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 بررسی اهمیت و ضرورت  وابستگی برند در میان مشتريان شركت ايران خودرو 
 

 غلامرضا خسروی

 کارشناسی ارشد؛ مدیریت بازرگانی؛ گرایش بازریابی؛ دانشگاه آزاد تهران شمال

  

 

 چکیده

 سایر به نسبت رقابتی زیتم به باید بمانند باقی رقابتی بازار در بخواهند چنانچه کهاند دریافته محصول صاحبان اغلب امروزه

هاي ارزش شود سازهدر این کتاب  تلاش می. اند نموده تمایز ایجاد به اقدام تجاري نشان و نام ایجاد با اینرو از یابند، دست رقبا

ویژه برند مبتنی بر مشتري و عملکرد برند در بازار را به درستی شناسایی، انتخاب و عملیاتی نموده و با بررسی چگونگی 

تاثیرات و ارتباط آنها با یکدیگر مدلی توسعه داده شود که عوامل موثر بر وابستگی برند در میان مشتریان شرکت ایران خودرو 

کننده، هستند. براي مصرف فروشنده و خریدار میان واسطه و مصرف آغازین سامانه برندهارا مورد بررسی و آزمون قرار دهد. 

 هر برابر در که برندهایی 1968 در شود. در حالیکهمی مواجه آن با روزه همه او که است هاییهنشان دربردارنده برندها دنیاي

است. برندها  رسیده برند 2000 حدود به امروزه رقم این شد،می برآورد در روز مورد 80 گرفتمی قرار امریکایی کنندهمصرف

 تمایز اساسی نقطه برندها کننده،مصرف در بازاریابی .هستند لندمدتب در آنها راهبرد و ارزش از اساسی یئجزنیز  هابراي بنگاه

 اهمیت پیچیده و از هم، برند محرك نیروهاي شوند،می ترپرمخاطره و پیچیده بازارها است و هرقدر رقبا هايعرضه میان

 راهبردي صورتی به برندها تاس کنند. بنابراین لازممی ایفا اساسی نقشی هاشرکت موفقیت در و شوندبرخوردارمی بیشتري

 بسیاري توجه اخیر دهه چند بازاریابی در در برندهاایجاد شوند. به همین جهت مقوله  خاص هاییارزش به توجه با و مدیریت

 است. همه کرده قلمداد پژوهش قابل مهم موارد از یکی را موضوع علم بازاریابی این موسسه و است داشته معطوف خود به را

 نیز هاي توزیع وکانال ،برند دارنده شرکت کننده،مصرف چون مختلف زوایایی از تواندمیبرند مطالعه  که معتقدند اننظرصاحب

 کسب مدیریت زمینه باشند. در هم توانند مکملمی هم، برابر در گرفتن قرار جاي به ها،شیوه این و گیرد انجام مالی، بازارهاي

 .است معتبرتر محور کنندهمصرف هايتحلیل ،برندهابالقوه ارزش  عمناب ساختن مشخص منظور به کار، و

 

 وابستگی ، برند در میان مشتریان؛ شرکت ایران خودروهای كلیدی: واژه
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 مقدمه

 است لازم ظورمن این است. به فروش افزایش بازاریابی هر برنامه نهایی هدف"است:  شده بیان زیر صورت به برنداهمیت درك 

 برندد به هاي بازاریابی مربوطفعالیت به مطلوب صورت به کنندگانمصرف که طوري به ایجاد شود، برند نشی برايساختاري دا

 نهایدت سدود بیشدتر در و کمتر هزینه بیشتر، درآمد به منجر کننده،مصرف بر مبتنی ارزش برند. افزایش "دهند واکنش نشان

 خود محصولات براي دهدمی اجازه هادارد و به شرکت مستقیم کاربردهایی ارزش این آن، بر شود. علاوهمی کنندهمصرف براي

اثربخشی  بازاریابی جویند. ارتباطاتیم بیشتري توزیع هايمندي، کانالرضایت مشتریان با افزایش کنند. مطالبه بالاتري قیمت

 برندد ارزش دیگدر عبارت آید. بهدست می هب امتیاز حق واگذاري و برند توسعه بسیار براي هاییفرصت و کندمی بیشتري پیدا

 (.Keller, 1993دهد )می قرار تاثیر تحت نکردنی به شکلی باور را بازاریابی آمیخته اثربخشی کنندهمصرف بر مبتنی

ر شناخته شدده هاي وابستگی مشتریان به برند در شرکت ایران خودها و شاخصبا توجه به موارد فوق مساله این است که مولفه

 ست. انیست. لذا این تحقیق به دنبال شناسایی عوامل موثر بر وابستگی برند در میان مشتریان شرکت ایران خودرو 

 

 اهمیت و ضرورت 

وجه تکننده به مزایا و کارکردهاي محصول ها برند آنها است، زیرا پیش از آن که مصرفامروزه سرمایه اصلی بسیاري از شرکت

 ریدخگیري نسبت به یمکند، جذابیت و گیرایی برند از دیدگاه مشتریان، آنها را به آزمودن و تصمنماید، برند خودنمایی می

گر کنندگان را به دقت مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار دهند، زیرا اکند. بازاریان همواره باید رفتار مصرفترغیب می

است. باید توجه داشت که شناسایی رفتار می زار حتکنندگان را جلب نماید شکستش در بامحصولی نتواند نظر مصرف

دیران مکننده هرگز کار آسانی نیست و از سوي دیگر باید بدانیم که درك و شناسایی این رفتار مهمترین وظیفه مصرف

 بازاریابی است. 

کنند: دو کار می، ستنشان داده شده ا 1-1ارکردي که در جدولهاي تجاري، بنا به هشت ک( نام1997بنا به گفته کافرر )

مادها ناسایی نهایی که بر مبناي شعملکرد"به ماهیت نام تجاري مربوط است:  و هستند مکانیکی )غیرفکري(کارکرد اول 

خطرات  راي کاهشبعدي ب موردسه فرآیند را تسهیل نمایند و زمان صرف شده جهت انتخاب را بهینه کنند. گیرد تا صورت می

تصادي در هاي تجاري یک عملکرد اقمربوط به لذت از نام تجاري است. او اضافه کرد که نام آخر مورددرك شده است و سه 

ز مصرف سیاري ابارزش نام تجاري از توانایی کسب مفهوم مهم و مثبت و انحصاري در ذهن تعداد "ذهن مصرف کننده دارد، 

 ه ارزش نام تجاري تمرکز کند. بنابراین ساخت نام تجاري باید بر روي توسع "گیردکنندگان نشات می

 

 اهداف 

هدف از  ر واقعدهدف اصلی این کتاب  شناسایی عوامل موثر بر وابستگی برند در میان مشتریان شرکت ایران خودرو است. 

ن برند بدو یري عملکردگتواند براي اندازهباشد که میهاي برند و روابط بین آنها میاي از سنجهتحقیق نشان دادن مجموعه

 شده بکار گرفته شود.توجه به بازار کشور و یا نوع محصول و یا خدمات فروخته
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 مبانی  نظری 

وفاداري کننده بدان معنا است که مشتریان نسبت به برندها کننده برخوردارند. امتیاز مصرفبرندهاي خوب از امتیاز مصرف

تري در بازار هاي پایینکه کالاهاي جانشین دیگري با قیمت دهند. تعداد قابل توجهی از مشتریان، حتی در صورتینشان می

هایی که داراي عرضه شود متقاضی همین برندها خواهند بود و کالاهاي جانشین را نخواهند پذیرفت. به عبارت دیگر، شرکت

 ,Stobart)اند یمه شدههاي پیشبردي رقبا بکننده برخوردارند، عملاً در مقابل خط مشیبرندهایی هستند که از امتیاز مصرف

1994). 

چرخد می ت برندگرایش به برند راهی است  که در آن فرایندهاي سازماندهی حول موضوعات ایجاد، توسعه و حفاظت از هوی

شود. برند گرائی بر یممیسر  که این کار به وسیله تعامل پایدار با مشتریان هدف، با ارزیابی آخرین نتایج رقابتی در شکل برندها

شود. نتیجه منطقی ز میتوسعه برندها به گونه اي عملی تر تمرکز دارد و با هویت برند به عنوان پایه و اساس استراتژیک آغا

شود. می "اي مشتريواکنش بی قید و شرط به نیازها و خواسته "شود که برندها تبدیل به یک این گرایش این  گونه بیان می

ان نیست و برند به ها در هر زمان مورد تقاضا است یکسآنچه که توسط مشتري "قرار گیرداین مورد باید به دقت مورد توجه 

ها جاهلانه نیستند، ها و نیازهاي مصرف کنندهخواست ". براساس این دلایل "عنوان یک منبع استراتژیک تقویت خواهد شد

 گرایش به س مدل. براسا"ه آن را تعیین کنندولی آنها اجازه ندارند که توسعه و پیشرفت برند را جهت دهی کنند و مشخص

 و بنیادي ه اساسببرند، نقطه شروع فرایند ساخت برند، ایجاد یک فهم درست پیرامون هویت درونی برند است. برند تبدیل 

کت طه آغاز و حر(. رسیدن به نق1999کند )اورد،شود که چهارچوب رضایتمندي )نیازها و خواستهاي( مشتري را فراهم میمی

 براي یک شرکت برندگرا، ماموریت برند آن است.

به عنوان چارچوب نظري تحقیق در نظر  11-1ها و تحقیقات صورت گرفته و با عنایت به جامعیت؛ مدل با توجه به بررسی

 گرفته شد. 

                                                           
1. Donald R. Lehmann,  Kevin Lane Keller, John U. Farley, "The Structure of Survey-Based Brand Metrics", 

August 2008. 
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 تعريف مفهومی و عملیاتی

صدا، شکل رنگ یا ترکیبی از اینها که براي ایجاد تمایز بین محصولات و  عبارت است از هر گونه کلمه، طرح، : 2مارك تجاری

و “ برف“هاي تجاريگیرد؛ مانند ماركخدمات یک تولید کننده یا فروشنده و محصولات و خدمات رقبا مورد استفاده قرار می

ملی که نوعی طرح هستند  هاي دو شیر نشان بلا و فیل در کفشکه از کلمات تشکیل شده است یا مارك“ پارسی کولا“

 (.1377)روستا، 

(. به عبارت دیگر نام 1377‚کند )روستا عبارت است از نام بازرگانی و قانونی که شرکت تحت آن نام فعالیت می : 3نام تجاری

ون هایی همچتوان آنرا گفت، نامتجاري قسمتی از مارك تجاري است که ادا کردنی یا قابل تلفظ است، بدین معنا که می

 (.1379شورلت، تاید و امریکن اکسپرس )کاتلر، 

ها از طریق تولید و مبادله شود که بوسیله آن افراد وگروهمدیریتی تعریف می -بازاریابی بعنوان فرایندي اجتماعی : 4بازاريابی

 (.1383کنند )کاتلر، آرمسترانگ، کالا با یکدیگر به امر تامین نیازها و خواسته هاي خود اقدام می

رسیده است عبارتست از: مدیریت ( AMA)تعریف مدیریت بازاریابی که به تایید انجمن بازاریابی آمریکا  : 5مديريت بازاريابی

ریزي واجراي پندار، قیمت گذاري، تبلیغات پیشبردي و توزیع ایده ها، کالاها وخدمات به قصد بازاریابی یعنی فرایند برنامه

 (.1383هداف انفرادي و سازمانی منجر گردد )کاتلر و آرمسترانگ، انجام مبادلاتی که به تامین ا

 

 

                                                           
2.  Trade mark 

3  Brand name 

4  Marketing 

5   Marketing management 
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وفاداري مشتري عبارتست از میزانی که یک مشتري به یک مارك تجاري نگرش مثبت دارد و میزان پایبندي :  6وفاداری برند

 .(1381جان سی مون، )او به مارك مزبور و قصد خرید آن در آینده 

دهند و رضایت از برند ي وابستگی را وفاداري و تمایل به پرداخت اضافه بها براي برند تشکیل میپیامدها :  7وابستگی به برند 

 شوند.و اعتماد به برند منجر به وابستگی به برند می

ارزش ویژه برند ابزاري براي اندازه گیري قدرت رقابتی برندهاست که از زمان شکل گیري این مفهوم تا  : 8ارزش ويژه برند

اند که ز سوي دانشگاهیان و محققان این حوزه بطور عمده با دو نگرش بررسی و مورد اندازه گیري و تا کید قرار گرفتهکنون ا

 هاي مالی و بازاریابی. عبارتند از: معیارهاي مقیاس

گی تست و واباولوی ابعاد اصلی عملکرد برند شامل درك، مزیت نسبی، روابط بین شخصی، تاریخچه، ابعاد اصلی عملکرد برند:

 باشد.می

 

 تاريخچه 

هاي سازمانی راتژيصحنه رقابت امروزي بیشتر به میدان نبرد شباهت دارد تا به صحنه عرضه و تقاضا، یکی از مهمترین است

رقابتی امرئز عنصري  باشد. نام تجاري به عنوان رکن واساس بازيبراي پیروزي تدوین مدیریت و چشم انداز نام تجاري خود می

ري ود، سودآوخوکار  است که باید به دقت ایجاد، تعریف و مدیریت شود. تا سازمان بتواند با تکیه این ستون خیمه گاه کسب

ه سود انی، حاشییط بحرهرچه بیشتر را رقم بزند. برند قوي یکسري مزایا براي شرکت از قبیل وفاداري و مقاومت بیشتر در شرا

 کند.یرات قیمتی فراهم میبیشتر و واکنش مناسب مشتري با تغی

ها را در جهت خلق انامروزه برند دیگر تنها یک ابزار کارآمد در دست مدیران نیست برند یک الزام استراتژیک است که سازم

تواند خالق مسائلی می (. برند1992سازد )کلر، ارزش براي مشتریان و همچنین ایجاد مزستهاي رقابتی پایدار کمک          می

ر ار و... دهاي بازسنجش میزان وابستگی و وفاداري مشتریان، عکس العمل کششی در مقابل تغییرات قیمت، ارزیابی نگرشچون 

 (.1993اوروسوف،)سازمان باشد 

ر قرار دهد و به شکل نگرند را تحت تاثییک برند موقعی داراي قدرت است که بتواند رفتار مصرف کنندگانی که به آن برند می

ستراتژي ک در در الاینف وحات، گرایشات رفتار خرید براي آن برند را تکراري و روزمره نماید. امروزه برند جزء مهم عادي ترجی

 (1998مومنی و شاهرخی، )بازاریابی است. 

قضاوت  یغاتی آنها موردتبل  ها و فعالیتهايها و عملکردي که دارند و نه بر اساس هزیهها برند را بر اساس فعالیتمصرف کننده

هاي ردها و فعالیتکند. تمام عملکدهند. در واقع یک تجربه مشتري بهترین و حساب شده ترین تبلیغات را نابود میقرار می

تگی به تر و وابسرند بریک سازمان قابلیت تاثیرگذاري بر برند را دارند و براي همین جهت گیري کلی سازمان باید براي خلق ب

که  ایی هستندها آنهچه شود. به بیان دیگر برند داراي ماهیتی اجتماعی است و قدرتمندترین برندآن در بین مشتریان یکپار

 ند.همواره افراد مرتبط به آنها نسبت به آن احساس مالکیت و وابستگی داشته و آن را متعلق به خود بدان

                                                           
6  Brand loyality 

7  Brand attachment 

8  Brand equity 
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 هاي تصمیممعیار وث نفوذ و تغییر نگرش عوامل بسیار زیادي در ایجاد برتري براي انتخاب مصرف کننده دخیل هستند و باع

 شوند که بهتر است بازاریابان و فروشندگان از آن آگاه شوند.گیري می

 

 تعاريف برند

د به این ز منظر خور یک ایکی از نقاط عدم توافق میان اندیشمندان حوزه بازاریابی ارائه تعریف واحد از برند است. در واقع ه

ا از این تره خواهیم کرد (. درادامه به تعاریف برخی از اندیشمندان در حوزه مدیریت برند اشا2008اند )کاپفرر،مفهوم نگریسته

اي یک ختصاصی برنام ا طریق این مفهوم را بهتر درك کنیم. در لغت نامه بین الملی بازاریابی بیان شده که برند عبارتست از

 شود.ده به محصول داده میمحصول همراه با شخصیت و هویت دیداري که توسط تولید کنن

شنده یا گروهی از ها که با هدف شناسایی کالاها و خدمات فرونام، واژه، علامت، نشانه طرح یا ترکیبی از این"برند یا 

 باشد.یمارائه کننده تعهد به ثبات و کیفیت  "شودفروشندگان وجهت تمایز نمودن آنها از رقبا به کار برده می

ها که منشاء محصول یا خدمت را یکا برند را از بعد حقوقی اینگونه تعریف کرده است: مجموعه اي از نشانهانجمن بازاریابی آمر

 سازد.مشخص کرده و آن را از دیگر رقبا متمایز می

 یشه اصلی این ارزشرکنند که ارزش اصلی برند در فروشنده قرار دارد در حالیکه بیان می 2006و کاتلر و کلر  2008کاپفرر 

عنوان مفهومی  (. اکثر مدیران به برند به1999ذهن مشتري است و برند براي او چیزي بییش از یک نشان است   )بانفر 

 (.2008کلر )نگرند که در بازار آگاهی، خوشنامی و وابستگی ایجاد کند می

کند تعریف گردد. د کسب میتوان به صورت مجموعه اي کل تجربیاتی که مشتري در رابطه با برناز نظر مشتریان برند می

از نشان روانی و  دارد که برند عبارتست از آمیخته اي( در این رابطه پروفسور کلر بیان می1996پیرسون  و 2008)گریسر 

فرد و مطلوب باشد ها باید منحصر بافزاید و این نشانهذهنی در مصرف کننده که به ارزش مورد تصور از محصول یا خدمت می

 .(1998)کلر 

 

 محصول داراي برند

 

 

       

   

 تمایل زیاد به برند                                   رضایت از محصول                  

 

 (2008رابطه بین برند و محصول  )كاپفرر 

 

 (2008کلر،) زیتماها در راستاي ایجاد و توان بیان کرد که برند عبارتست از کلیه فعالیتدر اصل می

ش افزوده ی و ارزتعاریف شامل توضیحاتی هستند که به برند به عنوان یک تصویر ذهنی، شخصیت برند و یک سیستم ارزشاین 

 ( 1998گودیر، ) تاکید دارند.

ویژگی های قابل مشاهده 

 و متمایز محصول

تصویر و ارزش نا ملموس 

 برند
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توانند سط آن میها دارایی است که توخورد این است که برند براي این شرکتآنچه در این تعاریف بطور مشترك به چشم می

یر قوي از سازمان توان بر این باور بود که تجسم و تصومتفاوت در ذهن مشتریان نفوذ کنند. در واقع می به عنوان ارزشی

 (1385اثربخش ترین شیوه متمایز است. )خوش پرور، 

ار تاثیر قر ان را تحتبرند را بگونه اي کلی تعریف کرده است که به گفته وي برند عبارتست از نامی که خریدار 2008کاپفرر 

 شانه هاست.نو ... مرتبط با این عتماد کند برجستگی، تمایز، ادهد. در واقع انچه یک نام را به برند تبدیل مییم

 

 9وابستگی به برند

کند. افراد نسبت به گیرد. فرایند شکل گیري وابستگی در طول زندگی افراد ادامه پیدا میوابستگی در اوان کودکی شکل می

س ناراحتی و غم در تواند ناشی از احسایابند. وابستگی به اشیاء میها و اشیاء وابستگی میمکاندوستان، حیوانات خانگی، 

 .ته استهنگام عدم دسترسی به شی اي باشد. وابستگی به برند بازتاب روابط برند است که در گذر زمان شکل گرف

ی اگر برند منجر به رضایت شده و مصرف عنی شوند.می 12منجر به وابستگی به برند 11و اعتماد به برند 10رضایت از برند

یابد. از اینرو رضایت از برند تاثیر مثبتی بر وابستگی برند دارد و کنندگان به آن اعتماد داشته باشند، وابستگی برند توسعه می

ط با برند وابستگی برند کند. پیامد طولانی و نهایی رواباعتماد به برند نیز همین تاثیر مثبت را بر وابستگی به برند ایجاد می

دهد. بر طبق تحقیقات روانشناسی، وابستگی است که در عوض رفتار خرید فعلی و نیت خرید آتی مصرف کنندگان را شکل می

 (.2006گردد )جان،منجر به بروز رفتار رویکردي و تمایل به وابستگی فعلی و آتی می

ثبت در طی بازدید از مدهند. تجربه عاطفی فه بها براي برند تشکیل میپیامدهاي وابستگی را وفاداري و تمایل به پرداخت اضا

ر پاسخ اهها بفروشگاه ممکن است سبب تسهیل وابستگی به یک برند خاص شود. عواطف در زمان برخورد با برند در فروشگ

هاي معنایابی ق مکانیزممر از طریآورند. این اگذارند و در فرایندهاي آتی بازیابی سوگیریهایی را بوجود میمشتریان تاثیر می

ی دارد. وابستگی پگیرد. که بازیابی خاطرات مرتبط با عواطف مثبت را در هاي روانشناختی صورت میاستنباطی مانند نشانه

یت رتقاء شخصقش و انمصرف کنندگان به برند تا حدي وابسته به ادراکات آنها درباره شخصیت برند و میزان تعامل با ایفاي 

هاي مثبت ادراك شده وابسته باشد. با توجه به آنکه افراد معمولا خود را به اشیاء یا ایدهد از طریق این شخصیت برند میفر

یت نمایند رند را تقوهاي شخصیت برند باید تسهیل کننده این وابستگی باشند و تاثیر عواطف مثبت حاصل از بدانند. ویژگیمی

 (.2009،1202)اورت و همکاران 

 ه و آیندهر گذشتدابستگی به برند یعنی پیوندها، روابط و هویت یابی با برند عامل پیشگوي قوي اي درباره خرید برند و

 (.2006،100باشد. از اینرو وابستگی به برند داراي تاثیر مثبتی بر خرید فعلی و آتی است )ایش و همکاران می

سبت به یک برند نباشد. تعهد عاطفی نشانگر تعهد مصرف کننده وم میتعهد به برند ماحصل پاسخ رفتاري غیر تصادفی و مدا

نیت  وبرند، تعهد  دهد که شخصیت برند داراي تاثیر مثبتی بر ارجحیت برند، وابستگی بهخاص است. نتایج تحقیقات نشان می

 ند:عریف کرده ا( وابستگی احساسی به برند را بدین صورت ت2010) گرانید(. پارك و 2010باشد )لین،خرید می
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با تئوري وابستگی،  شود. در ارتباطوابستگی عاطفی عبارت از شدت پیوندهایی است که بین شخصیت یک فرد با برند برقرار می

ت و احساسات در مورد برند و شود که شامل تفکرااین پیوند از طریق نمودار حافظه اي و یا ارائه روانی مثال زدنی             می

 با شخصیت فرد است. روابط آن 

 هاي عاطفی را به این صورت تعریف کرده اند:(، وابستگی2011پاتواردهان و بالاسوبرامانیان )

ثبت قوي نسبت مکند( است که با احساسات حالتی از وابستگی )که در واکنش به یک برند به عنوان محرك به ذهن خطور می

 ته باشد.لط داشد و یک تمایل به این که برند بر ذهن مصرف کننده تسبه برند، انگیزه بالاي ایجاد شده به وسیله برن

فاداري ر ایجاد والاً دتحقیقات نشان داده است که اگر شرکتها نتوانند پیوندهاي احساسی با مصرف کنندگان داشته باشند احتم

وي احساسی و دهد که پیوند قواقعی شکست خواهند خورد. وابستگی عاطفی، حالت روانشناختی از ذهن انسان را نشان می

 شود.دهد که برند به عنوان شخصیت تلقی میشناختی، برند را با فرد به طوري ارتباط می

تواند منجر د که می( پیشرفت عاطفی بین برند و مصرف کننده را با دیدگاه وابستگی توضیح دادن1993مک کوئین و همکاران )

 به تعهد شود.

ی و تعهد ر وابستگیر احساسی تاکید کرده که پیش نیاز عواطف و احساسات را به نتایج آن نظی( به اهمیت مس2007چادوري )

 دهد.پیوند می

نی قوي، متقابل و تواند بصورت روابط عاطفی و رواکند که میوابستگی، پیوند احساسی و عاطفی قوي با برند را منعکس می 

 ر تعلق، دوستی و آشنایی است. پایدار بین مصرف کننده و برند تعریف شود که نمایگ

د و این رضایت به شود به احتمال زیاد از آن رضایت دارزمانی که یک مصرف کننده به یک برند از لحاظ احساسی وابسته می

 آورد.هاي بیشتر فراهم مینوبه خود مبنایی براي وابستگی

پرحرارت یک فرد  فی به برند، احساساتی هیجانی و( وابستگی عاط2006)بر اساس تحقیقات انجام شده توسط کارل و آهوویا 

اماً، بلکه برخی از کند که نه تمنسبت به یک برند است. مطابق نظر آنها رضایت پیش زمینه وابستگی عاطفی بوده و بیان می

نندگان صرف کم( 2007کنند. بر اساس نتایج تحقیق )سارکار،مصرف کنندگان راضی، وابستگی عاطفی به برند را تجربه می

هاي شفاهی مثبتی هرود تعهد بیشتري براي خرید مجدد برند داشته و گفتکنند انتظار میراضی که به برند وابستگی پیدا می

 کنند.  به دیگران منتقل می

اس رضایت از برند هاي هارلی داویدسون انجام دادند حاکی از این بود که احسمطالعاتی که ونگ و دیگران در مورد دوچرخه

 .(2005،باید به مدت طولانی ادامه یابد تا اینکه به وابستگی عاطفی و علاقمندي به برند تبدیل شود )تامسون

 

 1اعتماد به برند

به رضایت شده و مصرف  شوند. یعنی اگر برند منجرهمانطورکه در بالا اشاره شد اعتماد به برند منجر به وابستگی به برند می

ت ت که روابط را از معاملایابد. اعتماد به برند یکی از عواملی اسه باشند، وابستگی برند توسعه میکنندگان به آن اعتماد داشت

ه . اعتماد بتماد استسازد. هرنوع رابطه فردي چه در بین افراد شکل بگیرد و چه در بین فرد و برند مبتنی بر اعمتمایز می

ار و متعهدانه یري مثبت معامله را به سمت روابط نزدیک، پایدکند که جهت گعنوان یک پل رضایت و روابط فردي عمل می

 (.2005دهد )هس و استوري،افراد با برند سوق می
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عتماد یامدهاي اپابق و اهمیت درك بر ندها و بوبژه اعتماد به برند بر هیچکس پوشیده نیست. بسیاري از مطالعات به بررسی سو

رسی ز بدقت برسائل نیمپرداخته اند. علاوه بر سوابق و پیامدهاي اعتماد، سایر به عنوان متغیر واسطه در سیستم مبادله اي 

ها و رفتارهاي خریداران، شاند تا تعاریف اعتماد را در روابط مشتریان، روابط میان فروشندگان و خریداران، سازمان ها، نگرشده

گنجانند. ماعی صنعتی باریابی رابطه مند و مبادلات اجتها و اعضاي توزیع، تمایل به حفظ رابطه، بازهاي اعتماد،  کانالنقش

هاي مرتبط با اعتماد دارند. اند اما روندها نشان از افول شاخصمطالعات گسترده اي بر روي اعتماد در سطح برند انجام گرفته

و  ران تجاريه رهباد بکاهش اعتماد شامل اعتماد در شرکتهاي تامین کننده کالاهاي برنددار، اعتماد به کسب و کار، اعتم

 (.2009گردد )لانتیري و چپاگوریس،اعتماد به صنایع خاص می

ت بارز و ند و به صور( بر این باورند که نقش اعتماد به برند در میان معترضین به ارزش ویژه بر2001چودهاري و هولبروك )

هاي رایج شیوه د و درمنابع علمی به تنظیم برن صریح مورد بررسی قرار نگرفته است. علیهذا اهمیت مربوطه از لحاظ نظري در

 نابع علمیمرکت و مدیریت برند تصریح شده است. بر اساس این قبیل ملاحظات و با ارتباط دادن رویکرد مبتنی بر منابع ش

امر  برند دره بعتماد امربوط به بازاریابی هدف از این تحقیق عبارت خواهد بود از پرکردن این فاصله از طریق بررسی اهمیت 

 (1388نادر نژاد،) توسعه ویژه برند.

 

 13وفاداری به برند

دهند به یمند تشکیل راي برهمانطوریکه قبلا بدان اشاره گردید پیامدهاي وابستگی به برند را وفاداري و تمایل به پرداخت بها ب

 همین منظور در ادامه به بحث وفاداري به برند خواهیم پرداخت.

زه هدف از ستند امرودید نیجتکامل خود در مرحله اي قرار دارد که بازاریابان تنها در اندیشه یافتن مشتریان  بازاریابی در سیر

دیگر  هامروز ست.مان هابازاریابی مدیریت تقاضا از طریق رشد دادن و سوق دادن مشتري تا حد بلوغ در نردبان وفاداري به ساز

وند که طمئن شمباید به رضایت مندي مشتریانشان دل خوش کنند آنها باید رضایت مندي مشتریان کافی نبوده و شرکتها ن

فع و وههاي ذینبا گر مشتریان رضایت مندشان وفادار نیز هستند. در اولین پارادایم هدف برقراري روابط بلند مدت و متقابل

در بلند  ترتیب داده و به این مهمتر از همه مشتري به طوري است که مشتریان بیشتري حفط و مشتریان کمتري را از دست

 یابد.شود که در نتیجه آنها سهم بازار و سود آوري شرکتها افزایش میمدت منافعی حاصل می

ها بود )ویلارس و اندر واقع برآورده ساختن و پیش بینی نیازهاي مشتري مهمترین مزیت رقابتی پایدار براي سازم 1990دهه 

 یازمندند.ندانند که براي حفظ مزیت رقابتی به چیزي بیش از رضایت مندي مشتري ها می( اکنون سازمان2003کوئیلو،

توانند به یمازمان سدر اقتصاد پرتلاطم امروز که هیچ ضمانتی براي بقاء سازمان در محیط کسب و کار وجود ندارد مشتریان 

ان تریان خود به عنوکرده و از وفادارسازي مشها باید بر این وفاداري تمرکز سازمان در حفظ و رشد خود کمک کنند. سازمان

 یک استراتژي اصلی براي آینده استفاده کنند.

 تعاريف 

ید فضاي رقابتی هاي اطلاع رسانی و خرید آنلاین و تشدامروزه با گسترش تجارت اینترنتی و موتورهاي جستجو و وب سایت

 ت.کسب و کار، قدرت مشتریان در مقابل بنگاهها افزایش یافته اس
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 استراتژي ممکن را دنبال کنند. 3توانند ها با روبرو شدن با این افزایش قدرت مشتریان تنها میشرکت

 تقویت کردن مدل سنتی جذب/دفع در بازاریابی  -1

 یه.لات یک روا تعامبجلب مشتریان با تبلیغات رسانه اي سلطه جویانه، کارکردن روي قیمت با حفظ سود و منحرف نمودن آنها 

 بخشیدن به رابطه مشتریانقدرت  -2

اري از ر ماههاي اخیر بسیدتواند از استراتژي بازاریابی ارتباطات استفاده کند. با توجه به افزایش قدرت مشتریان، یک شرکت می

ي ت بهتر از روشهاهاي اندازه گیري رضایت مشتري، خلق پایداري و دانش ساختن محصولاها با تکیه و تاکید بر شاخصکمپانی

گلن و ) ند.و تاکید روي خدمات مشخص شده روي مشتریان خود تمرکز کرده ا  CRMري مدار، استفاده از نرم افزارمشت

 (2005سایرین،

 پذیرفتن مفهوم وفاداري مشتري به معناي واقعی  -3

ند بطوریکه کد میهاي لازم به مشتریان خوشرکتی که وفاداري مشتري را در سیاست بازاریابی خود دنبال کند همواره توجه

 بهترین محصول را بیابند حتی اگر محصولات متعلق به خود آن شرکت نباشد.

 تواند باعث افزایش سهم بازار شرکت شود.وفاداري مشتریان به نامه تجاري می

اختن انمندتر سبا، تووفاداري مشتریان به نامه تجاري باعث تبلیغات دهان به دهان مثبت، ایجاد موانع اساسی براي ورود رق

هاي بازاریابی رقبا شرکت در پاسخ به تهدیدات رقابتی، ایجاد فروش و درآمد بیشتر و کاهش حساسیت مشتري به تلاش

ري مشتریان در مرحله شوند. البته لازمه وفاداشود. تعداد زیاد مشتریان وفادار به یک نام تجاري دارایی شرکت محسوب میمی

  اول وفاداري بنگاه به مشتریان است.

 ه تاثیراتم اینکوفاداري حفظ تعهد عمیق به خرید مجدد یا انتخاب مجدد محصول یا خدمات به طور مستمر در آینده به رغ

 (.1997تواند باعث تغییر در رفتار مشتري شود )اولیور،هاي بازاریابی به صورت بالقوه میموقعیتی و تلاش

 ارك مزبورو به ماک مارك تجاري نگرش مثبت دارد و میزان پایبندي وفاداري مشتري عبارتست از میزانی که یک مشتري به ی

 (.1381و قصد خرید آن در آینده. )جان سی مون،

 شود.وفاداري مشتري احساس فروشنده است که از رفتار مثبت خرید او بوسیله خرید مجدد حاصل می

 د:کن( سه عامل که در وفاداري مشتري نقش دارند را بیان می2003دالتون )

 ارزش -  

 اعتماد   -

 معروف بودن -

 باشد.تکرار خرید یک واکنش اختیاري نیست بلکه نتجه عوامل روانی، احساسی و هنجاري می
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 انواع وفاداری  

 (.2000در زیر انواع وفاداري و شرایط بوجودآمدن آنها نشان داده شده است )داوس،

 ان خریدمیز                                            

  بالا پايین

در 
ی 

اد
آز

ب
خا

انت
 

 بالا وفاداري سالم پنهان

 پايین وفاداري ناسالم عدم وفاداري

           اداري                                                 (  انواع وف1-2جدول                                                   

     

ي سالم : موقعیتی است که مشتري وابستگی زیادي به مصرف کننده داشته باشد و نرخ خرید مجدد او نیز زیاد باشد. وفادار

 شود.این مطلوب ترین حالت محسوب می

ا وفاداري پنهان: حالتی است که مصرف کننده به عرضه کننده شدیداً وابسته باشد اما ممکن است با خرید همراه نباشد ی

نابع یا ودیت ماصلاً خریدي صورت نگیرد. )مصرف کننده علاقه زیادي به عرضه کننده دارد( ولی به علل مختلف مثل محد

 دلایل روانی قادر به خرید از عرضه کننده نباشد.

 گیرد.عدم وفاداري: دراین حالت نه نگرش مثبتی به عرضه کننده وجود دارد و نه خریدي صورت می

وفاداري ناسالم: مشتري علاقه اي به شرکت ندارد ولی به دلایلی مانند نبود جایگزین مناسب براي کالا مجبور است آن را 

 (.1387بخرد )صدري نیا، 

 

 

 وابستگی رفتاری    -

و روابط متقابل میان       مقصود از وابستگی رفتاري، میزان نزدیکی و درهم تنیدگی اقدامات و ارتباطات و میزان انسجام     

اشتغالی ذهنی مشتریان. -برندمیزان هاي وابستگی رفتاري عبارت است از: فراوانی تعاملات و و مشتریان است. شاخص برند

 :دهاي تجاري هستنبرندجملات زیر نشانگر وجود میزان بالایی از وابستگی رفتاري افراد به 

 کند.نقشی حیاتی در زندگی من ایفا می برنداین    -

 .میکنم که گویی چیزي را از دست داده ام احساس کنم،استفاده نمی برندوقتی براي مدتی از این   -

 

  تعهد شخصی -

و مشتریان آن نسبت به یکدیگر تعهد دارند و تمایل به بهبود یا حفظ کیفیت روابط در طول زمان وجود دارد و  برندذینفعان 

شود. جملاتی مشابه متبادر می شود، احساس ناخوشایندي به آنهازمانی که این تعهد توسط هریک از طرفین زیر پا گذاشته می

  :ها استبرندها و مشتریان این برندوانیم، نشانگر وجود تعهد شخصی در میان خبا آنچه درپی می

 .احساس وفاداري بسیاري دارم برندبه این   -

 .هم ماندخود متعهد خوا برندتحت هر شرایطی به    -
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 عشق و اشتیاق    -

است، به نوعی که تحمل جدایی میان ذینفعان دشوار  برندو هواخواهان آن  برندمقصود از آن پیوندهاي عاطفی موجود میان 

 -، مشتریان قادرند پیوندهاي عاطفیبرنددر ارتباطات زند. نماید و انعکاسی از علاقمندي و اشتیاق در روابط طرفین موج میمی

و تاب  محبوب خود کنند برنددیگري را جایگزین  برندتوانند مورد علاقه خود برقرارکنند و مشتریان نمی برنداحساسی با 

 :ي هستندهاي تجاربرندتبعات احساسی این جایگزینی را ندارند. جملات زیر مصداقی از وجود عشق و اشتیاق نسبت به 

 .را در دل من پرکند برندتواند جاي این دیگري نمی برندهیج   -

 .را در جایی بیایم، احساس اندوه خواهم کرد برندچنانچه نتوانم این    -

 

 ارتباط نوستالژيک  -

این نوع ارتباط تا حدودي مبتنی برخاطرات خوب گذشته است. براي مثال نوستالژي بوي نان تازه، احساسی شگرف و خوشایند 

شود. هنگامی که دفترچه خاطرات گذشته خود را ورق کنندگان میمصرف کند و موجب تحریک هیجانیدر ما ایجاد می

هایی که از نسل گذشته کالانوستالژیک به ویژه در مورد  تبلیغاتهاي گیرد. تکنیکزنیم، موجی از احساس وجد ما را فرا میمی

ستنی میهن و بازگشت تیزرهاي ب تبلیغاتستند و در مرحله اشباع و افول قرار دارند بسیار مثمر ثمر خواهند بود. براي مثال ه

ی در شکل و شمایل گذشته آن از جمله ساز گذشته و یا تولید مجدد شیرکاکائو و یا دوغ آبعلبه تیزرهاي خاطره برنداین 

 :مثالهاي زیر دقت کنید به .روندنوستالژیک به شمار می تبلیغاتروشهاي ترویج و 

 .کندیاد گذشته و خاطرات و مکانهاي گذشته را دریاد من زنده می برندین ا -

 .آوردي من را پیش چشمانم میهایی از زندگی گذشتههمواره برهه برنداین   -

 

 14مفهوم خود -

باشد، این مفهوم یکی از موضوعات  "خود"از مفهوم   بردهاي گسترده تريکاره داراي نتایج و مشکل بتوان مفهومی یافت ک

و مشتریان  برند) نفعانیذرجوع دارند.  "خود"رود، چه آنکه رایج ترین اختلالات رفتاري به به شمار می اساسی روانشناختی

بارات زیر رود، عگر منافع و فعالیتهاي مشتریان آن به شمار میتداعی برندها و عقاید اشتراك دارند و ر منافع، فعالیتآن(؛ د

 :بیانگر این مفهوم هستند

 

 .نزد من مشابهند برندتصویر من از خود و تصویر -

 .کند که چه کسی هستمبه من یادآور می برنداین -

 

 احساس صمیمیت و نزديکی  -

کنندگان آن، از و مصرف برندشرکا وجود دارد. صمیمیت میان یک  در این نوع رابطه، درکی عمیق میان طرفین و اصطلاحاً 

بردهاي آن کارو  برنددانستن جزئیات در خصوص   اثر  ت. این صمیمت درمواهب برقراري ارتباط صحیح آنان با یکدیگر اس

                                                           
1 4  Self-concept 
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شود و همین ده مینسبت دا برند، عبارت است از ویژگیهاي انسانی که به یک برندشود. در واقع شخصیت یک حاصل می

هاي انسانی براي خود، پیام و با قایل شدن ویژگی برندشوند. از نظر آکر یک می برندگیري هویت آن ها موجب شکلویژگی

گیرد. نکته مهم اینجا است شکل می برندمبتنی بر شخصیت آن  برنددهد و ارتباطات یک کنندگان مینویدي روشن به مصرف

کنندگان ارائه کرد. جنیفر آکر، پنج ویژگی کلی شامل، صمیمیت، هیجان، توان این شخصیت را طراحی و به ذهن مصرفکه می

ي براي خود شخصیتی برندکند. هر معرفی می برندي شخصیت را بعنوان اجزاي اصلی سازنده شایستگی، دلفریبی و خشونت

 .شودي صمیمی شناخته میبرندکوکاکولا، به عنوان   دارد و براي مثال

گردند. عباراتی که در پی میخوانیم به تک به تک موجب ارتقاي صمیمت بوسیله تقویت درك مشترك می اریابیبازهاي برنامه 

 :هستند برندنوعی نمایانگر عمق احساس صمیمت و نزدیکی مشتري با 

 .دانممی برندمن چیزهاي بسیاري در خصوص این  -

 .دانممی برندمن چیزهاي بسیاري در خصوص شرکت سازنده و خالق این -

 

 15كیفیت -

و  برندباشد. و در واقع به معناي ارزیابی هاي طرف دیگر میاز طرفین از عملکرد و نگرش این اصطلاح به معناي ارزیابی یکی

؛ بلکه در ذهن مخاطبان محصولنه در  برندتر بیان شد، کیفیت یک کننده است. همانگونه که پیشرفآن توسط مصهاينگرش

حکم آبرو را براي  برندذهن مشتري نقش بندد. یک آن چیزي است که قرار است در  برندجوهره و ذات یک   است. برندآن 

ند و به تبع آن مشتري را ده افزایشرا در ذهن مشتري  کالاهاي برتر سعی دارند تا حس اعتماد به کیفیت برندو  سازمان دارد

 :هاي زیر توجه کنیمکنند. به نمونه خدماتیا  کالاترغیب به خرید 

 .انگیزدبه راستی تحسین من را برمی برنداین  -

 .کندبا من همانند یک مشتري ارزشمند رفتار می برنداین   -

 بازاریابیي مذکور سرآمد باشد، چرا که تمرکز، اصلی اساسی در گانهتي جوانب هفبتواند در کلیه برندالبته بعید است که یک 

تواند به سازمانها در آورد و میرا بوجود می برندسازي است. با این حال جامع نگري، درکی عمیق و اصولی از ارتباطات برندو 

 .تحقق و گسترش ارتباطات خود با مصرف کنندگان کمک بسزایی کند

  16ارزش ويژه برند

ري براي اندازه گیري قدرت رقابتی برندهاست که از زمان شکل گیري این مفهوم تا کنون از سوي ارزش ویژه برند ابزا

دانشگاهیان و محققان این حوزه بطور عمده با دو نگرش بررسی و مورد اندازه گیري و تا کید قرار گرفته اندکه عبارتند از : 

 هاي مالی و بازاریابی  معیارهاي مقیاس

ستراتژیک است که سازمانها ابرند یک الزام  .رقابتی، برند دیگر تنها یک ابزار کارآمد در دست مدیران نیست در بازارهاي امروزه

با استفاده از  سازد. ارزیابی برندمشتریان و همچنین ایجاد مزیتهاي رقابتی پایدار کمک می را در جهت خلق ارزش بیشتر براي

رند خود تصاحب افزوده اي است که یک سازمان از قبل ب ویژه برند ارزش مفهوم ارزش ویژه برند امکان پذیر است. ارزش

  .نمایدمی

                                                           
1 5 Quality 

1 6 Brand equity 
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طبقه از  رندهاي در یکب( ارزش ویژه برند را اولویت بندي مصرف کننده از یک برند در مقایسه با دیگر 1995لازار و دیگران )

 نماید.ل اضافه میرزشی است که یک برند به محصو( ارزش ویزه برند ا2007نماید. به عقیده گیل و دیگران )محصول بیان می

یب رندهاي رقبدیگر  طور کلی ارزش ویژه برند ادراك مصرف کننده از تمامی مزیت و برتري است که یک برند در مقایسه با به

 به همراه دارد.

در افزایش قیمت  ن به شرکتهاي شرکت و افزایش سود است. همچنییکی از فواید ارزش ویژه بالاي برند توانایی کاهش هزینه

ات سایر طبق رند بهبکند و ممکن است روي ارتباط بازاریابی نیز موثر باشد. و احتمالا تاثیر مثبتی بر روي توسعه کمک می

بیشتر، دانش برند  دهد. به بیان دیگر ارزش ویژه بالا تمایزهاي تبلیغات و فروش را کاهش میباشد و هزینهمحصول دارا می

 نماید.و واکنش بهتر مصرف کننده را ایجاد می بالاتر

ریابی ه به بازارف کننداثر متمایز دانش نام و نشان تجاري روي پاسخ و عکس العمل مص "کلر ارزش ویژه نام و نشان تجاري را 

 (1993کلر، ) کند.نام و نشان تجاري تعریف می

( کارایی 3) برند( امکان لیسانس بودن 2هاي پاداش )متمصرف کنندگان را براي پرداخت قی تی( رضا1ارزش ویژه برند )

( عدم کشش 6) متیق( کشش مصرف کنندگان به کاهش 5) تیحما( رضایت فروشگاهها براي مشارکت و 4ارتباط بازاریابی )

بازاریابی و  هاي رقابتیدهد. و آسیب پذیري شرکت را در برابر فعالیترا افزایش        می مصرف کنندگان به افزایش قیمتها

 (1387ضربی، ) دهد.ها کاهش میآسیب پذیري آنها را در برابر بحران

ي هارکتدشري از اتوجه بسین د کانودبرنه ژدیوزه ارزش ومراست که از آن ابرند حاکی ه یژره ارزش وبادرخیر ي انوشتهها

ی ایدتهده مزیدچل ادنبدبه ن ه مشتریاست کاین مسئله اشناخت ن وددفهمی، ددعه برندتوسودیریت دد مدت. کلیدسو اشردپی

ي یاامزل نبادستند دنیدي کررادکي یاامزل نبادهستند فقط به وز یرازدمتوقع تر وز مرن اه مشتریادائی کدنجاز آستند. ده

ر انها برقرآبا  محکمیط تباارنند املی که بتواایرعودسو ت دموفقی، دگیدنزبک دس، شخصیت، موقعیت، جههن وملموسی همچو

س سومحوفیزیکی  دبعااز اتر ایژگیهاست که فراز ونبالش هستند فهرستی ده دبن نچه مشتریاآین اد نیز هستند. بنابرکنن

د. یشومبرند گفته ه ژدیارزش وطلاحاً دص، اددیآکه با برند می ل محصوه یندافزي منددیا سووده فزارزش این است. به ل امحصو

یرد، شناخت قرار گ ودر بازاریابی مورد بحث و بررسی د ده بایدکو حساسی م دهسائل مدماز ی دیکعنوان برند به ه یژارزش و

 مورد توجه قرار گرفته است.

ان وده عندبد دبرن  یري از، تعبددیف برنرادتعو بیشتر د دشقلمداد میفیزیکی ل محصواز بخشی ان که برند تنها به عنود مدتها بو

اي از جموعهمه ددهنده دئارا ددت. برندسارد اودن مدیاز ار دتافري زدبرند چیوزه مرات. دشدار دبدر ت دا علامدیم و ادنواژه، ک دی

ات و ا تعهدمجموعه قولهن ره دارد. ایشارات انتظاه از اتعریف شداي مجموعهو  تثبااري پایدد، عتماو به است ات اتعهدو قولها 

اي برند بر هیژد ارزش ویجااي ابري است. ترمشآن رضایت حاصل د و میخرار ست که خریدایژگیهایی ت و وشامل خصوصیا

، یی یانگب دارایاز، ارزرندبمانند ها الگوهاي مختلفی براي ایجاد ارزش افزوده ویژه برند براي سازمانمختلفی ي لگوهاامانها زسا

 د دارد. جووکر آبرند ه یژو ارزش وطنین برند کلر ، ینتر برند، اکویترندا

هاي مختلف در صنایع و بازارهاي ارزش ویژه برند، براي شرکتهایی با اندازهساخت و مدیریت  تشخیص ارزش نامحسوس برندها،

کند چگونه یک برند در بازارکار گسترده تبدیل به یک اولویت شده است. در نتیجه، کنترل متریکهاي برند که ارزیابی می

کنند، بسیاري کنندگان در موفقیت یک برند ایفا میرفکند بسیار حائز اهمیت است. با توجه به نقش حیاتی که مصفعالیت می

کننده هاي مصرفکنندگان، نگرشها و رفتارهاي مربوط به برندها که اغلب شامل بررسیاز این متریکها براي جلب توجه مصرف
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مدیریت ارشد خلاصه شوند. این متریکها در کارت امتیازها و یا پیشخوان براي بازاریابان و شود طراحی میبعنوان ورودي می

 شود. می

 ي ممکن کهعیارهااي از مگسترده دامنه یک چالش اساسی در توسعه پیشخوانهاي متریک برند و متریک برند بر پایه بررسی،

-یمرفته شود گت بکار تواند بکار گرفته شود و تنوع احتمالی بازارهاي جغرافیایی که در آن این متریکهاي برند ممکن اسمی

والات، تفاوت سمکنندگان در بازارهاي مختلف ممکن است ناشی از  تفاسیر اوتهاي پاسخهاي بررسی از سوي شرکتباشد. تف

 کننده باشد.باورهاي متفاوت در مورد برندسازي و جنبه اساسی دیگر رفتار مصرف

 

 ها يافته

 تجزيه و تحلیل نتايج مطالعه 

 ود.شخلاصه نتایج آزمون فرضیات اصلی نمایش داده می

 نتایج فرضیات اصلی خلاصه

 آزمون فرضیه نتیجه فرضیات تحقیق شماره فرضیه

 تایید .است مؤثر نسبی مزيت بر مشتری درك فرضیه اول

 تایید است مؤثر روابط بین شخصی بر مشتری درك فرضیه دوم

 تایید است مؤثر پیشینه برند بر مشتری درك فرضیه سوم

 تایید ی برند موثر استمزيت نسبی بر برتر فرضیه چهارم

 رد است موثر برند برتری بر شخصی بین روابط فرضیه پنجم

 تایید است موثر برند برتری بر برند پیشینه فرضیه ششم

 تایید برتری برند بر وابستگی به برند موثر است فرضیه هفتم

 

 ها و پیشنهادات مرتبطتحلیل فرضیه

 .است مؤثر نسبی مزيت مشتری بر ( فرضیه اول: درك1

ت و لذا در سطح دهنده تایید فرضیه بوده اسنتایج به دست آمده از آزمون فرضیه اول در فصل چهارم نشان نتیجه آزمون:

از  ي محاسبه شدهبا استناد به شاخص هاي آمار .دارد تاثیر نسبی مزیت بر میتوان گفت به لحاظ آماري درك %95اطمینان 

بدست  1.96گتر از بزر t(، از آنجائیکه ضریب مسیر عددي مثبت و مقدار آماره 9.820)tه ( و آمار0.753) ریمسمیزان ضریب 

 بر ستقیم دركاثیر متآمده است لذا آماره محاسبه شده براي آزمون در ناحیه بحرانی مثبت واقع شده و فرضیه تحقیق دال بر 

تغیر مگی بین دو ظري بیشتر بوده و رابطه همبستدر مقایسه با میانگین ن میانگین متغیرهاسطح  است. همچنین نسبی مزیت

 مستقل و وابسته به صورت مثبت و معنادار مشاهده شده است. 

ي، مزیت ك مشترادرا براساس نتیجه بدست آمده از تجزیه و تحلیل داده ها، با افزایش و کاهش سطح تفسیر نتیجه آزمون:

 تأثیر مستقیم و مثبت دارد. «نسبی مزیت»بر  «مشتري ادراك»بنابراین  یاید.نسبی افزایش یا کاهش می

ادراك و آگاهی از برند اشاره به میزان شناخت مشتریان از برند در میان رقبا و بازار دارد، از آنجائیکه درك  پیشنهاد تحقیق:

د مزیت گردد، براي بهبومحسوب می به عنوان یک محرك اساسی براي تعیین وضعیت و تخمین مزیت نسبی مشتري از برند
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 بازاریابی هايیکپارچه بازاریابی از طریق انتخاب خط و مشی هاي مناسب تجاري و فعالیت نسبی برند با افزایش ارتباطات

توان میزان آگاهی و شناخت مشتري از ابعاد برند را افزایش داد و تصویري مثبت و متمایزي از برند در آراء و ذهن کاربران و می

 العه ایجاد کرد تا از آن به عنوان مزیت نسبی و رقابتی استفاده کرد.مشتریان جامعه مورد مط

 .است مؤثر شخصی بین روابط بر ( فرضیه دوم: درك مشتری2

ت و لذا در سطح دهنده تایید فرضیه بوده اسنتایج به دست آمده از آزمون فرضیه دوم در فصل چهارم نشان نتیجه آزمون:

خص هاي آماري با استناد به شا .دارد تاثیر شخصی بین روابط بر مشتري آماري دركمیتوان گفت به لحاظ  %95اطمینان 

بزرگتر  tدار آماره (، از آنجائیکه ضریب مسیر عددي مثبت و مق9.194)t( و آماره 0.903) ریمسمحاسبه شده از میزان ضریب 

 بر تاثیر حقیق دالتثبت واقع شده و فرضیه بدست آمده است لذا آماره محاسبه شده براي آزمون در ناحیه بحرانی م 1.96از 

 ه با میانگیندر مقایس میانگین به دست آمده از متغیرهاسطح  باشد. همچنینمی شخصی بین روابط بر مشتري مستقیم درك

  ه است.نظري بیشتر بوده و رابطه همبستگی بین دو متغیر مستقل و وابسته به صورت مثبت و معنادار مشاهده شد

 روابط شتریان،مدرك  سطح کاهش و افزایش با ها، داده تحلیل و تجزیه از آمده بدست نتیجه براساس جه آزمون:تفسیر نتی

 .اردد مثبت و مستقیم تأثیر« شخصی بین روابط» بر «درك مشتري» بنابراین. یایدمی کاهش یا افزایش شخصی بین

ت باشد که مثبآوري محصولات اشاره دارد که در صورتیروابط بین شخصی به توجه، اعتبار، خدمات و نو پیشنهاد تحقیق:

ی براي رك اساسبه عنوان یک مح میتواند به عنوان یک سرمایه براي هر برند تلقی شود، از آنجائیکه میزان درك مشتري

شی هاي متوان از طریق انتخاب خط و گردد، براي بهبود نقش روابط بین شخصی میتخمین روابط بین شخصی محسوب می

ران و از برند در ذهن کارب نوآوري، تاثیر مثبت و خدمات اعتبار، هاي جذاب براي مشتریان از نظرمناسب بازاریابی و ارائه ویژگی

 د.صورت مثبت تقویت کرمشتریان ایجاد کرد با ایجاد ارتباط مثبت با مشتریان ادراك آنها را از برند به

 

 .است ثرمؤ پیشینه برند بر ( فرضیه سوم: درك مشتری3

 %95ر سطح اطمینان دهنده تایید فرضیه بوده است و لذا دنتایج به دست آمده از آزمون فرضیه سوم نیز نشان نتیجه آزمون:

میزان  اسبه شده ازبا استناد به شاخص هاي آماري مح .دارد تاثیر پیشینه برند بر مشتري میتوان گفت به لحاظ آماري درك

بدست آمده  1.96ز بزرگتر ا t(، از آنجائیکه ضریب مسیر عددي مثبت و مقدار آماره 12.521)t( و آماره 0.988) ریمسضریب 

 ريمشت م دركمستقی است لذا آماره محاسبه شده براي آزمون در ناحیه بحرانی مثبت واقع شده و فرضیه تحقیق دال بر تاثیر

رابطه  ویشتر بوده در مقایسه با میانگین نظري ب هامیانگین به دست آمده از متغیرسطح  باشد. همچنینمی پیشینه برند بر

 همبستگی بین دو متغیر مستقل و وابسته به صورت مثبت و معنادار مشاهده شده است.

ادراك  رند،بتاریخچه  کاهش و افزایش با ها، داده تحلیل و تجزیه از آمده بدست نتیجه براساس تفسیر نتیجه آزمون:

 .دارد مثبت و قیممست رابطه« پیشینه برند» و «درك مشتري» بنابراین بین. یایدمی کاهش ای افزایش مشتریان نیز از برند

 مثبت صورتیکه در که دارد مابین مشتري و نام تجاري اشاره گذشته احساسات و رویدادها به پیشینه برند پیشنهاد تحقیق:

 عنوان به مشتري درك میزان آنجائیکه از شود، تلقی جاريعامل موثر در ایجاد ارتباط مثبت با نام ت یک عنوان به میتواند باشد

 و خط انتخاب طریق از توانمی پیشینه برند نقش بهبود براي گردد،می محسوب پیشینه برند تخمین براي اساسی محرك یک

خاطرات  آگاهی از خدمات و سابقه محصولات خصوصا محصولاتی که یادآور احساسات و ارائه و بازاریابی مناسب هاي مشی



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی

 188-210، صفحات 1402 زمستان ، 4شماره ،9 دوره

204 

 

 ارتباطات مثبت با ایجاد با کرد و ایجاد مشتریان و کاربران ذهن در برند از مثبت تاثیر شود،مشتریان می براي خوش براي

 .بهبود بخشید مثبت صورتبه برند از را آنها ادراك مشتریان،

 

 .است مؤثر برتری برند بر نسبی ( فرضیه چهارم: مزيت4

 %95طح اطمینان سدهنده تایید فرضیه بوده است و لذا در ده از آزمون فرضیه چهارم نشاننتایج به دست آم نتیجه آزمون:

یزان سبه شده از مبا استناد به شاخص هاي آماري محا .دارد تاثیر برند برتري بر نسبی میتوان گفت به لحاظ آماري مزیت

بدست آمده  1.96 بزرگتر از tت و مقدار آماره (، از آنجائیکه ضریب مسیر عددي مثب6.099)t( و آماره 0.595) ریمسضریب 

 بر بینس م مزیتمستقی است لذا آماره محاسبه شده براي آزمون در ناحیه بحرانی مثبت واقع شده و فرضیه تحقیق دال بر تاثیر

تگی ه همبسه و رابطبا میانگین نظري بیشتر بود برند برتري و نسبی میانگین متغیرهاي مزیتسطح  است. همچنین برند برتري

 بین دو متغیر مستقل و وابسته به صورت مثبت و معنادار مشاهده شده است. 

تري و بی، بربراساس نتیجه بدست آمده از تجزیه و تحلیل داده ها، با افزایش و کاهش مزیت نس تفسیر نتیجه آزمون:

ماري مورد مطالعه آمزیت نسبی در جامعه  یاید. به عبارت دیگر وجودکنندگان افزایش یا کاهش مینیز نزد مصرف برند رجحان

 می گردد. منجر به ایجاد اثر مثبت بر برتري برند

ن ی به عنوازیت نسبمزیت نسبی اشاره به تفاوت و برتري محصولات نسبت به رقبا دارد، از آنجائیکه نقش مپیشنهاد تحقیق: 

گردد از طریق د میافزایش امکان برتري برند پیشنها گردد، برايیک عامل موثر براي تخمین برتري و رجحان برند محسوب می

ن رند در ذهبزي از بهبود نقاط قوت و تمایز محصولات در مقایسه با رقبا و بهبود ارزش خرید محصول، تاثیر مثبت و متمای

 کرد. کاربران و مشتریان ایجاد کرد و از مزیتی رقابتی به عنوان عاملی براي رجحان و برتري برند استفاده

 

 .است مؤثر برتری برند بر شخصی بین ( فرضیه پنجم: روابط5

% نمیتوان به 95نان نتایج به دست آمده از آزمون فرضیه نهم بیانگر رد فرضیه بوده است و لذا در سطح اطمی نتیجه آزمون:

ریب ز میزان ضه ابا استناد به شاخص هاي آماري محاسبه شد .اولویت تاثیرگذار دانست بر شخصی بین لحاظ آماري روابط

 و« شخصی بین روابط»ذا قرار دارد ل -1.96تا  1.96بین بازه  Tاز آنجایی که آماره  t(1.017-،)( و آماره -0.176) ریمس

چکتر کو tقدار آماره باشد. با توجه به اینکه ضریب مسیر عددي منفی و متأثیرگذار نمی %95در سطح اطمینان  «برند برتري»

ر ل بر تاثیتحقیق دا است لذا آماره محاسبه شده براي آزمون در ناحیه بحرانی مثبت واقع نشده و فرضیهبدست آمده  1.96از 

میانگین نظري  در مقایسه با میانگین متغیرهاي مورد بررسیسطح  شود. البتهاولویت رد می بر شخصی بین مستقیم روابط

تایید  وتعمیم  مشاهده شده است اما به لحاظ آماري قابلبیشتر بوده و رابطه همبستگی بین دو متغیر مستقل و وابسته 

 باشد.  نمی

 شخصی، بین ابطرو وضعیت کاهش و افزایش با ها، داده تحلیل و تجزیه از آمده بدست نتیجه براساس تفسیر نتیجه آزمون:

 مطالعه مورد اريآم جامعه در شخصی بین روابط دیگر عبارت به. یابدنمی مشهود کاهش یا افزایش مشتریان نزد برند برتري

 .دانست %95 اطمینان سطح در برند برتري بر موثر عاملی تواننمی آماري لحاظ به را منجر

روابط  که گردید مشخص مطالعه، مورد جامعه در هاداده تحلیل و تجزیه از آمده دست به نتایج اساس بر پیشنهاد تحقیق:

 عواملی مانند توجه، بر بازنگري با مطالعه مورد شرکت شودمی پیشنهاد اما ندارد، برتري برند در مشهودي نقش بین شخصی
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براي   اساسی هاي موجود بین ادراکات و انتظارات مشتري را شناسایی کرده گامیشکاف محصولات نوآوري و خدمات اعتبار،

 .بهبود تصویر برند نسبت به رقبا در بازار بردارد

 

 .است مؤثر برند رتری( فرضیه ششم: پیشینه برند بر ب6

 %95ح اطمینان دهنده تایید فرضیه بوده است و لذا در سطنتایج به دست آمده از آزمون فرضیه ششم نشان نتیجه آزمون:

میزان  حاسبه شده ازبا استناد به شاخص هاي آماري م .دارد تاثیر برند برتري بر برند میتوان گفت به لحاظ آماري پیشینه

بدست آمده  1.96 بزرگتر از t(، از آنجائیکه ضریب مسیر عددي مثبت و مقدار آماره 2.104)tو آماره ( 0.463) ریمسضریب 

 بر رندب م پیشینهمستقی است لذا آماره محاسبه شده براي آزمون در ناحیه بحرانی مثبت واقع شده و فرضیه تحقیق دال بر تاثیر

ده و نظري بیشتر بو در مقایسه با میانگین برند از آگاهی و خدمات میانگین متغیرهاي کیفیتسطح  است. همچنین برند برتري

 رابطه همبستگی بین دو متغیر مستقل و وابسته به صورت مثبت و معنادار مشاهده شده است. 

 د، برتري وبرن نهپیشی براساس نتیجه بدست آمده از تجزیه و تحلیل داده ها، با افزایش و کاهش سطح تفسیر نتیجه آزمون:

جاد اثر طالعه منجر به ایدر جامعه آماري مورد م برند یاید. به عبارت دیگر افزایش پیشینهان برند نیز افزایش یا کاهش میرجح

 می گردد. مستقیم آگاهی برتري و انتخاب برند

 هنشته در ذاشاره داشت که هرچه این رویدادها در گذ گذشته احساسات و پیشینه برند بر رویدادها پیشنهاد تحقیق:

ر عامل موث نوان یکعپیشینه برند به  مشتري جذاب تر باشد تداعی مشتري از برند مثبت تر خواهد بود، از آنجائیکه افزایش

 و خط انتخاب طریق از توانمی برند گردد، براي افزایش امکان برتريمحسوب می براي تعیین وضعیت برتري و رجحان برند

 خاطرات و اتاحساس یادآور که محصولاتی خصوصا محصولات سابقه و خدمات از اهیآگ ارائه و بازاریابی مناسب هاي مشی

 با مثبت ارتباطات ایجاد با و کرد ایجاد مشتریان و کاربران ذهن در برند از مثبت تاثیر شود،می مشتریان براي براي خوش

 .ایش دادیان مشتریان خود افزدر هنگام انتخاب محصولات امکان رجحان و برتري را نسبت به رقبا در م مشتریان،

 .است مؤثر برند ( فرضیه هفتم: برتری برند بر وابستگی به7

ان میتو %95 طمینانانتایج به دست آمده از آزمون فرضیه هفتم بیانگر تایید فرضیه بوده است و لذا در سطح  نتیجه آزمون:

زان ضریب به شده از میاستناد به شاخص هاي آماري محاس با .دارد تاثیر برند به وابستگی بر برند گفت به لحاظ آماري برتري

است لذا  بدست آمده 1.96بزرگتر از  t(، از آنجائیکه ضریب مسیر عددي مثبت و مقدار آماره 13.814)t( و آماره 0.770) ریمس

 ستگیواب بر رندب رتريبآماره محاسبه شده براي آزمون در ناحیه بحرانی مثبت واقع شده و فرضیه تحقیق دال بر تاثیر مستقیم 

و رابطه  ظري بیشتر بودهدر مقایسه با میانگین ن برند به وابستگی و برند میانگین متغیرهاي برتريسطح  است. همچنین برند به

 همبستگی بین دو متغیر مستقل و وابسته به صورت مثبت و معنادار مشاهده شده است. 

 ، وابستگیبرند يبرتر ز تجزیه و تحلیل داده ها، با افزایش و کاهش سطحبراساس نتیجه بدست آمده ا تفسیر نتیجه آزمون:

ر به ایجاد اثر مثبت بدر جامعه آماري مورد مطالعه منجر  برند یاید. به عبارت دیگر برترينیز افزایش یا کاهش می برند به

 می گردد. برند به وابستگی

و دلبستگی به آن اشاره دارد، از آنجائیکه برتري برند به عنوان یک وابستگی به برند بر میزان ارتباط قوي  پیشنهاد تحقیق:

گردد براي افزایش سطح وابستگی به برند گردد، پیشنهاد میمحرك اساسی در وابستگی نسبت به یک نام تجاري محسوب می

اد تمایز در محصولات، با افزایش سطح کیفی خدمات و عوامل موثر بر انتخاب و رجحان یک به نسبت به رقبا و همچنین ایج
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امکان جذب مشتري را افزایش داد و با ایجاد ارتباط یکپارچه بازاریابی و ایجاد تداعی مثبت در ذهن مشتري، او را نسبت به 

 برند وفادار نمود و احساس دلبستگی و وابستگی به برند را در ایشان افزایش داد.
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Abstract; 

Today, most of the product owners have realized that if they want to remain in the competitive market, they must 

achieve a competitive advantage over other competitors, so they have started to differentiate by creating a name 

and trademark. In this book, an attempt is made to correctly identify, select and operationalize the special value 

structures of the brand based on the customer and the brand's performance in the market, and by examining how 

they influence and relate to each other, a model is developed to determine the factors affecting brand 

dependence. among the customers of Iran Khodro Company to investigate and test. Brands are the initial 

consumption system and intermediary between buyer and seller. For the consumer, the world of brands includes 

signs that he encounters every day. While in 1968 there were 80 brands in front of every American consumer, 

this number has reached 2000 brands today. For companies, brands are also an essential part of their long-term 

value and strategy. In consumer marketing, brands are the main point of differentiation between competitors' 

offerings, and as the markets become more complex and risky, the driving forces of the brand become more 

complex and more important and play an essential role in the success of companies. Therefore, it is necessary to 

create brands in a strategic way and according to certain values. For this reason, the category of brands in 

marketing has attracted a lot of attention in the last few decades, and the Institute of Marketing Science has 

considered this issue as one of the most important research issues. All the experts believe that the study of the 

brand can be done from different angles such as the consumer, the company that owns the brand, the distribution 

channels and also the financial markets, and these methods, instead of being against each other, can be 

complementary. In the field of business management, in order to identify potential sources of brand value, 

consumer-oriented analyzes are more valid. 
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