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 چکیده

 ان مشتریان محصولات موبایل شرکت سامسونگ درهویت برند بر اعتماد نام تجاری در می با هدف بررسی تأثیر تحقیق پیش رو

شهر خرم آباد به  شده است به این منظور مشتریان محصولات موبایل شرکت سامسونگ در اجرا  و  شهر خرم آباد طراحی

هدف کاربردی و  از نظر این مطالعه از دید روش جز تحقیقات توصیفی و عنوان جامعه آماری لحاظ و مورد بررسی قرار گرفت.

با  شود. ها یک مطالعه کمی محسوب می به لحاظ روش جمع آوری اطلاعات پیمایشی است. از بعد زمانی،مقطعی و براساس داده

برای سنجش مفاهیم  از میان آنها برگزیده شد. عضو486ای به تعداد  توجه به اینکه جامعه آماری تحقیق نامحدود است نمونه

پایایی سوالات  سؤال به کار برده شد.12سؤال اعتماد نام تجاری 11یت برند شامل به ترتیب از پرسشنامه هو اساسی تحقیق،

محاسبه 828/0اعتماد نام تجاری  و426/0اشاره شده به ترتیب هویت برند پرسشنامه به روش آلفای کرونباخ برای دو متغیر

جهت تجزیه و  نشگاه و کارشناسان تأیید شد.پیشنهادات چند تن از اساتید دا روایی آزمون نیز با استفاده از نظرات و گردید.

 ،SPSSهای نهایی تحقیق در نرم افزار یافته اسمیرنوف استفاده شد. -آزمون کلموگروف و  ها از روش رگرسیون تحلیل داده

تماد نام بین هویت برند و ابعاد آن)ارزش ادراکی،رضایتمندی مشتریان،شناسایی نام تجاری(با اع حاکی از وجود ارتباط معنادار،

 تجاری در بین مشتریان محصولات موبایل شرکت سامسونگ مورد مطالعه است.

 

 ،موبایل تجاری نام ،اعتماد تجاری نام مشتری،شناسایی ادراکی،رضایتمندی برند،ارزش هویتهای کلیدی:  واژه
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 مقدمه   -9

صرف کننده به گونه ای کهه مصهرف کننهده وفهادار در شرایط پر رقابت بازارهای کنونی بدست آوردن جایگاه مناسب در ذهن م

شرکت باشد، از اهمیت بسزایی برخوردار است و از جمله عو املی که در رسیدن به چنهین جایگهاهی در ذههن مشهتریان مهؤثر 

ه باشد. یکی از دلایل اهمیت مفهوم ارز ش ویژه نام و نشان تجاری این اسهت که است، ارزش ویژه نام و نشان تجاری شرکت می

تواننهد بها اسهتفاده از ارزش ویهژه نهام و نشهان  نماید و در نتیجه بازاریابان می ایجاد ارزش برای مشتریان و هم برای شرکت می

تجاری بالاتر به مزیت رقابتی دست یابند. هر چه ارزش نام و نشان تجهاری در ذههن مصهرف کننهدگان بیشهتر باشهد، شهرکت 

(. تبلیغهات از مهوثرترین 1430از مصهرف کننهدگان کسهب کنهد )کرباسهی ور و یهاردل، تواند در سایه آن منافع بیشتری را می

کننهد بایهد  ابزارهای ارزشمند نشان دادن یک برند در نظر مشتریان است. سازمانها صرف نظر از اینکه چه محصولی را تولید می

ن رو ارتقای برند در بسیاری موارد به استراتژی و از ای .خلق ارزش )بیشتر از رقیب( برای مشتری بدانند موفقیت خود را در گرو

باشد. او اظهار نموده است  شود. دیوید آکر معتقد است که شناسایی برند پایه و اساس ایجاد یک برند قوی می سازمان تبدیل می

ظ و نگههداری های برند است که استراتژیست برند میل بهه ایجهاد، حفه که شناسایی برند یک مجموعه منحصر به فرد ار تداعی

 انجهام آمریکها و اروپها در برنهد غنای دانش جهت در مداوم کار سال 40 از بیش که وجودی (.با1488ها دارد )کاظمی راد ، آن

 جز نتیجه ای ایران در صحیح برند مدیریت و دانش برند فقدان است. نگرفته قرار توجه مورد چندان در ایران مفهوم این شده،

 ایهن به باید ما در کشور بازاریابی مدیران است. نداشته به همراه داخلی محصولات انزوای و خارجی ایبرنده افزون فروش روز

 ایجهاد در و دارد اهمیت نیز نشان تجاری و نام و برند به توجه است، حیاتی خدمات و که کیفیت قدر همان که کنند توجه امر

 آگهاهی و سهطح دانهش وافهزایش خهدمات /صهنعت بخش در رقابت افزایش .است ثمر موثر وفاداری مشتریان و رقابتی مزیت

 از پرهزینه تر بسیار جدید آوردن مشتری دست به که این به توجه با است، شده حفظ مشتریان به بیشتر توجه باعث مشتریان

 آن بر موثر واملع شناسایی و برند به مشتری موضوع وفاداری است، فعلی مشتریان با عمیقتر و رابطه گسترده تر یک برقراری

 رقابتی است. مزیت برند اعتبار قابلیت مشتری وفاداری تعهد و افزایش ایجاد عوامل از یکی و است برخوردار ویژه ای از اهمیت

 برای رسیدن شود، حاصل می سازمانی فرهنگ و عملیات بازار، تمایز در ایجاد در هماهنگ تلاش از جهانی کلاس در شرکتهای

 از برند دارد. اعتماد نام تجاری یک مهمی نقش استراتژیک مدیریت و تصمیمات رقابتی مزیت کسب در برند راعتبا هدف این به

 وعده داده مشتریان به که چه آن به نمودن عمل و و برآوردن مشتریان با ارتباط و فعالیت سالها اثر در وایت سوئینی و دیدگاه

 و تخصه  توانهایی حاصهل کهه مشتریان برای مطلوب حداقل یا و یت برترکیف دارای کالاهای و خدمات ارائه همچنین و شده

 شهرکت -مشهتری متقابل تکراری روابط طریق از فقط زمان، طی در نیز قابلیت اعتبار این .آید وجود می به است، بوده شرکت

رفت)دهدشهتی شهاهرخ و  بهین خواههد از سهرعت بهه نیهز برنهد بهرود، بهین از شهرکت به اگر اعتماد .گردد متبلور می و ایجاد

برنهد  یهک مورد در مشتری سوی از زمان طول در که )خرید( غیرتصادفی است رفتاری پاسخ برند به (. وفاداری1483همکاران،

 برنهد نسهبت بهه او تعههد به و کند بروز می ارزیابی و گیری شناختی تصمیم روان فرآیندی اساس بر برندها سایر با مقایسه در

 در نیز و مشتری در حفظ تواند برند می اعتبار راکه نقشی خواهیم وفاداری مشتری می اهمیت گرفتن نظر در با .گردد منجر می

شهود)قربانی قویهدل و شهبگو منصه ،  شهرکت می برای مدت بلند منافع به منجر خود و ایفا کند آنها رفتارهای از برخی ارتقاء

1432.) 

 از که کنند منعکس می را مختلفی های دیدگاه که کند پیدا می نمود متمایز بعد دو صورت به برند به اعتماد مفهوم آنکه نتیجه

(: اعتماد عبارت است از انتظارات معمول یهک 13441نمود.طبق نظر روتر ) تلقی اعتماد قابل توان را می برند مربوطه طریق این

یهک شهخ  بهه انجهام کهاری بهرا اسهاس  فرد نسبت به عهد شخ  دیگری که قابل اطمینان است ویا میزان دلگرمی و تمایل

(،و منحصرا در حوزه علوم مصرف کننده، تمایل منوط مصهرف کننهده 2،1338ها ،عملکرد و تصمیمات دیگران )مک آلستر وعده

                                                           
1 Rotter 

4McAllister at &al  



 مجله دستاوردهای نوین در مطالعات علوم انسانی
 9317 آذر، 7، شماره سال اول

44 

 

(، بهه عبهارت دیگهر 2001های اظهار شده اش )چاهوری و ههالبور،، برای اطمینان نسبت به توانایی یک برند در انجام کار کرد

توان ،اعتبار در یافتی و نیک اندیشی در مورد یک محصول بیان نموه اند، به طهور کلهی، در میهان مطالعهات انجهام  می اعتماد را

تمهایلات آشهکار ههر بخهش در یهک معاملهه) مهورمن و همکهاران  -1باشد :  شده، مضمون اعتماد در دومقوله قابل ملاحظه می

افتد، روی آینده و ارتبهاط تهأثیر  ها اتفاق می ری هنگامی که بعضی از چیزها به دیگ ضرورت اعتماد هر کدام از قسمت-2(1334،

 (.  1383گذارد.)اندرسون و همکاران ، می

این تحقیق با بررسی نحوه ی تأثیر مفاهیمی مثهل هویهت برنهد و ابعهاد آن از جملهه :ارزش ادراکهی و رضهایتمندی مشهتری و 

ام تجاری)برند( در نزد مشتریان خریدارگوشی موبایل سامسونگ در شههر خهرم شناسایی نام تجاری به دنبال بالا بردن اعتماد ن

شود و درقسمت  آباداست.شروع این فصل با بیان مسأله است این امرباهدف کمک به در، بیشترموضوع موردپژوهش مطرح می

نهد بهر اعتمهاد نهام تجهاری( ایم و در قسمت سوم اهداف تحقیق)بررسی تأثیر هویت بر دوم به اهمیت و ضرورت تحقیق پرداخته

 ایم.  سپس سؤالات و فرضیات مطرح شده است و پس از آن به تعری  واژه تخصصی به کار گرفته شده در پژوهش پرداخته

 

 ادبیات و پیشینه تحقیق  -2

 برند   -2-9

 مفهوم برندینگ- 2-9-9

لاها و خدمات را از هم که از هم متمایز سهازیم. مفهوم برندینگ از سالیان دور دارای اهمیت بسیاری بوده است مهم است که کا

در، ساده مصرف کننده در مورد برند به ارتباط دادن و در نظر گرفتن فرآیند اطلاعاتی آسان در باره ی خریهد کالاهها و یقهین 

طه نظهر سهازمان ها بزرگترین نیاز از نق گردداین واکنش حاصل کردن در باره ی برند جهت جلب اعتماد به موقع آنان مربوط می

های بازاریهابی موثرجههت ایجهادارزش ویهژه برنهد  برای داشتن ساخت قوی برند از طریق مدیریت صحیح برنهد ناشهی از برنامهه

 (.2012باشد)سبحانی و عثمانی،ترجمه اسد پور می

 

 اهمیت برند -2-9-2

ارزشهمندترین دارایهایشهان نشهان تجهاری  ازهای صنعتی و خدماتی متوجه این امر شده اند که یکی  امروزه تعدادی از سازمان

ههای زیهادی بهرای انتخهاب و خریهد کهالا و  کالاها و خدماتشان است در دنیای پیچیهده امهروزی مصهرف کننهدگان بها انتخاب

خدمات،کاهش چشمگیر زمان برای تصمیم گیری و پیچیده بودن تصمیم گیری روبهه رو انهد.بر ایهن اسهاس توانمنهدی نشهان 

ه کردن تصمیم گیری مشتریان،پایین آوردن ریسک،تعری  انتظارات و حتی رضهایتمندی بیشهتر آنهها بسهیار بها تجاری در ساد

کنههد محصههولاتی را کههه مفیههد  (.نههام و نشههان تجههاری بههه مصههرف کننههده کمههک می4،1331ارزش اسههت)فاکوهارو همکههاران

های تجهاری،از  ها و نشان ه خریدار بدهد.در بازار،نامتواند اطلاعاتی درباره کیفیت محصول ب داند،شناسایی کند و همچنین می می

های تجاری موفهق از  نظرقدرت و ارزش با یکدیگر متفاوت اند.یک نام و نشان تجاری قدرتمند از ارزش زیادی برخوردار است.نام

 ند هستند:ها نیز خود ازدو ویژگی بهره م هر کدام از این کیفیت« قدر و قیمت»و«سر زندگی»دو کیفیت برخوردارند:

برند یک پدیده پیچیده است؛نه فقط یک محصول خاص است بلکه یک دارایی خاص و منحصر به فرد از یک مالک ویژه است و 

شود کهه  های )ملموس و غیرملموس( می ای از ارزشها و ویژگی ای که شمامل مجموعه در طی زمان گسترش یافته است به گونه

گذارد که در غیر این صورت بسهیار شهبیه بهه ههم هستند.برند،ارزشهمند  لات تفاوت میبه صورت معنادار و مناسبی بین محصو

ترین دارایی هر کسب و کار است و پرداختن بهه موضهوع ارزش ویهژه نهام و نشهان تجهاری، ایهن ادعهارا بهیش از پهیش اثبهات 

کنیم،بشهر رابهه  م و نشان تجاری یهاد مینماید.شاید بتوان گفت ،جستجو برای رسیدن به آنچه امروز از آن به عنوان ارزش نا می

                                                           
Farquhar at&al
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سمت خلق و توسعه برند سوق داد.در واقع،تلاش برای برند شدن،همان تلاش برای بیشتر فروختن وبیشتر سود کردن است وبه 

 (.1438این علت اعتقاد بر این است که برندارزشمندترین دارایی هر کسب و کاری است)ساعدی،

 

 هویت برند -2-9-3

شود. پرفسور جان  مان جوهره برند است. مهمترین و منحصربه فردترین خصوصیات برند، در هویت برند نمایان میهویت برند ه

هویهت  .داشتن یک هویت، یعنی بودن شما، همان طور که هستید؛تبعیت از طرح ثابت ولی فردی خودتان»کاپفرر معتقد است 

 کهه است تفسیری موضوع یک هویت، و علائم شناسایی برند است. مفهومها  ها و اهداف، ارزش کننده فردیت، آرمان برند، تعیین

دونکهن اظههار  .آیهد شهمارمی بهه ضرورت یک سازمان، مشتریان و سازمان میان واسطه نخستین عنوان به آن اهمیت شناخت

س و )را گهردد برنهد می شناسهایی موجهب آن مشهخ  تعریه  و اسهت برنهد نمادههای شناسهایی شهامل هویهت نمایدکه، می

 است روشی برند، هویت .است برند ناملموس یا ملموس های ویژگی بیانگر هویت، که نماید عنوان می نیز (کاپفرر2010هاردین،

 کهه اسهت تفسهیری و ادرا، دیگهر، سوی از برند تصویر .نماید ارائه هدف گروههای به را خود برند خواهد سازمان می یک که

 ابهزاری عنهوان بهه برنهد هویت نقش به خود مطالعات در (1334همکاران ) و (آکر2003)6دارندگانست برند هویت از مشتریان

 شهده اسهت. کهاپفرر چنهدان دو پذیری رقابت افزایش با امر این اهمیت که یافتند دست برند نمودن متمایز جهت در ضروری

 خواهد پایدار مشتریان ذهن در آن هجایگا ازبرند، شفاف و سازگار هویت توسعه و حفظ صورت در که است داشته (بیان2008)

 ماند

 

 

 اعتماد نام تجاری - 2-2

 کهه است نیتی و قصد و زمینةاطمینان فرضیه هایی در مجموعة کنندة منعکس و است شناختی روان متغیری برند، به اعتماد

 )دهدشتی، است هایش قول ها و وعده برآوردن در برند و ظرفیت توانایی از ای درجه برند به اعتماد .شناسد برند می از مشتری

مثبهت  نتهایجی بهه مربوطهه برنهد که دارد وجود زیادی انتظار یا احتمال یعنی برند به اعتماد .( 1431زاده، بخشی و جعفرزاده

 ویژگهی درمهورد انتظهارات از فراتر تجاری نام به اعتماد حال، (. بااین1432 همکاران، و )روستا شود منجر کننده مصرف برای

 اعتمهاد بهه تواند که می احساسی و عاطفی عوامل .گیرد دربرمی نیز را عاطفی های ارزیابی و است آن عملکرد و محصول های

 رده تمهام برنهد در عملکهرد از که است انتظاراتی شامل که خیرخواهی یا و برند از صداقت انتظار :انداز عبارت شود منجر برند

 گهارویز .(8،2011کرگانکهار و ، بکهرا2004وهمکهاران، بلسهتر )دلگادو گیرد شکل می کنندگان مصرف ذهن در محصولش های

 دارای یهک موجودیهت عنوان به تجاری نشان و نام اینکه بر کننده مبنی مصرف تصور صورت به را تجاری نشان و نام اعتمادبه

 بنابراین ( .2011 ،4بهی و بلید (است تعری  کرده باشد کنندگان می مصرف انتظارات با کردن مطابق رفتار به متعهد شخصیت،

 .اسهت خریهداری شهده محصهول از آنهها رضهایت و مشتریان در وفاداری درجهت خاصی برند تقویت جهت در تلاشهای تمام

 مدنظر ارزشهای و نیازها از صحیح در، و شناخت با و باشند مشتریانشان و بین خود تعامل مراقب و ناظر باید همواره شرکتها

 و عباسهی( کننهد ایجهاد وفهادار  آنهها در رضهایتمندی جلهب بها تها کنند ارائه به آنان را باارزشی خدمات و لاهاکا مشتریان،

 سرمایه گذاری صورت به برند روی سرمایه گذاری.می باشد تجاری نام یک ویژگی مهمترین تجاری نام (.اعتماد2011همکاران،

 محصهول،پایه ای مهورد در ادعاهایشهان در صداقت به تشویق شرکتها قطری از ورزشی، تیم های از حمایت یا روی تبلیغات بر

 طول در استراتژیها ثابت ماندن و شده بیان اهداف با بازاریابی آمیخته های سازگاری استراتژی همچنین .است برند اعتماد برای
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 مشهتری توسهط شهده ادرا، ریسهککهاهش  باعث برند اعتماد نهایت در .میافزاید برند براعتماد نیز عملکرد شفافیت و زمان

 قرار تاثیر تحت نیز را او توسط شده ادرا، همچنین کیفیت و آن خرید برای او توسط اطلاعات کسب وهزینه کالا خرید هنگام

 برنهد خریهد بهه ترغیهب او و یافتهه افهزایش کهالا خریهد مشهتری از انتظار مورد مطلوبیت میشود باعث عامل سه این.میدهد

 (.4،1338ایردم و اسوات به مشتری باشد.) شده ارائه ارزش زیربنای که است انتظار وردم مطلوبیتی.شود

مصهرف  خریهد رفتهار بهر و آمهده حسهاب بهه مشتریان با روابط ایجاد برای ضروری شرط پیش یک اعتماد بازاریابی، ادبیات در

بهه  توجههات ایهن ی همهه کهه چهرا باشند، لاتمحصو کنندگان عرضه به اعتماد به قادر باید است. مشتریان گذار اثر کنندگان

 درستی تعاملات و پایایی به شخ  یک که دهد رخ می هنگامی اعتماد .نماید ضروری می امری مشتریان وفاداری کسب منظور

 یبه نهوع بایستی مشتریان زیرا دارد، بستگی اعتماد مدیریت به خدمات اثربخش بازاریابی کند، اطمینان معامله مقابل طرف با

 )دونهی .نماینهد شهرکت یهک بها مدت بلند رابطه یک که یافتند دست نتیجه این به خریداری آن ی تجربه از قبل را خدمات

 . 1334) ،8وکانون
 

 

 

 پیشینه تحقیق  -2-3

 جهان و ایران در شده انجام تحقیق نتایج . خلاصه 9جدول 

نههههههههههههام  موضوع پژوهش 

 پژوهشگران 

 نتایج 

نگاهی به هویهت برنهد و 

تأثیر آن بر وفهاداری بهه 

 برند و ارزش ویژه برند

احمهههههههد و 

همکههههههاران 

(1434) 

نشان دادند که برند یکی از ارزشهمند تهرین دارایهی ههر سهازمانی اسهت کهه 

تواند راه را برای رسیدن به سههم بیشهتر بهازار و سهود  مدیریت مناسب آن می

 آوری بیشتر در هر صنعتی هموار سازد.

 اعتمهاد قابلیهت سنجش

 بر بیمه های شرکت ندبر

 مشتریان وفاداری تعهد

حسهههههینی و 

همکههههههاران 

(1432) 

 تمهایلات بهبود در مهمی نقش برند اعتماد قابلیت که دهند ها نشان می یافته

 باعهث مشتریان رضایت افزایش که معنی بدین کند، ایفا می مشتریان رفتاری

 به تمایل اهشک دیگران و به بیمه خود شرکت توصیه و تبلیغ وفاداری، تعهد

 ای ویهژه توجهه اعتماد قابلیت به بایست مدیران می رو این از .گردد تغییر می

 و داده قهرار نظهر مهد مشهتری بها ارتبهاط مهدیریت را در آن نقهش و داشته

 طراحی وفاداری آنان توسعه و اعتماد ایجاد راستای در مناسبی های استراتژی

 نمایند

 بهر برنهد اعتبهار تهاثیر

 از تریانمشه وفهاداری

 لهوازم خریداران دیدگاه

 خانگی

قویدل  قربانی

سههههههههیل و 

 منص  شبگو

 محمود) سید

1432) 

 مسهتمر تعههد و وفهاداری بهه تعهد رضایت، بر برند نتایج نشان داد که اعتبار

 تاثیر مسهتقیم خرید به شفاهی توصیه و تعهد بر رضایت .دارد مستقیم تاثیر

 بهه تعههد .میگهردد برند تغییر به مشتریان تمایل کاهش باعث رضایت .دارد

توصهیه  و برنهد تغییهر به تمایل وابسته یعنی متغیر دو از یک هیچ بر وفاداری

 تهاثیر برنهد تغییر به تمایل بر مستمر تعهد .ندارد تاثیر خرید به شفاهی های

 ندارد.

نشان دادند که تأثیر هویت برند بر هر دو مفهوم وفاداری به برند و ارزش ویهژه احمهههههدی و نگاهی به هویهت برنهد و 
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تأثیر آن بر وفهاداری بهه 

برنههههد و ارزش ویههههژه 

ه: شههر برنههد)مورد مطالعهه

کهههت تولیهههد کننهههده 

محصههولات لبنههی و فههر 

 های گوشتی کاله ( آورده

همکههههههاران 

(1431) 

 برند در صنعت مواد غذایی تأیید شد.

 و برنهد سهازی هویهت

 یکپارچههه ارتباطههات

 پژوهشگر برند و بازاریابی

ی شهههههههفیع

(1431 ) 

 جامعهه بررسهی با و است پرداخته زمینه این در های موجود چالش تبیین به

 .است داشته تأکید برند و بین بازاریابی ارتباط لزوم به متنوعی آماری

بررسههی اثهههر اعتمهههاد و 

احساس به نام و نشان بر 

عملکهرد برنهد هاکوپیههان 

 در شهرستان بندر عباس

قاسهههمی فهههر 

(1430) 

های این پژوهش بدست آمد گواه این مطلب اسهت  آزمون فرضیهنتایجی که از 

توان گفت که اعتمهاد و احسهاس بهه نهام و نشهان  درصد می 38که با احتمال 

تجاری با تأثیر گذاری بر وفاداری رفتاری و وفاداری نگرشی منجر بهه افهزایش 

 شود. عملکرد برند می

 برند اعتبار تاثیر بررسی

 در مشهتریان وفاداری بر

 ایران بانکداری نعتص

حیهههدرزاده و 

همکهههههاران) 

1430) 

 و مسهتمر تعههد وفهاداری، بهه تعههد بر برند نتایج بیانگر این است که اعتبار

 بهه شهفاهی توصهیه و وفاداری به تعهد بر دارد. رضایت مستقیم تاثیر رضایت

 به تمایل کاهش باعث رضایت که است حالی در دارد. این مستقیم خرید تاثیر

 یعنی وابسته، دو متغیر از یک هیچ بر وفاداری به گردد. تعهد نمی رندب تغییر

 بهر مستمر ندارد. تعهد تاثیری خرید، به شفاهی توصیه و برند تغییر به تمایل

 به مشتریان تمایل کاهش باعث یعنی دارد تاثیر معکوس برند تغییر به تمایل

 .گردد برند می تغییر

 به و احساس اعتماد تاثیر

 برند عملکرد رب برند

نجفههی  الهههه

(1488 ) 

 تاثیر طریق احساس از و اعتماد که دهند نشان می تحقیق این از نتایج حاصل

 .گذارنهد تهاثیر می برنهد بهر عملکهرد برنهد، به نگرشی( و وفاداری) رفتاری بر

 مجدد خرید و نسبی قیمت تمایز، شفاهی، مولفه های تبلیغات از برند عمکرد

 .بود تشکیل گردیده

تههأثیر اعتبههار برنههد بههر 

اعتمهههاد برنهههد و رشهههد 

های کوچهههک و  شهههرکت

 متوسط

اجههههههرس و 

 همکههههههاران

(2014) 

نتایج حاصل از مدلیابی معدلات ساختاری نشان دهنده این است که سازگاری 

های  و تناسب برند بر اعتماد برند تأثیر داشته و اعتماد برند نیز بر رشد شهرکت

 گذارد کوچک و متوسط تأثیر می

م انهههداز هویهههت چشههه

اجتماعی در وفاداری بهه 

 نام تجاری

هانگ وی هی 

و همکههارانش 

(2012) 

نتایج تحقیق نشان داد که هویت نام تجاری موجب افزایش ارزش نهام تجهاری 

ای مثبهت  شودو بین هویت قوی نام تجاری و رضایت مندی مشتری رابطهه می

، شهده تهأثیر دههد اگهر چهه ارزش ادرا برقرار است.همچنین نتایج نشهان می

مستقیم معنی داری بر اعتماد به نام تجاری ندارد با اینحال، از طریق تأثیر بهر 

 رضایت مندی تأثیر غیر مستقیم معنی داری دارد.

مقایسهههههه وفهههههاداری 

مشهههتریان در تجهههارت 

خانوادگی با تجارت غیهر 

 خانوادگی

اورث و گههرین 

(2003) 

ر مسهتقیم ) از طریهق نشان دادند که تصویر شهرکت بهه طهور مسهتقبم و غیه

رضایت ( بر وفاداری مشتریان تأ ثیر دارد و نیز رضایت مشتری نیهز مسهتقیما 

تحت تأثیر تصویر فروشگاه وبه صورت غیر مستقیم تحهت تهأثیر اعتمهاد قهرار 

 گیرد. می
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 :مهد ارزشهمند برندهای

 هویههت میههان ارتبهاط

 وتصویر

 راس

 وههههاراداین

(2010) 

 طریهق از را ارزشهمند برنهد ایجاد پیرامون نپیشی تحقیقات تا نمودند تلاش

 گردیده ارائه برند مالک سوی از که برندی هویت میان بالقوه بررسی اختلافات

 توسعه گردد، ادرا، می جوان کنندگان مصرف برند توسط تصویر که طریقی و

 .بخشند

 

 

 

 روش پژوهش   -3

هها  پیمایشی است. و از نظر روش جمهع آوری داده –توصیفی  پژوهش پیش رو از نظر هدف کاربردی است. و نیز جزء تحقیقات

پیمایشی است.  جامعه آماری شامل تمامی مشتریان محصولات شرکت سامسونگ در شهر خرم آباد  –رویکرد تحقیق توصیفی 

کهل جامعهه  واحهد( را بههnاست و از روش نمونه گیری ساده تصادفی استفاده شده است. در این روش تعداد نمونه مورد نیهاز )

کنیم. با توجه به این که تعداد جامعه آماری این تحقیق نامحدود است لذا تعداد نمونه آماری تحقیق نیز  ( انتخاب میNآماری )

نفر در نظر گرفته شد. در این پژوهش از بین دو روش نمونه گیهری تصهادفی و غیهر تصهادفی 486با استفاده از جدول مور گان 

مورد استفاده قرار گرفته است که در آن تمام افراد جامعه آمهاری از شهانس مسهاوی بهرای انتخهاب  روش نمونه گیری تصادفی

 شدن بر خوردارند. 

های تحقیق در بخش میدانی از پرسش نامه استفاده کردیم. بدین منظور از پرسش نامه هویهت برنهد  به منظور جمع آوری داده

براساس طی  لیکرت بها پهنج درجهه  2008مه اعتماد نام تجاری سوئینی و وایت که از منبع لاتین گرفته شده و نیز از پرسشنا

آورده ایم. پرسشنامه این تحقیهق شهامل  4و 2ها را در جدول  استفاده گردیده است. شرح سوالات پرسش نامه به تفکیک متغیر

 باشد: دو بخش اصلی می

معیهت شهناختی پاسهخ دهنهدگان )شهامل جنسیت،سهن ال (سوالات عمومی :این بخش از پرسشنامه مرتبط بها ویژگیههای ج

 ،تحصیلات ،سابقه(می باشد. 

های تحقیهق را کهه شهامل هشهت متغیهر )هویهت برنهد  های تحقیق : این بخش از پرسشنامه متغیر ب( سوالات مرتبط با متغیر

باشهند را  داری ،رضهایت ( می،ارزش ادراکی،رضایت مشتریان ،شناسایی نام تجاری ،اعتماد نام تجاری ،تعهد مسهتمر ،تعههد وفها

 کند.  اندازه گیری می

 : سوالات پرسشنامه هویت برند به تفکیک مولفه ها2جدول 

 شماره سوالات تعداد سوالات ها مولفه

 1-4 4 ارزش ادراکی

 4-6 4 رضایت مشتریان

 11-4 8 شناسایی نام تجاری

 

 ه ها: سوالات پرسشنامه اعتماد نام تجاری به تفکیک مولف3جدول 

 شماره سوالات تعداد سوالات ها مولفه

 6-1 6 تعهد وفاداری

 8-8 6 رضایت

 12-3 6 تعهد مستمر
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هها ی  شهود اگهر ضهریب آلفها بهرای متغیر کنیم. گفته می استفاده می 3برای تعیین پایایی آزمون از روش ضریب آلفای کرو نباخ

ههای ایهن تحقیهق در  بر خوردار است. ضریب آلفای کرونبهاخ بهرای متغیرباشد، آزمون از پایایی قابل قبولی 4/0آزمون بیشتر از 

 پرسشنامه ( به شرح زیر است : 20حجم نمونه کم )

 

 . میزان آلفای بدست آمده متغیرهای تحقیق4جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ سوالات مربوطه متغیر

 02421 4-1 ارزش ادراکی

 02412 4-6 رضایت مشتری

 02802 11 -4 شناسایی نام تجاری

 02424 6-1 تعهدوفاداری

 02413 8-8 رضایت

 02462 12-3 تعهد مستمر

 0،842 24-1 کل سوالات پرسشنامه

در ایهن پهژوهش گیریم که پرسشنامه این تحقیق از پایایی بالا و قابل قبولی بر خهوردار اسهت.  با توجه به ضرایب بالا نتیجه می

برای سنجش نرمال بودن متغیرها از آزمون کولموگروف اسمیرنوف و نیز برای بررسی فرضیات از آزمون رگرسیون خطی سهاده 

 و همبستگی پیرسون استفاده شده است. 

 

 ی تحقیق ها روش آزمون فرضیه -4

سون و ضریب تعیین تعدیل شده به منظهور ها از ضریب همبستگی پیر همان گونه که در تحقیق مطرح شد، برای آزمون فرضیه

گردد و به منظهور بررسهی میهزان قابلیهت توضهیح  های تحقیق نسبت به یکدیگر استفاده می توصی  و بررسی رابطه بین متغیر

 شود. برای تعیین استفاده از معادله خط رگرسیون و نیز امکان تعمیم نتهایج ها برای کل مدل رگرسیون ارائه می دهندگی متغیر

گهردد.  اسهتفاده می tنمونه به جامعه باید معنی دار بودن ضریب همبستگی مورد آزمون قرار گیرد که برای این منظور از آزمون

درصد بیشتر باشد به این معنی است که ضریب همبسهتگی بهه دسهت  33تا  30محاسبه شده از جدول در سطح اطمینان tاگر

توان نتیجه آن را به جامعه تعمیم  شدن آن از تغییرات تصادفی اند، است و می آمده آن قدر قابل توجه است که احتمال ناشی

 باشد. داد. آماره این آزمون به شرح زیر می

  (1                                                                                                  )
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


    

t : ،آماره آزمونr، ضریب همبستگی :n، تعداد نمونه :r
 : ضریب تعیین.2

 

 

 بررسی فرض نرمال بودن متغیر وابسته    -4-9

 -بایست انجام شود، نرمال یا عدم نرمال بودن متغیر وابسته است. از آزمون کولموگرف ها می موردیکه قبل از آزمون فرضیه

 شود :  اسمیرن  به صورت زیر استفاده می

                                                           
9
 Cronbach's alpha 
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Hl 0باشد = دارای توزیع نرمال می   متغیر وابسته 

H1 متغیر وابسته دارای توزیع نرمال نمی باشد =     

 

شهود و  درصد اطمینان رد می 38درصد باشد فرض صفر در  8( کمتر از sigداری )در آزمون نرمالیتی هرگاه مقادیر سطح معنی

ای مناسب مثل تبدیلات استفاده نمود.در پژوهش حاضر نیز با توجه که با انجام این آزمون  شیوه ها از باید برای نرمال بودن داده

هها  باشند؛ باید از تبدیلات که از معمول تهرین روش درصد می 8های ذکر شده، متغیرها دارای سطح معنا داری کمتر از  در سال

 ( ارائه شده است. 8این آزمون در جدول ) ها است استفاده نمود. نتایج برای نرمال نمودن توزیع متغیر

 

 اسمیرنوف –:  آزمون کولموگروف 5جدول 

 اعتماد به نام تجاری شاخص ها

 1284/4 میانگین

 62446/0 انحراف معیار

 034/0 قدرمطلق بیشترین انحراف معیار

 034/0 بیشترین انحراف مثبت

 -062/0 بیشترین انحراف منفی

 034/0 اسمیرنوف -کولموگروف

 سطح معنی داری
c088/0 

 مآخذ:)یافته پژوهشگر(

باشهد در  درصهد می8بر اساس مقادیر ارائه شده در نگاره فوق مقدار سطح معنا داری برای متغبر اعتماد به نام تجاری بیشهتر از 

 نتیجه فرض صفر را نمی توان رد کرد واین متغیر دارای توزیع نرمال است.

 

 ها   تجزیه و تحلیل فرضیه  -4-2

جداول زیر مهم ترین نتایج آزمون رگرسیون را برای ههر  ،پس از برازش دو خط رگرسیونی برای فرضیات اصلی و فرعی تحقیق

 دهد. دو خط برازش داده شده نشان می

 

 

 

 . ضریب همبستگی، ضریب تعیین، ضریب تعیین تعدیل شده و آزمون دوربین واتسون6جدول

ضهههههههریب  ضریب همبستگی مدل

 تعیین

یب تعیههین تعههدیل ضههر

 شده

خطههههای معیههههار 

 تخمین

 –دوربهههههههین 

 واتسون

مهههدل فرضهههیه 

 اصلی

a631/0 261/0 243/0 44224/0 842/1 

مههدل فرضههیات 

 فرعی

a 424/0 432/0 484/0 44620/0 834/1 

 مآخذ:یافته پژوهشگر
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ن مربهوط بهه فرضهیه در مدل اول که خط رگرسیو ( ضریب همبستگی پیرسون بین متغیرهای مستقل و وابسته4طبق جدول )

دهد که همبستگی مثبت برقرار اسهت. ههم چنهین ضهریب تعیهین  است. این عدد نشان می631/0کند برابر اصلی را بررسی می

درصد تغییرات متغیهر 3/24دهد که این عدد حاکی از این است که حدود  را نشان می243/0تعدیل شده محاسبه شده نیز عدد 

شود. یکی از مفروضات رگرسیون استقلال خطاهاسهت؛ در صهورتی  ر هویت برند تبیین داده میاعتماد به نام تجاری توسط متغی

که فرضیه استقلال خطاها رد شود و خطاها با یکدیگر همبستگی داشته باشند امکان استفاده از رگرسیون وجهود نهدارد. آمهاره 

شود که اگر مقهدار آمهاره دوربهین واتسهون در فاصهله  واتسون به منظور بررسی استقلال خطاها از یکدیگر استفاده می -دوربین

توان از رگرسیون استفاده کرد. مقدار آمهاره دوربهین  شود و می باشد فرض عدم خود همبستگی بین خطاها تأیید می 8/2تا 8/1

ود ندارد و ها خودهمبستگی وج دهد که بین داده باشد و این عدد نشان می می 842/1واتسون، طبق جدول فوق برای مدل اول ،

 توان از رگرسیون استفاده کرد.  خطاها از یکدیگر مستقل هستند و می

در مدل دوم که خط رگرسیون مربوط به فرضیات فرعی را بررسهی  ضریب همبستگی پیرسون بین متغیرهای مستقل و وابسته

ضریب تعیین تعدیل شده محاسبه دهد که همبستگی مثبت برقرار است. هم چنین  است. این عدد نشان می 424/0کند برابر می

درصد تغییرات متغیر وابسته اعتماد به نهام 8/40دهد که این عدد حاکی از این است که حدود  را نشان می484/0شده نیز عدد 

شهود. یکهی از  تجاری برند توسط متغیرهای مستقل ارزش نام تجاری،رضایت مشهتری وشناسهایی نهام تجهاری تبیهین داده می

ن استقلال خطاهاست؛ در صورتی که فرضیه استقلال خطاها رد شود و خطاها با یکهدیگر همبسهتگی داشهته مفروضات رگرسیو

واتسون به منظهور بررسهی اسهتقلال خطاهها از یکهدیگر اسهتفاده  -باشند امکان استفاده از رگرسیون وجود ندارد. آماره دوربین

شهود و  باشد فرض عدم خود همبستگی بین خطاهها تأییهد می 8/2تا 8/1شود که اگر مقدار آماره دوربین واتسون در فاصله  می

باشهد و ایهن عهدد  می 834/1توان از رگرسیون استفاده کرد. مقدار آماره دوربین واتسون، طبق جدول فوق برای مهدل اول ، می

رگرسهیون اسهتفاده تهوان از  ها خودهمبستگی وجود ندارد و خطاها از یکدیگر مسهتقل هسهتند و می دهد که بین داده نشان می

 کرد.

 (ANOVA. تحلیل واریانس رگرسیون)7جدول 

مجمههههههههوع  مدل

 مربعات

درجهههههه 

 آزادی

میههههانگین 

 مربعات

سهههطح معنهههی  Fآماره 

 داری

فرضهههههیه 

 اصلی

/118 688/14 1 688/14 رگرسیون

484 
 

b000/0 

   143/0 446 841/81 باقیمانده

    448 283/48 جمع

فرضهههیات 

 فرعی

 43/802 314/8 4 460/24 رگرسیون
b000/0 

   112/0 442 863/61 باقیمانده

    448 283/48 جمع

 مآخذ:یافته پژوهشگر
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 نتایج آزمون فرضیات- 4-3

 فرضیه اصلی - 4-3-9

 هویت برندبراعتماد به نام تجاری در بین مشتریان محصولات موبایل شرکت سامسونگ شهرخرم اباد تهأثیر مثبهت و معنها داری

 .دارد

 . تحلیل واریانس رگرسیون 8جدول شماره

 ضرایب استاندارد شده ضرایب استاندارد نشده مدل

 سطح معنی داری tآماره  بتا خطای استاندارد بتا

titi exaay ,,10  

 000/0 144/14  114/0 848/1 مقدار ثابت فرضیه اول
 000/0 838/10 631/0 048/0 482/0 هویت برند 

 

و سهطح معنهاداری مربهوط بهه ایهن ضهریب  631/0رگرسیونی استاندارد شده برای متغیر مستقل هویهت برنهد برابهر بها ضریب

توان فرض صفر را رد کرد در نتیجه فرضیه محقق مورد تائید قهرار  می 08/0می باشد که با توجه به کوچکتر بودن آن از 000/0

رگرسیون نیز تأثیر معنادار هویت برند بر اعتمهاد بهه نهام تجهاری برنهد را  توان گفت، آزمون درصد می 38گیرد وبا اطمینان  می

صهدام واحهد افهزایش 1/63کند و به ازای یک واحد افزایش در هویت برند، متغیر وابسته اعتماد بهه نهام تجهاری برنهد  تائید می

 یابد. می

 

 فرضیه های فرعی -4-3-2

 فرضیه فرعی اول 

تجاری موبایل سامسونگ از دیدگاه مشتریان شهرستان خرم آباد تهأثیر مثبهت و معنها داری ارزش ادراکی بر اعتماد به نام 

 . دارد

 . نتایج تحلیل ضرایب رگرسیون 1جدول شماره

 ضرایب استاندارد شده ضرایب استاندارد نشده مدل

 سطح معنی داری tآماره  بتا خطای استاندارد بتا

tititititi exaxaxaa ,,3,2,10,y  

/428  034/0 486/1 ار ثابتمقد فرضیه اول

14 

000/0 

 000/0 081/6 218/0 046/0 143/0 ارزش ادراکی

 014/0 802/2 148/0 041/0 048/0 رضایت مشتری

 000/0 801/4 448/0 046/0 284/0 شناسایی نام تجاری

 

مربهوط بهه ایهن ضهریب  و سهطح معنهاداری218/0ضریب رگرسیونی استاندارد شده برای متغیر مستقل ارزش ادراکی برابر بها 

توان فرض صفر را رد کرد در نتیجه فرضیه محقق مورد تائید قهرار  می 08/0می باشد که با توجه به کوچکتر بودن آن از 000/0

توان گفت، آزمون رگرسیون نیز تأثیر معنادار ارزش ادراکی بر اعتماد به نام تجاری را تائیهد  درصد می 38گیرد و با اطمینان  می

 یابد. صدام واحد افزایش می8/21و به ازای یک واحد افزایش در ارزش ادراکی، متغیر وابسته اعتماد به نام تجاری کند  می
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 فرضیه فرعی دوم

رضایتمندی مشتریان ازاعتماد به نام تجاری موبایل سامسونگ از دیدگاه مشتریان شهرستان خرم آباد تأثیر مثبت و معنها 

  .داری دارد

 یج تحلیل ضرایب رگرسیون: نتا91جدول شماره

 ضرایب استاندارد شده ضرایب استاندارد نشده مدل

 سطح معنی داری tآماره  بتا خطای استاندارد بتا

tititititi exaxaxaa ,,3,2,10,y  

 000/0 428/14  034/0 486/1 مقدار ثابت فرضیه اول

 000/0 081/6 218/0 046/0 143/0 ارزش ادراکی

 014/0 802/2 148/0 041/0 048/0 رضایت مشتری

 000/0 801/4 448/0 046/0 284/0 شناسایی نام تجاری

و سهطح معنهاداری مربهوط بهه ایهن  148/0ضریب رگرسیونی استاندارد شده برای متغیر مستقل رضایتمندی مشتری برابر بها 

تیجهه فرضهیه محقهق مهورد توان فرض صفر را رد کرد در ن می 08/0می باشد که با توجه به کوچکتر بودن آن از 014/0ضریب 

کنهد و بهه ازای یهک  گیرد، آزمون رگرسیون نیز تأثیر معنادار رضایت مشتری بر اعتماد به نام تجاری را تأییهد می تائید قرار می

 یابد. صدام واحد افزایش می8/14واحد افزایش در رضایت مشتری، متغیر وابسته اعتماد به نام تجاری 

 فرضیه فرعی سوم

جاری بر اعتماد به نام تجاری موبایل سامسونگ از دیدگاه مشتریان شهرستان خرم آباد تأثیر مثبهت و معنها شناسایی نام ت

 داری دارد.

 نتایج تحلیل ضرایب رگرسیون 99جدول شماره

 

 

 

 

و سطح معنهاداری مربهوط بهه ایهن 448/0برند برابر با ضریب رگرسیونی استاندارد شده برای متغیر مستقل شناسایی نام تجاری

توان فرض صفر را رد کرد در نتیجهه فرضهیه محقهق مهورد  می 08/0می باشد که با توجه به کوچکتر بودن آن از 000/0ضریب 

بر اعتماد به نام توان گفت، آزمون رگرسیون نیز تأثیر معنادار شناسایی نام تجاری  درصد می 38گیرد و با اطمینان  تائید قرار می

کند و به ازای یک واحد افزایش در شناسایی نام تجهاری برنهد، متغیهر وابسهته اعتمهاد بهه نهام تجهاری  تجاری برند را تائید می

 یابد. صدام واحد افزایش می8/44برند

 ضرایب استاندارد شده ضرایب استاندارد نشده مدل

 سطح معنی داری tآماره  بتا خطای استاندارد بتا

tititititi exaxaxaa ,,3,2,10,y  

 000/0 428/14  034/0 486/1 مقدار ثابت فرضیه اول

218 046/0 143/0 ارزش ادراکی

/0 

081/6 000/0 

148 041/0 048/0 رضایت مشتری

/0 

802/2 014/0 

448 046/0 284/0 شناسایی نام تجاری

/0 

801/4 000/0 
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 نتیجه گیری   -5

بایل شرکت سامسونگ در شهر خرم این پژوهش با هدف بررسی هویت برند بر اعتماد نام تجاری در نزد مشتریان محصولات مو

آباد صورت گرفته است بعداز مطالعه در مورد پیشینه و ادبیات تحقیق وبا تحقیق در مورد پژوهش مرتبط با این موضوع و 

ای استاندارد که پایایی و روایی آن مورد تأیید است  مشورت و بررسی نظر اساتید برای آزمون فرضیات مورد نظر پرسشنامه

ردیده در این پژوهش با توجه به حجم نمونه به روش نمونه گیری ساده تصادفی از میان مشتریان محصولات موبایل استفاده گ

ها جهت تجزیه و تحلیل آنها از نرم  شرکت سامسونگ در شهر خرم آباد انتخاب گردیده است. پس از جمع آوری داد ه

ها از آزمون کلموگروف اسمیرنوف استفاده شده  بودن متغیراستفاده شده است که برای بررسی و سنجش نرمال  SPSSافزار

 است.

باعنایت به این که مسئله اصلی این تحقیق بررسی تأثیرهویت برند بر اعتماد نام تجاری است،نتایج کلی حاصل از آزمون 

ته نیزتوجه نمودکه های اصلی و فرعی تحقیق،نشان گرتأیید کلی روابط مورد فرض تحقیق است البته باید به این نک فرضیه

 ها تأییدنگردد. فرآیند تحقیق در علوم انسانی متوق  نمی شود وممکن است این فرضیات در دیگرپژوهش

دهد هویت برند بر اعتماد نام تجاری در میان مشتریان محصولات موبایل سامسونگ در شهر خرم آباد مؤثر است  نتایج نشان می

های خود در زمینه هویت  های تجاری با تغییر و یا بهبود استراتژی که :.سازمانها و شرکتشود در این راستا به مدیر پیشنهاد می

برند،سبب در، کامل تری از ارزشی شوند که شرکت ویا سازمان درصددارائه آن به مشتریان خود هستند.بابررسی دقیق ابعاد 

شناسند و برندها از  ها رااز طریق برندها می تریان کالاای منسجم برای توسعه اعتماد به برندتدوین گردد. مش هویت برند،برنامه

توانند اهدا خود را تامین نمایند.اعتماد مشتریان  ها با ایجاد اعتماد در مشتریان می عوامل تسهیل کننده در خرید بوده وسازمان

داده و سو آوری بیشتر  سبب تکرار خرید گشته و همچنین باعث کاهش هزینه و افزایش فروش میشودوسهم بازار را افزایش

 بر برند با مشتری یابی هویت اثر ( تحت عنوان بررسی1438شود.نتایج این یافته با مقاله حدادیان وکاظمی وفیض محمدی) می

مورد تأیید است.  ) مشهد همای ستاره پنج هتل :مطالعه مورد( شده در، ارزش و اعتماد خدمات، کیفیت واسطه به وفاداری

 هم خوانی دارد.

 

 های فرعی پیشنهادات براساس نتایج فرضیه -5-9

 عنهاوین ترین مهم از یکی به ارزش ایجاد فرایند امروزه در راستا نتایج آزمون فرضیه فرعی اول پژوهشگر پیشنهاد می دهد که

 ارتبهاط یها ها و هزینهه هها و مزیت براینهد نظیر ارزش از متنوعی تعاری  هرچند .دارد تأثیر شده تبدیل بازاریابی در تحقیقاتی

 و اقتصادی جزء دو هر که است مشتری توسط شده در، ارزش عموما دربازاریابی ارزش از منظور اما شده قیمت و برند کیفیت

 .هستند وفادار آن ادراکی به ارزش در، لحاظ که مشتریان از داد نتایج نشان تحقیق این در که .گیرد بر می در را غیراقتصادی

 میزان بر آن تاثیر و تجاری نام ( تحت عنوان هویت1436مقاله حسین زاده و شفیعی) نتایج با تحقیق این از آمده بدست نتایج

 .هم خوانی دارد.)نور پیام دانشگاه(موردی گیلان مطالعه استان عالی آموزش مراکز ها و دردانشگاه دانشجویان وفاداری

مشتریان بر اعتمهاد نهام تجهاری تأثیرگهذار اسهت. در ایهن راسهتا به گواه نتایج آزمون فرضیه دوم،مشخ  شد که رضایتمندی 

 ههم اعتمهاد به شرکت سازنده آن نیهز نسبت هستند گوشی موبایل سامسونگ راضی از که دهدمشتریانی پژوهشگرپیشنهاد می

 کهه کننهد شرکت جذب به ای را مشتریان بالقوه مشتریان بتوانند که نمایند طوری شرکت و کارکنان رفتار باید دارند. بنابراین

تحقیق حسهین زاده  نتایج با تحقیق این از آمده بدست نتایج .باشد پذیر می شرکت امکان مسئولین و درایت کارکنان با امر این

 عهالی آمهوزش مراکهز ها و دردانشهگاه دانشجویان وفاداری میزان بر آن تاثیر و تجاری نام ( تحت عنوان هویت1436و شفیعی)

 .هم خوانی دارد.)نور پیام دانشگاه(موردی لعهگیلان مطا استان

به گواه نتایج آزمون فرضیه فرعی سوم،مشخ  شد کهه شناسهایی نهام تجهاری بهر اعتمهاد برنهد تأثیرگذاراسهت.در ایهن راسهتا 

 ناناطمی ایجاد ها و وعده برآوردن در تری بیش توانایی هستندکه برندهایی در، به مایل مشتریان دهدکه پژوهشگرپیشنهاد می
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 یها مفروضهات ای از مجموعهه دادن نسهبت که به است شناختی روان متغیری مشتری دیدگاه از برند به اعتماد .ها دارند آن در

 .شود منجر می مشتریان جانب از برند به کرامت و کمال پذیری، ستایش با رابطه ها در گمان

 محصهول یهک مصهرف و خریهد ریسک و اطمینان عدم شکاه به زیرا است، مشتریان برای امنی مکان قوی هویت با برند یک

 آمده بدست نتایج .باشد گذار تأثیر نیز آن به اعتماد بر تجاری نام شناسایی که است طبیعی بنابراین .شود ها منجر می آن برای

 وفهاداری میهزان بهر آن تهأثیر و تجهاری نهام ( تحت عنهوان هویهت1436تحقیق حسین زاده و شفیعی) نتایج با تحقیق این از

 ..هم خوانی دارد)نور پیام دانشگاه(موردی گیلان مطالعه استان عالی آموزش مراکز ها و دردانشگاه دانشجویان

 

 پیشنهادات آتی به مدیران و مسئولان-5-2

برندو آن  وقتی مشتریان به شرکتی اعتماد داشته باشند در مورد آن شرکت خوشبین میشوند و نکات مثبت به کار می .1

کنند و ولی عکس ایهن حالهت باشهد آنهها از شهرکت بهد بهین میشهوند و حاضهر  وستان و خویشان خود معرفی میرا به د

ها باید به مقوله وفهاداری مشهتری بهه برنهد و جلهب  نیستندبرای محصولات این شرکت خرج کنند.بنابراین مدیران شرکت

ارای کیفیهت،طرح ،قیمهت وترکیهب محصهولی اعتماد وی توجه کافی مبذول نمایند یعنی بایهد محصهول از نظرمشهتری د

 مناسب باشد تا رضایت وی جلب شود و به خرید آن محصول مایل شودو به آن وفادارشود.

ها باید این نکته رادر نظر داشته باشند که مشتریان بالاخره درمورد محصولاتشان تصویری در ذهنشان شهکل  سازمان .2

آن کالاست.پس باید تلاش نمایند روی تمامی مراحل تولیدوارائه خهدمات گیرد که این تصویرحاصل برخورد مشتری با  می

مثل جواب دهی به تلفن،بسته بندی،نوع توزیع محصول و. ....دقهت کهافی را مبهذول نماینهدتا تصهویری مناسهب در ذههن 

 مشتری ایجاد شود چرا که این تصویرروی تصمیم او برای خرید تأثیرگذار است.

لاوخدمات توجه ویژه داشته باشد. زیرا مشتریان با توجه به کیفیت کالااست که در مهورد آن شرکت باید به کیفیت کا .4

کنند.توجه به کیفیت محصولات بهرای شهرکت سهود آور  پردازند وآن محصول رابا محصولات رقبا مقایسه می به قضاوت می

 است.سازمان باید بداند رقابتی ترین سلاحش در برابر رقبا کیفیت محصول است.

نظرکلی مثبت و منفی مشتری و نیت خریدوی در مورد یک برنددر واقع نگرش اوسهت. ولهی متاسهفانه مهدیران ایهن  .6

 ها هستند که باهم دررقابت اند نه کالاها و خدمات. نکته رادرنظرنمی گیرند که آن برند

کنهد  ه خهود جلهب میهای موفق مطرح نمودن شعارهایی است که نظر مشتریان را به یکی از راههای موفقیت شرکت .8

 نماید. های مد نظر مشتریان است ونظرآنها را به محصول جلب می مطرح کردن شعارهایی که بیانگرویژگی

های مشتری چیست وبرای نگه داشتن مشتری تلاش کنندامکان دسترسی آسان و سریع  ها باید ببینند اولویت شرکت .4

ا مشتری داشته باشند واز انتقادات و پیشنهادات آنها برای باز نمهودن و و با هزینه کم را به مشتریان بدهند و تعامل پایدارب

 هموار کردن مسیرپیشرفت استفاده کند.

ها باید توجه نمایند براساس نیاز مشتری محصول تولید نمایند،برای محصولات خود خلاقیت و نوآوری به کهار  سازمان .4

 کارببرند. ها بایدارتباط،کش ،الهام وخلاقیت را به  بگیرند.شرکت
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