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 چکیده
فرانشیز، شکل غالب روابط تجاری به ویژه در همکاریهای بین المللی بین شرکتها محسوب همکاری مبتنی بر 

، سخت رقابتی موجودویژه در شرایط قراردادهای همکاری دارد. به شود و برند نقش کلیدی در  ورود طرفین درمی
ی در این ست. ابعاد مختلفمندان به تأسیس نمایندگی ابرند فرانشیزدهنده عامل کلیدی در تصمیم انتخاب علاقه

میان اهمیت دارد و در این مقاله تلاش شده است بر سه متغیر کیفیت روابط برند، ارزش ویژه برند و رفتار شهروندی 
 ادتحت قرارداد همکاری بین المللی است که تعد های تولید کننده لوازم خانگیبرند تأکید شود. جامعه آماری، شرکت

ابط بر دهد که کیفیت رو. نتایج نشان میمونه گیری تصادفی طبقه ای انتخاب گردیدشرکت از طریق روش ن 222
ا شرکت هایی که رضایت بیشتری از روابط خود بگذارد، بدین معنی که نمایندگیها تأثیر میرفتار شهروندی نمایندگی

، شرکت وفاداری خود را نشان دهند دهند تا نسبت بههای خود انجام میهای اختیاری مازاد بر مسئولیتدارند، فعالیت
ارزش ارتباط خود را بالا برده و آن را حفظ کنند و با تصویر مطلوبی که از برند شرکت در ذهنیت نمایندگی ایجاد 

 شده، همین تصویر را به مشتریان خود القاء کنند تا درنهایت به اهداف مشترک خود با شرکت دست یابند.
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 مقدمه
های ها غالباً بر اساس همکاریها و نمایندگیالمللی، روابط تجاری میان شرکتدر همکاریهای بین 

)اعطای حق امتیاز(، قراردادی است که در آن  9مبتنی بر فرانشیز شکل گرفته است. فرانشیز
های الامتیازهایی، تمام برنامهنماید که در مقابل مبالغ و حق)شرکت( موافقت می 2فرانشیزدهنده

 3ها، محصولات و روش عملیات را در اختیار فرانشیزگیرندهز قبیل نام کالا، علائم و نشانبازاریابی ا
(. با توجه به تعریف ارائه شده و همچنین این نوع از 9382پور، )نمایندگی( قرار دهد )اسماعیل

ری اها برای همکقراردادهای همکاری، برند نقش کلیدی در انتخاب شرکت موردنظر از سوی نمایندگی
گیری برای همکاری است. طبق نظر محققان، برند رسد که عامل کلیدی در تصمیمدارد و به نظر می

ها  باید با توجه به اهمیتی و شرکت (2092 ،4)لیک و کریستودولیدسعامل اصلی موفقیت فرانشیز است
 های مربوط به برندسازی شرکتکه برند در پیشبرد اهداف و دستیابی به موفقیت دارد، در فعالیت

کنندگان )چه فردی و نمایند. برند ایجادکننده کالا و خدمات را مشخص نموده و همچنین به مصرف
کند. از کنندگان خاص، کمک مین و توزیعچه سازمانی(، جهت واگذاری مسئولیت به تولیدکنندگا

نوبر دهد )صتر کرده و عدم اطمینان و ریسک را کاهش میگیری را راحتطرفی، برندها فرایند تصمیم
ها قرار دارد، این است که مشتریان و یا حتی ی مهمی که پیش روی شرکت(. مسأله9310و خاتمی، 

راحتی تفاوت میان برندها را نمایندگی دارند، به عنوانبهاشخاصی که قصد همکاری با شرکتی را 
دهند که این امر درواقع با مباحث مربوط به ارزش ویژه برند در تضاد است و برند در تشخیص نمی

سبت باید توجه و اقدام کافی نها شرکتعامل موفقیت مطرح باشد، لذا  عنوانبهتواند چنین حالتی نمی
رگذارند های مبتنی بر فرانشیز تأثیاین بین، عوامل گوناگونی در همکاری به برند خود مبذول نمایند. در

توانند موجبات موفقیت خود را فراهم آورده و ها میبرداری از آنها، شرکتکه در صورت توجه و بهره
در چنین شرایط سخت رقابتی موجود به ادامه فعالیت بپردازند. از میان عوامل موجود، کیفیت روابط 

ز اهمیت بسزایی برخوردار هستند و در این مقاله مورد رفتار شهروندی برند و ارزش ویژه برند ابرند، 
 اند.بررسی قرار گرفته

ن توان در ابعاد و نتایج آها را میهاو نمایندگیدلیل اهمیت توجه به کیفیت روابط میان شرکت
. اعتماد (2001، 0)آتاناسوپولو تروابط دارای سه بعد اعتماد، تعهد و رضایت اسجستجو کرد. کیفیت 

برند بیانگر اطمینان نسبت به اعتبار )وفای به عهد( و اهدافی است که منجر به نتایج مثبت رفتاری 
)دویر و . تعهد نیز، عنصری برای برقراری روابط بلندمدت است (2000 ،2)دلگادو و مونوئرا شودمی

                                                                                                                             
1. Franchise 

2. Franchisor 

3. Franchisee 
4. Leek & Christodoulides 

5. Athanasopoulou 

6. Delgado & Munuera 
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بر روی وفاداری، دهد برقراری روابطی که شاکله آن را اعتماد و تعهد تشکیل می (.9187 ،9همکاران
 ها باشد.تواند محرک رفتار شهروندی نمایندگیارزش روابط و تصویر برند تأثیرگذار بوده و حتی می

تواند نقش مؤثری در موفقیت شرکت در محیط رقابتی فعلی داشته یکی دیگر از عواملی که می
ط های خود با مشتریان در ارتباها از طریق نمایندگیها است. شرکتار شهروندی نمایندگیباشد، رفت

بورمن و ) بخشدهستند. رفتار شهروندی برند، رفتارهای عام کارکنان است که هویت برند را بهبود می
تخاب ری انکه برای همکاتواند بر ارزش ویژه برندی ها میرفتار شهروندی نمایندگی (.2001، 2همکاران

شده، تأثیرگذار باشد. بیشتر تأثیر این نوع از رفتارهای فرانقشی بر بُعد تصویر برند مطرح است. کریمی 
( ایجاد تصویر مطلوب از برند در ذهن کارکنان را قبل از ایجاد تصویر برند در ذهن 9310علویجه )

دگی وب ذهنی از برند را برای نماینها باید تصویر مطلداند. بدین معنا که ابتدا شرکتمشتری لازم می
یق آنها بر مشتریان خود تأثیرگذارند. همچنین، ایجاد یک تصویر ذهنی مثبت از ایجاد نمایند تا از طر

خدماتی  خصوص در صنایععنوان عامل اصلی موفقیت و ایجاد یک مزیت رقابتی پایدار بهبرند، اغلب به
 (.2001، 3)ریو و همکاران شودمحسوب می

 هایهاو رفتار شهروندی نمایندگها و نمایندگیتحقیقاتی که درزمینة کیفیت روابط میان شرکت
ها تهای ارتباطی میان شرکطورکلی، در این تحقیق با توجه به چالشانجام شده باشد، محدود است. به

و متغیر بر این د دارد به بررسی تأثیر هاها و همچنین اهمیتی که رفتار شهروندی نمایندگیو نمایندگی
ارزش ویژه برند در این اینجا از دیدگاه نمایندگی )فرانشیزگیرنده( مورد  پردازیم.ارزش ویژه برند می

 بررسی قرار گرفته است.
 

 ادبیات موضوع
 ارزش ویژه برند

 شودبا توجه به تحقیقات قبلی، ارزش ویژه برند، شامل: ارزش روابط، تصویر برند و وفاداری برند می
 (.2092 ،4نیادزایو و همکاران)

های ایجاد شده در ارزش روابط، به مقایسه ارزش خالص منافع ملموس و غیرملموس با هزینه
( B2Bمفهوم ارزش روابط، اغلب برای روابط ) (.2008، 0)هارمون و گریفیث گویندطول ارتباط را می
ارزیابی ارزش ارتباط توسط فرانشیزگیرنده در تمامی مراحل  (.2001، 2)آتاناسپولو شودبه کار گرفته می

شود که بر تصمیمات گیرد. این ارزیابی مستمر در طول رابطه موجب میارتباط صورت می

                                                                                                                             
1. Dwyer et al. 
2. Burmann et al. 

3. Ryu et al. 
4. Nyadzayo et al. 

5. Harmon & Griffith 

6. Athanasopoulou 
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 ،9انهطلبمثال، پیامدهای غیرمنتظره و رفتارهای فرصتعنوانفرانشیزگیرندگان تأثیر گذارد. به

 (.2009 ،2)هوگان دهدایش میهای ارتباط را از دید آنها افزهزینه
دهد. شود و جایگاه برند را در ذهن افراد ارتقاء میها موجب ایجاد ارزش میتصویر برند برای شرکت

 ،3)آکر شودعلاوه بر این، موجب تسهیل جستجوی مشتریان برای اطلاعات موردنیاز از محصول می
رند در های بتصویر برند، همان ادراک مشتریان در ارتباط با یک برند است که در قالب تداعی (.9119

و این تداعی ایجاد شده در ذهن مشتری احساسات و ( 2008 ،4)کلر یابدذهن مشتریان انعکاس می
طور مستقیم و تداعی برند، هر چیزی است که به (.2003، 0)کلر نمایدهای مثبتی را ایجاد مینگرش

با توجه به موارد مذکور، تصویر برند  (.9110، 2)آکر غیرمستقیم در ذهن مشتری با برند در ارتباط است
نیادزایو ) های برند در ذهن اوستفرانشیزگیرنده به ادراک وی از یک برند اشاره دارد که در قالب تداعی

 (.2092و همکاران، 
اری برند، تعهد عمیق برای خرید مجدد یا حمایت از یک محصول یا خدمت موردعلاقه، که وفاد

های بازاریابی رقبا، موجب تکرار خرید یک نام تجاری یا رغم وجود تأثیرات موقعیتی و تلاشعلی
 (.9119 ،7)اولیور شودمجموعه محصولات یک برند تجاری در آینده می

 
 کیفیت روابط برند

ی روابط به این معنی است که مشتری قادر به تکیه کردن به عملکرد آتی شرکت در کیفیت بالا
کیفیت روابط برند دارای دو بُعد  (.2002، 8)کیم و همکاران سطحی مشابه با خدمات دریافتی است

 (.2092)نیادزایو و همکاران،  است 90و تعهد به برند 1اعتماد به برند
ارای دو دهد که اعتماد به برند دمدیریت صورت گرفته، نشان میتحقیقاتی که درزمینة بازاریابی و 

)اهداف( است. بعد اعتبار به توانایی و تمایل برای وفای به عهد و ارضای نیاز  92و مقاصد 99بعد اعتبار
کننده اشاره دارد و بعد اهداف، شامل اهداف خوب و مثبتی است که با شادکامی و علائق مصرف
رد. اعتماد به برند برای ارزش برند نیز کاربرد دارد. اعتماد به برند موجب کاهش کننده ارتباط دامصرف

 (.2000)دلگادو و مونوئرا، شود ریسک برای شرکت و افراد می

                                                                                                                             
1. Opportunistic Behavior 

2  . Hogan 

3  . Aaker 
4  . Keller 

5  . Keller 

6  . Aaker 
7  . Oliver 

8  . Kim et al 

9. Brand Trust  
10. Brand Commitment  

11. Reliability  

12. Intensions  
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دومین بنیان مطرح شده، تعهد است. تعهد به برند برای برقراری روابط بلندمدت اهمیت دارد، زیرا 
وفایی شرکا جلوگیری کند و ادراک ریسک را ظ کنند، از بیشود که شرکا روابط خود را حفموجب می

ای برای دستیابی به های داده شده، وسیلهتعهد به وعده (.9187)دویر و همکاران، کاهش دهد 
 شود اعتماد دررضایتمندی، حفظ مشتریان و تضمین سودآوری بلندمدت آنان است که باعث می

دار ها، ذهنیت مشتری را در مورد شرکت خدشهو وعدهمشتریان شکل گیرد. انجام ندادن تعهدات 
کند. بنابراین، انجام تعهدات، یکی از ابعاد مهم در موفقیت روابط مشتری است. مشتریان با تعهد می

 کنندهای متقابلی مانند تبلیغ شرکت میاند، تلاشبالا به خاطر منافعی که در گذشته کسب کرده
 (.9117)اولیور، 

 
 دی برندرفتار شهرون

کننده توان رفتار شهروندی برند را بیان نمود که بیانبا الهام از مفهوم رفتار شهروندی سازمانی، می
 (.2001)بورمن و همکاران، بخشند رفتارهایی عام در کارکنان است که هویت برند را بهبود می

حمایتی کارکنان معرفی عنوان رفتارهای ( رفتار شهروندی برند را به2090) 9همچنین، هاگز و آهرن
ت شوند. محققان هفاند که خارج از حیطه شرح شغل هستند، ولی موجب حفظ و تقویت برند میکرده

 ،3اشتیاق به برند، 2اند که عبارتند از: ملاحظه برندبعد برای رفتار شهروندی برند معرفی کرده
)نیادزایو و همکاران،  8رفت برندو پیش 7پیشرفت شخصی، 2تأیید برند، 0کنندهرفتار کمک، 4جوانمردی

کننده در این تحقیق، این متغیر بر مبنای سه بُعد اشتیاق به برند، تأیید برند و رفتار کمک(. 2092
 شود.بررسی می

 

 پیشینه تجربی تحقیق
بهبود وفاداری مشتریان با استفاده از رویکرد "( در پژوهش خود تحت عنوان 9313صحت و همکاران )

یافتند  به این نتیجه دست "ها(ها وابسته به بانکمند استراتژیک )مورد مطالعه: شرکتبازاریابی رابطه
عهد نسبت به رد. البته تکه علاقه نسبت به نام تجاری، بیشترین تأثیر را بر مقوله وفاداری مشتریان دا

طور مند استراتژیک در جلب وفاداری مشتریان بهنام تجاری و رویکردهای عاطفی در بازاریابی رابطه

                                                                                                                             
1. Hughes & Ahearne  

2. Brand Consideration  
3. Brand enthusiasm  

4. Sportsmanship  

5. Helping Behavior  
6. Brand Endorsement  

7. Self-Development  

8. Brand Advancement  
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مستقیم و غیرمستقیم مؤثرند. همچنین، اعتماد و تصویر ذهنی، بیشترین تأثیر را بر وفاداری مشتریان 

 اند.داشته
های این تحقیق اند. یافتهاعتماد را بررسی کرده( در پژوهش خود، نقش 2094) 9ارکمن و هنسر

دهد که اعتماد برند کارکنان تأثیر مثبتی بر روی رفتار شهروندی برند دارد. تعهد برند کارکنان نشان می
تأثیر مثبتی بر روی رفتار شهروندی کارکنان دارد. تأثیر غیرمستقیم تعهد برند بر روی رفتار شهروندی 

 برند مثبت بود. برند از طریق اعتماد
( در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که رفتار فروش 9312دوست و معماریان )وظیفه

اخلاقی روی رضایت مشتری و اعتماد مشتری تأثیر مستقیم دارد. رضایت مشتری و اعتماد مشتری به 
 شرکت نیز بر وفاداری مشتری تأثیر مستقیم دارد.

مند فروشندگان در سطح بین فردی شان داد که رفتارهای رابطه( در پژوهش خود ن9313زرقانی )
بینی وفاداری مشتری لازم و ضروری است و اعتماد بر وفاداری اثر و سازمانی جهت تبیین و پیش

 مثبت و معناداری دارد. همچنین، اعتماد در این پژوهش تأثیر بیشتری دارد.
فتند که تعهد به برند و رفتار شهروندی برند، تأثیر ( به این نتایج دست یا2090نیادزایو و همکاران )

 کند.گری میحمایت فرانشیزدهنده را بر روی ادراک فرانشیزگیرنده از تصویر برند میانجی
در پژوهشی دیگر، نتایج نشان داد که اثر کیفیت روابط برند بر رفتار شهروندی برند، رفتار شهروندی 

برند  رانشیزگیرنده و اثر غیرمستقیم کیفیت روابط برند بر ارزش ویژهبرند بر ارزش ویژه برند مبتنی بر ف
ها در مبتنی بر فرانشیزگیرنده از طریق رفتار شهروندی برند مثبت و معنادار بوده است. همچنین، آن

رتباط تأیید اند، ولی اثر متغیر مدت انتایج خود اثر مثبت و معنادار شایستگی فرانشیزدهنده را تأیید کرده
 (.2092)نیادزایو و همکاران، نشد 

( در پژوهش خود به این نتیجه دست یافت که در روابط بلندمدت نسبت به روابط 9312اسدپور )
 .تر و معنادارتر استهای جابجایی بر وفاداری قویمدت، اثر ارزش ادراکی، تصویر ذهنی و هزینهکوتاه

 

 ها و مدل نظری تحقیقفرضیه

 قرار زیر است:همراه مدل نظری آن بههای تحقیق به فرضیه
 

                                                                                                                             
1. Erkmen & Hancer  
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 : مدل مفهومی پژوهش9 شکل

 (2092: نیادزایو و همکاران )منبع

 
 برند بر رفتار شهروندی برند اثر مثبت و معناداری دارد.کیفیت روابط : 9فرضیه 
 رفتار شهروندی برند بر ارزش ارتباط اثر مثبت و معناداری دارد.)الف(:  2فرضیه 
 رفتار شهروندی برند بر تصویر برند اثر مثبت و معناداری دارد.)ب(:  2فرضیه 
 و معناداری دارد. رفتار شهروندی برند بر وفاداری برند اثر مثبت)ج(:  2فرضیه 
گر، بین کیفیت روابط برند و هر یک از ابعاد عنوان متغیر میانجیرفتار شهروندی برند به: 3فرضیه 

 ارزش ویژه برند اثر مثبت و معناداری دارد.
که شایستگی فرانشیزدهنده بالاتر باشد، تأثیر غیرمستقیم کیفیت روابط برند بر هر هنگامی: 4فرضیه 

 رزش ویژه برند از طریق رفتار شهروندی برند بیشتر خواهد بود.یک از ابعاد ا
که روابط بلندمدت بین فرانشیزدهنده و فرانشیزگیرنده برقرار باشد، تأثیر غیرمستقیم هنگامی :0فرضیه 

 کیفیت روابط برند بر روی ارزش ویژه برند از طریق رفتار شهروندی برند بیشتر خواهد بود.
 

 شناسی تحقیقروش
پیمایشی است. همچنین، از -پژوهش بر مبنای هدف، کاربردی است و از لحاظ روش، توصیفی این

های مورد نیاز در این پژوهش آوری دادهآید. برای جمعها پژوهش کمی به حساب میلحاظ نوع داده
از پرسشنامه استفاده شده است. جامعه آماری این پژوهش، تولیدکنندگان لوازم خانگی تحت قراداد 

اده شده ای استفگیری تصادفی طبقهها از روش نمونههمکاری بین المللی  است.. برای انتخاب نمونه
است. در برآورد حجم نمونه، با توجه به مشخص بودن تعداد اعضای جامعه آماری، از فرمول کوکران 

نمونه از بین عنوان شرکت یا نمایندگی را به 222توان برای جامعه محدود استفاده شده است که می
وتحلیل بر مبنای آوری شده و تجزیهعدد پرسشنامه جمع 228جامعه آماری انتخاب کرد. بدین منظور، 

 ها صورت گرفت.آن

 تصویر برند کیفیت روابط

 ارزش ارتباط

 وفاداری برند

رفتار 

مدت شایستگی 
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نظرات در  ها ومنظور پاسخگویی به سؤالات و سنجش دیدگاهاین پرسشنامه از نوع بسته بوده و به

است. روایی و پایایی پرسشنامه محاسبه شد.  ای لیکرت استفاده شدهگزینه 0روش پرسشنامه از طیف 
روایی پرسشنامه از دو طریق روایی نمادی )ظاهری( و روایی محتوا سنجیده شده است. پس از نتایج 
به دست آمده از روایی محتوا )شاخص روایی محتوا و نسبت روایی محتوا( و مطلوب بودن مقادیر 

 ر سنجش پایایی آن از آلفای کرونباخ استفاده شد. نتایجمنظومربوط به هر یک از سؤالات پرسشنامه، به
پایایی متغیرهای کیفیت روابط برند، رفتار شهروندی برند، ارزش ویژه برند و شایستگی فرانشیزدهنده 

وتحلیل تک متغیره از به دست آمد. همچنین، در تجزیه 791/0و  811/0، 802/0، 877/0به ترتیب 
 وتحلیل دوها استفاده شده است. در تجزیهه منظور نرمال بودن دادههای آماری تک متغیره بشاخص

به دست  100/0برای این پژوهش  KMO9 متغیره، همبستگی میان متغیرها بررسی شده است. مقدار
ا از طریق هگیری برای متغیرهای پژوهش است. ارزیابی مدل و فرضیهدهنده کفایت نمونهآمد که نشان

 تحلیل"و  "گیریتحلیل مدل اندازه"ختاری صورت گرفت. این روش شامل سازی معادلات سامدل
گیری بررسی شده، سپس به ارزیابی مدل شود. در این مرحله ابتدا مدل اندازهمی "مدل ساختاری

 ایم.ساختاری پرداخته

 

 های پژوهشیافته
 دهندگانمشخصات عمومی پاسخ

دهندگان نمونه آماری آورده شده است. نتایج به دست پاسخشناختی در این بخش اطلاعات جمعیت
 آمده در جدول ارائه شده است.

 شناختیهای جمعیت: ویژگی9جدول 
 درصد فراوانی گزینه عنوان درصد فراوانی گزینه عنوان

 جنسیت
 مرد
 زن

991 
941 

4/44 
2/00 

 تحصیلات

 دیپلم
 فوق دیپلم
 لیسانس

 لیسانسفوق 
 دکترا

29 
39 
922 
41 
9 

8/7 
2/99 
1/29 
3/98 
4/0 

 سن

 20تا  29
 30تا  22
 30تا  39
 40تا 32
 40تا  49

 سال به بالا 42

39 
22 
13 
33 
20 
20 

2/99 
2/24 
7/34 
3/92 
0/7 
3/1 

 سابقه کار

 سال 2تا 
 سال 92تا  7
 سال 98تا  93
 سال 24تا  91
 سال 30تا  20

947 
71 
27 
0 
90 

1/04 
0/21 
9/90 
1/9 
2/3 

 های پژوهش: یافتهمنبع

                                                                                                                             
1. Kaiser-Meyer Olkin  
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 وتحلیل تک متغیرهتجزیه
 ها استفاده شده است.های آماری تک متغیره برای نرمال بودن توزیع دادهاز شاخص

 
 های توصیفی متغیرهای تحقیق: شاخص2جدول 

 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین متغیر

 487/0 -018/0 000/0 988/4 کیفیت روابط برند

 2/0 -494/0 307/0 307/4 رفتار شهروندی برند

 -01/0 -432/0 0/0 997/4 ارزش ویژه برند

 912/0 -242/0 280/0 08/4 شایستگی فرانشیزدهنده

 309/4 128/9 840/0 021/9 مدت ارتباط

 های پژوهشمنبع: یافته
 

+ را برای 2تا  -2قبول برای کشیدگی و دامنه بازه قابل عنوان+ را به7تا  -7بایرن استفاده از دامنه 
 متغیرهای این تحقیق نیز از توزیع نرمال برخوردارند. (.2090، 9)بیرن چولگی توزیع نرمال پیشنهاد نمود

 

 وتحلیل دو متغیرهتجزیه
 همبستگی به منظور تعیین شدت رابطه یک متغیر کمی با یک متغیر کمی دیگر است.

 نتایج آزمون همبستگی بین متغیرها: 3جدول 

 مدت ارتباط
شایستگی 

 فرانشیزدهنده
ارزش ویژه 

 برند
رفتار شهروندی 

 برند
کیفیت روابط 

 برند
  

    
9 
. 

228 

 ضریب همبستگی
 سطح معناداری

 تعداد نمونه
 کیفیت روابط برند

   
9 
. 

228 

**389/0 
000/0 

228 

 ضریب همبستگی
 سطح معناداری

 تعداد نمونه

رفتار شهروندی 
 برند

  
9 
. 

228 

**022/0 
000/0 

228 

**222/0 
000/0 

228 

 ضریب همبستگی
 سطح معناداری

 تعداد نمونه
 ارزش ویژه برند

 
9 
. 

228 

**290/0 
000/0 

228 

**378/0 
000/0 

228 

**030/0 
000/0 

228 

 ضریب همبستگی
 سطح معناداری

 تعداد نمونه

شایستگی 
 فرانشیزدهنده

9 
. 

228 

031/0 
030/0 

228 

**292/0 
000/0 

228 

**929/0 
008/0 

228 

*928/0 
032/0 

228 

 ضریب همبستگی
 سطح معناداری

 تعداد نمونه
 مدت ارتباط

**P<0.01, *P<0.05 
 های پژوهش: یافتهمنبع

                                                                                                                             
1  .  Byrne 
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 ها )به غیر از همبستگی بین مدت ارتباط و نمایید، تمامی همبستگیهمانطور که در جدول مشاهده می

 فرانشیزدهنده( به دلیل اینکه سطح معناداری آنها مطلوب است، مورد تأیید قرار گرفتند.شایستگی 
 

 گیری تحقیقبررسی مدل اندازه
تدا در تحلیل عاملی تأییدی، اب تحلیل عاملی تأییدی متغیرهای پژوهش در شکل زیر آورده شده است.

با تغییرات در مدل، برازش مدل را کنیم نشانگرها و نیکویی برازش مدل را بررسی کرده و سعی می
ها )متغیرهای پنهان( را بررسی خواهیم کرد )پهلوان شریف بهبود بخشیم. سپس، پایایی و روایی سازه

(. با توجه به این شکل، مقادیر تمام بارهای عاملی به غیر از اولین سؤال مربوط به 9314و مهدویان، 
رد این گویه باید گفت، به دلیل اینکه از حداقل مقدار هستند. در مو 0/0)ارزش ارتباط( بزرگتر از 

 آن را از مدل حذف کرد.( کمتر است، لذا باید 0/0قبول بار عاملی )قابل
 

 : مقادیر بارهای عاملی مدل مفهومی تحقیق در حالت استاندارد2 شکل 

 های پژوهش: یافتهمنبع
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تحقیق در حالت استاندارد پس از حذف این گویه، در شکل زیر آورده مقادیر بار عاملی مدل مفهومی 
 شده است.

 
 : مقادیر بارهای عاملی مدل مفهومی تحقیق در حالت استاندارد پس از حذف گویه موردنظر3 شکل

 های پژوهش: یافتهمنبع

 

 های برازش مدلبررسی شاخص

شامل:  شود که این سه شاخصبررسی نیکویی برازش استفاده میدر این بخش، سه شاخص کلی برای 
)پهلوان شریف و مهدویان،  شودهای مقتصد میای و شاخصهای مقایسههای مطلق، شاخصشاخص
9314.) 
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 گیری تحقیقهای برازش مدل اندازه: نتایج شاخص4جدول 
 CMIN/DF GFI AGFI NFI RFI IFI TLI شاخص برازش

 پذیرشقابلمقدار 
 خوب 3/0

 قابل قبول 0/0
1/0 < 8/0 < 1/0 < 1/0 < 1/0 < 1/0 < 

 131/0 148/0 872/0 81/0 807/0 887/0 718/9 آماره ارائه شده

  CLI PNFI PCFI RMSEA PCLOSE SRMR شاخص برازش

 > 0/0 > 0/0 > 1/0 پذیرشمقدار قابل

 خوب < 08/0
 9/0تا  08/0

 متوسط
 ضعیف > 9/0

00/0 < 9/0 >  

  0402/0 970/0 000/0 893/0 724/0 147/0 آماره ارائه شده

 های پژوهشمنبع: یافته

 
داد ها از تعقبول بالاتر هستند و تعداد آنهای برازش مدل از آستانه قابلبا توجه به اینکه شاخص

 توان گفت که مدل برازش مطلوب را دارد.شاخص( بیشتر است، در نتیجه می 3حداقلی )
 

 ایبررسی پایایی و روایی سازه
ول قبای پژوهش در جدول آورده شده است. همچنین، مقدار قابلنتایج حاصل از پایایی و روایی سازه

ای، روایی همگرا و روایی افتراقی در انتهای جدول آورده شده و با های پایایی سازههر یک از شاخص
 قبولی برخوردارند.و روایی قابل ها از پایاییتوان گفت که سازهها میمقایسه آن

 
 ای پژوهش: نتایج پایایی و روایی سازه0جدول 

ASV MSV AVE CR متغیرها 

 وفاداری برند 104/0 204/0 408/0 330/0

 ارزش ارتباط 828/0 047/0 492/0 310/0

 کیفیت روابط برند 731/0 087/0 414/0 312/0

 برندرفتار شهروندی  708/0 092/0 370/0 307/0

 تصویر برند 822/0 008/0 414/0 389/0

 شایستگی فرانشیزدهنده 109/0 240/0 430/0 337/0

 قبولمقادیر قابل 7/0بزرگتر از  0/0بزرگتر از  AVEکوچکتر از  AVEکوچکتر از 

 (9314منبع: پهلوان شریف و مهدویان )

 

 بررسی مدل ساختاری تحقیق
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ها، مدل معادلات ساختاری مدل و ارزیابی پایایی و روایی سازهپس از اطمینان از مناسب بودن برازش 
کنیم. بدین را با پیروی از مدل تحقیق بر اساس آخرین تغییرات در مدل تحلیل عاملی تأییدی رسم می

معنی که نشانگرهایی که برای بهبود مدل در تحلیل عاملی تأییدی حذف شدند در مدل معادلات 
 (.9314داشت )پهلوان شریف و مهدویان،  ساختاری نیز وجود نخواهند

 
 

 های برازش مدل ساختاری تحقیق: نتایج شاخص2جدول 

 CMIN/DF GFI AGFI NFI RFI IFI TLI شاخص برازش

 پذیرشمقدار قابل
 خوب 3/0

 قابل قبول 0/0
1/0 < 8/0 < 1/0 < 1/0 < 1/0 < 1/0 < 

 149/0 100/0 883/0 100/0 872/0 100/0 109/9 آماره ارائه شده

  CLI PNFI PCFI RMSEA PCLOSE SRMR شاخص برازش

 > 0/0 > 0/0 > 1/0 پذیرشمقدار قابل

 خوب < 08/0
 9/0تا  08/0

 متوسط
 ضعیف > 9/0

00/0 < 9/0 >  

  0049/0 900/0 008/0 800/0 723/0 100/0 آماره ارائه شده

 (9314منبع: پهلوان شریف و مهدویان )

آورده شده است، مدل ساختاری برازش مناسبی را دارد؛ به این معنا که نتایج  همانطور که در جدول
تحلیل آماری گردآوری شده )مدل واقعیِ مشاهدات در دنیای واقعی( با مدل پیشنهادی پژوهش )مدلی 

 قبولی دارد.که در این تحقیق ارائه شده است( همخوانی مناسب و قابل
 

 های تحقیقنتایج فرضیه
 پردازیم.می 2و  9های از جدول زیر به بررسی فرضیه با استفاده

 های پژوهش: نتایج فرضیه7جدول 
 وضعیت فرضیه ضریب معناداری میزان تأثیر هافرضیه

 تأیید فرضیه 842/0*** 002/0 : کیفیت روابط برند بر رفتار شهروندی برند9فرضیه 

 تأیید فرضیه 100/3*** 344/0 )الف(: رفتار شهروندی برند بر ارزش ارتباط 2فرضیه 

 تأیید فرضیه 494/2*** 202/0 )ب(: رفتار شهروندی برند بر تصویر برند 2فرضیه 

 تأیید فرضیه 902/4*** 302/0 )ج(: رفتار شهروندی برند بر وفاداری برند 2فرضیه 

***P<0/001, **P<0/01, *P<0/05 

 های پژوهشمنبع: یافته
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 تعیین در شکل زیر قابل مشاهده است.مقادیر ضریب مسیر و ضریب 
 

 : ضریب مسیر )ضریب رگرسیونی استاندارد( به همراه ضریب تعیین مدل مفهومی تحقیق4 شکل

 های پژوهشمنبع: یافته

 گری متغیر رفتار شهروندی برند در جدول بعدی آورده شده است.نتایج حاصل از میانجی
میانجی از روش بارون و کنی استفاده شده است. در این روش، ابتدا باید اثر مستقیم برای تحلیل متغیر 

)اثر کل( متغیر مستقل بر روی وابسته بدون حضور متغیر میانجی سنجیده شود. در صورت معنادار بودن 
 این اثر، به مدل میانجی رجوع کرده و اثر متغیر میانجی را خواهیم سنجید.

 تقیم کیفیت روابط برند بر ابعاد ارزش ویژه برند آورده شده است.در جدول زیر، اثر مس
 

 : نتایج ضریب مسیر )ضرایب رگرسیونی استاندارد( در مدل اثر مستقیم )اثر کامل(8جدول 
 وضعیت ضریب معناداری میزان تأثیر مسیرها

 تأیید 211/8*** 773/0 کیفیت روابط برند بر ارزش ارتباط

 تأیید 242/8*** 783/0 تصویر برندکیفیت روابط برند بر 

 تأیید 297/8*** 790/0 کیفیت روابط برند بر وفاداری برند 

    ***P<0/001, **P<0/01, *P<0/05 

 های پژوهشمنبع: یافته
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 کنید.همچنین، مقادیر مربوط به اثر مستقیم را در شکل زیر مشاهده می
 

مسیر )ضریب رگرسیونی( در مدل اثر مستقیم در حالت استاندارد برای تحلیل اثر میانجی با استفاده از : مقادیر ضریب 0 شکل
 روش بارون و کنی

 های پژوهش: یافتهمنبع

 

با توجه به اینکه اثر مستقیم )اثر کل( معنادار به دست آمده است، در مرحله بعدی مدل را با حضور 
بررسی خواهیم کرد. باید توجه داشت که در روش بارون و کنی به متغیر میانجی رفتار شهروندی برند 

منظور بررسی متغیر میانجی، دو مسیر مورد بررسی قرار خواهند گرفت: مسیر مستقیم و مسیر 
غیرمستقیم. در صورت معنادار بودن هر دو مسیر، متغیر میانجی، به صورت جزئی این مسیر را 

کامل  گری به صورته مسیر غیرمستقیم معنادار باشد، میانجیو در صورتی ک گری خواهد کردمیانجی
صورت مستقیم خواهد بود. حال به بررسی است. در صورتی که تنها اثر مستقیم معنادار باشد، اثر به

 پردازیم.نتایج این مرحله می
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 : نتایج ضرایب رگرسیونی مسیرهای مدل میانجی1جدول 

 وضعیت ضریب معناداری میزان تأثیر مسیرها

 تأیید 842/0*** 002/0 کیفیت روابط برند بر رفتار شهروندی برند

 تأیید 100/3*** 344/0 رفتار شهروندی برند بر ارزش ارتباط

 تأیید 494/2** 202/0 رفتار شهروندی برند بر تصویر برند

 تأیید 902/4*** 302/0 رفتار شهروندی برند بر وفاداری برند

 تأیید 272/0*** 024/0 ارزش ارتباطکیفیت روابط برند بر 

 تأیید 229/2*** 230/0 کیفیت روابط برند بر تصویر برند

 تأیید 201/0*** 408/0 کیفیت روابط برند بر وفاداری برند

   ***P<0/001, **P<0/01, *P<0/05 

های پژوهش: یافتهمنبع  

 
منظور بررسی متغیر میانجی با روش بارون و مدل میانجی در حالت استاندارد به: ضریب مسیر )ضریب رگرسیونی( 2 شکل

 کنی

 های پژوهش: یافتهمنبع

 
ا نقش گانه ارزش ویژه برند بنتایج مربوط به اثر متغیر کیفیت روابط برند بر ابعاد سه با توجه به

صه ها به صورت خلانتایج آنمیانجی متغیر رفتار شهروندی برند، که هر سه مورد تأیید قرار گرفت، 
 در جدول زیر طبق روش بارون و کنی آورده شده است.
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روندی برند با گری متغیر رفتار شه: خلاصه نتایج تحلیل تأثیر کیفیت روابط برند بر ارزش ویژه برند با نقش میانجی90جدول 
 استفاده از روش بارون و کنی

 3فرضیه 
 مرحله اول

 مرحله دوم
 اثر مستقیم غیرمستقیماثر  نتایج

C A B C' 

رفتار شهروندی برند تأثیر کیفیت روابط 
گری برند بر ارزش ارتباط را میانجی

 نمایدمی
 گری جزئیمیانجی معنادار معنادار معنادار معنادار

رفتار شهروندی برند تأثیر کیفیت روابط 
 گریبرند بر تصویر برند را میانجی

 نمایدمی
 گری جزئیمیانجی معنادار معنادار معنادار معنادار

رفتار شهروندی برند تأثیر کیفیت روابط 
گری برند بر وفاداری برند را میانجی

 نمایدمی
 گری جزئیمیانجی معنادار معنادار معنادار معنادار

 های پژوهش: یافتهمنبع

 
دهد. از آنجا ( را نشان می0و شکل  8( ضریب مسیر در مدل اثر مستقیم )جدول Cدر جدول بالا، )

نماییم. مراجعه می AMOSافزار که این مرحله معنادار بود، در مرحله دوم به مدل اثر میانجی در نرم
 (، مسیر متغیر میانجی به متغیرAاز آنجا که هر سه مسیر )مسیر متغیر مستقل به متغیر میانجی )مسیر 

در مدل اثر میانجی معنادار است،  ('C( و مسیر متغیر مستقل به متغیر وابسته )مسیرBوابسته )مسیر 
 لذا اثر متغیر میانجی به صورت جزئی است. علاوه بر این، نتایج حاصل از متغیرهای تعدیل شایستگی

گر از متغیرهای تعدیلفرانشیزدهنده و مدت ارتباط در ادامه آورده شده است. در اینجا به منظور تحلیل 
گر در این پژوهش، تنها اثر غیرمستقیم کیفیت استفاده شده است. متغیرهای تعدیل 1روش اثر متقابل

گانه ارزش ویژه برند از طریق متغیر میانجی رفتار شهروندی برند را تعدیل روابط برند بر ابعاد سه
 دهد.نده را نشان میگر شایستگی فرانشیزدهکند. شکل زیر، اثر متغیر تعدیلمی
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                                                             
1. Interaction Analysis  



 9317، زمستان 3ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال اول، شماره  12

 
ی گر شایستگ: ضرایب مسیر )ضرایب رگرسیونی( مدل تحقیق در حالت استاندارد با بررسی اثر متغیر تعدیل7 شکل

 گانه ارزش ویژه برندفرانشیزدهنده بر تأثیر غیرمستقیم کیفیت روابط برند بر ابعاد سه
 های پژوهش: یافتهمنبع

 

 ,0/025آنجا که مسیر اثر متقابل کیفیت روابط برند و شایستگی فرانشیزدهنده معنادار نیست )از 
p=0/661=βارزش  گانه متغیر وابسته(، لذا در این مدل مفهومی، اثر متقابل این متغیر بر روی ابعاد سه

 ردد.گمیشود، در نتیجه این فرض تأیید نویژه برند از طریق رفتار شهروندی برند تأیید نمی
 

 وتحلیل قرار گرفته است.گر مدت ارتباط مورد تجزیهدر شکل زیر، اثر متغیر تعدیل
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اط بر تأثیر گر مدت ارتب: ضرایب مسیر )ضرایب رگرسیونی( مدل تحقیق در حالت استاندارد با بررسی اثر متغیر تعدیل8 شکل
 گانه ارزش ویژه برندسهغیرمستقیم کیفیت روابط برند بر ابعاد 

 های پژوهش: یافتهمنبع

 
-p=0/816 ,0/013دار نیست )از آنجا که مسیر اثر متقابل کیفیت روابط برند و مدت ارتباط معنی

=βرند گانه متغیر وابسته ارزش ویژه ب(، لذا در این مدل مفهومی، اثر متقابل این متغیر بر روی ابعاد سه
 گردد.شود، در نتیجه این فرضیه تأیید نمیبرند تأیید نمیاز طریق رفتار شهروندی 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه
 های پژوهش در جدول زیر نشان داده شده است.خلاصه نتایج بدست آمده از آزمون فرضیه

 
 
 
 
 

 های تحقیق: نتایج آزمون فرضیه99جدول 
شماره 
 فرضیه

 نتیجه آزمون عنوان فرضیه

 تأیید روابط برند بر رفتار شهروندی برند اثر مثبت و معناداری دارد.کیفیت  9

2 

 تأیید رفتار شهروندی برند بر ارزش ارتباط اثر مثبت و معناداری دارد.

 تأیید رفتار شهروندی برند بر تصویر برند اثر مثبت و معناداری دارد.

 تأیید معناداری دارد.رفتار شهروندی برند بر وفاداری برند اثر مثبت و 

3 

 تأیید نماید.گری میرفتار شهروندی برند تأثیر کیفیت روابط برند بر ارزش ارتباط را میانجی

 تأیید د.نمایگری میرفتار شهروندی برند تأثیر کیفیت روابط برند بر تصویر برند را میانجی

 تأیید .نمایدگری میبرند را میانجیرفتار شهروندی برند تأثیر کیفیت روابط برند بر وفاداری 

4 
شایستگی فرانشیزدهنده، اثر غیرمستقیم کیفیت روابط برند بر ارزش ویژه برند از طریق رفتار 

 کند.شهروندی برند را تعدیل می
 عدم تأیید

0 
 مدت ارتباط، اثر غیرمستقیم کیفیت روابط برند بر ارزش ویژه برند از طریق رفتار شهروندی برند را

 کند.تعدیل می
 عدم تأیید

 های پژوهش: یافتهمنبع

 
 شود که:های پژوهش پیشنهاد میبا توجه به یافته

 توانند اطلاعاتها میبه منظور بهبود روابط، شرکت شود که، پیشنهاد می9. با توجه به تأیید فرضیه 9
هد میزان رضایت، اعتماد و تعها قرار دهند و همچنین با حل تعارض اثربخش، کافی در اختیار نمایندگی

 کند.ها را فراهم میها را افزایش دهند که این موجبات رفتارهای فرانقشی نمایندگینمایندگی
فرد بههای منحصرها با ارائه ارزششود که شرکتتأیید شدند، لذا پیشنهاد می 3و  2. از آنجا که فرضیه 2

ری ها موجب وفادافراهم نمایند. این دلبستگیها را وجبات دلبستگی نمایندگیو بحث سودآوری م
توان به نسبت به برند شده و نتایجی را به دنبال خواهد داشت که از جمله نتایج آنها میها نمایندگی

د بخشیده و از برند در شرایط خوب و بد این موارد اشاره کرد که آنها تجربیات منفی خود را از برن
ها باید نسبت به اهمیت ثبات برند آگاه بوده و از طریق آن بتوانند تحمایت خواهند کرد. همچنین، شرک

ها ایجاد نموده و حتی از طریق آن بر مشتریان خود تصویر مطلوبی از برند را در ذهن نمایندگی
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ها یشود که بر نگرش و رفتار نمایندگها موجب میز نمایندگیها اتأثیرگذارند. در نهایت، حمایت شرکت
 توانند منافع مشترک خود را افزایش وشته و عملکرد آنها را بهبود بخشد و از این طریق میتأثیر گذا

 باعث تقویت روابط شوند.
تأیید نگردید، پیشنهادی که متناسب با وضع فعلی باشد بدین صورت  4. با توجه به اینکه فرضیه 4

ها درکی واقعی نمایند تا نمایندگیها باید شایستگی خود را به صورت شفاف بیان خواهد بود که شرکت
 های آنها داشته باشند.از توانایی

تری را برای شرایط مطلوبها شود که شرکتتأیید نگردید، لذا توصیه می 0. ازآنجاکه فرضیه 0
 کار خود ایجاد نمایند.های تازههای باتجربه خود نسبت به نمایندگینمایندگی
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