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Abstract  
The purpose of current study was "Predicting the Future Behavior of Customers of 
Aquatic Parks in Mashhad based on Social Identity of Brand". The method of this 
study was descriptive and correlative. The statistical population was consisted all 
customers in Mashhad aquatic parks in the summer of 2015, that based on the 
existing sources, 377 questionnaires were distributed with an expectancy of 90% 
returned. Also to collect information, 2 questionnaires including brand's social 
identity Hay et al. (2011) and the decisions of future behavior (BFIS) Berry (1996) 
were used. The results showed that all subscales of Brand's Social Identity are not 
effective on the future behavior of customers and the impact of these subscales that 
increase the future behavior of customers, according to a beta coefficient of 
components, that have the highest impact respectively: 1. Customers confiedence 
in brand (beta 0.35) 2. Consumer's satisfaction (beta 0.16) 3. Perceived value of the 
brand (beta 0.11).  Results showed a good correlation between future behavior of 
the customer's and perceived value of the brand. If we define the perceived value of 
the product or service that is under the influence of brand identity as the measure of 
value by customers to brand's product and the cost that their spend to gain that 
product or service, then provided services by these aquatic parks have high value 
for the customers. Or we can say that the good identity of brand had a positive effect 
on percieved value of brand.  
Keywords: Social Identity of Brand, Future Behavior of Customers, Recreational and 
Sport Complexes. 
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 چکیده
. ودب «های آبی شهر مشهد براساس هویت اجتماعی برندرفتار آتی مشتریان پارکپیش بینی »هدف از پژوهش حاضر 

 آماری جامعهپژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردی، و از نوع همبستگی بوده، که به صورت میدانی اجرا گردیده است. 

 933 عدادتکه بر اساس منابع  د،ندهمی تشکیل 2931 تابستان در مشهد شهر آبی هایپارک مشتریان تمام راپژوهش 

 اجتماعی هویت هاینامهپرسش از اطلاعات آوریجمع گردید. همچنین برایتوزیع  عودت درصد ده احتمال با نامهپرسش

شد. بر اساس نتایج مشخص گردید  استفاده( 2331) بری( BFIS)آتی  رفتار تصمیمات  و( 1122)  همکاران و هی برند

فتار های هویت اجتماعی برند که بر رلفهؤم ارتباطثر نبوده و ؤاجتماعی برند بر رفتار آتی مشتریان مهای هویت لفهؤهمه م

اعتماد به برند  .2د از: تنعبار ارتباطترین ترتیب بیشلفه، بهؤ، با توجه به ضریب بتای مثیر فزاینده دارندأتآتی مشتریان 

(93/1= )1. رضایت مصرف( 21/1کننده=) ارزش9و . ( 22/1ادراک شده از برند=.) درک ارزش داد، نشان هایافته 

 هویت ایفای نقش تحت که خدمات یا کالا شده درک ارزش اگر. دارد مشتری آتی رفتار با مناسبی همبستگی برند از شده

 و کالا آن آوردن دستهب برای آنها که اییهزینه و برند صولاتمح به مشتریان شده قائل ارزش میزان را دارد قرار برند

 مشتریان نزد در بالایی ارزش از آبی هایمجموعه این در شده هیارا خدمات ، آنگاهنماییم تعریف کنندمی صرف خدمات

 .رددا برند از شده ادراک ارزش بر مثبتی نقش برند مناسب هویت عبارتی به یا ،ه استبود برخوردار

 های تفریحی ورزشی.مشتریان، مجموعه آتی هویت اجتماعی برند، رفتار :کلیدی هایواژه
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 [
 D

O
I:

 1
0.

29
25

2/
JR

SM
.9

.1
7.

27
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 n
de

a1
0.

kh
u.

ac
.ir

 o
n 

20
26

-0
6-

18
 ]

 

                             2 / 11

http://dx.doi.org/10.29252/JRSM.9.17.27
https://ndea10.khu.ac.ir/jrsm/article-1-2907-fa.html


 ...های آبي برمشتريان پارک آتي رفتار بينيپيش

 

13 

 

 قدمهم
های تجاری قرار جمله شرکت ازها، ترین مباحث بازاریابی است که پیش روی تمامی شرکتیکی از مهم 2نام تجاری یاامروزه برند 

به رشته مستقلی در محافل علمی تبدیل شده است. برندها از لحاظ اقتصادی و  1دارد. این اهمیت تا حدی است که مدیریت برند

 ،های اخیرشوند. در سالهای آنها محسوب میترین داراییرکت ها و حتی بدون اغراق با ارزشش 9های با ارزشاستراتژیک جزو دارایی

ها در درون محصولات و خدمات نیست، بلکه این رکتاند که ارزش واقعی محصولات و خدمات برای شمحققان به این نتیجه رسیده

 (.  2آورد )ارزش در ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجود دارد و این برند است که ارزش واقعی را در ذهن مشتریان پدید می

سما ، برند عبارت4به زعم انجمن بازاریابی آمریکا سمبل، طرح و یا ترکیبی از این موارد که بیان کنند ،ست از ا صل ۀعبارت،  ی ماهیت ا

ست صول و یا یک خدمت ا شرکت، مح ست و می(2) و یا وجودی یک  ست برند یک تعهد ا شما آن نام را . در درجه نخ گوید که 

سید و به تعهد آن اعتماد دارید.می ست. دی از این رو شنا صلی و حیاتی برند ا ست که بوید آکر میاعتماد هدف ا سمبلی ا ا گوید: برند 

  خدمات و محصولات مورد در جدید هایایده خلق به منجر توانندمی برندها (.1تعداد زیادی دارایی و تعهد ذهنی پیوند خورده است )

 تنها را برند سازمانی اگر (.9) کند حمایت مشتریانش از آن طریق از تا است سازمان یک توسط شده ایجاد تعهدی برند. شوند شرکت

شته بازاریابی در تواندمی برند که را عمیقی کاربرد ،بگیرد نظر در نام یک حد در شد دا صویر. کرد نخواهد درک با   ادراک بر برند ت

  از بخشی برند(. 4) است مؤثر او وفاداری و مشتری ادراک روی بر سازمان اعتبار و دارد تأثیر خدمات و محصولات کیفیت از مشتریان

  برای مشتتتریان به رستتانیاری ابزار یک و ،دهدمی نستتبت خدمات یا کالا یک به مشتتتری که استتت هیجانی و عملیاتی هایویژگی

صمیم ست خرید و گیریت ضا مدیریت ،بازاریابی از هدف امروزه (.3) ا شد طریق از تقا شتری دادن سوق و دادن ر   در بلوغ حد تا م

  مشتری همه از ترمهم و نفعذی هایگروه متقابل و بلندمدت روابط برقراری هدف ،پارادایم این در. ستا هاسازمان به وفاداری نردبان

  حاصل عیمناف بلندمدت در ترتیب این به و بدهد دست از را تریکم مشتریان و نموده حفظ را تریبیش مشتریان که طوری به ،است

ترین اهداف صاحبان برند برای توسعه برند، یکی از مهماز این رو،  (.1) یابد افزایش شرکت سودآوری و بازار سهم نتیجه در که شود

شوند یها محسوب مدر مشتریان نسبت به برندشان است. مشتریان وفادار به مثابه منبع مطمئن سودآوری برای شرکت 3ایجاد وفاداری

سبی را برای آنها به  شیه ایمنی منا شتریان به برند آورد. یکی از راهارمغان میو با توجه به عدم اطمینان محیط، حا های ایجاد وفاداری م

تواند موضوعی باشد می ،جوامع مخاطب بخشیذهنیتبا این حال، جایگاه اجتماعی برند بر  .(2) توسعه هویت مناسبی برای برند است

ی ازی از ساختارشناسی برند کمک کند و زمینههای خاص مورد بررسی به نتایج متمایتا به واسطه شناخت هرچه بهتر، بتواند در زمینه

، ارزش 1لفه هویت برندؤ. در این رابطه، هویت اجتماعی برند که شتتتامل چهار م(13) برای انجام تحقیقات کاربردی فراهم آورد را

چهارگانه نمایان باشتتد، قابلیت شتتناخت اجتماعی را نستتبت به مفاهیم می 3و اعتماد به برند 8، رضتتایت مشتتتری3ادراک شتتده از برند

هایی استتت که به ها و وعدهیک برند در قالب شتتعارها، قول فردهمنحصتتربای از ارتباطات هویت برند مجموعه کهطوریهستتازد. بمی

ن تریتوان گفت هویت یکی از مهممیهمچنین شتتود. و باعث ایجاد هویتی جدید و یا بهبود هویت قبلی خود می داده شتتدهمشتتتری 

دهد. برندها به واسطه هویت خود را را به سمت بازارها و محصولات جدید سوق می دارد و آنکه برند را ثابت نگه میعواملی است 

آن را  جادهایی که برند قصد ایذهنیت از تدوین ندعبارتشوند. فرآیند ایجاد هویت برند به مشتریان شناسانده و از سایر رقبا متمایز می

هویت برند به عبارتی  (. 3) ، استتتای خاص از نیازهاو اطمینان از شتتناستتایی برند توستتط مشتتتری و مرتبط ستتاختن آن با طبقه دارد

ارزش  ،از ستتوی دیگر (.8که بر بستتتن عهد و پیمان با مشتتتریان دلالت دارد ) برند استتت 21گرهایفردی از تداعیهمنحصتتربمجموعه 

شده از برند  شدیداًادراک  صولات عنوان اینکهأثیر هویت برند قرار دارد بهتحت ت که  شتریان تا چه حد برای مح رند ب یا خدمات و م

دهد که (. نتایج تحقیقات نشتتان می3)گردد ، تلقی میارزش قائل بوده و تا چه اندازه حاضتترند برای به دستتت آوردنشتتان هزینه کنند

                                                           
1. Brand 
2. Management of Brand 

3. Valuable Assets 

4. American Marketing Association 

5. Loyalty 
1. Brand Identity 

2. Percieved Value of Brand 

3. Customer Satisfaction 

4. Confiedent in Brand 
10. Associations  
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گردند، با ارزش برند رابطه مثبتی داشتتته و که همگی به هویت برند برمی 1برند و جهانی بودن 2هایی نظیر شتتهرت و آوازه برندویژگی

توان گفت که یک فرآیند اما در رابطه با رضتتایت مشتتتری می(. 21دهند )ارزش برند )خصتتوصتتا ارزش اقتصتتادی آن( را افزایش می

ست که  شتریدر آن ارزیابی قضاوتی ا صورت ارزیابی احساسی عمومی از محصولات و خدمات یک برند در هر هبرند را ب عموماً انم

سی بودن 22) کنندبیان میلحظه از زمان  سا شناختی نیز می مندی،رضایت(. علاوه بر اح طور  به ،دانند. بنابراینمحققان آن را فرآیندی 

ا آخرین ری نسبت به برند دانست. اما در رابطه بمثبت مشت توان فرآیندی قضاوتی، شناختی و احساسیِمندی مشتری را میکلی رضایت

ا های از توانایی و ظرفیت برند در برآوردن وعدهدرجهو شناختی را یک متغیر روان توان آنبرند یعنی اعتماد، می اجتماعی لفه هویتؤم

 (. 21) دانستهایی که داده شده، و قول

نتایج  (.29) افزایدمی نیز هاسازمان المللیبین اعتبار به مصرفی بازارهای توسعه ضمن برندسازی در موفقیتبا عنایت به موارد فوق، 

ه به واستتط های ایجاد وفاداری صتترفاًهای عمیق، زمینهرغم بررستتییید آن بود که علؤبرخی از تحقیقات انجام گرفته در این زمینه م

  خدمات، کیفیت تأثیر بررستتی با ،(2983) همکاران و که ستتاعتچیانطوریهب ،های بازاریابی تعریف شتتده استتتگیری از مکانیزمبهره

  که سیدندر نتیجه این به ایروبیک و جسمانی آمادگی مراکز در حضور جهت مشتریان آتی رفتار تصمیمات بر وفاداری و مندیرضایت

ضایت ،خدمات کیفیت فاکتورهای بین صد برای تریقوی بینپیش وفاداری و مندیر ضور ق شتریان مجدد ح شد. می مراکز این به م با

ار دثیر مثبت و معنیأنشتتان دادند که ت تأثیر شتتخصتتیت نام تجاری بر وفاداری مشتتتریاندر بررستتی  نیز (2983) موتمنی و همکاران

 و دار رضایت بر اعتماد و وفاداری، و ارزش ادراکی بر رضایتثیر معنیأشخصیت نام تجاری بر رضایت و ارزش ادراکی و همچنین ت

ی ی را بررسمشتر مندییترضابرند و  یبرند، وفادار یفیتک یقی( در تحق1121)ینا و جورج همچنین، یوکسل وفاداری مشتریان است.

ه برند ب یمنجر به وفادار یتکننده و در نهامصتترف یتکننده منجر به رضتتاتجانس با مصتترف یزاننشتتان دادند که رفتار کارکنان و م و

بررسی دیدگاه هویت اجتماعی به ( 2932) همکاران دهدشتی ویقی نزدیک با موضوع پژوهش حاضر، در تحقاز سویی دیگر،  گردد.یم

 و اینکه اراثر مثبت هویت برند بر وفاداری به برند و رابطه مستتتقیم این دو  پرداختند. آنها برند و تأثیر آن در توستتعه وفاداری به برند

شابرند با هویت قوی  شتلشک من شته و وفاداری را در پی خواهد دا شرکت گ شتری و  شان دادن، گیری روابط بلندمدت میان م .  دن

 سه هر و وفاداری رفتاری مشتری به برند دریافتند که بین مندیرضایت(، نیز با بررسی اثر مزایای برند بر 2933ابراهیمی و همکاران )

ضایت و برند مزیت شته وجود مثبت رابطه مندیر در . دارند رابطه برند به رفتاری وفاداری با برند محور تجربه و نمادین مزایای و دا

ستا، ان گوین و همکاران ) سی1129همین را شتر ( با برر سطه اعتماد م شتر یبر وفادار ینقش وا شان دادی، م  یتهوبه که اعتماد ند ن

صو شرکت یرشرکت، ت شهرت  شتر یوفادار ،شرکت و  سی ت2931همچنین مومنی و همکاران ) .دهدیم یشرا افزا یم ثیر أ( با برر

دار و مثبتی بین هویت برند و ارزش ادراک شده از برند و رضایت رابطه معنی نشان دادند کههویت بر وفاداری مشتریان نسبت به برند 

 ارزش برند و یانم یو مثبت داریمعناز وجود ارتباط  یحاک ی این محققانهایافته ینهمچنمشتتتتریان و وفاداری به برند وجود دارد. 

به برند و  نیااعتماد مشتر ینبه برند و همچن یانو اعتماد مشتر یانمشتر یترضا یان،ارزش درک شده و اعتماد مشتر یان،مشتر یترضا

کنندگان به خرید محصتتولات جعلی عوامل مؤثر بر نگرش و قصتتد مصتترفدر تحقیقی دیگر با بررستتی . باشتتدمی یانمشتتتر یوفادار

شاک صنعت پو شان دادند که عوامل 2932و همکاران ) یابراهیم، برندهای لوکس در صی»( ن شخ ضایت خاطر  ، «از ارزش یآگاه»، «ر

شت قیمت» سائل اخلاقی»، «اثر اجتماعی»، «کیفیت -بردا شده»، «هنجار ذهنی»، «م سک درک  بر  یداریتأثیر معن« از برند یآگاه»و « ری

صولات جعل سبت به مح سک»و « به برند یوفادار»، «وجهه برند»رند و تأثیر دا ینگرش ن صولات جعل« گریزیری  ،یبر نگرش به مح

صولات جعلنبود. علاوه بر این، یافته داریمعن شان داد که نگرش به مح صولات دار داریینیز، تأثیر معن یها ن صد خرید این مح  د.بر ق

سی  یقی( در تحق1122)ی شوپهمچنین  شان د پرداخت و تعهد و ارتباطات یقاز طر یالمللینبه برند ب یپرورش وفاداربه برر اد که ن

خوانی شتتخصتتیت برند با همچنین در پژوهشتتی با عنوان هم دارد. یداریمعن یرثأت یفرامل یبه برند در بازارها یارتباطات بر وفادار

خوانی شتتتخصتتتیت برند با ( دریافتند که هم2934خودانگاره مشتتتتریان و اثرات آن بر رضتتتایت و وفاداری آنها، علوی و همکاران )

                                                           
6. Reputation of Brand 7. Globalization of Brand 
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ضایت آنها ت شتری، بر ر شان تأخودانگاره م سی اثرات تجربه 1123چینومونا )ثیر چندانی ندارد. أثیر دارد، اما بر وفاداری ای ( نیز با برر

و  یولیانتی ثر دانستتت.ؤرا ممحور برند بر رضتتایت از برند، اعتماد و وفاداری در آفریقای جنوبی مورد ستتنجش قرار داد و این اثرات 

( نیز با بررستتی رابطه بین تجربه برند، تصتتویر برند و رضتتایت مشتتتری نشتتان دادند که مزایای تجربه محوری که برند 1121تونگ )

 آنها از این برند افزوده است.  مندیرضایتدهد بر ه مییفیسبوک به مشتریان ارا

شینه تحقیقات انجام  ،بنابراین   اجتماعی هویت طهراب و ورزش صنعت بودن رقابتی دلیل گرفته در این زمینه و همچنین بهبا توجه به پی

در  شتریانم نیاز های آبی با شناسایی هر چه بهترورزشی پر طرفدار از جمله پارک مراکز که است ضروری مشتریان، آتی رفتار و برند

سعه و ارتقا برآوردهجهت  ضایت و اعتماد سطحسازی به تو سلم بپردازند. مندیر ست م ضایت تأمین که ا   درک و اعتماد ایجاد و ر

  خاصی میتاه از( برندها) هاسازمان موفقیت برای مشتریان آتی رفتار بر آن تأثیر و آن بر مؤثر عوامل شناسایی و مشتریان در مناسب

ستا پارک. است برخوردار ستقبال گروه که به وضوحهای گردشگری خاصی جاذبههای آبی مشهد با توجه به در این را ی مردهای مبا ا

رند و بسازی هویتهای گیری از تکنیکد. لذا بهرهنمناسبی را در اذهان عمومی ایجاد کن جایگاه اجتماعی اندهمراه بوده است، توانسته

شتریان، سعه وفاداری م شتریان را فراهم آورد. تد زمینه توجه به رفتوانمی تعیین نقش آن در تو سی م شنا ضر قیقتح بنابراین درار  با حا

شتری بر رفتار نگاهی سبت م شتری رفتارآتی و اجتماعی برند هویت نقش برند، به ن هویت  انجیمی متغیرهای و مفاهیم طریق از ان،م

ضایت و برند از شده ادراک ارزش برند، به برند، اعتماد شتریان ر سخ بهبرند از م صدد پا صلی پژوهش )ؤس ، در    ویته بین آیاال ا

 خواهیم بود.( دارد وجود رابطه مشتریان آتی رفتار و برند اجتماعی

 

 شناسی روش
همبستگی و از بعد اجرا به صورت میدانی بود.  توصیفی از نوع بر حسب  هدف کاربردی، از حیث نوع مطالعات روش پژوهش حاضر

شتریانجامعه آماری پژوهش را  ستان  هایمجموعه م شهد در تاب شهر م شکیل می 2931آبی  دفتر  از دهند که بنا به اطلاعات روزانهت

ست آمدههبها پذیرش هر کدام از مجموعه ست د ست آمده میانگین پذیرش روزانه برای مجموعه آبی موجه. برطبق اطلاعات با های د

یان 4311آبی  تاب  9311، ایران کل  9311و آف پارکاجعهکلی مر جمعنفر  بود و در  به  ندگان  نه )کن نفر   (=22311Nهای آبی روزا

ست آمد که بهب شد.هد ستفاده رو به منظور برآورد تعداد دقیق از این عنوان جامعه آماری پژوهش در نظر گرفته  تری از حجم نمونه با ا

  احتمال با دست آمد کههنفر ب 933تحقیق برابر ای تعداد نمونه در این گیری تصادفی طبقهاز جدول مورگان و با استفاده از روش نمونه

  برای . همچنیننامه عودت گردیدپرستتش 933ل تعداد شتتد که در ک توزیع نامهپرستتش  421 )رگرستتیون آماری( ریزش درصتتد ده

سئولاپس از هماهنگی با  هاداده آوریجمع سش مربوطه در این مراکز، ن روابط عمومیم ستفاده از دو پر سش . ابتداشدنامه ا  نامهپر

لفه هویت برند، ارزش ادراک شده از برند، ؤم 4) شامل  گویه 21( که متشکل از 1122هویت اجتماعی برند هی و همکاران )استاندارد 

استتتاندارد نامه ای لیکرت طراحی گردیده و همچنین پرستتشو براستتاس طیف پنج درجه کننده و اعتماد به برند(رضتتایت مصتترف

  روایی تعیین برای همچنین .باشتتدای میگویه و طیف لیکرت پنج درجه 1( که شتتامل 2331( بری )BFISتار آتی )تصتتمیمات رف

سش ،ابزار پژوهش محتوایی ساتید از نفر 8 بین تحقیق هاینامهپر شگاه ا صص نظرانصاحب و هادان شته این متخ   که گردید توزیع ر

شنهادات سیده پی   تعداد دماتیمق مطالعه یک درنیز  ابزار پایایی تأیید براییید قرار گرفت. أمورد  ت با گروه پژوهش همفکری پس از ر

ضریب پایایی   کرونباخ آلفای ضریب از استفاده با شد که توزیع تصادفی صورت به آبی هایمجموعه مشتریان بین ابتدا نامهپرسش 91

 به دست آمد.  88/1و  83/1برای هویت اجتماعی برند و رفتار آتی مشتریان به ترتیب 

  و همچنین شتتتناختیجمعیت هایویژگی بندیطبقه جهت توصتتتیفی آمار ها در این پژوهش، ازدر نهایت برای تجزیه و تحلیل داده

سخ میانگین سی ازیید أپس از ت و هاپا ضریب از هاداده توزیع بودن نرمال برر ستگی آزمون  سون همب سی رابطه برای پیر  ینب برر

سی منظور و به پژوهش متغیرهای شتریان آتی بر رفتار های هویت اجتماعی برندلفهؤضریب تبیین م برر سیون از ،م  با ندمتغیرهچ رگر
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با ( LSD) تعقیبی آزمون و طرفهیک واریانس تحلیل  آزمون از آبی هایپارک بین میانگین تفاوت تعیین منظور به ( و Enter)  روش

 بهره گرفته شد.  23SPSS افزارنرم استفاده از

 

 های تحقیقيافته
د. میانگین دهنرا مردان تشکیل می 1/41از نمونه آماری پژوهش را زنان و  8/39های فردی افراد مورد مطالعه بررسی توصیفی ویژگی در

 دارای مدرک کارشناسیبه لحاظ مدرک تحصیلی  هادرصد از نمونه 4/18با توجه به نتایج  بود. 13/13 زنانو  43/13سنی مردان 

ر نهایت داده و درا افراد متاهل تشکیل  1/44از افراد نمونه مجرد و درصد  1/33 بر اساس نتایجهمچنین  .بودند ترین فراوانی()بیش

زیع همچنین در تو .داشتندفراوانی را به لحاظ تعداد مراجعه در اختیار  تریناز نمونه آماری با یک بار حضور در سال بیشدرصد  8/49

 ترین میانگین ودارای بیش ،3ثر نمره ممکن از حداک 83/9لفه هویت برند با میانگین ؤمهای پژوهش مشخص شد که لفهؤمیانگین م

 23/9کننده با میانگین لفه رضایت مصرفؤمو  94/9گین لفه ارزش ادراک شده از برند با میانؤ، م 44/9لفه اعتماد به برند با میانگینؤم

  داشت.را  94/9انگین را به خود اختصاص داده است، همچنین متغیر رفتار آتی میانگین ترین میکم

هویت  هایلفهؤتمامی مکه بین  نشان داد، 2ها مطابق جدول بین متغیر با توجه به نرمال بودن توزیع، نتایج مربوط به بررسی همبستگی

 (.2)جدول  .(≥13/1P) اجتماعی برند و رفتار آتی مشتریان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد

 
 رفتار آتي مشتريانو  های هويت اجتماعي برندلفهؤمنتايج آزمون همبستگي بين  .7جدول 

 تعداد دارییسطح معن همبستگی پیرسون متغیرها رديف

 933 112/1 933/1 رفتار آتی مشتریانو  هویت برند 2
 933 112/1 493/1 رفتار آتی مشتریانو ارزش ادراک شده  1
 933 112/1 421/1 رفتار آتی مشتریانو کننده رضایت مصرف 9
 933 112/1 343/1 رفتار آتی مشتریانو  اعتماد به برند 4

 

یید مقدار آزمون دوربین أخطاها از یکدیگر، و تفرض استقلال  ، پس از تأیید وجود رابطه خطی بین متغیرها و1باتوجه به نتایج جدول 

زمان وارد مدل رگرسیون صورت همهمتغیرهای تحقیق در یک بلوک ب ،دست آمدهب 33/2واتسون که بنا به نتایج تحقیق، مقدار آزمون، 

( باشد که بنا به 1تا  3/2مقدار آزمون دوربین واتسون در محدوده ) ،در ابتدا باید عنوان کرد که جهت استفاده از آزمون رگرسیونشدند. 

  دست آمد.هب 33/2نتایج تحقیق، مقدار آزمون، 

 

 )ملاک( بر رفتار آتي مشتريان هويت اجتماعي برند )پيش بين(های كلي تحليل رگرسيوني كنندهمشخص .0جدول 

 

 

درصد از واریانس )یا تغییرات( متغیر رفتار آتی مشتریان توسط مجموع  93در تحقیق حاضر مشخص شد که ، 1با توجه به نتایج جدول 

داری به دست آمده یو سطح معن F  =33/43توجه به مقدار گردد. با های هویت اجتماعی برند( تبیین میلفهؤ)م بینپیشمتغیرهای 

 آماره شاخص آماری مدل رگرسیونی 

 331/1 ضریب همبستگی

R2 93/1 

R2 949/1 تعدیل شده 

 F 33/43تغییرات 

 112/1 دارییسطح معن
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(112/1=Sig) خوبی هک را بتغییرات متغیر ملا گوییتوانایی پیش بینپیش عنوان متغیرمتغیر هویت اجتماعی برند بهتوان گفت که می

 (.9شود )جدول، پرداخته می بینپیشهای متغیر لفهؤلذا در ادامه به بیان ضریب تبیین هر کدام از م .کندمیتبیین 

 

 بر رفتار آتي مشتريان بينپيش های متغيرلفهؤمهای آماری، ميزان و جهت تأثير هر يك از كنندهمشخص .3جدول 
 

 شاخص آماری مدل

  ضرايب غیر هنجاری

بتای استاندارد 

 شده

 
T 
 
 

 

ضرايب  داریسطح معنی

 رگرسیون

خطای 

 استاندارد

 112/1 81/3 - 233/1 12/2 عدد ثابت

 138/1 11/2 184/1 198/1 114/1 هویت برند

 *111/1 14/11 223/1 14/1 183/1 ارزش ادراک شده از برند
 *311/1 33/1 21/1 143/1 293/2 کنندهرضایت مصرف

 112/1* 14/1 939/1 133/1 941/1 اعتماد به برند

 

های لفهؤأثیر مت را نداشته ورفتار آتی مشتریان  بینیتوانایی پیشهای هویت اجتماعی برند لفهؤتوان گفت همه مبر اساس جدول فوق می

اعتماد  ین تأثیر عبارتند از:ترترتیب بیشلفه، بهؤباشد، با توجه به ضریب بتای مرفتار آتی مشتریان افزاینده می هویت اجتماعی برند که بر

 هویت هایلفهؤم از هرکدام میانگین مقایسه بررسی منظور به ،ادامه در ؛ده از برندارزش ادراک شو  کنندهرضایت مصرف، به برند

 .(4 )جدول است شده استفاده طرفهیک واریانس تحلیل آزمون از آبی هایمجموعه مشتریان بین در برند اجتماعی
 

 «  برند اجتماعي هويت هایلفهؤم» مقايسه طرفهيك واريانس تحليل .4 جدول

 Fمیزان انحراف معیار میانگین سطوح متغیر
 سطح

 داریمعنی

 هویت برند

 31/1 14/9 ایرانیان

 32/1 88/9 های آبیموج 112/1 3/19

 81/1 94/9 آفتاب

 
 ارزش ادراک شده از برند

 31/1 93/9 ایرانیان

 33/1 18/9 های آبیموج 123/1 48/1

 83/1 98/9 آفتاب

 
 کنندهرضایت مصرف

 13/1 31/1 ایرانیان

 33/1 19/9 های آبیموج 112/1 13/3

 3/1 13/9 آفتاب

 
 اعتماد به برند

 11/1 93/9 ایرانیان

 18/1 33/9 های آبیموج 91/1 91/9

 12/1 93/9 آفتاب

 

 رضایت و برند هویت بین داریمعنی تفاوت که نمود مطرح توانمی آمده، دستبه F مقادیر میزان بر تأکید با و فوق جدول به توجه با

 تفاوت تعیین منظور به و گروه سه هر هایمیانگین به رجوع با رو،این از. دارد وجود مشهد شهر آبی هایمجموعه بین در کنندهمصرف

 بین داریمعنی تفاوت هانمونه هایمیانگین لفه هویت برند بینؤدر م نشان داد که LSD تعقیبی آزمون نتایج هامجموعه بین دقیق
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کننده لفه رضایت مصرفؤهمچنین در رابطه با م  .(Sig=112/1) دارد وجود آفتاب و آبی هایموج بین و آبی هایموج با ایرانیان مجموعه

 .(Sig=112/1) دارد وجود آفتاب و آبی هایموج با ایرانیان بین داریمعنی تفاوت هامجموعه در هانمونه هایمیانگین بین

 

 گیریبحث و نتیجه
 تقایار رو این از آفریند،می ارزش آن محصولات و خدمات و سازمان برای سرمایه اجتماعی برند همانند هویت بنا به نتایج تحقیقات،

جامعه  کند. لذاایجاد می بازار از محصولات یا خدمات در تصویری کهطوریهب. گرددمی تبدیل سازمان استراتژی به موارد بسیاری در آن

زاده حمیدی) نمایدمی فرد به منحصر یا ویژه را آن که هستند خاصی خصوصیات یا کیفیت پی در دارند، کار سرو آن برند با که هدفی

 (.2932و همکاران، 

فتار آتی ردار با رغم ارتباط معنییعلعنوان یکی از ابعاد تعریف شده هویت اجتماعی برند، هویت برند بهبا توجه به نتایج پژوهش، 

 توانین یافته میبا ا سوهم تحقیقات کنندگی را دارا  باشد. ازبینیمشتریان نتوانست در مجموعه سایر ابعاد هویت اجتماعی توانایی پیش

 اشاره( 2934و علوی و همکاران )( 2932)دهدشتی و همکاران  ،(1121(، هی و همکاران )2931(، رشیدی )2931تحقیقات مومنی ) به

 بر وفاداری تیمثب تأثیر اعتماد، و رضایت ارزش، متغیرهای طریق از و غیرمستقیم طور به برند که هویت رسیدند نتیجه این به که کرد

رابطه  برند به مشتریان )رفتار آتی مشتریان( وفاداری و مشتری رضایت برند، از شده درک ارزش برند، همچنین بین هویت و. دارد برند

 استفاده) شتریم آتی رفتار کرد که بهبود )افزایش( هویت برند بر توجیحاین گونه  توانمیبنا به نتایج  دارد. وجودداری یمثبت و معن

ثیرگذار بوده و استفاده مجدد را به همراه دارد اما با توجه به تفاوتی که در میانگین نظرات نمونه حاضر در تحقیق )در بخش أت (مجدد

واند تهای آبی موجود، این مهم بنا به تعریف هویت میو همچنین تفاوت دیدگاهی در مشتریان پارک ای( مشخص گردیدآمار مقایسه

های آبی به مشتری داده شده و باعث ایجاد هویتی جدید و یا بهبود هویت هایی باشد که از جانب پارکها و وعدهناشی از شعارها، قول

آن را دارد تا با  اطمینان از شناسایی برند توسط مشتری   هایی که برند قصد ایجادذهنیت(. بنابراین تدوین 1119شود )کلر، قبلی خود می

ای تخصصی است تا به واسطه آن نقش ای خاص از نیازها، همراه گردد خود نیازمند انجام تحقیقات زمینهو مرتبط ساختن آن با طبقه

 موردی آن بر توسعه روابط با مشتریان حاصل گردد.

 کنندگی رفتار آتی،بینیو تبیین قابلیت پیش مشتریان آتی رفتار با برند از شده ادراک ارزش بین دارمثبت و معنی با وجود رابطه در ارتباط

 جانب از تربیش وفاداری و رضایت احساس طبع به کند، ایجاد مشتریان منظر از بیشتری ارزش بتواند برند چقدر هر که گفت توانمی

 و هی حقیقاتت نتایج. گذاردمی ثیرأت مشتری( مجدد استفاده) خرید آتی رفتار بر مستقیماً خود این که داشت خواهد همراه به مشتریان

رچگی لذا بر اساس یکپا .گذاشتند صحه دو این رابطه وجود بر ( 1123و والتر و همکاران ) (1114گود ) و هریس ،(1122همکاران )

تواند با هویت برند، میارزش  بودن مستقیم ثیرأبنا به تحت ت اذعان داشت که توانمیای( مقایسهکنندگان )آمار حاصل از نظرات مشارکت

 ،بنابراین (. 1121با صرف هزینه بسیار هدایت کند )هی و همکاران، یا خدمات برند  محصولات و قابل قبولی به سمتتا حد را  مشتریان

 د کرد.کنندگی رفتار آتی را حاصل خواهگوییقابلیت پیش

و همچنین  متغیر ود این بین و مثبت دارمعنی رابطه یک وجود از حاکی مشتریان رفتار آتی با مشتری رضایت رابطه همچنین نتایج بررسی

گود  و هریس (،1122همکاران ) و هی(، 1121یولیانتی و تونگ ) تحقیقات نتایج بود.عدم سطح قابل قبول در تبیین نقش رفتار آتی 

، است درونی حالتی رضایتبنا به آنکه  گذاشتند. صحه دو این رابطه وجود بر (2931( و رشیدی )2931مومنی و همکاران )(، 1114)

 اعتماد بر تیمثب ثیرأت مشتری رضایت و شودمی حاصل محصولات و خدمات به واسطه انتظار شخصی از مشتریان نیازهای ارضای اثر در

عنوان مندی بهرضایت که آنجا از  .(1122هی و همکاران، ) دارد مشتری آتی رفتار و وفاداری بر مثبتی مستقیم ثیرأت برند به اعتماد و

 کالا مجدد( استفاده) خرید به راضی مشتری یکزمانی  زیاد احتمال بهگیرد یک متغیر میانجی همواره در تحقیقات مورد استفاده قرار می

 که املع این . از این روپردازدمی امکانات از استفاده، به سمت شفاهی تبلیغاتمشاهده یا ارتباط با  نتیجه در که پردازدمی خدمات و

بنایی برای عدم تواند ممی ،کرده بروز نفر 22 به را خود نارضایتی ناراضی، مشتری یک ولی نفر 9 را به خود رضایت راضی مشتری یک
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 لذا(. 2333آرمستراتگ،  و کاتلر) دارد اعلامگونه نظر شخصی خود را این وای( مقایسه کنندگان بوده )آمارمراجعه تفاوت دیدگاهی بین

 .دارد مشتری آتی رفتار و وفاداری ،مندیرضایت در ثریؤم نقش ،کیفیت با خدمات ارائه به توجه لزوم

بنا به سطح  تغیرم دو این بین دارمعنیو  مثبت رابطه وجود از حاکی انمشتری رفتارآتی و برند به اعتماد بین رابطه بررسی در نهایت نیز

 (2932)و دهدشتی و همکاران  (1121هی و همکاران )این یافته با نتایج تحقیقات  .بودابل قبول و بالایی در تبیین نقش رفتار آتی ق

 رضایت و رندب تحت محصولات کاربرد اساس بر برند به مشتریان توان بیان داشت که اعتماده شده، میینا به نتایج اراباشد. بسو میهم

 ترینمهم از یکی خدماتی هایسازمان موفقیت کلید عنوانمشتری به اعتماد ( لذا جلب2331 کریشنان،) گیردمی شکل محصولات از

آن را  مشتری اعتماد های آبی ضمن کسباز این رو ضروری است تا مدیران پارک. شودوب میسمح هاسازمان و هاشرکت هایدارایی

 معامله وارد ارب اولین برای بعد کند،می اعتماد بر اساس تئوری )اول تلقی کرده تا مشتری رضایت کسب از قبل مرحله ترینعنوان مهمبه

کنید( حاضر به حضور مجدد در فواصل زمانی آینده  ثابت او به را تاننیت حسن شما تا ماندمی منتظر و دهدمی انجام خرید و شودمی

 برند، قوی ویتهبا در نظر گرفتن این اصل که  کنندگی رفتار آتی مشتریان، بایداز طرفی بنا به نقش پر رنگ اعتماد در تبیین .گردد

گذاری بر روی بازارهای آینه جذب مشتری گام ، به سمت هدف(1113س، ئسیمو) داشت خواهد پی در را مشتریان تربیش اعتماد

 برداشته شود.

 برند زا مشتری رضایت برند، از شده ادراک ارزش برند، هویت) برند اجتماعی هویت هایلفهؤم ایبررسی مقایسه اینکهدر نهایت نیز 

 در نندهکمصرف رضایت و برند هویت بین داریمعنی تفاوت که تنها شد مشخص آبی هایمجموعه بین در( برند به مشتری اعتماد و

 استفاده اب هامجموعه بین دقیق تفاوت تعیین منظور به و هاگروه هایمیانگین به رجوع با که دارد وجود مشهد شهر آبی هایمجموعه بین

 جودو آفتاب و آبی هایموج و ایرانیان با آبی هایموج مجموعه برند هویت بین داریمعنی تفاوت که شد مشخص تعقیبی آزمون از

 مجموعه ود به نسبت آبی هایموج مجموعه برند هویت تفاوت توانمی است نشده انجام رابطه این در مشابهی کار اینکه به توجه دارد. با

 شناخته مردم نزد و دارد بیشتری شهرت نتیجه در آسیاست قاره سطح در برند یک آبی هایموج مجموعه که کرد توجیه طوراین را دیگر

 ندانچ تفاوت این کنندمی تجربه افراد مجموعه این در که هیجانی و آبی هایموج مجموعه وسعت به توجه با همچنین و باشدمی ترشده

 با هک آفتاب و آبی هایموج هایمجموعه با ایرانیان مجموعه کنندهمصرف رضایت باشد. همچنین در توجیه تفاوتنمی نیز ذهن از دور

 نسبت به رتپایین سطح این که دارد آفتاب و آبی هایموج هایمجموعه نسبت به را تریپایین سطح که شد مشخص هامیانگین به توجه

 تفریحی نیازهای برآوردن و هیجان تخلیه برای وسایلی داشتن و آبی هایموج مجموعه وسعت به توانمی را آبی هایموج مجموعه

 بودن لیلد به که دارد قرار مکانی در که آفتاب مجموعه موقعیت به توانمی را آفتاب مجموعه با رابطه در نسبت این و کرد توجیه افراد

 افرادی به بتنس تریپایین انتظار و در نتیجه هستند زوار اغلب مشهد شهر موقعیت به توجه با تربیش که مسافران آنجا در خرید مراکز

 .کرد اشاره باشندمی دارا روندمی ایرانیان مجموعه به که

توان باشد میکننده رفتار آتی مشتریان میبینیپیش 93/1 به میزان اجتماعی برندهای هویت لفهؤلفه اعتماد از مؤم با توجه به اینکه 

تری داشته های آتی مشتریان تاثیرگذاری بیشگیریتا آنها هم بتوانند در تصمیم دادنیز مورد بررسی دقیق قرار را ثیرگذاری دیگر ابعاد أت

باشد ریان میآتی مشت کننده رفتاربینیترین پیشویت اجتماعی برند ضعیفهای هلفهؤاز آنجا که هویت برند یکی از مهمچنین  باشند.

 به توجه با ودشمی پیشنهاددر نهایت  د.قرار گیر بررسیمورد باشد که باید بیشتر شاید به دلیل شناخته نشدن عامل هویت در جامعه می

گرفته، ضروری است تا با استفاده از ابزارهای برندشناسی، به رغم مکاتبات صورت یچندان راحت به نظرات مشتریان، عله دسترسی ن

 اقدام عملی صورت گیرد. ه با مشتریانمشهد جهت جذب، حفظ و توسعه رابطشهر های آبی خلق هویت اجتماعی برندهای پارک
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