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 چکیده
و تأثیر شناسایی تعیین هویت یک مشتری ( MCI)بر تعیین هویت مشتری به وسیله برند ( CBI)این پژوهش در جهت بررسی تأثیر شش عامل 

اساس هدف كاربردی؛ بر حسب شیوه پژوهش حاضر بر . باشد می( MCI)بر روی وفاداری و طرفداری مشتری از برند ( MCI)به وسیلۀ برند 

جامعه آماری پژوهش شامل . باشد می( SEM)یابی معادلات ساختاری  پیمایشی و از نوع همبستگی، و بر پایه مدل–ها، توصیفی گردآوری داده

در حد خوب ارزیابی  به صورت صوری و پایایی براساس ضریب آلفای كرونباخ روایی. باشد نفر می 483نفر و حجم نمونه معادل با  1101111

، به جز شهرت برند، پنج عامل دیگر دارای تأثیر معنادار و مثبتی در تعیین هویت (CBI)عامل  6نتایج حاكی از آن است كه از میان . شده است

طرفداری از برند ایفا  اند و در نهایت تعیین هویت مشتری به وسیلۀ برند نیز تأثیر معناداری در افزایش وفاداری و مشتری به وسیلۀ برند بوده

 .كند می

 .، وفاداری، طرفداری(CBI)برند همراه اول، تعیین هویت مشتری به وسیلۀ برند، عوامل  :كلیدی گان واژه

 مقدمه
یک برند ممکن است به عنوان یک نام، اصطلاح، نشان، نماد یا 

ها معنی و مفهوم پیدا كند كه باعث شناسایی  تركیبی از این
كالاها و خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان شده و 

 2كلر(. 403: 1484، 1كاتلر)متمایز سازد ها را از سایر رقبا  آن
ارزش برند را در وفاداری، ادراكات مثبت، توانایی ( 2114)

های بالاتر، سهولت ورود  جذب مشتریان جدید و مطالبه قیمت
 . داند به بازار جدید و ممانعت از ورود رقبای جدید، می

در دنیای پیچیدۀ امروز، گسترش روز افزون محصولات و 
بازار، منجر به آگاهی بیشتر مشتریان و افزایش  خدمات در

ها به دنبال  ها شده است، از این رو شركت سطح توقعات آن
افزایش هرچه بیشتر كیفیت محصولات و خدمات خود 

ها و محصولات  ساخت برندهای قوی برای شركت. باشند می
از جمله اقداماتی كه برای هر سازمانی مزیت رقابتی فراوانی را 

بدین جهت برند از اهمیت روز افزونی . آورد بال میبه دن
ها برای  برخوردار گردیده است و ضروری است كه شركت

رشد وگسترش حضور در بازار به نقش علایم تجاری خود در 
ایجاد وفاداری و طرفداری در مشتریان آگاهی داشته باشند و 
بررسی نمایند كه چه عواملی در برند به تعیین هویت مشتری 

 .شود نجر میم

های بسیاری در خصوص برند صورت  ها و پژوهش بحث
موضوع ( CBI)اما در نظر گرفتن شش عامل . گرفته است

در واقع . جدیدی است كه در این پژوهش بررسی خواهد شد
بر اساس مدل تحقیق فرض بر این است كه این شش متغیر بر 

ایت تعیین هویت مشتری به وسیلۀ برند تأثیر داشته و در نه
 .وفاداری و طرفداری از برند را افزایش خواهند داد
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اهمیت و ضرورت انجام این پژوهش به اهمیت علایم تجاری 
ها و نقش آن در جذب،  در راهبردهای بازاریابی شركت

علایم تجاری نقش . گردد نگهداری و پشتیبانی از مشتریان برمی
یت راهبردی و مهمی در كسب مزیت رقابتی و تصمیمات مدیر

(. 42: 1994، 4سیمون و سالیوان)ها دارد راهبردی شركت
كنندگان اغلب تمایل به استفاده از برندهایی با  مصرف

شخصیت قوی دارند تا بتوانند با آن رابطه برقرار سازند و 
 . شخصیت خود را به نمایش بگذارند

های  تواند از طریق شایعه پراكنی امروزه وجهه یک برند می
اتفاقات جنجال آفرین یا حتی هیاهوی گسترده در ای،  رسانه

اینترنت خدشه دار گردد و در مجموع، شركت با دردسر 
ها توان جلوگیری از  بزرگی رو به رو شود، هنوز هم شركت

ها قادر نیستند زمان را به  آن. رخ داد چنین شرایطی را ندارند
ای عقب بکشند كه ساخت برند از اهمیت چندانی  دوره

توانند از رهگذر خلق  ها می افزون بر این، آن. ار نبودبرخورد
تر از قبل حركت  برندی پر صلابت و با هویت، بسیار سریع

ها به دنبال  از آنجایی كه شركت(. 11: 1489هیگ، )كنند 
باشند و اقدامات سختی را برای  توسعۀ برند خود در بازار می

درک اینکه  دهند، ی برند خود انجام می بهبود موفقیت توسعه
چه عواملی در برند تأثیر بیشتری در ساخت هویت مشتری 
توسط برند و در نتیجه بر افزایش میزان وفاداری و طرفداری 

 .باشد ها از برند دارند حائز اهمیت بسیار می آن

ی پیشرفت بازاریابی از نیمه دوم  استفاده از برند به عنوان وسیله
و  3میلیر(. 98: 1492قانی، سبز علی یم)میلادی آغاز شد 19قرن 
دانند كه یک سازمان، از آن با  ، برند را نام یا نمادی می0مور

عرفانی )برد  آفرینی برای محصولات خود، بهره می هدف ارزش
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پر واضح است كه در بازار به شدت (. 63: 1491حسین پور، 
رقابتی امروز، حفظ مشتری از جذب مشتری اهمیت بیشتری 

ترین  ین رو به برند به عنوان یکی از با ارزشاز ا. یافته است
شود و ساخت یک برند  های یک بنگاه یا شركت نگاه می دارایی

های تجاری  قوی و با ارزش به هدف نهایی بسیاری از سازمان
در واقع در بازاریابی جدید به طور جدی، . تبدیل شده است

راهبردهای تولید محور و قیمت محور جای خود را به 
 . اند ردهای برند محور دادهراهب

های جدید در دو دهه اخیر تأثیرات  فناوریاز طرف دیگر 
 اند و تا حد زیادی سبک زندگی داشته انسان بسیاری بر زندگی

ها است  پدیده این ازیکی تلفن همراه . اند را تغییر داده بشریت
در . كه زندگی جوامع بشری را تحت الشعاع قرار داده است

اندازی فناوری تلفن  ، نخستین مرحله از راهدر ایران همین راستا
شماره در شهر  9211با ظرفیت سازی برای  ۳4همراه در سال 
سیم  3مرداد ماه همان سال با واگذاری  19در . تهران آغاز شد 

، برای اولین بار عرضه رسمی كارت به نهاد ریاست جمهوری
 (.6سایت همراه اول) سیم كارت در ایران آغاز شد

امروزه داشتن تلفن همراه برای افراد جامعه به یک امر ضروری 
از آنجایی كه با گذشت زمان علاوه . و مهم تبدیل گشته است

های تلفن  بر برند همراه اول كه اولین تولید كننده سیم كارت
همراه در ایران بوده است، سایر برندهای خطوط تلفن همراه 

 ات وسیع و خدمات مختلف همانند ایرانسل و رایتل با تبلیغ

سعی در باز كردن جایی برای خود در میان اذهان عمومی مردم 
از این رو به منظور بهبود . باشند و رقابت با برند همراه اول می

های بازاریابی در شركت همراه اول و حفظ مشتریان  فعالیت
قدیمی و جذب مشتریان جدید، بررسی عوامل 

یت مشتریان در استفاده از برند در ساخت هو( ۳CBI)تأثیرگذار
(MCI8 ) و تأثیر آن بر وفاداری و طرفداری آنها از برند
(MCI ) همراه اول برای شركت همراه اول حائز اهمیت

 .باشد می

در این پژوهش به دنبال پاسخگویی به دو سوال اساسی 
شباهت با )شامل( CBI)باشیم، اول اینکه، آیا شش عامل  می

شهرت برند، فواید اجتماعی برند، گرمی  برند، تمایز برند،
بر تعیین هویت ( برند و خاطرات بیاد ماندنی از برند( عاطفی)

تأثیر دارند؟ و دیگر اینکه آیا ( MCI)مشتری به وسیله برند 
بر ( MCI)شناسایی بیشتر هویت یک مشتری به وسیلۀ برند 

مؤثر است ( MCI)روی وفاداری و طرفداری مشتری از برند 
 :كند هدف زیر را دنبال می 8یر؟ به طور كلی پژوهش یا خ

ن هویت مشتری به بر تعیی تأثیر مثبتشباهت برند آیا  .1

 وسیلۀ برند دارد؟
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ن هویت مشتری به وسیلۀ بر تعیی تأثیر مثبت تمایز برندآیا  .2

 برند دارد؟

ن هویت مشتری به بر تعیی آیا شهرت برند تأثیر مثبت .4

 وسیلۀ برند دارد؟

ن هویت مشتری بر تعیی تأثیر مثبتفواید اجتماعی برند آیا  .3

 به وسیلۀ برند دارد؟

ن هویت مشتری بر تعیی ر مثبتبرند تأثی( عاطفی)گرمی آیا  .0

 به وسیلۀ برند دارد؟

ن بر تعیی تأثیر مثبتبرند  از  خاطرات به یاد ماندنیآیا  .6

 هویت مشتری به وسیلۀ برند دارد؟

بر  ۀ برند تأثیر مثبتمشتری به وسیل تعیین هویتآیا  .۳

 دارد؟برند به  وفاداری

بار  مشتری به وسیلۀ برند تأثیر مثبت تعیین هویتآیا  .8

 دارد؟ طرفداری از برند

 :پیشینه پژوهش

وضع و شرایط . ای است ای دارای سابقه یا پیشینههر پدیده
های اجتماعی  پدیده. امروز آن نیز تابع همین گذشته است

. گیرندای از تداوم جای می  در زنجیره اند و وابسته به گذشته
طور كه آید و همان بنابراین سخن از پیوستار به میان می

شناخت درست باید با توجه به تمامی شرایط فعلی پدیده 
صورت گیرد، گذشته تاریخی آن را نیز باید مطمع نظر قرار 

توان گفت هر تحقیق درست،  سان به درستی میبدین. دارد
: 14۳8ساروخانی،)تحقیقات پیشین است  متضمن شناخت

های انجام شده داخلی و  از این رو به بیان پژوهش(. 136
. شود خارجی كه به موضوع تحقیق نزدیک بوده اند پرداخته می

توان به نتایج پژوهش  های انجام شده داخلی می از میان پژوهش
اشاره كرد كه حاكی از آن ( 1492)دهقانی سلطانی و دیگران 

كه تجربه برند، تصویر ذهنی برند، تناسب درک شده  است
برند، رضایت برند، ارزش ویژه برند، اعتماد برند و وفاداری 
برند به طور معناداری بر ارزیابی نگرش مصرف كنندگان از 

(. 1492دهقانی سلطانی و دیگران،)توسعه برند تأثیرگذار است 
ر پژوهش د( 1492)همچنین رضایی دولت آبادی و همکارانش 

های قانونی، اخلاقی و وفاداری  خود نشان دادند كه مسئولیت
مشتریان با پل ارتباطی تصاویر عملکردی و نمادین به هم 

 (.1492رضایی دولت آبادی و همکارانش،)شوند متصل می

از جمله تحقیات داخلی دیگر، تحقیق دهدشتی شاهرخ و 
است كه اثر باشد كه نتایج آن حاكی از آن  می( 1491)دیگران 

مثبت هویت برند بر وفاداری به برند و رابطه مستقیم این دو 
گیری روابط بلند  بوده است و برند با هویت قوی، منشأ شکل

مدت میان مشتری و شركت گشته و وفاداری را در پی خواهد 
پژوهش عزیزی و (. 1491دهدشتی شاهرخ و دیگران،)داشت

یت پذیری، پویایی، نیز چهار بعُد مسئول( 1491)همکاران 
احساسی و جسارت بر وفاداری نگرشی و وفاداری نگرشی بر 
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رفتاری به برند را اثرگذار می داند، اما معتقد است كه سادگی 
دارند كه  همچنین بیان می. برند بر وفاداری نگرشی اثری ندارد

از بین ابعاد شخصیت برند فقط پویایی بر وفاداری رفتاری 
 (.1491و همکاران،عزیزی ) اثرگذار است

بیانگر آن ( 1491)همچنین نتایج پژوهش پرهیزگار و همکاران 
است كه وفاداری به برند و تداعی برند تأثیر مستقیم بر ارزش 

همچنین رابطه مستقیم بین كیفیت درک . ویژۀ نام و نشان دارند
شده از برند و آگاهی از برند با ارزش ویژه نام و نشان یافت 

ن عواملی كه دارای اثر مستقیم بر ارزش ویژه نام نشده و از میا
باشند، وفاداری به برند دارای بیشترین اثر و تداعی  و نشان می

پرهیزگار و همکاران، )گیرد برند در مراتب بعدی قرار می
های پژوهش ابراهیمی و همکاران  تجزیه و تحلیل یافته(. 1491

فرد های منحصر به  نیز نشان داد كه، ویژگی( 1491)
شود كه مصرف كننده به واسطه  محصولات یک برند باعث می

آن، برند را شناسایی كرده و این گونه ارزش ادراک شده وی 
در پی این فرآیند، اعتماد مصرف كننده و به دنبال . افزایش یابد

در این فرآیند، نقش . یابد آن، وفاداری او به برند افزایش می
ری هویت برند بر مدل میانجی شخصیت برند در تأثیرگذا

ابراهیمی و ) سنتی وفاداری مشتریان، اهمیت بسیاری دارد
نیز بیان می ( 1491)عزیزی و جمالی كاپک (. 1491همکاران،

دارند كه همخوانی شخصیت بر حس تعلق به برند اثر مثبت 
معنادار و حس تعلق به برند بر وفاداری به برند اثر مثبت و 

ر همخوانی شخصیت برتد با معنادار دارد و از طرف دیگ
عزیزی و )مشتری بر وفاداری به برند اثر معناداری ندارد 

نتایج پژوهش محمدیان و همکاران (. 1491جمالی كاپک، 
دهد كه از میان عوامل مؤثر بر ارزش برند،  نیز نشان می( 1491)

ارتباطات بازاریابی و خدمات مشتری از اولویت برخوردارند و 
برند، كیفیت ادراک شده از برند، تعاملات و  به ترتیب، آگاهی

وفاداری برند از عوامل بعدی اثرگذار بر ارزش برند به شمار 
 (. 1491محمدیان و همکاران، ) روند می

تنها میزان تعهد به برند را دارای ( 1491)ونوس و ظهوری 
نقش تعدیل كنندگی در رابطه میان ابعاد ارزشی بازاریابی رابطه 

(. 1491ونوس و ظهوری، )دانند ری به برند میمند و وفادا
نیز معتقد است كه بین تصور از عملکرد ( 1491)دیوانداری 

منبع )های بازاریابی و شناخت برند  ناشی از تعامل فعالیت
ی معنادار، مثبت و شدیدی وجود  رابطه( اصلی ارزش برند

تواند به عنوان علتی بر ذهنیت  همچنین این متغیر می. دارد
بدین معنا كه مشتریان به . یی ارزش آفرین محسوب شودها

ای برای ارضاء نیازهای  برند یک بانک به عنوان وسیله
نتایج پژوهش (. 1491دیوانداری، )نگرند كاركردی خود می
نیز بیانگر آن است كه از بین سه ( 1491)حسینی و دیگران 

 های تداعی برند با میزان ها، منافع و نگرش عامل، دارایی
حسینی و دیگران، )وفاداری به برند همبستگی وجود دارد

ارزش ویژۀ برند و اعتماد را، ( 1489)سید جوادین (. 1491
مهمترین عوامل اثر گذار در الگوهای رفتاری و نگرشی ممکن 

 (. 1489سید جوادین، )داند های تحقیقاتی مختلف می در زمینه

هایی همانند  توان به پژوهش از میان تحقیقات خارجی نیز می
اشاره كرد كه   2113و  2112های  پژوهش استوكبرگر در سال

بر تعیین هویت مشتری به ( CBI)به بررسی تأثیر عوامل 
نتایج پژوهش اولیه وی حاكی از آن . پردازند وسیلۀ برند می

با عناوین شباهت برند، ( CBI)است كه پنج تا از شش عامل 
زیبایی و تجارب خاطره انگیز تمایز برند، فواید اجتماعی برند، 

از برند، تأثیر بسیار زیادی بر تعیین هویت مشتری به وسیلۀ 
همچنین زمانی كه مشتریان ارتباط بسیار قوی با . برند دارند

( CBI)خود محصول داشته باشند، هر پنج عامل رابطۀ قوی با 
با وفاداری و ( CBI)خواهند داشت و در نهایت باید گفت كه 

باشد، این پژوهش دقیقاً با نتایج  ز برند در ارتباط میطرفداری ا
پژوهش این تحقیق همخوانی دارد زیرا در این پژوهش نیز به 

 .اند غیر از شهرت برند تمامی متغیرها مورد تأیید قرار گرفته

استوكبرگر این پژوهش را بر روی  2113بار دیگر در سال 
دهد،  بررسی قرار میهوادارن تیم مورد علاقه پاسخگویان مورد 

دهد كه تعیین هویت مشتری  این بار نیز نتایج پژوهش نشان می
به طور مثبتی بر تعهد نسبت به برند ( CBI)به وسیلۀ برند 

گذارد و این تأثیر منجر به هواداری بیشتر و وفاداری  تأثیر می
در میان ( CBI)بنابراین افزایش میزان . شود نسبت به آن می
افزایش تعهد و ماندگاری آنان نسبت به تیم هوادارن باعث 

دارند  و همکارانش نیز بیان می 9لام. شود مورد علاقه شان می
كه با یک برند جدید ( CBI)كه سه متغیر ذكر شده در 

كیفیت درک شده، هماهنگی با : سنجیده شده است شامل
های  یافته. باشد برندهای شخصی و خلاقیت ذاتی مشتری می

در ابتدا رو به ( CBI)ز آن است كه مدار رشد پژوهش حاكی ا
آید، همانند شکل  بالا بوده و سپس به صورت اتفاقی پایین می

u .تواند یک هویت زودگذری  همچنین خلاقیت مشتری می
برای آن برند در یک لحظه ایجاد كند یا به عبارت دیگر 

همانند نحوۀ قرار گرفتن ( CBI)ها متغیرهای مختلف  شركت
را كنترل ( CBI)توزیع آن در ساختن تأثیرات عمیق كالا و 

 (.2114لام و همکاران، )كنند  می

های خارجی  های استوكبرگر، سایر پژوهش علاوه بر پژوهش
نیز به بررسی وفاداری و تعهد برند و عوامل موثر بر برند 

معتقد است كه ( 2110) 11به طوری كه دیوویدی. اند پرداخته
 تواند در رضایتمندی و وفاداری از  نمی مهندسی برند به تنهایی

 متغیرهای به رضایتمندی گسترش بلکه باشد، اثرگذار برند
 آن بیانگر نیز( 2113)  روبیو های یافته. است نیازمند بیشتری

یابی با فروشگاه داری برند خاص در میان  است كه هویت
كنندگان وفادار بسیار قوی است، در حالی كه برای  مصرف

با وفاداری كمتر براساس خبرگی در بازار در نتیجه  مشتریان
 11آكینتوندق اجبی. ها است درک هوشمندانه خرید از جانب آن
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نام برند محصول و ارتقاء فروش را بر ( 2113)و همکاران 
 .دانند رشد سازمانی و عملکردی شركت مؤثر می

نیز حاكی از آن ( 2113)نتایج پژوهش تامپسن و همکاران 
های مشتری در ارزش بالای سطح فردی  اوتاست كه تف

سیستم اقتصادی مشترک به طور قابل توجهی نسبت به یک 
بخصوص زمانی كه اعتماد برند و . برند كانونی وفادارتر است

. كیفیت ادراک شده به طور نسبی در سطوح پایین قرار دارند
نیز معتقدند كه هویت فرهنگی هم ( 2113) هی و لووانگ
دهد و از  رید از برندهای داخلی را افزایش میترجیح و هم خ

سوی دیگر، نژاد مشتری تأثیر منفی در اولویت نسبی قرار دادن 
كالای وارداتی دارد، اما نه در خرید واقعی از برندهای داخلی 

در خصوص نقش مهمی كه ( 2114)مارتینز . یا وارداتی
ر روی ها در زندگی روزانه مشتریان دارند و تأثیری كه ب شركت

گذارند، بیان می دارند كه مسئولیت  ها می هویت فردی آن
از طریق اعتماد،  جتماعی مشترک به صورت غیر مستقیما

. گذارد یابی و رضایتمندی بر وفاداری مشتریان تأثیر می هویت
مداركی را برای ساختار درجه ( 2114) پژوهش والتاهای  یافته

 (BRQ) با برند ی دوم هنجارهای رفتاری و كیفیت ارتباط

كند كه هنجارهای رفتاری و كیفیت  پیشنهاد میو  كند اثبات می
به صورت معنی داری وسیله ای برای  (BRQ) ارتباط با برند
 .استارتباط با برند 

منافع )های نام تجاری  ویژگیمعتقد است كه ( 2114) فوكسال
نقش ( عملکردی و نمادین ارائه شده به مصرف كنندگان

 های برخلاف یافتهو  نماید ر كشش تقاضا ایفا میمتفاوتی د

، كشش قیمتی برای محصولات و برندها به انگلندو هرنبرگ
( 2114)كم فونگ . ای پویا پدیدار گشته است صورت گسترده

نیز میزان وفاداری مشتریان نسبت به هتل را براساس ارزیابی 
تل داند كه به كیفیت خدمات ه ها از فاكتورهایی می مثبت آن

 .وابسته است

دهد كه همسازی  در پژوهش خود نشان می( 2114) 12توسکج
یابی مشتریان  میان مشتری و ارزش برند تأثیر مثبتی بر هویت

به عبارت دیگر مشتریانی كه خود را با یک برند ویژه . دارد
تری به آن برند دارند و شهرت آن  كنند تعهد قوی شناسایی می

همچنین . دهند یگران گسترش میرا به طور شفاهی در میان د
در پژوهش خود رابطه برند و ( 2116) 14پترسون و اوملی

و . گیرند مصرف كننده را نزدیک، عاطفی و متعهد در نظر می
نشان می دهند كه برندها حاوی معنایی فراتر از خود هستند و 
افراد شخصیت خود را به وسیله برندهایی كه برای دیگران 

 .كنند راز میشناخته شده است اب

های داخلی به  شود بیشتر پژوهش همانطور كه مشاهده می
اند و هیچ  مباحث وفاداری و ارزش ویژه برند توجه نشان داده

كدام به طور دقیق بحث تعیین هویت مشتری به وسیله برند كه 
یکی از مباحث مهم و حیاتی در برندینگ در عصر امروز 
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اما در . اند ندادهشود را مورد پژوهش قرار  محسوب می
تحقیقات خارجی به ویژه تحقیق استوكبرگر به خوبی این 

از این رو . مسئله مطمح نظر پژوهشگران قرار گرفته است
های خارجی و  اضر قصد دارد با الگو دادن پژوهشپژوهش ح

، به 2112استفاده از مدل استفاده شده استوكبرگر در سال 
رند در برند همراه اول بررسی تعیین هویت مشتری به وسیله ب

در ادامه مدل پژوهش و مبانی نظری آن ارائه . در ایران بپردازد
 .گردیده است

 مبانی نظری مفاهیم پژوهش

سال قبل  0111به طور كلی ایده برند حداقل به حدود 
ای در زبان  ی برند از واژه واژه(. 9: 1491، 13نیومیر)گردد  برمی

به معنای داغ )« Brander»اسکاندیناوری قدیم تحت عنوان 
دامداران ( و امروز)آن زمان . گیرد ریشه می( كردن یا سوزاندن

برای متمایز ساختن حیوانات خود از سایرین، مهر مشخصی را 
 (.3: 1489كلر، )كردند  روی بدنشان داغ می

معقتد است كه یک برند قدرتمند اثری مثبت ( 1994)كلر 
. گذارد شركت می برنگرش مصرف كنندگان نسبت به هویت

. گیرد یک نگرش مثبت در راستای یک تجربه خوب شکل می
آگاهی از نام و نشان بر كیفیت ادراكی مشتریان اثرگذاشته و 

محمدیان و )گردد  مستقیماً منجر به وفاداری ایشان می
معتقدند برندها ( 2111) 10آكر و یاكوبسن(. 13: 1489رونقی،

اطلاعات، اطمینان در به وسیله ارتقاء فرآیند پردازش 
گیری و رضایت كسب شده مشتری، ارزش ارائه  تصمیم

ها همچنین با افزایش كارآیی و اثربخشی  این شركت. كنند می
ها و حاشیه سود، توسعه  برنامه بازاریابی، وفاداری برند، قیمت

: 1488اسدالله، )كنند  برند و كسب مزیت رقابتی ارزش ارائه می
03.) 

های مختلفی در بازار و تجارت اجرا نماید  نقشتواند  برند می
ایجاد وفاداری به برند، متمایز : باشد كه شامل موارد ذیل می

های  نمودن، تضمین آیندۀ كسب و كار، متمایز نمودن تلاش
بازاریابی، ایجاد ترجیحات، دریافت بهای بیشتر، ایجاد تصویر 

در این (. 06-00: 1489كاتلر و فورچ، )برند، افزایش فروش 
شباهت برند، تمایز برند، : شامل( CBI)عامل  6پژوهش 

برند و ( عاطفی)شهرت برند، فواید اجتماعی برند، گرمی 
خاطرات بیاد ماندنی از برند، به عنوان متغیرهای مستقل 

اند و وفاداری و طرفداری از برند به  پژوهش در نظر گرفته شده
كه .اند ظر گرفته شده، متغیرهای وابسته در ن(CBI)عنوان نتیجه 

بر روی متغیر تعیین هویت مشتری به وسیله برند به عنوان 
در ادامه به شرح نظری هر . متغیر  میانجی و وابسته تأثیر دارد

 :كدام از این متغیرها پرداخته شده است
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 (319:  2112،   1استوكبرگر)مدل پژوهش برگرفته از  (1)شکل 

 : 1به وسیلۀ برند تعیین هویت مشتری-
( 18،1990لوی)  برندها، به عنوان حاملان معانی نمادین

های خود  توانند به مشتریان كمک كنند تا به اهداف و پروژه می
؛ اسکالاس و 19،1988بلک) هویتشان دست یابندبا در رابطه 

بنابراین، شناسایی برند توسط . (21،2119؛ فورنیر2119 21بتمن
تعریف یک مشتری از خود به مشتری در اینجا به عنوان 

گردد، این حس در واقع جستجوی  ی یک برند تعیین می وسیله
ما برای دستیابی به معنایی است كه بتواند هویت ما را در بازار 

 (.2112و دیگران، استوكبرگر)ی ظهور برساند برندها به منصه

 :22شباهت برند-
ی  انگیزهبیشتر تحقیقات حاكی از آن هستند كه تأیید خود، 

اصلی تمایل مردم برای داشتن دركی آشکار و كارآمد از خود 
به علاوه، در فرهنگ مشتری محور امروزی این نیاز از . است

طریق ارزیابی شباهت بین حس یک فرد از خود و حس او از 
ها و برندها برآورده  های تجاری، همچون شركت ماهیت

شباهت بین فرد  استوكبرگر( 24،2114باتاچاریا و سن) گردد می
های مشتری با  و برند را به عنوان میزان تلاقی ویژگی

 (.2112و دیگران، استوكبرگر)كند  میهای برند تعریف  ویژگی

 :24تمایز برند-
كنند تا خودشان را در  مدت زیادی است كه مردم تلاش می

 ی منحصر به نظریه. بسترهای اجتماعی از بقیه متمایزنشان دهند
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این نیاز را یکی از ( 19۳۳) 20بودن سیدنی و فرامگینفرد 
 كند عناصر اصلی داشتن حسی خوب در مورد خود تلقی می

منحصر به فرد بودن یک برند، عاملی اصلی (. سعزت نف)
شود فرد بخواهد هویت خود را با آن  است كه باعث می

توانیم منحصر به فرد بودن ماهیت یک برند  ما می. دشناسایی كن
ر مقایسه با رقبایش تعریف نموده و آن را یکی از عوامل را د

و  استوكبرگر) معرفی كنیم CBIی  اصلی پیش برنده
 (.2112دیگران،

 : 2شهرت برند-
بیشتر تحقیقات صورت گرفته در مورد مشتری حاكی از نقش 

ی مهم جلوه دادن و اهمیت به خود در دلبستگی  برجسته
توان  ، پس می(2114بتمن،اسکالس و ) مشتریان به برندهاست

شهرت برند، كه به آن وضعیت عزت نفس یا پایگاه گفت 
شود، با یک برند به عنوان یکی از عوامل  اجتماعی گفته می

و  استوكبرگر) در ارتباط است CBIی  پیش برنده
 (.2112دیگران،

 : 2فواید اجتماعی برند-
مشتریان هویت خود را بیشتر از طریق برندهایی شناسایی 

ها  ها، انجمن كند تا با افراد، گروه ها كمک می كنند كه به آن یم
رود كه فواید  انتظار می. های مهم در ارتباط باشند و شبه فرهنگ

هایی برای  اجتماعی برند كه به صورت رسمی به عنوان فرصت
شوند، عاملی پیش برنده  برقرای روابط اجتماعی تعریف می

 (.2112ران،و دیگ استوكبرگر)باشند CBIبرای 

 : 2برند( عاطفی)گرمی  -
جملات نه با) هرچه قدر یک برند گرم و عاطفی توصیف شود

را  CBIی  توان عوامل تعیین كننده ، بهتر می(سرد و منطقی
با توجه به اینکه هویت سازی و حفظ آن . توصیف نمود

عاطفی هستند، این احتمال وجود دارد كه  فرآیندهایی ذاتاً
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هایی  توان به عنوان گزینهه دوست داشتنی را ببرندهای گرم و 
های مهم و مادام العمر توصیف  مناسب برای پروژه

به علاوه، مشتریان به (. 2112و دیگران، استوكبرگر)نمود
تری را در رابطه با نقش  ی برندهای گرم، احساسات قوی وسیله

 23؛ پارک 133فورنیر،) كنند آن برندها در زندگی شان ایجاد می
 (. 1 2همکاران؛ و 

 :  خاطرات به یادماندنی از برند-
های گوناگونی در ایجاد خاطرات به یاد ماندنی  برندها قابلیت
برخی از برندها با وجود . كنندگانشان دارند برای مصرف

. ی مکرر، هیچ نوع جایگاهی در خاطرات ما ندارند هاستفاد
قرار دیگر برندها با وجود اینکه چندان هم مورد استفاده 

مانند؛  ی ما باقی می گیرند، اما برای همیشه در خاطره نمی
كننده آن خاطرات را در ذهن  بنابراین، گاهی اوقات مصرف

ی  بر این اساس، آخرین عنصر تشکیل دهنده .كند خود زنده می
CBI به یادماندنی از برند  خاطرات، ساختاری است كه آن را

ات و خاطرات مرتبط با به خاطر افزایش تلفیق تفکر. ندنام می
برند با تفکرات فردی، این گونه برندها نقشی بارز در تعریف 

به علاوه، این گونه تجارب بیشتر با . كنند فرد از خود ایفا می
توانند  نقل قول خود افراد در ارتباط است، چون این تجارب می

و  استوكبرگر)كننده و برند ایجاد كند ارتباطاتی را بین مصرف
 (.2112دیگران،

 :1 وفاداری به برند-

دهنید هیه    متون مربوط به بازاریابی این نظر را مورد تأیید قرار میی 

ی بلند مدت به محصولات یی  شیرهت در    تعیین هویت با علاقه

تیوان ایین طیور اسیتدلال هیرد هیه        میبر این اساس . ارتباط است

CBI هیه   ی وفاداری به برند اسیت  هننده بینی یکی از عوامل پیش

ای عمیق برای خرید ییا نگهیداری مدیدد     ما آن را به عنوان علاقه

 استوكبرگر) (1999،  2 الیور) هنیم ی  برند در آینده تعریف می

 (.2112و دیگران،

 :   طرفداری از برند-
ی  یکی از نتایج اصلی تعریف هویت، ارتقاء هویت به وسیله

یا ارتقاء ممکن  طرفداریاین . یک شركت یا سازمان است
از لحاظ . است به صورت فیزیکی یا اجتماعی رخ دهد

و همچنین ) ی شركت به دیگران اجتماعی، در حقیقت توصیه
و یا دفاع از آن به ( یا به عنوان یک كارفرما محصولاتش و

از لحاظ فیزیکی،  .هنگامی است كه مورد حمله قرار گیرد
استفاده از تواند شامل خرید و  پشتیبانی از شركت می

محصولات شركت شود، به طوری كه روی آن محصولات نام 
توان اقدام به  یا آرم شركت ثبت شده باشد، همچنین می
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از این . هایی كرد كه آرم شركت روی آن است پوشیدن لباس
از برند  طرفداریبه صورت مثبت با  CBIكه رود  میانتظار رو 

 (.2112و دیگران، استوكبرگر) در ارتباط باشد

 روش تحقیق
لحاظ ماهیت و و از كاربردی  فاهداتحقیق حاضراز نظر 

 مفاهیم پایه بر پیمایشی و همبستگی است كه -روش توصیفی
جامعه آماری پژوهش شامل . است اتیدر عمل قیتحق های مدل

تمامی مشتركین سیم كارت همراه اول در استان گلستان طی 
طی گزارش مركز ها  باشد كه تعداد آن می 1494پاییز سال 

این بررسی بر . باشد نفر می 1101111مخابرات استان گلستان 
گیرد كه در حال حاضر از سیم كارت  روی افرادی صورت می

كنند، بدون در نظر گرفتن افرادی كه قبلاً  همراه اول استفاده می
اند یا با وجود داشتن سیم كارت  از مشتركین همراه اول بوده

استفادۀ در . كنند های دیگر استفاده می رتهمراه اول از سیم كا
زمان حاضر از سیم كارت همراه اول در هنگام پر كردن 

های مشترک جامعه آماری پژوهش  پرسشنامه از صفت
گیری  گیری از روش نمونه برای نمونه. گردد محسوب می

بندی شده استفاده شده است تا تمامی استان گلستان با در  طبقه
مشتركین در هر شهرستان مورد سنجش قرار نظر گرفتن تعداد 

حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكران و با سطح . گیرد
نفر بدست آمده است، كه برای بالا بردن  483، %90معناداری 

 . مورد ارتقاء یافته است 311دقت نمونه به 

همچنین برای گردآوری اطلاعات مورد نیاز برای سنجش 
ای از فیش برداری و در  كتابخانهمفاهیم در قسمت مطالعات 

ای  درجه 0معیار ای كه در  قسمت مطالعات میدانی از پرسشنامه
از آنجایی . طراحی گشته است، استفاده شده است 43لیکرت

-ترین بخشترین و مهمكه تجزیه و تحلیل اطلاعات از اصلی
-بدین منظور ابتدا مدل اندازه. شودهای تحقیق محسوب می

برازش شده و بعد مدل اصلی پژوهش بررسی گیری تحقیق 
با الگوبندی پژوهش  9تا  1های  فرضیهدر نهایت . شودمی

برای انجام . گیرند میی ساختاری مورد آزمایش قرار  معادله
و برای بررسی و تحلیل  ppssتحلیل عاملی از نرم افزار 

فرضیات تحقیق از روش معادلات ساختاری با استفاده از نرم 
این روش این امکان را . بهره برده شده است 8Lisrelافزار 

های تحقیق را مورد آزمون قرار كند تا صحت فرضیهفراهم می
داده و معنادار بودن ضرایب بدست آمده را نشان داد از این رو 

فرضیات مورد پژوهش شامل . مورد استفاده قرار گرفته است
 :باشد هشت فرضیه زیر می

مثبتی بر تعیین هویت مشتری به تأثیر شباهت برند   .1

 .وسیلۀ برند دارد

تأثیر مثبتی بر تعیین هویت مشتری به وسیلۀ  تمایز برند .2

 .برند دارد
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شهرت برند تأثیر مثبتی بر تعیین هویت مشتری به وسیلۀ  .4

 .برند دارد

تأثیر مثبتی بر تعیین هویت مشتری به فواید اجتماعی برند  .3

 .وسیلۀ برند دارد

برند تأثیر مثبتی بر تعیین هویت مشتری به ( عاطفی)گرمی  .0

 .وسیلۀ برند دارد

تأثیر مثبتی بر تعیین هویت برند  از  خاطرات به یاد ماندنی .6

 .مشتری به وسیلۀ برند دارد

 وفاداریتعیین هویت مشتری به وسیلۀ برند تأثیر مثبتی بر  .۳

 .داردبرند به 

تعیین هویت مشتری به وسیلۀ برند تأثیر مثبتی بار  .8

 .دارد فداری از برندطر
 ضریب آلفای كرونباخ متغیرهای تحقیق (1)جدول 

به منظور سنجش روایی پرسشنامه مورد استفاده در پژوهش، 
پرسشنامه ترجمه شده را قبل از آزمون در اختیار اساتید و 
صاحب نظران رشتۀ مدیریت قرار داده و تنها پس از كسب 

همچنین . ها مورد استفاده قرار گرفته است تأیید نهایی از آن
آلفای ون آزمروش برای تعیین پایایی پرسشنامه پژوهش از 

كه نتایج بدست آمده از آن به . بهره برده شده است كرونباخ
 .می باشد 1شرح جدول شماره 

ای كه در پژوهش مورد مطالعه به منظور شناخت بهتر جامعه
های آماری لازم قرار گرفته است، قبل از تجزیه و تحلیل داده

-همچنین توصیف آماری داده. ها توصیف شوند است این داده
ای گامی در جهت تشخیص الگوی حاكم بر آنان و پایهها، 

. روندبرای تبیین روابط متغیرهایی است كه در پژوهش بکار می
پاسخ  311دهد كه از میان  های توصیفی پژوهش نشان می داده

دهنده به پرسشنامه، بیشتر جامعه آماری پژوهش از مردان 
 31درصد پاسخ دهندگان مرد و  61تشکیل شده است زیرا 

 41درصد بین كمتر از  41اند و از لحاظ سن، درصد زن بوده

 01تا 31 درصد بین 19سال،  31تا  41درصد بین  30سال، 
 . اندسال به بالا بوده 01درصد  6سال، 

 1درصد بین كمتر از  8همچنین از نظر سابقه استفاده از برند ، 
ل، سا 11تا  0درصد بین  31سال،  0تا  4درصد بین  43سال، 

نتایج بیانگر آن است كه . اندسال به بالا بوده 11درصد 19
سال از  11تا  0بیشتر استفاده كنندگان از برند همراه اول بین 

اند و تقریباً سابقه شناخت بلند مدت  این برند استفاده كرده
سطح تحصیلات پاسخ . خوبی از برند همراه اول دارند

درصد  28تر، پایین درصد دیپلم و 19دهندگان نیز به شرح، 
درصد تحصیلات تکمیلی  16درصد كارشناسی و  4۳كاردانی، 

قابل مشاهده  2نتایج توصیفی در جدول شماره . است بوده
 باشد می

 های جنسیتی، سنی و سابقه استفاده از برندفراوانی گروه( 2)جدول

درصد فراوانی  درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 تدمعی

%    4 مرد    %  

% 4    زن  1  %  

 - -    جمع هل

درصد فراوانی  درصد فراوانی فراوانی سن

 تدمعی

 %1  %1  124 سال   همتر از 

 %   % 4 3 1 سال  4تا    

 % 3 %13    سال   تا   4

 %  1 %  22 سال به بالا   

 - -   4 جمع هل

 درصد فراوانی تدمعی درصد فراوانی فراوانی سابقه استفاده از برند

 %  %     سال 1همتر از 

 %41 %4  4 1 سال  تا   

 %1  % 4   1 سال  1تا   

 %  1 %13    سال به بالا  1

 - -   4 جمع هل

برای آزمون صحت مدل نظری تحقیق و محاسبه ضرایب تأثیر 
یابی معادلات ساختاری به وسیلۀ نرم افزار لیزرل از روش مدل

اطمینان از مناسب بودن داده از به منظور . استفاده شده است
 با توجه به عدد. و بارتلت استفاده شده است KMOآزمون

و عدد ( 1.۳ از بزرگتر) KMO 2بدست آمده در جدول 
ها  توان گفت كه دادهمی( sig>1.10) معناداری آزمون بارتلت

برای اجرای تحلیل عاملی مناسب است و از شرایط مورد نیاز 
 .برخوردار است

 و بارتلت  KMOآزمون -4جدول
931/1 Kaiser-Meyer-Olkin  ابزار اندازه

 گیری كفایت

آزمون بارتلت كرویت با رویکرد  كای  

 دو

 درجه آزادی 001396/11900

 درجه معناداری 111/1

تعداد  متغیر

 سئوالات

 ضریب آلفای كرونباخ

 88/1 0 شباهت فرد با برند

 92/1 4 تمایز برند

 8۳/1 4 شهرت برند

 92/1 3 فواید اجتماعی برند

 84/1 4 گرمی برند

خاطرات به یاد ماندنی 

 از برند

4 89/1 

هویت مشتری تعیین 

 به وسیله برند

0 89/1 

 91/1 4 وفاداری برند

 83/1 4 طرفداری از برند



 (اول همراه برند: موردی مطالعه) و تأثیر آن بر روی وفاداری و طرفداری از برند برند وسیله به مشتری هویت تعیین بر مؤثر عوامل بررسی

۵۲ 
 

آمار توصیفی كلیه متغیرهای تحقیق از -3با توجه به جدول 
عنوان به . باشدهای آماری به شرح جدول زیر مینظر شاخص

مینیمم نظرات ( BSS)مثال برای متغیر شباهت فرد با برند 
 و  11/1مقدار

و میانگین و انحراف معیار نظرات  11/0ماكزیمم نظرات مقدار 
 .باشدمی 91909/1و  1921/3به ترتیب به میزان 

 

 آمار توصیفی متغیرهای تحقیق(3)جدول 
انحراف  میانگین حداهثر حداقل تعداد  

 استاندارد

 واریانس

 آمار آمار خطای استاندارد آمار آمار آمار آمار نشان متغیر

 BSS 400 1.00 5.00 4.1920 .04598 .91959 .846 شباهت فرد با برند

 BD 400 1.00 5.00 3.6667 .04588 .91766 .842 تمایز برند

 BP 400 1.00 5.00 3.9142 .04028 .80559 .649 شهرت برند

 BSB 400 1.00 5.00 4.4319 .04604 .92084 .848 فواید اجتماعی برند

 BW 400 1.00 5.00 3.3967 .04638 .92756 .860 گرمی برند

 MBE 400 1.00 5.00 3.6533 .04215 .84290 .710 خاطرات به یاد ماندنی برند

تعیین هویت مشتری به 

 وسیله برند

CBI 400 1.00 5.00 3.4250 .04467 .89340 .798 

 BL 400 1.00 5.00 3.7650 .04468 .89355 .798 وفاداری برند

 BA 400 1.00 5.00 1.7100 .04397 .87943 .773 طرفداری برند

ها به به بررسی آزمون فرضیات تحقیق  پس از تحلیل توصیفی داده

بیرای بیرآورد   . پرداختیه شیده اسیت    lersiLبا استفاده از نرم افزار 

مدل از روش حداهثر احتمال و به منظور بررسیی بیرازش میدل از    

x  )شاخص نسبت مدذور خیی دو بیر درجیه آزادی    
2

 fd
، شیاخص  (

، شاخص تعدیل (IFC)، شاخص برازندگی (IFC)تطبیقی  برازش

، شیاخص  (IFC)، شاخص نرم شدۀ برازندگی (IIFC)برازندگی 

، خطیای ریشیم مییانگین مدیذورات     (IIFC)برازندگی نرم نشدۀ 

 .استفاده شد( AESMI)تقریب 

ضرایب مسیر و معناداری بیین متغیرهیای     شماره  جدول

شیود، ضیرایب    همانطور هه مشاهده میی . دهد را نشان میپژوهش 

بزرگتیر از   t) ۰۵/۰رابطیه در سیط      رابطیه، هیه     مسیر بیرای  

 1دار بدسییت آمییده اسییت و  معنییا( -1/ 3هییوتکتر از   tو 1/ 3

 .باشندرابطه معنادار نمی
 

 
 مدل ساختاری تحقیق در حالت استاندارد( 2)شکل

 
مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری( 4)شکل

 مستقیم و ضرایب معناداری فرضیات مدل رابطۀنتایج  (0) جدول
 آزمون نتیجه معناداری مسیر ضریب نشان مسیر

 قبول BSS---CBI 1.19 2.19 تعیین هویت مشتری به وسیله برند ---شباهت فرد با برند 

 قبول BD --- CBI 1.26 3.68 تعیین هویت مشتری به وسیله برند ---تمایز برند 
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 رد BP --- CBI 1.10 1.88 تعیین هویت مشتری به وسیله برند ---شهرت برند 

 قبول BSB --- CBI 1.21 4.۳1 تعیین هویت مشتری به وسیله برند ---فواید اجتماعی برند  

 قبول BW ---CBI 1.10 2.02 تعیین هویت مشتری به وسیله برند ---گرمی برند 

 قبول MBE ---CBI 1.20 3.10 تعیین هویت مشتری به وسیله برند ---خاطرات به یاد ماندنی از برند 

 قبول CBI ---BL 1.68 14.19 وفاداری برند ---هویت مشتری به وسیله برند تعیین 

 قبول CBI ---BA 1.68 12.88 طرفداری برند ---تعیین هویت مشتری به وسیله برند 

 نتیده گیری
های  های بدست آمده از داده با توجه به تجزیه و تحلیل

 :توان نتیجه گرفت كه میگردآوری شده تحقیق 

فرضیه اول بین شباهت فرد با برند بر تعیین هویت مشتری به 
-ها می مطابق با یافته. وسیله برند رابطه مثبت و معناداری دارد

توان گفت ضریب مسیر رابطۀ میان شباهت فرد با برند بر 
آماره تی برای . است 19/1تعیین هویت مشتری به وسیله برند 

-داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی 19/2 این ضریب نیز
توان گفت  در نتیجه می. بدست آمده است 96/1اری یعنی 

شباهت فرد با برند بر تعیین هویت مشتری به وسیله برند رابطه 
 .شود لذا فرضیۀ اول تأیید می. داری داردمثبت و معنا

له فرضیه دوم بین تمایز برند بر تعیین هویت مشتری به وسی
ضریب مسیر میان تمایز برند . برند رابطه مثبت و معناداری دارد

. بدست آمده است26/1بر تعیین هویت مشتری به وسیله برند 
و مقدار آن بالاتر از آستانۀ  68/3آماره تی برای این رابطه 

در نتیجه تمایز برند . بدست آمده است 96/1داری یعنی معنی
داری برند رابطه مثبت و معنابر تعیین هویت مشتری به وسیله 

 . شودلذا فرضیۀ دوم نیز تأیید می. دارد

فرضیه سوم بین شهرت برند بر تعیین هویت مشتری به وسیله 
-مدل برازش شده نشان می. برند رابطه مثبت و معناداری دارد

دهد مقدار ضریب مسیر میان شهرت برند بر تعیین هویت 
آنجا كه مقدار تی برای  از. است 10/1مشتری به وسیله برند 

اری یعنی دتر از آستانۀ معنیو مقدار آن پایین 88/1این ضریب، 
توان نتیجه گرفت كه ضریب بدست آمده است، می 96/1

به عبارت دیگر شهرت برند بر . باشددار نمیبدست آمده معنا
داری تعیین هویت مشتری به وسیله برند رابطه مثبت و معنا

 .شودیۀ سوم تأیید نمیلذا فرض. ندارد

فرضیه چهارم بین فواید اجتماعی برند بر تعیین هویت مشتری 
ضریب مسیر رابطۀ .به وسیله برند رابطه مثبت و معناداری دارد

بین فواید اجتماعی برند بر تعیین هویت مشتری به وسیله برند 
است، و مقدار  ۳1/4آماره تی برای این ضریب نیز . است 21/1

. بدست آمده است 96/1داری یعنی از آستانۀ معنیآن بالاتر 
بنابراین فواید اجتماعی برند بر تعیین هویت مشتری به وسیله 

 .شودلذا فرضیه چهارم تأیید می. داری داردبرند رابطه معنا

فرضیه پنجم بین گرمی برند بر تعیین هویت مشتری به وسیله 
-شده نشان میمدل برازش . برند رابطه مثبت و معناداری دارد

دهد مقدار ضریب مسیر رابطۀ بین گرمی برند بر تعیین هویت 
آماره تی برای این ضریب . است 10/1مشتری به وسیله برند 

 96/1داری یعنی و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی 02/2نیز 

به عبارت دیگر، گرمی برند بر تعیین هویت . بدست آمده است
لذا فرضیه پنجم نیز . داری داردمعنامشتری به وسیله برند رابطه 

 .شودتأیید می

فرضیه ششم بین خاطرات به یاد ماندنی از برند بر تعیین 
. هویت مشتری به وسیله برند رابطه مثبت و معناداری دارد

مقدار ضریب مسیر رابطۀ بین خاطرات به یاد ماندنی از برند 
ره تی آما. است 20/1بر تعیین هویت مشتری به وسیله برند 

-و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی 10/3برای این ضریب نیز 
به عبارت دیگر خاطرات . بدست آمده است 96/1داری یعنی 

به یاد ماندنی از برند بر تعیین هویت مشتری به وسیله برند 
 .شودلذا فرضیه ششم تأیید می. داری داردرابطه معنا

یله برند بر فرضیه هفتم بین تعیین هویت مشتری به وس
مقدار ضریب مسیر . وفاداری برند رابطه مثبت و معناداری دارد

رابطۀ بین تعیین هویت مشتری به وسیله برند بر وفاداری برند 
و مقدار آن  19/14آماره تی برای این ضریب نیز . است 68/1

به . بدست آمده است 96/1داری یعنی بالاتر از آستانۀ معنی
مشتری به وسیله برند بر وفاداری  عبارت دیگر تعیین هویت

 .شودلذا فرضیه هفتم نیز تأیید می. داری داردبرند رابطه معنا

در نهایت فرضیه هشتم بین تعیین هویت مشتری به وسیله برند 
مدل برازش . بر طرفداری از برند رابطه مثبت و معناداری دارد

 دهد مقدار ضریب مسیر رابطۀ بین تعیین هویتشده نشان می
آماره . است 68/1مشتری به وسیله برند بر طرفداری از برند 

و مقدار آن بالاتر از آستانۀ  88/12تی برای این ضریب نیز 
به عبارت دیگر تعیین . بدست آمده است 96/1داری یعنی معنی

-هویت مشتری به وسیله برند بر طرفداری از برند رابطه معنا
 .شودتأیید می لذا فرضیه هشتم تحقیق نیز. داری دارد

بدین سان می توان گفت در دنیایی كه انتخاب بر مبنای ارزیابی 
ها  های اصلی شركت گیرد، یکی از اولویت از برند صورت می

از این رو . ها در دید بازار و ذی نفعان است تقویت جایگاه آن
ای  ها و موسسات به برند و برندینگ توجه ویژه تمامی شركت

برند در جهت جلب  ترین استفاده از دارند و درصدد بیش
رضایت مشتری و ایجاد وفاداری و طرفداری از برند شركت 

همانطور كه بیان گشت، از بین شش . ها را دارند خود توسط آن
فرضیه كه عوامل تأثیرگذار بر تعیین هویت مشتری را بیان 

كند، به جز یک فرضیه كه تأثیر شهرت برند بر تعیین هویت  می
سنجد همگی مورد تأیید پژوهش  میمشتری به وسیله برند را 

های پیشین نیز بر روی این  در سایر پژوهش. اند قرار گرفته
 .مسئله تأكید شده است
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های داخلی هیچ كدام  در پیشینه بیان گشت كه از بین پژوهش
به طور مشخص به مبحث عوامل موثر بر تعیین هویت مشتری 

اداری و ارزش اند و تنها به مباحث وف به وسیلۀ برند نپرداخته
بودند كه این موارد نیز مؤید   ویژه برند و غیره توجه نشان داده

نتایج تحقیق در خصوص تأثیر تعیین هویت مشتری به وسیلۀ 
اما در تحقیقات . باشد برند بر وفاداری و طرفداری از برند می

خارجی به ویژه تحقیق استوكبرگركه مدل نظری پژوهش 
شد به خوبی نتایج بدست آمده در با برگرفته از پژوهش وی می

 .این پژوهش را مورد تأیید قرار گرفته است

رسیم كه در  با مروری بر تحقیقات خارجی به این نتیجه می
ها نیز نقشی كه برند در ساخت هویت مشتری و  سایر پژوهش

در نتیجه ایجاد اعتماد، تعهد، وفاداری، طرفداری و پشتیبانی از 
از این . و توجه فراوان قرار گرفته استبرند دارد مورد تأیید 

ها و موسسات در سراسر جهان به دنبال  رو تمامی شركت
باشند تا در بازار به شدت  ساخت برندی پویا برای خود می

رقابتی امروز بتوانند جایگاه خود را در مقابل سایر رقبا حفظ و 
با مطالعه چارچوب نظری تحقیق در خصوص . تقویت نمایند

راه اول در ایران، نتایج حاصله نشانگر آن است كه برند برند هم
همراه اول توانسته است ارتباط خوبی با مشتریان خود فراهم 
نماید و مشتریان آن هویت خود را با برند همراه اول شناسایی 

كنند و نسبت به برند همراه اول وفاداری و طرفداری  می
یین هویت خاصی دارند و غیر از تأثیر شهرت برند بر تع

فاكتور دیگر كه شامل، شباهت برند،  0مشتری به وسیلۀ برند، 
بودن برند، ( عاطفی)تمایز برند، فواید اجتماعی برند، گرمی 

باشند تأثیر مثبت و معناداری در  خاطرات بیاد ماندنی از برند می
 .تعیین هویت مشتریان به وسیلۀ برند همراه اول دارد

د شركت همراه اول از طریق موارد از این رو پیشنهاد می گرد 
زیر نسبت به ارتقاء برند خویش در جهت دهی به تعیین 

 .هویت مشتری اقدامات لازم را به انجام رساند

از آنجایی كه، تعریف یک مشتری از خود به وسیلۀ یک برند 
شود، برند همراه اول در جهت  گردد، پیشنهاد می تعیین می

اه اول، به وسیلۀ این برند تعیین هویت مشتریان برند همر
 .های استواری بردارد گام

های برند، منجر به افزایش  های مشتری با ویژگی تلاقی ویژگی
گردد، از  تأثیر متغیر شباهت برند همراه اول برای مشتریان می

های  شود این شركت با شناخت ویژگی این رو پیشنهاد می
ها  آن ویژگیهای برند با  مشتریانش، سعی در افزایش شباهت

 .داشته باشد

گردد شركت همراه اول با  برای افزایش تمایز برند، پیشنهاد می
های منحصر  شناخت رقبای خود سعی داشته باشند تا ویژگی

 .به فرد بودن را برای خود به ارمغان آورند

با اینکه شهرت برند تأثیر معناداری بر تعیین هویت مشتری به 
گردد،  ته است، اما پیشنهاد میوسیلۀ برند همراه اول نداش

شركت همراه اول پایگاه اجتماعی یا وضعیت عزت نفس برند 

را برای افزایش هویت مشتری ارتقاء دهد و تمهیدات جدیدی 
 .را در خصوص تقویت فاكتور شهرت برند به خرج دهد

هایی برای برقراری روابط  فواید اجتماعی كه به عنوان فرصت
ای برای تعیین  عامل پیش برنده شود، اجتماعی تعریف می

گردد  هویت مشتری به وسیلۀ برند است، از این رو پیشنهاد می
های خوبی را برای ایجاد این روابط  برند همراه اول فرصت

 .اجتماعی توسط برند همراه اول فراهم سازد

بودن برند، شركت همراه ( عاطفی)گردد برای گرمی  پیشنهاد می
تری توصیف و  تر و عاطفی لات گرماول این برند را با جم

 .تر باشد مطرح نمایند تا این برند برای مشتریان دوست داشتنی

مدیران برند همراه اول باید مشتریان وفادار را شناسایی كنند و 
 .برای آنان امتیازات خاصی را قائل شوند

CBI تواند منجر به طرفداری مشتریان از برند همراه اول  می
شود این شركت برای افزایش  اظ پیشنهاد میشود، از این لح

طرفداری مشتریان از برند همراه اول شرایط خوبی را مهیا 
 .سازد

توانند از طریق برگزاری جلسات مشترک  شركت همراه اول می
تبادل نظر، بین مشتریان و اعضای شركت همراه اول به پویایی 

 .هرچه بیشتر برند خود بپردازد

های اطلاعاتی،  توانند با تشکیل تیم میها همراه اول  شركت
و سطح ( مشتریان)اطلاعات لازم و به روز محیط خارجی 

 .ها از برند مورد شناسایی قرار دهد توقعات و نیازهای آن

از طریق ترجمه آثار پژوهشی جدید و همچنین انجام 
تواند از  های داخلی مرتبط، شركت همراه اول می پژوهش

آمده برای ارتقاء برند خود در بازار جدیدترین نتایج بدست 
 .اپراتورهای تلفن همراه مطلع گرد

همچنین برای سایر پژوهشگرانی كه قصد مطالعه بر روی برند 
 :شود را دارند موارد زیر پیشنهاد می

تحقیق حاضر تنها در اپراتور برند همراه اول صورت گرفته 
ق در است، بهتر است برای تعمیم پذیری بیش تر، مدل تحقی

مورد آزمون و بررسی ... ( رایتل، ایرانسل و )سایر برندها نظیر 
 .قرار گیرد

توانند به شناسایی متغیرهای دیگری كه در  محققان آتی می
تعیین هویت مشتری به وسیلۀ برند تأثیر دارد بپردازند و تأثر 

 .ها را مورد سنجش و ارزیابی قرار دهند آن

ثیر تعیین هویت برند مشتری را توانند تأ مند می محققان علاقه
علاوه بر وفاداری و طرفداری از برند بر روی مفاهیم دیگری 

و «  های تبلیغات كاهش هزینه»، «تبلیغات دهان به دهان»همانند 
 .بسنجند..... 
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های كمی برای سنجش و  شناسی این پژوهش از روش در روش
یگر از شود محققان د سازی استفاده شده است، پیشنهاد می مدل

های كیفی نظیر داده بنیاد و مصاحبه عمیق و مشاهده  روش
 .استفاده نمایند.... مشاركتی و 

با توجه به اینکه در تحقیق حاضر از مدل نظری ارائه شده 
شود در  توسط استوكبرگر استفاده شده است، پیشنهاد می

 .های دیگر نیز استفاده گردد تحقیقات آتی از مدل

باشد، پیشنهاد  شامل استان گلستان می جامعه آماری پژوهش
ها پرداخته  شود در تحقیقات آینده به بررسی سایر استان می

 .شود

به انجام رسیده است  1494ز آنجایی كه این پژوهش در سال ا
به منظور تأثیر پویایی محیط بازار در خصوص برند همراه اول 

 0 های زمانی مختلف، و ظهور برندهای جدید، با گذشت دوره
توان نتایج پژوهش را مورد ارزیابی و بررسی  ساله، می 11یا 

 .مجدد قرار داد
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