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 نوع از تحقیق روش. باشد می برند وفاداري بر برند از آگاهی تاثیر بررسی پژوهش این اصلی هدف - چکیده
 پوشاك مشتریان شامل تحقیق آماري جامعه. است بوده پرسشنامه ها داده گردآوري ابزار و توصیفی - پیمایشی

 کوکران فرمول از استفاده با. باشد می ساده تصادفی گیرينمونه روش. باشد می انتهر شهر در برند، ي زنانه
 ساختاري معادلات سازيمدل از ها فرضیه تحلیل و تجزیه جهت. شد برآورد 300 با برابر موردنیاز نمونه تعداد

 وفاداري بر برند از آگاهی که داد نشان تحقیق هاي یافته. است شده گرفته بهره Smart PLS 3 افزارنرم توسط
 و برند تشخیص شامل برند از آگاهی ابعاد معنادار و مثبت تاثیر همچنین و دارد معناداري و مثبت تاثیر برند

  . گرفت قرار تایید مورد برند وفاداري بر برند یادآوري
  برند یادآوري برند، تشخیص برند، وفاداري برند، از آگاهی :کلیدي هايواژه 

 
  مقدمه

براي سازمان شده است چون  يامروز يها از سازمان ياریبس يبرا یابیبازار تیاولو کی يقو يام تجارن جادیا
 يها فعالیت يکم برا يریپذبیآس، در بازار تیهو جادیدر ا يتجار يها نام. کند مزیت رقابتی پایدار ایجاد می

ها کمک  به شرکت رشد يها رصتو توسعه ف شتریب يها تیو حما ها يهمکار اد،یسود ز هیحاش ،یرقابت
و  فروشندگانمحصولات،  يبرا يکه نام تجار ددار يریاشاره به ارزش چشمگ ينام تجار ژهیارزش و. کند یم

برند و  میمفاه نیرابطه ب ادارك). 1393کاتلر، ترجمه فروزنده، ( آورد یفراهم م يکنندگان نام تجارمصرف
به برند  يوفادار. اند ها با آن مواجه سازمان رانیه امروزه مدک است یمسایل نیتر از مهم یکي یمشتر يوفادار

که کسب کرده  یاز ارزش داریکه خر يبه نحو .دیبه دست آ داریبالاتر از انتظار خر عملکردتواند از راه  می
هاوکینز؛ ترجمه روستا و ( دهد صیکند و آن ارزش را مافوق انتظارات خود تشخ یاست، احساس شگفت

 رایکند، ز می فایشرکت ا يمنافع بلندمدت برا جادیدر ا ییسزابه برند نقش به يوفادار). 1393بطحایی، 
ها با کمال  آن. دارند انیمشتر گرینسبت به د يکمتر یعیهاي ترف به فعالیت ازیبه برند شرکت ن وفادار انیمشتر
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ها  سازمان یاز طرف .پردازندبرند مورد علاقه خود ب تیفیو ک ایکسب مزا يرا برا يتر شیحاضرند مبلغ ب لیم
به سازمان به  داروفا انیمشتر رایبه برند به دست آورند، ز ياز بازار را با کمک وفادار يشتریتوانند سهم ب می

 کنند می یستادگیرقبا ا یابیهاي بازار و تلاش یتیکنند و در برابر عوامل موقع می يداریطور مکرر برند را خر
 در کنندهمصرف که هنگامی. کنند برقرار ارتباط خود مشتریان با توانند می برندها). 1395روستا و همکاران، (

 که است نامی دنبال به کندمی اقدام هایشخواسته برآوردن جهت خاص برندي دنبال به خود روزمره زندگی
 وفاداري صورت به که است مشتریان و برند بین ارتباط همان این و )2009 ویوتسو،(کند  جلب را او رضایت

رضایت از مارك تجاري نخستین . است برند مدیریت در پژوهش مهم موضوعات از که شود می مطرح برند
دهد و رضایت برخورد باشد بنابراین برخورد فروش مشتري را با فروشنده پیوند می کلید وفاداري به برند می

ه فروشنده آثار بسیار مثبتی بر وفاداري برند افزاید بنابراین وفاداري ب فروش بر وفاداري مشتري به فروشنده می
وفاداري به برند یک تعهد عمیق به دوباره خریدن یا دوباره مشتري ). 2009 برکسندروف و همکاران،(دارد 

بدان وسیله موجب خرید . باشد شدن یک محصول یا خدمت ترجیح داده شده به طور استوار در آینده می
کنند که باعث تغییر جهت رفتار شوند  که تاثیرات موقعیتی و تجاري تلاش میشود، با این مجدد همان برند می

  بنابراین مسئله ما در این تحقیق این است که آیا آگاهی از برند بر وفاداري برند تاثیر دارد؟). 1999 اولیور،(
  

  مبانی نظري پژوهش
از برند و وفاداري برند به طور در این قسمت، مبانی نظري مربوط به دو متغیر اصلی تحقیق، یعنی آگاهی 

  .شود مختصر توضیح داده می
  

  آگاهی از برند
به عنوان  ينام تجار کیبالقوه در مورد  دارانیخر يادآوریو به ) یبازشناس( صیتشخ ییاز برند، توانا یآگاه

شان نام و ن ادآوری، )مثل خودرو (طبقه محصول  کی گر،یبه عبارت د. از محصولات است یعضو طبقه خاص
کرده، به  ییبرند را شناسا انیو شناخت است که مشتر یاز آگاه یاز برند، سطح یآگاه. مانند بنز است یخاص

  ).2017سیمون و همکاران، (کنند  ییرا شناسا محصولات و خدمات مرتبط با برند توانند یو م آورد یم ادی
را قادر  انیر ذهن دارد و مشترشده د جادیا ي ها یژگیاز برند اشاره به شدت قدرت اتصال و یآگاه

از برند در  یآگاه. آورند ادیرا به   آن از،یدهند و در صورت ن صیمختلف تشخ طیتا برند را در شرا سازد یم
که  ياست به حد فیتعر لخاص قاب) يازین( یدر مرتبط ساختن برند با طبقۀ محصول انیمشتر ییقالب توانا
قدرت حضور برند در  زانیاز برند، به م یداشت که آگاه انیب توانیم گریبه عبارت د. برند شود دیسبب خر
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در سطوح . شود اطلاق می يبرند به قدرت حضور برند در ذهن مشتر یآگاه. گردد یباز م انیذهن مشتر
است  شتریکننده بمصرف دیخر ماتیتصم يبر رو ریدرنظر گرفتن برند و تأث شیبالاتر، احتمال افزا یآگاه

  ).2016ران، و همکا سوون(
است از درصد بازار هدف  ياریاز برند به دوام حضور برند در ذهن مصرف کننده اشاره دارد و مع یآگاه

مخاطبان  انیدر م غیهاي تکرارشونده و تبل یآگه( غاتیتبل قیتوانند از طر می ابانیبازار. دارند یکه از برند آگاه
 يرا برا یهاي رقابت تیگروه از مز کیتواند  می از برند یآگاه. ندینما یشناخت و آگاه جادیا) هدف
  :است ریفراهم سازد که شامل موارد ز ابیبازار

  .آورد یحس آشنا در م کیاز برند، برند را بصورت  یآگاه -
  .باشد یاز حضور، تعهد و دارای یتواند نشان از نام می یآگاه -
  .خواهد شد نیبخاطر آورده شود، مع دیخر ندیدر فرآ يدیزمان کل کیبرند اگر که در  کی يبرتر -
  .ادامه دار باشد نیاندازه بادوام و بنابرایتواند ب است که می یاز برند دارای یآگاه -

مشکل  تینهایشده ب افتهیبه آن دست  یاز آگاه ییکه به سطح بالا ياست که ضربه زدن به برند ممکن
بالا در مورد برند  یاما آگاه. برندها مهم است یتمام يبرا یاتیکردن در مورد برند بطور ح دایپ یآگاه. باشد

دوراپ و ( ستیواقعاً خوب ن ،نظر از رقابت انجام شدهکند صرف می جادیشناخت از آنچه فرد ا کیبدون 
 يو بخاطرآور صیدر تشخ انیمشتر ییاز برند عبارت است از توانا یآگاه یلیبصورت تفص ).2015همکاران، 

از برند  یآگاه. ستین يارتباط الزاماً قو نیبرند و طبقه محصول وجود دارد، اما ا انیارتباط م کیبرند و 
را متصور  ییرتبه بالا برندبه  انیشناخته شده است که مشتر یسطح کیاست که برند فقط در  يندیفرآ
  .)2014و همکاران،  ویروب(کند  به ذهن خطور می عتریبرند سر یعنیشوند؛  می
  

 وفاداري برند
وفاداري را به عنوان یک  1973یاکوبی و کینر به سال . ري یک مفهوم اساسی در مدیریت بازاریابی استوفادا

را نسبت به سایر  برند ویژهآن فرد یک  که در دنکن و پاسخ رفتاري در طی زمان تعریف می برندتعصب به 
این ) 1973اکوبی و کینر، ی. (گیرد ترجیح داده و به صورت یک تعهد روانی در مورد آن تصمیم می برندها

اي را  روابط پیچیده) 1994(تعریف به مرور زمان دستخوش تغییراتی شده است و براي نمونه دیک و باسو 
ریچارد اولیور با انتقاد از تعریف . اند براساس شناخت مشتري و نیت رفتاري در زمینه وفاداري مطرح کرده

اي نامتقارن با یکدیگر  دو مفهوم متفاوت هستند که رابطه یاکوبی و کینر معتقد است که رضایت و وفاداري
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به این معنا که اگرچه مشتریان وفادار، مشتریانی راضی هستند اما رضایت مشتري همیشه منجر به وفاداري . دارند
بیشتر تحقیقات بعدي نیز مبتنی بر دیدگاه اولیور است و بین رضایت و وفاداري ) 1999اولیور، . (شود نمی
  .شوند یان تمایز قایل میمشتر

  :برخی تعاریف دیگر از وفاداري برند عبارتست از
شود، به  وفاداري به یک تعهد قوي براي خرید مجدد یک محصول یا یک خدمت برتر در آینده اطلاق می

ي وفادار. هاي بازاریابی بالقوه رقبا خریداري گرددکه همان مارك یا محصول علیرغم تأثیرات و تلاشصورتی
تعریف . ایجاد تعهد در مشتري براي انجام معامله با سازمان خاص و خرید کالاها و خدمات به طور مکرّر است

وفاداري تعهدي : دیگري از وفاداري نیز ارایه شده است که دربرگیرنده مفهوم تعهد از سوي مشتري است
ت که به معناي خرید دوباره از یک عمیق به خرید دوباره یک محصول یا خدمت برتري داده شده در آینده اس

  ).2017روبیو و همکاران، . (برند علیرغم وجود تأثیرات محیطی و اقدامات بازاریابی رقبا براي تغییر رفتار است
به  يبا عادت مشتر یقابل توجه ییو تفاوت معنا باشد می یابیو ساختار بازار یاصل میبرند از مفاه يوفادار

در  بر برند و ياعتماد و ،يمشتر تین با رضاآبرند و ارتباط  يمرکز بر مفهوم وفادارت ینکته اساس .دارد دیخر
به درك و احساس  غاز وآ هیاز شناخت اول يوفادار جادیمراحل ا .بر برند است ينگرش و رفتار مشتر تینها
خود  انیمشتر توانند با ها می برند. دیخواهد رس يارتباط معنادار يوسپس به برقرار رسدیم یعاطف کینزد

خاص جهت برآوردن  يروزمره خود به دنبال برند یکه مصرف کننده در زندگیهنگام .ارتباط برقرار کنند
برند و  نیهمان ارتباط ب نیا. او را جلب کند تیاست که رضا یامکند، به دنبال ن اقدام می شیهاخواسته

برند  تیریوضوعات مهم پژوهش در مدشود، که از م برند مطرح می ياست که به صورت وفادار انیمشتر
  ).2017ورا و آندرا، ( است

  
  ارتباط آگاهی از برند و وفاداري برند

 یک. است مشتریان وفاداري دارد زیادي بسیار اهمیت مدیران دیدگاه از امروزه که موضوعاتی از یکی
 مورد سازمان به خدمات زا استفاده یا و محصولات خرید جهت بارها و بارها آنکه بر علاوه وفادار مشتري

 از سازمان، خدمات و محصولات تبلیغ زمینه در مضاعف عامل یک عنوان به کند، می رجوع خویش علاقه
 سودآوري میزان ارتقاي در اهمیت حایز نقشی مردم، سایر یا و دوستان خویشاوندان، به سفارش و توصیه طریق

 در رقابتی مزیت کسب در مختلفی منابع و عوامل. نماید می ایفا بالقوه مشتریان ذهن در سازمان تصویر بهبود و
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 بخش کارکنان که چرا است، انسانی نیروي آن ترین مهم گفت، توان می که بوده دخیل خدمات، بخش
 رقابتی مزیت کسب به که است تعامل این کیفیت و بوده تعامل در خود مشتریان با خدمت ارایه براي خدمات

 ییهدف غا تیر نهاد ).1393 فروزنده، ترجمه کاتلر،( گردد می منجر مختلف هاي زمانسا میان تمایز ایجاد و
 انیمدت با مشتر یرابطه طولان کی جادیبودن آن ا نیآنلا ای یسنت تینظر از ماهصرف يوکارهر نوع کسب

به  شیگرا. رسدیاست که به نظر م يزیفروشنده فراتر از آن چ -يمشتر نیمفهوم روابط بلندمدت ب. است
نوع  نیا. به همه فروشندگان یعموم شینه گرا دفروشنده خاص دار کیبه  شیروابط بلندمدت اشاره به گرا

 ژهیو و یبنائ ریعناصر ز يسر کیخاص و منحصر به فرد است و تنها در صورت وجود  شیگرا کی شیگرا
به روابط  شیگرا. ستینبودن دوره عمر روابط  یطولان به روابط بلندمدت صرفاً شیگرا. ردیگ یشکل م

آگاهی از . روابط است تیو مطلوب یکیسنجش نزد يبرا يبهتر شاخصباور و خواسته است لذا  کیبلندمدت 
 يوفادار يرا برا نهیزم آگاهی از برند. فروشنده است داریرابطه بلندمدت خر يدر برقرار يدیعنصر کل برند

 يوفادار کیاست نه  ینگرش يوفادار کی ناخت برندو ش حاصل از اعتماد يوفادار. آورد یفراهم م يمشتر
 انیآنها به مشتر لیو تبد انیاعتماد جهت جذب و حفظ مشتر تیاهم انیدر ب ییهمان نکته طلا نیا. يرفتار

  .وفادار نزد سازمان است
  

  مطالعات انجام شده داخلی و خارجی
را  انیمشتر يبرند بر وفادار گاهیات جاارتباط یابعاد برند خدمات و اثربخش ریتاث) 1395(صحت و عبدالهی 

 گاهیارتباطات جا یابعاد برند خدمات و اثربخش ریتأث یحاضر بررس قیهدف از تحق. اند مورد مطالعه قرار داده
به  نایس مهیشرکت ب انینفر از مشتر 400منظور،  نیبوده است که بد نایس ي مهیشرکت ب انیمشتر يبرند بر وفادار

 یداد که اثربخش شانن جینتا انیپاسخ گفتند در پا قیساده انتخاب و به پرسشنامه تحق یادفتص يریگروش نمونه
  .دارند ریتأث نایس مهیشرکت ب انیمشتر يبرند و ابعاد برند خدمات بر وفادار گاهیارتباطات جا

 و يراهبرد نقش تجاري علائم. است پرداخته مشتریان وفاداري و برند رابطه بررسی به) 1395( علینی
 متغیرهاي و برند تحقیق این در مستقل متغیر. دارند مشتري وفاداري بر برند تأثیر رقابتی مزیت کسب در مهمی
 تحقیق این فرضیات. است ... و زمان مدیریت مشتري، با ارتباط مدیریت عاطفی شناختی، هايشاخه به وابسته
 جامعه. است فرعی فرضیه 6 و دارد وجود يمعنادار رابطه مشتري وفاداري و برند بین اصلی فرضیات شامل

 پرسشنامه 76 تعداد به و است بوده سمنان استان در صنعتی شهرك چند کارخانجات مدیران تحقیق این آماري
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 پیرسون ضریب با برند و گردید تحلیل و تجزیه هاداده  spssافزارنرم بوسیله پایان در و شد توزیع آنها بین در
  . دارد مشتري وفاداري با يمعنادار رابطه 0.832

 این براساس. است داده انجام مشتریان وفاداري در آن و نقش برند عنوان با را اي مطالعه) 1395( ویسی
 و تعلق حس آن به نسبت اجتماع افراد که است موفق برندي آن و هستند اجتماعی ماهیت داراي برندها مطالعه

 یک براي اي ویژه هویت برند بازارها، از بسیاري در .بدانند ودخ آن از را برند آن و باشند داشته مالکیت
 رابطه یک شرکت اعتبار و عملکرد بین دهد پیوند می جامعه از خاصی گروه به را نها آ و آفریندمی محصول

 باعث بازار سهم افزایش و بازار سهم افزایش باعث شرکت اعتبار افزایش که صورت این به دارد وجود مثبت
  .شود می شرکت ارزش افزایش

جهت توسعه مقیاسی وفاداري مشتري یک مطالعه گسترده در زمینه عوامل موثر بر ) 2017(ورا و آندرا 
این مطالعه در صنعت تولید محصولات پوشاك در کشور فرانسه . اند براي سنجش وفاداري مشتریان انجام داده

دهند که این  نتایج این پژوهش نشان می .استمشتري انتخاب شده  650اي شامل  انجام شده است و نمونه
دهد که رضایت مشتري مهمترین عامل  این نشان می. است موفقیت سازمان در فضاي رقابتی حیاتیروابط براي 

نتایج این تحقیق فرصت جدیدي را براي مدیران بازاریابی جهت نیل به وفاداري . کننده وفاداري استتعیین
  .کند مشتري ایجاد می

اي در زمینه بررسی ارتباطات با مشتریان و وفاداري مشتریان ارایه  مطالعه) 2017(و همکاران   سیانوویج
نشان  منتخب يها از نمونه یناش جینتا. محور صورت گرفته است این مطالعه در حوزه خدمات فناوري . اند کرده

   .ن احساس نزدیکی بیشتري نمایندشود مشتریان به سازما مدیریت ارتباطات با مشتریان باعث میدهد که  یم
  

  فرضیات تحقیق
    :فرضیه اصلی

  .آگاهی از برند بر وفاداري برند مشتریان پوشاك تاثیر دارد .1
  :هاي فرعیفرضیه
  .تشخیص برند بر وفاداري برند مشتریان پوشاك تاثیر دارد .1
  .یادآوري برند بر وفاداري برند مشتریان پوشاك تاثیر دارد .2
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  ومی پژوهشمدل مفه
  

   

  

  

  

  مدل مفهومی پژوهش             :1شکل 

  
  روش پژوهش

 یمایشیاطلاعات، پ يو از نظر نحوه گردآور ياز لحاظ هدف، کاربرد یق،تحق ینروش به کارگرفته شده در ا
-میمشتریان پوشاك زنانه شهر تهران جامعه آماري پژوهش شامل  .است یفیتوص يها است و از شاخه روش

بدین ترتیب تعداد کل  ،می باشدمشتریان پوشاك نامحدود  توجه به اینکه حجم جامعه، یعنی تعداد با. باشد
 300،فرمول حجم نمونه کوکرانبا استفاده از  درصد95محدود، در سطح اطمینان نا نمونه با فرض جامعه آماري

اطلاعات . ستفاده شده استاي و میدانی ادر این پژوهش از دو نوع اطلاعات کتابخانه. محاسبه گردیدنفر 
تحلیل فرضیات و نمونه  و آوري ادبیات پژوهش و اطلاعات میدانی جهت تجزیهاي جهت جمعهکتابخان

بخش  دوپرسشنامه مورد استفاده در این پژوهش شامل . اندآوري شدهآماري، که از طریق پرسشنامه جمع
باشد و از پرسشنامه اسپرولز و  می سؤال 14شامل ه کند کرا بررسی میآگاهی از برند بخش اول متغیر . است

باشد که از پرسشنامه می سؤال 6شامل است که  وفاداري برند بخش دو شامل متغیر. استفاده شده است کندال
استفاده شده است  تایی لیکرت 5پرسشنامه از طیف  گذاريبه منظور نمره. استفاده شده استهی و همکاران 
 دانشگاه و اساتیدپرسشنامه حاضر به تایید اساتید  .رودگیري به شمار میهاي اندازهن مقیاستریکه یکی از رایج

گیري بکار توان ادعا نمود که ابزار گردآوري و اندازهبنابراین می ،رسیده است حوزه موضوعیمتخصص در 
لیل اطلاعات، پس از تجزیه و تحجهت . برخوردار استمحتواي کافی  از اعتبارگرفته شده در پژوهش حاضر 

شده  Smart PLS3و  Spss افزاريمآوري پرسشنامه، اطلاعات کدبندي شده و سپس وارد برنامه نرجمع

 تشخیص برند

 وري برندآیاد

 وفاداري برند
 گاهی از برندآ
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و از روش مدل معدلات ساختاري براي بررسی روابط  پژوهش آمار توصیفی براي توصیف متغیرهاي از. است
      . بین متغیرها استفاده شده است

  
  هاي پژوهشیافته

  هاهاي جمعیت شناختی دادهویژگی بررسی
نفر  65 .سال هستند 20کمتر از  27/0نفر یعنی  64دهد که شناختی نشان میآمار توصیفی متغیرهاي جمعیت

. سال سن دارند 40تا  30نفر بین  52اند و  سال بوده که بیشترین فراوانی را به خود اختصاص داده 30تا  20بین 
دهندگان مدرك  نفر از پاسخ 94. دهندحجم نمونه را تشکیل می 27/0دارند و  سال سن 50نفر نیز بالاي  63

حجم نمونه را به  20/0نفر نیز مدرك تحصیلی کاردانی دارند و کمتر از  54. تر دارندتحصیلی دیپلم یا پایین
. دهند از حجم نمونه را تشکیل می 35/0نفر مدرك کارشناسی دارند و حدود  104. اند خود اختصاص داده

نفر  66. دهند حجم نمونه را تشکیل می 16/0نفر  48افرادي که مدرك تحصیلی کارشناسی و یا بالاتر دارند با 
میلیون تومان درآمد  5/1تا  800نفر نیز  75. هزار تومان در ماه دارند 800دهندگان درآمدي کمتر از  از پاسخ
از  26/0میلیون درآمد دارند و حدود  5/2تا  5/1نفر  79. اند حجم نمونه را به خود اختصاص داده25/0دارند و 

حجم نمونه را  27/0نفر  80میلیون تومان درآمد دارند با  5/2افرادي که بیش از . دهند حجم نمونه را تشکیل می
  .دهند تشکیل می

  
  تحلیل توصیفی متغیرهاي تحقیق

و پارامترهاي پراکندگی ) ن، میانه و مدمیانگی(جهت تحلیل توصیفی متغیرهاي تحقیق از پارامترهاي مرکزي 
  .استفاده شده است 1جدول مطابق ) انحراف معیار، واریانس و دامنه تغییرات(

  قیتحق يرهایمتغ یفیتوص لیتحل -1جدول 
 وفاداري برند یادآوري برند تشخیص برند 		متغیرها
 300 300 300 تعداد

 084/4 649/3  854/3 میانگین

 083/4 625/3 833/3 میانه

 000/4 500/3 833/3 مد

 483/0 479/0 490/0 انحراف معیار
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 233/0 229/0 240/0 واریانس

 000/2 500/2 333/2 دامنه تغییرات

 000/3 250/2 500/2 کمینه

 000/5 750/4 833/4 بیشینه

  
  روایی همگرا و پایایی متغیرهاي تحقیق

استفاده  )CR(ابی پایایی مدل از دو عامل ضریب آلفاي کرونباخ و مقدار ضریب اطمینان ساختاري براي ارزی
. پذیرفته شده نیست 6/0باشد و مقادیر کمتر از  7/0شده است که مقادیر این دو عامل باید به ترتیب بالاتر از 

ارزیابی روایی همگرایی، مقدار  به منظور. براي ارزیابی روایی مدل نیز از روایی همگرا استفاده شده است
AVE مقادیر. شودپذیرفته می 5/0متغیر است که مقادیر بالاتر از  1تا  0مقدار این ضریب از . بررسی شد 

که با توجه به مقادیر  ذکر شده است 2براي متغیرهاي این پژوهش در جدول  AVE  و CR آلفاي کرونباخ و
  .رخوردار استمدل از روایی و پایایی مناسبی ب 2جدول 

  روایی همگرا و پایایی متغیرهاي تحقیق - 2جدول 
 AVE CR آلفاي کرونباخ ها شماره پرسش ابعاد هاي اصلی سازه

 آگاهی از برند

 722/0 523/0 714/0  6تا  1 تشخیص برند

 679/0 579/0 819/0  14تا  7 یادآوري برند

  834/0  716/0  717/0    14تا  1  آگاهی کلی از برند
 716/0 550/0 856/0  20تا  15 وفاداري برند وفاداري برند

  
 ها و ارزیابی مدلآزمون فرضیه

برخی محققین بر این باورند که . اندازه ضریب مسیر نشان دهنده قدرت و قوت رابطه بین دو متغیر نهفته است
که با توجه به ). 1391، زاده و زارعحنفی(ضریب مسیري تأثیرگذار در مدل است  1/0ضریب مسیر بزرگتر از 

. شوندباشند بنابراین ضرایب تاثیرگذار در مدل محسوب میبزرگتر می 1/0مقدار ضرایب مسیر از  4و 3جدول 
. توان به بررسی تأیید و یا عدم تأیید فرضیه پژوهش پرداختمحاسبه شده براي هر مسیر می tبا مقایسه مقدار 

رابطه مورد نظر قابل تأیید 95/0گردد، در سطح اطمینان   96/1درمطلق بزرگتر از ق tبدین ترتیب مقدار آماره 
  .)1393داوري و رضازاده، (باشد می
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  . آگاهی از برند بر وفاداري برند مشتریان پوشاك تاثیر دارد: فرضیه اصلی

 
 سنجش فرضیه اصلی تحقیق: 3 جدول

 نتیجه فرضیه  Pمقدار  tمقدار آماره   ضریب مسیر  متغیر
  تأیید  000/0  720/8  343/0 ز برند و وفاداري برندآگاهی ا

شود یعنی آگاهی باشد لذا فرضیه اصلی پژوهش تایید می می 720/8 برابر tمقدار آماره  3با توجه به جدول
  .وفاداري برند تاثیر مثبت و معناداري دارد از برند بر

  
  :فرضیات فرعی

  
  

 سنجش فرضیات فرعی تحقیق:4جدول 
 نتیجه فرضیه  Pمقدار  tمقدار آماره   رضریب مسی  متغیر

 تأیید  003/0  989/1  165/0  تشخیص برند و وفاداري برند
 تأیید  000/0  356/4  296/0  یادآوري برند و وفاداري برند

هاي فرعی تایید  بنابراین فرضیه. باشدبزرگتر می 96/1ابعاد آگاهی از برند، از   tآماره ،4با توجه به جدول 
  .ابعاد آگاهی از برند بر وفاداري برند تاثیر مثبت و معناداري دارندشوند یعنی  می
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  هاي کیفیت مدلشاخص
با هدف بررسی کیفیت مدل سه شاخص افزونگی، اشتراك و نیکویی برازش محاسبه گردیده است که مطابق 

  :جدول زیر است
  هاي کیفیت مدلشاخص: 5 جدول

Gof R2 مدل متغیر افزونگی اشتراك  

523/0 456/0 
  وفاداري برند 206/0  423/0

)1(  
 آگاهی از برند ........ 223/0

671/0 742/0 

 تشخیص برند ........ 321/0

 یاداوري برند ........ 410/0 )2(

 وفاداري برند 421/0 423/0

 
 GOFمعیار . است GOFمهمترین شاخص برازش مدل در تکنیک حداقل مجذورات جزیی شاخص 

 .Error! Reference source not foundابداع گردید و طبق ) 2005(اوس و همکاران توسط تننه
را به عنوان مقادیر ضعیف،  36/0و  25/0، 01/0سه مقدار ) 2009(و همکاران  وتزلس. شود محاسبه می

و میانگین  ଶܴستفاده از میانگین هندسی شاخص این شاخص با ا. اند معرفی نموده Gofمتوسط و قوي براي 
  : قابل محاسبه است که با استفاده از فرمول زیر محاسبه می شود هاي افزونگی شاخص

GOF = ට൫ communalıtyതതതതതതതതതതതതതതതതത൯. ൫Rଶതതത൯ 

  .، مدل تحقیق از برازش قوي برخوردار است 5در جدول GOFکه با توجه به مقادیر 
  

  گیريبحث و نتیجه
یک برند قوي به شرکت کمک . شود وکارها محسوب میام تجاري سرمایه بسیاري از کسبامروزه برند یا ن

نماید تا خود را از رقبایش متمایز سازد و بیان نماید که چرا محصولات و خدماتش توانایی ارضاي نیازهاي  می
. باشد اذهان افراد می هاي ثبات برند ایجاد وفاداري دریکی از زمینه .مشتریان را به صورت منحصر به فرد دارد

کنندگان، خریداران و کارکنان قرار بایست در ذهن مصرف برند یک حرکت ذهنی و روحی است که می
وري و آیاد(مطالعاتی پیرامون همین موضوع صورت گرفته اما تحقیقی که به بررسی ابعاد آگاهی از برند . گیرد

گاهی از آهاي این پژوهش حاکی از آن است که فتهبه صورت جداگانه پرداخته باشد وجود ندارد یا) تشخیص
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و ورا و آندرا ) 1395(این نتایج با تحقیق علینی . برند و ابعادش بر وفاداري برند رابطه مثبت و معناداري دارد
ها تبلیغات مناسب جهت شناسایی محصولات بکار ببرند شود که شرکت پیشنهاد می. خوانی داردهم) 2017(

-کننده جا بگیرد و بدون هیچ علامتی براي مصرفشان در ذهن افراد مصرفاي پوشاكکه برندهبطوري

با توجه به نتایجی که از این پژوهش به دست آمده است توصیه . کنندگان قابل یادآوري و تشخیص باشند
کنندگان برسانند و هاي خود را به آگاهی مصرفشود که تولیدکنندگان از جهات مختلفی مارك می

که با محصولات رقبا متمایز باشد و باعث شود که مشتریان به تر ارائه کنند بطوريلات با کیفیتمحصو
  .شان  وفادار بمانندمحصولات
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