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  مقدمه
دن مستمر در حوزه   د یجد  یهابه دنبال پروژه   ب یرق  برندهای امروز،    ی ایدر  تا ارزش،  کسب   ی هانسبتاً  وکار هستند 

به دست   یبرا  (.۳،2019)استانگانگ و همکارانکنندگان ارائه دهند مصرف ان یو تعهد برتر را در م  ریتصو  ،خشنودی

  ، ۴اسحاق و همکارانمهم هستند )  یکننده ها  ین ی بشیپ  ؛ تیفیارزش درک شده و ک   ،خشنودی  ،یرقابت  تیآوردن مز

حال رقابت    نی عملکرد و در ع  ش یافزا  یمحور برا  ی در بازار مشتر  برند هر    یعوامل، بدون شک، برا  نیا  (.201۴

  ت یشرکت و موفق  ی تجار  ی استراتژ  یتعهد به برند جزء ضرور  (.5،201۴)خان و همکارانشود   یدر نظر گرفته م  د یشد

سود و    شی افزا  نه، یکاهش هز  د، یتکرار خر  ، یتعهد مشتر  ی دیکل  ی امدهایپ(.6،2011)ساهین و همکاران آن است  

 (.7،201۴)ضیاالله و همکاران  درآمد است

 محصول/خدمات   تیفیمهم بود و ارتباط ک   اریبس  کیآکادم  قات یدر تحق  یدر دهه گذشته، ارزش درک شده مشتر 

  جاد یا به  مشتری  ادراکی(. ارزش  201۴)اسحاق و همکاران،   بارها به اثیات رسیده است  یارزش درک شده مشترو  

مثبت نسبت به محصول/خدمات خاص مرتبط است،    اتیکنندگان و ن با تعهد مصرف   ماً یکه مستق  ی خشنودی مشتر

(. امروزه تردیدی نیست که رمز بقا  201۴خان و همکاران،    ؛2012؛ اسحاق،  2005  ،۸لا ی)دومان و مات  کندیکمک م 

ارایه خدمات   ، پیشرفت سازمانها و صنایع  برتر    و محصولات   و  تولد مستمر  استبا کیفیت  به  توجه  با  های  بنگاه . 

نتیجه رقابتی شدن  اقتصادی   به امر ارتقای های اقتصادی  بنگاه متعدد و در  کیفیت از اهمیت    در کشور، توجه ویژه 

های  پذیری در بنگاه (.در همین راستا برخی معتقدند رقابت1۳96،امیراصل و محمدی پور  )مضاعف برخوردار است

می نشات  کیفیت  از  منحصرا  دارد اقتصادی  مشتریان  خشنودیمندی  با  نزدیکی  رابطه  و    گیرد؛کیفیت  )حسینی 

  محصولات   و  تبلیغات  ارائه  با  را  مشتریان  تا  کنندمی  رقابت  یکدیگر  با  برندها شدیدا  حاضر،  حال  در  (.1۳۸9همکاران،

 حاضر، قرن های ویژگی از  (.10،201۴؛ قئوگئواب و همکاران9،2015)مک مک   جذاب به سوی خود سوق دهند 

  ارائه  در کیفیت و سرعت افزایش برای آن کارگیری و به اطلاعات و ارتباطات تکنولوژی آوراعجاب توسعه

)آنکتاد  می خدمات و محصولات با چالش  یمحل  یبرندها  ابانیبازار  یبرند قو  ریفقدان تصو  (.11،2002باشد   ی را 

به مصرف کنندگان    یاطلاع رسان ی برا یمختلف یبه دنبال راه ها  دکنندگان یمواجه کرده است. شرکت ها/تول مداوم 

کننده   نییعامل تع  کیبرند به عنوان    ریتصو  (.2010  ،12خود هستند )سارا و همکاران  یدر مورد محصولات و برندها

در   یحال، مطالعات قبل ن یا با  (.2012 ،1۳و همکاران ی شود )هول یم ییبر تعهد به برند شناسا  یرگذاریدر تأث  یدیکل

؛  2010  ،زاده   یشده است )قاض  تیهدا  یخرده فروش  ی ها  نه یبرند به سمت محصولات ناملموس و زم  ریمورد تصو

با حرکت بازارها به سمت    یمحل  یمحصولات با برندها  انیدر م  یتعهد مشتر  یرقابت برا   (.2017  ،1۴و هجلتاسو  یش
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 ریتصو کی که داشتن  شودی حال، استدلال م نیبا ا .(15،2007)گود و همکاران ابدی یم شیافزا یدرجه اشباع بالاتر

(. 2011)ساهین و همکاران،به شرکت بدهد    یرقابت   تیمطلوب، مز  اریتعهد به برند بس  جاد یبا ا  تواند ی شده برند م  ت یتثب

  و   بازاریابی  های تلاش  اثربخشی  افزایش  برای  بالقوه   های واسطه  درک  رسانی و تولید محصولات،  خدمات  زمینه  در

می  ارتباطات ایفا  حیاتی  بنابراین،نقش   اندکرده   بررسی  را  هاواسطه  مختلف  انواع  محققان  از  بسیاری  کند؛ 

 واسطه تأثیرات  بازاریابی،  ادبیات  در  ویژه،  (. به1۸،201۳؛ چیئو و لا 17،2019؛ آمواکو و همکاران2020  ،16)بوفکوئین 

(. به عنوان مثال مارتینز  19،201۳شود)مارتینز و دل بوسکه   می  تأیید(  اعتماد   مثال  عنوان  به)  رابطه  بر  مبتنی  متغیرهای  ای

  آنها   تعهد  بر  مستقیم  غیر  طور  به  برند  در  شناسایی  و  اعتماد  طریق  از  مشتری  درک  که  ( دریافتند201۳و دل بوسکه)

حال در عمده مطالعات داخلی صورت گرفته این موضوع نادیده انگاشته شده و یک فضای  این   با   گذارد.  می  تأثیر

برای تحقیق دراین  بازاریابی  ادبیات  انگیزه خالی در  این خود،  دارد که  انجام پژوهش حاضر  باره وجود  ای جهت 

برند، اعتماد برند بر    ریمحصول، تصو  تیفیک   ر یتاث  یبررسرو، در این پژوهش سعی بر آن است که به  باشد. ازاین می

برند، اعتماد برند بر    ریمحصول، تصو  ت یفیک بپردازد. پرسش اصلی تحقیق آن است که آیا    ان یخشنودی و تعهد مشتر

 تاثیر معناداری دارد؟   انیخشنودی و تعهد مشتر

 

 مبانی نظری 

 خشنودی مشتری

نبوده است. در سراسر دنیا، سازمانبازار اقتصاد جهانی، هیچ  اندازه رقابتی  به این  بنگاه گاه  های تجاری تلاش  ها و 

کنند تا از طریق نیل به مزایای منحصر به فرد، نسبت به سایر رقبا به موقعیتی ممتاز دست یابند. از سوی دیگر، می

های متعددی برخوردار هستند. به همین دلیل  اغلب مشتریان هنگام خرید کالا و خدمات مورد نیاز، از امکان گزینه 

  ؛ دهندهای کیفی را مدنظر قرار میهای فیزیکی یک محصول سایر شاخصآنان ورای مشخصات ظاهری و ویژگی

آنان    کننده یاری نماید. در این راستا  هایی هستند که آنان را برای شناسایی بهترین تأمینمشتریان در جستجوی سرنخ

بر کیفیت در   برقراری اصل تمرکز  نشانه  بررسی عملکرد داخلی، هرگونه مدرک و شواهد خارجی که  بر  علاوه 

کننده می قرار میسازمان عرضه  توجه  مورد  را  اندازه باشد  داخلی دهند.  اقدامات  از جمله  مشتری  گیری رضایت 

  یمختلف  یبه روش ها   یخشنودی مشتر .باشدگیری سازمان به سمت کیفیت میشود که نمود جهت محسوب می

است که   ن یرا به دست آورده است، ا رشیپذ ن یرسد گسترده تر یکه به نظر م ،ی شده است، اما مفهوم ساز فیتعر

(. خشنودی  200۸  ،20گو یمعامله خاص است )بستوس و گال  کیپس از انتخاب از    یابیقضاوت ارز  کیخشنودی  

  دهنده آن است خشنودی نشان    به بیان دیگررابطه است  ایمعامله    کی  رد  یافتیاز ارزش در  یادراک مشتر  جهینت  یمشتر

 (. 21،2019)وانترا و تامبرین   است مت یخدمات درک شده نسبت به ق تی فیک  برابریکه ارزش 
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 اعتماد

دریک رابطه تجاری، قابل اتکاء بوده و اوبه تعهدات    قول طرف دیگر،  و هااینکه گفته  به  یک فرد  عتماد یعنی باورا

  منظور  به نیاز  و  محیط رقابت شرایط  پیش از بیش  افزایش با مواجهه  (. در22،201۸)راسل خواهد بود  پایبند  خود

  عرضه و با مشتریان  پایدارتر و بلندمدت روابط ایجاد به بیشتری توجه هاشرکت گوناگون، هایبا چالش  مقابله

اند که اعتماد پیش نیازی برای  (. بسیاری از محققان استدلال کرده 2۳،200۸کنند)لی و همکارانمی  خود کنندگان

کنندگان اغلب برای خرید کردن مردد هستند؛ مگر اینکه به فروشنده  و کار موفق است زیرا مصرفایجاد یک کسب

  بر  برند مصرف و استفاده  به تمایل معنای به برند به (.عتماد2۴،2009و شرکت مورد نظر اعتماد داشته باشند)ریچارد 

 (. 2002هولبروک، و است)چادهوری آمده  وجود به شده  تعیین و قبلی عملکردهای که از برند توانمندی اساس

 

 خدمات کیفیت

بیش ناملموس است که معمولاً و نه لزوماً در تعاملات بین    های کم و ای از فعالیت ک خدمت، فعالیت یا مجموعه ی

گیرند بلکه  عرضه کننده خدمات صورت می  هایفیزیکی یا کالاها و/ یا سیستم  مشتری و کارکنان خدمات و/ یا منابع

ها مورد توجه  اصلی رقابت بین سازمان(.25،2001شوند)گرونرز ارائه می  حلهایی برای مشکلات مشتری  به عنوان راه 

رقابتی   توجه به کیفیت خدمات، سازمان را از رقبایش متمایز ساخته و سبب کسب مزیت  قرار گرفت به طوریکه

باتل می و  از (.26،2002گردد)آلدایان  استفاده  از  قبل  انتظارات مشتریان  بین  تفاوت  از  است  کیفیت خدمات عبات 

دو  (  19۸۴)گرونورز(.27،201۳)گئورگ و همکاران سازمان و تصویری که از خدمات دریافت شده دارند   خدمات

ارائه کرده است. کیفیت فنی به میزانی که خدمات    بعد مجزا برای کیفیت خدمات شامل کیفیت فنی و عملکردی

 مشتریان باشد اشاره دارد، در حالی که کیفیت عملکردی نشان دهنده ادراکات از  اصلی سازمان مطابق با انتظارات

  منافع   به   دستیابی  برای   مؤثر  عوامل   از  یکی  کیفیت خدمات(.28،2017)لین و همکاران باشدفرایند ارائه خدمات می

)صادق سهیل آوردن سود عملیاتی استدستمیزان مشتریان یا افزایش اثربخشی و به   ظحف  مثل  سازمان  استراتژیک

کننده از برتری و  تواند همان ارزیابی و قضاوت کلی مصرفمیرا  کیفیت خدمات الکترونیکی    (؛29،200۸و شیخ 

 ( 30،2010دانست)کارلسون و اوکاس  شده در بازار مجازیخدمات الکترونیکی عرضه  کیفیت

 

 تصویر برند 

کلر،  پرفسورکوین  گیرد.  قرارمی  شرکت  تأثیرفعالیتهای  تحت  که  است  ادراک  ساده  پدیده  تجاری   تصویرنام 

تصویرنام تجاری را ادراک مصرف کننده درموردنام تجاری   دانشمندنظریه پردازبرجسته حوزه مدیریت نام تجاری، 

بازتاب می یابد. تصویرنام تجاری مجموعه ادراکاتی است    موجوددرحافظه،می داند که توسط تداعیات نام تجاری  
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در بازارهای امروزی، یک عامل کلیدی برای موفقیت سازمان عبارت است از    .که درذهن مصرف کننده وجوددارد

داشتن تفکر مناسب از طریق طرح ریزی استراتژی مناسب برای مارک،یک مارک مشتری را قادر می سازد تا ارزش  

برند است،    کیاز    یبرند، برداشت مشتر  ریهای عملیاتی و احساسی را نسبت به محصول در ذهنش ایجاد کند. صو

ادراکات و  تصویر برند   .(۳1،2017)جنما و امپریکال از برند در ذهن افراد است   یقو   یریتصو  جادیهدف شرکت ها ا

به عنوان    ریتصو  199۳در سال  کلر    (.2009،  ۳2)کاتلر و همکاران   شودیم   فیتوص  کننده مصرف  ی باورها برند را 

)ویلس و    کرد   فیتعر  "شود  یبرند در حافظه مصرف کننده منعکس م  یها  یکه توسط تداع  برنددرباره    یادراک "

است که آنها را به سمت    کنندگانبرند در حافظه مصرف    یها  یاز تداع  یمجموعه ا  نیا  (۳۳،2020نوروالانداری 

  (.۳۴،2015)الحداد کند یم ت یبرند و درک برند هدا یتداع

 

 برند   به تعهد

به برند    تعهد  (.2011است )نواز و عثمان    یتوسعه و حفظ تعهد به برند مشتر  ،یابیبازار  ی ها یاستراتژ  ی نقش محور

توسعه    یابیبازار  ده یا  کی بر  که  است  دارد  کیمرسوم  تمرکز  کننده  مصرف  برند  بلندمدت  و    رابطه  )سمادی 

باشد، جذب    نهیپرهز  اریشرکت ها بس  یتواند برا  یم  دیجد  انیکه به دست آوردن مشتر  ییاز آنجا  (.۳5،201۸اریانتی

رشد    یتعهد به برند تنها مبنا"است که    نیا  یحام  نیا  (.2019)سونگ و همکاران،  وفادار به نفع آنهاست  انیمشتر

  ت ی حسن ن  قیبه برند، قدرت برند است که در طول زمان از طر  تعهد.(2017)جنما و امپریکال،  "است  داریسودآور پا

برابر برندها  ه یفروش و حاش  شی(، که منجر به افزا201۳  ،۳6تزی )و  د یآ  یو شناخت نام به دست م   ی سود بالاتر در 

 (. 2012  ،۳7شود )عثمان و همکاران یم بیرق

 

 پیشینه پژوهش

  تعهد  و   خشنودی  بر   تجاری   نام  به  اعتماد   تجاری،  تصویر  ( در پژوهشی به بررسی تاثیر2021)۳۸اردهیانسیا و همکاران

ها ازپرسشنامه و برای آنالیز داده ها از تحلیل مسیر استفاده در این پژوهش جهت گردآوری داده   مشتریان پرداختند،

نتایج بررسی ها نشان داد که تصویر مشتریان تاثیر مثبت و    تعهد  و  خشنودی   بر  تجاری  نام  به  اعتماد  تجاری،  شد؛ 

نام  2021)۳9دیپورتا و یایا   معناداری دارد. به  به بررسی تاثیر کیفیت محصول، تصویر تجاری، اعتماد  ( در پژوهشی 

سامسونگ در  نفر از مشتریان موبایل    1۸5تجاری بر خشنودی و تعهد مشتریان پرداختند، جامعه اماری این پژوهش  

شهر دنپاسار بودند؛ داده ها به وسیله پرسشنامه گرد آوری و توسط تکنیک های تحلیل مسیر مورد آنالیز قرار گرفت  

نتایج حاصل از تجزه و تحلیلها نشان داد که کیفیت محصول بر تصویر و اعتماد برند و خشنودی مشتری تاثیر معناداری 

تصویر برند بر خشنودی مشتری تاثیر معناداری دارد.همچنین مشخص شد که اعتماد به برند بر خشنودی مشتری    دارد.
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( در پژوهشی به بررسی 2020وانگ و تئو)  تاثیر معناداری دارد.خشنودی مشتری بر تعهد مشتری تاثیر معناداری دارد.

رابطه کیفیت خدمات الکترونیک آنلاین و کیفیت اطلاعات و کیفیت سیستم بر ارزش درک شده با نقش میانجی  

خشنودی مشتریان و نقش تعدیلگر کیفیت خدمات آنلاین پرداختند؛ نتایج حاصل از آنالیز داده ها به وسیله معادلات  

ین کیفیت خدمات الکترونیک آنلاین با کیفیت اطلاعات رابطه معنادار وجود دارد.بین کیفیت  ساختاری نشان داد که ب

و   آنلاین  الکترونیک  کیفیت خدمات  دارد.بین  وجود  معنادار  رابطه  سیستم  کیفیت  با  آنلاین  الکترونیک  خدمات 

با کیفیت سیستم بر ارزش درک شده کیفیت اط  رابطه معنادار وجود دارد.بین کیفیت خدمات الکترونیک    لاعات 

بااحتساب خدمات    آنلاین  کیفیت  داردبین  معنادار  رابطه  اطلاعات  کیفیت  با  مشتری  رضایمتندی  میانجی  نقش 

نقش میانجی رضایمتندی مشتری با کیفیت سیستم رابطه معنادار وجود دارد.بین کیفیت    الکترونیک آنلاین بااحتساب

رابطه   درک شده  بر ارزش  نقش میانجی رضایمتندی مشتری و کیفیت سیستم خدمات الکترونیک آنلاین بااحتساب

  خشنودی   بر  تجاری  نام  به  اعتماد  تجاری،  تصویر  ( در پژوهشی به بررسی تاثیر201۸)۴0ینگ فینگ  معنادار وجود دارد.

ها ازپرسشنامه و برای آنالیز داده ها از تحلیل مسیر  مشتریان پرداخت؛ ،در این پژوهش جهت گردآوری داده   تعهد   و

نتایج بررسی ها نشان داد که تصویر تعهد تاثیر مثبت و    و   خشنودی   بر  تجاری   نام  به   اعتماد   تجاری و   استفاده شد؛ 

مشتری   تعهد و  خشنودی  بر  محصول کیفیت  ( در پژوهشی به بررسی تأثیر201۸) ۴1معناداری دارند. هوئه و مانصوری 

ها، قابلیت اطمینان،  پرداختند؛ نتایج بررسی ها نشان داد که هشت بعد گاروین از کیفیت محصول در عملکرد، ویژگی

انطباق، دوام، قابلیت خدمات، زیبایی شناسی و کیفیت درک شده ابعادی از کیفیت محصول هستند که بر خشنودی  

نتایج همچنین بیانگر این بود که خشنودی بالاتر منجر به تعهد مشتری بالاتر در صنعت   .گذاردمشتری و تعهد تأثیر می 

(در پژوهشی به بررسی تاثیر تصویر ذهنی برند، قیمت،  1۳99خداداد گندشمین و ترکمن)  .مهندسی در مالزی می شود

اعتماد و ارزش، بر قصد خرید مشتریان شرکت بیمه ایران پرداختند، نتایج نشان داد که تصویر ذهنی برند بر قیمت  

و ارزش ادراک    خرید   ادراک شده، اعتماد و ارزش ادراک شده تأثیر مثبت دارد. قیمت ادراک شده بر روی قصد 

شده تأثیر مثبت دارد. همچنین اعتماد و ارزش ادراک شده بر قصد خرید مشتریان تأثیر مثبت دارد. همچنین مشخص  

( در پژوهشی به  1۳99احمدی)  .شد تصویر ذهنی برند بر قصد خرید تأثیر مثبت ندارد و این فرض پژوهش رد شد

بررسی تاثیر کیفیت خدمات بر خشنودی و قصد گرفتن خدمت دوباره مشتری آنلاین از شعب بانک ملت شهرستان  

کاشان پرداخت، نتایج حاصل از پژوهش نشان می دهد که کیفیت خدمات بر خشنودی و قصد گرفتن خدمت دوباره  

ن تاثیر دارد. همچنین، بین وضعیت موجود و مطلوب بعد فیزیکی، مشتری آنلاین از شعب بانک ملت شهرستان کاشا

عتماد، بعد پاسخ گویی، بعد اطمینان و تضمین و بعد همدلی بر قصد گرفتن خدمت دوباره مشتری آنلاین  بعد قابلیت ا

( در پژوهشی به بررسی نقش کیفیت  1۳99دهباشی).  و خشنودی مشتری از گرفتن خدمت آنلاین تاثیر وجود دارد

خدمات آنلاین بر اعتماد و خشنودی الکترونیک مشتریان شعب بانک تجارت شهر زاهدان پرداخت، تجزیه و تحلیل  

فرضیه ها با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری نشان داد بین متغیر کیفیت خدمات آنلاین بر اعتماد و خشنودی  

( 1۳97امیرسیافی و شیرخدایی)  تریان شعب بانک تجارت شهر زاهدان ارتباط معناداری وجود دارد.الکترونیک مش

ساختاری میان کیفیت خدمات، اعتماد، تعهد و ارزش ویژه برند در بانکداری آنلاین  در پژوهشی به بررسی روابط  

تاثیر   برند،  تعهد بر ارزش ویژه  اعتماد مشتری،  نشان داد، کیفیت دریافتی بر  پرداختند، آزمون فرضیه های تحقیق 
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معنادار و مثبتی داشته، بدین نحو که با بهبود وضعیت متغیر پیش بین، متغیر ملاک ارتقاء می یابد، پس فرضیه های  

اول، سوم تحقیق، تائید گردید. در فرضیه دوم تحقیق، متغیر اعتماد، فاقد تاثیر معنادار بر تعهد مشتری بوده، لذا این  

 . فرضیه رد گردید

 

 ارائه مدل مفهومی

ی  هازبانشکل زیر، مدل مفهومی این پژوهش را که بر اساس مبانی نظری و همچنین مطالعات انجام شده در سایر  

 دهد. یمطراحی شده است را نشان 

 
 ( 2021) یایا و  ( مدل مفهومی پژوهش دیپورتا1شکل)

 

 های پژوهشیهفرضهدف و 

صباح    برند  /مشتریان  تعهد  و  خشنودی   بر  برند  اعتماد  برند،   تصویر  محصول،  کیفیت  تاثیر  هدف این پژوهش ، بررسی

 اند. های این پژوهش بیان شده باشد که در زیر فرضیه می

 تاثیر معناداری دارد.  برند تصویر  بر محصول کیفیت فرضیه اول:

 تاثیر معناداری دارد.  اعتماد به برند  بر  محصول : کیفیتفرضیه دوم

 تاثیر معناداری دارد.  خشنودی مشتری  بر  محصول کیفیت فرضیه سوم:

 تاثیر معناداری دارد.  خشنودی مشتری  بر  تصویر برند فرضیه چهارم:

 تاثیر معناداری دارد. خشنودی مشتری  بر اعتماد به برند  فرضیه پنجم:

 تاثیر معناداری دارد.  مشتری  تعهد  بر  خشنودی مشتری فرضیه ششم:

 

 روش شناسی پژوهش 
ها جهت که یافته ازآن   یفیباشد. توص پیمایشی و همبستگی می  -ها، توصیفیداده   یتحقیق حاضر ازنظر روش گردآور 

جمع  که  صورت  همان  هاندشده یآوربه  بدون  می  یکار دست   گونه یچ ،  متغیرتوصیف  بین  روابط  و  ها گردند 

تعهد 

 مشتری
خشنودی 

 مشتری

 تصویر برند

برند اعتماد به  

کیفیت 

 محصول

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 



  

 مشتریان برند صباح /  مشتریان تعهد و خشنودی بر برند اعتماد برند، تصویر محصول، کیفیت تاثیر 100 ⁞

 

غیر  که اطلاعات توسط یک نمونه    آنجا  شوند. ازهای وابسته ارزیابی میو رابطه بین متغیر مستقل و متغیر  شده یبررس

  پژوهش  در  گردیده است.  ینآمده بعد پیمایشی این بررسی نیز تأمدستپرسشنامه به   یلهوساز جامعه اصلی به   احتمالی

اذعان داشت    .است شده  استفاده  خبرگان روش از پرسشنامه روایی تأیید برای حاضر، باید  در تحقیق  همچنین 

های  در این پژوهش برای اطمینان از پایایی پرسشنامه  شد.  استفاده   پرسشنامه  از  پژوهش  متغیرهای   سنجش  برایحاضر،  

های این  ضریب آلفای کرونباخ برای پرسشنامهی اس پی اس اس  افزار آماربا استفاده از نرم   مشتریانبین    شده یعتوز

 جامعه  حجم  اینکه  به  توجه  با  حاضر  تحقیق  که نشان از پایایی ابزار پژوهش دارد. در  گردید  محاسبه  0.۸1پژوهش  

  نمونه )  نفر  ۳۸۴  تعداد  نمونه  باشد؛حجم  می  نامعین(  کاووس  گنبد  شهرستان  در  فامیلی  اجه  برند  مشتریان  کلیه)  آماری

  شد؛   استفاده   پرسشنامه  از   ها داده   گردآوری   منظور  به .  بود  خواهد   در دسترس  گیری-نمونه  روش   و   ( نامحدود   جامعه

ها و  باشند. در بخش توصیفی، از جدول صورت آمار توصیفی و آمار استنباطی میها در دو بخش مجزا، به تحلیل

های  شود. در بخش آمار استنباطی نیز فرضیهنمودارها برای توصیف و شناخت جمعیت موردمطالعه بهره گرفته می

بنابراین روش مدل معادلات ساختاری  تحقیق با روش مدل معادلات ساختاری آزمون قرار می و نرم افزار گیرند؛ 

   .رفته استهای تحقیق به کار برای آزمون فرضیه اسمارت پی ال اس  

 

 های پژوهش یافته
ها و در نهایت  (، ارائه نتایج آزمون فرضیه 1در ادامه، با ارائه آمار توصیفی از جامعه و نمونه مورد بررسی در جدول)

های  ها و اصلاح مدل مفهومی ارائه شده است، یافتهپژوهش،که در اصل براساس نتایج آزمون فرضیه ارائه مدل نهایی  

 پژوهش تشریح خواهد شد. 

 های اعضای نمونه ( فراوانی ویژگی1) جدول

 ویژگی افراد  زیرگروه  تعداد درصد  مد یا نما

 زن
 زن ۳۴2 ۸9.1

 جنسیت
 مرد ۴2 10.9

 ۴0الی  ۳1

 ۳0الی  20 7۸ 20.۳

 سن
 ۴0الی  ۳1 1۳9 ۳6.2

 50الی  ۴1 9۴ 2۴.5

 50بیش از  7۳ 19.0

 کارشناسی 

 دیپلم و زیر دیپلم  106 27.6

 تحصیلات 

 کاردانی 16 ۴.2

 کارشناسی  176 ۴5.۸

 کارشناسی ارشد  55 1۴.۳

 دکتری و بالاتر  ۳1 ۸.1

 

 آزمون فرضیات 

 پردازیم. فرضیات تحقیق با استفاده از نرم افزار اسمارت پی آل اس میدر این قسمت به بررسی آزمون 
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 (مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب بارهای عاملی 2شکل)

 

 (مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب معناداری 3شکل)

 

2RiescommunalitGOF = 
 شود. ، برازش مناسب مدل کلی تأیید می0.۳7به میزان  GOFبا توجه به مقدار بدست آمده برای  

 تحقیق های نتایج آزمون تی: آزمون فرضیه (2جدول)

 نتیجه آزمون معناداری ضریب مسیر نشان مسیر

 قبول QA --- BI 0.۴۳6 7.65۳ برند تصویر --- محصول کیفیت

 قبول QA --- BT 0.۴27 6.920 برند  به اعتماد --- محصول کیفیت

 قبول QA --- CS 0.۴76 ۸.۳76 مشتری  خشنودی --- محصول کیفیت

 قبول BI --- CS 0.۴۳7 7.۸۳6 مشتری  خشنودی --- برند تصویر

 قبول BT --- CS 0.۴6۳ ۸.256 مشتری  خشنودی --- برند به اعتماد

 قبول CS --- CL 0.۴۳9 7.979 مشتری  تعهد ---  مشتری خشنودی

 

 بحث و نتیجه گیری 
صباح    برند  مشتریان  تعهد  و  خشنودی  بر  برند  اعتماد  برند،  تصویر  محصول،  کیفیت  تاثیردر این پژوهش به بررسی  

ضریب  اند.  های تحقیق به وسیله ضرایب مسیر و آماره تی مورد آزمون قرار گرفتهپرداخته شد؛ بر این اساس فرضیه 
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است و مقدار آن بالاتر   7.65۳آماره تی برای این ضریب نیز است.  0.۴۳6 برند  تصویر بر  محصول مسیر تاثیر کیفیت 

مثبت و    تأثیر  برند  تصویر  بر  محصول  بدست آمده است. لذا میتوان گفت کیفیت  1.96اری یعنی  داز آستانۀ معنی

تایید قرار گرفت.  معناداری اول پژوهش مورد  نتیجه فرضیه  نتایج  دارد. در  با  این پژوهش  به دست آمده در  نتایج 

  محصول   ضریب مسیر تاثیر کیفیت  باشد.همسو می  (2021دیپورتا و یایا )  ،(2020تحقیقات پیشین از جمله وانگ و تئو)

اری یعنی  داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی  6.920است. آماره تی برای این ضریب نیز    0.۴27  برند  به   اعتماد  بر

دارد. در نتیجه    مثبت و معناداری   تأثیر  برند   به  اعتماد  بر   محصول   بدست آمده است. لذا میتوان گفت کیفیت   1.96

نتایج به دست آمده در این پژوهش با نتایج تحقیقات پیشین از جمله    فرضیه دوم پژوهش مورد تایید قرار گرفت.

ضریب    باشد.همسو می    (1۳97امیرسیافی و شیرخدایی)  ، (1۳99دهباشی)  ،(2021دیپورتا و یایا )   ، (2020وانگ و تئو)

است و مقدار آن   ۸.۳76است. آماره تی برای این ضریب نیز  0.۴76 مشتری خشنودی بر محصول مسیر تاثیر کیفیت

  تأثیر   مشتری  خشنودی   بر   محصول   بدست آمده است. لذا میتوان گفت کیفیت   1.96اری یعنی  دبالاتر از آستانۀ معنی

نتایج به دست آمده در این پژوهش با  پژوهش مورد تایید قرار گرفت.دارد. در نتیجه فرضیه سوم    مثبت و معناداری

، هوئه و مانصوری  (2020وانگ و تئو)  ،(2021دیپورتا و یایا )  ،(2020نتایج تحقیقات پیشین از جمله وانگ و تئو)

 0.۴۳7  مشتری  خشنودی  بر  برند  ضریب مسیر تاثیر تصویر  باشد. همسو می  (1۳99دهباشی)  ،(1۳99احمدی)  ( ،201۸)

بدست آمده است.    1.96اری یعنی  داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی  7.۸۳6است. آماره تی برای این ضریب نیز  

دارد. در نتیجه فرضیه چهارم پژوهش مورد    مثبت و معناداری  تأثیر  مشتری  خشنودی  بر  برند  لذا میتوان گفت تصویر

  (، 2021اردهیانسیا و همکاران )پژوهش با نتایج تحقیقات پیشین از جمله  نتایج به دست آمده در این    تایید قرار گرفت.

  مشتری   خشنودی  بر  برند   به   ضریب مسیر تاثیر اعتماد  باشد. همسو می    (201۸، ینگ فینگ )(  2021دیپورتا و یایا )

بدست    1.96اری یعنی  داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی  ۸.256است. آماره تی برای این ضریب نیز    0.۴6۳

دارد. در نتیجه فرضیه پنجم    مثبت و معناداری  تأثیر  مشتری  خشنودی   بر  برند   به  آمده است. لذا میتوان گفت اعتماد

اردهیانسیا و  نتایج به دست آمده در این پژوهش با نتایج تحقیقات پیشین از جمله    پژوهش مورد تایید قرار گرفت.

  مشتری   ضریب مسیر تاثیر خشنودی باشد.همسو می  (201۸، ینگ فینگ )  (2021دیپورتا و یایا )  (،2021همکاران )

اری یعنی داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی 7.979است. آماره تی برای این ضریب نیز  0.۴۳9 مشتری  تعهد بر

دارد. در نتیجه    داریمثبت و معنا  تأثیر  مشتری  تعهد  بر  مشتری  بدست آمده است. لذا میتوان گفت خشنودی  1.96

نتایج به دست آمده در این پژوهش با نتایج تحقیقات پیشین از جمله    فرضیه ششم پژوهش مورد تایید قرار گرفت.

  نتایج   اینکه  به  توجه   با   باشد. همسو می(  201۸، ینگ فینگ ) (2021دیپورتا و یایا )  (،2021اردهیانسیا و همکاران )

 ومحکمی  قوی   تئوری پشتوانه  که از  گفت  توان می دارد،  خوانی هم پژوهش  پیشینه های   یافته با  حاضر پژوهش

 است.  استوار اتکایی قابل نظری مبانی اساس بر  آن  فرضیه های  و بوده  برخوردار
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کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات تهران واحد  برند، در صنعت بانکداری اینترنتی، پایان نامه  

  تهران مرکز

،بررسی روابط ساختاری میان کیفیت خدمات، اعتماد، تعهد و ارزش ویژه 1۳97امیرسیافی، فرزانه و شیرخدایی، میثم،

مازندران(،کنفرانس ملی مدیریت، حسابداری و  )مطالعه موردی: شعب بانک کشاورزی استان    برند در بانکداری آنلاین

 . ساری توسعه کسب و کار،
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Abstract 

The purpose of this research is to study the effect of product quality, brand image, 

brand trust on customer satisfaction and commitment of Sabah brand. This research 

is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of data collection. The 

statistical population of this research was selected from all customers of Sabah in 

Gonbad Kavous city. The required data was collected through a questionnaire and 

using a non-probability and available sampling method from 384 members of the 

sample. Structural equation modeling and confirmatory factor analysis were used to 

analyze data and test hypotheses. In order to extract statistical data, SPSS version 

23 and SMART PLS version 3 software were used. The research results showed that 

product quality has a significant effect on brand image. Product quality has a 

significant effect on brand trust. Product quality has a significant effect on customer 

satisfaction. Brand image has a significant effect on customer satisfaction. Brand 

trust has a significant effect on customer satisfaction. Yes. Customer satisfaction has 

a significant effect on customer commitment 

Keywords: Product quality, brand image, brand trust, customer satisfaction, 

commitment. 
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