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 چکیده
 این از دارد، دنبال به مشتریان وفاداری هم و کند می حفظ را شرکت ارزش هم که است هایی دارایی از یکی برند ویژه ارزش

 آن تمحصولا و نمازسا ایبر ،سرمایه همانند ری،تجا منا هویت وزه،مرا. باشد می حیاتی و مهم ها شرکت موفقیت برای رو
 فمصر نظر از. ستا هشد لبد یتژاسترا تعیین یمبنا انعنو به اردمو از ریبسیا برنددر یتقاار روینازا میکند فرینیآ ارزش
 داریفاو نچو فیاهدا به نسیددرر برند مناسب مدیریت الذ ستا بمطلو و مطمئن بنتخاا یک سساا و پایه فمعر برند، کنند

 یشرکتها تا هشد موجب راکا و یقو برند ارزش به توجه معد ستا مؤثر ربسیا ،نیز دهی، سود و اریمد یمشتر ن،مشتریا
 یشافزابر یقو برند تأثیر از و نمایند حفظ را دخو نمشتریا نندانتو و هیددگر مشکل رچاد د،خو نمشتریا حفظ در خلیدا

 موقعیت شگستر و ءتقاار بر مؤثر ملاعو از برند ارزش که ددمیگر ناشی نجاازآ مشکل. ندا هماند هبیبهر ،شرکت دآوریسو
 یکالا هویت انبهعنو آن از نمشتریا که عاملی ایبر فرینیآ ارزش و اریسرمایهگذ و هشدفحذ ما رکشو در شرکت یک

 ریتجا منا شخصیت نیروا تأثیر و برند رتقد از صحیح درك دنبو یگرد یسو از. دشو قعوا لمغفو میکنند دیا هتولیدشد
 به توجهی خلیدا مختلف یهانمازسا و صنایع هشد سبب یمشتر خرید تصمیم در متغیر یکتریندنز و یمرکز هسته انبهعنو

 نقش لمحصو بنتخاا در نداتو می بهتر برند یک.باشند شتهاند آن یتقاار یهایتژاسترا یا و ریتجا منا شگستر و تقویت
 از ننشا شد گفته نچهآ.  کنند می مقایسه باهم را مختلفی  تمحصولا نکنندگا فمصر که قتیو ،کند زیبا ای قاطعانه

 هنذ در برندچگونه ریتجا یها منا ینکها صخصودر ها هیدگاد دپیشنها تحقیق ینا فهد و دهبو تحقیق عموضو همیتا
 یها یافته. زدسا مشخص را برند بهتر یها منا هبالقو هکنند تعیین ملاعو طریق ینا از تا دشو می دازشپر نکنندگا فمصر

 .دارد هکنند فمصر رفتار وفاداری روی مثبتی تاثیر برندارزش که هدد می ننشا تحقیق ینا
 .برند بازاریابی خریدار، رفتاری، وفاداری ارزش برند، :کلیدی واژگان
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تاثیر ارزش برند از طریق متغیر تعدیلگر بازاریابی خریدار بر وفاداری رفتاری 

 مشتریان مورد مطالعه )فروشگاههای زنجیره ای شهروند غرب تهران(
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 مقدمه
کشورها، فروش محصولات را از جانب شرکت ها با مشکل مواجه نموده  گریواردات از د زیمحصولات در بازار و نامروزه تنوع 

محصولات خود  حیو ترج انیمشتر دیبر قصد خر یرگذاریشرکت ها را بر آن داشته است تا جهت تاث رانیمسئله، مد نیاست. ا
مصرف کنندگان از برند، نگرش آنها  یذهن ریبه واسطه بهبود تصو یارزش نام تجار شتریاز جانب آنها، به دنبال ارتقا هر چه ب

گسترده  یبه شکل یغاتیتبل یبه واسطه رسانه ها و دستگاه ها انیخود باشند. امروزه مشتر یکالاها زاتیاز تما یآگاه زیو ن
خواسته ها و خواسته ها  ازها،یاحساسات، ن ثیحتفکر مصرف کنندگان را از  وهیش یامر به نوع نیمورد هدف قرار گرفته که ا

 دواریکنند و ام جادیخود ا یبرند ها یبرا یادیز یکنند تا ارزش ها یسخت تلاش م اریبرند بس رانیمد داده است.  رییتغ
بالا، از جمله کاهش جستجو  یرفتار یوفادار یایبه خاطر مزا نیشود. ا یرفتار یبالا یامر منجر به وفادار نیهستند که ا

 نیاز برند ها ا یاریبس یبرا تیحال، واقع نی. با اباشدی م  ازارسهم ب شیو افزا یابیبازار یها نهی، کاهش هزاطلاعات یبرا
 رایشود، ز جادیا رانیمد یشود که مشکل برا یباعث م نیرسد، و ا یبالا نم یایبه مزا شهیبرند هم یاست که ارزش بالا

ارزش ویژه برند به معنی ارزشهای بازاریابی و مالی مرتبط با توان یک برند در  است. ریو وقت گ متیارزش برند گران ق جادیا
بازار شامل دارائیهای واقعی مختص به یک برند، آگاهی از برند، وفاداری به برند، کیفیت درك شده از برند و تداعی گرهای 

(، ادبیات موجود، ارزش ویژه برند را از دو دیدگاه مختلف ارزیابی کرده 3111) 3ال و آرونبرند می باشد. بر اساس نظر لاسر، میت
است. دیدگاه مالی و دیدگاه مشتری. دیدگاه مالی معمولا اشاره دارد به ارزش برند شرکت در بازار. در حالیکه دیدگاه مشتری، 

  (.2131)سویل،  رد ارزیابی قرار می دهدارزش ویژه برند را بر مبنای ارزش برند درك شده توسط مشتری مو
و وفاداری مشتریان را درك کرده اند. دلیل ارزش برنددهه گذشته، همه انواع سازمانها بطور فزاینده ای اهمیت  2در طول 

است که هرچه رضایتمندی مشتریان افزایش یابد، می تواند بر وضعیت   افزایش ارزش برنداصلی برای تاکید زیاد سازمانها 
رقابتی قوی تر سازمان در بازار و افزایش سهم و بازار و سود آن بیانجامد، کاهش قیمت تمام شده کالاها و خدمات، کاهش 
خطر ریسک و کاهش هزینه جذب مشتریان جدید از دیگر نتایج رضایتمندی و وفاداری مشتریان است. رضایتمندی مشتری را 

یابی بعد از خرید توسط مشتری از کالا ها و خدمات نوعی کسب رضایتمندی به شیوه های مختلفی می توان تعریف کرد. ارز
خرید است. بطور کلی محققان معتقدند که رضایتمندی مشتریان از عوامل تعیین کننده خرید مجدد، تبلیغات شفاهی مشتری و 

بوده است. مشتریان راضی در نهایت وفاداری مشتری است. رضایتمندی مدتها از عوامل تعیین کننده ی وفاداری مشتری 
دوباره به سازمان بر می گردند و خرید مجدد می کنند و یا از خدمات شرکت در دفعات بعدی استفاده خواهند کرد. این دسته از 

رو  شیهدف از مقاله پ .مشتریان تجربیات مثبت و منفی خود را از کالاها و خدمات شرکت با دیگران مبادله خواهند کرد
 یا رهیزنج یهافروشگاه در یمشتر یرفتار یبر وفادار داریخر یابیگر بازار لیتعد ریمتغ قیارزش برند از طر ریتاث یبررس

 باشد.  یم شهروند غرب تهران

 

 پیشینه پژوهش
 و تجاری نام ویژه ارزش بر لوکس برندهای بازاریابی تلاش تاثیر بررسی"(، پژوهشی با عنوان3112توصیفیان و رمضانی )

انجام دادند. نتایج نشان  "(اجتماعی های رسانه در لوکس برندهای ایرانی کنندگان مصرف: موردی مطالعه) کننده مصرف رفتار
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های لوکس در رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف کننده دارای بیشترین تاثیر داد که تلاش بازاریابی برند
 دعتماا داریفاو تشکیل بر جتماعیا یها سانهر تأثیر انعنو تحت هشیوپژ، (311۱) رانهمکا خدایی وشیر % بود. 11به میزان 

 معاجو بر جتماعیا هویت و دیفر هویت دارمعنا و مثبت تأثیر ههندد ننشا هشوپژ نتایج .ندداد منجابرند ا جامعه در برند و
در پژوهشی با عنوان بررسی عوامل موثر بر حفظ و تقویت  (3131سید اعرابی ورزشکار ) .ستا جتماعیا یها شبکه در برند

وفاداری مشتریان  وشناسایی عوامل موثر بر حفظ و تقویت وفاداری مشتریان پرداخته است. به همین منظور در پژوهشی که 
زمینه رضایت و وفاداری مشتریان شناسایی و های موجود در  این مقاله بر مبنای آن تدوین شده است، ابتدا سعی شده تا مدل

ها، مناسبترین مدل به عنوان مدل نظری پژوهش انتخاب شود.  پس از ارزیابی و بررسی نقاط قوت و ضعف هریک از این مدل
سپس عوامل معرفی شده در مدل نظری پژوهش بر روی جامعه آماری مورد نظر که مشتریان محصولات شرکت صنعتی 

د، مورد سنجش و ارزیابی قرار گرفته و در انتها عوامل شناسایی شده بر اساسی میزان اهمیت رتبه بندی شده بوتان بوده ان
 چگونه که دهند می ننشا یگرد هشوپژ در(، 3111) رانهمکا و سعیدنیا است و در انتها رابطه معنا داری بدست امده است.

ست. ا پیمایشی-توصیفی هشیوپژ نهاآ مطالعهد. نارمیگذ تاثیر برند به ریدافاو و دعتماا بر جتماعیا سانهر بر مبتنی برند جامعه
 دیکررو مباحث به توجه وملز ه،شد شتهاگذ اكشترا به گاهیآ بر جتماعیا ی سانهر بر مبتنی برند جامعه مثبت تاثیر به توجه با
 فقط نمیرسد. مشتریا نظر به مهم ك،مشتر تحساساا و ها گاهیآ عنو ینا دیجاا ایبر معاجو ینا از دهستفاا و برند به جتماعیا

 و دیگو ست.ا ارتاثیرگذ برند به داریفاو بر برند به دعتماا که شد مشخص مهادا در و تمحصولا نکنندگا فمصر انعنو به
 فمصر رفتار و برند هیژو ارزش بر تاثیر: لوکس یبرندها ایبر یابیزاربا یها شتلا " انعنو با تحقیقی ( در213۱) 3رانهمکا
 نفر 311از نظرسنجی سساا بر. ختندداپر هکنند فمصر رفتار و برند هیژو ارزش بر جتماعیا یها شبکه تاثیر سیربر به "هکنند

 نیتوو لوئی و هرمس ،گوچی ر،یود ی،بربر لوکس برند پنج ردمو در ینسوافر و یتالیاییا ی،هند ،چینی نکنندگا فمصر از
 ،برند لویتاو و جتماعیا یها شبکه یابیزاربا نمیا که داد ننشا نتایج. ندداد ارقر نموآز ردمو ریساختا تلادمعا با را دخو لمد

 جمله از برند هیژو ارزش بر داریمعنا تاثیر جتماعیا یابیزاربا یها شتلا همچنین. دارد دجوو بطهرا داریفاو و قیمتی ارزش

با ارزش ویژه برند  ژه برند درون سازمانی وارتباط آنارزش وی (2133)2واشمیتبامگارث دارد.  برند هنیذ تصویر و برند گاهیآ
ضعفی که در این پژوهش وجود داشت این بود  سازمانهای صنعتی مورد بررسی قرار داده دادند. بر مبنای مشتریان را در بازار و

این رابطه بررسی شده بود که نمی تواند بیانگر نظر وادراك مدیران در  که برای بررسی ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان،
ادراك واقعی مشتریان باشد. این پژوهشگران ارزش ویژه برند درون سازمانی را شامل وفاداری کارمندان به برند و رفتارهای 

ن دانش برند، درون نقشی وبرون نقشی مرتبط با برند می دانند.از دیگرنتایج این پژوهش می توان به تایید  تاثیر مثبت میزا
 یژه برند درون سازمانی اشاره کرد.درگیری با برند وبرند گرایی بر ارزش و

 

 اهداف پژوهش

 ان.یمشتر یرفتار یبر وفادار داریخر یابیبازار لگریرتعدیمتغ قیبرند از طر ارزش ریتاث نییتع  
  انیمشتر یرفتار یبر وفادارقیمت  لگریرتعدیمتغ قیبرند از طر تاثیر ارزشتعیین. 
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  رفتاری مشتریان وفاداری بر یق متغیرتعدیلگر حضور در فروشگاهارزش برند از طرتعیین تاثیر. 

 

 مبانی نظری تحقیق
 3ارزش برند

، پروفسور بازاریابی دانشگاه برکلی کالیفرنیا، ارزش ویژه برند، مجموعه ای از دارایی ها و تعهدات است تعریف دیوید آکربنابر 
ریان شرکت برند مرتبط است و به ارزشی که توسط یک محصول یا خدمت برای شرکت یا مشت سمبل )علامت( که با نام و

. این دارائی ها و تعهداتی که ارزش ویژه برند بر اساس آنها شکل می گیرد از یک ایجاد می شود اضافه شده یا کم می شود
ری شامل مجموعه ای از داراییها و تعهدات است که در طول زمینه به زمینه دیگر متفاوت است. ارزش ویژه نام و نشان تجا

ه یا از آن کسر می گردد. این ارزش ویژه نام و نشان تجاری سط کالا یا خدمات شرکت افزوده شدزمان به ارزش ارائه شده تو
یدرزاده، )ح اثر متمایز و مثبتی است که شناخت آن نام تجاری برواکنش مصرف کننده نسبت به محصول یا خدمت دارد

3132.) 
 

 وفاداری به برند
یا خدمات ترجیح داده شده به طور  وفاداری به برند عبارت است از تعهدی عمیق برای خرید مجدد یا حمایت در خرید کالاها و
الیور (. 3111)مهدیه و همکاران،  مستمر در آینده که موجب خرید مجدد همان برند یا برندهای همان مجموعه می شود

)نجات و همکاران،  وفاداری مشتری را داشتن تعهدی عمیق برای خرید مجدد یک محصول یا خدمت تعریف کرده است
3111 .) 

 

 بازاریابی خریدار

ریزی و اجرای پندار توزیع ایده، کالا و خدمات به  بر اساس تعریف فیلیپ کاتلر، بازاریابی  خریدارعبارت است از فرایند برنامه
صد انجام مبادلاتی که به تأمین اهداف انفرادی و سازمانی منجر گردد. برخلاف استنباط سطحی رایج، که مفهوم بازاریابی را ق

ریزی،  گردد که از تحقیقات بازاریابی، برنامه ها اطلاق می داند، بازاریابی به طیف وسیعی از فعالیت ایجاد تقاضا برای محصول می
 جدید، کالای تولید هدف، بازارهای مورد در بازاریابی، است. مدیر بازاریابی، در چارچوب برنامه ل شدهاجرا و کنترل تقاضا تشکی

 را سازمانی اهداف به رسیدن برای لازم های فعالیت تبلیغات، و برندسازی ارتباطات، کالا، توزیع های کانال گذاری، قیمت
ریزی نحوه حضور در  ی آید، بازاریابی امری ست که در جهت برنامهبرم تعریف از که طور همان. کند می هدایت و ساماندهی

ریزی کردن  کند. اما باید توجه داشته باشیم، امر برنامه بازارهای هدفگیری شده برای محصولات/خدمات نقشی پررنگتر ایفا می
جرایی قوی در این زمینه بسیار ها نیست، بلکه وجود یک تیم ا صرفاً نوشتن چند بند از وظایف و مشخص کردن زمان انجام آن

هایی که میزان فاصله سازمان یا یک واحد خاص را با ارائه  توان به این نکته نیز اشاره کرد که وجود تیم مهم است. البته می
دهند نیز حائز اهمیت است. به روشنی از تعاریف بالا مشخص است، واحد  ای و مدیریتی مورد بررسی قرار می های دوره گزارش

                                                           
1
 brand equity 
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 شود مده واحد بازاریابی محسوب میازاریابی کاری فراتر از فروش و جذب مشتری دارد؛ و این دو بخش کوچکی از کارهای عب
 (.3113)کاتلر، 

 

 وفاداری رفتاری
وفاداری رفتاری بسیار ارزشمند است زیرا وفاداری رفتاری و نگرشی با یکدیگر مرتبط هستند،  (2111) به اعتقاد بال و همکاران

های مکرر به تأثیر مثبت وفاداری ذهنی به همراه دارد. رویکرد های اولیه در مورد وفاداری مشتری بر تکرار خرید و به خرید 
 (.3111)نجات و همکاران،  عبارتی وفاداری رفتاری متمرکز بود

 قیمت
ای ناپایداری قیمت بهره مند تقاض سطح بالایی از حقوق و دستمزد، مارك ها را قادر می سازد که حق بیمه را بپردازند و از

با این حال، اگر یک برند با سطح مشابهی از ارزش منصفانه )و به همین ترتیب، کشش قیمت مشابه( قیمت بالاتری از شوند. 
دیگران را بپردازد، ما انتظار داریم که وفاداری رفتاری او بیشترشود. این به این دلیل است که ارزش بالای برند ممکن است 

 (.3131مؤمنی و همکاران،(قیمت بالاتر را توجیه کند، اما تنظیم قیمت بیش از حد بالا تاثیری بر ارزش درك آن خواهد داشت

 حضور در فروشگاه

که در دسترس بودن آن، سهولت پیدا  اشاره به این  داردمعنی برند موجود در فروشگاه می باشد. و حضور در فروشگاه به 
در قفسه های فروشگاه است. مصرف کنندگان با وفاداری رفتاری بالا ممکن است نام تجاری را در کردن آن و جذابیت آن 

شود. تحقیق ما  یک فروشگاه مستقل پیدا کنند و حضور آنها بیشتر به رفتار مصرف کنندگان با وفاداری رفتاری کم هدایت می
ب تقویت و یا تضعیف رابطه برابری وفاداری رفتاری با نام به بررسی تأثیر حضور در فروشگاه و سایر عواملی میپردازدکه موج

تجاری می شود. اگر یک محصول فضای بیشتری را در اختیار داشته باشد احتمالا توسط خریداران بیشتر دیده می شود. 
ی های نگرشی آنها مصرف کنندگان به احتمال زیاد به مقایسه در مغازه پرداخته و بیشتر احتمال این میرود که با توجه به ویژگ

 (.3133)روشندل،  اری خود، تحت تاثیر قرار بگیرنددر انتخاب نام تج
 

 پژوهش یفرضیه ها 
 بازاریابی خریدار بر وفاداری رفتاری  مشتریان تاثیر دارد.ق متغیر تعدیلگر رزش برند از طریا 
 دارد.قیمت بر وفاداری رفتاری  مشتریان تاثیر  ارزش برند از طریق متغیر تعدیلگر 

  رفتاری مشتریان تاثیر دارد. وفاداری برارزش برند از طریق متغیرتعدیلگر حضور در فروشگاه 
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 مدل مفهومی پژوهش (9)شکل 

 روش پژوهش
 رىماآ جامعهو به صورت پیمایشی می باشد.  تحلیلی- دف کاربردی و از لحاظ روش توصیفیپژوهش حاضر از لحاظ ه

در دسترس   یگیر نمونه روشاز   تحقیق ینا در .هستند انتهر بغر ندوشهر اى هنجیرز ىشگاههاوفر نیارتمش هشوپژ
 هشوپژ ینا تطلاعاا دآوریگر اربزا نفر محاسبه شده است. 131استفاده شده است. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران 

گیری، در سنجش در تحقیق حاضر، با رجوع به نظر متخصصان و اساتید از روایی ابزار اندازه .باشد می اردستاندا پرسشنامه
 منجاا جهت پایایی ابعاد پرسشنامه را نشان می دهد. (3) همچنین جدول شماره متغیرهای تحقیق اطمینان حاصل شده است.

 نموآز ایبرشده است.  دهستفاا Amos ریماآ ارفزا منر از نموآز ایبر یابی لمد و تحقیق نتایج ریماآ تحلیل و تجزیه
 یابیارز و سنجیرعتباا و نطمیناا قابلیت یابیارز مرحله دو شامل که شد هداخو دهستفاری اساختا تلادمعا لمد از ها فرضیه

 قابلیت تحلیل و تجزیه ایبر چنین هم. شد هداخو دهستفاا یگیر ازهندا اربزا انعنو به امحتو ییروا از. باشد می ریساختا لمد
 نمو،آزیانسوار تحلیل نموآز دهستفاا ردمو ریماآ یها تکنیک. شد هداخو دهستفاا کتشافیا عامل تحلیل وتجزیه  از نطمیناا

 رفکولموگو نموآز از تحقیق صلیا یمتغیرها یها داده یعزتو دنبو لنرما سیربر ایبر همچنین. دبو هداخو شفه نموآز و تی
 . دشو می دهستفاا یبعد تک فسمیرنوا

 
 جدول مقادیر آلفای کرونباخ :(9)جدول 

 آلفای کارونباخ تعداد سوالات متغیر

 21۱/1 1 قیمت

 2۱1/1 1 حضور در فروشگاه

 211/1 1 وفاداری رفتاری

 3۱1/1 مقدار آلفای کرونباخ برای کل سوالات پرسشنامه

 

http://www.jamv.ir/


www.jamv.ir  
ISSN: 2645-4572 

 فصلنامه چشم انداز حسابداری و مدیریت

)جلد سوم(                                              9311 ، تابستان72 ، شماره3دوره   

 

321 
 
 

مشخص است میزان ضرایب آلفای کرونباخ محاسبه شده در تمامی موارد بزرگتر  (3شماره )های جدول همان طور که از داده
 است که از اعتبار بالای پرسشنامه حکایت دارد.2/1از 

 یافته های پژوهش

 های پژوهشنتایج آزمون کلموگروف اسمیرنوف متغیر :(7)جدول 

حجم  متغیر

 نمونه

انحراف  میانگین

 معیار

ی آماره

 آزمون

سطح 

 معناداری

 نتیجه آزمون

 نرمال است 331/1 321/3 3۱1/1 23/2 131 قیمت

 نرمال است 232/1 132/3 313/1 11/1 131 حضور در فروشگاه

 نرمال است 311/1 332/3 332/1 3۱/1 131 وفاداری رفتاری

 
های پژوهش اسمیرنوف برای متغیر -ت، سطح معناداری آزمون کلموگروفمشخص اس (2های جدول )همانطور که از داده

باشند. بنابراین برای های مورد بررسی در پژوهش حاضر دارای توزیع نرمال میاست. در نتیجه متغیر 11/1بزرگتر از مقدار 
 شود.های پارامتری استفاده میهای پژوهش از آزمونبررسی فرضیه

 های پژوهشآزمون فرضیه
 در زیر آورده شده است:خروجی گرافیکی مربوط به مدل نهایی تحقیق در حالت کلی 
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 ضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاری پژوهش :(7) شکل

 

 بررسی فرضیه های پژوهش

 اول:فرضیه 

 «.اداری رفتاری مشتریان تاثیر داردارزش برند از طریق متغیر تعدیلگر قیمت بر وف»
باشد ( می13۱/1) برابر« وفاداری رفتاری»و « سهم برند× قیمت»داری بین متغیر ؛ قدر مطلق آماره معنی(1)مطابق با جدول 

پذیرفته « وفاداری رفتاری»بر « سهم برند»در تاثیرگذاری « قیمت»( است. بنابراین اثر تعدیلگری 1۱/3) که بزرگتر از مقدار
اری وفاد»بر « سهم برند»در اثرگذاری « قیمت»شود که ( نتیجه می-22/1) شود. همچنین با توجه به مقدار ضریب مسیرمی
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باشد تر میاثر تعدیلگری منفی دارد. بدین معنا که در سطوح بالای قیمتی، تاثیر سهم برند بر وفاداری رفتاری ضعیف« رفتاری
 و بالعکس. 

: ارزش برند از طریق متغیر تعدیلگر حضور در فروشگاه بر وفاداری رفتاری مشتریان تاثیر 7فرضیه  

 دارد.

باشد ( می231/1برابر)« وفاداری رفتاری»و « سهم برند× حضور در فروشگاه»اری بین متغیر دآماره معنی (1)مطابق با جدول 
وفاداری »بر « سهم برند»در تاثیرگذاری « حضور در فروشگاه»( است. بنابراین اثر تعدیلگری 1۱/3) که بزرگتر از مقدار

در « حضور در فروشگاه»شود که یجه می( نت23/1) شود. همچنین با توجه به مقدار ضریب مسیرپذیرفته می« رفتاری
اثر تعدیلگری مثبت دارد. بدین معنا که در سطوح بالای حضور در فروشگاه، تاثیر « وفاداری رفتاری»بر « سهم برند»اثرگذاری 

 باشد و بالعکس.تر میسهم برند بر وفاداری رفتاری قوی

نرم افزار استفاده خواهیم کرد. ضرایب مسیر و نتایج مربوط به داری؛ ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی برای آزمون معنی
 معناداری آنها در جدول زیر داده شده است.

 نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری :(3)جدول 

ضریب مسیر  مسیر ردیف

(β) 

 آماره معناداری
(T-value) 

 نتیجه

 به متغیر از متغیر

وفاداری  سهم برند 3
 رفتاری

 تایید 133/3 11/1

 تایید -111/1 -21/1 قیمت 2

 تایید ۱32/1 21/1 حضور در فروشگاه 1

 تایید -13۱/1 -22/1 سهم برند× قیمت  1

 تایید 231/1 23/1 سهم برند× حضور در فروشگاه  1

    

 نتیجه گیری
قدر   وفاداری رفتاری مشتریان تاثیر دارد.بر اساس نتایج فرضیه اول پژوهش ارزش برند از طریق متغیر تعدیلگر قیمت بر 

( 1۱/3) باشد که بزرگتر از مقدار( می13۱/1) برابر« وفاداری رفتاری»و « سهم برند× قیمت»داری بین متغیر مطلق آماره معنی
با توجه به شود. همچنین پذیرفته می« وفاداری رفتاری»بر « سهم برند»در تاثیرگذاری « قیمت»است. بنابراین اثر تعدیلگری 

اثر تعدیلگری منفی « وفاداری رفتاری»بر « ارزش برند»در اثرگذاری « قیمت»شود که ( نتیجه می-22/1) مقدار ضریب مسیر
  باشد و بالعکس. تر میدارد. بدین معنا که در سطوح بالای قیمتی، تاثیر سهم برند بر وفاداری رفتاری ضعیف

شاه  یمحمدعل) یها هشوپژ باآن را  انتو می پیشین یها هشوپژ با فرضیه ینا نمواز آز همدآ بدست نتیجه مقایسهدر 
(،گودی 2132) همکاران وگودوین  (2111) الیور (3112) صلاح احمدی (،3131) زاده کامبیزحیدر و3111همکاران،( و ینیحس

 منطبق هشد کرذ یها هشوپژاز  حاصل نتیجه با انتو میرا  حاصل نتیجه مورد مقایسه قرار داد. و ،(213۱) و همکاران
تاثیر بر اساس نتیجه فرضیه دوم ارزش برند از طریق متغیر تعدیلگر حضور در فروشگاه بر وفاداری رفتاری مشتریان  .نستدا

باشد که بزرگتر از ( می231/1) برابر« وفاداری رفتاری»و « سهم برند× حضور در فروشگاه»داری بین متغیر آماره معنیدارد. 
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پذیرفته « وفاداری رفتاری»بر « سهم برند»در تاثیرگذاری « حضور در فروشگاه»راین اثر تعدیلگری ( است. بناب1۱/3) مقدار
« ارزش  برند»در اثرگذاری « حضور در فروشگاه»شود که ( نتیجه می23/1) شود. همچنین با توجه به مقدار ضریب مسیرمی
سطوح بالای حضور در فروشگاه، تاثیر ارزش برند بر وفاداری  اثر تعدیلگری مثبت دارد. بدین معنا که در« وفاداری رفتاری»بر 

 باآن را  انتو می پیشین یها هشوپژ با فرضیه ینا نمواز آز همدآ بدست نتیجه مقایسهدر  باشد و بلعکس.تر میرفتاری قوی
 کوزنکیمپا  (،3133) همکاران صمدی منصور و(، 3131) و ورزشکاراعرابی  (،3112) همکاران ملیکا و شیرازی ،هایهشوپژ
 منطبق هشد کرذ یها هشوپژاز  حاصل نتیجه با انتو میرا  حاصل نتیجهو مورد مقایسه قرار داد، (2133) توکور (،2132)

 .نستدا
 

 ارائه پیشنهادات بر اساس فرضیه های پژوهش
 می دپیشنهاارزش برند از طریق متغیر تعدیلگر قیمت بر وفاداری رفتاری مشتریان  تاثیر بر مبنی هشوپژاول  فرضیه به توجه

  :دشو
  به به ویژه به صورت مجازی فروشگاهها در مورد قیمت اجناس دنکر سانیر عطلاا و نمشتریا بهدادن  گاهیآ (3
 هاکالا با توجه به قیمت ننظرشا ردمو برند به نمشتریا سترسید دنکر نساآ (2
 بهروز،  شبانه تساعا کل طی ه،کوتا نماز تمددر  کالای مورد نظر با توجه به بودجه افراد برند یجوو  جست نمکاا (1

 فیزیکی غیر رتصو
ارزش برند از طریق متغیر تعدیلگر حضور در فروشگاه بر وفاداری رفتاری  تاثیر بر مبنی هشوپژ دوم فرضیه به توجهبا 

 :دشو می دپیشنهامشتریان 
 فروشگاهدر  خرید گزینه چندین مقایسه به نمشتریاکردن  علاقمند (3
 ایجاد فضایی شاد ومفرح برای مشتریان (2
 .تشویق افراد مثل قرعه کشی ها با خرید حضوری از فروشگاه دادن جوایز و (1
 

 منابع
 بهبودمدیریت مطالعات  ،مشتریان(، بررسی عوامل موثر بر حفظ و تقویت وفاداری 3131ن، )سید محمد، ورزشکار، محس ،اعرابی 

 .23-3، صص 1۱شماره، 32دوره و تحول، 
 ( ،بررسی3112توصیفیان، مسعود، رمضانی، علی ،) رفتار و تجاری نام ویژه ارزش بر لوکس برندهای بازاریابی تلاش تاثیر 

فصلنامه رشد فناوری، سال ، (اجتماعی های رسانه در لوکس برندهای ایرانی کنندگان مصرف: موردی مطالعه) کننده مصرف
  .۱2-12 صص، 11، شمار 31
 به  یمشتر یو وفادار تیآن بر رضا ریو تأث یفرد نیارتباطات ب یبررس (،3132، )ایدر ،یروزآبادیف ینیحس ز،یزاده، کامبدریح

 .31-3صص چهار،  شماره  شیپ ،سال سوم ،یابیبازار تیریکننده خدمت، مجله مد ارائه

 بر جتماعیا سانهر بر مبتنی برند جامعه تاثیر یپیامدها(، 3111) مهدی،ایران نژاد پاریزی، قهرمانی، آمنه،  ،ضارحمید ،سعیدنیا 
 .23-3صص ، ۱، شماره 1سال یت برند، ، مدیرداریفاو و دعتماا
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 مطالعه ) برند جامعهدر  برند به داریفاو و دعتماا یگیر شکل بر جتماعیا یها سانهر تأثیر سیربر (،311۱، )میثم ،شیر خدایی
 .221-31۱، صص 1 هفتم، شماره لسا ،نوین یابیزاربا تتحقیقا (: شبکه اجتماعی اینستاگرامموردی

 تهران12گزیده مدیریت، شماره  ،کنند های تجاری جهانی چگونه رقابت می نام، (3131) ،عیاری، علی ،. 

 ،تأکید با برند به وفاداری بر خدمات کیفیت و برند ارتباطات تأثیر (، بررسی3111) مهدیه، امید، محمدی، کمال، چوبتراش، نشاط 
 . 23-32 صص، 3، دوره جدید، شماره 21میانجی، راهبرد های بازرگانی، سال  متغیر عنوان به برند به اعتماد نقش بر
 انداز مدیریت،  تأثیر شخصیت برند بر وفاداری مشتریان، مجله چشم ،(3131)امین،  ،همتی ،هادی ،رضا، مرادی مؤمنی علی

 .311-31، صص 12پیاپی  ،1شماره 
 ،مشتریان نگرشی و رفتاری وفاداری بر ارتباطات کیفیت ابعاد تأثیر بررسی(، 3111صحت، سعید، خموی، فرشید، ) نجات، سهیل 
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