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چکیده
مي تواند  آن  مناسب  مدیریت  که  است  سازمان  هر  دارایي هاي  ارزشمند ترین  از  یکی  برند 
راه را براي رسیدن به سهم بیش تر بازار و سودآوري بیش تر در هر صنعتي هموار سازد. در 
بازاریابي  از مهم ترین مباحث حوزه  برند که عاملي درون سازماني و یکي  این راستا، هویت 
و برند است، در مطالعات اندکي مورد توجه قرار گرفته است. بر این اساس مطالعه حاضر با 
هدف بررسي تأثیر هویت برند بر توسعه وفاداري به برند و ارزش ویژه آن در صنعت مواد 
غذایي )محصولات لبني و فرآورده های گوشتي( انجام شده است. این پژوهش جزء مطالعات 

پیمایشي بوده و براي جمع آوري داده ها نیز از ابزار پرسش نامه استفاده شده است. 
فرآورده های  و  لبني  محصولات  تولید  شرکت  به  )مربوط  کاله  برند  حاضر  تحقیق  در 
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گوشتي کاله( که برند شناخته شده اي در سطح ایران است، برای مطالعه انتخاب شد. به این 
ترتیب، تمام مشتریان محصولات کاله در کلان شهر تهران به عنوان جامعه آماري تحقیق و 
نمونه ای معادل 476 نفر در نظر گرفته شد. برای تجزیه و تحلیل داده ها و تأیید نیز از روش 

مدل سازي معادلات ساختاري )SEM( و تحلیل عاملي تأییدي )CFA( استفاده شده است.
براساس یافته هاي تحقیق، تأثیر هویت برند بر هر دو مفهوم وفاداري به برند و ارزش ویژه 

برند در صنعت مواد غذایي تأیید شد.

M31 :JEL طبقه بندی
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مقدمه

هویت برند یکي از مهم ترین مباحث بازاریابي است که در مطالعات اندکي مورد توجه 
نتیجه رسیده اند که هویت  این  به  قرار گرفته است1. هر دو دسته محققان و مجریان عملي 
به عنوان یک  برند  »هویت  دارد2.  اساسي  نقش  برند  مدیریت  فرایند  و  تمایز  ایجاد  در  برند 
سازه درون سازماني مطرح است که یک جانبه از سازمان نشأت مي گیرد )آن چه مدیران از 
برند انتظار دارند( و مستلزم حفظ ثبات با گذشت زمان است«3. برندها توسط هویت، خود 
را به مشتریان شناسانده و از سایر رقبا متمایز مي شوند. پروفسور کاپفرر معتقد است داشتن 
یک هویت، یعني بودن شما همان طور که هستید، تبعیت از طرح ثابت ولي فردي خودتان4. 
و حفظ  ایجاد  آن  براي  منسجم  و  پایدار  و  هویتي آشکار  باید  برند  مدیران  اساس،  این  بر 
برخلاف  اما  کند5؛  عمل  مصرف کنندگان  براي  ثابتي  مرجع  به عنوان  که  به گونه اي  کنند، 
این نظر، مطالعات اخیر نشان مي دهد، با توجه به پویایی شدید محیط و در حال تغییر بودن 
دائمی آن، هویت برند نیز باید پویا بوده و در طي زمان هویتش توسعه یابد6. در گذشته در 
مبحث ادبیات برند به حد کفایت به ارتباط هویت و وفاداري برند توجه کافی نشده و هنوز 
هم چارچوب منسجمي برای آن وجود ندارد. اما در تحقیقات اخیر به تأثیر هویت برند بر 
وفاداري مصرف کنندگان آن اشاره شده است7 و تحقیقات اندکي به طور جامع و همه جانبه 
به  برند عاملي درون سازماني است که  را سنجیده اند8. هویت  وفاداري  بر  برند  تأثیر هویت 
برند صورت  ویژه  ارزش  درباره  زیادي  مطالعات  مي شود9.  منجر  برند  ویژه  ارزش  ارتقای 
برند،  اطمینان  برند،  ارزش  برند،  آگاهي  نظیر  بیروني  عوامل  نقش  آن ها  اکثر  که  گرفته 
رضایت، وفاداري برند، کیفیت و... را سنجیده اند10 و تنها برخی مطالعات بر ارزش ویژه برند 

1. Da Silveira et al (2011); Burmann et al (2009); Ahearne et al (2005).
2. Kapferer (2008); Keller (2008).
3. Aaker (1999); Kapferer (2008).
4. Kapferer (2008).
5. Aaker (1999); Kapferer (2008).
6. Silveira et al (2011).
7. He & Li (2010); Marin et al (2009).
8. He et al (2011).
9. Burmann et al (2009).
10. Torres & Tribó (2011); Kim & Hyun (2011); Lassar et al (1995).
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از دیدگاه هویت برند ــ که عموماً توسط کارکنان و اعضاي سازمان شکل مي گیردــ تمرکز 
د اشته اند1. مطالعه حاضر به می کوشد تأثیر هویت برند ــ که عموماً مفهومي درون سازماني 

بوده و بیش تر در کنترل شرکت است ــ را بر وفاداري و ارزش ویژه برند بررسی کند.

1. مباني نظري تحقیق

1ـ1. هویت برند
فرایند ایجاد هویت برند عبارت است از »تدوین ذهنیت هایي که برند می خواهد ایجاد 
کند و اطمینان از شناختن برند توسط مشتري و ارتباط آن با بخش خاصی از نیاز مشتری«2. 
پیمان  بستن عهد و  بر  برند است که  از تداعي گرهاي  برند مجموعه منحصربه فردي  هویت 
از  شده،  طنین انداز  مشتریان  در  باید  بودن  مؤثر  براي  برند  هویت  دارد3.  دلالت  مشتري  با 
برند رقبا متمایز باشد و سازمان خود را آن چنان که مي خواهد و مي تواند باشد، نشان دهد. 
یک عامل کلیدي و مهم براي موفقیت برند، درک چگونگي ایجاد هویت برند مناسب و 
قوي است ــ یعني دانستن این که برند خواهان چیست و بیان مؤثر این خواسته کدام است4. 
با  رابطه  در  متمایزي  باورکردني  و  مدام  مرتبط،  وعده هاي  که  دارد  متمایز  هویت  برندي 
ارائه  متمایزي  برند  هویت  که  دهد. شرکت هایي  ارائه  سازمان  یا  محصول، خدمت  ارزش 
مي دهند، مي توانند در بازار برتري ایجاد کرده، بر ارزش محصولات و خدمات شان بیفزایند 
و از طریق رهبري قیمت، براي خود مزایایي فراهم سازند. نظر داسیلوریرا و همکارانش5 ــ 
برخلاف عقیده مدیران که معتقدند هویت برند باید در طول زمان ثابت باشد ــ این است که 
با توجه پویایی شدید محیط و در حال تغییر بودن دائمی آن، هویت برند نیز باید پویا بوده 
و در طي زمان باید هویت برند را توسعه داد. آن ها براساس مجموعه اي از ادبیات موجود 
در زمینه هویت برند به این نتیجه رسیدند که هویت برند فرایندی کاملًا پویا است که باید 
تعامل دوجانبه مدیران و سایر عناصر اجتماعي )مانند مصرف کنندگان(  با گذشت زمان و 

1. Burmann et al (2009); Nam et al (2011).
2. Keller (2003).
3. Ghodeswar (2008).
4. Aker (1996).
5. Da Silverira et al (2011).
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آن را توسعه داد. جنبه پویایي هویت برند منجر به انعطاف پذیري برند در شرایط تغییرات 
محیطي مي شود. برندها توسط هویت، خود را به مشتریان شناسانده و از رقبا متمایز مي شوند.

2ـ1. وفاداري به برند
وفاداري به برند عبارت است از واکنش رفتاري نسبتاً متعصبانه در خرید که فرد در طي 
زمان نسبت به برندي پیدا مي کند و این رفتار باعث مي شود که در فرایندهاي تصمیم گیري 
و ارزیابي، از مجموعه نام هایي که در ذهن دارد، گرایش خاصي به آن برند پیدا کند1. این 
واکنش تابعي از فرایندهاي روانشناختي و ذهني فرد است. وفاداري مشتریان به نام تجاري، 
توانمندتر ساختن  براي ورود رقبا،  اساسي  ایجاد موانع  مثبت،  به دهان  تبلیغات دهان  باعث 
حساسیت  کاهش  و  بیش تر  درآمد  و  فروش  ایجاد  رقابتي،  تهدیدات  به  پاسخ  در  شرکت 
مشتریان به تلاش هاي بازاریابي رقبا مي شود. تعداد زیاد مشتریان وفادار به یک نام تجاري، 
شناخته  تجاري  نام  ویژه  ارزش  اصلي  شاخص  به عنوان  و  شده  محسوب  شرکت  دارایي 
مشتریان  با  مقایسه  در  قیمت ها  تغییر  به  وفادار  مشتریان  حساسیت  این،  بر  علاوه  مي شوند. 
مي شود.  ختم  مصرفي  کالاهاي  خرید  تکرار  به  وفاداري  درواقع،  است.  کم تر  غیروفادار، 
در ادبیات بازاریابي اغلب مفهوم وفاداري برند هم خانواده با مفاهیمي نظیر »خرید مجدد«، 
»ترجیح«، »تعهد« و »تبعیت« در نظر گرفته شده و این اصطلاحات به جاي هم به کار می روند2. 
رابطه مشتري ـ برند نقش حیاتي در وفاداري به برند بازی می کند3. تجربه برند به وفاداري به 

برند، مراجعه فعال مشتري به برند و افزایش سودآوري براي برند منجر مي شود4. 

3ـ1. ارزش ویژه برند
کرده اند.  ارائه  برند  ویژه  ارزش  مفهوم  از  متنوعي  تعاریف  برند  حوزه  در  اندیشمندان 
ارزش ویژه برند عبارت است از 1( مجموعه اي از دارایي ها و بدهي هاي مرتبط با برند، نام 
و نماد که از ارزش ارائه شده توسط یک محصول یا خدمت براي مشتریان کاسته و یا بر 
بازاریابي برند؛ 3( قدرتي  به  اثر متمایز دانش برند بر پاسخ مصرف کننده  آن مي افزاید؛ 2( 

1. Chaudhuri & Holbrook (2001).
2. Sahin et al (2011).
3. Fournier & Mick (1999); Chiou & Chung, (2006).
4. Morrison & Crane (2007).
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که برند ممکن است ازطریق نام، نماد یا لوگو در بازار به دست آورد و در نهایت 4( ارزش 
افزوده یا پاداش یک محصول به یک مشتري  که به نام برند نسبت داده مي شود1. برندها ــ 
مخصوصاً آن هایي که ارزش ویژه بالایي دارند ــ ارزشمند ترین و قدرتمندترین دارایي هاي 

یک سازمان هستند2.
این  در  است3.  مطرح  مالي  ادبیات  در  هم  و  بازاریابي  ادبیات  در  هم  برند  ویژه  ارزش 
مطالعه، منظور از ارزش ویژه برند، »ارزش ویژه برند مبتني بر مشتري« است که در ادبیات 
بازاریابي مطرح است. دیدگاه ارزش ویژه برند مبتني بر مشتري، به منابع ارزش آفرین برند 
از دیدگاه مشتري مي نگرد4. به این ترتیب، قدرت برند در آموخته ها و تجاربی نهفته است 
که مشتریان در طي زمان نسبت به برند آموخته، احساس کرده، دیده یا شنیده اند. برند هم 
این ارزش در مشتري  براي سازمان ارزش آفریني مي کند و منبع اصلي  براي مشتري و هم 
نهفته است؛ این ذهنیت  مشتری است که ارزش واقعي براي ذي نفعان سازمان را رقم خواهد 
و  بعُد آگاهي، تصویر، کیفیت  را شامل چهار  بر مشتري  مبتني  برند  ارزش ویژه  زد5. آکر 
وفاداري مي داند6. آگاهي به توانایي افراد در شناسایي نام و نشان تجاري ای اشاره دارد که 
یک طبقه محصول خاص را ارائه می دهد. تصویر ذهني از برند ناشی از ادراکات متعددي  
است که مصرف کنندگان نسبت به برند در ذهن شان دارند. کیفیت هم به کیفیت محصولات 
و  ادراکات  اثر  در  برند  به  وفاداري  دارد. همچنین،  اشاره  برند  توسط  ارائه شده  یا خدمات 

احساسات مثبت نسبت به برند شکل مي گیرد و به تکرار خرید منجر مي شود7.

4ـ1. هویت برند و ارزش درک شده
و  آسان تر  را  سازمان  ارزش هاي  درک  مي کند  تشبیه  عدسي  به نوعي  را  برند  استراید 
در  تحقیقاتي  عناوین  مهم ترین  از  یکي  به  ارزش  ایجاد  فرایند  امروزه  می کند8.  صحیح تر 

1. Yoo et al (2000); Anand et al (1988); Keller (1993).
2. Anand et al (1988).
3. Parker (2005).
4. Keller (2008).
5. Keller (2001).
6. Gartner& Konecnik (2007).
7. Martinez & et al (2009).
8. Stride (2006).
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و  مزیت ها  »برآیند  نظیر  ارزش  از  متنوعي  تعاریف  هرچند  است.  شده  تبدیل  بازاریابي 
هزینه ها«1 و یا »ارتباط کیفیت برند و قیمت«2 شده، اما منظور از ارزش در بازاریابي عموماً 
بر  در  را  غیراقتصادي  و  اقتصادي  جزء  دو  هر  که  است  مشتري  توسط  درک شده  ارزش 
انجام  مشتري  توسط  فقط  ارزش  ارزیابي  مي رسد  نظر  به  تعریف،  این  برمبناي  مي گیرد3. 
مناسب  هویت  و  دارد  قرار  برند  هویت  تحت تأثیر  شدیداً  برند  درک شده  ارزش  می شود. 
نمادین  نیازهاي  قوي  هویت  با  برندي  مي گذارد.  برند  ارزش  ادراک  بر  مثبتي  تأثیر  برند 
مشتریان را بیش تر از نیازهاي کارکردي شان برطرف مي سازد4. نتایج تحقیقات نشان مي دهد 
برندي با هویت قوي تر، توان بیش تري برای افزایش فرایند ادراک ارزش دارد5. نتایج سایر 
تحقیقات انجام شده نیز پیرو این ادعا است. براساس تحقیقات، ویژگي هایي نظیر شهرت و 
آوازه برند و جهاني بودن آن )که همگي به هویتش برمي گردد(، رابطه مثبتي با ارزش برند 
داشته و ارزش برند )خصوصاً ارزش اقتصادي برند( را افزایش مي دهد6. بر این مبنا، فرض 

اول به صورت زیر بیان می شود:
فرضیه 1: هویت برند تأثیر مثبتي بر ارزش ادراک شده از برند دارد.

5ـ1. هویت برند و رضایت مشتري
رضایت کلي مشتري عبارت است از فرایند ارزیابي و قضاوت مشتري از آخرین موقعیت 
خرید و تماس وي با تولیدکننده خدمت یا محصول7. رضایت مشتریان از برند را به صورت 
زمان  از  لحظه  هر  در  برند  یک  خدمات  و  محصولات  از  آن ها  عمومي  احساسي  ارزیابي 
شناختي  فرایندي  را  آن  محققان  رضایتمندي،  بودن  احساسي  بر  علاوه  کرده اند8.  تعریف 
و  قضاوتي، شناختي  فرایندي  مي توان  را  مشتري  به طورکلي رضایت   بنابراین،  مي دانند.  نیز 

احساس مثبت مشتري نسبت برند دانست.

1. Khalifa (2004).
2. Gabay et al (2009).
3. Holbrook and Hirschman (1982); Ulaga (2003); Woodside et al (2008).
4. He et al (2011).
5. Parasuraman et al (1988).
6. Steenkamp et al (2003); Hansen et al (2008).
7. Bitner & Hubbert (1994).
8. Anderson et al (2004).
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برند  هویت  هرقدر  دارد1؛  مشتریان  رضایت  در  به سزایي  نقش  برند  هویت  همچنین، 
متمایزتر و معتبرتر باشد، از نظر مشتریان قوي تر و جذاب تر خواهد بود2. هویت برند متمایز 
به  انسان ها  مي کند.  ایفا  مشتریان  منحصربه فردبودن  و  بي همتا  نیاز  ارضاي  در  مهمي  نقش 
احساسي،  حمایت هاي  باشد،  متمایزتر  برند  هویت  هرچه  و  دارند  گرایش  بودن  متفاوت 
پرستیژ  با  برند  یک  کرد2.  خواهد  دریافت  مشتریان  جانب  از  بیش تري  عملي  و  نگرشي 
مصارف  براي  آن،  از  مهم تر  بلکه  دارد،  مناسبي  کیفیت  نه تنها  که  است  برندي  معتبر،  و 
احساس  باشد،  شناخته شده تر  و  پرستیژتر  با  برند  هرقدر  می شود.  استفاده  نیز  خودنمایانه 
هویت  برند  هرچه  این رو،  از  مي شود3.  ایجاد  مشتریان  در  بیش تري  رضایت  و  خودنمایي 
نیز  تحقیقات  است.  بیش تر  برند  از  مشتریان  باشد، رضایت  داشته  پرستیژتري  با  و  متمایزتر 
وجود رابطه مثبت میان هویت برند و رضایت  را اثبات کرده اند4. بر این اساس، فرضیه دوم 

به صورت زیر بیان می شود:
فرضیه 2: هویت برند تأثیر مثبتي بر رضایتمندي مشتریان از برند دارد.

6ـ1. هویت برند و اعتماد
و  وعده ها  برآوردن  در  برند  ظرفیت  و  توانایي  درجه   از  است  عبارت  برند  به  اعتماد 
بیش تري  توانایي  که  هستند  برندهایي  هویت  درک  به  مایل  مشتریان  شده5.  داده  قول هاي 
مشتري  دیدگاه  از  برند  به  اعتماد  دارند.  آن ها  در  اطمینان  ایجاد  و  وعده ها  برآوردن  در 
متغیري روان شناختي است که به نسبت دادن مجموعه اي از مفروضات یا گمان ها در رابطه 
با ستایش پذیري، کمال و کرامت به برند از جانب مشتریان منجر مي شود6. در تحقیق دیگر 
نیز، ستودني بودن برند و کمال برند به عنوان دو بعُد اصلي برای ایجاد اعتماد مشتریان به برند 

مورد توجه قرار گرفتند7.
 یک برند با هویت قوي، مکان امني براي مشتریان است؛ زیرا به کاهش عدم اطمینان و 

1. He et al (2011).
2. Bhattacharya & Sen (2003).
3. Kirmani et al (1999).
4. He et al (2011); Chun & Davies (2006).
5. Doney & Cannon (1997).
6. Gurviez & Korchia (2002).
7. Gouteron (2006).
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ریسک خرید و مصرف یک محصول براي آن ها منجر مي شود1. نتایج برخي تحقیقات نشان 
مي دهد برندهاي پرآوازه  و مشهور به احتمال زیاد از اعتماد بالاتر مشتریان شان نیز بهره مند 
تحقیقات  مي کند.  کمک  آن  هویت  به  زیادي  حد  تا  نیز  برند  آوازه  و  شهرت  مي شوند2. 
صورت گرفته در حوزه هویت برند نشانگر آن است که هویت قوي برند، اعتماد مشتریان را 

در پي دارد3. به این ترتیب، فرضیه سوم را مي توان به صورت زیر بیان کرد:
فرضیه 3: هویت برند تأثیر مثبتي بر اعتماد مشتریان به برند دارد.

7ـ1. ارزش ادراک شده و اعتماد

در سال هاي اخیر مفهوم ارزش ادراک شده کانون توجه بسیاري از مطالعات بوده است4. 
اعتماد  و  ادراک شده  ارزش  میان  ارتباط  درباره  اندکي  مطالعات  و  نظري  حمایت هاي  اما 
ارزش  که  کردند  استدلال   6)2003( سرینیوسن  و  اندرسون  راستا،  این  در  دارد5.  وجود 
بیش ترین  دارند.  وفاداري  و  رضایت  میان  ارتباط  بر  مشابهي  اثرات  اعتماد  و  ادراک شده 
 7)2002( سیردشموخ  به  مربوط  اعتماد  و  درک شده  ارزش  رابطه  درمورد  تجربي  ارزیابي 
فرضیه  مبنا،  این  بر  است.  کرده  حمایت  ارزش  و  اعتماد  میان  مستقیم  ارتباط  از  که  است 

چهارم به صورت زیر بیان مي شود:
فرضیه 4: ارزش ادراک شده از برند تأثیر مثبتي بر اعتماد برند دارد.

8ـ1. رضایت مصرف کننده و اعتماد

مي گیرد.  نشأت  برند  آن  محصولات  قبلي   مصرف  تجربه  از  برند  به  مشتریان  اعتماد 
اعتماد به برند توسط متغیرهاي مختلفي نظیر تبلیغات شرکت، تبلیغات دهان به دهان، کاربرد 

1. Elliott & Yannopoulou (2007).
2. Sichtmann (2007); Walsh et al (2009).
3. Berens et al (2005); Simoes et al (2005).
4. e.g.Parasuraman & Grewal (2000); Sirohi et al (1998); Sweeney,et al (1999).
5. e.g.Singh & Sirdeshmukh (2000), Harris & Goode, (2004).
6. Anderson & Srinivasan (2003).
7. Sirdeshmukh et al (2002).
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بسیاري  توسط  رضایت  مي گیرد1.  شکل  محصولات  از  رضایت  و  برند  تحت  محصولات 
این  اگر  تعریف مي شود2؛  موقعیت خرید  به یک  احساسي  پاسخي  به عنوان  اندیشمندان  از 
احساس پس از خرید مثبت باشد، اعتماد به برند را در پي خواهد داشت. رضایت مي تواند به 
تقویت تصمیم مشتریان برای مشارکت بیش تر با شرکت بینجامد. رضایت مشتریان پیامدهاي 
مطلوبي همچون همکاري، تمایل بلندمدت مشتریان به شرکت، وفاداري و تعهد به وابستگي 
براي  لازم  مقدمات  و  است  اعتماد  مقدمه  رضایت  مي آورد3.  ارمغان  به  شرکت  براي  را 
ایجاد اعتماد را مهیا مي کند4. تحقیقات بي شماري تأثیر رضایت بر ایجاد اعتماد را ارزیابي 

کرده اند5. بر این اساس، فرضیه پنجم تحقیق به صورت زیر تبیین می شود:
فرضیه 5: رضایتمندي مشتریان از برند تأثیر مثبتي بر اعتماد برند دارد.

9ـ1. اعتماد و وفاداري به برند 
اساس وفاداري همواره بر مبناي اعتماد شکل مي گیرد6. هرچه مشتریان نسبت به یک برند 
اعتماد بیش تري داشته باشند، وفاداري شان نسبت به آن نیز افزایش مي یابد. در این صورت، 
فرایند خرید مشتري بدون مقایسه مزیت ها و هزینه هاي ناشي از محصول صورت مي گیرد. 
بنابراین، وفاداري نسبت به یک برند، اعتماد به آن را نیز در بر مي گیرد7. اعتماد را مي توان 
به عنوان اطمینان خاطر مشتري در تمام مراحل از اتکا به فروشنده گرفته تا تحویل خدمات 
موعود،  تعریف کرد8. بر این اساس، ساخت برند قابل اعتماد، روابط خریدار و فروشنده را 
حفظ مي کند9. اعتماد نقش مهمي در ساخت روابط مستحکم مشتري ـ برند داشته و رابطه 
مثبتي با وفاداري به برند دارد10. اعتماد در طول زمان اثر فزاینده اي بر وفاداري مشتریان دارد 

1. Krishnan (1996).
2. Bagozzi et al (1994); Anderson & Narus (1990); Bennet et al (2005); Sahin et al (2011).
3. Lam et al (2004).
4. Fassnacht & Köse (2007).
5. Sahin et al (2011); Tsai, (2011); Orth & Green (2009).
6. O’Shaughnessy (1992).
7. Lau & Lee (1999).
8. Agustin & Singh (2005).
9. Agustin & Singh (2005); Amine (1998).
10. Sahin et al (2011).
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و به تدریج وفاداری مشتریانی که به برند اعتماد دارند، افزایش مي یابد1. تحقیقات زیادي به 
برند پرداخته اند2. براساس  به  بررسي نقش اعتماد در شکل دهي و توسعه وفاداري مشتریان 
نتایج این تحقیقات، اعتماد مشتریان به برند رابطه مثبتي با وفاداري مشتریان به برند دارد. بر 

این اساس، فرضیه ششم به صورت زیر است:
فرضیه 6: اعتماد به برند تأثیر مثبتي بر وفاداري به برند دارد.

10ـ1. هویت برند و وفاداري
مفهوم وفاداري به برند به طور گسترده اي در ادبیات بازاریابي تحلیل شده است3. هرچند 
از  تعریف  بهترین  اما  دارد،  وجود  برند  به  وفاداري  درباره  زیادي  توضیحات  و  تعاریف 
وفاداري توسط الیور4 ارائه شده است. به نظر وي، وفاداري منعکس کننده یک تعهد پایدار 
آینده  در  مرجح  یا خدمت  محصول  بودن یک  همیشگي  مشتري  و  مجدد  به خرید  عمیق 
است. مطالعات صورت گرفته در زمینه وفاداري به برند در دهه اخیر، وفاداري را از دو جنبه 
مورد توجه قرار داده اند: وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشي5. وفاداري رفتاري به فراواني و 
تکرار خرید مشتریان دلالت دارد. وفاداري نگرشي نیز عبارت است از تعهد رواني  مشتریان 
است  ممکن  نگرشي  وفاداري  سفارش(.  قصد  و  خرید  قصد  )مانند  خرید  عمل  به  نسبت 
برند  وفاداري  دیگر  تقسیم بندي  یک  در  نشود6.  منجر  خرید  رفتار  واقعي  تکرار  به  همیشه 
را مي توان به چهار دسته وفاداري شناختي، وفاداري احساسي، وفاداري تمایلي و وفاداري 
راه  از  و  غیرمستقیم  به طور  برند  هویت  مي رود  انتظار  اساس،  این  بر  کرد7.  تقسیم  عملي 
هفتم  فرضیه  بنابراین،  بگذارد.  اثر  برند  به  وفاداري  بر  اعتماد  و  رضایت  ارزش،  متغیرهاي 

به صورت زیر بیان می شود:
اعتماد(  متغیرهاي ارزش، رضایت و  )از طریق  به طور غیرمستقیم  برند  فرضیه 7: هویت 

تأثیر مثبتي بر وفاداري به برند دارد.

1. Chiou & Shen (2006).
2. Sweeney & Swait (2008); Lau & Lee (1999); Ambler (1997); Mazodier & Merunka (2011).
3. e.g. Dick & Basu (1994); Evanschitzky et al (2006); Harris & Goode (2004); Oliver (1999).
4. Oliver (1999).
5. Bandyopadhyay & Martell (2007).
6. Jacoby (1971); Jarvis & Wilcox (1976).
7. He et al (2011).
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11ـ1. وفاداري به برند و ارزش ویژه برند
گسترده  به طور  امروزه  که  است  بازاریابي  مفاهیم  مهم ترین  از  یکي  برند  ویژه  ارزش 
بازاریابي مورد بحث قرار مي گیرد و یکی از دلایل مهم این  توسط محققان و کارشناسان 
براي  رقابتي  مزیت  ایجاد  و  مدیریتي  تصمیمات  در  آن  مهم  و  استراتژیک  نقش  شهرت، 
به عنوان »مجموعه اي از  برند را  سازمان ها و مشتریان آن ها است1. دوید آکر2، ارزش ویژه 
دارایي ها و بدهي هاي مرتبط با یک برند، نام و نماد آن که بر ارزش ایجادشده توسط یک 
تعریف  مي کاهد«،  آن  از  یا  و  مي افزاید  مشتریانش  براي  شرکت  یک  خدمت  یا  محصول 
مشتریان  پاسخ  بر  برند  دانش  متفاوت  »اثر  به صورت  را  برند  ویژه  ارزش  نیز  کلر3  مي کند. 
عبارت  برند  ویژه  ارزش  دیگر،  تعریفي  در  مي کند.  تعریف  برند«  بازاریابي  فعالیت های  به 
بازار  است از قدرتي که به وسیله آن یک برند ممکن است به وسیله نام، نماد و یا لوگو بر 
مسلط شود4. ارزش ویژه برند، سازمان ها را قادر مي سازد تا علاوه بر حفظ سهم بازار خود، 
مي تواند  قوي  برند  یک  کنند5.  مطالبه  مشتریان  از  برندشان  ازاي  در  نیز  را  بیش تري  مبلغ 
باارزش ترین دارایي یک مؤسسه تجاري محسوب شود، زیرا باعث مي شود سازمان حاشیه 
سود بیش تر، کانال هاي همکاري بهتر و همچنین مزایاي دیگري را به دست آورد6. در یک 
صنعت با دسته کالاها و خدمات مشابه، برند با ارزش مي تواند باعث تمایز در قیمت و تقاضا 

نسبت به رقبا شود7.
وفاداري به برند یکي از مهم ترین متغیرهاي اثرگذار بر ارزش ویژه برند است. دیدگاه 
متناقضي درباره رابطه وفاداري و ارزش ویژه برند وجود دارد. بسیاري از محققان معتقدند 
وفاداري به برند هم ورودي و هم خروجي ارزش ویژه برند است؛ به این معنا که وفاداري 
بیان  به  دارد.  قرار  نیز  آن  تحت تأثیر  است،  مؤثر  برند  ویژه  ارزش  ابعاد  بر  این که  بر  علاوه 
تحقیق حاضر  در  اثر مي گذارند8.  هم  بر  متقابل  به طور  برند  ویژه  ارزش  و  وفاداري  دیگر، 

1. Atilgan et al (2005).
2. Aaker (1991).
3. Keller (1993).
4. Farquhar (1989).
5. Lee & Back (2008).
6. Olson (2008).
7. Roulac (2006).
8. Moisescu (2005).
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برند را  به  از تحقیقات، وفاداري  برند ارزیابي مي شود. بسیاري  بر ارزش ویژه  اثر وفاداري 
به عنوان مهم ترین متغیر اثرگذار بر ارزش ویژه برند معرفي کرده اند. آتیلگان و همکارانش1 
بر  برند«  »آگاهي  و  برند«  »تداعي  برند«،  »وفاداري  ادراک شده«،  »کیفیت  متغیر  چهار  اثر 
ارزش ویژه برند را مطالعه کرده اند. نتایج این تحقیق نشان داد فقط وفاداري برند بر ارزش 
و  کونکیک  نداشتند.  برند  ویژه  ارزش  بر  تأثیري  دیگر  متغیر  سه  و  بوده  مؤثر  برند  ویژه 
گارتنر2 نیز ابعاد »تصویر برند«، »کیفیت ادراک شده«، »وفاداري به برند« و »آگاهي از برند« 
نیز  آن ها  تحقیق  نتایج  کردند.  معرفي  برند  ویژه  ارزش  بر  اثرگذار  متغیرهاي  به عنوان  را 
وجود رابطه معني دار مثبت میان وفاداري و ارزش ویژه برند را تأیید کرد. در سال هاي اخیر 
برند صورت گرفته است که اکثر  تحقیقات زیادي در زمینه رابطه وفاداري و ارزش ویژه 
آن ها نقش اساسي وفاداري بر ایجاد ارزش ویژه برند را تأیید کرده اند3. بر این اساس فرضیه 

هشت به صورت زیر تعریف می شود:
فرضیه 8: وفاداري به برند اثر مثبتي بر ارزش ویژه برند دارد.

12ـ1. هویت برند و ارزش ویژه برند
ادراک شده،  ارزش  بر  برند  هویت  اثرگذاري  درباره  شده  داده  توضیحات  مبناي  بر 
رضایت و اعتماد و نیز تأثیر ارزش ادراک شده و رضایت بر اعتماد و اثر اعتماد بر وفاداري 
و در نهایت تأثیر وفاداري بر ارزش ویژه برند، انتظار می رود هویت به طور غیرمستقیم و از 
تأثیر  برند  ویژه  ارزش  بر  وفاداري  و  اعتماد  رضایت،  ادراک شده،  ارزش  متغیرهاي  طریق 

بگذارد. بر این اساس فرضیه نهم به صورت زیر بیان مي شود:
ادراک شده،  ارزش  متغیرهاي  طریق  )از  غیرمستقیم  به صورت  برند  هویت   :9 فرضیه 

رضایت، اعتماد و وفاداري( اثر مثبتي بر ارزش ویژه برند دارد.
مستقیم  و  ممتد  خطوط  است.  شده  داده  نمایش   )1( نمودار  در  تحقیق  مفهومي  مدل 
و  غیرمستقیم  رابطه  بیانگر  شکسته  خط چین های  و  واسطه  بدون  و  مستقیم  رابطه  نشانگر 

باواسطه هستند.

1. Atilgan et al (2007).
2. Konecnik & Gartner (2007).
3. e.g. Nam et al (2011); Brukos el al (2009).
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منابع: هي و همکاران )2011(؛ نام و همکاران )2011(؛ آتیلگان و همکاران )2007(.

نمودار 1ـ مدل مفهومي تحقيق

2. روش شناسي پژوهش

به  وفاداري  یعني  ــ  برند  اصلي  مؤلفه  دو  بر  برند  هویت  اثر  بررسي  پی  در  تحقیق  این 
لبني و فرآورده های  ــ در صنعت محصولات غذایي )محصولات  برند  برند و ارزش ویژه 
از  از لحاظ ماهیت مسأله و هدف، تحقیقي کاربردي و  گوشتي( است. نوع تحقیق حاضر 
از  نیز  پیمایشي است. براي جمع آوري داده ها  لحاظ روش تحقیق، یک تحقیق توصیفي و 
ابزار پرسشنامه استفاده شده است. سؤال های پرسشنامه براساس طیف پنج گزینه اي لیکرت 
و  و کاملًا مخالف( طراحي شده اند  نه مخالف، مخالف  و  موافق  نه  موافق،  موافق،  )کاملًا 

پرسشنامه ها به صورت حضوري میان پاسخگویان توزیع شده اند. 

1ـ2. سنجه ها
رضایت  برند،  از  ادراک شده  ارزش  برند،  هویت  پنهانِ  متغیر  شش  تحقیق  این  در 
برند  ویژه  ارزش  و  برند  به  وفاداري  برند،  به  مصرف کنندگان  اعتماد  مصرف کنندگان، 
براي  مختلف  تحقیقات  در  رفته  به کار  آیتم هاي گوناگون  از  ترکیبي  اندازه گیري شده اند. 
اندازه گیري هریک از این متغیرها استفاده شده است. براي اندازه گیري هویت برند از چهار 

H7

H9
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تأکید  بودن  معتبر  و  بودن  متمایز  بر  همگي  که  سن1  و  باتاچاریا  توسط  رفته  به کار  آیتم 
دارند، استفاده شده است. سه آیتمی که توسط لاسار و همکارانش2 استفاده شده است در 
اندازه گیری ارزش ادراک شده از برند به کار رفته اند. براي سنجش رضایت مصرف کنندگان 
از برند نیز چهار آیتم در نظر گرفته شد. تحقیقات زیادي از این آیتم ها براي اندازه گیری 
رضایت استفاده کرده اند3. براي اندازه گیري متغیر نهفته اعتماد از پنج آیتمی استفاده شد که 
متعددي  تحقیقات  برند در  به  متغیر وفاداري  است.  استفاده شده  توسط هي و همکارانش4 
از هفت آیتمی استفاده شده  اندازه گیري وفاداري  براي  به همین دلیل  سنجیده شده است، 
نهایت،   در  برمي گیرد5.  در  را  وفاداري  مختلف  جنبه هاي  تحقیقات گوناگون  در  که  است 
چهار شاخص کیفیت فیزیکي محصول، آگاهي از برند، انطباق با سبک زندگي و دلبستگي 
براي اندازه گیري ارزش ویژه برند در نظر گرفته شده اند. همچنین، براي اندازه گیري هریک 

از شاخص ها نیز از سه آیتم استفاده شده است6.
داده ها  تجزیه  و  تحلیل  برای  ساختاري7  معادلات  مدل سازي  روش  از  تحقیق  این  در 
استفاده شده است8. معادلات ساختاري یک تحلیل چندمتغیري  و آزمون فرضیات تحقیق 
به محقق کمک مي کند مجموعه اي  است که  از خانواده رگرسیون چندمتغیره  قوي  بسیار 
از معادلات رگرسیون را همزمان بیازماید. همچنین، از تحلیل عاملي تأییدي9 برای سنجش 

برازش مدل ارائه شده و روایي پرسشنامه استفاده شده است.

2ـ2. روش نمونه گیري و حجم نمونه
در این تحقیق براي بررسي نقش هویت برند بر توسعه وفاداري و ارزش ویژه، مشتریان 
تهران  شهر  کلان  در  کاله  گوشتي  فراورده هاي  و  لبني  محصولات  تولیدکننده  شرکت 
موادغذایي  صنعت  پیشگامان  از  یکي  کاله  شده اند.  گرفته  نظر  در  آماري  جامعه  به عنوان 

1. Bhattacharya & Sen (2003).
2. Lassar et al (1995).
3. e.g. He et al (2011); Tam (2004).
4. He et al (2011).
5. e.g. Washburn et al (2004); Meyer & Allen (1990); He et al (2011).
6. e.g. Davis et al (2009); Nam et al (2011); Lassar et al (1995).
7. Structural Equation Modeling (SEM).
8. Anderson & Gerbing (1988).
9. Confirmatory Factor Analysis (CFA).
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با   است.  شده  شناخته  به خوبي  و  داشته  ایران  سطح  در  زیادي  مشتریان  و  است  ایران  در 
توجه به این که تعداد مصرف کنندگان محصولات کاله در تهران بسیار زیاد است و امکان 
لیست کردن آن ها و نمونه گیري تصادفي ساده وجود ندارد، از روش نمونه گیري خوشه اي 
شمال،  ناحیه  پنج  به  تهران  شهر  ابتدا  که  صورت  این  به  است.  شده  استفاده  دومرحله اي 
جنوب، شرق، غرب و مرکز تقسیم شد و سپس، از هریک از این نواحي تعدادي فروشگاه 
بزرگ به صورت تصادفي انتخاب و در آن ها از افرادی که محصولات کاله را مصرف کرده 
نمونه  فرمول محاسبه حجم  از  استفاده  با  نمونه  تصادفي سؤال شد. حجم  به صورت  بودند، 
خطاي  و   )α=0/05( درصد   95 اطمینان  ضریب  فرض  با  و  نامحدود  جامعه  براي  کوکران 
برآورد 5 درصد برابر 385 نفر به دست آمد. بر این اساس، براي رسیدن به نتایج قابل اتکا 
در چنین جامعه اي حداقل باید نمونه اي با این حجم در نظر گرفت. بر این اساس در مجموع 
500 پرسشنامه توزیع شد که 476 پرسشنامه قابل قبول جمع آوري گردید. از لحاظ جنسیت 
56/4 درصد پاسخگویان را مردان و 43/6 درصد از پاسخگویان را زنان تشکیل مي دهند. 
تا 45  بین 30  از 30 سال، 49/5 درصد  پاسخگویان کم تر  نیز 42 درصد  متغیر سن  نظر  از 
برند  موضوع  این که  به  توجه  با  داشتند.  سال سن   45 از  بیش  نیز  آن ها  درصد   8/5 و  سال 
هنوز در ایران به شکل مناسبي جا نیفتاده و هنوز به صورت مفهومي انتزاعي مطرح و بیش تر 
قشر  از  نمونه  تعداد  بیش ترین  تا  شد  تلاش  است،  شده  شناخته  دانشگاهي  محیط هاي  در 
تحصیلکرده جامعه انتخاب شود. بر این اساس، از لحاظ تحصیلات 11/4 درصد پاسخگویان 
دیپلمه یا پایین تر، 54/7 درصد داراي مدرک کارداني یا کارشناسي و 33/9 درصد داراي 

مدرک کارشناسي ارشد و بالاتر بودند.

3ـ2. برازش مدل
تأییدي  عاملي  تحلیل  کمک  به  تحقیق  در  ارائه شده  مدل  برازندگي  تعیین  براي 
»شاخص هاي برازندگي« مختلفي در نظر گرفته شده که در نمودار )2( نشان داده شده اند. 
هریک از شاخص هاي به دست آمده به تنهایي دلیل برازش یا عدم برازش مدل نیستند، بلکه 
باید آن ها را در کنار هم تفسیر کرد. با توجه به مقادیر این شاخص ها مي توان نتیجه گرفت 

که مدل برازش مناسبي دارد.
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نمودار 2ـ مدل نهايي تحقيق

4ـ2. روایي و پایایي
جهت تحلیل ساختار دروني پرسشنامه و تعیین روایي از نتایج تحلیل عاملي تأییدي استفاده 
شده است و هر دو نوع »روایي همگرا« و »روایي تفکیک کننده« مورد آزمون قرار گرفتند. 
مربوط  استانداردشده«  عاملي  »بارهاي  تمامي  مقدار  که  است  برقرار  زماني  همگرا  روایي 
از  هریک  به  مربوط   »AVE« مقدار شاخص  همچنین  و  اندازه گیري  متغیرهاي  از  هریک  به 
متغیرهاي اصلي، بزرگ تر از 0/5 باشد1. پس از انجام محاسبات لازم، مقدار بارهاي عاملي و 
شاخص AVE براي تمام متغیرها بزرگ تر از 0/5 به دست آمد. روایي تفکیک کننده نیز زماني 
برقرار است که مقدار شاخص AVE براي هر ساخت بزرگ تر از »مربع ضرایب همبستگي« آن 
ساخت با ساخت هاي دیگر باشد1. مقادیر همبستگي مربوط به متغیرها در جدول )2( نشان داده 
شده است. همان طور که ملاحظه مي شود، مقدار شاخص AVE مربوط به هر متغیر، بزرگ تر از 
مربع ضرایب همبستگي آن متغیر با سایر متغیرها است. ضریب آلفاي کرونباخ نیز براي سنجش 
پایایي استفاده شده است2. ضرایب آلفاي کرونباخ براي تمام متغیرها بیش تر از 0/7 محاسبه 

شد. مقدار شاخص AVE و آلفاي کرونباخ در جدول )1( نشان داده شده است.

1. Fornell & Larcker (1981).
2. Nunnally (1978).
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AVE جدول 1ـ مقادير آلفاي کرونباخ و شاخص

AVEضریب آلفاي کروباخ متغیرها

0/8410/56هویت برند

0/7900/57ارزش ادراک شده از برند

0/8680/63رضایتمندي مصرف کننده

0/8800/59اعتماد به برند

0/8350/50وفاداري به برند

ارزش ویژه برند شامل:

0/8020/53    کیفیت فیزیکي محصول

0/7950/51    آگاهي از برند

0/8060/55    انطباق با سبک زندگي

0/8100/56    دلبستگي به برند

0/913کل

جدول 2ـ آماره های توصيفي و همبستگي

654321Mean

1/003/141. Value

1/000/453/002 .Satisfaction

1/000/800/502/923. Trust

1/000/740/590/373/094. Loyalty

1/000/890/750/590/372/955. Brand equity

1/000/540/540/730/740/623/106. Brand identity

5ـ2.آزمون فرضیات
نشان   )3( در جدول  ساختاري  معادلات  آزمون  براساس  تحقیق  فرضیات  آزمون  نتایج 
داده شده است. همان طور که در این جدول ملاحظه مي کنید، با توجه به شاخص هاي نشان 
داده شده، تمام فرضیات در سطح اطمینان 95 و 99 درصد تأیید شده اند. به عنوان نمونه در 
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رابطه با آزمون فرضیه اول، براساس آماره t، متغیر هویت برند بر متغیر ارزش ادراک شده 
از برند در سطح 99 درصد تأثیر مثبت و معنادار داشته و رابطه این دو متغیر، خطي و از نوع 
مي یابد.  افزایش  نیز  برند  از  ادراک شده  ارزش  برند،  افزایش هویت  با  یعني  است؛  مستقیم 
بنابراین، این فرضیه تأیید مي شود. مقدار ضریب مسیر برابر 0/62 است که نشان می دهد اگر 
مقدار متغیر هویت برند به اندازه یک واحد افزایش یابد، به احتمال 99 درصد مقدار ارزش 
ادراک شده از برند 0/62 واحد افزایش مي یابد. مقدار ضریب تعیین نیز برابر 0/44 است. 
برند  از  تغییرات ارزش ادراک شده  برند توانسته 44 درصد  این مقدار نشان مي دهد هویت 

را پیش بیني کند. 

جدول 3ـ نتايج آزمون فرضيات

ضریب مسیر آماره tفرضیه )مسیر(
 )β(

ضریب 
)r2(  تعیین

نتیجه 
آزمون

تأیید0/620/44**112/51. تأثیر هویت بر ارزش

تأیید0/740/56**215/91. تأثیر هویت بر رضایت

0/22**33/37. تأثیر هویت بر اعتماد
0/69

تأیید

تأیید0/097*41/95. تأثیر ارزش بر اعتماد

تأیید0/60**59/61. تأثیر رضایت بر اعتماد

تأیید0/740/62**614/66. تأثیر اعتماد بر وفاداري

تأیید0/540/33**713/01. تأثیر هویت بر وفاداري )غیرمستقیم(

تأیید1/010/89**816/44. تأثیر وفاداري بر ارزش ویژه برند

تأیید0/540/29**913/60. تأثیر هویت بر ارزش ویژه )غیرمستقیم(

p<0/01**   p<0/05*

تنها  کرد.  عمل  صورت  همین  به  مي توان  نیز  تحقیق  فرضیات  سایر  آزمون  منظور  به 
نکته اي که باید مورد توجه قرار گیرد، ضریب تعیین تأثیر هویت، ارزش و رضایت بر اعتماد 
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متغیر  بر  و رضایت  ارزش  هویت،  متغیر  سه  هر  تأثیر  به  مربوط  تعیین  مقدار ضریب  است. 
اعتماد برابر 0/69 است. این مقدار نشان مي دهد هویت، ارزش و رضایت با هم توانسته اند 

69 درصد تغییرات متغیر اعتماد را پیش بیني کنند.

6ـ2. مدل نهایي پژوهش
با توجه به این که تمام فرضیات تحقیق تأیید شده اند و شاخص های برازندگي مدل نیز 
در دامنه مجاز خود قرار داشته اند، مدل نهایي تحقیق را مي توان به صورت نمودار )2( نمایش 

داد.

جمع بندی و ملاحظات

برند،  هویت  یعني  بازاریابي  مهم  و  برجسته  مفاهیم  بررسي  هدف  با  تحقیق  این 
درون سازماني  متغیر  اثر  آن  در  و  گرفته  صورت  برند  ویژه  ارزش  و  برند  به  وفاداري 
است.  شده  سنجیده  برند  ویژه  ارزش  و  برند  به  وفاداري  متغیر  هردو  بر  برند  هویت 
از  پس  و  شد  پیشنهاد  کلیدي  متغیرهاي  این  میان  رابطه  زمینه  در  مدلي  راستا  این  در 
تحلیل مورد تأیید قرار گرفت. برند شرکت تولید کننده محصولات لبني و فرآورده هاي 
نفر   476 بر  مشتمل  نمونه اي  و  شده  گرفته  نظر  در  مطالعه  این  انجام  برای  کاله  گوشتي 
تحلیل  نتایج  گرفته اند.  قرار  بررسي  و  پیمایش  مورد  تهران  در  شرکت  این  مشتریان  از 
و  برند  به  نسبت  مشتریان  وفاداري  توسعه  در  برند  هویت  مثبت  تأثیر  از  حاکي  داده ها 
نتایج،  براساس  این،  بر  علاوه  بود.  تحقیق  فرضیات  تأیید  و  برند  ویژه  ارزش  ارتقای 
و  دارد  مصرف کنندگان  اعتماد  و  برند  از  درک شده  ارزش  بر  مثبتي  تأثیر  برند  هویت 
برند  به  وفاداري  نهایت  در  و  برند  به  وفاداري  بر  مثبتي  مستقیم  تأثیر  نیز  برند  به  اعتماد 
برند  به  وفاداري  بر  برند  هویت  تأثیر  البته  دارد.  برند  ویژه  ارزش  بر  مثبت  مستقیم  تأثیر 
و  رضایت  ادراک شده،  ارزش  واسطه اي  متغیرهاي  طریق  از  و  غیرمستقیم  به صورت 
متغیرهاي  از طریق  و  غیرمستقیم  به صورت  نیز  ویژه  ارزش  بر  برند  تأثیر هویت  و  اعتماد 

اعتماد و وفاداري بوده است. واسطه اي ارزش درک شده، رضایت، 

60/074/001/154/0

54/0



ن اهی به هیور بآنر و تهبکآ رب بآ وبایرره به بآنر و ررزو ووژ  بآنر 85

کاربردهاي مدیریتي 
تأثیرات مثبت قوي و معنادار هویت برند بر وفاداري به برند و ارزش ویژه برند و سایر 
را  نکته مهم  این  ــ  ادراک شده و رضایت مصرف کنندگان  ارزش  اعتماد،  یعني  ــ  متغیرها 
در پي دارد که شرکت ها، خصوصاً شرکت های مواد غذایي که رقابت در صنعت شان بسیار 
براي آن  بیش تري  اهمیت  و  داشته  برند  مفهوم هویت  به  بیش تري  توجه  باید  است،  شدید 
خود  برند  ویژه  ارزش  ارتقای  و  وفاداري  توسعه  و  ایجاد  دنبال  به  سازمان ها  شوند.  قائل 
هستند، اما از این امر غافلند که ریشه اصلي وفاداري و ارزش ویژه برند از هویت قوي برند 
مشتریانش  توسط  و  گرفته  برند شکل  توسط شرکت صاحب  برند  هویت  مي گیرد.  نشأت 
رشد مي کند. همچنین شرکت ها نباید از برند صرفاً برای ایجاد آگاهي استفاده کنند، بلکه 
مشتریان  نظر  در  برند  هویت  توسعه  به  نیز  ویژه اي  توجه  باید  برند  زمینه  در  سرمایه گذاري  

داشته باشد. 

محدودیت ها و پیشنهادات به محققان آینده
براي  و  است  گرفته  صورت  ایران  در  و  غذایي  مواد  صنعت  در  تنها  حاضر  تحقیق 
مورد  نیز  خدماتي  صنایع  به ویژه  دیگر  صنایع  باید  مدل  و  تحقیق  این  بیش تر  تعمیم پذیري 
آزمون قرار گیرد. با به کارگیري مدل این تحقیق توسط محققان در صنایع و جوامع دیگر تا 
حدود زیادي بر خاصیت تعمیم پذیري آن افزوده مي شود. دوم این که این تحقیق تأثیر هویت 
بر وفاداري و ارزش ویژه برند را تنها از طریق متغیرهاي ارزش، رضایت و اعتماد سنجیده 
تصویر  و  تداعي ، شخصیت  آگاهي،  نظیر  دیگري  متغیرهاي  مي  توانند  آتي  محققان  است. 
برند را نیز به عنوان متغیرهاي واسطه اي مدنظر قرار دهند. سوم این که تحقیق حاضر تنها تأثیر 
مي توانند  آتي  محققان  است.  سنجیده  را  برند  ویژه  ارزش  و  وفاداري  متغیرهاي  بر  هویت 
ویژه  ارزش  و  وفاداري  بر  هویت  همراه  به  نیز  را  برند  شناسایي  نظیر  دیگر  متغیرهاي  تأثیر 
برند بسنجند و چهارمین مورد این  است که تحقیق حاضر نقش هویت را تنها بر وفاداري و 
ارزش ویژه برند سنجیده است. محققان آتي مي توانند تأثیر هویت برند را بر مفاهیمي نظیر 
»حمایت از فعالیت های بازاریابي«، »تبلیغات دهان به دهان« و »کاهش هزینه هاي تبلیغات و 
ترفیعات« بسنجند. محدودیت دیگر این تحقیق مربوط به روش شناسي تحقیق مورد استفاده 
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است؛ یعني از روش هاي کمّي براي سنجش و مدل سازي سازه هاي ذهني )هویت برند و...( 
استفاده شده است. پیشنهاد مي شود محققان دیگر با استفاده از روش هاي کیفي نظیر نظریه 

داده بنیاد1 و مصاحبه هاي عمیق و مشاهده مشارکتي و... در این باره تحقیق کنند.

1. Grounded Theory.
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