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  ایران صنعت مواد غذایی ري دام و نشان تجاري بر وفاداري مشترثیر نأبررسی ت

  *،2ها،وحید رضا حلوایی1سعید رمضانی ،1محمدمهدي پرهیزکار
  ایرانتهران،  تهران، سازمان مرکزي دانشگاه پیام نور ،دانشکده مدیریتاستادیار 1 

  دار مکاتبات)(عهده ایران تهران، تهران، سازمان مرکزي دانشگاه پیام نور ،دانشکده مدیریتکارشناس ارشد 2
   1391آبان: رشیپذ ،1391 خرداد: اصلاحیه ،1390اسفند : افتیدر خیتار

  چکیده
هـایی جهـت   جز اخذ اسـتراتژي ه راهی ب ،شما در پی کسب سود پایدار هستیدچه اما چنان گیرد.هاي سازمان با هدف کسب سود صورت میکلیه فعالیت

در را شـان  ها مزایاي قابل اتکایی مانند قدرت نام تجـاري سازمان ،که این نیز یک هدف دشوار است. با وجود ایننخواهید داشت افزایش وفاداري مشتریان 
  خود برسند.توانند با اهرم کردن آن به این هدف اختیار دارند که می

مشـتري از میـان    160بـدین منظـور یـک پیمـایش میـدانی از       ثیر نام تجاري بر وفاداري مشتریان بپردازیم.أاست تا به بررسی ت در این مقاله تلاش شده
دلایـل قابـل اسـتنادي     دهد که در این تحقیقمشتریان سه برند فعال در زمینه صنایع غذایی در ایران صورت گرفت. نتایج آزمون مدل مفهومی نشان می

کننـده  ارزش کلی برند یافت نشد و نیز بین تصویر برند و شهرت برنـد بـا وفـاداري مصـرف     شده برند با میان اعتماد به برند و ارزش درك جهت رد ارتباط
  ارتباط مستقیمی پیدا نگردید.

  .تصویر برندارزش درك شده،  اعتماد به برند، شهرت برند، برند، ،وفاداري :کلیدي هايهواژ

 مقدمه -1

هدف اولیه هر سازمانی سود آوري است. وفاداري مشتري یکی از اسـباب  
دستیابی به این هدف است. هر منبعی از سـازمان کـه در جهـت سـاخت     

اگر بر سود آوري تمرکز نداشته باشـد   وفاداري سرمایه گذاري شده است،
ایـن اصـل در بازاریـابی پذیرفتـه     ]. 4[ممکن است با شکست مواجه گردد

تـر از ایجـاد یـک    پر هزینه شده است که دستیابی به مشتري جدید بسیار
رابطه عمیق با مشتري فعلی است.بنابراین به صورت کلی باید اتـلاف و از  

وابسـتگی  دست دادن یک مشتري با نگرانی دیده شود، در سازمانهایی که 
الزام می شود که یک رابطـه رسـمی بلندمـدت     دارند به مشتريبیشتري 

  ]20[میان مشتري و سازمان ایجاد گردد.
ازدیاد محصولات و خدمات برندي در دهه اخیر مشکلاتی را براي انتخاب 
مشتریان و تمایز در میان برندهاي مختلف براي مصرف کننـدگان بوجـود   

از فرایند بازاریابی ،تقویت ارتباط قـوي بـا   و هدف نهایی  ]15[آورده است
  ].]49مشتریان وفادار و ایجاد مشتریان وفادار است

برندها نامهایی هستند که بر خریداران تاثیر مثبت می گذارند. این تعریف 
یک نام با قدرت در تاثیر گذاري یعنی جوهره اصلی برند را شکل می دهد،

خرید می کنند،خواهان صرف پـول   مشتریان وفادار بیشتر]26[بر خریدار.
برندهاي با سهم  بازار  ]30[،بیشتري هستند،آسان تر در دسترس هستند

در واقع ]14[کم یا نفوذ کم میانگین کمتري از فراوانی خرید بهمراه دارند،
برندسازي بوجود آوردن یک ارتباط احساسی قوي بـا مشـتري اسـت  بـه     
                                                             
 halvae-23@yahoo.com 

 ]22[،برند پیوسته گردیده اسـت گونه اي  که مشتري احساس می کند با 
شرکتهاي با برند قدرتمند داراي ریسک کمتري هستند و برندها ریسـک  

این آشکار است که تعیین وفاداري ]26[را از این شرکتها خارج می سازند.
برند و ارتباط آن با رفتار مصـرف کننـده در طـی بازارهـاي و محصـولات      

مزایاي مهمی چون افـزایش  وفاداري خالق اما  ]37[مختلف متفاوت است.
فروش ،شکل دهی یک مانع در برابر رقباء،افزایش توانایی شرکت در پاسخ 
به تهدید رقباء، و ساخت مشتریانی که کمتـر تمایـل بـه پاسـخ دادن بـه      

در تحقیقات گذشته مشخص گردید که مشتریان ]44[اقدامات رقباء دارند.
می نمایند،و از تبلیغـات   وفادار از مشتریان غیر وفادار پول بیشتري صرف

دهان به دهان مثبت  در جهت بالا بردن منافع سازمان و یا حضور در دل 
سازمان به عنوان مشتریان ارزشمند و بازوهاي قدرتمند کاهش هزینه هـا  

  ]19][38[عمل می کنند.
 سـاختن مشـتریان وفـادار     بـدون  تقریبا هیچ کسب و کاري نمی توانـد   

یکی از پایدارترین راههاي دستیابی به این مهم تقویت برنـد  و  ]4[بقاءیابد
نقش چهار بعد تشکیل دهنده برند برآنیم تا سازمان است،در این پژوهش 

یعنی شهرت ،تصویر،ارزش درك شده و اعتماد برند را بر وفاداري مشتري 
   بررسی نمائیم.

یژه به دلیل اهمیت موضوع تحقیقات بسیاري در نقاط مختلف جهان ، بـو 
است که  از آن جمله می توان در سالهاي اخیر در این زمینه انجام گرفته 

تحقیقـی   2009فرانک هیوبر و همکاران در سال به موارد ذیل اشاره کرد:
مصرف کننـده ارائـه نمودنـد    -با عنوان سوء اداره برند و تاثیرات رابطه برند



 رانیا ییغذا مواد صنعت در يمشتر يوفادار بر يتجار نشان و نام ریتأث یبررسمحمدمهدي پرهیزکار و همکاران/ 

 ٧۶

ادراك پژوهشـی بـا عنـوان     2009.هسین چنگ و همکاران نیز در سـال  
ــارت    ــاداري در تج ــت و وف ــده ،امنی ــت درك ش ــده از کیفی مصــرف کنن

مقالـه اي   2009الکترونیک ارائه نمودند.و یوکسل و همکاران نیز در سال 
با مضمون تعلق به هدف و تاثیر آن بر  رضایت  و وفادریهـاي شـناختی و   

  عاطفی مشتري نگارش نمودند. 
غذایی به ارزش وفـاداري  هدف از این تحقیق جلب توجه صاحبان صنایع 

مشتري و بررسی چگونگی ایجاد ایـن وفـداري از طریـق چهـار عامـل از      
شـده ،اعتماد،تصـویر و   عوامل تشکیل دهنده قدرت برند یعنی ارزش درك

  شهرت برند است.

  اعتماد به برند -2

اعتماد یک مرحله اساسـی در سـاخت رابطـه بلندمـدت میـان خریـدار و       
ــنده اســت. اعتمــاد یــک    عنصــر اساســی در رابطــه بازاریــابی     فروش

اعتماد به عنوان یک تمایل به اعتماد کردن به یک شـریک بـه   ]27[است.
عنوان کسی که قابل اطمینان است، و یا به عنوان  ،انتظار تعمیم یافتـه از  
چگونگی عملکرد یک شریک معامله در آینده نامبرده مـی شـود. اعتمـاد    

ات دهان به دهان ،مصرف و رضایت برند بوسیله رویاروئی با تبلیغات ،تبلیغ
یکی از فاکتورهاي مهم در زمینه بسـیاري   ]21[مورد تاثیر قرار می گیرد.

از این نقش ها از بین بردن عدم اطمینان مصرف کننده در مورد ویژگیهـا  
برنـد  عبارتنـد از    اعتماد اصلی  يارهایمع]46[و یا مزایاي محصول است.

 -4 محصــول/خــدمت تیــفیک – 3 اتیــقاخلا -2 نــانیاطم تیــقابل -1:
وفاداري به مانند یک زنجیره ارتباطی مستقیم بـا  ]40[یتجمعي ندهایفرا

وبسیاري از مطالعات دلایل محکمی   ]40[اعتماد ،ارزش درك شده است.
و   B2Bدر ارتباط میان اعتماد و وفاداري در هردوي کسب و کـار هـاي   

B2C .اعتماد مـی توانـد ریسـک رادر    و از آنجایی که ]39[ارائه می دهند
طی فرایند ارتباط کاهش دهد حصول اعتماد مشتري یـک عامـل اصـلی    

  ]50[ وفاداري مشتري است.

  ارزش درك شده  -3

مردم با دانسته ها و دانشهاي برندي متفاوت ،ارتباط برند را به صـورتهاي  
خواهنـد  متفاوتی تفسیر خواهند کرد و معانی متضادي از برند را استنتاج 

ارزش درك شده به عنوان نتیجه یک مقایسه میـان سـود درك   ]29[کرد.
شــده و آن چیــزي کــه مشــتري از دســت مــی دهــد بیــان مــی         

ارزش درك شده به عنوان یک عامل تاثیر گذار ]10][13][30][39[شود.
ــده       ــناخته شـ ــده شـ ــرف کننـ ــاداري مصـ ــد و وفـ ــد خریـ ــر قصـ بـ

  B2Bدوي محیطهـاي  همچنین دلائل تجربی در هر]43][33][48[است.
در جهت حمایت قوي از ارتباط قوي میـان ادراکـات مشـتري از     B2Cو 

اساسا بـراي سـاخت مشـتریان     ]39[ارزش و وفاداري مشتري وجود دارد.
   ]27[وفادار نیاز به مشتریان با ارزش درك شده بالا داریم .

  

  تصویر برند-4

مـورد   وبمطل ـبرندها و محصولا ت بـا هـدف خلـق یـک تصـویر      در واقع 
برندهاي  داراي تصویر مثبت در ذهن مصرف ]32[قرار می گیرند. استفاده

کنندگان توانایی بیشتري در گسترش برندشان به محصولات جدید را دارا 
تصویر برند باورهاي سمبلیک و کـارکردي برنـد را در شـکل    ]11[هستند.

یـک  ]39[گیري برداشت کلی مصرف کننده از برند یکپارچـه مـی نمایـد.   
تصویر مثبت باعث افزایش خشنودي از یک تجربه خرید می شود،بنابراین 
به تجربـه هـاي مشـتریان در جهـت افـزایش لـذت اجتمـاعی و مزایـاي         

در نتیجه تصویر برند یک تاثیر مثبت و مستقیم  احساسی کمک می کند.
  ]27][3][13[معنی دار بر وفاداري مشتري دارد،.

  شهرت برند  -5
دارد کـه ،شـهرت ممکـن اسـت بـر اسـاس ویژگیهـاي        کاسلو بیـان مـی   

 مشخص،مانند ارتباط با ذي نفعان یا بر
اساس اعتبار سـازمان سـنجیده شـود.در واقـع شـهرت عبـارت اسـت از         

در واقـع   ]31[صداقت و درستی سازمان در چگـونگی توجـه بـه محـیط.    
و یا گویا شهرت سازمان را  ]7[مدیریت شهرت برند یک امر ادامه داراست.

شـاخص  ]35[به مانند یک هویت اجتماعی و تصویر اجتماعی مـی دانـد .  
هــایی شــهرت عبارتنــد از ؛خـــوب مــدیریت شدن،محصــول محـــور      
بودن،موفقیت،نوآوري ،تمرکز بـر مشـتري ،مطلـع نگهداشـتن مشـتري از      

بسیاري از  ]3[اطلاعات و اتفاقات سازمانی مرتبط،سازمان شهروندي خوب.
هرت مثبت بالاتر به سهم بازار و فروش بالاتر محققان نشان داده اند که ش

یک شهرت ]31[هدایت می گردد و باعث ایجاد وفاداري بالاتري می گردد.
مناسب مشوق کاهش حساسـیت بـه قیمـت مـی گـردد و سـایر مزایـاي        

 ]5 [وفاداري را باعث می گردد. 

  وفاداري برند -6

یک خدمت یـا   وفاداري به مانند یک تعهد عمیق به خرید یا تشویق خرید
محصول در آینده،و تکرار خرید یک برند بـا وجـود تـاثیر موقعیـت هـاي      

پس از ایجاد وفاداري،مشـتریان مبلـغ بـی    ]43[مختلف تعریف می گردد.
مواجب می گردنند،زیرا  به برند اعتمـاد مـی کننـد و بـه آن وفـادار مـی       

دامـه  .در ابتدا وفاداري به عنوان یک نگـرش و در ا ]18][28][4][8[مانند
بر حسب یک رفتار آشکار شده به سبب تکرار خرید در نظـر گرفتـه مـی    

براي اندازه گیري وفاداري واقعی باید هردوي وفاداري ]42][37][10[شود
در واقع وفاداري  ]9[نگرشی و رفتاري به صورت موازي اندازه گیري شوند.

  ]41[تنها به معنی خرید مکرر از یک برند نیست.

  حقیقمدل مفهومی ت  -7

در این پژوهش بر اساس سازه ها و فرضیه هاي توسعه یافته ،مدلی بـراي  
.  بررسی کارکردهاي  عوامل تاثبر گذار بر وفاداري برند ارائه گردیده است

ــت.        ــد اس ــاداري برن ــا وف ــاط ب ــازه در ارتب ــنج س ــامل پ ــر ش ــدل زی م
]31][30][50][13][3][23][48][33][43][27[  
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 سازه قابل تببین عوامل تأثیرگذار برند

 شهرت برند

H:4 

 اعتماد به برند

تصویر ذهنی 
 برند

 وفاداري به برند

H:1  

H:2  

H;3  

ارزش ادارکی 
 برند

  

  

 

 

  

  

  

 ): مدل مفهومی پژوهش1شکل شماره (

  سوالات تحقیق -8

  : آیا برند بر وفاداري مشتري تاثیر معنی داري دارد؟سوال اصلی 
سوالات فرعی: آیا شهرت ، اعتماد ، تصویر ذهنی و ارزش ادراکی برنـد بـر   

  داري دارند؟وفاداري به برند تأثیر معنا

  روش تحقیق-9

 .باشـد  مـی  توصـیفی  -کاربردي هدف، یا گیري جهت نظر از پژوهش این
 اسـت.  گردیده استفاده میدانی بررسی از ها داده گردآوري براي همچنین
 معادلات مدلسازي پژوهش نیز این در شده استفاده آماري مدل همچنین
  .باشد می ساختاري

  روشهاي گردآوري اطلاعات -10 

روشهاي گردآوري اطلاعات شـامل مطالعـات کتابخانـه اي و جمـع آوري     
  داده ها توسط پرسشنامه بوده است.

  گیريپایایی ابزار اندازه  -11

براي اندازه گیري پایاي پرسشنامه از آزمون آلفاي کرونباخ استفاده شـده  
است.بدین منظور آلفاي کرونباخ براي هـر بخـش از پرسشـنامه ( اعتمـاد     

ــد  ــد  875/0برنـ ــهرت برنـ ــویربرند 818/0،شـ ،ارزش درك  823/0،تصـ
)محاسبه گردید و در نهایـت نیـز آلفـاي    913/0،وفاداري برند 811/0شده

محاسبه گردید.که در مجموع پایایی کلیه موارد مورد  957/0کل  کرونباخ
  تائید قرار می گیرد.

  روایی ابزار اندازه گیري -12

روایی ابزار اندازه گیري براساس روایی محتوا وبا نظـر سـنجی از خبرگـان    
  .فن  صورت گرفته است

  جامعه و نمونه آماري -13

فعـال در زمینـه صـنایع    جامعه آماري این پژوهش،مشـتریان  سـه برنـد    
غذایی(بهروز،کاله،یک ویک) می باشند.حجم نمونه از رابطـه زیـر بدسـت    

n=୲آمد
మ୮୯
ୢమ

%و نسـبت خطـاي   95با درصد احتمـال صـحت گفتـار      .    
  ]1[می باشد.150،حجم نمونه برابر با08/0

در نمونـه گیـري کـه در شــهر تهـران صـورت گرفتــه تهـران را بـه پــنج        
هـا  ،غرب و مرکـز تقسـیم نمـوده وفروشـگاه    منطقه شمال ،جنـوب ،شـرق  

در این مناطق به صورت تصـادفی انتخـاب گردیـده اسـت وبـا توجـه بـه        
هـا  تعداد مشتریان هر فروشـگاه در هفتـه کـه توسـط مسـولین فروشـگاه      

ــین    ــه تعی اعــلام گردیــده ســهم مشــتریان هــر فروشــگاه در حجــم نمون
  گردید.

  تجزیه و تحلیل داده ها: -14

  اعتبارسنجی مدل کلی پژوهش ارزیابی و 14-1
در این بخش، هـدف اصـلی پاسـخگویی بـه ایـن سـؤال ایـن اسـت کـه؛          
ــه      ــه ب ــا توج ــبی دارد؟ ب ــرازش مناس ــوع ب ــژوهش در مجم ــدل پ ــا م آی

تــوان از معیارهــاي مباحـث مطروحــه ، بـراي پاســخ بــه ایـن ســؤال مـی    

ــدار   ــه؛ مق ــی از جمل ــاχ2 مختلف df ی
2

ــکل    ــود. ش ــتفاده نم  2اس
گیــري و مــدل ســاختاري) را مـدل کلــی پــژوهش (شــامل؛ مـدل انــدازه  

ــی ــه مشــخص نشــان م ــد ک ــازه   ده ــا س ــر شــاخص ب ــاط ه ــدة ارتب کنن
ــدازهمربوطــه ــدل ان ــازه اش در م ــان س ــط می ــري و رواب ــدل گی ــا در م ه

  باشد.ساختاري به همراه مقادیر ضریب تأثیر استانداردشان می
) و 2ی مـدل پــژوهش، بـراي مـدل اولیـه (شــکل     معیارهـاي بـرازش کل ـ  

باشـند. طبـق   قابـل مشـاهده مـی    1مدل اصلاح شده پـژوهش در جـدول  
شــده از بــرازش خــوبی نتــایج منــدرج در جــدول مــذکور، مــدل اصــلاح

ــذیرش (   ــت معیارهــاي پ و  NFI  ،CFIبرخــوردار اســت، چــرا کــه اکثری
-اصــلاح باشــند. در نتیجـه، هــم اکنـون مــدل  درصــد مـی  90...) بـالاي  

هـاي پـژوهش، یعنـی ارتبـاط میـان سـازه       شده مسـتعد آزمـون فرضـیه   
  باشدشده در قسمت ساختاري (مفهومی) مدل، میارائه

  گیري پژوهشاندازه مدلارزیابی و اعتبارسنجی  14-2
بایسـت روایـی و پایـایی    گیـري پـژوهش، مـی   براي ارزیـابی مـدل انـدازه   

روایــی همگــرا هــاي موجــود در مــدل را مــورد بررســی قــرار داد.  ســازه
ــرازمــانی وجــود دارد کــه تمــامی شــاخص  ســنجش  يهــاي مفــروض ب

داري یــک متغیــر مکنــون (ســازه) از نظــر آمــاري داراي بارهــاي معنــی 
هـاي بـاقی   شـاخص  اصلاحات انجـام شـده در مرحلـه قبـل،    باشند. طبق 

% معنــی 5خطــاي مانــده بــراي ســنجش ســازه هــاي موجــود در ســطح 
ــار همگــرا  ــه نشــانگر اعتب ــوده ک  ــ يدار ب ــدازه گی ــوي در مــدل ان ري ـق

ــابی پایــاي شــاخص  باشــد.مــی ــه منظــور ارزی ــین ب ــا، تعــداد و همچن ه
ــاخص ــراه    شــماره ش ــه هم ــده، ب ــلاح ش ــدل اص ــد در م ــاقی مان ــاي ب ه

ــز در جــدول    ــازه نی ــر س ــایی ه ــر   1ضــرایب پای ــوط ذک ــور مبس ــه ط ب
  گردیده است.



 رانیا ییغذا مواد صنعت در يمشتر يوفادار بر يتجار نشان و نام ریتأث یبررسمحمدمهدي پرهیزکار و همکاران/ 
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  شاخصهاي برازندگی مدل جامع پژوهش): 1جدول شماره (

 شاخص برازش هاي مدل اصلاح شدهآماره هاي مدل اولیهآماره

χ2 = 71/1417  
,df =809 

χ2 = 49/1207 

,df =765 χ2 

752/1 578/1 
df

2

 
068/0 060/0 RMSEA 

068/0 066/0 SRMR 

92/0 93/0 NFI 

97/0 97/0 CFI 

70/0 73/0 GFI 

67/0 70/0 AGFI 
107 ≤ N (of sample)N=١۶٢ 115 ≤ N (of sample)N=١۶٢ Hoelter’s Critical N 

هـا در هـر دو مـدل اولیـه و     ، تمامی سـازه 1طبق نتایج حاصله در جدول 
اصلاح شده پـژوهش از نظـر پایـایی (سـازگاري درونـی) داراي وضـعیت       

آنهـا در دامنـۀ   تـک  باشند، چرا که مقدار ضـریب آلفـاي تـک   مطلوبی می
  باشد.) می8/0مطلوبیت (بیش از 

  آزمون فرضیه پژوهش  -15

  ارزیابی واعتبارسنجی مدل ساختاري پژوهش 15-1
هــاي مربــوط بــه بــرازش کلــی مــدل و بعــد از تأییــد مقبولیــت شــاخص

ــدازههــم اري ــــابی مــدل ساختــــري، ارزیــــگیچنــین اعتبــار مــدل ان
ــهآغــاز مــی ــی بــیش از طــورکلی، چنانچــه گــردد. ب ــا  |1.96|مقــدار ت ی

گردد، تأثیر سـازه مـورد نظـر بـر دیگـري بـه ترتیـب در سـطح          |2.576|
 ]2[باشــددار مــی% از نظــر آمــاري معنــی1% و ســطح خطــاي 5خطــاي 

ــه آزمــون فرضــیه  ــوط ب خلاصــه  2هــاي پــژوهش در جــدول نتــایج مرب
  است:گردیده

  شوضعیت تأثیر سازه مطروحه در مدل پژوه): 2شماره ( جدول
  نتیجه آزمون  ضریب تأثیر  عدد معناداري هاي مدل پژوهشفرضیه

  سازه قابل تببین ←عوامل تأثیرگذار برند 
  0.98 0.17 رد داري دارد.: شهرت برند بر وفاداري به برند تأثیر معنا1فرضیه 
 1.98 0.25  پذیرش  داري دارد.: اعتماد به برند بر وفاداري به برند تأثیر معنا2فرضیه 

  1.04 0.20 رد داري دارد.: تصویر ذهنی برند بر وفاداري به برند تأثیر معنا3فرضیه 
 2.74 0.32  پذیرش داري دارد.: ارزش ادارکی برند بر وفاداري به برند تأثیر معنا4فرضیه 

  مدل پیشنهادي -16

هـاي مــدل و  در مجمـوع، بـا توجـه بـه نتــایج حاصـله از آزمـون فرضـیه       
توانـد مـدل پـژوهش را    در مـدل اصـلاح شـده، مـی    فرضیات پیشنهادي 

پیشـنهاد نمـود. در شـکل زیـر،     2اصلاح نمود و مـدلی مطـابق بـا شـکل     
ــادیر  ــین ش   R2مق ــانس تبی ــزان واری ــانگر می ـــنش ــازهـ ــاي ده در س ه

  باشند.زاي مدل پژوهش میدرون

  

 
  : مدل پیشنهادي پژوهش)2شکل شماره (

 هاي پژوهشبندي سازهارزیابی و رتبه -17

بـه ترتیـب   “  ارزش ادارکـی واعتمـاد بـه برنـد    ”،3بر اساس نتایج جـدول  
  .باشندتأثیرگذارترین عوامل بر وفاداري به برند می

  اثرگذار بر وفاداري مشتريهاي بندي سازه): رتبه3جدول شماره (

 برند به يوفادار ← برند رگذاریتأث عوامل
  نوع تأثیر

  کل  غیرمستقیم  مستقیم
 32/0 0 32/0 برند یادارک ارزش

 25/0 0 25/0 برند به اعتماد

 20/0 0 20/0 برند یذهن ریتصو

 17/0 0 17/0 برند شهرت

 گیرينتیجه -18

واقع فرضـیه اصـلی کـه بررسـی تـاثیر      با توجه به اهداف اولیه تحقیق در 
قدرت برند بر وفاداري مصرف کننده بود با استناد به ادبیـات موضـوع بـه    
چهــار فرضــیه شکســته شــد کــه عبارتنــد از تــاثیر اعتمــاد برند،شــهرت  
برند،ارزش درك شده برند و تصویر ذهنی برند بر وفاداري مصـرف کننـده   

قرار گرفت که دو فرضـیه بـر   که نهایتا هر چهار فرضیه فرعی مورد آزمون 
اساس یافته هاي حاصل از پرسشنامه ها و تجزیه و تحلیل آنهـا بـه تائیـد    
رسید.بعبارت دیگر همانطور که پیش بینی می شد عوامل یاد شـده فـوق   
به دلائلی که ریز آن در سوالات پرسشنامه منعکس شده است ، بر افزایش 

اقع دو عامل ارزش ادراکی و وفاداري مصرف کننده تاثیر مثبت دارد. در و
اعتماد برند در وفاداري مصرف کننده بیشترین تـاثیر را دارا هسـتند و دو   
عامل دیگر یعنی تصویر برند و شهرت برند دست کـم در ایـن صـنعت بـه     
صورت مستقیم بر وفاداري تاثیر گذار نیستند و احتمالا با تـاثیر بـر یـک    

ش ادراکی ،بر وفاداري تـاثیر گـذار   عامل واسط مانند اعتماد به برند یا ارز
خواهند بود. شاید فردي بواسطه شهرتی کـه برنـد بـی ام دابلیـو دارد یـا      
بخاطر تصویر چشمگیر آن در بین افراد اقدام به خرید آن نماید اما چنین 

کـم در مـورد مـواد غـذایی     آید با توجه به نتایج تحقیـق دسـت  نظر میبه
شـده و اعتمـاد برنـد توجـه     رزش دركتر نظیر امشتري به عوامل ملموس

گـردد  بیشتري دارد. لذا به تولید کنندگان و فعالان این صنعت توصیه می
با توجه به نتایج حاصله از پژوهش بیشـتر تـوان و تمرکـز خـود را صـرف      

کننـده نماینـد و بـا پایبنـدي بـه      افزایش ارزش محصول خود نزد مصـرف 
رد محصول مورد تقاضا اعتماد هاي داده شده به مصرف کننده در مووعده

 سازه قابل تببین عوامل تأثیرگذار برند

 اعتماد به برند
رندوفاداري به ب  

 ارزش ادارکی برند

R2 = 70%  
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وي را نسبت به برند خویش روز به روز بیشتر گردانند.بواقع بـا توجـه بـه    
هاي گزاف تبلیغاتی در جهت تصویر سـازي وافـزایش   نتایج تحقیق هزینه

شـده و  شهرت برند بدون در نظر گرفتن عوامل واسطی چـون ارزش درك 
(البتـه بررسـی   گردد. ه نمیاعتماد برند و سایر عوامل احتمالی دیگر توصی

بیشتر در مورد عوامل واسط بین تصویر وشهرت برند را به تحقیقات آتـی  
واقع باید گفت مصرف کنندگان در مورد نـام هـاي   ه ب .نماییم)موکول می

ي خود در ارتبـاط بـا   تجاري در صنعت مورد نظر از طریق تجارب گذشته
یابند که کدام نام تجاري ینمایند. آنها در مگیري  مییک محصول تصمیم

هـا را بـرآورده   دام یـک نیازهـاي آن  ـاخته و ک ــها را مرتفع سنیازهاي آن
  سازد.نمی

  )4جدول شماره (
 شاخص  منبع  متغیر

رند
ت ب

شهر
  

]4[ 
]31[ 
]35[ 
]16[ 

 .است برخوردار یخوب شهرت از برند نیا .1
 .است برخوردار رقبا با سهیمقا در یخوب شهرت از برند نیا .2
 .کند ینم و نکرده يرییتغ برند نیا يها ارزش ندهیآ و حال ، گذشته در .3
 .دارد  یخوب ،وجهه تیفیک لحاظ از برند نیا .4
 یم اجابت را دهد یم انشیمشتر به که ییقولها شهیهم فوق  برند که دارم اعتقاد من یکل طور به .5

 .کند
 .است احترام قابل اریبس فوق برند .6
 .است یموفق برند فوق برند .7
 . است برخوردار دوستانم و همکاران انیم یخوب شهرت از برند نیا .8

رند
اد ب

عتم
ا

 

]27[ 
]40[ 
]21[ 
]34[ 
]24[ 
]30[ 

 . دارم نانیاطم کنند یم ارائه آنها که یمحصولات به من .1
 . دهند بیفر مرا خواهند ینم آنها  که مطمئنم من .2
 . کند یم توجه يمشتر علائق به اساسا رایاست،ز اعتماد قابل شرکت نیا .3
 .دارم اعتماد دهد یم انجام آنچه در فوق شرکت به من .4
 برند فوق از درستی و صداقت بالایی برخوردار است . .5
 من احساس می کنم که برند فوق مشتریانش را درك می کند. .6
 من احساس می کنم که برند فوق حرفه اي است . .7
 برند فوق عمیقا به دنبال جلب رضایت من است . .8

رند
یر ب

صو
ت

 

]35[ 
]11[ 

 محصولات برند فوق از کیفیت بالایی برخوردارند . .1
 محصولات برند فوق از مشخصه هاي بهتري نسبت به رقباء برخوردارند . .2
 محصولات رقباء معمولا کم ارزش تر هستند . .3
 این برند از شخصیتی برخور دارست که باعث تمایز آن از رقبا می گردد. .4
 است . این یکی از بهترین برندها در این حوزه .5
 این برند با شخصیت من سازگار است . .6
 به عقیده من برند فوق ،یک تصویر مناسب در ذهن مشتریان دارد. .7
 محصولات رقباء معمولا کم ارزش تر هستند . .8

شده
ك 

 در
ش

ارز
  

]34[ 
]27[ 
]33[ 
]30[ 

 کالاهایی که از برند فوق می گیریم به ازاي هر ریال پرداختی باارزش هستند. .1
 استفاده از برند فوق خواسته ها و نیازهاي مرا برآورده کرده است .تجربه  .2
 ارزش برند فوق در قبال پول پرداختی خوب است . .3
 این برند یک خرید خوب است . .4
 قیمت این برند اقتصادي است . .5
  این برندي باارزش است . .6

ري
فادا

و
  

]40[ 
]50[ 
]36[ 
]18[ 
]12[ 
]27[ 
]6[ 
]31[ 
]45[ 
]5[ 

 که این برند را به دیگران و دوستانم پیشنهاد دهم.من تمایل دارم  .1
 اگر سایر برندها در این رده ارزانتر هم باشند من برند فوق را ترجیح می دهم . .2
 من تنها علاقمند به خرید  همین برند هستم . .3
 زمانیکه من احتیاج به خرید داشته باشم این برند  اولویت اولم است. .4
 دوست دارم .من استفاده از این برند را  .5
 احتمال اینکه من  برند فوق را دوباره بخرم،زیاد است . .6
 حتی اگر صمیمی ترین دوستانم برند دیگري را پیشنهاد دهند نظر من عوض نمی شود. .7
 من خودم را یک مشتري وفادار به برند فوق می دانم . .8
 من افتخار می کنم که به دیگران بگویم از این برند خرید کنند . .9

 ز این برند را به صورت مکرر انجام می دهم .من خرید ا .10
 این برند من را تحریک به خرید مکرر می کند . .11
  من علاقمند به افزایش خرید از این برند در سال آتی هستم . .12
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