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  بررسي ديدگاه هويت اجتماعي برند و تأثير آن در توسعه وفاداري به برند
  )شركت توليدكننده محصولات لبني كاله:مورد مطالعه(

  
  3، عليرضا بخشي زاده2، مهدي جعفرزاده كناري*1زهره دهدشتي شاهرخ

  استاديار دانشگاه علامه طباطبايي تهران -1
  ه طباطباييكارشناس ارشد بازاريابي دانشگاه علام -2

 كارشناس ارشد بازاريابي بين الملل دانشگاه تربيت مدرس -3

  
  چكيده
اي در محافل علمـي و دانشـگاهي و همچنـين در حـوزه      ي اخير، بحث و بررسي در خصوص برند جايگاه ويژهها در سال

تـرين دارايـي يـك     ارزش بـا انـد كـه    به اين نتيجه رسـيده  ها ن و مديران شركتابسياري از محقق. كسب و كار يافته است
مفهوم هويت برنـد كـه عـاملي درون     ،اينوجود با . شركت در جهت بهبود فرايند بازاريابي، برند و دانش برندينگ است

 ،بـر ايـن اسـاس    .سازماني و يكي از مهمترين مباحث در حوزه بازاريابي و برند است، كمتر مورد توجه قرار گرفته اسـت 
) محصـولات لبنـي  (ي تأثير هويت برند بر توسعه وفـاداري بـه برنـد در صـنعت مـواد غـذايي       مطالعه حاضر با هدف بررس

اي  كه برند شـناخته شـده  ) مربوط به شركت توليد محصولات لبني كاله(در تحقيق حاضر برند كاله . صورت گرفته است
اله در كـلان شـهر تهـران بـه     تمامي مشتريان محصولات ك ،به اين ترتيب. در سطح ايران است، جهت مطالعه انتخاب شد

اين پـژوهش از نـوع مطالعـات پيمايشـي      .نفر جهت مطالعه انتخاب شد 475اي معادل  عنوان جامعه آماري تحقيق و نمونه
و تأييد مـدل نيـز از    ها جهت تجزيه و تحليل داده. نيز از ابزار پرسشنامه استفاده شده است ها بوده و براي جمع آوري داده

ي تحقيـق حـاكي   ها يافته. استفاده شده است) CFA(و تحليل عاملي تأييدي ) SEM(معدلات ساختاري روش مدل سازي 
شـكل گيـري روابـط     برنـد بـا هويـت قـوي منشـا     . از اثر مثبت هويت برند بر وفاداري به برند و رابطه مستقيم اين دو بـود 

  .بلندمدت ميان مشتري و شركت گشته و وفاداري را در پي خواهد داشت
  .هويت برند، وفاداري به برند، اعتماد برند، رضايت، صنعت لبنيات: كليدي هاي هژوا
    



  
 1391تابستان)5(شماره پياپي،دوم، شمارهدومسالتحقيقات بازاريابي نوين،/88

 
  مقدمه.1

تـرين مباحـث   وزه برند و نام تجاري يكي از مهمامر
، مـن  هـا  بازاريابي است كـه پـيش روي تمـامي شـركت    

ايـن اهميـت تـا    . ي تجـاري قـرار دارد  هـا  جمله شـركت 
در محافل حدي است كه مديريت برند به رشته مستقلي 

از لحـاظ اقتصـادي و    هـا  برنـد . علمي تبديل شـده اسـت  
و حتـي   ها ي با ارزش شركتها دارايي واستراتژيك جز
 ي آنها محسـوب ها ارزش ترين دارايي بدون اغراق از با

ي اخيــر محققــان بــه ايــن نتيجــه هــا در ســال. شــوند مــي
اند كه ارزش واقعي محصولات و خدمات بـراي   رسيده
محصولات و خدمات نيست، بلكـه   در درون ها شركت

اين ارزش در ذهن مشتريان واقعي و بـالقوه وجـود دارد   
و اين برند است كه ارزش واقعـي را در ذهـن مشـتريان    

  ).2008، 1كلر(آورد  مي پديد
، برنـد  )2AMA(انجمـن بازاريـابي آمريكـا     به زعم

عبارت است از اسم، عبارت، سمبل، طرح، و يا تركيبي 
كــه بيــان كننــده ماهيــت اصــلي و  ســتا از ايــن مــوارد

ــا يــك خــدمت وجــودي يــك شــركت، محصــول و   ي
گويـد   مي در درجه نخست برند يك تعهد است و.است

شناســيد و بــه تعهــد آن اعتمــاد  مــي كــه شــما آن نــام را
ديويـد  .اعتماد هدف اصـلي و حيـاتي برنـد اسـت    .داريد
برند سمبلي است كـه بـا تعـداد زيـادي     : گويد مي 3آكر

، 4مــاتزلر( تعهــد ذهنــي پيونــد خــورده اســت دارايــي و 
ــراي  ).2008 ــد ب ــرين هــدف صــاحبان برن يكــي از مهمت

ــه    ــاداري در مشــتريان نســبت ب ــد، ايجــاد وف توســعه برن
مشـتريان وفـادار بـه مثابـه منبـع مطمـئن       . برندشان اسـت 

شوند و با توجـه   مي محسوب ها سودآوري براي شركت

                                                 
1Keller 
2American Marketing Association 
3Aaker 
4Matzler 

را بـراي  به عدم اطمينان محـيط، حاشـيه ايمنـي مناسـبي     
  .آورد مي آنها به ارمغان

مشـتريان بـه برنـد،     ايوفـادار ايجـاد   هاي راهيكي از 
برندها بـه توسـط    .توسعه هويت مناسبي براي برند است

هويــت، خــود را بــه مشــتريان شناســانده و از ســاير رقبــا 
پروفسور جان كاپفرر معتقد اسـت كـه   . شوند مي متمايز

ن طـور كـه   يعنـي بـودن شـما، همـا     داشتن يك هويـت، 
ــان  ،هســتيد، تبعيــت از طــرح ثابــت  ــردي خودت ــي ف  ول

هويت برند يكي از مهمتـرين مباحـث   .)2008، 5كاپفرر(
در حوزه بازاريابي است كه در مطالعـات انـدكي مـورد    

و همكـاران،   6بورمـان : ماننـد (توجه قـرار گرفتـه اسـت    
ــيلورا2009 ــاران،  7؛ دا س ــته  ). 2011و همك ــر دو دس ه

بـه ايـن    دهنـد  مي كار عملي انجام محققان و افرادي كه
اند كه هويت برند به طور موثري در ايجـاد   نتيجه رسيده

كلـر،  (تمايز و فرايند مديريت برند نقشـي اساسـي دارد   
ــر2008 ــالر و آك ــر  ).2000، 8؛ جاچيمس ــد، ب ــت برن هوي

خلاف مفاهيمي نظير اعتماد مشتريان كـه عـاملي بـرون    
ت كه در شكل سازماني است، عاملي درون سازماني اس

بورمـان و  (گيري وفاداري مشـتريان نقـش مـوثري دارد    
  ).2009همكاران، 

متأسفانه در ادبيات موجـود برنـد، توجـه ناكـافي بـه      
هويت برند و ارتباطش با ايجاد و توسعه وفـاداري برنـد   
صورت گرفتـه و چـارچوب منسـجمي در رابطـه بـا آن      

ر هويت اما در بعضي تحقيقات اخير به تأثي. وجود ندارد
برند بر وفاداري مصرف كنندگان نسبت به برند، اشـاره  

و  10؛ مـــارتين2010، 9هـــي و لـــي:ماننـــد(شـــده اســـت
و تحقيقاتاندكي نيز به شـكلي جـامع و   )2009همكاران، 

                                                 
5Kapferer 
6Burmann 
7Da Silveira 
8Joachimsthaler&Aaker 
9He & Li 
10Marin 



  
  

  89/   وفاداري به برندبررسي ديدگاه هويت اجتماعي برند و تأثير آن در توسعه 
  

همه جانبه تأثير هويت برند بر وفاداري را مورد سنجش 
  ).2011هي و همكاران،:مانند(اند  قرار داده

يم تا بـا نگـاهي از داخـل    در تحقيق حاضر قصد دار
سازمان بر وفاداري به برند، نقش هويت برنـد بـر ايجـاد    
وفاداري به برند را از طريق مفاهيم و متغيرهاي ميـانجي  
اعتماد به برنـد، ارزش ادراك شـده از برنـد و رضـايت     

  .كنيممشتريان از برند را بررسي 
  

  چارچوب نظري تحقيق.2
  هويت برند.2.1

ي از ارتباطات منحصر بـه فـرد   ا هويت برند مجموعه
يي اسـت  هـا  و وعـده  هـا  يك برند در قالب شعارها، قول

و يـا   ي جديـد دهد و باعث ايجاد هويت مي كه به مشتري
توان گفـت هويـت،    مي .شود مي بهبود هويت قبلي خود

 يكي از مهمترين عواملي اسـت كـه برنـد را ثابـت نگـه     
يـد  دارد و آنرا بـه سـمت بازارهـا و محصـولات جد     مي

برنــدها بــه توســط هويــت، خــود را بــه . دهــد مــي ســوق
فراينـد  . شوند مي مشتريان شناسانده و از ساير رقبا متمايز

ي يهـا  ايجاد هويت برند عبارت است از تـدوين ذهنيـت  
كه برند قصد دارد ايجاد كند و اطمينان از شناسايي برند 
توسط مشتري و مرتبط ساختن آن با يك طبقه خاص از 

  ).2003 كلر،(نياز 
-هويت برند مجموعه منحصـر بـه فـردي از تـداعي    

برند است كه بر بستن عهد و پيمان با مشـتريان   1گرهاي
يك هويت برنـد بـراي   ). 2008، 2قودسوار(دلالت دارد 

اين كه موثر واقع شـود نيـاز دارد كـه بـا مشـتريانش در      
آميزد، متمايز از برند رقبـا باشـد و سـازمان خـود را آن     

ــان كــه ــد باشــد نشــان دهــد   مــي خواهــد و مــي چن توان
مــوثر بــودن هويــت برنــد ). 2000جاچيمســالر و آكــر، (

                                                 
1associations 
2Ghodeswar 

يعني برقراري ارتباط قوي بـا مشـتري، ارتبـاطي كـه آن     
كنـد   مـي  كنـد و مشـخص   مي برند را از ساير رقبا متمايز

  .خواهد بكند مي كه شركت در بلندمدت چه
يك عامل كليدي و مهم براي موفقيـت در سـاخت   

 ؛رك چگونگي توسـعه يـك هويـت برنـد اسـت     برند د
يعني دانستن اين امـر كـه برنـد خواهـان چيسـت و بيـان       

يك برند هنگامي هويت ). 1996آكر، (موثر آن هويت 
ي مرتبط، بادوام و باوركردني ها متمايزي دارد كه وعده

متمايزي در رابطه با ارزش محصول، خدمت، يا سازمان 
 3وارد(را نيز نشان دهـد   ها را ارائه دهد و منبع اين وعده

  ).1999و همكاران، 
ــارانش   ــيلورا و همك ــده  )2011(دا س ــرخلاف عقي ب

گوينـد هويـت برنـد بايـد در     بسياري از مديران كـه مـي  
طول زمان ثابت باشد، بيان داشتند با توجـه بـه ايـن كـه     
محيط امروز شديداً پويـا و دائمـاً در حـال تغييـر اسـت،      

د و در طي زمان بايد هويت هويت برند نيز بايد پويا باش
آنهــا بــر اســاس . برنــدي متناســب بــا محــيط توســعه داد

اي از ادبيات موجود در زمينه هويت برند به ايـن  گستره
نتيجه رسيدند كه هويت برنـد يـك فراينـد كـاملاً پويـا      
اســت و بايــد در طــول زمــان از طريــق اثــرات دوجانبــه 

رف ماننـد مص ـ (مديران برند و ديگـر عناصـر اجتمـاعي    
بــه جنبــه پويــايي هويــت برنــد . توســعه يابــد) كننــدگان
منجـر  پذيري برند در شـرايط تغييـرات محيطـي    انعطاف

  .گرددمي
  
  وفاداري به برند.2.2

ــه طــور گســترده   ــد ب ــه برن ــاداري ب اي در  مفهــوم وف
ادبيات، خصوصـاً ادبيـات بازاريـابي مـورد تحليـل قـرار       

 5سچيزكي؛ ايوان1994، 4مانند ديك و باسو(گرفته است 

                                                 
3Ward 
4Dick &Basu 
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ــچيزكيايوان ــاران،  1س ــود 2006و همك ــريس و گ ، 2؛ ه

هرچند تعاريف و توضيحات زيادي در رابطه با ). 2004
وفاداري به برند وجود دارد، بهترين تعريف از وفاداري 

بـر اسـاس   . صورت گرفته اسـت ) 1999( 3توسط اوليور
نظــر وي، وفــاداري مــنعكس كننــده يــك تعهــد پايــدار 

بـودن يـك    عميق به خريد مجـدد و مشـتري هميشـگي   
  محصول يا خدمت ترجيح داده شده در آينده است

وفاداري به برنـد عبـارت اسـت از واكـنش رفتـاري      
نسبتاً متعصبانه در خريد كه فرد در طول زمان نسـبت بـه   

شـود كـه در    مـي  كنـد و ايـن رفتـار باعـث     مـي  برند پيدا
يي هـا  ي تصميم گيري و ارزيابي از مجموعه نامها فرايند

. گرايش خاصي به آن برند پيدا كنـد  ،كه در ذهن دارد
ي روانشناختي و ذهني فرد ها اين واكنش تابعي از فرايند

  ).2001، 4چادهوري و هولبورك(است 
وفاداري به نام تجاري به معنـي تكـرار خريـد اسـت     

بـه عبـارت   . كه دليل اينرفتار، فرآينـدهاي روانـي اسـت   
ديگر، تكرار خريـد صـرفاً يـك واكـنش اختيارينيسـت      

 .اسـت  كه نتيجه عوامل روانـي، احساسـي و هنجـاري   بل
كنـد كـه وفـاداري نـام تجـاري در گذشـته        مي كلر بيان

اغلب بهطور ساده فقط از طريق رفتارهاي تكرار خريـد  
از نظر رفتاري، اندازه گيـري شـده اسـت، درحـالي كـه      
وفاداري مشتري به جاي اين كه با رفتارهاي خريد ساده 

ر گسترده تري مورد توجه قرار تواند بهطو مي بيان شود،
وفاداري به نام تجاري از دو جـزء وفاداريرفتـاري   . گيرد

  .و وفاداري نگرشي تشكيل شده است
وفاداري مشتريان به نام تجاري باعث تبليغات دهـان  

ايجـاد موانـع اساسـي بـراي ورود رقبـا،       به دهان مثبـت، 
توانمندتر ساختن شـركت در پاسـخ بـه تهديـداترقابتي،     

                                                 
1Evanschitzky 
2Harris & Goode 
3Oliver 
4Chaudhuri and Holbrook 

ــا ــيت    ايج ــاهش حساس ــتر و ك ــد بيش ــروش و درآم د ف
تعداد زياد  .شود مي رقبا ي بازاريابيها مشتريان به تلاش

مشتريان وفـادار بـه يـك نـام تجـاري، دارايـي شـركت        
مي شـوند و بـه عنـوان شـاخص اصـلي ارزش       محسوب

 شـوند و همچنـين حساسـيت    مي ويژه نام تجاري شناخته
ايسـه بـا مشـتريان    در مق ها مشتريان وفادار به تغيير قيمت

تكـرار   بـه  وفـاداري در واقـع  . غير وفـادار، كمتـر اسـت   
ــدكالاهاي مصــرفي ــيمنجــر  خري ــات  .گــردد م در ادبي

بازاريابي اغلـب مفهـوم وفـاداري برنـد هـم خـانواده بـا        
و  7»تعهـد «، 6»تـرجيح «، 5»خريـد مجـدد  «مفاهيمي نظيـر  

شـود و ايـن اصـطلاحات بـه      مي در نظر گرفته 8»پيروي«
و همكـاران،   9سـاهين (شـوند   مـي  كار بـرده  جاي هم به

برنــد نقــش حيــاتي در ســاخت -رابطــه مشــتري). 2011
؛ چيـو و  1999، 10فورنير و ميـك (وفاداري به برند دارد 

  ).2006، 11شن
  

  و مدل ها توسعه فرضيه. 3
مدلي كه در اين تحقيق جهـت بررسـي رابطـه ميـان     

هد هويت برند و وفاداري به برند مورد ارزيابي قرار خوا
ــكل   ــت در ش ــده اســت  1گرف ــان داده ش ــدل . نش در م

خطوط ممتد و صاف رابطه مستقيم ميان متغيرها و خـط  
بـر   .دهـد  مـي  چين شكسته نيز رابطه غير مستقيم را نشان

 اساس اين مدل فرضيات تحقيق را به صورت زير بسـط 
  .دهيم مي

  
  

  

                                                 
5repeat purchase 
6preference 
7commitment 
8allegiance 
9Sahin 
10Fournier & Mick, 
11Chiou&Shen 
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 مدل تحقيق: 1شكل 

  
  هويت برند و ارزش درك شده

ــ ــه اســت  تعــاريف متع ددي از ارزش صــورت گرفت
و يـا  ) 2004، 1خليفا(اختلاف ميان منافع و مخارج : نظير

رابطه ميان كيفيت محصولات تحت برند و قيمـت برنـد   
، اما منظـور از ارزش در علـم بازاريـابي    )2009، 2گابي(

عموماً ارزش ادراك شده توسط مشتري است كـه ايـن   
 را شـامل  ارزش هر دو جنبه اقتصـادي و غيـر اقتصـادي   

ــود  مـــي ــا(شـ ــايد2003، 3الاگـ ــاران،  4؛ وودسـ و همكـ
ــراي     ).2008 ــد ب ــه ح ــا چ ــتريان ت ــه مش ــي ك ــدين معن ب

و تــا چــه انــدازه  هســتندمحصــولات برنــد ارزش قائــل 
  .حاضرند براي بدست آوردنشان هزينه كنند

ــه يكــي از مهمتــرين   امــروزه فراينــد ايجــاد ارزش ب
. شـده اسـت  عنواين تحقيقاتي در علم بازاريـابي تبـديل   

ارزش ادراك شده از برنـد شـديداً تحـت تـأثير هويـت      
هويت مناسب برند تأثير مثبتي بـر ارزش  . برند قرار دارد

يـك برنـد بـا    . گـذارد  مـي  ادراك شده از برند مشتريان
                                                 
1Khalifa 
2Gabay 
3Ulaga 
4Woodside 

هويــت قــوي نيازهــاي ســمبوليك مشــتريان را بيشــتر از 
ــرآورده  هــي و (ســازد  مــي نيازهــاي كــاركردي شــان ب

دهد كه يك  مي نتايج تحقيقات نشان). 2011همكاران، 
تـر تـوان بيشـتري در افـزايش فراينـد       برند با هويت قوي

ــرامان(ادراك ارزش دارد  ــاران،  5پاراش ). 1998و همك
نتايج ساير تحقيقات صـورت گرفتـه در ايـن زمينـه نيـز      

در پيـروي از ايـن نتيجـه، تحقيقـات     . پيرو اين ادعاسـت 
ت و آوازه برند و يي نظير شهرها نشان دادند كه ويژگي

ــر     ــد ب ــت برن ــه هوي ــه همگــي ب ــد ك ــودن برن ــاني ب  جه
گردند، با ارزش برند رابطه مثبتي دارند و ارزش برند  مي

دهنـد   مـي  را افـزايش ) خصوصاً ارزش اقتصـادي برنـد  (
بـر ايـن اسـاس فرضـيه اول     ).2008و همكاران،  6هاسن(

  :كنيم مي تحقيق را به صورت زير بيان
ارزش ادراك شده از برند  هويت برند بر:1فرضيه 

  .تأثير مثبت دارد
  
  

                                                 
5Parasuraman 
6Hansen 
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  هويت برند و رضايت مشتري

رضــايت حــالتي درونــي اســت كــه در اثــر ارضــاي 
بـه  . گـردد  مـي  نيازهاي مشتريان از محصـولات حاصـل  

رضايت مشتري يك فرايند ارزيابي قضاوتي  ،طور كلي
بيتنر (است كه مشتري عموماً از خريدهاي اخيرش دارد 

در جاي ديگر نيز، رضـايت مشـتريان   ). 1994، 1برتها و
از برند را به صورت ارزيابي احساسي عمومي مشـتريان  
از محصولات و خدمات يك برند در هر لحظه از زمان 

عـلاوه  ). 2004و همكاران،  2اندرسون(اند  تعريف كرده
مندي، محققان آن را فرايندي بر احساسي بودن رضايت

بـه طـور كلـي رضـايت      بنـابراين . داننـد شناختي نيز مـي 
توان فراينـدي قضـاوتي، شـناختي و     مي مندي مشتري را

  .احساسي مثبت مشتري نسبت برند دانست
افــراد نيازهــاي متنــوعي دارنــد كــه انتظــار دارنــد بــا 
مصرف محصولات برند خاصي ارضا شود و به رضايت 

توانـد ارضـا كنـد     مـي  برخي از نيازهايي كه برند. برسند
هرچـه  . و پرسشتيژي بودن برنـد اسـت  متمايز بودن برند 

) پرسـتيژي تـر  (تـر   4تر و معتبر3قدر هويت برندي متمايز
باشد، از منظر مشتريان قـوي تـر و جـذابتر خواهـد بـود      

تمايـل بـه متفـاوت     هـا  انسان). 2003، 5بهاتاچاريا و سن(
بودن دارنـد و هرچـه قـدر هويـت برنـد متمـايزتر باشـد        

بيشتري از سوي  نگرشي و عملي ،ي احساسيها حمايت
). 2011هي و همكـاران،  (مشتريان دريافت خواهد كرد 

يك برند پرستيژي برندي است كـه نـه تنهـا از كيفيـت     
مناسبي برخوردار است، بلكه مهتر از اين براي مصارف 

تحقيقات وجود . گيرد مي خودنمايانه مورد استفاده قرار

                                                 
1Bitner&Hubbert 
2Anderson 
3distinctive 
4prestigious 
5Bhattacharya &Sen 

مثبت ميان هويت برند و رضايت مندي مشـتريان   ارتباط
؛ چـون و  2011هي و همكـاران،  (اند  را به اثبات رسانده

بر اين اساس فرضيه دوم تحقيق را بـه  ). 2006، 6ديويس
  :كنيم مي صورت زير بيان

هويت برند بر رضايت مندي مشـتريان از  : 2فرضيه 
  .برند تأثير مثبت دارد

  
  ارزش ادراك شده و رضايت

هرچقدر كه برنـدي بتوانـد ارزش بيشـتري از منظـر     
تريان ايجاد كند، به طبـع احسـاس رضـايت بيشـتر از     مش

تحقيقـات بسـياري   . جانب مشتريان را نيز به همـراه دارد 
ــد و    ــده از برن ــوم ارزش ادراك ش ــان دو مفه ــه مي رابط
رضايت را مورد آزمون قرار داده و بر وجود رابطه بـين  

؛ 2011هي و همكاران، : مانند(اين دو صحه گذاشته اند 
بر اين اساس فرضيه سوم تحقيق ). 2004هريس و گود، 

  :كنيم مي را به صورت زير بيان
ارزش ادراك شــده از برنــد بــر رضــايت : 3فرضــيه 

  .مشتريان از برند، تأثير مثبت دارد
  

  7هويت برند و اعتماد
مفهوم اعتماد، به معني توانايي اتكا و ميـزان راحتـي   
پذيرش صفتي از يك شخص يا يك چيز و يـا درسـتي   

ه يـك وضـعيت   دنشـان دهن ـ  اعتمـاد . است يك عبارت
شود كه يك طرف  مي روانشناختي است و زماني ايجاد

به برنـد   اعتماد .اطمينان داشته باشدبه اعتبار طرف ديگر 
يك متغير روانشناختي است و منعكس كننده مجموعـه  

و قصد و نيتي اسـت كـه    اطمينانفرضياتي در خصوص 
اي از  درجــه اعتمــاد برنــد. شناســد مــي مشــتري از برنــد

                                                 
6Chun & Davie 
7Trust 
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يي هـا  و قول ها توانايي و ظرفيت برند در برآوردن وعده
مشـتريان  ). 1997، 1دانـي و كنـون  ( .است شده، كه داده

يي دارنــد كــه توانــايي هــا تمايــل بــه درك هويــت برنــد
و ايجـاد اطمينـان در آنهـا     هـا  بيشتري در برآوردن وعده

ــد ــاد  . دارن ــه اعتم ــه نظري ــا توجــه ب و  تعهــد مورگــان-ب
، اعتماد متغيري كليـدي بـراي توسـعه    )1994(ان همكار

يك خواسته و ميل پايدار در جهـت حفـظ يـك رابطـه     
  .طولاني مدت با يك برند است

اعتماد به برند از ديدگاه مشتري متغيري روانشناختي 
اســت كــه بــه نســبت دادن مجموعــه اي از فرضــيات يــا 

 4و سـخاوت  3صـداقت  ،2در رابطه با معتبر بودن ها گمان
گــورويز و (گــردد  مــي برنــد توســط مشــتريان منجــربــه 

  ).2002، 5كورچيا
يك برند با هويت قوي مكـان امنـي بـراي مشـتريان     
است، زيرا منجر به كاهش عـدم اطمينـان و ريسـك در    

گـردد   مـي  خريد و مصـرف يـك محصـول بـراي آنهـا     
 نتايج برخي تحقيقات نشـان ). 2007، 6اليوت و يانوپولو(

وازه تر و مشـهورتر بـه احتمـال    دهد كه برندهاي پرآ مي
شـوند   مـي  بيشتر از اعتماد بالاتر مشتريان شان بهـره منـد  

شهرت و آوازه برند نيـز تـا   ).2009و همكاران،  7والش(
تحقيقـات  . گـردد  مـي  تا حد زيادي بـه هويـت برنـد بـر    

 نيز نشـان  ها صورت گرفته در حوزه هويت برند شركت
مشـتريان را  دهند كه هويت قوي برند، اعتماد بيشـتر   مي

به اين ترتيـب  ). 2005، 8سيمواس(در پي خواهد داشت 
  :كنيم مي فرضيه چهارم تحقيق را به صورت زير بيان

                                                 
1Doney& Cannon 
2Credibility 
3Integrity 
4benevolence 
5Gurviez&Korchia 
6Elliott &Yannopoulou 
7Walsh 
8Simoes 

هويت برند بـر اعتمـاد مشـتريان بـه برنـد      : 4فرضيه 
  .تأثير مثبت دارد

  
  ارزش ادراك شده و اعتماد

همانطور كه پيش از اين بيان شد، درك مشتريان از 
ز ادراكات ذهني آنان اسـت و يـك   ارزش برند، تابعي ا
ي متفـاوتي از ديـد افـراد مختلـف     هـا  برند واحـد ارزش 

به ارزشمندي برنـد از  بايد معيارهاي كه  ها شركت. دارد
شود را كشـف كننـد و پاسـخ     ميمنجر  ديد مشتريانشان

ي هـا  هر چند كه در سـال . مناسبي به اين نياز آنها بدهند
توجه بسـياري از  اخير مفهوم ارزش ادراك شده كانون 

؛ 2000، 9پاراشرمان و گروال: مانند(مطالعات بوده است 
و  11؛ ســـويني1998و همكـــاران،  10؛ ســـيروهي2000

ــاران،  ــان ارزش    ،)1999همك ــاط مي ــه ارتب امــا در زمين
ي نظـري و مطالعـات   هـا  ادراك شده و اعتمـاد حمايـت  

ــت    ــه اسـ ــورت گرفتـ ــدكي صـ ــد(انـ ــينگ و :ماننـ سـ
در ايـن   ).2004، 13؛ هريس و گـود 2000، 12سيردشماخ

استدلال كردند ) 2003( 14راستا، اندرسون و سرينيواسان
ــر    ــرات مشــابهي ب ــاد اث كــه ارزش ادراك شــده و اعتم

بيشـترين ارزيـابي   . ارتباط بين رضايت و وفاداري دارنـد 
ــاد     ــده و اعتم ــه ارزش درك ش ــه رابط ــي در زمين تجرب

اين . است )2002(و همكارانش  15مربوط به سيردشماخ
رتباط مستقيم ميان اعتماد و ارزش را مـورد  محققان نيز ا

بر اين مبنا فرضـيه پـنجم تحقيـق بـه     . حمايت قرار دادند
  :است صورت زير قابل تبيين

                                                 
9Parasuraman&Grewal, 
10Sirohi 
11Sweeney 
12Singh &Sirdeshmukh 
13Harris & Goode 
14Anderson &Srinivasan 
15Sirdeshmukh 
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ارزش ادراك شــده از برنــد بــر اعتمــاد : 5فرضــيه 

  .برند،تأثير مثبت دارد
  

  رضايت مصرف كننده و اعتماد
بسياري از انديشمندان رضايت را به عنـوان پاسـخي   

ي بــه يــك موقعيــت خريــد تعريــف كــرده انــد  احساســ
ــاگوزي( ــاران،  1ب ــاروس 1994و همك ــون و ن ، 2، اندرس

؛ ســاهين و همكــاران، 2005و همكــاران،  3؛ بنــت1990
در صورتي كه پس از خريـد احسـاس حاصـله،    ). 2011

. مثبت باشد، اعتمـاد بـه برنـد را در پـي خواهـد داشـت      
شاركت تواند به تقويت تصميم مشتريان به م مي رضايت
  .گرددمنجر با شركت  بيشتر

اعتماد مشتريان به برند نيـز از تجربـه مصـرف قبلـي     
اعتماد بـه برنـد   . گيرد مي شان از محصولات برند نشأت

توسط متغيرهاي مختلفي نظير تبليغات شركت، تبليغات 
دهان به دهان، كاربرد محصولات تحت برند و رضايت 

  ).1996، 4كريشنان(گيرد  مي از محصولات شكل
در زمينه رابطه ميان رضـايت و اعتمـاد تعيـين رابطـه     

تـوان بـه    يعنـي نمـي   ؛علت معلولي تا حدي دشوار است
قطع گفت كه رضايت علت ايجاد اعتماد است و اعتماد 
معلول رضايت است و يا برعكس اعتماد علت رضـايت  

برخي از محققان تأثير رضايت بر اعتماد را تأييـد  . است
و برخي ديگر تأثير اعتمـاد بـر   ) 2011هي و همكاران، (

شـايد  ). 2004هريس و گود، (رضايت را تأييد كرده اند
بتوان اذعان داشـت كـه رابطـه ميـان رضـايت و اعتمـاد       

يعني رضايت و اعتماد بـه طـور    ؛متقابل و دوطرفه است
  .كنند مي متقابل همديگر را تقويت

                                                 
1Bagozzi 
2Anderson and Narus 
3Bennet 
4Krishnan 

ي مطلــوبي از قبيـــل  هــا  رضــايت مشــتريان پيامــد   
ايل بلندمدت مشتريان به شركت، وفاداري همكاري، تم

آورد  مـي  و تعهد به وابستگي را براي شركت به ارمغـان 
نشان داد كـه  )2007(6سيچمان). ,200و همكاران،  5لام(

كه اكثر خريـداران راضـي آنهـايي هسـتند كـه ارتبـاط       
كنند و رضـايت، اعتمـاد    مي طولاني مدتي با برند برقرار

 دت تـأمين كننـده وخريـدار   به روابط طولاي م ـو تعهد 
تحقيقات بي شماري تـأثير رضـايت بـر    . گردد ميمنجر 

: ماننــد(ايجــاد اعتمــاد را مــورد ارزيــابي قــرار داده انــد  
ــاران،  ؛ اورث و 2011، 7؛ تســـاي2011ســـاهين و همكـ

 بر ايـن اسـاس فرضـيه ششـم تحقيـق را     ). 2009، 8گرين
  :توان به صورت زير تبيين كرد مي

تريان از برنــد تــأثير رضــايت منــدي مش ـ: 6فرضـيه  
  .مثبتي بر اعتماد برند دارد

  

  اعتماد و وفاداري به برند
اعتماد و وفاداري رابطه تنگاتنگ و نزديكي بـا هـم   

هر اندازه مشـتريان نسـبت بـه محصـولات تحـت      . دارند
برنــد خاصــي اعتمــاد و اطمينــان خــاطر بيشــتري داشــته  
و  باشــند، بــه دليــل فطــرت عــدم ريســك پــذيري افــراد

كننــد از  مــي ريســك خريدشــان، بيشــتر ســعي كــاهش
و تمايــل كمتــري  محصــولات همــان برنــد خريــد كنــد

نسبت به محصولات ساير برندها نشان دهد و اين يعنـي  
تـوان بـه عنـوان     مـي  اعتماد را .وفاداري مشتريان به برند

شـود وي بتوانـد بـه     مـي  اطمينان خاطر مشتري كه منجر
كـا كنـد، تعريـف    فروشنده تا تحويل خدمات موعـود ات 

                                                 
5Lam 
6Sichtmann 
7Tsai 
8Orth& Green 
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هرچه مشتريان نسـبت  ). 2005، 1اگستين و سينگ(كرد 
به برندي اعتمـاد بيشـتري داشـته باشـند، وفـاداري شـان       

اساس وفاداري هميشه . يابد مي نسبت به برند نيز افزايش
در ). 1992، 2اوشاقنسـي (گيرد  مي بر مبناي اعتماد شكل

 هـا  اين صورت فرايند خريد مشتري بدون ارزيابي هزينه
بنابراين وفاداري نسبت بـه  . گيرد مي صورت ها و منفعت

، 3لايو و لي(يك برند، اعتماد به آن را نيز دربرمي گيرد 
بر اين اساس ساخت برندي قابل اعتماد بـه  ). 1999، 3لي

اگستين (گردد  ميمنجر  حفظ روابط خريدار و فروشنده
و حفــظ رابطــه ميــان ) 1998، 4؛ آمــين2005و ســينگ، 

اعتمـاد  . شنده همان وفاداري به برند استخريدار و فرو
برنـد دارد و  -نقش مهمي در ساخت روابط قوي مشتري

ساهين و همكاران، (رابطه مثبتي با وفاداري به برند دارد 
اعتماد مشتريان نسبت به برند بر اساس باورهاي ). 2011

مثبـت دربـاره انتظاراتشــان از رفتـار سـازمان و عملكــرد     
، 5آشلي و لئونـارد (يابد  مي وسعهمحصولاتش، بهبود و ت

اي در طــول زمــان بــر روي  اعتمــاد اثــر فزاينــده). 2009
وفاداري مشتريان دارد و در طول زمان مشـتريان كـه بـه    
 برند اعتماد دارند وفـاداري شـان نسـبت بـه آن افـزايش     

تحقيقات زيـادي بـه بررسـي     ).2006چيو شن، (يابد  مي
سـويني و  (انـد   اختـه نقش اعتماد در وفاداري به برند پرد

؛ 1997، 7؛ آمبلــر1999؛ لايــو و لــي،  2008، 6ســوييت
 نتـايج ايـن تحقيقـات نشـان    ). 2011، 8مازودير و مرونكا

دهد اعتماد مشتريان به برند رابطه مثبتي بـا وفـاداري    مي
بر اساس اين مطالب فرضيه ششـم  . مشتريان به برند دارد

  :توان به صورت زير بيان كرد مي تحقيق را
                                                 
1Agustin & Sing 
2O’Shaughnessy 
3Lau & Lee 
4Amine 
5Ashley & Leonard 
6Sweeney &Swait 
7Ambler 
8Mazodier&Merunka 

اعتماد برند تـأثير مثبتـي بـر وفـاداري بـه      : 7ضيه فر
  .برند دارد

  

  هويت برند و وفاداري
همان طور كه تا بدين گفته شد، هويت برنـد بـا سـه    
. متغير ارزش درك شده، رضايت و اعتمـاد رابطـه دارد  

از اين . رابطه ميان اعتماد برند و وفاداري نيز بيان گرديد
ه طور غيرمستقيم و از رود كه هويت برند ب مي انتظار رو

طريق متغيرهاي ارزش، رضـايت و اعتمـاد بـر وفـاداري     
تـوان بـه    مـي  بنـابراين فرضـيه هفـتم را   . برند، اثر بگذارد

  :صورت زير بيان كرد
هويت برند به طور غيرمستقيم و از طريق : 8فرضيه 

ــر     ــي ب ــأثير مثبت ــاد ت ــايت و اعتم ــاي ارزش، رض متغيره
  .وفاداري برند دارد

  
  ها شناسي تحقيق و يافتهروش  .4

  روش تحقيق.4.1
تحقيق حاضر در زمينـه بررسـي رابطـه ميـان هويـت      
برند و وفاداري برند و تأثير هويت بر وفـاداري بـه برنـد    

اين تحقيق از لحاظ ماهيت روشي، . صورت گرفته است
  .پيمايشي و از نوع كاربردي است-تحقيقي توصيفي

  

  جامعه آماري و حجم نمونه.4.2
يق حاضر جهت بررسي تأثير هويت برنـد بـر   در تحق

وفاداري به برند، شركت توليد كننده محصـولات لبنـي   
بـر ايـن اسـاس    . كاله در شهر تهران در نظـر گرفتـه شـد   

جامعــه آمــاري تحقيــق را تمــامي مشــتريان محصــولات 
با توجه به ايـن كـه كالـه    . دهند مي شركت كاله تشكيل

امكــان ليســت مشــتريان زيــادي در شــهر تهــران دارد و 
كردن تمامي آنهـا جهـت نمونـه گيـري تصـادفي سـاده       
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اي  وجود نداشت، از روش نمونه گيري تصادفي خوشـه 

ي هـا  به اين ترتيب كه ابتدا تمامي فروشگاه. استفاده شد
 بزرگ شهر تهـران كـه محصـولات كالـه را بـه فـروش      

فروشگاه از  و به طور تصادفي چند فهرست ،رساندند مي
ي انتخابي ها سپس در فروشگاه. اب گرديدميان انها انتخ

ــه       ــولات كال ــه از محص ــتريان ك ــادف مش ــه تص ــز ب ني
 500در مجمـوع  . كردند، اتخـاب گرديـد   مي خريداري

پرسشـنامه   475پرسشنامه تكثير كرديد كه از اين تعداد، 
  .قابل قبول بودند

  
  ها روش و ابزار گردآوري داده.4.3

از روش  هـا  در اين تحقيـق جهـت جمـع آوري داده   
ميداني استفاده شد و براي اين منظور ابزار پرسشنامه بـه  

سوالات پرسشنامه بر اسـاس طيـف پـنج     .كار گرفته شد
كاملاً موافق، موافـق، نـه موافـق و نـه     (اي ليكرت  گزينه

طراحـي شـدند و   ) مخالف، مخـالف، و كـاملاً مخـالف   
به صورت حضوري بين پاسخ گويان توزيع  ها پرسشنامه

محتـواي پرسشـنامه   طراحي پرسشنامه نيز،  جهت. شدند
بر مبناي طيفي از تحقيقات صورت گرفته در اين حوزه 

هي و همكاران، : مانند(گرديد از مباني نظري استخراج 
و همكــاران،  2؛ واشــبرن2009، 1وليهــا ؛ تانــگ و2011
  ).2004، 4؛ تام1990، 3؛ آلن و مير2004
  
  روايي و پايايي تحقيق.4.4

ختار درونــي پرسشــنامه و تعيــين جهــت تحليــل ســا
روايي از نتايج حاصل از تحليل عاملي تأييـدي اسـتفاده   

                                                 
1Tong & Hawley 
2Washburn 
3Allen& Meyer 
4Tam 

روايــي «و  5»روايــي همگــرا«شــده اســت و هــر دو نــوع 
روايــي . مــورد آزمــون قــرار گرفتنــد 6»تفكيــك كننــده

بارهـاي  «همگرا زماني برقـرار اسـت كـه مقـدار تمـامي      
رهـاي  مربوط به هر يـك از متغي  7»عاملي استاندارد شده

مربوط به هر  AVE«8«اندازه گيري و نيز مقدار شاخص 
 5/0بزرگتـر از  ) هـا  9سـاخت (هر يك از متغيرهاي نهفته 

مقدار بارهاي عاملي و ). 1981، 10فورنل و لاركر(باشد 
همـان  . نشان داده شده است 1در جدول  AVEشاخص 

كنيـد، مقـدار بارهـاي     مي ملاحظه 1طور كه در جدول 
راي تمامي متغيرهـا بزرگتـر از   ب AVEعاملي و شاخص 

روايي تفكيك كننده نيز زماني برقـرار اسـت   . است 5/0
بـراي هـر سـاخت بزرگتـر از      AVEكه مقدار شـاخص  

ي هـا  آن سـاخت بـا سـاخت    11»مربع ضرايب همبستگي«
مقـادير همبسـتگي   ). 1981فورنل و لاركر، (ديگر باشد 

. نشـان داده شـده اسـت    2مربوط به متغيرهـا در جـدول   
 AVEكنيـد مقـدار شـاخص     مـي  ن طور كه ملاحظههما

مربوط به هر ساخت يا همان متغير نهفته بزرگتر از مربع 
  .ستها ضرايب همبستگي آن ساخت با ساير ساخت

 12براي سنجش پايايي نيز از ضريب آلفاي كرونبـاخ 
باشد تـا مـورد    7/0استفاده شده است كه بايد بزرگتر از 

ــود   ــع ش ــول واق ــالي(قب ــاي  . )1978، 13نون ضــرايب آلف
نشـان داده   1در جـدول   ها كرونباخ براي تمامي ساخت

  .هستند 7/0شده است كه همگي بيشتر از 
  

  
  

                                                 
5Convergent validity 
6Discriminant validity 
7Standardized factor loading 
8Average variance extracted 
9construct 
10Fornell&Larcker 
11squared correlation coefficients 
12Cronbach’s α values 
13Nunnally 
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  AVEمقادير بارهاي عاملي استاندارد، آلفاي كرونباخ و : 1جدول 
بار عاملي استاندارد  

 Standardized factorشده

loading  

ضريب 
آلفاي 
  αكروباخ 

AVE 

  هويت برند
  .اتر و دور از دسترس رقبايش قرار دارداين برند فر

  .و كيفيت بالا است) با كلاس بالا(اين برند، برندي سطح بالا 
  .اين برند شهرت زيادي دارد
  .اين برند هويت متمايزي دارد

  ارزش ادراك شده از برند
آورم، راضي  مي من از ارزشي كه در قبال پرداخت پول براي محصولات اين برند، بدست

  .هستم
  .صولات اين برند به خوبي قيمت گذاري شده اندمح

كـنم، خريـد آن بـه نظـرم      مـي  با توجه به مزايايي كه من از محصولات اين برنـد دريافـت  
  .معامله خوبي است

  رضايت مصرف كننده
  .من كاملاً از محصولات اين برند راضي هستم

  .من مطمئنم كه هميشه از محصولات اين برند راضي خواهم بود
  .هستم) راضي(از محصولات اين برند شادمان و مسرور  من تنها

  .كند مي نحو تأمين دانم اين برند رضايت خاطر مرا به بهترين مي من
  اعتماد به برند

  .من به محصولات اين برند اعتماد دارم
  .من هرگز تجربه بدي در استفاده از محصولات اين برند نداشته ام

  .د مشتريان دارداين برند اعتبار و وجهه خوبي در نز
يش داشـته باشـد، حتمـاً درسـت     ها اگر اين برند ادعايي در خصوص محصولات و فعاليت

  .است
  .اين برند، برندي صادق است

  وفاداري به برند
هاي محصولات اين برند به خوبي مطابق با آنچه كه مـن دوسـت دارم،   من معتقدم ويژگي

  .است
  .دهم مي اي ديگر ترجيحمن محصولات اين برند را به محصولات برنده

  .من نگرشي منفي نسبت به اين برند دارم
  .و عملكرد اين برند را دوست دارم ها من ويژگي

  .تر از عملكرد ساير برندها استعملكرد اين برند به طور مكرر عالي
  .دهم مي من هميشه محصولات پيشنهادي اين برند را به برندهاي ديگر ترجيح

  .محصولات جديد ارائه شده از اين برند را آزمايش كنم من هميشه تمايل دارم كه

  
75/0  
68/0  
75/0  
84/0  

  
78/0  
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73/0  
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  ي توصيفي و همبستگيها آماره: 2جدول 

5 4 3 2 1 Mean  

 
 
 
 
 

1.00

 
 
 
 

1.00
0.54

 
 
 

1.00
0.74
0.73

 
 

1.00
0.80
0.59
0.74

 
1.00
0.45 
0.50
0.37
0.62

 
3.14 
3.00 
2.92 
3.09 
3.10 

 
1. Value 
2. Satisfaction 
3. Trust 
4. Loyalty 
5. Brand 

identity 
 

  
  رازش مدلب.4.5

براي تعيين بـرازش مـدل تحقيـق بـه كمـك تحليـل       
مختلفي در نظـر  » ي برازندگيها شاخص«عاملي تأييدي 

هـر  . اند نشان داده شده 3گرفته شده است كه در جدول 
ــه تنهــايي دليــل  هــا يــك از شــاخص ي بدســت آمــده ب

برازندگي مدل يا عدم برازندگي آن نيسـتند، بلكـه ايـن    
. ر يكديگر و با هم تفسير كـرد را بايد در كنا ها شاخص

 را نيز نشـان  ها حدود مجاز هر يك از شاخص 3جدول 
كنيـد،   مـي  ملاحظـه  3همان طور كه در جدول . دهد مي

 در حــدود مجــاز خــود قــرار دارد و هــا تمــامي شــاخص
ــرازش مناســبي    مــي ــوان نتيجــه گرفــت كــه مــدل از ب ت

  .برخوردار است

  ي برازش مدلها شاخص:3جدول 
  شاخص مقدار دامنه مجاز

 898.342χ 
412 df 

 dfχ⁄ 2.182 3كمتر از 

 0.041RMSEA 1/0كمتر از

  NFI 0.98 9/0بالاتر از
  NNFI 0.99 9/0بالاتر از

  CFI 0.98 9/0بالاتر از 
  IFI 0.99 9/0بالاتر از
  GFI 0.93 9/0بالاتر از
  AGFI 0.92 8/0بالاتر از

  
و آزمون فرضـيات   ها تجزيه و تحليل داده.4.6

  تحقيق
از مدل سازي معـادلات   ها براي تجزيه و تحليل داده

و  هـا  نتـايج آزمـون داده  . ساختاري اسـتفاده شـده اسـت   



  
  

  99/   وفاداري به برندبررسي ديدگاه هويت اجتماعي برند و تأثير آن در توسعه 
  

  .استنشـان داده شـده    4فرضـيات تحقيـق در جـدول     آزمون
  

  نتايج آزمون فرضيات: 4جدول 
  )مسير(فرضيه 

  tآماره 
) β(ضريب مسير 

)coefficient(  
ر ضريب تعيين متغي

  )r2(وابسته 
  نتيجه آزمون

 تأييد  0.44 0.62  **12.51 تأثير هويت بر ارزش.1

 0.65  **15.91 تأثير هويت بر رضايت.2
. 0.63  

 تأييد

 تأييد 0.19 *1.64 تأثير ارزش بر رضايت.3

 0.22  **3.37 تأثير هويت بر اعتماد.4
0.69  

  تأييد
  تأييد 0.097  *1.95 تأثير ارزش بر اعتماد.5
  **9.61 أثير رضايت بر اعتمادت.6

  تأييد 0.60
 تأييد  0.62 0.74  **14.66 تأثير اعتماد بر وفاداري.7

 تأييد  0.33 0.54  **13.01 )غير مستقيم(تأثير هويت بر وفاداري.8

  *p<0.05  ** p<0.01 

  
، متغيــر tبــر اســاس آمــاره : آزمــون فــرض اول

در سطح هويت برند بر متغير ارزش ادراك شده از برند 
درصد تـأثير مثبـت و معنـادار دارد و رابطـه ايـن دو       99

يعنـي بــا   ؛متغيـر بـا هـم، خطـي و از نــوع مسـتقيم اسـت      
افــزايش هويــت برنــد، ارزش ادراك شــده از برنــد نيــز 

. گـردد  مـي  بنـابراين ايـن فرضـيه تأييـد    . يابد مي افزايش
كه نشان دهنده اين  است 62/0مقدار ضريب مسير برابر 

مقدار متغيـر هويـت برنـد بـه انـدازه يـك        است كه اگر
درصـد مقـدار ارزش    99واحد افزايش يابد، به احتمـال  

. واحد افزايش خواهد يافـت  62/0ادراك شده از برند، 
اين مقدار . شده است 44/0مقدار ضريب تعيين نيز برابر 

دهد كه متغير مستقل هويت برند توانسته اسـت   مي نشان
وابسـته ارزش ادراك شـده   درصد از تغييرات متغير  44

  .از برند را پيش بيني كند
، متغيــر tبــر اســاس آمــاره : آزمــون فــرض دوم

درصـد تـأثير    99هويت برند بر متغير رضايت در سـطح  
مثبت و معنادار دارد و رابطه اين دو متغير با هم، خطي و 

يعنــي بــا افــزايش هويــت برنــد، . از نــوع مســتقيم اســت
 بنـابراين ايـن فرضـيه تأييـد    . يابد مي رضايت نيز افزايش

كه نشـان   است 65/0مقدار ضريب مسير برابر . گردد مي
دهنده اين است كه اگر مقـدار متغيـر هويـت بـه انـدازه      

درصـد مقـدار    99يك واحد افزايش يابـد، بـه احتمـال    
ــزايش خواهــد يافــت  65/0رضــايت،  ــدار . واحــد اف مق

ر ضريب تعيين مربوط به تأثير دو متغير هويت و ارزش ب
ايـن مقـدار   . شده اسـت  63/0متغير وابسته رضايت برابر 

دهد كه متغيرهاي مستقل هويت برنـد و ارزش   مي نشان
درصد از تغييرات متغير وابسته رضايت را  63 اند توانسته

  .پيش بيني كنند
، متغيـر  tبـر اسـاس آمـاره    : آزمون فـرض سـوم  

ارزش درك شده بر متغير رضـايت مشـتريان در سـطح    
أثير مثبـت و معنـادار دارد و رابطـه ايـن دو     درصد ت ـ 95

يعنـي بــا   ؛متغيـر بـا هـم، خطـي و از نــوع مسـتقيم اسـت      
پـس ايـن   . يابـد  مـي  افزايش ارزش، رضايت نيز افزايش

مقـدار ضـريب ايـن مسـير نيـز      . گردد مي فرض نيز تأييد
است كه نشان دهنده اين است كه اگر مقدار  19/0برابر 
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 95ش يابـد، بـه احتمـال    ارزش به ميزان يك واحد افزاي

  .يابد مي واحد افزايش 19/0درصد رضايت 
، متغيـر  tبـر اسـاس آمـاره    : آزمون فرض چهارم

درصـد   99هويت برند بر متغيـر اعتمـاد برنـد در سـطح     
تأثير مثبت و معنادار دارد و رابطه اين دو متغيـر بـا هـم،    

يعنـي بـا افـزايش هويـت      ؛خطي و از نوع مستقيم اسـت 
بنـابراين ايـن فرضـيه    . يابـد  مـي  نيز افـزايش برند، اعتماد 

 اسـت  22/0مقدار ضريب مسير نيز برابر . گردد مي تأييد
كه نشان دهنده اين كه اگر مقدار متغير هويـت برنـد بـه    

درصـد   99اندازه يك واحد افـزايش يابـد، بـه احتمـال     
مقدار ضريب . واحد افزايش خواهد يافت 62/0اعتماد، 

سـه متغيـر هويـت، ارزش و     تعيين مربـوط بـه تـأثير هـر    
. شـده اسـت   69/0رضايت بر متغير وابسته اعتمـاد برابـر   

دهد كـه سـه متغيـر مسـتقل هويـت،       مي اين مقدار نشان
درصد از تغييـرات   69اند  ارزش و رضايت با هم توانسته

  .متغير وابسته اعتماد را پيش بيني كند
، متغيـرارزش  tبر اسـاس آمـاره   : آزمون فرض پنجم

درصـد   95ه از برند بر متغير اعتماد در سطح ادراك شد
تأثير مثبت و معنادار دارد و رابطه اين دو متغيـر بـا هـم،    

يعنـي بـا افـزايش ارزش    . خطي و از نـوع مسـتقيم اسـت   
بنـابراين ايـن   . يابـد  مـي  ادراك شده، اعتماد نيز افـزايش 

مقـدار ضـريب مسـير برابـر     . گـردد  مـي  فرضيه نيز تأييـد 
شان دهنده اين است كه اگر مقـدار  باشد كه ن مي 097/0

متغير ارزش به اندازه يك واحد افزايش يابد، به احتمال 
  .واحد افزايش خواهد يافت 097/0درصد اعتماد،  95

، متغيـر  tبـر اسـاس آمـاره    : آزمون فـرض ششـم  
 99رضايت مصـرف كننـده بـر متغيـر اعتمـاد در سـطح       

متغير با درصد تأثير مثبت و معنادار دارد و رابطه اين دو 
يعنــي بــا افــزايش . هــم، خطــي و از نــوع مســتقيم اســت

بنابراين اين فرضـيه  . يابد مي رضايت، اعتماد نيز افزايش
 اسـت  60/0مقدار ضريب مسير برابر . گردد مي نيز تأييد

كه نشان دهنده اين است كه اگر مقدار متغير رضايت به 
درصـد   99اندازه يك واحد افـزايش يابـد، بـه احتمـال     

  .واحد افزايش خواهد يافت 60/0اد، اعتم
، متغيـر  tبـر اسـاس آمـاره    : آزمون فرض هفـتم 

درصـد   99اعتماد بر متغيـر وفـاداري بـه برنـد در سـطح      
تأثير مثبت و معنادار دارد و رابطه اين دو متغيـر بـا هـم،    

يعنـي بـا افـزايش اعتمـاد،      ؛خطي و از نوع مستقيم است
 ن اين فرضيه نيز تأييدبنابراي. يابد مي وفاداري نيز افزايش

كه نشـان   است 74/0مقدار ضريب مسير برابر . گردد مي
دهنده اين است كه اگر مقـدار متغيـر اعتمـاد بـه انـدازه      

درصـد ميـزان    99يك واحد افـزايش يابـد، بـه احتمـال     
ــاداري،  مقــدار . واحــد افــزايش خواهــد يافــت  74/0وف

 اناين مقدار نش ـ. شده است 62/0ضريب تعيين نيز برابر 
درصـد   62دهد كه متغير مستقل اعتماد توانسته است  مي

  .از تغييرات متغير وابسته وفاداري را پيش بيني كند
، متغيـر  tبـر اسـاس آمـاره    : آزمون فرض هشـتم 

هويت برند به صورت غيرمستقيم و از طريـق متغيرهـاي   
ارزش، رضايت و اعتماد بر متغيـر وفـاداري بـه برنـد در     

بت و معنادار دارد و رابطـه ايـن   درصد تأثير مث 99سطح 
يعنـي بـا   . دو متغير با هم، خطي و از نـوع مسـتقيم اسـت   

بنابراين اين . يابد مي افزايش هويت، وفاداري نيز افزايش
 54/0مقدار ضريب مسير برابر . گردد مي فرضيه نيز تأييد

كه نشان دهنده ايـن اسـت كـه اگـر مقـدار متغيـر        است
 99ايش يابد، بـه احتمـال   هويت به اندازه يك واحد افز

واحــد افــزايش خواهــد  54/0درصــد ميــزان وفــاداري، 
اين . شده است 33/0مقدار ضريب تعيين نيز برابر . يافت

دهـد كـه متغيـر مسـتقل هويـت توانسـته        مي مقدار نشان
درصـد از تغييـرات متغيـر وابسـته وفـاداري را       33است 

  .پيش بيني كند
قيق مورد تأييد به اين ترتيب تمامي فرضيات اين تح

  .قرار گرفتند
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  نتيجه گيري.5

تحقيق حاضر با هدف بررسي تأثير هويـت برنـد بـر    
تحقيقات . وفاداري مشتريان به برند صورت گرفته است

انجام گرفته در حوزه وفاداري به برند و عوامل اثرگذار 
بر شكل دهي وفاداري به برند عمومـاً بـه نقـش عوامـل     

 تأكيـد دارنـد و اسـتنباط    خارجي اثرگـذار بـر وفـاداري   
كنند كه براي توسعه وفاداري بايد بر عوامل خارجي  مي

. شكل دهنده وفاداري به برند نظير مشتريان تمركز كرد
اما بايد توجه داشت كه ريشه وفاداري از خـود شـركت   

ايـن هويـت برنـد    . گيـرد  مـي  و در درون شركت نشـئت 
قدمـه  دهـد و م  مـي  است كه مشتريان را تحت تأثير قرار

آورد كه كمتر در تحقيقـات بـدان    مي وفاداري را فراهم
البته منظور اين نيست كه عوامل بـرون  . توجه شده است

سازماني در توسعه وفاداري نقش ندارند، بلكه قصد بيان 
 ؛اين امر است كه به ريشه اصلي شكل گيـري وفـاداري  

يعني هويت برند كه از سازمان و عموماً ار كاركنان آن 
گيرد، كمتر توجه شده كه در اين تحقيق بدان  مي نشئت

  .پرداخته شده است
در اين تحقيـق در راسـتاي بررسـي هويـت برنـد بـر       

هي و همكاران، (وفاداري مدلي كه اقتباس شده از مدل 
اســت ارائــه و پــس از تحليــل مــورد تأييــد قــرار ) 2011

ــت ــده    . گرف ــد كنن ــركت تولي ــد ش ــق برن ــن تحقي در اي
ي گوشـتي كالـه مـورد    هـا  آوردهمحصولات لبنـي و فـر  

نفـر از   475اي مشـتمل بـر    مطالعه قرار گرفتـه در نمونـه  
. مشتريان اين شركت در شهر تهران در نظـر گرفتـه شـد   

حاكي از تأثير مثبت هويت برنـد در   ها نتايج تحليل داده
توسعه وفاداري مشتريان نسبت به برند و تأييد فرضـيات  

شان داد كه هويت برنـد  علاوه بر اين نتايج ن. تحقيق بود
ــد،    ــده از برن ــر ارزش ادراك ش ــي ب ــتقيم مثبت ــأثير مس ت
رضايت مصرف كنندگان و اعتمـاد مصـرف كننـدگان    
به برنـد دارد، رضـايت مصـرف كننـده تـأثير مثبتـي بـر        

اعتمــاد و اعتمــاد بــه برنــد نيــز تــأثير مســتقيم مثبتــي بــر  
ري البته تأثير هويت برند بر وفـادا . وفاداري به برند دارد

به برنـد بـه صـورت غيـر مسـتقيم و از طريـق متغيرهـاي        
اي ارزش ادراك شـده، رضـايت و اعتمـاد بـوده      واسطه
  .است

تأثير مثبت قوي هويت برند بر وفاداري به برنـد ايـن   
خصوصـاً   هـا  نكته مهم را در به همراه دارد كـه شـركت  

ي مواد غذايي كه رقابت در صنعت شان بسيار ها شركت
توجه بيشتري به سمت مفهـوم هويـت   شديد است، بايد 

. برند گسيل كرده و اهميت بيشتري براي آن قائل گردد
ي امروزي تا حد زيادي بـه اهميـت برنـد پـي     ها سازمان
اند، اما هنوز نسبت به اهميت و حقيقت هويت برنـد   برده

به دنبال ايجاد و توسعه وفـاداري   ها سازمان. آگاه نيستند
ريشـه اصـلي وفـاداري از     هستند، امـا غافـل از ايـن كـه    

هويـت برنـد توسـط    . گيـرد  مـي  تأهويت قوي برند نش
گيرد و توسط مشتريانش  مي شركت صاحب برند شكل

از برند نبايد صرفاً جهت ايجـاد   ها شركت. كند مي رشد
در زمينـه   هـا  آگاهي استفاده كنند، بلكه سرمايه گـذاري 

برند، بايـد توجـه ويـژه بـه توسـعه هويـت برنـد در نظـر         
  .شتريان داشته باشدم

اميد است كه تحقيق حاضر تاحدودي توانسته باشـد  
اهميــت مفهــوم هويــت برنــد در شــكل دهــي و توســعه  
وفاداري به برند را هويدا كـرده و بـه ايـن حقيقـت كـه      

توانند به واسطه هويت خود را از ساير برنـدها   مي برندها
متمــايز ســاخته و وفــاداري ره بــه همــراه آورنــد، صــحه 

  .گذارد
ي چنـدي دارد كـه لازم   ها تحقيق حاضر محدوديت

است محققاني كه قصد ادامه ايـن راه را دارنـد، آنهـا را    
اول اين كه ايـن تحقيـق تنهـا در    . مورد توجه قرار دهند

صنعت مواد غذايي و در ايـران صـورت گرفتـه اسـت و     
براي تعميم پذيري بيشتر اين تحقيـق و مـدل لازم اسـت    
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صــأ صــنايع خــدماتي مــورد كــه در صــنايع ديگــر خصو

دوم اين كه اين تحقيق تـأثير هويـت   . آزمون قرار گيرد
برند بر وفاداري را تنها از طريق متغيرهـاي ارزش درك  

محققـان بـراي   . شده، رضايت و اعتمـاد سـنجيده اسـت   
توانند متغيرهاي ديگري نظير آگـاهي   مي تحقيقات آتي

عنـوان  برند، تداعي گري برند و تصوير برنـد را نيـز بـه    
و سـوم ايـن كـه    . متغيرهاي واسطه اي مدنظر قرار دهنـد 

تحقيق حاضر نقش هويت را تنها بـر وفـاداري سـنجيده    
تواننـد تـأثير هويـت برنـد را بـر       مـي  محققان آتي. است

تبليغـات دهـان بـه    «، »ارزش ويـژه برنـد  «مفاهيمي نظيـر  
نيـز  » ي تبليغـات و ترفيعـات  هـا  كاهش هزينـه «و  1»دهان
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