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چکیده:
وفاداري به برند به عنوان يكي از مهم ترين عوامل موثر بر موفقیت اقدامات بازاريابي 
شناخته مي شود که از عوامل و شرايط متعدد و متنوعي تاثیر مي پذيرد. شناخت دقیق اين 
عوامل و تعیین میزان اثرگذاري هر يک از آنها، در کمک به مديران جهت تصمیم گیري 
درست از اهمیت زيادي برخوردار است. بنابراين، هدف اين پژوهش شناسايي و بررسي 
عوامل موثر بر وفاداري به برند سوني و تحلیل اثر تعديل گر ارزش لذت جويي بر فرآيند 
توسعه وفاداري است. اين پژوهش، توصیفي  ـپیمايشي و از نوع کاربردي است و جامعه  
آماري آن را مشتريان برند سوني در استان يزد تشكیل مي دهند. به  منظور جمع آوري 
داده ها از پرسشنامه استفاده شده که پايايي و روايي آن تايید شده است. به منظور تجزيه 
است.  استفاده شده  معادلات ساختاري  از روش مدل يابي  پژوهش  داده هاي  تحلیل   و  
نتايج نشان داد که رضايت مشتري، ارزش برند، اعتماد به برند، کیفیت ادراك شده و 
مشتري مداري تاثیر معناداري بر وفاداري به برند سوني دارند که از بین عوامل پنج گانه 
فوق رضايت به برند بیشترين اثرگذاري را دارد. همچنین يافته هاي اين پژوهش نشان داد 
ارزش لذت جويي تنها روابط بین رضايت   ـ  وفاداري و ارزش برند   ـ وفاداري را تعديل مي کند.

مدل یابي  تعدیل گر،  لذت جویي،  ارزش  کلیدواژه ها:  وفاداري، 
معادلات ساختاري، سوني.  
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مقدمه

ايجاد برندهاي موفق يكي از روش هاي مهم براي شرکت ها جهت کسب مزيت رقابتي است. 
علاوه بر اين، يكي از مولفه هاي مهم ايجاد مزيت پايدار در يک شرکت حفظ مشتريان جاري و 
ايجاد وفاداري به برند است. امروزه مفهوم وفاداري به برند از اهمیت زيادي برخوردار است و سنجش 
.)Uncles & Laurent, 1997( به خود جلب کرده است  را  بازاريابان  و  توجه پژوهشگران   آن 

کسب وفاداري مشتري، يک جنبه ضروري به منظور موفقیت شرکت به شمار مي آيد. در حقیقت 
ايجاد وفاداري هدفي است که از سوي مديران دنبال مي شود. از اين رو وفاداري نه تنها تمايل 
خريد در آينده را افزايش مي دهد بلكه باعث قدرت بیشتر سازمان و حساسیت کمتر نسبت به قیمت 
و درآمد بیشتر نسبت به رقبا مي شود )Buil, Chernatony & Martinez, 2013(. به عبارت 
ديگر، وفاداري به برند عبارت است از: تعهد عمیق نسبت به خريد مجدد يک محصول يا خدمت 
به طور منظم در آينده، با وجود تلاش هاي بازاريابي که به طور بالقوه باعث تغییر در رفتار مي شود 

)حاج کريمي، 1384(. 
 وفاداري مشتري مقوله اي است که از عوامل و شرايط متعدد و متنوعي تاثیر مي پذيرد، که 
میزان اثرگذاري آنها با توجه به نوع برند متفاوت است. شناخت دقیق اين عوامل و تعیین میزان 
اثرگذاري هر يک از آنها، در کمک به مديران جهت تصمیم گیري درست، از اهمیت زيادي برخوردار 
است. علاوه بر اين، يكي از چالش هاي مديران برند در قرن بیست و يكم درك روابط بین وفاداري 
و متغیرهاي موثر بر آن است )Taylor, Celuch & Goodwin, 2004(. پژوهشگران معتقدند 
علاوه بر اثر طبقه محصول در فرآيند وفاداري به برند، ويژگي هاي سودمندي و لذت جويي محصول 
اين  در   .)Chaudhuri & Holbrook, 2012( دارند  برند  به  وفاداري  فرآيند  در  معناداري  تاثیر 
راستا، کارول و آهوويا1 )2006( بیان مي کنند که در مورد اثرات لذت جويي بر وفاداري به برند نیاز به 
پژوهش هاي بیشتري است. بررسي ها نشان مي دهد ماهیت بازار، عوامل موثر بر وفاداري را تعیین 
مي کند. بنابراين با توجه به مطالب گفته شده هدف اين پژوهش تعريف متغیرهاي موثر بر وفاداري 
به برند سوني و آزمون تاثیر تعديل گر ارزش لذت جويي بر آن است. در اين راستا، ابتدا اثر اين عوامل 
تحلیل  برند  به  وفاداري  فرآيند  در  لذت جويي  ارزش  تعديل گر  نقش  بررسي و سپس  وفاداري  بر 

1. Carroll & Ahuvia  



159

ران
یگ

و د
رد 

منف
کاو

نج
ا ک

رض
مير

 | ا
رند

ه ب
ي ب

دار
وفا

ند 
رآی

ر ف
ي د

جوی
ت 

 لذ
ش

رز
ر ا

ل گ
عدی

ر ت
تاثي

ي 
کاو

 وا
-8

له 
مقا

مي شود. امروزه، با شديدتر شدن رقابت در بخش هاي تولیدي و خدماتي، نقش وفاداري مشتري 
برجسته تر از گذشته شده است. در اين راستا، وفاداري به برند به عنوان يكي از مهم ترين عوامل 
تاثیر گذار بر موفقیت اقدامات بازاريابي شناخته مي شود. هر چند در بسیاري از مطالعات عوامل موثر 
بر وفاداري مورد بررسي قرار گرفته است، اما اثر تعديل گر لذت جويي در ايجاد وفاداري به برند کمتر 
مورد توجه و بررسي قرار گرفته است. از اين رو پژوهش حاضر به بررسي تاثیر تعديل گر ارزش 
لذت جويي در فرآيند وفاداري به برند مي پردازد. از اين رو دو پرسش اصلي را که پژوهش حاضر 
درصدد پاسخگويي به آن است مي توان به صوت زير بیان کرد. چه عواملي وفاداري به برند سوني را 
تحت تاثیر قرار مي دهد؟ آيا ارزش لذت جويي در فرآيند وفاداري به برند سوني نقش تعديل گر دارد؟

مباني نظري و پيشينه پژوهش

وفاداري به برند

بازاريابي شامل رشد دادن مشتري، يعني توجه به رضايتمندي و  در ديدگاه امروزي، وظیفه 
کیفیت ادراك شده، وفاداري مشتري و ارتباط موثر با وي است، در نتیجه سازمان ها تلاش مي کنند 
دنبال  مديران  از سوي  که  است  وفاداري هدفي  ايجاد  در حقیقت  باشند.  داشته  وفادار  مشتريان 
مي شود )Lin, 2010(. از اين رو وفاداري نه تنها تمايل خريد در آينده را افزايش مي دهد بلكه 
باعث قدرت بیشتر سازمان و حساسیت کمتر نسبت به قیمت و درآمد بیشتر نسبت به رقبا مي شود. 
به عبارت ديگر مي توان گفت ادامه حیات يک برند بدون وفاداري به آن امكان پذير نیست. برخي 
نويسندگان در باب اهمیت وفاداري بیان مي کنند براي سازمان هاي امروزي رضايتمندي مشتري 
و  وفادار هم هستند )حسنقلی پور  راضي شان،  باشند که مشتريان  بايد مطمئن  آنها  نیست،  کافي 
همكاران، 1391(. نتايج مطالعات متعددي که در زمینه وفاداري به برند انجام شده نشان مي دهد 
از جمله کاهش هزينه هاي مربوط به جذب مشتريان  نتايج ارزشمندي  وفاداري به برند مي تواند 
جديد، کاهش حساسیت مشتري به قیمت محصولات و کاهش هزينه هاي ارائه خدمات به مشتريان 
را در بر داشته باشد )Allenby & Lenk, 1995(. اولیور )1999( وفاداري به نام تجاري را اين گونه 
تعريف مي کند: تعهد عمیق نسبت به خريد مجدد يک محصول يا خدمت به طور منظم در آينده، 
با وجود تلاش هاي بازاريابي که به طور بالقوه باعث تغییر در رفتار مي شود )حاج کريمي، 1384(. 
به عبارت ديگر، وفاداري به نام تجاري در مورد مصرف کنندگاني به کار مي رود که خريدهايي از 
روي عادت انجام مي دهند و به خريد از نام هاي تجاري و فروشگاه هاي مطلوب خود وفادار هستند. 
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در اين پژوهش به دو جنبه وفاداري پرداخته مي شود: وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشي. وفاداري 
فن هاي  طريق  از  سادگي  به  مي تواند  و  است  شرکت  يک  با  مشتري  تكراري  تعاملات  رفتاري 
مشاهده اي اندازه گیري شود. وفاداري نگرشي اغلب هم به عنوان اثر مثبت به روابط مستمر و هم به 
عنوان تمايل به ادامه دادن روابط و معادل با روابط متعهد تعريف شده است. به عنوان مثال: وقتي 
از يک مشتري نسبت به نوشیدني مورد علاقه اش پرسش مي شود، وي تنها از نظر عاطفي به آن 
نوشیدني خاص اظهار علاقه مي کند و اقدامي در جهت خريد و استفاده از آن نوشیدني خاص انجام 
نمي دهد، به اين وفاداري نگرشي اطلاق مي شود و به آن انگیزه خريد مجدد نیز مي گويند، از طرف 
ديگر يک مشتري ممكن است احساس تعلق و وابستگي گفته شده را نداشته باشد و تنها طبق روال 
و عادت معمول خود رفتار وفادارانه نسبت به يک سازمان از خود نشان دهد. به عنوان مثال: يک 
مشتري در هر بار استفاده از يک نوشیدني خاص هیچ دلیل موجه و قابل قبولي براي استفاده از آن 

نوع نوشیدني ندارد و تنها طبق روال معمول از آن نوشیدني استفاده مي کند.

عوامل موثر بر وفاداري

عوامل موثر بر وفاداري مشتري و اهمیت آنها از شرکتي به شرکت ديگر متفاوت است. با توجه 
به اينكه هدف پژوهش حاضر بررسي اثر مشتري گرايي،  کیفیت درك شده، اعتماد، ارزش برند و 
رضايت بر وفاداري مشتريان است در ادامه به بررسي مفاهیم و پیشینه پژوهش هاي مربوط به اين 

متغیرها مي پردازيم:
کيفيت درك شده1: کیفیت يكي از مهم ترين عوامل تعیین کننده موفقیت سازمان ها در محیط 
آنچه مشتري مي خواهد  تعیین شكاف میان  با  امروزه است. کیفیت درك شده را مي توان  رقابتي 
)انتظارات مشتري( و چگونگي تجربه محصول )ادراك مشتري( اندازه گیري کرد. هرگونه کاهشي 
در رضايت مشتري به دلیل کیفیت پايین محصولات موجب ايجاد نگراني هايي براي سازمان هاست. 
امروزه، مشتريان نسبت به استانداردهاي کیفیت حساس تر شده اند و به همراه روندهاي رقابتي، 
انتظارات آنها از کیفیت نیز افزايش يافته است )حاج کريمی، مكی زاده بسطامی و جمالیه، 1388(. 

نتايج پژوهش ها نشان مي دهد کیفیت درك شده اثر معناداري بر وفاداري به برند دارد.
فرضيه 1: کیفیت درك شده اثر معناداري بر وفاداري به برند دارد.

اعتماد به برند2: هنگامي که يک برند انتظارات مشتريان را برآورده مي کند احساس امنیتي 

1. Perceived Quality
2. Brand Trust
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در او ايجاد مي شود که اعتماد به برند نام دارد )Delgado & Munuera, 2001(. بنابراين، اعتماد 
يكي از مهم ترين متغیرها در ايجاد روابط طولاني مدت با مشتريان )مانند وفاداري به برند( است 
)Reichheld & Schefter, 2000(. تیلور و همكاران )2004( دريافتند که نقش اعتماد در تجربه 

از مهم ترين عوامل  برند يكي  به  اعتماد  بیان کردند  آنها  است.  معنا دار  وفاداري مصرف کنندگان 
موثر بر وفاداري است. بنابراين مي توان گفت که اعتماد به برند اثر معناداري بر وفاداري رفتاري و 
نگرشي دارد. چادهوري و  هالبروك1 )2001( نیز بیان کردند اعتماد به برند، تاثیر مستقیم و مثبتي 

بر وفاداري خريد و وفاداري نگرشي دارد. 
فرضيه 2: اعتماد به برند اثر معناداري بر وفاداري به برند دارد.

رضايت مشتري2: مفهوم رضايت در ادبیات بازاريابي به طور گسترده بررسي شده است. اما 
 .)Giese & Cote, 2000( رضايت مفهوم پیچیده اي است که تعاريف متعددي براي آن ارائه شده است
مشتريان انتظار اولیه اي از يک محصول يا خدمت خاص دارند. اما بعد از استفاده از آن محصول با توجه به 
عملكرد آن درك خود را نسبت به آن توسعه مي دهند. اين ادراك با انتظارات اولیه مقايسه شده و سپس 
رضايت طبق سطح انتظارات و تايید آنها شكل مي گیرد. به عبارت ديگر، اگر عملكرد بهتر از انتظارات 
باشد مشتري راضي است. از طرف ديگر، اگر عملكرد کمتر از انتظارات باشد،  مشتري ناراضي خواهد شد 
)Oliver, 1980(. مطالعات نشان مي دهد رضايت يكي از مشخصه هاي وفاداري رفتاري و نگرشي است. 

در پژوهش هاي انجام شده، رضايت، به عنوان يک عامل تعیین کننده براي وفاداري پیشنهاد شده است. 
سادرلند3 )1998( در پژوهش هاي خود نشان داد میزان افزايش رضايت مشتريان با میزان افزايش وفاداري 
در آنها برابر نیست و رضايت تنها 37 درصد از وفاداري را تبیین مي کند )حمیدي زاده و غمخواري، 1388(.

فرضيه 3: رضايت مشتري اثر معناداري بر وفاداري به برند دارد.
ارزش برند4: ارزش برند فرآيندي است که در ارزيابي ها، ترجیحات و ادراکات مصرف کننده 
ايجاد مي شود. در اين راستا، ارزش ممتاز مشتري به عنوان يک مزيت رقابتي در بازار شناخته مي شود 
از رضايت و کیفیت است.  تابعي  ارزش،  بیان مي کند که  اولیور5 )1999(   .)Woodruff, 1997(

بررسي ها نشان مي دهد که ارزش برند به شرکت ها کمک مي کند تا روابطي را با مشتريان ايجاد و 
حفظ کنند و از طريق آن مزيت رقابتي خود را بهبود دهند. در اين راستا، نتايج پژوهش هاي انجام شده 

1. Chaudhuri & Holbrook
2. Customer Satisfaction
3. Soderlund
4. Brand Value
5. Oliver  
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.)Kim, Kim & Lee, 2010( اثرگذار است  برند  به  وفاداري  بر  برند  ارزش   نشان مي دهد که 
علاوه بر اين، کیم و همكاران1 )2010( به بررسي روابط بین ارزش برند و وفاداري به محصولات 
تجملي در کره جنوبي پرداختند. نتايج پژوهش آنها نشان داد که ارزش برند بر وفاداري مشتريان 

به برندهاي تجملي اثر معناداري دارد.
فرضيه 4: ارزش برند اثر معناداري بر وفاداري به برند دارد.

مشتري گرايي2: در بازاريابي جديد، مشتري و خريدار در رأس نمودار سازماني قرار مي گیرد 
و اغلب کوشش ها بايد در جهت رفع نیازهاي وي باشد )روستا، ونوسف و ابراهیمی، 1386(. در 
اين پژوهش مشتري گرايي اين گونه تعريف مي شود: مشارکت کارکنان در فعالیت هاي مربوط به 
شناسايي، تحلیل، درك و پاسخگويي به نیازهاي مشتريان )Vargo & Lusch, 2004(. سازمان ها 
با سطح بالاي مشتري گرايي، فرهنگ فراگیري از توجه به مشتري را نشان مي دهند که در آن 
 اولويت عملیات توجه به منافع مشتري است که در نتیجه به سطح بالايي از کیفیت منجر مي شود

آگاهي  که  دادند  نشان  نیز   )2003( و همكاران3  کرپاپا  اين،  بر  )Boles et al., 2001(. علاوه 

مشتري از مشتري گرايي يک موسسه اثر معناداري بر رضايت او دارد. مشتري گرايي را مي توان 
 .)Holland & Baker, 2001( به عنوان عامل تعیین کننده وفاداري به نام تجاري به شمار آورد 
تاثیر مثبتي بر وفاداري  در شرکت هايي که بر مشتري گرايي تاکید مي شود، مشتري گرايي بالاتر 
مشتريان خواهد گذاشت. چنین شرکت هايي فعالانه کارکنان را ترغیب مي کنند رفتارهايي را به کار 

گیرند که منجر به رضايت بلند مدت مشتري شود.
فرضيه 5: مشتري گرايي اثر معناداري بر وفاداري به برند دارد.

ارزش لذت جويي4 و نقش تعديل گر آن در وفاداري

لذت و تحريک احساسي در فرآيند خريد و انتخاب برند به عنوان ارزش لذت جويي شناخته 
مي شود. اين ارزش در ارتباط با سرگرمي، احساسات و قوه تخیل مصرف کننده است. به عبارت 
ديگر، مصرف مربوط به خوشي، شكلي از رفتار مصرف کننده است که با جنبه هاي احساسي و خیالي 
تجربه مشتري با محصولات در ارتباط است. صدا، مزه، رايحه، تصاوير بصري، جست و جوي احساسي 
و برانگیختگي هیجاني از جمله انگیزه هاي لذت جويي در فرد هستند. بسیاري از پژوهشگران عوامل 

1. Kim et al.
2. Customer Orientation
3. Krepapa et al.
4. Hedonic Value
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احساسي1 را در تجربه وفاداري به برند شناسايي کرده اند. در اين راستا، مي توان گفت که ممكن 
است ارزش لذت جويي رابطه میان کیفیت درك شده و وفاداري را تعديل کند.

فرضيه 6: ارزش لذت جويي رابطه بین کیفیت درك شده و وفاداري به برند را تعديل مي کند.
فورنیر2 )1998( در پژوهش هاي خود بر اهمیت احساسات در روابط بلندمدت مصرف کننده با 
برندهاي خاص تاکید کرد. در نتیجه تجربه لذت بخش در خريد ممكن است در ارتباط بین اعتماد 

و وفاداري تاثیر گذارد.
فرضيه 7: ارزش لذت جويي رابطه بین اعتماد به برند و وفاداري به برند را تعديل مي کند.

چادهوري و هولبروك )2001( بیان کردند که محصولات مربوط به لذت بر فرآيند وفاداري 
به برند اثرگذار هستند. از اين رو مي توان گفت که ارزش لذت جويي ممكن است اثر تعديل گري بر 

رابطه بین رضايت و وفاداري به برند داشته باشد. 
فرضيه 8: ارزش لذت جويي رابطه بین رضايت مشتري و وفاداري به برند را تعديل مي کند.

با توجه به مطالب فوق مي توان گفت افزايش ارزش لذت جويي ممكن است ارزش ادراك شده 
از سوي مشتري را افزايش دهد که اين موضوع مي تواند منجر به افزايش وفاداري وي شود.
فرضيه 9: ارزش لذت جويي رابطه بین ارزش برند و وفاداري به برند را تعديل مي کند.

در نهايت از آنجا که ارزش لذت جويي مربوط به جنبه هاي احساسي مشتري نسبت به يک 
محصول يا فروشگاه است مي تواند اثر تعديل گري بر رابطه بین رضايت و وفاداري به برند داشته 

باشد. 
فرضيه 10: ارزش لذت جويي رابطه بین مشتري گرايي و وفاداري به برند را تعديل مي کند.

مدل مفهومي پژوهش

در اين پژوهش، پس از بررسي مباني نظري که به طور عمده از مطالعه ادبیات و پژوهش هاي 
مربوطه حاصل شد، بايد مدل مفهومي طراحي شود. بر همین اساس مدل مفهومي مورد نظر را 
مي توان در شكل )1( مشاهده کرد. متغیر وابسته در اين چارچوب وفاداري به برند و متغیرهاي 
درك شده  کیفیت  و  مشتري  رضايت  برند،  به  اعتماد  برند،  ارزش  مشتري گرايي،  شامل  مستقل 

هستند. همچنین، ارزش لذت جويي به عنوان متغیر تعديل گر در اين مدل شناسايي شده است.

1. Emotional Factors
2. Fournier
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  پژوهش يمدل مفهوم :1 شكل

  پژوهش يها هيفرض

  :شود يمر ارائه يز يها هيفرض پژوهشو با توجه به هدف  بالال بر اساس مد

  .به برند دارد يبر وفادار معناداريشده اثر  ت دركيفيك .1

  .به برند دارد يبر وفادار معنادارياعتماد به برند اثر  .2

  .به برند دارد يبر وفادار معنادارياثر  يت مشتريرضا .3

  .اردبه برند د يبر وفادار معناداريارزش برند اثر  .4

  .به برند دارد يبر وفادار معنادارياثر  ييگرا يمشتر .5

ل يبه برند را تعد يت درك شده و وفاداريفيك بينرابطه  جويي لذتارزش  .6

  .كند يم

  .كند يمل يبه برند را تعد ياعتماد به برند و وفادار بينرابطه  جويي لذتارزش  .7

  .كند يمل يرا تعدبه برند  يو وفادار يت مشتريرضا بينرابطه  جويي لذتارزش  .8

  .كند يمل يبه برند را تعد يارزش برند و وفادار بينرابطه  جويي لذتارزش  .9

كيفيت 

 شده درك
 

 يگراي مشتري

  اعتماد به برند

 

  ارزش برند

وفاداري به

  برند

وفاداري

  ريرفتا

وفاداري

 نگرشي

 جوييارزش لذت

  رضايت مشتري

H2 

H1 

H3 

H4 

H5 

H6-H10 

شکل 1: مدل مفهومي پژوهش

فرضيه هاي پژوهش

بر اساس مدل بالا و با توجه به هدف پژوهش فرضیه هاي زير ارائه مي شود:
1. کیفیت درك شده اثر معناداري بر وفاداري به برند دارد.

2. اعتماد به برند اثر معناداري بر وفاداري به برند دارد.
3. رضايت مشتري اثر معناداري بر وفاداري به برند دارد.

4. ارزش برند اثر معناداري بر وفاداري به برند دارد.
5. مشتري گرايي اثر معناداري بر وفاداري به برند دارد.

6. ارزش لذت جويي رابطه بین کیفیت درك شده و وفاداري به برند را تعديل مي کند.
7. ارزش لذت جويي رابطه بین اعتماد به برند و وفاداري به برند را تعديل مي کند.

8. ارزش لذت جويي رابطه بین رضايت مشتري و وفاداري به برند را تعديل مي کند.
9. ارزش لذت جويي رابطه بین ارزش برند و وفاداري به برند را تعديل مي کند.

10. ارزش لذت جويي رابطه بین مشتري گرايي و وفاداري به برند را تعديل مي کند.

روش پژوهش

جمع آوري  منظور  به  است.  توصیفي  ماهیت  نظر  از  و  کاربردي  هدف  نظر  از  پژوهش  اين 
شد.  استفاده  پرسشنامه  از  پژوهش  پیشینه  و  نظري  مباني  بازنگري  و  مطالعه  ضمن  اطلاعات 
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پرسشنامه اين پژوهش شامل 26 پرسش است که ساختار آن در جدول )1( ارائه شده است. در 
استفاده شده  لیكرت  پنج گزينه اي  از طیف  پرسش ها  به  پاسخگويي  منظور  به  پرسشنامه مذکور، 
است. در اين پژوهش به منظور تجزيه و تحلیل داده ها از مدل يابي معادلات ساختاري استفاده شده 
است. به منظور بررسي داده هاي پژوهش و آزمون فرضیه ها از آمار توصیفي و استنباطي و نرم افزار 
آماري لیزرل استفاده شده است. جامعه آماري شامل مشتريان برند سوني در استان يزد هستند. 
از آنجا که در پژوهش حاضر براي تجزيه و تحلیل داده ها از روش مدل يابي معادلات ساختاري و 
تحلیل مسیر استفاده شده است، حجم نمونه بايد حداقل 10 برابر متغیرهاي آشكار پژوهش باشد. 
از اين رو حجم نمونه بايد حداقل 260 نفر باشد که در اين پژوهش 290 پرسشنامه تكمیل شده از 

طريق روش نمونه گیري تصادفي )در دسترس( جمع آوري شد. 

جدول 1: ساختار پرسشنامه پژوهش

منبعتعدادسنجهابعادمتغيرها
هي و  هاريس، 62012وفاداري به برند
گانسان، 41994رضايت مشتري
لاسار، 31995ارزش برند 
چادهاري و هولبروک، 32001اعتماد به برند

راپو و همکاران، 2005، 42006کيفيت درک شده
ها و همکاران، 32008مشتري مداري

زارانتنلو و لومالا، 32011ارزش لذت جويي

روايي و پايايي 

در فرآيند تعیین روايي، پرسشنامه در اختیار صاحب نظران و متخصصان قرار گرفت و اصلاحات لازم 
بر محتوا و ساختار پرسشنامه اعمال شد. سپس به منظور بررسي روايي سازه پرسشنامه، از طريق تحلیل 
عاملي اکتشافي بار عاملي مربوط به پرسش هاي پرسشنامه محاسبه شد تا پرسش هايي که بار عاملي آنها 
کمتر از 0/5 بود از تحلیل نهايي حذف شود. در اين راستا، بار عاملي تمامي پرسش هاي پرسشنامه بیشتر 
از 0/5 به دست آمد و به اين ترتیب هیچ يک از سوال هاي پرسشنامه حذف نشد و تمامي پرسش ها در 
تحلیل نهايي استفاده شد. همچنین، به منظور بررسي پايايي پرسشنامه ضريب آلفاي کرونباخ محاسبه 

شد. بر اين اساس نتايج حاصل از آزمون پايايي پرسشنامه در جدول )2( آمده است.
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جدول 2: نتايج آزمون پايايي

آلفايكرونباختعدادآيتمموردآزمون
60/865وفاداري به برند
40/865رضايت مشتري
30/796ارزش برند 
30/766اعتماد به برند

40/733کيفيت درک شده
30/745مشتري مداري

30/855ارزش لذت جويي
260/912كلپرسشنامه

با توجه به اينكه مقدار آلفاي کرونباخ محاسبه شده براي هر بخش پرسشنامه و همچنین براي 
کل داده ها از حد قابل قبول بیشتر است از اين رو پايايي پرسشنامه تايید مي شود. 

تجزيه و تحليل داده ها

مشخصه هاي جمعیت شناختي نمونه پژوهش در جدول )3( آمده است.

جدول 3: جدول فراواني پاسخ دهندگان

درصدفراوانيشرحخصوصيت

جنسيت
20068/97مرد
9031/03زن

وضعيت تاهل
21072/41متاهل
8027/59مجرد

سن

206/90کمتر از 25 سال
2510435/86-35 سال
359332/07-45 سال

7325/17بالاتر از 45 سال

تحصيلات

4515/52ديپلم و کمتر
6923/79کارداني

10235/17کارشناسي
7425/52کارشناسي ارشد و بالاتر
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در اين پژوهش به منظور بررسي معنادار بودن رابطه بین متغیرهاي مدل پیشنهادي، از مدل يابي 
معادلات ساختاري استفاده شده است. براي اين منظور از نرم افزار آماري لیزرل 8/5 استفاده شد. 
نرم افزار لیزرل پس از بررسي مدل مفروض و اخذ داده هاي مربوط به متغیرها،  مدل نهايي را ارائه 
مي دهد. در اين مدل، تمام روابط عليّ ساختاري به تصوير کشیده مي شود. براي هر متغیر،  يک ضريب 
( در نظر گرفته 

 

                  
 

11

  دهندگان جدول فراواني پاسخ :3جدول 

 درصد يفراوان شرح تيخصوص

  تيجنس

 97/68  200 مرد

 03/31  90 زن

ت يوضع

  هلتا

 41/72  210 هلتام

 59/27  80 مجرد

  سن

 90/6  20 سال25كمتر از

 86/35  104 سال35-25

 07/32  93 سال45-35

 17/25  73 سال45بالاتر از

  تحصيلات

 52/15  45 ديپلم و كمتر

 79/23  69 كارداني

 17/35  102 كارشناسي

كارشناسي ارشد و

  بالاتر

74  52/25 

  

بودن رابطه بين متغيرهاي مدل پيشنهادي، از  معناداربررسي منظور به  پژوهشدر اين 

زرل يل يافزار آمار ن منظور از نرميا يبرا .ري استفاده شده استتامعادلات ساخ يابي مدل

مربوط به  يها دادهبررسي مدل مفروض و اخذ افزار ليزرل پس از  نرم .دشاستفاده  5/8

ري به تصوير تاتمام روابط علي ساخ در اين مدل، .دهد يمل نهايي را ارائه مد  متغيرها،

يك ضريب تعيين ويژه و براي هر رابطه به فراخور نوع   براي هر متغير، .شود يمكشيده 

(يا گاما ) β( تارابطه، يك ضريب ب


اين نمادها ضرايب  .شود يمدر نظر گرفته ) 

 تبا توجه به مطالب مذكور، مدل معادلا .ري هستندتارگرسيون در معادلات ساخ

   .است )2(شكل به صورت  پژوهشچارچوب پيشنهادي  يري براتاساخ

تعیین ويژه و براي هر رابطه به فراخور نوع رابطه، يک ضريب بتا )β( يا گاما )
مي شود. اين نمادها ضرايب رگرسیون در معادلات ساختاري هستند. با توجه به مطالب مذکور، مدل 

معادلات ساختاري براي چارچوب پیشنهادي پژوهش به صورت شكل )2( است. 
 

                  
 

12

  

  T-Valueر يمقاد :2 شكل

  

  نداردتاب اسيضرا :3شكل

 يها دادهبا  مدل، طرق متعددي براي برآورد نيكويي برازش كلي مدلپس از معين شدن 

د يرا تول يبرازش يها افزار، شاخص ن نرمير در ايل مسيتحل .شده وجود دارد مشاهده

به عبارت  .ج آن قابل استناد استتايقابل قبول بوده و ن يكند كه در بازه مشخص يم

برازندگي  يها شاخص به وسيله شود يمديگر، اگر مدلي كه به شكل نمودار مسير ترسيم 

در مورد وجود رابطه علي بين  ها هبراي آزمون فرضي توان يم مدلاز آن  ييد شود،تامدل 

طور كلي، چندين شاخص براي به  .در نمودار مسير استفاده كرد متغيرهاي موجود

T-Value شکل 2: مقادير
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  T-Valueر يمقاد :2 شكل

  

  نداردتاب اسيضرا :3شكل

 يها دادهبا  مدل، طرق متعددي براي برآورد نيكويي برازش كلي مدلپس از معين شدن 

د يرا تول يبرازش يها افزار، شاخص ن نرمير در ايل مسيتحل .شده وجود دارد مشاهده

به عبارت  .ج آن قابل استناد استتايقابل قبول بوده و ن يكند كه در بازه مشخص يم

برازندگي  يها شاخص به وسيله شود يمديگر، اگر مدلي كه به شكل نمودار مسير ترسيم 

در مورد وجود رابطه علي بين  ها هبراي آزمون فرضي توان يم مدلاز آن  ييد شود،تامدل 

طور كلي، چندين شاخص براي به  .در نمودار مسير استفاده كرد متغيرهاي موجود

شکل3: ضرايب استاندارد
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پس از معین شدن مدل، راه های متعددي براي برآورد نیكويي برازش کلي مدل با داده هاي 
مشاهده شده وجود دارد. تحلیل مسیر در اين نرم افزار، شاخص هاي برازشي را تولید مي کند که در 
بازه مشخصي قابل قبول بوده و نتايج آن قابل استناد است. به عبارت ديگر، اگر مدلي که به شكل 
نمودار مسیر ترسیم مي شود به وسیله شاخص هاي برازندگي مدل تايید شود، از آن مدل مي توان 
براي آزمون فرضیه ها در مورد وجود رابطه عليّ بین متغیرهاي موجود در نمودار مسیر استفاده کرد. 
به طور کلي، چندين شاخص براي سنجش مدل مورد استفاده قرار مي گیرد ولي معمولًا براي تايید 
آن، استفاده از سه تا پنج شاخص کافي است. بنابراين، در اين پژوهش، براي ارزيابي نیكويي برازش 
مدل پژوهش از شاخص هاي GFI، اNFI، اNNFIا، χ2/df و RMSEA استفاده شده است. عدد 

مربوط به هر يک از اين شاخص ها در جدول )4( آمده است.

جدول4: شاخص هاي برازندگي

GFINFINNFIRMSEAχ2/dfشاخص

کمتر از 5کمتر از 0/1حداقل 0/9حداقل 0/9حداقل 0/9آستانهپذيرش
0/920/940/880/252/85مقدار

با توجه به نتايج جدول )4( و مقايسه آن با دامنه قابل قبول، مي توان گفت که اغلب شاخص هاي 
به   NNFI اينكه شاخص  )با وجود  است  قرار گرفته  قبول  قابل  دامنه  در  پژوهش  برازندگي مدل 
دست آمده اندکي با مقدار قابل قبول فاصله دارد، اما مقادير معنادار براي ساير شاخص ها از برازش مدل 
پژوهش حمايت مي کند(. از اين رو مدل ساختاري پژوهش مورد تايید است. بنابراين نتايج حاصل از 

مدل يابي معادلات ساختاري و وضعیت رد يا تايید فرضیه هاي 1 تا 5 در جدول )5( آمده است.

جدول 5: نتايج آزمون فرضیات 1-5

فرضيه
مسير

نتيجهt-valueضريباستاندارد
متغيرمستقلمتغيروابسته

تاييد0/472/57کيفيت درک شدهوفاداري به برند1
تاييد0/653/75اعتماد به برندوفاداري به برند2
تاييد0/663/78رضايت مشتريوفاداري به برند3
تاييد0/512/82ارزش برند وفاداري به برند4
تاييد0/402/17مشتري مداريوفاداري به برند5
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با توجه به نتايج ارائه شده در جدول )5( از آنجا که در سطح اطمینان 95 درصد مقدار t به 
دست آمده براي تمامي مسیرها بیشتر از 1/96 است مي توان گفت که تمامي متغیرهاي مستقل 
)رضايت، ارزش برند، اعتماد به برند، کیفیت درك شده و مشتري مداري( اثر معناداري بر وفاداري 
به برند دارند. در نتیجه، تمامي فرضیه هاي 1 تا 5 تايید مي  شوند. در اين میان، به استناد ضرايب 
استاندارد معادلات ساختاري، بیشترين اثرگذاري بر وفاداري به برند مربوط به رضايت مشتري است 
و از اين نظر به ترتیب اعتماد و ارزش برند در درجات بعدي اهمیت قرار دارند. نتايج به دست آمده 

از رتبه بندي عوامل موثر بر وفاداري بر اساس ضرايب استاندارد در جدول )6( ارائه شده است.

جدول 6: رتبه بندي عوامل موثر بر وفاداري به برند

ضرايباستانداردمتغيررتبه
0/66رضايت مشتري1
0/65اعتماد به برند2
0/51ارزش برند3
0/47کيفيت درک شده4
0/40مشتري مداري5

دومین هدف اصلي اين پژوهش بررسي اثر تعديل گر ارزش لذت جويي در ايجاد وفاداري به برند 
است. بدين منظور تمامي مشاهدات )پاسخ دهندگان( بر اساس مجموع میانگین ارزش لذت جويي 
به دو گروه طبقه بندي شدند )مشتريان با ارزش لذت جويي بالا و مشتريان با ارزش لذت جويي کم(. 
اثر  با هم متفاوت باشند مي توان گفت که ارزش لذت جويي  درصورتي که ضرايب بتاي دو گروه 
تعديل گري دارد و اگر اين مقادير با هم برابر باشد ارزش لذت جويي اثر تعديل گري بین دو متغیر 

مورد مطالعه ندارد. در جدول )7( نتايج حاصل از بررسي فرضیه هاي مربوطه ارائه شده است.

جدول 7: نتايج آزمون فرضیات 6-10

لذتجوييكملذتجوييبالا
t-valueضريباستانداردt-valueضريباستانداردمتغيرمستقلمتغيروابستهفرضيه

0/292/250/222/15کيفيت درک شدهوفاداري به برند6
0/222/110/172/05اعتماد به برندوفاداري به برند7
0/482/680/111/25رضايت مشتريوفاداري به برند8
0/422/330/091/03ارزش برندوفاداري به برند9
0/452/360/192/09مشتري مداريوفاداري به برند10
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 ـوفاداري میان   ـ وفاداري و ارزش برند  نتايج جدول )7( نشان مي دهد رابطه بین رضايت مشتري 
مشترياني که ارزش لذت جويي بیشتري را تجربه کرده اند نسبت به مشتريان با ارزش لذت جويي 
ارائه شده در جدول )7( فرضیه هاي 6، 7 و 10 رد و  با توجه به نتايج  بنابراين  کم قوي تر است. 
فرضیه هاي 8 و 9 تايید شد. نتايج نشان داد در سطح اطمینان 95 درصد ارزش لذت جويي مسیر 
بین رضايت و وفاداري را تعديل مي کند. به عبارت ديگر هنگامي که ارزش لذت جويي مشتري به 
يک برند بالاست شدت اثر رضايت بر افزايش وفاداري بیشتر است. همچنین ارزش لذت جويي اثر 
تعديل گري بر رابطه بین ارزش برند و وفاداري دارد يعني اثر ارزش برند بر وفاداري هنگامي که 

ارزش لذت جويي فرد بالاست بیشتر است )شكل 4(. 
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  به برند يند وفاداريدر فرآ جويي لذتارزش  گر تعديلنقش  :4شكل

  يريگ جهينت

 نظر از خصوص به ها سازمان براي مهمي اثر كه است امري ،به برند وفاداري از آنجا كه

 شناسايي يبه برند سون وفاداري بر موثر عوامل پژوهش، اين دربنابراين،  دارد سودآوري

و مصاحبه پيشينه پژوهش و  ينظر يمبان، پس از مطالعه تادر اين راس .ندشد بررسي و

ارزش : اين عوامل عبارتند از .شدپنج عامل موثر بر وفاداري به برند شناسايي با خبرگان 

 پژوهشن يدر ا .گرايي مشتريشده و  كيفيت ادراك، اعتماد به برند، رضايت مشتري ،ندبر

با ارزش  ييها گروه گر تعديل، اثر يعوامل موثر به برند سون يبررستلاش شد ضمن 

 1آزمون فرضيه  يتادر راس .شود يبررسبه برند  يبر وفاداراد يكم و ز جويي لذت

ي بر معنادارشده اثر  كيفيت ادراك ن داد نشا يرتاخمعادلات سا يابي يج مدلتا، نپژوهش

ت يت و قابليفيز، كتامم يها يژگيوگفت  توان يمبه عبارت ديگر  .وفاداري به برند دارد

 ذكر به لازم .ي بر وفاداري به برند داردمعناداراثر آنها  نان محصولات و استمرارياطم

كيفيت 

 شده درك

مشتري 

 مداري

  اعتماد به برند

 

  ارزش برند

وفاداري به 

  برند

  رضايت مشتري

 جويي ارزش لذت

شکل4: نقش تعديل گر ارزش لذت جويي در فرآيند وفاداري به برند

نتيجه گيري

نظر  از  به خصوص  سازمان ها  براي  مهمي  اثر  که  است  امري  برند،  به  وفاداري  که  آنجا  از 
سودآوري دارد بنابراين، در اين پژوهش، عوامل موثر بر وفاداري به برند سوني شناسايي و بررسي 
شدند. در اين راستا، پس از مطالعه مباني نظري و پیشینه پژوهش و مصاحبه با خبرگان پنج عامل 
موثر بر وفاداري به برند شناسايي شد. اين عوامل عبارتند از: ارزش برند، اعتماد به برند، رضايت 
مشتري، کیفیت ادراك شده و مشتري گرايي. در اين پژوهش تلاش شد ضمن بررسي عوامل موثر به 
برند سوني، اثر تعديل گر گروه هايي با ارزش لذت جويي کم و زياد بر وفاداري به برند بررسي شود. در 
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راستاي آزمون فرضیه 1 پژوهش، نتايج مدل يابي معادلات ساختاري نشان داد  کیفیت ادراك شده اثر 
معناداري بر وفاداري به برند دارد. به عبارت ديگر مي توان گفت ويژگي هاي ممتاز، کیفیت و قابلیت 
اطمینان محصولات و استمرار آنها اثر معناداري بر وفاداري به برند دارد. لازم به ذکر است که روابط 
مذکور در پژوهش هاي پیشین نیز تايید شده است که اين امر بیانگر وجود ارتباط میان متغیرهاي 
مذکور است. با توجه به مطالب گفته شده، به دلیل اينكه کیفیت ادراك شده جزو عوامل موثر در ايجاد 
وفاداري به برند است، بنابراين، توجه به کیفیت محصولات ارائه شده در برنامه ها و خط مشي هاي 
شرکت ها ضروري است و اين کیفیت بايد به صورت ملموس  به مشتري القا شود و مانور بیشتري در 
فعالیت هاي بازاريايي روي اين بعد به عمل آيد. علاوه بر اين، نتايج آزمون بعد قابلیت اعتماد نشان 
داد اعتماد به برند، تاثیر معناداري در وفاداري مشتريان دارد. هر چقدر میزان ريسک در خريد برند 
سوني کاهش يابد اعتماد مصرف کننده به آن برند افزايش مي يابد که در نهايت موجب خريدهاي 
مستمر محصولات مختلف مربوط به برند سوني مي شود. در اين راستا، هرچقدر میزان ارزش پولي 
خريد بیشتر باشد اعتماد نقش مهم تري را در وفاداري به برند ايفا مي کند. اين مسئله به ويژه در مورد 
برند سوني که ارزش پولي اغلب خريدهاي اين برند بالاست صدق مي کند. يافته هاي چادهوري و  
هالبروك )2001( و تیلور و همكاران )2004( نیز مويد اين مطلب است که اعتماد ايجادشده نسبت 
به يک محصول عامل منحصر به فردي است که احساس وفاداري در مصرف کننده را تقويت مي کند 
و موجب مي شود مشتري برند خاصي را نسبت به برندهاي ديگر ترجیح دهد. بنابراين، فرضیه 2 نیز 
تايید شد. نتايج مدل يابي معادلات ساختاري نشان داد رضايت مشتري تاثیر معناداري بر وفاداري به 
برند دارد. از اين رو فرضیه 3 پژوهش تايید شد. اين يافته، مشابه نتايج مطالعه ساين و سیردشموخ 
) 2000( و تیلور و همكاران )2004( است. علاوه بر اين، يافته هاي اين پژوهش نشان داد از بین 
عوامل مورد بررسي، رضايت مشتري بیشترين تاثیر را بر وفاداري به برند دارد. لازم به ذکر است، 
ارتباط قوي بین رضايت و تمايلات رفتاري مشتريان ممكن است مبتني بر مشخصه هاي صنعتي 
باشد که محصول خريداري مي شود که اين مسئله مي تواند منجر به افزايش انگیزه براي خريد و 
همچنین خريدهاي ناگهاني شود. در اين راستا، اگر مصرف کننده نسبت به يک برند رضايت داشته 
باشد احتمال خريد مجدد او بیشتر مي شود. علاوه بر اين مشتريان راضي ممكن است محصولات 
اطلاعات عمیق خريداري  پردازش  فرآيند  بدون  و  عادت  از  خارج  را  مورد علاقه خود  و  مطلوب 
کنند. همچنین نتايج نشان داد رضايت مشتري علاوه بر اينكه بر وفاداري رفتاري تاثیر مي گذارد بر 
وفاداري نگرشي نیز تاثیرگذار است. اين نتايج مشابه يافته هاي تیلور و همكاران )2004( است. البته، 
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اين موضوع مخالف با يافته هاي پژوهشگراني چون سادرلند )1998( و ريچهلد و شفر1 )2000( است. 
در اين مورد، سادرلند ) 1998( در پژوهش هاي خود نشان داد میزان افزايش رضايت مشتريان با 
میزان افزايش وفاداري در آنها برابر نیست. يعني رابطه بین رضايت مشتري و وفاداري از نوع خطي 
نیست و رضايت تنها 37 درصد از وفاداري را تبیین مي کند. ريچهلد و شفر )2000( نیز بیان کردند 
مشترياني که راضي يا حتي خیلي راضي اند، به دلايلي، ديگر براي خريد مجدد محصول ها مراجعه 
نكرده اند و 40 درصد اين افراد همزمان از محصول ساير عرضه کنندگان نیز استفاده مي کرده اند. نتايج 
آزمون فرضیه 4 نشان داد در سطح جامعه آماري مورد بررسي اثر ارزش برند بر وفاداري به نام تجاري 
معنادار است. نتايج پژوهش کیم و همكاران )2010( و تیلور و همكاران )2004( نیز بیانگر رابطه 
معنادار بین ارزش برند و وفاداري به برند است. بنابراين، مي توان گفت اگر يک محصول در ازاي 
قیمت پرداختي از سوي مشتري ارزش مطلوبي را ارائه کند و اين ارزش منطبق با انتظار فرد باشد 
باعث افزايش وفاداري او خواهد شد. نتايج آزمون فرضیه 5 نیز نشان داد مشتري مداري بر وفاداري 
اثر معناداري دارد. به عبارت ديگر، مشتري مداري را مي توان به عنوان عامل تعیین کننده وفاداري به 
نام تجاري به شمار آورد. بنابراين، سازمان هايي که بر مشتري مداري تاکید کرده و کارکنان خود را 
تشويق مي کنند تا ارزش مشتريان را به خوبي درك کرده و براي حل مسائل و ارضاي نیازهاي آنها 
تلاش کنند مي توانند باعث ارتقاي وفاداري مشتريان خود شوند. همچنین، از میان متغیرهاي پنج گانه 
فوق به استناد الگوي معادلات ساختاري، بیشترين اثرگذاري بر وفاداري به برند سوني در سطح 
جامعه آماري مورد بررسي مربوط به متغیر رضايت مشتري است. در اين راستا، 66 درصد از تغییر 
وفاداري مربوط به اين متغیر است. از اين نظر متغیرهاي اعتماد به برند، ارزش برند، کیفیت درك شده 
و مشتري مداري به ترتیب در درجه هاي بعدي اهمیت قرار دارند. در نهايت يافته هاي اين پژوهش 
نشان داد بین مشترياني که ارزش لذت جويي بالايي را نسبت به برند سوني تجربه مي کنند شدت اثر 
رضايت بر وفاداري قوي تر از مشتريان با ارزش لذت جويي پايین است. نتايج پژوهش چادهوری و 
هالبروك )2012( نیز مويد اين مطلب است. همچنین مي توان گفت که ارزش لذت جويي رابطه بین 
ارزش برند و وفاداري را نیز تعديل مي کند. البته از آنجا که از بین فرضیه هاي مربوط به اثر تعديل گر 
ارزش لذت جويي تنها دو فرضیه تايید شد بنابراين نقش ارزش لذت جويي در وفاداري به برند کمتر 
از مقدار مورد انتظار است. در اين راستا، مي توان گفت در بسیاري از موارد محصولات مربوط به برند 
سوني داراي ارزش لذت جويي بالا براي مشتري بوده و در اغلب موارد مشتريان به دلايل لذت جويي 
اقدام به خريد اين برند مي کنند. بنابراين تفاوت هاي واقعي بین گروه هاي با ارزش لذت جويي کم 

1. Reichheld & Schefter
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و زياد ممكن است کمتر از مقدار مورد انتظار باشد. ثانیاً، از آنجا که در پژوهش هاي گذشته اثرات 
تعديل گر ارزش لذت جويي کمتر آزمون شده اند مي توان گفت مبناي نظري براي فرضیه هاي مربوطه 
ضعیف است. هرچند که برخي از پژوهشگران )Chaudhuri & Holbrook, 2012( بیان کرده اند 

که ارزش لذت جويي نقش معناداري در فرآيند وفاداري به برند ايفا مي کند. 
با توجه به يافته هاي اين پژوهش، به دلیل اينكه رضايت مشتري جزو عوامل مهم و برتر در ايجاد 
وفاداري به برند است، توجه به اين متغیر در برنامه ها و خط مشي هاي شرکت ها ضروري است و بايد مانور 
بیشتري در فعالیت هاي بازاريابي و تبلیغاتي روي اين بعد به عمل آيد. بدين منظور آنها بايد در ايجاد و حفظ 
روابط رضايتمند با مشتري سرمايه گذاري کنند. در اين راستا، بازاريابان بايد توجه داشته باشند که برند 
سوني علاوه بر ارزش کارکردي که براي مشتريان دارد، داراي ارزش نمادين يا سمبلیک نیز هست که در 
نتیجه توجه به جنبه هاي احساسي و عاطفي آن به خصوص در هنگام ارتباط برند با مشتريان و همچنین 
در هنگام تدوين برنامه هاي تبلیغاتي از اهمیت زيادي برخوردار است. علاوه بر اين، خدمات پس از فروش 
مي تواند نقش مهمي را در افزايش رضايت مشتريان و در نهايت ايجاد وفاداري در آنها ايفا کند که توجه به 
اين مقوله نیز به بازاريابان توصیه مي شود. به علاوه، به کارگیري بازاريابي رابطه مند و ايجاد روابط بلند مدت 
با مشتريان از طريق روش هاي مختلف مي تواند با افزايش رضايت در مشتريان باعث ايجاد وفاداري در 
آنها شود. همچنین مديران بايد در برنامه هاي خود به ساير عوامل موثر بر وفاداري که در اين پژوهش 
شناسايي و بررسي شدند )اعتماد به برند، ارزش برند، کیفیت ادراك شده و مشتري مداري( توجه لازم را 
داشته باشند. همچنین آنها نبايد نقش ارزش لذت جويي را در راهبرد ايجاد برند فراموش کنند. البته، در اين 
راستا نوع صنعت و برند نیز بايد مد نظر قرار گیرد چرا که الگوي پیشنهادي در اين پژوهش تنها يک نام 
تجاري را بررسي کرده است که اين موضوع از قدرت تعمیم دهي آن کاسته است و اين مسئله مي تواند در 
نتايج اين اقدامات تاثیرگذار باشد. بنابراين پیشنهاد مي شود الگوي پیشنهادي پژوهش در صنايع ديگري 

بررسي شده و نتايج آنها با يافته هاي اين پژوهش مقايسه شود.
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