
 

 

  

  
  چكيده

 يك ندارند يكديگر با چنداني تمايز فيزيكي نظر از كالاها كه امروز رقابتي دنياي در
 ها ايجاد را براي شركت چشمگيري رقابتي مزيت تواند مي معتبر برند (نام تجاري)

نموده و قلب و روح مخاطبان خود را تسخير نمايد. امروزه بطور گسترده پذيرفته 
بسيار مهمي در ايجاد، حفظ و توسعه عملكرد كسب و شده كه نام تجاري نقش 

كند. با توجه به سطح رقابت در بازار، يك برند قوي به شركت كمك  كارها ايفا مي
توان عنوان كرد كه سرمايه اصلي  كند تا خود را متمايز سازد. همچنين مي مي

 اعتبار از بتوانيم چنانچه شرايط اين بسياري از كسب و كارها برند آنهاست و در
 تعيين كه را مشتريان وفاداري توانيم مي ببريم بهره شكل بهترين به تجاري نام

آنچه كه مسلم است  .نماييم جلب خود براي است مدت طولاني در سود، كننده
پذيرد. در اين تحقيق  وفاداري به برند در سايه تحقق عوامل مختلفي صورت مي

تجربيات، رضايت و اعتماد بر وفاداري تلاش شده كه با توجه به تاثير متغيرهاي 
) و اضافه كردن ارزش ويژه برند از مدل 2012به برند در مدل ساهين و ديگران (

تري از تاثير عوامل موثر بر وفاداري به  ) به بررسي جامع2011لوئيس و لومبارت (
توجه به روش  برند پرداخته شود. مدل مفهومي مورد بررسي در اين تحقيق با

ت ساختاري بررسي شده است. جامعه نمونه اين تحقيق بر روي آنها عمل معادلا
 5نفر از مشترياني است كه به قصد خريد به  244گيري انجام شده شامل  نمونه

اند. نتايج حاصل از اين تحقيق  شعبه فروشگاه كفش اكو در تهران مراجعه نموده
متغير اثرگذار بر وفاداري به  4بيانگر تاييد هر چهار فرضيه تحقيق بوده و از ميان 

برند اكو، متغير تجربيات گذشته از برند داراي بالاترين ضريب مسير و در نتيجه 
  بيشترين تاثير بوده است.

  
  :كليد واژه

  برند، وفاداري به برند، ارزش ويژه برند، اعتماد به برند
  
  

 مقدمه

راي باقي اند و ب امروزه بسياري از بازارها، به شدت رقابتي شده   
ها بايستي كالا و خدماتي را با  ماندن در اين فضاي رقابتي، سازمان

كيفيت بالا و متمايز ارائه و توليد نمايند تا در بين مشتريان 
مندي و وفاداري ايجاد كنند. ايجاد و كسب وفاداري در بين  رضايت

باشد، زيرا رابطه اي واضح  مشتريان، هدف اصلي هر كسب و كاري مي
بين كيفيت محصولات و شهرت نام تجاري وجود دارد  و قوي

)Dicova,2004 در واقع كليد اصلي حيات سازمان تجاري، حفظ .(
 سازماني هيچباشد. چرا كه  مشتريان وفادار به خدمات ارائه شده مي

، اين بر افزوند. بياور دوام راضي و وفادار مشتريان بدون تواند نمي
 است، افزايش حال در دائما نيز يانانتظارات مشتر كه اين لحاظ به
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 فاداري،و ايجاد سمت به را خود توجه وكانون كنندگان رفته مصرف اوليه نيازهاي ارضاي از فراتر تا هستند ملزم نهااسازم
براي يك مشتري بالقوه، نام تجاري، راهنماي ). 1387د (ابراهيمي و ديگران،نماين معطوف آور سود و دوطرفه بلندمدت ارتباط
و قيمت ها، كار محصولات را از نظر درك آنها هاي تسهيل مي كند. نام هاي تجاري  پول، معامله را ماننداست. نام تجاري  يمهم

. قيمت يك محصول، ارزش پولي )Mittal and Kamakura 2001; Oliver 1997( تر مي كنند راحت ،سردرگميو از بين بردن 
ارزش كاركردي، ارزش (همچون مي شناساند و جنبه هاي متمايزش  ل رانام تجاري، آن محصو ولي آن را مي سنجد

و  تيمروزه جلب رضاا ن،يبنابرا. را آشكار ميكند) خريدار ذهنيتتفريحي و ارزش نمادين به عنوان بازتابي از  خوشايندي يا
دانند كه  يم يشد به خوبار رانيو مد در اهداف شركت ها به خود اختصاص داده ياتيمهم و ح يگاهيجا انيمشتر يوفادار
در اين تحقيق تلاش شده كه با است.  انيمشتر يو وفادار تيبه اهداف سازمان در گرو جلب رضا دنيآنها در راه رس تيموقع

) و 2011)، ساهين و ديگران (1997توجه نتايج تحقيقات صورت گرفته در گذشته همچون مطالعات وفاداري به برند اوليور (
)، تاثير چهار متغير رضايت، تجربيات پيشين، ارزش ويژه و اعتماد را بر وفاداري به برند محصولات 2010لوئيس و لامبرت (

  شركت اكو شهر تهران بررسي شود.
  مباني نظري و فرضيات تحقيق.1
  برند يا نام تجاري. 1. 1

يت و چشم انداز نام تجاري خود است. هاي هر سازماني براي پيروزي در نبرد تجارت تدوين مدير يكي از مهمترين استراتژي   
نام تجاري به عنوان ركن و اساس بازي رقابتي امروز، عنصري است كه بايد به دقت تعريف، ايجاد و مديريت شود تا سازمان و 

رند يا ). ب1388گاه كسب و كار خود، هرچه بيشتر سودآوري را رقم بزنند (به آبادي، ها بتوانند با تكيه بر اين ستون خيمه شركت
يك  خدمات يادادن كالا  ييزو تم ييطرح كه با هدف شناسا يانشان  اسم، اصطلاح، علامت، يكعبارت است از  نام تجاري،

 ينام تجار يك. )1384(كاتلر، شدن آنها خواهد شد يزرود و موجب متما يبكار م سازمان از كالا و خدمات مشابه سازمان ديگر
توان به زبان آورد و تنها با آن  يرا نم ينشان تجار ي يكاست كه قابل اداكردن است ول يعلامت تجار يكاز  يقسمت يبه نوع

 ينچاپ آن مشمول قوان و يرحقوق نشر، تكث يهباشد و لذا كل يم يترا يكپ ي ياحقوق انحصار يشود كه دارا يم ييكالا شناسا
 ياساس م ينبر ا يدارانكالا سخن گفته و لذا خر تيفيدرباره ك يتجار نام يك .)Ambler & et al, 2002( خواهد شد يحقوق

 يمتقس ينمصرف خواهند نمود، بنابرا يقبل يكالا يفيتمشابه با ك يينام همواره كالا ينتحت ا هداشته باشند ك ينانتوانند اطم
 يزن يع و نوآورابدا يشموجب افزا يتجار نام يكفروشنده آسانتر خواهد بود.  ينوع سفارش كالا برا بازار بر اساس نام و

كالا و امكان حق در تنوع  يجادكنندگان خواهد داد و سبب ا يدرا به تول يدجد يژگيهايو يجستجو يلازم برا يزهشده و انگ
را  يتجار نام هايجنگ  يمختلف به نوع يتجار يماركها ينرقابت ب يجادگردد و با ا يمصرف كنندگان م يبرا يشتريانتخاب ب
) نام و نشان تجاري را سمبلي ميداند كه با تعداد زيادي دارايي و تعهد ذهني پيوند 2004( 1آكر  ).1384 آورد (كاتلر، يبوجود م

نام تجاري يك كلمه « كند:  ) بيان مي1997( 2). كاپفررKeller, 1998خورده است و هدف آن شناسايي و تمايز محصول است (
ارزش ها و اصول اخلاقي يك محصول يا خدمت را خلاصه مي كند  يا يك نماد، ايده و جمله و فهرست طويلي از مشخصه ها،

)Mittal and Kamakura 2001.مي توان 1384(كاتلر، » ). يك نام تجاري، چكيده اي است از هويت، اصالت، ويژگي و تفاوت .(
 دو در ريشه برند شكه ارز نيست چرا شناخت و فهم قابل آن منابع دقيق آزمايش و شناخت بدون برند ي ويژه گفت كه ارزش

). به نظر مي Boder,2008برند ( از ذهني تصوير ب:  دارد محصول از كننده مصرف يك كه اي تجربه سطح دارد: الف: منبع
ي گذشته كار نسبتاً ساده اي بوده است. اما در دنياي امروز، مديريت نام تجاري  رسد كه مديريت نام تجاري در يك يا دو دهه
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نظر ارزش سهام شركت، سودآوري و ارزش سرمايه حايز اهميت است امكان دارد بسيار پيچيده باشد كه يكي  علاوه بر اينكه از
از دلايل آن ماهيت پوياي بازار جهاني امروز است. در تحقيق حاضر تلاش شده تا تاثير چهار متغير ارزش ويژه برند، تجربيات 

  رند بر وفاداري خريداران به يك برند خاص بررسي شود. پيشين افراد از برند، رضايت از برند و اعتماد به ب
  

  وفاداري به برند . 2 .1
 مؤثر آنان وفاداري و مشتريان رضايت زمينه در كه فاكتورهايي شناخت روي بر گرفته صورت تحقيقات اخير، هاي سال در   
 جذب معمولاً كه چرا باشد مي حياتي اه سازمان موفقيت براي مشتريان وفاداري موارد اغلب در. است يافته گسترش باشد مي

 تا است شده پيشنهاد گرفته، صورت تحقيقات بيشتر در ).1384باشد (كاتلر، مي موجود مشتريان حفظ از تر گران جديد مشتريان
 بين فردي ميان حياتي نقش بر بازاريابي پژوهشگران از بسياري. شوند حفظ رقابتي دارائي يك عنوان به وفادار مشتريان

 تأكيد برند و مشتريان ميان پيوند تقويت و برند به مطلوب هاي نگرش ايجاد مشتري، مؤثر رضايت در فروشنده و شتريم
 به سود مشتريان، وفاداري در افزايش درصد 5 شده و عنوان شده كه با قلمداد تجاري موفقيت كليد مشتريان، وفاداري كنند. مي

 ريچارد. )Chaudhuri and Holbrook, 2001شود ( مي گفته 3وفاداري هزينه نرخ اين به كه يابد مي افزايش  85 تا 25 ميزان
 خدمت يا محصول مجدد خريد براي قوي تعهد يك به وفاداري « است كرده مطرح صورت اين به را وفاداري از تعريفي اوليور،
 خريداري آنها، تأثيرات و رقبا بالقوه ابيبازاري هاي تلاش رغم علي محصول يا مارك همان تا شود، مي اطلاق آينده در برتر
تعهد عميق به خريد مجدد يا قصد خريد «، به برند وفاداري مشتري. همچنين اوليور در تعريفي ديگري از )Oliver,1999(» گردد

مشتري ) خصوصيات يك 1995( 4. گريفين)Oliver,1999( را عنوان كرده است» در آيندهاز آن برند خاص خدمات  مجدد كالا يا
  دارد: وفادار را به اين شرح بيان مي

  .به صورت مكرر براي استفاده از كالاها و خدمات مورد نظر مراجعه مي كند  
 .از كالاها و خدمات موردنظر به صورت فراگير (گستره خدمات) استفاده مي كنند  
 اهتمام مي ورزد. در جهت جلب توجه ديگران و ارجاع آنها براي استفاده از كالاها و خدمات موردنظر  
  ،1383در استفاده از كالاها و خدمات رقبا از حساسيت كمي برخوردار است (قاسمي.( 

   وفاداري مشتري، تعهد عميق به خريد مجدد يا قصد خريد مجدد كالا يا خدمات در آينده، تعريف شده است
 ).1387(حيدرزاده،

 از خريد تكرار رفتارهاي طريق از فقط ساده طور به اغلب گذشته رد تجاري به نام وفاداري كه كند مي بيان) 1998( 5كلر   
 به تواند مي شود بيان ساده خريد رفتارهاي با اينكه جاي به مشتري وفاداري حاليكه در است، شده گيري اندازه نظررفتاري،

 و رفتاري وفاداري جزءدو از تجاري نام به وفاداري. )Ashley,Leonard,2009گيرد ( قرار توجه مورد تري طور گسترده
برند صاحب نظران  وفاداري بهبا توجه به مفهوم پيچيده و چند بعدي ). Keller, 1998است ( شده تشكيل نگرشي وفاداري

  مختلف ابعاد متفاوتي را براي آن در نظر گرفته اند:
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  ابعاد ارزش ويژه برند از ديدگاه صاحب نظران مختلف :1جدول

  وفاداري به برندبعاد ا  نويسندگان – نويسنده

  رضايت-3اعتماد  - 2تجربيات -1  ) 2011ساهين،زهير،كتابچي (

  رضايت -2كيفيت خدمات -1  )1997اوليور (

ساندوه،وان اومر، ابدلوحيد، 
  )2007اسمائيل، هارون (

  تصوير برند-2رضايت -1

  عادت-3رضايت احساسي و اجتماعي -2كيفيت درك شده -1  )1997ديك و باسو (

  ارزش ويژه- 5اعتماد -4تعهد - 3وابستگي -2شخصيت -1  )2010يس و لامبرت (لوئ

  رضايت - 4سبك زندگي - 3هويت -2قابليت هاي فيزيكي -1  )2011اكينچي و وايات (

  كيفيت ارتباطات با برند مشتري-3شخصيت و تصوير از خود  -2رضايت -1  )1997ديك و باسو (

-7رضايت -6اعتماد -5هزينه تعيير برند -4درگير شدن -3تعهد -2ارزش درك شده -1  )2012ملا و بيسچوف ( 
  تكرار خريد-11اثرات برند -10ارتباطات -9كارايي برند -8فرهنگ 

  
در اين تحقيق تلاش شده تا تاثير چهار متغير رضايت، تجربيات پيشين، ارزش ويژه و اعتماد را بر وفاداري بر برند بررسي    

) و لوئيس و 2011( 6تحقيق تلاش شده تا با تركيب مدلهاي وفاداري به برند ساهين و ديگران شود، به عبارت ديگر در اين
  ) در قالبي جديد به بررسي عوامل اثرگذار بر وفاداري مشتريان به برند پرداخته شود. 1997( 8) و اوليور2010( 7لامبرت

 مي توصيف را دوستان يا خانواده كشور، به عميق دتعه كه است قديمي واژه يك نقش رضايت در وفاداري به برند: وفاداري
برخورداري از ). امروزه 1386شد (سيدجوادين،شمس، بازاريابي وارد "تجاري نام به وفاداري" واژه با بار اولين براي و كند

هاي  جزئي از دغدغهدر بازار،  آيد و به دليل وجود رقابت شديد مشتريان وفادار، از بزرگترين امتيازات يك سازمان به شمار مي
مشتري  آنكههمچنين مشتريان وفادار نقش بسزايي در تبليغات كلامي دارند. احتمال ). Boder,2008باشد ( مي اصلي مديران

موثري در نتيجه تبليغات كلامي نقش  ،است بسيار زيادمند تجارب مطلوب و مساعد خود را به ديگران انتقال دهد  رضايت
). از جمله Hsu,2007دارد ( اوبا سطح وفاداري  يمندي مشتري رابطه مثبت سطح رضايت ،ان ادعا كردتو يلذا م .خواهند داشت

هاي وفادار نگه داشتن مشتريان، بازاريابي و مشهور كردن نام سازمان، شناخت، جايزه و پاداش دادن به مشتريان و  راه
  ل تحقيق را به اين صورت مي توان مطرح نمود:. باتوجه به مطالب گفته شده فرضيه اوباشدي م آنانمشاركت دادن 

  .دارد مثبت و معناداري اثر وفاداري به برندبرند بر  فرضيه اول: رضايت از
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نقش تجربيات پيشين در وفاداري به برند: بيشتر تحقيقاتي كه تا به امروز در مورد تجربيات پيشين صورت گرفته مربوط به 
لات بوده است و تا به امروز تحقيقات كمي در مورد تجربه برند صورت پذيرفته است. تجربه ويژگي ها و طبقات مختلف محصو

تجربه برند در قالب مجموعه احساسات، عواطف، شناخت ها و پاسخ هاي رفتاري به هويت، طراحي و ويژگي هاي ظاهري يك 
را بصورت ادراكات مشتري در تمامي ) تجربيات پيشين 1997). اوليور (Brakus & et.al, 2009برند خاص تعريف شده است (

لحظات تماس با يك برند تعريف كرده است. كه اين اداركات مي تواند در قالب تصوير شكل گرفته در ذهن مشتري بوسيله 
تبليغات، كيفيت درك شده از سوي مشتري و يا بوسيله تجربيات گذشته مشتري شكل گرفته باشد. تجربيات برند در هنگامي كه 

). براي Ambler & et.al,2002از برندي استفاده كرده و يا درباره آن با ديگران گفتگو كرده باشند شكل مي گيرد (مشتريان 
درك مديريت اعتماد به برند و وفاداري به آن، مفهوم سازي تجربيات برند و توسعه معيارهاي آن از اهميت بسياري برخوردار 

ين برند مي تواند اثر مثبت يا منفي، بلندمدت يا كوتاه مدت داشته باشد. علاوه ). تجربيات پيشBrakus  & et.al, 2009است (
 Zarantenello andبراين، تجربيات پيشين برند مي تواند صورت مثبتي بر رضايت مشتريان وفاداري به برند داشته باشد (

Schmitt, 2000; Ha and Perks, 2005.( قيق را به اين صورت مي توان مطرح با توجه به مطالب گفته شده فرضيه دوم تح
      نمود:

  .دارد مثبت و معناداري اثر وفاداري به برند ربرند ب فرضيه دوم: تجربيات پيشين از
  

) اعتماد را انتظار وجود رفتارهاي با قاعده، درست و همياري دهنده در يك 1995( 9نقش اعتماد در وفاداري به برند: فوكوياما
ارهاي مشترك بخشي از اعضاي جامعه، كه بر پايه معيارهاي مشترك بخشي از اعضاي جامعع، شكل مي جامعه كه بر پايه معي

گيرد تعريف مي كند. فوكوياما معتقد است كه تحولات فناورانه همواره نقش اعتماد را درك رفتارهاي تجاري مانند يبازاريابي 
نام تجاري يعني تمايل مشتري به اطمينان كردن به توانايي ها و  برجسته تر خواهد كرد. براساس يك تعريف دقيق تر، اعتماد به

) اظهار مي كند كه اعتماد و 2001( 10). دراكرChaudhuri & et.al,2001قابليت هاي نام تجاري در انجام وظايف تعيين شده (
خاص و وفاداري آنان  طرز تلقي، نقش مهمي در ايجاد مزيت رقابتي ايفا مي كنند و بر ادراك مشتريان نسبت به برندي

تاثيرگذارند. با توجه به مطالب گفته شده و تحقيقات صورت گرفته، اعتماد به نام تجاري را به عنوان يكي از عوامل اثرگذار در 
  ايجاد وفاداري به مشتري در نظر گرفته و فرضيه سوم تحقيق به اين صورت تدوين مي شود:

  .دارد مثبت و معناداري اثر برند وفاداري بهبرند بر  فرضيه سوم: اعتماد از
  

برند مكانيسمي است كه سازمان ها را در جهت رسيدن به مزيت رقابتي ياري مي نقش ارزش ويژه برند در وفاداري به برند: 
، ارزش افزوده اي است كه به واسطه نام هتبديل به يك مفهوم مهم در بازاريابي شد 1980نمايد. ارزش ويژه برند كه از سال 

چند بعدي است كه شامل جنبه هاي نگرشي و  يساختار ،ارزش ويژه برند بر مشتري  ند براي سازمان ايجاد مي شودبر
 1989در سال  11فاركوهار يبار از سو نيكه نخست يفيبرند به چه معناست؟ طبق تعر ژهيارزش و قاياما دق رفتاري مي باشد.

 12فاركوهار هياول في. به جز تعرمي دهدبه محصول  ژهيو يه ارزشك اي است "ارزش افزوده "برند  ژهيشد ارزش و ارائه
ارزش در نوشته هاي خود ) 1995( 15و شاما 14تاليم ،13برند ارائه شده است. لاسار ژهيارزش و در مورد زين يگريد فيتعار

ارزش ويژه از جنبه مالي  ،اننا به نظر آنقرار داده اند. ب يمورد مطالعه و بررسنيز  يمحور يو مشتر يمالرا از نظر برند  ژهيو
 يتياست كه در فعال ييها يمشتر يرزش برند براامحور  يمشتر دگاهيموسسه دارد و از د يكه برند برااست  يارزش

به  رندبكه است  يتيو مرغوب يكاربر شيو افزا تيتقو يبه معنا ،برند ژهيارزش و نيهستند. همچن رندهيگ ميتصم ياقتصاد
 شناخت و فهم قابل آن منابع دقيق آزمايش و شناخت بدون برند ي ويژه ارزش). Lasar & et.al,1995,13دهد ( يمحصول م
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 ذهني تصوير دارد ب: محصول از كننده مصرف يك كه اي تجربه سطح الف: .دارد منبع دو در ريشه برند كه ارزش نيست چرا

را بيشتري  مهيتوانند حق ب يكند كه كارخانه ها م يقا متصور را ال نيااريز يرقابت تيمز كي يعنيبرند  يارزش بالابرند.  از
شود،  يموثرتر م يغاتيتبل يها تيفعال ،شود يبرند آسانتر م كي شرفتيتوسعه وپ ،ابدي يم شيها افزا يمشتر يتقاضا بدهند،

شود و شركت در  يم شتريشود، تفاوت ها ب ي) بهتر مقهيكم به عنوان وث يبا مبلغ اديز ديدر تجارت (خر نينسبت مع رييتغ
 شتريشناخت ب ي وافتراق ريموجب تاث ،برند ژهيو يارزش بالا گر،ي). به عبارت دBendiksen,2003( نديب يم بيرقابت كمتر آس

و  يمنجر به عملكرد بهتر برند از نظر مال عتايشود كه طب ينسبت به آن برند م انياز مشتر يشتريبه برند و عكس العمل ب نسبت
      با توجه به مطالب گفته شده فرضيه چهارم تحقيق را به اين صورت مي توان مطرح نمود: شود.يممشتريان  وفاداري بيشتر

  .دارد مثبت و معناداري اثر وفاداري به برندبرند بر  فرضيه چهارم: ارزش ويژه
                             

  شناسي پژوهش  روش. 2
و از نظر نحوه گردآوري داده ها از نوع طرح هاي غير آزمايشي و به طور دقيقتر طرح  اين تحقيق از نظر هدف كاربردي بوده    

همبستگي از نوع معادلات ساختاري است. براي اطمينان از روايي محتوا، شاخص هاي تحقيق براي سازه هاي مورد نظر بر 
مقداره (بسيار  5. همچنين مقياس ليكرت مبناي مطالعات پيشين و با توجه به نظر متخصصان و اساتيد دانشگاه طراحي شدند

 244 مشتمل بر جامعه آماري اين تحقيقمخالف تا بسيار موافق) براي تمامي سئوال هاي تحليلي پرسشنامه در نظر گرفته شد. 
نمونه كه اين مقدار با توجه به فرمول كوكران براي جامعه  باشد ميشعبه فروشگاه اكو در سطح شهر تهران  5از مشتريان نفر 

) 270) بدست آمد. به منظور عدم كمبود داده هاي معتبر به ميزاني بيشتر (0,07% و درصد خطاي 95محدود (ضريب اطمينان 
پرسشنامه صحيح از اين تعداد استخراج شد. داده  244پرسشنامه در ميان جامعه نمونه توزيع شد كه پس از بررسي، تعداد 

مورد تجزيه و تحليل و بررسي  Lisrelو  SPSSن تحقيق توسط نرم افزارهاي آماري هاي بدست آمده از پرسشنامه ها در اي
قرار گرفت. داده هاي برگرفته از سئوالات تحليلي پرسشنامه به منظور بررسي فرضيات تحقيق با توجه به روش مدل معادلات 

ص شدند. يك معادلات ساختاري كامل مورد تحليل قرار گرفته و روابط موجود ميان متغيرهاي اصلي تحقيق مشخ 16ساختاري
از دو مولفه، يك معادله ساختاري كه ساختار خاصي را بين متغيرهاي مكنون مفروض مي دارد و يك مدل قابل اندازه  گيري كه 

). اين 1387روابطي را ميان متغيرهاي مكنون (عوامل) و متغيرهاي نشانگر (قابل مشاهده) تعريف مي كند تشكيل ميشود (خاكي،
روش هم چنين ارزيابي مي كند كه مدل مفهومي كه شامل متغيرهاي نشانگر و سازه هاي نظري مي باشند به چه ميزان با داده 
هاي دست آمده تناسب دارد. همانطور كه پيش تر نيز بيان شد ابزار اوليه گردآوري اطلاعات در اين پژوهش پرسشنامه مي 

) و لوثيس و 2011ن به اهداف پژوهش از مدل وفاداري به برند ساهين و ديگران (دست يافتدر پژوهش حاضر، به منظور باشد. 
همچنين، پرسشنامه اين . ) و مرور ادبيات برند و وفاداري به برند جهت بيان فرضيات تحقيق استفاده شده است2010لامبرت (

بررسي قرار گرفت. در بخش دوم   بخش بود كه در بخش نخست ويژگي هاي جمعيت شناختي پاسخگويان مورد 2تحقيق شامل 
امتيازي ليكرت  5پرسشنامه، از پاسخگويان خواسته شده بود تا سطح موافقت خود را با هريك از شاخص ها بر روي مقياس 

  نشان دهند. 
پرسش مربوط به بررسي فرضيات تحقيق بوده است. متغيرهاي مستقل اين تحقيق شامل: رضايت  32بخش دوم، در برگيرنده    

) بوده اند. همچنين متغير 26تا  23) و ارزش ويژه (سئوال 22تا  15)، اعتماد (سئوال 14تا  10)، تجربيات (سئوال 9تا  1(سئوال 
پرسشنامه را به خود اختصاص داده است. لازم به ذكر است كه  32تا  27وابسته اين تحقيق وفاداري به برند بوده كه سئوالهاي 
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) و سئوالهاي مربوط به ارزش ويژه برند 2011تجربيات و اعتماد از مقاله منبع ساهين و ديگران ( سئوالهاي مربوط به رضايت،
) استخراج شده اند. همچنين سئوالهاي مربوط به وفاداري به برند برگرفته از منبع 2010) از لوئيس و لامبرت (1996از آكر (
وري بوسيله نظر خبرگان، به منظور بررسي ميزان اعتبار ابزار ) بوده است. همچنين در اين تحقيق از روايي ص1997اوليور (

اندازه گيري (پرسشنامه) استفاده شد و پايايي عوامل در مدل ساختاري نيز توسط فرمول آلفاي كرونباخ برآورد شده است. 
 0,954نامه ها بوده است (ميزان ضريب اطمينان بدست آمده با استفاده از اين فرمول حاكي از بالا بودن قابليت اعتماد پرسش

  بدست آمد).  
  
  نتايج. 3
متغير مكنون رضايت، تجربيات، اعتماد، ارزش ويژه و وفاداري به برند تشكيل شده  5مدل مورد بررسي در اين تحقيق از    

حقيقت آميزه اي  است. در اين تحقيق الگوي مفهومي پژوهش در قالب دياگرام مسير بوسيله يك مدل معادلات ساختاري كه در
است مورد بررسي و سنجش قرار گرفت. بطور كلي مي توان گفت كه در كار با نرم   17از نمودار مسير و تحليل عاملي تاييدي

افزار ليزرل، هريك از شاخص هاي بدست آمده براي مدل به تنهايي دليل برازندگي مدل يا عدم برازندگي آن نيست و بايستي 
ر يكديگر تفسير كرد. مقدارهاي بدست آمده از بررسي شاخص هاي مدل نشان مي دهد كه تمام الگوها اين شاخص ها را در كنا

  در جهت تبيين و برازش مدل از وضعيت مناسبي برخوردار است.  
  
  تفسير نتايج نهايي ارزيابي تناسب مدل تحقيق. 1. 3
رهاي عاملي مربوط به سازه ها معنادار ميباشند و در اندازه نتايح تحليل عاملي تاييدي اين پژوهش نشان  مي دهد كه تمامي با   

گيري سازه مربوطه سهم معناداري را ايفا مي نمايند و سازه ها به جهت روايي داراي اعتبار لازم مي باشند. با توجه به مدل در 
نند مي توان شناخت حالت در حالت ضرايب استاندارد، متغيرهايي كه در سازه مورد نظر سهم بيشتري را ايفا مي ك

: رضايت و خشنودي از استفاده از برند) بيشترين 7). بنابراين براي سازه رضايت از برند در اين تحقيق، متغير (1387(خاكي،
سهم را داشته است. لازم به ذكر است كه ميزان ضرايب استاندارد بزرگتر متغيرها نشان دهنده سهم بيشتر آنها در مدل تحقيق 

: تحريك احساسات در هنگام شنيدن نام برند) بيشترين را داشته است. براي 4براي سازه تجربيات برند، متغير (است. همچنين 
: استفاده از برند رضايتمندي را تضمين ميكند) داراي بيشترين سهم بوده است. براي سازه ارزش ويژه برند نيز 5سازه اعتماد (

ان از از انتخاب درست را تداعي ميكند) داراي بيشترين سهم بوده است و در : انتخاب محصولات اين برند حس اطمين3سازه (
: قصد خريد محصولات ديگري از اين برند را داشتن) داراي بيشترين سهم بوده 2نهايت براي سازه وفاداري به برند سازه (

  است.     
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  : تحليل عاملي2جدول 

  زهسا  رضايت تجربيات اعتماد ارزش ويژه وفاداري

  .من از خدمات ارائه شده توسط اين برند بسيار راضي هستم1  0,56      

 .استفاده از اين برند باعث خوشحالي من ميشود2  0,54      

 .اين برند نيازهاي من را به خوبي برآورده ميكند3  0,55      

  .من عموما بر اين باورم كه استفاده از اين برند تجربه خوشايندي ميباشد4  0,55      

  .تصميم استفاده از اين برند تصميم درستي براي من بود5  0,57      

  .من به شكلي به استفاده از اين برند اعتياد پيدا كرده ام6  0,79      

  .من از استفاده از اين برند راضي و خوشنود هستم7  0,97      

  .تصميم من به استفاده از اين برند تصميم درستي بوده است8  0,96      

 .اين برند در من احساس مهم بودن ايجاد ميكند9  0,96      

  .اين برند باعث بوجود آمدن احساسي قوي در من ميشود10   0,57     

 .شنيدن نام اين برند باعث بروز احساسات من ميشود11   0,60     

 .در هنگام مواجهه با اين برند من به فكر فرو ميروم12   0,64     

  برند باعث تجريك حس كنجكاوي من ميشود.شنيدن نام اين13   0,68     

  .تجربه خوبي از استفاده از اين برند در گذشته دارم14   0,49     

 .اين برند درمراقبت از سلامتي من موثر است15    0,49    

  .اين برند با نيازهاي من تطابق دارد16    0,51    

  مينان ميكنم.در هنگام استفاده از اين برند احساس آرامش و اط17    0,61    

  .اين برند هرگز در گذشته در استفاده مرا ناميد نكرده است18    0,66    

  .استفاده از اين برند تضمين ايجاد رضايتمندي در من است19    0,62    

  .اين برند در پاسخ به نيازهاي من صادق بوده است20    1,00    

  يتوانم اطمينان كنم.من به اين برند براي پاسخ به خواسته هايم م21    0,80    

  .اين برند در ارضاي نيازهايم از هر گونه تلاشي فروگذاري نميكند22    0,91    

  .استفاده از اين برند احساس متمايز بودن در من ايجاد ميكند23     0,96  

  .استفاده از محصولات اين برند تجربه استفاده از محصولاتي با كيفيت را تداعي ميكند 24     0,90  

  .استفاده از محصولات اين برند حس اطمينان از انتخاب درست را تداعي ميكند25     1,00  

  .استفاده از محصولات اين برند رضايتمندي از انتخابي درست را ايجاد ميكند 26     0,87  

  .قصد در خريد مجدد اين برند در آينده اي نزديك دارم27       0,61

  ديگري از اين برند را دارم .فصد در خريد محصولات28       0,88

.به اين برند به عنوان نخستين انتخاب در خريد اين طبقه محصول (در اينجا كفش) نگاه 29       0,52
  ميكنم
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.در نوبت بعدي كه به اين طبقه محصول (در اينجا كفش) نياز داشتم، اين برند نخستين 30       0,39
  انتخابم خواهد بود

  اخت بهاي بالاتري براي اين برند نسبت به رقباي مشابهش هستم .مايل به پرد31       0,84

.پيام ها و مشوق هاي تبليغاتي قادر به تغيير نظر من در انتخاب برند ديگري به جاي اين برند 32       0,51
  نخواهند بود

  
 3كه كمتر از  2,297ميزان  در اين تحقيق با توجه به مقدار بدست آمده براي شاخص موفقيت (كاي دو بر درجه آزادي) به   

است مي توان گفت كه ساختار مورد نظر توانايي توصيف روابط ميان متغيرها را داراست. همچنين ميزان بدست آمده در 
واريانس ضمني  –كه معيار ميانگين اختلاف بين داده ها و ماتريس كوواريانس  18RMSEA) براي شاخص 0,074پژوهش (

مدل مناسب است. جدول زير ماتريس كواريانس بين متغيرهاي مكنون اصلي پژوهش را نشان مي  است نشان داد ميزان تناسب
  دهد: 

  : ماتريس كوواريانس3جدول 

    رضايت تجربيات اعتماد ارزش ويژه وفاداري

  رضايت  1,00     

 تجربيات  0,29 1,00    

 اعتماد  0,84 0,63 1,00   

 ارزش ويژه  0,62 0,21 0,64 1,00  

 وفاداري  0,62 0,21 0,46 0,92  1,00

  
  شاخص هاي برازش مدل - 4جدول 

 حد مجاز مقدار بدست آمده نام شاخص

  3كمتر از  2,297  كاي دو/ درجه آزادي

GFI(نيكويي برازش) 0,9بالاتراز  0,92 

RMSEA(ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد) 0,1كمتر از 0,074 

CFI(برازندگي تعديل يافته) 0,9لاتر ازبا 0,95 

AGFI(نيكويي برازش تعديل شده) 

 

 0,8بالاتر از 0,85

NFI(برازندگي نرم شده) 0,9بالاتر از 0,93 

NNFI(برازندگي نرم نرم شده) 0,9بالاتر از 0,96 

  
ته به عنوان بهترين شاخص در نظر گرف GFIبه عنوان شاخص مطلوب و  RMSEAاز ميان شاخص هاي فوق، به گونه كلي    

). شاخص هاي برازندگي به گونه كلي در دامنه بين صفر و يك قرار داده مي شود. ضرايبي كه بالاتر از 1388مي شود (هومن،
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باشد، قابل قبول در نظر گرفته مي شود. الگوي روابط تبيين كننده عوامل موثر بر وفاداري به برند محصولات شركت اكو  0,9
  دلات ساختاري به شرح ذيل است: در ايران با استفاده از روش معا

  
  مدل در حالت ضرايب استاندارد -1نمودار 

  
 
درصد است  10يا جذر برآورد واريانس خطاي تقريب كمتر از  RMSEAنتايج نشان مي دهد كه با توجه به اينكه شاخص    
رازش خوبي از داده هاي دنياي ) لذا مي توان گفت كه مدل ب0,92است ( 0,9بيش از   GFI) و شاخص نيكويي برازش 0,074(

  واقعي داشته است. به عبارت ديگر كليت مدل معادله ساختاري متغيرهاي تبيين كننده وفاداري به برند مورد تاييد است.
  
  پاسخ به فرضيات پژوهش. 2. 3
ريب پيش بيني متغير ) استفاده كرد. اين ضبراي پاسخ دادن به فرضيات تحقيق مي توان از مقدار ضريب تعيين چندگانه (   

وابسته توسط متغير يا متغيرهاي مستقل را بررسي مي كند و به پژوهشگر مي گويد كه متغيرهاي مستقل چند درصد توانايي 
برازش و يا پيش بيني متغير وابسته را دارند. نتيجه تحليل فرضيات نشان داده است كه، مدل پژوهش از لحاظ تحليل عاملي 

داشته است. معادلات اندازه گيري شده همگي معنادار شده اند كه اين موضوع نشان از روايي بالاي ابزار  تاييدي برازش مناسبي
و   درصد تاييد شده 99اندازه گيري دارد. نتيجه فرضيات پژوهش نشان داده است كه فرضيات پژوهش همگي در سطج اطمينان 

درصد از تغييرات وفاداري به برند را پيش بيني  83توانسته اند  متغيرهاي رضايت، تجربيات، اعتماد و ارزش ويژه در مجموع
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درصد شده است. بنابراين تجربيات  94نمايند. همچنين ضريب تعيين براي تاثير متغير ارزيابي استعداد بر تجربيات برابر با 
ني تاثير اين چهار عامل بر وفاداري درصد از تغييرات وفاداري به برند را پيش بيني نمايد. در نهايت معادله رگرسيو 94توانست 

  به برند به صورت زير مي باشد: 
  

DEP = 0.30*INDEP1 + 0.94*INDEP2 + 0.54*INDEP3 + 0.36*INDEP4,Errorvar.= 0.17    R² = 0.٨٣  

  بررسي فرضيات تحقيق - 5جدول 

  نتيجه  t- value p- value ضريب مسير مسير  فرضيه

  تاييد  0,000  3,79 0,30 اداري به برندوف←رضايت از برند  فرضيه اول

  تاييد  0,000 7,03 0,94 وفاداري به برند←تجربيات برند فرضيه دوم

  تاييد  0,000 4,64 0,54 وفاداري به برند←اعتماد به برند فرضيه سوم

  تاييد  0,000 3,51 0,36 وفاداري به برند←ارزش ويژه برند فرضيه چهارم

  
  

  نتيجه گيري 
 مورد سازمان (نام تجاري) آن برند توسط سازمان گيري تصميم و حركت هر رساني، ع اطلا گسترش با و امروز نيايد در   

 تجاري نام همان يا برند امروزه شود. مي نمايان سازمان آن برند با سازمان هاي شكست و ها موفقيت و گيرد مي قرار ارزيابي
 و مشهود هاي دارايي ارزش برابر چندين شركت يك برند اعتبار و ارزش و دگرد مي محسوب كارها و كسب از بسياري سرمايه

 و تعلق حس آن به نسبت اجتماع افراد كه است موفق برندي آن و هستند اجتماعي ماهيت داراي برندها. است آن رويت قابل
 رقابتي در بازارهاي اصلي چالش كي برند وفاداري حفظ و آوردن بدانند. بدست خود آن از را برند آن و باشند داشته مالكيت
 مشتري، مؤثر رضايت در فروشنده و مشتري بين فردي ميان تعامل حياتي نقش بر بازاريابي پژوهشگران از بسياري. است
به شدت رقابتي شده  رقابتي بازارهاي در. كنند مي تأكيد برند و مشتريان ميان پيوند تقويت و برند به مطلوب هاي نگرش ايجاد
 جذب هاي هزينه كاهش بيشتر، فروش و درآمد ايجاد رقبا، براي موانع ايجاد مانند متعددي مزاياي به برند وفاداري امروز، دنياي

مديريت مناسبي بر  بتوانيم چنانچه لذا .نمايد مي را فراهم رقبا بازاريابي هاي تلاش به مشتريان حساسيت از جلوگيري و مشتري
قادر  نماييم، جلب را مشتريان رضايت و باشيم پايبند شده ايم آنها مدعي برند ضمن در كه هداتيتع به و برند خود داشته باشيم

 كه موسسه با مشتريان مدت طولاني رابطه يعني امر اين كه كنيم تضمين خود توليدات به نسبت را آنها وفاداري خواهيم بود كه
 با رابطه ادامه به تمايل و رواني تعلق احساس نوعي واقع رد وفاداري .گردد مي موسسه براي مدت طولاني آوري سود باعث

  . باشد مي شركت
فرضيه مطرح گرديد.  4پس از انجام مطالعات دقيق در خصوص تئوري ها، نظريات و تحقيقات انجام شده مرتبط با موضوع    

بر  اعتماد به برند و ارزش ويژه برند چهار عامل رضايت از برند، تجربيات پيشين از برند،تاثير كه در اين پژوهش تلاش شده 
پس از گردآوري داده ها و تجزيه و تحليل آنها و  .بررسي شوددر سطح شهر تهران  محصولات شركت اكو، وفاداري به برند

اكو وفاداري مشتريان به برند معناداري بر مثبت و اثر  هر چهار عامل بود كهنتايج حاكي از آن هاي آماري مناسب  انجام آزمون
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نتايج تحقيق حاضر، يافته هاي پيشين در كشورهاي خارجي را  .ندفرضيه تحقيق مورد تاييد قرار گرفت داشته و هر چهار را
صورت گرفته توسط انديشمندان بازاريابي همچون  متعدد كند و مطابق با پايه هاي نظري موجود است. مطالعات تقويت مي

 و اعتماد به برند از عوامل كليدي برند، تجربيات برند از رضايت كه دهند مي نشان ) نيز2011)، و ساهين (1996ديويد آكر (
خريد و داشتن تجربه خوبي از كيفيت خدمات يك برند، حس اعتماد مشتريان به آن  از فرآيند رضايت و بوده برند به وفاداري

توجه به نتايج اين تحقيق و نقش رضايت مشتري   باشود.  بيشتر مشتري مي برند را افزايش داشته و در نهايت منجر به وفاداري
در ايجاد وفاداري مشتريان (فرضيه اول)، مديران و بازاريابان براي حفظ وفاداري مشتريان تلاش نمايند. همچنين بايستي تلاش 

يت اين موضوع عنوان نموده تا تجربه مناسبي را از استفاده از محصولات شركت براي مشتريان رقم زنند. در اين تحقيق نيز اهم
شده (فرضيه دوم) و حتي نتيجه تحليل داده ها نشان داد كه از ميان چهار عامل موثر بر وفاداري، عامل تجربيات بيشترين تاثير 

دهد، اعتماد مشتري (فرضيه سوم) به برند با وفاداري  توجه به اينكه نتايج پژوهش حاضر نشان مي را داشته است. همچنين با
هاي تجاري بايستي بر ايجاد و حفظ اعتماد به نام تجاري تلاش  ابطه مستقيم و مثبتي را دارد، پس موسسات و بنگاهمشتريان ر

طور كه در ادبيات تحقيق اشاره شد منظور از اعتماد به برند، احساس امنيت مشتري در مورد ارائه دهنده  نمايند. همان
باشد. با  هاي شركت در ارائه خدمات و محصولات مي ها و توانايي بليتمحصولات و خدمات و همچنين اطمينان مشتري به قا

توجه به رقابت زياد و تعدد برندها در محصولاتي مانند كيف و كفش، داشتن برندي قابل اعتماد به ميزان زيادي فرآيند خريد را 
يات موجود در برندسازي وفاداري كند. در ادب اي را اعطا مي براي مشتريان تسهيل كرده و به شركت مزيت رقابتي ويژه

مشتريان به برند و ارزش ويژه برند روابط متقابل با يكديگر دارند، به اين معني كه با افزايش يا كاهش هريك، ديگري نيز افزايش 
از فرضيات كند. همچنين در اين تحقيق رابطه مثبت و مستقيم ارزش ويژه برند بر وفاداري به برند در قالب يكي  يا كاهش پيدا مي

هاي افزايش وفاداري مشتريان، ايجاد و  اساس يكي از راه تحقيق (فرضيه چهارم) بررسي شده و مورد تاييد قرار گرفت. براين 
الخصوص توليدكنندگان محصولاتي با برند خاص، با ايجاد ارزش ويژه نام  حفظ ارزش ويژه برند است، موسسات تجاري علي

توانند در بلندمدت نوعي سرمايه نامشهود بدست آوند. براي ايجاد  يش وفاداري مشتريان، ميتجاري قدرتمند علاوه بر افزا
ارزش ويژه نام تجاري متغيرهاي مختلفي تاثير گذارند (براي مثال آكر معتقد است كه كيفيت ادراك شده، آگاهي برند، تداعي 

توان در جهت ايجاد آن تلاش  كه با شناسايي اين عوامل مي دهند) برند و وفاداري به برند، ارزش ويژه نام تجاري را تشكيل مي
  نمود.  
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