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Abstract 

Objective 

The survival of businesses depends on brand loyalty, as it ensures long-term customer relationships, sustainable revenue, 

and stable profits. Therefore, businesses constantly strive to foster customer loyalty and influence their purchasing 

behavior. This study aims to examine the impact of market orientation on brand loyalty and customer purchase decisions 

in the rebar and steel sections industry. 

Method 

This research is applied in purpose and descriptive-survey in method. The statistical population includes customers of rebar 

from Zafar Steel Company in Iran. A non-probability convenience sampling method was used, with a sample size of 922 

customers. 

Findings 

The results indicate that customer orientation has a significant positive effect on brand loyalty and brand commitment, 

while it has a significant negative effect on brand risk. Additionally, brand risk negatively impacts brand loyalty, whereas 

brand commitment has a significant positive effect on brand loyalty. The social value of the product positively and 

significantly influences brand commitment and brand loyalty. However, brand commitment has a significant but negative 

effect on brand risk. 

Conclusion 

Customer commitment and loyalty are directly influenced by customer-centric approaches. From a practical perspective, 

companies should enhance customer orientation to strengthen customer commitment and, consequently, brand loyalty. 

Moreover, reducing perceived risk through transparency and trust-building can help retain customers. Paying attention to 

the social value of products can also serve as a complementary strategy to reinforce the relationship between commitment 

and loyalty. 
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 چکیده

 هدف
مدت را  دبقای کسب و کارها در گرو وفاداری به برند آنهاست چون وفاداری به برند، ارتباط بلند مدت با مشتریان و کسب درآمد و سود پایدار و بلن

ررسی آنها هستند. پژوهش حاضر قصد دارد به ب کند. لذا کسب و کارها همواره به دنبال وفادار نمودن مشتریان و تغییر الگوی رفتار خریدتضمین می
 تاثیر بازارگرایی بر وفاداری و تصمیم خرید مشتریان در صنعت میلگرد و مقاطع فولادی بپردازد. 

 روش
ولاد شرکت ف لگردیم انیپژوهش شامل مشتر یاست. جامعه آمار یشیمایاز نوع پ یفیو از لحاظ روش، توص یپژوهش از لحاظ هدف، کاربرد نیا

نفر از مشتریان این شرکت را در نظر گرفته است.  922غیراحتمالی و در دسترس است و حجم نمونه است. روش نمونه گیری از نوع  رانیظفر در ا
  ای استفاده شده است.( تک نمونهtتی ) سازی معادلات ساختاری و آزمونجهت بررسی فرضیات از مدل

 هایافته
برند دارد  سکیبر ر یدار یمعن یِمنف ریبه برند و تعهد برند و تأث یبر وفادار یداریمثبتِ و معن ریتأث ییگرا یان داد، مشترپژوهش نش یهاافتهی

نموده است.  البه برند اعم یبر وفادار یدار یمثبتِ و معن ریبه برند اعمال نموده و تعهد به برند تاث یبر وفادار یبرند تاثر منف سکیر نیو همچن
در  یلبرند معنادار و سکیتعهد برند بر ر ریبه برند اعمال نموده اما تاث یبر تعهد برند و وفادار یمثبت و معنادار ریمحصول،  تأث یارزش اجتماع

 بوده است. یجهت منف

 گیرینتیجه
 انیتعهد مشتر ،ییگرایبا بهبود مشتر دیها باشرکت ،یقرار دارد. از نظر عمل محوریمشتر یکردهایرو میمستق ریتحت تأث انیمشتر یتعهد و وفادار

ه ب تواندیم یو اعتمادساز یسازشفاف قیادراک شده از طر سکیکاهش ر ن،یکنند. همچن تیها را تقوآن یوفادار قیطر نیداده و از ا شیرا افزا
 . دینما تیرا تقو یتعهد و وفادار نیراهبرد مکمل، رابطه ب کیبه عنوان  تواندیم زیمحصول ن یکمک کند. توجه به ارزش اجتماع انیحفظ مشتر
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  مقدمه
ست که پیشرفت اها جهت بقاء در کسب و کار و رشد، توسعه و در جهان کسب و کار کنونی، وفاداری به برند یک عامل حیاتی برای شرکت
 قصد این .دهدمی افزایش را خرید قصد وفاداری به برند،. گرددبه برقراری ارتباط بلند مدت با مشتری و کسب درآمد و سود پایدار منجر می

هند د افزایش بازار و سودآوری خود را در دراز مدت سهم و انجام دهد فعلی مشتریان با را بیشتری تجارت تا کندمی کمک شرکت به خرید
ری و )آموروسووو یکی از عوامل کلیدی که در بهبود وفاداری به برند تأثیر مسووتقیم (. 9291، 2؛ ویناتا و همکاران9291 ،1آکارادِجروانگسووِ

واند ه بتهایی است کحلهای مشتریان و ارائه راهگرایی به معنای تمرکز شرکت بر شناخت نیازها و خواستهگرایی است. مشتریدارد، مشتری
شرکت شکل این نیازها را برآورده کند.  شتریبه بهترین  صولات با کیفیت و همچنین هایی که م ستند، از طریق ارائه خدمات و مح مدار ه

شتری، میایجاد تجربه شتریهای مثبت برای م ست آورند. م شتریان را به د شرکتتوانند اعتماد و وفاداری م هد تا دها اجازه میگرایی به 
سته بهتر از شتریان را درک کنند و در نتیجه محصولات و خدماتی را ارائه دهند که با توقعات و خوا شتریان همخوانرقبا نیازهای م ی های م

 .(9291، 4؛ میسترین9291، 3فردوس و همکارانبیشتری داشته باشد )

گیرند. ریسک برند گرایی قرار میتحت تأثیر مشتریریسک برند و تعهد برند نیز دو متغیر مهم در این زمینه هستند که به طور غیرمستقیم 
سک شکلات یا ری سبت به احتمال بروز م شتری ن ساس م شاره دارد. به اح صولات یا خدمات یک برند ا ستفاده از مح های احتمالی هنگام ا

صول خو صول وجود دارد، کمتر تمایل به خرید آن مح سک بالایی در خرید یک مح ساس کنند ری شتریانی که اح شت. از طرف م اهند دا
شی  ست. تعهد بالا به برند معمولاً نا شتری به یک برند خاص و تمایل به معرفی آن به دیگران ا ساس تعلق م دیگر، تعهد برند به معنای اح

شتری از برند و ارتباطات طولانیاز تجربه شرکتهای مثبت م ست.  شتریمدت با آن ا سهایی که م های کگرایی بالایی دارند، معمولاً ری
شتریان را کاهش داده و در عین حال تعهد آنادراک سط م ؛ پوزا و همکاران، 9222  5وب و همکارانکنند )ها را به برند تقویت میشده تو

9213). 

شان داده صول نیز میتحقیقات ن عنای متواند نقش مهمی در تقویت وفاداری به برند ایفا کند. ارزش اجتماعی به اند که ارزش اجتماعی مح
ستفاده از یک برند ای است که مشتری از خرید یک محصول کسب میمزایای غیرمادی کند، مانند شأن و منزلت اجتماعی که به واسطه ا

گیرد. محصووولاتی که ارزش اجتماعی بالایی دارند، نه تنها از لحاظ کاربردی بلکه از لحاظ نمادین نیز برای مشووتریان خاص به او تعلق می
های تواند تأثیرات مثبت برند بر وفاداری مشوووتریان را تقویت کرده و حتی در برخی موارد ریسوووککنند. این موضووووع میا میاهمیت پید

 .(9292 7کومار، و کومار ؛9292، 6موراگا و همکاران -تورسشده توسط مشتری را کاهش دهد )ادراک
در توسووعه  یاتیاقتصوواد کشووور، نقش ح یدیکل یهااز بخش یکیعنوان به ران،یدر ا یو مقاطع فولاد لگردیم دیتول ژهیوصوونعت فولاد و به

از  یمتعدد یهاصوونعت با چالش نیحال، ا نی(. با ا1121و همکاران،  یمی)کر کندیم فایا یو سوواختمان یصوونعت ،یعمران یهارسوواختیز
سانات ق نده،یجمله رقابت فزا شتر حاتیترج رییتغ ،یجهان یهامتینو ضا یانتظارات اجتماع شیو افزا انیم ست )ر (. در 1322 ،ییمواجه ا

به انیجذب و حفظ مشوووتر ،یطیشووورا نیچن بازارها ژهیووفادار  ند پ B9B یدر  مان  C9B( و کنندگانعیسوووازندگان و توز مانکاران،ی)
  (.1122 ده،زایو عل یمدشده است )مح لیحوزه تبد نیفعال در ا یهاشرکت تیدر موفق کنندهنییعامل تع کی( به ییکنندگان نها)مصرف
شان م ریاخ مطالعات شتر دهندین  10و تعهد به برند  9به برند یوفادار شیمنجر به افزا تواندیم ،یدیراهبرد کل کیعنوان به  8ییگرایکه م

و مقاطع  لگردیحال، در صوونعت م نی(. با ا1129 ،یجفو ن ینیرا کاهش دهد )حسوو11انیادراک شووده مشووتر سووکیحال، ر نیشووود و در ع
 یت )زارعقرار نگرفته اس یصورت جامع مورد بررسکنندگان هنوز بهآن بر رفتار مصرف ریو تأث ییگرایتوجه به مشتر زانیم ران،یا یفولاد

 ران،یر افولاد د کنندگانعیو توز دکنندگانیاز تول یاری: بسییگرایدر مشتر ضعفهای اسن حوزه شامل؛  الف: . چالش(1121و همکاران، 
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ستند و کمتر به ن یگذارمتیو ق دیبر تول یمبتن یسنت یکردهایهنوز بر رو شتر رییمتنوع و انتظارات در حال تغ یازهایمتمرکز ه توجه  انیم
 انیمشووتر د،یجد یو داخل یخارج ی: با گسووترش رقابت و ورود برندهاانیمشووتر یوفادار کاهشب:  (.1323 ،یمیو رح یدی)ام کنندیم
ادراک شده  سکیرج:  (.1122 ،ی)قاسم دهدیم شیرا افزا دیجد یجذب مشتر یهانهیامر هز نیکه ا دهند،یم ریید را تغبرند خو یراحتبه

نسبت به  انیشترم ،یگذارمتیدر ق تیو عدم شفاف یکیمشکلات لجست ها،میمحصولات، تحر تیفیمانند نوسانات ک یمسائل لیبالا: به دل
ساس ر یداخل یبرندها سوبرند:  یبه ارزش اجتماع یتوجهکمد:  (.1121و همکاران،  ی)کرمان کنندیم سکیاح به  یتوجهکم گر،ید یاز 

 از ٪۰۷ دهندیها نشووان مکرده اسووت. پژوهش فیرا تضووع یرانیا یهاشوورکت یرقابت تیبرند، موقع یمانند ارزش اجتماع یرمادیعوامل غ
شتری سئول انم  نیدر ا یداخل هایشرکت از ٪۵۱اما تنها  دهند،یم تیاهم دکنندگانیتول یطیمحستیو ز یاجتماع تیصنعت فولاد به م

 بازار سهم از ٪۹۷بالاتر،  متیبا وجود ق یخارج یشکاف باعث شده برندها نی(. ا۵۹۱۱ ،ینیو شاه یدارند )موسو یمؤثر یهابرنامه نهیزم
کاهش  ،ییگرایمشووتر نیکه رابطه ب کنندیم دیتأک ریمطالعات اخ ن،ی(. همچن۵۹۱۱ ،ییکلان را به خود اختصوواص دهند )رضووا هایپروژه

ش سکیر صنعت فولاد ا شیو افزا دهادراک  سبه رانیتعهد به برند در  ست یصورت جامع برر شده ا شان م نیا. ن سائل ن ود بهب دهدیم
شتر سودآور یوفادار شیافزا یبرا یدیراهکار کل تواندیم یارزش اجتماع تیو تقو ییگرایم شد. نیدر ا یو  ضر صنعت با ه ب پژوهش حا

 شیافزا رانیا یو مقاطع فولاد لگردیرا در صنعت م انیمشتر و تعهد یوفادار تواندیم ییگرایمشتر ایسؤال است که آ نیدنبال پاسخ به ا
 . ردیگیقرار م یسرابطه مورد برر نیدر ا کنندهتیعامل تقو کیمحصول به عنوان  ینقش ارزش اجتماع ن،یدهد ؟ همچن

 
 

 پیشینه پژوهش

 ییگرایمشتر
باشووند )پوزا و همکاران،  یم انیبه مشووتر  ییفروشووندگان مسووئول فروش محصووولات نها ایکسووب  و کار، کارکنان خط مقدم   طیمح در

(. 9299و آمِنوورُ،  یباشووود )وا یکانون توجه م یمحور، مشوووتر یفروشوووندگان مشوووتر ی(. در واقع برا9299و آمِنوورُ،  ی؛ وا9213
شتر سب تیریمد یبرا یکردیرو یمداریم ست که اولوک شتر تیوکار ا سبت به ن یازهایو ن انیرا به م سب یازهایآنان ن . دهدیوکار مک

شرکت شتر یهاهدف  ست که با برآورده کردن ن نیا مداریم شتر یازهایا  ن،یحفظ کنند. همچن یتریمدت زمان طولان یآنها را برا ان،یم
شتر شرکت یمداریم شتر یعیطور طبتا به کندیها کمک مبه  سمت پ انیم ؛ 9212خود جذب کنند. )ژانگ و همکاران،   شنهاداتیرا به 

 یاست. مشتر انیو جامع به مشتر یشخص ،یتیحما جیارائه نتا یبه معنا یمدار یمشتر ،ی(. در خدمات مشتر9212باباکوس و همکاران  
کسووب و کار  یهادور شوودن از مدل یبه معنا نیدهد. ایم جیو ارائه نتا یاهداف تجار نییتع ندیبه فرآ دیکاملاً جد یچشووم انداز یمدار

سمت تاکتفیتخف ایفروش محور )متمرکز بر فروش  شرکت یابیبازار یهاکی( و حرکت به  ست.  شتردرونگرا ا شناخت م خود و  انیها با 
 یتریمدت طولان یبرا یراض انی(. مشتر9291)فردوس و همکاران،  کنندیم جادیا نایمدت با مشتر یآنها، روابط طولان یازهایپاسخ به ن

 یازهایبه ن نی. بنابراشووودیم لیبهتر تبد جهیو نت یمشووتر شووتریو به ارزش طول عمر ب کنندیوکار شووما خرج مرا با کسووب یشووتریپول ب
کرد. مردم  ارهشا یمشتر تیو رضا یمشتر شتریبه تعامل ب توانیم انیبا مشتر یهماهنگ یایمزا گری. از دشودیم یدگیرس زیشما ن یتجار

ساکه دوست دارند و با آن ییدوست دارند در مورد برندها شنا  دیکنیم افتیرد گانیرا یابیشما بازار نیبنابرا ند،یبگو ایبه دن شوندیم ییها 
 ییاسافروشندگان جهت شن ایکارکنان خط مقدم  اقینده اشتنشان ده  ییگرای( مشتر9213(. به زعم پوزا و همکاران )9291 ن،یستری)م
شتر یازهاین سب را با ن نیکه بهتر یکمک به آنها جهت انتخاب محصولات ان،یم آنها دارد و انطباق محصول مورد نظر با علائق  یازهایتنا

شتر شد. به عق یم انیم شتر9291آمِنووُر و همکاران ) ی دهیبا شاره دارد که ن یبه درجه ا ییگرا ی( م شتر یرویا جهت  انیفروش به م
 رساند. یبخش کمک و مساعدت م تیرضا دیخر ماتیتصم جادیا
 

 برند  سکیر
شخص به ر سکی( ر9299)   ینظر ماجومدار و پوجار طبق شانکار و شودیم فیتعر دیدر هنگام خر یذات یهاسکیبه عنوان اعتقاد   .

 دیخر ماتیمتص راتیتأث ینیبشیدر پ یکنندگان در مواجهه با ناتوانکه مصرف نانیعدم اطم یعنوان نوعبرند را به سکی( ر9292)  یشیر
اسووت که  یاناخواسووته امدیدرک شووده پ سووکی(، ر9216اند.. با توجه به پژوهش هِسووو و همکاران  )کرده فیعرت کنند،یخود تجربه م

ستفاده از محصولات از آن اجتناب کنند. چن و لو  دیهنگام خر خواهندیکنندگان ممصرف جزء  سکیکردند که درک ر انی( ب9212)  نیا
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ر صورت تا د شوندیم قیتشو یاندهیکنندگان به طور فزا. مصرفشودیانجام م دگانکنناز پردازش اطلاعات است که توسط مصرف یمهم
 (.9291و همکاران،  ناتایباشند )و یمحصولات پرخطر به دنبال اطلاعات اضاف دیمواجهه با خر

صاد-یاجتماع طیمح کی در (. 9291 ناتا،ی)و ردیمرتبط با برند را در نظر بگ یهاسکیبه طور فعال ر دیبا تیریمد نده،یفزا سکیبا ر یاقت
 برند را درک کنند:  سکیچهار نوع ر دیآنها با سک،یر تیریمد یبرا یدرک برندها به عنوان ابزار یبرا
 شهرت برند سکیر -1
 شدن برند قیرق سکیر  -9
 برند  یآدم خوار سکیر  -3
 گسترش برند.  سکیو ر -1
ار و عوامل باز سووتین یعیعمل طب کیاند  دهیآموزش د یابیبازار ختهیهوشوومندانه آم یکه در اجرا یبرند رانیمد یبرا سووکیر تیریمد

صر ا ضوع را همچنان چالش برانگ نیمعا ست که برندها از ا رممکنیغ بایتقر ،یقطب ندهیعه به طور فزاجام کی. با کندیم زتریمو  یدئولوژیا
را و همکاران، 9211؛ پانجاکاجورنسوواک، 9212و همکاران ،  می)ک انندها دسووت نخورده بم  ن،ی(. علاوه بر ا9291 ناتا،ی؛  و9299؛ سووِ

 شیرا افزا ییاجرا سووکیادامه رشوود، ر یو اجبار برا دهدیم غاتیتبل نهیبر مکان و زم یبرند کنترل کمتر رانیبه مد تالیجید غاتیرشوود تبل
فلسفه  رییغت یدارد. برا ازین یشتریبه توجه ب رهیمد ئتیموضوع در اتاق ه نیبرند باشد، ا سکیدر معرض ر شتریبرند ب کی. هر چه دهدیم

و فعالانه  یانتقادخود م،یکن فیگسترده تر تعر یا وهیرا به ش یابیبازار یها یستگیمهم است که شا سک،یشرکت به سمت ر کی یابیبازار
 تعامل یبا اخبار جعل میرمسووتقیو غ میتوانند به طور مسووتق ی(. برندها م9299و همکاران ،  چی؛ پِتروو9212و همکاران،  می)ک میعمل کن

کنند  یمال نیامرا ت یاخبار جعل توانندیندها مهستند. بر کنندهنیمواقع تام یو در برخ یاخبار جعل یموارد، برندها قربان یداشته باشند. در برخ
ستقیطور غ. بهرندیهدف آن قرار بگ ای صو قیآنها را از طر توانیم م،یرم  کندیوده مبرندها را آل یکه اخبار جعل ییمرتبط کرد، جا ریانتقال ت
 (.9212)رز ،  کنندیم دییرا تأ یبرندها اخبار جعل ای
 

 برند تعهد
 ای به محصوول یشوناختکه از نظر روان ی. مشوترشوودیم یارتباط معرف یبرقرار یبرا یقو لیخواسوته و تما کیعنوان به یمشوتر تعهد

ست و ا لاتیو تما هاشیگرا ندهینما نیشده به او تعهد کامل دارد، بهترخدمات ارائه شار یبرا لیتنها دل تواندیم نیخود ا ر برابر او د یپاف
صار شدبا راتییتغ ضیو ر ی)ان ستگ"(. تعهد برند به 1322و همکاران،  ی؛ جعفر9216،  یا ستگ یواب صرف   یروان ای  یعاطف  یو دلب م

صوود ق انیبرند خاص و ب کی دیمصوورف کننده در خر کیمشووارکت  زانیاشوواره دارد. تعهد برند به عنوان م "برند خاص کیکنندگان به 
استفاده  و دیبه سمت تداوم خر  داریپا شیتعهد به برند، گرا گر،یشود. به عبارت د یم فیتعر یارمجدد  آن نام تج دیخر یخود برا  یرفتار

 شود،یدر نظر گرفته م تیمحدود کیالتزام و  کیتعهد به عنوان  نجای(. در ا9291 ،یبرند خاص است )آموروسو و آکارادِجروانگسِر کیاز 
 (. 9291،  ی؛ آموروسو و آکارادِجروانگسِر9299و همکاران،  را)سِ "کندیعمل را محدود م یآزاد" یعنی

کر، اسووت )کاتر و زاب یتجار یشوورکا نیو حفظ روابط بلندمدت ب جادیدر ا یدیاز عوامل کل یکیکه تعهد  اندافتهیاز محققان در یاریبسوو
شته و برا تیبه اهم نیاز طرف یکیکه  افتدیاتفاق م ی(. تعهد زمان9291 ،ی؛ آموروسو و آکارادجروانگسر9212  ای حفظ یرابطه اعتقاد دا

رفع  ،یاربه همک یشوووتریب لیمتعهد باشوووند، تما گریکدیبه  یتجار نیکه طرف ی. هنگامردیگیتلاش خود را به کار م کثرآن حدا یارتقا
، و همکاران ی)صالح شودیمنجر م یوفادار تیعوامل به تقو نیکه ا دهند،یو حل مشکلات نشان م یگذارطرف مقابل، اشتراک یازهاین

ستوار است که ادامه رابطه با شر نیو بر ا شودیروابط بلندمدت در نظر گرفته م درمهم  یعنوان ساختار(. تعهد به1322  یتجار کیباور ا
ضم صورت ت ست. همچن ریپذحفظ آن امکان یحداکثر تلاش برا نیدر  شد که ا دیبا ن،یا شمتلاش نیمتقاعد  ست.  ندها در بلندمدت ارز ا

شند داریخر لیعنوان تماتعهد به که فرد را  شودیدر نظر گرفته م یشناختحالت روان کیعنوان و به شودیم فیتعر هبه حفظ رابطه با فرو
سرما یتا برا کندیم بیترغ سرا و همکاران،  یگذارهیحفظ رابطه در منابع خود  ساس، تعهد به نی(. بر ا9299کند ) شتر لیعنوان تماا  یم

سازمان تأک یبه ادامه رابطه و تلاش برا شابه با اعتماد، تعهد نشودیم دیحفظ آن با  ات موفق ارتباط یدر برقرار یاتیاز عوامل ح یکی زی. م
 (.1321و همکاران،  اینمیاست )رح
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 محصول  یاجتماع ارزش
سب تیاهم تیکم یاجتماع ارزش ست که افراد برا ین ستند. برخ یخود تجربه م یکه در زندگ یراتییتغ یا ارزش را در  نیا ،یکنند قائل ه

ر د دهند،یسووازمان قرار م کیکار  ریکه تحت تأث یافراد دگاهیرا از د یارزش اجتماع نی. مهم اسووت که ارندیگیبازار در نظر م یها متیق
س میرینظر بگ ش یاز ارزش اجتماع ییها(. نمونه9299و همکاران،  را) ست ارز شد یممکن ا  یزندگ ایاعتماد به نفس خود  شیکه از افزا با

 یریگ اندازه ای انیاست ب یکه ارزش مال یما مهم هستند، اما معمولاً به روش یبرا زهایچ نی. امیکن یتجربه م یپارک اجتماع کیدر کنار 
 (.9291،  ریدم دی)س شوندینم

 به برند  یوفادار

 کیاسوووت به طور مداوم از  لیکرد که ما فیمصووورف کننده تعر کیاز  یاحسووواس قو کیرا به عنوان  ی( وفادار1222) وریزعم اول به
در عملکرد محصووول به انتظارات مصوورف کننده،  رییرغم هر گونه تغ یمجدد آن باشوود، عل دیکند و متعهد به خر تیمحصووول خاص حما

سِر یتیقعمو راتیتأث ای یابیبازار یتلاش ها سو و آکارادِجروانگ سات مثبت ی(. در وفادار9291،  یدر طول زمان )آمورو سا  یبه برند به اح
 کند،یم دیبرند را تاک نیخدمات ا ایمکرر محصووولات و  دیو تعهد آنها به خر کندیبرند تجربه م کیکننده در قبال اشوواره دارد که مصوورف

دهان به  تیمانند حما زین یگرید یبا رفتارها تواندیبه برند م ی. وفاداریطیمح راتییتغ ای ب،یاقدامات رق ها،یبدون در نظر گرفتن کاسووت
ستفاده مداوم  یوفادار نیدهان مثبت مرتبط گردد. ا شامل ا شد، بدون هرگونه تزل دکنندهیشخص از محصولات همان تول کیبه برند  زل با

سمت تام رییتغ ای سم گرید کنندگاننیبه  سِرا و همکاران، 9292؛ کومار و کومار، 9213،  رنووای)اِ شان ی(. وفادار9299؛  دهنده به برند ن
ست و ا دیتعهد فرد به تکرار خر شدیم یفداکار ندیفرا کی یتعهد به معنا نیاز همان برند ا ست که ابا شت نی. مهم ا باه مفهوم را از عادت ا

 یو اخلاق یمال یهااند، ارزشبه برندشان وابسته یکه به وفادار ییوکارها. کسبمیبرآن را اشتباه ن یو با تعهد و تعهد کمتر احساس میرینگ
 ی(. وفادار9292و محمد ،  ی)تق برندیبه برند بهره م یوکار وفاداراند، و از مدل کسبکرده یبه برندشان مبتن یخود را به شدت بر وفادار

ه در ک یاگونهبه شود،یم فیتعر یمحصولات و خدمات مورد علاقه مشتر اومب مدانتخا ای دیتکرار خر یبرا یقو یعنوان تعهدبه یمشتر
شتر یچنان قو یوفادار نی. اابدیطور مداوم ادامه به زین ندهیآ ست که م شرا یحت یا  دی، از خررقبا یابیبازار یهاو تلاش ریمتغ طیبا وجود 

و  ی؛ جعفر9216 ،یاضوویو ر یکند )انصووار دیخود خر وردنظرهمچنان از برند م دهدیم حیو ترج کندیم یمحصووولات مشووابه خوددار
شتر یوفادار جادی(. ا1322همکاران،  شمار م یارابطه یابیاهداف بازار نیتراز مهم انیم شتر رایز رود،یبه   یامحرکه یرویوفادار ن انیم

 یمعنابه یوفادار ،یمشتر کی یشود. برا نجرسود م شیبه افزا ماًیمستق تواندیم یمشتر یشرکت هستند. وفادار کی یرشد سودآور یبرا
 لیدلرت تنها بهندوفادار به انیهمراه است. مشتر ندهیمکرر آن در آ دیبرند است که با تعهد به خر کیو رفتار مثبت نسبت به  شیداشتن گرا

 یوفادار ت،ی. در نهادهندیانجام م یشووتریب یدهایولاً خرمعم روفادار،یغ انیبا مشووتر سووهیو در مقا روندیبه سوومت رقبا م متیتفاوت ق
شبه سبت به  یعنوان نگر شگاه  کیمثبت ن صول، خدمت، فرو شنده تعر ایبرند، مح شتر نیکه ا شود،یم فیفرو به انجام  را ینگرش م
 (.1326و افشار،  ی. )کاظمکندیم بیو تعاملات مداوم ترغ یتکرار یدهایخر

 

 تجربی نهیشیپ
 ادامه به اهم مطالعات انجام شده در حوزه پژوهش در داخل و خارج اشاره شده است. در
 

 خلاصه ی پیشینه های داخلی مرتبط با موضوع تحقیق  -1 جدول

ف
دی

ر
 

 یافته ها عنوان تحقیق نام )سال(

1 
  چوووووموووووران

(1129) 
 بر موثر عوامل بندی اولویت و شناسایی

 فولاد صنعت در برند ویژه ارزش

اعتماد به "، "وفاداری به برند"ها نشووان داد که سووه عامل یافته
صول"، و "برند شترین تأثیر را بر ارزش ویژه برند  "قیمت مح بی

 .در صنعت فولاد دارند

9 

نی ی م   و قووائوودا
  هوووموووکووواران

(1121) 

ند عملکرد تأثیرات تار بر بر ید رف  خر
 طواس متغییرهای طریق از کنندهمصرف
صویر برند، به اعتماد  یژهو ارزش برند، ت
 برند به وفاداری و برند،

شان داد که بین عملکرد برند و اعتماد به برند، عملکرد یافته ها ن
صویر برند، عملکرد برند و  صویر برند، اعتماد به برند و ت برند و ت
وفاداری به برند، تصوووویر برند و ارزش ویژه برند، و وفاداری به 

به  کنندهرفتار خرید مصوورف برند و متغیرهای ارزش ویژه برند و
 .ترتیب روابط مثبت و معنادار با ضریب تأثیر وجود دارد
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3 

حی ل   و صووووا
  هوووموووکووواران

(1322) 

 وفاداری رب مشتری با رابطه کیفیت تأثیر
 رستورانداری صنعت در مشتریان

شان داد که کیفیت رابطه با مشتری و ابعاد مختلف آن، یافته ها ن
ضای شتری، ر شتری و تعهد ارتباطی، تأثیر از جمله اعتماد م ت م

مثبت و معناداری بر وفاداری مشوووتریان دارند. همچنین، نتایج 
تحقیق حاکی از آن اسوووت که از میان این متغیرها، رضوووایت 

 .مشتری بیشترین تأثیر را بر وفاداری مشتریان دارد

1 

  و فووورزیووون
  هوووموووکووواران

(1322) 

 جادای در برند ویژه ارزش ابعاد بکارگیری
 مشتریان وفاداری و رضایت

ته به ها نشوووان مییاف ند،  عاد مختلف ارزش ویژه بر که اب دهد 
اسووتثنای رفتار کارکنان و آگاهی از برند، تأثیر مثبت و معناداری 

کننده دارند. همچنین، ابعاد ارزش ویژه برند، بر رضووایت مصوورف
آل و هویت برند، به طور مثبت و معنادار بر به جز خودپنداره ایده

فا تأثیر میو ند  به بر بت و داری  طه مث ند. علاوه بر این، راب گذار
صرف ضایت م کننده و وفاداری به برند وجود معناداری نیز بین ر

 .دارد

2 

  و جووعووفووری
  هوووموووکووواران

(1322) 

 وفاداری بر مشووتری خرید عوامل تأثیر
  رزشا میانجی نقش به توجه با مشتریان

 مشووتریان )مورد رضووایت و شووده درک
 در IT آپ اسوتارت شورکتهای: مطالعه

 ( تبریز شهر

شان مییافته شتری، از جمله ها ن دهد که عوامل مختلف خرید م
موانع تغییر، اعتماد، تعهد، کیفیت درک شده، همدلی با مشتری و 
شتریان و وفاداری  ضایت م شده، ر صویر ذهنی، بر ارزش درک  ت
یانجی ارزش درک شوووده و  ند. همچنین، نقش م تأثیر دار ها  آن
شتریان  شتریان در ارتباط بین این عوامل و وفاداری م ضایت م ر

 .تأیید شده است

6 
  همکاران و سرا

(9299) 
  و دبرن به وفاداری بر بازارگرایی چگونه

 ذاردگ می تأثیر مشتری خرید تصمیمات

ر مداری تأثیر مثبتی ب مشتری شد مشخص که داد نشان هایافته
ریسووک برند و   . برنددارد به وفاداری و برند تعهد برند، ریسووک

عهد ریسووک برند و ت . برنددارد به بر وفاداری تعهد به برند ثبتی
برند در تأثیر مشوووتری مداری بر وفاداری به برند نقش میانجی 
سک  صول در رابطه ی بین ری دارد. و نهایتا، ارزش اجتماعی مح
به برند دارای نقش تعدیلگری می  با وفاداری  برند و تعهد برند 

 باشد. 

2 
  شوئیپکر و گود

(9299) 
های بررسوووی هارت  بر فروش نیروی م
 فروش عملکرد

های سووویاسوووی نیروی فروش تأثیر مثبت و معناداری بر مهارت
گرا و عملکرد فروش دارنوود. در عین حووال، فروش مشوووتری

شوووایسوووتگی ایجاد رابطه با مشوووتری تأثیر منفی معناداری بر 
شتری ضد م ستگی ایجاد گرایانه رفتارهای  شای دارند. همچنین، 

رابطه با مشووتری تأثیر مثبت معناداری بر عملکرد نیروی فروش 
گرا نیز تأثیر منفی معناداری بر رفتارهای دارد. فروش مشوووتری

گرایانه و این رفتارها تأثیر منفی معناداری بر عملکرد ضد مشتری
 نیروی فروش دارند.

3 
  همکاران و خان

(9299) 

سط شده تعریف بازارگرایی شتر تو   ی،م
  یک: مشووتری رضووایت و برند تصووویر
 میانجیگری رویکرد

  تأثیر مشتری توسط شده تعریف بازارگرایی که داد نشان هایافته
ضایت بر مثبتی صویر این، بر علاوه. دارد کننده مصرف ر  برند ت

  دهشوو تعریف بازارگرایی بین ارتباط واسووطه کمتری میزان به
 . است مشتری رضایت و مشتری توسط

2 
  همکاران و سرا

(9299) 
  و دبرن به وفاداری بر بازارگرایی چگونه

 ذاردگ می تأثیر مشتری خرید تصمیمات

ر مداری تأثیر مثبتی ب مشتری شد مشخص که داد نشان هایافته
ریسووک برند و   . برنددارد به وفاداری و برند تعهد برند، ریسووک

عهد ریسووک برند و ت . برنددارد به بر وفاداری تعهد به برند ثبتی
برند در تأثیر مشوووتری مداری بر وفاداری به برند نقش میانجی 
سک  صول در رابطه ی بین ری دارد. و نهایتا، ارزش اجتماعی مح
به برند دارای نقش تعدیلگری می  با وفاداری  برند و تعهد برند 

 باشد. 

12 
  ورمووا و گویووال

(9299) 
 رند،ب به وفاداری برند، تعامل بین رابطه
 خرید قصد و برند ویژه ارزش

شان هایافته   وفاداری ویق کنندهبینیپیش برند با تعامل که داد ن
ست برند به   که شودمی (OBE) برند ژهیارزش و به منجر که ا

صد به منجر شان مطالعه این. شودمی خرید ق   در که دهدمی ن
 OBE و برند تعامل بین رابطه برند به وفاداری یکپارچه، محیط

سطه را صد و برند به وفاداری بین رابطه OBE و کندمی وا   ق
 OBE و برند به وفاداری این، بر علاوه. کندمی واسطه را خرید
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صد و برند تعامل بین رابطه سریالی طور به سط را خرید ق  هوا

 .کنندمی

11 

 و ریوس روزندو
ین   داویلا مووارت

(9212) 

 نیروی عملکرد کلیوودی نقش ارزیووابی
 فروش

گرایی فروشنده تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد نیروی مشتری
فروش دارد. همچنین، این تحقیق نشووان داد که فروشوونده نقش 
میانجی مؤثری در دسوووتیابی به گرایش مناسوووب در بازار ایفا 

 .کندمی

19 

 و کوواوسووووی
  هوووموووکووواران

(9211) 

 ی،مشووتر گرایش تأثیر تجربی بررسووی
  بر شغلی رضایت و انطباقی روشف رفتار

  تعوودیلگر نقش: فروش نیروی عملکرد
 فروش ی تجربه

ضووایت شووغلی و رفتار فروش انطباقی تأثیر مثبت و معناداری بر 
 .گرایش مشتری دارند

رضایت شغلی و رفتار فروش انطباقی به طور مستقیم بر عملکرد 
 .فروش تأثیر مثبت دارند

ین ی بمتغیر میانجی در رابطهگرایش مشوووتری به عنوان یک  
رضووایت شووغلی و رفتار فروش انطباقی با عملکرد فروش نقش 

 .مؤثری دارد

ی بین رضوووایت ی نیروی فروش به طور مثبت در رابطهتجربه 
شتری با عملکرد فروش  شغلی، رفتار فروش انطباقی و گرایش م

 .نقش تعدیلگری دارد

13 

 و گوویوووانوویووس
  آتووانوواسووووپولو

(9213) 

 هب وفاداری و برند کننده مصورف روابط
 تکنولوژی بر  مبتنی خدمات در برند

پژوهش بررسووی تأثیر گرایش مشووتری، رفتار فروش انطباقی و 
شغلی بر عملکرد نیروی فروش، به نقش تعدیلگر تجربه  ضایت  ر

ه دهد کفروش نیز پرداخته اسوووت. نتایج این تحقیق نشوووان می
شغلی و رفتار فروش انطباقی تأ ضایت  بر  ثیر مثبت و معناداریر

گرایش مشووتری دارند و هر دو این عوامل همچنین تأثیر مثبتی 
شتری نقش میانجی مثبتی در  بر عملکرد فروش دارند. گرایش م
رابطه بین رضوووایت شوووغلی و رفتار فروش انطباقی با عملکرد 

کند. علاوه بر این، تجربه نیروی فروش به عنوان فروش ایفا می
گر در رابطه بین رضووایت شووغلی، رفتار فروش یک متغیر تعدیل

 .انطباقی و گرایش مشتری با عملکرد فروش تأثیر مثبت دارد

 
 چیکه چه در داخل کشووور و چه در خارج کشووور ه افتیدر یخوببه توانیشووده ممطالعات انجام ینهیشوویو پ اتیادب یبا ملاحظه و بررسوو

س یقیتحق شتر ریرابطه و تأث یبه برر صو سکیر یگر یانجیبرند با م یبر وفادار ییگرا یم ست؛ به خ ص که برند و تعهد برند نپرداخته ا
ظر گرفته به برند در ن یبرند با وفادار سووکیتعهد برند و ر ریدو متغ نیب یدر رابطه  لگریتعد ریبه عنوان متغ زینمحصووول  یارزش اجتماع

شور عملاً چن ست؛ و تحق یقیتحق نیشد. درواقع تاکنون در داخل و خارج  ک شده ا شده اش در بخش قبل انجام ن ض قیبا مدل ارائه  ر از حا
شد و از طرف د یم ینوآور یدارا ثیح نیطرف از ا کی ست که تحق یقیعم یو تجرب یشکاف نظر یدارا گریبا صد دار یکنون قیا د به ق

 شکاف بردارد. نیدر جهت پر کردن ا یسهم خود گام
 
 

 

 

 

 

 

 برندوفاداری  گراییمشتری

 ریسک برند

 تعهد برند

ارزش اجتماعی 
 محصول
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 (2022 همکاران، و سِرا؛  2024، 1الزیدی: منبع) تحقیق مفهومی مدل  -1 شکل

 

  شناسی پژوهش روش

داد که شامل هفت  حی( توض9222و همکاران ) 2ساندرز( اثر Research Onion) "پژوهش ازیپ"بر اساس مدل  توانیحاضر را م قیتحق

 (:Research Philosophyپژوهش ) فلسفه :کندیم انیپژوهش را ب یو اجرا یمراحل طراح یبه درون یرونیب یهاهیاست و از لا یاصل هیلا

و  یکم یها( است که بر دادهPositivism) ییگراحاضر، فلسفه اثبات قی. در تحقدهدی م لیپژوهش را تشک یباورها ادیکه بن یافلسفه

. شودیها انتخاب مداده لیو تحل یگردآور یکه برا یکردیرو (:Research Approachپژوهش ) کردیرو شده است. یگذارهیپا اتیآزمون فرض

 Researchپژوهش ) راهبرد .پردازدیمشخص شروع و به آزمون آنها م یهاهیبا فرض یعنی( دارد؛ Deductive) یاسیق کردیحاضر رو قیتحق

Strategy:) یشیمایروش پ ق،یتحق نیها. در اداده یآورجمع یبرا یکل برنامه (Surveyاستفاده شده است که داده )پرسشنامه و  قیها از طر

 یهاها و روشنوع داده انتخاب (:Research Choicesپژوهش ) یهاانتخاب شده است. یآورشرکت فولاد ظفر جمع لگردیم انیاز جامعه مشتر

به  یفاداربرند، تعهد برند، و سکیر ،ییگرایمشتر ریو پرسشنامه به عنوان ابزار سنجش پنج متغ یحاضر از روش کم قیآنها. تحق یآورجمع

-Cross) یمقطع تواندیمطالعه که م یزمان بازه (:Time Horizonپژوهش ) یزمان افق محصول استفاده کرده است. یبرند و ارزش اجتماع

sectional )یطول ای (Longitudinalباشد. ا )یآورمشخص جمع ینقطه زمان کیها در داده رایاست، ز یمقطع یافق زمان یدارا قیتحق نی 

ها داده لیو تحل یآورجمع یکه برا ییاجرا قیدق یهاو روش ابزار (:Techniques and Proceduresپژوهش ) یهاهیو رو هاکیتکن اند.شده

و  دهدیشده مورد سنجش قرار م یبندرا به شکل بخش رهایشده که متغ یطراح یسوال ۲۲پرسشنامه  ق،یتحق نیاند. در اکار رفتهبه

 یسازادهیکه شامل پ یینها مرحله (:Research Executionپژوهش ) یاجرا نفر انجام شده است. ۲۷۷در دسترس با حجم نمونه  یریگنمونه

 شده است. نییتع یهاو روش کردیرو ،یآنها با توجه به چارچوب فلسف یآمار لیها، و تحلداده یآورپرسشنامه، جمع

متغیر پنهان،  2توجه به وجود در این تحقیق، با .است "مشتریان میلگرد شركت فولاد ظفر در ایران"شامل پؤوهش جامعه آماری 

نفر هستند، حجم  922آنجا که این مقادیر کمتر از از ( 1326بر اساس نظر حبیبی و عدنور)نمونه است؛  122تا حداکثر  22نیاز به حداقل 

شده گیری در دسترس استفاده روش نمونهو از  مشتری( در نظر گرفته شده است 922نفر ) 922نمونه نهایی مورد نیاز برای این تحقیق 

ول. برای اجتماعی محص د، و ارزشگرایی، ریسک برند، تعهد برند، وفاداری به برنتحقیق حاضر شامل پنج متغیر اصلی است: مشتریاست.  

سوالی استفاده شد که به پنج بخش تقسیم شده است، هر بخش مربوط به یکی از این  99ارزیابی این متغیرها، از یک پرسشنامه اصلی 

ی قرار متغیرها. به علاوه، هر بخش یا خرده پرسشنامه شامل سوالات خاصی است که به طور دقیق متغیرهای مورد نظر را مورد بررس

  .در ادامه، جدول مربوط به متغیرها و ابعاد آنها، تعداد و بازه سوالات مربوط به هر متغیر و منبع اصلی پرسشنامه ارائه شده است .دهندمی

 ها گویه بازه و تعداد متغیرها، ابعاد، -2جدول 

 منبع پرسشنامه بازۀ سؤالات تعداد سؤالات متغیرها

 2-1 2 ییگرا یمشتر

 12-3 3 برند سکیر (9299همکاران )سرا و 

 13-11 3 تعهد برند

 (9216یه و همکاران ) 12-11 1 محصول یارزش اجتماع

 (9299سرا و همکاران ) 99-13 2 به برند یوفادار

 

                                                 
1 Alzaydi  
2 Saunders 
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ان و ها را به متخصصروش، محقق پرسشنامه نیاستفاده شد. در ا یبه صورت صور "محتوا ییروا"پرسشنامه، از روش  ییروا یابیارز یبرا

مورد نظر را  یارهیمتغ قیو به طور دق یابزار به درست نیکردند که ا دییها، تأپرسشنامه یمحتوا یارائه داد و آنها با بررس یدانشگاه دیاسات

 .سنجندیم

 

 پژوهش  یهاافتهی

 یشناخت تیجمع یها یژگیو

 یهابر اساس داده  لات،یتحص -3  ت،یجنس -9سن،  -1شامل سه دسته است:   قیتحق نیدر ا یمورد بررس یشناختتیجمع یهایژگیو

داده  شینما ریدر ز یسن عیمربوط به توز یاست. جداول و نمودارها ریدهندگان به شرح زپاسخ یسن عیشده از پرسشنامه، توز یآورجمع

 اند.شده

 دهنده گانپاسخ  "سن  "مربوط به توزیع فراوانی   -3 جدول

 درصد فراوانی سن

 11 93 سال 30تا  20بین 

 12 32 سال 40تا  31بین 

 32 21 سال 00تا  41بین 

 3 12 سال 00تا  01بین 

 9 3 سال 00بالاتر از 

 122 922 كل جمع

 منبع: یافته های پژوهش

انی وکم ترین فرا ودرصد  12 2نفر معادل  32سال به تعداد  12 تا 31 ط به بازه ی سنی بینوانی مربوفوق، بیشترین فراجدول  مطابق

 درصد می باشد. 9نفر معادل  3سال به تعداد  62 از ط به بازه ی سنی بالاترومرب

با  "مرد"دهندگان  پاسخ تعداددهندگان به شرح زیر است. شده از پرسشنامه، توزیع جنسیتی پاسخهای گردآوریبر اساس داده 

می  درصد 92 2 معادل نفر  32به تعداد  "زن"گان  دهنده پاسخ درصد به مراتب بیشتر از تعداد 32 2 معادل نفر 161 تعداد

 .باشد
 پاسخ دهنده گان "جنسیت  "مربوط به توزیع فراوانی   -4 جدول

 درصد فراوانی جنسیت

 32 161 مرد

 92 32 زن

 100 200 كل جمع

 منبع: یافته های پژوهش

درصد از کل نمونه، و کمترین  62نفر، معادل  199دهندگان دارای مدرک تحصیلی لیسانس با تعداد تعداد پاسخبیشترین همچنین، 

 . باشددرصد از کل نمونه، می 2نفر، معادل  12تعداد مربوط به دارندگان مدرک دیپلم با تعداد 

 پاسخ دهندگان "تحصیلات  "مربوط به توزیع فراوانی   -0 جدول

 درصد فراوانی تحصیلات

 2 12 دیپلم

 2 13 فوق دیپلم
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 62 199  لیسانس

 91 11 فوق لیسانس

 2 11 دكتری

 122 922 كل جمع

 منبع: یافته های پژوهش

 

است. این آزمون برای تعیین نرمال بودن  (K-S) اسمیرنوف-ها، یکی از ابزارهای متداول و مهم، آزمون کولموگروفبرای ارزیابی توزیع داده

ها نرمال هستند باشد، به این معنی است که داده 2.22بیشتر از  (p-value) رود. در این آزمون، اگر سطح معناداریها به کار میتوزیع داده

دهنده باشد، نشان 2.22ها استفاده کرد. در مقابل، اگر سطح معناداری کمتر از های آماری پارامتریک برای تحلیل آنتوان از آزمونو می

 :های آماری ناپارامتریک استفاده شود. در این آزمون، فرضیات به صورت زیر هستندهاست و باید از آزمونرمال نبودن دادهن

H0 شده و توزیع نظری تفاوتی وجود نداردهای پژوهش نرمال هستند، به این معنی که بین توزیع مشاهدهداده :()فرض صفر. 

H1 شده و توزیع نظری تفاوتی وجود داردال نیستند، به این معنی که بین توزیع مشاهدههای پژوهش نرم داده :()فرض خلاف.  
 پژوهش گانۀ پنج های برای متغیر K-Sآزمون نتایج   -0جدول 

 متغیرها و ابعاد
K-s 

 
 نتیجه Sig (αسطح خطا )

 غیر نرمال 2 222 2 22 2 221 ییگرا یمشتر

 غیر نرمال 2 222 2 22 2 222 برند سکیر

 غیر نرمال 2 222 2 22 2 196 تعهد برند

 غیر نرمال 2 222 2 22 2 129 محصول اجتماعی ارزش

 غیر نرمال 2 222 2 22 2 112 به برند یوفادار

 پژوهش های یافته: منبع

 
داری برای کشد. با توجه به این نتایج، سطح معنیاسمیرنوف را برای پنج متغیر پژوهش به تصویر می-نتایج آزمون کولموگروف فوق،جدول 

های پرسشنامه کند توزیع دادهکه بیان می H0 توان فرضیهدرصد می 22است. بنابراین، با اطمینان  2.22هر پنج متغیر کمتر از سطح خطای 

 .باشدهای پژوهش برای هر پنج متغیر غیرنرمال میو نتیجه گرفت که توزیع داده نرمال است، رد کرد

 گیری پژوهش اندازه برازش مدل های

گیری چگونگی توضیح و تبیین متغیرهای پنهان )سازها یا متغیر های اصلی( توسط متغیرهای آشکارِ )گویه ها یا مولفه ها( اندازه مدل های

پژوهش حاضر به منظور بررسی مدل های اندازه گیری پژوهش از معیار پایایی )ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرونباخ  نمایند؛ دررا بررسی می

و روایی واگرا  (AVE1)ها یا میانگین واریانس استخراجیشده سازهو پایایی ترکیبی(، روایی همگرا )ضرایب میانگین واریانس استخراج

 لارکر( استفاده شده است.-وش فورنل)ماتریس بارهای عاملی متقابل و ر

کار مرتبط شود( و متغیرهای آشبار عاملی یک عدد است که شدت رابطه میان یک متغیر پنهان )که به آن سازه یا متغیر اصلی نیز گفته می

های یک بستگی میان شاخصکند. این مقادیر با محاسبه میزان همها( را در فرآیند تحلیل مسیر مشخص میها یا مؤلفهبا آن )مانند گویه

دهنده این است که واریانس (، نشان1222، 2هالندباشد ) 2.1شوند. اگر مقدار بار عاملی برابر با یا بیشتر از سازه و خود آن سازه تعیین می

رار دارد گیری در سطح قابل قبولی قگیری سازه بیشتر است و بنابراین، پایایی مدل اندازههای آن از واریانس خطای اندازهبین سازه و شاخص

                                                 
1 Average Variance Extracted 

2 Hulland 
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ریسک "، "گراییمشتری"تحقیق، شامل  گانههای متغیرهای پنجمیزان بارهای عاملی مربوط به گویهزیر (. جدول 1329)داوری و رضازاده، 

  .گذارد، را به نمایش می"وفاداری به برند"و  "ارزش اجتماعی محصول"، "تعهد برند"، "برند

 ضرایب بارهای عاملی برای متغیرهای تحقیق -7جدول

 بار عاملی گویه ها تعداد گویه متغیر

 ییگرا یمشتر

 

2 
 

1 312 2 

9 229 2 

3 312 2 

1 323 2 

2 232 2 

6 662 2 

2 391 2 

 3 برند سکیر

3 331 2 

2 363 2 

12 396 2 

 3 تعهد برند

11 213 2 

19 222 2 

13 622 2 

 1 محصول اجتماعی ارزش

11 229 2 

12 369 2 

16 393 2 

12 133 2 

 6 به برند یوفادار

13 391 2 

12 222 2 

92 632 2 

91 316 2 

99 311 2 

 تعهد" ،"رندب ریسک" ،"گراییمشتری" یعنی—ها )متغیرهای آشکار( مربوط به پنج متغیر تحقیقضرایب بارهای عاملی برای تمامی گویه

 و تبیین در هاگویه بالای قدرت معنای به بالا مقادیر این. است 2.1 از بیش—"برند به وفاداری" و "محصول اجتماعی ارزش" ،"برند

 توضیح و دادن اننش در خوبی بسیار توانایی هاگویه دیگر، عبارت به. هستند( تحقیق اصلی متغیرهای یا هاسازه) پنهان متغیرهای نمایندگی

   .است گیریاندازه مدل بالای مطلوبیت و کیفیت از اینشانه کلی طور به امر این که دارند خود به مربوط هایسازه دادن

دهد که اجزای مختلف این میزان از سازگاری داخلی به ما اطمینان می. دهنده پایایی مطلوب استنشان 2.2کرونباخ بالاتر از مقادیر آلفای 

اخ، روش علاوه بر آلفای کرونب .کنندگیری به طور معناداری به یکدیگر مرتبط هستند و اطلاعات سازه را به درستی منعکس میابزار اندازه

کند. این معیار نسبت به آلفای ارزیابی پایایی استفاده می( برای CRپایایی ترکیبی )تری به نام از معیار مدرن (PLS) یحداقل مربعات جزئ

ایایی صورت مطلق. بنابراین، پکند، نه بهها محاسبه میها را با توجه به همبستگی آنها با سایر سازهکرونباخ مزیت دارد، زیرا پایایی سازه

به معنای پایایی مناسب و پایداری درونی  2.2بالاتر از  CR دهد. مقادیرتری از سازگاری درونی مدل به دست میدقیقترکیبی تصویر 

. (1221، 1)نیونالی و برنیستیندهنده کمبود پایایی و عدم سازگاری درونی مناسب استنشان 2.6مطلوب هستند، در حالی که مقادیر زیر 

                                                 
1 Nunnally & Bernistein 
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ارائه شده  SmartPLS 3 افزارونباخ و پایایی ترکیبی برای هر یک از متغیرهای تحقیق با استفاده از نرممقادیر آلفای کر زیر،در جدول 

 .است

 ضرایب آلفای كرونباخ و پایایی تركیبی -8جدول 

 پایایی تركیبی آلفای كرونباخ سازه ها

 2 212 2 321 ییگرا یمشتر

 2 323 2 391 برند سکیر

 2 391 2 236 تعهد برند

 2 316 2 293 محصول اجتماعی ارزش

 2 322 2 323 به برند یوفادار

 منبع: یافته های پژوهش

هستند. این  2.2تمامی مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای متغیرهای پژوهش بالاتر از فوق، شده در جدول بر اساس اطلاعات ارائه

متغیرهای  گیریگیری است، که به معنای اعتبار و دقت بالا در اندازهمطلوب ابزار اندازه دهنده پایایی و سازگاری درونی بسیارمقادیر نشان

 ..باشدپژوهش می

 : روایی همگرا9-الف 

  1AVE شده، بررسی روایی همگرا با استفاده از شاخص میانگین واریانس استخراج (PLS)های روش حداقل مربعات جزئیدر تحلیل

بع طور خاص به میانگین مرگیرد. این شاخص به میزان واریانس مشترک بین هر سازه و متغیرهای مرتبط با آن اشاره دارد و بهصورت می

دهنده روایی همگرای مطلوب و نشان 2.2بالاتر از  AVE مقدار(؛ 1231، 2)بارکلیشود بارهای عاملی هر سازه یا مولفه اطلاق می

 .نمایش داده شده استل زیر برای هر سازه در پژوهش در جدو AVE یرقبول است. مقادقابل

 (AVEمعیار روایی همگرا )  -9جدول 

 سازه ها
 میانگین واریانس استخراج شده

(AVE) 

 2 611 ییگرا یمشتر

 2 236 برند سکیر

 2 622 تعهد برند

 2 232 محصول اجتماعی ارزش

 2 633 به برند یوفادار

 پژوهشمنبع: یافته های 

و  "ارزش اجتماعی محصول"، "تعهد برند"، "ریسک برند"، "مشتری گرایی"برای متغیرهای  AVE ، شاخصفوقطابق با جدول م

گیری در این پژوهش در سطح های اندازهتوان با اطمینان گفت که روایی همگرای مدلاست. بنابراین، می 2.2بالاتر از  "وفاداری به برند"

  .مطلوبی قرار دارد

 :  روایی واگرا3-الف 

گیرد. نخست، از طریق مقایسه بارهای عاملی، که در ، روایی واگرا به دو روش مورد بررسی قرار می(PLS) در روش حداقل مربعات جزئی

اگر ود. شهای دیگر ارزیابی میهای آن سازه با سازههای یک سازه با خود سازه و همبستگی بین شاخصآن میزان همبستگی بین شاخص

 ،3)هنسلررود های غیرمرتبط بیشتر از همبستگی آن شاخص با سازه اصلی خود باشد، روایی واگرا زیر سؤال میهمبستگی بین شاخص با سازه

                                                 
1 Average Variance Extracted 

2 Barclay Et Al 

3 Hensler Et Al 



4141، تابستانموتاب یمهدو  یپردنجان ی، سجاد خانحامد وارث دیس ،2، شماره6شریه مدیریت تبلیغات و فروش، دورهن  

 

باشد  های خود داشتهکند: یک سازه باید بیشترین تعامل را با شاخصلارکر است که به این صورت عمل می-روش دوم، روش فورنل(. 222

برای هر سازه بیشتر از  AVE قبول است که میزانکنند که روایی واگرا وقتی قابل( بیان می1231های دیگر. فورنل و لارکر )تا با سازه

شود که حاوی ، این بررسی با استفاده از ماتریسی انجام میPLS های دیگر در مدل باشد. در روشواریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه

های با متغیرهای پنهان مربوط به هر سازه است. لازم به ذکر است که برای مدل AVEها و جذر مقادیربین سازه مقادیر ضرایب همبستگی

مربوط  ها دشوار است. نتایجشود، زیرا روش اول برای این مدلتنهایی انجام میلارکر به-وسیله روش فورنلمرتبه دوم، بررسی روایی واگرا به

 .شوندارائه شده است و تنها متغیرهای پنهان مرتبه اول در این ماتریس گنجانده می زیرل لارکر در جدو-به روش فورنل

 لاركر-ماتریس فورنل  -10جدول 

وفاداری به 

 برند

 ارزش اجتماعی
 سازه ها مشتری گرایی ریسک برند تعهد برند

 مشتری گرایی 2 231    

 ریسک برند 2 233 2 323   

 برندتعهد  2 199 2 112 2 226  

 ارزش اجتماعی 2 162 2 211 2 226 2 233 

 وفاداری به برند 2 231 2 321 2 112 126 2 222

 منبع: یافته های پژوهش

ستگی AVE مقادیر جذر زیر، در جدول صلی ماتریس و همب سازهدر قطر ا سایر خانههای بین  ست. از آنجا که ها در  شده ا ها نمایش داده 

توان نتیجه گرفت که مدل از روایی واگرای ها هستند، میهای آنها با سایر سازهها بالاتر از همبستگیتمامی سازهبرای  AVE مقادیر جذر

 .مناسبی برخوردار است

 ساختاری پژوهش  ب: برازش مدل

صلی پنج ساختاری، تمرکز بر روی متغیرهای پنهان )متغیرهای ا های یلهاست و از تحلنگانه تحقیق( و روابط بین آدر مرحله بررسی مدل 

معناداری (. برای ارزیابی برازش مدل ساختاری از معیارهایی نظیر 1329شود )داوری و رضازاده، نظر میمربوط به متغیرهای آشکار صرف

t  مقادیر(values-t ،)2R( 2، اندازه تأثیرf ،)2Q  وRedundancy هند شدشود. نتایج این معیارها در ادامه بررسی خوااستفاده می . 

 (t-valuesمقادیر ) t:  ضرایب معناداری 1-ب 

 خارج 1.26±ی ها )متغیرها( در مدل هسووتند. وقتی این اعداد از بازهترین ابزار برای ارزیابی معناداری روابط بین سووازهاین مقادیر، ابتدایی

شان امر این شوند، ست درصد 22 اطمینان سطح در مربوطه هایگویه و هاسازه بین روابط تأیید دهندهن  هایفرضیه صحت معنی به و ا

ست؛ پژوهش ستند رابطه وجود کننده تأیید تنها مقادیر این حال، این با ا  ضازاده،ر و داوری) کنند گیریاندازه را آن شدت توانندنمی و ه

 22 سطح در روابط تمامی دهدمی نشان که هستند، فراتر 1.26±ی از بازه t-values مقادیر تمامی ،زیر هایشکل اساس بر(. 1329

 .هستند معنادار درصد
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 (پژوهش های یافته: منبع) تعدیلگر متغیر با داری معنی حالت در ساختاری معادلات مدل  -2 شکل

 

 
 تعدیلگر )منبع: یافته های پژوهش( متغیر بدونمدل معادلات ساختاری در حالت تخمین استاندارد   -3شکل 

 

 (R2): ضریب تعیین -9ب 

و  2.33، 2.12مقادیر ( 1223) 1چینزا است. زا بر یک متغیر دروندهنده تأثیر یک متغیر برونمعیاری است که نشان 2Rضریب تعیین

مقادیر (. اگرچه 1329هایی برای ضعیف، متوسط و قوی بودن ضریب تعیین معرفی کرده است )داوری و رضازاده، عنوان ملاکرا به 2.62

زا تنها تحت دهنده برازش بهتر مدل ساختاری هستند، مقادیر متوسط نیز در صورتی که متغیر پنهان درونتر ضریب تعیین معمولاً نشانقوی

 .(1323پذیرش هستند )محسنین و اسفیدانی، زا قرار گیرد، قابلتأثیر تعداد محدودی از متغیرهای برون

 ی مدلزادرونهای برای متغیر R2مقادیر   -11جدول 

 با متغیر تعدیلگر R2مقدار  ن متغیر تعدیلگروبد R2مقدار  متغیر ها

 2 622 2 622 ریسک برند

 2 123 2 123 تعهد برند

 2 222 2 222 وفاداری به برند

 منبع: یافته های پژوهش

                                                 
1 Chin 
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دو متغیر پنهان درونزای )ریسک برند و وفاداری به برند( تحقیق بسیار  R)2 (همانطور که در جدول فوق ملاحظه می شود ضریب تعیین

یک متغیر پنهان  R)2 (بسیار نزدیک هستند و لذا در وضعیت عالی قرار دارند؛ اما ضریب تعیین 1هستند و به عدد  2 33بیشتر از عدد 

 و مطلوبی قرار دارند.و لذا در وضعیت متوسط  2 33تا  2 12برند( تحقیق بین مقدار  درونزای )تعهد

 ی پژوهش هاهیفرضآزمون 

ی قرار گرفت و تأیید گشت، حال بررس موردی، ساختاری و کلی پژوهش بر مبنای معیارهای مربوطه ریگاندازهی هامدلبرازش  ازآنکهپس

ی  t-valuesتغیرهای تحقیق و مقدار م( بین βضریب مسیر )  زیرگانه پژوهش حاضر می رسد. جدول  2نوبت به آزمون فرضیه های 

 رتبط با آنها را نشان ی دهد. م

 

 ضرایب مسیر و معناداری در مدل ساختاری  -12جدول

 نتیجه t-value ضریب مسیر مسیر بین متغیرهای پنهان فرضیات مستقیم

 تأیید فرضیه 12 193 2 333 مشتری گرایی                                        وفاداری به برند 1فرضیه  

 تأیید فرضیه -12 293 -2 632 مشتری گرایی                                        ریسک برند 9فرضیه 

 تأیید فرضیه 2 932 2 322 مشتری گرایی                                         تعهد برند 3فرضیه  

 تأیید فرضیه -3 936 -2 232 برند به وفاداری                   ریسک برند                       1فرضیه  

 تأیید فرضیه 2 926 2 632 تعهد برند                                            وفاداری به برند 2فرضیه  

 تأیید فرضیه t-value ضریب مسیر مسیر بین متغیرهای پنهان مستقیمفرضیات غیر 

 ارزش اجتماعی محصول                 6فرضیه 

 

      ریسک برند                                                     وفاداری به برند    

 تأیید فرضیه 3 262 2 132

 ارزش اجتماعی محصول                 2فرضیه 

 

      تعهد برند                                                     وفاداری به برند    

 تأیید فرضیه 3 362 2 121

= تأثیر غیر مستقیم +  تأثیر مستقیم = تأثیر کل مشتری گرایی بر وفاداری  2 333+  )2 321+ 2 213=  (  2 333+ 2 212 = 1 322 

 برند 

 وفاداری برند بر ریسک برند کل تأثیر=  مستقیم تأثیر+   مستقیم غیر تأثیر=  -2 232+   2 222=   -2 232

 = تأثیر غیر مستقیم +  تأثیر مستقیم = تأثیر کل تعهد برند  بر وفاداری برند 2 632+   2 222=   2 632

 
ی آنها خارج از محدوده ی tبا توجه به جدول فوق،  تمامی فرضیات مستقیم و غیر مستقیم تحقیق )هفت فرضیه( تأیید شدند، چراکه مقدار 

  .می باشد  ± 1 26

داری بور  معنوی توأثیر مثبوتِ 333 2 (β)نتیجه ی فرضیه ی اول مسوتقیم تحقیوق نشوان داد کوه مشوتری گرایوی بوا ضوریب بتوای 

( واحود مشوتری گرایوی، 1. بوه عبوارت دیگور بوا افوزایش )کواهش( یوک ) (t=15.123)برنود شورکت فوولاد ظفور   داردوفاداری به 

 و سولجوقی زاده نتوایج تحقیوق حاضور بوا یافتوه هوای تحقیقوات حسوین واحود افوزایش )کواهش( موی یابود. 2 333  وفاداری به برند

، (1122) همکووواران و ، دهدشوووتی(1322) همکووواران و ، صوووالحی(1322) همکووواران و ، کروبوووی(1321) سوووال در همکووواران

  همکووواران و ، خوووان(9213)  آتاناسووووپولو و ، گیووووانیس(9212)  همکووواران و ، سوووگندینی(9216)  رملوووی فریوووز و عبووودالرحمن

را (9299) در یووک راسووتا مووی باشوود.  نتیجووه ی فرضوویه ی دوم مسووتقیم تحقیووق نشووان داد کووه مشووتری  (9293) همکوواران و و سووِ

. بووه  (t=-10.523)داری بوور ریسووک برنوود شوورکت فووولاد ظفوور   دارد معنووی تووأثیر منفوویِ -632 2 (β)گرایووی بووا ضووریب بتووای 
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نتوایج  )افوزایش( موی یابود. واحود کواهش 2 632  ( واحود مشوتری گرایوی، ریسوک برنود1عبارت دیگر بوا افوزایش )کواهش( یوک )

را در یووک راسووتا مووی باشوود. نتیجووه ی فرضوویه ی سوووم مسووتقیم  (9293) همکوواران و تحقیووق حاضوور بووا یافتووه هووای تحقیقووات سووِ

داری بور تعهود بوه برنود شورکت فوولاد ظفور    معنوی توأثیر مثبوتِ 322 2 (β)تحقیق نشان داد که مشوتری گرایوی بوا ضوریب بتوای 

واحود افووزایش  2 322  ( واحوود مشوتری گرایوی، تعهود بوه برنود1ارت دیگور بوا افوزایش )کواهش( یوک ). بوه عبو (t=9.235)دارد

را (1322) همکوواران و نتووایج تحقیووق حاضوور بووا یافتووه هووای تحقیقووات صووالحی )کوواهش( مووی یابوود. در  (9293) همکوواران و و سووِ

توأثیر  -232 2 (β)بوا ضوریب بتوای  برنود یک راستا می باشد. نتیجه ی فرضویه ی چهوارم مسوتقیم تحقیوق نشوان داد کوه ریسوک

( 1. بوه عبوارت دیگور بوا افوزایش )کواهش( یوک ) (t=-8.236)داری بور وفواداری بوه برنود شورکت فوولاد ظفور   دارد معنوی منفیِ

نتووایج تحقیووق حاضوور بووا یافتووه هووای تحقیقووات  واحوود کوواهش )افووزایش( مووی یابوود. 2 232 برنوود بووه برنوود، وفوواداری واحوود ریسووک

را (1322) همکوواران و ، جعفووری(1323) پورقاسوومی و عطوواپور در یووک راسووتا مووی باشوود.  نتیجووه ی  (9293) همکوواران و و سووِ

داری بور وفواداری  معنوی توأثیر مثبوتِ 632 2 (β)فرضیه ی پنجم مستقیم تحقیوق نشوان داد کوه تعهود بوه برنود بوا ضوریب بتوای 

( واحود تعهود بوه برنود، وفواداری بوه 1بوا افوزایش )کواهش( یوک ). بوه عبوارت دیگور  (t=7.256)به برند شرکت فوولاد ظفور   دارد

، (1323) پورقاسوومی و نتووایج تحقیووق حاضوور بووا یافتووه هووای تحقیقووات عطوواپور واحوود افووزایش )کوواهش( مووی یابوود. 2 632  برنوود

را (1322) همکوواران و جعفووری یووق در یووک راسووتا مووی باشوود. نتیجووه ی فرضوویه ی ششووم مسووتقیم تحق (9293) همکوواران و و سووِ

تعودیل و  121 2 (β)بوا ضوریب بتوای   نشان داد کوه ارزش اجتمواعی محصوول،  توأثیر مثبوت تعهود برنود بور وفواداری بوه برنود را

. به عبوارت دیگور تعامولِ ارزش اجتمواعی محصوول بوا تعهود برنود سوبب موی شوود، توأثیر تعهود برنود  (t=3.569) تقویت می نماید

ظفور   در جهوت مثبوت تقویوت گوردد. نتوایج تحقیوق حاضور بوا یافتوه هوای تحقیقوات   شورکت فوولاد    بر وفاداری بوه برنود شورکت

را در یووک راسووتا مووی باشوود. نتیجووه ی فرضوویه ی هفووتم مسووتقیم تحقیووق نشووان داد کووه ارزش اجتموواعی  (9293) همکوواران و سووِ

 تعوودیل و تضووعیف مووی نمووای 132 2 (β)بووا ضووریب بتووای   محصووول،  تووأثیر منفووی ریسووک برنوود بوور وفوواداری بووه برنوود را

(t=3.765)  بوه عبوارت دیگور تعامولِ ارزش اجتمواعی محصوول بوا ریسوک برنود سوبب موی شوود، توأثیر منفوی ریسوک برنود بور .

را  وفاداری به برنود در  (9293) همکواران و شورکت فوولاد ظفور   تقویوت گوردد. نتوایج تحقیوق حاضور بوا یافتوه هوای تحقیقوات  سوِ

 .یک راستا می باشد

رند شرکت به ب یدر ارتقاء وفادار ینقش مهم ،یدیبه عنوان عامل کل ییگرایکرد که مشتر دیتأک توانیبه دست آمده، م جیبا توجه به نتا

. شودیم تیتقو یبه طور قابل توجه زیبه برند ن انیتعهد مشتر ،یوفادار شیعلاوه بر افزا ،ییگرایمشتر شیبا افزا رایز کند؛یم فایفولاد ظفر ا

به  جهیادراکشده و در نت یهاسکیبه کاهش ر تواندیم انیمشتر یهاو خواسته ازهایبه ن ژهیکه تمرکز و توجه و دهدینشان م هاافتهی نیا

 یمداریکه مشتر ییهاو برنامه استهایشرکت فولاد ظفر با اتخاذ س ن،ینسبت به برند منجر شود. بنابرا انیو تعلق خاطر مشتر تیرضا شیافزا

 دهد. شیخود را در بازار بهبود بخشد و سهم بازار خود را افزا یرقابت تیموقع تواندیم دهد،یم رارق تیرا در اولو

نشان  جی. نتااست تیحائز اهم اریبس زین یلیتعد ریمتغ کیمحصول به عنوان  ینقش ارزش اجتماع ،ییگرایمشتر میکنار اثرات مستق در

 سکیر یمنف ریموجب کاهش تاث نیو همچن شودیم یمثبت تعهد به برند بر وفادار ریتاث تیسبب تقو محصول یکه ارزش اجتماع دهدیم

ش کاه یراهبرد مؤثر برا کیبه عنوان  تواندیمرتبط با محصول م یاجتماع یهاارتقاء ارزش ب،یترت نیا به. گرددیم یبرند بر وفادار

 یمداریمشتر یهایژاسترات بیترک تیاهم انگرینکته ب نیآنها با برند شناخته شود. ا یو شناخت یارتباط عاطف تیو تقو انیمشتر یهاینگران

 است. انیمشتر انیو بلندمدت در م داریپا یوفادار جادیا هتشرکت در ج یاجتماع تیمسئول یهاتیبا فعال
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 پیشنهادات 

د با توجه به نتایج پژوهش و اثبات تأثیر مستقیم و غیر مستقیم سه متغیر مشتری گرایی، ریسک برند و تعهد بر وفاداری به برند،  شرکت فولا

ه(، یرغظفر  باید در جهت تقویت این سه متغیر حرکت نماید تا وفاداری به برند آن بهبود یابد. اما از آنجایی که منابع )پولی، فکری، زمانی و 

ای ردارای محدودیت ذاتی می باشد باید متغیرها را از نظر تأثیرگذاری بر وفاداری به برند اولویت بندی نمود و بر اساس اولویت، منابع را ب

ری تهای پژوهش بالاترین اولویت و با اختلاف زیاد نسبت به سایر متغیرها مربوط به مشبهبود و تقویت این سه متغیر تخصیص دارد. بر یافته

واحد و اولویت سوم مربوط به ریسک  2 632واحد، اولویت دوم مربوط به تعهد برند با ضریب تأثیر کل  1 322گرایی با ضریب تأثیر کل 

می باشد؛ لذا ابتدا باید به مفاهیم مشتری گرایی در سازمان پرداخت، سپس تعهد برند را بهبود داد و در  -2 232برند با ضریب تأثیر کل 

 ه کاهش و بهبود ریسک برند همت گمارد. در ادامه به ارائه ی پیشنهادات کاربردی بر مبنای فرضیات پرداخته شده است: نهایت ب

ت دارد؛ ر  مستقیم بر وفاداری به برند و تعهد برند تأثیر مثبوبه ط "مشتری گرایی"تغیر مسوم، تحقیق  وبر اساس فرضیه ی یک  -الف

ر  مستقیم بر ریسک برند تأثیر منفی دارد؛  لذا، کاملا آشکار است که باید به  وبه ط "مشتری گراییو بر اساس فرضیه ی دوم تحقیق 

فولاد  مدیران  شرکت به "مشتری گرایی" شرکت فولاد ظفر همت گماشت؛ جهت ارتقاء متغیر در  "مشتری گرایی" بهبود متغیر

  ظفر  توصیه هایی در قالب موارد ذیل پیشنهاد می شود:  

 ودخ مشتریان خود باید درباره ی این نیازها از  مشتریان خاص صنعتی نیازهای ظفر جهت آشنایی دقیق و بروز  از  فولاد کتشر 

 نماید و به مطالعه و تحقیقات بازار در این زمینه بپردازد. سؤال

 موارد باید از راه ها و کانال های  سایر و خدمات خود و جهت آگاهی مشتریان از اطلاعات مرتبط با محصولات ظفر فولاد شرکت

 ز واطلاعات فنی دقیق، برو ارائه مختلف به خصوص شبکه های اجتماعی و ایجاد کمپین تبلیغاتی در شبکه های اجتماعی به

 .خود بپردازد مشتریان به مرتبط

 محصولات فولادی ره یپیشنهادات دربا از ای باید به طرق مختلف به خصوص شبکه های اجتماعی مجموعه ظفر فولاد شرکت 

 .دهد مشتری قرار روی پیش در را خود

 دهد تطبیق دخو مشتریان منافع و علائق با را خود تبلیغات و فروش های باید سعی نماید حتی المقدور سیاست ظفر فولاد شرکت. 

 اشدب مشتریان نظر مورد های فنی و کیفی ویژگی به پاسخگویی دنبال باید به ظفر فولاد شرکت اصلی پیشنهادات. 

  شرکت فولاد ظفر باید توانایی ها و قابلیت های خود را جهت  ارائه ی راهکارهای سفارشی و انعطاف پذیر برای مشتریان خود را

 ارتقاء دهد تا بتواند نیازهای خاص آنها را بر طرف نماید.

 ظارات و منافع مشتریان صنعتی را در نظر باید در زمانبندی تحویل محصولات و خدمات به دقت نیازها، انت ظفر فولاد شرکت

 بگیرد.

ر  مستقیم بر وفاداری به برند تأثیر منفی دارد؛ لذا، کاملا آشکار وبه ط "ریسک برند"تغیر مبر اساس فرضیه ی چهارم، تحقیق  -ب 

شرکت فولاد ظفر   همت گماشت تا وفاداری به برند ارتقاء یابد؛ جهت کاهش  در  "ریسک برند" است که باید به  کاهش و بهبود متغیر

  مدیران  شرکت فولاد ظفر  توصیه هایی در قالب موارد ذیل پیشنهاد می شود:   به "ریسک برند" و بهبود متغیر

 را  طمینان مشتریان، ریسکا و باید به حریم خصوص مشتریان خود احترام بگذارد و سعی کند با جلب اعتماد ظفر فولاد شرکت

  برای مشتریان کاهش دهد. 
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 با برقراری ارتباط نزدیک و صمیمی از طریق تکنیک های مختلف مانند مدیریت ارتباط با مشتری ظفر فولاد شرکت(CRM)  

 .قوی با مشتریان خاص خود باید احساس راحت بودن و صمیمیت را در مشتریان خود تقویت نماید  (PR)یا روابط عمومی

 چه وضعیت شرکت از نظر عملکرد کلی یا عملکرد –ظفر باید در هر شرایطی  فولاد شرکت توسط مشتریان به شده ارائه اطلاعات 

 .ا برانگیزاند.تا اعتماد مشتریان ر دقیق و صحیح  -مالی ضعیف باشد و چه نباشد 

ر  مستقیم بر وفاداری به برند تأثیر مثبت دارد؛ لذا، کاملا آشکار است وبه ط "تعهد برند"تغیر مبر اساس فرضیه ی پنجم تحقیق،  -پ

شرکت فولاد ظفر  همت گماشت تا وفاداری به برند ارتقاء یابد؛ جهت ارتقاء و بهبود  در  "تعهد برند" که باید به  ارتقاء و بهبود متغیر

  مدیران  شرکت فولاد ظفر  توصیه هایی در قالب موارد ذیل پیشنهاد می شود:   به "تعهد برند" متغیر

 مراجعه گامهن ظفر فولاد رکتش محصولات شرکت فولاد ظفر باید حس تعلق به برند را در مشتریان برانگیزاد، به طوری که اگر 

 شود و این حس تعلق برای شرکت فولاد ظفر یک موجود بازار در محصول این کنند تا مشتریان صبر نباشد موجود بازار در بازار به

 سرمایه ی بی نظیر می باشد.

  مدیریت ارتباط با مشتریشرکت فولاد ظفر باید از طریق برقراری روابط نزدیک با مشتریان از طریق تکنیک هایی مانند(CRM)  

 هرا ب ظفر فولاد شرکت محصولات تعهد مشتریان را به برند و شرکت بر انگیزاند، به طوری که آنها   (PR)یا روابط عمومی

کنند و این به معنی واقعی کلمه یک سرمایه ی منحصر  خرید ظفر فولاد کنند از شرکت متقاعد را دیگران و کنند معرفی دیگران

 رد می باشد.به ف

تأثیر منفی ریسک برند بر وفاداری به برند را تعدیل و تضعیف و  "ارزش اجتماعی محصول"بر اساس فرضیه ی ششم تحقیق،  -ت

ارزش " ؛ لذا، کاملا آشکار است که باید به  ارتقاء و بهبود متغیرتأثیر مثبت تعهد برند بر وفاداری به برند را تعدیل و تشدید می نماید

ماعی ارزش اجت" شرکت فولاد ظفر  همت گماشت تا وفاداری به برند ارتقاء یابد؛ جهت ارتقاء و بهبود متغیر در  "اجتماعی محصول

 مدیران  شرکت فولاد ظفر  توصیه هایی در قالب موارد ذیل پیشنهاد می شود:   به "محصول

 شان دهد؛ این شرکت می تواند با استفاده از شبکه های اجتماعی شرکت فولاد ظفر باید به ارزش اجتماعی محصول توجه خاصی ن

مانند اینستاگرام و تلگرام و پلتفرم های اختصاصی روابط بین مشتریان را با یکدیگر برقرار نماید تا آنها از این طریق بتوانند با 

کت هایی را راه اندازی کند تا مشتریان شریکدیگر ارتباط داشته باشند و روابط اجتماعی خود را گسترش دهند کمپین ها و پویش 

دهند و روابط خود با دیگران را حفظ کنند؛ در واقع،  ارتقا دیگران نزد در را خود تصویر و بتوانند از این طریق    شأن، جایگاه

 محصول یا برند باید ارزش اجتماعی ایجاد نماید و سرمایه ی اجتماعی را تقویت نماید. 
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