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 چکیده
و  یدات رقابتیبهتر به تهد یی، جهت پاسخ گویابیبازار یاصل يها یکتکاز تا یکیبه برند به عنوان  يوفادار 

، مستلزم یاز بازار رقابت ییاست . امروزه حفظ سهم بالا یابیمطالعات بازار ين دغدغه هایشتر، از مهم تریدرآمد ب
از برند پرداخته و  يبه وفادار یطیه در هر شراکاست  يدمن تیهمراه با رضاه کنه تنها وفادار بل یانین مشترداشت
ر افراد جامعه بهبود بخشند. هدف پژوهش حاضر یبرند را در ذهن سا ژهیمثبت خود ارزش و یشفاه غاتیبا تبل
در برند بستنی میهن در سطح  برند ژهیو ارزش و یشفاه غاتیبرند، تبل تیرضا ،برند ين وفاداریرابطه ب یبررس

 یشیمایپ یقیداده ها تحق يو از نظر جمع آور ياربردک قیتحق یک ،ن پژوهش بر اساس هدفیاست. ا شهر تهران
ل یجام تحلان يبرار لیزرل نرم افزابا استفاده از  حاصل از پرسشنامه شده يجمع آور ياست. داده ها یفیتوص -

 يه وفادارکاز آن است  کیج حاینتا. ه استق استفاده شدیتحق معادلات ساختاري و آزمون مدل يدییتا یعامل
برند اثر  تیدارد، رضا یشفاه غاتیبر تبل منفیاثر برند  يت برند دارد، وفاداریبر رضا ياثر مثبت و معنادار دبرن

 برند دارد. ژهیدار بر ارزش و یاثر مثبت و معن زین یشفاه غاتیدارد، تبل یشفاه غاتیمثبت بر تبل
 

 يبرند، مدل معادلات ساختار ژهیارزش و ،یشفاه غاتیبرند، تبل تیبرند، رضا يوفادارواژگان کلیدي: 
 
 





 39 1396، بهار 6شماره مدیر،  فصلنامه بازاریابی پارس
 

 مقدمه -1
ن محصولات و خدمات ارائه شده و محصولات و خدمات در حال یز بیبرندها اغلب نقطه شروع، تما یابیبازاردر 

ر موضوع برند یاخ يدارد. در سالها یاتیح یت سازمانها نقشین امر در موفقیه اک يرقابت در بازار هستند، به طور
نند، به یکم یابیژه برند را ارزیه ارزش وک یو موسسات یابیژه برند توجه محققان حوزه بازاریو به خصوص ارزش و

 رده است .کخود جلب 
، يسب شده مشترکت یو رضا يریم گینان در تصمیند پردازش اطلاعات، اطمیله ارتقاء فرآیبرندها به وس

برند،  ي، وفاداریابیبازار يبرنامه ها یو اثربخش ییاراکش ین با افزایتها همچنکن شریا .نندک یارزش ارائه م
منتشره توسط  ينند. بر اساس ، آمارهاک یارزش ارائه م یت رقابتیسب مزکه سود، توسعه برند و یمتها و حاشیق

ارد دلار بوده است. از یلیم 422ا بالغ بر یده برند برتر دن يژه تنها برایارزش و 2009در سال نتربرند یموسسه ا
ست محصولات کب شین بالا بودن ضرید و همچنیجد ا توسعه محصولیجاد یا ينه هایش هزیگر افزاید يسو
 ودست ها ر شده توجه دانشگاهکموارد ذت به یرده است. با عناکد، سازندگان را به راهبرد توسعه برندرهنمون یجد
قات ینون موضوع تحقکده و تا یژه برند معطوف گردیبرند و ارزش و يش به سویش از پیارها بکسب وکاران کاندر

مختلف  يتهایفعال یژه برند و بررسیل دهنده ارزش وکیتش يسازهها ییگرفته است. شناسا قرار يگستردها
ژه برند از یارزش و يریگ اندازه يبرا ییطرف و ارائه مدلها یکشود از  ین سازهها میت ایه باعث تقوک یابیبازار
 .) 2001وبسن ( کایر و کآ( ل شده استیر تبدیرناپذاکان يع مختلف به امریها و صنا تکشر يگر براید يسو

باشد. هر چه ارزش نام و نشان  یت مکآن شر يت نام و نشان تجارکهر شر يها یین دارایاز با ارزشتر یکی
نندگان کرا از مصرف  يشتریه آن منافع بیتواند در سایت مکشتر باشد، شرینندگان بکدر ذهن مصرف  يتجار

 يرا در حوزه ها يا ژهیگاه ویجا ينام و نشان تجار ق در خصوصیو تحق یر بررسیاخ يند. در دهه هاکسب ک
ها  تکران شریاز محققان و مد ياریبس ار به خود اختصاص داده است.کسب و کو بازار  یمختلف اعم از دانشگاه

ه با کاست  ي، دانش برندسازیابیبهبود بازار يت براکشر یک یین دارایه با ارزشترکاند  دهیجه رسین نتیبه ا
ننده کرا درذهن مصرف  ير نام و نشان تجاریرد و تصویپذ یصورت م یابیبازار يدر برنامه ها يه گذاریسرما

ان یمشتر يارزش برا جادیه اکن است یا يژه نام و نشان تجاریت مفهوم ارزش ویل اهمیاز دلا یکیند. ک یجاد میا
الاتر به ب يژه نام و نشان تجاریارزش وتوانند با استفاده از  یابان میجه بازارید و در نتینما یت مکشر يو هم برا

 ).1993(بهارادواج ، ابند یدست  یت رقابتیمز
برند  يز در ازایرا ن يشتریه علاوه بر حفظ سهم بازار خود، مبلغ بکسازد  یقادر م مشتریان برند ژهیارزش و

 يها برنامه ییاراکش یژه برند، باعث افزایه ارزش وکرد کان یب 1991ر در سال کد آیویند. دیخود مطالبه نما
دهد و از  یاهش مکرا  یعیترف يتهایفعال يها نهیشود، مخارج و هز یان به برند میمشتر يو وفادار یابیبازار
 یک یین دارایتواند با ارزشتر یم يبرند قو یکد. ینما یجاد میرشد و توسعه آن ا يبرا ییوکق توسعه برند، سیطر

بهتر و  يارکهم يها انالکشتر، یه سود بیشود سازمان بتواند حاشیرا باعث میمحسوب شود ز يموسسه تجار
 ). 1389ان، یوموسو اینیلانیگر را به دست آورد (گید ياین مزایهمچن

به  يافته است، وفاداریت مضاعف یاهم یابیبازار يها یکتکاز تا یعنصر اصل یکبه برند به عنوان  يوفادار
شتر و ی، فروش و درآمد بیدات رقابتیبه تهد ییت بهتر پاسخگویقابل ر ممانعت از ورود رقبا،ینظ ییایبرند مزا

جاد آن، یا يندهایو فرا يلذا منابع وفادار ،ندک یجاد میرقبا را ا یابیبازار يبه تلاش ها يمتر مشترکت یحساس
 ).2008(کورت و سونجا، است  یابیدر مطالعات بازار یدغدغۀ اصل
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مصرف  دگاهیه از دکرده است ک دییو تا یبه برند را بررس يمفهوم وفادار ،یابیبازار قاتیدهه گذشته، تحق در
برند است، به وجود  کی ای تیموقع کیه موضوع دوست داشتن ک یزمان ین است حتکمم یاحساس نیننده، چنک
را به برندها نسبت  یانسان يها یژگیتوانند و ینندگان مکه مصرف کتصور  نیروابط و ا ي. بر اساس الگودیآ

 نیشده است و ا جادیمحصولات و برندها ا نیب يدیشد يوندهایپ رای).  اخ2010دهند(آلبرت و همکاران، 
 کیانجام شده است به برند را به عنوان  نهیزم نیکه در ا یقاتی. تحقشوند یم انیب ياحساسات با مفهوم وفادار

کرده اند (اونال  یمعرف يفرد نیخدمات مانند عشق ب ایو کالا  انین مشتریب دیپرشور و شد یعاطف یدلبستگ
خاص  يبرند تجار کیبه  یراض يمشتر کی یجانیاز احساسات ه يبه برند را درجه ا ي). وفادار2013 ن،یدیوآ

 يترمش -برند نیاز روابط ب یبه برند بخش ي) . عشق و وفادار 2006،  ایکنند (کارول و آهو یم فیدارد، تعر
 ).2012ران، و همکا منیاست(ر

عبارتند  يرفتار يجنبه ها نیموثر است. ا انیاز رفتار مشتر یمختلف يبرند بر جنبه ها تیرضابرند و يوفادار 
تعهد  کیعبارت از  يو همکارانش، وفادار وریاول چاردیر فی. طبق تعریشفاه غاتیو تبل انیبرند مشتر يوفادار :از

برند  يتکرار دیبه خر لهیاست که بدان وس ندهیمجدد محصول/ خدمت مطلوب در آ دیبه خر وستهیو پ قیعم
 ررفتار،ییموثر بر تغ یابیبازار يها و تلاش یتیبا توجه به عوامل موقع کسان،ی ياز برندها يمجموعه ا ای کسانی

 ).2007سرامک و همکاران،  سیوی(د شودیمنجر م
استفاده از خدمات به سازمان مورد  ایمحصولات  دیبارها جهت خره بارها و که بر آن وفادار علاو يمشتر کی

 قیمحصولات و خدمات سازمان، از طر غیتبل نهیعامل مضاعف در زم کیبه عنوان  ند،کیرجوع م شیعلاقه خو
و بهبود  يسودآور زانیم يدر ارتقا تیحائز اهم یمردم، نقش ریسا ایدوستان  شاوندان،یو سفارش به خو هیتوص
 ).1390 ان،ی(قره چه و دابوئ کندیم فایبالقوه ا انیازمان در ذهن مشترس ریتصو

 ریتاث انیمشتر تیو رضا يبه برند، بر وفادار يداراکه وف دندیرس جهینت نیخود به ا قیدر تحق ایو آهو کارول
گونه  نیرا ا یشفاه غاتی، تبل گرید ياست. از سو انیمشتر یشفاه غاتیجنبه ها، تبل نیاز ا گرید یکیگذارد.  یم

کننده درباره نام و  افتیدهنده که شخص در امیپکننده و  افتیدر کی نیرو بکرده است: ارتباط رودر فیتعر
 ).1967کند (آرندت ، یم افتیدر يرتجاریغ يرا از کانال ها یاطلاعات خدمت، کی اینشان، محصول 

توسط محققان و صاحبنظران  يگستردها ه امروزه به طورک یابیم بازارین مفاهین و مهمتریاز مشهورتر یکی
و مهم  یکن شهرت، نقش استراتژیل مهم ایه از دلاکژه برند است یرد، ارزش ویگ یمورد بحث قرار م یابیبازار

(آتیلگان  باشد یان آنها میو, مشتر ها سازمان يبرا یت رقابتیجاد مزیو ا یتیریمات مدیژه برند در تصمیارزش و
،2007.( 

محصول به واسطه نام و نشان  یکه کاست  يا ارزش افزودهای ییت نهایمطلوب يم و نشان تجارژه نایارزش و  
آن در به دست  یکن مفهوم نقش استراتژیت ایاهم یل اصلیاز دلا یکیند. یکجاد میولا، اکاکوک، مانند يتجار

همانند  يو نشان تجار ژه نامیشود. ارزش و یدر بازار حاصل م یت رقابتین مزیه اکاست،  یت رقابتیآوردن مز
سیمون و سولیوان، ( دهد  یش میار را افزاکسب وکه گردش وجوه کگردد  یت محسوب مکشر يبرا ییدارا یک

1993 .( 
ر نام و نشان کد آیدیاست. د یلکر از دانشگاه برکد آیوید يدر نام و نشان تجار یشگامان دانشگاهیاز پ یکی

ز یو تما ییشناسا يوند خورده است و برایپ یو تعهد ذهن ییدارا يادیه با تعداد زکداند  یم یرا سمبل يتجار
ه کاست  ییهایگژیردن وکمشخص  يه در جستجوکاست  یدگاه مفهومید یکر کشود. مدل آ یرائه مامحصولات 
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ن پژوهش ین هدف از ایبنابرا ).1999(آکر، دهد یل مکرا ش يننده ارزش نام و نشان تجارکدگاه مصرف یاز د
بستنی میهن (مطالعه  ژه برند دریبرند بر ارزش و یشفاه غاتیتبلبرند،  تیرضا برند، يروفاداریتاث یبررس مطالعه و
 .باشد یمموردي) 

 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2
ا خدمت به طور مستمر در یمحصول  یکت مجدد از یا حماید مجدد یق به خریجاد تعهد عمیا يوفاداردر 

ر ییسبب تغ ان داردکه امکموجود  یابیبازار يو تلاش ها یتیر موقعیبرند برخلاف تأثد منظم یرار خرکنده و تیآ
و  ییبرند هدف نها یکبه  يوفادار ).1998) (شاهرخی و مطمئنی، 2009( ایوان و جمال ،باشد یرفتار شود، م

 يها امر سازمان يرقابت و سودآور يژه است و برایو يبا علامت تجار یمحصول يه داراکاست  یتکشر ییغا
 )1388 ،بر کا یب و سلطانزاده، علیجوانمرد، حب(د یآ یبه شمار م یاتیح

 ينه هایاهش هزکهمچون  یخاص یرقابت يایبه برند منجر به مزا يه وفادارکند ک یان می) ب1997ر( کآ
. البته پر واضح است )1997(اکر، گردد یرقبا م یرقابت يها يتژرغم استرایان علینۀ جذب مشتریو هز یابیبازار

 نندک یابراز م یافتیخدمت در ایالا کرد کت خود را از عملیان رضایه مشترکاست  یاز طرق یکی يه وفادارک
برند  يشتر برایوفاداران به برند؛ نسبت به برند متعهد هستند، به دادن پول ب .)2011 ،  یتاپسکیر و ین، زهیشاه(

ب و یرد، حبجوانم(نند ک یه میگران توصیر را به دارند، برند موردنظل دیگر برندها تمایموردنظر نسبت به د
 یبا برندها برقرار م يقو ی) افراد روابط احساس1998(ریبر اساس نظرات فورن ).1388بر (کایسلطانزاده، عل

 مانده و اصطلاحا آنها را یفرد خاص درذهن فرد باق کیسال ها همچون عشق به  يبرا یمساله حت نیه اکنند؛ک
 کند.  یوفادار م ادشدهیبه برند

 یبه استفاده از منابع شخص يشتریب لیبرند داشته باشند، تما کیبه  يشتریب ينندگان وفادارک هرچه مصرف    
 نینسبت به برند دارند. ا يشتریب يحفظ رابطه بادوام با آن برند و وفادار ياد پول، زمان و...) برخود (مانن

پارك و ( ردندکننده ثابت کمصرف  دیخر يبه برند را بر رفتارها يوفادار ریپژوهشگران در پژوهش خود تاث
 زانیشدن م شتریموضوع سبب ب نیباشد، ا شترینسبت به برند ب يمشتر يهرچه وفادار ).2010، همکاران

هرچه عشق و  افتندیخود در قیآلبرت و مرونکا در تحق نیشود. همچن یدرباره برند م انیمشتر یشفاه غاتیتبل
به  يوفادار نیب . شود یدر آنان م يشتریب یشفاه غاتیبه تبل لیشود، تما یم شتریب انیبه برند در مشتر يداراوف

  ).2013،  نیدی؛ اونال و آ2006  ایکارول و آهوو( وجود دارد یرابطه معکوس یشفاه غاتیبرند و تبل

 برند يوفادار.2-1
برند  يشنهاد شده است. آنان وفاداری) پ 1970و اولسن(  یوبکله جایبرند به وس يوفادار يف برایتعر نیاملترک

 ه بهکدانند  یبرند م یکد از یخر یند روانیفرا منتج شده از یرتصادفیمدت غ یطولان يپاسخ رفتار یکرا  وجود 
نظر گرفته اند: بعد در دو بعد برند يوفادار يبرا. ردیگ یگر صورت مید يشخص در حضور برندها یکله یوس

ه در کبرند خاص است  یک يننده براکل مصرف یح و تماینشان دهنده ترج یعاطف يوفادار . یو بعد عمل یعاطف
 د مصرفیخر یرفتار واقع نشان دهنده یعمل يه وفادارک یه است، در حالد هنوز صورت نگرفتیخر یآن رفتار واقع

محصول  یکدن یخر يق برایبرند به عنوان تعهد عم يوفادار وماعم ).2010(لین،  برند خاص است یکننده از ک
(ها و همکاران  شود یبرند ختم م یکد از یرار خرکجه به تیه در نتکنده است ی(خدمت) مرجح به طور مداوم در آ

 ،2010( 
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 ت از برندیرضا.2-2
است. مفهوم  شیدر حال افزا يریان در بخش خدمات به طور چشمگیت مشتریش رضایافزا يتلاشها برا

 ياز چالش ها یکیردهاست. کقات به خود جلب یرا در تحق يا ژهیر توجه ویاخ يدر سال ها يت مشتریرضا
ت، احساس یرضا ).2012(یاپ و هکاران، باشد  یان میهداشتن مشترنگ یامروز، راض یرقابت يایدر دن تجارت
رد کات)، با عملکا خدمت(ادارایمحصول  افت شدهیرد درکسه عملیمقاه ازک فرد است تیاعدم مطلوبی تیمطلوب

ننده از کت مصرف یف رضایتعر یکشود. بر اساس  ین مییا خدمت (انتظارات) تعیاز محصول  يمورد انتظار و
 یکمصرف  ننده هنگام تجربهکمصرف  یروانشناخت يها نشکها و وا یابیات، ارزکادرا یامد جمعیبرند، پ یک

ش یافزا يل برایش معاملات، تمایتوان به افزایبرند م یکاز  يت مشتریرضاباشد. از منافع  یا خدمت میمحصول 
 ).2012(سولیوان و مک کالینگ، رد کمبادلات اشاره  ينه یها و هز متیت به قیاهش حساسکدها، یخر

 یشفاه غاتیتبل.2-3
غات یمورد توجه قرار گرفته است. مفهوم تبل یابیات بازاریجزء مهم درادب یکبه عنوان  یغات شفاهیتبل امروزه

 یژگیرد و وکاربرد، عملک ينندگان درباره کگر مصرف ینندگان با دکمصرف  یررسمیبه عنوان ارتباطات غ یشفاه
نندگان درباره کمصرف  يمثبت گفتگو یشفاه غاتیتبل. )1987وستبروك ، (ا خدمت خاص استیالا ک یک يها
ان یاران خود در مکه با افراد خانواده، دوستان و همکا خدمات خاص است یالاها کآنان از  يتجارب فوق العاده  ي
 یشفاه غاتیتبل  ).2013یاسین و شمیم ،(نندک یا خدمات مید آن محصولات یب به خریگذارند و آنان را ترغ یم

غات یردن رفتار تبلکب یترغت ها در حال کامروزه شر ند.ک یجاد میالاها و خدمات اک يبرا ياریمثبت ارزش بس
(جاکوولا ، د یافزا ینها مان آیتعداد مشتربر  ين رفتاریرا چنیش هستند، زیان خویدهان به دهان مثبت در مشتر

2007.( 

 ژه برندیارزش و.2-4
فرد  یک يشود، خواه مشتر یم یکنزد يدگاه مشتریبه موضوع، ازد يبر مشتر یژه برند مبتنیف ارزش ویتعار

ان، ارزشمند ید از جانب مشتریبرند ارزش داشته باشد با یکه کن یا ينند براک یسازمان. آنها ادعا م یکا یباشد 
ان درطول زمان و تجارب خود نسبت به برند آموخته، یب، قدرت برند به آن چه مشترین ترتیشود. به ا یتلق

ف شده است. یتعر یف متفاوتاهدا يراب ییژه برند به روشهایارزش و. ده اند نهفته استیا شنیده یرده، دکاحساس 
 يها انیبرند را به عنوان جر ژهیارزش و).2003(کلر، امده است یبه دست ن کیچ اتفاق نظر مشترینون، هکتا یول

و  يزمان روند صعود بدون برند در طول يالاهاکبرند در برابر  يدارا يالاهاک يه براکرد یگ یدر نظر م ينقد
از  یکچ ینداشته باشد ه يمشتر يبرا یچ معنا و مفهومیبرند ه ).1386و شمس،ن یدجوادیدارد (س یشیافزا
ژه برند، عبارت است از: یف از ارزش وین تعاریتر ین و عمومیتر ازجامع یکیگر معنادار نخواهد بود. یف، دیتعار

 یکه به ارزش ارائه شده توسط کاست  ينها برند، نام و نشا یکمه یضمبه  ها ییها و دارا تیاز قابل يها مجموع
 ).1386ن و شمس،ید جوادیند (سک یسر مکا از آن ارزش یو  انش افزودهیت و مشترکشر يمحصول برا

 پژوهش یچارچوب مفهوم.2-5
 که ییشد و با توجه به دستاوردها نییتب یقبل يکه در بخش ها یپژوهش اتیو ادب ياساس مطالعات نظر بر

موجب   یشفاه غاتیتبل شیکرد افزا يریگ جهینت می توان زه به دست داده اند، حو نیدر ا یشیمایپ قاتیتحق
برند  و  يوفادار ریدو متغ ریتحت تاث يادیحدود ز تا یشفاه غاتیتبل یشود. از طرف یبرند م ژهیارزش و شیافزا
 . گردد یم انیب ریبه شکل ز قیتحق یبرند است. لذا مدل مفهوم تیرضا
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  قیتحق یمدل مفهوم -1 شکل

 

 
 

 پژوهش روش-3
باشد. به  یم یشیماپی – یفیو روش مورد استفاده در آن توص ياز نوع کاربرد تیحاضر از نظر ماه پژوهش

استفاده شده است. با استفاده ازمطالعات  یدانیو م يکتابخانه ا ياز روش ها یبیاطلاعات  ترک يمنظور جمع آور
 قیتحق نیا ي. جامعه آماردیگرد تخراجاس ییو مولفه ها یبررس قیتحق يموضوع، سابقه  اتی، ادبيکتابخانه ا

انجام شد و بر اساس فرمول  یبه شکل تصادف يریدر سطح شهر تهران است . نمونه گبستنی میهن شامل  
داده ها از پرسشنامه استفاده  يگردآور يبرا قرار گرفتند. یمورد بررس يآمارنفر به عنوان نمونه  200کوکران 
و متخصصان  انیمرتبط و نظرات مشتر یموضوع اتیمطالعه براساس ادب نیپرسشنامه استفاده شده در ا.تشده اس

 يبه داده ها یابیشده است: بخش اول با هدف دست لیکه از دو بخش تشک دهیگرد یو کارشناسان خبره  طراح
از  کیهر یابیارز بهشده است. بخش دوم  یطراح ستنی میهنپاسخ دهندگان و استفاده از  محصولات ب یشخص

پنج  اسیها از مق هیگو هیکل یابیارز يپاسخ دهندگان پرداخته است. برا دگاهیپژوهش، از د يالگو يها ریمتغ
پرسشنامه  که یمعن نیشد؛ به ا یبررس يمحتو ییروا قیپرسشنامه از طر ییشود. روا یاستفاده م کرتیل يازیامت

پرسشنامه  نیبنابرا نمودند. دییشد که به اتفاق آن را تا دهدا و صنایع تیرینفر از استادان رشته مد 10پژوهش به 
مطالعه  نیآلفا کرونباخ استفاده شد که در ا بیپرسشنامه، از ضر ییروا یاست. جهت بررس یمطلوب ییروا يدارا

 یعموم يها یژگیو فیو توص یبررس يبرا پرسشنامه است. يبالا ییایمحاسبه شد که نشانه پا 868/0برابر مقدار
مانند آزمون  یاستنباط يآمار ياز روش ها نیاستفاده شده است. همچن یفیآمار توص ياز روشها دهندگانپاسخ 

 ي، مدل معادلات ساختار CFA)( يدییتا یعامل لینرمال بودن داده ها، تحل یبررس يبرا رنوفیاسم-کولموگروف
)SEMو آشکار استفاده شده است. انپنه يرهایمتغ نیروابط ب ایپنهان و  يرهایمتغ نیروابط ب یبررس ي)برا 

. در واقع تا ثابت دهد یقرار م یها (سوالات پرسشنامه) را با سازه ها مورد بررس هیارتباط گو يدیتائ یعامل لیتحل
را  قیتحق يها هیفرض توان یکرده اند، نم يریاندازه گ یپنهان را به خوب يرهایت پرسشنامه، متغنشود سوالا

قابل مشاهده  ریپنهان) و متغ ریعامل (متغ نیاستفاده قرار داد. قدرت رابطه ب موردپرسشنامه  يبر داده ها یمبتن
در نظر گرفته شده و از آن  فیباشد رابطه ضع 2/0کمتر  ی. اگر بار عاملشود ینشان داده م یبار عامل لهیبوس

 وفاداري برند

 رضایت برند

 تبلیغات شفاهی ارزش ویژه برند
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مطلوب است.  یلیباشد خ 6/0قابل قبول است و اگر بزرگتر از  6/0تا  2/0 نیب ی. بار عاملشود یصرف نظر م
 96/1 یعنی 05/0 یاستفاده شده است. چنانچه آماره آزمون از مقدار بحران Tاز آماره  يمعنادار یجهت بررس

واثبات  لیتحل يپژوهش برا نیدر ا نیمشاهده شده معنادار است. همچن یبارعامل نصورتیدر ابزرگتر باشد 
 8/ 8 0نسخه  زرلیو نرم افزار ل يساختار عادلاتم مدل یابیشده از روش الگو شنهادیپ يالگو دییتا ها و هیفرض

 استفاده شده است.
 پرسشنامه هاي پرسش طراحی مآخذ و پایایی -1 جدول

 منبع پایایی تعداد پرسشها متغیرها 
 )  2006(  ایآهوو و ارولک )،2013اونال و آیدین ( 913/0 پرسش3 وفاداري برند
 )201 1( یتاپسکی و ریزه ن،یشاه  769/0 پرسش3 رضایت برند

 )2013( آیدین و اونال 900/0 پرسش3 تبلیغات شفاهی
 )20 11( لایزور و نیستایبر 869/0 پرسش3 ارزش ویژه برند

 

 ها وتحلیل داده تجزیه -4
 یاستفاده شده است. فراوان یفیآمار توص يپاسخ دهندگان از شاخص ها یعموم يها یژگیو فیجهت توص 

 قرار گرفته است.  یمورد بررس يو سابقه کار لاتیتحص زانیسن، م ت،یپاسخ دهندگان براساس جنس

 قیتحق اسیمق يدییتا یعامل لیتحل  -4-1
 يها هیفرض یبررس ياز ابزار پرسشنامه استفاده شده است. برا قیتحق يرهایسنجش متغ يمطالعه برا نیدر ا

 يدیتائ یعامل لیاز تحل نیشود. بنابرا دیمورد استفاده تائ اسیصحت مق دینخست با اس،یمق نیبر ا یمبتن قیتحق
 يرهایسنجش متغ يسنجش آنها استفاده شده است. برا يها هیپنهان با گو يرهایسنجش روابط متغ يبرا

مشاهده  یقابل مشاهده) استفاده شده است. بار عامل ریپرسش (متغ 12پنهان) و  ری(متغ یعامل اصل 4از  قیتحق
از  کیپنهان (ابعاد هر  يرهایمتغ نیب یدهد همبستگ یدارد که نشان م 2/0بزرگتر از  يموارد مقدار یدر تمام
 يها اسیاز مق کیسنجش هر  يشاخصها ن،یمشاهده قابل قبول است. همچن بلقا يرهای) با متغیاصل يسازه ها

دهد  یباشد که نشان م یم 96/1قدار آماره آزمون بزرگتر ازدرصد م 5/0 نانیمورد استفاده در سطح اطم
  مشاهده شده معنادار است. يها یهمبستگ

در سطح  ي. چون معنادارشود یه ماستفاد t-valueاز آماره  رهایمتغ نیمعنادار بودن رابطه ب یبررس جهت
بزرگتر باشد، رابطه معنادار  96/1 یاز مقدار بحران t-valueاگر آماره آزمون  نیبنابرا شود یم یبررس 05/0 يخطا

-t% مقدار آماره 5 نانیدر سطح اطم تفادهمورد اس يها اسیاز مق کیسنجش هر  يها شاخص جیاست. براساس نتا

value  ییکوین يبعد گام مشاهده شده معنادار است. يها یهمبستگ دهد یکه نشان م باشد یم 96/1بزرگتر از 
 يها آزاد در محاسبه شاخص يبه حساب آوردن پارامترها يبرا یعموم يها از شاخص یکیبرازش مدل است. 

. چنانچه شود یمدل محاسبه م يدو بر درجه آزاد -یساده خ میدو بهنجار است که از تقس-یبرازش شاخص خ
 بدست آمده است.  375/2دو بهنجار -یخ قیتحق نیا درباشد مطلوب است.  5تا  1 نیمقدار ب نیا

برازش مدل  دهد یه نشان مكبدست آمده  082/0برابرو  باشد مطلوب است 1/0از   RMSEAشاخص 
 ) نشان داده شده است.3) و (2در شکل ( قیتحق يو آماره آزمون مربوط به سازه ها یعامل يمطلوب است. بارها
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 بارهاي عاملی مربوط به سازه تحقیق -2شکل

 

 آماره آزمون مربوط به سازه تحقیق در حالت معناداري -3شکل 
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 قیتحق يها هی. آزمون فرض4-2
نسخه  SPSSو نرم افزار  8.8نسخه  لیزرلافزار  و به کمک نرم يمعادلات ساختار یابی مدل کیاز تکن یبطور کل

 کیمنظور نخست آزمون نرمال بودن(تکن نیبه ا لین ياند. برا مورد آزمون قرار گرفته قیتحق يها هیفرض 18
آزمون  دیپژوهش ابتدا با يآمار يها آزمون زاز استفاده ا شیها صورت گرفته است . پ ) دادهرنفیاسم-کولموگروف

از  دیبا ردیگ یها صورت م که با فرض نرمال بودن داده یقبل از هر گونه آزمون راینرمال بودن داده انجام شود. ز
 عیتوز نکهیبر ا یها، فرض صفر مبتن نرمال بودن داده یحاصل شود. هنگام بررس نانینرمال بودن داده ها اطم

بدست  05/0 يبزرگتر مساو ياگر مقدار معنادار نی. بنابراشود ی% آزمون م5 يها نرمال است در سطح خطا داده
ها نرمال خواهد بود.  داده عیتوز گریرد فرض صفر وجود نخواهد داشت. به عبارت د يبرا یلیصورت دل نیدر ا د،یآ

آزمون شده است. چون   رنفیاسم-کولموگروف کی% با تکن5 يها در سطح معنادار فرض نرمال بودن داده
نخست آزمون نرمال بودن  نیبر فرض نرمال بودن داده ها هستند بنابرا یمبتن يبر مدل ساختار یمبتن قاتیتحق

ها  داده یبه نرمال بودن تمام يازین يمعادلات ساختار یابی  و مدل يدیتائ یعامل لیصورت گرفته است. در تحل
بزرگتر  يموارد مقدار معنادار یبدست آمده در تمام جیبراساس نتا  ها) نرمال باشند. ها (سازه عامل دیبلکه با ستین

از ابعاد  کیسنجش هر يها داده عیتوز یعنیرد فرض وجود ندارد  يبرا یلیدل نیبدست آمده است. بنابرا 05/0از 
مدل  زین تیکرد. در نها ستفادها يدیعامل تائ لیو تحل کیپارامتر يها از آزمون توان یم نینرمال است. بنابرا

 شده است. اجرا قیتحق یفرع يها هیو فرض یاصل هیمربوط به فرض

 تحقیق مدل مفهومی تحلیل عاملی تاییدي. 4-3
 يدیتائ یعامل لیاز ابزار پرسشنامه استفاده شده است. از تحل قیتحق يرهایسنجش متغ يمطالعه برا نیا در

 يرهایسنجش متغ يسنجش آنها استفاده شده است. برا يها هیپنهان با گو يرهایسنجش روابط متغ يبرا
مشاهده  یشده است. بار عامل هقابل مشاهده) استفاد ریپرسش (متغ 12پنهان) و  ری(متغ یعامل اصل 4از  قیتحق

از  کیپنهان (ابعاد هر  يرهایمتغ نیب یهمبستگ دهدیدارد که نشان م 2/0بزرگتر از  يموارد مقدار یدر تمام
 ياسهایاز مق کیسنجش هر  يشاخصها ن،یقابل مشاهده قابل قبول است. همچن يرهای) با متغیاصل يسازه ها

 دهدیکه نشان م باشدیم  96/1آماره آزمون بزرگتر از  مقداردرصد  5/0 نانیمورد استفاده در سطح اطم
) 2سنجش در شکل (  اسیمرتبه دوم مق يدییتا یعامل لیتحل جیمشاهده شده معنادار است.نتا يها یهمبستگ

قابل مشاهده)  ریپرسش (متغ 12نهان) و پ ری(متغ یاصل یعامل 4ها از  هیسنجش گو يارائه شده است. برا
داده شده است. بار  شیدر شکل نماR_12 تا R_1  سیقابل مشاهده با اند يرهایاز متغ کیاستفاده شده است. هر

پنهان  يرهایمتغ نیب یهمبستگ دهد یدارد که نشان م 2/0بزرگتر از  يموارد مقدار یمشاهده در تمام یعامل
 رهایمتغ ینکه همبستگیقابل مشاهده قابل قبول است. پس از ا يرهای) با متغیاصل يها از سازه کی(ابعاد هر 

 t-valueاز آماره  رهایمتغ نیمعنادار بودن رابطه ب ی. جهت بررسردیصورت گ يآزمون معنادار دیبا دیگرد یشناسائ
از مقدار  t-valueاگر آماره آزمون  نیبنابرا شود یم یبررس 05/0 يدر سطح خطا ي. چون معنادارشود یاستفاده م

مورد  يها اسیاز مق کیسنجش هر  يها شاخص جیاست. براساس نتا عناداربزرگتر باشد، رابطه م 96/1 یبحران
 يها یهمبستگ دهد یکه نشان م باشد یم 96/1بزرگتر از  t-value% مقدار آماره 5 نانیاستفاده در سطح اطم

به حساب آوردن  يبرا یعموم يها از شاخص یکیبرازش مدل است.  ییکوین يمشاهده شده معنادار است.گام بعد
دو بر درجه -یساده خ میدو بهنجار است که از تقس-یبرازش شاخص خ يها آزاد در محاسبه شاخص يرامترهاپا
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؛  88، 1988باشد مطلوب است. (شوماخر و لومکس،  5تا  1 نیمقدار ب نی. چنانچه اشود یمدل محاسبه م يآزاد
بدست آمده است.  52/2بهنجار  ود-یخ قیتحق نی) .در ا162:  1389،  ی؛ به نقل از قاسم 59:  2005 ن،یکلا

 كيبه عنوان  يمعدلات ساختار يو مدلها يدیتائ یعامل يها لیتحل شتریدر ب RMSEAشاخص  نیهمچن
 قیباشد مطلوب است. در مدل تحق 1/0تر از كوچكشاخص  نی. اگر اشود یه ماستفاد یشاخص برازش اصل

 دهد برازش مدل مطلوب است. یه نشان مكبدست آمده  068/0برابر  RMSEAشاخص  زیحاضر ن
 سنجش مقیاس تائیدي عاملی تحلیل نتایج -6 جدول

 بارهاي عاملی متغیرها بارهاي عاملی متغیرها
R1 76/0 R7 71/0 
R2 81/0 R8 70/0 
R3 80/0 R9 82/0 
R4 79/0 R10 75/0 
R5 89/0 R11 66/0 
R6 82/0 R12 49/0 

 

 )رهایمتغ نی(روابط بقیتحق یسنجش مدل کل .4-4
 خواهد شد. انیآنها در ادامه ب جیقرار گرفت که نتا یمورد بررس هیدر قالب چهار فرض رهایمتغ نیروابط ب

 

 تحقیق يها فرضیه آزمون استاندارد بارعاملی -4 شکل
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 در حالت معناداري قیتحق یآماره آزمون مدل اصل- 5شکل

 

 هیاز فرض کیدهد. در ادامه آزمون هر  یرا نشان م گریکدیمورد مطالعه بر  يرهایمتغ يرگذاریشکل فوق تاث
 شود. یداده م حیتوض کیها به تفک

 برند تیبرند و رضا يوفادار نیرابطه ب .4-4-1
است.  یبدست آمده است که مقدار قابل قبول 23/0برند  تیبرند بر رضا يوفادار نیاستاندارد رابطه ب یبارعامل

مشاهده شده  یهمبستگ دهدیبزرگتر بوده و نشان م 1.96بدست آمده است که از  53/2مقدار آماره آزمون هم 
 گذار است.  ریتاث رندب تیبرند بر رضا ي% وفادار 95 نانیبا اطم نیمعنادار است. بنابرا

 یشفاه غاتیبرند و تبل يوفادار نی. رابطه ب4-4-2
 یفیضع یلیبدست آمده است که مقدار خ -02/0 یشفاه غاتیبرندبرتبل يوفادار ریاستاندارد تاث یبارعامل

 یدهد همبستگ یکوچگتر بوده و نشان م 1.96بدست آمده است که که از  -26/0زیاست. مقدار آماره آزمون ن
 . ستیگذار ن ریتاث یشفاه غاتیبرند بر تبل يوفادار%  95 نانیبا اطم نی. بنابراستین مشاهده شده معنادار

 یشفاه غاتیبرند و تبل تیرضا  نی. رابطه ب4-4-3
است. مقدار  یبدست آمده است که مقدار قابل توجه 88/0 یشفاه غاتیبرند بر تبل تیاستاندارد رضا یبارعامل

مشاهده شده  یدهد همبستگ یبزرگتر بوده و نشان م 1.96بدست آمده است که که از  75/9زیآماره آزمون ن
 گذار است.  ریتاث یشفاه غاتیبرند بر تبل تیرضا % 95 نانیبا اطم نیمعنادار است. بنابرا
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 برند ژهیو ارزش و یشفاه غاتیتبل نی. رابطه ب4-4-4
است.  یمطلوب اریبدست آمده که مقدار بس86/0برند  ژهیبر ارزش و یشفاه غاتیرتبلیاستاندارد تاث یارعاملب

مشاهده شده  یدهد همبستگ یبزرگتر بوده و نشان م 1.96بدست آمده است که که از  23/9زیآماره آزمون نمقدار
 گذار است.  ریبرند تاث ژهیوبر ارزش  یشفاه غاتیتبل % 95 نانیبا اطم نیمعنادار است. بنابرا

 تحقیق يها فرضیه با رابطه در يساختار معادلات مدل نتایج -7 جدول

 نتیجه اماره آزمون بار عاملی فرضیه تحقیق
 تایید  53/2 23/0 وفاداري برند و رضایت برند بین رابطه

 عدم تایید -26/0 -02/0 بین وفاداري برند و تبلیغات شفاهی رابطه
 تایید 75/9 88/0 رضایت برند و تبلیغات شفاهی  بین رابطه
 تایید 23/9 86/0 تبلیغات شفاهی و ارزش ویژه برند بین رابطه

 

 برازش مدل یکوئین يشاخص ها.4-5
بدست آمده است که در   52/2زیدو بهنجار ن-ی. مقدار خدهند یرا نشان م یمطلوب ریبرازش مقاد يها شاخص

از آنجا که  نیهمچن .برخوردار است یاز برازش مطلوب يمدل ساختار نیقرار دارد. بنابرا 5تا  1بازه مورد قبول 
برخوردار  یخوب یمدل از برازندگ دهد یبدست آمده است که  نشان م 068/0برابر  RSMEAشاخص برازش 

 .اند در بازه مورد قبول قرار گرفته زیبرازش ن یکوئین يها شاخص ریاست. سا
 

 تحقیق اصلی فرضیه ساختاري مدل برازش نیکوئی هاي شاخص-8 جدول

 RMSEA  RFI GFI CFI NFI NNFI IFI شاخص برازندگی

 0-1 <0.9 <0.9 <0.9 <0.9 <0.9 >0.1 مقادیر قابل قبول

 98/0 97/0 96/0 98/0 93/0 95/0 068/0 مقادیر محاسبه شده

 
 نتیجه گیري -6

ی و شفاه غاتیتبل ،رضایت برند داري برند،اوف انیرابطه م یو با هدف بررس یشیمایپژوهش حاضر به روش پ
وفاداري اول نشان داد که  هیآزمون فرض جینتا در برند بستنی میهن در سطح شهر تهران می باشد.ارزش ویژه برند

 .مطابقت دارد گریگزارش شده توسط محققان د جیبا نتا افتهی نیگذار است. ا ریتاث رضایت برندبر 
وجود ندارد. در واقع  يدار یمثبت و معن ریتاثشفاهی  و تبلیغاتوفاداري برند  بین دوم نشان داد که هیفرض

 تیرضا نیبازآن است که  یسوم حاک هیفرض جینتا اثر معکوس وجود دارد. یشفاه غاتیبرند و تبل يوفادار نیب
 غاتیتبل ریمتغ نیچهارم، رابطه ب هیدر فرض تینها در . اثر مثبت و معنی داري وجود دارد یشفاه غاتیبرند و تبل

 ژهیارزش و بر به طور مثبت یشفاه غاتیآزمون نشان داد که تبل نیا جهیشد. نت یبررسارزش ویژه برند و  یشفاه
 اثر دارد.  برند
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