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  چکیده

 یعوامل موثر بر وفادار یبند تیو اولو ییپژوهش شناسا نیهدف ا

را  قیانجام تحق یها باشد. روش یم رازیبه برند دانشگاه ش انیدانشجو

داده ها  یو نحوه گردآور قیبا توجه به دو ملاک هدف تحق توان یم

 یها از نوع پژوهش ق،یپژوهش بر اساس هدف تحق نیکرد. ا میتقس

 یها داده ها از نوع پژوهش ینحوه گردآور اساساست و بر  یکاربرد

و چون در آن  باشد یم یفیپژوهش توص نیا یاست. روش اجرا یشیمایپ

 باشد یم یاز نوع همبستگ رد،یگ یمورد مطالعه قرار م رهایمتغ نیرابطه ب

 نی. در اشود یاجرا م راز،یش یدانشگاه دولت انیدانشجو نیر بکه د

 یشده از مدل ساز یجمع آور اطلاعات لیو تحل هیتجز یپژوهش برا

نشان داد که، رابطه  لیتحل جیاستفاده شده است. نتا یمعادلات ساختار

برند و  تیبرند، هو یتمندیبرند، رضا ریاعتماد برند، تصو یرهایمتغ نیب

 هیحاصل شده در فرض جیشده است. با توجه به نتا دییبرند تابه  یوفادار

 یعوامل موثر بر وفادار نیه که بیفرض نیا دییپژوهش و تا یاصل

 نیوجود دارد، بر هم یرابطه معنادار رازیو برند دانشگاه ش انیدانشجو

مطلب  نیدر حال حاضر به ا نیو محقق شمندانیاز اند یاریاساس بس

به  یابیدست یدیاز عوامل کل یکی ،یبرند قو کیاذعان دارند که خلق 

 نیدراز مدت است و در ا رسازمان د یکننده بقا نیو تضم یرقابت تیمز

در نظر  دیمهم را با نیا زین رازیمانند ش یدانشگاه معتبر نیمسئول نهیزم

 جادیبرند در جهت ا یعوامل موثر به وفادار یداشته باشد که با بررس

 بردارد. یموثر یگام ها و معتبر یبرند قو کی
 

 .رازیبرند، دانشگاه ش ،یوفادار :واژگان کلیدی

 Abstract 

The purpose of this research is to identify and prioritize 

factors affecting students' loyalty to the brand of Shiraz 

University. Research methods can be divided according 

to the two criteria of the research objective and the 

method of data collection. Based on the purpose of the 

research, this research is of the type of applied research 

and based on the method of data collection, it is of the 

type of survey research. The method of carrying out 

this research is descriptive and because the relationship 

between variables is studied in it, it is of the correlation 

type, which is carried out among the students of Shiraz 

State University. In this research, structural equation 

modeling has been used to analyze the collected 

information. The results of the analysis showed that the 

relationship between the variables of brand trust, brand 

image, brand satisfaction, brand identity and brand 

loyalty was confirmed. According to the results 

obtained in the main hypothesis of the research and the 

confirmation of this hypothesis that there is a 

significant relationship between the factors affecting 

student loyalty and the brand of Shiraz University, it is 

suggested that many thinkers and researchers now 

acknowledge that creating a brand Strong is one of the 

key factors to achieve a competitive advantage and 

guarantee the survival of the organization in the long 

term, and in this context, the authorities of a prestigious 

university like Shiraz should also consider this 

important by examining the factors affecting brand 

loyalty in order to create a brand. Strong and reliable to 

take effective steps. 
 

Keywords: Loyalty, Brand, Shiraz University. 

 مقدمه .1

یکی از مفاهیم معتبر و معروف در زمینه بازاریابی، 

را در  وفاداری به برند است. این مفهوم نقش مهمی

کند زیرا مشتریان وفادار  ایجاد منافع بلند مدت ایفا می

ها با  های ترفیعی گسترده ندارند. آن نیازی به تلاش

کمال میل حاضر هستند مبلغ بیشتری را برای کسب 

فیت برند مورد علاقه خود بپردازند. مزایا و کی

توانند سهم بیشتری از بازار را با کمک  ها می سازمان

وفاداری به برند، به دست آورند زیرا مشتریان وفادار به 

طور مکرر برند را خریداری نموده و در برابر عوامل 

. کنند های بازاریابی رقبا مقاومت می موقعیتی و تلاش

 برای مزیت ایجاد جهت اریابانباز متمادیهای  سال در

. اند داشته تمرکز و تاکید مشتریان رضایت بر سازمان،

 مشتری، رضایت بر تمرکز دهه یک از بعد امروزه اما

 درصد که بردند پی موضوع این به محققان از بسیاری

رگز به بنگاه باز ه دیگر راضی، مشتریان از زیادی
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که حفظ و دهند  نگشته اند. تحقیقات پیشین نشان می

درصد از مشتریان در چهارده صنعت مورد  1نگهداری 

درصد برای سازمان  01تا 11مطالعه، سودی معادل 

های حفظ  ایجاد نموده است. بنابراین امروزه استراتژی

و نگهداری مشتری وفادار به عنوان عامل کلیدی برای 

. (4901)مهبودی،  سود آوری شناخته شده است

عه فرایندهای نظام مند و ایجاد برند شامل توس

چگونگی باشد.  ساختاریافته فرایندهای مدیریتی می

ایجاد یک نام تجاری قوی به عنوان یک موضوع مهم و 

در حالی که است.  جدید در متون اخیر مطرح شده

ها  افرادی که از خدمات سازمانهای حفظ  تاکتیک

 دیگر و مکرر یها ، از جمله برنامهکنند استفاده می

 ایجاد برای ای گسترده طور به افراد، وفاداری یها طرح

اثر  اند، گرفته قرار استفاده مورد ها به برند آن وفاداری

. است گرفته قرار سوال مورد ها گونه روش این بخشی

می کند تا مصرف کمک  تجاری نام هویت که آن جا از

کنندگان یک رابطه قوی با نام تجاری را از طریق 

اهمیت داشتن یک ، ایجاد نمایند یشناسایی نام تجار

، 4)مریلز و همکاران باشد برند قوی بسیار مهم می

 مارک، آمریکا، بازاریابی انجمن تعریف طبق (.1414

 ویژگی هر یا نماد طرح، عبارت، نام، یک نمانام، یا برند

 فروشنده یا خدمات کننده مشخص که است دیگری

 دیگر از آن وسیله به که باشد خاص محصولی

 عنوان. گردد می متمایز مشابه خدمات و محصولات

 سبحانی،) است تجاری نشان برند، برای قانونی

های پررنگ صاحب نظران  یکی از دغدغه (.4901

مدیریت و سازمان در چند دهه اخیر شناسایی عوامل 

های جذب  تاثیرگذار بر عملکرد سازمان و یافتن راه

ن راستا، بهبود عملکرد سازمان بوده است. در ای

های مختلفی انجام و نتایج ارزشمندی حاصل  تلاش

امروزه . (9،1441؛ دوچن1444 ،1شده است )آشموس

نقش کیفیت خدمات یک برند به عنوان یکی از 

باشد که منجر به  موثرترین عوامل در بازاریابی می

                                                           

1  . Merrilees et al. 

2  . Ashmos 

3  . Duchon 

رضایت و وفاداری مشتریان خواهد شد. در قرن اخیر 

بخصوص در فن آوری با توجه به پیشرفت تکنولوژی 

اطلاعات تولیدکنندگان و مصرف کنندگان به صورت 

برند یا همان نام باشند.  برخط با یکدیگر در ارتباط می

، حال این برند تجاری به عنوان دارایی شرکت است

تواند به عنوان یک کالا یا یک خدمت نقش خود را  می

یا  و باعث افزوده شدن ارزش محصولیفا کرده ا

افزایش رقابت و (. 4901شود )سبحانی، ایی نه خدمات

شده  کاهش وفاداری مشتریان منجر به ظهور مفاهیمی

است که بر روی گسترش روابط با مشتریان تمرکز 

ها، از  ای که کسب و کار در سازمانکند. به گونه می

تغییر پیدا  ساختارهای محصول محور به مشتری محور

ن تغییر، مدیریت کرده است؛ در نتیجه عامل کلیدی ای

باشد. وفاداری به برند یعنی وقتی  ارتباط با مشتری می

یک مصرف کننده بدون در نظر گرفتن تغییرات 

محیطی یا دیگر تغییرات، علاقه مند به خرید مکرر از 

 یک محصول یا برند باشد. برای اینکه وفاداری به برند

تفاق بیافتد. شرکت باید کیفیت محصولات خود را 

هایی که به  امروزه سازمان .ده و ارتقا ببخشدحفظ کر

وفاداری به برند اعتقاد دارند، بر روی کیفیت 

محصولات خود با تولیدکنندگان، سازش و مصالحه 

های  کنند حتی اگر مجبور به پرداخت هزینه نمی

این برندها هستند  بیشتر هم باشند. به این معنی که

. نه برعکسکنند،  های خود را انتخاب می که مشتری

موظف است تمرکز خود را بر ایجاد  سازمانهمچنین 

هایی برای مصرف کنندگان بگذارد تا از ایمان و  مشوق

به شرکت و برند محافظت کند. وفاداری  ها اعتقاد آن

رود که مشتریان شما نسبت به  برند تا جایی پیش می

خرید خود تعصب پیدا کرده و به یک رسانه تبلیغاتی 

 (.4901)پارسامند،  ند تبدیل شوندبرای آن بر

تحقیقات نشان داده که ارزش واقعی، در درون      

محصول یا خدمات نیست، بلکه در ذهن مشتریان 

واقعی و بالقوه وجود دارد و این برند است که ارزش 

کند؛ در گذشته  واقعی را در ذهن مشتریان ایجاد می

عالی  بازاریابی مخصوص دنیای تجاری بود و با آموزش

بیگانه و نقش موسسات آموزش عالی تنها خدمت به 
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های تحقیقاتی، آموزش  جامعه، درگیر شدن در فعالیت

ها و  ها به آموزش دانشجویان و مجهز کردن آن

شد تا در محیط کار برای آنان  ها محسوب می مهارت

تر، موسسات آموزش  در فضای گسترده. سودمند باشد

وسعه دانش در جامعه عالی به عنوان منبعی برای ت

مورد توجه قرار گرفتند، امروزه بخش بازاریابی 

موقعیت منحصر به فردی را در ساختار سازمانی 

کند، مدیران موسسات  موسسات آموزش عالی ایفا می

ای مهم  های بازاریابی را به اندازه آموزش عالی فعالیت

های مالی، منابع  دانند که اهمیت آن به اندازه بخش می

های درون  انی، تضمین کیفیت و سایر بخشانس

 تاهمی به ها که دانشگاه ییاز آنجا. موسسات است

در  زیمتما یذهن ریو داشتن تصاو انیجذب دانشجو

 ها دانشگاه برند ویژه ارزش اند، برده یپ یبازار رقابت

 در را ها از دانشگاه یاریاست که توجه بس موضوعی

 شیکه افزا یبه خود جلب کرده است به طور ادنی

را  ها آن دانشجو جذب سر بر ها دانشگاه انیرقابت م

 های یژگیاز و ای مجموعه جادیا قیوادار کرده تا از طر

بالقوه  انیجذب دانشجو یمطلوب و منحصر به فرد برا

)اصغری و همکاران،  کنند جادیخودشان برند ا یبرا

در این پژوهش نیز محقق به دنبال بررسی  (.4144

 یبر وفادار یچه عواملباشد که  یاین مهم م

 هستند؟ رگذاریتاث رازیبه برند دانشگاه ش انیدانشجو

 

 مرور ادبیات پژوهش . 2

 ادبیات نظری پژوهش

 مفهوم و تعریف برند

1آکر .ندارد وجود کلی نظر توافق تجاری نام تعریف در
 

1کلر دارد، اشاره تجاری نام شخصیت به
 سازی صویرت 

 قرار توجه مورد را تجاری نام هوممف 6بری و تجاری نام

 توان می ها تفاوت این تمامی وجود با دهد می

 کرد. مشاهده مفهوم این ادبیات در را هایی شباهت

                                                           

1. Aaker 

2. Keller 

3. Berry 

 تجاری نام ،1تجاری اینترنام شرکت تعریف مطابق

 و ملموس عناصر از ای مجموعه : از است عبارت

 قرار یکدیگر کنار در تجاری نام یک در که غیرملموس

 و نموده ایجاد برتری و اعتبار شرکت برای تا اند فتهگر

 نام نمایند. خلق مشتریان برای را بیشتری ارزش

. است خدمت یا محصول یک از بیش مفهومی تجاری

 ها، کفش خودروها، کامپیوترها، از بسیاری امروزه

 اما .ندارند هم با چندانی تفاوت ... و بانکی های حساب

 در را اساسی تمایزهای که دهستن تجاری های نام این

 این .نمایند می ایجاد بازارها و صنایع این از بسیاری

 از بسیاری امروزه که رود می پیش آنجا تا ها تفاوت

 مزیت یک دید به خود تجاری نام به بازار رهبران

 یک تجاری نام گفت توان می واقع در نگرند می رقابتی

 اییدار یک بلکه نیست محسوس و فیزیکی محصول

 ارتقاء و گسترش با زمان طول در که است نامحسوس

 عاید را بسیاری باارزش هایدارایی تواند می شرکت آن

 حقیقت در ش.د متمایز رقبا سایر میان در و کند خود

 را فروشنده یک خدمات و محصولات تجاری نام

 تجاری نام بواسطه مشتریان نماید، می معرفی

 راحتی به را خود نظر دمور خدمات و کالاها توانند می

 تجاری نام کننده مصرف برای که چرا نمایند شناسایی

 است (خدمت) محصول اطلاعاتی های شاخص منزله به

 بازاریابی انجمن تعریف (.4900 رونقی، و محمدیان)

 علامت، واژه، اسم، :از است عبارت تجاری نام از آمریکا

 شناسایی برای که ها آن از ترکیبی یا و طرح

 از گروهی یا و فروشنده خدمات و صولاتمح

 نسبت رقابتی محیط در و رود می کار به فروشندگان

 تعریف در(. 1444 ،)اولیور کند می ایجاد تمایز رقبا به

 است نمادی یا و نام گفت توان می تجاری نام از دیگر

 برده کار به خدمات و محصولات فروش هدف با که

 یکی 4001 سال در لویدر و گراندر همچنین .شود می

 براین و دادند ارائه را تجاری نام از تعاریف بهترین از

 دامنه که است پیچیده نمادی تجاری نام اساس

 نام .گیرد دربرمی را ها ویژگی و ها ایده از متنوعی

                                                           

4. InterBrand 
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 و معنی و) خود آهنگ از استفاده با تنها نه تجاری

 هر از استفاده با آن از تر مهم بلکه (لغوی مفهوم

 و آمیخته در آن با نحوی به زمان طول در که لیعام

 شده شناخته و اجتماعی هویتی صورت به جامعه در

 و محمدیان) گوید می سخن مشتری با نمودیافته،

 تجاری نام بالقوه، مشتری یک برای(.4900 رونقی،

 را معامله پول نظیر تجاری نام است. مهم راهنمای یک

 از ای مجموعه با مواجهه در مشتریان. کند می تسهیل

 سختی به که محصولاتی یا زبان بی محصولات

 را کارکردشان توان نمی و خواند آنها از چیزی شود می

 های نام شوند. می سردرگم سنجید، گذار نگاه یک در

 ها آن درک نظر از را محصولات کار ها، قیمت و تجاری

 یک قیمت کند. می تر راحت بلاتکلیفی، بردن بین از و

 بند که حالی در سنجد می را آن پولی ارزش محصول

 آشکار را متمایزش های جنبه و شناساند می را محصول

 دهن در که است چیزی آن دنبر حقیقت در کند. می

 اطلاعات تمامی تجاری نام حالت این در است. مشتری

 سطوح و منابع گیرد. دربرمی را ارزیابی و توصیفات و

 تصویر، مزایا، ،شاخص آگاهی، مانند دانش مختلف

 نام با توانند می تجارب و ها نگرش احساسات، افکار،

 ایجاد مشتری در را لازم درک و باشند مرتبط تجاری

 حقیقت در تجاری نام نمایند. ایجاد مشتری در را

 به و است خدمت یا و محصول برای اعتباری و ضمانت

 کامل طور به را محصول تا دهد می اجازه مشتری

 نام یک نماید. ایجاد افزوده ارزش آن برای و شناسایی

 تمایز برای فردی منحصربه اتکای تنها نه موفق تجاری

 ارزش خود، هدف بازار برای بلکه .رقباست به نسبت

 اجازه شرکت به افزوده ارزش این .کند می ایجاد افزوده

 سهام ارزش خود، سود افزایش کنار در که دهد می

 تجاری های نام واقع در .دبخش فزونی نیز را سهامداران

 از نخست، :کنند می حاصل را خود اهداف طریق سه از

 تجربه ایجاد) مشتریان انتخاب بر اثرگذاری ریقط

 با نانوشته تعهدی ایجاد طریق از دوم ،(مصرف اولین

 تجربه تکرارپذیری و ثبات بر مبنی کنندگان مصرف

 نحوه بهبود و ثبات) خدمات یا کالا مصرف از حاصل

 و کالاها نمودن متمایز طریق از سوم، و( نیاز ارضای

 بازارهای در. رقیب محصولات سایر به نسبت خدمات

 بیشتری انتخاب حق تجاری های نام آینده، رقابتی

 کارکنان کرد. همچنین خواهند ایجاد مشتریان برای

 سایر و سهام صاحبان گذاران، سرمایه ها، شرکت

 به تجاری های نام از نیز ها سازمان در ذینفع عوامل

 با بعلاوه .برد خواهند بهره راهبردی ابزارهای عنوان

 به تجاری های نام دور، راه از خرید و اینترنت گسترش

 کرده عمل خرید مخاطرات کاهش جهت عاملی عنوان

 مشتریان به جدید خدمات و محصولات معرف و

 در آینده در تجاری های نام نقش ترین مهم .هستند

 های نام .شود می معرفی اقتصاد شدن جهانی با ارتباط

 جغرافیایی مرزهای ها، شرکت تا دهند می اجازه تجاری

 مهم دیگر شوند، جهانی بازارهای وارد و نوردیده در را

 نکته بلکه شود، می تولید کجا در کالا یک که نیست

 خود با را تجاری نام چه که است این اهمیت حائز

 (.4900 ،ن زاده)دعایی و حس کندمی حمل

 برند ساختار
 را تجاری نام ساختار کدام هرف مختل رویکردهای   

 نشان این که اند کرده ترسیم متفاوت ای گونه به

 برای .دارند افراد که است گوناگونی های فلسفه دهنده

 سهامداران دیدگاه از است ممکن تجاری نام مثال

 از یا و مشتری دیدگاه از یا قرارگیرد بررسی مورد

 تجاری های نام علاوه به تجاری، نام مالک دیدگاه

 به باتوجه اغلب و دارند. که اهدافی به باتوجه

 خصوصیاتی به توجه با اغلب و دارند که خصوصیاتی

 مثال برای .گیرند می قرار بررسی مورد دارند که

 بر مبتنی تعریفی (4064) آمریکا بازاریابی موسسه

 لغت، نام، یک:  دهد می ارائه تجاری نام از سازمان

 یا و موارد این همه از ترکیبی طراحی، نماد، علامت،

 محصولات شناسایی آن هدف که است دیگری چیز هر

 گونه به است خریداران از گروهی یا و خریدار یک به

 این سازد. متمایز رقبا سایر از را محصول که ای

 های جنبه و محصول بر زیاد تاکید دلیل به تعریف

 قرار انتقاد مورد کننده متمایز عامل عنوان به ریدیدا

 ادبیات در نعریف این انتقاد، این رغم علی .است گرفته
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، 1)بری است مشهور بسیار تجاری نام با مرتبط

44بنت تعریف از 0دیب(. 1444
 نام :کند می استفاده 

 از ترکیبی طراحی، نماد، علامت، لغت، نام، تجاری

 تا است دیگری یزیچ هر یا و موارد این همه

 سایر از را، شرکت خدمات و محصولات خریداران

 این در چه آن (.1440، 44)لیائو سازد متمایز خریداران

 تواند می که «است دیگر ویژگی هر»است  مهم تعاریف

 همانند باشد، نیز نامحسوس های ویژگی دربردارنده

 نام بودن متمایز جنبه و تجاری نام از سازی تصویر

 بر که است این دارد تعریف این که ارزشی .تجاری

 نباید کند می تاکید تمایز یعنی تجاری نام اصلی هدف

 در تجاری های نام که کرد فراموش را نکته این

 نقش است مهم بسیار بازار در تمایز که شرایطی

41آمبلر .داشت خواهند حیاتی
 رویکردی (4001) 

 به را ریتجا نام و دارد تجاری نام به مشتری بر مبتنی

 که است قولی تجاری نام :کند می تعریف زیر شکل

 خرید به اقدام خصوصیات، آن تمام به توجه با خریدار

 خصوصیات این .دارد همراه به را رضایت و کندمی

 منطقی ساختگی، یا و واقعی توانند می تجاری نام برای

 این باشند. نامحسوس یا و محسوس احساسی، یا و

 در را بازاریابی آمیخته رعناص همه ها شاخص

 .شوندمی تعریف مشتری دیدگاه از و گیرند برمی

 توسط که هستند چیزی همان تجاری نام هایشاخص

49براون شوند. می ایجاد تجاری نام توصیف
 (1441) 

 همه تجاری نام : دارد تجاری نام به جامع رویکرد یک

 نه و بیشتر نه دارند، افراد که است ذهنی ارتباطات

 تر.کم

 
 

 مفهوم وفاداری به برند

                                                           

 Berry 

Dibb 

 Benneth 

Liao 

Ambler 

 Brown 

مهم در علم  میاز مفاه یکیبه برند  یوفادار     

 یها است که صاحبان کسب و کار و نام یابیبازار

 فیبه آن دارند. تعر یا ژهیمطرح توجه و یتجار

 بایروزمره تقر یتجارت و زندگ یایدر دن یوفادار

 زین« به برند یوفادار»اصطلاح  یبوده و معنا کسانی

است.  صیقابل فهم و تشخ آناز نام  یدودتا ح

نسبت به  انیبه برند به احساس مثبت مشتر یوفادار

 انیها را به مشتر اشاره دارد که آن ینام تجار کی

 یمشتر کیکه  ی. زمانکند یم لیثابت و وفادار آن تبد

 دیبه برند شما وفادار باشد، محال است در هنگام خر

 گرید یتجار یاه به سراغ محصولات و خدمات نام

 یوفادار نیها را امتحان کند. بنابرا برود و بخواهد آن

مکرر و  یدهایبرند موجب انجام خر کیبه  انیمشتر

)مودی  خواهد شد یشگیهم انیها به مشتر آن لیتبد

عشق و  یبه برند به معنا یوفادار (.4901و همکاران، 

بوده  ینام تجار کینسبت به  انیمشتر قیاعتماد عم

 یعنی. شود یمکرر آنان م یدهایجب خرکه مو

محصولات و خدمات مورد  دیدر هنگام خر انیمشتر

برند خاص بوده و  کیخود در بازار تنها به دنبال  ازین

امتحان کردن محصولات مشابه  ایو  دیبه خر یلیتما

محصولات مشابه موجود در بازار،  دی. عدم خرندارند

 یشان دهنده نوعبه برند بوده و ن ینشانه بارز وفادار

 یو نام تجار انیمشتر انیم قیعم یعاطف وندیپ

 دهند یانجام شده نشان م قاتیتحق محبوبشان است.

مرتبه  9حداقل  دیبا انیدرصد از مشتر 14 بایکه تقر

کنند  یداریرا خر ینام تجار کیمحصولات و خدمات 

 یشگیثابت و هم یتا به آن برند وفادار شده و به مشتر

به برند در واقع  یوفادار نیند. بنابراشو لیآن تبد

 دیبه خر سبترا ن انیاست که مشتر یتعهد قلب ینوع

 کند یم بیبه خصوص ترغ ینام تجار کیاز 

 (.4901)محمودی و همکاران، 

 اهمیت ایجاد وفاداری به برند

 شرفتیو پ تیموفق یبه برند برا یوفادار جادیا     

 رایردار است زبرخو ییبالا تیکسب و کارها از اهم

گرفتن  یشیفروش و پ زانیم ریموجب رشد چشمگ
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 جادیموجود در بازار خواهد شد. با ا یآنان از رقبا

 یابیمربوط به بازار یها نهیهز توان یبه برند م یوفادار

انجام  تیو مسئول دهخود را کاهش دا غاتیو تبل

. کردمحول  انیموثر و پربازده را به مشتر غاتیتبل

که نسبت به برند وفادار هستند،  ینایمشتر یعنی

را   خوشان به صورت خودجوش، محصولات و خدمات

 ندگانیو به مبلغان و نما کنند یم یمعرف گرانیبه د

بدون صرف  بیترت نیبد خواهند شد. لیبرند تبد

تنها از  توان یم غاتیانجام تبل یگزاف برا یها نهیهز

از  یا گسترده فیثابت و وفادار به ط انیمشتر قیطر

کرده و با ارائه  دایپ یدسترس دیجد انیمشتر

به  زیها را ن محصولات و خدمات منحصر به فرد، آن

نمود )فیض و همکاران،  لیثابت و وفادار تبد انیمشتر

4901.) 

 مرور پژوهش های پیشین. 3

 یابیارز(، در پژوهشی تحت عنوان 4144کلهر )    

 لگرینقش تعد لیبرند؛ تحل یبرند بر وفادار ریتصو ریتاث

هدف از ، این گونه گزارش نمودند: به برند یگذار ارج

 یبرند بر وفادار ریتصو ریتاث یابیارز قیتحق نیانجام ا

به برند بوده  یگذار ارج لگرینقش تعد لیبرند؛ تحل

 انیمشتر قیتحق نیدر ا یاست. جامعه آمار

در سطح شهر  ییو رضا میپسران کر یها رستوران

. با باشد یه تعداد آنها نامحدود مک باشد یمشهد م

و  میپسران کر انیمشتر ادتوجه به نامشخص بودن تعد

به  یبا استفاده از فرمول کوکران تعداد نفرات ییرضا

در دسترس بوده است.  یرتصادفیغ یعنوان نمونه آمار

بهره  یاز معادلات مدل ساختار اتیفرض یبررس یبرا

برند بر  ریونشان داد که تص جیبرده شده است. نتا

دارد  یمثبت و معنادار ریتاث انیو اعتماد مشتر تیرضا

به برند  یبر وفادار تیاعتماد و رضا یو از طرف

مشخص شد که  تیاست. در نها رگذاریتاث انیمشتر

بر  تیاعتماد و رضا ریبه برند تاث انیمشتر یگذار ارج

(، در 4144دلاور ) .کند یم یلگریبرند را تعد یوفادار

تجربه برند بر  ریتاث یبررستحت عنوان پژوهشی 

 تیفیک یانجیبرند با نقش م ژهیبرند و ارزش و یوفادار

، این گونه برند ریبرند و تصو یادراک شده، آگاه

 ریتأث یحاضر به بررس قیدر تحقگزارش نمودند: 

برند با نقش  ژهیبرند و ارزش و یتجربه برند بر وفادار

برند  ریرند و تصوب یادراک شده، آگاه تیفیک یانجیم

 یرهایاز متغ کیسنجش هر  یپرداخته شده است. برا

از پرسشنامه استاندارد محسن و همکاران  قیتحق

 -یفی( استفاده شد. پژوهش حاضر از نوع توص1446)

اطلاعات آن شامل  یآور بوده و ابزار جمع یهمبستگ

 قیتحق ی. جامعه آمارباشد یاستاندارد م ی پرسشنامه

کوثر در شهر تهران  یعب موسسه مالش انیرا مشتر

که تعداد آنها نامحدود است. با توجه  دادند یم لیتشک

جامعه از فرمول  یبه نامحدود بودن تعداد اعضا

نمونه استفاده شد؛ که حجم  محج نییتع یکوکران برا

 یریگ . از روش نمونهدیگرد نیینفر تع 911نمونه، 

ده شد. به استفا یریگ نمونه یبرا یبند طبقه یتصادف

 یمربوط به تجربه برند، وفادار اتیادب یمنظور بررس

برند  یادراک شده، آگاه تیفیبرند، ک ژهیبرند، ارزش و

روش  از رهایمتغ نیا نیبرند و روابط ب ریو تصو

ها از  داده لیو تحل هیتجز یاستفاده شد. برا یا کتابخانه

افزار  با استفاده از نرم یمعادلات ساختار یمدلساز

 جیبهره گرفته شده است. نتا 41مارت پی. ال. اس.اس

برند،  ینشان داد تجربه برند بر وفادار اتیفرض یبررس

 یادراک شده خدمات، آگاه تیفیبرند، ک ژهیارزش و

 یمعنادار ریکوثر تأث یمال هبرند موسس ریبرند و تصو

ادراک شده  تیفیمشخص شد ک نیدارد. همچن

برند و  یبرند بر وفادار ریبرند و تصو یخدمات، آگاه

 یمعنادار ریکوثر تأث یبرند موسسه مال ژهیارزش و

(، در پژوهشی تحت عنوان 4144هزارجریبی ) دارد.

به برند با توجه  یاعتبار برند و وفادار نیرابطه ب یبررس

برند و ارتباط خود برند  تیهو یانجیبه نقش م

، این استان گلستان یشعب بانک کشاورز انیمشتر

 نیرابطه ب یپژوهش به بررس نیاه گزارش نمودند: گون

 یانجیبه برند با توجه به نقش م یاعتبار برند و وفادار

شعب بانک  انیبرند و ارتباط خود برند مشتر تیهو

                                                           

1. Smart Pls 
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پژوهش از  نیپردازد. ا استان گلستان می یکشاورز

و از نظر  یفیتوص تیو از نظر ماه ینظر هدف، کاربرد

است.  یر نوع روش همبستگو از نظ یدانیم تیموقع

شعب بانک  انیمشتر هیشامل کل قیتحق یجامعه آمار

باشد که معمولا نامحدود  استان گلستان می یکشاورز

 یجدول کرچس یبر مبنا قیشود. نمونه تحق فرض می

در نظر گرفته  یمشتر 911و مورگان حاصل شده 

 یاحتمال ریبه صورت غ یریشده است و روش نمونه گ

 ،ییمحتوا ییروا نییتع یرت گرفت. برادر دسترس صو

و صاحب نظران امر، از روش  دیاسات دییبعد از تأ

به علت استاندارد بودن  یدییتأ یعامل لیتحل

ابزار  ییایپا نییتع یها استفاده شد. برا پرسشنامه

 دارمق نیکرونباخ استفاده شد که ا یپژوهش از آلفا

ست آمد و به د 14/4از  شتریها ب تمام پرسشنامه یبرا

دارند. جهت  یمناسب ییایپژوهش پا ینشان داد ابزارها

و  یها از روش معادلات ساختار داده لیو تحل هیتجز

 جیاستفاده شد. نتااسمارت پی. ال. اس.  نرم افزار

 تیاعتبار برند با هو نینشان داد ب قیتحق یها افتهی

اعتبار  نیبه برند، ب یبرند با وفادار تیهو نیبرند، ب

ارتباط خود برند با  نیبا ارتباط خود برند، ب برند

برند با ارتباط خود برند و  تیهو نیبه برند، ب یوفادار

 یبه برند رابطه معنادار یاعتبار برند با وفادار نیب

(، در پژوهشی تحت عنوان 4144رضائی ) وجود دارد.

تعلق خاطر مصرف کننده به برند بر  ریتأث یبررس

 یرابطه و دلبستگ تیفیک یگر یانجیبرند با م یوفادار

 لیامروزه به دل، این گونه گزارش نمودند: به برند

نرخ ورود رقبا، مصرف  شیو افزا یرقابت دهیچیپ یفضا

مشابه  یاز محصولات و خدمات یکنندگان با انبوه

و شباهت محصولات  یگوناگون نیاحاطه شده اند که ا

ولات محص دیها را در خر آن تواند یم یبه لحاظ ظاهر

و  یبرندساز طیشرا نی. در اندازدیاشتباه ب به ازیموردن

های مهم  از ضرورت یکیآن به  تیمؤثر در تقو میهمفا

 نیاز ا یکیشده است.  لیتبد یرقابت تیبقا و کسب مز

 یمستحکم، وفادار یبرند جادیا ریمؤثر در مس میمفاه

 شیافزا شمار یب یایبه برند است که باتوجه به مزا

درک و  یصاحبان برند به مطالعه برا ،یوفادار

 شود، یم یوفادار جادیکه باعث ا ییفاکتورها ییشناسا

خاطر  فاکتورها، تعلق نیاز ا یکیشده اند.  بیترغ

از  یکیباشد که به عنوان  کننده به برند می مصرف

شناخته شده است. در  یوفادار جادیا یهای اصل راه

کننده  اطر مصرفخ مطالعه اثر تعلق نیراستا در ا نیهم

 تیفیک ریواسطه دو متغ به برند به یبه برند بر وفادار

 نیقرار گرفت. ا یبه برند مورد بررس یرابطه و دلبستگ

 یو از نظر روش گردآور یپژوهش از نظر هدف کاربرد

 انینشان داد م جیاست. نتا یلیتحل - یشیمایها پ داده

 طهراب تیفیکننده به برند با ک خاطر مصرف تعلق ریمتغ

 یبه برند رابطه مثبت و معنادار یو وفادار یو دلبستگ

رابطه و  تیفیک ریمتغ انیم نیوجود دارد. همچن

رابطه مثبت و  زیبه برند ن یبه برند با وفادار یدلبستگ

رابطه و  تیفیک یانجیوجود دارد. نقش م یمعنادار

خاطر  تعلق انیبه برند در رابطه م یدلبستگ

 شد. دیتائ زیبه برند ن یاداروف کننده به برند و مصرف

(، در پژوهشی تحت 1414) 41رسولی منش و همکاران

عنوان بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی بر وفاداری به 

 پژوهش نیهدف ابرند، این گونه گزارش نمودند: 

به  یبر وفادار یاجتماع تیمسئول ریتاث یتجرب یبررس

 کی. لبنان است یخصوص یها برند، در دانشگاه

پاسخ دهنده انجام شد. نمونه  911با  ینظرسنج

 وبدانشگاه انتخاب شد.  چارچ انیاز دانشجو تصادفی

( SEM) یمعادلات ساختار یمدل ساز قیاز طر

 تیدهد که مسئول ها نشان می افتهیشد.  شیآزما

کوجو و  .گذارد می ریبه برند تأث یبر وفادار یاجتماع

عنوان تاثیر  (، در پژوهشی تحت1414) 46همکاران

کیفیت خدمات ارائه شده در کتابخانه بر وفاداری 

 نیهدف ادانشجویان به برند، این گونه گزارش نمودند: 

خدمات کتابخانه بر  تیفیک ریتأث یپژوهش بررس

مطالعه به  نیاست. ا بر برند کتابخانهکاربران  یوفادار

بر  یرگذاریکتابخانه دانشگاه در تأث رینقش تصو یبررس

در این پردازد.  میبه برند دانشگاه نیز کاربران  یاروفاد

                                                           

1. Rasoolimanesh et al. 
2. Kojo et al. 
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 تیفیسطح ک یریاندازه گ برای پژوهش از پرسشنامه

های  دانشگاه یها کتابخانه یخدمات کتابخانه ا

ها با استفاده از  هیو فرض کند در غنا استفاده می عمومی

حداقل و ( SEM) یمعادلات ساختار یمدل ساز

ون قرار گرفتند. ( مورد آزمPLS) یمربعات جزئ

نفر از کاربران  114اطلاعات مورد نیاز این پژوهش از 

ها جمع آوری شد و نتایج به دست آمده در  کتابخانه

ها و همچنین  این پژوهش نشان داد که تنوع کتاب

ها در ایجاد وفاداری  خدمات ارائه شده در این کتابخانه

 41انبه برند کتابخانه تاثیر مثبت دارد. هوانگ و همکار

(، در پژوهشی تحت عنوان تاثیر ارائه انواع 1411)

خدمات بر نگرش به برند و وفاداری به برند، این گونه 

 نیدرک روابط ب گزارش نمودند: هدف این پژوهش

به  یو وفادار ینگرش به نام تجارو ارائه انواع خدمات 

از که  ینفر 106ها از  شده است.  داده یبرند طراح

 101و از  ی آنلاین استفاده کردهها خدمات فروشگاه

 یجمع آور به صورت حضور خرید کرده اندکه  ینفر

 یمعادلات ساختار یمدل ساز قیشد و از طر

(SEMتجز )شد که نشان داد چهار بعد  لیو تحل هی

 ،کیفیتو   یشناس ییبایز ،یآموزش، سرگرم یفرع

برند دارد که به نوبه خود  به بر نگرش یمثبت ریتأث

 به برند دارد.  یبر وفادار یبت معنادارمث ریتأث

(، در پژوهشی تحت 1411) 41جانو و همکاران -     

عنوان تاثیر تنوع خدمات ارائه شده بر وفاداری به برند، 

 یکه برندها ییجا از آن این گونه گزارش نمودند:

غلبه بر  یرا برا یدیجد یها روش دیبا یخدمات

در  یکیزیف یکنندگان به فضاها مصرف یاعتماد یب

در این پژوهش بررسی  ابند،یب 40-دیدوران پس از کوو

توانند با تنوع در  می یخدمات یکه چگونه برندها شد

خدمات ارائه شده وفاداری مشتریان به برند را برای 

اطلاعات مورد نیاز این پژوهش از . خود حاصل نمایند

های  نفر از افرادی که به تازگی از خدمات شرکت 944

تی استفاده کرده اند به دست آمد و نتایج نشان مسافر

                                                           

Hwang et al. 

 Jano et al. 

های  داد که تنوع در خدمات ارائه شده از سوی شرکت

 مسافرتی در ایجاد وفاداری به برند تاثیر بسزایی دارد.

 

 پژوهش یها و مدل مفهوم هی. توسعه فرض4

 هیپژوهش، فرض ۀنیشیو پ ینظر یبا توجه به مبان    

 د: شدن نیشکل تدو نیپژوهش بد

و برند دانشگاه  انیدانشجو یعوامل موثر بر وفادار نبی 

 وجود دارد. یمعنادار ریتاث رازیش

 پژوهش  ی. روش شناس5

با توجه به دو  توان یانجام پژوهش را م یروش ها     

 میداده ها تقس یملاک هدف پژوهش و نحوه گردآور

پژوهش بر اساس هدف پژوهش، از نوع  نیکرد. ا

 یاست و بر اساس نحوه گردآور یاربردک یپژوهش ها

 است.  یشیمایپ یداده ها از نوع پژوهش ها

 راستفادهیز یاطلاعات از دو روش کل یجمع آور جهت

 شده است: 

و مطالعه اسناد و  ی: بررسیروش کتابخانه ا -4

 یها تیمدارک موجود در مجلات، کتاب ها و سا

 یمعتبر علم

 مه : استفاده از پرسشنایدانیروش م -1

و چون  باشد یم یفیپژوهش توص نیا یروش اجرا     

از  رد،یگ یمورد مطالعه قرار م رهایمتغ نیدر آن رابطه ب

 انیکه در سطح دانشجو باشد یم ینوع همبستگ

پژوهش  نیا یجامعه آمار. شود یاجرا م رازیدانشگاه ش

 راز،یدانشگاه ش انینفر از دانشجو 14444شامل 

جامعه آماری  ادیبه تعداد زکه با توجه  باشند، یم

 ییایجغراف یهزار دانشجو(، پراکندگ 14) قیتحق

های هر دانشکده، افراد جامعه  ها و تنوع رشته دانشکده

 نیابنابر ستند،یبرخوردار ن ینسب یاز تجانس و همگون

و سپس در هر  یطبقه ای نسب رییاز نمونه گ

در دسترس برای انتخاب  رییاز نمونه گ زیدانشکده ن

     .شود یاسخ دهندگان به پرسشنامه استفاده مپ
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 پژوهش جامعه آماری.4جدول 

 تعداد نمونه نام سازمان ردیف

 83 دانشکده ادبیات و علوم انسانی 1

 22 دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اجتماعی 2

 22 دانشکده الهیات و معارف اسلامی 8

 41 دانشکده حقوق و علوم سیاسی 4

 84 ه علوم تربیتی و روانشناسیدانشکد 5

 28 دانشکده دامپزشکی 6

 22 دانشکده فناوری های نوین 7

 13 پردیس علوم 3

 25 دانشکده کشاورزی 2

 24 دانشکده مهندسی برق و کامپیوتر 11

 26 دانشکده مهندسی شیمی، نفت و گاز 11

 12 دانشکده مهندسی مکانیک 12

 21 مواد و عمران یدانشکده مهندس 18

 23 یدانشکده هنر و معمار 14

 877 جمع -

 

 CRو  AVEشاخص های آلفای کرونباخ،  .1جدول 

 آلفای کرونباخ متغیر

ALPHA> 0/7 

AVE 

> 0/4 

CR 

> 0/7 

 106/4 691/4 119/4 اعتماد به برند

 111/4 111/4 169/4 تصویر برند

رضایتمندی 

 برند

101/4 110/4 111/4 

 101/4 111/4 109/4 هویت برند

 010/4 141/4 019/4 وفاداری به برند
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 کرونباخ یآلفا اریمع -1 شکل

 

 (CRمعیار پایایی ترکیبی ) .1 شکل

 

R شاخص .9جدول 
2

 

 R2 متغیر

 1 وفاداری به برند

 

 

 

Rشاخص  -3 شکل
2

 

f)اندازه تأثیر شاخص  -4جدول 
2) 

 وفاداری به برند متغیر

161/419 اعتماد به برند  

برندتصویر   194/14  

144/411 رضایتمندی برند  

111/01 هویت برند  
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 ریشاخص اندازه تأث .1 شکل

 

 یعامل یبارها جینتا .1جدول 

 رضایتمندی برند اعتماد به برند هویت برند تصویر برند 

Q2 616/4    

Q3 141/4    

Q4 119/4    

Q5 111/4    

Q6  144/4   

Q7  114/4   

Q8  110/4   

Q9  149/4   

Q10  114/4   

Q11   106/4  

Q12   116/4  

Q13   111/4  

Q14   166/4  
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بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی 

شوند که  محاسبه می های یک سازه با آن سازه شاخص

شود، مؤید این  1/4اگر این مقدار برابر یا بیشتر از 

های آن از  مطلب است که واریانس بین سازه و شاخص

گیری آن سازه بیشتر بوده و  واریانس خطای اندازه

گیری قابل قبول است.  پایایی در مورد آن مدل اندازه

که اگر محقق پس از محاسبه نکته مهم اینجاست 

های آن با مقادیری  ای عاملی بین سازه و شاخصباره

ها )سؤالات  مواجه شد، باید آن شاخص 1/4کمتر از 

نامه( را اصلاح نموده و یا از مدل پژوهش خود  پرسش

به دلیل  4حذف نماید. در این پژوهش سوال شماره 

از محاسبات حذف و مدل  1/4پایین تر بودن از عدد 

 مجددا اجرا گردید.

 

 فورنل و لارکر اریمع -6جدول 

 وفاداری به برند هویت برند رضایتمندی برند تصویر برند اعتماد به برند متغیر

     106/4 اعتماد به برند

    161/4 119/4 تصویر برند

   111/4 114/4 140/4 رضایتمندی برند

  114/4 149/4 111/4 101/4 هویت برند

 669/4 114/4 619/4 161/4 141/4 وفاداری به برند

 

Q15   614/4  

Q16    140/4 

Q17    111/4 

Q18    119/4 

Q19    144/4 

Q20    144/4 
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 ریمس بیدر حالت ضر یمدل معادلات ساختار .1شکل 

 

 یدر حالت معنادار یمدل معادلات ساختار -6شکل 
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بین عوامل موثر بر وفاداری دانشجویان و برند دانشگاه 

 شیراز تاثیر معناداری وجود دارد. 

 191/10، 411/11، 414/11های آماری  tبا توجه به 

( و نیز با در نظر 06/4از )همگی بالاتر  410/41و 

و  966/4، 941/4، 111/4گرفتن ضرایب مسیر 

بین عوامل موثر بر وفاداری می توان گفت که  111/4

دانشجویان و برند دانشگاه شیراز رابطه معناداری وجود 

 دارد و نوع این ارتباط هم مثبت و مستقیم می باشد.

وهشژپ یافته های . 6
توجه به دو  توان با یانجام پژوهش را م یروش ها

داده ها  یملاک هدف پژوهش و نحوه گردآور

پژوهش براساس هدف پژوهش، از  نیکرد. ا میتقس

است و بر اساس نحوه  یکاربرد ینوع پژوهش ها

 یشیمایپ یداده ها از نوع پژوهش ها یگردآور

باشد و  یم یفیپژوهش توص نیا یاست. روش اجرا

قرار مورد مطالعه  رهایمتغ نیدر آن رابطه ب نچو

باشد که در سطح  یم یاز نوع همبستگ رد،یگ یم

 شود.  یاجرا م رازیدانشگاه ش انیدانشجو

ها ابتدا اطلاعات توسط نرم  برای تجزیه و تحلیل داده     

و  هی. اس. اس. به رایانه منتقل شد. تجزیافزار اس. پ 

ها در دو بخش انجام پذیرفته است. در بخش  داده لیتحل

از آمار توصیفی مثل جداول فراوانی و اول با استفاده 

های مرکزی و پراکندگی به توصیف جمعیت  شاخص

شد. در بخش دوم با استفاده از آمار  اختهنمونه پرد

استنباطی مثل ضریب همبستگی پیرسون، آزمون تی و 

آزمون تحلیل واریانس و همچنین با استفاده از رگرسیون 

 پرداخته است.های تحقیق  چند متغیره به آزمون فرضیه

 . بحث و نتیجه گیری7

و برند  انیدانشجو یعوامل موثر بر وفادار نیب -

 وجود دارد یمعنادار ریتاث رازیدانشگاه ش

  1و  4جدول به دست آمده از  جیبر اساس نتا     

قرار گرفته و رابطه مثبت و  دییپژوهش مورد تا هیفرض

 جید. نتاده یقرار م دییرا مورد تا رهایمتغ نیمعنادار ب

جانو و و  (4144پژوهش کلهر ) جیپژوهش با نتا نیا

یکی از مفاهیم معتبر و ، همسو است.(1411)همکاران 

ف در زمینه بازاریابی، وفاداری به برند است. این  معرو

را در ایجاد منافع بلند مدت ایفا   مفهوم نقش مهمی

عی های ترفی کند زیرا مشتریان وفادار نیازی به تلاش می

ها با کمال میل حاضر هستند مبلغ  گسترده ندارند. آن

بیشتری را برای کسب مزایا و کیفیت برند مورد علاقه 

توانند سهم بیشتری از بازار  ها می خود بپردازند. سازمان

را با کمک وفاداری به برند، به دست آورند زیرا مشتریان 

ابر وفادار به طور مکرر برند را خریداری نموده و در بر

های بازاریابی رقبا مقاومت  عوامل موقعیتی و تلاش

 ایجاد جهت بازاریابان متمادیهای  سال . درکنند می

 تمرکز و تاکید مشتریان رضایت بر سازمان، برای مزیت

 رضایت بر تمرکز دهه یک از بعد امروزه اما. اند داشته

 که بردند پی موضوع این به محققان از بسیاری مشتری،

رگز به بنگاه باز ه دیگر راضی، مشتریان از دیزیا درصد

دهند که حفظ و  نگشته اند. تحقیقات پیشین نشان می

درصد از مشتریان در چهارده صنعت مورد  1نگهداری 

درصد برای سازمان  01تا 11مطالعه، سودی معادل 

های حفظ و  ایجاد نموده است. بنابراین امروزه استراتژی

عنوان عامل کلیدی برای سود نگهداری مشتری وفادار به 

برند شامل توسعه  جادیا. آوری شناخته شده است

 یتیریمد یندهایفرا افتهینظام مند و ساختار یندهایفرا

. چگونگی ایجاد یک نام تجاری قوی به عنوان باشد یم

یک موضوع مهم و جدید در متون اخیر مطرح شده 

که از  یهای حفظ افراد است. در حالی که تاکتیک

های  از جمله برنامه کنند، یها استفاده م مات سازمانخد

های وفاداری افراد، به طور گسترده ای  مکرر و دیگر طرح

برند مورد استفاده قرار  بهها  برای ایجاد وفاداری آن

ها مورد سوال قرار  گرفته اند، اثر بخشی این گونه روش

گرفته است. از آن جا که هویت نام تجاری کمک می 

مصرف کنندگان یک رابطه قوی با نام تجاری را از کند تا 

داشتن  تیاهم ند،ینما جادیطریق شناسایی نام تجاری ا

از  یاریبس. باشد یمهم م اریبس یبرند قو کی

مطلب  نیدر حال حاضر به ا نیو محقق شمندانیاند

از عوامل  یکی ،یبرند قو کیاذعان دارند که خلق 
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 یکننده بقا نیضمو ت یرقابت تیبه مز یابیدست یدیکل

، که در این زمینه مسئولین سازمان در دراز مدت است

دانشگاه معتبری مانند شیراز نیز این مهم را باید در نظر 

داشته باشد که با بررسی عوامل موثر به وفاداری برند در 

جهت ایجاد یک برند قوی و معتبر گام های موثری 

ه محقق به با توجه به موارد مطرح شد نیبنابرا بردارد.

 یعوامل موثر بر وفادار نیکه ب افتیدست  جهینت نیا

وجود  یمعنادار تاثیر رازیو برند دانشگاه ش انیدانشجو

 دارد.
 

 منابع و ماخذ. 8

  .اصغری، ه. بخشی، ح. عظیمی هاشمی، م. ایمانی خوشخو، م

. ادیداده بن یپرداز هینظر کردیرو -برند مقصد  تیهو. 4144

سال دهم، دوره  ،یگردشگر یت اجتماعفصلنامه مطالعا دو

 .444-494، صفحات ستمیشماره ب ستم،یب

  .در بهره  ینقش برند درون سازمان یبررس. 4901پارسامند، ا

 کردیبا رو یهای بورس سبد سهام شرکت دیآن در خر یریگ

. پایان (یا مهیب های : شرکتی)مطالعه مورد انیمشتر یوفادار

 آزاد، واحد مرودشت. نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه

 مقایسه تطبیقی نگرش . 4900. حسن زاده، ژ .دعایی، ح

مشتریان به برندهای جهانی پوشاک )مورد مطالعه مقایسه 

برندهای محلی ایران ، کره و ژاپن(. بررسی های بازرگانی، 

  .11شماره 

  .برند و  یتجربه برند بر وفادار ریتاث یبررس. 4144دلاور، ح

 یادراک شده، آگاه تیفیک یانجیبا نقش مبرند  ژهیارزش و

موسسه . پایان نامه کارشناسی ارشد، برند ریبرند و تصو

مهر البرز، دانشکده  یمجاز -یکیالکترون یآموزش عال

 .تیریمد

  .تعلق خاطر مصرف کننده به  ریتأث یبررس. 4144رضایی، ع

 یرابطه و دلبستگ تیفیک یگر یانجیبرند با م یبرند بر وفادار

مشهد،  یدانشگاه فردوس. پایان نامه کارشناسی ارشد، برندبه 

 ی.و اقتصاد یدانشکده علوم ادار

 .419. وفاداری به مارک. مجله تدبیر، شماره 4901سبحانی، م.ص. 

  فیض، د. فارسی زاده، ح. دهقانی سلطانی، م. قهری شیرین

صنعت  برند در یوفادار یطراحی الگو. 4901آبادی، ا. 

-فصلنامه علمی عدیلگر ارزش درک شده.لاستیک: نقش ت

(، صفحات 46) 4، شماره پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین

144-419. 

  .برند؛  یبرند بر وفادار ریتصو ریتاث یابیارز. 4144کلهر، س

. پایان نامه کارشناسی به برند یگذار ارج لگرینقش تعد لیتحل

 .سناباد گلبهار یموسسه آموزش عالارشد، 

 استراتژی ها و تکنیک های  .4900. رونقی، ح. محمدیان، م

(، تهران: مؤسسه روش کاربردی در برندینگ 14ارتقای برند )

 کتاب مهریان نشر.

  .بررسی تأثیر . 4901محمودی، ا. گودرزی، م. سجادی، ن

 باشگاه مشتریان در یوفاداربر  یکیفیت خدمات و رضایتمند

، ریت ورزشمدی ه. نشری(و ایروبیک یبدنساز)ورزشی  یها

 .94-14، صفحات 4، شماره 1دوره 

  .های  رسانه یابیابعاد بازار ریمطالعه تاث. 4901مهبودی، ن

در صنعت   یبرند و پاسخ مشتر یبر ارزش گذار یاجتماع

یی. پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد، واحد مایهواپ

 مرودشت.

  .ین ارتباط ب. 4901مودی، د. میرکاظمی، س. وحدانی، م

ی. برند در محصول کفش ورزش یبرند با وفادار یهای ژگیو

، 0پژوهش های معاصر در مدیریت ورزش، سال پنجم، شماره 

 .64-14صفحات 

  .یاعتبار برند و وفادار نیب رابطه یبررس. 4144هزارجریبی، ع 

برند و ارتباط خود برند  تیهو یانجیبه برند با توجه به نقش م

. پایان نامه استان گلستان یزشعب بانک کشاور انیمشتر

گلستان، دانشکده  یموسسه آموزش عالکارشناسی ارشد، 

 ی.علوم انسان
 Ashmos, D. P., and Duchon, D. 2010. 

Spirituality at work: a conceptualization and 

measure.  

 Berry, L., 2010. Cultivating service brand 

equity, Journal of Academy of Marketing 

Science ,Vol.28, Pp.1-20. 

 Duchon, D., and Plowman, D. A. 2015. 

Nurturing the spirit at work: impact on work 

unit performance. Leadership Quarterly, Vol. 

16, pp. 807-833.  

 Jano Jiménez-Barretoa, Sandra Maria, Correia 

Loureiro, Natalia Rubio, Jaime Romero. 2022. 

Service brand coolness in the construction of 

brand loyalty: A self-presentation theory 

approach. Journal of Retailing and Consumer 

Services, Volume 65, 102876, pp. 111-128. 

 Jinsoo Hwang, Jawad Abbas, Kyuhyeon Joo, 

Seung-Woo Choo, Sunghyup Sean Hyun. 2022. 

The Effects of Types of Service Providers on 

Experience Economy, Brand Attitude, and 

Brand Loyalty in the Restaurant Industry. Int. J. 

Environ. Res. Public Health, 19(6), 3430; 

https://doi.org/10.3390/ijerph19063430. 

 Kojo Kakra Twum, Andrews Agya Yalley, 

Gloria Kakrabah-Quarshie Agyapong, Daniel 

Ofori. 2021. The influence of Public University 

library service quality and library Brand image 

on user loyalty. International Review on Public 

and Nonprofit Marketing volume 18, pp. 207–

227. 

 Liao JF. 2019. The effects of internal marketing 

on customer orientation in the banking industry, 

https://doi.org/10.3390/ijerph19063430


    4111-4140صفحات  ،4141 ،ومس، شماره چهارمسال 

  پژوهشنامه علم مدیریت در صنعت

 

 

 

16 

 

Dissertation. Golden Gate University, United 

States – California. 

 Merrilees, Tobias, Bodderas, Mareike, Maas, 

Peter, Cachelin, Joël Luc. 2021. The influence 

of the employer brand on employee attitudes 

relevant for service branding: an empirical 

investigation. Journal of Services Marketing, 

25(7), 497-508. 

 Mostafa Rasoolimanesha, Poh Ling Tan, 

Mehran Nejati, Azadeh Shafaei. 2021. 

Corporate social responsibility and brand loyalty 

in private higher education: mediation 

assessment of brand reputation and trust. Journal 

of Marketing for Higher Education.  

 Oliver, R., (2010), Whence Customer loyalty? 

Journal of Marketing, Vol..63, Pp. 33-44. 

 

 

 


