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 دوماهنامه علمی تخصصی پژوهش در هنر و علوم تخصصی
 9966 مهر(، 96: یاپی)پ 9سال پنجم، شماره 

 
  9961 اسفند(، 99)پیاپی:  6سال چهارم، شماره 

  ؛برند یعوامل موثر بر وفادار ریتاث یابیارز

 : تلفن همراه برند سامسونگیمطالعه مورد

     

 *1امین مرادی
 29/50/99تاریخ دریافت:  

 24/50/99تاریخ پذیرش: 
 

  90059کد مقاله:  

 
 

 یده ـچک
 

تجربه  ریتاث یابیبه ارز قیتحق نیبه برند انجام شده است. در ا یعوامل موثر بر وفادار ریتاث یابیپژوهش حاضر با هدف ارز
 یبر مشارکت مشتر یتجربه مشتر ریبه برند، تاث یبر وفادار یبه برند و اعتماد مشتر یوابستگ ،یمشارکت مشتر ،یمشتر
تلفن همراه  انیمشتر قیتحق یپرداخته شد. جامعه آمار یو اعتماد مشتر ندبه بر یبر وابستگ یمشارکت مشتر ریو تاث

 یهانفر انتخاب شد. ابتدا داده 225و حجم نمونه  9999تا مرداد ماه  9999ماه  بهشتیآن ارد یسامسونگ، بازه زمان
قرار گرفت.  لیو تحل هیو سپس مورد تجز یآورجمع یکیو الکترون یپرسشنامه به دو روش چاپ قیاز طر قیتحق
واگرا،  ییبدست آمده روا جی. بر اساس نتاباشندیم smart pls2و  spss 22 قیتحق نیمورد استفاده در ا یفزارهاانرم

 هاهیآزمون فرض جیشد. طبق نتا دییتا هاهیتمام فرض نیمدل و همچن یاطلاعات، برازش کل یابزار گردآور ییایهمگرا، پا
مثبت و  ریتاث یبه برند و اعتماد مشتر یبر وابستگ یمشارکت مشتر ریو متغ یمشتربر مشارکت  یتجربه مشتر ریمتغ

به برند  یبر وفادار یبه برند و اعتماد مشتر یوابستگ ،یمشارکت مشتر ،یتجربه مشتر یرهایمتغ نیدارد. همچن یمعنادار
 دارند. یمثبت و معنادار ریتاث

 

 ید، اعتماد مشتربه برن یوابستگ ،یمشارکت مشتر ،یبه برند، تجربه مشتر یوفادار یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه شهید اشرفی اصفهانی، اصفهان، ایران - 9
 moradiamin453@yahoo.com 
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 مقدمه -1
های خدماتی و سازمانشود نند حالت سنتی به کالا محدود نمیهای برندسازی دیگر مالم مدیریت و اقتصاد امروز فعالیتدر ع

دف بسیاری از کنند. به صورتی که امروزه ساخت برند قدرتمند هاهبردهای برند جهت توسعه تلاش مینیز برای استفاده از ر
ی یک برند قدرتمند ها بر پایهشود. سازمانسوب میهای هر سازمان محترین داراییاست و برخورداری از برند با ارزشها سازمان

توانند ارزش بالاتری را برای محصولات و خدماتشان تعیین کنند و آسیب پذیری خود را در مقابل رقبا کاهش دهند. برندهای می
وفاداری به برند را به محبوب دارای ارزش نمادین و احساسی در نزد مصرف کنندگان هستند. به عبارتی کارایی در مدیریت برند، 

-ارتباطات مستقیم و تعامل با مصرفای گسترده، با افزایش رد مدیران در کنار تبلیغات رسانهدنبال خواهد داشت. در برخی موا
های بازاریابی مهمی مانند کاهش . وفاداری به برند موجب کسب مزیتکنندگان در پی حفظ وفاداری مصرف کنندگان نیز هستند

شود که در ع یابی رقبا و کسب سود  بیشتر میت و نفوذ تجاری بیشتر، عدم تاثیرپذیری مصرف کنندگان در برابر موضهزینه، قدر
-تواند مشتریان و مصرفهایی که میتمام مزیت ها و نهادهای کشوری تنها سود مادی مطرح نیست، بلکهاین زمینه برای سازمان

و از هزاران مزیت و منافع آن در ارتقاء و پیشرفت کشور بهره مند شوند مدنظر است. کنندگان آن برند به سمت تعالی حرکت کنند 
با این وجود وفاداری به برند را می توان نگرش مثبت نسبت به نام و نشان تجاری و میزان پایبندی به نام و نشان تجاری مزبور در 

تجربه مشتری، های کوشد به ارزیابی تاثیر مولفهزمینه این مقاله می (. در همین94 :9990کرد)رضوی و عظیم زاده، آینده تعریف 
مشارکت مشتری، وابستگی به برند و اعتماد مشتری بر وفاداری به برند، تاثیر تجربه مشتری بر مشارکت مشتری و تاثیر مشارکت 

گردد. فرضیه های تحقیق نیز موضوع بیان مییان مسئله و اهمیت مشتری بر وابستگی به برند و اعتماد مشتری بپردازد. در ادامه ب
 نشان داده شده است. 9در جدول 

 های تحقیقفرضیه -1جدول 

 فرضیه ردیف
 تجربه مشتری بر مشارکت مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد. 9

 مشارکت مشتری بر وابستگی به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. 2

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.مشارکت مشتری بر اعتماد مشتری  9

 اعتماد مشتری بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. 4

 وابستگی به برند بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. 0

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.مشارکت مشتری بر وفاداری به برند  0

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.تجربه مشتری بر وفاداری به برند  0

 

 بیان مسئله -2
آید. این اهمیت تا حدی است که مدیریت برند در مدیریت بازاریابی به شمار می ای با اهمیت فزایندهامروزه مدیریت برند حوزه

ها و های با ارزش سازماناقتصادی و استراتژیک جزء دارایی به رشته مستقلی در محافل علمی تبدیل شده است. برندها از لحاظ
های بازارهای شوند. به دنبال رقابت روزافزون که یکی از ویژگیها محسوب میهای آنن داراییتریحتی بدون اغراق با ارزش

اداری مشتریان در حقیقت اند. وفلب رضایت و حفظ مشتری معطوف کردهجهانی است، سازمان ها تمرکز استراتژیک خود را بر ج
شوند)ملکی و های بازاریابی میادار سبب صرفه جویی در هزینهکند، چرا که مشتریان وفزیت رقابتی برای سازمان ایجاد مییک م

بهتری از رابطه بین  ها با آن مواجه هستند نحوه درکمسائلی که امروزه مدیران سازمان تریناز مهم (. یکی925 :9994همکاران، 
مشتری  و وفاداری مشتری است، به ویژه که ادبیات مدیریت بازاریابی عوامل بسیاری مطرح شده که بر وفاداریفاهیم برند م

تواند از راه عملکرد بالاتر از انتظار خریدار به دست آید، به نحوی که خریدار از ارزشی که کسب اثرگذار است. وفاداری به برند می
ند نقش مهمی در ایجاد منافع و آن ارزش را مافوق انتظارات خود تشخیص دهد. وفاداری به برکرده است احساس شگفتی کند 

نسبت به دیگر مشتریان  های ترفیعی کمتریکند، زیرا مشتریان وفادار به برند شرکت نیاز به فعالیتبلندمدت برای شرکت ایفا می
ها قه خود بپردازند. از طرفی سازمانمزایا و کیفیت برند مورد علا ها با کمال میل حاضرند مبلغ بیشتری را برای  کسبدارند. آن

به طور مکرر برند را  توانند سهم بیشتری از بازار را با کمک وفاداری به برند به دست آورند، زیرا مشتریان وفادار به سازمانمی
مجدد به عنوان  کنند. معمولا فرایند خریدگی میهای بازاریابی رقبا ایستادو در برابر عوامل موقعیتی و تلاشکنند خریداری می

کنند که خرید مجدد لزوما به معنای وفاداری ود. ولی برخی از محققان اشاره میشگیری وفاداری به برند تلقی میراهی برای اندازه
واقعی نیست، چون ممکن است که مصرف کننده به صورت تکراری یک محصول را بخرد و رفتار وفادارانه نشان دهد، ولی دلیل 

از دو جنبه  آن چیزی غیر از تعهد نگرشی به برند یا سازمان باشد. از این رو برای افزایش شفافیت در مبحث وفاداری محققان آن را
ند. وفاداری رفتاری یعنی مشتریان در یک دوره طولانی مدت به خرید و استفاده از یک اقرار داده رفتاری و نگرشی مورد بررسی
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ترین گواه برای اثبات وفاداری مشتریان به یک برند، درصد تعداد افرادی است که آن برند دهند. محکمصول یا خدمت ادامه میمح
فهوم وفاداری به برند به کنند. از طرفی وفاداری نگرشی از اجزای تاثیرگذار مآشنایان خود معرفی و پیشنهاد می ورا به دوستان 

ها تریان به برند و همچنین گرایش آنرود. این نوع وفاداری به معنای ترجیح دادن برند، قصد خرید و تعهد بلندمدت  مششمار می
است. البته این رویکرد زمانی برای یک سازمان ارزشمند و سودآور است که به وفاداری  ای مثبت برای برندبه تبلیغات توصیه

کاملا  وفاداری به برند در زمینه ایو گسترده کاربردیهای نیاز به پژوهش(. 959 :9999شود)عزیزی و همکاران، رفتاری منجر 
تجربه مشتری، مشارکت مشتری، وابستگی به برند و اعتماد ای که در اینجا مطرح است تاثیر متغیرهای شود. مسئلهاحساس می

بستگی به برند و اعتماد مشتری مشتری بر وفاداری به برند، تاثیر تجربه مشتری بر مشارکت مشتری و تاثیر مشارکت مشتری بر وا
و اعتماد مشتری چه های تجربه مشتری، مشارکت مشتری، وابستگی به برند شود که مولفهباشد. حال سوالاتی مطرح میمی

تاثیری بر وفاداری به برند دارند؟ تجربه مشتری چه تاثیری بر مشارکت مشتری دارد؟ مشارکت مشتری چه تاثیری بر وابستگی به 
شود. قلمرو مکانی آمده بوسیله پرسشنامه استفاده میهای بدست برای پاسخ به این سوالات از دادهبرند و اعتماد به مشتری دارد؟ 

ری تحقیق و پیشینه باشد. در ادامه مبانی نظمی 9999تا مرداد ماه  9999ماه اردیبهشت شهر اصفهان و بازه زمانی آن  تحقیق
 گیرد.حقیق مورد تجزیه و تحلیل قرار میگردد و سپس روش تپژوهش بیان می

 

 مبانی تحقیق -3
تشدید رقابت در تجارت و تغییرات سریع فناوری و نیز ها است. با زمه رقابت پذیری و سودآوری شرکتوفاداری به برند لا
تری، انتظارات و بود که قادر هستند به نحو شایستههایی خواهد تخاب مشتریان، موفقیت از آن شرکتافزایش قدرت و حق ان

از منظر سنتی به  هایی کهها پاسخ دهند. در مقابل سازمانو به نحو مطلوبی به آن های مورد نظر مشتریان را درک کردهارزش
های ند، علاوه بر عدم موفقیت، سرمایهکنیغات، کیفیت و... نگاه کرده و میمفاهیم مشتری، کالا، بازار، فروش، خرید، رقابت، تبل

د، کنمنافع بلندمدت برای شرکت ایفا میتوان گفت مفهوم وفاداری نقش مهمی را در ایجاد را از دست داده اند. بنابراین میخود 
ها با کمال میل حاضرند مبلغ بیشتری را برای کسب مزایا و های ترفیعی گسترده ندارند، آنزیرا مشتریان وفادار نیازی به تلاش

اساس این تحقیق به بررسی عوامل موثر بر  بر همین(. 920 :9991بپردازند)نکوئی زاده و امینی، کیفیت برند مورد علاقه خود 
گردد، سپس ها مطرح میت. در این بخش ابتدا متغیرهای تحقیق تعریف و مبانی مرتبط با فرضیهوفاداری به برند پرداخته اس

 گیرد.پیشینه داخلی و خارجی پژوهش مورد بررسی قرار می
 

  رابطه بین تجربه مشتری و مشارکت مشتری : -3-1

تجربه مشتری پاسخ مشتری به  باشد.میس مستقیم یا مشارکت در رویداد تجربه مشتری فرایندی است که غالبا ناشی از تما
های برند که بخشی و رفتاری مشتری است که توسط محرکباشد. تجربه مشتری نوعی پاسخ ذهنی های مربوط به برند میمحرک

ه باشد کمشتری نیز فرایندی روانشناختی میمشارکت  (.990 :2590، 9شود)لئونگمیاز هویت، ارتباط و محیط برند هستند نمایان 
(. 01 :2559، 2گیرد)باودنر شده و تکرار خرید برند صورت میهایی است که طی آن یک مشتری جدید وفادادر برگیرنده مکانیزم

 تواندمی جربه مشتری ابزاری برای درگیر شدن مشتریان از نظر جسمی، روحی، اجتماعی و عاطفی با خدمات مربوط به برند وت
 به و باعث افزایش اشتیاق و علاقه برای استفاده از برند و در نتیجه منجر کند ایجاد برند و مشتریان بین ترینزدیک ارتباط

(. بنابراین تجربه مشتری تاثیر مثبت و معناداری 9940 :2590، 9شود)راملی و عمر برند با مشتری بیشتر مشارکت و درگیری ذهنی
 د : شوبر همین اساس فرضیه زیر مطرح می بر مشارکت مشتری دارد و

 تجربه مشتری بر مشارکت مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد. : 1فرضیه 

 

  رابطه بین مشارکت مشتری و وابستگی به برند : -3-2

های شناختی، عاطفی و د است که با سطوح خاصی از فعالیتمشارکت مشتری ذهنیت و سطح انگیزه مشتری در رابطه با برن
باشد که پیوند عاطفی بین مشتری و برند میوابستگی به برند نیز نوعی (. 950 :2599و همکاران،  4شود)برودیفتاری مشخص میر

 که است یابد. وابستگی به برند نوعی احساس قوی و مثبت نسبت به برندی مدت بین مشتری و برند پرورش میدر تعامل طولان

                                                           

1 Leung 

2 Bowden 

3 Ramly and Omar 

4 Brodie 
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به برند شامل ارتباط برند با فرد و به  (. وابستگی2 :2525و همکاران،  9)لیوباشدمیی علاقه مشتری نسبت به برند دهندهنشان
باشد. وابستگی به برند شامل برجستگی برند)شدت پیوند مشتری و برند( و فی و ذهنی مشتریان با یک برند میمعنی پیوند عاط

رائه دهندگان برقراری پیوند عاطفی بین ا باشد. هدف مشارکت مشتریاختی و عاطفی بین فرد و برند( میارتباطات برند) پیوند شن
ای ذهنی با برند کنند احتمالا رابطهبرند عضو هستند و از آن حمایت میباشد. مشتریانی که در جامعه آماری خدمات و مشتریان می

مشارکت  بنابراین(. 910 :2525و همکاران،  2شد)لیباث افزایش وابستگی به برند میکنند. یعنی مشارکت مشتری باعایجاد می
 :شودبر همین اساس فرضیه زیر مطرح می مشتری بر وابستگی به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد و

 مشارکت مشتری بر وابستگی به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. :2فرضیه 

 

 رابطه بین مشارکت مشتری و اعتماد مشتری -3-3

 های انگیزشی مانند تبلیغات دهان به دهان،به یک برند است که ناشی از محرک نسبتمشارکت مشتری نوعی رفتار مشتریان 
(. اعتماد مشتری نیز تمایل به استفاده و مصرف برند بر اساس 0 :2590و همکاران،  9باشد)سوارتباط مشتری با مشتری و ... می

اعتماد مشتری نقش (. 00 :9994شود)بلوچی و همکاران، آید تعریف میتوانمندی برند که به وسیله عملکردهای قبلی بدست می 

مشارکت مشتری نیز ارتباط  .شوده حفظ روابط متعهدانه با برند میاساسی در تشویق ایجاد پیوند بین برند و مشتریان دارد و منجر ب
نی که با برند خاص خود تعامل و باشد. مشتریااملی برای تقویت اعتماد مشتری میکند و عتقویت میمتقابل بین مشتری و برند را 

بنابراین مشارکت مشتری بر  (.910: 2525مشارکت دارند تمایل بیشتری به ایجاد رابطه مبتنی بر اعتماد دارند)لی و همکاران، 
 :شودبر همین اساس فرضیه زیر مطرح می اعتماد مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد و

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.مشارکت مشتری بر اعتماد مشتری  : 3فرضیه 

 

 اعتماد مشتری و وفاداری به برندرابطه بین  -3-4
تواند سبب آسایش و رفاه تعاملات او با برند دانست که می توان امنیت احساس شده بوسیله مشتری دراعتماد مشتری را می

 باشدکنندگان نسبت به یک برند خاص می وفاداری به برند میزان وفاداری مصرف (.999: 9991شود)نکوئی زاده و امینی، 
شود که ناشی از احساسات و انتظارات برند تلقی میهمچنین اعتماد به عنوان اعتقاد،  (.211: 2591، 4)جیووانیس و آتاناسوپلو

(. اعتماد مشتری یک عنصر شناختی است 9225: 2599و همکاران،  0زهیرباشد)اطمینان، و هدفمند بودن برند می تخصص، قابلیت
امنیت و اطمینان نسبت به یک برند داشته باشند دهد. اگر مشتریان احساس معتبر بودن برند را نشان می که تصور مشتری درباره

ل به مشتری فرد تبدی ی نزدیک از آن برند استفاده کنند یا قصد استفاده مکرر از آن را داشته باشند. در نتیجهممکن است در آینده
بر همین  بنابراین اعتماد مشتری بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد و (.999: 2590، 0هانگگردد)وفادار به آن برند می

 شود :اساس فرضیه زیر مطرح می
 اعتماد مشتری بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. : 4فرضیه 

 

 بین وابستگی به برند و وفاداری به برندرابطه  -3-5
تواند تمایل مشتری برای خرید مجدد باشد. وابستگی به برند میی ارتباط بین مشتری و برند میوابستگی به برند نشان دهنده
مایل به پرداخت که مشتریان وفاداری به برند نیز به معنی این است  (.29: 2599، 0)کیم و چوو وفاداری به برند را تقویت کند

(. 04: 2591و همکاران،  1کنند)سیفن آن برند را به دیگران توصیه میهای بالا برای یک برند خاص هستند و همچنیهزینه
شود. فردی که وابستگی عاطفی شدیدی نسبت به برندی دارد نسبت ند باعث تعامل یک برند با فرد میوابستگی عاطفی به یک بر
های لذت بخش در ابستگی بالای برند منجر به تجربهتری دارد تجربه مثبت تری نسبت به برند دارد. وبه فردی که وابستگی کم

رفتاری  کند. وابستگی به برند تعهدای برای پیوند با برند ایجاد میشود و انگیزهکه منجر به ارزیابی مثبت برند میگردد مصرف می
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بنابراین وابستگی به برند بر وفاداری  (.910: 2525و همکاران،  9باشد)لیمیبرند  داری بهی وفادهد که نشان دهندهرا افزایش می
 شود :بر همین اساس فرضیه زیر مطرح می به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد و

 وابستگی به برند بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. : 5فرضیه 

 

  وفاداری به برند :رابطه بین مشارکت مشتری و  -3-6

این تعامل صرفا شامل  .ها استتعامل متقابل بین مشتریان و برندبراساس تئوری تبادل اجتماعی، مشارکت مشتری شامل 
کند تا طرفداران برند نیز باشند. مشارکت ه این تعامل مشتریان را ترغیب میتعامل عاطفی برای خرید یا معاملات سنتی نیست. بلک

-ن تعلق خود را به یک برند درک میای است که مشتریاباشد. سازگاری درجهجنبه سازگاری، جذب و تعامل می مشتری شامل سه
کند. تعامل نیز نشان ی درگیر شدن با یک برند تمرکز میکنند. جذب به شرایط مطلوبی اشاره دارد که مشتری با میل و رغبت رو

کنند. وفاداری ج از معامله را به برند مربوط میکنند و سایر مشتریان خارکت میر معاملات مربوط به برند شردهد که مشتریان دمی
دهد که مشتریان نسبت به یک باشد وفاداری برند نشان میخرید و استفاده مجدد از محصول میبه برند یک تعهد عمیق برای 

مشارکت مشتری همان معاملات مکرر بین  .کنند مارک خاص نگرش مثبتی دارند و تمایل دارند به طور مرتب از این برند استفاده
گردد. زمانی که مشارکت مشتری افزایش طف مشتریان و وفاداری به برند میاست که باعث تقویت عوامشتریان و برند مورد علاقه 

 گرددی به آن برند میآن برند و وفادارتری نسبت به برند دارد و همین امر باعث تکرار خرید د به احتمال زیاد فرد نگرش مطلوبیاب
بنابراین مشارکت مشتری بر وفاداری به  (.01: 2594و همکاران،  9؛ سو 910: 2525؛ لی و همکاران، 990: 2590، 2)پارک و کیم

 شود :بر همین اساس فرضیه زیر مطرح می برند تاثیر مثبت و معناداری دارد و

 مثبت و معناداری دارد.تاثیر مشارکت مشتری بر وفاداری به برند  : 6فرضیه 

 

  رابطه بین تجربه مشتری و وفاداری به برند : -3-7
تجربه مشتری یک منابع اطلاعاتی شخصی است که می تواند برای ایجاد تصمیمات آینده مانند قصد خرید مجدد مورد 

نسبت به یک برند است که منجر به (. وفاداری به برند نیز نگرش مثبت مشتریان 9954: 2599، 4استفاده قرار بگیرد)چینومونا
تجربه (. 9: 2599و همکاران،  0شود)تارتاگلیونبت به قیمت و پیشنهاد رقبا میاستفاده مجدد از آن برند و حساسیت کمتر نس

ده توسط امروزه مشتریان نه تنها به دنبال مزایای ملموس ارائه شباشد. ز برند و تاثیر برند بر مشتری میمشتری به معنی استفاده ا
-های ذهنی مصرف کنندگان است که میمشتری همان پاسخ تجربه .کننده مرتبط با برند را نیز دنبال میبرند هستند بلکه تجرب

ط عاطفی قوی بین مشتری و برند تواند مثبت یا منفی باشد. تجربه مثبت باعث اشتیاق و علاقه بیشتر مشتری به برند و ایجاد ارتبا
یک  شود و مشتری را بهمی کند. این ارتباط باعث واکنش مشتری و تکرار استفاده از برندند را تقویت میشود و عشق به برمی

(. بنابراین تجربه مشتری بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و 09: 2599و همکاران،  0کند)پرنتیسعضو وفادار به برند تبدیل می
 شود : یبر همین اساس فرضیه زیر مطرح م معناداری دارد و

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.تجربه مشتری بر وفاداری به برند  : 7فرضیه 

 

 پیشینه پژوهش -4
دار تنها در ها در سبد مشتریان وفاار ساختن مشتریان و قرار دادن آناند که وفادمدیران موفق به این نتیجه رسیده امروزه

بود. وفاداری به برند عبارت است از داشتن تعهدی عمیق برای خرید مجدد یا ها به سازمان میسر خواهد پرتوی جلب اعتماد آن
های بازاریابی رقبا، موجب تکرار خرید رغم وجود تاثیرات موقعیتی و تلاشحمایت از یک محصول یا خدمت مورد علاقه که علی

ای یک برند علاوه بر تبلیغات توصیه بهشود. وفاداری مشتریان لات و خدمات یک برند در آینده مییک برند یا مجموعه محصو
مثبت منجر به ایجاد موانع اساسی برای ورود رقبا به بازار، توانمندتر ساختن سازمان برای پاسخ گفتن به تهدیدات بیرونی، نائل 

شود)عزیزی و همکاران، ای بازاریابی رقبا میهکاهش حساسیت مشتریان به فعالیت فروش و درآمد بالاتر و در نهایتآمدن به 
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 ( به9991)جابری و همکاران، است. تحقیقات محدودی به بررسی تاثیر عوامل موثر بر وفاداری به برند پرداخته  (.950: 9999
های فوتبال لیگ برتر ایران پرداختند. محدوده مکانی تحقیق شهر بر ترجیح و وفاداری به برند تیم بررسی تاثیر شخصیت برند تیمی

دهد شخصیت برند و ا نشان میهها بود. نتایج تحقیق آناز تماشاگران فوتبال در ورزشگاه نفر 449و نمونه آماری تحقیق  تهران
( به بررسی عامل میانجی اشتیاق برند در تاثیر 9994. )صنایعی و همکاران، ترجیح برند بر وفاداری برند تاثیر مثبت و معناداری دارد

نفر از مشتریان تلفن  402رند پرداختند. محدوده مکانی تحقیق استان اصفهان و نمونه آماری تحقیق شخصیت برند بر وفاداری ب
دهد شخصیت برند بر اشتیاق برند و اشتیاق برند بر وفاداری برند تاثیر مثبت و ها نشان میهمراه نوکیا بود. نتایج تحقیق آن

وفاداری به برند ندارد ولی از طریق متغیر میانجی اشتیاق برند تاثیر غیر معناداری دارد. همچنین شخصیت برند تاثیر مستقیمی بر 
-( به بررسی تاثیر تطابق شخصیتی برند، کیفیت ادراک شده و وجهه9999مستقیمی بر وفاداری به برند دارد. )محمدی و همکاران، 

نفر از دارندگان لپ تاپ با  205ه آماری تحقیق ی برند بر وفاداری به برند پرداختند. محدوده مکانی تحقیق استان کرمان و نمون
دهد کیفیت ادراک شده و وجهه برند بر وفاداری به برند تاثیر ها نشان میایج تحقیق آنچهار برند سونی، ایسوس، ایسر و دل بود. نت

های اجتماعی به عنوان ابزاری برای تقویت سازی رسانهشخصی ( به بررسی2599و همکاران،  9مثبت و معناداری دارد. )شاناهان
نفر از  242وفاداری به برند و کیفیت درک شده پرداختند. محدوده مکانی تحقیق کشور آمریکا و نمونه آماری تحقیق 

های اجتماعی بر کیفیت درک شده و سازی رسانهدهد شخصیها نشان میسایت آمازون بود. نتایج تحقیق آنبازدیدکنندگان 
های اجتماعی و وفاداری به ( به بررسی فاصله بین رسانه2591 و همکاران، 2مثبت و معناداری دارد. )یوشیداری به برند تاثیر وفادا

های اجتماعی بود. نتایج تحقیق نفر از کاربران شبکه 959ی تحقیق برند پرداختند. محدوده مکانی تحقیق کشور ژاپن و نمونه آمار
دارد و  های اجتماعید و میزان مشارکت افراد در رسانههای افراد تاثیر مثبت و معناداری بر شناسایی برندهد ویژگیها نشان میآن

و همکاران،  9های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری به برند دارد. )نیخاشمینین میزان مشارکت افراد در رسانههمچ
برند در توسعه وفاداری به برند پرداختند. محدوده مکانی تحقیق کشور مالزی و نمونه آماری  ( به بررسی نقش شناسایی2590

دهد شناسایی برند از طریق متغیر ها نشان میکوالالامپور بود. نتایج تحقیق آننفر از مشتریان هایپرمارکت شهر  955تحقیق 
ها و مبانی نظری، بر اساس فرضیه رند تاثیر مثبت و معناداری دارد.میانجی تبلیغات دهان به دهان و اعتماد برند بر وفاداری به ب

 نشان داده شده است. 9مدل پژوهش در شکل 
 

 
 مدل مفهومی پژوهش – 1شکل 

 

 روش تحقیق -5
-پیمایشی و از نظر جمع آوری اطلاعات، کتابخانه-ای، از نظر ماهیت توصیفیتوسعه-پژوهش حاضر به لحاظ هدف، کاربردی

باشد. و قلمرو مکانی تحقیق استان اصفهان می 9999تا مرداد ماه  9999ماه اردیبهشت ای و میدانی است. محدوده زمانی تحقیق 
حجم نمونه بوسیله تکنیک باشد. گیری در دسترس میگیری، نمونهجامعه آماری مشتریان تلفن همراه سامسونگ و روش نمونه

استفاده  9شود. بر همین اساس برای محاسبه حجم نمونه از فرمول ساختاری محاسبه مینمونه گیری برای مدلسازی معادلات 
 شود.می
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 225سوال است،  24حجم نمونه است. با توجه به اینکه تعداد سوالات پرسشنامه  nتعداد سوالات پرسشنامه و  q، 9در فرمول 
ها استفاده شده ها از آنپرسشنامه دارای اطلاعات صحیح بودند که برای تحلیل داده 290پرسشنامه توزیع شد که از این تعداد 

و  spss 22د. نرم افزارهای مورد استفاده نیز شواست. برای بررسی روابط علی از مدلسازی معادلات ساختاری بهره گرفته می
smart pls 2 باشند. در قسمت آمار توصیفی از فراوانی و میانگین و در قسمت آمار استنباطی از مدلسازی ساختاری مبتنی بر می

گرفت. پایایی ابزار  شود. روایی صوری پرسشنامه بر اساس نظر کارشناسان مورد تایید قراررویکرد حداقل مربعات جزئی استفاده می
گردآوری اطلاعات نیز از طریق آلفای کرونباخ و روایی سازه از طریق روایی همگرا و روایی واگرا تعیین گردید. در ادامه روایی واگرا 

 .و همگرا متغیرها، پایایی و برازش کلی مدل ابزار گردآوری اطلاعات نشان داده شده است
 

 روایی همگرا -5-1
 بوسیله آن هایبین گویه همبستگی شود اندازه گیری پذیر(مشاهده )متغیر گویه چند براساس پنهان( )متغیر سازه یک هرگاه

 این. باشدمی همگرا روایی دارای باشد، پرسشنامه بالا هاگویه عاملی بارهای بین همبستگی اگر. است بررسی قابل همگرا روایی
 میانگین باید همگرا روایی برای. است ضروری سنجد،می شود باید سنجیده که را آنچه آزمون که این از اطمینان برای همبستگی

بزرگتر باشد.  0/5از  CRو  0/5از  AVEکه  دارد وجود زمانی همگرا روایی. شود محاسبه پایایی ترکیبی و شده استخراج واریانس
 روایی همگرا مورد بررسی قرار گرفته است. 2بزرگتر باشد. در جدول  AVEباید از  CRهمچنین مقدار 

 های تحقیق(روایی همگرای متغیرها )مأخذ: یافته -2جدول 

 نتیجه >=  < AVEشاخص  CRشاخص  متغیرها ردیف

 تایید 01/5 00/5 CR> AVE (CE)تجربه مشتری 9

 تایید 10/5 02/5 CR> AVE (CEمشارکت مشتری) 2

 تایید 19/5 01/5 CR> AVE (BAوابستگی به برند) 9

 تایید 00/5 09/5 CR> AVE (CTاعتماد مشتری) 4

 تایید 11/5 00/5 CR> AVE (BLوفاداری به برند) 0

 
محاسبه شده است و  0/5بزرگتر از  AVEو شاخص  0/5بزرگتر از  CRبرای تمامی متغیرها شاخص  2بر اساس جدول 

 باشد.است. بنابراین روایی همگرای پرسشنامه مورد تایید می AVEبزرگتر از  CRهمچنین مقدار 
 

 روایی واگرا -5-2
در این روش میزان همبستگی بین سوالات یک عامل با آن عامل و  .گیری استوایی واگرا اثبات یگانگی یک ابزار اندازهر
دهد چقدر سوالات یک عامل با واگرا نشان می . رواییگرددهای دیگر مقایسه میهمبستگی بین سوالات یک عامل با عاملمیزان 

 که است لارکر و فورنل ماتریس روش از استفاده هاسازه واگرای روایی های تعیینیکی از روش. سوالات سایر عوامل تفاوت دارند
 واریانس بیشتر از سازه هر برای شده استخراج واریانس میزان که است قبول قابل طحس در زمانی واگرا روایی روش این در

روایی واگرا  9در جدول  .باشد در مدل ها(سازه بین همبستگی ضرایب مقدار مربع )یعنی دیگر هایسازه و سازه آن بین اشتراکی
 مورد بررسی قرار گرفته است.

 های تحقیق(یافتهروایی واگرای متغیرها )مأخذ:  -3جدول 

وفاداری به 

 برند

اعتماد 

 مشتری

وابستگی به 

 برند

مشارکت 

 مشتری

تجربه 

 مشتری
 هاسازه

 تجربه مشتری 765/0    

 مشارکت مشتری 094/5 767/0   

 وابستگی به برند 001/5 029/5 762/0  

 اعتماد مشتری 049/5 004/5 010/5 737/0 

 وفاداری به برند 009/5 000/5 099/5 090/5 777/0

 
 دهد که روایی واگرای پرسشنامه مورد تایید است.نشان می 9نتایج مندرج در جدول 

(9) 5q≤n≤15q                                                                                                                    
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 پایایی ابزار گردآوری اطلاعات -5-3
باید ویژگی پایایی را داشته باشند بدین معناست که اگر در چند زمان مختلف در یک  هادادهشود ابزار گردآوری وقتی گفته می

بسیار مهم است که بدانیم ابزار اندازه گیری  کنیم.جمعیت از آن استفاده کنیم در نتیجه به دست آمده اختلاف چندانی مشاهده نمی
-ی اندازه گیری پایایی از شاخصی به نام ضریب پایایی استفاده میدهند. برادر شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی به ما می

است به این معنا که اگر ضریب صفر باشد عدم پایایی و اگر این ضریب یک باشد پایایی  +9 دامنه ضریب پایایی از صفر تا شود.
برای  کنند.ه، به نتایج حاصل شک میشود و اغلب در صورت مشاهددهد. هرچند پایایی کامل به ندرت دیده میکامل را نشان می

ترین شاخص سازگاری درونی یعنی آزمون آلفای کرونباخ سنجش پایایی یا قابلیت اعتماد، ثبات و سازگاری پرسشنامه، از مهم
-ندر دانشگاه استنفورد روش آماری ضریب آلفا را برای حل مشکل تعیین پایایی آزمو 9909کرونباخ در سال استفاده شده است. 

ترین ضریب پایایی ثبات داخلی است که در بیشتر مطالعات از آن روش پایایی آلفای کرونباخ معمول های چند سوالی ابداع کرد.
های سنجش این روش یکی از روش سنجند.است که یک سازه را می مواردیشود و معرف میزان تناسب گروهی از استفاده می

ر آزمون نیاز دارد تا برآوردی از پایایی آزمون را فراهم کند. در کل، ضریب پایایی آلفای کرونباخ پایایی است که فقط به انجام یک با
چنانچه  رود.غلط طرح نشده باشند و جهت سنجش ثبات درونی سوالات به کار می-زمانی مفید است که سوالات به صورت صحیح

ر پایایی دارای همبستگی درونی مناسبی بوده و قابل پذیرش است. بیشتر باشد سوالات پرسشنامه از نظ 0/5ضریب محاسبه شده از 
 ی اعتمادپذیری و انسجام درونی بالای پرسشنامه است.دهندهپایایی پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفته است که نشان 4در جدول 

 های تحقیق(پایایی ابزار گردآوری اطلاعات )مأخذ: یافته -4دول ج

 نتیجه کرونباخآلفای  متغیر ردیف

 تایید 000/5 (CE)تجربه مشتری 9

 تایید 004/5 (CEمشارکت مشتری) 2

 تایید 194/5 (BAوابستگی به برند) 9

 تایید 041/5 (CTاعتماد مشتری) 4

 تایید 020/5 (BLوفاداری به برند) 0

 تایید 190/5 (CE)تجربه مشتری 0

 

 پایایی ابزار گردآوری اطلاعات مورد تایید است.دهد که نشان می 4نتایج مندرج در جدول 

 

 برازش کلی مدل تحقیق -6
تواند پس از بررسی های معادلات ساختاری است که توسط این معیار پژوهشگر میمربوط به بخش کلی مدل GOFمعیار 

برای این معیار سه مقدار گیری و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خود، برازش کلی را نیز کنترل نماید. برازش بخش اندازه
 GOF از معیار یا شاخص به ترتیب به عنوان قدرت پیش بینی ضعیف، متوسط و قوی معرفی شده است. 90/5و  20/5، 59/5

عددی بین صفر تا یک است که هر  GOF . این شاخصشوداستفاده می  های آماری برای بررسی اعتبار یا کیفیت مدل در تحلیل
 شود.محاسبه می 2بوسیله فرمول  GOFشاخص  .دیکتر باشد نشان از اعتبار و کیفیت بالاتر مدل استچه مقدار آن به یک نز

 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  

 

علامتی که در از  باشد.همان ضریب تعیین می 2Rهمان میانگین مقادیر اشتراک هر سازه و  Communalityدر این فرمول 
آمده پیداست که در صورت وجود بیش از یک ضریب تعیین و میانگین اشتراک باید GOF  بالای این شاخص ها در فرمول

هزارم باشد نشان از  905درصد یا  90میانگین گرفت و در فرمول قرار داد. معمولا مقادیر به دست آمده از این فرمول که بالاتر از 
 .است pls مدلاعتبار قابل قبولی در 
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Communality = 0/666        R2 = 0/677            GOF = 0/677 
 

به عنوان مقادیر ضعیف،  90/5و  20/5، 59/5باشد که این عدد با توجه به مقادیر می 009/5محاسبه شده برابر با  GOFمعیار 
 بارعاملی و ضرایب مسیر نشان داده شده است. 2نشان از برازش کلی قوی برای مدل دارد. در شکل  GOFمتوسط و قوی برای 

 

 
  بارعاملی و ضرایب مسیر – 2شکل 

 

 هایافته -7
های تحقیق مورد شود و تایید یا رد فرضیههای پژوهش در دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی ارائه میدر این بخش، یافته

 گیرند.قرار میآزمون 
 

 آمار توصیفی -7-1
رسم نمودار، توصیف و تفسیر  دهی، خلاصه کردن، تهیه جدول،هایی است که برای سازماناز روش آمار توصیفی، مجموعه ای

و دهندگان را زنان درصد از پاسخ 9/90بر اساس نتایج بدست آمده  .شودکار گرفته میهای جمع آوری شده از نمونه آماری به داده
دهند. بیشترین فراوانی در متغیر سن مربوط به گروه سنی درصد از جمعیت نمونه آماری این تحقیق را مردان تشکیل می 0/09

درصد(  0/15نفر ) 909های پژوهش نشان دادند که دهند. یافتهدهندگان را تشکیل میدرصد از پاسخ 9/00سال است که  95-25
دهندگان بر اساس سطح سواد نشان از درصد( متاهل بودند. توزیع فراوانی پاسخ 0/99نفر ) 42 دهندگان این تحقیق مجرد واز پاسخ

درصد( است.  10/9درصد( و کمترین فراوانی مربوط به سطح دکترا ) 9/49آن دارد که بیشترین فراوانی مربوط به سطح لیسانس )
 4درصد( و کمترین فراوانی مربوط به درآمد بالاتر از  0/40ن )میلیو 2-9همچنین بیشترین فراوانی متغیر درآمد مربوط به درآمد 

 باشد.درصد( می 20/9میلیون )
 

 آمار استنباطی -7-2
و  باشدارتباط بین مفاهیم و متغیرها می ها و پارامترهای مربوط به جامعه آماری تحقیق و کیفیتآمار استنباطی راجع به ویژگی

میزان خطایی است که در  نیز داریسطح معنیکند. نمونه در جامعه آماری را مشخص میی ربرد الگوها و فرایندهای کشف شدهکا
شود. بر کمتر باشد فرض صفر یا همان عدم ارتباط متغیرها رد می 50/5کنیم. این مقدار اگر از خطای رد فرضیه صفر محاسبه می

 50/5داری برای تمام متغیرهای تحقیق کمتر از خطای دهد سطوح معنینشان می 0همین اساس همانطور که در نتایج جدول 
توان گفت که شود و با توجه به ضرایب استاندارد محاسبه شده میها رد میاست لذا فرض صفر )مخالف( مربوط به تمام فرضیه

باشد. رد محاسبه شده میهای تحقیق مورد تایید و میزان تاثیر متغیرها بر یکدیگر به صورت مثبت و به میزان ضرایب استاندافرضیه
ها متغیر تجربه مشتری بر مشارکت مشتری و متغیر مشارکت مشتری بر وابستگی به برند و اعتماد مشتری بر اساس نتایج فرضیه
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تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین متغیرهای تجربه مشتری، مشارکت مشتری، وابستگی به برند و اعتماد مشتری بر وفاداری به 
 شود.ها نشان داده مینتایج آزمون فرضیه 0تاثیر مثبت و معناداری دارند. در جدول برند 

 
 های محقق(ها )مأخذ: یافتهآزمون فرضیه -5جدول 

 نتیجه ضریب استاندارد Tمقدار  داریسطح معنی ردیف

 تایید p 200/99 00/5>59/5 9فرضیه 

 تایید p 090/1 19/5>59/5 2فرضیه 

 تایید p 904/4 09/5>59/5 9فرضیه 

 تایید p 210/90 05/5>59/5 4فرضیه 

 تایید p 049/9 01/5>59/5 0فرضیه 

 تایید p 004/0 09/5>59/5 0فرضیه 

 تایید p 000/9 00/5>59/5 0فرضیه 

 

 بحث و نتیجه گیری -7

های بیان مسئله و فرضیه در این مقاله به ارزیابی عوامل موثر بر وفاداری به برند پرداخته شد. ابتدا مقدمه و سپس
روایی صوری مورد تایید تحقیق مطرح شد. در بخش بعدی مبانی تحقیق، پیشینه تحقیق و روش تحقیق بیان گردید. 

همچنین روایی)واگرا و همگرا( و پایایی ابزار گردآوری اطلاعات و برازش کلی مدل کارشناسان و خبرگان قرار گرفت و 
ر توصیفی و استنباطی ارائه گردید. نرم افزارهای مورد استفاده برای بررسی روابط علی تحقیق محاسبه و در پایان آما

spss22  وsmart pls2 های تحقیق مورد تایید میها در بخش آمار استنباطی نشان داد که فرضیهبود. آزمون فرضیه-
ارکت مشتری بر وابستگی به برند و ها متغیر تجربه مشتری بر مشارکت مشتری و متغیر مشبر اساس نتایج فرضیهباشد. 

اعتماد مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین متغیرهای تجربه مشتری، مشارکت مشتری، وابستگی به برند و 
 اعتماد مشتری بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری دارند.
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