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 چکیده

 اری به برند انجام شده است. در این تحقیق به ارزیابی تاثیر متغیر تصویرپژوهش حاضر با هدف ارزیابی تاثیر عوامل موثر بر وفاد
برند بر رضایت برند، اعتماد برند و عشق برند، تاثیر متغیرهای رضایت برند و اعتماد برند بر عشق برند و تاثیر متغیرهای رضایت 

جی، بازه زمانی آن تحقیق مشتریان لوازم خانگی ال پرداخته شد. جامعه آماری برند، اعتماد برند و عشق برند بر وفاداری برند

های تحقیق از طریق پرسشنامه به دو نفر انتخاب شد. ابتدا داده 012و حجم نمونه  8911تا شهریور ماه  8911خرداد ماه 

در این روش چاپی و الکترونیکی جمع آوری و سپس مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نرم افزارهای آماری مورد استفاده 
می باشند. بر اساس نتایج بدست آمده روایی واگرا، همگرا، پایایی ابزار گردآوری اطلاعات،  smart pls0و  spss 00تحقیق 

متغیرهای رضایت برند و اعتماد برند بر ها ها تایید شد. طبق نتایج آزمون فرضیهبرازش کلی مدل و همچنین تمامی فرضیه

بر رضایت برند، اعتماد برند و عشق برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. متغیرهای رضایت برند، عشق برند و متغیر تصویر برند 
 اعتماد برند و عشق برند نیز بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 برند به وفاداری برند، به عشق برند، اعتماد برند، رضایت برند، تصویرهای كلیدی:  واژه

  

 

 

 

  

 



 پژوهش های معاصر در علوم و تحقیقات مجله

 4311 شهریور، 41، شماره  دومسال 

81 

 

 مقدمه   .4

 برند میاهمف نیب رابطه ازی بهتر درک نحوه هستند مواجه آن با هاسازمان رانیمد امروزه کهی مسائل نیترمهم ازی کی
 اثرگذاری مشتری وفادار بر که شده مطرحی اریبس عواملی ابیبازار تیریمد اتیادب در که ژهیو به است،ی مشتری وفادار و

 کرده کسب کهی ارزش از داریخر کهی نحو به د،یآ دست به دیخر انتظار از بالاتر عملکرد راه از تواندیم برند بهی وفادار. است

 منافع جادیا دریی سزا به نقش برند بهی وفادار. دهد صیتشخ خود انتظارات مافوق را ارزش آن و کندی شگفت احساس است،

 گرید به نسبت یکمتری عیترفی هاتیفعال به ازین شرکت برند بهی اروفاد انیمشتر رایز ،کندیم فایا شرکتی برا مدت بلند
ی طرف از. بپردازند خود قهعلا مورد برند تیفیک و ایمزا کسبی برا رای شتریب مبلغ حاضرند لیم کمال با هاآن. دارند انیمشتر

 مکرر طور به برند به وفادار انیمشتر رایز آورند، دست به برند بهی وفادار کمک با را بازار ازی شتریب سهم توانندیم  هاسازمان

 همکاران، وی زیعز)کنندیمی ستادگیا رقبای ابیبازاری هاتلاش وی تیموقع عوامل برابر در و کنندیمی داریخر را برند
 برند، عشق و برند اعتماد برند، تیرضا بر برند ریتصو یمولفه ریتاثی ابیارز به کوشدیم مقاله نیا نهیزم نیهم در(. [8]8918

 برندی وفادار بر برند عشق و برند اعتماد برند، تیرضای هامولفه ریتاث و برند عشق بر برند اعتماد و برند تیرضای هامولفه ریتاث

 .ستا شده داده نشان 8 جدول در زین قیتحقی ها هیفرض. گرددیم انیب موضوع تیاهم و مسئله انیب ادامه در. بپردازد

 های تحقیقفرضیه -4جدول 

 فرضیه ردیف
 تصویر برند بر رضایت برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. 8

 تصویر برند بر اعتماد برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. 0

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.تصویر برند بر عشق برند  9

 رد.رضایت برند بر عشق برند تاثیر مثبت و معناداری دا 4

 .داردی معنادار و مثبت ریتاث برند عشق بر برند اعتماد 5

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. برند بهی وفادار بر برند تیرضا 6

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. برند بهی وفادار بر برند اعتماد 7

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. برند بهی وفادار بر برند عشق 1

 

 
 ئله. بیان مس4-4

 که استی حد تا تیاهم نیا. دیآیم شمار بهی ابیبازار تیریمد در ندهیفزا تیاهم بای احوزه برند تیریمد امروزه
 بای هاییدارا جزء کیاستراتژ وی اقتصاد لحاظ از برندها. است شده لیتبدی علم محافل دری مستقل رشته به برند تیریمد

 ازی کی که روزافزون رقابت دنبال به. شوندیم محسوب هاآنی هاییدارا نیترارزش با اغراق بدونی حت و هاسازمان ارزش

. اندکرده معطوفی مشتر حفظ و تیرضا جلب بر را خود کیاستراتژ تمرکز هاسازمان است،ی جهانی بازارهای هایژگیو

 دریی جو صرفه سبب وفادار انیمشتر که چرا کند؛یم جادیا سازمانی برای رقابت تیمز کی قتیحق در انیمشتری وفادار
 زیتما کاهش و سکیر شیافزا بای رقابت اریبسی بازارها در(. [0]8914 همکاران، وی ملک)شوندیمی ابیبازاری هانهیهز

 برند بهی وفادار. است افتهی مضاعف تیاهمی ابیبازاری هاکیتاکت ازی اصل عنصر کی عنوان به برند بهی وفادار محصولات،

ی مشتر کمتر تیحساس و شتریب درآمد و فروش ،یرقابت داتیتهد بهیی پاسخگو بهتر تیقابل رقبا، ورود از مانعتم رینظیی ایمزا
. استی ابیبازار مطالعات دری اصل دغدغه آن، جادیای ندهایآفر وی وفادار منابع لذا کند،یم جادیا را رقبای ابیبازاری هاتلاش به

 رفتارها و شاتیگرا ازی تابع وی کیولوژیزیفی ندهایفرا از عملکرد کی نیهمچن وی ررفتا پاسخ کی صورت به برند بهی وفادار

ی جستجو در کمتر مختلفی هانهیگز نیب در انیمشتر شودیم باعث که استی ابیبازار در مهمی مفهومی وفادار. است

 دیتشد با. است هاشرکتی ودآورس وی ریپذ رقابت زمهلا برند بهی وفادار(. [9]8919 همکاران، وی محمد)باشند اطلاعات
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 بود خواهدیی هاشرکت آن از تیموفق ان،یمشتر تخابان حق و قدرت شیافزا زین وی فناور عیسر راتییتغ و تجارت در رقابت

 پاسخ هاآن بهی وبمطل نحو به و کرده درک را انیمشتر نظر موردی هاارزش و انتظارات ،یترستهیشا نحو به هستند قادر که

 نگاه... و تیفیک غات،یتبل رقابت، د،یخر فروش، بازار، کالا، ،یمشتر میمفاه بهی سنت منظر از کهیی هاسازمان مقابل، در. دهند

ی مهم نقشی وفادار مفهوم گفت توانیم نیبنابرا. اندداده دست از را خودی هاهیسرما ت،یموفق عدم بر علاوه ند،کنیم و کرده
 با هاآن ندارند، گستردهی عیترفی هاتلاش بهی ازین وفادار انیمشتر رایز کند،یم فایا شرکتی ابر بلندمدت منافع جادیا در را

(. [4]8911 ،ینیام و زادهی نکوئ)بپردازند خود علاقه مورد برند تیفیک و ایمزا کسبی برا رای شتریب مبلغ حاضرند لیم کمال

 است مطرح نجایا در کهی امسئله. شودیم احساس کاملا برند بهی وفادار نهیزم دری اگسترده وی کاربردی هاپژوهش به ازین
 ریتاث برند، عشق بر برند اعتماد و برند تیرضای رهایمتغ ریتاث برند، عشق و برند اعتماد برند، تیرضا بر برند ریتصو ریمتغ ریتاث

 چه برند ریتصو ریمتغ که شودیم مطرحی الاتسو حال. باشدیم برندی وفادار بر برند عشق و برند اعتماد برند، تیرضای رهایمتغ

 دارند؟ برند عشق بری ریتاث چه برند اعتماد و برند تیرضای رهایمتغ دارد؟ برند عشق و برند اعتماد برند، تیرضا بری ریتاث

ی هاداده از سوالات نیا به پاسخی برا دارند؟ برندی وفادار بری ریتاث چه برند عشق و برند اعتماد برند، تیرضای رهایمتغ
 وریشهر تا 8911 ماه خرداد آنی زمان بازه و اصفهان شهر قیتحقی مکان قلمرو. شودیم استفاده پرسشنامه لهیبوس آمده بدست

 لیتحل و هیتجز مورد قیتحق روش سپس و گرددیم انیب پژوهش نهیشیپ و قیتحقی نظری مبان ادامه در. باشدیم 8911 ماه

 .ردیگیم قرار
 

 

 ینظری مبان. 2
 در کمتر هاحل راه نیب در انیمشتر که شودیم سببی وفادار. استی ابیبازار یراهکارها در مهم مفهوم کی یوفادار

 است ممکن نیا و شود داده نشان عادت صورت به است ممکنی وفاداری مبنا بر دیخر ماتیتصم. باشند اطلاعاتی جستجو

 خواهند تیمز کار، و کسب انجام و هانهیهز کاهش در سازمان کی یبرا اردوفا انیمشتر اساساً. باشد برند از تیرضا جهینت
 چون بدهد فرصت کی رقابت، لیقب از دهایتهد به دادن نشان واکنشی برا شرکت به تواندیمی وفادار هانیا از گذشته. داشت

 همکاران، و زادهی بخش)داشت دخواهنی کمتر تیحساس متیق شیافزا به باشند وفادارتر برند به کنندگان مصرف قدر هرچه

ی رهایمتغ ابتدا بخش نیا در. است پرداخته برند بهی وفادار بر موثر عواملی بررس به قیتحق نیا اساس نیهم بر(. [5]8915
 .ردیگی م قراری بررس مورد پژوهشی خارج وی داخل نهیشیپ سپس گردد،یم مطرح ها هیفرض با مرتبطی مبان و فیتعر قیتحق

 

 

 : برند تیرضا و برند ریتصو نیب بطهرا. 2-4

(. [6]8916 همکاران، و رکوندیش) دارد وجود برند دربارهی مشتر ذهن در که استی ادراکات مجموعه برند ریتصو

 و شاهرخی دهدشت)باشدیم برند به مربوط کنندگان نیتام توسط آمده وجود به تجربه بهی احساس پاسخ زین برند تیرضا
 تا کنند مجسم برند ریتصو عنوان تحت خود محصولات در رای ابیبازار میمفاه توانندیم هاشرکت(. [7]8915 ،ینوروزی حاج

 مشکلات از توانندیم کنندیم تلاش خود برند ریتصو بهبودی ابر کهیی هاشرکت. دهند نشان را برندها گرید با خود برند زیتما

 هرچه. آوردند دست به را انیمشتر تیرضا تا کنند برآورده بهتر رای مشتر انتظارات و ازهاین و کنندی ریجلوگی طیمح ستیز
 برند ریتصو نیبنابرا (.Chen, ۲۰۱۰ [۱])است شتریب برند آن از انیمشتر تیرضا باشد داشته وجودی ترمطلوب برند ریتصو

 :شودیم مطرح ریز هیفرض اساس نیهم بر و دارد برند تیرضا بری معنادار و مثبت ریتاث

 .داردی معنادار و مثبت ریتاث برند تیرضا بر برند ریتصو : 4 هیفرض
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 : برند اعتماد و برند ریتصو نیب رابطه. 2-2

 زاده نیحس)شودیم بازتاب حافظه در برند از وجودم اتیتداع لهیبوس که است برند از کننده مصرف ادراک برند ریتصو
 اشدبیم خودی هاوعده به عمل در برند کیی یتوانا مورد در کننده مصرف درک همان زین برند اعتماد (.[1]8917 بکتاش، و

 در کنندگانشرکتی ریگمیتصم رفتار بر برند ریتصو(. Kim and Chao, ۲۹۱۹[۲])شودیمی مشتر تعهدی برای عامل که

 انجام هنگام را کننده فمصر دیخر احتمال و کاهش را مخاطرات ندهیفزا و مثبت طور به تواندیم و گذاردیم ریتأث معامله نیح
ی معنادار و مثبت ریتاث برند ریتصو نیبنابرا(. Song et al, ۲۹۱۹[۳])شود برند به اعتماد شیافزا باعث و دهد شیافزا معاملات

 : شودیم مطرح ریز هیفرض اساس نیهم بر و دارد برند اعتماد بر

 .داردی معنادار و مثبت ریتاث برند اعتماد بر برند ریتصو : 2 هیفرض

 

 

 : برند عشق و برند ریتصو نیب بطهرا. 2-3

 (.[1]8914 ،یهرند)شودیم مرتبط خاص برند کی به که است کننده مصرفی عقلان ای یاحساس ادراکات برند ریتصو

-یم خاص برند کی ازی راض یکننده مصرف کی پرشور وی احساس ،یعاطفی دلبستگ ازی ادرجه زین برند به عشق نیهمچن
ی اجتماع تیشخص کننده منعکس برند و باشد داشته وجود برند ازی مثبت ریتصو اگر (.[82]8916 همکاران، و اتنج)باشد

-یم برند عاشقی مشتر که است نیا هدهند نشان که گرددیم جادیا انیمشتر و برند نیبی قیعمی عاطف رابطه باشد،ی مشتر
 هیفرض اساس نیهم بر و دارد برند عشق بری معنادار و مثبت ریتاث برند ریتصو نیبنابرا(. [٤]Unal and Aydin, ۲۰۱۳)باشد

 : شودیم مطرح ریز
 .داردی معنادار و مثبت ریتاث برند عشق بر برند ریتصو : 3 هیفرض

 
 

 : برند عشق و برند تیرضا نیب رابطه. 2-1

 سبب برند توسط شده ارائه دماتخ که دهدیم رخی زمان و است فرد دری روانی هاحالت ازی اخلاصه برند تیرضا

 جانبه، دوی  رابطه برند عشق نیهمچن(. [٥]Kim and Lee, ۲۰۱۳)ابدی تحققی مساعد صورت بهی مشتر انتظارات شودیم

 باشدیمی عاطف وی شناخت ،یاحساسی هایژگیوی دارا رابطه نیا که است ندبر کی و کننده مصرف نیب هدفمند و ایپو
 از استفاده بار هر از بعد و کنندیم استفاده برند آن از مستمر طور به برند، ازی راض انیمشتر (.[88]8916 ،یفریس وی دونیفر)

 تینها در و شد خواهد منجر برند با چندگانهی هاتعامل جادیا به شده انباشته تیضار نیا. شودیم شتریب هاآن تیرضا برند

 پور، لیاسماع ویی بابای حاج)گرددیم برند به عشق جادیا باعث و کرد خواهد جادیا برند با رای احساس وی عاطف وندیپ

 : شودیم مطرح ریز هیفرض اساس نیهم بر و دارد برند عشق بری معنادار و مثبت ریتاث برند تیرضا نیبنابرا(. [80]8917
 .داردی معنادار و مثبت ریتاث برند عشق بر برند تیرضا : 1 هیفرض

 
 

 : برند عشق و برند اعتماد نیب رابطه. 2-5
 بدستی قبلی عملکردها لهیوس به که برندی توانمند اساس بر برند مصرف و استفاده به لیتما عنوان به برند اعتماد

ی برا شخصی احساس وی عاطفی وابستگ درجه همان زین برند عشق(. [89]8914 همکاران، وی بلوچ)شودیم فیتعر دیآیم

 بلندمدت روابط گونه هری ریگشکلی برای اصل عامل کی اعتماد(. [84]8910 ران،همکا وی رشاهیام)باشدیم خاص برند کی
 برند به اعتماد اتیخصوص. شودیم استفادهی ذهن پردازش به ازین و تیقطع عدم کاهشی برای ذهن انبریم کی عنوان به و است

 جیتدر به اعتماد که استی معن نیا به ،برند نانیاطم تیقابل و صداقت از انتظارات به مربوط ،یعاطف تجربه کی عنوان به
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 احساسات دارند، برند کی به نسبتی قو خوب اتیتجرب کهی انیمشتر. شودیم ساخته برند مواجهه وی مشتر اتانتظار لهیبوس

 هاآن تیهو دارند اعتماد هاآن به انیمشتر کهیی برندها. کنندیم اعتماد برند آن به و کرد اهندخو جادیا آن به نسبت زین مثبت

 آن بای عاطفی وندیپ و ارتباط واقع در و کنند کینزد آن به را خودی زندگ سبک کنندیمی سع انیمشتر و دهدیم نشان را

 برند اعتماد نیبنابرا (.[85]8911 ،یعرفان وی شهرستان)گرددیم برند به عشق و علاقه باعث امر نیا که کنندیم برقرار برند
 : شودیم مطرح ریز هیفرض اساس نیهم بر و دارد برند عشق ربی معنادار و مثبت ریتاث

 .داردی معنادار و مثبت ریتاث برند عشق بر برند اعتماد : 5 هیفرض

 

 

 : برند بهی وفادار و برند تیرضا نیب رابطه. 2-6

 ودنب شبخ لذت زانیم ای کننده مصرفی عاطف وی احساسی ابیارز مورد دری روانشناخت مفهوم کی برند تیرضا

 کنندگان مصرفی وفادار زانیم زین برند بهی وفادار(. [٦]Mohammad and Rashid, ۲۸۱۸)است برند با مرتبط تجربه
 ارائه محصولات ای خدمات از انیمشتر اگر .)Giovanis and Athanasopoulou, ۲۸۱۸[۷])باشدیم خاص برند کی به نسبت

 احتمال نیهمچن. دارند گرانید به برند محصولات ای خدمات هیتوصی برای شتریب لیتما باشند،ی راض برند کی توسط شده

 آن به وفاداری شترم به فرد واقع در و است شتریب برند همان از هاآن مجدد دیخر احتمال و کمتر گریدی هابرند از استفاده

 نیهم بر و دارد برند بهی وفادار بری معنادار و مثبت ریتاث برند تیرضا نیبنابرا(. [۸]Neupane, ۲۰۱٥)شودیم لیتبد برند
 : شودیم مطرح ریز هیفرض اساس

 .داردی معنادار و مثبت ریتاث برند بهی وفادار بر برند تیرضا : 6 هیفرض

 

 

 : برند بهی وفادار و برند اعتماد نیب رابطه. 2-7

 و شیآسا سبب تواندیم که دانست برند با او تعاملات دری مشتر لهیبوس شده احساس تیامن توانی م را برند اعتماد

 استفاده به منجر که است برند کی به نسبت انیمشتر مثبت نگرش زین برند بهی وفادار(. 8911 ،ینیام و زادهی نکوئ)شود رفاه
 برند به اعتماد(. Tartaglione et al, ۲۹۱۹[۹])شودیم رقبا شنهادیپ و متیق به نسبت کمتر تیحساس و برند آن از مجدد

 قائل ارزشی مشتری برا و کندیم عمل خودی هاوعده به برند که است نیا دهندهنشان و دهدیم پاسخ رای مشتر انتظارات

 را برند آن دیجد ولاتمحص کند،یم پرداخت برند آنی برای شتریب تمیق کندیم اعتماد برند به کهی اکننده مصرف. است

 ریتاث برند اعتماد نیبنابرا (.[86]8914 همکاران، و پور میابراه)شودیم لیتبد برند آن به وفاداری مشتر به و کندیمی داریخر
 : شودیم مطرح ریز هیفرض اساس نیهم بر و دارد برند بهی وفادار بری معنادار و مثبت

 .داردی معنادار و مثبت ریتاث برند بهی وفادار بر برند اعتماد : 7 هیفرض

 

 

 : برند بهی وفادار و ندبر عشق نیب رابطه. 2-8

 مورد در رفتار وعن و احساس تفکر،یی توانا شامل که است خاص برند کی به نسبت کنندهمصرف نگرش برند به عشق

 انیمشتر که است نیای معن به زین برند بهی وفادار(. [۱۰]Anggraeni and Rachmanita, ۲۰۱٥)باشدیم خاص برند کی
 ,Saif et al)کنندیم هیتوص گرانید به را برند آن نیهمچن و هستند اصخ برند کی یبرا بالای هانهیهز پرداخت به لیما

ی ساز آلدهیا لهیبوس که استی ذهن وسواس وی فتگیش ک،یتحر از متشکلی روانشناختی ساختار برند به عشق(. [۱۱]۲۸۱۸

 برند عشق(. [۱۲]Drennan et al, ۲۰۱٥)گرددیم برند با مدتی طولان ارتباطی ربرقرا به منجر ذهن دری وسواس حضور و

 فرد تیهو در برند آن شودیم باعث برند به عشق. دهدیم شیافزا را مصرف از پسی مشتر تاررفی نیب شیپ احتمال و درک
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 را برند آن مجدد دیخر قصد دهند، نشان واکنش برند دربارهی منف اطلاعات برابر دری عیطب طور بهی مشتر و شود ادغام

 و مثبت ریتاث برند عشق نیبنابرا (.Hsu and Chen, ۲۸۱۸[۱۳])شود برند آن بهی مشتری وفادار اعثب و دهد شیافزا

 : شودیم مطرح ریز هیفرض اساس نیهم بر و دارد برند بهی وفادار بری معنادار

 .داردی معنادار و مثبت ریتاث برند بهی وفادار بر برند عشق : 8 هیفرض

 

 

 پیشینه تحقیق  .3

ها تلاشآید، به ویژه وقتی سازمانای با اهمیت فزاینده در مدیریت بازاریابی به شمار مییریت برند حوزهامروزه مد
ترین مسائلی که امروزه مدیران برند با آن دهند. یکی از مهمهای ناملموس و پیچیده سوق میهایشان را به سمت مخابره پیام

هایی مثل برند و وفاداری مشتریان است، به بهتری از رابطه بین سازه مواجه هستند، چگونگی فراهم آوردن و گسترش درک

ویژه که در ادبیات مدیریت بازاریابی عوامل بسیاری مطرح شده که بر وفاداری مشتری اثرگذار است. مفهوم بازاریابی دلالت بر 

یک صنعت با مشتری و نیازهایش شروع باشد. ند تولید کالا نمییآاین عقیده دارد که صنعت فرایند رضایت مشتری است و فر
تواند به بقای خود شود. فقط هنگامی یک سازمان میاندازی نمیراه مواد خام و یا مهارت فروششود و بوسیله حق امتیاز، می

لعه ورده کند که این اهمیت مطاآهای مشتریان را با درکی صحیح و جامع از مشتری بردهد که بتواند نیازها و  خواسته ادامه

(. تحقیقات محدودی به بررسی تاثیر عوامل موثر [87]8911دهد)سیدجوادین و همکاران، ن را نشان میرفتار وفاداری مشتریا
 برند بهی روفادا بر موثر عواملی ابیارز ویی شناسا به( [81]8919 پوردهقان، و زادهی نیبحر) بر وفاداری به برند پرداخته است.

 از نفر 914 قیتحقی آمار نمونه و بوشهر شهر قیتحقی مکان محدوده. پرداختند همراه تلفن یهایگوشی مورد مطالعه با

 صنعت در برند بهی وفادار بری جیتروی هاتیفعال و اعتماد ت،یرضا دهدیم نشان هاآن قیتحق جینتا. بود همراه تلفن کاربران
-مجتمعی طیمح غاتیتبلی بصر ابعاد ریتاثی بررس به( 8915 ،همکاران و زادهی بخش. )داردی معنادار و مثبت ریتاث همراه تلفن

ی آمار نمونه و تهران شهر قیتحقی مکان محدوده. پرداختند انیمشتری وفادار و برند حیترج برند، ازی آگاه بری رتجای ها

 ریتاثی طیمح غاتیتبلی بصر ابعاد دهدیم نشان هاآن قیتحق جینتا. بود ومیپالادی رتجا مجتمع انیمشتر از نفر 914 قیتحق

 ریتاث برند بهی وفادار بر زین برند حیترج و برند ازی آگاه نیهمچن و دارند برند حیترج و برند ازی آگاه بری معنادار و مثبت
 و اعتمادی ریگ شکل بری اجتماعی هارسانه ریتاثی بررس به( [81]8916 همکاران، ویی رخدایش. )داردی معنادار و مثبت

 انیدانشجو از نفر 422 قیتحقی آمار نمونه و مازندران استان قیتحقی مکان محدوده. پرداختند برند جامعه در رندب بهی وفادار

ی اجتماعی ها شبکه در برند جوامع بری اجتماع تیهو وی فرد تیهو دهدیم نشان هانآ قیتحق جینتا. بود مازندران دانشگاه
 ریتاث برند بهی وفادار بر برند اعتماد و برند اعتماد بر برند از استفاده وی جتماعا تعامل نیهمچن. داردی معنادار و مثبت ریتاث

. پرداختند برند بهی وفادار وی اجتماعی ها رسانه نیب فاصلهی بررس به( [۱٤]Yoshida et al, ۲۸۱۸). داردی معنادار و مثبت

 نشان هاآن قیتحق جینتا. بودی اجتماعی ها شبکه رانکارب از نفر 921 قیتحقی آمار نمونه و ژاپن کشور قیتحقی مکان محدوده

 و دارد یاجتماعی هاهرسان در افراد مشارکت زانیم و برندیی شناسا بری معنادار و مثبت ریتاث افرادی هایژگیو دهدیم
 ,Lin et al. )دارد برند بهی وفادار بری معنادار و مثبت ریتاثی اجتماعی هارسانه در افراد مشارکت زانیم نینهمچ

 قیتحقی مکان محدوده. پرداختند مثبتی روانشناس دگاهید ازی تجار جوامع در برند بهی وفادار توسعهی بررس به )[۱٥]۲۹۱۹

 انسجام دهدیم نشان هاآن قیتحق جینتا. بود خودروی تجاری هاانجمنی اعضا از نفر 512 قیتحقی رآما نمونه و وانیتا کشور
 نیهمچن. داردی معنادار و مثبت ریتاث برندیی شناسا بری تجاری هاتیفعال وی تجاری هاتیفعال بر اطلاعات تیفیک و جامعه

 ای حضوری بررس به )[۱٦]Laroche et al, ۲۰۱۳. )داردی معنادار و مثبت ریتاث برند بهی وفادار بر برندیی شناسا و انیجر

 قیتحقی مکان محدوده. پرداختند برند بهی وفادار بری اجتماعی هارسانه ریتاثی چگونگ وی اجتماعی اهرسانه در حضور عدم

ی تجار جوامع دهدیم نشان هاآن قیتحق جینتا. بودی اجتماعی هاشبکه کاربران از نفر 448 قیتحق یآمار نمونه و کانادا کشور
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 بر آن تبع به و اعتماد بر وی مشتر بای مشتر و شرکت بای مشتر برند، بای مشتر روابط بری اجتماعی هاشبکه در موجود

 .است شده داده نشان 8 شکل در پژوهش مدل ،ینظری مبان و هاهیفرض اساس بر .داردی معنادار و مثبت ریتاث برند بهی وفادار

  مدل مفهومی تحقیق – 4شکل 

 
 
 روش تحقیق  .1

 اطلاعات،ی آورجمع نظر از وی شیمایپ-یفیتوص تیهما نظر از ،یاتوسعه-یکاربرد هدف، لحاظ به حاضر پژوهش

 اصفهان استان قیتحقی مکان قلمرو و 8911 ماه وریشهر تا 8911 ماه خرداد قیتحقی زمان محدوده. استی دانیم وی اکتابخانه
 لهیبوس نمونه حجم. دباشیم دسترس دری ریگنمونه ،یریگنمونه روش وی جالی خانگ لوازم انیمشتری آمار عهجام. باشدیم

 8 فرمول از نمونه حجم محاسبهی برا اساس نیهم بر. شودیم محاسبهی ساختار معادلاتی مدلسازی برای ریگ نمونه کیتکن

 .شودیم استفاده

٥q≤n≤۱٥q                                                                                                                                      

 012 است، سوال 00 پرسشنامه سوالات تعداد نکهیا به توجه با. است نمونه حجم n و پرسشنامه سوالات تعداد q ،8 فرمول در

 شده استفاده هاآن از هاداده لیتحلی برا که بودند حیصح اطلاعاتی دارا پرسشنامه 072 تعداد نیا از که شد عیتوز پرسشنامه

 لیتحلی برا استفاده موردی افزارها نرم. شودیم گرفته بهرهی ساختار معادلاتی مدلساز ازی عل روابطی بررسی برا. است
 ازی استنباط آمار قسمت در و نیانگیم وی فراوان ازی فیتوص آمار قسمت در. باشندیم smart pls 0 و spss 00 زینی آمار

 کارشناسان نظر اساس بر پرسشنامهی صوریی روا. شودیم استفادهی جزئ مربعات حداقل کردیرو بری مبتنی ساختاری مدلساز

یی روا و همگرایی روا قیطر از سازهیی روا و کرونباخی آلفا قیطر از زین اطلاعاتی گردآور ابزاریی ایپا. گرفت قرار دییتا مورد
 شده داده نشان اطلاعاتی گردآور ابزار مدلی کل برازش ویی ایپا رها،یمتغ همگرا و واگرایی روا ادامه در. دیگرد نییتع واگرا

 .است

 

 

(8)  
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 . روایی همگرا1-4

 آنی هاهیگو نیبی همبستگ شودی ریگ اندازه( ریپذمشاهده ریمتغ) هیگو چند براساس( پنهان ریمتغ) سازه کی هرگاه
-یم همگرایی روای دارا پرسشنامه باشد، بالا هاهیگوی عاملی بارها نیبی همبستگ اگر. استی بررس قابل همگرایی روا لهیبوس

 همگرایی روای برا. استی ضرور سنجد،یم شود دهیسنج دیبا که را آنچه آزمون که نیا از نانیاطمی برای همبستگ نیا. باشد

 از CR و 5/2 از AVE که دارد وجودی زمان همگرایی روا. شود محاسبهی بیترکیی ایپا و شده استخراج انسیوار نیانگیم دیبا
 .است گرفته قراری بررس مورد همگرایی روا 0 جدول در. باشد بزرگتر AVE از دیبا CR مقدار نیهمچن. باشد بزرگتر 7/2

 

 ی تحقیق(هاروایی همگرای متغیرها )مأخذ: یافته -2جدول 

 نتیجه < = > AVE شاخص CR شاخص رهایمتغ فیرد

 تایید 70/2 51/2 CR> AVE (BI)برند ریتصو 8

 تایید 17/2 50/2 CR> AVE (BS)برند تیرضا 0

 تایید 19/2 69/2 CR> AVE (BT)برند اعتماد 9

 تایید 71/2 57/2 CR> AVE (BL)برند عشق 4

 تایید 12/2 66/2 CR> AVE (BL)برند بهی وفادار 5

 

 و است شده محاسبه 5/2 از بزرگتر AVE شاخص و 7/2 از بزرگتر CR شاخص رهایمتغی تمامی برا 0 جدول اساس بر

 .باشدیم دییتا مورد پرسشنامهی همگرایی روا نیبنابرا. است AVE از بزرگتر CR مقدار نیهمچن
 

 

 روایی واگرا. 1-2

در این روش میزان همبستگی بین سوالات یک عامل با آن عامل  گیری است.روایی واگرا اثبات یگانگی یک ابزار اندازه

دهد چقدر سوالات یک گردد. روایی واگرا نشان میهای دیگر مقایسه میو میزان همبستگی بین سوالات یک عامل با عامل

تفاده از روش ماتریس فورنل و لارکر ها اسهای تعیین روایی واگرای سازهکی از روشیعامل با سوالات سایر عوامل تفاوت دارند. 
روش روایی واگرا زمانی در سطح قابل قبول است که میزان واریانس استخراج شده برای هر سازه بیشتر از  است که در این

 9ها( در مدل باشد. در جدول های دیگر )یعنی مربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازهواریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه

 یی واگرا مورد بررسی قرار گرفته است.روا
  

 های تحقیق(روایی واگرای متغیرها )مأخذ: یافته -3جدول 

 هاسازه تصویر برند رضایت برند اعتماد برند عشق برند وفاداری به برند
 تصویر برند 825/0    

 رضایت برند 629/2 748/0   
 اعتماد برند 514/2 699/2 812/0  
 عشق برند 509/2 661/2 696/2 712/0 

 وفاداری به برند 645/2 684/2 611/2 617/2 861/0

 

 .است دییتا مورد پرسشنامهی واگرایی روا که دهدیم نشان 9 جدول در مندرج جینتا
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 . پایایی ابزار گردآوری اطلاعات1-3 

ین معناست که اگر در چند زمان ها باید ویژگی پایایی را داشته باشند بدشود ابزار گردآوری دادهوقتی گفته می

کنیم. بسیار مهم است که مختلف در یک جمعیت از آن استفاده کنیم در نتیجه به دست آمده اختلاف چندانی مشاهده نمی
 دهند. برای اندازه گیری پایایی از شاخصی به نامبدانیم ابزار اندازه گیری در شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی به ما می

+ است به این معنا که اگر ضریب صفر باشد عدم پایایی و اگر 8شود. دامنه ضریب پایایی از صفر تا ضریب پایایی استفاده می

-برای سنجش پایایی یا قابلیت اعتماد، ثبات و سازگاری پرسشنامه، از مهمدهد. شد پایایی کامل را نشان میاین ضریب یک با
در دانشگاه استنفورد  8158آزمون آلفای کرونباخ استفاده شده است. کرونباخ در سال  ترین شاخص سازگاری درونی یعنی

-های چند سوالی ابداع کرد. روش پایایی آلفای کرونباخ معمولروش آماری ضریب آلفا را برای حل مشکل تعیین پایایی آزمون
شود و معرف میزان تناسب گروهی از مواردی میترین ضریب پایایی ثبات داخلی است که در بیشتر مطالعات از آن استفاده 

های سنجش پایایی است که فقط به انجام یک بار آزمون نیاز دارد تا سنجند. این روش یکی از روشاست که یک سازه را می
-صحیحبرآوردی از پایایی آزمون را فراهم کند. در کل، ضریب پایایی آلفای کرونباخ زمانی مفید است که سوالات به صورت 

بیشتر باشد  7/2رود. چنانچه ضریب محاسبه شده از غلط طرح نشده باشند و جهت سنجش ثبات درونی سوالات به کار می

پایایی پرسشنامه مورد  4سوالات پرسشنامه از نظر پایایی دارای همبستگی درونی مناسبی بوده و قابل پذیرش است. در جدول 

 اعتمادپذیری و انسجام درونی بالای پرسشنامه است. یدهندهبررسی قرار گرفته است که نشان
 

 های تحقیق(پایایی ابزار گردآوری اطلاعات )مأخذ: یافته -1دول ج

 نتیجه آلفای كرونباخ متغیر ردیف

 تایید 776/2 (BIتصویر برند) 8

 تایید 769/2 (BSرضایت برند) 0

 تایید 150/2 (BTاعتماد برند) 9

 اییدت 709/2 (BLعشق برند) 4

 تایید 716/2 (BLوفاداری به برند) 5

 

 .است دییتا مورد اطلاعاتی گردآور ابزاریی ایپا که دهدیم نشان 4 جدول در مندرج جینتا
 
 

 . برازش كلی مدل تحقیق1-1

 زشبرای بررس از پس تواندیم پژوهشگر اریمع نیا توسط که استی ساختار معادلاتی هامدلی کل بخش به مربوط GOF اریمع
 و 05/2 ،28/2 مقدار سه اریمع نیای برا. دینما کنترل زین رای کل برازش خود، پژوهشی کل مدلی ساختار بخش وی ریگاندازه بخش

 .شودیم محاسبه 0 فرمول لهیبوس GOF شاخص. است شدهی معرفی قو و متوسط ف،یضعی نیب شیپ قدرت عنوان به بیترت به 96/2
 

 

R و سازه هر اشتراک ریمقاد نیانگیم همان Communality فرمول نیا در
 .باشدیم نییتع بیضر همان ۲

Communality =         670/2 R
0
 = 697/2             GOF = 654/2  

به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و  96/2و  05/2، 28/2می باشد که اینن عدد با توجه به مقادیر  654/2محاسبه شده برابر با  GOFمعیار 

 ایب مسیر نشان داده شده است.بارعاملی و ضر 0نشان از برازش کلی قوی برای مدل دارد. در شکل  GOFقوی برای 

 

(0)  
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  ربارعاملی و ضرایب مسی – 2شکل 

 

 ها. یافته5
های شود و تایید یا رد فرضیههای پژوهش در دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی ارائه میدر این بخش، یافته

 گیرند.آزمون قرار میتحقیق مورد 
 

 

 آمار توصیفی. 5-4

 را قیتحق نیای آمار نمونه تیجمع از درصد 6/95 و زنان را دهندگانپاسخ از درصد 4/64 آمده بدست جینتا اساس بر
-پاسخ از درصد 5/91 که است سال 02-92ی سن گروه به مربوط سن ریمتغ دری فراوان نیشتریب. دهندیم لیتشک مردان

 و مجرد قیتحق نیا دهندگانپاسخ از( درصد 1/98) نفر 16 که دادند نشان پژوهشی هاافته. یدهندیم لیتشک را دهندگان

ی فراوان نیشتریب که دارد آن از نشان سواد سطح اساس بر دهندگانپاسخی فراوان عیتوز. بودند متاهل( درصد 8/61) نفر 814
ی فراوان نیشتریب نیهمچن. است( درصد 1/8) دکترا سطح به مربوطی نفراوا نیکمتر و( درصد 4/58) سانسیل سطح به مربوط

( درصد 7/82) ونیلیم 4 از بالاتر درآمد به مربوطی فراوان نیکمتر و( درصد 4/54) ونیلیم 0-9 درآمد به مربوط درآمد ریمتغ

 .باشدیم
 

 

 . آمار استنباطی5-2

کمتر  25/2کنیم. این مقدار اگر از خطای سبه میداری میزان خطایی است که در رد فرضیه صفر محاسطح معنی

دهد سطوح نشان می 5شود. بر همین اساس همانطور که در نتایج جدول باشد فرض صفر یا همان عدم ارتباط متغیرها رد می

شود میها رد است لذا فرض صفر )مخالف( مربوط به تمام فرضیه 25/2داری برای تمام متغیرهای تحقیق کمتر از خطای معنی
های تحقیق مورد تایید و میزان تاثیر متغیرها بر یکدیگر به توان گفت که فرضیهو با توجه به ضرایب استاندارد محاسبه شده می
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ها متغیرهای رضایت برند و اعتماد برند باشد. بر اساس نتایج فرضیهصورت مثبت و به میزان ضرایب استاندارد محاسبه شده می

ر تصویر برند بر رضایت برند، اعتماد برند و عشق برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. متغیرهای رضایت برند، بر عشق برند و متغی

-ها نشان داده مینتایج آزمون فرضیه 5اعتماد برند و عشق برند نیز بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. در جدول 
 شود.
 

 های محقق(فتهها )مأخذ: یاآزمون فرضیه -5جدول 

 جهینت استاندارد بیضر T مقدار یداریمعن سطح فیرد
p 8 هیفرض ۰۱/۰<  دییتا 61/2 940/82 

 دییتا p 104/6 70/2>۰۱/۰ 0 هیفرض

 دییتا p 975/1 80/2>۰۱/۰ 9 هیفرض

 دییتا p 690/85 21/2>۰۱/۰ 4 هیفرض

 دییتا p 671/1 72/2>۰۱/۰ 5 هیفرض

 دییتا p 659/7 46/2>۰۱/۰ 6 هیفرض

 دییتا p 406/88 04/2>۰۱/۰ 7 هیفرض

 دییتا p 946/5 07/2>۰۱/۰ 1 هیفرض

 

 نتیجه گیری. 6

ی هاهیفرض و مسئله انیب سپس و مقدمه ابتدا. شد پرداخته برند بهی وفادار بر موثر عواملی ابیارز به مقاله نیا در
 و( همگرا و واگرایی)روا نیهمچن. دیگرد انیب قیحقت روش و قیتحق نهیشیپ ق،یتحقی مبانی بعد بخش در. شد مطرح قیتحق

 نرم. دیگرد ارائهی استنباط وی فیتوص آمار انیپا در و محاسبه قیتحق مدلی کل برازش و اطلاعاتی گردآور ابزاریی ایپا

 داد نشانی اطاستنب آمار بخش در هاهیفرض آزمون. بود smart pls0 و spss00ی عل روابطی بررسی برا استفاده موردی افزارها

 ریمتغ و برند عشق بر برند اعتماد و برند تیرضای رهایمتغ هاهیفرض جینتا اساس بر. باشدیم دییتا مورد قیتحقی هاهیفرض که
 عشق و برند اعتماد برند، تیرضای رهایمتغ. داردی معنادار و مثبت ریتاث برند عشق و برند اعتماد برند، تیرضا بر برند ریتصو

 .داردی معنادار و مثبت ریتاث برند بهی وفادار بر زین برند
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