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 بررسی تأثیر ابعاد برند خدمات بر وفاداری به برند در صنعت بانکداری
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 استادیار گروه مدیریت بازرگانی دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداری دانشگاه سمنان -9

 الملل دانشگاه سمنانریابی بیندانشجوی دکتری مدیریت بازا -2

 الملل دانشگاه سمناندانشجوی دکتری مدیریت بازاریابی بین -9

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه سمنان -1

 

 چکیده

ای افداای  یافتده کده توجده بسدیاری از      های خددماتی بده انددازه   سازمانامروزه، اهمیت توجه به خدمات ارایه شده در 

وفداداری نیدا از جملده مدواردی      . از طرفی،را به خود معطوف داشته است هامدیران سازمان تحقیقاتی و یشمندان مراکااند

. هدف از این تحقیق بررسی تأثیر ابعاد برندد خددمات بدر وفداداری بده      کندمی است که بازاریابی امروز به آن توجه زیادی

جامعه آماری این تحقیق مشتریان باند  تجدارت   صنعت بانکداری است. برند با آزمون مدل اصلاح شده برند خدماتی در 

اندد. تحقیدق حا در از    گیری در دسترس انتخاب شدده نفر است که به صورت نمونه 983در شهر تهران بوده و حجم نمونه 

ا اسدتفاده از  مددل مدورد مطالعده بد     پیمایشی است. -ها، از نوع توصیفینظر هدف، کاربردی و از نظر نحوه گردآوری داده

نتدای  حداکی از آن اسدت     مدلسازی معادلات ساختاری و رویکرد کمترین مربعات جایی مورد آزمون قرار گرفته اسدت. 

که شواهد برند و آوازه برند از طریق ر ایت برند و نگرش بر وفاداری برند در صنعت بانکداری تاثیر دارد. ایدن درحدالی   

 ثیر ندارد.است که آوازه برند بر ر ایت برند تا

 برندسازی خدمات، شواهد برند، آوازه برند، وفاداری برند. های کلیدی: واژه
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 مقدمه

ای با اهمیدت فاایندده در   امروزه مدیریت برند حوزه

آیددد )سددیدجوادین و مدددیریت بازاریددابی بدده شددمار مددی 

(. ایددن اهمیددت تددا حدددی اسددت کدده    9981همکدداران، 

قلی در محافدل علمدی تیددیل    مدیریت برند به رشته مسدت 

شده است. برندها از لحاظ اقتصادی و استراتژی  جداو  

هدا و حتدی بددون اقدرا  بدا      های با ارزش سازماندارایی

شددوند هددا محسددوب مددی هددای آنتددرین دارایددی ارزش

(. بدددنیال رقابددت 9911)دهدشددتی شدداهره و همکدداران، 

هددای بازارهددای جهددانی روزافدداون کدده یکددی از ویژگددی

ها تمرکدا اسدتراتژی  خدود را بدر جلد       سازماناست، 

اندد )گاستافسدون   ر ایت و حفظ مشتری معطوف کرده

(. وفاداری مشتریان در حقیقت ید   2113، 9و همکاران

کندد  چدرا کدده   مایدت رقدابتی بدرای سدازمان ایجداد مدی      

هددای جددویی در هایندده مشددتریان وفددادار سددی  صددرفه  

د، هاینده  دهد هدا نشدان مدی   شدوند. پدژوه   بازاریابی مدی 

برابر حفدظ مشدتری فعلدی     6جذب مشتری جدید حدود 

است. به علاوه مشتریان وفدادار مایدل بده پرداخدت میلد       

بیشتر برای خددمت و برندد مدورد علاقده خدود هسدتند و       

حساسددیت کمتددری نسددیت بدده قیمددت دارنددد. هم نددین   

وفاداری به نام تجداری سدی  ایجداد ید  هدرم تجداری       

قابتی خواهد شد )فیض و های ربرای سازمان در حرکت

بنابراین با توجه به اهمیت وفاداری بده   (.9911همکاران، 

ترین دلایل توجده  مهمبرند در بازارهای رقابتی امروز، از 

تواند در سودآوری ها به مشتریان وفادار میفراوان بان 

هدالوول در    هدا باشدد.   بیشتر مشتریان وفادار بدرای باند   

هاار باند  انجدام داد، بده    پژوهشی که در مورد دوازده 

بررسدددی رابطددده میدددان ر دددایت مشدددتری، وفددداداری و 

سودآوری پرداخت. نتیجه ایدن پدژوه  رابطده م یدت و     

معناداری میان ر ایت مشدتریان و وفداداری و هم ندین    

                                                           
1 Gustafsson et al 

رابطدده م یددت و معندداداری میددان وفدداداری مشددتریان بددا    

نس  و همکداران،   دهد )طیاطیاییسودآوری را نشان می

رینارتا و کامر نیا در پژوه  خود به این نتجده   (.9912

دست یافتند که درصد قابل توجه از مشتریانی که روابط 

اند، نسیت بده مشدتریان دیگدر،    بلندمدت با شرکت داشته

اندد )رنجیریدان و   سودآوری بالاتر را برای شرکت داشته

(. در نتیجه، برندسازی اولین اقدامی اسدت  9988براری، 

هدا امکددان ایجدداد ید  رابطدده بلندمدددت   کده بدده سددازمان 

دهددد. عددلاوه بددر ایددن،  سددودآور بددا مشتریانشددان را مددی 

برندسازی برای مشدتری ایجداد ارزشدی برتدر کدرده کده       

شود )چرنداتونی  باعث ایجاد ر ایت و حفظ مشتری می

برندسازی، ی  استراتژی بسیار  (.9112، 2و م  دونالد

ن بددازار دسددت آورد کدداربردی بددرای متمددایا شدددن و بدده

، 9محصددولات و خدددمات اسددت )اوسدداکلو و بددالوگو    

هددای امددروزی را  ، و سددرمایه بسددیاری از سددازمان(2199

. بدا توجده   (9912زاده و اکیدری،   دهد )محدرم  تشکیل می

هدددا و  بددده مندددافعی کددده برندسدددازی بدددرای سدددازمان    

کند از سوی بازاریابدان مدورد    کنندگان ایجاد می مصرف

)ملکددی و همکدداران،  توجدده زیددادی قددرار گرفتدده اسددت 

در بخددد  خددددمات نیدددا، برندسدددازی توسدددط  (.9911

پژوهشگران زیادی مورد توجه ویدژه قدرار گرفتده اسدت     

(، چرندداتونی و 9119) 3(. کلددر2192، 1)جدداوا و کلیکددت

 8(، بری و سدلتمن 2111) 7(، بری9118) 6دال المو رایلی

 91(، ساهین و همکاران2113) 1(، بریدی و بوردو2117)

( برنددددد را از 2191) 99لددددوویلا و لامیددددرت  ( و2199)

                                                           
2 de Chernatony & McDonald 

3 Usakli & Baloglu 

4 Java & Cliquet 

5 Keller 

6 Chernatony & Dall�Olmo Riley 

7 Berry 

8 Berry & Seltman 

9 Brady & Bourdeau 

10 Sahin & et.al 

11 Louis & Lombart 
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هدای گونداگون بررسدی    های مختلف و در حوزهدیدگاه

اند. در بررسدی  های متفاوتی را ارایه دادهاند و مدلکرده

های ارایه شده بدرای برنددهای خددماتی بدرای ایدن      مدل

پژوهشددگران، برخددی ابعدداد، مشددتر  و برخددی دیگددر،   

نمونده، از ابعداد    منحصر به ی  یا چند مدل است  بدرای 

تدوان بده اسدم    هدا مدی  مشتر  برند خدماتی در این مدل

تجاری، محصول اصلی، احساسات و تجدارت ندام بدرد،    

در حالی که ابعادی م دل قیمدت، تصدویر یهندی مشدتری      

انددداز خدددمات،   (، و چشددم 2113)گددریلا و اکدداس،   

تیلیغددات کلامددی، روابددط عمددومی و تیلیغددات )بددری،     

 هاست.  مدل (، منحصر به برخی2111

از نظر این محققان، برندسازی عداملی کلیددی بدرای    

های خدماتی است و باید بعندوان اسداس   موفقیت سازمان

مدورد توجده قدرار گیدرد      29بازاریابی خددمات در قدرن   

هدای نظدری مختلفدی بدرای تشدری       (. مدل2111، 9)بری

هدا در مواجده بدا    چگونگی ارزیابی مشدتریان و رفتدار آن  

(. در بسدیاری از  2118، 2ه شده است )کداپفرر برندها ارای

ها تمرکا اصدلی بدر روی محصدولات فیایکدی     این مدل

شددود. تفدداوت  بددوده و بدده خدددمات توجدده چندددانی نمددی 

های موجدود  موجود میان کالاها و خدمات، تناس  مدل

بددرد برندسددازی در حیطدده خدددمات را زیددر سددوال مددی   

ف هددای مختلدد (. ویژگددی2111، 9)بددرودی و همکدداران 

خدمات مانند ناملموس بودن، فسدادپذیری، نداهمگنی و   

( باعدث تقویدت   2119، 1همامانی )ون ریدل و همکداران  

کنندده از  شود که ارزیابی مصرفاین اعتقاد گسترده می

های خدماتی از نظر نوع و میداان، در محصدولات   برنامه

فیایکی متفاوت است و در نتیجه نیازمند رویکرد نظدری  

(. عدلاوه  2119، 3  دونالد و همکارانمتفاوتی است )م

                                                           
1 Berry 

2 Kapferer 

3 Brodie et al 

4 van Riel et al 

5 McDonald et al 

های برندسدازی موجدود اقلد  بدا توجده بده       بر این، مدل

عدددم وجددود آزمددون تجربددی و اعتیددار لازم و تمرکددا    

محددود، نقدداع  دعف قابددل تدوجهی دارنددد )گددریلا و    

( در 9118) 7(. چرندددداتونی و رایلددددی 2113، 6اکدددداس

برندسازی خددمات بده مصداحیه بدا خیرگدان پرداختده و       

اه کداربران نهدایی را نادیدده گرفتندد. مددل ارزش      دیدگ

ارایده   2111ویژه برند خدماتی که توسط بدری در سدال   

گردید، پی یدگی برند را به تعدادی عناصر قابل کنتدرل  

سازی کرده، در عین حال توجه اصلی و تعامل بدین  ساده

عناصر به صورت تجربی آزمای  نشده است. گدریلا و  

( را ارایده  SBV) 8رند خدماتی( مدل ایده ب2113اکاس )

نمودنددد. در ایددن مدددل چگددونگی ارزیددابی و واکددن     

کنندگان به برنددهای خددماتی نشدان داده شدده     مصرف

اسددت. از سددوی دیگددر، مفهددوم وفدداداری خصوصددا  در   

صنعت بانکداری، مدورد توجده زیدادی قدرار دارد، زیدرا      

کننده برای کسد  و کدار موفدق و    وفاداری عاملی تعیین

(. 2112، 1شود )جول و همکداران ور محسوب میسود آ

-ارایه مدی  SBVای از مدل این تحقیق مدل اصلاح شده

کند تا اثراتدی کده ابعداد مختلدف برنددهای خددماتی بدر        

وفاداری مشتری دارندد را مدورد ارزیدابی قدرار دهدد. در      

هدای زیدر   نتیجه در این پژوه  به دنیال پاسدخ بده سدوال   

 :هستیم

خدددمات کدده بددرای مشددتریان در  ابعددادی از برنددد -9

 هنگام ارزیابی خدمات دارای اهمیت هستند، کدامند؟

چگونه ابعاد برند خدمات بدر وفداداری مشدتریان     -2

 گذارد؟اثر می

                                                           
6 Grace and O�Cass 

7 de Chernatony & Dall�Olmo Riley 

8 Service Brand Verdict 

9 Juhl et al 
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چگونه متغیرهای واکنشی دیگدر مشدتریان مانندد     -9

ر ایت ونگرش نسیت به برند، با وفداداری ارتیداع پیددا    

 کند؟می

 

 ادبیات پژوهش

 خدماتبرندسازی 

برنددد یکددی از اباارهددای ارتیدداطی مهددم در مجموعدده 

گدردد و بده دو   مدیریت ارتیاع با مشدتری محسدوب مدی   

دلیل برای مشتریان ارزشدمند اسدت: اول اینکده ریسد      

هدای  دهدد و دوم در هاینده  کننده را کداه  مدی  مصرف

نماید )دهدشدتی شداهره و   جویی میگیری صرفهتصمیم

برنددددهای محصدددولات (. مشدددابه بدددا 9981همکددداران، 

فیایکی، برند خدمات اساس ایجاد اعتماد برای مشدتری  

-بوده و به عنوان دستگاه اطلاعداتی و راهنمدای مصدرف   

شدود کده تعهددی را در مشدتری     کنندگان محسوب مدی 

(. 2111کند )بدری،  برای تجربه خدمات آینده ایجاد می

به هر حال بدا توجده بده نداملموس بدودن و خطدر ادرا        

او لاینف  خدمات هستند، ادرا  مشدتریان  شده که ج

چرا که باعث انگیداش   ،از برند خدمات بسیار مهم است

شدود )دیدویلا و   هدا نسدیت بده برندد مدی     رفتار نهایی آن

(. در نتیجه برندسازی بده همدان انددازه    2111 9همکاران،

که برای تولیدکنندگان محصولات فیایکی مهدم اسدت،   

م  دونالدد  ) مهم استبرای ارایه دهندگان خدمات نیا 

رود کده اهمیدت   (. بنابراین انتظار مدی 2119و همکاران، 

برندسازی در خدمات و محصولات متفاوت باشد )بری 

هددای اساسددی میددان برندسددازی  (. یکددی از تفدداوت2111

محصولات و خدمات این است کده در بخد  خددمات    

زیدرا اقلد     ،شدود نام شرکت تیدیل به برند شرکت مدی 

دهنددده ، شددرکت را بدده عنددوان ارایدده کنندددگانمصددرف

(. بندابراین میداان قددرت    2111بینندد )بدری،   خدمات می

                                                           
1 Davis et al 

های سدازمانی  ی  برند خدماتی عمدتا  به وسیله شاخص

شدود  مانند کیفیت خدماتی که توسط کارکنان ارایه مدی 

شددود و رابطدده کلددی شددرکت بددا مشددتریان  تعیددین مددی  

ال، (. بدددا ایدددن حددد2118، 2)الکسددداندریلا و همکددداران

کنندگان و کارکنان ممکدن اسدت   تعاملات میان مصرف

باعث کس  تجارب متفاوتی از ی  برند خدماتی شدود  

هایی عمده برای که گاهی این مسئله باعث ایجاد چال 

، 9شود )چرناتونی و سیگال هدورن بازاریابان خدمات می

(. ماهیت ناملموس بودن خدمات، اهمیدت اساسدی   2119

به برنددهای کدالای فیایکدی را     نسیت برندهای خدماتی

سازد. از آنجایی که خددمات مانندد کالاهدا از    نمایان می

بندی، برچس  و یا نمدای  ملمدوس نیسدتند،    طریق بسته

هددای برندددهای قددوی ابددااری مهددم در دسددت سددازمان   

کنندگان به سدمت  خدماتی برای افاای  اعتماد مصرف

، 1خریدددهای ندداملموس هسددتند )جدداوالگی و همکدداران 

هددای فیایکددی در ارایدده خدددمات، (. نیددود ویژگددی2116

نق  برندسازی را به عندوان ابدااری بدرای ایجداد تمدایا      

(. بدا  2119سدازد )مد  دونالدد و همکداران،     روشنتر می

توجه به اینکه برندسازی خدمات، ماایای ید  پیشدنهاد   

کننددگان  سازد، ی  برند قدوی بدرای ارایده   را نمایان می

مل کلیدی برای متمایا کدردن خدود   خدمات به عنوان عا

شود. برنددهای خددمات تنهدا بدا ندام      از رقیا محسوب می

هددای برنددد خددود در ارتیاطنددد، زیددرا ارتیدداع بددا شدداخص 

خدماتی به وسدیله اباارهدای دیگدر بسدیار مشدکل اسدت       

کدده در یدد  سددط    (. در حددالی9113، 3)ترلددی ومددور 

ن دهنده ی  محصول و ارزش آانتااعی، ی  برند نشان

تر قدادر  رود مشتریان در سطحی ملموساست، انتظار می

، 6به ارزیابی و واکن  به ابعاد مختلف برند باشدند )کلدر  

                                                           
2 Alexandris et al 

3 Chernatony & Segal Horn 

4 Javalgi et al 

5 Turley & Moore 

6 Keller 
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(. ی  برند چیای فراتر از ی  نام صدرف اسدت،   9119

هدای  چرا که شامل تمام ارتیاطاتی که مشتری با ویژگدی 

شدود. دیدویلا و   کند، میمحصولات مختلف برقرار می

کنندد کده تصدویر یهندی برندد      بیان می (2111همکاران )

خدماتی نشانگر در  مشتریان از تجربه خدماتی اسدت  

اندد،  که بوسیله عناصری از خدمات، که با برند در رابطده 

اند. از این رو، به تدازگی مفهدوم ارزش ویدژه    ایجاد شده

برند خدمات مورد توجه پژوهشگران قرار گرفتده اسدت   

یجه، دسدتیابی بده درکدی    (. در نت 2192و کلیکت،  )جاوا

بهتر از مساول مربوع به برند بسیار مهم است که الیتده بده   

هدای زیدادی   واسطه آن، برای بازاریابان خدمات چدال  

( در 9111) 9شدددود. چرنددداتونی و رایلدددی  ایجددداد مدددی 

هایشان برای پرداختن به اصول برندسازی خدمات  تلاش

رای و کالای فیایکی پیشنهاد کردند کده توسدعه برندد بد    

ها، برند به عندوان  نهردو بخ  یکسان باشد. ازدیدگاه آ

هدای عملیداتی و احساسدی اسدت کده      ترکییی از شاخص

کندد و  رسیدن به ر ایت مشتری در آینده را تضمین می

بدده سدداختن تصددویر یهنددی مشددتری از شددرکت کمدد    

نماید. تجلی برخی عناصر برندهای خدماتی بایدد در   می

قددرار گیددرد. بدده هرحددال   سددط  عملیدداتی مددورد تاکیددد 

های پژوه  چرناتونی و رایلی دیدگاه مشدتریان را   یافته

کند. گداهی ممکدن   نسیت به برند، به خوبی منعکلا نمی

است ی  برند خدمات اساسا  به شکل ترکییدی از آن ده   

شرکت درباره برند بیان کرده با آن ه دیگران درباره آن 

ایدده گوینددد و آن خدددماتی کدده شددرکت در عمددل ار مددی

(، به هدر حدال ایدن    2111دهد، نشان داده شود )بری،  می

مشتری است که میان ابعاد مختلدف مربدوع بده خددمات     

کنددد. در نتیجدده بدده اطلاعدداتی    پیوسددتگی ایجدداد مددی  

 محددور در ابعددادی از برنددد کدده بددرای اسددتفاده    مشددتری

کنندگان خدمات مهم است، نیاز است. گریلا و اکاس 

                                                           
1 de Chernatony & Dall�Olmo Riley 

برندد را در محصدولات و   ( اهمیت ابعاد مختلدف  2112)

ها ابعاد برند در اند. از نظر آنخدمات با هم مقایسه کرده

ای بدا هدم متفاوتندد    کالاهای فیایکی و خدمات به اندازه

هدا را منحصدر بده ید  بخد       که مشتریان، بعضی از آن

داننددد، در حالیکدده بعضددی دیگددر در هددر دو بخدد     مددی

امکاندات   مشترکند. بطور خاص تیلیغات دهان به دهان و

فیایکی شرکت و هم نین کارکنان برای ارزیدابی برندد   

هدایی  خدمات بسیار مهم هستند. از سوی دیگر شداخص 

کننددگان و همخدوانی تصدویر از    م ل عواطدف مصدرف  

هدای اولیده   خود با تصویر یهندی برندد، از جملده نگراندی    

دهند )گدریلا و  مشتریان کالاهای فیایکی را تشکیل می

براین، برنددهای خددمات بدا کالاهدای     (. بنا2112اکاس، 

فیایکی متفاوتند و در نتیجه به تغییراتی در رویکردهدای  

بازاریابی نیاز دارند. عدلاوه بدر در  چگدونگی تددوین     

پیوسددتگی برندددد توسدددط مشددتریان، نکتددده کلیددددی در   

ها و اینکه تدا چده   برندسازی در  اهمیت این پیوستگی

تدداثیر قددرار  اندددازه نگددرش و رفتددار مشددتریان را تحددت   

هدای  شود که چارچوبدهند، است. اگرچه گفته می می

( هددم بدده  9118قیلددی برندسددازی )چرندداتونی و رایلددی،  

شدوند، انتقداداتی   محصولات و هم به خدمات مربوع می

در زمیندده کدداربرد آنهددا در ارایدده خدددمات وجددود دارد   

(. عدددلاوه بدددر ایدددن اک دددر   2113)گدددریلا و اکددداس،  

ر گذشددته فاقددد آزمددای   هددای برندسددازی د چددارچوب

انددد و از اصددطلاحات متناقضددی اسددتفاده و تجربددی بددوده

اندد. بدری در سدال    عناصر برند متفاوتی را معرفدی کدرده  

دهدد کده   ( مدلی از برندسازی خدمات ارایده مدی  2111)

رابطه بین ابعاد برند خدمات و عملکرد شرکت را شدرح  

کندد کده بدرای    دهد. در این مددل بدری پیشدنهاد مدی    می

ساختن ی  ارزش ویژه برند خددمات قدوی نده تنهدا بده      

استفاده موثر از ارتیاطات برندد، بلکده بده تجربده مشدتری      

( 2113نیاز است. در تحقیقدی مشدابه گدریلا و اکداس )    
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را ارایه کردند که در آن برند خدماتی را بده   SBVمدل 

کشند که از دو بعد )شواهد برند وآوازه برند(  تصویر می

هدایی  ر کددام بده نوبده خدود از شداخص     شکل گرفته و ه

هدا پیوسدتگی   اند که مشتریان بده کمد  آن  تشکیل شده

کنند. در این مدل شدواهد برندد شدامل    برند را تدوین می

شدود کده مشدتریان در    هدایی از برندد مدی   تمامی شاخص

مرحلدده قیددل از خریددد و در حددین اسددتفاده از محصددول،  

امل ارتیاطداتی  کنند، در حالی که آوازه برند شتجربه می

شود کده مشدتریان تنهدا قیدل از     )کنترل شده و نشده( می

کنند. علاوه بر این، شدواهد برندد تنهدا    خرید دریافت می

نشانگر ابعاد ملموس برند )نام برند و قیمت( نیست، بلکه 

های ناملموس برند خدمات که در ارزیابی شامل ویژگی

 شود.مشتری از برند موثر است نیا، می

 

 ت برندسازی در حوزه خدماتاهمی

در حالی که برندسازی در حدوزه کالاهدای فیایکدی    

هدای مختلفدی را بده    همواره مورد توجه بدوده و پدژوه   

خود اختصاص داده است ولی در حوزه خددمات کمتدر   

(. 2111، 9به آن توجده شدده اسدت )بدرودی و همکداران     

آموزان برای م ال در زمینه خدمات آموزشی برای دان 

نشجویان تیلیغات زیادی توسط موسسدات آموزشدی   و دا

گیرد و تعداد ایدن موسسدات آمدوزش عدالی     صورت می

روز به روز در حال افاای  است، در نتیجده مددیران در   

توانند با ایجاد ید  برندد قدرتمندد در    این موسسات می

هددای بازاریددابی مناسددیی را اتخددای ایددن حددوزه، اسددتراتژی

انی نیددا، از آنجدایی کدده  نمایندد. در مدورد خدددمات درمد   

های خصوصی در حال افداای  اسدت و   تعداد بیمارستان

مشددتری بایددد در قیددال دریافددت خدددمت، پددول بیشددتری  

شود و پرداخت نماید  انتخاب بیمارستان برای  مهم می

شدود کده در   هدا ایجداد مدی   نوعی رقابدت بدین بیمارسدتان   

                                                           
1 Brodie et al 

 تواند زمینده موفقیدت ید  بیمارسدتان را    نهایت آن ه می

فراهم آورد، داشتن ید  برندد قدوی اسدت. در صدنعت      

هدای  بانکداری کشور نیا با توجه به رقابدت میدان باند    

خصوصی و دولتی برای جدذب مشدتریان  داشدتن ید      

برنددد قددوی آنددان را در کسدد  مایددت رقددابتی و داشددتن  

 نماید.مشتریان وفادار کم  می

 

 وفاداری برند

خلدق شدد.    9111بار در دهده   مفهوم وفاداری، اولین

بعدی بود. بعد از در آن زمان، وفاداری ی  مفهوم ت  

، دو مفهوم مجداا دربداره   9113و  9111های آن در سال

ها بده عندوان،   وفاداری شکل گرفت: ترجی  برند که بعد

هدا  وفاداری نگرشی، مطدرح شدد و سدهم بدازار کده بعدد      

سال بعدد   91تحت عنوان، وفاداری رفتاری ارایه گردید. 

آن، مفهددوم وفدداداری وارد ادبیددات آکادمیدد  شددد و از 

توانددد ترکییددی از محققددان دریافتنددد کدده وفدداداری مددی  

وفاداری نگرشی و رفتاری باشد. وفاداری به نام تجداری  

به معنی تکرار خرید است که دلیل این رفتار، فرآینددی  

روانی است. به عیارت دیگر، تکدرار خریدد صدرفا  ید      

کدده نتیجدده عوامددل روانددی،  واکددن  اختیدداری نیسددت بل 

احساسددی و هنجدداری اسددت )صددفرزاده و همکدداران،     

تدر نسدیت بده ید      (. وفاداری از نگدرش مطلدوب  9911

های تجاری و علامت تجاری در مقایسه با دیگر علامت

شددود )جددوانمرد و  تکددرار رفتددار خریددد حاصددل مددی    

( وفدداداری بدده برنددد را 9116(. آکددر )9988زاده،  سددلطان

کند ری نسیت به ی  برند تعریف میدلیستگی ی  مشت

(. وفاداری بده برندد هددف    9911)صفرزاده و همکاران، 

نهددایی و قددایی شددرکتی اسددت کدده دارای محصددول یددا   

، 2خدمتی با علامت تجاری ویدژه اسدت )پدار  و کدیم    

(. وفاداری به برند باعدث تیلیغدات دهدان بده دهدان      2196

                                                           
2 Park & Kim 
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نمنددتر  م یت، ایجاد مواند  اساسدی بدرای ورود رقیدا، توا    

ساختن شدرکت در پاسدخ بده تهدیددات رقدابتی، ایجداد       

فروش و درآمد بیشتر و کداه  حساسدیت مشدتریان بده     

، 9شود )تامپسون و همکداران های بازاریابی رقیا میتلاش

(. وفاداری متشکل از هر دو بعد رفتاری و نگرشی 2191

( و اشاره به ی  تعهد عمیدق  9111، 2است )دی  و بسو

کنندددگان در برابددر شددود مصددرفمددیدارد کدده باعددث 

ای کده ممکدن   هدای بازاریدابی  تاثیرات موقعیتی و تدلاش 

است باعدث تغییدر رفتدار نسدیت بده برندد شدود، از خدود         

(. هم ندین وفداداری   9111، 9مقاومت نشان دهند )الیدور 

برند باعث تکرار خرید و تیلیغات دهان بده دهدان م یدت    

ر به سدودآوری  گردد که این عوامل به نوبه خود منجمی

(. تحقیقدات  2112، 1شدوند )کاراندا  سازمان در آینده مدی 

گذشته تاثیر وفاداری برند بر ارزش ویدژه برندد را نشدان    

(، که ایدن امدر اشداره بده     2111، 3دهد )یو و همکارانمی

العاده در عملکرد ظرفیت وفاداری برای ایجاد نتای  فو 

ی دارد. بدر  برند، مانند سدهم بدازار بیشدتر و ماایدای قیمتد     

اسدداس ایددن فددرف کدده وفدداداری نتیجدده نهددایی ارزیددابی  

مشتری از برند است، وفاداری بده برندد از دیددگاه کلدی     

شددخص نسددیت بدده برنددد حاصددل شددود )چددادهوری و     

(. از این منظر مطالعدات پیشدین نشدان    2119، 6هولیرو 

هدای احساسدی مشدتریان نسدیت بده      دهند که واکدن  می

ت بده برندد را تحدت تداثیر قدرار      ها نسیبرند، وفاداری آن

نشدان   SBVدهد. بدنیال این منطق، مدل اصلاح شده می

دهددد کدده وفدداداری بدده برنددد بعنددوان واکددن  نهددایی مددی

مشتری نسیت به برندد خددمات اسدت، بدرخلاف مفهدوم      

                                                           
1 Thompson et al 

2 Dick & Basu 

3 Oliver 

4 Caruana 

5 Yoo et al 

6 Chaudhuri & Holbrook 

که قصد خرید را بعنوان هدف نهایی معرفدی   SBVاولیه 

 کند.  می

 

 شواهد برند

دار پیرامدون  ونددهای معندی  شواهد برند شامل تمام پی

برند است که مشتری در هنگام ارزیابی برند خدمات بده  

ر (. د9116، 7کنددددد )آرورا و اسددددتونرآن توجدددده مددددی

 برندسددازی خدددمات، شددواهد برنددد بدده مجموعدده ای از  

شود که هدم در مرحلده قیدل از خریدد و     عوامل گفته می

کننددده تجربدده هددم در مرحلدده مصددرف توسددط مصددرف 

همده ابعداد برندد خددماتی کده بدر        ،هد برندشود. شوا می

کنندده از برندد خددمات تدأثیر     ارزیابی و ادرا  مصرف

گذارد  نظیر نام برند، قیمت، محدیط ارایده خددمات،    می

ای کده  خدمات اصلی، رفتار و ظدواهر کارکندان، درجده   

کننده تطابق دارد و احساساتی کده  تصویر برند با مصرف

کنددد را در بددر ز مددیدر طددول اسددتفاده از خدددمات بددرو 

شدواهد  »گیرد. این ابعاد ملموس و قیر ملمدوس بدنده    می

دهندد کده بدرای مشدتریان خددمات،      را تشکیل مدی « برند

در مرحلده قیدل از خریدد، مصدرف      .قابل دسترسی است

توانند شواهد مربوع به برندد خددماتی را از    کنندگان می

تدر نظیدر ندام برندد،      طریق موارد ملموس و شدناخته شدده  

قیمت و محیط ارایه خددمات ارزیدابی کنندد )اسدکیپر و     

(. بر طیق مدل مفهومی گدریلا و اکداس   2193، 8وجلین

شدامل   SBV( شواهد برند در مدل اصدلاح شدده   2113)

دار از دیددگاه مشدتری در هنگدام    تمامی پیوندهای معنی

 ارزیابی برند است.

 

 

 

                                                           
7 Arora and Stoner 

8 Skipper & Vejilin 
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 آوازه برند

وع بده  آوازه برند دربرگیرندده تیدادل اطلاعدات مربد    

برند خدمات است که مشتریان در مرحله قیدل از خریدد   

کننددد، ماننددد ارتیاطددات کنتددرل شددده  آن را تجربدده مددی

)تیلیغات و ترفیعات( و ارتیاطات کنترل نشدده )تیلیغدات   

و تیلیغات بدون هاینه( )گریلا و اکاس،  9دهان به دهان

(. قیل از خرید، این مناب  اطلاعاتی به طور مستقیم 2113

دهنددد و در نتیجدده بددر  ارات مشددتریان را شددکل مددی انتظدد

، 2گذارند )بدابین و بدابین  ر ایت مشتری تاثیر زیادی می

(. علاوه بر ایدن تیلیغدات، نگدرش، قصدد خریدد و      2119

دهدد  ادرا  از برند، مشدتریان را تحدت تداثیر قدرار مدی     

(، در حالی که تیلیغات دهان 2111)برودی و همکاران، 

ی بر نگرش مشتریان و رفتدار خریدد   ابه دهان تاثیر عمده

(. در مدل اصلاح شدده  2111، 9ها دارد )بانسال و ویرآن

SBV  ،آوازه برند از سه بعد مختلف تشکیل شده اسدت ،

بنابراین تیلیغات دهان به دهدان بده عندوان منید  شخصدی      

اطلاعات، با تیلیغات بدون هاینه متفاوت است، چرا کده  

ات، نقد  ارتیاطدات   طییعت ناملموس بودن ارایده خددم  

سازد. عدلاوه بدر   تر میتیلیغات دهان به دهان را با اهمیت

رابطه مستقیم آوازه برند بدا ر دایت مشدتریان و نگدرش     

نسیت به برند، این فر یه مطرح است که آوازه برندد بدر   

 شواهد برند نیا موثر است. 

 

 رضایت از برند

تددوان در مقایسدده بددا نگددرش، بعنددوان ر ددایت را مددی

ن  سری  مشتریان به عملکرد برند و نتیجه بدرآورده  واک

کننددگان دانسدت )اسددپرن  و   شددن انتظدارات مصدرف   

(. ر ددایت بدده عنددوان نتیجدده ارزیددابی  9116، 1همکدداران

                                                           
1 word of mouth 

2 Babin & Babin 

3 Bansal & Voyer, 

4 Spreng et al 

هددای ملمددوس و ندداملموس برنددد در مشددتری از شدداخص

، 3شود )کاراندا و همکداران  مرحله پلا از خرید تلقی می

ای کده از تجربده  (. ر ایت ی  پاسخ مؤثر اسدت  2111

آیدد و شدامل   قابل انتظار و قیر مسدتحکم بده دسدت مدی    

ای اسددت. مشددتریان پددلا از ارزیددابی فرآیندددی مشدداهده

عملکرد، نتای  را قیل از خریدد و یدا مصدرف مجددد بدا      

کنند و هرگونه اختلاف منجدر  انتظارات خود مقایسه می

(. در 9911مقدم و همکداران،  شود )بامنیبه پافشاری می

جه، ر ایتمندی از برند به حالتی م یت و خوشدایند از  نتی

شود کده پدلا از خریدد برندد در     نظر احساسی اطلا  می

(. از سوی دیگر، برای 2193شود )لین، مشتری ایجاد می

هددا بایددد ماندددن در بددازار رقددابتی امددروز، سددازمان بدداقی 

هددا و خدددماتی بددا هدددف جلدد  ر ددایت و     محصددول

دهند. وقتدی مشدتریان را دی     وفادارکردن مشتریان ارایه

باشند، احتمال بازگشت به مکدانی کده ر دایت را از آن    

کننده یا فروشدنده( بیشدتر خواهدد    اند )تأمینکس  کرده

بود. این در حالی است که مشتریان نارا دی معمدولا  بده    

های فراوان به ایدن مو دوع   پیوندند. در مطالعهرقییان می

فدادار، کلیدد بقدا     اشاره شده است که حفدظ مشدتریان و  

هدا  سازمان در بازار رقابتی امروز است. بندابراین سدازمان  

ها و خدمات خود از مجیور به خلق تقا ا برای محصول

کننددگان هسدتند.   جانیده از مصدرف  طریق حمایدت همده  

کننددگان وفدادار خدارجی،    یافتن بده مصدرف  برای دست

رسدانی  وجود ی  سیستم داخلدی کدارا جهدت خددمات    

هددا الاامددی اسددت. بددا توجدده بدده اینکدده     آن مناسدد  بدده 

هدای داخلدی یدد  سدازمان همگدی بده یکدددیگر       سیسدتم 

ها به نوبه خدود ارزشدی را   کدام از آنمتصل هستند و هر

تدوان  کنندد، مدی  هدای داخلدی ا دافه مدی    به دیگر سیستم

هدای دیگدر،   واقد  سیسدتم  اینگونه اسدتنیاع نمدود کده در   

)دهقددانی شددوند هددا محسددوب مددی ه ددون مشددتریان آن

                                                           
5 Caruana et al 
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(. ابعاد مختلفدی از برندد خددمات وجدود     9919سلطانی، 

دارند که ارتیاطی مستقیم با ر ایت دارند. بطور نمونده،  

تعامددل بددا پرسددنل خدددمات و هم نددین محددیط فیایکددی، 

، 9دهند )وو و لیاند  ر ایت را تحت تاثیر خود قرار می

هددای برنددد ماننددد (. در حددالی کدده دیگددر محددر 2111

د و خدددمات اصددلی، بیشددتر بددر کیفیددت قیمددت، نددام برندد

(. 2111گذارندد )بدری،   ادرا  شده خددمات تداثیر مدی   

صددرف نظددر از اینکدده ر ددایت شاخصددی اسددت بددرای    

قضاوت درباره عملکرد فردی، شدامل قضداوت بدر پایده     

انتظدداراتی کدده بواسددطه مندداب  مختلددف اطلاعدداتی ایجدداد 

(. بدا در  9116شوند، نیا است )اسپرن  و همکداران،   می

، SBVظر گرفتن ایدن حقیقدت، در مددل اصدلاح شدده      ن

ر ددایت بعنددوان واکددن  بدده هددر دو شدداخص خدددمات  

)شواهد برند( و )آوازه برند( در نظر گرفتده شدده اسدت.    

علاوه بر این، در حالی که ر ایت اساسدا  بعندوان نتیجده    

ارزیابی مشتریان از عملکرد برند خدمات در نظر گرفتده  

کننده در نگرش نسیت به یینشده است، بعنوان عاملی تع

شدود. از ایدن   برند و وفاداری مشدتری نیدا محسدوب مدی    

منظر، برخی از تحقیقات پیشین تاثیر شگرف ر دایت را  

 (. 2112اند )کارانا، بر نگرش و وفاداری مشتری دریافته

 

 نگرش نسبت به برند

نگرش برند به دیدگاه م یت و منفی مشدتریان نسدیت   

رود کده  شدود و انتظدار مدی   مدی  به برند خددمات اطدلا   

(. 9118تاثیری م یت بر وفاداری برند داشته باشد )کلدر،  

کنندده از برندد   نگرش به برندد را ارزیدابی کلدی مصدرف    

اند. نگرش نسیت بده برندد اهمیدت زیدادی     تعریف کرده

-ها اقل  میندایی بدرای رفتدار مصدرف    دارد. زیرا نگرش

، 2همکداران  باشدند )چدو و  کننده یعنی انتخاب برندد مدی  

                                                           
1 Wu & Liang 

2 Cho et al 

(. بددا در نظرگددرفتن مراحددل مختلددف رابطدده میددان  2193

شده )قیل از خرید، حین اسدتفاده  مشتری و خدمات ارایه

و پلا از خرید(، نگرش نسیت به برندد بعندوان عامدل بدا     

تری برای ارزیابی برند در مقایسه با واکن  فدوری  ثیات

-مشتری نسیت به ر ایت از عملکرد آن محسدوب مدی  

هدای ملمدوس و   نوان نمونه، بعضی از شداخص شود. به ع

تددر برنددد خدددمات )م ددل قیمددت و گسددتره   در دسددترس

خدمات( به طور مستقیم دیدگاه کلی مشدتری را نسدیت   

های برندد،  دهند در صورتی که شاخصبه برند شکل می

اندد،  که در حین استفاده از خدمات کارکنان تجربه شده

ی، نگدرش را  به طور قیرمستقیم از طریق ر دایت مشدتر  

دهندد. درحدالتی مشدابه، متغیرهدای     تحت تاثیر قدرار مدی  

ارتیاطات ممکن است با هر دو عامل ر دایت و نگدرش   

در حددالی کدده بددر طیددق   ،بدده برنددد ارتیدداع داشددته باشددند 

-تواند تا حدی اثدرات زیدان  مطالعات پیشین تیلیغات می

آور عملکرد منفی خدمت را بر نگرش مشدتری کداه    

(. در مددل اصدلاح شدده    9118، 9یتدهد )کمپف و اسم

SBV      نگددرش نسددیت بدده برنددد تحددت تدداثیر ادرا  و

های تجربده شدده برندد    ر ایت مشتریان از تمام محر 

گیدرد  در مرحله قیل از خرید و حدین مصدرف قدرار مدی    

 (.2113)گریلا و اکاس، 

 

 ها و مدل مفهومی  توسعه فرضیه

ه بدا  با توجه به میانی نظری و پیشینه پژوه  در رابط 

روابط بین متغیرهای مدورد بررسدی در ایدن پدژوه  بده      

پردازیم. بر این اساس می SBVشده بررسی مدل اصلاح

 فر یه زیر بررسی خواهد شد: 7در این پژوه  

 شواهد برند تاثیری م یت بر ر ایت دارد. -9

 شواهد برند تاثیری م یت بر نگرش دارد. -2

 دارد.آوازه برند تاثیری م یت بر ر ایت  -9

                                                           
3 Kempf & Smith 
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 آوازه برند تاثیری م یت بر نگرش دارد. -1

 آوازه برند تاثیری م یت بر شواهد برند دارد. -3

 ر ایت تاثیری م یت بر نگرش دارد. -6

 نگرش تاثیری م یت بر وفاداری دارد. -7

بددرای مدلسددازی ارزیددابی و رفتددار مشددتریان در قیددال 

گدریلا و   SBVبرندهای خدمات از مدل اصدلاح شدده   

( استفاده شده است که در آن وفاداری بده  2113)اکاس 

برند به عنوان نتیجده ارزیدابی مشدتریان از ابعداد مختلدف      

و آوازه برندد در نظدر    برند خددمات مانندد شدواهد برندد    

 شود.گرفته می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (2002مدل مفهومی پژوهش، منبع: گریس و اکاس ) (1)شکل 

 

 روش پژوهش  
هدددف یدد  تحقیددق    پددژوه  حا ددر بددر اسدداس  

کاربردی و هم نین بر اساس چگونگی به دست آوردن 

هددای توصددیفی و هددای مددورد نیدداز، از نددوع پددژوه داده

همیستگی است. جامعه آماری در ایدن تحقیدق مشدتریان    

بان  تجارت در شهر تهدران اسدت. در ایدن پدژوه  از     

شدود، بددین   روش نمونه گیری در دسترس اسدتفاده مدی  

هدای پدژوه  در اختیدار مشدتریان     مهترتی  کده پرسشدنا  

بان  تجدارت در شدهر تهدران قدرار داده شدد و از آندان       

خواسته شدد کده پرسشدنامه مدذکور را بده دقدت مطالعده        

های آنان پاسخ دهند. بدرای بده دسدت    کرده و به پرس 

آوردن حجددم نموندده، از فرمددول کددوکران بددرای جامعدده  

 نامحدددود اسددتفاده شددده اسددت و حجددم نموندده در ایددن  

 (. 9912نفر است )سرمد و همکاران،  983پژوه  

( )
( ) ( )

2
1.96 0.5 0.5

385
2 2

0.05 1.96 0.5 0.5
n

× ×
= =

+ × ×

 

 وفاداری برند نگرش برند ر ایت برند

 شواهد برند

 آوازه برند

 نام برند

پولی قیمت / ارزش  

 خدمات اصلی

 خدمات کارکنان

 ارتیاطات کنترل شده

WOM 

 تیلیغات

 عواطف گستره خدمات

خوانی با تصویر از هم

 خود
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 131بدین ترتی  با مشخص شدن حجم نمونه تعداد 

پرسشدنامه   911پرسشنامه توزید  شدد کده از ایدن تعدداد      

پرسشنامه مورد تجایه و تحلیدل قدرار    983آوری و جم 

آوری اطلاعددات مددورد نظددر و گرفددت. بدده منظددور جمدد 

نامه استاندارد گدریلا  های تحقیق، از پرسشسنج  متغیر

 ( استفاده شده است.2113و اکاس )

به طور کلی دو رویکدرد بدرای بدرآورد پارامترهدای     

وجددددود دارد، رویکددددرد میتنددددی بددددر     SEMیدددد  

 2( و رویکدرد میتندی بدر واریدانلا    CBSEM)9کواریانلا

(PLS-SEM   برای کاربرد صدحی .)CBSEM  وPLS-

SEM    در  محققان باید اهدافی را که بدرای هدر رویکدرد

نظددر گرفتدده شددده اسددت، در  کددرده و بددر اسدداس آن  

اهداف، رویکرد مناس  را انتخاب کنند. علاوه بر ایدن،  

هر دو رویکرد باید مساولی م ل استفاده مناس  و تفسدیر  

های انعکاسدی و ترکییدی را در نظدر داشدته باشدند.      جهسن

بنابراین لازم است محققدان قضداوت مسدتدلی در مدورد     

اینکه کدام رویکرد بیشدتر مناسد  اسدت، داشدته باشدند      

(. در این مطالعده بدرای اجتنداب    2199، 9)هیر و همکاران

هددای رویکددرد میتنددی بددر کواریددانلا در   از محدددودیت

و پی یدددگی مدددل  خصددوص نددوع مدددل، حجددم نموندده 

( اسدتفاده  PLS( از رویکرد میتنی بر مولفه )2191، 1)چن

شده است. علاوه بدر ایدن ماهیدت اکتشدافی مددل مدورد       

اسدت. ارزیدابی    PLSمطالعه نیا منطیدق بدر خصوصدیات    

در دو مرحلدده صدددورت   PLSهدددا بددا اسدددتفاده از  مدددل 

گیرد، ایدن فرایندد در ابتددای کدار خدود بده ارزیدابی         می

پردازد. وقتی که شواهد کدافی  گیری میندازههای امدل

گیدری بده دسدت    های اندازهمینی بر روایی و پایایی مدل

                                                           
1 Covariance Based Structural Equation Modeling 

(CBSEM) 

2 Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS SEM) 

3 Hair et al 

4 Chin 

تددوان بدده ارزیددابی مدددل سدداختاری )درونددی(  آمددد، مددی

 (.9919پرداخت )آیر و همکاران، 

 

 گیری های اندازه ارزیابی مدل

افاار اسدمارت  برای ارزیابی مدل مورد مطالعه از نرم

و  استراپ )تننهاوسمون ناپارامتری  بوتاس و آزالپی

تکرار برای برآورد خطاهدای   3111( با 2113همکاران، 

 استاندارد و آزمون فر یات استفاده شده است.  

پایایی: برای پایایی اباار سنج  از پایایی مرک   -9

(ρدیلون )-       گلدشدتاین اسدتفاده شدده اسدت. در جددول

گیری های اندازهلمقدار پایایی مرک  برای مد 9شماره 

گیدری از  هدای انددازه  اسدت. بندابراین مددل    7/1بیشتر از 

 پایایی مرک  لازم برخوردارند.

گیدری از  روایی: برای تاییدد روایدی ابداار انددازه     -2

شاخص روایی همگرا استفاده شده است. معیار فورندل و  

های لارکر برای این روایی بیشتر شدن میانگین واریانلا

است. بده ایدن معندی کده      3/1( از AVE) 3استخراج شده

تواند به طور میانگین بی  از نیمدی  ی  متغیر مکنون می

هدددای  را تییدددین کندددد )آیر و  از پراکنددددگی معدددرف

 9(. همددانطور کدده در جدددول شددماره   9919همکدداران، 

بدرای متغیرهدای مکندون     AVEشدود مقددار   مشاهده می

هدای  دلاست. بنابراین روایدی همگدرای مد    3/1بالاتر از 

 گیری مطلوب است.اندازه

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
5 Average Variance Extracted (AVE) 
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 مقادیر پایایی مرکب و روایی (1)جدول 

 روایی پایایی مرک  سازه

 696/1 888/1 نگرش برند

 616/1 861/1 وفاداری برند

 721/1 199/1 ر ایت برند

 692/1 813/1 آوازه برند

 713/1 873/1 شواهد برند

 

 ارزیابی مدل ساختاری

دل سدداختاری در ایددن مطالعدده از  بددرای ارزیددابی مدد 

برابر  2Rاستفاده شده است. مقادیر (2R ری  تعیین )

به ترتی  قابدل توجده، متوسدط و     91/1و  99/1، 67/1با 

 (.9919شود )آیر و همکاران،  عیف توصیف می

 

 مقدار ضریب تعیین برای متغیرهای مکنون (2)جدول 

  ری  تعیین سازه

 683/1 نگرش برند

 382/1 شواهد برند

 238/1 وفاداری برند

 983/1 ر ایت برند

 136/1 آوازه برند

 

شدود،  مشداهده مدی   2همانطور که در جدول شدماره  

مقدار  ری  تعیدین بدرای متغیرهدای مکندون در سدط       

 قابل توجهی قرار دارد.

 

 

 

 

 ها و مدل آزمون فرضیه

بدرای آزمدون فر ددیات از معنداداری  درای  مسددیر     

آماری نیا از  Tبرای به دست آوردن  استفاده شده است.

تکرار اسدتفاده شدده اسدت.     3111استراپ با آزمون بوت

-مدی  9 رای  مسیر مدل ساختاری را در جدول شماره 

 توانید بیینید.  
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 آزمون مدل ساختاری (2)شکل  

 

 ری  مسیر به همراه مقادیر معنداداری   9در جدول 

(tگدداارش شددده اسددت. بددا اسددتفاده از نتدد ) 9ای  جدددول 

های پدژوه  پرداخدت کده در    توان به بررسی فر یه می

 ادامه آورده شده است.  

 

 ضرایب مسیر و مقادیر معنادار مربوط به آن (3)جدول 

 نتیجه t ضریب مسیر مسیر فرضیه

 تایید 967/1 392/1 ر ایت برند  شواهد برند 9

 تایید 732/1 121/1 نگرش برند شواهد برند 2

 رد 977/9 991/1 ر ایت برندبرند آوازه  9

 تایید 332/9 921/1 نگرش برند آوازه برند 1

 تایید 717/96 769/1 شواهد برند آوازه برند 3

 تایید 816/2 976/1 نگرش برند ر ایت برند 6

 تایید 111/7 318/1 وفاداری برند نگرش برند 7

 

های پژوه  بده شدرح   نتای  حاصل از بررسی فر یه

 ر است:زی

 ری  معناداری میان شواهد برند و ر ایت برندد   -

است. بنابراین شواهد برند تأثیر معنداداری   967/1برابر با 

روی ر دددایت برندددد دارد. بددددین ترتیددد  فر دددیه اول 

 گیرد.پژوه  مورد تأیید قرار می

 ری  معناداری میان شواهد برند و نگدرش برندد    -

أثیر معنداداری روی  است. شدواهد برندد تد    732/1برابر با 

نگرش برند دارد. بدین ترتی  فر یه دوم پژوه  مورد 

 گیرد.تأیید قرار می

 ری  معناداری میان آوازه برند و ر دایت برندد    -

است. بنابراین آوازه برند تدأثیر معنداداری    977/9برابر با 



 
 

 9911 زمستان( 91شماره پیاپی )، چهارم، شماره پنجمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  992

 

روی ر ددایت برنددد ندددارد. بدددین ترتیدد  فر ددیه سددوم  

 یرد.گپژوه  مورد تأیید قرار نمی

 ری  معناداری میدان آوازه برندد و نگدرش برندد      -

است. بنابراین آوازه برند تدأثیر معنداداری    332/9برابر با 

روی نگددرش برنددد دارد. بدددین ترتیدد  فر ددیه چهددارم   

 گیرد.پژوه  مورد تأیید قرار می

 ری  معناداری میدان آوازه برندد و شدواهد برندد      -

زه برند تأثیر معناداری است. بنابراین آوا 717/96برابر با 

روی شددواهد برنددد دارد. بدددین ترتیدد  فر ددیه پددنجم    

 گیرد.پژوه  مورد تأیید قرار می

 ری  معناداری میان ر ایت برند و نگرش برندد   -

اسددت. بنددابراین ر ددایت برنددد تددأثیر     816/2برابددر بددا  

معناداری روی نگرش برندد دارد. بددین ترتید  فر دیه     

 گیرد.ار میششم پژوه  مورد تأیید قر

 ری  معناداری میان نگرش برند و وفاداری برند  -

است. بنابراین نگرش برند تأثیر معنداداری   111/7برابر با 

روی وفدداداری برنددد دارد. بدددین ترتیدد  فر ددیه هفددتم   

 گیرد.پژوه  مورد تأیید قرار می

 ری  مسیر به همراه مقادیر معنداداری   1در جدول 

(t  برای بررسدی اثدرات قی )     رمسدتقیم متغیرهدای پدژوه

-گاارش شده است. با استفاده از نتای  ایدن جددول مدی   

توان به بررسدی نقد  میدانجی متغیرهدای شدواهد برندد،       

 نگرش برند و ر ایت برند پرداخت.

 

 ضرایب مسیر و مقادیر معنادار مربوط به آن برای اثر غیرمستقیم (4)جدول 

 نتیجه t ضریب مسیر مسیر ردیف

 تایید 996/1 129/1 وفاداری برند نگرش برند ندشواهد بر 9

 تایید 311/2 968/1 وفاداری برند نگرش برند ر ایت برند شواهد برند 9

 تایید 712/3 319/1 وفاداری برند نگرش برند آوازه برند 9

 تایید 717/3 336/1 وفاداری برند نگرش برند شواهد برند آوازه برند 1

 تایید 118/1 192/1 وفاداری برند نگرش برند ر ایت برند شواهد برند آوازه برند 3

 تایید 712/2 981/1 وفاداری برند نگرش برند ر ایت برند 6

 

نقد   نتای  حاصدل از بررسدی اثدرات قیرمسدتقیم و     

میانجی متغیرهای شواهد برندد، نگدرش برندد و ر دایت     

 نیا به صورت زیر است: برند

اثر قیرمستقیم میان شدواهد برندد    ری  معناداری  -

و وفاداری برند از طریق متغیر میانجی نگرش برند برابدر  

اسدت. بندابراین شدواهد برندد، تدأثیر معنداداری        996/1با 

روی وفاداری برند دارد. در نتیجه متغیر نگرش برندد بده   

 عنوان ی  متغیر میانجی در رابطه فو  ایفای نق  دارد.

رمستقیم میان شدواهد برندد    ری  معناداری اثر قی -

و وفاداری برند از طریق متغیدر میدانجی ر دایت برندد و     

است. بندابراین شدواهد برندد،     311/2نگرش برند برابر با 

تددأثیر معندداداری روی وفدداداری برنددد دارد. در نتیجدده     

متغیرهای ر ایت برند و نگرش برند به عنوان متغیرهای 

 میانجی در رابطه فو  ایفای نق  دارد.

 ری  معناداری اثر قیرمستقیم میان آوازه برندد و   -

وفاداری برند از طریق متغیر میانجی نگرش برند برابر بدا  

است. بنابراین آوازه برندد، تدأثیر معنداداری روی     712/3
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وفاداری برند دارد. در نتیجه متغیر نگرش برند به عندوان  

 ی  متغیر میانجی در رابطه فو  ایفای نق  دارد.

  معناداری اثر قیرمستقیم میان آوازه برندد و   ری -

وفدداداری برنددد از طریددق متغیددر میددانجی شددواهد برنددد و  

اسدت. بندابراین آوازه برندد،     717/3نگرش برند برابر بدا  

تددأثیر معندداداری روی وفدداداری برنددد دارد. در نتیجدده     

متغیرهای شواهد برند و نگرش برند به عندوان متغیرهدای   

   ایفای نق  دارد.میانجی در رابطه فو

 ری  معناداری اثر قیرمستقیم میان آوازه برندد و   -

وفدداداری برنددد از طریددق متغیددر میددانجی شددواهد برنددد،   

است. بنابراین  118/1ر ایت برند و نگرش برند برابر با 

آوازه برند، تأثیر معناداری روی وفداداری برندد دارد. در   

نگرش برند  نتیجه متغیرهای شواهد برند، ر ایت برند و

به عنوان متغیرهای میدانجی در رابطده فدو  ایفدای نقد       

 دارد.

 ری  معناداری اثر قیرمستقیم میان ر ایت برند  -

و وفاداری برند از طریق متغیر میانجی نگرش برند برابدر  

است. بندابراین ر دایت برندد، تدأثیر معنداداری       712/2با 

برندد بده   روی وفاداری برند دارد. در نتیجه متغیر نگرش 

 عنوان ی  متغیر میانجی در رابطه فو  ایفای نق  دارد.

 

 هاگیری و پیشنهاد نتیجه

در دنیای امروز وجود برند، ی  دارایی درازمدت و 

استراتژی  برای بان  است که ممکدن اسدت در زمینده    

کم  کردن بده رابطده مشدتری و مسداول مربدوع نظیدر       

ه شدود.  حفظ مشتری و رفتارهای سدوددهی او فراخواندد  

برند ی  اباار قدرتمند در مدیرت کردن رابطه مشدتری  

-تواند بده دو طریدق ارزش  بان  است. نام تجاری می ˚

هایی را به بان  ا افه کند. ابتدا مشتریان را بدا تیلیغدات   

و آگدداه کددردن جددذب کنددد و سددپلا بدده عنددوان یدد     

یددادآوری کننددده در مددورد خریددد خدددمات، مشددتریان   

 SBVین تحقیق مدل اصلاح شده کنونی را حفظ کند. ا

( را در باند   2113مطرح شده توسط گریلا و اکاس )

تجارت در شدهر تهدران مدورد بررسدی قدرار داده اسدت.       

هدف این پدژوه  دسدتیابی بده درکدی بهتدر از روشدی       

اسددت کدده توسددط آن، مشددتریان برندددهای خدددماتی را   

هدا بدر رفتدار    کنند و اینکه چگونه این ارزیابیارزیابی می

هدایی مشددتریان تاثیرگددذار اسددت. هدددف دیگددر تحقیددق  ن

حا ددر ایددن اسددت کدده بددا اتکددا بدده تحقیقددات پیشددین بدده  

اجماعی دربداره چگدونگی ارزیدابی و نگدرش مشدتریان      

 نسیت به برند خدمات برسیم.  

دهد که شدواهد برندد بدر    نتای  این پژوه  نشان می

دهندده  ر ایت برند تأثیر معناداری دارد که این امر نشان

این است که ارایه خدمات در شدع  باند  تجدارت بده     

صورتی است کده ر دایت مشدتریان را بده دنیدال داشدته       

است. شواهد برندد، آوازه برندد و ر دایت برندد نیدا بدر       

نگرش برند تاثیر معناداری دارد که این نشان دهنده ایدن  

است که بان  توانسته است در زمینده ارایده خددمات بدا     

اثربخشی را بدرای مشدتریان خدود    قیمت مناس  اقدامات 

انجددام دهددد و بددا دادن اطلاعددات مددورد نیدداز مشددتریان،   

تصویر یهنی مطلوبی از خود برای آندان ایجداد نمایدد و    

های به دست اعتماد مشتریان را به بان  جل  کند. یافته

دهددد کدده نگددرش برنددد بددر آمددده از پددژوه  نشددان مددی

بندابراین مددیران   وفاداری برند نیا تدأثیر معنداداری دارد.   

بان  بهتر است با توجه بیشتر به عوامل مربوع به نگرش 

برند مانند جذابیت بان  به عنوان یکدی از عوامدل مدوثر    

بر وفاداری مشتریان، موجیدات وفداداری آندان را فدراهم     

نموده تا سودآوری هر چه بیشتر این واحددهای تجداری   

ه از را از ایددن مجددرا فددراهم کننددد. نتددای  بدده دسددت آمددد

پژوه  در ارتیاع با فر یه سوم، حاکی از عددم وجدود   

تأثیر آوازه برند بر ر ایت برند است. این امدر شداید بده    

هدای  این دلیل است که مدیران بایدد در ارتیداع بدا جنیده    



 
 

 9911 زمستان( 91شماره پیاپی )، چهارم، شماره پنجمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  991

 

مربوع به آوازه برند مانند ارایه خدمات برتدر و متناسد    

بددا نیازهددای اساسددی مشددتریان تددلاش بیشددتری کننددد تددا   

مشتریان را فراهم نمایند. در مجموع نتای  نشان  ر ایت

مدلی مطلوب اسدت   SBVدهد که مدل اصلاح شده می

هددای فرهنگددی هددای خدددماتی و چهددارچوبو در بخدد 

مختلف نق  مدوثری دارد. میداان وفداداری مشدتری بده      

برند که بعنوان متغیر رفتاری نهایی است، نده تنهدا تحدت    

برند قرار دارد بلکده  تاثیر و عیت کلی مشتری نسیت به 

شواهد و آوازه برند نیا بر آن تاثیر گذارندد. ایدن مسدئله    

سازد کده تیلیغدات نیدا بده انددازه ابعداد       بخوبی روشن می

ملموس و ناملموس برند بدر نگدرش مشدتریان نسدیت بده      

هدای  گذارد. از این منظر و بر خدلاف یافتده  برند تاثیر می

یچ تاثیر مسدتقیمی  رسد که آوازه برند هپیشین به نظر می

دهدد کده   بر ر ایت از خدمات ندارد و این امر نشان می

مشتریان ابتدا باید برند را تجربده کنندد و ایدن تجربده بدر      

ها از برند خدمات تاثیرگدذار اسدت. بده بیدان     ارزیابی آن

دیگر، آوازه برند ممکن است اثراتی داشته باشد اما ایدن  

شدود. در  نجدام مدی  گری شواهد برندد ا تاثیرات با میانجی

ها مقایسه نتای  به دست آمده از پژوه  با سایر پژوه 

توان به موارد زیر اشاره نمود که با نتای  به دسدت  نیا می

 9آمده از این تحقیدق مشدابه اسدت: چیتدی و همکداران      

( در پژوه  خود نشان دادند کده ارزش ادار   2117)

ری شده بر ر ایت مشتریان از طریق ر دایت بدر وفدادا   

( 2119) 2های تحقیق کیم و همکداران  موثر است. یافته

نیا بیانگر این بدود کده وفداداری بده ندام تجداری تدا حدد         

گیدرد.  زیادی تحت تاثیر شخصیت نام تجداری قدرار مدی   

هات ینسدون    2111، 9تحقیقاتی هم ون )لیان  و وان 

  چدن و  2191، 3  مویسسدکو و آلدن  2111، 1و همکداران 

                                                           
1 Chitty et al 

2 Kim et al 

3 Liang & Wang 

4 Hutchinson et al 

5 Moisescu & Allen 

( اثددددر 2199، 7اویددددت و گولیددددد  لرتوان2191، 6چددددن

ر ایتمندی از برند را بر وفاداری برند به تأیید رساندند. 

نتای  این تحقیدق هم ندین بدا نتدای  حاصدل از پدژوه        

( نیا مشدابه اسدت. آندان    2191و همکاران ) 8برکسندرف

در پژوه  خود به این نتیجه دست یافتند که اداراکدات  

 ایت و وفاداری به مشتریان و فروشنده درباره برند بر ر

 برند تأثیر معناداری دارد..

توان به بررسی طیف کاملی از در تحقیقات بیشتر می

ابعداد خددمات )شدواهد برندد(و ارتیاطدات )آوازه برنددد(      

بددالقوه کدده ممکددن اسددت در چددارچوب برنددد خدددماتی  

خاصی مورد توجه قرار گیرد، پرداخت. عدلاوه بدر ایدن،    

ت فعلی )برودی و همکاران، با در نظر گرفتن اینکه ادبیا

سددنجی را بددر  ( اثددرات تعدددیلگر متغیرهددای روان  2111

های مختلف برندد خددمات و رفتدار و    اهمیت نسیی جنیه

دهد، در تحقیقات آینده محقق تصمیم مشتریان نشان می

تواند تأثیر متغیرهای شخصیتی برند را به عندوان ید    می

 د.متغیر تعدیلگر بالقوه مورد بررسی قرار ده

 

 آتی. های پژوهشبرای  هاییپیشنهاد

انجددام همددین پددژوه  بددا ا ددافه کددردن سددایر     -9

 متغیرهای بازاریابی در صنای  خدماتی دیگر.

ای میان صنای  بانکداری و انجام مطالعات مقایسه -2

صنای  خدماتی دیگر، جهت تعیین اختلافات میدان برندد   

 خدمات و وفاداری به برند.

 

 منابع  

دل. قلامددااده، رسددول و قنددواتی، مهدددی   آیر، عددا -9

، ساختاری در مددیریت -مدلسازی مسیری(. 9919)

 تهران، انتشارات نگاه دان .
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