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  چكيده
اين پژوهش با هدف مدل يابي معادلات ساختاري روابط بين مؤلفه هاي صلاحيت و قابليت تأمين كننـده بـا   
ارزش خريدن، رضايت خريدار، هزينه جايگزيني، اعتماد به علامت تجاري، وفـاداري بـه علامـت تجـاري،     

( رابطه و انجام معامله در بين خريداران محصولات شركت بين المللي اَرگ طلايـي   كيفيت ارتباط، تعهد به
نمونـه  . باشـد  روش انجام پژوهش حاضر، توصـيفي از نـوع همبسـتگي مـي    . به اجرا در آمده است) توليد بذر
، يونـان  –) آسـيا و اروپـا  (كشـور   7هاي خريـدار برنـد اَرگ طلايـي، از     نفر كاركنان شركت 247آماري را 

دهند كه به صورت تصادفي چند مرحلـه اي   تشكيل مي -تركيه، قزاقستان، قرقيزستان، ايران، امارات و عراق
؛ كننـده  تأمينصلاحيت و قابليت  -1: پرسشنامه 9در راستاي گردآوري داده هاي پژوهش از . انتخاب شدند

وفـاداري بـه    -6؛ مت تجارياعتماد به علا -5؛ هزينه جايگزيني -4؛ رضايت خريدار -3؛ ارزش خريدن -2
گويـه، اسـتفاده گرديـد     55، در قالب معامله نجاما -9؛ تعهد به رابطه -8؛ كيفيت ارتباط -7؛ علامت تجاري

 براي برآورد پايـايي . اجرا شده است "كره"در ) 2008(ها اولين بار توسط هان و سانگ  كه نسخه اصلي آن
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كننـده و   تـأمين نتايج پژوهش نشان داد بين صلاحيت  . اده شداستف آلفاي كرونباخ، از هاي مذكور پرسشنامه
تعهـد بـه   ، كيفيـت ارتبـاط،   اعتماد به علامت تجـاري هاي ارزش خريدن، رضايت خريدار، وفاداري و  مؤلفه
عـلاوه بـر   . وجـود دارد ) P >01/0(همبسـتگي معنـاداري   ) به استثناي هزينه جايگزيني(و انجام معامله  رابطه
، صلاحيت و قابليت تأمين كننده به طور مسـتقيم بـر ارزش خريـدن و    آن بود كه وبل گويايس Tنتايج اين، 

و وفـاداري  ، تعهـد بـه رابطـه   بـر   رضايت خريدارگذارد و در مقابل ارزش خريدن و  رضايت خريدار اثر مي
  .گذارند مي تأثير به علامت تجارياعتماد 

  
اعتمـاد بـه   ، وفـاداري بـه علامـت تجـاري    ، ش خريـدن ارز، كننده تأمينصلاحيت و قابليت : كليد واژه ها
  .علامت تجاري

  
Structural Equation Modeling - Relationship between 
Brand Value and between the Buyers of Arge Talaei 

International building Correlation Company's Products: 
Case Study of Seven Countries 

 
Nasrin Ghahremani 
M.A in Organizational - Industrial 
Psychology, Islamic Azad University, 
Arsanjan 
Mohammad Ali Nadi 
Assistant Professor, Islamic Azad 
University, Khorasgan 
 

Abstract 
This study has been conducted on structural equation modeling between the supplier 
competence with purchasing value, buyer satisfaction, switching cost, brand trust, 
brand loyalty, relationship quality, relationship commitment and transaction 
performance, in the buyers of Arge Talaei International Company's Products (Seed 
Production). The statistical samples of this study are the the staff of companies that 
buy Arge Talaei products from 7 countries (Asia and Europe), Greece, Turkey, 
Kazakh, Kyrgyzstan, Iran, Iraq, Emirates from which 247 were selected randomly. 
In order to collect the data, nine types of questionnaires containing 55 items were 
employed: 1- supplier competence, 2- purchasing value, 3- buyer satisfaction, 4- 
switching cost, 5- brand trust, 6- brand loyalty, 7- relationship quality, 8- 
relationship commitment, 9- transaction performance. All of these questionnaires 
were originally administrated in Korea by Han and Sung in 2008. For estimating 
reliability, Cronbach's Alpha Tests were used. The results revealed that there is a 
significant relationship (p< 0/01) between supplier competence, purchasing value, 
buyer satisfaction, brand trust and loyalty, relationship quality, relationship 
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commitment and transaction performance (except switching cost). Furthermore, the 
results of Sobel T pointed out that supplier competence, directly affects purchasing 
value and buyer satisfaction, and purchasing value and customer satisfaction  
indirectly affects commitment, brand trust and loyalty.  
 
Keywords: Supplier Competence, Brand Value, Brand Trust, Brand Loyalty. 

  
  مقدمه

ين الملل، كه معادلات و مبادلات اقتصـادي بـيش از پـيش در تعامـل بـا      در نظام كنوني اقتصاد ب
هـا هـر    شـركت . هاي تجاري در حال افـزايش اسـت   هاي فعال در عرصه يكديگرند، اهميت شركت

روز به دنبال افزايش سهم خود در بازارهاي تجاري هستند و پيوسته كالاهـا و خـدمات خـود را بـا     
هـا هماننـد يـك تصـوير يـا يـك        علائم تجاري براي شركت. ندكن كيفيت و كميت بهتري ارائه مي

كنند كه بايد در جهت شناخت، جذابيت، كيفيت و ارائـه آن بـه صـورت نمـادي      شناسنامه عمل مي
گـذاري علائـم   تأثيراهميـت و  ). Nadi et al., 2010(متمايز و قابل رقابت بـا سـايرين اهتمـام شـود    
امـر ايـن مطلوبيـت كـالا و خـدمات اسـت كـه علائـم         تجاري به گونه اي است كه اگرچه در بـدو  

كند، اما در ميـان مـدت بـا تـداوم حضـور در بـازار، ايـن علائـم          تجاري را در نزد اذهان معرفي مي
نام وعلامت تجـاري در  . زند بر كيفيت و مقبوليت در كالا و خدمات مي تأييدتجاري است كه مهر 

راي معامله يكي از پر جاذبـه تـرين مباحـث تجـارت     زمان اجراي معامله نيز بسيار مطرح است؛ و اج
  جهـــاني اســـت و در ادبيـــات بازاريـــابي، توجهـــات زيـــادي بـــه آن معطـــوف گرديـــده اســـت  

 )Han et al., 2008 .( هـا سـت    ايجاد يك نام تجاري قوي در بازار، يكي از اهداف اصلي شـركت
ياي تجارت، ميزان سود بيشـتر  چون منافع زيادي نظير قابليت آسيب پذيري كمتر براي رقابت در دن

ــت ــراي آن     و فرصـ ــاري را بـ ــت تجـ ــعه علامـ ــراي توسـ ــر بـ ــاي بهتـ ــي  هـ ــراهم مـ ــا فـ ــد هـ   كنـ
 )Delgado-Ballester et al., 2005; van Reil et al., 2005 .(    هـاي   بـه عبـارت ديگـر، علامـت

ند و بـا  آورند كه مشتريان بتوانند به راحتي محصولات را تشخيص ده تجاري زمينه اي را فراهم مي
هـم  ). Ghodeswar, 2008(محصول يا خدمات يا گروهـي از محصـولات وخـدمات پيونـد يابنـد      

محققان و هم بازاريان مدعي هستند كه علامت تجاري به عنوان يك مفهوم مهم مطرح است كه به 
ايجاد تمايز محصولي خاص در بين گروهي از محصولات، افزايش وفاداري بـه علامـت تجـاري و    

؛ بايد خاطر نشان كرد كـه  )Florence et al., 2009(كند  زش به علامت تجاري كمك ميايجاد ار
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ارزش علامت تجاري به عنوان يك مفهوم مهم، در عمل تجارت و همچنين در تحقيقات علمي در 
هـاي تجـاري قـوي مزايـاي رقـابتي       توانند از طريق علامـت  نظر گرفته شده است، زيرا بازاريابان مي

تعريـف كلاسـيك ارزش علامـت تجـاري، از ارزش     ). Chunling et al., 2008( دسـت آورنـد   به
شود، ولي ادبيات اخير درباره علامت تجاري، اين مفهوم را  افزوده شده به علامت تجاري مشتق مي

كنند كه موجـب انتخـاب آن    بر اساس مجموعه گسترده از ويژگي ها، صفات و عواملي تعريف مي
  ).Chen, 2009(شود  ان ميعلامت تجاري توسط مشتري

ترين متغيرهايي هستند كه منجر  وفاداري و اعتماد به علامت تجاري به عنوان اصلي ترين و مهم
گردند؛ اما لازم به ذكر است كه تنها ايجـاد يـك ارزش علامـت     به توليد ارزش علامت تجاري مي

 -كننـده  تـأمين ام رابطـه بـين   بازاريابان بايد ارزش علامت تجاري را براي انج. تجاري، كافي نيست
در دنياي تجـارت امـروز، بـراي ارزيـابي ارزش     ). Han et al., 2008(خريدار، معني و تفسير كنند 

خريـدار جهـت انجـام معاملـه را مقـدم       -كننـده  تـأمين علامت تجاري، بايد شناختي از انجام رابطه 
بنـابراين،  ). Doney et al., 1997; Ganesan et al., 1994; Kalwani et al., 1995(سـاخت  

كننده،  تأمين(بازاريابان بايد ارزش علامت تجاري را به گونه اي ايجاد كنند كه توسط همه عوامل 
  ).Han et al., 2008(مثبت ارزيابي شود ) خريدار

  
  پيشينه تحقيق

كننـده بـا صـلاحيت، توانـايي حـل مشـكلات مشـتريان و توانـايي          تأميندر بازار تجارت، يك 
ها و ويژگي هـايي كـه افـراد را     اين توانايي به مهارت. يازهاي خريداران سازماني را داردتشخيص ن
ادراك خريـدار از ارزش  ). Butler, 1991(گردد  بگذارند، باز مي تأثيرسازد تا بر گروهي  قادر مي

ــي  ــدن م ــت       خري ــلاحيت و قابلي ــر ص ــي ب ــور مثبت ــه ط ــد ب ــأمينتوان ــد    ت ــذار باش ــر گ ــده اث   كنن
 )Chang et al., 1994; Nadi et al., 2010 .(    مطالعات زيادي، رابطه مثبت بـين توانـايي و قابليـت

مطالعـات نشـان   . كننده و ارزش دريافت شـده را مـورد بررسـي قـرار داده انـد      تأميندرك شده از 
 تأمينصلاحيت و قابليت ) كاهش(دهند در صورت ثابت نگه داشته شدن عوامل ديگر، افزايش  مي

). Han et al., 2008(ارزش خريـد دريافـت شـده، همـراه خواهـد بـود       ) كـاهش (يش كننده با افزا
 تـأمين هاي مشتري از توانايي  گوياي آن بوده است كه ادراك (Erevelles et al., 1992)مطالعات 
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بر اين اسـاس، رضـايت كلـي خريـدار     . گذارد مي تأثيركننده بر رضايت مشتري از معامله و خريد، 
ران حيطه بازار، به عنوان يـك متغيـر پيوسـته از توانـايي و فرآينـدهاي ديگـر       اغلب توسط پژوهشگ

، نشـان دادنـد كـه     et al., (Ahearne 2007( همچنين). Szymanski et al., 2001(شود  مطرح مي
  . كننده خدمات در ايجاد اعتماد و رضايت مشتري، نقش مهمي بر عهده دارند تأمينرفتارهاي 

، اظهار داشته اند محصولات و خدمات با كيفيت بالا، ) Deng et al., 2009(دنگ و همكاران 
توانند پيش بيني كننده رضايت خريداران  شوند، مي كه به عنوان جزئي از ارزش خريد محسوب مي

ارزش دريافت شده بـه طـور   ) 1: ، نشان دادند) Kuo et al., 2009(همچنين كيو و همكاران . باشند
رضايت مشتري، قصد و نيت ) 2گذارد؛  و قصد و نيت بعد از خريد اثر ميمثبتي بر رضايت مشتري 

عـلاوه بـر ايـن،    . دهـد  قرار مي تأثيرو نظر خريدار نسبت به كالا بعد از خريد را به طور مثبتي تحت 
ارزش درك شده به عنوان پيشرو رضايت و وفـاداري مشـتري مطـرح اسـت و اينكـه ارزش درك      

دهـد، بنـابراين بـه طـور كلـي، ابعـاد        محصولات و خدمات نشـان مـي  شده خود را در كنار كيفيت 
نتـايج تحقيقـات   ). Yoon et al., 2010(گذارنـد   مـي  تـأثير كيفيت بر ارزش، رضـايت و وفـاداري   

تواند تا حـد زيـادي    كننده مي تأميندهد  ، نشان مي) Helgesen et al., 2010(هلگسن و همكاران 
بگـذارد، همچنـين اينكـه كيفيـت محصـولات تعيـين كننـده        بر مشتقات وفاداري بـه محصـول اثـر    

تصوير علامت تجاري، رضايت و اعتماد بـه طـور مثبتـي بـا ارزش علامـت تجـاري       . وفاداري است
شوند در جهـت افـزايش ارزش    مرتبط هستند و تمام عواملي كه باعث افزايش رضايت و اعتماد مي

به ذكر اسـت وفـاداري بـه علامـت تجـاري و      لازم ). Chen, 2009(علامت تجاري نيز مؤثر هستند 
). Rios et al., 2008(كننـد   ها ارزش ايجاد مـي  ارزش علامت تجاري به طور مستقيم براي شركت

، نشان دادند بين نگـرش نسـبت بـه علامـت تجـاري و ارزش      ) Chang et al., 2009(چانگ و ليو 
بـر تـرجيح دادن و قصـد خريـد     علاوه ارزش علامـت تجـاري    هب. علامت تجاري رابطه وجود دارد

) . Chang et al., 2009; Florence et al., 2009(قـوي دارد   تـأثير علامت تجاري توسط مشتري، 
به عبارتي ديگر، ارزش علامت تجاري نقش مؤثر و اساسي در افزايش وفاداري به علامت تجـاري  

افـزوده علامـت تجـاري    بـدين ترتيـب، ارزش   ). Chiou et al., 2010; Yang et al., 2010(دارد 
كيفيت دريافت شده، وفاداري به علامت تجاري، : بعد اصلي اندازه گيري شود 4تواند بر اساس  مي

همچنين، ). Atilgan et al., 2009(وابستگي و ارتباط با علامت تجاري و اعتماد به علامت تجاري 
نشـان دادنـد رابطـه    ) Nadi et al., 2010(و نـادي و همكـاران   ) Cater et al., 2010(كاتر و كـاتر  
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و تعهـد بـه رابطـه     -كه همراه با درك كيفيت محصول است -مثبت و معناداري بين ارزش خريدن
  . وجود دارد

، نشان دادند اكثر خريداران راضي آن هايي هسـتند  )Ganesan et al., 1994(گانسان و شانكر 
اعتماد و تعهد منجر به ايجاد روابـط  پذيرند و اينكه رضايت،  كه ديدگاه طولاني مدت روابط را مي

ارتبـاط مثبـت ومسـتقيم    ). Sichtmann, 2007(شـود   خريدار مي -كننده تأمينطولاني تري در بين 
بين رضايت خريدار و  اعتمـاد بـه علامـت تجـاري توسـط مطالعـات وسـيع و گونـاگون در حـوزه          

اين مطالعات بيان ). Bolton, 1998; Nadi et al., 2010(محصولات و خدمات حمايت شده است 
كنند رضايت كلي خريدار از يك معامله، بسيار با اعتماد رفتـاري بـه بازگشـت بـه همـان تـأمين        مي

به هر حال بايد در نظر داشت كه ارتباط مثبت و مستقيم بين رضايت و . كننده خدمات وابسته است
وجـود اينكـه رضـايت    بـا  ). Han et al., 2008(اعتماد به علامـت تجـاري، موضـوع مهمـي اسـت      

 تـأثير تواند بر اعتماد به علامت تجاري  خريدار بسيار مهم است، تنها يكي از متغيرهايي است كه مي
انتظـار از ارزش علامـت تجـاري بـه عنـوان يـك ميـانجي بـين         ). Sharma et al., 2000(بگـذارد  

قع، رضايت كلي و در وا). Lee & Back, 2009(گيرد  رضايت و اعتماد به علامت تجاري قرار مي
اهميت ايجاد رابطه، پايه و اساس هر نوع وفاداري اند، همچنين اينكه قابليت اطمينان  به محصولات 
ــاري بســيار مهــم هســتند      ــاداري رفت ــراي وف ــه فروشــنده و محصــولات، ب ــاد ب ــا اعتم   و خــدمات ي

 )Kuusik et al., 2009 .(    در اين راستا نتـايج پـژوهش لاي و همكـاران)Lai et al., 2009 (  نشـان
هاي مهمي براي وفـاداري هسـتند و    دهد كه رضايت خريدار و ارزش دريافت شده تعيين كننده مي

بـر وفـاداري مشـتري بـه خريـد      ) از طريق رضـايت (اينكه، ارزش داراي اثري مستقيم يا غيرمستقيم 
رضـايت   دارنـد  بيـان مـي  ) Lam et al., 2008(از طرفي ديگر لم و همكـاران  . باشد محصولات مي

همچنـين، مشـاركت و رضـايت    . مشتري و وفاداري متقابلاً اثرات قابل تـوجهي بـر يكـديگر دارنـد    
  مشــــتري اثــــرات مثبــــت و قابــــل تــــوجهي بــــر وفــــاداري بــــه علامــــت تجــــاري دارنــــد  

 )Casalo et al., 2010; Lee et al., 2009 ( به طوري كه افزايش رضايت خريدار منجر به افزايش
  ). Bennett et al., 2005; Bodet, 2008; Lau et al., 2000(گردد  جاري ميوفاداري به علامت ت

نشان دادند وقتي يك خريدار وفاداري خود را بـه  ) Gorden et al., 1993(گوردن و همكاران 
دهد،احتمال زيـادي   كند و واقعاً به آن علامت تجاري تمايل نشان مي يك علامت تجاري حفظ مي

  . كننده بپردازد تأمينر به ايجاد يك رابطه مثبت و با كيفيت با وجود دارد كه آن خريدا
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حاكي از آن بود كـه عـواملي چـون    ) Taylor et al., 2004(نتايج تحققيقات تيلور و همكاران 
رضايت، ارزش،مقاومت در برابر جايگزيني و تغيير، دوست داشتن علامت تجاري، اعتماد و ارزش 

  چــن و همكــاران . بــر درك وفــاداري مشــتري دارنــد    نســبي تــأثيرافــزوده علامــت تجــاري   
 )Chen et al., 2008 (هاي جايگزيني نقش ميانجي گري در رابطه بين ارزش  نشان دادند كه هزينه

علامت تجاري و قصد و نيت خريد دارند، مخصوصاً اينكه اثـر ارزش علامـت تجـاري بـر قصـد و      
همچنين بك و لـي  . ييني دارند، معنادار نيستهاي جايگزيني پا نيت خريد براي مشترياني كه هزينه

)Back & Lee, 2009 (   هـاي جـايگزيني در رابطـه بـين      نشان دادند كه نقش ميـانجي گـري هزينـه
هاي جايگزيني بـر رضـايت مشـتريان، كـه بـه       اما در مقابل، هزينه. وفاداري معنادار نيست -رضايت

بـه  ). Burnham et al., 2003(ذارد گ ـ عنوان محرك اصلي حفظ و نگهداري مشتري است، اثر مي
ــه  ــارتي ديگــر، رضــايت و هزين ــد    عب ــالقوه اي دارن ــل و ب ــر متقاب ــر يكــديگر اث   هــاي جــايگزيني ب

 )Lam et al., 2008 .(  
، اعتمـاد متغيـري   ) Morgan et al., 1994(تعهد مورگان و همكـاران   -با توجه به نظريه اعتماد

ر در جهت حفظ يـك رابطـه طـولاني مـدت بـا يـك       كليدي براي توسعه يك خواسته و ميل پايدا
، ) (Deng et al., 2009همچنين بر اساس نتايج مطالعات دنـگ و همكـاران   . علامت تجاري است

ي مثبـت و  تـأثير ، اعتمـاد،  ) Nadi et al., 2010(و نادي و همكاران )  (Lau & Lee, 2000لا و لي
دارد  اظهار مـي ) ,Sanchez-Franco 2009(نكو فرا -علاوه بر اين، سانچز. مستقيم بر وفاداري دارد

ديگر اينكـه، اثـرات   . كه اثر اعتماد بر تعهد خريداراني كه ميزان خريد بالايي داشتند، قوي تر است
به طور معناداري قوي تر است ) در مقايسه با مردان(اعتماد بر تعهد و تعهد بر وفاداري در ميان زنان 

ت رضايت بر تعهد و اعتماد بر وفاداري به طور معناداري قـوي تـر   در حالي كه در ميان مردان، اثرا
بيـان داشـتند كـه    ) Han et al., 2008(هـان و همكـاران   ). Sanchez-Franco et al., 2009(است 

تعهد، رضايت مشتري، مطلوبيت خدمات، كيفيت محصولات و اعتماد از جملـه عوامـل كليـدي و    
نشان دادنـد كـه بـين ابعـاد     ) Cater et al., 2009(همكاران  كاتر و. مؤثر بر وفاداري مشتري هستند

تعهد و وفاداري رابطه معناداري وجود دارد، همانطور كه نشـان دادنـد اعتمـاد بـر تعهـد اثـر مثبـت        
گـردد   كننـده و مشـتري مـي    تـأمين همچنين، تعهد به رابطـه باعـث افـزايش تعامـل بـين      . گذارد مي

)Laaksonen et al., 2008 .(  
از . تواند روابط را ايجاد كند يا از بـين ببـرد   مي) در قبل، حين و بعد از معاملات(ارتباط كيفيت 
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هـاي بازرگـاني توسـعه يابـد، بـه       اين رو بسيار حياتي است كه اندازه گيري كيفيت ارتباط در زمينه
ر و طوري كه هم محققان و هم دست اندركاران آن را بهتر درك كنند و در نتيجه، روابط را مؤثرت

خريـدار،   -كننده تأمينهمچنين، بايد اظهار داشت كه كيفيت رابطه بر تعهد بين . مفيدتر ادامه دهند
هماننـد نتـايجي كـه نشـان داد كيفيـت      ) Han et al., 2008; Nadi et al., 2010(اثـر مثبتـي دارد   

  ).  Cater et al., 2010( گذارند مي تأثيرمحصولات و كيفيت رابطه بر تعهد و همچنين وفاداري، 
  

  مدل پيشنهادي پژوهش
دنبال آن است تا مدلي يكپارچه براي اندازه گيري ارزش علامت تجاري در اجراي  اين مقاله به

اين مدل جـامع  . بازرگاني، مطرح كند -رابطه، بر اساس تحقيقات پيشين در بافت سازماني خدماتي
ها نيز مطابق بـا   هاي بين اين مؤلفه بطههاي ارزش علامت تجاري ارائه شده است و را بر اساس مؤلفه

هاي يك علامت تجاري  شود ارزش عواملي كه فرض مي. مطالعات پيشين پيشنهاد و مطرح شده اند
 تـأمين صـلاحيت  (هـا و مشخصـات علامـت تجـاري      ويژگـي : قرار دهند، عبارتنـد از  تأثيررا تحت 

ي به علامت تجـاري و اعتمـاد بـه    كننده، ارزش خريدن، رضايت خريدار، هزينه جايگزيني، وفادار
) 1(مدل مفهومي اين مقاله در شكل . ، تعهد به رابطه، كيفيت ارتباط و انجام معامله)علامت تجاري

با توجه به اينكه . دهد آمده است كه عوامل كليدي ارزش علامت تجاري و انجام رابطه را نشان مي
ها بـر اسـاس مـدل نظـري      ميان اين مؤلفه روابط) Nadi et al., 2010(در پژوهش نادي و همكاران 

مورد بررسي قرار گرفتند، اما با وجود ديگر مطالعات پيشين، ) Han & Sung, 2008(هان و سانگ 
روابط بيشتري ميان اين متغيرها گزارش شده اند كه اين الگويابي مجدداً ضرورت يافت تا علاوه بر 

يگري نيز پيشنهاد شود و تمامي روابـط بـر   مدل د) Han & Sung, 2008(مدل نظري هان و سانگ 
  .  حسب مطالعات پيشين مورد بررسي مجدد قرار گيرند

هـا خـارج از    شوند؛ يعنـي علـل آن   متغير يا متغيرهاي مستقل اغلب متغيرهاي برون زا خوانده مي
ا متغيرهاي وابسـته اغلـب متغيرهـاي درون ز   ). كننده تأمينصلاحيت و قابليت (گردد  مدل تعيين مي

، ارزش خريـدن (گـردد   شود علـت آنهـا از درون مـدل تعيـين مـي      شوند، زيرا فرض مي خوانده مي
، هـاي جـايگزيني   هزينـه ، اعتمـاد بـه علامـت تجـاري    ، وفاداري به علامت تجاري، رضايت خريدار
  ).معامله نجاماو  تعهد به رابطه، كيفيت ارتباط
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  مدل مفهومي عوامل تاثيرگذار بر انجام معامله :1شكل 

  
  :مفاهيم اين مدل بدين شكل تعريف شده اند

درك خريدار از عملكرد اقتصادي و مـديريتي يـك معاملـه خـاص در شـرايط و       :انجام معامله
ــه     ــا معامل ــرتبط ب ــه م ــازار ك ــاري ب ــت ج ــا   موقعي ــته ب ــاي گذش ــأمينه  ــ ت ــدگان مش ــتكنن   ابه اس

 )Han et al., 2008 .(قصد و نيت توسعه و حفظ يك رابطه پايدار و روابـط طـولاني مـدت     :تعهد
). Cater et al., 2009; Delgado-Ballester etal, 2005; Stanko et al., 2007(باشد درآينده مي

ــاط  ــت ارتبــــ ــه    : كيفيــــ ــت رابطــــ ــات، كيفيــــ ــذاري اطلاعــــ ــتراك گــــ ــه اشــــ   بــــ
 )Ahearne et al., 2007; Cater et al., 2009 (  ــدت ــولاني مـ ــط طـ ــاد روابـ   ، ايجـ
 )Sanchez-Franco, 2009; Sichtmann, 2007 ( ــه ــايت از رابطــــــ   و رضــــــ
 )Ahearne et al., 2007; Shamdasani et al., 2000 ( اشاره دارد ،)Han et al., 2008 .(  هزينـه

ش يا پول كـه وابسـته   تخمين خريدار از ضرر و زيان شخصي يا از دست دادن زمان، تلا: جايگزيني
وفـاداري بـه   ). Burnham et al., 2003; Jones et al., 2007(كننـده اسـت    تـأمين به تغييـر دادن  

اعتماد به
علامت تجاري

وفاداري به
علامت تجاري

هزينه
 جايگزيني

 انجام معامله

 خريدار رضايت ت رابطهكيفي

 ارزش خريدن تعهد به رابطه

 مينأت صلاحيت
 كننده

 انجام رابطه ارزش خريدن كننده تأمينصلاحيت
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كننـده را در   تـأمين درجه اي كه يك خريدار مكرراً، علامت تجاري خـاص يـك   : علامت تجاري
  هــــــــــــــاي اخيــــــــــــــر خريــــــــــــــداري كــــــــــــــرده اســــــــــــــت ســــــــــــــال

 )Auh et al., 2005; Elena & Jose, 2001; Lau & Lee, 2000 .(    اعتمـاد بـه علامـت تجـاري: 
كننده اختصـاص دارد   تأمينانتظار قابل قبول، مثبت و مطمئن راجع به علامت تجاري خاصي كه به 

)Elena & Jose, 2001; Lau & Lee, 2000 .(احسـاس خوشـايندي يـا رضـايت     : رضايت خريدار
  ا بـــرآورده شـــده اســـتهـــ كلـــي خريـــدار از معاملـــه كـــه آرزوهـــا، انتظـــارات و نيازهـــاي آن 

 )Bennett et al., 2005; Bridson et al., 2008 .(ارزيابي كلي خريدار، از ارزش : ارزش خريدن
منـافع كسـب   (خالص يك معامله خاص بر اساس ارزيابي خريدار از آنچه كه دريافت كرده اسـت  

صـلاحيت و  ). Han et al., 2008) (هاي مصرف شده در معاملـه  هزينه(و داده است ) شده از معامله
كننـده، در فرآينـد    تـأمين از ) متناسب با اسـتانداردها (ارزيابي كلي خريداران : كننده تأمينقابليت 

هـاي مـديريتي    تحويل، كيفيـت محصـولات و خـدمات، قيمـت، تكنولـوژي و حمايـت از توانـايي       
)Lerner et al., 2002.(  

  
  فرضيه اصلي پژوهش

  . ن و انجام رابطه، رابطه وجود داردبين صلاحيت تأمين كننده، ارزش خريد
  

  هاي فرعي پژوهش فرضيه
  .به طور مثبت با ارزش خريد مرتبط است كننده تأمينابليت قصلاحيت و  -1
  .مثبتي بر رضايت خريدار دارد تأثير كننده تأمينابليت قصلاحيت و  -2
و تعهـد   مت تجـاري به علا و اعتماد وفاداريمثبتي بر رضايت خريدار،  تأثيرارزش خريدن  -3 
  .خريدار دارد -كننده تأمينبين 

  .دارد كيفيت ارتباطو  اعتماد به علامت تجاريمثبتي بر وفاداري و  تأثير رضايت خريدار -4
  .مثبتي بر كيفيت رابطه دارد تأثيروفاداري به علامت تجاري  -5
  .دارد ت تجاريوفاداري به علاممثبتي بر رضايت خريدار و  تأثيرهاي جايگزيني  هزينه -6
كيفيـت  و  وفاداري به علامت تجـاري مثبتي بر تعهد به رابطه،  تأثيراعتماد به علامت تجاري  -7
  .دارد ارتباط
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  .مثبتي بر وفاداري به علامت تجاري و انجام معامله دارد تأثيرتعهد به رابطه  -8
  .دارد همعامل نجامامثبت و مستقيمي بر تعهد به رابطه و  تأثيركيفيت ارتباط  -9
  

  روش پژوهش
بـا توجـه بـه موضـوع و طـرح      . روش انجام پژوهش حاضر، توصـيفي از نـوع همبسـتگي اسـت    

دنبـال   توان آن را يك پژوهش علّي ناميد كه علاوه بر تحليل روابط بـين متغيرهـا بـه    پژوهش نيز مي
يب مسـتقيم  در اين روابط علاوه بر كشف ضـرا ). Gall et al., 1996(استنباط روابط علّي نيز هست

و غير مستقيم تأثير متغيرها بر يكديگر، توان و شكل مدل بر اساس تعدادي از شاخص هاي بـرازش  
در حقيقت، مدل يابي معادلات . گردد مدل نيز با استفاده از مدل يابي معادلات ساختاري معرفي مي

متغيرهـا را از   اي از معادله هاي ساختاري است كه روابط علَي ممكـن بـين   ساختاري شامل مجموعه
اي از متغيرهـاي   هـا و حتـي تفـاوت ميـانگين هـاي مجموعـه       طريق بررسي همبستگي ها، كواريانس

مدل هاي معادله ساختاري اغلب بـه منظـور   ). Kerlinger, 1986(كند  مستقل و وابسته توصيف مي
با استناد بـه  رود كه در اين پژوهش  آزمون يك نظريه درباره روابط بين سازه هاي نظري به كار مي

متغيـر، صـلاحيت و قابليـت تـأمين كننـده، ارزش خريـدن،        9مدل معادلات ساختاري روابـط بـين   
رضايت مشتري، هزينه جايگزيني، وفاداري به علامت تجاري، اعتماد به علامـت تجـاري، كيفيـت    

ل كليـه  جامعه آماري پژوهش حاضر شـام . ارتباط، تعهد به رابطه و انجام معامله، پرداخته شده است
مديران ارشد و مديران مياني خريدار محصولات بذر ذرت هيبريد شركت بين المللي اَرگ طلايي 

از ايـن جامعـه بـه روش    . كشور يونان، تركيه، قزاقستان، قرقيزستان، ايران، امارات و عراق بـود  7از 
ق آن بـا  كارگيري فرمـول تعيـين حجـم مطالعـات همبسـتگي و تطبي ـ      تصادفي چند مرحله اي و با به

نفـر   247،  05/0در سـطح خطـاي   ) Cohen, 2000( جدول تعيين حجم نمونـه كـوهن و همكـاران   
در ايران برحسب بيشترين ميـزان تقاضـا و سـطح    (به عنوان حجم نمونه ) نفر زن 53نفر مرد و  194(

ي كشت، و بالاترين ميزان همكاري براي انجام اين پژوهش، تمام مديران ارشد و ميـاني اسـتان هـا   
تهران، فارس،كرمان، خوزستان، قزوين، لرستان، كرمانشاه، اردبيـل و تمـام مـديران ارشـد و ميـاني      

كشور ديگر، كه بيشـترين ميـزان درخواسـت محصـولات شـركت       6خريدار شركت هاي واقع در 
در مرحلـه اول،  . انتخـاب گرديدنـد  ) اَرگ طلايي و آمادگي براي همكاري در اين پژوهش داشتند
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ها و  كه در آن اسامي تمام استان(هاي از قبل تهيه شده توسط شركت اَرگ طلايي  ستفهرمطابق با 
هاي خريدار در استان همراه با مشخصاتي چون ميزان توزيع بذر ذرت هيبريد و  ها و سازمان شركت

تمامي مسئولان در امر خريد و سفارش بعد از (درخواست آنها، اسامي تمامي مديران ارشد و مياني 
هاي سازماني شان، شماره تماس، آدرس پست الكترونيكـي و   ها و پست همراه با سمت) ير ارشدمد

، اسـامي اسـتان هـايي كـه بـالاترين ميـزان       )ها و سازمان ها، مشـخص شـده انـد    هاي شركت آدرس
درخواست و اعلام نياز داشتند، جدا شـدند سـپس بـا كمـك گـرفتن از مـديريت محتـرم شـركت         

آنگـاه از  . ان هايي كه امكان بالاترين ميزان همكاري را داشـتند نيـز جـدا شـدند    نامبرده، اسامي است
ميان اسامي مشترك در هر دو فهرست، بالاترين ميزان توزيع و بيشترين ميزان همكاري، به صورت 

استان فـارس، تهـران، كرمـان، كرمانشـاه، خوزسـتان، لرسـتان،       : استان در ايران، از جمله 8تصادفي 
از آنجايي كه هدف از انجـام ايـن پـژوهش، بررسـي در سـطح بـين       . بيل انتخاب شدندقزوين و ارد

المللي و بين فرهنگي بود، بايد خريداران محصولات با علامت تجاري اَرگ طلايي، از كشورهاي 
براي انتخـاب نمونـه آمـاري از    . شدند ديگر درخواست كننده نيز به عنوان نمونه آماري انتخاب مي

هاي ايران، عمـل شـد؛ بـه ايـن      ست كننده ديگر نيز همانند انتخاب نمونه از استانكشورهاي درخوا
هاي آماده و موجود در شركت اَرگ طلايـي اسـامي تمـامي كشـورها و      صورت كه مطابق با ليست

يونان، تركيه، قزاقستان، قرقيزستان، : از جمله(شركت هايي كه بالاترين ميزان درخواست را داشتند 
ســپس بــراي آگــاهي يــافتن از همكــاري يــا عــدم همكــاري ايــن  . ، جــدا شــدند)قامــارات و عــرا

هاي خارجي، متني مبني بر درخواست همكاري با توضيحات مختصري درباره اين پژوهش  شركت
علمي و نحوه همكاري آنها، تنظيم و آماده شد و از طريق آدرس پست الكترونيكي شـركت اَرگ  

هـا فرسـتاده شـد، بعـد از اطـلاع از همكـاري آنهـا، از         شركت هاي ايميلي آن طلايي به تمام آدرس
ها در خارج از ايران، كه بالاترين ميـزان   طريق ايميل و تلفن، تمام مديران ارشد و مياني آن شركت

به دليل ) به جز عراق(درخواست را داشتند، به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند؛ زيرا اين كشورها 
مكانيزه و ماشين آلات پيشرفته در اين زمينه، داراي نيروي انساني فوق العاده استفاده از وسايل تمام 

  .    محدودي هستند
استان فارس، تهران، كرمـان، كرمانشـاه،   (بنابراين، به طوركلي نمونه آماري اين پژوهش، ايران 

  . باشند راق مي، يونان، تركيه، قزاقستان، قرقيزستان، امارات و ع)خوزستان، لرستان، قزوين و اردبيل
بايست نسبت افراد خريدار به عنوان پاسخ دهنده  هاي جغرافيايي، مي بعد از مشخص شدن مكان
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طور كه قبلاً ذكـر شـد، تعـداد پرسـنل يـا نيـروي        همانه. شدند به سؤالات اين پژوهش، مشخص مي
ها تمـاس   شركت هاي خريدار در خارج از ايران بسيار محدود بودند، بنابراين با تمام انساني شركت

تعـداد و نسـبت سـهمي    . حاصل شد و تعداد دقيق مديران ارشـد و ميـاني هـر شـركت پرسـيده شـد      
 6، كشور تركيـه  )درصد 4(نفر  10كشور يونان : جمعيت از هر كشور به جز ايران به قرار زير است

شـور  ، ك)درصـد  6/1(نفـر   4، كشـور عـراق   )درصـد  6/1(نفر  4، كشور قزاقستان )درصد 4/2(نفر 
آنگاه اين تعـداد از كـل تعـداد    ). درصد 2/1(نفر  3و كشور امارات ) در صد 2/1(نفر  3قرقيزستان 

هاي درخواست كننده و  تعداد باقي مانده، متناسب با تعداد شركت. كم شد) نفر 247(نمونه آماري 
عـداد نمونـه   تعداد شـركت يـا سـازمان و ت   . آماده براي همكاري در هر استان از ايران انتخاب شدند

نفر نمونه  63با تعداد (شركت و سازمان  7استان فارس داراي : آماري در هر استان به قرار زير است
، اسـتان كرمـان   )نفـر نمونـه آمـاري    58بـا تعـداد   (شركت و سازمان  5، استان تهران داراي )آماري
شـركت و   3اراي ، اسـتان كرمانشـاه د  )نفـر نمونـه آمـاري    24بـا تعـداد   (شركت و سازمان  3داراي 

نفـر   18بـا تعـداد   (شركت و سـازمان   2، استان لرستان داراي )نفر نمونه آماري 24با تعداد (سازمان 
، اسـتان  )نفـر نمونـه آمـاري    18با تعداد (شركت و سازمان  2، استان خوزستان داراي )نمونه آماري

بـا  (ل نيـز بـا يـك سـازمان     و اسـتان اردبي ـ ) نفر نمونه آماري 10با تعداد (قزوين داراي يك سازمان 
ها از طريق ايميل، فكـس و مراجعـه، توزيـع و پاسـخ      سپس پرسش نامه). نفر نمونه آماري 10تعداد 

ها باز  داده شدند و به دليل ارتباط مستقيم با شخص مديران و به صورت تك نفره، تمام پرسش نامه
  . گردانده شدند

  
   ابزارهاي پژوهش

هـا اولـين    نسخه اصلي پرسشـنامه . ها از پرسشنامه استفاده شد دهپژوهش در راستاي گردآوري دا
بـا ايـن وجـود، در پـژوهش     . اجـرا شـده اسـت    "كره"در كشور  Han & Sung (2008)بار توسط 
مورد استفاده قرار ) گويه 55در قالب (پرسشنامه در قالب يك فرم به عنوان نسخه اصلي  9حاضر از 
ارزش  -2گويـه؛   6مين كننـده بـا   أصـلاحيت و قابليـت ت ـ   -1: هـا عبارتنـد از   اين پرسشـنامه  .گرفت

اعتماد به  -5گويه؛  4هزينه هاي جايگزيني با  -4گويه؛  4رضايت خريدار با  -3گويه؛  6خريدن با 
گويـه  14كيفيت ارتباط بـا   -7گويه؛  4وفاداري به علامت تجاري با  -6گويه؛  5علامت تجاري با 

اي  درجـه  7ها  طيف پاسخگويي به اين ابزار. گويه 8انجام معامله با  -9گويه؛  4تعهد به رابطه با  -8
 ،مين كننـده أصلاحيت و قابليت تهاي  پرسشنامه. بود) كاملاً موافقم  -7كاملاً مخالفم، -1( ليكرت 
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وفـاداري بـه    ،اعتمـاد بـه علامـت تجـاري     ،هزينه هاي جـايگزيني  ،رضايت خريدار ،ارزش خريدن
، براي اولين بار در اين پژوهش ترجمه معامله نجاما و تعهد به رابطه ،ارتباطكيفيت  ،علامت تجاري

سپس در اختيار چند تـن از اسـاتيد مـديريت بازرگـاني مسـلط بـه زبـان        . و آماده اجرا در ايران شد
انگليسي قرار داده شد تا متن ترجمه را بـا مـتن اصـلي تطبيـق دهنـد، پـس از آن تطبيـق اصـلاحات         

هـا بـا    روايي محتـوايي، محتـواي پرسشـنامه    تأييدايش لازم صورت گرفت و براي ترجمه اي و وير
هـاي حاصـل از نظـر متخصصـين كـه بـه        يافتـه . سازه مربوطه تطبيق و نظر متخصصين دريافـت شـد  

  . صورت موافقت و مخالفت با محتوا بود در ارتباط با سازه مورد نظر، مورد بررسي واقع شدند
در دو سـطح  (ها در اختيار تعدادي از مديران خريد  يز، اين پرسشنامهروايي صوري ن تأييدبراي 

شبيه گروه نمونه قرار گرفـت و از آنهـا خواسـته شـد نظـر خـود را دربـاره سـؤالات         ) ارشد و مياني
هـا واضـح و روشـن اسـت و بـه خـوبي        ها اظهار نمايند و اينكه آيا اين سـؤالات بـراي آن   پرسشنامه

سپس درباره سؤالاتي كه فهم آنهـا مـبهم بـود، تجديـد نظـر شـد و       . نندك محتواي آنها را درك مي
. هاي خود اقدام به رفع اشكالاتي از اين قبيل نمودنـد  متخصصين امور مديريتي ضمن اعمال ديدگاه

قـرار گـرفتن روايـي محتـوايي و روايـي صـوري، بـا اسـتفاده از تحليـل عـاملي            تأييـد پس از مورد 
شنامه نيز محاسبه گرديد، كه روايي سازه نشان از آن داشـت كـه همـه    پرس 9اكتشافي، روايي سازه 

هاي مذكور بـراي اسـتفاده در    پايايي پرسشنامه. ها داراي همبستگي بالايي با متغير خود هستند گويه
، 90/0، 80/0، 70/0، 72/0، 80/0، 71/0، 60/0ايران نيز از طريق ضريب آلفاي كرونباخ به ترتيـب  

هاي  پرسشنامه براي نمونه 9آلفاي كرونباخ  (Han & Sung, 2008). ش گرديدگزار 70/0و  80/0
ها بـه   براي استفاده از پرسشنامه(گزارش نموده اند كه در پژوهش حاضر نيز  96/0كره اي را بالاي 

  .به آنها استناد شد) هاي خارج از ايران فرمت انگليسي براي نمونه
  

  ها  تجزيه و تحليل داده
بـه منظـور تجزيـه و تحليـل داده هـا، از فنـون همبسـتگي و نيـز مـدل معـادلات            در اين پژوهش

از مدل سازي معادله ساختاري به اين دليل اسـتفاده شـد تـا بـا اسـتفاده از      . ساختاري استفاده گرديد
با دقت بيشتري مشخص شود كه الگوي روابط بين صلاحيت و قابليـت   1روش بيشينه درست نمايي

________________________________________________________________ 

1- Maximum Likelihood 
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ش خريدن، رضايت مشـتري، هزينـه جـايگزيني، وفـاداري بـه علامـت تجـاري،        تأمين كننده با ارز
همچنـين كليـه   . اعتماد به علامت تجاري، كيفيت ارتباط، تعهد به رابطه و انجام معامله چگونه است

  .انجام گرفت Lisrel 8.5و  Spss16ها با استفاده از نرم افزار  تحليل
  
  هاي پژوهش يافته
  

  ميان متغيرهاي مورد مطالعه در پژوهشماتريس همبستگي  :1جدول
  

     9             8            7                   6              5                 4                   3                   2                  1                          متغيرها

      1            كننده تأمينصلاحيت  -1

   1/ .         535**ريدن                   ارزش خ -2

  1/ .       603/ .      **396**ي                 مشتررضايت  -3

  1/ .             404**/ .    560/ .      **439**                   تعهد به رابطه -4

           1        -/ .217**  -/ .186**  -. /214**    -/ .193**   هزينه جايگزيني              -5

          1            -. /110      . /533**/ .    514/ .    **600/ .      **473**    اعتماد به علامت تجاري -6

                               1/ .           577**      -/ .172/ .    **550/ .    **445/ .    **594/ .     **443** وفاداري به علامت تجاري -7

       1/ .         621/ .     **587**     -/ .265/ .    **647/ .    **472/ .   **593/ .      **483**كيفيت ارتباط                    -8

        1/ .     502**/ .    458/ .    **291**      -/ .223/ .    **558/ .     **284** .   /432.      ** /361**اجراي معامله                    - 9

 

01 /0 < P **  
  

شود، ضريب همبسـتگي بـين صـلاحيت و قابليـت      مستفاد مي) 1(هاي جدول همان گونه از يافته
كننـده و رضـايت    تأمينو صلاحيت و قابليت ) r=535/0و  >p 01/0(كننده و ارزش خريدن  تأمين

صـلاحيت و  بوده است؛ بنابراين رابطـه معنـادار آمـاري بـين     معنادار ) r= 396/0و >01/0p(خريدار 
 جـدول ايـن  هـاي   يافتههمچنين . وجود دارد رضايت خريدارو  ارزش خريدنبا  كننده تأمينقابليت 

، )r=603/0و >01/0P( رضـايت خريـدار  روابـط معنـاداري بـا     ارزش خريـدن گوياي آن است كـه  
، )r=594/0و >01/0p( فاداري به علامت تجـاري و، )r=600/0و >01/0p( اعتماد به علامت تجاري

  . دارد) r=560/0و >01/0p( تعهد به رابطهو ) r=593/0و >01/0p( كيفيت ارتباط
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وفـاداري بـه   و  رضـايت خريـدار  اين جدول دال بر آن است كه رابطه بين هاي  يافتههمين طور، 
 >01/0p( تجــاري اعتمــاد بــه علامــتو  رضــايت خريــدار، )r=445/0و >01/0p( علامــت تجــاري

معنادار بـوده و داراي رابطـه   ) r=472/0و >01/0p( كيفيت ارتباطو  رضايت خريدارو ) r=514/0و
  . معنادار آماري هستند

تعهد و  اعتماد به علامت تجاريدست آمده نشان دهندة آن است كه بين  علاوه بر اين، نتايج به
 >01/0p(وفاداري به علامت تجاريو  تجارياعتماد به علامت ، بين )r=533/0و >01/0p( به رابطه

وفـاداري بـه   ، بين )r=587/0و >01/0p( كيفيت ارتباطو  اعتماد به علامت تجاري، بين )r=577/0و
وفـاداري بـه علامـت    و  تعهد بـه رابطـه  ، بين )r=621/0و >01/0p( كيفيت ارتباطو  علامت تجاري

ــاري ــين ) r=550/0و >01/0p( تج  ــ و ب ــت تج ــه علام ــاداري ب ــاط و  اريوف ــت ارتب  >01/0p(كيفي
كيفيـت  از طرف ديگر، ارتباط معنـادار آمـاري بـين    . روابط معنادار آماري وجود دارد) r=458/0و

و ) r=558/0و >01/0p(و اجراي معامله  تعهد به رابطه، )r=647/0و >01/0p(تعهد به رابطهو  ارتباط
  . وجود دارد) r=502/0و >01/0p(و اجراي معامله  كيفيت ارتباط

و ) 2(هـاي  ارائه شده، منجر به مدل ارائـه شـده در شـكل   ) 2(هاي مدل نهايي كه در جدول مسير
  .گرديد) 3(

ارزش به طـور مثبتـي مربـوط بـه      كننده تأمينصلاحيت و قابليت دهند  نشان مي )2(جدول نتايج
رضايت مثبتي بر  ثيرتأ كننده تأمينصلاحيت و قابليت است و اينكه ) ß= 37/0و  T= 86/5(خريدن
ارزش هاي پـژوهش حـاكي از آن هسـتند كـه      از طرفي، يافته. دارد) ß= 20/0و  T= 42/3( خريدار
= 00/6(وفاداري به علامت تجاري، )ß= 46/0و  T= 02/6(رضايت خريداربه طور مثبتي بر  خريدن

T  28/0و =ß( ،ــاط ــه علامــت تجــاري و ) ß= 98/0و  T= 87/6(كيفيــت ارتب و  T= 40/3(اعتمــاد ب
22/0 =ß (مثبتـي بـر    تـأثير  رضـايت خريـدار  همين طور، نتايج آشكار ساختند كـه  . گذارد مي تأثير

از طرف ديگـر، نتـايج گويـاي آن بـود كـه      . دارد) ß= 21/0و  T= 86/2( اعتماد به علامت تجاري
عـلاوه بـر   . تداش ـ) ß= 12/0و  T= 45/2( تعهد به رابطهمثبتي بر  تأثيرنيز  اعتماد به علامت تجاري

و  T= 73/5( اجراي معاملـه مثبتي بر  تأثير تعهد به رابطه كه ندحاكي از آن بود )2(جدول نتايجاين، 
70/0 =ß (دست آمده در پژوهش حاضـر نشـان از آن داشـتند كـه      داشته است؛ و در آخر، نتايج به

مثبتـي   تـأثير ، همچنـين  )ß= 14/0و  T= 04/7(تعهد به رابطهو مثبتي بر  مستقيم  تأثير كيفيت ارتباط
  .داشت) ß= 13/0و  T= 86/2(اجراي معاملهبر 
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  سوبل Tمؤلفه با ارائه ضرايب مسير و  8برازش مدل پيشنهادي پژوهش مبتني بر : 2جدول

  روابط
  مقدار

  استاندارد
ß 

  خطاي
  استاندارد

  مقدار
T   

  سوبل

  ضريب
  همبستگي

R 

  مجذور
  ضريب

  همبستگي
  نتيجه

ارزش←كنندهتأمينصلاحيت و قابليت 
  +  0/ 078  0/ 28  5/ 86  0/ 062  37/0  خريدن

←كنندهتأمينصلاحيت و قابليت
  +  0/ 048  0/ 22  3/ 42  0/ 060  20/0  رضايت خريدار

  +  6/ 02 076/0 46/0 رضايت خريدار← ارزش خريدن
  +  0/ 240  0/ 49  3/ 40 064/0 22/0 اعتماد به علامت تجاري ← ارزش خريدن
وفاداري به علامت← يدنارزش خر

  +  0/ 211  0/ 46  6/ 00  0/ 046  28/0  تجاري

  +  0/ 108  0/ 33  6/ 87 14/0 98/0 كيفيت ارتباط← ارزش خريدن
  0/ 48  3/ 44 047/0 16/0 تعهد به رابطه← ارزش خريدن

230 /0  
+  

صلاحيت و قابليت ← رضايت خريدار
 1/ 97  0/ 81  - 1/ 60  كننده تأمين

 -  48 /0 -   -  

اعتماد به علامت← رضايت خريدار
  +  0/ 240  0/ 49  2/ 86  0/ 072  21/0  تجاري

  +  0/ 230  0/ 48  2/ 45 049/0 12/0 تعهد به رابطه←اعتماد به علامت تجاري

 2/ 38  0/ 096  - 23/0  اجراي معامله ← اعتماد به علامت تجاري
 -  37 /0  136 /0   -  

هاعتماد ب←وفاداري به علامت تجاري
  +  0/ 240  0/ 49  3/ 53  0/ 075  26/0  علامت تجاري

اجراي ←وفاداري به علامت تجاري
  +  0/ 136  0/ 37  2/ 92  0/ 12  34/0  معامله

صلاحيت و قابليت← كيفيت ارتباط
  +  0/ 230  - 0/ 48  3/ 66  0/ 11  41/0  كننده تأمين

اعتماد به علامت← كيفيت ارتباط
  +  0/ 240  0 /49  3/ 74  0/ 027  10/0  تجاري

وفاداري به علامت← كيفيت ارتباط
  +  0/ 211  0/ 46  7/ 15  0/ 020  15/0  تجاري

  +  0/ 230  0/ 48  7/ 04 020/0 14/0 تعهد به رابطه← كيفيت ارتباط
  +  0/ 136  0/ 37  2/ 86 046/0 13/0 اجراي معامله← كيفيت ارتباط
  +  0/ 37  5/ 73 12/0 70/0 اجراي معامله← تعهد به رابطه
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صلاحيت  صلاحيت  
تامين كننده تامين كننده 

ارزش خريدنارزش خريدن

اجراي اجراي 
معامله معامله 

وفاداري به وفاداري به 
علامت تجاريعلامت تجاري

رضايت خريدار  رضايت خريدار  

اعتماد به  اعتماد به  
علامت تجاريعلامت تجاري

تعهد به رابطهتعهد به رابطه

كيفيت ارتباط كيفيت ارتباط 

و  علامت تجاري ارزش، كننده تأمينبين صلاحيت و قابليت  پيچيده مدل معادلات ساختاري روابط :2شكل
  )بر حسب ضرايب مسير( انجام رابطه

صلاحيت  صلاحيت  
تامين كنندهتامين كننده

ارزش خريدنارزش خريدن

  انجامانجام
معاملهمعامله

وفاداري به وفاداري به 
علامت تجاريعلامت تجاري

رضايت خريدار رضايت خريدار 

اعتماد به اعتماد به 
علامت تجاريعلامت تجاري

تعهد به رابطهتعهد به رابطه

كيفيت ارتباطكيفيت ارتباط

  
و  علامت تجاري ارزش، كننده تأمينبين صلاحيت و قابليت  پيچيده ختاري روابطمدل معادلات سا) 3(شكل

  )سوبل Tبر حسب ( انجام رابطه
Chi-Square = 15.47, df = 9, P-value = 0.062, RMSEA =0.061  
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بـه   رضـايت خريـدار  گردد، چهار مسـير   ملاحظه مي) 3(و ) 2(طور كه در شكل  در واقع، همان
وفـاداري بـه علامـت    ، معاملـه  نجـام ابـه   اعتماد به علامت تجـاري ، كننده مينتأصلاحيت و قابليت 

نيز در مدل نهايي اصلاح  كننده تأمينصلاحيت و قابليت به  كيفيت ارتباطو  معامله نجامابه  تجاري
اعتمـاد بـه   ، رضـايت خريـدار  به  اعتماد به علامت تجارياز اين رو، مسيرهاي . شده افزوده شده اند

همچنـين   كيفيت ارتباطبه  اعتماد به علامت تجاريو  وفاداري به علامت تجاريبه  يعلامت تجار
بـه   رضايت خريـدار حذف و در مقابل مسيرهاي  كيفيت ارتباطبه  وفاداري به علامت تجاريمسير 

 كيفيـت ارتبـاط  و  اعتماد به علامت تجاريبه  وفاداري به علامت تجاري، اعتماد به علامت تجاري
به هر حال، مـدل نهـايي از لحـاظ    . در مدل نهايي افزوده شد وفاداري به علامت تجاريبه اعتماد و 

بـا  ( 47/15خـي دو بـراي مـدل نهـايي     . هاي تناسب مدل از شرايط مطلوبي برخـوردار بـود   شاخص
،  GFI  ،93/0 =AGFI= 98/0هـا نظيـر    ديگـر شـاخص  . دسـت آمـد   به) P <05/0و  9درجه آزادي 

98/0 =NFI  ،99/0 =CFI ،061/0 =RMSEA      ــت ــايي حماي ــدل نه ــرايط م ــودن ش ــوب ب از مطل
  . كنند مي

هاي پـژوهش را بـه ايـن     يا رد فرضيه تأييدتوان نتيجه نهايي  مي) 2جدول (هاي پژوهش پايه يافته
 α= 05/0هـاي ايـن پـژوهش در سـطح      مسير مطابق بـا فرضـيه   6همه روابط به جز : شكل ارائه كرد

وفـاداري بـه علامـت    و  رضـايت خريـدار  واقع شدند؛ يعني روابـط بـين    تأييدند و مورد معنادار بود
اعتمـاد بـه   ، كيفيت ارتبـاط و  وفاداري به علامت تجاري، كيفيت ارتباطو  رضايت خريدار، تجاري

وفاداري به و  تعهد به رابطهو وفاداري و  اعتماد به علامت تجاري، كيفيت ارتباطو  علامت تجاري
مسـير ديگـر، يعنـي     2از مـدل،   هزينـه جـايگزيني  همچنين با حذف . دندمعنادار نبو علامت تجاري
نيـز از مـدل    وفاداري به علامـت تجـاري  به  هزينه جايگزينيو  رضايت خريداربه  هزينه جايگزيني

  . حذف شدند
داراي رابطـه معنـادار   ) 1جدول ( ارزش خريدنبا  كننده تأمينصلاحيت و قابليت با اين وجود، 

صـلاحيت و   تـأثير همچنـين  . شـد  تأييدابراين فرضيه اول در سطح همبستگي ساده بن. نيرومندي بود
بنابراين، فرضـيه دوم مبتنـي بـر اينكـه     . ،  مستقيم و مثبت بودرضايت خريداربر  كننده تأمينقابليت 

مـورد  ) 3و شـكل   2جـدول  (دارد  رضـايت خريـدار  مثبتي بر  تأثير كننده تأمينصلاحيت و قابليت 
 تأثيرارزش خريدن ) 3و شكل  2جدول ( نتايج حاكي از آن بود كهعلاوه براين، . فتقرار گر تأييد

و تعهد به رابطه دارد، كـه ايـن يافتـه     اعتماد به علامت تجاري، وفاداري و رضايت خريدارمثبتي بر 
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بـه   رضـايت خريـدار  به دليل عدم وجـود مسـير معنـادار از     4ولي فرضيه . است 3در راستاي فرضيه 
اما . قرار نگرفت تأييدبه صورت كامل مورد ) 3شكل ( كيفيت ارتباطو  به علامت تجاري وفاداري

. داشـت  اعتماد به علامت تجاريمثبتي بر  تأثير رضايت خريدارگوياي آن بود كه ) 2(نتايج جدول
ادار به دليل معن 7نشان داد فرضيه ) 2(هاي جدول يافته. قرار نگرفتند تأييدنيز مورد  6و  5هاي  فرضيه

 اعتماد به علامـت تجـاري  و  وفاداري به علامت تجاريبه  اعتماد به علامت تجارينبودن مسيرهاي 
اعتمـاد بـه علامـت    ) 3(واقع نشد، اما با توجه به شـكل  تأييدبه صورت كامل مورد  كيفيت ارتباطبه 

تند كه قسـمت  نشان از آن داش) 2جدول (همچنين نتايج . داشت تعهد به رابطهمثبتي بر  تأثير تجاري
. قـرار گرفـت   تأييدمثبتي بر انجام معامله دارد، مورد  تأثير تعهد به رابطهمبني بر اينكه  8دوم فرضيه 

       .   شده است تأييد 9نشان دادند كه فرضيه ) 3(و شكل) 2(هاي جدول يافتهبالاخره 
  

   نتيجه گيري
رضـايت  ن ارزش خريـدن،  شـود بـين مؤلفـه هـايي چـو      مستفاد مي) 1(همان گونه كه از جدول

و  كيفيـت ارتبـاط  ، وفـاداري بـه علامـت تجـاري    ، اعتماد به علامت تجاري، تعهد به رابطه، خريدار
همچنـين رابطـه بـين    . ، رابطه معناداري وجود داشـت كننده تأمينصلاحيت و قابليت انجام معامله با 
وفـاداري بـه علامـت    و  مـاد اعت، تعهد به رابطـه ، بعلاوه، رابطه بين رضايت خريدارو  ارزش خريدن

علاوه بـر  . نيز معنادار بود رضايت خريدارن و خريدبا ارزش  معامله نجاماو  كيفيت ارتباط، تجاري
، معاملـه  نجـام او  كيفيـت ارتبـاط  ، وفـاداري بـه علامـت تجـاري    ، اعتماد به علامت تجارياين، بين 

ي ذكر شده در بالا، رابطه معنـادار  ها همچنين اينكه، تمام مؤلفه. روابط معنادار آماري وجود داشت
ارزش ، كننـده  تـأمين صـلاحيت و قابليـت   بنابراين، روابـط بـين   . داشتند جايگزيني هزينهضعيفي با 
، اعتماد به علامت تجـاري ، وفاداري به علامت تجاري، هزينه جايگزيني، رضايت خريدار، خريدن

هـاي خريـدار برنـد اَرگ     اركنـان شـركت  و انجام معاملـه، در ميـان ك   تعهد به رابطه، كيفيت ارتباط
 . قرار گرفت تأييدطلايي مورد 
دهد ارزش علامت تجاري به طور مثبتي وابسته بـه   ها نشان مي دست آمده از تحليل داده نتايج به

ايـن  . تعدادي از ويژگي هاي علامت تجاري و تعهد به رابطه و كيفيت ارتباط و انجام معامله اسـت 
كه صلاحيت و قابليت تأمين كننده و رضايت خريـدار، بـه طـور مسـتقيم بـر       مطالعه از اين رويكرد
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كنـد كـه ايـن يافتـه      تأثير نمي گذارند، حمايت مي) تعهد و انجام معاملهكيفيت رابطه، (انجام رابطه 
هـا نشـان    همچنـين يافتـه  . اسـت ) Nadi et al., 2010(همخوان با نتايج پـژوهش نـادي و همكـاران    

ن، وفـاداري  ارزش خريدذكور در بالا به طور غيرمستقيم، انجام رابطه را توسط دهد متغيرهاي م مي
دهد كه اين مطابق بـا كـار منـراي     به علامت تجاري و اعتماد به علامت تجاري تحت تأثير قرار مي

)Manrai, 1995 ( و استوربكا و همكاران)1994 Storbacka et al.,  ( همچنـين يافتـه هـاي    . اسـت
به عنـوان يكـي از متغيرهـاي فرضـي      رضايت خريدار) 2جدول (از آن بود كه  اين پژوهش حاكي

اين نتيجه در تنـاقض  . و انجام رابطه است) صلاحيت، ارزش خريدن(رابط بين توانايي تأمين كننده 
، به عنوان تعـديل كننـده هـاي    اعتماد به علامت تجاريداد وفاداري و نشان  با مطالعه اخير است كه

عـلاوه بـراين، مفـاهيم درك خريـدار از     ). Lau & Lee, 2000(عملكـرد هسـتند    -رابطه رضـايت 
 تعهد به رابطـه ، وفاداري به علامت تجاريارزش خريد به طور مستقيم بر اعتماد به علامت تجاري، 

كه ايـن نتيجـه نسـبتاً همسـان بـا كـار يانـگ و        ) 2، جدول 3شكل (گذارد  و كيفيت ارتباط تأثير مي
بـود، كـه نشـان دادنـد      (Nadi et al., 2010)و نادي و همكـاران   ,Yang & Wang) 2010(وانگ 

كيفيت دريافت شده و ارزش درك شده توسط مشتري، هر دو عامل بسيار مهم و كاملاً مـرتبط بـا   
نشـان داد كـه وفـاداري    ) 3شكل (هاي اين پژوهش  يافته. وفاداري مشتري به علامت تجاري هستند

 -به علامت تجاري، هيچ تأثير مستقيمي بر تعهـد فعلـي تـأمين كننـده     نقبلي بعضي از پاسخ دهندگا
تعهـد بـه   ) اعتماد به علامت تجارياز طريق (تواند  مي وفاداري به علامت تجاريخريدار ندارد، اما 

ها و مشخصات بازار  تواند منجر به اعتماد بالايي به ويژگي قرار دهد؛ كه اين مي تأثيررا تحت  رابطه
دسـت آمـده حـاكي از آن بودنـد كـه وفـاداري و اعتمـاد بـه          همچنين، نتايج به. ه گرددمورد مطالع

بعـلاوه،   ).2جـدول  (گذارنـد   علامت تجاري، به طور مستقيم يا غير مستقيم بر انجام رابطه، تأثير مي
 تـأمين صـلاحيت و قابليـت   ي مسـتقيم بـر   تـأثير  كيفيت ارتباطآيد،  طور كه از نتايج نيز بر مي همان
و اجراي معاملـه دارد و   تعهد به رابطه، اعتماد به علامت تجاري، وفاداري به علامت تجاري، دهكنن

   ).3شكل (پذيرد  مي تأثير ارزش خريدنتنها از 
گـردد،   گونه كه در مدل برازش شده توسط مدل يـابي معـادلات سـاختاري ملاحظـه مـي      همان

بـر اجـراي   )  تعهـد بـه رابطـه   از طريـق  ( تقيم ي غيرمستأثير اعتماد به علامت تجاريعلاوه بر اينكه 
اعتمـاد  دارد؛ يعني هر چه  اجراي معاملهاثري معكوس نيز بر  اعتماد به علامت تجاريمعامله دارند؛ 

رسـد زمـاني كـه خريـدار      به نظـر مـي  . يابد كاهش مي اجراي معاملهافزايش يابد،  به علامت تجاري
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شـود   كنـد و سـبب مـي    حصول اطمينان كسب ميكننده آن م تأميننسبت به ارزش يك محصول و 
  خريـدار كـاهش   -كننـده  تـأمين ها كاملاً اعتماد كنـد، آنگـاه انجـام معاملـه ميـان       كه خريدار به آن

كننده و محصولاتش منجر به نوعي  تأمينرسد پس از اعتماد كامل به يك  مي يابد؛ زيرا به نظر مي
ر نتيجه مشتري يـا خريـدار در صـدد تغييـر دادن     شود، د ها مي دلزدگي يا اشباء شدگي نسبت به آن

. دهـد  كننده كـاهش مـي   تأمينروند معاملاتي خود برمي آيد و اجراي معاملات قبلي خود را با آن 
معكوسـي بـر    تـأثير نيـز   رضـايت خريـدار   كـه  اسـت آن  دست آمده گويـاي  بهنتايج علاوه بر اين، 

گـردد،   يدار از معاملات خود راضـي تـر مـي   دارد؛ يعني هر چه خر كننده تأمينصلاحيت و قابليت 
شايد يكي از دلايل اين نتيجه ايـن  . يابد از ديد خريدار، كاهش مي كننده تأمينصلاحيت و قابليت 

شـوند كـه خريـداران دليـل      باشد كه فرهنگ حاكم بر جامعه و فضا و مكان انجام معامله منجـر مـي  
صـلاحيت و  دهنـد و   كيفيت آنها نسـبت مـي  رضايت خود از اجراي معامله را فقط به محصولات و 

لازم به ذكر است كه، دو يافته ياد شده، بـا هـيچ   . كنند كننده شان را كمتر برآورد مي تأمينقابليت 
هـاي خريـدار، ايرانـي     از آنجا كه اكثر كاركنـان شـركت  . يك از تحقيقات گذشته همخوان نيستند

بسـزايي داشـته اسـت و همـانطور كـه       تـأثير نگ توان فرض كرد كه عامل فره بوده اند، بنابراين مي
خـاطر نشـان سـاختند، سـن، جـنس و زمـان اثـر تعـديل         ) Deng et al., 2009(دنـگ و همكـاران   

گذاشـته   تـأثير هـاي ايـن پـژوهش نيـز      رود بر يافته كنندگي قوي در روابط تجاري دارند، انتظار مي
  .قرار گيرند هاي آتي مورد توجه بنابراين، ضروري است در پژوهش. باشند

 تـأمين صـلاحيت و قابليـت   منعكس كننده اين است كـه،  ) 3شكل (نهايتاً نتايج پژوهش حاضر 
، ارزش خريدن و رضايت خريدار به خوبي تأثيري مستقيم يا غيرمستقيم بر وفاداري و اعتماد كننده

وجـه ويـژه   رسد نقش مهـم و اساسـي مـديران، تعيـين و ت     به علامت تجاري داشته اند؛ كه به نظر مي
شـوند كـه ايـن يافتـه      مواردي است كه از ديد خريداران ارزش محسوب مـي داشتن نسبت به چنين 

از آنجـايي كـه نتـايج    . باشـد  مـي ) Nadi et al., 2010(همخوان با نتايج پژوهش نادي و همكـاران  
ين كه عوامل ارزش علامت تجاري تـأثير قـوي بـر انجـام رابطـه تـأم       پاسخ هاي خريداران نشان داد

كنـد   پيشنهاد مي خريدار دارند، بنابراين، اين مقاله به مديران بازاريابي علامت هاي تجاري  -كننده
چون ممكن است . كه در تعيين عوامل قابل توجه ارزش علامت تجاري دقت لازم را مبذول نمايند

اري ايران بـه  شايان ذكر است كه در فضاي تج .خريدار تأثير منفي بگذارند -بر روابط تأمين كننده
گردد، از  گذار باشند، توجه لازم معطوف نميتأثيرتوانند در امر تجارت بسيار  چنين مواردي كه مي
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ارزش ، كننـده  تـأمين صـلاحيت و قابليـت   اين رو با توجه بـه اثـرات مسـتقيم، غيرمسـتقيم و مثبـت      
بـر   عهد بـه رابطـه  تو  كيفيت ارتباط، وفاداري به علامت تجاري، اعتماد و رضايت خريدار، خريدن

اجراي معامله، لازم است مسئولين در امـر مـديريت برنـد و ارتباطـات بازاريـابي نيـز ايـن عوامـل و         
   . ات را مورد عنايت قرار دهندتأثير

) Morgan & Hunt, 1994(و مورگان و هانـت  ) Kalwani et al., 1995(همكاران كالواني و 
توانـد تـأثير مثبـت و     ش نـرخ ارتبـاط طـولاني مـدت مـي     با انجام پژوهش هايي نشان دادند كه افزاي

) Hallowel, 1996( عـلاوه بـر ايـن، نتـايج مطالعـات هـالوول      . معناداري بر سهم بازار داشـته باشـد  
توانـد تـأثير مثبتـي بـر اجـراي رونـد و سـود         حاكي از آن بود كه افزايش رابطه طـولاني مـدت مـي   

ش، پيشنهاد كلي مبني بر ايـن اسـت كـه مـديران     در اين پژوه. نقدينگي خالص شركت داشته باشد
براي رسيدن به نتايج بهتر، رتبه بندي عوامل از لحاظ اهميت را به صـورت جـدي در    علائم تجاري
تا بتوانند به معاملاتي موفقيت آميز، اين مهم ترين مقوله مديريتي در محيط فـرا رقـابتي     نظر بگيرند

سمت جلو بتوانند ديدگاه سـهم بيشـتري در بـازار تجـاري      كنوني، دست يابند و از طريق نگاهي به
  . )دهد هر يك از متغيرها را نشان مي تأثيرضرايب ) 2(هاي جدول يافتهچنانچه (داشته باشند 

هاي اين پژوهش اين است كه  همان گونه كه از مطالب ذكر شده برمي آيد يكي از محدوديت
رسد فرهنگ جوامع  در نتيجه به نظر ميبوده است؛  جامعه آماري از لحاظ جغرافيايي بسيار گسترده

بنابراين، در تعميم دادن نتـايج بايسـتي   . گذار استتأثيربه عنوان يك عامل بسيار اساسي در اين امر 
جهت توسعه رويكردي جامع از مديريت  -در نتيجه، مطالعات بعدي. جانب احتياط را رعايت كرد

اثر ارزش علامت تجاري را بر انجام رابطه بـا مـدنظر قـرار    مستلزم آنند كه مجدداً  -علامت تجاري
لازم  .بازرگاني گونـاگون، مـورد بررسـي قـرار دهنـد      -دادن فرهنگ جوامع، در بازارهاي خدماتي

هاي ارائه شده در اين پژوهش بـا دقـت بيشـتري مـورد بررسـي قـرار گيرنـد،         است براي اينكه مدل
و ) 1(با توجـه بـه نتـايج جـداول     .جه كافي مبذول دارندهاي آتي، به برابري حجم نمونه تو پژوهش

، كننـده  تـأمين صلاحيت و قابليت (؛ و از آن جايي كه در فضاي تجاري ايران به چنين مواردي )2(
وفـاداري بـه   ، اعتمـاد بـه علامـت تجـاري    ، هـاي جـايگزيني   هزينه، رضايت خريدار، ارزش خريدن
توانند در امر تجـارت بسـيار    ، كه مي)اجراي معاملهو  تعهد به رابطه، كيفيت ارتباط، علامت تجاري

گـردد، لازم اسـت مسـئولين، در امـر مـديريت برنـد و        گذار باشند، توجـه لازم معطـوف نمـي   تأثير
  . ات را مورد عنايت قرار دهندتأثيرارتباطات بازاريابي نيزاين عوامل و 
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