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 چکیده

. وفاداری یکی از شودسهم بیشتر بازار و سودآوری در هر صنعتی  منجر بهبرند با ارزش ترین دارایی های هر سازمان است که مدیریت مناسب آن می تواند 

صتتی و هدف از این پ وهش بررستتی تاریر هویت امتما،یه هویت شتت . کلید موفقیت های تجاری محستتوم می شتتود ومهمترین استتترات ی های بازاریابی 

ست. داده های این پ وهش در یک نمونه  یابی باهویت شهر تهران و در قالب نمونه  492برند بر وفاداری به برند ا صرف کنندگان لوازم خانگی در  نفری از م

لات ساختاری و در قالب نرم داده ها با استفاده از مدل سازی معاد وگیری خوشه ای ساده انجام گردیده است. ابزار پ وهش در این پ وهش پرسشنامه بوده 

ست لیزرلافزار  شان داد که  .مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته ا صی و هویتبر  هویت امتما،ییافته های پ وهش ن ش  بر  اما تأریر دارد برند یابی با هویت 

ستقیم تأریر ندارد صورت م شان داد که  هوفاداری به برند ب صی بر وفاداری به برند اماهویت برند بر وفاداری به برند تأریر دارد همینطور یافته ها ن ش   هویت 

  تأریر ندارد. بصورت مستقیم

 
 وفاداری به برنده هویت امتما،یه هویت ش صیه هویت برند: واژگان کلیدی
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 مقدمه

صولاته وفاداری به برند به  سک و کاهش تمایز مح سیار رقابتی با افزایش ری ضا،ف در بازارهای ب صلی از تاکتیک های بازاریابی اهمیت م صر ا ،نوان یک ،ن

انگیزه کارکنان و سودآوری مؤسسه را نیز ارتقا می دهد. وفاداری به برند مزایای  یافته است. وفاداری مشتریه ،لاوه بر ایجاد مزیت رقابتیه سطح بهره وریه

س گویی به  سیت کمتر مشتری به تلاش های بازاریابی رقبا دیگری نظیر ممانعت از ورود رقباه قابلیت بهتر پا تهدیدات رقابتیه فروش و درآمد بیشتر و حسا

ست صلی در مطالعات بازاریابی ا صرف کنندگان  (.2008ه 1)کورت و همکارانرا ایجاد می کنده لذا منابع وفاداری و فرآیند های ایجاد آنه دغدغه ا برندها به م

شتن و امازه می دهند تا هویت مربوط به اه شان دادندافی مانند ابراز خوی سن خود را ن ضا نمایند )توربجورن  4(. باترا2009ه 3؛ کرمانی2007و همکارانه  2را ار

شته و به خرید برندهای معتبر 2003و همکاران) شد تمایل دا شان دهنده رروت و یا قدرت آنها با صولاتی که ن صرف مح شتریان به م ( بیان می کنند که م

ارتباط تنگاتنگی دارد. در واقعه افراد امتما،ی به این که  شان از خود و تصویر امتما،ی آنهاند و انت ام یک  برند خاص توسط فرده با درک مبادرت می ورز

صتتولاتی که (. با تومه به اینکه مح2003ه و همکاران در نظر مردم چگونه باشتتنده اهمیت می دهند و احتمالاب به دنبال خرید برندهای معتبر هستتتند)باترا

ان نشانه مشتری خریداری می نمایده معنای ش صی و امتما،ی داشته و شیوه تفکر مصرف کننده در مورد خود را تقویت می کند و از طرفی برندها به ،نو

ر گرفته می شتتود های امتما،یه با هم وانی میان برند و خویشتتتن مصتترف کنندهه به ،نوان یک ،امل انگیزشتتی کلیدی در انت ام مصتترف کننده در نظ

در ذهن مصرف کننده بنابراین امروزه موفقیت برند نیاز به ایجاد پیوند مستحکم با مشتری از طریق ایجاد مفاهیم مورد ،لاقهه قدرتمند و منحصر به فرد برند 

شتری)وفاداری به برند(ه قاب ستحکم با م شرکت را به دارد. در بازار امروز نام تجاری اهمیت زیادی پیدا کرده و پیوند م سودآوری و نتایج قابل تامل برای  لیت 

( به روابط درونی میان هویت ها و برندها می پردازد؛ برندها به ،نوان منابع 1998) 5همراه می آورد. مدل مصرف و طرح نمادین خویشتن الیوت و واتاناساوان

اده از برند ها و تجربیات تعدیل کننده ارر برند ها )تبلیغات برند و ستتایر نمادین به کار رفته در طرح های هویت تجستتم می شتتوند. تجربیات خرید و استتتف

تاکنون مطالعات م تلفی در زمینه ی وفاداری به برند  با تومه به اینکهمصتتارف ارتباطات بازاریابی( هر دو در طرح نمادین خویشتتتن ایفای نقش می کنند. 

شده سفانی-از آن ممله تحقیق کامران هانجام  شگاه( 2017)و همکاران  6تی شکل فرو سی تاریر  ( متغییرهای تاریرگذار بر 2017) 7و ترومیلو مطالعه ویراه برر

( تاریر ارزش ادراک 2016) 9اشتتتمی و همکارانهنیکه ستتتی نقش ارزش خریدهای لذت مویانهر( بر2017)8اتولکار و کستتتاریه اندازه گیری وفاداری به برند

ستالیس و همکاران ومشتریان فروشگاه خرده فروشی  ست پرداختند( تاریر ابعاد برند خدمات 2014)10ری شده ا با تومه به اهمیت وفاداری به برند و اما  انجام 

صی هتاریر هویت امتما،ی سی تاریر هویت امتما،ی بر آنه و هویت برند ش  صی هکمتر تحقیقی به برر ش  بر وفاداری به برند  برند یابی با و هویت هویت 

 پرداخته است.

؟ برای پاس گویی درتأریر داوفاداری مشتریان  بر برند یابی با و هویت هویت ش صی ههویت امتما،یآنچه در این مطالعه بررسی شده این است که چگونه 

بنابراینه هدف اصلی  ارائه شود. ور ایجاد و ارتقا این امر مهمبه این مساله تلاش گردیده تا تأریر این متغییرها بر وفاداری سنجیده و سپس راهکارهایی به منظ

 است. هویت برند و هویت ش صی بر وفاداری به برند با تاکید بر هویت امتما،یپ وهشه بررسی و تعیین نقش  این

 چارچوم نظری و مدل مفهومی

 برند بابی با هویت امتما،ی و هویت

و همکارانه  11شرکت از طریق تئوری های هویت امتما،ی س ن به میان می آورند)آهرن-بهتر روابط مصرف کنندهدیدگاه ها و پ وهش های اخیره از شناسایی 

وندها را در مفاهیم امتما،ی وسیع تر مش ص و بیان ( هویت های مبتنی بر پی2009)13اسکالس و بتمن (. از سوی دیگره2201و همکارانه 12: هی2005

( 2005و همکاران) 14مدهاوارممربوط به هویت هایی است که با گروه های مرمع آرمانی و موارد نامدار هم نوا شده اند.  یبرندهاکردنده پیوند مصرف کنندگان با 

( ارزش امتما،ی را به 2001)15بیان می کنند دیدگاه هویت امتما،یه هویت برند را همچون شاخص اساسی در شناسایی برند قرار می دهد. سویئنی و سوتار

بنابراین ارزش امتما،ی کاربران خدمات و  مفهومی امتما،ی گرفته می شوده تشریح می کنند.-هره ای که از توانایی محصول برای افزایش خودمانند ب

مفهومی امتما،یه تشریح ش صیت و  –شامل برخی دیدگاه هاه مانند تصویر امتما،یه ش صیته خود  کهمحصولات را به یک گروه امتما،ی پیوند می دهد 
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تصویری در ارتباط است)بیردن و  -(. بنابراین ارزش امتما،ی با تایید امتما،ی و افزایش خود8919و همکارانه 1پیگیری ،ضویت در گروه می شود)بیهت

 با تومه به مطالعات بالا فرضیه زیر را ارائه شد: (.1999ه2نتمیر

 : هویت امتما،ی بر هویت برند تاریر دارد.1فرضیه

 هویت ش صیهویت امتما،ی و 

ه 3شان را در ماورای هویت ش صی تومیح می کنند و در مورد هویت امتما،ی صحبت می کنند)تامفلدتئوری هویت امتما،ی بیان می کند که افراد خو

 (.1987: تورنر و همکارنه 1986ه4: تامفل و تورنر8197

بیان کرد که هویت امتما،ی و ابعاد آن از ممله هویت شناختیه ،اطفی و کننده پرداخت و ( به بررسی نقش هویت امتما،ی بر رفتار مصرف2017) 5وانگ

هاست که به رفتار توان گفت همگرایی فرهنگگردند. در واقع میکننده ارر دارند بلکه مومب افزایش اررب شی بازاریابی نیز میارزیابیه نه تنها بر رفتار مصرف

 (. 2017ه 6) سبول و همکارانگذارندمی تاریر مصرفی رفتارهای بر زمان طول در مداوم طور به مهانی و محلی فرهنگی دهد. نیروهایکننده مهت میمصرف

کنیم  می خویشتن به صورت امتما،ی ساخته می شود؛ ما خودمان را در ارتباط با اطرافیان و به خاطر شباهت ها یا تفاوت های خودمان و دیگران درک

نماید. افراد در فعالیت ها و تعاملات با سایرین در مامعه مشارکت  مامعه فرصت هایی را برای ابراز خویشتن های متنوع تر فراهم می (. تعامل با1934 ه7)مید

هویت  ( خود انگاره رابت نیست. ایده تغییر1934مید ) دیدگاهمی کنند و این تجربیات امتما،ی با توسعه و بازسازی هویت الزامی هستند؛ بنابراین براساس 

( بر این دلالت دارد که هویت های امتما،ی متفاوت فرصتی را برای 1959/2006نمایان می شود ) 8که در چشم انداز نمایشی گوفمان –در گذر زمان  یفرد

بر اساس ردد. پذیرفتن نقش ها و هویت ها برای افراد/بازیگران فراهم می نمایند که با شرایط تناسب دارد و به برمستگی یک هویت امتما،ی خاص باز می گ

 رائه شد:ا زیرتحقیقات و شواهد مذکور فرضیه 

 ر دارد.ی: هویت امتما،ی بر هویت ش صی تار2فرضیه 

 هویت امتما،ی و وفاداری به برند

 کنند که  هرچقدرداند. آنها در نتایج کار خود بیان می( هویت امتما،ی را تاریرگذار بر ارزیابی امتما،ی و در نتیجه بر وفاداری بر برند می2016) 9وو و لین

 مورد مدتبلند در تجاری نام وفاداری بردن بالا برای بازاریابی تبلیغات در بیشتر گذاریسرمایه باشده ترقوی کنندگانمصرف برای امتما،ی هویت پیچیدگی

 در رضایت و ا،تماد شدههارزش درک و برند هویت و دهدمی ارائه برند با مشتری روابط از امتما،ی هویت رویکرد ( یک2012) 10هی و همکاران .است نیاز

گیرد. پ وهشگران معتقدند افراد بر اساس هویت امتما،ی خود دست به انت ام برندها می زنند و برندی را بر می گزینند در برمی را برند وفاداری بینیپیش

چرا . است متفاوت خیلی دکنن می بینی پیش بازاریابی مطالعات که چیزی با اغلب انمشتری رفتار (.2012همکارانه  و 11که منعکس کننده هویتشان باشد)الم

 یدر حوزه وفادار یامتما، تیهو هرابیاخ. دارد تأریر او واکنش بر شود می شناخته آن با برندی یا محصول با موامهه زمان در مشتری که امتما،ی گروهکه 

(در تحقیقات خود بیان کردند که 2016) 14(. وو و لین2008ه 13؛ موکرمی و هی2005و همکاران؛  12قرار گرفته است )آهیرن مورد تومهبه شدت  یمشتر

امتما،ی( و یکی از راههای افزایش ارزش ادراک شده و وفاداری به برند برای مصرف کننده بهبود ،وامل امتما،ی)هویت امتما،ی پیچیدهه نیاز به تأیید 

 ،وامل رفتاری فردی است.  بنابراین مطالعه حاضر فرضیه زیر را ارائه می کند.

 .امتما،ی بر وفاداری به برند تأریر دارد : هویت3فرضیه 
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 به برند برند و وفاداری یابی با هویت

هویت سازمانی )هی و بر اساس مفهوم هویت امتما،یه( 1987؛ ترنر و همکارانه 1986ه 2؛ تامفل و ترنر1978 ه1بر اساس مفهوم هویت امتما،ی )تامفل

برند ساختاری  با ( هویت یابی1989ه 6اشفورت و مائل ؛2008هوهمکاران 5یابی سازمان )اشفورت و نظریه های هویت( 2010ه 4؛ هی و باروچ2007ه 3بالمر

 را تسهیل می کند. خاص دارد که تاریرات هویت برند روی ا،تماد به برنده رضایت مشتری و وفاداری به برند

(ه ترمیح برند 2005و همکارانه  7ند تصمیمات مربوط به خرید )آهرینیابی مشتری تاریر خاصی روی رفتار هایی مانمی کنند که فرآیند هویتمحققان فرض 

 ه11(ه رضایت و احتمال بالاتر خرید مجدد )کانزل و هالیدی2008و همکارانه  10؛ کیم1995و همکارانه  9(ه وفاداری )بهاتاچاریا2009ه 8)تیلدسلی و کوت

 ( دارد.2001ه و همکاران  12دل ریوبلن ( و گرایش مشتری به پرداخت بیشتر )2008

می آورد )دان و  چندین تحقیق نشان داده اند که هویت یابی با برند منجر به وابستگی ،اطفی به برند می شود و بستر مطلوبی را مهت ایجاد ا،تماد به ومود

 یه زیر ارائه شد:فرض تحقیقات مذکوربا تومه  (.2001ه 16؛ ویلیامز1998و همکارانه  15؛ لویکی1998 ه14ه مونز و مورج2005 ه13شویتزر

 .وفاداری به برند تأریر داردبرند بر  یابی با: هویت4فرضیه 

 هویت ش صی و وفاداری به برند

( افراد برای دستیابی به اهداف هویتی خوده از محصولات و برندها مهت ایجاد و نمایش تصویر خویش و ارائه این تصاویر 2003) 17به ا،تقاد اسکلاس و بتمن

فتاری افراد از به خود و دیگران استفاده می کننده که نتیجه این فرآیند شکل گیری پیوندی بین برند و نفس افراد است. همچنین از آنجا که انگیزه های ر

( بیان می کنند که مشتریان برای اظهار و ا،طای ا،تبار به هویت خویشه 2007) 18و برگر و هز( 1996از اربات مستمر تصویر خود سرچشمه می گیردهآکر)نی

گونه هویت مندی به از برندها استفاده می کنند. وفاداری به شرکت را یکی از نتایج اولیه ناشی از هویت یابی مشتری با شرکت معرفی می کننده چرا که این

بتنی تعهدی مبتنی بر شناخته شدن منجر می شود و نتایج مالی و احساسی بلندمدت تری خلق می کند پ وهشگران معتقدند هنگامی ارتباط مستحکم و م

ه کننده محصولات ا با شرکت ارائویشه هویت خود رتعریفی خ -بر وفاداری بین مشتریان و شرکت ها ایجاد خواهد شد که افراد برای رفع یکی از نیازها خود

(. برندها نیز این قابلیت را دارند که هویت مطلوم فرد را مجسم کردهه اطلاع دهند و به دیگران ابلاغ 2003 ه19مرتبط دانسته و شناسایی کنند)باتاچاریا و سن

یتشان باشد)الم کنند. پ وهشگران معتقدند افراد بر اساس هویت امتما،ی خود دست به انت ام برندها می زنند و برندی را بر می گزینند که منعکس کننده هو

هویت معتقدند که هویت یابی مشتری با برنده در رفتار خرید وی از تعویض برند ها ملوگیری می کند. ( 20011)و همکاران  21(. لم2012 ه20و همکاران

ام نماید که این کار معمولا با تومه به مزایای قابل ا،تماده قابل باور و مرتبط به محصول انجش صی به ایجاد ش صیت برند و افزایش وفاداری به آن کمک می

 ه می شود:ئبنابراین فرضیه بعدی به این شکل ارا (.2015 ه22بگوزیشود )چا و می
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 : هویت ش صی بر وفاداری به برند تأریر دارد.5فرضیه

 برند و هویت ش صی یابی باهویت

اصلی مصرف نمادین نشان دادن و ابراز هویت افراده چه هویت فعلی چه هویت مطلومه است. ساختن هویت برند هم روند مشابهی دارد. یک  ،ناصریکی از 

ه  ریانه شرکای تجاریه مالکان و غیرهکند و گروه های برمستهه مثلا مشت فرآیند تعاملی است که در آن یک برند سیگنال های مطلوبی را از خودش ساطع می

(بیان می کنند  افراد برای دستیابی به اهداف هویتی خوده 2003) 2. اسکلاس و بتمن(2000 1ریچبر اساس این نشانه ها هویت برند را درک می کنند )آکر و 

فرآیند شکل گیری پیوندی از محصولات و برندها مهت ایجاده نمایش تصویر خویش و ارائه این تصاویر به خود و دیگران استفاده می کننده که نتیجه این 

ر و ا،طای ا،تبار بین برند و نفس افراد است. همچنین از آنجا که انگیزه های رفتاری افراد از نیاز مستمر تصویر خود سرچشمه می گیرده مشتریان برای اظها

 :ه می شودفرضیه زیر ارائ بنابراین (.2007 ه3زبه هویت خویشه از برندها استفاده می کنند )برگر و ه

 برند بر هویت ش صی تأریر دارد. یابی با: هویت6فرضیه

 ارائه شده است. 1بر اساس فرضیه های فوق مدل مفهومی پ وهش در شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهشمدل مفهومی : 1شکل 

 روش تحقیق

نفری از مصرف کنندگان لوازم خانگی در شهر تهران انجام شده است  و روش نمونه گیری روش نمونه گیری خوشه ای ساده  492این پ وهش بر روی نمونه 

 انجام شدبوده است به این صورت که کلانشهر تهران به پنج خوشه شماله منومه شرقه غرم و مرکز تقسیم شده و سپس در هر خوشه نمونه گیری اتفاقی 

پرسشنامه توزیع شد  525تعداد بهتر و همچنین برازش بهتر مدل  یتعمیم پذیر ینمونه مورد نیاز هست که برا  384حداقلبا تومه به مدول مورگان تعداد 

موافقمه نظری ندارمه م الفم و  تایی)کاملاب موافقمه5پرسشنامه تکمیل و بازگردانده شد. ابزار پ وهش در این پ وهش پرسشنامه با طیف لیکرت  492و تعداد 

و برای تعیین روایی از روایی همگرا ه واگرا  و همینطور  شده استاستفاده  (CR)4کاملا م الفم( بوده است برای تعیین پایایی از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

نرم افزار  با استفاده ازمعالات ساختاری  سازی از نظرات خبرگان و اساتید مدیریته روانشناسی و مامعه شناسی استفاده شد. نتایج با استفاده از تکنیک مدل

هایی که بار اول و مرتبه دوم برای بررسی روایی سازه صورت گرفت که در این میان گویه. تحلیل ،املی مرتبه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است لیزرل

 بودند حذف شدند و در بررسی مدل ساختاری پ وهش دخالت داده نشدند. 5/0،املی آنها کمتر از 

  متغیّرها و منابع مورد استفاده برای سوالات : 1 جدول

                                                           
1.Aaker  and Erich   

2.Escalas and Bettman 

3.Berger and Heath 
4.Composite Reliability (CR) 

هویت 

 اجتماعی

 یابی با برندهویت

شخصیهویت   

وفاداری به 

 برند



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یافته های پ هش:

 های پ وهش آزمون فرضیه

(ه رابطه بین T-Valueشود که با تومه به ا،داد معنادرای )رهای پ وهش است. در ادامهه مدلی ارائه مییهدف این قسمت آزمون و بررسی ساختاری میان متغ

 شود.میمتغیرهای پ وهش تأیید یا رد 

 

 مدل ت مین استاندارد

 
 . مدل ساختاری پژوهش در حالت تخمین استاندارد1شکل 

 

                                                           
1.gender identity 

2.Brand identification  

 منابع متغییر 

ت
هوی

 
ی
امتما،

 

 Gelisli, and Beisenbayeva , (2015) هویت ملی

 Bell, (2009) هویت مذهبی

  2010et al,( andLee( هویت قومی

 ),2013Chi Cong  and  etal( هویت خانوادگی

 Shiffman, )2013( 1هویت منسیتی

 MICHELLE and et al, (2004) هویت ش صی

 ,Lin  and  et al )2017( 2برند یابی با هویت

 ,Lin  and  et al )2017( وفاداری به برند



 
 

( Identityه بر روی متغیر هویت برند )67/0( Personal( بر روی هویت ش صی )Socialدهد؛ متغیر هویت امتما،ی )همانطور که شکل بالا نشان می

( به ترتیب Personal( و هویت ش صی )Identityتاریر دارد. همچنینه متغیرهای هویت برند ) 19/0( Loyaltyو بر روی متغیر وفاداری به برند ) 18/0

شود که آیا این اررات یا ضرایب این مسیرها معنادار هستند تاریر دارند. در ادامه به این موضوع پرداخته می (Loyaltyبر روی وفاداری به برند ) -07/0و  61/0

 شود.به بررسی معناداری این ضرایب پرداخته می یا نه! به ،بارت دیگر

 

 مدل ا،داد معناداری

 
 . مدل ساختاری پژوهش در حالت اعداد معناداری2شکل 

 

است که بیانگر معنادار بودن رابطه بین متغیرهاست. به ،بارت  96/1ها بزرگتر از قدر مطلق دهد ا،داد معناداری برخی رابطهنشان می 2همانطور که شکل 

داری دد معنییگره هویت امتما،ی تاریر مثبت و معناداری بر هویت ش صی و هویت برند دارد اما هویت امتما،ی بر وفاداری تاریر معناداری ندارد زیرا ،د

عناداری بر وفاداری است. همچنینه هویت برند بر وفاداری تاریر معناداری دارد ولی هویت ش صی تاریر م 96/1مربوط به این رابطه کوچکتر از قدر مطلق 

 قابل مشاهده است. 5های پ وهش در مدول ندارد. خلاصه نتایج بررسی فرضیه

 فرضیات آزمون -2جدول

ضریب استاندارد  مسیر ردیف

(β) 

-Tعدد معناداری )

Value) 

 نتیجه

 تایید فرضیه 86/2 18/0 هویت برند ←هویت امتما،ی  1

 تایید فرضیه 25/9 67/0 هویت ش صی ←هویت امتما،ی  2

 رد فرضیه 94/1 19/0 وفاداری ←هویت امتما،ی  3

 تایید فرضیه 00/11 61/0 وفاداری ←هویت برند  4

 رد فرضیه -87/0 -07/0 وفاداری ←هویت ش صی  5

 

 

معیارهای مش ص شده بیشتر هستند. های برازش مربوط به مدل ساختاری پ وهش ارائه شده است که بیانگر برازش مناسب مدل است زیرا از در ادامه شاخص

 مشاهده کرد. 3توان در مدولهای برازش را میشاخص



 
 

 

 های برازش مدلشاخص -3جدول 

GFI RFI IFI CFI NFI NNFI RMSEA χ2 هاشاخص

𝑑𝑓
 

 3تا  1بین  <08/0 >9/0 >9/0 >9/0 >9/0 >9/0 >9/0 معیار

 94/2 062/0 94/0 93/0 95/0 95/0 92/0 93/0 مشاهده شده

 

 :و پیشنهادات نتیجه گیری

 یک در پایدار مزیت ایجاد مهم هایمولفه از یکی اینه بر ،لاوه .است رقابتی مزیت کسب مهت هاشرکت برای مهم هایروش از یکی موفق برندهای ایجاد

 و پ وهشگران تومه سنجش آن و است برخوردار زیادی اهمیت از برند به وفاداری مفهوم امروزه. است برند به وفاداری و ایجاد ماری مشتریان حفظ شرکت

 هدفی وفاداری حقیقت ایجاد در. آیدمی شمار به شرکت موفقیت منظور به ضروری منبه یک مشتریه وفاداری است. کسب کرده ملب خود به را بازاریابان

بر وفاداری به برند با تأکید برهویت ش صی و هویت برند پرداخته  در پ وهش حاضر به  بررسی تاریر هویت امتما،ی .شودمی دنبال مدیران سوی از که است

مدهاوارم نتایج تحقیقا این اد،ا را مورد تایید قرار داد که نتایج فوق با ؛  هشد. در این پ وهش اد،ا گردید هویت امتما،ی بر هویت ش صی تاریر دارد که نتایج

یدگاه هویت امتما،یه هویت برند را همچون شاخص اساسی در شناسایی برند قرار می دهد همینطور (هم وانی دارد آنها بیان کردند که د2005و همکاران)

(هم وانی دارد آنها بیان کردنده پیوند مصرف کنندگان با برندها مربوط به هویت هایی است که با 2009) نتابج این اد،ا با نتایج تحقیقات اسکالس و بتمن

 امدار هم نوا شده اند. گروه های مرمع آرمانی و موارد ن

ن آزمون با در فرضیه دیگر این پ وهش به بررسی تاریر هویت امتما،ی بر هویت ش صی پرداخته شد که فرضیه مورد نظر مورد تأیید قرار گرفت و نتایج ای

که تئوری هویت امتما،ی بیان می کند که افراد هم وانی دارد آنها بیان کردند  1987: تورنر و همکارنه 1986: تامفل و تورنره1978نتایج تحقیقات تامفله 

( نیز هم وانی 1934تحقیقات میده )نتایج خوشان را در ماورای هویت ش صی تومیح می کنند و در مورد هویت امتما،ی صحبت می کنند. و همینطور با 

اطرافیان و به خاطر شباهت ها یا تفاوت های خودمان و دیگران  دارد که بیان می کند خویشتن به صورت امتما،ی ساخته می شود؛ ما خودمان را در ارتباط با

مطالعات آهیرن و نتایج کنیم. فرضیه دیگر این پ وهش نشان داد که هویت امتما،ی بر وفاداری به برند تأریر معناداری ندارد. این نتایج با  می درک

(ه هم وانی ندارد. ،لت آن می تواند ضعف تبلیغات برندهای خارمی 2009اران)( و مارین و همک2011(ه هی و لی )2008) (؛ موکرمی و هی2005همکاران)

برندها داخلی در ایرانه ،دم آگاهی مصرف کننده از مزایای و خدمات برندهاه ضعف دانش بازاریابی ،املین فروش برندهای خارمیه دید منفی نسبت به برخی 

؛ 1978دیگر نتایج این تحقیق تاریر هویت برند بر وفاداری است این نتیجه با نتایج تحقیقات تامفله و خارمی و تعصب بالا نسبت به برخی برندها باشد. از 

هم وانی دارد و 1989(ه اشفورت و مائله 2008همکاران) ؛ اشفورت و2010؛ هی و باروچه 2007؛ هی و بالمره 1987؛ ترنر و همکارانه 1986تامفل و ترنره 

 را تسهیل می کند. یابی برند ساختاری خاص دارد که تاریرات هویت برند روی ا،تماد به برنده رضایت مشتری و وفاداری به برندنتایج آنها نشان داد که هویت 

(؛ باتاچار 2012) بررسی آزمون فرضیه پنجم پ وهش نشان داد که هویت ش صی بر وفاداری مشتریان تأریر ندارد و نتایج فوق با نتایج تحقیقات لم و همکاران

موان بودن و در ،ین حال تنوع طلب بودنه ومود تحریم ها و سوگیری ها نسبت ( هم وانی ندارد. دلیل آن می تواند تنوع فرهنگی و قومی و 2003) سن و

با  باشد.ت به فرهنگ و مسائل فرهنگی کشور و همینطور منطبق نبودن بعضی محصولا ه حساسیت نسبت به بعضی کشور و محصولات آنهاهابه برخی از برند

دنبال وفاداری مصرف تومه به تاریر معنادار هویت امتما،ی بر هویت برند بازاریابان باید با تقویت ابعاد روانشناختی و امتما،ی برنده هویت برند خود و به 

و از خرید خود  آنها دست دهدکنندگان خود را افرایش دهند بشکلی که مصرف کنندگان با خرید برند احساس تعلق گروهی یا همان هویت امتما،ی به 

. بازاریابان باید با تومه به اینکه هویت امتما،ی )هویت ملیهمذهبیه قومیهخانوادگیه پیدا کنند نگرشیراضی بوده و نسبت به برند مورد نظر وفاداری رفتاری و 

سازگاری ایجاد با  و تمامی ابعاد هویت امتما،ی را مدنظر قرار داده باید ساختن هویت برند در ذهن مشتری برای منسیتی( بر هویت برند تاریر معناداری دارد

شرکت های لوازم خانگی باید تومه بیشتری به مفهوم هویت برند داشته  .به ایجاد وفاداری و تقویت آن بپردازدو همسویی بین هویت امتما،ی و هویت برند 

لی وفاداری به برنده هویت برند است. هویت برند توسط شرکت صاحب برند شکل گرفته و باشند و سرمایه گذاری بیشتری روی آن انجام دهند. ریشه اص

 پیشنهاد می شود تا با بررسی دقیق ابعاد هویت برنده برنامه ای منسجم برای توسعه وفاداری مشتریان تدوین گردد. .گسترش می یابدتوسط مشتریانش 

د لوازم خانگی حساس بوده و در مهت تقویت آن از طریق ،وامل روانشناختی و امتما،ی تلاش خود را تولیدکنندگان داخلی باید نسبت به ایجاد هویت برن



 
اداری به برند مدیران بازاریابی باید با تومه به نقش مهم هویت برند بر وفاداری مشتریانه تلاش کنند تا با مد نظر قرار دادن ابعاد هویت برند بر وف بعمل آورند.

در نهایت این تحقیق بروی لوازم خانگی که از کالاهای مصرفی بادوام هست که پ وهشگران می توانند بروی کالاهای مصرفی بی  یافزایند.در بین مشتریان ب

 کنند. وهشگران آتی می توانند این مدل را بسط داده و متغییرهای دیگر روانشناسی امتما،ی و بازاریابی را نیز تستم نیز این تحقیق را امرا کنند. پ دوا
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Evaluating Social Identity’s Influence on Brand Loyalty Emphasizing on Social Identity and Brand Identity  

Abstract  

Brand is the most valuable asset of any company and its efficient management can result in gaining more shares from 

market and increased Profitability for any industry. Loyalty is the most important marketing strategy and the key to 

success in business. This project aims to evaluate the influence of social identity, personal identity, and brand identity 

on brand loyalty. The data that is used in this project was gathered from a sample of 492 home appliance consumers 

in Tehran; and simple cluster sampling method was applied. Questionnaires were used to research and gather the 

data; data was analyzed by structural equations modeling using Lisrel software. Findings indicate that social identity 

affects personal identity and brand identity, but it does not have a direct influence on brand loyalty; they also showed 

that brand identity affects brand loyalty; however, personal identity does not have a direct influence on brand loyalty.  

Key words: Brand Loyalty, Social Identity, Personal Identity, Brand Identity 

 


