
                                                                1399، بهار 45فصلنامه مديريت كسب و كار، شماره   

 ٢٢٦ 

  بكارگيري ابعاد ارزش ويژه برند در ايجاد رضايت و وفاداري مشتريان
  1ميلاد فرزين

  2مجيد فاني

  3مرضيه صادقي

 چكيده

تاثير ارزش ويژه برند از ديدگاه مصــرف كننده بر رضــايت و وفاداري به برند در  «هدف اين تحقيق 
باشد. روش تحقيق مورد استفاده در اين تحقيق، توصيفي و از    مي» صنايع چوب و كاغذ استان مازندران  

مدل معادلات ساختاري بوده است. جامعه آماري اين تحقيق شامل كليه مصرف كننده      -نوع همبستگي 
با توجه به فرمول كوكران اســت.  باشــد كه تعداد جوامع آنها نامحدودچوب اســتان مازندران ميصــنايع 

شدند. ابزار گردآوري اط  384 ستاندارد بوده و     نمونه انتخاب  شنامه ا س ستفاده از   لاعات پر پايايي آن با ا
 باشـد. نهايتاً بدسـت آمده اسـت كه نشـانگر تائيد پايايي پرسـشـنامه مورد نظر مي      0,89آلفاي كرونباخ 
مورد تجزيه و تحليل قرارگرفت. نتايج پژوهش نشـــان دادند كه  ليزرل افزارها به كمك نرممجموعه داده

ــرف كننده (بجز، ر  ــايت مص به  وفاداري فتار كاركنان و آگاهي از برند) وبين ابعاد ارزش ويژه برند با رض
ــا آل و هويت برند) تاثير مثبت و     ايده  برند (بجز خودپنداره   ت ي معنادار وجود دارد و همچنين بين رضـ

  مصرف كننده و وفاداري به برند تاثير مثبت و معناداري وجود دارد. 
  
  كليدي كلمات

  .ارزش ويژه برند، رضايت مصرف كننده، وفاداري به برند
  
  
  
  

  milad.farzin@srbiau.ac.ir ايران. تهران، اسلامي، آزاد داتشگاه تحقيقات، و علوم واحد بازرگاني، گروه مديريت-1
 pmshomal@gmail.com )مسئول سندهينو( رانيا بابل، ،ياسلام آزاد دانشگاه بابل، واحد ،بازرگاني تيريمد گروه-2

  sadeghi.partco@gmail.com. كارآفريني، واحد ساري، دانشگاه آزاد اسلامي، ساري، ايران گروه مديريت-3

21/10/98تاريخ پذيرش مقاله :  20/09/98تاريخ دريافت مقاله :  



  /صادقي، فاني و فرزينايجاد رضايت و وفاداري مشتريانبكارگيري ابعاد ارزش ويژه برند در 

  ٢٢٧ 

  مقدمه
كنندگان در  اي از تاميندر بازار جهاني، جايي كه محصــولاتي با عملكرد مشــابه از طيف گســترده  

شده         شتريان تبديل  ستند، برند به ابزاري افتراقي (تمايزي) براي ارائه ارزش و كيفيت به م سترس ه د
سياري از مح      سال است. برند و برندسازي موضوع مورد توجه ب هاي اخير بوده و هست  ققان بازاريابي در 

اعلام نمود كه برند، برندسازي و مديريت برند را مبحث   2002در سال   1تا جايي كه بنياد علوم بازاريابي
. اين بدان دليل است كه  (Bamert and wehrli 2005)شناسد   مي 2004تا  2002هاي مهم بين سال 

ــب مزاياي رقا   ــتبتي را به بازاريابان ميبرندهاي موفق امكان كسـ هايي را براي موفقيت در دهند، فرصـ
كنند و ايجاد مي 3آورند، در برابر فشـارهاي در حال گسـترش رقبا حالت ارتجاعي  فراهم مي 2تعميم برند

امروزه برند به عنوان يك نياز اســتراتژيك و ابزار كارا در  باشــند.قادر به ايجاد موانعي براي ورود رقبا مي
ست   شتريان و مزيت رقابتي پايدار       د شتر براي م سازمان جهت ايجاد ارزش بي ست و به  مديران مطرح ا

ست. با        Keller, 1993كند (كمك مي ست، برند ا سبت به رقبا كه قابل تقليد ني شركت ن ). تنها مزيت 
سود مي          شان  صولات صنايع از مزاياي مح ضر تقريبا تمام  رند. بتوجه به طبيعت رقابتي برند در حال حا

سري از مزايا را جهت ايجاد يك برند قوي و ارزش ويژه برند       صول از يك  ستفاده مح ايجاد برند امكان ا
شركت   بهبود مي شد.  صولات و خدمات     بخ سعه مح ستراتژي برند براي معرفي و تو ستفاده    ها از ا شان ا

ست ( مي ). Pappu and Quester, 2005كنند. به وجود آوردن ارزش ويژه بخش مهمي از ايجاد برند ا
تواند منجر به مزاياي  دهد و ميجايي را افزايش ميهاي جابهارزش ويژه برند، وفاداري مشــتري و هزينه

  ).Brady et al. 2008ها شود (بلندمدت براي شركت
سنتي، ارزش ويژه        مبحث ارزش ويژه برند محصولات در اصول بازاريابي ريشه دوانيده است. به طور 

 ,Keller, 2003محصولات و اغلب اوقات در زمينه محصولات مصرفي مطالعه شده است (برند در حوزه 

Aaker, 1991  به وسيله فعالان عرصه    80). از زماني كه مفهوم ارزش ويژه برند براي اولين بار در دهه
را  )، توجه محققان بازاريابي و دانشگاهيان Aydin and Ozer 2005تبليغات مورد استفاده قرار گرفت ( 

هاي اي مديريت برند است و از واژه به خود جلب كرده است. ارزش ويژه برند مفهوم مهم، چالشي و پايه  
 هاي اختصاصي، توسعه برند، رفتار بازار،اند از: داراييشود كه عبارتمتفاوتي براي توضيح آن استفاده مي

سطح بازا   شتري، نتايج  صوير    - رنگرش برند، معيارهاي متفاوت مالي، ذهنيت م محصول، ارزش برند و ت
شابه  شش مي  برند. اين مفاهيم احتمالا به دليل اينكه مفاهيم م ستفاده  آنها را پو دهند، به ندرت مورد ا

ست. حتي بين مفاهيمي كه به طور     قرار مي شابه تداعي برند ا صوير برند از نظر مفهومي م گيرند، مثلا ت
س    سترده در تعريف ارزش ويژه برند مورد ا شترك قابل توجهي وجود دارد.  تفاده قرار ميگ گيرد معاني م
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شرط لازم     شاني دارند؛ زيرا آگاهي از برند  مفاهيم آگاهي از برند و وفاداري به برند از نظر مفهومي همپو
 ).Wilcox et al., 2008براي وفاداري به برند است (

  ادبيات تحقيق
ــال ــياري از دانشــگاهيان و بازاريدر س اند كه برندها ابزاري كارا براي ايجاد ابان دريافتههاي اخير بس

هود تواند مشتمايز محصولات و خدمات و در نهايت كسب مزيت رقابتي در بازار هستند. تمايزاتي كه مي   
سته        شند. اين برندها توان سي با شهود و احسا اند طي چندين دهه متمادي در بازار باقي بمانند و با يا نام

ها و هم براي مشتريان  رو برندها هم براي شركت ت برتر خود را حفظ كنند. از ايننوآوري مستمر موقعي 
اند. اند و به همين دليل طي چند دهه گذشته موضوع تحقيقات بسياري بوده   مزاياي قابل توجهي داشته 

ها تبا توجه به ارزش نامشهود قابل توجه برندها، ساخت و مديريت ارزش ويژه برند به اولويتي براي شرك
اي از منافع و بازار تبديل شــده اســت. در نتيجه، نظارت بر معيارهاي ها و طيف گســتردهدر تمام اندازه

  كنند، بسيار حائز اهميت است.برند كه چگونگي عملكرد برند در بازار را ارزيابي مي
ــتريان بالقوه         ــول يا خدمت وجود ندارد بلكه اين ارزش در ذهن مشـ و   ارزش واقعي در درون محصـ

سازد.در دنياي مادي گراي امروز ،    بالفعل قرار دارد و برند است كه اين ارزش را در ذهن آنها تداعي مي 
ستان در           ستا، برند است كه يك دا مصرف كنندگان به دنبال معنا بخشيدن به مصرف هستند.در اين را

صرف آن را در نردبان ارزش هاي ناملموس قر    صول نقل كرده، م ار مي دهد و معنا و مورد خريداران مح
ــازمان ها و افراد تمايل دارندكه به   ــگفت انگيزي،تمام انواع س مفهوم را ايجاد مي كند.بنابراين،به طور ش

شوند(    ست.    Kapferer, 2002صورت يك برند مديريت  شتر از محصول ا آنچه  ) . درواقع برند چيزي بي
ه مجموع بخشد،كند و به آن ارزش ميكه يك محصول برند شده را از يك محصول بدون برند متمايز مي

هاي درك ونگي عملكرد، دليل وجودي و ويژگيها و چگادراكات و احســاســات مشــتري در مورد ويژگي
ست      شركت مرتبط با برند ا ست براي برقراري ارتباط با بازار به  ميان و ،)Keller 2008( شده از  بري ا

  ).Juntunen et al., 2010ها  (ي دادهوسيله
ست و به عنوان يكي از   امروزه اهميت نام تجاري در بخش خدمات، افزايش قابل توجهي پيدا كرده ا

ــركت دارايي ــلي ش ــتراتژيها و منابع اص هاي بازاريابي خدمات بر عهده هاي خدماتي نقش مهمي در اس
براي ) و برندها تصميم گيري درباره محصول را   Atwal, Glyn and Williams, 2008 ( داشته است.  

ساده مي   شتريان  شركت Lee et al., 2010سازند( م سازمان ). اكثر  اند كه برند يكي از با ها دريافتهها و 
  ).Aaker, 1996(  هاستترين دارايياهميت
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شركت شكل  صر امري حياتي  گيري و افزايش ارزش ويژه برند براي موفقيت  ها در محيط تجاري معا
ست. اهميت ارزش ويژه برند به خاط  صرف   ا ست كه براي م ام كننده هنگر محتواي اطلاعاتي باكيفيتي ا

ــود (پردازش اطلاعات در مورد يك برند خاص فراهم مي ــب Wilcox et al., 2008ش ). مديريت مناس
ــك فعاليت ــتر، كاهش ريسـ هاي بازاريابي، هاي بازاريابي و بحرانارزش ويژه برند منجر به وفاداري بيشـ

سان     سخ منعطف به نو صت   پا شتر، ارتباطات بازاريابي موثر، فر شتر  هاي بيقيمت، حمايت و همكاري بي
سرمايه      شتر براي  سعه برند، جاذبه بي سرمايه   براي تو شتر از   ,Van Auken( گذارانگذاران، حمايت بي

2005, Aaker, 1991, Keller, 2003   سود بالاتر شيه  ) و حفاظت در برابر Lee et al., 2010( )، حا
شــود. ســطوح بالاي ارزش ويژه به ) ميKuang Chi et al., 2009ه در حين برونســپاري (رقباي بالقو

كننده براي پرداخت قيمت بيشتر، توصيه برند   دست آمده از طريق برندهاي قوي منجر به تمايل مصرف  
). ارزش بالاي ويژه برند به شــركت Aydin and Ozer, 2005شــود (و در نظر گرفتن توســعه برند مي

   ).Aaker 1991كند تا هويت خود را در بازار تعيين كند (يكمك م
شامل    به نظر مي سد بين كلمه ارزش ويژه برند و ارزش برند ابهاماتي وجود دارد. ارزش برند اغلب  ر

سود مالي بيان مي      سيله معيارهايي مثل  ست كه به و سابداري ا شود. البته گاهي اوقات ارزش  ديدگاه ح
)؛ ولي در حوزه بازاريابي Simon and Sullivan, 1993كند (ي برند هم اشاره ميويژه برند به ارزش مال

ــوس برند       ) كه باعث     Berry, 2000, Aaker, 1992( به طور معمول به دارايي برند، دارايي نامحسـ
ــاره ميافزايش (كاهش) ارزش برند مي   ــود، اشـ توان ارزش به طور كلي، ارزش ويژه برند را مي   كند. شـ

كننده توســط برند يك محصــول تعريف كرد يا آن را اختلاف بين شــركت، تجارت يا مصــرف افزوده به
 ,.Juntunen et alكننده دانســت (ارزش يك محصــول داراي برند و ارزش آن بدون برند براي مصــرف

2010  .(  
يت ئه كيفداري بين ابعاد ارزش ويژه برند وجود دارد. از آنجايي كه يك برند معروف در اراارتباط معنا

ساس بخشي از آگاهي از برند          شده بر ا شتري دارد، كيفيت ادراك  ساير برندها توانايي بي سبت به  برتر ن
ستقيم بر     ستگي دارد؛ زيرا آگاهي از برند كه به طور غيرم قرار دارد. تداعي برند به ايجاد آگاهي از برند ب

ــبت برفتار تاثير مي هاي تلاش براي ارتباط ويژگي .ه برند داردگذارد، تاثير مثبتي بر ادراك و نگرش نس
ــم مرتبط با اين ويژگي ــود، بيبرند تا زماني كه يك اس ــت. علاوه بر اين، ويژگي ها انتخاب نش فايده اس

را  كنندگان اين توانايياصــلي برند جايگاه آن در بعد كيفيت ادراك شــده اســت. كيفيت بالا به مصــرف
ساير      دهد تا تمايز و برتري برند را تمي ست و از  ساس ارزش ويژه برند ا شخيص دهند. وفاداري به برند ا

ــده) تاثير مي          چ پذيرد. بنابراين هي  ابعاد ارزش ويژه برند (آگاهي از برند، تداعي برند و كيفيت ادراك شـ
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ــكي باقي نمي  ــته        شـ اند. نتايج تحقيقات بو و همكاران از     ماند كه چهار بعد ارزش ويژه برند به هم وابسـ
  .)Atwal, Glyn and Williams, 2008 ( كندي متقابل بين ابعاد ارزش ويژه برند حمايت ميهمبستگ

ــاي بازار را در نظر مي ــهم بازار عملكرد بازار برند تقاضـ گيرد و به معيارهايي مثل حجم فروش و سـ
ود قيقات به خكند. ارتباط بين ابعاد ارزش ويژه برند و عملكرد بازار برند توجه زيادي را در تحاشــاره مي

). Juntunen et al., 2010جلب كرده است. مزيت اصلي ارزش ويژه برند تاثير مثبت آن بر تقاضاست (    
ــده و وفاداري به برند انتظار مي        رود عملكرد بازار برند را افزايش دهند. آگاهي از برند، كيفيت ادراك شـ

ا جذب و حفظ كنند. با توجه به حمايت كنند تا مشتري ر اين ابعاد ارزش ويژه برند به سازمان كمك مي 
شود و بنابراين    توليدكنندگان تداعي برند مي سب آگاهي از برند (مثل تبليغات و ارائه) ايجاد  تواند بر ح

  ).Baldauf et al., 2003ابعاد ارزش ويژه برند ارتباط مثبتي با عملكرد بازار برند دارند (
ــئله   ــ   مسـ ــدت رقابت و       اي كه مديران امروز با آن مواجه هسـ تند، تلاش براي ايجاد توازن بين شـ

تناســب بين  ). وظيفه مديران دســتيابي به هماهنگي وJucevicius, 2009هاي شــركت اســت (ويژگي
، كه در اكثر مطالعاتشركت و محيط بيروني سازمان براي افزايش بازدهي و عملكرد برند است. در حالي   

سنجش قرار      سطح كلان مورد  شركت در  سنجش عملكرد    عملكرد  گرفته، به تازگي رويكرد ديگري به 
سطح برند پرداخته است. به   ضعف و قوت       در  شناسايي نقاط  سنجش عملكرد ممكن است به  طور كلي، 

شان مي شركت  دهد، در حدود ها منجر نگردد؛ اما به هر حال عملكرد برند موفقيت يك برند را در بازار ن
). بنابراين، عملكرد O’cass and Ngo, 2006به برند اســت (از درآمدهاي شــركت قابل انتســاب  70%

  ).O'Cass and Weerawardena, 2009سازماني و عملكرد برند ارتباط بسيار زيادي با يكديگر دارند (
 كه آنها از برندهاي انتخابي خودكننده است مبني بر اين رضايت از برند نتيجه ارزيابي ذهني مصرف  

ستند     ضي ه ساس تجربه خريد و       ).Lee et al., 2010(را ضايت كلي از يك برند بر ا ضايت از برند، ر ر
ست كه منجر به تداعي برند و آگاهي از برند مي     صرف محصولات و خدمات در طول زمان ا شود. قبل  م

سال   ضايت از معامله ويژه) متمركز بودند كه       1990از  صول يا خدمت ويژه (ر ضايت بر مح معيارهاي ر
  شد. اخيراً مفهوم ديگري هاي ارزيابانه بعد از انتخاب در يك تصميم خريد ويژه تعريف مي بعنوان قضاوت 

هاي قبلي مشتري از خدمات و محصولات شركت به طور جمعي، در ارتباط پديدار شده كه با همة تجربه
كننده است كه يكي از  ). اين مفهوم رضايت كلي مصرف  Shanker and Rangaswamy, 2003است ( 

 شود. رضايت كلي، ارزيابي جامعي  كننده محسوب مي بيني كننده رفتار مصرف تارهاي كليدي پيشساخ 
)  كه به Kuang Chi et al., 2009(  از تجربه خريد يا مصرف محصولات و خدمات در طول زمان است

 Bloemerگيري درست در زمان انتخاب محصولات است (دهد او قادر به تصميمكننده نشان ميمصرف
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and Kasper, 1994.(          صولات يا خدمات ضايت از مح ست، جمع ر ساختار تجمعي ا ضايت كلي يك  ر
ضايت از ويژگي    سازمان و ر سهيلات فيزيكي   ويژه  شركت مثل ت  Atwal, Glyn and (  هاي مختلف 

Williams 2008(   بيني كنندة بهتري براي تمايلات و كننده پيش. به نظر مي رسد رضايت كلي مصرف
اي وي باشــد. در نظر گرفتن ارزش ويژه برند به عنوان دارايي مبتني بر بازار به اين مورد اشــاره  رفتاره

ــت؛ به خاطر اينكه            مي ــلي موثر بر ارزش ويژه برند اسـ كند كه ايجاد و حفظ اعتماد يكي از عوامل اصـ
شــت ). منطق پMorgan  and Hunt, 1994اعتماد ويژگي كليدي هر ارتباط موفق بلندمدت اســت (

ت كننده و شرك وجود برند، اشاعه اعتماد به برند است، به خصوص زماني كه تماس مستقيم بين مصرف     
شد. يكي ديگر از موارد حمايت   شته با شده منحصر     وجود ندا ست كه ارزش ادراك  كننده اين بحث اين ا

ي يژه آن ناش كننده ممكن است از اعتماد به برند خاصي به خاطر ارزش و  به فرد يك برند توسط مصرف  
  ).   Chaudhuri  and Holbrook, 2001شود كه ديگر برندها از آن برخوردار نيستند (

شتريان را وادار       ست كه در نهايت م شده و رفتار كاركنان ابعادي از ارزش ويژه برند ا كيفيت ادراك 
ــول يا خدمت را براي خريد انتخاب كنند (          مي بنابراين،  ). Zeithaml et al., 1996كند تا يك محصـ
ــده را مي ــايت  «توان كيفيت ادراك ش ــول به منظور فراهم كردن رض ــده از يك محص توانايي ادراك ش

  ).Monreo  and Krishnan, 1985تعريف كرد (» هاي در دسترسكننده در مقايسه با جانشينمصرف
كيفيت  وكنند و بيشتر بر ارزش واقعي  كنندگان به كيفيت محصول توجه بيشتري مي  امروزه مصرف 

شده محصول تمركز مي   سم برند به تنهايي ( ادراك  شده يكي   Back, 2005كنند تا ا ضمين  ). كيفيت ت
كنندگان، كالاهاي وارداتي را به كالاهاي بومي ترجيح شود مصرف  از مهمترين دلايلي است كه باعث مي 

لعات نشــان دهند. كيفيت محصــول منبع ضــروري شــركت جهت دســتيابي به مزيت رقابتي اســت. مطا
سود دارد (     مي سرمايه و  شده ارتباط نزديكي با نرخ برگشت  ). از Aaker, 1996دهد كه كيفيت ادارك 

ــيله افراد انتخاب ميآنجايي كه ويژگي  ــول به وسـ ــتند كه هاي مهم يك محصـ ــود و اين افراد هسـ شـ
  ).Baldauf et al., 2003كنند (استانداردهاي محصولات را با هم مقايسه مي

شركت با ارزشبرند  سوب مي  ترين دارايي  ). براي درك بهتر چگونگي Lee et al., 2010(شود  مح
ــركت     بازار، شـ ند در  ــترده عملكرد بر ها را در نظر مي  ها طيف گسـ يار كه در اين بين   اي از مع ند  گير

 كه از آنجايي ).Lehmann et al., 2008كند (كننده نقش مهمي بازي ميهاي مبتني بر مصرف بررسي 
ستند كه برندها را مي    شتريان ه شان اين م شتري به آنها  خرند و عملكرد برند در بازار ن دهنده تمايل م

ته مي      ــتري در نظر گرف به عنوان دارايي مبتني بر مشـ ند  ــت، بر به نقش حياتي      اسـ با توجه  ــود.  شـ
ادات ف اعتقهاي مختلكننده در موفقيت يك برند، بســياري از معيارها براي در نظر گرفتن جنبهمصــرف
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صرف  صرف         كننده، نگرشم سي م شامل برر شدند كه اغلب  سبت به برند طراحي  ه كننده بها و رفتار ن
كننده تجربه كامل ). علاوه بر اين، برندها منعكسKuang Chi et al., 2009عنوان ورودي هســـتند (

مديريت ارزش ويژه  با توجه به ارزش نامشهود قابل توجه برندها، ساخت و مشتري از محصولات هستند. 
اي از صنايع و بازار تبديل شده است. در    ها و طيف گسترده ها در تمام اندازهبرند به اولويتي براي شركت 

هميت كنند، بسيار حائز ا نتيجه نظارت بر معيارهاي برند كه چگونگي عملكرد برند در بازار را ارزيابي مي
قضاوت مصرف كننده در مورد برتري يا رجحان يك   ). كيفيت فيزيكي Lehmann et al., 2008( است 

ي اول و دوم خود را به اين هاي آن است. با توجه به ادبيات ذكر شده فرضيه   محصول نسبت به جانشين   
 شكل بيان ميكنيم:

 .كيفيت فيزيكي بر رضايت مصرف كننده تاثير داردرضيه اول: ف 

  ير دارد.رفتار كاركنان بر رضايت مصرف كننده تاثفرضيه دوم: 
ــد (يكي ديگر از اجزاي مهم ارزش ويژه برند، تداعي برند مي  ) تا آنجا كه معتقدAaker, 1993باشـ

صوير ذهني       ست. ت ساختن و مديريت ارزش ويژه برند ا ست كه تداعيات برند يكي از اجزاي كليدي در  ا
ست (    شابه ا صوير   ).Wilcox, 2008از برند از نظر مفهومي با تداعي برند م شتمل بر  ت ذهني از برند م

يا و ويژگي  ــد كه موجب مي    هاي مرتبط با يك برند مي    مزا ــود آن برند متمايز گردد. بنابراين،     باشـ شـ
ــاير رقبا به نحوي كه موجب ايجاد مزيت تمايزي           ــركت را نيز از سـ ــنهادات شـ گردد، متمايز  مي 4پيشـ

ــوير ذهني به عنوان يكي از اجزاي جدايي     مي ناپذير ارزش ويژه برند در نظر گرفته     نمايد. ادراكات از تصـ
ــود (مي ــتردهJuntunen et al., 2010ش اي در چارچوب ارزش ويژه برند در نظر گرفته ) و به طور گس
  باشد.شود. تصوير ذهني از برند ناشي از تمام تجربيات مشتريان از مصرف ميمي

سب با خود پن        ست، تنا شده ا شكيل  سب با  داره، تداعي برند خود از اجزاي مهمي ت هويت برند، تنا
ــبك زندگي.  ــرف يك برند داراي   س ــرف كنندگان به هنگام مص ــاره مي كند كه مص ــئله اش به اين مس

ا هشخصيت، درگير فرايند تطبيق دادن مي شوند تا برند را تعيين هويت كنند كه آيا با تصوير ذهني آن    
سازگاري دارد     شان  ست و مهمترين و  مان جوهره)، و هويت برند هLee et al., 2010(از خود ي برند ا

 ,Atwal, Glyn and Williams ( شود يات برند، در هويت برند نمايان ميص خصو  فردترينه ب منحصر 

شاره مي كند (      ) 2008 سبك زندگي افراد ا سازگاري برند با  سبك زندگي به ميزان   ,Backو تناسب با 

  يم:كنچهارم و پنجم خود را به اين شكل بيان ميي سوم و ). با توجه به ادبيات ذكر شده فرضيه2005
  تناسب با خود پندارنده ايده آل بر رضايت مصرف كننده تاثير دارد.فرضيه سوم: 

  هويت برند بر رضايت مصرف كننده تاثير دارد.: چهارمفرضيه 
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  تناسب با سبك زندگي بر رضايت مصرف كننده تاثير دارد.: پنجمفرضيه 
ــاره ميبه طور كلي آگاهي از   Kuangكند (برند به دانش فعال يا منفعل فرد از يك برند خاص اشـ

Chi et al., 2009    ــرف ــان دهنده توانايي مصـ كننده براي برقراري ارتباط بين برند و    ) و بنابراين نشـ
سته  ست (   د صول ا سطح پايه Aaker, 1991اي از مح  ,.Lee et al(دهد اي از دانش برند ارائه مي) و 

ــرف  ). آگاهي2010 ــور يك برند در ذهن مص ــاره مياز برند به قدرت حض كند. اين قدرت در كننده اش
سته      شانه، ويژگي، ب شخيص انواع متفاوت اجزاي برند مثل نام برند، لوگو، ن شخص براي ت بندي و توانايي 

شرايط متفاوت منعكس مي    شانه ). آگاهي از برند ميKeller, 2003شود ( شعار در  ي كيفيت و تواند ن
شتريان اجازه مي   شد و به م شوند و به آنها كمك مي  تعهد با شنا  كند تا در مرحله خريد، دهد تا با برند آ

مد نظر قرار دهند      ند را  هد        ). Aaker, 1991(آن بر ند وجود نخوا ند ارزش ويژه بر گاهي از بر بدون آ
ــتريان از آنها   داشــت. اهميت ايجاد و حفظ آگاهي از برند به اين خاطر اســت كه فقط برندهايي كه مش

ــتند در مجموعه ملاحظات ــان براي خريد احتمالي قرار ميآگاه هس گيرند و آگاهي از برند بر انتخاب ش
صولات تاثير مي  ضيه ). بنابراين، Juntunen et al., 2010گذارد (مح شكل      فر شم تحقيق به اين  ش ي 

  باشد:مي
 آگاهي از برند بر رضايت مصرف كننده تاثير دارد.فرضيه ششم: 

ضوعات كليدي در تئوري بازاريابي در دهه  سعه وفاداري به    يكي از مو شته ايجاد، حفظ و تو هاي گذ
سب مزيت رقابتي  ست. با  5برند به منظور ك شديد،   پايدار ا در نظر گرفتن محيط پوياي رقابتي و رقابت 

وفاداري به برند به عنوان بعد اصلي ارزش ويژه برند، براي هر شركتي كه قصد حفظ مزيت رقابتي پايدار    
ها و هر چند دارايي ).Moisescu and Allen, 2010و طولاني و عملكرد خوب دارد، ضــروري اســت (

ــتند، از بين ابعاد ارزش ويژه برند         هاي ارزش ويژه برند از يك    بدهي  زمينه به زمينه ديگر متفاوت هسـ
). نقش و اهميت Travis, 2000( وفاداري به برند مهمترين بعد و هســته اصــلي ارزش ويژه برند اســت

ــتراتژي        ــلي براي ايجاد اسـ ــترده    وفاداري به برند به عنوان پارامتر اصـ اي در هاي بازاريابي به طور گسـ
افته پذيرفته شده ولي در كشورهاي در حال توسعه اهميت آن هنوز درك نشده است     يكشورهاي توسعه  

)Moisescu and Allen, 2010 .(   
ــدن براي يك           «وفاداري به برند     ــتري شـ تعهد عميق براي خريد دوباره از يك برند يا دوباره مشـ

ــول يا خدمت ترجيحي در آينده عليرغم تاثيرات موقعيتي و تلاش      ــده » بيهاي بازاريا   محصـ تعريف شـ
آكر وفاداري به برند را به عنوان ادامه عمل خريد  .)Atwal, Glyn and Williams, 2008 ( اســت 
صرف  صورت مواجه با ويژگي م ش هاي برتر، قيمت پايينكننده از يك برند خاص، حتي در  تر تر، ارزش بي
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ــركت رقيب، تعريف مي    ــولات، وفاد    برند شـ اري به برند به وفاداري  كند. در بحث ارزش ويژه برند محصـ
كند. آكر وفاداري به برند را به خاطر ارتباط آن با كنندگان به يك ســازمان و برند آن اشــاره ميمصــرف

ست (   شان مي  Aaker, 1991تجربه مصرف از ديگر ابعاد ارزش ويژه برند جدا كرده ا شواهد ن دهد كه ). 
ست كه        شخص ني شده و م شف ن را به عنوان يكي از ابعاد ارزش  بايد آن مفهوم وفاداري به برند هنوز ك

اداري گر بين وفويژه برند در نظر گرفت يا به عنوان نتيجه ارزش ويژه برند يا به عنوان يك عامل مداخله   
ــي و رفتاري) را به            ــي. به عنوان مثال، برخي از محققان هر دو وفاداري به برند (نگرشـ رفتاري و نگرشـ

ند د   عاد ارزش ويژه بر ند ( ر نظر ميعنوان اب كه برخي ديگر   Rauyruen et al., 2009گير حالي  )، در 
ند در نظر مي        جه ارزش ويژه بر به عنوان نتي تاري را  فاداري رف ند ( و  Taylor 2004, Van andگير

Allard, 2005.( 

كند. برخلاف آگاهي از برند و كيفيت ادراك وفاداري به برند از طريق استفاده از برند توسعه پيدا مي  
صول را خريداري و از آن         شت كه مردم يك مح صورتي وجود خواهد دا شده، وفاداري به برند تنها در 
ستفاده از برند براي كسب آگاهي از برند و كيفيت ادراك         صورتي كه خريد و ا شند، در  ستفاده كرده با ا

ند گره اداري به برشده ضروري نيست. با اين وجود، ابعاد ارزش ويژه برند به يكديگر وابسته هستند و وف     
  ).Aaker 1991خورده است (

شده  شاره مي ارزش ويژه برند به ارزش ذخيره  سب مزيت بازار  اي ا كند كه در يك برند به منظور ك
صولات جديد درك مي     ايجاد مي شده از راههاي متعددي مثل آزمايش مح شود. به  شود. ارزش ذخيره 

صرف عبارت ديگر، ماندگار ماندن در ذهن  ساس چيزي كه او ياد گرفته حاكي از قدرت برند  م كننده بر ا
 ,.Pitta et alشــود (). ارزش ويژه برند از قدرت كيفي مورد نياز بازار برند ناشــي مي1998اســت (كلر، 

سبت به   ). از بين ابعاد ارزش ويژه برند يا دارايي1995 ها، وفاداري به برند منجر به ارزش ويژه بيشتري ن
  ).Atilgan et al., 2005شود (عاد ميساير اب

شده حال مي صرف كننده    بالا را بر روي وفاداري به برند، از طريق  خواهيم اثر عوامل ذكر  ضايت م ر
  :كنيمي هفتم تا دوازدهم تحقيق خود را به اين شكل بيان ميمورد سنجش قرار بدهيم و فرضيه

  كننده بر وفاداري به برند موثر است.كيفيت فيزيكي از طريق رضايت مصرف فرضيه هفتم: 
  رفتار كاركنان از طريق رضايت مصرف كننده بر وفاداري به برند موثر است.فرضيه هشتم: 

ضيه نهم:   صرف كننده بر وفاداري به برند موثر     فر ضايت م سب با خودپندارنده ايده آل از طريق ر تنا
  است.
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 .استر وفاداري به برند موثر هويت برند از طريق رضايت مصرف كننده بفرضيه دهم: 

 تناسب با سبك زندگي از طريق رضايت مصرف كننده بر وفاداري به برند موثر است.فرضيه يازدهم: 

 آگاهي از برند از طريق رضايت مصرف كننده بر وفاداري به برند موثر است.فرضيه دوازدهم: 

برند مورد ســـنجش قرار دهيم و  خواهيم اثر رضـــايت مصـــرف كننده  را بر وفاداري بهو نهايتاً مي
  كنيم:بيان ميي آخر تحقيق را به اين شكل فرضيه

  رضايت مصرف كننده بر وفاداري به برند تاثير دارد.فرضيه سيزدهم: 
    باشد:مدل مفهومي تحقيق به شكل زير مي و
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  مدل مفهومي تحقيق:  1شكل شماره 
 روش تحقيق

هدف از تحقيق حاضر توسعه دانش كاربردي در يك زمينه خاص است. اين پژوهش به قصد كاربرد     
شود و تلاش براي پاسخ دادن به يك   هايش براي حل مشكلات خاص درون سازمان انجام مي  نتايج يافته

ــر از لحاظ هدف    ــت كه در دنياي واقعي وجود دارد. بنابراين، تحقيق حاض ــكل علمي اس ــل و مش معض
هاي آن استفاده آوري دادهشود و چون به صورت پژوهشي از پرسشنامه براي جمع ربردي محسوب مي كا

ست؛ تحقيق از لحاظ نحوه گردآوري داده      شده ا ها، از نوع شده و محقق عملا در جريان تحقيق درگير 
  آورد. تحقيقات ميداني به شمار مي

كاركنانرفتار   

 كيفيت فيزيكي

 تناسب با خودپندارنده

 هويت برند

 تناسب با سبك زندگي

از برندآگاهي   

 رضايت مصرف كننده  وفاداري به برند
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حصــولات صــنايع چوب و كاغذ اســتان  كنندگان مجامعه اين تحقيق عبارت اســت از تمام مصــرف
ست. براي تعيين حجم نمونه        گيري از روش نمونهمازندران و نمونه شده ا ستفاده  ساده ا صادفي  گيري ت

 384مورد نظر از فرمول كوكران اســتفاده شــده اســت و با توجه به نامحدود بودن جامعه، نمونه تحقيق 
شد. تحقيق به منظور تعيين پايايي آزمون از  مي ست. اين روش براي     با شده ا ستفاده  روش آلفاكرونباخ ا

ــبه هماهنگي دروني ابزار اندازه ــهمحاس ــيص رود. گيرد، به كار ميهاي مختلف را اندازه ميگيري كه خص
اســت و روايي آن نيز با  0,89ميزان آلفاكرونباخ محاســبه شــده براي پرســشــنامه به صــورت كلي برابر 

  ده است.  استفاده از روايي محتوا تضمين ش
  هايافته

ــت كه طي آن داده ها فرايندي چند مرحله    تجزيه و تحليل داده   هايي كه از طريق بكارگيري    اي اسـ
بندي و در نهايت پردازش  اند، خلاصــه، كدبندي ودســتهآوري در نمونه آماري فراهم آمدهابزارهاي جمع

   .ها فراهم آيدها به منظور آزمون فرضيهدادهنها بين ايها و ارتباطتحليلبرقراري انواع شوند تا زمينهمي
  آمار توصيفي

صل از تحليل داده  شان از آن دارد كه از  نتايج حا شركت كرده  384ها ن اند نفري كه در اين پژوهش 
درصد از كل نمونه مرد مي باشند و    8/54نفر معادل  219درصد از كل نمونه زن و   43نفر معادل  165
سن  كرده نفر  68سال،   40تا  30نفر بين  103سال،   30تا  20نفر بين  136، 20كمتر از  آنها 38اند 
نفر  62) ديپلم و كمتر، %5/12نفر (معادل 48سال قرار دارد و   50نفر بالاتر از  39سال،   50تا  40بين 

ــانس و %3/38نفر (معادل  147ديپلم، ) فوق%1/16(معادل   ) از كل نمونه%1/33نفر (معادل  127) ليس
هزار  300) داراي درآمد ماهيانه %2/18نفر ( 70باشند و  ليسانس و بالاتر مي داراي مدرك تحصيلي فوق 

) داراي %8/27نفر (معادل   111هزار،  600تا   300) داراي درآمد بين  %6/14نفر (معادل   56و كمتر، 
  بودند. هزار 900) داراي درآمد بيش از %8/36نفر (معادل  147هزار و  900تا 600درآمد 

  آمار استنباطي
ــميرنوف پرداخته  -ها از طريق آزمون كولموگروفدر اين بخش ابتدا به بررســي نرمال بودن داده اس

در خصوص همه متغيرها  ٪95باشد. لذا با اطمينان مي 05/0از  كمترهمه متغيرها  sigشد و از آنجا كه 
صرف كننده و وفاداري به برند     گردد.ها تاييد مينرمال بودن داده ضايت م مدل ابعاد ارزش ويژه برند و ر

ضويت كليه        سي قرار گرفت و نتايج آن، ع سط تحليل عاملي مورد برر ستاندارد و معناداري تو در حالت ا
  كندعوامل بررسي شده در اين متغيرهارا تاييد مي
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مدل  ندازه  پس از تعيين  مدل مفهو    هاي ا يابي  به منظور ارز نان  گيري  مي تحقيق و همچنين اطمي
شده   يافتن از وجود يا عدم وجود رابطه علي ميان متغيرهاي تحقيق و بررسي تناسب داده   هاي مشاهده 

هاي تحقيق با استفاده از مدل معادلات ساختاري نيز آزمون شدند. نتايج با مدل مفهومي تحقيق، فرضيه
  اند.ها در نمودار منعكس شدهآزمون فرضيه

  

  
  ها در حالت استاندارداندازه گيري مدل كلي و نتايج فرضيه:  2شكل 



  1399بهار  -شماره چهل و پنجم -فصلنامه مديريت كسب و كار

 ٢٣٨ 

  
  اندازه گيري مدل كلي و نتايج فرضيه ها در حالت معني دار:  3شكل 

  
  هاي برازندگي مدل مفهومي تحقيقشاخص:  1جدول 

IFI  NNFI CFI GFI RMR  RMSEA X2/df  
0,93  0,94  0,94  0,95  0,039  0,071  1,98  

، از آنجايي كه توزيع ما نرمال تشـخيص داده شـد (نتايج   نشـان داديم همانطور كه در قسـمت قبلي  
اسميرنوف) با استفاده از نرم افزار ليزرل، همبستگي متغيرها آزمون شده است. براي      -آزمون كولموگروف

فاده شده  ست بررسي رابطه علي بين متغيرهاي مستقل و وابسته و تاييد كل مدل از روش تحليل مسير ا    
صل از خروجي   ست نتايج حا سبت مجذور كاي به درجه آزادي كمتر از   ا شان مي دهد كه ن هاي ليزرل ن

شاخص      ساير  هاي مطرح دهند نتايج فرضيه هاي برازندگي برازش مدل را مورد تاييد قرار ميسه است و 
  دهيم.شده رادر قسمت زير توضيح مي
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  هاخلاصه نتايج فرضيه:   2جدول 
  نتيجه T-Value استاندارد  فرضيه ها

  تاييد 2,90 0,17 داري بر رضايت مصرف كننده دارد.كيفيت تاثير مثبت و معني
  رد 1,58 0,11 داري بر رضايت مصرف كننده دارد.رفتار كاركنان تاثير مثبت و معني

  تاييد 2,82 0,18داري بر رضايت مصرف كننده دارد.آل تاثير مثبت و معنيخودپنداره ايده
  تاييد 2,66 0,16 داري بر رضايت مصرف كننده دارد.هويت برند تاثير مثبت و معني

ــرف    ــايت مص ــبك زندگي تاثير مثبت و معني داري بر رض ــب با س تناس
 كننده دارد.

  تاييد 2,20 0,14

  رد 1,34 0,09 داري بر رضايت مصرف كننده دارد.آگاهي از برند تاثير مثبت و معني
  تاييد 3,21 0,16 داري بر وفاداري به برند دارد.تاثير مثبت و معنيكيفيت 

  تاييد 2,28 0,13 داري بر وفاداري به برند دارد.رفتار كاركنان تاثير مثبت و معني
  رد 0,12 0,01 داري بر وفاداري به برند دارد.خودپنداره و ايده آل تاثير مثبت و معني

  رد 0,31 0,02 داري بر وفاداري به برند دارد.هويت برند تاثير مثبت و معني
  تاييد 2,53 0,13 داري بر وفاداري به برند دارد.تناسب با سبك زندگي تاثير مثبت و معني

  تاييد 3,86 0,21 داري بر وفاداري به برند دارد.آگاهي از برند تاثير مثبت و معني
  تاييد 7,13 0,36  وفاداري به برند دارد.داري بر رضايت مصرف كننده تاثير مثبت و معني

  
هويت برند،  آل،خودپنداره ايدهكيفيت، ضريب استاندارد بين  متغير هاي    2بر اساس جدول شماره   

است، و با   0,14، 0,16، 0,18،  0,17برابر با كننده  به ترتيب و رضايت مصرف  تناسب با سبك زندگي،   
ــت آمده آن ها  كه بزرگتر t توجه به ــد، لذا ميمي 1,96از  بدس كيفيت، توان نتيجه گرفت كه بين باش

سبك زندگ    آل،خودپنداره ايده سب با  صرف    ي،هويت برند، تنا ضايت م ستان    و ر صنايع چوب ا كننده 
نان، رفتار كاركارتباط مستقيم، مثبت و معناداري وجود دارد و ضريب استاندارد بين متغيرهاي مازندران 

ست، و با توجه به  0,09و  0,11برابر با كننده مصرف  و رضايت  آگاهي از برند بدست آمده آن ها  كه   t ا
ــد، لذا مي  مي 1,96كوچكتر از  ــايت آگاهي از برند رفتار كاركنان،    توان نتيجه گرفت كه بين    باشـ  و رضـ

از اين رو  ارتباط مســتقيم، مثبت و معناداري وجود ندارد.كننده صــنايع چوب اســتان مازندران مصــرف
ض  ست و   فر سوم، چهارم و پنجم پژوهش مورد تأييد ا ضيه دوم   يه اول،  شم    فر ش پژوهش مورد تأييد و 

  .نيست
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شماره    ستاندارد بين   2بر اساس جدول  سب  رفتار كاركنان،  كيفيت،متغير هاي  ضريب ا ك تناسب با 
ــرف آگاهي از برند،  زندگي، ــايت مص ، 0,13، 0,13،  0,16برابر با و وفاداري به برند به ترتيب كننده رض

ست، و با توجه به   0,36، 0,21 ست آمده آن ها  كه بزرگتر از   t ا شد، لذا مي مي 1,96بد توان نتيجه با
سبك زندگي، آگاهي از برند،    كيفيت، رفتار كاركنان، گرفت كه بين  سب با  صرف   تنا ضايت م كننده و ر

ستان مازندران    وفاداري به برند  ستقيم، مثبت و صنايع چوب ا ضريب   ارتباط م معناداري وجود دارد و 
است، و    0,02و  0,01برابر با وفاداري به برند و  هويت برند آل،خودپنداره ايدهاستاندارد بين متغيرهاي  

ــت آمده آن ها  كه كوچكتر از       t با توجه به    ــد، لذا مي  مي 1,96بدسـ توان نتيجه گرفت كه بين    باشـ
ــتان مازندران      و وفاداري به برند     هويت برند   آل،متغيرهاي خودپنداره ايده    ــنايع چوب اسـ ارتباط  صـ

 هفتم، هشــتم، يازدهم، دوازدهم و ســيزدهممســتقيم، مثبت و معناداري وجود ندارد. از اين رو فرضــيه 
   پژوهش مورد تأييد نيست. نهم و دهمپژوهش مورد تأييد است و فرضيه 

  نتيجه گيري
صرف  سبت به       كنندگان به دنبال خريد برند وزماني كه م ستند يا از طريق تبليغات ن صرف آنها ه م

ست مي برند تجربه صولات و محرك آورند در معرض ويژگياي به د هاي ويژه مرتبط با هاي كاربردي مح
صر طراحي پس   برند، مانند رنگ شكل، فونت، عنا صيت برند قرار مي     ،  شخ شعار و  به گيرند. تجرزمينه، 

ــي از طراحي و هويت يك برند     ــته    برند بخشـ بندي و ارتباطات بازاريابي (مانند نام، لوگو و علامت)، بسـ
شور و وب  سن شوند و به فروش مي ها) و محيطي كه در آن برندها عرضه مي سايت (مثل تبليغات، برو د ر

صرف           شده براي م سب  صورتي كه تجربه ك ست. در  شگاه)، ا شد منجر به    (مثل فرو شايند با كننده خو
دد به گربا توجه به ارتباط مثبت بين اين دو مولفه به مديران پيشــنهاد مي شــود.رضــايت او از برند مي

شگاه  شور و وب عواملي مثل طراحي فرو ساني وب ها، بهسايت ها، تبليغات، برو شكل، سايت، رنگ روز ر  ، 
از يك  رضايت كلي  يشتري داشته باشند.   بندي محصولات دقت ب زمينه و بسته فونت، عناصر طراحي پس 

صولات و خدمات در طول زمان و توانايي آنها در رفع نيازها و       صرف مح ساس تجربه خريد و م برند بر ا
صرف  ست كه منجر به ارزش ويژه برند مي انتظارات م ضايت    كننده ا شود. با توجه به ارتباط مثبت بين ر

گردد به منظور افزايش ارزش اد مياز برند و ارزش ويژه برند به مديران صــنايع چوب مازندارن پيشــنه 
سايي و برآورده كنند. افزايش       شنا شتريان در بازارهاي متخلف را  ويژه برند نيازها و انتظارات متفاوت م

ــرف  ــايت مص ــود. در هاي مثبت براي برند ميكننده در طول زمان، منجر به تقويت و تمايز ارزشرض ش
از نظر كاركنان عملياتي صنايع چوب و مازندران كه در صورتي كه اهداف تعيين شده براي برند سازمان    

گرايانه و دور از شـــوند بســـيار آرمانكنند و بازوي اجرايي  ســـازمان تلقي ميشـــعبات مختلف كار مي
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دسترس تلقي شوند، انگيزه آنان براي پيگيري تحقق اهداف مشخص شده برند كاهش يافته و تعهد انها     
ــود. آگاهي از برند، كيكم مي ــده و وفاداري به برند انتظار ميشـ رود عملكرد بازار برند را فيت ادراك شـ

كنند تا مشــتري را جذب و حفظ كنند. با افزايش دهند. اين ابعاد ارزش ويژه برند به ســازمان كمك مي
تواند بر حسب آگاهي از برند (مثل تبليغات و ارائه) ايجاد  توجه به حمايت توليدكنندگان تداعي برند مي

ــو د و بنابراين ابعاد ارزش ويژه برند ارتباط مثبتي با عملكرد بازار برند دارند. با توجه به وجود ارتباط             شـ
ــنهاد مي  ــركت پيش ــرفمثبت بين ارزش ويژه برند و عملكرد برند به مديران ش ز كنندگان را اگردد مص

شركت از طريق تبليغات   شتريان وفادار به ب  وجود محصولات مختلف  اخت رند تمايل به پردآگاه كنند. م
ــر به فردي از برند دريافت مي  ــتر براي برند دارند؛ زيرا آنها ارزش منحص  كنند كه هيچ برند ديگريبيش

تواند اين ارزش را ارائه دهد. محصـــولات صـــنايع چوب بايد تا حدودي با ادارك مصـــرف كننده از نمي
شتن (خود واقعي، خود ايده  صيت    خوي شخ صنايع    آل يا خود اجتماعي) و  شد. به مديران  برند نزديك با

شنهاد مي  ستمي جامع براي كنترل كيفيت و همچنين    شود با برنامه چوب پي سي ريزي دقيق و با ايجاد 
شود،        صولات خود جويا  صرف كننده را از كيفيت مح سايت اينترنتي كه از طريق آن بتوانند نظر م وب 

ت خود و در نتيجه رضــايت مصــرف كنندگان انجام اقدامات لازم را در زمينه بالا بردن كيفيت محصــولا
ــرف كنندگان از ارزش ويژه  دهند، همچنين با در نظر گرفتن اين كه وفاداري برند بر ارزيابي نگرش مص
برند و توسعه برند تاثير دارد، مديريت صنايع چوب بايد ضمن توجه به اين مقوله به اقدامات ضروري در     

ــطح آگاهي از برند به بالا بردن        اري برند مي اين زمينه كه باعث افزايش وفاد      ــود را انجام دهند. سـ شـ
صرف       شابه در ذهن م صولات م سان نام برند در پهنه مح شود.  كننده اطلاق مياحتمال به خاطر آوري آ

منزله افزايش سطح شناخت و يادآوري از برند در ذهن مشتريان بازار هدف  ارتقاء سطح آگاهي از برند به 
ــناخت ن كننده برند را درجايي يازمند اين اســت كه فعاليتي انجام دهيم كه زماني كه مصــرفاســت. ش

گيري براي محصولاتي مانند صنايع چوب يك سطح    درستي تشخيص دهد. در تصميم   بيند، آن را بهمي
ــناخت مي حداقلي از آگاهي مي ــيار تواند براي انتخاب محصــول كافي باشــد. ش تواند در زمان خريد بس

سهولت در يادآوري محصولات يك برند     تأثيرگذ  نه تنها ريسك از دست  ار باشد. آگاهي از برند با كمك 
دهان محصولات يك برند و اشاعه نام برند در   بهدهد، بلكه به تبليغات دهاندادن مشتريان را كاهش مي 

 كند.اذهان كمك شاياني مي

ــايت ــايت د مندي عامل مهمي براي ايجاد روابط ميرض ــود. رض ــي يا  ش ــاس رواقع يك واكنش احس
مي باشد. رضايت نقش مه  شناختي به برند، پس از انجام فرآيند خريد و استفاده نسبتاً طولاني از آن مي   

شناختي مثبت، ايفا مي  شناخت است، زيرا مشتريان      در ايجاد يك نگرش  كند به عبارتي رضايت مقدمه 
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شده         صي خودآگاه  شخ سبت به تحقق نيازهاي  ضي ن صولات، با     اند. مرا ضي از خدمات و مح شتريان را
شناخت مثبت پيدا مي    شتري  ضايت يك احتمال بي صربه   كنند. ر ه و فرد از مفهوم كيفيت بودشكل منح

طور مســتقيم تاثير گذار باشــد و منجر به خريد مجدد وي شــود كه روي وفاداري مشــتري بهفرض مي
كننده درباره برتري و تعالي يك محصــول گردد. كيفيت درك شــده برند ، به ارزيابي و قضــاوت مصــرف

صنايع چوب مي    شده اطلاق مي كيفيت ادراك شركت  ستا  بايست بر روي مشتريان خود   گردد. در اين را
سرمايه گذاري بيشتري نمايد تا رضايت مشتريان را بيش   سرمايه  تواند گذاري ميازپيش جلب گردد. اين 

شتريان، من     سريع كالا به م صحيح و  ساني متخصص و خوش   در ارائه  رفتار و محيطي جذاب و زيبا ابع ان
 صورت گيرد.

  پيشنهادهايي براي تحقيقات آينده
شناختي به دست آمده به منظور طراحي   هاي جامعه با توجه به آمار جمعيتمطالعه گسترده ويژگي 

الي تن معيارهاي مانجام اين پژوهش با در نظر گرف هاي بازاريابي و تبليغاتي مناسب و سازي طرح و پياده
سعه جامعه آماري.  ست، بنابراين      عملكرد برند و تو شده ا ستفاده  بعلاوه در اين مطالعه از رويكرد كمي ا

ــوع مورد مطالعه مي  در مطالعات اتي به منظور ايجاد دركي عميق     توان از رويكردهاي كيفي  تر از موضـ
ت و وفاداري از ســاير رفتارهاي پاســخ توان به جاي رضــاياســتفاده نمود. همچنين در مطالعات آتي مي

 مشتريان همچون تعهد، تمايل به خريد، يا تمايل به پرداخت اضافه بها استفاده نمود.   
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