و كاربردي 

شركت هاي توليد كننده ماشين آلات صنايع غذايي ايران بـا           
توجه به عدم انحصاري بودن اين صـنعت و جهـت مقابلـه بـا               
تهديدات ماشين آلات خارجي مي بايـست در دو بعـد كوتـاه             
مدت و بلنـد مـدت بـه تـدوين اسـتراتژي جـذب مـشتريان                

آنچه كه سود كوتاه مـدت      . صنعتي وفادار براي خود بپردازند      
اين شركتها مي تواند تضمين نمايد جـذب مـشتريان وفـادار            
رفتاري از طريق تعهد بيشتر و راه كار تحقـق شـاخص هـاي              
ارزش و رضايت براي مشتريان است ، بر اساس نتايج تحقيـق       
ــه      ــد موازن ــه درك نماي ــي ك ــشتري راض ــت م ــديهي اس                ب

تمام شده است رفتاري هـم سـو بـا          ده به نفع او     ن ستا –داده  
استراتژي بازاريابي شـركت و تكـرار خريـد انجـام مـي دهـد               
بنابراين شـركت مـي بايـست انتظـارات مـشتري را بـرآورده              
ساخته و او را در موقعيت برنده در معامله قراردهـد از سـوي              
ديگر تعهد مشتري به شركت و رابطه بلند مدت با او هرچنـد           

تكـرار و   ( يت فعـلا در رفتـار او        ممكن اسـت بـدليل محـدود      
 متضمن سود آوري و رسـيدن       –تجلي ننمايد   ) توسعه خريد   

به اهداف بلند مدت و آرماني شركت باشد از اينرو بـا تحقـق              
شاخص هايي همچون اعتماد و ارزش ويژه نام و نشان تجاري      
در كنار رضايت خود را در نگرش مـشتري نيـز جـاي داده و               

شتري نيز ممكن مي گردد بنا بـر ايـن          دستيابي به اين بعد م    
نتايج تحقيق ضمن تاكيد بر نفي مثمر ثمر بـودن اسـتفاده از            

راه كارهاي دستيابي به مقاومت در برابر تغيير و تاثير پذيري            
 مـي                متغيير دوم در بازار ايران بسيار بـه چـشم           ( 

د و  در مسير ايجاد وفاداري ، ارزش ، رضايت ، اعتمـا          )  خورد  
ارزش ويژه نـام ونـشان تجـاري را بـه شـرح فـوق در مـسير                  

  .دستيابي به مشتريان وفادار حائز اهميت مي داند 
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