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 چکیده

مدها و اروابط بین پیشگرایانه بر  های لذت ارزش تعدیلگر اثر یینهدف این پژوهش بررسی و تع     
کارگیری نتایج پژوهش در صنایع   همنظور ب بهشیرینی و شکلات است که  یعبرند در صنا یامدهایپ

متغیرهای  منظور اثر ینبد ؛گرایانه صورت گرفته است مشتری راهبردهایتوسعه  برایمختلف 
رفتاری و  یهویت برند بر وفادار و رضایتمندی از برند، ارزش ویژه برند، ارزش مالی برند، اعتماد به برند

کنندگان  مصرف یدگرایانه بر رفتار خر های لذت ارزش بررسی نقش تعدیلگر و نگرشی برند یوفادار
کسب مزیت رقابتی  منظور بهمهم برای شرکت  یار. ازآنجاکه موفقیت برند یک راه بسبررسی شده است

ها به  آن یلا حفظ مشتریان موجود و تبده های اصلی مزیت دائمی برای شرکت مؤلفه است و یکی از
یکم درک رابطه بین  و یکی از مسائل مدیریت برند در قرن بیست یجهدرنت ؛است کننده دائمی برند مصرف

پیمایشی،  توصیفی، های اساس روش بر آن است. پژوهش حاضر نیازهای یشوفاداری به برند و پ
صنایع شیرین »کنندگان محصولات  مصرف نفر از 384و جامعه آماری آن  گرفتصورت  یهمبستگ

 روشبا استفاده از ها  بود. داده پرسشنامه ها داده. روش گردآوری هستنددر سطح شهر تهران  «عسل
دهد که رضایت  . نتایج نشان میشدندتحلیل  SPSSو  PLS افزارهای یابی معادلات ساختاری و نرم مدل

 تنها اعتماد وگذار است هویت برند بر وفاداری رفتاری برند تأثیر و برند، ارزش مالی برند، اعتماد به برند
 بر تواند گرایانه می ارزش لذت تعدیلگریر متغ. دنگذار می اثر وفاداری نگرشی برند بر هویت برند و برند

 رابطه بین ارزش مالی و همچنین بر وفاداری رفتاری و هویت برند بر و تأثیر رابطه بین ارزش مالی برند
 .اثرگذار باشدداری نگرشی وفا
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 مقدمه. 1

 فعلی وفاداری مشتریان رایها فقط به دنبال جلب مشتریان جدید بودند و ب در گذشته سازمان     
و  ها افزایش یافته شرکت در میان ، رقابتیقائل نبودند. امروزه همزمان با پیشرفت فناور یاهمیت

سهم بازار است. مفهوم بازاریابی  یجا ها بحث از سهم مشتری به در بررسی موفقیت شرکت
ولید کالا. یک صنعت دلالت بر این عقیده دارد که صنعت فرآیند رضایت مشتری است نه فرآیند ت

 ؛وسیله حق امتیاز، مواد خام و یا مهارت فروش نه به ؛شود شروع می او با مشتری و نیازهای
نه صرفاً  و ها در گرو مشتریان وفادار است اند که بقا و حیات آن ها دریافته همچنین اغلب شرکت

بازاریابی را دانش و هنر یافتن، نگهداری و  ،«کاتلر» که طوری به ؛مشتریان راضی و خشنود
توانند سهم بیشتری از بازار  ها می درنتیجه سازمان ؛دادن مشتریان سودآور تعریف کرده است رشد

 کردهطور مکرر برند را خریداری  زیرا مشتریان وفادار به ؛دست آورند را با کمک وفاداری به برند به
در این پژوهش  کنند. بازاریابی رقبا مقاومت می های و در برابر عوامل مختلف و تلاش

رضایت از برند، اعتماد  چون ،نیازهای آن معنای عوامل مقدماتی برند و پیش پیشامدهای برند به
برند است و منظور از پیامدهای برند نتایج  یتهو و به برند، ارزش ویژه برند، ارزش مالی برند

 رند و وفاداری نگرشی به برند است.وفاداری رفتاری به بچون  ،حاصل از برند
 

وفاداری به برند یعنی حفظ تعهد عمیق به خرید مجدد یا  (،1996) طبق نظریه الیور بیان مسئله:
رغم اینکه تأثیرات موقعیتی و  طور مستمر در آینده، به انتخاب مجدد محصول یا خدمت به

از مسائل در  یکی .در رفتار مشتری شودتواند باعث تغییر  صورت بالقوه می های بازاریابی، به تلاش
نیازهای آن )رضایتمندی برند،  یکم درک رابطه بین وفاداری و پیش و مدیریت برند در قرن بیست

وفاداری به (. Taylor et al, 2004) ارزش ویژه برند، ارزش مالی برند و اعتماد به برند( است
رفتاری و وفاداری نگرشی. رویکرد رفتاری در بحث منظر بررسی شود: وفاداری  2تواند از  برند می

کند. روش  گیری می به محصول اندازه  کننده را راجع وفاداری به برند، رفتار واقعی خرید مصرف
 شود. تناسب خریدها، پرکاربردترین معیار وفاداری به مارک محصول می

تنهایی کافی نیست؛  کننده به به وفاداری برند، تشریح رفتار واقعی مصرف یدر رویکرد نگرش     
تحلیل و ارائه توضیحی روشن از این مضمون، نیازمند درنظرگرفتن ساختار نگرش  وبررسی بلکه 

که وفاداری رفتاری به سهم  اند نشان داده پیشینهای  پژوهش .کننده است مصرف و عملکرد
حصول منجر بیشتری از بازار برای آن محصول و وفاداری نگرشی به افزایش قیمت آن م

نمونه بارز از وفاداری به  به عقیده پژوهشگران،. (Chaudhuri & Holbrook, 2001) شوند می
 & Ehrenberg et al, 1994; Rundle-Thiele) یک برند در صنعت صنایع غذایی وجود ندارد

Bennett, 2001; Yu & Dean, 2001; Sharp  et al, 2002). 
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 یافتهصنعت کالاهای مصرفی در مقالات بازاریابی عمومیت درباره پژوهش با توجه به اینکه      
جز در  به اما، (Farley, 1964, Vranesevic & Stancec, 2003; Gabay et al, 2009) است

سازی و سایر بازارهای اقلام مصرفی  یک بخش از صنایع غذایی، وفاداری برند در حوزه شیرینی
 صورت جامع مطالعه نشده است. عمومی به عنوان بازار مصرفی گرایانه، به لذت
طلبی  های بیشتری در زمینه تأثیر مکتب رفاه اشاره داشتند که پژوهش (2006کارُل و آهویا )     

بندی  علاوه بر تأثیر طبقه (؛Carrol &Ahuvia, 2006)وفاداری برند موردنیاز است درباره
گرایانه یک محصول نیز ممکن است  محصول در فرآیند وفاداری برند، سودمندی و خواص لذت

برای شناخت رفتار  (.Chaudhuri & Holbrook, 2001)گذار باشد بر فرآیند وفاداری تأثیر
کننده درک شود. در ابتدا در  دلایل رفتار انتخابی مصرف بایدکننده و انتخاب برند  مصرف

 .(Miranda, 2009شد ) یخریدهای سنتی فقط بر جنبه سودگرایانه تمرکز م
مشتری وفادار به برند تمایل به خرید و صرف وقت و پول بیشتری دارد و به همین دلیل      

برند   . های وفاداری، مشتری را به خود نزدیک نگاه دارد کنند تا در قالب برنامه ها تلاش می شرکت
 & Pitta) کسب مزیت رقابتی است منظور بهیک راه بسیار مهم برای شرکت  موفق

Katsanis,1995های اصلی مزیت دائمی برای شرکت حفظ مشتریان  علاوه یکی از مؤلفه هب (؛
؛ زیرا مشتریان (Dekimpe et al, 1997) کننده آن برند است ها به استفاده موجود و تبدیل آن

وفادار مایل به پرداخت مبلغ بیشتر برای برند موردعلاقه خود هستند و همچنین هزینه جذب 
به افزایش سود شرکت منجر  امر رابر حفظ مشتریان فعلی است و اینب 6مشتری جدید حدود 

حتی ممکن است  ،ایجاد وفاداری در مشتریان صورت گیرد برایاگر اقدام نامناسب  یول ؛شود می
دلیل رقابت بالایی که در صنعت شیرینی و شکلات وجود دارد و  . بهمنجر شودبه زیان سازمان 

میزان وفاداری  یشکنندگان در این صنعت و افزا رفتار مصرف تنوع زیاد این محصولات، بررسی
گرایانه زیادی  . ازآنجاکه این محصولات دارای ارزش لذتزیادی داردها به برند خاص اهمیت  آن

 برایتا بتوان راهکارها و تدابیر مناسب  شودگر آن بر متغیرهای دیگر بررسی  اثر تعدیل باید است
 .کردایجاد وفاداری بیشتر ارائه 

گرایانه بر روابط بین  های لذت تأثیر تعدیلگری ارزشو تعیین بررسی این پژوهش  هدف اصلی     
 پیش آمد ها و پیامدهای برند است.

 
 پژوهش. مبانی نظری 2

ی که مفهوم وفاداری در مقالات بازاریاب ر کرده استاظها (2005تیل )-راندل. وفاداری به برند
و از ( Rundle-thiele, 2005)بررسی شده بعدی ُ صورت تک بار به نخستینبرای  1940در سال 

دو جنبه وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری  یرندهبه بعد تعریف وفاداری به برند دربرگ 1960سال 
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 ;Day,1969) وفاداری رفتاری برند معمولاً مترادف با تکرار رفتار خرید است یفبوده است. تعر

Farr & Hollis, 1997; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Quester & Lim, 2003). 
است،  یصتشخ عنوان قصد خرید دوباره از یک برند که از رفتار فرد قابل وفاداری رفتاری به

 Hammond) شود عنوان خرید مکرر مشتریان از یک برند تعریف می شود و درواقع به عنوان می

et al., 1996 .)نقش وفاداری نگرشی شناخته شده است. وفاداری نگرشی همان تمایل  یتازگ به
وفاداری است که مشتری خود را متعهد به آن  نوعیو تعهد به یک برند است. وفاداری نگرشی 

توصیه  نیزکند آن برند را به دیگران  داند و سعی می بیند و آن را معرف شخصیت خود می برند می
وفاداری برند  (.Morgan,2000) است ید آن حاضر به پرداخت پول بیشتریکند و برای خر

 ,Day, 1969; Zins) حقیقی از تکرار رفتار خرید در کنار تعهد به یک برند خاص بیان شده است

2001; Back & Parks, 2003, Quester & Lim, 2003). 
کنندگان و  مقالات بازاریابی، وفاداری برند حاصل اثر متقابل بین نگرش مصرف بیشتردر      

 ;Day,1969; Jacoby & Kyner, 1973; Chaudhuri, 1995) تکرار رفتار خرید است

Baldinger & Rubinson, 1996; Farr & Hollis, 1997; Fournier & Yao, 1997; 

Ogba & Tan, 2009). 
 

گرایانه با هوس، احساسات و سرگرمی در ارتباط  مصرف لذت: هگرایان مصرف و ارزش لذت
مصرف  ،(1982هولبورک و هیرچمن ) نظر طبق. (Holbrock & Hirschman, 1982) است
کننده که با احساسات، هوس و جنبه برانگیزنده  هایی از رفتار مصرف گرایانه یعنی آن صورت لذت
ها،  ارتباط دارد. این تعریف شامل نمونه مزه ،آید دست می کردن محصولات به از امتحان که

کردن احساسات،  جستجو ،(Holbrock & Hirschman, 1982)صداها، بوها و تصویرها 
مصرف شکلات . (Hopkinson& Pujari, 1999) شود ها می و هوس ها برانگیختگی هیجان

گرایانه مصرف  ای لذت گرایانه است و معمولاً برای محرکه بهترین نمونه دارای ارزش لذت
 Dickاند ) هاحساسی در آزمون وفاداری برند را تصدیق کرد عواملزیادی  پژوهشگران شود. می

& Basu, 1994; Fournier, 1998; Holbrook & Schindler 2003.) 
کننده با برخی برندها را  مصرف مدت یاهمیت احساسات در رابطه طولان (1998فورنیر )      

خاطرات احساسی  (،2003طبق نظر هولبورک و اسچایندلر ). ( Fournier, 1998یادآور شد )
تواند سطح بالایی از وفاداری برند را شامل  ماند که می کننده برای زمان زیادی باقی می مصرف

پیشنهاد کردند که (، 2001چادهوری و هولبورک ) .(Holbrook & Schindler, 2003) شود
 ,Chaudhuri & Holbrook) جمعی بر فرایند وفاداری برند دارد یگرایانه اثر محصولات لذت

2001). 
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رضایتمندی یک واکنش احساسی به یک وضعیت خرید است. رضایتمندی : رضایت از برند

 ،انتظارات مشتری و کیفیتی که او دریافت کرده است بینرضایت او از تفاوت  مشتری یا عدم
-Delgado) کننده است های کلیدی رفتار مصرف کننده پیشگوییرضایت یکی از  شود. حاصل می

Ballester & Munuera-Aleman, 2001; Oliver, 1999) 
کننده و وظایف و عملکرد )کارایی( برند ایجاد  وفاداری برند در اینجا، از ثبات رضایت مصرف     

 .(Reast, 2005شده است )

 ;Oliver, 1999) برند است رفتاری داریرضایت برند یکی از عوامل کلیدی در وفا     

Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001; Back&Parks, 2003; Taylor et 

al, 2004) 
 Taylor)وفاداری نگرشی است  و از وفاداری رفتاری ای که رضایت برند ویژگیکنند  میمطالعات 

et al, 2004.) 

 ؛مشتریان به برندهای مصرفی خود وفادار هستند نشان دادندکه (2011)و همکاران احمد مختار 
ها و هدف مشتریان را برآورده  ها راضی باشند. اگر کالاها یا خدمات نیازها، خواسته اگر که از آن

نشان داده شده که  «مشتری راضی» نظریهکنند، مشتریان احساس رضایت خواهند کرد. در 
 .دارد وفاداری مشتری بررضایت مشتریان تأثیر مستقیمی 

 

از ارزش ویژه برند ارائه  (1989) تعریفی که فارکوهار نخستینبر اساس : ارزش ویژه برند

 دهد که یک برند به یک محصول می یا افزوده کرد، ارزش ویژه برند عبارت است از: ارزش
(Farqahar, 1989). های یک  ها و تعهدات و توانایی ای از دارایی مجموعه ،ارزش ویژه برند

آن برند چطور  اینکهبه  با توجهکند.  دادن یک برند از دیگری کمک می که به تمیز شود نامیده می
ارزش ویژه برند  .(Aker, 1991شود ) کند یا به ارزش برند اضافه و یا از آن کم می عمل می

کنند.  مجموعه ادراکات و دانش است که در بخشی از مشتریان که تقاضای تولیدات برند شده می
 دهد. دیگر ارزشی که برند به مشتریان می بیان به

 مد مهم دیگری از وفاداری برند استادهنده پیش صورت تجربی نشان ارزش ویژه برند به      
(Keller, 2003; Taylor et al, 2004) 

ارزش ویژه برند قوی احتمال انتخاب برند و مزیت (، 1995به عقیده پیتا و کاتسانیس )      
 دریافتند که (2004تیلور و همکاران ) .(Pitta & Katsanis, 1995) دهد ا افزایش میرقابتی ر

در وفاداری نگرشی  چنینخیلی مؤثر در وفاداری رفتاری برند و هم عاملکه ارزش ویژه برند یک 
 برند است.
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ارزش خالص فعلی جریان نقدی آینده است برای تولید  ،ارزش مالی برند :ارزش مالی برند

شده منهای ارزش خالص فعلی جریان نقدی آینده برای تولیدات مشابه بدون برند است.  برند
 رسد. دیگر ارزشی که به مدیریت و سهامداران می بیان به

وسیله ادراک، ترجیح و  است که به یاظهار داشت ارزش مالی برند فرایند (1998وودراف )
 .(Woodruff, 1997) آید وجود می کننده به سنجش مصرف

 .(Oliver, 1999) ارزش یک تابع واحد از رضایت و کیفیت است ،(1999به عقیده الیور )     
کند تا به  ها کمک می ارزش مالی برند به شرکت (،2003ورانسویس و استانسیس ) نظر طبق

ها درباره ارزش مالی برند ادامه دادند که  کننده برسند. آن دیدگاهی در زمینه ارتباطات با مصرف
توانند به مزیت رقابتی دست یابند. اثر ارزش مالی برند بر روی وفاداری برند  ها می تشرک

(، 2004به نظر تیلور و همکارن ).(Vranesevic & Stancec, 2003) فراموش نشده است
ارزش مالی برند بر وفاداری برند  (،1999ول و همکاران ) و بلک (2003) سیاستانس و سیورانسو
 گذارد. اثر می

 

 اوای که به  کردن به یک شریک مبادله : تمایل به تکیهعبارت است ازاعتماد : اعتماد به برند

. اعتماد به برند یعنی آن برند، برندی مسئول و پاسخگو باشد و توانایی آن را داشته اطمینان دارید
 .(Chaudhuri & Holbrook, 2001) جامه عمل بپوشاند ،هایی که داده است باشد که به وعده
اعتماد برند یک حس امنیت از اینکه برند  (،2001آلمان ) -بالستر و مانورا -بعه نظر دلگادو
 ,Delgado-Ballester & Munuera-Aleman) کند است کننده را برآورده می انتظارات مصرف

ترین متغیرها در توسعه ارتباطات طولانی با مشتریان همچون  . اعتماد به برند یکی از مهم(2001
-Reichheld & Schefter,2000; delgado-Ballester& Munuera) وفاداری برند است

Aleman, 2001 .) که نقش اعتماد در وفاداری مشتریان بسیار  دریافتند( 2004)تیلور و همکاران
 ؛مؤثر بر وفاداری به برند است عاملترین  که اعتماد به برند مهم دها تصدیق کردن است. آن مهم
 گذارد تماد برند هم بر وفاداری رفتاری و هم بر روی وفاداری نگرشی اثر میاع یجهدرنت

(Chaudhuri & Holbrook,2001;Taylor& et al,2004). 
بیان کردند که اعتماد به برند به وفاداری برند یا تعهد  (،2011)و همکاران  کمال ظاهر     

 رزشی بسیار بالا است.اعتماد باعث خلق و تغییر روابط باا زیرا شود؛ میمنتهی 

 
وجود تأثیرات مستقیم و غیرمستقیم هویت نام تجاری  (،2011)و همکاران  هانگوی: هویت برند

تمامی  ی یرندهدربرگنام تجاری  .(Hongwei, 2011) بر وفاداری به نام تجاری را تأیید کردند
هایی است که برند به محیط خارج از  موجودیت برند است و شامل ویژگی  دهنده عناصر تشکیل
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گیرد  او تصمیم می ینبنابرا ؛دهد برند را شکل می یتدهد. ازآنجاکه مالک برند، هو خود انتقال می
و یا کننده از سازمان، محصول  کننده چگونه برند را درک کند و بر اساس ادراک مصرف مصرف

 رقبا و دارد زیادی توجه تجاری نام کیفیت کنندگانبه مصرف که زمانی گیرد. خدمت شکل می

 قوی، تجاری نام هویت یک ایجاد ،کنند تقلید و کپی را محصول های ویژگی توانند می آسانی به

 برندسازی یدیجز کل هویت .است بها گران و بااهمیت مهم برند، برای ویژه ارزش ایجاد برای

. است تجاری نام هویت توسعه و ایجاد چگونگی درک موفق، برند یک ایجاد هسته و است
 آکر اعتقاد به .آورد می فراهم تجاری نام کل یکپارچگی برای را چارچوبی تجاری، نام هویت

 که است تجاری نام های تداعی از فرد منحصربه ای مجموعه تجاری، نام هویت ،(2002)

 .هستند آن ایجاد خواهان برند های استراتژیست

 انسجام، دوام، :شود می بندی فرمول کمیت سه یهپا هویت برند بر مفهوم است، معتقد کاپفر     

 .گرایی واقع

 
 است. 1صورت شکل  مدل پژوهش حاضر به مدل پژوهش:

 

 
 (Kuikka & Laukkane, 2012): مدل مفهومی پژوهش 1شکل 
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 پژوهش: های هفرضی
H1a: از برند بر وفاداری رفتاری برند تأثیر مستقیم دارد. یترضا 
H1b: .رضایت از برند بر وفاداری نگرشی برند تأثیر مستقیم دارد 

H2a: .ارزش ویژه برند بر وفاداری رفتاری برند تأثیر مستقیم دارد 
H2b: .ارزش ویژه برند بر وفاداری نگرشی برند تأثیر مستقیم دارد 

H3a: وفاداری رفتاری برند تأثیر مستقیم دارد. ارزش مالی برند بر 

H3b: .ارزش مالی برند بر وفاداری نگرشی برند تأثیر مستقیم دارد 

H4a: .اعتماد به برند بر وفاداری رفتاری برند تأثیر مستقیم دارد 

H4b: .اعتماد به برند بر وفاداری نگرشی برند تأثیر مستقیم دارد 

H5a :برند تأثیر مستقیم دارد. هویت برند بر وفاداری رفتاری 
H5b : .هویت برند بر وفاداری نگرشی برند تأثیر مستقیم دارد 
H6a:کند. می تعدیلگرایی رابطه هویت برند و وفاداری رفتاری برند را  ارزش لذت 
H6b :کند. گرایی رابطه هویت برند و وفاداری نگرشی برند را تعدیل می ارزش لذت 
H7a :کند. رضایت از برند و وفاداری رفتاری برند را تعدیل میگرایی رابطه  ارزش لذت 
H7b: کند. گرایی رابطه رضایت از برند و وفاداری نگرشی برند را تعدیل می ارزش لذت 

H8a :کند. گرایی رابطه ارزش ویژه برند و وفاداری رفتاری برند را تعدیل می ارزش لذت 
H8b :کند. اداری نگرشی برند را تعدیل میگرایی رابطه ارزش ویژه برند و وف ارزش لذت 
H9a :کند. گرایی رابطه ارزش مالی برند و وفاداری رفتاری برند را تعدیل می ارزش لذت 
H9b :کند. گرایی رابطه ارزش مالی برند و وفاداری نگرشی برند را تعدیل می ارزش لذت 

H10a :کند. ا تعدیل میبرند و رفتاری نگرشی برند ر به گرایی رابطه اعتماد ارزش لذت 

H10b: کند. گرایی رابطه اعتماد به برند و وفاداری نگرشی برند را تعدیل می ارزش لذت 
 

 روش پژوهش. 3

پیمایشی، همبستگیو نیز  ـ روش توصیفی نظراز  .هدف کاربردی است نظرپژوهش حاضر از      
 از نوع مقطعی است.

در سطح شهر تهران و قلمرو زمانی  «شیرین عسل»های  قلمرو مکانی پژوهش فروشگاه     
در  «شیرین عسل»مشتریان محصولات ، است. جامعه آماری 1392سال  ماه یپژوهش آذر و د

گیری در این پژوهش  وش نمونه. راند که به روش تصادفی انتخاب شده هستند سطح شهر تهران
ل کرجسی و مورگان بودن جامعه و جدو ای است و حجم نمونه با توجه به نامحدود تصادفی طبقه

موضوع از  مبانی نظریها در بخش  داده یهای گردآور نفر در نظر گرفته شده است. روش 384
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( و همچنین غیرهها و  نامه یان، پایاتها، مقالات، نشر ای )مطالب موجود در کتاب منابع کتابخانه
 یلهوس پژوهش از روش میدانی به یازموردن های دادهآوری  جمع یاینترنت استفاده شده است. برا

 است. شدهپرسشنامه استفاده 
فراوانی و  های جدولیعنی آمار توصیفی شامل  ،ها از دو دسته آزمون وتحلیل داده برای تجزیه     

 tآزمون  یعنیهای آمار استنباطی،  شناختی و آزمون برای توصیف خصوصیات جمعیت ؛میانگین

ها، شامل تحلیل  ها و آزمون معادلات ساختاری برای آزمون فرضیه بودن داده دار ابرای بررسی معن
 هایافزار نرماز ها  تحلیل داده و بررسی  برای .عاملی تأییدی و تحلیل مسیر استفاده شده است

SPSS  وPLS شامل بخش اول  :پرسشنامه در دو بخش تدوین شده است.استفاده شد
 بخش دوم .و وضعیت تأهل است لاتیشناختی شامل جنسیت، سن، تحص مشخصات جمعیت

سؤال، برای  4برای سنجش وفاداری رفتاری برند  است. اصلی پژوهش های لؤاس دربرگیرنده
سنجش ارزش ویژه  یسؤال، برا 3رضایت از برند  یسؤال، برا 3سنجش وفاداری نگرشی برند 

 یسؤال، برا 4سنجش اعتماد به برند  یسؤال، برا 3سنجش ارزش مالی برند  یسؤال، برا 5برند 
 .در نظر گرفته شدسؤال  4گرایانه  های لذت سنجش ارزش یبرا و سؤال 4سنجش هویت برند 

به همین  ؛، از اعتبار محتوایی استفاده شده استها آزمون روایی سؤال برایدر این پژوهش      
متخصصان در این حوزه و استفاده  نفر از 10منظور برای سنجش اعتبار محتوایی پرسشنامه از آرا 

 های آمده برای تمامی سؤال دست نسبت اعتبار به که مشخص شد (CVR) از آزمون لاوشه
معرف همان  یخوب ها به آوری داده پرسشنامه با توجه به تعداد ارزیابان، موردقبول است و ابزار جمع

بودن پرسشنامه، روایی پرسشنامه با  شود. با توجه به استاندارد یریگ محتوایی است که باید اندازه
 .شداستفاده از روایی صوری تأیید 

سپس  شد؛ آزمون یشپرسشنامه پ 30منظور پایایی پرسشنامه ابتدا یک نمونه اولیه شامل  به     
میزان اعتماد با   SPSSافزار  ها به کمک نرم آمده از این پرسشنامه دست های به با استفاده از داده

 92/0میزان آلفای کرونباخ کلی نیز  روش آلفای کرونباخ برای این ابزار محاسبه شد.استفاده از 
 است. یا ملاحظه که مقدار قابلدست آمد  به

 
 شناختی های جمعیت ویژگی

 نفر از افراد موردمطالعه 206ها،  از پرسشنامه شده یگردآور های دادهبر اساس  :متغیر جنسیت
 اند. درصد از نمونه آماری را تشکیل داده 46نفر معادل  178و زنان  مرد هستند (درصد 54)
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سال  20-30درصد از نمونه را افرادی که در بازه سنی  64دهندگان،  پاسخ میاناز  :متغیر سن
 4سال است که  20دهند. کمترین فراوانی از نظر سنی مربوط به افراد زیر  قرار دارند، تشکیل می

 دهند. دهندگان را تشکیل می درصد از پاسخ

 
به افراد  مربوطر تحصیلات دهنده بیشترین فراوانی از نظ افراد پاسخ میاندر  :متغیر تحصیلات

. کمترین دادنددرصد از نمونه را به خود اختصاص  58لیسانس است که  با سطح تحصیلات فوق
درصد از نمونه تشکیل  5معادل  پلمید فراوانی از نظر تحصیلات را افراد با سطح تحصیلات فوق

 دهند. می
 

افراد متأهل با فراوانی ، دهنده از نظر وضعیت تأهل بیشترین تعداد پاسخ :متغیر وضعیت تأهل

اند  درصد از نمونه است. تعداد افراد مجردی که در این پژوهش شرکت داشته 74نفر معادل  284
 ها است. دهنده درصد از کل پاسخ 26نفر معادل  100

 

دهندگان بیشترین فراوانی از  خپاس میاناز  شده یلهای تکم بر اساس پرسشنامه :متغیر درآمد
درصد از کل  45هزار تومان معادل  800لحاظ میزان درآمد مربوط به افراد با سطح درآمد زیر 

تومان است  1.800.000 – 2.300.000نمونه و کمترین فراوانی مربوط به افراد دارای درآمد بین 
 .دهند درصد از نمونه آماری را تشکیل می 8که 

 
 های توصیفی متغیرهای تحقیق آماره: 1جدول 
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63/0 00/3 60/3 رضایت برند  00/2  00/5  333/0 198/0 486/0- 394/0 

80/3 60/3 ارزش ویژه برند  62/0  20/2  00/5  096/0-  198/0 275/0-  394/0 

00/4 89/3 ارزش مالی برند  48/0  00/3  00/5  054/0  198/0 223/0-  394/0 

50/3 51/3 اعتماد به برند  62/0  00/2  00/5  307/0  198/0 134/0-  394/0 

00/2 09/2 هویت برند  79/0  00/1  25/4  492/0  198/0 482/0-  394/0 

های  ارزش
 گرایی لذت

46/3 
00/5  

98/0  00/1  00/5  049/0  198/0 583/0  394/0 

50/2 09/3 وفاداری رفتاری  77/0  25/1  00/5  034/0  198/0 521/0-  394/0 

33/2 46/2 وفاداری نگرشی  73/0  00/1  33/4  041/0  198/0 327/0-  0.394 
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 : میانگین متغیرهای پژوهش به تفکیک متغیرهای دموگرافیک2جدول 

 
آزمون نرمالیته )کرمو گرف اسمیر نوف( برای متغیرهای پژوهش سطوح با توجه به نتایج      
جز متغیرهای ارزش  متغیرهای پژوهش به بنابراین ؛است 005/داری بیشتر متغیرها کمتر از  امعن

 گرایی، دارای توزیع نرمال نیستند. های لذت ویژه برند، اعتماد به برند و ارزش

 
)نزدیک به یک( است، تعداد  867/0برابر  KMOکه مقدار شاخص  ازآنجا: بررسی کفایت نمونه

نمونه برای تحلیل عاملی و تحلیل مسیر با مدل معادلات ساختاری کافی است. همچنین مقدار 
sig دهد تحلیل عاملی برای شناسایی  درصد است که نشان می 5تر از  آزمون بارتلت، کوچک

 ساختار مدل عاملی مناسب است.
 
 
 

 متغیر دموگرافیک
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سی
جن ت
58/3 مرد   65/3  98/3  50/3  10/2  30/3  07/3  48/2  

61/3 زن  54/3  91/3  51/3  05/2  65/3  10/3  41/2  

ن
 س

83/3 سال 20کمتر از   53/3  17/4  58/3  50/2  42/3  50/3  94/2  

45/3 سال 30تا  20  48/3  83/3  37/3  91/1  42/3  90/2  30/2  

69/3 سال 40تا  30  64/3  14/4  72/3  38/2  55/3  31/3  62/2  

01/4 سال 40 بیشتر از  04/4  21/4  82/3  39/2  55/3  3/3  79/2  

ت
لا

صی
تح

76/3 کاردانی   88/3  64/3  75/3  50/2  21/3  71/3  24/2  

04/4 لیسانس  82/3  98/3  87/3  47/2  86/3  48/3  03/3  

48/3 یسانسل فوق  51/3  91/3  38/3  95/1  29/3  95/2  29/2  

32/3 دکترا  49/3  87/3  40/3  88/1  57/3  85/2  33/2  

ل
أه

88/3 متأهل ت  91/3  16/4  77/3  27/2  36/3  40/3  65/2  

50/3 مجرد  49/3  88/3  42/3  02/2  49/3  98/2  39/2  

مد
درآ

 

هزار  800 کمتر از 
 تومان

55/3  52/3  89/3  39/3  96/1  35/3  99/2  29/2  

800-1300 68/3  68/3  94/3  70/3  23/2  72/3  19/3  54/2  

1300-1800 39/3  52/3  81/3  28/3  20/2  18/3  09/3  56/2  

1800-2300 58/3  50/3  04/4  39/3  02/2  87/2  94/2  63/2  

80/3 2300 بیشتر از  85/3  17/4  73/3  13/2  85/3  25/3  63/2  
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 و آزمون بارتلت برای بررسی کفایت نمونه KMO: شاخص 3جدول 

 KMOمقدار 
آماره آزمون 

 بارتلت
 داری اسطح معن درجه آزادی

867/0 18/2600 435 000/0 

 

 
 گیری در حالت استاندارد : مدل اندازه1نمودار 

 
سنجش روایی سازه از اعتبار همگرا و واگرا استفاده شد. مقادیر میانگین واریانس  برای     

1شده ) استخراج
AVEدرصد 50ها بیش از  گویه بنابراین ؛هستند 5/0ها بالاتر از  ( برای تمام سازه 

ها دارای پایایی ترکیبی  همچنین تمام سازه ؛کنند های مربوط به خود را تبیین می واریانس سازه
(CR

های مربوط به هر متغیر سازگاری درونی وجود  بین شاخص بنابراین هستند؛ 7/0( بالاتر از 2
رفته  کار ههای ب وجود اعتبار همگرا در آزمون دهنده ها نشان بودن مقادیر این شاخص مطلوب دارد.
ها کمتر از مقدار مجذور میانگین واریانس  همچنین همبستگی بین تمامی سازه ؛است

 ست که نشان از اعتبار واگر دارد.ا ها شده هر یک از سازه استخراج

 

 

 

                                                 
1. Average Variance Extracted 
2. Composite Reliability 
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نمایش داده  2در نمودار  مدل ساختاری با ضرایب مسیر و ضرایب تعیین مدل تحلیل مسیر:
 شده است 

 
 

 
 : مدل ساختاری با ضرایب مسیر و ضرایب تعیین2نمودار 

 

برای بررسی برازش مدل در حداقل مربعات جزئی، از معیار کیفیت جهانی : آزمون برازش مدل
 شود: ( استفاده می2004)آماتو و همکاران  شده توسط مطرح

 

GOF =  
 

میانگین  سنجد. ، میانگین اشتراک هر متغیر و کیفیت مدل بیرونی را می
R

Rزا است.  برای هر متغیر پنهان برون 2
سنجد و برای هر متغیر کیفیت مدل داخلی را می 2

2Rycommunalit 

ycommunalit2R
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شود. برازش بالای مدل نشان  دهد، محاسبه میزا بر طبق متغیر پنهان که آن را توضیح می درون
 5/0بالاتر از  GOFتبیین شده است.  یخوب به یدهد که این مدل توسط حداقل مربعات جزئمی

 (.Esposito et al., 2009دهنده برازش مناسب مدل است ) نشان
 

 محاسبه برازش مدل: 4جدول 

 Communality R2 متغیر

  77/0 رضایت از برند

  51/0 ارزش ویژه برند

  75/0 ارزش مالی برند

  72/0 اعتماد به برند

  65/0 هویت برند

  69/0 گرایی های لذت ارزش

 60/0 73/0 وفاداری رفتاری

 57/0 65/0 وفاداری نگرشی

GOF= 63/0 شاخص نیکویی برازش  

 
 ؛است 50/0است و بالاتر از  63/0مقدار شاخص نیکویی برازش معادل ، 4طبق جدول      

 ها هو قدرت کافی برای آزمون فرضی استبرازش مطلوبی  دارای مدل ساختاری پژوهش بنابراین
همچنین بر  ؛اتکا دانست صد قابل در توان به لحاظ آماری صد می آن را را دارد و نتایج آزمون

( از تغییرات متغیر وفاداری رفتاری و R2درصد )ضریب تعیین یا  60آمده،  دست به اساس نتایج
درصد از متغیر وفاداری نگرشی توسط متغیرهای رضایت از برند، ارزش ویژه برند، ارزش مالی  57

 شود. برند، اعتماد به برند و هویت برند تبیین می
 

تعدیلگر در مدل، علاوه بر اینکه اثر متغیر  برای بررسی اثر متغیر: بررسی تأثیر متغیر تعدیلگر
شود، اثر تعاملی این دو متغیر )متغیر  سنجیده می شده بینی یشبین و متغیر تعدیلگر بر متغیر پ پیش

شود. چنانچه ضریب مسیر  گیری می شونده اندازه بینی * متغیر تعدیلگر( نیز بر متغیر پیش بین یشپ
متغیر تعاملی، تفاوت معناداری با صفر داشته باشد، اثر تعدیلگری وجود دارد. برای ارزیابی میزان 

 fاثر متغیر تعدیلگر از شاخص 
( ارائه شده است و با 1988که توسط کوهن ) شود یاستفاده م 2

 :شود استفاده از فرمول زیر محاسبه می
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در این فرمول، تفاوت بین ضرایب تعیین در مدل اصلی و مدل تعاملی برای ارزیابی اثر کلی      
 دهنده تأثیر کم، متوسط و زیاد است. ترتیب نشان به 25/0و 15/0، 02/0شود و مقادیر  محاسبه می

 

 
 : مدل تحلیل مسیر با متغیرهای تعدیلگر در حالت استاندارد3نمودار 

 

 fبا توجه به مقادیر     
اثر  که توان نتیجه گرفت برای دو متغیر وفاداری رفتاری و نگرشی، می 2

میزان  بنابراین ؛است 22/0گرایانه بر متغیر وفاداری رفتاری معادل  کلی متغیر تعدیلگر ارزش لذت
نگرشی  گرایانه بر متغیر وفاداری همچنین اثر کلی متغیر تعدیلگر ارزش لذت ؛اثر آن متوسط است

 میزان اثر آن کم است.و  11/0برابر 
 است.  4صورت نمودار  مدل نهایی پژوهش به
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 : مدل نهایی پژوهش با ضرایب اثر4نمودار 
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 برآورد شده یداری پارامترها ها و معنی : ضرایب مسیر اثرات کل سازه5جدول 
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H1a  تأیید تأیید 08/3 226/0 وفاداری رفتاری برند تأثیر مستقیم دارد.رضایت برند بر 

H1b .تأیید رد 66/0 071/0 رضایت برند بر وفاداری نگرشی برند تأثیر مستقیم دارد 

H2a .رد رد 63/1 134/0 ارزش ویژه برند بر وفاداری رفتاری برند تأثیر مستقیم دارد 

H2b  تأیید رد 64/1 171/0 برند تأثیر مستقیم دارد.ارزش ویژه برند بر وفاداری نگرشی 

H3a .تأیید تأیید 00/2 146/0 ارزش مالی برند بر وفاداری رفتاری برند تأثیر مستقیم دارد 

H3b .تأیید رد 02/0 00/0 ارزش مالی برند بر وفاداری نگرشی برند تأثیر مستقیم دارد 

H4a  رد تأیید 07/2 175/0 تأثیر مستقیم دارد.اعتماد به برند بر وفاداری رفتاری برند 

H4b .تأیید تأیید 50/2 242/0 اعتماد برند بر وفاداری نگرشی برند تأثیر مستقیم دارد 

H5a .تأیید تأیید 33/3 302/0 هویت برند بر با وفاداری رفتاری برند تأثیر مستقیم دارد 

H5b  تأیید تأیید 84/4 437/0 دارد.هویت برند بر وفاداری نگرشی برند تأثیر مستقیم 

H6a 
گرایی رابطه هویت برند و وفاداری رفتاری برند را  ارزش لذت

 کند. می تعدیل
 رد تأیید 235/0 -025/0

H6b 
گرایی رابطه هویت برند و وفاداری نگرشی برند را  ارزش لذت

 کند. تعدیل می
 رد رد 28/1 146/0

H7a 
و وفاداری رفتاری برند  گرایی رابطه رضایت از برند ارزش لذت

 کند. را تعدیل می
 رد رد 04/2 232/0

H7b 
گرایی رابطه رضایت از برند و وفاداری نگرشی برند  ارزش لذت

 کند. را تعدیل می
 تأیید رد 19/0 019/0

H8a 
گرایی رابطه ارزش ویژه برند و وفاداری رفتاری  ارزش لذت

 کند. برند را تعدیل می
 رد رد 98/1 214/0

H8b 
گرایی رابطه ارزش ویژه برند و وفاداری نگرشی  ارزش لذت

 کند. برند را تعدیل می
 رد رد 25/1 136/0

H9a 
گرایی رابطه ارزش مالی برند و وفاداری رفتاری  ارزش لذت

 کند. برند را تعدیل می
 رد تأیید 36/0 -037/0

H9b 
گرایی رابطه ارزش مالی برند و وفاداری نگرشی  ارزش لذت

 کند. را تعدیل میبرند 
 رد تأیید 17/2 238/0

H10a 
برند و رفتاری نگرشی برند  به گرایی رابطه اعتماد ارزش لذت

 کند. را تعدیل می
 رد رد 11/0 -010/0

H10b 
گرایی رابطه اعتماد به برند و وفاداری نگرشی برند  ارزش لذت

 کند. را تعدیل می
 رد رد 21/0 029/0
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  ها یشنهادو پ گیری یجهنت. 5

رضایت مشتری با وفاداری رفتاری مشتری رابطه مستقیم دارد؛  ،ازآنجاکه طبق نتایج پژوهش. 1
و به رابطه بلندمدت و  داردکننده تأثیر  که رضایت بر رفتار مصرف توان نتیجه گرفت می ینبنابرا

اداری مشتریان . ازآنجاکه وفشود و باعث ایجاد وفاداری نسبت به برند می شدهخرید مجدد منجر 
کسب مزیت رقابتی  برای زیادیبه برند در بازار متنوع و گسترده محصولات غذایی از اهمیت 

ازآنجاکه  و اهمیت است ها بسیار حائز توجه به نظر مشتریان و جلب رضایت آن ،برخوردار است
یتی که انتظارات و کیف بینرضایت او از تفاوت  رضایت از برند را رضایتمندی مشتری یا عدم

باید بیشتر به موضوع کیفیت محصولات توجه  بنابراین ؛شود حاصل می ،دریافت کرده است
 داشت.

 کردتوان تحلیل  می ینبنابرا ؛ارزش مالی برند با وفاداری رفتاری مشتریان رابطه مستقیم دارد. 2
بودن  یرپذ بودن و تخفیف صرفه به های محصول ازجمله مقرون کننده با ویژگی که رفتار مصرف

توان مشتریان وفادار بیشتری را به مصرف  طریق می ینا از ؛ بنابراین کاملاً مرتبط است
از این طریق به سود بالاتری برای مدیران و سهامداران دست پیدا  ومحصولات برند خود جلب 

 کرد.

ها  سازمان یجهدرنت ؛اعتماد به برند با وفاداری رفتاری و وفاداری نگرشی رابطه مستقیم دارد. 3
پژوهش اشاره  مبانی نظریطور که در  . همانکنندباید برای ایجاد و حفظ اعتماد به برند تلاش 

مسئول و پاسخگو باشد و توانایی آن داشته باشد به  یبرند، برنداینکه  اعتماد به برند یعنی ،شد
ائه محصولات که جامه عمل بپوشاند. در صنایع شیرینی و شکلات با ار ،هایی که داده است وعده

خصوص در کودکان و  سلامت جامعه و نقش تغذیه سالم را در احیای سلامت جسمی و مغزی، به
تواند راهکار  یرشد بهتر در نظر گرفته باشد. م برایها به مواد مغذی را  نوجوانان و نیازهای آن

 کنندگان به آن برند خاص باشد. بردن سطح اعتماد مصرف بالا برایمناسبی 

ا توجه به نتایج پژوهش و اینکه هویت برند بر وفاداری رفتاری و نگرشی مشتریان تأثیر ب. 4
منسجم برای توسعه  یا شود تا با بررسی دقیق ابعاد هویت برند برنامه گذارد، پیشنهاد می می

و برندها از عوامل  شناسند ی. مشتریان کالاها را از طریق برندها مشودوفاداری مشتریان تدوین 
توانند اهداف خود را تأمین  ها با ایجاد مشتریان وفادار می و سازمان هستنددر خرید  کننده یلتسه
های سازمان  که از طرفی به کاهش هزینه شود میمشتریان سبب تکرار در خرید  ی. وفادارکنند

 در زمینه ترویج )تبلیغات(، کاهش ریسک تغییر نظر مشتریان به رقبا و از طرف دیگر با افزایش
 فروش باعث تحقق هدف اصلی سازمان یعنی افزایش سهم بازار و سود منجر خواهد شد.

ها  شود که مدیران سازمان شده در این پژوهش پیشنهاد می رد های هبا توجه به فرضی. 5
ها، صرفاً بر اساس  کردن پیشینه و سایر یافته عملیاتی بدون لحاظ راهبردهایخصوص اتخاذ  در
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پژوهش شواهدی دال بر  مبانی نظریبدین معنا که  کنند؛ین پژوهش اقدام های ا نتایج فرضیه
ها  شود که مدیران اجرایی سازمان پیشنهاد می بنابراین کند؛ میها ارائه  تأیید این فرضیه

نسبت به رابطه متغیرها به این عوامل و پیشنهادها که ناشی از  راهبرد مناسبخصوص اتخاذ  در
خصوص چگونگی  و آنگاه نسبت به اتخاذ تصمیم در کنندت توجه و پیشینه اس مبانی نظری

 مواجهه با متغیرهای پژوهش در سازمان مربوطه اقدام نمایند.

 

 مدیریتی های یشنهادپ

 .که به صورت زیر ه بردارد مدیریتی متعددی را در های یشنهادنتایج این پژوهش پ
های  خصوص شکلات نباید نقش ارزش گرایانه به اجناس لذت یدکنندههای تول شرکت. 1

 ؛برندینگ فراموش کنند راهبردگرایانه را در  لذت

که در زمینه است مرتبط با وفاداری  یشامدهایشناخت پ یت، اهممهمیک پیشنهاد مدیریتی . 2
 ؛آمده باشد دست بازار به

های صنعت، برند و  باید در ویژگی اهبردرپایه  .ها گرفته شود برند نباید از داده . راهبردهای3
 ؛محصول یافت شود

ها در  شرکت ،آید دست می رقابتی متعددی از مشتریان وفادار به برند به های یتازآنجاکه مز. 4
سطح بالایی از رضایت برند، اعتماد به برند، ارزش ویژه برند، ارزش مالی به صنایع شکلات باید 

 ؛برند و هویت برند برسند

کنند؛  گذاری یهها باید بر ایجاد ارتباط با مشتریان راضی سرما شرکت ،نتایج این پژوهش. طبق 5
 ؛ترین عامل برای وفاداری برند در صنعت شکلات است زیرا رضایت مهم

 سازد؛ یموفقیت در یک تجارت را م های یهیک برند قوی پا. 6

 یدهاز مطالعات پیشین نباید ناد یک یچه ازآنجاکه وفاداری برند ترکیبی از اجزای متعدد است،. 7
 گرفته شود.

 
 ها یتمحدود

شود. ازآنجاکه این  ها در این پژوهش باعث محدودیت در تعمیم نتایج می بعضی از انتخاب. 1
 یست؛صنایع ن سایر اجرا در آمده قابل دست به یجپژوهش بر بازار شکلات متمرکز شده است، نتا

کافی در زمینه وفاداری برند در صنایع شکلات نتایج این پژوهش  یها دلیل فقدان پژوهش به .2
های قبل از آن مقایسه شود؛ اما بعضی از نتایج مثل اهمیت  طور محتاطانه با پژوهش باید به

ها در زمینه وفاداری برند که در صنایع دیگر  رضایت در فرایند وفاداری، مشابه با سایر پژوهش
 ؛شده است  انجام
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بازاریابی مثل تبلیغات نیز بر قصد خرید مشتریان و وفاداری رفتاری برند تأثیر  یها تلاش .3
 ند.گذار می

 که عبارتند از: دهد آتی پیشنهاد می یها را برای پژوهش ییها نتایج این پژوهش راه
صنعتی متفاوت  در رابطه بایا  دراند تری یینجویانه پا برندی که ارزش لذت دربارهاین پژوهش . 1

 شود؛م انجا

از نام و نشان  یشده، آگاه تأثیر متغیرهای کیفیت ادراک (،1991) با توجه به اینکه در مدل آکر. 2
توان در  می ،شده است تجاری و تداعی نام و نشان تجاری بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری ذکر

 را بر وفاداری بررسی کرد. بالازمان متغیرهای  های آتی تأثیر هم پژوهش
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