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 چکیده

د و تفاوت باشوفاداری برند از مفاهیم اصلی و ساختار بازاریابی می

نکته اساسی  معنایی قابل توجهی با عادت مشتری به خرید دارد.

و ارتباط آن با رضایت مشتری،  وفاداری برند تمرکز بر مفهوم

مشتری بر برند  در نهایت نگرش و رفتار اعتماد وی بر برند و

غاز و به درک و آراحل ایجاد وفاداری از شناخت اولیه م است.

رسد و سپس به برقراری ارتباط احساس نزدیک عاطفی می

توانند با مشتریان خود ارتباط معناداری خواهد رسید. برندها می

-کننده در زندگی روزمره خود بهبرقرار کنند. هنگامی که مصرف

-کند، بههایش اقدام میدنبال برندی خاص جهت برآوردن خواسته

بین  او را جلب کند. این همان ارتباط دنبال نامی است که رضایت

شود که مطرح می وفاداری برند صورتبرند و مشتریان است که به

 .از موضوعات مهم پژوهش در مدیریت برند است

 های کلیدیواژه

 های وفاداری به برند.برند، وفاداری به برند، مدل

Abstract 
Brand loyalty is one of the main concepts and structure 

of marketing and has a significant semantic difference 

with the customer's buying habit. The main point is to 

focus on the concept of brand loyalty and its relationship 

with customer satisfaction, his trust in the brand and 

finally the attitude and behavior of the customer on the 

brand. The stages of building loyalty begin with initial 

cognition and lead to close emotional comprehension 

and feeling, and then to meaningful communication. 

Brands can communicate with their customers. When a 

consumer pursues a particular brand in his daily life to 

satisfy his desires, he is looking for a name that satisfies 

him. This is the relationship between the brand and 

customers, which is expressed in terms of brand loyalty, 

which is one of the important research topics in brand 

management. 
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 در ادبیات بازاریابی وفاداری به برندمفاهیم مروری بر  کیمیا حسنوند:

 مقدمه

 
از مفاهیم معتبر و معروف در زمینه بازاریابی، وفاداری به برند است که نقش مهمی در ایجاد منافع بلندمدت برای سازمان دارد؛ زیرا 

ها با کمال میل حاضر هستند مبلغ بیشتر را برای کسب مزایا و کیفیت های ترفیعی گسترده ندارند. آنمشتریان وفاداری نیازی به تلاش
های تجاری وفادار کنندگان به بسیاری از نامهای تجاری در آمریکا نشان داده است که مصرفورد علاقه بپردازند. مطالعه نام برندم

شود. ارزش بازار های تجاری ویژگی مثبتی تلقی میای شدید است که وفاداری به این نامهای تجاری به اندازهمانند. تعلق برخی ناممی
گیرد که به خرید نام تجاری شهرت و وفاداری مشتریان به آن است. در وفاداری مشتری به شکلی آگاهانه تصمیم مینام تجاری نتیجه 

مورد نظر خود ادامه دهد. وفاداری به نام تجاری علاوه بر تکرار خرید، مستلزم داشتن نگرش مثبت به نام تجاری است و فراتر از آن، در 
 (.۱930آبادی و ضیاء، کند )فیضی تعلق خاطر احساسی پیدا میکننده به نام تجاربلندمدت مصرف

گذاری، تسهیل وفاداری به برند هدف نهایی و غایی شرکتی است که دارای محصول و خدمتی با علامت تجاری ویژه است. هدف از نام
تر سرمایه است. وفاداری به سریعکنندگان وفادار به هزینه مناسب و با هدف بازگش هرچه ها برای کسب و حفط مصرفوطیفه شرکت

 (.۲1۱۱برند بازتاب مطلوبیت کارکردی محصولات و خدمات است )کیم و همکاران، 
 

 مبانی نظری

 خدمات یحوزه در آن نقش و برند مفهوم

 خاص منظری از هاآن از هر یک که گفت توانمی حقیقت در. است شده ارائه برند از مختلف و محققان مراجع توسط گوناگونی تعاریف
 عنوانبه. دارد لیبل و نام اشاره لوگو، مانند فیزیکی، لحاظ از تمایز ایجاد دارد بر وجود برند از تعاریف سنتی که. اندنگریسته مفهوم این به

 خودمات ایو و محصوولات که ایمشخصه و هر نماد طرح، عبارت، نام،: است کرده تعریف گونهاین برند را آمریکا بازاریابی انجمن مثال
 طرح، واژه، نام، یک :کندمی تعریف صورتبدین را تجاری نشان و نام آمریکا بازاریابی انجمن د.سازمی رقبا متمایز را از دیگر فروشنده

 یک کلر، نظر طبق (. بر۲117کند )جانسون، می متمایز فروشندگان سایر از را فروشنده یک خدمت کالا یا که دیگری چیز هر یا نماد

 (. ۱339شود )کلر،  تعریف شده است ذخیره مشتری حافظه در که تجاری نشان و نام از شخصی برداشت یک عنوانبه تواندمی برند

 یک  خدمات یا کالا برای متمایز هویتی که داندمی هاآن از ایمجموعه یا طرح سمبل، علامت، اصطلاح، نام، یک بدنه را برند کاتلر،

 در. دارد قورار در فروشونده برند اصلی ارزش که کندمی بیان کند. این تعریفایجاد می رقبا مقابل در ندگانفروش از گروهی یا فروشنده
 علوت این تعریف به .است از یک نشان بیش چیزی مشتری برای برند و است مشتری ذهن ارزش، این اصلی ریشه حقیقت در کهحالی
 نگواه از فراتر چیزی از برند امروزی است. تعاریف گرفته قرار انتقاد مورد بودن محورولمحص و برند فیزیکی ابعاد بر اندازه از بیش تأکید

 اسوت ارتباطاتی و امیدها انتظارات، از ایمجموعه بلکه نیست تبلیغاتی پیام و لوگو فقط برند. است گذشته هایدهه در محققان سطحی
 (.۲1۱0هان،  و )هوانگ شودمی ناشی سازمان یا و محصول از که

 دلیل دو به تجاری گردد. علائممطرح می نام یک با ارتباط در که است نمادی برند یک که، باورند این ( بر۲118) ۱اسویت و اسوینی

 در هواآن که دلیل این به و دهندمی کاهش را مصرف شدهادراك ها ریسکآن که دلیل این به :هستند ارزش با کنندگانمصرف برای

 بورای شورکت کوه است بازار مؤثر علامت یک برند، که است این اظهارات این مبنای .کنندمی جوییصرفه گیریتصمیم هایهزینه

 و تمایول و شورکت هایوعده مورد در کنندگانمصرف دهد. اساساًمی گسترش را آن بازار، اطلاعات تقارن عدم دادن توجه قرار مورد
 را تقارن، مشتری عدم این هستند. تردید دچار کننده،تأمین با بلندمدت رابطه یک فظح مزیت و نیز هاآن به کردن عمل برای توانایی

 برای خود تمایل دادن نشان با آمده، وجود به جبران تردید برای شرکت رواین از دهد.می قرار نامساعدی شرایط در شرکت با رابطه در

و  بخشیده هاشرکت بر نفوذی قدرت کنندگانمصرف به تجاری علائم ود.شمی انگیزه اند، دارایداده مشتری به که هاییوعده به عمل
 انود،داده کننودگانمصورف به که هاییوعده به تا کنندمی وادار را هاشرکت یعنی کنند،می مناسب رفتار اعمال به تشویق را هاشرکت

 (.۲118نمایند )اسوینی و اسویت،  عمل

 آگاهی تمرکز و توسعه با را جدید ابتدا مشتریان کهاین نخست افزاید:می شرکت ارزش به وشر دو به برند (،۲111) ۲بری ی عقیده به
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  ۱011اردیبهشت-فروردین، ۱، شماره ۲های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 انجام مطلوبی طوربه را کار این و اندیشیده شرکت درباره تا کندمی یادآوری مشتریان فعلی به سپس اما کند،می جذب شناخت و

 و خریدار کردن متعهد مکانیسمی جهت عنوانبه توانمی را برند شود.یم دارمعنی برند با رابطه پیشبرد مفهوم دوم، در مورد دهند.
-به تواندمی برند رو،این از نمود. تعریف رابطه این ایجاد در آن را برای اساسی نقشی و نموده توصیف بلندمدت رابطه یک در فروشنده

 مشتریان دست آوردنبه برای بازاریابی تهاجمی ابزار یک نوانعبه نیز و فعلی مشتریان حفظ منظوربه تدافعی بازاریابی ابزار یک عنوان

 (.۲111)بری،  کند عمل جدید

 ری به برنداداتعاریف و مفهوم وف
 و نشان نام به نسبت مشتریان در وفاداری ایجاد تجاری، نشان و نام توسعه برای تجاری نشان و نام صاحبان اهداف مهمترین از یکی

 محیط، عدم اطمینان به توجه با و شوندمی محسوب هاشرکت برای سودآوری مطمئن منبع مثابه به فادارو مشتریان است. شانتجاری

 (.۱939همکاران،  و آورند )دهدشتیمی ارمغان به کار و کسب برای را مناسبی ایمنی حاشیه

 مشتری کاتلر وفاداری بازاریابی، ادبیات در حالاین با است. کرده نفوذ بازاریابی علم ادبیات به« تجاری نام وفاداری»طریق  از وفاداری

 به آینده، در مستمر طورخدمات، به یا محصول مجدد انتخاب یا مجدد خرید به عمیق تعهد است: حفظ نموده تعریف صورتاین به را

اهمیت بررسی عوامل شود.  ریرفتار مشت در تغییر باعث تواندمی بالقوه صورتبه بازاریابی، هاتلاش و موقعیتی تاثیرات کهاین رغم
ی تعیین هویت مشتری توسط برند از لحاظ مفهومی و عملی بر این اساس  است که تا چه حد تعیین هویت ی پیشینهدهندهتشکیل

 بر اساس تحقیقات قبلی، ما تعیین هویت مشتری توسط .تواند نتایج ارزشمند و برندمحوری را در پی داشته باشدمشتری توسط برند می
که هرچه بیشتر به عملکرد مالی شرکت و سرانجام موفقیت  -وفاداری به برند- انیمدی ارزشمند در ارتباط میبرند را با دو نتیجه

 (.۱939همکاران،  و )دهدشتی کندبلندمدت آن کمک می
دت به محصولات یک شرکت در ارتباط ی بلندمدهند که تعیین هویت با علاقهیید قرار میأمتون مربوط به بازاریابی این نظر را مورد ت

ی شرکت را بر وفاداری مشتری به برند تاثیر تعیین هویت مشتری به وسیله( ۲113)عنوان مثال، هامبورگ، وی إسک و هویر به .است
غییر برندشان کنندگان را از تنشان دادند که تعیین هویت مشتری توسط برند مصرف( ۲1۱1) همچنین، لام و همکاران. آن اعلام نمودند

اعلام کردند که بین یک ساختار مرتبط با تعیین هویت مشتری توسط برند، همچون ( ۲1۱1) بالأخره، پارك و همکارانش .داردباز می
عبارت دیگر، کل کالاهایی که در یک چهارچوب زمانی به) ای مثبت وجود دارددلبستگی به برند، و رفتار مشتری به هنگام خرید رابطه

ی وفاداری کنندهبینیطور استدلال کرد که تعیین هویت مشتری توسط برند یکی از عوامل پیشتوان اینبنابراین، می(. شودمیخریده 
 (. ۱333الیور، ) کنیمای عمیق برای خرید یا نگهداری مجدد یک برند در آینده تعریف میعنوان علاقهبه برند است که ما آن را به

 مزایای به منجر برند وفاداری که کندمی نشان خاطر و بحث نموده برند ویژه ارزش فرایند در وفاداری قشن یدرباره (۱33۱آکر )

 طوربه البته گردد.می رقبا رقابتی هایاستراتژی علیرغم مشتریان جذب یهزینه و بازاریابی هایکاهش هزینه همچون خاصی رقابتی

و  ۱کنند )زهیرمی ابراز دریافتی خدمت یا کالا از عملکرد را خود رضایت مشتریان هک است طرقی از یکی وفاداری که است واضح قطع
 (. ۲1۱۱همکاران، 

 را خود هایهزینه بتواند تا دهندمی امکان تجارت به بلکه برندمی بالا را تجارت ارزش تنها نه وفادار مشتریان معتقدند آرماریو و بارروسو
 از خرید از نسبی حجم یا فروش فرکانس یک صورتهب همواره وفاداری کلی طورهب .دارند نگه پایین جدید مشتریان جذب به نسبت
 گزارش هاآن در که اندشده متضرر مشکل این از ادبیات، در موجود تعاریف از خیلی کندمی بیان اولیور .است شده تعریف شعبه همان

 .(۱337)اولیور،  ندارد توجهی وفاداری معنای و لسفهف به هاآن از کدامهیچ و کندمی چه کنندهمصرف شود،می
 از فردی به منحصر هایارزش زیرا دارند؛ برند دارای محصولات برای بیشتری هزینه پرداخت به تمایل بیشتر وفادار کنندگانمصرف

 بدهند، دست از برند یک به نسبت را خود احساس دلبستگی وفادار کنندگانمصرف کنند. وقتیمی ادراك دیگر برندهای به برند یک
 در جوییصرفه دلیلبه تواندمی آشنا برند یک با محصولات خرید .دارند وضعیت بهتری که کنندمی پیدا گرایش برندهایی به درنگبی

 چالش مورد کالا با مرتبط هایمارك از خدمات، بیشتر هایمارك سمت برند به به وفاداری ادراکی باشد. ایجاد ریسک کاهش و زمان
 خرید از کنندگانمصرف درك به ابتلا خطر افزایش با خدمات هایمارك از ناملموس که طبیعت است این دلیل است. گرفته قرار

تاثیر  تحت خود، نوبه به که تجاری نام تصویر بهبود برای راهی عنوانبرند به نشانه نگرانی، این رفع برای همراه است. خدمات
 (. ۱930آبادی و ضیاء، شود )فیضمی پیشنهاد خدمات خرید گیریتصمیم
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 در ادبیات بازاریابی وفاداری به برندمفاهیم مروری بر  کیمیا حسنوند:

 در شرکت ساختن توانمندتر رقبا، ورود برای موانع اساسی ایجاد مثبت، دهان به دهان تبلیغات باعث تجاری نام به مشتریان وفاداری
 زیاد تعداد شود.می بارق بازاریابی هایتلاش به مشتریان حساسیت و کاهش بیشتر درآمد و فروش ایجاد رقابتی، تهدیدات به پاسخ

 شوندمی شناخته تجاری نام ویژه ارزش اصلی شاخص عنوانبه و شوندمی محسوب شرکت تجاری، دارایی نام یک به وفادار مشتریان
 به تکرار وفاداری واقع در است. کمتر وفادار، غیر مشتریان با مقایسه در هاقیمت تغییر به وفادار مشتریان همچنین حساسیت و

 (.۱93۱همکاران،  و شاهرخ گردد )دهشتیمی منجر مصرفی کالاهایخرید

 بندی وفاداری مشتریاندسته
 :نمودند تقسیم دسته سه به کلی طوربه را وفاداری ،۱981سال  در همکاران و نمین زادهتاج

 است ممکن تغییر هایانگیزهکه  هرچند گیرد،می قرار مدنظر مشتری خرید رفتار یافتن تغییر آن در که :معاملاتی . وفاداری۱

 د:شوحاصل می زیر هایروش از وفاداری از نوع این باشد که نامشخص

 نماید.می کنندهعرضه همان از و متفاوت جدید خدماتی و کالاها خرید به مبادرت مشتری که زمانی: جدید کالاهای فروش -

 نیاز. همان ارضای برای خدمت یا کالا یک دوباره خرید: خرید تکرار -

 آن. یخاتمه جای به رابطه حفظر: اصرا -

 د:شومی حاصل زیر از طرق که شود،می محسوب کلیدی عنصر مشتریان عقاید و هانگرش آن در که :ادراکی . وفاداری2

 شود.یم احساس خدمات و کالا از کننده توسط استفاده حاصله رضایت میزان چهارچوب در وفاداری روشن، و ساده طوربه: رضایت -

 خدمات و از کالا که رضایتی بالای سطح رغمعلی را خود کنندهعرضه مشتریان از زیادی تعداد زمانی که مشتری رضایت حالاین با

 باشد. اییکنندهگمراه معیار است ممکن دهند، تغییر دارند
 دارد. قرار کنندهعرضه شناخت میزان یا و های کلامیتوصیه تاثیر تحت که هدف بازار در وکار کسب شدن شناخته میزان: آگاهی -

 (.۱983و همکاران،  نمین زادهباشد )تاجمی فوق حالت دو از ترکیبی که :مرکب . وفاداری3

 مزایای وفاداری مشتریان
 زش ایجادار طریق چند از که دارد را پتانسیل این شود مدیریت خوبی به اگر که کندمی فراهم را استراتژیکی دارایی مشتری وفاداری

  :از عبارتند ارزش خلق روش چهار بود. این خواهد مشتری وفاداری نتیجه در ارزش خلق مسیرهای این کند. همه

می دهد. مشخص است که حفظ  کاهش کار و کسب یک در را بازاریابی هزینه مشتری : وفاداری۱بازاریابی هایهزینه کاهش

است. مشتریان جدید معمولاً برای تغییر برند خود انگیزه ندارند. یک اشتباه معمول  مشتری ارزان تر از به دست آوردن مشتریان جدید
 گیرند.این است که بازاریابان برای رشد شرکت سعی در جذب مشتریان جدید دارند و مشتریان موجود را نادیده می

های تحقیق و توسعه حمایت و فعالیت تبلیغات از خود این که کندمی فراهم را مقیاس از ناشی جوییصرفه وفاداری :۲رقابتی مزیت

 دهد. ها قرار میکند. همچنین وفاداری به برند اهرم تجاری را در اختیار شرکتمی

 نام کنندگاناستفاده همکاران و تواند از وجود وفاداری مشتری ناشی شود. دوستان: آگاهی از برند می 9جدید مشتریان جذب

کند که یک برند خاص مقبول و شوند. تعداد زیاد مشتریان وفادار این مطلب را القا میمی آگاه هاآن جودو از محصولات دیدن با تجاری
 موفق است.

ها تمایل بود. آن نخواهند جدید محصولات جستجوی در وفادار و راضی : مشتریان0رقابتی تهدیدات به پاسخگویی فرصت

ها قرار بگیرد. بنابراین اگر رقبا محصولات خود را توسعه و بهبود د در معرض آنکمی به تغییر خواهند داشت حتی وقتی محصولات جدی
 (.۱33۱دهند تا محصولات خود را نیز ارتقا داده رقبا را خنثی کند )آکر،بخشند، مشتریان وفادار به شرکت اجازه می

 در بیانی دیگر مزایایی وفاداری مشتریان عبارتند از:
 .صیه کردن مارك تجاری یا شرکت با دیگرانقصد و نیت مشتری برای تو -

 .شودبینی بین عملکرد مالی شرکت فرض گرفته میعنوان پیشبه وفاداری غالباً -
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  ۱011اردیبهشت-فروردین، ۱، شماره ۲های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 .باشدبردار میدهی به مشتریان وفادار کمتر هزینهسرویس -

  .ای از محصولات پرداخت خواهند کردهای بیشتری را برای مجموعهمشتریان وفادار هزینه -

 (.۲1۱۱)زهیر و همکاران، عنوان عوامل بازاریابی شفاهی برای شرکت عمل خواهند کرد وفادار بهتریان مش -

 انواع وفاداری

خاطر ترجیحات قوی خود خرید نماید. البته این طبقه طور منظم از سازمانی خاص بهکه مشتریان بهزمانی وفاداری واقعی:

های قیمتی خود را نگه های مشتریان تمرکز کرده، مزیتبایست بر حفظ و تقویت نگرشسودآورترین طبقه وفاداری است. مدیران می
 داشته و نیز خدمات دیگری را که از نظر مشتری ارزشمند است ارائه دهند.

شوند، اما رفتار مشتریان این دسته بر اساس نگرش بالای خود نسبت به سازمان و علامت تجاری آن مشخص می وفاداری پنهان:

کننده وضعیت تاثیر محل عرضهگرفته توسط این دسته از مشتریان معمولاً تحتهای صورتها مشخص نیست. انتخابید آنخر
بایست موانع رفتاری تکرار خرید را مثلاً از گیرد، در چنین موقعیتی مدیران میشده از دیگران قرار میموجودی کالا یا تاثیرات پذیرفته

 های اعتباری از میان بردارند.فروشی و حسابهای خردهطریق بسط شبکه

-های موجود متنوع است، شباهت زیادی به مفهوم عدم فعالیت و بیکه مشتری معتقد نیست که گزینهدلیل اینبه وفاداری جعلی:

باشد. در نتیجه ران میها و توصیه دیگجا الگوی تکرار خرید مبتنی بر پیشنهادات خاص، راحتی، دسترسی به واسطهعلاقگی دارد. در این
بایست راحتی سازمان را با رقیبان عوض کنند. در نتیجه هدف مدیران میطور گهگاه وفادار باشند و بهمشتریان ممکن است تنها به

ها به مشتریان وفاداری باشد، که از این طریق تاثیرگذاری بر نگرش آنان نسبت به علامت اثرگذاری بر مشتریان جهت تبدیل آن
های مشتریان برای تعویض های مشتریان برای تعویض سازمان که به هزینهاری سازمان صورت گیرد، به علاوه افزایش هزینهتج

 زا کردن تغییر جهت مشتری به سمت علامت تجاری رقیبان اشاره دارد، روشی برای حفظ چنین مشتریانی است.سازمان که به هزینه

کنند. در رش نسبی مشتریان این طبقه بر اساس راحتی خود و نه وفاداری به خرید مبادرت میهایی که نگدر موقعیت عدم وفاداری:

گونه منابع غیرضروری را به چنین مشتریانی صرف نکنند. با این حال اگر این مشتریان دارای بایست هیچها میاین موارد سازمان
ها تلاش نمایند )برادران و ها باید برای تاثیرگذاری بر رفتار و نگرش آنپتانسیل تبدیل شدن به مشتریان وفادار آینده باشند، سازمان

 (.۱931همکاران، 

 گیری وفاداری مشتریانرویکردهای اندازه
 وسیلهبه بیشتر وفاداری مشتریان و پذیرفتمی صورت مجدد خرید طریق بررسی از وفاداری ارزیابی و بررسی همواره گذشته در

 بر مجدد خرید طریق از وفاداری ارزیابی ابهامات روش از توانمی را مورد دو این که شد،می نظر گرفته در ساده خرید رفتارهای

 بهتر ترکیبی نگرشی است، و رفتاری نظریه دو هر شامل که وفاداری تعاریف استفاده از که دارندمی اظهار ۱ ورابینسون بالدینجر شمرد.

 به توانواژه وفاداری را می که کندمی پیشنهاد (۲111) ۲است. مورگان خالصانه رفتار ساسا که بر نماید می ایجاد وفاداری درك در

 (.۱931مقدم و همکاران، ) بامنی است  0و وفاداری رفتاری 9نگرشی وفاداری ترکیبی از وفاداری نمود، تعبیر مختلفی هایروش

 . رویکرد رفتاری وفاداری مشتریان۱
هایی کند. وفاداری رفتاری شاخصگیری میکننده راجع به محصول را اندازهفاداری، رفتار واقعی مصرفرویکردهای رفتاری نسبت به و

توان گفت وفاداری رفتاری واسطه بین نگرش و رفتار است. گیرد. در واقع میاز قبیل تکرار خرید و توصیه برند به دیگران را، در بر می
مدت به خریداری و استفاده که مشتریان در یک دوره طولانیباشد و اینگیری خرید میصمیماین بنا نمادی از قصد به عمل در فرایند ت

 (.۲1۱۱)زهیر و همکاران، دهند خصوص ادامه میاز یک برند به

 . رویکرد نگرشی وفاداری مشتریان2
تعهد بلندمدت مشتری به یک برند و عنوان ترجیح برند، قصد خرید و وفاداری نگرشی از اجزای موثر و شناختی وفاداری است که به

های تعهد، تعلق خاطر و اعتماد شود. رویکرد نگرشی وفاداری به برند، شاخصها به تبلیغات دهان به دهان مثبت تعریف میگرایش آن
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 در ادبیات بازاریابی وفاداری به برندمفاهیم مروری بر  کیمیا حسنوند:

 خاطر را مشتری هایگرایش و دهدنشان می را سازمان به مشتری ترمدتطولانی تعهد گیرد. وفاداری نگرشیبه یک برند را در بر می

 نمود پیدا حقیقی خریدهای صورتبه که کندمی پیدا وقتی معنی شناختی و موثر سطوح در سازد. تعهد مشتری به سازمانمی نشان

 دو هر ارزیابی او و وفاداری کنندهمصرف ادراکات بین ارتباط اداره و تعیین سازمان در هایپتانسیل نمودن آشکار برای بنابراین کند.

 (. ۲117، ۱شود )آنیسیموامی در نظر گرفته رفتاری و نگرشی اریوفاد
وفاداری  و نگرشی وفاداری وفاداری یعنی جنبه دو همواره عمل و احساس بین که محدودیتاین بر تاکید و شدهارائه متون به توجه با 

 کاملی معنی کاربردی دارای آن و نگرشی رفتاری جنبه دو شکافتن بدون تنهایی به بررسی وفاداری بنابراین نماید،می ایجاد رفتاری

 کهآن بدون پرداخته آن نگرشی و رفتاری دو جنبه بررسی به پژوهشگر به پژوهشگر گرددمی استفاده وفاداری رو هرگاهاین از نیست،

 (.۱931م و همکاران، مقدگردد ) بامنیمی حاصل کاربردی و نتایج ژرف و معانی آن نتیجه در و شود قائل آن بین اولویت خاصی

 هرم وفاداری به برند
  گردند.بندی  میشود و مشتریان بر طبق هرم وفاداری طبقهبرای وفاداری به برند پنج سطح در نظر گرفته می

 

                       
 (22۱2: هرم وفاداری )لین، ۱شکل 

 
تر باشد، مورد قبول تفاوت است و هر برندی که قیمت آن مناسبکاملاٌ بی در سطح اول خریدار ، به برند وفادار نیست بلکه نسبت به آن

اند که به تغییر گیرد. سطح دوم، شامل خریداران راضی و یا حداقل غیرناراضی است که هنوز به آن درجه نارضایتی نرسیدهوی قرار می
پذیر هستند و در این شرایط ممکن یشتری را ایجاد نمایند، آسیبهای بتوانند مزیتها در مقابل رقبایی که میبرند، تحریک شوند. اما آن

های تغییر برند )فقدان وقت و دلیل هزینهاست اقدام به تغییر برند مورد استفاده خود نمایند. سطح سوم، دربرگیرنده مشتریانی است که به
تغییر برند( از برند فعلی راضی هستند. سطح چهارم،  های عملکردی ناشی ازپول، یا مزایای حاصل از وفاداری به برند فعلی و ریسک

شده بالای آن، نسبت به برند مند هستند و به سبب تجربه استفاده از برند و کیفیت اداركشامل مشتریانی است که واقعاً به برند علاقه
دهنده مشتریان سطح پنجم نشانوابستگی عاطفی دارند. علت اصلی این وابستگی، وجود رابطه بلندمدت مشتریان با برند است. 

ها هم ها از استفاده و کشف نمودن برند مغرور هستند و همچنین این سطح شامل مشتریانی است که برند برای آنمتعهدی است که آن
باشد یای وهم برای بیان شخصیت، مهم است. اهمیت و ارزش این طبقه از مشتریان، در توصیه نمودن برند به دیگران ماز نظر وظیفه

 (. ۲1۱1)لین، 

 وفاداری ابعاد
 دارد. تاکید خرید تکرار در مشتری بر رفتار وفاداری رفتاری بعد است. نگرشی و رفتاری بعد دو شامل مشتری وفاداری مفهومی نظر از

                                                                                                                                                    
1 Anisimova  



  ۱011اردیبهشت-فروردین، ۱، شماره ۲های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 و حیدرزاده (.۱988و براری،  است )رنجبریان خدمت دهندهارائه یک سوی به مساعد و گرایش مطلوب میزان مفهوم به نگرشی بعد
 وفاداری اما دارد اشاره خاص برند یک به گرایش نسبت و مشتری ترجیح به نگرشی وفاداری باورند که، بر این (۱988قمی ) رمضانی

 به علاقه از متغیری عنوانبه نگرشی وفاداری فزاینده، طوربه پذیرد. صورت واقعی رفتار خرید که شودمی داده نشان زمانی رفتاری

 وفاداری که، انددریافته چو و هونگ همانند دیگری (. محققین۱988قمی،  رمضانی و شود )حیدرزادهمی تلقی کنندههعرض شرکت

 یا احساس نگرش از جزئی نگرشی وفاداری که معتقدند و گیردمی قرار فروشنده به مشتریان تاثیر اعتماد تحت خرید قصد و نگرشی

 که ایوفادارانه رفتارهای بر است ایزمینهشرکت پیش به نسبت شخص مثبت نگرش حتمالاً ا که چرا است، وفاداری مفهوم از واقعی

 رفتار تکرار و برندها دیگر با مقایسه در برند یک به نسبت ترمطلوب نگرش از (. وفاداری،۲1۱۱زد )هونگ و چو،  خواهد سر وی از

 طوربه آن انجام و برند از یک خدمات یا محصول کالا ابانتخ یا مجدد خرید به مشتری عمیق تعهد حفظ شود.می خرید حاصل

 باعث تواندمی بالقوه صورتبه بازاریابی، هایتلاش و تاثیرات موقعیتی که وضعیت این با قبول البته است، وفاداری آینده در مستمر

 مناسب درك ،۲113سال  در ارانهمک و براکس مطالعات اساس (. بر۱988زاده، سلطان و مشتری شود )جوانمرد رفتار در تغییر

گردد )براکس محقق می سازمان برند به وفاداری ارتقای نتیجه در و محصولات مزایای صحیح فهم برند، از شخصیت کنندگانمصرف
می نگرشی وفاداری که رسید نتیجه اینگردد بهمی ارائه مدل ارائه با خود مطالعات در نیز (،۲110استاثاکوپولوس ) .(۲113و همکاران، 

 (.۱988زاده، سلطان و گردد )جوانمرد منجر رفتاری وفاداری افزایش به تواند
 

 
 
 

 

 (۱311زاده،  سلطان و رفتاری )جوانمرد وفاداری بر نگرشی وفاداری : تاثیر2شکل 

 
 اتومبیل، همچون بادوامی صولاتمح مشتریان از ارزیابی هنگام سازمان یک شهرت که دریافتند ۲111سال  در همکارانش و سوییدن

 قرار تاثیر تحت شدت به برند و سازمان پیرامون را مشتریان از ایعده سازمان تصمیمات شهرت که حالی در است تاثیرگذار شدت به

باشد می مشتریان بر شهرتش و شرکت تصویر تاثیر نتایج، تنوع از حاکی امر این باشد که اهمیتبی بقیه برای است دهد، ممکنمی
 نماید.تعریف می خاص برند یک منظم خرید با توام کنندهمصرف رضایت را رفتاری وفاداری (. ایسمن۲111)سوییدن و همکاران، 

 زمانی به بدلی اند. وفادارینموده تقسیم برند بدلی وفاداری و برند واقعی وفاداری جزء دو به را برند ( وفاداری۱330باسو ) و دیک

 در دیگر سوی از ندارد. دیگری انتخاب که دلیل این به دهدمی انجام را برند یک مجدد از خرید کنندهمصرف هک گرددمی اطلاق

 (.۲1۱1لین، دهند )وی خود نشان از مداوم، مجدد خرید همراه به را عاطفی و روانی تعهد بایستی کنندگانمصرف وفاداری واقعی،
 
 

 وفاداری واقعی وفاداری نهفته

 وفاداری بدلی وفاداری فقدان

 (۱991: مدل وفاداری )دیک و باسو، 3شکل 
 

 از است لازم وفادار مشتریان رضایت منظور کسببه هاشرکت اند کهنموده بیان خود پژوهش ( در۱988همکارانش ) و نمین زادهتاج

 کیفیت اساس بر احتمالا و شده متمایل گریدی یکنندهعرضه به مشتریان ممکن است صورتاین غیر در روند، فراتر آنان انتظارات

 مشتری انتظارات از رفتن فرا های اینهمه با گردند. مشتریان دیگر نظر تغییر باعث بتوانند اند،کرده دریافت رقبا از که و خدمتی کالا

 اند:کرده فهرست زیر شرح به (۲111جکوبز ) و استون را وفاداری بر موثر عوامل از برخی باشد.نمی وفاداری ابعاد تمام یدهندهنشان
 موقع؛به و درست . تحویل۱

 انبار؛ موجودی . داشتن۲
 ها؛حسابصورت . دقت9
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 در ادبیات بازاریابی وفاداری به برندمفاهیم مروری بر  کیمیا حسنوند:

 شود؛می تامین مشتریان برای که . اطلاعاتی0
 (.۱988همکاران،  و نمین زادهها )تاجدرخواست و سوالات به دهی. پاسخ5

 های وفاداری به برندانواع مدل

 برند آکر  ارزش یمدل ارزیاب. ۱

 شده داده زیر نشان در شکل که است (۱33۱آکر ) دیوید مدل مشتری، بر مبتنی برند ویژه ارزش ارزیابی هایمدل ترینمعروف از یکی

 است.

 
 (۱99۱: مدل دیوید آکر )1شکل 

 

 برند از آگاهی نوع چهار دارد. کنندهمصرف ذهن در برند که است حضوری قدرت و میزان برند، از آگاهی از منظور آکر، مدل در

 برند ویژه ارزش در برند از آگاهی نقشو( ناآگاهی.  برند ج( تشخیص برند، ب( یادآوری بالا، بسیار ذهنی دارد: الف( آگاهی وجود

 خرید تتصمیما بر تأثیر و برند گرفتن در نظر احتمال بالاتر، آگاهی سطوح است. در آمده دستبه که دارد آگاهی سطح به بستگی

 و به شرایط و است رسیده بالاتری سطح به که است برند ذهنی تداعی نوعی برند، شدهدرك کیفیت است. بیشتر کنندهمصرف

 نسبت خدمت یا محصول یک برتری یا کلی کیفیت از کنندهادراك مصرف»شده دریافت پردازد. کیفیتمی برند هایدارایی چگونگی

 محصول به نسبت مشتری ذهنی ارزیابی بلکه نیست محصول واقعی کیفیت شده،دریافت شود. کیفیتمی تعریف « دیگر هایگزینه به

 آیا است؟ میانگین حد از بالاتر کالا این کیفیت است: آیا قرار این روند ازمی کار به شاخص این گیریاندازه برای که هاییاست. سؤال

 یا صورت مستقیم به که شودمی اطلاق چیزی هر به دهد،می تشکیل را برند هویت که برند تداعی است؟ دائمی آن کیفیت

 بر کند، ایجاد خرید برای متمایز دلایل تواندکه می است دارایی یک برند است. تداعی مرتبط برند با مشتری ذهن در غیرمستقیم

 عملکردی، هایکیفیت شامل برند گرهایکند تداعی ایجاد را برند گسترش هایو پایه بگذارد تأثیر محصول یک یدرباره احساسات

برند   به وفاداری آکر، گفته به و است بازاریابی استراتژی در مهم مفهومی ،برند به وفاداری است. مصرف و خرید هایوضعیت مزایا،

 نتیجه است ممکن این و درآید عادت صورت به است ممکن وفاداری بر مبنای خرید هایاست. تصمیم برند ویژه ارزش مرکزی هسته

 بدهد؛ فرصت رقابت، یک مانند تهدیدها به العملعکس برای شرکت به تواندمی وفاداری هااین از باشد. گذشته فعلی برند از رضایت

 قیمت افزایش به دارد، هاآن نیاز ارضای در محصول که توانایی خاطر به باشند، وفادارتر برند به کنندگانمصرف قدرهرچه زیرا

 برای را جدیدی مدل دارند. آکر، بازاریابی در طولانی تاریخچه برند به وفاداری سنجش هایداشت شاخص خواهند تریکم حساسیت

 ارتباطات، برندمحور، مشتری ارزش ساختارهای شامل مدل کند. اینمعرفی می برند ویژه ارزش ده نام به برند ویژه ارزش گیریاندازه

است )آکر،  توزیع پوشش و بازار ارزش بازار، سهم مثل بازار رفتار گیریاندازه همچنین و یترضا و شده، وفاداری استنباط کیفیت
۱33۱.) 
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 مدل بویل و ماتینز. 2

 طوربه سازمانی اهداف به دستیابی و شرکت عملکرد بر تواندمی ارزش با و قوی برند یک مارتینز و بویل تحقیقات هاییافته طبق

 بویل مدل بر اساس پذیرد.می انجام دارد؛ کنندگانمصرف هایپاسخ و هاواکنش بر که تاثیری طریق از کار این و باشد تاثیرگذار مثبت

 هایینگرش سوی را به کنندگانمصرف برند، از آگاهی واقع در باشد.می ویژه برند ارزش ایجاد برای گام اولین برند از آگاهی و مارتینز،

 وفاداری ایجاد به منجر برند از شدهکیفیت درك و برند تداعی نهایت در کند.می راهنمایی برند زشده ادرك کیفیت و برند تداعی چون

 شود. برند می به

 
 (22۱3مارتینز ) و بویل : الگوی5شکل 

 
 از: عبارتند برند ویژه ارزش به کنندگانمصرف هایپاسخ و هاواکنش مارتینز، و بویل مدل اساس بر

-می و دارد تمایل کنندهکه مصرف است حدی دهندهنشان بیشتر قیمت پرداخت تمایل بهبالاتر:  قیمت پرداخت به . تمایل۱

 دیگر، تجاری هاینام سایر یکسان و منافع مشابه با مقایسه در خاص، تجاری نشان و نام یک را برای بیشتری پول مقدار خواهد

 پرداخت کند.

 جدیدی طبقات به( یک ورود معرفی )یا شده برایشناخته برند یک از استفاده برند گسترش و توسعه برند: گسترش و . توسعه2

 هایدارایی از توسعه استفاده با رشد جستجوی در که است هاییبرای شرکت معمولی راهبرد برند، دامنه باشد. گسترشمحصول می از

 هستند.  خود

های گزینه جای به برند یک از استفاده در کنندهمایل مصرفت که است حدی برند، ترجیح و انتخاب برند: ترجیح و . انتخاب3

-گزینه سایر بر را آن برند کنند،می دریافت برند یک از را والاتری ارزش کننداحساس می که کنندگانیدهد. مصرفمی نشان را دیگر

 دانند.می دیگر مشابه بر برندهای مقدم و دهندمی ترجیح دیگر های

 رفتار با قصد رفتاری رابطه است. هدف رفتار انجام برای فردی اراده و شدت نیت بیانگر رفتاری قصد برند: خرید نیت و . قصد1

 (.۲1۱9دارند )بویل و مارتینز،  را هاآن انجام قصد که شوند رفتارهایی درگیر در دارند تمایل افراد دهدمی نشان
 

 نت و مایرو  CBBEمدل . 3

 ویژه ارزش گیریاندازه برای تحقیقاتی تیم نمودند. این ارائه آکر مدل ارتقا با را CBBE  ۱ن مدل همکارا مایرو نت  ۲110سال  در

 کدام نشان. هر و نام با مرتبط پیوندهای و نشان و نام ویژه ارزش بر تاثیرگذار مرکزی / اولیه نمودند: وجوه ارائه را بعدی دو مدلی برند

 در و خرید به میل ایجاد جهت در بعد دو اند. هرشده ارائه طورکاملبه شکل زیر در که تندهس هاییشاخصه از متشکل بعد دو این از

 هستند. تاثیرگذار خرید انجام نهایت

                                                                                                                                                    
1 Customer-Based Brand Equity 



 در ادبیات بازاریابی وفاداری به برندمفاهیم مروری بر  کیمیا حسنوند:

 

 
 (2221نت و مایر ) – CBBEمدل  – برند ویژه ارزش ارزیابی: 6شکل 

 
 شده ارائه محققین از سوی غالب طوربه که فیتعری است. شده واقع محققین نظر مورد همواره که است مواردی از شدهادراك کیفیت

 کیفیت رقیب. برندهای دیگر در قیاس با برند یک تفوق و اعتبار برتری، مزیت، به نسبت مشتریان قضاوت از است عبارت است

 شدهادراك ارزش است. تاثیرگذار نیز مشتری دید از محصولات بندیطبقه در بلکه گذارد،می اثر برند ابعاد دیگر بر تنها نه شدهادراك

 مبنای بر شدهادراك ارزش گراست.مشتری برند ویژه ارزش ساختاری هایچارچوب بنای سنگ و اصلی ابعاد از یکی هزینه بر مبنی

خرید(  از پس هایهزینه یا قیمت دهد )مانندمی گیرد )مانند کیفیت( ومی مشتری که برندی مطلوبیت ابعاد کلیه از است عبارت هزینه
 قیمتی پرداخت به کنندهمصرف تمایل میزان از است عبارت بالاتر قیمت به پرداخت تمایل موجود. برندهای دیگر با قیاس و ارتباط رد

 بسیار ابعاد از یکی این رقبا. دیگر با تقابل در برابر( مقدار و حجم یکسان )از نظر شرایط در مورد نظر برند به دستیابی جهت بالاتر

 پرداخت به تمایل نتیجه در نماید، ایجاد را مشتری نظر مورد تفاوت و ارزش کیفیت، برند اگر است. برند ویژه ارزش بر تاثیرگذار مهم

 حفاظت و گسترش برند مدیریت اصلی هدف. است شده کشیده تصویر شکل بالا به در مسئله این گردد.می حاصل نیز بالاتر قیمت

 شرکت آفرینیارزش فرآیند همچنین و خود گیریتصمیم مراحل در کلیه را مشتری که است ندبر از آگاهی این زیرا است، برند آگاهی

محصولات  پهنه در برند یک آوردن یاد به یا شناختن جهت در کنندهمصرف یک توانایی از است برند عبارت از آگاهی نماید.می کمک
 مورد در دهد. اطلاعات ارائه بتواند خاص برند یک خصوص در نندهکمصرف که اطلاعاتی میزان از است عبارت برند با مشابه آشنایی

 باشد، بیشتر برند با آشنایی مشتریان هرچه گردند.می جمع مفهوم این در همگی و ... خدمات نوع محصولات، هویت، تاریخچه،

 دیگر با قیاس در کنندهمصرف که ایعلاقه میزان از است عبارت برند یافت. محبوبیت خواهد افزایش نیز هوشمندانه انتخاب احتمال

 قضاوت یک تنها محبوبیت این دارد. وجود سازمان سوددهی و برند محبوبیت میان مستقیمی ارتباط دارد.می ابراز برند به نسبت رقبا

-دارایی ایگونهبه تا شودمی صرف مدیران تلاش از است بسیاری جامعه سطح در برند محبوبیت کلی ارزیابی بلکه شخصی نیست،

 دامنه توسعه و بسط جهت در هاییبرنامه که است گونهاین نمایند. متصل برند شرکت به سازمانی( را فرد )پیوندهای به منحصر هایی

 (.۲110شوند )نت و مایرو، می برند به متصل هاینشانه از مملو مخاطبین و ذهن شوندمی طراحی برند هایفعالیت
 

 ی پژوهشپیشینه
وفاداری مشتری یکی بررسی مقاله مروری بر میزان وفاداری مشتریان به برند در جوامع آنلاین پرداختند. ( به۱930طاهری ) اسماعیلی و

گیری متنوع توسط مشتری، توجه به متغیرهای محیط کسب و کار و امکان تصمیم از اهداف متعالی بازاریابی آنلاین است که با
های مشکل گردیده است. ایجاد و نگهداری مشتریان وفادار به نام تجاری خاص در شبکهدسترسی به آن در عصر کنونی بسیار 

گونه مشتریان برای سازمان در کنار نقش آن در سودآوری، دلیل خاص و محدود بودن مشتریان و منابع فراوان ایجاد ایناجتماعی به
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مدت و عمیق با مشتریان در رو ایجاد روابط طولانینماید. از اینهای اجتماعی را به دستیابی مشتریان وفادار همواره ترغیب میشبکه

جویی در وقت و های او پررنگ نمودن صرفهو فراتر از خواسته وفاداری مشتری بازارهای آنلاین و حفظ رضایت ایشان تا رسیدن به
باشد. بدیهی است ایجاد اعتماد در این  های کلان یک شبکه اجتماعی در بازار کسب و کارتواند جز استراتژیهزینه برای وی می

-گردد، میواسطه حجم بالای تقاضای وی و اطرافیانش میهمشتریان که گاهاً موجب انحصار تولید و عرضه آنلاین به یک مشتری ب

های خواستهتوان جذب و نگهداری یک یا چند مشتری عمده و کلان در بازار آنلاین، برآورده ساختن انتظارات او، فراتر بودن از 

گردد. در  وفاداری مشتری مشتری، جامع و فراگیر بودن و در همه جا و زمان بودن بازار آنلاین و در نتیجه ایجاد رضایت دائم و حصول
جه این مطالعه ابتدا به تعریفی از وفاداری در جامعه آنلاین پرداخته و سپس تعدادی از مطالعات پیشین در این زمینه مقایسه گردیده و نتی

 .گیری و پیشنهاداتی ر مطرح می نماید
بررسی دیدگاه هویت اجتماعی برند و تأثیر آن در توسعه وفاداری به برند )مطالعه موردی شرکت ایرانسل در ( به ۱939ای سن )جه، اخو

ی برند بر توسعه و وفاداری مشتری به برند شرکت ایرانسل در استان گلستان پرداخته اثیر هویت اجتماعبه بررسی ت (استان گلستان
یکی از موضوعات اساسی که در زمینه ی برند و برند سازی و همچنین مدیریت برند طی سالهای اخیر در پژوهش های بازاریابی است.  

نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن  .رف کننده روی برند استبسیار مد نظر قرار گرفته، شناسایی فرایند روان شناختی وفاداری مص
است که هویت برند به طور غیر مستقیم و از طریق متغیرهای ارزش ادراك شده، رضایت و اعتماد بر وفاداری به برند تأثیر مثبت دارد. 

اه های موجود ترکیب شود می تواند در همچنین این پژوهش نتیجه گیری می کند که دیدگاه هویت اجتماعی برند، وقتی با دیگر دیدگ
 .پیش بینی مکانیزم های وفاداری به برند مفید باشد

یابی مشتری با برند )مورد ( به بررسی تأثیر عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری به برند به واسطه هویت۱93۲شیرین فیض محمدی )
با توجه به اهمیت مزایای ثر بر وفاداری مشتری به برند پرداخته است. امل موعو تأثیربه بررسی های تویوتا( مطالعه: مشتریان نمایندگی

های مناسب جهت جلب ها به دنبال ایجاد فرصتناشی از وفاداری مشتریان به برند و حیاتی بودن این مبحث در حوزه بازاریابی، شرکت
گیری وفاداری مشتریان ت عناصری هستند که در شکلرو، به دنبال شناسایی، آزمون و تقویباشند. از اینو حفظ مشتریان وفادار می

شان کمک های اساسی هویتییابی به هدفتوانند به مشتریان در دستباشند و میموثر باشند. برندها حامل معانی نمادین بسیاری می
است. به برند درنظر گرفته شدهیابی مشتری با برند به عنوان یکی از عوامل تأثیرگذار بر وفاداری کنند لذا در مطالعه حاضر هویت

متغیر تمایز، پرستیژ، منافع اجتماعی و تجربیات به یادماندنی از برند بر وفاداری به برند به واسطه  0همچنین در این تحقیق اثر 
 .یابی مشتری نیز مورد بررسی قرار گرفتهویت

بررسی اثر برند بر به (کنندگان داخل تهراندر وفاداری مشتریان )جایگاه شرکت اپل در میان مصرف برند نقشبررسی ( به۱939) کریمی
عنوان ابزاری قدرتمند و تاثیرگذار در دهد که مدیران باید آرم تجاری را بهنتایج این تحقیق نشان میوفاداری مشتریان پرداخته است. 

-که مشتریان به سرعت میتری، فقط به خاطر اینطور مشخصتجاری مشتری بیش از پیش، در نظر بگیرند. بهمدیریت رابطه نشان 

ها منابعی را برای وفادار ماندنشان به آن نشان ها آن تشخیص دهند، به این معنا نیست که آنروی آرم توانند یک نشان تجاری را از
ندارد و یا  بر ند مزایای عملکردی و یا نمادی را دراسانی قابل تشخیصآتجاری که به های که، آرمگذاری کنند. اینتجاری سرمایه

 .شان استفاده کنندلقوهای مزایا بتوانند از همهکند، نمیتمایلات زیبایی شناسانه را ارضا نمی
 برند ر وفاداریب مؤثر عوامل مهمترین بندیرتبه و عنوان شناسایی تحت تحقیقی ( در۲111درسلر ) و هوف بونیکر

 -گروه عوامل )فیزیکی 9که  یافتند دست نتایج این به« چندمعیاره گیریتصمیم روش از استفاده با اقتصادی بنگاه در

با  عوامل بندیرتبه است میان داشته معناداری رابطه مشتریان برند وفاداری کارکنان( با شایستگی و اعتماد محیطی،
 عوامل بندیرتبه میان طور جداگانهبه گروهی بررسی در اما شود،می دیده ریمعنادا تفاوت شده انتخاب روش 9

 است. نشده مشاهده معناداری تفاوت متفاوت، هایروش با مؤثر
 ارائه به برند به وفاداری بر خودپنداره سازگاری غیرمستقیم و مستقیم تاثیرات عنوان تحت خود مقاله ( در۲111) همکاران و کریسمان

 عملی، همخوانی نتیجه در برند به وفاداری بر شناسیخویشتن همخوانی غیرمستقیم و مستقیم مثبت تاثیرات خصوص در مدلی

 کاربرد دارای تحقیق نتایج شد. پرداخته خودرو مالک 600 سنجش به تحقیق این در پرداختند. برند با ارتباط کیفیت محصول، درگیری

 .کرد استفاده توانمی برند به افراد ریوفادا بینیپیش در آن از و بوده مدیریتی

 نظر به توجه با «مشتری وفاداری در علایم تجاری ویژه ارزش اهمیت» عنوان با تحقیقی در (۲110همکاران ) و تیلور استیون

 عنوان به را یمشتر وفاداری مدل این در که اندکرده ارائه تجاری علایم تأثیر مشتری تحت وفاداری برای مدلی رابینسون و بالدینگر

http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/675207
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/675207
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/675207
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/675627


 در ادبیات بازاریابی وفاداری به برندمفاهیم مروری بر  کیمیا حسنوند:

 ویژه ارزش و احساس، اعتماد تغییر، برابر مقاومت ارزش، مندی،رضایت هاآن اند.گرفته نظر در نگرشی، و رفتاری از وفاداری کارکردی

 تأثیرگذار صنعتی بازارهای در مشتریان وفاداری گیریبر شکل که دانندمی تجاری علایم به مربوط عوامل جمله از را تجاری علایم

 دانند.یم

 

 گیرینتیجه
 و گیردمی قرار ارزیابی مورد سازمان آن برند توسط سازمان گیریتصمیم و حرکت هر رسانیاطلاع گسترش با و امروز دنیای در

 کارها و کسب از بسیاری سرمایه تجاری نام همان یا برند امروزه شود،می نمایان سازمان آن برند با سازمان هایشکست و هاموفقیت
 دیگر سوی است. از آن رویت قابل و مشهود هایدارایی ارزش برابر چندین شرکت یک تجاری نام اعتبار و ارزش و گرددمی حسوبم

 آنان و گیرد قرار کاربران و کارکنان سهامداران، خریداران، کنندگان،مصرف ذهن در باید که است روحی و ذهنی حرکت یک برند
 و تعلق حس آن به نسبت اجتماع افراد که است موفق برندی آن و هستند اجتماعی ماهیت دارای ابرنده شوند. برند آن به وفادار

 جامعه افراد که است شده دیده بسیار نمایند، تلاش نظر همه از برند آن برای و بدانند خود آن از را برند آن و باشند داشته مالکیت
 مطرح و تبلیغ به اقدام مادی منافع داشتن بدون و گردندمی برندها رایگان ابانبازاری به تبدیل دیگران توجه جلب برای یا ناخودآگاه

 نمایند.می خاص برند چندین یا یک نمودن
 

 منابع
المللی مدیریت، اقتصاد و کنگره بین مروری بر میزان وفاداری مشتریان به برند در جوامع آنلاین، ،(۱930) طاهری، فاطمه، ؛اسماعیلی، اکرم

 یز.تبر و کار، توسعه کسب

ارزش ویژه نام و نشان تجاری در دستیابی به مشتریان  بررسی اهمیت(، ۱931، )حمیدرضا ،کریم؛ مهرزادی ،محمد؛ حیدرزاده ،قدممامنیب
 .88های مدیریت، پژوهش ،آلات صنایع غذایی و آشامیدنی ایرانوفادار برای تولیدکنندگان ماشین

مطالعه موردی بانک تجارت شیراز(. )بررسی عوامل موثر بر وفاداری مشتری (، ۱931) یا، حسن،صفرن ؛برادران، مهدی؛ عباسی، عباس
 .017-08۲(، 07)8 دوفصلنامه دانشور رفتار،

پژوهشی مطالعات  -دو فصلنامه علمی  ،عاتی در گردشگریهای اطلانگرشی بر جایگاه منابع و کانال(، ۱988، )زاده نمین، ابوالفضلتاج
 .10-7۲مدیریت، 

گیری در علوم اولین کنفرانس ملی تصمیم مروری بر مفاهیم وفاداری برند در ادبیات بازاریابی، ،(۱930) ضیاء، بابک، ؛آبادی، حمیدرضافیض
 .بادآعلی مهندسی و مدیریت،

تهران(،  شهر تجارت بانک موردی: لعهمشتریان )مطا (، بررسی وفاداری۱983آیدین، ) نمین،زادهتاج سمیرا؛ یاری،اله ابوالفضل؛ نمین،زادهتاج
۲۲-۱. 
مشتریان  وفاداری و بر اعتماد آن تاثیر و هاسایتوب و برند اینترنتی هایویژگی (، بررسی۱988اکبر، )علی زاده،سلطان اله؛حبیب جوانمرد،

 .۲۲5-۲51، 59ره شما بازرگانی، پژوهشنامه فصلنامه اینترنت(، طریق از فرهنگی محصولات خرید، موردی: )مطالعه
 مجله صنعتی، بازارهای در ایرابطه فروش و وفاداری مشتریان بین رابطه ارزیابی (،۱988محمدرضا، ) قمی،کامبیز؛ رمضانی حیدرزاده،

 .۲۱-91(، 91)8۲مدیریت،  هایپژوهش
 نشریه خصوصی، و دولتی بانک مقایسه مشتریان: بر وفاداری مندرابطه بازاریابی هایبنیان (، تاثیر۱988مجتبی، ) براری، بهرام؛ رنجبریان،

 .89-۱11، ۲شماره  ، بازرگان مدیریت
برند  به توسعه وفاداری در آن تاثیر و برند اجتماعی هویت دیدگاه (، بررسی۱939علیرضا، ) زاده،بخشی مهدی؛ جعفرزاده، زهره؛ دهدشتی،
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