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 چکيده

عوامل مختلفيی  . ها و فعالان بازار قرار گرفته استثی است که امروزه در کانون توجه شرکتمبحث برند از جمله مباح

هيد  از ایين   . بر نام تجاري و در نتیجه افزایش فروش و سود اثر دارند، از جمله وفياداري مشيتري نسيبت بيه نيام تجياري      

 ارایيه برنيد لاسيتیب بيارز در شيهر کرميان و      پژوهش مطالعه و بررسی تأثیر تجربه، اعتماد و رضایت از برنيد بير وفياداري    

و بيراي بيه    اسيت کنندگان لاستیب بارز در کرميان  تمام مصر  پژوهشجامعه آماري در این . استالگویی در این زمینه 

گیري تصادفی ساده استفاده شيده اسيت و حجيم نمونيه پيا از انجيام محاسيبات        دست آوردن حجم نمونه از روش نمونه

آوري اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه استاندارد بوده که براي بررسی پایایی آن از ابزار جمع. است 616آماري برابر با 

کياربردي و همننيین بير اسياس      پيژوهش حاضر بر اساس هيد  یيب    پژوهش.ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شده است

بيراي تجزیيه و تحلیيل    . اسيت تگی توصيیفی و همبسي   هياي  پيژوهش هاي مورد نیاز، از نيو   چگونگی به دست آوردن داده

 LISRELافيزار و نيرم (SEM)هاي تحلیل عاملی تأییيدي و ميدل سيازي معيادلات سيا تاري      هاي پرسشنامه از آزمون داده

دهد که تجربه، اعتماد و رضایت از برند بر وفاداري برند لاستیب بارز در شيهر کرميان   ها نشان مییافته. استفاده شده است

شيده بیشيتر   گير ارزش در   این در حالی است که تأثیر عوامل فوق بيا در نرير گيرفتن نقيش تعيدیل     . اردتأثیر معناداري د

 .است

 شدهتجربه برند، اعتماد برند، رضایت برند، وفاداري برند، ارزش در  :کليدي هاي هواژ
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 مقدمه

هيا،  در دنیاي امروز، سرمایه اصلی بسیاري از سازمان

برنييد، یکييی از . ان اسييتآن سييازم( نييام تجيياري)برنييد 

ابزارهاي ارتباطی مهم در مجموعيه ميدیریت ارتبياا بيا     

گردد و به دو دلیيل بيراي مشيتریان    مشتري محسوب می

کننيده را  اول ایين کيه ریسيب مصير     : ارزشمند است

گیييري هيياي تصييمیمدهييد و دوم در هزینييهکيياهش مييی

همننین برند یکی از علائم ميوثر  . نمایدجویی می صرفه

( ناموزونی)که شرکت به دلیل عدم تقارن  استزار در با

شياهرخ  دهدشتی)برد اطلاعات در بازار آن را به کار می

هياي گذشيته، ارزش یيب    طی دهه(. 6983و همکاران، 

هياي ملميوس،   شرکت بر حسب املا ، سيسا دارایيی  

با این حيال  . شدگیري میها و تجهیزاتش اندازهکار انه

تصاد و مدیریت به ایين نتیجيه   امروزه پژوهشگران علم اق

اند که ارزش واقعی یب شرکت، جایی بیيرون از  رسیده

قیميت  . آن، یعنی در اذهان  ریيداران بيالقوه قيرار دارد   

سنجد، اما برند، آن یب محصول، ارزش پولی آن را می

-هاي متمایزش را آشيکار ميی  محصول را معرفی و جنبه

بيازار بيا    در (. 6932حسینی و همکاران، سلطان)کند 

هاي مناسب جهيت وفيادار   ریزي و اتخاذ استراتژيبرنامه

هيا، منيافع    کردن مشيتریان و افيزایش نيرخ وفياداري آن    

بيا  . آوردهاي اقتصادي به وجود میمدت براي بنگاهبلند

تيير شييدن شييرایر بييازار در  پیشييرفت فنيياوري و رقييابتی 

هاي مختلف تولیيدي و  يدماتی، مشيتري وفيادار      بخش

. شيود سرمایه اصلی هير شيرکتی محسيوب ميی     به عنوان

اهمیت ایجاد و حفظ وفاداري مشتري، تبدیل به تمرکيز  

سيط  بيالاي وفياداري    . اصلی در بازاریيابی شيده اسيت   

هاي مشتریان به نام تجاري باعث ایجاد یب سري مزیت

ها و تأثیر مثبت بر افزایش درآمد نام رقابتی براي شرکت

ایجاد نام . گردد اریابی میهاي بازتجاري و کاهش هزینه

تجاري از زمینه بازاریابی و تبلیغات فراتر رفته و یکيی از  

مفاهیم معتبر و معرو  در زمینه بازاریابی وفاداري به نام 

این مفهوم نقش مهمی را در ایجاد . و نشان تجاري است

کند، زیيرا مشيتریان   مدت براي شرکت ایفا میمنافع بلند

هيا  هاي ترفیعی گسترده ندارند، آنوفادار نیازي به تلاش

با کمال میل حاضرند مبلغ بیشتري را براي کسب مزایا و 

تامسسون و )کیفیت نام تجاري مورد علاقه  ود بسردازند 

بييا تشييدید رقابييت در تجييارت و    (. 4261، 6همکيياران

تغییرات سریع تکنولوژیکی و نیز افزایش قيدرت و حي    

هيایی  آن شيرکت کنندگان، موفقیيت از  انتخاب مصر 

تري انترارات و  واهد بود که قادر باشند به نحو شایسته

هاي مورد نرر مشتریان را در  و شناسایی کرده ارزش

امروزه در عصيري  . ها پاسخ دهدو به نحو مطلوب به آن

کنیم که دیگر گرایشيات تولیيد، محصيول و    زندگی می

تواند بقاي یيب شيرکت در بيازار را تيامین     فروش، نمی

وفاداري مشتریان در حقیقيت یيب مزیيت رقيابتی     . ندک

کند چراکه مشتریان وفادار سيبب  براي شرکت ایجاد می

بيه  . شوندهاي بازاریابی شرکت میجویی در هزینهصرفه

این دلیل که به گفته کارشناسان، هزینيه جيذب مشيتري    

بيه عيلاوه   . برابر حفظ مشتري فعلی است 1جدید حدود 

مایل به پردا ت مبليغ بیشيتر بيراي    مشتریان وفادار مایل 

محصول و مار  مورد علاقة  يود هسيتند و حساسيیت    

همننین وفياداري بيه نيام    . کمتري نسبت به قیمت دارند

در  تجاري سبب ایجاد یب اهرم تجياري بيراي شيرکت   

حسييینی و رضييایی، )هيياي رقييابتی  واهييد شييد حرکييت

اهمیييت و ضييرورت انجييام پييژوهش بييه اهمیييت (. 6932

ها و نقش جاري در راهبردهاي بازاریابی شرکتعلائم ت

آن در جييذب، نگهييداري و پشيينیبانی از مشييتریان بيير     

علائييم تجيياري نقييش راهبييردي و مهمييی در . گييردد ميی 

کسييب مزیييت رقييابتی و تصييمیمات مييدیریت راهبييردي 
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ایيين کييه (. 4262، 6سييیمن و سييولیوان)هييا دارد شييرکت

د، معیيار  دهني مشتریان به علائم تجاري وفادري نشان می

مناسبی براي ارزیابی آثار بلندمدت تصمیمات بازاریيابی  

یکی از مفاهیم با اهمیت در زمینيه بازاریيابی   .  واهد بود

ایين مفهيوم نقيش    . وفاداري به نام و نشان تجياري اسيت  

-مهمی را در ایجاد منافع بلندمدت براي شرکت ایفا می

عيی  هياي ترفی کند، زیرا مشتریان وفادار نیيازي بيه تيلاش   

ها با کمال میل حاضرند مبلغ بیشتري گسترده ندارند، آن

را براي کسب مزایا و کیفیيت نيام تجياري ميورد علاقية      

علاوه بر آن وفاداري مشتري داراي جنبيه  .  ود بسردازند

به ویيژه کيه در   . رقابتی در بازار علایم تجاري نیز هست

-بازارهاي صنعتی مشتریان وفادار به علایيم تجياري ميی   

ند حیات یب شرکت را تضمین کنند و یيا آن را بيه   توان

ليذا علامتگيذاري بيا تاکیيد بير ایجياد       . نابودي بکشيانند 

کند تا  يود را از نرير   ها کمب میوفاداري، به شرکت

هياي جهيانی   راهبردي براي آینده تثبیت کرده و با غيول 

انيد، بيه طيور ميوثر     که بازارهاي جهانی را تسخیر کيرده 

بنيابراین  (. 6983دین و همکياران،  سيیدجوا )رقات کنند 

ها بيراي رشيد و گسيترش    این ضروري است که شرکت

حضور در بازار به نقيش علائيم تجياري  يود در ایجياد      

وفاداري آگاهی داشته باشند و بررسی کنند چه عيواملی  

در . شيود سبب تحکیم این وفاداري به علائم تجاري ميی 

بيه برنيد   شده در ایجياد وفياداري   این راستا ارزش در 

محصولات لاستیب بارز از اهمیتی دو چندان بر وردار 

در نتیجه هد  از این پيژوهش مطالعيه و بررسيی    . است

تأثیر تجربه، اعتماد و رضایت از برند بير وفياداري برنيد    

لاستیب بيارز بيا در نرير گيرفتن نقيش تعيدیلگر ارزش       

 .استشده مشتري در شهر کرمان در 

 

 

                                                           
2 Simon & Sullivan 

 ادبيات پژوهش

  تجربة برند

هيياي در ادبیييات بازاریييابی مفهييوم تجربييه در زمینييه 

مختلف همنون تجربة  ریيد، تجربية محصيول، تجربية     

دهيی و تجربية مصير ، تجربية     زیبایی، تجربة سيرویا 

در . کننده مورد بحث و بررسی قرار گرفته استمصر 

هاي ا یر موضو  تجربه برند نیيز توجيه بسيیاري از    سال

تجربه برند بيه  . وده استپژوهشگران را به  ود جلب نم

( احساسييی، عيياطفی و شيينا تی )معنيياي پاسييخ درونييی  

-کننده و همننین پاسخ رفتاري وي بيه محير   مصر 

بندي، ها شامل طراحی، بستهاین محر . هاي برند است

تجربيه برنيد   . هایی از این قبیل استهویت برند و مفهوم

ایين  تير اینکيه   تواند مثبت یا منفی باشيد و از آن مهيم  می

تجربييه توانييایی تييأثیر بيير میييزان رضييایت و وفيياداري     

، 9زارانتونلييو و سيينویت )کننييده را نیييز دارد  مصيير 

هيياي مختلفييی اسييت کييه ایيين مفهييوم داراي بعييد(.4262

بعييد . احساسييی، عيياطفی، فکييري و رفتيياري: عبارتنييد از

هاي بصري، سمعی، لمسی، چشيایی  احساسی به محر 

گیيري میيزان   ت انيدازه و بویایی برند اشياره دارد و جهي  

دوميین  . تأثیر برند بر احساسات فرد طراحی شيده اسيت  

بعد این مقیاس بعد عاطفی اسيت کيه شيامل احساسياتی     

کننده بيه  است که از طری  تجربه کردن برند در مصر 

گیيري ارتبياا   آیند در واقع این بعد بيه انيدازه  وجود می

بيه   بعيد فکيري،  . پردازدکننده با برند میعاطفی مصر 

توانایی برنيد در تحریيب حيا کنجکياوي و بيه تفکير       

آ ييرین بعييد ایيين . کننييده اشيياره داردواداشييتن مصيير 

هيایی از قبیيل   مقیاس، بعد رفتاري است که شامل مفهوم

میزان تجربه فیزیکيی، سيبب زنيدگی و تعاميل بيا برنيد       

 (.4262زارانتونلو و سنویت، )است 
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  اعتماد برند

هياي  را انترار وجود رفتيار اعتماد ( 6335) 4فوکویاما

با قاعده، درست و همیاري دهنيده، در یيب جامعيه کيه     

هاي مشتر  بخشيی از اعضياي آن جامعيه،    بر پایة معیار

فوکویاميا معتقيد اسيت    . کندگیرد، تعریف میشکل می

که تحولات فناورانيه هميواره نقيش اعتمياد را در در      

واهد کيرد  تر  هاي تجاري مانند بازاریابی، برجستهرفتار

( 4226) 1درایتييير(. 4269، 9چيييادهوري و هيييولبرو  )

کند که اعتماد، نقيش مهميی در ایجياد مزیيت     اظهار می

هياي   با توجه به پيژوهش . کندرقابتی در  دمات ایفا می

توان اعتماد نيام تجياري را بيه عنيوان     صورت گرفته، می

گذار در ایجاد وفياداري مشيتري در   یکی از عوامل تأثیر

کننيدگان نسيبت   درجه اعتمادي که مصر . نرر گرفت

دارند، بر تصمیم  رید و تبلیغات دهيان  به برند اعلام می

در  5آگرس و دوبیيتکا . به دهان ایشان تأثیرگذار است

اعييلام کردنييد کييه اعتميياد برنييد منشييعب از   6331سييال 

محبوبیييت برنييد و همننييین ادرا  مشييتري از کیفیييت   

قابيل توجيه    مسيئله .  دمات و محصولات شرکت است

این اسيت کيه محبوبیيت برنيد تنهيا منشيعب از هویيت،        

مسييائل . شخصييیت و  صوصييیات  ييود برنييد نیسييت   

فرهنگی جامعيه و بيازار و شيرایر دیگير رقبيا نیيز تيأثیر        

برند باید . گذارندزیادي بر میزان محبوبیت یب برند می

با توجه به دیيدگاه مشيتریان و آن چیيزي کيه ایشيان بيه       

انيد،  محبوبیت در ذهين  يود سيا ته   هاي عنوان شا ص

اي رفتيار  برنيد بایيد بيه گونيه    . محبوبیت را تعریف نماید

کند که با توجه بيه سيا تار جمعیتيی و فرهنگيی جامعيه      

محبوبیيت بیشيتر از آنکيه    . هد  محبوبیت را  ل  نماید

                                                           
1 Brand Trust 

2 Fukuyama 

3 Chaudhuri& Holbrook 
4 De Ruyter 

5 Aqress&Dobitssex 

زاده محصييول و نييو   ييدمات باشييد، از دل ارتباطييات  

 (.4228، 1یسکال)آید یکسارچه بازاریابی بیرون می

 

  رضايت برند

هيا  ماندن در بيازار رقيابتی اميروز، سيازمان    براي باقی

هيا و  يدماتی بيا هيد  جليب رضيایت و       باید محصول

وقتيی مشيتریان راضيی    . دهند ارایهوفادارکردن مشتریان 

باشند، احتمال بازگشت به مکيانی کيه رضيایت را از آن    

 واهيد  بیشيتر  ( کننده یا فروشينده تأمین)اند کسب کرده

این در حالی است که مشتریان ناراضيی معميولاب بيه    . بود

هاي فراوان به ایين موضيو    در مطالعه. پیوندندرقیبان می

اشاره شده است که حفيظ مشيتریان وفيادار، کلیيد بقيا       

هيا  بنيابراین سيازمان  . سازمان در بازار رقابتی امروز است

 ها و  دمات  ود ازمجبور به  ل  تقاضا براي محصول

. کننيدگان هسيتند  جانبيه از مصير   طری  حمایيت هميه  

کننيدگان وفيادار  يارجی،    براي دست یافتن به مصير  

رسيانی  وجود یب سیستم دا ليی کيارا جهيت  يدمات    

-با توجيه بيه اینکيه سیسيتم    . ها الزامی استمناسب به آن

هاي دا ليی یيب سيازمان همگيی بيه یکيدیگر متصيل        

د ارزشی را به دیگر ها به نوبه  وکدام از آنهستند و هر

تيوان اینگونيه   کننيد، ميی  هاي دا ليی اضيافه ميی   سیستم

هاي دیگر چون مشتریان واقع سیستماستنباا نمود که در

رضایت یب (. 4221، 8گیبرت)شوند ها محسوب میآن

اي قابيل انتريار و   یب پاسخ مؤثر است و متعاقب تجربيه 

آیييد کييه شييامل فرآینييدي غیيير مسييتحکم بييه دسييت مييی

مشتریان پا از ارزیابی عملکرد، نتایج . اي استمشاهده

را قبل از  رید و یيا مصير  مجيدد بيا انتريارات  يود       

کنند و هرگونيه ا يتلا  منجير بيه پافشياري      مقایسه می

 (.  6932مقدم و همکاران، بامنی)شود می

                                                           
6 Scally 

7 Brand Satisfaction 

8 Gilbert 
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  شده برندتناسب درک

گييذار در ارزیييابی تييرین عوامييل تييأثیر یکييی از مهييم

سعه نام تجاري، تناسب ادرا  شيده  کننده از تومصر 

، 4آکيير و کليير ) اسييتبييین محصييول اصييلی و جدیييد   

کننيد  کنندگان استنباا ميی کلاب وقتی که مصر (.6332

یافته مشابه یا سيازگار بيا نيام تجياري     که محصول توسعه

هاي مثبت  يود را از  اصلی است، به احتمال زیاد نگرش

-قيال ميی  به محصول جدیيد انت ( اصلی)نام تجاري مادر 

کننيدگان نگرشيی   به عبارت دیگر، وقتی مصير  . دهند

مثبت نسيبت بيه نيام تجياري ميادر دارنيد، در  سيط         

بالاتري از سازگاري و تناسب بین محصول جدید و نيام  

کننيده، منجير بيه ارزیيابی     تجاري ميادر توسير مصير    

. تري از فرآیند توسعه محصول جدید  واهيد شيد  مثبت

ده از وجود تناسب، مهمترین کننبا اینکه ادرا  مصر 

کننيده از  عامل در تحت تأثیر قرار دادن ارزیابی مصير  

، بيا ایين حيال شيدت ایين رابطيه       استتوسعه نام تجاري 

( حيالات )تواند توسر سایر عوامل همنون روحیات می

بریيد  و  )کننده و تبلیغيات تعيدیل گيردد   مثبت مصر 

 (.4264، 9همکاران

 

  تناسب تصوير

بيه تطياب  بيین تصيویر  ياد برنيد و       تناسب تصویر 

، 5بهيات و ردي )کنيد  طبقه توسعه محصيول، اشياره ميی   

هنگامی که تصيویر توسيعه، مشيابه برنيد اصيلی      (. 4226

کننيدگان،  است، احتمال بیشتري وجود دارد که مصر 

توسعه را به عنوان یب عنصير نيوعی طبقيه برنيد اصيلی      

ت بيه  هياي مثبي  بدانند و منجر بيه افيزایش انتقيال نگيرش    

 (.4226بهات و ردي، )شود توسعه می

                                                           
1 Brand Perceived fit 

2 Aaker& Keller 
3 Bridge et al 

4 Image fit 

5 Bhat& Reddy 

  تناسب طبقه

تناسب طبقه به تشابه در  شده بيین طبقيه توسيعه و    

. کنيد طبقات موجود محصولات برند اصيلی، اشياره ميی   

-، به ادراکيات مصير   (PCFIT)تناسب طبقه محصول 

کنندگان از شباهت طبقات محصول توسعه و برند اصلی 

د یا تناسيب تصيویر برنيد    تناسب سط  برن. کنداشاره می

(IFITO)  کننييدگان از شييباهت  ، بييه ادراکييات مصيير

بهيات و  )کنيد تصویر اولیه توسعه با برند اصلی اشاره می

زمانی که تناسب طبقه محصول، بيالا ميی   (. 4226ردي، 

کننيدگان معتقيد باشيند کيه     باشد، ممکن اسيت مصير   

شرکت، تخصص کافی براي تولیيد محصيول توسيعه را    

هياي  توانيد منجير بيه انتقيال ارزیيابی     اعتقاد می این. دارد

، 1سيمیت و انيدروز  )مثبت برنيد اصيلی بيه توسيعه شيود      

4266.) 

 

  ارزش درک شده

هاي بازاریابی، عمدتاب براساس ارزش مشتري، فعالیت

ارزش در  شيده در بازاریيابی بيه    . انيد گيذار شيده  پایه

ها و منيافع کسيب شيده    صورت ارزیابی مشتري از هزینه

نتایج . شود رید یب محصول یا  دمت، تعریف می از

هيياي پیشييین، حيياکی از ایيين اسييت کييه ارزش  پييژوهش

در  شييده، رضييایت مشييتري و  ریييدهاي آینييده را    

ارزش در  شده، عاملی است که پا . دهدافزایش می

آیيد و کیفیيت در  شيده را    از کیفیت در  شده ميی 

، در توان به عنوان یب متغیر پیش شرا بيراي ارزش می

اهمیت ارزش ادرا  شده در آثار متعدّدي . نرر گرفت

. هاي ا یر ميورد توجّيه قيرار گرفتيه اسيت      در طول سال

شب امري مهم  بهترین ارزش ممکن به مشتریان بی ارایه

هاي  دماتی موجود در بيازار رقيابتی کنيونی     براي بنگاه

                                                           
6 Category fit 

7 Smith & Andrews 
8 Customer perceived value 
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آوري محصيولات   هایی که توانایی فيراهم  شرکت. است

باشيند بيه    د از نرير مشيتریان را دارا ميی    دماتی ارزشمن

بنيابراین، هيم   . مزیت رقابتی مهمّی دست  واهند یافيت 

ارزیيابی و   ةميدیران و هيم محقيقيین بایيد در ميورد نحيو      

شيده اهمیيت قائيل     ارایيه تأکید مشتریان بر یب  دمت 

ارزش ادرا  شده مشتري اميري ضيروري بيراي    . شوند

هاي ا یير، تبيدیل بيه     سازمان ها بوده و بنابراین، در سال

 .هيياي بازاریييابی شييده اسييت   کييانون توجّييه اسييتراتژي 

 (.6936رنجبریان و همکاران، )

 

  وفاداري برند

. ایجياد شيد   6312بار در دهيه  مفهوم وفاداري، اولین

بعيد از  . بعدي بوددر آن زمان، وفاداري یب مفهوم تب

، دو مفهوم مجيزا دربيارة   6315و  6311هاي آن در سال

ها بيه عنيوان،   ترجی  برند که بعد: ي شکل گرفتوفادار

هيا  وفاداري نگرشی، مطير  شيد و سيهم بيازار کيه بعيد      

سيال بعيد    92. گردید ارایهتحت عنوان وفاداري رفتاري 

از آن، مفهييوم وفيياداري وارد ادبیييات آکادمیييب شييد و 

توانيد ترکیبيی از    پژوهشگران دریافتند که وفياداري ميی  

وفاداري به نام تجياري  . اشدوفاداري نگرشی و رفتاري ب

به معنی تکرار  رید است که دلیل این رفتار، فرآینيدي  

به عبارت دیگر، تکيرار  ریيد صيرفاب یيب     . استروانی 

واکيينش ا تیيياري نیسييت بلکييه نتیجييه عوامييل روانييی،    

(.  6932صفرزاده و همکاران، )استاحساسی و هنجاري 

وفاداري نوعی نگرش مثبت به یب محصيول اسيت کيه    

تيوان   آید که ميی  اثر استفاده مکرر از آن به وجود می بر

بييه عبييارت . دلیييل آن را فرآینييدهاي روانييی بیييان نمييود 

دیگر، تکرار  رید صرفاب یب واکينش ا تیياري نیسيت    

 اسيت بلکه نتیجيه عواميل روانيی، احساسيی و هنجياري      

وفياداري را داشيتن تعهيدي    ( 6333)الیور (. 4221ملر، )

                                                           
1 Brand Loyalty 

ا حمایت از یيب محصيول یيا    عمی  براي  رید مجدد ی

 ييدمت مييورد علاقييه، کييه علييی رغييم وجييود تييأثیرات  

هاي بازاریابی رقبا، موجب تکرار  رید موقعیتی و تلاش

یب نام تجاري یا مجموعه محصولات یب نام تجياري  

 .کند در آینده شود، تعریف می

وفاداري برند، به گرایش وفادار بودن بيه یيب برنيد    

کنندگان  ه صورت تمایل مصر تواند ب اشاره دارد و می

شيان نشيان    به  رید یب برند، به عنوان نخستین انتخياب 

کننيدگان وفيادار یيب برنيد  ياد،       مصر . داده شود

این تعهد به  رید دائمی از یيب برنيد در   . متعهد هستند

لييی و )شييود  هنگييام اسييتفاده از محصييول منجيير مييی    

 (.4223همکاران، 

 

 پيشينة پژوهش

بنيييدي  در طبقيييه( 4264)ش بابييياکوس و همکييياران

متغیرهاي تأثیرگذار بير وفياداري و انتخياب مشيتري در     

ارزش ویيژه برنيد، نيرخ    : صنعت بانکداري عواملی نریير 

گذاري، توسيعه  يدمت، رضيایت مشيتري،      سود سسرده

. انيد  هياي تغییير را ميؤثر دانسيته     کیفیت  دمت و هزینيه 

اثبيات کردنيد کيه    ( 4221)همننین بلومر و همکارانش 

ایت مشييتري یکييی از عوامييل مهييم تأثیرگييذار بيير   رضيي

بييراي ایجيياد  . وفيياداري مشييتري در بانکييداري اسييت   

وفاداري در مشتریان بانيب، بهتيرین رویکيرد آن اسيت     

کييه در روابيير مشييتري و سييازمان تطيياب  ایجيياد شييود و 

رضييایتمندي و وفيياداري در مشييتري از طریيي  برقييراري 

در . د گرددشود، ایجا آننه که براي وي ارزش تلقی می

: روابر بین  ریدار و فروشنده، تطياب  عبيارت اسيت از   

تعهييدات صييری  و ضييمنی طييرفین معاملييه بييراي اداميية   

در کشيور آلميان    4223گيرین و اور  در سيال   . معامله

پژوهشی را تحيت عنيوان مقایسيه وفياداري مشيتریان در      

نقييش :  ييانوادگی تجييارت  ييانوادگی بييا تجييارت غیيير 
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رضایت انجام دادنيد و بيه ایين     تصویر شرکت، اعتماد و

نتیجييه رسييیدند کييه تصييویر شييرکت بييه طييور مسييتقیم    

بير وفياداري مشيتریان    ( از طریي  رضيایت  )وغیرمستقیم 

همننین رضایت مشيتري نیيز مسيتقیماب تحيت     . تأثیر دارد

مسيتقیم تحيت تيأثیر     تأثیر تصویر فروشگاه و به طور غیر

دهيد   نشان می ها علاوه بر این، یافته. گیرد اعتماد قرار می

که میزان وفياداري مشيتریان در تجيارت  يانوادگی در     

سياهین و  .مقایسه با تجارت غیر انوادگی تفاوتی نيدارد 

رضایت را شرا لازم و کافی بيراي  ( 4266)همکارانش 

بر اسياس هميین   . توسعه وفاداري به  دمت دانسته است

هياي  هياي  يدماتی در سيال   تفکرات بسیاري از سازمان

یت مشتري را به عنيوان هيد  اصيلی  يود     گذشته رضا

ی کيه  پژوهشدر ( 4228)سویینی و سوایت . اندقرار داده

با عنوان تأثیر ارتبياا برنيد بير وفياداري مشيتریان انجيام       

دادند به این نتیجه رسیدند که اعتبار برند، تبلیغات دهيان  

دهد؛ بنابراین اعتبار برنيد بيه    به دهان مثبت را افزایش می

پژوهش انجيام  .تریان به برند تأثیر مثبت داردوفاداري مش

، رابطييه بييین  (4223)شييده توسيير یييی و همکييارانش    

وفاداري کارکنان، کیفیت  دمات، رضيایت مشيتري و   

وفاداري مشتري و در نهایت سودآوري سازمان را مورد 

نتایج این پژوهش نشيان داد کيه   . بررسی قرار داده است

وثر بوده، کیفیيت  وفاداري کارکنان بر کیفیت  دمات م

 ييدمات بيير رضييایت مشييتري و رضييایت مشييتري بيير    

وفاداري مشتري، وفاداري مشتري بر سودآوري سيازمان  

در ( 4269)محمدشيييبري و همکيييارانش . ميييوثر اسيييت

پژوهشی با عنوان بررسی تاثیر اجتماعی شدن مشتري بير  

فودهاي کشور ميالزي بيه ایين     وفاداري به برند در فست

ه تبلیغات تلوزیونی بیشترین تياثیر را  نتیجه دست یافتند ک

سييياهین و . هيييا دارد در وفييياداري برنيييد در  يييانواده  

 ود با نام بررسی  پژوهشدر  4266همکارانش در سال 

تأثیر تجربه، اعتماد و رضایت  برند بر سيا تار وفياداري   

برند در بازارهاي جهانی به این نتیجه رسیدند که تجربه، 

ه صورت مثبيت معنياداري بير    رضایت و اعتماد به برند ب

 .وفاداري به برند تأثیر دارد

ی بيا  پژوهشي ( 6936)شاهرخ و همکيارانش   دهدشتی

نام بررسی دیدگاه هویت اجتمياعی برنيد و تيأثیر آن در    

توسعه وفاداري به برند شرکت تولیدکننيده محصيولات   

حياکی از اثير    پيژوهش هياي   یافته. لبنی کاله انجام دادند

وفاداري به برند و رابطه مستقیم این  مثبت هویت برند بر

بييدین ترتیييب کييه برنييد بييا هویييت قييوي منشييأ  . دو بييود

گیيري روابير بلندميدت میيان مشيتري و شيرکت        شکل

نیيا و  گیلانيی .گشته و وفاداري را در پيی  واهيد داشيت   

پژوهشييی را بييا عنييوان تييأثیر    6983موسييویان در سييال  

دیيدگاه  وفاداري به برند بير ارزش ویيژه برنيد بانيب از     

در ایيين . مشييتریان کييارت الکترونیکييی انجييام دادنييد    

پژوهش، با در نرر گرفتن مدل آکر ابتدا تيأثیر وفياداري   

بر ارزش ویژه برنيد ميورد بررسيی    ( بعد رفتاري)به برند 

توانيد   که وفياداري بيه برنيد ميی     از آنجایی. قرار گرفت

کیفیيت ادرا  شيده،   )تحت تأثیر سه بعيد دیگير ميدل    

ایجياد شيود، در مرحليه    ( ند و تيداعی برنيد  آگاهی از بر

بعييدي سييه عامييل مييذکور، بييه عنييوان عوامييل مييؤثر بيير  

ها بير   وفاداري مورد مطالعه قرار گرفتند و سسا تأثیر آن

نتيایج ایين پيژوهش    . ارزش ویژه برند بررسی شده است

دهد که وفاداري، آگياهی و کیفیيت بير ارزش    نشان می

برند نیز از عوامل ميؤثر   ویژه برند تأثیر دارد و آگاهی از

فير در   عبدي و فریدون.استبر وفاداري مشتریان به برند 

در پژوهشی با عنوان بررسی عوامل موثر بر ( 6988)سال 

وفاداري مشتریان صنعت بانکداري به ایين نتیجيه دسيت    

یافتنييد کييه تيياثیر مسييتقیم تصييویر ذهنييی بيير میييزان        

بر رضایتمندي و کیفیت  دمات است، کیفیت  دمات 

میزان رضيایت مشيتریان تياثیر مسيتقیم دارد و از طير       

دیگر کیفیت  دمات و میزان رضيایتمندي مشيتریان بير    
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حسینی و رضایی در  .ها تاثیر معناداري دارد وفاداري آن

در پژوهش با عنوان بررسی عواميل ميؤثر بير     6932سال 

هاي لبنی به ایين نتیجيه    وفاداري به برند در بازار فراورده

که تعیین میزان اهمیت عوامل مؤثر بير وفياداري    رسیدند

هياي لبنيی در شيهر    به مار  تجياري در بيازار فيراورده   

هيياي قیمييت، طعييم، تبلیغييات،   تهييران بييه ترتیييب آیييتم 

. اسيت اي  بندي، در دسترس بودن و تبلیغات توصيیه  بسته

ی پژوهشييدر  6932حیييدرزاده و همکييارانش در سييال   

رند بر وفاداري مشتریان تحت عنوان بررسی تأثیر اعتبار ب

در صنعت بانکيداري ایيران بيه ایين نتیجيه رسيیدند کيه        

اعتبار برند بر تعهد به وفاداري، تعهيد مسيتمر و رضيایت    

رضایت بر تعهد به وفاداري و توصيیه  . تأثیر مستقیم دارد

ایين در حيالی اسيت    . شفاهی به  رید تأثیر مستقیم دارد

. گيردد رند نمیکه رضایت باعث کاهش تمایل به تغییر ب

یيب از دو متغیير وابسيته، یعنيی     تعهد به وفاداري بر هیچ

تمایل به تغییر برند و توصيیه شيفاهی بيه  ریيد، تيأثیري      

تعهد مستمر بر تمایل به تغییر برند تيأثیر معکيوس   . ندارد

دارد یعنی باعث کاهش تمایيل مشيتریان بيه تغییير برنيد      

 .گردد می

 

 ها و مدل مفهومي توسعة فرضيه

توجه به مبانی نرري و پیشینه پژوهش در رابطيه بيا    با

روابر بین متغیرهاي ميورد بررسيی در ایين پيژوهش بيه      

طراحيی الگييوي وفياداري برنييد در صينعت لاسييتیب بييا    

. پيردازیم  شيده ميی   توجه به نقش تعيدیلگر ارزش در  

فرضييیة زیيير بررسييی  8بيير ایيين اسيياس در ایيين پييژوهش 

 .: واهد شد

عنياداري بير وفياداري برنيد     رضایت برنيد تيأثیر م   -6

 .لاستیب بارز در شهر کرمان دارد

تجربييه برنييد تييأثیر معنيياداري بيير وفيياداري برنييد   -4

 .لاستیب بارز در شهر کرمان دارد

اعتميياد برنييد تييأثیر معنيياداري بيير وفيياداري برنييد   -9

 .لاستیب بارز در شهر کرمان دارد

تناسييب در  شييده برنييد تييأثیر معنيياداري بيير      -1

 .برند لاستیب بارز در شهر کرمان داردوفاداري 

شيده توسير    رضایت برند با سيط  ارزش در   -5

مشتري تأثیر معناداري بر وفاداري برند لاستیب بيارز در  

 .شهر کرمان دارد

شييده توسيير تجربييه برنييد بييا سييط  ارزش در  -1

مشتري تأثیر معناداري بر وفاداري برند لاستیب بيارز در  

 .شهر کرمان دارد

شيده توسير    ماد برنيد بيا سيط  ارزش در    اعت -1

مشتري تأثیر معناداري بر وفاداري برند لاستیب بيارز در  

 .شهر کرمان دارد

 شييده برنييد بييا سييط  ارزش در  تناسييب در  -8

شده توسير مشيتري تيأثیر معنياداري بير وفياداري برنيد        

 .لاستیب بارز در شهر کرمان دارد

توانيد   ميی نهایتاب  پژوهشگربراي سا تن مدل تحلیلی، 

شيان تفياوت    به دو شيیوه متفياوت عميل کنيد کيه میيان      

ها شيرو    یا ابتدا از تدوین فرضیه: مشخصی وجود ندارد

پيردازد، یيا اینکيه     کند و در مرتبه بعدي به مفاهیم می می

در ميدل  (. 6932 ياکی،  )کنيد   راه معکوسی را طی ميی 

، (4266)مفهومی پيژوهش از ميدل سياهین و همکياران     

به ( 4222)و اگرت و یوگلا ( 4262)مکاران مارتینز و ه

هياي   عنوان مدل پایه استفاده شده استو با توجه به بررسی

شده، نرر اساتید و  برگان  انجام شده، فرضیات تعریف

در زمینه برنيد و بازاریيابی و همننيین، بير اسياس مبيانی       

نرري پژوهش، مدل مفهومی پيژوهش بيه صيورت زیير     

 .طراحی و تدوین شده است
 



 
 

 636/   شده در  ارزش تعدیلگر نقش: لاستیب صنعت برنددر وفاداري الگوي طراحی

 

 

 مدل مفهومي پژوهش - شکل 
 (4222)و اگرت و یوگلا ( 4262)، مارتینز و همکاران (4266)ساهین و همکاران : منبع

 

 پژوهشروش و نوع 

از نرر هد  کاربردي بوده و بر حسب  پژوهشاین 

 -هييا از نييو  توصييیفی، پیمایشييی  روش گييردآوري داده

ت آوري اطلاعات از مطالعيا گردبه منرور . تحلیلی است

اي و همننيین از یيب مطالعيه میيدانی در میيان       کتابخانه

کنندگان لاستیب بارز در شيهر کرميان اسيتفاده     مصر 

 . شده است

در پژوهش حاضر سط  تحلیل فيرد اسيت و جامعيه    

کنندگان لاسيتیب بيارز در شيهر     مصر  ةآماري را کلی

 ةبنيابراین جامعي  . دهيد  تشيکیل ميی   6936کرمان در سال 

همننین براي بيه  . استنامحدود  هشپژوآماري در این 

دسييت آوردن حجييم نمونييه از روش تصييادفی سيياده     

استفاده شده است که در اداميه بيه توضيی  آن پردا تيه     

گیري تصادفی  در این پژوهش از روش نمونه .شده است

آوردن حجيم نمونيه اسيتفاده     در دسترس براي به دسيت 

بيه منريور پوشيش     پيژوهش همننین در این . شده است

هياي   ل جغرافیایی و با توجه به پراکنيدگی فروشيگاه  کام

هيا   همگن نمونيه  ةلاستیب بارز، همننین باتوجه به قاعد

هيياي  اي مناسييب فروشييگاه آوردن نمونييه و بييراي دسييت

منطقه به شر  زیر تقسيیم   5لاستیب بارز شهر کرمان به 

اهمیت هر منطقه یکسان در نرر گرفتيه شيده   . تشده اس

هياي مربيوا بيه هير منطقيه       است و به همین دلیيل نمونيه  

 .برابر با سایر مناط   واهد بود

 منطقه 5هاي لاستيک به  بندي فروشگاه تقسيم - شکل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 رضایت برند

 تجربه برند

 اعتماد برند

 شده برندتناسب در 

 وفاداري برند

 شدهارزش در 

 تناسب طبقه

 تناسب تصویر

 6منطقه 

 9منطقه 1منطقه

 4منطقه 

 5منطقه 
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تعیین حجم نمونه اهمیت فراوانيی در قابلیيت تعميیم    

هياي مختلفيی جهيت     روش. دارد نتایج آزمون به جامعيه 

هيا،   تيرین روش  تعیین حجم نمونه وجيود دارد کيه دقیي    

در . حجم نمونيه اسيت   ةهاي ریاضی جهت محاسب روش

این پژوهش باتوجه به اینکه حجم جامعه نامحدود اسيت  

از فرمول نمونه گیري براي جامعه نامحيدود بيه صيورت    

قیيييومی،  ميييؤمنی و فعيييال) زیييير اسيييتفاده شيييده اسيييت

براي پژوهش حاضر باتوجه به اسيتفاده از طیيف   (.6983

 :اي لیکرت، انحرا  معیار برابر است با گزینه پنج

 
نرير پيژوهش بيه صيورت زیير       ميورد  ةو حجم نمون

 :است

 

 422بنابراین بيا مشيخص شيدن حجيم نمونيه تعيداد       

پرسشنامه در جامعه مورد نرر توزیع گردیيد کيه از ایين    

مورد تجزیه و تحلیيل   آوري وگردپرسشنامه  681تعداد 

 .قرار گرفت

از یب پرسشنامه استاندارد که تيأثیر   پژوهشدر این 

شده برنيد را بير    رضایت، تجربه، اعتماد و تناسب در 

سينجد،   وفاداري برند لاستیب بارز در شيهر کرميان ميی   

و  استسؤال  44این پرسشنامه شامل . استفاده شده است

اخ اسيتفاده شيده   براي پایایی آن از ضریب آلفاي کرونب

 811/2است که ضریب آلفاي کرونباخ براي پرسشينامه  

دهييد پرسشيينامه از پایييایی  ييوبی   کييه نشييان مييی اسييت

 .بر وردار است

 

 منابع سوالات پرسشنامه و ضريب آلفاي کرونباخ هريک از متغيرها - جدول 
 

 

براي آزمون فرضیات از مدل معادلات سيا تاري بيا   

و آزمون چاو با اسيتفاده  LISRELافزار  گیري از نرم بهره

معادلات سا تاري . استفاده شده استSPSSافزار  از نرم

دهد و داراي دو بخيش   روابر میان متغیرها را توسعه می

 اسيت تاري گیري و مدل سا  که مدل اندازه استعمده 

گیري روابر بین متغیرهياي مکنيون و    که به منرور اندازه

پيور و همکياران،    کفياش )رود  شده به کيار ميی    مشاهده

میلادي  6312آزمون چاو براي اولین بار در سال (.6932

توسر یب پروفسور مدیریت به نيام گریگيوري چياو و    

هد  از این آزمون . در ادبیات اقتصاد سنجی مطر  شد

ین سوال بود که آیيا پارامترهياي بيرآورد شيده     بررسی ا

هيا در زميان اولیيه     براي یب معادله رگرسیون براي داده

هاي زمان دوم همننان ثابت است یا اینکه در مورد داده

در حقیقت معنادار بيودن  . در طی زمان تغییر نموده است

آزمون چاو دلیلی بر وجود اثير تعيدیلگر بيراي متغیيري     

 محقق ضريب آلفاي کرونباخ سؤالات متغير

 (4266)همکاران  ساهین و 852/2 1تا  6 رضايت برند

 (4266)ساهین و همکاران  329/2 8تا  5 وفاداري برند

 (4266)ساهین و همکاران  361/2 64تا  3 اعتماد برند

 (4266)ساهین و همکاران  811/2 61تا  69 تجربه برند

 (4262)مارتینز و همکاران  894/2 44تا  61 شده برندتناسب درک

 (4222)رت و یوگلا اگ 81/2 45تا  49 شدهارزش درک
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بندي و تفکیب کل جامعيه بيه دو    یماست که مبناي تقس

 (.6934عزیزي، )جامعه یا چند گروه شده است 

 

 هاي پژوهش نتايج و يافته

در این قسيمت بيا انجيام تحلیيل مناسيب بيه آزميون        

طيور کيه در    هميان .  واهیم پردا يت  پژوهشفرضیات 

شود، براي آزمون فرضيیات اصيلی    مشاهده می 6نمودار 

در حاليت ضيرایب    از مدل مفهومی پيژوهش و  پژوهش

 در این حاليت در صيورتی  . معناداري استفاده شده است

کمتير   -31/6بیشيتر و یيا از    31/6از T-Valueکه مقدار 

. گيردد  یيب تأییيد ميی    ةباشد، فرضیه صيفر رد و فرضيی  

، GFI ،AGFI: هييا عبارتنييد از تييرین ایيين شييا ص مهييم
RMSR 
هيا بيه شير  زیير      هاي بهینه بيراي ایين آزميون   حالت

 :است

4مون آز -6
x هرچه کمتر باشد بهتر است، زیرا این

 .دهد آزمون ا تلا  بین داده و مدل را نشان می

درصيييد بایسيييتی  32از AGFIو GFIآزميييون  -4

 .بیشتر باشد

هرچه کمتر باشيد بهتير اسيت،    RMSRآزمون  -9

زیرا این آزمون یب معیار بيراي میيانگین ا يتلا  بيین     

، هيومن ) هياي ميدل اسيت    هاي مشاهده شيده و داده  داده

6932.) 

 

متغيرهااي  ( رواياي ساازه  )تحليل عااملي تاييادي   

 برند ةاعتماد، رضايت، وفاداري و تجرب

اول متغیرهاي فيوق   ةبراي تحلیل عاملی تاییدي مرتب

. سازي معيادلات سيا تاري اسيتفاده شيده اسيت      از مدل

تميامی بارهياي    ،طور که در ميدل مشيخص اسيت    همان

کيه ایين نشيان     تاس 5/2ها بالاي  عاملی مربوا به گویه

 . دهد مدل مربوطه از روایی سازه بر وردار است می

 

 

 تحليل عاملي تاييدي مرتبه اول متغيرهاي اعتماد، رضايت، وفاداري و تجربه برند - نمودار 
 

 

 ET= اعتماد برند 

 RE= رضایت برند 

 VA= وفاداري برند 

 TJ= تجربه برند 
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متغيار  ( رواياي ساازه  )تحليل عااملي تاييادي   

 شده برند تناسب درک

ي شده برند دارا با توجه به اینکه متغیر تناسب در 

، براي این متغیر از تحلیل عاملی تاییيدي مرتبيه   استبعد 

براي تحلیل عاملی تاییدي . اول و دمو استفاده شده است

سيازي معيادلات سيا تاري     مرتبه اول متغیر فوق از ميدل 

طور که در مدل مشخص اسيت   همان. استفاده شده است

 اسيت  5/2ها بيالاي  تمامی بارهاي عاملی مربوا به گویه

دهييد مييدل مربوطييه از روایييی سييازه  شييان مييیکييه ایيين ن

 .بر وردار است

 

 

 
 شده برند تحليل عاملي تاييدي مرتبه اول و دوم متغير تناسب درک - نمودار 

 

 ها آزمون نرمال بودن توزيع عامل

هيييا از آزميييون  جهيييت بررسيييی نرميييال بيييودن داده

اسيمیرنو  اسييتفاده شيده اسيت، فيير      -کلوميوگرا  

هيا از یيب توزیيع     گوید که داده یصفر در این آزمون م

 . نرمال بر وردار هستند

در ایييين آزميييون اگرسيييط  معنييياداري کمتييير از    

شود و اگر سط  معنياداري   باشد فر  صفر رد می25/2

نتيایج  . شيود  باشد فر  یب پذیرفتيه ميی   25/2بیشتر از 

آورده  9ها در جدول  ملمربوا به آزمون نرمال بودن عا

 .شده است
 

 
 هاايج مربوط به نرمال بودن عاملنت - جدول 

 شدهارزش در  رضایت برند اعتماد برند وفاداري برند تناسب در  شده برند تجربه برند 

 681 681 681 681 681 681 تعداد

 K S 354/2 811/2 161/2 194/2 311/2 811/2آزمون 

 911/2 995/2 842/2 814/2 145/2 945/2 سط  معناداري

 

مشخص شده است سيط    4ر جدول طور که دهمان

بیشيتر   25/2معناداري براي تمامی متغیرهاي پيژوهش از  

و درنتیجه تمامی متغیرهاي پژوهش از توزیع نرمال  است

 .بر وردار هستند

 TD= شده برند تناسب در 

 TE= ناسب طبقه ت

 TS= تناسب تصویر 
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 آزمون فرضيات پژوهش

براي آزمون فرضیات از مدل معادلات سيا تاري بيا   

. اسيتفاده شيده اسيت    LISRELافيزار   گیيري از نيرم   بهره

شود، براي آزمون  مشاهده می 6طور که در نمودار  همان

از ميدل مفهيومی پيژوهش و در     پژوهشفرضیات اصلی 

در ایيين . حاليت ضيرایب معنيياداري اسيتفاده شييده اسيت    

بیشيتر و   31/6از  T-Valueحالت در صورتی که مقيدار  

کمتر باشد، فرضیة صيفر رد و فرضيیه یيب     -31/6یا از 

 .گرددتأیید می

 

 هاي نيکويي برازش براي مدل شاخص -3جدول 
 نتیجه حد مطلوب بعد شا ص معیارهاي برازش مدل ردیف

 کاي دو نسبی 6
 

 قابل قبول 9 > 96/6

 برازش  وب RMSEA 216/2 < 6/2 ریشه میانگین مجذورات تقریب 4

 قابل قبول حدود صفر PMR 251/2 ها ریشه مجذور مانده 9

 بسیا  وب NFI 39/2 > 32/2 شا ص برازش هنجار شده 1

 بسیا  وب حدود یب NNFI 31/2 شا ص نرم برازندگی 5

 بسیا  وب CFI 38/2 > 32/2 شا ص برازش تطبیقی 1

 بسیا  وب RFI 34/2 > 32/2 شا ص برازش نسبی 1

 بسیا  وب IFI 38/2 > 32/2 شا ص برازش اضافی 8

 بسیا  وب GFI 31/2 > 32/2 شا ص برازندگی 3

 بسیا  وب AGFI 32/2 > 32/2 یافتهلبرازندگی تعدی 62

 

 
 آزمون تحليل مسير براي فرضيات پژوهش -3نمودار 

 

 

هاي مورد نرير بيا اسيتفاده از ميدل      در آزمون فرضیه

دهنيده   افيزار نشيان   معادلات سا تاري، اولاب  روجی نرم

یافتيه بيراي آزميون     مناسب بودن مدل سيا تاري بيرازش  

، معنياداري ضيرایب و   9همننین نمودار . ها است فرضیه
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پارامترهيياي بييه دسييت آمييده مييدل سييا تاري اعتميياد،    

شيده و وفياداري برنيد را     رضایت، تجربه، تناسب در 

ضيرایب بيه دسيت آميده زميانی معنيادار       . دهيد  نشان می

 31/6ها از عيدد  باشند که مقدار آزمون معناداري آن می

طور کيه  همان. تر باشد کوچب -31/6بزرگتر و از عدد 

شود ضرایب معناداري میان اعتماد، رضایت،  هده میمشا

شيده و وفياداري برنيد بيه ترتیيب       تجربه، تناسيب در  

بنيابراین ميدل   . اسيت  41/1و 11/5، 51/1، 34/4برابر بيا  

دهد اعتماد، رضایت، تجربه و تناسب  سا تاري نشان می

شده برند به عنوان متغیرهاي اثرگذار بر وفياداري   در 

کننيدگان لاسيتیب بيارز در شيهر       برند در میان مصير 

به  وبی نمایش  1که این مطلب در جدول است کرمان 

 .داده شده است

 

 پژوهشهاي سازي معادلات ساختاري فرضيهنتايج حاصل از تحليل مدل - جدول 

 نتیجه آزمون متغیر ملا  بینمتغیر پیش T-Value ضریب استاندارد فرضیه

 تایید ري برندوفادا اعتماد برند 34/4 51/2 6

 تایید وفاداري برند رضایت برند 51/1 81/2 4

 تایید وفاداري برند تجربه برند 11/5 11/2 9

 تایید وفاداري برند شده برندتناسب در  41/1 19/2 1

 

، نتایج آزميون چياو را بيراي متغیرهياي     5در جدول 

 اعتماد برند، رضایت برند، تجربيه برنيد و تناسيب در    

شيده بيه عنيوان     ه عنوان مستقل، ارزش در شده برند ب

متغیر تعدیلگر و وفاداري برند به عنيوان متغیير وابسيته را    

 . گذارد به نمایش می

 نتايج آزمون چاو -5جدول 

 نتیجه اثر تعدیلگر F sig متغیر تعدیلگر متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه

 تایید مثبت 222/2 18/8 شدهارزش در  وفاداري برند اعتماد برند 5

 تایید مثبت 222/2 51/1 شدهارزش در  وفاداري برند رضایت برند 1

 تایید مثبت 222/2 41/1 شدهارزش در  وفاداري برند تجربه برند 1

 تایید مثبت 222/2 81/5 شدهارزش در  وفاداري برند شده برندتناسب در  8

 

محاسبه شيده در سيط     Fهاي با توجه به اینکه آماره

تيوان گفيت کيه متغیير     معنادار هسيتند، ميی   25/2 طاي 

شيده در رابطييه بيین اعتميياد برنيد، رضييایت    ارزش در 

متغیرهياي  )شيده برنيد   برند، تجربه برند و تناسيب در  

، بييه صييورت (متغیيير وابسييته)بييا وفيياداري برنييد ( مسييتقل

بنيابراین نتيایج   . کنيد  گير بيا اثير مثبيت عميل ميی       تعدیل

 .شودفتم و هشتم تایید میهاي پنجم، ششم، ه فرضیه

 گيري و پيشنهادها نتيجه

هيياي ثبييات برنييد ایجيياد وفيياداري در  یکييی از زمینييه

ها در جهت موفقیت در ایين   ، شرکتاستاذهان و افراد 

هاي متفاوتی نسيبت بيه رقبيا در     بایست از روش زمینه می

این زمینيه اسيتفاده کننيد تيا بتواننيد در رقابيت بيا دیگير         

مهم و حیاتی  ةباشند و توانسته باشند مولفتر  برندها موف 

وفيياداري برنييد . وفيياداري برنييد را در افييراد ایجيياد کننييد
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گيردد کيه برنيد در عرصيه رقابيت بيا رقبياي         موجب می

از سوي دیگر، با توجه به رقابيت  . سرسخت تحلیل نرود

روزافييزون میييان صيينایع لاسييتیب ایرانييی و  ييارجی و   

تریان کنيونی و  چالش جذب مشتریان جدید و حفظ مشي 

هييا بييه برنييد شييرکت در چنييین محييیر   وفادارسييازي آن

بایسيت بيه دنبيال شناسيایی      رقابتی، صنایع لاسيتیب ميی  

عوامل موثر بر وفاداري مشتریان به برنيد  يود و اجيراي    

وفاداري مشتریان  .هاي لازم در این زمینه باشنداستراتژي

و تواند باعث افزایش سهم بازار شرکت شيود  به برند می

سهم بيازار رابطيه نزدیکيی بيا نيرخ بازگشيت سيرمایه و        

وفاداري مشتریان به برند باعث . سودآوري شرکت دارد

تبلیغات دهان به دهان مثبت، ایجاد موانيع اساسيی بيراي    

ورود رقبييا، توانمنييدتر سييا تن شييرکت در پاسييخ بييه     

تهدیدات رقابتی، ایجاد فروش و درآمد بیشتر و کياهش  

. شيود  هاي بازاریابی رقبا ميی  لاشحساسیت مشتریان به ت

این پژوهش بيا هيد  مطالعيه و بررسيی تيأثیر       ةدر نتیج

تجربييه، اعتميياد و رضييایت از برنييد بيير وفيياداري برنييد    

الگيویی در ایين    ارایيه لاستیب بيارز در شيهر کرميان و    

 .زمینه انجام گردید

سييازي معييادلات   نتييایج بييه دسييت آمييده از مييدل   

دهد تجربه، اعتمياد و   سا تاري در این پژوهش نشان می

رضایت از برند بر وفاداري برند لاسيتیب بيارز در شيهر    

از میان چهار متغیر به ترتیب . کرمان تأثیر معناداري دارد

، تجربيه برنيد بيا    81/2رضایت برند با ضریب همبستگی 

شييده برنييد بييا  ، تناسييب در 11/2ضييریب همبسييتگی 

و اعتميياد برنييد بييا ضييریب     19/2ضييریب همبسييتگی  

بیشترین همبستگی را با وفاداري به برند  51/2ستگی همب

کنندگان لاستیب بيارز در شيهر کرميان     در میان مصر 

همننيین نتيایج حاصيل از آزميون چياو نشيان       .انيد  داشته

شيده   دهد اعتمياد، رضيایت، تجربيه و تناسيب در      می

شييده تيياثیر  برنييد از طریيي  متغیيير تعييدیگر ارزش در 

ان گکننيد  ر میيان مصير   بیشتري بر وفاداري بيه برنيد د  

دهنيده اهمیيت    لاستیب بارز دارد که این موضو  نشيان 

در نتیجيه  . اسيت شده در رابطيه فيوق    متغیر ارزش در 

شده به عنوان یب متغیير تعيدیلگر    اهمیت ارزش در 

نکته مهم در ارتبياا بيا   . گردد در این پژوهش روشن می

هياي بازاریيابی    شده این است کيه فعالیيت   ارزش در 

. ریييزي شييده اسييت اب براسيياس ارزش مشييتري پایييهعمييدت

شييده در بازاریييابی بييه صييورت ارزیييابی     ارزش در 

هيا و منيافع کسيب شيده از  ریيد یيب        مشتري از هزینه

هياي   نتایج پيژوهش . شود محصول یا  دمت تعریف می

شييده  پیشييین، حيياکی از ایيين اسييت کييه ارزش در    

دهيد   رضایت مشتري و  ریدهاي آینده را افيزایش ميی  

 (.6932رنجبریان و همکاران، )

سيویینی و  هاي پژوهش، با نتایج محققانی نریير   یافته

و سييینو و ( 4223)، لييی و همکيياران (4228)  سييوایت

در رابطه بيا تياثیر اعتمياد بيه برنيد بير       (4264) 6همکاران

برکسيييندوو  و .  يييوانی دارد وفييياداري برنيييد، هيييم 

در مطالعييات  ييود نشييان دادنييد کييه ( 4223) 4همکياران 

کيه   اسيت رضایت از برند نخستین کلید وفاداري به برند 

این ميورد بيا رضيایت از برنيد بير وفياداري بيه برنيد در         

سيياهین و همکيياران .  ييوانی دارد پييژوهش حاضيير هييم 

نیز در پژوهش  ود به نتایج مشيابه دسيت یافتيه    ( 4266)

ها در پژوهش  ود به مطالعيه  بودند با این تفاوت که آن

بييه، اعتميياد و رضييایت از برنييد بيير  و بررسييی تييأثیر تجر

شده در ابين   وفاداري برند پردا ته بودند و ارزش در 

رابطييه در نريير گرفتييه نشييده بييود، بنييابراین بييا توجييه بييه  

هاي پژوهش به مدیران ارشد و بازاریابی مربوطه در  یافته

 :گردد کار انه لاستیب بارز پیشنهاد می

                                                           
1 Singh et al 

2 Brexendorf et al 
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شييده، بييین  ييدمات   بييراي افييزایش ارزش در  -

دریافيت شيده و هزینييه پردا يت شييده توسير مشييتري،     

ها به صيورت منطقيی و    تعادل برقرار شود و تعیین قیمت

 .منصفانه صورت گیرد

-هيياي مربييوا بييه وفييادار سييا تن مصيير   برنامييه -

کنندگان به برنيد بایيد سياده و در عيین حيال کياربردي       

ها باید طوري باشند که بيه هميه عواميل     این برنامه. باشد

بر وفاداري برند بيه طيور مسياوي توجيه داشيته       اثرگذار

باشد و در صورتی که با انجيام یيب پيژوهش مشيخص     

گردید که یکی از عومل تياثیرش بير وفياداري در حيال     

کم شدن است با اقدام مناسب از سوي مدیران بازاریابی 

یب راهکار مناسيب در ایين زمینيه بيه آن توجيه       ارایهو 

ه اثرگيذاري  يود بير    اي شيود تيا ایين عاميل نیيز بي       ویژه

کيه سيرویا    با توجه به ایين . وفاداري به برند ادامه دهد

کننيده   شده توسر این برند بيراي مصير    ارایه دمات 

 .رضایت  وبی را به دنبال داشته است

براي اینکه همننان مشيتریانی راضيی و وفيادار بيه      -

محصول  ود داشته باشند در جهت ایجاد سیسيتمی کيه   

ان  ود به طور مداوم نررسنجی کننيد و  بتوانند از مشتری

با آنان در ارتباا باشند بکوشند چراکه نیازهاي مشتریان 

روز به روز در حيال تغییير اسيت و بيراي آنکيه شيرکت       

بتواند در این محیر بيه شيدت رقيابتی بيه فعالیيت  يود       

هياي در حيال    ادامه دهد باید  ود را با نیازهيا و  واسيته  

طيور کيه نتيایج حاصيل از      نهميا . تغییر مشتري وف  دهد

دهد اعتماد بيه ایين نيام تجياري داراي      پژوهش نشان می

، بنيابراین بيه   اسيت کمترین میزان همبستگی با وفياداري  

شود با یيب   مدیران و مسئلین در این شرکت پیشنهاد می

ریزي درست و صيحی  در ایين زمینيه بيه افيزایش       برنامه

 .اعتماد به نام تجاري حود مبادرت ورزند

ریييزي یييب سييازمان توجييه بييه نیازهييا و  در برنامييه -

بایست در اولویت قرار گیيرد و   هاي مشتریان می  واسته

تمام افراد باید در جهت محصولی با کیفیيت و بيا ارزش   

 .شده بالا براي مشتري تلاش نمایند در 

 

 هاي آينده پژوهشي براي پيشنهادهاي

ري وفادا)هاي مختلف  شود از دیدگاه پیشنهاد می -6

در ارتباا با وفاداري به برند ( رفتاري و وفاداري نگرشی

صورت پذیرد تا وفاداري به برند بيا دقيت    هایی پژوهش

 .بیشتري مورد بحث و بررسی قرار گیرد

انجييام همييین پييژوهش بييا ضييافه کييردن سييایر      -4

 .متغیرهاي بازاریابی در صنایع دیگر

و اي میان صنایع لاسيتیب   انجام مطالعات مقایسه -9

صيينایع دیگيير، جهييت تعیييین ا تلافييات میييان ادارکييات 

 .مشتریان در رابطه با عوامل موثر بر وفاداري به برند

 

 منابع 

مهييرزادي، . حیييدرزاده، کييامبیز. مقييدم، محمييد بييامنی -6

بررسييی اهمیييت ارزش ویييژه نييام و (. 6932)حامييد 

نشان تجاري در دستیابی بيه مشيتریان وفيادار بيراي     

آلات صييينایع غيييذایی و  ینکننيييدگان ماشييي تولیيييد

(: 1)8، هاي مدیریت مجله پژوهشآشامیدنی ایران، 

11-46. 

(. 6932)و رضيييایی، مهيييدي . حسيييینی، میرزاحسييين -4

بررسييی عوامييل مييوثر بيير وفيياداري بييه برنييد در      

انيداز ميدیریت    مجليه چشيم  هاي لبنی، بازارفراورده
 .59-15(: 18)5، بازرگانی

بييييا  هشپييييژوروش (. 6932) يييياکی، غلامرضييييا  -9
، چاپ هشيتم، تهيران،   نویسی نامه رویکردي به پایان

 .انتشارات بازتاب

و . فييرد، محمييدتقی تقييوي. شيياهرخ، زهييره دهدشييتی -1

مدلی بيراي سينجش تيأثیر    (. 6983)رستمی، نسرین 

هييا بيير تعهييد وفيياداري    قابلیييت اعتميياد برنييدبانب 
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-91(: 42)5، فصلنامه علوم مدیریت ایرانمشتریان، 

63. 

کنياري، مهيدي و   ، جعفيرزاده .شاهرخ، زهرهدهدشتی -5

بررسی دیدگاه هویت (. 6936)زاده، علیرضا بخشی

اجتماعی برند و تأثیر آن در توسعه وفاداري به برند 

شرکت تولیدکننده محصولات لبنيی  : مورد مطالعه)

(: 5)4، فصييلنامه تحقیقييات بازاریييابی نييوین ، (کالييه

621-81. 

صنایعی، عليی و  . ، مجیدرشیدکابلی. رنجبریان، بهرام -1

  تحلیل رابطه بيین ارزش (. 6932)حدادیان، علیرضا 

شده، رضایت مشيتري و   شده، کیفیت در  در 

اي  هيياي زنجیييره قصييد  ریييد مجييدد در فروشييگاه 

 .55-12(: 66)1تهران، مجله مدیریت بازرگانی، 

(. 6985)کييرین، محمييود  رنجبييران، بهييرام و غلامييی -1

جی  مشيتریان در انتخياب   بررسی عوامل موثر بر تر

، (شيهر اصيفهان  : مطالعه ميوردي )یب بانب دولتی 

 .46-91(: 42)69، مجله دانشور رفتار

جيوانی،  . اصيفهانی، داود  نصر. حسینی، محمد سلطان -8

تعیيین سيهم نسيبی    (. 6932)سلیمی، مهدي  . وجیهه

وفاداري به برنيد از تيداعی برنيد در بيین هيواداران      

، مجليه ميدیریت ورزشيی   ، لیو برتر فوتبيال ایيران  

3(1 :)18-14. 

و اسييتیري، .  ييانلري، امیيير . سييیدجوادین، سیدرضييا  -3

مييدلی از ارزیييابی تيياثیر کیفیييت   (. 6983)مهييرداد 

 ييدمات بيير وفيياداري مشييتریان  ييدمات ورزشييی، 

 .16-51(: 4)54، نشریه المسیب
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