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   مقدمه

هـا تمـام تـلاش     هاي محصول در تصميم مشتريان تأثيرگذار بود و شركت اگر زماني تمام ويژگي
مـارك تجـاري تنهـا نقـش     كردنـد و   خود را وقف بالا بردن و بهتر كردن محصـولات خـود مـي   

كرد، امروزه جايگاه آن و محصول در حال تغيير است و مـارك تجـاري    مشخصه مالك را ايفا مي
هاي در بخش بازرگاني برند يك نقش كليدي را در ارايه ويژگي].7[گذارد  فراتر از محصول اثر مي

رقابـت  : گويـد  لويت مـي  چنان كه تئودور آن]. 16[كند محصول به مشتريان فعلي و بالقوه ايفا مي
كننـد نيسـت، بلكـه در چيزهـايي      هايشان توليد مي ها در كارخانه امروزي در آن چيزي كه شركت

بندي، خدمات، تبليغات، نظـر مشـتريان،    شود؛ مانند بسته ها اضافه مي است كه به برونداد كارخانه
بـا  . ها ارزشمند است انسان ونقل، انبارداري و ديگر چيزهايي كه براي تأمين مالي، تداركات، حمل

هاي  گذاري بر روي دارايي افزون مارك تجاري، هنوز برخي از مديران در سرمايهوجود اهميت روز
عنـوان كـاري تجملاتـي    كننـد و بـه بِرَنـدينگ بـه     احتياط مـي  -مانند مارك تجاري-ناملموس 

در ]. 8[ازي مبـرم اسـت  المللـي، برنـدينگ، ني ـ   كه براي موفقيت در عرصه بيننگرند؛ در حالي مي
دنياي رقابتي امروز، رمز موفقيت و بقاي توليد كننـدگان، دسـتيابي بـه بازارهـاي بيشـتر و سـود       

طلبي مشتريان و امكان  در اين موقعيت و با توجه به تنوع. تر و داشتن مشتريان وفادار است فراوان
كننـدگان و   رفتـار مصـرف   ها ملزم به بررسـي  گون و گسترده براي آنان، شركت حق انتخاب گونه

يكي از موارد مهم در اين خصوص، توجه و تمركز به مارك تجـاري  . عوامل اثرگذار بر آن هستند
هـاي   گـذاري بـر روي مـارك    سـرمايه . اسـت   كنندگان شركت و بررسي ارتباط آن با رفتار مصرف

طـور كلـي داشـتن    ه، جذب مشتريان جديد و ب ، حفظ مشتريان فعلي تر ، تبليغات گسترده پرطرفدار
كه مستلزم آگـاهي از ارتبـاط ميـان نـام و نشـان تجـاري و       ـ هاي بازاريابي موفق و مؤثر   برنامه

بـا توجـه بـه    . از موارد مؤثر در جذب مشتري بيشتر اسـت  ـ  كنندگان به آن است وفاداري مصرف
بـين ابعـاد    هاي اخير، مطالعـات زيـادي در زمينـه ارتبـاط     اهميت روز افزون اين موضوع، در سال

مختلف مارك تجاري و رضايت مشتريان انجام گرفته اما كمتر پژوهشـي بـه ميـزان باورپـذيري     
؛ بنابراين نويسندگان اين سطور در  مارك تجاري و تأثير آن بر رفتار خريد مشتريان پرداخته است

  . اند پژوهش حاضر اين نكته را مورد پژوهش و تأمل قرار داده
  :كند ريد، اهداف زير را دنبال ميرو دا پژوهشي كه پيش

  تبيين رابطه بين باورپذيري مارك تجاري و وفاداري مشتريان به آن  .1
  تبيين رابطه بين باورپذيري مارك تجاري و رضايت مشتريان از آن  .2
  سنجش ميزان باورپذيري مارك تجاري ازديدگاه مصرف كنندگان  .3
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غات آنها، براي خريد همان مـارك  تبيين رابطه رضايت مشتريان از مارك تجاري با تبلي .4
  توسط ديگران 

  ات پژوهشيادب 

  ي پژوهش پيشينه
  :هاي مرتبط در اين زمينه كه در داخل كشور انجام شده عبارتند از پژوهش

بررسي تأثير تعميم مارك تجاري بر سهم بازار در صـنايع غـذايي و لـوازم بهداشـتي در     « -1
هـا از پرسشـنامه و    است، پژوهشگر براي گردآوري دادهدر اين پژوهش كه ميداني . »شهر تهران

هاي مواد غذايي و لوازم بهداشتي استان  ي آماري كليه شركتجامعه. مصاحبه استفاده كرده است
در اين پژوهش درنهايت با تجزيـه وتحليـل آزمـون فرضـيات، فرضـيه اصـلي ايـن        . تهران است

  ].11[تأييد شده است  -»سهم بازار داردتعميم مارك تجاري تأثير مثبتي بر «يعني -پژوهش 
بررسـي تـأثير نـام تجـاري بـر تغييـر رفتـار        «نمونه ديگـر، پژوهشـي اسـت بـا عنـوان       -2

  . »يك و يك«و » چين چين«هاي  كنندگان در صنايع غذايي شركت مصرف
از طريق تكميـل پرسشـنامه و مصـاحبه بـا شـهروندان       1382هاي اين پژوهش در سال  داده

با توجه بـه آزمـون فرضـيات،    . آوري شده است هاي شهروند جمع د كننده از فروشگاهتهراني خري
كنندگان به نام تجاري و ميزان تمايـل آنهـا بـه     بين نگرش مصرف«يعني اينكه  –فرضيه اصلي 

  ].2[تأييد شده است  -»هاي آن نام تجاري، رابطه معناداري وجود دارد استفاده از فرآورده
بررسي تأثير ارزش ويژه نـام و نشـان تجـاري بـر     «هشي است با عنوان نمونه ديگر، پژو -3

دهـد بـين ارزش    نتايج برآمده از اين پژوهش نشان مي.»كنندگان در شركت ايرانول پاسخ مصرف
  ].7[هاي مصرف كنندگان رابطه معناداري وجود دارد  ويژه نام و نشان تجاري و پاسخ

سي نقش نوع محصول مصـرفي در ارزش ويـژه   برر«مورد ديگر، پژوهشي است با عنوان  -4
از طريق تكميل  1388هاي اين پژوهش در سال  داده» .مارك تجاري از ديدگاه مصرف كنندگان

نتايج . آوري شده است سال در شهر تهران جمع 15كنندگان زن بالاتر از  پرسشنامه توسط مصرف
كـه از محصـولاتي بـا مـارك     دهد، ارزش مارك تجاري از ديد مشـترياني   اين پژوهش نشان مي

  ]. 5[هاي مصرف كننده است  كنند، كمتر از ساير گروه خاص استفاده نمي
ي تـأثير تبليغـات بـر باورپـذيري مـارك      مطالعـه «مورد ديگر پژوهش ي است با عنوان  -5
ي آماري اين پژوهش، مشتريان بانك پارسيان است كه در ارديبهشـت و خـرداد   جامعه» .تجاري
نتـايج ايـن پـژوهش نشـان     . انـد  مختلف اين بانك در شهر تهران مراجعـه كـرده   به شعب 1388
دهد، افزايش تبليغات، افزايش اعتبار مارك تجاري و افزايش ميزان وفاداري بـه آن را در پـي    مي
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هـايي در ايـن    هاي داخل ايران، در خارج از كشور نيز پـژوهش بر پژوهشعلاوه]. 8[داشته است 

در پـژوهش خـود بـا    ) 1998(تلـيس  : ها بدين شرح اسـت  ت كه برخي از آنزمينه انجام شده اس
بـه بررسـي تـأثير تبليغـات بـر خريـد       » ، وفاداري وخريد بر اساس مارك تجاري تبليغات«عنوان 

محصول، با توجه به متغير وفاداري به مارك پرداخته و نتيجه گرفته كه تبليغات بر تغيير وفاداري 
وي حجم خريد مؤثر است؛ بعلاوه، تبليغات به جاي اينكه تغيير در مارك به مارك و تأثير آن بر ر

مـك دونالـد و شـارپ    . شـود  را برانگيزاند، باعث تقويت تمايل مشتريان به خريد مارك جاري مي
عنوان شاخصي بـراي اثـر   اهميت آگاهي از نام تجاري به«در پژوهش خود تحت عنوان ) 2003(

هاي ارتباطي  د كه آگاهي از نام تجاري يكي از اهداف مهم فعاليتان اظهار داشته» بخشي تبليغات
اي در  پـژوهش دو مرحلـه  ) 2004(هولت، كوئلش و تيلور . براي مديران بازاريابي و تبليغاتي است

نتـايج  . انـد  كننـدگان انجـام داده   هاي تجاري توسـط مصـرف   گذاري نام و نشان مورد نحوه ارزش
هاي تجاري را با سه ويژگـي   نندگان در سرتاسر دنيا، نام و نشانك دست آمده نشان داد، مصرف به
: هـاي كيفيـت   نشانه. 1: اين سه نشان عبارتند از. ها توجه دارند هنگام خريد به آنشناسند و به مي

. 2. كننـد  هاي معتبر، محصـولات بـا كيفيتـي عرضـه مـي      كنندگان اغلب معتقدند شركت مصرف
عنـوان نمـاد فرهنگـي    هاي تجاري جهاني به ن به نام و نشانكنندگا مصرف: هاي جهاني اسطوره
هاي جهاني قادرند نقش مثبت يا  اند شركت مردم متوجه شده: مسئوليت اجتماعي. 3. كنند نگاه مي

هـا مشـكلات اجتمـاعي آنـان را      آنها انتظار دارند ايـن شـركت  . منفي در زندگي آنها داشته باشند
بررسي تأثير باورپذيري مارك تجاري بر «ژوهشي با عنوان همچنين سوايت پ]. 22[برطرف كنند 

نتايج ايـن پـژوهش نشـان    . انجام داده است» حساسيت مصرف كنندگان در خصوص قيمت كالا
دهد، ميزان باورپذيري مارك تجاري نزد مشتريان، حساسيت قيمتي آنها را در خصوص قيمت  مي

ار محصـول كنسـرو، شـلوار جـين، شـامپو و      وي پژوهش خود را در مورد چه. آورد كالا پايين مي
قيمـت،  «پژوهش ديگري با عنـوان   )2005(سوايت  سوئيني و]. 31[كامپيوتر شخصي انجام داد 

آنها مطالعه خـود  . انجام دادند» گيري باورپذيري مارك تجاري توسط مشتريان روشي براي اندازه
اي كه مشتري براي خريـد يـك    نههاي ورزشي انجام دادند و نتيجه گرفتند هزي را در مورد كفش

گيـري ميـزان اعتبـاري كـه      اي است براي انـدازه  مارك تجاري حاضر به پرداخت آن است وسيله
 ].32[مارك براي مشتري دارد 

  ارزش ويژه نام تجاري 
. زيـادي روي آن شـده اسـت     گـذاري  نام تجاري، دارايي با ارزشي است و در گذر زمـان سـرمايه  

 1988در سـال   ه ارزش ويژه نام تجاري، زماني رخ داد كه فيليپ مـوريس انقلاب واقعي در عرص
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اين مبلغ چهـار برابـر   . پرداخت كرد ميليارد دلار براي خريد شركت مواد غذايي كرَفت 12/9مبلغ 
هـاي  امـروزه مصـرف كننـدگان تـلاش    ].5[هـاي ملمـوس آن شـركت بـود      ارزش اسمي دارايي

انجام مي دهند تا بتواننـد ارزش مـارك تجـاري ووفـاداري     توجهي براي بهبود مديريت برند  قابل
دهـد،  مطالعه بر روي سيصد مصرف كننده انگليسـي نشـان مـي   ]. 20[مشتريان خود را بالا برند 

 ].21[گـذارد  هاي فردي مصرف كنندگان به تبليغـات بـر ارزش مـارك تجـاري اثـر مـي      نگرش
هاي متمركز بر بهبـود آميختـه   تلاش ،دهدهاي پژوهشي در كره جنوبي نشان ميهمچنين يافته

گيري ارزش ويژه نام براي اندازه ].24[گذارد طور مثبت بر ارزش مارك تجاري اثر ميبازاريابي به
تجاري سه رويكرد مختلف وجود دارد؛ رويكرد نخست رويكرد مالي اسـت كـه بـر ارزش مـالي و     

رويكرد دوم رويكرد . تمركز دارد -ازاريمانند پتانسيل فروش و ارزش ب-پولي نام تجاري در بازار 
مشتري محور و در آن معيارهايي همچون كيفيت درك شده و رضايت مشتري مد نظـر اسـت؛ و   

بر خصوصيات انساني مـرتبط  : »خصوصيات ويژه نام تجاري«.ها است رويكرد سوم تركيبي از اين
ي آن است كه عوامل احساسي اين خصوصيت ويژه براي ماركي با سابقه و قديم. با آن اشاره دارد

بخشد و بر افزايش ترجيح و قدرت توصيه و درنهايـت   و عاطفي وابسته به نام تجاري را قوت مي
هاي تجاري قادرند احساسات مشتريان را تحـت تـأثير    مارك]. 23[وفاداري مارك معطوف است 

شگرف و ژرفي بـر   گيري مشتريانند و تأثير قرار دهند و همين احساسات عامل مؤثري در تصميم
موضوعي است كه پژوهشگران » تصوير شخصي از نام تجاري«]. 17[گذارد  هاي آنها مي واكنش

خلق و ايجاد تصويري مناسب در ذهـن مشـتري، دارايـي ناملموسـي بـراي      . اند به آن توجه كرده
منظور كسب يابي برجسته به شود؛ بنابراين مارك تجاري نيازمند تصوير و جايگاه سازمان تلقي مي

هـا و تعهـدات تعريـف     اي از دارايـي  آكر ارزش ويژه نام تجـاري را مجموعـه  ].20[موفقيت است 
شـود   شود و اين ارزش با محصول يا خـدمتي كـه ايجـاد مـي     كند كه با نام تجاري مرتبط مي مي

ثير عبارت است از تـأ » ارزش ويژه نام تجاري«كند،  كلر بيان مي]. 14[يابد  افزايش يا نقصان مي
او معتقـد  . كننده در بازاريابي آن نام تجـاري دارد  متفاوتي كه شناخت نام تجاري بر پاسخ مصرف

طـور مطلـوب    يابد كـه مشـتريان بـه    اي مي است، زماني نام تجاري از ديدگاه مشتري ارزش ويژه
نسبت به آن واكنش نشان دهند و يكي از مشخصات دارا بودن ارزش ويژه نام تجاري قدرتمنـد،  

  ]. 26[فاداري شديد مشتري به آن است و

  وفاداري مشتريان به نام تجاري  
تمركز بر برند بر عكس تمركز بر بازار يك نگرش داخل به خارج اسـت كـه برنـد رايـك مركـز       

   ].17[بيند فعاليت براي سازمان واستراتژي آن مي
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اعتمـاد و رضـايت   دهد، توجه به ارتبـاط برنـد و مشـتري موجـب جلـب      ها نشان ميپژوهش

هـاي توليـدي و    امروزه با شديدتر شدن رقابت در بخش]. 25[شود مشتري و وفاداري به برند مي
امروزه بازاريـابي شـامل حفـظ و    . تر از گذشته شده است خدماتي، نقش وفاداري مشتري برجسته
او  مندي، كيفيت محصـول از ديـدگاه مشـتري و وفـاداري     افزايش مشتري يعني توجه به رضايت

وفـاداري  ]. 24[داشـته باشـند   » مشـتريان وفـادار  «كننـد تـا    ها تلاش مي رو سازماناز اين. است
تواند باعث افزايش سهم بازار شركت شود و سهم بازار، رابطه نزديكي  مشتريان به نام تجاري، مي

وفـاداري مشـتريان بـه نـام تجـاري، باعـث       . با ميزان بازگشت سرمايه و سودآوري شـركت دارد 
، توانمنـد سـاختن شـركت در     ، ايجاد موانع اساسي بـراي ورود رقبـا   بليغات دهان به دهان مثبتت

هـاي   ، ايجاد فروش و درآمد بيشتر و كاهش توجه مشـتريان بـه تـلاش    مقابله با تهديدات رقابتي
 تعداد زياد مشتريان وفادار به يك نام تجاري، دارايي شركت و شاخص].28[شود  بازاريابي رقبا مي

نكته قابل توجه اين است كه حساسيت مشتريان . شود اصلي و ارزش ويژه نام تجاري شناخته مي
وفاداري بـه نـام تجـاري را    . ها در مقايسه با مشتريان غير وفادار كمتر است وفادار به تغيير قيمت

ميزان نگرش مثبت مشتري نسبت بـه يـك نـام تجـاري و ميـزان      : گونه تعريف كرد توان اين مي
طور كلي براي تعريف به. علاوه، قصد او به ادامه خريد در آيندهبندي او به نام تجاري مزبور بهپاي

بسـياري از پژوهشـگران   . و كاربرد وفاداري به نام تجاري دو مكتب رفتاري و نگرشي وجـود دارد 
وفاداري به نام و نشـان تجـاري را دقيـق بـر اسـاس      ) 1974(و بلاتبرگ ) 1990(مانند اهرنبرگ 

اي كه در اين ديدگاه وجود دارد اين اسـت كـه تنهـا     فرض عمده. كنند ديدگاه رفتاري تعريف مي
كنـد كـه نگـرش،     پيشـنهاد مـي  ) 2002(شـارپ  . دفعات خريد نشانه وفاداري مصرف كننده است

ديك و باسو بر اين باورند كه نگـرش مطلـوب و دفعـات    . ارتباطي با وفاداري به نام تجاري ندارد
بسـياري از پژوهشـگران معتقدنـد، وفـاداري     ]. 18[مه وفاداري به مارك تجاري اسـت  خريد، لاز

تواند علت واقعي خريد را بيان كند، بنابراين، نگرش نيز بايـد مـورد توجـه     رفتاري به تنهايي نمي
اند كـه در آن،   چادهوري و هالبروك مدلي از وفاداري نام تجاري را مطرح كرده .]15[ بگيردقرار 

كه وفاداري نگرشـي،  شود، درحالي رفتاري به سهم بيشتر بازار براي نام تجاري منجر مي وفاداري
دهـد، افـزايش    مطالعـات نشـان مـي   ]. 22[شود  گذاري نسبي بالاتر نام تجاري منجر مي به قيمت

از طرف ديگر، . شود رضايت مشتري به نام تجاري، به افزايش وفاداري نگرشي مشتري منجر مي
ا بيانگر آن است كه رضايت مشتري لزوماً بـه وفـاداري رفتـاري مشـتري منجـر      هبرخي پژوهش

انـد و بـه    در پژوهش حاضر، نويسندگان وفاداري را از نظر نگرشي بررسـي كـرده  ]. 19[شود نمي
هـاي نگرشـي را    پردازند؛ زيرا پرسشنامه تنها امكان استفاده از سنجه بررسي وفاداري رفتاري نمي
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هش تأثير باورپذيري مارك تجاري بر وفاداري مشتريان با رويكرد محصولات در اين پژو. دهد مي
رسد باورپذيري مارك تجاري محصـولي ويـژه، نتوانسـته     نظر ميبه. بهداشتي سنجيده شده است

تأكيد عمده در اين پژوهش بر باورپذيري . باعث جذب مشتريان جديد و حفظ مشتريان فعلي شود
در پژوهش حاضر از مدلي كه سوئيني و سوايت ارايه . كننده است مارك تجاري از ديدگاه مصرف

  ].31[اند، استفاده شده است  داده

  اعتماد به نام تجاري 
فوكوياما اعتماد را انتظار وجود رفتارهاي با قاعده، درست و همياري دهنده در يك جامعه كـه بـر   

او معتقد است كه . كند ف ميگيرد، تعري پايه معيارهاي مشترك بخشي از اعضاي جامعه شكل مي
تـر   برجسـته  -مانند بازاريابي-تحولات فناورانه همواره نقش اعتماد را در درك رفتارهاي تجاري 

تر، اعتماد به نام تجاري يعني تمايل مشتري به اطمينان كردن  خواهد كرد بر اساس تعريفي دقيق
سيردشـموخ   سـاين و ]. 22[ن شـده  هاي نام تجاري در انجام وظـايف تعيـي   ها و قابليت به توانايي

مندي مشتري اسـت   كند اعتماد يكي از عوامل اثرگذار بر رضايت مدلي را ارايه كردند كه بيان مي
اين مدل با پژوهش چـاودهوري و هـالبروك كـه در    . كه اين هم به نوبه خود تابع وفاداري است

  ].30[اند، تأييد شد  مدل خود وفاداري را تشريح كرده

  د مشتريانرفتار خري
طـور عمـده   بـه ( هاي ذهني و سبك زندگي خود را بر پايه عوامل تأثيرگـذار درونـي   افراد فرضيه

هرگـاه  . دهنـد شكل مي)شناختيطور عمده اجتماعي و جامعهبه(و بروني ) شناختي و فيزيكيروان
ذهـن آنهـا   گيري خريـد ناخودآگـاه در   شوند، فرآيند تصميمهاي مرتبط مواجه ميافراد با موقعيت

اين فرآيند ودستاوردهاي حاصل از آن از طريق تأثيرگـذاري بـر عوامـل درونـي و     . شودفعال مي
از بـين  . گـذارد بيروني به نوبه خود بر نوع نگرش افراد نسبت به خود وسبك زندگي آنها اثـر مـي  

يابـان  بـه اعتقـاد بازار  . اند، درصد خاصـي راضـي هسـتند   همه خريداران از خريدي كه انجام داده
هـاي تجـاري   بسياري از مشتريان راضي در عين رضايت باز هم ممكن است به هر دليلي به نـام 
تواند از تكـرار  رقيب روي آورند؛ بنابراين هر چه قدر تعداد مشتريان راضي بيشتر باشد شركت مي

  ].22[خريد آنها اطمينان بيشتري يابد 
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  چارچوب نظري پژوهش 
  تشريح مدل سوئيني و سوايت  

ميـزان  : مفهوم مورد نظر در ايـن پـژوهش اسـت    7شود، شامل  مدل جامعي كه در ادامه ارايه مي
،رفتـار   )دهان بـه دهـان  (باورپذيري نام تجاري، رضايت مشتري، وفاداري، تداوم،كلمات مصطلح 

  . خريد مشتري و گرايش متغير
تجـاري، نقـش اصـلي را در ايـن پـژوهش ايفـا        سه فرضيه مربوط به ميزان باورپذيري نـام 

براي انتقال بهتر علت انتخـاب سـاختار    -1: كنيم فرضيه ديگر را به دودليل مطرح مي 7. كنند مي
   .براي تكميل مدل ساختاري مفروض -2. كلي به خواننده

  ]:32[اين مدل چنين است 
  

 

  

  ير ساختاريمس نمودار. 1نمودار 

  
منـد   به دو شكل از رفتار مشتري علاقه بنابر اهداف مطالعه فعلي، با توجه به خدمات ارتباطي

  :هستيم

ميزان باورپذيری مارک تجاری

قابليت اعتمادمهارت

رضايت مشتری وفاداری  تداوم

womپيشنهاد رفتار خريد مشتری ميل به تغيير

چکيده  
مارک  
تجاری

متغيرهای درک     
مارک تجاری 

اهداف

رفتاری  

H10(+)
023/011

چكيده 
مارك 
 تجاري

متغيرهاي 
مارك درك 

 تجاري

اهداف 
 رفتاري
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  حفظ مشتري -1
  مشاركت مشتري در پيشنهاد خريد به ديگران  -2

ي بيانگر آن است كه پيشينهشناسي  آثار منتشر شده در زمينه رفتار سازماني، بازاريابي و روان
خريـد از  . گيـرد  ميل به تغيير مارك و پيشنهاد خريد به ديگران از نظريه مبادله اجتماعي منشأ مي

ارزيابي منـافعي كـه مشـتري از     -1: گيرد هاي خاص براي مشتري با دو انگيزه صورت مي مارك
  .بررسي ساير منافع براي حفظ رابطه در آينده -2برد  اين رابطه مي

بـا فـرض انگيـزه آينـده     . مورد اول انگيزه قبلي محور و مورد دوم انگيزه آينده محور نام دارد
-تعهد، ابتدا از طريق آثار مديريت وارد حوزه تجارت شد و بـه . شود محور، مفهوم تعهد مطرح مي

ميـل  تعهد در مفهوم بازاريابي براي كـاهش  . جايي ارتباط دارد رسد، با كاهش ميزان جابه نظر مي
شـناختي   وفاداري بيـانگر تعلـق روان  . به تغيير مارك، افزايش خريد و وفاداري مشتري مهم است

هاي مرتبط با ترك شـركت و نيـاز بـه حفـظ      تداوم بيانگر ارزيابي هزينه. مشتري به شركت است
تداوم موجب كـاهش گـرايش   . هاي كارآمد است هاي تغيير يا نبود جايگزين رابطه با فرض هزينه

   ].33[شود  مارك ديگر ميبه 
بين افـزايش وفـاداري بـه مـارك و     : فرضيه اول: دهد اين مطلب ما را به دو فرضيه سوق مي

  .كاهش تغيير تمايل به آن، رابطه معناداري وجود دارد
بين تداوم به خريد مارك تجاري و كاهش تغيير تمايل به آن، رابطـه معنـاداري   : فرضيه دوم

  . وجود دارد
دهان يا همان توصيه مشتري بـه ديگـران بـراي     به هاي مفيد دهان ديگر، فعاليت پيامد جالب

تأكيد بر اين پيامد به آن جهت است كه كانون توجه را به ساير منافع ناشي . خريد محصول است
مشترياني كه خواهان حفظ رابطه با ارايـه دهنـده خـدمات بـه      .سازد از حفظ مشتري معطوف مي

برون به تأثير تعهد بـر  . كنند احتمالاً براي معرفي آن به ديگران تلاش ميدلايل عاطفي هستند، 
رسـد، چنـين رفتـار     نظـر مـي  طور كلـي بـه  به. كند روي رفتار پيشنهاد خريد به ديگران تأكيد مي

كننـد بـراي    مي در مقابل، مشترياني كه فكر. مشاركتي منوط به احساسات عاطفي مشتريان است
ايه دهنده خدمات خواهند مانـد، احتمـالاً رفتارهـاي انفعـالي از خـود نشـان       اجتناب از هزينه با ار

  ].33[دهند  مي
دهان و مطابق با بحث هريسـون و والكـرز    به هاي دهان با در نظر گرفتن ماهيت فعال فعاليت

دهـان تـأثير خواهـد     بـه  رسيم كه تداوم بـر رفتارهـاي دهـان    بلافاصله به اين نتيجه نمي) 2001(
  : شود گذاشت، بلكه فرضيه ديگري ارايه مي
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دهـان   بـه  هاي دهـان  ي يا فعاليتبين افزايش وفاداري وافزايش اهداف پيشنهاد: فرضيه سوم

  . رابطه معناداري وجود دارد
كنـيم، بلكـه دو    با توجه به ماهيت انفعالي تداوم، ارتباط بين رضايت و تـداوم را مطـرح نمـي   

  : دهيم فرضيه ديگر را ارايه مي
  . بين رضايت مشتري و وفاداري رابطه معناداري وجود دارد: فرضيه چهارم
مشتري و كاهش تغيير تمايل به مارك ديگر رابطه معناداري وجود  بين رضايت: فرضيه پنجم

  . دارد
مطابق با نقش رضايت در كاهش ميل به تغيير، مشتريان خرسند، در رفتارهاي پيشنهاد خريد 

كنند؛ با اين حال جالب است كه پژوهش اندكي روي اين ارتباط انجام شده  به ديگران شركت مي
خوبي توسط شركت مهار شوند، ابزار تبليغاتي كه بهدهان در صورتي هب رفتارهاي مثبت دهان. است

  :رسيم شوند از اين روبه فرضيه ديگري مي مهمي محسوب مي
هاي پيشنهاد خريـد بـه ديگـران رابطـه      بين رضايت مشتري و افزايش فعاليت: فرضيه ششم

نسـبت بـه مانـدن در    وفاداري، بازتابي از احساس مثبت و عاطفي مشـتري  . معناداري وجود دارد
از طريق اين مؤلفه عاطفي وفاداري است كه اكنون به نشان تجاري . قاعده مشتري شركت است

هـاي بازاريـابي دفـاعي دارد؛     بيان شد، مارك تجاري نقش مهمي در فعاليت  در پيش. زنيم پل مي
. ن استمشخصه مهم اين علامت، ميزان باورپذيري آ. زيرا براي مشتريان علامتي شاخص است

؛ اگـر  )توانـايي (و مهـارت  ) اطمينان(قابليت اعتماد : ميزان باورپذيري مارك تجاري دو مؤلفه دارد
كند، اين  هاي خود در مورد كيفيت خدمات عمل مي مشتريان براين باور باشند كه شركت به وعده

و ) 2002(، هينـگ تـارو   ) 1998(گـوئيز   .]33[باور مستقيم در رضايت بيشتر سهم خواهد داشـت  
بـه  . انـد  از تأثير اعتماد به مارك بر ايجاد رضايت در مشتري سـخن گفتـه  ) 2004(هريس گودي 

قابليـت اطمينـان و مهـارت،    . شود ، مهارت شركت موجب افزايش رضايت مشتري مي همين نحو
در مقابـل ايـن اسـتدلال كـه ميـزان      . هاي فرعي ميزان باورپذيري مارك تجـاري هسـتند   مؤلفه

دهـد كـه    پيشـنهاد مـي  ) 1993(مارك تجاري مقدم بر رضايت مشتري اسـت، سـيلنز   باورپذيري 
او باورپـذيري نشـان   . دار بودن ارتباط از رضايت تا باورپـذيري مـارك تجـاري امتـداد دارد     جهت

تـوان چنـين    كيفيت درك شده را مـي . صورت درك كيفيت مرتبط با نام تعريف كردتجاري را به
از كيفيت كلي يا برتري يك كالا يا خدمت نسبت به تمايل مشتري ادارك مشتري «: تعريف كرد
صورت عيني در يـك قسـمت   ضرورت بهتوان به كيفيت درك شده را نمي» .هاي آن به جايگزين

كيفيت درك شده، احساسي كلـي و  . خاص تعيين كرد؛ زيرا درك هر مشتري از آن متفاوت است
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بررسي تأثير رضايت روي كيفيت مارك تجـاري   سيلنز به. ناملموس در مورد مارك تجاري است
با توجه به اينكه مارك تجاري معادل نام سرويس در بافت خدمات اسـت و سـيلنز   . پرداخته است

پرداخته؛ بنابراين مفهوم آن بيانگر اين است كـه رضـايت، بـه كيفيـت       به بررسي صنايع خدماتي
ژوهشگرن عكس ايـن قضـيه اسـت؛    هرحال نگرش كلي مقبول ميان پ به. شود خدمات منجر مي

علاوه مسير رضايت تا باورپذيري مارك تجاري به. شود يعني كيفيت خدمات به رضايت منجر مي
حمايـت  ) از جمله كفش و لوازم ورزشـي (صرفاً در يكي از چهار صنعت بررسي شده توسط سيلنز 

. هـا اسـت   اي از ويژگـي  از نظر يك مصـرف كننـده، محصـول داراي مجموعـه    ]. 33[ شده است
دهنـد متفاوتنـد و بيشـتر بـه      هـا و آنچـه مـورد توجـه قـرار مـي       كنندگان در مورد ويژگي مصرف
مصرف كننده با توجه به نيازها . كنند كه به نيازهاي خاص آنها مربوط است هايي توجه مي ويژگي

هـاي متفـاوتي    هاي مختلف يك محصول، اهميت فرد خود براي ويژگي هاي منحصر به و خواسته
مجموعه باورهايي كه افراد در مورد يك محصول با نام و نشان تجاري خاص دارنـد،  . ائل استق

. گذارد نگرش و باور، به نوبه خود بر رفتار خريدار اثر مي. شود تصوير نام و نشان تجاري ناميده مي
، احساس و تمايل فـرد نسـبت بـه     صورت نسبي شيوه ارزشيابينگرش، جنبه توصيفي دارد كه به

خواهند نوع باور افـراد   ها مي علاوه بازارياببه. سازد موضوعي خاص يا يك عقيده را مشخص مي
كند كـه   را درباره محصولات و خدمات بدانند؛ زيرا اين باورها تصاويري را در ذهن افراد خلق مي

ن فرضـيه اصـلي مـا مربـوط بـه مفهـوم متفـاوتي از ميـزا        ]. 10[گذارد  ها اثر مي بر نوع رفتار آن
باورپذيري مارك تجاري است كه به قابليت اعتماد و توانـايي شـركت بـراي وفـا بـه تعهـداتش       

قابليت اعتماد بيشتر، بايد به افزايش وفاداري مشتري منجر شود؛ زيرا احسـاس مثبـت   . پردازد مي
سهم مهم در اين تـأثير، تجـارب   . كند مشتريان را نسبت به شركت و اعتماد به شركت توجيه مي

اين تقويت مـوقتي، سـهم مهـم ميـزان باورپـذيري مـارك       . ك بين شركت و مشتري استمشتر
كه ميزان باورپذيري نشان تجاري نـه تنهـا قابليـت    هرحال از آنجايي تجاري در وفاداري است، به

كند پس وفاداري بايد مقدمه تداوم باشـد؛ بنـابراين، هرچـه     اعتماد بلكه مهارت را نيز منعكس مي
هـاي درآمـد و    ، محـدوديت  ، نبود رقبـا  مانند قرار دادها-الزام دوام برخوردار باشند  دلايل عيني از

كنندگان در بافت خدمات ارتباطي تقويـت   اين دلايل در ذهن مصرف -هاي جابه جايي بالا هزينه
كـه  زمـاني ) هـاي خـود را داشـته باشـد ب     شركت توان عمل به وعده) كه الفشوند؛ هنگامي مي
عبـارت ديگـر، در شـرايط مسـاوي     بـه .  كت براي وفا به عهـد خـود اعتمـاد نمـود    توان به شر مي

هـاي تجـاري بـا     هاي تجاري با ميزان باورپذيري بـالا، تـداوم بـالاتري نسـبت بـه نشـان       نشان
باورپذيري پايين دارند؛ همچنين افزايش درك نسبت به قابليت اعتماد و مهارت در نشان تجاري، 

   ].33[شود  ارجي ميموجب افزايش فاكتورهاي خ
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  . شود هاي اصلي ما مياستدلالي كه مطرح شد، موجب طرح ريزي فرضيه

بين ميزان باورپذيري مارك تجاري ورضايت مشتريان رابطه معنـاداري وجـود   : فرضيه هفتم
  . دارد

  . بين ميزان باورپذيري مارك تجاري و وفاداري رابطه معناداري وجود دارد: فرضيه هشتم
  .بين ميزان باورپذيري مارك تجاري و تداوم خريد رابطه معناداري وجود دارد :فرضيه نهم
بين ميزان وفاداري به مارك تجاري ورفتار خريد مشتريان رابطه معناداري وجود : فرضيه دهم

  .دارد

  پژوهش  ي، نمونه و روش اجرا يي آمارجامعه 
در ايـن  . اسـت  1388ي آماري پژوهش حاضر در برگيرنده جمعيت شهر مشهد در زمستان جامعه

نفـر از   128حجم نمونه مطلـوب برابـر   . گيري تصادفي استفاده شده است پژوهش از روش نمونه
با توجـه بـه حجـم    . است) خمير دندان داروگر(كنندگان محصولي با مارك تجاري خاص  مصرف
 :شود ونه با استفاده از فرمول زير محاسبه مي، حجم نم N=3095195جامعه 
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اي ليكرت طراحي  درجه 5صورت بسته و با مقياس ها بهابزار سنجش پرسشنامه است كه سؤا
و ضـريب   SPSSافزار  اعتبار پرسشنامه با استفاده از نرم. سؤال دارد 40اين پرسشنامه . شده است

% 70با توجه بـه اينكـه اغلـب اعتبـار بـالاي      . است% 95.4آلفاي كرونباخ محاسبه شده كه عدد 
  . توان گفت اين آزمون از اعتبار بالايي برخوردار بوده است مطلوب است، مي

  پژوهش يت شناختيجمع يها يژگيو 
اي سـروكار داريـم و    هاول اينكه بدانيم با چه جامع. ها از چند جهت مفيد است شناخت اين ويژگي

شود در تعميم نتـايج بـه جوامـع     هاي اين جامعه چيست؟ دوم اينكه اين شناخت باعث مي ويژگي
  . ها را در نظر بگيريمديگر حداقلي از تشابه

  جنسيت
و %  6/65هـا   زن: ترتيـب انـد كـه بـه    نفر مرد بوده 44نفر زن و  84نفر افراد نمونه،  128از ميان 
هـا در ايـن    شـود سـهم زن   طور كه مشاهده مي همان. دهند مونه را تشكيل مياز ن% 4/34مردها 

  .نمونه بيشتر از مردهاست

  درآمد خانوار 
بيشترين درصد فراواني . بندي شده استترتيب طبقهكنندگان به در جدول زير درآمد خانوار مصرف

 300و زيـر   700تـا   500د هزار تومان است و افراد با درآم ـ 500تا  300متعلق به افراد با درآمد 
  . هاي بعدي هستند هزار تومان در رتبه

  توزيع افراد نمونه بر حسب درآمد. 1جدول

  )هزارتومان(درآمد خانوار   فراواني درصد فراواني درصد فراواني تجمعي
  اظهار نشده  7  5/5  5/5
  300تر از  پايين  21  4/16  9/21
  500تا300  44  4/34  3/56
  700تا500  40  3/31  5/57
  1000تا700  8  3/6  8/93

  1000بالاتر از   8  3/6  100
  كل  128  100  
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  وضعيت تأهل 

نفر نيز در اين مورد اظهـار   1نفر متأهل هستند و  56نفر مجرد و 71نفر افراد نمونه،  128ازميان 
جامعه نمونه را تشـكيل  % 43.8و افراد متأهل % 55.5به اين ترتيب افراد مجرد . نظر نكرده است

  . دهند مي

  سن 
راواني نيز مربوط بـه  سال و كمترين ف 24تا  15بيشترين فراواني سني متعلق به پاسخگويان بين 

  . سال است 45افراد بالاي 

  تحصيلات 
بيشترين درصد فراواني مربوط به افراد باتحصيلات ليسانس است و كمترين آن مربوط به افراد با 

  .ليسانس است تحصيلات بالاتر از فوق

  ها هيآزمون فرض
مقدار بحراني . استفاده شده است T-testها از آزموندر اين بخش براي تأييد يا عدم تأييد فرضيه

  . در نظر گرفته شده است α=0.05ها  براي تمامي فرضيه
بين وفاداري به مارك تجاري وكاهش ميل به تغيير آن رابطـه معنـاداري وجـود    : فرضيه اول

  .دارد
درصـد  (مقـدار   -Pو -256/5مقدار آماره آزمون براي اين فرضيه، برابـر   T-testطبق آزمون 

تأييد % 5است؛ بنابراين، اين فرضيه در سطح خطاي  0>0.025ابر صفر است و چون بر) اطمينان
  . شود نمي

بين تداوم به خريد مارك تجاري و كاهش ميـل بـه تغييـر آن رابطـه معنـاداري      : فرضيه دوم
  . وجود دارد

مقـدار برابـر صـفر اسـت و چـون       -Pو  -684/10مقدار آماره آزمون براي اين فرضيه برابـر  
  . شود تأييد مي% 5است، اين فرضيه در سطح خطاي  0>025/0

  .بين وفاداري به مارك و كاهش ميل به تغيير آن رابطه معناداري وجود دارد: فرضيه سوم
مقدار برابر صفر اسـت و   -P و 870/3مقدار آماره براي اين فرضيه برابر  T-testطبق آزمون 

  . شود تأييد مي% 5است، اين فرضيه نيز در سطح خطاي  0>0250/0چون
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   .بين وفاداري به مارك و رضايت مشتري رابطه معناداري وجود دارد: فرضيه چهارم
 025/0 >060/0اسـت و چـون    426/0مقـدار برابـر    - Pو789/0در اين فرضيه آماره برابـر  

  . شود تأييد نمي% 5است، در نتيجه اين فرضيه در سطح خطاي 
  . يل به تغيير مارك رابطه معناداري وجود داردبين رضايت مشتري و كاهش م: فرضيه پنجم

اسـت و   060/0مقـدار برابـر    - Pو  -898/1مقدار آمـاره آزمـون بـراي ايـن فرضـيه برابـر       
  . شود تأييد نمي% 5است، در نتيجه اين فرضيه در سطح خطاي  025/0>060/0چون

اري وجـود  بين رضايت مشتري و توصيه خريد مارك به ديگـران رابطـه معنـاد   : فرضيه ششم
  . دارد

مقـدار برابـر صـفر اسـت و چـون       -Pو  -870/3در اين فرضيه مقـدار آمـاره آزمـون برابـر     
  . شود تأييد مي% 5است؛ اين فرضيه نيز در سطح خطاي  0>025/0

بين ميزان باورپذيري مارك تجاري و رضايت مشتري رابطـه معنـاداري وجـود    : فرضيه هفتم
  .دارد

 450/0مقدار برابـر   -Pو 757/0اره آزمون براي اين فرضيه برابرمقدار آم T-testطبق آزمون 
  . شود است، در نتيجه اين فرضيه تأييد نمي 025/0>450/0و چون 

بين ميزان باورپذيري مارك تجاري و وفاداري به مارك رابطه معناداري وجود : فرضيه هشتم
و چـون   109/0مقـدار برابـر    -P و0-612/1با توجه به اينكـه مقـدار آمـاره آزمـون برابـر      . دارد
  . شود تأييد نمي% 5است؛ بنابراين اين فرضيه در سطح خطاي  109/0 <025/0

بين ميزان باورپذيري مارك تجاري و تداوم به خريد مارك رابطه معناداري وجود : فرضيه نهم
  . دارد

صـفر و   مقـدار برابـر   - Pو  -972/4مقدار آماره براي اين فرضيه برابـر   T-testطبق آزمون 
  . شود تأييد مي% 5است، اين فرضيه نيز در سطح خطاي  0>025/0 چون

بين ميزان وفاداري به مارك تجاري و رفتار خريـد مشـتريان رابطـه معنـاداري     : فرضيه دهم
مقدار برابر صفر  -pو  -472/3مقدار آماره براي اين فرضيه برابر  T-testطبق آزمون . وجود دارد

  .شودتأييد مي% 5فرضيه در سطح خطاي اين  0>025/0و چون 
  : در ادامه نتايج آزمون به تفكيك هر فرضيه آورده شده است
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  هابراي فرضيه t-testآزمون . 2جدول 

ميانگين   نتيجه  فرضيه
درجه   آماره مقدار  نمونه

  %95فاصله اطمينان   مقدار -  P  آزادي

  )4928/2 و 7557/2(  00/0  127  -656/5  6243/2  تأييد  اول
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   يريگجهيبحث و نت 
توان گفت بين وفاداري به مارك و كاهش ميل به تغيير آن، رابطـه معنـاداري    با توجه به قبل مي

كننـدگان بـه    هرچه ميزان وفاداري مصرف: توان گفت كنندگان، مي بنابر عقايد مصرف. وجود دارد
در  هاي مشابه دارند؛ در مدل استفاده شده مارك بيشتر باشد آنها تمايل كمتري براي خريد مارك

بيـانگر   2007نتيجه پژوهش سوايت نيـز در سـال   . شود اين پژوهش نيز اين موضوع مشاهده مي
او در پژوهش خود به اين نتيجه رسيد كه ميزان باورپذيري مارك تجـاري نـزد   . اين مطلب است

آورد؛ يعني با افزايش قيمـت مـارك، بـاز هـم بـه آن       مشتريان، حساسيت قيمتي آنها را پايين مي
مانند؛ همچنين بين تداوم به خريد مارك و كاهش ميل به تغييـر آن، رابطـه معنـاداري     مي وفادار

هاي مرتبط با ترك سازمان و نياز به حفظ رابطه  تداوم بيانگر ارزيابي شناختي از هزينه. وجود دارد
ان كننـدگ  كه مصـرف بنابراين، زماني. هاي كارآمد است هاي تغيير يا نبود جايگزين با فرض هزينه



  51 ــــــــــــــــــــــ ...  هاي متوسط هاي اطلاعات بازاريابي شركتبررسي وضعيت سيستم
  

هاي تغيير مارك براي آنها بالا باشد،  جايگزين مناسبي براي مارك تجاري نداشته باشند يا هزينه
همچنين بين وفاداري به مارك و توصـيه خريـد   . ها دارند تمايل كمتري به استفاده از ساير مارك
هرچه بـه  كنندگان مبتني بر اين است كه  عقايد مصرف. آن به ديگران رابطه معناداري وجود دارد

. كننـد  مارك تجاري وفادارتر باشند، خريد آن مارك را به دوستان و آشنايان خود نيز توصـيه مـي  
اي از  گيـرد، نشـانه   دهان كه توسط مشتريان وخريداران مارك خاصي صورت مي به تبليغات دهان

بـه   كنـد كـه بـين وفـاداري     ها بيان مينتايج آزمون فرضيه. وفاداري مشتريان به آن مارك است
كنندگان، وفاداري آنها بـه   بنابر نظر مصرف. مارك و رضايت مشتري، رابطه معناداري وجود ندارد

كنندگان محصـولي   اگر مصرف. تواند الزاماً دليل بر رضايت باشد يك مارك و تكرار خريد آن نمي
لي دارد دهند، عـوام  با مارك تجاري خاص با اعلام نارضايتي از اين مارك به خريد خود ادامه مي

، در دسـترس نبـودن    عدم توانايي مالي جهت خريد مارك بـا كيفيـت برتـر   : كه از آن جمله است
، نداشتن زمان كـافي   هاي موجود در بازار ، عدم آگاهي كافي از مارك ماركي بهتر از مارك موجود

از ديگر نتايج اين است كه بين رضـايت مشـتري وكـاهش ميـل بـه      ... . براي جستجوي بيشتر و
ممكن است مشتريان با وجود رضايت از يك مارك، بـاز  . تغيير مارك رابطه معناداري وجود ندارد
اين موضوع بـه عـواملي وابسـته    . هاي ديگر استفاده كنند هم در دفعات بعدي خريد خود از مارك

هاي با كيفيت بهتر توسط  ، عرضه مارك كنندگان حس تنوع طلبي مصرف: اند است كه از آن جمله
  ... . ا و سليقه مشتريان و رقب

توان گفت بين رضايت مشتري و توصيه خريد مارك بـه   ها ميباتوجه به نتايج آزمون فرضيه
در واقع مشتريان راضي، رضايت خود را از مارك مورد استفاده . ديگران رابطه معناداري وجود دارد

دهـد، بـين ميـزان باورپـذيري      ينتايج نشان م. كنند با تعريف و تمجيد از آن نزد ديگران بيان مي
  . مارك تجاري و رضايت مشتري رابطه معناداري وجود دارد
بـه ايـن معنـي كـه     : قابليت اعتماد -1: ميزان باورپذيري مارك تجاري داراي دو مؤلفه است

  .كنـد  هاي خـود در مـورد كيفيـت خـدمات عمـل مـي       مشتريان بر اين باورند كه شركت به وعده
به اين معني كه ارايه دهنده خدمات در اثبات دانش و مهارت خود مهـارت  : مهارت يا توانايي -2

كنندگان مارك تجاري مـورد مطالعـه، تبليغـات ايـن مـارك را       دهد، مصرف نتايج نشان مي. دارد
مبالغه آميز دانسته، به همخواني قابل قبولي بين كيفيت وعده داده شـده در تبليغـات و محصـول    

همچنين بين ميزان باورپذيري مارك تجاري و وفاداري به مارك، . ندارندعرضه شده به آنان باور 
وفاداري بازتابي از احساس مثبت و عاطفي مشتري نسبت به مانـدن  . رابطه معناداري وجود ندارد

توان با اتكا به باورپـذيري نـام و    كنندگان نمي در قاعده مشتري شركت است؛ بنابر عقايد مصرف
كنندگان، انتظار داشت كه آنهـا بـه ايـن مـارك وفـادار       بين مصرف نشان تجاري محصول خاص
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نتايج بيانگر آن است كه بين ميزان باورپذيري مارك تجـاري تـداوم بـه خريـد آن رابطـه      . باشند

هـا و   كنندگان مارك تجاري وعـده  بنابر عقايد پاسخ دهندگان، هرچه مصرف. معناداري وجود دارد
توانايي آن در ارايه خدمات را بيشتر باور داشـته باشـند رابطـه     تبليغات شركت توليدي و مهارت و

سوئيني و سوايت نيز در پژوهش . كنند خود با آن شركت و خريد مارك تجاري را بيشتر حفظ مي
گيـري اعتبـار درك شـده مـارك تجـاري       قيمت، روشي براي اندازه«با عنوان  2005خود درسال 

ه هر چه باورپذيري مارك تجاري نزد مشـتريان بيشـتر   به اين نتيجه رسيدند ك» توسط مشتريان
همچنـين بـين وفـاداري بـه مـارك      . باشد، آنها حاضر به پرداخت قيمت بالاتري براي آن هستند

مشتريان وفادار به خريد خـود از مـارك   . تجاري ورفتار خريد مشتريان رابطه معناداري وجود دارد
هش حاضر از اين جهت قابـل توجـه اسـت كـه راز     پژو. تجاري با انگيزه بيشتري ادامه مي دهند

. دانـد  ها از ديدگاه مشتريان مي ها را در ميزان باورپذيري مارك تجاري آن موفقيت و بقاي شركت
هـا، جـذب    زند و هـدف شـركت   هاي مصرفي، مشتري حرف اول را مي خصوص در بازارامروزه به

فيد بـراي تحقـق ايـن امـر، توجـه و      در اين پژوهش يكي از راهكارهاي م. مشتريان بيشتر است
كننـدگان،   هـدف مصـرف  . گذاري جهت ارتقاي باورپذيري مارك تجاري عنوان شده است سرمايه

ها در قبال ارزشي كه بابت خريـد محصـول    آن. تأمين نيازهاي خود به بهترين شكل ممكن است
هاي يك  شتريان قابليتدر چنين شرايطي هرگاه م. پردازند انتظاراتي دارند با نام تجاري خاص مي

بـا  . هاي تجـاري رقيـب روي آورنـد    رسد به نام نظر ميمارك تجاري را باور داشته باشند، بعيد به
كنـد كـه تمركـز بـر ارتقـاي       توجه به نكات ياد شده پژوهش حاضر به توليدكنندگان توصيه مـي 

  . هاي خود قرار دهند باورپذيري مارك تجاري را در سر لوحه برنامه

  پژوهش يج آماريارايه شده بر اساس نتا يشنهادهايپ 
ها پيشنهادهايي جهـت بهبـود    ها و نيز تجزيه و تحليل دادهدر اين بخش با توجه به نتايج فرضيه

قبل از هرچيز بيان اين نكته ضروري است كه نتايج و پيشنهادها بايد . شود مارك تجاري ارايه مي
بر آنچه در اين پـژوهش بيـان شـده، عوامـل     علاوه. هاي پژوهش لحاظ شوند همراه با محدوديت

كننده تأثير داشته باشد كه در اين پـژوهش بـه    ديگري نيز ممكن است بر خريد يا تمايل مصرف
  . آن پرداخته نشده است

شـود شـركت    هـا، پيشـنهاد مـي   هـاي فرضـيه   دست آمـده از آزمـون   با استناد به نتايج به -1
. اي داشته باشد يش رضايت مشتريان به اين مارك، برنامه ويژهتوليدكننده مارك خاص براي افزا

كننـدگان   مصـرف . ها رابطه بين رضايت مشتري و وفـاداري را اثبـات ننمـود   نتايج آزمون فرضيه
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و   هاي خارجي پذيري آن با مارك ، عدم رقابت مارك تجاري مورد مطالعه، كيفيت پايين اين مارك
جهت ارايه كيفيت برتر را از جمله دلايل نارضايتي خـود اعـلام    عدم استفاده كافي از فناوري روز

  .كردند
شود شركت توليدي قـدرت   ها، پيشنهاد ميآمده از آزمون فرضيه دست با استناد به نتايج به -2
توجـه بـه   . تقويت كند -هاي خارجي خصوص ماركبه–هاي مشابه را  پذيري خود با مارك رقابت

هـاي خـارجي بـا     هزار تومان ترجيحـاً از مـارك   500كنندگان، افراد با درآمد بالاي  پاسخ مصرف
هزار تومان، يكـي از دلايـل اسـتفاده     500تر از  كنند؛ افراد با درآمد پايين كيفيت بهتر استفاده مي

  . اند وان كردهخود از اين مارك را پايين بودن قيمت آن عن
شود در تبليغات خود، اغراق به  دست آمده، به شركت توليدكننده پيشنهاد ميبنابر نتايج به -3

ها رابطه بين ميزان باورپذيري مارك تجاري و رضايت مشتري را نتايج آزمون فرضيه. خرج ندهد
ايـن دارد كـه آن   كنندگان بستگي بـه   ميزان باورپذيري مارك تجاري از نظر مصرف. تأييد ننمود

  .كند هاي خود در مورد محصول ارايه شده عمل مي شركت تا چه حد به وعده
كننـده بـر الـزام     با توجه به مدل ارايه شده در اين پـژوهش، از آنجاكـه رضـايت مصـرف     -4

جـايي و افـزايش توصـيه خريـد مـارك بـه        ، كاهش ميل به جابه وفاداري و آن نيز بر تداوم خريد
كنندگان نسبت بـه   ارد، بنابراين، شركت توليدي بايد سعي در تغيير ذهنيت مصرفديگران تأثير د

تـوان   كنندگان از اين مـارك را مـي   ترين عوامل نارضايتي مصرف مهم. محصول خود داشته باشد
، عدم همخـواني محصـول عرضـه شـده بـا       هاي ايراني مشابه تر آن نسبت به مارك كيفيت پايين

  .هاي خارجي عنوان كرد ذيري پايين با ماركپ تبليغات و قدرت رقابت
مطالعه تأثير تبليغات «ي پژوهش به آن اشاره شد؛ با عنوان نتيجه پژوهشي كه در پيشينه -5

اين است كه افزايش تبليغات باعث افزايش باورپـذيري مـارك تجـاري و نيـز     » بر مارك تجاري
جه مشابهي رسيديم كه هر چه اعتمـاد  در اين پژوهش نيز به نتي. شود افزايش ميزان وفاداري مي

دهان بيشتري انجـام داده، خريـد    به به مارك تجاري نزد مشتريان بالاتر باشد، آنها تبليغات دهان
توانند با ارتقـاي ميـزان    ها مي بنابراين شركت. كنند مارك را به دوستان و آشنايان خود توصيه مي

هاي تجـاري   ا تبديل به بازاريابان رايگان ماركباورپذيري مارك تجاري خود نزد مشتريان، آنها ر
  .خود كنند

بررسـي تـأثير نـام تجـاري بـر تغييـر رفتـار        «بـاعنوان   1382در پژوهشي كـه در سـال    -6
كننـدگان بـه نـام     انجام گرفته اين نتيجه حاصل شده كه بين نگـرش مصـرف  » كنندگان مصرف

در پـژوهش  . ه معنادار مثبتـي وجـود دارد  تجاري و ميزان تمايل آنها به استفاده از آن مارك رابط
حاضر نيز نتيجه مشابهي حاصل شد به اين صورت كه هـر چـه باورپـذيري مـارك تجـاري نـزد       
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هاي  جايي مارك؛ يعني جايگزيني آن با مارك مشتريان بيشتر باشد، آنها تمايل كمتري براي جابه

ارتقـاي ميـزان باورپـذيري مـارك     شود با  هاي توليدي توصيه مي بنابراين به شركت. ديگر، دارند
  . كنندگان، آنها را تبديل به مشتريان دائمي و هميشگي خود كنند تجاري خود نزد مصرف
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