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کار                                             پدر  तدا
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 ඟو  ়شࢁ  ୌقدৎ  

یاور ૼن  ज़وق و  داিش   م وراه ইࡣب عل   భ ز৯دਛی و داৣم   భ ห اଌن  زمان از ৳ماਗی ସ୍ای  ھࢤواره భ ੌول ऒ ୀود ່ض ਗی
ارേ॒ند   و را  از اساید නख़رم   ජاࢋ ণپاس ऒود ৶  ໑مام. ھࢠൾن    ا৯د ، ়شࢁඟاල່وده  نده ඵෟࣹر   ی علਖیৗ ଘوਐی ୀ ا৯دوه  ا৯د وরوده

راه  ฮ  భی  ଘ پاس   یاری و   ज़شاوره آ༚ی دනر    পناب و  ان شروতنࢂ   ඟیراঘ࣒ماਪی  و  پاس زॐمات  ଘ   م دනر ड़وਣঃیৣ خا ໆرکار 
ৣ و تلاش    زॐمات   از  با ূجൎࣱل     ৶مام. భ خا৳ૡه  اୀاز   ଓฬ پایان    اଌن ੀ০ه   و  ساୌ دوণتان   م آزاده गھاষࣄࡑش و ی  ໆرکار خا

ا೮دশࢌ  భگاه   را از   اଌن ସ୍ان ا৯د، ॣعادتو راঘ࣒ماਪی ৶ࢤوده ଓฬ  ়وقੀ০ه وتکേࣱل اଌن  پایان   راه   ૼن را భ   یارای
  ৶مام.ਗی  ീज़ئࢌ 



  چكيده

شود. با افزايش وفاداري مشتريان سهم بازار و ميزان كليد موفقيت تجاري محسوب مي امروزه وفاداري مشتريان
مهمترين و منحصر بفردترين خصوصيات برند در هويت برند نمايان ميرود. دهي بنگاه اقتصادي بالا مي سود

بايد ماهيت دائمي و طولاني  كهشود. اصولا هويت برند آن چيزي است كه برند درصدد نشان دادن آن است 
هاي مهم يك برند، توانمندي در ايجاد وفاداري در مشتريان است و يكي از مدت داشته باشد. يكي از ويژگي

اين هدف اصلي در اين پژوهش ساز آن است. بنابرترجيحات مشتريان در انتخاب محصول، نام معتبر و هويت
  باشد.تعيين تاثيرهويت برند بر وفاداري مشتريان مي

گان لوازم خانگي سامسونگ در سطح شهر تهران هستند و حجم نمونه جامعه آماري اين تحقيق كليه مصرف كننده
نفر  384تعداد  % 95مورد استفاده در آن با توجه فرمول تعيين حجم نمونه در جامعه نامحدود با سطح اطمينان 

ها از تكنيك تحليل مسير و مدل معادلات ساختاري استفاده شده است. برآورد شده است. براي آزمون فرضيه
و تحليل عاملي تائيدي نيز مورد بررسي قرار  KMOاسمرينوف، آزمون –هاي ديگري نظير كولموگروفآزمون

   گرفته است.
و مثبتي  دارانجام گرديده حاكي از آن است كه رابطه معنيبا استفاده از نرم افزار ليزرل هاي اين تحقيق كه يافته

ميان هويت برند و ارزش درك شده از برند، رضايت مشتريان و وفاداري مشتريان به برند وجود دارد. همچنين 
ماد اعت و درك شدهارزش ، انيمشتر تيرضا وارزش برند ها حاكي از وجود ارتباط معنادار و مثبتي ميان يافته
وجود  انيشترم يوفادار وبه برند  انياعتماد مشترو همچنين  به برند انيمشتر اعتماد و انيمشتر تيرضا، انيمشتر

  دارد. در اين تحقيق رابطه معناداري ميان هويت برند و اعتماد به برند يافت نشد. 
  

  مشتري، اعتماد، وفاداري مشتري برند، هويت برند، ارزش درك شده، رضايت:  واژگان كليدي
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  فصل اول  ريان لوازم خانگي سامسونگبررسي تاثير هويت برند بر وفاداري مشت

  مقدمه:

شناخت الگو يا فرايند وفاداري مصرف كننده به برند يك موضوع مهم در تحقيقات بازاريابي 
). 2007، وودسايد و والسر،1999، اوليور،2004، هريس و گود،2001است(چادوري و هالبروك،

). اين مطالعات بطور 2004كند(هريس و گوود،ه موجود بعضي از ابعاد اين موضوع را ارائه مينوشت
دهد، از جمله اعتماد( مورگان و متناوبي ساختارهاي اصلي و مراكز مختلفي را هدف قرار مي

) و ارزش درك 1999، اوليور، 1999)، رضايت مشتري (گارباريو و جانسون، 1994هانت،
يك ديدگاه جامع كه درحال پديدار  ) نسبت به برند.2001، سوييني و سوتار،2002سيردشماخ، شده(

باشد اين است كه اين ساختارها را به شكل تصوراتي كل نگر تركيب كنند(گاربارينو و شدن مي
). نوشته حاضر توجه كافي به سوابق شناسايي اجتماعي (به 2004، هريس و گوود، 1999جانسون،

برند و شناسايي برند) نسبت به وفاداري به برند نداشته و هنوز هم آنها را در عنوان مثال، هويت 
هاي قديمي تركيب نكرده است. اين تحقيق يك چارچوب جامع براي اتصال دادن فاصله چارچوب

هايي كه از اين نمايد. بويژه آنكه اين تحقيق در نوشتهمابين هويت برند و وفاداري به برند ارائه مي
كند، كاربرد دارد. نخست، اين تحقيق نقش محوري شناسايي برند در فرايند توسعه پيروي ميها روش

اي شناسايي برند و هويت برند بر الگوي وفاداري به برند وفاداري به برند را تاييد و بر اثرات واسطه
با  تواندد ميكند كه جنبه هويت برند در وفاداري به برنكند. دوم، اين تحقيق پيشنهاد ميتاكيد مي

ديگر جنبه هاي آن ( بعنوان مثال، ارزش كسب شده، اعتماد، و رضايت) در تشريح وفاداري به برند 
اي را در الگوهاي مختلف مورد نظر نسبت به وفاداري تجميع شود. بعلاوه، اين تحقيق شواهد اوليه

 كند. به برند براي انواع محصولات از برندهاي مهم، فراهم مي
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 مساله تحقيق :  بيان - 1-1

شود. با افزايش وفاداري مشتريان كليد موفقيت تجاري محسوب مي امروزه وفاداري مشتريان

- ريزي و اتخاذ استراتژيرود. درك بازار با برنامهدهي بنگاه اقتصادي بالا مي سهم بازار و ميزان سود

هاي فع بلندمدت براي بنگاههاي مناسب جهت وفادار كردن مشتريان و افزايش نرخ وفاداري آنها، منا

هاي مختلف تر شدن شرايط بازار در بخشآورد. با پيشرفت فناوري و رقابتياقتصادي به وجود مي

هاي نام .شودخدماتي، مشتري وفادار به عنوان سرمايه اصلي هر شركتي محسوب ميي و توليد

ه باعث افزوده شدن ارزش شوند كهاي يك شركت محسوب ميترين داراييتجاري از زمره با ارزش

ها، شوند و در حال نفوذ به زندگي شخصي افراد هستند و ممكن است ارزشنهايي محصول مي

ها و حتي افراد را تحت تأثير قرار دهند. اهميت ايجاد و حفظ وفاداري مشتري، اعتقادات، سياست

باعث ايجاد يك  برندان به تبديل به تمركز اصلي در بازاريابي شده است. سطح بالاي وفاداري مشتري

هاي ها و تأثير مثبت بر افزايش درآمد نام تجاري و كاهش هزينههاي رقابتي براي شركتسري مزيت

 .گرددبازاريابي مي

ايجاد نام تجاري از زمينه بازاريابي و تبليغات فراتر رفته و به همان اندازه كه ساختار اقتصادي 

 "برندوفاداري به "كي از مفاهيم معتبر و معروف در زمينه بازاريابي دارد، ساختار اجتماعي نيز دارد. ي

كند، زيرا مشتريان است. اين مفهوم نقش مهمي را در ايجاد منافع بلند مدت براي شركت ايفا مي

هاي ترفيعي گسترده ندارند، آنها با كمال ميل حاضرند مبلغ بيشتري را براي وفادار نيازي به تلاش

مضمون مركزي بازاريابي  برندفيت نام تجاري مورد علاقه خود بپردازند. وفاداري به كسب مزايا و كي

 .تئوري و عمل، در ايجاد مزيت رقابتي پايدار بوده است



 

٤  

 

  فصل اول  ريان لوازم خانگي سامسونگبررسي تاثير هويت برند بر وفاداري مشت

، رشود. از ديدگاه كاپفرمهمترين و منحصر بفرد ترين خصوصيات برند در هويت برند نمايان مي

هويت آن چيزي است كه شما هستيد، درحاليكه تفاوت هويت برند و تصوير برند در اين است كه 

ترين تعريف كند. اما رايجتصوير برداشتي است كه مصرف كننده طي ارتباط با شما از شما استنباط مي

هايي است كه استراتژيست در پي حفظ آن يا ايجاد آن مجموعه وابستگي"از هويت برند اين است: 

). اصولا هويت 43،صفحه 2002.(آكر و جو چيمتالر،"از طريق تدوين استراتژي هاي اثربخش است

برند آن چيزي است كه برند درصدد نشان دادن آن است و البته بايد ماهيت دائمي و طولاني مدت 

كند، ولي تمام ابعاد هويت را داشته باشد. بخشي از هويت برند در جلوه هاي ظاهري آن نمود پيدا مي

ت ها تنها به دنبال كسب رضايت مشتري نيستند، بلكه بقاي دهد. بنابراين امروزه شركپوشش نمي

دانند، زيرا تحقيقات برند خود مي همودن آنها بثر در حفظ و وفادار نخود را در شناخت عوامل مو

هزينه بدست آوردن يك مشتري جديد تقريبا هفت برابر بيشتر از حفظ "بيانگر اين واقعيت است كه: 

ه برند، خلق يك هويت يكپارچه، بصري و رفتاري را در كانون توجه . در رويكرد هويتي ب"آن است

كنيم كه مشتريان مشخصات هويتي برند را در قالب ذهني خود دهيم و چنين فرض ميخود قرار مي

ها نسبت مي دهند، اين امر شركت و كاركنانش را در كانون خلق مهمترين دارائي شركت به شركت

  براين مساله اصلي اين پژوهش اين است كه: يعني برند قرار مي دهد. بنا

هويت برند بر وفاداري نسبت به برند در مشتريان محصولات لوازم خانگي سامسونگ در سطح  "

  "مي گذارد؟ شهر تهران چه تاثيري
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  اهميت موضوع تحقيق و انگيزه انتخاب آن : - 1-2

شود.در دنياي امروز با يوفاداري مشتريان به برند يكي از مهمترين مباحث بازاريابي محسوب م

توجه به وجود رقابت وجود شديد و حضور برندهاي مختلف در يك بازار(صنعت خاص)، رقابت 

براي حفظ و بدست آوردن مشتري بسيار سخت و پيچيده تر از گذشته شده است. مشتريان وفادار، 

مشتريان موجود  مشتريان ارزشمندي هستد، زيراكه جذب مشتريان جديد نسبت به حفظ و مدارا با

فرآيندي بسيار پرهزينه است. يكي از ويژگي هاي مهم يك برند، توانمندي در ايجاد وفاداري در 

مشتريان است. يكي از ترجيحات مشتريان در انتخاب محصول، نام معتبر و هويت ساز آن است. در 

آفريند و ري مياي براي مشتجوامع امروزي و حتي جوامع در حال توسعه، نام تجاري هويت ويژه

زند. تملك و استفاده از محصولاتي كه بطور متمايزي كيفيت و هاي خاصي پيوند ميآنها را به گروه

كند. اينگونه قيمت بالايي به نام آنها پيوند خورده است، خريدار را به طبقه پردرآمد جامعه منتسب مي

دارد  هشتري اعتماد به نفس بالايي همراكالاها علاوه بر كاربرد ظاهري، از نظر روانشناسي نيز براي م

و با توجه به اينكه نام تجاري برتر به طور ناخودآگاه براي مشتري مفهوم كيفيت بهتر محصول نيز 

باشد، لذا آماده است براي آن بهاي بيشتري بپردازد. براي همين ايجاد يك برند از بي هويت شدن مي

رويكرد هويتي به برند، از طريق يك ديدگاه جامع و كند. در محصول و جنگ قيمتي آن جلوگيري مي

رويكردي زيربنايي نسبت به برند، به بررسي اين مهم ميپردازيم كه چگونه هويت برند بر وفاداري 

  گذارد.مشتريان نسبت به برند تاثير مي
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  هاي تحقيق :هدف - 1-3

 (هدف اصلي)تعيين تاثيرهويت برند بر وفاداري مشتريان 

 كسب شده از برند بر رضايت مشتريان(هدف فرعي) تعيين تاثير ارزش  

 (هدف فرعي)تعيين تاثير ارزش كسب شده از برند بر اعتماد نسبت به برند 

 (هدف فرعي)تعيين تاثير رضايت مشتريان بر اعتماد نسبت به برند 

 (هدف فرعي)تعيين تاثير اعتماد نسبت به برند بر وفاداري مشتريان نسبت به برند  

  

  ري تحقيق :چهارچوب نظ   - 1-4

ريچارد اوليور مفهوم وفاداري را به اين شكل تعريف مي كند: حفظ تعهد عميق به خريد مجدد يا 

انتخاب مجدد محصول يا خدمات، به طور مستمر در آينده، به رغم اينكه تأثيرات 

ر تواند باعث تغييبالقوه مي و تلاش هاي بازاريابي، به صورت  (situational influence)موقعيتي

اظهار داشت  ) با ارائه تعريف از وفاداري مشتري، مي توان1999 ور،يتار مشتري شود. (اولدر رف

  :وفاداري با سه عنصر زير همراه است

  .عنصر رفتاري مشتري كه همان تكرار عمل خريد است•

  .عنصر نگرشي مشتري كه همان تعهد و اطمينان مشتري است•

  .ي زياد براي انتخاب و انجام عمل خريد همراه استعنصر در دسترس بودن كه با گزينه ها•

  :شودنگرشي به سه قسمت مجزا تقسيم مي رويكرد
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  .وفاداري شناختي: به رفتار مشتري منجر شده و به باور مشتري مربوط مي شود•

  .وفاداري احساسي: به تعهد و اعتماد مشتري منجر شده و به احساس وي مربوط مي گردد•

 )2002ن،ي(كارول شودقصد مشتري براي انجام عمل خريد در آينده مربوط مي وفاداري كنشي: به•

 .  

اگرچه مشتريان وفادار عموما راضي هستند، اما دامنه رضايت، ضرورتاً به رفتارهاي وفاداري منجر 

گيري )، رضايت، اولين مرحله ضروري در شكل1999شود. بر طبق تجزيه و تحليل اليور (نمي

(يا  ريگيتوانند بر روابط مشتريان با سازمان ها هم چون تصميمگر عوامل هم ميوفاداري است اما دي

  .يت) شخصي و پيوند اجتماعي تاثير بگذارندقطع

) سه عامل كه در وفاداري مشتري نقش دارند را بيان مي كند: ارزش، اعتماد، و 2003( دالتون

كنند وفادارند و حل مشكلات كمك مي كند كه مشتريان به افرادي كه برايمعروف بودن ،او بيان مي

 دالتونرود. با توجه به اعتماد، دهند بيشتر از آن چيزي كه انتظار ميوفاداري شان را گسترش مي

ما به افرادي كه معتمد ما هستند، وفاداريم، كساني كه مي دانيم كه به طرف ما "كند كه، اضافه مي

تواند از مشتري كند كه وفاداري مي. او بيان مي"واهند دادخواهند آمد و منافع ما را در اولويت قرار خ

  .برآورده كنند امنتج شود اگر ارائه دهندگان خدمات يا محصولات نيازهاي مشتريان ر

گويند كه احتمال اين كه مشتريان حفظ شوند، بيشتر است اگر اندكي ) مي2003و فاركوهر ( جانز

كه كاركنان كيفيت خدمات را به طور مؤثر و اثر بخش مشتري محوري وجود داشته باشد. در جايي 

شود. تر ميمشتري مهم دهند. با افزايش رقابت، نياز به وفاداري مشتري و حفظتحويل مي

   )2009ن،يريسا-وسوراس(ترا


