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  احساسات مشتري در اين رابطه نقش اعتماد وبررسي رابطه بين ريسك گريزي و وفاداري به نام تجاري با توجه به 
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 چكيده

ريسك گريزي و وفاداري به نام تجاري و نقشي كه متغيرهاي اعتماد مساله اصلي تحقيق حاضر بررسي رابطه بين : طرح مساله
  .استدر اين رابطه دارند  به نام تجاري و احساسات مشتري در مورد نام تجاري

نفر از دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران به  379جهت دستيابي به هدف پژوهش  :روش تحقيق
تاپ  هاي تجاري مختلف لپ ها براي نام اي از داده انتخاب شده تا مجموعه ،اي متناسب با حجم في طبقهگيري تصاد روش نمونه

از حيث روش توصيفي از نوع پيمايشي است و به علت بررسي  تحقيق حاضر از حيث هدف كاربردي وآوري گردد؛ روش  جمع
  .تگردد از نوع همبستگي اس روابط همزمان بين چندين متغير بررسي مي

ازتكنيك . شود اي و ميداني محسوب مي ابزار اين تحقيق، ابزاري مركب از كتابخانه: كار رفتهه ها و تكنيك ب آوري داده ابزار جمع
 .ها استفاده شده است به منظور آزمون فرضيه 1افزار ليزرل معادلات ساختاري و از نرم

  
   snayebzadeh@gmail.com) (                                                                               ايران ، يزد،گروه مديريت ،واحد يزد ،دانشگاه آزاد اسلامياستاديار،  *

  ايران ، تهران،گروه مديريت ،علوم و تحقيقاتواحد  ،دانشگاه آزاد اسلامي **

  شهناز نايب زاده :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده

                                                            
1  - LISREL 
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 :كليدي واژگان
، احساسات 5، اعتماد به نام تجاري4)تكرار خريد( ، وفاداري رفتاري3وفاداري نگرشي ،2، وفاداري به نام تجاري1گريزي ريسك

  6مشتري در مورد نام تجاري
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1  - Risk Aversion 
2  - Brand Loyalty 
3  - Attitudinal Loyalty 
4  - Purchase Loyalty 
5  - Brand Trust 
6  - Brand Affect 
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مقدمه
هاي  جا كه بخش بزرگي از يك شركت را دارايياز آن

نيز بخش  1دهد و نام تجاري ناملموس آن تشكيل مي
ك شركت محسوب يهاي ناملموس  اييمهمي از دار

ساختن نام تجاري قدرتمند در بازار، هدف  شود، مي
ست چرا كه اين امر فوايد چنداني از ا ها بسياري از سازمان

، رقباپذيري كمتر در برابر اقدامات بازاريابي  جمله آسيب
هاي تعميم و  تر و فرصت همكاري و پشتيباني مطلوب

تجاري را براي شركت مورد نظر خواهد  گسترش نام
كه نام تجاري موجب ايجاد مزيت  توجه به اين با .داشت

را مورد بازبيني  شود بايد آن رقابتي براي شركت مي
 گريزي، وفاداري، آن مانند ريسك قرارداده و عوامل موثر بر

اعتماد و احساسات مشتري در مورد نام تجاري را بررسي 
  .)Matzler et al., 2008( نمود

بازارهاي با رقابت بالا تلاش بيشتري  ها در شركت امروزه
هزينه و در نتيجه،  دهند براي نگهداري مشتريان انجام مي

از نگهداري وردن يك مشتري جديد بسيار بيشتر آ دسته ب
مشتريان  ).Matzler et al., 2008( است مشتريان موجود

نشان  يكمتر ها حساسيت توفادار نسبت به تغيير قيم
 نام تجاريباره ر تمايل دارند تا با ديد مثبت درو بيشت داده

نام  ي بهوفادار. با دوستان و اطرافيان خود صحبت كنند
 براي كاهش  مشتريانهاي  ترين استراتژييكي از مهم تجاري

 و از همين )Matzler et al., 2008(است شده   ريسك درك
ايجاد و رو هدف نهايي مديريت نام تجاري در هر شركت 

 ).Chi et al., 2009(حفظ وفاداري به نام تجاري است 
 2وفاداري نگرشي: وفاداري به نام تجاري شامل دو بعد است

تكرار (اري رفتاري وفاد. 3)تكرار خريد(و وفاداري رفتاري 
به خريد مجدد و وفاداري نگرشي به تعهد  )خريد

گردد و مصرف كننده   روانشناختي به نام تجاري باز مي
بر پايه يك  براي خريد از نام تجاري معين در شرايط مشابه

  .تداوم خريد با وفاداري برابر نيست، لذا كند نگرش رفتار مي
 از استفاده از بعد ،تجاري نام مورد در مشتري احساسات
 در مشتري احساسات ديگر بيان به شود مي پديدار محصول

                                                            
1  - Brand  
2  - Attitudinal Loyalty 
3  - Purchase Loyalty 

 نام تجاري از مثبت قوي حسي پاسخ يك تجاري نام مورد
  است گذاراثر وفاداري ميزان بر و است

)Chadhuri& Holbrook, 2001(. 

براي  مشتريان به دليل رقابت زياد در بيشتر بازارها،
قرار  زيادي پيشنهادهاي مشابه در معرض انتخاب كردن

هاي بازاريابي كه با همديگر  و همچنين توسط پيام دارند
با توجه به آن  .)Tan, 1999( اند احاطه شده مغايرت دارند،

توانند مطمئن باشند كه به  مينكنندگان اغلب   كه مصرف
اند، ريسك در بيشتر  كليه اهداف خريدشان دست يافته

كننده در زمان   شود و مصرف ميتصميمات خريد حس 
شناختي،  خريد با انواع ريسك مالي، اجتماعي، روان

اغلب مشتريان تمايل به . فيزيكي و زماني روبرو است
اي براي ساده  كاهش ريسك و در نتيجه به دنبال نشانه

ها، نام  كردن تصميم خريد خود هستند؛ يكي از اين نشانه
   ).Matzler et al., 2008(تجاري است 

كننده براي   اعتماد به نام تجاري، ميانگين تمايلات مصرف
اعتماد به توانايي نام تجاري در انجام كاركردهاي 

اعتماد پايه روابط . )Sherrif, 2008(اظهارشده آن است 
تواند به كسب و كار در پيش بيني  بلند مدت است و مي

. )Chi et al., 2009(كننده، كمك كند   رفتار مصرف
كننده به محصول اعتماد پيدا   مي كه يك مصرفهنگا
رود لذا نرخ  كند، به راحتي به سراغ محصول ديگر نمي مي

ترك محصول كاهش يافته و شركت اعتماد بيشتري را 
رزش ضمن درآمد بيشتر به دنبال ايجاد ا دريافت كرده و

  .مورد انتظار مشتري خواهد بود
 بين رابطه": است گونه اين حاضر تحقيق اصلي مساله
نقشي كه  و تجاري نام به وفاداري و گريزي ريسك

 در مشتري احساسات وبه نام تجاري  اعتمادمتغيرهاي 
 ."؟است چگونه ،در اين رابطه دارند تجاري نام مورد

 
 اهميت و ضرورت موضوع تحقيق

 قدرتمند در بازار يكي) برند(امروزه ساختن يك نام تجاري 
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ها است زيرا منافعي  و سازمان ها از اهداف اساسي شركت
نظير فروش و درآمد بيشتر و نيز توانايي بيشتر براي پاسخ 
به تهديدهاي رقبا، ايجاد مانع براي ورود رقبا و حساسيت 

در . كمتر مشتريان به تلاش بيشتر رقبا را به همراه دارد
از جمله مفاهيم مورد توجه جهت ساختن يك  اين مسير

) برند(تمند وفاداري به نام تجاري قدر) برند(نام تجاري 
ها بيشتر هايي كه تعداد مشتريان وفادار آن شركت. است

است، از مزيت رقابتي برخوردار هستند بنابراين بديهي 
 ،است كه يكي از مفاهيم جذاب بازاريابي براي محققان

و بررسي عوامل مرتبط با آن ) برند(وفاداري به نام تجاري 
و احساسات مشتري ) برند(ام تجاري از جمله اعتماد به ن
 كنندگان گريزي مصرف ريسك و) برند(در مورد نام تجاري 

 باشد كه در تحقيقات مختلف نيز بدان پرداخته شده، مي
)Matzler et al., 2008(.  

چه  اند كه هر چنين عنوان نمودهبسياري از مطالعات اخير 
سه با ، در مقاي)برند(اعتماد مشتريان به يك نام تجاري 

ها از آن نام رقبا بيشتر باشد احتمال خريد مجدد آن
احساسات مشتري در مورد نام  .بيشتر است) برند(تجاري 

پايداري ارتباط را تضمين از يك سو ) برند(تجاري 
 يهامشتريان از نامشود  و از سوي ديگر موجب مي نمايد مي

تعريف كرده  به خوبي تجاري مورد علاقه خود نزد ديگران
از  .كنند ) برند(نام تجاري  از آن ها را ترغيب به خريدو آن

چه مشتريان ريسك كمتري را در ارتباط با نام  طرفي هر
ها بيشتر احساس كنند، امكان وفاداري آن) برند(تجاري 

  ).Chadhuri & Holbrook, 2001( شود مي
تحقيق حاضر به دنبال آن است كه ارتباط بين 

زي و وفاداري به نام تجاري و تاثير تعديل كننده گري ريسك
اعتماد به نام تجاري و احساسات مشتري در مورد نام 

  .تجاري را مورد بررسي قرار دهد
با توجه به اهميت اين مفاهيم ضروري است كه بخش 
دانشگاهي كشور در حوزه چنين تحقيقاتي وارد شده تا هم 

ست آمده جهت ده بازاريابان و هم محققان از نتايج ب
كنندگان به نام  تجاري استفاده   افزايش وفاداري مصرف

اي كه  هم چنين با توجه به شرايط رقابتي گسترده. كنند
هاي  المللي بين نام در بازار داخل ايران و بازارهاي بين

يابي به جايگاه  تجاري مختلف وجود دارد و نيز براي دست

كشور،  ساله 20مورد انتظار در سند چشم انداز 
هاي ايراني براي ادامه حضور در بازار و رقابت با  شركت

م هاي تجاري به شناخت مفاهيم مرتبط با ناساير نام
 .گذار بر روي آن نياز دارندتجاري و عوامل تاثير

  
  اهداف تحقيق

تعيين رابطه بين : كلي اين تحقيق عبارت است از  هدف
تاثير  گريزي و وفاداري به نام تجاري و تعيين ريسك

احساسات  ميانجي متغيرهاي اعتماد به نام تجاري و
  .نام تجاري در اين رابطه مشتري در مورد

  
  چهارچوب نظري تحقيق

گريزي ناميده  نگرش منفي نسبت به ريسك، ريسك
مصرف كنندگان از . )Mandrik & Bao, 2005(شود  مي

نظر ميزان ريسكي كه تمايل دارند در يك موقعيت معين 
برداشت فرد از ريسك . شوند، متفاوت هستندمتحمل 

هاي محصول و  هاي فردي، ويژگي تابعي است از ويژگي
اين برداشت از . موقعيتي كه فرد در آن قرار گرفته است

كننده ديگر، از محصولي به   كننده به مصرف  يك مصرف
محصول ديگر و از موقعيتي به موقعيت ديگر تغيير 

گريز از امتحان محصولات  ككنندگان ريس  مصرفكند،  مي
كنند و براي اجتناب  هاي تجاري جديد خودداري مي و نام

از چيزهايي كه با امتحان نام تجاري ناشناخته ممكن است 
تر  هاي تجاري قديمي از دست دهند، تمايل دارند با نام

 .)1385روستا و بطحايي، ( باقي بمانند

آوري  جمعكار ريسك خريد را با   مصرف كنندگان محافظه
دهند اما جمع آوري اطلاعات  اطلاعات اضافي كاهش مي

به جاي جستجو براي اطلاعات جديد يا . زا است  هزينه
وسيله امتحان محصولات جديد در زماني ه ريسك كردن ب

كنندگان با سطح بالايي   گيرد، مصرف كه خريد صورت مي
 تگريزي از يك استراتژي ساده استفاده كرده و نسب از ريسك

 .)Matzler et al., 2008( مانند به يك نام تجاري وفادار مي
گريزي به طور مستقيم به وفاداري به نام  گاهي ريسك

تواند از طريق دو  تجاري مرتبط نيست و اين تاثير مي
اعتماد به نام تجاري و احساسات : گيرد متغير مهم صورت 

  .مشتري در مورد نام تجاري
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اعتماد را به اين صورت تعريف ) 1995( 1ماير و همكاران
اعتماد نشان دهنده اطميناني است كه افراد ": كنند مي

مرتبط در يك مبادله از آسيب پذيري شخص ديگر سوء 
اعتماد به ) 2001( 2چادهوري و هل بروك. "استفاده نكنند

كنندگان به اعتماد   نام  تجاري را، تمايلات ميانگين مصرف
از . اند اري در انجام كارش تعريف كردهبه توانايي نام تج

مخاطره ايجاد  جا كه نياز به اعتماد در شرايط پرآن
كنند تا عدم اطمينان  كنندگان تلاش مي  گردد، مصرف مي

خريد را از طريق اجراي ميانبرهاي  فرآيندو پيچيدگي 
يكي از اين ميانبرهاي فكري اعتماد . فكري انجام دهند

مردم بايد با عدم اطمينان اقدام است كه در شرايطي كه 
 عنوان يك مكانيزم براي كاهش پيچيدگيه تواند ب كنند، مي

 .)Matzler et al., 2008(كار گرفته شود ه و راهنمايي آنان ب
اگر ريسك درك شده از تصميم خريد بالا باشد، كاهش 
ريسك از طريق اعتماد به نام و نشان تجاري، اهميت پيدا 

  :توان فرضيه زير را مطرح كرد لذا مي  .كند مي
H1 :گريزي با اعتماد به نام تجاري رابطه مستقيم  ريسك
  .دارد

. كنندگان وابستگي متفاوتي به نام تجاري دارند  مصرف
يكي از انواع وابستگي، احساسات مشتري در مورد نام 

نامطلوب مصرف  /تجاري است كه ارزيابي كلي مطلوب
 استكننده از نام تجاري 

  

)Keller, 1993; Bhat & Reddy, 2001.(  
  

 احساسات مشتري در مورد) 2001(چادهوري و هل بروك 
را به عنوان پتانسيل نام تجاري براي گرفتن يك  نام تجاري

كنندگان در نتيجه   پاسخ هيجاني مثبت از ميانگين مصرف
اگر مشتريان  .اند استفاده از آن نام تجاري تعريف كرده

ي نسبت به محصول داشته باشند احساس نگرش مثبت
 مثبت نسبت به نام تجاري را افزايش خواهند داد

  

)Bhat & Reddy, 2001 .( 
  

دوست داشتن ") 1978(و همكاران  3بنا به گفته جاكوبي
تر از باورها است و ممكن است تاثير  بادوام "نام تجاري

پيرامون (گيري و قضاوت  هاي تصميم زيادي بر فعاليت

                                                            
1  - Mayer et al 
2  - Chaudhuri  and  Holbrook 
3  - Jacoby 

 4جاكوبي و چستنات. داشته باشد) كيفي مختلف سطوح
هايي كه دوست  جايي كه گزينه معتقدند از آن) 1978(

اند دسترسي آسانتري به مجموعه فراخوانده  داشته شده
تواند  شده توسط مشتري دارند، اين مساله احتمالا مي

دست آمده از خارج را كاهش ه پراكندگي در اطلاعات ب
نام تجاري توسط مشتري را محدود داده و احتمال تعويض 

  .سازد
هاي  گريزي بالا نسبت به نام كنندگان با ريسك  مصرف

 هاهاي تجاري به آن تجاري واكنش بيشتري نشان داده و نام
ها همچنين هنگام استفاده دهند؛ آن مطلوبيت بيشتري مي

   .)Matzler et al., 2008( از نام تجاري احساس بهتري دارند

  :شود كه فرض ميبنابراين 
H2 :نام  احساسات مشتري در موردگريزي با  ريسك

  .تجاري رابطه مستقيم دارد
افزايش وفاداري مشتري، موضوع بسيار مهمي است كه 

هاي اخير توجه خود را به  هاي بازاريابي در سال استراتژي
اگر سازماني بتواند تعداد مشتريان . اند آن معطوف كرده

خدماتش را افزايش دهد مزاياي وفادار به محصولات و 
كاهش  اين مزايا شامل. كند بسياري را براي خود ايجاد مي

هاي بازاريابي، ايجاد مشتريان جديد بيشتر و افزايش  هزينه
مراجعات، شكايت كردن به جاي ترك، آگاهي خود به 

مشتريان وفادار نام شركت را در ذهن خود حفظ ( خودي
ن و افزايش قيمت نسبي، ، حساسيت قيمتي پايي)كنند مي

بهبود سودآوري سازمان و افزايش درآمد و فروش شركت 
 .)Hjalte & Larsson, 2004( است

مفهوم وفاداري به نام تجاري در ادبيات بازاريابي با تاكيد 
اساسي بر دو بعد متفاوت از آن مورد بحث قرار گرفته 

ه ب. و وفاداري نگرشي )تكرار خريد(وفاداري رفتاري : است
طور سنتي وفاداري رفتاري بر حسب تكرار رفتار خريد 

را كه به آن   مصرف كنندگان، نام تجاري. گردد تعريف مي
دهند و اين  وفادار باشند بيشتر مورد استفاده قرار مي

موضوع يا به اين دليل است كه تمايل به استفاده از آن نام 
از آن  ها با استفادهتجاري دارند و يا به اين دليل كه آن

در  .شوند محصول داراي هويت گرديده و شناخته مي
صورتي كه افراد نگرش مساعدي به نام تجاري داشته 

                                                            
4  - Jacoby and Chestnat 
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باشند احتمال توانايي تبديل خريداري كه به طور مرتب 
دهد به خريدار وفادار بيشتر  نام تجاري خود را تغيير مي

  ).1388نجفي، (است  
زيادي را به همراه اي كه ارزش  اعتماد، روابط مبادله

آورد ايجاد كرده و وفاداري تمايل ديرپا به حفظ روابط  مي
اند زيرا اعتماد  با ارزش است، لذا اعتماد و وفاداري مرتبط

اي و وفاداري در حفظ روابط با    در ايجاد مبادلات رابطه
 ).Moorman et al., 1992( كند ارزش اهميت پيدا مي

هاي تجاري  تند كه نامدرياف) 1994( 1مورگان و هانت
معتمد بيشتر خريداري شده و وفاداري ) برندهاي(

  .ها بيشتر استمشتريان به آن
مخاطره، احساسات نقش مهمي را ايفا  در كارهاي پر

كنند و رابطه بين وفاداري و احساسات مشتري، در  مي
روابط ميان فردي و يا در بين احساسات مهيج مثبت 

هاي حسي مثبت وقوي با  پاسخ. گردد بيشتر مشاهده مي
هاي تجاري  اند لذا نام سطوح بالاي وفاداري مرتبط

كه مشتريان خود را خوشحال يا مشعوف ) برندهايي(
 مردم معمولا. نگيزندا كنند، وفاداري بيشتري را بر مي مي
 را كه دوست دارند به دليل اين) برندهايي(هاي تجاري  نام

خرند نه  انگيزانند، مي رميكه احساسات بيشتري را در آنها ب
هاي  به دليل قيمت بالاتر و مواردي از اين دست و اين نام

 .پرورانند وفاداري بيشتري را مي) برندها(تجاري 
 

)Chaudhuri & Holbrook, 2001.( 
 

H3 : اعتماد به نام تجاري با وفاداري نگرشي رابطه مستقيم
  .دارد
H4:  رابطه مستقيم دارداعتماد به نام تجاري با تكرار خريد. 

H5: نام تجاري با وفاداري  احساسات مشتري در مورد
 .نگرشي رابطه مستقيم دارد

 
 
 
 
 
 
 
  

                                                            
1  - Morgan and  Hunt 

H6 :نام تجاري با تكرار خريد  احساسات مشتري در مورد
 .رابطه مستقيم دارد

ريسك گريزي و ريسك انتخاب نام تجاري بر اعتماد به نام 
تجاري تاثيرهاي تجاري و احساسات مشتري در مورد نام 

رود مصرف كنندگان اعتماد  انتظار مي. گذارد متفاوتي مي
شناسند و به همان  هاي تجاري كه ميبيشتري به نام

نسبت احساس بهتري نسبت به نام تجاري كه انتخاب 
 كنند و به آن اعتماد دارند، داشته باشند مي

  

)Chadhuri & Holbrook, 2002.(  
  

انجامد زيرا اعتماد  وفاداري مياعتماد به نام تجاري به 
اي با ارزشي را ايجاد نموده و وفاداري بخشي  روابط مبادله

 از فرآيند تداوم و نگهداري روابط با ارزش است
)Moorman et al., 1994(.  روابط نزديك مشتري با نام

تجاري به احساس مثبتي كه نام تجاري در او ايجاد 
احساسات مشتريان در  كند بستگي دارد لذا وفاداري با مي

چه اين احساس بيشتر  مورد نام تجاري مرتبط است و هر
 .)Berscheid, 1983( باشد وفاداري نيز بيشتر خواهد بود

گريزي به طور مستقيم با وفاداري به نام تجاري  ريسك
ها از طريق اعتماد به نام  تجاري و نرابطه ندارد و رابطه آ

  :بنابراين. است نام تجاري احساسات مشتري در مورد
H7:  اعتماد به نام تجاري به عنوان متغير ميانجي با شدت

گريزي و وفاداري به نام تجاري رابطه مستقيم  رابطه ريسك
  .دارد
H8 :نام تجاري به عنوان متغير  احساسات مشتري در مورد

گريزي و وفاداري به نام  ميانجي با شدت رابطه ريسك
  .داردتجاري رابطه مستقيم 

با توجه به چهارچوب نظري مطرح شده، مدل تحليلي 
  :صورت زير استه تحقيق حاضر ب

  
  
  
  
  
   

  )Matzler et al., 2008( :منبع

  مدل مفهومي تحقيق :1شكل 

 

 وفاداري رفتاري ( تكرار خريد) 

اعتماد به نام تجاري

 احساسات مشتري

 ريسك گريزي

 وفاداري نگرشي
1فرضيه

2فرضيه

 3فرضيه 

4فرضيه
5فرضيه

 6فرضيه 
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 روش شناسي تحقيق

از حيث روش  واين تحقيق از حيث هدف كاربردي 
جا كه روابط بين  توصيفي از نوع پيمايشي است و از آن

  .شود از نوع همبستگي است متغيرها بررسي مي
ن تحقيق جامعه آماري هدف گروه مصرف كنندگان يدر ا
در بين دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي  لپ تاپي ينها

 .تهران هستند قاتيواحد علوم و تحق

در پژوهش حاضر حجم جامعه آماري مشخص و تعداد آن 
جسي و بنابراين بر اساس جدول كر. نفر است 24174
حداقل حجم نمونه در  ٪5با خطاي ) 1970( 1مورگان

جامعه دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و 
در اين  .نفر انتخاب شده است 379تحقيقات تهران، 

اي متناسب  گيري طبقه نمونه گيري به روش تحقيق نمونه
  .است با حجم انجام شده

  
  ابزار گردآوري داده ها

ها و  ابتدا جهت تعريف مفاهيم و شاخصدر اين تحقيق 
متغيرها و تدوين ادبيات نظري تحقيق از مطالعات 

در  استفاده گرديده است و) فيش برداري(اي  كتابخانه
 ها،مرحله بعد با ارائه پرسشنامه و تجزيه و تحليل آماري آن

لذا ابزار اين تحقيق، . اند ها مورد آزمون قرار گرفته فرضيه
. شود اي و ميداني محسوب مي ز كتابخانهابزاري مركب ا

اعتماد در خصوص سوال  4پرسشنامه اين تحقيق شامل 
سوال در زمينه احساسات مشتري در  3و  به نام تجاري

 2گريزي و  سوال در خصوص ريسك 3مورد نام تجاري و 
سوال نيز در مورد  2سوال در مورد وفاداري رفتاري و 
گيري  يف ليكرت اندازهوفاداري نگرشي است و از طريق ط

  . شده است
  

  اعتبار سنجي پژوهش
براي حصول اطمينان از اعتبار محتوايي و صوري كارهاي 

  :زير صورت گرفت
تن از اساتيد و متخصصان در خصوص  10 نظر خواهي از

باشد،  62/0مربوطه كه بالاتر از  CVRها و محاسبه  گويه

                                                            
1  - Krejcie & Morgan  

ها و استفاده از  نظرخواهي از دانشجويان در مورد گويه
  هاي مشابه؛  هاي آزمون شده قبلي در پژوهش پرسش

در اين تحقيق براي تعيين پايايي ابزار از روش آلفاي 
به اين منظور يك نمونه اوليه . كرونباخ استفاده شده است

پرسشنامه پيش آزمون گرديد؛ سپس با استفاده  30شامل 
ميزان پايايي با روش  SPSSها به كمك نرم افزار  از داده

  .بود 949/0آلفاي كرونباخ محاسبه شد كه برابر
  

  هاي تحقيق نتايج آزمون فرضيه
) برند(گريزي با اعتماد به نام تجاري  ريسك: فرضيه اول

  .رابطه مستقيم دارد
هاي محاسبه شده فرضيه  هاي تحقيق و آماره اساس داده بر

محاسبه شده براي  tمقدار . پژوهشي اول تاييد شده است
است لذا اين  96/1بيشتر از مقدار بحراني ) 85/8(اين مسير 

مسير به لحاظ آماري معنادار است؛ به عبارت ديگر بر اساس 
  توان هاي حاصل از تحقيق حاضر مي تحليل داده

ها گريزي افراد بيشتر باشد آن چه ميزان ريسك گفت هر
، به نام تجاري كنند براي كاهش ريسك خريدشان مي سعي

  .آورند كه به آن اعتماد دارند روي ) برند(
  

گريزي با احساسات مشتري در مورد نام  ريسك: فرضيه دوم
  .رابطه مستقيم دارد) برند(تجاري 

سبه شده فرضيه هاي محا هاي تحقيق و آماره اساس داده بر
محاسبه شده براي  tمقدار . پژوهشي دوم تاييد شده است

است لذا اين  96/1بيشتر از مقدار بحراني ) 30/6(اين مسير 
مسير به لحاظ آماري معنادار است؛ به عبارت ديگر بر اساس 

 توان گفت هر هاي حاصل از تحقيق حاضر مي تحليل داده
بهتر باشد ) برند( چه احساسات مشتري در مورد نام تجاري

  .باشد ميزان ريسك درك شده افراد كمتر مي
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  ها جدول شاخص: 1جدول 

 Risk Aversion RA  ريسك گريزي

  Brand Trust  BT  اعتماد به نام تجاري
 Brand Affect  BA  احساسات مشتري در مورد نام تجاري

  Attitudinal Loyalty  AL  وفاداري نگرشي
 Purchase Loyalty  PL  )تكرار خريد(وفاداري رفتاري 

  
  

با وفاداري نگرشي ) برند(اعتماد به نام تجاري : فرضيه سوم
  .رابطه مستقيم دارد

هاي محاسبه شده فرضيه  هاي تحقيق و آماره اساس داده بر
محاسبه شده براي  tمقدار . پژوهشي سوم تاييد شده است

است لذا اين  96/1بيشتر از مقدار بحراني ) 22/4(اين مسير 
مسير به لحاظ آماري معنادار است؛ به عبارت ديگر بر اساس 

 توان گفت هر هاي حاصل از تحقيق حاضر مي تحليل داده
تر خواهند ها وفادار چه ميزان اعتماد افراد بيشتر باشد آن

  .بود
  

با تكرار خريد ) برند(اعتماد به نام تجاري : فرضيه چهارم
  .رابطه مستقيم دارد

هاي محاسبه شده فرضيه  هاي تحقيق و آماره اساس داده بر
محاسبه شده براي  tمقدار . پژوهشي چهارم تاييد شده است

 است لذا اين 96/1بيشتر از مقدار بحراني ) 08/8(اين مسير 
؛ به عبارت ديگر بر اساس مسير به لحاظ آماري معنادار است

 توان گفت هر هاي حاصل از تحقيق حاضر مي تحليل داده
ها بيشتر خريد خود را چه ميزان اعتماد افراد بيشتر باشد آن

  .كنند تكرار مي
  

) برند(تجاري احساسات مشتري در مورد نام : فرضيه پنجم
  .با وفاداري نگرشي رابطه مستقيم دارد

هاي محاسبه شده فرضيه  هاي تحقيق و آماره اساس داده بر
محاسبه شده براي  tمقدار . پژوهشي پنجم تاييد شده است

 است لذا اين 96/1بيشتر از مقدار بحراني ) 18/6(اين مسير 
 اساس؛ به عبارت ديگر بر مسير به لحاظ آماري معنادار است

 

 توان گفت هر هاي حاصل از تحقيق حاضر مي تحليل داده
بيشتر ) برند(احساسات مشتري در مورد نام تجاري  چه

  .ها وفادارتر خواهند بودباشد آن
  

) برند(احساسات مشتري در مورد نام تجاري : فرضيه ششم
  .با تكرار خريد رابطه مستقيم دارد

اسبه شده فرضيه هاي مح هاي تحقيق و آماره اساس داده بر
محاسبه شده براي  tمقدار . پژوهشي ششم تاييد شده است

است لذا اين  96/1بيشتر از مقدار بحراني ) 01/2(اين مسير 
مسير به لحاظ آماري معنادار است؛ به عبارت ديگر بر اساس 

 توان گفت هر هاي حاصل از تحقيق حاضر مي تحليل داده
بيشتر ) برند(ي چه احساسات مشتري در مورد نام تجار

  .ها بيشتر خواهد بودباشد تكرار خريد آن
  

به عنوان متغير ) برند(اعتماد به نام تجاري : فرضيه هفتم
گريزي و وفاداري به نام  ميانجي با شدت رابطه ريسك

  .رابطه مستقيم دارد) برند(تجاري 
هاي محاسبه شده فرضيه  هاي تحقيق و آماره اساس داده بر

 tجا كه مقدار  از آن. تاييد شده استپژوهشي هفتم 
 BTو  RA  BT(يك از سه مسير  محاسبه شده براي هر

 AL و BT  PL  / و  22/4و  85/8) (4و3و1فرضيه
است لذا اين تاثير به  96/1بيشتر از مقدار بحراني ) 08/8

توان مشاهده كرد  باشد، بنابراين مي لحاظ آماري معنادار مي
به عنوان متغير ميانجي با ) برند(اري كه اعتماد به نام تج
) برند(گريزي و وفاداري به نام تجاري  شدت رابطه ريسك
  .رابطه مستقيم دارد
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85/8  

3/6  

22/4  

1/0  

18/0  

08/0  

) برند(احساسات مشتري در مورد نام تجاري : ه هشتمفرضي
گريزي و  به عنوان متغير ميانجي با شدت رابطه ريسك

  .رابطه مستقيم دارد) برند(وفاداري به نام تجاري 
هاي محاسبه شده فرضيه  هاي تحقيق و آماره ساس دادها بر

 tجا كه مقدار  از آن. پژوهشي هشتم تاييد شده است
 BAو  RA  BA( يك از سه مسير محاسبه شده براي هر

 AL و BA  PL  / و  18/6و  30/6) (6و 5 و2فرضيه

است لذا اين تاثير به  96/1بيشتر از مقدار بحراني ) 01/2
توان مشاهده كرد كه  معنادار است، بنابراين ميلحاظ آماري 

به عنوان متغير ) برند(احساسات مشتري در مورد نام تجاري 
گريزي و وفاداري به نام  ميانجي با شدت رابطه ريسك

  .رابطه مستقيم دارد) برند(تجاري 
  .صورت خلاصه نشان داده شده استه در جدول زير نتايج ب

  
  ها جدول آماره تي براي فرضيه: 2جدول 

  مقدار تاثير  نتيجه گيري  مقدار جدول  آماره تي  شرح  مسير  فرضيه

 RA  BT  1فرضيه 
گريزي با اعتماد به نام تجاري رابطه  ريسك

96/1  58/8  .مستقيم دارد  
تاييد وجود 

  59/0  رابطه

 RA BA  2فرضيه 

نام  احساسات مشتري در موردگريزي با  ريسك
  .تجاري رابطه مستقيم دارد

  
30/6  96/1  

تاييد وجود 
  41/0 رابطه

 BT  AL  3فرضيه 
اعتماد به نام تجاري با وفاداري نگرشي رابطه 

96/1  22/4 .مستقيم دارد  
تاييد وجود 

  35/0 رابطه

 BT  PL  4فرضيه 
رابطه اعتماد به نام تجاري با تكرار خريد 

96/1  80/8  .مستقيم دارد  
تاييد وجود 

  68/0 رابطه

 BA  AL  5فرضيه 
نام تجاري با  احساسات مشتري در مورد

96/1  18/6  .وفاداري نگرشي رابطه مستقيم دارد  
تاييد وجود 

  52/0 رابطه

 BA  PL  6فرضيه 
نام تجاري با تكرار  احساسات مشتري در مورد

96/1  10/2  .خريد رابطه مستقيم دارد  
تاييد وجود 

  14/0 رابطه

  7فرضيه 
RA  BT 
 BT  AL 
 BT  PL 

 متغير عنوان به) برند( تجاري نام به اعتماد
 وفاداري و يگريز ريسك رابطه شدت با يانجيم

  .دارد مستقيم رابطه) برند( تجاري نام به

85/8 22/4 
تاييد وجود   96/1  08/8

  معنادار رابطه

  8فرضيه 
RA  BA 
 BA  AL  
BA  PL 

 به) برند( تجاري نام مورد در مشتري احساسات
 رابطه شدت با يانجيم متغير عنوان

) برند( تجاري نام به وفاداري و يگريز ريسك
  .دارد مستقيم رابطه

30/6 18/6 
تاييد وجود   96/1  01/2

  معنادار رابطه

  

  

  

  
  
 

احساسات مشتري در مورد نام تجاري

اعتماد به نام تجاري

 ريسك گريزي

 وفاداري نگرشي

 وفاداري رفتاري

  نمودار بررسي اثر متغيرهاي مستقل بر وابسته: 2شكل 
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  تاييد برازندگي مدل
. است 3تر از عدد مقدار كاي دو به درجه آزادي كوچك

تر از و كوچك 620/0برابر  RMSEAهمچنين مقدار 
 – GFI – AGFI – NFI)هاي  است و شاخص 8/0مقدار 

NNFI – IFI – CFI) است  90/0تر از مقدار همگي بزرگ
  .پس مدل برازش خوبي را نشان داده و مورد تاييد است

  
  نتيجه گيري كلي 

ه هاي تحقيق ب دادهيكي از فرآيندهاي تجزيه و تحليل 
بندي و معني دادن   خصوص در تحقيقات پيمايشي، دسته

هاست، بنابراين به به اطلاعات گردآوري شده و توصيف آن
هاي گردآوري شده  كمك آمار توصيفي به توصيف داده

  .شود پرداخته مي
هاي فردي و جمعيت شناختي پاسخ دهندگان  ويژگي

سن، وضعيت تاهل، تاپ مورد استفاده، جنسيت،  شامل لپ
وضعيت اشتغال، دانشكده تحصيلي، مقطع تحصيلي، رشته 

نفر اعضاي  379از ميان . تحصيلي و ترم تحصيلي است
داراي لپ تاپ شخصي بوده و  %8/81نمونه آماري حدود 

تفاده از تاپ شخصي بوده و تجربه اس ها فاقد لپآن 2/18%
رصد اند كه سوني بيشترين دلپ تاپ سايرين را داشته

از نظر . باشد ترين مقدار را دارا ميآي كم اس فراواني و ام
را مردان تشكيل  %2/42را زنان و  %8/57جنسيت 

از نظر دامنه سني بيشترين تعداد به گروه سني . دهند مي
سال  و كمترين تعداد به گروه سني بين  26تا  24بين 

از نظر وضعيت تاهل حدود . سال تعلق دارد 20تا  18
از نظر . باشند مجرد مي %5/75 افراد متاهل بوده و 5/24%

 برابر بوده و تعداد افراد شاغل و بيكار تقريباميزان اشتغال 
نتايج مربوط به مقطع تحصيلي . دارند %4/1 اختلاف حدودا

ترين تعداد با اعضاي نمونه نشان دهنده اين است كه كم
د در مقطع دكتري و بيشترين تعداد با حدو %7/3حدود 
  .نمايند در مقطع كارشناسي تحصيل مي 7/61%

دست ه هشت فرضيه مورد آزمون قرار گرفته كه نتايج ب
آمده از مدل مورد بررسي در نمونه هر هشت فرضيه را 
پشتيباني نموده است، در نتيجه تاثير مثبت و معنادار 

گريزي بر اعتماد به نام تجاري و احساسات مشتري  ريسك
دار و همچنين تاثير مثبت و معناجاري در مورد نام ت

اعتماد به نام تجاري و احساسات مشتري در مورد نام 
مستقيم و تاثير غير)  نگرشي و رفتاري(ي تجاري بر وفادار

از طريق ) نگرشي و رفتاري(گريزي بر وفاداري  ريسك
اعتماد به نام تجاري و احساسات مشتري در مورد نام 

  .تجاري، تاييد شده است
  

  پيشنهادهاي كاربردي 
. اين تحقيق نشانگر اهميت وفاداري به نام تجاري است

توانند اين نتايج را به عنوان  همچنين مديران بازاريابي مي
هاي ارتباطات كه   هاي استراتژي كمكي در كاهش هزينه

كنندگان در زمينه   تواند تاثير بلند مدتي روي مصرف مي
نام تجاري و وفاداري  گريزي و اعتماد و احساس به ريسك

تواند  ها مي داشته باشد در نظر بگيرند چرا كه اين ويژگي
بر اساس . باعث سودآوري بيشتر در بازار رقابتي امروز گردد

هاي  شركت: توان گفت از تحقيق حاضر مي نتايج حاصل
تاپ مي توانند تلاش كنند  توليد كننده و فروشندگان لپ

كننده تاثير مثبت   به طرق مختلف بر احساسات مصرف
بگذارند تا از اين طريق باعث ايجاد وفاداري و در نهايت 
افزايش سود شوند، همچنين تلاش كنند اعتماد مشتريان 

را به طرق مختلف نظير كيفيت بالا يا خدمات بيشتر  
جلب نموده و از اين طريق بر وفاداري مشتريان كه منجر 

گردد،  ار ميها و افزايش سهم بازبه تكرار خريد آن
هاي توليد كننده و  شركت ه علاوهب. تاثيرگذار باشند
تاپ با رسيدگي به شكايت مشتريان  فروشندگان لپ

كه  توانند تلاش كنند زمينه مساعدي در جهت اين مي
جاي كنارگذاشتن آن نام تجاري ه كنندگان ب  مصرف

مشكل خود را مطرح كنند، فراهم سازند و  با آگاهي مرتب 
اي مشتريان خود در مورد نحوه كاركرد محصولات از نظره

خود سعي كنند تا با در نظر گرفتن آن موارد در توليد 
محصولات بعدي موجب گردند كه مشتريان احساس 

  .ها اعتماد كنندبهتري پيدا كرده و به آن
  

  پيشنهادهايي براي تحقيقات آتي
اي، اين تحقيق تنها در  با توجه به محدوديت زماني و هزينه

ميان دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و 
توان  تحقيقات تهران صورت گرفت لذا در تحقيقات آتي مي



احساسات مشتري در اين رابطه بررسي رابطه بين ريسك گريزي و وفاداري به نام تجاري با توجه به نقش اعتماد و  25 
   

به عنوان مثال انجام (جامعه آماري تحقيق را گسترش داد 
تحقيق در ميان گروه سني خاصي از جوانان ايراني در 

تر گرديده تا نتايج به واقعيت نزديك) هاي مختلفشگاهدان
و بتوان مدلي را در اين زمينه در مورد جوانان ايراني ارائه 

  .داد
باشد كه  محصول مورد بررسي در اين تحقيق لپ تاپ مي

جزء محصولات با درگيري ذهني بالا است و تكرار خريد 
و لذا گيرد  مدت صورت مي  هاي زماني طولاني آن در بازه

شود براي تحقيقات آتي محصولي كه درگيري  پيشنهاد مي
است  FMCG1ذهني كمتري داشته و جزء محصولات 

هاي وفاداري رفتاري  مورد بررسي قرار گيرد تا شاخص
گيري نمود و  را بتوان با دقت بيشتري اندازه) تكرار خريد(

  .تر باشدنتايج به واقعيت نزديك
ر نظر نگرفتن تاثير قيمت و با توجه به د در تحقيق حاضر

طبقات محصول از قبيل كالاهاي تجملي، خدمات و يا 
كالاهايي با درگيري پايين و بالا و همچنين خريدهاي 

گريزي و وفاداري افراد،  ريزي نشده بر ميزان ريسك برنامه
با وارد كردن هر يك از اين متغيرها به مدل و بررسي آن 

 .فتتوان به نتايج بهتري دست يا مي

در اين تحقيق برخي از عوامل از قبيل تبليغات و نيروهاي 
انگيزاننده و نيز قدرت نام تجاري كه مرور ادبيات تحقيق 
نشان دهنده اين است كه بر ميزان ريسك گريزي، وفاداري 

توانند اثرگذار اد و احساس در مورد نام تجاري ميو اعتم
هر يك از اين  اند ، با وارد كردن باشند در نظر گرفته نشده

توان به نتايج بهتري  متغيرها به مدل و بررسي آن مي
  .دست يافت

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1  - Fast Moving Consumer Goods 
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Abstract 
 
Problem description: The main problem of this research is to examine the relationship between risk 
aversion and brand loyalty (purchase and attitudinal) and the mediating role of brand trust and brand 
affect 
 
Methodology: Using proportional stratified sampling aproach, a community of 379 students from 
Science and Research branch of Azad University has been used to gather a data set of various laptop 
brands. Looking goal-oriented this research can be categorized as applied and from a method-oriented 
view it can be categorized as descriptive and survey research. Since the subject is to study the 
relationship between variables this reasearch can be categorized as correlational. 
 
Data Gathering Tools and Techniques: Tools used for data gathering are note taking for library 
studies and questionary for hypothesis testing which is done with field research method. Structural 
equation modeling and Lisrel software are used to analyse research and hypothesis testing data. 
 
Findings: The result of data analysis indicates the effect of risk aversion on brand loyalty through 
brand trust and brand affect. Risk aversion is positively and directly related to brand trust and brand 
affect, Furthermore, brand trust and brand affect have positive and direct effects on brand loyalty 
(purchase and attitudinal). 
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