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Background and Objective: In today’s business world, companies are not only striving to compete for market share of products and 
services, but also making significant efforts to create alignment of customer perceptions with their own. With increased customer loy-
alty, market share and profitability of economic entities grow. Brand loyalty can be fostered through a set of behaviors referred to as 
customer engagement. Successful corporate brands are built by companies that establish valuable positive communications with their 
customers, hence this research aims to design a model for the effectiveness of brand on consumer loyalty.
Methodology: This research adopts a mixed-method exploratory approach. In the qualitative phase, phenomenological hermeneutics 
was used to reveal participants’ lived experiences. The data consisted of 20 interviews with purposively selected experts. In the qual-
itative analysis, coding techniques such as open, axial, and selective coding were employed within a grounded theory framework. 
Following this, the TOPSIS technique was utilized to prioritize the factors influencing brand effectiveness on consumer loyalty.
Findings: After conducting the interviews and analyzing them, the interview transcripts were systematically examined to identify 
the main factors. In the first step, statements, dimensions, and characteristics were extracted from the interview transcripts (common 
codes). In the next stage, the data were analyzed at the level of sentences and phrases to uncover concepts. In the third stage, the final 
themes resulting from the categorization of common concepts were extracted. Coding was done directly from the participants’ inter-
view transcripts, and data analysis was conducted meticulously to achieve logical saturation.
Conclusion: Based on the results obtained in response to the first question regarding the indicators of the brand effectiveness pattern on 
consumer loyalty in selected grocery stores in Khuzestan province, 12 main indicators were identified. In response to the second ques-
tion regarding the components of the brand effectiveness pattern on consumer loyalty in selected grocery stores in Khuzestan province, 
27 main components were identified. In response to the third question regarding the dimensions of the brand effectiveness pattern on 
consumer loyalty in selected grocery stores in Khuzestan province, 71 dimensions were identified. The research results indicate that 
trust, brand image, brand credibility, brand knowledge, brand value, brand responsibility, brand awareness, brand rewards, innovation, 
and marketing ultimately influence customer loyalty and satisfaction.
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طراحی الگوی اثرگذاری برند بر وفاداری مصرف کننده
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فریدون امیدی )نویسنده مسئول(1  
  2 ندا مرزوق پور

چکیده
آن  محصولات  و  سازمان  برای  سرمایه،  همانند  برند،  هویت  امروزه، 

به عنوان  موارد  از  بسیاری  در  برند  ارتقاء  رو  این  از  می کند  ارزش آفرینی 

برند،  کننده،  مصرف  نظر  از  است.  شده  بدل  استراتژی  تعیین  مبنای 

انتخاب مطمئن و مطلوب است لذا مدیریت  پایه و اساس یک  معرف 

مناسب برند در رسیدن به اهدافی چون وفاداری مشتریان، مشتری مداری 

تبیین  هدف  با  حاضر  پژوهش  است.  مؤثر  بسیار   ، نیز سوددهی،  و 

مواد  فروشگاه های  در  مصرف کننده  وفاداری  بر  برند  اثرگذاری  الگوی 

از  آمیخته  تحقیق  این  رویکرد  است.  شده  اجرا  خوزستان  استان  غذایی 

یسته  ز تجربه  کشف  منظور  به  کیفی  بخش  در  می باشد.  اکتشافی  نوع 

مشارکت کنندگان از پدیدارشناسی هرمنوتیک استفاده شد.، داده ها شامل 

که به روش هدفمند انتخاب شده بودند، با  20 مصاحبه از 20 نفر خبره 

گراندد  ، محوری و انتخابی با استفاده از رویکرد  روش های کدگذاری باز

تئوری تحلیل شده است، سپس به کمک تکنیک تاپسیس به رتبه بندی 

مجموع  در  پرداخته ایم.  مصرف کننده  وفاداری  بر  برند  اثرگذار  عوامل 

دانش  برند،  اعتبار  برند،  تصویر  اعتماد،  ترتیب  به  اصلی  مقوله  دوازده 

نوآوری،  برند،  پاداش  برند،  گاهی  آ برند،  مسئولیت  برند،  ارزش  برند، 

یابی، وفاداری مشتری و رضایت مشتری و 27 مقوله فرعی و 71 کد  بازار

آمده شاخصه های  آمدند. با توجه به نتایج به دست  مشترک به دست 

الگوی اثرگذاری برند بر وفاداری مصرف کننده در فروشگاه های منتخب 

گفت دوازده شاخص اعتماد،  مواد غذایی در استان خوزستان، می توان 

گاهی  تصویر برند، اعتبار برند، دانش برند، ارزش برند، مسئولیت برند، آ

یابی، وفاداری مشتری و رضایت مشتری  برند، پاداش برند، نوآوری، بازار

در  مصرف کننده  وفاداری  بر  برند  اثرگذاری  اصلی  شاخص های  از 

فروشگاه های منتخب مواد غذایی در استان خوزستان می باشد.  

M310، M370، M31 :JEL طبقه بندی

الگو / برند / وفاداری مصرف کننده / داده بنیاد / تاپسیس  
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1. مقدمه: طرح مسأله
و  کسب  در  تمایز  خلق  برای  استراتژی  یک  ی،  برندساز

دنیای  در  و  می شود  محسوب  تولیدی  و  خدماتی  کارهای 

به دست  برای  رقابت  پی  در  تنها  نه  کارها،  و  کسب  امروز 

تلاش  بلکه  هستند،  خدمات  و  محصولات  بازار  آوردن 

کات ذهنی مشتریان  ی در جهت ایجاد همسویی ادرا بسیار

با خودشان )محصول برند شرکت( انجام می دهند )آلبرت، 

برنامه ریزی  فرایند  یک  به  شرکتی  ی  برندساز بازار  در   .)2013

و  هویت  حفظ  و  مدیریت  برای  سیستماتیک  شده  اجرا  و 

تصویر برند مطلوب اشاره دارد تا در نهایت شهرت مطلوبی 

کند  ایجاد  سهامداران  همه  و  مصرف کنندگان  چشم  در 

درگذشته   .)2021 چرناتونی،  و  هریس  2022؛  ویل،  و  )اینویلر 

و  کالا  تولید  میزان  از  بیشتر  تقاضا  میزان  اینکه  دلیل  به 

محصولات  عرضه کنندگان  با  تولید کنندگان  بود،  خدمات 

را  خدمتی  یا  محصول  هر  که  بودند  باور  این  بر  خدمات  و 

اما  خرید؛  خواهند  را  آن  مشتریان  کنند،  عرضه  یا  تولید  که 

دسترسی  افزایش  و  بازار  شدن  رقابتی  با   ، امروز دنیای  در 

هستند  مشتریان  این  مختلف،  عرضه کنندگان  به  مشتریان 

که تصمیم می گیرند چه کالا یا خدماتی با چه کیفیتی باید به 

که باعث افزوده  آنان عرضه شود. برند، دارایی شرکت است 

نام  استراتژی  یک  می شود.  نهایی  محصول  ارزش  شدن 

ی قوی برای سهامداران ایجاد ارزش می کند و نخبگان  تجار

کار جذب می نماید؛ اما یک الگوی استاندارد برای  را نیز به 

راحت تر  را  ارزش  میزان  درک  ی،  تجار نام  ارزش  محاسبه 

ی  وفادار افزایش  با  همکاران،2020(.  و  )کائور  می کند 

رو  اقتصادی  بنگاه  سوددهی  میزان  و  بازار  سهم  مشتریان، 

میزان  به  نیز  یابی  بازار فعالان  و  محققان  می گذارد.  رشد  به 

از  می تواند  برند،  به  ی  وفادار که  کرده اند  تصدیق  یادی  ز

طریق مجموعه ای از رفتارها که تحت عنوان درگیری مشتری 

ایجاد  این دیدگاه باعث  گردد.  ایجاد  ی می شود،  مفهوم ساز

یک  به عنوان  مشتری  درگیری  سازه  درباره  تحقیق  به  علاقه 

)دهدشتی  است  شده  ی  و ی  وفادار برای  مهم  پیش زمینه 

در  شرکتی  برند  یک  شکست   .)1398 همکاران،  و  شاهرخ 

عواقب  است  ممکن  مصرف کننده  انتظارات  کردن  برآورده 

مورد  در  منفی  تبلیغات  ایجاد  مانند  باشد،  داشته  شدیدی 

که در آن مصرف کنندگان  برند و برندهای فرعی مرتبط با آن 

برند  حتی  یا  آورند  ی  رو رقابتی  برندهای  به  است  ممکن 

2020؛  اونناوا،  و  برنکرانت،  کنند)اهلووالیا،  تحریم  را  اصلی 

واقع،  در   .)2017 سیختمن،  2015؛   ، چائو و  شن،   ، هسیائو

برندهای شرکتی موفق توسط شرکت هایی ساخته می شوند 

خود،  مشتریان  با  ارزشمندی  مثبت  ارتباطات  می توانند  که 

 .)2016 )کی،  کنند  برقرار  خود  اصلی  سهامداران  یعنی 

و  قوی  شرکتی  برند  ایجاد  طریق  از  اعتماد  ایجاد  بنابراین، 

مورد  اصلی  موضوعات  از  یکی  باید  مصرف کننده  روابط 

ی شرکتی، مشخص  توجه شرکت ها باشد. در زمینه برندساز

ویژگی های  و  انسانی  ویژگی های  دارای  برندها  که  شد 

2018؛   ، )بالمر هستند  ی(  انسان ساز )مانند  شخصیتی 

، 2013(، و بنابراین روابطی به عنوان  ک، و روسرتو کوا کووا،  پوزا

یگران اجتماعی، مانند با مصرف کنندگان دارند )فتشرین  باز

 .)2013 ، کر و وا ، 2013؛ ملوار  و هاینریش، 2015، هچ و شولتز

گرانووتر )2018( پیوندهای رابطه ای )اجتماعی( به طور  نظریه 

یگران  باز بین  رابطه  پیوند  قدرت  یابی  ارز برای  گسترده ای 

اجتماعی از منظر پنج بعد پذیرفته شده است: مقدار زمان، 

همجنس گرایی  و  متقابل  رفتار  عاطفی،  شدت  صمیمیت، 

.)2015 ، ، 2018؛ لوارن و چیو )گرانووتر

احقاقی و همکاران )1400(، در تحقیقی با موضوع بررسی 

برند  شخصیت  یت  محور با  مشتری  ی  وفادار بر  موثر  عوامل 

دادند  نشان  اصفهان(  ملت  بانک  شعب  مطالعه:  )مورد 

مقوله های شناسایی شده شامل ارزش مشتری، اعتبار برند، 

ذهنی  تصویر  مشتری،  تجربه  برند،  یابی  بازار برند،  اعتماد 

محیطی،  عوامل  سازمانی،  عوامل  شرکت،  تصویر  مشتری، 

قدرت برند، مزیت رقابتی، مسئولیت اجتماعی برند، هویت 

بوده  موثر  عوامل  از  خدمات  ویژگی  مشتری،  ی  وفادار برند، 

تحقیقی   ،)1401( ایمان زاده  و  وطن خواه  همچنین  است. 
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در  اولویت  یک  به عنوان  باید  محصول  کیفیت  که  می دهد 

ی  گرچه ارزش اجتماعی چندان به وفادار نظر گرفته شود، و ا

که  کمک نمی کند، اما این روندی است  به برند غذای سالم 

مصرف کنندگان به دنبال آن هستند.

موضوع  با  تحقیقی  نیز  همکاران)2022(،  و  عیسی 

و  ادبیات  بر  ی  مرور مشتری:  ی  وفادار تعیین کننده  عوامل 

به  تمایل  ی  مرور مقاله  این  دادند.  انجام  آینده  جهت گیری 

ی مشتری و ارتباط آن در تقویت ارتباط  بررسی مفهوم وفادار

ی مشتری از سال 2016  با مشتری دارد. بررسی ادبیات وفادار

تا 2022 با استفاده از جستجوی چند پایگاه داده تعیین شده 

است. این بررسی تعدادی از پیشایندها و ارزش آنها را از نظر 

کرد. همچنین اسلابا )2019(،  کشف  ی مصرف کننده  وفادار

ی مشتری نسبت به  تحقیقی با موضوع عوامل موثر بر وفادار

از بازار چک انجام دادند.  برندهای تلفن همراه - شواهدی 

سال  در  مشتری   350 از  متشکل  نمونه ای  با  کمی  تحقیق 

حیاتی  عوامل  تعیین  برای  همراه  تلفن  کاربران  به ویژه   2018

بین  ارتباط  و  همراه  تلفن  بازار  در  مشتریان  ی  وفادار بر  مؤثر 

نتایج  شد.  انجام  مشتری  ی  وفادار و  پیشنهادی  عوامل 

کیفیت  و  ارتقاء  اعتماد، رضایت، تجربه،  بین  که  نشان داد 

ی در سطح اطمینان حداقل 95 درصد  وفادار و  درک شده 

همبستگی مثبت وجود دارد. 

بر  تأثیرگذار  عوامل  اولویت بندی  و  شناسایی  موضوع   با 

تربیت بدنی  کالاهای ورزشی در دانشجویان  اینترنتی  خرید 

ک  استان اردبیل انجام دادند. نتایج نشان داد به ترتیب ادرا

خرید،  یسک  ر خرید،  فرایند  ی،  فناور خرید،  از  مشتریان 

کالاهای ورزشی و ویژگی های مشتریان بر خرید تأثیر  ویژگی 

گذار هستند 

موضوع  با  تحقیقی  نیز  همکاران)1400(،  و  نژاد  موقری 

مجدد  خرید  قصد  و  برند  به  ی  وفادار بر  موثر  عوامل  بررسی 

در مصرف کنندگان انجام دادند. نتایج نشان داد متغیرهای 

ی رضایت مندی  ک شده و ارزش ویژه برند بر رو کیفیت ادرا

متغیر  )به عنوان  برند  از  رضایت مندی  تاثیرگذارند.  برند  از 

اثرگذار  عاطفی  و  مستمر  تعهد  متغیرهای  ی  رو بر  میانجی( 

ی  رو بر  مستمر  و  عاطفی  تعهد  ترتیب  همین  به  و  بوده 

تحقیقات  از  است.  تاثیرگذار  مجدد  قصدخرید  و  ی  وفادار

خارجی انجام شده در این زمینه می توان به تحقیق گارسیا-

بر  موثر  عوامل  موضوع  با  همکاران)2022(،  و  سالیروساس 

درک  ارزش  از  تحلیلی  سالم:  غذایی  برندهای  به  ی  وفادار

شده توسط مصرف کننده پرو اشاره نمود. نتایج مدل در بین 

396 مصرف کننده نشان داد که ارزش کیفی و ارزش عاطفی 

ی به برند دارند و پس از آن ارزش  بیشترین سهم را در وفادار

نشان  یافته ها  این  دارند.  قرار  اجتماعی  ارزش  و  اقتصادی 

جدول 1- مرور مطالعات داخلی و خارجی بررسی شده در پیشینه مطالعات داخلی و خارجی)منبع: مطالعات نگارنده(

ردیف
محقق
 )سال(

نتایجروشعنوان

1
جمالی و 
کمالی راد

)1401(

بررسی تاثیر اعتبار برند بر وفاداری به برن
یابی ویروسی در  د با نقش میانجی بازار

بین مصرف کنندگان محصولات ورزشی 
کمی

یابی ویروسی  یابی ویروسی تاثیر مثبت و معناداری دارد. بازار اعتبار برند بر وفاداری به برند و بازار
یابی  بازار مولفه های  بر  برند  اعتبار  همچنین  دارد.  معناداری  و  مثبت  اتثیر  برند  به  وفاداری  بر 

ویروسی تاثیر مثبت و معناداری دارد.

2
احقاقی و 
همکاران

)1400(

بررسی عوامل موثر بر وفاداری مشتری با 
یت شخصیت برند محور

کمی

یابی برند، تجربه  مقوله های شناسایی شده شامل ارزش مشتری، اعتبار برند، اعتماد برند، بازار
برند،  قدرت  محیطی،  عوامل  سازمانی،  عوامل  شرکت،  تصویر  مشتری،  ذهنی  تصویر  مشتری، 
مزیت رقابتی، مسئولیت اجتماعی برند، هویت برند، وفاداری مشتری، ویژگی خدمات از عوامل 

موثر بوده است.

نام آور )1400(3
یابی عوامل تاثیرگذار بر  شناسایی و ارز

رفتار خرید مصرف کننده از برند سبز
کمی

گاهی از برند سبز و رضایتمندی از برند سبز بر رفتار خرید  ، آ ، تصویر برند سبز اعتماد به برند سبز
خرید  رفتار  بر  را  تاثیر  بالاترین  سبز  برند  تصویر  بنابراین  دارند.  تاثیر  سبز  برند  از  مصرف کننده 

مصرف کننده از برند سبز دارد.

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1866588/%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%88-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B9%D9%88%D8%A7%D9%85%D9%84-%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1%DA%AF%D8%B0%D8%A7%D8%B1-%D8%A8%D8%B1-%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1-%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%D9%87-%D8%A7%D8%B2-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%B3%D8%A8%D8%B2
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1866588/%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%D8%A7%DB%8C%DB%8C-%D9%88-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B9%D9%88%D8%A7%D9%85%D9%84-%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1%DA%AF%D8%B0%D8%A7%D8%B1-%D8%A8%D8%B1-%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1-%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%D9%87-%D8%A7%D8%B2-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%B3%D8%A8%D8%B2


طراحی الگوی اثرگذاری برند ...        57

ردیف
محقق
 )سال(

نتایجروشعنوان

4
اسماعیلی و 

همکاران
)1400(

بررسی تاثیر شناسایی و پاداش جامعه 
برند در تعامل با برند مصرف کننده و 

وفاداری به برند در جوامع برند مجازی
کمی

بین شناسایی جامعه برند بر برند مصرف کننده، پاداش بر برند مصرف کننده، برند مصرف کننده 
بر وفاداری به برند، شناسایی جامعه برند بر وفاداری به برند، پاداش بر وفاداری به برند تاثیر مثبت 
وجود دارد و برند مصرف کننده، تاثیر شناسایی جامعه برند بر وفاداری به برند را واسطه می کند، 

برند مصرف کننده، تاثیر پاداش بر وفاداری به برند را واسطه می کند.

5
یعقوبی زنجانی

)1400(

بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری 
مصرف کننده در بازار محصولات 

آرایشی- بهداشتی
کمی

میزان اهمیت عوامل موثر بر وفاداری به مارک تجاری در بازار محصولات آرایشی-بهداشتی در 
شهر تهران بالا می باشد.

6
خدامی و 
همکاران 

)1400(

طراحی مدل وفاداری مصرف کننده 
مبتنی بر پیشران های ادراک 

مصرف کننده از نوآوری با رویکردهای 
کارکردی-شناختی و عاطفی-تجربی

کمی
از  مصرف کننده  های ادراک  پیشران  به عنوان  نسبی  مزیت  و  مفهوم  بودن  جدید  از  ادراک 
رضایت  بر  عاطفی-تجربی  کارکردی-شناختی و  دو مسیر  طریق  از  و  باشند  نوآوری می 

مصرف کننده و در نهایت وفاداری وی تاثیرگذار است.

7
عارف پور و 

همکاران
)1399(

بررسی مؤلفه های اثرگذار بر توسعه 
وفاداری مصرف کننده روغن خوراکی: 

مطالعه موردی شهر تهران
کمی

91 درصد مصرف کنندگان به برند مصرفی خود اهمیت می دهند و 62 درصد مصرف کنندگان 
روغن مصرفی خود را از بین دو تا سه برند مشخص خریداری می کنند. بر اساس نتایج الگوی 
مثبت  اثر  دارای  کیفیت  و  مصرف کنندگان  اهمیت برند برای  متغیرهای  چندگانه,  لاجیت 
برای  اثر  این  که  تنها یک برند مشخص" هستند. درحالی  گروه "مصرف  بر وفاداری  و معنی دار 

قیمت, تعداد برندهای شناخته شده و مزایای قیمتی منفی و معنی دار است.

8
زمانیان و 

باقری)1399(

بررسی تاثیر پاداش و هویت جامعه برند 
بر وفاداری برند با در نظر گرفتن نقش 

میانجی مشارکت مصرف کننده
کمی

پاداش و هویت جامعه برند بر مشارکت مصرف کننده و وفاداری برند تاثیر مثبتی دارند. مشارکت 
مصرف کننده نیز بر وفاداری برند تاثیر مثبتی دارد.

9
غمخواری و 

همکاران
)1399(

بررسی اثر اعتماد، کیفیت خدمات، 
تصویر برند و ارزش درک شده بر 

وفاداری مشتری به برند 
کمی

کمترین  ارزش درک شده  و متغیر  برند  به  وفاداری مشتری  بر  را  اثرگذاری  برند بیشترین  تصویر 
اثرگذاری را بر وفاداری مشتری دارا می باشد.

10
جغفری پور 

بقالی)1398(

تأثیر هویت پذیری مصرف کننده از برند 
بر رضایت مصرف کننده، ادراک قیمت 
و نقش آن در وفاداری به برند و تبلیغات 

دهان به دهان

کمی

مصرف  رضایت  و  برند  از  مصرف کننده  پذیری  هویت  روابط  بین  معناداری  و  مثبت  تاثیر 
از  مصرف کننده  پذیری  هویت  قیمت  ادراک،  و  برند  از  مصرف کننده  پذیری  هویت  کننده، 
مثبت،  دهان  به  دهان  تبلیغات  و  برند  از  مصرف کننده  پذیری  هویت  برند  به  وفاداری  و  برند 
رضایت مصرف کننده و وفاداری به برند رضایت مصرف کننده و تبلیغات دهان به دهان مثبت 
ادراک قیمت و وفاداری به برند ادراک قیمت و تبلیغات دهان به دهان مثبت مشاهده شده 
گری ادراک قیمت در رابطه بین هویت پذیری مصرف کننده از برند و  است. همچنین میانجی 
تبلیغات دهان به دهان مثبت و میانجی گری رضایت مصرف کننده در رابطه ی هویت پذیری 
و  تاثیر مثبت  ولی فرض  واقع شده است.  تایید  مـورد  بـرنـد  بـه  وفاداری  و  برند  از  مصرف کننده 

معناداری ادراک قیمت بر رضایت مصرف کننده در این پژوهش مورد تایید واقع نشده است.

11
انگوری تقوی و 

مکی)1398(

تاثیر واسطه ای رضایت مصرف کننده 
بر ارتباط میان ارزش ویژه برند مبتنی بر 

مصرف کننده و وفاداری به برند
کمی

ک قرار دهند و بتوانند  هرچه قدر مدیران فروشگاه بتوانند به یاد داشتن برند توسط مشتری را ملا
را  کنند در نتیجه می توانند وفاداری مصرف کننده  برند در مشتریان ایجاد  با  احساس آشنایی 

تقویت کنند.

12
بهبودی و 

ستاری)1398(
بررسی روابط برند- مصرف کننده و 

وفاداری به برند
کمی

بعد احساسی روابط نام تجاری، تأثیر بیشتری بر میزان تمایل برای خرید دارد و از نوع تأثیرگذار آن 
میباشد. بدین صورت که تعهد، تاثیر بیشتری بر روی وفاداری به برند دارد و تأثیر اعتماد به برند 

و رضایت از برند بر روی وفاداری به برند کمتر است.

13
قمری پور و 
 امیرحسینی

)1397(

تأثیر هویت برند مصرف کنندگان جوان 
بر وفاداری برند با میانجی گری رضایت 

مشتری در صنعت تلفن همراه
کمی

تأثیر هویت برند مصرف کننده بر رضایت مشتری مثبت و تأثیر رضایت مشتری بر وفاداری برند 
جوانان نیز مثبت می باشد. از سوی دیگر تحلیل نقش میانجی رضایت مشتری نشان داد هویت 
برند مصرف کننده علاوه بر تأثیر مستقیم خود بر وفاداری برند؛ به واسطه رضایت مشتری، دارای 

نقش غیرمستقیم در تبیین وفاداری برند می باشد.

https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%DA%A9%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%20%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%D9%87%20%D8%A7%D8%B2%20%D9%86%D9%88%D8%A2%D9%88%D8%B1%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D9%85%D8%B3%DB%8C%D8%B1%20%DA%A9%D8%A7%D8%B1%DA%A9%D8%B1%D8%AF%DB%8C%20%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%AE%D8%AA%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%DA%A9%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%20%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%D9%87%20%D8%A7%D8%B2%20%D9%86%D9%88%D8%A2%D9%88%D8%B1%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88%DB%8C%20%D9%84%D8%A7%D8%AC%DB%8C%D8%AA%20%DA%86%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86%D9%87/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88%DB%8C%20%D9%84%D8%A7%D8%AC%DB%8C%D8%AA%20%DA%86%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86%D9%87/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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ردیف
محقق
 )سال(

نتایجروشعنوان

14

الیزابت 
امپراتریز 
گارسیا-

سالیروساس و 
 همکاران

)2022(

عوامل موثر بر وفاداری به برندهای 
غذایی سالم: تحلیلی از ارزش درک 

شده توسط مصرف کننده پرو
کمی

کیفیت محصول باید به عنوان یک اولویت در نظر گرفته شود، و اگرچه ارزش اجتماعی چندان 
به وفاداری به برند غذای سالم کمک نمی کند، اما این روندی است که مصرف کنندگان به دنبال 

آن هستند.

15
نور نجوا بینتی 

عیسی)2022(
این بررسی تعدادی از پیشایندها و ارزش آنها را از نظر وفاداری مصرف کننده کشف کرد.کیفیعوامل تعیین کننده وفاداری مشتری

16
ماری 

اسلابا)2019(

عوامل موثر بر وفاداری مشتری نسبت 
به برندهای تلفن همراه - شواهدی از 

بازار چک
کمی

نتایج نشان داد که بین اعتماد، رضایت، تجربه، ارتقاء و کیفیت درک شده و وفاداری در سطح 
اطمینان حداقل 95 درصد همبستگی مثبت وجود دارد.

17
عبدروازا کو 

یان دنگ زوفی 
نانسی )2019(

درک ارزش رسانه های اجتماعی در 
ارتباطات دیجیتال اتحادیه ملی 

بسکتبال ان بی ای دیدگاه هواداران
کمی

از رسانه های اجتماعی برای ارسال در توییتر و فیس   NBA در طی یک بازی طرفداران ورزش 
کمتری شامل  گرام و اسنپ چت و بررسی ایمیل استفاده استفاده و محبوبیت  بوک در اینستا
دسترسی بما وب سایت تیم ها بارگیری ویدیو و دسترسی به برنامه های تلفن همراه است. این 

رفتارهای استفاده با توجه به سن جنس و درآمد خانواده متفاوت است.

18

تامپسون اشلی 
جین؛ جی 

؛  مارتین اندرو
گی، ساران 
گورین آندره 

)2018(

ایجاد روابط برند و هواداران از طریق 
رسانه های اجتماعی

کمی

یافته های تحقیق آنها نشان داد از هر دو سایت برای ایجاد روابط بلند مدت با طرفداران و توسعه 
ید با این حال  یابی بپرداز وفاداری به برند استفاده شد، نه اینکه به فعالیت های کوتاه مدت بازار
به نظر میرسد که این سایتها هدف دیگری را ارائه می دهند، بنابراین استراتژی های منحصر به فرد 

برای استفاده از فرصت های لازم برای هر کدام مورد نیاز است.

19
ید و همکاران  ز

)2021(
تأثیر تجربه مشتری و تعامل مشتری بر 

رضایت و وفاداری
کمی

بین تجربه مشتری و تعامل مشتری رابطه متقابل وجود دارد. همچنین نتایج نشان داد که تجربه 
مشتری و تعامل با مشتری تأثیر مثبت و معنی داری بر رضایت مشتری و وفاداری مشتری دارد. 

رضایت مشتری تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد.

20
جوانیس و 
آفاناساپلو 

)2018(

روابط برند و مصرف کننده در تکنولوژی 
خدمات واسطه ای به بررسی اثر سه 

بعدی ارتباط نام تجاری اعتبار نامی 
برند و رضایتمندی از نام تجاری در بازار 

خدمات پهنای باند

کمی
گرداننده اصلی میزان تمایل برای  نتایج نشان میدهد که جنبه های شناختی روابط نام تجاری 

خرید و از نوع تأثیر گذار آن می باشد. 

الحداد )2015(21
، برند،  مدل ساختاری رابطه بین تصویر

اعتماد به برند و و فاداری به »برند
کمی

نتایج نشان داده است که تصویر برند تاثیر مثبت بر اعتماد به برند و نهایت تصویر برند و اعتماد 
به برند هر دو اثر مثبتی بر وفاداری به برند دارند

22
کریستینا هارلود 

)2015(
تأثیر تبلیغات دهان به دهان بر تصمیم 

گیری مصرف کننده
کمی

از دیدگاه پردازش اطلاعات در زمینه یک خدمت با درگیری بالا تأثیر تبلیغات دهان به دهان را 
یابی مربوطه من جمله نگرش و انتخاب مصرف کننده در یک درگیری بالا و خدمات  بر نتایج بازار

پیچیده تأثیر دارد.

23
ینان و  در

همکارانش 
)2015(

نقش شیفتگی به برند بر روی وفاداری 
به برند

کمی
نتایج نشانگر اهمیت تاثیر مستقیم و میانجی متغیر شیفتگی به برند بر روی وفاداری به برند 
بودند. رضایتمندی برند تأثیر مستقیم و مثبتی بر روی شیفتگی به برند دارد تجربه برند در عوض 

دانش برند تأثیر مثبتی بر روی اعتماد و رضایتمندی برند دارد.

24
آلبرت و مرونکا

)2013(
نقش عشق به برند در روابط بین برند و 

مصرف کننده 
کمی

تأثیر هویت نام تجاری بر روی تعهد نام تجاری و عشق به نام تجاری مثبت است. تأثیر اعتماد 
نام تجاری بر روی تعهد نام تجاری و عشق به نام تجاری مثبت است، تأثیر عشق به نام تجاری 
و  به دهان  تبلیغات دهان  بر روی  نام تجاری  به  نام تجاری مثبت است. عشق  بر روی تعهد 
تمایل به پرداخت قیمتهای بیشتر اثر مثبت دارد و تأثیر نام تجاری بر روی تبلیغات دهان به 

دهان و تمایل به پرداخت قیمتهای بیشتر مثبت است.
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اثرگذار  عوامل  شناسایی  و  تحقیق  پیشینه  جمع بندی 

ی از دل تحقیقات مرور شده بر اساس جدول  برند بر وفادار

دل  از  ی  وفادار بر  برند  اثرگذار  عوامل   ،)2( جدول  در   ،)1(

 )2( جدول  در  و  است  شده  استخراج  شده  بررسی  منابع 

بررسی  منابع  این  متن  محتوای  تحلیل  یکرد  رو اساس  بر 

است.  شده  انجام  شاخص ها  و  ابعاد  دسته بندی  شده، 

که  طور  همان  که  است  بوده  صورت  بدین  استخراج  این 

کیفیت خدمات، ارزش درک شده، ارزش  گفته شد اعتماد، 

مالی،  ارزش  اجتماعی،  ارزش  احساسی،  ارزش  کارکردی، 

ی  ، رضایت مندی از شاخص های برند بر وفادار هزینه تغییر

کمبود  میان  این  در  تامل  قابل  نکته  می گذارد.  تأثیر  برند 

عمدتاً  ی  برندساز در  قبلی  مطالعات  اول،  است  تحقیقات 

محصول  برندهای  زمینه  در  مصرف کننده  اعتماد  درک  بر 

متمرکز شده اند )مانند هونگ و چا، 2013؛ لاو و لی، 1999(، 

فزاینده ای  به طور  مصرف کنندگان  که  واقعیت  این  علی رغم 

خاص  محصولات  از  فراتر  شرکت  ویژگی های  دنبال  به 

مهارت ها  تداعی ها،  ارزش ها،  می گیرند.  نظر  در  و  هستند 

 ، )برنز آن ها  محصول  یابی  ارز در  شرکتی  برندهای  هویت  و 

تأثیرگذار   )2007  ، باسو و  پالازو  2005؛  بروگن،  ون  و  ریل،  ون 

نسبت  شرکتی  برندهای  که  آنجایی  از  واقع،  در  می باشند. 

ی  تجار نام  مدت  طولانی  دوره  دارای  محصول  برندهای  به 

ایجاد  در  است  ممکن  اولین   ،)2003 گری،  و  )بالمر  هستند 

این،  بر  علاوه  باشد.  موثرتر  مصرف کنندگان  با  اعتماد 

کرده اند،  ی بررسی  که مفهوم اعتماد را در برندساز مطالعاتی 

و  اعتماد متمرکز هستند )هنگ  بر مفهوم یک بعدی  عمدتاً 

چا، 2013؛ لاو و لی، 1999؛ رامپل و کنینگ، 2014(.

اینکه  به  توجه  با  است،  ساز  مشکل  یکردی  رو چنین 

و  )شناختی(  تفکر  فرایند  طریق  از  برندها  به  نسبت  اعتماد 

، هانسن، و پیرسون،  احساس )عاطفی( پدیدار می شود )مورو

2004؛ سریواستاوا، دش، و موکرجی، 2015(. اعتماد شناختی 

توسط دانش و فرایند تفکر منطقی هدایت می شود، در حالی 

عاطفی  مبادلات  و  احساسات  توسط  عاطفی  اعتماد  که 

یسون،  مور داول،  2013؛  مرونکا،  و  )آلبرت  می شود  هدایت 

که  آنجایی  از   .)2005 گریسون،  و  جانسون  2015؛  هفرنان،  و 

مطالعه مفهوم تک بعدی اعتماد، درک ناقصی از نقش برند 

ارائه  برند  به  اعتماد  ایجاد  در  مصرف کننده  روابط  و  شرکت 

برای  عاطفی  و  شناختی  اعتماد  از  مطالعه  این  می دهد، 

بررسی موضوع استفاده می کند.

عاطفی  و  شناختی  اعتماد  بر  که  مطالعاتی  از  دوم، 

بر  اعتماد  واسطه ای  تأثیرات  کمی  تعداد  شده اند،  متمرکز 

2001؛  و هالبروک،  ی  کرده اند )مانند چاودور بررسی  را  برندها 

، کیم، و بنباسات، 2016(. وانگ، کیو

با  مرتبط  عوامل  از  برخی  مستقیم  تأثیر  بر  صرفاً  برخی 

کرده اند  ارائه دهنده خدمات بر انواع مختلف اعتماد تمرکز 

پیش بینی  بر  می توانند  اعتماد  انواع  این  چگونه  که  این  و 

تأثیرات  نه  بگذارند،  تأثیر  مصرف کننده  آینده  تعاملات 

در  مصرف کننده  رفتار  بر  اعتماد  غیرمستقیم  یا  واسطه ای 

زمینه برند شرکت و روابط مشتری )به عنوان مثال جانسون و 

گریسون، 2005؛ الوی و کیچن، 2014(.

شناختی  اعتماد  زیرا  است  مهم  میانجی  اثرات  مطالعه 

برند  بین  رابطه  از  قابل توجهی  و عاطفی ممکن است سهم 

شرکتی متنوع و سوابق مرتبط با رابطه با مصرف کننده و رفتار 

ی مصرف کننده را شامل شود  مصرف کننده، از جمله وفادار

)جانسون و گریسون، 2005؛ وانگ و همکاران، 2016(.

کثر مطالعات نتایج ثابتی را از نظر چگونگی  گرچه ا سوم، ا

بر رشد اعتماد شناختی و عاطفی ایجاد  تأثیر عوامل خاص 

گریسون، 2005؛  و  و همکاران، 2015؛ جانسون  می کنند )داول 

ی، شرگیل. و پریچارد، 2013(،  لی، لی، و تان، 2015؛ سخون، رو

آنها به نقش عوامل دیگر و مهم تر از همه، روابط مصرف کننده 

توجه  فرایند  این  در  نفوذ همتایان -  مانند  با مصرف کننده - 

مهمی  نقش  علیرغم  محدود  تمرکز  این  دارند.  محدودی 

مصرف کننده  باورهای  به  دادن  شکل  در  همتایان  که  است 

یکی   ، دیگر عبارت  به   .)2002 نایت،  و  )پچمن  می کنند  ایفا 

که درک بسیار  از شکاف های اصلی در این زمینه این است 
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که  اهمیتی  و  دیگران  توصیه های  چگونه  اینکه  از  محدودی 

به آنها داده می شود، ممکن است بر سطح اعتماد شناختی 

و عاطفی مصرف کننده نسبت به برندها تأثیر بگذارد، )مانند 

فرانک، انکاوا و شوانولدت، 2015؛ حاجلی، 2014(.

جدول 2- شاخص های عوامل اثرگذار بر وفاداری مشتری از دل منابع بررسی شده

شاخصمحقق )سال(ردیف

اعتبار برند، اعتبار برند جمالی و کمالی راد)1401(1

2
احقاقی و همکاران

)1400(
یابی برند، تجربه مشتری، تصویر ذهنی مشتری، تصویر شرکت، عوامل  ارزش مشتری، اعتبار برند، اعتماد برند، بازار

سازمانی، عوامل محیطی، قدرت برند، مزیت رقابتی، مسئولیت اجتماعی برند، هویت برند، ویژگی خدمات 

گاهی از برند، رضایتمندی از برند نام آور )1400(3 اعتماد به برند، تصویر برند، آ

شناسایی جامعه برند، پاداش برند اسماعیلی و همکاران)1400(4

ارزش ویژه برند، اعتماد شناختی و عاطفی مصرف کننده، نفوذ همتایانیعقوبی زنجانی)1400(5

ادراک مصرف کننده، نوآوری، مسیر کارکردی-شناختی و عاطفی-تجربی، رضایت مصرف کننده خدامی و همکاران )1400(6

عارف پور و همکاران)1399(7
شایستگی برند شرکتی، تجربه برند شرکتی، اعتماد شناختی، ارتباطات برند، دوست داشتن برند شرکتی، شباهت برند 

شرکتی، نفوذ همتایان، اعتماد موثر

پاداش برند، هویت جامعه برند، مشارکت مصرف کننده زمانیان و باقری )1399(8

تصویر برند، ارزش درک شده،غمخواری و همکاران)1399(9

شایستگی برند، تجربه برند، اعتماد شناختی، ارتباطات برند، دوست داشتن برند، شباهت برند، نفوذ همتایان، اعتماد موثرجغفری پور بقالی)1398(10

شایستگی برند، تجربه برند، اعتماد شناختی، ارتباطات برند، دوست داشتن برند، شباهت برند، نفوذ همتایان، اعتماد موثرانگوری تقوی و مکی)1398(11

بعد احساسی روابط نام تجاری، اعتماد به برند، رضایت از برندبهبودی و ستاری )1398(12

هویت برند مصرف کننده، رضایت مشتری قمری پور و امیرحسینی )1397(13

14
الیزابت امپراتریز گارسیا-سالیروساس و 

همکاران)2022(
کیفیت برند، ارزش اجتماعی 

شایستگی برند شرکتی، تجربه برند شرکتی، اعتماد شناختی، ارتباطات برند،نور نجوا بینتی عیسی)2022(15

اعتماد، رضایت، تجربه، ارتقاء و کیفیت درک شده ماری اسلابا)2019(16

بعد احساسی روابط نام تجاری، اعتماد به برند، رضایت از برندعبدروازا کو یان دنگ زوفی نانسی )2019(17

18
؛  تامپسون اشلی جین؛ جی مارتین اندرو

گی، ساران گورین آندره )2018(
شایستگی برند، تجربه برند، اعتماد شناختی، ارتباطات برند، دوست داشتن برند، شباهت برند، نفوذ همتایان، اعتماد موثر

ید و همکاران )2021(19 تجربه مشتری، تعامل مشتری، رضایت مشتریز

جنبه های شناختی روابط نام تجاری جوانیس و آفاناساپلو )2018(20

تصویر برند، اعتماد به برند، الحداد )2015(21

یابی، نگرش به برندکریستینا هارلود )2015(22 تبلیغات دهان به دهان، بازار

ینان و همکارانش )2015(23 شیفتگی به برند، رضایتمندی برند، تجربه برند، دانش برند، اعتماد در

هویت نام تجاری، تعهد نام تجاری، عشق به نام تجاری، اعتماد نام تجاری، تبلیغات دهان به دهان، آلبرت و مرونکا)2013(24

https://www.sid.ir/search/paper/%D9%85%D8%B3%DB%8C%D8%B1%20%DA%A9%D8%A7%D8%B1%DA%A9%D8%B1%D8%AF%DB%8C%20%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%AE%D8%AA%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%DA%A9%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%20%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%D9%87%20%D8%A7%D8%B2%20%D9%86%D9%88%D8%A2%D9%88%D8%B1%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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را  مشتری  به  توجه  ضرورت  یج  تدر به  باید  نیز  کشورمان  در 

بخش  رضایت  تأمین  و  شناخت  جهت  در  و  کنند  درک 

نیازها و خواسته های مشتری حرکت کنند و بیش ازپیش به 

امروز  رقابتی  دنیای  در  باشند.  مشتریان  ی  وفادار ساز دنبال 

آن  از  و  است  ی  ضرور و  مهم  امری  مشتری  آوردن  دست  به 

ی  مهم تر حفظ مشتریان به دست آمده است. ایجاد وفادار

به  ی  امروز وکارهای  کسب  در  که  در مشتری مفهومی است 

لحاظ این که مشتریان وفادار به صورت مؤلفه اصلی موفقیت 

سازمانی درآمده اند، مورد توجه بیش ازپیش قرار گرفته است. 

مشتریان وفادار بیشتر خرید کرده و معمولاً ابزار مناسبی برای 

ی  تبلیغات محسوب می شوند. در نتیجه سازمان های امروز

درصدد شناسایی و مدیریت روش ها و الگوهای مؤثر ایجاد 

ی می باشند. خلاء مطالعاتی در این خصوص مربوط  وفادار

مصرف کننده  ی  وفادار بر  تأثیرگذار  عوامل  تأثیر  بررسی  به 

و رفع  به این سوال  که محقق به دنبال پاسخ دادن  میباشد 

دارای  جهت  این  از  تحقیق  لذا  است.  مطالعاتی  خلاء  این 

ی  برندساز از  اینکه چه عواملی  به  با توجه  ی می باشد.  نوآور

ی مصرف کننده تأثیرگذار هستند میباشند پژوهش  بر وفادار

بر  برند  اثرگذار  عوامل  الگوی  برای  یافته ای  سازمان  و  علمی 

ی مصرف کننده انجام نشده است و این نیاز را بیشتر  وفادار

تقویت میکند که این پژوهش صورت گیرد. لذا این تحقیقی 

به دنبال پاسخی مناسب برای سوالات زیر است: 

در  مصرف کننده  ی  وفادار بر  برند  ی  اثرگذار عوامل  چه   .1

فروشگاه های منتخب مواد غذایی در استان خوزستان 

وجود دارد؟

ی  وفادار بر  برند  ی  اثرگذار الگوی  شاخصه های   .2

در  غذایی  مواد  منتخب  فروشگاه های  در  مصرف کننده 

استان خوزستان کدامند ؟

ی  وفادار بر  برند  ی  اثرگذار الگوی  مؤلفه های های   .3

در  غذایی  مواد  منتخب  فروشگاه های  در  مصرف کننده 

استان خوزستان کدامند ؟

در  مصرف کننده  ی  وفادار بر  برند  ی  اثرگذار الگوی  ابعاد   .4

فروشگاه های منتخب مواد غذایی در استان خوزستان 

کدامند؟

2. روش تحقیق
روش  به  و  کیفی  تحقیقات  نوع  از  و  کتشافی  ا تحقیق  روش 

مطالعه  مورد  جامعه  می باشد.  بنیاد  داده  یا  ی  تئور گراندد 

کارشناسان  خبرگان،  شامل  مرحله  این  در  کیفی  بخش  در 

شامل  که  غذایی  مواد  فروش  بخش  در  متخصصان  و 

که سال ها  مدیران فروشگاه های فروش مواد غذایی هستند 

با  توجه  با  و تجربیات خاصی دارند.  کرده  کار  این حوزه  در 

کیفی است و از راهبرد  که بخش اولیه در این پژوهش،  این 

ی داده بنیاد تبعیت می کند، اجرای مصاحبه ها  نظریه پرداز

مصاحبه  پروتکل  شد.  آغاز  اولیه  پروتکل  یک  از  استفاده  با 

شامل:  مصاحبه  چارچوب  ابتدا  در  می باشد:  ذیل  شرح  به 

ی  اثرگذار از  کلی  تعریفی  و  مصاحبه  علت  بیان  معارفه، 

بر  کننده، سپس سوال های تحقیق  ی مصرف  وفادار بر  برند 

اساس ساختار طراحی شده از مصاحبه شونده پرسیده شد. 

سوال های پروتکل شامل سوالات زیر می باشد: 

ی  وفادار بر  برند  از  شاخصه هایی  چه  شما  نظر  1-به 

استان  در  غذایی  مواد  فروشگاه های  در  مصرف کننده 

خوزستان کدامند؟ 

ی  وفادار بر  برند  از  مؤلفه هایی  چه  شما  نظر  2-به 

در  غذایی  مواد  منتخب  فروشگاه های  در  مصرف کننده 

استان خوزستان کدامند؟ 

ی  ی برند بر وفادار 3-به نظر شما چه ابعاد از الگوی اثرگذار

در  غذایی  مواد  منتخب  فروشگاه های  در  مصرف کننده 

استان خوزستان کدامند؟ 

آنگاه با پیشرفت مصاحبه ها و شناسایی و کشف مفاهیم 

و طبقه های جدید در مدل پژوهش، پروتکل مصاحبه تکمیل 

و  گسترش  کتشافی  ا مفهومی  مدل  تبع  به  آن  سوال های  و 

تکامل یافت. داده های این تحقیق بر اساس مصاحبه های 
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پرسش هایی،  طرح  با  عمیق،  و  رودررو  یافته،  ساختار نیمه 

ی  جمع آور متخصصین  از  نفر   20 با  دقیقه   120 تا   30 بین 

از مصاحبه هشتم به بعد تکرار در اطلاعات  گردیده است. 

دیگر  نفر  دوازده  با  مصاحبه  اطمینان،  برای  شد.  مشاهده 

اشباع  بیانگر  داده ها  در  تکرار  یافت.  ادامه  متخصصین  از 

ی و چه غیر  نظری بود. در حین انجام مصاحبه )چه حضور

شونده،  مصاحبه  از  اجازه  کسب  با  مکالمات  ی(  حضور

گردید. خبرگان در این تحقیق بایستی معیارهای زیر  ضبط 

به  سال  ده  مدت  به  مدیریتی  1-فعالیت  باشند:  داشته  را 

بالا در حوزه فروش محصولات غذایی در استان خوزستان، 

سوابق  بررسی  طریق  از  برندینگ  حوزه  با  کامل  2-آشنایی 

در  بالاتر  و  ارشد  کارشناسی  تحصیلات  3-داشتن  ی،  کار

مصاحبه  بیست  از  داده ها  تحقیق،  این  در  یابی.  بازار حوزه 

از بیست نفر خبره که به روش هدفمند انتخاب شده بودند، 

از  ی و انتخابی با استفاده  ، محور ی باز کدگذار با روش های 

ی تحلیل شده است. در نهایت عوامل به  یکرد گراندد تئور رو

دست آمده با استفاده از تاپسیس، رتبه بندی شدند. 

3. یافته های کیفی تحقیق
فرایندی  طی  آنها  ی  پیاده ساز و  مصاحبه ها  انجام  از  پس 

منظم  به طور  اصلی  عوامل  یافتن  برای  مصاحبه ها  متن 

مصاحبه ها  متن  از  اول  گام  در  گرفتند.  قرار  بررسی  مورد 

)کدهای  شدند  استخراج  ویژگی ها  و  ابعاد  گزاره ها 

عبارت  و  جمله  سطح  در  داده ها  بعد،  مرحله  در  مشترک(. 

شدند.  کشف  مفاهیم  و  گرفت  قرار  تحلیل  و  تجزیه  مورد 

که  دسته بندی هایی  با  گزاره ها  استخراج  از  پس  یعنی 

نیز  سوم  مرحله  در  و  شدند.  تدوین  عوامل  گرفت   صورت 

مشترک اند  مفاهیم  دسته بندی  حاصل  که  نهایی  مقوله های 

استخراج شدند. هنگام تجزیه و تحلیل دقیق داده ها مفاهیم 

به طور  ی،  کدگذار شدند.  ایجاد  آنها،  کاربرد  مشترک  طریق  از 

مستقیم از متن مصاحبه شرکت کنندگان و یا با توجه به موارد 

و  گرفتند  قرار  بیشتر  بررسی  مورد  مصاحبه ها  متن  نهایت،  در 

، بیش از ده بار جهت  تجزیه و تحلیل داده ها با دقت، بیشتر

اصلی،  مقوله های  برای  شد  انجام  منطقی  اشباع  به  رسیدن 

حدود  شد.  انجام  ی  تکرار به صورت  آنها  ویژگی های  و  ابعاد 

هر مقوله و ابعاد آنها در آغاز تجزیه و تحلیل به صورت قطعی 

مورد  تحلیل  و  تجزیه  سراسر  در  مقوله ها  این  و  نشد  تعیین 

شد  متوقف  هنگامی  باز  ی  کدگذار گرفتند  قرار  نظر  تجدید 

همان  باز  مصاحبه ها  متن  باره  چندین  بررسی  با  الف(  که: 

و  مقولات  خرده  ب(  می آمد.  دست  به  معنادار  طبقه بندی 

ی شده بودند. ج( اطلاعات مرتبط جدیدی  ویژگی های تکرار

گر اطلاعات جدیدی  از متن مصاحبه ها یافت نمی شد حتی ا

عوامل  ادامه  در  بود  منطبق  موجود  طبقه بندی  با  میشد  پیدا 

شناسایی شده در جدول )3( گزارش شده اند. 

کدهای حاصل از مصاحبه با صاحب نظران جدول 3- 

کد 
مصاحبه

مفاهیم

قیمت، تبلیغات، نفوذ همتایان، دردسترس بودن و تبلیغات توصیه ای 1
خدمات، اعتماد

گاهی از برند، شخصیت برند، رضایت، ارزش 2 اعتماد برند، رضایت، آ
ادراکی

رضایت، تعهد، اعتماد، اعتماد، رضایت مشتری، پیشبرد و ارتقا 3
گاهی، کیفیت درک شده )قیمتی(، آ

رضایت، کیفیت ادراک شده، تداعی برند، رابطه مشتری -کارمند 4
کیفیت درک شده، 

گاهی از برند، پیشبرد5 تداعی برند، آ

رضایت متعلقات برند، تعهد، اعتماد6

اعتماد، رضایت، وفاداری فروشنده ها، نگرش به برند، رضایت7

گاهی از برند8 پیشبرد، مشارکت، رضایت، تجربه، ارزش برند، آ

اعتماد، رضایت، تعهد در ارتباطات، رضایت، اعتماد، هزینه تعویض9

گاهی، سطح درگیری مشتری، سطح درگیری، رضایت، تصویر فروشگاه 10 آ
)شرکت(

، فروشگاه )شرکت(، سطح درگیری، 11 رضایت مشتری، نگرش برند، تصویر
رضایت

گاهی، کیفیت درک شده12 رضایت، تعهد، اعتماد، رضایت مشتری، آ
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کد 
مصاحبه

مفاهیم

رضایت، کیفیت ادراک شده، رابطه مشتری -کارمند کیفیت درک شده، 13

قیمت، تبلیغات، دردسترس بودن، اعتماد14

گاهی از برند، شخصیت برند، رضایت، ارزش 15 اعتماد برند، رضایت، آ
ادراکی

شایستگی برند، تجربه برند، اعتماد شناختی، ارتباطات برند، دوست 16
داشتن وشباهت برند، نفوذ همتایان، اعتماد موثر

شایستگی برند شرکتی، تجربه برند شرکتی، اعتماد شناختی، ارتباطات 17
برند،

شایستگی برند شرکتی، تجربه برند شرکتی، اعتماد شناختی، ارتباطات 18
برند، دوست داشتن برند شرکتی، شباهت برند شرکتی، نفوذ همتایان، 

اعتماد موثر

یابی برند، تجربه مشتری، 19 ارزش مشتری، اعتبار برند، اعتماد برند، بازار
تصویر ذهنی مشتری، تصویر شرکت، عوامل سازمانی، عوامل محیطی، 
قدرت برند، مزیت رقابتی، مسئولیت اجتماعی برند، هویت برند، ویژگی 

خدمات 

بعد احساسی روابط نام تجاری، اعتماد به برند، رضایت از برند20

منبع: یافته های محقق

شده  شناسایی  کدهای  از  استفاده  با  ی  کدگذار از  پس 

کدهای شناسایی  20 مصاحبه انجام شده در جدول )3( و 

ادامه  در   ،)4( جدول  در  تحقیق  پیشینه  سند   24 از  شده 

انجام شده است  انتخاب  و  ی  باز محور ی،  کدگذار مراحل 

که نتایج آن در جدول )5( گزارش شده است.

کدها و مفاهیم حاصل از مصاحبه با صاحب نظران و  جدول 4- 
بررسی پیشینه ها

مفاهیمکدگذاری باز

اعتماد شناختی، اعتماد عاطفی، اعتماد ادارکیاعتماد به برند

شناسایی جامعه برند، عوامل محیطی، عوامل سازمانیعوامل محیطی

جایگاه اجتماعی، هویت برند، ارزش اجتماعینگرش برند

، کیفیت محصول/خدماتقدرت برند یابی مؤثر قیمت، بازار

رضایت مندی از برند، ادراک مصرف کنندههویت برند

کیفیت ادارک 
شده

کیفیت درک شده، ارتقاء کیفیت، کیفیت برند

، دانش تبلیغات، شباهت برندمزیت رقابتی استفاده از فناوری روز

مفاهیمکدگذاری باز

تعهد ادراکی، روابط برند،تعهد به برند

تجربه مشتری، تصویر ذهنی،شخصیت برند

ارزش درک شده، ارزش مشتری، ارزش محصولاتارزش ادراکی

مسئولیت 
اجتماعی

احترام به مشتری، حفظ حقوق مشتری

احترام به قانون، حفظ قوانینمسئولیت قانونی

مسئولیت 
اقتصادی

تثبیت قیمت، تناسب کیفیت و قیمت

مسئولیت محیط 
زیست

یست، احترام به طبیعت، حفظ محیط ز

رقابت همتایان، مالکیت برندنفوذ همتایان

، تعادل در بازارحفظ بازار همسوسازی با دانش بازار

شناخت
حفظ مسیر راهبری، حفظ مسیر کارکردی، حفظ مسیر 

شناختی، حفظ مسیر عاطفی، حفظ مسیر تجربی

ارتقاء قیمت، ارتقاء کیفیت، ارتقاء خدماتپیشبرد

، استفاده از دانش روزنوآوری تعادل در بازار

در دسترس بودن خدمات، در دسترس بودن شعبدردسترس بودن

تبلیغات دهان به دهان، تبلیغات توصیه ای،تبلیغات

ارتباطات
، تعامل با مشتری، شناخت جنبه های  ارتباطات مؤثر

شناختی ادراکی مشتری، روابط نام تجاری

شایستگی برند، جایگاه برند،ارزش ویژه

مشارکت مصرف 
کننده

مشارکت، تصویرسازی

عشق به برند، دوست داشتن برند، مشارکت مصرف کنندهشیفتگی برند

بهبود فروش، سودآوری، بهبود تصویر برندسودآوری

تثبیت قیمت، بهبود جایگاه برند، تبلیغات مؤثرجایگاه رقابتی

منبع: یافته های محقق

برآمده  کدها و مفاهیم شناسایی  از  با استفاده  در ادامه 

از مصاحبه و مطالعه پیشینه تحقیق، مقوله ها طرح می شود. 

که در جدول )5( مشاهده می شود عوامل تأثیرگذار  همانطور 

که  داد  نشان  یافته ها  شده اند.  شناسایی  ی،  وفادار بر  برند 

تعداد 12 مقوله و 27 مفهوم و 71 کد مشترک استخراج شدند.
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کدها و مفاهیم حاصل از مصاحبه با صاحب نظران و بررسی پیشینه ها جدول 5- مقوله ها، 

مفاهیمکدگذاری بازمقوله هانقش مقوله

بسترها
)شرایط زمینه ای(

اعتماد شناختی، اعتماد عاطفی، اعتماد ادارکیاعتماد به برنداعتماد

تصویر برند
شناسایی جامعه برند، عوامل محیطی، عوامل سازمانیعوامل محیطی

جایگاه اجتماعی، هویت برند، ارزش اجتماعینگرش برند

الزامات
)شرایط علی(

اعتبار برند
، کیفیت محصول/خدماتقدرت برند یابی مؤثر قیمت، بازار

رضایت مندی از برند، ادراک مصرف کنندههویت برند

دانش برند
کیفیت درک شده، ارتقاء کیفیت، کیفیت برندکیفیت ادارک شده

، دانش تبلیغات، شباهت برندمزیت رقابتی استفاده از فناوری روز

شرایط مداخله گر

ارزش برند

تعهد ادراکی، روابط برند، تعهد به برند

تجربه مشتری، تصویر ذهنی، شخصیت برند

ارزش درک شده، ارزش مشتری، ارزش محصولاتارزش ادراکی

مسئولیت برند

احترام به مشتری، حفظ حقوق مشتریمسئولیت اجتماعی

احترام به قانون، حفظ قوانینمسئولیت قانونی

تثبیت قیمت، تناسب کیفیت و قیمتمسئولیت اقتصادی

یست یست، احترام به طبیعت، مسئولیت محیط ز حفظ محیط ز

گاهی برند آ
رقابت همتایان، مالکیت برندنفوذ همتایان

، تعادل در بازارحفظ بازار همسوسازی با دانش بازار

راهبردها

پاداش برند
شناخت

حفظ مسیر راهبری، حفظ مسیر کارکردی، حفظ مسیر شناختی، حفظ مسیر عاطفی، حفظ مسیر 
تجربی

ارتقاء قیمت، ارتقاء کیفیت، ارتقاء خدماتپیشبرد

نوآوری
، استفاده از دانش روزنوآوری تعادل در بازار

در دسترس بودن خدمات، در دسترس بودن شعبدردسترس بودن

بازاریابی
تبلیغات دهان به دهان، تبلیغات توصیه ای، تبلیغات

، تعامل با مشتری، شناخت جنبه های شناختی و ادراکی مشتری، روابط نام تجاریارتباطات ارتباطات مؤثر

پیامدها

وفاداری 
مشتری

شایستگی برند، جایگاه برند، ارزش ویژه

مشارکت، تصویرسازیمشارکت مصرف کننده

عشق به برند، دوست داشتن برند، مشارکت مصرف کنندهشیفتگی برند

رضایت 
مشتری

بهبود فروش، سودآوری، بهبود تصویر برندسودآوری

تثبیت قیمت، بهبود جایگاه برند، تبلیغات مؤثرجایگاه رقابتی

در ادامه میانگین و انحراف معیار مقوله ها و مفاهیم به دست آمده آورده شده است.
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آمار توصیفی عوامل شناسایی شده جدول 6- 

میانگینکدگذاری بازمقوله ها
انحراف 

معیار

4.140.303اعتماد به برنداعتماد

تصویر برند
4.110.326عوامل محیطی

4.220.298نگرش برند

اعتبار برند
4.210.356قدرت برند

4.330.446هویت برند

دانش برند
3.280.378کیفیت ادارک شده

3.180.512مزیت رقابتی

ارزش برند

3.380.610تعهد به برند

3.320.367شخصیت برند

3.580.562ارزش ادراکی

مسئولیت برند

3.880.483مسئولیت اجتماعی

3.240.527مسئولیت قانونی

3.460.549مسئولیت اقتصادی

یست 3.550.611مسئولیت محیط ز

گاهی برند آ
3.900.542نفوذ همتایان

3.960.496حفظ بازار

پاداش برند
3.920.329شناخت

3.780.427پیشبرد

میانگینکدگذاری بازمقوله ها
انحراف 

معیار

نوآوری
3.380.528نوآوری

3.820.425دردسترس بودن

بازاریابی
3.520.389تبلیغات

3.400.620ارتباطات

وفاداری مشتری

4.150.479ارزش ویژه

4.120.526مشارکت مصرف کننده

میانگینشیفتگی برند
انحراف 

معیار

رضایت مشتری
4.340.303سودآوری

4.280.326جایگاه رقابتی

منبع: یافته های محقق

مطابق جدول )6( همانطور که مشاهده می شود همه 27 

از 3 می باشند  بالاتر  عوامل شناسایی شده دارای میانگین 

با  می باشند  عوامل  این  مطلوب  وضعیت  دهنده  نشان  که 

کیفی از روش  که در تحقیق حاضر برای بخش  توجه به این 

لذا  است.  شده  استفاده  کوربین  و  استراوس  ی  تئور گرندد 

مقوله ها  این  می بایست  اصلی  مقوله های  شناسایی  از  پس 

که  ی بنویسیم. همانطور  گرندد تئور را در قالب پارادایم روش 

ی آنها  گفته شد؛ پس از اتمام بخش مصاحبه ها و پیاده ساز

نمودار  نهایت  در  که  شدند  شناسایی  مقوله   12 مجموع  در 

)1( حاصل گردید.
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گراندد تئوری نمودار 1- الگوی نهایی تحقیق بر اساس الگوی پارادایمی روش 

به  مصرف کننده  وفاداری  بر  برند  اثرگذار  عوامل  رتبه بندی 

کمک تکنیک تاپسیس

گردید. در  این روش در سال 1981 توسط هوانگ و یون ارائه 

این روش m عامل یا گزینه به وسیله یک فرد یا گروهی از افراد 

بر  تکنیک  این  می گیرند.  قرار  یابی  ارز مورد  گیرنده  تصمیم 

این مفهوم بنا شده است که هر عامل انتخابی باید کمترین 

فاصله را با عامل ایده آل مثبت مهم ترین و بیشترین فاصله 

را با عامل ایده آل منفی کم اهمیت ترین عامل داشته باشد 

با  عامل  یک  فاصله  میزان  روش  این  در  دیگر  عبارت  به 

عامل ایده آل مثبت و منفی سنجیده شده و این خود معیار 

زاده،  اولویت بندی عوامل است )آذر و رجب  و  درجه بندی 

1381(. پس از حصول اطمینان از پایایی پرسشنامه طراحی 

به  که  این  عامل،  با  مرتبط  شاخص های  همچنین  و  شده 

بر اساس نظر پاسخ گویان به هر  گویه های مربوطه  وزن دهی 

سوال مطابق با طیف مشخص شده پرداخته شده است.

ی  وفادار بر  برند  اثرگذار  بسترساز  عوامل  اول:  سوال 

مصرف کننده چه رتبه ای دارند؟

جدول 7- رتبه بندی عوامل اثرگذار برند بر وفاداری مصرف 
کننده

فاصله تا ایده آل مثبتعوامل بسترساز اثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده

0.891اعتماد به برند

0.798عوامل محیطی

0.097نگرش برند
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 سخوا  هخر بخه پاسخگوویان اساس نظر بر مربوطه های گویه دهی وزن به که این عامل، با مرتبط های شاخص همچنین
 .است شده پرداخته شده مشگص طیف با مطابق

 چه رتبه ای دارند؟ ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهسئوا  او : عوامل بسترساز ا
 

 ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهاعوامل : رتبه بندی 5جدو  
 فاصله تا ایده آ  مثبت برند بر وفاداری مصرف کنندهثرگذار عوامل بسترساز ا

 198.0 اعتماد به برند
 197.8 عوامل محیطی
 191.7 نورش برند

 

 
 ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهرتبه بندی عوامل ا :2شکل 

 
اهمیتدارایاعدادبالاترینلذااست،مثبتدهیوزندارای ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهعوامل ااینکهبهتوجهبا

، 2شکلو 5توجه به نتایج مندرج در جدو بامطابقرواینازدارند.قراربندیرتبهصدردروبودهبندیدر رتبهبیشتری
بندی عوامخل بسترسخاز رتبهدراهمیتبالاتربن رتبهبه ترتیب شاخص نورش برند، اعتماد به برند و عوامل محیطی دارای

 استبوده برند بر وفاداری مصرف کنندهثرگذار ا
 چه رتبه ای دارند؟ ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهسئوا  دوم: عوامل علیّ ا

 
 ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده: رتبه بندی عوامل علیّ ا6جدو  

 فاصله تا ایده آ  مثبت ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهعوامل علیّ ا
 .1958 قدرت برند
 19402 هویت برند

 19587 کیفیت ادارک شده
 19500 مزیت رقابتی

 

0.891 

0.798 

0.097 

0 0.2 0.4 0.6 0.8 1

 اعتماد به برند

 عوامل محیطی

 نگرش برند

نمودار 2- رتبه بندی عوامل اثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده

ی  وفادار بر  برند  اثرگذار  عوامل  اینکه  به  توجه  با 

بالاترین  لذا  است،  مثبت  وزن دهی  دارای  مصرف کننده 

و در صدر  بوده  رتبه بندی  در  بیشتری  اهمیت  دارای  اعداد 

رتبه بندی قرار دارند. از این رو مطابق با توجه به نتایج مندرج 

نگرش  شاخص  ترتیب  به   ،)2( نمودار  و   )7( جدول  در 

رتبه  بالاتربن  دارای  محیطی  عوامل  و  برند  به  اعتماد  برند، 

ی  اهمیت در رتبه بندی عوامل بسترساز اثرگذار برند بر وفادار

مصرف کننده بوده است.

ی مصرف کننده  ی اثرگذار برند بر وفادار
ّ
سوال دوم: عوامل عل

چه رتبه ای دارند؟

جدول 8- رتبه بندی عوامل علّی اثرگذار برند بر وفاداری مصرف 
کننده

ی اثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده
ّ
فاصله تا ایده آل مثبتعوامل عل

0.589قدرت برند

0.412هویت برند

0.587کیفیت ادارک شده

0.511مزیت رقابتی
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 ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده: رتبه بندی عوامل علیّ ا3شکل 

 
دارایاعادادبااتتری لذااست،مثبتدهیوزندارای ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهعوامل علیّ ااینکهبهتوجهبا

و 6توجه به نتایج مندرج در جدولبامطابقروای ازدارند.قراربندیرتبهصدردروبودهبندیدر رتبهبیشتریاهمیت
رتبهدراهمیتباتترب  رتبه، به ترتیب شاخص قدرت برند، کیفیت ادراک شده، مزیت رقابتی و هویت برند دارای3شکل

 استبوده کننده ثرگذار برند بر وفاداری مصرفبندی عوامل علیّ ا
 چه رتبه ای دارند؟ ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهسئوال سوم: عوامل مداخله گر ا
 ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده: رتبه بندی عوامل مداخله گر ا7جدول 

 فاصله تا ایده آل منفی ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهعوامل مداخله گر ا
 158.0 تعهد به برند
 157.0 شخصیت برند
 15810 ارزش ادراکی

 154.0 مسئولیت اجتماعی
 15671 مسئولیت قانونی
 15.00 مسئولیت اقتصادی

 15.04 مسئولیت محیط زیست
 15000 نفوذ همتایان
 .1501 حفظ بازار

 

 
 ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده: رتبه بندی عوامل مداخله گر ا 4شکل

 

0.589 

0.412 

0.587 

0.511 

0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7

 قدرت برند

 هویت برند

 کیفیت ادارک شده

 مزیت رقابتی

0.851 
0.791 
0.801 

0.421 
0.67 

0.211 
0.514 

0.111 
0.109 

0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9

 تعهد به برند

 ارزش ادراکی

 مسئولیت قانونی

 مسئولیت محیط زیست

 حفظ بازار

نمودار 3- رتبه بندی عوامل علّی اثرگذار برند بر وفاداری مصرف 
کننده

ی  وفادار بر  برند  اثرگذار  ی 
ّ
عل عوامل  اینکه  به  توجه  با 

بالاترین  لذا  است،  مثبت  وزن دهی  دارای  مصرف کننده 

و در صدر  بوده  رتبه بندی  در  بیشتری  اهمیت  دارای  اعداد 

رتبه بندی قرار دارند. از این رو مطابق با توجه به نتایج مندرج 

در جدول )8( و نمودار )3(، به ترتیب شاخص قدرت برند، 

دارای  برند  هویت  و  رقابتی  مزیت  شده،  ک  ادرا کیفیت 

برند  اثرگذار  ی 
ّ
رتبه بندی عوامل عل در  اهمیت  رتبه  بالاترین 

ی مصرف کننده بوده است. بر وفادار

ی  وفادار بر  برند  اثرگذار  مداخله گر  عوامل  سوم:  سوال 

مصرف کننده چه رتبه ای دارند؟

گر اثرگذار برند بر وفاداری  جدول 9- رتبه بندی عوامل مداخله 
کننده مصرف 

فاصله تا ایده آل منفیعوامل مداخله گر اثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده

0.851تعهد به برند

0.791شخصیت برند

0.801ارزش ادراکی

0.421مسئولیت اجتماعی

0.670مسئولیت قانونی

0.211مسئولیت اقتصادی

یست 0.514مسئولیت محیط ز

0.111نفوذ همتایان

0.109حفظ بازار
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 ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده: رتبه بندی عوامل علیّ ا3شکل 

 
دارایاعادادبااتتری لذااست،مثبتدهیوزندارای ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهعوامل علیّ ااینکهبهتوجهبا

و 6توجه به نتایج مندرج در جدولبامطابقروای ازدارند.قراربندیرتبهصدردروبودهبندیدر رتبهبیشتریاهمیت
رتبهدراهمیتباتترب  رتبه، به ترتیب شاخص قدرت برند، کیفیت ادراک شده، مزیت رقابتی و هویت برند دارای3شکل

 استبوده کننده ثرگذار برند بر وفاداری مصرفبندی عوامل علیّ ا
 چه رتبه ای دارند؟ ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهسئوال سوم: عوامل مداخله گر ا
 ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده: رتبه بندی عوامل مداخله گر ا7جدول 

 فاصله تا ایده آل منفی ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهعوامل مداخله گر ا
 158.0 تعهد به برند
 157.0 شخصیت برند
 15810 ارزش ادراکی

 154.0 مسئولیت اجتماعی
 15671 مسئولیت قانونی
 15.00 مسئولیت اقتصادی

 15.04 مسئولیت محیط زیست
 15000 نفوذ همتایان
 .1501 حفظ بازار

 

 
 ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده: رتبه بندی عوامل مداخله گر ا 4شکل

 

0.589 
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0.511 

0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7

 قدرت برند

 هویت برند

 کیفیت ادارک شده

 مزیت رقابتی

0.851 
0.791 
0.801 

0.421 
0.67 

0.211 
0.514 

0.111 
0.109 

0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9

 تعهد به برند

 ارزش ادراکی

 مسئولیت قانونی

 مسئولیت محیط زیست

 حفظ بازار

گر اثرگذار برند بر وفاداری  نمودار4 - رتبه بندی عوامل مداخله 
کننده مصرف 



وردین و اردیبهشت 1403  68      شماره 124، فر

ی  با توجه به اینکه عوامل مداخله گر اثرگذار برند بر وفادار

پایین ترین  لذا  است،  منفی  وزن دهی  دارای  مصرف کننده 

و در صدر  بوده  رتبه بندی  در  بیشتری  اهمیت  دارای  اعداد 

نتایج  به  توجه  با  مطابق  رو  این  از  دارند.  قرار  رتبه بندی 

 ، بازار حفظ  ترتیب  به   ،)4( نمودار  و   )9( جدول  در  مندرج 

اجتماعی،  مسئولیت  اقتصادی،  مسئولیت  همتایان،  نفوذ 

و  کی  ادرا ارزش  برند،  شخصیت  یست،  ز محیط  مسئولیت 

تعهد به برند دارای بالاترین رتبه اهمیت در رتبه بندی عوامل 

ی مصرف کننده بوده است. مداخله گر اثرگذار برند بر وفادار

ی  وفادار بر  برند  اثرگذار  راهبری  عوامل  چهارم:  سوال 

مصرف کننده چه رتبه ای دارند؟

جدول 10- رتبه بندی عوامل راهبردی اثرگذار برند بر وفاداری 
کننده مصرف 

فاصله تا ایده آل مثبتعوامل راهبردی اثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده

0.211شناخت

0.367پیشبرد

0.505نوآوری

0.680دردسترس بودن

0.670تبلیغات

0.920ارتباطات
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 ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده: رتبه بندی عوامل راهبردی ا5شکل 

 
اعذدادبذاتتری لذذااست،مثبتدهیوزندارای ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهعوامل راهبردی ااینکهبهتوجهبا

توجذه بذه نتذاین منذدر  در بذامطابقروای ازدارند.قراربندیرتبهصدردروبودهبندیدر رتبهبیشتریاهمیتدارای
اهمیتباتترب  رتبه، به ترتیب ارتباطات، در دسترس بودن، تبلیغات، نوآوری، پیشبرد و شناخت دارای5شکلو 8جدول
 استبوده ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهبندی عوامل راهبردی ارتبهدر

 چه رتبه ای دارند؟ مصرف کنندهثرگذار برند بر وفاداری سئوال پنجم: پیامدهای ا
 

 ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده: رتبه بندی پیامدهای ا9جدول 
 فاصله تا ایده آل مثبت ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهپیامدهای ا

 217.0 ارزش ویژه
 21822 مشارکت مصرف کننده

 21700 شیفتگی برند
 21507 سودآوری

 21007 جایگاه رقابتی
 

 
 ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده: رتبه بندی پیامدهای ا6شکل 

 

0.211 

0.367 

0.505 

0.68 

0.67 

0.92 

0 0.2 0.4 0.6 0.8 1

 شناخت

 پیشبرد

 نوآوری

 دردسترس بودن

 تبلیغات

 ارتباطات

0.712 

0.8 

0.733 

0.523 

0.323 

0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9

 ارزش ویژه

 مشارکت مصرف کننده

 شیفتگی برند

 سودآوری

 جایگاه رقابتی

نمودار 5- رتبه بندی عوامل راهبردی اثرگذار برند بر وفاداری 
کننده مصرف 

ی  با توجه به اینکه عوامل راهبردی اثرگذار برند بر وفادار

بالاترین  لذا  است،  مثبت  وزن دهی  دارای  مصرف کننده 

و در صدر  بوده  رتبه بندی  در  بیشتری  اهمیت  دارای  اعداد 

نتایج  به  توجه  با  مطابق   ، رو این  از  دارند.  قرار  رتبه بندی 

مندرج در جدول )10( و نمودار )5(، به ترتیب ارتباطات، در 

ی، پیشبرد و شناخت دارای  دسترس بودن، تبلیغات، نوآور

اثرگذار  راهبردی  عوامل  رتبه بندی  در  اهمیت  رتبه  بالاترین 

ی مصرف کننده بوده است. برند بر وفادار

ی مصرف کننده  سوال پنجم: پیامدهای اثرگذار برند بر وفادار

چه رتبه ای دارند؟

جدول 11- رتبه بندی پیامدهای اثرگذار برند بر وفاداری مصرف 
کننده

فاصله تا ایده آل مثبتپیامدهای اثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده

0.712ارزش ویژه

0.800مشارکت مصرف کننده

0.733شیفتگی برند

0.527سودآوری

0.327جایگاه رقابتی
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 ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده: رتبه بندی عوامل راهبردی ا5شکل 

 
اعذدادبذاتتری لذذااست،مثبتدهیوزندارای ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهعوامل راهبردی ااینکهبهتوجهبا

توجذه بذه نتذاین منذدر  در بذامطابقروای ازدارند.قراربندیرتبهصدردروبودهبندیدر رتبهبیشتریاهمیتدارای
اهمیتباتترب  رتبه، به ترتیب ارتباطات، در دسترس بودن، تبلیغات، نوآوری، پیشبرد و شناخت دارای5شکلو 8جدول
 استبوده ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهبندی عوامل راهبردی ارتبهدر

 چه رتبه ای دارند؟ مصرف کنندهثرگذار برند بر وفاداری سئوال پنجم: پیامدهای ا
 

 ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده: رتبه بندی پیامدهای ا9جدول 
 فاصله تا ایده آل مثبت ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کنندهپیامدهای ا

 217.0 ارزش ویژه
 21822 مشارکت مصرف کننده

 21700 شیفتگی برند
 21507 سودآوری

 21007 جایگاه رقابتی
 

 
 ثرگذار برند بر وفاداری مصرف کننده: رتبه بندی پیامدهای ا6شکل 
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 پیشبرد
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 دردسترس بودن
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 ارتباطات

0.712 

0.8 

0.733 
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0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9

 ارزش ویژه

 مشارکت مصرف کننده

 شیفتگی برند

 سودآوری

 جایگاه رقابتی

نمودار 6- رتبه بندی پیامدهای اثرگذار برند بر وفاداری 
مصرف کننده

ی  وفادار بر  برند  اثرگذار  پیامدهای  اینکه  به  توجه  با 

بالاترین  لذا  است،  مثبت  وزن دهی  دارای  مصرف کننده 

و در صدر  بوده  رتبه بندی  در  بیشتری  اهمیت  دارای  اعداد 

نتایج  به  توجه  با  مطابق   ، رو این  از  دارند.  قرار  رتبه بندی 

مشارکت  ترتیب  به   ،)6( نمودار  و   )11( جدول  در  مندرج 
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ی، جایگاه  مصرف کننده، شیفتگی برند، ارزش ویژه، سودآور

عوامل  رتبه بندی  در  اهمیت  رتبه  بالاترین  دارای  رقابتی 

ی مصرف کننده بوده است. راهبردی اثرگذار برند بر وفادار

4. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی
با توجه به نتایج به دست آمده در پاسخ به سوال اول مبنی بر 

ی مصرف کننده  ی برند بر وفادار شاخصه های الگوی اثرگذار

خوزستان  استان  در  موادغذایی  منتخب  فروشگاه های  در 

تصویر  اعتماد،  شاخص  دوازده  گفت  می توان  کدامند، 

برند،  مسئولیت  برند،  ارزش  برند،  دانش  برند،  اعتبار  برند، 

ی مشتری  یابی، وفادار ی، بازار گاهی برند، پاداش برند، نوآور آ

برند  ی  اثرگذار اصلی  شاخص های  از  مشتری  رضایت  و 

مواد  منتخب  فروشگاه های  در  مصرف کننده  ی  وفادار بر 

غذایی در استان خوزستان می باشد.

دوم  سوال  به  پاسخ  در  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با 

ی  وفادار بر  برند  ی  اثرگذار الگوی  مؤلفه های های  بر  مبنی 

در  موادغذایی  منتخب  فروشگاه های  در  مصرف کننده 

گفت 27 مؤلفه اعتماد به  کدامند، می توان  استان خوزستان 

برند،  برند، هویت  برند، قدرت  برند، عوامل محیطی، نگرش 

کیفیت ادارک شده، مزیت رقابتی، تعهد به برند، شخصیت 

مسئولیت  اجتماعی،  مسئولیت  کی،  ادرا ارزش  برند، 

یست،  ز محیط  مسئولیت  اقتصادی،  مسئولیت  قانونی، 

ی،  نوآور پیشبرد،  شناخت،   ، بازار حفظ  همتایان،  نفوذ 

دردسترس بودن، تبلیغات، ارتباطات، ارزش ویژه، مشارکت 

رقابتی  جایگاه  و  ی  سودآور برند،  شیفتگی  کننده،  مصرف 

ی مصرف کننده  ی برند بر وفادار از مؤلفه های اصلی اثرگذار

خوزستان  استان  در  موادغذایی  منتخب  فروشگاه های  در 

می باشد.

با توجه به نتایج به دست آمده، در پاسخ به سوال سوم 

ی مصرف کننده  ی برند بر وفادار مبنی بر ابعاد الگوی اثرگذار

خوزستان  استان  در  موادغذایی  منتخب  فروشگاه های  در 

اعتماد  شناختی،  اعتماد  بعد   71 گفت  می توان  کدامند، 

عوامل  برند،  جامعه  شناسایی  ادارکی،  اعتماد  عاطفی، 

برند،  هویت  اجتماعی،  جایگاه  سازمانی،  عوامل  محیطی، 

محصول/ کیفیت   ، مؤثر یابی  بازار قیمت،  اجتماعی،  ارزش 

مصرف کننده،  ک  ادرا برند،  از  رضایت مندی  خدمات، 

از  استفاده  برند،  کیفیت  کیفیت،  ارتقاء  کیفیت درک شده، 

کی،  ادرا تعهد  برند،  شباهت  تبلیغات،  دانش   ، روز ی  فناور

ارزش درک شده،  برند، تجربه مشتری، تصویر ذهنی،  روابط 

حفظ  مشتری،  به  احترام  محصولات،  ارزش  مشتری،  ارزش 

حقوق مشتری، احترام به قانون، حفظ قوانین، تثبیت قیمت، 

احترام  یست،  ز محیط  حفظ  قیمت،  و  کیفیت  تناسب 

ی  همسوساز برند،  مالکیت  همتایان،  رقابت  طبیعت،  به 

حفظ  راهبری،  مسیر  حفظ   ، بازار در  تعادل   ، بازار دانش  با 

کارکردی، حفظ مسیر شناختی، حفظ مسیر عاطفی،  مسیر 

ارتقاء  کیفیت،  ارتقاء  قیمت،  ارتقاء  تجربی،  مسیر  حفظ 

، در دسترس  ، استفاده از دانش روز خدمات، تعادل در بازار

دهان  تبلیغات  شعب،  بودن  دسترس  در  خدمات،  بودن 

با  تعامل   ، مؤثر ارتباطات  توصیه ای،  تبلیغات  دهان،  به 

مشتری،  کی  ادرا و  شناختی  جنبه های  شناخت  مشتری، 

مشارکت،  برند،  جایگاه  برند،  شایستگی  ی،  تجار نام  روابط 

مشارکت  برند،  داشتن  دوست  برند،  به  عشق  ی،  تصویرساز

برند،  تصویر  بهبود  ی،  سودآور فروش،  بهبود  کننده،  مصرف 

ابعاد  از  مؤثر  تبلیغات  و  برند  جایگاه  بهبود  قیمت،  تثبیت 

فروشگاه های  در  مصرف کننده  ی  وفادار بر  برند  ی  اثرگذار

نتایج  می باشد.  خوزستان  استان  در  غذایی  مواد  منتخب 

دانش  برند،  اعتبار  برند،  تصویر  اعتماد،  داد  نشان  تحقیق 

برند،  پاداش  برند،  گاهی  آ برند،  مسئولیت  برند،  ارزش  برند، 

رضایت  و  مشتری  ی  وفادار بر  نهایت  در  یابی  بازار ی،  نوآور

و  کورچی  پژوهش ها  نتایج  با  نتیجه  این  دارد.  تأثیر  مشتری 

کورچی و همکاران )2017(  همکاران )2017( همخوانی دارد. 

ی برند  در تحقیق خود نشان دادند که رضایت برند بر وفادار

کورچی و  تأثیر دارد. همچنین این نتیجه با نتایج پژوهش ها 

کورچی و همکاران )2017(  همکاران )2017( همخوانی دارد. 
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که رضایت برند بر اعتماد برند  در تحقیق خود نشان دادند 

کناره  و  موسوی  پژوهش ها  نتایج  با  نتیجه  این  دارد.  تأثیر 

و  خدایی  شیر   )1394( همکاران  و  پور  ابراهیم   )1393(

همخوانی   )2017( همکاران  و  کورچی  و   )١٣٩٦( همکاران 

نشان  خود  تحقیق  در   )2017( همکاران  و  کورچی  دارد. 

موسوی  دارد.  تأثیر  برند  ی  وفادار بر  برند  اعتماد  که  دادند 

ی  وفادار برند  اعتماد  خود  پژوهش  در   ،)1393( کناره  و 

و  خدایی  شیر  دارد.  تأثیر  سامسونگ  مشتریان  برای  برند 

تأثیر مثبت و معنادار  بر  همکاران )١٣٩٦(، در پژوهش خود 

پور  ابراهیم  نمودند.  تأیید  را  برند  به  ی  وفادار بر  برند  اعتماد 

یابی  بازار دادند  نشان  خود  پژوهش  در   ،)١٣٩٤( همکاران  و 

موجب  و  است  تأثیرگذار  برند  به  مشتری  اعتماد  در  تجربی 

تعهد مشتری به برند می شود.

نتیجه با نتایج پژوهش ها حدادیان و همکاران )1395(، 

 )2017( همکاران  و  کورچی  و   )1392( همکاران  و  ی  شیراز

و همکاران )2017( در پژوهش خود  کورچی  همخوانی دارد. 

ی برند از طریق واسطه اعتماد برند در هر  نشان داد که وفادار

گروه مورد مطالعه، بیشترین تأثیر را دارد به طور مستقیم و  دو 

و همکاران )1392( در تحقیقی نشان  ی  غیر مستقیم شیراز

غیرمستقیم  تأثیر  برند  هویت  تعیین  و  برند  هویت  که  داد 

دارند  رضایت  و  اعتماد  ارزش،  طریق  از  برند  به  ی  وفادار بر 

که  حدادیان و همکاران )1395(، در پژوهش خود نشان داد 

ایجاد تعلق در مشتری می بایست دائما در  بر  هتل ها علاوه 

ایجاد  و  ارزش درک شده مشتری  ارتقاء سطح خدمات  پی 

که میتوان  ی، باشند تنها در این صورت است  اعتماد در و

طبق  برسند.  موفقیت  به  و  کرده  وفادار  خود  به  را  مشتریان 

شخصیتی  صفات  بین  چهارم  فرعی  فرضیه  آزمون  نتایج 

برند  اعتماد  ارتباط  بر  واسطه ای،  متغیر  به عنوان  مشتری 

پژوهش ها  نتایج  با  نتیجه  این  دارد  تأثیر  برند  ی  وفادار بر 

همکاران  و  کلیدبری  رضایی   ،)١٣٩٦( همکاران  و  خنیفر 

همکاران  و  کورچی  و   )١٣٩٦( همکاران  و  شیرکوند   )139٦(

در   ،)2017( همکاران  و  کورچی  دارد.  همخوانی   )2017(

رابطه  در  شخصیتی  صفات  تعدیل کننده  نقش  پژوهشی 

و  خنیفر  نمود.  تایید  را  برند  ی  وفادار بر  برند  اعتماد  بین 

همکاران )١٣٩٦(، در پژوهشی نشان داد که از میان پنج بعد 

شخصیت برند سه بعد مسوولیت پذیری پویایی و جسارت 

ی دارد. رضایی کلیدبری  برند بر اعتماد به برند تأثیر معنادار

برند  شخصیت  داد  نشان  پژوهشی  در   ،)١٣٩٦( همکاران  و 

ی دارد  ی مشتریان تأثیر مثبت و معنادار و تجانس بر وفادار

برند  برای  برند  به  مشتریان  ی  وفادار بر  برند  شخصیت  تأثیر 

ی  چینی بیشتر از برند ایرانی است اما تأثیر تجانس بر وفادار

همکاران  و  شیرکوند  است.  بالاتر  ایرانی  برند  در  مشتریان 

ی  اثرگذار بیشترین  نتایج  داد  نشان  پژوهشی  در   ،)١٣٩٦(

بعد شایستگی بر تصویر برند و همچنین تأثیر بیشتر تصویر 

نشان  را  ی  رفتار ی  وفادار به  نسبت  نگرشی  ی  وفادار بر  برند 

می دهد. نقش شخصیت برند به عنوان میانجی تأیید شد. با 

توجه به نتایج به دست آمده پیشنهادات ذیل ارائه می گردد:

لازم است فروشگاه های منتخب موادغذایی در استان 	 

قیمت  کیفیت  حفظ  با  تا  کند  برنامه ریزی  خوزستان 

رضایت  سطح  تا  دهد  کاهش  را  خود  محصولات 

مشتریان افزایش یابد.

همچنین لازم است فروشگاه های منتخب موادغذایی 	 

به  مشتری  اعتماد  افزایش  برای  خوزستان  استان  در 

ی  برندهای خود باید در برنامه های رضایت سرمایه گذار

کسب  کنند  ایجاد  برند  به  ی  وفادار طریق  این  از  کنند 

برای  مؤثر  استراتژی  یک  ی  وفادار و  اعتماد  رضایت 

با مشتریان و  روابط طولانی مدت  ایجاد  برای  شرکت ها 

ایجاد مزیت رقابتی پایدار است.

منتخب 	  فروشگاه های  می شود  پیشنهاد  همچنین 

بسته بندی  کیفیت  خوزستان  استان  در  غذایی  مواد 

موجب  تا  دهد  افزایش  را  خود  فروشگاهی  محصولات 

جذب اعتماد هر چه بیشتر مشتریان گردد.

ثبت بازخوردهای منظم و دوره ای 	 

برای 	  اضافه  مزایای  و  دوره ای  فروش  گرفتن  درنظر 
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مشتریان وفادار 

تضمین رضایت مشتریان	 

جبران مشکلات احتمالی	 

ارائه خدمات عالی به مشتریان	 

یافت بازخورد از مشتریان	  در

اهمیت دادن و در اولویت قرار دادن نیازهای مشتریان	 

ایجاد اعتماد درباره خدمات ارائه شده در بین مشتریان	 

به روز و مدرن بودن و تقویت امکانات فیزیکی	 

تناسب امکانات فیزیکی هتل با نوع خدمات 	 

علاقه مندی و توجه به حل مشکلات مشتریان	 

ارائه خدمات در زمان وعده داده شده 	 

حمایت از کارکنان جهت انجام درست کارها	 

تشویق و پاداش دهی به کارکنان 	 

ی دوره های آموزشی جهت ارائه بهتر خدمات	  برگزار

بررسی  می گردد  پیشنهاد  آتی  تحقیقات  برای  همچنین 

انجام  آن  دلایل  و  مختلف  صنایع  بین  ی  وفادار مقایسه ای 

ی مشتریان  بر وفادار ی اطلاعات  شود. همچنین تأثیر فناور

مشتریان  ی  وفادار بر  اثرگذار  عوامل  همچنین  گردد.  بررسی 

اولویت بندی گردد.

دسترسی به داده ها

داده های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن 

مقاله ارائه شده است.

تضاد منافع نویسندگان

تضاد  هیچ گونه  که  می دارند  اعلام  مقاله  این  نویسندگان 

منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.
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