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 چكيده

ايجاد رغبت و انگيزه خريد يك برند و وفاداري به آن يكي از مهمترين اهداف بازاريابي در جهت فروش  

شناسايي اين پذيرد و ز عوامل و شرايط مختلفي تاثير ميباشد دستيابي به اين مهم اآن محصول ميپايدار 

عوامل و ميزان تاثيرگذاري هر يك از آنها به مديران در جهت دستيابي به برنامه جامع و كامل توليد و 

كند. هدف از انجام اين پژوهش شناسايي و بررسي عوامل موثر بر ايجاد ميارتقاء محصول مناسب كمك 

باشد. اين مي ژه صنعت سيمان)رغبت و انگيزه و در نهايت اثرگذاري آن بر وفاداري مشتري (به وي

الان مرتبط در بخش سيمان پيمايشي و از نوع كاربردي است و جامعه آماري آن فع -پژوهش، توصيفي 

ها از طريق پرسشنامه كه پايايي و روايي آن تاييد شده است و فرضيات تحقيق با جمع آوري داده باشدمي

هاي يافتهمورد آزمون قرار گرفته است.  Smart-PLSاستفاده از روش معادلات ساختاري و نرم افزار 

  است. انگيزه خريدابعاد از تأثر موفاداري به برند كه  دندهآماري اين پژوهش نشان مي

  وفاداري مشتري به برند، انگيزه خريد، برند، كمترين مربعات جزئي كليدي:هايواژه
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  مقدمه

ديران يات مكي از ضرورطولاني مدت با مشتري، يامروزه، با رشد رقابت جهاني و اهميت بقاي رابطه 

درت و قها و تعهدات، عمل به وعدهيابي و جايگاهايجاد برندهاي قدرتمندي است كه ضمن  صنايع

 شتري فراذهن م درها و شرايط مختلف ارتقا داده و به سادگي در موقعيتتوانمندي خود را در طول زمان 

  . خوانده شوند

ط توان علل و انگيزه خريد از يك برند را توسرفتارها ميوز با بررسي نيازها، ادراك، و در دنياي رقابتي امر

ريزي توليد و توزيع اقدام نمود. در حوزه رفتار انساني عواملي وجود مشتري شناسايي و در جهت برنامه

ن شناسان اين روا دهند.يكنند بلكه به سوي هدف خاصي سوق مه تنها ما را به فعاليت وادار ميدارند كه ن

نامند انگيزه شامل حالت يا فشار دروني و هدفي است كه رفتار متوجه آن است. در عوامل را انگيزه مي

توان چنين عنوان نمود كه انگيزه يك فشار محركي ميحقيقت براي تعريف عملياتي انگيزه در قالب خريد 

، ١(گلد اسميت و همكارانكند ريد كردن ميار به خها را واديداران مي تواند تعريف شود كه آندر خر

برند سازي، يك استراتژي بسيار كاربردي براي متمايز شدن و به دست آوردن بازار محصولات و  .)٢٠١١

امروزه مفهوم وفاداري به برند از اهميت زيادي برخوردار است  ).٢٠١١، ٢(اوساكلو و بالوگوخدمات است 

كسب . )١٩٩٧ ٣(آنكلس و لورنت يابان را به خود جلب كرده استو سنجش آن توجه پژوهشگران و بازار

آيد در حقيقت ايجاد وفاداري ميوفاداري مشتري، يك جنبه ضروري به منظور موفقيت شركت به شمار 

خريد در آينده را افزايش  از اين رو وفاداري نه تنها تمايلشود. ي است كه از سوي مديران دنبال ميهدف

بيشتر نسبت به رقبا ت و درامد قدرت بيشتر سازمان و حساسيت كمتر نسبت به قيم بلكه باعث دهدمي

   ).٢٠١٣ ٤(بويل و همكاران،شود مي

ي اروفاد با افزايش رقابت بخصوص در بخش صنعت بررسي انگيزه خريد در مشتري از يك برند خاص و

ف وهش تعريين پژه شده هدف از اباشد بنابراين با توجه به مطالب گفتبه برند داراي اهميت بسياري مي

وثر بر انگيزه عوامل م ا اثرمتغيرهاي موثر بر انگيزه خريد در مشتري و تاثير آن بر وفاداري به برند است. ابتد

و پژوهش د اين د. درشووفاداري به برند سيمان تحليل مي خريد در مشتري و سپس تاثير انگيزه خريد بر

دهد؟ ار ميير قرگيزه خريد در مشتري برند خاصي از سيمان را تحث تاثگردد چه عواملي انسوال مطرح مي

  باشد.ه خريد بر وفاداري مشتري موثر ميآيا ايجاد انگيز

  

  

  

                                                
1. Goldsmith et al. 
2. Usakli & Baloglu 
3. Uncles & Laurent 
4. Buil, Isabel; Chernatony, Leslie de & Martínez, Eva 
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  مباني نظري و پيشينه پژوهش

نگيزه شتري و امد در در اين بخش تعاريف، پيشينه پژوهش و مفاهيم لازمه براي عوامل موثر بر انگيزه خري 

  ه برند سيمان به اختصار بيان مي شوند.خريد بر وفاداري ب

  
  كيفيت

در حالي كه برند نشانه مهمي از ادراك مشتري نسبت به كيفيت محصول محسوب مي شود(داداس و  

ممكن است برخي از مشتريان شما از آن دسته افرادي باشند كه كيفيت بالاي كالا ). ١١٩٩١همكاران

را توليد ز اينكه كيفيت براي اين مشتريان مهم است بهترين كالا برايشان مهم باشد. بنابراين شما با آگاهي ا

و خدمات پس  ذكر كردن مواردي مانند ميزان گارانتي يا ضمانت كالاي مورد نظر همچنين مي توانيد با و

و در واقع كيفيت  .، خيال آنها را براي خريد كالا راحت كنيد و انگيزه خريد آنها را بالا ببريداز فروش

ها و برتري كلي محصول، تعريف شده قضاوت مصرف كننده از مجموع مزيت شده، ارزيابي وادراك 

كنندگان انجام يفيت توسط مصرف. ازآنجا كه ارزيابي نهايي از ك)١٩٩٨ ٢(گروال وهمكاراناست 

(درجه اي كه محصول با انتظارات مشتري و  شود، كيفيت ادراك شده همان كيفيت واقعي محصولمي

نيست و با هم فرق دارد. در صنعت سيمان،  ).١٣٨٩(روستا و همكاران  رائه شده تطبيق دارد)مشخصات ا

براي  BVيابد مانند استاندارد ارهاي موجود بين المللي اهميت مياين موضوع با توجه به تنوع و استاند

  براي صادرات به روسيه. GOSTصادرات به عراق و 

  

  قيمت منصفانه
 بودن منصفانه از منظور دارند كالاي مورد نظر خود را با قيمت مناسبي تهيه كننداكثر مشتريان تمايل  

 ديگر مراجع و فروشنده بين قيمت تفاوت فقدان يا تفاوت آيا اينكه ارزيابي از است عبارت هاقيمت

 ابلمتق رابطة برخي نويسندگان). ٣،٢٠٠٥همكاران و شيات (اس عادلانه يا قبول قابل منطقي، مقايسه، مورد

 و اشتاين (ليختن مثل ديگران كه حالي در كردند، تأييد را قيمت دانش صحت و منصفانه قيمت بين

 به نتايج، اين تجربي، طور به ).٢٠٠٨(پچتل،  اند ندانسته را صحيح اي همبستگي چنين ).١٩٩٣ ٤همكاران

) ١٣٩٢پورحسيني ( و دهدشتي كنند.مي اشاره ادراكي قيمت به عملكرد نسبت و كارايي در ناهماهنگي

 و انتظار مورد منفعت محصول، كاربرد و استفاده رفتار خريد، شناختي، جمعيت هايويژگي دريافتند

ترفيع فروش شامل انواع گسترده اي  .انجامند مي فروش بهبود عملكرد به محصول، از انتظار مورد ارزش

(كاتلر و سريع تر بازار طراحي شده است از ابزار ترفيعي است كه براي برانگيختن واكنش هاي قوي تر يا 

                                                
1. Dodds, W. B. 
2. Grewal, D. et al. 
3. Shi, Y. et al. 
4. Lichtenstein 
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شود. همكاري در سيستم توزيع ارائه مي ترفيعات فروش اغلب به صورت تخفيف يا ).١٩٩١، ١آرمسترانگ

دهد. ر حين خريد را تحت تاثير قرار ميتخفيف، شيوه انديشيدن و رفتار كردن مصرف كنندگان د

 ).٢٠١٤، ٢(يين و هوانگا ميزان معيني از آن است هايي در قيمت اصلي به صورت درصد يتخفيف، كاهش

 رقابت منفي بين توليدكنندگان سيمان ناشي از كوچك شدن بازار واقعي مصرف و محدوديتهاي صادرات

(تحريمهاي بين المللي و خود تحريميهاي داخلي)، امروزه بيش از هر كس به نفع مصرف كنندگان بوده و 

  تقسيم بازار و بهره برداري بهينه از بازار. عدم هماهنگي بين توليدكنندگان در

  

  بسته بندي 
 در يباشناختيز كاربردي و لصوا عايتر ،جديد ارهزـه هـب ورود و تمـبيس نرـق رـخآ هـهد از رذـگ با 

 يندافر در يبند تهبس هجايگا يـساسا املزا ينا. گشت لمبد ساسيا املزا يك به توليد لوـصا ايرـس راـكن

 لاـنبدبه يبند تهبس ديريتـم زهوـح در را اي دهترـگس يهااريسرمايهگذ ويد ـبخش تقاار را كالاها توليد

 صنايع هژـيو هـب ـ صاـخ نعتـص كـي در بـقير ياـركتهـش اددـتع يشازـفا ناـمي نـيا در. تـشدا

 رد اــه هگاــشوفر محل عرضه ظــحف و احبــتص ايرـب اـنهآ يلاـتق هـلبتا و ـ رفيـمص تولاـمحص

 زــني ،دــيشــم هدــيد اــركتهــش تولاـمحص ناـمي در يـكيفيت رـنظ از يـخاص يياهمگر هــك التيــح

 ي،علو و (نجفي دكران دــچن دو را ناختيــيباشز دــبع از اًــخصوص تولاــمحص زياــمتمايزس ورترــض

 خريد نماز در رد،اذـبگ يترـمش يدد بر كاربردي و منظر، نظر از نداميتو كه يـتاثرا لـليد هـب ).١٣٩٣

 جنبه رـب د،وـخ درون لوـمحص زياـمتمايزس لـليد به و دهكر بـجل دوـخ هـب را يترـمش رـنظ دـناميتو

 ).١٣٨٧ ي،علو و يان حيم(ر باشد شتهدا يياسز به تأثير نترياـمش دـخري دـقص رـب و ودهفزا لمحصو قابتير

ستاره قرمز  ٥نوب غربي به عراق، به خوبي، درج علامت شركتهاي صادر كننده سيمان در حوزه غرب و ج

  د.رنگ روي پاكتهاي سيمان و اثر آن بر ميزان فروش در بازارهاي عراق را به خاطر دارن

  

  مسئوليت اجتماعي
ها، و محيطي است كه ها در پيوند با مسئوليت شركت در برابر جامعه، انسانسئوليت اجتماعي شركتم 

رود. مسئوليت كند و اين مسئوليت از جستارهاي اقتصادي و مالي فراتر ميميشركت در آن فعاليت 

هايي مسئوليت اجتماعي شركت فعاليت"ست: اتر اين گونه تعريف شده اجتماعي شركت در تعريفي روشن

ايسته قانون ب ست كهاست كه پيش برنده سود و منفعت اجتماعي بوده و فراتر از منافع سازمان و آن چيزي ا

 ر اجتماعي فراواني بصنعت سيمان با توجه به دامنه حضور و نحوه عمليات، معمولاً اثرگذار ."دارديم

  مجاور داشته و در زمينه انجام تكاليف اجتماعي همواره پيشتاز بوده است. 

                                                
1. Kotler, P. & Armstrong 
2. Yin, X., & Huang, J. S. 
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   مشتري مداري

ـه اي ك ونـهگبـه  امروزه دنياي كسب و كـار بـر پايـه مـشتري مـداري و رضايت مشتريان استوار گـشته 

ت. مكن اسمتنها مشكل بلكه غير ه گـسترش خدمات و حتي ارائه آن بدون در نظر گرفتن اين اصـل ن

دانند كه ي ميانديشند، به خوبفعالان عرصـه اقتـصاد و كساني كه به ماندگاري جاودانه در اين عرصه مي

 حق با سـخن كـه هميـشهاصل مشتري مداري است و درك اين  ،اكـسيژن تـنفس در دنيـاي تجـارت

وري اطلاعات، انفدر اين بين با افزايش دانش و  د.داننهـاي خـويش مـي مشتري است، را سرلوحه برنامه

و  يهاي خودوانايتمشتريان دقيقتر و انتظاراتشان بيشتر شده است. لذا لازم است سازمانها، مهارتها و 

شتري كلي م بطور هاي آنان افزايش دهند.خواستهكاركنانشان را براي پاسخگويي و مديريت نيازها و 

ست با اط درهاي آنان جايگاه ويژهاي دارد لذا برقراري ارتبمداري و پاسخگويي مناسب بـه خواسته

اري و ي مد. اصل مشترمشتريان ضمن كسب رضايتمندي آنان موجب پويايي و توفيق بيشتر شركت ميگردد

هاي اصلي مديريت به عنوان يكي از جهت گيرياي نوين جلب رضايت متقاضيان خدمات در نظريه ه

ملكرد، عهبود سازمان هاي امروزي تلقي مي شود و در پژوهش هاي متعدد نيز كارايي خود را در جهت ب

  ).١٣٨٢ (منوريان، بهره وري و موفقيت موسسات مختلف به اثبات رسانيده است

  

  احساس رضايت از برند
 اسبعملكرد متن از وي ادراك در نتيجه كه مشتري مطلوب ساساح از است عبارت مشتري رضايت 

 از پس دفر هر در كه است مثبتي احساس آيد. رضايتمي وجود به وي انتظارات با خدمت يا محصول

 مشتري، نبجا از شده دريافت خدمات و كالا شود. اگر ايجادمي خدمات دريافت يا كالا از استفاده

 و دمتخ سطح كه صورتي در .شود مي ايجاد رضايت او احساس در سازد، برآورده را او انتظارات

 و ن(عبدالهيا شد خواهد منجر اشنارضايتي به باشد، مشتري انتظارات سطح از بالاتر كالا

  .)١٣٩٠فروزنده،

  

  تنوع محصولات برند
ا چه ارد كه تاشاره د تنوع كالايي به اين امراز اهميت بالايي برخوردار است تنوع كالا در سبد محصولات  

ع است. كند و همچنين تا چه ميزان محصولات هر رده متنوميزان، شركت محصولات مختلف را ارائه مي

دهند به جويي در زمان و نيز كسب منفعت بيشتر، ترجيح ميرسد افراد به دليل صرفهچراكه به نظر مي

نيز نشان  ر اين زمينهداخير قات رسانند. تحقيه محصولات مختلف را به فروش ميهايي بپيوندند كشركت

خرده فروش كيتواند معيار شناسايي داد كه امروزه تنوع براي مشتريان بسيار مهم است و برخي مواقع مي

  گردد. 
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  اعتماد به برند

اعتماد به برند به معناي تمايل به استفاده و مصرف برند بر اساس توانمندي برند كه از عملكردهاي قبلي و  

. اعتماد به برند بر رفتارهاي مرتبط با برند كه شامل خريد، وفاداري ]١٨[ ه به وجود آمده استتعيين شد

 نگرشي رفتاري به برند، برداشت از ارزش برند، تعهد برند، معارفه و يا تمجيد از برند است، تاثيرگذار است

  ).٢٠٠٣ ١(دلگادو و بلستر و همكاران

  

  انگيزه خريد
اليت وا ك سري فعينجام ست از حالتي دروني و كمبود يا محروميتي كه انسان را به اانگيزه يا نياز عبارت ا 

ن د كردخريلايل دعلوم اجتماعي كمك بسياري به بازاريابي كرده است تا  ).١٣٨٦(سيد جوادين، مي دارد 

ين نتيجه اد به فرايري اها و نحوه يادگنيازها، ادراك ها، رفتارها، روش ها با بررسيمشتريان را بيابيم. آن

ها بپردازيم، نآهاي  بايد به باورها و انگيزه رسيده اند كه براي شناسايي علل خريد كردن بيش از هر چيز

ل موثر بر انگيزه خريد ). عوام١٣٩٤(حيدرزاده و بهرامي،  مردم و مشتريان چه انگيزه هايي براي خريد دارند

وجه به با ت وز شركتي به شركت ديگر متفاوت است در مشتري و اهميت آنها از محصولي به محصولي و ا

  . اينكه هدف اين پژوهش بررسي اثر اعتماد به برند و مشتري مداري بر انگيزه خريد است

  

  وفاداري به برند
 محصول يك از حمايت يا مجدد خريد براي عميق تعهدي از بهره مندي صورت به وفاداري به برند را 

 رقبا، بازاريابي تلاشهاي و موقعيتي تأثيرات وجود رغم علي كه كنندمي تعريف مورد علاقه، سرويس يا

 گرددمي آينده در تجاري نام يك محصولات مجموعه يا برندتجاري يا نام يك خريد تكرار موجب

  .)٢،١٩٩٨(كلر

  

  هاي پژوهشمدل مفهومي و فرضيه
سي هاي مختلفي مورد بررند متغيردادند كه براي ارزيابي وفاداري مشتري به بر هاي پيشين نشانپژوهش 

ل بعاد تشكيهاي گذشته عناصر و اگرفته اند. در اين پژوهش با توجه به در نظر گرفتن نتايج پژوهش قرار

ه شده ي ارائومدل مفهين عوامل تاثيرگذار بر آن را تعيين و سپس ممؤثرتردهنده وفاداري مشتري به برند و 

 كنيد كه وفاداري مشتري به برند، يك سازه چند بعدي فرضده مي) مشاه١شكل ر (است. بر اين اساس، د

، نوع كالاترند، شده است كه انگيزه خريد، اعتماد به برند، مشتري مداري، احساس رضايت از محصولات ب

  دهند. بسته بندي، كيفيت، قيمت منصفانه و مسئوليت اجتماعي ابعاد آن را تشكيل مي

                                                
1. Delgado Ballester et al. 
2. Keler,KL  
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  مدل مفهومي پژوهش - ١شكل 

  

  ديدند:هاي پژوهشي بدين شكل تدوين گربا توجه به پيشينه پژوهش و مدل مفهومي ارائه شده، فرضيه

 : كيفيت درك شده اثر معناداري بر مشتري مداري دارد.١فرضيه 

  : بسته بندي اثر معناداري بر مشتري مداري دارد.٢فرضيه 

  : قيمت منصفانه اثر معناداري بر مشتري مداري دارد.٣فرضيه 

  : مسئوليت اجتماعي اثرمعناداري بر مشتري مداري دارد.٤رضيهف

  : مشتري مداري اثرمعناداري بر انگيزه خريد دارد.٥فرضيه 

  : رضايت از برند اثر معناداري بر اعتماد به برند دارد.٦فرضيه 

 : تنوع كالا اثر معناداري بر اعتماد به برند دارد.٧فرضيه 

  اداري بر انگيزه خريد دارد.: اعتماد به برند اثرمعن٨فرضيه 

  : انگيزه خريد اثر معناداري بر وفاداري به برند دارد.٩فرضيه 

  

  پژوهش روش
 سازي معادلات ساختاري به همراه روش آمارها از مدليرگذاري متغيرها و روابط بين آنتأثدر بررسي  

از نوع  م آن،و رويه انجا استنباطي بكار گرفته شده است. اين تحقيق، هدفي پژوهشي كاربردي داشته

  مبستگي مي باشد.ه - هاي پيمايشيپژوهش

   

  گيريجامعه آماري، نمونه آماري و روش نمونه
جامعه آماري مورد بررسي در اين پژوهش، مشتريان محصولات سيمان در استان هاي غرب كشور (كه در  

مونه گيري تصادفي ساده، ابتدا پيش طول اين تحقيق مراجعه كرده اند) در نظر گرفته شده است. به كمك ن
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شده  0/484مشتري انجام گرديده كه منتهي به انحراف معيار  ٣٠نمونه گيري ازجامعه آماري به تعداد 

  ) نمونه گيري كوكران زير ١است. آنگاه بر اساس فرمول(

   

 )١(  

2 2
/2
2

2 21.96 (0.484 )
249.97

2(0.06)

Z
n

d



 

  

  

آوري و مورد تجزيه نامه جمعدر نهايت، اين تعداد پرسشبرآورد شده است.  ٢٥٠حجم نمونه لازمه تقريباً 

 و تحليل قرار گرفته است. 

  

  هاابزار و روش گردآوري داده
هاي تشكيل دهنده نامه استفاده شده است. گويههاي مورد نياز از پرسشبه منظور جمع آوري داده 

اظ ار آن به لحبه اساتيد ارزياب، اعتبو با مراجعه  استخراجهاي پيشين، نامه از طريق بررسي پژوهشپرسش

ب آلفاي نامه از ضريمحتوا مورد تاييد قرار گرفته است. براي سنجش پايايي يا قابليت اعتماد پرسش

ده كه احي شكرونباخ استفاده گرديده است. گويه ها بر اساس طيف پنج گزينه اي ليكرت به شكلي طر

 "به مفهوم  ٢، نمره "يتا حدود "به مفهوم  ٣، نمره "زياد "وم به مفه ٤، نمره "خيلي زياد"به مفهوم ٥نمره 

) و ٢٠٠٢اجات (است. گويه هاي متغير ها استخراج شده از پژوهش ه "خيلي كم"به مفهوم  ١و نمره  "كم

هايي كه ). نشان دهنده مقدار آلفاي كرونباخ و همچنين پژوهش٢) هستند(جدول١٩٩٠آكر و كلر (

 ٢٦شنامه با ع آوري اطلاعات از پرسها استخراج شده است. در اين تحقيق براي جمهاي مربوطه از آنسنجه

  گويه استفاده شده است.
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 نامه پژوهشمشخصات پرسش - ٢جدول 

  آلفاي كرونباخ  تعداد گويه  متغير

  0/725  2 احساس رضايت

  0/728  3 اعتماد به برند

  0/780  3 انگيزه خريد

  0/753  3 بسته بندي

  0/629  2 ع كالاتنو

  0/833  2 قيمت منصفانه

  0/645  2 مسئوليت پذيري اجتماعي

  0/707  3 مشتري مداري

  0/757  3 وفاداري مشتري به برند

  0/611  3 كيفيت

   

  هاروش تجزيه و تحليل داده
سازي معادلات ساختاري هاي پژوهش و برازش مدل مفهومي پژوهش، از مدلدر راستا آزمون فرضيه 

هاي آماري متفاوتي، توان بر اساس روشسازي معادلات ساختاري را ميه شده است. البته مدلاستفاد

سازي افزارهايي كه از مدلهاي نمونه آماري پژوهش انجام داد. نرمها و ويژگيمتناسب با نوع متغير

يد هايي همچون كنند، نسبت به وجود قمي استفاده ١معادلات ساختاري بر پايه روش حداقل مربعات جزئي

، ٢(هانلين و كاپلانهاي مستقل و كوچك بودن نمونه سازگار بوده استي متغيرهم خطها، نرمال نبودن داده

سازي معادلات ساختاري كه بر پايه در زمينه مدل SmartPLSافزار . در پژوهش حاضر از نرم)٢٠٠٤

  روش حداقل مربعات جزئي است استفاده شده است.

  

  هاتجزيه و تحليل يافته
سازي معادلات ساختاري بر پايه روش هاي پژوهش (آزمون مدل مفهومي) از مدلهجهت آزمون فرضي 

مشاهده  )٢توان در (شكل . نتيجه آزمون مدل مفهومي، را ميكمترين مربعات جزئي، استفاده شده است

  كرد.

                                                
1. Partial Least Squares 
2. Haenlein & Kaplan 
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  آزمون مدل مفهومي پژوهش - ٢شكل 

  

قيم و ر مستيتأثفته ي فوق مي توان ، شامل ضرايب مسير و بارهاي عاملي است. با توجه به يا٢شكل 

توان ر را ميير غير مستقيم يك متغيتأث عيين كرد. شدتمهاي كليدي پژوهش را غيرمستقيم هر يك از متغير

 حساستقيم اير غيرمسشدت تأثير مربوطه به دست آورد. در اين رابطه، تأث يبضرااز طريق ضرب كردن 

به  به برند ياداروفي بر اجتماع يريپذ و مسئوليت منصفانه متي، كيفيت، قيبند ، بستهكالا يت، تنوعرضا

  ترتيب عبارتند از

0/396×0/289×0/711=0/08136968 

0/438×0/289×0/711=0/0899998 

0/270×0/562×0/711=0/1078871 

0/286×0/562×0/711=0/1142805 

0/180×0/562×0/711=0/07192476 

0/219×0/562×0/711=0/08750846 

  :از عبارتند ترتيب به به برند يوفاداري بر مدار و مشتري به برند ير غيرمستقيم اعتمادتأث شدتهمچنين، 

0/289×0/711=0/205479 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
25

-0
6-

07
 ]

 

                            10 / 16

https://jnraims.ir/article-1-176-fa.html
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0/562×0/711=0/399582 

را محاسبه و مقدار  )AVE( ٢و متوسط اشتراك ١گيري، پايايي مركبهاي اندازهبرازش مدل ٣جدول  
2R براي متوسط اشتراك، بيشتر از  ٥/٠دهد. مقادير بيشتر از هاي ساختاري ارائه ميرا براي برازش مدل

(آذر، غلامزاده، و  بيانگر برازش مناسب مدل هستند 2Rبراي  ٣/٠براي پايايي مركب و بيشتر از  ٧/٠

) نشان دهنده برازش قابل قبولي توسط مدل مفهومي ٣مقادير گزارش شده در (جدول  .)١٣٩١قنواتي، 

  هستند.پژوهش 

  هاي اعتبار سنجي سازه هااخصش - ٣جدول 

 Cronbach's سازه ها
Alpha 

R 
Square 

Composite 
Reliability 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Construct 
Crossvalidated 

Redundancy 

Construct 
Crossvalidated 
Communality 

 0/314  0/784 0/879   0/725 احساس رضايت

 0/302 0/360 0/646 0/845 ٠/٥٨٣  0/728 اعتماد به برند

 0/378 0/419 0/697 0/873 ٠/٦٣١  0/780 انگيزه خريد

 0/336  0/670 0/858   0/753 بسته بندي

 0/210  0/729 0/843   0/629 تنوع كالا

 0/455  0/856 0/923   0/833 قيمت منصفانه

مسئوليت پذيري 

 اجتماعي
0/645   0/842 0/729  0/219 

 0/290 0.360 0/634 0/837 ٠/٦٠٦  0/707 مشتري مداري

 0/348 0.327 0/674 0/861 ٠/٥٠٥  0/757 وفاداري مشتري به برند

 0/178  0/564 0/793   0/611 كيفيت

  

ستند قابل ه 0/7كه بيشتر از composite reliabilityبنابراين اعتبار تركيبي سازه ها طبق ستون 

هستند  0/5) كه بيشتر از AVEهر سازه، (ستون  پذيرش است. همچنين مقادير واريانس استخراج شده

  بيانگر اعتبار مناسب ابزار هاي اندازه گيري است.

گايسر نيز جهت بررسي - بيني متغيرهاي وابسته مي توان از آزمون استونبراي بررسي توانايي مدل در پيش 

ر روش كمترين مربعات مدل استفاده كرد. اين آزمون نيز براي ارزيابي برازش مدل د ٣بينارتباط پيش

                                                
1. Composite Reliability 
2. Average Variance Extracted 
3. Predictive Relevance 
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) و اشتراك CV Com.( ١هاي افزونگي با روايي متقاطعجزئي قابل استفاده است. در اين راستا از شاخص

براي اين دو شاخص  ١مي كنيم. مقادير بيشتر از صفر و نزديكتر به  ) استفادهCV Red.( ٢با روايي متقاطع

. در دو ستون سمت راست (جدول )١٣٩١ده، و قنواتي، (آذر، غلامزابيانگر ارتباط پيشبين مناسبتري هستند 

دهنده كه نشان  هاي ارتباط پيشبين براي متغيرهاي درونزاي (وابسته) مدل گزارش شده است،شاخص )٣

ارتباط پيشبين قابل قبولي در مدل پيشنهادي مان است. هدف اصلي در ارائه مدل، تبيين وفاداري مشتري به 

برآورد شده براي اين متغير از اهميت بيشتري برخوردارند. مقادير گزارش  هايبرند بوده است، شاخص

شده حاكي از آن است كه مدل ارائه شده در اين پژوهش توانايي بالايي در تبيين يا پيشبيني وفاداري 

  مشتري به برند را دارد.

 اينجا. دسي مي شونررب ي)پژوهش هاييهآزمون فرض( مدل يبه برازش جزئ ،مدل ياز برازش كل اكنون بعد 

نشانگر  )٣ (شكل. گيرديقرار م يمورد بررس يبضر ينو معنادار بودن ا يرهر متغ ياثرگذار يبضر tآماره 

 را بيضرا ينا يرمعنادا يزشده در مدل و ن ينروابط تدو يبرآورد شده برا يرتأث يبضرا tمقادير آماره 

 كرد. گيرييمتصم يپژوهش هاييهفرض ييدتا ياد در رابطه با ر توانيم حال به سادگي. دهدينشان م

 

  
  هاي پژوهشررسي معناداري آزمون فرضيهب - ٣شكل 

  

                                                
1. Cross Validated Communality 
2. Cross Validated Redundancy 
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دهد. اين ) نشان ميt-value) مدل معادلات ساختاري تحقيق را در حالت معناداري ضرايب (٣(شكل  

، tاره ده از آمستفاا امدل در واقع تمامي معادلات اندازه گيري (بارهاي عاملي) و معادلات ساختاري را ب

نان سطح اطمي كند. بر طبق اين مدل، تمامي ضرايب مسير و بارهاي عاملي در حالت استاندارد درآزمون مي

ار گيرد، مدل در حالت + قر٩٦/١تا  -٩٦/١ازه خارج از ب tي باشند. اگر مقدار آمارهمعنادار مي %٩٥

به شده مقادير محاس معنادار هستند. %٩٥سطح اطمينان  معناداري، نشان مي دهد كه تمامي بارهاي عاملي در

t  مي توان  ست. لذاا ٩٦/١براي هر يك از بارهاي عاملي هر نشانگر با سازه يا متغير پنهان خود بالاي

ج جدول اقع نتايو. در همسويي سوالات پرسشنامه براي اندازه گيري مفاهيم را در اين مرحله معتبر نشان داد

ابزار  ط ايند آنچه محقق توسط سوالات پرسشنامه قصد سنجش آنها را داشته است توسفوق نشان مي ده

 tدير ينكه مقابه ا ها يا متغيرهاي پنهان قابل استناد است. با توجهحقق شده است. لذا روابط بين سازهم

سطح اطمينان در  ٩٦/١، بيشتر از مقدار بحراني آن ()٣محاسبه شده براي همه روابط بين متغيرها در (شكل 

آوري شده اين پژوهش، همه هاي تجربي گردتوان نتيجه گرفت كه دادهباشد. بنابراين ميدرصد) مي ٩٥

  فرضيه ها را تاييد كرده است. 

 
   گيري و پيشنهادهانتيجه

راي دسترسي به ب مي توانند هاي اين پژوهش، مديران بازاريابيفرضيه آزمون بر اساس نتايج حاصله از 

 اد رغبت و انگيزه خريدعوامل موثر بيان شده بر ايج به توجه بيشتري وفادار به برند بيشتر، مشتريان تعداد

 راهم سازند. بهفرا نيز  خود بازرگاني سود ارتقاي توانند اسبابمي باشند همچنين در اين راستا داشته

 با بررسي وردمعوامل  ي دارمعن روابط وجود و بخش قبل نتايج شود كه طبقشركت ها پيشنهاد مي مديران

خود  برندهاي براي ايجاد رغبت و انگيزه خريد خود را در جهت ، توجه و تلاشوفاداري مشتري به برند

. يعني مديران آنها خواهد شد مند ي، تعهد و وفاداري مشتري به برند شركت كه منتهي به علاقه كنند

ندي مناسب ببسته  محصول،قيمت منصفانه  گرفتنمحصول البته با در نظر  كيفيت ارتقاء توانند بامي

 و لاتنوع كاو با  دست يابند. مـشتري مـداريو  رضايت مشتريانبه  واهميت دادن به مسئوليت هاي اجتماعي

 را بدست ندعتماد مشتري به بربرند يعني ا به مطلوب مشتري نسبت نگرشرضايت از برند در مشتري، 

ده كه مشتري ش د براياعتماد مشتري به برند، منتهي به ايجاد انگيزه خريآورند. در نهايت مشتري مداري و 

  است. برخوردار به برند، وفادار مشتريان افزايش و اهميت بسزايي در جذب اين عامل از
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               ١٣٩٨  تابستان ،سيزدهم ، شمارهدومسال                                            رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريتفصلنامه /  ١١٠

 
  فهرست منابع و مآخذ

رم افزار اختاري در مديريت: كاربرد نس- دلسازي مسيريم). ١٣٩١م. ( آذر، ع.، غلامزاده، ر. و قنواتي، -

SmartPLS. .تهران: نگاه دانش  

و  نقل و حمل. ها سازمان رايب آن اهميت و مداري ). مشتري١٣٩٠( كاظم فروزنده، و سعيد عبدالهيان، -

  .٦٠-٧٢، ص ٥٠توسعه، شماره 

  .٤٥٥صفحه  )، مباني سازمان و مديريت، نگاه دانش، چاپ دوم١٣٨٦رضا ( ،سيد جوادين -

 مصرف كنندگان خريد هايانگيزه )، بررسي١٣٩٤آزاده ( ،جاه بهرامي و بيزكام ،هنزائي حيدرزاده -

 .٥٤-٤٥ايراني، صفحه 

 انتشارات: تهران .اردهمچه چاپ .بازاريابي مديريت .)١٣٨٩( .ع ابراهيمي، ،.د ونوس، ،.ا روستا، -

  .سمت

خش هاي بدگان از ريان، عباس. پروژه شناسي و تعيين عوامل موثر بر رضايت مشتريان خدمت گيرنمنو -

رامت كمختلف صنعت حمل و نقل (برون شهري) و ارائه پيشنهادات مناسب براي ارتقاي رضايت و 

  ١٣٨٢ ،بريشهروندان و كاهش عدم رضايت آنان، معاونت آموزش، تحقيقات و فن آوري وزارت راه ترا

 بر بي بازاريا و وشرف استراتژي تأثير الگوي ارائة ).١٣٩٢( ا ، پورحسيني،.ز شاهرخ، دهدشتي -

  .٨٤-٦١): ١( ٥، بازرگاني مديريت نشرية .عملكرد فروش

 نشريه. يبند تهـبس عتنـص در قابتير يهاونير سيربر .)١٣٨٧( .لمـمس يدـس ي،وـعل ز،فريبر ،نيا حيمر-

  .٦،٣١-١٦ ،گانيزربا يسيهاربر

ي و اثرات دـبن تهـبس در يـطلاي نسبت عايت). ر١٣٩٣(.لمـمس يدـس ي،وـعل ي؛دـمه ودي،سياهر نجفي -

شگاه اه، دانها، ارديبهشت مها و چالشاولين همايش ملي بازاريابي: فرصتدر ترجيح بسته بندي.  آن

 فردوسي، مشهد.
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