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 چکیده

امروزه به دليل افزايش رقابت، بازاريابي و تحقيقات بازار به عنوان مولفه هاي پيشرفت شركت ها عمل مي  

ايي شركت ها يعني بهبود هدف نه رائه راهكارهايي برايكنند و با شناسايي و ارزيابي مشتريان و بازار در صدد ا

 تصميم برو اعتماد به برند  برجسته تجاري نشان و نام تاثير شاخص هاي بررسي تحقيق اين هدف سودآوري آنها هستند.

 آماري پردازش و گرفته صورت فرضيه، 9 تبيين است كه با( سامسونگ )تلفن همراه كالاهاي ديجيتال در خريد به گيري

 شده انجام  SMART PLS 2.0و در بخش استنباطي با نرم افزار   SPSSدر بخش توصيفي با استفاده از نرم افزار  ها داده

داراي  و ليكرت تايي 5 مقياس اساس بر و بسته سوالات نوع از پرسشنامه سوالات. باشد مي پرسشنامه تحقيق ابزار. است

 و پايايي داراي پرسشنامه كه داد نشان پرسشنامه روايي و پايايي بررسي است،( اصلي و شناختي جمعيت) سوال 35

نوآوري، قيمت، تبليغات،  كه داد پرسشنامه توزيع شده، نشان 395حاصل از  هاي يافته. باشد مي قبول مورد روايي

تاثير معناداري دارد ولي گارانتي  سامسونگاصالت برند، امنيت، سهولت استفاده بر برجستگي نام و نشان تجاري شركت 

همچنين  برجستگي نام و نشان تجاري بر اعتماد  ندارد. سامسونگتاثير معناداري بر برجستگي نام ونشان تجاري شركت 

 تاثير معناداري دارد يد مصرف كنندگانبه برند و اعتماد به برند بر تصميم گيري به خر

  مصرف کنندگان تصمیم گیری به خرید، اعتماد به برند، برجسته نام و نشان تجاری: کلیدی هایواژه
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 مقدمه

روز قع عصر امدر وا.یكی از اصول مسلم حاکم بر بازار رقابتی کنونی مشتری مداری و اعتقاد به اصول مشتری محوری می باشد

ی مبتنی بر بازاریاب ته و بهدست برداشبنابراین امروزه شرکت ها از شیوه بازاریابی انبوه نام نهاده اند. "تولید هدفمند"ر را عص

ریابی موفق با درك فعالیتهای بازاریابی هستند، بازا از آن جایی که مصرف کنندگان نقطه عطف تمامی هدف روی آورده اند.

 وه تاثیرگذار هستند عواملی که بر روی رفتار مصرف کنند شود. مطالعه و بررسی و چگونگی رفتار مصرف کننده آغاز می چرایی

که  گردد ف کننده میدستیابی به شناخت و درکی از رفتار مصر بررسی میزان تاثیر هر یك از این عوامل بر روی رفتار، باعث

انطباق  صرف کنندگانمهای  را ارائه نمایند که با نیازها و خواسته بازاریابان تنها در این صورت قادر خواهند بود محصولی

کثر اشد و حداب نندگانکنمایند که برآیند عوامل موثر بر رفتار مصرف  یگر کالایی را ارائهبیشتری داشته باشد و به تعبیر د

 همیتاسیار با ساختار در گیری ذهنی مصرف کننده ب برای درك رفتار مصرف کننده، شناخت. رضایت آنان را تامین نماید

قین این محق از شود. بسیاری خاص استفاده می رابطه با یك موضوع است و اغلب این واژه برای درك رفتار مصرف کننده در

د گیرن ظر میندر  ریدبازاریابی به خاطر ارزش بالای پیشگویی آن در رفتار خ متغیر را به عنوان مهمترین متغیر در ادبیات

 (. 1393مهدیه و چوبتراش، )

خریدار مورد توجه زیادی قرار گرفته است، چرا در سالهای اخیر رفتار مصرف کننده در بازاریابی به دلیل مطالعه و بررسی رفتار 

(. همچنین علم مصرف کننده 2013و ساها،  1که اثرات بسیاری بر خرید مصرف کنندگان و رفتارهای آنان دارد )باهاچاریا

ی شامل اصولی است که در اطراف مصرف کننده وجود دارد و این مسئله اهمیت خاصی دارد، زیرا این رفتار می تواند بر رو

تمامی صنایع می دانند که قبل از  (.2013و همكاران،  2رفتار خرید و تصمیم گیری مصرف کنندگان تاثیر گذارد )اراسموس

انجام هر کاری آن ها نیاز به مطالعه بازار مربوطه و شناسایی عواملی که منجر به هدایت آن ها می شود، دارند. همچنین آن ها 

صرف کنندگان برای رسیدن به موفقیت برای یك تولید کننده لازم است را شناسایی کنند. زیرا باید عواملی که بر رفتار خرید م

  (.2013و همكاران،  3بدون مرحله خرید، فرایند تصمیم گیری مصرف کننده به معنی موفقیت کامل نیست )فولادی وندا

ی توان از آن به نتیجه واحد و یكپارچه ای بنابراین مطالعات رفتار مصرف کننده یك فرایند مستمر و دشواری است که نم

 (. 2015، 4رسید، به این دلیل که مصرف کنندگان با توجه به طعم و مزه، رنگ، طراحی و... متفاوت هستند )جوهر

در فضای بازاریابی رقابتی امروزی، شرکت های زیادی در حال رقابت جهت کسب مشتریانی هستند که در مورد  

به خوبی مطلع و آگاه هستند. در این جنگ نام و نشان تجاری )برند( رقابت شدیدتر و کیفیت محصولات گزینه های خرید خود 

به هم نزدیك تر می شود. در نتیجه یك مزیت رقابتی کوچك در محصول، در ذهن مصرف کننده می تواند به یك مزیت 

و همكاران،  5میان مشتری و محصول است )هلینبرند رقابتی در بازار تبدیل شود. نام و نشان تجاری اغلب اولین نقطه تعامل

(. با این حال بسیاری از شرکت ها قادر به ارائه محصولات برتر و رقابت در بازار با فعالیت های تجاری خود نیستند. 2013

فروش در آینده بنابراین برندهای قوی در تولید بلند مدت خود، مشتریان وفادار کسب می کنند که در نهایت منجر به افزایش 

 کنندگان مصرف شناخت به خود مشی های بازاریابی خط تهیه از قبل شرکتها که این به توجه با (.2014، 6آن ها می شود )بابا

از  که کلی فرآیندهای درك و کننده مصرف خرید بر تصمیم موثر عوامل درك دارند، نیاز آنها خرید گیری فرآیندهای تصمیم و

 و برنامه های بازاریابی ایجاد در مهم گام یك می کنند، اتخاذ تصمیماتی که درك نهایت در و می کنند رفتار اشخاص آن طریق

به دلیل توجه زیاد خریداران به برند در تصمیم گیری های  (.1393است )مهدیه و چوبتراش،  رقابتی مزیتهای کسب نهایت در

خود در سال های اخیر، سبب شده تا شرکت ها تمامی تلاش خود را جهت یه کارگیری استراتژی های برندسازی و بازاریابی در 
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به رقبا دست یابند و بدین  زمینه تبدیل به یك برند برتر، برجسته و مشهور در بین افراد به کار گیرند تا به مزیت رقابتی نسبت

وسیله مشتریان زیادی جذب کنند، تا به فروش و سودآوری  بلند مدت دست یابند. عوامل متعددی بر برجسته شدن یك برند 

در ذهن مشتریان وجود دارد تا آن ها را هنگام تصمیم گیری به خرید یاری نماید. برجسته شدن برند سبب می شود تا 

م گیری به خرید خیلی زودتر از سایر برندها در ذهن خود به آن برند توجه کنند و آن را در اولویت خریداران هنگام تصمی

با توجه به  که توجه شرکت ها به این موارد می تواند سبب کسب مزیت رقابتی برای آن ها شود. خرید خود قرار می دهند

ی امروزی به ویژه تصمیم گیری به خرید، در این تحقیق مطالب گفته شده و اهمیت بحث رفتار مصرف کننده در دنیای رقابت

)تلفن  یری خرید در کالاهای دیجیتالبر تصمیم گ و اعتماد به برند نام و نشان تجاری برجستهشاخص های  برآنیم تا تاثیر

 ( را بررسی کنیمسامسونگ همراه

  و پیشینه پژوهش مبانی نظری

 نوآوری 

شرکت ها با نوآوری به مزیتی رقابتی می رسند که هم فناوری  :نوآوری می گویدپیرامون ماهیت  مایکل پورتر 

باید دقت داشت که نوآوری صرفا درباره محصولات تولیدی  .های جدید و هم روش های جدید انجام کارها را در بر می گیرد

یكی از  نوآوری در خدماتواژه  کلید نبوده و خدمات به عنوان بخشی عظیم از اقتصاد جوامع را نیز در بر می گیرد. امروزه

 یكرا به عنوان  ی(، نوآور1934) 7یترشومپ.مباحث جدی و مورد توجه نوآوری در کسب و کار را به خود اختصاص داده است

مفهوم  (2001) یتاشم ینو کلا یلزدن کند. یم یفخلاقانه توص تخریب انجام کارها و یردر مس یخیو تار یربرگشت ناپذ ییرتغ

 عبدی بودن محصول نوآور یفتعر ینتر که معمول یافتندکردند. آنها در یبررس یمطالعه مفهوم یكدر  را بودن محصول نوآور

که  یا بالقوه یوستگیپ عدم عنوان سنجه نوآوربودن در سطح محصول را به (2002)و کالانتونه  یابودن محصول است. گارس

و همكاران،  8ی کنند )استوریم یفکند تعر یابی ایجادبازار یافناورانه  یندهایدر فرآ تواندی م( خدمت یا یندفرآ)محصول  یك

شرکت در  ییتوانا یبرا یاریعنوان مع د بهی توانول ممحص بودن که نوآور ی کنندم یانب (2010) یگرانو د یولا(. 2015

 ی هایآوردن اطلاعات درمورد توانمند بدست یبرا ی تواندسازه م ینا ین،. همچنیده شودد به بازار دیمحصولات جد یمعرف

 (.2010و همكاران،  9)مك نالی عملكرد آن استفاده گردد یسنجش خروج و شرکت ینوآور

 قیمت برند
در محیط بسیار پویای بازار امروز، همگام با تغییر محصول، بازار و رقابت در طول زمان، استراتژی های بازاریابی شرکت نیز باید 

کند. چرخه عمر محصول، می تواند بیانگر تغییراتی باشد که شرکت در مسیر حرکت محصول در چرخه عمر خود، اعمال تغییر 

می کند. در آمیخته بازاریابی، قیمت تنها عنصری است که در آمد ایجاد می کند. قیمت جزیی از آمیخته بازاریابی است و 

 از استفاده و تعیین روند گذاری ( قیمت2008تحقیق ریگس ) به توجه با.بنابراین نباید با آن به طور جداگانه برخورد کرد

 مهمترین شاید و است( ارتقاء و قیمت ،كانم محصول،) بازاریابی آمیخته چهار از یكی قیمت .است خدمات و کالاها به قیمت

 پرداخت را آن کنندگان مصرف که شود می تعیین تقاضا و عرضه تعادل با ها قیمت. است شرکت برای درآمد ایجاد، آن دلیل

 که است بازاریابی مجموعه از عنصر یك قیمت که ندداشت اظهار( 2012کاتلر و کلر ) (.2012و جیائو،  10)سوموگی کنند می

 نكته این اساس بر خرید تصمیمات که بیان کردند همچنین آنها. کنند می ایجاد را ها هزینه دیگر عناصر کند؛ می ایجاد درآمد

 مصرف شناخت. در تصمیم خود قیمت واقعی کالا را در نظر می گیرند و کنند می درك را ها قیمت کنندگان مصرف که است

 .است بازاریابی اولویت قیمتها، از آنها درك در کنندگان
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 تبلیغات
دهد را تبلیغات اقداماتی که یك شرکت برای معرفی و فروش محصولات و خدمات خود به مشتریان انجام می 

بازاریابی فعالیتی است که به دنبال آموزش و تشویق کاربران . گویند. اغلب این اقدامات با صرف هزینه همراه خواهد بودمی

هایی که در بازاریابی برای استفاده از محصول و خدمات بوده تا از میان دیگر رقبا، شما انتخابِ مشتری باشید. از جمله فعالیت

مشتریان، جلب رضایت و پشتیبانی از مشتریان برای استفاده مجدد از محصولات و خدمات و گیرد شامل شناخت صورت می

در  یو رقابت یابزار ارتباط یكکه نه تنها  یردگ یاز آنجا سر چشمه م یغاتتبل یتاهم .همچنین حفظ این رضایت خواهد شد

از ابداعات و نوآوری های شرکت و  یانآن مشتراست که توسط  یه ایلبلكه وس رود، یکنندگان به شمار م یدتول یگربرابر د

 راه یك ( بیان کردند که تبلیغات2012و همكاران ) 12رفیق (.2012، 11)شهیبی شوند یدرمحصولات آگاه م ییرتغ ینهمچن

 دهد، می قرار تأثیر تحت شدت به را مردم خرید رفتار فرهنگ، که داشتند اعتقاد آنها. است مخاطب با ارتباط برقراری برای

 نخواهد نادرست است جادو آگهی که بگوییم اگر بنابراین. دارد متفاوت های زندگی، خواسته سبك به توجه با شخص هر زیرا

 . کند می ایجاد را مردم نیازهای اوقات گاهی و دهد می تغییر را مردم های خواسته و نیازها واقع در آگهی زیرا بود

 اصالت برند
اصالت برند در واقع با اعتقادات و باورهای مشتریان درباره برندها سر و کار دارد. این مفهوم به برداشت مشتریان از  

طراحی محصول، میزان پایبندی به ارزش های محوری و همچنین تعهداتش به مشتریان  در کسب و کارمیزان خلاقیت یك 

اشاره دارد. گاهی اوقات برخی از کارآفرینان ارزش هایی جانبی مثل کار تیمی یا احترام به مشتریان قدیمی را نیز وارد بحث 

 یك در اعتماد به برند در ییباشد که نقش به سزا یبرند م یجنبه ها یناز مهمتر یكیاصالت برند در واقع .اصالت برند می کند

توان گفت اصالت برند نگرش مثبت نسبت به برند است و در به وجود آوردن پاسخ مثبتِ به  یکند.در واقع م یم یفاشرکت ا

موفق به  یچنانچه شرکت(. 1999و جانسون،  13)گاربارینو باشد یرگذارتاث یمشتر یدخر یها یتکند تا در فعال یم کمك برند

از  یلاص یبرند تجار یك باشد. ینخو در بازار خوش ب یتبه موفق یندهتواند در آ یاز برند خود در بازار شود م یدرست یفتعر

شود  یساخته م یشخص یها میل زودگذر و هوس و یها یلم یکه از رو یواقع یربرند غ یكشود بر خلاف  یداخل ساخته م

و  یتجار یها یتموفق ینب یها داشتند تا رابطه ین سعیگذشته محقق یدهه ها در(. 2009و هاوس هولدر،  14)فاوست

ها  یتموفق یندر ا ییتواند نقش بسزا یم که جنبه هاست یناز ا یكیبازار را با برند کشف کنند.در واقع اصالت برند  یراهبر

 یآشكار ارتباط م یبفر همچنین و یو اغراق و گمراه یگر یلهراجع به برند را با ح یاغلب صحبتها یانداشته باشد.مشتر

( بیان داشتند 2015و همكاران ) 16چیه لو .(2011، 15)بالمراست  یشاوندهایش،وابستهخو برندها به اصالت و یندهند. همچن

 یرتأث یبرند است و ارزش برند دارا یارزش گذار یکننده برا یینعامل تع یكمصرف کنندگان،  اصالت برند از سویکه ادراك 

 در قصد انتخاب برند مصرف کننده است.  یقابل توجه

 گارانتی 
گارانتی یك تعریف مشخص دارد که شامل یك سری استانداردهای مشخص تعریف شده از جانب سازنده کالا یا ارائه  

نسبت به نام گارانتی و خدمات تقویت یا دهنده آن خدمت می باشد .موردی که درگذشته و حال همواره دید مشتری را 

تضعیف می نماید میزان پایبندی شرکت ارائه دهنده خدمات به قولها و وعده هایی است که در زمان فروش کالا به مشتری 

واژه . داده است . تنها چیزی که شرکتها را در ارائه خدمات موفق یا ناموفق می نماید میزان عمل کردن به این تعهدات است

 یاکننده  یدضمانت و تعهد تول یو عرضه کالا، گارانت یدتول حوزه در، و تعهد است ینر لغت به معنای ضمانت، تضمد 17یگارانت

                                                           
11 - Shahibi 

12 - Rafiq 

13 - Garbarino 

14 - Faust 

15 - Balmer 

16 - Chieh Lu 

17 - Guarantee 

https://www.forsatnet.ir/how-to-easily-set-up-and-profit-your-business.html
https://www.forsatnet.ir/how-to-easily-set-up-and-profit-your-business.html
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آن  ییو کارآ کیفیت اظهارشده را دارد و یفاتخدمات عرضه شده، توص یاکالا  ینكهبر ا یاست مبن یا خدماتعرضه کننده کالا 

خدمات عرضه شده  یلاصلاح و تكم یافروخته شده  یض کالایتعو یا یرشود، وگرنه نسبت به تعم یم ینتضم یندر مدت مع

 (.2009، 18)گارنر اقدام خواهد شد

 امنیت
و مخاطرات آن  یداتتهد یتاهم یزاناز م یحاک یرتلفن همراه در چند سال اخ یها یبد افزار در گوش یعرشد سر 

 یگوش یبرسا های ستم یس یگرمانند د(. 2014و همكاران،  19)هاویلو است یکاربران خانگ ینکسب و کار و هم چن اهداف یبرا

 یشوند تا بر رو ی میطراح ههستند ک یکننده ا یبتخر یهستند که برنامه ها یرپذ یبنسبت به بد افزار آس یزهوشمند ن یها

(. لذا توجه به بحث امنیت تلفن همراه در 2015و همكاران،  20)لیاناگمالكان آنها اجرا شوند.  یآلوده بدون آگاه یها یستمس

 اهمیت ویژه ای پیدا کرده است. ایران در سال های اخیر 

 سهولت استفاده 
 درك فناوری، پذیرش مدل اساس بر. داشت نخواهد تلاش به نیازی نظر، مورد سیستم از استفاده دارد انتظار کاربر که میزانی

 (. 1989 ،دیویس) است آسان سیستم از استفاده کند درك وی که است واقعیت این تأثیر تحت سیستم، سودمندی از شخص

 برجستگی نام و نشان تجاری
برجستگی برند ترکیبی از آگاهی از برند، آشنایی، ارتباط، ارتباط مكرر و ارتباطات احساسی بین نام تجاری و مصرف کننده 

 ذهن در برجسته و مشهور های برند .توجه یا توجه به آن در شرایط خرید استتمایل یك برند برای “برجستگی برند  .است

 ایجاد محصول برای تواند می برند کننده، مصرف نظر نقطه از. دارند بر در را متمایزی های تداعی از ای مجموعه کننده مصرف

 بالا، شهرت با برندهایی برای(. 2010 ، پودساکف) دهد می تشكیل را محصول از مهمی بخش خاطر همین به و کند ارزش

 بر مثبت و بالا برند شهرت که دادند نشان زیادی تحقیقات. دارند بهتر خدمات ارائه جهت ها آن از بالایی انتظارات مشتریان

 است معنی بدین برجسته برند مفهوم(. 2014 ، سنگوپتا) گذارد می تاثیر شده ارائه مزایای و خدمات عملكرد، از مشتری درك

 با تنها نه مصرف بنابراین. کند می منعكس را متفاوتی تمایلات محصول لوگوی یا برند برجستگی میزان دهد، می نشان که

 واقع در(. 2012 فرگوسون، و توویتس) شود می مشخص کند، می اضافه محصول آن به که ارزشی با بلكه محصول یك عملكرد

 ذهن در مثبت تصویر ایجاد و دلبستگی موجب که است محصول یك مورد در مثبت خاطرات و احساسات برند، برجستگی

  (.2010 همكاران، و پارك) دارد برند با کننده مصرف که است عاطفی و شناختی پیوند دهنده نشان و شود می کننده مصرف

را  یطیشرا برندبرجستگی  .داشته باشند یبرجسته ا یها یژگیدهند که محصولات برتر و و یم یحمصرف کنندگان ترج

 یبرجسته بودن نام تجار .برخوردارند ویژگی ها از اولویت یگراز د ،انتخاب یارها از لحاظ مع یژگیو یکند که برخ یم یفتوص

کند و باعث  یپردازش اطلاعات را فراهم م مزیت کند، یتوجه مخاطبان را جلب م یرادارد ز یشناخت یبر پاسخها یتریقو یرتأث

نام  یبر رو یقاتتحق (. بررسی2017و لی،  21)سیاهتیریشود  یابیو از حافظه باز یره، ذخیدهد یشترب یارشود که نام تج یم

که تمرکز بر  ییکند، جا یم یدخود تاک یبر ارتباط نام تجار یانجر یندهد. اول یرا نشان م یقتحق یاندو جر ،برجسته یتجار

کند  یذهن خود حفظ م یرا در بالا یکه نام تجار ینام تجار یكبه  یاحساس یوابستگ یكاست که مصرف کنندگان  ینا

 شود ینظر مصرف کنندگان متمرکز م یدبرند و نحوه تجد یها یژگیو یدگاهبر د یانجر ین(. دوم2010 ان،و همكار 22)پارك

است یی ها ویژگیترین از برجسته  یكیو منشاء آن  یدهد که نام تجار یموجود نشان م یاتادب .(2010و همكاران،  23هان)

و ارزش  یفیتآنها منعكس کننده ادراك مصرف کنندگان از ک یراگذارد، ز یم یرمصرف کننده تأث یدخر یریگ یمکه بر تصم

                                                           
18 - Garner 

19 - Hawilo 

20 - Liyanage 

21 - Siahtiri 

22 - Park 

23 - Han 
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 ی برجستهنام تجار ییراتع تغانوا یبررسبه  (2017و مانیكا ) 25می یر (.2007و همكاران،  24)پاركباشند  یمحصولات م

ی بر رفتار خرید مصرف کننده تاثیر نام تجار یعو توز ینام تجار تكرار ی،نام تجار قابلیت رویتپرداختند. نتایج نشان داد که 

 می گذارد.

 اعتماد به برند
در واقع اعتماد به برند، اطمینانی است که مشتریان نسبت به توانایی های برند شما در ارائه آنچه که وعده داده اید،  

مداوم بتواند انتظاراتی که در ذهن مشتریان ایجاد شده است را برآورده کند، اعتماد می باشد. زمانی که یك برند به طور 

اعتماد به برند را می توان به صورت باورهای مطمئن یك مصرف کننده تعریف کرد  .مشتریان نسبت به برندتان افزایش می یابد

خدمات وعده داده شده اطمینان یابد. اعتماد به برند مصرف کننده می تواند به فروشنده یا برند برای ارائه  که در این صورت

خریداری شده شاید به صورت قدرت نفوذ آن درنظر گرفته شود که ممكن است رفتار خرید تكراری مصرف کننده را تقویت 

فـادار (. مصرف کننده ای که به نامی تجاری اعتماد می کند، بیشـتر تمایـل دارد بـه آن و2012و همكاران،  26کند )ساهین

بمانـد، قیمت بیشتری برای آن پرداخت کند، محصولات جدید در دسته بندی هـای موجـود را خریـداری کند و برخی از 

اطلاعات خود را درمورد سلیقه، ترجیحات و رفتار به اشتراك بگذارد. اعتماد به برند را نقشـی کلیـدی در ایجـاد تعهـد مشتری 

ه درگیری خریدار در فرایند خرید زیـاد و تـأثیر آن در مقایسه با رضایت کلی، قوی تر باشد دانند، به خصوص در شرایطی ک می

 غیر طور به مستقیم، تاثیر بر علاوه برند به اعتماد که کردند بیان( 1395) همكاران و صیدی (.2001و هولبروك،  27)چادهوری

 .گذارد می تاثیر خریداران خرید قصد بر نیز شده ادراك ارزش طریق از و مستقیم

 تصمیم گیری خرید
گیری برای خرید ی مشتریان در فرایند تصمیمهمه و مرموز به نظر برسد؛ امافرایند خرید مشتری ممكن است سخت  

خریداران می توانند با سرعت یا آهسته از طریق  کنندای را طی میو برای انتخاب محصول و خدمات مناسب، مراحل ساده

فرایند تصمیم گیری خرید را طی کنند، برخی از این مراحل حتی می توانند معكوس شوند. این امر بیشتر به مراحل مختلف، 

 برای  یك محصول جدید می تواند یك کالا، خدمات یا ایده ای باشد که.ماهیت خریدار، محصول، و وضعیت خرید بستگی دارد

تصمیم گیری خرید به رفتار ایجاد شده پس از ارزیابی (.2006و، )تسیوتس خته شده استشنا جدید بالقوه مشتریان از تعدادی

کلی مصرف کنندگان یا مشتریان از یك محصول بستگی دارد. به این معنا که قصد خرید مشتری توسط ارزیابی از محصولات 

(. علاوه 2003 یا نگرش نسبت به یك نام تجاری با عوامل محرك های خارجی ترکیب شده شكل گرفته است )لین و همكاران،

بر این مدیران بازاریابی به تصمیم گیری خرید مشتریان به منظور پیش بینی فروش محصولات و خدمات موجود و یا جدید، 

توجه دارند. داده های تصمیم گیری خرید می تواند به مدیران بازاریابی در تصمیمات بازاریابی مرتبط با تقاضای محصول، 

ارزش که  دادندنشان ( 2016و همكاران ) 28اختر (.2006های تبلیغاتی کمك کنند )تسیوتسو،  بخش بندی بازار و استراتژی

 گذارد. یم یرتاث یدخر یمبرند بر تصم ویژه

 مدل مفهومی تحقیق

 :صورت زیر ارائه شد مدل مفهومی پژوهش بهچارچوب نظری تحقیق تحقیقات پیشین و با توجه به بررسی 
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  . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 و فرضیه ها روش شناسی تحقیق

نفر از خبرگان در حوزه  4ابتدا با استفاده از مصاحبه با باشد. پژوهش مذکور از نظر هدف در حیطه پژوهش های کاربردی می

جامعه آماری د. روش های میدانی نظیر پرسشنامه استفاده شاز  برند عوامل موثر بر برجستگی برند شناسایی شد. سپس

ی تعیین که در این پژوهش حجم جامعه مشخص نیست، برا به دلیل اینشامل کلیه خریداران تلفن همراه می باشد. تحقیق، 

با توجه به این فرمول حداقل تعداد پرسشنامه های توزیعی میان پاسخ دهندگان  استفاده شد.حجم نمونه از فرمول کوکران 

روش نمونه گیری تحقیق  توزیع گردید. سامسونگپرسشنامه میان خریداران تلفن همراه  400عدد باشد که تعداد  384باید 

 400. از گردید توزیع نمونه افراد میان ای پرسشنامه متغیرها، و مدل های مفهومی اساس بر. حاضر از نوع تصادفی ساده است

سوال در مورد  5پرسشنامه دارای اعتبار جهت تحلیل داده ها بود. پرسشنامه استاندارد شامل  395پرسشنامه توزیعی فقط 

 تایی 5 مقیاس اساس بر و بسته سوالات نوع از پرسشنامه سوالات. باشدسوال اصلی می 30اطلاعات فردی پاسخ دهنده و 

 برای دستیابی به اهداف و تبیین مسئله پژوهش فرضیه های زیر بیان می گردد: .است لیكرت

 .دارد معناداری تاثیر تجاری نشان و نام برجستگی بر نوآوری: فرضیه اول

 .دارد معناداری تاثیر تجاری نشان و نام برجستگی بر قیمت: فرضیه دوم

 .دارد معناداری تاثیر تجاری نشان و نام برجستگی بر تبلیغات :فرضیه سوم

 .دارد معناداری تاثیر تجاری نشان و نام برجستگی بر تجاری نشان و نام اصالت :فرضیه چهارم

 .دارد معناداری تاثیر تجاری نشان و نام برجستگی بر گارانتی :فرضیه پنجم

 .دارد معناداری تاثیر تجاری نشان و نام برجستگی بر امنیت :فرضیه ششم

 .دارد معناداری تاثیر تجاری نشان و نام برجستگی بر استفاده سهولت :فرضیه هفتم

 .دارد معناداری تاثیر تجاری نشان و نام به اعتماد بر تجاری نشان و نام برجستگی :فرضیه هشتم

 .دارد معناداری تاثیر خرید به خریداران گیری تصمیم بر تجاری نشان و نام به اعتماد :فرضیه نهم

 تجزیه و تحلیل داده ها

 نرم. است استفاده شده آماری توصیفی و استنباطی مباحث از آزمون فرضیات و داده ها تحلیل و تجزیه جهت تحقیق این در

آمار توصیفی  می باشد. Smart PLS 2و  SPSS 22افزاری  نرم بسته داده ها تحلیل و جهت تجزیه استفاده مورد افزارهای

استفاده می کنند و اکثرا در رده  سامسونگ گوشی از عیت شناسی تحقیق نشان داد که مردان بیش از زنانبرای متغیرهای جم

 نوآوری

 قیمت برند

 اصالت برند

 گارانتی

 امنیت گوشی

 اعتماد به برند برجستگی برند
 تصمیم گیری به خرید 

 سهولت استفاده

 تبلیغات
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 12تا  9سال هستند. سطح تحصیلی لیسانس بیشترین فراوانی را به خود اختصاص داده است. افراد با درآمد  28تا  20سنی 

 ند و بیشتر افراد شاغل هستند. در اکثریت هست میلیون تومان

 و باشند می 5/0 بالای ها شاخص عاملی بارهای تمامی که داد نشان ارزیابی مدل اندازه گیری از حاصل نتایج 

ستند؛ همچنین ه 7/0همگی دارای مقدار آلفای کرونباخ بیشتر از  متغیرهای پرسشنامهاست.  مطلوب ها، شاخص بارعاملی

در  ید قرار گرفت.می باشد. بنابراین ضریب آلفای کرونباخ مدل مورد تائ 767/0مقدار آلفای کرونباخ کل برای پرسشنامه 

دارد )داوری و  ب مدلباشد، نشان از پایداری درونی مناس 7/0صورتی که مقدار پایایی ترکیبی برای هر متغیر بیشتر از 

ئید رکیبی نیز، مدل مورد تاتبه بالا هستند و بنابراین از لحاظ پایایی  7/0(. هر ده متغیر دارای پایایی ترکیبی 1393رضازاده، 

 می دهد. نشان را تعیین ضرایبمدل پژوهش در حالت  2شكل   نشان داده شده است. 1گیرد. نتایج در جدول قرار می

 زه گیری آزمون مدل اندا. نتایج 1جدول 

   کالای مصرفی بادوام

   متغیر گویه ها بار عاملی  همگرا روایی  ترکیبی پایایی کرونباخ آلفای

809/0 886/0 723/0 

833/0 inno 1 نوآوری 

 (2015، 29)موتوو

 

  

852/0 inno 2   

866/0 inno 3   

713/0 754/0 507/0 

791/0 price 4 قیمت 

 (1993و همكاران،  30)لیختنشتاین

 

  

570/0 price 5   

756/0 price 6   

742/0 853/0 661/0 

846/0 adver 7 
 تبلیغات

 (2008، 31گرین-مرکانتی)

  

870/0 adver 8   

715/0 adver 9   

759/0 862/0 677/0 

853/0 auth 10 اصالت برند 

 (2010، 32)کادیروو

 

  

866/0 auth 11   

745/0 auth 12   

859/0 897/0 746/0 

733/0 guar 13 
 گارانتی

 (2015، 33)اداره بازنشستگی و بیمه در اروپا

  

911/0 guar 14   

933/0 guar 15   

858/0 908/0 768/0 

805/0 safe 16 امنیت 

 (2002، 34)استوارت

 

  

925/0 safe 17   

895/0 safe 18   

756/0 860/0 674/0 
854/0 ease 19 سهولت استفاده 

 (1989، 35)دیویس

  

867/0 ease 20   

                                                           
29 - Mutevu 
3 0 - Lichtenstein 

3 1 - Mercanti-Guérin 

3 2 - Kadirov 

3 3 - European Insurance and Occupational Pensions Authority 

34 - Stewart 
3 5 - Davis 
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737/0 ease 21   

732/0 848/0 652/0 

823/0 sal 22 
 برجستگی برند

 (2004و شارپ،  36)رومانیوك

  

866/0 sal 23   

727/0 sal 24   

727/0 716/0 518/0 

705/0 trust 25 
 اعتماد برند

 (2004، 37)دلگادو بالستر

  

627/0 trust 26   

815/0 trust 27   

820/0 892/0 735/0 

864/0 decis 28 
 تصمیم گیری به خرید

 (2008و همكاران،  38)کیم

  

852/0 decis 29   

856/0 decis 30   

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

 . مدل پژوهش در حالت تعیین ضرایب2شکل 

گیرد )آذر و همكاران، )شاخص نیكویی برازش( مورد استفاده قرار می GoF39برای برازش کلی مدل تنها یك معیار به عنوان 

مقادیر ضعیف، متوسط و قوی را نشان می دهند )اسفیدانی و محسنین،  36/0و  25/0، 1/0(. که به ترتیب مقادیر 1391

محاسبه شده که نشان از برازش کلی قوی و بسیار مناسب مدل  425/0برای مدل این پژوهش برابر با  GoF(. مقدار 1393

 نشان داده شده است. 3دارد. مدل پژوهش در حالت معناداری در شكل 

 

 

 

                                                           
36 - Romaniuk 

37 - Delgado‐Ballester 

38 - Kim 
3 9 - Goodness of Fit 



 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 93-80، صفحات 1402زمستان  ،4، شماره 9دوره 

89 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 t معناداری اعداد حالت در مفهومی مدل  .3 شکل

و  177/0، با ضریب مسیر  تجاری نشان و نام برجستگی بر نوآوری فرضیه اول مبتنی بر تاثیر 2مطابق جدول  

را می سنجد که با ضریب مسیر  تجاری نشان و نام برجستگی بر قیمت تایید شده است. فرضیه دوم، تاثیر 519/3معناداری 

نجد تاثیر تبلیغات بر برجستگی نام و نشان تجاری را می ستایید شد. فرضیه سوم پژوهش که  020/2و معناداری  078/0

است که نشان دهنده تاثیر مثبت و معناداری تبلیغات بر برجستگی برند است و  227/3و معناداری  217/0دارای ضریب مسیر 

که  داین فرضیه تایید می شود. فرضیه چهارم تاثیر اصالت نام و نشان تجاری بر برجستگی نام و نشان تجاری را بررسی می کن

این فرضیه تایید می شود. فرضیه پنجم مبتنی بر تاثیر گارانتی بر برجستگی نام و  402/4و معناداری  255/0با ضریب مسیر 

رد شده است.فرضیه ششم که تاثیر امنیت بر برجستگی نام و نشان  317/0و معناداری  014/0نشان تجاری با ضریب مسیر 

فت. فرضیه هفتم که به بررسی تاثیر سهولت مورد تایید قرار گر 557/3و معناداری  187/0تجاری را می سنجد با ضریب مسیر 

مورد تایید قرار گرفت. فرضیه  750/3و معناداری  247/0استفاده بر برجستگی نام و نشان تجاری می پردازد با ضریب مسیر 

 185/3و معناداری  299/0با ضریب مسیر  هشتم مبنی بر تاثیر برجستگی نام و نشان تجاری بر اعتماد به نام و نشان تجاری

تایید شد. فرضیه نهم که به آزمون تاثیر اعتماد به نام و نشان تجاری بر تصمیم گیری به خرید می پردازد با ضریب مسیر 

 تایید شد.  266/14و  566/0

 . نتایج کلی فرضیات پژوهش 2جدول 

 رابطه مورد بررسی فرضیه
عدد 

 tمعناداری 

ضریب 

 مسیر

نتیجه 

 رابطه

 تایید 177/0 519/3 تاثیر نوآوری بر برجستگی نام و نشان تجاری  1

 تایید 078/0 020/2 تاثیر قیمت بر برجستگی نام و نشان تجاری  2

 تایید 217/0 227/3 تاثیر تبلیغات بر برجستگی نام و نشان تجاری  3

 تایید 255/0 402/4 تاثیر اصالت نام و نشان تجاری بر برجستگی نام و نشان تجاری  4
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 رد 014/0 317/0 تاثیر گارانتی بر برجستگی نام و نشان تجاری  5

 تایید 187/0 557/3 تاثیر امنیت بر برجستگی نام و نشان تجاری  6

 تایید 247/0 750/3 تاثیر سهولت استفاده بر برجستگی نام و نشان تجاری  7

 تایید 299/0 185/3 و نشان تجاریتاثیر برجستگی نام و نشان تجاری بر اعتماد به نام  8

 تایید 566/0 266/14 تاثیر اعتماد به نام و نشان تجاری بر تصمیم گیری به خرید 9

 

 نتیجه گیری و پیشنهادها

( عبارتند از: نوآوری، سامسونگبا توجه به مدل مورد بررسی عوامل موثر بر برجستگی نام و نشان تجاری )تلفن همراه  

اصالت برند، گارانتی، امنیت و سهولت استفاده که تمامی این عوامل به جز گارانتی پس از آزمون مدل بر قیمت، تبلیغات، 

برجستگی نام و نشان تجاری تاثیر معناداری داشتند. همچنین نتایج حاکی از تاثیر برجستگی نام و نشان تجاری بر اعتماد برند 

 حال با توجه به نتایج تحقیق پیشنهاد های زیر ارائه می شود: کننده بود. و تاثیر اعتماد برند بر تصمیم گیری به خرید مصرف

جهت تمایز در دنیای رقابتی صنعت موبایل باید به طور مستمر تكنولوژی های خود را به روز کند  سامسونگشرکت  

به پیشرفت تكنولوژی در این روزها ی با توجه ژو آن ها را متناسب با نیاز مشتریان ارائه دهد. از آن جایی که چرخه عمر تكنولو

بسیار کوتاه است، باید به طور مستمر در جهت بهبود تكنولوژی های خود بكوشد تا محصولات با خدمات متمایز را ارائه دهد و 

در هر کسب و  یتموفق یدیاز عوامل کل یكی یدرست و اصول یگذار یمتق مشتریان را بتواند از برند خود راضی نگه دارد.

فراموش  یدبرند در بازار را نبا یگاهبرند در اذهان مصرف کنندگان و جا یرتصو ی،گذار یمتدر مراحل ق یناست. همچن یکار

در قیمت  سامسونگلذا شرکت  موثر هستند. یاربس دگانمصرف کنن یحو ترج یدخر یندکه در فرآ یعواملو همچنین  کرد

ت به رقبا، ارزش افزوده، خدمات حین فروش و پس از فروش توجه گذاری خود باید به مسائلی چون کیفیت محصول خود نسب

یك توان به عنوان  یرا م یغاتتبلکند و قیمتی ارائه دهد که نسبت به رقبا با توجه به خدمات ارائه شده مناسب تر باشد. 

 یعسر یواکنشهای شناخت. شرکت ها برای یف کردکند، توص یم یاضاف درآمد فروش یدگذاری در برندها که تول سرمایه

تبلیغات برند در مقایسه با  تعداد سامسونگمدیران شرکت  کنند. در ابعاد جذابتر را انتخاب یغارائه تبل است، ممكن یانمشتر

اصالت و تكرار تبلیغات و درنهایت به صرف مخارج برای  برند رقبا و همچنین شدت تبلیغات را افزایش دهند. همچنین، به

این شرکت با توجه به اصالتی که دارد، در این سالها توانسته با ارائه . همچنین باشند ت و خلاق نیز توجه داشتهتبلیغات متفاو

خدمات و محصولات متمایز خود اصالت برند خود را حفظ کند. لذا باید استراتژی هایی را جهت حفظ و بهبود خدمات و 

گسترش استفاده از تلفن همراه در  تریان اصالت خود را حفظ کند.کیفیت خود به کار گیرد تا همچنان بتواند در ذهن مش

سبب شده امنیت گوشی این روزها کارهای روزمره افراد، و استفاده از گوشی در انجام فرایندهای بانكی، ثبت عكس و فیلم و ... 

تا نفوذ به گوشی های این باید توجه ویژه ای به امنیت گوشی های خود کند  سامسونگ. لذا شرکت مورد توجه قرار گیرد

شرکت امكان پذیر نباشد. به عنوان مثال این شرکت می تواند از اسكن چشم نیز برای باز کردن گوشی یا برنامه های امنیتی 

استفاده شود  یزاتیاز تجهپیشنهاد می شود با توجه به اینكه کاربران موبایل از تمامی سنین می باشند همچنین  استفاده کند.

ارائه دستورالعملهای ساده وآسان، منوهای  ین. همچننمایند آسانتر با آنها ارتباط برقرار یانپسند باشد و مشتر کاربرر بیشتکه 

زمانی که برندی در جامعه شناخته شود، افراد به آن برند بود.  یرگذارخواهدتاث برنامه ها جامع و سهولت استفادهساده و  یکمك

کیفیت )اولین و مهمترین  سامسونگپیشنهاد می شود که شرکت همچنین ماد می کنند. نسبت به سایر برندها بیشتر اعت

تا از این طریق  و حتی آن را افزایش دهدچیزی است که مشتری می خواهد( محصولات و خدمات خود را همچنان حفظ کند 

یم گیری به خرید خود آن را در اولویت زمانی که مشتریان به برندی اعتماد کنند در تصم .اعتماد مشتریان را به خود جلب کند

با ارائه خدمات و محصولات عالی و باکیفیت و متمایز نسبت به سایر رقبا، ایجاد  سامسونگشرکت  همچنینقرار می دهند. 

روابط صمیمانه و مدیریت ارتباط با مشتری قوی حس اعتماد را در آن ها ایجاد کند. همچنین با شفاف سازی اطلاعات در 

 ن شود. مورد محصولات و خدمات خود می تواند موجب تصمیم گیری سریع و راحت تر در مشتریا
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