
، رضايت و تعهد هاي اعتماد ا تمركز بر نقش مولفهتاثير ارتباطات برند بر وفاداري برند ب
  به برند

  
  چكيده

ر دستيابي به اين هدف انجام بازاريابان اقدامات گوناگوني به منظو. باشد موفقيت بازاريابان در گرو جلب وفاداري مشتريان به برند مي
هدف از انجام اين باشد روي بازاريابان در زمينه وفاداري به برند، استفاده از ارتباطات برند مي ترين اقدامات پيش يكي از مهم. دهند مي

تحقيق حاضر . باشد يمولفه هاي اعتماد، تعهد و رضايت برند م تمركز بر نقشپژوهش، بررسي تاثير ارتباطات برند بر وفاداري برند با 
جامعه . باشد پيمايشي و از نوع همبستگي مي- ها، يك تحقيق توصيفي از لحاظ هدف، يك تحقيق كاربردي و از لحاظ ماهيت گردآوري داده

ي گير نفر و از روش  روش نمونه ٣٩٠تعداد نمونه آماري . باشد آماري اين تحقيق، شامل كليه دارندگان تلفن همراه در شهر بوشهر مي
براي بررسي روايي پرسشنامه از روش . باشد هاي پژوهش پرسشنامه مي ابزار گردآوري داده. غيرتصادفي در دسترس استفاده شد

روش تجزيه و تحليل داده ها نيز مدل . استفاده شده استآلفاي كرونباخ پرسشنامه از پايايي اعتبار محتواي صوري و براي بررسي 
دست آمده از يافته هاي پژوهش  نشان مي دهد كه ارتباطات برند  نتايج به. است) داقل مربعات جزئيروش ح(سازي معادلات ساختاري 

اعتماد، رضايت و تعهد به برند بر وفاداري به برند تاثير مثبت و . بر اعتماد، رضايت و تعهد به برند تاثير مثبت و معناداري دارد
روزه بيش از پيش بازاريابان بايستي به دنبال اجراي ارتباطات برند با مصرف كننده ام هاي اين پژوهش،يافته براساس .معناداري دارد

  .باشند تا از طريق اين ارتباطات بتوانند زمينه هاي افزايش وفاداري به برند را در مصرف كنندگان ايجاد كنند
  تعهد به برندوفاداري به برند، اعتماد به برند، رضايت از برند، ارتباطات برند،  :واژگان كليدي

  
  مقدمه .١

. آفريند براي سازمان و محصولاتش ارزش مي آيد كه اي ارزشمند به حساب مي عنوان سرمايه امروزه برند هر سازمان به
 برند و تأثير آن در فروش محصولات و خدمات ،ين روا از ،باشد عنوان يك تصوير از محصول سازمان در بازار مي هبرند ب
ها در بازار رقابتي حاكم در عصر  موفقيت عملياتي و مالي شركت ).٢٠١٦ ،ام دي آيسا و همكاران(كند  پيدا مي زيادي اهميت

 ).٢٠١٨، كرانزا و همكاران( كنندگان نسبت به يك برند مشخص بستگي دارد حاضر به ميزان بسيار زيادي به وفاداري مصرف
يكي از عوامل تأثيرگذار در جذب  .)٢٠١٦، سينگ و وايتهد( ها است يكي از عناصر كليدي موفقيت در شركت وفاداري برند

موجب ايجاد نگرش مثبت در  ارتباطات برند . باشد كننده و برند مي مشتريان وفادار، ايجاد يك رابطه مطلوب بين مصرف
استفاده مجدد از  كه اين نگرش مثبت در بلندمدت اعتماد مشتري را برانگيخته و تمايل او را جهت كننده شده به طوري مصرف

شركت كنندگان و برندهاي  با شدت گرفتن و افزايش ارتباطات ميان مصرف ).٢٠١٨  ،شولز و دافي(دهد برند شركت افزايش مي
گران مورد بحث و شناسايي قرار گرفته  مفاهيمي همچون تعهد به برند، رضايت از برند و اعتماد به برند توسط پژوهش ها،

اعتماد به برند  و در حوزه مديريت برند معتقدند كه رضايت از برند، تعهد به برند پژوهشگران. )٢٠١٨ ،آكروت و ناگي( است
اعتماد به برند يكي از عوامل تأثيرگذار  ).٢٠١٦ ،ترودو و شوبيري( ددارن به برند وفاداري مشتريان برتأثير بسيار قدرتمندي 



يكي از مزاياي برندهاي قدرتمند و تثبيت شده، تعهد به برند ). ٢٠١٨ ،گيآكروت و نا( باشد مشتريان مي وفاداريبراي ايجاد 
باعث ايجاد رابطه  نيز رضايت از برند ).٢٠١٨  شولز و دافي،( آورد است كه مشتريان وفاداري را براي سازمان به ارمغان مي

عنوان يك  ه تا جايي كه برند شركت بهكننده شده و كيفيت اين رابطه موجب افزايش ارزش ويژه برند گرديد بلندمدت با مصرف
  ).٢٠١٨ ،كور و ساچ(د شو بخش در ارتباط با مشتري شناخته مي عامل رضايت

 طورب. در زمينه تاثير ارتباطات برند بر مولفه هاي مختلف برند و وفاداري برند پژوهشهاي مختلفي صورت گرفته است
تاثير ارتباطات برند و كيفيت خدمات بر وفاداري برند از طريق اعتماد  به بررسيدر پژوهشي ) ٢٠١١( ، زهير و همكاراننمونه

توسط آكروت و  برندوفاداري به  برند بربرند  به اعتمادارتباطات برند، متغيرهايي همچون همچنين تاثير . به برند پرداختند
و رضايت از  تأثير اعتماد به برندبه بررسي ) ٢٠١٤( احمد و حكدر پژوهش ديگري . قرار گرفت بررسيمورد  )٢٠١٨(ناگي 

وفاداري به برند و  همچونهاي انجام شده دراين زمينه، به متغيرهايي  در پژوهش .پرداخته شد برند بر وفاداري به برند
از  .اي نگرديده است مندي از برند و تعهد به برند در يك مدل مفهومي توجه برند بر مبناي اعتماد به برند، رضايت اتارتباط

 .دآوروجود  حوزه بهبراي انجام مطالعات تكميلي در اين را زمينه  ،هاي قبلي ين رو شكاف در پژوهشا
درصد جمعيت ايران  ٩٦ميليون نفر گزارش شده است كه برابر با  ٧٥بالغ بر   ١٣٩٦تعداد مشتركان تلفن همراه تا پايان سال  

هاي  هاي فروخته شده به مشتريان تلفن همراه از سوي شركت تهمچنين تعداد سيم كار. )١٣٩٦, كاظمي و ماه آورپور(است 
ميليون سيم كارت فعال  ٩٥باشد كه از اين تعداد  ميليون سيم كارت مي ١٢٥ارايه دهنده خدمات تلفن همراه در ايران بالغ بر 

هاي دو سيم كارتي استفاده  هاي همراه از گوشي هر چند برخي از كاربران از تلفن. )١٣٩٥, نظام الاسلامي و محمدي( باشد مي
. نمايند هاي بيشتر تلفن همراه استفاده مي كنند، ولي تعداد قابل توجهي از كاربران تلفن همراه از دو گوشي و يا گوشي مي

 ٩٦رسد و ايران با داشتن  هزار گوشي در ايران به فروش مي ٨٠٠همچنين گزارش شده است كه به طور متوسط ماهيانه 
هاي وارداتي از  گوشي. )١٣٩٦, ماه آورپور وكاظمي (كشور اول دنيا قرار دارد  ١٠گوشي همراه در ليست ليون دستگاه يم

نوكيا، الكاتل، (و ساير كشورها .....) هواوي، شيامي، و (، چين ...)سامسونگ، ال جي، و (برندهاي مختلف از كشور كره جنوبي 
 هرچند. گردد نيز در ايران توليد و يا مونتاژ مي) و ديمو جي ال ايكس( اه باشند و همچنين دو برند گوشي همر مي....) آيفون، 
ولي به دلايلي برخي از اين  اند قرار گرفته نزولهاي همراه در مسير  هاي ايراني در زمينه ساخت و مونتاژ تلفن شركت
توليد هاي  بين نام تجاري شركت. وندر بعضا رو به افول مي و بقيه نيز) صا ايران(اند  ها از گردونه رقابت حذف شده شركت

جهت ايجاد  و رضايت مشتريان از برند سازي در ايران رقابت شديدي وجود دارد، بنابراين اعتماد كننده گوشي تلفن همراه
موجود در بازار به دنبال جذب وفاداري  گوشي تلفن همراه هريك از برندهاي. باشد به برند ضروري مي آنها وفاداري

با توجه به جمعيت بالا و ضريب بالاي استفاده . باشند ها و نهايتا افزايش تكرار خريدشان مي ارتباط مستمر با آن مشتريان و
هاي همراه توسط هر فرد در هر چند سال و بازار رقابتي برندهاي ارايه  از تلفن همراه در ايران و همچنين تكرار خريد گوشي

كننده گوشي همراه ايراني و خارجي شكل  عرضهتوليد و هاي  مسأله براي شركتدهنده گوشي همراه در بازار ايران، اين 
گيرد كه چه عواملي باعث جذب وفاداري مشتريان نسبت به يك برند تلفن همراه و همچنين تكرار خريد از برند مربوطه  مي
  يرهايي همچون تعهد به برند، رضايتمتغمي تواند از طريق  برند اتارتباطاين است كه آيا لذا مسأله اصلي پژوهش . گردد مي

از برند و اعتماد به   تعهد به برند، رضايتكه آيا  تاثير بگذارد؟از برند و اعتماد به برند بر روي وفاداري مشتريان به برند 



 از آنجايي كه تحقيقات بسيار اندكي در حوزه جذب وفاداري تاثير مي گذارد؟برند بر روي وفاداري مشتريان به برند 
به منظور  پژوهشاين لذا صورت گرفته است،  در ايران برندوفاداري كننده نسبت به  برند مصرف اتكنندگان و ارتباط مصرف

هدف از انجام اين پژوهش نيز، بررسي تاثير ارتباطات برند بر وفاداري برند . يافتن پاسخ به مساله اصلي پژوهش مي پردازد
  .باشد هد و رضايت برند ميبا ميانجي گري مولفه هاي اعتماد، تع

 
  ادبيات و پيشينه پژوهش. ٢

هاي به عمل آمده در زمينه مرتبط پژوهش،   و تلخيص و تحليل اهم پژوهش پژوهش به مروري بر ادبيات موضوع بخشاين 
ر بررسي پردازد و ارتباط بين اين دو متغير را در مطالعات محققين صاحب نظ برند و وفاداري به برند مي اتيعني ارتباط

بنابراين سعي . گيرند مورد بررسي قرار مي ،همچنين متغيرهاي ميانجي اعتماد به برند، رضايت به برند و تعهد به برند. كند مي
هاي به عمل آمده در اين  ي پژوهش  و پيشينه پژوهشخواهد شد كه ضمن مروري بر مفاهيم، تعاريف و مباني نظري موضوع 

   .براي انجام پژوهش ارائه گردد زمينه، چهارچوب نظري مناسبي
  

  برند. ١.٢
ها است كه هدف آن شناساندن محصولات و  يك نام، واژه، سمبل، يا طرح يا تركيبي از آنبرند انجمن بازاريابي آمريكا از نظر 

ليو و ( ها از ساير رقبا است يا خدمات يك فروشنده يا گروهي از فروشندگان به مشتريان و همچنين تمايز محصولات آن
برند سمبلي است كه با تعداد زيادي دارايي و تعهد ذهني آميخته شده است و هدف  ،)١٩٩٨( آكر از ديدگاه. )٢٠١٠، همكاران

كسب . باشد هاي يك شركت مي ترين دارايي برند يك شركت در شمار با ارزش .اصلي آن شناسايي و تمايز محصولات است
ترين سهم بازار  آوري است و مديريت برند موثرترين راه در دستيابي به بيش دسهم بازار بيشتر كليد دستيابي به سو

ارزش يك برند در واقع ارزش . آيد هاي مهم سازمان به شمار مي گذاري بر روي برند، از اوليت به همين دليل سرمايه. باشد مي
مند، وفادار و طرفدار آن برند  يان رضايتارزش يك برند به تعداد مشتر. دهد اي است كه يك برند به يك محصول مي افزوده

، و همكاران گميلبر( باشند اين نوع مشتريان حاضر به پرداخت بهاي بيشتري جهت خريد يك برند خاص مي. بستگي دارد
٢٠١٠.(   

  
  ارتباطات برند. ٢.٢

با يكديگر ارتباط برقرار كنند،  توانند هاي تجاري مي كنندگان و مارك ، اين ايده كه مصرف)٢٠٠٧( طبق نظر اسميت و همكاران
كننده و برند و همانند رابطه بين فرد با  در بياني ديگر، ارتباط برند يعني رابطه بين مصرف. شود ناميده مي "ارتباط با برند"

. كندعنصر اصلي در مديريت روابط برند با مشتريان، ارتباطات برند است كه نگرش مثبت به برند را ايجاد مي. فرد ديگراست
ارتباطات يك . باشد) ارتباط فرد به فرد يا مستقيم(و يا دوطرفه ) ارتباط غير مستقيم(تواند يك طرفه ارتباط مي

رساني هدف اين نوع ارتباط، بيشتر اطلاع. شامل تبليغات چاپي، راديويي و تلويزيوني و نظاير آنها است) غيرمستقيم(طرفه



ارتباط . مانند رضايت و اعتماد به برند و تاثير بر رفتار خريد مانند انتخاب برند است نسبت به برند براي بهبود نگرش به برند
اند كه ارتباط مستقيم با اغلب مطالعات گذشته نشان داده .دوطرفه يا مستقيم بيشتر بر رفتارخريد مشتريان فعلي تمركز دارد

؛ زهير و ١٣٩٥؛ مهديه و همكاران، ٢٠١٢، عزيز و همكاران(كنندگان تاثير گذار باشد تواند بر رضايت از برند مصرفبرند مي
ارتباط برند را به ارتباط افراد با همديگر تشبيه كرده كه هرگاه افراد رابطه  )٢٠١٧( و همكاران اكسايي). ٢٠١١همكاران، 

ن ها به اشتراك نزديكي باهم دارند، دوست دارند به همديگر كمك كنند تا مشكل برطرف شود و خوشبختي خود را با آ
هاي بازاريابي،  كاهش هزينه: با برند به دليل مزايايي از قبيلكننده  ، مفهوم ارتباط مصرف)٢٠١٦( طبق نظر چينومونا. بگذارند

هدف . سهولت دسترسي، دستيابي به مشتريان جديد، حفظ مشتري، حفظ نام تجاري و سود بيشتر حائز اهميت است
تر نموندن رابطه برند با كنندگان به برند از طريق قويرند است كه با متصل كردن مصرفارتباطات برند، وفاداري به ب

و ارتباطات برند عامل ) ١٩٩٨،  سندرا دانكن و موريارتي(شود مشتريان در طي زمان باعث افزايش وفاداري به برند مي
  ).١٣٩٥ه و همكاران، مهدي(آيد اصلي در ارائه موفقيت آميز يك محصول يا خدمت جديد به حساب مي

  
  اعتماد به برند .٣.٢

بر اين باورند ) ٢٠١٨(اكروت و ناگي ). ٢٠١٠،سانگ و كيم(باشد  مند، اعتماد به برند مي عامل كليدي موفقيت بازاريابي رابطه
ي  شده به وسيلهاعتماد به برند يعني امنيت احساس  .اي بسيار مهم و با ارزش است كه اعتماد به برند براي بازاريابي رابطه

تواند علايق و  باشد و مي كننده در تعاملات او با برند كه بر پايه اين درك و تصور است كه برند قابل اعتماد مي مصرف
اعتماد به برند به معناي انتظارات كند  بيان مي) ٢٠١٤( احمد). ١٣٩٥اسكندري، (كننده را برآورده نمايد  آسايش و رفاه مصرف

اي كه از خريد  امنيت احساس شده در مشتري به گونه. باشد هاي كاربردي در محصول مي ها و وعده قوليك فرد نسبت به 
زماني كه . سازد برند مربوطه مطمئن بوده و اين باور را داشته كه اين برند آسايش و رفاه و علايق او را برآورده مي

، اركيس و همكاران(دهد  اعتماد به برند رخ مي كند، د پيدا مياعتما هايي كه برند به آن ها داده، كننده نسبت به وعده مصرف
تواند  مي ،اي كه از گذشته از برند دارد ، اعتماد مشتري با توجه به تجربه)٢٠٠٢( زي و دهولاكيبر اساس ديدگاه باگو). ٢٠١٢

فقيت برند، دانش كلي در مورد اعتماد به بر اين باورند كه براي مو) ٢٠١٨( ليو و همكاران. منجر به تقويت اعتماد به برند شود
اگر طرفداران برند دانش و شناخت خود را نسبت به برند افزايش دهند، . هاي اجتماعي بايد بدست آوريم برند از طريق رسانه

 ).٢٠١٤، او گونچالوه اگامبو(يابد  محصول بهبود يافته و نه تنها اعتماد به برند بلكه رضايت مشتري و تعهد رابطه افزايش مي
، هاي مشتري  واسته، برآوردن خهاي خود  ار بودن برند به وعدهبه طور كلي اعتماد به برند به معني صداقت و راستگويي، وفاد

 ).١٣٩٧ حاجي بابايي و اسماعيل پور،(عريف شده است عده داده شده تثابت بودن برند و توانايي برند در انجام عملكرد و
  

  رضايت از برند .٤.٢
كننده از يك  مصرف. گيرد گاه محصول يك كسب و كار مطابق انتظار و خواسته مشتري باشد، رضايت مشتري صورت ميهر

شود كه رضايت از برند  همين باعث مي. آيد كند و نگرش مثبتي در فرد به وجود مي كند و تجربه اي كسب مي برند استفاده مي



خريداران راضي، به شكل مستمر خريد ). ٢٠١٢اركيس و همكارن، ( گذارد شكل گيرد و بر روي خريدهاي بعد تاثير مي
تواند منجر به افزايش خريد شود و اين رضايت با ايجاد تعامل با برند ايجاد خواهد شد و در نهايت  كنند و هر خريدي مي مي

را به عنوان پاسخي احساسي به يك بسياري از محققان بازاريابي، رضايت ). ٢٠١٦، اپاند(افتد  پيوند احساسي با برند اتفاق مي
رضايت يك امر است كه قبل از اعتماد به برند شكل ). ١٣٩٧حاجي بابايي و اسماعيل پور، (موقعيت خريد تعريف كرده اند 

در حقيقت رضايتمندي، حاصل ). ٢٠٠٦، زبوجا و ورهس(يابد  گيرد و با افزايش رضايت از برند، اعتماد به برند افزايش مي مي
ت مشتري در خصوص اين مسئله است كه تا چه حد، ويژگي يك كالا يا خدمت، قادر به تامين انتظارات مشتري در قضاو

سازد كه از طريق آن مشتري مشخص  اين تعريف، ماهيت ارزيابي رضايتمندي را برجسته مي. باشد سطح مطلوب مي
رنجبريان و  همكاران، (سازد يا خير  را بر آورده مي سازد كه آيا يك محصول، مارك تجاري و يا فروشگاه، انتظارات او مي

اگر عملكرد مطابق انتظارات باشد و يا از آن فراتر، مشتري راضي است و اگر عملكرد پايين تر از آن باشد، مشتري ).  ١٣٩١
از برند باعث  كه رضايت بالاي مشتري بر اين باور هستند) ٢٠١٧(لو و همكاران ). ٢٠٠٩، لومبارد- رابرتز( ناراضي است

شود و بر تصميم  اين رضايت و وفاداري عواملي هستند كه منجر به تقويت مشتري مي. شود افزايش وفاداري مشتري مي
    .راي ادامه رابطه تاثير گذار استخريدار ب

  
  تعهد به برند .٥.٢

زيرا . ندي و ماندگاري يك رابطه استاي با ارزش كه نشانگر قدرتم تعهد به برند يعني اشتياق و تمايل داشتن به حفظ رابطه
شود رابطه در بالاترين سطح پيوند  موفقيت و طولاني شدن يك رابطه به تعهد به برند بستگي دارد و تعهد به برند باعث مي

تعداد  شيافزا به بالا، تيفيك با يقو يتجار نشان و نام كه كند ياظهار م) ١٩٩١( آكر ). ٢٠١٧، مپنجانيرا و همكاران(قرار گيرد 
 و نام ت،يدر نها. دارد دنبال به برند را يمشتر نيب ارتباطات و تعاملات شيافزا جه،يو درنت شود يم منجر متعهد انيمشتر
 ميابراه(دهد  مي شكل را ها آن تيشخص موارد يبرخ در و يمشتر يباورهاو  شود يم يمشتر يينها تياولو يتجار نشان

رياني كه تعهد قوي تري نسبت به روابط خود دارند، تمايل بيشتري به همكاري مؤثر و به مشت .)١٣٩٤ همكاران، و يازبر پور
هاي  دهند كه محصولات خود را با قيمت گذاري اطلاعات معتبر دارند، از اين طريق به شركت ها اين امكان را مي  اشتراك

، چن و همكاران(روش بالاتري شود مناسب بفروشند و مصرف محصولات مرتبط را تحريك كنند، و منجر به سود و ف
كنندگاني كه تعهد بالايي دارند، وابستگي و احساس عاطفي بيشتري با برند مورد نظر دارند و اين افزايش  مصرف ).٢٠١٧

، كائو(دست آيد  كنندگان به تواند از طريق تجربه مصرف دست آمده و اين تعهد به برند مي تعهد به برند از طريق تبليغات به
بنابراين انتظار داريم كه احساسات مثبت باعث تعهد به برند شود و به نوبه خود بتواند ادراك مثبت برند را ارتقا ). ٢٠١٦

هرچه رضايت . گذارد، رضايت از برند است يكي از عواملي كه بر تعهد به برند تاثير مي). ٢٠١٥، نيادزايو و همكاران(بخشد 
دهي به مشتريان، اين مساله  به ويژه در زمان ارائه خدمات. شود به تعهد بيشتري مي تر باشد، منجر مشتري بيشتر و قوي

  ).٢٠١٥، لاي( كند افزايش تعهد به برند نمود بيشتري پيدا مي



  
  وفاداري به برند .٦.٢ 

مي كه آن دهد به خصوص هنگا وفاداري به برند واژه اي است كه احتمال روي آوردن يك مشتري به برند ديگر را نشان مي
وفاداري به برند را تحت اصطلاح طنين ) ٢٠٠٣( كلر. )١٩٩٦آكر، ( كند هاي كالا ايجاد مي برند تغييري در قيمت يا ساير جنبه

 ،كنند كند كه ماهيت روابط مبتني بر مشتري و تناسبي كه مشتريان احساس همسازي و جور بودن با برند مي برند تعريف مي
كه در آن يك مشتري به جاي خريدن يك محصول مي داند وفاداري به برند را مزيتي  مريكاآاريابان انجمن باز. كند تفسير مي
وفاداري به برند عبارت است از واكنش . كننده خريداري نمايد كنندگان متنوع، آن را به طور مكرر از يك عرضه از عرضه

هاي  شود كه در فرايند كند و اين رفتار موجب مي مي رفتاري متعصبانه در خريد كه فرد در طول زمان نسبت به برند پيدا
از  ).١٣٨٩وظيفه دوست و همكاران، (. هايي كه در ذهن دارد به آن برند گرايش پيدا كند گيري و ارزيابي از مجموعه نام تصميم

ديگري روي آورد، به چقدر احتمال دارد يك مشتري به برند كه دهد  نشان مي راموقعيتي  وفاداري به برند ،)١٩٩٦( آكرنظر 
كند كه وفاداري به  خاطرنشان مي) ١٩٩٦(آكر . هاي كالا ايجاد كند خصوص هنگامي كه آن برند تغييري در قيمت يا ساير جنبه
هاي  عليرغم استراتژي ،هاي جذب مشتريان هاي بازاريابي و هزينه برند منجر به مزاياي رقابتي خاصي همچون كاهش هزينه

مشتريان در . ه بازار عرضه مي كندوفاداري به يك برند هدف اصلي هر شركتي است كه محصولي ب. ددگر رقابتي رقبا مي
كنند و پس از رضايتمندي از آن به تكرار خريد همان برند  آغاز، به طور آزمايشي محصولي با برندي ويژه خريداري مي

وفاداران به برند چنين تفكري دارند كه نسبت به . ئن هستندكنند، به اين دليل كه به آن محصول آشنا بوده و مطم تمايل پيدا مي
برند مورد  و خريد از ها تمايل داشته باشند، به پرداخت پول بيشتر براي برند مورد نظر نسبت به ديگر برند برند متعهد مي

هاي  برند در قلب نقشهايجاد و حفظ مشتريان وفادار به ). ٢٠١٣، نگسو و همكارانتي( كنند نظر را به ديگران توصيه مي
، نام و همكاران( ها وجود دارد به ويژه در بازارهاي رقابتي و با كاهش تفاوت ميان محصولات ارايه شده شركتبازاريابي 

٢٠١١.(  
  

  پيشينه تجربي پژوهش .٧.٢
وفاداري به  برند بربررسي نقش ميانجي اعتماد به برند در تاثير ارتباطات برند و تصوير "به  در پژوهشي) ١٣٩٦(گرايلو 

طور نتايج حاكي از آن بود كه ارتباطات برند بر اعتماد به برند تاثير مثبت و معناداري دارد و همين. پرداخت "برند مشتريان
بررسي تاثير "در پژوهشي با عنوان ) ١٣٩٥(محمدزاده  .گذارداعتماد به برند بر وفاداري به برند تاثير مثبت و معناداري مي

به اين نتيجه رسيد كه ارتباطات برند بر  "اعتماد برند ت برند و تصوير برند بر وفاداري برند از طريق نقش واسطارتباطا
 .گذاردطور اعتماد به برند بر وفاداري به برند تاثير مثبت و معناداري مياعتماد به برند تاثير مثبت و معناداري دارد و همين

ميانجي اعتماد به  ر ارتباطات برند و كيفيت خدمات بر وفاداري برند از طريق متغيرتاثي"پژوهشي با عنوان ) ١٣٩٤(نوري 
كه ارتباطات برند و كيفيت خدمات بر اعتماد به برند تاثير مثبت و معناداري  نتايج پژوهش وي نشان داد. را انجام داد "برند

اعتماد به برند  ارد و همچنين ارتباطات با برند از طريقبرند تاثير مثبت و معناداري د دارند؛ اعتماد به برند بر وفاداري به



قش بازاريابي ن"پژوهشي با عنوان ) ١٣٩٤(پور ازبري و همكاران   ابراهيم .وفاداري به برند دارد تاثير مثبت و معناداري بر
اعتماد به دهد  ها نشان مي نتايج پژوهش آن. انجام دادند "وفاداري به برند گري اعتماد و تجربي در تعهد به برند با ميانجي

در پژوهشي به بررسي تاثير ارتباطات برند و ) ١٣٩٣(اعتمادي فر و كفاش پور  .دوفاداري به برند تاثير مثبت دار بربرند 
نتايج پژوهش آن ها نشان داد كه ارتباطات . ي رضايت مشتري پرداختندكيفيت خدمات در ايجاد وفاداري به برند به واسطه

و رضايت از  دارند يت خدمات در ايجاد وفاداري به برند موثر هستند و همچنين تاثير مستقيم بر رضايت از برندبرند و كيف
اثر شخصيت "در مطالعه اي با عنوان ) ١٣٩٢(ضايي دولت آبادي و همكاران ر. برند تاثير مستقيم بر وفاداري به برند دارد

به اين نتيجه دست يافتند كه متغيرهاي  "هاي تاثير، اعتماد و ترجيح برند هبررسي نقش ميانجي ساز: برند بر وفاداري به برند
  . بر روي وفاداري برند تاثيرگذار استگري اعتماد به برند و ترجيح برند  ميانجي

نتايج پژوهش . پرداختند "اي از ارزش ويژه برند و كاربرد آن مدل واسطه"در پژوهشي به بررسي ) ٢٠١٩( روت و همكاران
ي به در پژوهش )٢٠١٨( و همكاران كارانزا .ها حاكي از آن است كه رضايت از برند بر روي اعتماد به برند تاثيرگذار استآن 

نتايج پژوهش آن ها نشان داد كه پرداختند و  "روي وفاداري به برند كننده بر و رضايت مصرف ارتباط تأثير كيفيت" بررسي
رضايت از برند و همچنين . ايفا مي كند و وفاداري به برند ارتباط كيفيت گر بين سطهنقش وااعتماد به برند به عنوان متغير 

مديريت برند براي "در پژوهشي به بررسي ) ٢٠١٨( اركمن .داعتماد به برند رابطه مثبت و معناداري با وفاداري با برند دارن
به اين نتيجه رسيد كه ارتباطات كنترل شده  "نداندرك نقش فرآيندهاي سازماني در پرورش ارزش ويژه برند كارم: كارمندان

  .و كنترل نشده تاثير مثبت و معناداري بر تعهد به برند دارند
اعتماد و وفاداري در خدمات مالي به بررسي  نگرش، عملكرد، تصوير،"در پژوهشي با عنوان  )٢٠١٧( اخگري و همكاران

بر وفاداري به برند  كه اعتماد به برند هنشان داد پژوهش آن ها نتايج پرداختند و "عوامل مؤثر بر وفاداري در خدمات مالي
ارتباطات برند، تصوير برند و اعتماد به برند به عنوان "در پژوهشي با عنوان ) ٢٠١٦(چينومونا  .تأثير مثبت و معناداري دارد

ن داد كه  ارتباطات برند بر تصوير برند و نتايج پژوهش نشا. انجام داد "سوابق وفاداري به برند در گائوتنگ آفريقاي جنوبي
و  وانگ .باشدگذارد و همچنين اعتماد به برند بر وفاداري به برند تاثيرگذار مياعتماد به برند تاثير مثبت و معناداري مي

نتايج  پرداختند و "نقش رضايت، اعتماد و تعهد قراردادي در جهت گيري بلند مدت "ي به بررسيدر پژوهش )٢٠١٥( همكاران
نشان داد كه رضايت مصرف كنندگان از برند رابطه مثبت و معناداري با اعتماد به برند در بلندمدت دارد به پژوهش آن ها 

ته باشند، اعتماد آن ها نسبت به برند مربوطه در شطوريكه هرچه مصرف كنندگان از برند مورد نظر رضايتمندي بيشتري دا
  .بلندمدت بيشتر مي شود

 نتايج. انجام دادند "بر وفاداري به برند در بهاولپور اعتماد به برند و رضايت  تاثير"ي با عنوان پژوهش) ٢٠١٤( و حكاحمد 
نشان داد كه كيفيت خدمات، كيفيت ادراك شده، اعتماد به برند و رضايت از برند رابطه مثبت و معناداري با  پژوهش آن ها

  .كننده به برند دارد وفاداري مصرف
دهد؟ تحقيقات تجربي در  آيا ارتباطات تجاري اعتماد برند را افزايش مي"در پژوهشي به بررسي ) ٢٠١٢(همكاران عزيز و 

نتايج پژوهش حاكي از آن است كه ارتباطات برند بر اعتماد به برند از طريق . انجام دادند "مورد برندهاي جهاني تلفن همراه
رابطه بين . بين ارتباطات برند و رضايت از برند بسيار قوي و مثبت است همچنين رابطه. رضايت از برند تاثيرگذار است



 .ارتباطات برند بر رضايت از برند و اعتماد به برند تاثيرگذار است. رضايت از برند و اعتماد به برند هم قوي و مثبت است
در ايجاد وفاداري به برند از طريق  تأثير ارتباطات تجاري و كيفيت خدمات"در پژوهشي به بررسي ) ٢٠١١( زهير و همكاران

نتايج پژوهش نشان داد كه ارتباطات برند و كيفيت . پرداختند "اعتماد به  برند؛ تحقيقات تجربي در مورد برندهاي جهاني
ك توانند ي همچنين ارتباطات برند و كيفيت خدمات مي. خدمات به واسطه اعتماد به برند، بر وفاداري به برند تاثير گذار است

  .مقدمه براي ايجاد اعتماد به برند باشد و به نوبه خود بر وفاداري به برند تاثير داشته باشد
كننده وضعيت اصلي بانك  نقش تعديل :كيفيت خدمات، رضايت، اعتماد و وفاداري"در پژوهشي با عنوان) ٢٠٠٩( توانيكربونل

را نشان  كننده از برند در خدمات بانكي د و رضايت مصرفبه ارائه يك مدل جامع كه رابطه بين وفاداري و اعتما "و ثروت
كننده تأثير مثبت و معناداري  نتايج پژوهش نشان داد كه اعتماد و رضايت از برند بر روي وفاداري مصرف. پرداخت مي داد،

به  "فروشي خرده تأثير اعتماد و رضايت از برند در اهداف خريداران "در پژوهشي با عنوان ) ٢٠٠٦(زبوجا و ورهس  .دارد
همبستگي نگرشي "در پژوهشي به بررسي ) ٢٠٠٢(وانگ  .گذارد رضايت مشتري بر اعتماد تاثير مياين نتيجه رسيدند كه 

نتايج پژوهش نشان داد كه رضايت از برند بر اعتماد به برند و تعهد به برند تاثير . پرداخت"يك مطالعه تجربي: تعهد برند
  .گذارد مي

  
 ضيه ها و توسعه مدل مفهومي پژوهشتدوين فر .٨.٢

مدل و  با مشخص شدن متغيرهاي اساسي موضوع پژوهش و برقراري ارتباط بين آنها از طريق پشتوانة پيشينة تجربي،
ارتباطات برند بر متغيرهاي ميانجي اعتماد به  تاثير پژوهش، در مدل مفهومي اين .مفهومي اين پژوهش تدوين شد چارچوب

و ) ٢٠١٢( ،  عزيز و همكاران)٢٠١٦( ، چينومونا)٢٠١٨( نتايج پژوهش هاي اركمن ازبرند و تعهد به برند برند، رضايت از 
روت و همكاران  با توجه به تحقيقات رضايت از برند بر اعتماد به برند  تاثير .شده است گرفته) ٢٠١١( زهير و همكاران

همچنين . مورد گرفته شده است) ٢٠٠٢(ه برند از تحقيقات وانگ تاثير رضايت از برند بر تعهد ب. است شده گرفته ) ٢٠١٩(
رضايت از برند بر  تاثير .گرفته شده است )٢٠١٧( اخگري و همكارانتاثير اعتماد به برند بر وفاداري به برند از پژوهش 

 ر وفاداري به برند از پژوهشو در آخر تاثير تعهد به برند ب. تشده اس گرفته) ٢٠١٦(وفاداري به برند دارد، از تحقيقات ونتر 
حال براساس نتايج پژوهش هاي انجام شده كه در بخش پيشينه تجربي پژوهش . است شده گرفته) ١٣٩٤(مومن و همكاران 

  :به آنها پرداخته شده است، فرضيه هاي اين پژوهش را مي توان به شكل زير تدوين نمود
  .برند دارد به اعتمادبرند تاثير مثبت و معناداري بر  اتارتباط: ١فرضيه
  .برند دارد ر رضايت ازمثبت و معناداري ب تاثيربرند  اتارتباط: ٢فرضيه
  .تعهد به برند دارد رمثبت و معناداري بتاثير برند  اتارتباط :٣فرضيه
  .اعتماد به برند داردر مثبت و معناداري ب تاثيررضايت از برند : ٤فرضيه
  .تعهد به برند داردر معناداري ب مثبت و تاثيررضايت از برند : ٥فرضيه
  .وفاداري به برند دارد رمثبت و معناداري ب تاثيربرند رضايت از : ٦فرضيه



  .وفاداري به برند دارد رمثبت و معناداري ب تاثيربرند اعتماد به : ٧فرضيه
  .وفاداري به برند داردر مثبت و معناداري ب تاثير تعهد به برند: ٨فرضيه

هاي پژوهش، با برقراري بين روابط بين متغيرهاي پژوهش در فرضيه ها از طريق پشتوانه تجربي  پس از تدوين فرضيه
  .آمده است) ١(پژوهش، مدل مفهومي اين پژوهش طراحي گرديد و اين مدل مفهومي در شكل شماره 

 
  مدل مفهومي پژوهش: ١ شكل

 
  روش شناسي پژووهش .٣

 ،نظر شيوه گردآوري اطلاعات اين پژوهش ازهمچنين . شود حسوب مياين پژوهش بر اساس هدف، پژوهشي كاربردي م
اين پژوهش از نظر موضوعي به طور اعم در حوزه بازاريابي و . استپيمايشي  علي و پژوهش توصيفي از نوع

عتماد به هاي آن نظير ارتباطات برند، وفاداري به برند، ا كننده، و به طور اخص در حوزه مديريت برند و مولفه رفتارمصرف
هاي پژوهش  داده. باشد قلمرو مكاني اين پژوهش، شهروندان شهر بوشهر مي. باشد برند، رضايت از برند و تعهد به برند مي

تلفن همراه در شهر  گوشي جامعه آماري اين پژوهش را دارندگان .از طريق آنلاين گردآوري شدند ١٣٩٨در پاييز سال 
د در امعه آماري و عدم امكان تدوين چارجوب آماري، جامعه آماري پژوهش نامحدوبه علت بزرگ بودن ج. تشكيل مي دهند

براساس جدول مورگان براي جامعه آماري  .استفاده گرديد غيرتصادفي در دسترس از نمونه گيري نظر گرفته شد و
نمونه ها به صورت پرسشنامه بين اعضاي  ٤٥٠سپس تعداد. نفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شد ٣٨٤نامحدود، تعداد 

تحليل داده ها مورد  ه تكميل شده بدون نقص براي تجزيهپرسشنام ٣٩٠حضوري توزيع و گردآوري گرديد و در نهايت تعداد
پرسشنامه اين پژوهش پس از مطالعه پيشينه  .پرسشنامه استابزار گردآوري داده ها در اين پژوهش،  .استفاده قرار گرفت

كه در پژوهش خود متغيرهاي پژوهش حاضر را ) ١جدول شماره (هاي تعدادي از محققان  شنامهپژوهش و با استفاده از پرس
) ازكاملاً موافقم تا كاملاً مخالفم(اي ليكرت  با طيف پنج گزينه پژوهش پرسشنامه. مورد استفاده قرار داده بودند، تنظيم گرديد

هاي اين پژوهش برگرفته از  چند كه ابزار گردآوري دادههر . تلفن همراه طراحي شد گوشي براي دريافت نظرات دارندگان
لذا مي توان اند، و  هاي ديگر محققان است و آنها قبلاً در تحقيقات خود روايي گويه هاي سنجش متغيرها را سنجيده پرسشنامه

وهش براي سنجش ولي با اين وجود در اين پژ اين پژوهش داراي روايي كافي مي باشد، هاي ابزار گردآوري دادهگفت كه 



ها از روش روايي اعتبار محتواي صوري يعني نظرخواهي از اساتيد، خبرگان مجرب در حوزه  آوري داده روايي ابزار گرد
به كمك تحليل  هاي پژوهش از روايي سازه بعلاوه، براي سنجش روايي ابزار گردآوري داده. استفاده شد نيز مورد پژوهش
بالاتر  ٧/٠هاي پژوهش از مقدار  بارهاي عاملي در تحليل عاملي تاييدي  براي تمام گويه. نيز استفاده شد عاملي تاييدي

پس از طراحي ابزار . اند و لذا مي توان گفت كه ابزار گردآوري داده هاي اين پژوهش از روايي كافي برخوردار است بوده
آوري پس از جمع. ها قرار گرفتختيار آنگردآوري داده ها، جهت پاسخگويي مخاطبان، پرسشنامه از طريق حضوري در ا

ابزار ها، پايايي آوري دادهپس از جمع. انتقال داده شد SPSS22افزار ها به نرمهاي پرسشنامه ها، دادهپرسشنامه  تمامي
مقدار ضريب . متغيرهاي اين پژوهش محاسبه گرديد ي ضريب آلفاي كرونباخ براي تمامي از طريق محاسبه گردآوري داده ها

لذا مي توان گفت كه ابزار گردآوري داده هاي پژوهش از . بوده است ٧/٠تر از متغيرها بزرگ آلفاي كرونباخ براي تمامي 
متغيرهاي پژوهش، تعداد گويه هاي سنجش متغيرهاي پژوهش، منابع استخراج گويه هاي . پايايي قابل قبولي برخوردار است

  .آمده است) ١(براي هر يك از متغيرهاي پژوهش در جدول شماره  ونباخضريب آلفاي كر پژوهش و مقادير
 

  براي متغيرهاي پژوهش ضريب آلفاي كرونباخ تعداد گويه ها، منابع استخراج گويه ها و مقادير .١جدول 
ضريب آلفاي 

تعداد  منبع  كرونباخ
  متغير گويه ها

؛ )٢٠١٤( حكاحمد و  ؛)١٣٩٥(اسكندري   ٩١٧/٠
 اعتماد به برند ١-٩ )٢٠١٨(كور و ساچ 

 اسكندري ؛)٢٠١٢( عزيز و همكاران  ٩٠٣/٠
رضايت از  ١٠-١٦ )٢٠١٦( خان و همكاران ؛)١٣٩٥(

 برند
 تعهد به برند ١٧-٢١ )٢٠١٧( و همكاران لو ؛)٢٠١٨( كاور و ساچ  ٩٠٠/٠
  ؛)١٣٩٥(؛ اسكندري)٢٠١٤(احمد و حك  ٨٧٩/٠

وفاداري به  ٢٢-٢٩ )٢٠١٨( واندر وستهوزن
 برند

اركيس و  ؛)٢٠١١(زهير و همكاران   ٩٣٣/٠
 ارتباطات برند ٣٠-٤٣ )٢٠١٢(عزيز و همكاران  ؛ )٢٠١٢( همكاران

  
در اين پژوهش براي تجزيه و تحليل استنباطي و همچنين آزمون مدل مفهومي و به دنبال آن از آزمون فرضيه هاي پژوهش 

 Smartافزار  روش حداقل مربعات جزئي و با استفاده از نرم با رويكرد) SEM( ١از تكنيك مدل سازي معادلات ساختاري
PLS3 استفاده شده است.  

                                                      1 Structural equation modeling 



  
  ي پژوهشيافته ها .٤

اس پرداخته مي شود و سپس به بررسي شاخص .ال.در اين بخش ابتدا به اجراي مدل مفهومي پژوهش از طريق نرم افزار پي
  .ون فرضيه هاي پژوهش مي پردازيمهاي برازش مدل اجرا شده خواهيم پرداخت و در نهايت به آزم

  آزمون مدل مفهومي پژوهش .١.٤
 داده باشد كه دو خروجي آن داراي عكس و يك خروجي آن اس داراي سه خروجي مي.ال.نرم افزار اسمارت پي ،كلي بطور

م افزار مدل سازي معادلات ساختاري به كمك نر. مي آيدهاي مربوط به برازش مدل مفهومي پژوهش است كه در ادامه 
مدل . گويند مدل ساختاري به آنگيري و مدل دروني  مدل اندازه كه به آنمدل بيروني . شود مدل آزمون مياس، دو .ال .پي
ارتباط متغيرهاي اين مدل،  ت.نشانگر بارهاي عاملي متغيرهاي مشاهده شده اس نشان دهنده) اندازه گيريمدل (روني بي

كه ارتباط متغيرهاي پنهان با متغيرهاي پنهان ) ساختاري مدل(كند و مدل دروني  ميآشكار با متغيرهاي پنهان را بررسي 
نشان مسير استاندارد  را در حالت تخمين ضرايباجرا شده پژوهش   مدل، )٢(شكل شماره  .كند گيري مي ديگر را اندازه

  .دهد يم
  

  
  

    ضرايب مسير استاندارد شده با مقادير تحليل عاملي تأييدي، مدل اندازه گيري و ساختاري .٢ شكل
  

اين شاخص بررسي مي كند كه چند درصد . ، اعداد در داخل بيضي همان شاخص ضريب تعيين مي باشند)٢(در شكل شماره 
اين مقدار براي متغيرهاي مستقل برابر با عدد صـفر  . مستقل تبيين مي شود) هاي(از واريانس يك متغير وابسته توسط متغير

در اين پژوهش، ارتباطـات برنـد روي هـم رفتـه     ). ٢٠١٢ ،ير و همكارانه(وابسته بين صفر و يك مي باشد  و براي متغيرهاي
اند بـه  از واريانس متغير رضايت از برند، ارتباطات برند و رضايت از برند روي هم رفته توانسته ٥٣/٠است به ميزان توانسته



از  ٤٩/٠اند بـه ميـزان   باطات برند و رضايت از برند روي هم رفته توانستهاز واريانس متغير اعتماد به برند و ارت ٧٥/٠ميزان 
همچنين سه متغير رضايت از برند، اعتماد به برند و تعهد به برنـد روي هـم رفتـه    . واريانس متغير تعهد به برند را تبيين كنند

بينـي  و درصد باقيمانده مربـوط بـه خطـاي پـيش    از واريانس متغير وفاداري به برند را تبيين كنند  ٧٣/٠اند به ميزان توانسته
  . ها در نظر گرفته نشدندتواند شامل ديگر عوامل تاثير گذار بر اين متغير باشند كه در اين پژوهش آنباشد و مي مي

  

  
  

  با مقادير ضرايب معناداري   تحليل عاملي تأييدي، مدل اندازه گيري و ساختاري .٣ شكل
  

در  براي بررسي معنادار بودن ضرايب مسير. باشد براي هر مسير ميt-value ها نشانگر مقدار اعداد موجود بر روي مسير
در اين مدل اجراء شده پژوهش  ديده مي شود  .باشد ٩٦/١هر مسير بالاتر از  tتا مقدار  لازم است درصد، ٩٥سطح اطمينان 

  . شان از معناداري مسيرها داردبيشتر است و ن ٩٦/١ها مقدارش از  تمام متغيرها در تمام مسير tكه 
  

  هاي برازش مدل  شاخص  .٢.٤
 يرد تاقرارگ بررسي، لازم است تا روايي سازه مورد براي سنجش مدل اندازه گيري مدل سازي معادلات ساختاري در

ين منظور از براي ا .گيري متغيرهاي مورد نظر از دقت لازم برخوردار هستند انتخاب شده براي اندازه هاي مشخص شود گويه
بزرگتر از آن t  آمارهو   داشته ٤/٠ها بار عاملي بالاتر از  تمامي گويهبدين شكل كه . شود مي تحليل عاملي تأييدي استفاده

نشان مي دهند، ) ٣و٢(در اين پژوهش، همانگونه كه داده هاي مندرج در شكل هاي . )٢٠١٢هير و همكاران، ( نداشب ٩٦/١مقدار 
 سازي مدل درهمچنين . بالاتر مي باشد ٩٦/١مقدار نيز از آن t  آمارهبزرگتر بوده و   ٤/٠از ويه ها بار عاملي تمامي گ
شده براي  هاي انتخاب ، علاوه بر روايي سازه كه براي بررسي اهميت گويهمدل اندازه گيري براي سنجش معادلات ساختاري

نهايت تفكيك  هاي هر متغير در نظر است به اين معنا كه گويه درود، روايي تشخيصي نيز مور متغيرها به كار مي گيري اندازه



تر هر گويه فقط متغير خود را  به عبارت ساده .گيري نسبت به متغيرهاي ديگر مدل فراهم آورند اندازه مناسبي را به لحاظ
اين فرايند با كمك شاخص . ونداز يكديگر تفكيك ش خوبي بهاي باشد كه تمام متغيرها  گونه ها به آن گيري كند و تركيب اندازه

دهند  نشان مي شده ضرايب شاخص ميانگين واريانس استخراج. شود مشخص مي (AVE) شده ميانگين واريانس استخراج
ساختارها يا متغيرهاي مدل، . مجزا تشريح شده است وسيله يك گويه كه چه درصدي از واريانس ساختار يا متغير مدل، به

شده، بزرگتر  معرفي) ١٩٨١( كركه توسط فورنل و لار ٥/٠ از شاخص معيارشده بايد  استخراجداراي ميانگين واريانس 
از شده  ميانگين واريانس استخراج نشان مي دهند،) ٢(در اين پژوهش نيز همانگونه كه داده هاي جدول شماره . ندباش

واريانس متغيرهاي مدل  اندازه كافي نند بهتوا ها مي گرفت كه گويهمي توان نتيجه  بزرگتر بوده و لذا ٥/٠ شاخص معيار
يي پايا، لازم است تا مدل اندازه گيري براي سنجش مدل سازي معادلات ساختاري درهمچنين  .پژوهش را تشريح نمايند

ده استفا و ضريب آلفاي كرونباخ پايايي مركب شاخصبراي اندازه گيري پايايي از . يردقرارگ بررسيمورد نيز سازه 
همه  همانگونه كه داده هاي اين جدول نشان مي دهند،. آمده است) ٢(شماره  در جدول محاسبه شده رايب پاياييض. شود مي

مي شده، بزرگتر  معرفي) ١٩٧٨( كه توسط نونالي ٧/٠ساختارهاي مدل داراي پايايي مركب بالايي هستند و از شاخص معيار 
 ، محاتسبهقبول است نشانگر پايايي قابلكه  ٧/٠بالاتر از متغيرها  براي تماميآلفاي كرونباخ  ضريب همچنين مقدار .دنباش

  .شده است
شاخص ن اي. استفاده مي شود) R2(از شاخص ضريب تعيين  ،براي سنجش مدل ساختاري مدل سازي معادلات ساختاري در

 زا است كه از يك ياهاي يك سازه درون باشد و نشانگر مقدار تغييرپذيري شاخص معيار سنجش كيفيت مدل ساختاري مي
وتزلس  .باشد مقادير مثبت اين شاخص نشانگر كيفيت مناسب و قابل قبول مدل ساختاري مي. پذيرد چندسازه برونزا تأثير مي

معرفي R2 را به عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي  ٦٧/٠و  ٣٣/٠، ١٩/٠ سه مقدار )٢٠٠٩(ران و همكا
متوسط  تمامي متغيرها داراي مقدار ضريب تعيين در سطح  نشان مي دهند،) ٢(داده هاي جدول شماره گونه كه  همان. كند مي
و متغير ارتباطات برند به دليل متغير مستقل  باشد برازش مناسب براي مدل ساختاري مي قوي هستند كه در كل بيانگرو 

  .بودن، مقدار تغيير پذيري اش برابر با صفر است
) GOF( شاخص نيكويي برازشاز  ،اس.ال.براي سنجش مدل كلي از طريق نرم افزار پي مدل سازي معادلات ساختاري در

هاي معادلات ساختاري است كه هر  مدلمدل  ي برازش تنها معيار براي سنجش برازش كليينيكوشاخص . مي شود استفاده
عنوان  بهرا  ٣٦/٠و  ٢٥/٠، ٠١/٠سه مقدار ) ٢٠٠٩(ران و همكا وتزلس. كند گيري و ساختاري را كنترل مي اندازه دو بخش مدل

شاخص نيكويي برازش مدلي كلي اين پژوهش  .اند عرفي نمودهشاخص نيكويي برازش م متوسط و قوي براي مقادير ضعيف،
  .باشد دهد برازش كلي مدل در حد قوي مي د كه نشان مييگرد /. ٦٠٩

  
  
  
  
  



  هاي برازش مدل انذاره گيري و ساختاريصمتغير هاي پژوهش شاخ .٢جدول شماره 

  متغير
ميانگين 
واريانس 

  استخراج شده

ضريب 
پايايي 
 مركب

ضريب 
آلفاي 

  كرونباخ
ضريب 
  تعيين

شاخص 
برازش 

  مدل كلي
٥٥١/٠  ارتباطات برند  ٩٤٥/٠  ٩٣٧/٠  --- 

٦٠٩%  
٦٠٥/٠  اعتماد به برند  ٩٣٢/٠  ٩١٨/٠  ٧٥٢/٠  

٦٣٦/٠  رضايت از برند  ٩٢٤/٠  ٩٠٤/٠  ٥٣٤/٠  
٧١٥/٠  تعهد به برند  ٩٢٦/٠  ٩٠٠/٠  ٤٩٣/٠  

٥٤٢/٠  وفاداري به برند  ٩٠٤/٠  ٨٧٨/٠  ٧٢٢/٠  
 

  آزمون فرضيه هاي پژوهش .٣.٤
توان به آزمون مي حال پس از آزمون مدل مفهومي پژوهش و بررسي شاخص هاي برازش مدل و تاييد مدل اجرا شده،

پژوهش بايد دو عامل را مورد بررسي قرار داد كه عبارتند از ضريب  هايدر تحليل فرضيه. هاي پژوهش پرداختفرضيه
دهد كه اگر متغير مستقل يك واحد يعني صد در صد ضريب مسير نشان مي. مسير استاندارد و ضريب مقدار تي معناداري

زماني دو . )٢٠١١كاران، ير و هماه( كندتغيير كند، متغير وابسته چند درصد و در چه جهتي نسبت به متغير مستقل، تغيير مي
در . باشد - ٩٦/١تا + ٩٦/١درصد بين  ٩٥ها در سطح تي آن يهمتغير با يكديگر رابطه و تأثير معناداري دارند كه مقدار آمار

جهت قبول يا رد فرضيه هاي پژوهش بايستي به ضرايب . غير اين صورت دو متغير رابطه معناداري با يكديگر نخواهند داشت
باشد، اين بدان معنا است كه فرضيه مورد نظر در سطح  ٩٦/١بيشتر از مقدار  tاگر آماره . نگاه كرد tهمان آماره  معناداري يا

فرضية اين بدان معنا است كه باشد،  ٥٨/٢بزرگتر از  tاگر مقدار آماره درصد مورد تاييد قرار مي گيرد و  ٩٥اطمينان 
هاي پژوهش را خلاصه نتايج آزمون فرضيه) ٣(جدول شماره . گيرد مي درصد مورد تأييد قرار٩٩پژوهش در سطح اطمينان 

  .دهدنشان مي
  

  پژوهش هايفرضيه آزمون از حاصل نتايج .٣ جدول
نتيجه 
 آزمون

ضريب معناداري 
)t-value(  

 ضريب مسير
  فرضيه فرضيه استاندار

  ١  ارتباطات برند ←اعتماد به برند   ٢٨١/٠ ٨١٠/٦ تاييد
  ٢  ارتباطات برند ←رضايت از برند   ٧٣١/٠ ٥٠٨/٢١ تاييد
  ٣  ارتباطات برند ←تعهد به برند   ٤٩٤/٠ ٩٨٢/٧ تاييد
  ٤ رضايت از برند ←اعتماد به برند  ٦٤٠/٠ ٣٦٢/١٢ تاييد



  ٥ رضايت از برند ←تعهد به برند  ٢٥٥/٠ ٢٨٤/٤ تاييد
  ٦ رضايت از برند ←وفاداري به برند  ٣٣٨/٠ ١٥٢/٥ تاييد
 ٧ اعتماد به برند ←وفاداري به برند  ٢٠٢/٠ ٤٣٢/٤ تاييد
  ٨ تعهد به برند ←وفاداري به برند  ٤٢٦/٠ ٦٢٦/٨ تاييد

  
مي  ٥٨/٢براي تمامي فرضيه پژوهش  tدهند، با توجه به اينكه مقدار آماره  نشان مي) ٣(داده هاي جدول شماره  طوركههمان
به عبارت ديگر، با سطح . صد مورد تاييد قرار گرفته استدر ٩٩، لذا تمامي فرضيه اين پژوهش در سطح اطمينان باشد

درصد مي توان ادعا نمود كه ارتباطات برند بر رضايت از برند، اعتماد به برند و تعهد به برند تاثير مثبت و  ٩٩اطمينان 
رضايت از و درنهايت،  .اردهمچنين رضايت از برند بر اعتماد به برند و تعهد به برند تاثير مثبت و معناداري د. معناداري دارد

  .برند، اعتماد به برند و تعهد به برند بر وفاداري به برند تاثير مثبت و معناداري دارد
  
  نتيجه گيري، بحث و پيشنهادها .٥

گري  ميانجيتاثير ارتباطات برند بر وفاداري به برند با هدف اصلي از اين پژوهش بررسي همانگونه كه پيش از اين ذكر شده، 
شركت ها براي حفظ و نگهداري مشتريان به برند، بايد ارتباطات برند . باشد ميماد به برند، تعهد به برند و رضايت از برند اعت

همچنين آنها بايد اعتماد، رضايت و تعهد مشتريان را به برند را . باشد، تقويت كنند كننده مي را كه ارتباط بين برند و مصرف
يابد و مشتريان در  ش اعتماد، رضايت و تعهد نسبت به برند، وفاداري مشتري به برند افزايش ميافزايش دهند، زيرا با افزاي

  .دهد هاي برند، برند خود را ترجيح مي انتخاب هاي خود نسبت به رقيب
ناداري يافته هاي حاصل از تحليل داده هاي اين پژوهش نشان مي دهد كه ارتباطات برند بر اعتماد برند تاثير مثبت و مع -١

و زهير و ) ٢٠١٦(چينومونا و  )٢٠١٨(كارنزا و همكاران  نتايج حاصل از اين فرضيه همراستا با يافته هاي پژوهش. دارد
تواند يك مقدمه براي ايجاد اعتماد به برند باشد و به نوبه خود بر وفاداري به  ارتباطات برند مي. مي باشد) ٢٠١١( همكاران

به طور كلي در يك رابطه بين . باشد قع مهمترين عنصر در تشكيل و پايداري يك رابطه اعتماد ميدر وا. برند تاثيرگذار باشد
. آورد وجود  كننده و برند بايد شرايط خوبي برقرار شود و حتي برند با ارائه خدمات با كيفيت، رابطه مستحكمي به مصرف

عد از آن بتوان اعتماد به برند شكل بگيرد، در نتيجه، براي كننده با برند، ارتباطات برند است تا ب نتيجه ارتباط خوب مصرف
. اينكه خريداران اعتماد كنند نسبت به برند، بايد ارتباطات برند قوي شكل گرفته باشد تا مشتريان بتوانند به برند اعتماد كنند

كننده احساس امنيت  د، مصرفكننده را برطرف كن هايي كه داده عمل كند و انتظارات مصرف هرگاه برند بتواند طبق وعده
كند و باعث  كننده تامين مي كند و نسبت به محصول و برند اطمينان دارد و اين برند آسايش و رفاه راحتي براي مصرف مي
  .كننده رابطه خوبي با برند داشته باشد و اعتماد به برند شكل بگيرد شود مصرف مي

نشان مي دهد كه ارتباطات برند بر رضايت از برند تاثير مثبت و  يافته هاي حاصل از تحليل داده هاي اين پژوهش -٢
و اعتمادي و كفاش پور  )٢٠١٢(عزيز و همكاران نتايج حاصل از اين فرضيه همراستا با يافته هاي پژوهش . معناداري دارد



پس . ار قوي و مثبت استاين پژوهش ها نشان مي دهد كه رابطه بين ارتباطات برند و رضايت از برند بسي. مي باشد) ١٣٩٣(
كه ارتباط برند  همين. توان گفت كه ارتباطات برند در يك رابطه بسيار اهميت دارد و بر رضايت از برند تاثيرگذار است مي

كننده پاسخ دهد و  ها و نيازهاي مصرف آورد، بايد به خواسته وجود مي كننده و برند به وابستگي عاطفي و ارتباط بين مصرف
مند  كننده شود و از برند رضايت كننده از برند دارد برطرف كند، تا باعث خشنودي و خوشحالي مصرف كه مصرفانتظاراتي 

همراه داشته  تواند نتيجه خوبي براي برند به دارد، اين امر مهم مي  كننده را راضي نگه زماني كه برند بتواند مصرف. باشد
  . باشد

ين پژوهش نشان مي دهد كه ارتباطات برند بر تعهد به برند تاثير مثبت و معناداري يافته هاي حاصل از تحليل داده هاي ا -٣
از آنجايي كه ارتباطات برند باعث . مي باشد) ٢٠١٨(اركمن  نتايج حاصل از اين فرضيه همراستا با يافته هاي پژوهش. دارد

زيرا تعهد به برند . كننده دارد، متعهد باشد فشود، در نتيجه برند بايد تعهداتي كه نسبت به مصر هويت بخشيدن به برند مي
كننده تعصب و تعهد شديدي  شود زيرا هم مصرف شود، و شرايط خوبي براي برند فراهم مي منجر به وفاداري به برند مي

برند وجود آيد بر اثر تعهدي كه به  ماند و اگر مشكلي هم براي برند به نسبت به برند دارد و هم جزء خريداران وفادار مي
  .كند تا مشكل را برطرف كند دارد، با شركت همكاري مي

يافته هاي حاصل از تحليل داده هاي اين پژوهش نشان مي دهد كه رضايت از برند بر اعتماد به برند تاثير مثبت و  -٤
ابايي و اسماعيل حاجي بو ) ٢٠١٩(روت و همكاران  نتايج حاصل از اين فرضيه همراستا با يافته هاي پژوهش. معناداري دارد

گيري اعتماد به برند است و هرچه رضايت از برند افزايش يابد،  اي براي شكل در واقع رضايت مقدمه. مي باشد) ١٣٩٨(پور 
كننده از برند  به طور كلي اعتماد به برند نتيجه رضايت از برند و انتظاراتي كه مصرف. يابد اعتماد به برند هم افزايش مي

  .شود كننده به برند مي مندي در سطح بالايي قرار گيرد، منجر به افزايش اعتماد مصرف هرگاه رضايت. باشد داشته، مي
يافته هاي حاصل از تحليل داده هاي اين پژوهش نشان مي دهد كه رضايت از برند بر تعهد به برند تاثير مثبت و  -٥

رضايت از برند به عنوان . مي باشد) ٢٠٠٢(وانگ ژوهش نتايج حاصل از اين فرضيه همراستا با يافته هاي پ. معناداري دارد
شركت بايد مبنا و هدف اصلي خود را بعد از كيفيت ارتباط برند، رضايت از برند قرار دهند . باشد اي بر تعهد به برند مي مقدمه

ندگان را در سطح بالايي كن يك شركت بايد رضايت مصرف. وجود آورند تا اعتماد، تعهد و وفاداري به برند را  در مشتريان به
در يك شركت در مورد يك برند براي رشد، . شود بدست آورد، به اين دليل كه رضايت از برند منجر به تعهد بلند مدت مي

كننده به برند جايگاه اصلي  مندي مصرف ها توجه داشت، زيرا رضايت رضايت از برند و تعهد به برند حياتي است و بايد به آن
هايي مانند اعتماد، تعهد و وفاداري به برند دارد، و براي اينكه يك برند پابرجا بماند نياز به  تاثير بر مولفه گيري و در شكل
  .ها دارد مندي آن رضايت

يافته هاي حاصل از تحليل داده هاي اين پژوهش نشان مي دهد كه رضايت از برند بر وفاداري به برند تاثير مثبت و  -٦
 )١٣٩٧(آرين و همكاران  ،)٢٠١٨( و همكاران كارانزا حاصل از اين فرضيه همراستا با يافته هاي پژوهش نتايج. معناداري دارد

شود، و آن را تحت تاثير قرار  كننده است كه منجر به وفاداري به برند مي رضايت كلي مصرف. مي باشد) ١٣٩٥(و اسكندري 
براي بهبود رضايت و وفاداري به برند ايفا كند، زيرا امروزه با  اي تواند نقش واسطه دهد، و اين رضايت كلي از برند مي مي

ها بايد فراتر از نياز و خواسته  كنندگان كه دائم در حال افزايش است، شركت هاي مصرف  توجه به نيازها و خواسته



و سودآور براي هر دو  ها را تامين كنند تا مشتري وفادار به برند در دوره زماني طولاني مدت كنندگان انتظارات آن مصرف
زماني كه . كنندگان به سمت برندهاي ديگر بروند، زياد است در غير اين صورت احتمال اينكه مصرف. طرف باقي بماند

  . دهد كند و اين امر سودآوري شركت را تحت تاثير قرار مي كننده راضي باشد، به احتمال زياد خريد خود را تكرار مي مصرف
ز تحليل داده هاي اين پژوهش نشان مي دهد كه اعتماد به برند بر وفاداري به برند تاثير مثبت و يافته هاي حاصل ا -٧

 و اخگري و همكاران) ٢٠١٨(و همكاران  كارانزا نتايج حاصل از اين فرضيه همراستا با يافته هاي پژوهش. معناداري دارد
مديريت و بازاريابي كاربرد دارد و توجه محققان را به خود هاي مختلفي از جمله  اعتماد به برند در حوزه. مي باشد) ٢٠١٧(

كننده و برند است، كه لازمه اصلي برقراري اين  اي مستحكم بين مصرف هدف نهايي بازاريابي ايجاد رابطه. جلب كرده است
كه داده عمل كنند و هايي  كننده به برند را جلب كنند و به قول حال شركت ها بايد اعتماد مصرف. باشد رابطه، اعتماد مي

باشد كه منجر به  هايي مي اعتماد به برند يكي از مولفه. كننده فراهم كند شرايط آسايش و رفاه و راحتي را براي مصرف
بنابراين . آيد وجود مي كننده و برند به ي مصرف اعتماد به برند از رابطه. شود و بر آن تاثيرگذار است وفاداري به برند مي

كننده به برند و به  كنندگان را كاهش دهند و در اعتماد مصرف انند با ارتقاء محصول خود، ريسك مصرفتو شركت ها مي
 .دنبال آن وفاداري به برند كه نتيجه اعتماد به برند است، افزايش دهند

ثير مثبت و به برند بر وفاداري به برند تا ترجيحيافته هاي حاصل از تحليل داده هاي اين پژوهش نشان مي دهد كه  -٨
و رضايي دولت آبادي و  )١٣٩٤(مومن و همكاران  نتايج حاصل از اين فرضيه همراستا با يافته هاي پژوهش. معناداري دارد

جايي كه وفاداري به برند، يك مفهوم مهم در استراتژي بازاريابي است، به مديران بازاريابي  از آن. مي باشد )١٣٩٢(همكاران 
دهي تعهد به برند در بازار هدف  كنندگان به برند، سعي كنند با شكل د براي وفادار ماندن مصرفشو شركت ها پيشنهاد مي

شود و قصد مجدد خريد و  زماني كه تعهد به برند ايجاد شود، فرد نسبت به برند متعهد مي. ، به اين امر مهم دست يابند خود
دهد به تمام برندهاي ديگر، و تكرار خريد و توصيه  را ترجيح ميدر نتيجه برند مورد نظر . آيد وجود مي وفاداري به برند به

تعهد به برند كه بر . باشد گيرد كه اين نتيجه همان تعهد به برند و تاثيرش بر وفاداري به برند مي برند به ديگران صورت مي
بايد روي اين متغيرها  آيد، و ها به عنوان دارايي شركت به حساب مي وفاداري به برند تاثيرگذار است، اين مولفه

  .گذاري شود تا شركت با سودآوري بالايي برخوردار باشد، و منجر به محبوبيت برند شود سرمايه
  

  هاي كاربردي و اجرايي پيشنهاد .١.٥
بت تاثير مثارتباطات برند بر اعتماد و تعهد به برند و رضايت از برند   هاي اين پژوهش نشان داد نتايج آزمون فرضيه -١
 سازي براي پيشبرد اهداف خود بايد سعي در پيادههاي تلفن همراه  برند هر كدام از شركت هاي توليد كننده گوشيلذا . رددا

شده از پژوهش حاضر مديران  حاصل جا توجه به نتايب. ندرضايت از برند، اعتماد و تعهد به برند نمايهايي جهت ارتقا  برنامه
 به برند كنندگان خود در جهت ايجاد و نگهداري وفاداري مصرفارتباط برند منظور ايجاد  به بايست يتلفن همراه م ايه شركت

بايست اين  مي نارگذار است لذا محققثيتأبه برند البته بايد به اين مسئله توجه نمود عوامل مختلفي بر وفاداري  ،نمايندلاش ت



برند شركت ارتباط ترتيب  اين نمايند تا بهاداري هماهنگ افزايش وفهاي شركت را در جهت  و فعاليت عوامل را شناسايي كنند
   .صورت مستمر افرايش يابد  نير به

لذا براساس مثبت دارد،  تعهد به برند تاثيرو اعتماد بر رضايت از برند كه  هاي اين پژوهش نشان داد نتايج آزمون فرضيه -٢
هاي توليد كننده  ي عملكرد شركت نحوهبرند، از  شتريان ازد كه به منظور سنجش ميزان رضايت مگرد پيشنهاد مي اين يافته

اي ه هبا دور نتايج هر دوره اي مورد بررسي قرار گيرد و به صورت دوره مشتريانرضايت  در برآوردن گوشي تلفن همراه
استفاده ركت شمشتريان جهت بهبود و تقويت اعتماد و تعهد به برند در بين و سپس از آن ها در  گيرد قبل مقايسه انجام

 .گردد
لذا براساس اين . مثبت دارد بين رضايت از برند و تعهد به برند تاثيركه  هاي اين پژوهش نشان داد نتايج آزمون فرضيه -٣

نوآوري هاي جديدي در محصولات خود بكار  هاي توليد كننده گوشي تلفن همراه، شركت كه شود پيشنهاد مييافته پژوهش 
كه اين علاوه بر افزايش رضايت مشتريان از برند، نشان ارائه دهند و با كيفيتي براي مشتريان  متنوع خدماتبگيريند و 

 .دهند دهد كه شركت تعهد به برند خود را حفظ كرده است و مشتريان اين برند را نسبت به رقبا ترجيح مي مي
لذا . تاثير مثبت داردبر وفاداري به برند  داز برن مندي مشتري رضايتكه  هاي اين پژوهش نشان داد نتايج آزمون فرضيه -٤

مديران و بازاريابان به نيازها و  نسبت به برند، مشتريان مندي ر رضايتومنظ شود به پيشنهاد ميبر اساس اين يافته پژوهش 
ند م ت آنان بهرهاصورت حضوري و يا سايت ازنظر چه به هاي مشتريان توجه زيادي داشته باشند و با نظرسنجي خواسته

 .تا وفاداري برند شكل گيرد شوند
لذا بر اساس اين يافته  .دارد اثير مثبتبر وفاداري تبرند اعتماد به  كه هاي اين پژوهش نشان داد نتايج آزمون فرضيه -٥

شان نسبت به برند  مشتريان با ايجاد اعتماد هاي توليده كننده گوشي هاي تلفن همراه شركت كهشود  پيشنهاد ميپژوهش 
اياي رقابتي زم بايدشركت هاي توليد كننده گوشي تلفن همراه در اين راستا . دنتوانند وفاداري برند را افرايش ده مي

را به عنوان يك برند برتر در اذهان عموم برند خود نام اين شركت ها بايد  .فردي را براي خود ايجاد كنند منحصربه
  .حس اعتماد را در مشتريان ايجاد نمايند ،برتربا ارائه خدمات آنها بايد . يابي نمايند جايگاه

تعهد به برند، و ، رضايت از برند، اعتماد به برندارتباطات برند، بين  كه هاي اين پژوهش نشان داد نتايج آزمون فرضيه -٦
بايد براي  اههاي توليد كننده گوشي هاي تلفن همر مديران شركت بنابراين. وجود دارد پيوندهاي ارتباطيوفاداري به برند، 

كنندگان خود را نسبت به  هر چه بيشتر مصرف ، رضايت و وفاداري به برنداعتماد، تعهد درك بهتر اين پيوندها تلاش كرده و
بايد تمركز خود را بر  ها شركتاين بنابراين  .موثر در ايجاد اين پيوندها، افزايش دهند محصولاتشان، با شناسايي عوامل

  .جهت حفظ مشتريان خود و حفظ روابط موثر با آنها قرار دهند راهكارهاي خلاقانه روي
جي، نوكيا و جي ال ايكس كه با كمترين  شركت هاي تلفن همراه ال كه اين پژوهش نشان داد حاصل از داده هاينتايج  -٧

همراه با خدمات با كيفيت به  هاي متنوع، هاي نوآورانه و برنامه درصد مشتريان در بازار ايران همراه هستند، بايد با ارائه ايده
دهند پاسخگو باشند تا اعتماد و رضايت و وفاداري  هايي كه مي هاي مشتريان پاسخ دهند و نسبت به وعده نيازها و خواسته

  .مشتريان نسبت به برند خود را جلب كنند و اينگونه در حفظ و نگهداري مشتريان خود كوشا باشند



ارتباطات برند بر اعتماد به برند و رضايت از برند تاثير مثبت و  كه پژوهش نشان داداين  حاصل از داده هاينتايج  -٨
ارتباطات برند اثرات مثبتي بر اعتماد  ،)٢٠١٢( عزيز و همكاران كه با توجه به نظر دهد اين تحقيق پيشنهاد مي. معناداري دارد

كنندگان را نسبت به برند بي بايد تلاش كنند رضايت مصرفين رو مديران بازارياااز . به برند از طريق رضايت از برند دارد
 ،هاييزيرا شركت. ا پرورش دهندهنآتضمين نموده و اعتمادشان به آن را افزايش داده و حسي از دلبستگي عاطفي را در 

  .اندميزي دارند كه همواره در ايجاد ارتباط با مشتريان خود پيشتاز بودهآفروش موفقيت 
ارتباطات . به برند تاثير مثبت و معناداري دارد ارتباطات برند بر اعتماد كه اين پژوهش نشان داد از داده هاي حاصلنتايج  -٩

ادراكات از برند و كيفيت . ن را توسعه دهدآتواند بستري مبتني بر اعتماد بين برند و مشتري ايجاد كرده يا برند مي
زيرا در يك رابطه متغير اعتماد به برند  .وفاداري به برند اثرگذار باشد تواند سبب اعتماد به برند شود و درمحصولات مي

به همين دليل بازاريابان در تلاش . گيردكننده شكل مينقش كليدي در ايجاد ارتباط دارد كه اين ارتباط بين برند ومصرف
  .شودكنندگان به برند ميري مصرفوجود آورند، زيرا كه اين اعتماد در رابطه منجر به وفادا هستند تا اعتماد را به

. اعتماد به برند بر وفاداري به برند تاثير مستقيم و معناداري دارد كه اين پژوهش نشان داد حاصل از داده هاينتايج  -١٠
ده كننده بستري براي حفظ و ادامه ارتباط ايجاد شوفاداري فراهم. كندزيرا اعتماد، رابطه اي بين برند و مشتري ايجاد مي

مشترياني كه به برند اطمينان دارند مايل به وفاداري به آن پرداخت قيمت بالاتر و به اشتراك گذاشتن . بوسيله اعتماد است
ها بايستي همواره به دنبال حفظ مشتريان خود از اين رو شركت. اطلاعات، تجربيات، تمايلات و رفتارهاي خويش هستند

  .اي به مراتب بيشتر از جذب يك مشتري جديد داردزينهزيرا از دست دادن هر مشتري ه. باشند
 

  هاي پژوهش و پيشنهاد به پژوهشگران آتي محدوديت .٢.٥
داشته باشد و از  ريتأث پژوهش جيبر نتا تواند يكه مهستند مواجه  ييها تيمحدود در اجرا همواره با يهاي پژوهش تيفعال
ها خللي  اين محدوديت تا ه اندتلاش خود را مصروف داشت تمام ينمحققهش اما در اين پژو .بكاهد و اتكاي آن ميتعم تيقابل

اين قلمرو مكاني  :عبارت بودند ازها  برخي از مهمترين اين محدوديت. نسازد در انجام صحيح تحقيق و نتايج آن وارد
كنندگان  مصرف به ساير قابل تعميمممكن است نتايج اين پژوهش لذا . بوشهراستدر دارندگان گوشي تلفن همراه  ،پژوهش

داراي خود ماهيتاً در اين پژوهش پرسشنامه بوده است و پرسشنامه  داده هاآوري  ابزار جمع. باشدندر مناطق ديگر 
هاي  بررسي ديدگاه به مطالعه تنها نيا .تواند در نتايج پژوهش تاثير بگذارد و اين محدويت ها مي هاي ذاتي است محدوديت

كاركنان مديران و و نظير فروشندگان، عاملين توزيع نفعان  يذ گريو د است پرداختهگوشي هاي همراه استفاده كنندگان از 
 .است گرفتهندر نظر اين شركت ها را 

متغيرهاي ارتباطات برند، اعتماد برند، رضايت از برند و تعهد به برند روي هم رفته با توجه به اينكه در پژوهش حاضر 
تغييرات مربوط به  ٢٧٨/٠تغييرات متغير وفاداري به برند را تبيين كنند، لذا اين بدان معنا است كه  از ٧٢٢/٠توانستند تنها 

لذا پيشنهاد . اندها در نظر گرفته نشدهكه در اين پژوهش آنمتعير وفاداري به برند مربوط به ساير متغيرها و عواملي هستند 
همچنين محققين آتي مي توانند  .تاثيرگذار برا وفاداري به برند بپردازند ساير متغيرهاي پژوهشگران به بررسي تاثير گردد مي
اين شركت ها در پژوهش خود استفاده كنند و كاركنان مديران و و ديدگاه ساير ذينفعان مانند فروشندگان، عاملين توزيع از 



ضر در شهر بوشهر صورت گرفته است، با توجه به اينكه پژوهش حاهمچنين . نتايج را با يافته اين پژوهش مقايسه نمايند
نتايج آن ها با يافته اين پژوهش تواند صورت پذيرد و سپس  ها مي هاي مشابه ديگر نيز در ساير شهرها و استان پژوهش
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The effect of brand communications on brand loyalty by focus on role of brand 
trust, satisfaction and commitment components 

 
 
 

Abstract 
Success of marketers relies on being loyal toward the brand marketers try different actions to achieve this 
purpose one of the most important actions that they do about the brand is to use the brand communications. The 
aim of this research is the effect of brand communications on brand loyalty with considering three variables: 
trust mediators, brand commitment and brand satisfaction. This research in terms of purpose is an applied 
research and in terms of data collection is descriptive survey research and correlation type.The statistical 
universe of this research, includes all of the mobile phone users in Bushehr city. The number of statistical sample 
is 384 people and the sampling method of this research, is nonrandom convenient method. And data collection 
tools of research is questionnaire.We use face validity content method for surveying questionnaire validity and 
Cronbach's alpha for questionnaire reliability.The data analysis  method is also structural equation modeling 
(partial least squares method). Obtained results indicate that from the research findings  brand communications 
has Positive and significant impact on brand trust, satisfaction and commitment and brand trust, satisfaction and 
commitment has Positive and  significant impact on brand loyalty and also brand communications through brand 
trust, satisfaction and commitment has impact on brand loyalty. The Conclusion of this research includes the 
effect of brand communications and its aspects, on brand loyalty by mediation of three variables brand trust, 
brand satisfaction and brand commitment. So today marketers should try to create brand communications more 
and more with the consumer in order to create opportunities for increasing brand loyalty in consumers. 
Keywords: Brand Communications, Brand Loyalty, Brand Trust, Brand Satisfaction, Brand Commitment. 


