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 چکیده

 شده است.پژوهش حاضر باهدف بررسی تأثیر نوآوری برند و هویت ارتباطات برند بر وفاداری برند در صنایع غذایی سبز انجام هدف:

نفر به دست آمد. روایی و پایایی پرسشنامه   052آماری تحقیق کلیه مشتریان صنایع غذایی سبز است. حجم نمونه  جامعه :شناسیروش

 انجام شد. Smart PLSافزار سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرمها به روش مدلوتحلیل دادهبررسی و تأیید شد. تجزیه
شده برند و وفاداری برند تأثیر مثبت و غذایی سبز نوآوری برند بر اعتماد برند، کیفیت ادراکنتایج نشان داد که در صنایع  ها:یافته

شده و وفاداری برند مورد تأیید واقع معناداری دارد. همچنین تأثیر هویت ارتباطات برند بر اعتماد برند، ارزش اجتماعی، کیفیت برند ادراک
 یز بر وفاداری تأثیر مثبت دارند.شده نشد. اعتماد برند و کیفیت برند ادراک

های فعال در صنایع غذایی سبز ضمن ارزیابی توانایی خود برای ارائه شود شرکتآمده پیشنهاد میدستبا توجه به نتایج به گیری:نتیجه

یق ارزیابی عملکرد بازار و تواند به کمک واحد تحقیق و توسعه از طرها نیز بپردازند. این کار میمحصولات نوآور به بازار به ارتقا آن
 وتحلیل خواست مشتری انجام شود.تجزیه
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 نوآوری برند، هویت ارتباطات برند، وفاداری برند، صنایع غذایی سبز. 
 

 مقدمه -1
صنعت غذایی همواره با رقابت شدیدی مواجهه بهوده و مهدیران 

کننههد تهها بههه ایههن رقابههت شههدید تلههاش می گوییدرراه پاسههخ
های جدیهد ارتبهاطی هایی را درفروش ایجاد نمایند. شهیوهمزیت

ههای بازاریهابی را بهه دلیههل شهکل جدیهدی از رقابهت و فعالیت
انههد کننده بههه وجههود آوردههای مصههرفاثرگههذاری بههر توصههیه

(Marchini et al., 2015 ) و رفتهار خریهد مهواد غهذایی
به علت افزایش  4ویژه در اقتصادهای نوظهوربه 1کنندگانمصرف

فنهاوری اطلاعهات و ارتباطهات و  ،2، تعاملات جهانی0درآمد سرانه
 Heidarzadehوپرورش، تغییر فراوانی داشته است )آموزش

Hanzaee & Esmaeilpour, 2017سو رقابت (. از یک
ای مختله  بهه های زنجیرهوسیله تأسیس فروشگاهدر قیمت به

 ,CalvoPorral & Levy‐Mangin)آمههده  وجههود

های وفهاداری و از سوی دیگر توجه مدیران بهه برنامهه( 2016
عنوان یهک ابهزار بهرای افهزایش فهروش جلها شهده اسهت به
(Sayman & Hoch, 2014 ؛) بنههابراین، آگههاهی از

کننده را وادار به پرداخت بیشهتر و وفهاداری عناصری که مصرف
کنهد اهالش بزرگهی اسهت کهه ینسبت به برند یک محصول م

                                                      
1 consumers’ food purchase behavior 

2 emerging economies 

3 increase in the per capita income 

4 global interaction 

مدیران را در سطح مدیریت بازاریهابی مهواد غهذایی بها مشهکل 
در ایهران نیهز  (.Gómez et al., 2018رو کرده است )روبه

عنوان یکی از صنایع مهم و تأثیرگذار بر اقتصاد صنعت غذایی به
شهدن اقتصهاد و افهزایش شهک بها جهانیآید که بیبه شمار می

های بسیار زیهادی روبهرو خواههد شهد. دگرگونیپذیری با رقابت
منظور حفظ جایگاه و ایجاد واضح است که در انین شرایطی، به

ههای هها، شهرکتهای افزوده برای مشهتریان و حفهظ آنارزش
های رقابتی بهرای خهود ایجهاد نمهوده و غذایی نااارند تا مزیت

، ها کوشش نمایند. درنتیجههبرای حفظ و نگهداری و توسعه آن
عنوان رکن و اساس بازی رقابتی امهروز، عنصهری اسهت برند به

دقت تعریه ، ایجهاد و مهدیریت شهود تها صهنایع و که بایهد بهه
پهذیری هراهه بر آن سودآوری و رقابتها بتوانند با تکیهسازمان

(. 1031)فههیو و همکههاران،  بیشههتر را بههرای خههود رقههم بزننههد
داری مشهتری بهه سودآوری هدف اولیه هر سازمانی است و وفها
)پرهیزکهار و  باشهدبرند یکی از اسباب دستیابی به این هدف می

کنند تا وفهاداری ها کمک میبرندها به شرکت (1034همکاران، 
ههای را از طریق فراهم آوردن نقها  اصهلی تمهایز بهین عرصهه

منظور ایجهاد و حفهظ رقابتی توسعه دهنهد و مهدیران برنهد، بهه
بعاد محصولات مرتبط و غیهر مهرتبط را وفاداری نسبت به برند، ا

 ,Esmaeilpour & Abdolvandکننهد )بررسهی مهی

2016.) 
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-اند تا یک برند مطلوب، قهوی و بهیرو، مدیران در تلاشازاین 

 Heidarzadehنظیههر در نهههن مشههتری ایجههاد کننههد )

Hanzaee & Esmaeilpour, 2017 ،؛ بنهههابراین)
ی کسا مزیت رقهابتی مدیریت برند و وفاداری نسبت به آن برا

رسد و شناخت ویژه در صنایع غذایی ایران ضروری به نظر میبه
ای اسهت کهه عوامل اثرگذار بر وفاداری مشتریان به برند مسئله

باید موردتوجه دقیق قرار گیرد. در این راستا، محققان بر مبنهای 
گیهری وفهاداری برنهد، عوامهل شده برای اندازهمعیارهای معرفی

ههای انهد. پهژوهشرا شناسایی کرده و به اثبات رساندهمتفاوتی 
شده در این زمینه حهاکی از آن اسهت کهه عهواملی اهون انجام

زاده و شههبازی، ؛ نایها1032اعتماد برند )باورصاد و همکهاران، 
(، کیفیهت Yeh et al., 2016؛(، ارزش اجتماعی برند )1030
 & Pappu؛ 1030شههده )اعتمههادی و همکههاران، ادراک

Quester, 2016( نوآوری برند ،)Pappu & Quester, 

( بهر He et al., 2012( و هویهت ارتباطهات برنهد )2016
 باشد. در واقع، وفاداری برند یهک تعههدوفاداری برند اثرگذار می

یا تشویق بهه خریهد در  عمیق به خرید مجدد محصول/ خدمات
ی نهنهی هاطور مداوم است و این تعهد درنتیجه ارزیابیآینده به

شههود. بههدین ترتیهها کههه انانچههه یههک مشههتری حاصههل می
 & Pappuکننده برنههد را باکیفیههت ادراک کنههد )مصههرف

Quester, 2016به برند اطمینان داشته باشد و تمایل به  ( و
های برند داشته باشهد )اعتمهاد برنهد( بهه خریهد تکیه بر توانایی

(. یهه و Chinomona, 2016شهود )مجدد برند متعههد می
ههای ( بر این باورند که وفاداری برنهد بها ارزش4111همکاران )

-اجتماعی برند نیز ارتبا  تنگاتنگی دارد. بدین معنا که مصهرف

کنندگان برای بالا بردن موقعیت اجتماعی خهود و یها مانهدن در 
کننهد و موقعیت فعلی خود همواره به خرید از یک برند اقدام می

همه این متغیرها اگراه بهر وفهاداری وجود، به آن وفادارند. بااین
 Yehپذیرند)برند اثرگذارند اما خود نیز از سایر متغیرها تأثیر می

et al., 2016( در این راسهتا پهاپیو و کوئسهتر .)بیهان 4111 )
شده برند عاملی اثرگهذار بهر وفهاداری کنند که کیفیت ادراکمی

توانهد در یگیهرد و مهبرند است که خود از نوآوری برند تأثیر می
عین اثرگذاری بر وفاداری، میانجی تأثیر نوآوری برند بر وفاداری 

(. همچنهههین Pappu & Quester, 2016باشهههد )
دهنده تهأثیر مثبهت ( نشهان4114) 1های هه و همکارانپژوهش

گری اعتماد برند، هویت ارتباطات برند بر وفاداری برند با میانجی
ده تأثیر مثبت ارتباطات برند دهن( نشان4114) 4لاروچ و همکاران

 0گری ارزش و اعتماد برند و اینومونهابر وفاداری برند با میانجی
دهنده تأثیر هویت ارتباطات برند بهر وفهاداری ( نیز نشان4118)

گری اعتماد برند است. نهوآوری طور مستقیم و با میانجیبرند به
ستند اما برند و هویت ارتباطات برند اگراه مفاهیم نو و مهمی ه

                                                      
1 He et al 

2 Laroche et al 

3 Chinomona 

هها ها و عوامل مرتبط با آنهای داخلی کمتری به آندر پژوهش
 شده است.اشاره

انهد کهه شده درزمینه این دو متغیر بیان کردههای انجامپژوهش
ای را به بازار روانه کند هراه یک برند بتواند محصولات نوآورانه

(Pappu & Quester, 2016و توسهط مصهرف ) کننده در
مثبت ارزیابی شود، خواهد توانسهت بهه وفهاداری  فضای مجازی

(؛ بنهابراین، Habibi et al., 2016مشهتریان دسهت یابهد )
بررسی تاثیر نهوآوری و هویهت ارتباطهات  پژوهش این از هدف

برند سبز به وفاداری برند است. همچنین این پژوهش به دنبهال 
بررسی نقش میانجی اعتماد برنهد، کیفیهت ادراک شهده برنهد و 

 زش اجتماعی برند در این رابطه است.ار
 

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش4

 وفاداری برند

نیاز برای رقابت یک شرکت و سودآوری وفاداری برند یک پیش
است. به همین دلیل، هر شرکت آرزو دارد که به بالاترین میهزان 

رو، در ادبیات بازاریهابی، وفهاداری وفاداری برند دست یابد. ازاین
کننهدگان رضهایت خهود را هایی است که مصرفیکی از راهبرند 

کننهد نسبت به عملکرد محصول یا خدمات دریهافتی بیهان مهی
(Chinomona, 2016درواقهع، وفهاداری .) ،عنصهر برنهد 

 نقهش کنهد،مهی ایجهاد مشتری نهن در برند ارزش که مهمی

 & Giovanisکنهد )مهی ایفها آن در عملکهرد ایویهژه

Athanasopoulou, 2018 و موقعیتی است که احتمهال )
روی برگرداندن مشتری از یک برند و روی آوردن وی به سهایر 

که آن برند در قیمت یها ویژه هنگامیدهد، بهبرندها را نشان می
)محبهت طلها و کنهد های کالای خود تغییر ایجاد میسایر جنبه
تههوان بیههان نمههود کههه در تعریفههی دیگههر می (1031همکههاران، 

دههد ی برند وابستگی مشتری به برند است که نشهان میوفادار
تواند نتیجهه یهک فرآینهد خرید تکراری غیر تصادفی است و می

 شههناختی ماننههد شههناختی، عههاطفی یهها رفتههاری باشههدروان
(Bihamta et al., 2017 .)برنهد دیگر، وفهاداریعبارتبه 

 فراینهد از شهده منهتج غیر تصهادفی مدتطولانی رفتاری پاسخ

 حوزه در شخص یک وسیلهبه که است برند از یک خرید انیرو

)مطههری نهژاد و همکهاران،  گیهردمهی صهورت دیگر برندهای
1030) 

 نوآوری برند
ای که فهرد در یهک نظهام عنوان درجهنوآوری از سوی برخی به

کنهد اجتماعی نسبتاً زودتر از دیگران ایزی جدیهد را اتخهان می
تعری  بهر فهرد و نهه بهر سهازمان حال این شود؛ باایندرک می

های جدیهد تمرکز دارد. از دیدگاه جمعی، نوآوری، پهذیرای ایهده
 شهودعنوان بخشی از فرهنگ یک شهرکت تعریه  میبودن به

(Drucker, 2014 ) مفهوم نوآوری برند دربردارنده سه بخش
شناسهی اند از: بازنگری نظریه برند، گونههاصلی است که عبارت
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 & Odoomو توسههعه اسههتراتژی برنههد ) هههای برنههدایههده

Mensah, 2018ای کهههه ( ایهههن مفههههوم بهههه درجهههه
کننهد اشهاره دارد. کنندگان یهک برنهد را نهوآور درک میمصرف
دیگر، نوآوری برند به معنای آن است کهه تها اهه حهد عبارتبه

هههای جدیههد و حلکنندگان برنههد را قههادر بههه ارائههه راهمصههرف
 & Pappuداننههد )یشههان میاسههتفاده بههرای نیازهاقابل

Quester, 2016.) 
 

 هویت ارتباطات برند
فردی از هویههت، جههوهر و اصههالت برنههد و مجموعههه منحصههربه

گرهای برند است که بربستن عههد و پیمهان بها مشهتری تداعی
هویهت وضهعیت روانهی  (1030)احمدی و همکاران، دلالت دارد 

نهد قائهل کننده برای تعلق خود بهه برکه مصرف احساسی است
خواهد اگونهه در بهازار دهد که یک برند میشود و نشان میمی

ادراک شود. هویهت ارتباطهات برنهد بهه معنهای ادراک و رفتهار 
های اجتماعی است کهه کننده در خصوص برند در رسانهمصرف

 ,.Habibi et alانجامهد )به وفاداری مشتریان به برنهد مهی

 پذیری هویت گیریشکل موجا برند (. درواقع، هویت2016

 متمهایز باشهد، پذیری هویت این هراه و شودمی مشتریان در

 از جانها بیشهتری عملهی و نگرشهی و احساسهی هایحمایت

 (.So et al. , 2017کرد ) خواهد دریافت مشتریان

 اعتماد برند
 های بازاریههابی رابطهههتههرین مفلفهههاعتمههاد یکههی از مهم

(Carnevale et al., 2018 )یههری کلیههدی بههرای و متغ
توسعه یک خواسته و میل پایهدار در جههت حفهظ یهک رابطهه 

 Martínez & delمههدت بهها یههک برنههد اسههت )طولانی

Bosque, 2013 در این مفهوم، اعتماد بهه برنهد، متغیهری .)
هههایی در کننهده مجمهوف فرضهیهشناختی است و منعکسروان

نههد زمینههها اطمینههان و قصههد و نیتههی اسههت کههه مشههتری از بر
اعتماد به برنهد  (1032)ابراهیم پور ازبری و همکاران، شناسد می

ها و ای از توانهههایی و ظرفیههت برنههد در بههرآوردن وعههدهدرجهههه
کننده بهه تکیهه بهر هایش است و به معنای تمایل مصهرفقول

باشد. اعتماد باعث کاهش عدم توانایی برند به انجام عملکرد می
کنندگان احسهاس شده و مصهرف قطعیت و عدم تقارن اطلاعاتی
 (1031)شیرخدایی و همکاران، خوبی با برند خواهند داشت 

 ارزش اجتماعی برند
-ارزش مشتری سنگ بنای یک معامله موفق است و باعث مهی

کنندگان بارها اقدام به خرید کننهد. پهارادایم انتظهار شود مصرف
کننههدگانی کههه دارای یههک تجربههه کنههد کههه مصههرفبیههان می
بخش در یک محصهول هسهتند، انتظهار ارزش بیشهتری رضایت
ههای (. بهر ایهن مبنها برنهد ارزشYeh et al., 2016دارند )

هها کنهد کهه یکهی از آنکننده ایجاد میمتفاوتی را برای مصرف
ارزش اجتماعی است. ارزش اجتماعی برند به معنهای آن اسهت 

 که شخص با خریهد از یهک برنهد بهه دنبهال ارتقهای موقعیهت
(. بهر Jiao et al., 2018باشهد )اجتماعی خود در جامعه مهی

پسهند بهودن اساس تحقیقات، پنج عامل کلیدی که شامل عامهه
قبول بهودن )برخورداری از یک موقعیت اجتماعی مطلوب(، قابل

)تمایل به شنیدن در مورد آن و بررسی آن(، تعامهل )درگیهری و 
شههتریان مشههارکت مههنظم و سههازگار(، دسترسههی بههه شههبکه م

)مخاطبان واقعی و بالقوه نسهبتاً زیهاد( و اعتمهاد )برخهورداری از 
نفون و اقتدار در جامعه( هستند موجا ایجاد ارزش اجتماعی برند 

 (.Lee et al., 2015شوند )می

 شدهکیفیت ادراک
بهین  اختلهاف کهه اسهت مفههومی شهدهکیفیت خهدمات ادراک

 را مت مشهخصخهد یک مورد در وی برداشت با فرد انتظارات
بنهابراین منظهور ایهن  (1031)عرب و همکهاران، دهد نشان می

است که مشتری، خدمت یا محصول دریافتی را اگونه ارزیهابی 
. کیفیهت محصهول (1038)بانگیان تبریزی و همکاران، کند می

شده نیز یک مسهئله مههم بهرای تولیدکننهده و بازاریابهان ادراک
تمایز ایجهاد کنهد. کیفیهت است؛ زیرا ممکن است فرصتی برای 

عنوان قضههاوت شههده مفهههومی اسههت کههه بهههمحصههول ادراک
« ههای یهک محصهولکننده در مهورد برتهری یها برتریمصرف

ها بیهان بهرداری از نشهانهشود. درواقهع، تئهوری بهرهتعری  می
کنندگان را بهه های بیرونهی و ناتهی، مصهرفکند که نشهانهمی

های های بیرونی ویژگینشانه رساند.ارزیابی کیفیت محصول می
باشد بندی میمرتبط با محصول مانند قیمت، نام تجاری و بسته

های های ناتی ویژگیکه جزء محصولات فیزیکی نیستند و نشانه
 دهندهشوند، مانند مهواد تشهکیلمربو  به محصول را شامل می

(Konuk, 2018 .) شهده از کیفیهت بر مبنهای تعهاری  مطر
توان کیفیت شده میشده و کیفیت محصول ادراکخدمات ادراک
شده یکهی شده را نیز تعری  نمود. کیفیت برند ادراکبرند ادراک
کننهده در اکثهر ترین عناصری است که بر ترجیح مصرفاز مهم

( و بهه معنهای Liu et al., 2014گهذارد )صهنایع تهأثیر می
کیفیههت واقعههی برنههد نیسههت بلکههه بههه معنههای ارزیههابی نهنههی 

شهده برنهد، باشد؛ بنابراین، کیفیت ادراککننده از برند میمصرف
نوعی تداعی نهنی برند است که به سطح بالاتری رسهیده و بهه 

 & Pappuپهردازد )های برنهد مهیشرایط و اگونگی دارایی

Quester, 2016.) 

 توسعه مدل مفهومی پژوهش
ه این ادبیات موجود درزمینه نوآوری همواره تلاش کرده است تا ب

تواند بهر وفهاداری پرسش پاسخ دهد که نوآوری برند اگونه می
 ;Eisingerich & Rubera, 2010)اثرگههذار باشههد 

Pappu & Quester, 2016) در پاسخ بهه ایهن پرسهش ؟
سههه توضهههیح پیچیههده و متنهههاقو وجههود دارد. اول اینکهههه 

کنندگان برندهای نوآور را در بهرآورده سهاختن نیازههای مصرف
 Pappuها متعهد هسهتند )بینند و بیشتر به آنتواناتر میخود 
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& Quester, 2016 در عههو ، نههوآوری ممکههن اسههت .)
-عنوان یک نشانه مفثر بر رضایت شناختی و احساسی مصرفبه

طور غیرمسهتقیم بهر وفهاداری تهأثیر بگهذارد کنندگان بوده و به
(Kunz et al., 2011 سوم اینکه ادراکات نوآوری ممکهن .)
طور کننده شود؛ بنهابراین بههست منجر به دخالت بیشتر مصرفا

 & Henardگهذارد )غیرمستقیم بر وفاداری مشتری تأثیر می

Dacin, 2010شده توسط پهاپیو و وجود، تحقیق انجام(. بااین
( نشان داد که نوآوری برند همانند یک سهیگنال 4111کوئستر )
رند اثرگذار است. بهر طور مستقیم بر وفاداری بکند و بهعمل می

 این مبنا فرضیه زیر مطر  شده است که:
 (: نوآوری برند بر وفاداری برند تأثیر دارد.1فرضیه )

شههده درزمینههه گسههترش برنههد ماننههد پههژوهش تحقیقههات انجام
( نیز نشهان 4111( و هیث و همکاران )4111بویزورت و آشیل )

تماعی اثرگذار دهد که نوآوری برند بر اعتماد برند و ارزش اجمی
 زیر مطر  شده است که: هایاست. براین مبنا، فرضیه

 (: نوآوری برند بر اعتماد برند تأثیر دارد.4فرضیه )
 (: نوآوری برند بر ارزش اجتماعی تأثیر دارد.0فرضیه )

کرده دهد و در جوامهع تحصهیلنوآوری، برند را تواناتر نشان می
نمادی برای ارزشمندتر بهودن تواند استفاده از برندهای نوآور می

شهده توسهط پهاپیو و کوئسهتر افراد قلمداد شود. پهژوهش انجام
شده ( نیز نشان داد که نوآوری برند بر کیفیت برند ادراک4111)

(. Pappu & Quester, 2016تأثیر مثبت و معنهادار دارد )
 زیر مطر  شده است که: براین مبنا، فرضیه

 شده تأثیر داردکیفیت برند ادراک(: نوآوری برند بر 2فرضیه )
( یکی از اهداف ارتباطات تجاری را در معهر  4111سو و رائو )

اند که موجها یهادآوری برنهد و دید قرار دادن برند معرفی کرده
(. Su & Rao, 2010شههود )افههزایش آگههاهی برنههد مههی
( نیهز بهر ایهن باورنهد کهه هویهت 1031شیرخدایی و همکاران )

وفاداری برنهد اثرگهذار اسهت. ههه و همکهاران  ارتباطات برند بر
( نیز در پژوهش خود نشان دادند که هویت ارتباطات برند 4114)

-(. ازاینHe et al., 2012بر وفاداری برند تأثیر مثبت دارد )

 شود که:رو فرضیه زیر مطر  می
 (: هویت ارتباطات برند بر وفاداری برند تأثیر دارد.8فرضیه )

اعتماد برنهد رابطهه مثبهت دارد و ایهن توسهط دو هویت برند با 
 ,.He et alشهود )فرآیند شناختی توسعه اعتمهاد مطهر  مهی

ههای ها / پاداش(. اولین فرآیند، ارزیابی با محاسبه هزینه2012
اعتمهاد عمهل ای غیرقابلمربو  به برند هدف است که به شیوه

د را بهه تواننهد برنهکنندگان مهیکند. بدین ترتیا که مصرفمی
علت وجود اعتبار بالا و تمایز بسیار با هویت قوی ببینند و حاضر 
به پرداخت بالاتر برای محصول باشند که این امر موجا افزایش 

شود. فرآیند دوم مربهو  بهه توانهایی برنهد در تحقهق اعتماد می
کنندگان برنهدهایی را کهه دارای های خود اسهت. مصهرفوعده

هها اعتمهاد تر دیهده و بیشهتر بهه آنهویت قوی هستند توانمنهد
( 4114(. لاروچ و همکاران )Walsh et al., 2009کنند )می

نیز در پژوهش خود نشان دادند که ارتباطهات برنهد بها افهزایش 
 Larocheشود )تعامل و مشارکت افراد سبا ایجاد اعتماد می

et al., 2012:؛ بنابراین فرضیه زیر مطر  شده است که) 
 هویت ارتباطات برند بر اعتماد برند تأثیر دارد.(: 1فرضیه )

های متمایز و نسبتاً پایدار یک برنهد اشهاره هویت برند به ویژگی
تر باشد مشتری آن برند را متمایزتر دارد. هراه هویت برند قوی

فرد شود تا منحصهربهکند؛ بنابراین سبا میو معتبرتر ادراک می
رو، وی ارزش دههد. ازایهن بودن را در مشتری ایجاد کرده و بهه

شود که هویت برند بر ارزش اجتماعی مشتری همواره مطر  می
جای نیازههای اثرگذار است؛ زیرا هویت برند در تلاش است تا به

عملکردی به ارضای نیازهای نمادین مشتریان بپردازد؛ بنهابراین 
 فرضیه زیر مطر  شده است که:

 زش اجتماعی تأثیر دارد.(: هویت ارتباطات برند بر ار1فرضیه )
هویهت ارتباطهات برنهد،  ٔ  شده درزمینهههای انجاماکثر پژوهش

کیفی به بررسی تأثیر هویت ارتباطات برنهد و کیفیهت رابطهه و 
شده توسط تهاکور و اند. امّا پژوهش انجامتأیید این تأثیر پرداخته

شهده ( نشان داد که هویهت برنهد بهر ابعهاد ادراک4110لاواک )
انتظارات کیفیت اثرگذار است. بر این مبنا، فرضیه زیهر  کیفیت و
 شده است که:مطر 
شده تأثیر (: هویت ارتباطات برند بر کیفیت برند ادراک5فرضیه )
 دارد.

 در بهر وفهاداری اعتماد مثبت تأثیر درزمینه زیادی هایپژوهش

اسهت کهه از آن جملهه  شهدهانجام آفلهاین و آنلهاین هایزمینه
(، لههاروچ و 4111) 1کههیم و همکههاران پههژوهشتههوان بههه می

 0(، خهان و رحمهان4110(، لاروچ و همکاران )4114) 4همکاران
رو ( اشهاره نمهود. ازایهن1031(، شیرخدایی و همکهاران )4111)

 شود که:فرضیه زیر مطر  می
 (: اعتماد برند بر وفاداری برند تأثیر دارد.3فرضیه )

تماعی نشان داده است که شده درزمینه ارزش اجتحقیقات انجام
تواند ارزش اجتماعی را از محصول درک کنهد. کننده میمصرف
عنوان ها ممکن است خرید یا استفاده از یک محصهول را بههآن

 ,Liao & Hsiehبالا بودن وضعیت اجتماعی تحلیل کننهد )

(. علاوه بر این، ادراک این ارزش از سوی مشتری سهبا 2013
های بالاتر پیدا کند و به پرداخت قیمت شود تا مشتری تمایلمی

 ,.Yeh et alدرنهایهت نسهبت بهه محصهول وفهادار شهود )

 شود که:(. بر این مبنا فرضیه زیر مطر  می2016
 (: ارزش اجتماعی برند بر وفاداری برند تأثیر دارد.11فرضیه )

دههد کهه کیفیهت ای در بازاریهابی نشهان میتحقیقات گسهترده
 Pappuمثبت بر وفاداری مشتری تأثیر دارد )طور شده بهادراک

& Quester, 2016ههای مهرتبط بها خهدمات (. در پژوهش
شههده و وفههاداری همههواره موردبررسههی رابطههه کیفیههت ادراک

                                                      
1 Kim et al. 

2 Laroche et al 

3 Khan & Rahman 



 8004-8045، صفحه 1041مطالعات علوم محیط زیست، دوره هفتم، شماره سوم، فصل پاییز، سال 

8204 

 

هها قرارگرفته و به اثبات رسیده است. بدان معنا که این پژوهش
اند که هر اه سطح ادراک مشتریان از خدمت افزایش نشان داده
ترند. همچنین احتمال دارد کهه ز کیفیت دریافتی نیز راضییابد، ا

مشتریان در آینده نیز بهرای دریافهت خهدمت مراجعهه نماینهد و 
دهنده فعلهی را بهه دیگهران نیهز توصهیه کننهد )بانگیهان و ارائه

( و پههاپیو و 4111(. پههژوهش یههه و همکههاران )1038همکههاران، 

شهده بهر ت ادراک( نیز تأییدی بر اثرگذاری کیفیه4111کوئستر )
شهده اسهت باشد. براین مبنا، فرضیه زیهر مطر وفاداری برند می

 که:
 شده برند بر وفاداری برند تأثیر دارد.(: کیفیت ادراک11فرضیه )

شده در قسمت پیشینه نظری، مدل های مطر با توجّه به فرضیه
 باشد.( و محقق ساخته می1پژوهش مطابق شکل )

 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 
 

 شناسی پژوهشروش. 3
ازلحاظ روش توصیفی و پژوهش حاضر ازلحاظ هدف، کاربردی، 

کننهدگان  از نوف علی است. جامعه آماری ایهن پهژوهش مصهرف
صنایع غذایی سبز است. با توجه به بالها بهودن تعهداد مشهتریان 
صنایع غذایی بر طبق جدول کرجسهی و مورگهان تعهداد نمونهه 

نفههر اسههت امهها بههه علههت آنکههه ممکههن اسههت برخههی از  052
نهاقص و غیرقابهل اسهتفاده ها بازگشت داده نشود یها پرسشنامه

گیهری در پرسشهنامه بهه روش نمونهه 211باشد درنهایت تعداد 
ای در اردبیهل ههای زنجیهرهدسترس در میان مشتریان فروشگاه

آوری پرسشهنامه سهالم و بهدون نقهص جمهع 031توزیع شهد و 
سفال بسته است کهه نحهوه توزیهع  04گردید. پرسشنامه شامل 

روایی پرسشنامه از طریهق  شده است.( ارائه1سفالات در جدول )
روایی محتوا و صوری موردبررسی قرار گرفت. بدین ترتیا کهه 

باشد. سفالات پرسشنامه استاندارد بوده و دارای روایی صوری می
همچنین، بعد از تدوین سهفالات، پرسشهنامه در اختیهار خبرگهان 
دانشگاهی و متخصصین صهنایع غهذایی قهرار گرفهت؛ بنهابراین 

محتوای آن نیز مورد تأیید قرار گرفت. پایهایی پرسشهنامه  روایی
به کمک آلفای کرونباخ بررسی و مورد تأیید قرار گرفهت. بهدین 

بهود  1/1آمده برای متغیرها بالای دستترتیا که کلیه مقادیر به
( مقهادیر آلفها کرونبهاخ بهرای 1و روایی تأییهد شهد. در جهدول )

 متغیرهای پژوهش آورده شده است.

 (: اطلاعات پرسشنامه و مقادیر آلفای کرونباخ1جدول )

 منبع آلفا کرونباخ تعداد سؤال متغیر

 (4111پاپیو و کوئستر ) 318/1 2 نوآوری برند

 (4111حبیبی و همکاران ) 511/1 2 هویت جمع برند

 (4114همکاران )( و لاروچ و 4111جینومونا ) 511/1 1 اعتماد برند

 (4111یه و همکاران ) 341/1 2 ارزش اجتماعی

 (4112( و لیو و همکاران )4118ورا ) 515/1 1 شدهکیفیت برند ادراک

 (4118( و لی و همکاران )4111یه و همکاران ) 320/1 1 وفاداری برند

 
روش آمار توصیفی و اسهتنباطی انجهام  ها بهوتحلیل دادهتجزیه
-ههای جمعیهت. در ابتدا با استفاده از آمار توصهیفی، ویژگهیشد

شههود و در ادامههه در آمههار دهندگان حاصههل مههیشههناختی پاسههخ
شهود. استنباطی به بررسهی روابهط بهین متغیرهها پرداختهه مهی

افهزار نرم وسیلههای آماری در این پژوهش بهداده لیوتحلهیتجز
Smart PLS3 گرفتههه اسههت کههه نتههایج آن در ادامههه انجام

 شده است.بیان

 های پژوهشیافته. 0

وفاداری 

 برند

 اعتماد برند

ارزش 

 اجتماعی 

کیفیت برند 

 ادراک شده 

نوآوری 

 برند

هویت 

 ارتباطات

 برند
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دهندگان شناختی پاسهخهای جمعیتآمار توصیفی: تحلیل ویژگی
 11درصهد(، متأههل ) 82)دهنهدگان زن نشان داد که اکثر پاسخ

درصهد( هسهتند کهه در  82درصد( و دارای تحصیلات لیسانس )
 درصد( قرار دارند. 23سال ) 21تا  01رده سنی 

آمار استنباطی: آمار استنباطی در سهه بخهش موردبررسهی قهرار 
 بهدینگیری پرداختهه شهد. گرفت. در ابتدا به ارزیابی مدل اندازه

که در ابتدا روایی و پایایی مدل مورد ارزیابی قرار گرفهت.  ترتیا
ک بار به کمک روایی همگرا و روایی واگرا و پایایی به کمروایی 

عاملی و پایایی ترکیبی موردبررسی قرار گرفت. روایی همگرا به 
مورد ارزیابی قرار گرفت.  (AVE)شده کمک واریانس استخراج

(( 0آمده بهرای کلیهه متغیرهها )جهدول )دستازآنجاکه مقادیر به

هست بنابراین روایی همگرا مورد تأیید است. روایی  8/1بالاتر از 
لهارکر موردبررسهی قهرار گرفهت. بهدین  واگرا به روش فورنل و

بها همبسهتگی بهین متغیرههای مکنهون  AVEترتیا که جذر 
( مقههادیر مربههو  بههه ضههرایا 4شههود. در جههدول )مقایسههه می

روی  که بر AVEها به همراه جذر مقادیر همبستگی بین سازه
شده است. مطابق بها نتهایج جهدول قطر اصلی قرار دارد، گزارش

تمههامی متغیرهههای مکنههون از مقههدار  AVE( مقههدار جههذر 0)
توان گفت روایی ها بیشتر است، بنابراین میهمبستگی میان آن

 شود.گیری تأیید میهای اندازهواگرای مدل

 واگرا روایی سنجش (: ماتریس4جدول )

 6 8 0 3 4 1 متغیرها

      508/4 هویت جمع برند -1

     554/4 180/1 برندنوآوری  -4

    504/4 103/1 118/1 کیفیت برند -0

   534/4 111/1 105/1 184/1 اعتماد برند -2

  840/4 803/1 511/1 513/1 502/1 وفاداری برند -8

 588/4 510/1 112/1 118/1 101/1 132/1 ارزش اجتماعی -1
 

بهار عهاملی و پایهایی ترکیبهی مهورد پایایی مدل با دو شهاخص 
 2/1قبول برای بار عاملی بالاتر از ارزیابی قرار گرفت. مقدار قابل

ههای بعهدی از تحلیل 2/1است و مقادیر بارهای عاملی کمتر از 
 ههای مهدلشوند. بار عاملی برای هر معهرف در سهازهحذف می
کهه از جز سهفال اول و دوّم وفهاداری برنهد بود، به 2/1بیشتر از 
های بعدی کنار گذاشته شدند. مقادیر پایایی ترکیبهی نیهز تحلیل

 1/1شده است. ازآنجاکه کلیه مقادیر بالهاتر از ( ارائه0در جدول )
 است پایایی ترکیبی نیز مورد تأیید قرار گرفت.

 
 همگرا و پایایی ترکیبی روایی (: مقادیر3جدول )

 پایایی ترکیبی AVE متغیرها

 311/1 141/1 هویت جمع برند

 300/1 115/1 نوآوری برند

 311/1 111/1 شدهکیفیت برند ادراک

 111/1 341/1 اعتماد برند

 381/1 511/1 وفاداری برند

 322/1 513/1 ارزش اجتماعی
 

گیری، مدل ساختاری از طریق بررسی پس از برازش مدل اندازه
ارزیهابی ضرایا معناداری، ضرایا مسیر و ضریا تبیهین مهورد 

شهده اسهت کهه ( ارائه4قرار گرفت. ضرایا معناداری در شکل )
دههد. معنادار بودن یا نبودن روابهط میهان متغیرهها را نشهان می

مشخص اسهت کلیهه روابطهی کهه این شکل گونه که در همان
 باشد مورد تأیید هستند.می 31/1ها بالاتر از ضریا معناداری آن

 
 معناداری (: مدل در حالت ضرایب4شکل )

دهنده مدل ساختاری در حالت ضریا مسیر ( نیز نشان0شکل )
باشد که میزان اثرگذاری متغیر مستقل بر وابسته را نشان می
 .دهدمی

 (: مدل در حالت ضرایب مسیر3کل )ش

 
( معیاری است که برای متصل کردن بخهش 2Rضریا تعیین )

سهاختاری بهه سازی معادلات گیری و بخش ساختاری مدلاندازه
را  11/1و  00/1، 13/1( سهه مقهدار 1335) 1رود. اهینکار مهی

عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعی ، متوسط و قوی ضریا به
( 2کند. با توجّه به نتیجه نکرشهده در جهدول )تعیین معرفی می

                                                      
1 . Chin 
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توان دریافت که ضریا تبیین اعتماد برند و ارزش اجتمهاعی می
کیفیت برند متوسط و وفهاداری برنهد در حد متوسط رو به قوی، 

 در حد قوی است.

 (: ضریب تعیین متغیرهای وابسته0جدول )

 ضریب تعیین متغیرها

 100/1 اعتماد برند

 102/1 ارزش اجتماعی

 802/1 شدهکیفیت برند ادراک

 588/1 وفاداری برند

 

-گیری و مدل سهاختاری، فرضهیهگیری مدل اندازهپس از اندازه

( 8مورد آزمون قرار گرفت که نتایج آن در جدول ) های پژوهش
 شده است.بیان

 های پژوهش و نتایج آن(: بررسی فرضیه8جدول )

 فرضیه
ضریب 

 مسیر

ضریب 

 معناداری
 نتیجه

 تأیید 383/8 433/1 1

 تأیید 431/1 035/1 4

 رد 411/1 131/1 0

 تأیید 800/0 400/1 2

 تأیید 881/2 445/1 8

 تأیید 141/1 284/1 1

 تأیید 315/14 141/1 1

 تأیید 158/5 803/1 5

 تأیید 244/2 131/1 3

 رد 354/1 115/1 11

 تأیید 154/2 421/1 11

 

 گیریبحث و نتیجه. 8
ههدف بررسهی تهأثیر  بها در صنایع غذایی سبز و پژوهش حاضر

طور نوآوری برند و هویت ارتباطات برنهد بهر وفهاداری برنهد بهه
ههای شده است. نتهایج تحلیهل دادهغیرمستقیم انجاممستقیم و 

، نشهان داد کهه صهنایع غهذایی سهبز شده از مشتریانآوریجمع
 33در سهطح اطمینهان  383/8نوآوری برند با ضریا معنهاداری 

درصد بر وفهاداری برنهد تهأثیر مثبهت معنهاداری دارد و فرضهیه 
نها است. بدان مع 433/1پژوهش مورد تأیید است. ضریا مسیر 

درصهد  3/43که با افزایش نوآوری برند، وفاداری برند به میزان 
آمده همسهو بها پهژوهش پهاپیو و دستیابد. نتیجه بهافزایش می
( مبنی بر اثرگهذاری مسهتقیم نهوآوری برنهد بهر 4111کوئستر )

ههای شود شهرکتباشد. براین مبنا پیشنهاد میوفاداری برند می
رزیابی توانایی خود برای ارائه ضمن ا سبز فعال در صنایع غذایی

-ها نیز بپردازند. این کار میمحصولات نوآور به بازار به ارتقا آن

تواند به کمک واحد تحقیق و توسعه از طریق ارزیهابی عملکهرد 
نهوآوری برنهد  وتحلیل خواست مشتری انجام شود.بازار و تجزیه

درصهد بهر  33در سهطح اطمینهان  431/1با ضهریا معنهاداری 

ماد برند تأثیر مثبت معناداری دارد و فرضهیه پهژوهش مهورد اعت
است. بدان معنا که با افهزایش  035/1تأیید است. ضریا مسیر 

یابهد. درصد افزایش می 5/03نوآوری برند، اعتماد برند به میزان 
( 4111آمده همسو با پژوهش بهویزورت و آشهیل )دستنتیجه به

در سهنایع د بر اعتماد برند مبنی بر اثرگذاری مستقیم نوآوری برن
های فعال شود شرکتباشد؛ بنابراین، پیشنهاد میمیغذایی سبز 

های جدید بههره بگیرنهد همواره از فناوریسبز در صنایع غذایی 
تا بتوانند محصولات جدیدی را به بازار عرضه نمایند. برای ایهن 

منظهور توانند از واحد تحقیهق و توسهعه بههها میمنظور، شرکت
های جدید، ایجاد خلاقیت و نوآوری برای تولید آشنایی با فناوری

محصولات جدید و واحد مالی برای آشنایی با اگونگی اسهتفاده 
ای را های بانکی بهره بگیرند و متخصصان مجرب و حرفهاز وام

نهوآوری برنهد بها ضهریا معنهاداری  کارگیرند.در این واحدها به
أثیر ندارد و فرضیه پهژوهش رد بر ارزش اجتماعی برند ت 411/1
آمده مخال  پهژوهش هیهث و همکهاران دستشود. نتیجه بهمی
بههر ارزش  نههوآوری برنههد( مبنههی بههر اثرگههذاری مسههتقیم 4111)

هها را رد آمده در پهژوهش آندستباشد و نتیجه بهاجتماعی می
شهود تها ایهن رابطهه در شهرایط رو، پیشهنهاد میکند. ازایهنمی

و یهها بههه روش  ایع غههذایی سههبزهمههین صههن آزمایشههگاهی در
گیرد و تهأثیر  شده موردبررسی مجدد قراربندیگیری طبقهنمونه

 کننده نیهز در ایهن رابطهه بررسهی شهود.درگیری نهنی مصرف
 38در سهطح اطمینهان  800/0نوآوری برند با ضریا معنهاداری 

شهده تهأثیر مثبهت معنهاداری دارد و درصد بر کیفیت برند ادراک
اسهت.  400/1ه پژوهش مورد تأیید اسهت. ضهریا مسهیر فرضی

شده بهه بدان معنا که با افزایش نوآوری برند، کیفیت برند ادراک
آمده همسو بها دستیابد. نتیجه بهدرصد افزایش می 0/40میزان 

( مبنهی بهر اثرگهذاری مسهتقیم 4111پژوهش پاپیو و کوئسهتر )
بنابراین پیشهنهاد شده هست؛ نوآوری برند بر کیفیت برند ادراک

 ارائهه بها سهبز فعهال در صهنایع غهذایی هایشود تا شهرکتمی
هویهت  جدید به بازار موجها تغییهر در بهازار شهوند. محصولات

 33در سطح اطمینهان  881/2ارتباطات برند با ضریا معناداری 
درصد بر وفهاداری برنهد تهأثیر مثبهت معنهاداری دارد و فرضهیه 

اسهت. بهدان معنها  45/1ا مسیر پژوهش مورد تأیید است. ضری
 45که با افزایش هویت ارتباطات برند، وفاداری برند بهه میهزان 

راستا و همسهو بها آمده همدستیابد. نتیجه بهدرصد افزایش می
( و 4114(، ههه و همکهاران )4111نتیجه پژوهش سهو و رائهو )
( مبنهی بهر تهأثیر مثبهت هویهت 1031شیرخدایی و همکهاران )

باشهد؛ بنهابراین، پیشهنهاد نهد بهر وفهاداری برنهد میارتباطات بر
با مشتریان خهود  سبز های فعال در صنایع غذاییشود شرکتمی

-تواند با اسهتفاده از شهبکهارتبا  فعالی برقرار کنند. این کار می

های اجتماعی ازجمله اینستاگرام، تلگرام و غیره انجهام شهود تها 
 ا شرکت را فراهم نمایند.شرایط برقراری ارتبا  فعال مشتریان ب

در سهطح  141/1هویهت ارتباطهات برنهد بها ضهریا معنهاداری 
درصد بر اعتماد برند تهأثیر مثبهت معنهاداری دارد و  33اطمینان 
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اسهت.  284/1فرضیه پژوهش مورد تأیید اسهت. ضهریا مسهیر 
بدان معنا که با افزایش هویت جمع برند، اعتماد برند بهه میهزان 

یابههد. ایههن نتیجههه همسههو بهها نتیجههه میدرصههد افههزایش  4/28
(، هههه و 4113آمده در پههژوهش والههش و همکههاران )دسههتبه

( مبنهی بهر تهأثیر 4114( و لاروچ و همکهاران )4114همکاران )
 باشهد؛مستقیم و مثبت هویهت جمهع برنهد بهر اعتمهاد برنهد می

 های فعال در صهنایع غهذاییشود تا شرکتبنابراین پیشنهاد می
خصی را برای خود تعیین نمایند و این اههداف را اهداف مش سبز

هویت ارتباطهات برنهد بها ضهریا  با مشتریان در میان بگذارند.
درصههد بههر ارزش  3/33در سههطح اطمینههان  315/14معنههاداری 

اجتماعی تأثیر مثبت معناداری دارد و فرضیه پژوهش مورد تأیید 
ویت است. بدان معنا که با افزایش ه 141/1است. ضریا مسیر 

درصهد  1/14ارتباطات برنهد، ارزش اجتمهاعی برنهد بهه میهزان 
شهود آمده پیشنهاد میدستیابد. با توجه به نتیجه بهافزایش می
با مشتریان همانند یهک  سبز های فعال در صنایع غذاییشرکت

شخص )یک دوست( ارتبا  برقهرار کننهد تها مشهتریان خهود را 
برند با ضهریا معنهاداری هویت ارتباطات  بخشی از برند بدانند.

شده درصد بر کیفیت برند ادراک 3/33در سطح اطمینان  158/5
تأثیر مثبت معناداری دارد و فرضیه پژوهش مهورد تأییهد اسهت. 

است. بهدان معنها کهه بها افهزایش هویهت  803/1ضریا مسیر 
درصهد  3/80شهده بهه میهزان ارتباطات برند، کیفیت برند ادراک

آمده همسهو بها نتیجهه پهژوهش دسته بهیابد. نتیجافزایش می
( مبنی بر تأثیر مثبت هویت ارتباطات برند 4110تاکور و لاواک )

شهود تها رو، پیشنهاد میباشد. ازاینشده میبر کیفیت برند ادراک
-های کوتهاهمیزان علاقه و تمایل مشتریان به برند در طی دوره

اعتماد برند بها  قرار گیرد. مدت و بلندمدت موردبررسی و ارزیابی
درصد بر وفاداری  33در سطح اطمینان  244/2ضریا معناداری 

برند تأثیر مثبت معنهاداری دارد و فرضهیه پهژوهش مهورد تأییهد 
است. بدان معنا که با افزایش اعتماد  131/1است. ضریا مسیر 

یابد. نتیجه درصد افزایش می 1/13برند، وفاداری برند به میزان 
ههای کهیم و همکهاران ی بهر نتیجهه پژوهشاین پژوهش تأیید

(، 4110(، لهاروچ و همکهاران )4114(، لاروچ و همکاران )4111)
( اسهت؛ 1031( و شیرخدایی و همکهاران )4111خان و رحمان )

شود میزان اعتماد مشتریان به برند در طهی بنابراین، پیشنهاد می
عه مدت از سوی واحد تحقیق و توسههای بلندمدت یا کوتاهدوره

موردبررسی قرار گیرد و در این بررسی میزان مطابقت محصهول 
با انتظهارات مشهتریان، میهزان اعتمهاد مشهتری بهه محصهولات 
شرکت، میزان درک مشتری از صداقت برند و غیره موردسنجش 

بر وفاداری  354/1ارزش اجتماعی با ضریا معناداری  قرار گیرد.

شود. این نتیجه مخال  میبرند تأثیر ندارد و فرضیه پژوهش رد 
( است زیهرا 4111آمده در پژوهش یه و همکاران )دستنتیجه به

ها ثابت کردند که ارزش اجتماعی برند بر وفاداری برند تهأثیر آن
شود تها تهأثیر ارزش رو، پیشنهاد میمثبت و معناداری دارد. ازاین

اجتماعی بهر وفهاداری برنهد در سهایر صهنایع و نیهز در شهرایط 
صهورت مایشگاهی موردبررسی مجهدد قهرار گیهرد و نتهایج بهآز

 آمده در ایهن پهژوهش مقایسهه شهود.دسهتتطبیقی با نتیجه به
در سطح  154/2شده برند با ضریا معناداری کیفیت برند ادراک

درصد بر وفاداری برند تأثیر مثبت معنهاداری دارد و  33اطمینان 
اسهت.  421/1فرضیه پژوهش مورد تأیید اسهت. ضهریا مسهیر 

شده، وفاداری برند به بدان معنا که با افزایش کیفیت برند ادراک
آمده نیز همسهو دستیابد. نتیجه بهدرصد افزایش می 42میزان 

(، یههه و 1038هههای بانگیههان و همکههاران )بهها نتیجههه پژوهش
( مبنی بهر اثرگهذاری 4111( و پاپیو و کوئستر )4111همکاران )

باشهد؛ بنهابراین پیشهنهاد اداری برند میشده بر وفکیفیت ادراک
شود تا عوامل ادراک کیفیت از سوی مشهتری توسهط واحهد می

شده و در تولید محصهولات موردتوجهه تحقیق و توسعه شناسایی
ژوهش نیهز دارای هها، ایهن پههمچون عمده پژوهش قرار گیرد.
بههه دلیههل اینکههه امکههان تفکیههک هههایی اسههت. محههدودیت
ان خرید محصولات موردمطالعه نبهود، لهذا کنندگان در زممصرف

گویان آمادگی نهنی لازم جهت تفکر در ممکن است برخی پاسخ
خصوص صنعت مدنظر را نداشته باشند و لذا این موضوف اندکی 

این پژوهش به مطالعه تأثیر نوآوری  ها ایجاد نماید.خطا در پاسخ
در ایهن  برند و هویت ارتباطات برند بر وفاداری برند پرداخهت و

تأثیر، نقش میانجی اعتماد برند، ارزش اجتماعی برنهد و کیفیهت 
رسد متغیرههای دیگهری شده برند بررسی شد. به نظر میادراک

همچون رضایت برند و تصویر برند بتوانند در این رابطهه نقهش 
شهود تحقیقهات آتهی بها میانجی داشته باشند، لذا پیشهنهاد مهی
در مهدل حاضهر بپردازنهد.  بررسی نقش میهانجی ایهن متغیرهها

های داخلی همچنین با توجه به انجام این تحقیق در بین شرکت
شهود کنندگان داخلهی، پیشهنهاد میصادرکننده و در بین مصرف

های خهارجی تحقیقات بعدی ضمن ورود به بقیه صنایع، شرکت
را نیز مورد ارزیابی قهرار دهنهد. همچنهین بها توجهه بهه توسهعه 

وکارهای امههروزی، و نقههش آن در کسهها های اجتمههاعیشههبکه
کنندگان در شود مدل ایهن تحقیهق در بهین مصهرفپیشنهاد می

بهین نقهش فضای مجازی نیز مورد ارزیهابی قهرار گیهرد و دراین
دهان الکترونیکهی و میهزان بهمتغیرهایی همچون تبلیغات دهان

 های اجتماعی مورد ارزیابی قرار گیرد.فعالیت شرکت در شبکه
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Abstract 

Introduction 

The food industry has always faced stiff competition, and managers are striving to respond to 

this stiff competition in order to create advantages in sales. Branding and creating a 

successful brand is one of the ways to create this advantage. In Iran, too, the food industry is 

considered as one of the most important and influential industries on the economy, which will 

undoubtedly face many changes with the globalization of the economy and increasing 

competitiveness. Green food industry is very important in this regard due to its health-

oriented and attention to environmental issues. Green brand loyalty can have a huge impact 

on a company's success. Profitability is the primary goal of any organization and customer 

loyalty to the brand is one of the means to achieve this goal. Brands help companies develop 

loyalty by providing key points of difference between competing areas, and brand managers 

examine the dimensions of related and unrelated products in order to build and maintain 

brand loyalty. . Therefore, managers strive to create a desirable, strong and unique brand in 

the minds of customers; Therefore, brand management and loyalty to it is necessary to gain a 

competitive advantage, especially in the Iranian food industry, and recognizing the factors 

affecting customer loyalty to the brand is an issue that must be carefully considered. In this 

regard, researchers have identified and proven different factors based on the criteria 

introduced to measure brand loyalty. Research in this field indicates that factors such as 

brand trust, brand social value, perceived quality, brand innovation and brand communication 

identity affect brand loyalty. In fact, brand loyalty is a deep commitment to constantly 

repurchase a product / service or to encourage future purchases, and this commitment is the 

result of the customer's mental evaluations. In this way, if a consumer perceives the brand 

with quality and has confidence in the brand and is willing to rely on the capabilities of the 

brand, he will commit to repurchase the brand. Accordingly, the purpose of this study is to 

investigate the impact of innovation and the identity of green brand communication on brand 

loyalty. This study also seeks to investigate the mediating role of brand trust, perceived brand 

quality and social value of the brand in this regard. 

Methodology 
The present research is applied in terms of purpose, descriptive in terms of method and 

causal. The statistical population of this study is green food industry consumers. Due to the 

high number of food industry customers according to Krejcie and Morgan table, the sample 

number is 384 people, but due to the fact that some questionnaires may not be returned or 

incomplete and unusable, finally 400 questionnaires by sampling method available in It was 

distributed among the customers of chain stores in Ardabil and 390 healthy and flawless 

questionnaires were collected. The questionnaire consisted of 32 closed questions. The 

validity of the questionnaire was assessed through content and face validity. Thus, the 

questionnaire questions are standard and have formal validity. Also, after compiling the 

questions, the questionnaire was given to academic experts and food industry experts; 

Therefore, the validity of its content was also confirmed. The reliability of the questionnaire 

was assessed and confirmed by Cronbach's alpha. Thus, all the obtained values for the 

variables were above 0.7 and the validity was confirmed. Data were analyzed by descriptive 

and inferential statistics. First, using descriptive statistics, the demographic characteristics of 

the respondents are obtained, and then in inferential statistics, the relationships between 

mailto:zareigz@gmail.com
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variables are examined. Analysis of statistical data in this study was performed by Smart 

PLS3 software, the results of which are described below. 

 

Conclusion 
First, the measurement model was evaluated. Thus, the validity and reliability of the model 

were initially evaluated. Validity was assessed by convergent validity and divergent validity 

and reliability by factor loading and combined reliability. Convergent validity was assessed 

using extracted variance (AVE). Since the obtained values for all variables are higher than 

0.5, convergent validity is confirmed. Divergent validity was examined by Fornell and Larker 

methods. Thus, the square root of AVE is compared with the correlation between latent 

variables. The value of the AVE root of all latent variables is greater than the correlation 

value between them, so it can be said that the divergent validity of the measurement models 

is confirmed. The reliability of the model was evaluated with two indices of factor loading 

and combined reliability. The acceptable value for the factor load is higher than 0.4 and the 

values of the factor loads less than 0.4 are removed from the next analysis. The factor load 

for each reagent in the model constructs was greater than 0.4, except for the first and second 

questions of brand loyalty, which were excluded from subsequent analyzes. Since all values 

are higher than 0.7, the combined reliability was also confirmed. The results showed that in 

green food industry, brand innovation has a positive and significant effect on brand trust, 

perceived brand quality and brand loyalty. The effect of brand communication identity on 

brand trust, social value, perceived brand quality and brand loyalty was also confirmed. 

Brand trust and perceived brand quality also have a positive effect on loyalty. According to 

the obtained results, it is suggested that companies active in the green food industry, while 

evaluating their ability to present innovative products to the market, also upgrade them. This 

can be done with the help of the R&D unit by evaluating market performance and analyzing 

customer demand. This study studied the effect of brand innovation and brand 

communication identity on brand loyalty and in this effect, the mediating role of brand trust, 

brand social value and perceived brand quality was investigated. It seems that other variables 

such as brand satisfaction and brand image can play a mediating role in this regard, so it is 

suggested that future research examine the mediating role of these variables in the current 

model. Also, considering the conduct of this research among domestic exporting companies 

and among domestic consumers, it is suggested that further research, while entering other 

industries, also evaluate foreign companies. Also, considering the development of social 

networks and its role in today's businesses, it is suggested that the model of this research be 

evaluated among consumers in cyberspace, and in the meantime, the role of variables such as 

word of mouth and electronic advertising and company activity in social networks should be 

evaluated. 
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