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 چکیده

 برند صنعت در مشتری رضایت گریمیانجی با برند وفاداری بر گانکنندمصرف برند هویت تأثیر هدف با حاضر پژوهش هدف:

 شد. انجام همراه تلفن

 آبادخرم شهر سال 35 تا 15 جوانان آماری جامعه باشد.می ساختاری معادلات رویکرد با پیمایشی-توصیفی پژوهش، روش روش:

 باشد،نمی دسترس در آماری جامعه دقیق حجم که آنجایی از اند.کرده استفاده هوآوی و سامسونگ اپل، برندهای از که هستند

 آوریجمع ابزار گردید. انتخاب ایخوشه گیرینمونه روش با نفر 384 برابر نمونه ود،دنامح یجامعه برای کوکران فرمول اساس بر

 رضایت پرسشنامه و (2010) بامگارث برند وفاداری پرسشنامه (،2004) کاپفرر کنندهمصرف برند هویت پرسشنامه اطلاعات،

 تأیید ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای با هاآن پایایی و سازه؛ روایی با هاآن روایی که باشدمی (2005) همکاران و آلگشیر مشتری

 شدند. تحلیل  2PLS SMARTو 23SPSS افزارنرم از استفاده با هاداده شد.

 مشتری رضایت تأثیر و مثبت مشتری رضایت بر کنندهمصرف برند هویت تأثیر که داد نشان ساختاری معادلات نتایج ها:یافته

 کنندهمصرف برند هویت داد نشان مشتری رضایت میانجی نقش تحلیل دیگر سوی از باشد.می مثبت نیز جوانان برند وفاداری بر

 .باشدمی برند وفاداری تبیین در غیرمستقیم نقش دارای مشتری، رضایت واسطه به برند؛ وفاداری بر خود مستقیم تأثیر بر علاوه

 است. برخوردار قوی برازش از مدل که داد نشان است، شده 363/0 که GOF شاخص به توجه با پژوهش نهایی مدل کیفیت

 باشد.می قوی خیلی که شد 80/0 برند وفاداری برای و قوی به نزدیک که شد 28/0 مشتری، رضایت برای ،2Rتعیین ضریب

 .است معنادار پژوهش، مدل در مشتری رضایت میانجی متغیر تأثیر دهدمی نشان که آمد دست به 55/7 سوبل آزمون مقدار

 .باشند گذارتأثیر مشتری رضایت بر توانندمی مشتری رضایت و کنندگانمصرف برند هویت که داد نشان پژوهش نتایج
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 مقدمه

 یک پذیریرقابت شدن،جهانی روزافزون گسترش عصر در

 )کشور، مختلف سطوح گذارانسیاست بین در مهم موضوع

 دنیاست مختلف هایبخش در شرکت( و صنعت

 سرمایه امروز، دنیای در (.1386 شمس، و )سیدجوادین

 سازمان آن تجاری( )نام برند ها،سازمان از بسیاری اصلی

 که منافعی به توجه با (.1394 همکاران، و )فیض است

 کندمی ایجاد کنندگانمصرف و هاسازمان برای برندسازی

 قرارگرفته توجه مورد بازاریابان، سوی از شدتبه موضوع این

 از یکی برند هویت (.Maehle & Shneor, 2010) است

 مورد اندکی مطالعات در که است بازاریابی مباحث ترینمهم

 (.Da Silveira et al., 2011) است گفته قرار توجه

 که است مطرح سازمانیدرون سازه یک عنوانه ب برند هویت

 برند از مدیران )آنچه گیردمی نشأت سازمان از جانبه یک

 است. زمان گذشت با ثبات حفظ مستلزم و دارند( انتظار

 سایر از و شناسانده مشتریان به را خود هویت، توسط برندها

 یک داشتن است معتقد کاپفرر پروفسور شوند.می متمایز رقبا

 طرح از تبعیت هستید، که طورهمان شما بودن یعنی هویت،

 باید برند مدیران اساس، این بر خودتان. فردی ولی ثابت

 کنند، حفظ و ایجاد آن برای منسجم و پایدار و آشکار هویتی

 کنندگانمصرف برای ثابتی مرجع عنوانه ب که ایگونه به

 و معتبر مفاهیم از یکی (.Kapferer, 2008) کند عمل

 این است. "برند به وفاداری" بیبازاریا زمینه در معروف

 شرکت برای بلندمدت منافع ایجاد در را مهمی نقش مفهوم

 ترفیعی هایتلاش به نیازی وفادار مشتریان زیرا کند،می ایفا

 را بیشتری مبلغ حاضرند میل کمال با هاآن ندارند، گسترده

 خود علاقه مورد تجاری نام کیفیت و مزایا کسب برای

 و تئوری بازاریابی مرکزی مضمون برند به وفاداری بپردازند.

 )محمدی، است بوده پایدار رقابتی مزیت ایجاد در عمل،

 برحسب شرکت یک ارزش گذشته، هایدهه طی (.1392

 تجهیزاتش و هاکارخانه ملموس، هایدارایی املاک،

 اقتصاد علم پژوهشگران امروزه حال این با شد.می گیریاندازه

 یک واقعی ارزش که اندرسیده نتیجه این به مدیریت و

 بالقوه خریداران اذهان در یعنی آن، از بیرون جایی شرکت،

 سنجد،می را آن پولی ارزش محصول، یک قیمت دارد. قرار

 آشکار را متمایزش هایجنبه و معرفی را محصول آن برند، اما

 تجاری نام (.1390 نصراصفهانی، و حسینی )سلطان کندمی

 رقابتی بازار در مشتریان وفاداری باعث معروف برند و معتبر

 تصاعدی افزایش برای استراتژی وفاداری این و شودمی

 ,.Thompson et al) شودمی محسوب دیگر مشتریان

 که است خرید تکرار معنی به تجاری نام به وفاداری (.2014

 تکرار دیگر، عبارت به است. روانی فرآیندی رفتار، این دلیل

 عوامل نتیجه بلکه نیست اختیاری واکنش یک صرفاً خرید

 همکاران، و )صفرزاده است هنجاری و احساسی روانی،

 حفظ تجاری، سازمان حیات اصلی کلید واقع، در (.1392

 هیچ که چرا باشد،می شده ارائه خدمات به وفادار مشتریان

 بیاورد. دوام راضی و وفادار مشتریان بدون تواندنمی سازمانی

 در دائماً نیز مشتریان انتظارات اینکه لحاظ به این بر افزون

 که معتقدند محققان (.Dicova, 2004) است افزایش حال

 اهمیت دارد. زیادی اهمیت مشتری رضایت در شناسایی

 برآوردن که شودمی موجب برند جوامع و برند هویت

 و مشتری رضایت باشد. سخت بسیار مشتری انتظارات

 مشتری وفاداری بر مثبت طور به شرکت - مشتری شناسایی

 اتتأثیر حالت این در گذارد.می تأثیر خرید به او علاقه و

 کردن جبران به و است ترمداوم مشتری - شرکت هویت

 و )احمدی کندمی کمک مشتری رضایت پایین سطوح

 وفاداری باعث زیادی متغیرهای (.1396 افشار، دادانگه

 برند، از رضایت جمله از شوندمی خاص برند به مشتریان

 در مهمی نقش که دیگر عوامل و برند یک از خوب تجربة

 & Chaudhuri) کنندمی اعمال وفاداری فرایند

Holbrook, 2013.) 

 حاصل نیازها ارضای اثر در که است درونی حالت رضایت

 به پاسخ را مندیرضایت (1988) ویلتون و تس گردد.می

 سایر )یا قبلی انتظارات میان ذهنی تفاوت ارزیابی

 در دانند.می واقعی عملکرد و عملکردی( استانداردهای

 واسطه به فرد، که است مطلوبیتی میزان رضایت، حقیقت

 و کندمی کسب خدمت یا کالا یک مختلف هایویژگی

 ذهنی قضاوت عنوانه ب را رضایت (2007) نسن و هلگسن

 کنند.می ادراک انتظاراتش با مقایسه در فرد هایتجربه

 به زیادی حد تا رضایت که نمود بیان توانمی بنابراین

 با (.1393 )سپهر، است وابسته فرد شدهادراک هایارزش

 مدیریت فلسفه در موجود هایگرایش به اجمالی نگاهی

 که بود نخواهد دسترس از دور نکته این دریافت بازاریابی،

 وسیله به فروش و کیفیت تولید، بر تمرکز از هاگرایش این
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 فروش( و محصول تولید، های)گرایش تشویقی هایسیاست

 مداریمشتری بر تمرکز با ذکرشده هایویژگی حفظ سوی به

 و کالاها قیمت و کیفیت بر صرف تمرکز اند.کرده حرکت

 امروزی مشتریان نیازهای پاسخگوی تنهایی به خدمات

 خواستار دهندمی که پولی قبال در مشتریان امروزه نیست.

 توجه مشتریان هایخواسته به اگر هستند. بیشتری ارزش

 مشتریان کاهش با احتمالاً هاشرکت مدیران و بازاریابان نشود

 در برندها تعداد که است روشن وضوح به شد. خواهند مواجه

 حال در شدت به هارسانه در تبلیغات حجم همچنین و بازار

 است کرده سخت مشتریان برای را انتخاب امر این اند.افزایش

 شود،می انجام برندها جانب از که شماری بی تبلیغات و

 افزایش با همزمان است. داشته دنبال به را مشتریان نارضایتی

 معرفی برای بازاریابان بازار، به هاآن معرفی و برندها

 ماندگاری برای و کردند تکیه زیاد تبلیغات بر شانمحصولات

 آوردند. روی برند نام تکرار به کنندهمصرف ذهن در برند نام

 ایرسانه زیاد تبلیغات بر تکیه رفت،می انتظار آنچه برخلاف

 نشدند برندها جذب تنها نه مشتریان و داد معکوس نتیجه

 کنندگانمصرف از درصد 50 که دادند نشان هاپژوهش بلکه

 چینی کنندگانمصرف از درصد 60 و انگلستان و آمریکا در

 از بتوانند تا دهندمی انجام کاری هر هاآن که کردند اذعان

 آمریکا، در مشتریان از درصد 70 شوند راحت تبلیغات دست

 در تبلیغات شنیدن و دیدن از چین و برزیل انگلستان،

 (.Razorfish, 2015) کردند تنفر اظهار جمعی هایرسانه

 هایفناوری انتشار در هاپیشرفت ترینپراهمیت از یکی

 رشد گذشته، سال چندین طول در ارتباطات و اطلاعات

 دنیاست مناطق تمام در همراه تلفن به دسترسی خوب بسیار

 فراتر نیز کشورها از بسیاری در ثابت تلفن خطوط تعداد از که

 در 70 دهه اواخر از فناوری این گفت: توانمی است. رفته

 زمانی که طوریبه است، داشته چشمگیری گسترش ایران

 همراه تلفن دیدن و بود جوانان از خیلی آرزوی موبایل داشتن

 دیگران در را ایوسوسه شدمی باعث جوانان بعضی دستان در

 حالا اما کنند. استفاده فناوری این از هم هاآن که کند ایجاد

 دیگر که است یافته گسترش قدری به همراه هایگوشی تنوع

 با و بهترین خرید بلکه نیست گوشی تهیه جوانان دغدغه

 همین بنابراین است. شده آرزویشان گوشی ترینکیفیت

 صنعت در برند از استفاده که شد باعث عوامل دیگر و عوامل

 کالای این برای گسترده تقاضای به توجه با همراه تلفن

 همراه تلفن تجاری هایغول چند هر یابد. گسترش کوچک

 تنگ کوچک هایشرکت سایر برای را رقابت عرصه جهان در

 و تزلزل دچار نیز بزرگ هایغول این گاهی اما اندکرده

 از بسیاری دیگر طرفی از (.1395 )مهرانی، شوندمی شکست

 با که اندرسیده نتیجه این به هاشرکت مدیران و محققان

 فرایند بهبود جهت در شرکت یک دارایی ترینارزش

 داشت توجه باید لذا است. برندینگ دانش و برند بازاریابی،

 حاصل سادگی به مشتری رضایت و وفاداری حفظ و ایجاد که

 بررسی و موثر عوامل صحیح شناخت طریق از تنها و شودنمی

 سودآوری افزایش به توانمی که است هاآن گذاریتأثیر نحوه

 بیشتر رضایت و وفاداری مزایای دیگر از برخورداری و

 که برند هویت مفهوم این، وجود با بود. امیدوار مشتریان

 حوزه در مباحث مهمترین از یکی و سازمانی درون عاملی

 است. گرفته قرار توجه مورد کمتر است، برند و بازاریابی

 و برند هویت زمینه در شده انجام تحقیقات در هرچند

 شدهارائه مشابهی هایمدل مشتری رضایت و برند وفاداری

 در شدهارئه تحلیلی مدل ترینجامع حاضر تحقیق مدل اما

 در تواندمی تحقیق این از حاصل نتایج باشد.می زمینه این

 همچنین و همراه تلفن زمینه در محصولات برند گذاریارزش

 تمحصولا به مشتریان وفاداری افزایش و برند هویت ایجاد در

 مطرح که سوالی آخر در لذا نماید. مساعدت همراه تلفن

 با برند وفاداری بر برند هویت بین آیا که است این شودمی

 تلفن هایگوشی تولید هایشرکت در مشتری رضایت نقش

 35 تا 15 جوانان بین در هوآوی( و سامسونگ )اپل، همراه

 دارد؟ وجود معناداری تأثیر آبادخرم شهر سال

 

 پژوهش تجربی یپیشینه

 چندبعدی نقش بررسی به (1396) افشار دادانگه و احمدی

 و برند با مشتری روابط در برند از مشتری رضایت و هویت

 رضایت بردن بالا که داد نشان نتایج پرداختند. برند جوامع

 تمام در اساسی و مهم عنصری او وفادارکردن و مشتری

 و کنندهمصرف برند هویت مورد دو مطالعه این .است صنایع

 این بین روابط برروی و کرده ادغام هم با را مشتری رضایت

 و مشتری وفاداری بر هاآن تأثیر همچنین و متغیر دو

 اهداف به توجه با کند.می مطالعه دهان به دهان ارتباطات

 مطالعه این برند، جوامع در هدف هویت چندگانه و متقابل

 آشکار را مشتری رضایت و هویت بین چندوجهی رابطه
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 وسیلهبه برند، وفاداری بر هویت تأثیر کهدرحالی .ندکمی

 جوامع بر مشتری رضایت د.شومی تعدیل مشتری رضایت

 دست به برای برند جوامع علاوه،به د.ندار یتأثیر هیچ برند

 بر افزایشی هیچ اما هستند، مفید جدید، مشتریان آوردن

  .شودنمی ایجاد برند وفاداری

 برند وفاداری بر برند هویتتأثیر بررسی به (1395) مهرانی

 سامسونگ )اپل، همراه تلفن هایگوشی تولید هایشرکت در

 پرداخته گرگان شهر سال 35 تا 15 جوانان بین در هوآوی( و

 نوع از پیمایشی -توصیفی پژوهش این در تحقیق روش است.

 35 -15 جوانان کلیه آن، آماری یجامعه و است همبستگی

 برندهای با همراه تلفن از که باشدمی گرگان شهر سال

 بر نمونه تعداد و اندکرده استفاده سامسونگ اپل/ هوآوی/

 از استفاده با و ایخوشه تصادفی گیرینمونه روش اساس

 گردآوری ابزار است. بوده نفر 384 مورگان، و کرجسی جدول

 پرسشنامه دو از که است پرسشنامه پژوهش این در هاداده

 برند شخصیت پرسشنامه و (1391برنددهدشتی) ابعاد

 کرونباخ آلفای ضریب که است شده استفاده (1391) یکتایار

 هاداده وتحلیلتجزیه جهت است. بوده 7/0 بالای هاآن همه

 است. شده استفاده SPSS افزارنرم از

 به خود ارشدکارشناسی نامهپایان در (1392) محمدی

 خانگی لوازم مشتریان وفاداری بر برند هویت تأثیر بررسی

 استفاده با که تحقیق این هاییافته است. پرداخته سامسونگ

 رابطه که است آن از حاکی گردیده انجام لیزرل افزارنرم از

 برند، از شدهدرک ارزش و برند هویت میان مثبتی و دارمعنی

 دارد. وجود برند به مشتریان وفاداری و مشتریان رضایت

 میان مثبتی و معنادار ارتباط وجود از حاکی هایافته همچنین

 اعتماد و شدهدرک ارزش مشتریان، رضایت و برند ارزش

 و برند به مشتریان اعتماد و مشتریان رضایت مشتریان،

 وجود مشتریان وفاداری و برند به مشتریان اعتماد همچنین

 اعتماد و برند هویت میان معناداری رابطه تحقیق این در دارد.

  .نشد یافت برند به

 عنوان با تحقیقی در (2012) بایراکتار ارکان تاتوقلو، ارکان

 برای وفاداری و مشتری رضایت از وریبهره گیری اندازه

 مقایسه و تحلیل و تجزیه به DEA با همراه تلفن برندهای

CS & L ارتباطات بازار در همراه تلفن برندهای وریبهره و 

 شاخص مدل ساختار م.پرداختی ترکیه ظهور حال در دور راه

 و شدهاستفاده و شدهاصلاح (ECSI) اروپا مشتری رضایت

 نمونه شاخص خروجی و ورودی شناساگرهای عنوان به

DEA تلفن کاربر 251 از ادراکی هایپاسخ طراحی .است ما 

 برند شش میان از که دهدمی نشان  DEA هایمدل همراه،

 برند کارآمدترین عنوان به نوکیا ترکیه، در همراه تلفن برتر

 وریبهره برحسب اریکسون سونی و LG آن از پس و تجاری

CS & L موتورولا، کهدرحالی .هستند بعدی رتبه در 

-بهره حداقل با برندهایی عنوانه ب پاناسونیک و سامسونگ

  .شوندمی بندیطبقه وری

 با تحقیقی (2011) سال در اکینیک یوکسل و وایا جورجیانا

 رضایت و برند به وفاداری برند، ویژه ارزش عنوان

 اثرات بررسی هدف با مطالعه این اندداده انجام کنندهمصرف

 ارزش بین رابطه در کنندهمصرف رضایت بر کننده مداخله

 صنعت در برند به وفاداری و محوری کنندهمصرف برند ویژه

 و مشتری 378 از نمونه یک براساس .ستا رستوران و هتل

 بعد پنج در ساختاری، معادلات مدلسازی روش از استفاده با

 ایجاد کارکنان، رفتار فیزیکی، کیفیت شامل برند ویژه ارزش

 گرفته نظر در زندگی شیوه و برند شناسایی برند، با سازگاری

 هاییافته .داشت کنندهمصرف رضایت بر مثبت اثرات که شد

 مؤثر نسبتاً کنندهمصرف رضایت که دهدمی نشان مطالعه این

 بر برند شناسایی و برند با سازگاری ایجاد کارکنان، رفتار بر

 زندگی سبک و فیزیکی کیفیت اثرات .ستا برند به وفاداری

 تحت طورکاملبه و برند به وفاداری بر مؤثر برند با سازگاری و

  .است کنندهمصرف رضایت تأثیر

 ارزیابی» عنوان با ایمقاله در (2015) ولوستو کلئوپاترا

 متغیرهای عنوان به برند به وی اعتماد و رضایت مشتری،

 تعدیلگر/میانجی نقش با برند، به وفاداری کنندهبینیپیش

 که کندمی تصدیق را موضوع این «برند با مشتری روابط

 توسعه به برند به مشتری نگرش نوع و رضایت اعتماد،

 جوان خانم 189 از هاداده کند.می کمک برند به وفاداری

 کردندمی استفاده لب رژ از که اسکاتلند و گلاسکو در ساکن

 گویای نتایج است. شده آوریجمع پرسشنامه از استفاده با و

 مهم عوامل از یکی برند، با مشتری روابط که است بوده آن

 روابط که کندمی بیان همچنین وی است. وفاداری ایجاد در

 و رضایت ارزیابی، تأثیر در را میانجی نقش برند با مشتری

 ندارد. تعدیلگری نقش و کندمی ایفا وفاداری بر برند به اعتماد

 تعیین اصلی عوامل بررسی به (2012) همکاران و استوکبورگر

 آمده دست به نتایج پرداختند. برند یوسیله به مشتری هویت
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 شباهت عناوین با عامل شش این از تا پنج که است آن موید

 و برند ملایمت و زیبایی برند، اجتماعی فواید برند، تمایز برند،

 علاوه، به دارند. زیادی بسیار تأثیر برند، از انگیز خاطره تجارب

 بسیار ارتباطی مشتریان که هنگامی که یافت خواهیم در ما

 مذکور عامل پنج هر باشند، داشته محصولات خود با عمیق

 بالاخره و بود. خواهند CBI با عادی غیر و قوی روابطی دارای

 و برند به وفاداری شرکت، نظر مورد نتایج با  CBIاینکه،

 هایافته این اهمیت همچنین، است. ارتباط در آن از پشتیبانی

 گیرد.می قرار بحث مورد نظری و مدیریتی لحاظ از

 پژوهش مفهومی مدل

 متغیر عنوان به )مشتری(: کنندهمصرف برند هویت

 .زا(برون بین،)پیش مستقل

 زا(؛درون )ملاک، وابسته متغیر عنوان به برند: وفاداری

 تحقیق این در میانجی متغیر عنوان به مشتری: رضایت

 شوند.می بررسی

 

 
 

 پژوهش مفهومی مدل :1 شکل
 

 برای که باشدمی متغیر سه دارای پژوهش مفهومی مدل

 کاپفرر مدل از کنندهمصرف برند هویت  متغیر بررسی

 (2010) بامگارث مدل از برند وفاداری بررسی برای (،2004)

 همکاران و آلگشیر مدل از مشتری رضایت بررسی برای و

 است. شده استفاده (2005)

 

 پژوهش هایفرضیه

 با برند وفاداری بر )مشتری( کنندهمصرف برند هویت -

 دارد. تأثیر مشتری رضایت گریمیانجی

 دارد. تأثیر برند وفاداری بر )مشتری( کنندهمصرف برند هویت -

 دارد. تأثیر مشتری رضایت بر )مشتری( کنندهمصرف برند هویت -

 دارد. تأثیر برند وفاداری بر مشتری رضایت -

 

 پژوهش روش

 کمی؛ پارادیم بصورت علمی تحقیقات اساس بر حاضر تحقیق

 نحوه اساس بر کاربردی؛ نوع از پژوهش هدف براساس

 )سرمد، توصیفی تحقیقات نوع از اطلاعات و هاداده گردآوری

 درجه و نظارت میزان لحاظ از (؛1389 حجازی، و بازرگان

 مبانی قبیل از اطلاعاتی گردآوری برای متغیرها، کنترل

 فضا دو )در ایکتابخانه روش از پژوهش پیشینه و نظری

 جهت لازم اطلاعات گردآوری برای و واقعی(؛ و مجازی

 ابزار با میدانی روش از پژوهش سؤالات و هافرضیه بررسی

هویت برند 

کننده مصرف

 )مشتری(

 وفاداری برند

 رضایت مشتری

 شخصیت

 فرهنگ

 رابطه

 پیکر

 بازتابش

 خودانگاره

 زمان 

 ارتباط 
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 آماری جامعه (.1392 نیا،)حافظ شد استفاده پرسشنامه

 که آبادخرم شهر سال 35 تا 15 جوانان شامل حاضر پژوهش

 از اند.کرده استفاده هوآوی و سامسونگ اپل، برندهای از

 باشد،نمی دسترس در آماری جامعه دقیق حجم که آنجایی

 برابر نمونه نامحدود، یجامعه برای کوکران فرمول اساس بر

 جامعه دقیق حجم که آنجایی از و گردد.می انتخاب نفر 384

 برای کوکران فرمول اساس بر باشد،نمی دسترس در آماری

 از که گرددمی انتخاب نفر 384 برابر نمونه نامحدود، یجامعه

 روش در شود.می استفاده ایخوشه گیرینمونه روش

 شمالی، بخش چهار به آبادخرم شهر کل ایخوشه گیرینمونه

 وجود اساس بر بخش هر و (؛1 )خوشه جنوبی و شرقی غربی،

 شدند تقسیم هاییبلوک به همراه تلفن تعمیر و فروش مراکز

 تعمیر و خدمات مراکز و هافروشگاه از گیرینمونه (.2 )خوشه

 از نهایی نمونه و (3 )خوشه انجام هابلوک در واقع همراه تلفن

 با (.4 )خوشه است شده انجام سه خوشه هافروشگاه مشتریان

 400 تعداد ها،پرسشنامه از تعدادی بازگشت عدم بینیپیش

 380 تعداد این از و گردید توزیع جوانان بین پرسشنامه

 واجد پرسشنامه 372 نهایت در شد. داده برگشت پرسشنامه

 گرفت قرار استفاده مورد تحلیل و تجزیه فرآیند در شرایط

 در اطلاعات و هاداده آوریجمع اصلی ابزار (.1378 )هومن،

 برند هویت گیریاندازه برای است. پرسشنامه پژوهش این

 کاپفرر سؤالی 28 پرسشنامه از )مشتری( کنندهمصرف

 بامگارث سؤالی 25 پرسشنامه از برند وفاداری برای (،2004)

 آلگشیر سؤالی 3 پرسشنامه از مشتری رضایت برای و (2010)

 است. شده استفاده (2005) همکاران و

 

 گیریاندازه ابزارهای 1روایی و پایایی

 ابزار در هاپاسخ منطقی هماهنگی و ثبات سنجه یک پایایی

 خوب و درستی ارزیابی" به و دهدمی نشان را گیریاندازه

 از که هاییآزمون یعنی کند.می کمک سنجه یک "بودن

 بار هر در باید شود،می استفاده پژوهش انجام برای هاآن

 برای باشد. داشته اعتمادی قابل و یکسان نتایج استفاده

 وجود متعددی هایتکنیک پایایی، ضریب محاسبه و تعیین

 پایایی و کرونباخ آلفای ضریب از تحقیق این در که دارد،

 به که است اصطلاحی روایی، است. شده استفاده 2ترکیبی

 شده درست آن به بخشیدن تحقق برای آزمون که هدفی

 روایی دارای آزمونی دیگر، عبارتی به کند.می اشاره است

 باشد. مناسب است نظر مورد آنچه گیریاندازه برای که است

 برای آن کارایی میزان از است عبارت آزمون، روایی

 خصیصه آن گیریاندازه منظور به که ایخصیصه گیریاندازه

 تحقیق روایی بررسی برای (.1381 )سیف، است شده ساخته

 (.al, et Hair 2011) است شده استفاده AVE3 از حاضر

 

 شناختیجمعیت هاییافته

 4/34) نفر 128 زن پاسخگویان که داد نشان پژوهش نتایج

 درصد( 1/65) نفر 242 مرد پاسخگویان تعداد و درصد(

 جنسیت درصد( 5/0) پاسخگویان از نفر دو همچنین هستند.

 نفر 96 که داد نشان نتایج همچنین اند.نکرده اعلام را خود

 3/29) نفر 109 سال، 15-20 سنی بازه در درصد( 8/25)

 در درصد( 7/23) نفر 88 سال، 25/21 سنی بازه در درصد(

 سنی بازه در درصد( 1/19) نفر 71 و سال 26-30 سنی بازه

 سن درصد( 2/2) نفر 8 همچنین هستند. سن سال 35-31

 81 که داد نشان نتایج طورهمین بودند. نکرده اعلام را خود

 نفر 93 زیردیپلم، و دیپلم تحصیلات دارای درصد( 8/21) نفر

 4/38) نفر 143 دیپلم، فوق تحصیلات دارای درصد( 25)

 درصد( 9/12) نفر 48 و لیسانس تحصیلات دارای درصد(

 7 همچنین هستند. بالاتر و لیسانس فوق تحصیلات دارای

 نهایت در اند.نکرده اعلام را خود تحصیلات درصد( 9/1) نفر

 از پاسخگویان از درصد( 6/37) نفر 140 که داد نشان نتایج

 موبایل گوشی از درصد( 8/43) نفر 163 اپل، موبایل گوشی

 هوآوی موبایل گوشی از درصد( 5/18) نفر 69 و سامسونگ

 کنند.می استفاده

 

 توصیفی هاییافته

 

 

 

                                                           
1. Validity  
2. Construct Reliability (CR) 

3. Average Variance Extrated (AVE)  
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 هاآن هایمؤلفه و پژوهش متغیرهای وضعیت :1 جدول

 متغیر هامؤلفه میانگین معیار انحراف متغیر هامؤلفه میانگین معیار انحراف

 شناختی 41/3 58/0

 وفاداری

 برند

 پیکر 89/2 88/0

 برند هویت

 کنندهمصرف

 شخصیت 3 81/0 عاطفی 13/3 55/0

 فرهنگ 3 81/0 ارتباط 56/3 52/0

 رابطه 43/3 77/0 زمان 98/2 77/0

 بازتابش 85/3 72/0 منابع 3 82/0

 خودانگاره 85/2 79/0 مشارکت 95/3 69/0

 کل 14/3 51/0 کل 38/3 53/0

 مشتری رضایت 56/3 55/0 

 

 در کنندهمصرف برند هویت میزان (،1) جدول نتایج اساس بر

 یمؤلفه طوریکه به است. (5 از 14/3) متوسط از بالاتر حد

 با خودانگاره مؤلفه و میزان بالاترین 85/3 میانگین با بازتابش

 اند.داده اختصاص خود به را میزان کمترین 85/2 میانگین

 38/3) کل متوسط حد از بالاتر برند وفاداری میزان همچنین

 95/3 میانگین با مشارکت یمؤلفه طوریکه به است. (5 از

 میزان کمترین 98/2 میانگین با زمان مؤلفه و میزان بالاترین

 مشتری رضایت میزان نهایت در اند.داده اختصاص خود به را

  است. (5 از 56/3) زیاد حد در مطالعه مورد

 

 اسمیرنوف کولموگروف آزمون

 

  اسمیرنوف کولموگروف آزمون نتایج :2 جدول

 نتیجه Z Sig تعداد متغیر

 هاداده توزیع نبودن نرمال یفرضیه رد 075/0 064/0 372 کنندهمصرف برند هویت

 هاداده توزیع نبودن نرمال یفرضیه رد 064/0 066/0 372 برند وفاداری

 هاداده توزیع نبودن نرمال یفرضیه رد 059/0 116/0 372 مشتری رضایت

 

 متغیرهای به مربوط هایداده توزیع (؛2) جدول نتایج اساس بر

 نرمال مشتری رضایت و برند وفاداری کننده،مصرف برند هویت

 شود.می استفاده پارامتریک آزمون از بنابراین باشد.می
 

 1ساختاری معادلات مدلسازی

 مدل ارزیابی یعنی مرحله، دو شامل که است رویکردی

                                                           
1. Structural Equation Modeling 
2. Measurement Model  
3. Structural Model 
4. Confirmatiry Factor Analysis 

Anderson ) باشدمی 3ساختاری مدل ارزیابی و 2گیریاندازه

& Gerbing, 1988.) مدل ارزیابی یعنی اول، یمرحله در 

 برازش و )اعتماد( پایایی )اعتبار(، روایی بررسی به گیریاندازه

 4(CFA) تأییدی عاملی تحلیل از استفاده با مکنون متغیرهای

 ایمجموعه بین روابط تأییدی، عاملی تحلیل در شود.می پرداخته

 در 7نهفته متغیرهای و (6)نشانگرها 5شده مشاهده متغیرهای از

5. Observed Variable 
6. Indicatores 

7. Latent Variable 
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 (.Brown, 2005) گیردمی قرار آزمون مورد گیریاندازه مدل

 شدهاستخراج واریانس میانگین و t مقدار از مرحله این در

(AVE) ترکیبی پایایی از و سازه روایی بررسی برای (CR) و 

 استفاده گیریاندازه ابزار پایایی بررسی برای کرونباخ آلفای ضریب

 دارمعنی درصد پنج یا یک سطح در t مقدار چنانچه شود.می

 ضریب و 7/0 از بالاتر CR مقدار ،5/0 از بالاتر AVE مقدار باشد،

 پژوهش ابزار پایایی و روایی باشد، 7/0 از بالاتر کرونباخ آلفای

 مسیر تحلیل توسط دوم، مرحله در باشد.می قبول قابل و مناسب

 مورد در پژوهش هایفرضیه به توجه با ساختاری مدل ارزیابی به

  شود.می پرداخته ها()سازه پنهان متغیرهای بین رابطه

 اولیه گیریاندازه مدل ارزیابی

 هویت اولیه گیریاندازه مدل ارزیابی منظوربه پژوهش این در

 استفاده تأییدی عاملی تحلیل پژوهش از کنندهمصرف برند

 شکل سؤالات عاملی بار حالت در اولیه گیریاندازه مدل شد.

 و (3) شکل سؤالات معناداری ضرایب حالت و (2)

 کنندهمصرف برند هویت متغیر پایایی و روایی هایشاخص

 جدول مشتری رضایت و (4) جدول برند وفاداری (،3) جدول

 داده نمایش ادامه در تأییدی عاملی تحلیل انجام از ناشی (5)

 .است شده

 

 کنندهمصرف برند هویت اولیه گیریاندازه مدل اطلاعات خلاصه :3 جدول

 نشانگر سازه
 ضریب

 مسیر
T AVE CR α نشانگر سازه 

 ضریب

 مسیر
t AVE CR α 

 برند پیکر

HA1 70/0 62/19 

 برند رابطه 76/0 85/0 58/0

HD1 051/0 09/0 

55/0 72/0 77/0 
HA2 76/0 38/25 HD2 88/0 01/1 

HA3 78/0 81/27 HD3 67/0 51/1 

HA4 80/0 06/35 HD4 67/0 29/1 

 شخصیت

 برند

HB1 74/0 21/31 

51/0 84/0 76/0 

 بازتابش

 برند

HE1 74/0 12/1 

59/0 85/0 78/0 
HB2 72/0 74/26 HE2 75/0 15/1 

HB3 77/0 08/31 HE3 87/0 26/1 

HB4 68/0 19/20 HE4 70/0 29/1 

HB5 64/0 44/14 

 خودانگاره

 برند

HF1 77/0 84/36 

52/0 84/0 77/0 

 فرهنگ

 برند

HC1 60/0 15/14 

55/0 84/0 77/0 

HF2 67/0 01/20 

HC2 67/0 68/22 HF3 69/0 93/17 

HC3 87/0 35/18 HF4 76/0 66/27 

HC4 72/0 16/20 HF5 72/0 15/20 

HC5 68/0 47/24 
 

HC6 76/0 14/39 

 

 تمام (3) جدول و (2) شکل در شده ارایه نتایج به توجه با

 برند هویت ابعاد و نشانگرها بین استانداردشده مسیر ضرایب

 بعد از سؤال دو جز )به باشدمی 5/0 از بالاتر کنندهمصرف

 شوند(؛ حذف مدل از باید و هستند 5/0 از ترپایین که رابطه

 مقدار شود،می مشاهده (3) جدول و (3) شکل در همچنین و

t 58/2 از بالاتر کنندهمصرف برند هویت ابعاد و نشانگرها بین 

 58/2 از ترپایین که رابطه بعد از سؤال دو جز )به باشندمی

 کنندهمصرف برند هویت ابعاد یهمه برای و هستند(؛

 دارند. مناسبی و بالا مقادیر AVE و α، CR هایشاخص

 مورد نشانگرهای تمامی که کرد اظهار توانمی بنابراین،

 پژوهش، کنندهمصرف برند هویت ابعاد سنجش برای استفاده

 خودانگاره و بازتابش رابطه، فرهنگ، شخصیت، پیکر، یعنی

 تأیید مورد هاآن پایایی و روایی و اندشده انتخاب درستی به

 .باشدمی

 



 123 در صنعت تلفن همراه گری رضایت مشتریبر وفاداری برند با میانجی گان جوانکنندتأثیر هویت برند مصرف

 

 

 برند وفاداری اولیه گیریاندازه مدل اطلاعات خلاصه :4 جدول

 نشانگر سازه
 ضریب

 مسیر
T AVE CR α نشانگر سازه 

 ضریب

 مسیر
t AVE CR α 

 شناختی

VA1 86/0 63/58 

60/0 85/0 77/0 

 ارتباط

VC1 89/0 10/71 

78/0 91/0 86/0 VA2 83/0 38/40 VC2 90/0 14/69 

VA3 85/0 35/52 VC3 86/0 08/48 

VA4 49/0 44/11 

 منابع

VE1 55/0 71/1 

64/0 84/0 73/0 VA5 11/0 351/1 VE2 89/0 78/4 

VA6 04/0 593/0 VE3 91/0 48/4 

 عاطفی

VB1 85/0 20/39 

77/0 93/0 90/0 
 مشارکت

VF1 76/0 04/39 

60/0 85/0 78/0 

VB2 88/0 87/52 VF2 82/0 23/43 

VB3 91/0 81/95 VF3 78/0 75/25 

VB4 86/0 97/64 VF4 73/0 33/20 

VB5 10/0 632/1 VF5 05/0 631/0 

 زمان
VD1 91/0 44/6 

78/0 87/0 73/0 
VF6 04/0 405/0 

VD2 85/0 01/6  

 

 تمام (4) جدول و (2) شکل در شدهارایه نتایج به توجه با

 وفاداری ابعاد و نشانگرها بین استانداردشده مسیر ضرایب

 شناختی، بعد از سؤال دو جز )به باشدمی 5/0 از بالاتر برند

 که مشارکت بعد از سؤال دو و عاطفی بعد از سوال یک

 همچنین و شوند(؛ حذف مدل از باید و هستند 5/0 از ترپایین

 بین t مقدار شود،می مشاهده (4) جدول و (3) شکل در

 جز )به باشندمی 58/2 از بالاتر برند وفاداری ابعاد و نشانگرها

 سؤال دو و عاطفی بعد از سوال یک شناختی، بعد از سؤال دو

 یهمه برای و هستند(؛ 58/2 از ترپایین که مشارکت بعد از

 بالا مقادیر AVE و α، CR هایشاخص برند وفاداری ابعاد

 تمامی که کرد اظهار توانمی بنابراین، دارند. مناسبی و

 برند وفاداری ابعاد سنجش برای استفاده مورد نشانگرهای

 و منابع زمان، ارتباط، عاطفی، شناختی، یعنی پژوهش،

 هاآن پایایی و روایی و اندشده انتخاب درستی به مشارکت

 باشد.می تأیید مورد

 

 مشتری رضایت اولیه گیریاندازه مدل اطلاعات خلاصه :5 جدول

 T AVE CR α مسیر ضریب نشانگرها سازه

 مشتری رضایت

R1 89/0 93/69 

78/0 91/0 86/0 R2 90/0 93/66 

R3 86/0 39/51 

 

 جدول و (3) شکل (،2) شکل در شده ارایه نتایج به توجه با

 بین مسیر ضرایب یهمه و t مقدار شود،می مشاهده (5)

 برای و باشندمی 58/2 از بالاتر مشتری رضایت و نشانگرها

 و بالا مقادیر AVE و α، CR هایشاخص مشتری رضایت

 تمامی که کرد اظهار توانمی بنابراین، دارند. مناسبی

 مشتری رضایت سنجش برای استفاده مورد نشانگرهای

 هاآن پایایی و روایی و اندشده انتخاب درستی به پژوهش

 باشد.می تأیید مورد
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 شدهاصلاح گیریاندازه مدل ارزیابی

 در اولیه گیریاندازه مدل اجرای از بعد داد نشان نتایج

 بنابراین دارند، 5/0 از کمتر عاملی بار سؤال، PLS، 7 افزارنرم

 گردید اجرا افزارنرم در مجدداً مدل و شدند حذف مدل از

 و رابطه بعد از سؤال دو کننده:مصرف برند هویت )متغیر

 از سوال یک شناختی، بعد از سؤال دو برند: وفاداری متغیر

 مشارکت(. بعد از سؤال دو و عاطفی بعد
 

 استانداردشده عاملی بارهای نمایش با شدهاصلاح گیریاندازه مدل (:2) شکل
 

 
 

 استانداردشده معناداری ضرایب نمایش با شدهاصلاح گیریاندازه مدل :3 شکل
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 ساختاری مدل ارزیابی

 تحلیل توسط پژوهش گیریاندازه اولیه هایمدل ارزیابی از پس

 در نهفته متغیرهای بین روابط آزمون منظور به تأییدی، عاملی

 مدل ارزیابی قالب در مسیر تحلیل از پژوهش فرضیات قالب

 متغیرهای ابعاد از هریک مدل این در شد. استفاده ساختاری

 متغیرهای عنوانه ب برند وفاداری و کنندهمصرف برند هویت

 عنوان به بعد نداشتن علت به مشتری رضایت متغیر و مشهود؛

 کننده،مصرف برند هویت متغیرهای نهایت در و مشهود؛ متغیر

 نظر در مکنون متغیرهای عنوان به مشتری رضایت و برند وفاداری

 هایمدل فرضیات، به توجه با ادامه در اساس، این بر شدند. گرفته

 شود.می ارائه جداگانه صورت به پژوهش به مربوط مسیر
 

 پژوهش اصلی فرضیات مسیر اطلاعات خلاصه :6 جدول

 وابسته متغیر مستقل متغیر
 معناداری سطح مسیر ضرایب

 کل اثر غیرمستقیم مستقیم کل اثر غیرمستقیم مستقیم

 069/25 933/14 136/10 849/0 532/0 317/0 برند وفاداری برند کنندهمصرف هویت

 498/26 - 498/26 687/0 - 687/0 برند وفاداری مشتری رضایت

 933/14 - 933/14 532/0 - 532/0 مشتری رضایت برند کنندهمصرف هویت
 

 
 معناداری ضرایب تخمین نمایش با پژوهش اصلی مدل مسیر :4 شکل

 
 استاندارد عاملی بارهای تخمین نمایش با پژوهش اصلی مدل مسیر :5 شکل
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 مدل کیفیت آزمون

 بررسی به ،PLSروش در هاداده تحلیل الگوریتم با مطابق

 ساختاری الگوهای برازش به و گیریاندازه الگوهای برازش

 الگوی در مدل( )برازش مدل کیفیت شود.می پرداخته پژوهش

 مدل کیفیت است، شده آورده زیر جدول در گیریاندازه

 35/0 متوسط؛ 15/0 ضعیف؛ 02/0) مقدار سه با گیریاندازه

 مدل( )برازش مدل کیفیت همچنین شود.می بررسی قوی(

-Z (t معناداری ضرایب معیارهای طریق از ساختاری الگوهای

values،) تعیین ضریب (2R)1 بینیپیش قدرت ضریب و 

(2Q)2 معناداری ضرایب بررسی هست. بررسی مورد Z نشان 

 که هستند بیشتر 96/1 از t-value ضرایب تمامی که دهدمی

 در را هاسازه بین روابط و هاسنجه تمامی بودن معنادار امر این

 ضریب همچنین دهد.می نشان 95/0 اطمینان سطح

 67/0 متوسط؛ 33/0 ضعیف؛ 19/0) معیار سه با ،2Rتعیین

 مقدار که است بیشتر 67/0 از اگر که شودمی بررسی قوی(

 ضریب دهد.می نشان را مدل قوی )برازش( کیفیت

 متوسط؛ 15/0 ضعیف؛ 02/0) مقدار سه با ،2Qبینیپیش

 بیشتر 35/0 از کهجاییآن از شود،می بررسی قوی( 35/0

 دهد.می نشان را قوی )برازش( کیفیت مقدار است،

 

 GOF و ساختاری مدل گیری،اندازه مدل کیفیت مقادیر :8 جدول

 گیریاندازه مدل کیفیت ابعاد
cv.com 

 (2Q) ساختاری مدل کیفیت
Cv.Red 

2R Communality 
Z 

(T-values) 

 93/14 78/0 28/0 21/0 78/0 مشتری رضایت

 13/10 75/0 80/0 29/0 37/0 برند وفاداری

 

 برازش از بعد PLS روش در هاداده تحلیل الگوریتم با مطابق

 پژوهش ساختاری الگوی برازش به نوبت گیریاندازه الگوهای

 میان رابطه )که ساختاری مدل آزمون برای رسد.می

 (،2R) تعیین ضریب از دهد(می نشان را مکنون متغییرهای

 -CV)) افزونگی یا حشو اعتبار بررسی شاخص

Redundancy گیسر استون ضریب به معروف (2Q) و 

 (-Communality) CV اشتراک اعتبار بررسی شاخص

 برای نیرومندی شاخص شاخص، دو این است. شده استفاده

 برآورد برای هستند. ساختاری و گیریاندازه مدل بررسی

 کلی شاخص (2005) همکاران و هوس تن مدل، کلی برازش

 (PLS) جزیی مربعات حداقل برای را 3(GOF) مدل برازش

 گیریاندازه مدل بخش دو هر شامل مدل این کردند. معرفی

 مدل یک در برازش بررسی آن، تأیید با که است ساختاری و

 فرمول طریق از مدل برازش  PLSافزارنرم در شود.می کامل

 شاخص مقدار آید.می دست به (2005) همکاران و هوس تن

 متوسط؛ 15/0 ضعیف؛ 02/0) مقدار سه با باید مدل برازش

 شود. بررسی قوی( 35/0

 

                                                           
1. R Squares 
2. Stone-Geisser Criterion 

 PLS: روش در کل )برازش( مدل کیفیت محاسبه فرمول :1معادله

 

GOF=√𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × 𝑅2 

 

-t ضرایب تمامی دهدمی نشان z معناداری ضرایب بررسی

Value بودن معنادار امر این که هستند بیشتر 96/1 از 

 99 اطمینان سطح در را هاسازه بین روابط و هاسنجه تمامی

 15/0 از ،2Rتعیین ضریب همچنین دهد.می نشان درصد

 دهد.می نشان را مدل متوسط برازش مقدار که است بیشتر

 تمامی 2Q کهجاییازآن ،2Qبینیپیش ضریب مورد در

 و مدل بینیپیش قوی قابلیت است، بیشتر 15/0 از متغیرها

 جدول در نتایج دهد.می نشان ساختاری مدل مناسب برازش

 ،GOF شاخص توجه با همچنین و است شده داده نشان (8)

  دارد. مدل قوی برازش از نشان 363/0 شدن حاصل

 

GOF=√0/585 × 0/224= 363/0  

 

3. Goodness of Fit 
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 عنوان به مشتری رضایت تست برای 1سوبل آزمون

 میانجی متغیر

 برای که دارد وجود سوبل آزمون نام به پرکاربرد آزمون یک

 متغیر دو میان رابطه در متغیر یک میانجی تأثیر معناداری

 از Z-value مقدار یک آزمون این در رود.می کاربه دیگر

 بیشترشدن صورت در که آیدمی دست به زیر فرمول طریق

 درصد 95 اطمینان سطح در توانمی ،96/1 از مقدار این

 کرد. بررسی را میانجی تأثیر بودن معنادار

 
𝑍 − 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒

=
0/532 × 0/687

√(0/6872 × 0/012) + (0/5322 × 0/092) + (0/012 × 0/092)
=  7/55 

 

 سوبل آزمون از حاصل z-value مقدار فوق، فرمول با مطابق

 از بیشتر z-value مقدار کهجاییازآن آمد. دست به 55/7

 اطمینان سطح در که داشت اظهار توانمی باشد،می 96/1

 مدل در مشتری رضایت میانجی متغیر تأثیر درصد 95

 اثر شدت تعیین برای همچنین است. معنادار پژوهش،

 استفاده VAF2 نام به ایآماره از میانجی متغیر غیرمستقیم

 این هرچه و کندمی اختیار را 1 و 0 بین مقداری که شودمی

 متغیر تأثیر بودن ترقوی از نشان باشد، ترنزدیک 1 به مقدار

 اثر به غیرمستقیم اثر نسبت مقدار این واقع در دارد. میانجی

 مشتری رضایت میانجی متغیر تأثیر شدت سنجد.می را کل

 است: شدهمحاسبه زیر فرمول طریق از

 

 53/0=   𝑉𝐴𝐹 =
𝑎×𝑏

(𝑎×𝑏)+𝑐
=

0/532×0/687

(0/532×0/687)+0/317
  

 سوبل فرمول در موجود ضرایب همان b و aفرمول این در

 مستقل متغیر میان مسیر ضریب مقدار برابر c ضریب و بوده

 VAF مقدار فوق، فرمول از استفاده با باشد.می وابسته و

 اثر از 53/0 که دهدمی نشان این آمد. دست به 53/0 برابر

 توسط غیرمستقیم طریق از برند وفاداری بر هاویژگی کل

 باشد.می مشتری رضایت میانجی متغیر

 

 تحقیق نتایج و بحث

 در آبادخرم شهر جوان قشر حاضر، پژوهش نتایج اساس بر

 عنوان به سامسونگ برند از همراه تلفن برندهای سایر با مقایسه

                                                           
1. Sobel Test 

 نمونه از درصد 8/43 که کردندمی استفاده خود همراه تلفن

 هایرتبه است. یافته اختصاص قشر این به برند این از آماری

 درصد 5/18 با هوآوی برند و درصد 6/37 با اپل برند به بعدی

 که داشت توجه نکته این به باید جااین در دارند. اختصاص

 تمایز و تفاوت برند به وفاداری چون هاییشاخص با برند مصرف

 کمی وفاداری برند، کنندگانمصرف از برخی هرچند دارد.

 مجدد شرایط ایجاد با و داشتند استفاده مورد برند به نسبت

 خود مصرف مورد برند خرید به تمایلی همراه تلفن خرید برای

 برند به وفاداری معنای به برند این مصرف بنابراین اند.نداشته

 در برند به وفاداری میزان بین این در است. نبوده مصرف مورد

 مربوط برند به وفاداری بیشترین است. بوده متوسط نمونه کل

 اینکه بررسی در دیگر طرفی از است. سامسونگ همراه تلفن به

 چه تا برند به مربوط هایشاخص به نسبت بررسی مورد جامعه

 هویت به توجه میزان که داد نشان نتایج اندداشته توجه حد

 در است. بوده زیاد سامسونگ همراه هایتلفن به ویژه به برند

 و متوسط حد در برندها از کنندکانمصرف رضایت حالیکه

 یادامه در است. بوده هوآوی برند به مربوط رضایت بیشترین

 بررسی مورد مجزا صورتبه تحقیق فرضیات از یک هر پژوهش

 گیرند:می قرار

 برند هویت که بود این بیانگر هایافته اول: فرضیه

 با برند وفاداری بر معناداری و مثبت تأثیر کنندهمصرف

 تحقیقات با هایافته این دارد. مشتری رضایت گریمیانجی

 همکاران و اسیلویرا (؛2012) بایراکتار ارکان و تاتوقلو ارکان

 (1394) صادقیان (؛1396) افشار دادانگه و احمدی (؛2013)

 دریافتند پژوهشگران این بود. راستاهم (1392) محمدی و

 گریمیانجی با برند وفاداری بر کنندهمصرف برند هویت که

 شود.می آن بهبود به منجر و است گذارتأثیر مشتری رضایت

 اهمیت مشتری رضایت در شناسایی که معتقدند محققان

 شودمی موجب برند جوامع و برند هویت اهمیت دارد. زیادی

 رضایت باشد. سخت بسیار مشتری انتظارات برآوردن که

 وفاداری بر مثبت طوربه شرکت - مشتری شناسایی و مشتری

 حالت این در گذارد.می تأثیر خرید به او علاقه و مشتری

 جبران به و است ترمداوم مشتری - شرکت هویت اتتأثیر

 )احمدی کندمی کمک مشتری رضایت پایین سطوح کردن

 وفاداری باعث زیادی متغیرهای (.1396 افشار، دادانگه و

2. Variance Accounted for 
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 برند، از رضایت جمله از شوندمی خاص برند به مشتریان

 در مهمی نقش که دیگر عوامل و برند یک از خوب تجربة

 & Chaudhuri) کنندمی اعمال وفاداری فرایند

Holbrook, 2013.) 

 برند هویت که بود این بیانگر هایافته دوم: فرضیه

 این دارد. برند وفاداری بر معناداری و مثبت تأثیر کنندهمصرف

 و اسیلویرا (؛2015) ولوستو کلئوپاترا تحقیقات با هایافته

 افشار دادانگه و احمدی (؛2012) کاروانا (؛2013) همکاران

 و (1394) صادقیان (؛1395) همکاران و حدادیان (؛1396)

 که دریافتند پژوهشگران این بود. راستاهم (1392) محمدی

 و است گذارتأثیر برند وفاداری بر کنندهمصرف برند هویت

 انتخاب خوب تجاری نام یک شود.می آن بهبود به منجر

 یک فضای در طوریکه به دهد،می جهت را کنندگانمصرف

 فرایند در را میانبری یکسان تجاری هاینام پیچیده، بسیار بازار

 بر تجاری نام آورد.می وجود به کنندهمصرف گیریتصمیم

-نام اکثر مشتریان که جاییآن از افزاید.می مشتریان وفاداری

 که شودمی استنباط شناسندمی که کنندمی انتخاب را هایی

 تأیید مورد تجاری نام با هاییشرکت به مشتریان وفاداری

 ممکن را جدید بازار به ورود قوی تجاری نام است. بیشتر

 در قوی تجاری هاینام دارای هایشرکت احتمالاً سازدمی

 (.Rajn, 2000) هستند ترموفق مراتب به جدید بازار به ورود

 برند هویت که بود این بیانگر هایافته سوم: فرضیه

 دارد. مشتری رضایت بر معناداری و مثبت تأثیر کنندهمصرف

 ارکان (؛2013) همکاران و اسیلویرا تحقیقات با هایافته این

 افشار دادانگه و احمدی و (2012) بایراکتار ارکان و تاتوقلو

 هویت که دریافتند پژوهشگران این بود. راستاهم (1396)

 منجر و است گذارتأثیر مشتری رضایت بر کنندهمصرف برند

 هویت که دریافت (1394) صادقیان اما شود.می آن بهبود به

 یکی نیست. گذارتأثیر مشتری رضایت بر کنندهمصرف برند

 تجاری نام محصول، یک انتخاب در مشتری هایمطلوبیت از

 تجاری نام بازارها از بسیاری در است. سازهویت و معتبر

 به را هاآن و آفرینندمی محصول مالک برای ایویژه هویت

 کنندگانمصرف این دهد.می پیوند جامعه از خاصی گروه

 یک مشتری رضایت هستند. شرکت نامشهود هایدارایی

 خرید میزان را آن توانمی و دارد مثبت تجاری علامت

                                                           
1. Gillame Bodet 

 آن خرید ادامه قصد و مزبور تجاری علامت به کنندهمصرف

 از متأثر مستقیماً تجاری علامت و کرد تعریف آینده در

 محصول کیفیت نیز و زمان طول در آن از نارضایتی و رضایت

 (.1395 )عبداللهی، باشدمی

 مشتری رضایت که بود این بیانگر هایافته چهارم: فرضیه

 با هایافته این دارد. برند وفاداری بر معناداری و مثبت تأثیر

 جورجیانا (؛2012) بایراکتار ارکان تاتوقلو، ارکان تحقیقات

 (؛2008) 1بودت گیلامه (؛1201) اکینیک یوکسل وایا،

 (؛1396) افشار دادانگه و احمدی (؛2006) 2دیمیترادیس

 و کفاش و (1394) نجارزاده و قاسمی  (؛1394) صادقیان

 که دریافتند پژوهشگران این بود. راستاهم (1390) اکبری

 به منجر و است گذارتأثیر برند وفاداری بر مشتری رضایت

 رضایت که دریافت (1394) صادقیان اما شود.می آن بهبود

 مشتریان رضایت نیست. گذارتأثیر برند وفاداری بر مشتری

 خدمات ارائه و برخورد نحوه از هاآن که معناست این به

 ایشان حفظ و جذب در سازمان و باشندمی راضی سازمان

 و زمان که اندازه هر به مشتریان این است. نموده عمل موفق

 بالا کیفیت انتظار نمایند صرف سازمان برای را بیشتری مبلغ

 موفقیت رمز مشتری داشت. خواهند را خدمات دریافت در

 اعتبار باشد.می اقتصادی تجاری فعالیت هرگونه و سازمان هر

 با سازمان آن بلندمدت روابط پایه بر موفق سازمان یک

 رضایت کسب عامل ترینکلیدی است. گردیده بنا مشتریان

 که سازمانی است. مناسب خدمات ارائه مشتریان وفاداری و

 اساس بر مناسب خدمات ارائه را خود عملی اهداف از یکی

 تواندمی باشد، نموده ریزیطرح مشتری نیازهای و انتظارات

 )صادقیان، باشد موفقی سازمان تجارت اصول سایر بر تکیه با

1394.)  

 

 پژوهشی کاربردی پیشنهادهای

 به وفاداری، بر کنندهمصرف برند هویت تأیید نتیجه در -

 و ایجاد با شودمی پیشنهاد برندها تولیدکنندة هایشرکت

 و تبلیغات طریـق از خود مشتریان ذهن در خود جایگاه افزایش

 تصویر و خودادراکی تقویت و ایجاد سبب بازاریابی ابزارهای دیگر

 تأثیر فرد انتخاب فرایند بر نیز موضوع این که شده فرد اجتماعی

 د.شومی برند به وفاداری افزایش موجب و داشته مثبت

2. Dimitradiss 
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 مانند برند یک هایویژگی از مناسب ذهنی تصویر ایجاد -

 از کنندگاناستفاده رضایت افزایش موجب برند، هویت

 شود.می تولیدکننده هایشرکت خدمات

 مشتریان وفاداری افزایش سبب مشتری رضایت افزایش -

 و بازاریابی هایهزینه کاهش موجب وفاداری این و شده

 شرکت هایهزینه کاهش نهایت در و جدید مشتریان جذب

 .شد خواهد

 در تواندمی گذاریقیمت مختلف راهبردهای به توجه -

 نام از قدرتمند تصویری ایجاد و رقابتی مزیت به دستیابی

 رساند. یاری تجاری

 برند با افراد آشناسازی موجب که مهمی عوامل از یکی -

 به تبلیغات بایستمی بنابراین است، تبلیغات شودمی

 گیرد. انجام جامعه دلخواه هایشیوه

 در و کشور در همراه تلفن برندهای رسمی هاینمایندگی -

 کیفیت بهبود به نسبت تا شود دایر بررسی مورد شهر و استان

 باشند. پاسخگو مشتریان به محصولات این

 کنندهمصرف برند هویت که بگیرند نظر در باید هاشرکت -

 شود.می آینده در مشتریان خرید رفتار بینیپیش موجب

 مدیریت اصول شودمی موجب کنندهمصرف برند هویت -

 اجرای و سیستم یک موفق ایجاد چگونگی مشتری، ارتباطات

 اولیه اجرای و شروع از مشتریان ارتباطات مدیریت برای را آن

 را مختلف هایزمان در آن نگهداری تا سیستمی چنین یک

 کند. بیان

 ترینمهم از یکی برند بازاریابی و تبلیغات مدیریت -

 عالی سطح در برند هایشاخصه به رسیدن برای پیشنهادات

 مشتریان نزد در برند به نسبت وفاداری ایجاد نتیجه در و

 .باشدمی

 مشتریان هایخواسته و نیازها به توجه ریزیبرنامه در -

 جهت در باید افراد تمام و گیرد قرار الویت در بایستمی

 نمایند. تلاش کیفیت با محصول

 

 پژوهشی پیشنهادهای

 سایر در و مختلف سنی هایرده در پژوهشی چنین تکرار -

 شود.می توصیه جنسیت به توجه با همچنین کشور، نقاط

 مشتری. رضایت بر مؤثر عوامل شناسایی جهت مدلی ارائه -

 موضوع، این با مرتبط آتی هایپژوهش در شودمی توصیه -

 نظری دیگری ابزارهای از پرسشنامه، از استفاده بر علاوه

 گرفته بهره آمیخته و کیفی هایروش و مشاهده مصاحبه،

 بیفزاید. ها داده اعتبار و دقت بر تواندمی موضوع این شود.

 است. شده انجام نامحدود جامعه یک روی بر پژوهش این -

 حوزه یک در ها، یافته و نتایج بهتر تعمیم برای رواین از

 حاصل نتایج است بدیهی دهند. قرار نظر مد را ترمشخص

 تبع به و نظر مورد موضوع مختلف ابعاد شناسایی در تواندمی

 باشد. مؤثر تراصولی تصمیمات اتخاذ آن

 سال 35 تا 15 جوانان بین در پژوهش این که جاییآن از -

 سنی هایرده دیگر در آن مطالعه است گرفته صورت سن

 بین تطبیقی مطالعه با نماید؛ حاصل متفاوتی نتایج تواندمی

  برد. پی آن هایتفاوت به سنی هایرده از حاصل نتایج

 عوامل و فرهنگی قومیت و فرهنگ جنسیت، نقش بررسی -

 رضایت بر آن تأثیر و جوانان در برند وفاداری کنندهتضعیف

 مهمی نتایج تواندمی که باشدمی تحقیقاتی دیگر از مشتری

 .باشد داشته
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Abstract 
 

Purpose: The purpose of this study was to determine the effect of consumer brand identity on 

brand loyalty through customer satisfaction mediation. 

Method: The research method is descriptive-survey with the approach of structural equations. 

The statistical society of the 15 to 35 year olds is Khorramabad, who used the brands of Apple, 

Samsung and Huawei. Since the exact volume of the statistical community is not available, 

based on the Cochran formula for the unrestricted community, a sample of 384 people was 

selected by cluster sampling. Data collecting tools were Cooper's Brand Identity Questionnaire 

(2004), Braggart Brand Loyalty Questionnaire (2010) and Algashir et al., Customer Satisfaction 

Questionnaire (2005). Their validity was based on structural validity and its reliability it was 

confirmed by Cronbach's alpha and combined reliability. Data were analyzed using SPSS23 and 

SMART PLS2 software. 

Results: The results of structural equations showed that the effect of consumer brand identity 

on customer satisfaction is positive and the effect of customer satisfaction on brand loyalty of 

young people is positive. On the other hand, analysis of the role of mediator of customer 

satisfaction showed that consumer brand identity, in addition to its direct impact on brand 

loyalty, has indirect bearing on brand loyalty through customer satisfaction. The quality of the 

final model of research according to the GOF index, which was 0/363, showed that the model 

has a strong fit. The R2 determination coefficient was 0.28 for customer satisfaction, which was 

close to strong, and was 0.80 for loyalty to the brand, which is very strong. The value of Sobel 

test was 7.55, which indicates that the effect of the mediator variable on customer satisfaction 

in the research model is significant. The results of the research showed that brand identity of 

consumers and customer satisfaction could affect customer satisfaction. 
 

Key Words: Brand Identity, Brand Loyalty, Customer Satisfaction, Brand (Apple, Samsung 

and Huawei), Khorramabad Youth. 
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