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ی بین برند تجاری و ایجاد تعهد در مشتریان تلفن همراه است. مدل هدف پژوهش حاضر بررسی نقش میانجی منافع برند بر رابطه

کیفیت درک شده و شخصیت درک شده و تاثیر این عوامل بر رضایت از برند این پژوهش با استفاده از متغیرهای ارزش درک شده، 

-شناسی این تحقیق از منظر هدف، کاربردی و بر اساس نحوه دستیابی به اطلاعاتی توصیفیو تعهد به برند شکل گرفته است. روش

. یی آن از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شدها از ابزار پرسشنامه و برای پایاپیمایشی از نوع همبستگی است. برای گردآوری داده

های تلفن همراه معتبر بدست آمد. برای تجزیه و تحلیل نفر از مشتریان فروشگاه 033اطلاعات به روش تصادفی ساده از میان 

استفاده  SPSS ی پرسشنامه از آزمون ضریب همبستگی اسپیرمن و تحلیل عاملی تائیدی و مدل معادلات ساختاری در نرم افزارهاداده

دهد که دو عامل رضایت از برند و اعتماد به برند اثر مستقیمی بر ایجاد تعهد در مشتری داشته و این شد. نتایج بدست آمده نشان می

 شود.                                             امر موجب وفاداری وی و ایجاد قصد خرید مجدد از آن برند خاص می
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 مقدمه -1

ی خدمات است. باید به این نکته توجه نمود که موضوع برند، یکی از موضوعات مورد توجه محققان و فعالان عرصه
ازی شود. از جمله مزایای برندسهای مالی کسب میتوسط فعالیتبرند دارای ارزشی فراتر از دارایی معمولی است که 

ها و افزایش ارتباطات ثمربخش بازاریابی اشاره توان به وفاداری مشتریان، توان بازگشت سریع در مواجه با بحرانمی
کنندکان دارند، باعث که برای مصرف (. برندهای شناخته شده به دلیل ارزش نمادینی1،2313نمود )هو و همکاران

شوند. اگر ارزش برند به طور کارآمد مدیریت شود، تعهد و وفاداری ایجاد حس ترجیح در انتخاب ان برند خاص می
 (. 2،2310)بویل و همکارانمشتریان را در پی خواهد داشت 

 مقابل موضع رقبا و افزایش قدر و نفوذها، عدم تاثیرپذیری مشتریان در تعهد و وفاداری به برند موجب کاهش هزینه
شوداز این رو، تبلیغات روزانه به دنبال ایجاد تمایل خرید در مشتریان، برند تجاری و در نهایت کسب سود بیشتر می

ها از برند و همچنین القای تصویری مطلوب از برند است که این عوامل باعث افزایش حس تعهد افزایش آگاهی آن
همواره در حال  هابه دلیل وجود رقابت در بازار، شرکت  (0،2312شود )کیم و همکارانشتریان میو وفاداری در م

ندگان هستند. کنتری از بازار و نیز بهبود تاثیرشان بر مصرفیافتن راهکارهایی به منظور دستیابی به بخش وسیع
 4ی برندسازیگیری از حوزهدمات، بهرهها با هدف تمایز در محصولات و خها و شرکتیکی از رویکردهای سازمان

قدرت برند در جذب مشتریان جدید و همچنین ایجاد وفاداری در مشتریان فعلی بسیار .(5،2334است )وبستر و کلر
ن هاست. بین ارزش برند در ذههای شرکتی بازار رقابت، برند یکی از ارزشمندترین داراییچشمگیر است. در عرصه

 ی مستقیم وجود دارد. برند، به عنوان دارایی نامشهود، یکی ازها، رابطهقابل دستیابی توسط شرکتمشتریان و منافع 
  (6،2311ها در بازار سهام است )بیان و لیوکننده ارزش شرکتپارامترهای تعیین

رتیب، ها و همچنین زمان کم مواجه هستند. به این تکنندگان با تعدد گزینه)از سوی دیگر(، امروزه، مصرف
هند. دهای موجود را کاهش میکنند و ریسکتر میگیری را آسانکنندگان با استفاده از قدرت برندها، تصمیممصرف

)همچنین( متخصصان  (.7،2312ی برند با قصد خرید مرتبط است )دیالوبر اساس تحقیقات انجام شده، ارزش ویژه
کند. امروزه، برند نه تنها یک ابزار کارآمد ش معمول ایجاد میامور مالی معتقدند که برند تجاری ارزشی بیش از ارز

ت. کنندگان و مزایای رقابتی اسبرای مدیران، بلکه یک الزام استراتژیک در جهت ایجاد ارزش بیشتر برای مصرف
ت. از سهاآورد، افزایش اعتماد به محصولات و خدمات و نیز شناسایی بهتر آنآنچه که یک برند موفق به ارمغان می

شود سویی دیگر، ارزش ویژه برند باعث افزایش میزان رضایت مشتری، احتمال خرید دوباره و سطح وفاداری می
  (.8،2332)وونگ و سوهال
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کنندگان، پایداری و کسب سودآوری است. برند مفهومی قدرتمند دلیل استفاده از برندسازی، ایجاد وفاداری در مصرف
کنونی است. مدیران همواره در صدد ایجاد برندی مناسب، قدرتمند و بی نظیر در ذهن  در بازار استراتژیک رقابتی

کنندگان محصولاتشان هستند. مدیریت برند و ایجاد وفاداری به آن از عوامل لازم در بازار رقابتی هستند. مصرف
)آکر و  آینده حساب میکیفیت، اثرگذاری، شخصیت، وفاداری و ترجیح از جمله پارامترهای موثر در برندسازی ب

  (.9،1993کلر
وفاداری نسبت به خرید مجدد: نقش درگیری و "با عنوان  2337بر اساس پژوهشی که توسط اولسن در سال 

انجام گرفت، تاثیر دو عامل درگیری و رضایت بر ایجاد وفاداری نسبت به خرید مجدد نوع خاصی از  "رضایت
کند. کننده در رضایت و وفاداری را ایفا میدرگیری نقش یک میانجی تعیینمحصول بررسی گردید. در این پژوهش، 
ی مثبت و مستحکم بین درگیری و وفاداری با نوع محصول است نتایج این تحقیق حاکی از یک رابطه

رند از ب شود. به این معنا که مشتریان در گام اولی برند با آگاهی از برند آغاز می(. ایجاد ارزش ویژه13،2337)اولسن
کنند. آگاهی بر تداعیات ناشی از کنند و در ادامه تداعیات ناشی از آن را در ذهن خود جست و جو میآگاهی پیدا می

این  شود. مجموعشده و نگرش مشتریان حاصل میبرند اثر گذار است، حال آن که این تداعیات خود از کیفیت درک
  (.  11،1995نشود )والگریعوامل منجر به حصول وفاداری می

، افزایش کیفیت ادراک شده، موجب بهبود تداعیات ناشی از برند 2335پاپو و همکاران در سال  بر اساس پژوهش
ی به رابطه 2338. وانگ در سال (2335)پاپو و همکاران، دهدشده و این عامل مستقیما وفاداری برند را افزایش می

در سال همچنین  (.12،2339مشتریان اشاره نمود )وانگل و همکارانشده توسط مثبت آگاهی از برند و کیفیت درک
اثرگذاری آگاهی از برند بر ( 2312) 14در سال جایاکومار و همکاران (.10،2339)سان و قیصلی لوسیا و ریچارد 2313

ی مثبت میان آنها را گزارش نمودند.  )همچنین(، کیفیت و تداعیات ناشی از برند را مورد بررسی قرار دادند و رابطه
ی برند کننده در ایجاد نگرش توسعهی توسعه عوامل تعیینونکاتوارلو و همکاران بیان نمودند که نوع برند و طبقه

ویوت ارزیابی مشتریان را متاثر از وجوه درونی و  2331در سال (. 15،2333اتوارلو و همکاران)ونک هستندمشتریان 
ند را نزد ی برشده از برند، توسعهاجتماعی تصویر برند دانسته و بیان نمود تصویر درونی و اجتماعی مثبت درک

ها ، عوامل فرهنگی و تفاوت2336منگا و همکاران در سال  .(16،2315دهد )حیدریان و همکارانمشتریان بهبود می
در سال  (.2337مونگا و جان، )ی بین برند و تعهد مشتریان موثر دانست های جوامع مختلف را بر رابطهو شباهت

ی برند معرفی نمود شده توسط مشتریان را یکی از عوامل موثر بر تعهد و توسعههنری عامل نوآوری درک 2338
( تاثیر مثبت آگاهی از برند بر منافع و ارزش 2339)18، بوو و همکاران2339در سال  از سویی دیگر، .(17،2338)هنری
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برند را گزارش نمودند، اما تعهد مشتریان به برند را زیر سوال بردند. در حقیقت، این گروه معتقد بودند که مشتریانی 
  ای مثبت از برندی خواص دارند، ممکن است متعهد و وفادار نباشندکه تجربه

های اقتصادی حفظ مشتریان فعلی و موفقیت در جذب مشتریان امروزه با افزایش رقابت در بازار عرضه، برای بنگاه
جدید دو عامل بسیار مهم است. در عصر حاضر، تمرکز اصلی حفظ رابطه با مشتریان کنونی و ایجاد وفاداری و تعهد 

ار دارد. بر اساس تعریف لاروچه و همکاران در سال ی دوم اهمیت قربه برند است و جذب مشتریان جدید در رده
کندگان یک برند خاص ای ساختاری از روابط اجتماعی میان تحسین، به مجموعه19ی برند، در تعریف جامعه2312

،  فولر و همکاران فهم و احساس تعلق به 2338از سویی دیگر، در سال  (.23،2312اشاره نمودند )لاروش و همکاران
. بر اساس تعریف هیور (22،2338)فولر و همکاران دانندمی 21ی برندند را شناسایی و تعیین هویت جامعهی برجامعه

به  ها نسبتی متقابل بین برند تجاری و مشتریان و تعهد و نگاه آنی برند، رابطه، تعهد به جامعه2311در سال 
فهم مشتریان از یکی بودن با برند تجاری را  24( هویت برند2311) 20ی برند است. استوکبرگر و همکارانجامعه

، پیوند احساسی بین مشتری و برند 26( نیز در تعریف دلبستگی به برند2311) 25گریساف و همکاران کنند.تعریف می
    ی برند و هویت برند را ارائه نمودند.ای متقابل میان هویت جامعه( رابطه2312) 27ژو و همکاران را بیان نمودند.

ی بین ایت به مطالب مذکور، هدف اصلی پژوهش حاضر، بررسی و تبیین نقش میانجی منافع برند بر رابطهلذا با عن
 باشد.برند تجاری و تعهد مشتریان تلفن همراه می

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  -2

جربه با آموزش و تی تواند به وسیلهشود، میهای انسانی که از طریق برند القا میشخصیت برند، به عنوان ویژگی
کنندگان یک محصول مشخص، باعث ایجاد شخصیت در ی مصرفهای شخصیت انسان همراه شود. تجربهویژگی

 قابتی استی موقعیت برند در بازار رکنندهشود. به این ترتیب، شخصیت یک برند، یکی از عوامل تعیینیک برند می

ی بین شرکت و شرکا در عتماد به برند است. رابطه. یکی دیگر از عوامل کلیدی، ا(28،2336)آنگ و لیم
کنندگان به کمک پذیرد. بازخوردهای عاطفی مثبت مصرفهای بلند مدت، از این عامل تاثیر میگذاریسرمایه

ه اولین عاملی که توان گفت کشود. میمفهومی به نام تاثیر برند، که ارتباط تنگاتنگی با شخصیت برند دارد، بیان می
ی ی عاطفی است. در صورتی که این حافظهشود، حافظهکننده نمایان میتخاب یک محصول در ذهن مصرفدر ان

رجیح کنندگان معمولا تکننده ایجاد نماید، آن برند دارای تاثیر بوده است. مصرفعاطفی، احساس مثبتی در مصرف
یشان ایجاد نموده است. معمولا دهند برندی را انتخاب نمایند که در گذشته احساس خوشایندی را برامی
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ار ها هماهنگ باشد. از این رو، سازوکهای شخصیتی با آندهند که از منظر ویژگیکنندگان برندی را ترجیح میمصرف
 (.29،2332)چادهوری و هالبروک ایجاد تفاوت و تمایز میان برندهای مختلف، شخصیت برند است

است. رضایت از محصولات و خدمات  03یابد، وفاداری به برنداهمیت میی برندسازی ی دیگر که در زمینهشاخصه
ی وفاداری به آن برند معین است. تمایل بیشتر به استفاده از یک برند و یا کنندهارائه شده توسط یک برند، تعیین

رند در ی به بتوان به عنوان تعریفی برای مفهوم وفادارکنندگان را میخرید دائمی از یک برند خاص توسط مصرف
ای که برندی خاص های ویژهدهد به منظور دستیابی به ارزشی وفادار، ترجیح میکنندهنظر گرفت. یک مصرف

ای بیشتر پرداخت نماید. وفاداری و تعهد به برند، به طور ویژه متاثر از شخصیت و آورد، هزینهبرای او به ارمغان می
   (01،2331گذارد )کیم و همکارانهان اثر میترجیح برند است و بر تبلیغات دهان به د

شوند و نقش آن برند را در بازار کنندگان متعهد و وفادار به یک برند خاص، باعث سودآوری بیشتری میمصرف
درصد در متقاعد کردن  5کنند. بر اساس تحقیقات انجام شده، در صورتی که یک برند خاص بتواند تر میپررنگ
 (.02،2330)گستر و لین لیم دهددرصد بهبود می 75الی  25وفق باشد، سودآوری خود را بین کنندگان فعلی ممصرف

 کنندگان در قبال یک نام و نشان تجاری و میزان پایبندی وتوان کیفیت نگرش مثبت مصرفوفاداری به برند را می
به خرید مجدد وفاداری به برند  کنندهها از خرید مجدد در آینده تعریف نمود. به طور خلاصه، تعهد مصرفقصد آن

جویی در کنند و نیز به دلیل صرفهای که از برندی خاص دریافت میهای یگانهاست. مشتریان وفادار به دلیل ارزش
ها اعتماد دارند، مراجعه نمایند. این دهند برای خرید محصول به برندهایی که به آنزمان و کاهش ریسک ترجیح می

ی برند اثرگذار است. بر اساس پژوهش انجام شده توسط فاداری مستقیما بر افزایش ارزش ویژهترجیح و متعاقبا و
  ی مستقیمی دارند.ی برند رابطه( وفاداری به برند و ارزش ویژه2311) 00کیم و هون

ای است که کنندگان نوعا به صورت تاثیر متقابل بوده و متشکل از رفتارهای تکرار شوندهی بین برند و مصرفرابطه
مفهومی است که با استفاده از پارامترهایی نظیر طرح، شخصیت، ارتباطات و  04ی برندها سود دارد. تجربهبرای آن

در  ی برند به دلیل نقش آنکند. اهمیت تجربههای احساسی، رفتاری و شناختی را تحریک میمحیط برند، واکنش
براساس تحقیقات براکوس و . (05،1971بوده است )کایسلر کنندگان همواره مورد توجهبینی رفتار مصرفپیش

 کنندگان وی مصرفی برند چهار وجه اصلی دارد: )الف( وجه حسی که بر حواس پنجگانه(، تجربه2339)06همکاران
با  کنندگان را در رابطهها در این زمینه تمرکز دارد؛ )ب( وجه عاطفی که عواطف و احساسات مصرفی آنتجربه

کند؛ )ج( وجه شناختی که بر میزان برانگیخته شدن حس کنجکاوی، خلاقیت و قدرت خاص تحریک میبرندی 
های گیری از برندی خاص در فعالیتی میزان بهرهکنندگان دلالت دارد؛ )د( وجه رفتاری که به مطالعهتفکر مصرف
  پردازد.فیزیکی می
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ی کنندهکنند، تعیینیک محصول و برند خاص استفاده میکنندگان زمانی که از بررسی، مقایسه و ارزیابی مصرف
باشد. این حس رضایتمندی موجب افزایش تمایل به خرید، عدم توجه به قیمت و تعهد بیشتر به آن می رضایت آنها

 تمادگذارد، اعکنندگان و برندی خاص اثر میی ماندگار و ایجاد تعهد بین مصرفشود. آنچه بر رابطهبرند خاص می
نندگان کاست. به صورت مختصر، زمانی که یک برند بتواند انتظاراتی را که ایجاد نموده است، برای مصرف 07برند

کنندگان یک برند بر ارضای نیازهای مصرف 08شناختی ها موفق ظاهر شده است. وجهفراهم آورد، در کسب اعتماد آن
کنندگان نگرش مثبتی در قبال اهداف گر، زمانی که مصرفبا توجه به انتظارات ایجاد شده، دلالت دارد. از سوی دی

رویکرد مثبت . (43،2331اعتماد برند برآورده شده است )دلگادو و مونرا 09خوب برند کسب کنند، وجه عاطفی
نوان کند، به عهایی که آن برند ایجاد میکنندگان به برندی خاص و وجود انگیزه در نگهداری رابطه با ارزشمصرف

های تعهد برند هستند. پارامترهایی از شود. تعهد دائمی و تعهد عاطفی زیر مجموعهشناخته می 41عهد برندمفهوم ت
ند. ایجاد کنقبیل مسائل اقتصادی و نبود جایگزین مناسب در تعهد دائمی به یک محصول نقش عمده را ایفا می

شوند که ه عنوان تعهد عاطفی شناخته میکنندگان نیز بهویت و ارزش مشترک، اعتماد و پیوند احساسی با مصرف
  (42،2333کند )وارینگتون و شیمدر تکرار خرید از آن برند و تبلیغ دهان به دهان بروز می

 فرضبات پژوهش   -3

 .ارزش درک شده برند3-1

شود که بر اساس کیفیت و قیمت محصول و نیز خدمات کنندگان میارزش درک شده برند شامل ارزیابی مصرف
ی قیمت محصول یا خدمات گیرد. ارزش درک شده، ارزشی ذهنی است که از مقایسهاز فروش صورت میپس 

نده از کآید. زمانی که یک مصرفمشتریان که برای برند پرداخت شده و مزایایی که آن محصول دارد، به دست می
ای آن پرداخته، از آن محصول سود کند، تمایل دارد بیش از ارزش و بهایی که بریک محصول یا خدمات استفاده می

دهد. بر اساس مطالعات انجام کنندگان از برند را افزایش میبرد. اگر یک محصول ارزش ایجاد کند، رضایت مصرف
ای مهم و حیاتی بین ارزش درک شده و رضایت وجود دارد و زمانی که ارزش درک شده در سطح بالایی شده، رابطه

شده ی برند و اعتماد رابطه وجود دارد. به این  یی است. همچین بین ارزش درکاست، رضایت نیر در سطح بالا
ترتیب  یابد. به اینکنندگان به برند افزایش میی برند میزان اعتماد مصرفترتیب که با افزایش ارزش درک شده

 گردند:فرضیات زیر مطرح می
 الف( ارزش درک شده بر رضایت از برند تاثیر دارد.

 درک شده بر اعتماد برند موثر است.ب( ارزش 
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 ی برند.کیفیت درک شده3-2 

و کیفیت درک شده تقسیم  40به طور کلی، کیفیت انطباق و برآوردن انتظارات است. کیفیت به دو مفهوم کیفیت عینی
ن و ی پیشین است. بر همین اساس، به دلیل آن که ترجماهای تعیین شدهشود. کیفیت عینی انطباق با استانداردمی

. به همین سنجد مشکل استهایی که میزان کیفیت عینی را میتوافق دقیقی از استاندارد وجود ندارد، انتخاب ویژگی
شود. کیفیت درک شده ارزیابی کلی که نوع دوم کیفیت است، بیشتر میدلیل اهمیت کیفیت درک شده، 

ت با استانداردهایشان و رضایت از عملکرد برند است. کیفی کنندگان با در نظرگیری کیفیت برند، تطابق آنمصرف
اساس بر  کند.درک شده در حقیقت یک مفهوم نسبی است و با توجه به تجربیات و انتظارات مشتریان تغییر می

بین کیفیت درک شده و رضایت ارتباطی مثبت وجود دارد و کیفیت درک  ،(2336) 44تحقیقات دارسونو و جونیدی
ی رضایت مشتریان است. کیفیت درک شده تاثیر مثبتی بر اعتماد برند دارد. به این ترتیب فرضیات کنندهشده تعیین

 زیر بیان شد:
 ر است.ج( کیفیت درک شده بر رضایت برند تاثیرگذا

 د( کیفیت درک شده بر اعتماد برند اثرگذار است.
 

 .رضایت و اعتماد3-3 

ضایت توان ری مصرف وی از یک برند معین را میکننده با بررسی و ارزیابی تجربهایجاد نگرش مثبت در مصرف
کنندگان فارزیابی مصری شود. این نتیجهنامید. رضایت مشتری مولد وفاداری برند است که در طی فرآیندی ایجاد می

 از یک برند معین و عاملی کلیدی در تصمیم خرید مجدد برند است.
باور  یکنندهشود. اعتماد برند بیانکنندگان ایجاد میاعتماد با پذیرش صداقت و اطمینان برند در ذهن مصرف

ی ارتباط بین کنندهعوامل تعیینرود. یکی دیگر از کنندگان به تامین عملکردهایی است که از برند انتظار میمصرف
 کننده و نیز وفاداری برند، اعتماد است.برند و مصرف

تامین نیازهای مشتریان قبل از بدست آوردن اعتمادشان بسیار دشوار است. به این ترتیب، اعتماد بر نیازهای مشتری 
ب داری است و اگر اعتماد مشتریان کسی وفااثرگذار است. بر اساس منابع و پیشینه مطالعاتی، اعتماد پدید آورنده

هد کند، نیازهایش برآورده شده و تمایل به تعای که به برند اعتماد میکنندهشود. مصرفشود، نیازهایشان برآورده می
 ی مثبت مستحکمی دارند. به این ترتیب فرضیه زیر بیان شد:به آن برند دارد.به این ترتیب اعتماد و رضایت رابطه

 برند با اعتماد برند در ارتباط است.ه( رضایت 
 

 .تعهد موثر و مستمر3-4 

ی ارتباط با یک برند معین است. مشتریان تمایل دارند با برندی که برایشان احساس تعهد، احساس نیاز به ادامه
ند، دار آورد، پیوندهای پایداری ایجاد نمایند. همزمان، مشتریانی که تعهد برند بالاییخوشایندی به ارمغان می
 کنند.تری را ایجاد میپیوندهای موثر مستحکم
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شود. تعهد موثر ارتباطی عاطفی با برندی است که احساس ی تعهد موثر و مستمر تقسیم میتعهد به دو زیرشاخه
های مشترک کند. اساس تعهد برند موثر بر هویت و ارزشکننده ایجاد میهای شخصی را در مصرفقوی از هویت

گذاری شده است. به منظور بررسی و تخمین تعهد موثر برای برند، مشخص گردید که تعهد موثر وابستگی ایهبا برند پ
جدد ی مستقیم بین تعهد موثر و قصد خرید می مهم و حیاتی رابطهکند. نکتهعمیق به یک برند خاص را توصیف می

ر بر تعهد موثر برند هستند، اما هیچ یک به است. رضایت برند، شخصیت برند و ارزش درک شده برند عوامل اثرگذا
 کنندگان اثر گذار نیست.طور مستقیم بر رفتار خرید مجدد مصرف

دگان با تغییر کننشود. زمانی که مصرفتعهد مستمر به عنوان احساسات ضعیف مشتری به یک برند خاص تعریف می
(، به بررسی تعهد به 2335)45دهند. لیندسترمییر میشود، برندشان را تغهای کم مواجه میهای زیاد و جایگزینقیمت

شان را روی بدن خود خالکوبی نمایند . کنندگان درخواست نمود که نام برند مورد علاقهبرند پرداخت و از مصرف
ی آزمون این بود که بسیاری از سوال شوندگان نام برند را روی بدن خود خالکوبی نمودند. مطالعات نشان نتیجه

کند در حالی که تعهد موثر مانند یک مرجع عمل کنندگان را از ثبات خارج مید که تعهد مستمر رفتار مصرفدهنمی
 نماید.کنندگان را تقویت میها و مصرفکند و بستگی موثر مستحکم بین آنها و برندها کمک میکرده و به شرکت

( به منظور بررسی نقش دو عامل تعهد 2332اکر )و-ی کارهای اصیل هریسونفلورتن مدلی را بر پایه 2335در سال 
موثر و مستمر برند، ارائه نمود. این تحقیق نشان داد که تعهد مستمر تاثیر ضعیفی بر قصد خرید مجدد دارد و منابع 

سایر  شود. از سویی دیگر، برایی رفتار وفادارانه با نگرش وفادارانه ترویج نمیعلمی بیان نمودند که نیروی محرکه
( روی برندهای پوشاک، 2332در پژوهش گلیلند و بلو ) محققین تعهد مستمر تاثیر مثبتی بر تصمیم خرید مجدد دارد.

 رند.های برند از قبیل کیفیت برند، اعتماد برند، ارزش برند و تلفیق با برند تاثیرپذیتوانند از ویژگیکنندگان میمصرف
هتگیری طولانی مدت به سمت برندسازی هستند. این دو عامل به عنوان اعتماد و تعهد پارامترهای بسیار مهمی در ج

 شوند. فرضیاتی که در این جا در نظر گفته شد به این ترتیب است:پیش نیاز وفاداری و قصد خرید مجدد توصیف می
 و( رضایت برند بر تعهد اثرگذار است.
 ز( اعتماد برند بر تعهد اثرگذار است.

 

 خرید مجدد.وفادری و قصد 3-5

وفاداری برند به عنوان تمایل به انتخاب مداوم یک برند معین در میان چندین برند از محصول یکسان و تداوم در 
کنندگان با وفاداری برند بالا، کسانی هستند که به صورت مکرر یک برند خرید از آن برند تعریف شده است. مصرف

کنندگانی که به یک برند احساس تعهد به آن برند دارند. مصرفکنند و احساس تعهد زیادی خاص را خریداری می
 دهند.شوند و رفتار خرید مکرر از خود بروز میکنند، به آن وفادار میمی

شود. به هر حال، تفاوت مهمی بین این دو عامل وجود دارد. تعهد قصد خرید مجدد معمولا با تعهد برند تعریف می
ت شود. حال آن که تکرار خرید ممکن اسکننده و برند ایجاد میاست که بین مصرفای شبیه به دوستی برند رابطه

 به دلیل ارزان بودن محصولات آن برند و یا نبود برند دیگر باشد. دراین بخش فرضیه ذیل مطرح گردید:
 ی یک ارائه گردیده است.مدل مفهومی پژوهش در شکل شماره ی( تعهد بر قصد خرید مجدد اثرگذار است.
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   ( 2115لی و همکاران، مدل مفهومی) -1شکل 

 

 روش پژوهش   -4

ها پرسشنامه طراحی گردید. جامعه آماری پیمایشی است. برای گردآوری داده -روش این تحقیق از نوع توصیفی
دهند. به این منظور، از روش های معتبر تلفن همراه در شهر تهران تشکیل میپژوهش نیز مشتریان فروشگاه

 .ی زیر )فرمول کوکران( استفاده شده استنمونه از رابطه گیری تصادفی استفاده شد. برای بدست آوردن حجمنمونه

𝑛 =
(Z

2α
2⁄ )S2

ε2
 

نفر برآورد گردید. پایایی  033ها ، تعداد نمونه1/3درصد و خطای  95بر این اساس و با در نظر گرفتن سطح اطمینان 
دار بدست قرار گرفت. مقپرسشنامه تحقیق با استفاده از شاخص مرسوم سازگاری درونی آلفای کرونباخ مورد تحلیل 

است که نشان از سازگاری درونی مناسب ابزار تحقیق دارد. افزون بر این،  988/3آمده برای آلفای کرونباخ عدد 
ها لحاظ پرسشنامه به منظور رواسازی محتوا، در اختیار صاحب نظران علمی قرار گرفت و اصلاحات مورد نظر آن

 گردید.
 ای کرونباخی آلفجزئیات محاسبه -1جدول 

 تعداد آیتم آلفای کرونباخ

899/0  63 

 اسمیرنف کلوموگراف آزمون از متغییر هر به مربوط هایداده بودن نرمال عدم یا و بودن نرمال به منظور بررسی
 وضعیت در متغییرها تمامی درصد 5 از کمتر خطای سطح در که شودمی ، مشاهده0 جدول به توجه با .شد استفاده

 .شد استفاده اسپیرمن همبستگی ضریب آزمون از رو این از دارند، قرار نرمالی غیر
 هابررسی وضعیت نرمال بودن داده -2جدول 

  انحراف میانگین فراوانی 

 استاندارد

آزمون آماره

کلوموگراف 

 اسمیرنف

 سطح 

 داریمعنا

 سطح

 خطا

 وضعیت

ارزش درک 

 شده
300 2.6294 1.11729 2.513 0 0.05 

 نرمالغیر

کیفیت درک 

 شده
300 2.7681 0.93073 3.048 0 0.05 

 نرمالغیر
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رضایت از 

 برند
300 2.7294 1.0134 2.064 0 0.05 

 نرمالغیر

 نرمالغیر 0.05 0.001 2.035 0.87998 2.8242 300 تعهد

 نرمالغیر 0.05 0 3.056 1.08901 3.2378 300 اعتماد برند

قصد خرید 

 مجدد
300 3.3833 1.06396 3.303 0 0.05 

 نرمالغیر

 

  یافته های پژوهش -5

 .دارد تاثیر برند از رضایت بر شده درک :ارزش یک شماره فرضیه .بررسی5-1

H0 :(داری معنا سطح  ≥35/3. )ندارد تاثیر برند از رضایت بر شده درک ارزش 

H1 :(35/3> داری معنا سطح. )دارد تاثیر برند از رضایت بر شده درک ارزش 

 با .شد ادهاستف اسپیرمن همبستگی ضریب از برند از رضایت و شده درک ارزش متغییر دو هر نبودن نرمال دلیل به
 درصد، 5 از کمتر خطای سطح در که شودمی نتیجه 4 جدول کمک با و اسپیرمن همبستگی ضریب آزمون به توجه
 این به. دارد وجود 861/3 مقدار با مستقیم و معنادار قوی، ایرابطه برند از رضایت و شده درک ارزش متغییر میان

 بر مبنی H1 فرض مقابل در و رد برند از رضایت بر شده درک ارزش تاثیر عدم بر مبنی تحقیق H0 فرض ترتیب
 .شودمی پذیرفته برند از رضایت بر شده درک ارزش تاثیر معناداری

 3جدول 

هاهمبستگی  

 رضایت از برند 

ارزش درک 

 شده

 **0.861 همبستگی پیرسون

 0.000 سطح معنا داری

 300 فراوانی

 

 .است موثر برند اعتماد بر شده درک ارزش دو: شماره فرضیه .بررسی5-2

H0: داری( معنا سطح≥35/3. )نیست موثر برند اعتماد بر شده درک ارزش 
H1 :(35/3> داری معنا سطح. )است موثر برند اعتماد بر شده درک ارزش 

 توجه با .دش استفاده اسپیرمن همبستگی ضریب از برند اعتماد و شده درک ارزش متغییر دو هر نبودن نرمال دلیل به
 میان درصد، 5 از کمتر خطای سطح در که شودمی نتیجه  5 جدول کمک با و اسپیرمن همبستگی ضریب آزمون به

 فرض رو این از. دارد وجود 770/3 مقدار با مستقیم و معنادار قوی، ایرابطه برند اعتماد و شده درک ارزش متغییر
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H0 فرض مقابل در و رد برند اعتماد بر شده درک ارزش تاثیر عدم بر مبنی تحقیق H1 معناداری بر مبنی تحقیق 
 .شودمی پذیرفته برند اعتماد بر شده درک ارزش تاثیر

 4جدول 

هاهمبستگی  

 اعتماد برند 

 ارزش درک شده

 **0.773 همبستگی پیرسون

 0.000 سطح معنا داری

 300 فراوانی

 

  .است تاثیرگذار برند رضایت بر شده درک کیفیت سه: شماره فرضیه .بررسی5-3

H0: داری( معنا سطح≥35/3. )نیست ناثیرگذار برند رضایت بر شده درک کیفیت 
H1: (35/3> داری معنا سطح. )است ناثیرگذار برند رضایت بر شده درک کیفیت 

 با  .شد ستفادها اسپیرمن همبستگی ضریب برنداز از رضایت و شده درک کیفیت متغییر دو هر نبودن نرمال دلیل به
درصد،  5 از کمتر خطای سطح در که شودمی نتیجه  6 جدول کمک با و من اسپیر همبستگی ضریب آزمون به توجه
 پس. دارد وجود ،886/3 مقدار با مستقیم و معنادار قوی، ایرابطه برند از رضایت و شده درک کیفیت متغییر میان

 بر مبنی تحقیق H1 فرض مقابل در و رد برند از رضایت بر شده درک کیفیت تاثیر عدم بر مبنی تحقیق H0فرض
 .شود می پذیرفته برند از رضایت بر شده درک کیفیت تاثیر معناداری

 5 جدول

هاهمبستگی  

 رضایت از برند 

 کیفیت درک شده

 **0.886 همبستگی پیرسون

 0.000 سطح معنا داری

 300 فراوانی

 

 است. ناثیرگذار برند براعتماد شده درک کیفیت چهار: شماره فرضیه .بررسی5-4

H0:  (داری معنا سطح≥3035) نیست. ناثیرگذارکیفیت درک شده بر اعتماد برند 

H1:  (35/3>)سطح معنا داری .است ناثیرگذارکیفیت درک شده براعتماد برند 
 توجه با .شد فادهاست اسپیرمن همبستگی ضریب از برند اعتماد و شده درک کیفیت متغییر دو هر نبودن نرمال دلیل به
 میان درصد، 5 از کمتر خطای سطح در که شودنتیجه می 8 جدول کمک با و اسپیرمن همبستگی ضریب آزمون به

 H0 فرض پس. دارد وجود ،758/3 مقدار با مستقیم و معنادار قوی، ایرابطه برند اعتماد و شده درک کیفیت متغییر
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 تاثیر معناداری بر مبنی تحقیق H1 فرض مقابل در و رد برند اعتماد بر شده درک کیفیت تاثیر عدم بر مبنی تحقیق
 .شودمی پذیرفته برند اعتماد بر شده درک کیفیت

 6 جدول

هاهمبستگی  

 اعتماد برند 

 درک شدهکیفیت 

 **0.758 همبستگی پیرسون

 0.000 سطح معنا داری

 300 فراوانی

 است. ارتباط برنددر اعتماد با برند پنج: رضایت شماره فرضیه .بررسی5-5

H0: .(داری معنا سطح≥35/3) رضایت برند با اعتماد برنددر ارتباط نیست 

H1: (35/3>)سطح معنا داری  .رضایت برند با اعتماد برنددر ارتباط است 
 توجه با .شد هاستفاد اسپیرمن همبستگی ضریب از برند اعتماد و  برند از رضایت متغییر دو هر نبودن نرمال دلیل به
 رضایت متغییر میان درصد، 5 از کمتر خطای سطح در که 8 جدول کمک با و اسپیرمن همبستگی ضریب آزمون به
 بر مبنی تحقیق H0 فرض پس. دارد وجود ،602/3 مقدار با مستقیم و معنادار قوی، ایرابطه برند اعتماد و  برند از

 رب برند از رضایت تاثیر معناداری بر مبنی تحقیق H1 فرض مقابل در و رد برند اعتماد بر برند از رضایت تاثیر عدم
 .شود می پذیرفته برند اعتماد

 7 جدول

هاهمبستگی  

 اعتماد برند 

 رضایت از برند

 **0.632 همبستگی پیرسون

 0.000 سطح معنا داری

 300 فراوانی

 

 رضایت برند بر تعهد اثرگذار است. .بررسی فرضیه شماره شش:5-6

H0: .(داری معنا سطح≥35/3) رضایت از برند بر تعهد اثرگذار نیست 

H1 :(35/3>)سطح معنا داری  .رضایت از برند بر تعهد اثرگذار است 
 به توجه با .شد استفاده اسپیرمن همبستگی ضریب از تعهد و  برند از رضایت متغییر دو هر نبودن نرمال دلیل به

 میان درصد، 5 از کمتر خطای سطح در که شودنتیجه می 9 جدول کمک با و اسپیرمن همبستگی ضریب آزمون
 تحقیق H0 فرض پس. دارد وجود805/3 مقدار با مستقیم و معنادار قوی، ایرابطه تعهد و برند از رضایت متغییر
 برند از رضایت تاثیر معناداری بر مبنی تحقیق H1 فرض مقابل در و رد تعهد بر برند از رضایت تاثیر عدم بر مبنی

 شود.می پذیرفته تعهد بر
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 8 جدول

هاهمبستگی  

 تعهد 

برندرضایت از  

 **0.835 همبستگی پیرسون

 0.000 سطح معنا داری

 300 فراوانی

 

 .اعتماد برند بر تعهد اثرگذار است .بررسی فرضیه شماره هفت:5-7

H0: .(داری معنا سطح≥35/3) اعتماد برند بر تعهد اثرگذار نیست 

H1: (35/3>)سطح معنا داری  .اعتماد برند بر تعهد اثرگذار است 
 آزمون به وجهت با .شد استفاده اسپیرمن همبستگی ضریب از تعهد و برند اعتماد متغییر دو هر نبودن نرمال دلیل به

 متغیر میان درصد، 5 از کمتر خطای سطح در که شودنتیجه می 13 جدول کمک با و اسپیرمن همبستگی ضریب
 بر مبنی تحقیق H0 فرض پس. دارد وجود ،707/3 مقدار با مستقیم و معنادار قوی، ایرابطه تعهد و برند اعتماد

 فتهپذیر تعهد بر برند اعتماد تاثیر معناداری بر مبنی تحقیق H1فرض مقابل در و رد تعهد بر برند اعتماد تاثیر عدم
 .شودمی

 9جدول 

هاهمبستگی  

 تعهد 

اعتماد 

 برند

 **0.737 همبستگی پیرسون

 0.000 سطح معنا داری

 300 فراوانی

 

 .تعهد بر قصد خرید مجدد اثرگذار است هشت: شماره فرضیه .بررسی5-8

H0:  (داری معنا سطح≥3035) قصد خرید مجدد اثرگذار نیست.تعهد بر 

H1 :(35/3>)سطح معنا داری  .تعهد بر قصد خرید مجدد اثرگذار است 
 به توجه با .شد استفاده اسپیرمن همبستگی ضریب از مجدد خرید قصد و تعهد متغییر دو هر نبودن نرمال دلیل به

 میان درصد، 5 از کمتر خطای سطح در که شودنتیجه می 11 جدول کمک با و اسپیرمن همبستگی ضریب آزمون
 تحقیق H0 فرض پس. دارد وجود ،795/3 مقدار با مستقیم و دار معنا قوی، ایرابطه مجدد خرید قصد و تعهد متغییر
 قصد بر تعهد تاثیر معناداری بر مبنی تحقیق H1 فرض مقابل در و رد مجدد خرید قصد بر تعهد تاثیر عدم بر مبنی
 .شودمی پذیرفته مجدد خرید
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 -11 جدول

هاهمبستگی  

 قصد خرید مجدد 

 تعهد

 **0.795 همبستگی پیرسون

 0.000 سطح معنا داری

 300 فراوانی

 

   بحث و نتیجه گیری  -6

بر مبنای نتایج بدست آمده از پژوهش حاضر، ارزش درک شده و کیفیت درک شده بر دو عامل رضایت از برند و 
گذارد. همچنین عامل رضایت از برند خود بر اعتماد بر برند اثرگذار اعتماد به برند به صورت مستقیم و قوی اثر می

ی وفاداری و تعهد به برند هستند و این موارد به د کنندهاست. دو عامل رضایت از برند و اعتماد به برند عوامل ایجا
شود. از میان تمامی متغیرها، کیفیت درک شده از برند، بیشترین تاثیر را ایجاد تمایل به قصد خرید مجدد منجر می

ست. ابر رضایت برند دارد و این متغیر، یکی از عوامل مهم ارزیابی نگرش مصرف کننده در مورد وفاداری به برند 
ریزی مناسب به منظور ارتقاء این متغیر ضروری است. در میان دو عامل تعهد به برند و رضایت بنابراین، لزوم برنامه

توان نتیجه ار برند، عامل رضایت از برند اثرگذاری بیشتری بر تعهد مشتری نسبت به برند دارد. به این ترتیب می
ن همراه، عاملی کلیدی در ایجاد حس تعهد به برند، وفاداری به آن و گرفت، ایجاد رضایت از برند در مشتریان تلف

 قصد خرید مجدد دارد. 
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