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چكيده
مهم از بريكي موثر عوامل شركتترين توليديموفقيت هاي

خدماتي زوايـاي،و از برنـد اسـت. آنها خدمات و كالاها برندهاي
قرار بررسي مورد بهميگوناگون منحصر برندفردگيرد، جنبة ترين

نمايان آن هويت بنابراينميدر هـدفپـژوهششود. بـا حاضـر
پيامـدهايمهميشناساي و برنـد هويت بر تاثيرگذار عوامل ترين

ايـن اسـت. گرفتـه انجـام آن از هـدفپـژوهشناشي لحـاظ از
توصيفي ماهيت لحاظ از و ايـنميكاربردي آمـاري جامعه باشد.

زنجيـره فروشگاه مشتريان شامل همـدانايپژوهش شـهر اتكـا
آنهـامي بين از كه جا271باشد فرمـول از اسـتفاده بـا معـهنفـر

گـردآورينا ابـزار شـدند. انتخاب نمونه عنوان به كوكران محدود
تحليل از آن روايي تعيين براي كه است ساخته محقق پرسشنامه

فرضيه تحليل و تجزيه شد. استفاده تاييدي پـژوهش،هايعاملي
مدل از استفاده نتـايجبا گرفـت. انجـام ساختاري معادلات سازي

نشاندستبه تمدادآمده بـركه مـوثر اصـلي عامـل شـش امي
بـا همـاهنگي برنـد، از دانش برند، هويت منابع يعني برند هويت
بـر معنـاداري تـاثير رضـايت و ارتباطـات اعتبار، و وجهه مفهوم،
موجـب خـود نوبـه بـه برنـد هويـت و دارنـد، برند هويت تعيين

تبليغـاتگيريشكل و مجـدد خريـد همچـون مثبتـي پيامدهاي
دهان به شود.ميدهان

مقدمه
خــدماتومحصــولاتشناسـاندندرتجــاري،نـاميــابرنـد

واقـعداردتوجهيقابلتاثيرهاسازمان در نامشـهوديسـرمايةو
اهميـت.رودميشماربههاسازمانبراي نقـشوبرنـدهاامروزه
ازبســياري.اسـتيافتـهافـزايشگيـريچشـمصـورتبـهآنهـا

بهرابرندشانكنندميتلاشزياد،هايهزينهصرفباهاسازمان
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انحو بـه تا كنند معرفي وبهتري محصـولات و خـود گونـه يـن
كنند. متمايز رقبا از را اينهاسازمانازبسياريخدماتشان باوربه

محصـولاتبرنديشان،هاداراييارزشترينباازيكيكهاندرسيده
اشـارهموضوعاينبهنيززياديپژوهشگران.ستاآنهاخدماتو

كليـديازيكـيقدرتمنـد،برندايجادكهاندكرده بـرايعوامـل
.]18[اسـتبـازاردربلندمـدتبقايورقابتيمزيتبهدستيابي

قدرتمنـدي برنـد ايجاد سازمان هر ارشد مديريت وظايف از يكي
ــده وع ــه ب ــل عم ــمن ض ــه ك ــت ــااس وه ــدرت ق ــدات، تعه و

زمـانهايتوانمندي طـول در را اعتقـادشركت بـه دهـد. ارتقـا
برنـد ايجـاد در گـام اولـين برندينگ و بازايابي حوزه انديشمندان

هويت يعني برند بخشي هويت برجستهگذارقوي، و برندي سازي
اذعـان.]2[است بازاريـابي بخـش اجرايـي مـديران و محققـان
برنـدمي مـديريت و تمايز درايجاد اساسي عامل برند هويت كنند

عبار به مشـترياناست. بـه را خـود هويت، توسط برندها ديگر ت
متمايز رقبا ساير از و يكيشوندميشناسانده برند هويت اينكه با .

مهم است،از بازاريابي در مطرح مباحث درانـدكيمطالعاتترين
هويتمورد تقويتوبرندنقش دربـرمـؤثروكننـدهعوامل آن،
شركت.]18[استگرفتهانجامبازاريابي،حوزة دارند،هاتمام برند

نشان كه متمايزي معناي و مفهوم تمـايزدهنـدهاما و برجسـتگي
اشاعه خود از را است برندها ساير از همـاننمـيآن ايـن دهنـد؛

از بسـياري كـه اسـت برنـد هويت يعني برند، ملموس غير جنبه
شدههايشركت غافل آن از طرفياندداخلي از گذشـته. مطالعات
نارساييگوياي كه است برنـدهايياين هويت تحقيقات زمينه در

دارد. تحقيقـاتوجود كشـور داخل در چه و كشور از خارج در چه
برنـداندكيتجربي هويـت بـر مـوثر عوامـل خصوص انجـامدر
رواســت.گرفتــه ايــن ومــيحاضــرمطالعــهاز اطلاعــات توانــد

ب توليدكننـدگان، مديران، براي را ضروري وپيشنهادات ازاريابـان
آورد. فراهم پژوهشپژوهشگران عوامـلمهـمابتـدا،اين تـرين

برند هويت بر قـرارموثر آزمـون مـورد و شناسايي ودهـدمـيرا
آنسپس دهـانپيامدهاي بـه دهان تبليغات و مجدد خريد بر را

قرار آزمون دهد.ميمورد

برند.1 ]1[هويت
آكر عقيده منحصـرايمجموعـهبرند،هويت)1996(]2[به

وازفردبه وريـزانبرنامـهكهاستتجارينامهايتداعيروابط
هستند.ايجادخواهانبرند،طراحان آنهاتداعياينآن چيـزي،

بـهكهاستايوعدهنيزودارددلالتآنبرتجارينامكهاست
واقع،دهد.ميمشتريان اسـتآنبرندسـازيجوهرةواساسدر

وقـويهـايتـداعيبـابرنـدهاييكهكنندتلاشهاشركتكه
محصـول،.بيافرينندفردبهمنحصرومطلوبقدرتمند، ابعـاد آكر

معرفي برند هويت براي را نماد و شخص .]11[كنـدميسازمان،
هـر گيرنـده بـر در و اسـت تجاري نام يك بيروني تجلي هويت

استشـمام احسـاس، آن بصـري جلـوه و نام از كه است وچيزي
وسـيمـيچشـيده تجــاري، نـام هويـت شــناختشــود. اصـلي له
بيانمصرف و اسـت.كننده برنـدها سـاير با آن تفاوت نقاط كننده

برن تـداعيهويت از فـردي بـه منحصـر مجموعه نشـاند را هـا
تبلـورمي و تجلـي چگـونگي بر كه اذهـاندهد در تجـاري نـام

تاثيرمصرف ه]3[جونس.]8[گذاردميكنندگان بيانمكارانشو
عبارتمي برند هويت كـهاكنند تجـاري نام مفهوم و معنا از ست

ارائههب و ايجاد شركت برندميوسيله اصالت و جوهر هويت، شود.
كنـد، ايجاد خود براي ماندگار تصويري بخواهد شركتي اگر است.
ايـن مبنـاي بر آن از پس است. برند هويت ايجاد اقدام نخستين

ت و پيــام راهويــت خــود ذهنــي هويــت.]22[ســازندمــيصــوير
درك موفـق، برند يك ايجاد هستة و است برندسازي جزءكليدي

ا اسـتچگونگي تجاري نام هويت توسعة و كلـييجاد طـور بـه .
برجستگي ايجاد معناي به برند مناسب هويت ذهنايجاد در برند

شناسـاييهامشتري معنـاي بـه هويـت از دليل همين به و است
كـردهتوسط يـاد كـهانـدديگـران دارد متمـايز هويـت برنـدي .
ارزشهايوعده بـا رابطه در متمايزي باوركردني و مداوم مرتبط،

برنـد هويت كه شركتهايي دهد. ارائه سازمان يا خدمت محصول،
ارائه بـرميدهند،ميمتمايزي كـرده، ايجاد برتري بازار در توانند

بيفزاين خدماتشان و محصولات قيمـتارزش رهبري طريق از و د
سازند فراهم مزايايي خود .]19[براي



ديـ74شماره63 و ببااززررگگااننييببررررسسيي1394آذر ههاايي

برند.2 هويت تحقيقات بر مروري
درهايپژوهش امـا اسـت گرفتـه انجام برند زمينه در زيادي

تحقيقات برند هويت نوين سازه كهخصوص گرفته صورت كمي
اشـاره تحقيقات اين از تعدادي به بخش اين آكـر؛كنـيممـيدر

سي2004( محصـول،هايستم) بعد چهار در را تجاري نام هويت
برنامه نماد، و شخص خـودريزيسازمان، تحقيقـات در وي كرد.

مؤلفـه عامـل چهـار ايـن كـه رسـيد نتيجـه اين اصـليهـايبه
هولـتدهندهتشكيل هسـتند. برنـد دريافـت2002(]4[هويت ،(

گسترده برند وهويت شـده عنـوان تـاكنون كه است آن از درتر
گنجانـدن طريـق از را آكـر مـدل خـود نـامجـوهره«تحقيق ي

تجاري«و»تجاري نام هويت چرنـاتوني»بسط دي داد. توسـعه
چشم2010(]5[ خود پژوهش در (جايگاهاند) موقعيت فرهنگ، از،

نـام هويـت اصـلي ابعـاد عنـوان بـه را روابط و شخصيت يابي)،
كاپفر كرد. معرفي وج2004(تجاري شش مدلي هويت) براي هي

جنبـه از؛ بـود عبارت كه كرد ارائه تجاري نام شخصـيت،هـايو
و ارتبـاط، (بازتـاب)، انعكاس (خودپنداره)، خود از تصوير فرهنگ،

همكاران و مشبكي فيزيكي. تحـت1392(عوامل پژوهشـي در (
نشـان ايـران ورزش صـنعت در برنـد هويت مدل طراحي عنوان

تي برند هويت ابعاد كه تجربـي،دادند هويـت بعد چهار قالب در م
كـه محصـول بـا مرتبط غير و محصول با مرتبط ديداري، هويت

لبـاس13شامل تحويـل، نشـان، و نـام رنگ، موفقيت، شاخص؛
عملكـرد، سـنت، سـتاره، سـابقه، بـومي، منطقـه رقيـب، هوادار،

خلاصـه بـازيكن غيـر وكاركنـان ومـياستاديوم احمـدي شـود.
در1393(همكاران و) برنـد هويت به نگاهي موضوع با پژوهشي

نتيجـه ايـن بـه برنـد ويـژه ارزش و برند به وفاداري بر آن تاثير
برند به نسبت مشتريان وفاداري توسعه در برند هويت كه رسيدند

رحيم دارد. تاثير برند ويژه ارزش ارتقاي همكـارانو و )1393(نيا
بر پرستيژ و تمايز اثر بررسي به تحقيقي مشتريدر وفاداري بر ند

هويت واسطه آنهـابه تحقيق نتايج پرداختند. برند با مشتري يابي
ابعاد؛ ترتيب به داد هويتنشان اثرتمايز، بيشترين پرستيژ، و يابي

تنهـا نه برند پرستيژ و تمايز همچنين دارند. برند به وفاداري بر را
هويـتبه واسـطه بـه بلكه مستقيم، نيـزطور مشـتري بـريـابي

بنـد شكسـته و شكوه با هستتند. اثرگذار برند به )1394(وفاداري
تحليلايمطالعه پيرامون برنـدهويـتتوسـعةبرمؤثرعواملرا

يافته دادند. انجام كـههايخدماتي بـود ايـن بيانگر ميـانازآنها
برنـد،عوامل هويـت توسعه بر وبازاريـابيفرهنـگعامـلمؤثر

عواملوداردخدماتيبرندهويتبراندكتأثيريبرند،شخصيت
هـايارتبـاطومشـتريبـاارتبـاطمـديريتبرند،بصريهويت

خـدماتيبرنـدهويـتتوسـعةبرقويتأثيريبازاريابي،يكپارچة
دارد.ايرانبيمةسازمان

فرضيات.3 توسعه

هويت.1-3 ]6[منابع
بيـان)2004(]7[كاپفرر چنين اين را هويت كنـد:مـيمنابع

خـدمات)1 و (كـالا محصولات اسـم2. قـدرت و3. كاراكترهـا .
تجاري نام نشانه4نمادهاي و تجاري علائم ريشـه5هـا. هـاي.
تاريخي و تبليغات6جغرافيايي محصـول. كاپفرر قالب). و (محتوا

قدرتمنـدترين و تجـاري نام هويت منبع اولين را خدمات) و (كالا
اسم را داند.ميآن

اول:فرضــي هويــته كننــدمنــابع تعيــين برنــدهعامــل هويــت
.شودميمحسوب

برند از ]8[دانش

مصرف آشنايي و آگاهي سطح ميـزانبه و برنـد از كننـدگان
منحصر و مطلوب قدرتمند، (تداعيات ذهني تصوير تثبيت و ايجاد
اطـلاق كننـدگان مصـرف حافظه در برند از گرفته شكل فرد) به

مصرفمي دانش اسـت؛شود. اصلي عنصر دو شامل برند از كننده
ويـژه ارزش مدل ديدگاه از برند. از ذهني تصوير و برند از آگاهي

) مشتري منظر از ارزشCBBEبرند ايجـاد كليـد برنـد دانـش ،(
است برند .]5[ويژه
دوم: برنـدفرضيه از برنـددانـش هويـت كننـده تعيـين عامـل
.شودميمحسوب
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مفهوم با ]9[هماهنگي
به نسبت واكنش ايجاد موجب كه است چيزي آن برند مفهوم

راميبرند برند آن واقع در يا قضاوتميشود قالب در ياهاتوانيم
تمام كه معنا اين به كنيم. شناسايي برند به نسبت افراد احساسات

واكنشهاپاسخ ايجـادهاو فرد هر قلب يا ذهن در برند به نسبت
بمي يك كه آنچه مشـتريشوند. بـه تـامـيارائـههـارنـد دهـد

اطلاق برند مفهوم كند، تعريف مشتري ذهن در را برند شخصيت
نام]5[شودمي براي مناسب معناي برند، مفهوم ديگر عبارتي به .

تجاري نشان مصرفو اذهان تـداعيدر طريـق از هـايكنندگان
برند فرد به منحصر و مطلوب مفهـوم.]4[باشـدميقوي، ايجـاد

برنـد شخصيت (كه آن از ذهني تصوير تثبيت و ايجاد شامل برند
مشتري ذهن در دوميتعريفهارا از برنـد مفهـوم اسـت. كنـد)

و برنـد عملكـرد بـا مـرتبط ذهنـي تـداعيات يعنـي اصلي عنصر
است. شده تشكيل آن از ذهني تصورات

سوم: مفهومفرضيه با برندهماهنگي هويت كننده تعيين عامل
.شودميمحسوب

برند ]10[پرستيژ

افـراد ديگـر كـه است ادراكي معني به كـهپرستيژ (كسـاني
بـه تجـاري نـام يـا سازمان دارند عقيده است) ارزش با نظرشان
مشهور و تحسين قابل احترام، مورد يعني است؛ توجه مورد خوبي

بااست. محققان از وبسياري اعتبـار كـه دارنـد توافق عقيده اين
افـراد هويـت احساس به منجر تجاري نام يا سازمان يك پرستيژ

آن كلرميبا ديدگاه از ش،شود. ميـزاناعتبار، كـه اسـت اخصـي
مصرف راعلاقمندي سـازمان به متعلـقكننده آن بـه برنـد (كـه

ارزيابي ومياست) مقبوليت و ارزش ميزان برند اعتبار مـوردكند.
از فــرد ادراك بعــد ســه براســاس را ســازمان برنــد بــودن توجــه

سازمان شـهرت)تخصص و نوآوري اعتمـاد،(شايستگي، قابليـت
مطلوبيت و موردبرند آن باشد) داشته را شده صرف هزينه (ارزش

قرار لازمميسنجش توجـه و اعتبـار از برند صورت اين در دهد.
است برخوردار افراد .]5[نزد

چهارم:فر محسـوبپرستيژضيه برند هويت كننده تعيين عامل
شود.مي

]11[شركتارتباطات

كـه مديريت ابزارهاي از ديگر بوجـودمـييكي بـراي توانـد
اسـت، قرارگرفتـه غفلت مورد اغلب و شود استفاده هويت آوردن

مشـتريان با شركت و.باشـدمـيارتباطات اندرسـون عقيـده بـه
بـه1990(]12[ناروس اشاره ارتباطات غيـر) و رسـمي تسـهيم

شركت بين اطلاعات بـههارسمي اشـاره ارتباطات اينجا در دارد.
سازمان سوي از اطلاعات داردهـاارائه مشـتريان عقيـده.بـه بـه

تبـادلي فرصـت اغلـب و است رابطه يك تجاري نام يك كاپفرر،
فراهم افراد بين را ملموس امرميغير اين مـوردآورد. در بـويژه،

ديـد،هاينام خـواهيم بعدا كه همانطور و خدمات، بخش تجاري
فروشان است.ها(فروشگاهخرده صادق (

پنجم: برنـدفرضيه هويـت كننده تعيين عامل شركت ارتباطات
شود.ميمحسوب

]13[رضايت

مالك شناختي يا عاطفي پاسخ به اشاره يك(رضايت خريدار)
خر از پس تجاري تجـارينام نـام آن كردنِ استفاده و داشتن يد،

مهمـي نقـش تجاري نام از رضايت دارد. معيني زماني دوره براي
ايفا تجاري نام هويت اجتمـاعي.كندميدر هويت پردازان نظريه

سازماني هويت به منجر رضايت كه دارند رضايتمياعتقاد شود.
تجاري نام است،از هويت زمينه .پيش

ششم: محسـوبفرضيه برند هويت كننده تعيين عامل رضايت
شود.مي

دهان به دهان ]14[تبليغات
رابطه بازاريابي مشترياندر حـاميمياي، و پشـتيبان تواننـد

نام و خدمات و رفتارهايهايمحصولات و باشند شركت تجاري
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بـه برنـد دهـان به دهان توصيه جمله آن از دهند نشان وفاداري
وقتيديگران رااست. آن بـرد، پـي محصـول هويـت به مشتري

مي آن مثبت ترويج در و كرده منظـورحمايت نيز اينجا در كوشد.
طـرف از ديگـران بـه محصول توصيه دهان به دهان تبليغات از
ســازمان در مشــتريان مشــاركت ديگــر عبــارت بــه يــا مشــتري،

كننده.باشدمي مصرف شفاهي ارتباط نوعي دهان به دهان تبليغ
مص ميـانبا كـه اسـت محصـول يا برند يك مورد در كننده رف

مي رخ پيام منبع و غيـرگيرنده پيـام يـك گيرنـده نظـر از و دهد
محسوب كـهميتبليغاتي بازاريـابي ارتباطات ساير برخلاف شود.

بازاريـاب ارتبـاط نـوعي و دارنـد تبليغاتي كننـدهمصـرف-ماهيت
ت مصـرفهستند، خـود توسـط دهان به دهان ازكبليغ و ننـدگان

ايجاد ميل مصـرفميروي سـاير به مختلف كانالهاي از كه شود
منتقل ازميكنندگان استفاده با بازاريابان ويروسي، تبليغ در شود.

انـداختن براه جهت را كنندگان مصرف اثرگذار و جذاب پيام يك
مي تحريك دهان به دهان كنند.تبليغ

هفتم: است.بربرندهويتفرضيه موثر دهان به دهان تبليغات

مجدد ]15[خريد

خريد سابقه قبلاً كه است مشترياني خريد تكرار مجدد، خريد
خريـد قصـد يـا و خريـد تكرار وسيله به برند به وفاداري و دارند

مي داده نشان تكـرارمجدد توسـط تجـاري نـام به وفاداري شود.
داده نشان خريد قصد يا تجـاريوفادار.شودميخريد نـام بـه ي

يـامي محصـولات از خريـد بـه مشتريان گرايش عنوان به تواند
تجاري نام يك شودخدمات .]16[تعريف

هشتم: است.بربرندهويتفرضيه موثر مجدد خريد

پژوهشروش شناسي

شــيوه نظــر از و كــاربردي هــدف لحــاظ از حاضــر پــژوهش
توصيفي اطلاعات ايـن-گردآوري آمـاري جامعـه است. پيمايشي

فروشگاه مشتريان كليه كـهايزنجيرهپژوهش همدان شهر اتكا
نا و نامعلوم آن ايـنتعداد در شـد. گرفتـه نظـر در اسـت، محدود

چند متغيرهاي و نامحدود جامعه وجود دليل به ازپژوهش ارزشي
شد: استفاده نمونه اندازه تعيين براي زير رابطه

Z،اسـتاندارد نرمال احتمال خطـا،aمقدار نسـبتPسـطح
و محققموفقيت نظر مورد سـطحميدقت پژوهش اين در باشد.

دقت95اطمينان و توجـه6درصد با و شده گرفته نظر در درصد
ندا وجود موفقيت نسبت از تخميني اينكه آنبه مقـدار 5/0شـت

مقـدار حـداكثر بـه نمونـه انـدازه حالت اين در كه شد، داده قرار
افزايش .يابدميممكن

داده گردآوري منظور پرسشـنامه،هابه تلفيـق سـايرهـايبـا
پژوهش، متغيرهاي از يك هر زمينه در ايپرسشنامهپژوهشگران

شدگويه25با درجـهطراحي پـنج طيف از آن در ليكـرتايكه
اندازهبعنو مقياس شد.گيريان بـهاستفاده مربـوط سوالات تعداد

جـدول در متغير اسـت.)1(هر شـده گـردآوريارائـه فرآينـد در
تعدادهاداده گرديد290، توزيع ساده تصادفي شيوه به پرسشنامه

نهايت در تحليـل271و قابل پايـاييدسـتبـهپرسشنامه آمـد.
از استفاده با پرسشـنامهپرسشنامه كل براي كرونباخ آلفاي روش

نشـاندستبه882/0 كـه ابـزاردهنـدهآمد قبـول قابـل اعتبـار
روايي تعيين براي است. پرسشـنامه،گردآوري محتوايي و صوري

اساتيد نظرات واز شد استفاده سـازهجهتخبره، روايي ايتعيين
گرفـت انجـام آمـوس افزار نرم با تاييدي عاملي يجنتـاوتحليل
گويه تمامي براي عاملي بارهاي داد نشان عاملي بزرگترهاتحليل

رسيد5/0از تاييد به ابزار روايي بنابراين گفـتميواست. تـوان
اندازه در پژوهش در استفاده مورد نظر،هايسازهگيريابزار مورد

نمونه كفايت شاخص بررسي در است. بوده مقـاديرگيريتوانمند
نزديك بـرايمينشان1/0بهبزرگترِ عـاملي تحليـل كـه دهـد

حيثميسودمندهاداده اين از كه تمـامينيزباشد، بـراي مقادير
از بـالاتر آزمـونمـي8/0عوامل جهـت اسـت. مناسـب و باشـد

وازپـژوهشهـايفرضيه مسـير معـادلاتمـدلتحليـل يـابي
افزار نرم با شد.Amos.V21ساختاري استفاده
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آزمون-1جدول وآلنتايج تاييدي عاملي تحليل كرونباخ، نمونهفاي گيريكفايت
كرونباخهاگويهعوامل نمونهبارعامليآلفاي كفايت گيريآماره

هو يتمنابع

1

716/0

685/0

832/0 2876/0
3685/0
4669/0

برند از 5742/0683/0811/0دانش 6607/0

مفهوم با 7849/0776/0854/0هماهنگي 8770/0

پرستيژ
9776/0640/0

841/0 10810/0
11675/0

شركت ارتباط

12

732/0

675/0

823/0
13629/0
14797/0
15645/0
16835/0

رضايت
17

830/0
811/0

875/0 18743/0
19803/0

مجدد خريد
20

886/0
634/0

794/0 21690/0
22714/0

دهان به دهان تبليغات
23

809/0
789/0

832/0 24621/0
25812/0

پژوهشهاييافته.4
جمعيت متغيرهاي بررسي ازدر شـد مشخص پژوهش شناختي

پرسشنامه271بين به كه دادنـدهـاينفري پاسـخ پـژوهش ايـن
و5/58 مردان تشكيل5/41درصد زنان را نظـرميدرصد از دهند.

از4/3سني كمتر سـال،30تـا20درصـد8/21سـال،20درصد
و50تـا40درصـد5/28سـال،40تا30درصد4/40 9/5سـال

خريد50درصد سابقه لحاظ از هستند. بالا به بـار،1درصد7سال
از1/9 كمتر خريد،5درصد بين9/21بار خريـد،10تا5درصد بار
و20تا10درصد6/10 خريد خريـد20بالايدرصد4/51بار بار

وداشتن نظر از پاسـخد. تحصيلي مدرك نيـز،ضعيت 3/7دهنـدگان
ديپلم، زير ديپلم،7/19درصد ديـپلم،8/9درصد فوق 5/38درصد
و ليسانس بودند.7/24درصد بالاتر و ليسانس فوق درصد

پژوهش-2جدول متغيرهاي وضعيت بررسي
معيارميانگينعوامل انحراف

هويت 51/3612/0منابع
ا 64/3727/0برندزدانش

مفهوميهماهنگ 75/3780/0با
10/4610/0پرستيژ
ش 87/3660/0كترارتباط

72/3551/0رضايت
دهانيغاتتبل به 99/3950/0دهان

مجدد 18/4919/0خريد

جدول نشـان)2(در عوامـل تمـامي معيار انحراف و ميانگين
با مجدد خريد است. شده منابع18/4عددداده و بالاترين هويت،

ذكر51/3عددبا عوامل بين در را ميانگين كمترين دارند.، شده
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فرضيه.5 هاآزمون
فرضيه بررسي به مسير تحليل ار استفاده با بخش اين هايدر

شده ازميمطرح بـالاتر معنـاداري ضـرايب صورتيكه در پردازيم.

از96/1 كوچكتر يا مع-96/1و مسير اينجـا،باشد در اسـت. نادار
هـر معنـاداري ضـرايب و شده ذكر استاندارد ضرايب با مدل فقط

جدول در مسيرها از ارائـه)3(كدام اسـتاندارد ضـرايب با متناظر
است. شده

ساختارينهاييمدل-1نمودار پژوهشمعادلات

براينتايج-3جدول مسير پژوهشهايفرضيهتحليل

ضريبرابطههافرضيه
استاندارد

ضريب
نتيجهمعناداري

هويتاول با هويت تائيد52/011/8منابع
برنددوم هويت با برند از تائيد23/049/3دانش
هويتسوم با مفهوم با تائيد32/074/5برندهماهنگي

برندچهارم هويت با تائيد58/027/9پرستيژ
برندپنجم هويت با تائيد63/085/9ارتباطات
برندششم هويت با تائيد77/065/12رضايت
دهانهفتم به دهان تبليغات با برند تائيد68/035/10هويت
مجددهشتم خريد با برند تائيد85/009/14هويت

جدول بـرايمينشان)3(نتايج معنـاداري ضـرايب كـه دهد
ازهـايفرضـيهتمامي بـالاتر همـهمـي96/1پـژوهش و باشـد
ازهافرضيه دانـش هويـت، منابع ديگر عبارت به است. شده تائيد

بـه منجـر رضـايت و ارتباطات پرستيز، مفهوم، با هماهنگي برند،
ن به نيز برند هويت و شد خواهند برند پيامـدهايهويت خـود وبه

خواهد پي در را مجدد خريد و دهان به دهان تبليغات مانند مثبتي
داشت.

مدلبرازندگيهايشاخصبررسي.6
بـرازش شـاخص تعـدادي داراي سـاختاري معادلـه مدل هر

ومــي برخوردارنــد بيشــتري اهميــت از آنهــا از برخــي كــه باشــد
كرده تعيين آنها براي معيني سطوح جدولاندپژوهشگران در .)4(

شدههايشاخص تعيين مقادير با متناظر پژوهش، مدل برازندگي
است شده ارائه محققان، .توسط
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مدلهايشاخص-4جدول برازش
مطلوبآمدهدستبهمقدارنتيجه برازشمقدار شاخص

دارد χ2/df>74/13برازش

سوربوم052/0داردبرازش و RMSEA>06/0)1996،]16[(جرسكونگ

دارد يي97/0برازش و GFI<90/0)1988،]17[(باگزي

دارد AGFI<90)1384(هومن،93/0برازش

دارد لاركر90/0برازش و NFI<90/0)1981،]18[(فورنر

ندارد يي،86/0برازش و NNFI<90/0)1988(باگزي

دارد سوربوم،94/0برازش و CFI<90/0)1996(جرسكونگ

دارد IFI<95/090/0برازش

دارد RFI<91/090/0برازش

دارد RMR>08/0)1990،]19[(بنتلر069/0برازش

جدول در كه ازمـيمشاهده)4(همانطور شـاخص10شـود
شده سطحشاخص9ارائه قبـوليدر بنـابرايندارنـد.قـرارقابل

مدلمي نمود اظهار داردپژوهشتوان بالايي دادهبرازش هـايو
تائيد را آن بالايي حد تا شده، آوري كنندميجمع

ملاحظاتجمع و بندي
هويـت منـابع تـاثير تحليل و شناسايي منظور به تحقيق اين

و وجهه مفهوم، با هماهنگي برند، از دانش ارتباطـاتبرند، اعتبار،
تبليغـات بـر برنـد هويـت نقش و برند هويت تعيين بر رضايت، و

از حاصل نتايج گرفت. انجام مجدد خريد و دهان به آزموندهان
پژوهشهايفرضيه فرضيات تمامي شدن تاييد از حاكي پژوهش

مشـخص پـژوهش مفهومي مدل روي بيشتر بررسيهاي در و بود
برازش از الگو اين دادهگرديد و اسـت برخوردار قبولي هـايقابل

قرار تاييد مورد را مدل شده آوري دهند.ميجمع
عامـل هويـت منـابع كـه بود اين پژوهش اول فرضيه نتايج

كننده محسوبايتعيين برند هويت ايـنميبراي بـه ايـن شود.
در شـركت يـك تجـاري اسـم قدرت و محصول كه است معني

زيــادي ارزش قــوي هويــت بــاايجــاد فرضــيه ايــن نتــايج دارد.
و2008(كاپفرهاييافته است.2003(كلر) سازگار بيـان) كـاپفر
آرممي چون ملموس غير همچنين و ملموس و عيني عناصر كند

گوياي دوم فرضيه نتايج دارند. برند هويت ايجاد در بسزايي تاثير

يعنـي بـود. برند هويت تعيين در برند از دانش كننده تعيين نقش
و باشد داشته برند يك از بيشتري آگاهي كننده مصرف اندازه هر
هويـت از برنـد آن شود تداعي او ذهن در برند از مطلوب تصوير

كلـر آنچـه بـا نتـايج اين بود. خواهد برخوردار در1389(بالايي (
نتـايج دارد. همخـواني هويـت در برنـد از آگـاهي نقش خصوص

نشان سوم مثبتدهندهفرضيه هويتتاثير بر مفهوم با هماهنگي
ذهنـي و قلبـي احساس اشخاص اندازه هر كه بدينگونه بود. برند
برنـد هويـت ايجـاد در باشـند داشـته برنـد يك به نسبت مثبتي

كلـر مطالعـات كننـده تاييد نتيجه اين است. و1389(تاثيرگذار (
پفورج و نتـايجمي)1389(كاپفر ازباشد. حـاكي چهـارم فرضـيه

پ ازرستيژتاثير تجـاري نام يك اندازه هر بود. برند هويت بر برند
بيشـتري هويت احساس فرد باشد برخوردار بالايي وجهه و اعتبار

هاليـدي و كـونزل راسـتا؛ ايـن در داشـت. خواهد آن )،2008(با
(]20[استاكبرگرسائر همكاران همكـاران2012و و نيـا رحيم و (

بر1393( پرستيژ خطير نقش بر نيز تاكيد) برند كننـد.مـيهويت
شـركت و مشتريان بين ارتباطات تبادل مثبت نقش پنجم فرضيه
را شـركت محصـولات به نسبت قوي هويت حس يك ايجاد در

نشان وميخاطر اندرسـون فرضـيه، ايـن نتـايج راستاي در كند.
مشـتريان1990(ناروس و شـركت بين اطلاعات تبادل معتقدند (

در مناسب اقدام ويك باشـكوه همچنـين است. برند بهبود جهت
تـاثير1394(بندشكسته مشـتري بـا ارتبـاط مـديريت دريافتند (
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شـولتز دارد. برنـد هويـت بـر معناداري و و1996(مثبت فـورد (
بـا2003(همكاران ارتبـاط مـديريت كننـده تعيـين نقش بر نيز (

دارنـد. تاكيـد تجـاري نام سازي هويت و خريد فرايند در مشتري
نـام از خريـدار رضـايت مثبـت تـاثير بيـانگر ششم فرضيه نتايج
اسـت. تجـاري نام هويت ايجاد بر محصول خريد از پس تجاري

يافته با نتايج همكـارانهاياين و دارد.2003(آرنت همسـويي (
خـود توسـط داوطلبانـه تبليغات بر برند هويت نقش هفتم فرضيه

نشان را دستاوردميمشتريان اين يافتـهدهد. كـوزينتسهـايبا
همكاران]21[لم)،2010( (2010(و همكاران و پارك ،(2010،(

همكاران و رحيم2012(استاكبرسائر همكـاران)، و و)1393(نيا
همكاران و بـر1393(احمدي برنـد هويـت مثبت نقش بر مبني (

هشـتم فرضيه نهايتاً دارد. همخواني مشتريان، وفادارانه رفتارهاي
ايناشاره نتايج اساس بر دارد. مجدد خريد بر برند هويت تاثير به

تجـاري نـام بـه نسبت بالايي هويت مشتريان هنگاميكه فرضيه
از خـدمات و محصـولات خريد تكرار احتمال باشند داشته خاصي

يافته با نتيجه اين شد. خواهد بيشتر برند سـنهاياين و بتاچاريا
دارد.2003( مطابقت (

راستاي برايدر پيشنهادهايي و رهنمودها پژوهش اين نتايج
ارائه برند و بازاريابي حوزه پژوهشگران و شود:ميمديران

شكل1 برند مالك سازمانِ يا شركت توسط برند هويت گيرد،مي.
نابوديميتوسعه و اضمحلال سمت به يا و لـذامييابد رود.

اقدا اين باشند، داشته توجه بايد شركتها استمديران آنها مات
پايه را آنها برند هويت بـهميريزيكه هويـت بنـابراين كند.

ايجاد خود بيننميخودي از يا و رود.نميشود
شكل2 وگيري. سـازمان بـين تعامـل نـوعي نتيجـه برند هويت

محـيطميمحيط از بخشـي شـركت يـك مشـتريان باشـد.
در آنچـه بـه زيـادي حـدود تا برند هويت كه هستند شركت

آنها مربوطمياذهان بايـدميگذرد سـازمان بنـابراين شـود.
آن خواهـان آنهـا كه كند خلق را ارزشي خود مشتريان براي

است. اهميت با آنها نظر از و هستند
از3 بسياري است. برند يك تمايز و قدرت منشا و جوهره هويت، .

چتـر زيـر مجـدد، خريد قصد و برند به وفاداري مانند عوامل
برازنـدهمفهو تجاري نام هويت اگر و دارند قرار برند هويت م

از بـود. خواهـد تاثيرگـذار برند با مرتبط عوامل ساير در باشد
ايـناين در شـده شناسـايي ابعـاد تمـامي بهبود به توجه رو

تاثير برند هويت سازه بر كه اهميتگذارپژوهش، حائز هستند
است.

يك4 از نگهداري و ايجاد منظور به نـام. بـراي مطلـوب هويـت
تـداعي اول است؛ ضروري مساله دو به توامان توجه تجاري،
كه آنچه اساس بر كردن عمل سپس و افراد اذهان در هويت

را آن شعار شده).ميشركت تداعي افراد اذهان در (آنچه دهد
برتر كيفيت شعار شركتي اگر بايـدمييعني نيز عمل در دهد

برج آن خدمات و ازمحصولات تـر مرغـوب و رقبـا از تر سته
باشد. آنها

موض5 بودن گسترده به توجه با پژوهشـگران. بـه برند هويت وع
پيشنهادعلاقه برند حوزه به تاثيرميمند عوامل ساير گذارشود

نگرفته قرار مطالعه مورد پژوهش اين در كه برند هويت اندبر
شـده ارائـه مـدل و دهنـد قرار بررسي مورد نيز توسـعهرا را

دهند.
نهايي6 كنندگان مصرف شامل غالباً پژوهش، اين آماري جامعه .

توصيه لذا بود، نـامميمحصولات هويت بر موثر عوامل شود
واسطه بازاريابان، منظر از مـوردهـاتجاري و... فروشـندگان ،
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