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 چکي ه

توانند به عنوان رابط شركت و مشترریان  كننده اهميت بسياري دارند زیرا میبرندها در بازار مصرف
ها دارد، از دهد وفاداري به برند اهميت بالایی در موفقيت شركتگذشره نشان میعمل كنند. تحقيقات 

هاي اصلی بازاریابتان تدتدیل   اینرو ایجاد و حفظ وفاداري به برند در ميان مشرریان به یكی از دغدغه
ه شده است. از آنجایی كه عملكرد برند و ارتداطات برند ت مشرري مانند اعرماد به برنتد و وفتاداري بت   

تواند از ارتداطات برند و كيفيت خدمات ناشی شود، لتذا هتدف تحقيتا حابتر بررستی تت  ير       آن می
ارتداطات برند و كيفيت خدمات بر وفاداري به برند با نقت  ميتانجی اعرمتاد بته برنتد استت. تحقيتا        
حابتر از لحتار رو ، از نتوو توصتتيفی و از نفتر هتدف كتاربردي استتت. یامحته آمتاري تحقيتتا،         

ان خودروهاي سواري در ستح  شت ر ستنندس هسترند. رو  نمونته گيتري، غيرتصتادفی در        دارندگ
هتا از ررسشتنامه استرفاده    آوري دادهنفر بوده و به منفور یمت   761دسررس و حجم نمونه آماري 

شده است. نرایج حاكی از آن است كه ارتداطات برند و كيفيت خدمات بر اعرمتاد بته برنتد ت  يرگتذار     
 يه تا يرگذاري اعرماد به برند بر وفاداري به برند مورد ت یيد قرار نگرفت.است اما فرب

 
 ارتداطات برند، كيفيت خدمات، اعرماد به برند، وفاداري به برند. :هايلي  اژه
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 مق مه

برند به عنوان نام یا نشانی )لوگوو، علاموت اجوارا یوا     
شناسوایی  شوود کوه بوراا    طراحی بسته بندا( شناخته موی 

کالاها، خدمات، فروشنده یا گروهوی از فروشوندگان بروار    
رود و کالاهوا و خودمات آن وا را از سوایر رمتوا مت وای        می
کند. برند، منشوا  مصووور را بوه مشوترا نشوان داده و      می

مشترا و اوليدکننده را از رمتایی که در الاش بوراا اراهوه   
 کنوود. برنوودهامصوووولات مشووابه هسووتند، مصاف ووت مووی 

کنندگان فراهم کنند اا کالاهوا  اوانند بسترا براا مورفمی
و خدمات را شناسایی کرده و با آن ا پيوند برمرار کنند. یك 
نام اجارا موفق، کوالا، خودمت، شويا یوا مروان مابو        
شناسایی است که به شرلی اقویت و ار ي  شده است کوه  

د اواند اناسب، منصوور بوه فور   خریدار یا استفاده کننده می
هواا  اا که مطابق با نيازها و خواسوته بودن و ارزش اف وده
[. موفقيت برنود در طوور زموان بور     ۱او است را درك کند]

اساس اعداد مشتریانی که یك بوار مصووور را خریودارا    
اند نيست، بلره بر اساس اعوداد مشوتریانی اسوت کوه     کرده

خریداران من م برند هستند. این امر بوه ووووا اه يوت و    
د بوور مقولووه وفووادارا مشووتریان را بووه شوورکت ا نشووان ااکيوو
هنگامی که برند در ذهن مشتریان معانی مثتت،  [.۲دهد]می

برجسته و انصوارا را ایجواد کنود، آن وا را بوه مشوتریانی      
کند که حاور به اغيير یا اعویض برند خود مقاوم اتدی  می

[. وفادارا به برند یری از م  ترین عواملی اسوت  ۳نيستند]
کنندگان برار اوسط مورف 1که براا اوصيف انتياب برند

رود. به ه ين دلي  این مف وم اوجه بسيارا از مصققوان  می
کننده را به خود جلب کورده  حوزه بازاریابی و رفتار مورف

است. شرکت ایی با سو م بوالاار از مشوتریان وفوادار، سو م      
بازار ب رگترا داشته و در نتيجه نرخ بازگشت سرمایه آن وا  

ها بازاریابان را به ایجواد و  ه ين یافته ني  بالاار خواهد بود.
حفظ وفادارا به برند در ميان مشتریان اشویق کرده اسوت.  

کننوده در  دستيابی به چنين اهدافی، آگاهی از عوام  اعيوين 
ایجاد وفادارا به برند در ميان مشتریان را به یك امر م م و 

[. از آنجایی که ع لرورد برنود   ۴ورورا اتدی  کرده است]
راتاطات برند و مشترا مانند اعت اد به برنود و وفوادارا    و ا

اواند از اراتاطات برند و کيفيوت خودمات ناشوی    به آن می
شود، هدف اصقيق حاور بررسی اوايير اراتاطوات برنود و    

                                                 
1 . Brand Choice 

کيفيت خدمات بر وفادارا به برند با نقش ميوانجی اعت واد   
 به برند است.  

 ارتباطات برن 

که افراد را به هم موراتط و   اراتاط فعاليتی انسانی است
کند. ع لرردهاا اراتاطی، مانند سازماندهی رابطه ایجاد می

و معناسازا نقش م  ی در ایجواد اراتاطوات برنود دارنود.     
اراتاطات برنود اولوين عامو  در مودیریت رابطوه برنود بوا        

هاا مثتت نستت به برنود ه ووون   مشتریان و ایجاد نگرش
[. برند هسته مرک ا هور آن  ۵روایت و اعت اد به آن است]

خواهند، نياز دارند و آن کنندگان میچي ا است که مورف
پندارند. اراتاطات برند باعث حداکثر شودن  را ارزش ند می

هرچووه بيشووتر آن  3و یووادآورا 2آگوواهی نسووتت بووه برنوود 
خرند که بالاارین گردد. از این رو مشتریان، برندا را میمی

اشد و بيشترین رووایت خواطر را   مي ان یادآورا را داشته ب
در مشتریان پدید آورد. برند ج   اصلی مدیریت رابطه برند 

کننودگان، اعاواا کانوار    کنندگان، کارکنان، اأمينبا مورف
هوا اسوت.   گذاران دولتوی و ااصادیوه  ها، مانوناوزیع، رسانه

کننودگان بوه برنود از    اراتاطات برند با ملصق ن ودن مورف
دن رابطة برند با مشوتریان، در طوی زموان    ار ن وطریق موا

گردد. اراتاطوات برنود   منجر به اف ایش وفادارا به برند می
عاملی بسيار م م در اراهه موفقيت آمي  یك خدمت جدیود  

آیود و هودف کليودا آن مابو  ل ود ن وودن       به ش ار موی 
خدمات بویژه خدمات اوازه و بودیع اسوت. ارزیوابی کلوی      

ه خوب یا بد متا ن معناهوایی  کنندگان از برند، چمورف
دهنود و  کنندگان به یوك برنود نسوتت موی    است که مورف

دهود.  رفتارهاا خرید آن ا را اصوت اوايير خوود مورار موی     
هاا مثتت نستت به برند ه وون اعت اد و وفوادارا  نگرش

[. ایون  ۶هاا بلندمدت حياای هسوتند] به برند براا موفقيت
غيرمستقيم( و یا دو طرفه اواند یك طرفه )اراتاط اراتاط می

)اراتاط فرد به فرد یوا مسوتقيم( باشود. اراتواط یوك طرفوه       
)غيرمستقيم( شام  اتليغات رادیوویی، الوی یوونی و ن وایر    

رسانی نسوتت  آن ا است. هدف این نوع اراتاط، بيشتر اطلاع
ها نستت به آن ه وون رووایت  به برند براا ب تود نگرش
ر رفتار خرید مانند انتيواب برنود   و اعت اد به برند و اايير ب

اراتاط دوطرفه یوا مسوتقيم بيشوتر بور رفتوار خریود         است.

                                                 
2 . Brand Awareness 

3 . Recall 
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 میانجيبا تأکید بر نقش اعتماد به برند به عنوان متغیر بررسي تأثیر ارتباطات برند و کیفیت خدمات بر وفاداری به برند 

مشتریان فعلی ا رک  دارد. اغلوب مطالعوات گذشوته نشوان     
کننودگان از  اند که این نوع اراتاط بور رووایت موورف   داده

اووان بوا اج یوه و    [. اراتاط برند را می۵برند ايرگذار است]
ون آگاهی از برنود، شناسوایی نقواط    اصلي  متغيرهایی ه و

موت و منصور به فرد بودن برند در ذهن مورف کننودگان  
اواند حاف ة مشتریان را در گيرا کرد. اراتاط برند میاندازه

[ برنودها  ۶ایجاد اوویر مثتت از برند اصت اايير مرار دهد]
نقش م  ی در ایجاد نگورش مثتوت نسوتت بوه برنود ایفوا       

رندها براا ایجاد احساساای مانند اعت اد، کنند. اوانایی بمی
دهد که برندها نتاید به عنووان  اط ينان و مانند آن ا نشان می

روشی سودمند براا ایجاد نگورش نسوتت بوه برنود موورد      
[. بدین ارايب فرويه اور به شر  زیر ۷غفلت مرار گيرند]

 شود:مطرا می
 دارد.اراتاطات برند اايير معنادارا بر اعت اد به برند 

 يييي  خ مات 

در طور چند دهه گذشته کيفيت خدمات به دلي  اوايير  
هوا،  بسيار زیاد آن بر کسب و کار، ع لررد، کواهش ه ینوه  

روایت مشترا، وفادارا مشترا و سودآورا مورد اوجوه  
[. کيفيوت خودمات،   ۸مدیران و مصققان مرار گرفتوه اسوت]  

م  توورین و مووريرارین عاموو  روووایت مشووترا اسووت و   
[. براورا و  ۹انجامود] منودا بوالا بوه وفوادارا موی     ایترو

شود  خودمات و رووایت    کفایت خدمات بور ارزش ادراك 
شده نقش ميانجی را مشتریان اأييرگذار بوده و ارزش ادراك

در ايرگووذرا ایوون دو متغيوور بوور روووایت مشووتریان ایفووا   
[. هرگونه کاهش در رووایت مشوترا بوه دليو      ۱۱کند]می

هوایی بوراا   موجوب ایجواد نگرانوی   کيفيت پایين خودمات  
هاا خودماای اسوت. اموروزه مشوتریان نسوتت بوه       سازمان

اند و ه راه روندهاا ار شدهاستانداردهاا خدمت، حساس
رمابتی، انت ارات آن ا از کيفيت خدمات نيو  افو ایش یافتوه    
است، در نتيجه بسيارا از متيوووان بازاریوابی معتقدنود    

یستی انت وارات مشوتریان از   هاا خدماای ه واره باسازمان
[. اعریوف  ۱۱کيفيت خدمت را اصوت ن ور داشوته باشوند]    

کيفيت خدمات دشوار است. اولين مطلوب دربواره کيفيوت    
خدمت آن است که خدمتی داراا کيفيت است کوه بتوانود   

هاا مشتریان را بورآورده سوازد و سوطوا    نيازها و خواسته
باشوود. خوودمت اراهووه شووده بووا انت ووارات مشووتریان منطتووق 

انت ارات مشترا با آنوه مشتریان خواهان آنند، به آن علامه 

کنند اراهه دهنده خدمت بایود بوه   دارند و آنوه احساس می
آن ا عروه کند، در اراتاط است. بنابراین کيفيت را مشوترا  

کند. اگر خدمتی انت وارات مشوترا را   مااوت و اعيين می
اا کيفيوت اسوت.   برآورده سازد و یا فرااور از آن باشود دار  

التته اگر خدمتی ک تر از حد انت ار مشترا باشود، بوه ایون    
مف وم نيست که کيفيت آن پاهين است و مشترا را ناراوی 

کند. بنابراین کيفيت خدمت نستت به آنوه کوه مشوترا   می
[. ۱۲شوود] انت ار دارد خدمت آنگونوه باشود، ارزیوابی موی    

مج ا براا کيفيوت  اند که پنج بعد اصقيقات اخير نشان داده
باشووود کوووه عتارانووود از خووودمات مابووو  شناسوووایی موووی

خوودمتگ ارا)مي ان درك، اوجووه و اراهووه سووریع خوودمات  
کارکنان در ج ت ح ایت و اس ي  امور مشتریان(، مابليوت  
ع لرووردا )ع لروورد مناسووب شوورکت مطووابق بووا نيازهووا،  

ها و انت ارات مشتریان(، انوواف )اعطواا شورایط    خواسته
يلات در مقایسه با سایر رمتوا(، اوجوه )داشوتن    مناسب اس 

اوجه به جایگواه مشوترا و حوذف دیوانسوالارا ادارا( و     
کيفيت في یری )داشتن مصيط في یری مناسب و اسو يلات  

[. اگر مشتریان باور کنند که شرکت به اع دااش ۱۳رفاهی(]
باشود و اع ودااش را بوه    در زمينه کيفيت خدمات پایتند می

دهد، مستقي اً به اف ایش رووایت و اعت واد   خوبی انجام می
[. بدین ارايوب فروويه دوم بوه    ۱۴ن اید]مشتریان ک ك می

 شود:شرا زیر مطرا می
 کيفيت خدمات اايير معنادارا بر اعت اد به برند دارد.

 اعتماد به برن 

اعت اد بوسيلة مابليت اط ينان و صدامت یك طورف بوه   
د بوه برنود ا ایو     [. اعت وا ۱۵شوود] طرف دیگر ایجواد موی  

مشتریان براا اط ينان به اوانایی برند براا انجوام اع ودات   
اعت واد بوه عنووان یوك عامو        [.۱۶وعده داده شده اسوت] 

اا هوواا بازاریووابی رابطووه  کليوودا موفقيووت در اوولاش  
سازا شده است و بوه عنووان یوك جنتوه از کيفيوت      مف وم

 اط بوين کنند  ادراك از کيفيت خدمات، اراتو اراتاطی، اعيين
[. ۱۷ها و مي ان ه رارا در ن ر گرفتوه شوده اسوت]   بيش

برنوودا کووه بووه عنوووان علامتووی مابوو  اعت وواد بووراا کليووه  
اوانود بوه   کنود موی  هاا نامصسوس اعت اد ع   موی فعاليت

عنوووان ن ووادا از کيفيووت مصوووور یووا خوودمت مل ووداد   
 [. شایستگی، نوع دوستی و صدامت از شرایط لازم۱۸شود]
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 . ابعاد اعتماد به برند0شکل 
    

معتقد است  1[. ریست۱۵براا ایجاد اعت اد ذکر شده است]
اعت اد به برند داراا دو بُعد شناختی و کُنشی است کوه در  

 [.۱۹نشان داده شده است] 7شر  
از دیدگاهی دیگر، اعت اد به برند داراا دو بُعود اسوت.   

و  3مصوور است کوه شایسوتگی   2یك بُعد آن مابليت اط ينان
است و شوام  اوانوایی و ا ایو  بوراا      4داراا ماهيتی فنی

کننده است. بُعد ها و برآوردن نيازهاا مورفع   به وعده
بوه برنود در رابطوه بوا      5دوم شام  نستت دادن نيات خوب

کننودگان اسوت. موثلاً در هنگوامی کوه      منافع و رفاه مورف
اا در مورد مصوور پدید آید، برنودا  مشرلات غيرمنت ره

هوایش در موورد مصووور،    ماب  اعت اد است که بوه وعوده  
فوروش، خودمات و اتليغوات حتووی در    اوسوعه آن، اوليود،   

هاا بصرانی ع و  کنود. اعت واد بوراا ایجواد روابوط       زمان
کننده و برند ورورا است و بطور مثتت با وفادارا  مورف

کنندگان، اعت اد به برند را بور  برند در اراتاط است. مورف
اساس باورهاا مثتت خود در رابطه با انت ارااشان از رفتوار  

 [.۲۱دهنود] وور و برند گسوترش موی  سازمان، ع لررد مص
دریافتند اعت اد به برند بيشی کليودا در   6مورگان و هانت

مند اسوت و عواملی اسوت کوه سوتب      حوزه بازاریابی رابطه
اا بوين شورکت و   شود و رابطهوفادارا یا اع د به برند می

کنود کوه بسويار ارزشو ند اسوت.      کنندگان ایجاد میمورف
اعت اد، براا اع د بالا به برند و اوسعه مست ر اراتواط بوين   
                                                 
1. Reast 

2 . Reliability 

3 . Competence-base 

4 . Technical 

5 . Good intention 

6 . Morgan & Hunt 

[. چووادهورا و ۲۱برنوود ال امووی اسووت]  کننووده ومووورف
اوانود سوتب افو ایش    معتقدند اعت اد به برند می 7هولتروك

فروش و سودآورا بيشوتر از ج لوه سو م بوازار بيشوتر و      
کننوده  اتليغات ک تر براا فروش شود. این نتایج به مورف

کنود کوه بور    در درك افاوت بين علاهم اجارا ک وك موی  
. به عولاوه اعت واد بوه برنود     [۲۲انتياب برند ايرگذار است]

شووود، منجور بوه وفووادارا خریود و وفوادارا نگرشووی موی     
برندهاا مورد اعت اد، بيشتر خریدارا شده و موجب سطح 

[. بودین ارايوب فروويه    ۶شوند]می 8بالایی از اع د نگرشی
 سوم اصقيق عتاراست از:

 اعت اد به برند اايير معنادارا بر وفادارا به برند دارد.

 به برن   فاداري

موووع وفادارا به برنود از مودا ا پويش موورد اوجوه      
بازاریابان مرار گرفته است؛ زیرا مي ان دلتستگی مشتریان به 

[. وفادارا به برند عتاراسوت  ۲۳کند]گيرا میبرند را اندازه
از اع دا ع يق براا خرید مجودد یوا ح ایوت در خریود     

ر آینده که کالاها یا خدمات ارجيح داده شده بطور مست ر د
موجب خرید مجدد ه ان برند یا برندهاا ه ان مج وعوه  

وفوادارا بوه برنود را بوه      9[. جواکوبی و اُلسوون  ۲۴شود]می
داننود  عنوان واکنش رفتارا غيراوادفی و طولانی مدت می

که در آن فرایند خرید بوسيله او ي ات خاصی کوه در آن  
ته گيورد. در گذشو  بيش از یك برند وجود دارد، شور  موی  

 گيراخرید مجدد را به عنوان روشی براا اندازهمصققان اغلب 

                                                 
7 . Chaudhuri & Holbrook 

8 . Attitudinal commitment 

9 . Jacoby & Olson 

 اعتبارمحور )کنشی(

 صداقت و راستگویی

 تفکر منصفانه

 صادق و صمیمی

 هانشانگر ارزش

 ارزش های مشابه

 اعتماد

 شایستگی

 خبرگی
 

رضایت محور  –عملکرد 

 ()شناختی

 تجربیات شخصی

 استفاده قبلی

 برآوردن انتظارات

 ثبات کیفیت

 سطح کیفیت

 قابلیت اعتماد
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 : مدل مفهومی تحقیق2شکل
    

گرفتند، اموا در مطالعوات اخيور    وفادارا به برند در ن ر می
گيورا وفوادارا بوه برنود را     مصققان ب ترین راه براا اندازه

دانند. از ج له ( می1اندازه گيرا وفادارا احساسی )عاطفی
م ایاا وفادارا عتارت اسوت از اتليغوات دهوان بوه دهوان      

[، ۲۵ار]مثتت، ایجاد موانع اساسی بوراا ورود رمتوا بوه بواز    
هواا بازاریوابی،   ب تود سوودآورا سوازمان، کواهش ه ینوه    

[. ۲۶اف ایش فوروش سوازمان بوا حساسويت مي وت پوایين]      
شده از برند و وج ة برند بر وفادارا به برنود  کيفيت ادراك

[. ۲۷باشووند]داراا اووأيير مسووتقيم، مثتووت و معنووادارا مووی 
معتقدنود وفوادارا بوه برنود شوام        2بالدینگر و رابينسوون 

شوود.  ( موی 3وفادارا احساسی و وفادارا رفتوارا )کنشوی  
کننوده بوه   وفادارا عاطفی به اورجيح و وابسوتگی موورف   

برندا خاص اشاره دارد، اموا رفتوار خریود اوا ایون انودازه       
یابد. این در حالی است کوه وفوادارا رفتوارا،    اوسعه ن ی

کننودگان نسوتت بوه    رفرفتار خرید وامعی که بوسويله موو  
شوود. گوراس و   برندا خاص صورت گرفته را شوام  موی  

کننوده بوه   وفادارا احساسی را وفادارا موورف  4داني مك
وفوادارا   5داننود و ایسو ان  برندا خاص در هر شرایط می

کننوده از خریود مون م    رفتارا را به عنوان روایت مورف
اراا [. وفادارا بوه برنود د  ۲۸کند]برندا خاص اعریف می

اه يت است زیرا مشتریان وفوادار ه ینوه بيشوترا صورف     
کنند، به عنوان طرفداران برند به اتليغات کلاموی مثتوت   می

پردازنووود و مشوووتریان ارزشووو ند شووورکت شوووناخته موووی
[. وفادارا به برنود منوافع حاصو  از فوروش،     ۲۹شوند]می

س م بازار و سودآورا را بوه ه وراه داشوته و بوه شورکت      
ه در بازار رشد کرده یا حدام  این که خوود  کند کک ك می

                                                 
1 . Affective loyalty 

2 . Baldinger & Rubinson 

3 . Action loyalty 

4 . Groth & McDaniel 

5 . Eisman 

 [.۳را در بازار حفظ کند]

 ر ش شااسي تحقيق

اصقيق حاور به لصاظ روش، اصقيقی اوصيفی )از نوع 
ه تستگی(، از ن ر هدف و نتيجه موورد انت وار،    -پي ایشی

هووا از نوووع کوواربردا و بوور اسوواس زمووان ج ووع آورا داده
 باشد. مقطعی می

 نم نه گيري   حجم نم نه جامعه آماري، ر ش

جامعووه آمووارا ایوون اصقيووق را دارنوودگان خودروهوواا 
دهند. دلایلی چنود  سوارا در سطح ش ر سنندج اشري  می

براا انتياب صنعت خودروسازا به عنوان جامعوه آموارا   
 [:۶وجود دارد که بطور خلاصه عتاراند از]

درگيرا با برند در اراتاط بوا برنودهاا خوودرو بسويار     .  7
 الاست.ب

هاا اراتاط با برنود در ایون صونعت بسويار زیواد      ه ینه.  2
 است.

کيفيت خدمات براا مشتریان این صونعت بسويار م وم    .  9
 است.

هواا  اعت اد به برنود و وفوادارا بوه آن بوراا شورکت     .  4
 خودروسازا بسيار حياای است.

از آنجایی کوه اطلاعوات دميقوی دربواره حجوم جامعوه       
د نداشت، جامعه نامصودود در ن ور   آمارا این اصقيق وجو

گرفته شد و از فرمور جامعه نامصدود کوکران ج ت اعيين 
حجم ن ونه استفاده گردید. در این فرمور با اوجه به اینروه  
واریاند جامعه نامعلوم است بوراا بورآورد آن پرسشونامه    

نفورا از جامعوه اوزیوع شود و      91اصقيق بين یك ن ونوه  
مصاسته و در فرمور  9226/1ای واریاند این ن ونه مقدما

 جاگذارا شد. 

 کیفیت خدمات

 ارتباطات برند

 وفاداری به برند اعتماد به برند
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هواا  با اوجه به حجم ن ونوه و ج وت گوردآورا داده   

پرسشونامه بوا روش غيراحت والی در     761مورد نياز اعداد 
دسترس اوزیع شد و با ه رارا مناسب پاسخ دهنودگان و  

 یوه و  هوا در اج ار ي  آن اوسط مصقوق، کليوه پرسشونامه   
 ها مورد استفاده مرار گرفت.  اصلي 

 ابزار گردآ ري داده

اب ار گردآورا اطلاعات در اصقيق حاوور، پرسشونامه   
باشد. این پرسشنامه شام  دو بيوش اسوت. بيوش اور    می

دهنودگان از ج لوه   شناسوی پاسوخ  شام  اطلاعات ج عيوت 
سن، جنسيت، ووعيت ااه ، اصويلات و نووع خوودروا   

در بيوش دوم بوه من وور سونجش متغيرهواا      آن ا را بوود.  
اصقيق از پرسشنامه طراحی شده اوسط زهيور و ه رواران   

[. نصوووه امتيازبنوودا سوودوالات در ۶( اسووتفاده شوود]2177)
اا ليرورت  گ ینوه  1پرسشنامه این اصقيق براسواس طيوف   

نصووه   7( است. جودور  1، کاملاً موافقم=7)کاملاً ميالفم=
 دهد:نشان میاوزیع سدوالات پرسشنامه را 

 : نحوه توزیع سئوالات پرسشنامه به تفکیک متغیرها 0جدول

 شماره سئ الات مت ير

 7،2،9،4،1،6 اراتاطات برند

 1،8،3،71،77،72،79،74،71،76 کيفيت خدمات

 71،78،73،21،27،22،29،24 اعت اد به برند

،21،26،21،28،23،91،97،92،99،94 وفادارا به برند
91،96،91،98 

 ر ایي   پایایي پرسشاامه

گيرا من ور از اعتتار یا روایی آن است که وسيله اندازه
ها یا خويوه متغير مورد ن ر را انودازه  وامعاً بتواند ویژگی

[. در این اصقيق از پرسشونامه  ۳۱بگيرد نه متغير دیگرا را]
اا اسوتفاده شوده اسوت کوه پيشوتر اوسوط       استاندارد شوده 

اده مرار گرفته و اعتتار آن به ايتوات  مصققان دیگر مورد استف
رسيده است، ه ونين این پرسشنامه مورد اأیيد اسوتادان و  

 متيووان حوزه بازاریابی ني  مرار گرفته است.
گيورا آن  من ور از پایایی یا اعت اد یوك وسويله انودازه   

است که اگر خويوه موورد سونجش را بوا ه وان وسويله،      

بگيریم، نتایج حاصوله اوا   اصت شرایط مشابه دوباره اندازه 
[. در اصقيوق  ۳۱چه حد مشابه، دميق و ماب  اعت واد اسوت]  

حاووور بووراا مصاسووته پایووایی پرسشوونامه از روش آلفوواا  
ن ونه پرسشنامه در مالوب پويش آزموون،     91کرونتاخ براا 

ها به سو ت یوك   استفاده شده است. هر چقدر پایایی گویه
ا داراا پایوایی  گيور مي  کند به ه ان نستت وسويله انودازه  

وریب پایوایی پرسشونامه    2بالاارا خواهد بود. در جدور 
به افريك متغيرها آورده شده است. از آنجوایی کوه ا وامی    

باشوند، پایوایی پرسشونامه موورد     می 1/1ورایب ب رگتر از 
 اأیيد است.

 : مقادیر آلفاي کرونباخ محاسبه شده براي  2جدول
 متغیرهاي تحقیق

 آلياي ير نباخضریب  مت يرها

 371/1 اراتاطات برند

 898/1 کيفيت خدمات

 177/1 اعت اد به برند

 191/1 وفادارا به برند

 342/1 ک  پرسشنامه

 هاا اصقيق.منتع: داده

 هار ش تجزیه   تحليل داده

در دو  SPSSها از نورم افو ار   براا اج یه و اصلي  داده
بيش آمار اوصويفی و اسوتنتاطی اسوتفاده شوده اسوت. بوه       

هاا اصقيق از آزمون رگرسويون چنود   من ور بررسی فرويه
هوواا ویژگووی 9متغيووره اسووتفاده شووده اسووت. جوودور    

 دهد.دهندگان را نشان میشناسی پاسخج عيت

 هاي جمعیت شناسی پاسخ دهندگان: ویژگی9جدول

 فرا اني درص  هاگزیاه مت ير

 جنسيت
 مرد
 زن

3/17 771 
7/28 41 

 ووعيت ااه 
 22 8/79 مجرد

 798 2/86 متأه 

 سن

 4 1/2 سار 21زیر 
91-21 3/27 91 
41-97 3/96 13 
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 62 1/98 سار 47بالاار از 

 اصويلات
 12 41 دیپلم و پاهين ار

 87 1/11 کاردانی و کارشناسی

 دهندگان هاي جمعیت شناسی پاسخویژگی: 9ادامه جدول

 فرا اني درص  هاگزیاه مت ير

 اصويلات
کارشناسی ارشد و 

 دکترا
9/4 1 

برند خودرو 
 سوارا

 64 1/12 ایران خودرو
 41 21 سایپا

 77 3/6 پارس خودرو
 6 1/9 ب  ن
 73 3/77 سایر
 هاا اصقيق.منتع: داده

 آزم ت فرضيه هاي تحقيق

معناداري بر اعتمااد باه   فرضیه اول: ارتباطات برند تاثیر 
 برند دارد.

سووطح معنووادارا بدسووت آمووده از آزمووون ه تسووتگی  

دهود اراتاطوات برنود اوايير     ( نشوان موی  4پيرسون )جدور 
 معنادارا بر اعت اد به برند خودروهاا سوارا دارد.

ارتباطات  : خروجی آزمون همبستگی پیرسون بین 1جدول
 برند و اعتماد به برند

  ابسته مت ير            

 مت ير مستقل
 اعتماد به برن 

 اراتاطات برند
 232/1 ه تستگی پيرسون

 111/1 سطح معنادارا
N 761 

 هاا اصقيق()منتع: داده
       

ج ت بررسی و اراهه مدر اراتاطات برنود و اعت واد بوه    
برند پد از بررسی شاخا هاا کفایت کوه در زیور آموده    

 پردازیم.میاست به اراهه مدر برازش یافته 
ه تستگی بين متغيرهاا مستق  و  6با اوجه به جدور 

نشوان   Rاسوت و مقودار مجوذور     232/1وابسته برابور بوا   
درصد از اغييرات اعت اد به برند اوسوط متغيور    86دهد می

دار بودن معنی 1اراتاطات برند ماب  اتيين است. در جدور 
 (111/1رگرسيون مصاسته شده اسوت. سوطح معنوادارا )   

 درصد دارد. 33دار بودن رگرسيون در سطح نشان از معنی

 : خروجی تحلیل رگرسیون متغیرهاي ارتباطات برند و اعتماد به برند5جدول

 خطاي استان ارد تخمين )برآ رد( R2 تع یل ش ه R R2 م ل

7 19232a 19186 19181 7917441 

aاراتاطات برندبين: . پيش 

 ( متغیرهاي ارتباطات برند و اعتماد به برندANOVAb : خروجی آزمون تحلیل واریانس )6جدول
 داريسطح معاي آماره F ميانگين مجم ع مربعات درجه آزادي مجم ع مربعات م ل

1 

 19111a 749144 719212 7 719212 رگرسيون

   79123 718 7629182 بامي انده

    713 7119181 ک 

aبين: اراتاطات برند. متغير پيش 
bمتغير وابسته: اعت اد به برند . 

 (Coefficientsa: خروجی آزمون معنی داري تأثیر ارتباط برند بر اعتماد به برند )7جدول 

 م ل
 ضرایب استان ارد ضرایب غيراستان ارد

t داريسطح معاي آماره 
B ضریب بتا خطاي استان ارد 

 19111 919162  19278 89782 يابتمقدار  1



 

 24 

 8ل بیست و سوم/ دوره جدید/ شماره / سا31 پائیز و زمستانفصلنامه راهبردهای بازرگاني/ دانشگاه شاهد/  دو 
 Business strategies/ Journal of Shahed university/ 23rd Year/ No.08/ Autumn & Winter 2016-17 

 
 

 19111 99844 19232 19198 19741 اراتاطات برند

aمتغير وابسته: اعت اد به برند . 
          

شود اوايير اراتاطوات برنود بور     ه انطور که مشاهده می
برابور  اعت اد به برند کاملاً معنادار بوده و ميو ان ایون اوايير    

 باشد.می 232/1
   

فرضیه دوم: کیفیت خدمات تاثیر معناداري بر اعتماد باه  
 برند دارد.

   
سووطح معنووادارا بدسووت آمووده از آزمووون ه تسووتگی  

دهنده اايير معنادار کيفيت خدمات بر اعت واد  پيرسون، نشان
 به برند خودروهاا سوارا است.

ه ج ت بررسی و اراهه مدر کيفيت خدمات و اعت واد بو  
 3جودور  هاا کفایوت کوه در   برند پد از بررسی شاخا

 پردازیم.آمده است به اراهه مدر برازش یافته می
    

ه تستگی بين متغيرهاا مستق  و  3با اوجه به جدور 
نشوان   Rاسوت و مقودار مجوذور     899/1وابسته برابور بوا   

درصد از اغييرات اعت اد به برند اوسوط متغيور    63دهد می
 کيفيت خدمات ماب  اتيين است.

دار بودن رگرسويون مصاسوته شوده    معنی 77در جدور 
دار بوودن  ( نشوان از معنوی  111/1است. سطح معنوادارا ) 

 درصد دارد. 33رگرسيون در سطح 
ري به فرضیه سوم: اعتماد به برند تاثیر معناداري بر وفادا

  برند دارد.
شود اايير کيفيوت خودمات بور    ه انطور که مشاهده می

اعت اد به برند کاملاً معنادار بوده و ميو ان ایون اوايير برابور     
 باشد.می 899/1

   
 کیفیت خدمات و اعتماد به برند : خروجی آزمون همبستگی پیرسون بین 8جدول

 مت ير  ابسته                                         

 مت ير مستقل
 اعتماد به برن 

 کيفيت خدمات
 899/1 ه تستگی پيرسون

 111/1 سطح معنادارا

N 761     
 : خروجی تحلیل رگرسیون متغیرهاي کیفیت خدمات و اعتماد به برند3جدول

 خطاي استان ارد تخمين )برآ رد( R2 تع یل ش ه R R2 م ل

7 19899a 19634 19632 1918637 

aبين: کيفيت خدمات. پيش 
    

 ( متغیرهاي کیفیت خدمات و اعتماد به برندANOVAb :  خروجی آزمون تحلیل واریانس )01جدول

 داريسطح معاي آماره F ميانگين مجم ع مربعات درجه آزادي مجم ع مربعات م ل

7 

 19111a 9189728 7299961 7 7299961 رگرسيون

   19944 718 149424 بامي انده

    713 7119181 ک 

aبين: کيفيت خدمات. متغير پيش 
bمتغير وابسته: اعت اد به برند . 

    
 (Coefficientsa: خروجی آزمون معنی داري تاثیر کیفیت خدمات بر اعتماد به برند )00جدول

 م ل
 ضرایب استان ارد ضرایب غير استان ارد

t آماره 
سطح 

 ضریب بتا خطاي استان ارد B داريمعاي
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7 
 19111 719188  19246 49982 مقدار يابت

 19111 789324 19899 19118 19713 کيفيت خدمات

aمتغير وابسته: اعت اد به برند . 
   

چوون سوطح معنوی دارا     72با اوجه به نتایج جودور  
در نتيجه فرويه اايير اعت اد به برند  است، 11/1ب رگتر از 

شود، به عتارت دیگر رابطه بر وفادارا به برند پذیرفته ن ی
معنادارا ميان متغير اعت واد بوه برنود و وفوادارا بوه برنود       

 خودروهاا سوارا وجود ندارد.
   

سوطح معنوادارا مصاسوته شوده      74با اوجه به جدور 
 (Sig>0.05)( و ب رگتور از  314/1براا ایون آمواره برابور )   

بوده، پد مدر رگرسيونی معنوادار نيسوت و بوين متغيرهوا     
 ه تستگی وجود ندارد.

   

شوود سوطح   مشواهده موی   71ه انطور کوه در جودور   
برنود  حاکی از آن است که اايير اعت اد به  314/1معنادارا 

 بر وفادارا به برند خودروهاا سوارا معنادار نيست.

 گيري، بحث   پيشاهادهانتيجه

نتایج اصقيق حاکی از اايير معنادار اراتاطوات برنود بور    
اواند بسترا متتنی بور  اعت اد به آن است. اراتاطات برند می

ده یا آن را اوسعه دهود.  اعت اد بين برند و مشترا ایجاد کر
ادراکات از برند و کيفيت مصوولات می اواند ستب اعت اد 
به برند شود و در وفادارا به برند نيو  ايرگوذار باشود. بوه    

 اعتماد به برند و وفاداري به برند : خروجی آزمون همبستگی پیرسون بین 02جدول
 مت ير  ابسته                                         

 مت ير مستقل
  فاداري به برن 

 اعت اد به برند
 111/1 ه تستگی پيرسون

 411/1 سطح معنادارا

N 761 

 هاا اصقيق()منتع: داده

 : خروجی تحلیل رگرسیون متغیرهاي اعتماد به برند و وفاداري به برند09جدول

 خطاي استان ارد تخمين )برآ رد( R2 تع یل ش ه R R2 م ل

7 19111a 19111 19116- 2932131 

aبين: اعت اد به برند. متغير پيش 

 ( متغیرهاي اعتماد به برند و وفاداري به برندANOVAb :  خروجی آزمون تحلیل واریانس )01جدول

 داريسطح معاي آماره F ميانگين مجم ع مربعات درجه آزادي مجم ع مربعات م ل

7 

 19314a 19119 19128 7 19128 رگرسيون

   89119 718 79149127 بامي انده

    713 79149143 ک 

aبين: اعت اد به برند. متغير پيش 
bمتغير وابسته: وفادارا به برند . 

 (Coefficientsa: خروجی آزمون معنی داري تاثیر اعتماد به برند و وفاداري به برند )05جدول

 م ل
 ضرایب استان ارد ضرایب غيراستان ارد

t آماره 
سطح 

 ضریب بتا خطاي استان ارد B داريمعاي
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7 
 19111 69891  79387 799147 مقدار يابت

 19314 19111 19111 19221 19179 اعت اد به برند

aمتغير وابسته: وفادارا به برند . 
           

اعتقاد ع ی ه و ه راران اراتاطات برند و رووایت از برنود   
[. از ن وور آن ووا ۵مقوودماای بووراا اعت وواد بووه برنوود هسووتند]

اراتاطات برند ايرات مثتتوی بور اعت واد بوه برنود از طریوق       
روایت از برند دارد. از این رو مدیران بازاریابی باید الاش 

کننودگان را نسوتت بوه برنود ااو ين      کنند روایت مورف
ن وووده و اعت ادشووان بووه آن را افوو ایش داده و حسووی از   

ستگی عاطفی را در آن وا پورورش دهنود، زیورا شورکت      دلت
هایی فروش موفقيت آميو ا دارنود کوه ه وواره در ایجواد      

اند. در ایجاد این روابوط  اراتاط با مشتریان خود پيشتاز بوده
آن ا باید الاش کنند اا منوف، ماب  اعت اد و مفيد بوه ن ور   

بوه  اوانود  برسند. مدیران باید دمت کنند هر آنوه را که موی 
کننوده مطورا شوود را رد    اا در اعت اد مورفعنوان رخنه

ن وده و وابستگی متقاب  خوود را بوه مشتریانشوان اعتوراف     
ن ایند. ه ونين مدیران باید بطوور عل وی و موداوم ميو ان     

کنندگان از برند و نوع روابط آن ا با برند را شناخت مورف
ه ایون  گيرا کرده و اصت کنترر داشوته باشوند. نتيجو   اندازه

فرويه با اصقيوق زهيور و ه رواران، ع یو ه و ه رواران و      
 باشد. راستا میگراس و اکُاس هم

هاا مطالعات ميتلف حاکی از آن است که کيفيت یافته
خدمات یری از م  ترین عوام  مرير بر رووایت مشوتریان   

هاا ميتلف کيفيوت خودمات )از   باشد زیرا ابعاد و جنتهمی
، عوام  مصسوس، ه دلی کارکنوان و  ج له اط ينان، اعتتار

پاسيگویی آن ا( بوراا مشوتریان عينوی و مل ووس بووده و      
اا در او ي ات خرید آن وا دارد. یروی از   کنندهنقش اعيين

نتایج اصقيق نشان دهنده اأيير کيفيت خدمات بر اعت اد بوه  
برند است، نتيجه این فرويه بوا اصقيوق زهيور و ه رواران     

شود هاا خودروساز اوصيه میشرکت باشد. بهراستا میهم
 که:
  ه واره الاش کنند در اراهه خدمات خود نوآورا ایجاد

 کرده و آن را به آگاهی مشتریان بالقوه برسانند. 

    این شرکت ا باید براا اراهه خدمات در زموان وعوده داده
شده الاش ن ایند اا از این طریوق اعت واد مشوتریان را    

 بدست آورند.

 ور را به کارکنان اف يم کنند که مشتریان م  تورین  این با

عاموو  بقوواا سووازمان هسووتند، بنووابراین بایوود در اراهووه 
 خدمات به آن ا ن ایت دمت را برار بست.

اعت وواد بووه عنوووان یووك عاموو  کليوودا موفقيووت در    
سازا شده اسوت و بوه   اا مف ومهاا بازاریابی رابطهالاش

کننود  ادراك از  اعيوين عنوان یك جنته از کيفيت اراتواطی،  
ها و ميو ان ه روارا در   بيش کيفيت خدمات، اراتاط بين

دهود  ن ر گرفته شده است. به علاوه نتایج اصقيق نشان موی 
شورکت اا خودروسوواز در بدسووت آوردن اعت وواد مشووتریان  

انود. اصقيقوات   براا رسيدن به وفادارا آن وا نواموفق بووده   
وفوادارا بوه آن    دهود اعت واد بوه برنود بوه     پيشين نشان می

اا بين برنود و مشوترا ایجواد    انجامد زیرا اعت اد، رابطهمی
کند. وفادارا فراهم کننده بسوترا بوراا حفوظ و اداموه     می

اراتاط ایجاد شده بوسيله اعت اد است. مشتریانی که به برند 
اط ينان دارند مای  به وفادارا به آن، پرداخت مي ت بالاار 

عوات، اجربيووات، ا ووایلات و  و بوه اشووتراك گذاشووتن اطلا 
ها بایسوتی  [. از این رو، شرکت۲۱رفتارهاا خویش هستند]

ه واره به دنتار حفظ مشتریان خود باشوند؛ زیورا از دسوت    
اا به مرااوب بيشوتر از جوذب یوك     دادن هر مشترا ه ینه

مشترا جدید دارد. شرکت ا براا اف ایش اع ود مسوت ر در   
برند خود را با دادن وعده ميان مشتریان خود باید اعت اد به 

هایی باورپذیر که ايوا لازم را براا آن داشوته باشوند،   
اف ایش دهند و به این وسيله از جابجایی مشوتریان خوود و   
رفتن آن ا به س ت رمتا جلوگيرا کنند. نتيجه این فرويه با 
اصقيووق زهيوور و ه روواران، سوواهين و ه روواران، روووایی  

راسوتا  ا و ه رواران هوم  آبادا و ه رواران و اح ود  دولت
 باشد. ن ی

اوان گفوت بوه موورف    هاا اصقيق میبا اوجه به یافته
کنندگان نتاید وعده هایی داد که آشرارا ع   کردن به آن وا  
دشوار و یا حتی غيرم رن باشد. اايير منفی بلندمدت ع   
نرردن به وعده هوا، احت والا بويش از جتوران هور منفعوت       

اواند در کوااه مودت در بوازار    زودگذرا است که برند می
بدست آورد. ه ونين اعت اد را با واوح بودن پيام برند می 
اوان اف ایش داد. به علاوه، اوجه به وفادارا مشتریان بایود  
در راس برنامه هاا شرکت مرار گيرد، جاا اعجب نيسوت  



 

 21 

 میانجيبا تأکید بر نقش اعتماد به برند به عنوان متغیر بررسي تأثیر ارتباطات برند و کیفیت خدمات بر وفاداری به برند 

که شرکتی به دلي  عدم ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان و 
ود وفادارا در آن ا نستت به مصووولات  در نتيجه عدم وج

شورکت، عليوورغم کيفيووت بوالاا مصوووولات، سوو م بووازار   
مناستی را در بازار کسب نن ایود. کيفيوت خودمات پود از     
فروش، وجود ن ایندگی هاا متعدد و دردسوترس، کواهش   
زمان خواب خودرو در هنگام مراجعه بوه ن اینودگی هوا از    

ن وفوادارا مشوتریان   ج له مواردا است که باعث بالا رفت
 می شود.

اواند به بررسی عوامب و پيامودهاا  هاا آای میاصقيق
بلندمدت اعت اد به برند بپوردازد؛ ه ونوين بوه اصقيقگوران     

شود به بررسوی اوايير وفوادارا بوه برنود بوا       آای اوصيه می
 متغيرهاا دیگرا چون اجربه برند بپردازند. 

 هاي تحقيقمح  دی 

صقيوق ان وا مربووط بوه یوك طتقوه از       هواا ایون ا  یافته   -
باشوود، بنووابراین مصوودودیت اع وويم  مصوووولات مووی

 هاا اصقيق به دیگر طتقات مصوور وجود دارد.یافته

با اوجه به اینره ن ونه مورد بررسوی مصودود بوه شو ر        -
باشد لذا در اع يم نتایج آن به جوامع ب رگتر سنندج می

 باید احتياط ن ود.

به دليو  مصودودیت زموانی بررسوی متغيرهوایی چوون          -
امروان پوذیر    2و شيويت برنود  1درگيرا ذهنی با برند

 نتوده است.
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