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ඟࢁพ় و ୌقدৎ  
  

 انیبا พ়ࢁඟ و दدردا਩ی ඼່اوان از زॐمات اسا঺ید ඟ໋ا৑قدر؛ পناب آ༚ی دන඿ر ඼ෙ঳ام رධ෦৅ر

 ਠঃاඟ໊ با ଒ی  তورऒ ونऔی ඖرزໆ ، د ಻ ਣতین دل را رو  ു  علم و ید৯د و گ࢓૴ن ໆرایমࡑ

 ندکار ساز و ساز৯ده بارور ساඅൻ঩  یਪ ୓یداিش را با راঘ࣒ما

 ൾ൒و ھࢠ ಻ ঘ඼່ تادণن  ا ࣌༚ناب آপ ଡزا඼່ ه و૛൏ی  ඞرآرش شاන඿د ಻ن 

୓ ه૛ൊبا ن ଒୍دلاو ی୓ ه૛ൈঠ ی و  ੁ થ ، ندൎب ࣣ୓ ه૑ࢤود ی৶ ن را علم پرور૸।  و  

گار৯ده భ ا৳مام وا෼ل پا یھࢤواره راঘ࣒ما و راه ঝشا ৽ی ଓฬ دان৯ودর. 

  
 
 

 



ଘ م৤قدৎ:  

 آورم یم باز ھم کم দ ৤ ਗو یپدر از ৔و ਗ ଦ ଽ  یا
 তورऒد یدی॰نا یতیو از روਪ  ঃاฬ భ ࣎م وभඟ໋ زم را  یدیات جانฬ ୓ 

  ു ইر یدیධශ د୍وඟ໊ وق  یمॴ از 
 ൜नوड़ ඣ໑ه ات ر૛ീࣺ تانণل دલࣨون حاਯا ඇد॰ ࣎م 

 ش ঃ࣭ل ৔و را ࣂ ا با ھૡه ୁر౷ یم ৔ ଒و را دارم و دদ ৤ ষو یک ਗ یऒ ଘودم ධෑر
رد    ...৯دا

ു  ਪیباॴ শوق ز یماభ، ا یا و ৔و ই ࡶس৑دنی 
 ام یروح ඼ෙय़بان ਠീ঒  یا

 و یو ॺࡗ૗ه ୓ را با ৳مام وओود از ૼن دور ඟ໊د یم ॰د୓ ৤ ی৔و رنگ شاد
 ඼෻یع  ਜتീࣺی ඟ໕ جان ଘ را ୓یدی  ਠീিوا৔ ࣨونਯا หوش یऒ ࢲم੎ 

  یرا ଘ ૼن মࡒشا਩  یروزඵ پ  
਩  یভعد اিسا਩  یॺ ଒ࡗ૗ه ا ین ھૡه ইسا಻ ਩ ھࢠൾ൒ و آور৯د و اিسان را با ھૡه  یࢌ ໆر ඼່ود අ౶ ඇ ਗند و ୀ آণتان ඟ໋ان ၁ণگ اিساඓ  یऒود را ඼່اड़وش ਖ৶  یو و೰دا

୓ فاوتৎ ী ਗ ند یش ارجੀ৩. 
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  چكيده
ارائه شده از هر طبقه محصول در بازار و فراهم شدن فرصت انتخاب نامحدود  يرقابت يكالاها تعدد شيباتوجه به افزا

هاي برند بنگاه. افته استي ياندهيت فزايبنگاهها اهم يبرات برند يريمد ع، برند ويصنا يباً در تمامي، تقريمشتر يبرا
مقاومت  تحولات بازار دوام آورده و ند در برابر حملات رقبا وكيان برقرار ميكه با مشتر ل ارتباطييبه دل يبزرگ تجار

- يان ميمشتر يشه اصفهان بر وفاداريو ش ژه برند محصولات بلورير ارزش ويل تاثين پژوهش تحليلذا هدف ا. كننديم
و از نوع  پيمايشي -ها توصيفيگردآوري داده پژوهش و ماهيت اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر. باشد

شه اصفهان بر يو ش ژه برند محصولات بلورير ارزش ويل تاثيبا توجه به اينكه هدف اين پژوهش تحل .است همبستگي
به منظور . دهندشركت جامعه آماري اين پژوهش را تشكيل ميان محصولات اين يمشتر ،استان يمشتر يوفادار
ژه برند يجهت سنجش ارزش و .دياستاندارد استفاده گرد يااز پرسشنامه آنها ن تجزيه و تحليليها و همچن آوري داده جمع

جهت سنجش  نيهمچن به برند و يي، عملكرد، احساسات، قضاوتها و هم نواير ذهني، تصوياز مدل كلر با ابعاد برجستگ
پژوهش براي بررسي روايي پرسشنامه از  اين در. دياستفاده گرد مطالعات گذشتهاز  يوفادار يو نگرش يهر دو بعد رفتار

كه مقدار آن براي  شدونباخ استفاده آلفاي كر ضريبن به منظور تعيين پايايي آزمون از يهمچن. روايي صوري استفاده شد
ج پژوهش نشان ينتا. ه استمعادلات ساختاري استفاده شدمدل ها از فرضيه آزمونجهت . بدست آمد 97/0كل پرسشنامه 

مدل  يك از اجزاين هر يهمچن. ان تأثير دارديمشتر يشه اصفهان بر وفاداريژه برند محصولات بلور وشيارزش وداد كه 
با برند  يينواهمتاً يا، احساسات، قضاوتها و نهيذهن ير سازي، عملكرد، تصويبرجستگ يعنيژه برند كلر يارزش و

 ن هريانگيتفاوت م تيدر نها .ه استداشت ير معنادار و مثبتيان تاثيمشتر يشه اصفهان بر وفاداريمحصولات بلور و ش

  . قرار گرفت يمختلف مورد بررس يت شناختيجمع يرهايك از سازه ها با توجه به متغي
 

 م برنديد، تعميقصد خر، يمشتر يژه برند، برند، وفاداريارزش و :واژگان كليدي
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  فصل اول 

  ات پژوهشيکل

  
  

  مقدمه - ۱- ۱

ش را در بازار يخو يگاه رقابتيکه دغدغه حفظ و توسعه جا ييشرکتها يان برايمشتر يش وفاداريموضوع افزا 

 ن مفهوم ويشناخت ا درک و يز برايرا ن ياريبس يهانهيک مطرح بوده وهزيک چالش استراتژيدارند، بعنوان 

 يلازم برا يهايستگيا شايتها ياز قابل يکي. شوديت آن صرف ميتقو يبرا يکاربرد يبه راهکارها يابيدست

لذا اين . است يابيبازار يمهارتها از دانش و يبرخوردار رقابت، يهادر عرصه ياقتصاد يت بنگاههايموفق

در . پردازديان ميمشتر يشه اصفهان بر وفاداريبرند محصولات شرکت بلورو ش يژهيل ارزش ويپژوهش به تحل

ان مسئله يب ابتدا شرح و. ن پژوهش ارائه شودياز كليات ا ين فصل تلاش شده است تا شرح مختصر وکوتاهيا

در بخش . در ادامه اهداف پژوهش ارائه شده است وضرورت پژوهش  ت ويمطرح شده، سپس اهم يپژوهش

  .  ف شده استيپژوهش تعر يواژه ها نهایتاً پژوهش و يکاربردها ،قلمرو پژوهش ،هاهيفرض يبعد

  ان مسئله پژوهشيب - ۲- ۱

. ات مربوطه مورد بحث قرار گرفته استي، در ادبيابيبازار يميقد يهاهيت برند فراتر از نظريريموضوع برند و مد

ارائه شده از هر طبقه محصول در بـازار و فـراهم شـدن فرصـت انتخـاب       يرقابت يش تعداد کالاهايباتوجه به افزا

. افتـه اسـت  ي يانـده يت فزاي ـهمبنگاهها ا يت برند برايريع، برند ومديصنا يباً در تمامي، تقريمشتر ينامحدود برا

 و رقبـا کننـد در برابـر حمـلات    يان برقـرار م ـ يکـه بـا مشـتر    يايل ارتباط قـو يبه دل يهاي بزرگ تجاربنگاه برند
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رکـردن درک مشـتري از   تساده و راحـت  ياز موارد برا ياريدر بس. ندکيمقاومت م تحولات بازار دوام آورده و

-هـا، نشـان  ين اجزا شامل آگهيا .شودت واقع مييمورد حما يابيتر بازارملموس ييك  برند، اغلب توسط اجزا

مثبـت بـر نگـرش مصـرف کننـدگان       يقدرتمنـد اثـر  ک برند ي. باشنديره مي، وغيغاتيتبل ي، شعارهايتجار يها

 يآگـاه . رديگيخوب شکل م يک تجربهي يک نگرش مثبت در راستاي. گذارديت بنگاه بجاي مينسبت به هو

کاملاً ). ۱۹۹۳، ١کلر( انجامديم آنان يماً  به وفاداريگذارد و مستقان اثر مييت ادراک مشتريفياز نام و نشان بر ک

دارد، يچنانچـه کـاتلر  اظهـار م ـ   . وجـود دارد  سازمان و در آمد سـازمان رابطـه   ياهيخروجن يروشن است كه ب

ن ادراک ين رابطـه ب ـ ي ـشـود و ا يسـازمان م ـ  يت پر منفعت برايان نسبت به برند موجب موقعيمشتر يقو يوفادار

ت برند يريکرد مديرو د بريش به سمت تاکيش از پيسازمان، سازمان ها را ب يبرا يان و پيامد هاي مثبت ماليمشتر

بـا احتمـال    کنند ويت ميشتر شکايهستند، ب يکه کمتر راض يکنندگانمصرف. کنديت ميهدا يو تاكيد بر مشتر

ل ي ـتما يراض يک مشتريدر واقع ). ۲۰۰۵ ، ٢ون داکيم هيک(كنند نسبت به تغيير عرضه كننده اقدام مي يشتريب

. گـردد  يوفادار تلق يک مشتريجه آن يمحصول دارد و ممکن است درنتا يخدمت  يفراوان به اظهار نظر درباره

ان وفادار بصـورت  ينکه مشتريبه لحاظ ا يامروز ياست که در کسب و کارها يمفهوم يدر مشتر يجاد وفاداريا

رغم وجـود مطالعـات    يعل. ش قرار گرفته استيش از پيدر آمده اند، مورد توجه ب يت سازمانيموفق يمولفه اصل

مصرف کننـدگان از دو   يوفادار يها در سه دهه گذشته، به بررسبه برند، غالب پژوهش ينه وفاداريد در زممتعد

). ۱۹۹۴، ٤ک و باسـو ي ـ؛ د۲۰۰۷، ٣و مارتـل  ياي ـپاد يبند(پرداخته اند يو نگرش يرفتار يوفادار يعنيچشم انداز 

ان يکه مشتر يايبه تعهد روان ،ينگرش يوفادار .ان اشاره دارديمشتر يتکرار يدهايبه تعداد خر يرفتار يوفادار

س و يجـارو (کنـد يگران، اشاره م ـيه آن محصول به ديد محصول و توصيد، همچون قصد خريخر يت هايبه فعال

ا محصـول وفـادار بمانـد بـا     ي ـک خـدمت  ي ـهرچه مصرف کننـده بـه   ) ۲۰۰۵(ده داکيبه عق). ۱۹۷۶، ٥لکاکسيو

د مجدد خواهـد  يا خدمت را خريت خواهد کرد و محصول يساس رضاا محصول احياز خدمات  يشترياحتمال ب

شـه اصـفهان   يژه برند محصولات بلور و شيزان ارزش وين پژوهش آنست که تا چه ميا ين سئوال اصليبنابرا .کرد

 يکلـر و بـرا   ژه برنـد ي ـن سوال از مدل ارزش ويبه ا ييپاسخگو ير گذار است؟ در راستايان تاثيمشتر يبر وفادار

و هــول  يوچــادهور )۱۹۷۸(٦وچســتنت يبــه برنــد از جــاکوب يوفــادار يو رفتــار يســنجش هــر دو بعــد نگرشــ

                                                 
1. Keller  
2. Duck  
3. Bandyopadhyay and Martell 
4. Dick and Basu 
5. Jarvis and  Wilcox 
6. Jacoby and Chestnut 
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ک ي ـجـاد  يا يسـنجد و  بـرا   يم يدگاه مشتريژه برند را از ديمدل کلر، ارزش و. شودياستفاده م)۲۰۰۱(١بروک

انجـام موفـق   جاد  يك برند قوي،  موفقيت هر گام بـه  ين سلسله مراتب ايدر ا. کنديف ميچهارگام تعر يبرند قو

. ت ارتباطـات برنـد  ي ـدر نها وجاد مفهوم برند، سپس پاسخ به برند يت برند به اياز هو يعني .وابسته است يگام قبل

، ير سـاز يبـودن برنـد، عملکـرد، تصـو     برجسـته : ل شده است که شـامل يجاد برند تشکيگامها از شش قالب ان يا

 . باشديبا برند م ييسات و هم نواقضاوتها، احسا

شـه در  يدکنندگان محصـولات بلـور و ش  ين تولياز بزرگتر يکيشه  اصفهان ياز آنجا که شرکت بلور و ش

مرتبط با  يباشد، بحثهايدر بازار مواجه م يو خارج يمتعدد قدرتمند داخل يبا رقبا يباشد و از طرفيکشور م

ن ي ـن شرکت برخوردار بوده و لذا در ايا يبرا يات قابل ملاحظهياز اهمان يمشتر  يژه برند و وفاداريارزش و

ان پرداختـه  يمشـتر  يشه اصفهان بـر وفـادار  يژه برند محصولات بلور وشير ارزش ويل تاثيتحل يمطالعه به بررس

  . شوديم

  ت وضرورت انجام پژوهشياهم -٣-١

هاي گذاران بنگاهاستيموضوعي مهم براي س يريشدن، رقابت پذ يگسترش روز افزون جهاندر عصر

 يو در صحنه يداخل يرقابت در بازارها ين منظور در عرصهيبد. استيمختلف دن ياقتصادي در بخشها

به  يفعل يت رقابتيها را از موقعشوند، تا جهت حرکت بنگاهين ميتدو يتجار يهاي، استراتژيجهان يبازارها

است که  يابيم بازارين مفاهيترمعمول ن وياز مهمتر يکيبرند  يژهيارزش و .ن کنندييتر تعيت قويک موقعي

قرار  يمورد بحث وبررس ياگذشته بطور گسترده يدهه يدر ط يابيان و هم فعالان بازارين دانشگاهيهم در ب

و  يت رقابتيجاد مزين عامل در ايمهم ا ک ويت، نقش استراتژين محبوبيل اياز دلا يکي. گرفته است

 يريگح اندازهيصح و ينيکه بطور ع يبرند زمان يژهيارزش و. ک سازمانهاستيت استراتژيريمات مديتصم

مون و يسا(گردديل ميتبد يابيمات بازاريرات بلند مدت تصميتاث يابيجهت ارز يار مناسبيشود، به مع

 ها ونهيشتر،کاهش هزيدرآمد ب تواند منجر بهي، ميدگاه مشتريبرند مثبت از د يژه يارزش و). ١٩٩٣وان،يسول

 محصولاتشان وضع کنند و يرا برا يبالاتر يمتهايسازدکه قين شرکتها را قادر ميشترشود و همچنيسود ب

 يشترياثربخش ب يابيشتر تلاش کنند و ارتباطات بازاريع بيد توزيجد يدا کردن کانالهايپ يز برايان نيمشتر

 يبرا ياديمنافع ز ين برنديساخت چن يهيدر سا). ٢،٢٠٠٣کلر(ندداشته باشند و در تعميم برند موفق باش

تر با يشتر، ارتباطات قويه سود بيبازار، حاش يط رقابتيشرا کمتر در يريپذبيآس .گردديسازمان حاصل م

                                                 
1. Chaudhuri and Holbrook  
2. Keller 
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- (ن دست هستنديبرند از ا يتوسعه يايگر مزايد... د و يتول يره يزنج يو جلو سر يپشت سر يهاحلقه

  ).٢٠٠٥،  ١مانيا آليدلگادوبالستر و مونور

ن يدترياز جد يکين مدل يا. ژه برند از مدل کلر استفاده شده استيسنجش ارزش و ين پژوهش برايدر ا

جاد يان ايد مشتريژه برند از دين مدل ارزش ويپردازد و در ايژه برند مياست که به سنجش ارزش و ييهامدل

که در  يست که در غالب مطالعاتنياد کرد ايتوان از آن ين پژوهش ميه در اک يقابل توجه ينکته. گردديم

کامل، شتر استفاده شده است و کمتر مدل کلر، آنهم بصورت جامع و يران صورت گرفته است از مدل آکر بيا

این در حالیست که ارزش ویژه برند در مدل کلر بصورت گامهایی . قرار گرفته است يمورد بررس

ن مطالعه با يدرا. گردد در حالیکه در مدل آکر چنین نکته ای وجود نداردمنسجم ایجاد میمتوالی و 

کنندگان محصولات بلور دين تولياز بزرگتر يکيشه اصفهان که يش ژه برند محصولات بلور ويارزش و يبررس

ک از يدر هر  يالاحتم ي، ضعفهايشنهاديک از ابعاد مدل پيهر يتوان با بررسيباشد، ميشه در کشور ميو ش

بهبود  يرا برا ييهايها واستراتژکرد و برنامه ييهستند را شناسا يشتريقوت ب يکه دارا ين ابعاديهمچن ابعاد و

 يجاد برنديان ارائه داد و باعث اين شرکت نزد مشتريگاه برند ايت جاين محصولات و تقويژه برند ايارزش و

توان يم ين برنديجاد چنين قابل ذکر است که با ايهمچن. ديگردان يمطلوب نزد مشتر قدرتمند، منحصربفرد و

  کرد يباشد بهره بردار يآنان م يدهايتکرار خر ان ويمشتر يش وفاداريد آن که همانا افزاياز فوا

  اهداف پژوهش  -٤- ١

  : يهدف اصل

  .در شهر اصفهان آن انيمشتر يوفادار اصفهان بر شهيش بلور وژه برند محصولات ير ارزش ويل تاثيتحل

  :ياهداف فرع

 . بودن برند بر وفاداري به برند برجستهر يل تاثيتحل -١

 . ر عملکرد برند بر وفاداري به برنديل تاثيتحل -٢

 . برند بر وفاداري به برند يذهن ير سازير تصويل تاثيتحل -٣

 .ر  قضاوتها نسبت به برند بر وفاداري به برنديل تاثيتحل -٤

 .به برند بر وفاداري به برند ر  احساسات نسبتيل تاثيتحل -٥

  .به برند بر وفاداري به برند يير هم نوايل تاثيتحل -٦

                                                 
1. Dalgado-Ballester and Munuera-Aleman   



٥ 
 

 

  پژوهش يه هايفرض -٥- ١

  :  يه اصليفرض

  .ر دارديدرشهر اصفهان تاث آن انيمشتر يشه اصفهان بر وفاداريژه برند محصولات بلور و شيارزش و 

  :يفرع يه هايفرض     

 .ر دارديشه اصفهان بر وفاداري به برند تاثيشاخص بودن برند محصولات بلور و ش -١

 .ر دارديشه اصفهان بر وفاداري به برند تاثيعملکرد برند محصولات بلور و ش -٢

 .ر دارديشه اصفهان بر وفاداري به برند تاثياز  برند محصولات بلور و ش يذهن ير سازيتصو -٣

  . ر دارديبرند تاثشه اصفهان بر وفاداري به يقضاوتها نسبت به برند محصولات بلور و ش -٤

  .ر دارديبه برند تاث يشه اصفهان بر وفادارياحساسات نسبت به برند محصولات بلور و ش -٥

 .ر دارديشه اصفهان بر وفاداري به برند تاثينسبت به برند محصولات بلور و ش ييهم نوا -٦

  قلمروپژوهش -٦- ١

  پژوهش يقلمرو موضوع -١-٦-١

  .ان استيمشتر يبرند و وفادار تيريمد ،يابيبازار يطهيپژوهش حاضر به لحاظ موضوع در ح

  پژوهش يقلمرو مکان -٢-٦-١

ل يشه اصفهان،  به تحليان محصولات بلور و شيمشتر ين پژوهش در چهار منطقه از شهر اصفهان و بر رويا

  .پردازديان ميمشتر يشه اصفهان بر وفاداريش وژه برند محصولات بلورير ارزش ويتاث

  پژوهش يزمانقلمرو  -٣-٦-١

استاندارد، در زمستان  ياق پرسشنامهيداده ها از طر يگردآور. انجام شده است ١٣٩١پژوهش حاضر درسال 

  .افته استيانجام  ٩١و بهار  ٩٠

  روش پژوهش -٤-٦-١

 يهاجزء پژوهش روش  ت وياز لحاظ ماه و است يکاربرد ين پژوهش از لحاظ هدف جزء پژوهش هايا    

  .است ياز نوع همبستگ يشيمايپ –يفيتوص

  كاربرد نتايج پژوهش- ٧- ١


