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 چکیده

 فعلی تریانمش با تر عمیق و تر گسترده رابطه یک برقراری از تر پرهزینه بسیار جدید مشتری آوردن دست به که این به توجه با

 و ایجاد عوامل از یکی و است برخوردار ای ویژه اهمیت از آن بر موثر عوامل شناسایی و برند به مشتری وفاداری موضوع است

 برندهایی. شدبا می شرکت هر های دارایی ترین ارزش با از یکی برند اعتبار. است برند اعتبار قابلیت مشتری وفاداری تعهد افزایش

 ینا. یابند دست کننده مصرف ذهن در خاصی جایگاه به توانند می آورند می ارمغان به مشتریان برای را ای افزوده اعتبار که

 یانم روابط تحقیق این در. است کاربردی نوع از هدف نظر از تحلیلی و -توصیفی تحقیقات نوع از اجرا و روش لحاظ از تحقیق

 بد ستمرم تعهد و وفاداری تعهد بارضایت، مستقل متغیر عنوان به. شود می تعریف تخصص و اعتماد قابلیت با که برند اعتبار

 های وصیهت و برند تغییر به تمایل با وفاداری به تعهد و رضایت میان رابطه همچنین و گردیده بررسی وابسته متغیرهای عنوان

فته برند مورد آزمون قرار گر رییبه تغ لیمستمر با تما تعهد میان رابطه همچنین و مستقل متغیرهای عنوان به خرید به شفاهی

در شهر تهران می باشد و از روش نمونه گیری  پسیلیمصرف کنندگان محصولات برند ف هیکل قیتحق نیدر ا یاست. جامعه آمار

پرسشنامه که  483تصادفی سهمیه ای که شکلی از نمونه برداری طبقه ای متناسب با حجم است استفاده و اطلاعات لازم از 

ها  فرضیه رمنیاسپ یآمار یتکمیل شده جمع آوری شد. با استفاده از روش آزمون ها پسیلینندگان برند فتوسط مصرف ک

 همبستگی ضریب اب برند به وفاداری و برند به مشتریان احساسی وابستگی بین اسپیرمن نتایج به توجه بامورد آزمون قرار گرفتند.

 تعهد نبی اسپیرمن نتایج به توجه با .دارد وجود قوی نسبتا متغیر دو این بین گفت توان می 000/0 داری معنی سطح و 354/0

 متغیر دو این بین گفت توان می 000/0 داری معنی سطح و 358/0 همبستگی ضریب با برند به مشتریان وفاداری و برند به

 سطح و 354/0 همبستگی ضریب با مشتریان وفاداری و برند ویژه ارزش بین اسپیرمن نتایج به توجه با .دارد وجود قوی نسبتا

 برند ردیکارب مزیت بین اسپیرمن نتایج به توجه با .دارد وجود قوی نسبتا متغیر دو این بین گفت توان می 000/0 داری معنی

 معناداری تفاوت متغیر دو این بین گفت توان می باشد می 000/0 داری معنی سطح و 993/0 که برند به مشتریان وفاداری و

 که برند به مشتریان وفاداری و برند زیبایی مزیت بین اسپیرمن نتایج به توجه دارد. با وجود شدیدی همبستگی و ندارد وجود

 یشدید همبستگی و ندارد وجود معناداری تفاوت متغیر دو این بین گفت توان می باشد می 000/0 داری معنی سطح و 983/0

 دارد وجود

 وفاداری به برند، وفاداری مشتریان، ارزش ویژه برند، مزیت های برند، برند فیلیپس کلیدواژگان: برند،

 

 

 

http://conf.antimarketing.ir/
http://conf.antimarketing.ir/

