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چکیده

امروزه، بسیاری از سازمان ها به این باور رسیده اند که برند یكی 
مهم ترین  ازجمله  می باشد.  آن ها  دارایی های  باارزش ترین  از 
برند است.  اعتماد و ارزش ویژه  قابلیت  برند،  مشخصه های یک 
از آنجا که بالا بردن رضایت مشتری و وفادار کردن او عنصری 
مهم و اساسی در هر رابطه ای محسوب می شود؛ بنابراین هدف 
پژوهش حاضر بررسی تأثیر رضایت مشتریان بر ارزش ویژه برند با 
میانجیگری متغیر اعتماد مشتریان به برند در صنایع غذایی آستان 

به  و  کاربردی  نظر هدف  از  تحقیق  این  قدس رضوی می باشد. 
لحاظ روش اجرا یک تحقیق پیمایشی است. جامعه آماری تحقیق 
مشهد  شهر  رضوی  قدس  آستان  محصولات  مشتریان  شامل 
نمونه گیری  روش  با  که  بودند  نفر   384 نمونه  اعضای  تعداد  و 
جمع آوری  به منظور  شدند.  انتخاب  دسترس  در  ساده  تصادفی 
به  داده ها  تجزیه وتحلیل  شد.  استفاده  پرسشنامه  ابزار  از  داده ها 
گرفت.  انجام  لیزرل  نرم افزار  با  ساختاری  معادلات  الگوی  روش 
یافته های این تحقیق نشان می دهد اعتماد به برند ریشه در تجربه 
گذشته برند و هم چنین رابطه مثبتی با وفاداری به برند دارد که 
به نوبه خود باعث حفظ یک رابطه مثبت با ارزش ویژه برند است. 
علاوه بر این، نتایج نشان می دهد که اعتماد به برند به توضیح 
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بهتر ارزش ویژه برند کمک می کند.

 مقدمه

یكی از باارزش ترین دارایی های هر شرکت برند آن شرکت است. 
امروزه هویت برند همانند سرمایه برای سازمان و محصولات آن 
ارزش می آفریند، ازاین رو ارتقای برند در بسیاری موارد به استراتژی 
سازمان تبدیل می گردد. برند تصویری از محصولات در بازار است. 
خصوصیات  یا  کیفیت  پی  در  دارند،  سروکار  برند  با  که  افرادی 

خاصی هستند که آن را ویژه یا منحصربه فرد می نماید ]1[.
می بخشند  زندگی  تجاری  نام های  به  که  مردم هستند  این 
نه شرکت ها؛ نام های تجاری را نباید در کارخانه ها و استودیوها 
در  شرکت ها  ترازنامه  در  نباید  همچنین  نمود،  جستجو 
تولیدکننده  کارمند،  بلكه ذهن مشتری،  بود؛  آن ها  جست وجوی 
چنانچه  هستند.  تجاری  نام های  جایگاه  ذی نفعان  سایر  و 
و  تصویرها  از  مجموعه ای  برند  می گوید:   ]2[  )1996( فلدویک 
برداشت ها در ذهن مصرف کننده است. کالا چیزی است که در 
به وسیله  که  است  برند چیزی  اما  کارخانه ساخته می شود،  یک 

مشتری خریداری می شود]3[.
دارایی های  باارزش ترین  از  یكی  برند  این که  به  توجه  با 
شرکت محسوب می شود؛ این سؤال مطرح است که چه عواملی 
یک  به  سؤال  این  است.  تأثیرگذار  قوی  برند  یک  ایجاد  در 
گذشته  دهه  دو  در  برند  ادبیات  در  مكرر  و  قابل توجه  موضوع 
ارزش  مفهوم  روی  بر  تحقیقات  از  وسیعی  حجم  و  تبدیل شده 
ویژه برند]4[ را به خود اختصاص داده است. بااین حال، از اواخر 
دهه 1990، جریان های جدید تحقیق در بازاریابی )به عنوان مثال 
و  دانش  اساس  بر  ارزش افزوده  ایجاد  بلندمدت،  روابط  به  توجه 
به عنوان  غیره(  و  شرکت ها  عملكرد  در  بازاریابی  نقش  تجربه، 
ما  درك  سؤال،  این  پاسخ  به  نزدیک شدن  برای  جدید  یک راه 
نشان می دهد که  یافته ها  برند غنی می سازد.  ویژه  ارزش  از  را 
می شود.  محسوب  رابطه ای  هر  بنای  سنگ  برند]5[،  به  اعتماد 
اعتماد به برند یک بعد ناشناخته است که به نظر می رسد مهم و 
درخور بررسی از نظر تأثیر آن بر ارزش ویژه برند باشد. در ادبیات 
بر  مبتنی  دارایی  به عنوان یک  برند  ویژه  ارزش   ،]7[ موجود]6[ 

شرکت  از  خارج  در  زیرا  می شود؛  گرفته  نظر  در  رابطه ای  بازار 
تجاری  علامت های  در  نهایی  کاربران  روابط  در  و  دارد  وجود 
مستتر است. جهت تعیین تأثیر اعتماد مشتریان به برند بر ارزش 
ویژه برند، تحقیقات چندانی صورت نگرفته است که این  موضوع 
نشان دهنده شكاف قابل توجهی در دانش موجود است]8[. فقدان 
هالبروك  و  چادوری  توسط  به صراحت  زمینه  این  در  تحقیقات 
نشان می دهد که نقش اعتماد به برند بر فرایندهای ارزش ویژه 
برند در نظر گرفته نمی شود]9[. با این وجود، اهمیت آن ازلحاظ 
برند  برند ]10[ ]11[ و در شیوه های مدیریت  ادبیات  نظری در 

فعلی برجسته است]12[ ]13[ ]14[. 
در صورت ادامه و توسعه فعلی سرمایه گذاری در بخش خدمات 
رشد  صنعت  این  می رود  انتظار  آن  پتانسیل های  و  غذایی  مواد 
قابل توجهی را طی سال های آتی در اقتصاد جهانی تجربه کند. با 
توجه به مسائل فوق الذکر و وجود شكاف در متون، مطالعه حاضر بر 
آن است تا با توجه به یک مدل مفهومی ارائه شده به این پرسش  
اصلی پاسخ دهد که آیا اعتماد مشتریان به برند بر ارزش ویژه برند 

در صنایع غذایی آستان قدس رضوی مؤثر است؟

1. مبانی و پیشینه پژوهش

1-1. مفهوم ارزش ویژه برند

بقا و ثروت شرکت از طریق توانایی آن  برای ایجاد یک ارزش 
شرکت،  منابع  بر  مبتنی  دیدگاه  از  می شود.  تعیین  بازار  به  برتر 
منابع تولید ثروت در وقف منابعی است که شرکت را قادر می سازد 
به طور مؤثر تولیدات خود را به بازار ارائه کند و باعث ایجاد ارزش 
کار،  این  انجام  با   .]15[ شود  بازار  بخش های  از  برخی  برای 
شرکت به عملكرد برتر مالی دست پیدا می کند که در سود سهام 
به  رو  نگرش  یک  می شود]16[.  منعكس  سهام  ارزش  و  بالاتر 
گسترش در جهان مدیریت بازاریابی به وجود آمده است: ایجاد 
بیش از  ارتباط  و  وفاداری  ایجاد  جهت  غیرملموس  دارایی های 
فرهنگ سازمانی،  تجربیات شخصی،  کیفیت،  مشتریان.  با  پیش 
دانش و ارزش ویژه برند از این قبیل دارایی ها هستند. همچون 
به  می تواند  نیز  برند  ویژه  ارزش  غیرملموس،  دارایی های  دیگر 
ابزاری قدرتمند در بازار رقابتی تبدیل گردد ]17[. از اواخر دهه 
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هشتاد میلادی و با بالا گرفتن فلسفه مدیریت مبتنی بر ارزش، 
شد  شناخته  بازاریابی  کلیدی  مفاهیم  از  یكی  برند  ویژه  ارزش 
یافت  توسعه  مدیریت  عملی  و  نظری  فعالیت های  سراسر  در  و 
]18[. بر اساس آمارهای منتشره توسط موسسه اینتربرند]19[ در 
سال 2009، ارزش ویژه برند تنها برای ده برند برتر دنیا بالغ بر 
422 میلیارد دلار بوده است. از سوی دیگر افزایش هزینه های 
ضریب  بودن  بالا  همچنین  و  جدید  محصول  توسعه  و  ایجاد 
شكست محصولات جدید، سازندگان را به راهبرد گسترش برند 
رهنمون کرده است ]20[. حسابداران تمایل به تعریفی متفاوت 
از ارزش ویژه برند نسبت به بازاریابان دارند، تعاریفی که هر دو 

گروه ارائه می دهند عبارت اند از:
تعریف مصرف گرا: رابطه بین مشتری با برند. ●
تعریف شرکت گرا: چیزی که به صاحب برند تعلق می گیرد.  ●

2-1. تعاریف ارزش ویژه برند

درحالی که نظرات متنوع در مورد تعریف و اساس ارزش ویژه برند 
وجود دارد ]21[، بسیاری از دیدگاه ها ارزش ویژه برند را به یک 
گرفتند.  نظر  در  به صورت ضمنی  اغلب  البته  استراتژیک،  مسأله 
ارزش ویژه برند به عنوان ابزاری از جانب مشتریان برای مقایسه 
ارزش ویژه  به رقبا پذیرفته می شود ]22[. آکر ]23[  برند نسبت 
برند را مجموعه ای از دارایی ها و بدهی های مربوط به نام و نشان 
و  ارائه  خدمات شرکت  یا  توسط محصول  که  ارزشی  از  تجاری 
جمع یا کسر می گردد، تعریف می کند. کلر ]24[ بیان می کند که 
برند  شناخت  که  متفاوتی  تأثیر  از  است  عبارت  برند  ویژه  ارزش 
بر پاسخ مصرف کننده در بازاریابی آن برند دارد. کلر ]25[ ارزش 
ویژه برند را به عنوان یک مفهوم چند بعدی و بسیار پیچیده که 
مستلزم  سنجش های زیادی است، توصیف کرد. ارزش ویژه برند 
را می توان به عنوان ارزشی که به محصول اضافه می شود در نظر 

گرفت که توسط سطح ادراك مشتری اندازه گیری می شود ]26[.

3-1. مفهوم اعتماد به برند

محصولات  به  اعتماد  افزایش  باعث  موفق  تجاری  نام های 
و  تجسم  به  قادر  مشتریان  و  می شوند  ناملموس  خدمات  و 

 )1992( بلكستون   می شوند.  آن ها  خدمات  بهتر  شناسایی 
برقراری  عوامل  از  یكی  برند   به  اعتماد  که  بیان می کند   ]27[
روابط مصرف کنندگان با نام های تجاری است. مورگان و هانت  
تعهد،  با  همراه  اعتماد،  که  کردند  استدلال  نیز   ]28[  )1994(
است  بازاریابی  در  موفقیت  برای  موردنیاز  کلیدی  ویژگی  یک 
که این مفهوم موردعلاقه و توجه متخصصان و ادبیات بازاریابی 
قرارگرفته است. هیسكوك ]29[ تأکید می کند که "هدف نهایی 
بازاریابی، ایجاد ضمانت بین مصرف کننده و برند است و عامل 

تشكیل دهنده اصلی این ضمانت، اعتماد است". 

4-1. تعاریف اعتماد به برند

در حال حاضر اهمیت ایجاد اعتماد به برند در پایدارسازی روابط 
میان خریدار و فروشنده قابل مشاهده است. دلگادو- بالستر]8[. 
احساس  اعتماد  تجاری،  نشان  و  نام  حیطه  در  که  کردند  بیان 
امنیت در مشتری است مبنی بر این که ایشان انتظار مصرفی او را 
برآورده خواهد کرد. اعتماد را می توان به عنوان باورهای مطمئن 
یک مصرف کننده تعریف نمود به طوری که بتواند اطمینان یابد که 
فروشنده خدمات تضمین شده ای را ارائه می دهد. در مقایسه، یک 
ارزش نسبی و ارتباطی را می توان به عنوان ادراکات مصرف کننده 
ایجادشده  با هزینه های  از خرید در مقایسه  از سودهای حاصل 

جهت حفظ یک رابطه متغیر تعریف نمود. 
نشان  و  نام  به  اعتماد   ]9[  )2001( هولبروك  و  چادهوری 
اعتقاد محكم مصرف کننده  کرده اند:  تعریف  این گونه  را  تجاری 
خدمات  یا  محصولات  تجاری  نشان  و  نام  یک  اینكه  بر  مبنی 
کیفیت  مطلوب،  عملكرد  دارای  که  می دهد  ارائه  قابل اطمینانی 

بالا و خدمات پس از فروش معتبری هستند.

5-1. ابعاد اعتماد به برند

اعتماد به برند دارای دو بعد متمایز است.

1-5-1. قابلیت اطمینان به برند]30[

قابلیت اطمینان به برند نشان دهنده مجموعه ای از خصیصه ها با 
ماهیت فنی یا صلاحیت می باشد، انجام تعهدات برند نشان دهنده 
این است که بازار به مصرف کننده در مورد اتفاقات رضایت بخش 
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ارضای  برای  مثبتی  روش های  از  برند  می دهد.  اطمینان  آینده 
مصرف کنندگان  در  درنتیجه،  می کند.  استفاده  افراد  نیازهای 
نگرش مثبت از برند ایجاد می شود که منجر به تصمیم به خرید 
مصرف کننده  که  میزانی  به عبارت دیگر،  می شود]28[.  مجدد 

معتقد است که برند پایبند تعهد ارزشی خود است.

2-5-1. مقصود و اهداف برند]31[

افراد است.  از  برخی  امنیت عاطفی در  نشان دهنده  برند  مقاصد 
این جنبه به توصیف اعتقاداتی که فراتر از شواهد موجود است، 
می پردازد. افراد احساس می کنند که رفتار برند به وسیله مقاصد 
یا  و  باعث هدایت  منافع  شان  و  رفاه  به  نسبت  مثبت  و  مطلوب 
ایجاد انگیزه می شود، علی رغم شرایط مشكل سازی که در آینده 

در اثر مصرف محصول ممكن است به وجود آید ]32[.

6-1. رضایت مشتریان از برند]33[

ساندو و همكاران]34[ معتقدند درصورتی که برند بتواند انتظارات 
عملكردی از محصول تحت پوشش برند را برای مشتری فراهم 
سازد، مشتری از خرید و مصرف برند راضی تر خواهد بود. ساهینا 
که  تجربیاتی  بررسی  با  و  دیگر  تحقیقی  در  همكاران]35[  و 
این  به  داشته اند  تجاری  نام های  مصرف  و  خرید  از  مشتریان 
نتیجه رسیده اند که هر چه این تجربیات منحصربه فرد و متمایز 

باشد می تواند بر رضایت مندی مشتری از برند مؤثرتر باشد.

7-1. وفاداری به برند]36[

اولیور]37[ وفاداری به برند را به عنوان تعهد عمیق ایجادشده برای 
خرید مجدد محصول یا خدمت موردعلاقه به طور مستمر در آینده 
تعریف می کند. وفاداری به برند عبارت است از: نوعی نگرش مثبت 
به یک برند و رفتار حمایت گرانه از آن]38[. وفاداری به برند در ارتباط 
مستقیم باارزش ویژه برند است. وفاداری منجر می شود مشتریان در 

بین راه حل ها کمتر در جست وجوی اطلاعات باشند]23[.

2. توسعه فرضیه ها و الگوی مفهومی

1-2. رضایت مشتریان از برند و اعتماد به برند

قبلی  تعاملات  و  گذشته  تجارب  از  می توان  را  برند  به  اعتماد 

فرایند  به عنوان  به دلیل گسترش آن  اغلب  و  استنتاج کرد]39[ 
به تصویر کشیده  زمان  یادگیری در طول  از  فردگرایانه  تجربی 
نسبت  مصرف کنندگان  تجربه  و  دانش  در  بنابراین  می شود. 
طریق  از  مصرف کننده  توسط  تجربه  می شود.  خلاصه  برند  به 
غیرمستقیم  و  استفاده(  آزمایش،  )به عنوان مثال  مستقیم  تماس 
)به عنوان مثال تبلیغات دهان به دهان(، ارزیابی برند را تحت تأثیر 
این شیوه های مختلف، تجربه  قرار می دهد]40[ ]41[. در میان 
مصرف مناسب ترین و مهم ترین منبع اعتماد به برند است، چراکه 
باعث ایجاد وابستگی ها و عقاید می شود و درنهایت باعث  ایجاد 
اطمینان بیش تر می گردد]42[ ]43[. بنابراین، می توان فرض کرد 
که رضایت مشتریان، به عنوان یک ارزیابی کلی از تجربه مصرف 
بنابراین   .]45[ می شود]44[  برند  به  اعتماد  ایجاد  سبب  برند، 

فرضیه اصلی اول و دو فرضیه فرعی می تواند مطرح شود:
صنایع  در  برند  به  اعتماد  بر  برند  از  مشتریان  رضایت   .1

غذایی آستان قدس رضوی مؤثر است.
1-1. رضایت مشتریان از برند بر قابلیت اطمینان به برند 

در صنایع غذایی آستان قدس رضوی مؤثر است.
2-1. رضایت مشتریان از برند بر مقصود و اهداف برند 

در صنایع غذایی آستان قدس رضوی مؤثر است.
با  برند:  به  مشتریان  وفاداری  و  برند  به  اعتماد   .2-2

توجه به ارزش ویژه برند به عنوان یک دارایی مبتنی 
بر بازاریابی رابطه ای می توان بیان کرد ایجاد و حفظ 
محسوب  برند  ویژه  ارزش  هسته  به عنوان  اعتماد، 
می شود؛ زیرا این موضوع به عنوان یک ویژگی کلیدی 
دارد]46[  وجود  موفق  مدت  بلندمدت  رابطه  هر  در 
وفاداری  مفهومی  ارتباطات  به  توجه  با   .]28[  ]47[
همچون  مطالعاتی  در  غالب  ایده  این  برند]48[،  به 
همكاران]49[؛  و  دلگادو  هالبروك]9[؛  و  چادوری 
گاربارینو و جانسون]39[ و لا و لی]50[ وجود دارد که 
بیان می کنند اعتماد به برند گرداننده اساسی و اصلی 
مبادلات  تقویت  باعث  زیرا  است؛  برند  به  وفاداری 
وفاداری  درنتیجه،  است.  ارزشمند  بسیار  که  می شود 
باارزش  ادامه روند و حفظ یک رابطه  برند زمینه  به 
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و مهم را که به وسیله اعتماد به برند ایجادشده است 
گسترش می دهد]9[. بنابراین، این فرضیه که اعتماد 
به برند بر وفاداری به برند مؤثر است به عنوان یک 
رابطه موفق بین مصرف کننده و برند در نظر گرفته 
می شود. بنابراین فرضیه اصلی دوم و دو فرضیه فرعی 

می تواند مطرح شود:
صنایع  در  برند  به  مشتریان  وفاداری  بر  برند  به  اعتماد   .2

غذایی آستان قدس رضوی مؤثر است.
1-2. قابلیت اطمینان به برند بر وفاداری مشتریان به برند 

در صنایع غذایی آستان قدس رضوی مؤثر است.
2-2. مقصود و اهداف برند بر وفاداری مشتریان به برند 

در صنایع غذایی آستان قدس رضوی مؤثر است. 
برند:  ویژه  ارزش  و  برند  به  مشتریان  وفاداری   .2-3

سطح  برند،  ویژگی های  از  دیگر  یكی  درنهایت 
بالایی از ارزش ویژه برند است که مصرف کنندگان 
به  وفاداری  درواقع،  هستند.  وفادار  بسیار  آن ها  به 
زیرا  است؛  برند  ویژه  ارزش  اصلی  گرداننده  برند، 
خاص  مزایای  به  منجر  که  راهی  به عنوان  آن  از 
هم  نتایجی  و  می شود  یاد  می گردد،  بازاریابی 
بیمه  حق  بازاریابی،  هزینه های  در  کاهش  چون 
تجارت  در  بیش تر  نفوذ  قدرت  بازار،  سهم  قیمت، 
را که در ارتباط تنگاتنگ باارزش ویژه برند است در 
بردارد]23[ ]51[ ]52[. بنابراین، فرضیه اصلی سوم 

شكل می گیرد:
3. وفاداری مشتریان به برند بر ارزش ویژه برند در صنایع 

غذایی آستان قدس رضوی مؤثر است.

جدول 1ـ خلاصه ای از اهم پژوهش های استفاده شده در پیشینه پژوهش حاضر

یافته هاموضوعنگارنده

کلر )1993(
]40[

ویژه  ارزش  مدیریت  و  اندازه گیری  مفهوم، 
برند مبتنی بر مشتری

نتایج نشان می دهد که ارزش ویژه برند تأثیر متفاوتی بر شناخت برند، در پاسخ مصرف کننده در بازاریابی آن 
ارزش مثبت است که مشتریان  دارای  از دیدگاه مشتری  زمانی  برند  ویژه  ارزش  معتقد است  دارد. وی  برند 
به طور مطلوب نسبت به یک برند شناخته شده واکنش نشان دهند. همچنین، وقتی که مشتریان به فعالیت های 
بازاریابی مرتبط با یک برند به طور نامطلوبی واکنش نشان می دهند، ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری دارای 

ارزش منفی می باشد.

چادوری و هالبروك 
)2001(

]9[

تحت  و  برند  به  اعتماد  اثرات  از  زنجیره ای 
تأثیر قرار دادن عملكرد برند: نقش وفاداری 

به برند

 نتایج تحقیق حاکی از آن است که اعتماد به برند، تأثیر مستقیم و مثبتی بر روی وفاداری خرید و وفاداری 
ارتباطی دارد. آن ها در جانمایی ارزش، اعتماد و وفاداری در یک مدل مفهومی رابطه ی ارزش- اعتماد ـ وفاداری 
را پیشنهاد کردند که اعتماد به عنوان یک عامل میانجی بین ارزش و وفاداری قرار می گیرد. این رابطه به این 
دلیل ایجاد می شود که وقتی مصرف کنندگان یک خدمت یا محصول مناسبی را دریافت می کنند، ادراك آن ها 
به این صورت است که یک خدمت یا محصول باارزش بالا را دریافت کرده اند. این مهم به آغاز اعتماد به 

خدمت یا محصول منجر می شود.

هس و استوری 
)2005(
]53[

چندبعدی  روابط  اعتماد:  بر  مبتنی  تعهد 
مصرف کننده با برند 

ارتباطات  اما در درجه اول به روابط عملكردی کمک می کند. از سوی دیگر،  رضایت مقدم بر اعتماد است، 
شخصی از اعتماد ناشی می شود. توان نسبی روابط شخصی و عملكردی ماهیت و نتایج تعهد به رابطه را تعیین 
می کند. این مدل که مبتنی بر اعتماد است نسبت به مدل های قبلی آماری برتر است و نشان می دهد روابط 

مشتری با برند بسیار گسترده تر است.

لویس و لمپارت 
]54[ )2010(

تأثیر شخصیت برند در پیامدهای رابطه بین 
سه متغیر اعتماد، دل بستگی و تعهد به برند

در پژوهش خود تأثیر اعتماد به نام و نشان تجاری بر تعهد به نام و نشان تجاری را در بین مصرف کنندگان 
نوشابه های غیرالكلی ثابت کردند.

ساهینا و همكاران 
)2011(
]55[

ایجاد  بر  رضایت  و  اعتماد  برند،  تجارب  اثر 
وفاداری به برند. تحقیقات تجربی در نام های 

تجاری جهانی

در این پژوهش، اثر تجارب برند برای ایجاد رابطه طولانی مدت بابرند و ارتباط با مشتری با اعتماد به برند، 
رضایت و وفاداری پیشنهادشده است. هم چنین به عنوان یک نتیجه از این مطالعه، تجارب برند، رضایت و اعتماد 

تأثیرات مثبتی بر وفاداری به برند دارند.

جدول )2( کلیه متغیرهای موجود در مدل و پیشینه پژوهش 
هر  که  است  ذکر  به  می دهد. لازم  نشان  را  هرکدام  به  مربوط 
یک از آن ها بر مبنای حداکثر اجماع صورت گرفته با استفاده از 

دیدگاه خبرگان )استادهای دانشگاه و دست اندرکاران صنعت( و 
درك و شناخت محققین از موضوع و بازار در مدل قرارگرفته اند.
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جدول 2ـ پیشینه پژوهش پشتیبانی کننده از سازه های اصلی پژوهش )اقتباس از اسداله و همکاران، 1390(

پیشینه پژوهشسازه

اعتماد به برند
مورگان و هانت )1994(؛ چادهودی و هالبروك )2001(؛ دلگادوو بالستر )2005، 2004(قابلیت اطمینان به برند

مورگان و هانت )1994(؛ چادهودی و هالبروك )2001(؛ دلگادوو بالستر )2005، 2004(مقصود و اهداف برند

لمن ارزش ویژه برند و  کلر  )2000(؛  بری  )2000(؛  همكاران  و  یو  )1997، 2001(؛  دانتو  و  یو  )1991، 1996(؛  آکر 
)2003(؛ بالداف و همكاران )2003(؛ کیم و کیم )2004(

گاربارینو و جانسون )1999(رضایت مشتریان از برند

آکر )1991، 1996(؛ یو و همكاران )2000(؛ بری )2000(وفاداری به برند

برای دستیابی به هدف پژوهش و بررسی تأثیر اعتماد مشتریان 
به برند در توسعه ارزش ویژه برند، از شبكه ارتباطاتی دلگادو- 
بالستر و مانرا-آلمان]56[ که در آن اعتماد به برند تعبیه شده و 

برند که  به  از روابط متغیرهایی همچون وفاداری  به طور خاص 
اقتباس شده  دارد؛  برند  ویژه  ارزش  بر  مستقیمی  و  مثبت  تأثیر 

است. در شكل )1( الگوی مفهومی پژوهش مشاهده می شود.

شکل1ـ مدل مفهومی پژوهش )اقتباس از مدل دلگادو- بالستر و مانرا-آلمان، 2005(

3. روش شناسی پژوهش

1-3. طرح پژوهش

رضایت  تأثیر  بررسی  پژوهش  این  هدف  این که  به  توجه  با 
مشتریان بر ارزش ویژه برند با میانجیگری متغیر اعتماد مشتریان 
پژوهش  است،  رضوی  قدس  آستان  غذایی  صنایع  در  برند  به 
گردآوری  نحوه  نظر  از  و  کاربردی  جنبه  هدف  نظر  از  حاضر 
داده ها، توصیفی و از نوع همبستگی است و به طور مشخص از 

نوع مدل معادلات ساختاری است.

2-3. ابزار و روش گردآوری داده، روایی و پایایی

برای  است.  پرسشنامه  پژوهش  این  در  داده ها  گردآوری  ابزار 

اساتید  ازنظر  پرسشنامه،  محتوای  روایی  از  کامل  اطمینان 
اصلاحات  و  شد  استفاده  زمینه  این  در  خبرگان  و  صاحب نظر 
عاملی  تحلیل  از  سازه  روایی  تعیین  به منظور  و  شد  انجام  لازم 
بیانگر تحقق روایی کامل  نتایج حاصل  تائیدی استفاده شد که 
سؤالات پرسشنامه است. در این پرسشنامه از طیف پنج گزینه ای 
لیكرت و برای سنجش پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده 
برای  پیش آزمون  شامل  اولیه  نمونه  یک  منظور  بدین  گردید. 
 0/937 کرونباخ  آلفای  ضریب  که  شد  انجام  پرسشنامه   30
 0/7 بالای  نیز  پژوهش  متغیرهای  کلیه  آلفای  آمد.  دست  به 
پرسشنامه  مناسب  و  بالا  پایایی  نشان دهنده  که  آمد  دست  به 
است. برای تحلیل عاملی تائیدی، تحلیل مدل های اندازه گیری 
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پژوهش و برای آزمون فرضیات پژوهش از نرم افزار لیزرل نسخه 
 )3( است. جدول  استفاده شده  معادلات ساختاری  آزمون  و   8/5
در  آن ها  از  استفاده  سابقه  پرسشنامه،  سؤالات  ترکیب  نشان گر 

پژوهش های پیشین و نتایج آزمون آلفای کرونباخ است.

جدول 3ـ نتیجه آزمون اعتبار سنجه های پژوهش

ابعادشماره
تعداد 
سؤالات

منابع
آلفای 
کرونباخ

یو و دانتو )2001(، کلر 7ارزش ویژه برند1
)1993(0/774

0/812دلگادو-بالستر )2004(8اعتماد به برند2

0/816یو و دانتو )2001(5وفاداری به برند3

اندرسون و همكاران 3رضایتمندی مشتریان4
)1994(0/909

3-3. جامعه و نمونه آماری

غذایی  محصولات  از  استفاده کننده  مشتریان  از  پژوهش  جامعه 
انتخاب شده اند.  مشهد  شهر  در  رضوی  قدس  آستان  شرکت 
اساس  بر  است،  نامحدود  موردنظر  آماری  جامعه  ازآنجاکه 
اطمینان  سطح  و   0/05 مجاز  خطای  مقدار  و  کوکران  فرمول 
نظرات  کسب  برای  شد.  محاسبه  نفر   384 نمونه،  حجم   0/95
مشتریان از روش نمونه گیری تصادفی ساده در دسترس استفاده 
شد. پرسشنامه ها طی مدت یک ماه بین مشتریان توزیع گردید 
داده شد  برگشت  کامل  و  پرسشنامه صحیح  تعداد331  نهایتاً  و 
و مورد تحلیل قرار گرفت. نرخ بازگشت پرسشنامه در پژوهش 

حاضر برابر با 86/2 درصد بوده است.

4. تحلیل داده ها و یافته های پژوهش

1-4. توصیف جمعیت شناختی

در این پژوهش 52/6 درصد پاسخگویان مرد و 47/4 درصد زن 
بودند. از میان سطوح تحصیلی، سطح دیپلم و پایین تر بیش ترین 
رده  در  پاسخگویان  بیش تر  است.  دارا  درصد   37/8 با  را  سهم 
سنی 30-21 با 39/3 درصد فراوانی می باشند که 68/9 درصد 

از پاسخگویان متأهل بودند.

جدول 4ـ ویژگی های جمعیت شناختی نمونه آماری

درصدتعدادتحصیلاتدرصدتعدادسن

8/%12537زیردیپلم و دیپلم%6319کمتر از 20

%7623فوق دیپلم3/21-3013039%
8/%10230کارشناسی9/31-409929%

3/%247کارشناسی ارشد1/41-50309%

2/%41دکتری و بالاتر7/%92بالاتر از 50

2-4. یافته های پژوهش

در این آزمون برای بررسی فرضیه ها از روش معادلات ساختاری 
الگوی  آزمون  به  فرضیه ها  بررسی  از  پیش  لذا  شد.  استفاده 
اندازه گیری پرداخته  شده تا پس از اطمینان از مناسب بودن آن 

به بررسی فرضیه های پژوهش پرداخته شود.

3-4. آزمون الگوی اندازه گیری

در الگوی اندازه گیری این پژوهش، می توان متغیرها را به دو دسته 
برون زا )اثرگذار( و درون زا )اثرپذیر( تقسیم نمود. بر این اساس متغیر 
برند  به  اعتماد  و  است  برون زا  متغیری  برند  از  مشتریان  رضایت 
اهداف  و  مقصود  و  برند  به  اطمینان  قابلیت  بعد  دو  تجمیع  از  )که 
ارزش  به  مربوط  متغیرهای  و  می گیرد(  قرار  موردسنجش  برند 
هستند.  درون زا  متغیرهای  برند  به  مشتریان  وفاداری  و  برند،  ویژه 
مقادیر شاخص های برازندگی الگو در جدول )5( نشان داده  شده اند. 
به طورکلی، در کار با برنامه لیزرل، هر یک از شاخص های به دست آمده 
برای الگو به تنهایی دلیل برازندگی الگو یا عدم برازندگی آن نیستند، 
بلكه این شاخص ها را باید در کنار یكدیگر و باهم تفسیر کرد. بنا بر 

اعداد به دست آمده، این الگو از برازندگی خوبی برخوردار است.

4-4. آزمون فرضیات پژوهش

مجزا  به صورت  پژوهش  فرضیات  از  هرکدام  بررسی  به  حال 
از  باید  معناداری  اعداد  ضریب،  یک  آزمودن  برای  می پردازیم. 
1/96+ بزرگ تر یا از 1/96- کوچک تر باشند. روابط بین متغیرها 
پس از آزمودن در حالت تخمین استاندارد و تخمین T در شكل 
)2( و )3( و نتایج آزمون فرضیات به طور خلاصه در جدول )6( 

نشان داده شده است.
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جدول 5ـ شاخص های برازندگی الگوی پژوهش

مقدار گزارش شدهحد مطلوبشاخص

)RMSEA( 0/098کوچک تر از 0/1ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب

)GFI( 0/91بزرگ تر از 0/9شاخص برازندگی

)NFI( 0/93بزرگ تر از 0/9شاخص نرم شده برازندگی

 GFI (AGFI)    0/92بزرگ تر از 0/9شاخص تطبیق داده شده شاخص

2/72کوچک تر از 3

P-value0/05 0/0000کوچک تر از

 شکل 2ـ نتایج آزمون معادلات ساختاری برای بررسی فرضیه های پژوهش

شکل 3ـ آزمون  Tvalue برای بررسی فرضیه های پژوهش
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جدول6ـ نتایج الگوی معادلات ساختاری وضعیت رد یا قبول فرضیه های پژوهش

اثر کلمتغیر وابسته )به(متغیر مستقل )از(
اعداد 

معناداری
نتیجه )تأیید یا رد فرضیه(

رضایت مشتریان از برند

تأیید0/938/44اعتماد به برند

تأیید0/908/70قابلیت اطمینان به برند

تأیید0/849/30مقصود و اهداف برند

تأیید0/722/35وفاداری مشتریان به برندقابلیت اطمینان به برند

تأیید2/05-0/38وفاداری مشتریان به برندمقصود و اهداف برند

با اغماض تأیید یا عدم تأیید0/711/96ارزش ویژه برندوفاداری مشتریان به برند

تأیید0/466/67وفاداری مشتریان به برنداعتماد به برند

همان طور که در جدول )6( مشاهده می شود فرضیه های اصلی 
شدند.  تأیید  سوم  اصلی  فرضیه  به استثنای  پژوهش  فرعی  و 
متغیر  تأثیرگذاری  میزان  سوم  اصلی  فرضیه  در  ازآنجایی که 
وفاداری مشتریان بر ارزش ویژه برند مقدار قابل توجهی می باشد 
 1/96 بحرانی  نقطه  روی  دقیقاً  معناداری  عدد  مقدار  و   )0/71(
قرارگرفته است، می توان این فرضیه را به طور ضعیف تأیید و یا 

حتی با اغماض نپذیرفت. 

جمع بندی و ملاحظات

برای انجام این پژوهش که باهدف بررسی تأثیر رضایت مشتریان 
بر ارزش ویژه برند با میانجیگری متغیر اعتماد مشتریان به برند 
فرضیه   7 شد،  انجام  رضوی  قدس  آستان  غذایی  صنایع  در 
)شامل سه فرضیه اصلی و چهار فرضیه فرعی( مبتنی بر ادبیات 
ساختاری  معادلات  مدل  با  فرضیات  گردید.  تدوین  پژوهش 
و  تأیید  فرضیه  شش  میان  این  در  گرفتند،  قرار  موردبررسی 
اغماض  با  می توان  حتی  یا  و  تأیید  به طور ضعیف  فرضیه  یک 
نپذیرفت. نتایج حاصل از بررسی فرضیه اصلی اول نشان داد که 
معناداری  و  مثبت  تأثیر  برند  از  متغیر مستقل رضایت مشتریان 
بر متغیر وابسته اعتماد به برند با میزان تأثیرگذاری 0/93 دارد. 
نتیجه پژوهش دویر و همكاران )1987(؛ کریشنان  نتیجه،  این 
)1996(؛ گانسان )1994( و سلنس )1998( هم سو است؛ بنا بر 
برند  از  مشتریان  رضایتمندی  اهمیت  به  توجه  با  و  نتیجه  این 

آستان  به  وابسته  غذایی  صنایع  به ویژه  غذایی  شرکت های  به 
قدس رضوی که دارای یک برند مذهبی در کشور است، توصیه 
می شود برای جلب اعتماد بیش تر مشتریان به خواسته های آنان 
توجه ویژه داشته باشند و از طریق پیمایش های مستمر، متناسب 
کنند.  ایجاد  تغییر  خود  محصولات  در  مشتریان  خواسته های  با 
نیازمندی های مصرف کنندگان  به  نیز  تولید محصول  فرآیند  در 
واکنش نشان دهند و با تكیه  بر نوآوری و خلاقیت، ضمن ادای 
عرضه  و  تولید  شرایط  بهبود  در  شرکت،  اجتماعی  مسؤولیت 
محصولاتی باکیفیت روزافزون دقت نظر داشته باشند. همچنین 
از  پرهیز  و  با صداقت  کنند  خود، سعی  بازاریابی  برنامه های  در 

تبلیغات نابه جا در افزایش رضایتمندی مشتریان اهتمام ورزند.
بر  برند  به  اعتماد  تأثیر  بر  مبتنی  دوم  اصلی  فرضیه       
مورد  تأثیرگذاری 0/46  میزان  با  نیز  برند  به  وفاداری مشتریان 
و  چادوری  پژوهش  نتایج  با  نیز  نتیجه  این  گرفت.  قرار  تأیید 
و  گاربارینو  )2003(؛  همكاران  و  دلگادو  )2001(؛  هالبروك 
بنابراین،  است.  هم سو    ،)1999( لی  و  لا  و   )1999( جانسون 
به شرکت های غذایی به ویژه صنایع غذایی آستان قدس رضوی 
طریق  از  باید  مشتریان  وفاداری  افزایش  برای  می شود  توصیه 
زمینه  خود  تعهدات  به  عمل  و  محصولات  کیفیت  ارتقای 
طریق  از  و  کند  فراهم  را  مشتریان  بیش تر  هرچه  اعتماد  جلب 
نظرسنجی های منظم، توجه بیش تری به نیازهای واقعی و تغییر 
سلایق مشتریان کنند که این مهم خود زمینه لازم جهت تكرار 
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خرید و وفادار کردن مشتریان را میسر می کند.
وفاداری  تأثیرگذاری  بیان گر  که  را  سوم  اصلی  فرضیه 
مشتریان به برند بر ارزش ویژه برند می باشد، می توان با اغماض 
و با تأیید ضعیف نیز پذیرفت. این نتیجه نیز نتایج پژوهش آکر 
)1991(؛ بلو و هالبروك )1995( و پارك و سرینیواسان )1994( 
را تأیید می کند. بنابراین، به شرکت های تولیدکننده مواد غذایی 
به ویژه شرکت غذایی آستان قدس رضوی توصیه می شود تا در 
برنامه های بازاریابی خود، سعی کنند برای وفادار کردن بیش تر 
مشتریان، با دقت به حساسیت های مذهبی مشتریان توجه کنند. 
تغییرات  امكان  برند  یک  در  مذهبی  شعایر  از  صحیح  استفاده 
مثبت در ادراك مصرف کننده را افزایش می دهد و موجب تقویت 
ارزش ویژه برند می شود که به نوبه خود در پاسخ مصرف کننده و 
در بازاریابی آن برند مؤثر واقع می شود. ارزش ویژه برند زمانی 
از دیدگاه مشتری دارای ارزش مثبت است که مشتریان به طور 
دهند.  نشان  واکنش  شناخته شده  برند  یک  به  نسبت  مطلوب 
با  مرتبط  بازاریابی  فعالیت های  به  مشتریان  وقتی که  همچنین، 
یک برند به طور نامطلوبی واکنش نشان  دهند، ارزش ویژه برند 
برای  نكته  این  می شود.  منفی  ارزش  دارای  مشتری  دیدگاه  از 

شرکت های تولیدکننده مواد غذایی حائز اهمیت بسیار است.
فرضیه فرعی تأثیرگذاری رضایت مشتریان از برند بر قابلیت 
اطمینان به برند و مقصود و اهداف برند در صنایع غذایی آستان 
قدس رضوی نیز با میزان تأثیرگذاری 0/90 و 0/84 و هم چنین 
قابلیت  تأثیرگذاری  بر  مبنی  نیز  چهارم  و  سوم  فرعی  فرضیه 
اطمینان به برند و مقصود و اهداف برند بر وفاداری مشتریان به 
برند در صنایع غذایی آستان قدس رضوی با میزان تأثیرگذاری 

0/72 و 0/38 مورد تأیید قرار گرفت.
درنهایت می توان به این استنباط رسید که اعتماد مشتریان 
به برند از طریق وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند تأثیر مثبت 
و معناداری دارد  که این نتیجه نیز با نتایج پژوهش چادوری و 
مانرا-  بالستر و  آکر )1991: 270(؛ دلگادو-  هالبروك )2001(؛ 
آلمان )2005( و مورگان و هانت )1994(، هم سو می شود. ظهور 
بازاریابی  نظریه های  امری غالب در  به عنوان  رابطه ای  بازاریابی 
نشان می دهد که اعتماد یک عامل اصلی برای ایجاد و پایداری 

درك  متغیر،  یک  به عنوان  اعتماد  معرفی  است.  رابطه  نوع  این 
رابطه کلیدی از ارزش ویژه برند را غنی می سازد و پیش بینی های 
از  دهد.  ارائه  برند  ویژه  ارزش  ارزیابی  و  عملكرد  برای  بهتری 
این رو، مطالعه اعتماد به برند در درك روابط مصرف کننده با برند 
دارای اهمیت خاص است تا آن جا که اعتماد به عنوان سنگ بنا و 
یكی از ویژگی های مورداستناد در هر رابطه ای محسوب می شود. 
بر  برند  به  مشتریان  اعتماد  معنی دار  و  مثبت  اثرگذاری  باوجود 
ارزش ویژه برند، به شرکت های تولیدکننده مواد غذایی توصیه 
ارائه خدمات مطلوب  و  کیفیت محصولات   افزایش  با  می شود 

زمینه جلب و افزایش اعتماد مشتریان را فراهم کنند.
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