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چکیده
هـدف پژوهـش حاضـر شناسـایی عوامـل مؤثـر بـر وفـاداری بـه نشـان تجـاری از دیـدگاه مصرف کنندگان 
داروهـای ایرانـی در بیـن بیمه شـدگان سـازمان تأمیـن اجتماعـی در شـهر مشـهد اسـت. ایـن تحقیـق میدانی 
بـه روش کاربـردی – توسـعه ای و پیمایشـی- مقطعی انجام شـده اسـت. جامعه آمـاري این پژوهش، مشـتریان 
سـازمان تأمیـن اجتماعـی در شـهر مشـهد می باشـد کـه بـه روش نمونه گیـری تصادفی سـاده تعـداد 270 نفر 
از مشـتریان انتخـاب شـدند. بـرای آزمـون فرضیه هـا و تجزیـه و تحلیـل اطلاعـات در قسـمت آمـار توصیفي، از 
جـداول توزیـع فراوانـي و شـاخص هاي مرکـزي و پراکندگـي اسـتفاده شـد و در بخـش آمـار اسـتنباطي بـرای 
آزمـون فرضیه هـا و تأییـد یـا رد آنهـا، از رگرسـیون و p برای معنـاداری مـدل و آزمون فریدمن بـرای رتبه بندی 
متغیرهـا اسـتفاده شـد. نتایـج توصیفـی پژوهـش نشـان داد که بیشـترین پاسـخ دهندگان پرسشـنامه پژوهش 
حاضـر مـردان متأهـل 36-45 سـال بـا مـدرک تحصیلي لیسـانس مي باشـند و نتایج به دسـت آمـده از آزمون 
فرضیـات نیـز نشـان داد کـه هـر دوازده فرضیـه تحقیـق پذیرفتـه شـدند و از این رو، مشـخص شـد که کیفیت 
ادراک شـده، تبلیغـات، توصیـه دیگـران، قیمـت، بسـته بندی و القـا برند خـاص از طرف پزشـک یـا داروخانه بر 
وفـاداري )رفتاری و نگرشـی( به نشـان تجـاري داروهاي ایراني در بین بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعي در 

شـهر مشـهد تأثیر معناداری دارد.
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مقدمه
 از آنجایـی کـه مصرف کننـدگان نقطـه عطـف تمامـی فعالیت هـای بازاریابـی هسـتند، بازاریابـی موفـق 
بـا درک چرایـی و چگونگـی رفتـار مصرف کننـدگان آغـاز می شـود. در محیـط رقابتـی دنیـای امـروز، تمرکـز 
بیشـتر شـرکت ها بر روی حفظ مشـتریان کنونی و جذب مشـتریان جدید اسـت. مشـتری و سـازمان هر دو 
از مزایـای برنـد بهـره می برنـد. زمانـی کـه مصرف کننـده تجربـه یک بار اسـتفاده از یک برند را داشـته باشـد، 
بـا آن احسـاس راحتـی بیشـتری داشـته، تمایل به اسـتفاده از آن محصول بالا مـی رود )رایانـی، 1392(. آنچه 
بسـیار مرتبـط بـا رضایـت مصرف کننـده و رفتـار شـکایت آمیز اوسـت حوزه وفـاداري به نشـان تجاری اسـت. 
وفـاداري بـه نشـان تجـاری می توانـد بـه عنـوان میزانـی کـه مشـتري نسـبت بـه یـک نشـان تجـاری نگرش 
مثبـت دارد، میـزان پایبنـدي او بـه مـارک مزبـور و قصـد ادامـه خریـد آن در آینده تعریـف شـود. از آنجا که 
نگهداشـتن مشـتریان قدیمـی چهـار تا شـش برابـر کم هزینه تر از ایجاد مشـتریان جدید اسـت، مدیـران بهتر 
اسـت اولویـت نخسـت را بـه ایجـاد راهبردهایـی کـه وفـاداري بـه مـارک را توسـعه و حفـظ می کنـد، بدهند 
)پیرایـش، 1389(. از ایـن رو پژوهـش حاضر به بررسـی و شناسـایی عوامـل مؤثر بر وفاداری به نشـان تجاری 
از دیـدگاه مصرف کننـدگان داروهـای ایرانـی در بیـن بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعی در شـهر مشـهد 

پرداخته اسـت.

بیان مسأله
وفـاداري مشـتریان یکـي از موضوع هایـي اسـت که امـروزه از دیدگاه بسـیاري از مدیران، بـه علت فضاي 
رقابتـي حاکـم بـر آن از جایـگاه ویـژه اي برخـوردار اسـت. یـک مشـتري وفادار عـلاوه بر آنکـه بارهـا و بارها 
جهـت خریـد محصـولات و یـا اسـتفاده از خدمـات بـه سـازمان مـورد علاقـه خویـش رجـوع مي کنـد، بـه 
عنـوان یـک عامـل مضاعـف در زمینـه تبلیـغ محصـولات و خدمات سـازمان، از طریـق توصیه و سـفارش به 
خویشـاوندان، دوسـتان و یـا سـایر مـردم، نقشـي حائز اهمیـت در ارتقـاي میزان سـودآوري و بهبـود تصویر 
آن سـازمان در ذهـن مشـتریان بالقـوه ایفـا مي نماید )قره چـه، 1390(. لارسـون و سـولانا )2004( معتقدند: 
»وفـاداري ایجـاد تعهـد در مشـتري بـراي انجـام معامله با سـازمان خـاص و خریـد کالاها و خدمـات به طور 

مکرر اسـت«. 
آسـائل )1992(، وفـاداري را بـه عنـوان یـک رفتـار در مورد نشـان تجـاري تعریـف مي کنـد. بنابراین این 
امـر منجـر بـه خریـد مـداوم آن مـارک تجـاري مي گردد. وفـاداري شـامل فراینـدي روا نشـناختي اسـت که 
ارزیابـي گزینه هـاي متفـاوت بـر اسـاس معیارهاي مختلـف را در بـر دارد. تعریف دیگـري از وفـاداري نیز ارائه 
شـده اسـت کـه در برگیرنـده مفهوم تعهد از سـوي مشـتري اسـت: وفـاداري تعهدي عمیـق به خریـد دوباره 
یـک محصـول یـا خدمـت برتـري داده شـده در آینده اسـت که بـه معناي خریـد دوبـاره از یک برنـد به رغم 
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وجـود تأثیـرات محیطـي و اقدامـات بازاریابـي رقبا بـراي تغییر رفتار اسـت. وفـاداري زماني اتفـاق مي افتد که 
مشـتریان بـا اطمینـان احسـاس کننـد سـازمان مورد نظر بـه بهترین وجـه ممکـن مي تواند نیازهـاي آن ها را 
برطـرف کنـد بـه طـوري کـه رقیبـان سـازمان از مجموعـه ملاحظـات مشـتریان خارج شـده و تنها بـه خرید 
از سـازمان اقـدام نماینـد )موسـی خانی و همـکاران، 1391(. تعریـف کاملتـري از وفـاداري کـه توسـط اولیور 
)1999( مطـرح شـده اسـت، عبـارت اسـت از: وفاداري به یـک تعهد قوي بـراي خرید مجدد یـک محصول یا 
خدمـت برتـر در آینـده اطلاق مي شـود بـه صورتي که همان مـارک یا محصول بـه رغم تأثیـرات و تلاش هاي 

بازاریابـي بالقـوه رقبا، خریـداري گردد.
امـروزه مفهـوم وفـاداري مشـتري بـه عنـوان دسـتورالعملی بـراي افزایـش درآمد مطرح اسـت. بـه همین 
دلیـل تحقیقـات و پژوهش هـاي زیـادي جهـت شناسـایی عوامـل مؤثـر بر وفـاداري مشـتري و راه هـاي حفظ 
و نگهـداري آنهـا صـورت گرفتـه اسـت. بـا توجـه بـه این تحقیقـات، چهـار رویکـرد اصلـی در مورد وفـاداري 

از:  عبارت  انـد 
	رویکردهاي رفتاري

	 نگرشی
	 وابستگی 

 ترکیبی
در رویکـرد رفتـاري، معیـار، وفاداري رفتار مشـتریان اسـت و کانون توجه روي تکرار رفتـار خرید به عنوان 
یـک شـاخص وفـاداري متمرکـز اسـت. بـه طورکلـی رویکردهاي رفتـاري در بحـث وفـاداري به مـارک، رفتار 
 واقعـی خریـد مصرف کننـده را راجـع بـه محصـول   اندازه گیـري می کنـد. در رویکـرد نگرشـی که فرنیـر و یااو
 مطـرح کرده  انـد، »وفـاداري مشـتري« بـه عنـوان یک نگـرش تعریف می شـود. براسـاس این نگرش، تشـریح 
رفتـار واقعـی مصرف کننـده بـه تنهایی کافی نیسـت، بلکـه انجام یک تجزیـه و تحلیل و ارائه توضیحی روشـن 
از ایـن مفهـوم، نیازمنـد درنظرگرفتـن سـاختار نگرش ها/عملکـرد مصرف کننـده اسـت. برخی از شـاخص هاي 
 رویکـرد نگرشـی عبارت  انـد از: رجحـان، قصـد خریـد، تقـدم عرضه کننـده. رویکـرد وابسـتگی را دیک و باسـو 
مطـرح کردنـد. در ایـن نگـرش، ایـن سـؤال مطر ح می شـود: دلیلی که باعث می شـود مشـتري یـک محصول 
را رد کنـد چیسـت؟ دیـک و باسـو معتقدنـد کـه لازم اسـت روي نگرش هـاي وابسـتگی بـه جـاي نگرش هاي 
مجـرد و مطلـق، در بحـث وفـاداري تمرکـز کـرد؛ چرا کـه ارزیابـی یـک کالا یا خدمت ممکن اسـت به شـدت 
بـه درک و تشـخیص مطلـق وابسـته باشـد. آنهـا مدلـی را بـراي وفاداري توسـعه دادنـد کـه در آن دو رویکرد 

نگرشـی و رفتـاري تـا حـدودي هم جهت شـده  اند. 
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شکل)1(: ماتریس4 موقعیت وفاداري  

 زياد

 زياد كم

 نگرش

 رفتار

 وفاداري وفاداري پنهان

 وفاداري كاذب عدم وفاداري 

منبع: حقیقی کفاش و همکاران، 1389

لذا براساس این ماتریس4 موقعیت وفاداري تعریف می گردد:
وفـاداری: موقعیتی اسـت کـه یک مصرف کننده، وابسـتگی زیادي نسـبت بـه یک عرضه کننده داشـته   .1

و نـرخ خریـد مجـدد او در واحـد زمان نیز بالاسـت.
وفـاداری پنهان: موقعیتی اسـت که ممکن اسـت وابسـتگی عمیق نسـبت به یک مارک تجـاري وجود   .2
داشـته ولـی ایـن حالـت همـراه با نـرخ بالایی از خرید نباشـد و یـا اینکه اصـلًا خریدي صـورت نگیرد.

عدم وفاداری: نگرش مساعدي نسبت به یک عرضه کننده وجود ندارد و نرخ خرید پایین است.  .3
وفـاداری کاذب: در ایـن حالـت نگـرش مثبتـی نسـبت بـه عرضه کننـده وجـود نـدارد ولـی بـه دلایل   .4

متفاوتـی فـرد مجبـور بـه خریـد آن کالاسـت )حقیقـی کفـاش و همـکاران، 1389(.
در اغلب تعاریف وفاداري 2 رویکرد دیده مي شود، که در پژوهش حاضر نیز این دو رویکرد مدنظر می باشد.

رویکـرد نگرشـي1: احساسـات مختلـف در شـخص، تعلـق خاطـري نسـبت بـه سـازمان، خدمـات و کالا 
ایجـاد مي کنـد، ایـن احسـاس درجـه وفـاداري مشـتري را مشـخص مي کند که کاملًا شـناختي اسـت. 
مقیاس هـاي وفـاداري نگرشـي شـامل تبلیغـات مثبـت دهـان بـه دهـان، تمایـل بـه توصیه و تشـویق 

دیگـران بـه اسـتفاده از کالا و خدمـات اسـت.
رویکـرد رفتـاری2: تمایـل مشـتري بـراي خرید مکـرر خدمـات و تولیـدات عرضه کننـده خدمـات و حفظ 

ارتبـاط بـا عرضه کننـده کالا و خدمـات اسـت )قره چـه و دابوئیـان، 1390(.
1. Attitude Approach
2. Behavioral Approach
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رویکرد نگرشی
بنابـر آنچـه در رویکـرد رفتـاری گفتـه شـد، مقیاس های رفتـاری نظیـر خرید، بـه دلیل نداشـتن مبنای 
مفهومـی از آنچـه در حقیقـت یـک فراینـد پویاسـت و نیـز دیـدی محـدود مـورد انتقـاد واقـع شـده اسـت. 
بنابرایـن نگـرش، رفتـار وفادارانـه نمی توانـد بینـش جامعی از دلایل اساسـی وفـاداری را ارائه کنـد. به علاوه، 
تکـرار ممکـن اسـت بـه دلایل رفتـاری متفاوت ناشـی از بازار باشـد. در نتیجه، وفـاداری اینگونه مشـتریان با 
مشـتریان کـه قویـاً از یـک محصـول حمایـت می کنند و وابسـتگی روحـی به یـک محصول و شـرکت دارند، 
بسـیار فـرق می کنـد. از ایـن رو، وفاداری مشـتری به عنـوان رویکرد نگرشـی مـورد توجه فراوان قـرار گرفت. 
بـرای مثـال، ایـن موضـوع در تمایـل انجـام تبلیـغ و اراده توصیـه بـه دیگـر مشـتریان نمـود پیـدا می کنـد 

)حاجی کریمـی، 1384(.

رویکرد رفتاری
بـه نظـر یـک متخصـص بازاریابـی، مشـکل اعتمـاد و تکیـه بـر اطلاعـات رفتـاری در تنظیـم و ارزیابـی 
راهبردهـای بازاریابـی ایـن اسـت کـه: »آنچـه افـراد انجـام می دهنـد، علـت رفتارشـان را بیـان نمی کنـد«. بـر 
اسـاس رویکـرد رفتـاری، وفاداری مشـتریان بـه عنوان یک رفتـار تعریف می شـود. معیارهای رفتـاری، وفاداری 
را از طریـق ترتیـب و توالـی خریدهـا )چنـد بـار متوالـی خریـد صـورت بگیـرد(، و سـهمی از خریدهـا )چنـد 
درصـد خریـد از علامـت تجـاری الـف بـوده اسـت( تعریـف کرده  انـد. در ایـن رویکرد، وفـاداری به صـورت یک 
پیوسـتاری در نظـر گرفتـه می شـود کـه از وفـاداری کامـل تـا بی تفاوتی کامل گسـترده شـده اسـت. در برخی 
مـوارد، مصرف کننـدگان عمدتـاً بـه یـک مـارک خـاص وفادارنـد و گاهـی در این حال بـه مارک هـای دیگر نیز 
رجـوع می کننـد. در برخـی مـوارد، مصرف کننده هیچ تفاوتـی میان مارک هـای تجاری متفاوت قائل نمی شـود 

)حاجی کریمـی، 1384(.

مزایای وفاداری برای شرکت ها
صاحبنظـران دانـش بازاریابـی، مزایـای زیـادی را بـرای وفـاداری برشـمرده  اند کـه برخـی از بارزتریـن آنهـا 

از: عبارت  انـد 
کاهش هزینه های جذب مشتریان جدید 	

کاهش حساسیت مشتریان نسبت به تغییرات و قیمت ها 	

منافع حاصل از ارزش طول عمر مشتری 	
عملکرد مثبت از طریق افزایش قدرت پیش بینی 	

افزایش موانع برای ورود رقبای جدید )حاجی کریمی، 1384(. 	
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مزایای وفاداری برای مصرف کنندگان
	صرفه جویی در وقت

	صرفه جویی در عمل تصمیم گیری
	کاهش ریسک خرید یک محصول غیر رضایت بخش )حاجی کریمی، 1384(.

نام تجاری1
انتخـاب و اجـرای یـک اسـتراتژی مناسـب و توسـعه یافتـه نام تجـاری به عنـوان عامل نهایـی موفقیت یک 
سـازمان محسـوب می شـود. اگـر یـک مشـتری بـه این اعتقـاد برسـد کـه تفاوت های چشـمگیری بیـن برندها 
وجـود دارد و ایـن موضـوع بـه یک بخـش مهم اطلاعاتـی در تصمیم خرید منجر شـود، اتکا او بـه تصمیم گیری 
بـر مبنـای نام تجـاری افزایش خواهـد یافت. نام های تجـاری، خصوصاً آنهایی کـه ارزش بالایی دارنـد، می توانند 
بـه عنـوان ارزشـمندترین و قدرتمندتریـن دارایی هـای سـازمان مطـرح گردنـد. ایـن مهـم بـه سـازمان ها اجازه 
می دهـد کـه از وفـاداری بـالای برنـد، آگاهـی نسـبت بـه برنـد، کیفیـت ادراک شـده و پیونـد و ارتبـاط قوی با 
مشـتریان بهره منـد گردنـد. علاوه بر مسـایل مطرح شـده، ایجاد یـک وفاداری بلندمـدت در مشـتریان می تواند 
برای سـازمان هایی با ارزش بالای برند یک مزیت متمایزکننده ایجاد نماید )سـلیمانی بشـلی و طالبی، 1388(.

نـام تجـاری یعنـي نشـان، آرم و لوگـوي تبلیغاتـي؛ ایـن نشـان بایـد از چنـان قدرتـي برخـوردار باشـد کـه 
مصرف کننـده را جـذب خـود کـرده و به عنوان یک مشـتري انحصـاري مطرح کند. بـه عبارت دیگـر، قدرت نام 
تجـاری و ارزش آن، حـرف اول را در بازاریابـي و جـذب مشـتري در دنیـاي امروز مي زند، چرا که فرد با مشـاهده 
آن در صـورت داشـتن فاکتورهـاي مطلـوب جـذب آن شـده و تـا سـالیان سـال، اقـدام بـه خریـد آن محصـول 
مي کنـد )کرباسـی ور، 1389(. بـه عبـارت دیگـر، نام تجـاری، واژه، علامت، نشـانه، طرح یا ترکیبـی از این ها که 
بـا هـدف شناسـایی کالاهـا و خدمات فروشـنده یا گروهی از فروشـندگان و جهت متمایز نمودن آن هـا از رقبا به 
کار مـی رود، تعهـد بـه ارائه ثبات و کیفیت به مشـتری می باشـد. تجربیات نشـان داده اسـت که یـک نام تجاری 
قـوی، ابـزاری مهـم در پیاده سـازی اهداف بازاریابی برای بهبـود وفاداری نام تجاری، متمایزسـازی قیمت مبتنی 
بر نام تجاری و حاشـیه سـود، افزایش روانه سـازی محصولات جدید به بازار، سـهامداران بیشـتر و افزایش سـود 
صاحبان سـهام و تمایز آشـکار، ارزشـمند و پایدار و نیز ساده سـازی تصمیم گیری های مشـتریان، کاهش ریسک 

مشـتریان و تعییـن مجـدد انتظارات آن ها به شـمار می آید )گنجـی نیا و همـکاران، 1390(. 
در سـال 1989»انجمـن علمـی بازاریابی« ارزش نشـان تجاری را اینگونـه تعریف کرد: ارزش افـزوده اي که به 
واسـطه نـام در بـازار از طریـق حاشـیه سـود بهتر یا سـهم بـازار براي محصـول ایجاد می شـود. ایـن ارزش افزوده 
بوسـیله مشـتریان و سـایر اعضاي کانال می تواند به عنوان دارایی مالی و مجموعه اي از روابط و رفتارهاي مطلوب 

1. Brand Equity
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تلقـی گـردد. بـا توجـه به تعریف فـوق، ارزش یک نشـان تجـاری نتیجـه ادراک مصرف کنندگان از نشـان تجاری 
اسـت کـه تحـت تأثیر عوامـل زیادي قـرار می گیرد. بنابرایـن افزایش ارزش نشـان تجاری شـامل افزایـش ادراک 

مصرف کننـدگان از کیفیـت کالایی اسـت کـه مصرف می کنند )مروتی شـریف آبـادي، 1390(. کلـر1 )1993( .
 امـروزه بیـن بیمـاران  ، پزشـکان و داروخانه هـا در مقایسـه میـزان تأثیرگـذاری داروهـای ایرانی بـا داروهای 
خارجـی اختـلاف نظـر وجـود دارد. هنگامـی کـه بیمـار بـه داروخانـه مراجعـه می کنـد نمی داند که بهتر اسـت 
داروی ایرانـی خریـداری نمایـد و یـا نمونه مشـابه خارجـی آن را انتخاب نمایـد. از این رو بیمار از پزشـک خود و 
یـا داروخانـه و یـا سـایر افراد در انتخـاب داروی ایرانـی و خارجی کمک می گیـرد. هم  اکنون بیـش از 90 درصد 
داروهـا در داخـل کشـور تولیـد انبوه می شـوند و بـه گزارش کارشناسـان وزارت بهداشـت، اغلـب داروهای تولید 
شـده در داخـل کشـور به کشـورهای همجـوار نیز صادر می شـود، که ایـن صـادرات دارو به کشـورهای همجوار 
نشـاندهنده اسـتاندارد بـودن داروهـای ایرانـی می باشـد، ولـی بـا این حـال، بیمـاران هنوز هـم بر سـر دو راهی 

انتخـاب بیـن داروی ایرانی یا خارجی سـردرگم هسـتند. 

اهمیت موضوع
در سـال های اخیـر، اهمیـت نقش دارایی های نامشـهود در اثربخشـی فعالیت هـا، خلق و بقـای عملکرد مالی 
کسـب و کارهـا در سـطح صنایـع مختلف بر همگان آشـکار شـده اسـت. شـناخت این نقـش، نیاز سـازمان ها به 
ارزیابـی وضعیـت برنـد خود و مقایسـه آن با سـایر رقبا را تقویت کـرده و ضرورت سـنجش ارزش آن با بهره گیری 
از جدیدتریـن شـیوه ها و ابزارهـای کیفـی و کمـی را یـادآوری کرده اسـت. دسـتیابی بـه مزیت رقابتـی در دنیای 
امـروز، تنهـا بـا تکیه بر ویژگی های کارکـردی محصولات و خدمات حاصل نمی شـود، بلکه در عصر حاضر، نشـان 

تجاری مهمترین عامل متمایزکننده یک شـرکت تجاری از رقبا اسـت )سـلیمانی بشـلی و همکاران، 1388(. 
از ایـن رو بـا توجـه بـه بازارهـای رقابتـی امـروزه و تنـوع محصـولات دارویـی داخلـی و خارجـی در کشـور، 
مبحـث مربـوط بـه وفـاداری مشـتریان به نشـان تجـاری داروهـای ایرانـی، نقطه عطف شـرکت ها می باشـد، که 
از ایـن جهـت، پژوهـش حاضـر بـه بررسـی و شناسـایی و رتبه بنـدی عوامل مؤثـر بر وفـاداری به نشـان تجاری 
مصرف کننـدگان داروهای ایرانی دربین بیمه شـدگان تأمین اجتماعی شـهر مشـهد می پـردازد. دارو از مهمترین 
کالاهـا در تجـارت امـروزی بشـر بـه لحاظ اثر گذاری آن بر سـلامت انسـان اسـت امـروزه صنعت داروسـازی به 
عنـوان یکـی از کلیدی تریـن و عظیم تریـن صنایـع جهـان مطـرح اسـت و در اختیار داشـتن چنیـن صنعتی به 
منزله یکی از معیارهای مهم و توسـعه یافتگی کشـور شـناخته می شـود. سـازمان تأمین اجتماعي یک سـازمان 
بیمه گـر اجتماعـی اسـت کـه مأموریـت اصلـی آن پوشـش کارگـران مـزد و حقوق بگیر )بـه صورت اجبـاری( و 
صاحبـان حـرف و مشـاغل آزاد )بـه صورت اختیاری( اسـت. جمعیت تحت پوشـش این سـازمان، شـامل حدود 

1. Keller
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12/8 میلیـون نفـر بیمه شـده و بیـش از 2.8 میلیـون نفـر مسـتمری بگیر اسـت کـه بـا درنظـر گرفتـن افـراد 
خانـواده بیمه شـدگان، جمعیـت تحـت پوشـش ایـن سـازمان بـرای خدمـات درمانـی بـه بیـش از 39 میلیـون 
نفـر می رسـد. از مهمتریـن شـرکت هاي دارویـي )داخـل بـورس( تحـت پوشـش تأمین اجتماعـي، شـرکت هاي 
داروپخـش، کارخانجـات داروپخـش، تمار، پارس دارو، اکسـیر، داملران، رازک، زهراوي، گسـترش دارویي، فارابي، 

ابوریحـان و ... مي باشـد. 

اهداف پژوهش
هـدف اصلـی پژوهـش عبارت اسـت از شناسـایی عوامل مؤثـر بر وفاداری به نشـان تجـاری مصرف کنندگان 

داروهـای ایرانـی. طبـق ایـن هدف اصلـی پژوهش، اهـداف فرعی زیـر مدنظر این پژوهش می باشـد:
ارائـه راهکارهـا و تدابیر مناسـب بـرای تولید کنندگان و بازاریابـان محصولات دارویـی در رعایت نیازها و  	

خواسـت های مصرف کننـدگان بالفعـل و بالقـوه جهـت ایجـاد رضایت و وفـاداری در آنها می باشـد.
راهنمایـی بـه محققینی اسـت که در مـورد این محصولات دارویی و سـایر محصولات مشـابه تحقیقاتی  	

انجـام خواهند داد.
رتبه بندی عوامل شناسایی شده بر وفاداری مصرف کنندگان داروهای ایرانی 	

سؤالات تحقیق 
 بر اساس اهدف پژوهش  ، براي رسیدن به این اهداف، لازم است سؤالات زیر مورد ارزیابي قرار گیرند:

سؤال اصلی تحقیق عبارت است از: 
عوامل مؤثر بر وفاداری به نشان تجاری مصرف کنندگان داروهای ایرانی کدامند؟

سؤالات فرعی تحقیق:
راهکارهـا و تدابیـر مناسـب بـرای تولید کننـدگان و بازاریابـان محصـولات دارویـی در رعایـت نیازهـا و   -
خواسـت های مصرف کننـدگان بالفعـل و بالقـوه جهـت ایجـاد رضایـت و وفـاداری در آنهـا کدامنـد؟

اولویت بندی عوامل مؤثر بر وفاداری به نشان تجاری مصرف کنندگان داروهای ایرانی چگونه است؟  -
راهنمایی هـا و راهکارهـای مناسـب بـه محققینـی کـه در مـورد محصـولات دارویی و سـایر محصولات   -

مشـابه تحقیقاتـی انجـام خواهنـد داد، چیسـت؟

پیشینه پژوهش
تاکنـون تحقیقـات گسـترده اي در خصوص ارزش ویژه برند، ابعاد تشـکیل دهنـده آن و ارتباط آن با عملکرد 
سـازمان درسـطح بین المللـي صـورت گرفته اسـت؛ اما درخصـوص عوامـل مؤثر بر وفاداری به نشـان تجـاری از 
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نـگاه مصرف کننـدگان داروهای ایرانی تحقیقی مشـاهده نشـده اسـت. نمونـه ای از پژوهش های صـورت گرفته از 
جملـه موارد زیر می باشـند:

رحیـم نیـا و همـکاران )1391( در پژوهشـی تحـت عنوان »بررسـي نقش واسـط ارزش ویـژه برند مبتني بر 
مشـتري در تأثیـر ارتبـاط موفـق با مشـتري و تصویر برند در هتل هاي 5 سـتاره مشـهد« نشـان دادند که متغیر 

ارتبـاط موفـق با مشـتري تأثیـر مثبت معناداري بـر ارزش ویژه برند و تصویر برند داشـته اسـت.
خانـی و همـکاران )1391( در پژوهشـی تحـت عنـوان »ارائـه مدلـي جهـت کسـب وفـاداري مشـتري بـا 
اسـتفاده از مدیریـت دانـش مشـتري در صنعـت بانکـداري کشـور )بانک هـاي خصوصـی(« تلاش کردنـد تا از 
طریـق ارائـه مدلـي نقـش دانش مشـتریان بانک هـاي خصوصي در وفـاداري آنها نشـان دهند. توجـه بانک هاي 
خصوصـي بـه مؤلفه هـاي پنجگانـه موجـود در مـدل و شـاخص هاي هر یـک از آنهـا مي تواند آنان را در کسـب 
و حفـظ وفـاداري مشـتریان خـود یـاري دهد، براي ایـن منظور مدل تلخیص شـده از بررسـي ادبیـات موضوع 
بـا اسـتفاه از داده هـاي جمـع آوري شـده از طریـق پرسشـنامه و به وسـیله مدل معـادلات سـاختاري و نرم افزار 

لیـزرل، مـورد آزمون قـرار گرفت.
عمـاری و همـکاران )1391( در پژوهشـی تحـت عنـوان »ارزیابـی تأثیر واسـطه اي تصویر ذهنـی برند روي 
شـکل گیري ارزش ویـژه برنـد« بـه بررسـی و ارزیابـی تأثیـر واسـطه اي تصویـر ذهنـی برنـد بیـن شـخصیت و 
نگـرش بـه برنـد بـا ارزش ویژه برنـد پرداختنـد. در ایـن پژوهش بعد از بررسـی اثرات مسـتقیم، غیرمسـتقیم و 
اثـر کل، تأثیرگذارتریـن متغیـر برونـزا در شـکل گیري ارزش ویژه برند در صنعت شـکلات ایران شناسـایی شـد 
تـا شـرکت هاي فعـال در ایـن صنعـت بتواننـد بـا سـرمایه گذاري روي ایـن عامـل، ارزش ویـژه برند خـود را، که 
مهمتریـن دارایـی نامشهودشـان اسـت، افزایـش دهنـد. نتایج حاصل از تسـت مدل حاکـی از آن بـود که تصویر 
ذهنـی برنـد مهمتریـن عامـل تأثیرگـذار در ایجـاد ارزش ویژه برند در صنعت شـکلات می باشـد. عـلاوه بر این، 
بـا اسـتناد بـه داده هـاي گردآوري شـده، تأثیر واسـطه اي تصویـر ذهنی برنـد، در شـکل گیري ارزش ویـژه برند، 
مـورد تأییـد اسـت. مزیـت ایـن مـدل، در نظر گرفتن سـازه شـخصیت برنـد به عنـوان یکـی از ابعـاد تأثیرگذار 
روي ارزش ویـژه برنـد اسـت کـه در مدل هـاي ارائه شـده در کشـورمان کمتـر مورد اسـتفاده قرار گرفته اسـت. 
همچنیـن، ایـن مـدل بـر اسـاس داده هاي گـردآوري شـده از صنعت شـکلات ایران مـورد آزمون قـرار گرفته در 
صورتـی کـه، اکثـر مدل هـاي ارائه شـده در زمینـه ارزش ویژه برند در کشـورهاي دیگـري مثل آمریکا، کـره و ... 

مـورد آزمـون قـرار گرفته  اند.
شـاه حسـیني و همـکاران )1390( در پژوهشـی تحـت عنـوان »ارزش ویـژه برنـد خدمـات و رفتـار خریـد 
مشـتریان« بـه بررسـی رابطـه بین ارزش ویـژه برند خدمـات و مؤلفه هـاي آن و رفتار خریـد مصرف کنندگان در 
بانـک انصـار پرداخته  انـد. آنهـا در ایـن تحقیق، کوشـیده  اند تا در ابتـدا با ارائه مدلـي جامع از روند شـکل گیري 
ادراکات و رفتارهـاي بعـدي متناسـب بـا آن بـه عوامل مؤثر بـر ارزش ویژه برنـد خدمات و رفتـار خرید پرداخته 
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و سـپس بـا انتخـاب متغیرهـاي مناسـب از هر گروه به بررسـي روابـط بین آنهـا و رفتار خریـد مصرف کنندگان 
در بانـک انصـار بپردازنـد. از نتایـج مهـم این پژوهـش تأثیرپذیري برجسـته تبلیغـات دهان به دهـان از آمیخته 
بازاریابـي و تأثیـر زیـاد آن بـر خریـد مشـتریان بـود، در حالـي کـه این متغیـر بـا ادراکات دروني هیـچ رابطه اي 
نـدارد. همچنیـن نقـش متغیـر عکس العمـل درونـي و ادراکات در وفـاداري و خریـد بلندمـدت مصرف کنندگان 
بسـیار حائـز اهمیـت اسـت. عکس العمـل درونـي تنهـا از ادراکات دروني مشـتري ناشـي مي شـود و هیـچ تأثیر 

مسـتقیمي بـر روي ارزش ویـژه برند خدمـات ندارد.
قره چـه و همـکارش )1390( در پژوهشـی تحـت عنوان »وفـاداري کارکنـان در تعامل با وفاداري مشـتریان 
صنایـع خدماتـي« بـه بررسـی و ارزیابي رابطـه میان وفـاداري کارکنان و وفـاداري مشـتریان در صنایع خدماتي 
پرداختنـد. در ایـن پژوهـش، چهـار فرضیـه مطـرح و بـراي آزمـون آنهـا از آزمون همبسـتگي پیرسـون و روش 
معـادلات سـاختاري اسـتفاده شـده اسـت. نتایـج بـه دسـت آمـده نشـان داد کـه وفـاداري کارکنان و وفـاداري 
مشـتري، قویـاً به هم وابسـته  اند. همچنین بیـن وفاداري کارکنـان و کیفیت خدمات، کیفیت خدمـات و رضایت 

مشـتري و رضایـت مشـتري و وفـاداري مشـتري ارتباط مثبـت و معناداري وجـود دارد.
فاچیـن و تیسـنگ1)2010( در پژوهشـی تحـت عنـوان »ارزش ویـژه برنـد مشـتري محور در خطـوط هوایـي 
تایـوان« کـه بـرروي 249 نفـر از مسـافران خطـوط هوایـي انجام دادنـد به این نتیجه رسـیدند که رابطـه مثبت و 
معنـا داری بیـن کیفیـت ادراک شـده با ارزش ویژه برند و همینطـور بین تصویر برند و ارزش ویژه برنـد وجود ندارد.
مـاري جـان تونـن2 )2010( در پژوهشـی تحـت عنوان»رابطـه ارزش ویـژه برند و وفـاداري به برنـد در بازار« 
بیـن شـرکت ها بـه این نتیجه رسـید کـه وفاداري مشـتري جزیي از ارزش ویژه برند اسـت و تصویـر برند منتج به 
وفـاداري مي شـود .در ضمـن این نکتـه باید مورد توجه واقع شـود کـه ارزش ویژه برند محصـولات از دیدگاه برند 

محصـولات توسـعه داده شـده  اند و بایـد ارزش ویـژه برند شـرکت ها هم به   اندازه محصولات توسـعه داده شـوند.
راچـل یـي و همـکاران3 )2009(، در پژوهـش خود رابطـه بین وفـاداري کارکنان، کیفیت خدمـات، رضایت 
مشـتري و وفـاداري مشـتري و در نهایـت سـودآوري سـازمان را مـورد بررسـي قرار دادنـد. این مطالعـه در 210 
فروشـگاه پرتمـاس انجام شـد. نتایج این پژوهش نشـان داد که وفـاداري کارکنان بر کیفیت خدمـات مؤثر بوده، 
کیفیـت خدمـات بـر رضایـت مشـتري و رضایت مشـتري بر وفـاداري مشـتري، وفاداري مشـتري بر سـودآوري 

سـازمان مؤثر است.
رایـس و ریکوایلـم4 )2008( مطالعـه ای را بـا هـدف بررسـی عوامـل مؤثر بـر ارزش ویـژه برند انجـام دادند. 
ایـن مطالعـه در مورد شـرکت هایی کـه به صورت آنلایـن محصولات مختلفی را می فروشـند، انجام شـد. در این 

1. Ching-fuchen& Wen shiangTeseng
2. Mari Juntunen
3. Yee et al
4. Rios & Riquelme
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پژوهـش تأثیـر آگاهـی از برنـد و تداعی برند )در قالب دو عنصر اعتماد و ارزش( به طور مسـتقیم و غیرمسـتقیم 
بـر ارزش ویـژه برنـد ارزیابی شـد. همچنین تأثیر مسـتقیم وفـاداری برند بـر ارزش ویژه برند نیز در شـرکت های 
آنلایـن مـورد بررسـی قـرار گرفـت. نتایـج حاصـل از بررسـی های ایـن تحقیـق نشـان می دهد کـه وفـاداری به 
برنـد، باعـث ایجـاد ارزش ویـژه برنـد می شـوند. وفـاداری بـه برنـد نیـز به دلیـل تأثیر مسـتقیم و نقـش تعدیل 
کنندگـی کـه در ایجـاد ارزش ویژه برند دارد، به عنوان مهمترین منبع آن شـناخته شـده اسـت. همچنین رایس 
و ریکوایلـم بیـان نمودنـد کـه اعتمـاد به عنـوان یک عامـل حیاتـی در محیط های آنلایـن به نظر می رسـد، زیرا 
مشـتریان در چنیـن شـرایطی قـادر نخواهنـد بود که کالاها را بررسـی و یا لمـس کنند و یا فروشـنده را ملاقات 
کننـد، بنابرایـن توسـعه بالقـوه تجارت الکترونیـک بدون وجود اعتمـاد قابل دسـتیابی نخواهد بود. بـا این وجود 

در ایـن تحقیـق رابطـه مسـتقیمی بین اعتمـاد و ارزش ویژه برند یافت نشـد. 
گـران هلـت و مارتنسـن1 )2001(، در مطالعـه خـود ارتبـاط بیـن وفـاداري کارکنـان و وفاداري مشـتري و 
سـودآوري مـورد بررسـي قـرار دادنـد. نتایج بدسـت آمده نشـان داد کـه رابطه مثبتي بیـن وفـاداري کارکنان و 

وفـاداري مشـتري، وفاداري مشـتري و سـودآوري سـازمان وجـود دارد.

روش تحقیق
پژوهـش انجـام شـده بـر اسـاس هـدف، کاربردي اسـت زیرا پیامـد آن بـه دسـت آوردن نتایج کاربـردي در 
زمینـه عوامـل مؤثـر بـر وفـاداري مصرف کننـدگان دارو می باشـد و بازاریابـان و شـرکت های تولیدکننـده دارو 
می تواننـد مشـتریان وفـادار را از غیـر وفـادار تشـخیص دهند و اسـتراتژی های مناسـب را برای حفظ مشـتریان 
بـکار گیرنـد. از نقطـه نظـر چگونگی جمـع آوري اطلاعـات، پژوهش از نوع تحقیقات توصیفی- پیمایشـی اسـت 
کـه بـه دنبـال جمـع آوري اطلاعات واقعـی از موضـوع مورد نظر پژوهـش از طریـق توزیع پرسشـنامه در جامعه 

مـورد نظـر تحقیق می باشـد.

جامعه آماري، روش نمونه گیري و نمونه
جامعـه آمـاری پژوهش مشـتریان سـازمان تأمیـن اجتماعی در شـهر مشـهد )1.663.004 تحت پوشـش( 
می باشـد کـه بـه دلیل بـزرگ بـودن و نامحدود بـودن جامعـه آمـاری از روش نمونه گیـری تصادفی سـاده برای 
انتخـاب نمونـه اسـتفاده شـد. تعـداد نمونه مورد نیـاز از فرمـول جامعه نامحدود کوکران بدسـت آمده اسـت که 
تعداد 270 پرسشـنامه بین بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعی که در مراکز درمانی سـازمان ویزیت و داروی 
خـود را دریافت می کنند، شـامل: بیمارسـتان های هفده شـهریور، بیمارسـتان فارابـی  ، درمانگاه شـماره 1،2،3،4 

و پلی کلینیـک بلال حبشـی و شـهید فاتـق )8مرکز(؛ توزیـع گردید.

1. Grønholt & Martensen
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تعیین پایایي )قابلیت اعتماد( داده هاي آماري
منظـور از پایایـي آن اسـت کـه اگـر ابـزار   اندازه گیـري را در یـک فاصلـه زماني کوتـاه چندین بـار و به گروه 
واحـدي از افـراد داده و نتایـج گرفتـه شـود، نزدیـک به هم باشـد. بـرای سـنجش پایایي متغیرهای پرسشـنامه 

مـورد اسـتفاده در ایـن تحقیـق، از آلفـاي کرونباخ بـا نرم افزار SPSS اسـتفاده می شـود. 
 2

21
1

i

sum

k S
k S

α
 

= × − −  
∑

α: ضریب آلفاي کرونباخ
k: تعداد آیتم هاي )سؤالات( موجود در پرسشنامه

: مجموع واریانس هر آیتم 2
iS∑

: واریانس مجموع آیتم ها مي باشد 
2
sumS

کـه بالاتـر از 0.65 بـودن ایـن ضریـب به دسـت آمده نشـانگر تأییـد پایایـي متغیرهای پرسشـنامه تحقیق 
می باشـد.بنابراین بـه منظور  اندازه گیـري قابلیت اعتماد پرسشـنامه تحقیـق، از روش آلفاي کرونباخ با اسـتفاده از 
نرم افـزار SPSS در ایـن پژوهـش اسـتفاده می شـود. بدین منظـور تعداد 30 پرسشـنامه اولیه بـرای تأیید پایایی 
داده هـا بیـن مشـتریان توزیع و پس از جمـع آوری و واردکردن داده هـا در SPSS میزان آلفاي کرونباخ محاسـبه 
و همانطـور کـه مشـاهده می کنیـد طبق جدول زیر، پرسشـنامه مـورد اسـتفاده، از قابلیت اعتماد و یـا به عبارت 

دیگـر از پایایي لازم برخوردار مي باشـد.

جدول )1(: آلفاي کرونباخ اولیه

ضریب آلفاي کرونباختعداد پاسخ دهندگانمتغیرها

300.76کیفیت ادراک شده

300.66تبلیغات

300.88توصیه دیگران

300.69قیمت

300.74بسته بندی

300.82 القا برند خاص از طرف پزشک یا داروخانه

300.78وفاداری نگرشی

300.92وفاداری رفتاری



133شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری به نشان تجاری از دیدگاه مصرف کنندگان داروهای ایرانی

پـس از تأییـد پرسشـنامه و البتـه حـذف 2 سـؤال از پرسشـنامه بـه دلیـل پاییـن بـودن ضریب آلفـای کرونباخ 
سـؤالات در مقایسـه بـا متغیرهـای تحقیـق همانطور کـه جدول زیر نشـان می دهـد، قابلیت اعتماد پرسشـنامه 

نهایـی پژوهـش حاضـر تأیید می شـود.

جدول )2(: آلفاي کرونباخ نهایی متغیرهاي تحقیق

ضریب آلفاي کرونباختعداد پاسخ دهندگانمتغیرها

2700.77کیفیت ادراک شده

2700.66تبلیغات

2700.88توصیه دیگران

2700.69قیمت

2700.70بسته بندی

2700.82 القا برند خاص از طرف پزشک یا داروخانه

2700.78وفاداری نگرشی

2700.91وفاداری رفتاری

تعیین روایي )اعتبار( داده هاي آماري
منظـور از روایـي آن اسـت کـه آیـا ابـزار   اندازه گیـري مي توانـد ویژگـي و خصیصـه اي کـه بـراي آن طراحي 
شـده اسـت را   اندازه گیـري کند یا خیـر )آذر و مومنی، 1390(. برای سـنجش روایي پرسشـنامه پژوهش حاضر، 
پرسشـنامه در اختیار تعدادي از اسـاتید و صاحبنظران علم مدیریت و بازاریابی، مسـئولان و داروسـازان شـاغل 
در مراکـز درمانـی سـازمان تأمیـن اجتماعـی قـرار گرفتـه و پـس از جمـع آوری نظـرات آنهـا، و انجـام اقدامات 
اصلاحـي در پرسشـنامه، بـا نظـر نهایـي اسـاتید راهنمـا پرسشـنامه اصلـی تهیه شـد و بدیـن ترتیـب اطمینان 

حاصـل می شـود کـه پرسشـنامه همـان خصیصه مـورد نظـر محقق را مي سـنجد.

متغیرهاي تحقیق 
متغیر مستقل: عوامل مؤثر بر وفاداری به نشان تجاری مصرف کنندگان داروهای ایرانی 

متغیر وابسته: وفاداری نگرشی و رفتاری مصرف کنندگان داروهای ایرانی

طریقه جمع آوري داده ها
  بـرای جمـع آوری داده هـا از دو تکنیـک کتابخانه اي و پرسشـنامه محقق سـاخته براي بررسـي عوامل مؤثر 
بـر وفـاداری به نشـان تجـاری از دیـدگاه مصرف کننـدگان داروهـای ایرانی در بین بیمه شـدگان سـازمان تأمین 
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اجتماعـی در شـهر مشـهد؛ طراحي شـده اسـت و داراي طیف لیکرت5 گزینـه اي )کاملًا موافقـم، موافقم، نظری 
ندارم، مخالفم، کاملًا مخالفم( مي باشـد اسـتفاده شـده اسـت.

قلمرو تحقیق )موضوعي، مکاني و زماني(
قلمرو موضوعي: قلمرو موضوعي این تحقیق، حیطه علوم بازاریابي و پزشکی و تجارت مي باشد. 

قلمرو مکاني: محل این تحقیق محدود به مشتریان سازمان تأمین اجتماعی در شهر مشهد می باشد.
قلمرو زماني: این تحقیق در بهار 1393 بین مشتریان هدف و با بررسي نظرات آنان انجام شده است.

 آمار توصیفي 
جامعه مورد پژوهش از لحاظ جنسـیت  ، تاهل  ، سـن  ، تحصیلات و شـغل مورد بررسـی قرار گرفت. بیشـترین 
پاسـخ دهندگان پرسشـنامه پژوهـش مـردان بودنـد، بـه گونـه اي کـه حـدود 60 درصد از آنهـا مرد و حـدود 40 
درصـد آنـان زنان می باشـند. اکثریت پاسـخ دهندگان )78.9 درصـد( متأهل و حدود 21.1 درصـد از آن ها مجرد 
هسـتند. کمترین سـن پاسـخ دهندگان 25 سـال می باشـد؛ که بیشـترین پاسـخ دهندگان در رده سـنی 45-36 
سـال می باشـند. حـدود 10درصـد پاسـخ دهندگان پرسشـنامه زیردیپلـم هسـتند و بیشـترین پاسـخ دهندگان 

مدرک لیسـانس دارند.

فرایند آزمون فرضیه ها
 بـراي بررسـي فرضیه هـاي پژوهش، ابتدا بـرای انتخاب روش آمـاری لازم برای آزمون فرضیـات )پارامتریک 
و ناپارامتریک( ابتدا نرمال بودن داده ها با اسـتفاده از آزمون کلموگروف-اسـمیرنوف بررسـی شـده و برای آزمون 
فرضیه هـا و تأییـد یـا رد آنهـا، از رگرسـیون و p برای معناداری مـدل و در تمامی مراحل تجزیـه و تحلیل داده ها 

از نرم افزار SPSS اسـتفاده شـده است.

آزمون فرضیه هاي پژوهش
بـا توجـه بـه شـش متغیـر درنظـر گرفتـه شـده در ایـن پژوهـش کـه عبارت  انـد از: کیفیـت ادراک شـده، 
تبلیغـات، توصیـه دیگـران، قیمـت، بسـته بندی، القـا برند خاص از طرف پزشـک یـا داروخانـه، فرضیات تحقیق 

طراحـی و مـورد تجزیـه و تحلیـل و آزمـون قـرار می گیرند.

فرضیات تحقیق:
H 1 کیفیت ادراک شـده بر وفاداري نگرشـی به نشـان تجاري داروهاي ایراني در بین بیمه شـدگان سـازمان 
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تأمین اجتماعي در شـهر مشـهد تأثیر معناداری دارد.
H 2 تبلیغـات بـر وفـاداري نگرشـی بـه نشـان تجـاري داروهـاي ایرانـي در بیـن بیمه شـدگان سـازمان 

دارد. تأثیـر معنـاداری  تأمین اجتماعـي در شـهر مشـهد 
H 3 توصیـه دیگـران بـر وفـاداري نگرشـی به نشـان تجـاري داروهـاي ایراني در بین بیمه شـدگان سـازمان 

تأمین اجتماعـي در شـهر مشـهد تأثیر معنـاداری دارد.
ایرانـي در بیـن بیمه شـدگان سـازمان  H 4 قیمـت بـر وفـاداري نگرشـی بـه نشـان تجـاري داروهـاي 

دارد. معنـاداری  تأثیـر  مشـهد  شـهر  در  تأمین اجتماعـي 
H 5 بسـته بندی بـر وفـاداري نگرشـی بـه نشـان تجـاري داروهـاي ایرانـي در بیـن بیمه شـدگان سـازمان 

تأمین اجتماعـي در شـهر مشـهد تأثیـر معنـاداری دارد.
H 6 القـا برنـد خـاص از طـرف پزشـک یا داروخانه بر وفاداري نگرشـی به نشـان تجـاري داروهـاي ایراني در 

بین بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعي در شـهر مشـهد تأثیر معناداری دارد.
H 7 کیفیت ادراک شـده بر وفاداري رفتاری به نشـان تجاري داروهاي ایراني در بین بیمه شـدگان سـازمان 

تأمین اجتماعي در شـهر مشـهد تأثیر معناداری دارد.
H 8 تبلیغـات بـر وفـاداري رفتـاری بـه نشـان تجـاري داروهـاي ایرانـي در بیـن بیمه شـدگان سـازمان 

دارد. معنـاداری  تأثیـر  تأمین اجتماعـي در شـهر مشـهد 
H 9 توصیـه دیگـران بـر وفـاداري رفتـاری به نشـان تجـاري داروهـاي ایراني در بین بیمه شـدگان سـازمان 

تأمین اجتماعـي در شـهر مشـهد تأثیر معنـاداری دارد.
H 10 قیمـت بـر وفـاداري رفتـاری بـه نشـان تجـاري داروهـاي ایرانـي در بیـن بیمه شـدگان سـازمان 

دارد. معنـاداری  تأثیـر  مشـهد  شـهر  در  تأمین اجتماعـي 
H 11 بسـته بندی بـر وفـاداري رفتـاری بـه نشـان تجـاري داروهـاي ایرانـي در بیـن بیمه شـدگان سـازمان 

تأمین اجتماعـي در شـهر مشـهد تأثیـر معنـاداری دارد.
H 12 القـا برنـد خـاص از طرف پزشـک یـا داروخانه بر وفـاداري رفتاری به نشـان تجاري داروهـاي ایراني در 

بین بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعي در شـهر مشـهد تأثیر معناداری دارد.
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یافته هاي حاصل از آزمون فرضیات و مقایسه با نتایج پژوهش هاي پیشین

نتیجه آزمون فرضیه اول پژوهش:
  نتیجـه آزمـون ایـن فرضیـه بـه روش آزمـون رگرسـیون نشـان داد کـه ضریب رگرسـیون دو متغیـر 0.75 
می باشـد و با توجه به سـطح معناداري که کمتر از 0/05 اسـت، بنابراین متغیرمسـتقل و وابسـته تحقیق )کیفیت 
ادراک شـده داروهـاي ایرانـي و وفاداري نگرشـی( بـا یکدیگر رابطه معنـاداری دارند و با توجه به نتایـج آزمون آنوا 

و سـطح معنـاداري ایـن آزمون کـه کمتر از 0/05 می باشـد، اولیـن فرضیه پژوهش حاضر پذیرفته شـد.

جدول )3(: نتایج آزمون فرضیه اول پژوهش

سطح معناداریضریب رگرسیونمتغیر مستقل

0.7580.00کیفیت ادراک شده

ANOVA جدول )4(: نتایج آزمون

سطح معنی داریFدرجه آزادیمجموع مربعاتآزمون آنوا

رگرسیون

باقیمانده ها

مجموع

82.385

60.895

143.280

1

628

269

362.5820.000

بـه عبـارت دیگـر نشـان داده شـد کـه کیفیـت ادراک شـده داروهـاي ایراني بـر وفاداري نگرشـی به نشـان 
تجـاري دربیـن بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعـي در شـهر مشـهد تأثیـر معنـاداری دارد. نتیجـه حاصل از 
آزمـون ایـن فرضیـه تحقیـق بـا نتایـج پژوهش هایـی همچون: رحیـم نیا و همـکاران )1391(، شـاه حسـیني و 
همـکاران )1390(، حقیقـی کفـاش و همـکاران )1389(، لشـکری )1385(، مـاري جان تونـن1 )2010(، راچل 
یـي و همـکاران2 )2009( همخوانـی دارد. بـه عنـوان مثـال قره چه و همکارش )1390( در پژوهشـی به بررسـی 
و ارزیابـي رابطـه میـان وفـاداري کارکنان و وفاداري مشـتریان در صنایـع خدماتي پرداختند و بیان داشـتند که 
وفـاداري کارکنـان و وفـاداري مشـتري، قویـاً بـه هـم وابسـته  اند؛ و بیـن وفـاداري کارکنـان و کیفیـت خدمات، 
کیفیـت خدمات و رضایت مشـتري و رضایت مشـتري و وفاداري مشـتري ارتباط مثبت و معنـاداري وجود دارد.

1. Mari Juntunen
2. Yee et al
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نتیجه آزمون فرضیه دوم پژوهش:
  نتیجـه آزمـون ایـن فرضیـه بـه روش آزمون رگرسـیون نشـان داد کـه ضریب رگرسـیون دو متغیـر 0.59 
می باشـد و بـا توجـه بـه سـطح معنـاداري کـه کمتـر از 0/05 اسـت، بنابرایـن متغیرمسـتقل و وابسـته تحقیق 
)تبلیغـات داروهـاي ایرانـي و وفـاداري نگرشـی( با یکدیگر رابطـه معناداری دارنـد و با توجه به نتایـج آزمون آنوا 

و سـطح معنـاداري ایـن آزمـون کـه کمتـر از 0/05 می باشـد، دومیـن فرضیه پژوهـش حاضر پذیرفته شـد. 

جدول )5(: نتایج آزمون فرضیه دوم پژوهش

سطح معناداریضریب رگرسیونمتغیر مستقل

0.5950.00تبلیغات

ANOVA جدول )6(: نتایج آزمون

سطح معنی داریFدرجه آزادیمجموع مربعاتآزمون آنوا

رگرسیون

باقیمانده ها

مجموع

50.68

92.59

143.28

1

268

269

146.690.000

بـه عبـارت دیگر نشـان داده شـد کـه تبلیغات داروهـاي ایراني بر وفاداري نگرشـی به نشـان تجـاري دربین 
بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعي در شـهر مشـهد تأثیر معنـاداری دارد. نتیجه حاصل از آزمـون این فرضیه 
تحقیـق بـا نتایـج پژوهش هایـی همچون: حقیقـی کفـاش و همـکاران )1389(، یـاردل و کرباسـی ور )1389(، 
پیرایـش )1389(، حاجـی کریمـی )1384(، مـاري جـان تونـن1 )2010(، گـران هلـت و مارتنسـن2 )2001( 
همخوانـی دارد. بـه عنوان مثال لشـکری )1385( در پژوهشـی که به بررسـی عوامل مؤثر بر وفـاداری به علامت 
تجـاری در مصرف کننـدگان خمیردندان هـای ایرانـی پرداخـت، بیـان نمود که عوامل داشـتن نشـان اسـتاندارد  ، 
جلوگیـری از پوسـیدگی دنـدان، سـفیدکنندگی، طعـم  ، خوشـبوکنندگی، جرم گیـری دنـدان، مشـهور بـودن 
علامـت تجـاری، کف کنندگـی، قیمـت، نـوع بسـته بندی، تبلیغـات انجـام شـده، رنگ مـاده خمیردنـدان، رنگ 
بسـته بندی و توصیـه دیگـران، بـه ترتیب بیشـترین تأثیـر را در وفاداری بـه علامت تجـاری در مصرف کنندگان 

خمیردندان هـای ایرانـی دارند.

1. Mari Juntunen
2. Grønholt & Martensen
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نتیجه آزمون فرضیه سوم پژوهش:
  نتیجـه آزمـون ایـن فرضیـه بـه روش آزمون رگرسـیون نشـان داد کـه ضریب رگرسـیون دو متغیـر 0.57 
می باشـد و بـا توجـه بـه سـطح معنـاداري کـه کمتـر از 0/05 اسـت، بنابرایـن متغیرمسـتقل و وابسـته تحقیق 
)توصیـه دیگـران و وفـاداري نگرشـی( بـا یکدیگر رابطـه معنـاداری دارند و با توجه بـه نتایج آزمون آنوا و سـطح 

معنـاداري ایـن آزمـون کـه کمتـر از 0/05  می باشـد، سـومین فرضیـه پژوهـش حاضر پذیرفته شـد.

جدول )7(: نتایج آزمون فرضیه سوم پژوهش

سطح معناداریضریب رگرسیونمتغیر مستقل

0.5720.00توصیه دیگران

ANOVA جدول )8(: نتایج آزمون

مربعاتآزمون آنوا سطح معنی داریFدرجه آزادیمجموع 

رگرسیون

باقیمانده ها

مجموع

46.85

96.42

143.28

1

268

269

130.2370.000

بـه عبـارت دیگـر نشـان داده شـد کـه توصیـه دیگـران بر وفـاداري نگرشـی به نشـان تجـاري داروهای 
ایرانـی دربیـن بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعـي در شـهر مشـهد تأثیـر معنـاداری دارد. نتیجه حاصل 
از آزمـون ایـن فرضیـه تحقیـق بـا نتایـج پژوهش هایـی همچـون: خانـی و همـکاران )1391(، قره چـه و 
همـکارش )1390(، کرباسـی ور و همـکاران )1389(، مـاري جـان تونـن1 )2010(، رایـس و ریکوایلـم2 

)2008( همخوانـی دارد. 

1. Mari Juntunen
2. Rios & Riquelme
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نتیجه آزمون فرضیه چهارم پژوهش:
  نتیجـه آزمـون ایـن فرضیـه بـه روش آزمون رگرسـیون نشـان داد کـه ضریب رگرسـیون دو متغیـر 0.46 
می باشـد و بـا توجـه بـه سـطح معنـاداري کـه کمتـر از 0/05 اسـت، بنابرایـن متغیرمسـتقل و وابسـته تحقیق 
)قیمـت و وفـاداري نگرشـی( با یکدیگـر رابطه معنـاداری دارند و با توجه بـه نتایج آزمون آنوا و سـطح معناداري 

ایـن آزمـون کـه کمتـر از 0/05 می باشـد، چهارمیـن فرضیه پژوهـش حاضر پذیرفته شـد. 

جدول )9(: نتایج آزمون فرضیه چهارم پژوهش

سطح معناداریضریب رگرسیونمتغیر مستقل

0.4640.00قیمت

ANOVA جدول )10(: نتایج آزمون

سطح معنی داریFدرجه آزادیمجموع مربعاتآزمون آنوا

رگرسیون

باقیمانده ها

مجموع

30.88

112.39

143.28

1

268

269

73.630.000

بـه عبـارت دیگـر نشـان داده شـد کـه قیمت بر وفـاداري نگرشـی به نشـان تجـاري داروهای ایرانـی دربین 
بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعـي در شـهر مشـهد تأثیـر معنـاداری دارد. نتیجـه حاصـل از آزمـون ایـن 
فرضیـه تحقیـق بـا نتایـج پژوهش هایـی همچـون: قره چـه و همـکارش )1390(، حقیقـی کفـاش و همـکاران 
)1389(، مـرادی )1389(، گیلانـی نیـا و همـکاران )1389(، پیرایـش )1389(، لشـکری )1385(، فاچیـن و 
تیسـنگ1)2010(، راچـل یـي و همـکاران2 )2009( همراسـتا می باشـد. لشـکری )1385( در پژوهشـی کـه به 
بررسـی عوامـل ایرانـی تأثیرگذار بر وفاداری به علامـت تجاری در مصرف کنندگان خمیردندان ها پرداخت نشـان 
داد کـه قیمـت خمیردندان هـا، یکی از مهمتریـن عوامل مؤثر بر وفـاداری به علامت تجـاری در مصرف کنندگان 

خمیردندان هـای ایرانـی می باشـد.

1. Ching-fuchen& Wen shiangTeseng
2. Yee et al
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نتیجه آزمون فرضیه پنجم پژوهش:
نتیجـه آزمـون ایـن فرضیـه بـه روش آزمـون رگرسـیون نشـان داد که ضریـب رگرسـیون دو متغیـر 0.41 
می باشـد و بـا توجـه به سـطح معناداري کـه کمتر از 0/05 اسـت، بنابراین متغیرمسـتقل و وابسـته تحقیق )القا 
برنـد خـاص از طـرف پزشـک یـا داروخانـه و وفاداري نگرشـی( بـا یکدیگر رابطـه معنـاداری دارند و بـا توجه به 
نتایـج آزمـون آنـوا و سـطح معنـاداري این آزمـون که کمتـر از 0/05 می باشـد، پنجمین فرضیـه پژوهش حاضر 

پذیرفته شـد.

دول )11(: نتایج آزمون فرضیه پنجم پژوهش

سطح معناداریضریب رگرسیونمتغیر مستقل

0.4150.00القا برند خاص از طرف پزشک یا داروخانه

ANOVA جدول )12(: نتایج آزمون

سطح معنی داریFدرجه آزادیمجموع مربعاتآزمون آنوا

رگرسیون

باقیمانده ها

مجموع

24.71

118.57

143.28

1

268

269

55.850.000

بـه عبـارت دیگـر نشـان داده شـد که القـا برند خـاص از طرف پزشـک یـا داروخانه بـر وفاداري نگرشـی به 
نشـان تجـاري داروهـای ایرانـی دربیـن بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعي در شـهر مشـهد تأثیـر معناداری 
دارد. نتیجـه حاصـل از آزمـون ایـن فرضیـه تحقیق با نتایـج پژوهش هایی همچـون: حقیقی کفـاش و همکاران 
)1389(، مـرادی )1389(، گیلانـی نیـا و همکاران )1389(، گران هلت و مارتنسـن1 )2001(، رایس و ریکوایلم2 
)2008(، راچـل یـي و همـکاران3 )2009(، همراسـتا می باشـد. گیلانی نیـا و همکاران )1389( به بررسـی تأثیر 
وفـاداری بـه برنـد بـر ارزش ویـژه برند بانک از دیـدگاه مشـتریان کارت الکترونیکی پرداختند و بیـان نمودند که 
وفـاداری، آگاهـی و کیفیـت بـر ارزش ویـژه برنـد تأثیـر دارنـد و آگاهـی از برنـد نیـز از عوامـل مؤثر بـر وفاداری 

مشـتریان به برند می باشـند.

1. Grønholt & Martensen
2. Rios & Riquelme
3. Yee et al
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نتیجه آزمون فرضیه ششم پژوهش:
  نتیجـه آزمـون ایـن فرضیـه بـه روش آزمون رگرسـیون نشـان داد کـه ضریب رگرسـیون دو متغیـر 0.22 
می باشـد و بـا توجـه بـه سـطح معنـاداري کـه کمتـر از 0/05 اسـت، بنابرایـن متغیرمسـتقل و وابسـته تحقیق 
)بسـته بندی و وفـاداري نگرشـی( بـا یکدیگـر رابطـه معنـاداری دارنـد و بـا توجه بـه نتایـج آزمون آنوا و سـطح 

معنـاداري ایـن آزمـون کـه کمتـر از 0/05 می باشـد، ششـمین فرضیـه پژوهـش حاضـر پذیرفته شـد. 

جدول )13(: نتایج آزمون فرضیه ششم پژوهش

سطح معناداریضریب رگرسیونمتغیر مستقل

0.2250.00بسته بندی

ANOVA جدول )14(: نتایج آزمون

سطح معنی داریFدرجه آزادیمجموع مربعاتآزمون آنوا

رگرسیون

باقیمانده ها

مجموع

7.22

136.05

143.28

1

268

269

14.240.000

بـه عبـارت دیگـر نشـان داده شـد که بسـته بندی بر وفاداري نگرشـی به نشـان تجـاري داروهـای ایرانی در 
بیـن بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعـي در شـهر مشـهد تأثیر معنـاداری دارد. نتیجـه حاصـل از آزمون این 
فرضیـه تحقیـق با نتایـج پژوهش هایی همچون: حاجی کریمـی )1384(، گیلانی نیا و همـکاران )1389(، ماري 
جـان تونـن1 )2010(، راچـل یـي و همکاران2 )2009(، گـران هلت و مارتنسـن3 )2001( همخوانی دارد. حاجی 
کریمـی )1384( بـه شناسـایی عوامـل مؤثـر بر وفـاداری مصرف کنندگان نسـبت بـه یک مارک تجـاری خاص، 
به خصوص در محصولات غذایی پرداختند و نشـان داد که شـهرت، داشـتن علامت اسـتاندارد، نوع بسـته بندی، 

طعـم و مـزه، و در دسـترس بـودن آن مارک تجاری بـر وفاداری مشـتریان محصولات صنایع غذایی داشـتند.

1. Mari Juntunen

2. Yee et al
3. Grønholt & Martensen
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نتیجه آزمون فرضیه هفتم پژوهش:
نتیجـه آزمـون ایـن فرضیـه بـه روش آزمـون رگرسـیون نشـان داد که ضریـب رگرسـیون دو متغیـر 0.79 
می باشـد و بـا توجـه بـه سـطح معنـاداري کـه کمتـر از 0/05 اسـت، بنابرایـن متغیر مسـتقل و وابسـته تحقیق 
)کیفیـت ادراک شـده و وفـاداري رفتـاری( بـا یکدیگـر رابطـه معنـاداری دارنـد و با توجه بـه نتایج آزمـون آنوا و 

سـطح معنـاداري ایـن آزمـون کـه کمتـر از 0/05 می باشـد، هفتمیـن فرضیـه پژوهـش حاضر پذیرفته شـد. 

جدول )15(: نتایج آزمون فرضیه هفتم پژوهش

سطح معناداریضریب رگرسیونمتغیر مستقل

0.7920.00کیفیت ادراک شده

ANOVA جدول )16(: نتایج آزمون

سطح معنی داریFدرجه آزادیمجموع مربعاتآزمون آنوا

رگرسیون

باقیمانده ها

مجموع

70.14

41.74

11.89

1

268

269

450.310.000

بـه عبـارت دیگـر نشـان داده شـد که کیفیت ادراک شـده بـر وفـاداري رفتاری به نشـان تجـاري داروهای 
ایرانـی دربیـن بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعـي در شـهر مشـهد تأثیـر معنـاداری دارد. نتیجـه حاصـل 
از آزمـون ایـن فرضیـه تحقیـق بـا نتایـج پژوهش هایـی همچـون: رحیـم نیـا و همـکاران )1391(، قره چـه و 
همـکارش )1390(، کرباسـی ور و همـکاران )1389(، حقیقـی کفـاش و همـکاران )1389(، گـران هلـت و 
مارتنسـن1 )2001( همخوانـی دارد. کرباسـی ور و یـاردل )1389( به بررسـی و ارزیابي ارزش ویژه نام و نشـان 
تجـاري و عوامـل مؤثـر بـر آن از دیدگاه مصرف کننده پرداختند؛ نشـان دادنـد که کیفیت ادراک شـده، به طور 
غیـر مسـتقیم و از طریـق وفـاداري بـر ارزش ویـژه نـام و نشـان تجـاري مي گـذارد. همچنین مـرادی )1389( 
در پژوهشـی بـه بررسـی مـدل وفـاداری مشـتریان صنعـت بیمه بـا توجه بـه رابطه بیـن کیفیت ارائـه خدمات 
محسـوس و نامحسـوس، میزان رضایت و وفاداری رفتاری و نگرشـی مشـتریان پرداخت و نشـان داد که کیفیت 
ارائـه خدمـات و رضایـت مشـتری، وفـاداری رفتـاری و نگرشـی در گرو میزان رضایـت مشـتری از ارائه خدمات 

محسـوس و نامحسـوس است.
1. Grønholt & Martensen
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نتیجه آزمون فرضیه هشتم پژوهش:
نتیجـه آزمـون ایـن فرضیـه بـه روش آزمـون رگرسـیون نشـان داد که ضریـب رگرسـیون دو متغیـر 0.62 
می باشـد و بـا توجـه بـه سـطح معنـاداري کـه کمتـر از 0/05 اسـت، بنابرایـن متغیرمسـتقل و وابسـته تحقیق 
)تبلیغـات و وفـاداري رفتـاری( بـا یکدیگـر رابطـه معنـاداری دارنـد و بـا توجـه بـه نتایـج آزمـون آنـوا و سـطح 

معنـاداري ایـن آزمـون کـه کمتـر از 0/05 می باشـد، هشـتمین فرضیـه پژوهـش حاضـر پذیرفتـه شـد.

جدول )17(: نتایج آزمون فرضیه هشتم پژوهش

سطح معناداریضریب رگرسیونمتغیر مستقل

0.6200.00تبلیغات

ANOVA جدول )18(: نتایج آزمون

سطح معنی داریFدرجه آزادیمجموع مربعاتآزمون آنوا

رگرسیون

باقیمانده ها

مجموع

43.06

68.82

111.89

1

268

269

43.060.000

بـه عبـارت دیگر نشـان داده شـد کـه تبلیغات بر وفـاداري رفتاری به نشـان تجـاري داروهـای ایرانی دربین 
بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعي در شـهر مشـهد تأثیر معنـاداری دارد. نتیجه حاصل از آزمـون این فرضیه 
تحقیـق بـا نتایـج پژوهش هایی همچون: خانی و همـکاران )1391(، شاه حسـیني و همکاران )1390(، کرباسـی 
ور و همکاران )1389(، مرادی )1389(، فاچین و تیسـنگ1)2010(، گران هلت و مارتنسـن2 )2001( همخوانی 
دارد. شـاه حسـیني و همـکاران )1390( در پژوهشـی کـه بـه بررسـی رابطـه بیـن ارزش ویـژه برنـد خدمـات و 
مؤلفه هـاي آن و رفتـار خریـد مصرف کننـدگان در بانـک انصـار پرداختنـد، تأثیرپذیري برجسـته تبلیغات دهان 
بـه دهـان را بـر خریـد مشـتریان و همچنیـن نقـش متغیـر عکس العمـل درونـي و ادراکات در وفـاداري و خرید 

بلندمـدت مصرف، را نشـان دادند.

1. Ching-fuchen& Wen shiangTeseng
2. Grønholt & Martensen
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نتیجه آزمون فرضیه نهم پژوهش:
  نتیجـه آزمـون ایـن فرضیـه بـه روش آزمون رگرسـیون نشـان داد کـه ضریب رگرسـیون دو متغیـر 0.61 
می باشـد و بـا توجـه بـه سـطح معنـاداري کـه کمتـر از 0/05  اسـت، بنابرایـن متغیرمسـتقل و وابسـته تحقیق 
)توصیـه دیگـران و وفـاداري رفتـاری( بـا یکدیگر رابطـه معنـاداری دارند و با توجه بـه نتایج آزمون آنوا و سـطح 

معنـاداري ایـن آزمـون کـه کمتـر از 0/05 می باشـد، نهمیـن فرضیه پژوهـش حاضر پذیرفته شـد.

جدول )19(: نتایج آزمون فرضیه نهم پژوهش

سطح معناداریضریب رگرسیونمتغیر مستقل

0.6170.00توصیه دیگران

ANOVA جدول )20(: نتایج آزمون

سطح معنی داریFدرجه آزادیمجموع مربعاتآزمون آنوا

رگرسیون

باقیمانده ها

مجموع

42.56

69.32

111.89

1

268

269

164.540.000

بـه عبـارت دیگـر نشـان داده شـد که توصیـه دیگران بر وفـاداري رفتاری به نشـان تجـاري داروهـای ایرانی 
دربیـن بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعي در شـهر مشـهد تأثیر معنـاداری دارد. نتیجه حاصـل از آزمون این 
فرضیـه تحقیـق بـا نتایج پژوهش هایـی همچون: رحیم نیـا و همـکاران )1391(، عمـاری و همـکاران )1391(، 
پیرایـش )1389(، خوش پـرور )1385(،  ور )1389(،  و کرباسـی  یـاردل  و همـکاران )1390(،  شاه حسـیني 
مـاري جـان تونـن1 )2010( همخوانـی دارد. حقیقـی کفـاش و همـکاران )1389( در پژوهشـی به شناسـایی و 
اولویت بنـدي عوامـل مؤثر بر وفاداري مشـتریان شـرکت بیمه ایران پرداختنـد؛ آنها در این پژوهش نشـان دادند 
کـه در سـطح اطمینـان  95 درصـد کلیـه عوامل شناسـایی شـده )عامل رضایت مشـتري، تصویر درک شـده از 
شـرکت و کیفیـت درک شـده( بر روي دو شـاخص اصلی وفـاداري )خرید مجدد و توصیه به دیگران( مشـتریان 

شـرکت بیمـه ایران مؤثر اسـت. 

1. Mari Juntunen
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نتیجه آزمون فرضیه دهم پژوهش:
نتیجـه آزمـون ایـن فرضیـه بـه روش آزمـون رگرسـیون نشـان داد که ضریـب رگرسـیون دو متغیـر 0.37 
می باشـد و بـا توجـه بـه سـطح معنـاداري کـه کمتـر از 0/05  اسـت، بنابرایـن متغیرمسـتقل و وابسـته تحقیق 
)قیمـت و وفـاداري رفتـاری( بـا یکدیگر رابطه معنـاداری دارند و با توجه بـه نتایج آزمون آنوا و سـطح معناداري 

ایـن آزمـون کـه کمتـر از 0/05 می باشـد، دهمیـن فرضیه پژوهـش حاضر پذیرفته شـد.

جدول )21(: نتایج آزمون فرضیه دهم پژوهش

سطح معناداریضریب رگرسیونمتغیر مستقل

0.3740.00قیمت

ANOVA جدول )22(: نتایج آزمون

سطح معنی داریFدرجه آزادیمجموع مربعاتآزمون آنوا

رگرسیون

باقیمانده ها

مجموع

15.61

96.27

111.89

1

268

269

43.4760.000

بـه عبـارت دیگـر نشـان داده شـد که قیمـت بر وفـاداري رفتـاری به نشـان تجـاري داروهای ایرانـی دربین 
بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعي در شـهر مشـهد تأثیر معنـاداری دارد. نتیجه حاصل از آزمـون این فرضیه 
تحقیـق بـا نتایـج پژوهش هایی همچـون: عماری و همـکاران )1391(، قره چـه و همکارش )1390(، کرباسـی ور 
و همـکاران )1389(، حقیقـی کفـاش و همکاران )1389(، سـیدجوادین و همـکاران )1386(، فهیمي )1385(، 
مـاري جان تونن1 )2010( همخوانی دارد. لشـکری )1385( در پژوهشـی که به بررسـی عواملـی که در وفاداری 
بـه علامـت تجـاری در مصرف کننـدگان خمیردندان هـای ایرانـی تأثیرگـذار هسـتند، پرداخـت؛ نشـان داد کـه 
داشـتن نشـان اسـتاندارد)ها(، جلوگیری از پوسـیدگی دندان، سفیدکنندگی، طعم، خوشـبوکنندگی، جرم گیری 
دنـدان، مشـهور بـودن علامـت تجـاری، کف کنندگـی و قیمـت، مهمتریـن عوامـل مؤثر بـر وفاداری بـه علامت 

تجـاری در مصرف کننـدگان خمیردندان هـای ایرانی می باشـند.

1. Mari Juntunen
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نتیجه آزمون فرضیه یازدهم پژوهش:
  نتیجـه آزمـون ایـن فرضیـه بـه روش آزمون رگرسـیون نشـان داد کـه ضریب رگرسـیون دو متغیـر 0.37 
می باشـد و بـا توجـه به سـطح معناداري کـه کمتر از 0/05 اسـت، بنابراین متغیرمسـتقل و وابسـته تحقیق )القا 
برنـد خـاص از طـرف پزشـک یـا داروخانـه و وفـاداري رفتاری( بـا یکدیگر رابطـه معنـاداری دارند و بـا توجه به 
نتایـج جـدول آزمـون آنوا و سـطح معناداري ایـن آزمون که کمتر از 0/05 می باشـد، یازدهمیـن فرضیه پژوهش 

حاضر پذیرفته شـد.

جدول )23(: نتایج آزمون فرضیه یازدهم پژوهش

سطح معناداریضریب رگرسیونمتغیر مستقل

0.3870.00القا برند خاص از طرف پزشک یا داروخانه

ANOVA جدول )24(: نتایج آزمون

سطح معنی داریFدرجه آزادیمجموع مربعاتآزمون آنوا

رگرسیون

باقیمانده ها

مجموع

16.72

95.16

111.89

1

268

269

47.100.000

بـه عبـارت دیگر نشـان داده شـد که القـا برند خاص از طرف پزشـک یـا داروخانه بر وفـاداري رفتاری به 
نشـان تجـاري داروهای ایرانی دربین بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعي در شـهر مشـهد تأثیـر معناداری 
دارد. نتیجـه حاصـل از آزمـون ایـن فرضیـه تحقیـق بـا نتایـج پژوهش هایـی همچـون: رحیم نیـا و همکاران 
)1391(، عمـاری و همـکاران )1391(، شـاه حسـیني و همـکاران )1390(، حقیقـی کفـاش و همـکاران 
)1389(، یاردل و کرباسـی ور )1389(، سـیدجوادین و همکاران )1386(، فاچین و تیسـنگ1)2010(، ماري 
جـان تونـن2 )2010( همراسـتا می باشـد. گیلانـی نیا و همـکاران )1389( به بررسـی تأثیر وفـاداری به برند 
بـر ارزش ویـژه برنـد بانـک از دیـدگاه مشـتریان کارت الکترونیکـی پرداختنـد و نشـان دادنـد کـه وفـاداری، 
آگاهـی و کیفیـت بـر ارزش ویـژه برنـد تأثیر دارنـد و آگاهـی از برند نیز از عوامـل مؤثر بر وفاداری مشـتریان 

بـه برند می باشـند.

1. Ching-fuchen& Wen shiangTeseng
2. Mari Juntunen
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نتیجه آزمون فرضیه دوازدهم پژوهش:
نتیجـه آزمـون ایـن فرضیـه بـه روش آزمـون رگرسـیون نشـان داد که ضریـب رگرسـیون دو متغیـر 0.21 
می باشـد و بـا توجـه بـه سـطح معنـاداري کـه کمتـر از 0/05  اسـت، بنابرایـن متغیرمسـتقل و وابسـته تحقیق 
)بسـته بندی و وفـاداري رفتـاری( بـا یکدیگـر رابطـه معنـاداری دارنـد و بـا توجـه بـه نتایـج آزمون آنوا و سـطح 

معنـاداري ایـن آزمـون کـه کمتـر از 0/05 می باشـد، دوازدهمیـن فرضیـه پژوهـش حاضـر پذیرفته شـد.

جدول )25(: نتایج آزمون فرضیه دوازدهم پژوهش

سطح معناداریضریب رگرسیونمتغیر مستقل

0.2190.00بسته بندی

ANOVA جدول )26(: نتایج آزمون

سطح معنی داریFدرجه آزادیمجموع مربعاتآزمون آنوا

رگرسیون

باقیمانده ها

مجموع

5.36

106.52

111.89

1

268

269

13.490.000

بـه عبـارت دیگر نشـان داده شـد کـه بسـته بندی بر وفـاداري رفتاری به نشـان تجـاري داروهـای ایرانی 
دربیـن بیمه شـدگان سـازمان تأمین اجتماعـي در شـهر مشـهد تأثیر معنـاداری دارد. نتیجه حاصـل از آزمون 
ایـن فرضیـه تحقیـق بـا نتایـج پژوهش هایـی همچـون: عمـاری و همـکاران )1391(، قره چـه و همـکارش 
)1390(، پیرایـش )1389(، مـرادی )1389(، یـاردل و کرباسـی ور )1389(، حقیقـی کفـاش و همـکاران 
)1389(، مـاري جـان تونـن1 )2010( همخوانـی دارد. حاجـی کریمـی )1384( در پژوهشـی، بـه شناسـایی 
عوامـل مؤثـر بـر وفـاداری مصرف کننـدگان نسـبت بـه یک مارک تجـاری خاص، بـه خصـوص در محصولات 
غذایـی پرداخـت و نشـان داد کـه نـوع بسـته بندی، ازعواملـی اسـت کـه بـر وفـاداری مشـتریان محصـولات 

صنایـع غذایـی تأثیـر دارند.

1. Mari Juntunen



فصلنامه تأمین اجتماعی، سال سیزدهم، شماره 46 148

آزمون فریدمن
  ایـن آزمـون یـک آزمـون ناپارامتریک اسـت، کـه وضعیت یک متغیـر را در چندین حالت وابسـته به هـم ارزیابي 
مي کنـد. از ایـن آزمـون بـراي رتبه بنـدي در بیـن k متغیـر اسـتفاده مي شـود. در زیـر نتایـج آزمـون فریدمـن بـرای 
متغیرهاي پژوهش که نسـبت به دومتغیر وفاداری رفتاری و وفاداری نگرشـی رتبه بندی شـده  اند، نشـان داده مي شـود. 

جدول )27(: رتبه بندی متغیرهای تحقیق نسبت به متغیر وفاداری رفتاری

درجه میانگین رتبهآزمودنی ها
آزادی

مقداره آزمون 
فریدمن

سطح 
معناداری

ک شده
ت ادرا

کیفی

تبلیغات

توصیه دیگران

ت
قیم

بسته بندی

ص از طرف 
القا برند خا

ک یا داروخانه
پزش

3.592.493.074.653.014.196820.5480.000شاخص ها

جدول 28 رتبه بندی متغیرهای تحقیق نسبت به متغیر وفاداری نگرشی

مقداره آزمون درجه آزادیمیانگین رتبهآزمودنی ها
فریدمن

سطح معناداری

ک شده
ت ادرا

کیفی

تبلیغات

توصیه دیگران

ت
قیم

بسته بندی

ص از طرف 
القا برند خا

ک یا داروخانه
پزش

4.473.123.755.623.714.996449.6520.000شاخص ها

نتایج حاصل از آزمون فریدمن:
طبـق نتایـج بدسـت آمـده از آزمـون فریدمـن، اولویت بنـدی عوامـل مؤثـر بـر وفـاداری بـه نشـان تجـاری 
مصرف کننـدگان داروهـای ایرانـی نشـان داد کـه، قیمت و القـا برند خاص از طرف پزشـک یـا داروخانه، کیفیت 
ادراک شـده، توصیـه دیگـران، بسـته بندی و تبلیغـات، بـه ترتیـب مهمتریـن عوامـل مؤثر بـر وفـاداری رفتاری 
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و نگرشـی مشـتریان سـازمان تأمیـن اجتماعـی در مشـهد می باشـند. بنابرایـن از بیـن متغیرهای تأثیرگـذار بر 
وفـاداری رفتـاری مشـتریان، قیمـت و القـا برنـد خاص از طرف پزشـک یـا داروخانه بیشـترین تأثیـر و تبلیغات 
کمتریـن تأثیـر را بـر وفـاداری رفتـاری و نگرشـی در بین مشـتریان سـازمان تأمیـن اجتماعی در مشـهد دارند. 

آزمون رگرسیون چندمتغیره
Spss در ایـن مرحلـه بـه تحلیـل فرضیه هـای تحقیـق، بـا اسـتفاده از رگرسـیون چندمتغیره بـا نرم افـزار

پرداختـه می شـود. 

فرضیـه اول : بیـن عوامـل مؤثـر بر وفـاداري رفتاری به نشـان تجاري داروهـاي ایراني در بین بیمه شـدگان 
سـازمان تأمین اجتماعي در شـهر مشـهد رابطه معناداری وجود دارد.

جدول )29(: نتایج ترکیب سازي عوامل مؤثر بر وفاداري رفتاری

سطح معناداريt ارزشضریب رگرسیونخطاي معیارمؤلفه ها

0.780.7910.440.000کیفیت ادراک شده

0.770.624.090.000تبلیغات

1.050.624.150.000توصیه دیگران

0.670.372.180.029قیمت

0.690.221.800.073بسته بندی

0.620.392.100.036 القا برند خاص از طرف پزشک یا داروخانه

بـر اسـاس داده هـاي به دسـت آمـده از جـدول 29 مي تـوان گفـت  ، از آنجایی که سـطح معنـاداری کمتر از 
0/05 می باشـد رابطـه معنـاداری بیـن کیفیـت ادارک شـده و وفـاداری رفتـاری وجـود دارد. بـه طور مشـابه به 
دلیـل اینکـه سـطح معنـاداری مؤلفه هـاي تبلیغـات، توصیـه دیگـران، قیمـت، القا برنـد خاص از طرف پزشـک 
یـا داروخانـه بـا وفـاداری رفتـاری رابطـه معنـاداری وجـود دارد؛ امـا بین بسـته بندی و وفـاداری رفتـاری رابطه 
معنـاداری وجـود نـدارد. بنابرایـن مي توان گفت کـه مؤلفه های کیفیـت ادراک شـده، تبلیغات، توصیـه دیگران، 
قیمـت، القـا برنـد خـاص از طـرف پزشـک یـا داروخانه بر وفـاداری رفتـاری تأثیـر دارنـد و مي تواننـد در معادله 
رگرسـیون باقـي بماننـد، در حالـي که مؤلفه بسـته بندی بر وفـاداری رفتاری تأثیر نداشـته اسـت. ضریب تعیین 
نشـان مي دهـد کـه 0.67 نمره مؤلفـه وفاداری رفتـاری تحت تأثیر منبع کیفیـت ادراک شـده، تبلیغات، توصیه 

دیگـران، قیمـت، القـا برنـد خاص از طرف پزشـک یـا داروخانه قـرار دارد.



فصلنامه تأمین اجتماعی، سال سیزدهم، شماره 46 150

فرضیـه دوم : بیـن عوامـل مؤثر بر وفاداري نگرشـی به نشـان تجاري داروهـاي ایراني در بین بیمه شـدگان 
سـازمان تأمین اجتماعي در شـهر مشـهد رابطه معناداری وجود دارد.

جدول )30(: نتایج ترکیب سازي عوامل مؤثر بر وفاداري نگرشی

سطح معناداريt ارزشضریب رگرسیونخطاي معیارمؤلفه ها

0.790.769.060.000کیفیت ادراک شده

0.770.592.840.005تبلیغات

0.400.685-1.060.57توصیه دیگران

0.680.462.1670.031قیمت

1.880.061-0.720.23بسته بندی

 القا برند خاص از طرف پزشک یا 
داروخانه

0.630.421.440.014

بـر اسـاس داده هـاي به دسـت آمـده از جدول 30 مي تـوان گفت که از آنجایی که سـطح معنـاداری کمتر از 
0/05 می باشـد رابطه معناداری بین کیفیت ادارک شـده و وفاداری نگرشـی وجود دارد. به طور مشـابه به دلیل 
اینکـه سـطح معنـاداری مؤلفه هـاي تبلیغـات، قیمـت، القا برند خـاص از طرف پزشـک یـا داروخانه بـا وفاداری 
نگرشـی رابطـه معنـاداری وجـود دارد؛ اما بین بسـته بندی و توصیه دیگران و وفاداری نگرشـی رابطـه معناداری 
وجـود نـدارد. بنابرایـن مي تـوان گفت کـه مؤلفه های کیفیـت ادراک شـده، تبلیغات، قیمـت، القا برنـد خاص از 
طـرف پزشـک یـا داروخانـه بر وفـاداری نگرشـی تأثیر دارنـد و مي تواننـد در معادله رگرسـیون باقـي بمانند، در 
حالـي کـه مؤلفه هاي بسـته بندی و توصیه دیگران، بر وفاداری نگرشـی تأثیری نداشـته  اند. ضریب تعیین نشـان 
مي دهـد کـه0.60 نمـره مؤلفـۀ وفـاداری نگرشـی تحت تأثیـر منبع کیفیـت ادراک شـده، تبلیغات، قیمـت، القا 

برنـد خاص از طرف پزشـک یـا داروخانه قـرار دارد.

پیشنهادات کاربردي طبق نتایج حاصل از آزمون فرضیات پژوهش
ایجـاد نگـرش مثبـت نسـبت به کیفیـت داروهـای ایرانـی در مصرف کنندگان منجربـه خرید مجـدد از برند   -1
ایرانـی می شـود.  ، بـا اعمال ویژگی هـاي کیفی و خاص در محصـولات دارویی، وفاداری در رفتار بیمه شـدگان 

سـازمان تأمین اجتماعي نیز جلـوه نماید.
بـه دلیـل ارتباط تبلیغات و وفاداری مصرف کنندگان براي داشـتن مشـتریان وفادار با برپاسـازي کمپین هاي   -2
تبلیغاتـي و برقـراري پیوندهـاي سـازماني بیشـتر بـا دیگـر نهادهای بیمارسـتانی، ارائـه تبلیغات بیشـتر در 
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رسـانه های عمومـی، جلـب نظر مصرف کننـدگان جدید، تبلیغـات در مراکـز درمانی مختلف، باعـث افزایش 
وفـاداري نگرشـی و درنتیجـه رفتاری مصرف کنندگان شـود. 

مسـئولان تلاش نمایند که مشـتریان فعلی، پزشـکان و داروخانه ها را نسـبت به محصولات ایرانی راضی نگه   -3
داشـته و نگـرش نسـبت به کیفیت محصولات و برتری نسـبت به محصولات مشـابه خارجـی را تقویت نمایند 
تولیدکننـدگان داخلـی ضمـن حفـظ کیفیـت داروهـای ایرانـی بـرای رقابـت با برندهـای خارجـی و حفظ   -4

وفـاداری مشـتریان، قیمت هـای محصـولات را بـا توجـه بـه سـطح رضایـت مشـتریان ثابـت نگهدارنـد. 
بـرای بسـته بندی داروهـای ایرانـی از بسـته بندی هایی مناسـب، جـذاب، بـا کیفیـت، بـا دوام، کـه در جلب   -5

توجـه مصرف کننـدگان تأثیـر زیـادی دارد اسـتفاده نمایند.
ایجـاد تصویـر احساسـی خوب از نشـان تجـاري داروهاي ایراني بـرای مصرف کنندگان، موجب شـکل گیری   -6
شـخصیت برنـد ایرانی برای آنها می شـود و این عشـق و علاقه بـه محصول ایرانی را در نـزد مصرف کنندگان 

تقویـت می کند. 
تولیدکننـدگان بایـد بصـورت علمی و کاربردي وفاداري مشتریانشـان را   اندازه گیري نمـوده و حفظ وفاداری   -7

آنهـا پس از جذب مشـتری را نیـز در اولویت کار قـرار دهند. 

پیشنهادات براي تحقیقات آتي 
انجـام پژوهشـی به منظور سـنجش وفاداری مشـتریان کـه چگونه و چرا خود را نسـبت به نـام تجاري مورد   -1

وفـادار می دانند. نظر 
انجام پژوهشی به منظور بررسی رابطه متغیرهای مؤثر بر وفاداری و رضایت مشتریان در صنایع خدماتی   -2

انجـام پژوهشـی بـه منظـور مقایسـه شـاخص هاي مؤثـر بـر وفـاداری مشـتریان در بیـن صنایـع تولیدی و   -3
خدماتـی در یـک صنعـت خـاص

انجـام پژوهشـی بـه منظـور جایگاه یابي ارزش ویژه نام و نشـان تجـاري داروهای ایرانی در مقابـل ارزش ویژه   -4
نام و نشـان تجاري داروهـای خارجی

انجـام پژوهشـی به منظور شناسـایی و اولویت بنـدی متغیرهای مؤثر بر وفـاداری مصرف کننـدگان داروهای   -5
F-AHP ایرانـی و مقایسـه آنهـا از دیـدگاه مصرف کنندگان و پزشـکان با اسـتفاده از روش

از آنجایـی کـه ایـن تحقیق در سـازمان تأمین اجتماعی انجام شـده  ، انجـام همین تحقیـق در مراکز درمانی   -6
و بیمارسـتان های خصوصـی نیـز توصیه می شـود.
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