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ریسک گریزی و  فص
وفاداری نسبت به برند

مقدمه
ــی با افزایش  ــدت رقابت در بازارهای به ش
ــولات با هم   ــز محص ــش تمای ــک و کاه ریس
وفاداری به برند یک عنصر اصلی استراتژی ها 
ــت. وفاداری به  ــای بازاریابی اس و تاکتیک ه
ــع ورود رقبا، قابلیت  ــد مزایائی نظیر موان برن
ــخگوئی به تهدیدات رقابتی، فروش  بهتر پاس
ــتر و حساسیت کمتر مشتری به  و درامد بیش
ــای بازاریابی رقبا را ایجاد می کند لذا  تلاش ه
ــاداری و فرایندهائی که از طریق آن  منابع وف
ــته های  ــود نگرانی اصلی در نوش ایجاد می ش

)kurt matzler_2008( .بازاریابی است
 تحقیقات جدید اطمینان و اعتماد به برند 
ــه عنوان تعیین کننده اصلی وفاداری برند  را ب
مطرح می کنند در نظریه اطمینان، اطمینان 

ــط بلندمدت به  ــعه رواب متغیرکلیدی در توس
ــمار می رود. تعهد مشتریان نسبت به برند  ش
در واقع منعکس کننده سطح درک مشتریان 
ــت. در این مقاله ما بر متغیر  ــازمان اس از س
ــا اطمینان و  ــم که ب ــری تمرکز می کنی دیگ
ــک  ــد ارتباط دارد یعنی ریس ــاداری به برن وف
گریزی مصرف کننده. دراین تحقیق وفاداری 
ــوان واکنش  ــده و هم به عن به برند درک ش
نگرشی و هم به عنوان واکنش رفتاری بررسی 
ــود که مصرف  ــود و نتیجه گرفته می ش می ش
ــک  ــطح بالاتری از ریس ــدگان دارای س کنن
ــن رابطه به  ــتند. اما ای ــزی وفادار تر هس گری
ــه برند مورد  ــد و اطمینان ب ــیله تاثیر برن وس

مداخله قرار می گیرد . 

دکتر وظیفه دوست
استاد دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم تحقیقات

Vazifehdust@yahoo.com
دکتر بهرام خیری

استاد دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی
Bahareh.mrad@gmail.com

مریم روحانی
دانشجوی کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی 

دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی
Maryam_rohani2003@yahoo.com

برند
 )AMA(طبق نظریه انجمن بازاریابی امریکا
ــم، عبارت، سمبل،  ــت از اس برند عبارت اس
ــد که  ــا ترکیبی از این موارد می باش طرح و ی
ــی و وجودی یک  ــت اصل ــان کننده ماهی بی
شرکت محصول ویا یک خدمت می باشد. در 
درجه نخست، برند یک تعهد است و می گوید 
ــید و به تعهد آن  ــما آن نام را می شناس که ش
ــدف اصلی و حیاتی  ــاد دارید. اعتماد ه اعتم
ــت. دیوید آکر می گوید: برند سمبلی  برند اس
است که با تعداد زیادی دارایی و تعهد ذهنی 

 )kurt matzler_2008( .پیوند خورده است

چکیده
ــتراتژیک جزو دارایی های با ارزش شرکت ها  برندها از لحاظ اقتصادی و اس
ــتریان وفادار به برند هدف اساسی  ــوند.بنابراین داشتن مش محسوب می ش
ــطح بالای وفاداری به برند در میان مشتریان  ــرکت های تجاری است. س ش
باعث ایجاد یک سری مزیت های رقابتی برای شرکت ها می شود.در این مقاله 
ــده و در ادامه ریسک ادراک  ــی ش ــئله برند و وفاداری به برند بررس ابتدا مس
ــط مصرف کننده در ارتباط با برند مورد بحث قرار می گیرد. هدف  شده توس
ــک گریزی و رابطه آن با وفاداری به برند و  ــی رابطه بین ریس این مقاله بررس
ــد که با توجه به یافته های موجود آیا این رابطه به  ــی این نکته می باش بررس

وسیله تاثیر برند و اطمینان به برند تحت تاثیر  قرار می گیرد یا خیر.
کلید واژه ها: برند، مدیریت برند، وفاداری به برند، ریسک گریزی

تحقیق�ات جدید اطمین�ان و اعتماد به برند 
را ب�ه عن�وان تعیین کننده اصل�ی وفاداری 
برند مط�رح می کنند. در نظری�ه اطمینان، 
اطمین�ان متغیرکلی�دی در توس�عه رواب�ط 
بلندمدت به ش�مار می رود. تعهد مشتریان 
نس�بت به برن�د در واق�ع منعک�س کننده 
س�طح درک مش�تریان از س�ازمان است. 
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مدیریت برند
ــرد تکنیک های بازاریابی  مدیریت برند کارب
ــوط تولید یا  ــول ویژه، خط ــرای یک محص ب
ــش ارزش قابل درک  ــد و افزای ــد می باش برن
ـــتریان را می طلبد.  ــرای مش ــولات ب محـص
ــوان یک تعهد  ــد را به عن ــان یک برن بازاریاب
ضمنی می بینند که باید سطحی از کیفیتی را 
که مردم از یک برند انتظار دارند در خریدهای 
ــل محصولات  ــان در مقاب ــده آن ــال و آین حـ
مشابه تامین نماید. در این راستا فعالیت های 
ــال تعهدی  ــر به انتق ــی تعاملی منج بازاریاب
ــامل تعاملات و تجربیات بین  ــود که ش می ش
ــتریان  ــرکت، ارائه کنندگان خدمات و مش ش

می باشد. 

تعریف وفاداری برند
انجمن بازاریابی امریکا )AMA( وفاداری به 
ــد: مزیتی که در  ــد را چنین تعریف می کن برن
آن یک مشتری به جای خریدن یک محصول 
ــده آن را به طور مکرر از  از چندین عرضه کنن
ــداری نمایند. وفاداری  یک عرضه کننده خری
ــت از واکنش رفتاری نسبتاً  به برند عبارت اس
ــرد در طول زمان  ــد که ف ــه در خری متعصبان
ــبت به برند پیدا میکند و این رفتار باعث  نس
ــای تصمیم گیری و  ــه در فراینده ــود ک می ش
ــی از مجموعه نام هایی که در ذهن دارد  ارزیاب
ــدا کند. این  ــه آن برند پی ــی ب ــش خاص گرای
ــناختی و  ــش تابعی از فرایندهای روانش واکن
ذهنی فرد است. در مواجهه با محصولاتی که 
ــتند، مصرف  به لحاظ کلیه جوانب برابر هس
ــاً برندهایی را انتخاب می کنند  کنندگان غالب
کـــــه آن را می شناسند، محترم می شمارند 

و تایید می کنند. 
ــد و رفتار خرید  ــز بین وفاداری به برن تمای
ــد تکراری  ــت دارد. رفتار خری ــراری اهمی تک
ــرف کننده پیاپی در  ــت که مص بدین معنا اس
ــاس خاصی  ــال خرید محصول بدون احس ح
ــاداری به  ــت. در مقابل وف ــبت به آن اس نس
ــده دارای  ــه مصرف کنن ــد تاکید دارد ک برن
ــبت به برند می باشد. رفتار  رجهان واقعی نس
ــه خاطر  ــت ب ــد افراد، ممکن اس ــرار خری تک
ــد  ــای قیمتی و بن های جایزه باش تخفیف ه

ــود، بنابراین تنها تکرار خرید، وفاداری کامل به برند نیست.  ــنده ارائه می ش ــوی فروش که از س
ــتند، اما وفاداری واقعی به برند، با یک تعهد  ــان هس جنبه های رفتاری هر دو نوع وفاداری یکس

روانی نسبت به آن همراه است؛ حال آنکه در وفاداری غیر واقعی این گونه نیست.

عملکرد وفاداری به برند

وفاداران پنهان )جستجو کنندگان(وفاداران

عدم وفاداریرفتار خرید عادتی)تکرار خرید(

 زیاد                              کم
زیاد                                   

           رویکرد نگرشی
                        کم            

وفاداری ب�ه برند عب�ارت اس�ت از واکنش رفتاری نس�بتاً 
متعصبان�ه در خری�د که ف�رد در طول زمان نس�بت به برند 
پی�دا میکند و ای�ن رفتار باعث می ش�ود ک�ه در فرایندهای 
تصمیم گی�ری و ارزیاب�ی از مجموع�ه نام هایی ک�ه در ذهن 
دارد گرای�ش خاص�ی ب�ه آن برن�د پی�دا کند. ای�ن واکنش 
تابع�ی از فراینده�ای روانش�ناختی و ذهن�ی فرد اس�ت. 
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رویکرد های اندازه گیری وفاداری به برند
1� رویکرد رفتاری وفاداری به برند

ــبت به یک برند. وفاداری رفتاری یعنی مشتریان در یک  دوره طولانی مدت  ــت از رفتارهای ظاهر شده نس عبارت اس
ــامل تکرار خرید می باشد. در این  ــتفاده نمودن از یک کالا یا خدمت ادامه می دهند. وفاداری رفتاری ش به خریداری و اس
ــبت داده می شود و انگیزه ها و تعهد مشتریان به برند در درجه دوم  ــاً به الگوهای خرید گذشته نس رویکرد وفاداری اساس

اهمیت قرار می گیرد. 
2� رویکرد نگرشی به وفاداری به برند

ــی به عنوان ترجیح برند، قصد  ــود.وفاداری نگرش ــی که منجر به ایجاد یک ارتباط با برند می ش ــت از نگرش عبارت اس
خرید و تعهد بلند مدت به یک برند و گرایش به تبلیغات دهان به دهان مثبت تعریف می شود. وفاداری نگرشی یک تعهد 
عمیق برای خرید مجدد یا مشتری شدن مجدد  برای یک محصول یا خدمت در آینده، بوسیله تکرار خرید می باشد. تعهد 
مشتریان هنگامی برای سازمان ارزشمند است که به خرید واقعی تبدیل شود.رویکرد نگرشی وفاداری به برند شاخص های 
ــه با دو نوع دیگر از  ــناختی در مقایس ــتگی به یک برند را در بر می گیرد. وفاداری ش تعهد، اعتماد، تعلق خاطر و دلبس
قدرت بیشتری برای ایجاد وفاداری مشتری برخوردار است. انکلکس نیز رویکرد جدیدی به این دو رویکرد اضافه می کند.

مدل پویای از وفاداری مشتری

ریسک گریزی، اطمینان به برند و تاثیر برند 
روانشناسی به بازاریابی کمک می کند تا چرایی و چگونگی رفتار مصرف کننده را به منظور  تفسیر فرایند خرید و هدایت 
ــل دارند در یک موقعیت معین متحمل  ــکی که تمای ــای بازاریابی درک کنند. مصرف کنندگان از نظر میزان ریس تلاش ه
بشوند متفاوت هستند. مطالعات لبرون، فارلی و گلاثابت کرد که درجه ریسک گریزی افراد تابعی از عوامل درونی شخص 
ــک شامل دو مولفه عدم اطمینان از نتیجه و اهمیت نتایج منفی  ــت و به ملاحظات بیرونی بازار ارتباطی ندارد.  ریس اس
ــند. هم عدم اطمینان از نتایج و هم میزان  ــت از نظر هر دو مولفه متفاوت باش ــد. افراد ممکن اس یک انتخاب می باش
ــک گریزی به عنوان یک متغیر بین موقعیتی است  ــت از موقعیتی به موقعیت دیگر تغییر یابد. ریس نتایج منفی ممکن اس

و بوسیله چند عامل موقعیتی تحت تاثیر قرار می گیرد.
ریسکهای متداول خرید شامل: 

ریسک عملیاتی: عملکرد و کارایی محصول انتخاب شده مطابق انتظار نمی باشد.
ریسک فیزیکی: محصول خطرهای فیزیکی برای مصرف کننده و یا اطرافیان ایجاد می کند.

ریسک مالی: عملکرد و کارایی محصول مطابق با قیمت پرداخت شده نمی باشد.
ریسک اجتماعی: استفاده از محصول موجبات خجالت و شرمساری را برای مصرف کننده فراهم می سازد.

ریسک زمانی: انتخاب محصول موجب می شود فرصت جستجو و انتخاب برای محصولات از دست برود.
ــیله موقعیت های جدید و مبهم مورد تهدید واقع شده  ــاس می کنند به وس ــک گریز )محافظه کار( احس ــتریان ریس مش
ــی می کنند زیرا  ــک تلق ــتند. آنها محصولات را به عنوان ریس ــه امتحان کردن محصولات جدید بی میل هس ــبت ب و نس

ابعاد رفتاری مشتریان

ابعاد نگرشی مشتریان

انجام خرید

رضایت مشتری

اعتماد مشتری

تعهد مشتری

وفاداری مشتری

محافظه کار  کنندگان  مصرف 
ریسک خرید را با جمع آوری 
اطلاع�ات اضاف�ی کاه�ش 
جم�ع آوری  ام�ا  می دهن�د 
آور اس�ت.  هزینه  اطلاعات 
ب�رای  جس�تجو  ج�ای  ب�ه 
ریس�ک  یا  جدید  اطلاع�ات 
امتحان  وس�یله  ب�ه  ک�ردن 
محصولات جدی�د در زمانی 
که خری�د صورت م�ی گیرد 
مص�رف کنن�دگان با س�طح 
گری�زی  ریس�ک  از  بالائ�ی 
س�اده  اس�تراتژی  ی�ک  از 
اس�تفاده کرده و نس�بت به 
ی�ک برند وفادار م�ی مانند.
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ــه با محصولات موجود  عملکرد این محصولات نامعین بوده و در مقایس
ــک گریز  ــتند. لذا مصرف کنندگان ریس و برندهای موجود مجهول هس
ــای جدید اجتناب  ــان کردن محصولات و برنده ــت از امتح ممکن اس
ــد. مصرف کنندگان محافظه  ــتفاده کنن ــرده و از برندهای موجود اس ک

کار ریسک خرید را با جمع آوری اطلاعات اضافی 
کاهش می دهند اما جمع آوری اطلاعات هزینه 
آور است. به جای جستجو برای اطلاعات جدید 
ــیله امتحان محصولات  ــک کردن به وس یا ریس
جدید در زمانی که خرید صورت می گیرد مصرف 
ــک گریزی از  ــطح بالائی از ریس ــدگان با س کنن
ــتفاده کرده و نسبت به  ــتراتژی ساده اس یک اس
ــک برند وفادار می مانند. همچنین رایلی و چو  ی
دریافتند بین ریسک گریزی افراد و سن، درآمد، 
ثروت و تحصیلات افراد رابطه معنی داری وجود 
دارد. با افزایش درآمد، ثروت و تحصیلات افراد، 
ــز افزایش خواهد  ــری آنها نی ــک پذی درجه ریس
یافت. ولی بین سن افراد و ریسک پذیری رابطه 
ــرف کنندگان  ــروزه مص ــود دارد. ام عکس وج
ــالخورده به صورت یکی از بخش های جذاب  س
ــازار در آمده اند و از آنجا که این جامعه فرصت  ب
و پول بیشتری دارد بازار بسیار خوبی به حساب 
ــش از جامعه مصرف  ــن بخ ــد ای می آید. با رش
ــعت و قدرت خرید بازاریاب ها  کننده از نظر وس
ــژه ای برآمده اند تا  ــتراتژی وی در صدد تدوین اس
ــم محصولات و خدمات  ــد به این بازار مه بتوانن

مناسبی عرضه کنند.
ــوان تعیین  ــی برند به عن ــر دو جنبه اصل ــروک ب ــادوری و هلدب چ
ــر برند و اطمینان  ــاداری برند تمرکز می کنند یعنی تاثی ــای وف کننده ه
ــوان تمایل مصرف کنندگان به اتکا  ــه برند. اطمینان به برند را به عن ب
ــده آن تعریف می کنند و  ــت اجرای وظیفه بیان ش ــر قابلیت برند جه ب
اطمینان تنها در موقعیت های عدم اطمینان حادث می شود. با داشتن 
ــه دنبال کاهش عدم  ــدود، مصرف کنندگان ب ــا منابع ادارکی مح تنه
اطمینان و پیچیدگی فرایندهای خرید به وسیله استفاده از میانبرهای 
ذهنی می باشند. یکی از  میانبرهای ذهنی اطمینان است که می تواند به 
عنوان مکانیزیمی برای کاهش پیچیدگی رفتار انسانی در موقعیت هایی 
ــدم اطمینان کنار بیایند بکار رود. در این جا کاهش  ــه افراد باید با ع ک
ریسک می تواند به عنوان وظیفه اولیه یک برند در فرایند تصمیم خرید 
ــود.  ــان به برند به عنوان یکی از مهمترین وظایف آن دیده ش و اطمین
تاثیر برند می تواند به عنوان ارزیابی مطلوب یا نامطلوب مصرف کننده از 
ــود. تاثیر برند به عنوان ظرفیت برند برای دریافت واکنش  برند دیده ش

مثبت مشتریان است که در نتیجه استفاه از ان درک می کنند. 
ــک تلقی  ــوان ابزارهائی برای کاهش ریس ــه عن ــا می توانند ب برنده
ــت به  ــک گریز ممکن اس ــدت ریس ــوند. لذا مصرف کنندگان به ش ش

ــتری نشان دهند. برندها به آنها لذت بیشتری داده  برندها واکنش بیش
ــتفاده از برندها  ــه کلی در زمان اس ــک گریز ب ــرف کنندگان ریس و مص
احساس بهتری دارند. در موقعیت های با درگیری  ذهنی بالای مشتری 
فرایند تصمیم گیری پیچیده تر می شود. افراد با سطح بالائی از درگیری 

ــده  ــتر درگیر پردازش اطلاعات ش ــک محصول معین یا برند بیش در ی
ــا فرض می کنیم که  ــتری صورت می دهد و لذا م ــتدلال های بیش و اس
اطمینان به عنوان عامل کلیدی رابطه بلندمدت تلقی می شود. وفاداری 
ــه برند به عنوان نیت رفتاری  ــه برند به عنوان نتیجه مهم اطمینان ب ب

نسبت به برند یا الگوی واقعی رفتار خرید یا هر دو تلقی می شود.

Kurt Matzler مدل

اعتماد به برند

ریسک گریزی

تاثیر برند

وفاداری مشتری

وفاداری رفتاری

برنده�ا می توانند ب�ه عن�وان ابزارهائی برای 
کاه�ش ریس�ک تلق�ی ش�وند. ل�ذا مص�رف 
ممک�ن  گری�ز  ریس�ک  ش�دت  ب�ه  کنن�دگان 
اس�ت ب�ه برنده�ا واکن�ش بیش�تری نش�ان 
دهن�د. برنده�ا به آنها ل�ذت بیش�تری داده و 
مصرف کنندگان ریس�ک گریز ب�ه کلی در زمان 
اس�تفاده از برنده�ا احس�اس بهت�ری دارند. 

مدیران باید به 
استراتژی ها و 

معیارهائی توجه 
داشته باشند که 

به ایجاد تاثیر 
برند و اطمینان 

برند کمک 
می کند، نظیر 

استراتژی های 
هویت سازمان 

و تجارت و 
ارتباطات 
شخصی.
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نتیجه گیری
ــیاری از بازارها  ــدید در بس ــت رقابت ش ــه عل ب
ــباع  ــابه اش مصرف کنندگان از ارائه محصول مش
شده و از پیام های بازاریابی متناقض خسته شده اند 
ــتند تا ریسک ها  مصرف کنندگان به دنبال این هس
ــال روش هایی جهت  ــذا به دنب ــش داده و ل را کاه
ــاده کردن تصمیمات خرید خود می باشند یکی  س
ــک محیط بازار  ــت. در ی ــن روش ها برندهاس از ای
ــیار پیچیده، برندها یک راه میان بر را در فرآیند  بس
ــده به وجود می آورد. به  تصمیم گیری مصرف کنن
این ترتیب خریداران می توانند با اعتماد و اطمینان 
کافی محصولات مورد نیاز خود را خریداری کنند. 
ــد را به عنوان  ــاداری به برن ــدگان وف مصرف کنن
ــتراتژی کاهش ریسک برای محصولات  بهترین اس
و خدمات معین در نظر می گیرند. وفاداری به برند 
ــط مصرف کنندگان برای شرکت ها جهت نیل  توس
ــت، زیرا به شرکت ها حفاظت بیشتری از رقابت ارائه کرده  ــتراتژیک مهم اس به مزیت رقابتی از نظر اس
ــتراتژی ها و  ــود. مدیران باید به اس و باعث افزایش کنترل آنها در طرح ریزی برنامه های بازاریابی می ش
معیارهائی توجه داشته باشند که به ایجاد تاثیر برند و اطمینان برند کمک می کند نظیر استراتژی های 
ــخصی. اتکا نه فقط بر سازگاری و ایجاد رضایت مصرف کننده  ــازمان و تجارت و ارتباطات ش هویت س
بلکه با نمایش اعتبار و خیرخواهی به عنوان ابعاد مهم اطمینان باید منجر به تعلق فردی بیشتر و تعهد 
مصرف کنندگان شود. وفاداری به برند یک منبع بازارمحور رابطه ای است که به آسانی به وسیله رقبا 
تکرار نمی شود. در موقعیت های مختلف برای خرید یک محصول جستجوی اطلاعات و تجربه و اعتماد 
با اهمیت است. وقتی که جستجوی مستقیم اطلاعات دشوار باشد جایگزین های اطلاعات نظیر برندها 

و شهرت و اطمینان اهمیت پیدا می کنند.

در یک محیط بازار بس�یار پیچیده، برندها 
یک راه میان ب������ر را در فرآیند تصمیم 
گی�ری مص�رف کنن�ده ب�ه وجود م�ی آورد 
ب�ه ای�ن ترتی�ب خری�داران م�ی توانند با 
محص�ولات  کاف�ی  اطمین�ان  و  اعتم�اد 
کنن�د. خری�داری  را  خ�ود  نی�از  م�ورد 
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