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 با مشتریان برند به وفاداری بر برند به اعتماد و شده ادراک ارزش شده، ادراک کیفیت رابطه تبیین

(تالش شهرستان بیمه های شرکت: موردی مطالعه) گرایانه جمع های ارزش بر تاکید  
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 جوکندان باقری رجبنویسنده مسئول: 

 

 چكيده

 های ارزش بر تاکيد با مشتریان برند به وفاداری بر برند به اعتماد و شده ادراک ارزش شده، ادراک کيفيت رابطه تبيين حاضر، پژوهش از هدف

 جامعه. است پيمایشی پژوهش، در مورداستفاده روش نظر از و کاربردی هدف، نظر از پژوهش این. باشد می تالش شهرستان بيمه های شرکت گرایانهجمع

 روش از. گرفتدربرمی را مشتریان از نفر 300 نمونه حجم کوکران فرمول از استفاده با که باشد می تالش شهرستان بيمه های شرکت مشتریان کليه آماری

 اعتماد و شده ادراک ارزش شده، ادراک کيفيت متغيرهای بين که دهد می نشان پژوهش این های یافته. شد استفاده هاداده تحليل برای ساختاری معادلات

 های ارزش بوسيله مشتریان برند به وفاداری با شده ادراک ارزش رابطه همچنين. دارد وجود معناداری و مثبت رابطه مشتریان برند به وفاداری با برند بر

 .باشد می معنادار و مثبت مشتریان گرایانه جمع

 گرایانه جمع های ارزش مشتریان، وفاداری برند، به اعتماد شده، ادراک ارزش شده، ادراک کیفیت :کلیدی های کلمه

 مقدمه-1

لوويی در قرن بيستم و بيست وبه ویژه آنكه  تصور اینكه گونه ای از فعاليت انسان بدون وجود بيمه شكل پذیرد مشكل است. امروزه دیگر  ،یكم تحولات تكنو

لو  و  انجام پذیرفته است. سرعت و وسعت شگفت آوریارتباطات با  نقل و حمل و همراه با ارتقا و پيچيدگی بيشتر زندگی انسان امروز، بيمه ها نيز از زوایای مخت

یود  حوولات با شتاب توسعه یافته اند. شرکت ها درمی یابند که کسب شهرت و اعتبار بسيار دشوار و از دست دادن آن بسيار آسان است؛ شرکت ها با بوه ت سوبت  ن

کوه  سریع بازار، رقبا، نظام های توزیع، رسانه های جمعی که در برون آن بوود  نود  فو  خواه ها رخ می دهند بينش و آگاهی بدست آورند، بنابراین شرکت هایی مو

كوه شوند بل فوروش نبا شوتریان را از  رضایت مشتریان خود را بيشتر تامين کنند. شرکت های آگاه شرکت هایی هستند که صرفاً بدنبال  مودت م ضوایت بلند یود ر با

یودرضایت خدمات برتر همراه با فایده وجهه همت خود قرار دهند. امروزه دیگر طری  ایجاد اعتماد و هوا نبا شورکت  ضوایت مندی مشتریان کافی نبوده و  مندی بوه ر

 (.   1392 ،یلين ینبو ،ینيسمندشان، وفادارهم هستند)حاید مطمئن شوند که مشتریان رضایتها ب آن مشتریان دلخوش کنند،

سوان نیمختل  را به ا یکه امروزه در عرصه ارائه خدمات و محصولات وجود دارد، سازمان ها یهمه جانبه ا رقابت شوتر دهيباور ر فوش م کوه ح سوت  هوم یا  م

سوب تيودر عرصه رقابت از موقع ییراستا تنها سازمان ها نیدر ا باشد. یها م تيفعال یو محور اساس تيموفق یاتيجزء ح نیتر خووردار خوا یمنا نودبر کوه  بوود ه

بوالا رایها قرار دهند ز آن یازهاين یو ارضا انیخواسته مشتر نيخود را تأم یها تيفعال یمحور اصل ضوا یسطوح  شوتر تیر فوادار یم جوب و مو شوتريب یمو  یاو 

سوت رييها روز به روز در حال تغ آن یازهايبه ن ییپاسخ گو یها برا یاز آن است که انتظارات مشتر یشواهد حاک زين یی(. اما از سو13۸2، تی)لاولاک و راشود  ا
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بوه علا با شانیا یازهايبه ن ییمختل  هستند، پاسخگو یو خدمات یديتول یهاواحد یرکن بقا نیتر مهم انیکه مشتر ییحال از آنجا نیبا ا جوه  سوته   یوتو و خوا

 (. 13۸4)کاتلر، سازمان هاست یابیبازار یع قابل توجه در برنامه هاآن ها موضو یها

صووا بازار تياو سرلوحه فعال تیو جلب رضا یامروز ارتباط با مشتر یايدندر  بوه خ سوت.  بوانیهمه سازمان ها قرار گرفته ا بوالقوه  ا خودمات، ارزش  خوش  ب

 (.2007)ساهو و پریتا، را روشن کرده اند انیارائه دهندگان خدمات و مشتر نيمرتبط با توسعه روابط ب

را  یتور کوم انیرا حفش و مشتر یشتريب انیاست که مشتر یبه گونه ا یو مهم تر از همه مشتر نفعیذ یبا گروه ها تقابلمدت و مروابط بلند یهدف برقرار

سوازمان  نیبه ا دنيرس یبرا .ابدی یم شیشرکت ها افزا یسهم بازار و سودآور جهينتشود که در یحاصل م یمدت منافعدر بلند بيترت نیست داده و بداز د مهم 

 (.1393، یخشنود مهرآباد و مايخوش سگذارد)یاثر م انشیمشتر یوفادار یاست که رو یعوامل حيشناخت صح ازمنديبه شدت ن

 ایخدمت  دیرا مجبور به انتخاب در خر یمشتر تاًیکه نها یبرتر ایابعاد برند و رجحان  تيدر مورد اهم یقضاوت مشتر یادراک شده به معن تيفيک

 (.1997 ،وري)اولباشدیمحصول م کی یکل تيو ارجح یمصرف کننده در مورد برتر یابیطور ارز نيکند و هم یمحصول خوب م

مصرف کننده از  یکل یابیمطرح شده است. ارزش ادراک شده عبارت است از ارز یشفاه غاتيتبل یکننده ها ینيب شيپ از یكی منزلهارزش درک شده به 

 (.1996)زیتامل، دهدیآن م یآنچه که در ازا دارد و یم افتیاساس ادراکات از آن چه درمحصول بر کی تيمطلوب

مند و مدیریت ارتباط با مصرف کننده، بحث اعتماد نيز اهميت بيشتری یافته است. موفقيت بازاریابی رابطه مند در امروزه با افزایش اهميت بازاریابی رابطه 

 گرو اعتماد می باشد؛ چراکه یک رابطه مبتنی بر اعتماد، ارزشی را ایجاد می کند که در آن فرد مایل به تكامل روابط تجاری خود می گردد.

ی نيز بر افزایش اهميت اعتماد در درک رفتارهای تجاری مانند بازاریابی افزوده است، تا جایی که از دیدگاه بازاریابی از طرفی پيشرفت های تكنولوي

 الكترونيک، اعتماد عاملی اصلی و تعيين کننده ایجاد روابط بلندمدت با مصرف کننده در محيط های آنلاین و آفلاین شناخته می شود.

نوان باور یک طرف به اینكه نيازهایش در آینده با اقداماتی که توسط طرف دیگر صورت می پذیرد، ارضا می گردد، تعری  کرده ( اعتماد را به ع2005بانون)

عتماد برند به است. وی معتقد است زمانی اعتماد وجود دارد که یک طرف به قابليت اطمينان و درستی طرف دیگر مبادله اعتقاد داشته باشد؛ بر این اساس ا

بر رابطه برند بر ن تمایل مشتری به اتكا کردن به توانایی ها و قابليت های برند در انجام وظای  تعيين شده آن تعری  می شود. از این رو چنانچه اعتماد عنوا

 رابطه برند با مصرف کنندگان  حاکم باشد، طرفين مبادله به نفع طرف دیگر عمل خواهند کرد.

بط با برند که شامل خرید، وفاداری نگرشی رفتاری به برند، برداشت از ارزش برند، تعهد برند، معارفه و یا تمجيد از برند؛ اعتماد به برند بر رفتارهای مرت

 (.1399تاثيرگذار است)سنجری نادر، یاراحمدی و بلوچی، 

که  دینما یاستدلال م نگونهیو ا دینما یم  یتعر یامبادله  یبودن و صداقت شرکا نانياطم تياز قابل نانياعتماد را به عنوان اطم (1994)مورگان و هانت

هستند و باور  نانيکنند امن و قابل اطم یکنند که فكر م یاعتماد م ییبرندها باشد. مصرف کنندگان به یم یرابطه ا یمبادله ها در یديکل یانجيم ريمتغ کی

 (.1401)کرامتی، بهمنی و درزیان عزیزی، کنند یعمل م کنندگان برندها در جهت منافع مصرف نیدارند که ا

ند برای انجام اعتماد بوسيله قابليت اطمينان و صداقت یک طرف به طرف دیگر ایجاد می شود. اعتماد به برند تمایل مشتریان برای اطمينان به توانایی بر

بازاریابی رابطه ای مفهوم سازی شده است و به عنوان یک جنبه از تعهدات وعده داده شده است. اعتماد به عنوان یک عامل کليدی موفقيت در تلاش های 

 کيفيت ارتباطی، تعيين کننده ادراک از کيفيت خدمات، ارتباط بين بخش ها و ميزان همكاری درنظر گرفته شده است.

که سبب وفاداری با تعهد به برند می شود و رابطه مورگان و هانت دریافتند اعتماد به برند بخشی کليدی در حوزه بازاریابی رابطه مند است و عاملی است 

ده و برند الزامی ای بين شرکت و مصرف کنندگان ایجاد می کند که بسيار ارزشمند است. اعتماد برای تعهد بالا به برند و توسعه مستمر ارتباط بين مصرف کنن

 است.
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محصول را خریداری کرده اند نيست، بلكه براساس تعداد مشتریانی است که خریداران موفقيت برند در طول زمان براساس تعداد مشتریانی که یک باز 

ن معانی مثبت، منظم برند هستند. این امر به وضوح اهميت تاکيد بر مقوله وفاداری مشتریان را به شرکت ها نشان می دهد. هنگامی که برند در ذهن مشتریا

تریانی مقاوم تبدیل می کند که حاضر به تغيير یا تعویض برند خود نيستند. وفاداری به برند یكی از مهم ترین برجسته و انحصاری ایجاد کند، آن ها را به مش

بكار می رود. به همين دليل این مفهوم توجه بسياری از محققان حوزه بازاریابی و رفتار مصرف  کنندگانعواملی است که برای توصي  انتخاب برند توسط مصرف

تر د جلب کرده است. شكرت هایی با سهم بالاتر از مشتریان وفادار، سهم بازار بزرگ تری داشته و درنتيجه نرخ بازگشت سرمایه آن ها نيز بالاکننده را به خو

گاهی از عوامل تعيين آ خواهد بود. همين یافته ها بازاریابان را به ایجاد و حفش وفاداری به برند در ميان مشتریان تشوی  کرده است. دستيابی به چنين اهدافی،

 (.1395مهدیه، محمدی و چوبتراش، )کننده در ایجاد وفاداری به برند در ميان مشتریان را به یک امر مهم و ضروری تبدیل کرده است

به  یمشتر یباشد. وفادار یم آن یندهایشايبه برند و پ یرا به خود اختصاا داده است بحث وفادار یابیبازار قاتياز تحق یاريکه بس یاز موضوعات یكی

و  ابانیمهم بازار یها ینسبت به برند هستند، از جمله نگران یوفادار یکه موجب ارتقا یعوامل یاست و بررس یابیسازه ها در بازار نیتر یاز اساس یكیبرند 

دسته محصولات  کیبرندها در  یابیها هنگام ارز یهستند و مشتر گریكدی هيشب اريمختل  بس یبرندها که یدر عصر ژهیباشد، به و یسازمان ها م رانیمد

 (.1401)کرامتی، بهمنی و درزیان عزیزی، کنند یابراز نم را یبرتر چيه ن،يمع

 ميتصم یبرخ لهيوسبه جانبدارانه که در طول زمان یپاسخ رفتار کیاز  است عبارت یشده وفادار ارائه یبار توسط جا کوب نياول که یکل  یتعر کیدر 

 یوفادار .هست یعمل روانشناخت کیو  شود ینشان داده م برندها از یا از برندها در مجموعه یبرخ ای کینسبت به  لیتما و داشتن احترام ایواحد  یها یريگ

 حل راه نيدر ب انیمشتر شود یمنجر م ی. وفادارهست برند ژهیارزش و یمرکز برند هسته یوفادار "کرآ" گفته به است و یابیبازار یمفهوم مهم در استراتژ کی

 عبارت به .است شده  یتعر ندهیدر آ آن دوباره حيمجدد و ترج دیخر یفرد برا  يعم لیتما عنوان به به برند یاطلاعات باشند. وفادار یدر جستجو تر کم ها

مقابل دوباره آن در حيو ترج دیگذاشته، به خر ريتأث یبرند است که در رفتار و به نسبت ینگرش مثبت در مشتر یبه برند وجود نوع یوفادار منظور از گر،ید

 (.1399)رمضانی قطب آبادری، فرهادی و مرتضی پران، شود یمنجر م شیرقبا ریسا

است که شخص را  یکنند. ارتباط ابزار یخود را به هم منتقل م دیآن مردم، تفكر، احساسات و عقا لهياست که به وس یندیفرآ انهیجمع گرا یها ارزش

 شهي. ارتباط هماموزديب ایبدهد و آموزش بدهد  ای ردیرا بپذ لاتیتما رد،يبگ ایشود، اطلاعات را بفرستد  رفتهیو پذ ردیرا بفهمد، بپذ یگریسازد تا د یقادر م

 یرا به برقرار یآدم یاجتماع تيماه نیو ا یاست اجتماع یباورند که انسان موجود نیظران بر ان شود. صاحب یافراد برقرار م نيدوطرفه است که ب یندیفرآ

  (.2004)نوبل و فيليپس، کند یم تیکه در آن قرار دارد هدا یارتباطات با وجوه گوناگون اجتماع و مجموعه ا جادیرابطه و ا

 پیشینه تحقیقاتی:

اعتماد به  یانجيم ريمتغ  یخدمات بر وفاداری برند از طر تيفيارتباطات برند و ک ريتأثتحت عنوان  یقيتحق (2011)نيزشاهو ا یتاپچيک ن،يشاه ر،يزه

نفر  25۸به حجم  یشدند. و نمونه ا یجمع آور یانجام دادند. داده ها با استفاده از ابزار پرسشنامه به صورت تصادف یجهان یدر مارک ها یتجرب قاتيبرند، تحق

 دارد. ريبرند تأث یاعتماد برند بر وفادار ۀليخدمات به وس تيفياز آن است که ارتباطات برند و ک یحاک جیکنندگان در نظر گرفته شدند. نتا از مصرف

به برند را مطالعه کرده است.  اعتماد یانجينقش م یبه برند: بررس یخدمات بر وفادار تيفيو ک یمشتر تیارتباطات برند، رضا ريتاث (1400)مهمان نوازان

شد.  عیتوز یطبقه ا یها به صورت تصادف نفر از آن ۸14 انيپرسشنامه م که باشند یموجود شرکت گلرنگ م یپژوهش مصرف کنندگان برندها یجامعه آمار

 یپژوهش نشان م نیحاصل از ا جیاستفاده شده است. نتا یمعادلات ساختار یمدل پژوهش از مدل ساز برازش یها و بررس هيفرض ليتحل یپژوهش برا نیدر ا

 .دارد یمعنادار رياعتماد به برند تاث ريمتغ  یبه برند از طر یاز برند بر وفادار تیرضا دهد که
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به برند در  یو وفادار تیمصرف کننده بر رضا دگاهیبرند از د ۀژیارزش و ريتحت عنوان تأث یقي(، تحق1391)یو هرند یانيصدق ی، صالحاهرخش یدهدشت

رفتار  ،یكیزيف تيفيک یرهايدهد که متغ یپژوهش نشان م نیا جی( انجام دادند.  نتاپارسیهتل ها یگذار هی)مورد مطالعه: شرکت سرمایصنعت هتلدار

 نيدارد و همچن یو معنادار ميمستق ريمصرف کننده تأث تیبر رضااز برند  یو آگاه یبرند، تناسب با سبک زندگ تیآل، هو دهیا ۀکارکنان، تناسب با خودپندار

برند،  تیآل، هو دهیا ۀرفتار کارکنان، تناسب با خودپندار ،یكیزيف تيفيک یرهايو معناداراست. و متغ ميبه برند مستق یبر وفادار نندهمصرف ک تیرضا ريتأث

 ارند.د یو معنادار ميرمستقيغ ريبه برند تأث یمصرف کننده بر وفادار تیرضا  یاز برند ازطر یآگاه ،یسبک زندگ تناسب با

 :رید مجدد در مصرف کنندگان ایرانی)مطالعه موردیبررسی عوامل مؤثر بر وفاداری به برند و قصد خ تحت عنوان یقيتحق (1390)خادمو  یريخ ،یجلال

ارزش ادراک شده، کيفيت ادراک شده و ارزش  که داد شانو تمایل خرید مجدد ن برندل جامع وفاداری/هواداری نسبت به ، مدلوازم خانگی( انجام دادند. سرانجام

تمایل به خرید مجدد یک برند  ویژه به عنوان متغيرهای مستقل و رضایت مندی از برند، تعهد مستمر و عاطفی به عنوان متغيرهای ميانجی بر روی وفاداری و

 .تأثيرگذارند

 زانيم نيياز تع یحاک جیانجام دادند. نتا برند در بازار فرآورده های لبنی بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری بهتحت عنوان یقيتحق (1390)یو رضائ ینيحس

در دسترس  ،یبسته بند غات،يطعم، تبل مت،يق یها تمیآ بيدر شهر تهران به ترت یلبن یدر بازار فرآورده ها یبه مارک تجار یعوامل مؤثر بر وفادار تياهم

 شد.با یم یا هيتوص غاتيبودن و تبل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل و چارچوب مفهومی پژوهش (.1)شکل

 

 پژوهش:فرضیات 

های جمع گرایانه ارزش  

 کیفیت ادارک شده

 

 

 وفاداری به برند

 ارزش ادراک شده

 اعتماد به برند
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 دارد. ريشهرستان تالش تاث یا مهيب یشرکت ها انیبرند مشتر یادراک شده بر وفادار تيفيک -1

 دارد. ريشهرستان تالش تاث یا مهيب یشرکت ها انیبرند مشتر یارزش ادراک شده بر وفادار -2

 دارد. ريشهرستان تالش تاث یا مهيب یشرکت ها انیبرند مشتر یاعتماد به برند بر وفادار -3

 دارد. ريشهرستان تالش تاث یا مهيب یبرند در شرکت ها یبر وفادار انهیجمع گرا یبا توجه به ارزش ها ادراک شده تيفيک -4

 دارد. ريشهرستان تالش تاث یا مهيب یبرند در شرکت ها یبر وفادار انهیجمع گرا یارزش ادراک شده با توجه به ارزش ها -5

 دارد. ريشهرستان تالش تاث یا مهيب یبرند در شرکت ها یبر وفادار انهیگرا جمع یاعتماد به برند با توجه به ارزش ها -6

 روش تحقیق -2

در این پژوهش از دو روش کتابخانه ای و ميدانی برای جمع آوری داده ها استفاده شده است و به عبارت  .ستا دیبررکا عنو از وتحقي  پيمایشی روش

 مبانی بخش تكميل جهت داده ها، فيش برداریابزار  از استفاده با در روش کتابخانه ای های ثانویه استفاده شده است.دیگر هم از داده های اوليه و هم داده 

جامعه  شد. پرداخته داده ها گردآوری پرسشنامه به ابزار ازه شد. در روش ميدانی استفاد اینترنت و مقالات کتابخانه ای، از منابع تحقي ع موضو ادبيات و نظری

 یريگنفر برآورد شد که از روش نمونه 300، تعداد مونه با استفاده از فرمول کوکرانحجم ن .باشد یشهرستان تالش م مهيب یشرکت ها انیمشتر هيکل یآمار

 .دیدر سطح شهرستان تالش استفاده گرد مهيب یشرکت ها انیمشتر نيانتخاب نمونه از ب یدر دسترس برا یاحتمالريغ

 .شداستفاده  و روش معادلات ساختاری پی ال اس از نرم افزار وارپها ادهبرای  تجزیه و تحليل د

 و نتیجه گیری یافته ها -3

 در گام اول به بررسی پایایی مدل اندازه گيری تحقي  پرداخته می شود.

 نتایج ارزیابی پایایی مدل اندازه گیری تحقیق (1)جدول

 
 به یوفادار

 برند

 اعتماد

 برند به

 ارزش

 شده ادراک

کيفيت 

 ادارک شده

 یها ارزش

 انهیگرا جمع

 ضریب پایایی ترکيبی

 (Composite reliability coefficients) 
۸79/0 ۸۸2/0 ۸99/0 ۸6۸/0 916/0 

 کرونباخ آلفای ضرایب

 (Cronbach's alpha coefficients) 
۸34/0 ۸0/0 ۸59/0 771/0 ۸90/0 

 شده استخراج واریانس ميانگين

(Average variances extracted) 
547/0 715/0 640/0 6۸6/0 646/0 
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می باشد و لذا پایایی ابزار  5/0نيز حداقل و ميانگين واریانس استخراج شده  7/0با توجه به جدول فوق ضرایب پایایی ترکيبی و کرونباخ متغيرها بالای 

 اندازه گيری تایيد می گردد.

 روش یک. است موردنظر پدیده سنجش در گيری اندازه های مدل توانایی سنجش به پرداختن و روایی نظر از گيری اندازه های مدل بررسی ،بعدگام 

 می بررسی را هایی شاخص نمرات همگرا روایی. است گيری اندازه های مدلی همگرا و واگرا روایی ارزیابی طری  از سازه روایی بررسی کار این جهت قدرتمند

 اندازه های مدل همگرای و واگرا روایی ارزیابی ازطری  سازه روایی بررسی کار این جهت قدرتمند روش یک. اند شده تعری  سازه یک سنجش برای که کند

 د.کنن می تبيين را اصلی سازه ها، معرف مجموعه که معناست بدین همگرا روایی .است گيری

 جهت بررسی روایی همکرا عاملی بارهای (2)جدول

P value 
 یها ارزش

 انهیگرا جمع

  تيفيک

 شده ادارک

  ارزش

 شده ادراک
 اعتماد برند

وفاداری 

 برند

 متغير

 سازه

0.001 > 0.0۸7 0.022 0.03۸ 0.039 0.732 B.L1 

0.001 > 0.05 0.034 0.02۸ 0.004 0.759 B.L2 

0.001 > 0.092 0.02۸ 0.015 0.0۸3 0.7۸1 B.L3 

0.001 > 0.154 0.106 0.054 0.001 0.735 B.L4 

0.001 > 0.124 0.023 0.023 0.033 0.73 B.L5 

0.001 > 0.075 0.003 0.056 0.014 0.69۸ B.L6 

0.001 > 0.016 0.005 0.05 0.۸49 0.056 B.T1 

0.001 > 0.003 0.01 0.127 0.۸27 0.045 B.T2 

0.001 > 0.013 0.014 0.073 0.۸59 0.013 B.T3 

0.001 > 0.032 0.045 0.۸26 0.032 0.045 B.V1 

0.001 > 0.03 0.035 0.۸32 0.03 0.035 B.V2 

0.001 > 0.017 0.094 0.791 0.017 0.094 B.V3 

0.001 > 0.05 0.009 0.797 0.05 0.009 B.V4 

0.001 > 0.103 -.079 0.753 0.103 0.079 B.V5 

0.001 > 0.0۸7 0.۸31 0.051 0.007 0.076 B.Q1 

0.001 > 0.006 0.۸3 0.032 0.01 0.007 B.Q2 

0.001 > 0.0۸2 0.۸23 0.019 0.003 0.07 B.Q3 

0.001 > 0.7۸2 0.046 0.154 0.224 0.109 CLC.V1 

0.001 > 0.77۸ 0.162 0.06۸ 0.031 0.0۸9 CLC.V2 

0.001 > 0.۸19 0.099 0.092 0.035 -0.009 CLC.V3 

0.001 > 0.۸42 0.033 0.004 0.032 0.009 CLC.V4 
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0.001 > 0.۸1 0.124 0.026 0.192 -0.129 CLC.V5 

0.001 > 0.79 0.103 0.093 0.064 0.063 CLC.V6 

 

 این که دهند می اختصاا خود به را بيشتری مقدار ؛آن بيرونی سازه به نسبت سازه هر درون های شاخص عاملی بارهای که دهد می نشان فوق جدول

  .باشد تحقي  های سازه از هریک های شاخص بين در همگرا روایی دهنده نشان تواند می

 باقيمانده های همبستگی با شده استخراج واریانس ميانگين دوم ریشه مقایسهاستفاده از  با( 19۸1)لارکر و فورنل روش از واگرا روایی بررسی منظور به

 ميانگين دوم ریشه چنانچه اگر. هستند هم از متفاوت خودشان بين در متغيرها آیا که پردازد می این ارزیابی به واگرا روایی. شد استفاده مكنون متغيرهای ميان

 نتایج (3)جدول. دارد وجود ها سازه بين خوبی واگرای روایی گرفت نتيجه توان می باشد بيشتر دیگر حالته دو های همبستگی هرگونه از شده استخراج واریانس

  .دهد می نشان را فوق

 شده استخراج واریانس ینمیانگ دوم ریشه با متغیرها بین همبستگی به مربوط نتایج (3)جدول

 اعتماد برند وفاداری برند متغيرها
  ارزش

 شده ادراک

 کيفيت

 ادراک شده 

  یها ارزش

 انهیگرا جمع

     0.74 وفاداری برند

    0.۸45 0.651 اعتماد برند

   0.۸0 0.5۸7 0.5۸3 ارزش ادراک شده

  0.۸2۸ 0.5۸6 0.506 0.52۸ کيفيت ادراک شده

 0.۸04 0.405 0.424 0.3۸3 0.39 انهیگرا جمع یارزشها

 

 به توجه باد. ندهشده را نشان می استخراج واریانس اصلی ماتریس قرار دارند ميزان ریشه دوم ميانگيناعداد مشخص شده در جدول فوق که در قطر 

 برخوردار است. مناسب روایی و پایایی از )ابزار اندازه گير یا مدل اندازه گيری(حاضر تحقي  پرسشنامه بودن برخوردار

 پرداخته خواهد شد. تحقي  فرضيات بررسی به ساختاری معادلاتسازی  مدل طری  از بعدی بخش در

 برای آزمون فرضيه های تحقي  از مدل زیر استفاده شده است.



 

۸ 

 

 
 (WarpPLS افزار نرم نهایی خروجی)ساختاری معادلات مدل (1)شکل

 

 متغير تعدیل گر انهیگراجمع یها ارزشمتغير مستقل، وفادرای برند متغير وابسته و  ، اعتماد برند و کيفيت ادراک شدهدر مدل مذکور ارزش ادراک شده

 د.نمی باش

 مدل به صورت کلی بررسی می گردد. برای ورود به مرحله آزمون فرضيه ها ابتدا شاخص های برازش

 برازش مدل تحقي :

 : خواهد گرفت قرار بررسی مورد شاخص سه مدل برازش سنجش جهت

 توسطکه  شده ارائه مدل تناسب فرضيات طب . بر(AVIF)سواریان تورم عوامل متوسطو  ((ARSشده تعدیل تعيين ضریب، ((APCمسير متوسط ضرایب

  .است برخوردارقابل قبولی  تناسب از حاضر تحقي  مفهومی مدلمشاهده می گردد و حاکی از آن است که  (4جدول) در شده ارائه کوک

 مدل برازش های شاخص (4جدول)

 آمده یدست مقدار قبول قابل مقدار

Good if p< 0.05 APC(Average path coefficient) = 0.167, P<0.001 

Good if p< 0.05 ARS(Average adjusted R-squared) = 0. 546  , P<0.001 

Good if AVIF < 5 AVIF(Average block VIF)= 2.193 

 

 نيكویی برازش کلی مدل:بررسی معيار 
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 pls امل می شود. معيار کلی که در روشساختاری می شود و با تائيد برازش آن، بررسی برازش کلی مدل ک بخش مدل اندازه گيری ومدل کلی شامل هر

موجود در حال حاضر می باشد، به صورت زیر ( ارایه شده است و تنها معيار 2005)و همكاران برای بررسی برازش کلی مدل ارایه می گردد توسط تننهاوس

 محاسبه می گردد:

 شاخص برازش کلی مدل (5جدول)

 ميزان شاخص معيار

small >= 0.1, medium >= 0.25, large >= 0.36 Tenenhaus GoF (GoF)=0.582 

 

 حاکی از برازش مناسب مدل است. 5۸2/0با توجه به نتایج بدست آمده حصول مقدار 

 فرضيه های تحقي  پرداخته می شود. توجه به تائيد مدل به بررسیحال با 

 ثير دارد.أت در شرکت های بيمه ای شهرستان تالش کيفيت ادراک شده بر وفاداری برند .1

از پنج صدم می  تردارای سطح معنی داری کم برند یوفادار بر شده ادراک تيفيکبا توجه به مدل مشاهده می شود که سطح معنی داری متناظر با تأثير 

 است. 19/0برابر با  تالش شهرستان یا مهيب یهاشرکت در برند یوفادار بر شده ادراک تيفيکباشد. لذا فرصيه تحقي  پذیرفته می شود. همچنين ميزان تأثير 

 ثير دارد.أتدر شرکت های بيمه ای شهرستان تالش ارزش ادراک شده بر وفاداری برند  .2

از پنج صدم می  ترح معنی داری کمدارای سط برند یوفادار بر شده ادراک ارزشبا توجه به مدل مشاهده می شود که سطح معنی داری متناظر با تأثير 

 است. 24/0برابر با  تالش شهرستان یا مهيب یهاشرکت در برند یداروفا بر شده ادراک زشارباشد. لذا فرصيه تحقي  پذیرفته می شود. همچنين ميزان تأثير 

 ثير دارد.أتدر شرکت های بيمه ای شهرستان تالش اعتماد به برند بر وفاداری برند  .3

از پنج صدم می باشد.  تر دارای سطح معنی داری کم برند یوفادار بر برند به اعتمادبا توجه به مدل مشاهده می شود که سطح معنی داری متناظر با تأثير 

 است. 43/0برابر با  تالش شهرستان یا مهيب یها شرکت در برند یوفادار بر برند به اعتمادلذا فرضيه تحقي  پذیرفته می شود. همچنين ميزان تاثير 

 تاثير دارد.در شرکت های بيمه ای شهرستان تالش وفاداری برند  برهای جمع گرایانه  ارزش با توجه به کيفيت ادراک شده .4

 یوفاداربر  انهیگراجمع یها ارزش به توجه با شده ادراک تيفيکمشاهده می شود که سطح معنی داری بدست آمده متناظر با تاثير  با توجه نمودار مدل

 ذا فرضيه تحقي  پذیرفته نمی شود.   است. چون این مقدار بيشتر از پنج صدم است و ل 44/0برابر با  برند

 تاثير دارد.در شرکت های بيمه ای شهرستان تالش وفاداری برند  برهای جمع گرایانه  ارزش ارزش ادراک شده با توجه به .5

 تر کم وفاداری برند وارزش ادراک شده بر  انهیگرا جمع یها ارزشمشاهده می شود که سطح معنی داری بدست آمده متناظر با  تاثير  با توجه نمودار مدل

رزش است. با توجه به علامت مثبت ضریب بتا می توان نتيجه گيری نمود که اگر ا 10/0از پنج صدم است و لذا فرضيه تایيد می شود. همچنين ميزان تاثير نيز 

 .نيز افزایش خواهد یافت وفاداری برندبر  ارزش ادراک شدههای جمع گرایانه افزایش یابد، تاثير 

 تاثير دارد.در شرکت های بيمه ای شهرستان تالش وفاداری برند  برهای جمع گرایانه  ارزش با توجه به اعتماد به برند .6

 برند یوفاداربر  انهیگراجمع یها ارزش به توجه با ست آمده متناظر با تاثير اعتماد به برندمشاهده می شود که سطح معنی داری بد با توجه نمودار مدل

 است. چون این مقدار بيشتر از پنج صدم است و لذا فرضيه تحقي  پذیرفته نمی شود.    33/0برابر با 
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 مراجع -6

: یمطالعه موردکنندگان ایرانی)خرید مجدد در مصرف بررسی عوامل موثر بر وفاداری به برند و قصد .(1390) .بهرام و خادم، مژگان ،یريخ ؛یمهد ،یجلال

 .59 -69 ،24، ۸ ت،یریمد ،(یلوازم خانگ

 .13 -24 ،29، 10 ت،یریمد ،ای بيمه بر تعهد وفاداری مشتریانه (. سنجش قابليت اعتماد برند شرکت1392) یمهد ،یليو ن یعل ،ینبو ؛یمهد ،ینيحس

 -79 ،3۸، 5مدیریت بازرگانی،  چشم انداز ،برند در بازار فرآورده های لبنی (. بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری به1390) .یمهد ،یحسن و رضائرزايم ،ینيحس

57. 

 یپژوهش ها یمل شیهما نيدوم، یبازرگان یها مهيبه برند ب انیمشتر ی(. عوامل موثر بر وفادار1393) و خوش سيما، رضا. مهر ناز ،یخشنود مهر آباد

 اسفند، تهران. 14، یو حسابدار تیریدر علوم مد یکاربرد

به برند در  یو وفادار تیمصرف کننده بر رضا دگاهید برند از ۀژیارزش و ري(. تأث1391) .نیآز ،یو هرند ديجمش ،یانيصدق یشاهرخ، زهره؛ صالح یدهدشت

 .1 -32(، 17)7 ،یگردشگر تیریمطالعات مد ،(پارسیهتل ها یگذار هیشرکت سرما مطالعه: )موردیصنعت هتلدار
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