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چکیده

یكی از محصولاتی که در دهه های اخیر بسیاری از شرکت های 
جلب  خود  سوی  به  مشتری  جذب  برای  را  جهانی  بزرگ 
تقاضا،  از  حجمی  چنین  با  می باشد.  همراه  تلفن  است،  کرده 
سامسونگ  )اپل،  مانند  همراه  تلفن  تجاری  بزرگ  شرکت های 
دارند.  یكدیگر  با  ایران  در  هم  زیادی  بسیار  رقابت  هوآوی(،  و 
چه  هر  فروش  برای  مختلفی  نظریات  و  ایده ها  بین،  این  در 
چون  و  گردید  ارائه  ایران  بازارهای  در  محصولات  این  بیش تر 
رقابتی گسترده وجود دارد، آنچه به موفقیت این شرکت ها کمک 

می کند هویت  برند  گوشی های همراه است. یكی از موضوعات 
اساسی که در زمینه  برند در طی سال های اخیر بسیار مد نظر 
برند  به   مصرف کننده  وفاداری  عوامل  شناسایی  گرفته،  قرار 
بر  برند  هویت  تأثیر  بررسی  مطالعه  این  از  هدف  لذا  می باشد. 
وفاداری برند در شرکت های تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، 
است. روش  بین جوانان شهر گرگان  در  و هوآوی(  سامسونگ 
همبستگی  نوع  از  پیمایشی  توصیفی-  پژوهش  این  در  تحقیق 
شهر  سال   35  -15 جوانان  کلیه  آن،  آماری  جامعه ی  و  است 
گرگان هستند که از تلفن همراه با برندهای اپل، سامسونگ و 
هوآوی استفاده کرده اند. تعداد نمونه بر اساس روش نمونه گیری 
مورگان،  و  کرجسی  جدول  از  استفاده  با  و  خوشه ای  تصادفی 
پژوهش  این  در  داده ها  گردآوری  ابزار  است.  بوده  نفر   384
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پرسشنامه است که از دو پرسشنامه ابعاد برند دهدشتی )1391( 
و پرسشنامه شخصیت برند یكتایار )1391( استفاده شده است که 
ضریب آلفای کرونباخ همه آن ها بالای 0/7 بوده است.  جهت 
تجزیه وتحلیل داده ها ازنرم افزار SPSS استفاده شده است. نتایج 
حاکی از آن است که بین متغیر های مورد بررسی اعتماد به برند 
بیش ترین تأثیر و تأثیری مستقیم را بر وفاداری مشتریان دارد. 
بر  اثرگذاری  با  بلكه  مستقیم  تأثیر  از طریق  نه  نیز  برند  هویت 
متغیرهای واسطی چون اعتماد به برند، ارزش ادراك شده برند 
و رضایت مشتریان از برند باعث افزایش میزان وفاداری به برند 

تلفن همراه در جامعه مورد بررسی شده است.

مقدمه

امروزه وفاداری به برند مفهومی اساسی در بازاریابی استراتژیک 
افزایش  منظور  به  را  بازاریابی  استراتژی های  شرکت ها  است. 
بیش تر  آوری  سود  و  بازار  سهم  حفظ  جهت  در  و  وفاداری 
وفادار،  مشتری  زیادی  تعداد  از  برخورداری  می کنند.  طرح ریزی 
رقابتی  مزیت  کسب  و  بازاریابی  هزینه های  کاهش  سبب 
شده  محسوب  برند  یک  دارایی های  مشتریانی  چنین  می گردد، 
و نقش تعیین کننده ای در ارزش ویژه آن ایفا می کنند ]1[. یكی 
اطلاعات  فناوری های  انتشار  در  پیشرفت ها  پراهمیت ترین  از 
خوب  بسیار  رشد  گذشته،  سال  چندین  طول  در  ارتباطات  و 
تعداد  از  که  دنیاست  مناطق  تمام  در  همراه  تلفن  به  دسترسی 
است.  رفته  فراتر  نیز  از کشورها  بسیاری  در  ثابت  تلفن  خطوط 
ایران گسترش  از اواخر دهه 70 در  می توان گفت: این فناوری 
چشمگیری داشته است، به طوریكه زمانی داشتن موبایل آرزوی 
خیلی از جوانان بود ودیدن تلفن همراه در دستان بعضی جوانان  
باعث می شد وسوسه ای را در دیگران ایجادکند که آن ها هم از 
به  همراه  گوشی های  تنوع  حالا  اما  کنند.  استفاده  فناوری  این 
قدری گسترش یافته است که دیگر دغدغه جوانان تهیه گوشی 
نیست بلكه خرید بهترین و با کیفیت ترین گوشی آرزویشان شده 
است. بنابراین همین عوامل و دیگر عوامل باعث شد که استفاده 
گسترده  تقاضای  به  توجه  با  همراه  تلفن  صنعت  در  برند  از  
برای این کالای کوچک گسترش یابد. هر چند غول های تجاری 

شرکت های  سایر  برای  را  رقابت  عرصه  جهان  در  همراه  تلفن 
دچار  نیز  بزرگ  غول های  این  گاهی  اما  کرده اند  تنگ  کوچک 
تزلزل و شكست می شوند]2[. بنابراین می توان گفت: یک  برند 
که  است  روابط  و  داستان ها  خاطرات،  انتظارات،  از  مجموعه ای 
انتخاب  برای  مصرف  کننده  تصمیم  به  منجر  یكدیگر،  اتفاق  به 
افرادی  از جمله  پیترز  تام  یا خدمات می شود]3[.  یک محصول 
برند شخصی مطالعات و تحقیقات گسترده ای  بود که در حوزه 
انجام داده است واصطلاح برند شخصی اولین بار در یک مقاله 
در سال 1997 توسط تام پیترز استفاده و مطرح شد. وی عنوان 
کرد: توجه مدیران ارشد به محصولات و خدمات است در حالیكه 
هستند.  مدیران  و  کارکنان  بازار،  در  گذار  اثر  بخش  مهم ترین 
تغییر  مهارت ها،  توسعه  طریق  از  شخصی  برند  ساخت  بر  او  
به  فرایند  این  علاوه،  به  داشت.  تاکید  تمایز  ایجاد  و  رفتارها 
صورت ایجاد یک دارایی که به فرد خاصی تعلق دارد نیز تعریف 
می شود؛ که پیكر، پوشش، ظاهر فیزیكی و زمینه های دانش را 
در بر می گیرد. اما برندسازی شخصی، فقط به این موارد محدود 
نمی شود و منجر به یک احساس منحصربه  فرد، به یاد ماندنی 
بسیاری  دیگر  از طرفی   .]4[ می شود  برند  در صاحب  ایده آل  و 
با  که  رسیده اند  نتیجه  این  به  شرکت ها  مدیران  و  محققان  از 
ارزش ترین دارایی یک شرکت در جهت بهبود فرایند بازاریابی، 
ایجاد  که  داشت  توجه  باید  لذا  است.  برندینگ  دانش  و  برند 
طریق  از  تنها  و  نمی شود  حاصل  سادگی  به  وفاداری  حفظ  و 
آنها  تأثیرگذاری  نحوه  بررسی  و  موثر  عوامل  صحیح  شناخت 
دیگر  از  برخورداری  و  سودآوری  افزایش  به  می توان  که  است 
برند  هویت  مفهوم  این،  وجود  با  بود.  امیدوار  وفاداری  مزایای 
از مهم ترین مباحث در حوزه  که عاملی درون سازمانی و یكی 
بازاریابی و برند است، کمتر مورد توجه قرار گرفته است. هرچند 
برند  وفاداری  و  برند  هویت  زمینه  در  شده  انجام  تحقیقات  در 
تحقیق حاضر جامع ترین  اما مدل  ارائه شده  مدل های مشابهی 
از  حاصل  نتایج  می باشد.  زمینه  این  در  شده  ارئه  تحلیلی  مدل 
ایرانی  برند محصولات  گذاری   ارزش  در  می تواند  تحقیق  این 
در زمینه تلفن همراه و همچنین در ایجاد هویت  برند و افزایش 
مساعدت  همراه  تلفن  ایرانی  محصولات  به  مشتریان  وفاداری 
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نماید. لذا در آخر سوالی که مطرح می شود این است که آیا بین 
گوشی های  تولید  شرکت های  در  برند  وفاداری  بر  برند  هویت 
تلفن همراه )اپل، سامسونگ و هوآوی( در بین جوانان 15 تا 35 

سال شهر گرگان تأثیر معناداری وجود دارد؟

1. مروری بر ادبیات و پیشینه پژوهش

آن   برای  ما  که  است  برندتصویری  هویت  برند]5[:  هویت  

حقیقت  و  این شخصیت  کیفیت  هرچقدر  حال،  می سازیم.  برند 
محصول  عملكرد  طریق  از  ما  که  هویتی  و  ذهنی  تصویر  به 
آن   موفقیت  درصد  باشد،  نزدیک  داده ایم  آن  به  تبلیغات  و 
را  برند  هویت   ]3[)2003( سال  کلردر   .]6[ است  بیش تر  برند 
قالب  در  برند  یک  فرد  به  منحصر  ارتباطات  از  مجموعه ای 
مشتری  به  شرکت ها  که  می داند  وعده هایی  و  قول ها  شعارها، 
قبلی  هویت  بهبود  یا  و  جدید  هویتی  ایجاد  باعث  و  می دهند 
و  معنا  از  است  عبارت  برند  هویت  همچنین  می شوند.  خود 
به  است]7[.  ارائه شده  و  توسط شرکت، مطرح  برند که  مفهوم 
از  فردی  به  منحصر  برند، مجموعه  )1997(، هویت  آکر  اعتقاد 
ایجاد  خواهان  برند  استراتژیست های  که  است  برند  تداعی های 
آن هستند. این تداعی ها، آنچه که برند بر آن دلالت دارد و نیز 
قول و وعده هایی است که به مشتریان می دهد. در واقع اساس 
و جوهره برند سازی آن است که شرکت ها باید تلاش کنند که 
به  منحصر  و  قدرتمند، مطلوب  و  قوی  تداعی های  با  برندهایی 
فرد بیافرینند]8[. هویت برند، چارچوبی را برای یكپارچگی کل 
برند فراهم می آورد. مفهوم هویت به ما گوشزد می کند که یک 
برند نمی تواند به هر نوع جایگاهی در ذهن مشتریان تن دهد. 
پذیرش هر  تولد خود ظرفیت  ابتدای  برند ممكن است در  یک 
چیزی را داشته باشد، ولی زمان و نمادهایی را که می پذیرد یک 
معنا، یک قلمرو و در نتیجه مرزهایی برای آن قلمرو می بخشد. 
را  محدودیت هایی  آن،  ریشه شناختی  معنای  خلاصه  به طور 
تحمیل می کند. هویت برند، برخی از جایگاه ها را ممنوع و برخی 
را تضمین می کند. جایگاه در ذهن مشتری باید باور پذیر و برای 

برند مورد نظر قابل توجیه باشد]9[.
شامل  برند  هویت  آکر]10[،  اعتقاد  به  برند:  هویت  ابعاد 

محصول،  یک  عنوان  به  از:برند  عبارتند  که  می باشد  بعد  چهار 
برند  یک شخص،  عنوان  به  برند  سازمان،  یک  عنوان  به  برند 
بر  هویت  مفهوم  است،  معتقد  کاپفرر  نماد]11[.  یک  عنوان  به 
پایه سه کیفیت فرمول بندی می شود: دوام، انسجام، واقع گرایی. 
مستعد  است،  صادق  برند  تصویر  مورد  در  که  گونه  آن  هویت 

آرمان گرایی، بی ثباتی و یا فرصت طلبی نیست]9[. 
همه  از:  است  عبارت  برند  شخصیت   :]12[ برند  شخصیت 
این  بر  می دهیم.  نسبت  برندها  به  ما  که  انسانی  ویژگی های 
مبنا ما ممكن است به برخی برندها ویژگی هایی مثبت از قبیل 
باهوش، خوش قول، وفادار، با مزه و هیجان انگیز نسبت دهیم 
شیاد  پرافاده،  بی ادب،  بدسلیقه،  قبیل  از  منفی  ویژگی های  یا  و 
ویژگی های  می توانند  برندها  این  بر  علاوه  دهیم.  نسبت  و.. 
داشته  و...  اجتماعی  کلاس  جنسیت،  سن،  مثل  دموگرافیک 
باشند]13[. در تعریفی دیگر از شخصیت برند می توانیم بگوییم 
به  است،  انسانی  ویژگی های  از  مجموعه ای  برند  که شخصیت 
گونه ای که با برند مرتبط می شود]14[. اگر همان گونه که غالباً 
اتفاق می افتد، یک برند را با فردی همانند سازی کنیم، به تدریج 
تصویری از آن فرد می سازیم که از محصولات یا خدمات حرف 
می زند. یک راه آسان شخصیت دادن به یک برند آن است که 
برای آن یک سخنگو، یک ستاره یا یک حیوان فراهم کنیم]9[.
باور  میزان  برند،  به  اعتماد  از  منظور   :]15[ برند  به  اعتماد 

یک  کیفیت  مطلوبیت  به  نسبت  مشتریان  که  است  اعتقادی  و 
است  عبارت  اعتماد   )1967( روتر  نظریه  دارند.طبق  محصول 
از:انتظارات معمول یک فرد نسبت به عهد شخص دیگری که 
قابل اطمینان است و یا میزان دلگرمی و تمایل یک شخص به 
انجام کاری بر اساس وعده ها، عملكرد و تصمیمات دیگران.در 
مصرف کننده  تمایل  برند،  به  اعتماد  مصرف کننده،  علوم  حوزه 
برای اطمینان نسبت به توانایی یک برند در انجام کارکردهای 
اظهار شده اش می باشد ]16[. به عبارت دیگر اعتماد را می توان 
به عنوان اعتبار دریافتی و نیک اندیشی در مورد یک محصول 
مضمون  شده،  انجام  مطالعات  میان  در  کلی  به طور  نمود.  بیان 

اعتماد در چهار مقوله قابل ملاحظه می باشد:
1( تمایلات آشكار هر بخش در یک معامله 
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دیگر  طرف  به  طرف ها  از  کدام  هر  اعتماد  ضرورت   )2
هنگامی که  اتفاقی رخ می دهد که روی آینده  ارتباط 

تأثیر می گذارد.
3( ایجاد روابطی که بتوان مفهوم مطلوبی را خلق کرد.

فعالیت های دیگران در یک  و  به کلمات، قول ها  اعتقاد   )4
جریان منظم از کسب و کار]17[.

آن  پیامد  که  است  احساس  یک  ارائه  برند،  به  اعتماد 
بین  که  معتقدند  صاحبنظران  از  برخی  است.  برند  به  وابستگی 
تنگاتنگی  رابطه  خریدار  رفتار  و  برند  به  مصرف کننده  احساس 
را  خود  محصولات  بالای  قیمت  قدرتمند  برندهای  دارد.  وجود 
که  زمانی  می دهند.  مشتری  به  که  هستند  اعتمادی  مرهون 
اقتصاددان ها از اعتماد در معامله اقتصادی صحبت می کنند، این 
بروز  فعالیت هایی  اعتماد در  با ریسک مرتبط می دانند.  را  بحث 
وجود  خریدار  برای  منفی  نتایج  و  ریسک  آن ها  در  که  می کند 
دارد. در چنین شرایطی، برندها در نقش ضمانت برای خریداران 
یک  از  استفاده  با  خرید  احتمالی  خطرات  و  ریسک  و  هستند 

محصول را برای افراد کاهش می دهند]18[.
مفهوم  دو  از  متشكل  برند  ویژه  ارزش  برند]19[:  ارزش 

پایه  بر  برند  قدرت  است.  برند  ارزش  و  برند  قدرت  بعدی  چند 
مشاهدات، ادراکات و رفتارهای مشتریان که اجازه می دهند برند 
رقابتی ممتازی  و مزیت های  داشتنی گردد  ایشان دوست  برای 
را شكل دهد تعریف می گردد. در این روش ارزش ویژه برند از 
به  نسبت  مشتریان  قضاوت  می شود.  سنجیده  مشتریان  دیدگاه 
مزیت، برتری، اعتبار و تفوق یک برند درقیاس با دیگر برندهای 
رقیب. کیفیت ادراك شده بر دیگر ابعاد برند اثر می گذارد ]20[.
همچنین ارزش ویژه برند مجموعه ای از دارایی های برند است و 
به نام نمادهای برند نسبت داده می شود و به همان میزانی که 
برای مصرف کنندگان ارزش ایجاد می کند می تواند برای شرکت 
نیز ایجاد ارزش نماید.در واقع منابع چهارگانه ایجاد ارزش برای 
از برند، کیفیت ادراك  از: وفاداری به برند، آگاهی  برند عبارتند 

شده برند و تداعی برند]7[.
در  که  است  مثبتی  احساس  رضایت  رضایت مشتری]21[: 

می شود.  ایجاد  خدمت  دریافت  یا  کالا  از  استفاده  از  پس  فرد 

عملكرد  و  مشتری  انتظارات  تقابل  از  نظر  مورد  احساس 
از  دریافت شده  اگر کالا وخدمت  به وجود می آید.  عرضه کننده 
احساس  او  در  ارزیابی شود،  انتظارات  جانب مشتری هم سطح 
رضایت ایجاد می  شود، در صورتی که سطح خدمت و کالا بالاتر 
سطح  و  زدگی  ذوق  موجب  باشد  مشتری  انتظارات  سطح  از 
نارضایتی  به  منجر  انتظارات  به  نسبت  کالا  و  خدمت  پایین تر 
افراد  ذوق  زدگی  و  نارضایتی  رضایت،  درجه  می شود.  مشتری 
میزان  به  همواره  و  بوده  متفاوت  مورد  هر  در  و  زمان  هر  در 
فاصله سطح انتظارات و عملكرد عرضه کننده در چارچوب کیفیت 
احساسات  رضایت،  واقع  در  می  شود.  مربوط  خدمات  و  کالاها 
قیاس  در  مقایسه عملكرد ذهنی  از  است که  خوشایند شخصی 
انتظارات او ناشی می شود]22[. زیتهامل و همكاران )1990(  با 
انتظارات  بین  تعادل  از  مشتری  رضایت  که  داشتند  ]23[عقیده 
خدمت  یا  محصول  آن  استفاده   از  ناشی  تجربه ی  و  مشتری 
به دست می آید. الیور )1999( ]24[ رضایت مشتری را به عنوان 
یک ارزیابی از تفاوت ادراك شده بین انتظارات قبلی مشتری از 
یک محصول یا خدمت و عملكرد واقعی آن محصول یا خدمت 
تعریف کرده اند. پیزم و الیس )1999(]25[ رضایت مشتری رابه 
تعریف  است  رفاه  احساس  شامل  که  روانی  حالت  یک  عنوان 
کردند و لذت مشتری زمانی است که آنچه را که از آن محصول 
رضایت   )2000( می آورد.کاتلر  به دست  داشت،  انتظار  خدمت  یا 
مقایسه   از  ناشی  ناامیدی  یا  لذت  احساس  عنوان  به  را  مشتری 
تعریف  مشتری  انتظارات  با  محصول  از  شده  دریافت  عملكرد 
کرد. کیم و پارك )2004( ]26[ تأکید داشتند که رضایت مشتری 
نگرش بعد از خرید می باشد که از طریق یک مقایسه ی ذهنی از 
کیفیت محصول یا خدمت که یک مشتری انتظار دریافت آن را 
از طریق مبادله دارد به وجود می آید. برای یک شرکت، رضایت 
مشتری دارای مزایای متعددی می باشد. رضایت مشتری باعث 
سمت  به  مشتری  رفتن  از  می شود،  مشتری  وفاداری  افزایش 
شرکت های دیگر جلوگیری می کند، حساسیت مشتری نسبت به 
قیمت را کاهش می دهد، هزینه ی شكست راهبردهای بازاریابی  
در  افزایش  دلیل  به  را  عملیات  هزینه های  می دهد،  کاهش  را 
بهبود  را  تبلیغات  اثربخشی  می دهد،  کاهش  مشتری،  تعداد 



 72  شماره 78 ـ مرداد و شهریور 1395

می بخشد و سرانجام اینكه باعث افزایش شهرت و اعتبار شرکت 
می شود.تحقیقات متعددی رابطه ی بین کیفیت خدمات و رضایت 
مشتری و وفاداری مشتری و تمایل به توصیه به دیگران را در 
بازار مصرف کننده بررسی  و تأیید کرده اند که رضایت مشتری 

نتیجه و پیامد کیفیت خدمات می باشد.
مزایای رضایت مشتری:گرچه هر بازاریاب موفقی مایل است 

خدمتی را تامین نماید که مشتریان را راضی کند، اما این تنها هدف 
دستیابی  مانند  دیگر  اصلی  اهداف  نمی توانند  نیست. شرکت ها  او 
را در نظر نگیرند. رضایت مشتری  ایجاد منافع  یا  به سود رقابتی 
مزایای بسیاری برای شرکت فراهم می سازد و سطوح بالاتر رضایت 
مشتری به وفاداری بیش تر مشتری منجر می شود.در نهایت، حفظ 
مشتریان خوب سودمندتر است تا اینكه دائما برای جایگزینی یک 
مشتری که شرکت را ترك کرده است، مشتری جدیدی را جلب 
کند. مشتریان بسیار راضی تبلیغات دهان به دهان مثبتی را منتشر 
می کنند و در نتیجه برای شرکت، یک آگهی سخنگوی متحرك 
را کاهش  این صورت هزینه جلب مشتریان جدید  در  و  می شوند 
می دهند. این مساله به ویژه برای تامین کنندگان خدمات تخصصی 
)مانند دندانسازان، وکلا، مهندسان یا حسابداران(مهم است؛ چرا که 
شهرت و تبلیغات دهان به دهان، منابع اطلاعاتی اصلی ان ها برای 

مشتریان جدید به حساب می آیند]27[.
وفاداری به برند: الویر در سال )2003( وفاداری به برند را 

اینگونه تعریف می کند: یک نوع تعهد عمیق و با دوام در آینده 
نسبت به خرید مجدد یک محصول]28[. در این تحقیق وفاداری 
در ابعاد چهارگانه که توسط الویر معرفی شده است مورد سنجش 
وفاداری  وفاداری شناختی،  از:  عبارتند  ابعاد  این  می گیرد.  قرار 
عاطفی، وفاداری تلاش محور و وفاداری کنشی.وفاداری مشتری 
استفاده  یا  خرید  منجربه  که  است  درونی  و  عمیق  تعهد  نوعی 
این،  با وجود  یا خدمت خاص می شود.  از یک محصول  مجدد 
اثرات موقعیتی و پیشنهادهای بازاریابی به صورت بالقوه بر روی 
تغییر رفتار مشتری در حال تأثیرگذاری می باشد )]24[ ؛ ]29[(.
مفهوم وفاداری در مشتری و ایجاد مشتریان وفادار درچارچوب 
انجام معامله  برای  "ایجادتعهددرمشتری  به صورت  کسب وکار 
به طورمكرر"توصیف  وخدمات  وخریدکالاها  خاص  باسازمان 

به  ادامه  در  که  است  شده  وفاداری  از  متفاوتی  می شود.تعاریف 
عنوان  به  را  وفاداری   ،)1992( آسائل  می پردازیم:  آن ها  بررسی 
منجر  امر  این  می کند.بنابراین  تعریف  برند  مورد  در  رفتار  یک 
برای  مشتریان  تمایل  می گردد]30[.  برند  آن  مداوم  خرید  به 
انتخاب یک محصول یا یک بنگاه از بین محصولات دیگر برای 
معتقدند:   ]31[)  2004  ( سوسانا  و  خاص.لارسون  نیازی  رفع 
با سازمان  انجام معامله  برای  تعهد در مشتری  ایجاد  "وفاداری 
وفاداری  است.  مكرر  به طور  خدمات  و  کالاها  خرید  و  خاص 
شامل فرایندی روانشناختی است که ارزیابی گزینه های متفاوت 
از  دیگری  تعریف  دارد.  بر  در  را  مختلف  معیارهای  اساس  بر 
وفاداری نیز ارایه شده است که در برگیرنده مفهوم تعهد از سوی 

مشتری است:
یا  محصول  یک  دوباره  خرید  به  عمیق  تعهدی  وفاداری 
خدمت برتری داده شده در آینده است که به معنای خرید دوباره 
بازاریابی  از یک برند علیرغم وجود تأثیرات محیطی و اقدامات 
رقبا برای تغییر رفتار است]32[. وفاداری زمانی اتفاق می افتد که 
مشتریان با اطمینان احساس کنند سازمان مورد نظر به بهترین 
وجه ممكن می تواند نیازهای آن ها را برطرف کند، به طوری که 
رقیبان سازمان از مجموعه ملاحظات مشتریان خارج شده و تنها 
به خرید از سازمان اقدام نمایند.به هر حال وفاداری عبارت است 
از"وجود یک نوع نگرش مثبت به یک محصول )برند، خدمت، 
مغازه، فروشنده(و رفتار حمایت گرانه از آن". وفاداری، ایجاد تعهد 
در مشتری برای انجام معامله با سازمان خاص و خرید کالاها و 

خدمات به طور مكرر تعریف می شود.
وفاداری به برند  به عنوان دلبستگی یک مشتری  که به یک 
 1999 سال  در  الیور  است.  شده  تعریف  باشد  داشته  تجاری  برند 
]24[ وفاداری به برند را به عنوان تعهد عمیق برای خرید مجدد 
محصولات یا خدمات ارایه شده در آینده تعریف نموده است. تعریف 
اولیور تأکید بر بعد رفتاری از وفاداری برند دارد. در جایی دیگر روزستر 
و پرس در سال 1987 وفاداری برند  را به عنوان نگرش مناسب 
بلندمدت  از همان برند در افق زمانی  به یک برند و خرید مجدد 
می دانند. جوالجی و موبرگ در سال1997 ]33[ وفاداری به برند را 
با توجه به یک دیدگاه رفتاری، نگرشی و انتخابی تعریف نموده اند. 



شماره 78 ـ مرداد و شهریور 1395    73

در حالیكه دیدگاه رفتاری برمبنای خرید ازیک برند مشخص استوار 
است، دیدگاه نگرشی به ترجیحات مصرف کننده و گرایش به برند 
یا  خرید  دلایل  اساس  بر  انتخابی  دیدگاه  و  دارد  اشاره  مشخصی 
عواملی که خرید راممكن است تحت تأثیر قرار دهند استوار است. 
تعریف وفاداری برند عمدتاً تحت تأثیر سه دسته بندی اصلی است: 
نگرش چند حوزه ای، نگرش رفتاری، نگرش گرایشی. کلر در سال 
2003، وفاداری به برند را، تحت عنوان واژه ای به نام بازآوایی برند  
مورد بررسی قرار می دهد که اشاره به روابط مشتری ــ  برند دارد 
و به عنوان ابزاری جهت تطبیق دادن برند با مصرف کنندگان مورد 
برند یک  بازآوایی صحیح  با  قرار می دهد.مصرف کنندگان  استفاده 
وفاداری  از  تعاریف  این  دارند.  را  وفاداری  از  بالایی  توافقی  سطح 
دارد.به عبارت دیگر  برند  ارزش ویژه  با  رابطه مستقیمی  برند   به 
برند  ویژه  ارزش  جزء  مهم ترین  عنوان  به  اغلب  برند  به  وفاداری 
محسوب می گردد.از بعد نگرشی، وفاداری برند به عنوان گرایش به 
سوی وفادار شدن به یک برند اصلی، که با استفاده از نیت خرید آن 
برند  در نخستین انتخاب بیان می گردد، تعریف شده است ]34[. با 
استفاده از دیدگاه رفتاری، وفاداری  برند به عنوان وفاداری واقعی 
برای  نیت  نگرشی،  دیدگاه  از  استفاده  با  ولی  است،  مصرف کننده 

وفاداری می باشد.
وجود  به  عوامل  برند:  به  مشتری  وفاداری  بر  مؤثر  عوامل 

سازمان  به  ازسازمانی  آن ها  اهمیت  و  مشتری  وفاداری  آورنده 
مؤثر  عوامل  می توان  بندی  تقسیم  یک  است.در  متفاوت  دیگر 
بر وفاداری مشتریان شرکت را به صورت زیر دسته بندی کرد: 

1- عوامل مربوط به شایستگی کارکنان: شامل تمام جنبه های 
شخصیتی، رفتاری و ظاهری ارائه دهندگان خدمات در 
یک شرکت است. این عوامل تمام ویژگی های کارکنان 
و  رضایت  بر  است  ممكن  که  را  خدمت  ارائه دهنده 
وفاداری مشتری تأثیر بگذارد در بر می گیرد، ) مثل نوع 
با  کارکنان  یارسمی  صمیمانه  رابطه  کارکنان،  پوشش 
مشتریان، علاقه مندی به پاسخگویی با مشتریان و...(.

ویژگی های  و  نوع  معنای  به  خدمات:  مربوط  عوامل   -2
خدمات است. وقتی یک مشتری به یک سازمان مراجعه 
دلیل وی گرفتن خدماتی است که آن سازمان  می کند 

ارائه می دهد و آن را از دیگرسازمان ها متمایز می سازد، 
) مثل تنوع خدمات، ارائه خدمات غیر حضوری، ثبات در 

ارائه خدمات و...(.
3- عوامل محیط فیزیكی: عبارت اند از جنبه های ظاهری و 
بیرونی  و  درونی  نمای  )مانند  ارائه خدمات،  در  فیزیكی 

شرکت، ساعت ها و روزهای کاری شرکت و...(]35[.

این  برند:  به  مشتریان  وفاداری  سنجش  شاخص های 

شاخص ها به دو دسته ذیل تقسیم می شوند:
مشتریان  وفاداری  بین  وفاداری:  و  رضایت  بین  رابطۀ   -1
و  است  برقرار  وقوی  مثبت  رابطه  آن ها  رضایتمندی  و 
است.  شده  وفاداری شمرده  برای  نیازی  پیش  رضایت، 
رضایت  بر  که  مشتریانی  از  تعدادی  دیگر،  سویی  از 
خود تأکید دارند، هنوز تمایل به استفاده از خدمات رقبا 
از  استفاده  به  ناراضی هم هرازگاهی  و مشتریان  داشته 
خدمات ادامه می دهند؛ به هر حال، مشتریانی که خیلی 
از سایر  راضی هستند، تمایل بسیار کمی برای استفاده 

محصولات بازار دارند.
از  دسته ای  شامل  وفاداری،  اسید  آزمون  اسید:  آزمون   -2
و  کارکنان  مشتریان،  وفاداری  که  است  پژوهش ها 
تامین کنندگان و دیگر ذی نفعان را به درستی می سنجد 
آزمون  این  است.  دیگر  روش های  کننده  تكمیل  و 
این  آیا  می کند:  مطرح  بنیادین  پرسش  یک  وفاداری، 
سازمان شایسته وفاداری من است؟ پاسخ به این پرسش 

تفاوت میان سازمان های گوناگون را آشكار می سازد.

مراحل توسعه وفاداری به برند: الیور )1999( چهار مرحله برای 

توسعه وفاداری به برند را مشخص کرد و میان آن ها تمایز قائل 
شد.این مراحل عبارتنداز:

1- وفاداری شناختی: در این مرحله، اطلاعات موجود، برتری 
یک گزینه را بر گزینه های دیگر برای مشتری مشخص 
می کند.وفاداری در این مرحله مبتنی بر باورهای مشتری 
است.شناخت از طریق دانش قبلی و یا اطلاعات، حاصل 

از تجربه اخیر مشتری به دست می آید.
2- وفاداری احساسی: این سطح نگرش به سازمان بر مبنای 
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خوشی  و  لذت  مرحله  این  است.  شده  حاصل  رضایت 
تعریف رضایت را منعكس می کند. تعهد در این مرحله 
به وفاداری احساسی اشاره دارد. وفاداری در این سطح 
قبلی  سطح  همچون  ولی  است.  قبلی  ازسطح  قوی تر 
موضوع تغییر منبع مشتری مطرح است، چرا که درصد 
بالایی از مشتریانی که سازمان را ترك می کنند، مدعی 

هستندکه از سازمان راضی بوده اند.
وفاداری، مرحله  توسعه  از  بعدی  3-وفاداری کنشی: مرحله 
کنش )قصد و نیت به رفتار( است، به طوری که بوسیله 
تاثیر قرار می گیرد.کنش دلالت  احساسات مثبت، تحت 

مشتری  قصد  تعهد،  این  دارد.  خرید  تكرار  به  تعهد  بر 
از تكرار  اینكه قصد مشتری  با  برای تكرار خرید است. 
باشد  انتظار  بینی و مورد  قابل پیش  خرید ممكن است 

ولی ممكن است به عمل منجر نشود.
آن  وسیله  به  که  کاری  سازو  مطالعه  عمل:  در  4-وفاداری 
نام  عمل  در  وفاداری  می شوند،  تبدیل  اعمال  به  نیات 
موانع  بر  غلبه  برای  اضافی  تمایل  با  الگو  این  دارد. 
بازدارنده عمل همراه است. عمل نتیجه ضروری حصول 

سه مرحله قبلی است]20[.

2. سابقه پژوهش

جدول 1ـ خلاصه نتایج تحقیق انجام شده در ایران و جهان

نتایج پژوهشنام پژوهشگر )ان(موضوع پژوهشردیف

1
وفاداری  بر  برند  هویت  تأثیر  بررسی 
مشتریان نسبت به برند )مورد مطالعه لوازم 

خانگی سامسونگ(

محمدی و مومنی 
)1392(

رضایت  برند،  از  شده  درك  ارزش  و  برند  هویت  میان  مثبتی  و  معنی دار  رابطه ی  دادکه  نشان  نتایج 
مشتریان و وفاداری مشتریان به برند وجود دارد. همچنین یافته ها حاکی از وجود ارتباط معنادار و مثبت 
میان ارزش برند و رضایت مشتریان، ارزش درك شده و اعتماد مشتریان، رضایت مشتریان و اعتماد 

مشتریان به برند و همچنین اعتماد مشتریان به برند و وفاداری مشتریان وجود دارد.

2
بررسی دیدگاه هویت اجتماعی برند و تأثیر 
آن در توسعه وفاداری به برند )مورد مطالعه: 

شرکت تولیدکننده محصولات لبنی کاله(
دهدشتی )1391(

یافته های تحقیق حاکی از اثر مثبت هویت برند بر وفاداری به برند و رابطه مستقیم این دو با یكدیگر 
بود. همچنین نتایج تحقیق نشان داد که برند با هویت قوی منشا شكل گیری روابط بلندمدت میان 

مشتری و شرکت گشته و وفاداری را در پی خواهد داشت.

بررسی تأثیر فرآیندهای روان شناختی هویت 3
برند و شخصیت برند بر وفاداری برند

ابراهیمی و همكاران 
)1391(

محققان به این نتجه رسیده بودند که ویژگی های منحصر به فرد محصولات یک برند باعث می شود که 
مصرف کننده به واسطه آن، برند را شناسایی کرده و اینگونه ارزش ادراك شده وی افزایش یابد. در پی 
این فرآیند، اعتماد مصرف کننده و به دنبال آن، وفاداری او به برند افزایش می یابد. در این فرآیند، نقش 
میانجی شخصیت برند در تأثیرگذاری هویت برند بر مدل سنتی وفاداری مشتریان، اهمیت بسیاری دارد.

4
میزان  بر  محصول  درگیری  تأثیر  ارزیابی 
بین  در  همراه  تلفن های  برند  به  وفاداری 

دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی تهران

سعید نیا و جمالی 
نژاد )1389(

یافته ها حاکی از آن است که افزایش سطح درگیری ذهنی با یک محصول منجر به افزایش وفاداری به 
یک برند خاص خواهد شد. همچنین نتایج نشان داد که وفاداری به برند تحت تاثیر تمامی ابعاد درگیری 

محصول قرار دارد از جمله مهم ترین این عوامل ارزش ویژه برند است.

بازمفهوم سازی هویت برند در یک محیط 5
پویا

داسیلویرا و همكاران 
)2013(

محققان عنوان کردندکه تعریف برند با رویكردی یک طرفه آرمانگرایانه انجام گرفته است. در حالیكه 
بایستی بر ثبات بر پایه زمان تاکید گردد. در نتایج تحقیق آمده است آنچه بر موفقیت هویت برند موثر 

است می توان به مدیریت برند و رضایت مندی مشتریان اشاره گردد.

6
اثر رضایت، فرصت طلبی، و ویژگی دارایی 
بر قصد وفاداری مصرف کنندگان نسبت به 

پورتال اینترنت سایت
رابطه رضایت مشتری از برند نقش حیاتی در ساخت وفاداری به برند دارد.چیو و شن )2006(
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3. مدل مفهومی پژوهش

اعتماد به برندوفاداری به برند

رضایت مشتری

ارزش برند

هویت برندشخصیت برند

مدل مفهومی پژوهش ]36[

با توجه به مفهوم و مدل پژوهش، متغیر هویت برند به عنوان 
برند  به  وفاداری  پژوهش محسوب می شود.متغیر  متغیر مستقل 
به عنوان متغیر وابسته پژوهش محسوب می شود ؛ و متغیرهایی 
که در مدل مفهومی دارای دو نقش علت و معلول هستند، یعنی 
نسبت به بعضی از متغیرها نقش علت و نسبت به بعضی دیگر 
گرفته  نظر  در  میانجی  متغیر  عنوان  به  دارند،  را  معلول  نقش 
ارزش  برند،  شخصیت  متغیرهای  پژوهش  این  در  که  شده اند، 
ادراك شده از برند، رضایت مشتریان از برند، اعتماد به برند به 

عنوان متغیرمیانجی در نظر گرفته شده اند.

4. فرضیه های پژوهش

1ـ4. فرضیه اصلی

- هویت برند تأثیر مسقیم و غیرمستقیم بر وفاداری به برند در 
و  سامسونگ  )اپل،  همراه  تلفن  گوشی های  تولید  شرکت های 

هوآوی( در بین جوانان شهر گرگان می گذارد.

2ـ4. فرضیات فرعی

1( هویت برند تأثیر مستقیم بر وفاداری به برند شرکت های 
تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، سامسونگ و هوآوی( 

در بین جوانان شهر گرگان می گذارد.

2( هویت برند تأثیر غیرمستقیم بر وفاداری به برند شرکت های 
تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، سامسونگ و هوآوی( 

در بین جوانان شهر گرگان می گذارد.
3( شخصیت برند تأثیر مستقیم بر وفاداری به برند شرکت های 
تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، سامسونگ و هوآوی( 

در بین جوانان شهر گرگان می گذارد.
برند  به  وفاداری  بر  غیرمستقیم  تأثیر  برند  شخصیت   )4  
شرکت های تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، سامسونگ 

و هوآوی( در بین جوانان شهر گرگان می گذارد.
5( ارزش ادراك شده برند تأثیر مستقیم بر وفاداری به برند 
شرکت های تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، سامسونگ 

و هوآوی( در بین جوانان شهر گرگان می گذارد.
وفاداری  بر  مستقیم  غیر  تأثیر  برند  شده  ادراك  ارزش   )6
به برند شرکت های تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، 
گرگان  شهر  جوانان  بین  در  هوآوی(  و  سامسونگ 

می گذارد.
7( رضایت مشتریان از برند تأثیر مستقیم بر وفاداری به برند 
شرکت های تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، سامسونگ 

و هوآوی( در بین جوانان شهر گرگان می گذارد.
وفاداری  بر  مستقیم  غیر  تأثیر  برند  از  مشتریان  رضایت   )8
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)اپل،  تلفن همراه  تولید گوشی های  برند شرکت های  به 
سامسونگ و هوآوی( در بین جوانان شهر گرگان می گذارد.

9( اعتماد به برند تأثیر مستقیم بر وفاداری به برند شرکت های 
تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، سامسونگ و هوآوی( 

در بین جوانان شهر گرگان می گذارد.

3ـ4. روش شناختی پژوهش

دو  بر  مبتنی  و  تحلیلی  توصیفی  مطالعات  نوع  از  پژوهش  این 
آماری  جامعه ی  می باشد.  میدانی  و  کتابخانه ای  مطالعات  روش 
در  گرگان  شهر  سال   35  -15 جوانان  کلیه  پژوهش،  این 
سال1394 می باشند که از تلفن همراه با برندهای هوآوی/ اپل/ 
آنجایی که حجم دقیق جامعه  از  استفاده کرده اند و  سامسونگ 
آماری در دسترس نمی باشد، از این میان384 نفر براساس روش 
کرجسی  جدول  از  استفاده  با  و  خوشه ای  تصادفی  نمونه گیری 
نمونه گیری  در روش  انتخاب شدند.  نمونه  عنوان  به  مورگان  و 
خوشه ای کل شهر گرگان به چهار بخش شمالی، غربی، شرقی 
اساس وجود مراکز فروش  بر  و جنوبی )خوشه 1( و هر بخش 
 .)2 )خوشه  شدند  تقسیم  بلوك هایی  به  همراه  تلفن  تعمیر  و 
نمونه گیری از فروشگاه ها و مراکز خدمات و تعمیر تلفن همراه 
مشتریان  از  نهایی  نمونه  و   )3 )خوشه  انجام  بلوك ها  در  واقع 

فروشگاه ها خوشه سه انجام شده است )خوشه 4(.در این تحقیق 
برای دستیابی به هدف تحقیق و برای بررسی و تحلیل فرضیات 
به  برای  است.  شده  استفاده   20.SPSS نرم افزار  از  تحقیق 
کارگیری ابزار مناسب تحقیق، پس از مطالعه ی کتب و مقالات 
متعدد مربوط به ادبیات تحقیق، مهم ترین عوامل و شاخص های 
ارایه شده در زمینه ی هویت برند در میان جوانان 15-35 ساله 
استخراج شد و سپس پرسشنامه ای با 53 سوال که )چهار سوال 
شخصیت  به  مربوط  آن  سوال   30 برند،  هویت  به  مربوط  آن 
برند، سه سوال آن مربوط به ارزش برند، چهار سوال آن مربوط 
و  برند،  به  اعتماد  به  آن مربوط  پنج سوال  به رضایت مشتری، 
با  و  توزیع  می باشد.(  برند  وفاداری  به  مربوط  آن  سوال  هفت 
استفاده از طیف پنج گزینه ای لیكرت در اختیار جمعیت نمونه ی 
این  گزاره های  پایایی  بررسی  منظور  به  شد.  داده  قرار  تحقیق 
تحقیق از ضریب سازگاری درونی و آلفای کرونباخ، استفاده شد. 
از  بیشتر  مقادیری  گزاره ها،  این  تمامی  کرونباخ  آلفای  ضریب 

0/7 داشته اند که بیانگر پایایی مطلوب ابزار تحقیق می باشد.

5. آزمون فرضیات تحقیق

1ـ5. ارائه مدل نظری تحقیق و نماد گذاری متغیرها

اعتماد به برندوفاداری به برند

رضایت مشتری

ارزش برند

هویت برندشخصیت برند

شکل 1- مدل نظری تحقیق و نماد گذاری متغیرها
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مستقیم  تأثیر  سنجش  برای  رگرسیونی  مدل  ارائه  2ـ5.   
متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته

جدول 2ـ متغیرهای وارد شده و خارج شده از مدل

متغیرهای وارد شدهمدل
متغیرهای حذف 

شده
روش

رگرسیون گام به گام.اعتماد به برند1

متغیر وابسته: میزان وفاداری به برند

جدول فوق نشان می دهد که از پنج متغیر موجود تنها یک متغیر 
با  معنادار  رابطه  دارای  و  است  مانده  باقی  رگرسیونی  مدل  در 
میزان وفاداری به برند می باشد که عبارت است از اعتماد به برند.

جدول3ـ خلاصه مدل

مجذور RRمدل
مجذور R تعدیل 

شده
خطای استاندارد 

از براورد

10/479a0/2290/2252/24

a. Predictors: (Constant), اعتماد به برند 

به  متغیراعتماد  نهایی  مدل  در  که  می دهد  نشان  فوق  جدول 
برند 22/9 درصد واریانس متغیر میزان وفاداری به برند را تبیین 
می کند. و بدین ترتیب نشانگر این است که 22/9 درصد تغییرات 

میزان وفاداری به برند تحت تأثیر متغیر اعتماد به برند است.

جدول 4ـ آزمون آنوا

مدل
مجموع 
مجذورات

درجه 
آزادی

میانگین 
مجذورات

Fمعناداری

1

99/62199/6225/660/000رگرسیون

1439/9643713/88باقیمانده ها

1539/587372کل

آزمون  از  آمده  دست  به  مدل  که  می دهد  نشان  فوق  جدول 
قابلیت  و  است  معنادار  مدلی  درصد   99 اطمینان  با  رگرسیون 

بررسی رگرسیونی را دارند. )معناداری=0.000(

جدول 5ـ ضرایب رگرسیونی

مدل

ضرایب 
غیراستاندارد

ضرایب 
استاندارد 

معناداریtشده

B خطای
استاندارد

Beta

1
26/420/66739/600/000مقدار ثابت

0/1930/0380/2545/0660/000اعتماد به برند

متغیر وابسته: میزان وفاداری به برند

اعتماد به برندوفاداری به برند

رضایت مشتری

ارزش برند

هویت برندشخصیت برند

شکل 2ـ مدل تجربی تحقیق قبل از بررسی تأثیر غیر مستقیم متغیرها

روش  به  متغیره  چند  رگرسیون  آزمون  اساس  بر  ترتیب  بدین 
آمده  دست  به  شده  وارد  متغیره  پنج  از  مدل  یک  گام  به  گام 
است که در مدل نهایی تنها متغیر باقی مانده است که عبارت 
ارزش  برند،  برند. همچنین متغیرهای هویت  به  اعتماد  از  است 

برند، رضایت مشتری و شخصیت برند  به علت معنادار نبودن 
رابطه و تأثیر اندك و غیرمعنادار بر میزان وفاداری برند از مدل 
رگرسیونی حذف گردیدند. بدین ترتیب مدل تجربی تحقیق قبل 

از بررسی تأثیر غیر مستقیم متغیرها بدین گونه ارائه می گردد.
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3ـ5. بررسی متغیرهای تأثیر گذار بر اعتماد به برند

جدول 6ـ ضرایب بتای به دست آمده از مدل 
رگرسیونی چند متغیره گام به گام

مدل

ضرایب 
غیراستاندارد

ضرایب 
استاندارد 

معناداریtشده
B

B خطای
استاندارد

Beta

نهایی

17/0102/796/080/000مقدار ثابت

0/3580/0570/3046/3180/000هویت برند

0/4570/0790/3405/7820/000ارزش برند

رضایت 
0/3930/0810/2824/3330/0000مشتری

شخصیت 
0/0470/0220/102/100/036برند

a. Dependent Variable: اعتماد به برند

مدل  به  وارد شده  متغیرهای  تمامی  نشان می دهد  فوق  جدول 
رگرسیونی تأثیر معناداری بر اعتماد به برند دارند. و بدین ترتیب 

مدل تجربی تحقیق در این مرحله بدین صورت ارائه می گردد.

4ـ5. بررسی متغیرهای موثر بر رضایت مشتری

ـ ضرایب بتای به دست آمده از مدل رگرسیونی چند متغیره 
گام به گام

جدول 7- ضرایب رگرسیونی

مدل

ضرایب 
غیراستاندارد

ضرایب 
استاندارد شده

tمعناداری

B خطای
استاندارد

Beta

نهایی
مقدار 
18/1220/40944/2800/000ثابت

0/5540/410/57313/500/000ارزش برند

a. Dependent Variable: رضایت مشتری

جدول )7( نشان می دهد از بین سه متغیر وارد شده به مدل 
رگرسیونی تنها ارزش ادراك شده برند تأثیر معناداری بر رضایت 
مشتری داشته است. و به این ترتیب مدل تجربی تحقیق در این 

مرحله بدین صورت ارائه می گردد.

اعتماد به برندوفاداری به برند

رضایت مشتری

ارزش برند

هویت برندشخصیت برند

شکل 3- مدل تجربی مرحله سوم

اعتماد به برندوفاداری به برند

رضایت مشتری

ارزش برند

هویت برندشخصیت برند

شکل 4- مدل تجربی مرحله چهارم
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5ـ5. بررسی متغیرهای تأثیر گذار بر ارزش ادراک شده برند

1ـ5ـ5. ضرایب بتای به دست آمده از مدل رگرسیونی چند 
متغیره گام به گام

جدول 8ـ ضرایب رگرسیونی

مدل

ضرایب 
غیراستاندارد

ضرایب 
استاندارد شده

tمعناداری

B خطای
استاندارد

Beta

نهایی

مقدار 
8/330/66212/590/000ثابت

هویت 
0/1000/0450/1142/2130/028برند

:a. Dependent Variable ارزش ادراك شده برند

مدل  به  شده  وارد  متغیر  دو  بین  از  می دهد  نشان   )8( جدول 
رگرسیونی تنها هویت برند تأثیر معناداری بر ارزش ادراك شده 
این  در  ترتیب مدل تجربی تحقیق  این  به  و  است.  داشته  برند 

مرحله بدین صورت ارائه می گردد.

6ـ5. بررسی تأثیر هویت برند بر شخصیت برند

ضرایب بتای به دست آمده از مدل رگرسیونی چند متغیره 
گام به گام

نتایج آزمون رگرسیونی نشان می دهد که هویت برند تأثیر معناداری 
بر شخصیت برند ندارد. معناداری به دست در رابطه این دو متغیر 
0.522 می باشد که چون از سطح خطای استاندارد )0.05( بیش تر 
است بدین ترتیب رابطه این دو متغیر تائید نمی گردد. بر این اساس 

مدل تجربی نهایی تحقیق بدین صورت ارائه می گردد.

1ـ6ـ5. تأثیرات مستقیم و غیر مستقیم متغیرهای تحقیق

جدول 9- تأثیرات مستقیم و غیر مستقیم متغیرها

متغیرها
تأثیرات 
مستقیم

تأثیرات غیر 
مستقیم

تأثیر کل

0/08700/0870-هویت برند

0/02540/0254-شخصیت برند

0/1270/127-ارزش ادراك شده برند

0/07160.0716-رضایت مشتریان از برند

0.254-0.254اعتماد به برند

اعتماد به برندوفاداری به برند

رضایت مشتری

ارزش برند

هویت برندشخصیت برند

شکل 5- مدل تجربی مرحله پنجم

اعتماد به برندوفاداری به برند

رضایت مشتری

ارزش برند

هویت برندشخصیت برند

شکل 6- مدل تجربی نهایی تحقیق
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تأثیر  بیش ترین  برند  به  اعتماد  که  می دهد  نشان  فوق  جدول 
را بر وفاداری به برند داشته است. پس از آن متغیرهای ارزش 
دارای  برند  از  مشتریان  رضایت  برند،  هویت  برند،  شده  ادارك 
تأثیر  کمترین  برند  نهایت شخصیت  در  و  بوده اند  تأثیر  اولویت 

را داشته است.

جمع بندی و ملاحظات 

براساس نتایج پژوهش حاضر، قشر جوان شهر گرگان در مقایسه 
با سایر برندهای تلفن همراه از برند اپل به عنوان تلفن همراه 
این  از  آماری  نمونه  از  درصد   )46/4( می کردندکه  استفاده  خود 
برند به این قشر اختصاص یافته است. رتبه های بعدی به برند 
سامسونگ با 37 درصد و برند هوآوی با 16/7 درصد اختصاص 
دارند. در اینجا باید به این نكته توجه داشت که مصرف برند با 
شاخص هایی چون وفاداری به برند تفاوت و تمایز دارد. هرچند 
برخی از مصرف کنندگان برند، وفاداری کمی نسبت به برند مورد 
استفاده داشتند و با ایجاد شرایط مجدد برای خرید تلفن همراه 
بنابراین  نداشته اند.  خود   مصرف  مورد  برند  خرید  به  تمایلی 
مصرف این برند به معنای وفاداری به برند مورد مصرف نبوده 
است. در این بین میزان وفاداری به برند در کل نمونه متوسط 
بوده است. بیش ترین وفاداری به برند مربوط به تلفن همراه اپل 
است.از طرفی دیگر در بررسی اینكه جامعه مورد بررسی نسبت 
نتایج  داشته اند  توجه  حد  چه  تا  برند  به  مربوط  به شاخص های 
به  برند  به  اعتماد  و  برند  هویت  به  توجه  میزان  که  داد  نشان 
ویژه به تلفن های همراه اپل زیاد بوده است. درحالی که رضایت 
رضایت  بیش ترین  و  متوسط  حد  در  برندها  از  مصرف کنندکان 
برند  شخصیت  بررسی  در  است.  بوده  هوآوی  برند  به  مربوط 
نیز، میزان نگرش مثبت جوانان به برندهای تلفن همراه در حد 
برند هوآوی  به  مربوط  مثبت  نگرش  بیش ترین  و  بوده  متوسط 
به  تحقیق  فرضیات  ار  پژوهش هر یک  ادامه ی  در  است.  بوده 

صورت مجزا مورد بررسی قرار می گیرند:
1( هویت برند تأثیر مستقیم بر وفاداری به برند شرکت های 
تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، سامسونگ و هوآوی( 
ترتیب  این  به  نمی گذارد.  گرگان  شهر  جوانان  بین  در 

در  آماری  جامعه  مصرف کننده  جوانان  می رسد  نظر  به 
وفاداریشان به برند به دنبال هویت یابی برند های مورد 
به  وفاداریشان  در  بیش تر  بلكه  نیستند  خود  مصرف 
نتیجه  این  می کنند.  توجه  کالا  ظاهری  و  فنی  کیفیت 
با نتایج تحقیق محمدی و مومنی )1392( نیز هماهنگ 
هویت  که  بودند  رسیده  نتیجه  این  به  هم  آن ها  است. 
برند رابطه معناداری با وفاداری مشتریان به برند ندارد. 
با اینحال این نتیجه با نتایج تحقیق دهدشتی و همكاران 
)91( ناهماهنگ است. دلیل این ناهمخوانی شاید تفاوت 

در جامعه آماری و برند مورد مطالعه باشد.
2( هویت برند تأثیر غیرمستقیم بر وفاداری به برند شرکت های 
تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، سامسونگ و هوآوی( 
در بین جوانان شهر گرگان می گذارد. هرچند هویت برند 
تأثیر مستقیم بر وفاداری برند ندارد اما از بسیاری از جهات 
و با تأثیرات غیر مستقیمی که بر سایر شاخص های برند 
وفاداری   بر  ومتغیرها  این شاخص ها  واسطه  با  می گذارد 
از  برند  هویت  پژوهش  این  در  است.  تأثیرگذار  برند  به 
طریق تأثیر گذاری مثبت باعث افزایش ارزش ادراك شده 
برند و همچنین اعتماد به برند می گردد و در نهایت این 
متغیر با تأثیر پذیری از هویت برند باعث افزایش وفاداری 
به  برند  ترتیب هویت  بدین  برند می گردند.  به  مشتریان 
میزان 0/087 بر وفاداری برند تأثیر غیرمستقیم می گذارد. 
این نتیجه با نتایج تحقیقات داسیلویرا و همكاران )2013( 
مشتریان  رضایت مندی  بر  برند  هویت  تأثیر  بر  مبنی 

همخوانی دارد.
3( شخصیت برند تأثیر مستقیم بر وفاداری به برند شرکت های 
تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، سامسونگ و هوآوی( 
نظر می رسد،  به  نمی گذارد.  بین جوانان شهر گرگان  در 
ویژگی های  چه  و  انسانی  شخصیت  چه  جوانان  اینكه 
گذاری  ارزش  معیار  دارند  تصور  در  برند  برای  را  بشری 
درستی برای وفاداری به برند نبوده است. زیرا افراد جامعه 
تقریبا، تصویرمثبتی نسبت به تلفن همراه مورد استفاده خود 
دارند. این نتیجه با نتایج تحقیقات ابراهیمی و همكاران 
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)1391( همخوانی ندارد. شاید این عدم هماهنگی به این 
علت باشد که در جامعه مورد بررسی هنوز ایجاد تصویر 
ذهنی از شخصیت یک برند و شخصیت دهی بشری به 

کالای مورد استفاده جا نیفتاده است.
برند  به  وفاداری  بر  غیرمستقیم  تأثیر  برند  شخصیت   )4  
)اپل،  همراه  تلفن  گوشی های  تولید  شرکت های 
گرگان  شهر  جوانان  بین  در  هوآوی(  و  سامسونگ 
بر  مثبت  گذاری  تأثیر  با  تنها  برند  می گذارد. شخصیت 
اعتماد برند باعث افزایش اعتماد به برند شده و از این 
است.  داشته  نقش  برند  به  وفاداری  افزایش  در  طریق 
را  تأثیر  کمترین  برند  شخصیت  که  است  ذکر  شایان 
داشته  غیرمستقیم  به طور  هم  آن  برند  به  بربروفاداری 

است و میزان این تأثیر تنها 0/0254 بوده است.
به  وفاداری  بر  مستقیم  تأثیر  برند  شده  ادراك  ارزش   )5
)اپل،  همراه  تلفن  گوشی های  تولید  شرکت های  برند 
گرگان  شهر  جوانان  بین  در  هوآوی(  و  سامسونگ 
ایران  جامعه  در  گفت:  می توان  معمولا  نمی گذارد. 
اساس  بر  اصولا  همراه  گوشی های  مصرف کنندگان 
ارزشی که برند یک شرکت دارد قضاوت نمی کنند، بلكه 
نوعی  و  اختصاصی  تولیدی  اساس محصولی خاص،  بر 
شرکتی  برند  هر  از  حاضر،  حال  محصولات  از  جدید 
اقدام می کنند.  یا خرید مجدد محصول  نسبت به خرید 
به یک  بررسی  مورد  جامعه  ارزشی که جوانان  بنابراین 
)مانند  آن  تولید کننده  شرکت  برند  به  نه  می دهند  کالا 
این  می باشد.  محصول  آن  برند  به  بلكه  سامسونگ( 
نتیجه با نتایج تحقیق سعیدی نیا و جمالی نژاد )1389( 
ناهماهنگ است.دلیل این ناهماهنگی شاید نوع کارآیی 

برند )خدماتی/ صنعتی( مورد مطالعه باشد.
وفاداری  بر  مستقیم  غیر  تأثیر  برند  شده  ادراك  ارزش   )6
به برند شرکت های تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، 
گرگان  شهر  جوانان  بین  در  هوآوی(  و  سامسونگ 
متغیر  این  مستقیم  تأثیرگذاری  عدم  وجود  با  می گذارد. 
تا حدودی  برند  ادراك شده  ارزش  برند،  به  وفاداری  بر 

با تأثیر گذاری بر اعتماد برند و میزان رضایت مشتریان 
تأثیر  برند  به  مشتریان  وفاداری  بر   0/127 میزان  به 
بر  را  غیرمستقیم  تأثیر  بیش ترین  متغیر  این  می گذارد. 
وفاداری مشتریان دارد. لذا این نتیجه با نتایج تحقیقات 

محمدی و مومنی هماهنگ است.
به  وفاداری  بر  مستقیم  تأثیر  برند  از  مشتریان  رضایت   )7
)اپل،  همراه  تلفن  گوشی های  تولید  شرکت های  برند 
گرگان  شهر  جوانان  بین  در  هوآوی(  و  سامسونگ 
نمی گذارد. شاید علت این امر تنوعی است که هر روزه 
در تولید تلفن همراه در ایران و جهان به وقوع می پیوندد 
به  دست  مصرف کنندگان  که  می شود  باعث  امر  این  و 
تولیدی  محصولات  با  استفاده  مورد  محصول  قیاس 
جدید بزنند. این امر نشان می دهد که رضایت مشتریان 
این  و  تغییر  حال  در  دائماً  و  نسبی  است  امری  برند  از 
نداده  قرار  تأثیر  تحت  را  مشتریان  وفاداری  چندان  امر 
 )2006( شن  و  چیو  تحقیق  نتایج  با  نتیجه  این  است. 
نا هماهنگ است. دلیل این ناهماهنگی شاید تفاوت در 

نوع بینش مصرف کنندگان در دو جامعه متفاوت باشد.
وفاداری  بر  مستقیم  غیر  تأثیر  برند  از  مشتریان  رضایت   )8
به برند شرکت های تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، 
گرگان  شهر  جوانان  بین  در  هوآوی(  و  سامسونگ 
برند  شخصیت  همچون  نیز  مشتری  رضایت  می گذارد. 
با تأثیر گذاری بر اعتماد به برند و افزایش اعتماد آنان 
به برند مورد استفاده بر وفاداری مشتری تأثیر می گذارد. 
نتایج تحقیقات محمدی و مومنی )1392(  با  یافته  این 

هماهنگ است. 
9( اعتماد به برند تأثیر مستقیم بر وفاداری به برند شرکت های 
تولید گوشی های تلفن همراه )اپل، سامسونگ و هوآوی( 
تنها متغیری که  بین جوانان شهر گرگان می گذارد.  در 
اعتماد  می گذارد،  مشتریان  وفاداری  بر  مستقیمی  تأثیر 
یک  حتی  و  برند  یک  به  کردن  اعتماد  است.  برند  به 
به  تمایل  در صورت  مشتریان  می گردد  باعث  محصول 
تغییر نوع کالای خودبپردازند و  به دنبال کالایی از همان 
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برند باشند. این نتیجه با نتایج تحقیق محمدی و مومنی 
)1392( و ابراهیمی و همكاران )1391( هماهنگ است.

توصیه های سیاستی

به این ترتیب با توجه به نتایج پژوهش به صورت کلی می توان 
بیش ترین  برند  به  اعتماد  بررسی  مورد  متغیر های  بین  از  گفت: 
تأثیر و تأثیری مستقیم را بر وفاداری مشتریان دارد. هویت برند 
متغیرهای  بر  اثرگذاری  با  بلكه  مستقیم  تأثیر  طریق  از  نه  نیز 
رویت  و  برند  شده  ادراك  ارزش  برند،  به  اعتماد  چون  واسطی 
تلفن  برند  به  وفاداری  میزان  افزایش  باعث  برند  از  مشتریان 
همراه در جامعه مورد بررسی شده است و در ادامه توصیه های 

سیاستی زیر ارائه می گردد:
1- نمایندگی های رسمی برند های تلفن همراه در کشور و 
در استان و شهرمورد بررسی دایر شود تا نسبت به بهبود 

کیفیت این محصولات به مشتریان پاسخگو باشند.
برند  هویت  ایجاد  به  نسبت  باید  داخلی  تولیدکنندگان   -2

تلفن همراه خودشان در اذهان عمومی فعال باشند.
شهرها  در  همراه  تلفن  برندهای  رسمی  نمایندگی های   -3
بایستی  مشتریان  وفاداری  به  رسیدن  و  موفقیت  برای 
نسبت به ایجاد تصویر ذهنی ازویژگی های یک برند از 
به  اعتماد  و  برند  شده  ادراك  ارزش  برند،  هویت  جمله 

برند فعال باشند.
مهم ترین  از  یكی  برند  بازاریابی  و  تبلیغات  مدیریت   -4
پیشنهادات برای رسیدن به شاخصه های برند در سطح 
نزد  در  برند  به  نسبت  وفاداری  ایجاد  نتیجه  در  و  عالی 

مشتریان می باشد.
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