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 چکیده

مورد پژوهش کنندگان با ترجیح برند است. روش هدف از این مطالعه الگویابی ایجاد وابستگی برند در رفتار مصرف
مورد استفاده برای گردآوری  شیوههست. کمی  -صورت کیفیاستفاده در این پژوهش از نوع آمیخته اکتشافی و به

سازی معادلات کمی روش مدل مرحلهداده بنیاد و در  نظریه کیفی از مرحلهها، در داده تحلیل و بررسیاطلاعات و 
استفاده شد. در این مطالعه جهت ساخت و ارائه الگو با استفاده از روش پژوهش ساختاری جهت سنجش برازش الگو 

، چارچوب نفر از خبرگان و کارشناسان و تکیه بر منابع مطالعاتی 71گیری از نظر آمیخته اکتشافی، در مرحله اول با بهره
آزمودنی  ۶۹3الگو و ساختار پیشنهادی در جامعه هدف توسط پژوهش دوم  مرحلهالگو ارائه و اعتبارسنجی شد و سپس در 

بود. بدین ترتیب که از روش کدگذاری باز، محوری و پژوهش های فرضیه تائیدانگر نشمورد سنجش قرار گرفت که نتایج 
شناسایی و پالش شده، سپس روابط بین متغیرها تعیین گردید و در نهایت اعتبار سنجی ها ها و شاخصانتخابی، ابعاد، مؤلفه

تواند متأثر از ارزش دریافتی از برند باشد و ارزش ایجاد وابستگی و ترجیح برند می ،و برازش الگو انجام شد. بر اساس نتایج
  پذیرد.می تأثیرویژه برند نیز از کیفیت خدمات دریافتی 
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 مقدمه .1

ها شده است. کیفیت امروزه موضوع کیفیت خدمات عامل مهمی برای رشد، موفقیت و ماندگاری سازمان
یا ضمنی مشتریان است،  ها و مشخصات خدمت هست که قادر به برآوردن نیازهای صریحای از ویژگیمجموعه

ترین مسائل هر سازمانی محسوب یکی از مهم هاآنهای زیرا که جلب رضایت مشتریان و برآوردن خواسته
دهند و در صورت ادراک کنندگان غالباً ادراک شخصی خود را در هنگام انتخاب برند دخالت میگردد. مصرفمی

هرچه میزان ارائه خدمات مبتنی بر رضایت مشتری  [.71]کنند میمثبت و ترجیح برند، خریدشان را از برند تکرار 
. ترجیح و وابستگی به برند اشاره به [73]یابد مشهودتر باشد احتمال وابستگی و ترجیح برند نیز افزایش می

اهمیت توجه به نقش کیفیت خدمات در ارتقاء  .کننده به یک برند خاص دارنداحساس مثبت و شدید مصرف
ه برند و در نهایت بهبود ترجیح مشتریان نسبت به برند شرکت در مقایسه با برندهای رقبا و افزایش ارزش ویژ

ی خدماتی هست و باید هاشرکتاز شرکت، از عوامل مؤثر در جذب و حفظ مشتریان به  هاآنقصد خرید 
برای ایجاد ترجیح  هاشرکت. بسیاری از [۹]یک عامل اساسی در بازاریابی خدمات مورد توجه قرار گیرد  عنوانبه

خود اعتبار ایجاد کنند و از طریق  وکارکسببرندشان از جانب مشتری به این نکته واقف هستند که باید در 
تگی را در مشتریان ارتقای سطح کیفی خدمات و خلق ارزش برند برای مشتری بتوانند امکان ترجیح برند و وابس

یا  محصول و یدر مقایسه دیگر برندهارا انتخاب یک برند خاص گان و مشتریان کنندمصرفآورند. به وجود 
کننده . زمانی که یک مصرف[۶]کنندگان دارد که به آن ترجیح برند گویند خدمت، اشاره به نوعی از رفتار مصرف

ه نوبه خود مبنایی شود به احتمال زیاد از آن رضایت دارد و این رضایت ببه یک برند از لحاظ احساسی وابسته می
 .[1]آورد های بیشتر فراهم میبرای وابستگی

هدف و غایت بسیاری از صاحبان صنایع ایجاد رجحان و برتری محصولات و خدمات از دیدگاه مشتریان و 
همچنین وجود گروه مشتریان وفادار به برند است. چالش اصلی محقق در این مطالعه نیز یافتن الگو جهت ایجاد 

تواند مؤثر بر ترجیح و کنندگان و مشتریان است. مجموعه عوامل مختلفی میبرند در رفتار مصرف وابستگی
وابستگی به برند باشد و این پژوهش به دنبال پاسخ به سؤال و چالش مذکور خواهد بود. هدف از این الگویابی 

 کنندگان با ترجیح برند است.ایجاد وابستگی برند در رفتار مصرف
تواند ارزش برند نزد مشتریان باشد، همچنین از آنجائی که امل مؤثر در رجحان و وابستگی برند مییکی از عو
تواند کیفیت خدمات های رقابتی بازاریابی در صنعت خدمات و بخصوص صنعت مواد غذایی مییکی از مؤلفه

گویابی ایجاد وابستگی برند در باشد و  موجب تفاوت ارزش برند نزد مشتری باشد، لذا هدف از این مطالعه نیز ال
کنندگان با ترجیح برند است و انتظار بر این است با انجام این پژوهش؛ ضمن تبیین و شناسایی ابعاد، رفتار مصرف

 های عوامل مذکور، رابطه و الگوی شناسایی و اعتبارسنجی شود.ها و شاخصمؤلفه
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 مبانی نظری و پیشینه تحقیق .2

 کیفیت خدمات

هایی مواجه ساخته است. کیفیت خدمات، عامل مهمی برای ها را با چالش، مدیریت سازمانموضوع کیفیت
دستور کار مدیریت قرار موضوعی راهبردی، مؤثر و فراگیر در  عنوانبهرشد، موفقیت و ماندگاری سازمان است و 

ها شده است. زمانامروزه موضوع کیفیت خدمات عامل مهمی برای رشد، موفقیت و ماندگاری سا گرفته است.
ها و مشخصات خدمت هست که قادر به برآوردن نیازهای صریح یا ضمنی مشتریان ای از ویژگیکیفیت مجموعه

ترین مسائل هر سازمانی محسوب یکی از مهم هاآنهای است، زیرا که جلب رضایت مشتریان و برآوردن خواسته
و انتظارات مشتریان از خدمت  گردد. به اعتقاد پاراسورامان کیفیت خدمات، اندازه و جهت تفاوت بین ادراکاتمی

کنندگان خدمات یا کالاها های بهبود کیفیت، شناسایی ادراک و انتظارات دریافتاولین گام در تدوین برنامهاست. 
وکار پیشرو به اهمیت نقش مشتری در کارآمد و اثربخش بودن کسب هایسازمانهاست. بسیاری از ناز کیفیت آ

 اند.خود پی برده
کند که باید باشد( با ادراکات او )آنچه بررسی کیفیت خدمات، مقایسه انتظارات مشتری )آنچه احساس می

ز دید مشتری کیفیت خدمات دریافت شده، کم دریافت داشته است( است. اگر انتظارات بیش از ادراکات باشد، ا
های علمی فراوانی اهمیت موضوع کیفیت خدمات باعث شده تا پژوهشو نارضایتی وی را به دنبال دارد.  است

، مدل 1، مدل فورنل7چون مدل کانوگیری مختلفی های اندازهگیری آن صورت گیرد. مدلراجع به نحوه اندازه
دریافت یک خدمت، انتظار  ای ارزیابی کیفت خدمات وجود دارد. هنگامبر 3و مدل سروکوال ۶اسکمپر
پیوندی بین  عنوانبهکننده خدمت این است که خدمات ارزشی را نیز دریافت کند. در این مقوله، ارزش دریافت

فیت دهند، تعریف شده است. بنابراین، در مقوله کیآورند در مقابل آنچه از دست میآنچه مشتریان به دست می
سازند تا هایی هستند که مشتری را قادر میگونه اظهار داشت که خدمات باکیفیت آنتوان اینخدمات می

های جدید مدیریتی، احساس کند که در معاملة انجام شده ارزشی را دریافت داشته است. بنابراین، در نظریه
های قش محوری در هدایت فعالیتشود و مشتری دارای یک نکیفیت متناسب با نیازهای مشتری تعریف می

نشان داد هرچه میزان ارائه خدمات مبتنی بر رضایت مشتری مشهودتر باشد احتمال پژوهش سازمان است. نتایج 
بنابراین، مبنای تعریف کیفیت خدمت، ارزش انتظاری و [. 71]یابد بهبود دیدگاه نسبت به ارزش برند افزایش می

هایی از سودمندی و مزیت ادراک شده را نشان ک از کیفیت خدمات، جنبهادراک مشتری از خدمت است. ادرا
مثبت کیفیت ادراک شده  تأثیردهد و بنابراین به احتمال زیاد منجر به افزایش ارزش ادراک شده منتهی شود. می

ر و خوبی نشان داده شده است )مولینهای مختلف بهمتعددی و در زمینه هایبررسیبر ارزش ادراک شده در 
بینی عنوان یک پیشهمکاران؛ سیردشمو و همکاران؛ سوینی و سوتار؛ تام؛ یانگ و پترسن( کیفیت خدمات به
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شود مشتریان یک برند را نسبت به برندهای رقیبش، انتخاب کننده مهم ارزش ویژۀ برند است که موجب می
 برند مؤثر است.توان مفروض شد: کیفیت خدمات بر ارزش می مذکوربنابر موارد نمایند. 

پیوندد که هایی به وقوع میکنندگان از ارزش در محیطدر حوزه بازاریابی ادراکات مصرف. ارزش برند
توانند ارزش خدمات کنندگان حق انتخاب داشته و میشوند. در این شرایط مصرفمی محصولات رقابتی عرضه

یکی از  عنوانبهلذت ببرند. در نتیجه، ارزش ادراک شده  هاآنخریداری شده را مقایسه، انتخاب و از مصرف 
رغم تعداد فراوان تعاریف ارزش ویژه نام علیشود. کننده در نظر گرفته میمصرف ترین مفاهیم برای شناختمهم

های مختلف نظران معتقدند که معنا و مفهوم ارزش ویژه نام و نشان تجاری به روشو نشان تجاری، اکثر صاحب
قرار گرفته است و تاکنون دیدگاه مشترکی ایجاد نشده است به همین دلیل و  موردبحثاهداف متفاوت  و با

های متفاوت پیرامون این مفهوم درک بهتر جزئیات ارزش ویژه نام و نشان تجاری در ادامه دیدگاه منظوربه
به مقایسه با برندهای دیگر )ارزش توان قرار خواهد گرفت از ابعاد اصلی ارزش برند در این پژوهش می موردبحث

رقابتی(، رضایت و ارتباط با برند )ارزش ارتباطی( و سابقه و اعتماد به برند )ارزش اعتباری( برند اشاره کرد که از 
توان مفروض شد: تواند قلمداد شود. بنابر موارد عنوان شده میترین عوامل تصمیم به خرید یا ترجیح برند میمهم

 ند بر ترجیح و وابستگی برند مؤثر است.ارزش ویژه بر
ترجیح یک  تواند منجر به انتخاب وکننده میارزش دریافتی از برند توسط مصرف .ترجیح و وابستگی برند

ترجیح برند اشاره به انتخاب یک برند در مقایسه با رقبا است که بر اساس تداعی، انتظار برند به نسبت رقبا شود. 
تصمیم و سوگیری مشتری نسبت محصولات و خدمات شود. ترجیح برند یک نوع یجاد میکننده او ادراک مصرف

تواند خلق ارزش می شود و اینقابل دسترس اوست که این تصمیم بر اساس یک فرآیند ذهنی و تجربی خلق می
اگر برند منجر به  شوند. یعنیترجیح برند منجر به وابستگی به برند می د مختلف منشأ متفاوتی داشته باشد.در افرا

رو رضایت یابد. از اینکنندگان به آن اعتماد داشته باشند، وابستگی و ترجیح برند توسعه میرضایت شده و مصرف
مثبت را بر وابستگی و ترجیح  تأثیرمثبتی بر وابستگی و ترجیح برند دارد و اعتماد به برند نیز همین  تأثیراز برند 

لانی و نهایی روابط با برند وابستگی برند است که در عوض رفتار خرید فعلی و نیت کند. پیامد طوبرند ایجاد می
روانشناسی، ترجیح برند به بروز رفتار رویکردی  هایپژوهشدهد. بر طبق کنندگان را شکل میخرید آتی مصرف

تگی عاطفی به ( وابس133۳کارل و آهوویا ) هایپژوهشبر اساس گردد. ل به وابستگی فعلی و آتی میو تمای
رضایت پیش زمینه  هاآنبرند، احساساتی هیجانی و پرحرارت یک فرد نسبت به یک برند است. مطابق نظر 

کنندگان راضی، وابستگی عاطفی به برند کند که نه تماماً، بلکه برخی از مصرفوابستگی عاطفی بوده و بیان می
کنندگان راضی که به برند وابستگی پیدا ( مصرف1331)سارکار پژوهش کنند. بر اساس نتایج ه میرا تجرب

های شفاهی مثبتی به دیگران منتقل رود تعهد بیشتری برای خرید مجدد برند داشته و گفتهکنند انتظار میمی
 توان مفروض شد: ترجیح برند بر روی وابستگی برند مؤثر است.کنند. بنابر موارد عنوان شده میمی
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 پیشینه مطالعاتی .7جدول 

 نتیجه سال پژوهشگر عنوان

بررسی نقش نوستالژی بر وابستگی به 
 برند

 1373 لی و همکاران
نوستالژی شخص و تاریخی موجب احساسات مثبت نسبت به برند 

 شود.می

اثر شهرت بر آگاهی برند، کیفیت درک 
شده، تصویر برند، وفاداری برند و 

 دلبستگی مقصد
 137۹ کیم و همکاران

 تأثیرشهرت افراد بر روی نام تجاری مقصد و پیوستگی جوامع جشنواره 
 گذارد.می

شهرت برند شرکتی بر وابستگی و  تأثیر
 وفاداری به برند

 1371 ماریا و همکاران
بر افزایش وفاداری برند نسبت به  هاشرکتادراک اعتبار نام تجاری 

 وابستگی نام تجاری مؤثر است.

ای برند و عوامل زمینهنقش وابستگی 
 آن بر روی ارزش ویژه برند

 137۳ دنیس و همکاران
ای مانند آموزان در انتخاب دانشگاه و عوامل زمینهوابستگی دانش تأثیر

 شد. تائیدعنوان عاملی در بهبود ارزش ویژه برند رضایت را به

وابستگی برند احساسی در صنعت 
 بانکی

 137۳ لِوی و همکاران
نشان داد هرچه میزان ارائه خدمات مبتنی بر رضایت پژوهش نتایج 

مشتری مشهودتر باشد احتمال وابستگی و ترجیح برند نیز افزایش 
 یابد.می

رابطه بین ارزش ویژه برند، ترجیح برند 
 و قصد

 بین ارزش ویژه برند، ترجیح برند و قصد خرید روابط مثبت وجود دارد. 137۳ تران

 1371 ایسیک و یاسار کنندهبرند بر ترجیح مصرف تأثیر
کنندگان با نفر از مصرف 311این پژوهش از طریق پرسشنامه در میان 

سازی معادلات ساختاری انجام شد و رابطه معناداری استفاده از مدل
 کننده و ترجیح برند مشخص شدبین نام برند و رفتار مصرف

بررسی ابعاد کیفیت خدمات بر رضایت 
 مشتریان

 1377 فاین

، 7از: زیبایی عبارتندشده کیفیت خدمات در این پژوهش  تائیدابعاد 
، ۳، قابلیت اطمینان1، دسترسی3، تعهد۶، امنیت1شخصی کردن

، 77، قابلیت برگشت73، حساسیت3، هدایت۹دهی، پاسخ1اطلاعات
 .71پشتیبانی مشتری

درک کیفیت خدمات و رفتار  تأثیر
کننده )متغیر میانجی عمل مصرف

های اینترنتی در خرید( در میان فروش
 1373 وانگ و همکاران

ها نشان داد که درک کیفیت خدمات بر داده تحلیل و بررسینتایج 
 دارد. تأثیرتصمیم خرید 

                                                                                                                                                 
7 Aesthetics  
1 Personalitization  

۶ Security 

3 Assurance 

1 Accessibility  
۳ Reliability  
1 Information  
۹ Responsiveness  
3 Navigation  
73 Intuitiveness 

77 Returnability (delivery)  
71 Customer support  
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 نتیجه سال پژوهشگر عنوان

 آمریکا

کیفیت خدمات، ارزش و  تأثیر
های رفتاری مندی را بر واکنشرضایت

 در بازار خدمات اینترنتی تلفن همراه
 133۹ پالوس

مستقیم و  طوربهکننده ارزیابی ارزش خدمات بر روی رفتار خرید مصرف
 تأثیرغیرمستقیم  طوربهمندی مشتری بر رفتار خرید همچنین رضایت

 دارد.

و ارزش  کیفیت خدمات تأثیربررسی 
 ویژه برند بر رضایت مشتریان

 7۶3۳ فتحی زاد
متغیرهای  عنوانبهنتایج نشان داد که ارزش ویژه برند و کیفیت خدمات 

، اثر مثبت و معناداری 3511 تأثیرمیانجی بر رضایت مشتریان، با ضریب 
 دارند.

کیفیت خدمات الکترونیک  تأثیربررسی 
 بر ارزش ویژه برند

 7۶31 زمانی

نتایج پژوهش نشان داد که کیفیت خدمات الکترونیک بر ارزش ویژه 
دارد. همچنین نتایج فرضیات فرعی پژوهش نشان داد معنی تأثیربرند 

 تأثیرکه کیفیت تحویل خدمات الکترونیک بر رضایت مشتری 
داری دارد و کیفیت خروجی خدمات الکترونیک نیز بر رضایت معنی

 د.داری دارمعنی تأثیرمشتری 

رابطه بین کیفیت خدمات الکترونیکی 
 ادراک شده و ارزش ویژه برند

 7۶31 رحمانی
رابطه بین کیفیت خدمات الکترونیکی ادراک شده و ارزش ویژه برند 

 گردید. تائید

کیفیت خدمات بر ارزش  تأثیرچگونگی 
های ارزش ویژه برند: نقش واسطه

 درک شده و اعتبار شرکت
 7۶33 رکنی

 منفی و معناداری دارد.  تأثیر. کیفیت خدمات بر ارزش ویژه برند 7
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر.کیفیت خدمات بر اعتبار شرکت 1
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر. کیفیت خدمات بر ارزش درک شده ۶
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر. ارزش درک شده بر ارزش ویژه برند 3
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر. اعتبار شرکت بر ارزش ویژه برند 1 

 تأثیرها و بررسی کیفیت خدمات بانک
آن بر خلق ترجیح برند و قصد خرید 

 مشتریان
 7۶3۶ خادمی مقدم

دار کیفیت خدمات بر ارزش معنی تأثیرحاکی از پژوهش های یافته
ت بر متغیرهای متغیر کیفیت خدما تأثیرادراک شده است. همچنین 

 دار بوده است.قصد خرید و ترجیح برند معنی

ارزش ویژه برند بر ترجیح برند و  تأثیر
 قصد خرید مجدد مشتریان

 7۶37 پرورش
مؤلفه مؤثر بر آن بر ترجیح برند و قصد خرید  1ارزش ویژه برند با  تأثیر

 قرار گرفت. تائیدمجدد مشتریان مورد 

ترجیح برند بر تصمیم  تأثیربررسی 
 خرید مشتریان

 7۶37 حاج ملاعلی
ترجیح برند بر تصمیم خرید اثرگذار بوده است.همچنین وفاداری به 

 برند5 تغییر برند و تمایلات رفتاری نیز بر تصمیم خرید اثر گذارند.

متغیرهای بازاریابی و ابعاد  تأثیربررسی 
ارزش ویژه برند بر ترجیح و قصد خرید 

 از یک نام تجاری
 7۶37 زارعی

عامل کیفیت درک شده از نام و نشان تجاری نیز بر هر سه بعد ارزش 
گذارد. ارزش ویژه مثبت و معناداری می تأثیرویژه نام و نشان تجاری 

مثبت و  تأثیرهر دو  دانشی و ارزش ویژه نگرشی نام و نشان تجاری،
 گذارند.معناداری بر ترجیح نام و نشان تجاری می

رابطه بین وابستگی هیجانی و شیفتگی 
 به برند با وفاداری به برند

 وابستگی هیجانی و شیفتگی به برند بر وفاداری برند مؤثر است. 7۶37 ابراهیمی

 
گردید و اهم پژوهش ها در حوزه موضوعی در این مطالعه نیز تلاش حداکثری در بررسی مطالعات و پژوهش

های گوناگون در این فصل ارائه گردید، این فرآیند تا زمانی که ادامه یافت که به تکرار و تشابه مطالب از دیدگاه
ای که به تعریف خصوصیات یک دیگر دادهدهد که مفاهیم و پیشینه رسیده شد. اشباع تئوریک زمانی رخ می
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که طوریهای قبلی است به. معیار کشف رسیدن به اشباع تکرار دادهطبقه کمک کند به پژوهش وارد نشود
نظریة پژوهش پایایی روش  نشانهشوند. اشباع نظری، شود که تکرار میهایی مواجه میپژوهشگر مرتباً با داده

و خارجی تلاش شد  ها و هم در حوزه پیشینه مطالعه داخلیپوشش متغیرها و مؤلفه بنیادی است. لذا هم در زمینه
 رویکرد جامع و مرتبط با اهداف اعمال شود.

 
 شناسی پژوهشروش .3

رود و روش اصلی مورد کیفی به شمار می هایپژوهشاز نظر ماهیت در زمره پژوهش در روش اصلی این 
بنیاد و تکنیک کدگذاری است. جامعه آماری این پژوهش صنعت مواد  داده نظریهمطالعه استفاده نیز در این 

نیز شامل گروه کانونی خبرگان دانشگاهی و همچنین گروه کارشناسان و فعالان پژوهش های غذائی و نمونه
 مرحلهانجام شده است:  مرحلهها در این فصل از پژوهش در دو داده تحلیل و بررسیصنعت مواد غذائی هستند. 

مندی از آراء گروه کانونی و با بهرهبنیاد نظریه دادهپژوهش جهت ارائه و اعتبارسنجی الگو با تکیه بر روش اول 
سنجش و آزمون مدل، با  جهتپژوهش نفری متشکل از خبرگان دانشگاه و صنعت انجام شده است. فاز دوم  71

تریان و مخاطبان صنایع غذائی فارسی با مندی از آراء مشسازی معادلات ساختاری و با بهرهتکیه در روش مدل
 نفر به انجام رسیده است. ۶۹3حجم نمونه 
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 تئوری()گرندد پژوهش مدل ترسیمی مراحل اجرائی  .7شکل 

 

 ای تحقیقات کتابخانه

 عمیق مبانی نظری( )بررسی 

 تحقیقات میدانی

 )مصاحبه با گروه کانونی(

دریافت حداکثری مفاهیم تا اشباع 
 نظری

 مفروضات و ابعاد اصلیشکل گیری 

 )تعیین خط اصلی(
 

 نظر خبرگان

 

اعتبارسنجی محتوا ابعاد اصلی 
 )مقولات کلان(

 

 هاها و شاخصتعیین ابعاد، مولفه

 )مقولات کلان، خرد و گزاره ها(
 

 اعتبارسنجی محتوا / مقایسه میانگین

 )پرسشنامه ساختاریافته( 
 

ها و تعیین روابط ابعاد، مولفه
 هاشاخص

 )طراحی و کشف الگو(

 اعتبارسنجی روابط و الگوی تحقیق

 )آزمون مدل( 
 

 ارائه الگوی نهائی تحقیق

 مراحل اجرائی تحقیق

 )داده بنیاد( 

 نظر خبرگان

 

 نظر خبرگان

 

 تایید

 رد

 

 رد

 تایید

 

 رد

 

 تایید
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 کدگذاری -تئوری داده بنیاد 

شود. این سه مرحله لزوماً از به سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی تقسیم می فرآیند کدگذاری را
رسانند. با این وجود، دریک نگاه کلی به تکمیل یکدیگر یاری میپژوهش یکدیگر مجزا نبوده و در فرآیند 

آل به کدگذاری انتخابی ختم رآیند تحلیل از کدگذاری باز آغازشده و در حالت ایدهگونه بیان کرد که فتوان اینمی
ها شناسایی شده، سپس خواهد شد. در این پژوهش نیز ابتدا از طریق روش کدگذاری باز مفاهیم و گزاره

خود بر  شوند و در پایان بر مبنای کدگذاری انتخابی کهمحورهای اصلی از طریق کدگذاری محوری تعیین می
ها الگو شناسایی، ارتباط و مبنای تلفیق و گسترش کدگذاری  باز و محوری است، ابعاد، مؤلفه و شاخص

 شود.  اعتبارسنجی می

های باز با خبرگان صنعت و دانشگاه و همچنین بر مبنای مصاحبه« کدگذاری باز»در مرحله . کدگذاری باز
ه و  مفهوم استخراج شد که پس از پالایش اولیه بر اساس افتراق گزار 733بررسی مبانی نظری، در حدود بیش از 

گزاره شدند. هدف از کدگذاری باز، دریافت حداکثری مفاهیم است و در اصطلاح  13و اشتراک عوامل، محدود به 
طه واستا نقطه اشباع نظری در این مرحله باید بود. نتایج حاصل از کدگذاری به 7به دنبال استخری از گویه ها 

صورت تفکیک شده اشاره عدم تکرار مطالب در قسمت شناسایی و ارتباط دادن دیگر مقولات به مقوله اصلی به
 شده است.

الگویابی ایجاد وابستگی برند در رفتاری مصرف کنندگان با ترجیح » هدف این پژوهش . کدگذاری محوری
ه راه در تدوین الگو به آن اشاره میشود نقش عنوانبهاست. محورهای اصلی در کدگذاری محوری که « برند 

 است.« وابستگی به برند»و « ترجیح برند»، «ارزش برند»، «کیفیت خدمات»شامل 
 مقوله .است محوری مقوله پیرامون گیریتصمیم انسجام، ایجاد راستای در گام نخستین. انتخابی کدگذاری

 است. گرفته شکل آن محور بر پژوهش که اصلی بحث دهندهارائه محوری

،  «کیفیت خدمات»خطوط اصلی موضوع در این پژوهش برحسب کدگذاری محوری  .خط اصلی موضوع
های های بعدی نیز خصوصیات و مقولهاست. لذا در گام« وابستگی به برند»و « ترجیح برند»، «ارزش برند»

نهایت اعتبار سنجی شده و سپس با یکدیگر ارتباط داده شده و در هریک از خطوط اصلی موضوع مشخص
 شوند.می

شوندگان درخواست شد که ابعاد و در این بخش از مصاحبه. ی اصلیخصوصیات و ابعاد مقوله
های رفتاری نظریاتی مختلفی ارائه را ارائه کنند. در خصوص انواع مدلپژوهش های مرتبط با موضوع مشخصه

شده در پژوهش و برخی نیز مبتنی بر تجربه و آراء متناظر یا مکمل مبانی نظری ارائه  هاآنشد که برخی از 
ها در چند مرحله و و پالایش مؤلفه هادادهآوری شوندگان بود. محقق پس از جمعشخصی کارشناسان و مصاحبه

ای؛ ابعاد کتابخانه هایبررسیهای میدانی و بازنگری و مصاحبه با خبرگان دانشگاهی، در نهایت بر اساس یافته
 های کلان( مشخص شدند. هاصلی )مقول

                                                                                                                                                 
7 Pool OF Items 
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 طوربههای کم و بیش نامحسوس که خدمت فرایندی است مشتمل بر یک سری از فعالیت .کیفیت خدمات
های طبیعی اما نه لزوماً همیشگی، در تعاملات بین مشتریان و کارکنان و یا منابع فیزیکی یا کالاها و یا سیستم

 حلی برای مسائل مشتریان باشد.کننده خدمت، روی داده تا راهارائه
 نماید. همچنین وجود آگاهی در ذهنارزش برند یک برند را از سایر برندها متمایز می ارزش برند.

گردد. همچنین گر قوی مثبت، یک مزیت ارتباطی برای برند محسوب میکننده و ارتباط با یک تداعیمصرف
نماید در حافظه خود نماید یا در خانواده خود مصرف میکننده یک نشانی از محصولی که خریداری میمصرف

های خاص بندی، طراحی یا عکسهتواند شامل شکل بستنماید که الزاماً اسم آن محصول نیست و میذخیره می
 تواند در ذهن تداعی نماید.و یا هر چیز دیگری که می

آن چیزی که مشتری در زمان مواجهه برند و استفاده از محصول و خدمات ادراک و مقایسه  .ترجیح برند
 کند منجر به ترجیح برند خواهد شد. می

ه برند از نتایج وابستگی به برند است. نگرش کلی پافشاری و فعالیت و درگیری ذهنی ب وابستگی به برند.
 تواند منجر به وابستگی برند شود.مثبت و پیوند وفاداری بر اساس ترجیح یک برند بر دیگران می

 نامیده مقوله که بیشتر تبیین قدرت با هاییواژه تحت را هاآنکه  است لازم شدند، ایجاد مفاهیم که هنگامی

 از ترمهم و آن پیرامون تفکر آن، آوردن خاطر به مشخص شد، مقوله یک که . هنگامیکرد بندیگروه شوند،می

های باز راهنمای انتخاب ها در مصاحبهگیری مقولهیابد. شکلمی بیشتری سهولت آن، ابعاد و هاویژگی تبیین همه
ها سوق پیدا توالی مقولهگیری انتخاب سؤالات به سمت ترتیب و های بعدی شدند و جهتها در مصاحبهپرسش

 کرد.
  شناسایی و ارتباط دادن دیگر مقولات به مقوله اصلی

جهت ارتباط دادن دیگر مقولات به مقوله اصلی، ابتدا عوامل کلان و اصلی تعیین گردید و سپس ابعاد و 
 های هرکدام مشخص شد. شاخص

کارشناسان صنعت مواد غذائی و خبرگان  مندی از آراءدر گام اول کدگذاری باز با بهره .شناسایی مقولات
شوندگان درخواست شد که ابعاد شناسایی شد. در این مرحله از مصاحبه« ها و مفاهیم اولیهگزاره»دانشگاهی، 

اصلی و فرعی در بخش کدگذاری باز را مشخص کنند. پس از کسب آراء خبرگان، کلیات الگو در رابطه با 
های ص( استخراج شد. اطلاعات و مفاهیم کسب شده بر اساس مصاحبه)ابعاد و شاخ مقولات کلان و خرد

کارشناس صنعت و خبره دانشگاهی است. پس از مشخص شدن محور اصلی و مقولات کلان،  71تخصصی با 
های تخصصی با گروه کانونی صورت ها و مقولات خرد است. این گام از طریق مصاحبهنیاز به شناسایی مشخصه

ای و میدانی و همچنین اقدامات کتابخانه هایبررسیرحله از مصاحبه، اهداف پژوهش و نتایج پذیرفت. در هر م
شوندگان قرار داده شد تا اشباع و توافق مرتبط با تعیین محور اصلی و مقولات کلان در اختیار خبرگان و مصاحبه

کلان نداشتند حذف گردید و  نظری حاصل گردد. عواملی که همپوشانی یا عدم تطابق با محور اصلی و مقولات
 پس از پالایش اولیه مجموعه عوامل ذیل استخراج شد.
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ها، های نهایی، جهت شناسایی ابعاد و مؤلفهدر گام دوم پس از در اختیار قرار دادن گزاره .ارتباط مقولات
رحله مقولات از خبرگان صنعت و دانشگاه طرح گردید. در این م« مقولات خُرد و کلان»های مربوط به پرسش

تفکیک و مشخص شد. لازم به ذکر است ابعاد اصلی شامل  هاآنخُرد و مفاهیم )مؤلفه و شاخص( مربوط به 
کیفیت خدمات، ارزش برند )ارزش رقابتی برند، ارزش ارتباطی برند، ارزش اعتباری برند( ترجیح برند و وابستگی 

 هاآنهای مرتبط با کد دو رقمی که رقم اول د و مؤلفهانشده رقمی مشخصبه برند است. ابعاد اصلی با کد یک
مفهومی اولیه پژوهش بر اساس روابط بین مقولات پیشنهاد و ارائه  یالگو 1ا ابعاد اصلی یکی است. در جدول ب

 شده است. 

 
 ارتباط مقولات .2جدول 

 کد مقوله ها()مؤلفه مقوله خُرد کد مقوله مقوله کلان )ابعاد(

 7 کیفیت خدمات

 77 عوامل بصری

 71 تضمین

 7۶ پاسخگویی

 ارزش برند

 1 ارزش رقابتی برند

 17 تفاوت

 11 احترام

 1۶ عملکرد

 13 مزیت

 11 قابلیت پذیرش

 ۶ ارزش ارتباطی برند

 ۶7 توجه

 ۶1 وجهه

 ۶۶ خدمات

 ۶3 نوآوری

 3 ارزش اعتباری برند
 37 تاریخچه )قدمت(

 31 تنگیدل

 1 ترجیح برند

 17 پیوند

 11 وفاداری

 1۶ نیت

 13 ارزش پولی

 11 نگرش کلی

 1۳ احتمال گسترش

 ۳ وابستگی به برند
 ۳7 پافشاری

 ۳1 فعالیت

 
 هاها و یافتهتحلیل داده .4

 ها معتبر ساختن روابط و شاخص
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شوندگان درخواست شد که نظر خود و از پرسشای طراحی گردید ها، پرسشنامهجهت سنجش اعتبار شاخص
شده توانایی تشخیص متغیرها را دارند یا خیر، بیان کنند. در بررسی های مشخصرا در رابطه بااینکه آیا شاخص

کند تا بازخورد لازم را در ارتباط با ابزار ارائه دهند که بر کیفی محتوا پژوهشگر از متخصصان درخواست می
 صلاح شد. همچنین برای بررسی روایی محتوایی به شکل کمی، از ضریب نسبی روایی محتوااساس آن موارد ا

(CVR) برای تعیین .استفاده شد CVR شود تا هر آیتم را بر اساس طیف سه از متخصصان درخواست می
رمول ها مطابق فقسمتی ضروری است، مفید است ولی ضرورتی ندارد و ضرورتی ندارد بررسی نماید. سپس پاسخ

تعداد  N اند وتعداد متخصصانی است که به گزینة ضروری پاسخ داده 𝑛𝐸 در این رابطه .گرددزیر محاسبه می
پذیرفته  عاملمحتوای آن تر باشد اعتبار متخصصان است. اگر مقدار محاسبه شده از مقدار جدول بزرگ کل
ذیل نتایج سنجش اعتبار محتوایی ابعاد و است و در  33/3قبول حداقل میزان روایی محتوایی قابل .شودمی

 ارائه شده است. ۶ول حتوا هر مقوله در جدهمچنین نتایج اعتبار م .ها ارائه شده استشاخص

 
 ارتباط مقولات .۶جدول 

 CVR هامفاهیم و گزاره CVR مقوله خُرد CVR مقوله کلان

کیفیت 

 خدمات
33/7 

 3۶/3 عوامل بصری

 ۹۳/3 روزی دارد.به این برند امکانات و تجهیزات

 3۶/3 محصولات و خدمات این برند از نظر بصری زیبا و جذاب است.

های اصلی محصولات و خدمات این برند آراستگی و نظم از ویژگی
 است.

۹3/3 

 ۹۳/3 تضمین

 3۶/3 این برند از لحاظ اصالت محصولات، کیفیت مناسبی دارد.

 ۹3/3 این برند مناسب است. سرعت و آمادگی ارائه خدمات

 ۹۳/3 های برند تطابق دارد.کیفیت خدمات دریافتی با وعده

 3۶/3 ای هستند.دهندگان خدمات این برند مجرب و حرفهارائه

 3۶/3 پاسخگویی

 1۶/3 های مراقب و پشتیبانی از مشتری است.این برند دارای سیاست

 33/7 فروش مناسبی برخوردار است.این برند از خدمات پس از 

 3۶/3 حل مسئله مشتری از اولویت بالائی برای این برند برخوردار است.

ارزش رقابتی 

 برند
۹3/3 

 3۶/3 تفاوت

 33/7 این برند از رقبای خود متمایز است.

 3۶/3 فرد است.این برند یک چیز منحصربه

 ۹3/3 متخصص است. این برند در یک گروه خاص

 ۹3/3 احترام

 33/7 من احترام زیادی برای این برند قائلم.

 3۶/3 این برند یک شهرت بالایی کسب کرده است.

 ۹3/3 گذارد.این برند به من احترام می

 ۹۳/3 عملکرد

 ۹۳/3 این برند عملکرد خوبی دارد.

 3۶/3 این برند در صنعت خود تأثیرگذار است.

 1۶/3 کند.های خود عمل میبرند به وعدهاین 

 3۶/3 این برند به من خدمات خوبی ارائه داده است.

 ۹۳/3 این برند بهتر از سایر برندها هست. 3۶/3 مزیت
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 3۶/3 دهد.این برند یک مزیت  مشخص در برابر رقابت ارائه می

بهتر از برحسب صفات مهم در صنعت مواد غذائی، این برند 
 3713733رقباست.

۹3/3 

 1۶/3 قابلیت پذیرش

 33/7 کنم.هرگز در انتخاب این برند اشتباه نمی

 3۶/3 گیرد.این برند مورد پذیرش دوستان، خانواده و همکاران قرار می

 ۹3/3 اکثریت این برند را قبول دارند.

ارزش 

 ارتباطی برند
1۶/3 

 ۹۳/3 توجه

 ۹۳/3 کند.¬مشتریان خود توجه میاین برند به 

 3۶/3 این برند در قلب مشتریان خود جای دارد.

 ۹۳/3 این برند نسبت به من متعهد است.

 ۹3/3 اعتماد

 3۶/3 توانید روی این برند حساب کنید.شما می

 ۹3/3 کند.این برند محصولی با استانداردهای بالا تولید می

 3۶/3 برند اعتماد دارم.من به این 

 1۶/3 خدمات

دهد حساب توانم بر روی خدمات خوبی که این برند ارائه میمن می
 کنم.

۹3/3 

 ۹۳/3 کند.این برند سریعاً و خوب به مسائل رسیدگی می

ای در مورد این برند به وجود آید، شرکت سریعاً آن را رفع اگر مسئله
 خواهد کرد.

3۶/3 

 ۹۳/3 نوآوری

 1۶/3 این برند در زمینه خود سرآمد است.

 33/7 این برند  نوآور است.

 3۶/3 دهد.صورت مداوم محصول خود را بهبود میاین برند به

ارزش 

 اعتباری برند
۹۳/3 

 3۶/3 قدمت

 33/7 این برند دارای تاریخچه طولانی است.

 3۶/3 این برند به مدت طولانی در بازار است.

 ۹3/3 است. این برند به من خدمات زیادی ارائه کرده

 ۹3/3 اند.های مختلفی از این برند استفاده کردهنسل

 تنگیدل

 )نوستالژی(
۹۳/3 

 3۶/3 شناسمها پیش میمن این برند را از سال

 ۹3/3 اندازد.این برند من را به یاد روزهای گذشته می

 ۹۳/3 خوبی از این برند دارم.من خاطرات 

 33/7 ترجیح برند

 ۹3/3 پیوند

 3۶/3 من تعهد بالایی نسبت این برند دارم.

 1۶/3 برای این برند ارزش زیادی قائلم.

 3۶/3 این برند اعتماد مرا جلب کرده است.

 3۶/3 وفاداری

 33/7 من توجه زیادی به این برند دارم.

 3۶/3 کنم.جایگزین این برند نمیبرندهای دیگر را 

 ۹3/3 جانشین خوبی برای این برند وجود دارد.

 33/7 کنم.نسبت به این برند حس وفاداری می

 ۹3/3 نیت

 3۶/3 گیرم این برند را در آینده خریداری نمایم.من تصمیم می

 ۹3/3 اگر من محصول خریداری نمایم، تمایل دارم این برند را بخرم.

 ۹۳/3 کنم این برند را خریداری کنم.من همیشه سعی می
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 ۹۳/3 ارزش پولی

 ۹3/3 این برند دارای قیمت منطقی است.

 3۶/3 این برند ارزش پولی بالایی دارد.

 ۹3/3 این برند یک خرید بسیار خوب است.

 3۶/3 نگرش کلی

 ۹۳/3 دیدگاه من در مورد این برند خوشایند است.

 3۶/3 های مثبتی در مورد این برند دارم.من تداعی

 1۶/3 کنم، دارای تفکرات مثبت هستم.زمانی که به این برند فکر می

 ۹3/3 احتمال گسترش

اند خریداری تولید کرده هاآنشوم هر محصولی را که من وسوسه می
 نمایم.

۹3/3 

 ۹۳/3 را خریداری نمایم. من تمایل دارم هر محصول فروخته شده

دیگر را  هایگروهتوانم تصور کنم که این برند محصولات من می
 رساند.بفروش می

3۶/3 

وابستگی به 

 برند
33/7 

 3۶/3 پافشاری

-اگر من در مورد این برند تجربه داشتم، دوباره از آن استفاده می
 کردم.

1۶/3 

 3۶/3 این برند تغییر دهم.من تمایل ندارم تصمیم خود را در مورد 

 ۹3/3 کردم اگر محصول ضعیف بود.نظر میمن از این برند صرف

 3۶/3 جذابیت

 3۶/3 کنم.من در مورد این برند با دوستانم صحبت می

 ۹3/3 من به دنبال اطلاعات بیشتری در مورد این برند هستم.

 ۹3/3 بخوانم.من تمایل دارم مطالب مربوط به این برند را 

 
در این  CVR تائیدارائه شد. سطح مورد  تائیدهای مورد مقولات کلان، مقولات خرد و گزاره، ۶در جدول 

 قبول است.به بالا است و کلیه عوامل یاد شده در جدول بالاتر از حداقل میزان قابل 33/3آزمون 

و طی مراحل مختلف کدگذاری، در پایان ها داده تحلیل و بررسیدر این بخش از پژوهش، پس از . ارائه الگو
بندی های مدل شناسایی و مقولهها و شاخصشود. در مراحل قبلی ابعاد، مؤلفهارائه میپژوهش الگوی نهایی 

های الگو شناسایی، ارتباط ها و شاخصپژوهش برحسب آراء گروه کانونی؛ ابعاد، مؤلفه مرحلهشدند. در پایان این 
قرار  تائیدجهت ارزیابی به گروه کانونی ارائه شد و مورد پژوهش ی شدند و در پایان نیز الگوی و اعتبارسنج
نفری مشتریان و مخاطبان صنایع غذائی فارسی  ۶۹3این مدل در جامعه آماری  دوم پژوهش،مرحله گرفت. در 

 مورد سنجش و ارزیابی قرار گرفته است.
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 الگوی پژوهش .1شکل 

 
 روابط در الگوی تحقیق: ها بر اساسفرضیه

 کیفیت  خدمات بر ارزش رقابتی برند مؤثر است. -

 کیفیت  خدمات بر ارزش ارتباطی برند مؤثر است. -

 کیفیت  خدمات بر ارزش اعتباری برند مؤثر است. -

 ارزش رقابتی برند بر ترجیح برند مؤثر است. -

 ارزش ارتباطی برند بر ترجیح برند مؤثر است. -

 بر ترجیح برند مؤثر است.ارزش اعتباری برند  -

 ترجیح برند بر وابستگی به برند مؤثر است. -
 آزمون پیرسون

. نتایج آزمون آزمون پیرسون استفاده شده استپژوهش های برای بررسی وجود همبستگی میان متغیر
ان همبستگی در سطح اطمینپژوهش ارائه شده است. بر اساس نتایج میان تمامی متغیرهای  3پیرسون در جدول 

 .وجود دارد 33%
 

 نتایج آزمون پیرسون .3جدول 

 6 5 4 3 2 1 متغیر

 - - - - - 7 کیفیت  خدمات

 - - - - 7 13۳/3** ارزش رقابتی برند
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 6 5 4 3 2 1 متغیر

 - - - 7 111/3** 171/3** ارزش ارتباطی برند

 - - 7 1۳3/3** 377/3** ۶۹7/3** ارزش اعتباری برند

 - 7 3۶۳/3** 11۶/3** 131/3** ۳71/3** برتری

 7 1۹3/3** ۶13/3** 333/3** 337/3** 3۹3/3** وابستگی به برند

۶۹3n= ** ؛p <0.01 

 
 بررسی مقبولیت متغیرهای تحقیق

نتایج آزمون میانگین را برای شش متغیر کیفیت خدمات، ارزش رقابتی برند، ارزش ارتباطی  1آزمون جدول 
 دهد.برند، ارزش اعتباری برند، ترجیح برند و وابستگی به برند را نشان می

 
 آزمون میانگین برای متغیرهای تحقیق .1جدول 

 متغیرها

 (3µ=) 3مقدار میانگین برابر با 

 وضعیت
 میانگین

 انحراف
 معیار

T 
درجه 
 آزادی

عدد 
 معناداری

تفاوت 
 میانگین

درصد فاصله اطمینان  31
 برای تفاوت

 حد بالا حد پایین

 تائید 333/3 ۹71/3 ۹۳1/3 35333 ۶۹۶ ۹77/۶1 311/3 ۹۳1/۶ کیفیت  خدمات

 تائید 1۹3/3 13۳/3 131/3 35333 ۶۹۶ ۶13/۶1 373/3 131/۶ ارزش رقابتی برند

 تائید 3۳۶/3 ۹11/3 373/3 35333 ۶۹۶ 1۳۶/37 3۶۳/3 373/۶ ارتباطی برندارزش 

 تائید 3۹1/3 ۹11/3 311/3 35333 ۶۹۶ ۹3۳/1۹ ۳11/3 311/۶ ارزش اعتباری برند

 تائید ۳33/3 ۹11/3 ۳37/3 35333 ۶۹۶ 3۳3/1۶ 113/3 ۳37/۶ ترجیح برند

 تائید 333/3 ۹1۶/3 ۹۹3/3 35333 ۶۹۶ ۳31/1۹ ۳3۶/3 ۹۹3/۶ وابستگی به برند

 

داری دهد تمامی متغیرها دارای سطح معنینشان می 1مندرج در جدول داری بررسی میانگین و ضریب معنی
با مقدار میانگین یعنی  هاآنشود و وضعیت هستند، به همین دلیل برای متغیرها فرضیه صفر رد می 3531کمتر از 

ها بیشتر از مقدار متوسط جامعه ، مقدار این متغیرها Tبت بودن آماره داری دارد. با توجه به مثتفاوت معنی ۶عدد 
شود. نتایج این آزمون بیشترین کاربرد را برای مدیران جامعه مورد مطالعه هست و وضعیت آن مناسب برآورد می

تواند ابزاری بسیار کاربردی در جهت تشخیص آراء و نگرش مخاطبان و مشتریان نسبت به را دارد، زیرا می
 در جامعه دارد. موردبررسیعوامل 

 پیشین هایپژوهشمقایسه با 

گیری مختلفی چون مدل کانو، مدل فورنل، مدل اسکمپر و مدل ازههای اندبرای ارزیابی کیفت خدمات مدل
های بر مطالعات پاراسورامان و همکارانش بوده است. سنجه تأکیدسروکوال وجود دارد، در این پژوهش بیشترین 

ارد. مقایسه ارزش برند، ترجیح و وابستگی برند در این مطالعه نیز بیشترین ارتباط با مطالعات لِمَن و کِلر و فارلِی د
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اهمیت عوامل مطروحه  تائیدپیشین نشان دهنده تطابق نتایج و  هایبررسینتایج به دست آمده در این پژوهش با 
هستند. در مورد رابطه بین عوامل نیز در مطالعه کلر و لمن رابطه بین ترجیح برند و پژوهش در الگوی این 

مثبت و مستقیم ترجیح برند  تأثیرآن پژوهش نیز تأییدکننده  وابستگی برند مورد آزمون قرار گرفته بود که نتایج
 بر روی وابستگی برند بوده است. دیگر روابط که بر اساس پیشنهاد محقق بوده است، در مطالعات یافت نگردید.

 
 پیشین هایپژوهشمقایسه نتایج با . ۳جدول 

 محقق مقوله خُرد محقق مقوله کلان

 Parsu Parasuraman, cano, Research کیفیت خدمات

International 

 Parsu Parasuraman عوامل بصری

 Parsu Parasuraman تضمین
 Parsu Parasuraman, cano پاسخگویی

 ارزش رقابتی برند
Lehmann , BAV, Millward Brown, 

Farley , Research International 

 Lehmann , BAV تفاوت

 Lehmann, BAV احترام

 Millward Brown, Research عملکرد

International 
 Millward Brown مزیت

 BAV, Farley قابلیت پذیرش

ارزش ارتباطی 

 برند

Yoo, Research International, BAV, 

Ambler, 

 BAV توجه

 Yoo, Research International اعتماد
 Ambler خدمات
 Research International, BAV نوآوری

ارزش اعتباری 

 برند
Farley,Research International, BAV 

 Farley,Research International قدمت

 BAV تنگی)نوستالژی(دل

 Keller, Millward Brown, Research ترجیح برند

International, Fournier, Lehmann 

 Millward Brown, Research پیوند

International, Fournier 
 Keller وفاداری

 Keller نیت
 Keller ارزش پولی

 Keller, Research International نگرش کلی

 Keller & Lehmann احتمال گسترش

 Fournier, Keller وابستگی به برند
 Fournier پافشاری

 Keller جذابیت

 

 و پیشنهادها گیرینتیجه .5

متغیر مستقل در الگوی این مطالعه کیفیت خدمات است. اهمیت ارزیابی عد اول یا . بُکیفیت خدمات
های دهد که ارزیابیخوبی توجیه شده است. مطالعات نشان میبه مبانی نظریگیری کیفیت خدمات در اندازه

اد و ، ایجگیری معتبردارد. بدون اندازهکیفیت خدمات ارتباط نزدیک با تمایلات رفتاری مثبت و وفاداری مشتری 
های مناسب برای مدیریت کیفیت خدمات، دشوار خواهد بود. بررسی کیفیت خدمات، راهکارا و هشیوهسازی پیاده
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کند که باید باشد( با ادراکات او )آنچه دریافت داشته است( است. اگر مقایسه انتظارات مشتری )آنچه احساس می
دمات دریافت شده، کم است و نارضایتی وی را به دنبال انتظارات بیش از ادراکات باشد، از دید مشتری کیفیت خ

ویژه در دارد. مشتریان راضی به احتمال قوی از تجربه خودشان نزد دیگران صحبت خواهند کرد، این امر به
ای شکل یافته است که ارتباطات اجتماعی با دیگر افراد جامعه را گونههای شرقی که زندگی اجتماعی بهفرهنگ

 ، از اهمیت بیشتری برخوردار است. بهبود بخشد
عد دوم یا متغیرهای میانجی در الگوی این مطالعه ارزش برند است. ارزش ویژه نام و نشان . بُارزش برند

کننده بین محصول دارای نام و نشان تجاری و محصول بدون نام و تجاری به معنی تفاوت در انتخاب مصرف
تعریف بیانگر مقایسه دو محصول است که از همه نظر به جز نام و  نشان تجاری با همان خصوصیات است. این
نشان داده شده که آگاهی از نام و نشان تجاری بر فرآیند  هاپژوهشنشان تجاری مشابه هستند. در بسیاری از 

شامل موارد ذیل پژوهش های مربوط به ارزش برند در الگوی گذارد. مؤلفهمی تأثیرکننده گیری مصرفتصمیم
 است:

ارزش رقابتی برند اشاره به تفاوت و مزیتی است که یک برند به نسبت برندهای دیگر  .ارزش رقابتی برند
 کند، اشاره دارد.ایجاد می

بر عواملی  تأکیدکننده دارد و ارزش ارتباطی برند اشاره بر روابط بین برند و مصرف .ارزش ارتباطی برند
شود. این ه به مشتریان در طراحی و ارائه محصول از جانب برند ارائه میدارد بر اساس سطح خدمات و میزان توج

های برند برای ایجاد تمایز در غیاب دهد که مشتری در مورد برند چه حسی دارد. این نوع تداعیبعد نشان می
شوند، کنندگان بسیار توانمند میتر محصول ضروری است. زمانی که مصرفهای مستقیم و ملموستفاوت
کنندگان گیرند. مصرفنسبت به مشتریان مورد قضاوت قرار می هاآنها و رفتارهای ها در مورد نگرششرکت

گذاری خواهند کرد که چیز خاصی را برحسب نحوه رفتارشان نسبت به مشتریان )توجه و برندهایی را ارزش
ارتباط با پذیرش اجتماعی و اینکه چه کنند )اعتبار( و خدمات(، اینکه چگونه سایر مشتریان برند را مشاهده می

 کند. کنند، ارائه میهایی را معرفی میپیشنهاد
دارد. تاریخچه و خاطرات  تأکیدارزش اعتباری برند بر روی میزان سابقه و قدمت برند  .ارزش اعتباری برند

تنگی قرار قدمت( و دلتواند داشته باشد. تاریخچه در مقوله تاریخچه)برند نقش مهمی در انتخاب یک برند می
تواند برای رسیدن به تعادل در دهد. یک شرکت و یا برند جدید نمیوضوح فرصت تمایز را ارائه میگیرد و بهمی

تواند به برندسازی کمک کند. خطر این عامل زمان را به عقب ببرد. تا زمانی که این تاریخچه مرتبط باشد، می
شود مشتریان جدید تواند قدیمی به نظر برسد که این باعث میکه برند میتنگی این است تاریخچه )قدمت( و دل

تواند بدون مدت و کلاسیک اما در عین حال امروزی آل، یک برند میصورت ایدهتر را جذب نکند. بهو جوان
 باشد. 

بعُد سوم یا متغیر میانجی در الگوی این مطالعه ترجیح برند است. امروزه مشتریان پول خود را . ترجیح برند
پردازند. مقصود از ترجیح برند، انتخاب بابت برندها پول می هاآنکنند، بلکه برای خرید محصولات خرج نمی
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ت. هرچه فاصله بین انتظارات و ادراک های برند و متناسب با نیاز و انتظارات فرد اسآگاهانه برند بر اساس ویژگی
 کننده کمتر باشد، امکان ترجیح و انتخاب برند بیشتر خواهد بود. مصرف

بعُد چهارم یا متغیر وابسته در الگوی این مطالعه وابستگی به برند است. مقصود از . وابستگی به برند
، و میزان انسجام و روابط متقابل میان برند وابستگی رفتاری، میزان نزدیکی و درهم تنیدگی اقدامات و ارتباطات

ای درباره خرید یابی با برند عامل پیشگوی قویو مشتریان است. وابستگی به برند یعنی پیوندها، روابط و هویت
نفعان مثبتی بر خرید فعلی و آتی است. ذی تأثیررو وابستگی به برند دارای برند در گذشته و آینده هست. از این

و مشتریان آن نسبت به یکدیگر تعهد دارند و تمایل به بهبود یا حفظ کیفیت روابط در طول زمان وجود دارد  برند

متبادر  هاآنشود، احساس ناخوشایندی به که این تعهد توسط هریک از طرفین زیر پا گذاشته میو زمانی 
 شود. می

وکاری بوده و نگرش مثبت آنان به برند در دنیای رقابتی امروز، مشتریان محور اصلی هر کسب بنابراین،
، وجود گروه مشتریان با بتیقار رازبا شود. در یکها محسوب میعامل اصلی در کسب مزیت رقابتی سازمان

 و شدر یابر هانمازسا که ستا یروضر دارد و تماخد و تلامحصو شوفر رد ثرمو وابستگی به برند نقشی
 ار دخو بییارازبا یهادهبرار تا ختهادبر ایجاد آن پر ثرمو ملاعو سیربر و بییازرا به رازبا رد دخو رحضو شگستر
 .  کنند ینوتد نیامشتر حفظ و بجذ منظوربه قبار با بتقار رد و رازبا رد یقو ندبر یک دیجاا جهت

اعتباری برند، ارزش بر ارزش  تأثیربر اساس نتایج این پژوهش، کیفیت خدمات به ترتیب دارای بیشترین 
بندی متناسبی با توجه به ریزی و بودجهشود از برنامهارتباطی برند و ارزش رقابتی برند است، لذا پیشنهاد می

اهداف کلان بازاریابی و سازمانی در پوشش اهداف استفاده کرد. در جهت بهبود و افزایش ترجیح برند نیز به 
شود از برند و در نهایت ارزش ارتباطی برند مؤثر است. لذا پیشنهاد می ترتیب ارزش رقابتی برند، ارزش اعتباری

طور مناسب سازی اقدامات توسعه و برتری برند بههای مذکور را در پیادهظرفیت ارزش برند بر اساس اولویت
 مند شد. بهره
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