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  چكيده
مشتريان  توسط برند شناسايي و جذابيت بر برند با رويارويي و هويت تاثير هدف اصلي اين تحقيق بررسي

 لحاظ به و كاربردي هدف لحاظ به تحقيق اين. محصولات لاوازم خانگي استان آذربايجان شرقي مي باشد

 به موجود وضع توصيف بر علاوه زيرا. باشدمي، همبستگي نوع از تحليلي توصيفي، تحقيق انجام روش

 متغيرها تاثير هر يك ميزان تعيين دنبال به و پردازد مي بيني پيش بر مبتني روابط حسب بر ها فرضيه آزمون

 را آن انتظار مورد ايجنت كه جهت ازاين علاوه به. باشدمدل يابي معادلات ساختاري مي آزمون از استفاده با

 آماري جامعه. باشدمي كاربردي نوع بهبود محصولات لوازم خانگي استان به كار برد از جهت در توانمي

 حجم تعيين براي. باشدمي مشتريان محصولات لوازم خانگي استان آذربايجان شرقي همه شامل تحقيق اين

نفر  ٣٨٤حجم نمونه  تعداد است فلذا شده ستفادها تعيين حجم نمونه از جامعه نامحدود ازفرمول نمونه

 اين اطلاعات آوري گرد براي. است شده استفاده اي خوشه گيرينمونه روش از تحقيق اين در. باشدمي

. است شده استفاده آن پايايي و روايي از اطمينان و سازي بومي از پس محقق ساخته پرسشنامه از تحقيق

LI و SPSS افزار نرم از تحقيق اين هاي داده تحليل و تجزيه براي SREL نتايج بدست . شده است استفاده

 توسط برند شناسايي و جذابيت بر برند با رويارويي و آمده از آزمون فرضيات بيانگر اين است كه هويت

  . مشتريان محصولات لوازم خانگي استان آذربايجان شرقي تاثير دارد

  جذابيت برند، رندهويت ب، شناسايي برند كليدي:هايواژه
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 مقدمه

، يكديگرند اب تعامل در پيش از بيش ديقتصات الادمبا و تلادمعا كه لمللا بين دقتصاا كنوني منظا در

 يشافزا لنباد به روز هر شركتها. ستايش افزا لحا در ريتجا يعرضهها در لفعا يهميت شركتهاا

 ئهارا يهترب كميت و كيفيت بارا  دوخ تخدما و كالاها پيوسته و هستند ريتجا يهازاربادر  دخو سهم

 جهت در يدبا كه عمل ميكنند شناسنامه يك يا تصوير يك همانند ريتجا شركتها علائم ايبر. ميكنند

(نادي و  دشو متماهاسايرين  با قابتر قابل و متمايز دينما رتصو به آن ئهو ارا كيفيت، بيتاجذ، شناخت

ال در ح يا هنديآن در فروش محصولات و خدمات بطور فزا ريو تاث ينام تجار تياهم. )١٣٨٩، قهرماني

 .باشديم تيهمه موسسات حائز اهم يو ابعاد آن برا ينام تجار تياز شخص يگسترش است و آگاه

، فيت تعربه دق دياست كه با يعنصر، امروز يرقابت يبه عنوان ركن و اساس باز ينام تجار تيشخص

، ار خودو ك گاه كسب مهيستون خ نيبر ا هيتها بتوانند با تكشود تا سازمان و شرك تيريو مد جاديا

در ذهن  يجاراز نام ت يعال يتيموقع تيشخص. )١٣٨٨، يرا رقم بزنند (به آباد شتريهر چه ب يسودآور

 انيب يام تجاررا در مورد ن انيمشتر يها دگاهياحساسات و د، كند و نگرشها يم ميمصرف كنندگان ترس

  . دكنيم

 و نقامحق توسطدهاي گستر رطو به وزهمرا كه يابيزاربا مفاهيم مهمترين وترين رومشه از يكي

 نقش، تين شهرا مهم لايلد از كه ستا برند هويت، دميگيرار قر بحث ردمو يابيزاربا انصاحبنظر

 و مشتريان آن ها هانمازسا ايبر قابتير مزيت ديجاا و مديريتي تتصميمادر  برند هويت مهم و تژيكاسترا

 ستا ودهايفزارزش ا يا نهايي مطلوبيت ريتجا ننشا و منا هويت. )Atilgan et al. , 2007( باشد مي

 هميتاصلي ا لايلد از يكي. ميكند ديجاا، كوكاكولا مانند، ريتجان نشا و منا سطهوا به لمحصو يك كه

 زاربا در قابتير مزيت ينا كه، ستا قابتير مزيتآوردن  ستد به در آن تژيكاسترا نقش ممفهو ينا

 دشرگ كه ددميگر بمحسو شركت اييي بردارا يك همانند ريتجا ننشا و منا هويت. دحاصل ميشو

وان گفت اعتبار بنابراين مي ت. )١٣٩٢، (دهقاني سلطاني و همكاران هددمي يشافزا را ركاو  كسب هجوو

از سوي . ايدفادار نميز ورند نبرند مي تواند تصوير ذهني مطلوب در ذهني مشتريان ايجاد نمايد و آنها را به ب

تاثير  ر مستقيمبه صورت غي هاشركتديگر نيز اين نكته قابل درك است كه اعتبار برند بر سود آوري 

  . گذارد و مشتريان را نسبت به محصولات و خدمات سازمان راضي نگه داردمي

 
  مساله بيان

ها و خدمات افزايش دهد و به آنها كمك كند يك برند قدرتمند مي تواند اعتماد مشتريان را در خريد كالا

به عبارت ديگر مي توان گفت كه يك . تا عوامل ملموس و ناملموس را در هنگام خريد بهتر درك نمايند

 كندو مشتريان را به محصو جذب مي شودايي با ارزشي براي شركت محسوب ميدار، برند قدرتمند

)Chen and Chang, 2008( . در شرايط رقابتي بازار و حاشيه سود بيشتر از ديگر آسيب پذيري كمتر
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  ٣١١ /سي تاثير هويت و رويارويي با برند بر جذابيت و شناسايي برند توسط مشتريان برر

 
هاي مادي و ارزش برند اگر هم تراز با دارايي. (Delgado et al. , 2005)برند هستند  هويتمزاياي 

به همين سبب بسياري از سازمان ها براي . بي ترديد كم ارزش تر از آنها نيست، ها نباشدفناورانه سازمان

مديريتي بعنوان مديريت برند ، حتي در داخل ساختارهاي سازماني خود، انحفظ و ارتقاي جايگاهش

برند ارزش افزوده اي است كه به واسطه برند براي  هويت. )٨٢ص، ١٣٨٧، بيني كرده اند (چهار بالشپيش

اين مفهوم به روش هاي مختلف و براي اهداف مختلفي مورد بحث قرار گرفته . شودميسازمان ايجاد 

برند را از  هويتبرخي مطالعات . تا كنون اتفاق نظر مشتركي درباره آن بدست نيامده استاما ، است

ديدگاه مالي مورد بررسي قرار مي دهند و برخي ديگر آن را از ديدگاه مشتري بررسي مي نمايند و معتقدند 

. (Atligen et al. , 2008)  يك برند زماني داراي ارزش است كه از ديدگاه مشتري ارزش داشته باشد

de Chernatony and McDonald (2003) شخص ، خدمت، يك برند موفق را به عنوان محصول

ارزش افزوده ، به گونه اي كه خريدار و استفاده كننده، (سازمان) يا مكان قابل شناسايي تعريف كرده اند

قادر ، ر اين موفقيتشخص يا مكان دريافت نمايد و علاوه ب، خدمت، منحصربفردي از نيازهايش به محصول

يك برند زماني اعتبار دارد كه گروه هاي ذينفع گوناگوني . به حفظ ارزش افزوده در رويارويي با رقبا باشد

. (Fisher-Buttinger and Vallaster, 2008)بدرستي آنچه را كه از برند انتظار دارند تجربه كنند 

 Berthon et)اي بزرگ و چندمليتي متمركز شده اند تا به امروز تحقيقات مربوط به برند تقريبا به برنده

al. , 2008) ، ي كوچك و متوسط منجر شده است هاشركتدر نتيجه به درك نادرست اعتبار برند در

(Potter, 2010) .٨/٩٩ميليون شغل را ايجاد كرده اند و حدود  ٧٥هاي كوچك و متوسط حدود شركت 

بنابراين بهبود . (Stawinska, 2011)دهند پا را تشكيل ميميليون شركت در اتحاديه ارو ٢١درصد از 

  . درك عوامل كليدي موفقيت مانند اعتبار برند براي آنها ضروري است

مشاغل بسيار جديدي  ي كوچك و متوسطهاشركتمشخص كرد كه  Birch (1979)از زماني كه 

. اندي شدهدانشگاهي مشهور ها موضوع تحقيقاتاين شركت، هاي بزرگ ايجاد مي كنندنسبت به شركت

اتحاديه اروپا تعريف . هاي كوچك و متوسط تعاريف منطقه اي زيادي وجود دارددر تعريف شركت

هاي كوچك و متوسط داراي نيروي رهاي عضو تعريف كرده است كه شركترسمي زير را براي كشو

ليون دلار و يا ترازنامه سالانه آن ها مي ٥٠نفر بوده و گردش مالي سالانه آنها نيز بيش از  ٢٥٠كار كمتر از 

معيار اصلي ، اگر چه رشد. (European Commission, 2003)ميليون دلار نباشد  ٤٣بيش از 

ي هاشركتاما رشد  (Carton and Hofer, 2006)باشد ها ميو موفقيت آن هاشركتعملكرد 

 , .Davidsson et al)است كوچك به صورت يكي از معماهاي طولاني پژوهش هاي مديريت درآمده 

دست اندركاران برند اغلب اعتبار برند را به عنوان منبع كليدي مزيت رقابتي ترويج مي كنند بويژه . (2005

 .Gupta et al. (Abimbola and Kocak, 2007)زماني كه اعتماد به برند رو به كاهش باشد 

ند در هنگام خريد حس مثبت نسبت به بر به ايجاد يك، كنند كه نگرش مثبت به برندبيان مي (2010)

همه ، الگويي است كه بر اساس آن، فرض مي كند كه اعتبار Grant (1999). كندمشتريان كمك مي
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غير ، قابل اعتماد، داراي اعتبار، شايسته پذيرش، برندها مورد قضاوت قرار مي گيرند و اينكه برندهاي معتبر

در بازاري كه در آن دسترسي و . (Beverland, 2009)ي هستند درست يا غير قابل تقليد و اصل، خيالي

  . شودميتخصص و اعتبار بسيار مهم تر از قبل ، اقتدار نهادي ديگر قابل كنترل نيست

در واقع يك شركت يا موسسه بايد مطمئن باشد كه ، هر شركت بايد حس مشخصي از خود داشته باشد

 .Arthur W)هاي اصلي سازمان مرتبط است با ارزش هايش بطور موثرماموريت يا ارزش، اهدافش

Page Society, 2007) .هاي پرشوري به پديدار شدن اصالت برند بايد وب سايت ها و وبلاگ

اشكال ، (Leigh et al. , 2006)پديده اصالت از طريق بررسي ويژگيهاي اعتبار . اختصاص داده شوند

 ,Beverland and Farrelly)هداف شخص بر اعتبار تاثير ا، (Beverland et al. , 2008)اصالت 

نشانه خوب اصالت ، (Rose and Wood, 2005)اعتبار بيش از حد در تماشاي تلويزيون ، (2009

(Grayson and Martinec, 2004)  به نمايش گذاشتن اعتبار در بخش هاي تفريحي و گردشگري و

 Diezبنا به گفته . (Chhabra ,2005)رد مذاكره اعتبار و كالايي شدن مورد بررسي قرار مي گي

زماني معتبر است كه به صورت  ژيلت يا فدرال اكسپرس)، (مانند مك دونالد يك نام تجاري، (2006)

، نه اينكه مصنوعي و سطحي باشد (يعني، واقعي و صادقانه درك شود (برگرفته از اصالت ذاتي جسم باشد)

به ، نهايت آنچه مي توان در مورد اعتبار گفت. (Peterson and Anand, 2004)، قابل تصنع باشد)

كه اعتبار برند به داشته اند آنها بيان . باز مي گردد، گفته اند Faust and Householder (2009)آنچه 

هاي مشتريان ايجاد مدها و بخش بندي، در برابر آخرين روندها، آنچه كه از داخل به خارج شركت

اگر ثابت شود كه استانداردها و فرايندهاي خاص كيفيت در تاريخچه ، ثالبراي م. مربوط است، شودمي

  . شودميبه عنوان يك منبع اعتبار در نظر گرفته  ١رسم و رسوم، برند هنوز معتبر هستند

تعهد ، احيسازگاري سبك طر، يعني: ميراث و شجره نامه Beverlandويژگي اعتبار برند  ٦، بعلاوه

ر است ي اعتباهاي تجاري مرتبط با مفهوم واقعاً انگيزهروش توليد و نهايت، ارتباط با مكان، كيفي

(Beverland, 2006; Beverland and Luxton, 2005) .  

ه يكي كنند كمشكلات زيادي دست و پنجه نرم مي فروشندگان محصولات لوازم خانگي چند سال اخير با

ر بازار دي تقلبي رندهاگاه مشتريان و همچنين وجود باز مهم ترين آن ها ناشناخته ماندن برند آن ها از ديد

 تريان بااآشنايي مشنمحصولات عرضه شده در اين فروشگاه ها به دليل  شودميمي باشد كه اين امر باعث 

ن ا آرها بب و كاهمچنين مي توان گفت يكي ديگر از مشكلاتي كه اين كس. عدم استقبال آن ها روبرو شود

ندان رندگان چيم گيها از نظرات متخصصان بازاريابي و برند مي باشد كه تصماده آنروبرو هستند عدم استف

مورد  ريابي دربازا استقبال گرمي از اين متخصصان از خود نشان نمي دهند بنابراين در طراحي برنامه هاي

  . برند با مشكل مواجه هستند

                                                
1. Tradition 
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  ٣١٣ /سي تاثير هويت و رويارويي با برند بر جذابيت و شناسايي برند توسط مشتريان برر

 
 با ويارويير و هويت: آيا شودميورت بيان مساله اصلي اين تحقيق به اين ص، با توجه به مطالب مطرح شده 

  دارد؟ تاثير ن شرقيمشتريان محصولات لوازم خانگي استان آذربايجا توسط برند شناسايي و جذابيت بر برند

  

  ادبيات و پيشينه تحقيق
ن ر شهرستادكوپيان بررسي اثر اعتماد و احساس به نام و نشان بر عملكرد برند ها"تحقيقي تحت عنوان ــ 

گونگي هدف اين تحقيق ارائه چارچوب نظام دار از چ. توسط قاسمي فر انجام گرفت "در عباسبن

 صلي پژوهشا ياتفرض. تاثيرگذاري اعتماد و احساس نسبت به نام و نشان تجاري بر عملكرد برند مي باشد

ن از آزمو هجي كنتاي). عبارت بود از اينكه (اعتماد و احساس به نام تجاري بر عملكرد برند موثر است

فت كه اعتماد درصد مي توان گ ٩٥فرضيه هاي اين پژوهش بدست آمد گواه اين مطلب است كه با احتمال 

 ه افزايشنجر بمو احساس به نام و نشان تجاري با تاثير گذاري بر وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشي 

 . )١٣٩٠، (قاسمي فر شودميعملكرد برند 

 وفاداري تعهد رب بيمه هاي شركت برند اعتماد قابليت سنجش "را با عنوان حسيني و همكاران پژوهشيــ 

 بهبود در مهمي قشن برند اعتماد قابليت كه دهند مي نشان ها يافته. انجام دادند ١٣٩٢در سال  "مشتريان

 يغتبل، وفاداري دتعه باعث مشتريان رضايت افزايش كه معني بدين، كندايفا مي مشتريان رفتاري تمايلات

 به بايست مي نمديرا رو اين از د.گردمي تغيير به تمايل كاهش ديگران و به بيمه خود شركت توصيه و

 و داده رارق نظر مد مشتري با ارتباط مديريت را در آن نقش و داشته اي ويژه توجه اعتماد قابليت

، حسيني و همكاران( مايندن طراحي وفاداري آنان توسعه و اعتماد ايجاد راستاي در مناسبي هاي استراتژي

١٣٩٢( .  

 اعتماد قابليت تأثير سنجش براي مدلي "پژوهشي را با عنوان ١٣٨٩دهدشتي شاهرخ و همكاران در سال ــ 

 كه قابليت دهدمي نشان تحقيق از حاصل هاييافته. انجام دادند "مشتريان تعهد وفاداري بر بانكها برند

 كه بدين معنيد. نمايمي ايفا مشتريان رفتاري تمايلات بهبود رد كليدي و مهم بسيار نقش برند اعتماد

 نيز و مايندناقدام  ديگران به خود بانك توصيه و تبليغ به تا گرددمي باعث مشتريان رضايت افزايش

 به آنها تمايل باعث كاهش مشتريان مستمر تعهد افزايش همچنين .يابد كاهش بانك تغيير به آنها گرايش

 مهم نقش و نمايند يا توجه ويژه برند اعتماد قابليت به يبايست م مديران رو اين از .يگردد م بانك تغيير

 راستاي در تري بمناس هاي و برنامه ها استراتژي و داشته نظر مد مشتريان با ارتباط مديريت در را آن

 . )١٣٨٩، (دهدشتي شاهرخ و همكاران نمايند طراحي خود وفادار مشتريان توسعه

 وفاداري بر برند اعتبار تاثير "پژوهشي را با عنوان  محمود سيد منصف قويدل سهيل و شبگو بانيقرــ 

 بر برند نتايج نشان داد كه اعتبار. انجام دادند ١٣٩٢در سال "خانگي لوازم خريداران ديدگاه از مشتريان

 خريد به شفاهي توصيه و تعهد بر رضايت .دارد مستقيم تاثير مستمر تعهد و وفاداري به تعهد، رضايت
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   ١٣٩٧ ঳ھار، १وم ॷماره، سال اول  رویࢁඟد୓ی ୑و਌঒ی ৗو భ ع࢖وم ॠدশୌࢌधصൎنا೥ه /  ٣١٤

 
 هيچ بر وفاداري به تعهد د.گردمي برند تغيير به مشتريان تمايل كاهش باعث رضايت د.دار تاثير مستقيم

 مستمر تعهد .ندارد تاثير خريد به شفاهي توصيه هاي و برند تغيير به تمايل وابسته يعني متغير دو از يك

 .ندارد تاثير برند تغيير به تمايل بر

 مشتريان وفاداري بر ندبر اعتبار تاثير بررسي " ) پژوهشي را با عنوان١٣٩٠( اده و همكاران در سالحيدرزــ 

 تعهد، وفاداري به هدتع بر برند نتايج بيانگر اين است كه اعتبار. انجام دادند "ايران بانكداري صنعت در

 مستقيم د تاثيرخري به شفاهي توصيه و وفاداري به تعهد بر رضايت د.دار مستقيم تاثير رضايت و مستمر

 بر وفاداري به تعهد د.گردنمي برند تغيير به تمايل كاهش باعث رضايت كه است حالي در اين د.دار

 تعهد د.ندار يريتاث، خريد به شفاهي توصيه و برند تغيير به تمايل يعني، وابسته دو متغير از يك هيچ

 .گرددمي برند غييرت به مشتريان تمايل كاهش باعث يعني دارد تاثير معكوس برند تغيير به تمايل بر مستمر

يان در ر وفاداري مشتربررسي تاثير اعتبار برند ب "پژوهشي را با عنوان ١٣٩٠پريچهر و همكاران در سال ــ 

ليزرل  رم افزاره از ننتايج حاصل از تجزيه و تحليل اطلاعات با استفاد. انجام دادند "بخش خدمات ارتباطي

ستقيم مت تاثير رضاي وتعهد مداوم ، ابي معادلات ساختاري نشان داد كه اعتبار برند بر تعهد وفاداريو مدلي

رند به تغيير مايل بترضايت بر تعهد وفاداري و توصيه هاي شفاهي تاثير مستقيم داشته و باعث كاهش . دارد

يير برند يل به تغوي تماشته ولي بر رتاثير مستقيم دا، تعهد وفاداري بر متغير وابسته توصيه شفاهي. مي گردد

ان به يل مشتريتما هشتعهد مداوم بر تمايل به تغيير برند تاثير معكوس دارد يعني باعث كا. تاثيري ندارد

 . گرددتغيير برند مي

ت. اس داده انجام دبرن عملكرد بر برند به و احساس اعتماد تاثير عنوان با ) تحقيقي١٣٨٨( نجفي الههــ 

 و رفتاري( وفاداري بر تاثير طريق احساس از و اعتماد كه دهندمي نشان تحقيق اين از اصلنتايج ح

 قيمت، تمايز، شفاهي هاي تبليغاتمولفه از برند عمكرد ند.گذارمي تاثير برند بر عملكرد، برند به نگرشي)

 .بود تشكيل گرديده مجدد خريد و نسبي

تاثير اعتبار برند بر اعتماد برند و رشد "ا با عنوان پژوهشي ر ٢٠١٣در سال  ٢اجرس و همكارانــ 

سازگاري برند و ، در اين تحقيق اعتبار برند شامل تناسب برند. ي كوچك و متوسط) انجام دادندهاشركت

شركت آلماني انجام شده است نتايج حاصل از  ٢٨٥اين تحقيق كه در بين . برند مشتري گرايي مي باشد

ي نشان دهنده اين است كه سازگاري و تناسب برند بر اعتماد برند تاثير داشته و مدليابي معدلات ساختار

  . )eggers et al,2013( گذاردي كوچك و متوسط تاثير ميهاشركتاعتماد برند نيز بر رشد 

) مطالعه اي روي رفتار خريد مردم چين براي خريد مارك هاي تجاري ايالات ٢٠١٣مورفي و همكاران (ــ 

نتيجه تحقيق آنها . ي يافتن ميزان همبستگي بين ويگِي هاي شخصيتي و شخصيت برند انجام دادندمتحده برا

                                                
1. Eggers et al(2013) 
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  ٣١٥ /سي تاثير هويت و رويارويي با برند بر جذابيت و شناسايي برند توسط مشتريان برر

 
نشان مي دهد كه برداشت مردم چيني از شخصيت نام تجاري ايالات متحده شامل يك نوع شخصيت دو 

. باشد قطبي است كه در آن صفات دوستانه و به ظاهر مدبر با ويژگي هاي شخصيتي خود محور در نبرد مي

)morfy & et al ،٢٠١٣( .  

توسط هانگ  ٢٠١١در سال  "چشم انداز هويت اجتماعي در وفاداري به نام تجاري "تحقيقي تحت عنوانــ 

ه ققان بمح، در اين تحقيق. وي هي و همكارانش انجام شده است كه چارچوب اصلي تحقيق حاضر است

شان نيج تحقيق نتا. دبر وفاداري به برند پرداخته انبررسي تاثير مستقيم و غير مستقيم شخصيت نام تجاري 

 يترضا و يجارتنام  يت قويهوو بين  شودميي ارزش نام تجار يشافزا ي موجبنام تجار يتهوداد كه 

 ثيرتا شده كادرادهد اگر چه ارزش  ينشان م يجنتاهمچنين . برقرار است مثبت رابطه اي يمشتر مندي

 يممستق يرغتاثير  ت مندييبر رضا تاثير يقاز طر، ي ندارد با اينحالنام تجار اعتماد به يم معني داري برمستق

  . Hongwei He , Yan Li, Lloyd Harris)، ٢٠١١دارد ( معني داري

 نتايج اين به ريانمشت وفاداري بر برند تاثيرات اعتبار عنوان با تحقيقي در )٢٠٠٨( سوييت و سويينيــ 

 توصيه بر رضايت د.ردا مستقيم وفاداري تاثير به تعهد و مستمر تعهد، ضايتر بر برند اعتبار :يافتند دست

 برند تغيير هب تمايل باعث كاهش رضايت ولي، دارد مستقيم تاثير وفاداري به و تعهد خريد به شفاهي

 هب شفاهي و توصيه دبرن تغيير به تمايل يعني، وابسته متغير دو از يك بر هيچ وفاداري به تعهدد. گردنمي

 كاهش تمايل ثباع يعني دارد معكوس تاثير برند تغيير به بر تمايل مستمر تعهد د.ندار تاثيري خريد

  .مي گردد برند تغيير به مشتريان

 ادراك روي بر شركت اعتبار و برند ) با بررسي بر روي متغيرهاي تصوير٢٠٠٥( ٣بروديه و كرتوــ 

 در، دارد بيشتري تاثير از كيفيت مشتريان ادراك روي بر برند تصوير :كه رسيدند اين نتيجه به مشتريان

 .وسيعتري دارد تاثير مشتري وفاداري و مشتري ارزش روي درك بر شركت اعتبار كه حالي

 قيمت حساسيت بر برند اعتبار تاثير :انجام داده اند عنوان اين با را ) تحقيقي٢٠٠٢( ٤سوييت و اردمــ 

 كمتر كنندگان مصرف اعتبار برند افزايش با كه بود اين مويد حقيقت از حاصل نتايج ن.كنندگا مصرف

  .قرار گرفتند قيمت افزايش تاثير تحت

  
  اهداف تحقيق

 ز ديدگاهيجان شرقي امحصولات لوازم خانگي استان آذربا برند جذابيت بر برند تعيين ميزان تاثير هويتــ 

  مشتريان 

                                                
1. Cretu And Brodie 
2. Erdem&Swait (2002) 
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ماره، سال اول  رویࢁඟد୓ی ୑و਌঒ی ৗو భ ع࢖وم ॠدশୌࢌधصൎنا೥ه /  ٣١٦ ॷ وم१ ،ھار঳ ١٣٩٧   

 
رقي از شن آذربايجان محصولات لوازم خانگي استا برند جذابيت بر برند با تعيين ميزان تاثير روياروييــ 

 مشتريان  ديدگاه

قي از ربايجان شرمحصولات لوازم خانگي استان آذ برند شناسايي بر تعيين ميزان تاثير جذابيت برندــ 

 مشتريان  ديدگاه

 ز ديدگاهايجان شرقي ذربامحصولات لوازم خانگي استان آ برند شناسايي بر برند تعيين ميزان تاثير هويتــ 

  مشتريان 

محصولات لوازم خانگي استان آذربايجان شرقي از  برند شناسايي بر برند با تعيين ميزان تاثير روياروييــ 

 مشتريان  ديدگاه

  

  مدل مفهومي تحقيق
 
  

  

  

  

  

  

  ) مدل مفهومي تحقيق١شكل 
  )٢٠١٦، (كام فانگ سو و همكاران منبع:

  
  فرضيات تحقيق

اثير مشتريان ت همحصولات لوازم خانگي استان آذربايجان شرقي از ديدگا برند جذابيت بر برند هويتــ 

  . دارد

يان مشتر ديدگاه از محصولات لوازم خانگي استان آذربايجان شرقي برند جذابيت بر برند با روياروييــ 

 . تاثير دارد

ان تاثير مشتري دگاهايجان شرقي از ديمحصولات لوازم خانگي استان آذرب برند شناسايي بر جذابيت برندــ 

 . دارد

اثير تمشتريان  اهمحصولات لوازم خانگي استان آذربايجان شرقي از ديدگ برند شناسايي بر برند هويتــ 

  . دارد

 هويت برند

 رويارويي با برند

 برند شناسايي برند جذابيت
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ريان مشت ز ديدگاهامحصولات لوازم خانگي استان آذربايجان شرقي  برند شناسايي بر برند با روياروييــ 

 . تاثير دارد

  

   و جامعه آماري: روش

، مبستگيه نوع از تحليلي توصيفي، تحقيق انجام روش لحاظ به و كاربردي هدف لحاظ به تحقيق ينا

 بيني يشپ بر مبتني روابط حسب بر ها فرضيه آزمون به موجود وضع توصيف بر علاوه زيرا. باشدمي

اري بي معادلات ساختمدل يا آزمون از استفاده با متغيرها تاثير هر يك ميزان تعيين دنبال به و پردازدمي

ولات لوازم خانگي بهبود محص جهت در توان مي را آن انتظار مورد نتايج كه جهت ازاين علاوه به. باشدمي

م محصولات لواز نمشتريا همه شامل تحقيق اين آماري جامعه. باشد مي كاربردي نوع استان به كار برد از

 جامعه محج اينكه هب توجه با بنابراين جامعه آماري نامحدود است. دباش مي خانگي استان آذربايجان شرقي

 وداز جامعه نامحد تعيين حجم نمونه ازفرمول نمونه حجم تعيين براي باشد مي نا مشخص و نا محدود آماري

 اي خوشه گيري هنمون روش از تحقيق اين در. نفر مي باشد ٣٨٤حجم نمونه  تعداد است فلذا شده استفاده

 و سازي وميب از پس محقق ساخته پرسشنامه از تحقيق اين اطلاعات آوري گرد براي. است شده دهاستفا

 افزار نرم از حقيقت اين هاي داده تحليل و تجزيه براي. است شده استفاده آن پايايي و روايي از اطمينان

SPSS و LISREL روش به ها دهدا لتحلي و تجزيه براي اس اس پي اس افزار نرم از. شد خواهد استفاده 

  . است شده استفاده استنباطي آمار تحليل و تجزيه براي ليزرل افزار نرم از و توصيفي

  
  هاي تحقيقيافته

  جنسيت پاسخگويان
 . درصد از آنها زن بوده است ٣/٣٣درصد از پاسخ گويان مرد و  ٧/٦٦

 
  ) توصيف جنسيت١( نمودار
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ع࢖وم ॠدশୌࢌधصൎنا೥ه /  ٣١٨  భ وৗ ی਌঒و୑ ی୓دඟماره، سال اول  رویࢁॷ وم१ ،ھار঳ ١٣٩٧   

 
  سن پاسخگويان
نفر ١١٠، سال سن ٤٠- ٣٠نفر بين  ١٤٦، سال سن ٣٠- ٢٠نفر بين  ٨٤، سال ٢٠نفر زير  ٢٦از بين پاسخگويان 

 . سال سن داشتند ٥٠نفر نيز بالاي  ١٨سال سن و  ٥٠- ٤٠بين 

 
 ) توصيف سن٢( نمودار

 
  تحصيلات پاسخگويان

نفر داراي  ٧٩، نفر داراي تحصيلات ديپلم ٥٨، نفر داراي تحصيلات زيرديپلم ١٢از بين پاسخگويان 

ق ليسانس و نفر نيز داراي تحصيلات فو ٤٨نفر داراي تحصيلات ليسانس و  ١٨٧، ت فوق ديپلمتحصيلا

  . بالاتر مي باشند

 

 
  ) توصيف تحصيلات٣( نمودار

  نتايج متغيرهاي تحقيق
ن و كمتري ٥يق بيشترين امتياز كسب شده براي متغيرهاي تحق، ) مشاهده مي شود١همانطور كه در جدول(

وط به متغير شناسايي برند است كه مرب ٩٤١٤/٣بيشترين ميانگين امتياز در اين متغير برابر  است و ١امتياز آن 

 . آورده شده است ١مي باشد و بقيه اطلاعات نيز در جدول 
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  معادل متغير هاي پژوهش در مدل هاي خروجي ليزرل :)٢( جدول

  معادل  متغير

 MM  هويت برند

 RR رويارويي با برند

 GG جذابيت برند

 LL  شناسايي برند

  
  

 

  
  مدل ساختاري تحقيق در حالت استاندارد :)٤( نمودار
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  لت معناداريمدل ساختاري تحقيق در حا :)٥( نمودار

  
  هاي تحقيقآزمون فرضيه

اختاري سضيه از مدل جهت تائيد يا رد هر فر. شودميدراين مرحله به آزمون فرضيه هاي تحقيق پرداخته 

كه  ه اين استفرضي رهمعيار تائيد يا رد . تحقيق درحالت استاندارد و اعداد معني داري استفاده خواهد شد

  . قرار گيرد فرضيه رد و درغير اين صورت فرضيه تائيد مي گردد ]- ٩٦/١ &٩٦/١اگرآماره تي داخل بازه [
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  نتايج آزمون فرضيه هاي تحقيق :)٣( جدول

 هاي تحقيقفرضيه
ضريب 

 استاندارد

آماره 

 تي

  نتيجه گيري

 درصد)٩٥(درسطح 

 محصولات لوازم خانگي استان برند جذابيت بر برند هويت

  .دمشتريان تاثير دار آذربايجان شرقي از ديدگاه
٥٤/٠  ٥٣/٧  تائيد 

ي محصولات لوازم خانگ برند جذابيت بر برند با رويارويي

 .مشتريان تاثير دارد استان آذربايجان شرقي از ديدگاه
٣٠/٠  ٢٥/٤  تائيد 

تان محصولات لوازم خانگي اس برند شناسايي بر جذابيت برند

 .مشتريان تاثير دارد آذربايجان شرقي از ديدگاه
٢٨/٠  ٩٧/٣  دتايي 

ن محصولات لوازم خانگي استا برند شناسايي بر برند هويت

  .مشتريان تاثير دارد آذربايجان شرقي از ديدگاه
٣٨/٠  ٤٦/٥  تائيد 

گي محصولات لوازم خان برند شناسايي بر برند با رويارويي

 .مشتريان تاثير دارد استان آذربايجان شرقي از ديدگاه
٤٣/٠  ١٩/٦   تاييد 

  
  گيرينتيجه

هر شركت با تعريف هويت برند خود اين پيام را به شركاي ، برند در واقع جوهر اصلي هر برند استهويت 

به بيان ديگر . دهد كه ما چگونه سازماني و با چه اهدافي هستيممشتريان و كاركنان سازمان خود مي، تجاري

تري در آينده شركت با تعريف اين هويت تصوير ذهني مطلوب خود را براي شكل گيري در ذهن مش

عينيت بخشيدن به ، هويت بخشي به هر برند فرايندي است كه مستلزم تعريف اين هويت، ترسيم مي نمايد

و نيز پايش دائم كليه فعاليت هاي عملياتي و  . . .)فرم و، آن در نمادها و لوگوهاي تجاري سازمان(رنگ

شركت خدمات پرداخت الكترونيك  ل يكبه طور مثا. تبليغاتي سازمان براي همسو بودن با آن هويت است

خواهد در ذهن مشتريان خود به عنوان شريكي قابل اطمينان نقش بسته و با توجه به اهميت عامل اطمينان مي

در واقع قابل اعتماد بودن و . در مبادلات مالي به انتخاب اول مشتري در فضاي رقابتي خود تبديل گردد

ادي و توان مالي آن به عنوان اجزاي تشكيل دهنده هويت شركت پايداري شركت در شرايط مختلف اقتص

نحوه ، عمل نموده و مي بايست كليه فعاليت هاي شركت از نحوه برخورد پرسنل مركز تماس آن با مشتريان

نام و ، پوشش و نحوه ارايه خدمات كارشناسان پشتيباني، ادبيات، و مدت زمان رفع مغايرت هاي مالي ايشان

در ارتباطي هدفمند و يكپارچه با يكديگر برندي را شكل دهند كه اين تصوير را به . . . و علامت تجاري

 برند جذابيت بر برند نتايج بدست آمده از اين تحقيق نشان داد كه هويت. صورت پايدار خلق نمايند

 ٥٤اثير نيز مشتريان تاثير دارد و ميزان اين ت محصولات لوازم خانگي استان آذربايجان شرقي از ديدگاه

محصولات  برند جذابيت بر برند با درصدي رويارويي ٣٠نتايج فرضيه دوم نيز بيانگر تاثير . درصد مي باشد
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از طرف ديگر جذابيت برند و هويت . مشتريان مي باشد لوازم خانگي استان آذربايجان شرقي از ديدگاه

ثير داشته اند و در نهايت نيز برند تا درصد بر شناسايي ٣٨درصد و  ٢٨برند هر يك به ترتيب به ميزان 

 محصولات لوازم خانگي استان آذربايجان شرقي از ديدگاه برند شناسايي بر برند با توان گفت روياروييمي

  . درصد تاثير دارد ٤٣مشتريان به ميزان 
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