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  چکیده
علامت  بازآفرینی و، هاستها و شرکتبسیاری از سازمان برخورداری از علامت تجاری قوی، اولویت

 بینپیشعوامل ، بررسی مطالعههدف  دارد. قرار بازاریابی های پیچیدهاستراتژی زمره در تجاری
 هدف این پژوهش از منظر .برای صنایع غذایی کشور استعلامت تجاری در سطح شرکت  بازآفرینی

ری جامعه آماپیمایشی است. -یفیها و نحوه گردآوری آنها از نوع توصکاربردی و برحسب ماهیت داده
حجم  ،باشندهای صنایع غذایی شهر تهران میشرکت مدیران و کارشناسان ستادی )بخش بازاریابی(
های صنایع غذایی نفر مدیران و کارشناسان شرکت 393نمونه آماری بر اساس فرمول کوکران شامل 

ریق روش معادلات ساختاری برای از ط ی، الگوی مفهومی پیشنهادهمچنین باشد.شهر تهران می
برآورد الگو استفاده شد. جهت اعتبارسنجی از پرسشنامه استفاده شده که پایایی آن از طریق آلفای 

ایج تحقیق آمادگی نت بر اساس کرونباخ تایید و روایی برپایه تحلیل عاملی تاییدی مورد تایید قرار گرفت.
و  نظارت، ز تغییر از طریق ایجاد هویت علامت تجاریسازمانی برای بازآفرینی و حمایت سازمانی ا

مثبت  ثیرتأبر بازآفرینی  علامت تجاری در سطح شرکت  یابی مجدد در بازارموقعیتو مر کنترل مست
انداز و از طریق اتخاذ چشم ایجاد ارزش ویژهو تجهیز و تخصیص منابع ، دار دارند. همچنینمعنیو 

ی در سطح شرکت بر بازآفرینی  علامت تجار ای تبلیغات اثربخشاتخاذ راهبردهو  های کلانرویه
منفی  یرتأثگر عوامل مداخه عنوانبهبای  تجاری دار دارد. قوانین سخت گیرانه و رقمثبت و معنی تأثیر

امروزه  های کلان و اتخاذ راهبردهای تبلیغات اثربخش دارند.انداز و رویهدار بر اتخاذ چشمیو معن
، علامت تجاریلامت تجاری مهمترین وظیفه شرکت است و برای افزایش اثربخشی عبازآفرینی 
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  مقدمه
سازی، متداول و فراگیر شد، که ها و مدیریت علامت تجاریکارگیری روشنوزدهم نحوه به در اواخر قرن

های سنگین برای صرف هزینه برای تفکیک کالاهایشان از کالای رقبا، متوسل به علامت تجاری و
 نموازات شرکت صاحب آها را بهوکار شوند، درواقع علامت تجاری نام کشورسازی در دنیای کسببرند

علامت تجاری باعث ایجاد تحول  بازآفرینی ویژهبه و برند بازآفرینی(. 3071، 7دهد )لی و بورنارتقا می
 فرآیند این اجرای .است پرهزینه بسیار و همچنین دارد بالایی ریسک عمل است. این شرکت بنیادی در

 علامت تجاری ویژه ارزش بر که دارد وجود وفادار مشتریان دادن دست از خطر و دارد نیاز زیادی هزینه

 است، زیرا ممکن ای استپرمخاطره فرآیند علامت تجاری (. بازآفرینی3073، 3دارد )کیمبرلی منفی تأثیر

 ( دلایل3073)5بانجو اتو و ( و تو3077)4(، برنسا و برگز3003)3همکاران و شود. موزلک منجر شکست به

 توان به مدیریتاند، از دلایل بازآفرینی مینموده ذکر ریعلامت تجا بازآفرینی دلایل عنوانبه را متعددی

 تصویر یک برای قانونی، احتیاج شرایط در های جدید، تغییرسهامداران، فعالیت جدید ساختار یا جدید

رقابتی،  موقعیت درییر کت، تغییر در استراتژی شرکت، تغشر شخصیت کردن روزبه برای جدید، تمایل
در سیستم بازاریابی نوین  (3075، 6آمادوس و جاین) .ات فرهنگی و اجتماعی اشاره کردرکود اقتصادی، الزام

و رقابت روزافزون موجود، آمیخته بازاریابی و عملکرد فروش در حکم بقاء و کلید موفقیت سازمان است، 
ی که ند. سازماناکه عملکرد نامناسب فروش را برابر با از دست دادن بازار و نابودی سازمان دانستهطوریبه

تواند بقا یابد و در طول زمان از صحنه محو به آمیخته بازاریابی و عملکرد فروش توجه نداشته باشد، نمی
  (.3030، 8، مارگویس و همکاران3075، 1باینسشود )می

اند. وری و اثربخشی شرکت اشاره کردهعلامت تجاری در بهرهتحقیقات متعددی به اهمیت بازآفرینی 
دهد اند و نتایج نشان میایران بررسی کرده خودرو صنعت در برند ( بازسازی7395مقدم و همکاران )ادهزداود

ز ا برخی نتیجه که است بوده خطا آزمون و شکل به بیشتر گرفتهت صور برند هایبازسازی که تاکنون
 هایبازسازی سازان،خودرو برندهای برخی موفق بودننا به توجه به است. البته بوده کامل شکست هاآن

( به شناسایی 7393همچنین مافی ) .شودمی پیشنهاد دقیق ناسیشکار و مطالعه به همراه ترهگسترد برند
بندی عوامل مؤثر بر ارتقا برند در بانک )مطالعه موردی بانک سامان( پرداخت و نتایج آزمون و اولویت

لی و بازسازی برند و منطق مطابقت و ارتباطات سازی داخداد که بعد آگاهی از برند، برند فرضیات نشان
، داری دارد که در بانک سامان بعد بازسازی برندمعنی تأثیریکپارچه بازاریابی بر ارتقا برند بانک سامان 

 و رندمطلوبی ندا یتوضعای تیجه آزمون دوجمله، وفاداری و توسعه برند با توجه به نشدهادراککیفیت 
بالاترین و بعد  یر ابعادفازی از بین این ابعاد، آگاهی از برند نسبت به ساتاپسیس تحلیل همچنین بر اساس 

دهد ( نشان می3071) 9اند. مطالعه لی و بورنبرند به کمترین رتبه را به خود اختصاص داده گرهایتداعی
ی را منجر به انتفاعهای غیرتواند سازمانمنابع می ینتأماستراتژی بازاریابی و مدیریت بالقوه و فشار برای 
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 دیشی و تأثیرگذاری برایسودآوری کند. در مدیریت روند بازسازی برند، مدیران ارشد در تعاملات، بازان
دهد که هر دو نگرانی هویت سازمانی کنند. تحقیقات نشان میهای در حال ظهور، شرکت میکاهش تنش

( به بازسازی 3071) 7نین فرازیر و ویکلیو هنجاری باید در طی این روند مورد توجه قرار گیرند. همچ
پرداخته است  7990-3074های کا و کانادا در سالعلامت تجاری و بازسازی برند در ایالات متحده آمری

ن، از دارد. بنابرای تأثیرها و نتایج نشان داد که بازسازی علامت تجاری و بازسازی برند بر هویت شرکت
بازآفرینی علامت تجاری است تا زیربنای محکمی  بینپیشعوامل مسائل اساسی این پژوهش شناسایی 

برای ایجاد علامت تجاری توانمند در عرصه پر چالش صنایع غذایی ارائه نماید. ازآنجاکه تدوین عوامل 
گیری علامت تجاری دشوار است و ضمناً تجربه چشمگیری نیز در این زمینه در کشور وجود مؤثر در شکل

ر ببین بازآفرینی علامت تجاری در سطح شرکت لی مقاله حاضر این است که عوامل پیشاص مسئلهندارد. 
   الگوی معادلات ساختاری کدامند؟ اساس

 نظری مبانی
 دانسته علامت تجاری نام تغییر با برابر علامت تجاری بازسازی شده، های انجامپژوهش ازی تعداد در

 و داشته کلیدی نقش علامت تجاری بازسازی در نام ه تغییرنیست. البت آن از دقیقی برداشت که شودمی
 علامت تجاری بازسازی ◌ٴ درزمینه که پژوهشگرانی بسیاری از است. همراه نام تغییر با موارد بسیاری در

 مولونی و دالی مثال طوردانند. بهمی علامت تجاری بازسازی لاینفک جزو را نام تغییر اند،کرده تحقیق
اند. موزلک نیز که برای بازسازی علامت تجاری دانستهریزی های برنامهرا یکی از بخش مجدد گذارینام

عنوان یکی از عناصر این آمیخته گذاری مجدد بهی آمیخته بازسازی علامت تجاری است، به نامدهندهارائه
 نام علامت تجارییر توان همراه با تغیبازسازی علامت تجاری می وجودبااین (7399)حاتمی،  .اشاره دارد
یر عناصر شود: تغییر نام، تغیی بازسازی علامت تجاری برای شرح سه فرآیند مختلف استفاده مینباشد. واژه

 تغییر .گذاری مجدد شامل انتخاب و ارائه یک نام جدید استطور خلاصه نامظاهری و تغییر جایگاه به
نام است،  غیرازبهر هویت دیداری علامت تجاری ظاهر یا طراحی مجدد به معنای تغییر هر یک از عناص

 3کیلر) ستا غیرههای تبلیغاتی و ازجمله لوگو یا سمبل، شیوه نوشتن نام علامت تجاری، رنگ زمینه، شعار
 (.3074و همکاران،  4کامپیلو، 3030، 3مونتگومری، 3030و همکاران، 

سعی در ایجاد جایگاه کاملاً جدید برای  منظوربازسازی جایگاه علامت تجاری درباره اتخاذ تصمیم به
های نفعان است که معمولاً با کمپینشرکتی که در حال حاضر در وجود دارد ذهن مشتریان، رقبا و دیگر ذی

که هر سه فرآیند، تغییر نام، تغییر موارد ظاهری )عناصر علامت درصورتی گسترده بازاریابی همراه است.
توان اذعان داشت که مت تجاری را بازسازی علامت تجاری بنامیم میتجاری( و بازسازی جایگاه علا

ها در طول زمان این فرآیند را با یک شود. همه شرکتبازسازی علامت تجاری در تمامی شرکت انجام می
علامت  دهند. تمامیمطالعه نیست انجام میآسانی قابلای که بهصلاحات و ابداعات تدریجی به شیوهسری ا
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لانو و ) روز و تازه شوند تا بتوانند با بازار همخوانی داشته باشدها احتیاج دارند که به شکل مستمر بهیتجار
 (.3079، 7توماداکیس

. سطح 3. سطح شرکت، 7 :شود انجام سازمان در متمایز سطح سه در تواندمی علامت تجاری بازآفرینی
 .اندشده هداد نمایش 7 شکل در سطوح . سطح محصول. این3واحد و

 
 
 

 
 
 
 
 

 

 (2112و همکاران،  2واشبورن) سطح بازآفرینی علامت تجاری :1شکل 

 راهبردی با تغییرات همراه اغلب و دارد شرکت کل نام تغییر به اشاره شرکت علامت تجاری بازآفرینی

علامت  رینی(. بازآف7395و همکاران،  مقدمداودزادهاست) همراه علامت تجاری جایگاه بازآفرینی یا عمده
 یک که این است منظور است. دوم سطح های بزرگ،شرکت در وکارکسب واحد سطح در تجاری

 نام یک مادر، علامت تجاری از متمایز هویت ایجاد منظوربه بزرگ شرکت یک بخش در یا زیرمجموعه

 .گزیندبرمی خود برای را جدید
 کهاست. ازآنجایی شده تشکیل زمینه نگر و متن طرح، مانند های مختلفیبخش از علامت تجاری

 بررسی علامت تجاری در تغییرات بررسی منظورشده، بهتشکیل های مختلفیبخش از علامت تجاری

علامت  و تغییر نکنند ها تغییربخش از برخی که است ممکن است. ها ضروریبخش این از یک هر
 علامت تجاری در تغییر بهتر درک برای گروه سه منظور این شود. به انجام های دیگربخش در تجاری

 گونههیچ که ای استگونهبه کامل کامل. تغییر تغییر و مختصر تغییر، تغییرات شوند: بدونمی معرفی

 دهندههای تشکیلبخش به مواردی که ای استگونهبه مختصر ندارد. تغییرات قبلی اصول با ارتباطی

 برند بازسازی .مانندمی قیبا تغییر بدون علامت تجاری از هاییبخش و شودمی کم یا و اضافه برند،

 نزد برند جایگاه ارتقا و سودآوری ،شدهادراک ارزش افزایش وکارها،کسب موفقیت های درعمد نقش

 فرآیند این دارد. قرار بازاریابی های پیچیدهاستراتژی زمره در برند بازسازی دارد. کنندگانمصرف

 کرده اثربی را برند ایجاد برای سازمان ها تلاشسال تواندمی نباشد فراگیر همراه مطالعات با کهدرصورتی

 (.3076، 3لایونس و اسلاتربزند ) صدمه برند ویژه ارزش به جدی شکل به و
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 شرکتی برای جدید کاملاً جایگاه ایجاد در سعی منظوربه تصمیم اتخاذ درباره بازآفرینی علامت تجاری

های کمپین با معمولاً که است نفعانذی دیگر و رقبا مشتریان، در ذهن دارد وجود حاضر حال در که
 ابداعات و اصلاحات سری یک با را فرآیند این زمان طول ها درشرکت است. همه همراه بازاریابی گسترده

 فرآیند تجاریدهند. بازآفرینی علامت انجام می نیست مطالعهقابل آسانیبه که شکلی به تدریجی

 شود. بازسازیمی منجر شکست به متعددی مواردی در است، داده نشان تجربه چراکه ای استپرمخاطره

 ثابت یا و کندمی تغییر بازآفرینی علامت تجاری فرآیند در برند که جایگاه است این مورد در برند جایگاه

 انجام کنونی برند تصویر تغییر گذاشتن نمایش به ها باهدفنام تغییر از بسیاری که شودمی ماند. گفتهمی

 .دانست مجدد طراحی و مجدد گذارینام ناپذیرجدایی توان بخشمی را برند جایگاه بازسازی پذیرند.یم
 شودمی برند جایگاه بازسازی نحوی شامل به جدید نام یک ایجاد که کرد تصور توانمی دیگربیانبه
 (.3073و همکاران،  3ولرم، 3074و همکاران،  7لوکستون)

 پژوهشی پیشینه
 هایبانک :موردمطالعهاسترس مشتریان بر قصد تغییر برند ) تأثیر( در پژوهشی به بررسی 7398زاده )عبده

خصوصی شهر ایلام پرداخت. این تحقیق بر اساس هدف، یک تحقیق کاربردی و بر اساس ماهیت روش 
( اساس نحوه گردآوری اطلاعات نیز پیمایشی )میدانی. همچنین بر استهمبستگی -یک تحقیق توصیفی

ه بخصوصی شهر ایلام که  هایبانکاست. جامعه آماری تحقیق حاضر عبارت است از؛ مشتریان شعب 
. با استفاده از فرمول کوکران تعداد دلیل عدم دسترسی به آمار دقیق، جامعه آماری نامحدود استفاده شد

 ◌ٴ رزمینهدهای استاندارد اب شدند. ابزار گردآوری اطلاعات نیز پرسشنامهنفر برای نمونه تحقیق انتخ 384
از  ها توسط اساتید خبره و پایایی آن نیز با استفادهباشد. روایی محتوایی پرسشنامهمتغیرهای تحقیق می

تفاده شده سلیزرل ا افزارنرمها از داده وتحلیلیهتجزاند. برای ضریب آلفای کرونباخ مورد تائید قرار گرفته
معناداری  أثیرتخصوصی شهر ایلام  هایبانکاست. نتایج نشان دادند که استرس مشتریان بر تغییر برند در 

دارد. همچنین ابعاد استرس مشتریان یعنی؛ هیجانات منفی، تبلیغات منفی و نگرش منفی مشتریان نیز بر 
 .رندمعناداری دا تأثیرخصوصی شهر ایلام  هایبانکتغییر برند در 

بر انتقال وفاداری نسبت به تغییر نام برند )مطالعه موردی  مؤثرعوامل  تأثیر( در پژوهشی به 7398ملازاده )
غییر نام بر انتقال وفاداری نسبت به ت مؤثرشرکت بیست( پرداخت. این تحقیق با هدف شناسایی اثر عوامل 

هدف کاربردی است، جامعه  ازنظرو برند انجام شده است. روش این تحقیق توصیفی از نوع همبستگی 
است. بر  7398محصولات لبنی برند وینتر در شهر کرمان در سال  کنندگانمصرفآماری تحقیق کلیه 

نمونه آماری انتخاب  عنوانبهدر دسترس  گیرینمونهنفر با روش  384اساس جدول کرجسی و مورگان 
یسکوتز و دلاسوس استفاده شده است. اطلاعات شدند. برای گردآوری اطلاعات از پرسشنامه استاندارد د

های توصیفی و استنباطی تحلیل گردید. با استفاده از آمارهاس و ایموس اسپیاس آماری افزارنرمتوسط 
داری یعنم تأثیرکننده در برابر تغییر نام برند . شباهت برند بر مقاومت مصرف7نتایج تحقیق نشان داد: 

برابر کننده در مقاومت مصرف. برند چتر بر 3داری دارد. معنی تأثیرانتقال اعتماد  رند بر. شباهت ب3دارد. 

                                                                                                                             
1. Luxton  2. Muller  
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. مقاومت مصرف 5داری دارد. معنی تأثیرچتر بر انتقال اعتماد . برند 4داری دارد. معنی تأثیرتغییر نام برند 
 تأثیراد بر انتقال وفاداری نتقال اعتم. ا6داری ندارد. معنی تأثیرماد کننده در برابر تغییر نام برند بر انتقال اعت

 .داری داردمعنی

ارزش ویژه برند بر قصد تغییر برند با توجه به نقش میانجی  تأثیر( در پژوهشی به بررسی 7398احمدی )
مشتریان  نآآماری ی جامعه باشد کهمیپیمایشی -توصیفی پژوهش کاربردی و از نوعپرداخت. این  دلزدگی
پس از تأیید  سوالی37 از پرسشنامههمچنین  در نظر گرفته شده است.روزی شهر اراک ههای شبانداروخانه

 ویاز الگ ،که جهت بررسی روابط بین اجزاء مدل گردیداستفاده  ابزار سنجش عنوانبه روایی و پایایی
که  شان دادن است. نتایج شدهافزار لیزرل استفاده از نرمها تحلیل فرضیهوبرای تجزیهو  معادلات ساختاری

استرس  معناداری دارد. همچنین ابعاد تأثیرخصوصی شهر ایلام  هایبانکاسترس مشتریان بر تغییر برند در 
 هایانکبمشتریان یعنی؛ هیجانات منفی، تبلیغات منفی و نگرش منفی مشتریان نیز بر تغییر برند در 

 .معناداری دارند تأثیرخصوصی شهر ایلام 
تغییر برند شرکتها بر ارزش سهام و عملکرد شرکت پرداخت.  تأثیر( در پژوهشی به 0793و همکاران ) 7نانا

های تکمیل شده دهندگان با استفاده از پرسشنامه پاسخ 313ها از ماهیت کمی بود. داده ازنظرالعه این مط
یری گموارد اندازهی استفاده کرد. همه اتغییر برنداز مقیاس های پنج مادهگیری اندازه آوری شد. برایجمع

چ یهای تحقیق نشان داد که تغییر برند هگیری شد. یافتهدرجه ای لیکرت اندازه 5س از نوع در یک مقیا
ه دارد. ب تأثیرگذارد، هرچند که ارزش نام تجاری در عملکرد شرکت تاثیری بر ارزش سهام شرکت نمی

 ویژه ، رابطه بین تجربه مشتری و عملکرد شرکت قوی است.
ت بصری شرکتها بر کارکنان و تغییرات هوی تأثیر( در پژوهشی به برندسازی شرکتی: 3078) 3تزلوا

کنندگان پرداخت. این مطالعه به بررسی اثرات اصلی تغییرات هویت بصری شرکتها در چهار سازمان مصرف
خاص و  سازمانکنندگان( ، ذینفعان )کارمندان در مقابل مصرفبا در نظر گرفتن سه متغیر مستقل: نوع 

ها در دهد که تغییرات هویت بصری شرکتهویت بصری شرکتها. نتایج نشان میارتباطات در مورد تغییرات 
ارزیابی تغییرات هویت بصری شرکتها و هویت/تصویر تأثیرات مثبتی دارد. با این حال این اثرات برای 

 اوت است.متفاوت بوده و بین سازمانهای خاص متف کنندگانمصرفکارمندان و 
پرداختند. « انتفاعیهای غیربازسازی برند در سازمان مدیریت دوگانه»( به بررسی 3071) 3لی و بورن

های مربوط به هویت کنند، چالش های بازاریابی مشارکت میهای غیرانتفاعی که در استراتژیسازمان
گیرند. این تحقیق در مورد ر میوکار( را در بسازمانی هنجاری )اجتماعی یا مأموریت( و سودآور )کسب

ویژه اینکه چگونه ، بهسازمان خیریه بازاریابی 70های بازسازی برند و هویت دوگانه از اثرگذاری بین فرایند
شد.  دهد، بررسیهای بازاریابی را شکل میها در دیدگاه مدیران منعکس شده و سپس استراتژیاین هویت

های اند سازمانتوبازاریابی و مدیریت بالقوه و فشار برای تامین منابع می دهد استراتژیاین مطالعه نشان می
غیرانتفاعی را منجر به سودآوری کند. در مدیریت روند بازسازی برند، مدیران ارشد در تعاملات، بازاندیشی 

                                                                                                                             
1. Nana  
2. Wetzel  

3. Lee & Bourne ,2017 
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 دهد که هر دوکنند. تحقیقات نشان میهای در حال ظهور، شرکت میکاهش تنش و تأثیرگذاری برای
 نگرانی هویت سازمانی و هنجاری باید در طی این روند مورد توجه قرار گیرند.

بــه دلایــل بسیاری یک ســازمان در با توجه به مرور مبانی نظری و پیشینه تحقیق مشخص شد که 
ا ر هــای زیــادیــو میزنــد کــه اصــولاً هزینهطول عملکرد برند خود، دســت بــه تغییراتــی در لوگ

ـی ـه بازطراحـدهد اکثر برندهای معتبر جهانی، بارها دست بـه دنبال دارد و پژوهشها نشـان مینیــز بــ
و تواند با نام، لوگمترین داراییهای سازمان است و مییک برند نماینده یکی از مه .اندلوگــوی خــود زده

سپارند و خاطر می شناسند، بهبرند را می ها آنه شود. با این عناصر، مصرف کنندهو شــعار آن نمایش داد
آورند. در طول زمان و با افزایش رقابت، بسیاری از سازمانها تصمیم به دنبال نمودن نوآوری در به یاد می

آن هستند. بازسازی برند که می تواند پیچ و خمهایی نیز داشته باشد، کاری معمول و حتی تاحدودی مرسوم 
برند است و به طور ویژه سه نوع اصلی استراتژیهای بازسازی برند شامل این و متداول در طول عمر یک 

مبانی  بر اساس( لوگوی برند. جهت بازآفرینی علامت تجاری 3( شــعار، 3( تغییر در نام، 7موارد اســت: 
 نظری باید عوامل متعددی را جهت موفقیت در آن در نظر گرفت.

لامت تجاری بازآفرینی ع بینپیشعوامل  ةزمین دررائه مدلی منسجم توجه به اینکه در تحقیقات قبلی به ا 
تجاری  بازآفرینی علامت ةزمین دردر سطح شرکت پرداخته نشده است، تحقیق حاضر با توجه به خلا نظری 

 مرور مبانی نظری و بر اساس پردازد.بازآفرینی علامت تجاری در سطح شرکت می بینپیشبه عوامل 
  مدل مفهومی تحقیق تنظیم شد. عنوانبهتحقیق و مصاحبه با صاحبنظران مدل زیر سابقه مطالعاتی 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

بازآفرینی علامت تجاری در سطح شرکت )نانا و همکاران  بینپیشعوامل : الگوی معادلات ساختاری 2شکل

 ((2112( و فرازیر و ویکلی )2112(، لی و بورن )2112(، واتزل )2111)

 روش پژوهش
 بر اساسبازآفرینی علامت تجاری در سطح شرکت  بینپیشعوامل نجا که هدف پژوهش حاضر، از آ

فی ها، توصیآوری دادهی جمعو به لحاظ شیوههدف کاربردی است  ازنظرباشد. میالگوی معادلات ساختاری 

آمادگی 
سازمانی 

برای 
 زآفرینیبا

حمایت 
سازمانی از 

 تغییر

ایجاد هویت 
 علامت تجاری

نظارت و کنترل 
 مسنمر 

موقعیت 
یابی مجدد 

 در بازار

 ایجاد ارزش ویژه تجهیز و تخصیص منابع 

اتخاذ 
انداز و چشم

های رویه
 کلان

اتخاذ 
راهبردهای 
تبلیغات 
 اثربخش

پیامدهای 
بازسازی 
علامت 
تجاری

 رقبای  تجاری

انین قو
سخت 
 گیرانه
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 بی(مدیران و کارشناسان ستادی )بخش بازاریااز نوع پیمایشی است. جامعه آماری در این پژوهش 
حجم نمونه آماری تحقیق بر اساس فرمول کوکران باشند که میهای صنایع غذایی شهر تهران شرکت
 ابتدا لیست تمام باشد.های صنایع غذایی شهر تهران مینفر مدیران و کارشناسان شرکت 393شامل 
ه نسبت س ببه طور تصادفی انتخاب و سپ شرکتتهیه گردید. چند های صنایع غذایی شهر تهران شرکت

 393ها بین آنها توزیع گردید و تعداد انتخاب و پرسشنامه شرکتاز هر  مدیران و کارشناسان ستادی
 پرسشنامه عودت شد.

پرسشنامه با سؤالات  ابزارکه محقق در پژوهش حاضر برای گردآوری اطلاعات از آن بهره برد،  ابزاری
 (4)(، زیاد 3)(، متوسط 3(، کم )7شامل خیلی کم )باشد. این طیف درجه ای لیکرت می 5 بسته با مقیاس
 بر اساسپرسشنامه تحقیق حاضر . گویه بود 56متغیر و  73 باشد. پرسشنامه شاملمی (5)و خیلی زیاد 

  جهت بررسی پایایی ابزار تحقیق از آلفای کرونباخ استفاده شد.مبانی نظری طراحی شد. 

 پایایی ابزار تحقیق: 2جدول

 رونباخآلفای ک متغیر

 85/0 های کلان شرکتاتخاذ چشم انداز و رویه

 89/0 ایجاد هویت علامت تجاری بازآفرینی شده

 90/0 ایجاد ارزش ویژه علامت تجاری

 83/0 آمادگی سازمانی برای بازآفرینی علامت تجاری

 86/0 یابی مجدد در بازار رقابتیتموقعی

 88/0 حمایت سازمانی از تغییر

 85/0 های تبلیغات اثربخشاتخاذ راهبرد

 87/0 ارزیابی و کنترل مستمر علامت تجاری جدید

 83/0 تجهیز و تخصیص منابع جهت بازآفرینی

 

 گیری مدل در جدول زیر آمده است. های اندازهنتایج تحلیل عاملی تاییدی و شاخصهای روایی سازه
 ایی سازه هاهای رومقادیر بارهای عاملی استاندارد شده و شاخص: 3جدول 

 (NFI) (CFI) (AGFI) (GFI) (RMSEA) (χ2/df) متغیر

 99/0 7 91/0 99/0 044/0 95/7 های کلان شرکتانداز و رویهاتخاذ چشم

 91/0 98/0 96/0 98/0 055/0 49/3 ایجاد هویت علامت تجاری بازآفرینی شده  

 91/0 98/0 95/0 98/0 065/0 77/3 ایجاد ارزش ویژه علامت تجاری 
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 99/0 7 98/0 99/0 038/0 38/7 آمادگی سازمانی برای بازآفرینی علامت تجاری

 7 95/0 94/0 96/0 038/0 34/7 یابی مجدد در بازار رقابتیموقعیت

 99/0 94/0 93/0 98/0 063/0 36/7 حمایت سازمانی از تغییر

 7 98/0 96/0 94/0 014/0 41/7 های تبلیغات اثربخشاتخاذ راهبرد

 98/0 94/0 93/0 7 058/0 86/7 ابی و کنترل مستمر علامت تجاری جدیدارزی

 99/0 7 96/0 98/0 075/0 58/3 تجهیز و تخصیص منابع جهت بازآفرینی

 .اندانتخابی از دقت لازم برخوردار بوده متغیرهایدهد که نشان می 3 نتایج جدول

 

 هایافته
  شود.های صنایع غذایی شهر تهران میشناسان شرکتنفر مدیران و کار 393نمونه آماری تحقیق شامل 

                                    
 

 های جمعیت شناختیتوصیف آماری داده :2جدول 

 های جمعیت شناختیداده
 فراوانی

 درصد تعداد

30- 30 
 %75.15 46 مرد

 %7.17 5 زن

40- 30 
 %31.33 709 مرد

 %73.69 40 زن

60- 40 
 %30.54 60 مرد

 %70.95 33 زن

 کارشناسی
 %33.38 68 مرد

 %77.30 33 زن

 کارشناسی ارشد
 %38.35 773 مرد

 %9.93 39 زن

 دکتری تخصصی
 %77.98 35 مرد

 %5.73 75 زن

 700 393 جمع کل

 
 د.وشهای تحقیق برحسب میانگین و انحراف معیار ارائه میهای توصیف آماری داده شاخص 2در جدول 
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 های پژوهشهای توصیفی متغیرشاخص :2جدول 

 هامقوله 
 میانگین

 انحراف معیار

 درصد مقدار

 33/7 8/17 59/3 های کلان شرکتانداز و رویهماتخاذ چش

 89/7 4/13 61/3 ایجاد هویت علامت تجاری بازآفرینی شده  

 93/7 3/14 17/3 ایجاد ارزش ویژه علامت تجاری

 37/3 4/17 51/3 آمادگی سازمانی برای بازآفرینی علامت تجاری

 34/3 4/16 83/3 یابی مجدد در بازار رقابتی موقعیت

 74/7 93 06/4 حمایت سازمانی از تغییر

 34/7 3/61 36/3 های تبلیغات اثربخشاتخاذ راهبرد

 64/3 4/69 41/3 ارزیابی و کنترل مستمر علامت تجاری جدید

 74/7 64 30/3 تخصیص منابع جهت بازآفرینیتجهیز و 
 

. شودپژوهش مشاهده میهای متغیرمیانگین و انحراف استاندارد برای های توصیفی شاخص، 5در جدول 
درصد و کمترین به تجهیز و تخصیص منابع جهت  93بیشترین میانگین به حمایت سازمانی از تغییر 

ها به های مربوط به هریک از مقولهزیر فراوانی پاسخ درصد اختصاص دارد. در جداول 64بازآفرینی 
ابتدا به بررسی نرمال بودن  صورت جداگانه گزارش شده است. جهت ورود به الگوی معادلات ساختاری

    ود.شمشخص این تحقیق ی لّیابی عِروش مدلنوع  ،آن بر اساسهای تحقیق پرداخته می شود تا داده
 

 های تحقیقاسمیرنوف برای متغیر -آزمون کولموگروف :2جدول 

 سطح معناداری مقدار آزمون متغیر

 969/0 439/0 های کلان شرکتانداز و رویهاتخاذ چشم

 414/0 841/0 ایجاد هویت علامت تجاری بازآفرینی شده

 631/0 150/0 ایجاد ارزش ویژه علامت تجاری

 183/0 656/0 آمادگی سازمانی برای بازآفرینی علامت تجاری

 357/0 984/0 یابی مجدد در بازار رقابتیموقعیت

 453/0 564/0 حمایت سازمانی از تغییر

 093/0 03/7 های تبلیغات اثربخشاتخاذ راهبرد

 374/0 985/0 ارزیابی و کنترل مستمر علامت تجاری جدید

 389/0 891/0 تجهیز و تخصیص منابع جهت بازآفرینی
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 جهت شدهوریآگردهای نتیجه دادهدراست بزرگتر  05.0های تحقیق از تغیراینکه سطح معناداری م دلیلبه
ی توان از روش الگواینکه جامعه تحقیق نرمال است می . با توجه بهباشندمیهای تحقیق نرمال متغیر

 لیزرل استفاده کرد. افزارنرممعادلات ساختاری با استفاده از 
ضرایب مسیر  و مشخصها از مسیر یکندارد شده روی هر مدل آزمون شده با مقادیر استا 3در شکل 

   .باشنددارای معنا میعوامل  تمامی
 . 

 

   (p < 0.05 ** p < 0.01 *)تحقیقضرایب استاندارد شده مدل آزمون شده  :3شکل 

 



     1311، پاییز  3المللی، سال سوم، شماره وکار بینـــــــــــــــــ مدیریت کسب 32

 

 (p < 0.05 ** p < 0.01 *) ضرایب تی مدل آزمون شده: 2شکل 
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در  ±58/3تا  ±96/7. ضرایب تی بالای دهدرا نمایش میمسیر  تیضرایب  بررسی معنادار بودن 4شکل 

های عاملی و همچنین بارهستند. دارای معنا  07/0در سطح  ±58/3از  بیشترو ضرایب تی  05/0سطح 
 1دول باشد. جها میمثبت و معنادار این عامل تأثیر از که نشان باشندمیمثبت ها تمام عامل ،ضرایب تی

 .دهدا نشان میر تحقیقهای ستقیم، غیر مستقیم، سطح معناداری و واریانس تبیین شده متغیرضرایب اثر م

 برآورد ضرایب استاندارد شده اثر مستقیم و غیر مستقیم واریانس تبیین شده الگو :2جدول 

 اثر مستقیم مسیر
واریانس 

 تبیین شده

 یابی مجدد در بازار رقابتی از:بر روی موقعیت
 انی برای بازآفرینی علامت تجاریآمادگی سازم

 حمایت سازمانی از تغییر

 بر روی ارزیابی و کنترل مستمر علامت تجاری جدید از:
 آمادگی سازمانی برای بازآفرینی علامت تجاری

 حمایت سازمانی از تغییر

 بر روی ایجاد هویت علامت تجاری بازآفرینی شده از:
 یابی مجدد در بازار رقابتیموقعیت
 سازمانی از تغییر حمایت 

 های کلان شرکت از:بر روی اتخاذ چشم انداز و رویه
 یابی مجدد در بازار رقابتیموقعیت

 ارزیابی علامت تجاری 
 ایجاد هویت علامت تجاری بازآفرینی شده 

 تجهیز و تخصیص منابع جهت بازآفرینی
 ایجاد ارزش ویژه

 رقبای تجاری
 قوانین سختگیرانه

 های تبلیغات اثربخش از:بر روی اتخاذ راهبرد
 یابی مجدد در بازار رقابتیموقعیت

 ارزیابی علامت تجاری 
 ایجاد هویت علامت تجاری بازآفرینی شده 

 تجهیز و تخصیص منابع جهت بازآفرینی
 ایجاد ارزش ویژه

 رقبای تجاری
 قوانین سختگیرانه

 های بازآفرینی علامت تجاری از:بر پیامد
 های کلان شرکت  اتخاذ چشم انداز و رویه

 های تبلیغات اثربخش اتخاذ راهبرد

 
**30/0 
**37/0 

 
**38/0 
**33/0 

 
**34/0 
**30/0 

 
**33/0 
**35/0 
**30/0 
**34/0 
**39/0 
**33/0- 
**47/0- 

 
**37/0 
**34/0 
**47/0 
**37/0 
**39/0 
**39/0- 
**40/0- 

 
**33/0 
**45/0 

 
 
79/0 

 
 
78% 

 
37/0 

 
 
 
 
11/0 

 
 
 
 
 
 
 
 
83/0 

 
 
 
 
30/0 

  * p < 0.05 ** p < 0.01 

شود اثر مستقیم آمادگی سازمانی برای بازآفرینی علامت تجاری  مشاهده می 34-4طور که در جدول همان
(30/0 =βو حمایت سازمانی از تغییر ) (37/0 =βبر موقعیت ) یابی مجدد در بازار رقابتی در سطح

(07/0<Pمثبت و معنادار است. اثر مستقیم آ )( 38/0مادگی سازمانی برای بازآفرینی علامت تجاری =β )
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( P>07/0( بر ارزیابی و کنترل مستمر علامت تجاری جدید در سطح )β= 33/0) و حمایت سازمانی از تغییر

( و حمایت β= 34/0مثبت و معنادار است. اثر مستقیم آمادگی سازمانی برای بازآفرینی علامت تجاری )

( مثبت و P>07/0( بر ایجاد هویت علامت تجاری بازآفرینی شده در سطح )β= 30/0) سازمانی از تغییر
 معنادار است. 

(، β= 35/0(، ارزیابی علامت تجاری )β= 33/0یابی مجدد در بازار رقابتی )همچنین اثر مستقیم موقعیت

 34/0) ی(، تجهیز و تخصیص منابع جهت بازآفرینβ= 30/0ایجاد هویت علامت تجاری بازآفرینی شده )

=β( ایجاد ارزش ویژه ،)39/0 =βرقبای تجاری ،) (33/0- =βو قوانین سخت )( 47/0گیرانه- =β بر )
 ( معنادار است.P>07/0های کلان شرکت در سطح )انداز و رویهاتخاذ چشم

(، ایجاد β= 34/0(، ارزیابی علامت تجاری )β= 37/0یابی مجدد در بازار رقابتی )اثر مستقیم موقعیت

(، β= 37/0(، تجهیز و تخصیص منابع جهت بازآفرینی )β= 47/0ویت علامت تجاری بازآفرینی شده )ه

( بر اتخاذ β= -40/0گیرانه )( و قوانین سختβ= -39/0) (، رقبای تجاریβ= 39/0ایجاد ارزش ویژه )
انداز و شم( معنادار است. همچنین اثر مستقیم اتخاذ چP>07/0های تبلیغات اثربخش در سطح )راهبرد

های ( بر روی پیامدβ= 45/0های تبلیغات اثربخش )( و اتخاذ راهبردβ= 33/0های کلان شرکت )رویه
 ( معنادار است. P>07/0بازآفرینی علامت تجاری در سطح )

سطح  037/0با میزان  RMSEAدهد که شاخص نشان می 8برای مدل در جدول شده برازش  شاخص
، 98/0با  به ترتیب برابر AGFI، و CFI ،GFI ،NFIبرازش های ر شاخصداشته و سایقابل قبولی 

ساختار  و تحقیقهای دادهست که ا و نشان از آنقراردارند مناسبی  وضعیتدر  همه 94/0و  93/0، 94/0
 دارند. برخوربرازش مناسبی از عاملی مدل 

 برازندگی مدل برازش شده های شاخص :2جدول 

AGFI NFI GFI CFI RMSEA X2/df 

94/0 93/0 94/0 98/0 037/0 50/7 

 یریگنتیجه
عادلات الگوی م بر اساسعلامت تجاری در سطح شرکت  بازآفرینی بینپیشیق حاضر عوامل هدف از تحق

بازآفرینی علامت تجاری در سطح شرکت و تبیین چگونگی ارتباط  بینپیشساختاری بود. الگوی عوامل 
ی بینیشپدر های فرعی به صورت یکپارچه در قالب مدلی علی صورت گرفت. فههای اصلی و مولمیان مولفه

مثبت و  07/0های تحقیق در سطح بازآفرینی علامت تجاری در سطح شرکت، ضرایب مسیر همه متغیر
نتایج الگوی معادلات ساختاری اثر مستقیم آمادگی سازمانی برای بازآفرینی علامت  بر اساسمعنادار است. 

یابی مجدد در بازار رقابتی در سطح (  بر موقعیتβ= 37/0) ( و حمایت سازمانی از تغییرβ= 30/0)ری تجا

(07/0<P( مثبت و معنادار است. اثر مستقیم آمادگی سازمانی برای بازآفرینی علامت تجاری )38/0 =β )

( P>07/0د در سطح )( بر ارزیابی و کنترل مستمر علامت تجاری جدیβ= 33/0) و حمایت سازمانی از تغییر

( و حمایت β= 34/0مثبت و معنادار است. اثر مستقیم آمادگی سازمانی برای بازآفرینی علامت تجاری )

( مثبت و P>07/0( بر ایجاد هویت علامت تجاری بازآفرینی شده در سطح )β= 30/0) سازمانی از تغییر



 32ــــــــــــــ ــــ ...اساس  بین بازآفرینی علامت تجاری در سطح شرکت برعوامل پیش

(، ارزیابی علامت تجاری β= 33/0رقابتی )یابی مجدد در بازار معنادار است. همچنین اثر مستقیم موقعیت

(35/0 =βایجاد هویت علامت تجاری بازآفرینی ،)( 30/0شده =β تجهیز و تخصیص منابع جهت ،)

گیرانه ( و قوانین سختβ= -33/0) (، رقبای تجاریβ= 39/0(، ایجاد ارزش ویژه )β= 34/0)بازآفرینی 

(47/0- =βبر اتخاذ چشم )های کلاانداز و رویه( 07/0ن شرکت در سطح<P معنادار است. اثر مستقیم )

(، ایجاد هویت علامت β= 34/0(، ارزیابی علامت تجاری )β= 37/0یابی مجدد در بازار رقابتی )موقعیت
(، ایجاد ارزش ویژه β= 37/0(، تجهیز و تخصیص منابع جهت بازآفرینی )β= 47/0شده )تجاری بازآفرینی

(39/0 =βرقبای تجاری ،) (39/0- =βو قوانین سخت )( 40/0گیرانه- =βبر اتخاذ راهبرد ) های تبلیغات
های کلان شرکت انداز و رویه( معنادار است. همچنین اثر مستقیم اتخاذ چشمP>07/0اثربخش در سطح )

(33/0 =βو اتخاذ راهبرد )( 45/0های تبلیغات اثربخش =βبر روی پیامد ) های بازآفرینی علامت تجاری
 ( معنادار است. P>07/0سطح )در 

استرس مشتریان بر قصد  تأثیروی به بررسی  .باشد( همسو می7398زاده )تحقیق با نتایج عبدههای یافته
بر  نتایج استرس مشتریانمطابق این پرداخت.  (خصوصی شهر ایلام هایبانک: موردمطالعهتغییر برند )

 یعنی :ابعاد استرس مشتریان بنابراینر معناداری دارد. های خصوصی شهر ایلام تاثیتغییر برند در بانک
ارکرد کنگرش منفی مشتریان بر تغییر برند بانکهای خصوصی شهر ایلام  هیجانات منفی، تبلیغات منفی و

توان هیجانات و نگرش منفی مشتریان را به مثابه دلزدگی در این بخش از نتایج می .معناداری دارندموثر 
به بررسی تاثیر ارزش تطابق دارد. ایشان ( 7398احمدی ) ر اینصورت با نتایج تحقیقدر نظر گرفت که د

    ( داروی ایزی آیرون )مطالعه موردی: ویژه برند بر قصد تغییر برند با توجه به نقش میانجی دلزدگی
 پرداخت. 

 

امل مؤثر بر ارتقا برند بندی عوشناسایی و اولویت»( به 7393پیشینه آن، مافی ) در مقایسه نتایج تحقیق با
ه بعد ترتیب بود کپرداخت. نتایج حاصله از آزمون فرضیات بدین « در بانک )مطالعه موردی بانک سامان(

سازی داخلی و بازسازی برند و منطق مطابقت و ارتباطات یکپارچه بازاریابی برارتقا برند برند، آگاهی از برند
و توسعه  ، وفاداریشدهادراکنک سامان بعد بازسازی برند ،کیفیت معناداری دارد که در با تأثیربانک سامان 

ای وضیت مطلوبی ندارند وهمچنین بر اساس تحلیل تاپسیس فازی د با توجه به نتیجه آزمون دوجملهبرن
ین رتبه را به برند به کمتر گرهایتداعیاز بین این ابعاد، آگاهی از برند نسبت به سایر ابعاد بالاترین و بعد 

نام تجاری توسعه یافته در مقایسه با  تأثیر(  در پژوهشی به بررسی 7389اند. حکمی )ود اختصاص دادهخ
ود که ب آمده بدین ترتیبدستکننده از کالای جدید پرداخت. نتیجه بهنام تجاری جدید بر ارزیابی مصرف

بسط ) دهری شناخته شاکیفیت و تمایل خرید مصرف کننده نسبت به کالای جدید با نام تج کنگرش، در
 باشد.نام تجاری( بسیار بیشتر از همان کالا با نام تجاری جدید می

ین پرداختند. ا« های غیرانتفاعیمدیریت دوگانه بازسازی برند در سازمان»( به بررسی 3071) 7لی و بورن
های ازمانتواند سمیای تامین منابع دهد استراتژی بازاریابی و مدیریت بالقوه و فشار برمطالعه نشان می

انتفاعی را منجر به سودآوری کند. در مدیریت روند بازسازی برند، مدیران ارشد در تعاملات، بازاندیشی غیر

                                                                                                                             
1. Lee & Bourne  



     1311، پاییز  3المللی، سال سوم، شماره وکار بینـــــــــــــــــ مدیریت کسب 32

دهد که هر دو کنند. تحقیقات نشان میهای در حال ظهور، شرکت میو تأثیرگذاری برای کاهش تنش
( به 3071) 7رد توجه قرار گیرند. فرازیر و ویکلینگرانی هویت سازمانی و هنجاری باید در طی این روند مو

-3074های ت متحده آمریکا و کانادا در سالبازسازی علامت تجاری و بازسازی برند در ایالا»بررسی 
شرکت و سازمان اقدام به بازسازی  30تعداد  3074تا  3000ها نشان داد که از سال پرداختند. یافته« 7990

دلیل عمده تغییر علامت تجاری و برند اقدام به جابجایی جغرافیایی بوده است و اند و علامت تجاری کرده
 دارد. تأثیرها نتایج نشان داد که بازسازی علامت تجاری و بازسازی برند بر هویت شرکت

 «های تجاری با تمرکز بر کارکنان و نیروی انسانیبازسازی برند در شرکت»( به بررسی 3076) 3چاد
دیریت م، بازسازی علامت تجاریسازد: را نمایان میمشکلات  این که دیگر نتایج تحقیق زاویهپرداخت. 

با سطوح پایین مشارکت کارکنان و میزان خرید در  اولیه و تلاش برای استفاده از حداقل تخصص خارجی
زرگ های بشش اصل تغییر علامت تجاری شرکت ضروری است از لذا .تطابق با تحقیق چاد همخوانی دارد

وری مورد استفاده برای افزایش بهرهدر چارچوب مدیریت بنگاه در نقش راهنما ( 3008میلر ) پیشنهادی
  قرار گیرد.

 تتغییر برند شرکتها بر ارزش سهام و عملکرد شرک تأثیر( در پژوهشی به 3079و همکاران ) 3همچنین نانا
ارد، هرچند گذیری بر ارزش سهام شرکت نمییچ تاثهای تحقیق نشان داد که تغییر برند هپرداخت. یافته

، رابطه بین تجربه مشتری و عملکرد شرکت دارد. به ویژه تأثیرعملکرد شرکت که ارزش نام تجاری در 
تغییرات هویت بصری شرکتها بر  تأثیر( در پژوهشی به برندسازی شرکتی: 3078) 4قوی است. واتزل

دهد که تغییرات هویت بصری شرکتها در ارزیابی می پرداخت. نتایج نشان کنندگانمصرفکارکنان و 
تغییرات هویت بصری شرکتها و هویت/تصویر تأثیرات مثبتی دارد. با این حال این اثرات برای کارمندان و 

 متفاوت بوده و بین سازمانهای خاص متفاوت است. کنندگانمصرف
رو در بازآفرینی علامت تجاری در انع پیشها و موهای تحقیق حاضر و چالشیافته در اینجا با توجه به

 گردد:سطح شرکت راهکارهایی پیشنهاد می
رکت ششرکتهای غذایی اهداف استراتژیک در سطح گردد تا های تحقیق پیشنهاد مییافته بر اساس .7

ای نیازه بر اساسمدت را تدوین کنند و سند راهبردی خود را مدت و بلندمدت، میانرا به صورت کوتاه
 زار و مشتری به صورت مستمر به روز کنند؛با
اسایی د شرکت شنطریق ارزیابی تجربیات مشتری تصورات منفی در مورد برن شود ازپیشنهاد می .3

 گزینی در این زمینه و در پیش گرفتن سازوکارهای واقع گرایانه اصلاح شوند؛هدف بر اساسشود و 
است  باشد. لازمبازارهای هدف و انتخابی می ه درکسب جایگاه مناسب نیاز به تبلیغات قدرتمندان .3

ز نام و نشان ا خدمات ارائه مناسبی صورت گیرد بطوریکه این خدمات پشتیبانی کننده مناسبی ةدرزمین
کننده و ارتقادهنده مناسبی تواند تسهیلان میدهای آموزشی مناسب برای کارمنتجاری باشد. دوره

مدیریت روابط با مشتریان میتواند  . روابط عمومی و خصوصاًباشدارزش نام و نشان تجاری  ةدرزمین
 کننده مناسبی در این زمینه باشد.تسهیل

                                                                                                                             
1. Frazier & Wikle  
2. Chad  

3. Nana  
4. Wetzel  
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کمیته تخصصی ارزیابی و ارتقای علامت تجاری در سازمان تشکیل شود و بر  تا شودپیشنهاد می .4
 . عملکرد کارکنان در ارتباط با علامت تجاری جدید نظارت مستمر صورت گیرد

 

 منابع
 ارزش ویژه برند بر قصد تغییر برند با توجه به نقش میانجی دلزدگی تأثیربررسی (، 7398دی، حسین )احم

 ، دانشگاه پیام نور استان تهران)مطالعه موردی :داروی ایزی آیرون(

برارتقای ارزش ویژه برند از طریق پیوند عاطفی برند با مشتری با در  مؤثرعوامل (، 7396بیات، مریم )

اه پیام نور دانشگ، : شرکت ایران رادیاتور(موردمطالعه) ن نقش تعدیلگر دانش مصرف کنندهنظر گرفت
 استان تهران، مرکز پیام نور تهران غرب

کده دانش، کننده از کالای جدیدتاثیر نام تجاری توسعه یافته بر ارزیابی مصرف(، 7399حاتمی، نورخدا )
 .      موسسه آموزش عالی باختر ایلام، مدیریت و حسابداری

دومین ایران،  خودرو صنعت در برند بازآفرینی (، بررسی7395حمود )داودزاده مقدم، علیرضا، آزاد، ناصر، مدیری، م

 ، تهرانهای مدیریت و علوم انسانی در ایرانهمایش ملی پژوهش

 هایبانک: موردمطالعه) استرس مشتریان بر قصد تغییر برند تأثیربررسی (، 7398عبده زاده، روح الله )
 . مخصوصی شهر ایلام، موسسه آموزش عالی باختر ایلا

ن(، )مطالعه موردی بانک ساما بر ارتقا برند در بانک مؤثربندی عوامل شناسایی و اولویت(، 7393مافی، زهره )
 . دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی ،دانشکده مدیریت و حسابداری

رکت ش)مطالعه موردی  بر انتقال وفاداری نسبت به تغییر نام برند مؤثرعوامل  تأثیر(، 7398ملازاده، راضیه )
 . دانشگاه شهید باهنر کرمان، قتصادمدیریت و ا، دانشکده بیست(
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