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 چکیده

د )مورد مطالعه با نقش میانجی روابط برنبرند برند بروفاداری به  از رضایت وبرند  به تاثیر اعتمادتحقیق حاضر با هدف بررسی 

جامعه آماری  توصیفی و همبستگی می باشد.از نظر روش کاربردی و  از نظر هدف پژوهششرکت شاتل( صورت پذیرفت. این 

می  نفر تشکیل 2444تعداد به  1511ل در پژوهش حاضر شامل کلیه مشتریان نمایندگی اینترنت شاتل در شهرستان ساوه در سا

ونه حجم نم 522برای تعیین حجم نمونه مورد نیاز استفاده خواهد شد که معادل با  جدول مورگانبا توجه به تعداد جامعه از  دهند.

 کتابخانه ای و گردآوری داده ها در تحقیق حاضر به دو صورت روش روش نمونه گیری تصادفی ساده است. تعیین می شود.

برند ، رضایت از سوال 4 ( شامل2413ولتسو،برند )های اعتماد برای گردآوری اطلاعات از پرسشنامه میدانی می باشد. 

استفاده  سوال 2( با 2413ولتسو،برند )و وفاداری به  سوال 11( شامل 2442ولتسو،برند )، روابط سوال 1( شامل 1111اسپرینگ،)

ها به تأیید ها از روایی محتوا استفاده شد که برای این منظور پرسشنامهروایی پرسشنامهدر تحقیق حاضر بمنظور تعیین شده است. 

 آلفای کرونباخضریب  ازگیری پایایی  برای اندازهاساتید راهنما، مشاور و روش تحقیق رسید و اصلاحات لازم صورت پذیرفت. 

و تحلیل  هیتجز بوده که پایایی مناسب ابزار را تأیید می سازد. 4.2که ضریب آلفای کرونباخ همه ابعاد پژوهش بیشتر از  شداستفاده 

ه است. در دو سطح آمار توصیفی و استنباطی انجام شد Smart Plsو  SPSSحاصل از این پژوهش با استفاده از نرم افزار آماری 

بر وفاداری برند تاثیر به برند اعتماد (. 4.542) بر وفاداری برند تاثیر معنادار دارداز برند رضایت نتایج یافته های تحقیق نشان داد که 

دارد اعتماد به برند بر روابط برند تاثیر معناداری  .(4.414دارد )روابط برند بر وفاداری برند تاثیر معنادار  .(4.812دارد )معنادار 

 .(4.148دارد )(. رضایت از برند بر روابط برند تاثیر معناداری 4.111)

 واژگان کلیدی

 دروابط برنبرند، به ، وفاداری برند از رضایت، برند به اعتماد

 .ایران )بازاریابی(، دانشگاه پیام نور واحد ساوه، ساوه، مدیریت کسب و کار، ارشد یکارشناس .1

 .گروه مدیریت دولتی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران .2

 ، ایران.اجتماعی دانشگاه شهید چمران اهوازدانشکده اقتصاد و علوم ، مدیریت بازرگانیگروه  .5
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 مقدمه

در نظام کنونی اقتصاد بین الملل که معادلات و مبادلات اقتصادی بیش از پیش در تعامل با یکدیگرند، اهمیت شرکتهای 

فعال در عرضه های تجاری در حال افزایش است. شرکتها هر روز به دنبال افزایش سهم خود در بازارهای تجاری هستند 

ت بهتری ارائه می کنند. برای شرکتها علائم تجاری همانند یك و پیوسته کالاها و خدمات خود را با کیفیت و کمی

تصویر یا یك شناسنامه عمل می کنند که باید در جهت شناخت، جذابیت، کیفیت و ارائه آن به صورت نمادی متمایز و 

در ایجاد و (. برندها نقش مهمی 1541؛ نادی و قهرمانی، 1512دهقانی و همکاران، شود )قابل رقابت با سایرین اهتمام 

، 2؛ اسپرات و همکاران2441، 1حفظ روابط با مشتری و نیز تعیین عملکرد بازاریابی شرکتها دارند )شاو و همکاران

(. پژوهشهای گذشته نشان داده اند که برندهای جهانی برای شرکتها سودآور هستند زیرا هویتی جهانی را به وجود 2441

، 5کنند )هولت و همکاران تولید، بازاریابی و تحقیق و توسعه را تقویت می های به مقیاس در جویی آورند و صرفه می

 (.2444، 3؛ استریژ و همکاران2444، 8؛ اوزمر و آلاتراس2448

یکی از موضوعاتی که بسیاری از تحقیقات بازاریابی را به خود اختصاص داده است بحث وفاداری به برند و پیشایندهای 

ترین سازه ها در بازاریابی است و بررسی عواملی که موجب ارتقای  به برند یکی از اساسی وفاداری مشتریآن می باشد. 

های مهم بازاریابان و مدیران سازمان ها می باشد، به ویژه در عصری که  وفاداری نسبت به برند هستند، از جمله نگرانی

محصولات معین، هیچ برتری   ندها در یك دستهها هنگام ارزیابی بر برندهای مختلف بسیار شبیه یکدیگر هستند و مشتری

 4گرسونیشایند رایج و مهم دیگر رضایت مشتری است،  ،(22413؛ ولوتسو2418، 1شولتز و همکارانکنند ) را ابراز نمی

( بیان می دارد که رضایت مشتری می بایست به عنوان استاندارد مبنایی عملکرد و نیز استاندارد تعالی محتمل برای 1115)

ر سازمان کسب و کاری مطرح گردد. تمامی تعاریف اشاره به این حقیقت دارند که رضایت مشتری نشان دهنده ه

سومین پیشبینی کننده اعتماد است  (.2418، 1رضایت، تحقق مطالبات و تایید خواسته ها و انتظارات می باشد )اودونلامی

ابلیت اطمینان بودن و صداقت شرکای مبادله ای تعریف می ( اعتماد را به عنوان اطمینان از ق1118) 14مورگان و هانت

نماید که یك متغیرمیانجی کلیدی درمبادله های رابطه ای می باشد. مصرف کنندگان به  نماید و اینگونه استدلال می

افع مصرف کنند امن و قابل اطمینان هستند و باور دارند که این برندها در جهت من کنند که فکر می برندهایی اعتماد می

(. سه پیشبینی کننده وفاداری مطابق با ادبیات نظری جدید 2445، 11بالستر و همکاران-کنند )دلگادو کنندگان عمل می
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( 2413، 15؛ دسارت و همکاران2411، 12است )برودی و همکاران که با طرح نظریه بازاریابی رابطه ای توسعه پیدا کرده

؛ 2414، 18مولن و ویلسون) ردیگاین سه پیشبینی کننده و وفاداری به برند قرار  می تواند به عنوان یك متغیر میانجی میان

(. از آن جا که حالت عاطفی مورد نیاز و تعامل با برند از طریق ابعاد روابط برند، ارتباط عاطفی و برقراری 2413ولوتسو، 

 شود گرفته درنظر برند تعامل شاخص یك عنوان به تواند می برند –آیند، ارتباط مشتری  ارتباط با برند به دست می

(. در نظر گرفتن روابط برند به عنوان میانجی سه پیشبینی کننده رایج وفاداری به برند در ادبیات نظری 2442، 13ولوتسو)

برند در ایران مورد بررسی واقع نشده است و در پژوهش های خارجی نیز این موضوع مبحث جدیدی است که نیاز به 

آن برند بروفاداری به  از رضایت بابرند  به بنابراین هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر اعتماد؛ بشتری دارد بررسی تجربی

 با نقش میانجی روابط برند می باشد.

 پیشینه

تاثیر ارتباطات برند، رضایت مشتری و کیفیت خدمات بر وفاداری به برند: بررسی نقش میانجی  (1844) مهمان نوازان،

جامعه آماری پژوهش مصرف کنندگان برندهای موجود شرکت گلرنگ می باشند را مطالعه کرده است.  اعتماد به برند

ن پژوهش برای تحلیل فرضیه ها و بررسی نفر از آنها به صورت تصادفی طبقه ای توزیع شد. در ای 814که پرسشنامه میان 

برازش مدل پژوهش از مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شده است. نتایج حاصل از این پژوهش نشان می دهد که 

 .رضایت از برند بر وفاداری به برند از طریق متغیر اعتماد به برند تاثیر معناداری دارد

ارزیابی نقش رضایت مشتری و اعتماد به برند در اثرگذاری اقدامات پایدار مقاله ای به  در( 1844) نژادفردو باقی  بلوچ

فرضیات این تحقیق به ارزیابی نقش رضایت مشتری و اعتماد به برند در  پرداخته اند. بازاریابی بر وفاداری مشتری

است. روش پژوهش از نظر هدف  اثرگذاری اقدامات پایدار بازاریابی بر وفاداری مشتری در شرکت کاله پرداخته

کاربردی و از منظر گردآوری داده ها توصیفی می باشد. جامعه مورد بررسی در این تحقیق شامل مشتریان شرکت کاله 

پرسشنامه گردآوری  511عدد پرسشنامه بین نمونه آماری توزیع و  853در شهر تهران می باشند که بدین منظور تعداد 

های تحقیق حاضر پرسشنامه است که پایایی پرسشنامه با ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده  شد. ابزار گردآوری داده

بوده است. روایی ابزار تحقیق نیر با انجام تکنیك تحلیل عاملی تاییدی مورد تایید قرار گرفته است.  4/441که به میزان 

استفاده شده است. نتایج به دست آمده از  همچنین جهت تجزیه و تحلیل اطلاعات از روش مدل یابی معادلات ساختاری

 .تحقیق نشان داد که فعالیت های بازاریابی پایدار بر تصویر برند و وفاداری به برند تاثیر دارند

بررسی تاثیر ثبات ارتباطات بر وفاداری برند و روابط تجاری با مشتری با نقش ( در مقاله ای به 1844) یرمضانرجبی و 

. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و روش جمع آوری داده پرداخته اندمیانجی اعتماد نام تجاری در گروه صنعتی لینا 
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که به دلیل نامحدود بودن  بوده است 1514ها توصیفی پیمایشی بود. جامعه آماری مشتریان گروه صنعتی لینا در سال 

نفر به عنوان حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران و به روش نمونه گیری در دسترس  548جامعه آماری، تعداد 

پرسش بوده است. نتایج  18بوده و شامل  (2411)انتخاب گردید. ابزار گرداوری داده، پرسشنامه سریس و همکاران 

نشان می دهد که ثبات ارتباطات تاثیر مثبتی بر اعتماد نام تجاری، تعهد  Smart PLS حاصل از پژوهش با نرم افزار

عاطفی برند و وفاداری برند دارد. اعتماد نام تجاری تاثیر مثبتی بر تعهد عاطفی برند، وفاداری برند دارد. تعهد عاطفی به 

 .برند تاثیر مثبتی بر وفاداری برند دارد

به منظور پیش بینی  SEM ایجاد یك مدل کسب و کار از طریق( در مقاله ای به 2421) 11و همکاران لیآلوگاس

درک برند از  لیو تحل هیمقاله با تجز نیاپرداخته اند.  وفاداری و توصیه های کاربران درباره خدمات عمومی ورزشی

کند که چگونه اعتبار و اعتماد  یم لیو تحل هیرا تجز یاز معادلات ساختار ی، مدلیعموم یورزش سیسرو كیکاربران 

و  یوفادار زانیبر م رهایمتغ نیا ریو نحوه تأث ینگرش مثبت نسبت به نام تجار جادیو ا یکاربر با نام تجار یبر همخوان

و دهان به دهان را  ی، نگرش، وفاداریاعتماد، همسان یرهایتواند متغ یم یشنهادیدهد که مدل پ ینشان م جیها نتا هیتوص

 یاعتبار به خود نیگذارد، اما ا یم ریأثدهد که اعتبار بر اعتماد ت یمطالعه نشان م نیدهد. ا حیدرصد توض 14از  شیب

نسبت  ییکند. به طور مشابه، اعتماد نگرش ها یم نیکه اعتماد چن یشود، در حال ینم یبا نام تجار یخود باعث همخوان

ن یکند اما نگرش ها چن یم جادیا یوفادار یکند. همزمان یم جادیا یکند، بلکه اعتبار و هماهنگ ینم جادیا یبه نام تجار

 .را دارد ریتأث نیشتریب ییو همسو گذارد یم ریها تأث هیمشابه بر توص زانیبه م ی، نگرش ها و وفادارییو همسو شود ینم

وفاداری به برند نقش تشخیص و پاداش اجتماع برند بر مشارکت مصرف کننده در برند و ( 2421) 12کائور و همکاران

. شدبوک انجام  سیکاربر ف 142با  ینظرسنج كیها،  هیفرض یسبرر یبرارا بررسی کرده اند.  در جوامع برند مجازی

جامعه برند و پاداش آن بر نقش مشارکت در مارک  تیدهد که هو ینشان م یمعادلات ساختار یمدل ساز جینتا

است.  یبه نام تجار یبر وفادار مصرف کننده یمارک تجار مثبت نقش مشارکت در ریو تأث مصرف کننده یتجار

جامعه برند  ییشناسادر ارتباط  مصرف کننده ینقش مشارکت در مارک تجار یجزئ یاثر واسطه ا ها افتهی، نیعلاوه بر ا

 یها ییایرا در مورد پو یشتریب نشیما ب یها افتهی، یدهد. از لحاظ نظر یرا نشان م یبه نام تجار یو پاداش با وفادار

دهد. از نظر  یو پاداش جامعه نشان م ییبا تمرکز بر نقش شناسا مصرف کننده ینقش مشارکت در مارک تجار یمجاز

 یمشارکت مصرف کنندگان را مشخص م یبرا داشو ارائه پا یجامعه مجاز تیپرورش هو یدینقش کل جی، نتایعمل

 کند.

اثر تصویر، رضایت، اعتماد، عشق و احترام در شکل گیری وفاداری برای  ای ( درمقاله2411) 14سونگ و همکاران

و  SPSS یآمار یبسته ها قیقطعه داده از طر 841در مجموع  را بررسی کرده اند. رستوران های برند معروف
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AMOS به  یاعتماد و وفادار نیارتباط ب انیقرار گرفت. مشخص شد که عشق و احترام به مشتر لیو تحل هیمورد تجز

 جادیکشف توسعه ا یبرا یعلائم تجار هیدهد که نظر یکند و نشان م یم لیتعد یرا به طور قابل توجه ینام تجار

 یو اعتماد م تیرضا جادیا اعثب یمارک تجار رینشان داده شد که تصو نیاست. همچن دیمف یبه نام تجار یوفادار

به برند رابطه مثبت دارد.  یبه برند و اعتماد با وفادار یگذارد و وفادار یم ریبر اعتماد تأث تی، رضانیشود. علاوه بر ا

را  یشاپ با نام تجار یدر صنعت کاف یبه نام تجار یوفادار یریکمك کرده و شکل گ اتیبه ادب یفعل قاتیتحق

 کرده است. زهیتئور

 روش تحقیق

لحاظ نحوه گرد آوری داده ها از نوع پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی است از سوی دیگر، نحقیق حاضر از 

شهرستان ساوه در سال  شامل کلیه مشتریان نمایندگی اینترنت شاتل در جامعه آماری پژوهش. توصیفی پیمایشی است

. در این گیری تصادفی ساده است روش نمونه .نفر 522معادل با  نمونه حجم. می دهند نفر تشکیل 2444تعداد به  1511

در پژوهش  گردآوردی داده ها از روش کتابخانه ای و میدانی استفاده شد. ابزار تحقیق پرسشنامه بود.پژوهش برای 

 حاضر برای گردآوری اطلاعات از پرسشنامه به شرح زیر استفاده گردیده است:

 جدول تناظر پرسشنامه (1)جدول 

 تعداد سوالات منبع پرسشنامه نقش متغیر نام متغیر

 4 (2445بالستر )دلگادو و  مستقل به برند اعتماد

 4 (2412همکاران )ازیزه و  مستقل از برند رضایت

 12 (2414همکاران )ازیزه و  واسطه روابط برند

 5 (2441) ویورهان  وابسته وفاداری به برند

 

در دو سطح آمار توصیفی و  Smart Plsو  SPSSتجزیه و تحلیل حاصل از این پژوهش با استفاده از نرم افزار آماری 

. در بخش آمار توصیفی از مشخصه های آماری مانند فراوانی، درصد، میانگین و انحراف معیار ه استاستنباطی انجام شد

آزمون  همچنین از ه است.استفاده شد (و در بخش آمار استنباطی از معادلات ساختاری )روش حداقل مربعات جزئی

 و آزمون همبستگی و رگرسیون انجام شد. SPSSنرم افزار  ازپژوهش با استفاده  های هیفرض

 یافته های تحقیق

 ( اطلاعاتی در مورد شاخص های توصیفی متغیرها و سازه های پژوهش ارائه می کند.2جدول )
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 ( شاخص های توصیف داده ها2جدول )

 انحراف معیار میانگین تعداد ابعاد

 4.3254 5.4212 522 اعتماد به برند

 4.3324 5.4821 522 رضایت از برند

 4.3324 5.5241 522 وفاداری به برند

 4.4343 5.2111 522 روابط برند

متفاوت است. به ترتیب،  اریمع انحرافسازد که بر حسب هر یك از موارد میانگین و جدول بالا نکاتی را مشخص می

که کدام ابعاد دارای میانگین بالاتر و کدام کمتر هستند. به این ترتیب که  سازدتحلیل سوالات از نظر میانگین روشن می

 (.5.53از میان ابعاد، بُعد وفاداری به برند بیشترین میانگین را دارد )با میانگین 

 نشان می دهد.را ، مدل مفهومی پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد سازه ها برای فرضیه های پژوهش 1شکل 

 
 پژوهش هایفرضیه ( مدل مفهومی پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد 1شکل )

به اعتماد ( بوده، تاثیر 4.542)بر وفاداری برند از برند رضایت  با توجه به ضریب استاندارد می توان گفت که میزان تاثیر

(؛ تاثیر اعتماد به برند بر روابط 4.414) زانیمبه روابط برند بر وفاداری برند  ریتاث (،4.812به میزان ) بر وفاداری برندبرند 

، معناداری 2شکل که با توجه به  ( می باشد4.148(؛ تاثیر رضایت از برند بر روابط برند نیز به میزان )4.111) زانیمبرند به 

 درصد نیز تایید می شود. 11در سطح اطمینان  (برابر Tآماره رابطه )این 



 2 روابط برند )مورد مطالعه شرکت شاتل( یانجیبه برند با نقش م یاز برند بروفادار یتاعتماد به  برند و رضا یرتاث

 

معادلات  یمدل در واقع تمام ین. ادهد ی( نشان مt-value) یبضرا یمعنادارمدل پژوهش را در حالت (، 2شکل )

% 13 یناندر سطح اطم یرمس یبمدل ضر ین. بر طبق اکند ی، آزمون مt( را با استفاده از آماره یرمس یب)ضرا یساختار

بازه  یندرون ا t ی و اگر مقدار آماره یرد+( قرار گ11/1 ات -11/1) ی خارج بازه t ی اگر مقدار آماره باشد، یمعنادار م

اگر  باشد ی% معنادار م11 یناندر سطح اطم یرمس یب. ضرایستمعنادار ن یر،مس یبضر یا یبار عامل یجهدر نت یرد،قرار گ

 یرد.+( قرار گ34/2تا  -34/2) ی خارج بازه t ی مقدار آماره

 
 پژوهش هایفرضیه ها در مدل جهت  ( ضرایب معناداری فرضیه2شکل )

( بوده، تاثیر 3.458)بر وفاداری برند از برند رضایت  ( می توان گفت که میزان تاثیر2با توجه به ضرایب معناداری شکل )

(؛ تاثیر اعتماد به برند 8.112) زانیمبه روابط برند بر وفاداری برند  ریتاث (،5.511به میزان ) بر وفاداری برندبه برند اعتماد 

که با توجه به شکل  ( می باشد5.154(؛ تاثیر رضایت از برند بر روابط برند نیز به میزان )5.884) زانیمبر روابط برند به 

اند و  % معنادار شده11تمامی بارهای عاملی و ضرایب مسیر در سطح اطمینان  t( بر طبق نتایج به دست آمده از آزمون 2)

 .و فرضیه های پژوهش تایید می شود اند های خود سهم معناداری را ایفا کرده گیری سازه در اندازه
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 و نتیجه فرضیه های پژوهش tمستقیم، آماره  ( اثرات5جدول )

ضریب  های تحقیق فرضیه

 (β) یرمس

معنی  tآماره 

 داری

 نتیجه فرضیه

فرضیه 

 فرعی اول

 تایید می شود. <41/4 3.458 4.542 بر وفاداری برند تاثیر معنادار دارد.از برند رضایت 

فرضیه 

 فرعی دوم

 تایید می شود. <41/4 5.511 4.812 بر وفاداری برند تاثیر معنادار دارد.به برند اعتماد 

فرضیه 

 فرعی سوم

 تایید می شود. <41/4 8.112 4.414 برند تاثیر معنادار دارد. روابط برند بر وفاداری

فرضیه 

فرعی 

 چهارم

 تایید می شود. <41/4 5.884 4.111 اعتماد به برند بر روابط برند تاثیر معناداری دارد.

فرضیه 

 فرعی پنجم

 تایید می شود. <41/4 5.154 4.148 رضایت از برند بر روابط برند تاثیر معناداری دارد.

فرضیه 

 اصلی

اعتماد به برند با رضایت از برند بر وفاداری به آن با نقش 

 میانجی روابط برند تاثیر معناداری دارد.

 تایید می شود.

 درصد. 13درصد. * معناداری در سطح اطمینان  11** معناداری در سطح اطمینان 

 برای بررسی برازش مدل R( مقادیر اشتراکات و 8جدول )

 مولفه
 Rمقادیر  اشتراکات

Square 

 4.4444 4.3113 اعتماد به برند

 4.5141 4.3543 رضایت از برند

 4.8514 4.3121 وفاداری به برند

 4.8132 4.3581 روابط برند

 0.281 0.331 میانگین

 

    √             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅      ̅̅ ̅̅    √          =4525 



 1 روابط برند )مورد مطالعه شرکت شاتل( یانجیبه برند با نقش م یاز برند بروفادار یتاعتماد به  برند و رضا یرتاث

 

پژوهش دارد، برازش مناسب مدل بدست آمده، نشان از 4.51بزرگتر از  GOFکه مقادیر محاسبه شده آنجاییاز 

می  4.43بالای  سازه ها واریانس تبیین شده قابل قبول و همسانی درونی و معنادار بوده هایب مسیراضر همچنین کلیه

 باشد.

 بحث و نتیجه گیری

 وفاداری به آن با نقش میانجی روابط برند تاثیر معناداری دارد.اعتماد به برند با رضایت از برند بر 

 که دادنشان اعتماد به برند با رضایت از برند بر وفاداری به آن با نقش میانجی روابط برند تاثیر تحلیل نتایج در زمینة 

در دنیای دارد؛  معناداریتاثیر مثبت و اعتماد به برند با رضایت از برند بر وفاداری به آن با نقش میانجی روابط برند 

رقابتی امروز مشتریان در کانون اصلی توجه سازمان ها قرار دارند و وفاداری آن ها عامل اصلی کسب مزیت رقابتی می 

باشد. مطالعات نشان داده است که شرکت ها می توانند از طریق حفظ مشتریان فعلی خود سود بیشتری نسبت به دستیابی 

ان جدید بدست آورند. با توجه به فضای رقابتی کنونی، یکی از ضروت های بقا در هر صنعتی حفظ و گسترش به مشتری

وفاداری مشتریان می باشد. امروزه وفاداری مشتریان، کلید موفقیت هر کسب و کار محسوب می شود. با افزایش 

ییابدامروزه اهمیت مفهوم برند در خرید مشتریان وفاداری مشتریان، سهم بازار و میزان سوددهی بنگاه اقتصادی افزایش م

به حدی است که برخی صاحبنظران از آن به عنوان یك محصول کامل یادگرده و معتقدند بسیاری اوقات مشتریان در 

عوض آن که محصولی را خریداری نمایند، برند آن را می خرند. برند بیانگر احساس باطنی و درونی شخص درباره یك 

شك، کسب رضایت مشتری در عصر حاضر جایگاهی مهم و حیاتی در اهداف  بدون .مت یا شرکت استمحصول، خد

سازمانها، در  دانند که موفقیت آنها در راه رسیدن به اهداف سازمانها به خود اختصاص داده و مدیران ارشد به خوبی می

ارائه ارزشهای بیشتر برای مشتری و دستیابی به مدیریت ارتباط با مشتری نیز در پی ت. اس وفاداری مشتریانگرو جلب 

به مجموعه اقداماتی که بمنظور جذب، نگهداری،  . رابطه برندمزایای ملموس و غیر ملموس ناشی از این رابطه است

شود. وفاداری مشتریان  گیرد گفته می توسعه و بهینه سازی روابط طولانی و ارزشمند بین سازمان و مشتری صورت می

وفاداری عبارتست از وجود نوعی نگرش مثبت به یك  مفاهیمی است که منتج به موفقیت شرکتها خواهد شد.یکی از 

پدیده و رفتار حمایتگر از آن اما در تعریفی کاملتر وفاداری یه یك تعهد قوی برای خرید مجدد یك محصول یا خدمت 

لیرغم تاثیرات و تلاش های بازاریابی بالقوه رقبا برتر در آینده اطلاق می شود، به صورتی که همان مارک یا محصول ع

شود؛ رویکرد نگرشی احساسات مختلف در شخص  اغلب تعاریف وفاداری دو رویکرد دیده می در خریداری گردد.

نماید  کند این احساس درجه وفاداری مشتری را مشخص می تعلق خاطری نسبت به سازمان، خدمات و کالا ایجاد می

از قبیل -های ارتباطی  . ارتباطات برند یك استراتژی جامع ارتباطات است که کلیه فعالیتناختی استطور کامل ش که به

را یکپارچه کرده و آنها را در جهت اطلاع رسانی و متقاعد ساختن مشتریان به  -روابط عمومی و ابزارهای متنوع تبلیغات 

از ارتباطات برند ارتقاء سطح ارزش ویژه برند نزد مشتریان و  هدف گیرد. خرید محصولات و مدیریت برند به کار می

در واقع، ارتباطات برند اولین  های مدیریت برند تاثیرگذار است. سایر ذی نفعان است، لذا این فعالیت در هر یك از گام
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 همچنین،اعتماد است. های مثبت نسبت به برند همچون رضایت و  عامل در مدیریت رابطه برند با مشتریان و ایجاد نگرش

 نمودن لمس قابل آن کلیدی هدف و آید می شمار به جدید خدمت یك آمیز موفقیت ارائه در مهمی بسیار عامل

و  شلبیو  (1511) یباکر های حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش های افتهی و بدیع است. تازه خدمات بویژه خدمات،

 .می باشد ( همسو2411همکاران )

 های فرعیفرضیه 

 بر وفاداری برند تاثیر معنادار دارد.از برند  رضایت -1

تاثیر مثبت و  بر وفاداری برنداز برند  رضایت که دادنشان  بر وفاداری برنداز برند  رضایتتاثیر  تحلیل نتایج در زمینة

 شرکت مورد مثبت در شفاهی تبلیغات به تمایل مجدد، مراجعه قصد مثال، عنوان به مشتری دارد؛ وفاداری معناداری

 خدماتی شرکت یك توسط شده ارائه یا خدمات محصولات از مشتریان که هنگامی .است مشتری روایت از تابعی

 است ممکن بنابراین، شود؛ می تر مطلوب آن خدمات و محصولات به شرکت، نسبت ها آن نگرش هستند، راضی

 به .است مشتریان موجود حفظ برای عملی راهبرد تنها مشتری روایت که باشند باور این بر های خدماتی شرکت

 .دارد وجود مشتری وفاداری و رضایت مشتری بین مثبتی ارتباط که است داده نشان گذشته تحقیقات طورکلی،

 اثر دلیل به خدمت یوفادار گردد. می منجر مشتری بیشتر به وفاداری رضایت بالاتر سطوح که دهد می نشان شواهد

 که وفاداری مشتریان حقیقت در و است خدمات بازاریابی مهم در مفاهیم جمله از مشتریان مجدد خرید بر آن نهایی

اینها ارزشمندترین شاد، مشتریان شوند.  می محسو وکاری کسب هر اساس و پایه زنند می مکرر خریدهای به دست

از طریق نفوذ در دل ها، اینها را جذب سازمان کرده، مشتریان شما هستند و باید با استفاده از شیوه های نافذ رهبری و 

کریم زاده و  یافته های حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش های .اینها بعدا جزو مشتریان وفادار خواهند شد زیرا

 .می باشد همسو (2411موریرا و همکاران ) ( و1514همکاران )

 پیشنهاد

 پیشنهاد برای فرضیه اصلی

تاثیر مثبت و معناداری دارد؛ اعتماد به برند با رضایت از برند بر وفاداری به آن با نقش میانجی روابط برند باتوجه به اینکه 

 ها اقدام این .دهند انجام برند به وفاداری و اعتماد سطح افزایش زمینة در را هایی اقداملذا پیشنهاد می شود مدیران 

 و مشتری به انتظارات پاسخ ها، اقدام این جمله از .شود ریزی برنامه بلندمدت و مدت کوتاه حوزة دو در تواند می

 نظرهای به قائل شدن ارزش و خدمت و محصولات مورد در مشتریان به شده داده های وعده و انتظارات کردن عملی

 خدمات و محصولات و نمایند صداقت رفتار با آنها با و باشند صادق خود مشتریان با باید کارکنان .است مشتریان

 .باشد مطابقت داشته مشتریان انتظارات با که باشد ای گونه به باید شده ارائه

 

 



 11 روابط برند )مورد مطالعه شرکت شاتل( یانجیبه برند با نقش م یاز برند بروفادار یتاعتماد به  برند و رضا یرتاث

 

 پیشنهاد برای فرضیه فرعی اول

 کار این رضایت مشتریان، ارتقای برای مدت طولانی و مدت میان مدت، کوتاه های برنامه پیشنهاد می شود تدوین

 رضایت و وفاداری قبول مورد سطح به ها بتوان این برنامه استمرار و جدی پیگیری با که گیرد صورت نحوی به باید

 .یافت دست مشتریان

 پیشنهاد برای فرضیه فرعی دوم

باید به هر گونه شکایات و اعتراضات و نارضایتی مشتریان اهمیت  CRMبرای جلب اعتماد بیشتر مشتریان، در زمینه 

 بیشتری بدهند.

 منابع

تاثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر وفاداری برند با توجه به نقش میانجی اعتماد  بررسی (،1511) ،باکری، مجتبی

کنفرانس بین المللی چالش ها و راهکارهای  اولین مشتری )مطالعه موردی: مشتریان شعب بیمه آسیا در شهر ساری(،

 ساری نوین در مهندسی صنایع و مدیریت و حسابداری،

نقش رضایت مشتری و اعتماد به برند در اثرگذاری اقدامات  ارزیابی ،(1844) و باقی نژادفرد، کامیار،بلوچ، محمود 

 تهران کنفرانس بین المللی علوم مدیریت و حسابداری، هفتمین پایدار بازاریابی بر وفاداری مشتری،

تاثیر ثبات ارتباطات بر وفاداری برند و روابط تجاری با مشتری با نقش  بررسی ،(1844) رجبی، مسعود و رمضانی، مجید،
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Abstract 
The aim of this study was to investigate the effect of brand trust and brand satisfaction on 

brand-to-brand loyalty with the mediating role of brand relationships (studied by Shuttle 

Company). This research is applied in terms of purpose and descriptive and correlational in 

terms of method. The statistical population in the present study includes all customers of the 

shuttle internet agency in Saveh in 1399 in the number of 2000 people. Depending on the 

population, the Morgan table will be used to determine the required sample size, which is 

equivalent to 322 sample sizes. The method of random sampling is simple. The method of 

data collection in the present study is both library and field. To collect information, brand 

trust questionnaires (Voltsu, 2015) including 8 questions, brand satisfaction (Spring, 1996) 

including 6 questions, brand relationships (Voltsu, 2007) including 11 questions and brand 

loyalty (Voltsu, 2015) with 7 questions were used. In the present study, in order to determine 

the validity of the questionnaires, content validity was used. For this purpose, the 

questionnaires were approved by the supervisors, consultants and research methods and the 

necessary corrections were made. To measure the reliability, Cronbach's alpha coefficient 

was used. Cronbach's alpha coefficient of all research dimensions was more than 0.7, which 

confirms the appropriate reliability of the instrument. Analysis of this study using SPSS and 

Smart Pls statistical software at two levels of statistics. Descriptive and inferential is done. 

The results showed that brand satisfaction has a significant effect on brand loyalty (0.302). 

Brand trust has a significant effect on brand loyalty (0.417). Brand relationships have a 

significant effect on brand loyalty (0.890). Brand trust has a significant effect on brand 

relationships (0.161). Brand satisfaction has a significant effect on brand relationships 

(0.604). 
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