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یبهداشتـ یشيآرا


1***،سیدمحمدسیدعلوي**زاده،محمودحسین*قوچانیخفر


 چکیده

 یکارهاو است که در کسب یمفهوم یدر مشتر یوفادار جادیا کارهای امروزیواز آنجا که در کسب     
مورد  شیاز پ شیاند، ب درآمده یسازمان تیموفق یوفادار به مؤلفه اصل انیمشتر نکهیبه لحاظ ا یامروز

 غاتیتبل یبرا یبرا یکرده و معمولاً ابزار مناسب دیخر شتریوفادار ب انی. مشتراست توجه قرار گرفته
مؤثر  یها و الگوها روش تیریو مد ییدرصدد شناسا یامروز یها سازمان جهینت. درشوند یمحسوب م

شش  انیم ۀ( رابط100۲و همکاران ) لوریبا استفاده از مدل ت قیتحق نیدر ا .باشند یم یوفادار جادیا
 یبا وفادار ینام تجار ۀژیاعتماد و ارزش و ،یرگذاریتأث ر،ییارزش، مقاومت در برابر تغ ت،یرضا ریمتغ

 یرا که دارا یشده و عوامل یبررس یبهداشت ـ یشیبه محصولات آرا انیمشتر یرفتار یو وفادار یگرشن
مدل مذکور  یاساس، بر مبنا نیاند. بر ا شده یبند تیهستند اولو یبر وفادار یاثرگذار زانیم نیشتریب

مورد  9۸۲به تعداد  که داده، پرسشنامه بوده یآور جمع یمطرح شد. ابزار مورد استفاده برا هیدوازده فرض
در پنج بخش )خوشه( همگن از  یبهداشت ـ یشیسال مصرف کننده لوازم آرا ۰0تا  5۸ نیبانوان سن انیم

 ت،یاستفاده شد که در نها SPSSافزار ها از نرم داده لیتحلوهیتجز یگشته است. برا عیشهر تهران توز
 .قرار گرفتند دأییمورد ت ها هیفرض ۀهم

تغ؛ارزش؛تيرضا:هاکلیدواژه برابر ژهيارزشو؛اعتماد؛يرگذاریتأث؛رییمقاومتدر

.يرفتاريوفادار؛ینگرشيوفادار؛ينامتجار
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مقدمه .1

 ت،یریمد یکارکنان، وفادار یوفادار ،یمشتر یاست، اعم از وفادار یامروزه عصر وفادار     
اند که  نشان داده یاریبس قاتیتحق . ها، اعتقادات و .... به جامعه و اصول، آرمان یوفادار
بر  روزیکه تا د یابیبازار میمفاه قتی. در حقستین یو سودآور تیموفق یینها دیکل ،یتمندیرضا

که  یانیبلکه امروز تنها مشتر شناسند، ینم تیآن را به رسم گرید دند،یورز یم دیمهم تأک نیا
 مدت یسودآور و طولان ییها هین سرماعنواسازمان به یاحساس تعلق نسبت به سازمان دارند برا

 .[1۲] روند یبه شمار م
 یکالا و خدمات یها بایست امروز، سازمان یبرای باقی ماندن در فضای به شدت رقابتی بازارها     

 جادیا یو وفادار یمند مشتریان رضایت میانتا در  ندینما دیارائه و تول زیرا با کیفیت بالا و متما
باشد، زیرا  کاری میوهدف اصلی هر کسب ان،یمشتر میاندر  یوفادار کنند. ایجاد و کسب

 .[11]وجود دارد  یکیفیت محصولات و شهرت نام تجار میان واضح و قوی یا رابطه
از  حفظ مشتریان وفادار به خدمات ارائه شده ،یتجار یهادر واقع کلید اصلی حیات سازمان     

تواند بدون مشتریان وفادار و راضی دوام بیاورد. نی نمیباشد. چرا که هیچ سازما آنها می سوی
ها ملزم در حال افزایش بوده، سازمان مدامبه لحاظ اینکه انتظارات مشتریان  این،افزون بر 

مصرف کنندگان رفته وکانون توجه خود را به سمت ایجاد  ۀهستند تا فراتر از ارضای نیازهای اولی
 .[5] و سودآور معطوف نمایند وفاداری، ارتباط بلندمدت دوطرفه

وفادار  یها قرار داشته و مشتر توجه شرکت یدر کانون اصل انیامروز، مشتر یرقابت یایدر دن     
کسب  یآنان عامل اصل یوفادار یبه عبارت شود، یمحسوب م یهر شرکت یاصل یۀعنوان سرمابه
  .[۰] سازمان است یرقابت تیمز

سهم بازار شرکت شود و سهم بازار  شیباعث افزا تواند یم یجاربه نام ت انیمشتر یوفادار     
  .[9۳]شرکت دارد  یو سودآور هیبا نرخ بازگشت سرما یکینزد ۀرابط
 یموانع اساس جادی(، ا111دهان به دهان مثبت )همان، ص.  غاتیباعث تبل انیمشتر یوفادار     

 شتریفروش، درآمد ب جادیا ،یرقابت داتیتوانمندتر ساختن شرکت در پاسخ به تهد ا،ورود رقب یبرا
 .[9۲] شود یرقبا م یابیبازار یها به تلاش انیمشتر تیو کاهش حساس

عنوان شاخص شرکت محسوب شده و به ییدارا ،ینام تجار کیوفادار به  انیمشتر ادیتعداد ز     
 رییه تغوفادار ب انیمشتر تیحساس نیو همچن شوند یشناخته م یتجار نام ۀژیارزش و یاصل

 .[10] وفادار، کمتر است ریغ انیبا مشتر سهیدر مقا ها متیق
 زانیم نیشتریکه ب یعوامل یلزوم بررس انیمشتر یوفادار یایبا توجه به مزا نیبنابرا     

مرتبط با محصولات  یها و شرکت شود یاحساس م شیاز پ شیدارند ب یرا بر وفادار یاثرگذار
عوامل را به  نیپژوهش، ا نیحاصل از ا جینتا ازا حداکثر استفاده ب توانند یم یبهداشت ـ یشیآرا
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خود به کار گرفته و عملکرد خود را  یها یگذار استیو س ها یزیر و در برنامه ییشناسا یدرست
 بهبود بخشند.

 
وچارچوبنظريتحقیق.مبانی2

ۀ:مطالعيبهنامتجاريدرساختنوفادارتياعتمادورضا،ينامتجاراتیآثارتجرب

و  تیرضا ،ینام تجار اتیتجرب یرهایارتباط متغ یمطالعه به بررس نیا.یجهانيتجاريهانام

به دنبال  انیکه مشتر کنند یم قیتصد ها ابیو بازار یابیمحققان بازار .پردازد یم یاعتماد با وفادار
 ی. به عبارتکندیم جادیا زیانگو خاطره کتای اتیتجرب شانیهستند که برا یا یتجار یها  نام

به عنوان  ینام تجار ۀشده است. تجرب ها ابیبازار ۀمورد علاق اریبس ینام تجار ۀمفهوم تجرب
از  یکه بخش یارتباطات نام تجار ختنیدر برانگ یرفتار یها ادراکات و پاسخ ت،احساسا رات،یتأث

 .شود یم یساز است؛ مفهوم طیارتباطات و مح ،یبند بسته ،ینام تجار تیو هو یطراح
 یاعتماد و وفادار ت،یبر رضا ینام تجار ۀکه تجرب کنند یم انی( ب1055و همکاران ) 5نیساه     

و ارتباط  ایپا ینام تجار جادیدر ا ینام تجار اتیآنها آثارِ تجرب قیتحق نی. در اگذارد یم ریتأث
مطالعه،  ۀجیعنوان نت . بهکنند یم شنهادیرا پ یو وفادار تیرضا ،یبا اعتماد به نام تجار یمشتر
 است ینام تجار یبا وفادار یمثبت دار یمعن ۀرابط یو اعتماد دارا تیرضا ،ینام تجار اتیتجرب

[15]. 
 

وفادارينامتجارۀژيارزشوتیاهم سنجش همزمان   مطالعه نیهدف ا .يمشتريبر

بر  ینام تجار ۀژیش واعتماد و ارز ح،یترج ر،ییارزش، مقاومت در برابر تغ ،یتمندیرضا ینسب ریتأث
 است. ینام تجار یوفادار
به مرور  ها ابیبازا یآن برا تیاست که امروزه اهم یا حوزه ینام تجار ییدارا تیریمد     
نامحسوس به  یها امیارتباط با پ یها به سمت تلاش برا که شرکت ژهی. به وکند یم دایپ شیافزا

 .کنند یحرکت م ینام تجار تیریمد یها راهبردهای از یعنوان بخش
عوامل گفته شده اعتماد و  انیاز م دهد ی(، نشان م100۲و همکاران ) 1لوریت قیتحق حینتا     

 نیهستند. بنابرا یبر هر دو نوع وفادار رگذاریعوامل تأث نیشتریب ینام تجار ۀژیارزش و
بر  ینمبت راهبردهایمت در ارتباطات به س تیرا فراتر از رضا یابیبازار راهبردهای دیبا ها ابیبازار

 .[1۰] دو عامل سوق دهند نیا

                                                 
1. Sahin 
2. Taylor 
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 کی قیتحق نیا در .نيخدماتآنلاۀاعتماد:مطالعيونقشمحوريچهارسطحوفادار

( است، 533۳) وریاول یدائم یوفادار ۀریزنج یمفهوم ساز ۀدهند که بازتاب یچهاربعد اسیمق
 ۀموجود دربار قیو ساختن تحق بیکتر قیاز طر نیو آزمون شده است. همچن یاتیعمل شنهاد،یپ

 و آزمون شده است. شنهادیچارچوب پ کیخدمات،  تیفیارزش و ک ت،یاعتماد، رضا ،یوفادار
 نیشتریخدمات ب تیفیاعتماد، ارزش و ک دهد ی(  نشان م100۲) 5و گود سیهر قیتحق جینتا
 .[1۸] دارند یرا بر وفادار ریتأث
 

بر اساس مدل تیلور و همکاران  قیتحق نیا .يانصنعتیارزيابیتأثیربرندبروفاداريمشتر
برند  ۀمندی، ارزش، مقاومت در برابر تغییر، احساسات، اعتماد و ارزش ویژ رضایت ۀ(، رابط100۲)

سازی و مورد آزمون خدمات چاپ و زیراکس فرضیه ۀبا وفاداری مشتری در مراکز عرضه کنند
 قرار گرفته است.

که  ندتوان چنین نتیجه گرفت طور کلی می( در این پژوهش به59۸3ن )و همکارا سیدجوادین     
ثیرگذار هستند که أهمه متغیرهای مرتبط با علائم تجاری، با شدت و ضعف بر وفاداری مشتری ت

متغیرها بیشتر  ۀگیری وفاداری از بقیعلائم تجاری و اعتماد در شکل ۀ، نقش ویژمیاندر این 
 .[1] است

 
مشتر،يمشتريمندتيرضاریتأثیبررس نامتجارياعتماد ارزشويبه نامۀژيو

وفاداريتجار نگرشيرفتاريدر رفاه(يموردۀ)مطالع؛يمشتریو  نیا در .بانک
نام  ۀژیو ارزش و یبه نام تجار یاعتماد مشتر ،یمشتر یمند تیرضا یرهایمتغ ریتأث قیتحق
 است.قرار گرفته  یمورد بررس یدر بخش خدمات مال یتجار
 یرهایمتغ میانمثبت  یکه همبستگ دهد ی( نشان م59۸۳) نژاد یو احمد ینیحس یها افتهی     
 ینگرش یبا وفادار ینام تجار ۀژیو ارزش و یبه نام تجار یاعتماد مشتر ،یمشتر یمند تیرضا

 .[9] وجود دارد یمشتر یرفتار یو وفادار
 

از  ،یاقتصاد یها انواع بنگاه ریاخ یها سالدر .وفاداردربارۀقیتحقيچارچوبنظرمبانیو
اند.  برده یپ یمشتر یوفادار تیبه اهم ،یتیفرامل یها تا شرکت سیکوچک تازه تأس یها شرکت

از  دیجد انینسبت به جذب مشتر یکنون انیاند که حفظ مشتر درک کرده یآنها به خوب یهمگ
 غاتیدر تبل نهیاز صرف وقت و هز یابیزاربا یواحدها جهیبرخوردار است، در نت یشتریب یسودآور

اند  معطوف نموده یمشتر یحفظ و نگهدار یها کیو توجه خود را به تکن دهیدست کش هدف یب

                                                 
1. Harris & Goode 
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و  یتجار یها علامت گریبا د سهیدر مقا یعلامت تجار کیتر به  از نگرش مطلوب یوفادار .[۰]
 لیاست که دل دیتکرار خر یمعن به یبه نام تجار یوفادار .[۲۳] شود یحاصل م دیتکرار رفتار خر

 ستین یاریواکنش اخت کی دیتکرار خر گر،ی. به عبارت دباشد یم یروان یندهایرفتار، فرآ نیا
  .[9۳] باشد یم یو هنجار یاحساس ،یعوامل روان ۀجیبلکه نت

کالاها و خدمات  دیبا سازمان خاص و خر هانجام معامل یبرا یتعهد در مشتر جادیا ،یوفادار     
 .[11] شود یم فیطور مکرر تعربه

محصولات  نیکار از بوکسب کی ایمحصول  کیانتخاب  یبرا انیمشتر لیتما یبه عبارت     
 .[۲9] خاص ازین یبرا گرید

مجدد و  دیخر یبرا دیشدتعهد  کی: کند یم فیتعر گونه نیرا ا ی( وفادار5333) 5وریاول     
 یها و تلاش یتیموقع راتیتأث رغم به خدمت  ایل محصو کی بازگشت مجدد و مدام مشتری به

محصول،  یادراک یاز برتر یتابع ،یمشتر یینها یکه وفادار گویدمی یبالقوه رقبا. و یابیبازار
 .[۲۰] آنهاستاز  کیهر ییافزا هم راتیو تأث یاجتماع ودیق ،یثبات شخص

محصولات  میان از خدمت مشتریان برای انتخاب یک محصول یا یک تمایلوفاداری یعنی      
تعهد عمیق به خرید مجدد یا مشتری شدن برای کالا/ یا  حقیقی .[۲]دیگر برای نیازی خاص 

 .[51]خدمت ترجیحی در آینده 
محصول خاص دل  کیهستند که به  ی(، افراد وفادار کسان1009) 1تینظر کارترا از     

احساس کنند سازمان مورد نظر به  اًیوق انیکه مشتر افتد یاتفاق م یزمان ی. وفاداربندند یم
از  بیرق یها که سازمان یطورآنان را برطرف سازد، به یازهاین تواند یوجه ممکن، م نیبهتر

 .[11،5۳] خارج شوند انیمشترات ظمجموعه ملاح
(  وفاداری را به عنوان یک تعصب به نام و پاسخ رفتاری در طی زمان 53۳9) 9یاکوبی و کینر     

ها ترجیح داده و به صورت یک تعهد  کنند که درآن فرد یک نام خاص را به سایر نام یتعریف م
 .[9۰]گیرد  روانی در مورد آن تصمیم می

 
به  ،ینام تجار یکه وفادار کند یم قی( تصد533۸) ۲کلر .ینگرشيووفاداريرفتاريوفادار

اندازه گرفته شده است.  دیخر یرفتارها قیاز طر یا معمولاً به صورت ساده یخیصورت تار
 دهیساده د دیرفتار خر کیاز  یتر عیبه صورت وس تواند یم یمشتر یکه وفادار گویدمی نیهمچن
که بعداً  [1۰] ینام تجار حاتیترج یعنی باشد، یمدو مفهوم جداگانه  انگریسازه ب نیا .[95] شود

                                                 
1. Oliver 

2. Cartwright 

3. Jacoby and Kyner 
4. Keller 
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 .[10] نام گرفته است یرفتار یشده و سهم بازار که وفادار ادی ینگرش یاز آن به عنوان وفادار
 یو نگرش یعناصر رفتار ۀرندیدربرگ یکه مفهوم وفادار ندیگو ی( م533۰) 5نسونیو راب نجریبال
را  یمشتر ۀتصورات وفاداران ییشگویپ ییرفتار است، توانا یۀکه فقط برپا یفیو برتر از تعار ودهب

 .[55] دارد

قابل  دیخر قیاز طر یبه نام تجار یرا وفادار یرفتار ی( وفادار533۰و همکاران ) 1ملنز     
 دیقصد خر ایتعهد  حات،یترج انیرا بر اساس ب ینگرش یدوره و وفادار کی یمشاهده در ط

علل  تواند ینم ییبه تنها یرفتار یاز پژوهشگران معتقدند که وفادار یاری. بسکنند یم فیتعر
  .[51] ردیمورد توجه قرارگ دیاب زین یابعاد نگرش نیکند بنابرا انیب ار دیخر یواقع
حکایت از اند که  ارائه کرده ینام تجار یمدل از وفادار کی( 1005) 9و هالبروک یچادور     

 لیم ینگرش یوفادار که یدارد، درحال ینام تجار یبرا بیشتر بازاربه کسب سهم  لیمو  یوفادار
 .[5۸] دارد یبالاتر نام تجار متیبه ق
شود،  ریتفس تواند یم یبه صور متفاوت یوفادارۀ که واژ می گوید( 1000) ۲مورگانهمچنین      

 یرفتار یآن وفادار گری( و سر دکنم یمؤثر )آنچه من احساس م یسر آن وفادار کیکه  یفیط
 .[۲5] باشد ی( مدهم ی)آنچه که من انجام م

 کیشان را با  آن مقدار رابطه به خواهند یم ها یاست که مشتر یحد ،یرفتار یوفادار     
شان از به ارزش دریافتیچقدر انیکه مشتر ناشی از این استکننده حفظ کنند و معمولاً  عرضه

  .[59] این عرضه کننده نسبت به سایرین اطمینان دارند

 یدادهایورا از ر گرانید ان،یاست که مشتر یهمان حد ینگرش یوفادار گرید یاز سو     
 .[۲3] سازندمیده است، آگاه را جلب کر تشانیکه رضا یخدمات
 

راحت که  تیوضع کیبه نسبت  یبرآمده از آگاه عبارت است از خرسندی ت،یرضا .رضايت
 یهاخورده است. چنانچه افراد به اهداف و خواسته وندیخاص پ لاتیتما یبعض یمعمولا با ارضا

به آنها دست  که ی راندیحالت خوشا، ارضاء شوند بدین ترتیبو  ابندیمورد نظر خود دست 
 .[1] دینام تیرضا توان یم دهد یم

و نگرش منحصر به  یوفادار ت،یفیبه آن همچون ک کینزد مینسبت به مفاه یمند تیرضا     
و  [۲۲،9۸] یمشتر یوفادار میزان بر میمستق ریتأث کی ۀبه مثاب یابیبازار اتیفرد است و در ادب

در  یدیعامل کل کی یمشتر تی. رضاشود یم یساز هیفرض [99، 93] مجدد دیخر تصمیم به
احتمالاً از  یراض انیمشتر نی. همچنرود یبه شمار م انیمشتر یآت دیخر لیتما یریگ شکل

                                                 
1. Baldinger and Rubinson 

2. Melnz 

3. Chaudhuri and Holbrook 
4. Morgan 
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 یکه زندگ یشرق یها در فرهنگ ژهیامر به و نیصحبت خواهند کرد. ا گرانیخود نزد د ی تجربه
افراد جامعه را بهبود بخشد،  گریبا د یعاست که ارتباطات اجتما افتهیشکل  یا به گونه یاجتماع
 .[90] برخوردار است یشتریب تیاز اهم
است.  یتجار یو مصرف مشتر دیاز خر یتجمع یا تجربه ،یمشتر یمند تیرضا     
 .[1۳] متأثر از دو عامل انتظارات و عملکرد خدمات تجربه شده است یمند تیرضا
 ۀجیفرد در نت میرگدل ایس مسرت را احسا یمشتر تی( رضا5930کاتلر و آرمسترانگ )     
 .[۳] کنند یم فیتعر ش،شده با انتظارات افتیدر جینتا ۀسیمقا

به نام  یمشتر ینگرش یوفادار شیبه افزا یمند تیرضا شیکه افزا دهد یمطالعات نشان م     
 .[5۲] شود یمنجر م یتجار

 یرفتار یبه وفادار لزوماً یمشتر تیکه رضا دهد ینشان م قاتیتحق یبرخ گریاز طرف د     
 ،یوفادارـ  یمند تیرضا یشتر در مورد بررسیمطالعات ب رو نیا از گردد، ینم یمنته یمشتر

 .[1۳] سازد تر یرا غن قیتحق اتیادب تواند یم

5H.  وجود دارد یمعنادار ۀرابط ینگرش یوفادار و تیرضامیان. 

۳H.  رددا ی وجودمعنادار ۀرابط یرفتار یوفادار و تیرضامیان. 
 
 ییگشا راه یمعنا یمفهوم وجود دارد، اصطلاح ارزش به سخت نیکه به ا یبرخلاف توجه.ارزش

 .[۲1] دهد یبه دست م ها ابیبازار یبرا

 اتیبر سر مفهوم ارزش در ادب یکه اختلاف محدود گویندمی( 533۳و همکاران ) 5نیکرون     
مفهوم  نیخدمات وجود دارد. چن تیفیک ی وفداکار ارزش مساوی تابعِ به عنوان یابیبازار
در مبادلات  ها یدادن در مقابل ازدست ها یافتنیبه تمرکز بر آنچه که نسبتاً به صورت در یا یساز
 .[53] شود یختم م شود، یدرک م یابیبازار
 یرهایاست و متغ تیفیو ک تیاز رضا کتایمفهوم  کیاست که ارزش  ی( مدع5333) وریاول     

بر  در سازد، یکننده را در طول زمان م مصرف یِمصرف یها که قضاوت یادارهمچون وف یخروج
پس از  نیاز مصرف و همچن شیپ یمیمفاه ۀو ارزش را به مثاب تیکه رضا یمدل کی. او ردیگ یم

با  یا یساز مفهوم نیکه چن کند یم انیب نیارائه داده است. همچن کند، یم ریمصرف تصو
به  یندارد. ارزش به صورت سنت یناسازگار یابیبازار اتیادباز ارزش در  یسنت یساز مفهوم

 .[۲1] شود یم یساز وفادارانه، مدل یها قضاوت یریگ از شکل یصورت تابع

1H.  وجود دارد یمعنادار ۀرابط ینگرش یوفادار وارزش میان. 

۸H.  وجود دارد یمعنادار ۀرابط یرفتار یوفادار وارزش میان. 

                                                 
1. Cronin 
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 یابیارتباطات بازار مرکز ثقلحاضر عموماً تعهد را به عنوان  در حال .رییمقاومتدربرابرتغ

تعهد به اعتماد و  زدن  وندیرا که در جهت پ ی( مدل1001) 5و بلو لاندیلیگ .[۲0] رندیپذ یم
 هوفاداران تعهدو  یمقدم بر تعهد محاسبات یامر ۀکردنِ اعتماد به مثاب ریتصو قیاز طر یوفادار

 .[11] کنند یائه مار کند، یتلاش م

نام  کیبه  یشناخت روان ای یاحساس وندی( تعهد را به صورت پ5333و همکاران ) 1چاردیپر     
 نیبحث بر سر ا ۀلیات مربوط به تعهد را به وسظمؤلفان ملاح نی. اکنند یم فیتعر یتجار

ترش دادند. تعهد است، گس ۀنشان نیبه تعهد ونخست لیم ۀشیر رییموضوع که مقاومت دربرابر تغ
 .[۲۸] است یاز وفادار یدیکل ۀمقدم رییآنها مقاومت در برابر تغ ۀدیبه عق

9H.  وجود دارد یمعنادار ۀرابط ینگرش یوفادار و رییمقاومت در برابر تغمیان. 

3H.   وجود دارد یمعنادار ۀرابط یرفتار یوفادار و رییمقاومت در برابر تغمیان. 
 
از  یا مجموعه یبرا یرا به صورت چتر یرگذاری( تأث5333ان )و همکار 9یزاباگ .يرگذاریتأث
. [50] اند کرده فی)ممکن(، تعر شاتیاحساسات، حالات و گرا لیخاص از قب یروان یندهایفرآ
از خدمت،  انیمشتر یابیارز گویدمیکه  دهند یرا نشان م یقیتحق جی( نتا1001) ۲و اِنز لایمات

 انیب نیشان در طول تعامل و همچن شده داده شینمااحساسات  شیبا نما یمیارتباط مستق
  .[91] حالاتشان دارد

در  یحت ،یمشتر یها بر نگرش تواند یم یرگذاریتأث گویندمی( 533۸و همکاران ) 1میک     
  .[91] بگذارد ریاعتقاد به محصول تأث ابیغ

به چارچوب  یابیازارنقش احساسات در ب ۀدربار یبحث ۀ( با ارائ5333و همکاران ) یزاباگ     
 یابینظر آنها احساسات در سرتاسر بازار ازاند.  مختلف کمک کرده یها در مدل رگذاریتأث یمشارکت

نقش مربوط به  شود، یگرفته م دهیناد ها ابیبازار طکه معمولاً توس یا وجود دارد و حوزه
 .[50]  ست ا یابیاحساسات در ارتباطات و مبادلات بازار

۲H.  وجود دارد یمعنادار ۀرابط ینگرش یوفادار و یگذارریتأثمیان. 

50H.  وجود دارد یمعنادار ۀرابط یرفتار یوفادارو  یرگذاریتأثمیان. 
 

                                                 
1. Gillilan and Bello 
2. Pritchard 

3. Bagozzi 

4. Mattila and Enz 
5. Kim 
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اجتماع  کیکه از درون  ی: انتظارکند یم فیتعر گونه نی( اعتماد را ا5331) 5امایفوکو .اعتماد
از  یدر بخش ،یمعمولاً اشتراک یهنجارها یۀهمکارانه بر پا یبا رفتارها همراهصادق  و منظم
در فهم  شیاز پ شیاعتماد را ب ،یدارد انقلاب صنعت دهیعق ی. وآید یم اجتماع بر یاعضا

 .[19] مهم کرد یابیبازار مچونه یتجار یرفتارها

کردن به  نانیبه اطم یمشتر لیتما یعنی یاعتماد به نام تجار تر، قیدق فیتعر کیبراساس      
 .[5۸] شده نییتع فیدر انجام وظا ینام تجار یها تیبلو قا ها ییتوانا
 شود، یکه معتمد )مَحرم( دانسته م یارتباط کیکردن بر شر هیبه تک لیاعتماد به عنوان تما     
 .[۲1] گردد یم فیتعر
بحث  TQMهمچون  یاعتماد کل مانند روش افتنی ی( برا5333) 1هارت و جانسون     

 رندیگ یوفادارانه م ۀرابطو  تی)حد واسط( رضا یانجیم ۀتماد را به مثابآنها اع جهی. در نتکنند یم
[13]. 

است و با  یکه تابع وفادار رندیگ یم تیرضا ۀ( اعتماد را مقدم1000) 9ردشموخیو س نگیس     
 .[19] شود یم تی( حما1005و هالبوروک ) یچادور ینام تجار یمدل وفادار

 ۀرابطو  اند که ارزش حد واسط اعتماد ارائه کرده یواهد( ش1001و همکاران ) ردشموخیس     
 .[1۲] وفادارانه است

در  یرقابت تیدر مز یها نقش مهم دارند اعتماد و نگرش دهی( عق1005) همکارانو  ۲تریدِرو     
  .[15] کنند یم یخدمت باز

1H.  وجود دارد یمعنادار ۀرابط ینگرش یوفادار واعتماد میان. 

55H.  وجود دارد یمعنادار ۀرابط یرفتار یوفادار واد اعتممیان. 
 

تجارۀژيارزشو : کند یم فیتعر گونه نیرا ا ینام تجار ۀژی( ارزش و5335) 1آکر .ينام
که به  یآنکه از ارزش ینام و نمادها ،یمرتبط با نام تجار یها تیو مسئول ها ییاز دارا یا مجموعه

  .[3] کند یم ادیز ایکم  شود، یداده م انیسازمان به مشتر کیخدمت  ایکالا  ۀلیوس

متفاوت است و  یمشتر یاز وفادار ینام تجار ۀژیوکه ارزش  کند یم انی( ب533۸) کلر     
 انیمشتر یده بر پاسخ یکه شناخت نام تجار یمتفاوت ریشود: تأث فیصورت تعر نیبه ا تواند یم

 ۀژیاز مشخصات داشتن ارزش و یکی ندک یم انیب نیهمچن وی دارد یآن نام تجار یابیبه بازار
امر  نیکه ا باشد یم یبه نام تجار دیشد یوجود وفادار ،ینام تجار کی یقدرتمند برا یِنام تجار

                                                 
1. Fukuyama 
2. Hart and Johnson 

3. Singh and Sirdeshmukh 

4. DeRuyter 
5. Aaker 
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نام  ۀژیارزش و ۀجیو آن را نت دهیرا در دو بعد د یتجار نام ی( که وفادار5335با استدلال آکر )
 .[95] سازگار است داند، یم یتجار
برند را ارزش پولی افزوده شده به محصول از طریق ۀ ( ارزش ویژ53۸3) 5ه فارکواردر حالی ک     

  .[۸] داند برند می

متفاوت است و  یمشتر یاز وفادار ینام تجار ۀژیکه ارزش و کند یم انی( ب533۸کلر )     
 انیمشتر یده بر پاسخ یکه شناخت نام تجار یمتفاوت ریشود: تأث فیرصورت تع نیبه ا تواند یم

 .[95] دارد یآن نام تجار یابیبه بازار
برند زمانی ایجاد  ۀالعاده و ذاتی یک برند دارد. ارزش ویژ ارزش ویژه برند اشاره به ارزش فوق     
جالب بودن نام آن  ۀگردد که مشتریان تمایل دارند برای سطح یکسانی از کیفیت به واسط می

 .[5۰] نمایند برند و تعلق شدید به آن، پول بیشتری پرداخت

۰H.  وجود دارد یمعنادار ۀرابط ینگرش یوفادارو  ینام تجار ۀ ژیارزش ومیان. 

51H . وجود دارد یمعنادار ۀرابط یرفتار یوفادار و ینام تجار ۀژیارزش ومیان. 
 

 تحقیقمفهوممدل های بیان شده و اقتباس از مدل تحقیق تیلور و با توجه به فرضیه .ی
باشد:ل مفهومی تحقیق به صورت زیر می(، مد100۲همکاران )



 
 قیتحق مفهومیمدل . 5شکل

 
 

                                                 
1. Farquhar 
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شناسیتحقیق.روش۳

 یشیمایپـ  یفیتوص قیانجام تحق ۀویو از نظر ش یو اهداف کاربرد تیاز نظر ماه قیتحق نیا     
 ،یدر بازار و از نقطه نظر استنباط رهایاز متغ کیهر  یبه بررس یفیتوص ۀکه از جنب باشد، یم

 .کند یرا مشخص م قیتحق یرهایمتغمیان  ۀرابط
 

سال  ۰0تا  5۸ نیشامل بانوان سن قیتحق نیمورد مطالعه در ا یآمار ۀجامع.يآمارۀجامع
بوده و در پنج بخش تهران مورد پرسش  یبهداشت ـ یشیتهران است که مصرف کننده لوازم آرا

 ،یدکلن و نوع محصول در لوازم بهداشتعطر و ا ،یشیاند. نوع محصول در لوازم آرا قرار گرفته
صابون و شامپو انتخاب شده است.


( ساده ی)تصادف یو اتفاق یا روش خوشه ق،یتحق نیدر ا یریگ روش نمونه.يریگروشنمونه

بخش )خوشه( همگن  1شهر تهران به  یعنی قیتحق یصورت که قلمرو مکان نی. بدباشد یم
حجم نمونه به یک پنجم شده و از درون هر خوشه،  میشمال، جنوب، مرکز، شرق و غرب تقس

( ساده انتخاب شده است.ی)تصادف یروش اتفاق


 از آماری، جامعۀ بودن نامحدود به توجه در این تحقیق برای تعیین حجم نمونه با.حجمنمونه

% اطمینان، حجم 31خطا و  %1است و با  شده استفاده نامحدود جوامع برای کوکران فرمول
 یشتریب زانیآمده، م به دست ۀپژوهشگر با توجه به حجم نمونبه دست آمده است. 9۸۲ نمونۀ

معتبر مواجه نشده و به اعتبار  یها نامه( تا با کمبود داده پرسش۲00کرده ) عینامه توز پرسش
 یو ناقص، بر رو یها و حذف موارد تکرار نامه پرسش افتیوارد نشود. پس از در یبیها آس داده
انجام گرفت. لیو تحل هیتجز شده، لینامه تکم پرسش 9۸۲


سنجش ابزار . بخش اول باشد یپرسشنامه م قیتحق نیها در ا داده یجمع آور یابزار اصل.
 پرسش است دربارۀ ۲)جمعیت شناختی( شامل  یفیتوص یها مربوط به داده هایپرسش

بخش دوم  .اشتغال( تعیتأهل و وض تیوضع لات،یدهندگان )سن، تحص مشخصات فردی پاسخ
مقداره )کاملاً مخالف تا  1 کرتیبسته سبک ل پرسش 91 شامل یاستنباط یها مربوط به داده
.قیهای تحق فرضیه دربارۀکاملاً موافق( 
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نامه  پرسش ییسنجش روا یبرا یمحتو ییاز روا قیتحق نیدر ا.نامهپرسشيیايوپايیروا
 قاتیپرسشنامه با استفاده از منابع و تحق یطراح صورت که پس از نیاستفاده شده است. بد

آن از ابزارهای ذیل استفاده شد: یبرای افزایش روایی محتوا ،یمشابه قبل

 ؛یابین و کارشناسان بازارامتخصص د،یاستفاده از نظرات اسات. 5
مال و اع یبهداشت ـ یشیآرا عیاز دست اندرکاران صنا یتعداد میانپرسشنامه  ییابتدا عیتوز. 1

 آنان. ینظرات اصلاح
استفاده شده است.  "کرونباخ یآلفا"نامه از روش  پرسش ییایسنجش پا یبرا قیتحق نیدر ا     

افراد  میانماه  کی یزمان ۀنوبت با فاصل دوها را در  نامه عدد از پرسش 90منظور، تعداد  نیبد
محاسبات با استفاده از سپس  صورت گرفت. یآور و جمع عیبالقوه توز انیگو از پاسخ یکسانی

که  ( مشخص شد.۸۳/0پژوهش حاضر ) یدست آمده براه انجام گرفت. مقدار ب SPSSافزار  نرم
 نشان از پایایی بالای آن دارد.

 
 . پایایی به تفکیک ابعاد5جدول

آلفايکرونباخمتغیر

 ۸۰/0 رضایت

 ۸3/0 ارزش

 3/0 مقاومت در برابر تغییر

 ۸۰/0 ترجیح

 ۸3/0 اعتماد

 ۸۸/0 ارزش ویژۀ نام تجاری

 31/0 وفاداری نگرشی

 ۸3/0 وفاداری رفتاری

 

هايافته.تحلیل۴

مورد  SPSS یافزار آمارها با استفاده از نرم آنها، داده یبند ها و طبقه داده یآور پس از جمع     
 ی( براtآزمون ) رهایمتغ انیاز آزمون معنادار بودن ارتباط متحقیق  نیپردازش قرارگرفت. در ا

و  رمنیاسپ یهمبستگ ضریب نیبودن و همچن عادیدر صورت  رهایمتغ ۀ میانوجود رابط یبررس
 استفاده شده است.بندی آنها  ضریب تعیین برای اولویت
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آزمون فرض نرمال بودن مشاهدات از  یپژوهش برا نیدر ا.هاآزمونفرضنرمالبودنداده
( استفاده است.K-S) رنوفاسمی –کولموگروف  ۀآمار

 
 )برای تمام مقادیر متعلق به دامنۀ توزیع عادی است.(  

 )برای تمام مقادیر متعلق به دامنۀ توزیع عادی نیست.( 
 

 رنوفیماس ـآزمون کولموگروف  ۀجی. نت1جدول
K-Sآماره Sig.۲-taildمتغیر

 9۲/5 0۰/0 رضایت

 1۸/5 0۳/0 ارزش

 13/5 0۰/0 ت در برابر تغییرمقاوم

 1۲/5 03/0 ترجیح

 95/5 0۰/0 اعتماد

 91/5 0۳/0 ارزش ویژۀ نام تجاری

 1۸/5 5/0 وفاداری نگرشی

 1۰/5 0۸/0 وفاداری رفتاری

 

است و فرض  0٫01 یبالا ۀآمار ۸هر  Sig.۲-taildمقدار  شود یطور که مشاهده مهمان     
 .شود یم دییبودن تأ عادی

 
برای تعیین اینکه آیا ضریب همبستگی نمونه از .رهایمتغانیمعناداربودنارتباطمآزمون

کنیم.استفاده می tنظر آماری اختلاف معنی داری با صفردارد یا خیر از آزمون 

0H رابطۀ معناداری وجود ندارد.: میان دو متغیر 

5H رابطۀ معناداری وجود دارد.: میان دو متغیر 
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 نتایج آزمون فرضیات تحقیق. 9جدول

 
 

دوازده  یتمام ی( براH0عنوان کرد که فرض صفر ) توان یآزمون م نیا جیبا توجه به نتا     
. شوند یم دییتأ قیتحق اتیفرض یتمام نی. بنابراگرددیم دیی( تأH1) کیرد شده و فرض  هیفرض

 نیدار بوده و ا یمعن 05/0طح در س یمورد بررس یرهایمتغ ی میانها رابطه یتمام گریبه عبارت د
 دارند. یدار یمعن ۀرابط گریکدی با رهایمتغ

 

اولورهایمتغانیمۀرابط و ضریب  رمنیاسپ یهمبستگ بیبا استفاده از ضر.آنيبندتيو
مشخص شده است. رهایمتغ انیمبندی  ی و سپس اولویتهمبستگ زانیم ،تعیین


 هاریمتغ میان رمنیاسپ یهمبستگ بی. ضرا۲جدول

 

 ینگرش یبر وفادار یرگذاریتأث زانیبر اساس م رهایمتغ یبند تی. اولو1جدول
 ضريبتعیین متغیراولويت

 ۲111/0 ارزش ویژه نام تجاری اول

 135۰/0 اعتماد دوم

 5۸۲3/0 یرگذاریتأث سوم

 5۳۰۲/0 رضایت چهارم

 501۲/0 ارزش پنجم

 0۲۲5/0 مقاومت در برابر تغییر ششم
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 رفتاری یبر وفادار یرگذاریتأث زانیبر اساس م رهایمتغ یبند تی. اولو۰جدول
 ضريبتعیین متغیراولويت

 ۲03۰/0 اعتماد   اول

 9۲۸5/0 مقاومت در برابر تغییر دوم

 135۰/0 رضایت سوم

 5۰۸5/0 ارزش ویژه نام تجاری چهارم

 50۸3/0 یرگذاریتأث پنجم

 0113/0 ارزش ششم

 

گیريوپیشنهاد.نتیجه۵

هر  یعنیشدند.  دییتأ قیتحق یها هیفرض هی(، کلt)آزمون  یآزمون معنادار جیبا توجه به نتا     
 ینام تجار ۀژیاعتماد و ارزش و ،یرگذاریتأث ر،ییارزش، مقاومت در برابر تغ ت،یشش عامل رضا

بر  رهایغمت یاثرگذار زانیم یبند تیاولو هستند. یو رفتار ینگرش یمعنادار با وفادار ۀرابط یدارا
 ینام تجار ۀژیاول ارزش و تیبه صورت: اولو نییتع بیبا استفاده از ضر ینگرش یوفادار

چهارم  تی(، اولو5۸۲3/0) یرگذاریسوم تأث تی(، اولو135۰/0دوم اعتماد ) تی(، اولو۲111/0)
( و 0۲۲5/0) ریی(، ششم مقاومت در برابر تغ501۲/0پنجم ارزش ) تی(، اولو5۳۰۲/0) تیرضا
(، ۲03۰/0اول اعتماد ) تیبه صورت: اولو یرفتار یآنها بر وفادار یاثرگذار زانیم یبند تیاولو
چهارم  تی(، اولو135۰/0) تیسوم رضا تی(، اولو9۲۸5/0) رییدوم مقاومت در برابر تغ تیاولو

ششم ارزش  تیاولو ،(50۸3/0) یرگذاریپنجم تأث تی(، اولو5۰۸5/0) ینام تجار ۀژیارزش و
 .باشد ی( م0113/0)

طور خلاصه علت بهکند اما  می دییتأقبلی را  قاتیتحقنتایج حاصل از این تحقیق، نتایج      
و سیدجوادین و ( 100۲و همکاران ) لوریت قیتحق جیحاضر با نتا قیتحق جینتا اندک تفاوت

 دانست: ریموارد ز توان یرا مهمکاران 
 ؛یتفاوت جامعه آمار .5
ذکر شده  قاتیو در تحق یبهداشت ـ یشیلوازم آرا نجای)در ا تفاوت محصول مورد مطالعه .1

 ؛(یمحصولات صنعت
 (.یبزرگ صنعت دارانیدر مقابل خر یعاد ی)مشتر یتفاوت نوع مشتر .9
 
مديکاربرديشنهادهایپ به دست آمده نشان داد که هر شش عامل بر  جینتا .یتيريو

 کیهر  یرگذاریتأث تیعوامل و اولو نیه به اتوج نیاثرگذار بوده بنابرا یو نگرش یرفتار یوفادار
است. تیحائز اهم اریبس انیمشتر یوفادار شیاز آنها در جهت افزا
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معطوف  ریبه موارد ز رانیتمرکز مد یستیبا ان،یمشتر یوفادار شیافزا یبرا یطور کلبه     
 باشد:

آن،  رویو پ یو تیدر جهت جلب رضا ،یمشتر تیبر رضا رگذاریعوامل تأث ییبا شناسا. 5
 ،یوفادار شیو به تبع آن افزا انیمشتر تیرضا شیگام بردارند. جهت افزا انیمشتر یوفادار

مناسب  یبازارسنج نیبنابرا باشد، یعامل جذب آنها م نیتر بالقوه مهم انیمشتر یازهایتوجه به ن
 است.  تیحائز اهم اریبس انیمشتر یها ازیجهت فهم ن

درک  بیبا ارزش محصولات رق سهیمحصول در بازار در مقا کیارزش  نکهیبا توجه به ا. 1
با  سهیمحصول در مقا زیعلمکرد، وجه تما مت،یبه ق دیبا تیفیعلاوه بر عامل مهم ک شود، یم

 محصول توجه شود. لاتیتسه ریمحصولات مشابه و سا
گو باشد پاسخ کننده را مصرف یازهاین هیمحصولات شرکت کل ۀمجموع نکهیابه و توجه  دیتأک. 9

 ب،یمحصولات رق زیمتما یها یژگیدر طول زمان، با جذب و تیفیعلاوه بر حفظ ک نیهمچن
 شیافزا یامر به معنا نیروکردن به محصول رقبا کاهش دهند، که ا یرا برا یمشتر ۀزیانگ

 است. یدر مشتر رییتغ رمقاومت در براب
از  داریجه به احساسات خرآن تو تیفیمحصول، علاوه بر حفظ ک یرگذاریثأحفظ ت یبرا. ۲

متناسب با  غاتیتبل یاجرا ۀو نحو یراستا تمرکز بر طراح نیبرخوردار است. در ا یا ژهیو تیاهم
 دارد. یا ژهیو تیبالقوه اهم دارانیخر اتیسن و روح ت،یمل ت،یقوم

 زانیم نیشتریاز ب انیمشتر نانیاعتماد، احساس آرامش و اطم ق،یتحق جیبا توجه به نتا. 1
 نانیاطم شیجهت افزا ییراهکارها یریکارگهبا ب نیبرخوردار بوده است. بنابرا یرگذاریثأت

و اعتماد  نانیاطم شیبه افزا توان یم انیمطمئن و آرامش بخش در مشتر یجو جادیو ا انیمشتر
 شد. لینا انیمشتر

در  توانند یم ان،یمشتر یوفادار شیعلاوه بر افزا ،ینام تجار ۀژیو حفظ ارزش و جادیبا ا. ۰
 یرهایمتغ ینام تجار ژهیارزش و جادیا ینامشهود به دست آورند. برا هیسرما یبلندمدت، نوع

 تیو تثب یده جهت ،یده در شکل توانند یعوامل م نیا ییکه با شناسا، رگذارندیتأث یمختلف
 جادیکردن و ا زینائل شوند. جهت متما یخود در ذهن مشتر یاز علائم تجار یادراک مناسب

برخوردار  یخاص مشتر یها یژگیو و زیاز تما دیهر محصول با ،یحس خاص بودن در مشتر
شرکت در اذهان  ندبر گاهیجا یبر برند و ارتقا یعوامل روانشناخت یباشد. ضمناً بر اثرگذار

 مبذول داشته شود. یادیز اریتوجه بس انیمشتر
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یآتقاتیتحقهايیبرايشنهادیپ

قیتحق نیا جیبا نتا سهیو مقا گرینعت ددر ص قیتحق نیااجرای ـ
 مختلف یصنعت خاص اما در کشورها کیدر  یا سهیمقا کردیبا رو قیتحق نیا اجرایـ 
 کشورها ریبا مطالعات انجام گرفته در سا قیتحق نیا جینتاۀ سیمقاـ 
 گرید یو مکان یزمان ۀآزمودن مدل مذکور در بازـ 
اثر  یشده وجود دارند که بر وفادار یاز شش عامل بررس ریغ یعوامل گرید یها با توجه به مدل ـ

 .قرار دهد یرا مورد بررس رهایمتغ نیا ریتأث دیبا ندهیآ قاتیگذارند، لذا تحق
 

  قیتحقيهاتيمحدود
 پرسشنامه لیتکم یها برا دهنده از پاسخ یبرخ یهمکار عدمـ 
 ها دهنده از پاسخ یبرخ حیصح ییپاسخگو عدمـ 
 رییهاست و گذشت زمان ممکن است موجب تغ داده یآور محدود به زمان جمعفقط  ها افتهیـ 
 آمده شود. به دست جینتا
 جیافراد حاضر در اماکن منتخب شهر تهران صورت گرفته است. لذا نتا یصرفاً رو قیتحق نیا ـ

 داده شود. میشهرها تعم ریبه سا اطیبا احت یستیآن با
ها  پرسشنامه رایهاست، ز پرسشنامه یذات تیضر، محدودپژوهش حا یهاتیاز محدود گرید یکی ـ

موجود در پرسشنامه از  یها هیگوهمچنین  نگرش افراد را منعکس کنند. قایممکن است نتوانند دق
 شتریب یشخص ییکنندگان را محدود و امکان پاسخگو رو شرکتنی، از اباشد مینوع پاسخ بسته 

.دهد یرا به آنها نم
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