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 مقدمه 

برند مفهومی بی  از یک محصول یا خدمت اسدت   

امدددروزه بسدددیاری از کامایوترهدددا، خودروهدددا و سدددایر   

محصولات تفاوت چندانی باهم ندارند، امدا ایدن برنددها    

ه تفداوت اساسدی رادربسدیاری از ایدن صدنایع و      هستند ک

رود  ها تا آنجا پی  می کنند، این تفاوت بازارها ایجادمی

که امروز بسیاری ازرهبران بدازار بده برندد خدود بده دیدد       

نگرند  مطابق تعریف شرکت اینتر  یک مزیت رقابتی می

ای از عناصر ملموس  برند، برند عبارت است از مجموعه

در یک نام تجداری در کندار یکددیگر    ملموس که  و غیر

اندد تدا بدرای شدرکت اعتبدار و برتدری ایجداد         قرار گرفته

نمددوده و ارزش بیشددتری را بددرای مشددتریان خلددق نمایددد  

هدف از ایجاد یک برند چیزی فراتر از فدروش کدالا یدا    

ارایه خدمات است  برند عدووه بدر اینکده سدهم بدازار را      

رشد کسب و کار هم دارد، برای  زیر تسلط خود نگه می

کند و کارکندان مداهر و مسدتعد را     هایی را مطرح می راه

کند و ارزش خدود را ندزد سدهامداران     جذب و حفظ می

های اخیر بسیاری از  بخشد  در سال مجموعه هم ارتقا می

ترین  اند که یکی از با ارزش ها به این باور رسیده شرکت

هاسدت   های محصولات و خددمات آن  ها برند دارایی آن

وفاداری به برند امروزه به عنوان هددف   ( 8116 ،8)کاتلر

غایی صاحبان کسب و کار مورد توجه است )انصاری و 

 قوی برندهای از ها سازمان از بسیاری ( 8931همکاران، 

 شناخته رسمیت هایشان به برند داشتن اهمیتن و بازار در

ایجدداد و حفددظ (  8182همکدداران،  و انددد ) لینددا شددده

اری به برند یکی از موضوعات اصلی پژوه  برای وفاد

)بندددددت و بازاریدددددان در طدددددولانی مددددددت اسدددددت  

 امدروز  پویدا  کدار  و کسب محیط در  (8،8118همکاران

 ایجداد  در آن تواندایی  در اغلدب  شدرکت  یک موفقیت

                                                           
1. Kotler 

2. Bennett  

 حجم که حالی در  دارد بستگی تجاری نام به وفاداری

 و تجداری  ندام  بده  وفداداری  کاوش ها پژوه  از زیادی

 بین رابطه چگونگی بررسی به که دارد، وجود آن سابقه

 و اسدت )مدارتین   تجداری  ندام  بده  وفاداری و سوابق این

در عوض وفداداری بده برندد، فدروش،     ( 8181همکاران، 

درآمد، سهم بازار، سودآوری کارخانجات را دربر دارد 

و به رشدد آنهدا یدا حدداقل کدردن حفدظ آنهدا در بدازار         

، 2؛ کداپفر 8338، 1؛ آکدر 8111 ،9کندد )کلدر  کمک مدی 

اثرگدذاری بدر رفتدار     بیان شده که برندها توانایی( 8331

مشددتری و فوایددد بددازار بددرای کارخانجددات دارد،روابددط 

مصرف کننده حوزه مهمی از پژوه  و پدژوه    -برند

 ایدن  ( 8188، 6کلدر ) دهدد برای بازاریابدان را نشدان مدی   

 دوقطبی یبرندها پدیده بررسی به ویژه طور به پژوه 

 و طرفدداران  که کند می مشخص پدیده این .پردازد می

 برنددهای  بدرای  و هسدتند  میزاندی  چه به برندها مخالفان

 اتخاذ را هایی تصمیم چه باید پایین و بالا قطبیت دارای

از  شدناختی  شدود  می سعی پژوه  این در بنابراین نمود 

 آیدد  به دست همراه تلفن های گوشی صنعت در قطبیت

 صدنعت  قطبیدت  کده  شدود  داده پاسدخ  سوالات این به و

 صدورت  چده  بده  آن مختلف های برند و موبایل گوشی

 گوشدی  برنددهای  مشدتریان از  طرفدداری  میزان است؟،

نسدبت بده    آنهدا  نگدرش  و؟ اسدت  میزاندی  چده  به موبایل

 قطبیدت  است؟، های گوشی موبایل مختلف چگونه برند

 رتبداطی ا چده  خددمات  از مشدتریان  رضدایتمندی  برند با

 ؟دارد
 

 مبانی نظری پژوهش

 یدک  یدا  محصدول  یدک  نهفتده  نامشهود دارایی برند

 نام، جمله: از پارامترهای بسیاری شامل که است خدمت

                                                           
3. Keller 

4. Aaker 

5. Kapfere 

6. Keller 



 
 

 812/    همراه تلفن یگوش بازار در یقطب دو یبرندها دهیپد

 

 سدابقه  طدرح،  آرم، نمداد،  عویدم،  اصدطوح،  یدا  عبارت

 بازار، در ماندگاری کنندگان، و مصرف مشتریان ذهنی

 و ار پایااعتب و اعتماد داشتن و نبودن صرف کای اصالت

 کدالا  و سدازه  مخدتص  برند است  مشتریان نزد ماندگار

 مدیریت مقوله بیمه، نوع بانک، از خدمات بلکه نیست،

 گیدرد   می بر در نیز را افزاری نرم و مالی های سیستم و

 از کده  نامیدد  برندد  تدوان  مدی  را محصدولی  در حقیقت،

 بدا  برخدوردار بدوده،   یدی  بالا اجتماعی و اعتباری ارزش

 مشدتریان  مسدتمر  رضدایت  به که متنوعی اصول ترعای

 جلدب  خدود  بده  را بدازار مصدرف   اعتماد شود، می منجر

 و مناسدب  قیمدت  کیفدی،  ثبدات  و کیفیدت  باشدد   کرده

 از پدس  خددمات  بده  آسدان  آن، دسترسدی  پدایین  نوسان

 در آن مالدک  صدرف  سدودآوری  نگدرش  عدم فروش،

 و توانمنددی  کلدی،  طدور  بده  و محصدول  عرضه عمومی

 یدک  را به محصولی تواند می متولیان ای حرفه صداقت

 انجمدن  با مطابق و تر علمی عبارت به .نماید تبدیل برند

 یدا  طدرح  واژه، سمبل، نام، یک" برند آمریکا بازاریابی

 محصولات شناساندن آن هدف که آنهاست از ترکیبی

 به فروشندگان از گروهی یا یک فروشنده خدمات یا و

سدایر   از آنهدا  محصدولات  یزتمدا  همچندین،  و مشدتریان 

 ابعدادی  خدمت یا محصول یک به برند، یک .رقباست

 متمایز سایرین از یا خدمت محصول آن تا افزاید می را

 ملموس منطقی، کارکردی تواند می تمایزها این گردد 

8کداتلر  فیلید   باشدد   داشدته  حتی غیرملمدوس  یا و
 نیدز  

 ا مطدرح آمریک بازاریابی انجمن تعریف با مشابه تعریفی

 نشدانه،  اصدطوح،  یدا  عبدارت  ندام،  یدک  اسدت:  کدرده 

 آن هددف  آنهدا کده   از ترکیبدی  یدا  طرح نماد، عومت،

 یدا  فروشدنده،  یدک  کده  اسدت  خددمتی  یدا  کدالا  معرفی

 وسدیله،  بدین و کنند عرضه می فروشندگان از گروهی

 متمدایز  رقیدب  هدای  شدرکت  محصدولات  از را هدا  آن

                                                           
1. Philip kotler 

 دنبال به فراوانی فعمنا سازمان برای یک برند .سازند می

بدا   مشدتری  متقابدل  ارتباطدات  و هدا  وابستگی شامل دارد،

 در سدازمان  تمدایز  ایجاد برای ابزاری و برند های ارزش

 هدای  گدروه  بده وفداداری   همده،  از مهمتدر  و رقیبان میان

(  امدروزه  8931شدد )صدنایعی،    خواهدد  منجدر  نفدع  ذی

و هددا  ارتقدای جایگداه و منزلدت مشدتری در ندزد سدازمان      

ها بدرای مشدتریان قا دل     میزان توجه و اهمیتی که سازمان

شوند و به شاخصی تعیین کنندده بدرای یدک سدازمان      می

پویا و آینده نگر تبدیل شده است )صنایعی و همکاران، 

یکی از مشهورترین و مهمترین مفاهیم بازاریدابی   (8931

کدده امددروزه بدده طددور گسددترده توسددط پژوهشددگران و    

گیدرد، ارزش   ابی مورد بحث قرار مدی صاحبنظران بازاری

ویژه برند است  کده از دلایدل مهدم ایدن شدهرت، نقد        

هدای مددیریتی    استراتژیک و مهم ارزش ویژه در تصمیم

هددا و مشددتریان   و ایجدداد مزیددت رقددابتی بددرای سددازمان   

 و برندد  ارزش ( 8111، 8هاسدت )آتیلگدان و دویتدان    آن

 شدوند   مدی  اشدتباه  یکددیگر  بدا  معمولاً برند ویژه ارزش

 ارزش منظدور  گدوییم،  مدی  ارزش سخن درباره ما وقتی

 معمولاً برند ویژه ارزش عبارت است  برند واقعی مالی

 بده  برند نامحسوس یا و توصیفی های جنبه با ارتباط در،

 مشتری و تداعیگری یا تصورات نماد، مانند رود می کار

 تصدور  و ذهدن  در برند قدرت دهنده همچنین، انعکاس

 ادراکدات  کنندده  بیدان  تر، ساده عبارت به است؛مشتری 

 معندای  واژه در آنکده  بدا  است  بنابراین، برند از مشتری

امدا   متفاوتندد،  یکدیگر با برند ویژه ارزش و برند ارزش

 ای اجز از بسیاری زیرا دارد، وجود دو این بین ارتباطی

 برندد  ارزش هدای  محدر   عندوان  بده  برندد  ویدژه  ارزش

 ندر   تدا  هسدتند  مشتاق که هایی رکتش اند  شده شناخته

 ایجاد مورد در باید باشند، داشته بازگشت سرمایه بالای

مهدم،   ایدن  بده  دسدتیابی  راه تنهدا  و باشدند  کوشا برند نام

                                                           
2. Atilgan 
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 در خداطرات  و تجربیدات  بهتدرین  تأمین روی بر تمرکز

 وجدود  باور این است  امروزه، مشتریان برای برند مورد

 و توسدعه  ایجداد،  رسدتی د بده  برنددها  چنانچده  کده  دارد

 بده  انگیزی شگفت مالی نتایج توانند شوند، می مدیریت

ارزش ویدژه برندد،   (  8931)صدنایعی،   باشند داشته دنبال

سازد که عووه بر حفظ سدهم بدازار    ها را قادر می سازمان

خود، مبلغ بیشتری را نیز در ازای برند خود مطالبه نمایند 

8؛ پاپو 8،8113)لی و با 
 (  چهاربعد8116ران،همکا و 

 و ندام  تدداعی  تجداری،  نشدان  ندام و  بدا  آگداهی  شدامل 

و  تجداری  نشدان  و بده ندام   وفداداری  تجداری،  هدای  نشان

 نشدان  و ویدژه ندام   ارزش بدرای  را شدده  در  کیفیدت 

 و قیمدت  مقایسده  اسداس  بر مشتریان.کردند بیان تجاری

 و دریدافتی  کیفیدت  مزایا با خدمت پرداختی برای هزینه

 دربداره  نمایندد  مدی  کسب محصول از یک که ترفیعاتی

 احساس نهایت در و نموده خدمات قضاوت یا محصول

 رضدا  ادامده  صدورت  در و نارضدایتی دارندد   یدا  رضایت

 روی بر نهایت در که شود داری می وفا به منجر یتمندی

9است )آتیلگان گذار تجاری اثر نشان و نام ویژه ارزش
 

 از تجداری  و نشدان  ندام  بده  (  وفاداری8112همکاران، و

 .اسدت  نشدان تجداری   و ندام  ویدژه  ارزش ابعاد مهمترین

 مستمر سود فروش و جریان یک باعث وفادار مشتریان

 و ندام تجداری   تبلیغدات  بدرای  ای وسدیله  نیز و شوند می

هسددتند )  جدیددد مشددتریان بدده بخشددیدن اطمینددان

 عندوان  وفداداری  از صدنعتی  بازاریدابی  (  در1،8336آکر

 بدا تدأمین   مددت  بلندد  رابطه حفظ به اریرفت تمایل یک

(  تقریبدا  2،8113کداکس  و )تدران  اسدت  شدده  یاد کننده

تواندد بددون سداختن مشدتریان      هیچ کسب و کاری نمدی 

                                                           
1. Lee & Back 

2. Pappu  

3. Atilgan  

4. Aaker 

5. Tran & Kaks 

های دسدت یدابی    وفادار بقا یابد و یکی از پایدارترین راه

 به این مهم، تقویت برند سازمان است 

د، برند  بده  مشدتریان  وفداداری  ایجداد  های راه از یکی

توسدط   بده  برندها است  برند برای مناسبی هویت توسعه

رقبدا   سدایر  از و شناسدانده  مشدتریان  بده  را خدود  هویدت، 

کده   است معتقد کاپفرر جان پروفسور .شوند می متمایز

کده   طدور  همدان  شدما،  بدودن  یعندی  هویدت،  یک داشتن

خودتدان   فدردی  ولدی  ثابدت،  طدرح  از تبعیدت  هسدتید، 

مباحث،  مهمترین از یکی دبرن   هویت)8111 ،6)کاپفرر

مدورد   انددکی  مطالعدات  در که است بازاریابی حوزه در

1)بورمان است گرفته قرار توجه
 ؛ دا 8113 همکاران، و 

 موجود ادبیات در (  متأسفانه8188 همکاران، و 1سیلورا

 و ایجاد با ارتباط  و برند به هویت ناکافی توجه برند،

 چدارچوب  و گرفتده  برندد صدورت   وفداداری  توسدعه 

 بعضدی  در امدا  نددارد،  آن وجدود  بدا  رابطه در منسجمی

 وفداداری  بدر  هویدت برندد   تدأثیر  بده  اخیدر  هدای  پژوه 

 و است )هی شده اشاره برند، به نسبت کنندگان مصرف

 لدی 
(  در محدیط   8113 همکداران،  و 81؛ مدارتین 3،8181

کسب و کار پویا امروز موفقیت یک شدرکت اغلدب در   

فدداداری بدده نددام تجدداری بسددتگی توانددایی آن در ایجدداد و

(  حفددظ رابطدده میددان   8113دارد)مددارتین و همکدداران، 

اعتمداد   است  برند به وفاداری همان فروشنده و خریدار

و  دارد برندد -مشتری قوی روابط ساخت در مهمی نق 

88)سداهین  دارد برندد  بده  وفداداری  بدا  مثبتدی  رابطده 
 و 

 (  8188همکاران، 

 

 

                                                           
6. Kapfrer  

7. Burmann  

8. Dasilvera 

9. He & Lee 

10. Marin  

11. Sahin  
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 قطبی برندهای دو

ای بده اداهر سداده، امدا بددا      طبدی پدیدده  برنددهای دوق 

پیامدهای پیچیده است  بسیاری از مدیران بدر امتیازهدای   

کننددد کدده طرفددداران و مخالفددان    خالصددی اسددتناد مددی 

کنند  مدیران  برندهای متوسط با یک عدد آن را بیان می

هدای جدیدد    برای پیشرفت در چنین محیطی به استراتژی

اربرد معیاری جدیدد کده   نیاز دارند  این امر با در  و ک

نامیم و کدارکردش ارزیدابی    ما آن را پراکندگی برند می

شود  همچنین مدیران باید بدانندد   قطبیت است، میسر می

که داشتن یک گروه از مشتریان که از برندد آنهدا متنفدر    

طددوری کده برخددی   توانددد خدوب باشددد بده   اسدت نیددز مدی  

های  ها با افزای  تعداد مخالفان محصول، فروش شرکت

اند  برای در  پراکندگی برندد، نمونده    خود را بالا برده

را در نظدر بگیریدد    « ب»و « الدف »ساده دو برند فرضدی  

تصور کنید که مدیر هر برند در پژوه  از سده مشدتری   

خواهد برندشان را با مقیاسی بین یدک )بسدیار    از آنها می

« الدف »بنددی کنندد  برندد     ضعیف( تا هفت )عدالی( رتبده  

را  1و  1، 8هددای  رتبدده« ب»و برنددد  2و  1، 9هددای  رتبدده

کند  بر این اساس، هر دو برندد دارای امتیداز    دریافت می

میددانگین برابددر چهددار هسددتند، امددا در پددس ایددن میددانگین 

بسدیار  « الدف »تفاوت مهمی نهفته است  امتیازهدای برندد   

« ب»نزدیک به هم هستند درحدالی کده امتیازهدای برندد     

ند  این برند یک طرفدار و یدک مخدالف   ا بسیار پراکنده

دو قطبدی سداز اسدت  در دنیدای واقعدی،      « ب»دارد  برند 

های مختلفی برای ارزیابی قطبیت وجدود دارد  یکدی    راه

ها بررسدی درصدد مشدتریانی اسدت کده       ترین راه از ساده

اند و درصد مشتریانی کده بده آن    به برند داده 1یا  6رتبه 

رصدد طرفدداران و مخالفدان    اندد  هرچده د   داده 8یک یا 

یک برند بیشتر باشد، میدزان قطبیدت آن برندد نیدز بیشدتر      

دونالدد یدک برندد بسدیار      عنوان مثال، مک خواهد بود  به

 83درصد از مشتریان  طرفدار و  99ساز است،  دوقطبی

درصد مخالف هستند  قطبیت برند اینتل پایین است، امدا  

یددین قطبیددت، درصددد مخددالف دارد  راه دیگددر تع 9تنهددا 

های مشتریان اسدت؛   بندی محاسبه انحراف معیار کل رتبه

هر چه انحراف معیار بالاتر باشد، بیانگر قطبیدت بیشدتری   

ویژه زمانی که برنددها   تر است و به است  این روش دقیق

شدوند، کداربرد دارد     بندی می رتبه 2تا  9های  بین مقیاس

تددایج معمددولاً هددر دو روش بدده ن هددا پددژوه گرچدده در 

رسند  مرمایت، چاشنی نمکی ممتاز انگلیسی  مشابهی می

را در نظر بگیرید  محصولی که از زمان آغاز بده کدارش   

ساز بدوده   اش دو قطبی ، به خاطر طعم قوی8318در سال 

اسدت   « یا بخدواه یدا نخدواه   »است؛ در واقع پیام شعار آن 

بدددرای بدددالا بدددردن هیجدددان   8181مرمایدددت در سدددال 

را تولیدد کدرد     -نوع فوق قدوی  –مایت طرفداران ، مر

مشدتری   91اجتماعی های  رسانهاز  این شرکت با استفاده

را که عوقه خاصی به این برند داشتند، شناسایی کدرد و  

هدای آزمایشدی )بده همدراه      از آنها برای چشیدن چاشدنی 

هددایی بددا طعددم مرمایددت و ایجدداد یددک کماددین     نوشددابه

هددزار  21از  بددو  دعددوت کددرد  ایددن اقدددام بددی  فددیس

هزار بازدیدد بدرای   911سایت شرکت و  بازدید برای وب

بدددو  شدددرکت بددده همدددراه داشدددت و   فدددیس  صدددفحه

هایشدان   فروشان به محض اینکده مرمایدت بده قفسده     خرده

 ( 8189و همکاران، 8)لو فروختند رسید همه را می می

 

 ایجاد قطبیت و خلق برندهای دوقطبی

ا دوقطبی سداز  برخی مواقع یک محصول یا برند، ذات

نیست، اما بازاریابان ممکن اسدت بدرای ایجداد تمدایز بدا      

رقبای قوی یا دور نگه داشتن برند از انبوه برنددها، آن را  

دوقطبی ساز معرفی کنند تفرقه انداختن در بدازار  چدون   

همه چیز بدودن بدرای   »دانند که توش برای  بازاریابان می

روه خاصی از تواند نتیجه عکس بدهد، اغلب گ می« همه

                                                           
1. Lou  
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دهندد  در برخدی مدوارد، ایدن      مشتریان را هدف قرار می

تقویدت درآمدد    گروه باعث افزای  قطبیدت و در نتیجده  

اندازی تبلیغدات محدر   در مدوارد دیگدر،      راه شود  می

ممکن است بازاریابان سعی کنند با تبلیغاتی کده همده بده    

کننددددگان آن را آزار  جدددز گدددروه خاصدددی از مشددداهده

رند را بیشتر در معدرض دیدد قدرار دهندد  ایدن      دهد، ب می

در سدال   8همان موردی است که شرکت بیمه پروگرسیو

با یکسری تبلیغات با تصویری از یدک شخصدیت    8111

کار گرفت  پروگرسیو بدرخوف   به 8بسیار قوی به نام فلو

9رقبای  گیکو
که تبلیغاتی در مورد حیوانداتی   1و افلک 

یددک ارد ( راه دوسددت داشددتنی )یددک مارمولددک و   

عنوان شخصدیتی واقعدی و بسدیار     انداخته بودند، فلو را به

ای از  قوی معرفی کرد بدا آگداهی از اینکده گرچده عدده     

کنندددگان آن را تحسددین خواهنددد کددرد، بددرای   مشدداهده

ای دیگر ممکن است آزاردهنده باشدد  آنهدا موفدق     عده

هدایی بدا ندام     بدو  گدروه   شدند، در حال حاضر در فیس

وجدود دارد و پروگرسدیو روزانده در    « فلو متنفدرم من از »

لیسددت منفددورترین تبلیغددات رتبدده بددالایی دارد  امددا ایددن  

کماددین و واکددن  منفددی باعددث شددناخت بیشددتر برنددد و  

افددزای  فددروش آن شددد  مدددیران برنددد، هماننددد سددایر   

هددای جدیدددی از   مدددیران در حددال دسددتیابی بدده گوندده  

هارتشدان در کداربرد   اطوعات بوده و به طور فزاینده به م

بدرداری از   شود  یادگیری ارزیابی و بهدره  آنها افزوده می

پراکندگی برند، گامی مسلم در راه این پیشدرفت اسدت    

هدا اجتنداب کنندد؛ آنهدا      مدیران باید از تکیه بدر میدانگین  

هددای  بددرای کشددف و در  گسددتره کدداملی از نگددرش  

یدن  تر باشدند  گرچده ا   مربوط به محصولاتشان باید عمیق

ساز حیاتی است، تمام  های دوقطبی امر به ویژه برای برند

                                                           
1. Progressive 

2. Flo 
3. Giko 

4. Aflak 

ها باید از پراکندگی برند خود آگاه باشدند و در   شرکت

طول زمان آن را بررسی کنند  گروه مخالفان یک برند، 

تواندد سدریعا ایجداد     هدای اجتمداعی مدی    تاثیر رسانه تحت

شده و گسترش یابد، حتی در مورد برندهایی که زمدانی  

ای اسدتراتژیک   هدا بایدد بده گونده     ر محبوب شدرکت بسیا

پاسخگو باشند  بسیاری از مدیران بر امتیازهدای خالصدی   

کنند که طرفداران و مخالفان برندهای متوسط  استناد می

کنند  برای در  قطبیت، این  با یک عدد آن را بیان می

هددای گوشددی  هددا را در ایددن پدژوه  روی برنددد  میدانگین 

مددیران بدرای پیشدرفت در چندین      م موبایل بیان می کندی 

های جدیدد نیداز دارندد  ایدن امدر بدا        محیطی به استراتژی

در  و کاربرد معیاری جدید کده مدا آن را پراکنددگی    

نامیم و کارکردش ارزیابی قطبیت اسدت، میسدر    برند می

شود  همچنین مددیران بایدد بدانندد کده داشدتن یدک        می

تواند  ر است نیز میگروه از مشتریان که از برند آنها متنف

هدا بدا افدزای      طدوری کده برخدی شدرکت     خوب باشد به

اند   های خود را بالا برده تعداد مخالفان محصول، فروش

برای در  پراکندگی برند، نمونه ساده دو برند فرضدی  

را در نظر بگیرید  تصور کنید که مدیر هر « ب»و « الف»

خواهددد  برنددد در پددژوه  از سدده مشددتری از آنهددا مددی   

برندشان را با مقیاسی بین یک )بسیار ضدعیف( تدا هفدت    

و  2و  1، 9هدای   رتبه« الف»بندی کنند  برند  )عالی( رتبه

کندد  بدر ایدن     را دریافت می 1و  1، 8های  رتبه« ب»برند 

اسدداس، هددر دو برنددد دارای امتیدداز میددانگین برابددر چهددار 

هسدتند، امدا در پددس ایدن میدانگین تفدداوت مهمدی نهفتدده      

بسیار نزدیک به هدم هسدتند   « الف»تیازهای برند است  ام

اندد  ایدن    بسیار پراکندده « ب»درحالی که امتیازهای برند 

دو « ب»برند یدک طرفددار و یدک مخدالف دارد  برندد      

 ( 8189 )لو و همکاران، قطبی ساز است
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  روش پژوهش
در زمینه  8939پژوه  حاضر در ش  ماه اول سال 

اسدت  ایدن پدژوه  را    های دوقطبی صورت گرفته  برند

هدای مدوردنظر،    بر اساس چگونگی به دست آوردن داده

پژوه  توصدیفی بده شدمار آورد،ایدن       می توان در زمره

پژوه  از شاخه پیمایشی است که بده صدورت مقطعدی    

در پدژوه  حاضدر جهدت بررسدی       صورت می پدذیرد 

هدای تلفدن    هدای دوقطبدی، مطالعده مدوردی گوشدی      برند

شد  بدر ایدن اسداس جامعده آمداری      همراه در نظر گرفته 

هدای تلفدن    کنندگان از گوشدی  پژوه  را تمامی استفاده

دهد که به دلیل نامحدود بدودن حجدم    همراه تشکیل می

 833گیدری تصدادفی سداده     جامعه آماری به روش نمونه

نفدر زن و   821نفر به عنوان نمونه انتخداب شددند )شدامل   

اده از فرمدول  نفر مرد( و تعیین حجم نمونده بدا اسدتف    813

% و بددا 6% و دقددت بددرآورد 2کددوکران بددا سددط  خطددای 

نمونه تعیین شد  821فرض نامحدود بودن جامعه آماری 

و بدده منظددور اطمینددان از بازگشددت پرسشددنامه و صددحت  

ها افزوده شدد بدا ایدن توضدی       % به تعداد نمونه82ها  داده

پرسشددنامه  833پرسشددنامه توزیددع شددد و در نهایددت  989

د نهددایی قددرار گرفددت لازم بدده ذکددر اسددت   مددورد تاییدد

 بدرای ها به صدورت حضدوری توزیدع گردیدد       پرسشنامه

ای  های گوشی موبایل پرسشدنامه  بررسی قطبی بودن برند

طراحددی شددد کدده شددامل مشخصددات فددرد )از جملدده      

تحصیوت و شغل( و سن،وضعیت تاهل، جنسیت، میزان 

همچنین اطوعاتی در مورد گوشدی موبایدل )هوشدمند و    

غیر هوشمند بودن، ایرانی و غیر ایرانی، نام برندد، مدوارد   

هددای اسددتفاده از برنددد( و    اسددتفاده از برند،تعددداد سددال  

سوال اسدت کده میدزان دوسدت داشدتن       1همچنین شامل 

د برند، راضی بودن ازخدمات برند، تمایل استفاده مجدد 

شان به  از برند در آینده و پیشنهاد دادن برند مورداستفاده

سددنجد  سددوالات از نددوع بسددته و مقیدداس  دیگدران را مددی 

تایی بوده است که از  1گیری از نوع مقیاس طیف  اندازه

های طیفی یا درجه بندی است  برای تجزیه  سری مقیاس

ها از فنون آمار توصدیفی و آمدار اسدتنباطی     و تحلیل داده

 استفاده شده است  انند همبستگی پیرسونم

 

 های کلیدی یافته

هددای پددژوه  پددس از گددردآوری و پددردازش    داده

اولیه، با استفاده از فنون آمار توصدیفی، تجزیده و تحلیدل    

هددای  قددرار داده شددد در اینجددا بدده تحلیددل توصددیفی داده 

پردازیم در ادامه، با استفاده از آمار توصیفی  پژوه  می

رصد سدهم بدازار برنددها، میدانگین امتیدازات      به مقایسه د

چنین میزان قطبی بودن امتیاز و هم 1های مختلف از  برند

 پردازیم  ها می برند

 

 ها  آزمون نرمال بودن داده

هدای پدژوه  از   به منظور بررسدی نرمدال بدودن داده   

شد تا از نرمال اسمیرنوف استفاده -آزمون کولموگروف

ل گردد  هنگام بررسی نرمدال  ها اطمینان حاص بودن داده

هدا   ها ما فرض صفر مبتنی بر اینکه توزیدع داده  بودن داده

درصد آزمون نمدودیم    2نرمال است را در سط  خطای 

 دسدت  به 12/1بنابراین اگر آماره آزمون بزرگتر مساوی 

آید، در این صورت دلیلی برای رد فرض صفر مبتنی بدر  

داشت  به عبدارت   اینکه داده نرمال است، وجود نخواهد

هدا نرمدال خواهدد بدود  بدرای آزمدون        دیگر توزیدع داده 

 شود: های آماری به صورت زیر تنظیم می نرمالیته فرض

H0های مربدوط بده هدر یدک از متغیرهدا       : توزیع داده

 نرمال است 

H1های مربدوط بده هدر یدک از متغیرهدا       : توزیع داده

 نرمال نیست 

-روفدر ندددرم افدددزار آمددداری آزمدددون کولمدددوگ  

هدا از آنهدا    اسمیرنوف اجرا شد  در همه متغیرها کده داده 
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بوده و لدذا   12/1آوری شد آماره آزمون بزرگتر از  جمع

هدا از ندوع   شود  به بیدان دیگدر، داده  فرض صفر تا ید می

 نرمال بوده است 

 

 ها ( نرمال بودن داده1جدول )

 متغیر
 مقدار آزمون

 اسمیرنوف-کولموگروف
 یجه فرضیهنت سط  معنی داری

 نرمال 219/1 186/1 میزان دوست داشتن برند

 نرمال 169/1 889/8 راضی بودن از محصولات برند

 

 

 سهم بازار برندها

بدالاترین   8نتایج تحلیل صورت گرفته طبدق جددول   

درصد سهم بازار در میان برندهای مورد بررسی، متعلدق  

هم تدرین درصدد سد    % و کدم 1/91به برند سامسدونگ بدا   

% 9/1ایکدس و لندوو بدا     ال بازار، متعلق بده برنددهای جدی   

 بوده است 

 

 برندهای گوشی موبایل ( درصد سهم بازار2جدول )

 برند سهم بازار رتبه

 سامسونگ 1/91% (8) 

 نوکیا 8/99% (8)

 سونی 1/81% (9)

 اپل 1/1% (1) 

 سی تی اچ 1/2% (2)

 اریکسون سونی 1/1% (6)

 هواوی 9/8% (1) 

 جی ال 1/8% (1)

 لنوو 9/1% (3)

 ایکس ال جی 9/1% (81) 

 مجموع 811% 

 

 



 
 

 838/    همراه تلفن یگوش بازار در یقطب دو یبرندها دهیپد

 

 
  برندهای گوشی موبایل درصد سهم بازار( 1شکل )

 

 قطبیت برندها

% از 88بینید در مجموع  ( می8همانطور که درشکل )

های گوشی موبایلی کده در ایدن نمونده بررسدی      کل برند

ه مشدتریان مخدالف   اند، قطب منفی بدوده و در نتیجد   شده

% 66% قطدب خنثدی و   88برند مورد استفاده شان هستند و

 قطب مثبت و طرفدار برندشان هستند 

 

 
 ( قطبیت برند در برندهای گوشی موبایل2شکل )

 

هددای مختلفددی بددرای ارزیددابی   در دنیددای واقعددی، راه

هدا بررسددی   تددرین راه قطبیدت وجدود دارد  یکددی از سداده   

رتبده پدنج، شد  یدا هفدت بده        درصد مشتریانی است که

اند و درصد مشتریانی که به آن یک، دو یا سده   برند داده

اند  هرچه درصدد طرفدداران و مخالفدان یدک برندد       داده

بیشتر باشد، میزان قطبیت آن برند نیز بیشتر خواهدد بدود    

هدای گوشدی موبایدل بررسدی      ( قطبیت برند8در جدول )

کدرد کده بده    یدان  شده است  با توجه به نتایج مدی تدوان ب  

ترتیب برندهای هواوی، نوکیا، سونی اریکسدون، سدونی   

و اچ تی سی، دو قطبی ساز بوده و همچنین قطبیت منفی 

بیشتری را دارا هستند و این برندها دربازار بدا ریسدک و   

مخاطرات بیشتری نسبت به برندهای دارای قطبیت مثبت 

برندد    بالایی مانند ال جی، لنوو و اپل روبدرو مدی باشدند   

جی ال ایکس صفر است، صفر درصد مخدالف و صدفر   

 درصد طرفدار دارد و به بیان دیگر خنثی است 
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 ( قطبیت در برندهای گوشی موبایل3) جدول

 برند  قطب مثبت خنثی قطب منفی

1%  1%  811%  ال جی 

1%  1%  811%  لنوو 

1%  1%  38%  اپل 

81%  81%  19%  سونی 

88%  86%  18%  سامسونگ 

6%  83%  62%  اچ تی سی 

83%  81%  21%  هواوی 

81%  98%  28%  نوکیا 

81%  98%  28%  سونی اریکسون 

1%  811%  1%  جی ال ایکس 

88%  88%  66%  کل 
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 ( قطبیت برند به تفکی  برندهای گوشی موبایل3شکل )

 

 

  



 
 

 839/    همراه تلفن یگوش بازار در یقطب دو یبرندها دهیپد

 

 رضایتم دی از برندهای گوشی موبایل
ی گوشی موبایل امتیازی را به اگر بخواهیم به برندها

نمره اختصاص دهیم اعداد جددول   1صورت میانگین از 

دهنددد  در اینجددا میددزان  زیددر را بدده خددود اختصدداص مددی 

رضدایت از خددمات برنددهای مختلدف گوشدی موبایددل      

ترین میدزان  بر طبق ایدن بررسدی، بیشد    بررسی شده است 

رضددایتمندی از خدددمات برندددها، مربددوط بدده اسددتفاده    

جی و بعد از آن اپل است و کمترین  گان از برند الکنند

میزان رضایتمندی مربوط بده اسدتفاده کننددگان از برندد     

  استایکس  ال جی

 

 ( میانگین امتیازات میزان رضایت ازبرندهای گوشی موبایل4) جدول

 برند 1میزان رضایت از  811میزان رضایت از  رتبه

 جی ال 99/6 31% (8) 

 پلا 81/6 13% (8)

 سی تی اچ 62/2 11% (9)

 سونی 21/2 13% (1) 

 سامسونگ 98/2 16% (2)

 لنوو 11/2 18% (6)

 نوکیا 18/1 61% (1) 

 هواوی 18/1 61% (1)

 اریکسون سونی 82/1 61% (3)

 ایکس ال جی 11/1 21% (81) 

 کل 83/2 11% 

 

 
 ایل ( میانگین امتیازات میزان رضایت از برندهای گوشی موب4شکل )

 

اما برای اینکه مشخص شدود کده میدانگین امتیدازات     

میزان رضایت از برندهای گوشی موبایل در چه سدطحی  

هدای نهدایی در    تحلیدل  1قرار دارند، با استفاده از جدول 

 صورت گرفته است  2جدول 
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 های گوشی موبایل ( شیوه تفسیر میانگین امتیازات میزان رضایت از برند5جدول )

   رضایتسط امتیاز

8>x≥8 خیلی کم 

9>x≥8 کم 

1>x≥9 متوسط رو به پایین 

2>x≥1 متوسط 

6>x≥2 متوسط رو به بالا 

1>x≥ 6 زیاد 

 خیلی زیاد 1

 

با توجه به امتیازات و سطوح رضدایت، طبدق جددول    

های موبایدل   کنندگان از گوشی ، میزان رضایت استفاده2

سدط رو بده   ها خیلدی کدم، کدم، متو    کدام از برند در هیچ

در چهددار برنددد نوکیددا،    پددایین و خیلددی زیدداد نیسددت    

ایکدس سدط  رضدایت     ال اریکسون، هواوی و جی سونی

متوسط است و سط  رضایت در چهار برند سامسونگ، 

سی، سدونی و لندوو متوسدط رو بده بدالا وهمچندین        تی اچ

جدی و اپدل زیداد اسدت  در      سط  رضایت در دو برند ال

هدای   سط  رضایت از برند توان گفت که مجموع نیز می

  ستگوشی موبایل متوسط رو به بالا

 

 ( امتیازات و سطوح رضایت از خدمات برندهای گوشی موبایل6جدول )

 سط  رضایت 1میزان رضایت از  برند

 زیاد 99/6 ال جی

 زیاد 81/6 اپل

 متوسط رو به بالا 62/2 سی تی اچ

 متوسط رو به بالا 21/2 سونی

 توسط رو به بالام 98/2 سامسونگ

 متوسط رو به بالا 11/2 لنوو

 متوسط 18/1 نوکیا

 متوسط 18/1 هواوی

 متوسط 82/1 اریکسون سونی

 متوسط 11/1 ایکس ال جی

 متوسط رو به بالا 83/2 کل

 

 

  



 
 

 832/    همراه تلفن یگوش بازار در یقطب دو یبرندها دهیپد

 

 رابطه میان رضایتم دی مشتریان و قطبیت برند

های پژوه  بدا   در این بخ  به تجزیه و تحلیل داده

برنددهای اپدل، جدی ال     پردازیم  ر استنباطی میفنون آما

هدا قابدل    ایکس و لنوو به دلیل پدایین بدودن تعدداد نمونده    

هدا از   آزمون نبودند  لازم بده ذکدر اسدت در تحلیدل داده    

 ضرایب همبستگی و به صورت ذیل استفاده شده است:

 

 ( نحوه تحلیل ضرای  همبستگی7) جدول

 ردیف ضریب تفسیر

ینرابطه بسیار پای 82/1کمتر از    8 

 8 92/1تا  82/1بین  رابطه پایین

 9  62/1تا  92/1بین  متوسط

12/1تا  62/1بین  مثبت و معنادار و زیاد  1 

12/1بی  از  مثبت و معنادار و بسیار زیاد  2 

 

 ( بررسی همبستگی بین رضایت مشتریان از خدمات برند و میزان دوست داشتن برند8) جدول

ندبر ضریب تفسیر  ردیف 

111/8 مثبت و معنادار و بسسیار زیاد جی ال   8 

سی تی اچ 138/1 مثبت و معنادار و بسیار زیاد  8 

111/1 مثبت و معنادار و بسیار زیاد  9 سونی اریکسون 

689/1 مثبت و معنادار و متوسط  1 نوکیا 

211/1 مثبت و معنادار و متوسط  2 سامسونگ 

212/1 مثبت و معنادار و متوسط  6 سونی 

281/1 مثبت و معنادار و متوسط  1 هواوی 

 

سدی، سدونی اریکسدون،     تدی  جدی،اچ  هدا، ال  طبق یافته

نوکیا، سامسونگ، سونی و هدواوی بده ترتیدب بیشدترین     

ها نشدانگر   تاکمترین ضریب همبستگی را دارد  این یافته

این است که بین رضایتمندی از خدمات و میزان قطبیت 

مثبدت و معنداداری وجدود دارد  البتده     ها رابطه  مثبت برند

میزان این رابطه برای برندهای نوکیا، سامسونگ، سدونی  

و هددواوی در سددط  پددایین تددری نسددبت بدده برندددهای     

سدی، سدونی اریکسدون بدوده و بیدانگر ایدن        تی جی،اچ ال

مورد است که برای مشتریان این برندها و به ویدژه بدرای   

رضدایتمندی از   برند هواوی، عوامل مهم دیگری غیدر از 

به طرفداری و وفاداری مشتریان از آنهدا  خدمات گوشی 

 یهدا  پدژوه  شدود کده نیازمندد ایدن اسدت در       میمنجر 

 دیگری بررسی شود 

 

 گیری نتیجه

 بده  سدنجند،  مدی  را مشدتری  هدای رفتار که بازاریابانی

 تکیده  »خدالص  «یدا  «میدانگین «امتیدازات   بدر  سنتی طور

 کنندهگمراه تصویری توانندمی معیارها این اما کنند، می
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 واقدع  در متوسدط،  امتیداز  بدا  برندد  یدک .دهندد  دست به

 و قدرص  پدا  و پدر  طرفداران از وسیعی تعداد با تواند می

 عدوض  را دیگدران  نظدر  کده  احساسداتی  گیرهدای خرده

 مدیران دیگر طرفی از باشد  ساز دوقطبی بسیار کنند، می

 هایگونه هب دستیابی حال در مدیران سایر همانند برند،

 مهارتشان به فزاینده طور به و بوده اطوعات از جدیدی

 و ارزیدابی  یدادگیری  .شدود مدی  افدزوده  آنها کاربرد در

 ایدن  راه در مسلم گامی برند، پراکندگی از برداری بهره

 اجتناب هامیانگین بر تکیه از باید مدیران .است پیشرفت

 از کداملی  گسدتره  در  و کشدف  بدرای  آنهدا  کنندد؛ 

 باشدند   ترعمیق باید محصولاتشان به مربوط هایگرشن

 سداز  قطبدی  دو هدای برندد  بدرای  ویدژه  بده  امر این گرچه

 برندد  پراکنددگی  از بایدد  هدا شدرکت  تمام است، حیاتی

  کنندد  بررسدی  را آن زمدان  طول در و باشند آگاه خود

 هدای  رسدانه  تداثیر  تحدت  برندد،  یدک  مخالفدان  گدروه 

 یابدد،  گسدترش  و شدده  ادایجد  سریعاً تواند می اجتماعی

 محبدوب  بسدیار  زمدانی  کده  برنددهایی  مدورد  در حتدی 

 پاسخگو استراتژیک ایگونه به باید هاشرکت  اند بوده

 بدازار  در قطبیدت  بررسدی  منظدور  بده  مطالعده  این باشند 

  شد انجام سنندج شهرستان سط  در همراه تلفن گوشی

 برندد،  ارزش ویدژه  ابتددا  قطبیدت  مفهدوم  شدناخت برای 

 ایجاد چگونگی نهایت در و قطبی دو برند برند، بیتقط

 از پدس  پدژوه   هایداده شد  واقع بحث مورد قطبیت

 آمدار  فندون  از اسدتفاده  بدا  اولیده،  پردازش و گردآوری

 تحلیل نتیجه در  شد داده قرار تحلیل و تجزیه توصیفی،

 بازار سهم درصد مقایسه به پژوه ، هایداده توصیفی

 و امتیاز 1 از مختلف هایبرند تیازاتام میانگین برندها،

 بدرای  ساس.پرداختیم برندها بودن قطبی میزان همچنین

 برند قطبیت و مشتریان رضایتمندی میزان ارتباط بررسی

 (پیرسدون  همبسدتگی  ضدریب ) اسدتنباطی  آمدار  فندون  از

 کلی طوره ب که داد نشان پژوه  نتایج .کردیم استفاده

 سدط   در موبایل وشیگ برندهای از مشتریان طرفداری

  است مثبت آنها به نسبت مشتریان نگرش و بوده بالایی

 قطبیدت  وضدعیت  بررسدی  مدورد  برنددهای  میان در البته

 سدونی،  اپدل،  لندوو،  جدی،  ال برنددهای  بدرای  مثبدت 

 سدونی  نوکیا، هواوی، از بیشتر سی تی اچ و سامسونگ

 ترتیب به دیگر طرفی از .بود ایکس ال جی و اریکسون

 اچ و اریکسدون، سدونی   سدونی  نوکیا، هواوی، یبرندها

 منفدی  قطبیدت  همچندین  و بدوده  سداز  قطبی دو سی، تی

 معدرض  ایدن برنددها در   بنابراین و بودند دارا را بیشتری

 ضدروری  و دارد قرار مشتریان سوی از بیشتری خطرات

 طراحدی  بده  بیشدتر  منفدی  قطبیدت  دارای برنددهای  ستا

 بده   باردازندد  شدتریان م وفداداری  هدای  برنامه و ها کماین

 ویدژه  بده  و موبایدل  گوشدی  بدازار  در فعدال  برنددهای 

 زیاد منفی و کم مثبت قطبیت دارای و دوقطبی برندهای

 را مشدتریان  رضدایتمندی  نمایندد  سدعی  شدود  می توصیه

 به را مشتریان منفی قطب همچنین و دهند ارتقا و حفظ

 و خددمات  معرفدی  در کده  کنندد  مددیریت  ای گونده 

 آسدیبی  آنهدا  بده  اقددامات  و سدایر  دیدد ج محصدولات 

 مثبدت  قطدب  بده  را مشتریان نگرش نهایت در و نرسانند

 در را مخالفدان  گدروه  توانند می برندها این .دهند انتقال

 و کدرده  مددیریت  اثربخشی طوره ب اجتماعی های رسانه

 است این بیانگر ها یافته همچنین  گردند مند بهره آنها از

 مثبدت  قطبیدت  میدزان  و اتخدم از رضایتمندی بین که

 میزان چه هر .دارد وجود معناداری و مثبت رابطه برندها

 مشتریان برای که است این بیانگر باشد، ترکم رابطه این

 مهدم  عوامدل  هدواوی،  برندد  بدرای  ویژه به و برندها این

 بده  گوشدی  خددمات  رضدایتمندی از  از غیدر  دیگدری 

 کده  شود می منجر آنها از مشتریان وفاداری و طرفداری

 .شود بررسی دیگری یها پژوه  در ستا این نیازمند

 

 



 
 

 831/    همراه تلفن یگوش بازار در یقطب دو یبرندها دهیپد

 

  آتی های پژوهش برای پیش هادهایی

 از برخدی  پدژوه   ایدن  جامعده  اینکه به توجه با -8

 توصدیه  لدذا  است، همراه تلفن صنعت در فعال های برند

 دامنده  در و صدنعت  ایدن  برنددهای  تمدامی  در شدود  مدی 

 .گیرد صورت تر گسترده

 صدنعت  در حاضدر  پدژوه   کده  این به هتوج با - 8

 در که شود می توصیه لذا است، گرفته انجام همراه تلفن

 .گیرد صورت پژوه  این نیز صنایع سایر

 از تعددادی  بدین  رابطده  پژوه  این که آنجا از - 9

 تجاری نشان و نام قطبیت بر را موثر بازاریابی های متغییر

 دیگدر  تداثیر  که شود می توصیه لذا است، کرده بررسی

 .شود بررسی را برندها قطبیت بر بازاریابی های متغییر

 

  م ابع

انصاری، آذرنوش؛ کتابی، سیدنصیر؛ صابر، زیندب؛   -8
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