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 چكيده

تر با مشتريان فعلي تر و عميقتر از برقراري يك رابطه گستردهآوردن مشتري جديد بسيار پرهزينه دسته كه ب با توجه به اين
اي برخوردار است و يكي از عوامل ايجاد و ن از اهميت ويژهرند و شناسايي عوامل موثر برآاست موضوع وفاداري مشتري به ب

. باشدهاي هر شركت ميييترين داراارزش اعتبار برند يكي از با. افزايش تعهد وفاداري مشتري قابليت اعتبار برند است
  . اصي در ذهن مصرف كننده دست يابندتوانند به جايگاه خمي دآورناي را براي مشتريان به ارمغان ميبرندهايي كه اعتبار افزوده

. و از نظر هدف از نوع كاربردي استهمبستگي با رويكرد علي است  - اين تحقيق از لحاظ روش و اجرا از نوع تحقيقات توصيفي
غير مستقل بارضايت، تعهد عنوان مته ب) شودا قابليت اعتماد و تخصص تعريف ميكه ب(ن تحقيق روابط ميان اعتبار برنددر اي

با تمايل  تعهد به وفاداري عنوان متغيرهاي وابسته بررسي گرديده و همچنين رابطه ميان رضايت و  وفاداري و تعهد  مستمر به
هاي شفاهي به خريد به عنوان متغيرهاي مستقل و همچنين رابطه ميان تعهد مستمر با تمايل به تغيير به تغيير برند و توصيه

  جامعه آماري در اين تحقيق كليه مصرف كنندگان محصولات لوازم خانگي در شهر رشت . مورد آزمون قرار گرفته استبرند 
  
    )(soheil_ghavidel@yahoo.com                                                                                                  دانشگاه آزاد اسلامي، واحد رشت، رشت، ايران *

  استاديار، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد رشت، رشت، ايران **
             سهيل قرباني قويدل :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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 استفاده و اي متناسب با حجم استشكلي از نمونه برداري طبقه كه اي روش نمونه گيري تصادفي سهميهباشد و از مي

 با استفاده از روش مدل يابي. پرسشنامه كه توسط مصرف كنندگان لوازم خانگي تكميل شده جمع آوري شد 412اطلاعات لازم از 
  :ه دست آمدها مورد آزمون قرار گرفتند و نتايجي به شرح زير بمعادلات ساختاري فرضيه

ر و توصيه شفاهي به خريد تاثي رضايت بر تعهد. و تعهد مستمر تاثير مستقيم دارد ، تعهد به وفادارياعتبار برند بر رضايت
تعهد به وفاداري بر هيچ يك از دو متغير وابسته . گرددتمايل مشتريان به تغيير برند مي رضايت باعث كاهش. مستقيم دارد

  . تمايل به تغيير برند تاثير نداردتعهد مستمر بر  .هاي شفاهي به خريد تاثير نداردعني تمايل به تغيير برند و توصيهي
  
  
 :كليدي ژگانوا

  ، تمايلات رفتارياعتبار برند، وفاداري مشتري، رضايت، تعهد به وفاداري، تعهد مستمر
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مقدمه
مين سه در ادبيات كلاسيك اقتصاد، نيروي كار، سرمايه و ز

هاي اصلي ثروت به شمار عنصر اصلي توليد و سرچشمه
توضيح دهد كه ولي اين الگو قادر نيست كه . آيندمي

چگونه يك كالا با كارآيي، كيفيت و زيبايي مشابه به سه 
رويكردهاي . رسدابر قيمت كالايي ديگر به فروش ميبر

ه برند براي مشتري نوين بازاريابي اين پديده را با هويتي ك
در عصر گسترش روز افزون جهاني . دهنددارد توضيح مي

 گذاران سياستپذيري يك موضوع مهم در بين  رقابتشدن، 
هاي شدر بخ) كشور، صنعت و شركت( سطوح مختلف
  ).1386سيد جوادين و شمس، ( مختلف دنياست

در شرايط پررقابت بازارهاي كنوني به دست آوردن جايگاه 
 اي كه مصرف كنندهناسب در ذهن مصرف كننده، به گونهم

وفادار شركت باشد، از اهميت به سزايي برخوردار است و از 
واملي كه در رسيدن به چنين جايگاهي در ذهن جمله ع

  مشتريان موثر است اعتبار نام و نشان تجاري شركت
اعتبار نام و نشان تجاري يك عامل كليدي و  .باشدمي

و  باشدارزش شركت و ارزش بازار سهام مي تعيين كننده در
اين به سبب قدرتي است كه يك نام تجاري در كسب 

 شايد بارزترين .ن موجود داردمشتري جديد و حفظ مشتريا
اي، اين باشد كه بتواند برندي به همهارت يك بازارياب حرف

وجود آورد، از آن پاسداري كند، مصونش بدارد، آن را 
 ).1388خدنگ، ( نمايد وفاداركند و مشتريان را به آن  تقويت

تواند به عنوان ميزاني كه مشتري وفاداري به برند مي
رش مثبت دارد، ميزان پايبندي او به نسبت به يك برند نگ

 برند مزبور و قصد ادامه خريد آن در آينده تعريف شود
 وفاداري به برند هدف غايي و نهايي). 1386موون و مينور، (

شركتي است كه داراي محصولي با علامت تجاري ويژه 
حجم  كنندوقتي مشتريان به شركت افتخار مي .است

مورد مثبتي را در چيزهاي  دهند،ميخريدشان را افزايش 
 و شركت را به دوستان و خويشاوندان گويندشركت مي
  .كنندتوصيه مي

  
  بيان مساله

مديريت برند، يكي از ابزارهاي ارتباطي مهم در مجموعه 
تواند به عنوان گردد، كه ميارتباط با مشتري محسوب مي

يك ابزار تدافعي براي حفظ مشتريان فعلي و نيز يك ابزار 
دست آوردن مشتريان جديد ه هاجمي بازاريابي براي بت

كه  اهميت بازاريابي تدافعي با دانستن اين. عمل كند
هزينه جذب يك مشتري جديد از هزينه نگهداشتن همان 
. مشتري قبلي بسيار بيشتر است، مشخص شده است

برند به دو دليل ). 1389 دهدشتي شاهرخ و همكاران،(
 ريسك ادراك شده كه اول اين: تبراي مشتريان ارزشمند اس

هاي تصميم زينهدهند و دوم در همصرف را كاهش مي
 برند به عنوان جزئي جدا. نمايدگيري صرفه جويي مي

 1باشد و يك دارايي استراتژيكنشدني از ارزش شركت مي

تواند به عنوان محرك فرآيند برنامه ريزي كه مي باشدمي
 ين معني كه برندبد. شركت محسوب گردد 2بازاريابي

فته يك شركت در نظر گر 3تواند به عنوان مزيت رقابتيمي
 ، مصرف كنندگان ميزاني از ترديد را در مورداساسا. شود

هايي كه شركت داده است و تمايل و توانايي براي وعده) 1(
مدت  رابطه بلندمزيت حفظ يك ) 2(ها و عمل كردن به آن

از . كنندوارد مي كنندهبا تامين كننده خدمات براي مصرف 
شان اين رو شركت براي جبران ترديد به وجود آمده، با ن

اند، داده هايي كه به مشتريدادن تمايل براي عمل به وعده
  ).Sweeny & Swait, 2008( شودداراي انگيزه مي

سال كار مداوم در جهت غناي  30با وجودي كه بيش از 
ده، اين مفهوم در دانش برند در اروپا و آمريكا انجام ش

فقدان دانش . ايران چندان مورد توجه قرار نگرفته است
اي جز فروش مديريت برند صحيح در ايران نتيجهبرند و 

افزون برندهاي خارجي و انزواي محصولات داخلي به  روز
مديران بازاريابي در ). 1387 شمس،( همراه نداشته است

ان قدر كه كشور ما بايد به اين امر توجه كنند كه هم
كيفيت و خدمات حياتي است، توجه به برند و  نام  و نشان 

و در ايجاد مزيت رقابتي و وفاداري  اهميت دارد تجاري نيز
  .مشتريان  موثر ثمر است

خدمات وافزايش سطح / افزايش رقابت در بخش صنعت
جه بيشتر به حفظ دانش و آگاهي مشتريان باعث تو

دست آوردن ه كه ب اينبا توجه به  ،مشتريان شده است

                                                            
1  - Strategic assel 
2  - Marketing  planning  process 
3  - Competitive  advantage 
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تر از برقراري يك رابطه مشتري جديد بسيار پرهزينه
تر با مشتريان فعلي است، موضوع تر و عميقگسترده

آن از  وفاداري مشتري به برند و شناسايي عوامل موثر بر
اي برخوردار است و يكي از عوامل ايجاد و اهميت ويژه

 برند است افزايش تعهد وفاداري مشتري قابليت اعتبار
مزيت رقابتي در  ).1389 دهدشتي شاهرخ و همكاران،(

هاي كلاس جهاني از تلاش هماهنگ در ايجاد تمايز شركت
شود، براي عمليات و فرهنگ سازماني حاصل مي در بازار،

رسيدن به اين هدف اعتبار برند در كسب مزيت رقابتي و 
سايمون ( تصميمات مديريت استراتژيك نقش مهمي دارد

 يدگاه سويينيقابليت اعتبار يك برند از د). 1993 سوليوان، و
ها فعاليت و ارتباط با مشتريان و و سوايت در اثر سال

چه كه به مشتريان وعده  برآوردن و عمل نمودن به آن
داده شده و همچنين ارائه خدمات و كالاهاي داراي كيفيت 

ي و برتر و يا حداقل مطلوب براي مشتريان كه حاصل تواناي
اين قابليت . آيده وجود ميتخصص شركت بوده است، ب

اعتبار نيز در طي زمان، فقط از طريق روابط متقابل 
اگر . گرددشركت ايجاد و متبلور مي - ي مشتريتكرار

اعتماد به شركت از بين برود، برند نيز به سرعت از بين 
). 1389دهدشتي شاهرخ و همكاران، ( خواهد رفت

) تصادفيغير(اريب ) خريد( پاسخ رفتاريوفاداري به برند 
است كه در طول زمان از سوي مشتري در مورد يك برند 
 در مقايسه با ساير برندها بر اساس فرآيندي روان شناختي

به تعهد او نسبت بروز ميكند و ) تصميم گيري و ارزيابي(
با در نظر گرفتن اهميت وفاداري . گرددبه برند منجر مي

تواند در نقشي راكه اعتبار برند مي خواهيممشتري مي
ها ايفا ارتقاء برخي از رفتارهاي آن حفظ مشتري و نيز در

شود مدت براي شركت مي كند و خود منجر به منافع بلند
  .را تشريح كنيم

  
  پيشينه تحقيق

تحقيقي تحت عنوان ) 1389(دهدشتي شاهرخ و همكاران 
 ها برانكاثير قابليت اعتماد برند بمدلي براي سنجش ت

  حاصلهاي يافته .است تعهد وفاداري مشتريان صورت داده
  
  

  دهد قابليت اعتماد برند نقش بسياراز تحقيق نشان مي
  مهم و كليدي در بهبود تمايلات رفتاري مشتريان ايفا

كه افزايش رضايت مشتريان باعث بدين معني . نمايدمي
اقدام  گردد تا به تبليغ و توصيه بانك خود به ديگرانمي

. ها به تغيير بانك كاهش يابدنمايند و نيز گرايش آن
همچنين افزايش تعهد مستمر مشتريان باعث كاهش 

  .گرددها به تغيير بانك ميتمايل آن
تحقيقي با عنوان تاثير اعتماد و ) 1388(الهه نجفي 

نتايج . احساس به برند بر عملكرد برند انجام داده است
احساس دهند كه اعتماد و مي حاصل از اين تحقيق نشان
به برند، بر ) رفتاري و نگرشي(از طريق تاثير بر وفاداري 

هاي عمكرد برند از مولفه. گذارندتاثير ميعملكرد برند 
تبليغات شفاهي، تمايز، قيمت نسبي و خريد مجدد تشكيل 

  .گرديده بود
ثيرات ادر تحقيقي با عنوان ت) 2008(سوييني و سوييت 

 :به اين نتايج دست يافتندبر وفاداري مشتريان  اعتبار برند
اعتبار برند بر رضايت، تعهد مستمر و تعهد به وفاداري 

رضايت بر توصيه شفاهي به خريد و . ثير مستقيم داردات
عث ثير مستقيم دارد، ولي رضايت باتاتعهد به وفاداري 

تعهد به وفاداري بر . گرددكاهش تمايل به تغيير برند نمي
از دو متغير وابسته، يعني تمايل به تغيير برند و  هيچ يك

تعهد مستمر بر . ثيري ندارداتوصيه شفاهي به خريد ت
 تاثير معكوس دارد يعني باعث كاهش تمايل به تغيير برند

  . گرددتمايل مشتريان به تغيير برند مي
با بررسي بر روي متغيرهاي  )2005( 2و بروديه 1كرتو

به اين كت بر روي ادراك مشتريان تصوير برند و اعتبار شر
تصوير برند بر روي ادراك مشتريان از : نتيجه رسيدند كه

 كيفيت تاثير بيشتري دارد، در حالي كه اعتبار شركت بر روي
تري درك ارزش مشتري و وفاداري مشتري تاثير وسيع

  .دارد
در كشور آلمان پژوهشي را تحت  )2009( 23گريين و اورث

اداري مشتريان در تجارت خانوادگي با عنوان مقايسه وف
  :تجارت غيرخانوادگي

                                                            
1  - Cretu 
2  - Brodie 
3  - Orth&Green 
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نقش تصوير شركت، اعتماد و رضايت انجام دادند و به اين 
نتيجه رسيدند كه تصوير شركت به طور مستقيم و غير 

  .بر وفاداري مشتريان تاثير دارد) از طريق رضايت( مستقيم
 تحقيقي تحت عنوان تاثير كيفيت، ارزش، تصوير و رضايت

انجام  )2008(و همكارانش  1در ايجاد وفاداري توسط لاي
نتايج نشان داد كه كيفيت خدمات بر روي ادراك . گرفت

تصوير و ارزش درك شده تاثير مستقيم دارد و ارزش و 
هم تاثير  )از طريق رضايت( تصوير بر روي وفاداري مشتري

  .مستقيم داردمستقيم و هم تاثير غير
قيقي را با اين عنوان انجام تح) 2002( 2اردم و سوييت

 .تاثير اعتبار برند بر حساسيت قيمت مصرف كنندگان: اندداده
نتايج حاصل از تحقيق مويد اين بود كه با افزايش اعتبار 
برند مصرف كنندگان كمتر تحت تاثير افزايش قيمت قرار 

  . گرفتند
تحقيق با عنوان اهميت ارزش  )2004( و همكارانش 3تيلور

نتايج . اندداده ند براي وفاداري مشتري را انجامويژه بر
 هايينهترين پيشكه ارزش ويژه برند و اعتماد مهم نشان داد

  . وفاداري رفتاري و نگرشي مشتري هستند
  

  اهميت و ضرورت تحقيق
اي از مشتريان وفادار و پرارزش هر نام تجاري داراي هسته

الي و مها هستند كه موتور اصلي خلق ارزش است و آن
به اين ترتيب ايجاد و . سازنددرآمدزايي نام تجاري را مي

ي ف كليدي همهتوسعه وفاداري، به عنوان يكي از اهدا
وفاداري مشتري ). 1386 موون و مينور،( ها استسازمان
دهد، زيرا ت و تهديدهاي رقابتي را كاهش ميحملا

بسيار كمي براي امتحان  هايانگيزهمشتريان وفادار 
همچنين مشتريان وفادار كمتر از . دهاي ديگر دارندبرن
 ها حساس هستندتريان جديد نسبت به قيمت و هزينهمش

)Moisescu, 2005(. كت محصول زماني كه شر ضمنا
كند، خط محصول خود را توسعه جديدي را وارد بازار مي

 كند احتمال اينهد يا تنوع محصولاتش را بيشتر ميدمي
مواجهه با مشكل در  و پايبند در صورت كه مشتريان وفادار
. يابدر آن را ناديده بگيرند افزايش ميتمحصولات راحت

                                                                                       
1  - Lai 
2  - Erdem&Swait  
3  - Taylor 

  غات دهان بهاين كه مشتريان وفادار به عنوان تبلي نهايتا
شوند كه از ارزش ها تلقي ميدهان مثبت براي شركت

كه بسياري از به همين دليل است . زيادي برخوردار است
كنند مشتريان راضي و مشتريان وفادار يبازاريابان تلاش م

 ).1385 هاوكينز و همكاران،(  دست آورنده و پايبند را ب
نتايج به دست آمده از اين تحقيق، مديران بازاريابي را قادر 
خواهد ساخت تا تاثير اعتبار برند را بر وفاداري از ديدگاه 

 )ذيريباورپ(اعتبار برند به قابليت اعتماد . خريداران بشناسند
برند براي ارائه ) توانايي ادراك شده( و مهارت و تخصص

همان . همان چيزي كه وعده داده شده است ارتباط دارد
  گونه كه گفته شد، اعتبار برند منبعي از مزيت رقابتي

ها و يب پذيري شركت را در برابر بحرانباشد كه آسمي
 ه اهدافش دردهد و شركت را در دستيابي برقبا كاهش مي

تبار برندهاي ايراني كه از اع. دهدگستره جهاني ياري مي
. ندگردهاي رقابتي بهره مند ميبالا برخوردار شوند از مزيت

توان حضور برندهاي ايراني را در بازارهاي جهاني لذا مي
علاوه بر آن، با افزايش اعتبار برندهاي ايراني، . افزايش داد

 ،خدنگ( شودمي مصرف كنندگان نيز به آن بيشترتمايل 
1388.(  

  
1اعتبار برند

4  
يك نام، علامت، نشانه، طرح، : برند اين گونه تعريف شده
به منظور شناساندن كالاها و يا  هااصطلاح يا تركيبي از آن

خدمات فروشنده يا گروهي از فروشندگان و متمايز 
يكي از دلايل اهميت برند نقش . ها از رقبايشانساختن آن
هم آن در كسب مزيت رقابتي و تصميمات و م استراتژيك

 باشندعلائم معتبري ميبرندها . مديريت استراتژيك است
ها موجب آن) به عبارت ديگر باور پذير و قابل اطمينان(

ها در مورد محصولات و خدمات خود شوند تا شركتمي
 .ها شده را رسيدگي نمايندكه از آن صادق بوده و شكاياتي

(Sweeny & Swait, 2008)  اعتبار به طور گسترده به
 عنوان باورپذيري اهداف و تمايلات يك موجوديت مستقل در

  )Erdem & swait, 2004(يك زمان خاص تعريف شده است 
 مدت مشتريان با در اصل اعتبار برند، خلاصه تعامل بلند

  مين كنندگان محصولات از لحاظ ثبات خدمات برندات

                                                            
4  - Brand Credibility 
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مدت و  تر، بلندي عمومياشد كه به نوبه خود مفهومبمي
دهد، به عبارت ديگر اعتبار برند خلاصه رضايت را شرح مي

تمايل  نشان دهنده اعتقادي است مبني بر ميزان توانايي و
هايش كه شامل دو جنبه اصلي برند در جهت عمل به وعده

   قابليت اعتماد و تخصص: باشدمي
 

) Swait, 2008& Sweeny.(  
  

  1قابليت اعتماد

شركت تمايل به عمل  كه اعتماد، اعتقاد به اين قابليت
تعريف شده ) باورپذيري( هاي خود را داردكردن به وعده

ها فعاليت و قابليت اعتماد يك برند در اثر سال. است
چه كه  ارتباط با مشتريان و برآوردن و عمل نمودن به آن

به مشتريان وعده داده شده و همچنين ارائه خدمات و 
اي كيفيت برتر و يا حداقل مطلوب براي كالاهاي دار

مشتريان كه حاصل توانايي و تخصص شركت بوده است، 
اين قابليت اعتماد نيز در طي زمان، فقط . آيدوجود ميه ب

شركت ايجاد و  - ي مشترياز طريق روابط متقابل تكرار
اگر اعتماد به شركت از بين برود، برند نيز . گرددمتبلور مي

ثيرگذار اقابليت اعتماد يكي از عوامل ت. تاز بين خواهد رف
 اهميت اعتماد مشتريان به برند. در وفاداري مشتريان است

به عنوان يكي از عوامل موثر بر وفاداري تا حدي است كه 
هاي هنگفتي را به ، بودجههاها و سازمانبسياري از شركت

هاي نام تحقيق، پيگيري و بازبيني برندينگ و اجراي قول
اند تا باعث شوند برند بهتر بتواند بر اختصاص داده تجاري

ها تعامل ثير بگذارد و با آناذينفعان و مشتريان خود ت
  ).1389دهدشتي شاهرخ و همكاران، (برقرار نمايد 

  
  2تخصص

قابليت عمل كردن به  كه شركت توانايي و اعتقاد به اين
  .)Sweeny & Swait, 2008( دارد را هاي خودوعده

ارائه چيزي به اين معني است كه يك برند تمايل به  اعتماد
كه تخصص بدين  شود، در حاليدارد كه وعده داده مي

از اين رو اعتبار برند  .وم است كه قادر به ارائه آن استمفه
به عنوان باورپذيري اطلاعات محصول موجود در يك برند 
                                                            
1- Trust Worthiness 
2- Expertis 

 

شود كه مستلزم آن است كه مصرف كنندگان تعريف مي
و ) تخصص( ايند كه برند از توانايي و قابليتادراك نم

براي تحويل مداوم آن چيزي كه ) قابليت اعتماد( تمايل
  .)Erdem & Swait, 2004( داده شده برخوردار است وعده

گيرد كه اطلاعات ات مياهميت اعتبار، از اين واقعيت نش
 ناقص و نامتقارن، موجب عدم اطمينان مصرف كننده در

محصول حتي پس از جمع آوري موثر  هايخصوص ويژگي
 اين منجر به. شودطلاعات و يا پس از مصرف محصول ميا

 شودريسك ادراك كننده مصرف كننده مي

)Erdem & swait, 1998(. 

زيرا  دهدهاي اطلاعات را كاهش مي، هزينهاعتبار يك برند
بع مصرف كنندگان از برندهاي معتبر به عنوان يك من

وري هاي جمع آويي در هزينهآگاهي جهت صرفه ج
اعتبار همچنين . كننداطلاعات و پردازش استفاده مي

ريسك ادراك شده را به دليل اعتماد مصرف كنندگان در 
  دهديش ميمورد ادعاهاي محصول يك شركت افزا

 

)Erdem & swait, 2004.(  
  

 هاهاي برند، با ترغيب شركتطور خلاصه، سرمايه گذاريه ب
هاي خود و نيز تحويل محصول وعده به صادق بودن در

اعتبار . گيرده، اعتبار نشانه برند را در برميوعده داده شد
هاي چنين به ثبات و پايداري استراتژينشانه برند هم

ننده آميخته بازاريابي بستگي دارد، زيرا ادراكات مصرف ك
ها به عرضه محصولات وعده را به تمايل و توانايي شركت

  .دهداثير قرار ميداده شده تحت ت
  

  وفاداري برند
. وارد ادبيات بازاريابي شد 3وفاداري با واژه وفاداري به برند

را معادل موقعيتي  انجمن بازاريابي آمريكا وفاداري به برند
داند كه در آن يك مشتري در كل از محصول يا مي

خريد كند و از  چندين گروه و  كننده مكررا خدمات توليد
آكر بر  .)Moisesu, 2005( يداري ننمايدكننده خر توليد

اين باور است كه وفاداري به برند يعني چقدر احتمال دارد 
صوص وقتي كه يك مشتري برند خود را عوض كند، به خ

هاي محصول، ارتباطات يا ، ويژگيكه آن برند از نظر قيمت
كند كه آكر بيان مي .هاي توزيع تغيير كرده باشدبرنامه

                                                            
3  - Brand Loyalty  
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كنند ، كه به صورت مرتب خريداري مينظمخريداران م
براي شركت، جريان ها ارزش قابل توجهي دارند، زيرا آن

  .كننددرآمد ايجاد مي
در مفهوم رفتاري آن  اداري برند، طبق نظر كلر، معمولاوف

به قولي . از طريق تعداد خريد مجدد اندازه گيري مي شود
ح طنين وفاداري به برند را تحت اصطلا) 2003(ديگر؛ كلر 
دهد كه به ماهيت روابط مورد بررسي قرار مي 1برند تجاري

مبتني بر مشتري و حدي كه مشتريان احساس همسازي و 
سيد جوادين و (گردد كنند باز ميبا برند مي 2جور بودن

  ). 1386شمس، 
آيد كه مارك با وفاداري به مارك زماني به وجود مي

ته باشد، يا شخصيت يا تصوير شخصي مشتري انطباق داش
زماني كه مارك مزاياي منحصر به فردي را كه مشتري به 

وفاداري  Quester, 2003)( دنبال آن است ارائه دهد
مشتري فوايدي به همراه دارد، مانند مطالبه قيمت بالاتر، 

مواقع شديد قيمتي، ايجاد مانع براي  ايفاي نقش حايل در
. شركت ورود برندهاي رقيب، ايجاد فرصت نوآوري براي

 گرملر و براون، سه سطح متفاوت از وفاداري را توصيف

گيرد كه مربوط ؛ سطح اول وفاداري رفتاري نام ميكنندمي
به رفتار مصرف كننده در بازار است؛ به عبارت ديگر تكرار 

نگرشي است كه به ترجيهات و  مورد بعدي، وفاداري. خريد
سطح، بالاترين . گرددهاي مصرف كننده باز مينگرش

 وفاداري شناختي است يعني اولين برندي كه وقتي

 گيرد در ذهنش واردمصرف كننده تصميم به خريد مي

وفاداري شناختي، به بالاترين سطح آگاهي، بسيار . شودمي
 .نزديك است

 

  ادراكي برند پيامدهاي
  تعهد

تعهد يك نگرش و يك حالت رواني است كه نشان دهنده 
ادامه فعاليت در يك سازمان  تمايل، نياز و الزام جهت

در اين بين تمايل، به معني علاقه و خواست قلبي . است
فرد براي ادامه فعاليت در سازمان است و نياز به اين معني 

هايي كه در سازمان است كه فرد به خاطر سرمايه گذاري

                                                            
1- Brand Resonance 
2- Insync 

  

همچنين . انجام داده، ناچار به ادامه خدمت در آن است
ليت و تكليفي است كه فرد در الزام عبارت از دين، مسئو

خود را ملزم به ماندن در آن مي بيند  برابر سازمان دارد و
از ديدگاهي ديگر، تعهد نوعي احساس وابستگي و تعلق 

فرهنگ اسلامي  ).1376 مجيدي،( خاطر به سازمان است
تعهد را به معني پايبندي به اصول يا فلسفه يا قراردادهايي 

مرتضي  .و وفادار است، مي داند ها متعهدكه انسان به آن
ايبندي به اصول و قراردادهايي مطهري، تعهد را به معني پ

 داردها معتقد است و بيان ميداند كه انسان نسبت به آنمي

فرد متعهد كسي است كه به عهد و پيمان خود وفادار "
  ).1368 مطهري،( "باشد و براي اهداف آن تلاش نمايد

 
  ابعاد تعهد
ده و مشخص شده شامل نوان يك پديده پيچيتعهد به ع

 ما بر دو حالت از آن كه در باشد ولي چندين بعد مي

تر و رتبط با مصرف كننده از همه مناسبهاي مزمينه
تعهد به وفاداري و  –شويم باشد متمركز ميتر ميمرتبط

اين دو بعد از طريق بازتاب مفهوم اساسي  - تعهد مستمر
  .در آينده، با يكديگر در ارتباطندميل به حفظ يك رابطه 

 
  تعهد به وفاداري

تعهد احساسي وابسته به تعهد به وفاداري مد نظر، يك 
 تعهد هيجاني مثبت است كه وابستگي روانشناختي را نسبت

بر  .)Sweeny & swait, 2008( كندميبه شريك منعكس 
خود را با سازمان  اين اساس فردي كه شديدا متعهد است،

  آن درگير ر سازمان مشاركت و دركند، دويت ميتعيين ه
  ).تعهد احساسي( بردشود و از عضويت در آن لذت ميمي

 تعهد را به عنوان 4مودي و بوليان) 1974(32بوچانان

گيري عاطفي يا احساسي نسبت به يك موجوديت جهت
به  "تعهد عاطفي" نمايند كه ما به عنوانمستقل تصور مي

منداني كه از نظر رون سازمان كارد. كنيمآن اشاره مي
ند سودم شوند، جداي از ارزش كاملاعاطفي متعهد مي

بر اين اساس . انندمسازمان به خاطر خودش با آن مي
متعهد است خود را با سازمان تعيين  فردي كه شديدا

                                                            
3  - Buchanan  
4  – Mowday & Boulian 
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هويت مي كند، در سازمان مشاركت و درآن درگير مي 
 )احساسي تعهد( بردشود و از عضويت در آن لذت مي

 

)Meyer & Allen, 1984 .(  
 

  تعهد مستمر 
دهد نيروي مبتني بر اجبار را نشان ميتعهد مستمر يك 

 كندليل نياز به تهيه كننده متعهد ميكه مصرف كننده را به د
 هايبه خاطر هزينه توانند ارتباط راكه مصرف كنندگان نمي

 اين نوع تعهد. اقتصادي، اجتماعي يا رواني قطع كنند
توصيف شده است  "تعهد محاسباتي" همچنين به عنوان

ادي ناشي از هاي اقتصتمايل به ماندن را به دليل هزينهكه 
 همكاران، دهدشتي شاهرخ و( نمايدترك سازمان منعكس مي

چه كه  دلايل واقعي براي داشتن تعهد مستمر هر). 1389
هاي براي مثال قراردادها، فقدان رقبا، محدوديت( باشد
اين دلايل زماني كه ) هاي بالاي جابجاييآمد، هزينهدر
هاي خود برخوردار شركت از توانايي عمل به وعده) لفا

 هايكه شركت بتواند براي عمل به وعدههنگامي  )باشد و ب
گان خود مورد اعتماد واقع شود، در اذهان مصرف گنند

بايد گفت در صورت ثابت بودن ساير . شودتقويت مي
با اعتبار بالا، از تعهد مستمر بالاتري نسبت به  شرايط برند

 دارند برندها با اعتبار پايين برخور
 

)Sweeny & Swait, 2008( .  
 

  رضايت
ت به صورت تحقق لذت بخش تعريف ، رضاي)1999( اوليور
كند كه مصرف، يعني مصرف كننده احساس مي. شودمي

لذت نياز، هدفي را برآورده ساخته و اين تحقق  خواسته،
رضايت مندي از طريق ارزيابي مشتريان بر . بخش است

   اساس تجربياتي كه در نتيجه داشتن رابطه با برند و در اثر

  
  
 
  
  

 

 ).Oliver, 1999( .شودگذشت زمان كسب كرده اند ناشي مي

موقتي پس از مصرف براي يكبار  رضايت، يك حالت نسبتا
است و يا يك حالت تجربه شده مكرر براي مصرف مداوم 

خدمت به هدف خود / كند چگونه كالاكه منعكس مي
ه برعكس وفاداري يك حالت موفق ب. دست يافته است

  .دست آوردن برتري پايدار تا مرحله دفاع قاطعانه است
تري با يك شركت را ضايت بالاتر مشتري، تجربيات مثبتر

يكي از اين نتايج مثبت عبارت است از به  .كندمنعكس مي
  ري اين تجربيات با ساير مشتريان، توصيهاشتراك گذا

دهد و اعمال ركتي كه خدمات استثنائي ارائه مينمودن ش
ه از يك شركت ممتاز از ميان تلاش مضاعف براي استفاد

 مشتري راضي گرايش به وفاداري دارد .هاي رقيبشركت
ن ترتيب تا رفتار و هدف حمايتي از خود نشان دهد، بدي

شود، شرط لازم براي مي رضايت موجب حفظ مشتري
ضايت اوست اما رضايت مشتري لزوما بقاي مشتري ر

  .)Chen, 2006( شودموجب بقاي مشتري نمي
  

  رضايت مشتري و وفاداري
 - دست آمده عملي نشان داده كه رابطه رضايته نتايج ب

برند را شامل  - شود و محصولوفاداري با محصول آغاز مي
مطالعات مربوط به . سدرشود و با برند به اوج ميمي

كز روي برند متمر رضايت مشتري و وفاداري بيشتر بر
محصول در مورد يك  مشتري معمولا. هستند تا محصول

زند تا از منافع آن و رضايتي كه تعهد دست به قضاوت مي
، مشتري با افزايش تجربه. آگاهي پيدا كندكرده است 

به طور  مدل زير. روي يك برند تمركز كند ممكن است بر
خلاصه اجزاء رفتاري و نگرشي و رضايت مصرف كننده از 
  خريد را به عنوان عناصر كليدي وفاداري به برند نشان

  ).Russel-Benet et al., 2007( دهدمي
  
  
  
  

    

 
 

 )Russel-Benet et al., 2007( ثير رضايت بر وفاداري نگرشي و وفاداري رفتاري به نام تجاريات: 1شكل 
 

 رضايت از خريد وفاداري نگرشي به برند وفاداري رفتاري به برند
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كنند كه با نيازهاي يان تازه، محصولي را انتخاب ميترمش
ظر احساسي، ها را از نها بهترين تناسب را دارد و آنآن

با افزايش تجربه، مشتريان . كندذهني و نمادي راضي مي
  كاره اي از برندها را بر اساس ارزش و قيمت بمحدوده

خيلي بالا به يك  برند، در حالي كه مشتريان با تجربهمي
  .)Torres-Moraga et al., 2008( مانندبرند وفادار مي

  
  1تمايلات رفتاري

 مثل روانشناسي، رفتار سازماني،(چندين ادبيات وابسته
دهند كه تمايل به نشان مي) جامعه شناسي و بازاريابي

شفاهي به خريد داراي برخي سوابق  و توصيه تغيير برند
تمايل . گيرندات مياست كه از نظريه مبادله اجتماعي نش

اساس دو انگيزه  به تغيير برند و توصيه شفاهي به خريد بر
يك فرضيه مبتني بر ) 1 :به صورت فرضيه در آمده است

  رابطه دريافت تجربه گذشته كه مزايايي كه مشتري از
يك فرضيه  و) 2 دهد؛كند را مورد ارزيابي قرار ميمي

 در نظر آينده مدار كه ساير منابع را براي حفظ رابطه

  ).Sweeny & Swait, 2008(گيرد مي

 
  2تمايل به تغيير برند

 تمايل به تغير برند عبارت است از تمايل به قطع رابطه با

. ها و كسب و كار به شركتي ديگرشركت و انتقال فعاليت
باشد كه در يي مشتري يك موضوع حائز اهميت ميجابجا

مدت با  دهاي كسب و كار به روابط بلنآن سودآوري مدل
مديريت گردش و جابجايي مشتري، . مشتريان بستگي دارد

ين مطلب ا. باشدها ميولويت درجه اول بسياري از سازمانا
دست آوردن مشتريان ه شود كه بدر بازاريابي پذيرفته مي

تر و تر از برقراري يك رابطه گستردهبسيار پرهزينه جديد
 تر با مشتريان موجود استعميق

  

)Sweeny & Swait, 2008.(  
 

تمايل به تغيير برند نشان دهنده ميزان گرايش و تمايل 
رائه كننده سازمان ا مشتري در مورد قطع رابطه خود با

هاي مورد نظر و دريافت خدمات خدمات و انجام فعاليت
 باشدمورد نظر از سازمان ديگري كه رقيب سازمان فعلي مي

                                                            
1- Behavioral Intentions 
2- Brand Switching 

  

ا سازمان داشته و اي كه بت گذشتهبا در نظر گرفتن تجربيا
چه كه در صورت حفظ رابطه  همچنين در نظر گرفتن آن

  .گيرددست خواهد آورد شكل ميه ب
  

  توصيه شفاهي به خريد
  توصيه شفاهي به خريد، اطلاعاتي است كه توسط 

 .شودمصرف كننده و يا فردي غير از حامي اصلي منتشر مي
ن در در واقع سهيم كردن دوستان، همكاران و يا آشنايا

  اطلاعاتي در مورد يك محصول، قيمت و يا تخفيف و 
 رضايت مندي). 1389فرزانه، (هاي مرتبط با آن است ترفيع

هاي شفاهي اثيرگذار بر توصيهترين عامل تمشتريان مهم
مند، ز آن به كارگيري بازاريابي رابطهرود، پس ابه شمار مي

 ثيرگذارات تصوير سازمان و وفاداري مشتريان از ديگر عوامل
 روندميبر توصيه شفاهي مثبت به شمار 

)Mooradian & Swan, 2006( . 

احتمال تكرار خريد با تعريف و تمجيد كردن از كالا توسط 
يك مشتري . يك مشتري راضي به مراتب بيشتر است

به . دهدواكنش كاملا متفاوتي از خود نشان ميناراضي 
نفر  3 ت نزدطور متوسط يك مشتري راضي از كالاي شرك

 11 كند در حالي كه يك مشتري ناراضي نزدتعريف مي
واضح است كه تبليغ . نفر از كالا بدگويي خواهد كرد

بيشتر، مسافتي دورتر راطي  شفاهي نامطلوب با سرعتي
انو و ). 1376 ،فروزنده( كند تا تبليغ شفاهي مطلوبمي

همكارانش دريافتند كه توضيحات و تفسيرهاي مثبت از 
تواند موجب افزايش خريدهاي وي مشتريان راضي، ميس

اسير ديگران گردد و اين در حالي است كه توضيحات و تف
 تواند موجب كاهش خريدهايمنفي مشتريان ناراضي نيز مي

 ).Ennew et al., 2000(ديگران گردد 

 
  نقش برند در حوزه خدمات

ا برند يك ابزار مهم ارتباطي در مجموعه مديريت ارتباط ب
طور كه پژوهش اردم و سوييت   همان. است 3مشتري

 نيز به آن اشاره مي كند برندها به دو دليل براي) 1998(

 هاي تصميم گيريدر هزينه) 1 :اندمصرف كنندگان با ارزش
ريسك ادراك شده مصرف را ) 2كنند صرفه جويي مي

                                                            
3- CRM  
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مبناي اين اظهارات اين است كه برند،  .دهندكاهش مي
 باشد كه شركت براي مورد توجهثر در بازار مييك نشانه مو

 دهدن اطلاعات بازار، آن را گسترش ميقرار دادن عدم تقار

)Sweeny & Swait, 2008(. هايبه دليل عدم تقارن 
مصرف كنندگان ميزاني از ترديد را در  اطلاعاتي اساسا

هايي كه شركت داده است و تمايل و وعده) 1( مورد
مزيت حفظ رابطه ) 2(ها و كردن به آنتوانايي براي عمل 

 .كنندمين كننده براي مصرف كننده وارد ميامدت با ت بلند
شركت در شرايط  اين عدم تقارن، مشتري را در رابطه با

از اين رو شركت براي جبران . دهدنامساعدي قرار مي
دادن تمايل خود براي عمل وجود آمده، با نشان ه ترديد ب
. شودي انگيزه ميشده به مشتريان، داراهاي داده به وعده

در صورتي كه مصرف كنندگان از برند دلسرد شده و 
هاي انتخاب آن را كنار بگذارند، تمام سرمايه گذاري

  شركت به طور كامل يا جزئي به خطر خواهد افتاد؛ در
  مصرف كنندگان قدرت نفوذي براصل، علائم تجاري به 

  هاييكند به قولدار ميها را واها بخشيده و شركتشركت
 برند به دو .اند، عمل نمايندكه به مصرف كنندگان داده

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

 ابتدا مشتريان جديد را با: افزايدروش به ارزش شركت مي

سپس  كند، اماعه و تمركز آگاهي و شناخت جذب ميتوس
كند تا درباره شركت به مشتريان فعلي يادآوري مي

در اين . ين كار را به طور مطلوبي انجام دهندانديشيده و ا
 .شودمورد آخري، مفهوم پيشبرد رابطه با برند معني دار مي

توان به عنوان مكانيسمي جهت متعهد كردن برند را مي
مدت توصيف نموده  خريدار و فروشنده در يك رابطه بلند

 نقشي اساسي را براي آن در ايجاد اين رابطه ايفا نمود و
تواند به رو برند مياز اين). 1390 اده و همكاران،حيدرز(

تدافعي بازاريابي به منظورحفظ مشتريان  عنوان يك ابزار
ه فعلي و نيز به عنوان يك ابزار تهاجمي بازاريابي براي ب

  .عمل كند دست آوردن مشتريان جديد
  

  مدل مفهومي تحقيق 
تحقيق است كه مدلي  1گوياي مدل مفهومي )2( شكل
در يك  2008ه از پژوهش سوئيني و سوايت، برگرفت

منطقه وسيع از آمريكاي شمالي است و اين مدل در اين 
  .پژوهش آزمون خواهد شد

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1- Conceptual Model 

  

  تمايلات رفتاري                                                     د    پيامدهاي ادراكي برن                                    اعتبار برند          

  
 مدل مفهومي تحقيق: 2شكل 

 )Sweeny & Swait, 2008( 

 

H6

H1 اعتبار برند 

 

 تخصص

رضايت

وفاداري تعهد

 توصيه هاي شفاهي
 (  تبليغ دهان به دهان) 

 تمايل به تغيير برندتعهد مستمر

H7 

H2 

H3 
H4 

H8 

H9 

H5 
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  اهداف تحقيق
هدف كلي تحقيق آن است كه آيا اعتبار برند بر وفاداري 

  مشتريان در صنعت لوازم خانگي تاثيري دارد يا خير؟
  

  بارتند ازآن نيز ع اهداف ويژه
 تعهد به وفاداري: بررسي تاثير اعتبار برند بر الف 

  رضايت: تعهد مستمر ج: ب 
 تمايل به تغيير : بررسي تاثير تعهد به وفاداري بر الف

  توصيه شفاهي به خريد: برند ب
 توصيه شفاهي به خريد : بررسي تاثير رضايت بر الف

  تعهد به وفاداري: تمايل به تغيير برند ج: ب
 اثير تعهد مستمر بر تمايل به تغيير برندبررسي ت 

  
هدف كاربردي اين تحقيق بهبود وفاداري  :هدف كاربردي

و  قابليت اعتماد(اعتبار برند مشتريان از طريق افزايش 
  . باشددر صنعت لوازم خانگي مي) تخصص

  
  سوالات تحقيق

  :توان به اين صورت بيان كرد كهسوالات تحقيق را مي
ه تاثيري بر تعهد به وفاداري مشتريان اعتبار برند چ - 1

  لوازم خانگي دارد؟
اعتبار برند چه تاثيري بر تعهد مستمر مشتريان لوازم  -2 

  خانگي دارد؟
اعتبار برند چه تاثيري بر رضايت مشتريان لوازم خانگي  - 3

  دارد؟
تعهد به وفاداري چه تاثيري بر تمايل به تغيير برند  - 4

  ؟مشتريان لوازم خانگي دارد
تعهدبه وفاداري چه تاثيري بر تمايل مشتري به توصيه  - 5

  مشتريان لوازم خانگي دارد؟ شفاهي به خريد ديگر
رضايت مشتريان چه تاثيري بر توصيه شفاهي به خريد  - 6

  ديگر مشتريان لوازم خانگي دارد؟
رضايت چه تاثيري بر تمايل به تغيير برند مشتريان  - 7

  لوازم خانگي دارد؟
چه تاثيري بر تعهد به وفاداري مشتريان لوازم  رضايت - 8

  خانگي دارد؟

تعهد مستمر چه تاثيري بر تمايل به تغيير برند  - 9
  مشتريان لوازم خانگي دارد؟

  
  هاي تحقيقفرضيه

  .ثير مستقيم داردارضايت مشتريان ت اعتبار برند بر - 1
ثير مستقيم ااعتبار برند بر تعهد به وفاداري مشتريان ت - 2

  .دارد
ثير مستقيم ااعتبار برند بر تعهد مستمر مشتريان ت - 3

  .دارد
معكوس  ثيراتعهد به وفاداري بر تمايل به تغيير برند ت - 4

  .دارد
  .معكوس دارد ثيراتعهد مستمر بر تمايل به تغيير برند ت - 5
ثير مستقيم ارضايت مشتريان بر تعهد به وفاداري ت - 6

  .دارد
اهي به خريد ديگران رضايت مشتريان بر توصيه شف - 7
  .ثير مستقيم داردات

  .معكوس دارد ثيرارضايت بر تمايل به تغيير برند ت - 8
افزايش تعهد به وفاداري منجر به افزايش تمايل  - 9

    .شودم سفارش به خريد ديگر مشتريان ميمشتري به انجا
  

  روش اجراي تحقيق
چون هدف . تحقيق حاضر به لحاظ هدف، كاربردي است

لاوه بر توسعه و پيشرفت دانش كاربردي وفاداري تحقيق ع
هاي مواجهه تواند در شيوهه برند، نتايج مورد انتظار آن ميب

از لحاظ روش و اجرا و امكان كنترل . با بازار به خدمت آيد
 همبستگي - متغيرها، تحقيق حاضر از نوع تحقيقات توصيفي

چون در متغيرها دستكاري صورت  .با رويكرد علي است
غيرها بر حسب گرفته است، در اين تحقيق رابطه ميان متن

  .گرددهدف تحقيق تحليل مي
  

  جامعه و نمونه آماري
/ جامعه آماري مورد مطالعه در تحقيق حاضر، خريداران

 .مي باشند) شهر رشت(شتريان لوازم خانگي استان گيلان م
رفته در اين تحقيق تصادفي  روش نمونه برداري به كار

  شكلي از اينمونه برداري سهميه. وده استاي بسهميه
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اي متناسب با حجم است كه در آن نمونه برداري طبقه
  س را بردستر هاي مختلف و درنسبت معيني از گروه

جا كه حجم جامعه آماري نامشخص است  از آن .گزيندمي
حجم نمونه را ) ول كوكرانفرم( با استفاده از فرمول ذيل

  .كنيممشخص مي

n ൌ
zα

ଶൗ
ଶ ሺ1݌ െ ሻ݌

єଶ
 

  
كند تغيير مي 25/0 تا 0 چون واريانس صفات كيفي، بين

، حداقل حجم 25/0توان با حداكثر واريانس بنابراين مي
در فرمول بالا، با در  V(x)<0>25/0نمونه را محاسبه كرد 

يابي به حجم مناسبي به منظور دست% 5 نظر گرفتن خطاي
شنامه بين خريداران لوازم پرس 384بايستي از نمونه، مي

  .خانگي توزيع گردد
݊ ൌ

1.96ଶ 0.25

ሺ0.05ሻଶ
ൌ 384 

  

 پرسشنامه توزيع گرديد كه 450توجه به نرخ بازگشت  با
  .پرسشنامه توسط مشتريان تكميل گرديد 412

  
  روش ها و ابزار جمع آوري داده ها و اطلاعات

يق، ها، ادبيات و پيشينه تحقبه منظور جمع آوري داده
ا و متغيرها از مطالعات همشخص كردن تعاريف شاخص

اي و براي گردآوري اطلاعات از نمونه آماري از كتابخانه
فاده شده يك مطالعه ميداني در مشتريان لوازم خانگي، است

ها در اين رساله، از پرسشنامه جهت جمع آوري داده. است
  .اي ليكرت، استفاده شده استگزينه 5 بر اساس مقياس

 در تحقيق حاضر از پرسشنامه استاندارد سوييني و سوايت
. ها، استفاده شده استبراي جمع آوري داده) 2008(

پرسشنامه اصلي كه به زبان انگليسي بود به روش ترجمه 
توسط  به زبان فارسي ترجمه شد و مجددا 1معكوس

با  سپس. شخص ديگري به زبان انگليسي برگردانده شد
، اساتيد متخصص بازاريابي ما و مشاورمشورت اساتيد راهن

  . اصلاحات لازم انجام گرفت
سوال بسته است كه  23 در ضمن، اين پرسشنامه شامل

به . دهدقيق را مورد اندازه گيري قرار ميمتغيرهاي تح
 4 تعهد به وفاداري پرسش، 6 منظور سنجش اعتبار برند

                                                            
1- Back Translation 

پرسش، گرايش  3 پرسش، تعهد مستمر 5 پرسش، رضايت
 3پرسش و توصيه شفاهي به خريد با  2 غيير برندبه ت

  .پرسش مورد استفاده قرار گرفت
  

  روايي و پايايي پرسشنامه
  پرسشنامه 2روايي

مفهوم روايي اين است كه پرسشنامه مورد نظر تا چه 
. سنجديا مفهوم خاص مورد مطالعه را مي ميزان خصيصه

كه  وني وجود داردهاي گوناگروايي پرسشنامه روشبراي 
حتوايي، روايي م .باشدها، روايي محتوا مييكي از اين روش

هايي كند كه همه ابعاد و مولفهاين اطمينان را ايجاد مي
توانند مفهوم مورد نظر ما را منعكس كنند و در آن كه مي

 به دليل اين. سنجش وجود دارند، مدنظر قرار گرفته است
ندارد طراحي نامه استاكه پرسشنامه مذكور بر اساس پرسش

. باشدن گفت از روايي لازم برخوردار ميتواشده است مي
ولي با اين وجود در ابتدا پس از تدوين چارچوب اوليه 
پرسشنامه جهت ارزيابي آن از ديدگاه اساتيد راهنما، 
مشاور و تعدادي از خبرگان مطلع در زمينه بازاريابي 

شنهادات كارگيري نظرات و پيه استفاده گرديد و بعد از ب
  .ايشان پرسشنامه نهايي تدوين گرديد

  
  پرسشنامه 3پايايي
  پردازد كه ابزار يا قابليت اعتماد، به اين امر ميپايايي 

تا چه حد نتايج يكساني به اندازه گيري در شرايط يكسان 
در اين تحقيق براي تعيين پايايي با تاكيد . دهددست مي

 ري دروني استفادهبر همساني دروني سوالات، از روش سازگا
ن آلفاي ترين شاخص سازگاري دروني آزمومهم. شده است

دهد سوالات آزمون تا چه كرونباخ است، كه نشان مي
  .كنندا خصيصه واحدي را اندازه گيري ميميزان توانايي ي

براي تعيين پايايي پرسشنامه از روش پيش آزمون استفاده 
استفاده از روش در هنگام محاسبه ضريب پايايي با . كرديم

 20 آلفاي كرونباخ، نخست يك نمونه اوليه مشتمل بر
   در استفاده از روش آلفاي. پرسشنامه پيش آزمون گرديد

 

                                                            
2  - Validity 
3  - Reliability 

  



 71 تاثير اعتبار برند بر وفاداري مشتريان از ديدگاه خريداران لوازم خانگي
   

 
  ضرايب آلفاي كرونباخ متغيرهاي تحقيق: 1 جدول

 
 

توان بيشتر باشد مي 7/0ضريب آلفا از  چه كرونباخ چنان
ي لازم برخوردار است پايايي گفت پرسشنامه ازپاياي

هاي مطرح شده براي اندازه گيري هر متغير، با پرسش
  .استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ به قرار زير بوده است

  
  اتها و اطلاعجزيه و تحليل دادهروش هاي آماري ت

ستنباطي در اين تحقيق از روش هاي آمار توصيفي و آمار ا
كه  به طوري. شودها استفاده ميبراي تجزيه و تحليل داده

 هر متغير بصورت جداول و SPSSابتدا از طريق نرم افزار 
سپس براي هاي آماري توصيف شده، نمودارها و شاخص

 ها و در كل جهتمون فرضيهآز ها،تجزيه و تحليل داده
تعميم نتايج از نمونه به جامعه آماري روش مدل سازي 

كار برده شده ه وسيله نرم افزار ليزرل به معادله ساختاري ب
، يكي از SEM(1( مدل سازي معادلات ساختاري .است

فنون مدل سازي آماري و يك تكنيك تحليل چند متغيره 
بسيار كلي و نيرومند از خانواده رگرسيون چند متغيره و 

خطي كلي است كه به محقق ان دقيق تر بسط مدل به بي
به رگرسيون را  اي از معادلاتدهد مجموعهامكان مي

مدل يابي معادله . اي همزمان مورد آزمون قرار دهدگونه
هايي كرد آماري جامع براي آزمون فرضيهساختاري يك روي

  3و مكنون 2درباره روابط بين متغيرهاي مشاهده شده

توان روابط با استفاده از اين روش ميهمچنين . باشدمي
به طور مستقيم قابل متغيرهايي كه  علت و معلولي ميان

مشاهده نيستند را با توجه به خطاها استنتاج نمود و ميزان 
همبستگي و شدت اثرگذاري هر يك را بر ديگري مورد 

مدل سازي معادله ساختاري، گاه . تجزيه و تحليل قرار داد

                                                            
1  - Structural equation models 
2  - Obserned Variables 
3  - Latent Variables  

سازي  تحليل متغيرهاي پنهان يا مدل با عنوان تجزيه و
علي، تحليل ساختاري كوواريانس و گاه نيز ليزرل ناميده 

 گيري اندازهمدل : استداراي دو بخش  ليزرلمدل . شده است
كند كه مدل اندازه گيري، مشخص مي. ختاريو مدل سا

متغيرهاي مكنون چگونه با متغيرهاي مشاهده پذير، 
مدل . شوندسنجيده ميها نمرتبط هستند يا از طريق آ

و ) هاسازه( ساختاري نيز روابط علي بين متغيرهاي نهفته
  . دهدها را نشان ميقدرت تبيين آن

    
  هاي تحقيقيافته

  نتايج آمار توصيفي
درصد از پاسخ  8/56 دست آمده، معادله طبق نتايج ب

  .ها مرد هستنددرصد از آن 2/43 دهندگان زن و
    35 تا 25درصد  31سال،  25زير  درصد 14 از نظر سن

سال  55 تا 45درصد  20 سال، 45تا  35درصد  27سال، 
  .سال داشتند 55درصد بالاتر از  8و 

 درصد از پاسخ دهندگان 15بر طبق نتايج حاصل شده معادل 
  درصد داراي شغل آزاد، 25 درصد دانشجو، 21 خانه دار،

درصد از  3 ته وها بازنشسدرصد از آن 7 درصد كارمند، 29
  .باشنداسخ دهندگان داراي مشاغل ديگر ميپ

درصد از پاسخ دهندگان زير  11 دست آمدهه برابر نتايج ب
درصد فوق  19 درصد داراي مدرك ديپلم، 34 ديپلم،
راي مدرك ها دادرصد از آن 8 درصد ليسانس و 28 ديپلم،

  .باشندفوق ليسانس و بالاتر مي
 برند توسط پاسخ دهندگان 26، قتحقيشده  حاصلطبق نتايج 

انتخاب برند مربوط به برند  انتخاب شد كه بيشترين درصد
درصد و كمترين درصد انتخاب برند،  8/24سامسونگ 
  .باشددرصد مي 5/0ندهاي الگانس و حاير مربوط به بر

 
 

  سفارش به ديگران  تمايل به تغيير  تعهد مستمر  رضايت  تعهد به وفاداري  اعتبار برند

6/85 0/82 1/87  1/77  0/81  1/76  
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  ضرايب همبستگي بين متغيرهاي پژوهش

 

 العههاي مورد مطماتريس همبستگي بين سازه: 2 جدول

 
رضايت تعهد وفاداري اعتبار برند  سفارش خريد به ديگران تمايل به تعويض برند تعهد مستمر

 546/0 1/0 690/0 872/0 766/0 1 اعتبار برند

 496/0 092/0  651/0 793/0 1 766/0 تعهد وفاداري

 536/0 107/0  718/0 1 793/0 872/0 رضايت

 414/0  066/0 1 718/0 651/0 690/0 تعهد مستمر

تمايل به 
 تعويض برند

1/0 092/0 107/0 066/0  1 158/0  

سفارش خريد 
 به ديگران

546/0 496/0 536/0 414/0  158/0 1 

  
كه  توان مشاهده نمودمي بر اساس ماتريس همبستگي

ها به لحاظ آماري داراي تمام ضرايب همبستگي بين سازه
  .ندباشني داري در سطح يك درصد ميرابطه مثبت و مع

  
  مدل اندازه گيري و آزمون برازش الگوي مفهومي

  در اين بخش، الگوي مفهومي پژوهش در قالب دياگرام
  

هاي مختلف برازش آن مسير ترسيم و با استفاده از روش
تفسير نتايج ارزيابي تناسب مدل در . شودسنجيده مي

ترين اين جدول بيانگر مهم. رده شده استآو )3( جدول
دهد الگو در جهت تبيين و شد كه نشان ميباها ميشاخص

  .باشدايي از وضعيت مناسبي برخوردار ميمشخص نم
 

 هاي برازش مدلشاخص: 3 جدول

  مقدار گزارش شده  شاخص

  GFI  93/0  شاخص برزندگي

  NFI   97/0شاخص نرم شده برازندگي

  NNFI   97/0 شاخص نرم نشده برازندگي

  IFI   94/0  شاخص برازندگي فزاينده

  CFI   95/0شاخص برازندگي تطبيقي
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 متغيرهاي تحقيق) مدل اندازه گيري(مدل تحليل عاملي تاييدي:1نمودار
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  .جود دارد كه مدل برازش شده يا نهدو معيار و
، اما كه هر چه كمتر باشد بهتر است Chi – Squareيكي 

Chi – Square  بهdf اگر حاصل . بستگي داردChi – Square 
 عامل ديگر. باشد خوب است 2يا  3كمتر از  dfتقسيم بر 

RMSEA با توجه به . باشد 80/0ه بايد كمتر از باشد كمي
  توان گفت كه مدل ه دست آمده ميشكل و مقادير ب

  . تمامي روابط و عوامل معنادار استاندازه گيري و 

 
 

  هاخلاصه نتايج حاصل از آزمون فرضيه: 4 جدول
 

 
  
  

 هانتايج آزمون فرضيه

ي براي آزمون معناداري پارامترهاي مورد در مدل ساختار
لذا . شوداستفاده مي tنظر در مدل از شاخص آماري 

، فرض هستند 2داراي مقادير بزرگتر از  پارامترهايي كه
بط در مقايسه دو به دو صفر مبني بر بي معني بودن روا

شود و فرض مقابل در سطح يك درصد ها رد ميتمام سازه
دارد روابط معني دار بين ه بيان ميشود كذيرفته ميخطا پ
  .مطالعه از لحاظ آماري وجود دارد هاي موردسازه

به جز فرضيات  شود كهمشخص مي) 4( با توجه به جدول
ها وجود چهارم، پنجم و نهم دلايلي براي رد ساير فرضيه

  . ندارد
 

  

  نتايج حاصل از آمار استنباطي
ان نمود اعتبار توان بيل ميدر ارتباط با آزمون فرضيه او

برند سبب افزايش رضايت در نمونه مورد مطالعه شده 
 در پژوهشي كه توسط سوييني و سوايت در سال. است

  .ييد گرديده استااين فرضيه ت انجام شده 2008
توان بيان نمود اعتبار در ارتباط با آزمون فرضيه دوم مي

ه برند سبب افزايش تعهد به وفاداري در نمونه مورد مطالع
در پژوهشي كه توسط سوييني و سوايت در . شده است

  .ييد گرديده استا، اين فرضيه تانجام شده 2008 سال
توان بيان نمود اعتبار در ارتباط با آزمون فرضيه سوم مي

 برند سبب افزايش تعهد به وفاداري در نمونه مورد مطالعه

 

  نتايج آزمون tمقدار  پارامتر استاندارد  فرضيه ها

  تاييد  14/36  872/0  .ثير مستقيم دارداتريان ترضايت مش اعتبار برند بر :1 فرضيه

 تاييد  14/24  766/0  .ثير مستقيم داردااعتبار برند بر تعهد به وفاداري مشتريان ت :2 فرضيه

 تاييد  29/19  69/0  .ثير مستقيم داردااعتبار برند بر تعهد مستمر مشتريان ت :3 فرضيه

  رد  86/1  092/0  .معكوس دارد ثيراد تتعهد به وفاداري بر تمايل به تغيير برن :4 فرضيه

  رد  347/1  066/0  .معكوس دارد ثيراتعهد مستمر بر تمايل به تغيير برند ت :5 فرضيه

 تاييد  34/26  793/0  .ثير مستقيم داردارضايت مشتريان بر تعهد به وفاداري ت :6 فرضيه

 تاييد  84/12  536/0  .م داردثير مستقيارضايت مشتريان بر توصيه شفاهي به خريد ديگران ت :7 فرضيه

  تاييد  179/2  107/0  .معكوس دارد ثيرارضايت بر تمايل به تغيير برند ت :8 فرضيه

افزايش تعهد به وفاداري منجر به افزايش تمايل مشتري به انجام سفارش به  :9 فرضيه
  رد  48/1  01/0  .شودخريد ديگر مشتريان مي
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در پژوهشي كه توسط سوييني و سوايت در  .شده است
  .ييد گرديده استاانجام شده اين فرضيه ت 2008 سال
توان بيان نمود كه در ارتباط با آزمون فرضيه چهارم مي در

نمونه مورد مطالعه تعهد به وفاداري بر تمايل به تغيير برند 
دار  اثري منفي دارد ولي اين اثر به لحاظ آماري معني

در پژوهشي كه . شودنيست و اين فرض تحقيق رد مي
اين  انجام شده 2008 و سوايت در سال توسط سوييني

  .ييد گرديده استافرضيه ت
ستمر بر آزمون فرضيه پنجم نشان از اثر معني دار تعهد م

  باشد، لذا فرض مقابل كه بيانتمايل به تغيير برند نمي
برند اثري منفي و  دارد تعهد مستمر بر تمايل به تغييرمي

توسط سوييني  در پژوهشي كه .شودمعني دار دارد، رد مي
  .ييد گرديده استاو سوايت انجام شده اين فرضيه ت

توان بيان نمود رضايت در ارتباط با آزمون فرضيه ششم مي
سبب افزايش تعهد به وفاداري در نمونه مورد مطالعه شده 

 در پژوهشي كه توسط سوييني و سوايت در سال. است
  .ييد گرديده استااين فرضيه ت انجام شده 2008

توان بيان نمود رضايت رتباط با آزمون فرضيه هفتم ميا در
ها به خريد در ندر مشتريان سبب افزايش توصيه شفاهي آ

در پژوهشي كه توسط . نمونه مورد مطالعه شده است
انجام شده اين فرضيه  2008 سوييني و سوايت در سال

  .ييد گرديده استات
گرفت توان نتيجه ر ارتباط با آزمون فرضيه هشتم ميد

رضايت بر تمايل به تغيير برند اثري مثبت دارد و اين اثر به 
  لحاظ آماري معني دار است و اين فرض تحقيق تاييد

در پژوهشي كه توسط سوييني و سوايت انجام . شودمي
  .ييد گرديده استاشده، اين فرضيه ت

توان بيان نمود كه تعهد در ارتباط با آزمون فرضيه نهم مي
توصيه شفاهي به خريد اثري معني دار به  به وفاداري بر

در پژوهشي كه توسط سوييني و  .لحاظ آماري ندارد
ييد ا، اين فرضيه تانجام شده 2008 سوايت در سال

  .گرديده است
 
 
 
 
  

  هاي تحقيقيشنهادات كاربردي بر مبناي يافتهپ
  با توجه به منافع استراتژيك وفاداري به برند براي

  شوديشنهاد ميي پشركت، به مديران بازارياب
تلاش هايشان را بر وفاداري به برند متمركز كنند؛ 
زيرا اگر وفاداري افزايش يابد به طور مثبتي بر اعتبار 

 .برند ياري خواهد رساند
 هايي كه اعتبار برند را كاهش مديران بايد از فعاليت

پشتوانه پرهيز  هاي بدوندهند مانند دادن وعدهمي
رضايت و وفاداري مشتريان بر  كنند چون مستقيما

مدت منافع  فعلي و آتي تاثير منفي داشته و در دراز
  . دهدها را تحت تاثير منفي قرار ميآن
  با توجه به نقش مهم اعتبار برند در بهبود تمايلات

رفتاري مشتريان، مديران بايد با افزايش رضايت و 
ها به تبليغ و تعهد مستمر مشتريان باعث شوند تا آن

ها يه برند به ديگران اقدام نموده و نيز گرايش آنتوص
  .به تغيير برند كاهش يابد

 كه هدف مديريت ارتباط با مشتريان،  يايج از آن
مدت است، توسعه و حفظ اعتبار  ايجاد روابط بلند
. باشدهاي دستيابي به اين هدف ميبرند يكي از راه

 هايگردد از خط و مشيبنابراين به مديران پيشنهاد مي
مناسب براي افزايش اعتبار به نام تجاري خود در نزد 

 .مشتريان استفاده نمايند
  

  پيشنهادات براي تحقيقات آينده
بررسي حاضر كه مربوط به لوازم خانگي است اغلب  در - 1

گردد ند مدتي با آن دارند، پيشنهاد ميمشتريان ارتباط بل
نده تحقيقات آتي در بافت ديگري كه استفاده مصرف كن

ها رستوران جهانگردي و موردي است از قبيل هتلداري،
 .انجام شود

اي شود موضوع تحقيق با رويكرد مقايسهپيشنهاد مي - 2
بهداشتي،  -  در صنعت ديگري از قبيل لوازم آرايشي

 .محصولات صنعتي مورد مطالعه قرار گيرد
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پيشنهاد مي شود كه تاثير تجارت الكترونيك بر اعتبار  - 3
  .ر محيط اينترنت و آنلاين مورد بررسي قرار گيردبرند د

هاي د ارتباط بين اعتبار برند و شاخصشوپيشنهاد مي - 4
موفقيت بازاريابي از قبيل سهم بازار، سود و ميزان فروش 

  .مورد بررسي و تحقيق قرار گيرند
 كند،وفاداري و ابقاي مشتري تمركز مي مدل تحقيق ما بر - 5

سودآوري مشتريان را براي سرويس تواند پژوهش آتي مي
 .مين كنندگان مربوطه مشخص نمايدادهندگان و ت

  
  هاي تحقيقمحدوديت

ها و مشكلات مختلفي در انجام اين تحقيق محدوديت
  :ها عبارتند ازوجود داشت كه عمده آن

و عدم  عدم شناخت و آگاهي كم مردم نسبت به برند )1
  .تمايل افراد نسبت به تكميل پرسشنامه

هر يك از برندها در زمينه محصولات لوازم خانگي همه  )2
ديت انتخاب كردند كه به محدومحصولات را ارائه نمي
  .شدپاسخ دهندگان منجر مي

عدم دسترسي به حجم نمونه بالا به دليل محدوديت  )3
  .زماني

به دليل عدم توزيع يا توزيع محدود برخي برندها بعضي ) 4
لازم و اوليه را از اين برندها  از پاسخ دهندگان آگاهي

  .نداشتند
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Abstract 
 
Due to the fact  that acquiring new customers is much costly than establishing a broader and deeper 
relationship with existing customers, the concept of  customers’ loyalty and brand recognition are 
important factors. One of the factors that create and increase customers’ loyalty commitment is brand 
credibility. Brand credibility is one of the most valuable assets of any company. Brands which bring 
additional credibility to customers can achive a special place in consumers' minds. 
This is a descriptive – correlational with a casual approach and in terms of purpose it is an applied 
study. In this study, the relationship between brand credibility (that is defined as the trustworthiness 
and expertise) as the independent variable and satisfaction, commitment to loyalty and continuance 
commitment as dependent variables were investigated. The relationship between satisfaction, loyalty 
and commitment with willingness to change and oral recommendations to purchase as an  independent 
variables and  the relationship between commitment and willingness to change were tested. The 
population size in this study include all consumers of appliance products in Rasht. Stratified random 
sampling, a form of stratified sampling and proportional to size, is used. Data were collected from 412 
completed questionnaires filled by household consumers. Hypotheses were tested by structural 
equation modeling methods and the results are as follow: 
Brand credibility has a direct impact on satisfaction, commitment, commitment to loyalty and 
continuous commitment. Satisfaction has a direct impact on commitment and oral recommendations to 
purchase. Satisfaction will reduce consumers willingness to brand change. Commitment to loyalty has 
no impact on the two dependent variables namely willingness to brand change and oral 
recommendations to purchase. Continuous commitment has no impact on willingness to brand change.                           
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