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 چکیده

کی از مهمترین عوامل موثر بر موفقیت شرکتهای تولیدی و خدماتی، برندهای کالاها و خدمات آنها اسـت. برنـد از زوایـای ی

شود. برنـد یـا نـام تجـاری، در ة برند در هویت آن نمایان میفردترین جنبگیرد، منحصر بهگوناگون مورد بررسی قرار می

شناسـاندن محصـولات و خـدمات سازمانها تاثیر قابل توجهی دارد و در واقـع سـرمایة نامشـهودی برای سازمانها به شمار 

 ریتاث ارزیابیتحقیق، به  ایندر  صـورت چشـمگیـری افـزایش یافتـه اسـت. رود. امروزه اهمیـت برنـدها و نقـش آنهـا بـهمی

 پرداخته شده سامسونگاز برند  یمشتر تیو رضا ییشناسا یانجیم با نقش انیمشتر دیو مواجهه با برند بر قصد خر تیهو

 قرار پیمایشی و توصیفی تحقیقات زمرة در ماهیت لحاظ از تحقیق روش دارد، قرار کاربردی تحقیقات زمره در تحقیق است.این

ها پژوهش شامل مشتریان فروشگاهجامعه آماری این  .گرددمی محسوب همبستگی تحقیقات دستة در نیز روش نظر از و داشته

نفر در نظر  383مورگان برابر  -های سامسونگ در شهر تهران می باشند. نمونه آماری بر اساس جدول جرسی و نمایندگی

(، سو 2112باشد که برگرفته از مقالات داوتاس و دیامانتوپلس )می اردپرسشنامه استاند ها،داده گردآوری گرفته شده است. ابزار

 با تحقیق این موردی مطالعه با متناسب گشته و ترجمه و باشد که استخراج(، می2112(، و آپنس سولم  )2112و همکاران )

 رد یا تایید و لیزرل برای اساسیپاس افزارهاینرم از استنباطی های تحلیل انجام است. برای شده سازیبومی تغییر، اندکی

یی مشتری شناسابر  مواجهه با برندها نشان داد که هویت برند و داده وتحلیلتجزیه از حاصل نتایج .است شده استفاده هافرضیه

یی مشتری از برند بر قصد خرید شناسااز برند و رضایت مشتری تاثیر مثبت و معنادار دارند. همچنین، مشخص شد که 

ریان تاثیر مثبت و معنادار دارد. و تاثیر مثبت و معنادار رضایت مشتری از برند بر قصد خرید مشتریان به اثبات رسید و مشت

 مورد پذیرش قرار گرفت.

 

 انیمشتر دیقصد خریی مشتری از برند، رضایت مشتری، شناسا، مواجهه با برند ،برند تیهوهای كلیدی: واژه
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 مقدمه .1

ها قرار دارد. برند، جزء امروزه، برند و نام تجاری یکی از مهمترین مباحث بازاریابی است که پیش روی تمامی سازمان

جدانشدنی راهبرد بازاریابی سازمان است و به طور روزافزونی به عنوان تنها دارایی مهم و منبع تمایز مورد توجه قرار می گیرد. 

(. هویت برند، یکی 2113، 1دهنده سود بیشتر همراه با ریسک کمتر به سهامداران هستند )کلرقوی، ارائه بدین ترتیب، برندهای

هر دو دسته محققان و مجریان عملی به قرار گرفته است.  ترین مباحث بازاریابی است که در مطالعات اندکی مورد توجهمهماز 

(. برندها، 1331)احمدی و کناری،  و فرایند مدیریت برند نقش اساسی داردایجاد تمایز برند در  اند که هویتاین نتیجه رسیده

کنندگان بیشتر تمایل دارند با برندهایی که فرصت تعامل آنها با ای از معنای اجتماعی و فرهنگی هستند. مصرفحامل عمده

کنند را به رسمیت بشناسند. اهم میهایی که برای فرد از اهمیت بالایی برخوردار است، فرها، جوامع یا خرده فرهنگگروه

باشد. مزایای اجتماعی برند و ها میتجربه برند نیز، واکنش درونی و ذهنی مستقیم و غیرمستقیم مشتریان در تماس با سازمان

شوند، نقشی اساسی بر قصد رفتاری مشتریان دارند )همتی و های مواجهه با برند محسوب میتجربه برند که از زیرمجموعه

 (.1333همکاران، 

کی از مهمترین عوامل موثر بر موفقیت شرکتهای تولیدی و خدماتی، برندهای کالاها و خدمات آنها اسـت. برنـد از زوایـای ی

شود. برنـد یـا نـام تجـاری، در فردترین جنبة برند در هویت آن نمایان میگیرد، منحصر بهگوناگون مورد بررسی قرار می

ت و خـدمات سازمانها تاثیر قابل توجهی دارد و در واقـع سـرمایة نامشـهودی برای سازمانها به شمار شناسـاندن محصـولا

صـورت چشـمگیـری افـزایش یافتـه اسـت. بسـیاری از سازمانها با صرف  رود. امروزه اهمیـت برنـدها و نقـش آنهـا بـهمی

خـود و محصـولات و خدماتشان را از  از این طریق،ی معرفی کنند تا نحو بهتر کنند برندشان را بههای زیاد، تلاش میهزینه

هایشان، برند محصـولات و خدمات اند که یکی از باارزشترین دارایی بسیاری از سازمانها به این باور رسیده. رقبا متمایز کنند

منـد، یکـی از عوامـل کلیـدی بـرای اند که ایجاد برند قدرتآنها است. پژوهشگران زیادی نیز به این موضوع اشـاره کرده

 (.1333)احمدی و همکاران،  دستیابی به مزیت رقابتی و بقای بلندمـدت در بـازار اسـت

هــا و تعهــدات، قــدرت یکی از وظایف مدیریت ارشد هر سازمان ایجاد برند قدرتمنـدی اسـت کــه ضمن عمل بــه وعــده

مـان ارتقا دهد. بـه اعتقاد اندیشمندان حوزه بازایابی و برندینگ اولـین گـام در ایجـاد را در طـول ز سازمانو توانمندیهای 

حققـان و مدیران (. م2113، 2)آکر و فورنیر سازی برند استگذاری و برجستهبرنـد قوی، هویت بخشی برند یعنی هویت

تمایز و مـدیریت برنـد است. به عبارت دیگر برندها  کنند هویت برند عامل اساسی درایجاداجرایـی بخـش بازاریـابی اذعـان می

شوند. با اینکه هویت برند یکی از مهم ترین مباحث توسط هویت، خـود را بـه مشـتریان شناسانده و از سایر رقبا متمایز می

ن، در حوزة بازاریابی، کننـده و مـؤثر بـر آمطرح در بازاریابی است، مطالعات انـدکی در مورد نقش هویت برند و عوامل تقویت

 (.2113، 3)بورمن انجام گرفته است

دهنـده برجسـتگی و تمـایز آن از سایر برندها است را از خود مام شرکتها برند دارند، اما مفهوم و معنای متمایزی که نشانت

اند. از از آن غافل شده کتهادهنـد؛ ایـن همـان جنبه غیرملموس برند، یعنی هویت برنـد اسـت کـه بسـیاری از شراشاعه نمـی

هایی در زمینه تحقیقات هویت برنـد وجود دارد. چه در خارج از کشور و طرفی مطالعات گذشـته گویای این است که نارسایی

)پروری و  چه در داخل کشـور تحقیقـات تجربی اندکی در خصوص عوامـل مـوثر بـر هویـت برنـد انجـام گرفتـه اسـت

 (.1333همکاران، 

 

 

                                                           
1 Keller 
2 Aaker & Fournier 
3 Burmann 
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  ضرورت انجام تحقیق.2

ریزان و نام تجاری است که برنامههای ای منحصر به فرد از روابط و تداعیهویت برند مجموعه، 1332در سال  1به عقیده آکر

ای است که به ها، آن چیزی است که نام تجاری بر آن دلالت دارد و نیز وعدهطراحان برند، خواهان ایجاد آن هستند. این تداعی

های قوی و ها تلاش کنند که برندهایی با تداعیسازمانبرندسازی آن است که  هدهد. در واقع، اساس و جوهرریان میمشت

 (.2118، 2)کوئنزل و هالیدی قدرتمند، مطلوب و منحصر به فرد بیافرینند

ویت، جوهر و اصالت برند است. شود. ه وسیله شرکت ایجاد و ارائه می هویت برند عبارت است از معنا و مفهوم نام تجاری که به

ی بخواهد تصویری ماندگار برای خود ایجاد کند، نخستین اقدام ایجاد هویت برند است. پس از آن بر مبنای این سازماناگر 

برندسازی است و هستة ایجاد یک و اساسی هویت جزءکلیدی ( 2112، 3)هولت سازند هویت پیام و تصویر ذهنی خود را می

چگونگی ایجاد و توسعة هویت نام تجاری است. به طور کلی ایجاد هویت مناسب برند به معنای ایجاد  برند موفق، درك

اند. برندی هویت  اد کردهیاست و به همین دلیل از هویت به معنای شناسایی توسط دیگران  انبرجستگی برند در ذهن مشتری

در رابطه با ارزش محصول، خدمت یا سازمان ارائه دهد. های مرتبط، مداوم و باورکردنی متمایزی  متمایز دارد که وعده

توانند در بازار برتری ایجاد کرده، بر ارزش محصولات و خدماتشان  دهند، می شرکتهایی که هویت برند متمایزی ارائه می

 (.2112، 3برگر و همکاران)استاك بیفزایند و از طریق رهبری قیمت برای خود مزایایی فراهم سازند

باشد در بازاریابی از اهمیت بسزایی برخوردار است. منظور از با برند نیز که شامل مزایای اجتماعی برند و تجربه برند میمواجهه 

( و منظور از تجربه برند، 2111، 5مزایای اجتماعی، داشتن فرصت تعامل اجتماعی و مزایای حاصل از آن است )مونیز و اگیون

جربه حسی، احساسی )عاطفی(، رفتاری و ذهنی می باشد که یک مشتری نسبت به برند پدیده چند بعدی است که متشکل از ت

 (.  1333محصولات و یا خدمات دارد )کلانترزاده و همکاران، 

هر برند، دارای یک ارزش نمادین است، به طوری که هر برند می تواند به مصرف کنندگان خود کمک کند تا خودشان را به 

(. در عصر حاضر، افزایش شدت رقابت، باعث توجه بیشتر به حفظ مشتریان 2112، 2ند )آلبرت و همکارانعنوان افراد معرفی کن

(. تاکنون تحقیقات بسیاری در مورد برند، 1383فعلی و تلاش برای جذب مشتریان جدید شده است )دهدشتی و همکاران، 

معدودی از تحقیقات به بررسی موضوع شناسایی مشتری از  های برند و قصد رفتاری مشتریان انجام گرفته است اما تعدادویژگی

ها و نیز عدم وجود تحقیقات لازم و اند. با عنایت به مطالب گفته شده و با توجه به فضای رقابتی میان سازمانبرند پرداخته

با برند بر قصد خرید هویت برند و مواجهه  ریتاثکافی در این حوزه، محقق ضروری دانسته است که تحقیقی با موضوع بررسی 

 ای شناسایی مشتری از برند و رضایت مشتری از برند سامسونگ را به انجام برساند.مشتریان با نقش واسطه

 .اهداف 9

 بررسی تاثیر هویت برند بر شناسایی مشتری از برند  -1

 بررسی تاثیر هویت برند بر رضایت مشتری از برند  -2

 ی مشتری از برندبررسی تاثیر مواجهه با برند بر شناسای -3

 بررسی تاثیر مواجهه با برند بر رضایت مشتری از برند -3

 بررسی تاثیر شناسایی مشتری از برند بر قصد خرید مشتریان -5

 بررسی تاثیر رضایت مشتری از برند بر قصد خرید مشتریان -2

 

                                                           
1 Aaker 
2 Kuenzel & Halliday 
3 Holt 
4 Stokburger et al. 
5 Muniz & Oguinn 
6 Albert at al. 
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 .روش تحقیق5

 ترینکلی است. در شده عنوان متفاوتی هایدیدگاه و نظرات نیز تحقیق روش مورد در انسانی، علوم در ها بحث سایر همانند

 (.1328 ظهوری،) اندگرفته نظر در میدانی و ایکتابخانه را تحقیق روش بندی، تقسیم

 کاربردی تحقیقات زمرة در رحاض تحقیق دهیم، قرار نظر مد را هدف حسب بر تحقیقات بندی طبقه چنانچه اینکه، مجموع در

 در ماهیت لحاظ از حاضر تحقیق روش گیرد، قرار مدنظر روش و ماهیت اساس بر تحقیقات انواع بندیطبقه چنانچه دارد، قرار

 همبستگی تحقیقات دستة در نیز روش نظر از و داشته قرار( پیمایشی و میدانی)غیرآزمایشی  و توصیفی تحقیقات زمرة

 نشدنی جدا اجزاء عنوان به نیز میدانی و ای کتابخانه هایروش از تحقیق این فرآیند در اینکه ضمن. گردد می محسوب

 .است شده برداریبهره علمی تحقیقات

 باشند.میهای سامسونگ در شهر تهران ها و نمایندگیمشتریان فروشگاه هیکل قیتحق نیا یجامعه آمار

نفـر در نظـر گرفتـه شـده  383گردد که برای جوامع نامحدود، برابر محاسبه میمورگان  -نمونه آماری بر اساس جدول جرسی 

 است.

 .مدل مفهومی 6

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق :1نمودار 

 (2012(، و سو و همکاران )2012برگرفته از مدل داوتاس و دیامانتوپلس )

 .پژوهش های گذشته2

هویت برند بر وفاداری برند در شركت های تولید گوشی های تلفن  تاثیربررسی (، تحقیقی با عنوان 1935مهرانی )

 همراه )اپل، سامسونگ و هوآوی( انجام داده است.

های تلفن همراه )اپل، سامسونگ و تاثیر هویت برند بر وفاداری برند در شرکت های تولید گوشیتحقیق با هدف بررسی این 

گیری تصادفی ساده، انجام گرفته است. حجم نمونه با استفاده از روش نمونه سال شهر گرگان 35تا  15هوآوی( در بین جوانان 

 هویت برند

برند مواجهه با  

 

 قصد خرید مشتریان
دبرن شناسایی مشتری از  

 رضایت مشتری از برند
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ها در این تحقیق پرسشنامه می باشد. جهت تجزیه و تحلیل داده ها از نفر در نظر گرفته شده است. ابزار گردآوری داده 383

بررسی اعتماد به برند بیشترین تأثیر و نتایج حاکی از آن است که بین متغیرهای مورد استفاده شده است.  SPSSنرم افزار 

هویت برند نیز نه از طریق تأثیر مستقیم بلکه با اثرگذاری بر متغیرهای واسطی  .تأثیری مستقیم را بر وفاداری مشتریان دارد

مراه در چون اعتماد به برند، ارزش ادراك شده برند و رضایت مشتریان از برند باعث افزایش میزان وفاداری به برند تلفن ه

 .جامعه مورد بررسی شده است

(، پژوهشی با عنوان شناسایی مهمترین عوامل تعیین كننده هویت برند و پیامدهای آن 1930پروری و همکاران )

 )قصد رفتاری مشتریان( انجام دادند.

انجـام گرفتـه اسـت. ایـن هـدف شناسایی مهم ترین عوامل تاثیرگذار بر هویت برنـد و پیامـدهای ناشی از آن ، با پـژوهشاین 

باشد. جامعه آمـاری ایـن پژوهش شامل مشتریان فروشگاه پـژوهش از لحـاظ هـدف کاربردی و از لحاظ ماهیت توصیفی می

نفر در نظر گرفته  383گیری تصادفی ساده، می باشند. حجم نمونه با استفاده از روش نمونه زنجیـرهای اتکـا شـهر همـدان

عاملی تاییدی استفاده شد. تجزیه و  گردآوری پرسشنامه محقق ساخته است که برای تعیین روایی آن از تحلیل ابزارشده است. 

دست آمده نشان داد که  های پـژوهش، با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری انجـام گرفـت. نتـایج به تحلیل فرضیه

ع هویت برند، دانش از برنـد، همـاهنگی بـا مفهوم، وجهه و اعتبار، تمامی شـش عامـل اصـلی مـوثر بـر هویت برند یعنی مناب

گیری ارتباطـات و رضـایت تـاثیر معنـاداری بـر تعیین هویت برند دارنـد، و هویـت برنـد بـه نوبـه خـود موجـب شکل

 .شودخریـد مجـدد و تبلیغـات دهان به دهان میقصد پیامدهای مثبتـی همچـون 

(، تحقیقی با موضوع بررسی تاثیر رضایت از برند، اعتماد به برند و تعهد به برند بر 1930ران، )باورصاد و همکا

 وفاداری به برند و قصد خرید مجدد بر مصرف كنندگان برند سامسونگ انجام دادند.

و از نوع علی می های کاربردی قرار دارد و از بعد ماهیت و روش تحقیق، توصیفی از نظر هدف در دسته پژوهش، پژوهشاین 

در شهر اهواز تشکیل می دهند. به دلیل برند سامسونگ های تلفن همراه جامعه آماری تحقیق را مصرف کنندگان گوشی باشد.

مجموع  گیری در دسترس می باشد. بر این اساس درنمونه روشبه  گیری در تحقیق حاضرنمونه زمانی و هزینه ها، محدودیت

که برای بررسی پایایی  است گیری و جمع آوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه بودهابزار اندازهپرسشنامه توزیع شد.  331

اسمینوف و  -های پرسشنامه از آزمونهای کلوموگروف آن از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است، برای تجزیه و تحلیل داده

استفاده شده است. سرانجام، مدل جامع وفاداری نسبت به  SPSS همبستگی پیرسون و رگرسیون دو متغیره با کمک نرم افزار

برند و تمایل خرید مجدد نشان داد ارزش ادراك شده، کیفیت ادراك شده و ارزش ویژه برند به عنوان متغیرهای مستقل و 

و قصد به خرید  دبه برن تعهد به عنوان متغیرهای میانجی بر روی وفاداری و رضایت مشتری از برند، اعتماد مشتری به برند

 .مجدد یک برند تاثیرگذارند

ی تاثیر هویت برند و مواجهه با برند بر شناسایی مشتری از برند بررس (، تحقیقی با موضوع2012) 1سو و همکاران

 ای جذابیت برند انجام دادند.با نقش واسطه

ای جذابیت برند می ری از برند با نقش واسطهشناسایی مشتی تاثیر هویت برند و مواجهه با برند بر بررس ،مقاله نیهدف از ا

باشد. جامعه آماری این تحقیق، مشتریان یک شرکت هواپیمایی در کالیفرنیا می باشند. حجم نمونه با استفاده از روش نمونه 

یج این باشد. نتاها در این تحقیق پرسشنامه محقق ساخته مینفر می باشد. ابزار گردآوری داده 383گیری تصادفی ساده، 

مواجهه با برند( بر تحقیق نشان می دهد که پرستیژ و تمایز برند )ابعاد هویت برند( و مزایای اجتماعی برند و تجارب برند )ابعاد 

شناسایی مشتری از برند تاثیر غیرمستقیم و قابل توجهی دارند. همچنین تاثیر قابل توجه جذابیت برند بر توسعه و تقویت 

 ند و هویت یابی به اثبات رسید.شناسایی مشتری از بر

                                                           
1 So et al. 
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ی پشیمانی از  برند بر قصد رفتاری مصرف كنندگان با بررس (، تحقیقی با موضوع2012) 1داوتاس و دیامانتوپلس

 نقش واسطه ای شناسایی مشتری از برند و رضایت انجام دادند.  

ای شناسایی مشتری از برند دگان با نقش واسطهی پشیمانی از  برند بر قصد رفتاری مصرف کننبررسهدف از انجام این تحقیق، 

جامعه آماری این تحقیق، مشتریان برند گوشی تلفن همراه در شهر وین در کشور اتریش می باشند.  باشد.و رضایت مشتری می

ق پرسشنامه ها در این تحقینفر محاسبه شدند. ابزار گردآوری داده 351ای، حجم نمونه با استفاده از روش نمونه گیری سهمیه

افزار لیزرل انجام شد.   قصد رفتاری مصرف کنندگان در این ها با استفاده از نرمباشد. تجزیه و تحلیل دادهمحقق ساخته می

باشد.  نتایج این تحقیق نشان می دهد که شناسایی مشتری از برند، بار تحقیق شامل ابعاد قصد خرید و پیشنهاد به دیگران می

 برند را کاهش می دهد و تاثیر مثبت رضایت بر قصد رفتاری مصرف کنندگان را تقویت می سازد. منفی پشیمانی از 

هواداران برند ایجاد هویت برند، هویت مصرف كننده و هویت جامعه  (، تحقیقی با عنوان2012) 2بلک و وولتسو

 انجام دادند. 

گیری حجم نمونه با استفاده از روش نمونهی باشند. جامعه آماری این تحقیق، مشتریان برندی خاص در کشور اسکاتلند م

ها با باشد. تجزیه و تحلیل دادهها در این تحقیق پرسشنامه مینفر محاسبه شدند. ابزار گردآوری داده 383تصادفی ساده، 

 از طریق تیهوایجاد  یبه بررس تحقیق نیاآنها در   افزار لیزرل انجام شد.استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری با نرم

ایجاد دهد که  ینشان م ی این تحقیقها افتهی. ی پرداخته اندنام تجار هواداران مصرف کننده، و جامعه ،یسه نهاد: نام تجار

همچنین نتایج این تحقیق نشان می دهد که هویت . هویت برند، انگیزه ی مصرف را در میان مصرف کنندگان افزایش می دهد

 هویت برند و هویت مصرف کننده تاثیرگذار است.ند بر دو نهاد دیگر یعنی جامعه هواداران بر

 مدیریت در بزرگ هایاهمیت هویت برند )نام تجاری( شركت(، به تحقیقی تحت عنوان 2016) 3بویل و همکاران

 انگلستان( پرداختند. بانکداری بخش )مطالعه موردی:در كار و كسب

های بزرگ از دیدگاه کارکنان بخش بانکداری مالی انگلستان و وم هویت برند شرکتاین تحقیق به طور خاص، به بررسی مفه

کارکنان جامعه آماری این تحقیق،  پردازد.تجزیه و تحلیل ارتباط بین مدیریت هویت نام تجاری و نگرش و رفتار کارکنان می

نفر انتخاب شد.  235ای تصادفی، گیری خوشهحجم نمونه با استفاده از روش نمونهمی باشند. بخش بانکداری مالی انگلستان 

ها با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری و تحلیل دادهباشد. تجزیهها در این تحقیق پرسشنامه میابزار گردآوری داده

به سازمان خود و دهد که با توجه به تاثیر هویت برند بر تعهد کارکنان نسبت نتایج نشان می افزار لیزرل انجام شد.با نرم

ها و میزان رضایتمندی، سازمان باید توجه خاصی را به مدیریت هویت برند در همچنین با توجه به کارایی نام تجاری شرکت

 .شرکت های بزرگ معطوف نماید

 تجزیه و تحلیل.1

استفاده شده است؛ در واقع این آزمون « 3اسمیرنوف-کولموگروف»جهت بررسی نرمال بودن متغیرهای این تحقیق از آزمون 

گیرد که در این تحقیق با استفاده از نرم افزار های یک متغیر کمی مورد استفاده قرار میجهت بررسی نرمال بودن توزیع داده

SPSSکنیم:، این مهم، میسر شده است. برای بررسی ادعای نرمال بودن متغیر خاص به صورت زیر اقدام می 

 

 

 

                                                           
1 Davvetas & Diamantopoulos 
2 Black & Veloutsou 
3 Buil et al. 
4 Kolmogorov-Smirnov (K-S) 

H0: 

H1: 

 

 توزیع متغیر انتخابی نرمال است

 توزیع متغیر انتخابی نرمال نیست
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سطح »توان نرمال بودن توزیع متغیر انتخابی را تشخیص داد؛ به نحوی که اگر می SPSSافزار ا توجه به خروجی نرمحال ب

گردد. در جدول زیر شود و ادعای نرمال بودن متغیر انتخابی تأیید میپذیرفته می H0باشد فرض  15/1بیشتر از  1«داریمعنی

 ه شده است:نتایج آزمون نرمال بودن متغیرها نشان داد

 

 آزمون نرمال بودن برای متغیرها : 1جدول

 سطح معناداری رنوفیاسم -كولموگروف تعداد نمونه عوامل مدل

 16151 16121 383 هویت برند

 16122 16155 383 مواجهه با برند

 16153 16122 383 شناسایی مشتری با برند

 16121 16122 383 رضایت مشتری از برند

 16155 16111 383 نقصد خرید مشتریا

 

که فرض نرمال  H1شده است فرض  1615از  متغیرها بیشتربرای  سطح معناداریبه اینکه مقدار  نظر 1به جدول  با توجه

 می باشند.نرمال داده ها نتیجه می گیریم که  بنابراین،. و فرض مقابل آن تایید می گردد می شود رد ،ها استبودن دادهن

استفاده شد که برای برازش مدل  ود در مدل مفهومی تحقیق نیز از روش مدل معادلات ساختاریبررسی روابط موج برای

مورد استفاده قرار گرفت. شمای مدل ریاضی با استفاده از ترسیم روابط بین متغیرهای  8/8لیزرل نسخه  مذکور ازنرم افزار

 2های برازندگیاسبه و ارزیابی قرار گرفت. شاخصگیری مورد محهای برازندگی مدل اندازهپژوهش تدوین شده، سپس شاخص

( مورد استفاده قرار گرفت. اغلب صاحب نظران مجذور کای نرم شده کمتر df2/شده )از قبیل مجذور کای، مجذور کای نرم

 (.2112را نشان دهنده برازندگی مناسب مدل تلقی می کنند )گیلز ،  3از 

 ل زیر نشان داده شده است.مقادیر به دست آمده برای شاخص ها درجدو

 ساختاری های براززندگی مدل شاخص  : 2جدول

 مقادیر شاخص ها های براززندگیشاخص 

2 1882 

sig 16111 

df 238 

/df2 262 

RMSEA 16182 

GFI 1632 

AGFI 1631 

CFI 1635 

NFI 1632 

NNFI 1633 

PNFI 1623 

RFI 1631 

                                                           
1 Signification (Sig) 
2.Fit Index 
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شده برای مدل اندازه گیری در این پژوهش ازندگی مورد بررسی نشان داد، مجذور کای نرمهای بربر اساس جدول فوق، شاخص

و شاخص  163بالاتر از   1کننده برازندگی قابل قبول مدل با داده است. شاخص برازندگی تطبیقیباشد که بیانمی 262

شد که بر  16182برابر با  3ن خطای تقریبیو ریشه میانگی 1631نیز  3شده برازندگیو شاخص تعدیل 1632برابر  2برازندگی

 اساس مقادیر به دست آمده برای مابقی شاخصها می توان گفت مدل مطالعه حاضر برازش مناسبی با داده ها دارد. 

 مدل مفهومی به انضمام ضرایب مسیر به شکل زیر می باشد:

 
Chi-Square=1886.20, df=698, P-value=0.00000, RMSEA=0.087    

 مدل مفهومی با ضرایب مسیر :2ودار نم

 ضمنا مدل مفهومی با اعداد معنی داری به شکل زیر می باشد:

 
                                                           
1 Comparative Fit Index (CFI) 
2 Goodness of Fit Index (GFI) 
3 Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
4 Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
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 مدل مفهومی با اعداد معنی داری :9نمودار 

 تاثیر هویت برند و مواجهه به برند بر شناسایی مشتری از برند )فرضیه های اول و سوم(  .1

 

 برای فرضیه اول و سوم  t: ضریب مسیر، نتایج آزمون 9ولجد                                      

 

 t ضرایب مسیر وابسته مستقل

 هویت برند
شناسایی مشتری از 

 برند

1638 8638 

 3611 1638 مواجهه با برند

 

اسایی دهد که هویت برند و مواجهه به برند بر شنرا نشان می دهد. این جدول نشان می tجدول فوق ضریب مسیر و عدد آماره 

بالاتر است. نتیجه  1632از عدد   tعلت معنادار بودن این تاثیر این است که عدد  مشتری از برند تاثیر مثبت و معنادار دارد.

 دیگر اینکه هویت برند تاثیر بیشتری بر شناسایی مشتری از برند دارد.

 و چهارم( تاثیر هویت برند و مواجهه به برند بر رضایت مشتری از برند ) فرضیه دوم  .2

 

 برای فرضیه دوم و چهارم  t: ضریب مسیر، نتایج آزمون 0جدول

 t ضرایب مسیر وابسته مستقل

 هویت برند

 رضایت مشتری از برند

1651 2638 

 5621 1632 مواجهه با برند

 

ر دارد. نتیجه دیگر این جدول نشان می دهد که هویت برند و مواجهه به برند بر رضایت مشتری از برند تاثیر مثبت و معنادا

 اینکه هویت برند تاثیر بیشتری بر رضایت مشتری از برند دارد.

 تاثیر شناسایی مشتری از برند و رضایت مشتری بر قصد خرید ) فرضیه پنجم و ششم( .3

 

 برای فرضیه پنجم و ششم  t:  ضریب مسیر، نتایج آزمون 5جدول                                              

 t ضرایب مسیر وابسته ستقلم

 شناسایی مشتری از  برند

 قصد خرید مشتریان

1631 8623 

 2621 1652 رضایت مشتری از برند

 

این جدول نشان می دهد که شناسایی مشتری از برند و رضایت مشتری بر قصد خرید مشتریان تاثیر مثبت و معنادار دارد. 

 ثیر بیشتری بر قصد خرید مشتریان دارد.نتیجه دیگر اینکه رضایت مشتری از برند تا
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ای شناسایی مشتری از برند و تاثیر هویت برند و مواجهه به برند قصد خرید مشتریان با نقش واسطه .0

 رضایت مشتری از برند )فرضیه اصلی تحقیق(

 برای فرضیه اصلی تحقیق  t:  ضریب مسیر، نتایج آزمون 6جدول

 t ضرایب مسیر میانجی وابسته مستقل

 هویت برند

 قصد خرید مشتری 

 شناسایی مشتری از برند و

 رضایت مشتری از برند

1635 3621 

 3612 1631 مواجهه با برند

 

دهد که هویت برند و مواجهه به برند بر قصد خرید مشتریان با نقش واسطه ای  شناسایی مشتری از برند و این جدول نشان می

معنادار دارد. نتیجه دیگر اینکه هویت برند تاثیر بیشتری بر قصد خرید مشتری با رضایت مشتری از برند تاثیر مثبت و 

 های واسطه ای شناسایی مشتری از برند و رضایت مشتری از برند دارد.نقش

 گردد:ها یه شکل جدول ذیل ارائه مینتایج حاصل از تجزیه تحلیل در خصوص رد یا تایید فرضیه 

 ده از مدل با توجه به فرضیه ها: نتایج به دست آم 2جدول 

 نتیجه آزمون فرضیه

 عدم رد دار دارد.هویت برند بر شناسایی مشتری از برند تاثیر مثبت و معنا    -1

 عدم رد دار دارد.هویت برند بر رضایت مشتری از برند تاثیر مثبت و معنا

 عدم رد دارد. دارمواجهه با برند بر شناسایی مشتری از برند تاثیر مثبت و معنا

 عدم رد دار دارد.مواجهه با برند بر رضایت مشتری از برند تاثیر مثبت و معنا

 عدم رد دار دارد.شناسایی مشتری از برند بر قصد خرید مشتریان تاثیر مثبت و معنا

 عدم رد دار دارد.رضایت مشتری از برند بر قصد خرید مشتریان تاثیر مثبت و معنا

                                 

            .نتیجه گیری 3

هـا از ها با استفاده از آزمون نرمالیته بررسی گردید. برای بررسی نرمال بـودن دادهها نرمال بودن دادهقبل از انجام آزمون فرضیه

 1615از  متغیرها بیشتررای ب سطح معناداریبه اینکه مقدار  به نتایج، نظر با توجهاسمیرنوف استفاده شد.  -آزمون کولموگروف 

 های تحقیق نرمال هستند.   ، نتیجه بر آن شد که دادهشد

افزار و آزمون بارتلت و بارهای عاملی از نرم KMOدر این تحقیق اقدام به تحلیل عاملی برای سوالات پرسشنامه شد. شاخص 

SPSS  .گیری برای انجام تحلیل ن از کفایت مناسب نمونهمایر نشا –برای شاخص کایزر  162ی میزان عددی بالااستخراج شدند

به دست آمد، نتیجه  165از آنجا که برای تمام سوالات پرسشنامه بار عاملی بزرگتر از  داشته است.عاملی اکتشافی صورت گرفته 

 های استخراج شده متغیرهای تحقیق را بهتر نمایش می دهند.گرفته شد که عامل

استفاده شد که برای بـرازش  یابی معادلات ساختاریموجود در مدل مفهومی تحقیق از روش مدلهمچنین، برای بررسی روابط 

مورد استفاده قرار گرفت. شمای مدل ریاضی با استفاده از ترسیم روابط بـین متغیرهـای  8/8لیزرل نسخه  افزارمدل مذکور نرم

محاسـبه و ارزیـابی قـرار گرفـت. بـر اسـاس تجزیـه و گیری مورد های برازندگی مدل اندازهپژوهش تدوین شده، سپس شاخص

بود  262گیری در این پژوهش شده برای مدل اندازههای برازندگی مورد بررسی نشان داد، مجذور کای نرمها شاخصتحلیل داده

و  1632ی  برابـر و شاخص برازندگ 163کننده برازندگی قابل قبول مدل با داده است. شاخص برازندگی تطبیقی بالاتر از که بیان

بـود کـه بـر اسـاس  16182برابر بـا  ریشه میانگین مربعات خطاهای تخمینو همچنین  1631شده برازندگی نیز شاخص تعدیل
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 ها دارد.  ها نتیجه گرفته شد که مدل مطالعه حاضر برازش مناسبی با دادهمقادیر به دست آمده برای مابقی شاخص

 ای تحقیق نتایج زیر حاصل شد: هتحلیل دادهوبا توجه به تجزیه

های اول و دوم در خصوص تاثیر مثبت و معنادار هویت برند بر ( فرضیه3(  و )3افزار و با توجه به جداول )بر اساس خروجی نرم

شناسایی مشتری از برند و رضایت مشتری از برند مورد پذیرش قرار گرفت و مشخص شد کـه عـواملی همچـون: معتبـر بـودن 

تری برند نسبت به سایر رقبا، کیفیت برند و متمایز بودن برند نسبت بـه سـایر رقبـا از جملـه عوامـل مهـم و تاثیرگـذار برند، بر

 هستند.

های سوم و چهارم در خصوص تاثیر مثبت و معنادار مواجهه بـا ( فرضیه3( و )3افزار و با توجه به جداول )بر اساس خروجی نرم

و رضایت مشتری از برند مورد پذیرش قرار گرفت و مشخص شد کـه عـواملی همچـون: ایجـاد  برند بر شناسایی مشتری از برند

هایی که مرتبط با برند هسـتند هایی برای تعاملات اجتماعی مشتریان، ایجاد حس همبستگی در مشتریان با افراد و گروهفرصت

 ذاری هستند.و ایجاد تجارب به یادماندنی در ذهن و خاطر مشتریان عوامل مهم و تاثیرگ

(  فرضیه پنجم در خصوص تاثیر مثبت و معنادار شناسایی مشتری از برنـد بـر 5افزار و با توجه به جدول )بر اساس خروجی نرم

قصد خرید مشتریان مورد پذیرش قرار گرفت و مشخص شد که عواملی همچون: ایجاد احساس تعلـق در مشـتریان نسـبت بـه 

به مشتریان به منظور ایجاد آشنایی بیشتر با برند و ارائه معانی و مفاهیم معتبر به مشـتریان از  برند، ارائه اطلاعات دقیق و کامل

 جمله عوامل مهم و تاثیرگذاری هستند.

(  فرضیه ششم در خصوص تاثیر مثبت و معنادار رضـایت مشـتری از برنـد بـر 5افزار و با توجه به جدول )بر اساس خروجی نرم

احساس رضایت و خشنودی از انتخاب برنـدی پذیرش قرار گرفت و مشخص شد که عواملی همچون:  قصد خرید مشتریان مورد

 از جمله عوامل مهم و تاثیرگذاری هستند. خاص و برآورده شدن خواسته ها و انتظارات مشتریان توسط برند

های یابی معادلات ساختاری کلیه فرضـیهطور که در فصل چهارم به آن اشاره شد با انجام تحلیل آماری با استفاده از مدلهمان

 تحقیق به اثبات رسیده است.

 بحث و یافته ها.1.3

مشابه با این تحقیق که به تفصیل در فصل دوم آورده تعدادی از تحقیقات  تحقیق حاضر با نتایج در این قسمت به مقایسه نتایج

 شود.شده است، پرداخته می

تـاثیر مثبـت و های تحقیق اشـاره شـد فرضـیه اول تحقیـق در خصـوص هوتحلیل دادطور که در قسمت تجزیههمان -1

(، ساو و 1930پروری و همکااران )معنادار هویت برند بر شناسایی مشتری از برند مورد پذیرش قرار گرفت که با تحقیقـات 

 از آن حمایت می کند.از نظر متغیرهای تحقیق و نتایج آنها همراستا است و (،   2016( و بویل و همکاران )2012همکاران )

تـاثیر مثبـت و های تحقیق اشاره شـد فرضـیه دوم تحقیـق در خصـوص وتحلیل دادهگونه که در قسمت تجزیههمان -2

(، قاسامی و همکااران 1935مهرانی )معنادار هویت برند بر رضایت مشتری از برند مورد پذیرش قرار گرفت که با تحقیقات 

( و داسیلویرا و همکااران 2016بویل و همکاران )(، 1931تی و همکاران )دهدش(، 1932(، محمدی و مومنی )1939)

 از نظر متغیرهای تحقیق و نتایج آنها همراستا است و از آن حمایت می کند.(،   2019)

سـوم در خصـوص تـاثیر مثبـت و معنـادار  های تحقیق اشاره شـد فرضـیهوتحلیل دادهطور که در بخش تجزیههمان -3

( و ساو و 1939همتای و همکااران )شناسایی مشتری از برند مورد پذیرش قرار گرفت کـه بـا تحقیقـات  مواجهه با برند بر

 از نظر متغیرهای تحقیق و نتایج آن همراستا است و از آنها حمایت می کند.(،  2012همکاران )

مثبـت و معنـادار چهارم در خصـوص تـاثیر  های تحقیق اشاره شد فرضیهوتحلیل دادهطور که در قسمت تجزیههمان -3

از نظـر متغیرهـای (،  2012سو و همکااران ) مواجهه با برند بر رضایت مشتری از برند مورد پذیرش قرار گرفت که با پژوهش

 کند.تحقیق و نتایج آنها همراستا است و از آن حمایت می
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تـاثیر مثبـت و معنـادار  پـنجم در رابطـه بـاهای تحقیق اشاره شد فرضیه وتحلیل دادهطور که در قسمت تجزیههمان -5

(، 1930پروری و همکاران )مورد تایید و پذیرش قرار گرفت که با تحقیقـات  شناسایی مشتری از برند بر قصد خرید مشتریان

از نظـر متغیرهـای تحقیـق و (، 2012داوتاس و دیامانتوپلس ) ( و1932عبدالوند و مقدم ) (،1939چیرانی و همکاران )

 کند.و از آنها حمایت می همراستا است نتایج آنها

ششم در رابطـه بـا تـاثیر مثبـت و معنـادار های تحقیق اشاره شد فرضیه وتحلیل دادهگونه که در قسمت تجزیههمان -2

( و داوتاس 1930پروری و همکاران )مورد پذیرش قرار گرفت که با تحقیقات  رضایت مشتری از برند بر قصد خرید مشتریان

 کند.همراستا است و از آنها حمایت می از نظر متغیرهای تحقیق و نتایج آنها(،  2012و دیامانتوپلس )

      

                    .منابع 10

نگـاهی به هویت برند و تاثیر آن بر وفاداری بـه " (،1333) بخشی زاده، علیرضـا و ، مهدیکناری حمدی، پرویز؛ جعفرزادها -

پژوهشنامه  شرکت تولیدکننده محصولات لبنی و فرآورده های گوشتی کاله(، فصلنامه)مورد مطالعه:  "برنـد و ارزش ویـژه برند

 .33-25 ص،ص 21بازرگانی، شماره 

(، شناسایی مهمترین عوامل تعیین کننده هویت برند و 1333پروری، پیمان؛ سهرابی، روح الله و اصغری نجیب، مریم ) -

 .21-21، صص 23پیامدهای آن، بررسی های بازرگانی، شماره 

(، تعیین ارتباط بین تصویر ذهنی از فروشگاه، بعد مسافت، رضایت مشتری و 1332جوانمرد، حبیب اله و حسینی، سمانه ) -

 .112-85، صص 21، شماره 8نیات رفتاری خریداران )مورد مطالعه: فروشگاه زنجیره ای شهروند(، مدیریت بازاریابی،  دوره 

بر وفاداری، ماهنامه  (CBI)(، ارزیابی تاثیر شناسایی مشتری با برند 1333م راد، شیوا )چیرانی، ابراهیم؛ راه حق، آتنا و مقد -

 .113 -23پژوهش های مدیریت و حسابداری، شماره هشتم، صص 

 علوم کتب وتدوین مطالعه سازمان:)ی،تهران انسان علوم در تحقیق روش بر ای مقدمه ،(1381) امحمدرض نیا، حافظ -

 .تسم( دانشگاهها انسانی

بررسى تاثیر شناخت نام ونشان تجارى و روابط نام و نشان تجارى بر رفتار (، 1383) فرهاد ،غفارىامبیز؛ ک حیدرزاده، -

 .133ص  مجموعه مقالات کنفرانس بین المللى برند، خرید مشتریان،

 (، روش تحقیق با رویکرد پایان نامه نویسی، انتشارات بازتاب.1382خاکی، غلامرضا ) -

بررسی دیدگاه هویت اجتماعی برند و تأثیر آن  (،1331) بخشی زاده، علیرضا و جعفر زاده کناری، مهدی هره؛دهدشتی، ز -

، 2(، مجله تحقیقات بازاریابی نوین، شماره ت لبنی کالهلامورد مطالعه: شرکت تولیدکننده محصو)در توسعه وفاداری به برند 

 .112-82صص 

مندی مشتریان در صنعت بانکداری تدوین و طراحی مدلی برای سنجش رضایت ،(1383) جلیل ،دیواندری، علی و دلخواه -

 .223-185 ص، ص32مندی مشتریان بانک ملت بر اساس آن، فصلنامه پژوهشهای بازرگانی، شماره و اندازه گیری رضایت

د بر وفاداری مشتری به (، بررسی اثر تمایز و پرستیژ برن1333رحیم نیا، فریبرز؛ کفاش پور، آذر، فیض محمدی، شیرین ) -

پژوهشی تحقیقات بازاریابی  –واسطه هویت یابی مشتری با برند )مورد مطالعه: مشتریان نمایندگی های تویوتا(، فصلنامه علمی 

 .12-1، صص 3نوین، سال چهارم، شماره 

 .انتشارات آگاه ،تهـرا ،روشهای تحقیق در علوم رفتـاری(، 1382عباس و حجازی، الهه ) ،سرمد، زهره؛ بازرگان -

(، روشهای تحقیق در مدیریت، ترجمه محمد صائبی و محمود شیرازی، نشر موسسه عالی آموزش و 1381سکاران، اوما ) -

 پژوهش  مدیریت وبرنامه ریزی.

از  بر وفاداری مشتریان: برند هویت بررسی تاثیر(، 1332) احمدرضا ،کریمی مزیدیو زینوندلرستانی حنظله؛  علی ،شیرازی -

 .128-153، صص 2، شماره 2، دوره مجله ایرانی مطالعات مدیریت ، نشریه اجتماعی هویت دیدگاه
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بررسی تاثیر ابعاد برند بر قصد خرید مجدد مشتریان از  (،1388) میثم ،دهقانو  بهمن ،حاجی پور ؛منصور ،صمدی -

 .125-133یشه مدیریت، سال سوم، شماره دوم ،صصاند فروشگاه های زنجیره ای رفاه در شهر تهران.

 .31، شماره 3(، هویت نام تجاری، مجله دنیای اقتصادی، دوره 1331صدرمحمدی، علیرضا ) -

ای وفاداری به برند و تغییر دادن برند بر روی  بررسی تأثیر عوامل زمینه(،  1331ب. و آقاسیدآقا ر ) ،خیری ؛ح ،صفرزاده -

 .33- 25، صص 11شماره مجله مدیریت بازاریابی،  ،ن جوانکنندگا تصمیم خرید مصرف

(، بررسی تاثیر شناسایی مشتری از برند )ارزیابی های شناختی و عاطفی( بر 1332عبدالوند، محمدعلی و مقدم، پرنیا ) -

 . 112-33، صص 13قصد رفتاری مشتریان، مجله مدیریت بازاریابی، شماره 

 ، تأثیر هویت برند بر وفاداری برند )مطالعه موردی:(1333) نغمه ،صبا و رستگاری ،امین ؛ فصیحی ،بهنام؛ زارع ،قاسمی -

 .سومین کنفرانس ملی حسابداری و مدیریت، تهران، موسسه اطلاع رسانی نارکیش ،(شرکت یک ویک شیراز

 م.(، کاتلر در مدیریت بازاریابی، ترجمه عبدالرضا رضایی نژاد، نشر فرا، چاپ سو1382کاتلر، فیلیپ ) -

(، بررسی تجربه برند، تبلیغات  ترفیع 1333کلانترزاده، شبنم؛ نائب زاده، شهناز؛ دهقان دهنوی، حسن و اقبالی، اکرم ) -

 .22-12، تهران صص 21المللی مدیریت در قرن فروش بر ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: محصولات کاله(، کنفرانس بین

های تلفن همراه )اپل، برند بر وفاداری برند در شرکت های تولید گوشی(، بررسی تاثیر هویت 1335مهرانی، هرمز ) -

 .83-28، صص 28سال شهر گرگان، بررسی های بازرگانی، شماره  35تا  15سامسونگ و هوآوی( در بین جوانان 

 مطالعه موردی: تلفن)گیری خرید  درگیری ذهنی مصرف کننده و تصمیم(، 1333مهدیه، امید و چوبتراش، نشاط ) -

 .151-131، صص 22(، مجله مدیریت بازاریابی، شماره همراه

(، هویت، برند و نشان سازمانی: نگاهی به تحول هویت و نشان صنعت نفت ایران و مقایسه با 1331مهدی زاده، محمدرضا ) -

 .11، شماره 3سال  ،مدیریت و منابع انسانی صنعت نفتدو شرکت نفتی، 
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