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 بر وفاداری به برند و ارزش ویژه برندارزیابی تأثیر هویت برند 

 )مطالعه موردی صنعت پوشاک در تهران(

 
 مریم سعیدی

 

 

 چكیده 

موارد  از یاریبس در ینام تجار یارتقا رو نیازا، ندیافر یمحصولات ارزش م سازمان و یبرا هیهمانند سرما ینام تجار تیامروزه هو

 دارند، در سرو کار یکه با نام تجار یافراد است. دربازار محصولات از یریتصو یکه بنام تجار، گردد یم لیدسازمان تب یبه استراتژ

توسعه  یاهداف صاحبان برند برا نیازمهم تر یک. یدینما یمنحصربه فرد م ای ژهیکه ان را و ستنده یخاص اتیخصوص ای تیفیک یپ

 تیهو ه ها، ایجادرا از یکینسبت به برندشان است که  انیدرمشتر یوفادار جادیا ،یمال تیوضع بهبود و یورآسود کنار برند در

صنعت  ی)مطالعه مورد برند ژهیبه برند و ارزش و یبرند بر وفادار تیهو ریتأث هدف از این پژوهش ارزیابی  است.  برند یبرا یمناسب

تحلیلی با استفاده از ابزار  –از لحاظ روش توصیفی  می باشد. در واقع پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی و پوشاک در تهران(

پرسشنامه می باشد، همچنین جامعه آماری پژوهش مشتریان صنعت پوشاک در شهر تهران می باشد که با استفاده از فرمول 

ستفاده شد، ا spssنفر محاسبه شد. برای تجزیه و تحلیل داده ها و اطلاعات پرسشنامه از نرم افزار  321کوکران حجم نمونه 

استفاده شده است.  دییل عاملی تأییتحل ( و SEM)لات ساختاریمعاد سازی مدلروش  همچنین برای اثبات فرضیات پژوهش از 

پوشاک  با سطح اطمینان برند در صنعت یژه ت برند بر هر دو مفهوم وفاداری به برند و ارزش ویر هویق، تأثیهای تحق افتهیبراساس 

 است.مورد تأیید  درصد 95

 هویت برند، وفاداری به برند، ارزش ویژه برند، صنعت پوشاکهای کلیدی: واژه
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 مقدمه 
 و شدت محیط تغییرات سرعت افزایش شدن جهانی براین، علاوه. است دیگری زمان هر از تر رقابتی و پویاتر کار و کسب دنیای امروز،

. هستند مقیاس جهانی در تفکر نیازمند نیز محلی اقدامات حتی بنابراین، .است داشته همراه به خود با را کارها و کسب فضای در رقابت

 بالقوه مشتریان ذهن در را آن باید بلکه نیست، آن توسط شده ارایه خدمات و کالا درون در دیگر شرکت یک واقعی ارزش شرایط، این در

 محیط این در است بدیهی باشند. محصولات داشته خرید رایب منطقی دلایل باید مشتریان زیرا نماید؛ جستجو خود هدف بازار بالفعل و

 چه و محلی سطح در چه مختلف کنندگان عرضه خدمات و محصولات تمایز تشخیص برای کلیدی راهنمای یک به مشتریان پرتلاطم،

)رحیم است امروزی مشتریان ایبر راهنما بهترین تفاوت و اصالت، ویژگی هویت، از ای چکیده عنوان به برند و دارند نیاز جهانی سطح در

 تعیین را برند تفکر و رفتار روش ماندگاری، که است مختلف ابعاد و ها ویژگی از ای مجموعه شامل برند هویت(. 2: 1394نیا و لطفی، 

 های رالعملدستو هم و برند معنای و هدف هم است، شده تعریف برند عنوان هویت به که برند مدیریت کلیدی مفهوم بنابراین،. کند می

 اساسی ی مفهوم ایده همچنین و گوناگون ابعاد با فرد منحصربه ای مجموعه را آن هویت برند، مدیریت محققان .کند می دنبال را آن

 می تأکید گیرد، می سرچشمه سازمان از که این ساختار داخلی ماهیت بر مشابهی، طور به آنها همة. کنند می تعریف آن به مربوط

بیشتر در کنترل سازمان  رند عاملی درون سازمانی است که عموماً توسط کارکنان و اعضای سازمان شکل می گیرد وب هویتکنند. 

می کند،  برندی با هویت قوی، نیازهای نمادین مشتریان را بیشتر از نیازهای عملکردی آنها برآورده(. 1،2015)بویل و همکاراناست

هویت متمایزتری داشته باشد، رضایت مشتریان از  یت مشتریان دارد، در نتیجه هر چه برندهمچنین هویت برند رابطة مستقیمی با رضا

 برای رقابتی مزیت های سری یک ایجاد باعث نام تجاری به مشتریان وفاداری بالای (. سطح2012، 2)هی و همکارانآن بیشتر خواهد بود

 روز به روز کاربران متنوع نیازهای و دلایل .گردد می بازاریابی های ینههز کاهش و تجاری نام درآمد افزایش بر تأثیر مثبت و شرکت ها

 نژاد جنسیت، با و فرهنگی سنی، تحصیلی، مختلف سطوح در گوناگون افزاید. کاربران می اجتماعی های گسترش رسانه دامنه و رشد بر

 نتیجه بازنشر می کنند. در یا و تولید را محتوا از وسیعی طیف خود نیازهای و دلایل علائق، اهداف، حسب بر متفاوت زبان های و

 مدتی، پس از و کرد، خواهد پیدا فرد زندگی در را مشخصی جایگاه و داشته روز افزون رشدی اجتماعی های رسانه به وابستگی و استفاده

ند، یکی از ابزارهای ارتباطی بر(. 69: 1395خواهدشد )هنر شریفی و عبدالوند،  جامعه یک افراد جمعی و فردی زندگی سبک از جزئی

تر از برقراری یک  مشتری جدید بسیار پرهزینه تواند به عنوان گردد، که می ارتباط با مشتری محسوب می مهم در مجموعه مدیریت

ای  ژهاهمیت وی وفاداری مشتری به برند و شناسایی عوامل موثر بر آن از تر با مشتریان فعلی است، موضوع تر و عمیق گسترده رابطه

های کلاس جهانی  شرکت مزیت رقابتی در. افزایش تعهد وفاداری مشتری قابلیت اعتبار برند است برخوردار است و یکی از عوامل ایجاد و

رسیدن به این هدف اعتبار برند در کسب  شود، برای در بازار، عملیات و فرهنگ سازمانی حاصل می از تلاش هماهنگ در ایجاد تمایز

(. در واقع در این 61: 1393) قربانی قوی دل ، شب شبگو منصف،  تصمیمات مدیریت استراتژیک نقش مهمی دارد ومزیت رقابتی 

 هستیم. صنعت پوشاک در تهران( ی)مطالعه مورد برند ژهیبه برند و ارزش و یبرند بر وفادار تیهو ریتأث یابیارزپژوهش به دنبال 

 

 پیشینه پژوهش

 رسانه های تجاری)برند( در نشان و نام به تعهد و وفاداری بر مؤثر عوامل شناسایی"(، پژوهشی با عنوان1395هنر شریفی و عبدالوند، )

 داده های تحلیل و تجزیه در باشد می کاربردی هدف نظر از توصیفی و پژوهش طرح اساس بر که مطالعه این انجام دادند. در "اجتماعی

 همبستگی های آزمون متغیرها، بین بررسی  روابط و ها فرضیه آزمون برای پیرسون و همبستگی تحلیل عاملی، تحلیل از شده گردآوری

 تحلیل جهت LISRELو   SPSSآماری  تحلیل نرم افزارهای کمک به استنباطی آمار از نیاز مورد های آزمون دیگر و ای مقایسه و

 پژوهش است. نتایج استفاده شده مدل برازش جهت اریساخت معادلات سازی مدل روش از همچنین است.  شده استفاده ها سازه عاملی

 بوده، مشتریان مؤثر سایر و شرکت و تجاری نشان و نام و مشتری محصول رابطه بر اجتماعی رسانه در تجاری نام جامعه که میدهد نشان

 )برند(خواهد تجاری نشان و منا به مشتریان اعتماد افزایش موجب مشتریان سایر و محصول شرکت، با مشتریان روابط بهبود همچنین

 می یابد. افزایش )برند(نیز تجاری نشان و نام به مشتریان وفاداری و تعهد در نهایت و شد

                                                 
1- Bouil et al 
2-He et al    
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هدف از انجام دادند.  "وانیدر شرکت ک یمشتر یاعتبار برند بر وفادار ریثأت یبررس"(، پژوهشی با عنوان1395مقصود و اسماعیل پور)

 یکاربرد قیتحق کیحاضر از لحاظ هدف  قیباشد. تحق یم وانیدر شرکت ک یمشتر یار برند بر وفاداراعتب ریتاث یپژوهش حاضر بررس

 ریدو متغ نیب یهمبستگ یبود که به بررس یاز نوع همبستگ یفیتوص قاتیجامعه مورد مطالعه بوده و از لحاظ روش جزء تحق یبرا

شرکت  نیاز محصولات ا 1394باشد که در سال  یهمدان م وانیشرکت ک انیمشتر هیپژوهش شامل کل نیا یپرداخت. جامعه آمار

پژوهش با  نیدر ا ینامحدود در نظر گرفته شد. نمونه آمار یجامعه آمار ان،یمشتر یبه تمام یعدم دسترس لینموده اند و به دل یداریخر

 23اعتبار برند، پرسشنامه  یریبزار اندازه گنفر انتخاب شدند. ا 384به تعداد  دهسا یبا روش تصادف یاستفاده از جدول مورگان و کرجس

( بود. 2006و همکاران ) نکیون دن بر یسوال 25پرسشنامه  ،یمشتر یوفادار یری( و ابزار اندازه گ2006و پاسوان ) یبرند وه یسوال

ابعاد اعتبار برند  نیت. همچناس رگذاریتاث وانیدر شرکت ک یمشتر ینشان داد که اعتبار برند بر وفادار ونیبه دست آمده از رگرس جینتا

شدند.  یمشتر یسطح وفادار یبرند، تنوع انتخاب بند و جو برند سبب ارتقا تیفیاز جمله ارزش برند، خدمات برند، مناسب بودن برند، ک

 .داشت یمشتر یرا بر وفادار ریتاث نیشتریارزش برند ب یاز طرف

 سیفوتبال استقلال و پرسپول یها میطرفداران ت یبرند با وفادار تیهو نیتباط بار "(، پژوهشی تحت عنوان1395ابراهیم پور و همکاران)

های هدف از تحقیق حاضر بررسی ارتباط بین هویت برند با وفاداری طرفداران تیمانجام دادند.  "استان مازندران( ی)مطالعه مورد

از نوع توصیفی و همبستگی است و جامعه آماری آن استقلال و پرسپولیس در استان مازندران می باشد. روش انجام تحقیق حاضر

نفر به صورت خوشه ای تصادفی در سه منطقه محلی غرب، مرکز  385باشند که تعداد نمونه -طرفداران دو تیم استقلال و پرسپولیس می

( که شامل نه 1393دادی )و شرق استان انتخاب شدند. از پرسشنامه محقق ساخته هویت برند که برگرفته از پرسشنامه استاندارد خدا

سوال در دو بعد استفاده شده است و جهت برآورد روایی  12( که شامل 1990سوال در سه بعد و پرسشنامه وفاداری مشتریان آلن )

ها با روش آلفای محتوا پرسشنامه از نظرات اساتید مدیریت ورزشی و متخصصان مربوطه استفاده شده است و پایایی درونی پرسشنامه

دست آمد. از آمار توصیفی برای توصیف متغیرهای جامعه تحقیق و برای تجزیه ( 0.720و وفاداری مشتریان  721/0ونباخ )هویت برند کر

استفاده شد.  p≤./05 ها از آزمون کلموگروف اسمیرنوف و ضریب همبستگی پیرسون و رگرسیون ساده در سطح معناداریو تحلیل داده

و هر سه بعد (  = 0p/ 001دار و مستقیمی وجود دارد )که بین هویت برند با وفاداری طرفداران ارتباط معنانتایج استنباطی نشان داد 

داری با وفاداری به برند دارند. با توجه به نتایج تحقیق لزوم توجه بیشتر مدیران و مسئولان دو باشگاه هویت برند نیز ارتباط مثبت و معنا

 .رسداعتبار برند و وفاداری به برند ضروری به نظر میهای بعد بر بهبود خرده مقیاس

کسب و کار: کاربرد آن در بخش  تیریبزرگ در مد یشرکت ها ینام تجار تیهو تیاهم "(، پژوهشی با عنوان2016)3بویل و همکاران

ر این اساس، مطالعه آن یک مدیریت هویت نام تجاری شرکت یک موضوع کلیدی برای هر سازمان است. بانجام دادند.  "انگلستان یبانک

زمینه پژوهشی با منافع بزرگ است. این مقاله به دنبال گسترش درک درستی از این فعالیت استراتژیک و اثرات آن است. به طور خاص، 

بین  این مقاله به بررسی مفهوم هویت نام تجاری شرکت از دیدگاه کارکنان در بخش بانکی مالی انگلستان و تجزیه و تحلیل ارتباط

مدیریت هویت نام تجاری و نگرش و رفتار کارکنان می پردازد. نتایج نشان می دهد که سازمان ها باید توجه ویژه ای به مدیریت هویت 

ثیر آن بر تعهد کارکنان نسبت به سازمان و همچنین عملکرد نام تجاری و رضایت آنها داشته أنام تجاری شرکت های بزرگ، با توجه به ت

 .باشند

ابراز  تیهو ی: نقش هایو محل یجهان یبرندها نیب یجیشکل ترج افتهیمدل توسعه  "(، پژوهشی با عنوان2015)4ای و همکاراناکس

 ینشان داد ادراک جهان قیتحق جیقرار داد. نتا یمورد بررس (نیچ)کشور نمونه  کیدر حال توسعه در انجام دادند.  "شده، اعتماد و اثر

 قیبرند است که از طر یاز ادراک محل شتریاثر ب نیگذار است و ا ریواسط اعتبار، اعتماد و اثر برند تأث قیز طرا یرفتار قصد یبرند بر رو

 .کند یشده عمل م ابراز تیهو

این مقاله یک دیدگاه هویت انجام دادند.  "به برند یدر وفادار یاجتماع تیهو دگاهید "(، پژوهشی با عنوان2012)5هی وهمکاران

باط با مشتری و نام تجاری را پیشنهاد میکند و هویت نام تجاری و شناسایی را با اعتبار، اعتماد و رضایت در پیش بینی اجتماعی ارت

 وفاداری به نام تجاری ادغام میکند. نتایج تجربی دو مطالعه از این روش برای چارچوب وفاداری به نام تجاری حمایت میکند. این نتایج به

                                                 
1-Buil et al  
1- Xie et al, 
2- He et al  

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

  بارویکرد حمایت از کارآفرینان ملی(کسب و کار)  مدیریت و  الگوهای نوین در ملی سکنفران 

 4 
www.MBA-CONF.ir                4 

ی میپردازد. ابتدا، این تحقیقات، حضور اثرات قابل توجه مستقیم و غیر مستقیم هویت نام تجاری و تشخیص نام ارائه چند مفاهیم نظر

اعتبار، رضایت و اعتماد درک شده( دوم، این تحقیق نشان می دهد که )کند  تجاری در سوابق قدیمی وفاداری به نام تجاری را تایید می

ام تجاری می تواند با دیدگاه های دیگر به منظور مدل سازی مسیر روانی مشتری به وفاداری به دیدگاه شناسایی اجتماعی وفاداری به ن

سوم، تحقیقات، نقش محوری شناسایی نام تجاری را در توسعه وفاداری به نام تجاری تایید کرده و بر اثر . کند نام تجاری ادغام می

 .کند در مسیر وفاداری به نام تجاری تاکید میواسطه ای شناسایی نام تجاری بر اثرات هویت نام تجاری 

 

 مبانی نظری پژوهش

 برند

 کیاست که  یخدمت ایکالا  یمعرف باشد که هدف آن یاز آنها م یبیترک ایاصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح  اینام، عبارت  کیبرند 

 کی. برند به سازندی م زیمتما بیرق یها حصولات شرکتم آنها را از لهیوس نیو به ا کنندی از فروشندگان عرضه م یگروه ایفروشنده 

 ( برایAMAآمریکایی) بازاریابی انجمن گردد. تعریف متمایز سایرین از خدمت یا محصول آن تا افزاید می را ابعادی خدمت ایمحصول 

خدمات  ایکالاها  ییشناسا یاها که بر نیاز ا یبیترک ایطرح  ایاصطلاح، علامت، نشان نام  یک تجاری، نام یک که است این برند

فروشنده  ییشناسا موجب رود. به طور خلاصه برند یخدمات رقبا به کار م ایکالاها  نیکردن ا زیاز فروشندگان و متما یگروه ایفروشنده 

 دارانیبه خر یو خدمات خاص ایها، مزا یژگیاز و یا مجموعه ارائه یفروشنده برا کی یتعهد دائم قتی. برند در حقشودی سازنده م ای

 (.67: 1392)رشیدی و رحمانی،  تاس

 

 برند:  تیهو

می کند، تعریف می شود. همچنین با این  ارزش برند را معرفی هویت برند، ایده و مفهوم اساسی برند که جنبه های منحصربه فرد و با

هویت برند . آن در ذهن مشتریان ایجاد و درک م یشودو استراتژی برند از طریق  ایده و مفهوم، برند با سهامداران خود ارتباط برقرار کرده

برند که هویت آن را ایجاد می کنند، بر آگاهی و تصویر ذهنی مشتریان . تمام عناصر موجب برجسته شدن آن در ذهن مشتریان می شود

کننده برای تعلق خود به برند مصرف  است که یارزش ایاحساسات و  درک برند یروان تیبرند وضع تیهو(. 107: 6،2013)کلرتأثیرگذارند

که برند منعکس  کند که مصرف کننده احساس یتوسعه داده شده است، زمان یاجتماع تیتئوری های هواین مفهوم در . قائل است

 دائم به زییدهند و به طور غر یو درک از برند را توسعه م یشناخت ارتباط خود است، آن ها اتیاست که مشابه با خصوص یکننده صفات

احساس و ارزش نهادن به تعلق به برند خود ی و روان یروح تیبرند اشاره به وضع تیتر هو قیدق انیبه ب. از برند هستند استفاده دنبال

برند  که که افراد درک کنند یشود. زمان یدر مصرف کنندگان م تیهو جادیبرند باعث ا مصرف و دیخر(. 2010، 7)لام و همکاران است

دانند.  ی. آن ها برند را معرف خود در جامعه ماست فرد مرتبط یتیهای شخص یژگیها با و یژگیو نیاست که اهای  یژگیدارای و

 زییکنند و به طور غر یم برقرار با برند یارتباط روان کیکنند،  یم یکنندگان خود را با برندهای خاص معرف مصرف که یزمان جه،یدرنت

 ریبرند را تحت تأث تیاعتماد برند هو ادیبه احتمال ز(. 84: 1394)بلوچی و همکاران، دهند یم به نفع برند انجام ییها تیاعمال و فعال

 یرابطه م نیحفظ ا به شود و مصرف کنندگان تلاش یارتباط با برند برای افراد باارزش تر م رد،یگ صورت اعتماد به برند یقرار دهد. وقت

کننده تعلق  مصرف شود که یای م لهیبرند وس تیهو نیبنابرا. شود یم لیتبد یعاطف و یتعهد روان یرابطه به نوع نیکنند به حدی که ا

. ابدی یتوسعه م رد،یگ یمثبت در برند شکل م یاجتماع تیهو کی کهی برند زمان تیهو ،یخود را با اعتماد به برند نشان دهد. به طورکل

 یبرند م کی جادیا تیو درنها تیهو تیاعتماد باعث جذاب نیا و ابدی یم شیاز آنجا که با اعتماد به برند اعتماد به رفتارهای برند افزا

سطح خود  نیرا در بالاتر خود دهد که مصرف کنندگان دوست دارند برند یامر را نشان م نیا رد،یگ یشکل م برند اعتماد به یشود. وقت

 از . بسیاریگردد یبرند منجر م رییو شکل گ جادیا غرور مصرف کننده در شیافزا اساس است که اعتماد به برند به نیبر هم ند،یبب

گران نشان دادند  پژوهش گردد. به عنوان مثال یبرند م تیهو تیامر است که اعتماد به برند سبب تقو نیادهنده  نشان تجربی مطالعات

                                                 
1-Keler 
2-Lam  et al  
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با  تیهو جادیباعث ا میاعتماد به ت که نیا ایو . دهد یقرار م ریتحت تأث را و شناخته شدن با سازمان تیسازمان، هو کیکه اعتماد به 

 (. 8،2012و همکارانوو، )شود یم میت

 

 اعتماد به برند 

شده به وجود آمده  نییو تع یهای قبل از عملکرد به استفاده و مصرف برند بر اساس توانمندی برند که لیاعتماد به برند به معنای تما

معارفه  رفتاری به برند، برداشت از ارزش برند، تعهد برند، یوفاداری نگرش د،یشامل خرکه  اعتماد به برند بر رفتارهای مرتبط با برند. است

 مورد حال، اعتماد به نام تجاری فراتر از انتظارات در نیا با(. 83: 1394)بلوچی و همکاران، است رگذاریاز برند است، تأث دیتمج ایو 

تواند به اعتماد برند  یکه م یو احساس ی. عوامل عاطفردیگ یبرم در زیرا ن یهای عاطف یابیهای محصول و عملکرد آن است و ارز یژگیو

تمام رده های محصولش  در است که از عملکرد برند یکه شامل انتظارات یرخواهیخ ای: انتظار صداقت از برند و از منجر شود عبارت اند

 ییبر توانا هیتک یمتوسط مصرف کننده برا اقیبرند اشت اعتماد به(. 2011، 9کرگانکار و )بکراردیگ یدر ذهن مصرف کنندگان شکل م

 ای لیباور، تما کیرا به همراه دارد. اول، اعتماد به عنوان  ینگرش عموم دو فیتعر نیباشد. ا یاعلام شده آن م فیوظا یبرند در اجرا

شود. دوم، اعتماد به عنوان  یم دهیباشد؛ د یماو و یا توجه   نانیاطم تیتخصص، قابل جهیکه نت کیبا شر امانت کیانتظار درباره مبادله 

 یاز سمت امانت دار را در بر م نانیو عدم اطم یریپذ بیو آس دینما یرا منعکس م کیشر کی رفتار که اتکاء به ای یقصد رفتار کی

 کنند به یاس مرا احس یریپذ بیآس ژهیکه مصرف کنندگان به و یطیرا در مح نانیاعتماد به طور مشخص، کاهش عدم اطم. ردیگ

 "یمحاسبات ندیفرا" کیگردد که ساختار اعتماد  یم شنهادیکنند. پ هیتوانند بر اعتماد به برند تک یدانند که م یآنها م رایدارد. ز همراه

 ها در برابر پاداش ها نهیهز نیجهت کسب الزامات و تخم (به عنوان مثال برند)گروه  ایهدف  ییتوانا هیرا بر پا

 هیبر پا انیمشتر به یرسان دهیفا نیبهتر یبرا تیاستنتاج را که شرکت با حسن ن نیاعتماد، ا نی. همچندیرابطه دنبال نما کیحفظ  یبرا

 یهمه جنبه ها صداقت و یمنیا نان،یاطم تیباورها درباره قابل ن،یکند را در بر دارد. بنابرا یاهداف و ارزش ها اقدام م یاشتراک گذار

که به  ردیگ یرا در بر م ندیفرا کیکنند. در کل، اعتماد به برند  یم بیکه مردم آن را با اقدامات اعتماد ترکاز اعتماد هستند  یمهم

و تعمد  شتریب تیفور شتر،یب یزمان هم که توسعه برند بر یدرباره آن تفکر شده و به دقت مورد توجه قرار گرفته است، به گونه ا یخوب

دهد که  یرا شکل م یاعتماد روابط رایگردد، ز یتعهد م ای یاعتماد به برند منجر به وفادار. گذارد یآن است اثر م یذات جهیکمتر که نت

اعتماد  توسط رابطه مهم و با ارزش است که کی یادامه و نگهدار ندیفرا یریساز شکل گ نهیتعهد زم ای یوفادار با ارزش هستند اریبس

 نیتعهد لازمه چن نیهمچن اعتماد در تبادل رابطه مهم است و رایبا هم ادغام شوند، ز دیاعتماد و تعهد با گر،ید انیخلق شده است. به ب

 (.10: 1394)رحیم نیا و لطفی، باشد یم یرابطه ارزشمند

 

 وفاداری به برند

 یک بر کزتمر مشتری، آنهاست. وفاداری انتخاب عنوان نخستین به خاص برند یک از خرید به کنندگان مصرف تمایل برند، به وفاداری

 مزیتی به دستیابی باعث عامل رقابتی، یک عنوان به وفادار مشتری هر .شود می محسوب تر مهم خرید تکرار از است و برند یا محصول

است )لوین و  خدمات و محصول دهندگان ارائه خروجی ترین مهم وفاداری مشتریان، (.2015، 10شود)چن می سازمان در رقابتی

 و می گیرد )چانگ نشئت ی خاص برند از سازگار خرید به نسبت مطلوب نگرش از که است تعهدی وفاداری اقعو (. در2015، 11همکاران

 لیبه دل نیباشد؛ ا یدسته محصول م کینام برند در  کیاز فقط  دیمصرف کننده به خر حیبه برند ترج یوفادار (.2015،  12گیبسون

 فیاغلب مترادف با تعر یاصطلاح وفادار یابیبازار اتیدر ادب(. 2011، 13کاران)زهیر و همآن متیشده برند است و نه ق ادراک تیفیک

                                                 
1-Wu et al  
2- Becerra and Korgaonkar 

 

 

1-CHen 

2-Luien et al 
3-Chang ang geibson 
4- Zehir et al, 
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 -صداقت است مورد استفاده قرار گرفته است. رابطه مصرف کننده تعهد و ح،یترج د،ی: تکرار خریآن که به معن ی(ریاندازه گی )ا فهیوظ

نشان داده می شود)شاهین و  نگرش و عادت لهیبه برند ممکن است به وس یوفادار. است یبه برند ضرور یساخت وفادار یبرا برند

آرزو دارد که برند آن  یشرکتهر  باشد یشرکت ها م یو سودآور یریرقابت پذ یبرا ازین شیپ کیبه برند  یوفادار(. 14،2011همکاران

 یمشتر یوفادار ی. توسعه و نگهدارباشندی بالا نم یداررا داشته باشد. متأسفانه، تمام برندها قادر به جذب وفا یمشتر یوفادار نیبالاتر

شوند  یم ینیب شیکه به سرعت قابل پ یرقابت داًیشدی در تقابل با بازارها ژهیدارد، به و یشرکت جا یابیبازار یبه برند در قلب برنامه ها

 است از جمله: یترقاب یها تیمز یشرکت ها دارا یبه برند برا یوفادار. ابدی یمحصولات کاهش م زیو تما

 یغاتیتبل یها نهیکاهش هز -

 ورود رقباست. یبرا یمانع یبه برند کنون یوفادار -

 .باشد یفروشگاه م یاز قفسه ها یشتریب یاشغال فضا یبرند برا یبه برند، اهرم تجار یوفادار -

 کند. یم جادیاز برند ا یمناسب ریتصو ،یوفادار و راض انیمشتر یتعداد بالا -

: 1394)رحیم نیا و لطفی، کند یم جادیرقبا و توسعه محصول و برند را ا یبه حرکت ها یفرصت واکنش رقابت به برند یوفادار -

11.) 

 

 ارزش ویژه برند 

مجموعه ای از پنج  کند: ارزش ویژه برند را اینگونه تعریف می 15آکر شکل گرفت. 1980اولین بار در دهة  مفهوم ارزش ویژه برند برای

خدمت برای یک شرکت ویا برای  یا سمبل برند متصل می شود، و به ارزش یک محصول یا عهدات برند که به اسمها و ت گروه دارائی

 بعد تشکیل شده است که عبارتند از : آگاهی از پنجآکر از  ارزش ویژه برند در مدل. شرکت، افزوده یا از آن می کاهد مصرف کنندگان آن

ثبت علامت های  به برند و سایر دارایی های ملکانه برند مثل امتیازات و حق از برند، وفاداریبرند، کیفیت درک شده برند، تداعی ذهنی 

مثال  آن می تواند ایجاد و حفاظت شود و حتی توسعه یابد. برای که ارزش ویژه برند، به وسیله تقویت ابعادمعتقدندیو، دانته و لی . تجاری

انجام شده بر برند را  دارد، زیرا این فعالیت ها اثر سرمایه گذاری های بازاریابیا ویژه برند رهر فعالیت بازاریابی پتانسیل تاثیر بر ارزش 

 (.64: 1393)احمدوند و سرداری، ویژه برند شرح داده میشود نشان می دهند. در ادامه ابعاد ارزش

 

 رضایت مشتری

مشتریان بقای شرکت را  ت . اکنون که در اقتصاد جهانیراهبردی در دهه اخیر اس بدون شک رضایت مشتری یکی از موضوع های بسیار

آنها باید همه فعالیت ها و . بی تفاوت باشند توانند نسبت به انتظارات و خواسته های مشتریان نمی رقم می زنند ، شرکت ها دیگر

 به طور متوسط شرکت ها. برگشت سرمایه مشتریان هستند خود را متوجه رضایت مشتری کنند . چرا که تنها منبع توانمندی های

چه زمان و به چه  دهند. اما آنها اغلب نمی دانند که چه مشتری هایی را در می سالانه حدود ده تا سی درصد از مشتریان خود را از دست

ر جذب به طور سنتی تأکید زیادی ب بدون نگرانی در مورد مشتری هایی که از دست می دهند ، دلیل از دست می دهند. اغلب شرکت ها

 که مشتریان خود را همچون آب از دست می دهند و دارند. چنین شرکت هایی مانند سطل ته سوراخی هستند مشتری های جدید

رضایت مشتری  ها هستند. مشتری شتریجستجوی منابع جدیدی جهت جذب هر چه ب مدیران شرکت به جای مسدود کردن سوراخ ، در

رضایت مندی مشتریان مرتباً به صورت ادواری و  است که در خیلی از کسب و کارها دنبال می شود یکی از پایه ای ترین مفاهیم ارزیابی

طریق  رضایت مندی مشتری در می یابیم که این تعاریف اکثراً از هر تغییر ساختاری، اندازه گیری می شود با مرور ا دبیات یا پس از

 در نقطه ی مقابل رضایت مشتری نارضایتی مشتری. آزمایش قرار گرفته اندبررسی و  مصاحبه با آزمودنی ها یا همان مشتریان مورد

نارضایتی یا عدم رضایت مشتری  شاید بتوان تعریف زیر را برای آن ارائه داد: وجود دارد که در این رابطه تعریف مدونی وجود ندارد ولی

با این همه باید به این  انتظار داشته است دریافت دارد. همشتری کالا و یا خدمتی را در سطحی کمتر از آنچه ک زمانی رخ می دهد که

تشکیل دهنده ی رضایت یک تناظر یک به یک  عناصری که نارضایتی را ا یجاد می کند لزوما با عناصر نکته توجه داشت که مجموعه

                                                 
5- Sahin et al 
1- Aaker, D. A. 
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آن یکی از عوامل ایجاد  ی حالتی است که درنارضایتی یا عدم رضایت مشتر تر زیر را ارائه نمود: از این رو شاید بتوان تعریف دقیق ندارد.

گذارد)موسوی و همکاران،  می تأثیر شده بر استنباط وی از کیفیت محصولا ت یا خدمات خریدرای کننده ی نارضایتی به اندازه ی کافی

1388 :558 .) 

 ارزش ادراک شده برند

رزش به معنای قیمت: برای گروهی ا-1مختلف به کار می برند:(، عنوان می کند که مشتریان ارزش را در چهار مفهوم  1998)  16زیتامل

آوریم؛  ارزش چیزی است که از کالا و یا خدمات به دست می -2می گردد.  از مشتریان کمترین قیمت به عنوان بهترین ارزش محسوب

هزینه  تی است که مشتری در برابرارزش کیفی -3که از هزینه ای که پرداخت می کنیم به دست می آوریم.  ارزش به عنوان منافعی است

 دست از مشتری که چیزهایی تمام ارزش به دست آوردن تمام چیزهایی است در برابر -4ای که پرداخت می کند، به دست می آورد. 

 را خدمات و کالا ارزش شاخص، دو این طریق از مشتریان که بدین معنی باشد، می قیمت و کیفیت از تابعی شده ادراک ارزش .میدهد

 وجود محصول در که عواملی  :از عبارتند که است شده تشکیل جزء سه از خود خدمات، و از کالا شده درک کیفیت. کنند می درک

 اشاره دیگر جایی در. دارد وجود محصول فروش ارتقاء به مربوط های فعالیت در که عواملی .است نهفته خدمات در که عواملی .دارد

ارزش ادراک شده مشتری بیفتد.  اتفاق است ممکن خرید فرآیند از قبل حتی های مختلف زمان در ریمشت شده درک ارزش که شده

به طوری که گفته  موجب تغییر چشمگیری در وفاداری مشتریان به برند گرددو می تواند  یکی از قدرتمندترین نیروها در بازار امروز بوده

خواهد ماند که احساس کند ارزش  مشتری تنها زمانی وفادار. گیرد شها شکل میفضای کسب و کار، ارتباط بر پایه ارز  می شود در

ایجاد . سوی عرضه کنندگان دیگر کسب نماید، به دست آورده است بهتری را در مقایسه با آنچه که او می توانست با تغییر موضع خود به

سمت سطوح بالاتر وفاداری و در نتیجه  ی، سازمان را بهارزش برای مشتریان امری ضروری است زیرا سطح بیشتر رضایت و ارزش مشتر

تجربه مصرفشان درک می  مشتریان سطح بالایی از ارزش را از زمانی که. وضعیت رقابتی قوی تر و سهم بیشتر بازار هدایت می کند

و خرید مجدد وابسته به ارزشی است تمایل مشتریان به ملاقات  کنند، خواهان بروز دادن تمایلات رفتاری مثبت از خود هستند. در واقع،

ارزش ادراک شده، به عنوان یکی از عوامل اصلی تعیین کننده وفاداری مشتری در  دست آورده اند که آنها از معاملات گذشته خود به

پژوهش (. بر اساس ادبیات و مبانی نظری 42: 1395)تقی زاده و علی پور، خدمات تلفن همراه شناخته شده است خدماتی از قبیل

 فرضیات زیر ارائه می گردد:

 

 فرضیات پژوهش

 شده از برند دارد. ر مثبتی بر ارزش ادراکیبرند تأث تیهو اول: یهفرض 

 :ان از برند دارد.یمشتر تمندییر مثبتی بر رضایت برند تأثیهو فرضیه دوم 

 :ان به برند دارد.یر مثبتی بر اعتماد مشتریت برند تأثیهو فرضیه سوم 

 :ر مثبتی بر اعتماد برند دارد.یشده از برند تأث ارزش ادراک فرضیه چهارم 

 ر مثبتی بر اعتماد برند دارد.یان از برند تأثیمشتر تمندییرضا: فرضیه پنجم 

  :ر مثبتی بر وفاداری به برند دارد.یاعتماد به برند تأثفرضیه ششم 

 :ر مثبتی بر وفاداری به برند یتأث(ت و اعتمادیضارهای ارزش، ریق متغیاز طر)  یمرمستقیطور غ ت برند بهیهو فرضیه هفتم

 .دارد

  :ژه برند دارد.یوفاداری به برند اثر مثبتی بر ارزش وفرضیه هشتم 

  :اثر مثبتی بر  (ت، اعتماد و وفادارییشده، رضا رهای ارزش ادراکیق متغیاز طر)م یرمستقیصورت غ ت برند بهیهوفرضیه نهم

 .ژه برند داردیارزش و

 مفهومی تحقیق ( مدل1شکل )

                                                 
1-Zeitamel 
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 (.2011، 17منبع: )هی و همکاران

 

 روش تحقیق

کتابخانه  مطالعات ابتدا با استفاده از ابزار پرسشنامه می باشد. تحلیلی - توصیفی هدف کاربردی و از لحاظ روش از لحاظ حاضر تحقیق

و  برند، وفاداری به به برند،، ارزش ویژه برند فهومم آن اساس بر و آوری جمع نیاز مورد اطلاعات تا گرفت صورت رابطه با  موضوع  در ای

 لازم جمع های داده نامه( دیگر پرسش )ابزار میدانی روش از استفاده با همچنین شوند.  تعریف تحقیق اصلی عنوان شاخص های به ....

 است،این محاسبه شده 90/0 قیقتح این در آلفا عدد که شد استفاده کرونباخ آلفای از تحقیق پایایی سنجش برای . است شده آوری

 با شامل مشتریان صنعت پ.وشاک در شهر تهران می باشند، تحقیق است. جامعه آماری نامه پرسش سؤالات مناسب پایایی بیانگر مقدار

 نفر 321 شامل نمونه حجم اساس، این بر و شد استفاده کوکران فرمول از حجم نمونه تعیین ای بر آماری، جامعه زیاد حجم به توجه

 سنجش سطوح حسب بر و شد پردازش SPSS آماری افزار نرم از استفاده با شده آوری های جمع داده گردید. همچنین محاسبه

(  متغیر های پژوهش و مقادیر آلفای 1جدول) .شد استفاده معادلات ساختاری و تحلیل عاملی از آزمون تحقیق اهداف نیز و متغیرها

 ی دهد:کرونباخ متغیر ها را نشان م

 

 ( مقادیر آلفای کرونباخ1جدول)

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرها

 0.730 ت برندیهو

 0.820 وفاداری به برند

 0.860 اعتماد به برند

 0.880 رضایتمندی مصرف کننده

 0.806 ارزش ادراک شده برند

 ارزش ویژه برند

 0.805 آگاهی از برند

 0.730 دلبستگی به برند

 0.804 حصولز کی میت فیفیک

 0.812 انطباق با سبک زندگی

 0.904کل : 

                                                 
1-Hey et al  
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 ( آماره توصیفی و همبستگی2جدول)

  میانگین 1 2 3 4 5 6

 ارزش 3.11 1.00 - - - - -

 رضایت  3.3 0.48 1.00 - - - -

 اعتماد 2.96 0.51 0.70 1.00 - - -

 وفاداری 2.99 0.38 0.61 0.81 1.00 - -

کیفیت  2.97 0.48 0.59 0.76 0.56 1.00 -

 برند

شناسایی  3.15 0.59 0.73 0.71 0.90 0.53 1.00

 برند

 

 آزمون فرضیات

( نشان می دهد که تمام فرضایت در 3فرضیات تحقیق با آزمون معادلات ساختاری مورد آزمون قرار گرفتند، همانطور که جدول شماره )

بر متغیر ارزش ادراک شده در سطح   t: متغیر هویت برند بر اساس آماره  درصد تأیید شده اند. به  عنوان مثال 99و  95سطح اطمینان 

درصد تأثیر مثبت و معناداری را نشان داده است. در واقع این دو متغیر اثر مستقیمی بر روی یکدیگر دارند یعنی با افزایش هویت  99

متغیر هویت برند  (βتأیید می باشد. میزان ضریب مسیر) یعنی این فرضیه مورد برند، ارزش ادراک شده نیز  افزایش پیدا خواهد کرد.

درصد مقدار ارزش  99می باشد، که این نشان می دهد که اگر متغیر هویت برند به اندازه یک واحد کاهش پیدا کند به احتمال  0.71

باشد، که این مقدار نشان می دهد  می 0.48واحد کاهش پیدا خواهد کرد. مقدار ضریب تعین هویت برند برابر با  0.71ادراک شده برند 

 درصد تغییرات ارزش ادراک شده برند را پیش بینی نماید. 0.48که هویت برند توانسته به اندازه 

 ( نتایج آزمون فرضیات3جدول)

 نتیجه آزمون ضریب تعیین (β ضریب مسیر) tآماره فرضیه)مسیر(

 دتأیی 0.48 0.71 11.30 ت بر ارزشیر هویتأث

 تأیید 0.59 0.81 16.88 بر رضایت تیر هویتأث

  0.37 2.47 بر اعتماد تیر هویتأث

0.70 

 تأیید

 تأیید 0.87 3.61 تأثیر ارزش بر اعتماد 

 تأیید 0.65 8.50 تأثیر رضایت بر اعتماد 

 تأیید 0.59 0.76 13.76 تأثیر اعتماد بر وفاداری

 أییدت 0.35 0.48 15.98 تأثیر هویت بروفاداری

 تأیید 0.90 0.91 12.85 تأثیروفاداری بر ارزش ویژه برند

 تأیید 0.31 0.63 13.20 تأثیر هویت بر ارزش ویژه برند

 

به دست  0.70به منظور آزمون سایر فرضیات نیز می توان به همین صورت عمل کرد. ضریب تعیین هویت، ارزش، و رضایت بر اعتماد 

 درصد تغییرات متغیر اعتماد را پیش بینی کنند.   0.70ه سه متغیر هویت، ارزش، و رضایت به اندازه آمده است به دین معنا است که ک
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 مدل نهایی پژوهش

با توجه به اینکه تمام فرضیات پژوهش تأیید شده اند و شاخص های برازندگی مدل در سطح مجازی قرار داشتند مدل نهایی پژوهش به 

 شرح زیر ارائه می شود:

 

 
 ( مدل نهایی پژوهش2شکل )

 

 نتیجه گیری

 یم تیتقو دهند، قدرت کانال را یم شیرا افزا یمشتر یکنند، وفادار یم دیشرکت ها هستند. آنها سهم بازار تول یاتیح یرویها ن برند

 لیدلا نیا واسطه کنند. به یاز شرکت حفاظت م یکنند و در مقابل حملات رقابت یم هیبالاتر را ارا لیسود با پتانس یها هیکنند، حاش

بر  یخرده فروش یبرا رفته به کار غاتیتا تبل دیدر گستره توسعه محصولات جد یابیبازار یها تیهمه فعال باًیتقر ،یدیکل کیاستراتژ

. پژوهش حاضر با بررسی مفاهیم مهم بازاریابی مانند هویت برند، وفاداری برند، رضایت متمرکز هستند یقو یساخت برندهای رو

ارزش ادارک شده برند، اعتماد به برند و غیره پرداخته شد. و پس از آن با توجه به ادبیات و مبانی نطری پژوهش فرضیات و  مشتری،

مدل اولیه تحقیق ارائه شدند. در واقع جامعه آماری پژوهش حاضر مشتریان صنعت پوشاک در شهر تهران هستند که با توجه به فرمول 

عدد پرسشنامه در اختیار مشتریان به صورت تصادفی قرار داده شد و پس از  321حاسبه شده که تعدادنفر م 321کوکران حجم نمونه 

از مدل مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. براز اثبات فرضیات پژوهش   spssجمع آوری پرسشنامه ها داده با استفاده از نرم افزار 

( مشاهده می شود، نتایج نشان داد که 3( و )2که نتایج تحلیل در جداول شماره ) معادلات ساختار و تحلیل عاملی استفاده شد. همانطور

درصد فرضیات پژوهش را تأیید میکند. به  عنوان مثال : متغیر هویت برند بر  99و  95تمامی متغیرهای های پژوهش با سطح اطمینان 

و معناداری را نشان داده است. در واقع این دو متغیر اثر درصد تأثیر مثبت  99بر متغیر ارزش ادراک شده در سطح   tاساس آماره 

یعنی این فرضیه مورد تأیید  مستقیمی بر روی یکدیگر دارند یعنی با افزایش هویت برند، ارزش ادراک شده نیز  افزایش پیدا خواهد کرد.

اگر متغیر هویت برند به اندازه یک واحد  می باشد، که این نشان می دهد که 0.71متغیر هویت برند  (βمی باشد. میزان ضریب مسیر)

واحد کاهش پیدا خواهد کرد. مقدار ضریب تعین هویت برند  0.71درصد مقدار ارزش ادراک شده برند  99کاهش پیدا کند به احتمال 

دراک شده برند را پیش درصد تغییرات ارزش ا0.48می باشد، که این مقدار نشان می دهد که هویت برند توانسته به اندازه  0.48برابر با 
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( مدل نهایی پژوهش را نشان می 2( می توان تحلیل کرد. و در نهایت شکل شماره )3بینی نماید. نتایج دیگر متغیرها نیز طبق جدول)

 دهد.
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