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 چکیده 

ها دارد، با توجه به اهمیت و ضرورتی که متغیرهای تعهد مشتری، وفاداری به برند، اعتماد برای سازمان

اعتماد  یگریانجیبه برند با م یکنندگان بر وفادارتعهد مصرف ریتاث ییشناساهدف اصلی در این پژوهش 

به لحاظ هدف فرضیه است و  4باشد. این پژوهش دارای می توز در مشهدکنندگان محصولات چیمصرف

کلیه پژوهش،  نیمورد مطالعه در ا یجامعه باشد.پیمایشی می _و از نظر روش اجرا، توصیفی  یکاربرد

نفر به منظور ارزیابی  384داد که انتخاب تع باشدیمتوز در شهر مشهد کنندگان محصولات برند چیمصرف

تعهد مصرفهای بر گرفته از پرسشنامه ق،یتحق نیپرسشنامه مورد استفاده در ا و سنجش قرار گرفتند.

ی به برند اعتماد مشتر(. 2006د برینک )به برن یوفادار(، 1394ی)قشلاق یکنندگان خشنود

فرضیه آزمون جهت  اس ال پی اسمارت زارافنرم ساختاری، معادلات مدلیابی از سپس است..(2004)بالستر

تعهد مصرفگیری شد که در نهایت تمامی فرضیات مورد پذیرش قرار گرفت و نتیجه .شد استفاده ها

دارای تاثیر  توز در مشهدکنندگان محصولات چیاعتماد مصرف یگریانجیبه برند با م یکنندگان بر وفادار

 باشند.مثبت و معناداری می

 کنندگان، وفاداری به برند، اعتماد مشتریتعهد مصرفیدی: واژگان کل

 

 

 
 

 

 

 

 

 



 

  

 

 
 مقدمه  

 بیان مسأله

از آنجایی که غالب بازارهای فعال در اقتصاد در مرحله بلوغ قرار دارند، وجود رقابت روزافزون در جذب مصرف کنندگان جدید 

ی در جذب مصرف کنندگان رقبا نموده و تلاش می کنند بسیار مشکل و پر هزینه است. شرکتهای موجود در چنین بازارهایی سع

تا سهم خود از بازار را افزایش دهند. در صورتی که شرکتی نتواند سهم بازار خود را حفظ نماید این مصرف کنندگان توسط رقبا 

ای محور مطالعه  مفهوم اعتماد و مسائل مربوط به آن در چند سال گذشته به طور فزاینده .(1392تاج، مین)جذب خواهند شد

سازمان ها گردیده است. امروزه اهمیت اعتماد در سازمانها به خوبی آشکار گردیده است؛ چرا که برقراری ارتباطات و تحقق 

همکاری میان افراد نیازمند وجود اعتماد است. در عصری که روابط بین افراد و گروهها سست تر شده و به سرعت در حالا تغییر 

عمدتا مبتنی بر استنتاج ها و تفاسیر در مورد انگیزه ها، شخصیت و باطن دیگران است، موضوع محوری سازمان است، اعتماد که 

ها است که رشد و حیات آنها را تضمین می نماید. اهمیت اعتماد به این دلیل است که مدیران به دنبال درک و شناخت چگونگی 

 احمدیکه بی توجهی به آن، شرکت را دچار چالشهای زیادی خواهد کرد )ایجاد همکاری موثر با مصرف کنندگانشان می باشند 

 (.1394، آبادیده  و

 د،یآنها را کسب نما تیمصرف کنندگان رضا ازین نیبتواند با ارائه کالا و خدمات مناسب در تام یکه شرکت یدر صورتهمچنین 

توان ادعا نمود که مصرف کنندگان  یشود، م ندهآی آنها در دیو خر یهمکار لیحاصل شده منجر به تما تیکه رضا یدر صورت

مصرف کنندگان  لیتما یمناسب برا یفضا جادیمرحله به بعد تلاش جهت ا نینسبت به شرکت شده اند. از ا یوارد مرحله وفادار

تیابی به می شود که البته دس شرکت یمصرف کنندگان در جمع مصرف کنندگان دائم نیبه ادامه داد و ستد با شرکت و حفظ ا

در صورتی که جذب رضایت و وفاداری مشتری  (.1392،تاج مین)شده استشناخته  های امروزیشرکت یچالشها نیاز مهمتر آن یکی

با شکست مواجه شود، تعهد مصرف کنندگان را نیز تحت شعاع قرار می دهد به گونه ای که خرید مجدد محصول یا خدمت، 

 روحیدن مصرف کنندگان و کاهش نهایی سود، ورشکستگی شرکت را بدنبال خواهد داشت)برندگرایی و به علاوه خطر از دست دا

 (.1394، نشانگر و

صنعت مواد غذایی نیز مانند بسیاری از صنایع دارای محیط رقابتی است و در مرحله بلوغ قرار دارد. با فعالیت زیاد برندهایی در 

ه طور روز افزون بین این برندها و کارخانجات در حال افزایش است. صنعت غذا و همچنین محدودیت در جذب منابع، رقابت ب

محصولات قابل ارائه نسبتا مشابه بوده و غالبا متمایز نمودن آنها امکان پذیر نیست و در صورت امکان تمایز، به راحتی توسط 

ای برنامه های بلند مدت مشتری محور سایر رقبا قابل تکرار است. کسب مزیت رقابتی در این بخش از اقتصاد تنها از طریق اجر

که هم اکنون در گستره چی توز  ییمواد غذا حاصل می شود. بدین ترتیب گروه تولیدی چی توز نیز ازین قاعده مستثنی نبوده و

کند پلت، نیک و نک، مانچیپس، تورتیا، سون آپ و پپسی را روانه بازار میپف، چیوسیعی از جمله تولید اسنک با برندهای چی

طبیعی است که به تدوین این برنامه، شناسایی عوامل موثر و متغیرهای تاثیر گذار بر وفاداری مصرف کنندگان بپردازد. بدین 

 تیرضا یگر یانجیبه برند با م یتعهد مصرف کنندگان بر وفادارآیا  ترتیب این پژوهش به دنبال پاسخ به این سوال اصلی است:

 ان محصولات غذایی چی توز، دارای تاثیر مثبت و معناداری می باشد؟.داریفیت رابطه فروشنده و خرکی یکنندگ لیو اعتماد و تعد

 

 اهمیت موضوع 

امروزه، شرکتهایی به شهرت و اعتبار دست خواهند یافت که به رسالت واقعی خود یعنی رضایت مشتری توجه می کنند و از 

ند. البته یک عامل مهم در موفقیت مستمر سازمان ها، قابلیت آنها در حفظ مصرف طریق ارضا بهتر نیاز آنها از رقبا پیشی می گیر

کنندگان فعلی و وفادار ساختن آنها با نام و نشان و یا خدمات سازمان است. مصرف کنندگان وفادار از طریق خرید مجدد، خرید 

به دیگران و ... موجب موفقیت سازمانها می شوند. بیشتر، خرید کالاها یا خدمات جدید، پرداخت قیمتهای بالاتر، تبلیغ دهانی 



 

  

 

همچنین امروزه به طور گسترده ای این امر پذیرفته شده است که حفظ مصرف کنندگان فعلی بسیار ارزان تر از جذب مصرف 

وفادار بر  کنندگان جدید است. همچنین رقابت پذیری بسیاری از صنایع و خدمات، به توانایی سازمانها در ایجاد مصرف کنندگان

 (.Ganesh  ،2014می گردد)

از طرفی مباحث مورد پژوهش در بازاریابی رابطه مند، موضوع تعهد مصرف کنندگان به برند شناخته شده است. تعهد مهمترین 

مرحله در ایجاد و به خصوص ادامه رابطه بین مصرف کنندگان و برند معرفی شده است. تعهد ایجاد شده در مصرف کنندگان بر 

فتارهای آنها در برابر بنگاه تاثیرگذار است و به همین دلیل لحاظ نمودن آن در برنامه های بازاریابی بنگاها دارای اهمیت است. ر

تاثیر هر یک از اجزاء تعهد بر رفتار مصرف کنندگان از موضوع های مهم پژوهشی است که به دلیل توانایی پیش بینی و کنترل 

 (.1392،تاج نیمی شرکت ها کاربرد موثری دارد)آن در برنامه های بازاریاب

همچنین اعتماد به سطح توقعی اشاره می کند که فرد خریدار از فروشنده و محصولاتش انتظار دارد و با کاهش دادن ترس، عدم 

د، ارزش اطمینان و تردید خریداران به کمینه کردن پیچیدگی ذاتی موجود در فرایند تصمیم گیری کمک می کند. سازه اعتما

افزوده را به ارمغان می آورد بطوریکه مصرف کنندگان بدون داشتن آگاهی های کامل به فعالیتهای خرید خود ادامه می دهند. 

 (.1392، معماریان و دوست وظیفهبنابراین یک جزء ارزشمند برای خلق کردن روابط موفق بلند مدت است)

خریدار -شتری، وفاداری به برند، رضایت، اعتماد و کیفیت ارتباط فروشندهبا توجه به اهمیت و ضرورتی که متغیرهای تعهد م

 تیرضا یگر یانجیبه برند با م یتعهد مصرف کنندگان بر وفادار ریتاث ییشناسابرای سازمانها دارد، هدف اصلی در این پژوهش 

 می باشد. مشهد رابطه فروشنده و مصرف کنندگان محصولات چی توز در تیفیک یکنندگ لیو اعتماد و تعد

 

 ادبیات و پیشینه 

 تعهد مشتری  به برند

Hansen & Hennig   تعریف می کنند . بنابراین تعهد به برند خواست « خواست پایدار حفظ یک رابطه با ارزش » تعهد به رابطه را

در کوتاه مدت قصد عشق  پایدار حفظ رابطه ارزشمند با برند است . از طرفی استنبرگ در نظریه مثلثی عشق خود ، تعهد را

ورزیدن به دیگری و در بلند مدت قصد حفظ این رابطه عاشقانه می داند .بنابراین در تعریفی دقیق تر تعهد به برند در کوتاه مدت 

 قصد برقراری رابطه با برند و در بلند مدت حفظ این رابطه تعریف می شود .

فته می شود . تعهد مستمر یکی از ابعاد آن است که پایه در نفع شخصی تعهد نیز چون وفاداری سازه ای چند بعدی در نظر گر

دارد و به بیان دیگر ، آن را میزان پیوند روانی به خاطر هزینه هایی مشهود قطع رابطه تعریف می کنند . بعد دوم ، تعهد عاطفی 

طرف مقابل رابطه شان علاقه نشان دهند.  است و از آن جا ناشی می شود که در روابط مصرفی ، مصرف کنندگان تمایل دارند به

برند بازی  می کند . وقتی مصرف کنندگان به _برخی مطالعات نشان داده اند که تعهد عاطفی نقش مهمی در رابطه مشتری 

 برند مورد نظرشان وابستگی عمیقی دارند ، تعهد عاطفی را تجربه می کنند .

ه های مختلفی وجود دارد . برخی تعهد را بعدی از وفاداری می دانند،  برخی وفاداری در مورد رابطه تعهد و وفاداری به برند دیدگا

را بعدی از آن می دانند ، در بعضی مطالعات تعهد ، متغیر مستقلی در نظر گرفته می شود که بر متغیر وابسته وفاداری تأثیر می 

 (.1393بالی و همکاران، )اقگذارد و در بعضی دیگر متغیری وابسته به وفاداری تلقی شده است

به بعد برای برند ها می باشد، این موضوع به  1990به برند یکی از مهمترین عناوین در صنایع گوناگون از سال  مشتری  تعهد

دلیل حائز اهمیت بودن در سطح جهانی مطرح شده است و چنانچه شما صاحب یک برند قدرتمند باشید مطمئنا از انتفاع مالی 

 .غیر مالی بسیار خوبی برخوردار خواهید شد و اقتصادی و

به برند، انتفاع غیر مالی که نصیب سازمان می گردد نظیر حاشیه سود بالا، تحمل پذیری بیشتر در شرایط  مشتری از تعهد

سخت،افزایش روزافزون تعهد به برند از سمت مصرف کنندگان، رشد و توسعه روز افزون و در آخر گسترش مناسب برند می 



 

  

 

اشد. البته تمامی نکات بالا نتایج تحقیقاتی است که پارک بازاریابی ایران بر روی مصرف کنندگان نسبت به برندهای گوناگون ب

 .انجام داده است

تعهد به برند از سوی مصرف کنندگان، می تواند با مخاطبانی از برند تعریف شود که سطح نیاز کمتر، بنابراین توقع پایین تری از 

ند، این دست از مخاطبان برند محصولات را با توجه به قیمت خریداری می کنند و بخاطر قیمت تعهد به برند دارند، البته برند دار

نوعی دیگر از تعهد به برند از سوی مصرف کنندگانی تعریف می شود که مصرف کنندگان ثابت برند هستند یعنی کسانی که با 

اص را ترجیح می دهند البته این دست از مصرف کنندگان با دیدن رقبای برند که توجه به برند خرید می کنند و یک برند خ

خدمات و کیفیت بهتری را ارائه می دهند به سمت آنها کشیده می شوند. دسته آخر از مصرف کنندگان کسانی هستند که 

 .همیشه انتخاب نهایی خود را انجام می دهند و تعهد به برند دارند

ان مصرف کنندگانی که تعهد به برند دارند و یا مصرف کنندگانی که برندی را ترجیح می دهند تفاوت های لازم است بدانید می

 (.1394، همکاران و پور ابراهیم)بسیار جالبی وجود دارد

 

 وفاداری به برند

 طبقات یا وها العملی است که ممکن است مصرف کنندگان نسبت به یک برند، خدمت، فروشگاهی عکسوفاداربطور کلی 

 مورد این در رایج ادراک سه. کرد خواهیم بحث برند یک به نسبت مشتری وفاداری مورد اینجا در در ما. دهد نشان محصولات

 :عبارتند که دارد وجود

 شود. وفاداری به عنوان یک نگرش اصلی که بعضی اوقات منجر به ارتباط با یک برند می    -1

 شود.. )مانند: الگو خریدهای گذشتهفتاری آشکار بیان میوفاداری اساسا به عنوان ر    -2

 شود های شخصی، شرایط محیطی و یا موقعیت خرید محدود میخریدی که بوسیله ویژگی    -3

وفاداری به برند عبارت است از واکنش رفتاری تقریبا متعصبانه)در خرید یا توصیه خرید( که فرد در طول زمان به یک برند نشان 

ای های تجاری دیگر، گرایش ویژهگیری و ارزیابی از میان مجموعه نامشود در فرایندهای تصمیمو رفتار وی موجب می دهدمی

انجمن (.Chen & Hui Hu  ،2017شناختی و ذهنی فرد است)به آن نام تجاری پیدا کند. این واکنش تابعی از فرایندهای روان

کند: مزیتی که در آن مشتری به جای خریدن یک محصول از چندین این گونه تعریف می بازاریابی آمریکا نیز وفاداری به برند را

کننده خریداری کندبه عبارت دیگر، وفاداری به برند احتمال رویگردانی نکردن از یک برند عرضه کننده، آن را دائم از یک عرضه

، همکاران و زاده بخشیکند)غییراتی را در کالا و قیمت ایجاد میبه برندی دیگر است، به ویژه در مواقعی که آن برند با برخی عوامل، ت

1395 .) 

توانند با پیشنهاد ها میمصرف کنندگان وفادار تمایل دارند تا هزینه بیشتری را برای نام تجاری مورد علاقه خود پرداخت کنند. آن

ند. در بازارهای بسیار رقابتی، وفاداری مصرف کردن آن نام تجاری به دیگران، مصرف کنندگان جدیدی را برای شرکت جذب کن

شود. همچنین، تعریف دیگری از وفاداری ارائه کنندگان موجب ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای نام تجاری و شرکت سازنده می

برتر در  شود: وفاداری، تعهدی عمیق به خرید دوباره محصول یا استفاده از خدمتیشده است که شامل مفهوم تعهد مشتری می

رغم وجود تاثیرهای محیطی و اقدام های بازاریابی رقبا برای تغییر رفتار آینده است که به معنا ی خرید دوباره از یک برند علی

 (.1393، حمیداویاست )

و حساسیت وفاداری به برند مزایایی نظیر ممانعت از ورد رقبا، قابلیت بهتر پاسخگویی به تهدیدات رقابتی، فروش و درآمد بیشتر 

های اصلی در مطالعات کند، لذا منابع وفاداری و فرآیندهای ایجادآن، دغدغههای بازاریابی رقبا را ایجاد میکمتر مشتری به تلاش

بازریابی است. وفاداری به برند به صورت یک پاسخ رفتاری و همچنین یک عملکرد از فرآیندهای فیزیولوژیکی و تابعی از گرایشات 

ای مختلف کمتر در شود مصرف کنندگان در بین گزینهست. وفاداری مغهومی مهم در بازاریابی است که باعث میو رفتارها ا

 (.1395، همکاران و زاده بخشیجستجوی از آن باشند )



 

  

 

 

 به برند اعتماد

ات فوی هون، مصرف کنندگان بری، از اعتماد به عنوان قدرمندترین ابزار بازاریابی مبتنی بر رابطه یاد می کند. با توجه به مطالع

تنها بر پایه و اساس اعتماد تصمیم به خرید اینترنتی میگیرند. از نظر لفظی تعاریف زیادی از اعتماد وجود دارد. بعضی از محققان 

می این تعاریف را متناقض و گیج کننده می دانند. بعضی بر این اعتقادند که تعریف این واژه مشکل بوده و عده ای نیز ترجیح 

دهند که آن را تعریف نکنند. همه این مشکلات در زمینه تحقیقات بانکداری اینترنتی نیز ارائه شده است. چه محققانی که اعتماد 

را به صورت تمایل به باور داشتن تعریف می کنند و چه آنهایی که اعتماد را به صورت باورهایی با در نظر گرفتن ویژگی های 

اف، خوبی، توانایی، خیرخواهی، صداقت و قابلیت پیش بینی در نر می گیرند با چنین مشکلاتی مختلف گروه دیگر چون انص

 مواجه هستند.

مایر، اعتماد را به عنوان تمایل فرد به آسیب پذیر بودن در مقابل عملکرد طرف مقابل، بر اساس این تصور که طرف مقابل، فعالیت 

یم انجام خواهد داد، تعریف کرده است. در تعریفی دیگر اعتماد به عنوان اعتقاد و مورد انتظار وی را بدون کنترل و نظارت مستق

یا انتظار از اینکه گفته و یا تعهدی که فروشنده عنوان می کند قابل اتکا استو فروشنده از آسیب پذیری خریدار سو استفاده 

 نخواهد کرد، آورده شده است.

عبارت دیگر ریسک هسته اعتماد است. با در نظر گرفتن ریسک، اعتماد عبارتند از اعتماد و ریسک کاملا به هم مربوطند و به 

نمره ای که برای طرف اعتناد کننده، نمایانگر میزان به وجود آمدن طرز تلقی و نگرش مثبت به خوب بودن و مطمین بودن طرف 

 (.1395، همکاران و عباسیاعتماد شونده در شرایط تبادل پر ریسک است)

ییکه اعتماد مفهومی بسیار گسترده می باشد و به روشهای مختلف تعریف می شود، یک نوع شناسی از سازه های اعتماد از آنجا

مطلوب و مناسب می باشد؛ با این وجود یک نوع شناسی تنها در صورتی مناسب می باشد که آنقدر محتاطانه باشند که به آسانی 

 و شیخیر نظر گرفتن وسعت معنی سازه اعتماد این امر کاری دشوار می باشد)درک شده و از نظر کاربردی مفید باشند با د

 (.1393، همکاران

 

 پیشینه پژوهش

پژوهشی را با عنوان بررسی تاثیر تعهد مصرف کنندگان به برند بر وفاداری و قصد خرید مجدد  (1394روحی و نشانگر)

نتایج آزمون فرضیات فرعی حاکی از آن  .م دادنددر میان مصرف کنندگان گوشی تلفن همراه شهرستان ساری انجا

است که متغیرهای کیفیت ادراک شده و تعهد عاطفی برند بیشترین تاثیر را بر وفاداری و قصد خرید مجدد گوشی 

 تلفن همراه در شهرستان ساری داشته اند و همچنین تاثیر ارزش ادراک شده بر رضایت و اعتماد برند تایید نشده است.

پژوهشی را با عنوان بررسی رابطه بین کیفیت خدمات، رضایت، اعتماد و وفاداری در میان  (1394ده آبادی) احمدی و

 دییهای مورد نظر، تأ هیفرض یتماممصرف کنندگان شرکتهای مسافربری فعال در پایانه های شهر تهران انجام دادند. 

 ، اعتماد و وفاداری در بر دارد. تیخدمات، رضا تیفیدر حوزه ک دییمف یهای عمل کاربست نیهمچن قیتحق نیشد. ا

پژوهشی را با عنوان تاثیر ابعاد تعهد مصرف کنندگان بر اجزا وفاداری آنها در بانک صادرات ایران پرداخت.  (1392نیم تاج)

قرار  یباشد و در فصل پنج مفصلا مورد بررس یم قیتحق هیاز دوازده فرض هیفرض ازدهی رشیپذ ازی پژوهش حاک جهینت

 یکننده وفادار ینیب شیو اعتماد به عنوان پ تیبرند، رضا یابیارزپژوهشی را با عنوان Veloutsou (2015 ) .است گرفته

 یدهد که قدرت ارتباط نام تجار یها نشان م افتهی مورد بررسی قرار داد. یکننده از روابط نام تجار لیبرند: اثر تعد

 ی،کند که ارتباط با نام تجار یم شنهادیپ نیبرند است. انها همچن یوفادار یقو اریکننده بس ینیب شیمصرف کننده، پ

 Mercy.کند یم یانجیرا م وندیپ نیدهد، اما ا یقرار نم ریبرند را تحت تاث یو وفادار تیرضا ،یاعتماد تجار نیارتباط ب
  



 

  

 

در  یاقتصاد ریو غ یاقتصاد تیاعتماد، تعهد، رضا نیرابطه ب پژوهشی را با عنوان بررسی کیفیت (2017)و همکاران

و  یاقتصاد تیرضا زیاز تما تیحاصل از حما جینتای انجام دادند. جنوب یقایو فروشنده آفر داریکننده خر نیروابط تام

تأثیر  یدهد که رضایت اقتصاد یتحقیق نشان م ییافته ها. کند یم یبانیاعتماد را پشت یانجیم ریو تأث یاقتصاد ریغ

 ریغ تیبر رضا یمثبت ریبر تعهد دارد. هر دو اعتماد و تعهد تأث یبر اعتماد دارد که به نوبه خود تأثیر مستقیم یمستقیم

 دارند. یاقتصاد

 

 اهداف پژوهش 

 گیرد به شرح زیر است : می قرار بررسی مطالعه مورد این اهدافی که در

ی اعتماد مصرف کنندگان محصولات چی توز گر یانجیبه برند با م یتعهد مصرف کنندگان بر وفادارشناسایی تاثیر  .1

 در مشهد

 مصرف کنندگان محصولات چی توز در مشهد یتعهد مصرف کنندگان بر وفادارشناسایی تاثیر  .2

 در مشهد مصرف کنندگان محصولات چی توزبر اعتماد  تعهد مصرف کنندگانشناسایی تاثیر  .3

 مصرف کنندگان محصولات چی توز در مشهدشناسایی تاثیر اعتماد بر وفاداری  .4

 

 های پژوهشفرضیه

 شود:های این تحقیق به صورت زیر بیان می فرضیه

ی اعتماد مصرف کنندگان محصولات چی توز در مشهد، تاثیر گر یانجیبه برند با م یتعهد مصرف کنندگان بر وفادار .1

 ی دارد.مثبت و معنادار

 دارد. یمثبت و معنادار ریمصرف کنندگان محصولات چی توز در مشهد، تاث یتعهد مصرف کنندگان بر وفادار .2

 دارد. یمثبت و معنادار ریمصرف کنندگان محصولات چی توز در مشهد، تاثبر اعتماد  تعهد مصرف کنندگان .3

 دارد. یمثبت و معنادار ریمصرف کنندگان محصولات چی توز در مشهد، تاثاعتماد بر وفاداری  .4

 
 روش تحقیق 

پژوهش به  نیاز آنجا که در ادهد. یم یاست که رو ییهادهیو درک پد شتریدانش ب دیتول یادیبن قاتیتحق یاجرا یهدف اصل

پژوهش  نیلذا ا ،شودیاعتماد پرداخته م یگریانجیبه برند با م یکنندگان بر وفادارتعهد مصرف ریثأت لیو تحل هیو تجز یبررس

-کلیه مصرفپژوهش،  نیمورد مطالعه در ا یجامعه باشد.پیمایشی می _و از نظر روش اجرا، توصیفی  یبه لحاظ هدف کاربرد

توان میزان دقیق و یا تقریبی برای حجم به اینکه نمیو با توجه  باشدیمتوز در شهر مشهد کنندگان محصولات برند چی

نمایند، بدست آورد؛ در نتیجه جامعه آماری این پژوهش از نوع توز در مشهد خرید میکنندگانی که از محصولات چیمصرف

 یریپذمیاهداف تعم یبوده و معرف بودن گروه نمونه برا یبراساس نوع هدف کاربرد قیتحق نیاز آنجا که اباشد.جوامع نامعلوم می

ه روش غیراحتمالی در ب یریگاز نمونه با توجه به نامعلوم بودن حجم جامعه آماری، نیباشد، بنابرایم تیاهم یبه جامعه دارا

فرمول حداقل  نیمعلوم اشاره نمود که اناجامعه  یتوان به فرمول کوکران برایحجم نمونه م نییتع یشود. برایاستفاده م دسترس

نفر به منظور ارزیابی و سنجش مناسب  384 و در نهایت مشخص گردید که انتخاب تعداد کندیما مشخص م یحجم نمونه را برا

 باشد:به شرح زیر می قیحجم نمونه تحق نییکوکران و تع رمولف باشند.می

 

 



 

  

 

 1فرمول 

 

 
در نظر گرفته  5/0نیز هرکدام معادل  qو  pو مقادیر  z =96/1  ،95/0ضریب اطمینان  ، 05/0معادل  (e)حداکثر اشتباه مجاز 

 شود.در نظر گرفته می 5/0برابر با  Pشود. مقدار می

-باشد، اطلاعات لازم در حوزه مبانی نظری تعهد مصرفیق مستلزم انجام مطالعات نظری و میدانی مکه اجرای این تحقیاز آنجا 

و  یفارس یها)به زبان یعلم یو خارج یداخل یاتمقالات، کتب و نشر ی،ااعتماد به صورت کتابخانه، به برند یوفادار ،کنندگان

 یآوری مو استفاده از نظرات کارشناسانه آنها جمع یابیو بازار ییریتبا افراد مطلع در حوزه مد احبهمص ینو همچن (یسیانگل

 نیپرسشنامه مورد استفاده در ا. ه استاطلاعات از ابزار پرسشنامه استفاده شد یآوربه منظور جمع یزدر پژوهش حاضر ن شود.

 یوفادار، اشدبیلفه مؤم 3و  هیگو 8 یدارا( که 1394ی)قشلاق یکنندگان خشنودتعهد مصرفهای برگرفته از پرسشنامه ق،یتحق

 لیتشک مؤلفه 2و  هیگو 8که از ( 2004)بالستری به برند اعتماد مشترباشد. مؤلفه می 6گویه و  25دارای  ،(brink,2006)د به برن

در روش آمار توصیفی برای هر یک از اطلاعات  سپس باشد.می رود.یاعتماد به برند به کار م یابیشده است که به منظور ارز

فراوانی تنظیم و آمارهای توصیفی مانند میانگین، میانه و نما )مد( و انحراف معیار هر فرضیه محاسبه خواهد شد.  تحقیق جداول

 گرددها اطمینان حاصل میها ابتدا از نرمال بودن دادهدر هر یک از فرضیه spssافزار در روش آمار استنباطی با استفاده از نرم

 شود.یها استفاده مهیجهت آزمون فرض smart plsافزار نرم ،یمعادلات ساختار یابیاز مدلسپس 

ها، پس از تدوین چهارچوب اولیه، با چند تن از اساتید، خبرگان و کارشناسان مربوطه مشورت در مورد میزان روایی پرسشنامه

نامه اعمال گردید و در نهایت روایی پرسشنامه با استفاده از های اصلاحی آنان در پرسشبه عمل آمده، نظرات انتقادی و پیشنهاد

آمده برای متغیرهای تحقیق  در این قسمت مقدار ضریب به دست نظرات اساتید راهنما و مشاور، خوب ارزیابی و تایید شده است.

 یوفادار ،کنندگانتعهد مصرفق یعنی های این تحقیکه متغیرارائه شده است. با توجه به این (1)بعد از انجام روایی به شرح جدول

 توان گفت که ابزار از پایایی مناسب برخوردار است.باشد میمی 7/0مقدار ضریب آلفای کرونباخ بالای اعتماد ، به برند

 ضرایب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش1جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش

 738/0 تعهد مشتری

 790/0 وفاداری برند

 771/0 اعتماد مشتری

  یافته ها
 آمارهای توصیفی  

توز مورد بررسی های گروه مخاطبان از جمله جنسیت، سن، میزان تحصیلات و سابقه آشنایی با برند چیدر این قسمت ویژگی

  قرار گرفته است.

 



 

  

 

 نحوه توزیع پاسخ دهندگان از نظر سن

درصد پاسخ  8/39 شود سن می ملاحظه که همانطور. است شده ادهد نمایش (2) جدول در پاسخگویان سن توصیفی آمار

 باشد.سال می 50درصد بیشتر از  3/8سال و  50تا  40درصد  8/19سال،  40تا  30درصد  1/32سال،  30دهندگان کمتر از 

 فراوانی و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر سن 2 جدول

 درصد فراوانی فراوانی سن

 8/39 153 سال  30 کمتر از

 1/32 123 سال 40 تا 30

 8/19 76 سال 50 تا  40

 3/8 32 سال 50 بیشتر از

 100 384 مجموع

 

 

 درصد فراوانی پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر سن 1نمودار 

 

 نحوه توزیع پاسخ دهندگان از نظر جنسیت

درصد  4/53شده است. براساس نتایج به دست آمده،  بررسی در این قسمت تعداد و درصد پاسخ دهندگان از نظر جنسیت

 باشند.درصد مرد می 6/46دهندگان زن و پاسخ



 

  

 

 فراوانی و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر جنسیت 3 جدول

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 4/53 205 زن

 6/46 179 مرد

 100 384 مجموع

 

 

 ان به پرسشنامه از نظر جنسیتدرصد فراوانی پاسخ دهندگ 2نمودار 

 نحوه توزیع پاسخ دهندگان از نظر میزان تحصیلات

شود میزان ( ارائه شده، همانطوری که مشاهده می3( و نمودار )4توزیع فراوانی میزان تحصیلات پاسخ دهندگان در جدول )

درصد تحصیلات  8/13درصد کارشناسی و  9/28درصد کاردانی،  1/33تر، درصد پاسخ دهندگان دیپلم و پایین 2/24تحصیلات 

 باشد.تکمیلی می

 فراوانی و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر میزان تحصیلات 4 جدول

 درصد فراوانی فراوانی میزان تحصیلات

 2/24 93 دیپلم و پایین تر

 1/33 127 کاردانی

 9/28 111 کارشناسی

 8/13 53 تحصیلات تکمیلی

 100 384 مجموع



 

  

 

  

 

 درصد فراوانی پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر میزان تحصیلات 3نمودار 

 توزبرند چی با آشنایی نحوه توزیع پاسخ دهندگان از نظر سابقه

براساس نتایج به دست آمده  توز بررسی شده است.چی برند با آشنایی در این قسمت تعداد و درصد پاسخ دهندگان از نظر سابقه

 1/28سال و  30تا  10درصد بین  8/43سال،  10تا  5درصد بین  2/24سال،  5درصد پاسخ دهندگان کمتر از  9/3یی سابقه آشنا

 باشد. سال می 30درصد بیشتر از 

 آشنایی فراوانی و درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر سابقه 5 جدول

 درصد فراوانی فراوانی آشنایی سابقه

 9/3 15 سال 5 کمتر از

 2/24 93 سال 10تا  5 بین

 8/43 168 سال 30 تا 10 بین

 1/28 108 سال 30 بیشتر از

 100 384 مجموع

 



 

  

 

 

 توزبرند چی با آشنایی درصد فراوانی پاسخ دهندگان به پرسشنامه از نظر سابقه 4نمودار 

 آمار استنباطی

 افزارنرم از و ساختاری معادلات یابیمدل روش از هشهای پژوفرضیه بررسی جهت. پردازدبررسی هشت فرضیه می به پژوهش این

smart pls گردد.می استفاده  

 یابی معادلات ساختاریمدل

 مدل این. شودمی استفاده ساختاری معادلات مدل تحلیل از متغیرهاست بین رابطه از خاصی مدل آزمون هدف، که تحقیقاتی در

در تکنیک کمترین  (.1387هومن،) است مکنون و شده مشاهده متغیرهای ابطرو درباره فرضیات آزمون برای جامع رویکرد یک

 و چندگانه ساده رگرسیون که شوندمی زده تخمین تکراری رویه یک طریق از گیریاندازه و ساختاری پارامترهای مربعات بخشی

 اجتناب شده مشاهده متغیرهای یتوزیع هم فرض هرگونه از بنابراین. کندمی ترکیب  معمولی مربعات کمترین وسیله به را

 هایسازه گیریاندازه ابزار پایایی و روایی همزمان ارزیابی تکنیک است. این کوچک در این روش نیاز مورد نمونه اندازه.  ورزدمی

 است. شده استفاده smart pls افزار نرم از پژوهش فرضیات بررسی برای پژوهش این در .سازدمی فراهم را تئوریکی

 

 سی پایایی و روایی مدلبرر

های تحقیق، در مرحله اول به بررسی پایایی و روایی مدل و در مرحله دوم به بررسی مدل ساختاری به منظور تجزیه و تحلیل داده

 شود. پرداخته می

 سنجش پایایی پرسشنامه

گیری ده با این امر سر و کار دارد که ابزار اندازهگیری است. مفهوم یاد شهای فنی ابزار اندازهپایایی یا قابلیت اعتماد، یکی از ویژگی

باشد و هر چه این دهد. دامنه ضریب قابلیت اعتماد بین صفر تا یک میدر شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج مشابهی به دست می

باشد یی پرسشنامه میاین ضریب بیانگر پایا 7/0ضریب به سمت یک میل کند از پایایی بیشتری برخوردار است و مقادیر بالای 

 نامطلوب ارزیابی شده است. 6/0و مقادیر کمتر از 

 

 



 

  

 

 نتایج پایایی پرسشنامه 6جدول 

 (CR)ضریب پایایی مرکب آلفای کرونباخ متغیرها

 833/0 738/0 تعهد مشتری

 853/0 790/0 وفاداری برند

 839/0 771/0 اعتماد مشتری

توان باشد بنابراین میمی 7/0یایی مرکب در تمامی متغیرهای پرسشنامه بیشتر از با توجه به اینکه آلفای کرونباخ و ضریب پا

 گفت پرسشنامه از پایایی خوبی برخوردار است. 

 گیریبررسی روایی مدل اندازه

 . رواییمورد بررسی قرار گرفته است همگرا و روایی واگرا روایی سازه، روایی صوری، روایی گیریابزار اندازه روایی تأیید برای

 نظرسنجی توسط روایی این ایجاد شده است، موجود ادبیات و گیری اندازه هایشاخص بین سازگاری از اطمینان وسیله به صوری

دهد که آیا نشانگرها است که نشان میبرای بررسی دقت و اهمیت نشانگرهای انتخاب شده روایی سازه  .شد حاصل استادان از

 عاملی بار مقدار چنانچه آوردند.مورد مطالعه در مدل تحقیق فراهم میهای سازه گیریهت اندازهساختارهای عاملی مناسبی را ج

 نشانگرها که گرفت نتیجه توانمی  %95 اطمینان سطح در باشد، 96/1 از تر بزرگ T مقدار قدر مطلق آماره و 4/0 از بیشتر

جهت بررسی روایی سازه  کنند.می فراهم تحقیق مدل در لعهمطا مورد هایسازه گیریاندازه جهت را مناسبی عاملی ساختار

( نشان داده شده 7. نتایج تحلیل عاملی تائیدی در جدول )(1387 هومن،) گرفته است. قرار استفاده مورد تائیدی عاملی تحلیل

 است.

 نتایج تحلیل عاملی تائیدی پرسشنامه 7جدول 

 (SE) تانداردخطای اس آماره T بار عاملی سوالات متغیرها

 تعهد مشتری

a1 707/0 344/16 043/0 

a2 770/0 861/22 034/0 

a3 753/0 180/20 037/0 

a4 747/0 208/30 025/0 

 وفاداری به برند

b1 860/0 205/25 034/0 

b2 821/0 131/23 035/0 

b3 838/0 961/28 029/0 

b4 731/0 238/18 04/0 

b5 772/0 999/17 043/0 

b6 812/0 842/18 043/0 



 

  

 

 (SE) تانداردخطای اس آماره T بار عاملی سوالات متغیرها

 اعتماد مشتری

d1 882/0 007/28 031/0 

d2 881/0 739/25 034/0 

d3 690/0 767/12 054/0 

d4 626/0 467/12 05/0 

باشد بزرگتر می 4/0و همچنین بار عاملی نیز از  96/1در تمام موارد بزرگتر از  tآماره  مقدار شودمی مشاهده فوق براساس جدول

در ابعاد مورد بررسی  ساختارهای عاملی مناسبی را جهت اندازه گیریتوان نتیجه گرفت که سوالات انتخاب شده می بنابراین

 کنند. مدل تحقیق فراهم می

می بر اصل این به همگرا شود رواییمی استفاده شاخص روایی همگرا از  علاوه بر روایی سازهگیری اندازه ابزار روایی تائید برای

استفاده شده است   AVEمعیار همگرایی از  اعتبار برای  باشند. داشته زیادی همبستگی با یکدیگر سازه هر هایشاخص که گردد

 50 حداقل کندمی تضمین مقدار این که شود چراپذیرفته می 5/0متغیر است که مقادیر بالاتر از  1تا  0مقدار این ضریب از 

حاضر در  تحقیق در همگرا روایی بررسی از حاصل نتایج ادامه در. شودمی تعریف نشانگرهایش توسط سازه یک واریانس درصد

 است. شده ارائه (8جدول )

 نتایج اعتبار همگرایی 8جدول

 (AVE)روایی همگرا متغیرها

 554/0 تعهد مشتری

 651/0 وفاداری برند

 606/0 اعتماد مشتری

است. در این پژوهش به منظور بررسی روایی واگرا از روش  PLS وشدر ر روایینهایت روایی واگرا سومین معیار سنجش  در

استفاده شده است. در این روش روایی واگرای قابل قبول حاکی از آن است که یک سازه در مدل، تعامل  (1981) لارکرفورنل و 

 را وقتی قابل قبول است که میزانکنند، روایی واگبیان می لارکرفورنل و . های دیگربیشتری با شاخصهای خود دارد تا با سازه

AVE جذر به عبارتی های دیگر باشد یا برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازهAVE   بیشتر از ضرایب

صورتی روایی واگرای قابل قبولی دارد که اعداد  این ماتریس نشان داده شده است. این مدل در( 9)همبستگی باشد. در جدول 

 :از مقادیر زیرین خود بیشتر باشد (AVE مجذور)درج در قطر اصلی من

 ماتریس همبستگی و بررسی روایی واگرا 9جدول 

 اعتماد مشتری وفاداری به برند مشتریتعهد  متغیرها

   745/0 تعهد مشتری

  807/0 608/0 وفاداری برند



 

  

 

  484/0 491/0 رضایت مشتری

 778/0 431/0 470/0 اعتماد مشتری

کیفیت ارتباط فروشنده و 

 خریدار
431/0 574/0 652/0 

 

 و پایایی تائید به توجه باشد. باتوان نتیجه گرفت که روایی همگرا و واگرای مدل مطلوب میبا توجه به نتایج جداول فوق می

 شود.می بررسی شده تائید ابعاد از استفاده با هافرضیه بعد قسمت در پرسشنامه روایی

   مدل پژوهش

باشد. ضرایب موجود در این نمودارها به دو دسته تقسیم های پژوهش می( مدل پژوهش مربوط به فرضیه6( و )5های)شکل

باشند که این روابط را اصطلاحاً ی اول روابط بین متغیرهای پنهان )بیضی( و متغیرهای آشکار )مستطیل( میشوند. دستهمی

توان گفت سهم کدام متغیر در اندازه گیری سازه مربوطه بیشتر است و سهم ی عاملی میبارهای عاملی گویند با توجه به بارها

کدام متعیر کمتر. به بیان دیگر متغیری که بارعاملی بزرگتری داشته باشد سهم بیشتری در اندازه گیری سازه مربوطه دارد و 

دوم روابط بین متغیرهای پنهان و پنهان هستند که ی متغیری که بار عاملی کمتری داشته باشد، سهم کمتری را دارد و دسته

آزمون  tشوند. تمامی ضرایب با استفاده از آماره شوند و برای آزمون فرضیات استفاده میتحت عنوان ضرایب مسیر نام برده می

 باشد.  96/1باشد که مقدار قدر مطلق آن بیشتر از ( زمانی معنادار میt-value)گردند. این آماره می

 

 ضرایب مسیر مدل پژوهش 5نمودار 



 

  

 

 

 معناداری ضرایب مسیر مدل پژوهش 6نمودار 

 

 مدل پژوهش و شاخص برازش تعیین ضریب

 تحلیل شود.می تحلیل وابسته  متغیرهای برای (R2داده) توضیح واریانس مقدار از استفاده با شده، طراحی مدل بینیپیش قدرت

تعیین  قابل کننده ها بینیپیش از ایمجموعه توسط وابسته متغیر واریانس از اندازه چه که موضوع این درک به ضریب تعیین

 (. 1380نماید )سکاران، می کمک است،

 رگرسیون هرگز خط یعنی باشد صفر برابر اگر که شودمی این صورت توجیه به و است نوسان در یک و صفر بین تعیین ضریب

 رگرسیون خط یعنی باشد، یک برابر تعیین ضریب دهد اگر نسبت مستقل تغییرات متغیر به را تابع متغیر تغییرات است نتوانسته

 عنوان به 67/0 و 33/0 ، 19/0 مقدار سه دهد و نسبت مستقل متغیر تغییرات به را وابسته متغیر تغییرات توانسته است دقیقاً

( 10باشد. در جدول )تعیین ضعیف، متوسط و قوی میباشد که به ترتیب نشان از ضریب ضریب تعیین می مقادیر برای ملاک

 شود.ضریب تعیین مدل گزارش می

 ضریب تعیین مدل پژوهش 10جدول 

 قدرت ضریب تعیین ضریب تعیین 

 متوسط 596/0 وفاداری به برند

 متوسط 331/0 مشتری اعتماد

 . شودمی پرداخته مدل شاخص برازندگی بررسی به آن برازندگی و مدل سنجش منظور به

 متعاقب ساختاری معادلات تحلیل در دارد توافق و سازگاری مربوطه هایداده با مدل حد چه تا که است این مدل برازش از منظور

 جزئی مربعات حداقل روش برای که کلی معیار شود اطمینان مدل برازندگی از باید آنها تفسیر از قبل و پارامترها تخمین انجام

 باشد مدل مناسب می باشند، 5/0 با مساوی یا بزرگتر شاخص این چنانچه. دارد نام  (Gof) است شده گرفته نظر در

 آید:مقدار نیکویی برازش از فرمول زیر  به دست می

 2فرمول 



 

  

 

GOF=√𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒚̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ∗ 𝑹𝟐̅̅̅̅ 

𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅در این رابطه  ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ 𝑅2̅̅اکی و به معنای میانگین مقادیر اشتر         باشد. میانگین ضریب تعیین می ̅

 مقادیر اشتراکی برای هر یک از متغیرها 11جدول

 (communality)مقادیر اشتراکی متغیرها

 554/0 تعهد مشتری

 651/0 وفاداری برند

 606/0 اعتماد مشتری

 باشد. ودن مدل اول پژوهش میکه بیانگر مناسب ب به دست آمده است 504/0شاخص نیکویی برازش مدل اول پژوهش 

 

GOF=√𝟎. 𝟓𝟗𝟑 ∗ 𝟎. 𝟒𝟐𝟖 =0.504 

 در مورد یک سازه درونزا Q2شود در صورتی که مقدار استفاده می  Q2همچنین جهت بررسی قدرت پیش بینی مدل از معیار 

ی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا بینبه ترتیب نشان از قدرت پیش را کسب نماید 35/0 و 15/0 ، 02/0سه مقدار  )متغیر وابسته(

 باشد.سازه های برونزای مربوط به آن می

 مدل پژوهش Q2بررسی معیار  12جدول 

 قدرت ضریب Q2 ضریب 

 متوسط 272/0 وفاداری به برند

 متوسط 281/0 مشتری اعتماد

 شود. می فرضیات پژوهش پرداخته بررسی و آزمون به بعد قسمت در مدل برازش تائید به توجه با 

 بررسی فرضیات پژوهش

 اند.باشد که در این قسمت مورد بررسی قرار گرفتهفرضیه می 4این پژوهش شامل 

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر مشهد، در توزچی محصولات کنندگانمصرف وفاداری بر کنندگانمصرف تعهد: فرضیه اول

 ضریب مسیر  شده است، ( ملاحضه5ندگان، همانطور که در نمودار )کنمصرف وفاداری بر کنندگانمصرف در بررسی تأثیر تعهد  

 بیشتر 96/1 عدد از که (6است نمودار) 836/5 با برابر t قدر مطلق آماره مقدار باشد ومی مثبت مقداری که است 305/0 با برابر

 در توزچی محصولات کنندگانرفمص وفاداری بر کنندگانمصرف توان گفت تعهدمی درصد 95 اطمینان با نتیجه در باشدمی

 شود.مشهد تأثیر مثبت معناداری دارد. بنابراین فرضیه اول پژوهش پذیرفته می

 



 

  

 

 برای فرضیه اول Tضریب مسیر و آماره  13جدول 

 نتیجه خطای استاندارد آماره |T| ضریب مسیر

 پذیرش 052/0 836/5 305/0

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر مشهد، در توزچی محصولات کنندگانمصرف اعتماد بر کنندگانمصرف تعهد: فرضیه دوم

 ضریب مسیر  شده است، ( ملاحضه5کنندگان، همانطور که در نمودار )مصرف اعتماد بر کنندگانمصرف در بررسی تاثیر تعهد  

 بیشتر 96/1 عدد از که (6نمودار ) است 564/7 با برابر t قدر مطلق آماره مقدار باشد ومی مثبت مقداری که است 575/0 با برابر

 در توزچی محصولات کنندگانمصرف اعتماد بر کنندگانمصرف توان گفت تعهدمی درصد 95 اطمینان با نتیجه در باشدمی

 شود.مشهد تأثیر مثبت معناداری دارد. بنابراین فرضیه دوم پژوهش پذیرفته می

 برای فرضیه سوم Tضریب مسیر و آماره  14جدول 

 نتیجه خطای استاندارد آماره |T| ضریب مسیر

 پذیرش 037/0 564/7 575/0

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر مشهد، در توزچی محصولات کنندگانمصرف وفاداری بر اعتماد فرضیه سوم:

 120/15 با برابر t هقدر مطلق آمار مقدار کنندگانمصرف وفاداری و برای ضریب مسیر بین اعتماد براساس نتایج به دست آمده

درصد معنادار است. از طرف دیگر مقدار این ضریب  95لذا این ضریب در سطح اطمینان  باشدمی بیشتر 96/1 عدد از است  که

بنابراین فرضیه سوم . باشدمی کنندگانمصرف وفاداری بر ی تاثیر مثبت اعتمادمثبت و نشان دهنده مقداری که است 759/0

 شود.پژوهش پذیرفته می

 برای فرضیه پنجم Tضریب مسیر و آماره 15جدول 

 نتیجه خطای استاندارد آماره |T| ضریب مسیر

 پذیرش 05/0 120/15 759/0

 مشهد، در توزچی محصولات کنندگانمصرف اعتماد گریمیانجی با برند به وفاداری بر کنندگانمصرف تعهد: فرضیه چهارم

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر

به برند پرداخته است  وفاداری بر کنندگانمصرف در تأثیر تعهد کنندگانمصرف ن فرضیه به بررسی  نقش متغیر میانجی اعتمادای

 مورد بررسی قرار گرفته است.  خدمات وفاداری بر کنندگانمصرف و به عبارتی تأثیر غیرمستقیم تعهد

سط( و پنجم )تأثیر متغیر واسط بر وابسته( پذیرفته شده است بنابراین با توجه به اینکه فرضیات سوم )تأثیر متغیر مستقل بر وا

 به برند معنادار و ضریب آن برابر است با وفاداری بر کنندگانمصرف تأثیر غیرمستقیم تعهد

759/0 *575/0 =436/0 

 شود.همچنین از آزمون زابل برای معنادار بودن اثر متغیر میانجی استفاده می

𝑧 =
0.575 ∗ 0.759

√((0.759)2 ∗ (0.037)2) + ((0.575)2 ∗ (0.05)2) + ((0.05)2 ∗ (0.037)2)
 



 

  

 

 

 اعتماد گریمیانجی با برند به وفاداری بر کنندگانمصرف توان گفت تعهدبه دست آمد در نتیجه می  z =848/10در اینجا مقدار  

 .دارد داریمعنا و مثبت تأثیر مشهد، در توزچی محصولات کنندگانمصرف

 برای فرضیه هشتم Tضریب مسیر و آماره  20جدول 

 نتیجه خطای استاندارد آمارهZ ضریب مسیر

 پذیرش 052/0 848/10 436/0

 

  گیریبحث و نتیجه
 در توز چی محصولات کنندگان مصرف اعتماد گری میانجی با برند به وفاداری بر کنندگان مصرف توان گفت تعهددر نتیجه می

ین فرضیه بدین معناست که میل پایدار برای حفظ کردن یک رابطه با ارزش و درجه تایید ا .دارد معناداری و مثبت تاثیر مشهد،

ای که عقیده فرد خریدار راجع به محصولات چی توز با یک فروشنده خاص دارد، افزایش یابد می تواند از طریق تاثیر غیر مستقیم 

و   Mercyتحقیقات انجام گرفته توسط  اعتماد، وفاداری مصرف کننده را افرایش دهد. همچنین تایید این فرضیه در

 مصرف وفاداری بر کنندگان مصرف (مورد تایید واقع شود. همچنین تعهد1394(، روحی و نشانگر)1392نیم تاج) (،2017)همکاران

تایید این فرضیه بدین معناست که افزایش تعهد مصرف  .دارد معناداری و مثبت تاثیر مشهد، در توز چی محصولات کنندگان

ندگان می تواند باعث افزایش تعهد قوی برای خرید مجدد محصولات چی توز در اینده به صورتی که همین نام تجاری علی کن

رغم تاثیرات و تلاشهای بازاریابی بالقوه رقبا، شود. همچنین تایید این فرضیه در تحقیقات انجام گرفته توسط مرسی و 

بر اعتماد  تعهد مصرف کنندگان طبق نتایج فرضیه (مورد تایید واقع شود.1394ر)(، روحی و نشانگ1392(، نیم تاج)2017همکاران)

تایید این فرضیه بدین معناست که افزایش تعهد  دارد. یمثبت و معنادار ریمصرف کنندگان محصولات چی توز در مشهد، تاث

همچنین تایید این فرضیه در تحقیقات انجام مصرف کنندگان چی توز می تواند قابلیت اتکا آنها را به برند چی توز افزایش دهد. 

 وفاداری بر (مورد تایید واقع شود. همینطور اعتماد1394(، روحی و نشانگر)1392(، نیم تاج)2017گرفته توسط مرسی و همکاران)

 میزان افزایش که معناست بدین فرضیه این تایید .دارد معناداری و مثبت تاثیر مشهد، در توز چی محصولات کنندگان مصرف

 گرفته انجام تحقیقات در فرضیه این تایید همچنین. شود توز چی کنندگان مصرف وفاداری حس افزایش باعث تواند می اعتماد

 واقع تایید مورد( 1394)آبادی ده و احمدی ،(1392)معماریان و دوست وظیفه ،(2017)همکاران و  مرسی  ،(2015) ولتسو توسط

 .است شده

 یگر یانجیبه برند با م یتعهد مصرف کنندگان بر وفادار ریتاث یبررستحلیل آماری فرضیات این مطالعه، از آنجا که بر اساس 

در مشهد مثبت و معنادار بوده است. لذا بر اساس مبانی نظری و هم سو با این  محصولات چی توز اعتماد مصرف کنندگان

مسئله داشته باشند. بدین ترتیب پیشنهادات کاربردی بدین قرار تاثیرگذاری، این برند در شهر مشهد باید نگاهی ویژه به این 

توصیه می گردد: با توجه به اینکه اعتماد به برند در این تحقیق تاثیرگذار بر وفاداری مشتریان می باشد، شرکت چی توز می 

ان اقدام نموده و با افزایش اعتماد بایست به تقویت اعتماد به برند به وسیله ثبات، وضوح و سرمایه گذاری بیشتر برند در طول زم

برند موجبات وفاداری مشتریان را فراهم اورد. به دلیل اینکه اعتبار برند چی توز بر تعهد به وفادار بودن مصرف کنندگان این 

صرف شرکت تاثیر دارد، تقویت برند شرکت چی توز در صنعت مواد غذایی به مدیران این شرکت توصیه می گردد. افزایش تعهد م

کنندگان می تواند مصرف کنندگان این شرکت را در میان رقیبان خود حفظ کند. به منظور افزایش اعتماد برند چی توز تا حد 

ممکن می بایست تعهد مصرف کنندگانش را به خود افزایش دهد. این شرکت می تواند به منظور افزایش اعتماد برند و در نتیجه 

تخصص کارکنان را افزایش دهد، عملکرد خود را بهبود دهد و از تکنولوژی های نوین استفاده  افزایش تعهد مصرف کنندگان خود،



 

  

 

نموده و از شیوه های مختلف اعتمادسازی از جمله صداقت، افزایش امنیت محصولات و ... برای جلب اعتماد مشتریانش استفاده 

تشویق به ارتباط با شرکت و یا ادامه ارتباط نمایند. با توجه کند که این امر به نوبه خود موجب می شود که مشتریان دیگران را 

به اینکه اعتماد بر وفادای مصرف کنندگان تاثیر می گذارد پیشنهاد می شود به منظور بالا بردن اعتماد، با جدیت بیشتری به 

ها و نیازهای آنها و پاسخ  تعهدات خود عمل کنند و ضمن توجه به عکس و العمل های مصرف کنندگان و برآورده کردن خواسته

گویی به آن، این اطمینان را به مشتریان دهد که برای این شرکت مهم هستند و شرکت چی توز خود را در برابر مشتری متعهد 

 می داند و ضمن توجه به سود خود به سود و رضایت و وفاداری آنها نیز توجه دارد.
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