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ای های زنجیره)مورد مطالعه فروشگاهتاثیر آگاهی از برند بر هویت برند فروشگاهی 

 رفاه شهر کرمان(

  2*، حسین نوروزی 1نیما سلطانی نژاد

 کیدهچ

به واسطه متغیرهای با ارائه یک الگوی پیشنهادی، به بررسی تاثیر آگاهی از برند بر هویت برند فروشگاهی حاضر  پژوهش 
. جامعه آماری پژوهش شامل مشتریان فروشگاه رفاه در شهر پردازدمی، ارزش ادراک شده و رضایت مشتری ریسک کارکردی

نفر از  581آسان از میان  احتمالی گیری غیرهای مورد نیاز برای انجام پژوهش با استفاده از روش نمونهکرمان است که داده
ری و با کمک نرم افزار ها با استفاده از الگوی معادلات ساختال دادهمشتریان این فروشگاه به دست آمده است. تجزیه و تحلی

ی دهد که افزایش آگاهی از برند موجب کاهش ریسک کارکرداس انجام شده است. نتایج پژوهش نشان میالاسمارت پی
شده دارد. همچنین  گردد و ریسک کارکردی نیز تاثیر منفی و معناداری بر ارزش ادراکمشتری نسبت به برند فروشگاه می

مندی نیز تاثیر مثبت و معناداری بر هویت برند مشتری دارد و رضایت ارزش ادراک شده تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت
ای ریسک مستقیم و از طریق متغیرهای واسطهفروشگاه دارد. البته تاثیر آگاهی از برند بر هویت برند فروشگاه، به صورت غیر

 دراک شده و رضایت مشتری بوده است. کارکردی، ارزش ا
 

 .آگاهی از برند، ریسک کارکردی، ارزش ادراک شده، رضایت مشتری، برند فروشگاهی واژگان کلیدی:
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 مقدمه  -۱ 

 و هکنندفمصری گیرتصمیم به 5برند از گاهیآ که اچر ،ستا برند به نسبت گاهیآ حفظ و دیجاا برند مدیریت صلیهدف ا

به دنبال  کنندهگرای امروز، مصرف(. در جهان مادی2002، 2سوجیتنماید )می کمک شرکت فرینیآ ارزش یندآفر ینهمچن

-ریزی برای برند(. برنامه2008، 3کاپفررکند )ایجاد می مفهوم لازم راو این راستا برند، معنا . در معنا بخشیدن به مصرف است

. تعیین هویت (2055، 4تویو)عنوان عنصری مهم و غیر قابل رویت برای برند است  سازی همان ترسیم یک هویت مطلوب به

کند کننده و رفتار خرید او ایفا مییک پیش فرض اساسی برای وفاداری به برند است و لذا نقشی اساسی در انتخاب مصرف 1برند

اند و مطالعات کمتری کنندگان تمرکز داشتهتولید هایتعیین هویت برند، غالبا بر برند (. اکثر مطالعات2001، 6و همکاران آهرنه)

در یک برند فروشگاهی » (.2002، 8و همکاران تمرکز کرده است )مارین 2کننده در برندهای فروشگاهیبر تعیین هویت مصرف
در ( 258 ،2053، .2)بنکه و همکاران «شودای خرده فروشی توزیع و فروخته میهای زنجیرهخرده فروشی خاص یا فروشگاه

(. ریسک 2004، 50است )اردم و همکاران ریسک اولیه خریدار بیشتر کنندهبرندهای تولید نسبت بهخرید برندهای فروشگاهی 

و  کننده و فروشگاه دارد )اردمکننده و مقایسه برندهای تولیدای بر فرآیند ارزیابی مصرفوجود در خرید یک برند تاثیر عمدهم

و رضایت مصرف  53این ریسک بر ارزش ادراک شده»(. 5226، 52؛ ریچاردسون و همکاران2002، 55چن؛ گلین و 2004، همکاران
لذا احتمالا بر تعیین هویت برندهای فروشگاهی از سوی مصرف کننده تاثیر خواهد  از این برندها، تاثیر دارد 54مصرف کننده

 (.220، 2054، 51روبیو و همکاران) «داشت

بالایی از  حجم به مشتریان ای ازفزاینده تعداد چنین محیطی در .هستند روروبه شدید رقابتی با ایزنجیره هایفروشگاه امروزه

در  بیشتری که ارزش اساس بر هاآن .(5325)رضایی،  اندشده برخوردار ریسک بیشتری پذیرش قدرت از و شده مجهز اطلاعات

 چالشی و عادی امری به جانب مشتریان از فروشگاه یضتعو هستند، بطوریکه فروشگاه تغییر مستعد کنند،می کسب دیگر جای

ها را از برندهای (. برندهای فروشگاهی خصوصیاتی دارند که آن5222، 56لوی و ویتز) است شده خرده فروشان بدل برای

کنند. کننده در زمینه برندهای فروشگاهی را الزامی میدر خصوص تعیین هویت مصرف پژوهشکند و کنندگان متمایز میتولید

ین هویت برندهای فروشگاهی احساس شد. برای این منظور شرکت یضرورت انجام پژوهشی درباره تاثیر آگاهی از برند بر تعلذا 

که اساساً کالاهای ای در ایران است های زنجیرهترین فروشگاهای رفاه انتخاب شد. شرکت مذکور از بزرگهای زنجیرهفروشگاه

  .کنندمشتریان ارائه می تهیه و به عمومرا مصرفی 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -۲

 آگاهی از برند -۱-۲

                                                           
1 Brand Awareness 
2 Tsuji 
3  Kapferer 
4  Viot 
5 Brand Identity 
6 Ahearne et al. 
7 Store Brand 
8  Marin et al 
9  Beneke et al. 
10 Erdem et al. 
11 Glynn & chen 
12 Richardson et al. 
13 Perceived Value 
14 Consumer satisfaction 
15 Rubio et al. 
16 Levy & Weitz 
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 فمصر کثرا توسط که قرار دارند برندهایی ،طیف یک وت هستند درند متفادار زاربا در که شیارز و رتقد انمیزدر  برندها»
 ،گاهیآند. دار نهاآ به نسبتا بالایی گاهیآ اران،خرید که نددار دجوو برندهایی ،یگرد فطر در ،نیستند هشد شناخته نکنندگا

 ههندد ننشا ،نگوناگو یطاشر تحت برند شناساییدر  نمشتریا ناییاتوو هد دمی ننشا را فهد زاربا نهااذ در برند رحضو رتقد
خاطر  به و خیصتش ایبر هبالقو ارخرید ناییاتو انعنو به برند از گاهیآ (.44 ،5320ایرانی، ) «ستا برند از هاآن گاهیآ انمیز

 را برند ازگاهی آ(، 5382) 2کلر (. 5225، 5)آکر ستا صخا کالایی طبقه یک از یعضو برند یک کهباشد موضوع می ینا آوردن

 تشخیص در نمشتریا نائیاتو از ستا رتعبا برند تشخیص که، کندمی بیانبرند  دآورییا و برند تشخیص از ترکیبی انعنو به

 یا لمحصو طبقه به زنیا با جههامو مهنگا برند د آوردنیا به در نمشتریا یینااتو از ستا رتعبا برند ریدآویا و مختلف یطاشر در

)رنجبریان و  «باشدمی تجاری نام عملکرد آوردن یاد به و آگاهی مشتری، تشخیص تجاری شامل نام از آگاهی» .ستا خدمت

 (.85، 5322همکاران، 

و مشتری به ست ا هکنند فمصر یشاگر با برندسازی مباحث از ریبسیا عموضو رندب از گاهیدهد که آتحقیقات نشان می

که  میکند نبیا را برند گاهیآ از سطح چندین(، 5225) کر(. دیوید آ2003، 3برندهای آشنا توجه بیشتری دارد )هافلر و کلر

 تنها بحث ردمو آن برند در که دارد، رهشاا ضعیتیو به برند ذمیباشد. نفو برند ذنفو تا برند فصر تشخیص از آن اتتغییر منهدا

 سه طریق از برند از گاهیآ ،کلر نظر طبق (.2001، 4و همکاران )پاپو دمیشو آورده دیا به هکنند فمصر توسط که ستا یبرند

های ( مزیت3های توجه و بررسی ( مزیت2های یادگیری( مزیت5؛ میکند یفاا یمشتر یگیرتصمیم در مهمی نقش ،مزیت

ای آگاه ساختن مشتریان از برند بر هیرا را موثر تتباطاار و چهریکپا یابیزاربا (5222) 1و موریارتی نکن(. دا2003نتخابی )کلر، ا

  .داندمی

 ریسک کارکردی -۲-۲

 ریسک .تعریف کرد ذهنی از خسارات انتظارات اقدام یا یک از ناشی منفی پیامدهای به عنوان توانمی را شده ادراک ریسک»
 متفاوت افراد محصول، یک خرید یکسان شرایط در بدین معنی که. داشته باشد بستگی فردی ویژگیهای به تواندمی ادراک شده

گیری برای کننده در فرآیند تصمیممصرف (.63 ،5320 ،جلیلوند و ابراهیمی) «کنندادراک می را ریسک از متفاوتی سطوح

؛ 5224، 2)داولینگ و استالین شود، مالی، روانی و اجتماعی مواجه می6ارکردیخرید یک محصول با چهار نوع اصلی ریسک ک

-مندی مصرفدر ارزش دریافتی و رضایت آنها مهم نقش دلیل به کارکردی ریسک پژوهش، این در (.5224، 8کاپلان و همکاران

 از ناشی کنندهمصرف توسط هادراک شد ریسک از عبارتست است. ریسک کارکردی شده بررسی کنندگان از برند فروشگاه،

 کارکردی که ریسک ایمصرف کننده (.5224، 2چانگ و ویلت) کندنمی ارضا را او نیازهای محصول، های کارکردیویژگی اینکه

 چنین آوردن دستبه برای احتمالاً. کندمی محصول جستجو هایویژگی با مرتبط را بیشتری اطلاعات کند،می اکراد بیشتری

 را اطلاعاتی چنین قادرند متخصصان چون هستند، متخصص محصول طبقه آن در زمینه که شودمی استفاده افرادی زا اطلاعاتی

 دلالت بر ادراک شده ریسک گیرد، می خرید به تصمیم کنندهمصرف که هنگامی (.5222، 50آسیامن) دهند قرار اختیار آنها در

 .(5320حسینی و جبارزاده، )ملا دارد اشتباه این انجام ناشی از ناراحتی درجه و اشتباه انجام نتیجه

 ارزش ادراک شده -۳-۲

                                                           
1 Aker  
2 Keller  
3 Hoeffler & keller 
4 Pappu et al. 
5 Duncan & Moriarty 
6 Functional Risk 
7 Dowling & Staelin 
8 kaplan 
9 Chang & Wildt 
10 Athiyaman 
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 که است دلیل بدان این و شودمی محسوب و بازاریابان کنندگان مصرف برای مهم بسیار عنصر یک عنوان به ارزش نقش امروزه

 به بازاریابی شده در ادراک ارزش(. 2008، 5)رایو و همکاران شودمی محسوب در بازار نیروها قویترین از یکی عنوان به ارزش

، 2یانگ و پترسون) شودمی تعریف یا خدمت، محصول یک خرید از شده کسب منافع و هاهزینه از مشتری ارزیابی صورت

(، ارزش ادراک شده را، 5223) 4تنستین و همکارانلیچ( به نقل از 5320ملاحسینی و جبارزاده )(. 5288، 3؛ زیتامل2004

(، ارزش 5226از نظر ریچاردسون و همکارانش ). کنندآورد تعریف میرد در برابر قیمت پرداخت شده بدست میکیفیتی که ف

روبیو و همکاران، ) باشدادراک شده از یک برند شامل ملاحظه کیفیت برند نه به صورت مطلق بلکه نسبت به قیمت آن می

(، ارزش را براساس عملکرد، کیفیت و قیمت تعریف 5222اسپرنگ )پاترسون و ( به نقل از 5322یار )ناظمی و سعادت(. 2054

ارزش پولی و مالی مزایای اقتصادی، فنی، خدماتی و اجتماعی کسب »(، 5222) 1وودرافآقازاده و همکاران به نقل از  .کنندمی
ارتباط » (،5222) 6مکارانسوئینی و هآقازاده و همکاران به نقل از . «کندشده توسط مشتری را ارزش ادراک شده تعریف می

ه صورت یک نتیجه از ارزش ادراک شده ب(. 1، 5322، )آقازاده و همکاران «دانندرا ارزش ادراک شده می بین بده و بستان

کننده کلی، ادراک مصرفبه طور (. 2000، 2)کرونین و همکاران گیردکل میکننده از خرید و مصرف یک برند شتجربیات مصرف

 کندآن پرداخت نموده، دریافت می از ارتباط موجود بین کیفیت و مزایایی است که در برابر قیمتی که برای از ارزش، حاصل

 (.2002، 2بونیلو-یستاو این فرناندز-؛ سانچز2000، 8)اوه

 رضایت مشتری -۴-۲

 و هابازاریاب ثراک برای کاربردی همانند موضوعات تئوریک موضوعات مهمترین از یکی رضایت گذشته دهه چهار طی در

 رضایت مفهوم که است این نشان دهنده هاآن همه مشترک وجه که دارد رضایت وجود از متعددی تعاریف. است بوده محققین

این  بر(، 5281) 50ناپاراسورامان و همکار .یابد دست آن به خواهدمی مصرف کننده د کهنکناشاره می هدفی وجود به ضرورت
 به آن را توانمی مستقیم طور به که است، خاص مبادله یک در تصمیم از قبل قضاوتی ک ارزیابیی عقیده هستند که رضایت

توان گفت، در تعریفی ساده می» .دانست شده ادراک کیفیت عملکرد عنوان به شده، مشخص کاملاً کلی احساس یک صورت
 با رابطه در. (82، 5325ور و همکاران، پ)فقیهی «یا خدمت استرضایت مشتری احساس یا نگرش مشتری نسبت به محصول 

 مشتری را رضایت (،3200) 55است. جمال و ناصر شده ارائه پردازان نظریه از سوی مختلفی تعاریف هم، مشتریان رضایت مفهوم

 کاتلرناظمی و سعادت یار به نقل از دانند. می آن از استفاده از بعد خدمت یا محصول یک مشتری نسبت به نگرش یا احساس

 البته و خدمات، محصول عملکرد قبال در خریدار شدن مشمئز یا بردن لذت یعنی مشتری، رضایت»کند که (، بیان می5225)
(. 11، 5322ناظمی و سعادت یار، ) «است بوده او انتظار آنچه مورد با شده خدمات خریداری یا عملکرد محصول مقایسه از پس

در خصوص این مسئله است که تا چه حد ویژگی یک محصول یا خدمت، قادر  در حقیقت رضایتمندی، حاصل قضاوت مشتری

سازد که از را برجسته می تعریف ماهیت ارزیابانه رضایت مشتری باشد. اینبه تامین انتظارات مشتری در سطح مطلوب می

 سازد یا خیررآورده میرا بتجاری و یا فروشگاه، انتظارات او  نامسازد که آیا یک محصول، طریق آن مشتری مشخص می

 (.5325 ،)رنجبریان و همکاران

                                                           
1 Ryu et al 
2 Yang & Peterson 
3 Zeithaml 
4 Lichtenstein et al. 
5 Woodruff 
6 Sweeny et al. 
7 Cronin et al. 
8 Oh 
9 Sánchez-Fernández & Iniesta-Bonillo 
10 parasuraman et al. 
11 Jamal & Naser 

https://scholar.google.com/scholar?hl=fa&as_sdt=0,5&q=parasuraman
https://scholar.google.com/scholar?hl=fa&as_sdt=0,5&q=parasuraman
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 هویت برند -۵-۲

ای بدون ایجاد هویت بر»(. 42 ،5325 )به آبادی، «هویت عنصری است که قابل دیدن نیست اما دارای اصالت و ریشه است»
ند نیز هویت برند اولین گام یابی بردر جایگاه»(. 24، 5382، کلر) «شودکننده ایجاد نمیبرند، مفهوم خاصی در ذهن مصرف

-دار شدن برند میدار شدن و معنیاست و اجرای آن در ایجاد برند قوی، یک مفهوم اساسی است. زیرا هویت برند باعث هدف

هویت برند توسط . (526، 2055، 5ساگر و همکاران) «باشدشود در نتیجه یک عامل حیاتی در چشم انداز استراتِژیک برند می

طور که هستید. وی ابعاد هویت برند را در عنوان شد، وی معتقد است داشتن هویت، یعنی بودن شما، همان( 2008)کاپفرر 

آکر  مشبکی اصفهانی به نقل از منشور هویت برند )فیزیک، شخصیت، ارتباط، فرهنگ، بازتاب و خود پنداره( مطرح کرد.

ها هستند. وی ها خواهان ایجاد و حفظ آنداند که استراتژیست( هویت برند را مجموعه منحصر به فردی از تداعی می5226)

( نیز مدل خود را 2006چرناتونی ) مشبکی اصفهانی به نقل ازداند. شخص و نماد می -سازمان -هویت برند را در ابعاد محصول

هویت برند به زبان ساده به (. 5322مشبکی اصفهانی و همکاران، ) یابی ارائه داددر ابعاد روابط، شخصیت، فرهنگ و جایگاه

کند و حضورش نیز خاص و منسجم است و در نهایت کند تا بفهمد به طور صحیح عمل میسازمان یا بخشی از آن کمک می

توان گفت هویت برند یعنی پیدا کردن خود، مجزا کردن خود و اهداف اینکه جایگاه خاص و مجزا از دیگران بدست آورد. لذا می

هویت برند بر درک کامل و همه جانبه از مشتریان، رقبا و محیط کسب و کار یک شرکت استوار  اساساّ. (2008کاپفرر، ) فردی

 (.2008، 2ادسوارق) ای منحصر به فرد از ارتباطات برند است که به وعده داده شده به مشتریان دلالت دارداست و مجموعه

 های پژوهشتوسعه فرضیه -۳

 سک کارکردیرابطه آگاهی از برند و ری

-هایی مواجه است که ارزیابی ریسک کارکردی موجود در خرید را مشکل میکننده با عدم اطمیناندر انتخاب یک برند، مصرف

آوری اطلاعات از منابع ( جمع5های کاهش ریسک، مانند: )کننده از استراتژیها مصرفسازد. برای کاهش این عدم اطمینان

-( اطمینان بیشتر )آزمایش، نمونه3( برندهای شناخته شده )2جاری )بسته بندی، فروشندگان( )فردی )دوستان، خانواده( و ت

؛ شیفمن و 5226، 3)میچل و مک گولدریک کند( تصویر فروشگاه استفاده می6( قیمت و )1( وفاداری به برند )4های رایگان( )

 (.2006، 4کانوک

د دارد، و عدم آگاهی از برندهای فروشگاهی موجب مقاومت در برابر مصرف ریسک کارکردی ارتباط غیرمستقیمی با آگاهی از برن

؛ 2055، 2؛ مندز و همکاران2002، 6؛ لیلیاندر و همکاران2005، 1)دل وکیو شودعمده محصولات برندهای فروشگاهی می

جستجو برای اطلاعات و  مقاله، 500(، بر مبنای مرور بیش از 5226میچل و مک گولدریک )(. 5226ریچاردسون و همکارانش، 

اند. کنندگان معین کردهش ریسک مورد استفاده از سوی مصرفهای کاهبرندهای شناخته شده را به عنوان مهمترین استراتژی

آوری ها جمع(، به این نتیجه رسیدند که استراتژی اصلی کاهش ریسک برای خرید نوشابه در فروشگاه2053) 8بروور و همکاران

 2و مزه کردن و پرسیدن قیمت در موارد بعدی برای کسب اطمینان از خرید قرار دارند. لیسی و همکاراناطلاعات است 

اند و بعد از آن توصیه های ملموس هویت محصول را به عنوان مهمترین استراتژی کاهش ریسک تعیین کرده(، ویژگی2002)

 گردد:زیر، پیشنهاد میبه شکل  5بنابراین فرضیه . کارکنان و شهرت رستوران موثر است

                                                           
1 Sagar et al. 
2 Ghodeswar 
3 Mitchell & McGoldrick 
4 Schiffman & Kanuk 
5 DelVecchio 
6 Liljander et al. 
7 Méndez et al. 
8 Bruwer et al. 
9 Lacey et al. 
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 هرچه آگاهی از برند بیشتر باشد، ریسک کارکردی ادراک شده در برندهای فروشگاهی کمتر خواهد بود. فرضیه اول:

 رابطه ریسک کارکردی، ارزش ادراک شده و رضایت مشتری

تر ضایت افراد دارای درآمد پایینتر برای جلب رها پیش به عنوان محصولاتی ارزان و با کیفیتی پایینبرندهای فروشگاهی سال»
بینند و بر این کننده را به عنوان برندی ایمن میکنندگان، برندهای تولیدلذا مصرف(، 505، 5325، 5)کاتلر «شروع به کار کردند

، 2)مونتگومری و ورنرفلت کننده کمتر از برندهای فروشگاهی استباورند که تغییرات در کیفیت محصولات برندهای تولید

ها اعتبار و اطمینان بدست آمده توسط برندهای تولیدکننده در طول زمان وابستگی بسیاری به ارزش ادراک شده آن(. 5222

تر برندهای فروشگاهی نشانی از ریسک ادراک شده بالاتر در مقابل، ارزش ادراک شده پایین(. 2001، 3)دی والف و همکاران دارد

 (.5226)ریچاردسون و همکاران،  آنهاست

ریسک کارکردی به خسارت و عواقب منفی ناشی از استفاده یک برند یا خدمت مرتبط است. به همین دلیل است که این انتظار 

مشتریان نسبت به  رود که وقتی ریسک ادراک شده یک خدمت با یک برند افزایش می یابد، باید انتظار داشته باشیم رضایتمی

؛ هو و 2052، 4؛ گوچک و بسرین5224؛ دولینگ و استالین، 2000رونین و همکاران، )ک آن خدمات یا برند کاهش یابد

اند که ریسک ادراک شده (، اشاره کرده2052علاوه براین گوچک و بسرن )(. 2008، 6؛ جانسون و همکاران2002، 1همکاران

توانند ریسک ها میکنند که شرکتی(، بیان م2008کننده است. جانسون و همکاران )عامل اصلی تاثیرگذار بر رضایت مصرف

شود ارزش ادراک شده برند کننده از برند خود را با ایجاد تضمین خرید کاهش دهند که این عمل موجب میادراک شده مصرف

 (.2054)روبیو و همکاران،  ها افزایش یابدو رضایت مشتریان از استراتژی مدیریتی آن شرکت

داری با رضایت رابطه رزش ادراکی مشتری در بخش رستورانکیفیت و ا»(، نشان داد که 2000های کرونین و همکاران )یافته

ارزش ادراک شده با رضایت مشتری و نیات »(، به این نتیجه رسیدند که 2008یو و همکاران )ار«. مستقیم و معناداری دارند

زئی در رابطه بین ارزش ادراک شده و نیات رفتاری رابطه مثبت و مستقیمی دارد و نقش رضایت مشتری به عنوان واسطه ج

درک  ارزش (، به این نتیجه رسید که2050) 2جنکینز(. 60-65، 5322)ناظمی و سعادت یار،  «رفتاری مورد تایید قرار گرفت

 ارزش بین ارتباط درباره شده انجام هایپژوهش دهد. همچنین نتایجمی افزایش را آینده خریدهای و مشتری رضایت شده،

 شدت به موارد، از بسیاری در شده درک ارزش که داردمی بیان نیز سنتی، فروشی حوزه خرده در مشتری رضایت و شده رکد

، به شکل زیر 4و  3، 2بنابراین فرضیه (. 2002، 8لاگا؛ اگرت و او2000کرونین و همکاران، ) گذاردمی اثر مشتری بر رضایت

 گردند.پیشنهاد می

 ارکردی برندهای فروشگاهی بیشتر باشد، ارزش ادراک شده این برندها کمتر است.هرچه ریسک ک :۲فرضیه 

 هرچه ریسک کارکردی برندهای فروشگاهی بیشتر باشد، سطح رضایت مشتریان از این برندها کمتر خواهد بود. :۳فرضیه 

 رندها بیشتر خواهد بود.هرچه ارزش ادراک شده برندهای فروشگاهی بیشتر باشد، رضایت مشتریان از این ب :۴فرضیه 

 و هویت برند رابطه ارزش ادراک شده، رضایت

                                                           
1 Kotler 
2 Montgomery & Wernerfelt 
3 De Wulf 
4 Gocek & Beceren 
5 Hu et al 
6 Johnson et al. 
7 Jenkins 
8 Eggert & Ulaga 
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جلب رضایت مشتریان شامل دستیابی به لذت مشتریان از مصرف نام تجاری و درخواست تکرار این تجربه است. این یکی از 

-پدیده پس از خرید ایجاد می های استراتژیک و اساسی در بازاریابی است زیرا رابطه آشکاری بین فرآیند خرید و مصرف وایده

(، 2052)گوچک و بسرن،  کننده و نام تجاری دارداز نام تجاری تاثیر مثبتی بر رابطه بین مصرف(. رضایت 5283، 5)هانت کند

. مطابق (5281، 2)تاجفل و ترنر های این رابطه، تاثیر داردخصوصا بر تعیین هویت نام تجاری به عنوان یکی از مهمترین جنبه

گیرد هویت اجتماعی مربوط به آن بندی و تعیین هویت اجتماعی، یک فرد وقتی با یک گروه اجتماعی هویت میری دستهتئو

بخشد. یک فرد با هویت رفتار گروهی، واکنش مثبتی برای حفظ جذابیت این گروه اجتماعی اعتماد به نفس او را بهبود می

های اجتماعی تبدیل شوند که توانند به گروهنام های تجاری می(. 2003، 3سن )باتاچاریا و دهدهویت اجتماعی از خود نشان می

دهند که هویت گرفتن مصرف کننده از نام تجاری به عنوان کنند. تحقیقات نشان میها احساس هویت میکنندگان با آنمصرف

( 2006، 1و نام تجاری )کرسمان و همکاران هکنند( نتیجه تصویر از خود  بین مصرف8522، 4ارتباط فردی با نام تجاری )فورنیر

 (.2054)روبیو و همکاران،  کننده با نام تجاری استیا درگیر شدن مصرف

( و نیز تجربه خود از مصرف 2002، 6ورهوف و همکارانتوانند هویت افراد راضی از خرید در فروشگاه )برندهای فروشگاهی می

توانند هویت افرادی را که برای این نام های تجاری ارزش خشند. این برندها میآن نام های تجاری را تشریح کرده و بهبود ب

 گردند.، به شکل زیر پیشنهاد می6و  1بنابراین فرضیه (. 2002، 2)براکوس و همکاران قائلند را بهبود بخشند

 یابد.روشگاهی افزایش میکننده از برندهای فروشگاهی بیشتر باشد، تعیین هویت با برند فیت مصرفهرچه رضا :۵فرضیه 

 هرچه ارزش درک شده برند فروشگاهی بالاتر باشد، میزان تعیین هویت با برند فروشگاهی بالاتر خواهد بود. :6فرضیه 

 روش شناسی پژوهش -۴

 طرح پژوهش -۱-۴

-هگردآوری داد است رذک به لازم .است پیمایشی ها،داده آوریجمع روش نظر از و کاربردی پژوهشی هدف، نظر از حاضر پژوهش

هیه شده ها تهای پیشین و بومی سازی آنکه با مطالعه پژوهش است گرفته صورت ایپرسشنامه طریق از و میدانی صورت به ها

.اندردیدهتکمیل گ فروشگاه مشتریان توسط ای رفاه در شهر کرمان توزیع شدند وهای زنجیرهها در فروشگاهپرسشنامهاست.   

 وی پژوهشالگوی مفه -۲-۴

، نشان داده شده است. این الگو شامل 5شماره  شکل( است که در 2054این الگو، برگرفته از الگوی روبیو و همکاران )

 باشد.متغیرهای آگاهی از برند، ریسک کارکردی، ارزش ادراک شده، رضایتمندی و هویت برند می

 

 

 

                                                           
1 Hunt 
2 Tajfel & Turner 
3 Bhattacharya & Sen 
4 Fournier 
5 Kressmann 
6 Verhoef et al. 
7 Brakus 
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 (۲1۱۴و همکاران )الگوی پیشنهادی برگرفته از الگوی روبیو  -۱ شکل

 آماری جامعه و نمونه -۳-۴

باشند. با توجه به می شهر کرمان سطح در رفاه ایزنجیره هایفروشگاه کلیه مشتریان آماری جامعه پژوهش، ماهیت به توجه با

از اطمینان  نفر تعیین شد. به منظور حصول 580حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران نامحدود بودن جامعه آماری پژوهش، 

گیری غیراحتمالی آسان انتخاب شدند و نفر از مشتریان به روش نمونه 250تکمیل پرسشنامه به تعداد مورد نیاز، تعداد 

سوال پرسشنامه، چهار  25از پرسشنامه تکمیل و برگشت داده شد.  581، که از این تعداد شد توزیعها در بین آنپرسشنامه 

 5شناختی نمونه و سایر سوالات مرتبط با متغیرهای مورد سنجش است. جدول شماره تسوال مربوط به خصوصیات جمعی

 دهد.ها را نشان میمتغیرها، ترکیب سوالات پرسشنامه و منابع آن

 پایایی و روایی -۴-۴

 ازی شده وها در جهت بهبود پرسشنامه بومی سو اعمال نظرات آن کارشناسان بازاریابی و اساتید نظرات از گیریبهره با

 با پژوهش یهمگرای روایی همچنین شد، برآورد مطلوبی حد در پژوهش ییمحتوا روایی استاندارد هایمقیاس کاربرد همچنین

 2پایایی ترکیبی و کرونباخ، آلفای رایج استاندارد معیار دو و پایایی سوالات پژوهش نیز با 5تبیین شده واریانس میانگین کمک

(، 5285)4را برای آلفای کرونباخ ذکر کرده است، همچنین فورنل و لارکر 2/0(، استاندارد بالای 1552) 3بررسی شد. کرونباخ

پایایی ترکیبی بیان را برای  6/0 استاندارد بالای (5288) 1و باگازی ویی واریانس تبیین شده میانگینرا برای  1/0میزان بالای 

میزان بسیار مناسبی برخوردار ایی و روایی پژوهش با تمام معیارهای ذکر شده از های بیان شده، پایاند. با توجه به استانداردکرده

 ارائه شده است. 5که نتایج آن در جدول شماره  است.

 سنجش پایایی و روایی همگرا -۱جدول 

 آلفای کرونباخ تعداد سوال متغیر
واریانس تبیین  میانگین

 شده
 منبع سوالات پایایی ترکیبی

83/0 1 آگاهی از برند   12/0  82/0  

ستهیورامان و کول6 

 وکهیودل (،5222)

(2005)  

                                                           
1 Average variance extracted (AVE) 
2 Composite Reliability (CR) 
3 Cronbach 
4 Fornell & Larcker 
5 Bagozzi & Yi 
6 Sethuraman & Cole 

H5 

آگاهی از 

 برند

 رضایت مشتری

ریسک 

 کارکردی

ارزش ادراک 

 شده

 H1 H2 هویت برند

H3 
H4 

H6 
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83/0 3 ریسک کارکردی  21/0  20/0  
استون و گرانهانگ5 

 )5223(، دولاکیا2 )5222(

 82/0 20/0 28/0 3 شده ارزش ادراک
 3بورتون و همکاران

(5228) 

 (5280) 4اولیور 84/0 64/0 22/0 3 رضایت مشتری

20/0 3 هویت برند   38/0  23/0  میل و اشفورس1 )5222(  

 های تحقیقافتهی -۵

 های توصیفییافته -۱-۵

 متعادلی تقریباً جنسیتی نسبت دهدمی نشان که است، آمده 2 در جدول شماره مطالعه مورد نمونه شناختی جمعیت اطلاعات

نمونه  در مردان بیش از زناناند و کیل دادهال تشس 10 تا  30افراد  را نمونه و اکثریت است بوده حاکم مطالعه مورد نمونه در

از فروشگاه  ماه بار در 3کمتر از  متوسط طور به نمونه اکثریت و لیسانس دارند تحصیلات نمونه اعضای غالب. اندداشته حضور

 .دارند خریدرفاه 

 اطلاعات جمعیت شناختی نمونه -۲جدول 

 درصد تعداد سن درصد تعداد جنسیت

 مرد

 زن

24 

25 

8/10 

2/42 

30> 

30-40 

40-10 

10< 

48 

62 

16 

52 

2/21 

3/32 

3/30 

1/6 

 درصد تعداد تحصیلات درصد تعداد دفعات خرید در ماه

3> 

3-4 

4< 

26 

18 

35 

2/15 

4/35 

8/56 

 زیر دیپلم

 دیپلم

 فوق دیپلم

 لیسانس

 فوق لیسانس

 دکتری

50 

30 

34 

61 

43 

3 

4/1 

2/56 

4/58 

5/31 

2/23 

6/5 

 تنباطییافته های اس -۲-۵

اسمارت پی ال  ها و تایید مدل پیشنهاد شده از روش معادلات ساختاری و نرم افزاردر این پژوهش برای تحلیل و اثبات فرضیه

سازی معادلات ساختاری واریانس محور است. با استفاده از پی ال اس نیاز به استفاده شد. پی ال اس یک تکنیک مدل 6اس

که با « مدل بیرونی»شود. فرض نرمال بودن حساس نیست. در این روش، دو مدل آزمون می حجم نمونه بالا نیست و به پیش

های معادلات ارز با مدل ساختاری در مدلکه هم« مدل درونی»کند و گیری در معادلات ساختاری مطابقت میمدل اندازه

 ساختاری است.

                                                           
1 Stone & Gronhaug 
2 Dholakia 
3 Burton et al. 
4 Oliver 
5 Mael & Ashforth 
6 SmartPls 

6.3 22.

0 

10.

9 S1

4 

S1

2 

S1

3 

ریسک 

 کارکردی

 ارزش ادراکی

 رضایت مندی

0.44

4 

2.55

0 

هویت برند 

 فروشگاه

2.47

1 

25.

3 
18.

9 
9.3 S20 

S18 

S19 

8.0 12.

3 

13.

2 

S9 S1

1 

S1

0 14.

1 

17.

6 

6.

3 

S6 S8 S7 

S4 

S5 

S3 

S2 

S1 3.

8 
5.1 

5.

9 3.

7 
5.1 

 -استنباط کیفیت

 آگاهی از برند

2.23

8 

-1.997 0.16

3 
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 گیریمدل اندازه -۱-۲-۵

های شود شاخصبتدا لازم است تا روایی سازه مورد مطالعه قرار گرفته تا مشخص سازی معادلات ساختاری، ادر روش مدل

های مورد نظر از دقت لازم برخوردار هستند. برای این منظور از تحلیل عاملی گیری ابعاد و یا سازهانتخاب شده برای اندازه

باشد. در این صورت این  مقدار مناسبدارای به این شکل که بار عاملی هر شاخص با سازه خود  شود.، استفاده می5تاییدی

( مقادیر بار عاملی برای 2گیری آن سازه یا صفت پنهان برخوردار است. در جدول شماره )از دقت لازم برای اندازهشاخص 

اهمیت باشند از  5926کمتر از  tآماره های ابعاد مورد مطالعه دارای های هر سازه آورده شده است. در صورتی که شاخصشاخص

گیری برخوردار نیستند و از اینرو باید از فرآیند تحلیل کنار گذاشته شوند؛ همچنین مقدار بار عاملی باید بزرگتر لازم برای اندازه

همانطور که در جدول ها حذف گردد. اید از مجموعه شاخصنامناسب محسوب شده و ب 094باشد و مقادیر کوچکتر از  096از 

های مدل پژوهش از مقدار مناسبی های تمامی سازهبرای شاخص tآماره مقدار بار عاملی و شده است، ( نشان داده 3)شماره 

  باشد.باشند. بنابراین نیاز به حذف هیچ شاخصی نمیبرخوردار می

 گیریهای هر سازه در قالب مدل اندازهمقادیر بار عاملی برای شاخص -۳ جدول

 tآماره  بار عاملی اخصش سازه tآماره  بار عاملی شاخص سازه

 آگاهی از برند

Q5 092 398 
ارزش ادراک 

 شده

Q2 098 5293 

Q2 098 195 Q50 098 5392 

Q3 098 192 Q55 092 890 

Q4 096 392 

 رضایت مشتری

Q52 092 5092 

Q1 092 195 Q53 098 2290 

ریسک 

 کارکردی

Q6 092 693 Q54 092 693 

Q2 092 5296 

 هویت برند

Q51 092 2893 

Q8 092 5495 Q56 092 5892 

 Q52 098 293 

 مدل ساختاری )آزمون فرضیات( -۲-۲-۵

دهنده ارتباط بین متغیرهای مکنون و به نی پژوهش باید مدل درونی که نشانپس از آزمون مدل بیرو اسال  پیهای در مدل

 هایآماره( و β(، ضریب مسیر )2R( ضریب تعیین )2شماره )های پژوهش است، آزمون شود. در شکل عبارت دیگر همان فرضیه

t  ارتباط بین مقدار واریانس شرح داده شده یک متغیر  ،ه شده است. ضریب تعیینداخل پرانتزها( برای هر مسیر ارائ)اعداد

تغیر نهفته است. رابطه بین تو م شدتکند. اندازه ضریب مسیر، نشان دهنده نهفته را با مقدار کل واریانس آن سنجش می

درصد )عدد  22چهارم و ششم در سطح اطمینان  هایو ضرایب مسیر، فرضیه t آمارهبا توجه به  شودهمانطور که مشاهده می

داری خارج از بازه درصد )عدد معنا 21دوم در سطح اطمینان اول و  های( و فرضیه-16/2+ تا 16/2معناداری خارج از بازه 

های پژوهش را به همراه ضرایب هر یک نتایج فرضیه 2و شکل  4جدول  اند.ها رد شدهو سایر فرضیه تایید( 26/5+ تا 26/5

 دهد:نشان می

                                                           
1 CFA 
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 های پژوهشنتایج فرضیه -۴جدول 

 نتیجه آزمون سطح اطمینان tآماره  ضریب مسیر  فرضیه

 تایید درصد 21 29238 -09262  تاثیر آگاهی از برند بر ریسک کارکردی

 تایید درصد 21 59222 -09212  سک کارکردی بر ارزش ادراک شدهتاثیر ری

 رد درصد 21 09444 -0901  تاثیر ریسک کارکردی بر رضایت مشتری

 تایید درصد 21 29110 09356  تاثیر ارزش ادراک شده بر رضایت مشتری

 تایید درصد 21 29425 09340  تاثیر رضایت مشتری بر هویت برند

 رد درصد 21 09563 -0902  شده بر هویت برند تاثیر ارزش ادراک

 

 

 

 

 

 

 مدل آزمون شده پژوهش -۲شکل 

 

 برازش مدل کلی -۳-۲-۵

( پیشنهاد شده 2004) 5رود که توسط تننهاوس و همکاران( برای ارزیابی مدل کلی به کار میGOFمعیار نیکویی برازش )

 شود:است. این معیار به صورت زیر محاسبه می
GOF=√avrage(Comunalitie)*R^2 

به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای نیکویی برازش مدل کلی پیشنهاد شده است.  36/0و  21/0، 05/0مقادیر 

 به دست آمد که حاکی از برازش کلی متوسط مدل است. 21/0برای مدل پژوهش تقریبا برابر با  GOFمقدار 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه -6

                                                           
1 Tenenhaus et al 

(550/2 )316/0    

 

ریسک   -257/0( 997/1) 

 کارکردی

(170/1 :2R) 

 

 

 

(232/2 )267/1- 

(471/2 )340/0  

 

 

 آگاهی از برند

 

 

 

رضایت 

 مشتری

(190/1 :2R) 

 

 

 

 هویت برند

(000/1 :2R) 

 

 

 

ادراک  ارزش

      شده

(166/1 :2R) 

 

 

 
(444/0 )05/0-  

 

(163/0 )023/0-  

 



12 
 

و استراتژی  کنندگان آگاهی از برند را به عنوان ضمانت کیفیتکند و مصرفد به ایجاد آگاهی از برند کمک میات برنارتباط

موجب نسبت دادن کیفیت به کننده نسبت به برند و افزایش این آگاهی گیرند، آگاهی بیشتر مصرفکاهش ریسک در نظر می

خصوص  است. به مشتریانگیری ارزش برند فروشگاه و رضایت می در شکلردی ادراک شده، عامل مه. ریسک کارکشودبرند می

مندی به صورت مستقیم نیست بلکه از طریق ارزش ادراک شده به صورت غیرمستقیم است. اثر ریسک کارکردی بر روی رضایت

  .خواهد شدت مصرف کننده با برند فروشگاه موجب احساس هوی ارزش ادراک شده و رضایتهمچنین 

تواند موجب نام تجاری می تجاری آگاهی از بهبودداد که  ن مدل و فرضیات پژوهش به روش حداقل مربعات جزئی نشانآزمو

و ریسک کارکردی نیز تاثیر منفی و معناداری بر ارزش ادراک  فروشگاه گردد ریسک کارکردی مشتری نسبت به برند کاهش

ر نیز تاثیر مثبتی بر هویت برند فروشگاه دارد. البته تاثی ضایت و رضایتاک شده تاثیر مثبتی بر رشده دارد. همچنین ارزش ادر

ردی، ارزش ادراک ای ریسک کارکمستقیم و از طریق متغیرهای واسطهبر روی هویت برند فروشگاه، به صورت غیر آگاهی از برند

(، 2002(، لیلیاندر و همکاران )2005دل وکیو )های نتایج پژوهش حاضر با نتیجه پژوهش بوده است. شده و رضایت مشتری

ریسک کارکردی ارتباط غیر مستقیمی با آگاهی که ، مبنی بر این (5226(، ریچاردسون و همکارانش )2055مندز و همکاران )

ریسک کارکردی بر  (، مبنی بر تاثیر منفی5226) همکارانش و ، سازگار است. همچنین با نتیجه پژوهش ریچاردسوناز برند دارد

در این پژوهش به اثبات رسید و با  رضایت مشتری. تاثیر ارزش ادراک شده بر راک شده برند فروشگاه هماهنگی دارددارزش ا

بسرن  و ، مطابقت دارد. همچنین طبق پژوهش گوچک(2006همکاران ) و جانسون(، 2052گوچک و بسرن )نتیجه پژوهش 

بر هویت برند فروشگاه تاثیر دارد که در این پژوهش  رضایت مشتری(، 5281ترنر) و تاجفل ( و2003 سن ) و (، باتاچاریا2052)

 نیز تایید شد. 

ای برای خرده فروشان مواد غذایی دارد. زیرا نشان داده شد که آگاهی از برند همچون نتایج حاصل این پژوهش اهمیت فزاینده

-محصول باید به عنوان یکی از چالشد یک شود و کاهش ریسک در عملکرش ریسک خریداران در نظر گرفته میاستراتژی کاه

لذا مراکز خرید باید ریسک کارکردی ادراک شده برند فروشگاه را  فروشان در مدیریت برند خرده فروشی باشد.خرده های اساسی

د ها باید این کار را نه تنها از طریق فراهم آوردن برنکنندگان کاهش دهند. شرکتاز طریق بهبود تصویر و نگرش مصرف

. همچنین ارائه گذاری در تبلیغات و کنترل غیررسمی تجربه خرید انجام دهندسراسر مرکز خرید، بلکه با سرمایهفروشگاه در 

بندی هایی که پس از مصرف، بستهمحصولات با کیفیت بالا و قابل اطمینان و دادن ضمانتنامه برای مشتریان و استفاده از 

برندهای خرده  باشند موجب کاهش ریسک کارکردی مصرف کننده خواهد شد. را داشته یگرد قابلیت استفاده مجدد به شیوه ای

کننده به خوبی رقابت کنند باید به دنبال کسب، سطح هویت بالایی باشند. سطح های تولیدروشی برای اینکه بتوانند با برندف

کنندگان وقتی مصرف اداری واقعی به برند الزامی است.هویت بالا برای خرده فروشان اهمیت زیادی دارد زیرا هویت برند برای وف

یابند. لذا خرده فروشان برای افزایش ارزش ادراک ها هویت میکنند، با آنرندهای خرده فروشی احساس ارزش مینسبت به ب

د و هرچه کاهش دهنشده باید ریسک کارکردی برندهای فروشگاه را از طریق سرمایه گذاری بیشتر در آگاهی مصرف کننده 

-با برندهای خرده فروشی دریافت میتلاش بیشتری در این زمینه صورت گیرد هویت و رضایت مندی بیشتری از مصرف کننده 

های مواد غذایی که ها خصوصا شرکتته مهم را به همراه دارد که شرکتبر هویت برند فروشگاه این نکتاثیر آگاهی از برند  کنند.

شدید است، باید توجه بیشتری به سمت مفهوم هویت برند گسیل کرده و اهمیت بیشتری برای آن رقابت در صنعت شان بسیار 

ها نباید از برند صرفا کند. شرکتگیرد و توسط مشتریانش رشد میشرکت صاحب برند شکل میقائل گردند. هویت برند توسط 

 باید توجه ویژه به توسعه هویت برند در نظر مشتریان ها در زمینه برنداستفاده کنند، بلکه سرمایه گذاریجهت ایجاد آگاهی 

 داشته باشد. 

ها را مورد توجه قرار دهند. قصد ادامه این راه را دارند، آن های چندی دارد که لازم است محققانی کهپژوهش حاضر محدودیت

بیشتر این تحقیق و مدل لازم است  صورت گرفته است و برای تعمیمهر کرمان شین تحقیق تنها در فروشگاه رفاه اول این که ا

بر هویت برند  این تحقیق تاثیر آگاهی از برند که در صنایع دیگر، خصوصا صنایع خدماتی مورد آزمون قرار گیرد. دوم این که
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است. محققان برای تحقیقات آتی سنجیده  شده و رضایت غیرهای ریسک کارکردی، ارزش ادراکفروشگاه را تنها از طریق مت

را نیز به عنوان واسطه مدنظر قرار دهند. و سوم اینکه گرهای برند و تصویر برند غیرهای دیگری نظیر اعتماد، تداعیوانند متتمی

و چهارم  و ریسک کارکردی مدنظر قرار دهندرابطه آگاهی از برند کننده آگاهی از قیمت را به عنوان تعدیلمحققان آتی متغیر 

را بر  آگاهی از برندرا تنها بر هویت برند سنجیده است. محققان آتی می توانند تاثیر  از برند ضر نقش آگاهیاین که پژوهش حا

 .نیز بسنجند« رفتار خرید مصرف کننده»و « تبلیغات کلامی»، «ارزش ویژه برند»مفاهیمی نظیر 

 مراجع
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