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 بررسي عوامل موثر بر وفاداري به برند و قصد خريد مجدد در مصرف كنندگان ايراني

  )لوازم خانگي: مطالعه موردي(
  

  ***دمن خامژگا، **دكتر بهرام خيري، *سيد مهدي جلاليدكتر 
  

 )نويسنده مسوول(ايران ، فيروزكوه، واحد فيروزكوه، دانشگاه آزاد اسلامي ،گروه مديريت بازرگاني *
  ايران ، تهران، واحد تهران مركز، دانشگاه آزاد اسلامي ،گروه مديريت بازرگاني **

  ايران، تهران، واحد تهران مركز، دانشگاه آزاد اسلامي ،گروه مديريت بازرگاني ***
 

  01/05/1390: تاريخ دريافت مقاله
  23/09/1390: تاريخ پذيرش مقاله

  چكيده
و شناسـايي   ،  نسبت به برند و تمايل خريـد مجـدد        هواداري  /وفاداريپژوهش حاضر با هدف طراحي و تبيين مدل         

 سنجش متغيرهاي تحقيق از طريـق يـك پـيش         . باشدكنندگان ايراني مي  عوامل موثر و غير موثر در ميان مصرف       
پس از اطمينان از پايـايي و روايـي ابـزار           . آزمون و يك آزمون اصلي و با استفاده از دو پرسشنامه صورت پذيرفت            

 نفـر از    400در ميان نمونـه اي متـشكل از          پرسشنامه،  ي تحليل عاملي اكتشافي و تاييدي     ها  از روش ،  اندازه گيري 
 -روش تحقيـق حاضـر پيمايـشي      . نگي توزيع گرديد   تصويري در سه بازار اصلي لوازم خا       -خريداران لوازم صوتي    

نـسبت  هواداري  /وفاداريمدل جامع   ،  سرانجام. باشد  مي  مشخص مبتني بر معادلات ساختاري     به طور همبستگي و   
شده و ارزش ويـژه بـه عنـوان متغيرهـاي           كيفيت ادراك ،  شدهبه برند و تمايل خريد مجدد نشان داد ارزش ادراك         

تعهد مستمر و عاطفي به عنوان متغيرهاي ميانجي بر روي وفاداري و تمايل به خريد               ،  ندمستقل و رضايتمندي از بر    
  . مجدد يك برند تاثيرگذارند

، شـده ارزش ويـژه ادراك   ،  شـده ارزش ادراك ،  شـده كيفيـت ادراك  ،  تمايـل بـه خريـد مجـدد       ،  وفـاداري :  كليـدي  يها  هواژ
  تعهد عاطفي، تعهد مستمر، رضايتمندي

  
  

  مقدمه
 فروشـنده و    - عوامل تاثيرگذار بـر ارتبـاط خريـدار        در زمينه 

. وفاداري مشتريان تحقيقـات زيـادي انجـام پذيرفتـه اسـت           
بررسي ادبيات موضوعي نشان داد كه ميان حفظ مـشتريان          

قصد خريد مجـدد محـصول و       ،  ي وفاداري ها  هكه اغلب با واژ   
عبارت است از توصيه يـك      (،  گردد  مي وفاداري رفتاري بيان  

بايست تمـايز قايـل       مي ،)ريد بيشتر از آن برند    محصول يا خ  

با وجود تاكيد فراوان بـر حفـظ مـشتريان در           ،  بنابراين. شد
ي هـا  شـركت دستيابي به چنين هدفي براي ، متون بازاريابي 

توليد كننده و فروشنده لوازم خـانگي بـه سـرعت در حـال              
در بازار لوازم خانگي هر ساله شـاهد ميلياردهـا          . تغيير است 

ي لوازم خانگي بر روي تبليغ      ها  شركت هزينه از سوي     تومان
يي تحقيقـات   هـا   هاما با وجود چنين هزين    . برند خود هستيم  

دهد مصرف كنندگان تنها قادرند بين تعداد كمـي           مي نشان
مساله اصلي اين است تبليـغ      .  تمايز قائل شوند   ها  از اين برند  
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.  باشـد توانـد   نميي ضامني براي موفقيت برند  هاي  نبرند به ت  
متخصصان بازاريابي نيازمند يك استراتژي واضح و       ،  بنابراين

روشن بر اساس درك كاملي از دلايل ترغيب كننده مصرف          
 كنندگان بـه تـصميمات مجـدد خريـد يـك برنـد هـستند              

 ).2003؛ 1كلارك(

در بازار پرازدحامي كه شاهد فعاليت برندهاي متعـددي         
 خريـد اينگونـه     با كـاهش   از لوازم خانگي هستيم از يك سو      

لوازم بدليل شرايط ركود اقتصادي و كـاهش قـدرت خريـد            
مردم رو به رو هستيم و از سوي ديگر شاهد تلاش زياد اين             

ي خود نسبت بـه     ها   به منظور متمايز ساختن برند     ها  شركت
، بنــابراين. رقبايــشان در ذهــن مــصرف كننــدگان هــستيم 

د كـه   بازاريابان حرفه اي نيازمنـد فهـم ايـن مطلـب هـستن            
چگونه متغيرهاي تاثيرگذار بـر وفـاداري بـه برنـد را تغييـر              
 دهند تا قصد خريد مجدد برنـد را تحـت تـاثير قـرار دهنـد      

 بدين منظور مطالعات متعددي     ).2003؛  2براون و همكاران  (
توسط محققين در زمينه مسائل بازاريابي صـورت پذيرفتـه          

ــايج تحقيقــات گــسترده در زمينــه رضــايتمندي  . اســت نت
ــ ــداد  م ــشان داد در حاليكــه تع ــد ن ــاهي از برن شتريان و آگ

شوند   مي معدودي از برندها از موفقيت چشمگيري برخوردار      
اما اكثريت آنها غير متمايز بوده و از كاهش وفاداري به برند            

 . برند  ميخود رنج

دريافت رضايتمندي  ) 2003(بر اساس مدل ذيل اوليور      
ش نيازهاي اصلي قـصد     از برند و نگرش نسبت به برند از پي        

؛ 3اوليـور  (مشتري در خريد مجـدد از يـك محـصول اسـت            
2003.(  

  قصد خريد مجدد             نگرش                     رضايتمندي
  

 نشان داد ترجيح برنـد از       )2003(مدل هلير و همكاران     
اولويت و جايگاه بالاتري نسبت به خريـد مجـدد برخـوردار            

  :است
  ترجيح برند               رضايتمندي         قصد خريد مجدد 

  
اظهار نمودند اگـر چـه برخـي        ) 2001 (همكارانميتا و   

ادعاها نسبت به ارتباط ميان سطح رضـايتمندي و وفـاداري           
                                                                 
1. Clark 
2. Brown et al 
3. Oliver 

وجود دارد ولي تحقيقات كمي به بررسي ارتباط رفتار خريد          
در ) 2007(نــديم . مجــدد بــا رضــايتمندي پرداختــه اســت

 اگر رضـايتمندي در     :ن سوال را مطرح كرد    تحقيقات خود اي  
 تصميمات خريد مجدد از يك محـصول نقـش مهمـي ايفـا            

نمايد چرا مشتريان ناراضي بـه خريـد يـك نـام تجـاري               مي
 ي تحقيقـي نـشان   هـا   بررسـي رونـد   . دهنـد   مـي  معين ادامه 

ي تجربـي كـه بـر مبنـاي آن مطالعـات            ها  دهد چارچوب  مي
ايـن  . ل تغييـر اسـت    شوند در حـا     مي تحقيقي بنيان گذاري  

تغييـر بـراي متخصـصان بازاريـابي كـه مـسووليت افـزايش        
وفاداري به برند را بر عهده دارند نيز مساله ساز شـده اسـت            

يي بـراي محققينـي     ها  اما در عين حال فراهم آورنده فرصت      
خواهند اين روابط را بهبود داده و درك بهتـري     مي است كه 

ات موضـوعي در زمينـه      در حاليكه ادبي  . از آن حاصل نمايند   
وفاداري به برند بسيار است ادبيات موضوعي در زمينه قصد          

 همزمان نقش وفـاداري بـه    به طور خريد مجدد محصول كه     
  . برند را نيز در نظر بگيرد بسيار محدود است

تحقيــق حاضــر بــه بررســي عوامــل مــوثر بــر وفــاداري 
كـه  پردازد و از آنجـا        مي مشتريان در برندهاي لوازم خانگي    

باشد محقـق بـه بررسـي         مي تنوع لوازم خانگي بسيار وسيع    
. پـردازد   مـي   تـصويري در بـازار ايـران       –بازار لـوازم صـوتي      

تحقيق بر اساس مفاهيم بازاريابي رابطه مـدار بنيـان نهـاده            
  :شده است و در صدد پاسخگويي به سوال اصلي ذيل است

هـواداري بـه برنـد و       / متغيرهاي موثر بر قصد وفـاداري     
صد خريد مجـدد در ميـان مـصرف كننـدگان ايرانـي چـه           ق

  عواملي هستند؟
همچنين تحقيق حاضر در صدد پاسخگويي به سـوالات         

  : باشد  ميفرعي ذيل نيز
كيفيت و ارزش ويژه برند با رضايتمندي ، آيا ميان ارزش 

  از برند ارتباط وجود دارد؟
آيا معيارهاي تعهد عـاطفي و مـستمر داراي ارتبـاط بـا             

هـواداري بـه برنـد      /اي قصد خريد مجدد و وفـاداري      متغيره
  هستند؟

  
ديـك و   : رضايتمندي از برند و تمايل به وفاداري      

 ـ        باسو صـورت رفتـار     هاظهار نمودند به وفاداري نبايد صـرفا ب
تـوان در مطالعـات     بلكـه مـي   ،  خريد مجدد نگريـسته شـود     
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 تمايـل بـه   : مربوط به وفاداري پيامـدهاي ديگـري همچـون        
تمايل به گسترش روابـط و      ،  مايل به وفاداري  ت،  خريد مجدد 

 پرداخت بالاتر براي يك محصول يا خدمت را در نظر گرفت          
   ).2003؛ 1فالرتون(

اي محققان بـه وفـاداري مـشتري بـه          در بازاريابي رابطه  
 انـد عنوان يك متغير مهم توجه بسياري را معطـوف داشـته          

شـكل  در حاليكـه بارهـا هـواداري را بـه           . )2003فالرتون؛  (
 زيـرا سـنجش آن بـه        -انـد   مبهم وفـاداري در نظـر گرفتـه       

هــواداري يــا ، ســهولت و عينيــت ســنجش حفــظ مــشتري
 امـا داراي سـبك غنـي        -مثبـت نيـست      2افـواهي تبليغات  

؛ 3اندرسـون و همكـاران     (تحقيقاتي در رشته بازاريابي اسـت     
همچنــين متخصــصين دريافتنــد ايجــاد مــشتريان . )1993
ي مطلوب برنـدها بـه      ها  هل به توصي   كساني كه تماي   -مرجع  

 پيامدهاي بسيار مهم در تجربه حاصـل از       -ساير افراد دارند    
مزيت برنـدهاي داراي روابـط      . )1995؛  4بري (مصرف دارند 

 و فراگيـر    افواهي مثبت تبليغات  ،  مستمر و قوي با مشتريان    
  : بنابراين ميتوان اظهار نمود. خواهد بود

ــد و " ــان رضــايتمندي از برن ــه مي ــل ب ــواداري تماي / ه
  . "وفاداري نسبت به برند ارتباط معني داري وجود دارد

  
تعهد عـاطفي    :رضايتمندي از برند و تعهد عاطفي     

 وابستگي و اعتمـاد دارد    ،  ي مشترك ها  ارزش،  ريشه درهويت 
در حاليكـه تعهـد عـاطفي محـور اصـلي           . )2003فالرتون؛  (

 بـوده و دارا     بـر اما توسعه آن زمان   ،  باشدايجاد يك رابطه مي   
بخش براي ايجـاد تعهـد دور از        بودن تنها يك تجربه رضايت    

، ايپيش زمينه ايجاد تعهـد در بازاريـابي رابطـه         . ذهن است 
آنها تعهد را بـه     ،  به عبارت ديگر  . ارزيابي تجربه مصرف است   

اي در نظــر گرفتنــد كــه ريــشه در هويــت و عنــوان مولفــه
 خـاص   به طور في  وابستگي داشت هر چند از واژه تعهد عاط       

دريافت ارتباطات احساسي   ) 1998(فورينر  . استفاده نكردند 
كننـد  كنندگان با برنـدهايي كـه مـصرف مـي         مثبت مصرف 

بر همـين  . بخش از مصرف آنهاست  ناشي از تجربيات رضايت   
 فزاينده فرصتي را براي ايجاد هويت و        به طور برندها  ،  اساس

انتظـار داريـم    مـا  )1995بـري؛   (آورنـد وابستگي بوجود مي  
                                                                 
1. Fullerton 
2. Word of Mouth 
3. Anderson et al 
4. Berry 

مشتريان عاطفي نسبت به برندي كـه از آن رضـايت دارنـد             
  : بنابراين ميتوان اظهار نمود. متعهد شوند

نـسبت بـه      ميان رضايتمندي از برند و تعهد عـاطفي        "
  .  "برند ارتباط معني داري وجود دارد

  
تعهد مـستمر   : رضايتمندي از برند و تعهد مستمر     

قتـصادي و روان شـناختي و       ي جابجـايي ا   ها  هريشه در هزين  
، 2003؛  5بنـسال و همكـاران     (كمبود عوامل جـايگزين دارد    

برندهاي خـدماتي فـراهم آورنـده برخـي          . )2004فالرتون؛  
ها براي خلق تعهد مـستمر هـستند زيـرا شخـصيت            فرصت

برندهاي خدماتي ممكن است با شخصيت مصرف كننده در         
مــشتريان بنــابراين . )1998؛ 6فــورنير (هــم آميختــه شــوند

ممكن است احساس وابستگي به برنـد داشـته باشـند زيـرا             
خـصوصا در مـواردي كـه       . برند براي آنها بسيار مهـم اسـت       

 مشتري احساس نمايـد مزايـايي كـه از ايـن برنـد دريافـت              
بنابراين . شود  مي ن نمايد احتمالا با برندهاي فعلي برآورده      مي
  : توان اظهار نمود مي

نـسبت بـه     د و تعهد مـستمر     ميان رضايتمندي از برن    "
  .  "برند ارتباط معني داري وجود دارد

  
:  به برند و تمايل به خريد مجـدد        تعهد عاطفي 

شايد مهمترين متغير وابسته در تحقيقـات بازاريـابي رابطـه           
در . حفظ مشتريان يا همان تمايل به خريد مجدد باشد        ،  اي

 سالهاي اخير تعدادي از تحقيقات بـه بررسـي رابطـه ميـان            
اند و تـاثير مثبـت و       تعهد عاطفي و حفظ مشتريان پرداخته     

قوي تعهد عاطفي بر روي حفظ مـشتريان را بـدون اسـتثنا             
زيرا مشتريان تمايل به پشتيباني از چيزهايي . نشان داده اند  

شوند و احساس وابـستگي       مي دارند كه با آنها تعيين هويت     
بر . )2003، فالرتون؛   2004بنسال و همكاران؛     (به آن دارند  

مشتريان بـه   ،   مصرف كننده  – خدمات   –حسب رابطه برند    
خريد برندهايي ادامه خواهنـد داد كـه بـا آن برنـد تعيـين                

بنابراين .  عاطفي به آن متعهد هستند     به طور هويت شوند و    
  : ميتوان اظهار نمود

خريد مجـدد از     به برند و تمايل به      ميان تعهد عاطفي   "
  . "د داردبرند رابطه معني داري وجو

                                                                 
5. Bansal et al 
6. Fournier 
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: خريد مجـدد   تعهد مستمر به برند و تمايل به      
تعداد كمي از تحقيقات به بررسي تـاثير تعهـد مـستمر بـر              

بنـسال و همكـاران؛      (روي حفظ مـشتريان پرداختـه اسـت       
ــالرتون؛ 2003 ــ. )2004، ف ــا هيافت ــات ه ي عمــومي در ادبي

دارد تعهد مستمر داراي      مي موضوعي بازاريابي ارتباطي بيان   
. مثبـت ولـي ضـعيف بـر روي حفـظ مـشتريان اسـت              تاثير  

 اظهار وابستگي   :استدلال مهندسي اين يافته عبارت است از      
مصرف كننده را بـه شـريك       ،  مصرف كننده در تعهد مستمر    

بنـابراين ميتـوان اظهـار    . سـازد   مـي رابطه اي متعهد و ملزم    
  : نمود
ميان تعهد مستمر به برند و تمايـل بـه خريـد مجـدد              "

  . "د رابطه معني داري وجود داردنسبت به برن
  

ــه     ــل ب ــد و تماي ــه برن ــاطفي ب ــد ع  تعه
هـواداري نيـز يكـي از پيامـدهاي       : وفـاداري /هواداري

فـالرتون؛   (مناسب تعهد مشتري در روابـط بازاريـابي اسـت         
نتايج تحقيقات نشان داد تعهد عاطفي داراي تـاثير         . )2003

 اجتمـاعي اسـت درحاليكـه تعهـد     مثبت بر رفتارهاي بيش
دليـل  . كنـد   مي مستمر رفتارهاي بيش اجتماعي را تضعيف     

ي هـاي   نسـازما آن وجود افرادي است كه خواهان كمك بـه          
هستند كه در مورد آنهـا احـساس قـوي وابـستگي عـاطفي              

در بازاريـابي   . نموده و به دنبـال موفقيـت سـازمان هـستند          
هواداري مشتري جزء رفتار بيش اجتماعي بـسيار        ،  ايرابطه

تحقيقات تاثير مثبـت    . )2003فالرتون؛   (رود مي مهم بشمار 
تعهد عاطفي بر تمايل مشتري در روابـط شـراكتي را نـشان        

مـصرف كننـدگان نـسبت بـه        . )2003فالرتون؛   (داده است 
برندهايي كه از لحاظ رواني احساس وابستگي به آنها دارنـد           

بنابراين ميتوان . نمايند  مي بعنوان مصرف كننده مرجع عمل    
  : موداظهار ن
هواداري نـسبت    ميان تعهد عاطفي به برند و تمايل به       "

  . "به برند ارتباط معني داري وجود دارد
  

بـه  : شده و رضايتمندي از برنـد     كيفيت ادراك 
ادراك مشتري از كيفيت كلي يـا برتـري يـك محـصول يـا               

 در  - با توجه به مقـصود آن محـصول يـا خـدمت              -خدمت  
شــده اطــلاق يــت ادراكمقايــسه بــا ديگــر آلترناتيوهــا كيف

منـاظره مـستمر ميـان    . )195ص ،  2008، كلـر (گردد  مي

محققان در مورد اينكه آيـا كيفيـت برنـد و رضـايتمندي از              
ي هـا   هي مجزا يا همساني هستند منجر به ايـد        ها  هبرند مولف 

نتـايج تحقيقـات    . نه تنها متمايز بلكه مرتبط گرديده اسـت       
 روي رضـايتمندي    نشان داد كه ادراك از كيفيـت برنـد بـر          

مشتري تاثيرگذار است و رضايتمندي نيـز بـر رفتـار خريـد             
  . آنها تاثيرگذار است

تـوان از طريـق دو فـاكتور از         مولفه كيفيت برنـد را مـي      
رضايتمندي ،   اولا :مولفه رضايت مندي مشتري متمايز نمود     

 قضاوت يا   در حاليكه كيفيت ادراك شده     تعامل خاص است  
آنچـه اسـتاندارد    ،  ثانيـا . آيـد ينگرش جهاني بـه حـساب م ـ      

دهد عبارت است از انتظارات يـا آرزوهـا           مي مقايسه را شكل  
  :بنابراين ميتوان اظهار نمود. بر مبناي آنچه بايد باشد

 رضايتمندي از برند    وكيفيت ادراك شده از برند      ميان  "
  . "داري وجود داردرابطه معني

  
ــده و ارزش ادراك ــد ش ــايتمندي از برن : رض

س اظهار نمود مشتريان ارزش گرا هستند و استدلال         پراسج
نمود ارزش ادراك شده به عنـوان ارزيـابي كـل مـشتري از              
مطلوبيت برند بر مبناي ادراكات آنها نسبت به آنچه ارايـه و            

  . باشد  ميشود مي آنچه دريافت
يك تفـاوت ميـان ارزش و       ) 1999(بلك ول و همكاران     

 اظهـار كردنـد ادراك از       آنهـا . رضايتمندي را ارايـه نمودنـد     
توان بدون خريد يا استفاده برند ايجاد نمـود در          را مي  ارزش

رضايتمندي وابسته به دانشي اسـت كـه از مـصرف           ،  حاليكه
مدل رضـايتمندي مـشتري بـا هـدف         . گرددبرند كسب مي  

تركيب اثرات ارزش ادراك شده با كيفيـت ادراك شـده بـر             
پـيش  ،   مـدل  در ايـن  . روي قصد مشتريان طراحـي گرديـد      

كيفيت وعـده   (ي رضايتمندي بصورت كيفيت اصل      ها  هزمين
) كيفيت فرآيند خريد و فروش    (اي  كيفيت رابطه ،  )داده شده 

اين محققان دريافتند   . اند شده عملياتيو ارزش ادراك شده     
شده خوانده  ي آنچه ارزش ادراك   محققان بر سر توافق بر رو     

 از ارزش را ارايـه    تريآنها تعريف ساده  .  مشكل دارند  شود  مي
كردند كه عبـارت اسـت از تفـاوت ميـان هزينـه و مزايـاي                

  . دراكي حاصلا
مدلي از ارزش ادراك شده را بـر مبنـاي رضـايتمندي و     

ي متعـددي ايجـاد كردنـد كـه         هـا   هوفاداري مشتري با مولف   
، فداكاري،  مزيت،  رضايتمندي كلي ،   نياز مشتري  :ازعبارتند  

ايـن  ،  تحقيقـات تجربـي   . تترجيح شخصي و ارزيابي موفقي    
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محققان نشان دادند ارزش ادراك شده داراي تاثير مـستقيم    
بنـابراين  . بر خريـد مجـدد و رضـايتمندي مـشتريان اسـت           

  :ميتوان اظهار نمود
 رضـايتمندي از برنـد      و ادراك شده از برند      ميان ارزش "

  . "داري وجود داردرابطه معني
  

  تحقيقمدل مفهومي
مـدل مفهـومي    ،  ي تحقيـق  هـا   هفرضـي با توجه به پيشينه و      

 1 شـماره    بـر اسـاس مـدل     . مطالعه حاضر ارائه شـده اسـت      
در سـه    هـواداري و خريـد مجـدد      /وفاداري عوامل اثرگذار بر  

  :شوند  ميطبقه اصلي زير تفكيك
-كيفيـت ادراك  ،  شـده ارزش ادراك : متغيرهاي مـستقل  

  و ارزش ويژه؛ شده
 خريد مجدد؛تمايل به ، هواداري/وفاداري: متغير وابسته

تعهــد مــستمر و تعهــد ،  رضــايتمندي:متغيــر ميــانجي
  عاطفي؛

 
  :شناسي تحقيقروش

از آنجا كه هدف تحقيق ارائه مدلي در زمينـه          : نوع تحقيق 
و تـشريح كـاربرد     ،  مجـدد وفاداري به برند و تمايل به خريد        
تصويري است پـژوهش از     -عملي آن در صنعت لوازم صوتي     

 گـردآوري  نحـوة  نظـر  از.  جنبـه كـاربردي دارد  نظر هـدف 

مـشخص   طـور  بـه  و بـستگي مه نوع از و توصيفي، اطلاعات
 مدل. شود مي محسوب "ساختاري معادلات مدل"بر  مبتني

 كـه  اسـت  آمـاري  جـامع  رويكـرد  يـك ، ساختاري معادلات

  "شدهمشاهده" متغيرهاي  بين روابط به مربوط يها هفرضي
ق ايـن رويكـرد   طري ـاز . آزمايـد مي را "مكنون" متغيرهاي و

 خاص جوامع در را نظري هايمدل بودن قبول  قابلتوانمي

 تحقيقـات  در موجـود  متغيرهـاي  اكثـر  آنجا كـه  از و آزمود

 ضـرورت  لـذا  هستند پوشيده يا مكنون صورت به مديريتي

، كلايـن (شـد  خواهد بيشتر روز به روز هامدل اين از استفاده
1380( .  

ــردآوري داده  ــاي گ ــزار مـ ـ: ابزاره ــتفاده اب ورد اس
، مطالعـات كتابخانـه اي   ،  مـصاحبه آزاد  ،  پرسشنامه پايا و روا   

ي فعال در   ها  ي شركت ها  اينترنت و بررسي سندها و گزارش     
كه هـر كـدام   ، تصويري مورد مطالعه بود   -زمينه لوازم صوتي  

در قسمتي از كار پژوهش و براي گـردآوري و          ،  از اين ابزارها  
بـراي تحقيـق    .  اسـت  ي خاصي به كـار رفتـه      ها  هتنظيم داد 

حاضر يك پيش آزمون و يك آزمون اصـلي در نظـر گرفتـه              
 . شد

هدف از پيش آزمون شناسايي برنـدهاي       : پيش آزمون 
تصويري -فعال خارجي و داخلي فعال در زمينه لوازم صوتي        

بمنظور انتخاب برندهاي تحقيق از دو شاخص آشـنايي         . بود
 برند  2نجام  با اين دو پيش فرض سرا     . و كيفيت استفاده شد   

نتـايج نـشان داد     .  برنـد خـارجي انتخـاب شـدند        2ايراني و   
و ،  سامـسونگ ،  خريداران نسبت به برندهاي خارجي سـوني      

ــنايي   ــالاترين آشـ ــنوا بـ ــنام و اسـ ــي صـ ــدهاي ايرانـ  برنـ
)8.6sonx  ،75.6samx  ،4.5snox  ،2.5sanx (

همچنين از نظر كيفـي نيـز نتـايج مـشابهي           . را هستند را دا 
)4.6sonx  ،3.6samx  ،3.5snox  ،1.5sanx( 

صـنام و   ،  سامـسونگ ،  برندهاي سوني ،  بنابراين. مشاهده شد 
  . اسنوا در تحقيق حاضر انتخاب شدند

 در  1 جـدول    بـر اسـاس   : پرسشنامه اصلي تحقيـق   
طراحي پرسشنامه تحقيـق از معيارهـاي مـورد اسـتفاده در            

  . تحقيقات محققان ذيل استفاده گرديد

  

  
  مدل مفهومي تحقيق: 1شكل 

 كيفيت ادراك شده

 

ارزش ويژه ادراك  شده
 

ي از رضايتمند
 برند

 تعهد مستمر

 تعهد عاطفي

H1a
 خريد مجددقصد 

/ هواداريقصد 
 وفاداري

H1b

H2a

H2b

H3a 

 ارزش ادراك شده

H4a

H5

H6

H7a 
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  معيارهاي محققان در سنجش متغيرهاي تحقيق. 1جدول 

 محقق تعداد سوال متغير

 ;Fullerton (2005) 5 رضايتمندي از برند

 Fullerton (2003) 3 قصد خريد مجدد

 Fullerton (2003); Keller (2008) 5 تعهد عاطفي

 Fullerton (2003); Keller (2008) 5 تعهد مستمر

 Fullerton (2003); Keller (2008) 5 وفاداري

 Aaker (2004); Keller (2008) 4 كيفيت ادراك شده

 Sweeney and Souter (2001) 3 برندارزش 

 ;Keller (2008) 3 ارزش ويژه برند

  
سنجش روايي سـازه سـه      براي  : روايي و پايايي ابزار   

و تـك  ) واگـرا (تشخيـصي  ، روايي همگـرا  : روش وجود دارد  
جهـت بررسـي روايـي تحقيـق از روش سـازه            . بعدي بودن 

ي تحليـل  ها مبتني بر تك بعدي بودن و با استفاده از روش 
جهت . استفاده شد  تاييديعاملي اكتشافي و تحليل عاملي      

سنجش پايايي تحقيق از آزمون كرونبـاخ اسـتفاده گرديـد           
،  رضـايتمندي از برنـد   0/ 92: كه براي متغيرها بـه ترتيـب      

 0/ 83،  تعهــد عــاطفي0/ 91،  قــصد خريــد مجــدد0/ 93
،  كيفيت ادراك شـده    0/ 92،   وفاداري 0/ 91،  تعهد مستمر 

   .ه برند ارزش ويژ0/ 87و ،  ارزش ادراك شده0/ 75
 جامعه آماري تحقيق متـشكل      :جامعه و نمونه آماري   

از كليه افرادي است كه به يكي از مراكز اصلي خريد لـوازم             
) امــين حــضور و شــريعتي، جمهــوري(خــانگي در تهــران 

براي تعيين حجم نمونه از روش نـسبت        . كردندمراجعه مي 
بـرآورد صـفت مــورد مطالعـه در جامعــه آمـاري نامحــدود     

 400بـا توزيـع     .  تعيـين شـد    400و حجم نمونـه     استفاده  
 به شـرح زيـر      ها  هپرسشنامه ميان اعضاي نمونه تحليل داد     

  . شود ميارائه 
ــه400از ، 2ي جــدول هــا همطــابق داد  51،  نفــر نمون

  . هستند  درصد متاهل54درصد مرد و 
،  سـال  30بيشترين ميـانگين سـني پاسـخ دهنـدگان          

 يك ميليـون تومـان و        هزار تا  500ميانگين درآمد ماهيانه    
 درصـد داراي تحـصيلات كـارداني و يـا بـالاتر             38بيش از   
  . هستند

  
  

 توصيف آماري نمونه. 2جدول

مشخصات 
 توصيفي

 درصد مشخصات درصد مشخصات درصد مشخصات درصد

 درآمد ماهيانه سطح تحصيلات سني گروه جنسيت
 35  هزار500كمتر از  6 زير ديپلم 6 20كمتر از  51 مرد
 52 1 تا 500بين  56 ديپلم 61 30 تا 21 49 زن

 8 5/1 الي 1بين  16 كارداني 22 40 تا 31 تاهل وضعيت
 2 2 الي 5/1بين  17 كارشناسي 8 50 تا 41 54 متاهل
 3  ميليون تومان2بيش از  5 ارشد و دكتري 3  يا بيشتر51 46 مجرد
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  گيري و بحثنتيجه
  مدل اندازه گيري

ت سـاختاري لازم اسـت تـا دو مـدل           هـاي معـادلا   در مدل 
گيري براي هر   هاي اندازه مدل اول شامل مدل   . آزمون شود 

دهنـده بارهـاي    گيري نشان مدل اندازه . متغير مكنون است  
بـراي هـر متغيـر      ) عامـل (شـده   عاملي متغيرهاي مشاهده  

هــاي هــاي بــرازش رايــج در مــدلشــاخص. مكنــون اســت
حقيـق در قالـب     گيري براي هـشت متغيـر مكنـون ت         اندازه

 شـود   مـي كـه مـشاهده     همچنـان . ارائه شده است   3جدول  
هاي اصلي برازش كليه متغيرهاي مكنون در دامنه        شاخص

  . مناسب و قابل قبول قرار دارد
هواداري به  /تبيين مدل ساختاري جامع وفاداري    

  برند و قصد خريد مجدد
كنيد بر روي    مشاهده مي  2همانطور كه در مدل شكل      

 tدهنـده   ير دو عدد وجود دارد كه يكي نشان       تغمحور هر م  
در صورتي كه . محاسبه شده و ديگري شاخص برازش است

t          باشد نشان   94/1 محاسبه شده بر روي هر مسير كمتر از 
  . باشد  ميدهنده عدم تاييد مسير مورد نظر

 محاسبه  t ،)2شكل  ( خروجي نرم افزار ليزرل      بر اساس 
ارزش : ق عبارتنـد از   شده براي متغيرهـاي مـستقل تحقي ـ      

ارزش ،  )t=3/3(كيفيـت ادراك شـده      ،  )t=3/2(ادراك شده   
متغير ترين  خروجي ليزرل نشان داد مهم   . )t=4/2(ويژه برند 

ــايتمندي   ــر روي رض ــذار ب ــده ، تاثيرگ ــت ادراك ش  كيفي
از آنجـا كـه رضـايت را بـه عنـوان ارزيـابي كلـي                . باشد مي

رضايت ،  ندمشتري از سازمان و محصولاتش تعريف نموده ا       
مشتري معمـولا بـه عنـوان پاسـخ مـشتري بـه ارزيـابي از              

مثل (مغايرت ادراك شده بين برخي استانداردهاي مقايسه        
. گـردد   مي و عملكرد ادراك شده محصول تعريف     ) انتظارات
 تصويري كـه از     –توان گفت محصولات صوتي       مي ،بنابراين

قيـت  كيفيت بالا و برند قوي برخوردار باشند از شانس موف         
اگر محصولات ارائه شده    ،  بعبارت ديگر . بالاتري برخوردارند 

از سطح كيفي مناسب در نگرش و ادراك مصرف كنندگان          
تواند در وفاداري و قصد       مي چنين نگرشي ،  برخوردار نباشد 

. خريد مجـدد آنهـا از محـصولات كنـوني تاثيرگـذار باشـد             
ر داراي تـاثير بـسيا    ) متغيـر ميـانجي   (رضايتمندي از برنـد     

و تعهـد مـستمر   ) t=5/14(زيـادي بـر روي تعهـد عـاطفي     
)2/15=t( تعهد عـاطفي و    ،  مدل تحقيق نشان داد   . باشد  مي

بر روي متغيرهاي وفاداري به برنـد و        ،  هر دو ،  تعهد مستمر 
  . قصد خريد مجدد تاثيرگذار هستند

خروجي ليزرل ترسيم كننده روابط جديدي      ،  همچنين
ي تحقيـق   هـاي   نمـدل   . علاوه بر مدل اوليه تحقيـق اسـت       

نشان داد ميـان متغيرهـاي مـستقل تحقيـق نيـز ارتبـاط              
ميـان كيفيـت   ، بعبارت ديگـر . متقابل معناداري وجود دارد  

ميـزان  تـرين     بـالا  )t=3/22(ادراك شده و ارزش ويژه برند       
نيز نـشان دهنـده رابطـه        مسير ديگري . ارتباط وجود دارد  

. اسـت ) t=1/22(ميان ارزش ادراك شده و ارزش ويژه برند         
آخرين مـسير نـشان دهنـده رابطـه ميـان ارزش            ،  سرانجام

. اســـت) t= 3/18(و كيفيـــت ادراك شـــده  ادراك شـــده

  
 ي تحقيقها هتايج تحليل عاملي اكتشافي و تاييدي ساز: 3جدول 

 تحليل عاملي تاييدي تحليل عاملي اكتشافي
 متغير

KMO بارتلت RMSE Value-P df

2
 

 84/2 0/ 036 068/0 000/0 863/0 رضايتمندي از برند

 000/0 1/ 000 000/0 000/0 759/0 قصد خريد مجدد

 99/2 0/ 029 071/0 000/0 873/0 تعهد عاطفي

 87/2 0/ 034 070/0 000/0 809/0 تعهد مستمر

 84/1 0/ 136 047/0 000/0 860/0 وفاداري

 20/3 0/ 040 075/0 000/0 858/0 كيفيت ادراك شده

 000/0 1/ 000 000/0 000/0 648/0 ارزش ادراك شده

 000/0 1/ 000 000/0 000/0 606/0 ارزش ويژه برند
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 هواداري به برند و قصد خريد مجدد/مدل ساختاري جامع قصد وفاداري: 2شكل

  
  

  ي تحقيقها هآزمون فرضي
 براي تائيد يـا رد تحقيـق از آزمـون همبـستگي اسـپيرمن اسـتفاده      . گيرد  ميررسي قرار در اين مرحله فرضيات پژوهش مورد ب      

  .  نشان داده شده است4ي اين آزمون در جدول ها هيافت. شود مي
  

  

   تحقيق بر اساس روش همبستگي اسپيرمني ها هآزمون فرضي 4جدول 

  متغيرهاي مورد آزمون  فرضيه
  ضريب

  همبستگي
  سطح

  معناداري
  گيري تصميم

H1a رد  0/ 000 0/ 685 تعهد عاطفي به برند و قصد وفاداريH0** 

H1b رد  0/ 000 708/0 تعهد عاطفي به برند و قصد خريد مجددH0** 

H2a رد  0/ 000 0/ 715 تعهد مستمر به برند و قصد وفاداريH0** 

H2b رد  0/ 000 0/ 723 تعهد مستمر به برند و قصد خريد مجددH0** 

H3a رد  0/ 000 0/ 619 ي از برند و تعهد عاطفيرضايتمندH0** 

H4a رد  0/ 000 0/ 642 رضايتمندي از برند و تعهد مستمرH0** 

H5a رد  0/ 000 0/ 567 ارزش ويژه ادراك شده و رضايتمنديH0** 

H6a رد  0/ 000 0/ 784 كيفيت ادراك شده و رضايتمنديH0** 

H7a رد  0/ 000 0/ 358 ارزش برند ادراك شده و رضايتمنديH0** 

  ، 01.0داري  اسطح معن**

كيفيت ادراك 
 شده

 ارزش ويژه 
 

رضايتمندي از 
 برند

 تعهد مستمر

 تعهد عاطفي
قصد خريد 

 مجدد

  وفاداري

ارزش ادراك 
 شده

58/0  
3/3  

96/0  
3/2  

34/0  
4/2  

60/0  
3/11 

76/0  
5/14

88/0  
2/15 

39/0  
4/7  

73/0 

4/14  

73/0  
5/14 

76/0  
1/22

98/0  
3/22

60/0  
4/18
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دهـد    مي نتايج حاصل از ازمون ضريب همبستگي نشان      
ي هـا   ه مشاهده شده براي كليه فرضي     (sig)داري    اسطح معن 

 و در واقـع صـفر       01/0مطرح شـده در تحقيـق كـوچكتر از        
)01/0 < sig (داري اسـتاندارد    اباشد كـه از سـطح معن ـ        مي 
)5 = % (  لـذا ميـان كليـه متغيرهـا درسـطح          . كمتر اسـت

با توجـه بـه   . داري وجود دارد    ا درصد رابطه معن   99اطمينان  
اين كه ضريب همبستگي بين اين دو به دو متغيرهـا داراي            

تـوان گفـت كـه جهـت          باشد بنابراين مـي     علامت مثبت مي  
تغييرات اين متغيرها با يكديگر هم جهـت و از نـوع مثبـت              

يـا   H1تأييد نـشده و فـرض        H0بنابراين فرض   . استبوده  
 درصـد   95همان فرضيه اصلي تحقيق در سـطح اطمينـان          

  . شوند  ميتأييد
دهـد كـه بيـشترين ضـريب          مـي  نتايج نشان ،  همچنين

همبستگي مثبت ميان كيفيت ادراك شده و رضايتمندي از         
و تعهد مستمر بـه برنـد و قـصد خريـد            ) 784/0برابر  (برند  

كمتـرين  ،  از سوي ديگر  . باشد  مي )723/0برابر   (مجدد برند 
ضريب همبستگي مثبـت ميـان ارزش برنـد ادراك شـده و             

و ارزش ويژه ادراك شده     ) 358/0برابر  ( رضايتمندي از برند  
 . بوده است) 567/0برابر (و رضايتمندي از برند 

  
   و نتايج تحقيقها هيافت

 از  كه پيش ،  )عاطفي و مستمر  (ي تعهد مشتري    ها  همولف 
 و خدمات مصرف كننـده قـبلا        B2Bي  ها  هاين در زمين  

، 2004بنـسال و همكـاران؛       (به كـار گرفتـه شـده بـود        
در زمينه برندهاي مصرف كننده      )2002؛  1گليلند و بلو  

نيز مورد آزمون قرار گرفـت و       )  تصويري –لوازم صوتي   (
اين يافتـه از اهميـت بـالايي         .كاربرد آن به اثبات رسيد    

تعهـد محـور و مركـز ايجـاد كليـه           ،  زيرابرخوردار است   
روابط بازاريابي بوده و بيـنش ارزشـمندي را نـسبت بـه             

؛ 2جانــسون (آورد  مــيماهيــت روابــط بازاريــابي فــراهم
2006.( 

      ي تحقيقات پيـشين    ها  هنتايج تحقيق با متناسب با يافت
نتيجـه تحقيـق نـشان داد       . در مورد تعهد عـاطفي بـود      

تعهد عاطفي نـسبت    . "پيامد تعهد عاطفي مثبت است    "

                                                                 
1. Gilliland & Bello 
2. Johnson 

محركي مثبت و قوي هم براي ايجاد وفاداري و         ،  به برند 
  .باشد  ميهم براي قصد خريد مجدد از برند

            بر خلاف تحقيقات پيشين كه نشان داد تعهـد مـستمر
 داراي تاثير مثبت اما ضعيف بر روي قصد خريد مجـدد          

ي تحقيق نشان داد تعهـد مـستمر بـر          ها  هيافت،  باشد مي
.  بازاريــابي داراي تــاثير مثبــت و قــوي اســتارتباطــات

تعهد مستمر بر قصد خريـد مجـدد برنـد          ،  بعبارت ديگر 
 . تاثير مثبت و بسيار زيادي است

        تعهد مستمر بر قصد وفاداري تاثير مثبـت و قـوي دارد .
هنگاميكه مصرف كنندگان احساس وابـستگي بـه يـك          

احساس خود را با تبليغـات شـفاهي        ،  برند داشته باشند  
ايـن نتيجـه بـا      . دارنـد   مـي  ثبت نسبت بـه برنـد ابـراز       م

 در ارتباطات   ": ي تحقيقات پيشين تناسب دارد    ها  هيافت
تعهـد مـستمر داراي تـاثير مثبـت بـر تمايـل            ،  بازاريابي

مشتريان بوده و مصرف كننـدگان نـسبت بـه برنـدهاي            
فـالرتون؛   ("مورد علاقه خـود وفـاداري بيـشتري دارنـد         

 ).2001؛ 3، هاريسون ـ واكر2003

    گيرد كـه مـصرف كننـده         مي تعهد مستمر زماني شكل
شخصيت برنـد را طـوري بدانـد كـه بـا ويژگيهـاي وي               
متناسب بوده و احساس وابستگي نسبت به برند داشـته          

  . باشد
              تعهد به برند نقش متغير ميانجي بـر روي قـصد خريـد

ايـن  . نمايـد   مـي  مجدد و وفاداري نسبت به برند را ايفـا        
دهد تعهد مشتري نسبت      مي ست زيرا نشان  يافته مهم ا  

بــه برنــد عامــل تعيــين كننــده مهــم تــري نــسبت بــه 
ــد اســت  ــايتمندي از برن ــاثير  . رض ــن اســت ت ــت اي عل

رضايتمندي از برند بر روي قصد خريد مجدد و وفاداري          
 از طريق متغيرهـاي ميـانجي تعهـد مـستمر و عـاطفي            

؛ 4الرك ـ (باشد  مي  غيرمستقيم به طور باشد و تاثير آن      مي
مصرف كننده ممكن است نظر مساعدي نسبت       . )2008

، به برند داشته باشد اما نسبت به خريد آن اقـدام نكنـد            
 . زيرا به برند تعهد لازم را ندارند

     ــاهي ــت و گ ــات مثب ــدگان داراي ارتباط ــصرف كنن م
، كننـد   مـي  ارتباطات منفي با برنـدهايي كـه خريـداري        

                                                                 
3. Harrison- Walker 
4. Keller 
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، د ارتباط با برند   نتايج نشان دا  . )1998؛  1فومير (هستند
مـصرف  ) تبليغـات شـفاهي مثبـت   ، حفظ(محرك رفتار   

باشد و پيامـد مثبتـي و ارزشـمندي بـر روي              مي كننده
 . ارتباطات بازاريابي دارد

 ي تحقيق نشان داد چـرا رضـايتمندي صـرف از           ها  هيافت
جهت وفاداري يـا قـصد      ،  برند يا محصول خريداري شده    

تحقيقـات  . شـد با  نمـي  خريد مجدد مصرف كننده كافي    
پيشين نيز نشان داد مصرف كنندگان بايـد از محـصول           

 و رابطـه اي غيرخطـي ميـان         ببرندخريداري شده لذت    
. ارزيابي از برند و رفتار خريد مجدد وجود داشـته باشـد           

رضايتمندي مـشتري از برنـد بـه معنـاي          ،  بعبارت ديگر 
 تاثيرگذاري مثبت بر روي وفاداري يا قصد خريد مجـدد         

  . باشد نمي
   برند چيزي اسـت كـه مـشتريان آن را          ،  نتايج نشان داد

كنند نه چيزي كه شركت نسبت بـه آن ادعـا             مي ادراك
ي بازاريابي شـركت بايـد در جهـت        ها  كليه فعاليت . دارد

تاثير گذاري و يا تغييـر بـر ادراك مـصرف كننـدگان از              
برند و متعاقب آن وفاداري مصرف كننده و رفتار خريـد           

  . مجدد باشد
 كيفيـت و  ، ايج تحقيق تاييـد نمـود ارزش ويـژه برنـد        نت

ارزش ادراك شده داراي تاثير مثبت ولي ضعيف بر روي          
  . رضايتمندي از برند هستند

   برند نماد و نشانه ادراكات مـصرف   ،  در بازاريابي ارتباطي
نظريه بازاريابي  . باشد  مي كنندگان از محصول يا شركت    

 جستجوي ايجـاد    در ها  شركتدارد كه     مي ارتباطي بيان 
باشـند تـا بتواننـد خـود را در            مي ارتباط با مشتريانشان  

همچنين ، برابر رقبا و بازار در حال تغيير محافظت كنند      
ارتباط برند با مصرف كنندگان و سطح تعهـد برنـد بـه             

. شـود   مي عنوان مركز كنترل بازاريابي ارتباطي نگريسته     
، مشتريانبراي ايجاد وحفظ رابطه برندشان با        ها  شركت

به علت وجود   . دهند  مي منابع بسيار زيادي را اختصاص    
اين نيروي روان شناختي قوي كه ارتباط ميـان مـصرف         

تعهـد برنـد بـه مـصرف        ،  كنـد   مي كننده و برند را ايجاد    
ي هـا   هكننده عامل اصلي ايجاد استراتژيهاي برند و برنام       

  . باشد  ميبازاريابي ارتباطي

                                                                 
1. Foumier 

      رضايتمندي از برند بر تعهد      از آنجايي كه ايجاد و حفظ 
 ،تاثيرگــذار اســت) عــاطفي و مــستمر(مــصرف كننــده 

توان نتيجه گرفت موفقيت بلند مدت شركت و برنـد           مي
  . باشد  ميمستلزم رضايت مندي از برند

   نتيجه ادراكـات مـصرف كننـده از        ،  رضايتمندي از برند
ارزش ويژه برنـد و عملكـرد       ،  ارزش ادراك شده  ،  كيفيت
  تصويري -توليد كنندگان لوازم صوتي   . اشدب  مي محصول

گنجانـدن ويژگـي    ،  توانند با ارايه محـصولات كيفـي       مي
خاص در محصول يا ارائه خدمات پس از فروش مناسب          

تـوان گفـت      مي بنابراين. ارزش ايجاد كنند  ،  به مشتريان 
ــاي ارزش ادراك شــده ــيمبن ــواملي    م ــامل ع ــد ش توان

ــشتري  ــاز م ــون ني ــي، همچ ــايتمندي كل ــاي م، رض زاي
عملكرد محصول و نحوه ارزيابي مصرف كننده       ،  محصول

  . باشد
   دهد تجربيات مثبت از برند كـه         مي نتيجه تحقيق نشان

، شود  مي تعهد و خصوصا تعهد مستمر    ،  منجر به وفاداري  
  . باشد  مينتيجه تجربه مثبت مالكيت برند و مصرف آن

  شـود  مـي  موجـب ، ايجاد و حفظ وفاداري نسبت به برند 
شركت در بازار كاهش يافته و سـود آن افـزايش           ريسك  

  . يابد
  بازاريــابي ارتبــاطي بــر گــسترش ارزش دوره عمــر هــر

مشتري از طريق استراتژيهايي تاكيد دارد كه بـر حفـظ           
ايـن تحقيـق نـشان     نتايج. مشتريان هدف متمركز است 

داد اهميت رضايت مندي از برند و تاثير تعهد بـه برنـد             
ند مدت مصرف كنندگان با برنـد       بر روي ايجاد روابط بل    

و در نتيجــه تــاثير آن بــر روي وفــاداري و قــصد خريــد 
در نتيجه نقش بازاريابي و برنـد سـازي         . باشد  مي مجدد

تنها مختص به واحد ماركتينگ شركت نبوده و فعاليتي         
  . است كه تمام واحدهاي سازماني در آن دخيل هستند

 ــي ــاي نكمپ ــصرف  ه ــب م ــي مناس ــاتي و ترويج   تبليغ
بـا  . كنندگان را به آزمون محصول متقاعد خواهد نمـود        

اگر ) 2004(وجود اين بر طبق نظر بنسال و همكارانش         
انتقـال  ،  تجربه مشتريان از برنـد نـا اميـد كننـده باشـد            

تجربيات منفي مصرف كننده به سايرين بسيار بيشتر از         
  . تجربيات مثبت آنها خواهد بود

    بـر اسـاس اطمينـان از        استراتژي بازاريابي ارتباطي بايد 
رضايتمندي و تعهد . موفقيت بلند مدت برند شكل گيرد
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تواند از طريق مـديريت و كنتـرل مـشتريان            مي به برند 
استراتژي ايجاد محصول بايد بر     ،  براي مثال . ايجاد گردد 

اساس فرآيندي شكل گيـرد كـه بازخوردهـاي مـصرف           
ر كننده و مشتريان را پيش از ورود محصول بـه بـازار د            

نه اين كـه محـصولي را       ) فلسفه بازاريابي (ان لحاظ كند    
توليد نموده و سپس سعي در فروش آن داشـته باشـيم            

تعيين نيازهاي مصرف كننـده     ،  بنابراين. )فلسفه فروش (
در ابتداي فرآينـد توسـعه محـصول منجـر بـه افـزايش              
رضايتمندي مشتريان بر اسـاس درك ادراكـات مـصرف          

ارزش برند و ارزش ويژه برنـد       ،  كنندگان از كيفيت برند   
  . خواهد شد
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