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 چکیده

در بازار امروز برندهایی موفق هستند که مدیران بتوانند وفاداری در 

مشتری را ایجاد کنند. پژوهش حاضر به بررسی تاثیر هویت برند بر 

ارزیابی برند و ایجاد وفاداری مشتریان )پوشاک ورزشی آدیداس( 

یشی و به لحاظ هدف پیما -پردازد. این پژوهش توصیفیمی

کاربردی است و جامعه این پژوهش مجموعه مشتریان 

بدین منظور  .باشدی آدیداس در سطح شهر تهران میهانمایندگی

نفر )با توجه به جامعه آماری نامحدود( از  483به حجم  اینمونه

ی این برند در شهر تهران انتخاب شد و اطلاعات مورد هانمایندگی

ک روایی  ایپرسشنامه جمع آوری گردید، پرسشنامه نیاز به وسیله

سازه آن از تکنیک تحلیل عاملی تاییدی و پایایی آن به وسیله آلفای 

کرونباخ مورد تصدیق قرار گرفت. سپس به منظور تجزیه تحلیل 

، از مدل یابی معادلات ساختاری و با هاو آزمون فرضیه هاداده

 22/8و نخسه 22اس نسخه اسپیآماری اس کمک نرم افزارهای

دهد استفاده گردید. نتایج آزمون فرضیات پژوهش نشان می  لیزرل

که هویت برند بر کیفیت محصول و ارزش درک شده و اعتماد به 

برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد و کیفیت محصول و ارزش درک 

ه برند شده و اعتماد به برند تاثیر مستقیم و معناداری بر وفاداری ب

دارند و همچنین هویت برند تاثیر غیر مستقیم و معناداری بر 

وفاداری به برند دارد. هنگامی که مشتری با برندی خاص 

کند، این امر بر قضاوت وی نسبت به برند مورد نظر یابی میهویت

توان گردد. پس میاثر مثبت گذاشته و در نهایت، سبب وفاداری می

شده و یق کیفیت محصول، ارزش درکگفت که هویت برند از طر

 شود.اعتماد به برند  موجب وفاداری مشتریان می
 کلیدي هايواژه

به برند، ایجاد  هویت برند، اثربخشی هویت برند، وفاداری

 وفاداری مشتریان

Abstract 

Successful brand are the market today that 

managers can create customer loyalty. This study 

examines impact of the influence of customer 

brand identification on brand Evaluation and 

loyalty development (Adidas Sport Clothing). 

This study is a descriptive survey. The sample 

collection agencies adidas customer in the city of 

Tehran. For this purpose, a sample of 384 people 

(according to the population unlimited) brand 

dealers in Tehran were selected. The information 

required by the questionnaire were collected. Its 

validity was confirmed by Confirmatory factor 

analysis and its reliability was verified by 

Cranach’s alpha. So in order to analyze data and 

test hypothesis, used structural equation modeling 

with the help of two statistical software SPSS 

Version 22 and LISREL Version 8/72. This 

finding suggests that the brand identification has a 

direct and significant influence on product 

quality, perceived value and brand trust. Product 

quality, perceived value and brand trust has a 

direct and significant influence on brand loyalty, 

also the brand identification has indirect and 

significant influence on brand loyalty.When a 

customer identifies with a particular brand, it has 

a positive effect on their judgment of the brand 

and ultimately leads to loyalty. Finally, it can be 

said that brand identity through product quality, 

perceived value and brand trust can create 

customer loyalty.  
Keyword 

brand identification, the effectiveness of 

brand identification, brand loyalty, create 

customer loyalty. 
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 مقدمه

ارزشها  واهداف، ها ناآرم ،تیفرد کننده نییبرند، تع تیهو
یی با عملکرد ها. امروزه شرکتبرند است ییشناسا میوعلا

برتر در صنایع مختف در حال حرکت به سمت حفظ مشتریان 
باشند، زیرا اغلب بازارها در مرحله می ها و جلب وفاداری آن

ال افزایش و هزینه جذب بلوغ خود قرار دارند، رقابت در ح
مشتریان جدید نیز به شدت افزایش یافته است. حفظ مشتری 
و جلب وفاداری آن، برای ادامه کسب و کار امر حیاتی تلقی 

شود. مشتریان وفادار بیشتر خرید کرده و معمولا ابزار می
شوند. در نتیجه مناسبی برای تبلیغات محسوب می

 هایی و مدیریت روشی امروی در صدد شناساهاسازمان
باشند. از طرفی، توجه به والگوهای موثر ایجاد وفاداری می

ملزم  هااینکه انتظارات مشتریان در حال افزایش است، سازمان
هستند تا با تامین انتظارات مشتریان، فراتر از ارضای نیاز اولیه 

 رفته و کانون توجه خود را با ایجاد ارتباطی بلند مدت، دو هاآن
جانبه و سودآور برای هر دو طرف معطوف نمایند)جمشیدیان، 

0934.) 
 دبرن تیهو ،ریتصو هدهند لیعوامل تشک نیاز مهمتر یکی

برند  تیهو ،نرایمد تا شودمی باعث دیتقل یتلاش برا است.
با فرصت  همرنگ جماعت شوند. خود را فراموش کرده و

 دهدت میاز دس را خود یبرند جوهر اصل یوعامه پسند یطلب
باشد که  ایبه ظاهر بزک کرده لیبرند تبد تا شودباعث می و
 باشد. دبرن تیفیک انگریب تواندمی تیندارد. هو ییمعنا چیه
سالها بعنوان عرضه کننده  یبرابرند کرفت مثال  یبرا

برند آن  تیشناخته شده است وهو تیفیبا ک ییمحصولات غذا
 .ول شکل گرفته استمحص یفیک یهاشاخص و تیفیک هیبرپا

ی سازمان نسبت هاکیفیت مفهوم وسیعی دارد که تمام بخش
به آن متعهد هستند و هدف آن افزایش کارایی کل مجموعه 
است به نحوی که مانع پدید آمدن عوامل مخل کیفیت شود. 
همچنین کیفیت ادراک شده یک احساس کلی درباره برند 

گرکیفیت محصول توسط که ارتباط بین برند اباشد. هنگامیمی
تحت تاثیر درک از کیفیت قرار  هامشتری درک شود، آن

گیرند و باعث افزایش مطلوبیت مورد انتظار و پیش بینی می
شود. به هر حال، کیفیت ادراک شده را نمیتوان به قیمت می

طور دقیق تعیین نمود؛ زیرا بر پایه آنچه برای هر مشتری مهم 
برای موفق بودن باید  هاگیرد. شرکتاست، شکل می

ی مورد نظر مشتری در مورد کیفیت محصول را هاویژگی
شناسایی کنند که البته باید با حداقل هزینه برای سازمان این 
کار را انجام دهند که در صنعت مورد، منجر به افزایش قابلیت 

 (.0411رقابت نظر گردد)صابریان، میرمیران،

ای روان شناختی برای مشتری به اعتماد به برند نه تنها مزای
ی ارزشمندی برای برند نیز هاهمراه دارد بلکه دارای خروجی

، وفاداری به برند است. از آنجا هاهست؛ از جمله این خروجی
که اعتماد به برند باعث ایجاد روابط ارزشمند میان مشتری و 

توان گفت اعتماد در نهایت به وفاداری شود، میبرند می
گردد؛ این وفاداری، به معنای حفظ و ادامه منجر میمشتری 

روابط ارزشمندی است که توسط اعتماد شکل گرفته است؛ 
 (.0،2109رود)سوپس به سادگی از بین نمی

متعصبانه از واکنش رفتاری نسبتأ عبارت است وفاداری به برند 
در خرید که فرد در طی زمان نسبت به برندی پیدا میکند و 

شود که در فرآیندهای تصمیم گیری ار باعث میاین رفت
وارزیابی، از مجموعه نامهایی که در ذهن دارد، گرایش خاصی 

این واکنش تابعی از فرآیندهای . کندپیدا به آن برند 
روانشناختی و ذهنی فرد است. وفاداری مشتریان به نام 

موانع تجاری، باعث تبلیغات دهان به دهان مثبت، ایجاد 
به برای ورود رقبا، توانمند تر ساختن شرکت در پاسخ  اساسی

تهدیدات رقابتی، ایجاد فروش ودر آمد بیشتر و کاهش 
شود. در واقع تلاشهای بازاریابی رقبا میبه حساسیت مشتریان 

شود)احمدی وفاداری به تکرار خرید کالاهای مصرفی ختم می
 (. 0939وهمکاران، 

به برند به جهت رشد برند ط دلایل متعددی در ادبیات مربو
سازی در صنایع امروزی بیان شده است. بسیاری از نظریه 
پردازان مدیران پژوهشگران، دنیای آینده بازاریابی را جهان 

ی پیرامون برندینگ نام نهادند. شاید هامدیریت برند و فعالیت
بیش از یک نام قدرتمند، معتبر و ارزش آفرین  ایهیچ سرمایه

، کارآمد نباشد. امروزه برند یک الزام هاازمانبرای س
را در جهت خلق ارزش بیشتر و  هااستراتژیک است ک سازمان

 (.22101کند )لی،همچنین ایجاد مزیت رقابتی پایدار کمک می
با توجه به این موارد توجه به هویت امری ضروری به شمار 

ی برند به رفته زیرا ایجاد وفاداری مشتریان از جمله رموز بقا
رود. حال مساله پژوهش حاضر این است که چه شمار می

میزان تاثیر بین هویت برند، ارزیابی برند و وفاداری مشتری 
ی بر هادر رقابت ایاین سوال اهمیت فزاینده وجود دارد؟

مبنای برند دارد. با در نظر داشتن اینکه برندهای متعددی در 
باید تلاش کنند  هاکتصنعت پوشاک ورزشی وجود دارد، شر

ارزیابی برند را که شامل کیفیت درک شده توسط مشتری، 
باشد را داشتن اعتماد به برند و ارزش درک شده محصول می

                                                                     
1-So et al 

1-Lee 
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 افزایش دهند تا مشتریان را به برند مورد نظر وفادار سازند.

 مبانی نظري -

 هویت برند -
ولید، کنیم که دیگر گرایشات تامروزه ما در عصری زندگی می

تواند بقای یک شرکت را تضمین کند و محصول و فروش نمی
ی اخیر در فضای کسب و کار شاهد هااز طرفی در سال

گرایش هر چه بیشتر مشتریان به خرید کالای مارک دار 
ی بازاریابی اهمیت برند بیش از هاایم، از این رو در برنامهبوده

برای محصول شود. برند مناسب هر زمان دیگری احساس می
تواند بر موضع گیری محصول در بازار تاثیر داشته باشد؛ می

کنند دارایی با ارزش چرا که مشتریانی که از برند حمایت می
و در واقع به فروش محصولات، ارائه سازمان به حساب امده 

ی جدید کمک هاخدمت وحتی تولید محصولات و ایده
ی منحصر به فرد و هایبرند از طریق دارا بودن ویژگ .کندمی

با خصوصیات و هویت مصرف  هادرآمیختن این ویژگی
کنندگان وفاداری، حمایت و طرفداری از برند را فراهم 

پژوهشگران معتقدند افراد بر اساس هویت اجتماعی  کنند.می
گزینند زنند و برندی را بر میمی هاخود دست به انتخاب برند

 (.0،2102شد)آلام و همکارانکه منعکس کننده هویتشان با
درتعریفی هویت یابی مشتری با برند را حدی که برند از طریق 
توسعه و ارزش گذاری پیوندی شناختی و همچنین ایجاد 

آمیزد دلبستگی عاطفی در مشتری با خود پنداری در می
یابی شناختی حدی است که معرفی کرده اند. بنابراین هویت

د خاص طبقه بندی نموده و خود مشتری خود را بر اساس برن
با توجه کند. را به عنوان نمونه از آن طبقه بر چسب گذاری می

در حال تغییر است، هویت به اینکه محیط امروز پویا ودائما 
طی زمان باید هویت برندی  برند نیز باید پویا باشد و در

از  ایها بر اساس گسترهمتناسب با محیط را توسعه دهد.آن
ت موجود در زمینه ی هویت برند به این نتیجه رسیده اند ادبیا

ت برند یک فرایند کاملا پویا است و باید در طول که هوی
زمان از طریق اثرات دوجانبه مدیران برند و دیگر عناصر 

 (.2،2101)لم و همکاراناجتماعی توسعه یابد

 کیفیت محصول -
ت کیفیت درک شده را به صورت درک مشتری از کیفی9آکر

کلی و یا برتر محصول با توجه به هدف مورد نظرش در 
نماید و در مدل خود بیان ی دیگر تعریف میهامقایسه با گزینه

طریق بر ارزش  8تواند از کند که کیفیت درک شده میمی

                                                                     
2.Alam et al 

3.Lem et al 

4-Akker 

( دلیلی برای 2( تمایز در جایگاه یابی0ویژه برند موثر باشد:
لب علاقه ( ج4(اضافه پرداخت قیمت 9خرید نام تجاری 

اعضای کانال توزیع به استفاده از محصول با کیفیت ادراک 
که ارتباط بین برند و هنگامی ( توسعه برند.8شده بالاتر 

ی محصول و هاکیفیت محصول قبل از ارتباط بین صفت
کیفیت درک شود، مصرف کنندگان به احتمال بیشتری تحت 

عدم  گیرند. ریسکتاثیر درک از کیفیت محصول قرار می
یابد و باعث افزایش اعتماد به وسیله ارائه اطلاعات کاهش می

مطلوبیت مورد انتظار و پیش بینی قیمت میشود. همچنین 
توانند باعث بهبود درک مصرف کنندگان درباره می هابرند

ی دیگر هاصفت مورد نظر برند و افزایش اعتماد در میان برند
 (.2110،شود)آکرشود که موجب تداعی برند می

کیفیت درک شده، از طریق فراهم کردن دلیلی برای متقاعد 
کردن مشتریان به خرید و متمایز شدن از سایر برندها، برای 

شود که درک مشتریان از آورد. تصور میمشتریان ارزش می
برند در ارتباط است. به عبارتی  به وفاداری مشتریانکیفیت با 

هر چه کیفیت بالاتری را یک برند ارائه دهد احتمالاً وفاداری 
به برند افزایش خواهد یافت. بزرگان بازاریابی معتقدند ارتباط 

با قصد خرید مجدد،  محصولمثبتی بین کیفیت درک شده از 
های بهتر وجود دارد که توصیه آن و مقاومت در برابر جایگزین

. عنوان وفاداری مشتری به برند تفسیر کردتوان بهاز آن می
اعتماد اند که پژوهشگران بازاریابی به این نتیجه رسیده

زمانی که مبنای آن کیفیت درک شده از برند باشد  مشتری
دهد. مطالعات تجربی وفاداری نگرشی و رفتاری را افزایش می

کننده نسبت به برندهای در مورد رفتار انتخابی مصرف
دهد که عدم اطمینان از کیفیت فروشگاه، فروشگاهی نشان می

 ریسک ادراک شده،کننده نسبت به های مصرفبا نگرش
)سو کیفیت و قیمت آن فروشگاه در ارتباط است

 (.4،2109وهمکاران

 ارزش درک شده  -
ی از پرکاربردترین مفاهیم در علوم اجتماعی مفهوم ارزش یک

به طور عام و در ادبیات مدیریت به طور خاص است. واژه ی 
ارزش مشتری در ادبیات بازاریابی حداقل با دو روش متفاوت 
تعریف شده است: تعریف اول ناظر بر ارزشی است که یک 

کند. وقتی این ارزش شرکت برای مشتریان خود فراهم می
تر از ارزش پیشنهادی رقبای سازمان باشد، فرصت بهتر وبالا

موفقیت و حفظ موقعیت رقابتی سازمان در بازار فراهم 
شود. این مفهوم به عنوان ادراک مشتری از مزایایی که از می
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ی پولی و هاآورد و هزینهیک محصول شرکت به دست می
دهد غیر پولی که برای به دست آوردن این مزایا از دست می

پردازد که یف شده است. تعریف دوم به سنجش ارزشی میتعر
رسانند. در یک مشتری یا گروهی از مشتریان به سازمان می

با اینجا سازمان به صورت مداوم به ارتقا و حفظ مشتریان 
پردازد تا انگیزه خرید مجدد و وفاداری آنان را ارزش خود می

 (.0،2101افزایش دهد)چن

ت از تفاوت میان ارزیابی مشتری ارزش درک شده عبارت اس
ی یک خدمت یا کالا وحتی هامزایا و هزینهاز تمامی
ی آن؛ به عبارتی، ارزش درک شده مقایسه آن هاجایگزین

دهد در مقابل چیزی است که مشتری در معاملات از دست می
کند آورد. آنچه مشتری در معامله فدا میآنچه به دست می

غیر پولی)زمان( داشه باشد؛ و آنچه  تواند جنبه پولی یامی
آورد، همان ارزش مورد مشتری در یک معامله به دست می

انتظار وی است. بنابراین، برای حداکثر نمودن ارزش درک 
شده باید مزایای دریافتی مشتری را افزایش و پرداختی 
مشتری)مانند هزینه، زمان و تلاش( را کاهش داد)حدادیان، 

 (.0938کاظمی،
ارزش ادراک شده در نظریه برابری است که نسبت  ریشه

خروجی/ ورودی مصرف کننده را با نسبت ورودی/خروجی 
ی ادراک شده هاگیرد. هزینهارائه دهنده محصول در نظر می

ی غیر پولی مانند صرف های پولی و فداکاریهاپرداختشامل 
زمان، مصرف انرژی و استرس تجربه شده توسط مصرف 

است. در عوض، ارزش درک شده مشتری از ارزیابی کنندگان 
شود. اگر های مرتبط با محصول منتج میو فداکاری هاپاداش

 هاادراک مشتریان این باشد که نسبت خروجی به ورودی آن
قابل مقایسه با نسبت خروجی به ورودی شرکت است، 

عادلانه رفتار شده است. نتایج  هاکنند که با آناحساس می
است که ارزش درک شده، رضایت حاکی از این  هاهشپژو

 (. 2،2101دهد)جنکینزی آینده را افزایش میهامشتری و خرید

 اعتماد به برند-
ی هااعتماد به برند به معنای تمایل مشتری به تکیه بر قابلیت

یش است. اعتماد باعث کاهش عدم هابرند در انجام وعده
حیظی که مشتری احساس آسیب شود؛ بویژه در ماطمینان می
به برند مورد تواند داند که میکند؛ زیرا مشتری میپذیری می

نظر اتکا کند. از آنجا که هویت یابی با برند بیانگر دلبستگی 
عاطفی مشتری به برند است، به عنوان بستری مناسب برای 
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شود. سو و افزایش اعتماد به برند محسوب می
ک عملکرد برند مطابق هنگامی ( معتقدند2100)9همکاران

اتظارات مشتری باشد یا حتی از آن پیشی بگیرد، نسبت به 
صحت و درستی دلبستگی روان شناختی خود به برند اطمینان 
خاطر پیدا کرده، و از این طریق یکی از نیازهای روانشناختی 

ی موفق نیز باعث اعتماد به هاگردد. برندرفع می ها آن
شوند و مشتریان قادر به ات ناملموس میمحصولات و خدم

شوند. به طور مثال تجسم و شناسایی محصولات و خدمات می
مک دونالد در ایجاد تصویری منحصر به فرد در میان 
مشتریان خود به عنوان یک رستوران قابل اعتماد موفق شد 
که غذاهای با کیفیت، خدمات مطلوب نظافت، ارزش را برای 

فراهم  ها مچنین آسایش را برای آنمصرف کنندگان و ه
و  هانماید یک برند معتمد به انتظارات مشتریان، تحقق وعده

دهد که منجر ارزش نهادن به مشتریان خود اهمیت می
اعتماد  .برند اعتماد و اطمینان داشته باشدبه شود مشتری می

به برند انتظارات مصرف کنندگان در مورد اعتماد به برندی 
دارد  آمیز اشارهر یک موقعیت مخاطره خاص د

 (.4،2100)دلگادو

اعتماد به برند، میانگین تمایلات مصرف کننده برای اعتماد به 
اظهار شده آن است. توانایی نام تجاری در انجام کارکرد 
تواتد به کسب و کار در اعتماد پایه روابط بلند مدت است و می

که مصرف هنگامیپیش بینی رفتار مصرف کننده کمک کند. 
کند، به راحتی سراغ کننده به یک محصول اعتماد پیدا می

رود لذا نرخ ترک محصول کاهش یافته و محصول دیگر نمی
شرکت اعتماد بیشتری را دریافت کرده و ضمن درآمد بیشتر به 

 (.8،2113دنبال ایجاد ارزش مورد انتظار مشتری خواهد بود)چی

 وفاداري مشتري -
نوان تمایل عمیق فرد برای خرید مجدد و ترجیح وفاداری به ع

دوباره آن در آینده تعریف شده است. به عبارتی دیگر، منظور 
از وفاداری مشتریان، نوعی نگرش مثبت در مشتری نسبت به 
برند است که در رفتار وی تاثیر گذاشته، به خرید و ترجیح 

گر و شود)استاک بردوباره آن در مقابل سایر رقبانش منجر می
(. هم اکنون سه رویکرد نسبت به وفاداری 6،2102هکاران

وجود دارد: وفاداری رفتاری، نگرشی و ترکیبی. وفاداری 
رفتاری به عنوانرفتار مکرر وسیستماتیک خرید مشتری از یک 
یرند تعریف شده است. بر اساس این رویکرد، مشتری 
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             0411، زمستان 4، شماره 2فصلنامه علمی رهیافتی در مدیریت بازرگانی، دوره 

ادار کند، وفکه به ظور مداوم برندی را خریداری میهنگامی
شود. وفداری نگرشی بر اساس بیان ترجیحات، تعهد تلقی می

شود؛ اما به واقع عمل به خرید اتفاق و قصد خرید تعریف می
شود افتد. در این رویکرد مشتری هنگامی وفادار تلقی مینمی

که حس تعهد به برند داشته باشد. با ترکیب دورویکرد ذکر 
گیرد. با شکل می شده، رویکرد ترکیبی نسبت به وفاداری

توجه به اهمیت وفاداری در فضای کسب و کار، لازم است به 
گردند، توجه ویژه ای نشان یی ک موجب وفداری میهامولفه

توان به سه متغیر کیفیت، ارزش می هاداد. از جمله این مولفه
درک شده و اعتماد به برند اشاره نمود. اما وفاداری همیشه 

ست؛ بلکه عوامل روانشناختی نیز در تابع تجربه مصرف نی
توان به هویت شکل گیر این وفاداری نقش دارند. از جمله می

 (2102یابی مشتری با برند اشاره کرد)استاک برگر و همکاران،

توان به چهار دسته وفاداری شناختی، وفاداری به برند را می
وفاداری احساسی، وفاداری تمایلی و وفاداری محلی تقسیم 

(. وفاداری باعث تبلیغات دهان به 0،2100هی و همکارانکرد)
شود ک این عامل به نوبه خود منجر به سودآوری دهان می

سازمان در آینده خواهد شد. وفاداری قطعا یک مزیت رقابتی 
کند چراکه مشتریان وفادار سبب صرفه برای سازمان ایجاد می

 شوند.ی بازاریابی میهاجویی در هزینه

 پژوهشپیشینه -
رمضانی و فرهادی پژوهشی با عنوان بررسی  0938در سال 

تاثیر برند بر وفاداری مشتری تمایل به خرید مجدد با جامعه 
انجام  39آماری نمایندگی ایران خودرو در شهر شیراز در سال 

دادند. با استفاده از نمونه گیری تصادفی از طریق جدول 
ب شدند. ابزار مورد نفر به عنوان نمونه انتخا 984مورگان، 

استفاده در این پژوهش پرسشنامه استندارد شخصیت برند، 
وفاداری برند و تمایل به خرید مجدد ک در طیف پنج ارزشی 
لیکرت گردآوری شد. نتایج نشان داد شخصیت برند بر 
وفاداری مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد. بیشترین تاثیر بر 

ثیر مربوط به استحکام بر تمایل وفاداری را برند و کمترین تا
 باشد.به خرید می

غزالی و میربرگ پژوهشی با عنوان تاثیر هویت برند و پاداش 
انجام دادند. جامعه آماری  0933برند بر وفاداری برند در سال 

مشتریان بانک صادرات شهر رشد بوده که  ها پزوهش آن
ده از فرمول نفر بوده وحجم نمونه با استفا 3111ها  تعداد آن
نفر برآورد گردید ک از روش نمونه گیری  900کوکران 

ها نشان داد ک هویت برند و تصادفی استفاده کردند. نتایج آن
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همچنین پاداش برند بر وفاداری برند تاثیر معناداری دارد و 
 ی پژوهش مورد تایید قرار گرفت.هافرضیهتمامی

با عنوان تاثیر پژوهشی  0411صابریان و میرمیران در سال 
تصویر برند، کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان و وفاداری 

با نقش میانجی ارزش درک شده انجام دادند. جامعه  ها آن
 33آماری این پژوهش کلیه مشتریان ایران خودرو در سال 

نفر  984بودند. حجم نمونه با استفاده از نمونه گیری تصادفی 
ن داد که کیفیت خدمات بر تعیین گردید. نتایج نحقیق نشا

رضایت مشتریان تاثیر معناداری دارد. همچنین ارزش درک 
شده بر رضایت مشتریان تاثیر دارد. همچنین رضایت مشتریان 
بر وفاداری مشتریان نیز تاثیر معناداری دارد. در نهایت نتایج 
نشان داد که شکایت مشتریان بر وفاداری مشتریان تاثیر 

چنین ارزش درک شده نقش میانجی را در معناداری دارد. هم
رابطه بین کیفیت خدمات و تصویر ذهنی مشتریان با رضایت 

 دارد. ها آن
پژوهشی با عنوان ارزیابی اثر  0411فلاح و همکاران در سال 

تعهد و اعتماد مشتری بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی 
از رضایت مشتری انجام دادند. برای گردآوری داده ها 

ها کلیه پرسشنامه ای استاندارد استفاده کردند. جامعه آماری آن
مشتریان محصولات سامسونگ در شهر تهران بوده و 

نفر از مشتریان  411پرسشنامه به صورت تصادفی در اختیار 
ها نتیجه گرفتند که رضایت مشتری به افزایش قرار گرفت. آن

ن وفادار درآمد و سود منجر می گردد. در واقع، مشتریا
کنند و در نتیجه تجربیات مثبت خود را به دیگران منتقل می

 کند.هزینه جذب مشتریان نیز از این طریق کاهش پیدا می
پژوهشی با عنوان تاثیر  0411بهبودی و کوشکی در سال 

هویت برند بر وفاداری برند از طریق تعاملات آنلاین انجام 
ن شبکه اجتماعی در ها شامل کاربرادادند. جامعه آماری آن

نفر انتخاب  988اینستاگرام بودند که به صورت غیر احتمالی 
شدند. نتایج نشان داد که هویت برند بر تعامل آنلاین مصرف 
کننده و وفاداری به برند تاثیر دارد. همچنین تعامل آنلاین بر 
وفاداری تاثیر مثبت و معناداری دارد. تعامل آنلاین تاثیر هویت 

د و مشوق ها بر وفاداری به برند را میانجی گری جوامع برن
 کند.می

پژوهشی با عنوان تاثیر  0411رضایی و زمانی در سال 
های شخصیتی برند بر وفاداری به برند با توجه به نقش ویژگی

میانجی رضایت مشتری در یک شرکت بیمه ای انجام دادند. 
هرستان ها کلیه مشتریان شرکت بیمه ایران شجامعه آماری آن

نفر  984گرگان بوده و حجم نمونه با توجه به جدول مورگان 
های شخصیتی برند بر تعیین گردید. نتایج نشان داد ویژگی



و کریم حمدی: وفاداری مشتریانمحمد حسین طاهری  د  یجا ا و  د  رن ب ابی  ارزی ر  ب د  رن ب ر هویت  اثی ت  بررسی 

 

ها به برند بیمه ایران تاثیر رضایت مشتری و وفاداری آن
معناداری دارد. درنهایت اینکه رضایت مشتری هم بر وفاداری 

 .به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد
(، در مقاله ای با عنوان ارزیابی مشتری، 2108) 0ولوتسو

رضایت و اعتماد وی به برند به عنوان متغیرهای پیش بینی 
وفاداری به برند، با نقش میانجی روابط مشتری با برند، کننده 

کند ک اعتماد، رضایت و نوع این موضوع را تصدیق می
ی کمک نگرش مشتری به برند به ایجاد و توسعه وفادار

خانم جوان ساکن در گلاسکو و  083از  هاکند. دادهشایانی می
کردند با استفاده از اسکاتلند ک از لوازم آرایشی استفاده می

پرسشنامه جمع آوری شده است. نتایج گویای آن بوده که 
روابط مشتری با برند، یکی از عوامل مهم در ایجاد وفاداری 

روابط مشتری با برند  کند کهاست. وی همچنین بیان می
نقش میانجی را در تاثیر ارزیابی، رضایت و اعتماد به برند بر 

 کند و نقش تعدیل گری ندارد.وفاداری ایفا می
( در پژوهشی تحت عنوان شناسایی 2108)2سولو و همکاران

برند، اجتماع برند و وفاداری مشتری به بررسی -ارتباط مشتری
ی فیس بوک، هاران سایتاهمیت اجتماع برند در بین کاب

توییتر و یوتوب در شهر لیسبون کشور پرتغال پرداختند. این 
گروه از مشتریان  4نفر در  29این منظور پیمایشی با مشارکت 

دهد در بازارهای ی پژوهش نشان میهاانجام شد. یافته
ی هامجازی، مشتریان متعهد در اجتماعات برند شبکه

برند و در نتیجه اعتماد و وفاداری اجتماعی، نگرش مثبتی به 
 دارند.

( در تحقیقی با عنوان تاثیر رضایت و 2103)9سانگ و همکاران
اعتماد بر تشکیل وفاداری به برند در زمینه کافی شاپ، با 
هدف شناسایی ساختار ارتباطی بین رضایت و اعتماد در بین 

 نفر از مشتریان کافی شاپ انجام دادند. نتایج تحقیقات 411
نشان داد عشق به برند و احترام نقش واسطه ای معناداری 
بین اعتماد و وفاداری دارد. همچنین عشق به برند و اعتماد به 
آن برای ایجاد توسعه وفاداری نیز مفید خواهد بود. همچنین 
به این نتیجه رسیدند که رضایت بر اعتماد و وفاداری به برند 

 بر وفاداری به برند دارد.موثر بوده و اعتماد تاثیر معنادای 

در پژوهشی با عنوان تاثیر تجربه برند  2121در سال  4اسلامی
بر ارزش ویژه برند و وفاداری به برند از طریق نقش واسطه 
ای تصویر برند و کیفیت درک شده که با روش توصیفی از 
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نفر انجام دادند و به این نتیجه  984نوع همبستگی و نمونه 
به برند بر ارزش ویژه برند و وفاداری به رسیدند که که تجر

برند از طریق نقش واسطه ای آگاهی برند، تصویر برند و 
 کیفیت درک شده تاثیر مثبت و معناداری دارد.

در پژوهشی با عنوان تاثیر رضایت برند از  2120سال  8کونگ
طریق اعتماد به برند و عملکرد برند بر وفاداری برند در زمینه 

نمونه  204ا روش توصیفی از طریق همبستگی و تاپ که بلپ
آماری انجام دادند و به این نتیجه رسیدند که رضایت برند از 
طریق اعتماد به برند و همچنین عملکرد برند)متغیر میانجی(، 

 بر وفاداری برمد تاثیر مثبت و معناداری دارد.
پژوهشی با عنوان تاثیر کیفیت  2120در سال  6گیا و همکاران

سایت بر وفاداری از طریق نقش واسطه ای اعتماد وب 
الکترونیکی انجام دادند. هدف از این مطالعه بررسی تاثیر 
کیفیت وب سایت بر میزان رضایت مصرف کننده است. با 
اشاره به نقش واسطه ای اعتماد و لذت درک شده، این مطالعه 
نتیجه وفاداری مصرف کننده را بررسی می کند. داده های 

آوری شد و نتایج نشان داد پاسخ دهنده جمع 834ق از تحقی
که تاثیر مثبت کیفیت وب سایت بر وفاداری وجود دارد. علاوه 
بر این، وفاداری الکترونیکی با تبلیغ دهان به دهان رابطه 

 مثبت داشت.

 هااهداف و فرضیه-

 اهداف پژوهش -
 هدف اصلی:

اد وفاداری بررسی تاثیر هویت برند بر ارزیابی برند و ایج
 مشتریان

 اهداف فرعی:
 ( بررسی تاثیر هویت برند بر وفاداری برند آدیداس 0
 هویت برند برکیفیت محصول ( بررسی تاثیر 2
 ( بررسی تاثیر کیفیت محصول بر وفاداری برند آدیداس9
هویت برند بر ارزش درک شده توسط ( بررسی تاثیر 4

 مشتریان
 ر وفاداری برند آدیداس( بررسی تاثیر ارزش درک شده ب8
 ( بررسی تاثیر هویت برند بر اعتماد به برند آدیداس6
 ( بررسی تاثیر اعتماد به برند بر وفاداری برند آدیداس9

 و مدل مفهومی هافرضیه توسعه-
این پژوهش از یک فرضیه اصلی و هفت فرضیه فرعی 

 تشکیل شده است.
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 فرضیه اصلی:-
ایجاد وفاداری مشتریان تاثیر  بین هویت برند وارزیابی برند و

 معناداری وجود دارد. 

 ي فرعیهافرضیه-
ای مثبت میان ( به وجود رابطه2102)0استاک برگر و همکاران

هویت برند و وفاداری به برند اشاره نموده، معتقدند هویت برند 
قوی، به وفاداری مشتری و حمایت هر چه بیشتر وی به برند 

( نیز به تاثیر این مفهوم 2109)2انشود. سو وهمکارمنجر می
ها هویت در نگرش و رفتار مشتری اشاره کردند وبه اعتقاد آن

یابی مشتری با برند، بر ارزیابی ذهنی مثبت و قضاوت بهتری 
مشتری تاثیرگذار است و در نهایت، به وفاداری مشتری به 

ی بعدی گفته هاگردد. همانطور که در فرضیهبرند منجر می
شد، هویت برند با سه متغیر ارزش درک شده، اعتماد به خواهد 

رود برند و کیفیت محصول رابطه دارد. از این رو انتظار می
هویت برند به طور غیر مستقیم و از طریق متغیرهای ذکرشده، 

توان به بر وفاداری اثر بگذارد. بنابراین فرضیه اول را می
 صورت زیر بیان کرد:

تاثیر معناداری بر وفاداری برند  فرضیه اول: هویت برند
 آدیداس دارد.

است که باید از دیدگاه مشتری ارزیابی شود؛ کیفیت مفهومی
زیرا مشتریان در هنگام مصرف محصول دارای معیارها، 

تاثیر  ها و شرایط گوناگونی هستند که بر ارزیابی آن هاارزش
ست ( معتقد است که کیفیت معیاری ا2101)9گذارد. چانگمی

سنجد. انتظار که خدمات ارایه شده را با انتظارات مشتری می
رود هویت برند بر کیفیت ادراک شده در ذهن مشتری می

اثرگذار باشد. پژوهشگران معتقدند هویت یابی یکی از 
متغیرهای روانشناختی اساسی است ک بر قضاوت، ارزیابی 
مثبت و عکس العمل خوشایند وی نسبت به محصول 

ک با برندی خاص هویت ار است. مشتری هنگامیتاثیرگذ
کند، این امر بر قضاوت وی از کیفیت محصول یابی می

گردد. بنابراین، اثرگذار است و در نهایت سبب وفاداری می
 فرضیه دوم را میتوان به صورت زیر بیان کرد:  

 فرضیه دوم: هویت برند تاثیر معناداری بر کیفیت محصول
 دارد.

( معتقدند هر چه مشتری محصول را با 2109ن)سو و همکارا
ی های خود خروجیهاکیفیت تر ارزیابی کند، دررفتار و نیت

، ارتقای هادهد. از جمله این خروجیمطلوب تری نشان می

                                                                     
1.Stokburger 

2.So et al 
3.Chang 

سطح وفاداری اوست. سو معتقد است هویت برند و کیفیت 
ادراک شده مهمترین عوامل موثر بر وفاداری مشتریان است. 

 کنیم:این فرضیه سوم را چنین بیان میبنابر

 فرضیه سوم: کیفیت محصول تاثیر معناداری بر وفاداری برند
 آدیداس دارد.

منظور از ارزش در علم بازاریابی عموما ارزش درک شده 
توسط مشتری است ک این ارزش هر دو جنبه اقتصادی و غیر 

ین (. بد4،2118شود)وودساید و همکاراناقتصادی را شامل می
معنی که مشتریان تا چه حد برای محصولات برند ارزش قایل 
هستند و تا چه اندازه حاضرند برای به دست آوردنشان هزینه 
کنند. ارزش ادراک شده تحت تاثیر هویت برند قرار دارد. یک 
برند با هویت قوی نیازهای سمبولیک مشتریان را بیشتر از 

و  8)هیسازد. نیازهای کارکردی شان برآورده می
دهد (. سایر نتیج صورت گرفته نیز نشان می2100همکاران،

یک برند با هویت قوی تر توان بیشتری در افزایش فرایند 
ادراک ارزش دارد. بر این اساس، فرضیه چهارم را به شکل زیر 

  کنیم: بیان می

 فرضیه چهارم: هویت برند تاثیر معناداری بر ارزش درک
  د. شده توسط مشتریان دار

هرچقدر که برندی بتواند ارزش بیشتری از منظر مشتریان 
ایجاد کند، به طبع احساس رضایت و درنتیجه وفداری 
مشتریان را به همراه دارد. تحقیقات بسیاری رابطه میان ارزش 
درک شده از برند و وفاداری را مورد آزمون قرارداده و بر وجود 

د)هی و رابطه بین این دو متغیر صحه گذاشته ان
(. بر این اساس فرضیه پنجم را این گونه بیان 2100همکاران،

 کنیم:می

 فرضیه پنجم: ارزش درک شده تاثیر معناداری بر وفاداری
 برند آدیداس دارد.

اعتماد، به معنی توانایی اتکا و میزان راحتی پذیرش صفتی از 
یک شخص یا یک چیز یا درستی یک عبارت است. اعتماد 

انشناختی است و منعکس کننده مجموعه یک متغیر رو
فرضیاتی در خصوص اطمینان و قصد و نیتی است که مشتری 

شناسد. یک برند با هویت قوی، مکانی امن برای از برند می
مشتریان است؛ زیرا منجر به کاهش عدم اطمینان وریسک 

ها درخرید ومصرف یک محصول برای آن
تا حد زیادی به هویت  (. آوازه برند نیز6،2101گردد)والشمی

گردد. تحقیقات صورت گرفته در حوزه هویت برند برند برمی
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و کریم حمدی: وفاداری مشتریانمحمد حسین طاهری  د  یجا ا و  د  رن ب ابی  ارزی ر  ب د  رن ب ر هویت  اثی ت  بررسی 

 

دهد که هویت برند قوی، اعتماد بیشتر مشتریان را نشان می
در پی خواهد داشت. بنابراین، فرضیه ششم را به صورت زیر 

  کنیم: بیان می

 فرضیه ششم: هویت برند تاثیر معناداری بر اعتماد به
 داس دارد.برندآدی

اعتماد و وفاداری رابطه تنگاتنگی با هم دارند. هرچه مشتریان 
نسبت به محصولات تحت برند خاصی اعتماد و اطمینان خاطر 
بیشتری داشته باشند، به دلیل فطرت عدم ریسک پذیری افراد 

کنند از محصولات و کاهش ریسک خریدشان، بیشتر سعی می
ی نسبت به محصولات همان برند خرید کنند و تمایل کمتر

سایر برندها نشان دهند و این یعنی وفاداری مشتریان به برند. 
گیرد)مازودیر و اساس وفاداری بر مبنای اعتماد شکل می

(. بنابراین، فرضیه آخر را به شکل زیر بیان 0،2100مرونکا
 کنیم: می

 فرضیه هفتم: اعتماد به برند تاثیر معناداری بر وفاداری
 .دمشتریان دار

 

 روش شناسی پژوهش -
وهدف، تحقیقی نوع پژوهش حاضر از لحاظ ماهیت مساله 

 -کاربردی و از لحاظ روش تحقیق، یک پژوهش توصیفی
شود. پیمایشی است و از نوع مطالعه موردی محسوب می

جامعه آماری این پژوهش، مشتریان پوشاک ورزشی 
اشد. به ببرند آدیداس در شهر تهران میی رسمیهانمایندگی

دلیل نامحدود بودن جامعه با توجه به جدول مورگان حجم 
نفر محاسبه شد. روش نمونه گیری در این پژوهش  984نمونه 

به دلیل عدم دسترسی به تمام مشتریان، روش تصادفی 
 08باشد. با توجه به اینکه ( میایدو مرحله ای)خوشه

 08به این  نمایندگی رسمی آدیداس در شهر تهران وجود دارد،
به طور تصادفی انتخاب  ها تا از آن 9نمایندگی کد داده شد. 

فروشگاه کد  9گردید و در مرحله دوم به لیست مشتریان این 
داده شد و و با توجه به مشتریانی که به طور تصادفی انتخاب 

پرسشنامه  88حدودأ  هاشدند، به هر یک از نمایندگی
 اختصاص گرفت.

ای برای استخراج پیشینه روش کتابخانه در این پژوهش از
پژوهش و از روش میدانی برای گردآوری داده ها بهره گرفته 
شده است. ابزار گردآوری داده ها در این پژوهش، پرسشنامه 
استاندارد برگرفته از پژوهش کوین کام فونگ و همکاران 

 ای( بوده است. پرسشنامه براساس طیف پنج گزینه2109)

                                                                     
2.Mazodier 

ملا موافق ، موافق ، نه موافق ونه مخالف، مخالف لیکرت )کا
سوال  20و کاملا مخالف( طراحی شده است. پرسشنامه حاوی 

 3تا6مربوط به متغیر هویت برند، سوالات  8تا  0بوده و سوال 
مربوط به وفاداری  04تا  01مربوط به اعتماد برند، سوالات 

و  مربوط به کیفیت محصول 09الی  08مشتریان، سوالات 
باشد. مربوط به متغیر ارزش درک شده می 20الی  08سوالات 

شاخص موضع گیری علیه انتقادات،  4متغیر هویت برند با 
آگاهی از تفکر دیگران، خود را جزیی از شرکت دانستن، 
احساس موفقیت با برند، احساس تعلق به برند و متغیر اعتماد 

اتکا به برند،  ی داشتن اعتماد به برند،هابه برند با شاخص
صادق بودن برند، داشتن اطمینان به برند و وفاداری مشتریان 

ی مثبت در مورد برند، توصیه های گفتن حرفهابا شاخص
برند به دیگران، تشویق دیگران به خرید، انتخاب اول به 
هنگام خرید، تمایل به خرید بیشتر در آینده و متغیر کیفیت 

بودن محصول، سطح کیفیت  ی ارزشمندهامحصول با شاخص
محصول، استاندارد بودن کیفیت محصول و متغیر ارزش درک 

ی ارزشمند بودن معامله، عاقلانه بودن فرآیند هاشده با شاخص
خرید، ارزشمند بودن صرف زمان برای خرید و ارزیابی مناسب 
با توجه به تجربه کلی سنجیده شده است. لازم به ذکر است 

متغیر مستقل، متغیرهای کیفیت  ک متغیر هویت برند
محصول، ارزش درک شده و اعتماد به برند متغیرهای میانجی 

 باشد.و متغیر وفاداری مشتریان متغیر وابسته می
 میزان تا گردید تلاش پرسشنامه مقدماتی طرح تدوین از پس

 به تحقیق این در .شود تعیین پرسشنامه پایایی و روایی

 استفاده کرونباخ آلفای روش از آزمون پایایی تعیین منظور

 91 شامل اولیه نمونه یک ابتدا منظور بدین. است گردیده

 یهاداده از استفاده با سپس و گردید آزمون پیش پرسشنامه
آماری  افزار نرم کمک و به هاپرسشنامه این از آمده دست به

SPSS برای کرونباخ آلفای روش با اعتماد ضریب میزان 

شد. نتایج برای هر متغیر به شرح زیر  سبهمحا ابزار این
 باشد: می
 

 کرونباخ يالفا .1جدول 
 آلفا بیمقدار ضر          رینام متغ

 % 88              برند تیهو

 % 80 محصول تیفیک

 % 89 درک شده ارزش

 % 30 به برند اعتماد

 % 39 به برند یوفادار
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 تشکیل یهاسوال به گیری اندازه ابزار یک محتوای اعتبار

 معرف ی پرسشنامههاسوال اگر. دارد بستگی آن دهنده

 اندازه قصد محقق که باشد ای ویژه مهارتهای و هاویژگی

 است محتوا اعتبار آزمون دارای باشد، ها را داشتهآن گیری

 ابزار ساختن موقع در باید محتوا، اعتبار از اطمینان برای.

 گیری اندازه ابزار ندةده تشکیل که سوالهای کرد عمل چنان

 اعتبار بنابراین. باشد شده انتخاب محتوای قسمتهای معرف

 با همزمان که است گیری اندازه ابزار ساختاری محتوا، ویژگی

 محتوای یک اعتبار. شود می تنیده آن در آزمون تدوین

 مورد موضوع در متخصص افرادی توسط معمولاً  آزمون

 توسط این پرسشنامه توایمح شود. اعتبارمیتعیین  مطالعه

و همچنین استفاده از پرسشنامه استاندارد در  اساتید مجرب
 لازم اعتبار از و است گرفته قرار پژوهش ذکر شده مورد تأیید

 .باشد می برخوردار
بعد از جمع آوری در دو بخش آمار توصیفی و استنباطی  هاداده

 شخصاتم بررسی برای .گرفته است مورد تجزیه تحلیل قرار

 شده است. توصیفی استفاده آمار از دهندگان پاسخ

 معادلات مدل و همبستگی تحلیل از فرضیات، آزمون برای

 و SPSSآماری افزارهای نرم ساختاری و به طور اخص از
LISREL است. شده استفاده 

 پژوهش يهاافتهی-
 یفیتوص یهاافتهی-
 نمونه یشناخت تیجمع فیتوص-
ائه جداول به بررسی توصیفی مشاهدات پژوهش حاضر با ار در

 پرداخته شده است. 

 کیدموگراف يهایژگیو یفیتوص جینتا .2 جدول
 درصد               یفراوان 

 9930 029 91-21 سن

 91-41 091 9938 

 41-81 99 2131 

 >81 81 0930 

 01131 984 مجموع 

 8836 228 مرد تیجنس

 4034 083 زن 

 01131 984 مجموع 

 2238 88 پلمید لاتیتحص

 0938 89 پلمیفوق د 

 4632 099 سسانسیل 

 0438 86 سانسیفوق ل 

 238 00 یدکتر 

 01131 984 مجموع 

 2432 39  ونیلیم کیکمتر از  درآمد

 8631 208 ونیلیم 8/2تا  0 نیب 

 0839 61 ونیلیم 4تا  8/2 نیب 

 430 06 ونیلیاز چهار م شتریب 

 01131 984 مجموع 

 

 رهایمتغ یفیبررسی توص -

از  کیهر  ینمرات ثبت شده برا یفیتوص یبررس یبرا
 یپراکندگ یارهایو مع یمرکز یارهایپژوهش مع یرهایمتغ

 قرار گرفته شده اند. یابیمورد ارز

نفر به عنوان نمونه انتخاب شده است و  984این پژوهش  در
های حاصل از پرسشنامه گردآوری شده است. پنج متغیر داده
 تیفیبرند) مستقل(، اعتماد به برند، ک تیشامل هو یاصل

به برند  ی( و وفاداریانجیمحصول و ارزش درک شده )م
)وابسته( انتخاب شده است که براساس یک مدل مفهومی 

بررسی قرار گیرد. توصیف متغیرهای از آن جهت دارای  دمور
های پژوهش براساس اهمیت است که نتایج آزمون فرضیه

های گردد. دادهین متغیرها استخراج میهای اها و شاخصداده
تحقیق با استفاده از منابع اطلاعاتی دست اول گردآوری شده 

طیف  باست که دارای مقیاس نسبتی است. با توجه به انتخا
دهنده پرسشنامه، برای سؤالات تشکیل ییتا 8لیکرت 

بایست مقادیر حاصل از نظرات پاسخگویان را مورد بررسی می
های این موضوع روشن شود که آیا میانگین پاسخ قرار داد تا

)عدد وسط طیف لیکرت(  9ایشان به طور متوسط با مقدار 
به دست آمده  که مقدار میانگین یتفاوت دارد یا خیر؟ در صورت

که جامعه مورد مطالعه در آن  دهدیباشد، نشان م 9کمتر از 
شده است. توصیف  یابینامطلوب ارز یتیشاخص وضع

پژوهش  یرهایکه متغ دهدیپژوهش نشان م یامتغیره
 فیاز مقدار متوسط )عدد وسط ط شتریب نیانگیم یدارا یهمگ

 دیکه از د دهدیشده اند و نشان م( برآورد باشدیم 9 کرتیل
 یابیارز یدارا رهایپژوهش همه متغ نیافراد شرکت کننده در ا

 هستند.  یمطلوب و مثبت

 یاستنباط يهاافتهی-

 یار عاملب جینتا -

 ریغ بیضرا نیپژوهش را در حالت تخم رمدلیز شکل
برند مستقل  تیهو ریمدل متغ نی. در ادهدیاستاندارد نشان م

محصولات، ارزش درک شده و اعتماد به برند  تیفیو ک
 نی. در اباشدیبه برند وابسته م ی(و وفاداریانجیم یرهای)متغ

 یدسته. شوندیم میبه دو دسته تقس بیضرا اینمودار اعداد و 
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 نیهستند که روابط ب یریاول تحت عنوان معادلات اندازه گ
( لیآشکار )مستط یرهای( و متغیضیپنهان )ب یرهایمتغ
. ندیگو یعامل یمعادلات را اصطلاحاً بارها نی. اباشندیم

 نیهستند که روابط ب یدوم معادلات ساختار یدسته

 اتیآزمون فرض یو برا باشندیپنهان و پنهان م یرهایمتغ
گفته  ریمس بیاصطلاحاً ضرا بیضرا نی. به اشوندیاستفاده م

 .شودیم

  

   

 استاندارد ریغ بیضرا نیمدل در حالت تخم.2شکل

 یتمام باشد،یاستاندارد م بیمدل در حالت ضرا ریز شکل
 توانیو م باشندیم 0تا + 0-مدل درون بازه  نیا بیضرا

 استفاده کرد.  بیراض نیاز ا یرتبه بند یبرا

 

 

 استاندارد بیضرا نیمدل در حالت تخم .3 شکل

-t) بیضرا یرا در حالت معنادار قیهم مدل حق ریز شکل

valueمعادلات  یمدل در واقع تمام نی. ادهدی( نشان م

را با استفاده  ی( و معادلات ساختاریعامل ی)بارها یریاندازه گ
و بار  ریمس بیمدل، ضر نیق ا. بر طبکندی، آزمون مtاز آماره 
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اگر مقدار  باشدیمعنادار م %38 نانیدر سطح اطم یعامل
 . ردی+ قرار گ36/0تا  -36/0خارج بازه  t یآماره

 

  

 يمعنادار بیمدل در حالت ضرا.4 شکل

 شاخص: ییروا یبررس-

 لیساختار پرسشنامه و کشف عوامل تشک لیمنظور تحل به
 یاستفاده شده است. تمام یعامل یدهنده هر سازه از بارها

مقادیر  نیشده اند و هم چن شتریب 8/1از  یعامل یبارها ریمقاد
هر نشانگر با  یعامل یهاهر یک از بار یبرا tمحاسبه شده 

 توانیم ااست. لذ 36/0 یسازه یا متغیر پنهان خود بالا
مفاهیم را در  یاندازه گیر یسوالات پرسشنامه برا یهمسوی

 دهدینشان م ریز جیمعتبر نشان داد. در واقع نتا این مرحله
را  ها آنچه محقق توسط سوالات پرسشنامه قصد سنجش آن

داشته است توسط این ابزار محقق شده است. لذا روابط بین 
که بار  یاست. شاخص ستنادپنهان قابل ا یهاها یا متغیرسازه
بت به نس یبالاتر تیاهم یداشته باشد، دارا یبالاتر یعامل
 . باشدیها مشاخص ریسا

 یبار عامل جینتا .4 جدول

سطح  tآماره  یبارعامل هاهیگو پنهان یرهایمتغ
 جهینت یمعنادار

 مجاز id1 86/1 99/21 <1310 برند تیهو

 id2 88/1 21/21 <1310 مجاز 

 id3 89/1 82/03 <1310 مجاز 

 id4 84/1 04/21 <1310 مجاز 

 id5 88/1 24/21 <1310 مجاز 

tr1 82/1 - <1310 به برند اعتماد
 مجاز 

 tr2 84/1 18/03 <1310 مجاز 

 tr3 86/1 98/03 <1310 مجاز 

 tr4 86/1 30/03 <1310 مجاز 

loy1 88/1 - <1310 به برند یوفادار
 مجاز 

 loy2 84/1 99/21 <1310 مجاز 

 loy3 84/1 88/21 <1310 مجاز 

 loy4 86/1 89/20 <1310 مجاز 

 loy5 80/1 99/03 <1310 مجاز 

qc1 86/1 - <1310 محصول تیفیک
 مجاز 

 qc2 86/1 69/03 <1310 مجاز 

 qc3 89/1 19/03 <1310 مجاز 

vl1 88/1 - <1310 درک شده ارزش
 مجاز 

 vl2 88/1 69/20 <1310 مجاز 

 vl3 89/1 88/21 <1310 مجاز 

 vl4 89/1 81/21 <1310 مجاز 

 برازش مدل: يهاشاخص -

 ازششاخص بر .5 جدول

 حد مجاز برآورد شده     شاخص نام

 9کمتر از  692/0 ی آزادی()کای دو بر درجه

 8/1بالاتر از  39/1 (GFI)برازش نیکویی

 8/1بالاتر از  30/1 (AGFI)شده لیبرازش تعد ییکوین

کمتر از  140/1 (RMSEA)میانگین مربعات خطای برآورد ریشه
0/1 
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 3/1بالاتر از  33/1 (CFI)تعدیل یافته برازندگی

 3/1بالاتر از  38/1 (NFI)نرم شده برازندگی

 3/1بالاتر از  33/1 (NNFI)نرم نشده برازندگی

 3/1بالاتر از  33/1 (IFI)فزاینده برازندگی

  

از  یدییتأ یمدل تحلیل عامل یارزیاب یاین پژوهش برا در
 یمیانگین مجذورات باق شهی(، رχ 2دو) یکا یهاشاخص
(، شاخص تعدیل GFI) (، شاخص برازندگیRMRمانده)

(، NFIشده برازندگی )(، شاخص نرمAGFIبرازندگی)
(، شاخص برازندگی NNFIنشده برازندگی )شاخص نرم

( CFI( )یاسهیتطبیقی)مقا ازندگی(، شاخص برIFIفزاینده )
و شاخص بسیار مهم ریشه دوم برآورد واریانس خطای 

 ( استفاده شده است. RMSEAتقریب)

های برازندگی، از آن توسط شاخص صورت تأیید مدل در
توان برای آزمون فرضیات روابط علی بین متغیرهای می

موجود استفاده کرد. بنابراین تعیین برازندگی )تناسب( مدل از 
 دهدیرود. جدول بالا نشان مالزامات تحلیل مسیر به شمار می

 .رندهمه اعداد به دست آمده در محدوده مجاز قرار دا

 پژوهش تایآزمون فرض-

مدل  ینوبت به بررس یریگاندازه یهامدل یاز اعتبارسنج پس
 زیقسمت ن نی. در ارسدیپژوهش م یدورن ای یساختار

اورده شده  ریدر جدول ز یمدل ساختار یاعتبارسنج یارهایمع
 است. 

 دارد. یارمعناد ریمحصول تاث تیفیبرند بر ک تی: هو0 فرضیه

H_(1هو :)ندارد.  یمعنادار ریمحصول تاث تیفیبرند بر ک تی 

H_(0هو :)دارد.  یمعنادار ریمحصول تاث تیفیبرند بر ک تی
 یخارج بازه معنادار یبا توجه به این که مقدار آماره ت

 38/1(، با احتمال >18/1pشده است( ) 36/0از  شتریاست)ب
 تیفیبرند بر ک تیهو "ه ادعای محقق مبنی بر این ک

به  توجهگردد. با تأئید می "دارد. یدار یمعن ریمحصول تاث
برند بر  تیگفت که هو توانیمثبت م یبتا بیوجود ضر

در سطح  نیمثبت و معنادار دارد. بنابرا ریمحصول تاث تیفیک
 تیفیک شیبرند منجر به افزا تیهو شیافزا %38 نانیاطم

 تیفیبرند کاهش ک تیو کاهش هو شودیمحصولات م
 تیفیک یبرا نییتع بیخواهد داشت. ضر یمحصول را در پ

از  %04برند  تیهو نیشده است. بنابرا 04/1برابر  ولمحص
 .دهدیم خیمحصول را توض تیفیک راتییتغ

 دارد. یمعنادار ریبرند بر اعتماد به برند تاث تی: هو2 فرضیه

H_(1هو :)ندارد.  یمعنادار ریاثبرند بر اعتماد به برند ت تی 

H_(0هو :)دارد. با  یمعنادار ریبرند بر اعتماد به برند تاث تی
 یخارج بازه معنادار یتوجه به این که مقدار آماره ت

 38/1(، با احتمال >18/1pشده است( ) 36/0از  شتریاست)ب
برند بر اعتماد به برند  تیهو "ادعای محقق مبنی بر این که 

 بیگردد. با توجه به وجود ضرتأئید می "دارد. یمعنادار ریتاث
برند بر اعتماد به برند  تیگفت که هو توانیمثبت م یبتا
 %38 نانیدر سطح اطم نیمثبت و معنادار دارد. بنابرا ریتاث

اعتماد به برند  شیبرند منجر به افزا تیمثبت شدن هو
برند ، کاهش اعتماد به برند را  تیشدن هو ی. و منفشودیم

اعتماد به برند برابر  یبرا نییتع بیخواهد دارد. ضر یدر پ
اعتماد  راتییاز تغ %09برند  تیهو نیشده است. بنابرا 09/1

 . دهدیم خیبه برند را توض

 یمعنادار ریبرند بر ارزش درک شده شده تاث تی: هو9 فرضیه
 دارد.

H_(1هو :)یمعنادار ریبرند بر ارزش درک شده شده تاث تی 
 ارد. ند

H_(1هو :)یمعنادار ریبرند بر ارزش درک شده شده تاث تی 
 یخارج بازه معنادار یبا توجه به این که مقدار آماره ت دارد. 
 38/1(، با احتمال >18/1p)شده است(  36/0از  شتریاست)ب

برند بر ارزش درک  تیهو "ادعای محقق مبنی بر این که 
گردد. با توجه به می دتأئی "دارد. یمعنادار ریشده شده تاث

برند بر  تیگفت که هو توانیمثبت م یبتا بیوجود ضر
در  نیمثبت و معنادار دارد. بنابرا ریارزش درک شده شده تاث

 شیبرند منجر به افزا تیمثبت شدن هو %38 نانیسطح اطم
برند ،  تیشدن هو ی. و منفشودیارزش درک شده شده م

 بیدارد. ضر واهدخ یر پکاهش ارزش درک شده شده را د
شده است.  92/1ارزش درک شده شده برابر  یبرا نییتع

ارزش درک شده شده را  راتییاز تغ %92برند  تیهو نیبنابرا
 .دهدیم خیتوض

 یمعنادار ریبه برند تاث یمحصول بر وفادار تیفی: ک4 فرضیه
 دارد.

H_(1ک :)یمعنادار ریبه برند تاث یمحصول بر وفادار تیفی 
 ندارد. 

H_(0ک :)یمعنادار ریبه برند تاث یمحصول بر وفادار تیفی 
 یخارج بازه معنادار یدارد. با توجه به این که مقدار آماره ت

 38/1(، با احتمال >18/1pشده است( ) 36/0از  شتریاست )ب
 یمحصول بر وفادار تیفیک "ادعای محقق مبنی بر این که 

. با توجه به وجود گرددمی دییتا "د.دار یمعنادار ریبه برند تاث
محصول بر  تیفیگفت که ک توانیمثبت م یبتا بیضر

در سطح  نیمثبت و معنادار دارد. بنابرا ریبه برند تاث یوفادار
 شیمحصول منجر به افزا تیفیک شیافزا %38 نانیاطم

محصولات، کاهش  تیفیو کاهش ک شودیبه برند م یوفادار
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 . داشتخواهد  یپ به برند را در یوفادار

 یمعنادار ریبه برند تاث ی: اعتماد به برند بر وفادار8 فرضیه
 دارد.

H_0ندارد. یمعنادار ریبه برند تاث ی: اعتماد به برند بر وفادار 

H_1دارد.  یمعنادار ریبه برند تاث ی: اعتماد به برند بر وفادار
 یخارج بازه معنادار یبا توجه به این که مقدار آماره ت

 38/1(، با احتمال >18/1pشده است( ) 36/0از  شتریست)با
به  یاعتماد به برند بر وفادار "ادعای محقق مبنی بر این که 

. با توجه به وجود گرددتأئید می "دارد. یمعنادار ریبرند تاث
 یگفت که اعتماد به برند بر وفادار توانیمثبت م یبتا بیضر

 نانیدر سطح اطم نیبنابرا مثبت و معنادار دارد. ریبه برند تاث
به برند  یوفادار شیاعتماد به برند منجر به افزا شیافزا 38%
به برند را در  یو کاهش اعتماد به برند کاهش وفادار شودیم
 داشت.  اهدخو یپ

 یمعنادار ریبه برند تاث ی: ارزش درک شده بر وفادار6 فرضیه
 دارد.

H_0یمعنادار ریثبه برند تا ی: ارزش درک شده بر وفادار 
 ندارد.

H_1یمعنادار ریبه برند تاث ی: ارزش درک شده بر وفادار 
 یخارج بازه معنادار یدارد. با توجه به این که مقدار آماره ت

 38/1(، با احتمال >18/1pشده است( ) 36/0از  شتریاست)ب
 یارزش درک شده بر وفادار "ادعای محقق مبنی بر این که 

. با توجه به وجود دگردتأئید می "دارد. یمعنادار ریبه برند تاث
گفت که ارزش درک شده بر  توانیمثبت م یبتا بیضر

در سطح  نیمثبت و معنادار دارد. بنابرا ریبه برند تاث یوفادار
 شیارزش درک شده منجر به افزا شیافزا %38 نانیاطم

و کاهش ارزش درک شده کاهش  شودیبه برند م یوفادار
 یبرا نییتع بیضرخواهد داشت.  یا در پبه برند ر یوفادار
 یرهایمتغ نیشده است. بنابرا 08/1به برند برابر  یوفادار

هم  یمحصول رو تیفیارزش درک شده، اعتماد به برند و ک
 خیبه برند را توض یوفادار راتییاز تغ %08رفته توانسته اند 

گفت سهم  توانیبتا م بی. با توجه به مقدار ضردهندیم
و سهم  باشدیم گرید ریاز دو متغ شتریشده ب ارزش درک

. بر اساس باشدیم گرید ریمحصول کمتر از دو متغ تیفیک
داشته باشد، اثر  یبزرگتر یکه بتا یریبتا هر متغ بیضر

 دارد.  یشتریب

 دارد. یمعنادار ریبه برند تاث یبرند بر وفادار تی: هو9 فرضیه

H_(1هو :)ندارد. یمعنادار ریند تاثبه بر یبرند بر وفادار تی 

H_(0هو :)دارد. در  یمعنادار ریبه برند تاث یبرند بر وفادار تی
بر  یانجیم یرهایمتغ قیبرند از طر تیهو ریمتغ هیفرض نیا

، با توجه به این که مقدار  گذارد،یم ریبه برند تاث یوفادار
شده است(  36/0از  شتریاست)ب یخارج بازه معنادار یآماره ت

(18/1p< با احتمال ،)محقق مبنی بر این که  ادعای 38/1" 
تأئید  "دارد. یمعنادار ریبه برند تاث یبرند بر وفادار تیهو
گفت که  توانیمثبت م یبتا بیگردد. با توجه به وجود ضرمی
 یانجیم ریبه برند به واسطه سه متغ یبرند بر وفادار تیهو

مثبت  ریخدمات تاث تیفیاعتماد به برند، ارزش درک شده و ک
 ریکه متغ دهدینشان م نییتع بیدارد. مقدار ضر رو معنادا

برند به واسطه اعتماد به برند، ارزش درک شده و  تیهو
به برند  یوفادار راتییاز تغ %2/3خدمات توانسته است  تیفیک

 . دهدیم حیرا توض

 يریگ جهیبحث و نت-

ر بر عوامل موث ییپژوهش رسالت خود را بر شناسا نیا
است که به  یانیقرار داده ونگاه آن بر مشتر یمشتر یوفادار
 رانیاست که مد یهی. بدکنندیخاص احساس تعلق م یبرند

 ییبا شناسا ،یپوشاک ورزش دکنندهیتول یهاارشد شرکت
هر  ریپژوهش و تاث نیدر ا یمورد بررس یرهایهرکدام از متغ

اثر  ییاهبردهار توانندیم ،یمشتر یها بر وفاداراز آن کدام
و  یسازادهیپ انیمشتر یبش و کارا به منظور جذب و نگهدار

نقش  یپوشاک ورزش یمهم در صنعت رقابت نی. اندیاجرا نما
با  توانندیارشد م رانیکه مد یبه طور کند؛یم فایرا ا یپررنگ

محصول،  تیفیک یاعتماد و ارتقا جادیا ،یارزش گذار
و به سودآورس و را پرورش دهند  یوفادار انیمشتر
حاصل از آن در کوتاه مدت و بلند مدت  یاقتصاد یهاصرفه

 باشند. دواریام

اول در جامعه مورد مطالعه، مشخص شد  هیفرض یاز بررس پس
مثبت معنادار دارد.  ریمحصول تاث تیفیبرند بر ک تیکه هو

محصول  تیفیبرند و ک تیهو یهاریمتغ نیرابطه ب زانیم
محصول توسط  تیفیک راتیی( از تغ1304و ) باشدی( م1398)

زان یم ج،یطبق نتا نی. همچنگرددیم ینیب شیبرند پ تیهو
 یهابا پژوهش جهینت نی. اباشدی( م6381) ریتاث نیا یمعنادار

و  انی(، حداد2109سو و همارانش) یهاازجمله پژوهش ،یقبل
( و کام فونگ 0933)ی(، غزال0938همکارانش)
دارد.  ی( همخوان0938وهمکارانش) ی(، عبد2109وهمکاران)

 رایشود؛ ز یابیارز یمشتر دگاهیاز د دیمحصول با تیفیک
آن را با  تیفیو ک کندیم یداریمحصول را خر یمشتر

 یبر انتظارات مشتر دیبا ن،ی. بنابراسنجدیانتظارات خود م
 یرهایاز متغ یکی یابی تینمود. هو تیریتمرکز و آن را مد

. رگذاراستیتاث یمشتر یابیر ارزاست که ب یروانشناخت
 تیخاص هو یبا برند یکه مشتر کندیم انی( ب2109سو)
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 تیفیاز ک یو یهاعمل بر قضاوت نیو ا کندیم یابی
شرکت  نیا رانیراستا، به مد نیمحصول اثرگذار است. درا

 تیاز شرکت بدانند، موفق یرا جزئ انیمشتر گرددیم شنهادیپ
بدانند همان طور که  نایمشتر تیشرکت خود را موفق

. کنندیم تیشرکت، احساس موفق نیبا موفق بودن ا انیمشتر
ادراک شده از  تیفیک افته،ی شیبرند افزا تیهو نیبنابرا

 .ابدییم شیافزا یمحصول هم توسط مشتر

برند بر اعتماد  تیاست که هو نیاز ا یدوم حاک هیفرض جینتا
 تیهو یرهایمتغ نیطه براب زانیمثبت معنادار دارد. م ریبرند تاث

 راتیی( از تغ1309و ) باشدی( م1396برند و اعتماد به برند )
 نی. همچنگرددیم ینیب شیبرند پ تیاعتماد به برند توسط هو

در  زین هیفرض نیا. باشدی( م6360) ریتاث نیا یمعنادار زانیم
(، کام فونگ 0411)انی(، صابر0938)انیحداد قاتیتحق

شده است.  دیی( تا2109سو و هکاران) ( و2109وهمکاران)
 شودیم جادیا یاست و زمان یروانشناخت تیوضع کیاعتماد 

داشته باشد و  نانیاطم گریطرف به اعتبار طرف د کیکه 
در خصوص  یاتیفرضمنعکس کننده مجموعه  نیهمچن
. شناسدیاز برند م یاست که مشتر یتیو قصد و ن نانیاطم

 ییدارند که توانا ییبرندها تیبه درک هو لیتما انیمشتر
ها را دارند. در آن نانیاطم جادیها و ادر برآوردن وعده یشتریب

احساس تعلق و  گرددیم شنهادیپ رانیراستا به مد نیدر ا
بدانند  نیدهند، همچن شیبه برند را افزا انیمشتر یوابستگ
 ینسبت به برند آگاه گرانیعلاقه دارند از تفکر د انیمشتر

کنند چون خود را  یریانتقادات موضع گ هیو عل کنند دایپ
برند  تیهو قیطر نیاز ا نی. بنابرادانندیوابسته به برند م

 داده اند. شیرا هم افزا ها اعتماد آن تیو در نها افتهی شیافزا

برند بر ارزش درک  تیکه هو دهدیسوم نشان م هیفرض دییتا
 یرهایمتغ نیرابطه ب زانیمثبت معنادار دارد. م ریشده تاث

( از 1392و ) باشدی( م1389برند و ارزش درک شده ) تیهو
 ینیب شیبرند پ تیارزش درک شده توسط هو راتییتغ
باشد. ی( م01392) ریتاث نیا یمعنادار زانیم نی. همچنگرددیم
(، 0938)انیحداد یهامثبت و معنادار در پژوهش ریتاث نیا

( و 2109کاران)(، کام فونگ و هم0932و همکاران) یباقر
شده است. ارزش ادراک شده به  دهید زی( ن0411)انیصابر

مناسب برند  تیبرند قرار دارد. هو تیهو ریشدت تحت تاث
 دیگذارد. بایاز برند م یبر ارزش ادراک شده مشتر یمثبت ریتاث

شهرت و  رینظ ییهایژگینتکه مهم توجه داشت که و نیبه ا
برند  تیبه هو یبرند همگ بودن یجهان نیآوازه برند و همچن

 یموارد با ارزش ادراک شده رابطه مثبت نیو با ا گردندیبر م
خود را در  تیموفق گرددیم شنهادیپ رانیبه مد نیدارند. بنابرا

را  یاحساس تعلق مشتر دانند،ب یمشتر تیموفق یراستا
 افته،ی شیبرند افزا تیهو قیطر نیدهند تا از ا شیافزا

 شتریب کنندیدرک م داسیکه از برند آدرا  یارزش انیمشتر
  شود.

 یمحصول بر وفادار تیفیچهارم ک هیتوجه به آزمون فرض با
 یرهایمتغ نیرابطه ب زانیمثبت معنادار دارد. م ریبه برند تاث

( 13104و ) باشدی( م1302به برند ) یمحصول و وفادار تیفیک
 ینیب شیمحصول پ تیفیبه برند توسط ک یوفادار راتییاز تغ

. باشدی( م2329) ریتاث نیا یمعنادار زانیم نی. همچنگرددیم
(، فانگ سو و 0932) یباقر یهامعنادار در پژوهش ریتاث نیا

شده  دهید زی( ن0938)ی(وحداد0411)انی(،صابر2109همکاران)
 تیریتمرکز و آن را مد یاست. اگر بتوان بر انتظارات مشتر

 یانتظار مشتر ی. وقتکندیخود را تکرار م دیخر ینمود، مشتر
 یموجب ارتقا رد،یقرار گ یمطلوب طحمحصول در س تیفیاز ک

. سو و همکاران گرددینسبت به برند م یو یسطح وفادار
تر  تیفیهرچه محصول را با ک ی( معتقدند که مشتر2109)

 دهدینشان م یمطلوب تر یکند، در رفتار خود خروج یابیارز
است. لذا  یسطح وفادار یارتقا ،یخروج نیا نیکه از مهمتر

خود را حفظ  یکالا یارزشمند گرددیم شنهادیپ رانیبه مد
 یکنند تا مشتر دیاستاندارد تول تیفیکنند، محصولات را با ک

مطلوب  کندیدرک م داسیکه از محصول برند آد یتیفیک
 .ابدی شینسبت به برند افزا یمشتر یباشد که وفادار

به  یارزش درک شده بر وفادار دهدیپژوهش نشان م جینتا
ارزش  یرهایمتغ نیرابطه ب زانیمثبت معنادار دارد. م ریبرند تاث

( از 1300و ) باشدی( م1394به برند ) یدرک شده و وفادار
 ینیب شیبه برند توسط ارزش درک شده پ یوفادار راتییتغ
. باشدی( م6328) ریتاث نیا یمعنادار زانیم نی. همچنگرددیم

 یهاپژوهش جیبانتا ه،یفرض نیاصل از اح جینتا
(، فانگ سو و 2121و همکاران) وری(، کا0411)انیصابر

 یدارد. برا ی( همخوان0938)انی( و حداد2109همکاران)
 یمشتر یافتیدر یایمزا دیحداکثر نمودن ارزش درک شده با

( تلاشزمان و  نه،یرا)هز یمشتر یداد و پرداخت شیرا افزا
ارزش  انیمثبت م ین معتقدند رابطه اکاهش داد. پژوهشگرا

مجدد وجود دارد.  دیو قصد خر یشفاه غاتیدرک شده و تبل
( معتقد است که ارزش درک شده در کنار 2102اسحاق)

 یندهایشایمناسب محصول و اعتماد به برند، از جمله پ تیفیک
از  گرددیم شنهادیپ رانیبه برند هستند. لذا به مد یوفادار

که  یمتیبا ق نالیملات و ارائه محصول اورجانجام معا قیطر
خود  دیخر یکنند تا مشتر یمناسب باشد، کار یدر نظر مشتر

برند  نیمحصول ا دیکه صرف خر یرا عاقلانه بداند و زمان
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 .ابدی شیاو افزا یوفادار تیکرده را ارزشمند بداند، در نها

 یاست که اعتماد به برند بر وفادار نیاز ا یحاک قیتحق جینتا
 یرهایمتغ نیرابطه ب زانیمثبت معنادار دارد. م ریبه برند تاث

( از 13128و ) باشدی( م1309به برند ) یاعتماد به برند و وفادار
 ینیب شیبه برند توسط اعتماد به برند پ یوفادار راتییتغ
. باشدی( م9399) ریتاث نیا یارمعناد زانیم نی. همچنگرددیم

 یهاحاصل از پژوهش جیا نتاب هیفرض نیحاصل از ا جینتا
(، 2109(، کام فونگ وهمکاران)0411)انیاز جمله صابر گرید

نکته توجه داشت  نیا دبهی( مطابقت دارد. با0938) انیحداد
. اعتماد نه تنها گرددیم نانیکه اعتماد باعث کاهش عدم اطم

 یبه همراه دارد؛ بلکه دارا یمشتر یبرا یناختروانش یایمزا
 نیهست؛ از جمله ا زیبرند ن یبرا یزشمندار یهایخروج
روابط ارزشمند  جادیاست. اعتماد باعث ا یوفادار ،یخروج

. گرددیم یمنجر به وفادار تیو برند و در نها یمشتر انیم
است که  یحفظ و ادامه روابط ارزشمند یبه معنا یوفادار نیا

 نیاز ب یسادگ نیاعتماد شکل گرفته است؛ پس، به ا سطتو
را به  یاعتماد در نظر مشتر گرددیم شنهادیپ نی. بنابرادروینم

 نیبه او ا یمورد نظر مشتر یارائه کالا قیوجود آورده و از طر
به  تواندیبوده و م یخوب دیاو خر دیرا بدهند که خر نانیاطم

با عمل کردن به  رانیمد نیبرند اتکا داشته باشد. همچن نیا
 دارندیابراز م غاتیخود بخصوص آنچه در تبل یهاوعده

 شینشان دهند تا باعث افزا یصداقت خود را به مشتر
 به برند شوند. یمشتر یوفادار

برند بر  تیهو دهدیآخر نشان م هیحاصل از فرض جینتا
 نیرابطه ب زانیمثبت معنادار دارد. م ریبه برند تاث یوفادار

و  باشدی( م1391به برند ) یبرند و وفادار تیهو یرهایمتغ
 شیبرند پ تیبه برند توسط هو یوفادار راتیی( از تغ13132)
( 9389) ریثتا نیا یمعنادار زانیم نی. همچنگرددیم ینیب
(، 0411)نیصابرا یهاقیمعنادار در تحق ریتاث نی.اباشدیم

(، کام 2121و همکاران) وی(، کا0938و همکاران) یرمضان
و  ی( و عبد0938)انی(، حداد2109فونگ وهمکاران)

( 2109شده است. لم و همکاران ) دهی( د0938اران)همک
از  یو دیبا برند، در رفتار خر یمشتر یابی تیمعتقدند که هو

استاک برگر و  ن،ی. همچنکندیم یریبرندها جلوگ ضیتعو
برند و  تیهو انیمثبت م ی( به وجود رابطه ا2109همکاران)

و  یبرند به وفادار تیاشاره نموده، معتقدند که هو یوفادار
. شودینسبت به برند منجر م یمشتر شتریهرچه ب تیحما

محصول،  تیفیک ریبرند با سه متغ تیهمانطور که گفته شد هو
ذکر  ریدارد و سه متغ میارزش درک شده و اعتماد رابطه مستق

اثرگذار هستند. پس  یوفادار یرو میشده، به صورت مستق

 یوفادار یرو میمستق ریغ ریپژوهش، تاث نیبرند در ا تیهو
احساس تعلق  شودیم شنهادیپ رانیبه مد نیدارد. بنابرا

شرکت را به نفع  تیدهند و موفق شیبه برند را افزا یمشتر
هم  انیباور برسند که مشتر نیبدانند؛ در واقع، به ا انیمشتر

و در  ابدی شیبرند افزا تینفع هستند تا هو یذ ها مانند آن
 رند شود.ب یوفادار شیمنجر به افزا تینها

  یپژوهش يشنهادهایو پ هاتیمحدود -

را  یپژوهش به درک آنچه وفادار نیکه مطالعه ا یحال در
 یگرید یرهایبا متغ یقاتیاما تحق کند،یکمک م کندیم جادیا

 لاتیو تما دیعاطفه خر ،یتمندیشرکت، رضا ریمانند تصو
 آن را برطرف کند. تیتا محدوداست که  ازیو ... ن یرفتار

محقق در  یپژوهش، ناتوان نیا یهاتیاز محدود گرید یکی
. در پژوهش حاضر، باشدیمزاحم م یرهایو حذف متغ ییشناسا

 اتیحاصل از آزمون فرض جیبر نتا رهایمتغ یممکن است برخ
 ریو حذف تاث قیدق ییمحقق امکان شناسا یبوده ول رگذاریتاث

 سخپا یآن را نداشته باشد. مثلا ممکن است حالات روح
محقق  یگذار بوده باشد ول ریفرد تاث یهاپاسخ یدهنده بر رو
 را حذف کند. یحالات روح نینتواند اثر ا

 یپژوهش انجام شده به پژوهشگران آت جیتوجه به نتا با
 گرید یپژوهش را با جامعه آمار نیکه هم شودیم شنهادیپ

پژوهش  نیا جیبه دست آمده را با نتا جیانجام دهند و نتا
 کنند. سهیمقا

پژوهش را  نیکه ا باشدیم نیبه پژوهشگران ا گرید شنهادیپ
 یمشتر تیو رضا یمانند ارزش اجتماع یگرید یرهایبا متغ

 ریمتغ نیبرند باشند و همچن تیکه ممکن است متاثر از هو
باشد را انجام  یمتاثر از وفادار تواندیمجدد که م دیقصد خر
 دهند.  

پژوهش که به صورت  نیهم شودیم شنهادیپ نیهمچن
 نیانجام دهند؛ به ا یانجام گرفته به صورت طول یمقطع

را با  جیو نتا ندیهم تکرار نما ندهیصورت که پژوهش را در آ
 کنند.  سهیهم مقا

 

  

 

 

 

 

 

 

 



و کریم حمدی: وفاداری مشتریانمحمد حسین طاهری  د  یجا ا و  د  رن ب ابی  ارزی ر  ب د  رن ب ر هویت  اثی ت  بررسی 

 

 منابع 

  
زاده،  ی.بخش             یمهد.جعفرزاده،زیپرو،یاحمد 

آن ب   ر  ریبرن   د و ت   اث تی   ب   ه هو ی(.نگ   اه0939)رض   ایعل
برند،پژوهش    نامه  ژهی    د و ارزش وب    ه برن     یوف    ادار

 90.شماره39 ،سالیبازرگان

 ی(.بررس0939.کوثرنشان،محمدرضا.)،محمدی.شهبازیبرومند،مجتب 
:نام یمطالعه مورد ینام تجار تیهو یامدهایو پ هانهیزم شیپ

  یابیبازار تیریمد یالملل نی(.کنفرانس بانیکوپهایتجار
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