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  بررسي تاثير اعتبار برند بر وفاداري مشتريان در صنعت بانكداري ايران
  

   دكتر كامبيز حيدرزاده 
   دكتر فرهاد غفاري
    سپيده فرزانه 

  
  چكيده 

مي باشد كه در آن مـدل هـاي داد و           ) از قبيل بانكداري  (جابجايي مشتري يك موضوع حائز اهميت در بخش خدمات رابطه اي            
داد و ستدهاي اين بخش گرايش به بررسي رضايت و كيفيـت            . تد براي سودآوري به روابط بلند مدت با مشتريان بستگي دارد          س

كه با قابليت اعتماد و     ( در اين تحقيق روابط ميان اعتبار برند      . خدمات به عنوان ابزارهاي اصلي براي افزايش حفظ مشتري دارند         
ر مستقل با رضايت، تعهد به وفاداري و تعهد مستمر به عنوان متغيرهاي واسطه بررسي               به عنوان متغي  ) تخصص تعريف مي شود   

گرديده و همچنين رابطه ميان رضايت و تعهد به وفاداري با يكديگر و رابطه تك تك آنها با توصيه شفاهي به خريد و تمايل بـه                          
  . با تمايل به تغيير برند مورد آزمون قرار گرفته استتغيير برند به عنوان متغيرهاي مستقل و همچنين رابطه ميان تعهد مستمر

 حوزه فعاليت هاي اقتصادي در شهر تهـران كـه شـامل    5اصناف و شركتهاي فعال در براي آزمون اين فرضيات از جامعه آماري     
 فروشگاه كه 384م پوشاك، اوازم خانگي، لوازم صوتي و تصويري، كامپيوتر و لوازم جانبي و صرافي ها مي باشد نمونه اي به حج  

با استفاده از ابزار پرسشنامه     سپس  .متشكل از فروشگاههاي موجود در مراكز خريد مربوط به اصناف مورد نظر بودند انتخاب شد              
داده ها جمع آوري و با استفاده از روش مدل يابي معادلات ساختاري فرضيه ها مورد آزمون قرار گرفتند و نتايجي به شرح زيـر            

  :بدست آمد
رضايت بر تعهد به وفاداري و توصيه شفاهي به خريـد           .تبار برند بر تعهد به وفاداري، تعهد مستمر و رضايت تاثير مستقيم دارد            اع

تعهد به وفاداري بر هيچ يك از دو        .اين در حالي است كه رضايت باعث كاهش تمايل به تغيير برند نمي گردد             .تاثير مستقيم دارد  
تعهد مستمر بر تمايـل بـه تغييـر برنـد تـاثير             . تغيير برند و توصيه شفاهي به خريد، تاثيري ندارد        متغير وابسته، يعني تمايل به      

  . معكوس دارد يعني باعث كاهش تمايل مشتريان به تغيير برند مي گردد
  

  : واژگان كليدي 
 اعتبار برند، وفاداري مشتري، رضايت، تعهد، تمايلات رفتاري    

                                                 
 وم و تحقيقات تهران   ، عضو هيات علمي تمام وقت دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علدانشيار) kambizheidarzadeh@yahoo.com(   

  دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران- به سمت حصارك- بزرگراه اشرفي اصفهاني-تهران
  دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران   استاديار، عضو هيات علمي تمام وقت  

  دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران- به سمت حصارك- بزرگراه اشرفي اصفهاني-تهران
 قيقات تهران، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تح)مديريت بازاريابي ( جوي دكتري مديريت بازرگاني دانش  

  دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران- به سمت حصارك- بزرگراه اشرفي اصفهاني-تهران

  
 دكتر كامبيز حيدرزاده :نويسنده مسئول يا طرف مكاتبه 

  
  مجله    

  پژوهش هاي  مديريت        
 واحد علوم و تحقيقات 1390 بهار - 88شماره                  
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  مقدمه 

وضــوع حــائز اهميــت در بخــش جابجــايي مــشتري يــك م
مي باشـد كـه در آن       ) از قبيل بانكداري  (خدمات رابطه اي    

مدل هاي داد و ستد براي سودآوري به روابط بلند مدت بـا   
داد و ستدهاي اين بخش گرايش به       . مشتريان بستگي دارد  

بررسي رضايت و كيفيت خدمات به عنوان ابزارهـاي اصـلي      
  .براي افزايش حفظ مشتري دارند

                نــام و نــشان( دين منظــور مطالعــه حاضــر، نقــش برنــدبــ
 را در مديريت گردش و جابجايي مشتريان فعلـي          1)تجاري  

ايـن پـژوهش    . خدمات رابطه اي مورد بررسي قرار مي دهد       
منجر به درك بـالاي ايـن مطلـب مـي شـود كـه برنـد در                  
ــش      ــشتري داراي نق ــا م ــدت ب ــد م ــط بلن ــديريت رواب م

اشد و چگونگي ارتبـاط ابزارهـاي معمـول         چشمگيري مي ب  
مديريت ارتباط با مشتري، رضـايت و كيفيـت خـدمات، بـا          

  .اعتبار برند را شرح مي دهد
مديريت گـردش و جابجـايي مـشتري، اولويـت درجـه اول             
. مجريان صنايع خدماتي از قبيل صنعت بانكداري مي باشد        

اين مطلب در بازاريابي پذيرفتـه مـي شـود كـه بـه دسـت                
دن مشتري جديد بـسيار پرهزينـه تـر از برقـراري يـك              آور

 .رابطه گسترده تر و عميق تـر بـا مـشتريان موجـود اسـت              
بنابراين، به طور كلي از دست دادن يك مشتري را بايـد بـا     
توجه به صنعت بانكداري كه نمونه اي از خدمات رابطه اي           
بلندمدت تر بوده و نيازمند برقراري يك رابطه رسمي ميان          

ــشتري ــرد  مـــ ــي كـــ ــستند بررســـ ــركت هـــ                          و شـــ
.(Sweeney & Swait, 2008, 179) 

ما مي خواهيم نقشي را كه برند مي تواند در حفظ مشتري            
و نيز در ارتقاء برخي از رفتارهـاي آنهـا ايفـاء كنـد و خـود                
منجر به منافع بلندمدت بـراي شـركت مـي شـود بررسـي              

  .كنيم
راهبـردي تـري را بـر       سترده تر و    در اين پژوهش، ما نظر گ     

مديريت حق انتخاب  مشتري در حـوزه خـدمات خـواهيم            
مخصوصاً، مي خواهيم نقشي را كه برند مـي توانـد           . داشت

در حفظ مشتري و نيز در ارتقـاء برخـي از رفتارهـاي آنهـا               
       ايفاء كند و خود منجر بـه منـافع بلندمـدت بـراي شـركت               

  .مي شود بررسي كنيم

                                                 
1. Brand  

  
درون حوزه پژوهشي مان، روابط خدماتي بلند مـدت         ما در   

و رسميت يافته اي را مـورد بررسـي قـرار مـي دهـيم كـه                 
توسط مشتريان ايجاد شده و با استفاده از مثـال بانكـداري            

 .نشان داده شده اند

بنابراين سوال اصلي پژوهش عبارت است از اين كه ؛ تـاثير            
مات چگونـه   اعتبار برند بر وفاداري مشتريان در بخش خـد        

  است ؟ 
 

  چهارچوب نظري پژوهش 
  نقش برند در حوزه خدمات 

برند يك ابزار مهم ارتبـاطي در مجموعـه مـديريت ارتبـاط             
است، همانطور كه پـژوهش اردم       شركت   CRM(2(مشتري

آن جريـان  . نيز بـه آن اشـاره مـي كنـد        ) 1998(و سوئيت   
           پژوهشي كه بر مبنـاي اطلاعـات نمونـه اقتـصادي سـاخته            

مي شود، در مورد محصول به كار رفته و پيشنهاد مي كند            
         كــه علائــم تجــاري بــه دو دليــل بــراي مــصرف كننــدگان

به اين دليل كه آنهـا ريـسك ادراك شـده           ) 1: (ارزش اند  با
به اين دليل كـه آنهـا در        ) 2(مصرف را كاهش مي دهند و       

مبنـاي  . هزينه هاي تصميم گيري صرفه جويي مـي كننـد         
اين اظهارات اين است كه برند، يك علامت مؤثر بازار است           
كه شركت براي مورد توجه قرار دادن عدم تقارن اطلاعـات           

بـه عبـارت ديگـر، مـصرف        (بازار، آن را گسترش مي دهـد        
كنندگان در مورد محصول يا خدمات يك شركت، كمتـر از     
خود شركت اطلاع دارند، از ايـن رو در شـرايط نامـساعدي             

 گيرند كه سرانجام منجر به ترديد مـصرف كننـده           قرار مي 
  .) Sweeney & Swait, 2008, 180( در مورد محصول مي شود

همين استدلال مستقيماً در مورد خدمات قابل اجرا         اگرچه
نيست، ولي با اين وجود عدم تقارن هاي اطلاعاتي احتمـالاً           

اساسـاً،  . در ميان مصرف كنندگان خدمات نيـز وجـود دارد         
        ) 1(كننـــدگان ميزانـــي از ترديـــد را در مـــورد مـــصرف 

وعده هايي كه شركت داده است و تمايـل و توانـايي بـراي              
مزيت حفظ يك رابطه بلندمـدت      ) 2(عمل كردن به آنها و      

  .با تأمين كننده خدمات براي مصرف كننده وارد مي كنند

                                                 
2. Customer Relationship Management  
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 مشتري را در رابطه بـا شـركت در شـرايط            ،اين عدم تقارن  
از ايـن رو شـركت بـراي جبـران          . قرار مي دهـد   نامساعدي  

 نشان دادن تمايل خود بـراي عمـل     باترديد به وجود آمده،     
به وعده هاي خدماتي اي كه بـه مـشتري داده انـد، داراي              

علائم تجاري به مـصرف كننـدگان قـدرت         . انگيزه مي شود  
نفوذي بر شركتها بخشيده و شركتها را تـشويق بـه اِعمـال             

نند، يعني شركتها را وادار مي كنند بـه         رفتار مناسب مي ك   
 قول هايي كه به مصرف كننـدگان داده انـد، عمـل نماينـد             

)Ibid, 180-181(.      
ابتدا مـشتريان  : برند به دو روش به ارزش شركت مي افزايد        

ــا توســعه و تمركــز آگــاهي و شــناخت جــذب          جديــد را ب
 تـا   مي كند، اما سپس به مشتريان فعلي يادآوري مي كنـد          

درباره شركت انديشيده و اين كار را به طور مطلوبي انجـام            
در اين مورد آخري، مفهوم پيـشبرد رابطـه بـا برنـد      .دهند

برند را مي توان بـه عنـوان مكانيـسمي          . معني دار مي شود   
      جهــت متعهــد كــردن خريــدار و فروشــنده در يــك رابطــه
 بلند مدت توصيف نمـوده و نقـشي اساسـي را بـراي آن در           

  . ايجاد اين رابطه ايفاء نمود
از اين رو، برند مي تواند به عنوان يك ابزار تدافعي بازاريابي            
به منظور حفظ مشتريان فعلي و نيز بـه عنـوان يـك ابـزار               

 براي بـه دسـت آوردن مـشتريان جديـد           بازاريابيتهاجمي  
اهميت بازاريـابي تـدافعي در بافـت خـدمات بـا            . عمل كند 

جذب يـك مـشتري جديـد از هزينـه          دانستن اينكه هزينه    
نگهداشتن همان مشتري قبلي بسيار بيشتر است، مشخص        

درك ايـن موضـوع اهميـت دارد كـه در بافـت             . شده است 
خدماتي، برند خدماتي اصلي و سازمان مربوطـه اغلـب بـه             

در نتيجـه، برنـد مفهـوم شـركتي         . يك معنـي مـي باشـند      
حـوزه  در  . گسترده تري در بافت خدماتي اتخـاذ مـي كنـد          

خدمات رابطه اي، تمركز برند بر تجربه مشتري از سـازمان           
و همچنين چگونگي شكل گـرفتن معنـا و درك از           مربوطه  

  .)Ibid, 181( برند قرار دارد

، نقش ويژه اي را در شـركتهاي خـدماتي ايفـاء            1ايجاد برند 
مي كند، زيرا برندهاي نيرومند اعتماد مـشتريان را نـسبت           

برنـدهاي نيرومنـد،    . يش مـي دهنـد    به خريد نـامرئي افـزا     
ــا محــصولات و كالاهــاي   مــشتريان را قــادر مــي ســازند ت

آنهـا ريـسك    . ناملموس را بهتر تجسم نموده و درك كننـد        
                                                 

1 . Branding 

ادراك شده پـولي، اجتمـاعي و يـا امنيتـي مـشتريان را در       
خريداري خدماتي كـه ارزيـابي اولويـت خريدشـان دشـوار            

  .است، كاهش مي دهند
صول به اين معني نيست كـه توسـعه   عدم لمس پذيري مح  

 براي خدمات، نسبت به كالاها از اهميـت و مناسـبت            2برند
كمتري برخوردار اسـت، فقـط اينكـه كـاربرد آن از برخـي              

با فرض دشـواري ذاتـي در متمـايز         . جنبه ها متفاوت است   
ساختن محصولاتي كه فاقد تفاوت هاي فيزيكي هـستند و          

ماتي كـه از بـسياري از       رقابت شديد در درون بازارهاي خد     
آنها قانون زدايي شده است، توسعه برند در خـدمات امـري            

ــراي "يــك برنــد نيرومنــد، . حيــاتي اســت مكــان امنــي ب
نامرئي بودن خدمات، موجب مي شود كه       .  است "مشتريان

خريداري آنها از يك مكان مطمئن، پيشنهاد جـذابي بـراي           
   :)Berry, 2000, 128(مشتريان باشد 

       خــدماتي نيرومنــد، اساســاً وعــده رضــايت آتــييــك برنــد 
مي باشد كه تركيبي است از آنچه كه شركت دربـاره برنـد             
مي گويد، آنچه كه ديگران درباره آن مـي گوينـد و اينكـه              
چگونه شركت خدمات را به انجام مي رساند و همه اينها از            

   .)Ibid, 129 (ديدگاه مشتري مي باشد
  

  فاداري مشتريان تاثير اعتبار برند بر و
برند يك ابزار مهم رابطه اي در مجموعـه مـديريت ارتبـاط             

ــركت  ــشتري شـــ ــتمـــ ــتيگلر.  اســـ و ) 1961(3اســـ
در تحقيقات خود در مـورد محـصولات        ) 1987(4استيگليتز

نشان دادند كه برند بـه دو دليـل بـراي مـصرف كننـدگان               
به اين دليل كه آنهـا ريـسك ادراك شـده           ) 1: (باارزش اند 
به اين دليل كـه آنهـا در        ) 2(اهش مي دهند و     مصرف را ك  

  . هزينه هاي تصميم گيري صرفه جويي مي كنند
به عبارت ديگر، باورپـذير   (برندها، علائم معتبري مي باشند      

آنها موجب مي شوند تا شركتها در مـورد         ): و قابل اطمينان  
محصولات و خدمات خود صادق بوده و شكاياتي كه از آنها           

اين مفهوم از اعتبار برنـد، مبتنـي        . مايندشده را رسيدگي ن   
در مورد اعتبـار    ) 1953( 5بر پژوهش اوليه هاولند و ديگران     

اردم و  برقرار كننده رابطه بـوده و بـا مفهـوم برنـد توسـط      
                                                 

2 . Brand Development  

3 . Stigler 

4 . Stiglitz 

5 . Hovland et al. 
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و اردم  ) 2002 (2، اردم و ديگـران    )2004و1998 (1سوييت
بر اسـاس ايـن     . تطبيق داده شده است   )  2006(و سوييت   

قابليت :  برند شامل دو صورت اصلي مي باشد       تعريف، اعتبار 
يعني، اعتقاد به اين كـه شـركت تمايـل بـه عمـل              (اعتماد  

يعني، اعتقـاد   (و تخصص   ) كردن به وعده هاي خود را دارد      
به اين كه شركت توانايي عمل كردن به وعده هاي خـود را             

  (Sweeney & Swait, 2008, 181) .)دارد
اور پذيري اهداف و تمايلات     اعتبار بطور گسترده به عنوان ب     

يك موجوديت مستقل در يك زمان خاص تعريـف شـده و            
: فرض بر اين است كه از دو جزء اصلي برخوردار مي باشـد            

از اين رو، اعتبار برنـد بـه عنـوان          . قابليت اعتماد و تخصص   
باور پذيري اطلاعات محصول موجود در يـك برنـد تعريـف            

ننـدگان ادراك   مي شود كه مستلزم آن است كه مـصرف ك         
و ) بـه عبـارت ديگـر، تخـصص    (نمايند كه برنـد از توانـايي    

براي تحويل مداوم آن چيزي     ) يعني، قابليت اعتماد  (تمايل  
                                    كــــــه وعــــــده داده شــــــده برخــــــوردار اســــــت

 .(Erdem & Swait, 2004, 192)  
ري اعتبار برند، يك عنصر اصلي در هـرم ارزش برنـد مـشت            

مي باشد كه نشان دهنده يـك حالـت از          ) 2001(3مدار كلر 
اين با تصور ما از     . عكس العمل مشتري نسبت به برند است      

اعتبار برند به عنوان نشان دهنده رابطه يك مشتري با يك           
اين در مورد رابطه ميـان      . برند در خلال زمان سازگار است     

 5ون، بلكست)1998 (4برند و مشتري همچنين توسط فورنير
 نيز ارائه شـده اسـت  )  2002 (6و سوييني و چاو) 2000(

.(Sweeney & Swait, 2008, 181)  
اهميت اعتبار، از اين واقعيت نشأت مي گيرد كه اطلاعـات           
ناقص و نامتقارن، موجب عدم اطمينان مـصرف كننـده در           

عـدم اطمينـان    . خصوص ويژگي هاي محـصول مـي شـود        
ع آوري مـؤثر    مصرف كننده ممكن است حتي پـس از جم ـ        

و يـا پـس از مـصرف        ) براي ويژگي هاي تجربـي    (اطلاعات  
وجـود  ) براي تجربه بلند مدت و يا ويژگي هـاي اعتقـادي          (

                                                 
1. Erdem & Swait 

2. Erdem et al. 

3. Keller 

4. Fournier 

5. Blackstone 

6. Sweeney & Chaw 

مـصرف   7ريـسك ادراك شـده  ايـن منجـر بـه       . داشته باشد 
 (Erdem & Swait, 1998, 138) .كننده مي شود

اعتبار يك برند، ريسك ادراك شده را كاهش مي دهد، زيرا           
مورد ادعاهاي  محصول يـك   رف كنندگان را دراعتماد مص

اعتبـار همچنـين، هزينـه هـاي        . شركت افزايش مـي دهـد     
اطلاعات را كاهش مي دهد، زيرا مصرف كننـدگان ممكـن           
است از برندهاي معتبر به عنوان يك منبـع آگـاهي جهـت             
صرفه جويي در هزينه هاي جمع آوري اطلاعات و پردازش          

  (Erdem & Swait, 2004, 192 ) .آن بهره ببرند
 ؛ راسـت و     1990؛ ريچلد و ساسر،     1994طبق نظر هسكت،  

، اهميت بازاريابي تدافعي در حـوزه خـدمات         1995ديگران،
با دانستن اينكه هزينه جذب يك مشتري جديـد از هزينـه            
نگهداشتن همان مشتري قبلي بسيار بيشتر است، مشخص        

  .شده است
دمات، برنـد    درك اين موضوع اهميت دارد كه در حوزه خ ـ        

خدماتي اصلي و سازمان مربوطه اغلب به يـك معنـي مـي             
در نتيجــه، برنــد مفهــوم گــسترده تــري در حــوزه . باشــند

 .(Sweeney & Swait, 2008, 181)خدمات اتخاذ مي كند 

عدم لمس پذيري محصول به اين معني نيست كـه توسـعه     
 براي خدمات، نسبت به كالاها از اهميـت و مناسـبت            8برند

 برخوردار اسـت، فقـط اينكـه كـاربرد آن از برخـي              كمتري
با فرض دشـواري ذاتـي در متمـايز         . جنبه ها متفاوت است   

ساختن محصولاتي كه فاقد تفاوت هاي فيزيكي هـستند و          
رقابت شديد در درون بازارهاي خدماتي كـه از بـسياري از            
آنها قانون زدايي شده است، توسعه برند در خـدمات امـري            

ــراي "برنــد نيرومنــد، يــك . حيــاتي اســت مكــان امنــي ب
نامرئي بودن خدمات، موجب مي شود كه       .  است "مشتريان

خريداري آنها از يك مكان مطمئن، پيشنهاد جـذابي بـراي           
   .)Berry, 2000, 128(مشتريان باشد 

مثل جامعه شناسي، رفتار سازماني،     (چندين ادبيات وابسته    
شان مي دهند   ن) رفتار مصرف كننده، بازاريابي و رواشناسي     

 توصيه شـفاهي بـه خريـد داراي        كه تمايل به تغيير برند و       
            برخي سوابق است كـه از نظريـه مبادلـه اجتمـاعي نـشأت             

خروجـي  تصميم اينكـه آيـا در ايـن رفتارهـاي           . مي گيرند 
توصيه شـفاهي    تمايل به تغيير برند و       -درگير شويم يا خير   

                                                 
7. Perceived Risk  

8. Brand Development  
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رت فرضـيه درآمـده      بر اساس دو انگيزه بـه صـو        - به خريد 
يك فرضـيه مبتنـي بـر تجربـه در گذشـته كـه              ) 1: (است

مزايايي كه مـشتري از رابطـه دريافـت مـي كنـد را مـورد                
و يـك فرضـيه آينـده مـدار كـه           ) 2(مي دهد؛    ارزيابي قرار 

مطالعـات  . ساير منابع را براي حفظ رابطه در نظر مي گيرد         
 تجربه  معدودي، تأثير همزمان هم عوامل گذشته مبتني بر       

و هم عوامل آينده مدار را مورد بررسي قرار مـي دهنـد، از              
قبيل مؤلفه هاي رضايت و تعهد كه در بررسي حاضر مـورد            

) 2002 (1توجه واقع شده اند، ولي اين برخلاف بحث لمون        
است در مورد اينكه چگونـه ايـن توجـه دوگانـه مدلـسازي              

  .حفظ مشتري را تقويت مي كند
دبيات مديريت و بـا اسـتفاده از مؤلفـه          تعهد ابتدا از طريق ا    

تعهد سازماني كه به شدت در بافت پژوهش سازماني داراي          
  . نفوذ و قدرت نشان داده شده، وارد حوزه تجارت شده است
                                 پــــي بــــرديم كــــه تعهــــد بــــا كــــاهش جابجــــايي

 (Allen & Meyer,1990; Porter et al.,1974)،   انگيـزه
ــد ــري ) (Farrel&Rusbult,1981 يدترشـــــ  و درگيـــــ
. در ارتبـاط اسـت    (O’Reilly & Chatman,1986)سازماني

تعهد رابطه مشتري، در يك مفهوم بازاريابي بـراي كـاهش           
 (Basel et al., 2004; Morgan & Hunt, 1994) جابجـايي 

و افزايش گرايشات  (Verhoef et al., 2002)افزايش خريدها
                        ز قبيـــــــل وفـــــــاداريمطلـــــــوب در آينـــــــده، ا

(Garbarino & Johnson, 1999, Pritchard et al., 1999) 
  (Ibid,182).اهميت تشخيص داده شده است  با

تعهد به عنوان يك پديده پيچيده مشخص شده كه شـامل           
 . چندين بعد مي باشد

تعهد نسبت به رابطه، به صورت يك ميل پايـدار بـه حفـظ              
                        رزشــــمند تعريــــف مــــي شــــود    يــــك رابطــــه ا 

.(Moorman et al.,1992,316) 

 تعهد رابطه اي براي بازاريابي رابطه اي مهم و حياتي است

(Morgan & Hunt, 1994, 23) .  
تعهد به عنوان يك جزء سـازنده اصـلي بـراي روابـط بلنـد               

يك "به عنوان   تعهد  . مدت موفقيت آميز مشخص مي شود     
 تعريف شـده اسـت      "دار به حفظ يك رابطه باارزش     ميل پاي 

(Garbarino & Johnson, 1999, 71).  
تعهد، معمولاً به عنوان يك الزام تقويـت كننـده رابطـه در             

  (Gilliland & Bello,2002,24). نظر گرفته شده است
                                                 

1. Lemon et al. 

در حالي كه چندين جزء براي تعهد پيشنهاد شده اند، ولي           
 تعهد به وفاداري و     - شويم ما بر دو حالت از آن متمركز مي       

زيرا اين دو حالت درزمينه هـاي مـرتبط بـا            -تعهد مستمر 
                مـــصرف كننـــده از همـــه مناســـب تـــر و مـــرتبط تـــر 

  (Fullerton,2003; Bansel et al.,2004) .مي باشند
از طريق بازتاب مفهوم اساسي ميـل بـه حفـظ           اين دو بعد    

ارتباطنـد؛ بـه هـر حـال،     يك رابطه در آينده، با يكديگر در  
. انگيزه هاي متفاوتي اين مفهوم را مورد تأكيد قرار داده اند          

تعهد احساسي، وابسته به تعهد به وفاداري مد نظر ما، يـك          
تعهد هيجاني مثبـت اسـت كـه وابـستگي روانـشناختي را             

  .      نسبت به شريك رابطه منعكس مي سازد
(Geyskens et al.,1996; Gilliland & Bello,2002; 
Gruen et al.,2000; Verhoef et al.,2002)(Sweeney & 
Swait, 2008, 182) 

را كـه بـر يـك دلبـستگي احـساسي مثبـت              تعهد عـاطفي  
متمركز است، بـه عنـوان ميزانـي تعريـف مـي كنـيم كـه                
عضويت بر اساس ميزان احساس مطلوب نسبت به سازمان،         

ــر ــت        از نظـ ــسته اسـ ــازمان وابـ ــه سـ ــشناختي بـ                  روانـ
(Gruen et al, 2000, 37).  

       تعهــد وفــاداري، شــامل هــر دو عنــصر احــساسات و التــزام 
يعني فرد معمولاً  هدف وفاداري را دوست داشته        .(مي باشد 

همچون احساسات، وفـاداري    ). و الزام آنرا احساس مي كند     
يك واكنش هيجاني است كـه مـي توانـد ادعاهـاي داوري             

تعهد وفاداري نيـز مـشابه تعهـد      . تضعيف نمايد اقتصادي را   
ــزام آور   هنجــاري اســت كــه در آن هــردو، جنبــه هــاي ال
                        دلبــــــــستگي را در نظــــــــر مــــــــي گيرنــــــــد

 .(Gilliland & Bello,2002,28) 

؛ پورتر،  1976،  3، پورتر، كرامپون و اسميت    1974،  2بوچانان
، تعهد را به    1977؛ استيرز، 1974،  4ولياناستيرز، مودي و ب   

عنوان يك جهت گيري عاطفي يا احساسي نسبت بـه يـك            
 موجوديت مستقل كه در اين مـورد سـازمان اسـت، تـصور             

 بـه آن اشـاره      "تعهـد عـاطفي   "مي نمايند كه ما به عنوان       
در درون سازمان كارمنداني كه از نظر عاطفي        .خواهيم نمود 

ز ارزش كاملاً سودمند سـازمان،     جداي ا "متعهد مي باشند،    
ــد   ــي ماننـــ ــا آن مـــ ــودش بـــ ــاطر خـــ ــه خـــ                         بـــ

 (Meyer & Allen, 1984, 373)                          

                                                 
2. Buchanan 

3. Porter, Crampon & Smith 

4. Porter, Steers, Mowday & Boulian 
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تعهد مستمر، برعكس، ارزيابي شناختي هزينه هاي مربوط        
به ترك يك سازمان و تشخيص نياز به حفـظ رابطـه اي را              

 سازد كه هزينه هاي ادراك شـده جابجـايي و           منعكس مي 
ــرد     ــي گي ــر م ــاي مناســب را در نظ ــه ه ــدان گزين ــا فق ي

.(Sweeney & Swait, 2008, 182)  
را كه بر اساس شـرط نفـع شخـصي در يـك             تعهد مستمر   

رابطه مي باشد، به صورت دامنه اي تعريف مي شود كه در            
محدوده آن، عضويت از نظر روانشناختي بر اسـاس هزينـه           

اقتصادي، اجتماعي و هزينه هاي مربـوط       (هاي ادراك شده    
مربوط به ترك سـازمان، بـه سـازمان         ) به جايگاه و وضعيت   

 (Gruen et al., 2000, 37) .وابسته است

تعهد مستمررا مـي تـوان تعهـد بـه ادامـه خـط معينـي از                 
معمولاً اعتقاد بر اين است كه تعهـد        . فعاليت نامگذاري كرد  

          توسـعه   "منطـق اقتـصادي   "نـاي يـك     به اسـتمرار، بـر مب     
  (Meyer & Allen, 1984, 373) .مي يابد

 عليرغم پيوند آشكار مفهـومي ميـان تعهـد بـه وفـاداري و        
ايجـاد   تعهد عاطفي، پژوهش تجربي يافتـه هـاي مختلفـي   

 Bansel et al.,2004; Fullerton,2003; Garbarino)كرده است 

& Johnson,1999; Gruen et al.,2000, Morgan & Hnt,1994) 
همچنين، انتظار مي رود كه تشخيص هزينـه هـاي انـدك            

ــه       در يــك بخــش، "عــضويت"ســرمايه گــذاري مربــوط ب
انگيزه اي براي به دست آوردن خروجي معادل بـا سـرمايه            

 از اين رو انتظـار داريـم كـه تعهـد     .گذاري آنها ايجاد نمايد  
بـا وجـود ايـن،      . دمستمر تمايل به تغيير برند را كاهش ده       

تحقيق در خصوص رابطه ميـان ايـن دو مؤلفـه جابجـايي،             
ــت    ــت داده اســـ ــه دســـ ــي را بـــ ــايج مختلفـــ                                                           نتـــ

(Bansel et al.,2004; Fullerton,2003; Gruen et al.,2000). 

 گـاهي    با اين حال، پژوهش در زمينه رفتار سازماني، تكيه        
براي رابطه ميان اين دو نـوع تعهـد و نتـايج مهمـي بـراي                
شركت فراهم مي كند كه شامل كاهش جابجايي كارمندان         

 مي باشد

(Allen&Meyer,1990;Meyer&Allen,1997)      
(Sweeney & Swait, 2008, 181). 

  اين موضوع ما را به سـوي اولـين زوج از فرضـيات هـدايت               
  : مي كند
 به وفاداري بر تمايل به تغييـر برنـد تـاثير             تعهد  :1فرضيه

  . معكوس دارد
تعهد مـستمر بـر تمايـل بـه تغييـر برنـد تـاثير                :2فرضيه

  . معكوس دارد

توصيه شفاهي  پيامد ديگر اين علاقه، فعاليت هاي سودمند        
مي باشد، بخصوص پيشنهاد تأمين كننده خدمات        به خريد 

 . به ساير مردم

ف و تمجيد كردن از كالا توسط        تعري بااحتمال تكرار خريد    
يـك مـشتري    .يك مشتري راضي بـه مراتـب بيـشتر اسـت          

بـه  . دهـد   متفاوتي از خود نـشان مـي       ناراضي واكنش كاملاً  
 نفـر   3طور متوسط يك مشتري راضي از كالاي شركت نزد        

 نفر 11كند در حالي كه يك مشتري ناراضي نزد  تعريف مي
ان داده است كه    يك بررسي نش  . از كالا بدگويي خواهد كرد    

انـد،   مند بوده از افرادي كه به نحوي از يك شركت گله   % 13
واضح اسـت   . برده اند   نفر 20شكايت شركت را نزد بيش از       

 نامطلوب با سرعتي بيشتر، مسافتي دورتر       شفاهيكه تبليغ   
ايـن نـوع تبليـغ      .  مطلـوب  شـفاهي را طي ميكند تا تبليـغ       

نسبت به شـركت و   طرز تفكر مصرف كننده     تواند سريعاً  مي
ــد    ــر دهـ ــساعد تغييـ ــت نامـ ــصولات آن را در جهـ  محـ

 .)222-1376،221فروزنده،(

استدلال ما اين است كه مشترياني كه مي خواهنـد رابطـه            
اي را با يك تأمين كننده خدمات حفظ نمايند، احتمالاً بـه          
برخي دلايل عاطفي، تلاش چشمگيري را با اين هدف ادامه  

نيـز از تـأثير تعهـد بـر         ) 2005(1براون و ديگران  . مي دهند 
به طـور كلـي،     . .  حمايت مي كنند   توصيه شفاهي به خريد   

به نظر مي رسد كه چنين رفتار مـشاركتي اي، بـه عنـوان              
بـرعكس،  . عملكرد تعهد احساسي آماده ارائـه خواهـد بـود         

مشترياني كه احـساس مـي كننـد بـا يـك تـأمين كننـده                
ي از هزينـه هـا      خدماتي باقي خواهند ماند، بـراي جلـوگير       

بـا  . احتمالاً رفتارهاي منفعلانه اي را از خود بروز مي دهند         
 كـه بـا بحـث       توصيه شفاهي بـه خريـد     فرض ماهيت فعال    

سازگار است پيشنهاد نمـي كنـيم       ) 2001 (2واكر-هريسون
كه تعهد مـداوم بـر رفتارهـاي توصـيه شـفاهي بـه خريـد                

  (Sweeney & Swait, 2008, 183) .تأثيرگذار خواهد بود
  : بنابراين سومين فرضيه بدين صورت شكل مي گيرد 

افزايش تعهـد بـه وفـاداري منجـر بـه افـزايش              : 3فرضيه
  .تمايل مشتري به انجام پيشنهادات شفاهي مي شود

 ما هـم اكنـون انگيـزه خلاصـه تـر و مبتنـي بـر تجربيـات                  
گذشته اي را براي ادامه رابطه در نظر مي گيريم كه همان            

                                                 
1. Brown et al 

2. Harrison-Walker 
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مشتري است كه كانون استراتژيك بـسياري       انگيزه رضايت   
بر اساس  . از سازمانها در طي دو دهه گذشته نيز بوده است         
ــران   ــسكت و ديگ ــدماتي ه ــاي خ ــره مزاي ، )1994 (1زنجي

رضايت فزاينده كه نـشان دهنـده ارزيـابي كلـي تجربيـات             
مصرف در خلال زمان مي باشد، حفظ مـشتري را افـزايش            

                    مزايــا را افــزايش  داده كــه ايــن نيــز بــه نوبــه خــود      
 (Sweeney & Swait, 2008, 183). مي دهد

ــوان  ــه عن ــان  "رضــايت ب ــاوت ادراك شــده مي ــابي تف ارزي
 تعريـف شـده     "و عملكرد واقعي محـصول    ... انتظارات قبلي   

 .است

به صورت تحقـق لـذت بخـش        رضايت  ،  )1997 (2در اوليور 
 احساس مي   بدين معني كه مصرف كننده    . تعريف مي شود  

كند كه مصرف، نيازي، خواسـته اي، هـدفي و يـا غيـره را               
                           بــرآورده ســاخته و ايــن تحقــق، لــذت بخــش اســت      

. (Oliver, 1999,34)  
رضايت، يك حالت نسبتاً موقتي پس از مصرف بـراي يـك            
بار مصرف و يا يك حالت تجربه شده مكـرر بـراي مـصرف              

 مي سازد چگونه كالا يا خدمات به        مداوم است كه منعكس   
برعكس، وفاداري يـك حالـت      . هدف خود دست يافته است    

موفق به دست آوردن برتري پايدار تا مرحله دفاع قاطعانـه           
 (Ibid,41) .است

رضايت كلـي مـشتري، ارزيـابي كلـي مـشتري از عملكـرد              
شركت خدماتي را نسبت به انتظـارات، بـر اسـاس تمـامي              

  . منعكس مي كندبرخوردها و تعاملات
رضايت كلي مشتري، روي هم رفته بـه ارزشـيابي عـاطفي            
سازمان، بر اساس تمامي برخوردها و داشتن تجربيات از آن     

 .(Bettencourt, 1997, 387)سازمان خاص باز مي گردد 

پيشنهاد اين كه رضايت منجر به وفاداري شده و جابجـايي           
ايجـاد  از  ) 1999(را كاهش مي دهـد، توسـط مـدل اليـور            

در مـورد  ) 1999 (3وفاداري و همچنين از چارچوب باگوزي 
                   پاســـخ احـــساسي ←) كيفيـــت خـــدمات (ارزيـــابي 

القاء مـي شـود     ) گرايشات رفتاري ( كنار آمدن  ←) رضايت(
كه در بسياري از بررسي هاي پيشين نيز به اثبـات رسـيده             

  .است

                                                 
1. Heskett et al. 

2. Oliver 

3. Bagozzi  

 ــ             كاز ايــن گذشــته، بــا فــرض ايــن كــه رضــايت عمــدتاً ي
پيـشنهاد مـي كنـيم كـه        .عكس العمل هيجاني مـي باشـد      

رضايت نيز به طور غير مستقيم تمايل به تغيير برنـد را بـا              
 .تقويت سطوح تعهد عـاطفي تحـت تـأثير قـرار مـي دهـد              

بنابراين، سطوح بالاي رضايت كلي، عكس العمل مثبتـي را          
نسبت به برآورده ساختن نيازهاي مشتري در خـلال زمـان           
منعكس مي كنند كه منتهي به تعهد به وفـاداري مـشتري            

  .مي گردد
با وجود اين، رابطه ميـان رضـايت و تعهـد بـه وفـاداري از                

ايـن در حـالي     . حمايت هاي مختلفي برخوردار شده اسـت      
اين رابطـه را در حـوزه خـرده    ) 1997 (4بتنكورت است كه

 5فروشي خواربـار تأييـد مـي كنـد و گاربـارينو و جانـسون              
در نمونه رابطه اي و يا تبادلي خود آن را تـصديق            ) 1999(

ــران  ــسال و ديگ ــد و بن ــي كنن ــوزه ) 2004 (6م ــز در ح ني
بـا  . تعميرات اتوماتيك به هيچ وجه آن را تأييد نمي كننـد          

فرض ماهيت منفعل و شـناختي تـر تعهـد مـستمر ، يـك               
رابطه ميان رضايت و تعهـد مـستمر پيـشنهاد نمـي كنـيم              

(Sweeney & Swait, 2008, 183).  
  

  : بنابراين مي توان مطرح نمود 
  . رضايت بر تعهد به وفاداري تاثير مستقيم دارد: 4فرضيه
 رضايت بر تمايل به تغيير برنـد تـاثير معكـوس            : 5فرضيه

  . دارد
سازگار با نقش رضايت در كـاهش تمايـل بـه تغييـر برنـد،              

مربوط بـه   مشتريان راضي نيز به متعهد شدن در رفتارهاي         
ــد  تو ــه خريـ ــفاهي بـ ــيه شـ ــند صـ ــي باشـ ــروف مـ                     معـ

(Brownetal.,2005;Swan&Oliver,1989Westbrook,1987). 
به هر حال، پژوهش بسيار اندكي در اين رابطه انجام شـده            

 مـي تواننـد     توصيه شفاهي به خريد   رفتارهاي مثبت   . است
يك ابزار اصلي تبليغاتي باشند، البته اگر توسط شركت بـه           
ــد   ــرل درآينـــ ــت كنتـــ ــسته اي تحـــ ــور شايـــ                             طـــ

 (Sweeney & Swait, 2008, 183) 

  : بنابراين فرضيه بعدي را به اين صورت مطرح  مي كنيم 
 رضـايت بـر توصـيه شـفاهي بـه خريـد تـاثير                : 6فرضيه

  . مستقيم دارد
                                                 

4. Bettencourt 

5. Garbarino & Johnson  

6. Bansal et al. 
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ا تعهد به وفـاداري، همـانطور كـه در پـژوهش مـا بـه اجـر                
درآمده، احساس هيجـاني و مثبـت مـشتري را نـسبت بـه              

همانطور كـه   . مشتري شركت باقي ماندن منعكس مي كند      
در بالا يادآوري شد، مـا پيـشنهاد كـرده ايـم كـه خـدمات                
فراهم شده توسط شركت پيش از رضايت مـشتري صـورت           

از طريق اين مؤلفه عاطفي وفاداري است كـه مـا           . مي گيرد 
  . ند مي زنيمهم اكنون پلي به بر

برند مي تواند نقش مهمي را در عمليات تـدافعي بازاريـابي            
ايفاء نمايد، زيرا به عنوان علامتي بـراي مـصرف كننـدگان            

يك ويژگي مهم براي اين علامت، اعتبار آن        . عمل مي كند  
  .است

اعتبار برند به خودي خود داراي دو مؤلفـه اسـت كـه قـبلاً          
و ) باورپــذيري(مــاد قابليــت اعت: توضــيح داده شــده اســت

اگر مشتريان بر اين باور باشـند  ). قابليت و توانايي  (تخصص  
كه شركت به وعده هاي خود در خصوص كيفيت خـدمات           
عمل مي كند، يعني آن را به خوبي اجـرا مـي نمايـد، ايـن                

 .موضوع به طور مستقيم بر رضايت بيشتر مؤثر است

ي تحويـل  يك برند براي اينكه معتبر ادراك شود، بايـد بـرا         
. آنچه كه وعده داده شده است، تمايل و توانايي داشته باشد     

قابليت اعتماد بر اين دلالت دارد كه يـك برنـد تمايـل بـه               
تحويل دادن آنچه وعده داده شده را داراست، در حالي كـه            
          تخص ايجاب مي كنـد كـه برنـد توانـايي و قابليـت انجـام               

  .وعده ها را دارد
) 2002 (2تورا و ديگـران   -، هنينگ )1998( 1وينر و ديگران  

از تأثير اعتماد به تـأمين كننـده        ) 2004 (3و هريس و گود   
. خدمات بر رضايت از تأمين كننـده پـشتيباني مـي كننـد            

همچنين، تجـارت و يـا تخـصص و مهـارت تـأمين كننـده               
خدمات كه شامل حالاتي از قبيل دانش فني، توانايي بـراي      

بات تخـصص در زمينـه مـورد        اثبات دانش و صلاحيت و اث     
                   نظــــر مــــي باشــــد رضــــايت مــــشتري را افــــزايش  

 از ايـن رو،  (Franco,1990, Wray et al.,1994).مـي دهـد  
پيشنهاد مي كنيم كه زيرمؤلفه هاي اعتبـار برنـد، قابليـت            
اعتماد و تخصص، محرك هاي رضايت كلي مي باشند كـه           

در .  خدمات هـستند   نشان دهنده رضايت فزاينده نسبت به     
اصل، اعتبار برند، خلاصه تعامل بلند مدت مشتري با تأمين 

                                                 
1. Gwinner et al. 

2. Henning-Thurau et al.  

3. Harris & Goode 

كننده خدمات از لحاظ ثبات خدمات برند مي باشد كه بـه            
نوبه خود مفهوم عمومي تر، بلندمدت و خلاصـه رضـايت را            

 (Sweeney & Swait, 2008, 184) .شرح مي دهد

ي تحويـل  يك برند براي اينكه معتبر ادراك شود، بايـد بـرا         
. آنچه كه وعده داده شده است، تمايل و توانايي داشته باشد     

قابليت اعتماد بر اين دلالت دارد كه يـك برنـد تمايـل بـه               
تحويل دادن آنچه وعده داده شده را داراست، در حالي كـه            
              تخص ايجاب مي كنـد كـه برنـد توانـايي و قابليـت انجـام               

  .(Erdem et al., 2002, 3)وعده ها را دارد 
ــساسات      ــه اح ــر ب ــد منج ــز باي ــاد ني ــاد زي ــت اعتم                    قابلي

 تعهد به وفـاداري گـردد، زيـرا اعتمـاد يـك شـريك               شديد
              رابطــه اي، برخــورد مثبــت مــشتريان را بــا اعتمــاد و      

  شركت توجيه مي نمايد تكيه به
(Geyskens et al.,1996; Gilliland & Bello,2002; 
Morgan & Hunt,1994; Wetzels et al.,1998).  

  
اگر شما ميان شركت و مشتري قرار گرفته باشـيد، كمـك            

ايـن تقويـت    .  اسـت  "تجربيـات مـشترك   "مهم اين تـأثير،     
موقتي، تأثير مهم اعتبار برند بر تعهد به وفاداري مي باشد،           
زيرا برند اساساً خلاصـه اي از تجربيـات گذشـته ميـان دو              

ما همچنين انتظار داريـم كـه مهـارت و          . استطرف رابطه   
 را تقويت كند، به همان شيوه اي        تعهد به وفاداري  تخصص  

كه شناخت فروشنده، بازده مثبت مـشتري را تحـت تـأثير            
  به هر حال، ما نيـز  (Sweeney et al.,1999). قرار مي دهد

باور داريم كه چون اعتبار برند نـه تنهـا قابليـت اعتمـاد را               
ســازد، بلكــه همچنــين مهــارت و تعهــد بــه مــنعكس مــي 

ــند       ــستمر باش ــد م ــر تعه ــدم ب ــد مق ــز باي ــاداري ني                             وف
. (Sweeney & Swait, 2008, 184)  

از اين رو، دلايل واقعي براي داشتن تعهد مـستمر هـر چـه              
براي مثال، قراردادهـا، فقـدان رقبـا، محـدوديت          (كه باشد   

 ايـن دلايـل در      ) هـاي بـالاي جابجـايي      هاي درآمد، هزينه  
اذهان مصرف كنندگان در بافت خـدمات ارتبـاطي تقويـت           

             شـركت از توانـايي عمـل بـه         ) مي شـوند، زمـاني كـه الـف        
هنگـامي كـه شـركت      ) وعده هاي خود برخوردار باشد و ب      

 . بتواند براي عمل به وعده هاي خود مورد اعتماد واقع شود

رت ثابت بودن ساير شرايط، برند با اعتبار        بايد گفت، در صو   
 بالا، از تعهد مستمر بـالاتري نـسبت بـه برنـدها بـا اعتبـار                

             با فرض يك روش سوم، چنين فـرض       . پايين تر برخوردارند  
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مي شود كه احساسات شديدتر ناشـي از قابليـت اعتمـاد و             
تخصص يك برند، عوامل مستقلي را تشكيل مي دهند كـه           

ع اسـتمرار يـك مـشتري در درون هالـه اي از حـق      بـه نف ـ 
             انتخاب بيشتر در صورتي كـه اعتبـار پـايين باشـد، مبـارزه       

 (Ibid, 184) .مي كنند

 :  بنابراين مي توان بررسي نمود كه 

  .  اعتبار برند بر رضايت تاثير مستقيم دارد: 7فرضيه

 اعتبار برند بر تعهد به وفاداري تـاثير مـستقيم           : 8فرضيه
  . دارد

  .اعتبار برند بر تعهد مستمر تاثير مستقيم دارد : 9فرضيه
  

  مدل مفهومي تحقيق
مدل مفهومي استفاده شده در اين پژوهش برگرفته از مدل          

  .  مي باشد2008سوييني و سوييت، 
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 فرضيات تحقيق 

تعهد به وفاداري بر تمايل به تغيير برنـد تـاثير              :1 فرضيه
  . معكوس دارد

تعهد مستمر بر تمايـل بـه تغييـر برنـد تـاثير      :  2 فرضيه
  . معكوس دارد

 تعهد به وفاداري بر توصـيه شـفاهي بـه خريـد     : 3فرضيه
  . تاثير مستقيم دارد

  .  رضايت بر تعهد به وفاداري تاثير مستقيم دارد: 4فرضيه
 رضايت بر تمايل به تغيير برنـد تـاثير معكـوس       : 5يهفرض
  . دارد

رضـايت بـر توصـيه شـفاهي بـه خريـد تـاثير        :  6 فرضيه
  . مستقيم دارد

  . اعتبار برند بر رضايت تاثير مستقيم دارد: 7 فرضيه
 اعتبار برند بر تعهد به وفاداري تـاثير مـستقيم    : 8 فرضيه

 . دارد

  . تمر تاثير مستقيم دارد اعتبار برند بر تعهد مس: 9 فرضيه
 

 روش تحقيق 

 نتـايج مـورد     از لحاظ هدف،  به دليل اينكه      پژوهش حاضر   
 بازار به خدمت  انتظار آن مي تواند در شيوه هاي مواجهه با          

ــد  ــاربردي" آي ــود "ك ــد ب ــرا     و  خواه ــوه اج ــر نح                از نظ
در اين تحقيـق رابطـه ميـان      .  پيمايشي مي باشد   -توصيفي
  .  ا بر حسب هدف تحقيق تحليل مي گردد متغيره

 
  جامعه آماري 

جامعه آماري ما در اين تحقيـق عبـارت اسـت از اصـناف و        
 حوزه فعاليت هاي اقتصادي در شـهر        5شركتهاي فعال در    

تهران كه شامل پوشـاك ،لـوازم خـانگي ، لـوازم صـوتي و               
  . تصويري ، كامپيوتر و لوازم جانبي ، صرافي ها مي باشند

جه به اينكه معمولا اين حوزه هاي فعاليت اقتصادي به          با تو 
صــورت متمركــز در مراكــز خريــد يــا پاســاژهايي بــصورت 
مجتمع دور هم گرد آمده اند، پژوهشگر بـا بررسـي مراكـز             

 حوزه اقتصادي كه در اصطلاح عاميانه بازار به         5تجمع اين   
آنها بورس گفته مي شود نمونه گيـري خـود را انجـام داده            

  .است
  
  

 تعيين حجم نمونه

 پـــژوهش حـــداقل حجـــم نمونـــه بـــر اســـاس  ايـــندر

2فرمول

2
2/ )1(


 Ppz

n


 از آنجـا كـه     . ه شـده اسـت      ب محاس ـ
تعداد جامعـه آمـاري مـشخص نيـست، در فرمـول بـالا از               
حداكثر واريانس استفاده شده است و همچنين بـا در نظـر            

به منظور دستيابي به حجـم مناسـبي از         % 5گرفتن خطاي   
 پرسشنامه مـا بـين فروشـگاههاي        384نه، مي بايستي    نمو

 صنف مورد نظر و در مناطق و يا مراكز خريـد            5موجود در   
  .تعيين شده توزيع گردد

 
 روش نمونه گيري 

از دو بخـش جداگانـه      روش نمونه گيري در تحقيق حاضـر        
 صـنف  4در ابتـدا بـراي هـر كـدام از     . تشكيل شـده اسـت    

لوازم خـانگي، كـامپيوتر و      پوشاك، لوازم صوتي و تصويري،      
لوازم جانبي بورس هاي معتبر و شناخته شده با توجـه بـه             
نظرات استاد راهنما و مشاور در سطح شهر تهران مشخص          

در صنف پوشاك به علت تعداد زياد مراكز خريد در          . گرديد
سطح شهر تهران، مراكز خريد مورد نظر خود را بـا تقـسيم     

ل، جنوب، شرق، غرب و      منطقه شما  5كردن شهر تهران به     
مركز تعيين كرديم به طوريكه در هـر منطقـه بزرگتـرين و     
معروف ترين مركز خريد را به عنوان جامعه آماري انتخـاب           

 3در صنف لوازم صوتي و تصويري و لوازم خـانگي           . نموديم
بورس شـناخته شـده وجـود داشـت كـه عبـارت بودنـد از                

ن شـريعتي   خيابان امين حضور، خيابان جمهـوري و خيابـا        
كه نمونه گيري براي انتخاب فروشگاههاي مورد نظر در هر          

در صنف كامپيوتر و لوازم جانبي نيز       . بورس صورت گرفت   3
 3نمونه گيري براي انتخـاب فروشـگاههاي مـورد نظـر در             

بورس شناخته شده شـامل مركـز كـامپيوتر ايـران، مركـز             
ــت   ــا انجــام گرف ــازار رض ــامپيوتر پايتخــت و ب ــورد .ك    در م

صرافي ها نيز با استفاده از ليست صرافي هاي مجاز اسـتان        
تهران كه در سايت بانك مركزي موجود مي باشد، اسـامي           
صــرافي هــاي شــهر تهــران را بــه همــراه مشخــصات آنهــا 

  . استخراج كرديم
 384سپس با توجه به تعداد كل نمونه مـورد نيـاز مـا كـه                

گاههاي مورد برآورد شده بود و بر اساس تعـداد كـل فروش ـ           
ــداد       ــذكر ، تع ــوق ال ــناف ف ــدام از اص ــر ك ــود در ه موج
فروشگاههاي مورد نياز در هر صنف را كه مي بايستي اقدام        
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ــه روش     ــرديم ب ــي ك ــا م ــات از آنه ــردآوري اطلاع ــه گ                 ب
  . نمونه گيري طبقاتي متناسب با حجم مشخص گرديد

هـر  در مرحله بعد با استفاده از اطلاعات موجود در سـايت            
كدام از بانكهاي مـورد نظـر، ليـستي از تعـداد كـل شـعب                
بانكهــاي تجــاري دولتــي، تجــاري خــصوصي و همچنــين  
. بانكهاي تخصصي كه در شهر تهران واقع هستند تهيه شد         

و با استفاده از روش نمونـه گيـري طبقـه اي متناسـب بـا                
 نمونه آماري ما چه تعـدادي       384حجم، تعيين شد كه  از       

كدام از اين سه دسته بانك در سطح شـهر          مي بايست با هر   
بطوريكـه  . تهران به عنـوان بانـك اصـلي خـود كـار كننـد             

 دسـته بانـك در شـهر        3متناسب با تعداد كل شـعب ايـن         
   نمونه مورد نياز از بين 384بر اين اساس . تهران باشد

 شعبه كه در سطح شهر تهران وجود دارند         2965مشتريان  
  .دندبر اساس حجم طبقه انتخاب ش

سپس جدولي تهيه شـد كـه نـشان مـي داد بـا توجـه بـه                  
 مرحلـه قبـل در مـورد تعـداد          2اطلاعات بدست آمـده در      

نمونه هاي مورد نياز در هر مركـز خريـد و از سـوي ديگـر                
 3تعداد كل نمونه هاي مـورد نيـاز بـه تفكيـك مـشتريان               

، از ميان كليه كسبه فعـال       كه در بالا بيان شده    دسته بانك   
 صنف مورد نظـر، از چـه تعـداد مـشتريان      5ام از   در هر كد  

بانكهاي تجاري دولتي، چه تعداد مشتريان بانكهاي تجاري        
ــصي     ــاي تخص ــشتريان بانكه ــداد م ــه تع ــصوصي و چ                       خ

 .مي بايستي اطلاعات جمع آوري كنيم

 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    
  
  
  
  
  

  چگونگي توزيع حجم نمونه در موقعيتهاي مكاني مورد نظر:  1جدول 
  

  تعداد شعب  بانك  طبقه بانك
تعداد مشتري انتخاب شده 

 از اين طبقه

تعداد مشتري انتخاب شده از اين طبقه با توجه به هر 

  صنف

  157  پوشاك 401 تجارت

  18  لوازم خانگي 160 رفاه كارگران

  19  صوتي تصويري 244 سپه

  74  كامپيوتر و لوازم جانبي 43 پست بانك

  بانكهاي تجاري دولتي

 528 صادرات

284 

  16 صرافي

  36  پوشاك 20 سينا

  4  لوازم خانگي 140 پاسارگاد

  4  صوتي تصويري 31 كارآفرين

  17  كامپيوتر و لوازم جانبي 100 اقتصاد نوين

  بانكهاي تجاري خصوصي

 120 پارسيان

65 

  4 صرافي

  20  پوشاك 7 صنعت و معدن

  2  لوازم خانگي 5 توسعه صادرات

  2  صوتي تصويري 111 كشاورزي

  9  كامپيوتر و لوازم جانبي

  اي تخصصيبانكه

 149 مسكن

35 

  2 صرافي
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امه، توانـست    پرسـشن  422پژوهشگر با توزيع و جمع آوري       
 پرسشنامه سالم جهت انجام تجزيه و تحليل هـاي          384به  

  .  آماري دست يابد
 

  ابزار گردآوري اطلاعات 
درايــن تحقيــق بــراي گــردآوري اطلاعــات از هــر دو روش 

 بطوريكـه بـراي   . كتابخانه اي و ميداني استفاده شده اسـت       
مــشخص كــردن تعــاريف شاخــصها و متغيرهــا، ادبيــات و  

ــراي گــردآوري پيــشينه تحقيــق ــه اي و ب  از روش كتابخان
اطلاعات از نمونـه آمـاري از روش ميـداني اسـتفاده شـده              

  . است
 ش،هپـژو در ايـن    اطلاعات از نمونـه آمـاري        ابزار گردآوري 

              بخـش مجـزا     3ايـن پرسـشنامه حـاوي       . پرسشنامه اسـت  
 دهنـده   اسخ سوال است كه پ    3بخش اول شامل    . مي باشد 

تخاب يك بانك به عنوان بانـك اصـلي سـوق           را به سمت ان   
  .مي دهد

 سوال را شـامل شـده و از طيـف           25بخش دوم پرسشنامه    
 متغيـر   6براي هـر كـدام از       . تايي ليكرت تبعيت مي كند    5

موجود در تحقيق سوالهايي در اين بخش موجود مي باشـد        
 .كه جدول چگونگي توزيع آنها در ذيل آورده شده است

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 بخش سوم پرسشنامه نيز اطلاعـاتي در مـورد فروشـگاه            در
مورد نظر مطرح گرديـده اسـت كـه شـامل عنـوان صـنف،         
سالهاي فعاليت در اين صنف، نام منطقه يا مركـز خريـد و             

  .  سمت فرد در فروشگاه مي باشد
 

   ابزار پژوهش 1روايي
پرسشنامه اي كه  ،در اين پژوهش براي جمع آوري داده ها

استفاده شـده بـود     ) 2008(يني و سوييت    در پژوهش سوي  
ــا اســتفاده از روش ترجمــه    ــت و ب ــرار گرف ــار ق ــاي ك مبن

 پرسشنامه اصلي كه به زبان انگليسي بود به زبان          2معكوس
فارسي ترجمه شده و مجددا توسط شخص ديگري به زبان          

بـا مـشورت و صـلاحديد       سـپس   . انگليسي برگردانـده شـد    
د راهنما و  يتا اس وقيق  اساتيد متخصص بازاريابي و روش تح     

، اصلاحات لازم انجام گرفت، برخـي سـوالات حـذف           مشاور
گرديد و برخي سوالات به بخش انتهايي پرسـشنامه اضـافه          
شد و در نهايت روايي يا اعتبار پرسـشنامه توسـط اسـاتيد             
 راهنما و مشاور و همچنين تعدادي از آزمودنيهاي پژوهش

 مورد تاييد قرار گرفت

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1. Validity  

2. Back Translation 

  دسته بندي شاخص هاي مرتبط با هر متغير : 2جدول 
  

  منبع  سوالات مرتبط  تعداد شاخص  متغير مورد مطالعه

 Erdem & Swait (1998) – Sweeney & Swait (2008)  1-2- 3-4-5-6  6  اعتبار برند

  Meyer & Allen (1984,1997 - Sweeney & Swait (2008)  7-8-9-10- 11-12  6  تعهد به وفاداري

  Oliver ( 1997) - Sweeney & Swait (2008)  13-14-15-16-17  5  رضايت

 Meyer & Allen(1984,1997) - Sweeney & Swait (2008)  18- 19-20  3  تعهد مستمر

  Zeithaml et al,. (1996)- Sweeney & Swait (2008)  21-22  2  تمايل به تغيير برند

  Zeithaml et al,. (1996) - Sweeney & Swait (2008)  23- 24-25 3  توصيه شفاهي به خريد
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  پژوهش گيري   ابزار اندازه1پايايي
سـازگاري  در اين تحقيـق، جهـت بـرآورد پايـايي، از روش             

  .  استفاده شده استدروني
مهم ترين شاخص سازگاري دروني آزمون آلفـاي كرونبـاخ          
است، كه نشان مي دهد سئوالات آزمون تا چه حد توانـايي      

يـين  بـراي تع . يا خصيصه واحدي را اندازه گيري  مي كنند       
.  اسـتفاده كـرديم  2روش پـيش آزمـون   پايايي پرسشنامه از

 پرسشنامه در ميان نمونه آماري مورد نظر        50بدين منظور   
              توزيــع گرديــد و همــانطور كــه در جــدول ذيــل ملاحظــه 

 همـه اعـداد بيـانگر آن اسـت كـه پرسـشنامه           مي فرماييد، 
ردار  لازم برخـو   ئيطراحي شده براي انجـام تحقيـق از پايـا         

   .است
  

 تجزيه و تحليل داده ها 

از مباحـث اسـتنباطي و      به منظور تجزيه و تحليل داده هـا         
هاي توصيفي شـامل     آماره. ايم  توصيفي آماري استفاده كرده   

 و در   مي باشد  …انحراف معيار و   ميانگين،،  جداول فراواني 
 هــاي پارامتريــك و  ســطح اســتنباطي نيــز از آزمــون   

براي ارزيابي مـدل مفهـومي   . ده ايمناپارامتريك استفاده كر 
  . استفاده شده است) SEM(3از مدل معادلات ساختاري 

                                                 
1. Reliability 

2. Pre-Test 

3. Structural Equation Modeling 

 SPSSبراي انجام تجزيه و تحليل داده ها نرم افزار هـاي  

statistics 17 و LISREL 8.54    مـورد اسـتفاده قـرار 
  .گرفته اند

  
مــدل انــدازه گيــري جهــت بررســي روايــي ســازه 

   پرسشنامه
بررسي اينكه هـر يـك سـازه هـاي          در تحقيق حاضر جهت     

تحقيق تا چه حـد بـا نـشانگر هـاي انتخـاب شـده جهـت                 
سنجش آنها داراي همسويي بوده اند از مدل اندازه گيـري            
يا همان تحليل عاملي تائيدي استفاده شده است كه نتـايج     

 مـشاهده   4همانطور كه در جـدول      . آن در ادامه آمده است    
 واريانس برآورد دوم ريشهمي كنيد، با توجه به اينكه مقدار        

 1/0 بــراي مــدل اول بــالاتر از RMSEAتقريــب خطــاي
گزارش شده است لذا جهت اسـتفاده از ايـن سـازه هـا در               
طراحي مدل ساختاري تحقيق و آزمون فرضيات نياز اسـت        

 4در جـدول    . تا اصلاحاتي در مدل اندازه گيري انجام شود       
دول همـانطور كـه در ج ـ     . مراحل اصلاح مدل آمـده اسـت      

مشاهده مي شود، مدل اوليه پس ازسه مرحلـه و در قالـب             
مدل چهارم به زير بناي مناسب عاملي جهـت اسـتفاده در            

  . مدل ساختاري رسيده است
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ن آلفاي كرونباخميزا : 3جدول 
  مقدار الفا كرونباخ تعداد سوالات سازه

  89/0  25  پرسشنامه كلي

  95/0  6  اعتبار برند

  92/0  6  تعهد به وفاداري

  85/0  5  رضايت

  79/0  3  تعهد مستمر

  85/0  2  تمايل به تغيير برند

  76/0  3  توصيه شفاهي به خريد
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  1اندازه گيري براز ش مدل

بطور كلي براي ارزيابي مدل تحليل عاملي تاييدي چندين         
همانطور كه مشخـصه هـاي      . اردمشخصه برازندگي وجود د   

برازندگي جدول نشان مي دهد داده هاي اين پـژوهش بـا            
ساختار عاملي و زيربناي نظـري تحقيـق بـرازش مناسـبي            

  دارد و اين بيانگر همسو بودن سوالات با سازه هاي نظري 

                                                 
1. Goodness of Fit 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

در اين مرحله و با توجه به تائيد مدل انـدازه گيـري             . است
 99لذا مي توان بـا  . قيق برآورد مي شود   مدل ساختاري تح  

درصد اطمينان بيان نمود كـه سـوالات مـورد اسـتفاده در             
پرسشنامه جهت اندازه گيري سازه هاي تحقيـق از روايـي           
سازه مناسبي برخوردار هستند لـذا مـي تـوان پرسـشنامه            

 .تحقيق حاضر را استاندارد اعلام نمود

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  تفاوت مقادير كاي اسكوير در تعيين اثر بخشي اصلاح مدل اوليه : 4جدول 
  معني داري كاهش كاي اسكوير   ΔGFI RMR NFI df  RMSEA  مدل هاي برازش يافته

  مدل اوليه  116/0  260  92/0  19/0  75/0  ---  78/1533  مدل اول

  00/0  104/0  245  94/0  17/0  79/0  13/320  65/1213  مدل دوم

  00/0  09/0  234  95/0  15/0  83/0  76/275  89/937  مدل سوم

  00/0  085/0  226  96/0  15/0  85/0  12/116  77/821  مدل چهارم

  بي معني  084/0  222  96/0  15/0  86/0  05/2  72/819  مدل پنجم

  شاخص هاي برازندگي مدل اندازه گيري تحقيق :  5جدول 
  

  شدهمقدار گزارش   شاخص

  240 با درجه آزادي 90/860 مجذور كاي

  RMR 15/0 ماندهاميانگين مجذور پس

  SRMR 055/0استاندارد شده  ماندها ميانگين مجذور پس

  GFI  85/0  شاخص برازندگي

  NFI(  96/0(شده برازندگي  شاخص نرم

  96/0  (NNFI)نشده برازندگي  شاخص نرم

  IFI( 95/0(شاخص برازندگي فزاينده

  95/0  (CFI)خص برازندگي تطبيقي شا

  RMSEA 085/0،ريشه دوم برآورد واريانس خطاي تقريب
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  و آزمون فرضيات تحقيقمدل ساختاري 
بر اساس ماتريس همبستگي محاسبه شده به ايـن نتيجـه           
رسيديم كه تمام ضرايب همبستگي بين سازه ها به لحـاظ           
آماري داراي رابطـه مثبـت  و معنـي داري در سـطح يـك              

همانطور كه قـبلا بيـان شـد، بـراي آزمـون           . درصد هستند 
 ز معنــي داري هــر پــارامتر در مــدل معــادلات ســاختاري ا

   2 استفاده مي شود كه براي تمام ضرايب بالاتر از tمقدار 

گزارش شده است لذا مي توان بيان نمود بين سـازه هـاي             
مورد مطالعه به شكل دو به دو روابط معني داري به لحـاظ    

از آنجا كه بين سازه هاي تحقيق روابـط         . ماري وجود دارد  آ
عد اقدام  همبستگي معني دار است لذا مي توان در مرحله ب         

به طراحي مـدل سـاختاري جهـت بررسـي روابـط علـّي و               
 . ارتباطي بين سازه هاي تحقيق پرداخت

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ضرايب مسير و معني داري سازه هاي مدل بر سازه هاي وابسته : 6جدول 

  
  سطح معني داري  خطاي استاندارد tمقدار   پارامتر استاندارد  به سازه  از سازه

  بي معني  11/0  18/0  02/0  تمايل به تغيير برند  رضايت

  01/0  07/0  67/11  83/0  توصيه شفاهي  رضايت

  01/0  08/0  33/8  64/0  تعهد به وفاداري  رضايت

  بي معني  10/0  -14/1  -12/0  تمايل به تغيير برند  تعهد به وفاداري

  بي معني  06/0  09/0  01/0  توصيه شفاهي  تعهد به وفاداري

  01/0 08/0  56/9 72/0 تمايل به تغيير برند  تعهد مستمر

  01/0  -  39/9  83/0  تعهد مستمر  تعهد به وفاداري
  
  

  

  

  ضرايب مسير و معني داري سازه مستقل برونزاي مدل بر سازه هاي وابسته  : 7جدول 

 

  سطح معني داري  خطاي استاندارد tمقدار   پارامتر استاندارد  به سازه  از سازه

  01/0  06/0  52/14  81/0  رضايت  اعتبار برند

  01/0  07/0  25/2  16/0  تعهد وفاداري  اعتبار برند

  01/0  06/0  54/5  31/0  تعهد مستمر  اعتبار برند
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با توجه به حجم نمونه مورد مطالعه و مقدار ضريب خطاي           
تقريب، مقدار تحليل قدرت براي مـدل سـاختاري تحقيـق           

اسبه شد كه نـشان از قـدرت بـسيار بـالاي             مح 96/0برابر  
مدل و مناسـبت و تطـابق مولفـه هـاي مـورد اسـتفاده در             

لـذا تمـام    . طراحي آن در برآورد پارامتر هاي آن بوده است        
  آزمون فرضيات قابل اتكاء است و ضرايب برآورد شده در 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

قالب يك مدل ساختاري نشان از اثر همزماني سـازه هـاي            
د بررسي در مدل تحليـل را دارنـد و نـشان از كـاركرد               مور

مناسب مدل در تبيين اثر علّي سـازه هـاي مـورد مطالعـه              
در ادامه جهت بررسي برازش و تطبيق پذيري مـدل          . دارند

مانند مدل اندازه گيـري تحقيـق از شـاخص هـاي بـرازش        
  .آمده است 8استفاده شده است كه نتايج آن در جدول 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  مدل ساختاري تحقيق : 1مدل 

 
 

  شاخص هاي برازندگي مدل ساختاري تحقيق :  8جدول 
  مقدار گزارش شده  شاخص

  212 با درجه آزادي 74/704  مجذور كاي

  RMR 10/0 ماندها ميانگين مجذور پس

  SRMR 01/0استاندارد شده  ماندها ميانگين مجذور پس

  GFI  87/0  شاخص برازندگي

  NFI(  96/0(شده برازندگي  شاخص نرم

  96/0  (NNFI)نشده برازندگي  شاخص نرم

  IFI(  96/0(شاخص برازندگي فزاينده 

  97/0  (CFI)شاخص برازندگي تطبيقي 

  RMSEA  08/0، ريشه دوم برآورد واريانس خطاي تقريب
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هـاي كمـي      همانطور كه ملاحظه مي كنيد كليـه شـاخص        
اند و كفايـت مـدل را تائيـد           محدوده قابل قبول قرار گرفته    

  .كنند مي
  

  نتايج حاصل از فرضيات
   : اولفرضيه 

  . تعهد به وفاداري بر تمايل به تغيير برند تاثير معكوس دارد
 بـراي ضـريب مـسير    t  مقـدار پـارامتر      6 بر اساس جدول    

.  است لذا فـرض صـفر قبـول مـي شـود            2 كمتر از    -12/0
بنابراين مي توان بيان نمود كه درنمونه مورد مطالعه تعهد          
به وفاداري بر تمايل به تغيير برنـد اثـري منفـي دارد ولـي          
اين اثر بـه لحـاظ آمـاري معنـي دار نيـست و ايـن فـرض                  

بر اساس آزمون نشانه كه انجـام شـد         .  تحقيق رد مي شود   
 كه نمونه مورد مطالعه پاسـخگويان قريـب         مشخص گرديد 

به اتفاق كه به لحاظ آماري معني دار است تمايل به تغيير            
نداشته و اكثر آنها به حفظ ارتباط اشاره داشتند لذا اين اثر    
بي معني نشان داده شده است كه به دليل تمايل كم افراد            
به تغيير برند است و به علت نزديكي واريانس اين دو سازه            

ه هم كه با استفاده از آزمون نشانه هـم مـورد تائيـد قـرار        ب
     گفت اين رابطـه در مـدل بـي معنـي اسـت و بـه عبـارت                 

ساده تر تمايل كم به تغيير برند در نمونه مورد مطالعه بـه             
  .دلايلي به جز تعهد به وفاداري است

  
   : دومفرضيه 

  . تعهد مستمر بر تمايل به تغيير برند تاثير معكوس دارد
 براي اين ضريب مسير بـالاتر از        t مقدار   6بر اساس جدول    

 است لذا فرض صفر در سطح يك درصد رد مـي شـود و               2
نشان از اثر معني دار تعهد مستمر بر تمايل به تغيير برنـد             

بـر  . ولي  اين اثر منفي نيست بلكه اثـر مثبـت اسـت            . دارد
اساس آزمون نشانه انجام گرفته مشخص شد كه افراد مورد 

طالعه به شكل معني داري به حفظ ارتباط با برند مشتاق           م
هستند و تمايل به تغيير در آنها كم است زيرا كه با استناد             
به محتواي سوالات مربوط به تغييـر برنـد، و بـا توجـه بـه                
اينكه سوالات منفي معكوس شدند، مي توان دريافـت كـه           

د تعداد تفاوت مثبت از متوسط نشان مي دهد كه افراد مور          
مطالعه بيشتر بر حفظ ارتباط مـشتاق هـستند لـذا نتـايج             

مدل معادلات ساختاري نيز نـشان داد كـه تعهـد مـستمر             
  . مشتريان سبب اين تمايل كم به تغيير برند شده است

  
  : فرضيه سوم 

تعهد به وفاداري بر توصيه شفاهي به خريد تاثير مـستقيم           
 .دارد

اراي ضـريب   ، سازه تعهـد بـه وفـاداري د        6بر اساس جدول  
 2 كمتر از    tاثري بر توصيه شفاهي است كه به علت مقدار          

آن، در سطح معني داري يك درصـد، ايـن اثـر بـه لحـاظ                
     لـذا  . آماري بي معنـي اسـت و ايـن فرضـيه رد مـي شـود               

مي توان بيان نمود كه تعهد به وفاداري بر توصيه شـفاهي            
  .به خريد اثري معني دار به لحاظ آماري ندارد

  
  : ضيه چهارم فر

  . رضايت بر تعهد به وفاداري تاثير مستقيم دارد
، سازه رضايت بر سازه تعهد بـه وفـاداري          6بر اساس جدول  

 2 آن بالاتر از     tداراي ضريب اثر قدرتمندي است كه مقدار        
است لذا مي توان بيان داشت كه در سطح معني داري يك          

ه درصد، فرض صفر رد و فرض مقابل پذيرفته مي شـود ك ـ           
بيان مي دارد سازه رضايت بر تعهد به وفاداري اثري مثبت           

به عبارت ديگر مي توان بيـان نمـود كـه رضـايت در              . دارد
مشتريان سبب افزايش تعهـد بـه وفـاداري آنهـا در نمونـه              

  .مورد مطالعه شده است
  

  : فرضيه پنجم 
 . رضايت بر تمايل به تغيير برند تاثير معكوس دارد

زه رضايت بر تمايل بـه تغييـر برنـد          ، سا 6بر اساس جدول    
 tاثري معني دار در سطح يك درصد ندارد زيرا كه مقـدار              

 محاسبه شده است لذا فرض مقابل كه بيـان          2آن كمتر از    
   مي دارد رضايت بر تمايـل بـه تغييـر برنـد اثـري منفـي و                

  .معني دار دارد، رد مي شود
  

  :فرضيه ششم 
 . ر مستقيم داردرضايت بر توصيه شفاهي به خريد تاثي

، سازه رضايت بر سازه توصيه شفاهي بـه         6بر اساس جدول  
 آن  tخريد داراي ضريب اثر قدرتمنـدي اسـت كـه مقـدار             

 است لذا مـي تـوان بيـان داشـت كـه در سـطح       2بالاتر از   
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 داري يـك درصـد، فـرض صـفر رد و فـرض مقابـل                يمعن
پذيرفته مي شود كه بيان مي دارد سازه رضايت بر توصـيه            

به عبارت ديگر مي توان     . هي به خريد اثري مثبت دارد     شفا
بيان نمود كه رضايت در مشتريان سـبب افـزايش توصـيه            

  .شفاهي آنها به خريد در نمونه مورد مطالعه شده است
  

  : فرضيه هفتم 
  . اعتبار برند بر رضايت تاثير مستقيم دارد

، سازه اعتبار برنـد بـر رضـايت         1 و مدل    7بر اساس جدول    
 2 آن بالاتر از     t ضريب اثر قدرتمندي است كه مقدار        داراي

است لذا مي توان بيان داشت كه فـرض صـفر رد و فـرض               
مقابل پذيرفته مي شود كه بيان مي دارد سازه اعتبار برنـد            

  بـه عبـارت ديگـر     . بر رضايت اثري معني دار و مثبـت دارد        
مي توان بيان نمود اعتبار برند سبب افزايش رضـايت آنهـا            

  .مونه مورد مطالعه شده استدر ن
  

 : فرضيه هشتم 

   .اعتبار برند بر تعهد به وفاداري تاثير مستقيم دارد 
، سازه اعتبار برند بر تعهـد بـه         1 و مدل    7بر اساس جدول    

 آن  tوفاداري داراي ضريب اثر قدرتمندي است كـه مقـدار           
 است لذا مي توان بيان داشت كه فرض صـفر رد        2بالاتر از   

بل پذيرفته مي شود كـه بيـان مـي دارد سـازه             و فرض مقا  
اعتبار برند بر تعهد به وفـاداري اثـري معنـي دار و مثبـت               

به عبارت ديگر مي توان بيان نمود اعتبار برند سـبب           . دارد
تعهد به وفاداري آنها در نمونه مورد مطالعـه شـده    افزايش
  .است

 
  : فرضيه نهم 

 .دارداعتبار برند بر تعهد مستمر تاثير مستقيم 

، سازه اعتبار برند بر تعهـد بـه         1 و مدل    7بر اساس جدول    
 آن  tوفاداري داراي ضريب اثر قدرتمندي است كـه مقـدار           

 است لذا مي توان بيان داشت كه فرض صـفر رد        2بالاتر از   
و فرض مقابل پذيرفته مي شود كـه بيـان مـي دارد سـازه               

به . ارداعتبار برند بر تعهد مستمر اثري معني دار و مثبت د          
عبارت ديگر مي توان بيان نمود اعتبار برند سبب افـزايش             

  .تعهد مستمر آنها در نمونه مورد مطالعه شده است
 

  پيشنهادات كاربردي 
يافته هـاي مـا نـشان مـي دهنـد كـه مـديران برنـد                  .1

خدماتي، بايـد نقـش كليـدي اعتبـار برنـد را در مـديريت               
         ت اعتمــاداعتبــار برنــد قابليــ.مــشتريان فعلــي بازشناســند

برند را بـراي    ) توانايي ادراك شده  ( و تخصص ) باورپذيري( 
پس به  . عمل به آنچه وعده داده است مدنظر قرار مي دهد         

مصرف كنندگان، وعده هايي ندهيد كه آشكارا عمل كردن         
تأثير منفـي بلنـد     . به آنها دشوار و يا حتي غيرممكن باشد       
 بـيش از ، جبـران       مدت عمل نكردن به وعده هـا، احتمـالاً        

كردن هر منفعت زودگذري است كـه برنـد مـي توانـد در              
 .كوتاه مدت در بازار به دست آورد

اعتبار را با اطمينان از واضح بودن پيام برند مي تـوان             .2
برند بايد در موردآنچه كه بر آن تمركز كرده و          . افزايش داد 

براي آن تلاش مي كند، صريح باشـد و همچنـين فرهنـگ     
ان بخصوص را آشكار كرده و از اين طريـق، ميـان            آن سازم 

 . ارزشهاي سازماني و جايگاه برند ارتباط برقرار كند

توصـيه شـفاهي بـه      ايجاد رضايت مشتري، در توسعه       .3
توصـيه شـفاهي بـه خريـد از         . اهميت ويـژه اي دارد    خريد  

اهميت ويژه اي برخوردار است تا جاييكه عده اي آنرا از هر           
 در حوزه خدمات كـه      به خصوص . دانندتبليغي موثرتر مي    

محصولي قابل لمس و رويت وجود ندارد شـنيدن سـخنان           
مثبت در مورد يك شركت خدماتي يا نوعي خدمت از زبان     

مديران . آشنايان مي تواند تاثير مثبتي بر افراد داشته باشد        
 صنعت بانكـداري بايـد بكوشـند تـا بـا        به خصوص خدمات  

و تمايل انجـام آنهـا را دارنـد،         دادن وعده هايي كه توانايي      
باعث افزايش اعتبار برنـد خـود گرديـده و رضـايت بيـشتر          
مشتريان را سبب شوند تـا از ايـن طريـق آوازه خـود را از                
طريق توصيه شفاهي به ساير افراد كـه بوسـيله مـشتريان            
آنها صورت مي گيرد به گوش همگان رسـانده و مـشتريان            

  . بيشتري را جذب نمايند
ر پر رقابت امروز، شـركتها بايـستي همـواره بـه            در بازا  .4

دنبال حفظ مشتريان خود باشند چراكه از دست دادن هـر           
مشتري هزينه اي به مراتب بيشتر از يـافتن يـك مـشتري             

شركتها براي افـزايش تعهـد مـستمر در ميـان        . جديد دارد 
  مشتريان خود بايد بايـستي اعتبـار برنـد خـود را بـا دادن              

ذير كـه تخـصص لازم را بـراي انجـام آن            وعده هايي باور پ   
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داشته باشند، افزايش دهند و بـه ايـن وسـيله از جابجـايي              
  . مشتريان خود و رفتن آنها به سمت رقبا جلوگيري كنند

درك اين موضوع كه برند نقش بسيار با اهميتي را در            .5
حفظ و توسعه حق انتخاب مشتري بازي مي كند، بايستي          

د كه به صورت جدي بر اين       مديريت را به سمتي سوق ده     
موضوع تمركز كنند كه از هر فعاليتي كـه بـه هـر شـكلي               
. باعث كم شدن اعتبار برنـد مـي شـود، خـودداري نماينـد             

تلاش در جهت تقليل ميزان كـاهش رضـايت مـشتريان از            
) نظيـر تخفيفـات، عـذرخواهي     ( طريق فعاليتهاي تاكتيكي  

 با فقدان   ممكن است منجر به اثرات مثبتي گردد، كه شايد        
اعتبار برند كه ناشي از كمبود قابليت اعتمـاد ادراك شـده            

 . شركت است، جبران شود) باور پذيري(

 
  پيشنهاد به محققان براي تحقيقات آتي

بديهي است كه افزايش تمركز بر خدمات و كمي كـار            .1
بر روي اعتبار علامت تجاري در اين حوزه، حاكي از عرصه           

بافت بررسي حاضـر،    . استسودمندي براي پژوهش بيشتر     
بانكداري بوده است كـه اغلـب مـصرف كننـدگان ارتبـاط             

نتـايج ممكـن اسـت در يـك         . نسبتا بلند مدتي با آن دارند     
بافت خدماتي كه در آن اسـتفاده مـصرف كننـده مـوردي             
. است، متفاوت باشد، از قبيل هتـل هـا و يـا رسـتوران هـا               

مات، بايـد   تعميم دادن نتايج ما به طيفـي از كالاهـا و خـد            
 .موضوعي براي پژوهش آتي باشد

اكثر شركت هاي خـدماتي، تعـداد افـراد كمـي را بـه               .2
در حقيقـت نـام هـاي علامـت تجـاري           .خدمت مي گيرنـد   

    خدماتي كه معمولاً بـه ذهـن خطـور مـي كننـد، همگـي               
نشان دهنده شركت هاي بزرگ هـستند كـه اغلـب داراي            

ايـران ايـر،   قلمرو ملـي يـا بـين المللـي هـستند، از قبيـل               
ولـي اعتبـار علامـت      . مجموعه هتل هاي پارسـيان، بانكهـا      

ــازي    ــورد شــركتهاي كوچــك چــه نقــشي ب        تجــاري در م
مي تواند در آينده مورد پژوهش واقع        مي كند؟ اين مسئله   

 . شود

افزايش تجارت الكترونيكي نيز، مسأله اهميـت اعتبـار          .3
. دعلامت تجاري را در محـيط اينترنـت افـزايش مـي ده ـ            

معني اعتبار علامت تجاري در چنين محيطـي، چـه بـراي            
        مشتريان موجـود و چـه بـراي مـشتريان بـالقوه چيـست؟             

از اين رو، سئوال ديگر براي پژوهش آتي اين است كـه آيـا      

علائم تجاري و نقش اعتبار علامت تجاري در يـك محـيط            
  .اينترنتي، كم و بيش بااهميت خواهند شد يا خير

 وفـاداري و حفـظ مـشتري متمركـز شـده            مدل ما بر   .4
پژوهش آتي مي تواند سـودآوري مـشتريان را بـراي           . است

 . تأمين كنندگان خدماتي مربوطه شان مشخص نمايد
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