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 كنندگان بر وفاداري و تبليغات شفاهي گريزي و سطح درگيري محصول مصرف ير ريسك تأث بررسي
 نقش ميانجي دلبستگي و اعتماد به نام و نشان تجاري : هاي تجاري ها از نام و نشان آن

 ۲ ، عليرضا ضيايي * ۱ زاده منيجه بحريني

 فارس استاديار گروه مديريت بازرگاني، دانشگاه خليج - ۱
 شناسي ارشد مديريت بازرگاني، دانشگاه خليج فارس كار - ۲

 : چكيده
 هـاي بازاريـابي شـده هـا و برنامـه در بازار رقابتي امروز، وفاداري به نام و نشان تجاري تبديل به هدف اصلي استراتژي

 يـن پـژوهش هـدف از ا . گيري آن مورد توجه بازاريابان قـرار گرفتـه اسـت در نتيجه منابع وفاداري و فرآيند شكل . است
 هـا از نـام و نشـان كنندگان با وفاداري و تبليغات شفاهي آن گريزي و درگيري محصول مصرف بررسي رابطه بين ريسك

 هاي مورد داده . گيرد همچنين نقش ميانجي اعتماد و دلبستگي به نام و نشان تجاري نيز مورد بررسي قرار مي . تجاري است
 آوري شـد كـه جامعـه مـورد نظـر ايـن كنندگان لوازم آرايشي و بهداشتي جمع نياز از طريق توزيع پرسشنامه بين مصرف

 بـراي آزمـون مـدل مفهـومي و . پژوهش در شهرهاي يزد، شيراز و بوشهر توزيـع شـد پرسشنامه . ها بودند پژوهش تنها زن
 دهـد هش نشان مـي نتايج اين پژو . سازي معادلات ساختاري و تحليل مسير استفاده شده است هاي پژوهشي از مدل فرضيه

 تأثيري غيرمستقيم به واسطه اعتماد و دلبستگي به نام تأثير مستقيم و معنادار و همچنين كنندگان درگيري محصول مصرف
 دهـد تـأثير همچنـين نتـايج پـژوهش نشـان مـي . و نشان تجاري، بر وفاداري و تبليغات شفاهي از نام و نشان تجـاري دارد

 اداري و تبليغات شفاهي از نام و نشان تجاري تنها از طريق نقش ميانجي وابستگي و كنندگان بر وف گريزي مصرف ريسك
 . گيرد اعتماد به نام و نشان تجاري صورت مي

 گريزي، درگيري محصول، دلبستگي به نام و نشان تجـاري، اعتمـاد بـه نـام و نشـان تجـاري، ريسك : ي كليد هاي واژه
هي وفاداري به نام و نشان تجاري، تبليغات شفا
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 مقدمه - ۱
 انـد ها به اين باور رسـيده امروزه، بسياري از سازمان

 ي ها ترين دارايي يكي از با ارزش ۱ تجاري كه نام و نشان
 نام و نشان تجاري قدرتمند هم براي مشـتري . ست ها آن

 هاي نام و نشان . كند و هم براي سازمان ارزش ايجاد مي
ــ ــزار مختصــر و مفيــدي ب  راي تجــاري از يــك طــرف اب

 سازي فرآيند انتخاب و خريد محصول يـا خـدمت ساده
 ها دهند و فرآيند پردازش داده در اختيار مشتري قرار مي

 سـازند و تر مـي تر و سريع ساده ها آن و اطلاعات را براي
 از . كننـد از اين طريق بـراي مشـتريان ارزش ايجـاد مـي

 هاي توليد و طراحي محصول ممكن طرف ديگر فرآيند
 بـرداري باشـند، امـا تصـوير و ادگي قابل كپي است به س

 هـا بـر پايـه نقش پابرجايي كه در ذهن افـراد و سـازمان
 چندين سال فعاليت بازاريابي و تجربه نام و نشان تجاري
 به جاي مانده است، به سادگي قابـل جـايگزين شـدن و

 هـا در نتيجـه شـركت . ) ۲۰۰۸ كلر، ( كپي برداري نيست
 قيمت م و نشان تجاري قدرتمند توانند بر پايه يك نا مي

 تعيين كننـد، اهـرم تجـاري محصولاتشان بالاتري براي
 بهتري ايجاد كنند، حاشيه فروش و سود خود را افزايش

 پـذيري خـود را در مقابـل رقبـا كـاهش دهند و آسـيب
 ) ۲۰۰۰ ، ۲ آكر و جواچيمستالر ( . دهند

 كنندگان به نـام و نشـان تجـاري و وفاداري مصرف
 يي هسـتند كـه هـا مؤلفه ي مثبت از آن، از تبليغات شفاه

 . دهنـد قدرت نام و نشان تجـاري در بـازار را نشـان مـي
 وفاداري به نام و نشان تجاري مزايـاي فراوانـي از جملـه
 ايجاد مانع ورود بـه بـازار بـراي رقبـاي بـالقوه، افـزايش
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 هــاي رقبــا، توانــايي شــركت در پاســخگويي بــه تهديــد
ــز ح ــود و نيـ ــروش و سـ ــزايش فـ ــر افـ ــيت كمتـ  ساسـ

 هاي بازاريابي رقبا را به دنبـال كنندگان به تلاش مصرف
 در نتيجه منابع وفاداري ). ۲۰۰۱ ، ۳ دلگادو و آلمان ( دارد

ــكل ــد ش ــري آن از و فرآين ــر د گي ــاز ي ــه ب ــورد توج  م
 . ) ۱۹۹۱ ، ۴ ورنرفلت ( بازاريابان بوده است

 مــورد توجــه بســياري از ۵ امــروزه تبليغــات شــفاهي
 اي آن را از فته است، تا جايي كه عده بازاريابان قرار گر

ــه ــؤثرتر جمل ــدترين شــيوه م ــاتي ين و كارآم ــاي تبليغ  ه
 مطالعـات پيشـين ). ۱۹۹۹ و همكاران، ۶ منگلد ( دانند مي

 ير قابل تأث تواند بيانگر آن هستند كه تبليغات شفاهي مي
 كننـدگان و هاي خريد مصرف اي بر روي رفتار ملاحظه

 دمات شـركت داشـته ها از محصولات و خـ رضايت آن
 باشد، زيرا اغلـب مشـتريان بـه ارتباطـاتي كـه از سـوي

 ۷ بـوش ( بازاريابان نباشد اطمينان و اعتماد بيشتري دارنـد

 در نتيجه بازاريابـان بايـد بـه دنبـال ). ۲۰۰۵ و همكاران،
 هايي باشند كه تبليغات شفاهي مثبت در رابطـه بـا روش

 ند و تبليغـات نام و نشان تجاري مورد نظرشان را برانگيز
 شفاهي منفـي و اثـرات آن را كـاهش دهنـد تـا از ايـن

 . طريق بر قدرت آن نام و نشان تجاري در بازار بيفزايند
 هايي كه در زمينه منابع وفاداري به نام اكثر پژوهش

 و نشان تجـاري و ايجـاد تبليغـات شـفاهي مثبـت و نيـز
ــكل ــد ش ــري آن فرآين ــش گي ــت نق ــام شــده اس ــا انج  ه

 . انـد گرفتـه كننـده را ناديـده ردي مصـرف هاي ف ويژگي
 ير دو ويژگـي فـردي تـأث هدف از اين پژوهش بررسـي
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 ۷۵ / ... هاي تجاري ها از نام و نشان ندگان بر وفاداري و تبليغات شفاهي آن كن گريزي و سطح درگيري محصول مصرف ير ريسك تأث بررسي

ــرف ــك مص ــامل ريس ــده ش ــزي كنن ــري ۱ گري  و درگي
 بر ايجـاد وفـاداري بـه نـام و نشـان تجـاري و ۲ محصول

 تبليغات شفاهي مثبت از آن نام و نشان تجاري است كه
 نـام و در اين راستا نقش ميانجي اعتمـاد و دلبسـتگي بـه

 ير گـذار بـر تـأث ي كليدي ها مؤلفه ، كه از ۳ نشان تجاري
 . شود كننده هستند نيز بررسي مي رفتار خريد مصرف

 مرور پيشينه پژوهش - ۲
 هاي پيشـين انجـام شـده در ادامه به بررسي پژوهش

ــر ــين متغي ــاط ب ــه ارتب ــژوهش و در زمين ــدي پ ــاي كلي  ه
 . شود هاي پژوهشي پرداخته مي همچنين تدوين فرضيه

 كننـده و نتـايج گريـزي مصـرف رسيك - ۱ - ۲
 رفتاري و احساسي آن

 هاي خريد خـود در افراد به طور معمول در تصميم
ــي موقعيــت ــرار م ــايي ق ــام و ه ــد كــه از لحــاظ ابه  گيرن

 هـاي بـراي مثـال تصـميم . باشـند پيچيدگي متفاوت مـي
 مرتبط با خريـد يـك اتومبيـل جديـد و بـه طـور كلـي

 انتخاب و خريد محصولات بـا گيري در رابطه با تصميم
 درگيري بالا اغلب ريسك بيشتري را براي فرد خريـدار

 ). ۱۹۹۸ و همكــــاران، ۴ گــــردن ( بــــه دنبــــال دارنــــد
 كنندگان نسبت به ميزان ريسكي كـه تمايـل بـه مصرف

 تحمل آن در يـك موقعيـت مشـخص دارنـد، متفـاوت
 كننـده نسـبت بـه اي مصـرف به اين نگرش پايـه . هستند

 مانـدريك و ( شـود ريـزي گفتـه مـي گ ريسك، ريسـك
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 گريزي بـراي هـر فـرد و همچنـين ريسك ). ۲۰۰۵ ، ۵ باو
 . هاي مختلـف متفـاوت اسـت براي يك فرد در موقعيت

 كنندگان انواع مختلفي پژوهشگران معتقدند كه مصرف
 مانند ريسـك اجتمـاعي، ريسـك مـالي، ( از ريسك را

 هـاي كننـد و رفتـار درك مـي ...) ريسك عملكردي و
 ها وابستگي شـديدي بـه طبقـه دهنده ريسك آن كاهش

ــول دارد ــدن ( محص ــرف ). ۱۹۸۵ ، ۶ گمون ــدگان مص  كنن
 هــاي مــبهم و جديــد بيشــتر گريــز در موقعيــت ريســك

 كنند، در نتيجه تمـايلي بـه آزمـايش احساس تهديد مي
 هـاي تجـاري جديـد ندارنـد و محصولات با نام و نشان

 ي جا افتـاده و ها بيشتر مشتاق وفادار ماندن به نام و نشان
 هـاي آزمـايش شـده قبليشـان تثبيت شـده و يـا انتخـاب

ــاريس و ۲۰۰۸ مــــاتزلر و همكــــاران، ( هســــتند  ؛ گنــ
 ). ۲۰۰۴ ، ۷ استاتاكپولوس

 در پژوهش خود ثابـت ) ۲۰۰۸ ( و همكاران ۸ ماتزلر
 ير كنندگان تـأث مصرف گريزي كردند كه ميزان ريسك

 . دارد مثبت و معناداري بر وفاداري به نام و نشان تجاري
 اين پژوهشـگران نقـش ميـانجي اعتمـاد بـه نـام و نشـان

 را نيـز ۹ تجاري و احساسات نسبت به نام و نشان تجـاري
 در اين رابطه بررسي كردند و به اين نتيجه رسـيدند كـه

 ير تـأث يـق طر كننـدگان از گريزي مصـرف ميزان ريسك
 دارد به صورت مؤلفه مثبت و قابل توجهي كه بر اين دو

 كننـدگان بـه نـام و باعث وفـاداري مصـرف غير مستقيم
 . شود نشان تجاري مي
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 از ديگــــر ) ۲۰۰۴ ( ۱ گونـــاريس و اســــتاتاكاپولس
ــه ــد كـ ــگراني بودنـ ــأث پژوهشـ ــك تـ ــزي ير ريسـ  گريـ

 كننده بر وفاداري به نام و نشان تجاري را مـورد مصرف
ــرار دادنـــد ــد . پـــژوهش قـ  ايـــن پژوهشـــگران معتقدنـ

 بـه كنندگان براي كـاهش ريسـك درك شـده مصرف
 شوند كه اين وفاداري يك نام و نشان تجاري وفادار مي

 گريــز بيشــتر اســت و در كننــدگان ريســك در مصــرف
 گريــزي پــژوهش خــود ثابــت كردنــد كــه ريســك

 هـا بـه كنندگان باعث وفـاداري و وابسـتگي آن مصرف
 . شود يك نام و نشان تجاري مي

 هـاي زيـر تـدوين بر اساس پيشينه ذكر شده، فرضيه
 : گرديدند

 ير تـأث كننـده گريزي مصرف ميزان ريسك : ۱ رضيه ف
 . مثبت و معناداري بر وفاداري به نام نشان تجاري دارد

 ير تـأث كننـده گريزي مصرف ميزان ريسك : ۲ فرضيه
 . مثبت و معناداري بر اعتماد به نام و نشان تجاري دارد

 ير تـأث كننـده گريزي مصرف ميزان ريسك : ۳ فرضيه
 ي بـه نـام و نشـان تجـاري مثبت و معناداري بـر دلبسـتگ

 . دارد

 كننده و نتـايج درگيري محصول مصرف - ۲ - ۲
 رفتاري و احساسي آن

 ميزان درگيري محصول، فرآيند پردازش اطلاعـات
 دهـد و بـه ير قـرار مـي تحت تأث كننده را توسط مصرف

ــه همـــين دليـــل پژوهشـــگران از آن بـــه عنـــوان  مؤلفـ
 هــاي هــا و فعاليــت كننــده موفقيــت در اســتراتژي تعيــين

 بـر ). ۱۹۹۱ ، ۲ ماسـينيس و پـارك ( اند بازاريابي ياد كرده
 ميـزان درگيــري ) ۱۹۸۸ ( ۳ گفتـه سلســي و اُلسـن اسـاس

 كننده با يـك موضـوع، موقعيـت يـا فعاليـت از مصرف

1 Gounaris & Stathakopoulos 
2 Macinnis & Park 
3 Celsi & Olson 

ــي ــاط شخص ــزان ارتب ــق مي ــط درك ۴ طري ــده توس  ش
 نيز ) ۱۹۸۶ (۵ ريچينز و بلاچ . شود كننده تعيين مي مصرف

 برانگيختگـي و علاقـه نيز درگيري را به صـورت ميـزان
 كننده نسـبت بـه يـك محصـول معـين تعريـف مصرف

 كننده در ذهن خود محصول زماني كه مصرف . اند كرده
 كند باعث ايجاد را حاوي ارتباط شخصي بالايي درك

 هـاي شود كه پاسخ يك حالت انگيزشي مثبت در او مي
 هـاي عـاطفي و نيـز پاسـخ ...) توجه، اعتماد و ( شناختي

ــتگي ( ــرف ...) ، عواطــف و دلبس ــه مص ــبت ب ــده نس  كنن
 مالار و ( كند محصول يا نام و نشان تجاري را تقويت مي

 . ) ۲۰۱۱ همكاران،
ــژوهش ــي پ ــددي مبن ــاي متع ــأث ه ــر ت ــري ب  ير درگي

 محصول بر تعهد و وفاداري به نام و نشان تجاري انجـام
ــت ــده اس ــيم . ش ــتر و ل ــال كويس ــراي مث  در ) ۲۰۰۳ ( ۶ ب

يري محصول بر وفـاداري ير مثبت درگ خود تأث پژوهش
 ي شـناختي، هـا مؤلفـه به نام و نشان تجـاري كـه شـامل

ــد ــت كردن ــود را ثاب ــاري ب ــاطفي و رفت ــژوهش . ع  در پ
ــالار ــري م ــاران ۷ ديگ ــري ) ۲۰۱۱ ( و همك ــش درگي  نق

 محصول به عنوان يك متغير ميانجي در ايجاد وابسـتگي
 عاطفي به نام و نشان تجاري را بررسي كردند و بـه ايـن

 سيدند كه درگيري محصول نقش موثري در اين نتيجه ر
 . زمينه دارد

 معتقدنــــد درگيــــري ) ۱۹۹۸ ( ۸ ايواســــكي و هــــاويتز
 كننـده نسـبت بـه يـك محصـول يـا فعاليـت بـه مصرف

 ير تـأث ين ا شود، بلكه صورت مستقيم باعث وفاداري نمي
 كـه اسـت اي ي مرحلـه شناخت روان از طريق يك فرآيند

 . كنيد مشاهده مي ۱ در شكل شماره

4 Personal Relevance 
5 Richins & Bloch 
6 Quester & Lim 
7 Malar 
8 Iwasaki & Havitz



 ۷۷ / ... هاي تجاري ها از نام و نشان ندگان بر وفاداري و تبليغات شفاهي آن كن گريزي و سطح درگيري محصول مصرف ير ريسك تأث بررسي

 ) ۱۹۹۸ ايواسكي و هاويتز، ( اي درگيري محصول بر وفاداري ير مرحله تأث - ۱ شكل شماره

 هاي پژوهشي به شكل زيـر با توجه به پيشينه، فرضيه
 : مشخص شدند

 ير مثبـت و محصـول تـأث ميـزان درگيـري : ۴ فرضـيه
 . اداري به نام و نشان تجاري دارد معناداري بر وف

 ير مثبـت و محصـول تـأث ميـزان درگيـري : ۵ فرضـيه
 . معناداري بر تبليغات شفاهي از نام و نشان تجاري دارد

 ير مثبـت و محصـول تـأث ميـزان درگيـري : ۶ فرضـيه
 . معناداري بر اعتماد به نام و نشان تجاري دارد

 ير مثبـت و محصـول تـأث ميـزان درگيـري : ۷ فرضـيه
 . داري بر دلبستگي به نام و نشان تجاري دارد معنا

 دلبستگي و اعتماد به نام و نشان تجاري - ۳ - ۲
 بازاريابي به تازگي علاقـه متخصصان پژوهشگران و

 زيــادي بــه مطالعــه و پــژوهش در زمينــه چگــونگي
 كننـدگان هاي عاطفي بين مصرف گيري وابستگي شكل

 يـز نقـش هـا و ن هاي تجاري مورد توجه آن و نام و نشان
 هـاي خريـد و پـس از هـا در رفتـار اين چنين وابسـتگي

 ، ۱ بليـد و بهـي ( انـد كننـدگان پيـدا كـرده خريد مصرف
 كننـدگان مصـرف ). ۲۰۱۰ و همكـاران، ۲ ؛ پارك ۲۰۱۱

1 Belaid & Behi 
2 Park 

 اي كه در زندگي شخصي خود بـا اي شبيه به رابطه رابطه
 هـاي تجـاري كنند با برخي نام و نشان ديگران برقرار مي

 اين رابطـه ). ۲۰۰۶ و همكاران، ۳ ايچ ( كنند نيز ايجاد مي
 رضايت و اعتماد به نام و نشان ( تواند مزاياي شناختي مي

 ) دلبستگي بـه نـام و نشـان تجـاري ( و احساسي ) تجاري
 گيـري متفاوتي به همـراه داشـته باشـد و موجـب شـكل

 كننـده و نـام و نشـان تجـاري پيوندي قوي بين مصـرف
 ). ۱۹۹۷ ، ۴ فرونتير و ياو ( شود

 مفهوم دلبستگي به نام و نشـان تجـاري از مطالعـات
 هاي مادي ي ي ي در زمينه دلبستگي فرد به دارا شناخت روان

 پژوهشگران ). ۲۰۱۱ بليد و بهي، ( خود منتج شده است
 هـاي مـادي را بـه صـورت حـالتي ي يـ دلبستگي بـه دارا

 خاص و ويژه از رابطـه بـين فـرد و يـك دارايـي مـادي
 ۵ نيازمند يك تملك رواني اند كه مشخص تعريف كرده

 كلـين و ( اسـت بسيار فراتر از مالكيـت فيزيكـي ۵ رواني
 شيئي كه نسبت بـه آن دلبسـتگي ايجـاد ). ۲۰۰۴ ، ۶ بكير

 اسـت و داراي بـا ارزش شود منحصر به فرد و بسـيار مي
 كـه از پيشـينه رابطـه اسـت هاي نماديني معاني و ارزش

3 Esch 
4 Fournier & Yao 
5 Psychological Appropriation 
6 Kleine & Baker



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 بليـد و بهـي، ( گيـرد مـي نشأت شخصي فرد با آن شيء
 بر همين اساس دلبستگي به نام و نشـان تجـاري ). ۲۰۱۱

 انـد ي تعريف كـرده شناخت روان را به صورت يك متغير
 العمـل عـاطفي بلنـد مـدت و پايـدار كه بر يك عكـس

ــث ــت دارد و باع ــاري دلال ــان تج ــام و نش ــه ن ــبت ب  نس
 ماننـد تعصـب، ( گيري احساسات و عواطف قـوي شكل

 نـام و نشـان نسبت بـه آن ...) ي، عشق و تنگ دل احساس
 ). ۲۰۰۵ و همكاران، ۱ تامسون ( شود تجاري مي

ــاران ــارك و همكـ ــه ) ۲۰۱۰ ( پـ ــر چـ ــد هـ  معتقدنـ
 كنندگان دلبستگي بيشتري به يـك نـام و نشـان مصرف

 تجاري داشته باشند، تمايل بيشتري بـه اسـتفاده از منـابع
 براي حفـظ رابطـه ...) مانند پول، زمان و ( شخصي خود

 ايـن پژوهشـگران . تجاري دارند بادوام با آن نام و نشان
 ير دلبستگي به نام و نشان تجاري را خود تأث در پژوهش

 . كننده ثابت كردند هاي خريد مصرف بر رفتار
 بيان كردنـد دلبسـتگي بـه نـام و ) ۲۰۱۱ ( بليد و بهي

 كننـده را افـزايش نشان تجاري احساس امنيت مصـرف
 ام و كند كه اين ن دهد و اين حس را در او ايجاد مي مي

ــاه مصــرف ــراي رف ــلاش نشــان تجــاري ب ــدگانش ت  كنن
ــي ــد و م ــد در نت كن ــاد و تعه ــزايش اعتم ــث اف ــه باع  يج

 اين پژوهشگران دلبستگي به نـام . شود كننده مي مصرف
 جنبه كاملاً و نشان تجاري را در يك طبقه محصول كه

 بررسـي كردنـد و بـه ) باطري ماشـين ( كاركردي داشت
 كـاملاً ي دلبسـتگي گيـر اين نتيجـه رسـيدند كـه شـكل

 مستقل از طبقه محصول است و لزومي ندارد كـه نـام و
 . نشان تجاري بار عاطفي و احساسي به همراه داشته باشد

 ير دلبستگي به نام و نشان تجـاري بـر پژوهش تأث در اين

1 Thomson 

 رضـايت از نــام و نشــان تجــاري، تعهــد بــه نــام و نشــان
 . د تجاري و نيز اعتماد به نام و نشان تجاري ثابت ش

 : هاي زير تدوين گرديدند بر اين اساس فرضيه
 ير تــأث دلبسـتگي بــه نـام و نشــان تجـاري : ۸ فرضـيه

 . معنادار و مثبتي بر اعتماد به نام و نشان تجاري دارد
 ير تــأث دلبســتگي بــه نــام و نشــان تجــاري : ۹ فرضــيه

 . معنادار و مثبتي بر وفاداري به نام و نشان تجاري دارد
 ير تـأث نـام و نشـان تجـاري دلبسـتگي بـه : ۱۰ فرضيه

 مثبــت و معنــاداري بــر تبليغــات شــفاهي از نــام و نشــان
 . تجاري دارد

 ي هـا مؤلفـه اعتماد به نـام و نشـان تجـاري از ديگـر
 كننده به نام يرگذار بر قصد خريد و وفاداري مصرف تأث

 ). ۲۰۰۱ ، ۲ چادهوري و هولبروك ( و نشان تجاري است
 بـه نـام و نشـان پژوهشگران تعاريف متعددي از اعتمـاد

 ) ۲۰۰۱ ( چـادهوري و هـولبروك . اند تجاري ارائه كرده
ــان تجــاري را ــام و نش ــه ن ــاد ب ــن ا اعتم ــف ي ــه تعري  گون

 كننده مبني بر اينكه يك اعتقاد محكم مصرف : اند كرده
 نام و نشان تجاري محصولات يا خدمات قابل اطمينـاني

 دهد كه داراي عملكرد مطلوب، كيفيت بـالا و ارائه مي
 اعتمـاد ۳ گـارويز . مات پس از فروش معتبري هستند خد

 كننـده به نام و نشان تجاري را به صورت تصور مصرف
ــك ــوان ي ــه عن ــاري ب ــام و نشــان تج ــر اينكــه ن ــي ب  مبن
ــار كــردن ــه رفت  موجوديــت داراي شخصــيت، متعهــد ب

 باشـد تعريـف كننـدگان مـي مطابق با انتظـارات مصـرف
 ). ۲۰۱۱ بليد و بهي، ( كرده است

2 Chaudhuri & Holbrook 
3 Gurviez



 ۷۵ / ... هاي تجاري ها از نام و نشان ندگان بر وفاداري و تبليغات شفاهي آن كن گريزي و سطح درگيري محصول مصرف ير ريسك تأث بررسي

 معتقدنـد اعتمـاد بـه نـام و نشـان ) ۲۰۱۱ ( بهي بليد و
 تجاري داراي دو بعد شـناختي و احساسـي بـه صـورت

 دلالـت ۱ بعد شناختي از اعتماد بـر اعتبـار . همزمان است
 دارد و شامل اطمينان درك شده از اطلاعات وابسته بـه
 نام و نشان تجاري، عملكرد نام و نشان تجاري و توانايي

 بعـد . كننده است هاي مصرف آن در برطرف كردن نياز
 نام و نشان تجـاري را ۲ عيبي عاطفي اعتماد، درستي و بي

 كننـده كند كـه از طريـق ارزيـابي مصـرف مشخص مي
 هــاي نـام و نشــان تجــاري نســبت بــه راجـع بــه محــرك

ــي ــكل م ــيت او ش ــرد شخص ــگران در . گي ــن پژوهش  اي
 ير اعتمـاد بـه نـام و نشـان تجـاري بـر خـود تـأث پژوهش

 و نشان تجاري و وفاداري بـه نـام و نشـان رضايت از نام
 ). ۲۰۱۱ بليد و بهي، ( تجاري را به اثبات رساندند

 بيـان كـرد اعتمـاد بـه نـام و نشـان ) ۲۰۰۷ ( ۳ سيچمن
 تجاري ريسك اجتماعي همراه بـا پيشـنهاد نـام و نشـان
 تجاري به دوستان و آشنايان، مبني بر احتمـال برگشـت

 هـد و در نتيجـه د ديد منفي نسبت به خود را كاهش مي
 باعــث افــزايش تبليغــات شــفاهي مثبــت از نــام و نشــان

ــي ــاري م ــود تج ــين . ش ــه در ب ــي ك ــيچمن در پژوهش  س
 ير مثبـت داد تـأث مشتريان اپراتورهاي تلفن همراه انجـام

ــر قصــد خريــد ــاري را ب ــه نــام و نشــان تج ــاد ب  اعتم
 محصولات فعلـي و نيـز محصـولات جديـد و همچنـين

 . ام و نشان تجاري ثابت كرد تبليغات شفاهي مثبت از ن
 ير تـأث هاي متعدد ديگري نيز انجام شده كـه پژوهش

 اعتماد به نام و نشان تجاري بر وفاداري و تعهد به نـام و
 هاي مختلـف محصـول بررسـي نشان تجاري را در طبقه

1 Credibility 
2 Integrity 
3 Sichtmann 

 ) ۲۰۰۹ ( و همكاران ۴ چي براي نمونه كويانگ . اند كرده
 ده لـوازم كننـ هاي مصرف در پژوهشي كه بر روي خانم

 ير اعتماد به نام و نشان تجاري را تأث آرايشي انجام دادند
 لـوييس و . بر وفاداري به نام و نشان تجاري ثابت كردند

 ير اعتماد به نـام تأث در پژوهش ديگري ) ۲۰۱۰ ( ۵ لمبارت
 و نشان تجاري بر تعهد به نام و نشان تجـاري را در بـين

 . ردند هاي غير الكلي ثابت ك كنندگان نوشابه مصرف
 هاي زير تـدوين با توجه به پيشينه ذكر شده، فرضيه

 : گرديدند
 ير معنادار تأث اعتماد به نام و نشان تجاري : ۱۱ فرضيه

 . و مثبتي بر وفاداري به نام و نشان تجاري دارد
ير معنادار تأث اعتماد به نام و نشان تجاري : ۱۲ فرضيه

 . رد و مثبتي بر تبليغات شفاهي از نام و نشان تجاري دا

 مدل مفهومي پژوهش - ۳
 هاي تجربي دهد كه پژوهش پيشينه پژوهش نشان مي

 كننده هاي فردي مصرف ير ويژگي تأث معدودي در زمينه
 بر وفاداري به نام و نشـان تجـاري و تبليغـات شـفاهي از

 هاي معـدود انجـام آن انجام شده است و نيز در پژوهش
 نشـان كننـده بـا نـام و شده، نقش رابطه عاطفي مصـرف
 در مدل مفهومي ارائه . تجاري در نظر گرفته نشده است

 ير درگيــري محصــول و پــژوهش تــأث شــده در ايــن
 كننده بر وفاداري به نـام و نشـان گريزي مصرف ريسك

 تجاري به صـورت مسـتقيم و همچنـين غيـر مسـتقيم از
 ير بر اعتماد و دلبستگي عاطفي بـه نـام و نشـان تأث يق طر

 نمـاي ۲ شـكل شـماره . است تجاري در نظر گرفته شده
 . دهد مدل مفهومي پژوهش را نشان مي

4 Kuang Chi 
5 Louis & Lombart



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۶

 مدل مفهومي پژوهش - ۲ شكل شماره

 شناسي پژوهش روش - ۴
 پژوهش حاضر، از حيث هدف، پژوهشي كـاربردي

 هاي كاربردي به دنبال يافتن پاسخي براي پژوهش . است
 به عبارت ديگـر، هـدف . يك مشكل عملي هستند حل

 يك پژوهش كاربردي توسعه دانش كاربردي در يـك
ــت ــان و . زمينـــه خـــاص اسـ ــه بازاريابـ ــايي كـ از آنجـ

 توانند از نتايج اين پـژوهش توليدكنندگان كشور ما مي
 در جهت افزايش قـدرت نـام و نشـان تجـاري خـود در
 ه بـــازار اســـتفاده كننـــد، ايـــن پـــژوهش نيـــز در زمـــر

 پژوهش حاضـر را . گيرد هاي كاربردي قرار مي پژوهش
 هـاي پژوهش توان از حيث روش انجام آن، در زمره مي

 چـرا كـه در انجـام . بندي كرد همبستگي طبقه - توصيفي
ــه توصــيف  پــژوهش حاضــر، پژوهشــگر از يــك ســو ب

 هاي جامعه پرداخته و از سوي ديگر از هاي متغير ويژگي
 ازي معادله ساختاري براي س روش آمار استنباطي و مدل

ــي ــت تأث بررس ــرده اس ــتفاده ك ــا اس ــذاري متغيره  . يرگ
ــي ــه بررس ــه ب ــت ك ــژوهش از آن جه ــن پ ــين اي  همچن

 پـردازد، از نـوع اي از زمـان مـي هاي مرتبط با برهـه داده
 . هاي مقطعي است پژوهش

 گيري جامعه آماري، نمونه و روش نمونه - ۱ - ۴
 ان كننـدگ جامعه آماري پژوهش حاضـر را مصـرف

 دهنـد كـه در ايـن لوازم آرايشي و بهداشتي تشكيل مي
 با توجه به اينكـه . اند ها مورد نظر بوده پژوهش تنها خانم

 اطلاعات دقيقي در رابطه با حجم جامعه وجود نداشت،
 جامعه نامحدود در نظر گرفته شد و از فرمول زير بـراي

 در فرمول زير با توجه به . تعيين حجم نمونه استفاده شد
 نـامعلوم اسـت بـراي ) ( ينكه انحـراف معيـار جامعـه ا

 نفـري ۳۰ پژوهش بين يك نمونـه پرسشنامه برآورد آن
 از جامعه توزيع شد و سپس انحراف معيار متغير كليدي
 پژوهش كه وفاداري به نام و نشان تجاري در نظر گرفته
 شده است، به عنوان برآوردي براي مقدار انحراف معيار

 . ه در فرمول جايگذاري شد جامع

 در ۰ / ۰۵ برابر ) ( گيري در اين فرمول خطاي نمونه
 نظر گرفته شده و بر اين اساس تعداد نمونه مورد بررسي

 گيري در اين پژوهش از روش نمونه . نفر تعيين شد ۲۸۲
يابي به در جهت دست . تصادفي ساده استفاده شده است
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 شـهر يـزد، ۳ مونه مورد بررسـي از تر، ن نتايج قابل تعميم
 ها و در كنندگان آن فرهنگ كه مصرف شيراز و بوشهر

 . هاي فـردي متفـاوتي دارنـد انتخـاب شـد نتيجه ويژگي
 توزيع شـد پرسشنامه ۱۱۰ بدين منظور در هر شهر تعداد

 هاي مخـدوش، تعـداد كـل پرسشنامه كه پس از حذف
 از اين . مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت پرسشنامه ۳۰۳

 پرسشـنامه ۱۰۸ مربوط به شهر يزد، پرسشنامه ۱۰۰ تعداد
 از شـهر بوشـهر پرسشـنامه ۹۵ مربـوط بـه شـهر شـيراز و

 . آوري شده است جمع

 ها ابزار و روش گردآوري داده - ۲ - ۴
 هاي مـورد آوري داده در اين پژوهش به منظور گرد

 نام و نشان تجاري ۴ . استفاده شده است پرسشنامه نياز از
 ال در زمينه توليـد لـوازم آرايشـي و بهداشـتي مـورد فع

ــاي آن ــه دو ت ــد ك ــرار گرفتن ــي ق ــه بررس ــوط ب ــا مرب  ه
 كنندگان داخلي و دو نام تجاري ديگر مربـوط بـه توليد

ــد ــتند تولي ــارجي هس ــدگان خ ــام و . كنن ــين ن ــراي تعي  ب
 هاي تجاري مورد نظر يك مطالعه مقـدماتي انجـام نشان

 از پاسـخگويان شنامه پرس بدين صورت كه در يك . شد
 نام تجاري داخلي ۵ نام تجاري خارجي و ۵ خواسته شد

 در زمينه لوازم آرايشي و بهداشتي كه محصولات آن را

 تجـاري از اند به ترتيب معروفيـت آن نـام مصرف كرده
 نفـر بـه ۴۰ بـين پرسشـنامه ايـن . ديدگاه خود، نام ببرنـد

 نشـان نـام و ۴ پس از تعيين . صورت تصادفي توزيع شد
 ير كـردن تـأث تجاري برتر به اين طريق، با هدف حداقل

هاي مزاحم بر نتايج پژوهش، در رابطـه بـا همسـان متغير
 هاي تجاري انتخاب شده در تنـوع محصـولات بودن نام

 توليدي با چند تن از فروشندگان با تجربه لوازم آرايشي
 هاي تجـاري و بهداشتي نيز مشورت شد و در نهايت نام

 . انتخاب شدند آرال ماي، نيوآ و سينره،
 پژوهش از طريق پرسشنامه هاي تشكيل دهنده گويه

 شدند و با مراجعه استخراج هاي پيشين، بررسي پژوهش
 به اساتيد بازاريابي، اعتبار آن به لحاظ محتوا مورد تاييد

 بــراي ســنجش پايـايي يــا قابليــت اعتمــاد . قـرار گرفــت
 . تفاده شده اسـت از ضريب آلفاي كرونباخ اس پرسشنامه

 يا بيشتر براي اين ضريب، به عنـوان پايـايي ۰ / ۷۰ مقدار
 مقـدار ۱ جـدول شـماره . شـود قابل قبول محسـوب مـي

ــه ــاخ، گوي ــاي كرونب ــاي آلف ــنامه ه  و همچنــين پرسش
 ها اقتباس شده هاي مربوطه از آن هايي كه سنجه پژوهش

 . دهد است را نشان مي

 مشخصات پرسشنامه پژوهش - ۱ جدول شماره
 آلفاي كرونباخ منبع ها گويه متغير

 درگيري محصول
 ميزان علاقه به محصولات آرايشي و بهداشتي
 ميزان جذابيت محصولات آرايشي و بهداشتي

 ميزان اهميت به محصولات آرايشي و بهداشتي مصرفي

 مالار و همكاران، (
۲۰۱۱ ( ۹۴ / ۰ 

 گريزي ريسك
 اري كه قبلا با آن آشنايي دارم خريد نام تج

 وفاداري به يك نام تجاري
 شده هاي تجاري مشهور و شناخته خريد نام

 ماتزلر و همكاران، (
۲۰۰۸ ( ۸۳ / ۰
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 اعتماد به نام تجاري
 X جاري اعتماد به كيفيت محصولات نام ت

 به نياز مشتريان X ميزان پاسخگويي نام تجاري
 با مشتريان X ميزان صداقت نام تجاري

 ماتزلر و همكاران، (
۲۰۰۸ ( ۸۸ / ۰ 

 دلبستگي به نام تجاري
 X ميزان علاقه به نام تجاري

 شوم از بازار حذف شود ناراحت مي X اگر نام تجاري
 براي من خاص و ويژه است X نام تجاري

 مبارت، لوييس و ل (
۲۰۱۰ ( ۹۱ / ۰ 

 تبليغات شفاهي
 به ديگران X پيشنهاد خريد نام تجاري

 با دوستان X هاي نام تجاري صحبت از مزيت
 X هاي تلاش براي آگاه كردن ديگران از ويژگي

 ۰ / ۹۱ ) ۲۰۰۷ سيچمن، (

 وفاداري به نام تجاري
 X ميزان وفاداري به خريد نام تجاري

 X قصد ادامه خريد از نام تجاري
 نسبت به رقباي آن X جيح خريد نام تجاري تر

 دلگادو و آلمان، (
۲۰۰۵ ( ۹۰ / ۰ 

 هاي پژوهش يافته - ۵
 هاي در اين قسمت به بررسي و تجزيه و تحليل يافته

 . شود پژوهش پرداخته مي

 يان پاسخگو توصيف - ۱ - ۵
 اطلاعـات آمـاري در رابطـه بـا ۲ در جـدول شـماره

 پـژوهش حاضـر در . نمونه مورد بررسي ارائه شده است
 هـاي كـه داده گونـه همان تمام پاسخگويان زن هستند و

 ۲۴ تـا ۱۸ ها در رده سني دهند بيشتر آن جدول نشان مي

ــته ــرار داش ــد ق ــتر . ان ــين بيش ــخگو همچن  يان داراي پاس
 اي پرسشنامه ۳۰۳ از . اند تحصيلات ليسانس و كمتر بوده

ــداد ــد، تع ــرار گرفتن ــل ق ــه و تحلي ــورد تجزي  ۸۳ كــه م
ــنام ــاري اٌرآل، ه پرسش ــان تج ــام و نش ــه ن ــوط ب  ۷۱ مرب
 پرسشـنامه ۸۹ مربـوط بـه نـام تجـاري سـينره، پرسشنامه

 مـرتبط بــا نـام و نشــان پرسشـنامه ۶۰ مربـوط بـه مــاي و
 . تجاري نيوآ است

 يان پاسخگو اطلاعات آماري - ۲ جدول شماره
 هاي تجاري نام و نشان تحصيلات سن

 ۵۰ بيشتر از ۴۹ - ۳۵ ۳۴ - ۲۵ ۲۴ - ۱۸
 ديپلم و
 كمتر

 فوق
 ديپلم

 ليسانس
 فوق

 ليسانس
 نيوآ ماي سينره اٌرآل

۲ / ۵۰ % ۱ / ۲۸ % ۸ / ۱۶ % ۵ % ۶ / ۳۷ % ۱ / ۲۷ % ۷ / ۳۱ % ۶ / ۳ % ۲۷ % ۲۳ % ۲۹ % ۲۱ % 

 هــاي آزمــون مــدل مفهــومي و فرضــيه - ۲ - ۵
 پژوهش

 هـاي براي آزمون مدل مفهـومي و همچنـين فرضـيه
 ساختاري و تحليل مسير سازي معادلات پژوهش از مدل

 بـه AMOS افـزار بدين منظـور نـرم . استفاده شده است
 افـزار بعـد از آزمـون مـدل خروجي نرم . كار گرفته شد

 نشـان داده شـده ۳ مفهومي پـژوهش، در شـكل شـماره
. است
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 يزيرگ كسير

 مان هب دامتعا
 يراجت

 مان هب يرادافو
 يراجت

0.15 

0.55 

0.27 

 يهافش تاغيلبت
 تبثم

 يريگرد
 0.33 لوصحم

0.28 

0.15 

 مان هب يگتسبلد
 يراجت

0.23 

0.32 

0.68 

0.10 

0.30 
0.21 

e2

e4 

e1

e3 
1 

1 

1 
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 يه پژوهش آزمون مدل مفهومي اول - ۳ شكل شماره

ــرازش جز ــيش از ب ــ پ ــون ي ــان آزم ــا هم ــدل ي  ي م
ــرازش كلــي مــدل فرضــيه ــه بررســي ب  هــاي پژوهشــي ب

 هـدف از بـرازش كلـي مـدل . شود مفهومي پرداخته مي
 هــاي تجربــي كــه آيــا داده ســؤال اســت پاســخ بــه ايــن

 گــردآوري شــده، مــدل مفهــومي پــژوهش را حمايــت
 عدادي ت AMOS افزار كنند يا خير؟ بدين منظور نرم مي

 دهنده برازش كلـي كند كه نشان شاخص را محاسبه مي
 افـزار مقادير گزارش شده در خروجي نـرم . مدل هستند

 هـاي ين شاخص تر مهم براي تعدادي از پركاربردترين و
 هـا در جـدول برازش و همچنـين مقـدار قابـل قبـول آن

 . ارائه شده است ۳ شماره

 هاي برازش گزارش شده براي مدل مفهومي اوليه پژوهش شاخص - ۳ جدول شماره
 GFI AGFI CFI NFI RMSEA شاخص برازش

 GFI>0/9 AGFI>0/9 CFI>0/9 NFI>0/9 RMSEA<0/1 ۳ تا ۱ بين مقدار قابل قبول
 ۰ / ۵۰ ۰ / ۸۳ ۰ / ۸۳ ۰ / ۱۶ ۰ / ۸۳ ۷۷ / ۶ مقدار گزارش شده

 نشــان ۳ گونــه كــه اطلاعــات جــدول شــماره همــان
 هاي برازش مدل مقدار مناسبي را نشان د، شاخص ده مي

 هـاي تجربـي دهند و اين به آن مفهوم است كه داده نمي
 آوري شده مدل مفهومي پژوهش را مورد حمايت جمع

ــرار نمــي ــه شــده توســط ق ــدل ارائ ــد و در نتيجــه م  دهن
 از آنجـايي كـه قبـل از . پژوهشگر نياز بـه اصـلاح دارد

 هاي پژوهشي، فرضيه برازش جزئي مدل يا همان آزمون

 بايد برازش كلي مدل مقدار مناسبي را نشان دهد، ابتـدا
 ارائه AMOS افزار تر كه نرم ي ي با توجه به اطلاعات جز

دهد بـه اصـلاح مـدل پرداختـه و سـپس بـه آزمـون مي
 ها و بررسـي روابـط مسـتقيم و غيـر مسـتقيم بـين فرضيه

 ي نتـايج آزمـون مـدل مفهـوم . شـود متغيرها پرداخته مي
 كند كه علاوه بر روابط تعريـف شـده، اوليه پيشنهاد مي

همچنـين . دو رابطه ديگر در مدل مفهومي اضافه گـردد
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 اطلاعات ارائه شده در رابطـه بـا آزمـون معنـادار بـودن
 ير تـأث دهـد كـه ها نشان مي روابط تعريف شده بين متغير

 گريزي بر وفاداري به نـام و نشـان تجـاري متغير ريسك
 آوري شـده ايـن هاي تجربي جمـع ست و داده معنادار ني

 مـدل مفهـومي ۴ شكل شـماره . كنند رابطه را تاييد نمي
 نهايي پـژوهش را پـس از انجـام اصـلاحات پيشـنهادي

ــرم ــادار نشــان توســط ن ــر معن ــط غي ــزار و حــذف رواب  اف
 . دهد مي

 نهايي پژوهش مدل - ۴ شكل شماره

 هـاي بـرازش گـزارش شـاخص ۷ در جدول شـماره
 افـزار پـس از آزمـون مـدل نهـايي شده در خروجي نرم

 ارائه شده است كه نشان دهنده برازش قابل قبـول بـراي
 . مدل نهايي پژوهش هستند

 وهش هاي برازش گزارش شده براي مدل نهايي پژ شاخص - ۴ جدول شماره
 GFI AGFI CFI NFI RMSEA شاخص برازش
 GFI>0/9 AGFI>0/9 CFI>0/9 NFI>0/9 RMSEA<0/1 ۳ تا ۱ بين مقدار قابل قبول

 ۰ / ۰۴۸ ۰ / ۹۸ ۰ / ۹۰ ۰ / ۹۶ ۰ / ۹۸ ۲ / ۰۳ مقدار گزارش شده

 ي مدل ي پس از برازش كلي مدل نوبت به برازش جز
 در ايـن . رسـد هاي پژوهشـي مـي يا همان آزمون فرضيه

 ريب اثرگذاري هر متغير و معنـادار بـودن ايـن مرحله ض
 ۵ جـدول شـماره . گيـرد ضريب مورد بررسي قـرار مـي

 ير برآورد شده براي روابط تـدوين شـده در تأث يب ضرا
 بر اين . دهد مدل و نيز معناداري اين ضرايب را نشان مي

 هــاي تـوان در رابطــه بـا رد يــا تاييـد فرضــيه اسـاس مــي
. گيري كرد پژوهشي تصميم
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 هاي پژوهش ير برآورد شده و آزمون فرضيه تأث يب ضرا بررسي معناداري - ۵ جدول شماره
 آزمون فرضيه t­value p­value ير برآورد شده تأث يب ضر رابطه مورد بررسي فرضيه
 رد فرضيه ۰ / ۷۶ ۱ / ۱۷ ۰ / ۰۵ وفاداري به نام تجاري ← گريزي ريسك اول
 تاييد فرضيه ۰ / ۰۰۳ ۳ / ۰۱ ۰ / ۱۴ اعتماد به نام تجاري ← يزي گر ريسك دوم
 تاييد فرضيه *** ۹ / ۲۲ ۰ / ۵۰ دلبستگي به نام تجاري ← گريزي ريسك سوم

 تاييد فرضيه *** ۵ / ۵۸ ۰ / ۲۴ وفاداري به نام تجاري ← درگيري محصول چهارم
 تاييد فرضيه *** ۵ / ۶۵ ۰ / ۲۷ تبليغات شفاهي ← درگيري محصول پنجم
 تاييد فرضيه ۰ / ۰۲۶ ۲ / ۲۲ ۰ / ۰۹ اعتماد به نام تجاري ← گيري محصول در ششم
 تاييد فرضيه *** ۴ / ۶۵ ۰ / ۲۴ دلبستگي به نام تجاري ← درگيري محصول هفتم
 تاييد فرضيه *** ۱۵ / ۹۲ ۰ / ۶۸ اعتماد به نام تجاري ← دلبستگي به نام تجاري هشتم
 تاييد فرضيه *** ۵ / ۶۱ ۰ / ۳۶ وفاداري به نام تجاري ← دلبستگي به نام تجاري نهم
 تاييد فرضيه *** ۳ / ۳۵ ۰ / ۲۴ تبليغات شفاهي ← دلبستگي به نام تجاري دهم

 تاييد فرضيه *** ۴ / ۷۶ ۰ / ۳۴ تبليغات شفاهي ← اعتماد به نام تجاري يازدهم
 تاييد فرضيه *** ۴ / ۶۵ ۰ / ۳۰ وفاداري به نام تجاري ← اعتماد به نام تجاري دوازدهم

 اطلاعات ارائه شده در جدول شـماره كه گونه همان
 آوري شـده تمـام هاي تجربي جمع دهند داده نشان مي ۵

 هاي پژوهشي به جز فرضيه نخست را مورد تاييـد فرضيه
 در فرضيه نخست ادعا شده بود كه ميزان . دهند قرار مي
 ير مثبت و معناداري كنندگان تأث مصرف گريزي ريسك

 نشان تجاري مـورد نظـر ها به نام و بر ميزان وفاداري آن
 محاسـبه شـده بـراي ايـن t با توجه به اينكه مقدار . دارد

 . اسـت ) ۱ / ۹۶ ( ، كمتر از مقدار بحراني آن ) ۱ / ۱۷ ( رابطه
 در نتيجه شواهد كـافي بـراي تاييـد ايـن فرضـيه وجـود

 هـاي پژوهشـي، بـه دليـل در رابطه با ساير فرضيه . ندارد
 اسـت بحراني محاسبه شده بيشتر از مقدار t اينكه مقدار

 تـوان نتيجـه برآورد شـده، مـي p و نيز با توجه به مقدار

 هـا را تاييـد هاي تجربي نيـز ايـن فرضـيه گرفت كه داده
 بـا . ير بـرآورد شـده معنـادار هسـتند تأث يب ضرا كرده و

 ير تــأث هــاي پژوهشـي در زمينــه توجـه بــه اينكـه فرضــيه
 هاي پژوهشي تدوين شده بودند لازم است مستقيم متغير

 در جدول . ها نيز پرداخته شود ير غيرمستقيم آن به تأث ه ك
 هـاي فـردي ير غيرمسـتقيم ويژگـي تأث يب ضرا ۶ شماره

 كننده و همچنين دلبستگي به نام و نشان تجاري مصرف
 بر وفاداري و تبليغات شفاهي از نام و نشان تجاري ارائه

ــت ــده اس ــاد و . ش ــانجي اعتم ــش مي ــدول نق ــن ج در اي
 نشان تجاري به وضوح مشخص شـده دلبستگي به نام و

 . است

 ير غيرمستقيم تأث يب ضرا - ۶ جدول شماره
 ير غيرمستقيم برآورد شده تأث يب ضر رابطه مورد بررسي

 ۰ / ۳۶ * ۰ / ۵۰ = ۰ / ۱۸ وفاداري ← دلبستگي ← گريزي ريسك
 ۰ / ۲۴ * ۰ / ۵۰ = ۰ / ۱۲ تبليغات شفاهي ← دلبستگي ← گريزي ريسك

 ۰ / ۳۰ * ۰ / ۱۴ = ۰ / ۰۴۲ وفاداري ← اعتماد ← يزي گر ريسك
۰ / ۳۴ * ۰ / ۱۴ = ۰ / ۰۴۷ تبليغات شفاهي ← اعتماد ← گريزي ريسك
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 ۰ / ۲۴ * ۰ / ۲۴ = ۰ / ۰۵۷ تبليغات شفاهي ← دلبستگي ← درگيري محصول
 ۰ / ۳۶ * ۰ / ۲۴ = ۰ / ۰۸۶ وفاداري ← دلبستگي ← درگيري محصول

 ۰ / ۳۰ * ۰ / ۰۹ = ۰ / ۰۲۷ وفاداري ← اعتماد ← درگيري محصول
 ۰ / ۳۴ * ۰ / ۰۹ = ۰ / ۰۳ تبليغات شفاهي ← اعتماد ← درگيري محصول

 ۰ / ۶۸ * ۰ / ۳۴ = ۰ / ۲۳ تبليغات شفاهي ← اعتماد ← دلبستگي
 ۰ / ۶۸ * ۰ / ۳۰ = ۰ / ۲۰ وفاداري ← اعتماد ← دلبستگي

 ها گيري و پيشنهاد نتيجه - ۶
 ها و نتايج پژوهش بـه در اين قسمت با توجه به يافته

 ير مستقيم و غيرمستقيم هر تأث بررسي و بحث در رابطه با
 . شـود هاي كليـدي پـژوهش پرداختـه مـي يك از متغير

ــايج پــژوهش پيشــنهاد ــر پايــه نت ــراي همچنــين ب  هــايي ب
 . بازاريابان ارائه شده است

 نتـايج پـژوهش : كننـدگان گريزي مصرف ريسك
 كننـدگان مصرف گريزي حاضر نشان داد ميزان ريسك

 ها به نام ير مثبت و معناداري بر اعتماد و دلبستگي آن تأث
 ير تـأث بـا وجـود اينكـه . ن تجاري مـورد نظـر دارد و نشا

 كنندگان بـه نـام و مستقيم اين متغير بر وفاداري مصرف
 هـاي پـژوهش اثـر نشان تجاري به اثبـات نرسـيد، يافتـه

 كننده بر وفاداري بـه گريزي مصرف غيرمستقيم ريسك
 نام و نشان تجاري و همچنين تبليغات شفاهي از آن، بـه

 و دلبستگي به نام و نشان تجـاري واسطه افزايش اعتماد
 همچنـين نتـايج پـژوهش بيـانگر ايـن . دهنـد را نشان مي

 موضوع هستند كه ايـن اثـر غيرمسـتقيم از طريـق نقـش
 ميانجي دلبستگي بـه نـام و نشـان تجـاري داراي شـدت

 توان از ير غير مستقيم را مي تأث ين ا شدت . بيشتري است
 . ت آورد ير مربوطه به دس تأث يب ضرا طريق ضرب كردن

 گريـزي بـر ير غيرمسـتقيم ريسـك شـدت تـأث براي مثال
 : وفــاداري بــه نــام و نشــان تجــاري برابــر اســت بــا

 نيـز در ) ۲۰۰۸ ( ماتزلر و همكاران ). ۰ / ۳۶ * ۰ / ۵۰ = ۰ / ۱۸ (
 . اند اين زمينه به نتيجه مشابه دست يافته

 بر اين اسـاس بـه بازاريابـان محصـولات آرايشـي و
 هـدف قـرار دادن شـود از طريـق بهداشتي پيشـنهاد مـي

 هاي بازاريـابي و گريز در برنامه كنندگان ريسك مصرف
 كنندگان را نسبت به نام و تبليغاتي، وفاداري اين مصرف

ــروه ــن گ ــد و از اي ــزايش دهن ــود اف ــاري خ ــان تج  نش
 كنندگان به عنوان منبعي براي افـزايش تبليغـات مصرف

 ي مثبت نسبت به نام و نشان تجاري مورد نظرشـان شفاه
 كنندگان براي جذب اين گروه از مصرف . فاده كنند است

 درك هاي تبليغاتي براي كـاهش ريسـك بايد در برنامه
 . كنندگان تلاش كرد مصرف شده

 در ايــن : كننــدگان درگيـري محصــول مصــرف
 ير درگيري محصـول بـر وفـاداري بـه نـام و پژوهش تأث

 نشان تجاري و تبليغات شفاهي از نام و نشان تجـاري بـه
 تقيم و همچنـين بـه صـورت غيرمسـتقيم از صورت مسـ

 ير بر اعتماد و دلبستگي به نام و نشان تجاري به تأث يق طر
 كويستر و لـيم پژوهشگران پيشين از جمله . اثبات رسيد

 نيز بـه نتـايج مشـابه ) ۲۰۱۱ ( و مالار و همكاران ) ۲۰۰۳ (
 . اند دست يافته

 شـود از طريـق بر اين اساس به بازاريابان پيشنهاد مي
 دهنـد هاي تبليغاتي خود ارائـه مـي هاي كه در برنامه م پيا

 كنندگان را افـزايش دهنـد و درگيري محصول مصرف
ــرار دادن ــدف قـ ــايي و هـ ــق شناسـ ــين از طريـ  همچنـ

ــرف ــري آن مص ــه درگي ــدگاني ك ــا كنن ــه ب ــا در رابط  ه
باشـد تبليغـات محصولات آرايشي و بهداشـتي بـالا مـي
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 نام و نشان نسبت به كنندگان مصرف شفاهي و وفاداري
 . تجاري مورد نظر خود را افزايش دهند
 نتـايج پـژوهش : دلبستگي به نام و نشـان تجـاري

 كنندگان نسبت به يـك دهند دلبستگي مصرف نشان مي
 نام و نشـان تجـاري هـم بـه صـورت مسـتقيم و هـم بـه

 ها نسـبت صورت غيرمستقيم از طريق افزايش اعتماد آن
 وفاداري و همچنين به نام و نشان تجاري، باعث افزايش

ــت آن ــام و نشــان تجــاري تبليغــات شــفاهي مثب ــا از ن  ه
 ير دلبستگي بر اعتمـاد بـه نـام و تأث ي بالا شدت . شود مي

 كنندگاني كه به يك دهد مصرف نشان تجاري نشان مي
 كنند نسـبت نام و نشان تجاري وابستگي عاطفي پيدا مي

 شوند به محصولاتي كه با آن نام و نشان تجاري ارائه مي
ــزايش اعتمــاد باعــث ــن اف ــالايي دارنــد كــه اي  اعتمــاد ب

 شـود نــام و نشـان تجـاري مربوطــه را بـه دوســتان و مـي
 آشنايان خود نيز پيشنهاد كننـد و نسـبت بـه آن وفـادار

 ) ۲۰۱۱ ( و بليد و بهـي ) ۲۰۱۰ ( پارك و همكاران . بمانند
 از جمله پژوهشگراني هسـتند كـه بـه نتـايج مشـابه ايـن

 . اند فته يا پژوهش دست
 شـود در بر اساس اين نتايج به بازاريابان پيشنهاد مـي

ــه ــتگي برنام ــاري، دلبس ــان تج ــام و نش ــابي ن ــاي ارزي  ه
 كنندگان را نيـز مـورد بررسـي قـرار دهنـد و از مصرف

 طريق افزايش بار عـاطفي تبليغـات، در جهـت افـزايش
 به نام و نشان تجاري كنندگان دلبستگي عاطفي مصرف

 . تلاش كنند
 در پـژوهش حاضـر : ماد به نام و نشان تجاري اعت

 كنندگان نسبت به نـام به اثبات رسيد كه اعتماد مصرف
 ير مثبـت و معنـاداري بـر وفـاداري و تـأث و نشان تجاري

ــفاهي آن ــات ش ــاري دارد تبليغ ــان تج ــام و نش ــا از ن  . ه
 چـي و همكـاران پژوهشگران پيشين از جملـه گويانـگ

 نيز به نتـايج مشـابه ) ۲۰۱۰ ( و لوييس و لمبارت ) ۲۰۰۹ (
 . اند يافته دست

 بازاريابان جهت افـزايش اعتمـاد مشـتريان بـه نـام و
 نشان تجاري، بايد به تعهـداتي كـه از طريـق تبليغـات و

 هاي تثبيت نام و نشان تجاري بـه ذهـن مشـتريان فعاليت
 اند عمل كنند، در غير ايـن صـورت اعتبـار منتقل كرده

 كننـدگان اعتماد مصـرف هاي تبليغ شده و همچنين پيام
 نسبت به نام و نشان تجاري كاهش پيدا خواهد كرد كه
 در نتيجه باعث كاهش وفاداري و تبليغات شفاهي مثبت

 . شود از آن نام و نشان تجاري مي
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