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Abstract 

Objective  

In the competitive world of today brand loyalty is one of the strategic requirements. Increasingly being 

noticed, the manifestation of brand strength in the market is one of the main components of the 

success of companies, Brand loyalty is a relatively biased behavioral response to a purchase or 

recommendation that a person makes toward a brand over time. Brand loyalty is a relatively biased 

behavioral response to a purchase or recommendation that occurs over time in a person towards a 

brand, and this causes the tendency to choose that brand in the decision-making and evaluation 

processes from among other brands that one has in mind. The present study seeks the diagnosis of 

brand studies in Iran with a focus on brand loyalty and aims to answer the following questions: What 

are the indicators of brand loyalty? How the components of brand loyalty can be measured? What are 

the antecedents of brand loyalty? What are the consequences of brand loyalty? 

 

Methodology  

Applying qualitative meta-synthesis research method, all the scientific-research and scientific-

extensional articles indexed in databases of the Scientific Information Database (SID), the Noormags, 

Humanities Portal, Islamic World Science Citation Center (ISC), Magiran, and related journals 

published from 2009 to 2020 were investigated. Subsequently, 401 articles were selected and after 

being evaluated, regarding parameters such as their titles, abstracts, content, ease of access, and 

quality of the research method applied in them. The invalid articles were removed. Finally, 75 papers 

were recognized as suitable for being coded were and being analyzed. 

https://orcid.org/0000-0003-3950-4663


Findings 

The identified concepts and themes were classified into 10 main categories to designate the conceptual 

framework of the research. Antecedents of brand loyalty included marketing mix, integrated marketing 

communications, and customer relationship management. The consequences of brand loyalty included 

individual, organizational and national consequences, and the dimensions of brand loyalty included 

attitude, emotional, behavioral, and functional. The results showed that one of the most serious 

disadvantages is that research in the field of brand loyalty is not problem-oriented. Other 

disadvantages included the lack of a precise definition of brand loyalty, focusing too much on the 

quantitative research approaches, especially structural equation modeling (SEM), and inappropriate 

translation of some words. 

 

Conclusion 

In this study, the diagnosis of research related to brand loyalty was investigated using the meta-

synthesis approach. The framework stated that brand loyalty can be defined in four categories of 

attitudinal, emotional, behavioral, and functional loyalty and its antecedents are fundamental-

institutional, motivational, and communicative factors that result in individual, organizational and 

national consequences. 
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 چکیده
و باوث  کندیم دایبرند پ کیاست ک: فرد در طول زما  نسبت ب:  :یبوص ای دیدر خر اینسبتا  متعصبان: یب: برند واکنش رفتار یوفادار هدف:

کنکد.   داینسبت ب: آ  برند پ یخاص شیک: در ذهن دارد گرا یهرید یمجموو: برندها نیاز ب یابیو ارز یرگیمیبصم یندهایک: در فرا شودیم
کک:   یبک: سکوا ت اصکم    ییبرند، پس از پاسکگهو  یوفادار ریمتغ یبا بمرکز بر رو را یمطالعات برند در ا شناسیبیبا هدف آس رپژوهش حاض

 یب: برند ب: چ: صورب یوفادار هایمولف: سنجش نحوه اند،ب: برند در مطالعات صورت گرفت: کدا، یوفادار کنندهنیببب هایوباربند از  شاخص
نمکوده   ییبرنکد را شناسکا   یوفادار یامدهایو پ ندهایشاپی اند،ب: برند کدا، یوفادار یامدهاپی و اندکدا، ب: برند یبر وفادار وثرووامل م باشد،یم

 است.

برویجکی   -پژوهشکی و وممکی   -کمی: مقا ت وممکی  (6002ای ساندوسدی و باروسو )با استفاده از روش فرابرکیب الهوی هقت مرحم: :روش

( و مهیکرا ( و  ISCنورمهز، پربال ومو، انسانی، پایهاه استنادی جرکا  اسک ، )  (، SID)های داده )جراد دانشهاهی داخمی نمای: شده در پایهاه
ابی کیفیکت مقکا ت از   مقال: یافت شد. پس از ارزی 10۰مورد بررسی قرار گرفتند ک: از این جستجو  ۰۸۱۱با  ۰۸۳0مج ت در بازه زمانی سال 

مقالک:   ۵۷منظر پارامترهایی همچو  ونوا ، چدیده، محتوا، دسترسی و کیفیت روش پژوهش، مقا ت خارج از اوتبار حذف شدند و در نرایکت  
 مناسب برای کدگذاری مورد بحمیل و بررسی قرار گرفت.

 یاربباط با مشتر تیریو مد یابیبازار دپارچ:یاربباطات  ،یابیبازار گت:ی)آم یگروه اصم ۰0شده در قالب  یکدگذار هایو مقول: میمفاه :ها یافته

 ،یاحساسک  ،یب: برند و چرکار بعکد نهرشک    یوفادار یامدهایب: ونوا  پ یو مم یسازمان ،یفرد امدیب: برند، س: پ یوفادار یندهایشایب: ونوا  پ
موجکود در   هکای بیآسک  نبکری داده شدند. از مرم شیپژوهش نما یبرند( ب: صورت چارچوب مفروم یب: ونوا  ابعاد وفادار یکارکرد و یرفتار

ب: برنکد،   یاز وفادار قیدق فیب: نبود بعر بوا یموجود، م هایبیآس هریمحور نبود  آنراست. از  د-ب: برند، مسئم: یحوزه وفادار هایپژوهش
 واژگا  اشاره کرد. یو برجم: نامناسب برخ یمعاد ت ساختار یب: خصوص مدلساز یپژوهش کم یدردهایبر رو حداز  شیبمرکز ب

پرداختک:   بیک فرابرک دکرد یب: برند با استفاده از رو یمرببط با وفادار هایپژوهش شناسیبیبار ب: آس نیاول یمطالع:، برا نیدر ا :گیری نتیجه

 یندهایشکا یپ ،یو ککارکرد  یرفتار ،یاحساس ،ینهرش یدر چرار گروه جامع وفادار فیب: برند با بعر یک: وفادار داردیم ا یچارچوب ب نیشد. ا
 را ب: همراه دارد. یو مم یسازمان ،یفرد یامدهایاست ک: پ یو اربباط یزشیانه ،ینراد -یادینب هایآ  وامل
 

 ..ببییب: برند، فرابرکب: برند، فرابرک  ییوفاداروفادار  ییامدهاامدهاییب: برند، پب: برند، پ  ییب: برند، برند، وفادارب: برند، برند، وفادار  ییوفاداروفادار  ییندهاندهاییشاشاییپپ  ::هاها  کلیدواژهکلیدواژه

با بمرککز   را یمطالعات برند در ا شناسیبیآس(. ۰100) ثمیم، ییرخدایشو  دیحم دیس، ینیخداداد حس؛ اسدال:، جیکردنائ؛ سریل، نجاتاستناد: 

  .۱۰0 -۳۳2، (1)۰۸، بازرگانیمدیریت . بیفرابرک دردیب: برند  رو یوفادار ریبر متغ
 

  doi: https://doi.org/ 10.22059/JIBM.2021.324955.4139 ۱۰0-۳۳2صص.  ،1، شماره ۰۸، دوره ۰100مدیریت بازرگانی، 

نوع مقال:  وممی پژوهشی   6۸/02/۰100  رشیپذ، ۰۰/0۸/۰100  افتیدر  
دانشددۀ مدیریت دانشهاه بررا ناشر    نویسندگا  ©  
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 مقدمه

های اصمی موفقیت در دنیای رقابتی امروز وفاداری ب: برند یدی از الزامات راهبردی، بجمی قدرت برند در بازار و از مولف:

(. وفاداری ب: برند واکنش 60۰۳، ۰گیرد )کوئمیو، ریتا و سانتو،باشد ک: بیش از پیش مورد بوج: قرار میشرکت می

شود کند و باوث میای در خرید یا بوصی: است ک: فرد در طول زما  نسبت ب: یک برند پیدا میرفتاری نسبتا  متعصبان:

گیری و ارزیابی از بین مجموو: برندهای دیهری ک: در ذهن دارد گرایش خاصی نسبت ب: آ  ک: در فرایندهای بصمیم

تن بعرد ومیق برای خرید مجدد یا حمایت از یک محصول یا خدمت (. وفاداری را داش60۰۸، 6برند پیدا کند )چن و فو

های بازاریابی رقبا موجب بدرار خرید یک برند و یا مجموو: مورد و ق: ک: ومیرغم وجود باثیرات موقعیتی و ب ش

دیهر   (. در بعریفی6060، 1؛ چن، هوانگ و ژانگ۰۱۱۱، ۸کنند )اولیورمحصو ت یک برند در آینده شود، بعریف می

شود ب: صوربی ک: هما  وفاداری، ب: بعرد قوی برای خرید مجدد یک محصول یا یک خدمت بربر در آینده اط ق می

رو، (. از این60۰۳، ۷های بازاریابی بالقوه رقبا خریداری گردد )هانت و همدارا برند یا محصول با وجود باثیرات و ب ش

مایل ب: پیشنراد داد  آ  ب: دیهرا ، بحمل بغییرات قیمت و قصد مشتری وفاداری موجب قصد خرید مجدد مشتریا ، ب

اند ک: ها نشا  داده(. پژوهش60۰۷، 2داننیمونوکا، کارجالوبو و بگردد )برای خرید محصو ت دیهر از هما  برند می

ارند ک: این نوع کنند زیرا اوتقاد دمشتریا  وفادار پول بیشتری برای محصو ت با برند محبوبشا  پرداخت می

 (. 60۰۳کنند )کوئمیو، ریتا و سانتو،، محصو ت نسبت ب: سایرین برای آنرا ارزش بیشتری ایجاد می

آیند و ها ب: حساب میاز دیهر مزایای وفاداری ب: برند این است ک: مشتریا  وفادار نماد ببمیغابی برای شرکت

های برفیعی گسترده ندارند (. مشتریا  وفادار نیازی ب: ب ش60۰۳، ۵کی، چو و پترمیککنند )مشتریا  جدید را جذب می

(. ب: وباربی، اوتقاد این 60۰۷، ۳باشد )هوانگاین جنب: رقابتی در بازار برند ضامن بقا و حیات شرکت در کسب و کار می

یابد این امر نده افزایش میهای بازاریابی کاهش، خرید در آیاست زمانی ک: مشتریا  وفاداری خود را ابراز نمایند هزین:

 (. ۰۸۱۷شود )ایرانمش و همدارا ، باوث قدرت بیشتر سازما  و حساسیت کمتر ب: قیمت و درآمد بیشتر نسبت ب: رقبا می

متناسب با بعاریف مطرح شده رویدردهای وفاداری بر روی خرید بدراری باکید شده است. در حالی ک: وفاداری 

بری مورد بوج: قرار گیرد. چرا ک: بدرار در بواند در ابعاد گستردهفتارهای ساده بدراری میمشتری ب: یک برند ب: جای ر

خرید و ومل رفتاری فقط یک واکنش اختیاری نیست بمد: ووامل روانی، احساسی، هیجانی، و انفعا ت درونی فرد است 

و  یمشتر نیب یروانشناخت وندیپ جادیبر ا یمبتن یاصل وفادار (.۰۸۱1)دهدشتی شاهرخ، یاراحمدی و زینوند لرستانی، 

 ای متیاز بحمل ق یامدرر، درج: یدهایب: صورت خر های پیوستهیبیانی: نیا محصول است. ایشرکت، برند  کی

 کککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککک
1. Coelho, Rita & Santos 
2. Chen & Phou 
3. Oliver 
4. Chen, Huang & Zhang 
5. Han et al. 
6. Munnukka, Karjaluoto, & Tikkanen 
7. Kim, Choe, & Petrick 
8. Huang 



 
 

 888  و همکاران نجات .../به برند یوفادار ریبا تمرکز بر متغ رانیمطالعات برند در ا یشناس بیآس

 

؛ مادزیک 60۰1 ،6و هابل ی، وموسد:یو؛ 60۰1، ۰)چوی و چوی دهدیخود را نشا  م ا یمثبت از طرف مشتر یها:یبوص

رو نهاه رفتارمحور در مفاهیم وفاداری ک: در آ  بدرار خرید و حمایت از محصول و نا، شرکت این (؛ از6060، ۸و شاهین

بواند ومل باشد و رویدرد رفتارگرایی ب: بنرایی نمیناشی از بعرد روانی ب: یک محصول یا برند خاص نیست، کافی نمی

بو، وانگ، گیرد )ابعاد نهرشی هم مورد بوج: قرار می واقعی خرید را بیا  کند. بنابراین ابعاد دیهری هم وجود دارد ک:

شود ک: در بعضی از مطالعات ب: نقش غالب یدی (. در حقیقت وفاداری ب: برند از اجزاء مگتمفی بشدیل می60۰6، 1چانگ

 روش، ست )گیری وفاداری داشت: ااز ابعاد وفاداری اشاره شده و در برخی دیهر باکید بر اثر بواما  این دو بعد در شدل

( در مطالع: خود 600۱)۵ریو هو سد:یمبورگ، واه(، 600۵) 2(. در همین راستا سوبیر و ماربل60۰۸، ۷چاردیو ر یبیحب

طور مستقیم بر وفاداری رفتاری باثیرگذار است. ب: طوری ک: حامیا  رفتاری بیا  نشا  دادند ک: وفاداری نهرشی ب:

شود ولی منتقدا  وفاداری نهرشی خرید قابل مشاهده در طی یک دوره حاصل میکنند ک: وفاداری ب: برند از طریق  می

گردد و وفاداری باید براسا، های جایهزین موجب بدرار در خرید میکنند ک: شاید نبود و فقدا  انتگاببیا  می

برند نشا  خواهد برجیحات و بعردات صورت گیرد. در حالی ک: پژوهش حاضر با بررسی سیر بدوین مطالعات وفاداری 

 داد ک: وفاداری ب: برند دارای ابعاد متفاوبی است. 

های متعددی در اربباط با بوا  بیا  نمود ک: طی سالیا  گذشت: پژوهشبا بوج: ب: مسائل و مباحث مطرح شده می

عابی مگتمف ب: های مطالوفاداری ب: برند در کشور صورت گرفت: است. پژوهشهرا  مگتمفی از اقشار دانشهاهی و حوزه

ها و مطالعات از این جرت ک: مسیر رشد و بوسع: وفاداری ب: اند. این پژوهشپژوهش و اظرارنظر در این زمین: پرداخت:

ای برخوردار هستند اما با وجود مطالعات بگشند از اهمیت قابل م حظ:ریزی و بحدیم میبرند را در ورص: بازاریابی پی

ت گرفت: است شاهد آ  خواهید بود ک: نووی انتزاوی بود ، بی برنامهی و بدراری بود  زیادی ک: در این حوزه صور

ها در صورت انجا، ناصحیح خورد. درج: کاربردی بود  این نوع پژوهشهدف در میا  این مطالعات ب: چشم می

رو شناسایی ووامل از این بواند کاهش شدیدی داشت: باشد.شناسی میمحور نبود  و ود، نوآوری مطالعابی و روش مسئم:

ای نزدیک در زمره موضووابی است ک: انجا، آنرا اجتناب ها در آیندهکننده در کاربردی بود  این پژوهشاساسی و بعیین

های صورت گرفت: در زمین: وفاداری شناسی پژوهشناپذیر است. نگستین گا، در این راستا و اهمیت در خور بوج:، آسیب

 ب: برند است.

ها، ب: منظور بعامل اثربگش و سودمند در راستای حل مشد ت، آوری دادهمند از جمعشناسی فرایندی نظا،سیبآ

ها ها، فعالیتشناسی یافتن ومت رکود یا بحرا  در روند طبیعی پدیدهها است. هدف از آسیبها، فشارها و محدودیتچالش

ها انهیزه ایجاد کند )شمس مورکانی، صفایی موحد و افزایش ب شو همچنین ایجاد چارجوبی است ک: بتواند برای 

 کککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککک

1. Choi and Choi 
2. Wieseke, Alavi, & Habel 
3. Madzık and Shahin 
4. Tu, Wang, & Chang 
5. Laroche, Habibi, & Richard 
6. Subir & Martell 
7. Homburg, Wieseke, & Hoyer 
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سازی شناسی بشگیص مسئم: و کانو  وممی آ  جرت بعیین اقدامات  ز، ب: منظور برین:(. آسیب۰۸۱1صفت، فاطمی

ومل های )ضعیف ای و اساسی است. هدف از انجا، این پژوهش پی برد  ب: د یل آسیبپدیده مورد نظر، امری پای:

هایی ک: ب: منظور بررسی، برکیب و باشد. یدی از روشهای انجا، شده در حوزه وفاداری ب: برند میپژوهش  کرد (

های گذشت: در چند سال اخیر معرفی شده است فرابرکیب است. در این پژوهش با استفاده از روش شناسی پژوهشآسیب

 پاسگهویی ب: این سوا ت هستیم در پی   (600۵) ۰ای ساندلوسدی و باروسوهفت مرحم:

 اند؟کدا، داخمی مرببط با وفاداری ب: برندب: برند در مطالعات  یوفادار کنندهنیببب هایشاخص -۰

 باشد؟یم یب: چ: صورب داخمی مرببط با وفاداری ب: برندب: برند در مطالعات  یوفادار هایمولف: سنجش نحوه -6

 اند؟کدا، داخمی مرببط با وفاداری ب: برنددر مطالعات  ب: برند وفاداری پیشایندهای -۸

 اند؟کدا، داخمی مرببط با وفاداری ب: برندب: برند در مطالعات  یوفادار یامدهاپی -1

 پژوهش نهیشیپ

6بوسط کوپمند  (۰۱6۸سال پیش ) ۱0واژه وفاداری حدود 
در طی سالیا  متمادی پژوهشهرا  ب: ادبیات بازاریابی وارد شد.  

گیری آ ، های اندازهپژوهش در زمین: وفاداری ب: برند و ووامل موثر بر آ ، بجزی: و بحمیل و روشبسیاری ب: انجا، 

های فردی و سازمانی باثیر و باثرات آ  در  کنار انواع متغیرهای رفتاری، شناختی و سایر متغیرهای مطالعابی در حوزه

ای آشنا و پرکاربرد در ادبیات بازاریابی محسوب ند اکنو  واژهپرداختند و این امر نشا  از آ  دارد ک: مبحث وفاداری ب: بر

افتد ک: یک مشتری بر این باور باشد ک: یک وفاداری ب: برند زمانی ابفاق می(. 60۰0، ۸و ژانگ یدنگ، لو، وشود )می

 (. 60۰۸، 1و همدارا  کند )بروگیهای برداشت وی از خود را منعدس یا بقویت میبرند برخی از جنب:

گیری آ  و مشگص نبود  مرز چالش اصمی دیهر در مطالع: وفاداری ب: برند بعریف مفرو، وفاداری و اندازه

باشد. آکر ارزش ویژه برند را در پنج بعد وفاداری، آگاهی، مطالعابی و مفرومی بین ارزش ویژه برند و وفاداری ب: برند می

کند. ارزش ویژه برند چیزی ب: جز وفاداری و اری برند بعریف میهای انحصها و سایر داراییکیفیت ادارک شده منسوب

بصویر ذهنی مشتریا  درباره برند نیست. در حالی ک: وفاداری مشتری چیزی بیش از بدرار دفعات خرید است )جئونگ و 

شرکت  یترحفظ مش رایکند زیشرکت کمک م کیمدت یطو ن یماندگار ایکننده ب: دوا، مصرف یوفادار(. 60۰۵، ۷اوه

وفاداری یک نوع بعرد ومیق و بادوا، در آینده نسبت (. 60۰۵، 2راجندرا  و)ورما  کسب کند یشتریسازد سود بیرا قادر م

بوانند ب: طور بالقوه دلیمی برای بغییر ب: خرید مجدد یک محصول یا خدمت مرجح با وجود آثار موقعیتی و بازاریابی ک: می

 کککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککک
1. Sandelowski, M. & Barroso 
2. Copelland 
3. Deng, Lu, Wei, & Zhang 
4. Brogi et al. 
5. Jeong & Oh 

6. Verma & Rajendran 
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مفرو، ارزش ویژه برند را از دو زاوی: مورد بررسی قرار   (600۸)6(. کمر60۰۷، ۰ویلو، ژانگ و ل)شود رفتار باشند، بعریف می

متمرکز بر وفاداری   های مشتریا  )رویدرد شناختی(، دو، رفتار مشتریا  )رویدرد رفتاری(دهد؛ اول از منظر برداشتمی

داشتن دو خصمت اصمی قابل اوتماد بود  و درک ب: خصوص باثیر در پرداخت قیمت است. مشتریا  وفادار ب: دلیل 

 (.60۰6، بو، وانگ، چانگگذارند )شوند و باثیر مثبتی بر سودآوری بمندمدت میوضعیت باوث کارایی با بر سازما  می

ت نماید. ب: وباروفاداری ب: برند را ب: ونوا  وابستهی و بعمقی ک: مشتری نسبت ب: برند دارد بعریف می  (۰۱۱۰) ۸آکر

دیهر وفاداری ب: برند وبارت است از احتمال ود، رویهردانی از یک برند ب: برندی دیهر ب: ویژه در مواقعی ک: آ  برند 

شود و این وفاداری کند. ارزش ویژه برند ومدبا از وفاداری حاصل میبغییرابی را در کا ، قیمت یا سایر ووامل ایجاد می

با  یطور کمب: یرفتار بمای تمطالعات گذشت: نشا  داد ک: (. 60۰۷انگ، وست )هناشی از بجربیات مشتریا  از برند ا

با این  (.60۰۱، 1کند )چن و هوانگیم ینیبشیکننده را پمصرف ندهیآ ی، رفتارهاکننده در اربباط استمصرف یوفادار

باشد در حالی گیری متفاوت میاندازهگردد ک: وفاداری ب: برند و ارزش ویژه برند از نظر مفرومی و بعاریف مشگص می

همین راستا در مطالعات انصاری و باشد. در ک: این بفاوت و روشن شد  مرز بمایز در مطالعات مشرود و مبرهن نمی

با رویدرد مطالعابی ارزش ویژه برند، متغیر وفاداری ب: برند از دیدگاه   (۰۸۱1و سعیدا اردکانی و جانبازی )  (۰۸۱6نصابی )

هم از منظر مطالعات مدلی و هم از نهاه متغیری ب: صورت جدا در پژوهش مورد بررسی قرار گرفت: است بدو  این  آکر

های دیهر نیز قابل مشاهده است و با این مشدل در پژوهش ک: مرز مفرومی و وممیابی آ  از هر دو منظر بفدیک گردد.

 های مرببط با وفاداری ب: برند را شناسایی نمود.جود در پژوهشبوا  سایر مشد ت یا اشتباهات موانجا، این پژوهش می

 پژوهش یشناس روش

روش پژوهش این شناسی مطالعات برند در ایرا  با بمرکز بر روی متغیر وفاداری برند است. هدف پژوهش حاضر، آسیب

مطالع: کیفی است ک: اط وات و فرابرکیب نووی باشد. مطالع: با رویدرد استقرایی و صبغ: کیفی از نوع فرابرکیب می

کند و در نتیج: نمون: مورد نظر های استگراج شده از مطالعات دیهر با موضوع مرببط و مشاب: را بررسی مییافت:

شود )خنیفر، میرزایی، پریشا  و فرابرکیب از مطالعات منتگب و براسا، اربباط آنرا با سوا ت پژوهش بشدیل می

های این مطالع: برکیب مرور یدپارچ: ادبیات کیفی مورد نظر نیست بمد: بجزی: و بحمیل یافت:(. فرا۰۸۱۵پوربرروزا ، 

های اصمی منتگب است. فرابرکیب با فراهم کرد  است. ب: وبارت دیهر فرابرکیب، برکیب و بفسیری از بفسیرهای داده

های جدید و کشف موضووات و استعاره های کیفی مگتمف ب:مند برای پژوهشهرا  از طریق برکیب پژوهشنهرشی نظا،

آورد. ای را در زمین: مسائل ب: وجود میدهد و دید جامع و گستردهپردازد و با این روش دانش فعمی را اربقا میاساسی می

های متعدد و موردی بری را بولید کنند زیرا پژوهشهایی است ک: مفاهیم و بینش ومیقهدف اصمی فرابرکیب ارائ: یافت:

 کککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککک

1. Luo, Zhang, & Liu 

2. Keller 
3. Aaker 

4. Chen and Huang 
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بوانند چنین بینش ومیق و ای قادر ب: ارائ: چنین بینشی نیستند و نمیهای ساختاری و رشت:ب: دلیل حرکت در چارچوب

دراین پژوهش، استفاده از این روش برای شناسایی  (.۰۸۱2؛ کمالی، 600۸، ۰و همدارا  کاربردی را ارائ: کند )کمپل

های جامع و سازی چندین مطالع: ب: منظور ایجاد یافت:یدپارچ: پیشایندها و پیامدهای وفاداری برند است ک: برای

باشند. شود. مقا ت موجود در خصوص وفاداری برند معمو   ب: س: صورت کمی، کیفی و آمیگت: میبفسیری استفاده می

باشد. یفی میرو روش فرابرکیب روشی مناسب برای ب: دست آورد  برکیب جامعی از این موضوع بر پای: نتایج کاز این

های صورت دو مورد زیر از د یل اصمی برای انتگاب مقا ت فارسی بوده است. اول این ک: استفاده مستقیم از پژوهش

های گوناگو  در محیط فرهنهی، اجتماوی، سبک زندگی و یا حتی بفاوت در گرفت: در بحقیقات خارجی ب: دلیل بفاوت

وممی غیرمنطقی و با ریسک فراوانی همراه است و از طرفی هم هدف این بود  شناختی و نوع بازارهاهای جمعیتویژگی

ک: با بررسی سیر روند مطالعات وفاداری در محیط داخمی غالب نیازهای بازار محیط رقابتی ایرا  مشگص شده و با 

ه کاری در پژوهش آینده بندی مطالعات در این حوزه و بدوین دیدی جامع و کمی از روند مطالعات وفاداری از دوباردست:

همین منظور پژوهش گردد. ب:های زمانی، مادی و مطالعابی میجویی در هزین:خودداری گردد ک: این امر موجب صرف:

بری از وفاداری برند بیا  نماید و بر و متفاوتشناسی دیدی متفاوت، درکی گستردهحاضر در نظر دارد با نهاهی آسیب

مدلی مبتنی بر وفاداری ب: برند بدوین گردد، باشد ک: مورد بوج: پژوهشهرا ، بازاریابا  و فعا   ورص: بازاریابی قرار 

 گیرد. 

در این ک:  کنندیم یرا معرف ایمرحم: هفتروشی  (600۵) باروسوی و ساندلوسدب: منظور اجرای فرابرکیب، 

 گردد. ( گزارش می۰شود. در ادام: مراحل انجا، آ  در قالب شدل )فاده میپژوهش است

 

بنظیم پرسش پژوهش مندبررسی ادبیات نظا،
-جستجو و انتگاب مقال:

های مناسب

استگراج اط وات مقال:
-بحمیل و برکیب یافت:

های کیفی
کنترل کیفیت

هاارائ: یافت:
 

 (۷118گانه فراترکیب )ساندلوسکی و باروسو، های هفت. گام0شکل 

 گام اول: تنظیم پرسش پژوهش

 استفاده شده است.( ۰های پژوهش از پارامترهای موجود در جدول )در این پژوهش برای بنظیم پرسش
 

 

 کککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککک
1. Campbell et al. 
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 های پژوهش. پارامترها و پرسش0جدول 

 های پژوهشها و پاسخپرسش پارامترها

 (Whatچ: چیزی )

 اند؟ب: برند در مطالعات صورت گرفت: کدا، یوفادار کنندهنیببب هایشاخص 

 باشد؟یم یب: برند ب: چ: صورب یوفادار هایمولف: سنجش نحوه 

 اند؟ب: برند کدا، وفاداری بر موثر ووامل 

 اند؟ب: برند کدا، یوفادار یامدهاپی 

 (Who) مطالع:مورد جامعة 
  برویجی -پژوهشی و وممی-ت؟ بما، مقا ت وممیسیچ هاپاسخ ب: این سوالمطالع: برای مورد جامعة

 های داده و مج تشده در پایهاهداخمی مربوط ب: وفاداری ب: برند و نمای:

 (Whenمحدودیت زمانی )
 های انجا، شده در مورد پژوهش  ؟شودچ: بازه زمانی را شامل می شده یبررس هایمقال: یچارچوب زمان

 ۰۸۱۱با  ۰۸۳0وفاداری ب: برند در بازه زمانی سال 

 (Howچهونهی روش )
 ها از کمی: آوری دادهبرای گرد ؟های صورت گرفت: استفاده شده استچ: روشی برای فراهم آورد  پژوهش

 برویجی چاپ شده در زمین: وفاداری ب: برند استفاده شده است.-پژوهشی و وممی -مقا ت وممی
 

رو،  این اند را ذکر کنند، ازنویسندگا  بصمیم گرفتند مج بی ک: بیشترین مقال: را درباره وفاداری ب: برند منتشر کرده

وفاداری ب: "مقا ت چاپ شده در حوزه  نیاوردند. بیشترینمقال: چاپ کرده بودند را در این نمودار  2مج بی ک: کمتر از 

انداز چشم"و  "مدیریت برند"های درصد( بوده است و مجم: ۰2مقال: ) 2۸ "بحقیقات بازاریابی نوین"در مجم:  "برند

قابل مشاهده  6ها در شدل شماره درصد( در رده دو، قرار دارند و سایر مجم: ۰6مقال: ) 1۳هر کدا، با  "مدیریت بازرگانی

 باشند.می

 

 . سهم هر یک از مجلات از تعداد مقالات۷شکل 

 1۳مقال: ) ۰۱۰های انجا، شده را با های انجا، شده، وفاداری ب: محصو ت بیشترین سرم از پژوهشدر بررسی

وفاداری پرداخت: درصد( در مورد  ۰۷مقال: ) 20درصد( ب: خود اختصاص داده است و سپس در حوزه گردشهری ب: ارائ: 

 باشند.قابل مشاهده می ۸ها در شدل شماره شده است. سایر حوزه

63 

48 48 

38 

18 18 
14 12 11 11 

7 7 7 7 7 6 
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 . حوزه های مورد بررسی 1شکل 

 مندگام دوم: بررسی ادبیات نظام

در این پژوهش واژگانی از قبیل برند، نشا  بجاری، نا، و نشا  بجاری، و مت بجاری، لوگو، وفاداری ب: برند، وفاداری 

های اط وابی ا  بجاری، وفاداری ب: نا، بجاری، وفاداری ب: و مت بجاری و وفاداری ب: لوگو در پایهاهب: نا، و نش

(، نورمهز و مهیرا  بررسی شدند. در این SIDی )جراد دانشهاه یمرکز اط وات ومم هاهیپای، پربال جامع ومو، انسان

ک: از سوی وزارت ومو،، ۰۸۱۱سال  اوتبار یدارا یومم اتیفررست نشر گا، پژوهشهرا  برای اوتباربگشی ب: کار خود

بحقیقات و فناوری منتشر شده بود را دریافت کرده و مج ت معتبر حوزه مدیریت را شناسایی نمودند و برای اطمینا  

 10۰های مربوط: را بررسی کردند. در نتیج: این جستجو های نمای: شده مجم:صورت جداگان: بمامی شمارهبیشتر ب:

 مقال: یافت شد.

 های مناسبگام سوم: جستجو و انتخاب مقاله

های پژوهش متناسب است یا های جستجو شده با پرسشدر این مرحم: از پژوهش باید ب: این سوال ک: آیا منابع و مقال:

پژوهش کیفی استفاده (، ابزاری ک: معمو   برای ارزیابی کیفیت مطالعات اولی: ۰۸۱۱ن:، پاسخ داده شود )بیرانوند و نظری، 

های در این مرحم: بعد از بررسی. ستا« CASP»صورت اختصاریا ب: «۰های ارزیابی انتقادیبرنام: مرارت»شود می

گیرند. ب: همین منظور در این روش با شوند و در فرایند فرابرکیب مورد بررسی قرار نمیمتعدد، بعدادی از مقا ت رد می

. ۰باشد  های کیفی را مشگص نمود. این سوا ت شامل موراد زیر میاوتبار و اهمیت مطالع:بوا  دقت، سوال می ۰0

)شامل رابط:  رییپذانعدا، .2؛ هاآوری دادهجمع.۷برداری؛ روش نمون:. 1 ؛پژوهشطرح . ۸. روش؛ 6اهداف پژوهش، 

واضح و روشن  ا یب .۱ ها؛داده لیحمو ب :یدقت بجز .۳ ؛یم حظات اخ ق. ۵(؛ باشدیم کنندگا محقق و شرکت نیب
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آمده از پژوهش حاضر  دستشده را همراه با نتایج ب: ای از فرایند ارائ:خ ص:( 1)ارزش پژوهش. در شدل  .۰0و  ها؛افت:ی

 است.مشاهده قابل 

بعداد منابعی ک: یافت شد
 401 N= 

های غربال شدهکل چدیده
 175 N= 

های بررسی شدهکل محتوای مقال:
94  N= 

های اولی:بعداد کل مقال:
 83 N= 

های نراییکل مقال:
  75 N= 

های رد شده ب: ومت ونوا بعداد مقال:
 226 N= 

های رد شده ب: ومت چدیدهبعداد مقال:
81 N= 

های رد شده از نظر محتوابعداد مقال:
 11 N= 

های رد شده از نظر کیفیتبعداد مقال:
 8 N= 

 
 های مناسب برای تحلیلوجو و انتخاب مقاله. فرآیند جست0شکل 

. کندیم جادیفر، را ا کیو سپس  دهد،یمی کم ازیامت کیسؤا ت  نیپژوهشهر ب: هر کدا، از ا مرحم: نیدر ا

مجموو: مقا ت را  اجمال و ب: یجمع کند و ب: آسان دهدیرا ک: ب: هر مقال: م یازابیامت بواندیم پژوهشهر نیبنابرا

را  ریز ازبندییامت ستمیپژوهشهر، س ک،یروبر CASP ازییامت ۷0 ا،یبراسا، مق .ندیرا بب یابیارز جیکرده و نتا یبررس

( 0-۰0( و بسیار ضعیف )۰۰-60(، ضعیف )6۰-۸0(، متوسط )۸۰-10(، خوب )10-۷0) بسیار خوب  کندیمطرح م

، مقال: ب: لحاظ کیفی بسیار خوب ۵ها، (. پس از بررسی مقا ت یافت: شده و امتیازدهی ب: آ ۰۸۱2)فیضی و همدارا ، 

 مقال: متوسط ارزیابی شدند. 1۸مقال: خوب و  6۷

 گام چهارم: استخراج اطلاعات مقالات

اول  گا،در  گیردمیصورت  گا،کار در دو  نی. اشونداستگراج میاز متو   کدها منتگبمقا ت و منابع  نشیپس از گز

شباهت دارند یا ب: وبارت دیهر باهم شوند و سپس هر یک از کدها ک: باهم می ییود در متن شناساجمو یکدهای کم

ها براسا، مرجع اط وات مقال:گردند. شوند و بعد از آ  ابعاد و مفاهیم مشگص میخانواده هستند شناسایی میهم

شده در هر  مربوط ب: هر مقال: شامل نا، و نا، خانوادگی نویسنده، ب: همراه سال انتشار مقال: و اجزای هماهنهی بیا 

 مشاهده کرد.  6در جدول بوا  میبندی شد. نتایج این فرایند مقال: طبق:
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 . مفاهیم و ابعاد وفاداری به برند۷جدول

 منابع ابعاد مفاهیم

-شاخص

های ببیین 
 وفاداری

 وفاداری نهرشی 

 یممد(؛ ۰۸۱۷(؛ مررانی )۰۸۱۷(؛ بگشی و روشن )۰۸۱0(؛ حیدرزاده و همدارا  )۰۸۱0بامنی مقد، و همدارا  )
پور و یمیحد(؛ ۰۸۱1) و همدارا  یشاه طرماسب(؛ ۰۸۱6) نسب و مداحییطباطبا(؛ ۰۸۱1) باش زرگاه و اسدزادهنیم

و  یزارو(؛ ۰۸۱۰) کفاش یقیحق(؛ ۰۸۱2) پورآورنسب و ماهییطباطبا(؛ ۰۸۱1) و نجارزاده یقاسم(؛ ۰۸۱6) خویبزرگ
 شاهرخ و همدارا  یدهدشت(؛ ۰۸۱۰) و همدارا  یزیوز(؛ ۰۸۱۰) زاده مقد، و همدارا یهاد(؛ ۰۸۱1) همدارا 

 یزدی یوبیخوشگو و ا یمانیا(؛ ۰۸۱6) یمشرف  لیو اسمع نیزاده نمباج (؛۰۸۱1) و همدارا  ییرخدایش(؛ ۰۸۱۰)
(؛ ۰۸۱۸) پور و همدارا کفاش(؛ ۰۸۱۸) یسمطان یو دهقان ضیف(؛ ۰۸۱6) نسب و همدارا ییطباطبا(؛ ۰۸۳۱)

و  یفومن یومو(؛ ۰۸۱1) دهیب ییایو ض یالمدرس ینیالحس(؛ ۰۸۱۸) و همدارا  یمیابراه (؛۰۸۱۸) ا یو زمان یخانمر
و  یاحمد(؛ ۰۸۱۸) و همدارا  یمحمد (؛۰۸۱2) و همدارا  یجعفر(؛ ۰۸۱۸) یو زهران یهمت (؛۰۸۱۷) همدارا 
 (؛۰۸۱1) و همدارا  یومو(؛ ۰۸۱1) شاهرخ و همدارا  یدهدشت (؛۰۸۱1) آقازاده و همدارا  (؛۰۸۱۸) همدارا 

و  یوثوق(؛ ۰۸۱۱(؛ منظمی و همدارا  )۰۸۱۷) و همدارا برج زاده یبگش(؛ ۰۸۱۷) و همدارا  ج:یومو یمیکر
 (۰۸۱۵همدارا  )

 وفاداری احساسی 

 باش زرگاه و اسدزادهنیم یممد(؛ ۰۸۱۷(؛ مررانی )۰۸۱0(؛ حیدرزاده و همدارا  )۰۸۱0بامنی مقد، و همدارا  )
 یقیحق (؛۰۸۱2) پورآورنسب و ماهییطباطبا (؛۰۸۱6) خویپور و بزرگیمیحد(؛ ۰۸۱6) نسب و مداحییطباطبا(؛ ۰۸۱1)

 شاهرخ و همدارا  یدهدشت(؛ ۰۸۱۰) و همدارا  یزیوز(؛ ۰۸۱۰) زاده مقد، و همدارا یهاد(؛  ۰۸۱۰) کفاش
 یسمطان یو دهقان ضیف(؛ ۰۸۱6) نسب و همدارا ییطباطبا(؛ ۰۸۳۱) یزدی یوبیخوشگو و ا یمانیا (؛۰۸۱۰)
 (؛۰۸۱1) دهیب ییایو ض یالمدرس ینیلحسا (؛۰۸۱۸) ا یو زمان یخانمر(؛ ۰۸۱۸) پور و همدارا کفاش(؛ ۰۸۱۸)

 (۰۸۱۷) و همدارا برج زاده یبگش (؛۰۸۱1) و همدارا  یومو(؛ ۰۸۱۸) و همدارا  یاحمد

 وفاداری رفتاری

 یممد(؛ ۰۸۱۷(؛ مررانی )۰۸۱۷(؛ بگشی و روشن )۰۸۱0(؛ حیدرزاده و همدارا  )۰۸۱0بامنی مقد، و همدارا  )
و  یقاسم (؛۰۸۱6) خویپور و بزرگیمیحد(؛ ۰۸۱6) نسب و مداحییطباطبا(؛ ۰۸۱1) باش زرگاه و اسدزادهنیم

اصانمو و (؛ ۰۸۱1) و همدارا  یزارو(؛ ۰۸۱۰) کفاش یقیحق (؛۰۸۱2) پورآورنسب و ماهییطباطبا(؛ ۰۸۱1) نجارزاده
 شاهرخ و همدارا  یدهدشت (؛۰۸۱۰) و همدارا  یزیوز(؛ ۰۸۱۰) زاده مقد، و همدارا یهاد(؛ ۰۸۱1) یخدام
 یزدی یوبیخوشگو و ا یمانیا(؛ ۰۸۱6) یمشرف  لیو اسمع نیزاده نمباج(؛ ۰۸۱1) و همدارا  ییرخدایش(؛ ۰۸۱۰)
 (؛۰۸۱۸) پور و همدارا کفاش (؛۰۸۱۸) یسمطان یو دهقان ضیف(؛ ۰۸۱6) و همدارا نسب ییطباطبا (؛۰۸۳۱)

و  یفومن یومو (؛۰۸۱1) دهیب ییایو ض یالمدرس ینیلحسا (؛۰۸۱۸) و همدارا  یمیابراه (؛۰۸۱۸) ا یو زمان یخانمر
و  یاحمد (؛۰۸۱۸) و همدارا  یمحمد(؛ ۰۸۱2) و همدارا  یجعفر (؛۰۸۱۸) یو زهران یهمت(؛ ۰۸۱۷) همدارا 
 (؛۰۸۱1) و همدارا  یومو (؛۰۸۱1) شاهرخ و همدارا  یدهدشت (؛۰۸۱1) آقازاده و همدارا  (؛۰۸۱۸) همدارا 

 (۰۸۱۵و همدارا  ) یوثوق(؛ ۰۸۱۱((؛ منظمی و همدارا  )۰۸۱۷) و همدارا  ج:یومو یمیکر

 وفاداری کارکردی
(، وزیزی و همدارا  ۰۸۱۰(، ابراهیمی و همدارا  )۰۸۱0(، حسینی و رضایی )۰۸۳۱سیدجوادین و همدارا  )

(، حسینی و همدارا  ۰۸۱۸نیا و همدارا  )(، رحیم۰۸۱6) نصابی(، انصاری و ۰۸۱6(، اقازاده و همدارا  )۰۸۱۰)
 (۰۸۱۷(، حدادیا  و همدارا  )۰۸۱1)

ووامل 
موثر بر 
وفاداری 
 برند

وامل آمیگت: بازاریابی 
  نرادی( -)بنیادی

(، صفری و ۰۸۱۰(، دهدشتی شاهرخ و همداراا  )۰۸۱۰زاده و ضیایی )(، بحرینی۰۸۳۱موبمنی و همدارا  )
 (۰۸۱1(، صنایعی و همدارا  )۰۸۱1(، سعیدا اردکانی و جرانبازی )۰۸۱۸همدارا  )

وامل اربباطات 
یدپارچ: بازاریابی 
 )وامل انهیزشی(

(، ۰۸۱1(، دهقا  و همدارا  )۰۸۱۰(، وزیزی و همدارا  )۰۸۱۰(، ابراهیمی و همدارا  )۰۸۱0حسینی و رضایی )
 (؛ ۰۸۱1فیض و همدارا  )

وامل مدیریت اربباط 
با مشتری )وامل 

 اربباطی(

(، ۰۸۱1همدارا  )(، صنایعی و ۰۸۱1(، حسینی و همدارا  )۰۸۱۸نیا و همدارا  )(، رحیم۰۸۱6آقازاده و همدارا  )
 (۰۸۱۷روشندل )

پیامدهای 
وفاداری 
 برند

 پیامدهای فردی
(، ۰۸۱1(، دهقا  و همدارا  )۰۸۱۸(، صفری و همدارا  )۰۸۱6(، آقازاده و همدارا  )۰۸۱۰وزیزی و همدارا  )
 (۰۸۱۷(، روشندل )۰۸۱۷(، حدادیا  و همدارا  )۰۸۱1فیض و همدارا  )

 پیامدهای سازمانی
(، ۰۸۱1(، حسینی و همدارا  )۰۸۱۸نیا و همدارا  )(، رحیم۰۸۱6(، آقازاده و همدارا  )۰۸۱6) نصابیانصاری و 

 (۰۸۱1(، فیض و همدارا  )۰۸۱1(، دهقا  و همدارا  )۰۸۱1صنایعی و همدارا  )

 پیامدهای ممی
ابراهیم پور و همدارا  (، ۰۸۱۰(، وزیزی و همدارا  )۰۸۱0(، حسینی و رضایی )۰۸۳۱سیدجوادین و همدارا  )

 (۰۸۱۷(، حدادیا  و همدارا  )۰۸۱1(، صنایعی و همدارا  )۰۸۱1)
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 های پژوهشگام پنجم: تحلیل و ترکیب یافته

پژوهش از  نیدر ا یفیک یهاافت:ی قیو بمف لیو بحم :یبجز هاست.یدپارچ: و جدید از یافت: ایجاد بفسیر هدف فرابرکیب،

کد در ب: ونوا   هاپژوهشابتدا بما، ووامل استگراج شده از طریق روش کدگذاری باز انجا، شده است. برای این کار 

 بندیدست: ها را در یک مفرو، مشاب:این کدها، آ  هر یک از معنایسپس با در نظر گرفتن شوند، گرفت: مینظر 

گیری مدل پژوهش ب: های این گا،، مبنایی برای شدلیافت: .گیرندمی . ب: این بربیب مفاهیم پژوهش شدلکنند یم

نسگ:  ۰کیوداافزار مدسبا استفاده از نر، ها و شناسایی مفاهیم اصمی و ثانوی:،رود ک: با برکیب بمامی مقول:شمار می

 (. ۷، 1، ۸های )جدول کد نرایی استگراج گردید ۳0 بعداد ،6060

 های تبیین وفاداری به برندهای صورت گرفته در زمینه شاخص. فراترکیب پژوهش1جدول 

 منابع  هامقوله ابعاد مفاهیم

های شاخص

تبیین 

 وفاداری

وفاداری 

 نگرشی

 باورپذیری مثبت

 ناپذیری برندقیا،

 رضایت از برند

 بعرد ومیق 

 بصویر ذهنی مثبت 

 نهرش مثبت ب: برند 

 پورآورماهنسب و ییطباطبا(؛ ۰۸۱1) و نجارزاده یقاسم
(؛ ۰۸۱1) و همدارا  یزارو(؛ ۰۸۱۰) کفاش یقیحق(؛ ۰۸۱2)

 و همدارا  یزیوز(؛ ۰۸۱۰) زاده مقد، و همدارا یهاد
(؛ محمدی و همدارا  ۰۸۱۱(؛ صنوبر و همدارا  )۰۸۱۰)
باشدوه و همدارا  (؛ ۰۸۱2(؛ خدادادی و همدارا  )۰۸۱۳)
(۰۸۱۱) 

وفاداری 

 احساسی 

 اشتیاق ب: برنداشتیاق ب: برند

 و وشق ب: برندو وشق ب: برند  و ق:و ق:

 وابستهی احساسی و واطفی  وابستهی احساسی و واطفی  

 بعمق خاطر ب: برندبعمق خاطر ب: برند

 انتظار مشتاقان: در خرید برندانتظار مشتاقان: در خرید برند

 محبوبیت و مطموبیت برندمحبوبیت و مطموبیت برند

 و همدارا  یزیوز(؛ ۰۸۱۰) زاده مقد، و همدارا یهاد
خوشگو  یمانیا (؛۰۸۱۰) شاهرخ و همدارا  یدهدشت(؛ ۰۸۱۰)

(؛ ۰۸۱6) نسب و همدارا ییطباطبا(؛ ۰۸۳۱ی )زدی یوبیو ا
 پور و همدارا کفاش(؛ ۰۸۱۸ی )سمطان یو دهقان ضیف
(۰۸۱۸) 

وفاداری 

 رفتاری 

 بداو، بدرار خریدبداو، بدرار خرید

 پرداخت بیشترپرداخت بیشتر

 کمیت مشتریکمیت مشتری

 افزایش حجم فروش افزایش حجم فروش 

 بغییر نداد  برند بغییر نداد  برند 

 ارجحیت راغبی ب: محصول ارجحیت راغبی ب: محصول 

 خرید منظم برند با دیدگاه اول خرید منظم برند با دیدگاه اول 

(؛ ۰۸۱1) و نجارزاده یقاسم (؛۰۸۱6) خویپور و بزرگیمیحد
(؛ ۰۸۱۰) کفاشی و قیحق (؛۰۸۱2) پورآورنسب و ماهییطباطبا
زاده یهاد(؛ ۰۸۱1ی )اصانمو و خدام(؛ ۰۸۱1) و همدارا  یزارو

 (؛۰۸۱۰) و همدارا  یزیوز(؛ ۰۸۱۰) مقد، و همدارا 
 و همدارا  ییرخدایش(؛ ۰۸۱۰) شاهرخ و همدارا  یدهدشت

دی و همدارا  (؛ محم۰۸۱2خدادادی و همدارا  ) (؛۰۸۱1)
باشدوه و همدارا  (؛ ۰۸۱۱(؛ صنوبر و همدارا  )۰۸۱۳)
(۰۸۱۱) 

وفاداری 

 کارکردی 

 بدوا، رابط: بمندمدت با مشتریا  بدوا، رابط: بمندمدت با مشتریا  

 بربری شررت بربری شررت 

 همراهی و همیشهی بود  مشتری همراهی و همیشهی بود  مشتری 

 حامی بود  مشتری حامی بود  مشتری 

 نادیده گرفتن اشتباهات فنی برند نادیده گرفتن اشتباهات فنی برند 

(، ۰۸۱0)(، حسینی و رضایی ۰۸۳۱سیدجوادین و همدارا  )
(، ۰۸۱۰(، وزیزی و همدارا  )۰۸۱۰ابراهیمی و همدارا  )
-(؛ حق۰۸۱6(، انصاری و نصابی )۰۸۱6اقازاده و همدارا  )

 (۰۸۱۳پرست و همدارا  )
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 های صورت گرفته در زمینه عوامل موثر بر وفاداری به برند. فراترکیب پژوهش0جدول

 منبع هامقوله ابعاد  مفاهیم 

ووامل 
موثر بر 
وفاداری 
 برند

وامل آمیگت: 
بازاریابی 

  نرادی( -)بنیادی

 قیمت
(؛ ایرانمنش و ۰۸۱1(، صنایعی و همدارا  )۰۸۱1سعیدا اردکانی و جرانبازی )

 (۰۸۱۷همدارا  )

ببمیغات مناسب و 
 پیشبرد فروش

 ییطباطبا(؛ ۰۸۱1) و همدارا  یشاه طرماسب(؛ ۰۸۱1) پور و پوردهقا  ا یدیحم
 و همدارا  یزارو (؛۰۸۱1) باش زرگاه و اسدزاده نیم یممد(؛ ۰۸۱6) نسب و مداح

 (۰۸۱۷) و همدارا  رانمنشیا(؛ ۰۸۱۸) کفاش پور و همدارا (؛ ۰۸۱2)

بندی مشتری بست:
 پسند

(، صنایعی و ۰۸۱1سعیدا اردکانی و جرانبازی )(؛ ۰۸۱6) نسب و مداح ییطباطبا
 (۰۸۱1همدارا  )

در دستر، بود  
 محصول

 (، ۰۸۱۰دهدشتی شاهرخ و همداراا  )(؛ ۰۸۱6) نسب و مداح ییطباطبا

 محیط فروشهاهی
(، ایرانمنش و ۰۸۱۸(، صفری و همدارا  )۰۸۱۰دهدشتی شاهرخ و همداراا  )

 (۰۸۱۷همدارا  )

 کیفیت محصول
شاهرخ  یدهدشت (؛۰۸۱6) نسب و مداح ییطباطبا (؛۰۸۱1) پور و پوردهقا  ا یدیحم

 (۰۸۱۷(؛ ایرانمنش و همدارا  )۰۸۱۷) و همدارا  ییابو(؛ ۰۸۱۰) و همدارا 

های ویژگی
 محصول

(؛ ایرانمنش و ۰۸۱۸(، صفری و همدارا  )۰۸۱۰دهدشتی شاهرخ و همداراا  )
 (۰۸۱2(،  خدادادی و همدارا  )۰۸۱۷همدارا  )

وامل اربباطات 
یدپارچ: 

بازاریابی )وامل 
 انهیزشی(

 شدهارزش ادراک

و  یهمت (؛۰۸۱1) و همدارا  ییرخدایش (؛۰۸۱1ی )صانمو و خدام(؛ ا۰۸۱۷) یمرران
(؛ جعفری ۰۸۱۷(؛ حدادیا  و همدارا  )۰۸۱2) و همدارا  یجعفر (؛۰۸۱۸ی )زهران

(؛ ۰۸۱۳) و دادخواه ییبقا(؛ ۰۸۱2(؛ منصوری موید و همدارا  )۰۸۱2و همدارا  )
 (۰۸۱۱) زادهو قانع یموریب(؛ ۰۸۱۳) و همدارا  یمحمد

 رضایتمندی

 (؛۰۸۱۷ی )مرران(؛ ۰۸۱0) و همدارا  درزادهیح(؛ ۰۸۳۱) مقد، و همدارا  یبامن
شاهرخ و  یدهدشت(؛ ۰۸۱1) و نجارزاده یقاسم(؛ ۰۸۱6) خویپور و بزرگیمیحد

 ییابو(؛ ۰۸۱۸) ا یو زمان یخانمر (؛۰۸۱1) و همدارا  ییرخدایش(؛ ۰۸۱۰) همدارا 
 یاحمد (؛۰۸۱۸ی )و زهران یهمت(؛ ۰۸۱۸) و همدارا  یمیابراه(؛ ۰۸۱۷) و همدارا 
(؛ ۰۸۱۷(؛ سمطانی و همدارا  )۰۸۱1) و همدارا  یومو (؛۰۸۱۸) و همدارا 

(؛ ۰۸۱۵و همدارا  ) یوثوق(؛ ۰۸۱۷(؛ نجات و همدارا  )۰۸۱۷فر و همدارا  )فرزین
 پرست و همدارا حق(؛ ۰۸۱۵ی )آباد ضیف یانیک؛ (۰۸۱۵ره پاشا و همدارا  )ق
 و قانع زاده یموریب(؛ ۰۸۱۳) و همدارا  یمحمد(؛ ۰۸۱۳) و دادخواه ییبقا(؛ ۰۸۱۳)
 (۰۸۱۱باشدوه و همدارا  )(؛ ۰۸۱۱) صنوبر و همدارا (؛ ۰۸۱۱)

 شگصیت برند
و  یومو(؛ ۰۸۱۸) و همدارا  یمحمد (؛۰۸۱۰) و همدارا  یزیوز(؛ ۰۸۱۷ی )مرران

 و همدارا  یقطب آباد(؛ رمضانی ۰۸۱۵ی )آباد ضیف یانیک(؛ ۰۸۱1) همدارا 
(۰۸۱۱) 

 برجستهی برند
(، ابراهیمکی و همدکارا    ۰۸۱0حسکینی و رضکایی )  (؛ (؛ ۰۸۱1۰۸۱1))  و همدارا و همدارا   ییییرخدارخداییشش
(۰۸۱۰) 

)ود،  ودالت
 ببعیض(

 (۰۸۱1(، فیض و همدارا  )۰۸۱1دهقا  و همدارا  )

 (۰۸۱۰(، وزیزی و همدارا  )۰۸۱۰) (، ابراهیمی و همدارا ۰۸۱0حسینی و رضایی ) گراییمشتری

ب: روز بود  دانش 
 برند

زاده (، شیرخدایی و نبی۰۸۱۰(، وزیزی و همدارا  )۰۸۱۰ابراهیمی و همدارا  )
 (۰۸۱1و همدارا  ) (، دهقا ۰۸۱6)

 هویت )متمایز( برند
 (؛۰۸۱۸) و همدارا  یاحمد (؛۰۸۱۰) شاهرخ و همدارا  یدهدشت (؛۰۸۱۷ی )مرران
(؛ خدادادی و ۰۸۱۷(؛ حدادیا  و همدارا  )۰۸۱1) شاهرخ و همدارا  یدهدشت
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 منبع هامقوله ابعاد  مفاهیم 
 (۰۸۱۵و همدارا  ) یوثوق(؛ ۰۸۱2همدارا  )

 بجرب: برند
باشدوه و (؛ ۰۸۱2(؛ منصوری موید و همدارا  )۰۸۱6) خویپور و بزرگیمیحد

 (۰۸۱۱همدارا  )

 (۰۸۱۰) کفاش یقیحق (؛۰۸۱1) و همدارا  یشاه طرماسب بداوی برند

قدرت نمادسازی 
برند در ذهن 
 مشتری

 (؛۰۸۱۸) و همدارا  یمیابراه

 کیفیت ادراکی

 یهمت (؛۰۸۱۰) کفاش یقیحق(؛ ۰۸۱1) و نجارزاده یقاسم (؛۰۸۱1ی )صانمو و خداما
 شاهرخ و همدارا  یدهدشت(؛ ۰۸۱۸) و همدارا  یمحمد(؛ ۰۸۱۸) یو زهران

(؛ حدادیا  و ۰۸۱2) و همدارا  یزارو (؛۰۸۱۷) و همدارا  رانمنشیا (؛۰۸۱۰)
و  یمحمد(؛ ۰۸۱۳) و دادخواه ییبقا؛ (۰۸۱۵ره پاشا و همدارا  )(؛ ق۰۸۱۷همدارا  )
 (۰۸۱۱) و قانع زاده یموریب(؛ ۰۸۱۳) همدارا 

 آگاهی از برند
زاده و همدارا  (، بگشی۰۸۱۰(، ابراهیمی و همدارا  )۰۸۱0حسینی و رضایی ) 
(۰۸۱۷) 

اجتماوی  مسئولیت
 برند

 (۰۸۱1(، فیض و همدارا  )۰۸۱1(، دهقا  و همدارا  )۰۸۱۰وزیزی و همدارا  )

وامل مدیریت 
اربباط با مشتری 
 )وامل اربباطی(

 اثرگذاری احساسی
(، وزیزی و همدارا  ۰۸۱۰(، ابراهیمی و همدارا  )۰۸۱0حسینی و رضایی )

 (۰۸۱1)(، فیض و همدارا  ۰۸۱1(، دهقا  و همدارا  )۰۸۱۰)

 اوتماد ب: برند

 یاحمد (؛۰۸۱۸) ا یو زمان یخانمر (؛۰۸۱۷ی )مرران (؛۰۸۳۱) مقد، و همدارا  یبامن
(؛ ۰۸۱۷(؛ حدادیا  و همدارا  )۰۸۱۷فر و همدارا  )(؛ فرزین۰۸۱۸) و همدارا 
باشدوه و (؛ ۰۸۱۳) و همدارا  یمحمد(؛ ۰۸۱۷(؛ نجات و همدارا  )۰۸۱۷مررانی )
 (۰۸۱۱همدارا  )

 اوتبار برند
پور یمیحد (؛۰۸۱0) و همدارا  درزادهیح(؛ ۰۸۱1) دهیب ییایو ض یالمدرس ینیالحس
 (۰۸۱2) و همدارا  یزارو (؛۰۸۱6) خویو بزرگ

 بعرد ب: برند
(؛ وموی و خداداده ۰۸۱۰) زاده مقد، و همدارا یهاد (؛۰۸۱0) و همدارا  درزادهیح
ره پاشا و (؛ ق۰۸۱۷(؛ نجات و همدارا  )۰۸۱۷(؛ کریمی ومویج: و همدارا  )۰۸۱۷)

 (۰۸۱۱باشدوه و همدارا  )(؛ ۰۸۱۱) هنده خال: یرینص؛ (۰۸۱۵همدارا  )

 وشق ب: برند
(؛ وموی و خداداده ۰۸۱۷) و همدارا  ج:یومو یمیکر (؛۰۸۱1) آقازاده و همدارا 

 (۰۸۱۳ی )هیو ب ینوروز(؛ ۰۸۱۷)

 (۰۸۱۰) زاده مقد، و همدارا یهاد حس بعمق ب: برند

شررت برند یا وجر: 
 برند

(؛ سمطانی و ۰۸۱۸) و همدارا  یمحمد(؛ ۰۸۱1) دهیب ییایو ض یالمدرس ینیالحس
 (۰۸۱2(؛ سمطانی و نجات )۰۸۱۷همدارا  )

 (۰۸۱۸همدارا  ) نیا و(، رحیم۰۸۱6آقازاده و همدارا  ) درگیری ذهنی

 درگیری واطفی
(۰۸۱۷(، روشندل )۰۸۱1(، صنایعی و همدارا  )۰۸۱1حسینی و همدارا  )

  

 بصویر برند

نسب و ییطباطبا(؛ ۰۸۱1) و نجارزاده یقاسم (؛۰۸۱1) پور و پوردهقا  ا یدیحم
 (؛۰۸۱1) و همدارا  ییرخدایش(؛ ۰۸۱1ی )صانمو و خدام(؛ ا۰۸۱2) آورپورماه
-(؛ طباطبایی۰۸۱2) و همدارا  یجعفر (؛۰۸۱1) دهیب ییایو ض یالمدرس ینیالحس

(؛ ۰۸۱۳) و دادخواه ییبقا(؛ ۰۸۱2(؛ جعفری و همدارا  )۰۸۱2آور پور )نسب و ماه
 (۰۸۱۱) زادهو قانع یموریب
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 های صورت گرفته در زمینه پیامدهای وفاداری به برند. فراترکیب پژوهش8جدول

 منبع ها مقوله ابعاد  مفاهیم 

پیامدهای 

 وفاداری برند

پیامدهای 

 فردی

 (، ۰۸۱6(، آقازاده و همدارا  )۰۸۱۰وزیزی و همدارا  ) مطموبیت کارکردی محصول

 (، ۰۸۱1(، دهقا  و همدارا  )۰۸۱۸صفری و همدارا  ) سگاوت مشتری

 (۰۸۱۷(، روشندل )۰۸۱۷حدادیا  و همدارا  ) رویهردانی از برندهای دیهر

 (۰۸۱1ی )صانمو و خداما سودآوری و برد در خرید

 های بضمینی مشتریپاسخ
(، فیض و ۰۸۱1(، دهقا  و همدارا  )۰۸۱۸صفری و همدارا  )

 (۰۸۱1همدارا  )

های جستجو )زما  کاهش هزین:
 و پول(

(، حدادیا  ۰۸۱1(، فیض و همدارا  )۰۸۱1دهقا  و همدارا  )
 (۰۸۱۷و همدارا  )

 ناهمسانی شناختی کمتر
(، صفری ۰۸۱6(، آقازاده و همدارا  )۰۸۱۰وزیزی و همدارا  )

 (۰۸۱۸و همدارا  )

 ارزش ویژه برند

 (؛۰۸۱1) پور و پوردهقا  ا یدیحم (؛۰۸۱۷وشن )و ر یبگش
ی مشرف  لیو اسمع نیباج زاده نم(؛ ۰۸۱۰) کفاش یقیحق
نسب  ییطباطبا(؛ ۰۸۳۱ی )زدی یوبیخوشگو و ا یمانیا(؛ ۰۸۱6)

 یومو(؛ ۰۸۱۸ی )سمطان یو دهقان ضیف(؛ ۰۸۱6) و همدارا 
(؛ ۰۸۱۸) و همدارا  یاحمد (؛۰۸۱۷) و همدارا  یفومن

 (۰۸۱۷سمطانی و همدارا  )

 ایببمیغات بوصی:
(؛ ۰۸۱۷زاده و همدارا  )(؛ بگشی۰۸۱۷سمطانی و همدارا  )

 (۰۸۱2منصوری موید و همدارا  )

پیامدهای 

 سازمانی

 (، ۰۸۱6(، آقازاده و همدارا  )۰۸۱6انصاری و نصابی ) بضمین حیات سازما 

 (، ۰۸۱1(، حسینی و همدارا  )۰۸۱۸نیا و همدارا  )رحیم اثربگشی بازاریابی

 (۰۸۱1(، فیض و همدارا  )۰۸۱1دهقا  و همدارا  ) افزایش سرم بازار

های جویی در هزین:صرف:
 بازاریابی

 (۰۸۱۷) و همدارا  ییابو

 (۰۸۱۷وموی و خداداده ) بسط برند

 اشتیاق در پرداخت بیشتر
(، فیض ۰۸۱1(، دهقا  و همدارا  )۰۸۱1صنایعی و همدارا  )

 (۰۸۱1و همدارا  )

 (۰۸۱۷) و همدارا  ییابو افزایش بوا  رقابتی

 (۰۸۱6انصاری و نصابی ) مدافع جسور برند

 (۰۸۱۷) و همدارا  ییابو افزایش رشد و فروش

 (۰۸۱1(، فیض و همدارا  )۰۸۱1دهقا  و همدارا  ) افزایش درآمد

پیامدهای 

 ملی

 (۰۸۱۷) و همدارا  ییابو ایجاد اهر، بجاری

 (۰۸۱0(، حسینی و رضایی )۰۸۳۱سیدجوادین و همدارا  ) جوش اثرگذار خریدوجنب

 (۰۸۱1پور و همدارا  )ابراهیم(، ۰۸۱۰وزیزی و همدارا  ) افزایش بولید

 (۰۸۱۷(، حدادیا  و همدارا  )۰۸۱1صنایعی و همدارا  ) مصونیت در برابر بازارها

 (۰۸۱۷(؛ امیدی و صفری )۰۸۱۰) زاده مقد، و همدارا یهاد رفتار شرروندی ب: برند
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 وفاداری به برندهای های صورت گرفته در زمینه سنجش مولفه.  فراترکیب پژوهش8جدول 

 هاابزار و روش رویکرد سوال

های نحوه سنجش مولفه

 وفاداری

 سنجش کمی
 پرسشنام:  کمی غالب ابزار

 معاد ت ساختاری  آزمو  فرض غالب

 سنجش کیفی
 مصاحب:  غالب کیفی ابزار

 ، بحمیل محتوا و بحمیل بمنظری: داده بنیادپردازی  نظری:

 کنترل کیفیت :گام ششم

ب: ونوا   هرییک:، شگص د قیطر نیشده از شاخص کاپا استفاده شد. بد یطراح چارچوب ییایب: منظور سنجش پا

بندی دست:کدگذاری و سپس شده بوسط پژوهشهرا ، اقدا، ب:  جادیا میبدو  اط ع از نحوه ادغا، کدها و مفاهخبره 

فرد  نیشده بوسط ا :یارا میمفاهکدهرا و  اشده بوسط پژوهشهر ب :یارا میمفاهکدها و کرده است.  میکدها در مفاه

با شده متفاوت، شاخص کاپا  جادیا کدهایشده مشاب: و  جادیا کدهایبا بوج: ب: بعداد  تیشده است. در نرا س:یمقا

ر شاخص طور ک: در ادام: نشا  داده شده است، مقدامحاسب: شده است. هما  6۷نسگ:  SPSSافزار استفاده از نر،

 .ک: در سطح بوافق معتبر قرار گرفت: است ب: دست آمده است 00000داری در سطح معنی ۵12/0کاپا برابر با 

 )خبره( گریتوسط پژوهشگر و فرد د ضریب توافقی عملیات ضریب کاپای کوهن تیوضع .8جدول 

 
Responder2 

Total 

Agree Disagree 

Responder1 

Agree 66 3 69 

Disagree 2 9 11 

Total 68 12 80 

 . نتایج نهایی ضریب کاپا8جد.ل 

Symmetric Measures 

 Value 
Asymptotic Standard 

Error 
Approximate T 

Approximate 

Significance 

Measure of 

Agreement 
Kappa .746 .108 6.683 .000 

N of Valid Cases 80    
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 هاگام هفتم: ارائه یافته

شناسی مطالعات برند در ایرا  با بمرکز بر روی متغیر وفاداری برند، پس از پاسگهویی ب: حاضر با هدف آسیبپژوهش 

 سنجش اند، نحوهب: برند در مطالعات صورت گرفت: کدا، یوفادار کنندهنیببب هایسوا ت اصمی ک: وباربند از  شاخص

ب: برند  یوفادار یامدهااند و پیب: برند کدا، وفاداری بر موثر لباشد، ووامیم یب: برند ب: چ: صورب یوفادار هایمولف:

اند، پیشایندها و پیامدهای وفاداری برند را شناسایی نموده است. در این پژوهش با استفاده از روش فرابرکیب و کدا،

راحی شده ( چارچوب مفرومی ط۷گروه اصمی استگراج گردید ک: شدل ) ۰0کدگذاری، مفاهیم و مقو ت در قالب 

 .دهدپژوهش حاضر را ب: بصویر نشا  می

 و پیشنهادو پیشنهاد  گیریگیری  نتیجهنتیجه

هایی درباره وفاداری ب: برند معطوف شد و های گذشت: بوج: صاحبنظرا  و پژوهشهرا  بسیاری ب: انجا، پژوهشدر ده:

ومومیت یافت: است و آ  چ: در اوتقاد بر این است ک: طی نیم قر  گذشت: مفاهیم و بعاریف ب: اندازه کافی جا افتاده و 

باشد، بر این هزاره جدید برای پژوهشهرا  بسیار درخور بوج: است کاهش شداف بین نظری: و ومل وفاداری ب: برند می

 شناسی مطالعات برند در ایرا  با بمرکز بر روی متغیر وفاداری برند بوده است. اسا، هدف پژوهش حاضر آسیب

وضوع مشگص گردید ک: در مطالعات گذشت: بنرا دو بعد از مفرو، وفاداری در نظر گرفت: با مرور و بررسی ادبیات م

ها، ابعاد و ووامل وفاداری ب: برند ب: یک شد، از طرفی دیهر با مرور ادبیات مشگص شد ک: مطالعات در بعیین شاخص

ت. مطالعات اولی: درباره وفاداری ها و ابعاد را مشگص کرده اساند هر مقال: بعداد محدودی از شاخصاجماع نرسیده

نظرا  مشتری ب: وفاداری رفتاری متمرکز بوده است اما ب: بدریج انتقادات بسیاری متوج: این رویدرد شده است و صاحب

دیهر معتقد بودند ک: وفاداری ب: برند حاصل بمای ت و اوتقادات مشتری است و وفاداری نهرشی وامل بدرار خرید 

بواند درباره باثیرات رقابتی، آشنایی مطالعات صورت گرفت: حاصل گردید ک: بررسی نهرشی ب: بنرایی نمیباشد اما با  می

دهد ک: وفاداری، مفرومی چندبعدی است ک: شامل چرار بعد و ووامل محیطی چندا  گویا باشد. مدل پژوهش نشا  می

 طور ک: بیا  شد بیشترباشد.هما ردی میوفاداری نهرشی، وفاداری احساسی، وفاداری رفتاری و وفاداری کارک

 ا یب بداو،مدرر و  دی، خردی، حجم خردیک: با دفعات خر اندداشت: دیبأک یرفتار یبر وفادار :یاول یابیبازار پژوهشهرا 

کند. دهند را بررسی میوفاداری رفتاری کنش و رفتاری ک: افراد در قبال یک برند یا محصول از خود نشا  می شود.یم

ب: دنبال  دیکنند بایم دیچرا مرد، خر ب: دنبال این باشند ک: ایند: قبل از پژوهشهرا ( ادوا کرد ک: ۰۱۳۳) ۰ارنبرگ

 از جانب مرد، باشند.برند  دیخر فرمید  چهونهی

 

 

 

 کککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککک
1. Ehrenberg 
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 پیشایندها و پیامدهای وفاداری به برند مفهومی چارچوب .8 شکل 
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بر از نان:یبواقع یریبصو"یوفادار یک: اقدامات رفتار دادنشا   (۰۱۱۳) ۰ا مالی ،یریگاندازه دگاهیسرانجا،، از د

اط وات  ای حی/صریاز دانش قبمی نهرشی وفادار(. 600۳، 6)لی و پتریک "دهدیوممدرد خوب برند در برابر رقبا ارائ: م

خود و  یحیمحصول برج نیب س:یمقا قیرا از طر یمرحم: وفادار نیافراد در ا شود.یم یناش اتیبر اسا، بجرب ریاخ

 ای محصول آ های ها و وممدردیژگیوپیشنراد،  نظرات دیهرا  درباره ای و یبر اسا، دانش قبم نیهزیجا یهان:یگز

کننده نشا  و رفتار مصرف یابیبازار ن:یدر زم یاز مطالعات قبم یاریبسدهند. بوسع: میبر بجرب:،  یمبتن یاط وات فعم

ی و وممدرد تیفیو ک وضعیت است ک: دربرگیرندهشده شامل ارزش درک ومدبا  یوفادار نهرشیاند ک: مرحم: داده

محصول  کی یاز سودمند ا یمشتر یکم یابیارز"شده را ب: ونوا  ارزش درک نی( ا۰۱۳۳) ۸زیثمال .باشدمی شناختیروان

 یبصور کم"را  تیفی( ک۰۱۱1) 1و هابرت تنریکرد. و ب فی، بعر"شودیشود و آنچ: داده میم افتیبر اسا، درک آنچ: در

 نیدر ا ی( نشا  داد ک: وفادار۰۱۱۱، ۰۱۱۵) وریکردند. ال فیبعر "سازما  و خدمات آ  ینسب یبربرضعف یا از  یمشتر

از جانب  یشتریب یب: وفادار لی، ارائ: دهندگا  محصول/خدمات بمانیاست و بنابرا یو سطح فیضع اریمرحم: بس

  دارند. یمشتر

است ک: ب:  یبر از وفادارقیاحسا، وم کیشود، ک: یم دهینام احساسی یب: ونوا  وفادار نوع دیهر وفاداری

مرحم:،  نی(. در ا۰۱۱۱، ۰۱۱۵، وریشود )الیالذکر کنار گذاشت: نمفوق یدر مرحم: شناخت فیضع یمانند وفادار یآسان

آنرا از آ  مربوط  یکم یابیو ارز یا برند محصول کیاز نهرش مطموب نسبت ب:  ا یمطموب مشتر تیب: رضا یوفادار

ومدبا  شامل احساسات و  یوفادار ازمرحم:  نیک: ا دارندبوافق  پژوهشهرا راستا،  نی(. در ا۰۱۱۱، ۰۱۱۵، وریشود )الیم

؛ ها ، بک و 600۱، ۷؛ ها ۰۱۱۱، ۰۱۱۵)الیور،  است یضرور یمشتر ینهرش یوفادار یریگاست، ک: در شدل تیرضا

خوشایند یا  یاحساس یهااست ک: احساسات پاسخ نیاحساسات ا فیدر بعر یطور مداو،، اجماع کمب:(. 600۱ ،2بارت

. (60۰۰، کیم و کیم، دهند )ها یمصرف رخ م اتیبجرب ایخدمات  ایهستند ک: در طول استفاده از محصول  یندیناخوشا

و مدر   یچند بعد ی( در مدل وفادار۰۱۱۱) وریاست ک: بوسط ال یابعاد وفادار یمورد از سر نیآخرکارکردی وفاداری 

باورها،  دیبا پژوهشهرا متقابل،  یوفادار صیبشگ یک: برا دیرس ج:ینت نی( ب: ا۰۱۱۱) وریشده است. ال شنرادیپ

 یمورد استفاده برا یکنند. قصد رفتار یابیارز یکننده سنتکننده را در ساختار نهرش مصرفمصرف اتیاحساسات و ن

 قیدققصد، ب: صورت اگر  ی موثر است.سطح از وفادار نیشده در ا یزیررفتار برنام: :یرفتار در نظر یریگاندازه

 .(۰۱۳0، ۵بین)آیز  و فیش شودیشود منجر ب: رفتار م یریگ اندازه

برند داشت: باشند، باورپذیری مثبت ب: برند باوث ایجاد زمانی ک: مشتریا ، بصویر ذهنی و نهرش مثبتی ب: 

شود و این اشتیاق ب: وجود آمده از طریق وفاداری احساسی وابستهی احساسی، واطفی و بعمق خاطر مشتری ب: برند می

 کککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککک
1. O’Mally 
2. Li & Petrick 
3. Zeithaml 
4. Bitner and Hubbert 
5. Han  
6. Han, Back, &Barrett 
7. Ajzen and Fishbein 
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 گردد. این وفاداری رفتاری درموجب بدوا، در بدرار خرید، ارجحیت راغبی و پرداخت بیشتر نسبت ب: آ  برند می

های وممدردی و اقدامی مشتری، همراهی همیشهی و حمایت مشتری را برای آ  برند و شرکت ب: ارمغا   واکنش

شود. بنابراین بوالی پیوست: وفاداری نهرشی، آورد ک: نتیج: آ  بربری برند در قدرت و شررت در ورص: رقابتی می می

 د.دهناحساسی، رفتاری و کارکردی، وفاداری برند را بشدیل می

دهد ک: وامل مدیریت اربباط با مشتریا  )وامل اربباطی( از طرفی دیهر، بررسی الهوی مفرومی پژوهش نشا  می

 ویادزاین (،60۰۷) 6(، والی، رایت و ادوما600۵) ۰های چن و چینگیدی از پیشایندهای وفاداری ب: برند است ک: با پژوهش

( همگوانی دارد. همچنین وامل 60۰۳) ۷دیونارین، رامدیسو  و ماوندو( و 60۰۵) 1(، جاود و چیما60۰2) ۸زادهخواج: و

های  اربباطات یدپارچ: بازاریابی ب: ونوا  یک وامل انهیزشی بر وفاداری ب: برند باثیر دارد. این یافت: با نتایج پژوهش

( همگوانی 6060) ۳و من ( و بن وبدل  سی6060) ۵(، بامولی ن، راسیمیت و جزرسک60۰2) 2خیزر، فاروغی، رحمت و ناز

نرادی( ب: ونوا  پیشایند وفاداری ب: برند شناسایی شده است و این -دارد. در نرایت وامل آمیگت: بازاریابی )وامل بنیادی

(، انجانی، ایرحم و 60۰۳) ۰۰(، وو و لی60۰۵) ۰0(، ورما و سینگ60۰۷) ۱های آمور، کمتوما و سواریافت: با نتیج: پژوهش

 ( همگوانی دارد.60۰۱) ۰6( و وثما  و همدارا 60۰۳والویابی )

 شرکتآمیگت: بازاریابی ابزاری باکتیدی است و بوا  اینهون: بیا  کرد ک: بابوج: ب: پیشایندهای شناسایی شده می

. بنابراین آمیگت: بازاریابی (60۰۷، ۰۸بمدین) های خود استفاده نماید بگشید  ب: استرابژی قمنظور بحق بواند از آ  ب: می

کمک خواهد کرد  شرکت ب: بوسع: و بربود آمیخته بازاریابی وممدرد آید. جزء  ینفک استرابژی بازاریابی ب: شمار می

و  را نیز اربقا خواهد بگشید شرکتکند بمد: وممدرد  فقط نیازهای مشتریا  بازار هدف را ارضا می  ای ک: ن: گون: ب:

ی بازاریابی  آمیگت: وناصر  استفاده از هم:( ب: وباربی، 60۰۸، چاردیو ر یبی روش، حبگردد )ساز وفاداری برند می ین:زم

)جئونگ و  گذارند بر وممدرد بازاریابی بأثیر می، و مگاطبا  هدفش مربوط هستند شرکتک: ب: نووی ب: اربباط میا  یک 

کننده نرایی با  اثر بر روی مصرف یحداکثرباوث ابزارهای اربباطی بازاریابی  سازی هم: هماهنهی و یدپارچ:(. 60۰۵اوه، 

، اربباطات مشتری محور را بحت باثیر قرار (IMC) های بازاریابیهم: کانال سازیچ:این یدپار شودها میهزین:حداقل 

یک راهبرد بجاری جرت انتگاب و مدیریت مشتریا  برای برین: کرد   (CRM) مدیریت اربباط با مشتریا . خواهد داد

ک: پیوند آ  با رضایت مشتری، وفاداری ب: برند را  مدت استبمندو با  برد  ارزش شرکت و همچنین فروش در 

 کککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککککک
1. Chen, & Ching 
2. Wali, Wright, & Uduma 
3. Nyadzayo & Khajehzadeh 
4. Javed & Cheema 
5. Dewnarain, Ramkissoon, & Mavondo 
6. Khizar, Farooqi, Rehmat, & Naz 
7. Tamulienė, Rašimaitė, & Jezerskė 
8. bin Abdul Lasi & Man 
9. Ameur, Keltouma, & Souar 
10. Verma & Singh 
11. Wu & Li 
12. Othman et al. 
13. Temkin 
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سرسگت  گردد ک: برند در ورص: رقابت با رقبای(. وفاداری برند موجب می60۰۷، ویلو، ژانگ و لکند )ریزی می پای:

و  های ببمیغابی یک برند را کاهش دهدهزین:، افزایش دهد شرکتمتوسط ومر یک مشتری را برای بحمیل نرود، 

(. بنابراین وفاداری برند با پیامدهای 60۰۳)کیم، چو و پتریک،  ب: قیمت کاهش دهدرا بواند حساسیت مشتریا   می

بصویرها و بعاریف ، هاهای خود متعردند و دارای ارزشک: ب: ووده است میانبری برای برندهاییفردی، سازمانی و ممی 

 شوند. و جاودان: می مانندهستند، پایدار می

ها ب: خوبی ومل نشده است، ب: ونوا  های پژوهش همچنین نشا  دادند ک: در برجم: واژگا  و استفاده از آ یافت:

ای، ببمغات ک می، ببمیغات دهانی، ببمیغات زبانی و ... ک: مگاطبا  :های ببمیغات دها  ب: دها ، ببمیغات بوصیمثال واژه

بوانند معنی واحدی برای آ  در نظر بهیرند مهر ایند: در اندازد و نمیکند و گاها  آنرا را ب: اشتباه میرا سردرگم می

ات حاصل شد آ  است ک: در قسمت پاورقی ب: واژه و معادل انهمیسی آ  اشاره شود. ندت: دیهری ک: از بررسی مطالع

هاست. دو،، مشگص محور نبود  این پژوهشبرین مشدل مسئم:شناسی چند مشدل اصمی وجود دارد؛ اصمیبعد روش

ای ک: بعضا وفاداری ب: برند را با مفاهیم نزدیدی مانند ارزش ویژه برند اشتباه گرفت: و نبود  مرز بعاریف است ب: گون:

های سازد. سو،، پراکندگی و ود، یدپارچهی اط وات و پژوهشمیابی و مفرومی را دشوار میاین امر ارائ: بعاریف وم

بواند ب: های مربوط ب: وفاداری برند میمحور نبود  پژوهشباشد. مسئم:صورت گرفت: در اربباط با وفاداری ب: برند می

آنجایی ک: هر منطق: و کشوری نیازهای ها در نظر گرفت: شود. از برین معظ ت این پژوهشونوا  یدی از اصمی

طمبد بدیری است ک: نیازهای اجتماوی کشورهای خارجی با کشور ایرا  متفاوت اجتماوی متفاوت و منحصربفردی را می

گیرد الزاما  در کشور ایرا  مسئم: خواهد بود و مسائمی ک: در آ  کشورها ب: ونوا  یک موضوع پژوهش مورد نظر قرار می

شود و نقط: مقابل نیز بعداد زیادی از مسائل و مشد ت در حوزه بازاریابی و اجرایی وجود دارد ک: برای محسوب نمی

بواند ها نمیپژوهشهرا  غیرایرانی ممدن است مسئم: محسوب نشود پس صرف کپی کرد  از مسائل و موضووات آ 

ها و پیامدهای وفاداری ب: برند را در قالب راههشای مسائل و مشد ت جامع: باشد. بنابراین پژوهش حاضر پیشایند

ها باشد با بندی و شناسایی مشد ت این نوع از پژوهشچارچوبی مفرومی برسیم نموده است با گامی در راستای طبق:

بری داشت: باشند پژوهشهرا  بعدی ک: در ب ش برای شناخت و بررسی وفاداری ب: برند در آینده هستند، اط وات جزئی

بری را ب: روی خود ببینند. در همین راستا، بدوین نقش: راه پژوهشی ک: بتوا  از طریق آ  گذشت: را تار منظمو ساخ

بینی کرد، برک و خروج از راهدارهای کمی، انتزاوی و مفرومی را ک: در انترای اندوخت: و آینده را ساخت و پیش

 ۱۷کرد این بود ک: بیش از ی ک: بیش از هم: خودنمایی میاگردد ب: همراه دارد. در نرایت، مسئم:ها ذکر میپژوهش

های مورد بررسی، با رویدرد مدلسازی معاد ت ساختاری انجا، شده بود؛ این بدا  معناست ک: درصد پژوهش

 اندپردازی حرکت کرده باشند ب: دنبال آزمو  نظری: بودهپژوهشهرا  حوزه وفاداری ب: برند بیش از آند: ب: سمت نظری:

های بواند مانع از پیشها، شد  در نوآوری در این حوزه باشد و چشم پژوهشهرا  داخمی ب: پژوهشو این خود می

 پژوهشهرا  خارجی باشد.
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های کمی مقا ت مطرح شده، چارچوبی در مقال: در پژوهش حاضر، با استفاده از روش فرابرکیب و بفسیر چارچوب

قاط قوت و مزایای مطالعات، معایب آنا  نیز برطرف گردید. در واقع روش بیا  شد ک: و وه بر حفظ و اربقای ن

فرابرکیب در این پژوهش این امدا  را ب: وجود آورده است ک: با ادغا، و برکیب بمامی معیارهای پیشین )بدو  حذف 

دست یابد. در انترا  هیچ معیار خاص( و ادبیات موضوع در این زمین:، ب: مدلی جامع ک: بمامی معیارها را پوشش دهد،

بوانند آ  را مورد استفاده های آینده در صورت مطالع: بر روی وفاداری برند با اومال بغییرابی میشود پژوهشپیشنراد می

سازی شده و مگتص سازی و بومیقرار دهند چرا ک: مدل حاضر این بوانایی را دارد برای هر سازما  خاص، شگصی

شود.  ز، است در ببمیغات و اربباطات برند با مشتری پیغا، برند طوری طراحی و بدوین  هما  سازما  ب: کار گرفت:

بوانند با گردد ک: هم شنیده شود و هم ب: گوش سپرده شود با ب: خوبی در اذها  مشتری بثبیت گردد. مطالعات آینده می

رین ارجاع و فراوانی و از اهمیت بیشتری ها آ  دست: از متغیرهایی ک: دارای بیشتمراجع: ب: جداول فرابرکیب شاخص

های بوا  ب: یدی از روشبرخوردارند را شناسایی و آنرا را در سازما  خود مورد بوج: بیشتری قرار دهند و می

 دهی کرد. بندی و وز گیری چندمعیاره متغیرها را ربب: بصمیم

 منابع

ه برند از طریق آمیگت: ببمیغات  بررسی نقش میانجی دانش، (. ایجاد ارزش ویژ۰۸۱6انصاری، منوچرر؛ نصابی، وحیدرضا )
 .  ۷۰-۸۵، ۰1، انداز مدیریت بازرگانیچشموفاداری و اربباط با برند. 

(. الهوی وفاداری بازیدنا  فوببال ب: نا، بجاری ۰۸۱۷ایرانمش، مژده؛ شریفیا ، اسماویل؛ قررمانی ببریزی، کوروش )
 . ۰۷-۰(، ۰2)۳، بازرگانیهای مدیریت کاوشپوشاک ورزشی. 

های زندگی والس (. بررسی رابط: بین سبک۰۸۱۷زاده برج، کبری؛ صالحیا  فرد، رقی:؛ قربانی فاراب، محمدبقی )بگشی
با وفاداری ب: برند محصو ت با فناوری پیشرفت: با استفاده از مدل آناندا  و همدارا  )مورد مطالع:  برند 

 . 10-۰۸(، ۰)۸، مدیریت برندسامسونگ در صنعت رسان: دیجیتال(. 

مدیریت ت فرابرکیب. کننده آستان: بگفیف قیمت  رهیاف(. ووامل بعیین۰۸۱۱) نظری، محسنبیرانوند، حمیدرضا و  
 .2۸-11، ۰۱)۰6 بازرگانی،

های داخمی در زمین: شناسی پژوهش(. آسیب۰۸۱۵خنیفر، حسین؛ میرزایی، نقی؛ پریشانی، ومی؛ پوربرروزا ، ومی )
 . ۱۳ -۳۸۸(، ۸)2، های دولتیمدیریت سازما پذیری اجتماوی با رویدرد فرابرکیب. مسئولیت

(. باثیر نیازهای خودبعریفی مشتریا  بر وفاداری ۰۸۱1، ومی.، زینوند لرستانی، حنظم:. )دهدشتی شاهرخ، زهره.، یاراحمدی
-۱۸(. ۸)6. مدیریت برندکننده از برند. نهرشی و رفتاری آنرا با باکید بر نقش میانجی هویت گرفتن مصرف

۰۰1 . 

ی دیدگاه هویت اجتماوی برند و باثیر (. بررس۰۸۱۰زاده، ومیرضا )دهدشتی شاهرخ، زهره؛ جعفرزاده کناری، مردی؛ بگشی
. بحقیقات بازاریابی نوینآ  در بوسع: وفاداری ب: برند )مورد مطالع:  شرکت بولیدکننده محصو ت لبنی کال:(. 

6(۷ ،)۳۵- ۰02 . 
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-بیناولین کنفرانس (. بررسی پیامدهای ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند. ۰۸۱1سعیدا اردکانی، سعید؛ واممی، راضی: )

 ، بررا . المممی مدیریت، حسابداری و اقتصاد

های آموزش و برسازی شناسی فعالیتآسیب(. ۰۸۱1صفت، ومی )شمس مورکانی، غ مرضا؛ صفایی موحد، سعید؛ فاطمی
، آموزش و بوسع: منابع انسانی(، مورد مطالع:  صنایع الدترونیدی فجر) منابع انسانی براسا، مدل س: شاخهی

6(۵ ،)۵۰- ۰00 . 

 -۵6۰(. ۸)1۵. فصمنام: سیاستشناسی فرابرکیب و کاربرد آ  در سیاستهذاری ومومی. (. روش۰۸۱2کمالی، یحیی. )
۵۸2.  

ارزش  یریگ(. چارچوب اندازه۰۸۱2. )یمرد ی،محمودصالح؛ ما یا ی،وانان یسیرئ ی؛محمدبق ،فرد یبقو ؛کامرا  ی،ضیف
 .26-۸۷، (۸۳)۰0 ،یوموم تیریمد یهاپژوهشاط وات.  یوکار فناورکسب
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