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 چکيده
 یانجیبا نقش م یمشتر یبرند بر وفادار ریتصو دار،یپا یابیبازار یها تیفعال ریتاث یبررس یبه منظور بررس قیتحق نیا

کاملاً  ی مطالعه کیکه دارد،  یحاضر به لحاظ هدف ی انجام شده است. مطالعه یمرکز مهیدر ب یو اعتماد مشتر تیرضا
 لیو به دل ردیگ یم یجا یشیمایـ پ یفیتوص قاتیتحق ی در زمره زیو روش ن تیبه لحاظ ماه نیاست. همچن یکاربرد

کل  قیتحق نیا یآمار ی . جامعهباشد یم یعلّ قیتحق کی کند، یمستقل بر وابسته را آزمون م یرهایمتغ ریتأث نکهیا
شد.  دهیان آنها برگزیعضو از م 583به تعداد  یا ساده نمونه یاند که به روش تصادف بوده یمرکز مهیسازمان ب انیمشتر

 ییروا قیتحق یاجرا ندیاستاندارد و محقق ساخته بوده است که در فرا یها  پرسشنامه قیتحق نیا یها داده یابزار گردآور
استفاده  یاز مدل معادلات ساختار ق،یتحق نیا اتیاست. به منظور آزمون فرض دهیآنها آزمون شده و به اثبات رس ییایو پا

برند بر  ریاست. تصو رگذاریبرند تاث ریبر تصو داریاپ یابیبازار یتهایها نشان داد فعال هیاز آزمون فرض مدهبدست آ جیشد. نتا
 رگذاریتاث یمشتر یبرند بر وفادار ریاست. اما تصو رگذاریتاث یبرند بر اعتماد مشتر ریاست. تصو رگذاریتاث یمشتر تیرضا

 یبر وفادار ینشان داد اعتماد مشتر حینتا ن،یگذار بود. علاوه برا ریثتا یمشتر یبر وفادار یمشتر تیرضا نینبود. همچن
 گذار بود. ریتاث یمشتر

 .یاعتماد مشتر ،یمشتر تیرضا ،یمشتر یبرند، وفادار ریتصو دار،یپا یابیبازار یها تیفعال کليدی: واژگان

 

 مقدمه
های  مسئولیتسازمان ها ترجیحاً پایداری را برای حفظ رشد مداوم در کسب و کار خود در نظر می گیرند. پایداری 

انگیزد )لیو  گیرد و این سوال را در مورد چگونگی اجرای آنها برمی محیطی سازمان را در بر می اقتصادی، اجتماعی و زیست
(. در این کار، یک سازمان با استخدام کارکنان، پایداری اقتصادی را تمرین می کند. علاوه بر این، 4102و همکاران، 
به طور کلی برای پایداری انجام می شود. سازمان مدیریت سبز را پایداری زیست محیطی  ردایپا یابیبازار فعالیت های

مانند استفاده از مواد سبز یا انجام فعالیت های بازاریابی زدایی می داند. سازمان ها با انجام انواع فعالیت ها برای پایداری، 
ها بر ارضای نیازهای اجتماعی و اخلاقی  بی سازمانهای بازاریا فعالیت .پایه و اساس رشد بلندمدت را می گذارند

های امدادرسانی در بلایای  کنندگان، از جمله از طریق ارائه ارتقای فرهنگی، حفاظت از محیط زیست، و فعالیت مصرف
ود (. فعالیت های بازاریابی پایداری تأثیر مثبتی بر بهبود تصویر برند، رشد س4105طبیعی متمرکز است )چوی و سانگ، 

برای توسعه بلندمدت با شکل دادن  داریپا یابیبازار (. فعالیت های4110)مایگنان و فریل،  شرکت و طول عمر دارد
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با نقش  یمشتر یبرند بر وفادار ریتصو دار،یپا یابیبازار یها تيفعال ريتاث یبررس

 (یمرکز مهي)سازمان ب یو اعتماد مشتر تیرضا یانجيم
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؛ پراتس و همکاران، 4105وفاداری مشتری به برند به جای کمک به سود کوتاه مدت مفید هستند )مارتینز و دل بوسکه، 
ک سازمان، تصویر و نگرش مثبتی را نسبت به مشتریان ایجاد می کند. در (. بنابراین، فعالیت های بازاریابی پایدار ی4103

(. فعالیت های 4112)پورتر و کرامر،  عوض، یک سازمان بر اساس ارزش ویژه برند مزیت های رقابتی به دست می آورد
رتباطات مشتری و سازمان بازاریابی پایدار نیاز به در نظر گرفتن عوامل فرهنگی برای بهبود همکاری با جامعه و افزایش ا

افراد از  فرهنگ ارتباط تنگاتنگی با نگرش و رفتار در جوامع خاص دارد. (.4103برای رشد پایدار دارند )کو و همکاران، 
بنابراین،  (.4103فرهنگ های مختلف ارزیابی های متفاوتی از یک محصول یا خدمات انجام می دهند )کیم و همکاران، 

های بازاریابی را  های فرهنگی مختلف ذینفعان در جامعه را درک کنند و بر این اساس استراتژی یها باید ویژگ سازمان
های اقتصادی، اجتماعی و  با این حال، تحقیقات قبلی در مورد پایداری بر مسئولیت برای برقراری ارتباط بهتر ایجاد کنند.

 .دهند مطالعه قرار نمی کنند در حالی که عوامل فرهنگی را مورد محیطی تمرکز می زیست

 

 مبانی نظری و پيشينه های تحقيق

 وفاداریاعتماد، رضایت و 

را عامل تولید کننده خدمات عقیده مشتری درباره رفتار صادقانه سازمان یا  0283به گفته زیتمال و بری در سال اعتماد 
مشتری در قبال عامل تولید کننده خدمات مثبت وقتی که دیدگاه  (4118) در سال و عبدالله قاسیمبه گفته  اعتماد گویند.

به طور کلی  .در طول زمان افزایش خواهد یافت شمیزان رضایت و به صداقت و اعتبار سازمان اطمینان داشته باشد باشد
در صورتی که یک مشتری نتواند براساس تجارب گذشته خود در این زمینه اعتماد کافی بوجود آورد آنگاه این احتمال 

دارد که رضایت چندانی از عامل تامین کننده خدمت نداشته باشد. محقق دریافتند که اعتماد در دراز مدت بر روی  وجود
اعتماد عامل مهمی در ایجاد وفاداری افراد به  اظهار کردند (4111در سال ). مورگان و هانت دارد تاثیر رضایت خاطر افراد
ند ایجاد ارتباط متقابل می شود بنابراین مشتریان تمایل دارند که با باعث کاهش ریسک در فرآیزیرا شمار می رود و 

 (.4101)شاو و همکاران،  عامل ارائه دهنده خدمت رفتار مشارکتی داشته باشند

 

 رضایت و وفاداری مشتری
عملکرد مورد را اینگونه تعریف کرده است یک نتیجه که از مقایسه پیش از خرید مشتری از  رضایت0221کاتلر در سال 

وفاداری را یک تعهد ( 4112)  و اولیور در سال انتظار با عملکرد واقعی ادراک شده و هزینه پرداخت شده به دست می آید
د یک محصول یا خدمت ترجیح داده شده تعریف کرده است و از نظر نایجسن و همکارانش در دعمیق برای خرید مج

(. محققان 4100)شاو و چیو،  تکراری گذشته و قصد دوباره خرید تعریف کرده اند ( وفاداری را ترکیبی از رفتار4115) سال
 . ...، رفتاری وانواع مختلف وفاداری شامل نگرشی فرض کردند که رابطه بین رضایت و (4110) سیمانسکی و هنارد

( رضایت مشتریان عامل 4112)به گفته لیو و چن و پالویا  .مثبت است اما بین محصولات و صنایع و موقعیتها متغیرند
 مهمی در قصد خرید مجدد و وفاداری آنهاست.

حسب عادت و یک الگوی مصرف ثابت میدانند که مشتری محصول را بر روابط مستمر و پایدار را  4112لی و وانگ 
دلیل اصلی   4111به عقیده کاسپروبلامر  .بدون نیاز به صرف انرژی و وقت برای تصمیم گیری خرید خریداری می کند

که آنها در زمان ارائه محصولات جدید احساس راحتی چندانی نخواهند داشت همگام با خرید مجدد یک برند این است 
مشابه از کالا می توان در زمان خود صرفه جویی کنند بنابراین احتمال بروز ریسک کاهش خواهد و وقتی مشتریان 

اند باعث ایجاد روابط مستمر می شود بنابراین رضایت مشتریان می تو راضی هستند  سطح خرید ثابت و مستمرشان قوی
بنابراین وقتی روابط مستمر و پایدار شکل می گیرد و مشتری بر حسب عادت محصولی را دوباره خریداری می کند و شود 
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ثبات رفتاری مشتریان رفتار خریدش ادامه می یابد و این وفاداری وی را نشان می دهد و در نتیجه روابط مستمر باعث ا
 .(4101)شاو و همکاران،  می شود و بر روی وفاداری دارای تأثیر مثبتی است

 

 تصویر برند، رضایت و وفاداری مشتری
)بارادواج،  وفاداری مشتری یکی از مهمترین عوامل اثرگذار بر ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای شرکتهای خدماتی است

ه بر مزیت رقابتی، سطح بهره وری و انگیزه کارکنان و سودآوری موسسه را نیز ارتقاء می (. وفاداری مشتری، علاو0225
دهد. از طرف دیگر پشت کردن دائمی مشتری به خدمات یک موسسه اثر ویرانگری بر عملکرد آن خواهد داشت. از جمله 

)لی و کانینگام،  ی خدماتی استمسائلی که می تواند باعث ایجاد و حفظ وفاداری مشتری گردد، تصویر برند شرکتها
(. تصویر برند مهمترین چیزی است که اکثر استراتژی های بازاریابی معطوف به آن هستند و به برجسته کردن برند 4110

از طریق تاثیری که بر  قراری ارتباط با مشتریان دارند وگرایش دارند. برای این منظور بخش های خدماتی سعی در بر
)بهاری و  ادراک مشتریان از خدمات دریافت شده می گذارند، تصویری مطلوب در ذهن مشتریان ایجاد می کنند

 (.0523همکاران، 
موضوع حفظ و تقویت وفاداری مشتریان برای شرکت هایی که دغدغه حفظ و توسعه جایگاه رقابتی خویش در بازار را 

ش استراتژیک مطرح بوده و هزینه های بسیاری را نیز برای درک و شناخت مفهوم و دستیابی به دارند به عنوان یک چال
 (. 0522)آزاده دل و شفاعی دارستانی،  راهکارهای کاربردی برای تقویت آن صرف می نماید

 

 مدل و فرضيه های تحقيق
ای مستقل، میانجی و وابسته مدل کلی با توجه به موارد مطروحه در بخش مبانی نظری و جمع بندی از وضعیت متغیره

 ترسیم شده است: 0(  به صورت شکل 4141) تحقیق طبق پژوهش جانگ و همکاران
 

 قيتحق ی: مدل مفهوم(0)شکل 

 
 

 فرضیه اول: فعالیتهای بازاریابی پایدار بر تصویر برند تاثیرگذار است.
 فرضیه دوم: تصویر برند بر رضایت مشتری تاثیرگذار است. 
 فرضیه سوم: تصویر برند بر اعتماد مشتری تاثیرگذار است.
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 فرضیه چهارم: تصویر برند بر وفاداری مشتری تاثیرگذار است. 
 فرضیه پنجم: رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تاثیرگذار است.
 فرضیه ششم: اعتماد مشتری بر وفاداری مشتری تاثیرگذار است.

 

 روش پژوهش 

ها از نوع توصیفی و پیمایشی است. جامعه آماری  کاربردی و از نظر روش گردآوری داده پژوهش حاضر از نظر هدف،
 583پژوهش حاضر کارکنان دفاتر پیشخوان دولت در شهر تهران می باشد که با استفاده از نمونه گیری تصادفی ساده 

استاندارد استفاده می شود. برای  در این پژوهش برای سنجش متغیرها از پرسشنامه نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند.
 فعالیتهای بازاریابی پایدار از چهار مولفه اقتصادی، اجتماعی، محیطی و فرهنگی طبق پرسشنامه استاندارد ارلی و لاسمونو

( استفاده می شود. رضایت مشتری و اعتماد مشتری به عنوان متغیرهای میانجی تحقیق در نظر گرفته شده اند که 4101)
( استفاده شد. همچنین 4102) ( و خواجه زاده4102) دازه گیری هرکدام به ترتیب از پرسشنامه استاندارد هه و لایبرای ان

( و برای وفاداری مشتری از پرسشنامه جین و 4112) برای اندازه گیری تصویر برند از پرسشنامه استاندارد بال و همکاران
عضای نمونه آماری درخواست گردید تا براساس مقیاس پنج نقطه ای ( استفاده شد. براین اساس، از ا4104) همکاران

لیکرت، به سوالات پاسخ دهند. برای تجزیه و تحلیل داده ها از روش مدل سازی معادلات ساختاری، با رویکرد حداقل 
ده هایی با حجم استفاده شده است. دلیل استفاده از این روش، قابلیت آن برای دا Smart PLSمربعات جزئی و نرم افزار 

پایین و نیز داده های غیرنرمال است. در این رویکرد، برازش مدل در سه حالت مورد بررسی قرار می گیرد: مدل اندازه 
)پایای معرف ها یا همان بارعاملی شاخص ها، پایای شامل آلفای کرونباخ و پایای ترکیبی و روایی شامل روایی  گیری

درصد بدست امد که  11)ضریب تعیین و استون گیسر(. آلفای این پرسشنامه بالای  اریهمگرا و روایی واگرا، مدل ساخت
 نشان دهنده پایایی قابل قبول این پرسشنامه می باشد. 

 

 تجزیه و تحليل داده ها 

 اطلاعات جمعيت شناختی پاسخ دهندگان 
درصد  22درصد زن هستند.  2درصد پاسخ دهندگان مرد و  22آمار توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی نشان داد که 

درصد از پاسخ دهندگان در رده سنی  2درصد دارای تحصیلات فوق لیسانس هستند.   52دارای تحصیلات لیسانس و 
درصد از پاسخ دهندگان در رده سنی  02سال،  51تا  43درصد از پاسخ دهندگان در رده سنی بین  2سال،  43کمتر از 

درصد از پاسخ دهندگان در رده  41سال و  21تا  52درصد از پاسخ دهندگان در رده سنی بین  35سال،  53تا  50بین 
 سال دارا می باشند.  21تا   52سال  هستند که بیشترین فراوانی را افراد با رده سنی  20سنی بالای 

 

 دل های اندازه گيری برآورد و آزمون م
استفاده شده است. در نرم افزار  Smart PLSبرای دستیابی به اهداف تحقیق، این مطالعه و  تجزیه و تحلیل داده ها از 

Smart PLS  مدل به دو روش مدل اندازه گیری و ساختاری مورد بررسی قرار می گیرد. جهت بررسی پایایی از شاخص
آمده است. در روش شناسی مدل سازی معادلات  4ی استفاده شد که نتایج آن در جدول آلفای کرونباخ و پایایی ترکیب

برای هر سازه نشان دهنده پایایی مناسب آن است. در بررسی  1/1ساختاری مقدار قابل قبول برای این معیارها بالاتر از 
 3/1عاملی مورد قبول برای هر متغیر  همسانی درونی نیز بار عاملی هر سوال بر سازه مربوطه نشان داده شده است. بار
استفاده شد. مقدار قابل قبول  (AVE)است. همچنین برای بررسی روایی همگرا از روش میانگین واریانس استخراج شده 

http://www.jamv.ir/


www.jamv.ir  
ISSN: 2645-4572 

 فصلنامه چشم انداز حسابداری و مدیریت

     (                                                                                                                            اول)جلد 0455 زمستان، 05، شماره 4دوره 
 

22 
 

مشاهده می کنید، تمامی متغیرها دارای میانگین واریانس  0باشد. همانطور که در جدول  3/1برای این معیار باید بالاتر از 
 است.  3/1راج شده بالاتر از استخ

 نتایج پایایی و ميانگين واریانس استخراج شده (:0)جدول 

 

 
 
 
 

 1/1از آنجایی که بار عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای هر سوال و متغیر بالاتر از  0براساس نتایج جدول 
است، بنابراین می توان گفت همسانی درونی و پایایی متغیرهای پژوهش مورد تایید است. همچنین تمامی متغیرها از 

ستند. به منظور بررسی روایی واگرا از آزمون فورنل و لاکر استفاده شد. میانگین واریانس استخراج شده مناسب برخوردار ه
جذر میانگین واریانس استخراج شده هر متغیر پنهان باید بیشتر از حداکثر همبستگی آن متغیر با متغیرهای پنهان دیگر 

طور که در این جدول مشاهده ارائه شده است. همان 4در جدول  Smart PLSدر مدل باشد. نتایج این آزمون در نرم افزار 
کنید مقایسه ریشه دوم میانگین واریانس استخراج شده هر متغیر با مقادیر ضرایب همبستگی بین متغیرها آورده شده می

 است. 
 آزمون فورنل و لاکر (:2)جدول 

مشاهده می کنید مقادیر جذر میانگین واریانس استخراج شده در سطر و ستونی که قرار دارند  4همانطور که در جدول 
 دهد که تمامی متغیرهای پژوهش از روایی واگرا مناسب برخوردار هستند.  دهند که نشان میبیشترین مقدار را نشان می

است و بنابراین مناسب  3/1همانطور که در بخش روایی بیان گردید، یافته ها نشان داد بار عاملی همه سوالات بالاتر از 
 بودن همه سوالات مورد تایید قرار گرفتند و هیچ سوالی نیاز به حذف شدن ندارد.

 را می توان مشاهده کرد. tنتایج حاصل از آزمون مدل در حالت ضریب مسیر و آماره  5در جدول 
 
 

  میانگین واریانس استخراج شده آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی

 اقتصادی 145/1 818/1 882/1

 اجتماعی 155/1 808/1 824/1

 محیطی 213/1 122/1 841/1

 فرهنگی 314/1 140/1 128/1

 تصویر برند 331/1 822/1 205/1

 رضایت مشتری 322/1 141/1 128/1

 اعتماد مشتری 321/1 854/1 121/1

 مشتریوفاداری  334/1 124/1 182/1

وفاداری 
 مشتری

اعتماد 
 مشتری

رضایت 
 مشتری

تصویر 
 برند

  اقتصادی اجتماعی محیطی فرهنگی

       
 اقتصادی 122/1

      
 اجتماعی 312/1 848/1

     
 محیطی 230/1 248/1 825/1

    
 فرهنگی 220/1 302/1 352/1 855/1

   
 تصویر برند 284/1 214/1 244/1 222/1 134/1

  
 رضایت مشتری 210/1 258/1 253/1 351/1 328/1 135/1

 
 مشتریاعتماد  520/1 520/1 412/1 342/1 242/1 535/1 881/1

 وفاداری مشتری 245/1 518/1 520/1 282/1 242/1 250/1 028/1 128/1
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 نتایج آزمون فرضيات پژوهش (:3)جدول 

 

 نتيجه گيری و پيشنهادات
روابطی با ارائه کنندگان خدمات می باشند. این روابط می تواند ساده و مستقیم باشد و یا پیچیده و  اصولا مشتریان دارای

ادراکی. وفاداری مشتری به عنوان یک متغیر نوظهور در معاملات بازاریابی در واقع منعکس کننده تصویری مثبت از 
مشتریان وفادار دارای . تریان جدید خواهد داشتسازمان ها در سطح بازار بوده و در نتیجه، نقش بسزایی در جلب مش

مزیت های زیادی می باشند. آنها معمولا به لحاظ کمک به سازمان ها جهت تعیین جریان قابل پیش بینی فروش و سود، 
آنرا به افزایش درآمد سازمان کمک می نمایند. به علاوه مشتریانی که با نام تجاری سازمان آشنایی دارند، به احتمال زیاد 

ر می گذارند و این موارد در یبه دوستان و نزدیکان خود نیز توصیه نموده و در چرخه بازخور و ارزیابی محصول سازمان تاث
در برخی از شرکت های بزرگ، برنامه های سنجش رضایت و  محیط کسب و کارهای امروزی اهمیت حیاتی دارند.
مندی و وفاداری مشتری بعنوان یکی از ارکان اصلی برنامه های وفاداری مشتری به گونه ای توسعه یافته که رضایت 

بطور کلی وفاداری چیزی است که مصرف کنندگان ممکن است نسبت به د. مدیریت کیفیت فراگیر آنان به شمار می رو
ست و از نام های تجاری، خدمات، فروشگاه ها، طبقات کالا و فعالیت ها نشان می دهند. وفاداری دارای تعریف متعددی ا

ویژگی قابل تاکید افراد تا جزء جدانشدنی نام تجاری را در بر گرفته و نمی توان یک تعریف مورد توافق جهانی را برای 
حفظ و ارائه خدمت به سهم بزرگتری از مشتریان وفادار، مستلزم بهبود کیفیت به منظور برآوردن انتظارات دائما  .آن یافت

در عین حال، ایجاد ارزش افزونتری برای آنهاست. هم چنین این مهم را باید مد نظر قرار در حال رشد مشتریان وفادار و 
از  داد که فشارهای رقابتی و انتظارات مشتریان اغلب ضروری است و به توبه خود منجر به هزینه های بالاتر می گردد.

استفاده شده است. یک موسسه  رضایت مندی اغلب بعنوان یک الگوی بازاریابی معمولی در عملکرد یک سازمان
پژوهشی در گزارشی از بازار بزرگ آمریکا به این نتیجه رسید که رضایت مندی مشتری، عامل کلیدی موفقیت است و 

 تاکید می کند که یک مشتری راضی، یک مشتری تکراری است.
و نیز ارزش های  ی بیمهسازمان مرکزشرکت نسبت به تصویر برند مطلوب  از آن جا که دانش و درک کارکنان این

شرکت در وضعیت مناسب قرار دارد بنابراین، تقویت کانال های ارتباطی داخلی مانند خبرنامه های داخلی، اینترانت، 
ملاقات ها و سخنرانی های رسمی مدیران، برگزاری دوره های آموزشی بدو استخدام و حین استخدام، گام موثری در این 

به این که انگیزه کارکنان برای ارائه تصویر برند مطلوب، در وضعیت نامناسبی قرار دارد بنابراین  با توجه .زمینه خواهد بود
با توجه  .گام موثری در راستای افزایش انگیزه کارکنان خواهد بود  …برنامه های اعطای جوایز، سیستم جبران خدمت و

راین این موضوع نشان دهنده انتقال مناسب تصویر برند به این که متغیر رضایت مشتری در وضعیت مناسبی قراردارد، بناب
 به( …خلاقیت و نوآوری، مشتری مداری و )مسئولیت پذیری، مشارکت و همدلی، مطلوب و نیز ارزش های شرکت

برند در این حوزه باشد. با توجه به نتایج حاصله از  تصویر باشد و این موضوع می تواند بیان گر اهمیت می مشتریان

 فرضیات مسیر ضریب مسیر tآماره  نتایج 

 اول تصویر برند >-فعالیتهای بازاریابی پایدار 282/1 522/1 تایید

 دوم مشتری رضایت>-تصویر برند 244/1 252/2 تایید

 سوم اعتماد مشتری>-تصویر برند 082/1 810/0 تایید

 چهارم وفاداری مشتری>-تصویر برند 021/1 811/1 رد 

 پنجم وفاداری مشتری >-رضایت مشتری 002/1 881/0 تایید

 ششم وفاداری مشتری >-اعتماد مشتری 113/1 121/0 تایید
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مند  گردد که پژوهشگران علاقه برند و تاثیر آن بر مشتری، پیشنهاد می تصویرپژوهش و گستردگی حوزه مطالعه در زمینه 
 : های این پژوهش در موارد ذیل اقدام نمایند در این زمینه با استفاده از یافته

 .بررسی تاثیر برند داخلی بر رضایت کارکنان •

 .سودآوری سازمانبررسی تاثیر برند داخلی بر  •

 .بررسی تاثیر برند داخلی بر وفاداری مشتریان •

 .بررسی تاثیر برند داخلی بر شهرت سازمان •
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