
 

95 
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 یو وفادار تیبرند، اعتماد برند بر رضا ریمحصول، تصو تیفیک ریتاث
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 81/20/8020تاریخ دریافت:  

 28/20/8020تاریخ پذیرش: 
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 یده ـچک
 

 انیدر م یلیبرند اجه فام انیمشتر یو وفادار تیبرند، اعتماد برند بر رضا ریمحصول، تصو تیفیک ریپژوهش تاث نیهدف ا
 -یفتوصی نوع از هاداده یو از نظر نحوه گردآور یاز نظر هدف کاربرد قیتحق نیشهرستان گنبد کاووس است. ا انیمشتر

 هایدر شهرستان گنبد کاووس انتخاب شد. داده یلیبرند اجه فام انیترمش هیکل قیتحق نیا یاست. جامعه آمار یشیمایپ
شد.  آورینمونه جمع ینفر از اعضا 010دردسترس از  یرگیابزار پرسشنامه و با استفاده از روش نمونه قیاز طر ازیموردن

استفاده شد.  یدییتا یعامل لیو تحل یمعادلات ساختار یسازو مدل از مدل اتیها و آزمون فرضداده لیوتحلهیجهت تجز
 قیتحق جیاستفاده شد. نتا 0نسخه  SMART PLSو  00نسخه  SPSSافزار از نرم زنی هاداده لیو تحل هیبه منظور تجز

 یمعنادار ریمحصول بر اعتماد به برند تاث تیفیدارد.ک یمعنادار ریبرند تاث ریمحصول بر تصو تیفینشان داد که ک
دارد.اعتماد به  یمعنادار ریتاث یمشتر تیبرند بر رضا ریدارد.تصو یمعنادار ریتاث یت مشتریمحصول بر رضا تیفیدارد.ک

 دارد. یمعنادار ریتاث یمشتر یبر وفادار یمشتر تیدارد.رضا یمعنادار ریتاث یمشتر تیبرند بر رضا
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 مقدمه  -1
 ت،یوکار هستند تا ارزش، رضاکسب یهانسبتاً مستمر در حوزه دیجد یهابه دنبال پروژه بیرق برندهایامروز،  یایدر دن

 ،یرقابت تیبه دست آوردن مز یبرا (.8،0289)استانگانگ و همکارانکنندگان ارائه دهندمصرف انیبرتر را در م یو وفادار ریتصو

 یعوامل، بدون شک، برا نیا (.0،0280اسحاق و همکارانمهم هستند ) یکننده ها ینیب شیپ ؛تیفیارزش درک شده و ک ت،یرضا

 (.0،0280)خان و همکارانشود یدر نظر گرفته م دیحال رقابت شد نیعملکرد و در ع شیافزا یمحور برا یدر بازار مشتر برندهر 

 یوفادار یدیکل یامدهایپ(.0،0288)ساهین و همکارانآن است  تیشرکت و موفق یتجار یاستراتژ یبه برند جزء ضرور یوفادار

 (.4،0280)ضیاالله و همکارانسود و درآمد است شیافزا نه،یکاهش هز د،یتکرار خر ، یمشتر

ارزش و  /محصولخدمات تیفیمهم بود و ارتباط ک اریبس کیآکادم قاتیدر تحق یدر دهه گذشته، ارزش درک شده مشتر 
که  یمشتر تیرضا جادیا به مشتری ادراکی(. ارزش 0280)اسحاق و همکاران،  بارها به اثیات رسیده است یدرک شده مشتر

 ،6لای)دومان و مات کندیمثبت نسبت به محصول/خدمات خاص مرتبط است، کمک م اتیکنندگان و نمصرف یبا وفادار ماًیمستق

و  (. امروزه تردیدی نیست که رمز بقا و پیشرفت سازمانها و صنایع ، ارایه خدمات0280خان و همکاران،  ؛0280؛ اسحاق ، 0224
در های اقتصادی بنگاهمتعدد و در نتیجه رقابتی شدن های اقتصادی بنگاه. با توجه به تولد مستمر استبا کیفیت برتر  محصولات

(.در همین راستا برخی 8096،امیراصل و محمدی پور )کیفیت از اهمیت مضاعف برخوردار است رتقایکشور، توجه ویژه به امر ا
گیرد؛کیفیت رابطه نزدیکی با رضایتمندی مشتریان های اقتصادی منحصرا از کیفیت نشات میپذیری در بنگاهمعتقدند رقابت

 محصولات و تبلیغات ارائه با را مشتریان تا کنندمی رقابت گریکدی با برندها شدیدا حاضر، حال (.در8019دارد)حسینی و همکاران،

 آور اعجاب توسعه حاضر، قرن های ویژگی از(.1،0280؛ قئوگئواب و همکاران7،0284جذاب به سوی خود سوق دهند)مک مک

باشد  می خدمات و محصولات ارائه در کیفیت و سرعت افزایش برای آن کارگیری و به اطلاعات و ارتباطات تکنولوژی

به  دکنندگانیمداوم مواجه کرده است. شرکت ها/تول یرا با چالش یمحل یبرندها ابانیبازار یبرند قو ریفقدان تصو(.9،0220)آنکتاد

 ،82خود هستند )سارا و همکاران یبه مصرف کنندگان در مورد محصولات و برندها یاطلاع رسان یبرا یمختلف یدنبال راه ها

و  یشود )هول یم ییبه برند شناسا یبر وفادار یرگذاریدر تأث یدیکننده کل نییعامل تع کیبرند به عنوان  ریتصو(.0282

 یخرده فروش یها نهیبرند به سمت محصولات ناملموس و زم ریدر مورد تصو یحال، مطالعات قبل نیا با(.0280 ،88همکاران

 یمحصولات با برندها انیدر م یمشتر یوفادار یرقابت برا(.0287 ،80و هجلتاسو ی؛ ش0282 ،زاده یشده است )قاض تیهدا

که  شودیحال، استدلال م نیبا ا  . (80،0227)گود و همکارانابدی یم شیافزا یبا حرکت بازارها به سمت درجه اشباع بالاتر یمحل

)ساهین و به شرکت بدهد  یرقابت تیمطلوب، مز اریبه برند بس یوفادار جادیبا ا تواندیشده برند م تیتثب ریتصو کیداشتن 
 و بازاریابی هایتلاش اثربخشی افزایش برای بالقوه هایواسطه درک رسانی و تولید محصولات، خدمات زمینه (. در0288همکاران،

؛ 80،0202اند)بوفکوئین کرده بررسی را ها واسطه مختلف انواع محققان از بسیاری ، کند؛ بنابرایننقش حیاتی ایفا می ارتباطات

 به) رابطه بر مبتنی متغیرهای ای واسطه تأثیرات بازاریابی، ادبیات در ، ویژه (. به86،0280؛ چیئو و لا84،0289آمواکو و همکاران

 درک که ( دریافتند0280(. به عنوان مثال مارتینز و دل بوسکه)87،0280شود)مارتینز و دل بوسکه می تأیید( اعتماد مثال عنوان

حال در عمده مطالعات داخلی گذارد.بااین می تأثیر آنها وفاداری بر مستقیم غیر طور به برند در ناساییش و اعتماد طریق از مشتری
باره وجود دارد که این صورت گرفته این موضوع نادیده انگاشته شده و یک فضای خالی در ادبیات بازاریابی برای تحقیق دراین

محصول،  تیفیک ریتاث یبررسرو، در این پژوهش سعی بر آن است که به باشد. ازاینای جهت انجام پژوهش حاضر میخود، انگیزه

                                                           
1 - Sitanggang  et al 
2 - Ishaq  et al 
3 - Khan et al 
4 - Sahin et al 
5 - Ziaullah et al 
6 - Duman  &Mattila 
7 - MCMC 
8 - Quoquab etal 
9 - UNCTAD 
10 - Sarah et al 
11 - Holly  et al 
12 - Shi, & Hjaltaso 
13 - Gocek et al 
14 - Bufquin 
15 - Amoako et al 
16 - Choi and La 
17 - Mart_ınez and del Bosque 



 

02 

 

 ه
ال

س
شت

ره
ما

 ش
م،

اپی)پ 3 
: ی

59،) 
د 

ردا
م

25
41

 

برند،  ریمحصول، تصو تیفیکبپردازد. پرسش اصلی تحقیق آن است که آیا  انیمشتر یو وفادار تیبرند، اعتماد برند بر رضا ریتصو
 تاثیر معناداری دارد؟  انیمشتر یو وفادار تیاعتماد برند بر رضا

 

 مبانی نظری -2 

 رضایت مشتری -2-1

کنند تا از های تجاری تلاش میها و بنگاهاندازه رقابتی نبوده است. در سراسر دنیا، سازمانگاه به این بازار اقتصاد جهانی، هیچ
طریق نیل به مزایای منحصر به فرد، نسبت به سایر رقبا به موقعیتی ممتاز دست یابند. از سوی دیگر، اغلب مشتریان هنگام خرید 

های وردار هستند. به همین دلیل آنان ورای مشخصات ظاهری و ویژگیهای متعددی برخکالا و خدمات مورد نیاز، از امکان گزینه
هایی هستند که آنان را برای مشتریان در جستجوی سرنخ؛دهندهای کیفی را مدنظر قرار میفیزیکی یک محصول سایر شاخص

رگونه مدرک و شواهد خارجی که کننده یاری نماید. در این راستا آنان علاوه بر بررسی عملکرد داخلی، ه شناسایی بهترین تأمین
گیری رضایت مشتری از دهند. اندازهباشد را مورد توجه قرار مینشانه برقراری اصل تمرکز بر کیفیت در سازمان عرضه کننده می

 یبه روش ها یمشتر تیرضا .باشدگیری سازمان به سمت کیفیت میشود که نمود جهتجمله اقدامات داخلی محسوب می
 تیاست که رضا نیرا به دست آورده است، ا رشیپذ نیرسد گسترده تر یکه به نظر م ،یشده است، اما مفهوم ساز فیتعر یمختلف

از  یادراک مشتر جهینت یمشتر تی(. رضا0221 ،8گویمعامله خاص است )بستوس و گال کیپس از انتخاب از  یابیقضاوت ارز کی

خدمات درک شده  تیفیک برابریکه ارزش  رضایت نشان دهنده آن است  یگربه بیان درابطه است ایمعامله  کی رد یافتیارزش در

 (.0،0289)وانترا و تامبرین است متینسبت به ق

 

 اعتماد -2-2 

قول طرف دیگر،دریک رابطه تجاری، قابل اتکاء بوده و اوبه تعهدات  و هااینکه گفته به یک فرد عتماد یعنی باورا

 هایبا چالش مقابله منظور به نیاز و محیط رقابت شرایط پیش از بیش افزایش با مواجهه در (.0،0281)راسلخودپایبندخواهد بود

کنند)لی و می  خود کنندگان عرضه و با مشتریان پایدارتر و بلندمدت روابط ایجاد به بیشتری توجه هاشرکت گوناگون،

-و کار موفق است زیرا مصرفنیازی برای ایجاد یک کسباند که اعتماد پیش (. بسیاری از محققان استدلال کرده0،0221همکاران

 عتماد.(4،0229کنندگان اغلب برای خرید کردن مردد هستند؛ مگر اینکه به فروشنده و شرکت مورد نظر اعتماد داشته باشند)ریچارد

 آمده وجود به شده تعیین و قبلی عملکردهای از که برند توانمندی اساس بر برند مصرف و استفاده به تمایل معنای به برند به
 (.0220هولبروک، و چادهوری)است

 

 خدمات کیفیت -2-3

بیش ناملموس است که معمولاً و نه لزوماً در تعاملات بین مشتری و  های کم وای از فعالیتک خدمت، فعالیت یا مجموعهی
حلهایی  گیرند بلکه به عنوان راهصورت میهای عرضه کننده خدمات فیزیکی یا کالاها و/ یا سیستم کارکنان خدمات و/ یا منابع

توجه به کیفیت  ها مورد توجه قرار گرفت به طوریکهاصلی رقابت بین سازمان(.6،0228شوند)گرونرزارائه می برای مشکلات مشتری

ت عبات است کیفیت خدما(.7،0220گردد)آلدایان و باتلرقابتی می خدمات، سازمان را از رقبایش متمایز ساخته و سبب کسب مزیت

)گئورگ و سازمان و تصویری که از خدمات دریافت شده دارند از تفاوت بین انتظارات مشتریان قبل از استفاده از خدمات

ارائه کرده است. کیفیت فنی به  دو بعد مجزا برای کیفیت خدمات شامل کیفیت فنی و عملکردی( 8910)گرونورز(.1،0280همکاران

مشتریان باشد اشاره دارد، در حالی که کیفیت عملکردی نشان دهنده ادراکات  سازمان مطابق با انتظاراتمیزانی که خدمات اصلی 

 استراتژیک منافع به دستیابی برای مؤثر عوامل از یکی  کیفیت خدمات(.9،0287)لین و همکارانباشدفرایند ارائه خدمات می از

کیفیت  (؛82،0221)صادق سهیل و شیخآوردن سود عملیاتی استدستبه میزان مشتریان یا افزایش اثربخشی و ظحف مثل سازمان

                                                           
1 - Bastos & Gallego 
2 - Wantara  & Tambrin, 
3 - Russel 
4 - Lee et al 
5 - Richard 
6 - Gronroos 
7 - Aldlaigan, & Buttle 
8 - George etal 
9 - Lien et al 
10 - Sadiq Sohail & Shaikh 
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شده در بازار خدمات الکترونیکی عرضه کننده از برتری و کیفیتتواند همان ارزیابی و قضاوت کلی مصرفمیرا خدمات الکترونیکی 

 (8،0282دانست)کارلسون و اوکاس مجازی

 

 تصویر برند -2-4
دراک است که تحت تأثیرفعالیتهای شرکت قرارمی گیرد . پرفسورکوین کلر،دانشمندنظریه تصویرنام تجاری پدیده ساده ا

پردازبرجسته حوزه مدیریت نام تجاری،تصویرنام تجاری را ادراک مصرف کننده درموردنام تجاری می داند که توسط تداعیات نام 
در بازارهای  .است که درذهن مصرف کننده وجوددارد تجاری موجوددرحافظه،بازتاب می یابد. تصویرنام تجاری مجموعه ادراکاتی

امروزی، یک عامل کلیدی برای موفقیت سازمان عبارت است از داشتن تفکر مناسب از طریق طرح ریزی استراتژی مناسب برای 
برند،  ریومارک،یک مارک مشتری را قادر می سازد تا ارزش های عملیاتی و احساسی را نسبت به محصول در ذهنش ایجاد کند. ص

 .(0،0287)جنما و امپریکالاز برند در ذهن افراد است یقو یریتصو جادیبرند است، هدف شرکت ها ا کیاز  یبرداشت مشتر

برند را به  ریتصو 8990در سال کلر  (.0229، 0)کاتلر و همکاران شودیم فیتوص کنندهمصرف یادراکات و باورهاتصویر برند 

)ویلس و کرد فیتعر "شود یبرند در حافظه مصرف کننده منعکس م یها یکه توسط تداع برنددرباره  یادراک"عنوان 

برند و درک  یاست که آنها را به سمت تداع کنندگانبرند در حافظه مصرف  یها یاز تداع یمجموعه ا نیا (0،0202نوروالانداری

  (.4،0284)الحدادکند یم تیبرند هدا

 

 برند به وفاداری -2-5

 کیبه برند  یوفادار(.0288است )نواز و عثمان  یبه برند مشتر یتوسعه و حفظ وفادار ،یابیبازار یها یاستراتژ ینقش محور

 ییاز آنجا  (.6،0281)سمادی و اریانتیرابطه بلندمدت برند مصرف کننده تمرکز دارد کیمرسوم است که بر توسعه  یابیبازار دهیا

)سونگ و وفادار به نفع آنهاست انیباشد، جذب مشتر نهیپرهز اریشرکت ها بس یبراتواند  یم دیجد انیکه به دست آوردن مشتر
 یوفادار.(0287)جنما و امپریکال، "است داریرشد سودآور پا یبه برند تنها مبنا یوفادار"است که  نیا یحام نیا(.0289همکاران،

 شی(، که منجر به افزا0280 ،7تزی)و دیآ یو شناخت نام به دست م تیحسن ن قیبه برند، قدرت برند است که در طول زمان از طر

 (. 0280 ،1شود )عثمان و همکاران یم بیرق یسود بالاتر در برابر برندها هیفروش و حاش

 

 پیشینه پژوهش-2-6

مشتریان  وفاداری و رضایت بر تجاری نام به اعتماد تجاری، تصویر  ( در پژوهشی به بررسی تاثیر0208)9اردهیانسیا و همکاران

ها ازپرسشنامه و برای آنالیز داده ها از تحلیل مسیر استفاده شد؛ نتایج بررسی ها نشان پرداختند،در این پژوهش جهت گردآوری داده

( در 0208)82دیپورتا و یایامشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد. وفاداری و رضایت بر تجاری نام به اعتماد تجاری، داد که تصویر

پژوهشی به بررسی تاثیر کیفیت محصول، تصویر تجاری، اعتماد به نام تجاری بر رضایت و وفاداری مشتریان پرداختند، جامعه 
نفر از مشتریان موبایل سامسونگ در شهر دنپاسار بودند؛ داده ها به وسیله پرسشنامه گرد آوری و توسط  814اماری این پژوهش 

ز قرار گرفت نتایج حاصل از تجزه و تحلیلها نشان داد که کیفیت محصول بر تصویر و اعتماد تکنیک های تحلیل مسیر مورد آنالی
برند و رضایت مشتری تاثیر معناداری دارد.تصویر برند بر رضایت مشتری تاثیر معناداری دارد.همچنین مشخص شد که اعتماد به 

( در پژوهشی 0202ری مشتری تاثیر معناداری دارد.وانگ و تئو)برند بر رضایت مشتری تاثیر معناداری دارد.رضایت مشتری بر وفادا
به بررسی رابطه کیفیت خدمات الکترونیک آنلاین و کیفیت اطلاعات و کیفیت سیستم بر ارزش درک شده با نقش میانجی رضایت 

عادلات ساختاری نشان داد که مشتریان و نقش تعدیلگر کیفیت خدمات آنلاین پرداختند؛ نتایج حاصل از آنالیز داده ها به وسیله م
بین کیفیت خدمات الکترونیک آنلاین با کیفیت اطلاعات رابطه معنادار وجود دارد.بین کیفیت خدمات الکترونیک آنلاین با کیفیت 

سیستم رابطه معنادار وجود دارد.بین کیفیت خدمات الکترونیک آنلاین و کیفیت اطلاعات با کیفیت سیستم بر ارزش درک شده  

                                                           
1 - Carlson, & O'Cass 
2 - Jenama& Empirikal 
3 - Kotler et al 
4 - Wilis  & Nurwulandari 
5 - Alhaddad 
6 - Semadi  & Ariyanti, 
7 - Vitez 
8 - Usman et al 
9 - Ardhiansyah et al 
10 - Diputra  & Yasa 
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بطه معنادار وجود دارد.بین کیفیت خدمات الکترونیک آنلاین بااحتساب  نقش میانجی رضایمتندی مشتری با کیفیت اطلاعات را
رابطه معنادار داردبین کیفیت خدمات الکترونیک آنلاین بااحتساب  نقش میانجی رضایمتندی مشتری با کیفیت سیستم رابطه 

رونیک آنلاین بااحتساب  نقش میانجی رضایمتندی مشتری و کیفیت سیستم  بر ارزش  معنادار وجود دارد.بین کیفیت خدمات الکت

 بر تجاری نام به اعتماد تجاری، تصویر  ( در پژوهشی به بررسی تاثیر0281)8ینگ فینگدرک شده  رابطه معنادار وجود دارد.

شنامه و برای آنالیز داده ها از تحلیل مسیر ها ازپرسمشتریان پرداخت؛ ،در این پژوهش جهت گردآوری داده وفاداری و رضایت
وفاداری تاثیر مثبت و معناداری دارند.  و رضایت بر تجاری نام به اعتماد تجاری و استفاده شد؛ نتایج بررسی ها نشان داد که تصویر

نتایج بررسی ها  مشتری پرداختند؛ وفاداری و رضایت بر محصول کیفیت ( در پژوهشی به بررسی تأثیر0281)0هوئه و مانصوری

ها، قابلیت اطمینان، انطباق، دوام، قابلیت خدمات، زیبایی نشان داد که هشت بعد گاروین از کیفیت محصول در عملکرد، ویژگی
نتایج همچنین  .گذاردشناسی و کیفیت درک شده ابعادی از کیفیت محصول هستند که بر رضایت مشتری و وفاداری تأثیر می

خداداد گندشمین و  .ضایت بالاتر منجر به وفاداری مشتری بالاتر در صنعت مهندسی در مالزی می شودبیانگر این بود که ر
(در پژوهشی به بررسی تاثیر تصویر ذهنی برند، قیمت، اعتماد و ارزش، بر قصد خرید مشتریان شرکت بیمه ایران 8099ترکمن)

ک شده، اعتماد و ارزش ادراک شده تأثیر مثبت دارد. قیمت ادراک شده پرداختند، نتایج نشان داد که تصویر ذهنی برند بر قیمت ادرا
بر روی قصد خرید و ارزش ادراک شده تأثیر مثبت دارد. همچنین اعتماد و ارزش ادراک شده بر قصد خرید مشتریان تأثیر مثبت 

( در 8099احمدی) .رد شد دارد. همچنین مشخص شد تصویر ذهنی برند بر قصد خرید تأثیر مثبت ندارد و این فرض پژوهش
پژوهشی به بررسی تاثیر کیفیت خدمات بر رضایت و قصد گرفتن خدمت دوباره مشتری آنلاین از شعب بانک ملت شهرستان 
کاشان پرداخت، نتایج حاصل از پژوهش نشان می دهد که کیفیت خدمات بر رضایت و قصد گرفتن خدمت دوباره مشتری آنلاین از 

ن کاشان تاثیر دارد. همچنین، بین وضعیت موجود و مطلوب بعد فیزیکی، بعد قابلیت اعتماد ، بعد پاسخ شعب بانک ملت شهرستا
گویی ، بعد اطمینان و تضمین و بعد همدلی بر قصد گرفتن خدمت دوباره مشتری آنلاین و رضایت مشتری از گرفتن خدمت آنلاین 

ش کیفیت خدمات آنلاین بر اعتماد و رضایت الکترونیک مشتریان شعب ( در پژوهشی به بررسی نق8099دهباشی). تاثیر وجود دارد
بانک تجارت شهر زاهدان پرداخت، تجزیه و تحلیل فرضیه ها با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری نشان داد بین متغیر کیفیت 

امیرسیافی و  اط معناداری وجود دارد.خدمات آنلاین بر اعتماد و رضایت الکترونیک مشتریان شعب بانک تجارت شهر زاهدان ارتب
( در پژوهشی به بررسی روابط ساختاری میان کیفیت خدمات، اعتماد، وفاداری و ارزش ویژه برند در بانکداری 8097شیرخدایی)

یر معنادار آنلاین پرداختند، آزمون فرضیه های تحقیق نشان داد، کیفیت دریافتی بر اعتماد مشتری، وفاداری بر ارزش ویژه برند، تاث
و مثبتی داشته، بدین نحو که با بهبود وضعیت متغیر پیش بین، متغیر ملاک ارتقاء می یابد، پس فرضیه های اول، سوم تحقیق، 

 .تائید گردید. در فرضیه دوم تحقیق، متغیر اعتماد، فاقد تاثیر معنادار بر وفاداری مشتری بوده، لذا این فرضیه رد گردید
 

 میارائه مدل مفهو-2-8
ی طراحی هازبانشکل زیر، مدل مفهومی این پژوهش را که بر اساس مبانی نظری و همچنین مطالعات انجام شده در سایر 

 دهد.یمشده است را نشان 

 
(0201) یایا و مدل مفهومی پژوهش دیپورتا-1شکل  

 

                                                           
1 - YingFeng 
2 - Hoe  & Mansori 
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 های پژوهشیهفرضهدف و -2-9
 در فامیلی اجه برند/  مشتریان وفاداری و رضایت بر برند اعتماد برند، تصویر محصول، کیفیت تاثیر هدف این پژوهش ، بررسی

 اند.های این پژوهش بیان شدهباشد که در زیر فرضیهکاووس می گنبد شهرستان مشتریان میان

 تاثیر معناداری دارد. برند تصویر بر محصول کیفیت فرضیه اول:

 عناداری دارد.تاثیر م اعتماد به برند بر محصول : کیفیتفرضیه دوم

 تاثیر معناداری دارد. رضایت مشتری بر محصول کیفیت فرضیه سوم:

 تاثیر معناداری دارد. رضایت مشتری بر تصویر برند فرضیه چهارم:

 تاثیر معناداری دارد. رضایت مشتری بر اعتماد به برند فرضیه پنجم:

 تاثیر معناداری دارد. مشتری وفاداری بر رضایت مشتری فرضیه ششم:

 

 روش شناسی پژوهش-3
ها به همان جهت که یافتهازآن یفیباشد. توصپیمایشی و همبستگی می -ها، توصیفیداده یتحقیق حاضر ازنظر روش گردآور

و رابطه بین متغیر  شدهیها بررسگردند و روابط بین متغیرتوصیف می یکاردست گونهیچ، بدون هاندشدهیآورصورت که جمع
پرسشنامه  یلهوساز جامعه اصلی به غیر احتمالیکه اطلاعات توسط یک نمونه  آنجا شوند. ازهای وابسته ارزیابی میمستقل و متغیر

 خبرگان شور از پرسشنامه روایی تأیید برای حاضر، هش وپژ در گردیده است. ینآمده بعد پیمایشی این بررسی نیز تأمدستبه

در این  .شد استفاده پرسشنامه از پژوهش متغیرهای سنجش  برایدر تحقیق حاضر، همچنین باید اذعان داشت  .است شده هاستفاد
ضریب آلفای ی اس پی اس اس افزار آماربا استفاده از نرم مشتریانبین  شدهیعهای توزپژوهش برای اطمینان از پایایی پرسشنامه

  به توجه با حاضر تحقیق که نشان از پایایی ابزار پژوهش دارد. در گردید محاسبه 2818های این پژوهش کرونباخ برای پرسشنامه
 010 تعداد نمونه باشد؛حجم می نامعین( کاووس گنبد شهرستان در فامیلی اجه برند مشتریان کلیه)آماری جامعه حجم اینکه

  ؛ شد استفاده پرسشنامه از هاداده گردآوری منظور به. بود خواهد در دسترس گیری-نمونه روش و(نامحدود جامعه نمونه)نفر
ها و نمودارها برای باشند. در بخش توصیفی، از جدولصورت آمار توصیفی و آمار استنباطی میها در دو بخش مجزا، بهتحلیل

های تحقیق با روش مدل معادلات د. در بخش آمار استنباطی نیز فرضیهشوتوصیف و شناخت جمعیت موردمطالعه بهره گرفته می
های برای آزمون فرضیهو نرم افزار اسمارت پی ال اس گیرند؛ بنابراین روش مدل معادلات ساختاری ساختاری آزمون قرار می

  .رفته استتحقیق به کار 

 

 های پژوهشیافته-4
ها و در نهایت ارائه مدل (، ارائه نتایج آزمون فرضیه8و نمونه مورد بررسی در جدول) در ادامه، با ارائه آمار توصیفی از جامعه

های پژوهش تشریح خواهد ها و اصلاح مدل مفهومی ارائه شده است، یافتهنهایی پژوهش،که در اصل براساس نتایج آزمون فرضیه
 شد.

 های اعضای نمونهفراوانی ویژگی  -1جدول 

 ویژگی افراد زیرگروه تعداد درصد مد یا نما

 زن
 زن 000 1988

 جنسیت
 مرد 00 8289

 02الی  08

 02الی  02 71 0280

 سن
 02الی  08 809 0680

 42الی  08 90 0084

 42بیش از  70 8982

 کارشناسی

 دیپلم و زیر دیپلم 826 0786

 تحصیلات

 کاردانی 86 080

 کارشناسی 876 0481

 ارشدکارشناسی  44 8080

 دکتری و بالاتر 08 188
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 آزمون فرضیات-4-2
 پردازیم.در این قسمت به بررسی آزمون فرضیات تحقیق با استفاده از نرم افزار اسمارت پی آل اس می

 
 

 مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب بارهای عاملی -0شکل

 

 
  مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب معناداری -3شکل

 

2RiescommunalitGOF   
 

 شود.، برازش مناسب مدل کلی تأیید می2807به میزان  GOFبا توجه به مقدار بدست آمده برای 
 

 تحقیقهای نتایج آزمون تی : آزمون فرضیه -0جدول

 آزمون نتیجه معناداری مسیر ضریب نشان مسیر

 قبول QA --- BI 0.436 7.653 برند تصویر --- محصول کیفیت

 قبول QA --- BT 0.427 6.920 برند به اعتماد --- محصول کیفیت

 قبول QA --- CS 0.476 8.376 مشتری رضایت --- محصول کیفیت

 قبول BI --- CS 0.437 7.836 مشتری رضایت --- برند تصویر

 قبول BT --- CS 0.463 8.256 مشتری رضایت --- برند به اعتماد

 قبول CS --- CL 0.439 7.979 مشتری وفاداری --- مشتری رضایت
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 بحث و نتیجه گیری -5
 در فامیلی اجه برند مشتریان وفاداری و رضایت بر برند اعتماد برند، تصویر محصول، کیفیت تاثیردر این پژوهش به بررسی 

و آماره تی مورد  های تحقیق به وسیله ضرایب مسیرپرداخته شد؛ بر این اساس فرضیه کاووس گنبد شهرستان مشتریان میان
است و  78640است. آماره تی برای این ضریب نیز  28006 برند تصویر بر محصول ضریب مسیر تاثیر کیفیتاند. آزمون قرار گرفته

مثبت و  تأثیر برند تصویر بر محصول بدست آمده است. لذا میتوان گفت کیفیت 8896اری یعنی دمقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی

نتایج به دست آمده در این پژوهش با نتایج تحقیقات پیشین از جمله دارد. در نتیجه فرضیه اول پژوهش مورد تایید قرار گرفت. معناداری
است. آماره  28007 برند به اعتماد بر محصول ضریب مسیر تاثیر کیفیت باشد.همسو می( 0208دیپورتا و یایا ) ،(0202وانگ و تئو)

 بدست آمده است. لذا میتوان گفت کیفیت 8896اری یعنی داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی 68902تی برای این ضریب نیز 
نتایج به دست آمده در این دارد. در نتیجه فرضیه دوم پژوهش مورد تایید قرار گرفت. مثبت و معناداری تأثیر برند به اعتماد بر محصول

امیرسیافی و  ،( 8099دهباشی) ،(0208دیپورتا و یایا ) ،(0202نگ و تئو)پژوهش با نتایج تحقیقات پیشین از جمله وا
است. آماره تی برای این ضریب  28076 مشتری رضایت بر محصول ضریب مسیر تاثیر کیفیت باشد.همسو می (  8097شیرخدایی)

 رضایت بر محصول میتوان گفت کیفیت بدست آمده است. لذا 8896اری یعنی داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی 18076نیز 
نتایج به دست آمده در این پژوهش با نتایج دارد. در نتیجه فرضیه سوم پژوهش مورد تایید قرار گرفت. مثبت و معناداری تأثیر مشتری

 ( ،0281، هوئه و مانصوری ) (0202وانگ و تئو) ،( 0208دیپورتا و یایا ) ،(0202تحقیقات پیشین از جمله وانگ و تئو)
است. آماره تی برای این  28007 مشتری رضایت بر برند ضریب مسیر تاثیر تصویر باشد.همسو می ( 8099دهباشی) ،(8099احمدی)

 ترضای بر برند بدست آمده است. لذا میتوان گفت تصویر 8896اری یعنی داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی 78106ضریب نیز 
نتایج به دست آمده در این پژوهش با نتایج دارد. در نتیجه فرضیه چهارم پژوهش مورد تایید قرار گرفت. مثبت و معناداری تأثیر مشتری

ضریب مسیر  باشد.همسو می(   0281، ینگ فینگ )( 0208دیپورتا و یایا ) (،0208اردهیانسیا و همکاران )تحقیقات پیشین از جمله 
-داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی 18046است. آماره تی برای این ضریب نیز  28060 مشتری رضایت بر برند به تاثیر اعتماد
دارد. در نتیجه فرضیه پنجم  مثبت و معناداری تأثیر مشتری رضایت بر برند به بدست آمده است. لذا میتوان گفت اعتماد 8896اری یعنی 

 (،0208اردهیانسیا و همکاران )نتایج به دست آمده در این پژوهش با نتایج تحقیقات پیشین از جمله پژوهش مورد تایید قرار گرفت.
است.  28009 مشتری وفاداری بر مشتری ضریب مسیر تاثیر رضایت باشد.همسو می (0281، ینگ فینگ )(0208دیپورتا و یایا )

بدست آمده است. لذا میتوان گفت  8896اری یعنی دتر از آستانۀ معنیاست و مقدار آن بالا 78979آماره تی برای این ضریب نیز 
نتایج به دست آمده دارد. در نتیجه فرضیه ششم پژوهش مورد تایید قرار گرفت. مثبت و معناداری تأثیر مشتری وفاداری بر مشتری رضایت

  (   0281، ینگ فینگ )(0208دیپورتا و یایا ) (،0208اردهیانسیا و همکاران )در این پژوهش با نتایج تحقیقات پیشین از جمله 
   که از گفت  توان  می دارد، خوانی  هم پژوهش های پیشینه  یافته با حاضر  پژوهش  نتایج اینکه  به  توجه  با  باشد.همسو می

 است. استوار  اتکایی  قابل نظری  مبانی اساس  بر آن  فرضیه های  و بوده  برخوردار ومحکمی  قوی  تئوری  پشتوانه
 

 ملاحضات اخلاقی
در اجرای پژوهش اصول اخلاقی کسب رضایت از شرکت کنندگان برای مشارکت در پژوهش  :پیروی از اصول اخلاقی پژوهش

گیری از پژوهش ها فقط در راستای اهداف پژوهش،آزادی و اختیار کناره،محرمانه ماندن اطلاعات شرکت کنندگان، استفاده از داده
در هر زمان برای شرکت کنندگان و آگاهی کامل از روند اجرای پژوهش و ارائه نتایج شخصی در صورت درخواست شرکت 

 کنندگان استفاده شده است.
 اند.همه نویسندگان در تهیه مقاله مشارکت داشته :مشارکت نویسندگان

 

 منابع
ادراک شده خدمات الکترونیکی بر ارزش ویژه برند، در (  تأثیر کیفیت ادراک شده و امنیت 8096امیراصل و محمدی پور ) .8

 صنعت بانکداری اینترنتی، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات تهران واحد تهران مرکز  
و ارزش ویژه برند  ،بررسی روابط ساختاری میان کیفیت خدمات، اعتماد، وفاداری8097امیرسیافی، فرزانه و شیرخدایی، میثم، .0

)مطالعه موردی: شعب بانک کشاورزی استان مازندران(،کنفرانس ملی مدیریت، حسابداری و توسعه  در بانکداری آنلاین
 .کسب و کار،ساری

 (.06)0(.مدل عوامل موثر بر کیفیت خدمات بانکی،چشم انداز مدیریت بازرگانی،8019) میزراحسن؛قادری،سمیه. ،حسینی .0
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،بررسی تاثیر تصویر ذهنی برند، قیمت، اعتماد و ارزش، بر قصد خرید 8099پریسا و ترکمن، موسی،خداداد گندشمین،  .0
مشتریان شرکت بیمه ایران،پنجمین کنفرانس بین المللی تحقیقات بین رشته ای در مدیریت، حسابداری و اقتصاد در 

 .ایران،تهران
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