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  بررسي تاثير جهت گيري برند بر وفاداري به محصولات لبني كاله 

  كشور عراق) بازار :(مورد مطالعه

  
  ٢. دكتر فائزه هدايت نظري١سعيد صميمي

  الملل. دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني گرايش بازاريابي بين١

  موسسه آموزش عالي فارابي. ايران

  . استاد راهنماي دانشجو٢

  هچكيد
اي در محافل علمي و دانشگاهي و هاي اخير، بحث و بررسي در خصوص برند جايگاه ويژهدر سال

ها به اين نتيجه رسيده اند كه همچنين در حوزه كسب وكار يافته است. بسياري از محققان و مديران شركت

ينگ است. با وجود ترين دارايي يك شركت در جهت بهبود فرايند بازاريابي، برند و دانش برندبا ارزش

اين، مفهوم هويت برند كه عاملي درون سازماني و يكي از مهمترين مباحث در حوزه بازاريابي و برند 

است، كمتر مورد توجه قرار گرفته است. بر اين اساس، مطالعه حاضر با هدف بررسي تاثير جهت گيري 

يق حاضر برند كاله (مربوط به شركت برند بر وفاداري به محصولات لبني كاله صورت گرفته است. در تحق

توليد محصولات لبني كاله) كه برند شناخته شده اي در سطح ايران است، جهت مطالعه انتخاب شد. به اين 

ترتيب، كليه مديران و كاركنان در حوزه صادارت (به خصوص مديران و كاركنان در حوزه صادرات به 

عه انتخاب شد. اين پژوهش از نوع مطالعات پيمايشي بوده عراق) به عنوان جامعه آماري تحقيق جهت مطال

ها و تأييد مدل وتحليل دادهها نيز از ابزار پرسشنامه استفاده شده است. جهت تجزيهوري دادهآو براي جمع

استفاده شده است. يافته هاي تحقيق حاكي از اثر مثبت هويت برند بر وفاداري به برند  SPSS افزارنيز نرم

ه مستقيم اين دو بود. برند با هويت قوي منشا شكلگيري روابط بلندمدت ميان مشتري و شركت گشته و رابط

  و وفاداري را در پي خواهد داشت

  گيري برند بر وفاداري به محصولات لبني كاله در بازار كشور عراق تأثير دارد؟ آيا جهت هدف:

 ايگونه است، به هاتحقيق و مطالعات انجام جهت مبنايي و شروع نقطه عنوان به مفهومي مدل هر مدل:

 كه گفت توانيم ديگر عبارت كند. بهمي مشخص را آنها ميان روابط و تحقيق نظر مورد ايهكه متغير
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 انجام و شروع جهت استراتژي يك تحليلي ابزار و ذهني نقشه همان يا مفهومي مدل آلايده به صورت

 وردم آنها بين تعاملات و روابط متغيرها تحقيق اجراي حين در رودمي انتظار كه ايگونه به تحقق است

 آنها از نيز عواملي و است شده انجام آنها در تعديلاتي ضرورت حسب و گرفته قرار و آزمون بررسي

  .آنها اضافه شود به يا و كم

  

  هاي پژوهش:فرضيه
  فرضيه اصلي

  ه) تأثير دارد. (محصولات لبني كال گيري برند بر وفاداري به برندجهتــ 

  
  هاي فرعيفرضيه

  .گيري برند تأثير داردگيري كارآفريني بر جهتجهتــ 

  .ير داردند تأثگيري برند بر وفاداري به برگيري برند تأثير دارد، جهتفعاليت بازاريابي بر جهتــ 

 گيري برند بر رضايت مندي از برند تأثير دارد، جهتــ 

 يتمندي از برند تأثير دارد. وفاداري به برند بر رضاــ 

ها و يك پژوهش كاربردي و از نظر نحوه گردآوري داده، اين پژوهش از نظر هدف هدف پژوهش:

 باشد. يمايشي ميپ -وتحليل يك تحقيق توصيفياطلاعات و روش تجزيه

اي هتابخانكهاي مطالعات اطلاعات لازم در اين پژوهش با استفاده از روش روش گردآوري اطلاعات:

رنت، و ز اينتاهاي پژوهشي، مدارك و اسناد موجود و نيز استفاده شامل كتب، مقالات، مجلات، گزارش

  گردد. آوري ميسپس پرسشنامه جمع

از مدل  قتباسكننده به برند با ادراين پژوهش از پرسشنامه استاندارد وفاداري مصرف ابزار پژوهش:

استفاده  (Andoh, J. A., Narteh, B., Blankson, C., & Braimah,, 2018)وفاداري به 

  شود. مي

 (Hodge, N. M., McMullen, C., & Kleinschafer, J, 2018) وپايايي پرسشنامه:روايي

اند كه نشان دهنده گزارش نموده ٨٢/٠در پژوهش خود پايايي اين ابزار را با استفاده از آلفاي كرونباخ 

كند كه اين نيز در پژوهش خود بيان مي )١٣٩٣، و همكاران (زالي، محمدرضا پايايي خوب آن است

ز آلفاي اده اپرسشنامه از روايي صوري و محتوايي مطلوبي برخوردار است و ضريب پايايي آن با استف

  گزارش شده است.  ٨٩/٠كرونباخ 

صوص به خ(كليه مديران و كاركنان در حوزه صادارت ، جامعه آماري اين پژوهش جامعه آماري:

  . باشندمي )صادرات به عراق ديران و كاركنان در حوزهم
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  ٦٧ /اله (مورد مطالعه: بازار كشور عراق)   بررسي تاثير جهت گيري برند بر وفاداري به محصولات لبني ك

 
از ، هاي توصيفي و استنباطي اين پژوهشوتحليل دادهبراي تجزيه وتحليل اطلاعات:روش تجزيه

راي آزمون بوتحليل بخش استنباطي و استفاده خواهد شد. همچنين براي تجزيه spssافزار آخرين نرم

 گرسيون و تحليل واريانس استفاده خواهد شد. هاي تحليل رها، از آزمونفرضيه

  
  مقدمه
بازار  يك در ابق براي تلاش در ناپذيراجتناب جنبه يك مشتري رفتار تغييرات به واكنش و درك امروزه

مديريتي،  اتمطالع در جديد زواياي ظهور و مداري مشتري نهضت گيرياوج با باشد. همزمانيم رقابتي

 گرفته قرار مدنظر سازمان به مربوط مطالعات در نيز مشتري رفتار جهت يرتغي و مشتري رفتار مفهوم

 هاسازمان اتخدم ارائه نحوه و كيفيت قبال در مشتريان رفتارهاي و هانگرش كه اينكه بر است؛ مبني

 به جرمن است ممكن نهايت در و نمايدمي بروز منفي و مثبت مختلف اشكال به و پذيردمي تغيير

  . دهند جهت تغيير و نموده نظر تجديد خود رفتار در مشتريان يا و ريان شدهمشت وفاداري

  
  بيان مسأله

ي كشور و هاي لبني و گوشتشركت كاله، بعنوان يكي از بزرگترين و معتبرترين توليدكنندگان فرآورده

آمل ستان در شهر ٦٢هاي شناخته شده در سطح جهاني، فعاليت توليدي خود را از سال يكي از شركت

تلاش  وهاني آغاز نمود و از همان آغاز با در پيش گرفتن سياست توليد محصولات ممتاز و در سطح ج

هاي ازمانسكنندگان نهايي و اي نزد مصرفجهت حفظ كيفيت، توانست به سرعت اعتماد و اعتبار ويژه

ساير  ن درر ايراهاي توليدي شركت علاوه بناظر بهداشتي و كيفيتي كسب كند. به نحوي كه فرآورده

ابر اين با توجه . بن)١٣٩٢(صادقپور,  كنندگان روبرو شده استكشورهاي منطقه نيز با اقبال عمومي مصرف

ژوهش به پبي، اين زارياهاي بازار و باگيري برند و وفاداري به برند در فعاليتبه اهميت مفاهيمي مانند جهت

بارت پردازد. به عيلات لبني كاله در بازار كشور عراق مگيري برند بر وفاداري به محصوبررسي تاثير جهت

له در ني كاگيري برند بر وفاداري به محصولات لبديگر سؤال اصلي اين پژوهش اين است كه آيا جهت

  بازار كشور عراق تأثير دارد؟ 

  

  تحقيق:  مدل
 شور عراقار كدر باز گيري برند بر وفاداري به محصولات لبني كالههدف تحقيق حاضر بررسي تاثير جهت

  باشد. مي
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  Chang ,et al,2018) و ,Ghobehei ٢٠١٨(مدل پژوهش  

  

    

  
 
  
  
  
  
  

  هاي پژوهش:فرضيه
  فرضيه اصلي:

 (محصولات لبني كاله) تأثير دارد.  گيري برند بر وفاداري به برندجهتــ 

  
  هاي فرعي:فرضيه

 ارد. گيري برند تأثير دگيري كارآفريني بر جهتجهتــ 

 گيري برند تأثير دارد. فعاليت بازاريابي بر جهتــ 

 گيري برند بر وفاداري به برند تأثير دارد. جهتــ 

 گيري برند بر رضايتمندي از برند تأثير دارد. جهتــ 

 وفاداري به برند بر رضايتمندي از برند تأثير دارد. ــ 

  
  اهداف پژوهش:

 ها و اطلاعات و روشكاربردي و از نظر نحوه گردآوري دادهيك پژوهش ، اين پژوهش از نظر هدف 

  باشد. شي ميپيماي -ليل يك تحقيق توصيفيتجزيه و تح

 
  هدف اصلي:

 (محصولات لبني كاله) گيري برند بر وفاداري به برندتبيين تاثير جهتــ 

  
  اهداف فرعي: 

  گيري برندگيري كارآفريني بر جهتتبيين تاثير جهتــ 

 گيري برندتاثير فعاليت بازاريابي بر جهتتبيين ــ 

 گيري برند بر وفاداري به برندتبيين تاثير جهتــ 

تمنديرضا

 جهت

 جهت

 فعاليت
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 گيري برند بر رضايتمندي از برندتبيين تاثير جهتــ 

 تبيين تأثير وفاداري به برند بر رضايتمندي از برندــ 

 
  )اي و غيرهكتابخانه، ميداني(روش گردآوري اطلاعات 

ت، مقالات، مجلا اي شامل كتب،هاي مطالعات كتابخانهاين پژوهش با استفاده از روشاطلاعات لازم در 

آوري ه جمعهاي پژوهشي، مدارك و اسناد موجود و نيز استفاده از اينترنت، و سپس پرسشنامگزارش

داني اي وهم روش ميگردد. در واقع در اين پژوهش براي گردآوري اطلاعات هم از روش كتابخانهمي

رضيات ر اساس فكه ب فاده خواهد شد. در اين پژوهش با استفاده از روش ميداني و استفاده از پرسشنامهاست

از  و كاركنان در حوزه صادارت محصولات شركت كاله توزيع و پس تدوين شده در بين مديران

 شوند. سازي ميگردآوري جهت تجزيه و تحليل در نرم افزارهاي مربوطه پياده

  
  : ابزار پژوهش

  پرسشنامه وفاداري به برند
ي به فاداروكننده به برند با اقتباس از مدل دراين پژوهش از پرسشنامه استاندارد وفاداري مصرف

(Andoh, J. A., Narteh, B., Blankson, C., & Braimah,, 2018) شود. اين استفاده مي

مؤلفه  ٦راي شد. اين پرسشنامه دابااي ليكرت ميدرجه ٥سؤال بوده و داراي طيف  ٢٥پرسشنامه حاوي 

 باشد:مي

 مؤلفه شناختي وفاداري به برندــ 

 مؤلفه عاطفي وفاداري به برندــ 

  مديريت ارتباط با مشتريــ 

 مديريت زمانــ 

 گذاري شدهميزان منابع سرمايهــ 

 مشاركت مديريت ارشد ــ 

  
  روايي و پايايي پرسشنامه: 

ي از آلفا ستفادهامحتوايي مطلوبي برخوردار است و ضريب پايايي آن با اين پرسشنامه از روايي صوري و 

ين پرسشنامه ادر مطالعه خود ضريب آلفاي كرونباخ  )١٣٩٣(ميرزايي, گزارش شده است.  ٨٩/٠كرونباخ 

حتوايي مروايي  )١٣٩٧وليپور,  &(شكارچي گزارش نموده است. همچنين  ٨٨/٠را مطلوب و در حدود 

ه نشان دهنده روايي كگزارش نمودند  ٩١/٠يايي آن را با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ و پا ٧٧/٠آن را 

  باشد. و پايايي مطلوب اين پرسشنامه مي
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  گيري و حجم نمونهجامعه آماري؛ نمونه

ن در كاركنا به خصوص مديران و(كليه مديران و كاركنان در حوزه صادارت ، جامعه آماري اين پژوهش

  . باشندمي )ت به عراقصادرا حوزه

 
  وتحليل اطلاعاتروش تجزيه

ه خواهد استفاد spssافزار از آخرين نرم، هاي توصيفي و استنباطي اين پژوهشوتحليل دادهبراي تجزيه

گرسيون رهاي تحليل ها، از آزمونتحليل بخش استنباطي و براي آزمون فرضيهشد. همچنين براي تجزيه و

 ده خواهد شد. و تحليل واريانس استفا

  
  هاي توصيفييافته
  هاي استنباطي يافته

ن به هاي مركزي ميتوااز ميان شاخص. باشندآمارهاي توصيفي شامل شاخص هاي مركزي و پراكندگي مي

. باشدمي ژوهش گرپانحراف معيار و واريانس مدنظر ، هاي پراكندگيميانه و مد و از ميان شاخص، ميانگين

رد نظر معه موبه ارائه جداول و نمودارها و اطلاعاتي دموگرافيك از نمونه جاهمچنين در اين قسمت 

 . پردازيممي

 ها بر حسب جنسيتفراواني داده: ٢جدول

 درصد فراواني فراواني 

 جنسيت

 ٨. ٢٤ ٢٥ زن

 ٣. ٧٤ ٧٥ مرد

 ٠. ١٠٠  ١٠٠ كل

 سن

 ٨. ١٥ ١٦  سال ٢٥كمتر از 

  ٤. ٥٨  ٥٩  ٣٥تا  ٢٦

  ٨. ٢٤ ٢٥  ٣٦بيشتر از 

 ١٠٠ ١٠٠ كل

 سابقه كاري

 ٦. ٣٥ ٣٦  سال ١٠كمتر از 

  ٥. ٤٨  ٤٩  ٢٠تا  ١٠

  ٩. ١٤  ١٥  ٢٠بالاتر از 

  ١٠٠  ١٠٠  كل

  

  هاتجزيه وتحليل استنباطي داده
 H0 يعني اينكه اگر. كندفرضيه صفر را رد يا قبول مي، پژوهشگر، ها يا آزمون معناداريدر آزمون فرضيه

براي تعيين . پذيرفته شود H1 رد شود H0 رد شده است و اگر H1 شود كهض ميفر، پذيرفته شود
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  ٧١ /اله (مورد مطالعه: بازار كشور عراق)   بررسي تاثير جهت گيري برند بر وفاداري به محصولات لبني ك

 
را تعيين كند؛ تا پژوهشگر بايد سطح احتمالي يا سطح معناداري آن ، معناداري آماري يك مطالعه پژوهشي

، كمتر از اين سطح را نشان دهد، اگر نتايج مطالعه احتمالي. فرضيه صفر در مقابل آن آزموده شود

، ي پژوهش احتمال بالايي داشته باشدهرگاه اثبات نتيجه. تواند فرضيه صفر را رد كندهشگر ميپژو

قبول يا ، شودعموماً بيان نمي، از آنجا كه فرضيه صفر، پژوهشگر بايد فرضيه صفر را تأييد كند؛ در حقيقت

  . نه در فرضيه صفر، شودكار بسته ميبه  "پژوهش"در فرضيه ، رد

ي بنابراين برا. كندستقرا استفاده ميپژوهشگر هم از قياس و هم از ا، هاي پژوهشدوين فرضيهمنظور تبه 

  :تنظيم فرضيه دو منبع بالقوه وجود دارد

هاي ها با استفاده از يك رشته قياسهاين فرضي :هاي كلي و كامل و جامع موجودالف) تئوري

  . دست خواهد آمدصي بهنتايج مشخ، يط معينشود كه در صورت شراهايي ميبينيمعين منجر به پيش

ها استقرا رابطه بين دو يا چند متغير در يههدف اين فرض :شده پيشين هاي انجامب) نتايج پژوهش

  . زمان حال است

  

 هابررسي طبيعي بودن توزيع داده

ن صورت توزيع آدر ، بيشتر باشد ٠٥/٠چنانچه مقدار سطح خطاي مشاهده شده از ، در تفسير نتايج آزمون

ع مده توزيدست آبيعني توزيع . مشاهده شده با توزيع نظري يكسان است و تفاوتي بين اين دو وجود ندارد

ده با توزيع مورد كوچكتر باشد آنگاه توزيع مشاهده ش ٠٥/٠داري از اما چنانچه مقدار معني. نرمال است

ال ررسي نرمبير به مون با توجه به فرضيات زاين آز. انتظار متفاوت است و توزيع فوق نرمال نخواهد بود

  . پردازدبودن داده مي

H0ت)هاي مشاهده شده و مورد انتظار تفاوت وجود ندارد (توزيع نرمال هس: بين فراواني . 

 H1ست)هاي مشاهده شده و مورد انتظار تفاوت وجود دارد (توزيع نرمال ني: بين فراواني . 

 
  اتست نرماليته متغيره :٥جدول 

 
 تعداد

 پارامترهاي نرمال
 دارييسطح معن

 انحراف استاندارد ميانگين

 ٠٦٤. ٠ ٠٨٤٤٥. ٩  ٤١٠٠. ٦٦  ١٠٠  جهت گيري كارافرينانه

 ٠٦٠. ٠ ١١٧١٧. ١٧ ٧٥٠٠. ١٢٦  ١٠٠ جهت گيري برند

 ٠٨١. ٠ ١٨٧٤٨. ١٤ ٢٤٠٠. ٩٣  ١٠٠ فعاليت بازاريابي

  ٠٥٩. ٠  ٥٤٦٨. ٨  ٣٦٩٧. ٨٤  ١٠٠  وفاداري به برند

  ٠٣٦. ٠  ٢٥٩٨. ١٠  ٥٤٨٩. ٦٨  ١٠٠  رضايت مندي برند
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               ١٣٩٨  تابستان ،دوازدهم ، شمارهدومسال                                            فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ٧٢

 
وزيع مود كه تنتوان استنباط كلموگروف جدول فوق مي –با توجه به مقادير حاصل از آماره اسميرنوف 

متغيرها  وزيع اينتبراين داري ندارد و بنامورد انتظار با توزيع مشاهده شده براي تمام متغيرها تفاوت معني

  . ودهاي پارامتريك استفاده نماين رو بايد براي آزمون فرضيات از آماره از. نرمال است

 
 هايي تحقيقآزمون فرضيه

  فرضيه اول
 . گيري برند تأثير داردگيري كارآفريني بر جهتجهت

  
  خلاصه مدل: ٦جدول

 تخمين خطاي استاندارد R 2R 2R مدل

١٢,٢٥٣٣ ٠,٢٥٤ ٠,٢٦٢  ٠,٥١٢ ١  

  

اشاره دارد به  512 .0برابر است با   R مقدار. دهدنشان مي، را R2و Rادير اولين جدول از خروجي مق

ري جهت گيشدت همبستگي بين دو شاخص ، همبستگي ساده بسيار كم بين دو متغير و به عبارتي

بين دو متغير)  (همبستگي پيرسون R طور كه از مقدارهمان. دهدنشان مي، گيري برندكارآفريني و جهت

د كمي وجو همبستگي ساده، گيري برندگيري كارآفريني و جهتيعني جهت، بين دو متغير ،نمايان است

سط تواند توه ميكدارد گيري برند وجود كه چه مقدار از متغير وابسته جهتدهد نشان مي  R2مقدار. دارد

  . تبيين شود، گيري كارآفرينيمتغير جهت

 
  تحليل واريانس: ٧جدول

  سطح معناداري F انگين مربعاتمي df مجموع مربعات مدل

 .٠٠٠ 726 .34 987 .5213 ١ 987 .5213 رگرسيون ١

  

 ي مناسبي بينتوان گفت همبستگاست بنابراين مي ٠١. ٠از  داري كه بيشتربا توجه به مقادير معني

ن ميزا وگيري برند وجود دارد و مقدار ثابت همان عرض از مبدا است گيري كارآفريني و جهتجهت

ارتقا  گفت با نتواق ميبا توجه به نتايج جدول فو. دهدبدون دخالت متغير مستقل نشان مي، ير وابسته رامتغ

  .كرد متغير وابسته ارتقا پيدا خواهد، يك واحد از متغير مستقل به ميزان ضريب نوشته شده
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  ٧٣ /اله (مورد مطالعه: بازار كشور عراق)   بررسي تاثير جهت گيري برند بر وفاداري به محصولات لبني ك

 
 تحليل رگرسيون: ٨جدول

 مدل
 ضرايب استانداردنشده

ضرايب 

 T استانداردشده
سطح 

  معناداري
B خطاي استاندارد Beta 

 .٠٠٠ ٢٩٣. ٤  ٢٠١. ٩ ٥٠٢. ٣٩ مقدار ثابت

 .٠٠٠ ٨٩٣. ٥ ٥١٢. ٠ ٠٧٢. ٠ ٤٢٤. ٠  جهت گيري برند

  

، دهنوشته ش ان ضريبمستقل به ميزتوان گفت با ارتقاء يك واحد از متغيربا توجه به نتايج جدول فوق مي

باشد كه ر مدل ميدها دهنده اهميت مولفهنشان، Tهمچنين آماره  .متغير وابسته ارتقاء پيدا خواهد كرد

ه ب، ه شدهغيرهاي مشاهدكننده ميزان تغييرات در متبيان، ضريب بتاي نوشته شده نيز، بوده 893 .5مقدار آن 

  . كه خوب است. باشدازاي تغييرات يك واحدي در متغير مستقل مي

 
 فرضيه دوم

  . ري برند تأثير داردگيفعاليت بازاريابي بر جهت

  خلاصه مدل: ٩جدول
 تخمين خطاي استاندارد R 2R 2R مدل

1  0. 979  0. 958 0. 957 1. 87830 

  

شاره دارد به ا، 979 .0برابر است با R مقدار. دهدنشان مي، را R2و Rاولين جدول از خروجي مقادير 

گيري تي و جهبازارياب شاخص فعاليتشدت همبستگي بين دو ، همبستگي ساده بين دو متغير و به عبارتي

، بين دو متغير، است (همبستگي پيرسون بين دو متغير) نمايان Rطور كه از مقدارهمان. دهدنشان مي، برند

كه چه هد دنشان مي R2مقدار. همبستگي ساده وجود دارد، گيري برنديعني فعاليت بازاريابي و جهت

  . شود تبيين، يزاريابتواند توسط متغير فعاليت باجود دارد كه ميگيري برند ومقدار از متغير وابسته جهت

 
  تحليل واريانس: ١٠جدول

  سطح معناداري F ميانگين مربعات df مجموع مربعات مدل

 .٠٠٠ 815 .2217 446 .7824 1 446 .7824 رگرسيون

  

ي بين فعاليت مناسب بستگيتوان گفت هماست بنابراين مي ٠١. ٠از  داري كه بيشتربا توجه به مقادير معني

، ابسته راوتغير مگيري برند وجود دارد و مقدار ثابت همان عرض از مبدا است و ميزان بازاريابي و جهت

احد از رتقا يك واگفت با  توانبا توجه به نتايج جدول فوق مي. دهدبدون دخالت متغير مستقل نشان مي

  . وابسته ارتقا پيدا خواهد كرد متغير، متغير مستقل به ميزان ضريب نوشته شده
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               ١٣٩٨  تابستان ،دوازدهم ، شمارهدومسال                                            فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ٧٤

 
 تحليل رگرسيون: ١١جدول

 مدل
 ضرايب استانداردنشده

ضرايب 

  سطح معناداري T استانداردشده

B خطاي استاندارد Beta 

 ٦٨٢. ٠ ٤١١. ٠  ٤١٠. ١ ٥٨٠. ٠ مقدار ثابت

  .٠٠٠ ٠٩٤. ٤٧ ٩٧٩. ٠ ٠١١. ٠ ٥١٩. ٠  گيري برندجهت

  

، دهنوشته ش ان ضريبمستقل به ميزتوان گفت با ارتقاء يك واحد از متغيريبا توجه به نتايج جدول فوق م

باشد كه در مدل مي هادهنده اهميت مولفهنشان، Tهمچنين آماره . متغير وابسته ارتقاء پيدا نخواهد كرد

ه ب، ه شدهدتغيرهاي مشاهكننده ميزان تغييرات در مبيان، ضريب بتاي نوشته شده نيز، بوده ٠٩٤. ٤٧مقدار آن 

  . باشدازاي تغييرات يك واحدي در متغير مستقل مي

 
  فرضيه سوم

  . گيري برند بر وفاداري به برند تأثير داردجهت

 
  خلاصه مدل: ١٢جدول

 تخمين خطاي استاندارد R 2R 2R مدل

1 0. 456  0. 208 0. 200 12. 69368 

 
شاره دارد به ا، 456 .0برابر است با  Rرمقدا. دهدنشان مي، را R2و Rاولين جدول از خروجي مقادير 

ند و يري برشدت همبستگي بين دو شاخص جهت گ، همبستگي ساده بسيار كم بين دو متغير و به عبارتي

بين ، غير) نمايان است(همبستگي پيرسون بين دو مت Rطور كه از مقدارهمان. دهدنشان مي، وفاداري به برند

نشان  R2دارمق. همبستگي ساده كمي وجود دارد، فاداري به برندگيري برند و ويعني جهت، دو متغير

، گيري برندهتتغير جتواند توسط مدارد كه ميدهد كه چه مقدار از متغير وابسته وفاداري به برند وجود مي

  . تبيين شود

  

  تحليل واريانس: ١٣جدول
  سطح معناداري F ميانگين مربعات df مجموع مربعات مدل

 0.000 678 .25 536.4137 1 536.4137 رگرسيون

  

توان گفت همبستگي مناسبي بين است بنابراين مي ٠١. ٠از  داري كه بيشتربا توجه به مقادير معني

گيري برند و وفاداري به برند وجود دارد و مقدار ثابت همان عرض از مبدا است و ميزان متغير وابسته جهت
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  ٧٥ /اله (مورد مطالعه: بازار كشور عراق)   بررسي تاثير جهت گيري برند بر وفاداري به محصولات لبني ك

 
گفت با ارتقا يك واحد از  توانبا توجه به نتايج جدول فوق مي .دهدبدون دخالت متغير مستقل نشان مي، را

  . متغير وابسته ارتقا پيدا خواهد كرد، متغير مستقل به ميزان ضريب نوشته شده

 
 تحليل رگرسيون: ١٤جدول

 مدل
 ضرايب استانداردنشده

ضرايب 

  سطح معناداري t استانداردشده

B خطاي استاندارد Beta 

 000. 885 .4  412 .9 981 .45 مقدار ثابت

  .000 067 .5 456 .0 140 .0 712 .0  وفاداري به برند

  

، دهنوشته ش ان ضريبمستقل به ميزتوان گفت با ارتقاء يك واحد از متغيربا توجه به نتايج جدول فوق مي

باشد كه مير مدل دها دهنده اهميت مولفهنشان، Tهمچنين آماره . متغير وابسته ارتقاء پيدا خواهد كرد

 به، شده يرهاي مشاهدهكننده ميزان تغييرات در متغبيان، ضريب بتاي نوشته شده نيز، بوده 067 .5مقدار آن

 . باشدازاي تغييرات يك واحدي در متغير مستقل مي

 
  فرضيه چهارم

  . مندي از برند تأثير داردگيري برند بر رضايتجهت

  خلاصه مدل: ١٥جدول
 ي استانداردتخمين خطا R 2R 2R مدل

1 0. 556  309 0. 295 11. 91223 

  

اشاره دارد به ، 556 .0 برابر است با R مقدار. دهدنشان مي، را R2 و Rاولين جدول از خروجي مقادير 

د و گيري برنشدت همبستگي بين دو شاخص جهت، همبستگي ساده بسيار كم بين دو متغير و به عبارتي

و متغير) نمايان (همبستگي پيرسون بين د R طور كه از مقدارهمان. هددنشان مي، رضايت مندي از برند

 .ود داردهمبستگي ساده كمي وج، مندي از برندگيري برند و رضايتهتيعني ج، بين دو متغير، است

د توسط توانه ميدارد كمندي از برند وجود چه مقدار از متغير وابسته رضايت دهد كهنشان مي  R2مقدار

  .تبيين شود، يري برندگمتغير جهت

  
  تحليل واريانس: ١٦جدول

  سطح معناداري F ميانگين مربعات Df مجموع مربعات مدل

 000 .0 719 .21 905 .3081 2 811 .6163 رگرسيون
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               ١٣٩٨  تابستان ،دوازدهم ، شمارهدومسال                                            فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ٧٦

 
ي مناسبي بين توان گفت همبستگاست بنابراين مي ٠١. ٠از  داري كه بيشتربا توجه به مقادير معني

ن متغير ميزا ودي از برند وجود دارد و مقدار ثابت همان عرض از مبدا است منگيري برند و رضايتجهت

 ا ارتقا يكبگفت  انتوبا توجه به نتايج جدول فوق مي. دهدبدون دخالت متغير مستقل نشان مي، وابسته را

  . دمتغير وابسته ارتقا پيدا خواهد كر، واحد از متغير مستقل به ميزان ضريب نوشته شده

 
 تحليل رگرسيون :١٧جدول

 مدل
 ضرايب استانداردنشده

ضرايب 

 T استانداردشده
سطح 

  معناداري
B خطاي استاندارد Beta 

 .٠٠٠ ٥٢٠. ٤  ٩٥٣. ٨ ٤٦٣. ٤٠ مقدار ثابت

  .٠١١ ٥٨٧. ٢ - ٠٦١. ١ ٦٤١. ٠ - ٦٥٧. ١  مندي از برندرضايت

  

، دهنوشته ش ان ضريبمستقل به ميزغيرتوان گفت با ارتقاء يك واحد از متبا توجه به نتايج جدول فوق مي

باشد كه ر مدل ميدها دهنده اهميت مولفهنشان، Tهمچنين آماره . متغير وابسته ارتقاء پيدا خواهد كرد

 به، ه شدهغيرهاي مشاهدكننده ميزان تغييرات در متبيان، ضريب بتاي نوشته شده نيز، بوده ٥٨٧. ٢مقدار آن 

  . باشدتغير مستقل ميازاي تغييرات يك واحدي در م

 
  فرضيه پنجم

  . وفاداري به برند بر رضايتمندي از برند تأثير دارد

  خلاصه مدل: ١٨جدول
 تخمين خطاي استاندارد R 2R 2R مدل

٨٤٦٩٠. ١ .٩٧٢ .٩٧٢  .٩٨٦ ١ 

  

ه اشاره دارد ب ،٩٨٦. ٠برابر است با  R مقدار. دهدنشان مي، را R2و Rاولين جدول از خروجي مقادير 

ايتمندي د و رضشدت همبستگي بين دو شاخص وفاداري به برن، همبستگي ساده بين دو متغير و به عبارتي

بين دو ، ايان است(همبستگي پيرسون بين دو متغير) نم R طور كه از مقدارهمان. دهدنشان مي، از برند

شان ن R2قدارم. داردهمبستگي ساده كمي وجود ، يعني وفاداري به برند و رضايتمندي از برند، متغير

ي به ر وفادارمتغي تواند توسطدهد كه چه مقدار از متغير وابسته رضايتمندي از برند وجود دارد كه ميمي

  . تبيين شود، برند
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  تحليل واريانس: ١٩جدول

  سطح معناداري F ميانگين مربعات Df مجموع مربعات مدل

 ٠٠٠b.  ٦٤٣. ٦٢٩٠ ٦٨٢. ٢٤٤٥٧ ١ ٦٨٢. ٢١٤٥٧ رگرسيون

  

ي مناسبي بين وفاداري توان گفت همبستگاست بنابراين مي ٠١. ٠از  داري كه بيشتربا توجه به مقادير معني

، ته راغير وابسان متبه برند و رضايتمندي از برند وجود دارد و مقدار ثابت همان عرض از مبدا است و ميز

احد از رتقا يك واگفت با  توانفوق مي با توجه به نتايج جدول. دهدبدون دخالت متغير مستقل نشان مي

  . متغير وابسته ارتقا پيدا خواهد كرد، متغير مستقل به ميزان ضريب نوشته شده

 
 تحليل رگرسيون: ٢٠جدول

 مدل
 ضرايب استانداردنشده

ضرايب 

 t استانداردشده
سطح 

  معناداري
B خطاي استاندارد Beta 

 ٠٠٠.  ٦٢٤. ٩  ٧٧٤. ٠ ٤٤٥. ٧ مقدار ثابت

 ٠٠٠.  ٣١٤. ٧٩ .٩٨٦ .٠١١ ٩٠٩. ٠  رضايتمندي از برند

  

، دهنوشته ش ان ضريبمستقل به ميزتوان گفت با ارتقاء يك واحد از متغيربا توجه به نتايج جدول فوق مي

باشد كه ر مدل ميدها دهنده اهميت مولفهنشان، Tهمچنين آماره . متغير وابسته ارتقاء پيدا خواهد كرد

ه ب، ده شدهتغيرهاي مشاهكننده ميزان تغييرات در مبيان، ضريب بتاي نوشته شده نيز، بوده ٣١٤. ٧٩مقدار آن 

 . باشدازاي تغييرات يك واحدي در متغير مستقل مي

  
  خلاصه نتايج پژوهش

   در اين مطالعه پس از ارزيابي نتايج زير بدست آمد:

 . دهنددرصد تشكيل مي ٣. ٧٤ با بيشترين فراواني پاسخ دهندگان بر حسب جنس را مردانــ 

 . باشندمي ٣٥تا  ٢٦درصد متعلق به گروه سني  ٤. ٥٨بيشترين تعداد پاسخگويان با ــ 

باشد كه بيشترين يمسال  ٢٠تا  ١٠متعلق به گروه ، دهندگان بر حسب سابقه كاريبيشترين فراواني پاسخــ 

 . درصد بود ٥. ٤٨تعداد پاسخگويان با 
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               ١٣٩٨  تابستان ،دوازدهم ، شمارهدومسال                                            فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ٧٨

 
  نتايج نشان داد:، سوالاتپس از آزمون 

 گيري برند تأثير دارد؟گيري كارآفريني بر جهتآيا جهت - ١

گيري هتجني و گيري كارآفرين همبستگي اين دو متغير يعني جهتنتايج اين سوال نشان دادند كه ميزا 

بسته وا متغير ي كارآفريني برگيريزان تأثيرگذاري متغير مستقل جهتباشد و همچنين ممي ٥١٢. ٠ برند

ته وي متغير وابسمي باشد و حاكي از ميزان تأثيرگذاري پايين آن بر ر ٨٩٣. ٥گيري برند به ميزان جهت

  . شودگيري برند افزوده ميگيري كارآفريني بر جهتجهتاست و با 

  

 گيري برند تأثير دارد؟فعاليت بازاريابي بر جهتآيا  - ٢

 ٩٧٩. ٠ند گيري برير يعني فعاليت بازاريابي بر جهتو متغنتايج نشان دادند كه ميزان همبستگي اين د

به  گيري برندجهت ي بر متغير وابستهباشد و همچنين ميزان تأثيرگذاري متغير مستقل فعاليت بازاريابمي

عاليت ست و با فباشد و حاكي از ميزان تأثيرگذاري بالا آن بر روي متغير وابسته امي ٠٩٧. ٤٧ميزان 

  . شودگيري برند افزوده ميجهتبازاريابي بر 

  

 گيري برند بر وفاداري به برند تأثير دارد؟آيا جهت - ٣

باشد مي ٤٥٦. ٠د ه برنگيري برند بر وفاداري بن دو متغير يعني جهتنتايج نشان دادند كه ميزان همبستگي اي

 ٠٦٧. ٥ه ميزان برند بري به گيري برند بر متغير وابسته وفادايزان تأثيرگذاري متغير مستقل جهتو همچنين م

داري به د بر وفاگيري برنر روي متغير وابسته است و با جهتباشد و حاكي از ميزان تأثيرگذاري بالا آن بمي

  . شودبرند افزوده مي

 
 مندي از برند تأثير دارد؟گيري برند بر رضايتجهتآيا  - ٤

از  ضايت منديرگيري برند بر متغير يعني جهت ن همبستگي اين دودر اين آزمون نتايج نشان دادند كه ميزا

 ر وابستهيگيري برند بر متغيزان تأثيرگذاري متغير مستقل جهتمي باشد و همچنين م ٥٥٦. ٠برند 

ته ر روي متغير وابسباشد و حاكي از ميزان تأثيرگذاري بالا آن بمي ٥٨٧. ٢مندي از برند به ميزان رضايت

  . مندي از برند رابطه معناداري وجود داردرند و رضايتگيري بدر نتيجه بين جهت. است

  

 بر رضايتمندي از برند تأثير دارد؟ آيا وفاداري به برند - ٥

ندي از ر رضايتمرند بدر اين آزمون نتايج نشان دادند كه ميزان همبستگي اين دو متغير يعني وفاداري به ب

مندي ته رضايتتغير وابسممستقل وفاداري به برند بر  مي باشد و همچنين ميزان تأثيرگذاري متغير ٩٨٦. ٠برند 

ر نتيجه د. ير وابسته استباشد و حاكي از ميزان تأثيرگذاري بالا آن بر روي متغمي ٣١٤. ٧٩از برند به ميزان 

 . بين وفاداري به برند بر رضايتمندي از برند رابطه معناداري وجود دارد
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  ٧٩ /اله (مورد مطالعه: بازار كشور عراق)   بررسي تاثير جهت گيري برند بر وفاداري به محصولات لبني ك

 
  پيشنهادات

  . ي كنيما بررسريشرفت ارتقاي برند براساس راهبردهاي مديريت كيفيت جامع عوامل موثر بر ميزان پــ 

  .ار دهيمزمون قرآنها را مورد آدر تحقيقات آتي عوامل موثر ديگر در بازاريابي را بررسي و تاثير ــ 

اشته دوع آنها يري وقعوامل مانع رضايت و وفاداري برند و ساير ابعاد را شناسايي كرده و سعي در جلوگــ 

 . باشيم

 
  هامحدوديت
  هاي در اختيار و كنترل محققمحدوديت

  .لميعبلحاظ همزماني اشتغال با انجام پژوهش ، هاي غيرمنتظرههاي كاري و ماموريتمشغلهــ 

 .طلبيدمكان پژوهش كه تردد بسياري را ميمحل كار و ، دوري مسافت بين دانشگاهــ 

 .ميل پايان نامهعدم فرصت مناسب مطالعاتي براي تكــ 
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  فهرست منابع و مآخذ

  اينترنتي كارآفريني. ). بازيابي از پايگاه٢٠٠٨ژانويه  ٣٠هاي كارآفرينان. (تعريف كارآفرين و ويژگيــ 

هاي كارآفريني ششناختي بر ايفاي نقانمندي روانبررسي تأثير تو )١٣٩٣( محمدرضا و همكاران، زاليــ 

  .٤٤٥-٤٢٧ ،)٣( ٧، توسعه كارآفريني :تهران. ايران و دانمارك سازماني در

رجيح جه به نقش ت). ارزيابي مشتري از برند و قصد خريد وي با تو١٣٩٧همكاران. ( & ،وفا ، سنداليــ 

 هاي جديد در مديريت و حسابداري. برند. تهران: فصلنامه پژوهش

ش ري مشتريان با نقبر وفاداهاي رنگي البسه اثير شاخصه). بررسي ت١٣٩٧ن. ( ،وليپور & ،م.  ، شكارچيــ 

همين وايكيكي. دانشگاه گيلان. رشت: يازدسيي برند مطالعه موردي: الاي شخصيت و وجهواسطه

  كنفرانس ملي مهندسي نساجي ايران. 

گري. قصد گردشم). بررسي تأثير برجستگي برند بر وفاداري برند ١٣٩٥همكاران. ( & ،م. ،شيرخداييــ 

  . ١١١-١٢٩فصلنامه مطالعات مديريت گردشگري, 

گيري تاثير ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري بر قصد خريد ). اندازه١٣٩٢(همكاران.  & ،م.  ،شيرخداييــ 

- ٤٥همكاران در, مديريت بازاريابي (ص.  & ،موادغذايي حلال در بازارهاي كليدي اروپا. م. شيرخدايي 

٣٣ .(  

ارائه  جديد لبني و حصولات). تحليلي بر عوامل تاثيرگذار بر عدم موفقيت برخي از م١٣٩٢( ا. ،صادقپورــ 

  ). هاي موثر با استفاده از الگوي آميخته بازاريابي (مطالعه موردي : شركت كالهراهبرد

  ري. دانعت بانكركنان در مورد برند در ص). ارائه مدل عوامل مؤثر بر عملكرد كا١٣٩١ش. ( ،عزيزيــ 

اني و كارآفريني هوش سازم). بررسي رابطه بين ١٣٩٢عليپور شيرسوار، حميدرضا. مرزبان مقدم، عفت. (ــ 

  . ٣٦ره ها و مراكز رشد، سال نهم، شماهاي توليدي استان گيلان. فصلنامه تخصصي پاركدر شركت

   فراسو چاپ سوم.ان: كاربردي. نهر- هاي علميو طراحي مدل در تحقيقيابي ). مدل١٣٩٢م. ( ،گرجيــ 

 يد (مطالعه). بررسي تاثير زنجيره تامين سبز به عملكرد توسعه محصولات جد١٣٩٧س. ( ،موسوي ــ 

انشگاه دران: المللي مديريت، حسابداري و حسابرسي پوي. ته: شركت كاله). سومين كنفرانس بينموردي

  صالحان. 

  اسان. رات جامعه شننويسي. تهران. تهران: انتشاگري و تحقيق نامه. تحقيق، تحقيق)١٣٩٣خ. ( ،ميرزاييــ 

ي لين همايش ملگيري استراتژي برند در توسعه شهري، او). برندينگ شهري و جهت١٣٩٦م. ( ،وهابيانــ 

شوراي زنان  -شاه زنان، بازآفريني شهري و توسعه پايدار. كرمانشاه: دانشگاه آزاد اسلامي واحد كرمان

  فرهيخته استان كرمانشاه. 
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