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 های نام تجاری  بر میزان فروش و وفاداری بررسی تاثیر  ویژگی

 در محصولات لوازم خانگی پاناسونیک

 
 *1 منصور انصاری

 (، دانشکده مدیریت، دانشگاه تهران، تهران، ایران. DBAدکتری مدیریت حرفه ای کسب و کار)-1

 

 ansari57m@gmail.comنویسنده مسئول:  
 

 

  چكیده
های قوی  یبرای شرکتها از طریق وفاداری و ایجاد ترجيحات خرید برای مشتریان شکل مي گيرد. یعني نام تجار یارزش نام تجار

در  یفروش و وفادار زانيبر م  ینام تجار یها يژگیو  ريتاث يپژوهش  بررس نیمي توانند مشتریان وفادار داشته باشند. هدف ا

با استفاده   يلتحلي – يفيو از لحاظ روش توص یحاضر از لحاظ هدف کاربرد باشد. پژوهش يم کيپاناسون يمحصولات لوازم خانگ

در شهر تهران مي باشند. حجم نمونه با استفاده از  کيباشد. جامعه آماری کليه مشتریان لوازم خانگي پاناسون ياز ابزار پرسشنامه م

پرسشنامه توسط  یياستفاده شده است. روا spssفزار ها از نرم ا ادهد ليو تحل هیتجز ینفر محاسبه شد.  برا 384فرمول کوکران

آزمون  جیمحاسبه شد. نتا 0.89کرونباخ  یپرسشنامه  با استفاده از آزمون آلفا  یيایو پا دیيحوزه تا نیو متخصصان ا دياسات

 یبرا رمنياسپ يستگهمب کیر پارامتريمنظور از آزمون غ نيهم ینرمال بودن داده ها را نشان داد برا ريغ رنوفيکلموگروف اسم

مي باشد که  751/0  یبه نام تجار انیمشتر یپژوهش استفاده شده است. ضریب همبستگي جزئي وفادار اتيفرض يبررس

 507/0. ضریب همبستگي جزئي دیگرد دياول تائ هيفرض گریاست. به عبارت د انیمشتر یدار وفادار يمثبت و معن رينشاندهنده تاث

  يدوم فرع هيفرض گریباشد. به عبارت د يم  یبه نام تجار انیمشتر ينگرش یوفادار  یدار يمثبت و معن ريتاث نشاندهندهبوده که 

بر وفاداری  یدار ارزش ویژه نام تجار يمثبت و معن ريمي باشد که نشاندهنده تاث 653/0اثبات شد. ضریب همبستگي جزئي  زين

بوده که نشاندهنده  597/0. ضریب همبستگي جزئي ديبه اثبات رس زيسوم ن هيگر فرضیباشد. به عبارت د يشناختي مشتریان م

 گردد. يم ديتائ زيچهارم ن هيفرض يعنیباشد.   يم یاهميت یکسان ابعادارزش ویژه نام تجار

 انیمشتر تیرضا ان،یمشتر یبرند، وفادار های كلیدی:واژه
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 مقدمه -1
سبت به رقبا، ایجاد ارزش یا سرقفلي برای نام تجاری است. شرکت ها از لحاظ قدرت ایجاد تمایز در محصولات یک شرکت ن روش هاییکي از اين 

ده اند، مان ناشناخته بازار در خریداران اکثر برای که دارند قرار ای نام های تجاری و ارزشي که در بازار دارند با یکدیگر متفاوت هستند. در یک سو

ه شناخت و آگاهي مصرف کنندگان از آنها زیاد است. همچنين نام های تجاری ای وجود دارند ی قرار دارند کا و در سوی دیگر نام های تجاری

م های که از رجحان مصرف کننده برخوردارند یعني خریداران آنها را از بين نام های تجاری دیگر ترجيح داده و انتخاب مي کنند. و در آخر هم نا

یک نام تجاری قوی، ارزش بالایي دارد. نام های تجاری از این جهت ارزش و سرقفلي . وفادارندتجاری هستند که مشتریان نسبت به آنها کاملاً 

ی دارند و ا دارند که وفاداری نسبت به آنها، آگاهي از نامشان و کيفيت درک شده از آنها بيشتر و الحاقات )تداعي معاني همراه با نام تجاری( قوی

روابط قوی با کانال توزیع  از نام تجاری )داشتن امتياز از سوی نام تجاری معتبر وشناخته شده(، و یایا از دارایي های دیگر مثل حق امتياز 

های  نام تجاری را از دیدگاههای مختلف و در حوزه(  ,2000Berry( و بری ) ,1992Aaker(، آکر) ,1998Kellerکلر ). برخوردار مي باشند

شده برای نامهای تجاری توسط این پژوهشگران برخي ابعاد،  اند. در بررسي مدلهای ارائه رائه دادهگوناگون بررسي کرده و مدلهای متفاوتي را ا

مشترک و برخي دیگر، منحصر به یک یا چند مدل است؛ برای نمونه، از ابعاد مشترک نام تجاری خدماتي در این مدلها ميتوان به اسم تجاری، 

انداز  و چشم)، Cass’O and Grace ,2003ليکه ابعادی مثل قيمت، تصویر ذهني مشتری )محصول اصلي، احساسات و تجارب نام برد، درحا

 . در این پژوهش از مدل آکر استفاده شده است.منحصر به برخي مدلهاست)، Berry ,2000خدمت، تبليغات کلامي، روابط عمومي و تبليغات )

ست و به نام نمادهای مارک تجاری نسبت داده مي شود. به همان ميزان که ارزش ویژه مارک تجاری مجموعه ای از دارایي های مارک تجاری ا

ای از  آکر ارزش ویژه را چنين تعریف ميکند: مجموعـه برای مصرف کنندگان ارزش ایجاد مي کند مي تواند برای شرکت نيز ایجاد ارزش نمایند.

بول آن که ارزشي را به یک محـصول یـا خـدمت ارائه شده به یک شرکت یـا پنج گروه دارایيها و تعهدات مرتبط با نام و نشان تجـاری، نام و سم

)کيفيـت  3)آگـاهي از نـام تجـاری، ) 2)وفاداری به نام تجاری، ) 1مـشتریان آن، اضـافه یـا از آن کسر ميکند. این گروه دارایيها عبارتند از )

ارزش نام تجاری برای شرکتها از طریق وفاداری از این رو  ای اختصاصي نام تجاری.)دیگـر دارایـيهـ 5های نام تجاری و ) )وابسته 4درک شده، )

و ایجاد ترجيحات خرید برای مشتریان شکل مي گيرد. یعني نام تجاری های قوی مي توانند مشتریان وفادار داشته باشند ودر ترجيحات خرید 

 ی مشتریان است و در این راستا اعتبار نام تجاری نقشي اساسي دارد.  به دو دليل:مشتری قرار گيرند. در واقع رمز ماندگاری هر برند، رضایت مند

 نام تجاریها باعث صرفه جویي در هزینه ها مي شوند. -1

 نام تجاریها با جلب توجه، خطر مصرف اشتباهي را کاهش مي دهند.  -2

ي بر کنترل مسير فکری مشتریان دارد و جزیيات کيفيت بر اساس اطلاعات حاصل از تحقيقات مي توان گفت که اعتبار نام تجاری نقش مهم 

 خدمات وابسته به اعتبار نام تجاری، ابزاری متداول برای کنترل ارتباطات و رضایت مندی مشتری است. 

 

 چارچوب نظری تحقیق

 تاریخچه برند

 گذاری کردن، یا با یک علامت تجاری ليبل گذاری کردن.برند )فعل(: با آهن داغ علامت

به معني سوزاندن مي آید کـه اصـل ریشـه در زبـان آنگلوساکسـون دارد. البتـه در گذشـته  old Norse branderه برند از عبارت کلم

نمودند و با توسعه تجارت و کسب و کار از برند بعنوان ابزار تشخيص و تمایز بين رمه هـای مالکان، اسبان و دام خود را علامت گذاری مي

ستفاده شد. کشاورزی که بدليل کيفيت حيواناتش از محبوبيت و شهرت خوبي برخوردار بود برندش همواره مـورد گاو در بين کشاورزان ا

تقاضا بود در حالي که از برند کشاورزاني که بدليل کيفيت حيواناتش از شهرت و معروفيت کمتری برخوردار بودند، اجتناب مي شد یا بـا 

از برندها بعنوان یک راهنما برای انتخاب مدنظر قرار مي گرفت. نقشي کـه تـا بـه امـروز غيرقابـل احتياط رفتار مي شد. بنابراین استفاده 

تغيير باقي مانده است. در یک دید جامعتر، نام و نشان تجاری همه نشانه ها مربوط به یک محصول یـا خـدمت اسـت. کـاتلر برنـد را آن 

 بعبارتي با صدا ادا یا بيان مي شود. )مانند پيکان، سمند(قسمت از نام و نشان تجاری مي داند که گفتني است و یا 

برند مفهومي بيش از یک محصول و یا خدمت است. امروزه بسياری از کامپيوتر ها، خودورها، کفشها، حسابهای بانکي و ... تفاوت آنچناني 

نایع و بازارها ایجاد مي نماینـد. ایـن تفاوتهـا تـا آنهـا با یکدیگر ندارند، اما این برندها هستند که تمایزهای اساسي را در بسياری از این ص

 پيش مي روند که امروزه بسياری از رهبران بازار به برند خود به دید یک مزیت رقابتي مي نگرند. 
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است.  بيان مي کنند: برند شامل یک نام، یک لوگو، یک علامت، یک هویت و یک برند 2000در تعریف خود از برند در سال  1پارساد و دو

 به عبارت دیگر برند شامل کليه مشخصات ملموس و غيرملموسي است که کسب و کار را شامل مي شوند.

مجموعه ای از عناصر ملموس و غيرملموس که در یک برند در کنار یکدیگر قـرار "برند عبارت است از:  3 2مطابق تعریف شرکت اینتربرند

، 4. )کليفتـون و موگـان"د و مدیریت نموده و ارزش بيشتری را برای مشتریان خلـق نماینـدگرفته اند تا برای شرکت اعتبار و برتری ایجا

2000) 

اسم، واژه، علامت، طرح و یا ترکيبـي از آنهـا کـه بـرای شناسـایي "از برند عبارت است از:  2005تعریف انجمن بازاریابي آمریکا در سال 

  "ه کار مي رود و در محيط رقابتي نسبت به دیگر رقبا تمایز ایجاد مي کند.محصولات و خدمات فروشنده و یا گروهي از فروشندگان ب

نسبت به هویت شرکت مي گذارد. یک نگرش مثبـت در راسـتای یـک تجربـه  5یک برند قدرتمند اثری مثبت بر نگرش مصرف کنندگان

ر گذاشته و مستقيماً منجر بـه وفـاداری ایشـان خوب شکل مي گيرد. آگاهي از نام و نشان و مشارکت با آن بر کيفيت ادراکي مشتریان اث

 (1993، 6مي گردد. )کلر

برند تنها یک محصول فيزیکي نيست، بلکه یک خاصيت منحصر به فرد یک دارنده مشخص است. در طول زمـان گسـترش و بهبـود مـي 

-کاک ميان محصولات مشـابه را مهيـا مـيیابد و دارائيهای ملموس و غيرملموسي را از آن خود مي سازد. برند در طول زمان موجبات انف

 (1990، 7سازد.)مورفي

 

 فرآیند توسعه تصویر برند

یک برند قوی مي بایست دارای هویت غني و شفاف باشد و به اندازه کافي در بازار هدف وارد شده باشد. تصـویر بایـد مفهـوم برنـد را در 

د. زماني که یک مصرف کننده در حال جستجو است و مایل اسـت یـک چيـز ارتباط با تجربه واقعي و ارتباط آن را با درک برند نشان ده

خاص و منحصر بفرد را تجربه نماید مطمئناً آن جستجو در ارتباط با برند است. ناسازگاری تصویر برند با انتظـارات مصـرف کننـده، یـک 

زار هدف رمزگشایي مي شود. در جسـتجو بـرای شانس خوب به رقبا مي دهد. هویت برند شامل معنای مورد نظر یک برند است که در با

انجام کار بصورت مفيد و کارآ، هویت برند بایستي از سایر رقبا متفاوت باشد و در مسيری توسعه یابد که برای مصرف کنندگان قابل درک 

نـد، اسـتفاده از تصـویر در حـال ( بيان مي کند که موفقيت برند در بازار به انتخاب هویـت بر1986باشد. یکي از دانشمندان برند، پارک )

توسعه، هویت و تضمين این که تصویر به اندازه کافي هویت برند را منتقل مي کند و توسط شرکت بطور مناسب انتخاب مي شود، از رقبا 

 متفاوت است، و ارزش مطلوب مشتری را پاسخگوست بستگي دارد.

اراترین روش برای ارتباطـات بـا مصـرف کننـدگان اسـت و آن روش نشـانگر ( ادعا مي کند که تصویر برند، ک2003در حالي که کاپفرر )

 ( فرآیند توسعه تصویر برند را از طریق شکل زیر مهم مي شمارند:2001اهميت هویت برند است. آکر و دیگران )

                                                 
1 Prasad & Dev 
2 Interbrand 
  يکی از برترين شرکتهای معتبر مشاوره در زمینه برند و مبدع ارائه لیست برترين برندهای سال. 3
4 Rita Clifton & Esther Maughan 
5 Consumer’s Attitude 
6 Keller 
7 Murphy 
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Source: Keller, 2003 

: فرآیند توسعه برند2-2شكل   
 

 : بازاریابی تعریف

 و توزیع ، ارتباط ، ایجاد برای که است و فرآیندها سازمانها ، فعاليتها از ای مجموعه بازاریابي آمریکا ابيبازاری جامعه تعریف اساس بر

 اصلي معني از تعریف این. گرفته  شکل ، باشند مي جامعه و شرکت ، کارفرما ، مشتری ارزش برای دارای که ای شده عرضه موارد تبادل

 است شده اقتباس ، شود مي خدماتي انجام یا کالا فروش برای به بازار رفتن یا خرید آنچه در بعنوان بازار موجود ادبيات در آن که

 در همچنين شامل. مي شوند  فروش و توزیع ، تبليغات شامل که خلاق دارند صنعتي عنوان به شدن دیده به تمایل بازاریابي فعاليتهای.

 . است شده بازارمشخص تحقيقات توسط که مي باشد مشتریان آتي های نيازها وخواسته نظر گرفتن

 نيازها و افراد گروهها و که توسط آن اجتماعي است فعاليتي بازاریابي ( یابي  بازار برجسته صاحبنظران)یکي از کاتلر  فيليپ تعبير به

 13 آورند مي بدست  دیگران ارزش با و کالا مبادله و ساخت طریق از را خود خواسته ای

 شرایط و دارد نگه ثابت  حداقل یا بهبود بخشيده را خود وضع آن طریق از تا فرد نيازهای ارضاء برای است اقدامي چيست؟ مبادله اما

به  توجه با ( 9،1375 روستا،) دیگر طرف پيشنهاد قبول یا رد در اختيار و با ارزش چيزی وجود ، طرف دو وجود : باشد دارا را زیر

  :نمود مشاهده آنها در را زیر موارد ميتوان آن رایج ادبيات در ابيی بازار مورد در ارائه شده تعاریف

 دارد تمرکز مشتری یحتاج ما و خواسته های ، نيازها ارضاء بر یابي بازار . 

 نمایند عمل آن به و درک را یابي فلسفه بازار بایستي سازمان افراد تمام . 

 شود مشخص و بيني پيش بایستي آتي نيازهای . 

 اند نموده مشخص را جامعه در یابي بازار نفوذ اخير بازاریابي تعریفات باغل . 

 مي باشد آنها اتخاذ از ناگزیر افراد ، مختلف مراحل در که هستند تصميماتي دارد ناپذیری انکار نقش یابي بازار در که مقولاتي از یکي

 بازاریابي تحقيقات وظيفه اولين و است یابي بازار گيرندگان صميمت دسترس در که بستگي دارد اطلاعاتي به بازاریابي تصميمات کيفيت.

 شود مي جمع آوری گيری تصميم برای که اطلاعاتي از هدف( 7، 1387) ونوس و دیگران ، است گيری تصميم برای ارائه اطلاعات

 بازار با مطلوب مبادله نتایج به ستيابيد برای آگاهانه کوششي یابي بازار مدیریت .است بازاریابي مدیریت در گيری تصميم خطای کاهش

 تعریف زمينه این در های متعددی فلسفه خود اطراف محيط و خود از بشر شناخت تکامل و زمان گذشت با. شده نظر تعریف مورد های

 مداری تریمش گرایش در شد .با راهنما جامعه و مشتری ، سازمان بين موجود روابط نسبي ارزش شناخت و آگاهي در است، گردیده
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 سازمان فعاليتهای و امکانات و منابع کنندگان مصرف های خواسته و نيازها شناخت با تا است آن بر بازاریابي اطلاعات سيستم تلاشهای

 متعددی اجزاء از متشکل خود که است سيستم بازاریابي از بخشي بازاریابي تحقيقات واقع در)همان منبع( نماید تمرکز آنها ارضاء بر را

 هد )همان منبع(.خوا سازمان بازاریابي اهداف تحقق به منجر آنها هرکدام عملکرد برآیند که باشد يم

 

 انواع بازاریابی

 مشتریان نياز ارضاء از اطمينان برای زمينه بازاریابي در وسيعي فعاليتهای به معطوف ها منحصرا نگاه است ممکن بازاریابي در عموماٌ

مصرفي  یابي بازار نوع دو در را یابي بازار صورت این C2 Bیا  صنعتي بازاریابي و B2 B در که باشد آن مقابل در مناسب ارزش وکسب

 :  نمود  تعریف توان هم مي را دیگر نگاه نوعي حاليکه در کنيم، مي بندی تقسيم

  14خارجي  یابي بازار و داخلي یابي بازار

 در ارزش نهایتاٌ ایجاد و مختلف اشکال آن به محصول و شرکت از تصویر ایجاد آیندفر در آن اهميت دليل به خارجي و داخلي یابي بازار

 معرفي و یابي بازار اصول کاربرد محل تمایز برای صنعتي و مصرفي یابي بازار و اند گرفته قرار تحقيق این در توجه مورد مشتری ذهن

 ذکر به خارجي و داخلي بازاریابي از توصيفي با مبطلا ادامه در .اند گرفته توجه قرار مورد هایي بازار چنين بارز شخصيتي عوامل

  :پرداخت  خواهيم صنعتي و مصرفي بازاریابي مشخصات

 

 : داخلی بازاریابی

 :باشيم  مي زیر موارد یافتن بدنبال داخلي بازاریابي تحقيقات در

 رامه های خود برنا هک زماني هاسازمان) اشندبمي  ویژه نيازهای این دارای کارفرمایان / مشتریان از مشخصي های چه گروه -

خيریه  فعاليتهای توسعه از شده کسب تجربيات وجود این با ؛(مي باشند اذهان در روشن روابط حضور نيازمند مي کنند شروع

 جدید فرصتهای کشف برای کارفرمایان . از کثيری گروهای مورد در تحقيق با عموما شده کسب های درآمدهای توسعه یا

 نمودن طراحي چگونه در که است فرضياتي کننده ارائه ، هدف بازار یا گروه هر برای نيازها این ارضاء چگونگي. شود مي شروع

 ميان به نفوذ برای تغييرات و درآمدها عبارت به ممکن است ها خيریه (. باشد مي ساز کار مشتریان نياز ارضا برای محصول

 .)کنند فکر نيازهایشان تامين برای گروهها

 گذاری پایه را دست این از فرضياتي پيدایش ابتدای زیر موارد مانند سوالاتي به توان با پاسخ مي

  :نمود

 نمایند؟ انتخاب توانند مي را توليدات به دسترسي ، هدف بازارهای از کدام هر چطور -

وچطور؟مي شوند پرداخت به مایل را هزینه های چه کارفرمایان یا فروشندگان از کدام هر -

)قيمت تحليل)

 (رقبا تحليل) ي هستند ؟کسان چه رقبا

 سازمان شوند آن از خرید به مایل رقبا جای به فروشندگان یا مشتریان تا نمود طراحي یا توصيف را توليدی توان مي چگونه

 ( آن بودن بفرد منحصر ارزش پيشنهاد)

 16 هيد برند و نامگذاری ود؟ش توصيف بایستي چگونه آن شخصيت ؛ شود شناسایي چگونه محصول

 

 بازاریابی خارجی 

 : باشيم مي زیر موارد یافتن بدنبال خارجي بازاریابي تحقيقات در

 (توليد بر تمرکز) فروش پيشبرد عمليات و تبليغات -

 فروش -

 (سازمان تمام بر تمرکز)  بصری و عمومي روابط -

 مشتری خدمات -
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 مشتری رضایتمندی -

 این به آنها تلاشهای نتيجه تمام در خارجي تمرکز  مي نمایند، یابي بازار بر عموماٌ افراد که مي باشد ذکر شایان فوق موارد عنوان با

 به در است موثری تلاش داخلي بازاریابي. ندارند آنها به تمایلي و علاقه هيچ که تحميل شود کالاهایي افراد به که شد نقطه ختم خواهد

 .خارجي یابي بازار در رفتهگ صورت تلاشهای از بهره رساندن و ثمر

 خدمات در حوزه وفاداری و رضایتمندی

 وفاداری و شده انجام کار از نارضایتي ، ابراز مشتریان رضایت عدم مي باشند مواجه آن با خدماتي شرکت های همواره که مسائلي از یکي

 و مناسب تدابير اتخاذ که با دارد آن مي  بر را بنگاه ها مسئله گردانندگان این. آنها مي باشد توسط شده ارائه خدمات به مشتریان پایين

 دهد افزایش رقبا مقایسه با در را آن ها بقای و دوام که یابند دست موفقيت های به خود رقبای ميان در آمد کار روشهای برخورد یافتن

 ( 1،200 ، ژو ،فنگ لي کوانژی)نماید  .تضمين وفادار و رضایتمند مشتریان حضور با را آن استمرار و

 تلاش در که گردیده تعریف خدماتي و کار کسب در رایج ادبيات نمودن کاربردی برای مختلفي علمي های تئوری نگرش این براساس

 به وی وفاداری نهایتا و رضایت ، خدمات از مشتری درک و دریافت به توجه این بين از. باشد شرایط مختلف خور در جوابي ارائه برای

 :نماید مي تشریح آنرا مختلف های جنبه روابط زیر مدل. است گرفته قرار خاصي توجه ي موردخدمات برند

  
 مي خدمات آن از تکراری استفاده تکراری و خرید به اقدام آن طي مشتری که کنيم مي قلمداد واکنشي از عبارت را مشتری وفاداری

 (2، 2008 ژو ،فنگ لي کوانژی)نماید مي دفاع رقبا سایر برند قبال در آن از ي حت و نماید مي توصيه و معرفي دیگران به نيز آنرا و نماید

 است وی انتظارات با شده از نتيجه کسب مشتری مقایسه از متاثر که باشد مي وی وفاداری بر گذار تاثير عامل خود مشتری رضایت

 را وی رضایت عدم باشد کمتر چنانچه و شده امينت وی رضایت باشد وی بيشتر انتظارات حد از وی توسط شده ارزش کسب چنانچه.

 حد و وی ميزان تقاضای یکي آن مورد دو که دارد قرار تاثير تحت دیگر فاکتور چندین بواسطه خود موضوع این .ایم شده موجب

 به موفقيت رد مشتریان که زماني داده نشان قبلي تجارب .مي باشد ارزش کسب و انتظارات جبران حد دیگری و مشتری انتظارات

 منجر وی به شده ارائه خدمات حالتي چنين چنانچه در و مي کنند کسب بيشتری مندی ، رضایت نمایند مشارکت مي خدمات رسيدن

 این در. داشت خواهد به همراه را نتيجه کار در مشتریان مشارکت و داشت خواهند آنرا تحمل به آنها تمایل آنها نشود خاطر به رضایت

 مشتری مندی رضایت بهبود به منجر لذا و دانست خواهند شرکت نه ناتواني و خودشان حضور از ناشي را رضایت عدم این آنها حال

 (2،200 ژو، ،فنگ لي گردید )کوانژی  خواهد

 خدمات حوزه در اعتماد

 از موثر تواند مي که باشد برند مي به گزینه اعتماد مشتری باشد موثر تواند مي خدماتي برند به وفاداری توسعه و ایجاد در که مواردی از

 (344، 1999)لائو و لي  .باشد برند شرکت– مشتری مشخصه های و شرکتمشخصه های  ، برند های مشخصه چون مواردی

 محققان بعدها. بودند آتي های تکرار به و تمایل خرید تکرار از متاثر که بود رفتارهایي به تمرکز برند به وفاداری مورد در اوليه تحقيقات

نگرش  دیگری و برند به نسبت وفادارانه رفتار یکي:   است جنبه دو دارای به برند که وفاداری دادند قرار توجه مورد را وجه این دیگری

 (344، 1999لائو و لي آن ) به نسبت وفادارانه

 با حدودی تا به برند وفادارانه رفتار که از آنجا و است اهميت دارای آن بودن رفتاری محرک بعلت گرفته قرار خرید پشت در که نگرشي

 شامل را تر طولاني ای دوره و عمر تواند که مي است موضوعي ، نگرش لذا است قابل تغيير ، بودن دسترس در مانند شرطي گزینه های

 قرار تحقيق اهداف توجه مورد نيز چندان قبلتر تحقيقات در به برند وفاداری در نگرش جنبه موضوع این اهميت رغم به متاسفانه .شود

 (344، 1999لائو و لي ). است نگرفته
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هزینه  به توجه بدون فوری انتخاب که به است تمایلي و نتيجه حس که  مي باشد اعتماد وفاداری ساخت زیر ، شده انجام تحقيقات بنابر

 ایجاد راههای یافتن برای خوبي تلاشهای و تاس شده کاربردی نحوی به  این موضوع صنعتي بازاریابي در. شود مي منجر آن منافع و ها

 برند که چرا دارد ؛ گيرد صورت مي اشخاص فردی روابط در باآنچه متفاوتي محتوای برند در اعتماد. است گرفته آن صورت نگهداری و

  .ندارد را ارتباطات مشتری به پاسخ و گذاری تاثير توان بشخصه و است نشانه یک

 

 پیشینه تحقیق

 در کالـه شـرکت لبنـي محصـولات فروشان خرده خرید رفتار بر مؤثر عوامل بندی اولویت و بررسي "(، پژوهشي با عنوان1383فراهاني )

استيودنت به آزمون یکایک فرضيات پرداخته شده و سپس کليـه فرضـيات بـا  -در این پژوهش با استفاده از آزمون تي انجام داد. "تهران

تبه بندی قرار گرفته است. در نهایت نيز از آناليز واریانس استفاده شده است. بر مبنای آزمـون فریـدمن، استفاده از آزمون فریدمن مورد ر

مهمترین و اولين عامل از نظر خرده فروشان، توزیع مناسب مي باشد که نقش مهمي در خرید خرده فروشان دارد. عوامل دیگر به ترتيـب 

ک تجاری و قدمت آن در بازار، بسته بندی، قيمت، کيفيت، خـوش نـامي، فـروش اعتبـاری، عبارتند از تبليغات، درصد سود دریافتي، مار

محصولات جدید و پيشبرد فروش مي باشد. نتيجه این پژوهش به این صورت بود که به غير از عامل آخر که همان پيشـبرد فـروش مـي 

)بازاریـابي  8قيق دیگری ارزش ویژه برند را در بـازار کسـب و کـارتح باشد، مابقي عوامل دارای تأثير مثبت بر روی متغير وابسته بوده اند.

( انجام گرفتـه اسـت. ایـن تحقيـق مفهـوم 2003) 10، بوکاسا9صنعتي( مورد بررسي قرار داده است. این تحقيق بوسيله بندیکس -تجاری

ارزش ویژه برند را در مجموعه بازاریابي صنعتي نشان داده است. نتایج پيشنهاد مي کنند وقتي که برند نقش ایفا مي کند، قيمت و انتقال 

د بالایي داشته باشد. یکـي از خيلي اهميت پيدا نمي کند و با این وجود پاداش قيمت وقتي بدست مي آید که یک شرکت ارزش ویژه برن

انجام شده است. خانواده را به عنوان منبـع  2007تحقيقات مشابه صورت گرفته، تحقيقي است که توسط براو گيل و همکارانش در سال 

ور سال را در شش برند مختلف از کالاهـای شـير، خميردنـدان و روغـن زیتـون را در کشـ 35تا  18اصلي ارزش برند در گروه سني بين 

باشد حتي در گـروه اسپانيا بررسي کرده اند. و آنها به این نتيجه رسيده اند که خانواده به عنوان یک فاکتور اصلي اثرگذار بر مدل آکر مي

 سني که از خانواده جدا شده اند ولي تجربه گذشته را همراه خود دارند.

پور که با عنوان آیا تصویر کشور مبدأ بر ارزش برنـد مـؤثر اسـت؟ بـه از سنگا 2007تحقيقي دیگر از نورجایا یاسين و همکارانش در سال 

 بررسي تنها فاکتور تصویر کشور مبدأ بر ارزش برند پرداخته است.

 

 روش تحقیق

ين همبستگي مي باشد. ابزار تحقيق پرسشنامه مي باشد که در ب –روش تحقيق از لحاظ هدف کاربردی و از لحاط نحوه گردآوری داده ها توصيفي 

مشتریان لوازم خانگي شرکت پاناسونيک در شهر تهران که جامعه آماری نامحدود در نظر گرفته شده اند توزیع خواهد شد. پس از گرد آوری 

 پرسشنامه ها از آزمون های آماری استفاده خواهد شد.

 اهداف فرعيز جمله بررسي نقش ارزش نام تجاری در وفاداری مشتریان لوازم خانگي و اهدف اصلي در این پژوهش 

 بررسي نقش نام تجاری به عنوان یک ابزار مهم در کنترل روابط مشتری و شرکت توليد کننده. -1

 بررسي روش ساخت اعتبار نام تجاری. -2

 بررسي نقش اعتبار نام تجاری در ارایه خدمات جزیي به مشتریان. -3

 تعيين وفاداری مشتریان به نام های تجاری -4

لوازم خانگي پاناسونيک در شهر تهران مي باشند. :نمونه آماری بر اساس فرمول انتخاب خواهد شد. چرا که حجم  جامعه آماری کليه مشتریان

 جامعه نامحدود است.

 

                                                 
8 Bussiness to Bussiness 
9 Bendixen 
10 Bukasa 
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 384رمول کوکران روش نمونه گيری تصادفي است و حجم نمونه بر اساس واریانس پيش آزمون داده ها بدست مي آید. حجم نمونه با استفاده از ف

نفر محاسبه شده است.
 

برای بررسي همبستگي رابطه ميان متغيرها بر اساس «  اسپيرمن»در این پژوهش از آزمون همبستگي روش تجزیه و تحليل داده ها 

تغيرهای برای رتبه بندی ابعاد م "فریدمن "بندی از آزمون واریانس ( برای رتبه91ص 1385)سرمد، «. هدف تحقيق تحليل شده است

تحقيق به منظور شناسایي نقاط قوت و ضعف  استفاده شده است. از آزمون ميانگين یک جامعه آماری برای شناسایي وضعيت متغيرهای 

تحقيق از حيث مناسب بودن یا نبودن استفاده شده است. از آزمون تحليل واریانس برای بررسي نظرات افراد بر حسب متغيرهای جمعيت 

 ن، سابقه و... استفاده شده است. از فرمول آلفای کرونباخ برای آزمون پایایي پرسشنامه استفاده خواهد شد. شناختي همچون س

 میزان پایایی پرسشنامه ها 

 آلفای کرونباخ پرسشنامه

 0.85 ویژگي های نام تجاری

 0.91 ميزان فروش و وفاداری

 0.89 کل

 

 

 های پژوهشیافته

 آمار توصیفی

 جمعیت شناختی توصیف متغیرهای

 شناختي از قبيل تحصيلات و سن آنها به تفصيل ارائه گردیده است.دهندگان، متغيرهای جمعيت به منظور آشنایي با پاسخ

 شناختي از قبيل جنسيت، تحصيلات و سن آنها به تفصيل ارائه گردیده است.دهندگان، متغيرهای جمعيت به منظور آشنایي با پاسخ

 

 اني پاسخ دهندگان بر حسب جنسيتجدول: توزیع فراو

 درصد فراواني -

 52.08 200 مرد

 47.91 184 زن

 درصد100 384 جمع

 
 درآنها نيز زنان  تشکيل داده اند.  47.91درصد از  نمونه آماری این تحقيق را مردان  و  52.08بر اساس جدول فوق  
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 نمودار: توزیع فراواني پاسخ دهندگان بر حسب جنسيت

 
 توزیع فراواني پاسخ دهندگان بر حسب سن جدول:

 
 درصد فراواني

 7.55 29 سال35-25

 25.52 98 سال 45تا35

 43.75 168 سال 55تا 45

 23.17 89 سال 55بيشتر از 

 درصد100 384 جمع

 
داشتند. و سال قرار 45تا 35درصد در رده سني 25.52سال بودند. همچنين  35تا25درصد در رده سني 7.55مطابق جدول فوق 

 سال به بالا قرار داشتند. 55درصد نيز در رده سني   23.17سال بودند و در نهایت  55تا 45در نيز در رده سني 43.75
 

 نمودار: توزیع فراواني پاسخ دهندگان بر حسب سن

 

 
 

 جدول : توزیع فراواني پاسخ دهندگان بر حسب ميزان تحصيلات

 
 درصد فراواني

 1.2 3 دیپلم

 7.55 29 پلمفوق دی

 52.08 200 کارشناسي

 37.23 143 کارشناسي ارشد و بالاتر

 درصد100 384 جمع

 

از نمونه آماری این تحقيق شامل افراد با تحصيلات ليسانس با بيشترین فراواني بوده است. سپس 52.08بر اساس جدول فوق 
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 درصد نيز دیپلم بوده اند. 1.2دارای فوق دیپلم  و  7.55درصد دارای مدرک کارشناسي ارشد، 37.23

 

 نمودار: توزیع فراواني پاسخ دهندگان بر حسب ميزان تحصيلات

 
 

 آمار استنباطی

 تعیین توزیع متغیرهای مورد مطالعه

برای اجرای روشهای آماری و محاسبه آماره آزمون مناسب و استنتاج منطقي درباره فرضيه های پژوهش مهمترین عمل قبل از هر 

 تخاب روش آماری مناسب برای پژوهش است برای این منظور آگاهي از توزیع داده ها از اولویت اساسي برخوردار است. اقدامي، ان

توزیع نرمال بدین معناست که توزیع متغيرها در دو طرف ميانگين یکسان باشد به طوری که نمودار توزیع شکل زنگوله ای داشته باشد، 

توزیع از حالت زنگوله ای خارج خواهد شد و به سمت چپ و یا راست ميانگين متمایل مي شود، زماني اگر توزیع متغيرها نرمال نباشد، 

شود و در غير این صورت آزمونهای ناپارامتریک های پارامتریک استفاده ميکه توزیع متغيرها نرمال است جهت آزمون فرضيات از آزمون

این پژوهش از آزمون معتبر کلموگروف اسميرنوف برای بررسي فرض نرمال بودن داده مورد استفاده قرار مي گيرد. برای همين منظور در 

 های پژوهش استفاده شده است. در آزمون کلموگروف اسميرنف فرضيات به شرح زیر مي باشد:

 
 

بيشتر  0.05آزمون از کمتر باشد، نشان از غير نرمال بودن و اگر سطح معناداری  0.05اگر سطح معناداری این آزمون از مقدار خطای 

باشد.  نتایج آزمون کلموگروف اسميرنوف غير نرمال بودن داده ها را نشان داد برای های آن متغير ميباشد، نشان از نرمال بودن داده

 همين منظور از آزمون غير پارامتریک همبستگي اسپيرمن برای بررسي فرضيات پژوهش استفاده شده است.

 

 

 های تحقیقتجزیه و تحلیل فرضیه 

گيری، جهت دار بودن و یا بدون جهت بودن و همچنين پيوسته و یا های پژوهش بسته به مقياس اندازهبه منظور پاسخگویي به فرضيه

های موجود از آزمون تي دو نمونه در این پژوهش جهت تجزیه آماری فرضيه شود،های متفاوت استفاده ميها از آزمونگسسته بودن داده

 شود.استفاده مي ای مستقل

 فرضيات این تحقيق بصورت زیر مي باشد:

 ارزش ویژه نام تجاری بر وفاداری مشتریان تاثير دارد. فرضیه اصلی پژوهش:

 .دارد تاثير مشتریان نگرشي وفاداری بر یتجار نام ویژه ارزش فرضیه فرعی اول:

 .دارد تاثير انمشتری شناختي وفاداری بر یتجار نام ویژه ارزش :فرضیه دوم فرعی  

 .هستند یکساني اهميت دارای یتجار نام ویژه ارزش  ابعاد فرضیه سوم فرعی:
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 :ارزش ویژه نام تجاری بر وفاداری مشتریان تاثير دارد. فرضیه اصلی پژوهش 

0: H  .ندارد.  تاثيرارزش ویژه نام تجاری بر وفاداری مشتریان    

1: H ير دارد.ارزش ویژه نام تجاری بر وفاداری مشتریان تاث 

 جدول ارزش ویژه نام تجاری بر وفاداری مشتریان تاثیر دارد.
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وفاداری  ضریب ثابت

 مشتریان
.0751 0.52 237.715 .000 

.817  7.599 .000 

 000. 12.318 751. 495. نام تجاری

 

 :  از عبارتست تحقيق آماری مدل ، فوق جدول اساس بر
Xy 595.0917.0  

است.  وفاداری مشتریان مي باشد که نشاندهنده تاثير مثبت و معني دار 751/0 به نام تجاری وفاداری مشتریان  جزئي همبستگيضریب 

 ارت دیگر فرضيه اول تائيد مي گردد. به عب

 :دارد تاثير مشتریان نگرشي وفاداری بر یتجار نام ویژه ارزش  فرضیه اول فرعی. 

0: H 1H : .ارزش ویژه نام تجاری بر وفاداری نگرشي مشتریان تاثير دارد 

1: H 1H : .ارزش ویژه نام تجاری بر وفاداری نگرشي مشتریان تاثير دارند 

 ارزش ویژه نام تجاری بر وفاداری نگرشی مشتریان:تاثیرجدول: نتایج 
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وفاداری  ضریب ثابت

نگرشي 

 مشتریان

.608 .257 113.727 .000 

.742  5.205 .000 

 نام تجاری
.355 .608 11.354 .000 

 

 :  از عبارتست تحقيق آماری مدل ، فوق جدول اساس بر
Xy 488.0849.0  

مي باشد. به  بوده که نشاندهنده تاثير مثبت و معني داری  وفاداری نگرشي مشتریان به نام تجاری  507/0 جزئي همبستگيضریب 
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 ي  نيز اثبات مي شود. عبارت دیگر فرضيه دوم فرع

   دارد تاثير مشتریان شناختي وفاداری بر یتجار نام ویژه ارزش :فرضیه دوم فرعی. 

0: H.ارزش ویژه نام تجاری بر وفاداری شناختي مشتریان تاثير ندارد : 

1: H.ارزش ویژه نام تجاری بر وفاداری شناختي مشتریان تاثير دارد : 

 ی بر وفاداری شناختی مشتریانتاثیر ارزش ویژه نام تجارجدول نتایج 
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وفاداری  ضریب ثابت

شناختي 

 مشتریان

.709 .357 356.137 .000 

.358  9.245 .000 

 نام تجاری
.697 .709 14.639 .000 

 

 :  از عبارتست تحقيق آماری مدل ، فوق جدول اساس بر
Xy 684.0870.0  

مي  مشتریان شناختي وفاداری بر یتجار نام ویژه ارزشمي باشد که نشاندهنده تاثير مثبت و معني دار 653/0 جزئي همبستگيضریب 

 بات مي رسد. باشد. به عبارت دیگر فرضيه سوم نيز به اث

 :هستند یکساني اهميت دارای یتجار نام ویژه ارزش  ابعاد فرضیه سوم فرعی. 

0: H هستند یکساني اهميت دارای یتجار نام ویژه ارزش  ابعاد. 

1: H ابعاد  ارزش ویژه نام تجاری دارای اهميت یکساني نيستند 

 ابعاد  ارزش ویژه نام تجاریجدول: نتایج 
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ارزش ویژه  ضریب ثابت

 برند
.597 .337 166.832 .000 

1.259  13.060 .000 

 000. 11.916 597. 436. نام تجاری

 

 :  از عبارتست تحقيق آماری مدل ، فوق جدول اساس بر
Xy 553.0246.1  
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یعني فرضيه چهارم نيز تائيد   ابعادارزش ویژه نام تجاری مي باشد. یکسان اهميتبوده که نشاندهنده  597/0 جزئي همبستگيضریب 

 مي گردد. 

 

 نتایج پژوهش

درآنها نيز زنان  تشکيل  47.91تحقيق را مردان  و درصد از  نمونه آماری این  52.08نتایج حاصل از آمار توصيفي فوق نشان داد که  

سال قرار داشتند. و 45تا 35درصد در رده سني 25.52سال بودند. همچنين  35تا25درصد در رده سني 7.55داده اند.  همچنين 

و در رابطه ميزان  داشتند.سال به بالا قرار  55درصد نيز در رده سني   23.17سال بودند و در نهایت  55تا 45در نيز در رده سني 43.75

درصد 37.23از نمونه آماری این تحقيق شامل افراد با تحصيلات ليسانس با بيشترین فراواني بوده است. سپس 52.08فوق تحصيلات 

 درصد نيز دیپلم بوده اند. 1.2دارای فوق دیپلم  و  7.55دارای مدرک کارشناسي ارشد، 

ل بودن داده ها را نشان داد برای همين منظور از آزمون غير پارامتریک همبستگي اسپيرمن نتایج آزمون کلموگروف اسميرنوف غير نرما

 برای بررسي فرضيات پژوهش استفاده شده است.

 

 پیشنهادات كاربردی تحقیق

 ادند استقلال و هاآن در هيگرو و فردی خلاقيت تقویت و توسعه ، رفتارکارکنان و بهبود عملکرد  همچون اقداماتي ریزی طرح 

 مرکز اندازی راه همچون هایيمدل از استفاده و مشتری با مدت بلند رابطه برقراری و توانمندی و آموزش به توجه و افراد به

 و تخصصي تصویری ایجاد و شرکت عملکرد از مشتری دریافت تواند بر مي مشتریان با ارتباط مدیریت سيستم و ارتباطات

 موثر باشد. سازمان برند اداری به وف در و گذاشته تاثير آن از ای حرفه

  انجام نظر سنجي و دریافت پيشنهادات ازسوی مشتریان و حتي کارکنان سازمان و ارزیابي و اعمال نظرات و پيشنهادات مي

 تواند حس مهم بودن را در مشتریان ایجاد کرده و وفاداری آنها را به شرکت دوچندان کند. 

 

 پیشنهاداتی برای تحقیقات آتی

  محققين آتي پيشنهاد مي شود تا نتایج حاصل از تحقيقات فوق را با تحقيقاتي که در بخش های خصوصي انجام پذیرفته به

 است مقایسه کنند.

  با توجه به عدم صحت اطلاعات از برخي پرسشنامه ها به محققين آتي پيشنهاد مي شود تا به روش های دیگر ) مصاحبه یا

 بپردازند و نتایج را با هم مقایسه کنند تا در نتيجه ميزان اعتماد پذیری افزایش یابد.  مشاهده ( به جمع آوری اطلاعات

  به پژوهشگران آتي پيشنهاد مي شود تا این پژوهش را در ميان مشتریان سایر شرکت ها نيز انجام دهند تا دلایل وفاداری یا

 عدم وفاداری آنهارا بيا بند.

 در سایر شرکت های فعال در زمينه سایر لوازم الکترونيکي نيز انجام دهند..  پژوهشگران مي توانند این تحقيق را 

 گامي  تواند مي ، تحقيق بعدی در آن بخشي اثر سنجش و ، تحقيق این نتایج از حاصل شده ریزی طرح اقدامات اجرای

 . گردد ارزیابي تحقيق بودن کاربردی برای مهم

 ر عوامل مانند رضایت مشتریان از خدمات یا هزینه های پرداختي را با وفاداری به محققين آتي توصيه مي شود تا تاثير سای

آنها و تصميم به خرید مجدد در قياس شرکت پاناسونيک با سایر شرکت های فعال در زمينه لوازم خانگي و الکترونيکي را 

 مورد بررسي قرار دهند. 

 اند نموده عمل موفق وفا دار مشتریان به مشتریان تبدیل در که شرکتهایي سایر در محققين آتي مي توانند این تحقيق را ، 

 . نمایند تحليل و تجزیه را آن نتایج و انجام
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 پژوهش محدودیتهای و موانع

همواره پژوهشگران در تحقيقات خود با محدودیت هایي مواجه هستند. از عمده ترین ارکان تحقيق و پژوهش دسترسي به آمار و 

 اطلاعات است.

 ن زمينه مشکلاتي وجود دارد که موجب شده خدمات تحقيقاتي از قبيل دسترسي به کتب، مجلات، آمار، بانک های در ای

اطلاعاتي و ... در این پژوهش به راحتي ممکن نباشد. از سوی دیگر فرهنگ غلط، سبب خصوصي تلقي کردن این موارد شده و 

که مسلم است کنترل و یا  ی خویش به دیگران خودداری مي کنند. آنچههادر نتيجه افراد و مؤسسات به نوعي از انتقال یافته

های بيني شناسایي و تمام احتياط کند این عوامل را حدالامکان پيشحذف این عوامل غير ممکن است اما پژوهشگر سعي مي

 شود:يهای این تحقيق اشاره ملازم را به منظور کاهش آنها بکار برند. در ذیل به برخي از محدویت

 که با تمامي افراد از قبل به گذاری و همکاری برخي از پاسخگویان بود. حتي با وجود اینمحدودیت جدی این تحقيق عدم وقت

بندی مشخص به هر صورت تلفني و یا حتي حضوری وقت پاسخگویي اخذ شده بود و محقق یا پرسشگران طبق برنامه زمان

خي از آنها به دلایلي از قبيل برگزاری جلسه فوری و اضطراری، عدم آمادگي برای تکميل نمودند، ولي بریک از آنها مراجعه مي

 از پاسخگویي انصراف داده، که این امر سبب اتلاف وقت و در نهایت کمبود زمان در روند تحقيق شده است. …پرسشنامه و

 ت توضيح و تفسير مفاهيم و کلمات به نا آشنایي برخي پاسخگویان با مفاهيم مطرح شده در پرسشنامه و صرف زمان جه

 صورت حضوری و تلفني، زمان جمع آوری اطلاعات را طولاني کرده است.
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