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  ،بر وفاداري به برند عشق و تعهد به برند تأثير

انتخاب و خريد گوشي هوشمند در  دهانبهدهانبيشتر و تبليغات  تمايل به پرداخت

 اسلامي تهران غرب آزاددانشجويان دانشگاه 

  ١هادي سيدفضلي

  ٢وحيدرضا ميرابي

  ٣كريم حمدي

  چكيده

  وارد  الملليبيندنياي امروز در عصر فرا رقابتي قرار دارد. دوراني كه در آن برندهاي قدرتمند 

 شده است وهاي بزرگ از سوي رقبا با تهديد مواجه و بقاي شركت اندتوليدشدههاي گوناگون عرصه
هند. دهاي تجاري را تغيير مينشان غالباًمانند و مشتريان به مدت طولاني به يك نشان تجاري وفادار نمي

 أكيددارندت دهانبهدهانتعهد برند، وفاداري مشتري و تبليغات بنابراين، محققان بر عشق به نشان تجاري، 
و  تجزيه ( پژوهش از روش معادلات ساختاري يندر اتا بتوانند مشتريان را به مدت طولاني حفظ كنند. 

 استفاده Spssافزار نرمبراي سنجيدن آمار توصيفي از و  smart-pls افزارنرمو SEM چند متغيره)   تحليل
است. روايي تحقيق از طريق روايي صوري ، محتوايي و ساختاري و پايايي از طريق آلفاي كرونباخ  شده

هير مربوط به معادلات ساختاري به  از جدولحجم نمونه آماري شود. بررسي مي (CR)و پايايي تركيبي 

و طيف ليكرت   پرسشنامه ابزار از تحقيق متغيرهاي سنجش جهت. بود نفري ١٨٠اي نمونهكه  آمددست 
ي معناداري با وفادار عشق به برند ارتباط مثبت ودهد بررسي نتايج تحقيق نشان مي. است شدهاستفاده

 همچنين در مورد رابطه بين تعهد به برند و تمايل به پرداخت بيشتر دارد. دهانبهدهانبه برند و تبليغات 
 اكردهپيد داريو معنيفاداري به برند رابطه مثبت وو تمايل به پرداخت بيشتر  دهانبهدهانو تبليغات 

  فاداري پيدا نشد.وبين عشق به برند  داريمعني. در اين تحقيق رابطه است
  

  يديكلمات كل

  عشق به برند ،وفاداري ،تمايل به پرداخت بيشتر، برند، تعهد به برند
  

  

  hadifazli@gmail.com .رانيتهران، ا ،ياسلام آزاددانشگاه  قات،يواحد علوم و تحق ،يبازرگان  تيريگروه مد-١
  vrmirabi@yahoo.com .(نويسنده مسئول)رانيتهران، ا ،ياسلام آزاددانشگاه  ،مركزي تهرانواحد  ،يبازرگان  تيريگروه مد-٢
 k.hamdi@srbiau.ac.ir.رانيتهران، ا ،ياسلام آزاددانشگاه  قات،يواحد علوم و تحق ،يبازرگان  تيريگروه مد-٣

 ١٦/١٠/٩٩:  مقاله پذيرش تاريخ ٢٩/٠٩/٩٩:  مقاله دريافت تاريخ



  /سيدفضلي، ميرابي و حمدي، تمايل به ...شق و تعهد به برند بر وفاداري به برندتاثير ع

 
٢٢٧ 

  مقدمه

 ندهكنمصرف يبرا يكساني يمتفاوت كارها يمحصولات مشابه فراوان با برندها كهاينبه  توجه با
اغلب  و ستنديبرند ن كي يبرا بلندمدتيوفادار  انيمشتر ،يامروز يوفادار و راض اني، مشتردهندميانجام 

 ايشانهنبرندها به دنبال  از يانبوه انيدر م كنندهمصرف ليدل نيدهند. به هم رييتغ توانندميبرندشان را 
، زيمتما ينشانه نيكه ا دهدميمتعدد نشان  قاتيتحق هاييافته كند. قيكه او را به انتخاب تشو گرددمي

 حفظ كردن منظوربه، لذا برند است نيو نماد ياحساس هايويژگيبلكه  ستين يكاركرد هايويژگي
برند است تمركز  ياز وفادار ياحساس يعشق برند كه بُعد ي، محققان رويمدت طولان يبرا انيمشتر
  ).٢٠٠٤ ح،(كومار و ساها اندكرده

فظ ح منظوربه و رضايت مشتري تنها شرط پيوند مستمر با يك نشان تجاري نيست طرف ديگر زا

). در حال ٢٠٠٥، ١وفاداري مشتري، ايجاد پيوند عاطفي وراي رضايت او ضروري است. (آرنولد و همكاران
 تجاري را تغيير هاينشان غالباً؛ مانندنميمشتريان به مدت طولاني به يك نشان تجاري وفادار  حاضر

اري كه بعد عاطفي پايبندي به نشان تج تأكيددارند "عشق به نشان تجاري"دهند. بنابراين، محققان برمي
ه تبليغات ك وفادار هستنداين مشتريان  درنتيجهاست تا بتوانند مشتريان را به مدت طولاني حفظ كنند و 

  ).٢٠٠٤، ٢ساهاح وانجام دهند (كومار دهانبهدهان

 ديجد اريبس ايسازهو برند وجود دارد سازه عشق به برند  كنندهمصرف نيكه ب يروابط انواع نيدر ب
بچ  (برگويست و دهدبا برند را نشان مي كنندهمصرفدرجه رابطه  نيسازه بالاتر نيا كهدرحالي باشدمي

. همچنين مطالعاتي كه قرار دارد هيعشق برند در مرحله اول يبر رو قاتيهنوز تحق )  ولي٢٠١٠، ٣لارسن
است كه عشق به برند را  روروبهتاكنون در حوزه مفهوم عشق به برند انجام شده با اين مشكل اساسي 

طه يك راب عنوانبهعشق  صورتي كهدر  كنندمييك رابطه تعريف  عنوانبهيك احساس و نه  عنوانبه
به طول انجامد و  هاسالبراي  تواندميكه  كندميرا تداعي  بلندمدت(مانند رابطه دوستي) ديدگاهي 

 رغمعلي نيهمچن).٢٠١٢، ٤، عاطفي و رفتاري مختلفي را شامل شود. (باترا و همكارانادراكيتجربيات 
ت صور متغير نيدر مورد ا كه ايگسترده قاتيو تحق وجود دارد برند در مورد عشق بهكه  ياديمطالب ز
 شتريب قيمت به پرداخت ليو تما دهانبهدهان غاتيتبل باعشق به برند  نيهمچنان ارتباط بگرفته، 

). ٢٠١٣، ٥شود اين مسئله حل شود (آلبرت و همكارانو در اين تحقيق سعي مي است نامشخص
 برند ويرتص عناصر از دسته آن كامل درك و توصيف براي كافي هايداده اندنتوانسته تاكنون پژوهشگران

 ).١٣٨٩ كلر،. (كنند فراهم شوندمي قيمت اضافه پرداخت به تمايل ايجاد باعث كه
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به  يعشق به برند و تعهد به برند بر وفادار تأثيراست . هدف  شدهمشخصدر اين تحقيق يك هدف 
  دهد مورد ارزيابي قرار ميبه پرداخت  ليو تما دهانبهدهان غاتيبرند، تبل

تحقيقات صورت پذيرفته در خصوص كالاهاي با فناوري  اولاً  باشدمينوآوري اين تحقيق چند مورد 
 قاتتحقي تاكنوننبوده است.  همچنين  موردتوجهروز و عوامل مربوط به تمايل به پرداخت بيشتر عموماً 

د بر عشق و تعه مؤثر متغيرهايحوزه بازاريابي كالاهايي با فناوري روز در ايران و نگرش به  هايپژوهشو 
كيفي بوده  صورتبهو تمايل به پرداخت بيشتر  دهانبهدهانآن بر وفاداري به برند و تبليغات  تأثيربرند و 

و تمايل به پرداخت بيشتر اهتمام نشده  دهانبهدهانبه موضوع تبليغات  ايويژه صورتبهو  تاكمياست 
  است

 ادبيات تحقيق

  تعريف و مفهوم برند

 نياز ا يبيترك ايعبارت است از: عبارت، سمبل، طرح و  برند ٦كايآمر يابيانجمن بازار هيبر طبق نظر
ز ا هاآنكردن  كياز فروشندگان و تفك يگروه اي فروشنده، كيكالا و خدمات از  ييهدف، شناسا موارد.

حصول م يبرا ديسمبل جد اينام، لوگو  كيبرند  يفن ازلحاظ. باشدمي ياقتصاد هايرقابتدر  گريكدي
 شيا به نمار توليدكننده كياست كه  هاييايدهو  رياز تصاو يونيامروزه برند كلكس ديگرعبارتبه .باشدمي
م، شامل نا خواندنقابل هاينشانهمشخصات، علائم و  دهندهنشان، برند ترتخصصي صورتبه. گذاردمي

 ايشركت، محصول و  كي يجودو ياصل تيماه كنندهبياناست كه  يو روش طراح هابرنامه لوگو، شعار،
 كه است بازاريابي مباحث ترينمهم از يكي تجاري نام و برند امروزه ).٢٠١٦(كلر،  باشدميخدمت  كي

اين  به محققان اخير يهاسال در دارد. قرار تجاري يهاشركت جملهمن، هاشركت تمامي روي پيش
 خدمات نيست، و محصولات درون در هاشركت براي خدمات و محصولات واقعي ارزش كه اندرسيده نتيجه

 ذهن را در واقعي ارزش كه است برند اين و دارد وجود بالقوه و واقعي مشتريان ذهن در ارزش اين بلكه

 ).٢٠١٠(كلر،  آوردمي پديد مشتريان،

 وفاداري به برند

براي توصيف اشتياق مشتري به ادامه كار با يك  وكاركسبي اخير اين واژه در زمينه هاسالدر 
و يك تعهد قوي براي خريد مجدد يك محصول يا خدمت برتر در آينده اطلاق  ترشركت به مدت طولاني

احساس كنند سازمان در مقايسه  كاملاًكه مشتريان  افتدميشود. بدين ترتيب وفاداري زماني اتفاق مي

 دارايي ارزشمندترين . ).٢٠١٦، ٧دهد (سيفرت و همكارانان را پاسخ ميبا رقبا، به بهترين نحو نيازهايش
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 شرط تنها فادارو دائمي مشتري يك آوردن دست به است و مشتريان آن اطمينان و اعتماد سازمان، هر

 از شدهارائه خدمات امروز رقابتي دنياي در است. شركتي هر كارآمد هايفعاليت استمرار و دائمي بقاي

 ارائه با را مشتري توانمي سختيبه ديگر و شوندمي ترشبيه يكديگر به روز به روز رقيب يهاشركت سوي

 رقبا سوي از سرعتبه خدمات تريننوآورانهزيرا  كرد؛ زدهشگفت بلندمدت در بديع كاملاً  خدمتي

 گذاريسرمايه يك مشتري وفاداري حوزه در گذاريسرمايه، روازاين .گردندمي عرضه بازار به و تقليدشده

  ).١٣٩٢همكاران،  و نمين (تاجزاده خدماتي است. يهاشركت براي سودمند و اثربخش

 دهانبهدهانتبليغات 

 هاآن مشتريان ديگر به مشتري يك اطلاعات دادن طريق از كه است فعاليتي دهانبهدهان بازاريابي
 افراد به دليلي و انگيزه يارائه دهانبهدهان بازاريابي). ٢٠٠٣، ٨(دلاروساس كندمي اطلاعاتي را راهنمايي

، ٩گوينر و تورا (هنينگ بپردازند صحبت به باهم شركت شما كالاهاي و خدمات مورد در كهاين براي جامعه
 معتقدند ايعده كه جايي تا است برخوردار بازاريان نزد بسياري اهميت از شفاهي تبليغات امروزه .).٢٠٠٤

 از يكي است. بازاريابي در تبليغاتي هايشيوه كارآمدترين و مؤثرترين ازجمله شفاهيتبليغات 

 در مهمي را نقش كه است دهانبهدهان ارتباط ،كنندهمصرف رفتار در موردپذيرش مفاهيم ترينگسترده

بازاريابي  در دهانبهدهان ). ارتباط١٩٨٧، ١٠براون ( كندمي بازي كنندهمصرف نگرش و رفتار دهيشكل
   .شودمي استفاده يكديگر به كنندگانمصرف پيشنهادها و هاتوصيه توصيف براي اغلب

 تمايل به پرداخت بيشتر

 خدمات و و كالاها خريداران بين بلندمدت رابطه ايجاد لزوم از ايفزاينده درك اخير يهاسال در

 دتوانمي بلندمدت روابط كه است مهم اين كننده تائيد ويژهبه امر است. اين ايجادشده كنندگانتأمين
، ١١اسپيلر وبياورد (گيائ ارمغان به سازمان براي را وريبهره بهبود و هزينه كاهش قبيل از مفيدي اثرات

 رايب فروشنده و خريدار بين بهبود روابط و ايجاد كه نيست ). شكي١٩٩٥، ١٢؛ كالواني و نارايانداس٢٠٠٨
(وبر،  دارد ضرورت هستند خود تجاري شركابا  بلندمدت استراتژيك رابطه يك دنبال به كه هاييسازمان

 كلي ارزيابي :شودمي تعريف گونهاين به مشتري ديد از ارزش ). در اين جايگاه،١٩٩١، ١٣كورنت و بنتون

 دريافت را كالايي  خدمت / چه مبلغي، چه ازاي در كهاين از او ادراك مبناي كالا بر كاربرد از مشتري

  است.  كرده

 قيمتي مشتريان، ادراك فهم بدون اغلب هاقيمت كه است كرده ادعا )١٩٩٥( لوئيس اين وجود با
 و قضاوت بايستمي گذاريقيمت هاياستراتژي طراحي قيمت، وضع از قبل درنتيجه. شوندمي وضع
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 يك عنوانبه قيمت نقش محوري. كنند بينيپيش دقيقي صورتبه را مشتريان قيمتي منديرضايت
 كرده ادعا )١٩٩٥( كياوني و. است تأييدشده خوبيبه خريد از پس فرآيندهاي همانند مشخصه خريد

 يتكلگ همچنين. كنندمي ترك را هاسازمان قيمتي ضعيف، ادراك دليل به مشتريان از نيمي كه است
 بر مستقيماً  قيمت از رضايت كه است نموده اظهار صنعت بانك داري در خود پژوهش در )٢٠٠٥(

 است دليل اين به امر اين ). و٢٠١١، ١٤(پوح، غزالي و موهاييسين باشدمي اثرگذار مشتريان منديرضايت
 شودمي حاضر و مشتري شودمي قلمداد هر سازمان جايگاه كنندهتعيين عوامل از يكي عنوانبهقيمت  كه

 پيامدي از قيمت از رضايت كه داشت اعتقاد ). كمپل٢٠١١، ١٥كند (آنوويچانونت خدمت فداي آن را
 عنوانهب از قيمت رضايت كه بود باور اين بر كياوني كهدرحالي است قيمت از ادراك و قيمت بودن مناسب

 اين رب خود باور با را اين بحث نيز ماتزلر. شودمي محسوب مشتري رضايت روي بر تأثيرگذار عامل يك
 كندمي انبي شود، بررسي تك تك به بايستمي كه است بعدي چند متغير يك قيمت از رضايت كه مبنا

  ). ٢٠١٠، ١٦(گيائو، سوموگي و سيدالي

 با هاركتش. است برند است، انكارغيرقابل ،كنندگانمصرف خريد رفتار بر آن تأثير كه عواملي از يكي
 با و ندكمي عمل نام يك از بيش موفق برند يك. كنندمي استفاده شماريبي مزاياي از برند از استفاده
 هنذ در قيمت ادراك ايجاد شيوه . درككندمي عمل نيز به تبليغاتي...  و وفاداري خريد، ميزان افزايش
 يك كه شدمي تصور قبلاً). ١٣٨٩ كلر،( آيدمي شمار به بازاريابي در مهم هاياولويت از يكي كنندهمصرف

 پرداخت هب را كنندهمصرف و يابد دست بهتري موقعيت به دتوانمي خود محصولات كيفيت ارتقاء با برند
 كي عنوانبه محصول كيفيت اهميت دهدمي نشان كه دارد وجود دلايلي ولي كند تحريك بالاتر مبلغ
  ). ٢٠١٤، ١٧است (آنسلمسون، وست من و جانسون شدن كم حال در رقابتي قدرتمند ابزار

. كندمي بازي هامشتري انتخاب در را ايچندگانه هاينقش و دارد ايپيچيده مفاهيم قيمت، عامل
 يهامتقي هاآن ناملموس يا ملموس هايويژگي دليل به برندها برخي براي تا دارند تمايل كنندگانمصرف

 قيمت مورد در كنندگانمصرف هاينگرش تمامي بهتر درك نيازمند بازاريابان. بپردازند را بالاتري
 شناسايي محصولات ارزش و قيمت يزمينه در را هاآن ترجيحات بتوانند تا هستند برندها و محصولات

 از ،دارندعهده به را محصول قيمت مورد در گيريتصميم وظيفه كه اشخاصي اغلب). ١٣٨٩ كلر،( كنند
 رسندبپ خود از گذاران قيمت كه است اين بهتر اما بفروشند قيمتي چه به را محصول كه پرسندمي خود

 ادبيات ). در٢٠١١، ١٨بپردازند (كيم و هيون حاضرند چقدر محصول اين براي مشتريان راستيبه كه
 خود، هشپژو در پائولو و با. شودمي تعريف عملكرد متوسط از بالاتر سود عنوانبه قيمت اضافه اقتصادي،
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 براي انفروشندگ توسط كه ميانگين قيمت از بالاتر پول ميزان: اندكرده تعريف گونهاين را قيمت اضافه
  ). ٢٠٠٢، ١٩پائولو و (با شودميدريافت  معين محصول يك

 صويرت عناصر از دسته آن كامل درك و توصيف براي كافي هايداده اندنتوانسته تاكنون پژوهشگران
 ناصرع از دسته آن است ممكن. كنند فراهم شوندمي قيمت اضافه پرداخت به تمايل ايجاد باعث كه برند

 پرداخت به تمايل بر صورت همان به ،شوندمي برند به وفاداري ايجاد باعث شدهداده نشان كه برند تصوير
 و توليد هايهزينه از بايد كنندهمصرف توسط محصول يشدهادراك باشند. ارزش مؤثر هم قيمت اضافه

 لموسم هايويژگي دليل به ،برندها از برخي براي تا دارند تمايل كنندگانمصرف. باشد بالاتر آن فروش
 يك كه را قيمتي تفاوت برند ويژه ). ارزش١٣٨٩ كلر،( بپردازند را بالاتري يهاقيمت ،هاآن ناملموس يا

). ١٩٩٥، ٢٠(آكر دهدمي نشان ،كندمي جذب متوسط برند يك با مقايسه در خود فروش در قوي برند
 ارزش. ددهمي افزايش را شركت ارزش غيرمستقيم طوربه مشتريان ارزش از پشتيباني با برند ويژه ارزش
 رند،ب به وفاداري بازاريابي، يهابرنامه كارايي و ياثربخش بردن بالا طريق از مشتري ارزش و برند ويژه

 كنندمي ايجاد ارزش، هاشركت براي »رقابتي مزيت و تجاري اهرم برند، توسعه سود، حاشيه و قيمت
   ).١٩٩٩(آكر، 

 به برندعشق 

 را تجربه خود برند به نسبت عشق احساس توانندمي مشتريان كه دهندمي نشان اخير مطالعات اغلب

 ،كندمي تعريف فرد ديگر ويژگي سويبه فرد در نهفته انگيزه عنوانبه را عشق )١٩٧٣( ٢١روبينز .كنند
علاقه نام تجاري افراد.  ديگر سويبه معيني هايروش در رفتار احساس، كردن، فكر استعداد براي شامل

اشتياق، طرز نگرش مثبت و ارزيابي، پسند كردن، دلبستگي، تعهد و  ازجملهشامل انواع زياد هيجانات، 

؛ شيمپ و ٢٠٠٦؛ كاروول و آهوويا، ٢٠١٢؛ باترا و همكاران، ٢٠٠٨(آلبرت و همكاران،  باشدميغيره 
به  كنندگانمصرفهيجاني است. اگر  مؤلفهاراي ). لذا عشق به برند د١٩٨٦؛ استرنبرگ، ١٩٨٨مادن، 

 گذاريرمايهسباشند، ممكن است حس وفاداري به برند بيشتر، تمايل به كاربرد، تمايل به  مندعلاقهبرند 
منابع بيشتر براي خريد برند يعني وفاداري رفتاري، مشاركت بيشتر و گسترش تبليغات شفاهي مثبت 

كارول و ). در تحقيقات ٢٠١٢؛ باترا، ٢٠٠٦فاداري در طرز نگرش در خود بپرورانند (كاروول و آهوويا، و

، خواهان انتشار لغات ورزندميشود كه مشترياني كه نسبت به برند خاصي عشق همكارانش مشاهده مي
مايل به برند بر ت متغير عشق به تأثيرتحقيقات گذشته  بر اساسو كلمات خوب درباره آن برند هستند. 

) و آلبرت و ٢٠٠٥)، تامسون و همكاران (١٩٩٣)، آهوويا (١٩٩١آكر ( هايپژوهشپرداخت بيشتر در 
متغير عشق به برند بر  تأثير بر اساس. همچنين اندآورده) نتايج مثبتي را به دست ٢٠٠٨همكاران (
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)، ٢٠٠١)، هاريسون واكر (٢٠٠٥()، فولرتون ١٩٩٤)، ديك و باسو (١٩٩١، آكر (دهانبهدهانتبليغات 
. محقق بر اساس اندآورده) نتايج مثبتي به دست ٢٠٠٦) و كاروول و آهوويا (٢٠١٢باترا و همكاران (

  ذيل را ارائه كرد. هايفرضيهشواهد 

  معناداري با وفاداري به برند دارد. عشق به برند ارتباط مثبت و فرضيه اول:

  دارد. دهانبهدهانمعناداري با تبليغات  مثبت وعشق به برند ارتباط  فرضيه دوم:

  معناداري با تمايل به پرداخت بيشتر دارد. عشق به برند ارتباط مثبت و فرضيه سوم:

 تعهد به برند

محصولات آن وابسته  اعضاي يك سازمان به آن سازمان، نام و نشان تجاري يا عنوانبهمشتريان 
، فاريغ(عبدالوند و  شودميمستحكم  با سازمان شانرابطهو با تمايل مستمر به حفظ عضويت،  شوندمي

 به تمايل كنندگانمصرف معمولاً كه  ايگونه از باشدمي در علم بازاريابي، تعهد به برند عبارت. )١٣٨٨
احساس لذت و خوشي را ايجاد كرده  هاآندارند ارتباط عاطفي نزديك را با برندي كه در  رابطه با برند

، اريغف(عبدالوند و  در واقع تعهد ارائه دهنده بالاترين مرحله از پيوند ارتباطي است .است برقرار كنند
 پايدار تمايل يك تعهد، از منظور ،كنندمي استفاده مختلفي برندهاي از كنندگانمصرف اگر چه). ١٣٨٨

 كنندگانمصرف .كندمي اشاره برند با ارتباط ادامه براي مداوم خواست به رابطه است. تعهد حفظ براي

 بهبود و كرده حفظ است آنان دل گرمي و رضايت موجب كه را برند عاطفي با پيوندهاي تا دارند تمايل

 ايجاد آنان با بيشتري عاطفي پيوندهاي دارند، برند به تعهد بالايي كه يكنندگانمصرف و اغلب بخشند

 دهانهبدهانمثبت متغير تعهد به برند بر تبليغات  تأثير بر اساس). ٢٠١٢ ،٢٢(اريكز و همكاران .كنندمي
)، هاريسون ٢٠٠٥)، فولرتون (١٩٩٣)، كلر (٢٠٠١و تمايل به پرداخت بيشتر، چادهوري و هالبرووك (

. محقق بر اساس تحقيقات موجود اندآورده) نتايج مثبتي به دست ١٩٩٤) و ديك و باسو (٢٠٠١واكر (
  ذيل را ارائه داد. هايفرضيه

  فرضيه چهارم: تعهد به برند ارتباط مثبت و معناداري با وفاداري دارد.

  دارد. دهانبهدهان غاتيبا تبلمعناداري  وارتباط مثبت  تعهد به برند :مپنجفرضيه 

  تمايل به پرداخت بيشتر دارد.معناداري با  مثبت و ارتباط تعهد به برند :م ششفرضيه 

 هايپژوهش از برگرفته پژوهش را كه اين مفهومي ، مدلپيشنهاد شده هايفرضيهق بر اساس محق
  را ارائه كرد. باشدمي )٢٠١٣) و آلبرت و همكاران (٢٠١٣)، اونال و آيدين (٢٠١٧هوآنگ (
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) و آلبرت و ٢٠١٣)، اونال و آيدين (٢٠١٧هوآنگ ( هايپژوهشاستخراج شده از ) مدل ٨-٢(شكل

  )٢٠١٣همكاران (

  روش تحقيق

نتايج اين تحقيق  است كاربردي تحقيقات نوع از هدف، مبناي بر بنديطبقه نظر از حاضر پژوهش
 قلمرو در پردازدمي وضع موجود بررسي به كهازآنجايي و گيرندمي كار به اقعيو اجرايي مسائل حل براي

 _ توصيفي هاداده و گردآوري پژوهش مسئله نظر از حاضر تحقيق واقع در دارد. قرار توصيفي تحقيقات

در اين تحقيق روش غير تصادفي و افراد در دسترس هستند.جامعه  گيرينمونهروش  .باشدمي پيمايشي

هوشمند خود را از ميان  هايتلفنكه  باشندمي تهران شهر ساكنين آماري نمونه اين پژوهش در آماري
هير مربوط به  از جدولحجم نمونه آماري . كنندميبرندهاي (آيفون، سامسونگ و هواوِي) خريداري 

در اين پژوهش جهت آزمون روايي ساختاري (سازه) از روش روايي . آيدميمعادلات ساختاري به دست 
همگرا (ميانگين واريانس) و روايي واگرا و همچنين روايي صوري و محتوي استفاده شد و آزمون پايايي 

اطلاعات  وتحليلتجزيهوهش براي پژ در اين استفاده خواهد شد. (CR)از روش آلفاي كرونباخ و تركيبي 
-Smart افزارنرمو SEM چند متغيره)   وتحليلتجزيهي پرسشنامه از روش معادلات ساختاري (هادادهو 

pls  افزارنرمو براي سنجيدن آمار توصيفي از   Spss  در تحقيق حاضر چند متغير . شودمياستفاده
اده از استف لذا  قرار گيرد موردبررسيبر روي متغير وابسته  هاآناثر  بايستيميمستقل وجود دارد كه 

 نرمال هادادهمدل پيچيده است و  كهآنبه علت . در اين تحقيق يابدميمدل معادلات ساختاري ضرورت 

  پرسشنامه ابزار از تحقيق متغيرهاي سنجش استفاده گرديده است. جهت smart -pls افزارنرمنيستند، از 
  است.  شدهاستفادهو طيف ليكرت 

  

برند عشق به  

برند تعهد به  

 تمايل به پرداخت بيشتر

 تبليغات دهان به دهان

 وفاداري به برند
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  تحقيق هايافته

شجويان و داندر تحقيق حاضر كه از ميان دانشجويان مقاطع مختلف دانشگاه  كنندهشركتاز بين افراد 
. دهندميدرصد) را زنان تشكيل  ٣٧,٧نفر (  ٤٦) را مردان و درصد ٦٢,٣نفر( ٧٦، اندشدهانتخابتازه وارد 

درصد)  ٧١,٣نفر ( ٨٧پاسخگويان ديپلم است، همچنين تحصيلات درصد) از  ٣,٣نفر (  ٤حصيلات ت
 ٧,٤نفر ( ٩درصد) كارشناسي ارشد و در نهايت تحصيلات  ١٨نفر (  ٢٢كارشناسي بوده و تحصيلات 

ر، تمايل به پرداخت بيشت غيرازبهيرهاي تحقيق متغاكثر  كه  دهدمينشان نتايج  درصد) دكتري است.
به   smart-pls افزارنرم، لذا استفاده از  باشندمي) ن -١و ١ ( بازه در هاداده عيتوز زيرا كه بودهننرمال 
رار ق تائيدهمگن بودن متغيرها مورد  همچنين نتايج .باشدمينرمال نبودن اين متغيرها الزامي  دليل

فرض عدم هم خطي بين كليه متغيرها  دهدمينتايج نشان  .شودميو مشكل خاصي ديده ن گيرندمي
  .شودميانجام معادلات ساختاري مشاهده ن هايفرضپيشبرآورد شده است و مشكلي از نظر 

  پايايي و روايي همگراي متغيرهاي تحقيق:  ١جدول 

 متغيرها آلفاي كرونباخ پايايي تركيبي متوسط واريانس استخراج شده

  دهانبهدهانتبليغات  ٠,٨٦٣ ٠,٩٠٧ ٠,٧٠٨
  تعهد به برند ٠,٨٣٣ ٠,٨٨٩ ٠,٦٦٨
  پرداخت بيشترتمايل به  ٠,٨٨٢ ٠,٩٤٤ ٠,٨٩٤

  عشق به برند ٠,٧٩٤ ٠,٨٦٧ ٠,٦٢١
  وفاداري برند ٠,٨٣٠ ٠,٨٨٧ ٠٦٦٣

 ٧/٠ از بالاتر متغيرها ميزان ضريب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي كه دهدمي نشان فوق جدول
لذا پايايي متغيرها مناسب است و همچنين ميزان متوسط واريانس استخراج شده متغيرها بالاي  باشدمي
  بوده لذا از نظر روايي همگرا هم متغيرها مناسب هستند. ٥/٠
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   گيرياندازهمدل :  ١شكل 

  متفاوتي وجود دارد كه در اين تحقيق از  هايروشواگرا  ييروابراي بررسي 
)Heterotrait-Monotrait (HTMT  باشدميجدول ذيل  به شرحكه نتايج است .  

  قيتحق يرهايمتغ ي) برايصي(تشخ واگرا ييروا:  ٢جدول 

  عشق به برند  پرداخت بيشتر  به برند تعهد  دهانبهدهانتبليغات  به برند يوفادار  
     ٠,٨٣٩ دهانبهدهانتبليغات 

    ٠,٥٣٦ ٠,٣٨٤ تعهد به برند

   ٠,٨٣٧ ٠,٥٥٢ ٠,٤٢٩ پرداخت بيشتر

  ٠,٦٧٢ ٠,٧٢٧ ٠,٨١٦ ٠,٨٧٩ عشق به برند

 ٠,٨١٣ ٠,٨٦٧ ٠,٨٧٠ ٠,٧٣١ ٠,٥٦٩ وفاداري برند

 قابل سطح نشانگر و بوده ٩٠/٠ يآستانه حداقل از كمتر يهمبستگ ريمقاد يتمامبالا   جدول در اما

راي آزمون فرضيات از روش بوت است يافتراق روايي يابيارز يبرا ياريمع عنوانبه HTMT از يقبول
  باشدميذيل است كه نتايج به شرح  شدهاستفاده  smart – pls افزارنرماستراپينگ در 
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  نگيبا استفاده از بوت استراپ اتيفرض يبررس : ٢شكل 

    .باشدميجدول ذيل  به شرحنتايج حاصل از آزمون فرضيات 

  نتايج حاصل از آزمون فرضيات تحقيق :  ٣جدول 

  

 Original Sample  Standard  فرضيات
Deviation  

T 
Statistics  

P 
Values  

تائيد/عدم 
  تائيد

  تائيد فرضيه  ٠,٢١٥  ٠,٧٩  ٠,٠٩٥  ٠,٠٧٥ دهانبهدهانتبليغات  >-تعهد به برند 

  تائيد فرضيه  ٠  ٨,٦٤٣  ٠,٠٦٨  ٠,٥٩٨ تمايل به خريد بيشتر >-تعهد به برند 

  تائيد فرضيه  ٠  ٧,٤٧٦  ٠,٠٦٩  ٠,٥١٨ وفاداري برند >-تعهد به برند 

  تائيد فرضيه  ٠  ٧,٤٦٢  ٠,٠٨٥  ٠,٦٣١ دهانبهدهانتبليغات  >-عشق به برند 

  تائيد فرضيه  ٠,٠٠٣  ٢,٧٣٧  ٠,٠٨  ٠,٢١٩ تمايل به خريد بيشتر >-عشق به برند 

  رد فرضيه  ٠,٠٠٢  ٢,٨٩١  ٠,٠٩٢  ٠,٢٦٥ وفاداري برند >-عشق به برند 
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مستقيم مطرح شده در اين تحقيق  هايفرضيه كه هفت مورد از دهدمينتايج حاصل از پژوهش نشان 
و  دارجهت( فرضيات  ٦٧/١پايين بودن ميزان آماره تي از عدد  به دليلدرصد  ٩٥در سطح اطمينان 

كمتر از  Pvalueمقدار  بايستميتائيد فرضيات  منظوربهلازم به ذكر است   . شوندمين تائيد) طرفهيك
به همين واسطه با توجه به نتايج  باشد. ٠-١و ضريب مسير بين   ١,٦٧و آماره تي بيشتر از   0.05

  .باشدميبه شرح جدول زير  هايفرضيهوضعيت تائيد و رد  آمدهدستبه

  گيرينتيجه

 اراثرگذو سازمان  هاشركتابعاد هويتي  تمامي در برند وريبهره و جذابيت كه امروز رقابتي بازار در
 انتظارات و نيازها دهند كه توانسته باشند ادامه خود حيات به توانندمي هاييسازمان تنها هستند،

 در ندشانبر ازو متمايز  يادماني به تجربهسازند و  برآورده ممكن شكل بهترين به را برند از مشتريانشان

 رزيابيا مبناي صرفاً بر گفت انتخاب در دنياي امروز توانمي همين واسطهبه . ايجاد نمايند مشتريان ذهن
 دينگبرن و برند جايگاه در تقويت بايستمي هاسازمان و هاشركت تمامي روازاين ،گيردمي صورت برند از

 لمقاب در خود برند وريبهره افزايش جهت در وداشته باشند  ايويژهتمركز  نفعانذي و بازار ديد در خود
  . هستند رقبا و مشابه برندهاي

ر و تمايل به پرداخت بيشت دهانبهدهاندر مورد رابطه بين تعهد به برند و تبليغات  نتايج تحقيق

. اين امر بيانگر اين موضوع است كه تمايل به است پيداكرده داريو معنيرابطه مثبت فاداري به برند و
 ي مشتري در انتخابينام و نشان تجاري محصولات و اولويت نهاحفظ رابطه ماندگار مشتريان با برند و 

زايش اف درنتيجه.  در واقع شودمينشان تجاري بر اساس باورهاي ايشان به افزايش تعداد مشتريان منجر 
جزئي مهم از اين رابطه  عنوانبهشركت، تعهد مشتري  هايعرضهتعاملات و ارتباطات بين مشتري و 

از طريق  غيرمستقيممستقيم و يا  طوربهو اين ايجاد رابطه  شودمي ايواسطه موفق موجب رفتارهاي
و مشتري با تمايل مستمر به حفظ رابطه مستحكم در فرايند خريد  گذاردمي تأثيرپيامدهاي معامله 

كه مشتريان شما نسبت به خريد خود  رودميتا جايي پيش تمايل به پرداخت بيشتر داشته و اين امر 
ي و اين افزايش تبليغات شفاه و به يك رسانه تبليغاتي براي آن برند تبديل شوند يداكردهپتعصب 

بگذارد تا از  كنندگانمصرفهايي براي شركت موظف است تمركز خود را بر ايجاد مشوق .دهانبهدهان

ات شفاهي فاداري باعث افزايش تبليغوتا حس تعلق  به شركت و برند محافظت كند هاآنايمان و اعتقاد 
 شوديمنسبت به شكست در بين مشتريان  ششو كاهش حساسيت قيمتي و افزايش و بخ دهانبهدهانو 

   .يابدميو به دنبال آن وفاداري او به برند افزايش  كنندهمصرفو در پي اين فرايند اعتماد 
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  منابع 

جنسيت بر ميزان وفاداري مشتريان با استفاده از رويكرد  تأثير). بررسي ١٣٨٩اميني و سهرابي ( )١
 .٧٣، صص  ٤، مجله مديريت توسعه و تحول، شماره"مندبازاريابي رابطه

بر تصوير برند و تمايل به خريد خدمات  دهانبهدهانتبليغات  تأثير). بررسي ١٣٩٣بازوند. مريم ( )٢
 اسلامي. واحد تهران مركزي. دانشكده مديريت. گروه مديريت بازرگاني آزادخصوصي. دانشگاه  هايبانك

  نشر ني :سياسي، ترجمة ناصر فكوهي، تهران شناسيقوم) ، ١٣٨٠برتون، رولان، ( )٣
تبليغات شفاهي بر تصميم گردشگران داخلي  تأثير) ١٣٩٠جليلوند، محمدرضا؛ ابراهيمي، ابوالقاسم؛ ( )٤

، صفحه  ١٣٩١، پاييز  ١٣، شماره  ٤خارجي، نشريه مديريت بازرگاني، دوره  - براي سفر به كشورهاي
٥٠ - ٧٥   

 نشر شيرازه :) ، هويت اجتماعي، ترجمة تورج يار احمدي، تهران١٣٨١جنكينز، ريچارد، ( )٥

)، ارزيابي رابطه بين وفاداري مشتريان و فروش ١٣٩٠حيدرزاده، كامبيز؛ رمضاني قمي، محمدرضا ( )٦
  ٣٦-٢١، صص٨٢مديريت، ه  هايپژوهشبازارهاي صنعتي، مجله در  ايرابطه

چهار متغير اعتماد، تعهد، ارتباطات و تخصص بر كيفيت  تأثير). بررسي ١٣٩١خيبري و همكاران ( )٧
ي. خصوص سازيبدن هايباشگاهدر ميان مشتريان  دهانبهدهانكيفيت رابطه بر ارتباط  تأثيررابطه و 

  ٤شماره  ١٣٩٢كاربردي در مديريت ورزشي دوره اول بهار  هايپژوهش
) ١٣٩٢( .دهقاني سلطاني، مهدي، محمدي، اسفنديار، پوراشرف، ياسان اله، و سايه ميري، كورش )٨

 .فاداري به برند بر ارزش ويژه برندوساختاري در تبيين اثر تجربه، اعتماد  معادلات سازيمدلرويكرد 
  ١، شماره  ٥دانشكده مديريت دانشگاه تهران بازرگاني، دوره 

). مديريت بازاريابي. چاپ دوازدهم، تهران، ١٣٨٧روستا، احمد. ونوس، داور و ابراهيمي، عبدالحميد ( )٩

  انتشارات سمت.
تجربيات برند بر تمايل  تأثير) بررسي ١٣٩٢رئيسي فر، كاميار، بختياري، حامد، طاهري، مهرداد، ( )١٠

  ١٣٩٢، زمستان  ٣٢به پرداخت بالاتر، فصلنامه مديريت، سال دهم، شماره 
در  كنندهمصرفهويت بخشي برند به  هايمحرك). شناسايي ١٣٩٣سنجري كرهرودي ( )١١

اسلامي. واحد تهران مركزي. دانشكده  آزادر شهر تهران. دانشگاه محصولات سامسونگ د كنندگانمصرف
  مديريت. گروه مديريت اجرايي
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ابعاد برند بر قصد خريد مجدد  تأثير) بررسي ١٣٨٨( دهقان ميثم ,پور بهمنحاجي  ,صمدي منصور )١٢
  :انديشه مديريت راهبردي (انديشه مديريت) رفاه در شهر تهران  ايزنجيره هايفروشگاهمشتريان از 

  . ١٦٥ه تا صفح ١٤٩از صفحه  ; )٦(پياپي  ٢ شماره , ٣ دوره , ١٣٨٨پاييز و زمستان 
شركت  : تجربه برند بر وفاداري مشتري ( موردي مطالعه تأثير) بررسي ١٣٩٥عاشوري نژاد، يحيي، ( )١٣

سايپا ) كنفرانس جهاني مديريت، اقتصاد حسابداري و علوم انساني در آغاز هزاره سوم، شيراز، پژوهش 
  .شركت ايده بازار صنعت سبز

كيفيت ادراك شده، رضايت و ارزش ادراك شده بر  تأثير). بررسي ١٣٨٨عبدالوند،م. غفاري،پ ( )١٤
 كارشناسي ارشد، دانشكده مديرت، دانشگاه شهيد بهشتي.  ينامهپايانجدد. مخريد 

جهاد دانشگاهي، پژوهشكده علوم  : تهران - ) مباني نظري و بحران هويت١٣٨٣؛ (اكبرعليعليخاني،  )١٥
 .وزارت كشورانساني، اجتماعي، دفتر مطالعات و تحقيقات سياسي 

 - ترجمه سينا قربانلو، تهران انتشارات .) مديريت راهبردي نام تجاري١٣٨٩( كاپفرر، ژان، نوئل )١٦

 .مبلغان،چاپ اول

ده اشتباه نابخشودني در بازاريابي  «، :كامبيز حيدرزاده، تهران :) ترجمه١٣٨٣كاتلر، فيليپ، ( )١٧
  .انتشارات كساكاوش، چاپ دوم

نشر  :تهران .علي پارسائيان :) اصول بازاريابي، ترجمه١٣٨٩( .گريكاتلر، فيليپ؛ آرمسترانگ،  )١٨

 دبستان

موردي بر روي ديدگاه  بامطالعةو پيامدهاي عشق به برند  هاشرطپيش) تحليل ١٣٩٢كاظمي، علي ( )١٩
  .كارشناسي ارشد، دانشگاه اصفهان نامهپايان .كاربران تلفن همراه اپل در شهر اصفهان

 ) ، ترجمه عطيه بطحايي، تهران، انتشارات سيته١٣٨٩استراتژيك برند، ( كلر، كوين لين، مديريت )٢٠

 .الكترونيكي بر نام تجاري دهانبهدهان). بررسي تأثيرات بازاريابي ١٣٩٣ماهري و حسيني ( )٢١

 )٨٦(پياپي  ٤شماره  ١٣٩٣زمستان  ١٨ره مديريت در ايران دو هايپژوهش

شخصيت نام تجاري بر وفاداري مشتريان  تأثير ) امين١٣٨٩همتي ( ,مرادي هادي ,موتمني عليرضا )٢٢
 شماره , ١٠ دوره , ١٣٨٩زمستان   :ديريت)) چشم انداز مديريت بازرگاني (چشم انداز مديريت (پيام م

 . ١٠٥تا صفحه  ٨٩از صفحه  ; )٣٧(پياپي  ٤

 كنندگانمصرفارتباطات برند و تجربه برند بر تعهد به برند  تأثير). بررسي ١٣٩٦موسي زاده. مريم ( )٢٣

  لوازم خانگي سامسونگ. دانشگاه اروميه. گروه مديريت
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). بررسي شخصيت برندهاي فعال و مسئول در رابطه با تجربه برند و ١٣٩٧نعمت الهي ميلاد ( )٢٤
  اسلامي. دانشكده علوم انساني. گروه مديريت آزادساختارهاي ارتباطات كليدي. دانشگاه 

بر وفاداري به برند و قصد خريد مجدد بر  رمؤث)، عوامل ١٣٩٤هودگرزاده، سميرا و همكاران ( )٢٥
ديريت حسابداري، م الملليبيندر اولين كنفرانس  شدهارائهبرند سامسونگ در شهر اهواز،  كنندگانمصرف
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