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 چکیده

 یک تجاری هاینشان و نام ارزش هاست،شرکت شدنجهانی و ادغام دوران که جدید عصر در

 تجاری نشان و نام اگر. هست سهام بازار ارزش و شرکت ارزش در کننده تعین و کلیدی عامل

 دهد کاهش را بازاریابی هزینه آن وجود یسایه در تواندمی شرکت باشد بالایی ویژه ارزش دارای

 خریداران زیرا بیفزاید خود محصولات دامنه بر همچنین هستند وفادار آن به نسبت مشتریان زیرا

 محصولات از رقیب محصولات قیمت برابر در تواندیم عامل همین و دارند اعتماد آن به نسبت

درک  باارزشبرند  تعهد مشتری به رابطه ابعادبررسی  از تحقیق حاضرهدف  نماید. دفاع شرکت

 ؛ کهباشدمی تلفن همراه برند سامسونگ در شهر تهران دارانیخر نیدرک شده در ب تیفیشده و ک

جامعه آماری این تحقیق . باشدیم همبستگی -روش توصیفی ازلحاظکاربردی و  هدف ازلحاظ

با استفاده از که  باشدمیتلفن همراه برند سامسونگ در شهر تهران  کنندگاناستفادهشامل کلیه 

دسترس در بین جامعه آماری احتمالی در  گیرینمونهبه روش نفر  384تعداد  جدول مورگان

بین تعهد مشتری به برند و ارزش درک شده نتایج تحقیق نشان داد که  گردید. آوریجمعتوزیع و 

رابطه  شده درک باکیفیترابطه ابعاد تعهد مشتری به برند رابطه معناداری وجود دارد و همچنین 

 دارد. وجود معناداری

ارزش درک شده، کیفیت درک شده، خریداران تلفن ، خشنودی، ابعاد برند کلمات کلیدی:

 همراه برند سامسونگ.
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 مقدمه -1

 دیخر دوسوم باًیتقراست.  وکارهاکسباز  یاریبس هیاول هایاز سرمایه یکی برندامروزه 

 استراتژیک هایدارایی ترینمهمبرندها در زمره  بنابراین؛ گیردمیاز برندها نشات  انیمشتر

 نیروابط ب ترینمهماز  یکی(. 2002، گنیو هال سیوی)د شوندمی یتلق وکارهاکسب

نگرش مثبت  کنندهمنعکسبه برند  کنندهمصرفو برند، تعهد است. تعهد  کنندهمصرف

-یروح ای یارتباط عاطف انگریو ب باشدمیبرند آن  ایان در ارتباط با سازم کنندهمصرف

 کیدر  قبولقابل نهیتنها گز عنوانبهبرند  کیاست که  یسطح دهندهنشاناست که  یروان

تعهد »(. به گفته مورمن 2000، میو ش نگتونیاست )وار شدهثبت یطبقه کالا در ذهن کس

مشتری عبارت است از: نوعی نگرش یا تمایل پایدار نسبت به یک شرکت یا نام و نشان 

روانی به یک  ازلحاظاعضای یک سازمان  عنوانبهکه مشتریان  ایاندازهتجاری خاص. 

به  مرمستو از طریق تمایل  شوندمیسازمان، نام و نشان تجاری یا محصولات آن وابسته 

(. تعهد 1992)مورمن و همکاران، « شودمیبا سازمان مستحکم  هاآنحفظ عضویت، رابطه 

برند جنبه  ی. وفادارباشندمیمتفاوت  باهمبرند دارد اما  یبا وفادار یکیبرند ارتباط نزد

کاهش  نی( و همچن1998برند خاص )آسائل،  دیتکرار خر انگریب عموماًداشته و  یرفتار

دارد و به  یتعهد برند جنبه نگرش کهدرحالی باشدمی دیخر میتصم ندیفرا لیسهزمان و ت

 باشدمیدر انتخاب برند  کنندهمصرف تیسنجش رضا یبرا یملاک بهتر لیدل نیهم

 ندهیدر آ دیو قصد ادامه خر یبندیاز پا یبه برند حاک ی(. وفادار2000 م،یو ش نگتونی)وار

است که  یبه برند پاسخ رفتار یگفت وفادار توانمی( و 1389و همکاران،  یدهدشتاست )

 بر اساسبرندها  ریبا سا سهیبرند در مقا کیدر مورد  یمشتر یدر طول زمان از سو

 .(1998، گرانی)بلومر و د کندمیبروز  (یابیو ارز گیریتصمیم) شناختیروان یندیفرا

 عمل و برآوردن و مشتریان با ارتباط و فعالیت هامهروموم اثر در برند به وفاداری

 کیفیت دارای یو کالاها خدمات ارائه همچنین و شدهداده وعده مشتریان به آنچه به نمودن

به  است، بوده شرکت تخصص و توانایی حاصل که مشتریان برای مطلوب حداقل یا و برتر

 و هاشرکت از بسیاری که است حدی تا برند به مشتریان وفاداری اهمیت. آیدمی وجود

 اجرای و برندینگ بازبینی و پیگیری تحقیق، به را هنگفتی هایبودجه خدماتی، یهاسازمان

 مشتریان و ذینفعان بر بتواند بهتر برند شوند باعث تا اندداده اختصاص تجاری نام یهاقول

بنابراین مساله ( 1389 همکاران، و دهدشتی.)نماید برقرار تعامل هاآن با و بگذارد ریتأث خود
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 تیفیارزش درک شده و ک ،یخشنود با چه ارتباطی ابعاد برنداصلی تحقیق این است که 

 دارد؟ تلفن همراه برند سامسونگ در شهر تهران دارانیخر نیدرک شده در ب

 مبانی نظری -2

 برند -2-1

محصولات و خدمات است. تمام فرآیند برند، اضافه کردن قدرت یک نام تجاری به 

محصول، چه چیزی است )چه  کهنیبرندینگ درباره خلق تمایزات است. در برندینگ، ا

شخصیتی دارد(؟ یعنی نام آن چیست و استفاده از سایر مشخصات یک نام تجاری برای 

 دیابیکننده باید آن را مصرف کند؟ مدهد و چرا مصرفانجام می یکارشناسایی آن، چه

ها کنندگان، ایجاد کند و به آنروشن شود. برندینگ باید ساختارهای ذهنی در ذهن مصرف

کنند تا  یدهسازمان یاگونهکمک کند تا اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات را به

 سعیدی،تصمیم خرید روشنی داشته باشند و از طرفی باید برای شرکت نیز ارزش زا باشد )

1394.) 

چیزی فراتر از دادن یک نام به محصول و واردکردن آن )محصول( به دنیای  برندینگ، 

خارج است. برندینگ به تلاشی بلندمدت و سطح بالایی از مهارت و منابع، نیاز دارد. ضمناً 

تواند جایگزینی برای تمایز برندینگ و بازاریابی نیز باید در نظر گرفته شود. برندینگ نمی

بینی نیاز است. بازاریابی به پیش ازیزاریابی و هم برندینگ، موردنبازاریابی باشد. هم با

پردازد و سازمان را برای تولید محصولات و کنندگان بخش خاصی از بازار میمصرف

بازاریابی، برند  یالمللنینامه بواژه (.2007، 1کاپفرر) آوردیبه حرکت درم ازیخدمات موردن

سازمان یا محصول  کهنیبرای ا ییهااستفاده یک شرکت از فن :کندمیتعریف  گونهنیرا ا

چگونه هویت و کارکرد خود را در بازار  کهنیسازد. یعنی ا صیتشخخود را از دیگران قابل

. در تفکر بازاریابی امروزی، برندینگ، فرآیند شناسایی و متمایز ساختن یک کندمیبیان 

فرد بودن آن است. برندینگ، بخشی از صربهمحصول یا خدمت و بنا نهادن یکتایی و منح

فرآیند حساس بودن به چگونگی درک مشتریان از محصول یا شرکت شماست. شما از 

. دیکنیبه مشتریان که مورد هدف شماست استفاده م ییهاگنالیبرندینگ برای فرستادن س

شود؛ سایی میتر به خاطر آورده شده و شنامحصول، راحت اند از:مزایای برندینگ، عبارت

                                                           
1-Kapferer 
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و ...(،  یبندترویجی )مانند روابط عمومی، بسته یهابرندینگ بین تبلیغات و دیگر شکل

مختلف )مانند تلویزیون،  یها؛ برندینگ پلی رابین رسانهکندمیارتباط قوی ایجاد 

. یک نام کندمیمختلف بازاریابی، برقرار  یهانیمطبوعات، رادیو و ...( و همچنین بین کمپ

تواند با آن مرتبط های ترویجی است و در برندینگ، منافع مشتریان میری، دارای ارزشتجا

و مشهورتر، معرفی  تریتر تحت نام تجاری قوراحت توانندیشود؛ محصولات جدید م

به مشتریان فعلی و بالقوه، مؤثر است  هاامیدر ارسال پ یابیگاهیشوند؛ برندینگ و جا

 (.1394 سعیدی،)

 تعهد برند -2-2

 تعریف تجاری نشان و نام یک ( نسبت به1971، 1روانی )کیسلر وابستگی عنوانبه تعهد

 باعث تعهد که رودمی . انتظارشودمی گرفته نظر در رفتاری دقیق وفاداری مرجع عنوانبه و

 حمایت انگیزه رودمیانتظار  (.1995، 2حمایت پیدا کند )اگلی و چایکن انگیزه فرد که شود

 اطلاعات بررسی و پردازش باعث وجود آمده، به زیاد پایبندی و تعهد طریق از که

 که شوندمی هاییجنبه کردن جدا باعث که اطلاعاتی شود، و شناختی منتخب صورتبه

 نشان نام و به مشتری (. تعهد1989، 3)چایکن و همکاران کنندمی تهدید را فرد نگرش

مشتری  انتظار مورد پیامدهای درنتیجه که شودمی استدلال و است جدیدی مفهوم تجاری،

 هویت احساس محصول، خرید یک از حاصل پیامدهای مانند بازار به شرکت هایعرضه از

( 1992) همکاران و مورمن گفته به. گیردمی قرار تأثیر غیره تحت و تجاری نشان و بانام

و  نام یا شرکت یک به نسبت پایدار تمایل یا نگرش نوعی :از است عبارت مشتری تعهد

 به روانی ازلحاظ سازمان اعضای یک عنوانبه مشتریان که ایاندازه. خاص تجاری نشان

 تمایل مستمر طریق از و شوندمی وابسته آن محصولات یا نشان تجاری و نام سازمان، یک

 .شودمیمستحکم  سازمان با شانرابطه عضویت، حفظ به

 آرزوی برای تلاش و تعهد احساسی پایدار، تجربه نوعی تجاری، نشان و نام به تعهد

چیزی  مشتری، تعهد بنابراین. است تجاری نشان و نام یک با مستمر هویت احساس

 ( اظهار1991آکر ) که طوریهمان .است شرکت یک از( وفاداری) خرید تکرار از ترعمیق

 متعهد مشتریان تعداد افزایش به منجر بالا، تیفیباک قوی تجاری ونشان نام»: داردمی

                                                           
1 Kiesler 
2 Eagly & Chaiken 
3 Chaiken & et al 
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 بازار به شرکت یهاعرضه و مشتری بین و ارتباطات تعاملات افزایش ،درنتیجه و شودمی

 مشتری نهایی تجاری اولویت نشان و نام بنابراین،. دارد دنبال به را تجاری و نشان نام یا

 بنابراین. «دهدمی شکل را هاآن شخصیت موارد برخی از در و مشتری باورهای ؛شودمی

 تجاری نشان و بانام رابطه ارزشمند یک حفظ برای مشتریان مستمر آرزوی تعهد مشتری،

 را تحت معامله پیامدهای تعهد، طریق از غیرمستقیم یا مستقیم طوربه که است سازمان یا

 (.1992؛ مورمان و همکاران، 1994، 1)مورگان و هانت دهدمی قرار تأثیر

 به برند یابعاد تعهد مشتر -2-3

کنندگانی مصرفیک برند موقعی دارای قدرت است که بتواند رفتار قدرت برند: الف( 

و  هاگرایشقرار داده و به شکل عادی ترجیحات،  تأثیررا تحت  گذرندکه به آن برند می

 برندی ساخت امروزه، رونیازارفتار خرید برای آن برند را تکراری و روزمره نماید. 

نیا، فاطمی و است )رحیم های خدماتیسازمان ازجمله هاسازمان از بسیاری هدف ،قدرتمند

قدرت برند بر اساس  کنندمی( بیان 2009همکاران )و  2(. کرسنو1392هرندی، 

و مثل هر پیوند  ز برند است و نه مشخصات ذاتی و مطلق آنا کنندگانمصرف هایبرداشت

را در بازیابی و پردازش اطلاعات مربوط به ایجاد  کنندگانمصرف تواندمیدیگر با برند 

 ... کمک نماید. برند وبرند، متمایز کردن یک برند، انتخاب 

 حفظ به ماندگار تمایل عنوانبه را تعهد( 1994) هانت و مورگانتعهد برند: ب( 

 آن به سازمان یک اعضای عنوانبه مشتریان روانی، ازلحاظ. اندکرده تعریف معین ایرابطه

 حفظ به مستمر تمایل با و شوندمی وابسته آن یا محصولات تجاری نشان و نام سازمان،

(. 1394، اکبری و رفیعی، پور میابراه) شودمی سازمان مستحکم با شانرابطه عضویت،

. است عاطفی تعهد و مستمر ( نیز تعهد برند شامل، تعهد2012) 3همکارانارکیس  ازنظر

 است؛ شدهتعریف برند یک به نسبت کنندهمصرف ضعیف احساسات عنوانبه مستمر تعهد

 مناسب یهانیگزیجا کمیابی و تغییر یهانهیهزاقتصادی،  یهانهیهز در ریشه مستمر تعهد

 یهاارزش هویت، که از است برند یک با عاطفی پیوند بیانگر عاطفی تعهد. برند دارد برای

 رفتار بر عاطفی و احساسی پیوند این. گیردمی منشأ اعتماد و یبستگدل مشترک،

                                                           
1 Morgan & Hunt 
2 Crosno et al 
3Ercis et al 



 ...و ارزش درک شدهبررسی رابطه ابعاد تعهد مشتری به برند با                                   

 
 

50 

 

 بسزایی تأثیر آن مثبت برای دهانبهدهان تبلیغات و برند از خرید تکرار مثل کنندهمصرف

 دارد.

 رفتار بر در تأثیرگذاری برند توانایی بر برند، جذابیت قدرتجذبه برند: ج( 

برای  مثبت پیامدهای سبب تواندمی برند اینکه بر های مبنیبرداشت طریق از کنندهمصرف

ذاتی دارد که برند  هایپاداشدارد. پیامدهای مثبت در این حالت اشاره به  تأکید شود، فرد

موفقیت، حس مقبولیت، موقعیت  حس ارائه دهد، مثل رضایت، کنندهمصرفبه  تواندمی

(. در حقیقت، 1389، الوانی و قلندری، زاده دریح) رهیو غبالاتر  شدهبرداشته یاجتماع

کننده و برند در نظر گرفته عنوان قدرت رابطه عاطفی و شناختی بین مصرفجذبه برند به

توانند از این طریق به جذب مشتریان (. برندها می1393شود )عزیزی و شکرگزار، می

ها موجب تمایز و سودآوری سازمان و ندوفاداری در مشتریان فعلی بپرداز جدید و ایجاد

 (.1393نسب و همکاران، در بلندمدت شوند )طباطبایی

 خشنودی -4-2

خدمات  هدهندارائهعنوان یک حالت احساس، ناشی از تعاملات مشتری با خشنودی به

ای یک پاسخ مؤثر است که از تجربه عنوانبه ؛ و(2011، 1شود )وودر طول زمان تعریف می

ای است )ملکی و آید و شامل فرآیندهای مشاهدهو غیر مستحکم به دست می انتظارقابل

عنوان واکنشی مؤثر و مثبت نسبت به تواند بهخشنودی می روازاین(. 1394همکاران، 

ی دیگر، یک ی قبلی خرید، در خریدهای بعدی تأثیرگذار باشد و به گفتهی تجربهنتیجه

و  فهیخل ؛ به نقل از ابراهیمی،2005همکاران،  و 2نوع الگوی چرخشی تکمیل است )بنت

 یا مطلوبیت احساس توانمیدیگر رضایت و خشنودی را  از طرف (.1391، زاده سمیع

خدمت  یا محصول شده دریافت عملکرد از مقایسه که فرد تعریف کرد مطلوبیت عدم

. شودمیتعیین ( انتظاراتخدمت ) یا محصول از وی انتظار مورد عملکرد با ،(ادراکات)

 هایواکنش و هاارزیابی ادراکات، جمعی پیامد برند، یک از کنندهمصرفرضایت  درواقع

 منافع از. باشدمی خدمت یا محصول یک تجربی مصرف هنگام کنندهمصرف یشناختروان

 خریدها، افزایش تمایل برای معاملات، افزایش به توانمی برند یک از رضایت مشتری

 (1393مطهری نژاد و همکاران،کرد ) اشاره مبادلات و هزینه هاقیمت به حساسیت کاهش

                                                           
1 Wu 
2 Bent 
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 ارزش درک شده -5-2

ک  در ارزش. انددهش گذارهیپامشتری،  ارزش بر اساس عمدتاً بازاریابی، هایفعالیت

 یک خرید از شدهکسب منافع و هاهزینه از مشتری ارزیابی صورتبه بازاریابی در شده

ی تئوری حقوق صاحبان بر پایه شدهادراکارزش  .شودمی تعریف خدمت، یا محصول

ها صحیح، عادلانه و سزاوار بوده است و به ارزیابی مشتریان از اینکه خرید آن بناشدهسهام 

را که بابت محصولات برند  هاییای که مشتریان مدام هزینهگونه؛ بهگرددبازمیاست 

و  فهیخل کنند )ابراهیمی،د با منافع حاصل از محصولات برند مقایسه میکننپرداخت می

ها توسط مشتریان، تمایل آن شدهادراک(. در پی افزایش ارزش 1391زاده و حسینی، سمیع

شدت کاهش های دیگر بهبرای خرید نهایی برندی خاص افزایش و برای خرید گزینه

، ارزش پولی شدهادراک( ارزش 1997) 2(. از نگاه وودراف2007، 1ساییابد )چن و تیمی

 و اظهارت توسط مشتری اس شدهکسبو مالی مزایای اقتصادی، فنی، خدماتی و اجتماعی 

 کل ارزیابی عنوانبه شدهادراک ارزش استدلال نمود و هستند گراارزش مشتریان ودنم

 دریافت و آنچه ارائه آنچه به نسبت هاآن ادراکات مبنای بر برند از مطلوبیت مشتری

 یک عنوانبه ارزش نقش (. امروزه1392زاده، پور و بخشیآقازاده، قلی) باشدمی شودمی

 دلیل این به این شود ومی محسوب بازاریابان و کنندگانمصرف برای مهم بسیار عنصر

شود )رایو و می محسوب بازار در نیروها ترینقوی از یکی عنوانبه ارزش که است

 (.1394پور و امرایی، ؛ به نقل از کریمی، قلی2008همکاران، 

 شدهادراککیفیت  -6-2

 مقصود به توجه با - یا خدمت محصول یک برتری یا کلی کیفیت از مشتری به ادراک

 گرددیماطلاق  شدهادراک کیفیت آلترناتیوها دیگر با در مقایسه – خدمت یا محصول آن

 عملکرد نحوه به نسبت مشتری ذهنی قضاوت شدهادراککیفیت . (195 ص ،2008 ،3کلر)

 قضاوت» شده درک (. به عبارتی کیفیت1392محصول است )ابراهیمی و همکاران،  یک

 و انتظارات ترکیب از که است خدمت یا محصول برتری مورد در کنندهمصرف کلی

 درک کیفیت(. 1393 سرداری، و احمدوند) آیدمی دست به کنندگانمصرف هایبرداشت

گذارد می اثر مجدد خرید قصد و مشتری بر رضایت همچنین شده درک ارزش بر شده،
                                                           
1 Chen & Tsai 
2 Woodraff 
3 Keller 
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 ادراک که دهدمی نشان متعددی تحقیقات نتایج (.1394تیموری، )انصاری، کتابی، صابر و 

خرید  رفتار بر نیز رضایتمندی و است رگذاریتأث رضایتمندی مشتری روی بر برند کیفیت از

 مؤلفهاز  فاکتور دو طریق از توانمی را برند کیفیت مؤلفه .است رگذاریتأث هاآن

 کیفیت کهدرحالی است خاص رضایتمندی تعامل ،اولاً: نمود متمایز مشتری یمندتیرضا

 شکل را استاندارد مقایسه آنچه ثانیا،. دیآیم حساببه جهانی یا نگرش قضاوت شدهادراک

باشد )جلالی و  باید آنچه مبنای آرزوها بر یا انتظارات از است عبارت دهدمی

 .(1390همکاران،

 پیشینه پژوهش -3

برند، اعتماد و تعهد  تیاثر رضا»با عنوان  یقی( در تحق2012) و همکاران شیارس

 لانیالتحصفارغو  انیدانشجو انیدر م «برند لیو تما وفاداری بر برند – کنندهمصرف

به برند و تعهد  انیبرند، اعتماد مشتر تیکه رضا دندیرس جهینت نیبه ا»آتاتورک دانشگاه 

 .دارد یبرند اثر مثبت و معنادار لیو تما یوفادار بر برند – کنندهمصرف

به برند را در روابط بین برند و  لینقش تما یامطالعه( در 2013) و مرونکا آلبرت

. نتایج تحقیق آنان حاکی از آن است که هویت برند اثر مثبت اندکردهبررسی  کنندهمصرف

به  لیو معناداری بر تمابه برند و تعهد برند دارد، اعتماد برند اثر مثبت  لیو معناداری بر تما

به برند  لیبه برند اثر مثبت و معناداری بر تعهد برند دارد، تما لیبرند دارد، تما عهدبرند و ت

بالاتر دارد،  یاهمتیقو تمایل به پرداخت  دهانبهدهاناثر مثبت و معناداری بر تبلیغات 

 هایقیمتو تمایل به پرداخت  دهانبهدهانتعهد برند اثر مثبت و معناداری بر تبلیغات 

 .دبالاتر دار

به برند را در رابطه بین نیات  لینقش میانجی تما یامطالعه( در 2013) و شمیم یاسین

. نتایج این تحقیق حاکی از آن است که تجربه اندکردهبررسی  دهانبهدهانخرید و تبلیغات 

دارد،  کنندهمصرفخرید  برنیاتبرند، اعتماد برند و تعهد عاطفی برند اثر مثبت و معناداری 

دارد؛ علاوه بر  دهانبهدهانبه برند و تبلیغات  لیاثر مثبت و معناداری بر تما ریدنیات خ

 .دارد دهانبهدهانبه برند اثر مثبت و معناداری بر تبلیغات  لیاین تما

بر وفاداری به برند و قصد  مؤثربه بررسی عوامل  ی( در پژوهش1390و دیگران ) جلالی

( پرداختند. نتایج این خانگیلوازم: یمطالعه موردایرانی ) کنندگانمصرفخرید مجدد در 
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 عنوانبهو ارزش ویژه  شدهادراککیفیت  ،شدهژوهش حاکی از آن است که ارزش ادراکپ

متغیرهای  عنوانبهاز برند، تعهد مستمر و عاطفی به برند  مندیمتغیرهای مستقل و رضایت

 .تأثیرگذارندمیانجی بر روی وفاداری و تمایل به خرید مجدد یک برند 

 یبه نام و نشان تجار کنندهمصرفاثر تعهد  یبررس»با عنوان  یقی( تحق1392) یعبداله

 عیمحصولات صنا کنندگانمصرفدر  یبه نام و نشان تجار انیمشتر یوفادار یبر رو

 - کنندهمصرفنشان داد که اعتماد و تعهد  یو قیتحق یهاافتهیبه انجام رساند.  «شکلات

 .برند ندارند یوفاداربر  یچندان ریبرند تأث

و تعهد برند بر  تیرضا تأثیر» عنوانخود با  قی( در تحق1393) یتائ تیو چ یشاهرود

صنعت  ؛ی)مطالعه مورد یرانیا کنندگانمصرفمجدد در  دیو قصد خر یوفادار

 دیو قصد خر یو تعهد برند بر وفادار تیکه رضا دندیرس جهینت نیبه ا «(یخانگلوازم

 .دمثبت دار تأثیر کنندگانمصرفمجدد در 

بررسی رابطه بین برند و »با عنوان  یقی( تحق1393نژاد و همکاران ) یمطهر

به انجام رساندند. نتایج حاکی از آن است که  «برقی( خانگیلوازم موردمطالعه) کنندهمصرف

برند و  - کنندهمصرفتجربه برند اثر مثبت و معناداری بر رضایت برند، اعتماد برند، تعهد 

برند و  لیرضایت برند و اعتماد برند اثر مثبت و معناداری بر تما نیچنبرند دارد، هم لیتما

برند اثر مثبت و  - کنندهمصرفعهد برند و ت لیبرند دارد و تما - کنندهمصرفتعهد 

 و وفاداری برند دارد. دهانبهدهانمعناداری بر تبلیغات 

 است؛ بیانقابلزیر  صورتبهپژوهش با توجه به مدل مفهومی  یهاهیفرضبنابراین 

تلفن همراه برند سامسونگ  کنندگاناستفادهقدرت برند و ارزش درک شده  نیب .1

 .وجود دارد یمعناداررابطه 

تلفن همراه برند سامسونگ  کنندگاناستفادهدرک شده  تیفیقدرت برند و ک نیب .2

 .وجود دارد یمعناداررابطه 

تلفن همراه برند سامسونگ رابطه  کنندگاناستفادهتعهد برند و ارزش درک شده  نیب .3

 .وجود دارد یمعنادار

تلفن همراه برند سامسونگ  کنندگاناستفادهدرک شده  تیفیتعهد برند و ک نیب .4

 .وجود دارد یمعناداررابطه 
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تلفن همراه برند سامسونگ رابطه  کنندگاناستفادهجذبه برند و ارزش درک شده  نیب .5

 .وجود دارد یمعنادار

تلفن همراه برند سامسونگ  کنندگاناستفادهدرک شده  تیفیجذبه برند و ک نیب .6

 وجود دارد. یمعناداررابطه 

 روش تحقیق -4

 آزمون اطلاعات، یآورجمع روش، ازنظر و کاربردی نوع از هدف ازنظر حاضر تحقیق

 شامل پژوهش این آماری جامعه .باشدمی پیمایشی توصیفی نوع از یریگجهینت و فرضیه

 این کنندهاستفاده نیز قبلاً که است تهران شهر در سامسونگ برند همراه تلفن خریداران کلیه

 جدول طبق .شودمی شامل را شمارشغیرقابل و ینامتناه یامجموعه که ؛اندبوده برند

است، بنابراین  نفر 384 با برابر نمونه تعداد نفر صد هزار بالای یهاتیجمع برای مورگان

 از تحقیق این در همچنین .شودمیگرفته  نظر در نفر 384 تعداد نمونه در این پژوهش

لغایت  1394 ماهید دسترس برای دوره زمانی در نمونه و احتمالی غیر گیرینمونه روش

 برند همراه تلفن یهافروشگاه. قلمرو مکانی تحقیق کلیه شودمی استفاده 1395خرداد 

 .باشدمی تهران در شهر سامسونگ

روش ضریب  هاآن نیترجیرامتعددی برای تعیین پایایی وجود دارد که  هایروش

 لهیوسبهآلفای کرونباخ است. برای تعیین پایایی آزمون از ضریب آلفای کرونباخ که 

باشد  ترنزدیک 1که هر چه این ضریب به  است شدهاستفاده، آیدمیبه دست  spss افزارنرم

 از اطمینان باشد. جهتمی آزمون قبولقابلان از پایایی (، نشباشدمی قبولقابل 1تا  0.7)

 هایمقیاس کل و هامقیاس زیر کرونباخ پژوهش، آلفای این در رفته بکار آزمون پایایی

پایایی مناسب  دهندهنشانکه  باشدمیدرصد  87/0 نتایج که گردیده محاسبه پرسشنامه

 .باشدمی

 تحقیق یهاافتهی -5

 دهندگانپاسخ جمعیت شناختی هایویژگیالف( 

 شدهدادهنشان  1در جدول  دهندگانپاسخجمعیت شناختی  یهایژگیو لیوتحلهیتجز

 است.
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 دهندگانپاسخجمعیت شناختی  یهایژگیو: 1جدول 

 درصد تعداد طبقات جمعیت شناختی هایویژگی

 جنسیت
 %75 288 مرد

 %25 96 زن

 سن

 25.52 98 و کمترسال  30

40-31 110 28.66 

50-41 94 24.48 

 21.36 82 سال به بالا 50

 تحصیلات

 19.01 73 پلمیدفوق و دیپلم

 58.85 226 کارشناسی

 14.07 54 ارشد کارشناسی

 8.07 31 دکتری

 

مرد و  دهندگانپاسخدرصد از  75/0است،  شدهدادهنشان  1که در جدول  طورهمان

بیشترین و  درصد 66/28سال با  40تا  31. از طرفی افراد باشندیمزن  هاآندرصد از  25/0

را  دهندگانپاسخدرصد کمترین بخش  36/21سال با  50از  بیشتر باسنهمچنین افراد 

بیشترین و افراد با مدرک درصد  85/58افراد با تحصیلات کارشناسی  تاًینهااند. تشکیل داده

را به خود اختصاص  دهندگانپاسخبخش از  درصد کمترین 07/08تحصیلی دکتری 

 .اندداده

 اسمیرنوف -آزمون کولموگروف ب( 

 فواسمیرن ـ کولموگروف آزمون از پژوهش متغیرهای بودن نرمال بررسی جهت

 صفر فرض ای،نمونهتک فنوراسمی ـ کولموگروف آزمون در. شد استفاده اینمونهتک

 اساس بر .است آن بودن نرمال بیانگر مقابل فرض و هاداده توزیع بودن نرمال ریغ انگریب

 لذا. بود 0.05 از تربزرگ پژوهش، هایمؤلفه تمام معناداری سطح مقادیر ،(2) جدول نتایج

 .شد رد هاداده توزیع نرمال ریغ بر مبنی صفر فرض و تأیید هاداده توزیع بودن نرمال فرض

 هاای پیرامون تعیین نرمال بودن دادهنمونهـ اسمیرنوف تك کولموگروف: نتایج آزمون 2 جدول

 کنندهمصرفوفاداری و تمایل  برند - کنندهمصرفتعهد  کولموگروفمقادیر 
 384 384 تعداد

 3.4567 3.2039 میانگین
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 0.56540 0.69868 انحراف معیار
 0.699 0.652 فنوراسمی
 0.713 0.789 معناداریسطح 

برای تست فرضیه اصلی تحقیق علاوه بر آزمون همبستگی از مدل معادلات ساختاری 

برند به عنوان متغیر مستقل و متغیر  - کنندهمصرف است که در آن متغیر تعهد شدهاستفاده

. نتایج حاصل در نمودار اندشدهگرفتهمتغیر وابسته در نظر  عنوانبه وفاداری و تمایل برند

 .باشدمی مشاهدهقابل( 1)

 هاهیفرضنتیجه ج( 

 نمودارها در شدهدادهاعداد نشان از معادلات ساختاری استفاده شد  هاهیفرضبرای نتیجه 

T-value 1.96و  1.96) )عدد معناداری معادلات ساختاری( بوده و اگر این مقدار در بازه -

(، مشخص است 4و )( 3( و )2که در نمودارهای ) طورهمان. شودمی تائید( نباشد فرضیه 

نتایج آزمون فرضیات تحقیق  شده است. تائیدفرعی پژوهش نیز  هایفرضیهتمامی 

 .باشدمی مشاهدهقابل( 3در جدول ) طورکلیبه
 : نتایج آزمون فرضیات3جدول 

 فرضیات تحقیق
 یداریمعنعدد 

 در همبستگی

 یداریمعنعدد 

در معادلات 

 ساختاری

نتیجه آزمون 

 فرضیه

 تلفن کنندگاناستفاده شده درک ارزش و برند قدرت بین

 .دارد وجود یمعنادار رابطه سامسونگ برند همراه
 تائید 10.11 0.648**

 تلفن کنندگاناستفاده شده درک کیفیت و برند قدرت بین

 .دارد وجود یمعنادار رابطه سامسونگ برند همراه
 تائید 10.23 0.824**

 همراه تلفن کنندگاناستفاده شده درک ارزش و برند تعهد بین

 .دارد وجود یمعنادار رابطه سامسونگ برند
 تائید 8.53 0.376**

 همراه تلفن کنندگاناستفاده شده درک کیفیت و برند تعهد بین

 .دارد وجود یمعنادار رابطه سامسونگ برند
 تائید 8.17 0.772**

 همراه تلفن کنندگاناستفاده شده درک ارزش و برند جذبه بین

 .دارد وجود معناداری رابطه سامسونگ برند
 تائید 7.78 0.495**

 تلفن کنندگاناستفاده شده درک کیفیت و برند جذبه بین

 .دارد وجود معناداری رابطه سامسونگ برند همراه
 تائید 7.88 0.786**
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 اینمونه تك T آزمون نتایجد( 

وفاداری  برند و متغیر وابسته - کنندهمصرف مستقل تعهد متغیر وضعیت بررسی جهت

تک  tآماری  آزمون در مشتریان تلفن همراه برند سامسونگ از کنندهمصرفو تمایل 

 (t=  1.64) بحرانی t مقدار با شدهحاصل t مقدار مقایسه است. با شدهاستفاده اینمونه

 چنانچه. نمود قضاوت مقابل و صفر فرضیات از یک هر رد یا موردپذیرش در توانمی

 مقدار این زیرا ،کنیممی رد را صفر فرض نباشد، (-1.64 و 1.64) بازه در حاصل t مقدار

 داریمعنی سطح کمترین مقدار اگر همچنین. است افتاده (α= 0.05) بحرانی ناحیه در

 به توجه با. شودمیرد  صفر فرض باشد،( 0.05) مجاز خطای میزان از کمتر آمدهدستبه

 هاگزینه ارزش و شدهاستفاده لیکرت طیف از سؤالات یهانهیگز یگذارارزش برای اینکه

 N=3 سؤال هر امتیاز میانگین مقدار ،باشدمی 5 تا 1 نمره از امتیاز کمترین به بیشترین از

 .باشدمی

زیر  صورتبه برند - کنندهمصرف فرض صفر و فرض مقابل برای متغیر تعهد

 :باشندمی

تلفن همراه برند  کنندگاناستفاده در برند - کنندهمصرف تعهد وضعیت فرض صفر:

 .است متوسط حد از ترنییپا داریمعنی طوربه سامسونگ

 برند همراه تلفن کنندگاناستفاده در برند - کنندهمصرف تعهد وضعیت :مقابل فرض

 .است متوسط حد از بالاتر داریمعنی طوربه سامسونگ
 برند - کنندهمصرف وضعیت تعهد پیرامون اینمونهتك  t آزمون نتایج: 4 جدول

Sig. 
درجه 

 آزادی
 مقدار

T 

میانگین 

 نظری

میانگین 

 تجربی
 متغیر تعداد

0.004 383 2.918 3 3.2039 384 
 – کنندهمصرف تعهد

 برند

مقدار  و 3.2039 با برابر برند - کنندهمصرف تعهد وضعیت میانگین که داد نشان هاافتهی

t  0.004 و سطح معناداری حاصل 2.918برابر ( گزارش شدP < 0.05)، فرض صفر رد  لذا

 همراه تلفن کنندگاناستفاده در برند - کنندهمصرف تعهد گفت توانمیبنابراین  شودمی

 .در وضعیت مطلوبی قرار دارد سامسونگ، برند



 ...و ارزش درک شدهبررسی رابطه ابعاد تعهد مشتری به برند با                                   

 
 

58 

 

 صورتبه کنندگاناستفادهفرض صفر و فرض مقابل برای متغیر وفاداری و تمایل 

 :باشندمیزیر 

 سامسونگ برند همراه تلفن کنندگاناستفاده در تمایل و وفاداری وضعیت فرض صفر:

 .است متوسط حد از ترنییپا داریمعنی طوربه

 سامسونگ برند همراه تلفن کنندگاناستفاده در تمایل و وفاداری وضعیت :مقابل فرض

 .است متوسط حد از بالاتر داریمعنی طوربه

 
 تمایل و وضعیت وفاداری پیرامون اینمونهتك  t آزمون نتایج: 5 جدول

Sig. مقدار درجه آزادی 

T 
 متغیر تعداد میانگین تجربی میانگین نظری

 تمایل و وفاداری 384 3.4567 3 8.077 383 0.000

 

 3.4567 با برابر کنندگاناستفادهتمایل  و وفاداری وضعیت میانگین که داد نشان هاافتهی

 لذا ،(P < 0.05گزارش شد ) 0.000 و سطح معناداری حاصل 8.077برابر  tمقدار  و

 همراه تلفن کنندگاناستفاده تمایل و وفاداری گفت توانمیبنابراین  شودمیفرض صفر رد 

 .در وضعیت مطلوبی قرار دارد سامسونگ، برند

 یریگجهینت -6

 تیفیدرک شده و ک باارزشبه برند  یرابطه ابعاد تعهد مشتر یبررسهدف از تحقیق حاضر 

با توجه به . باشدمی تلفن همراه برند سامسونگ در شهر تهران دارانیخر نیدرک شده در ب

 باارزشبه برند  یرابطه ابعاد تعهد مشترهمبستگی قوی بین  گرفتهانجامآماری  یهاآزمون

 تلفن همراه برند سامسونگ در شهر تهران دارانیخر نیدرک شده در ب تیفیدرک شده و ک

(، 2013مرونکا )، آلبرت و (2012همکاران ) و ارسیشاین نتیجه با نتایج تحقیق  شد. تائید

( همسو و با نتیجه تحقیق 1393) و شاهرودی (1390دیگران ) و جلالی ،(2015) یدیوید

 رقابت به توجه که با گفت توانیم نتایج این تبیین . درباشدمی ناهمسو( 1392) عبدالهی

 حفظ مشتریان و جدید مشتریان جذب چالش و برندهای مختلف جهان میان روزافزون

شناسایی  دنبال به بایستمی هاسازمان رقابتی، محیط چنین در هاآن یوفادار ساز و کنونی

 و دباشن زمینه این در لازم هایاستراتژی اجرای و مشتریان وفاداری بر مؤثر عوامل
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 ترینمهم از یکی برند - کنندهمصرفتعهد  شد، پرداخته بدان تحقیق این که در طورهمان

است. پس  به خرید مجدد محصول هاآنمشتریان و تمایل  افزایش وفاداری و ایجاد عوامل

تلفن همراه برند سامسونگ،  کنندگاناستفادهانتظار داشت با بالا رفتن تعهد  توانمیبنابراین 

 و به هدف یافتهافزایشتمایل و وفاداری مشتریان در خرید مجدد از شرکت سامسونگ 

 .یافتدست، باشدمینهایی که همان افزایش فروش و سودآوری بیشتر 

 محصولات طراحی در سامسونگ شرکتکه  شودیمبا توجه به نتایج تحقیق پیشنهاد 

 و زنان کارمندان، جوان، نسل ازجمله جامعه مختلف اقشار هایخواسته و نیازها به خود

 محصولات تولید و طراحی به هاآن هایخواسته و نیازها به توجه با و نماید توجه غیره

 کنندگانمصرفو این امر باعث ایجاد احساس ارزشمندی نسبت به برند در  نماید اقدام

 و مدتانیم ،مدتکوتاه هایبرنامه سامسونگ شرکت شودمی پیشنهادهمچنین  ؛ وگرددمی

 نزد هاآن برند ارزش تا باشند داشته خود مشتریان اعتماد جذب درزمینه را بلندمدت

 است. قائل ارزش هاآن برای شرکت که نمایند احساس مشتریان و شود حفظ مشتریان

 ضمن آموزشی هایبرنامه خود کارکنان برای همواره شرکت مدیران که شودمی پیشنهاد

 هماهنگ روز بادانش سازمان کارکنان تا نمایند مهیا را شرایطی یا بگیرند، نظر در خدمت

 خود محصولات در را هاآن و باشند آگاه روز دنیای هایتکنولوژی آخرین از و باشند

 خود را تقویت نمایند. تولیدشدههمواره کیفیت محصولات  ؛ ونمایند عملی

 ورزشی، افراد عمومی، قهرمانان همچون مشهور کننده تائید یک از گرددمی پیشنهاد -

 به شخصیتشان قرض دادن برای مشتریان موردعلاقهسینمای  ستارگان و موسیقی یهاستاره

مشتریان برند سامسونگ پی  ترتیباینبهنمایند تا  استفاده مدت طولانی یک برای برند یک

این محصولات ببرند و  کنندگانغیتبلبه همخوانی هویت خود با محصولات این شرکت و 

 پیشنهاد سامسونگ شرکت مدیران به نهایتاً ؛ وتعهد بیشتری به این شرکت احساس نمایند

 محصولات با که هایطراحی از نمایند سعی خود محصولات طراحی زمان در شودمی

 تمایل کاهش باعث امر این زیرا؛ نمایند پرهیز دارد پوشیهم رقیب هایشرکت

کنندگان برای برند مذکور و دیگر مصرف شودمی برند این از استفاده به کنندگانمصرف

 ارزشی قائل نخواهند بود.

 منابع -7
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نقش بازاریابی تجربی در تعهد (. 1394) رفیعی، فاطمهو  اکبری، محسن ؛پور، مصطفیابراهیم

ص ، 4شماره ، 7دوره ، مدیریت بازرگانی. فصلنامه وفاداری به برند اعتماد و گرییانجیمبه برند با 

804-783. 

(. بررسی تأثیر فرایندهای 1391) زاده، مهدیسمیع و خلیفه، مجتبی ؛ابراهیمی، ابوالقاسم

 ،انداز مدیریت بازرگانیمهویت برند و شخصیت برند بر وفاداری برند. فصلنامه چش یشناختروان

 .189-208 ، ص12 شماره

بررسی نقش (. 1391حسینی، مجتبی. ) و زاده، مهدیسمیع ،خلیفه، مجتبی ؛ابوالقاسمابراهیمی، 

برند در راستای افزایش  یژهوابعاد ارزش  آمیختة ترفیعات فروش و مدیریت ارتباط با مشتری بر

 .1-18ص ، 3شماره ، 5دوره  ،. فصلنامه مدیریت بازرگانیوفاداری برند

های پاسخ بررسی تأثیر ارزش ویژه برند بر(. 1393) سرداری، احمدو  احمدوند، فرزانه

 .63-78 ، ص4 ، شماره21دوره  ،. فصلنامه راهبردهای بازرگانیکنندگانمصرف

(. بررسی تأثیر شخصیت برند بر 1392) زاده، الههبخشی و اللهپور، رحمتقلی ؛آقازاده، هاشم

گذاران عمر : بیمهموردمطالعهو وفاداری به برند ) شدهادراکقصد خرید مجدد از طریق ارزش 

 .1-22 ، ص4شماره ، 3 دروِ ،فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوینشرکت بیمه سامان(. 

مطالعه رابطه میان  (.1394) تیموری، هادی و صابر، زینب ،کتابی، نصیر ؛انصاری، آذرنوش

گرفتن نقش  خدماتی با در نظر یهاسازمانرضایت، وفاداری و تمایل مشتری به تغییر برند در 

، 5 دوره ،. فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوینمشتریان و درگیری در قصد خرید یطلبتنوع گر یلتعد

 .211-224 ص ،2شماره 

بر وفاداری برند  مؤثرعوامل  یبررس (.1390) مژگان؛ خیری، بهرام و خادم، یمهد یدسجلالی، 

دوره مدیریت،  فصلنامه .یخانگلوازمایرانی مطالعه موردی  کنندگانمصرفو قصد خرید مجدد در 

 .69-59، ص 24شماره ، 8

(. بررسی تأثیر ابعاد درت اجتماعی 1389) قلندری، کمال و الوانی، مهدی ؛، کامبیززاده یدرح

دوره  ،های مدیریتبه خرید. مجله پژوهشبرند بر اساس سطوح آمادگی ذهنی مشتریان بر تصمیم 

 .27-52 ص ،3شماره ، 21

(. مدلی برای سنجش تأثیر 1389)نسرین  و رستمی، یمحمدتقتقوی فرد، شاهرخ؛  ،دهدشتی

بر تعهد وفاداری مشتریان. فصلنامه علوم مدیریت ایران، سال پنجم،  هابانکقابلیت اعتماد برند 

 .88-69 ص ،20شماره 
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زنجیره ارزش برند جهانی: اثر ارتباط برند، کیفیت  (.1394رضا ) لطفی، و برزیفر رحیم نیا،

مدیریت و  المللیینباعتماد به برند بر وفاداری به برند. کنفرانس  باواسطخدمت و تجربه برند 

 .اسفند 12، 21اقتصاد در قرن 

(. بررسی و مقایسه اجزای ارزش ویژه نام و نشان تجاری در دو 1394) سعیدی یار احمد، فاطمه

پیام نور واحد  دانشگاه کارشناسی ارشد. نامهیانپا بیمه رازی و نوین. اییمهبشرکت خدمات 

 .یشهرر

تاثیر رضایت و تعهد برند بر وفاداری و قصد (. 1393) تایرزچیت تائی،  و شاهرودی، کامبیز

اولین کنفرانس  .(صنعت لوازم خانگی :ایرانی )مطالعه موردی کنندگانمصرفخرید مجدد در 

 .اقتصاد و مدیریت کاربردی با رویکرد ملی

استراتژی  سازییادهپ(. 1393) زاده، رضاابراهیم و نوری، ابوالفضل ؛نسب، محمدطباطبایی

رویکرد تلفیقی مدل ) کننده از برندفرد محور مدل روانشناسی مصرف برندینگ بر مبنای ابعاد سطح

 .101-124 ، ص1شماره ، 1دوره  ،مدیریت برند(. فصلنامه کانو، گسترش عملکرد کیفیت و پارتو

(. بررسی اثر تعهد و پیوستگی به نام و نشان تجاری بر روی وفاداری 1392محمد )عبدالهی، 

ن واحد تهرا آزاد اسلامی دانشگاه .کارشناسی ارشد نامهیانپا مشتریان به نام و نشان تجاری.

 .مرکزی

کننده و برند بر خوانی شخصیت مصرف(. تأثیر هم1393) شکرگزار، صائب و عزیزی، شهریار

درگیری ذهنی با محصول. فصلنامه  گر یلتعدکننده به برند و نقش مصرف یبستگدلاعتماد و 

 .33-60ص  ،2 ، شماره1 دوره ،مدیریت برند

و برند  کنندهمصرفرابطه بین  یبررس (.1393) دیسعصمدی،  و مطهری نژاد، فاطمه

 .23مدیریت بازاریابی، شماره  مجله برقی(. یخانگلوازم موردمطالعه)

(. بررسی تأثیر ابعاد 1394) باغانی، علی و ، حسینزاده یفارس، دهقانی، مهدی ؛ملکی، مرتضی

، 5دوره  ،فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین بانکداری. صنعتبرند خدمات بر وفاداری به برند در 

 .119-138 ص ،4شماره 
 Aaker, D. (1996). measuring brand equity across makers and products. 

California Management Review, Vol 38, No 3. 

Albert, N. & Merunka, D. (2013). The role of brand love in consumer-brand 

relationships. Journal of Cunsumer Marketing, 3 (3), pp. 258-266 

Assael, H. (1998). Consumer behavior and action marketing: (6th Ed). 

Cincinnati, OH South Western College Publishing. 

Bloemer, J. M. & Lemmink, J. G. (1992). The importance of customer 

satisfaction in explaining brand and dealer loyalty. Journal of Marketing 

Management, 8(4), 351-363. 
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