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 یناس یمهشرکت ب یانمشتر يبرند بر وفادار یگاهارتباطات جا یابعاد برند خدمات و اثربخش یرتاث

 
 (ب)  یعبداله شاه يشاد(الف)، سعید صحت 

  . رانی، تهران، ا یدانشگاه علامه طباطبائ تیریدانشکده مدو عضو هیئت علمی  اریدانشالف: 
 قاتی، واحد علوم و تحقی، دانشگاه آزاد اسلام مهیب تیریمد شیگرا ،یبازرگان تیریارشد، مد یدانش آموخته کارشناسب: 

 رانیتهران، ا ،یبازرگان تیریمد تهران، گروه 

 چکیده
منافع بلندمدت براي شرکت ایفا می کند. ه نقش بسزایی در ایجاد کاست  یوفاداري به برند از عوامل مهم

مشتریان وفادار با کمال میل حاضرند مبلغ بیشتري را براي کسب مزایا و کیفیت برند مورد علاقه خود بپردازند 
که این مهم در موفقیت شرکت ها نقش تعیین کننده اي خواهد داشت که به منظور بهبود این روند، می بایست 

 ر روي وفاداري مشتریان اطلاعات دقیقی داشت.که بر روي عوامل مؤثر ب
برند بر  یگاهارتباطات جا یابعاد برند خدمات و اثربخش یرثأتدر این راستا، هدف از تحقیق حاضر بررسی 

ینا به س یمهشرکت ب یانمشترنفر از  400ینا بوده است که بدین منظور، س ي یمهشرکت بیان مشتر يوفادار
 یاثربخشروش نمونه گیري تصادفی ساده انتخاب و به پرسشنامه تحقیق پاسخ گفتند در پایان نتایج نشان داد که 

ارتباطات  یاثربخش د.ندار یرتأث یناس یمهشرکت ب یانمشتر يبرند و ابعاد برند خدمات بر وفادار یگاهارتباطات جا
 يها یدهدارد. شن یرتأث یناس یمهشرکت ب یانگرش به برند مشتربرند بر ن يها یدهبرند، شواهد برند و شن یگاهجا

 یناس یمهشرکت ب یانمشتر يدارد. نگرش به برند بر وفادار یرتأث یناس یمهشرکت ب یانبرند بر شواهد برند مشتر
قش ن یناس یمهشرکت ب یانمشتر يبرند بر وفادار یگاهارتباطات جا ربخشیاث یردارد. نگرش به برند در تأث یرتأث
 یجدارد. نتا یانجینقش م یناس یمهشرکت ب یانمشتر يشواهد برند بر وفادار یردارد. نگرش به برند در تأث یانجیم

ا نقش ینس یمهشرکت ب یانمشتر يبرند بر وفادار يها یدهشن یرنشان داد که نگرش به برند در تأث ینهمچن
 دارد.ن یانجیم

 ینا.س ي یمهشرکت ب یان،مشتر يوفادار ،برند یگاهجا ،برند خدماتواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1

شود و  یم فینسبت به برند خدمت تعر يمشتر یمنف ایمثبت  یکل لینگرش نسبت به برند به عنوان تما
نگرش نسبت به برند عبارت  فیتعر نیداشته باشد. ساده تر يمشتر يمثبت بر وفادار يریرود که تأث یانتظار م

ارزش، سود) در  ت،یفیک ده،یآورند (فا یمحصول به دست م کیاستفاده از  ای دیاز خر انیاست از آنچه که مشتر
به  یجانیارتباط ه اینوع نگرش  کی) که منجر به يفداکار نه،یهز مت،یپردازند (ق یبا آنچه که آن ها م سهیمقا

 يداریتوانند ارزش خدمات خر یمصرف کنندگان حق انتخاب داشته و م طیشرا نیشود.. در ا یسمت محصول م
رقابت در بخش  شی). افزا1392 ،يو منصور یمیها لذت ببرند (ابراه نانتخاب و از مصرف آ سه،یشده را مقا

 انیم نیشده است. در ا دیجد انیجذب مشتر يو تلاش برا یفعل انیه حفظ مشترب شتریخدمات، باعث توجه ب
برخوردار شده است  یدوچندان تیبر آن از اهم رگذاریعوامل تاث ییبه برند و شناسا يمشتر يموضوع وفادار

 ). 1389و همکاران،  ی(دهدشت
ت و توانایی آنها در ایجاد، حفظ، به جرات بتوان گفت که بارزترین مهارت حرفه اي بازاریابان قابلی شاید

). از 1385(کاتلر،  "تعیین برند هنر و بنیان بازاریابی است."مراقبت و ارتقاي برند است. بازاریابان اعتقاد دارند: 
طرفی افزایش روزافزون هزینه هاي ارائه محصول جدید با برند جدید، مدیران بازاریابی را به سمت استفاده از 

هزینه سوق داده است، از این رو بسیاري از مدیران شرکتها هنگام ارائه محصول جدید خود تکنیک هاي کاهش 
به بازار از شیوه تعمیم برند استفاده می کنند و استدلال آنها این است که نظرات و تداعی هایی که راجع به 

). برندها می 1390 ،يریدوست و حر فهیمحصول اصلی برند وجود دارد به محصول جدید نیز منتقل می شود (وظ
توانند با مشتریان خود ارتباط برقرار کنند. هنگامی که مصرف کننده در زندگی روزمره خود به دنبال برندي 

و  ینارتیجلب کند (م اخاص جهت برآوردن خواسته هایش اقدام می کند، به دنبال نامی است که رضایت او ر
 ).2014سگورو، 

شود و اشاره به تعهد عمیقی دارد که  یم یو ابعاد نگرش يابعاد رفتار ي هرندیبه برند اغلب دربرگ يوفادار
 يو چر ستالزیمصرف کنندگان را به تلاش و پافشاري براي استفاده ي از برند مورد نظر متمایل می کند (کر

شرکت  يامنافع بلندمدت بر جادیدر ا ییزابه برند نیز از عوامل مهمی است که نقش بس ي). وفادار2014سوچوو ، 
 یکند که نشان م یم فیتعر یتیبه برند را به عنوان موقع ي). آکر وفادار2013و همکاران،  لیکند (بو یم فایا

 متیدر ق يرییکه آن برند تغ یآورد، به خصوص هنگام يرو يگریبه برند د يمشتر کیدهد چقدر احتمال دارد 
 يها تیبه فعال ازیوفادار به برند ن انی). مشتر1386و شمس،  نیدجوادیکند (س یم جادیکالا ا يجنبه ها ریسا ای

و  ایکسب مزا يرا برا يتر شیحاضرند مبلغ ب لیدارند. آن ها با کمال م انیمشتر گرینسبت به د يکمتر یعیترف
عوامل مانندکیفیت  انبرند مورد علاقه خود بپردازند. بر اساس نتایج پژوهش هاي مختلف توسط پژوهشگر تیفیک

 يو چر ستالزیمات، اعتبار برند، رضایت مشتري و نگرش نسبت به برند بر وفاداري تاثیر گذار هستند (کرخد
 ).2014سوچوو، 

ي استفاده از بیمه در کنار اقتصادهاي متفاوت جهان سوالات مهمی در این موارد بر  گسترده گوناگونی
اند؟ با  تورهایی براستفاده از بیمه تأثیر گذاشتهانگیزاند که علل این گوناگونی چیست و بدین ترتیب چه فاک می

کلیدي سرمایه شده و مشوق رشد  بعي مالی اصلی، این سازمان من ارزیابی نقش بیمه به عنوان یک واسطه
 یکیزیدهان به دهان، ابعاد ف غاتیاست از تبل يبرند که مجموعه ا گاهیجا یاثربخش ریباشد. متغ بازارهاي اصلی می

 ریدو متغ ی)، از طرف2014برون،  کیشده است(ار یو خارج یداخل انیکه منجر به جذب مشتر یو ابعاد سنت
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 وسیبه برند شده است (اتاناس يوفادار تیبه نگرش به برند و در نها منجربرند  يها دهیشواهد برند و شن
صورت نگرفته و  یقیکشور تحق مهیدر صنعت ب ژهیکه تا کنون در کشور ما بو ی). اما موضوع2014 س،یستالیکرا

 است که: نیا میبه آن هست ییحاضر در صدد پاسخگو قیسوال که در ذهن محقق نقش بسته و در تحق
 دارد؟ ریتأث نایس مهیشرکت ب انیمشتر يبرند بر وفادار گاهیارتباطات جا یابعاد برند خدمات و اثربخش ایآ

ارتباطات  یابعاد برند خدمات و اثربخش ریبا عنوان تاث یدر پژوهش حاضر محقق بر آن شد تا پژوهش ن،یبنابرا
 یتحقیق بیان م ينظر اتیانجام دهد. در این مقاله ابتدا ادب نایس مهیشرکت ب انیمشتر يبرند بر وفادار گاهیجا

 لیو تحل هیو تجز قیگردد، در ادامه به روش تحق یپرداخته م اتیفر انیگردد، سپس با ارائه مدل پژوهش ، به ب
 .ارائه خواهد شد یشنهاداتیپژوهش ، پ جینتا انیده ها پرداخته خواهد شد و در انتها نیز با بدا

 تحقیق ينظر ادبیات -2

 . ابعاد برند2-1
امروزه قسمت عمده اي ازتولید ناخالص اقتصاد کشور هاي توسعه یافته، بخش خدماتی است؛ بر همین اساس 

کند و برتري خدمت بخشی از سیستم  بسیاري از شرکت ها ایفا میخدمات نقش مهمی را در برنامه بازاریابی 
ارزش مورد تقاضاي مشتریان است؛ از این رو در بازارهاي رقابتی و آزاد، راهبردهایی از قبیل ارائه خدمت با 

). طبق تعریف انجمن 1388کیفیت، بیشترین توجه را بسوي خود جلب کرده است (حاجی کریمی و همکارانش، 
کننده خدمات یا  ام، عبارت، طرح، نماد یا هر ویژگی دیگري است که مشخصن برند:بازاریابی امریکا، مارك یا 

گردد. عنوان قانونی  فروشنده محصولی خاص باشد که به وسیله آن، دیگر محصولات و خدمات مشابه متمایز می
) خدمت عبارت است از، هر عمل یا کاري که یک طرف 1391براي برند، نشان تجاري است (دهدشتی و همکاران،

کند و لزوما نامحسوس باشد و به مالکیت چیزي منجر نشود. تولید خدمت ممکن است به  به طرف دیگر عرضه می
 ). 1392کالاي فیزیکی بستگی داشته یا نداشته باشد (حاجی زاده، 

) یک مدل برند خدماتی ارائه داد که روابط بین ابعاد برند خدماتی و عملکرد یک شرکت را 2000بري (
دهد. بري در این مدل، پیشنهاد کرد که ساخت ارزش ویژه برند خدماتی قوي می تواند نه تنها توسط توضیح می 

ارتباطات برند موثر بلکه توسط تجربه مصرف کننده خلق شود. در حالت مشابه گریس و اکاس، مدل حکم برند 
شنیده "و "شواهد برند"ساسی () را پیشنهاد کردند؛ این مدل،  برند خدماتی را متشکل از دوبعد اSBVخدماتی (
) است؛ که به نوبه خود، توسط چندین مولفه ساخته شده است. این مدل به همه ویژگی هاي برند "هاي برند

کند، درحالیکه شنیده هاي برند  خدماتی اشاره دارد که مشتري در طول قبل از خرید  و مرحله خرید تجربه می
کند؛  ده و کنترل نشده) است که مشتري صرفاً قبل از خرید دریافت میشامل آن نوع از ارتباطات (یعنی کنترل ش

هاي ناملموس  شواهد برند بیش از یک بعد قابل لمس برند (مثل نام برند و قیمت) را به وسیله دربرداشتن ویژگی
 یبررس در برند خدماتی داراست؛ تا بر ارزیابی برند مشتري (مثال احساسات و خدمات کارکنان) تاثیر گذار باشد.

 گر، منحصرید یبرخ و كابعاد، مشتر یبرخ پژوهشگران نیتوسط ا یخدمات يتجار يها نام يبرا ارایه شده يمدلها

، يتجار اسم به توان یم مدلها نیدر ا یخدمات يتجار نام كمشتر ابعاد نمونه، از يبرا است؛ مدل چند ای یک به
(گریس و اکاس،  يمشتر یذهن ریمت، تصویق مثل يابعاد هک یبرد، درحال نام تجارب و ، احساساتیاصل محصول

هاست.  مدل ی) منحصر به برخ2000تبلیغ (بري، و یعموم ، روابطیلامک غاتیانداز خدمت، تبل چشم ) و2005
هاي خدماتی  ها، چارچوبی را به منظور گسترش تحقیق و کشف بیشتر ابعاد برند در بخش تجزیه وتحلیل این مدل
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ایشان همچنین اهمیت ابعاد برند براي خدمات و محصولات برند را مقایسه کردند. این نویسندگان آورد.  فراهم می

پیشنهاد کردند که ابعاد برند ممکن است بین خدمات و کالاي فیزیکی متفاوت باشد تا حدي که گروهی از 
ن هر دو بخش را معمولی مشتریا مشتریان برخی از مولفه ها را در یک بخش بی نظیر بدانند؛ در حالی که بقیه

به اندازه مولفه هاي امکانات فیزیکی  )WOMپندارند. این ابعاد بیشتر بر روي مولفه، ارتباطات دهان به دهان  ( می
هایی مانند  شرکت و کارکنان، متمرکز بوده که براي ارزیابی خدمات برند مهم هستند؛ از سوي دیگر، مولفه

از خود با توجه به تصویر برند از اهمیت بیشتري براي مشتریان کالاي احساسات مصرف کننده و تناسب تجسم 
) و گریس و اکاس 2014). بر اساس عقیده کریستالین و همکاران (2014خدماتی برخوردار است (کریستالیس، 

ی شامل شواهد برند و شنیده هاي برند می باشد که در ذیل به تشریح آن ها پرداخته م) ابعادبرند خدمات 2005(
 گردد.

 شواهد برند
عوامل گفته می شود که هم در مرحله قبل از خرید و هم  در برندسازي خدمات، شواهد برند به مجموعه اي از

همه ابعاد برند خدماتی که بر ارزیابی و ادراك  ،در مرحله مصرف توسط مصرف کننده تجربه می شود. شواهد برند
نظیر نام برند، قیمت، محیط ارائه خدمات، خدمات اصلی، رفتار و مصرف کننده از برند خدمات تأثیر می گذارد؛ 

ظواهر کارکنان، درجه اي که تصویر برند با مصرف کننده تطابق دارد و احساساتی که در طول استفاده از خدمات 
راي را تشکیل می دهند که ب» شواهد برند«گیرد. این ابعاد ملموس و غیر ملموس بدنه بروز می کند را در بر می

در مرحله قبل از خرید، مصرف کنندگان می توانند شواهد مربوط به برند  مشتریان خدمات، قابل دسترسی است.
خدماتی را از طریق موارد ملموس و شناخته شده تر نظیر نام برند، قیمت و محیط ارائه خدمات ارزیابی کنند 

و نگرش مشتري نسبت به برند، طبق  رابطه مثبت شواهد برند با رضایت مشتري ).2005(گریس و اکَاس،
 ) تایید شده است.2005مطالعات گریس و اکُاس (

 شنیده هاي برند
شنیده هاي برند، به ارتباطات تجربه شده توسط مشتریان در طول مرحله قبل از خرید، مانند ارتباطات کنترل 

ان به دهان، تبلیغات پرداخت نشده) شده (یعنی تبلیغات، ترویج ها) و ارتباطات کنترل نشده (یعنی ارتباطات ده
). قبل از خرید این منابع اطلاعاتی به طور مستقیم انتظارات مشتري را 2005اشاره می کند (گریس و اکاس، 

علاوه بر این،  .)2001شکل می دهند و در نتیجه به شدت با رضایت مشتري در ارتباط است (بابن و بابن، 
اك برند خدمات مصرف کنندگان را تاثیر می گذارد (برودي و همکاران، تبلیغات بر نگرش ، قصد خرید و ادر

، در حالی که ارتباطات دهان به دهان به طور قابل توجهی بر روي نگرش و رفتار خرید مشتریان تاثیر می  )2009
متشکل از سه بعد مبتنی بر این    برند هاي ). شنیده1999؛ مانگولد و همکاران، 2000گذارد (بنسل و ویر، 

واقعیت است که ارتباطات دهان به دهان به عنوان یک منبع شخصی از اطلاعات متفاوت از تبلیغات پرداخت 
نشده می باشد، از این رو ماهیت ناملموس پیشنهادات خدمات اهمیت بالاتري به ارتباطات دهان به دهان می 

رش برند، همچنین فرض می شود  که شنیده هاي برند بر شواهد برند تاثیر دهد. علاوه بر ارتباط مستقیم آن با نگ
می گذارد، چنانکه انتظار می رود متغیرهاي ارتباطات اغلب ارزیابی مشتریان از ابعاد برند را تحتت تاثیر قرار می 

ز گرایشات دهد. از این جهت، مشکل رایج در تعیین سطح کیفی مطلق خدمات می تواند منجر به درك مشتري ا
هاي برند به روشی اشاره  تحت تأثیر منابع مختلف اطلاعات دریافت شده قبل از خرید یا مصرف می شود. شنیده

هاي برند از یکدیگر متفاوتند اولی به دلیل  شوند. شواهد برند و شنیده دارد که مشتریان به شواهد برند مرتبط می
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یت ارتباط غیرمستقیم با آنها. با توجه به مطالب گفته شده، ارتباط مستقیم با مشتریان و دومی به دلیل ماه
تواند بر  هاي برند) می تفاوت این دو سازه دلیل بر نا مرتبط بودن آنها نیست. در واقع متغیرهاي ارتباطی (شنیده

    .کنند تأثیر بگذارد برند را درك می روشی که مشتریان شواهد

 . نگرش به برند2-2
در اکثر مطالعات و مقالات تحقیقاتی گذشته در مورد بازاریابی، محبوبیت زیادي پیدا  نگرش مفهومی است که

). به 2016؛ شوینسکی و دابروسکی، 2007؛ بانیت، جکسایت و ویرویلیت ،1981کرده است (میشل و اوسلون، 
)، به صورت 1993همین دلیل، تعاریف قابل دسترس زیادي در مورد این اصطلاح وجود دارد. لوتون و دلا بیتا (

نگرد: به صورت مثبت یا  یک فرد چگونه به یک شی می"کنند که  گسترده نگرش را به این صورت تعریف می
دهند، نگرش برندها را با یک  )، نیز تعاریف شان را ارائه می1981. میشل و اولسون ("منفی، مطلوب یا نامطلوب؟

کنند.  توصیف می "از یک شیئی مثل یک محصول ماركارزیابی درونی یک فرد "مرجع مشخص تر و با توجه به 
برند یک شرکت یک دارایی بسیار با ارزش است و در اغلب موارد از نظر ارزش با محصولات و خدمات ارائه شده 

ي ارزیابی  ). نگرش به برند نتیجه2012؛جادسون و دواساگایام و بلاف، 2010کند (استینمن و هاکینز،  برابري نمی
ها و مزایایی که  هاي بین ویژگی ست، که شامل عواملی مثل آگاهی از برند، تصویر برند، و وابستگیکلی برند ا

). همچنین دلایل بسیاري 2012؛ براهن و همکارانش، 1975شوند (فیشبین و اجزن،  مبتنی بر برند هستند، می
ها به این حقیقت نسبت داده  ي بلند مدت داشتن به سطح نگرش به برند وجود دارد که یکی از آن براي علاقه

توان پیشبینی هاي خوبی از  ها می ها نسبتاً پایدار و با ثبات هستند، بنابراین با استفاده از آن شود که نگرش می
ها براي بازاریابان مهم است، به طوري که  ). همچنین نگرش1981رفتار مصرف کننده داشت (میشل و السون، 

 ).2003ارزیابی مصرف کنندگان محصول/خدمات/ برند داشته باشند (بلچ و بلچ، توانند خلاصه اي از  ها می آن

 . جایگاه برند2-3
اشغال شود. و  انینسبت به محصولات رقبا در اذهان مشتر زیمکان متما کیآن است که  یابی گاهیمفهوم جا

 یول افتهیتوسعه  يمشتر یابیاست که دربازار کیمفهوم مهم استراتژ کی یابی گاهی) معتقد است جا2004بستر (
در  یابی گاهی). جا2008 س،یکالافات واجراء برابر دارد (بلنک سون  تیهم قابل یمحصولات و خدمات صنعت يبرا
شکل  1970 لیو اوا 1960شد، در دهه  جادیو ساختار بازار ا ،يهدف گذار ،يکه در بخش بند یراتییتغ یپ

 یابی گاهیکردند. آنها معتقد بودند. جا انیمفهوم را ب نیو جک تروت   ا سیال را غاتیتبل ریبار دو مد نیگرفت. اول
 یابی گاهیکردند که جا انیفرد، آنها ب کی یحت ایمؤسسه و  ایکالا، خدمت، شرکت  کیشود،  یبا محصول شروع م

 یم ) انجامی(متقاض ياست که با ذهن مشتر يزیخدمت انجام شود بلکه چ ایمحصول  کی يکه برا ستین يزیچ
 یخلاقانه م یتیرا مسئول یابی گاهی. جادیده یم یبه کالا خاص یاحتمال يشما در ذهن مشتر نکهیا یعنیشود. 

تواند از  یمشابه م يتجار يبازار اشباع شده از نام ها کیموجود در  ينام تجار کیآن  لهیدانند که به وس
). آنها 1392و همکاران، ي؛ محمود1385هدف برخوردارشود( واکر،  انیممتاز و بارز در اذهان مشتر یگاهیجا

 نیمضمون مورد نظر کاتلر هم بود که چن نید داشتند که ایتأک یابی گاهیجا یغاتی/ تبل یبر ابعاد ارتباط شتریب
 کیاشغال کردن  يشرکت برا کی یذهن ریکالا و تصو یعمل طراح یابی گاهیدارد: جا یابی گاهیاز جا یفیتعر

برخوردار گردند. آرنوت   یانیبرجسته و نما یرقابت گاهیاز جا کهیدر ذهن بازار هدف است به طور زیمکان متما
دادن و مشاهده  رییکردن، تغ فیتوص يبردن و کنکاش برا شیپ يروند تکرار ،یابی گاهیدارد: جا یان می) ب1993(

 ).2004ار است. (گوش،  قابل فروش در باز یش کینمودن ادراکات مصرف کننده در مورد 
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 . وفاداري مشتریان به برند2-4

 نیا لیاست که دل دیتکرار خر یبه برند به معن يشد. وفادار جادیا 1940بار در دهه  نیاول ،يمفهوم وفادار
عوامل  جهیبلکه نت ستین ياریواکنش اخت کیصرفا  دیتکرار خر گر،یباشد. به عبارت د یم یروان يندیرفتار، فرآ

 یم جادیدر شنونده ا یمثبت تیذهن يوفادار). واژه 2006و هانسن،  لریباشد (م یم يو هنجار یاحساس ،یروان
در  رایرابطه هر دو برنده باشند. اخ نیکه طرف ردیگ یسرچشمه م یاز روابط يکند، چرا که اغلب موارد وفادار

 یموسسه در طول زمان استفاده م کیاز  يبه ادامه هوادار يمشتر لیتما انیب يواژه برا نیاز ا يکتب اقتصاد
آن  دیخر هیکالاها و خدمات آن موسسه و توص يانحصار حایو ترج یاستفاده دائم و دیشود که به صورت خر

مفهوم روبه رو  نیاز ا یگوناگون فیبا تعار يوفادار اتیادب یکند در بررس یبروز م انیمحصولات به دوستان و آشنا
جوانب آن را  یتمام کهبه برند ارائه کرده اند  ياز وفادار یمفهوم یفی) تعر1973(  نریو ک ی. جاکوبمیشو یم

 ی) ، میتصادف شامدیپ کی) متعصبانه  (و نه دی(خر يواکنش رفتار کیبه برند را  ي: آنان وفادار ردیگ یدربرم
از برندها در مقابل  يدر مواجهه با مجموعه ا رنده،یگ میتصم يتوسط واحدها ،یدانند که در مدت زمان طولان

 یم دای) بروز پیابیارز ،يریگ می(تصم یروان يندهایاز فرآ یتابع صورتو به  ییبرندها نیاز چن گرید يمجموعه ا
 کیبه برند عبارت است از  ي) وفادار1999( وریاول دگاهی). از د1393،ي؛ به نقل از احمد1388نژاد،  یکنند (جمال

آن  وجبداده شده، که به م حیخدمت ترج ایمحصول  کیاضافه تر  دیخر ای ندهیمجدد درآ دیبه خر قیتعهد عم
 رییتغ يبرا یلیپتانس یابیبازار يو تلاش ها  یطیاثرات مح نکهیا رغمیعل ،یو مشابه يتکرار يعلامت تجار

ه درك شد ياز برتر یینها يرا کارکرد يمشتر يوفادار يشود؛ در واقع و يداریآورند، خر یرفتارها به وجود م
و همکاران،  نیجواد دیداند (س یآنها م ییو اثرات هم افزا یاجتماع يو بندها دیق ،یمحصول، نگرش شخص

آمده و  دیپد 1940 ي در دهه یابیبازار اتیدر ادب ي) معتقد هستند که مفهوم وفادار2005(  لی). راندل و ت1389
، دو مفهوم 1945و 1944 يسالها ی) ؛ بعد از آن ط2012و همکاران،  کایبوده است (ک يامرتک بعد يدر ابتدا

مطرح شد و سهم  بازار  که  ینگرش يبرند  که بعدها به عنوان وفادار حیگرفت:  ترج شکل يمجزا درباره وفادار
شد و  کیآکادم اتیوارد ادب يسال بعد از آن  مفهوم وفادار 30  د؛یارائه گرد يرفتار يبعدها تحت عنوان وفادار

 ي). وفادار1390زاده،  دریحباشد ( يو رفتار ینگرش ياز وفادار یبیترک تواندیم يکه وفادار افتندیمحققان در
به برند را اغلب مترادف با  يرفتار يکنند؛ وفادار دیبرند خر  کیمجدداً از  انیمعناست که مشتر نیبه ا يرفتار

است  يتوسط مشتر دیکه فراتر از تکرار خر ینگرش ي). وفادار1388(جوانمرد،  ندینما یم ریتعب دیتکرار رفتار خر
 ینگرش يرسد که وفادار ی). به نظر م2012و همکاران ،  کایخاص است (ک ينام تجار کیبه  یتعهد واقع انگریو ب

است که  یباشد و زمان یم انیمشتر یتعهد رجحان ده انگریبا دوام تر است و ب يرفتار ينسبت به وفادار
دادند که  اننش 2004و استاثاکوپولوس  در سال  زیشود. گونار یبرند مشاهده م کیاز  يمنحصر به فرد  يارزشها
به برند هم به نگرش  يمفهوم وفادار نیمنجر شود؛ بنابرا يرفتار يوفادار شیممکن است به افزا ینگرش يوفادار

 2012که در سال  یقی). در تحق2006؛ شانگ و همکاران ،1388و هم به رفتار توسعه داده شده است (جوانمرد، 
برند  يبرند و ابعاد وفادار تیرضا نیارتباط ب رفت،یبرند و نقش ارزش لذت) صورت پذ يتحت عنوان (وفادار

 ).2012و همکاران،   کایقرار گرفت (ک دیی) مورد تایو نگرش ي(رفتار

 مدل پژوهش و بیان فرضیه ها -2-5
 و است  شده ساخته است برقرار تنگاتنگی ارتباط شان بین که هایی فرضیه و مفاهیم از تحقیق مفهومی مدل

 شماتیک الگویی ،ينظر چارچوب یا مفهومی مدل  می دهد. تشکیل را یافته وحدت و منسجم واحد مجموع در
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 نگرش به برند شنیده هاي  برند

اثربخشی ارتباطات جایگاه 
 برند

 وفاداري مشتریان

 شواهد  برند

 آن در که است مدلی مناسب، مفهومی مدل و دهد می نشان را تحقیق يمتغیرها و مفاهیم بین روابط که است
 چارچوب مند، نظام و علمی تحقیقات انجام يبرا .شود داده نشان خوبی به تحقیق يها فرضیه و سؤالات جایگاه

 .است نیاز مورد شود، می نامیده مفهومی مدل اصطلاحاً که ينظر و علمی
 یانمشتر يبرند بر وفادار یگاهارتباطات جا یابعاد برند خدمات و اثربخش یراثت یحاضر بررس یقهدف تحق

 نام برد: یرتوان به شرح ز یرا م یقتحق يها یرباشد. لذا متغ یمینا س ي یمهشرکت ب
 يیرهامتغبر این اساس . یانمشتر يبرند، وفادار يها یدهبرند، شواهد برند، شن یگاهارتباطات جا اثربخشی

  نمود: یمترس یرز یتوان به صورت مدل مفهوم یرا م یقتحق

 مدل مفهومی تحقیق -1شکل
  

 

 

 

 

 

 

 

 ارائه ينظر مدل يمبنا بر را ها فرضیه این توان می که رسد نظرمی به ذکرشده تحقیقات مجموع به توجه با

 :نمود مطرح 1شده در شکل
 فرضیه هاي اصلی:

 .دارد تأثیر یناس یمهشرکت ب یانمشتر يوفادار بر برند یگاهارتباطات جا یاثربخش
 .دارد تأثیر یناس یمهشرکت ب یانمشتر يوفاداربر ابعاد برند خدمات 

 فرضیه هاي فرعی:
 .دارد تأثیر یناس یمهشرکت ب یاننگرش به برند مشتر بربرند  یگاهارتباطات جا یاثربخش فرضیه اول:
 .دارد تأثیر یناس یمهشرکت ب یاننگرش به برند مشتر برشواهد برند  فرضیه دوم:
 .دارد تأثیر یناس یمهشرکت ب یاننگرش به برند مشتر بربرند  يها یدهشن فرضیه سوم:

 .دارد تأثیر یناس یمهشرکت ب یانشواهد برند مشتر بر برند يها یدهشن: چهارم یهفرض
 .دارد تأثیر یناس یمهشرکت ب یانمشتر يوفادار برنگرش به برند  :پنجم یهفرض
 یناس یمهشرکت ب یانمشتر يبرند بر وفادار یگاهارتباطات جا یاثربخش یرتأث درنگرش به برند  :ششم یهفرض

 .دارد نقش میانجی
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 نقش میانجی یناس یمهشرکت ب یانمشتر يبر وفادار برند يها یدهشن یرتأث درنگرش به برند : هفتم یهفرض

 .دارد
 .دارد نقش میانجی یناس یمهشرکت ب یانمشتر يشواهد برند بر وفادار یرتأث درنگرش به برند : هشتم یهفرض

 تحقیق روش -3
ل یتحله و یداده ها و اطلاعات و روش تجز ياز نظر گردآور ، ياربردکق یتحق یکحاضر از نظر هدف،  قیتحق

ه در ک یمساله و پرسش واقع یکاست تا  نیپژوهشگر بر ا یباشد که سع یم یشیر آزمایو غ یفیق  توصیتحق یک
 باشد. یم یمایشیبر حسب نحوه اجراء از نوع پ و همچنین ق پاسخ دهدیفرآیند تحق یک یعمل وجود دارد ط

تعداد شعب بیمه سینا در شهر شد. ینا می باس یمهشرکت ب یانمشترتحقیق حاضر شامل کلیه  يجامعه آمار
شعبه می باشد که به دلیل گستردگی این تعداد شعب و به منظور تسهیل روند توزیع و گردآوري  2448تهران، 

ي این شرکت در شهر تهران به عنوان جامعه تحقیق تحت پوشش شعبه مطهرپرسشنامه تحقیق، مشتریان شعب 
،  باشدیمحدود منابوده و حجم جامعه  یبیاس ترتیبا مق یچون سؤالات پژوهش از نوع چند ارزش انتخاب شدند.

ده است. با توجه به فرمول فوقدر سطح ین حجم نمونه استفاده گردییتع يبرااز فرمول جامعه نامحدود کوکران 
که ما براي اطمینان بیشتر  دین گردیینفر تع 384.16حداقل حجم نمونه برابر با  05/0درصد و دقت  95نان یاطم

 .نفر در نظر گرفتیم 400حجم نمونه را
محدود بودن تعداد نان یو همچن يموجود در جامعه آمار يل همگن بودن واحدهاین پژوهش، به دلیدر ا

ک ی يجامعه آمار ين روش اعضایساده استفاده شده است. در ا یاز روش تصادف یناس یمهشرکت ب یانمشتر
 .دارند یانتخاب شدن به عنوان آزمودن يرابر بران و بیشانس مع

 اطلاعات يگردآور ابزار و روش
 يآور جمع ابزار .شده است استفاده یدانیم روش از ازین مورد اطلاعات يآور جمع جهت پژوهش نیا در

 هکپرسشنامه  سؤالات .باشد یم ق،یتحق سوالات یابی ارز و سنجش جهت نام یب پرسشنامه یک شامل اطلاعات
از کاملاً  فیط 5 شامل هک رتیکل يدرجه ا پنج فیط و یبیاس ترتیمق اساس بر باشد، یم پرسش 38 شامل

 .است دهیگرد میتنظ مخالفم تا کاملاً موافقم

 ابزار ییایپا و ییروا
ن پژوهش با توجه به یدر اآن است.  يریگهر پژوهش، مناسب بودن ابزار اندازه يهان جنبهیتراز مهم یکی

شتر از روش ینان بید بود. اما به منظور اطمییمورد تا یآن به طور ضمن ییروا ینامه به نوعاستاندارد بودن پرسش
قرار گرفت و از آنان در و متخصصین ار اساتید محترم ینامه در اختن منظور پرسشیشد. به ا استفاده يصور ییروا

د قرار ینامه مورد تأیپرسش یشد و با اصلاحات جزئ یهدف مربوط، نظر خواه یابیمورد هر سوال و در خصوص ارز
ن یترکرونباخ که از مهم ين پژوهش از روش آلفایمورد استفاده در ا يریگابزار اندازه ییایجهت سنجش پا گرفت.

مم که ینیکرونباخ آن بالاتر از سطح مقدار م يکه آلفا يباشد استفاده شده است. ابزاریها من روشیترجیو را
ن پژوهش با استفاده یبرخوردار است. در ا یمناسب ییایباشد از پا 7/0 یعنید یشنهاد گردی) پ1987( یط نانلتوس

د. بنابراین با توجه به نتایج به دست یپرسشنامه برآورد گرد ییایکرونباخ پا يو با روش آلفا SPSSاز نرم افزار 
ن یانگر ایباشد ب یم 7/0نکه بالاتر از حداقل مقدار ین برآورد با توجه به ایا -1آمده و نشان داده شده در جدول

 برخوردار است. ییبالا ییایهاي مورد استفاده در این پژوهش  از پانامهاست که پرسش
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 آلفاي کرونباخ پرسشنامه -1جدول 
 آلفاي کرونباخ تعداد سوال ها متغیر

 0.758 سوال 2 نگرش به برند

 0.782 سوال 20 شواهد به برند
 0.703 سوال 8 هاي برند شنیده

 0.748 سوال 4 وفاداري مشتریان
 0.737 سوال 4 اثربخشی ارتباطات جایگاه برند

 

 ها داده وتحلیل تجزیه -4
باشد. آمار هاي تحقیق، تکیه اصلی بر استفاده از آمار استنباطی میدر این قسمت، جهت تحلیل داده

شده در نمونه، کاربردي در مورد جمعیتی که نمونه از آن کند که آیا الگوهاي توصیف استنباطی مشخص می
انتخاب شده دارد یا نه. در این بخش به منظور بررسی تاثیر ابعاد برند خدمات و اثربخشی ارتباطات جایگاه برند بر 
وفاداري مشتریان شرکت بیمه سینا از  روش رگرسیون خطی استفاده شده است. در رگرسیون خطی، متغیر 

شود. ضرائب هر یک از این مؤلفه ها در صورت یک ترکیب خطی از مؤلفه هاي پیش بینی کننده ظاهر میوابسته ب
از  کیبا توجه به اینکه یمدل رگرسیونی برازش شده بیانگر میزان ارتباط این مؤلفه با متغیر پاسخ  می باشد. 

ن منظورآزمون یا يمی باشد، برا ع متغیرهاي پاسخیمفروضات استفاده از روش رگرسیون خطی نرمال بودن توز
 ی) نشان داده شده است. هنگام بررس2ه نتایج آن درجدول (کرنوف را به کار گرفته شده است،یاسم– لموگروفک

م. یکن یتست م  %5 يها نرمال است را در سطح خطا ع دادهینکه توزیبر ا یها ما فرض صفر مبتن نرمال بودن داده
نکه یبر ا یرد فرض صفر مبتن يبرا یلین صورت دلید، در ایبدست آ 0.05 يگتر مساون اگر آماره آزمون بزریبنابرا

 ها نرمال خواهد بود.  ع دادهیگر توزیداده نرمال است، وجود نخواهد داشت. به عبارت د

 ):نتایج آزمون نرمال بودن مشاهدات2جدول(
 متغیر وابسته سطح معناداري آماره کلموگروف نتیجه
 وفاداري 1.256 0.085 نرمال
 نگرش به برند 1.330 0.058 نرمال
 شواهد برند 1.196 0.114 نرمال

توان نتیجه گرفت که باشند، میمی 0.05) که بزرگتر از 2با توجه به سطوح معناداري بدست آمده در جدول (
هاي پژوهش فرضیه توانباشد.بنابراین میداراي توزیع نرمال می 0.05متغیرهاي تحقیق در سطح خطاي نوع اول 

 را با استفاده از رگرسیون خطی مورد آزمون قرار داد.

 ) نتایج برازش مدل رگرسیونی بین اثربخشی ارتباطات جایگاه برند و  ابعاد برند خدمات بر وفاداري مشتریان3جدول(

 پارامتر
 سطح معناداري Tآماره آزمون  ضریب استاندارد شده خطاي برآورد ضریب رگرسیون

0.330 0.049 0.320 6.741 0.000 

 اثربخشی ارتباطات جایگاه برند
 واتسون -آماره دوربین سطح معناداري مدل آماره آزمون تحلیل واریانس ضریب تعیین ضریب همبستگی

0.320 0.102 45.440 0.000 2.188 
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اثربخشی ارتباطات درصد از تغییرات در وفاداري مشتریان توسط  10دهد که ضریب تعیین مدل نشان می

دهد که این مدل براي تبیین باشد. همچنین نتایج آزمون تحلیل واریانس نشان میجایگاه برند قابل تببین می
تغییرات موجود در فرآیند وفاداري مشتریان مناسب بوده است. بدین معنا اثربخشی ارتباطات جایگاه برند بر 

 دارد.وفاداري مشتریان در جامعه مورد پژوهش تأثیر 

 ) نتایج برازش مدل رگرسیونی بین ابعاد برند خدمات بر وفاداري مشتریان4جدول(

 پارامتر
 سطح معناداري Tآماره آزمون  ضریب استاندارد شده خطاي برآورد ضریب رگرسیون

1.151 0.070 0.635 16.396 0.000 

 ابعاد برند خدمات
 واتسون -آماره دوربین سطح معناداري مدل واریانسآماره آزمون تحلیل  ضریب تعیین ضریب همبستگی

0.320 0.102 45.440 0.000 2.188 

درصد از تغییرات در وفاداري مشتریان توسط ابعاد برند خدمات قابل  10دهد که ضریب تعیین مدل نشان می
تغییرات موجود در  دهد که این مدل براي تبیینباشد. همچنین نتایج آزمون تحلیل واریانس نشان میتببین می

فرآیند وفاداري مشتریان مناسب بوده است. بدین معنا ابعاد برند خدمات بر وفاداري مشتریان در جامعه مورد 
 پژوهش تأثیر دارد.

 ) نتایج برازش مدل رگرسیونی بین اثربخشی ارتباطات جایگاه برند و نگرش به برند مشتریان5جدول(

 پارامتر
 ضریب رگرسیون

خطاي 
 برآورد

 سطح معناداري Tآماره آزمون  ضریب استاندارد شده

0.238 0.049 0.238 4.889 0.000 

اثربخشی ارتباطات جایگاه 
 برند

ضریب 
 همبستگی

ضریب 
 تعیین

آماره آزمون تحلیل 
 واریانس

سطح معناداري 
 مدل

 -آماره دوربین
 واتسون

0.238 0.057 23.900 0.000 2.322 

 
درصد از تغییرات در نگرش به برند مشتریان توسط  6دهد که تنها حدود ضریب تعیین مدل نشان می

دهد که این باشد. همچنین نتایج آزمون تحلیل واریانس نشان میاثربخشی ارتباطات جایگاه برند قابل تببین می
شی مدل براي تبیین تغییرات موجود در فرآیند نگرش به برند مشتریان مناسب بوده است. بدین معنا اثربخ

 ارتباطات جایگاه برند بر نگرش به برند مشتریان در جامعه مورد پژوهش تأثیر دارد. 

 نتایج برازش مدل رگرسیونی بین شواهد برند و نگرش به برند مشتریان -6جدول

 پارامتر
 سطح معناداري Tآماره آزمون  ضریب استاندارد شده خطاي برآورد ضریب رگرسیون

0.956 0.081 0.511 11.865 0.000 

 شواهد برند
 واتسون -آماره دوربین سطح معناداري مدل آماره آزمون تحلیل واریانس ضریب تعیین ضریب همبستگی

0.511 0.261 140.786 0.000 2.187 

درصد از تغییرات در نگرش به برند مشتریان توسط شواهد برند قابل  26دهد که ضریب تعیین مدل نشان می
دهد که این مدل براي تبیین تغییرات موجود در همچنین نتایج آزمون تحلیل واریانس نشان میباشد. تببین می
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فرآیند نگرش به برند مشتریان مناسب بوده است. بدین معنا شواهد برند بر نگرش به برند مشتریان در جامعه 
 مورد پژوهش تأثیر دارد.

 و نگرش به برند مشتریاننتایج برازش مدل رگرسیونی بین شنیده هاي برند  -7جدول

 پارامتر
 سطح معناداري Tآماره آزمون  ضریب استاندارد شده خطاي برآورد ضریب رگرسیون

0.290 0.064 0.220 4.506 0.000 

 شنیده هاي برند
 واتسون -آماره دوربین سطح معناداري مدل آماره آزمون تحلیل واریانس ضریب تعیین ضریب همبستگی

0.220 0.049 20.302 0.000 2.283 

 

درصد از تغییرات در نگرش به برند مشتریان توسط شنیده هاي برند   5دهد که تنها ضریب تعیین مدل نشان می
دهد که این مدل براي تبیین تغییرات باشد. همچنین نتایج آزمون تحلیل واریانس نشان میقابل تببین می

بوده است. بدین معنا شنیده هاي برند بر نگرش به برند  موجود در فرآیند نگرش به برند مشتریان مناسب
 مشتریان در جامعه مورد پژوهش تأثیر دارد.

 یانبرند و شواهد برند مشتر يها یدهشننتایج برازش مدل رگرسیونی بین  -8جدول

 پارامتر
 سطح معناداري Tآماره آزمون  ضریب استاندارد شده خطاي برآورد ضریب رگرسیون

0.140 0.035 0.198 4.034 0.000 

 شنیده هاي برند
 واتسون -آماره دوربین سطح معناداري مدل آماره آزمون تحلیل واریانس ضریب تعیین ضریب همبستگی

0.198 0.039 16.276 0.000 1.839 

درصد از تغییرات در شواهد برند مشتریان توسط شنیده هاي برند   4دهد که تنها ضریب تعیین مدل نشان می 
دهد که این مدل براي تبیین تغییرات باشد. همچنین نتایج آزمون تحلیل واریانس نشان میقابل تببین می

موجود در فرآیند شواهد برند مشتریان مناسب بوده است. بدین معنا شنیده هاي برند بر شواهد برند مشتریان در 
 جامعه مورد پژوهش تأثیر دارد.

 یانمشتر ينگرش به برند و وفاداربین نتاج برازش مدل رگرسیونی  -9جدول

 پارامتر
 سطح معناداري Tآماره آزمون  ضریب استاندارد شده خطاي برآورد ضریب رگرسیون

0.605 0.042 0.588 14.488 0.000 

 نگرش به برند
 آماره آزمون تحلیل واریانس ضریب تعیین ضریب همبستگی

سطح معناداري 
 مدل

 واتسون -آماره دوربین

0.588 0.345 209.906 0.000 2.045 

درصد از تغییرات در وفاداري مشتریان توسط نگرش به برند قابل  40دهد که ضریب تعیین مدل نشان می 
دهد که این مدل براي تبیین تغییرات موجود در باشد. همچنین نتایج آزمون تحلیل واریانس نشان میتببین می

فرآیند وفاداري مشتریان مناسب بوده است. بدین معنا نگرش به برند بر وفاداري مشتریان در جامعه مورد پژوهش 
 تأثیر دارد. 
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است  2.5تا  1.5در تمامی موارد از  آنجایی که مقدار آماره دوربین واتسون به دست آمده از جداول فوق بین 

هاي مذکور از نیکویی برازش مناسب توان فرض استقلال جملات خطاي رگرسیونی را پذیرفت. در نتیجه مدلمی
 به لحاظ برقراري شرط استقلال جملات برخوردار هستند.

از رگرسیون سلسله مراتبی استفاده شده است ،  در این پژوهش به منظور بررسی نقش میانجی نگرش به برند
 می باشد.12و  11و  10ی به شرح مندرج در جداولکه نتایج هر بررس

 یانمشتر يوفاداربر نگرش به برند  يگر یانجیمنتایج تحلیل هاي رگرسیون سلسله مرتبی براي آزمون هاي  -10جدول
 Model 1 Model2 Model 3 

اثربخشی ارتباطات جایگاه برند (متغیر 
 مستقل)

)sig.=0.000(
0.330 

)sig.=0.000(0.197 )sig.=0.010(0.617- 

 -sig.=0.000(0.558 )sig.=0.310(0.235(  نگرش به برند (متغیر میانجی گر)

نگرش به × اثربخشی ارتباطات جایگاه برند 
 برند

  )sig.=0.001(0.248 

∆R2  0.277 0.018 

Total R2 0.102 0.380 0.398 

Adjusted R2 0.100 0.377 0.394 

F 45.440 121.525 87.350 

Sig. 0.000 0.000 0.000 

 
با در نظر گرفتن نقش میانجی  یانمشتر يوفادارو برند  یگاهارتباطات جا یاثربخشبه منظور بررسی رابطه بین 

 یاثربخشاز رگرسیون سلسله مراتبی در سه مدل استفاده شد. در مدل اول متغیر مستقل (نگرش به برند گر 
) نیز نگرش به برندمدل دوم علاوه بر متغیر مستقل، متغیر میانجی گر () وارد مدل شد، در برند یگاهارتباطات جا

وارد مدل شد و در نهایت در مدل سوم علاوه بر متغیر مستقل و متغیر میانجی گر، اثر تعاملی متغیر مستقل و 
 در. شد دار ) معنی0.330= �(برند  یگاهارتباطات جا یاثربخشنیز وارد مدل شد. در مدل اول تأثیر  یانجیممتغیر 

مدل دوم تأثیر    در. کند می تبیین را مشتریان وفاداري متغیر واریانس درصد 10 بین پیش متغیر مدل این
.0= �(برند  یگاهارتباطات جا یاثربخش .0= �(نگرش به برند و  )197 ) معنی دار شد. در این مدل متغیرهاي 558

و نگرش به برند کنند. در مدل سوم اثر تعاملی  یرا تبیین م یانمشتر يوفاداردرصد واریانس  38پیش بین 
 40) بر وابسته نیز معنی دار شد. در این مدل متغیرهاي پیش بین 0.248= �(برند  یگاهارتباطات جا یاثربخش

به عنوان   نگرش به برندرا تبیین می کنند بنابراین می توان گفت نقش متغیر  یانمشتر يوفاداردرصد واریانس 
 شود. گر تأیید می متغیر میانجی

 متغیر ) معنی دار نشد. در این مدل0.101= �(برند  يها یدهشننتایج نشان می دهد که در مدل اول تأثیر 
 یدهشندر مدل دوم تأثیر  . کند نمی تبیین را مشتریان وفاداري متغیر واریانس از درصدي هیچ تقریبا بین پیش

.0= �(نگرش به برند ولی  معنادار نشد) 0.078−= �(برند  يها ) معنی دار شد. در این مدل متغیرهاي 618
 یدهشنو نگرش به برند کنند. در مدل سوم اثر تعاملی  را تبیین می یانمشتر يوفاداردرصد واریانس  35پیش بین 
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درصد واریانس  35) بر وابسته معنی دار نشد. در این مدل متغیرهاي پیش بین همچنان 0.050= �(برند  يها
به عنوان متغیر میانجی   نگرش به برندرا تبیین می کنند بنابراین می توان گفت نقش متغیر  یانمشتر يوفادار

 شود. گر تأیید نمی

 یانمشتر يوفاداربر نگرش به برند ي گر یانجیمنتایج تحلیل هاي رگرسیون سلسله مرتبی براي آزمون  -11جدول 
 Model 1 Model2 Model 3 

 -sig.=0.137(0.101 )sig.=0.165(0.078- )sig.=0.438(0.245( شنیده هاي برند (متغیر مستقل)
 sig.=0.000(0.618 )sig.=0.100(0.467(  نگرش به برند (متغیر میانجی گر)

 sig.=0.592(0.050(   نگرش به برند× شنیده هاي برند 
∆R2  0.343 0.000 

Total R2 0.006 0.348 0.349 
Adjusted R2 0.003 0.345 0.344 

F 2.220 106.168 70.747 
Sig. 0.137 0.000 0.000 

 یانمشتر يوفاداربر نگرش به برند ي گر یانجیمنتایج تحلیل هاي رگرسیون سلسله مرتبی براي آزمون هاي  -12جدول
 Model 1 Model2 Model 3 

 sig.=0.000(1.575 )sig.=0.000(1.350 )sig.=0.000(1.579( شواهد برند (متغیر مستقل)
 sig.=0.000(0.236 )sig.=0.018(0.478(  نگرش به برند (متغیر میانجی گر)

 -sig.=0.224(0.070(   نگرش به برند× شواهد برند 
∆R2  0.039 0.001 

Total R2 0.670 0.709 0.710 
Adjusted R2 0.669 0.708 0.708 

F 809.166 483.665 323.332 
Sig. 0.000 0.000 0.000 

  

) معنی دار شد. در این مدل متغیر 1.575= �(شواهد برند تأثیر  -12بر اساس نتایج به دست امده در جدول 
 �(شواهد برند در مدل دوم تأثیر  . کند می تبیین را مشتریان وفاداري متغیر واریانس از درصد 67 بین پیش

.0= �(نگرش به برند ) و 1.350= درصد واریانس  71) معنی دار شد. در این مدل متغیرهاي پیش بین 236
) بر 0.070−= �(شواهد برند و نگرش به برند کنند. در مدل سوم اثر تعاملی  را تبیین می یانمشتر يوفادار

را تبیین  یانمشتر يوفاداردرصد واریانس  71وابسته معنی دار نشد. در این مدل متغیرهاي پیش بین همچنان 
 شود. به عنوان متغیر میانجی گر تأیید می  نگرش به برندکنند بنابراین می توان گفت نقش متغیر می 
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 نتایج و پیشنهادات پژوهش -5

، مثبت بودن ضریب رگرسیونی بدست آمده براي این 3با توجه به نتایج به دست امده از پژوهش و جدول
ت جایگاه برند با متغیر پاسخ وفاداري مشتریان است. ي مثبت بودن رابطه اثربخشی ارتباطامؤلفه نشان دهنده

بدین معنی که هر چه اثربخشی ارتباطات جایگاه برند بیشتر  باشد، وفاداري مشتریان بالاتر است. نتایج به دست 
) و 2000و و ناوین (ی)، 2008)، جیانا عبدالکریم و همکاران (2012اران (کونگ و همیآمده با نتایج مطالعات ل

از  یناس ي یمهشرکت ب يبرندسازبنابراین پیشنهاد می شود که  ) همسو می باشد.1392درزاده و زندوي (شاهبن
گرفته و همچنین سعی ... صورت  واستفاده از لگو و یبازرگان یامپ یغات،تبلیج مانند را یارتباط يها یتفعال یقطر

، 4همچنین با توجه به جدول شود.شرکت  ینبرند ا یرموجب شفاف شدن  تصویمه شرکت ب یابیبازار شود که
ي مثبت بودن رابطه اش با متغیر مثبت بودن ضریب رگرسیونی بدست آمده براي ابعاد برند خدمات ، نشان دهنده

پاسخ وفاداري مشتریان است. بدین معنی که هر چه ابعاد برند خدمات در سطح بالاتر قرار داشته باشد، وفاداري 
) و 2007امان (یاکو  ی)، آراسل2010اران (کنتایج تحقیق حاضر با نتایج مطالعات اختر و هممشتریان بالاتر است. 

بنابراین پیشنهاد می شود که خدمات ویژه اي به مشتریان وفادار ) همسو می باشد. 1392بحرین زاده و همکاران (
در آینده نیز اقدامات مناسبی در نظر گرفته شده و سعی شود که نسبت به ترغیب مشتریان به استفاده از خدمات 

صورت پذیرد. همچنین پیشنهاد می شود که مشتریان سعی داشته باشند که نسبت به کیفیت خدمات دریافت 
 شده خود حساس بوده و در ارائه پیشنهادهاي کاربري به منظور بهبود خدمات پیش قدم باشند.

ي مثبت بودن نی بدست آمده ، نشان دهنده، مثبت بودن ضریب رگرسیو5با توجه به نتایج مندرج در جدول
با متغیر نگرش به برند مشتریان است. بدین معنی که هر چه اثربخشی  برند یگاهارتباطات جا یاثربخشرابطه 

ارتباطات جایگاه برند بیشتر  باشد، نگرش به برند مشتریان بهتر است. نتایج تحقیق حاضر با نتایج مطالعات 
بنابراین پیشنهاد می شود که مدیران و کارکنان شرکت سعی داشته همسو می باشد.  )1391و همکاران ( یبیطب

باشند که خدمات با کیفیت و مناسبی به مشتریان ارائه داده و همچنین سعی شود که شرکت نسبت به منافع 
 مشتریان نیز متعهد بوده و در راستاي بهبود کیفیت خدمات خود کوشا باشد.

،  مثبت بودن ضریب رگرسیونی بدست آمده براي شواهد برند ، نشان 6رج در جدولبا توجه به نتایج مند
دهنده مثبت بودن رابطه اش با متغیر نگرش به برند مشتریان است. بدین معنی که هر چه شواهد برند بیشتر  

همسو می  )2000و و ناوین (یباشد، نگرش به برند مشتریان بهتر است. نتایج تحقیق حاضر با نتایج مطالعات 
گشته و همچنین  برخوردار یمعقول یمتاز ق یناس ي یمهخدمات شرکت ببنابراین پیشنهاد می شود که باشد. 

استفاده از نماید و همچنین سعی شود که ارائه  یارزشخدمات باکند،  یم یافتکه در یشرکت در مقابل پول
 مناسبی برخوردار باشد. بوده و نسبت به رقبا از مزیت رقابتیشرکت مقرون به صرفه خدمات 

، مثبت بودن ضریب رگرسیونی بدست آمده براي شنیده هاي برند ، نشان 7با توجه به نتایج مندرج در جدول
ي مثبت بودن رابطه اش با متغیر پاسخ نگرش به برند مشتریان است. بدین معنی که هر چه شنیده هاي دهنده

اران کونگ و همیست. نتایج تحقیق حاضر با نتایج مطالعات لبرند بهتر باشد، نگرش به برند مشتریان بهتر ا
بنابراین پیشنهاد می شود که در تبلیغات شرکت از دانش  باشد. ) همسو می1391و همکاران ( یبی) و طب2012(

و تکنولوژي روز استفاده شده و همچنین سعی شود که از کادر تبلیغاتی مجرب و توانمندي استفاده شده و در 
 .تبلیغات به اصل مهم صداقت و راستگویی توجه ویژه اي صورت پذیرد
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ریب رگرسیونی بدست آمده براي شنیده هاي برند، نشان ، مثبت بودن ض 8با توجه به نتایج مندرج در جدول 
دهنده، مثبت بودن رابطه اش با متغیر پاسخ شواهد برند مشتریان است. بدین معنی که هر چه شنیده هاي برند 

) و 2010اران (کبهتر باشد، شواهد برند مشتریان بهتر است. نتایج تحقیق حاضر با نتایج مطالعات اختر و هم
بنابراین پیشنهاد می شود که در تبلیغات شرکت اطلاعات کافی و ) همسو می باشد. 1390ا (یدنیچهر و سعیپر

مناسبی در خصوص خدمات در اختیار مشتریان قرار گرفته و همچنین سعی شود که در تبلیغات صورت گرفته به 
 ارزش هاي اجتماعی توجه شده و به این ارزش ها احترام قائل شوند.

، مثبت بودن ضریب رگرسیونی بدست آمده براي نگرش به برند، نشان  9ج مندرج در جدولبا توجه به نتای
ي مثبت بودن رابطه اش با متغیر پاسخ وفاداري مشتریان است. بدین معنی که هر چه نگرش به برند در دهنده

مطالعات ناجا سیلبر هورن سطح بالاتر قرار داشته باشد، وفاداري مشتریان بالاتر است. نتایج تحقیق حاضر با نتایج 
. بنابراین پیشنهاد می شود که مشتریان شرکت سعی داشته باشند که در ) همسو می باشد2009و همکاران  (

ارائه اطلاعات در خصوص کیفیت خدمات شرکت راستگو بوده و همچنین سعی داشته باشند که در خصوص 
و اطلاعات لازم را در اختیار دوستان و آشنایان اطلاع رسانی در خصوص مزیت هاي این شرکت پیش قدم بوده 

 خود قرار دهند.
همچنین نتایج آزمون رگرسیون سلسله مراتبی به جهت تببیین نقش میانجی نگرش به برند در بین  

نقش  یانمشتر يبرند بر وفادار یگاهارتباطات جا ربخشیاث یرنگرش به برند در تأثمتغیرهاي پژوهش نشان داد که 
 یانجینقش م یناس یمهشرکت ب یانمشتر يشواهد برند بر وفادار یرنگرش به برند در تأث ینرد. همچندا یانجیم

 دارد.ن یانجیا نقش مینس یمهشرکت ب یانمشتر يبرند بر وفادار يها یدهشن یرنگرش به برند در تأث، ولیکن دارد
مشتریان  يبه درخواست ها یپاسخ ده ي آماده یشههم یناس یمهکارکنان شرکت ببنابراین پیشنهاد می شود که 

باشند. همچنین سعی شود که در ارائه اطلاعات به مشتریان، اطلاعات مناسب و دقیقی ارائه شده و سعی شود که 
 در بین مشتریان احساس شادمانی از استفاده از خدمات بهبود یابد.
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