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 دهیچک

. باشد یبرندم قطری از کننده مصرف تیهو نییتع یامدهایو پ ندهایشایپ ریتاث ییهدف پژوهش حاضر شناسا

برند نقش   قیمصرف کننده از طر تیهو نییتع یامدهایو پ ندهایشایپ یعلاوه بر بررس ،یشنهادیدر مدل پ

پژوهش  نیا یآمار ی عهقرار گرفته است . جام یمورد بررس زیمحصول ن ی طبقه یذهن یریدرگ گری لیتعد

نفر بودند.  054که شامل  دهند یم لیتشک یتلفن همراه در شهرستان  بندرانزل یبرندها انیمشتر ی هیرا ، کل

نفر طبق فرمول کوکران انتخاب  742به تعداد  یا ساده ، نمونه یتصادف یریگ افراد به روش نمونه نیا نیاز ب

از نوع  یفیها توص داده آوری و ازلحاظ نحوه جمع یربردکا ق،ی. پژوهش حاضر ازلحاظ هدف تحقدیگرد

شده با پرسشنامه )کونزل ،  ختهیبرند که آم نهیدر زم یپژوهش از پرسشنامه تخصص نیاست. در ا یشیمایپ

پرسشنامه از روش س اچ  ییروا دییتأ برای و ها داده یآور جمع یرا( ب7407و  استاکبرگر  7442 یدیهال

 802/4کرونباخ  یاستفاده شد و آلفا SPSS 20افزار  از نرم ییایسنجش پا یو برا گانلاوشه، از نظرات خبر

 SPSS افزارهای نرم از ها داده لیپژوهش جهت تحل نیپرسشنامه بود. در ا یبالا ییاپای بدست آمد نشان از

20  ،LISREL8/8 ابعاد پس  نیاز آن است که ب یحاک جیکه نتا دیاستفاده گرد یدییتأ یعامل لی، مدل تحل

به  اتیبرند، تجرب ژینشان داد که پرست قیتحق های افتهی ر،یمس بضری روش به ها داده لیو تحل هیاز تجز

مصرف  تیهو نییبرند و تع قیمصرف کننده از طر تیهو نییبر تع ،یو ارتباطات شرکت تیبرند، رضا یادماندنی

 نی. هم چنباشند یم رگذاریمجدد و تعهد به برند تأث دیمثبت، خر یشفاه غاتیبرند بر تبل قیکننده از طر

محصول برند  ی نسبت به طبقه یبالاتر یذهن یریمصرف کننده، درگ یاز آن بود که وقت یحاک ها افتهی

 مثبت خواهند بود. ندشیشایبرند و هر چهار پ قیمصرف کننده از طر تیهو نییتع نیداشته باشد، روابط ب

 مجدد دی، خر مثبت یشفاه غاتیبرند ، تعهد به برند، تبل قیمصرف کننده ازطر تیهو نییتع :یدیواژگان کل
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 تیهو نییتع یامدهایو پ ندهایشایپ تاثیر ییمدلی برای شناسا

در شهرستان انزلی )مورد مطالعه:  برند قیکننده از طرمصرف

 برندهای تلفن همراه( 
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 مقدمه

و مانند آن، از دسته  0برند امروزه در دنیای کسب و کار و همچنین علم بازاریابی، برند، برندسازی ، راهبردهای برند، مدیریت

-(. از آنجایی که برندها ارزشمندترین دارایی نامشهود شرکت0380همکاران،وهای پرکاربرد و بسیار مهم هستند )ابراهیمیواژه
(. 7400کنو ، آید )ساتیشوند، برند مبحثی بسیار جذاب و بحث برانگیز برای محققان بازاریابی به حساب میها محسوب می

باشند ، متقاعد کردن مشتریان در ارتباط با مناسب بودن محصولات و خدمات چالشی که بازاریابان در این بین با آن روبرو می

دهد شرکت خود در برابر رقبا است . این وظیفه زمانی که شرکت محصولات با سطح کیفیت یکسان نسبت به رقبا ارائه می

سازی یا به بیانی بهتر برخورد با برند به عنوان یک استراتژی بسیار کاربردی برای  رسد. لذا توجه به برندبسیار دشوار می

( که به دنبال متفاوت جلوه دادن محصولات و 0380و همکاران،  متمایز شدن در صنایع خدماتی و تولیدی است)عزیزی

 (.7404یس، شود )دیوباشند نه یک انتخاب بلکه یک الزام محسوب میخدمات خود در بازار هدف می

. در اند بودههای متمادی، برندها، در ایجاد روابط با مشتریان جهت تضمین موفقیت تجاری بلندمدت، حیاتی برای دهه    

ی اقتصادی جهانی موجود، ها بحرانو با توجه به  اند شدهدچار تردید و ناباوری نسبت به برندها  کنندگان مصرفی که اکثر ا دوره

است. هویت  داکردهیپبرای مدیریت برند  اهمیت بسزایی  7از طریق برند کننده مصرفمسائل مربوط به تعیین هویت 

، جزء  کننده مصرف( . هویت 0887)آکر ،  ، عنصری است که قابل رویت نیست اما دارای اصالت و ریشه است کننده مصرف

 ( 7442است)کاپفرر ،  کننده مصرفایجاد یک برند موفق، درک چگونگی ایجاد و توسعه هویت کلیدی برند سازی است و هسته 

دارد، لازم به ذکر است این  کننده مصرفتأثیر بسزایی بر رفتار فردی  کننده مصرفمحققین دریافتند که تعیین هویت      

نسبت به جامعه برند و  کننده مصرف،ادراک ذهنی کننده مصرف، وفاداری کننده مصرفرفتار شامل تصمیمات مربوط به خرید 

کننده برای پرداخت مصرف لیو تماشفاهی مثبت کننده و احتمال بالای خرید مجدد ، تبلیغاتتعهد به برند، رضایت مصرف

جه برند زمانی کانون تو کننده مصرفروابط  7442و همکارانش در سال (. پارک7403)توسکج و همکاران،  هستمبلغی بیشتر 

 .شد که نقش مشارکتی ساختار روابط در موفقیت برند آشکار شد

 ها شرکتکننده تکیه کنند.  -است که مدیران برای ارزیابی روابطشان با مشتری نباید فقط بر رضایت مصرف ذکر انیشا     

دهند. حتی ممکن است در ی تعیین هویت از طریق برند توسعه و گسترش  واسطه بهروابط قوی خود با مشتریان را  توانند یم

داشته  ها شرکتمالی  بر عملکردو این امر تأثیر مثبتی ایل به پرداخت مبلغی بیشتر بیابد تم کننده مصرفاین شرایط، 

 (.7404باشد)کونزل و هالیدی، 

چگونگی از طریق برند جهت آگاهی از  کننده مصرفبنابراین هدف اصلی، شناسایی برخی از پیشایندهای تعیین هویت      

از طریق برند جهت یاری رسانیدن به منتفعین  کننده مصرفرخداد آن و بررسی برخی نتایج رفتاری حاصل از تعیین هویت 

ی بین پیشایندهای تعیین هویت  رابطهی محصول بر  طبقههدف فرعی،در این تحقیق تأثیر درگیری ذهنی  عنوان به. هست

لازم به ذکر است که هدف کاربردی در این تحقیق، یاری  تیدرنهاو  ردیگ یمی قرار موردبررساز طریق برند  کننده مصرف

 .  هستجهت مدیریت برند و ماندگاری بیشتر برندشان  ها شرکترسانیدن به مدیران 

کننده و رابطه با فرایند تعیین هویت مصرفهای مهمی درهای گذشته دیدگاهمطالعات صورت گرفته در زمان نکهیباوجودا     

باشند. ها نمیهای مهم این پژوهشاند اما تحقیقات آتی هنوز قادر به برطرف ساختن شکافساختارهای مرتبط با آن ارائه داده

اند و کننده از طریق برند پرداختهبه مفاهیم مرتبط با تعیین هویت مصرف شده انجامها عبارتند از اولاً اکثر تحقیقات این شکاف

کننده از طریق برند و مفاهیم مربوط به بررسی و مستندسازی عوامل تأثیرگذار بر تعیین هویت مصرفی  نهیدرزمتلاش اندکی 

کننده از طریق سایر متغیرها )نظیر تعهد به برند و تبلیغات شفاهی مثبت( صورت گرفته است. ثانیاً ادبیات تعیین هویت مصرف

ادبیات روابط بازاریابی است، بر مفهوم وفاداری به ی درا ژهیوایگاه برندسازی بجای تمرکز بر مفهوم تعهد به برند که دارای ج

(. بررسی روابط بین موارد کلیدی ذیل شامل تعیین هویت مصرف کننده با 7403)توسکج و همکاران،  برند متمرکز است

                                                 
1
.  Brand Management 

2
.  Consumer Brand Identification/Customer Brand Identification (CBI) 
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به برند و خرید مجدد کمک پرستیژ برند، رضایت، تجربیات به یاد ماندنی برند، ارتباطات شرکتی، تبلیغات شفاهی مثبت،تعهد 

 های موجود در ادبیات رفتار مصرف کننده و برندسازی خواهد نمود.به کاهش شکاف

آن در  ریتأثاز طریق برند و  کننده مصرفتعیین هویت  مسئلهعلت ضرورت از انتخاب این موضوع عدم شناخت وجودیت به     

ن بازاریابان دانستن جایگاه و فهم ارزش برند محصولاتشان جهت جذب مشتری و حفظ مشتریان کنونی است بنابراین برای ای

افزایش سهم بازار ضرورت دارد. در انتهای انجام این پژوهش این انتظار وجود دارد که وضعیت شناخت از نام و نشان تجاری 

یجاد معنا شناسایی گردد. انجام ها از توانایی عناصر معنا بخش برند در رابطه با او تصورات آن آشکارشدهمخاطبان تلفن همراه 

های بازاریابان و ذهنیت واقعی مخاطبان از برند )شناخت برند( را نشان کاری ، شکاف بین تصورات حاصل از فعالیت نیچن نیا

آغازگر دیدگاهی درست به برند  تواند یمپژوهشی ،  نیچن نیاشود . انجام های بازاریابی شناسایی میداده و نقاط ضعف فعالیت

تصورات مخاطبین( در میان مدیران و  ازنظری ایجاد برند )ها تیفعال)نگریستن به برند از منظر ذهنیت مخاطبان ( و 

-مصرف تیهو نییتع یندهایشایپ یاز افراد درباره یاگرچه تنها تعداد معدوداندیشمندان حوزه بازاریابی باشد و از طرف دیگر 
آورند؟( اطلاع یم دیبرند را پد قیکننده از طرمصرف تیهو نییو چگونه تع یدر چه زمان ،یبرند )چه عوامل قیطر کننده از

 قیکننده از طرمصرف تیهو نییتع یریگباعث شکل یزیمطلب که چه چ نیا رامونیادراک جامع پ نکهیدارند، اما با توجه به ا

قرارگرفته  یابیو ارز یمسئله از جهات مختلف موردبررس نیدارد، ا یادیز اریبس تیاهم ابانیو بازار دیاسات یشود، برایبرند م

، )استاکبرگر ساور و همکاران پراکنده بوده و متمرکز نباشد اریموضوع بس نیا یامر باعث شده تا ادراکات ما درباره نیاست که ا

7407.) 

 

 پژوهش ینهیشیپ

 های خارجیی پژوهشپیشینه

وفاداری به برند ی  بررسی دیدگاه هویت اجتماعی برند و تأثیر آن در توسعه "تحقیقی تحت عنوان  0380در سال 

انجام شد.  بخشی زاده و ، جعفر زاده کناری دهدشتی شاهرختوسط  " محصولات لبنی کاله( دکنندهی)موردمطالعه شرکت تول

رند در صنعت مواد غذایی )محصولات لبنی(صورت گرفت. وفاداری به ب یباهدف بررسی تأثیر هویت برند بر توسعه تحقیقاین 

نفر از مشتریان محصولات کاله در  025بین  شده نیتدو ی ها، پرسشنامه داده یآور پیمایشی، برای جمع ی در این مطالعه

 .صورت حضوری توزیع شد شهر تهران به کلان

به  3و تحلیل عاملی تأییدی معادلات ساختاری یساز دلبه کمک روش م لیوتحل هیپس از انجام تجزمحققان این تحقیق،       

دریافتند که هویت  نیچن وفاداری مشتریان نسبت به برند دارد، هم ی این نتیجه رسیدند که هویت برند تأثیر مثبتی در توسعه

رضایت  .ها به برند دارد کنندگان و اعتماد آن شده از برند، رضایت مصرف مثبتی بر ارزش ادراک و برند تأثیر مستقیم

مثبتی بر وفاداری به برند دارد. البته تأثیر هویت برند  و کننده تأثیر مثبتی بر اعتماد و اعتماد به برند نیز تأثیر مستقیم مصرف

 شده، رضایت و اعتماد بوده است. ارزش ادراک یا متغیرهای واسطه و از طریق میرمستقیصورت غ بر وفاداری به برند به

هویت برند و شخصیت برند بر  یشناخت بررسی تأثیر فرآیندهای روانبه  0380ابراهیمی، خلیفه و سمیع زاده در سال        

ند بر مدل رند و شخصیت بهویت بر یشناخت به بررسی تأثیر فرآیندهای روان در این تحقیق ها آنپرداختند.  داری برنداوف

به نقش میانجی شخصیت برند در مدل  نیچن و هم پرداختند شده، رضایتمندی و اعتماد( سنتی وفاداری برند )ارزش ادراک

آماری این پژوهش شامل مشتریانی است که با محصولات یا خدمات در صنعت بانکداری و  ی جامعه .نمودنداشاره  نیز شده ارائه

 اند. ها استفاده کرده هداشتی آشنایی داشته و از محصولات یا خدمات آنمواد آرایشی و ب

 یها ت از صنعت مواد آرایشی و بهداشتی و بانکحپرژک و ص یها برند ) لازم به ذکر است که از هر صنعت دو برند معتبر      

صورت اینترنتی  به شده نیتدو ی نیز پرسشنامه  اطلاعات ی آور جهت جمع انتخاب شد.(  از صنعت بانکداری  ملت و پارسیان

به  لافزار لیزر ساختاری به کمک نرمت معادلا یساز با استفاده از مدل این محققیندر اختیار اعضای نمونه گذاشته شد. 

 یافتند: ردستیز یها افتهی

                                                 
3
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و موجب  کند یدر وی تقویت ماست که احساس وفاداری را  یفرد کننده، عامل منحصربه در مصرف جادشدهیاعتماد ا      

 یها یژگیچنانچه محصولات یک برند دارای و مشتری، برند خاصی را نسبت به برندهای دیگر ترجیح دهد. شود یم

کننده  مصرف شوند یفرد، شهرت و کیفیت مناسب بوده و در بازاریابی رقابتی حرفی برای گفتن داشته باشند، باعث م منحصربه

قاد از خود، تحسین آن را تحسین از خود و موفقیت آن را موفقیت خود بداند. این مهم از رابطه مثبت و انتقاد از برند را انت

 معنادار میان هویت برند و شخصیت برند حکایت دارد.

کننده  برند را از آن خود بداند و شخصیت برند، نمادی برای شناسایی شخصیت مصرف یکننده فرازوفرودها اگر مصرف      

که او منافع حاصل از خرید محصول را بیش از بهای پرداختی  یا گونه کننده ایجاد کرده است، به نوعی ارزش برای مصرفباشد، 

طور مستقیم با رضایت مشتری در ارتباط نیست. درواقع،  بیان داشت که شخصیت برند به توان ی. پس مپندارد یبرای آن برند م

ایجاد رضایت را به دنبال دارد. چنانچه  تیشده و درنها خصیت برند، ارزش ادراکایجاد رضایت در مشتری از طریق فرآیند ش

کننده، برندی را از آن خود بداند و تحسین از آن را تحسین شخصیت خود قلمداد کند، نوعی اعتماد و اطمینان به برند  مصرف

 طور مستقیم در ارتباط است.  که شخصیت برند با اعتماد به دارد ی. این مهم بیان مشود یکننده ایجاد م در مصرف

 یها یژگیشده نیز اثرگذار باشد. اگر و تواند از طریق ارزش ادراکلازم به ذکر است، با توجه به مدل، این رابطه می      

کننده ایجاد ارزش  رفکننده ایجاد کرده است، برای مص فرد و کیفیت مناسب از طریق شخصیتی که برند برای مصرف منحصربه

کننده در استفاده از محصول احساس فزونی منافع حاصل از خرید از بهای پرداختی برای آن برند داشته باشد،  کند و مصرف

واسطه شخصیت برند بر  برداشت کرد که هویت برند به گونه نیا توان یرود. بنابراین م -شده وی از محصول بالا می ارزش ادراک

. باید توجه شود آورد یکننده به ارمغان م ه اثر گذاشته است. گذراندن این فرآیند، رضایت خاطر را برای مصرفشد ارزش ادراک

 ی واسطه شده انجام پذیرد. شخصیت برند به که دو بعد تحلیلی شخصیت برند و ارزش ادراک شود یرضایت خاطر زمانی ایجاد م

 گذارد.-تأثیر می ابعاد سنتی وفاداری به برند بر وفاداری به برند

 

 5و پیامد 0پیشایند

، پیشایند، هر چیزی است که قبل از چیز دیگری رخ دهد)دلیل رخداد آن است(. در اینجا 2یکشنریدبنا بر تعریف موجود در 

از طریق برند این است که چه عواملی، در چه زمانی و چگونه باعث تعیین  کننده مصرفمنظور از پیشایندهای تعیین هویت 

(. درواقع پیشایندهای تعیین هویت 7407)استاکبرگر ساور و همکاران ،  شوند یماز طریق برند  کننده مصرفهویت 

بتوان  تعیین هویت از طریق برند را در  ها آناز طریق برند شناسایی موارد و راهکارهایی است که به کمک  کننده مصرف

 ایجاد کرده و توسعه بخشید. کننده مصرف

ی از ا مجموعهی یک عمل خاص یا نتیجه عنوان به، پیامد، هر چیزی است که 2بنا بر تعریف موجود در دیکشنری لانگمن    

ق برند، نتایج رفتاری تعیین هویت از طری کننده مصرف. در اینجا منظور از پیامدهای تعیین هویت دهد یمشرایط رخ 

 .هست( گذارد یم کننده مصرف)یعنی تأثیراتی که بر رفتار  کننده مصرفاز طریق برند در  کننده مصرف

 

 از طریق برند کننده مصرفتعیین هویت 

همانندی بین  ادراک "از طریق برند عبارت است از  کننده مصرف( تعیین هویت 7403با توجه به نظر توسکج، گلوب و پدنار )

توان میزانی دانست که برند، هویت فردی را نشان داده و از طریق برند را می کننده مصرف.تعیین هویت "کننده مصرفبرند و 

یا  "وحدت با"استنباط و درک   عنوان بهبخشد ، این تعریف با ادبیات رفتار سازمانی که در آن تعیین هویت آن را بهبود می

، شود یمی انسانی نظیر کارکنان با شرکتشان یا دانشجویان با دانشگاه محل تحصیلشان تعریف ها گروهبرخی از  "تعلق به"

 (.7407سازگار و هماهنگ است)پاپیستا و دیمیتریادیس ، 

                                                 
4
 Antecedent 

5
 Consequence 

6
 Wiktionary 

7
 Longman dictionary 

http://majournal.ir/


 91-44، ص 7931 بهار،  4رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، شماره 
http://MaJournal.ir 

 

 

 8تعهد به برند

شود. انتظار می مرجع دقیق وفاداری رفتاری در نظر گرفته عنوان بهوابستگی روانی نسبت به یک برند تعریف و  عنوان بهتعهد 

ی حمایت که از طریق تعهد و پایبندی زیاد به وجود آمده، ی حمایت پیدا کند و انگیزهرود که تعهد باعث شود فرد انگیزهمی

شوند که هایی میمنتخب و شناختی شود، اطلاعاتی که باعث جدا کردن جنبه صورت بهباعث پردازش و بررسی اطلاعات 

ی پایدار، تعهد احساسی و تلاش برای آرزوی احساس  تجربهتعهد به برند، نوعی  گرید عبارت بهند و یا کننگرش فرد را تهدید می

( معتقد بودند که تعیین هویت 7443،(. باتاچاریا و سن)0384هویت مستمر با یک نام و نشان تجاری است)عبدالوند و نیک فر،

را به تعهد نسبت به دستیابی اهداف سازمان  ها آنبه سازمانی که ی شناخت روان ازلحاظتا افراد  شود یماز طریق برند سبب 

یکی از عوامل تأثیرگذار بر تعهد نسبت به برند  تواند یماز طریق برند  کننده مصرف، وابسته شوند. تعیین هویت کند یمتشویق 

 .باشد

 

9تبلیغات شفاهی مثبت
 

ی محصول یا  کننده عرضهتبلیغات شفاهی، گفتگو در مورد محصولات و خدمات، میان افرادی است که مستقل از شرکت 

ی اصلی این است که  نکتهباشند. اما  طرفه کی ها شنهادیپی دوطرفه و ها مکالمه صورت به تواند یمخدمت هستند. این گفتگوها 

شود منافع اندکی از ترغیب دیگران به استفاده از محصول که تصور می ردیپذ یماین گفتگوها در میان افرادی صورت 

محصول  در پس مفهوم تبلیغات شفاهی این است که اطلاعات مربوط به شده پنهانی (. ایده0384و همکاران، دارند)رنجبریان

ی (.تبلیغات شفاهی دارای دو جنبه7403ی دیگر انتقال یابند)توسکج و همکاران ، کنندهمصرف ای بهکنندهتوانند از مصرفمی

رود مثبت و منفی است. تبلیغات شفاهی مثبت ابزار بسیار ارزشمندی برای تبلیغ محصولات و خدمات شرکت به شمار می

 (.0380)غفاری آشتیانی و همکاران،

 

10خرید مجدد
 

دلیل آن، تجربیات پس از  نیتر مدهعو  هستقصد خرید مجدد، فرایند خرید تکراری کالا و خدمات خاص از یک فروشگاه 

( این مطلب را به مباحث مربوط به تعیین هویت 7445و همکارانش) (. آهیرن0380خرید است)رنجبریان و همکاران ، 

که هر چه مشتریان، بیشتر با سازمان احساس نزدیکی کنند و با آن تعیین هویت  ندیافزا یماز طریق  سازمان  کننده مصرف

 (.7442) کونزل و هالیدی ، .تأثیر بیشتری بر روی رفتار خرید مجدد آنان خواهد گذاشتشوند، این امر 

 

 قیتحق یها هیفرض

 فرضیه اصلی

 .گذارد یمتأثیر مثبت  برند قیکننده از طر مصرف تیهو نییتع و پیامدها بر ندهایشایپ

 فرضیات فرعی

 .گذارد یماز طریق برند تأثیر مثبت  کننده مصرف. پرستیژ برند بر تعیین هویت 0

 .گذارد یماز طریق برند تأثیر مثبت  کننده مصرفی  برند بر تعیین هویت ادماندنی به. تجربیات 7

 .گذارد یماز طریق برند تأثیر مثبت  کننده مصرف. رضایت بر تعیین هویت 3

 گذارد یماز طریق برند تأثیر مثبت  کننده مصرف. ارتباطات شرکتی بر تعیین هویت 0

                                                 
8. Brand commitment 

9. Positive Word Of Mouth(PWOM) 

10. Repurchase 
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 .گذارد یماز طریق برند بر تبلیغات شفاهی مثبت تأثیر مثبت  کننده مصرف. تعیین هویت 5

 .گذارد یماز طریق برند بر خرید مجدد تأثیر مثبت  کننده مصرف. تعیین هویت 2

 .ذاردگ یماز طریق برند بر تعهد به برند تأثیر مثبت  کننده مصرف. تعیین هویت 2

ی بین  رابطه، بالاتر باشدی محصولی که برند متعلق به آن است،  طبقهنسبت به  کننده مصرف. هر چه  درگیری ذهنی 2

 .خواهد بود تر یقواز طریق برند،  کننده مصرفهویت  نییو تعپرستیژ برند 

ی بین  رابطهی محصولی که برند متعلق به آن است، بالاتر باشد،  طبقهنسبت به  کننده مصرف. هر چه درگیری ذهنی 8

 خواهد بود. تر یقواز طریق برند،  کننده مصرفی برند و تعیین هویت ادماندنی بهتجربیات 

ی بین  رابطهی محصولی که برند متعلق به آن است، بالاتر باشد،  طبقهنسبت به  کننده مصرف. هر چه درگیری ذهنی 04

 خواهد بود. تر یقواز طریق برند،  کننده مصرفیین هویت رضایت و تع

 ارتباطات نیبی  رابطه، بالاتر باشداست، آنبهمتعلقبرندکهمحصولیی طبقهبهنسبتکننده مصرف. هرچه درگیری ذهنی00

 خواهد بود. تر یقو برند، قیاز طر کننده مصرف تیهو نییو تعشرکتی 
 

 مدل مفهومی تحقیق

تحقیق و روابط میان  موردنظری که متغیرهای ا گونه بهمبنایی جهت انجام مطالعات و تحقیقات است  عنوان بههر مدل مفهومی 

یدئال، مدل مفهومی یا همان نقشه ذهنی و ابزار تحلیل به اتوان گفت که به صورتی یگر مید عبارت بهکند. ها را مشخص میآن

رود و در حین اجرای تحقیق ، متغیرها، روابط و تعاملات بین ی که انتظار میا گونه بهیک استراتژی جهت شروع و انجام تحقیق 

ها کم یا زیاد نیز بین آنو عواملی  شده انجامها ، تعدیلاتی در آناست و حسب ضرورت قرارگرفتهی و آزمون موردبررسها آن

 شود.

و در این تحقیق، پس است  یقیمدل تلف کیحاضر  قی. مدل تحقپژوهش است نیا یاز مدل مفهوم ی( نگرش کل0) شکل     

ها کننده از طریق برند، متغیرهای تحقیق و روابط بین آنی تحقیق پیرامون موضوع تعیین هویت مصرفاز بررسی پیشینه

ی تحقیقات صورت گرفته، و بررسی ادبیات موضوع و پیشینه مطالعه باجهت ترسیم مدل مفهومی پژوهش مشخص شدند. 

ی بین پیشایندهای )بر رابطه تر لیتعدکننده از طریق برند و یک متغیر چهار پیشایند، سه پیامد برای تعیین هویت مصرف

-(، دو پیامد تعیین هویت مصرف7403ی توسکج و همکاران)از مقاله شدند.کننده از طریق برند( انتخاب تعیین هویت مصرف
( دو پیشایند تعیین 7407ی استاکبرگر ساور و همکاران)کننده از طریق برند )تبلیغات شفاهی مثبت و تعهد به برند(، از مقاله

ی بین پیشایندهای تعیین بر رابطه تر لیتعدی برند( و یک ادماندنی بهکننده از طریق برند )پرستیژ برند و تجربیات هویت مصرف

از طریق برند  کننده مصرف( دو پیشایند تعیین هویت 7442ی کونزل و هالیدی )کننده از طریق برند و از مقالههویت مصرف

 از طریق برند )خرید مجدد( انتخاب شدند.  کننده مصرف)رضایت و ارتباطات شرکتی( و یک پیامد تعیین هویت 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش (:0شکل)

تعیین هویت مصرف 

 کننده

برنداز طریق   

 تجربیات به یادماندنی برند 

 پرستیژ برند

 رضایت

 ارتباطات شرکتی

 خرید مجدد

مثبتتبلیغات شفاهی  

 تعهد به برند

محصول درگیری ذهنی طبقه  

 پیامدها پیشایندها
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 ی پژوهششناس روش

 می برند قیکننده از طرمصرف تیهو نییتع یامدهایو پ ندهایشایپ ریتأث ییشناسابا توجه به اینکه این پژوهش به بررسی 

ها پژوهش ی دادهآور جمعهای گیرد. از طرفی بر مبنای روشقرار می"پژوهش کاربردی"پردازد بنابراین این پژوهش در زمره

این پژوهش به بررسی ارتباط بین متغیرها با  آنجاکه ازهمچنین  .است"توصیفی"یرآزمایشیغهای حاضر از نوع پژوهش

پیمایشی است.  از شاخهی اطلاعات خبرگان و متخصصان اقدام خواهد کرد در ردیف مطالعات توصیفی آور جمعاستفاده از 

جهت حصول بود که  بندرانزلی خواهندی مشتریان برندهای تلفن همراه در شهرستان  جامعه آماری این پژوهش را کلیه

. در این پژوهش از روش نفر قرار داده شد 054ی مذکور در اختیار ها ، پرسشنامهاطمینان از کسب تعداد مناسبی از پرسشنامه

آوری  . برای جمعاند شده انتخابنمونه  عنوان بهنفر  742گیری تصادفی ساده استفاده شد و بر اساس فرمول کوکران نمونه

-مصرف تیهو نییتع یامدهایو پ ندهایشایپشده است که جهت سنجش  ها و اطلاعات لازم از پرسشنامه کتبی استفاده داده
 یید اساتید و خبرگان رسیده است ،تأو به  "پایایی"  اعتماد ای که دارای قابلیتدر این پژوهش از پرسشنامه کننده

است .  قرارگرفتهی موردبررسگویه  33بُعد و  04را در  کنندهمصرف تیهو نییتع یامدهایو پ ندهایشایپکه  شده استفاده

است که این مقدار  آمده دست به 0/948برابر کنندهمصرف تیهو نییتع یامدهایو پ ندهایشایپمقدار آلفای پرسشنامه  جهیدرنت

های آماری ها از روشاست. برای تحلیل داده کنندهمصرف تیهو نییتع یامدهایو پ ندهایشایپبیانگر پایایی پرسشنامه 

ها و تحلیل داده منظور بهتوصیفی و  از آمارها توصیف داده منظور بهاستفاده خواهد شد.در این تحقیق  کینا پارامترپارامتریک و 

هر متغیر در قالب   SPSS 20 افزار نرمبا استفاده از  درواقع.  .است شده استفادههای تحقیق از آمار استنباطی آزمون فرضیه

که این تحقیق دارای مدل معادلات ساختاری است لذا جهت  یناشده است. با توجه به  یفتوصهای آماری جداول و شاخص

های ید یا رد روابط داخل مدل اقدام به تحلیل فرضیهتائهای تحقیق، ابتدا کل مدل آزمون شده و سپس بر اساس فرضیه آزمون

ها و در کل برای تعمیم نتایج از نمونه به جامعه آماری از ها، آزمون فرضیهوتحلیل داده یهتجزجهت گردد. سپس تحقیق می

 .(0320) نگهبان،است شده استفاده LISREL8/8  افزار نرمیله وس بهی معادله ساختاری ساز مدلروش 
 

 نتایج حاصل از آزمون آلفای کرونباخ جهت محاسبه پایایی پرسشنامه: 0جدول

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تعداد گویه مقدار آلفای کرونباخ متغیر

 5 283/4 از طریق برند کننده مصرفتعیین هویت 

 3 200/4 پرستیژ برند

 3 222/4 یادماندنی برند بهتجربیات 

 3 207/4 رضایت

 3 205/4 ارتباطات شرکتی

 0 288/4 ی محصول طبقهدرگیری ذهنی 

 3 252/4 تبلیغات شفاهی مثبت

 3 252/4 خرید مجدد

 3 244/4 تعهد عاطفی به برند

 3 223/4 تعهد تبعیت اجتماعی

 33 802/4 کل
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 وتحلیل تجزیه

 دهندگان پاسخ سن و تحصیلات به مربوط اطلاعات :7جدول
 

 
 
 

 

 

 

 

 

% درصد از  29/4زن از تمام سنین بودند که  61مرد و  146کنندگان مطالعه شامل  بر اساس نتایج توصیفی پژوهش شرکت

اند. در بخش آمار استنباطی ابتدا باید فرض نرمال بودن یا نبودن %  درصد را مردان تشکیل داده70/6 دهندگان زن و  پاسخ

های پارامتریک و ناپارامتریک انجام  اسمیرنوف برای مشخص نمودن استفاده از آزمون -کولموگروف ها با استفاده از آزمون داده

 سطح ها را در برای این منظور داده ی حد مرکزی ، توزیع نرمال بودن متغیرها را سنجید.توان از قضیههمچنین میبپذیرد و 

رد نرمال بودن  برای دلیلی صورت این آید، در به دست  0/05 و مساوی تر بزرگ آزمون آماره کنیم،اگر می % تست 5 خطای

 .بود خواهد نرمال ها داده توزیع دیگر عبارت داشت و به نخواهد وجود ها داده
 

 اسمیرنوف متغیرهای پژوهش-آزمون کولموگروف: 3جدول 

تعیین هویت  هاشاخص 

 کننده مصرف

تجربیات  پرستیژ برند

 ی برندادماندنی به

 شرکتی ارتباطات رضایت

 742 742 742 742 742 حجم نمونه

پارامترهای توزیع 

 نرمال

 00/3 00/0 50/3 28/3 32/3 میانگین مرکزی

 

 پراکندگی

 842/4 200/4 820/4 220/4 8040/4 انحراف معیار

 

 270/4 508/4 83/4 220/4 23/4 واریانس

 

 شکل توزیع

 -088/4 -843/4 -240/4 -232/4 -507/4 چولگی

 -5/4 402/0 480/4 325/4 -405/4 کشیدگی

 522/7 542/3 528/7 442/3 705/7 اسمیرنوف -ی آزمون کلموگروف آماره 

 007/4 420/4 002/4 428/4 005/4 داری آزمونسطح معنی

 نرمال است نرمال است نرمال است نرمال است نرمال است ی آزمون جهینت

درگیری ذهنی  هاشاخص

 ی محصول طبقه

تبلیغات 

 شفاهی مثبت

تعهد عاطفی به  خرید مجدد

 برند

تعهد تبعیت 

 اجتماعی

 742 742 742 742 742 حجم نمونه

پارامترهای توزیع 

 نرمال

 3822/3 552/3 2383/3 2257/3 2020/3 میانگین مرکزی

 

 پراکندگی

 20828/4 83530/4 84780/4 27428/4 22030/4 انحراف معیار

 

 277/4 225/4 205/4 220/4 207/4 واریانس

 

 شکل توزیع

 -758/4 -500/4 -25/4 -288/4 -25/4 چولگی

 -425/4 -402/4 020/4 070/4 022/4 کشیدگی

 802/0 342/7 707/3 025/3 250/3 اسمیرنوف -ی آزمون کلموگروف آماره 

 702/4 050/4 078/4 022/4 422/4 داری آزمونسطح معنی

 نرمال است نرمال است نرمال است نرمال است است نرمال ی آزمون جهینت

 

طبقات 

 سنی

درصد  فراوانی

 یفراوان

طبقات 

 تحصیلات

درصد  فراوانی

 یفراوان

 3/0 9 دیپلم و  کمتر 7/2 02 سال 74-05

 5/03 28 پلمید فوق 8/07 28 سال 34-70

 2/03 90 لیسانس 5/78 20 سال 04-30

 8/34 64 سانسیل فوق 2/07 72 سال 54-00

 بالاتر از 6/8 00 سال54بیشتر

 سانسیل فوق

16 7/7 

 4/044 742 جمع 4/044 742 جمع
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( 3که در جدول) برند قیکننده از طرمصرف تیهو نییتع یامدهایو پ ندهایشایپبرای ابعاد متغیرهای  sigبا توجه به مقدار 

تأیید شد. بر این اساس در تحلیل آمار استنباطی توجه شده  K-Sها توسط آزمون  شده است حاوی نرمال بودن داده نشان داده

های پارامتریک در تحلیل استنباطی هستند. با توجه  شده نرمال بوده و مستلزم به کار بردن آزمون های گردآوری است که داده

ین بخش در اد. شو شده در پژوهش جهت بررسی رابطه بین متغیرها از ضریب همبستگی استفاده می های مطرح به فرضیه

های پراکندگی )واریانس و انحراف ی مرکزی )میانگین(، شاخصا شاخصهین تر مهم بر اساسچگونگی توزیع متغیرهای پژوهش 

بودن چولگی منفی گیرند در اینجا ی قرار میموردبررسهای شکل توزیع )ضریب چولگی و ضریب کشیدگی( معیار( و شاخص

دم توزیع به سمت چپ است و کشیدگی منفی به این معنی است که شکل متغیر از توزیع  بودن یطولانی دهندهمتغیر، نشان

 .هستتر و از طرف دیگر کشیدگی مثبت به این معنی است که شکل متغیر از توزیع نرمال بلند هستتر نرمال کوتاه

 

 های پژوهش  آزمون فرضیه

دست آورده و در مورد  شده و سپس ضریب همبستگی را به اری انجامهای ابتدا آزمون مدل معادلات ساخت برای آزمون فرضیه

کند، بطوریکه ضریب  شود. ضریب همبستگی جهت متغیرها را با همدیگر شناسایی می های پژوهش قضاوت می فرضیه

دهنده جهت  جهت آن دو متغیر است و ضریب همبستگی منفی نشان همبستگی مثبت بین دو متغیر به مفهوم حرکت هم

طورکلی در آزمون ضریب  شود. به دریکی منجر به کاهش در دیگری میعکس تغییرات دو متغیر هست، بطوریکه افزایش 

گیرد که آیا بین دو متغیر ازنظر آماری ارتباط معناداری وجود دارد یا  همبستگی پیرسون، این موضوع موردبررسی قرار می

داری وجود ندارد. با توجه  نیکند که بین دو متغیر موردبررسی ازنظر آماری تأثیر مع خیر. فرضیه صفر در این آزمون بیان می

%  5توان رد کرد که میزان احتمال بیشتر از  % فرضیه صفر را درزمانی نمی 5به مفهوم آزمون فرضیه، با فرض خطای نوع اول 

بریم که بیانگر رد فرض  % باشد در آن صورت در ناحیه بحرانی بسر می 5کمتر از   sigکه مقدار  دیگر درصورتی عبارت باشد. به

 دار بودن تأثیر بین دو متغیر موردبررسی هست. فر و یا معنیص

 

 11مدل معادلات ساختاری
 

 نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری: 0جدول 

 ضریب مسیر  مسیر

(β) 

 یدار یعدد معن

(t-value) به متغیر از متغیر 

کننده از  تعیین هویت مصرف پرستیژ برند

 طریق برند

34/4 48/2 

 20/3 08/4 برند یادماندنی تجربیات به

 80/2 32/4 رضایت

 00/3 02/4 ارتباطات شرکتی

 کننده تعیین هویت مصرف

 از طریق برند 

 80/2 02/4 تبلیغات شفاهی

 08/04 08/4 خرید مجدد

 35/03 27/4 تعهد عاطفی برند

 42/03 20/4 تعهد تبعیت برند

 

برای آزمون معناداری دارای ضرایب بالاتر از مقدار  T-Valueمشخص است، تمامی مقادیر  0های جدول  طور که از  داده همان

 .معنادار است 45/4باشند. درنتیجه تمامی ضرایب بین مسیرها در سطح خطای می 82/0

                                                 
11 Structural Equation Modeling (SEM) 
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کننده از طریق برند، برابر  د و تعیین هویت مصرفداری بین متغیر پرستیژ برن، سطح معنا 0مطابق با جدول  ی اولفرضیه     

است و این مطلب حاکی از آن است که ارتباط میان متغیرهای پرستیژ برند  82/0تر از مقدار  هست که این مقدار بزرگ 48/2

متغیر  دار هست. همچنین ضریب مسیر مابین این دو% معنا85کننده از طریق برند، در سطح اطمینان  و تعیین هویت مصرف

دهد، یعنی اگر کننده از طریق برند را نشان می است و میزان اثرگذاری متغیر پرستیژ برند بر تعیین هویت مصرف 34/4برابر 

کننده از طریق  % مقدار متغیر تعیین هویت مصرف85احتمال  ی یک واحد افزایش یابد، به اندازه مقدار متغیر پرستیژ برند به

 خواهد یافت.واحد افزایش  34/4برند، 

کننده از  -یادماندنی برند  و تعیین هویت مصرف داری بین متغیر تجربیات به، سطح معنی0مطابق با جدول  ی دومفرضیه     

است و این مطلب حاکی از آن است که ارتباط میان  82/0تر از مقدار  هست که این مقدار بزرگ 20/3طریق برند، برابر 

 دار هست. % معنی85کننده از طریق برند، در سطح اطمینان  ندنی برند و تعیین هویت مصرفیادما متغیرهای تجربیات به

کننده از طریق برند، برابر  داری بین متغیر رضایت و تعیین هویت مصرف، سطح معنی 0مطابق با جدول  ی سومفرضیه     

ز آن است که ارتباط میان متغیرهای رضایت و است و این مطلب حاکی ا 82/0تر از مقدار  هست که این مقدار بزرگ 80/2

 دار هست. % معنی85کننده  از طریق برند ، در سطح اطمینان   تعیین هویت  مصرف

کننده از طریق  داری بین متغیر ارتباطات شرکتی و تعیین هویت مصرف، سطح معنی 0مطابق با جدول  ی چهارمفرضیه     

است و این مطلب حاکی از آن است که ارتباط میان متغیرهای  82/0تر از مقدار  بزرگ هست که این مقدار 00/3برند، برابر 

 دار هست. % معنی85کننده از طریق برند، در سطح اطمینان  ارتباطات شرکتی و تعیین هویت مصرف

ند و تبلیغات شفاهی کننده از طریق بر داری بین متغیر تعیین هویت مصرف، سطح معنی 0مطابق با جدول  ی پنجم هیفرض     

است و این مطلب حاکی از آن است که ارتباط میان متغیرهای  82/0تر از مقدار  هست که این مقدار بزرگ 80/2مثبت، برابر 

 دار هست. % معنی85کننده از طریق برند و تبلیغات شفاهی مثبت، در سطح اطمینان  تعیین هویت مصرف

کننده از طریق برند و خرید مجدد،  داری بین متغیر تعیین هویت مصرفسطح معنی،  0مطابق با جدول  ی ششم هیفرض     

ارتباط میان متغیرهای تعیین  است و این مطلب حاکی از آن است که 82/0تر از مقدار  هست که این مقدار بزرگ 08/04برابر 

 . دار هست% معنی85کننده از طریق برند و خرید مجدد، در سطح اطمینان  هویت مصرف

-ی تأثیر تعیین هویت مصرفکننده از طریق برند بر تعهد به برند را از دو مقوله تأثیر تعیین هویت مصرف ی هفتم هیفرض    
کننده از طریق برند بر تعهد تبعیت اجتماعی  کننده از طریق برند بر تعهد عاطفی به برند و تأثیر تعیین هویت مصرف

 (.7403تحقیق توسکج و همکارانش در سال موردبررسی قرار خواهیم داد)بر اساس 

کننده از طریق برند و تعهد عاطفی به برند ، برابر  داری بین متغیر تعیین هویت مصرف، سطح معنی 0مطابق با جدول      

است و این مطلب حاکی از آن است که ارتباط میان متغیرهای تعیین  82/0تر از مقدار  هست که این مقدار بزرگ 35/03

 دار هست.% معنی85کننده از طریق برند و تعهد عاطفی به برند ، در سطح اطمینان  ت مصرفهوی

کننده از طریق برند و تعهد تبعیت اجتماعی ،  داری بین متغیرهای تعیین هویت مصرف، سطح معنی 0مطابق با جدول      

حاکی از آن است که ارتباط میان متغیرهای تعیین است و این مطلب  82/0تر از مقدار  هست که این مقدار بزرگ 42/03برابر 

 دار هست. % معنی85کننده از طریق برند و تعهد تبعیت اجتماعی ، در سطح اطمینان  هویت مصرف

کننده از طریق  ی هفتم تحقیق )تعیین هویت مصرفگونه نتیجه گرفت که فرضیه توان اینهای الف و ب میبا توجه به قسمت

 .شودگذارد(، تأیید می برند تأثیر مثبت میبرند بر تعهد به 

 

 دهم و یازدهم( نهم، های هشتم،های تحقیق)فرضیهآزمون سایر فرضیه

ی محصول، گری متغیر درگیری ذهنی طبقهی پژوهش و بررسی اثر تعدیلهای باقیماندهدر این قسمت جهت بررسی فرضیه

(، تعداد 07)استفاده از روش دونیمه کردن بر اساس میانهی محصول طبقهی متغیر درگیری ذهنی ابتدا بر اساس مقدار میانه

افراد با درگیری ذهنی پایین "و  "ی محصولافراد با درگیری ذهنی بالا نسبت به طبقه"ی موردبررسی به دو گروه نمونه 742
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 Median split 

http://majournal.ir/


 91-44، ص 7931 بهار،  4رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، شماره 
http://MaJournal.ir 

صورت مجزا،  ذکرشده، به تقسیم نموده شد. سپس مدل مفهومی تحقیق برای هر یک از دو گروه "ی محصولنسبت به طبقه

های توصیفی افراد نمونه به تفکیک پرداخته شد. آماره گری این متغیر ی دو مدل به بررسی اثر تعدیلاجراشده و با مقایسه

 آورده شده است. 5ی محصول)بالا/پایین( در جدول درگیری ذهنی طبقه

 
 ی محصول های توصیفی افراد نمونه به تفکیک نوع درگیری ذهنی طبقه آماره :5جدول 

 انحراف معیار میانگین تعداد طبقه متغیر

 درگیری ذهنی 

 ی محصول طبقه

 245/4 020/3 107 پایین

 720/4 540/0 100 بالا

 

ی  نفر از افراد نمونه دارای درگیری ذهنی پایین  نسبت به طبقه 107مشخص است، تعداد  5 های جدولطور که از داده همان

-می 540/0ی محصول با میانگین  نفر نیز دارای درگیری ذهنی بالا نسبت به طبقه 100و تعداد  020/3محصول با میانگین 
  باشند.

 

 ی محصول داری سه مدل کلی، درگیری ذهنی پایین و بالا نسبت به طبقه ضرایب مسیر و نتایج مربوط به معنی :2جدول 

 مدل درگیری ذهنی پایین مدل درگیری ذهنی بالا مدل کلی مسیر

ضریب مسیر  به متغیر از متغیر

(�) 

مقدار آماره 
t 

مقدار  (�ضریب مسیر )

 tآماره 

ضریب مسیر 

(�) 

مقدار 

 tآماره 

  پرستیژ برند

تعیین هویت 

از  کننده مصرف

 طریق برند

34/4 48/2 32/4 33/7 75/4 80/3 

ی ادماندنی بهتجربیات 

 برند

08/4 20/3 72/4 74/3 02/4 82/7 

 70/0 30/4 55/3 03/4 80/2 32/4 رضایت

 04/7 00/4 70/3 77/4 00/3 02/4 ارتباطات شرکتی

 

 ی محصول به سه مدل کلی، درگیری ذهنی پایین و بالا نسبت به طبقه های برازش مدل مربوط شاخص: 2جدول 

 مدل درگیری ذهنی پایین مدل درگیری ذهنی بالا مدل کلی ی برازشها شاخص

�2
/df 22/7 02/7 20/7 

CFI 83/4 85/4 83/4 

GFI 87/4 80/4 87/4 

RMSEA 420/4 452/4 423/4 

IFI 83/4 83/4 84/4 

NFI 87/4 82/4 84/4 

RMR 405/4 400/4 402/4 

 042 044 742 تعداد نمونه

 

وضوح مشخص است که، هر سه مددل از بدرازش مناسدب و قابدل      های برازش سه مدل، بهبر اساس مقادیر شاخص 2در جدول 

بدالا و  قبولی برخوردار هستند. در ادامه برای بررسی معنادار بودن اختلاف ضرایب مسیرهای دو مدل افراد بدا درگیدری ذهندی    

زیدر نشدان    ها در جدولاستفاده خواهد شد. نتایج مربوط به این آزمون 03افراد با درگیری ذهنی پایین از آزمون تفاوت کای دو

 .شده است داده
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 Chi square difference 
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 نتایج آزمون تفاوت کای دو برای بررسی معنادار بودن اختلاف ضرایب مسیرهای دو مدل 2جدول 
اختلاف مقادیر  پاییندرگیری ذهنی  درگیری ذهنی بالا مسیر

 کای دو

سطح 

 مقدار آماره کای دو مقدار آماره کای دو معناداری

 به متغیر از متغیر

تعیین هویت  پرستیژ برند

مصرف کننده 

 از طریق برند

34/28 70/50 42/02 40/4< 

 >45/4 00/5 27/52 72/27 برند یادماندنی بهتجربیات 

 >40/4 40/02 42/23 00/28 رضایت

 >40/4 02/02 00/55 22/27 ارتباطات شرکتی

 

ی بین پرستیژ برندد و   مشخص است، اختلاف مقادیر کای دو برای رابطه 2های جدول  طور که از داده همان ی هشتم هیفرض     

( مقایسه  هست. حال این مقدار با مقدار کای دو جدول )  42/02کننده از طریق برند برابر تعیین هویت مصرف

تدر بدودن یعندی     تر باشد یعنی اختلاف معنادار است و در صدورت کوچدک   شود. اگر اختلاف کای دو از کای دو جدول بزرگ می

تر است پس در اینجا اختلاف بین دو گروه معنادار هست. بنابراین در  بزرگ 20/2از  42/02که  اختلاف معنادار نیست. ازآنجایی

ی بدین پرسدتیژ برندد و تعیدین هویدت       ی محصدول، بدر رابطده    گری متغیر درگیری ذهنی طبقه% اثر تعدیل88سطح اطمینان 

مشخص است که ضریب مسدیر بدین پرسدتیژ     2های جدول  شود. همچنین با توجه به دادهکننده از طریق برند تأیید می مصرف

و بیشتر از ضریب مسدیر   32/4الا، برابر با کنندگان با درگیری ذهنی ب کننده از طریق برند در مصرف برند و تعیین هویت مصرف

( 75/4کنندگان با درگیری ذهندی پایین)ضدریب مسدیر     کننده از طریق برند در مصرف بین پرستیژ برند و تعیین هویت مصرف

 است. 

ی بدین تجربیدات    مشدخص اسدت، اخدتلاف مقدادیر کدای دو بدرای رابطده        2های جدول که از داده طور همان ی نهم هیفرض     

      هست.حال این مقددار بدا مقددار کدای دو جددول      00/5کننده از طریق برند برابر مقدار  یادماندنی برند و تعیین هویت مصرف هب

تر اسدت پدس در اینجدا اخدتلاف بدین دو گدروه معندادار         بزرگ 20/3از  00/5که  ازآنجایی شود. (مقایسه می ) 

 ود.شهست.بنابراین این فرضیه تائید می

ی بدین رضدایت و    مشخص است، اختلاف مقدادیر کدای دو بدرای رابطده     2های جدول  طور که از داده همان ی دهم هیفرض      

( مقایسه  هست. حال این مقدار با مقدار کای دو جدول )  40/02کننده از طریق برند برابر تعیین هویت مصرف

تر است پس در اینجا اختلاف بین دو گروه معنادار هست.بنابراین این فرضدیه تائیدد    بزرگ 20/2از  40/02که  شود. ازآنجایی می

 شود.می

ی بدین ارتباطدات    مشخص است، اختلاف مقادیر کای دو بدرای رابطده   2های جدول  طور که از داده همان ی یازدهم هیفرض      

                     هسددت. حددال ایددن مقدددار بددا مقدددار کددای دو جدددول   02/02کننددده از طریددق برنددد برابددر ویددت مصددرفشددرکتی و تعیددین ه

تر است پس در اینجدا اخدتلاف بدین دو گدروه معندادار       بزرگ 20/2از  02/02که  شود. ازآنجایی ( مقایسه می ) 

 .شودهست. بنابراین این فرضیه تائید می

 

 ها با نتایج تحقیقات مشابهنتیجه آزمون فرضیهمقایسه 

 جینتا که "یمشتر یریپذ تیبرند: حلقه گمشده در هو تیجذاب "با عنوان  یقی(  در تحق7402سو و همکاران )ی اول فرضیه

نام  ییو شناسا تیو تجربه افراد از نام برند بر جذاب یاجتماع یایمزا ز،یتما ژ،یپرست های مؤلفهنشان داد که تمام  قیتحق نیا

 است تأثیرگذار یتجار

و  یمفهوم لیتحل ،یادماندنی مشتریان یات بهتجرب»تحت عنوان  ی(، در پژوهش7400و ماسون ) نگیلامی دوم فرضیه     

از منظر غذا و  یادماندنی مشتریان یات بهتجرب ، نشان داد قیتحق نیا جینتا که ، «ییمایهواپ برندهایسنجش عملکرد آن در 
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یات تجرب گریمناظر د یداشته باشد، ول یو اعتماد و یاز جنبه وفادار یمشتر تیدر رضا ینقش اساس تواندیم یدنینوش

   .باشد رگذاریتأث یمشتر تیبر رضا تواندینم یادماندنی مشتریان به

 میانجی: نقش یمشتر تیو رضا یراحت ،یتعامل اجتماع»با عنوان  ی( در پژوهش7400و کائول ) واستاوایری سوم فرضیه      

و  مشتری رضایتهر دو بر  یمعامله و تعامل اجتماع یها نشان دادند که راحتحاصل از پژوهش آن جی. نتا« یتجربه مشتر

 .است رگذاریتأثی تجربه مشتر

( با عنوان شناسایی پیشایندها و 7442ی پژوهش کونزل و هالیدی)ی تحقیق حاضر مشابه نتیجهی چهارم نتیجهفرضیه      

 پیامدهای تعیین هویت از طریق برند هست. 

( با عنوان شناسایی نقش تعیین 7403ی پژوهش توسکج و همکاران)ی تحقیق حاضر مشابه نتیجهی پنجم نتیجهفرضیه     

 ست. گیری روابط برند هکننده از طریق برند در شکلهویت مصرف

در  یمشتر تیبر رضا مؤثر شده ادراک عامل یمطالعه تجرب"تحت عنوان  یقی( تحق7405و همکاران ) گانی ششم چفرضیه   

اطلاعات محصول،  ،یراحت مت،ینشان داد که ق قیج تحقیانجام دادند. نتا "نیچ نیآنلا های فروشگاهمجدد در  دیخر یراستا

 دیقصد خر توجهی قابل صورت بهدر ارتباط بوده و  یمشتر تیبا رضا لیخطر محصول و تحو ،یمال سکیبازگشت، ر استیس

  .دهدیقرار م تأثیرمجدد را تحت 

( با عنوان شناسایی نقش تعیین 7403ی پژوهش توسکج و همکاران)ی تحقیق حاضر مشابه نتیجهی هفتم نتیجهفرضیه     

 گیری روابط برند هست. کننده از طریق برند در شکلهویت مصرف

ی محصولی که برند متعلق به آن کننده نسبت به طبقه دارد که هر چه درگیری ذهنی مصرف ی هشتم بیان میفرضیه    

ی تحقیق تر خواهد بود. نتیجهکننده از طریق برند، قویی بین پرستیژ برند و تعیین هویت مصرفاست، بالاتر باشد، رابطه

کننده از طریق برند  های تعیین هویت مصرف( با عنوان محرک7407ی پژوهش استاکبرگر و همکاران)نتیجهحاضر متفاوت با 

عنوان پیشایندی  تحقیق استاکبرگر و همکاران، پرستیژ برند به های پیشین بیان شد، در قسمت طور که در هست، زیرا همان

ی محصول و چه ابراین چه در درگیری ذهنی بالا نسبت به طبقهطریق برند شناخته نشد، بن کننده ازبرای تعیین هویت مصرف

 طریق برند تأثیرگذار نیست. کننده ازتعیین هویت مصرف ی محصول، پرستیژ برند  بردر درگیری ذهنی پایین نسبت به طبقه

ند متعلق به آن است، ی محصولی که برکننده نسبت به طبقه دارد که هر چه درگیری ذهنی مصرفی نهم بیان میفرضیه      

ی تر خواهد بود. نتیجهکننده از طریق برند، قوی یادماندنی برند و تعیین هویت مصرف ی بین تجربیات بهبالاتر باشد، رابطه

کننده از طریق  های تعیین هویت مصرف ( با عنوان محرک7407ی پژوهش استاکبرگر و همکاران)تحقیق حاضر مشابه با نتیجه

 برند هست.

 

 گیری  ث و نتیجهبح

ی تمرکز بر عوامل مؤثر بر تعیین هویت  واسطه توانند به نتایج حاصل از تحقیق گویای این امر است که بازاریابان می

کننده از طریق برند به پیامدهای مثبت و مطلوبی شامل خرید مجدد، تبلیغات شفاهی مثبت و تعهد به برند )شامل دو  مصرف

بر نتایج تحقیق، مدیران و بازاریابان باید جهت دستیابی  تعهد تبعیت اجتماعی( دست یابند. با تکیه بعد تعهد عاطفی به برند و

یادماندنی برند، رضایت و ارتباطات  به منافع ذکرشده، سعی نمایند تا با استفاده از ابزارهایی نظیر پرستیژ برند، تجربیات به

 را افزایش دهند.  کنندگان از طریق برندشان شرکتی، تعیین هویت مصرف

 

 پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی

 کننده از طریق برند بپردازند. توانند به بررسی سایر پیشایندها و پیامدهای تعیین هویت مصرف پژوهشگران می -

 کننده و مواردی از این -توانند این مطلب را موردبررسی قرار دهند که آیا جنسیت، سطح درآمدی مصرف پژوهشگران می -

 کننده از طریق برند و پیشایندهایش تأثیرگذار باشند. توانند برشدت و ضعف روابط بین تعیین هویت مصرف قبیل می

شده است، پیشنهاد  ی محصول پرداخته کننده از طریق برندهای یک طبقه در پژوهش حاضر به بررسی تعیین هویت مصرف -

ها و  ها، سوپرمارکت ی خدمات )مثل هتل ننده از طریق برند در حوزهک شود در تحقیقات آتی به بررسی تعیین هویت مصرف می
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ی خدمات، تأثیر بیشتری بر  یادماندنی برند، در حوزه رسد که برخی از پیشایندها نظیر تجربیات به ...( پرداخته شود. به نظر می

 کننده از طریق برند بگذارند. -تعیین هویت مصرف

ها با یکدیگر موضوع دیگری  ی نتایج آن ز طریق برند در طبقات محصول مختلف و مقایسهکننده ا بررسی تعیین هویت مصرف -

 شود. های آتی پیشنهاد می است که برای پژوهش
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