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  چكيده

دهند كه اگر ر سريع رخ مياند. تغييرات آن قدامروزه سازمان ها با تغييرات محيطي فراواني مواجه

ي آنان در خطر خواهد بود. يكي از ها از پيش، خود را براي مواجهه با آنها آماده نكنند، بقاسازمان

كند در محيط پرتلاطم امروزي خود را به جايگاهي شايسته ابزارهاي جديدي كه به سازمان ها كمك مي

برسانند، استفاده از هوش بازاريابي است. در كشور ما هنوز درك صحيحي از مفهوم هوش بازاريابي وجود 

شور، هوش بازاريابي را مترادف با اطلاعات بازاريابي يا ندارد، در بسياري از كتب و يا محافل علمي ك

پندارند. بنابراين، هدف اين تحقيق، توسعه نظريات در رابطه با هوش بازاريابي و بررسي تحقيقات بازار، مي

هاي شيراز باشد. جامعه آماري تحقيق شامل كليه كارشناسان و خبرگان بانكتاثير آن بر برندسازي مي

باشند كه تعداد هاي بازاريابي و مديريت استراتژيك، تبليغات به فعاليت مشغول ميه ر حوزباشد كه دمي

باشد مطابق با فرمول كوكران تعداد نفر مي ١٢٠نفر مي باشند. از آنجايي كه تعداد اعضاي جامعه  ١٢٠ها آن

اس اهداف تحقيق فرضيات باشد. و پرسشنامه بين افراد انتخابي توزيع گرديد. براسنفر مي ٩٠اعضاي نمونه 

اي و تك نمونه باشد و به منظور بررسي و آزمون فرضيات از تيفرضيه مي ٧اند كه تعداد آن ها تدوين شده

همچنين براي بررسي همبستگي متغيرهاي تحقيق از آزمون همبستگي پيرسون استفاده شده است. نتايج اين 

هاي رقبا بر هاي محصول بر برندسازي، با ويژگيدهد كه هوش بازاريابي با ويژگيتحقيق نشان مي

هاي سازماني بر برندسازي، با اعتبار بر برندسازي، با برند شخصي بر برندسازي، با برندسازي، با ويژگي

  قيمت محصول بر برندسازي رابطه معنادار و مثبتي دارد. 

 ، بانكهوش بازاريابي، برند سازي :كليديهايواژه

  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

02
 ]

 

                             1 / 36

https://jnraims.ir/article-1-90-en.html


               ١٣٩٧  تابستان  ،هفتم ، شمارهدومسال                                                   فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ٥٢

 
  مقدمه
 بقا براي خود پذيري رقابت توان افزايش و تقويت زمينه در سختي هايي با شركت ها از ياريبس امروزه

 هايمزيت و ت هاقابلي كه از شركت هايي ، تنهابين اين درد. شده ان مواجه كسب و كار رقابتي محيط در

رقابتي،  ايهمزيت ايجاد فرايند را كسب نمايند. در پايداري موفقيت توانندمي، برخوردارند نسبي

مكن است . در هر سازماني، مدارندتحقيق و توسعه نقش بسيار مهمي  استراتژي تدوين هايفعاليت

ضي مورد بع و در مشكلات عملياتي متعددي وجود داشته باشد، كه برخي از انها به سادگي قابل حل هستند

دهد (حسيني و ر مير سازمان قراديگر اين طور نيست. اما تمامي اين مشكلات فرصتي براي تغيير، در اختيا

دسازي و ستاندارا ه وسيلهت باخدم يا و ت). سازمان ها و شركت هاي ارائه دهنده محصولا١٣٩٣همكاران، 

بوجود  ان خودتا سطح متعارف و قابل تكراري از تجربه را در مشتري كوششندروش هاي كنترل كيفي در 

 ابل تحقققذكور مهدف  باشداين موضوع غير قابل كنترل  . اما زماني كه متغيرهاي اساسي مرتبط باآورند

ن ط ميااست كه به طور چند جانبه اي از ارتبا وضوعاتينخواهد بود. خدمات گردشگري يكي از م

ي با همين هاي گردشگربرندسازي در سازمان د.گيريم تاثيرگردشگري، كاركنان و محيط ارائه خدمات 

ل از ان، قبهني در مشتريو جهت گيري آن در مسير تصوير سازي ذهدف وارد ادبيات مديريت شده است 

 ردشگريگخدمات و برندسازي سازمان هاي  ديدگاهت گردشگري است. هر چند توجه به اتجربه ي خدم

ين ادر  همورد گمشدحوزه خدمات است اما يك  هايشيك راه چاره براي رقابت پذيري و خروج از چال

درون  رندسازيببرنامه هاي اين عامل انساني و و  باشدمي عامل انسانين و آ ميان نيازمند بررسي است

 ل خواهدخدمات و برندسازي كام بحث مورد گمشدهكه اين شكاف را به عنوان  طلبي استسازماني م

زي ف برندسااي مختلبه موضوع استراتژي ه ويژه اي ادبيات بازاريابي توجه رابطه بادر  پژوهشگراننمود. 

  شركت مي تواند برند خود را در ذهن مشتري جاي دهد داشته اند.  ه چه صورتب و اينكه

ن اي آورد جود ميبوو مصرف كنندگان  و شركتها كه برندسازي براي سازمانها سود و مزاياييبا توجه به  

مهم و ر بسيا موضوع به شدت از سوي بازاريابان، موردتوجه قرارگرفته است. برندسازي، يك استراتژي

ازمانها ها و سشركت هخدماتي و توليدي است و امروز سازمانها و شركتهايدر  شاخص بودنبردي براي كار

ر جهت دسياري ب، بلكه تلاش رقابت مي كنند خود نه تنها براي به دست آوردن بازار محصولات و خدمات

  ند. دهخودشان (محصول، برند، شركت) انجام مي هدف ادراكات ذهني مشتريان با  همراه نمودن

امروز موج تغييرات در دنياي كسب و كار در حال توسعه است، كه بدون شك هوش بازاريابي پايه و 

دهد، اساس آن است. سازمان ها با تغييرات زيست محيطي مواجه هستند. اين تغييرات خيلي سريع رخ مي

ابي براي جلوگيري از اگر سازمان ها خود را آماده نكنند، بقاي آنها در معرض خطر است. هوش بازاري

ها و عدم توانايي كاركنان در برابر تغييرات محيطي و به حداقل رساندن خطرات شركت بكار سرگشتگي

كند تا در محيط امروز به جاي مناسب برسند. ها كمك ميديدي است كه به سازمانآيد. و ابزار جمي

هاي راي افزايش توان رقابتي فرايندمفهوم هوش در اطلاعات بازاريابي است به عنوان تلاش مستمر ب
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شود. هوش بازاريابي ابزار حياتي براي يك سازمان است كه هدف آن ريزي استراتژيك محسوب ميبرنامه

 ). ٢٠١٧بقا در بازار كسب مزيت رقابتي تجاري است (آده و همكاران، 

عات به كند كه اين اطلاميمحيط بازاريابي توليد  گسترشاطلاعاتي را درباره امروزه هوش بازاريابي، 

لاعات ريابي اطبازا كند. سيستم هوشظيم برنامه هاي بازاريابي كمك ميبراي تن سازمانها و شركتها مديران

ر ران دتا به مدي كندر محيط جستجو كرده و جمع آوري ميكند، آنها را دمي مشخصمورد نياز را 

كند. يايفا م نقش مهمي را در برندسازيزاريابي در حوزه بازاريابي، هوش باگيري كمك نمايد. تصميم

مك كند. قبا كتواند به تشخيص برند از برندهاي ساير رقيق انجام شده، هوش بازاريابي ميبراساس تح

  ي باشد. مدسازي اين تحقيق به دنبال بررسي تاثير هوش بازاريابي بر روي برن باتوجه به اهميت مسئله

يقي تحق . هردندهد ساختار دروني آنرا ببينامكان مي ديگرانشود به جام ميروشي كه تحقيق بر اساس آن ان

 ه استنادو بمي گردد . مساله تحقيق موجب ايجاد سوالاتي در ذهن محقق شودميشروع با يك مسئله 

محقق،  گردد. بنابراين وظيفه اصلي و اساسي هرمي مطرحادبيات نظري موجود، فرضيات (يا سوالاتي) 

قق بايد محاين جهت باشد. در تحقيق جهت تاييد يا رد فرضيات و يا پاسخ گويي به سوالات ميبررسي و 

  . تا به حقيقت مطالب دست يابد كند جمع آورياطلاعات لازم را با روش علمي 

  

  اهداف برجسته تحقيق و نام بهره وران
  اهداف برجسته تحقيق

  افزايش رضايت مشتريان صنعت. ــ 

  شتري پسند جهت جذب و حفظ مشتريان. ارائه خدمات مــ 

  كاهش هزينه هاي مربوط به ارائه خدمات. ــ 

 بهبود عملكرد صنعت. ــ 

  ايجاد چابكي بطور مستمر بر عملكرد پرسنل و سازمان. ــ 

  ارتقاي ارزش محصولات و خدمات. ــ 

  تغييرات دائم در جهت دستيابي به فرصت هاي حاصل از جذب مشتري. ــ 

 وي موجود قابت هاتغييرات در نيازهاي مشتريان، رهگيري نيازهاي جديد آنان، شناخت رقبا و رشناخت ــ 

  بالقوه. 

  دستيابي به طرح هاي راهبردي كسب مزيت رقابتي. ــ 

 فراهم نمودن تغييرات ساختاري و فرايندي جهت پاسخگويي به نيازها. ــ 

هاي رصتيجاد فصت هاي موجود بازار و اي از فردر شناسايي و جذب مشتريان با ارزش و بهره بردارــ 

  جديد. 
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هبود نيز ب وتوسعه و ارتقاي خلاقيت، كارايي، انعطاف پذيري، سرعت يا كيفيت فرايندهاي شركت ــ 

  كيفيت خدمات. 

ريعتر گيري ستقويت و توسعه ساختار و فرهنگ سازمان است كه براي تحرك و پويايي كاركنان، يادــ 

  ل تغييرات ضروري است. سازماني و تسهي

يز نهاي گوناگون شركت و ايجاد انسجام بخشي و هماهنگي هاي كارآمد و موثر دانش و شايستگيــ 

 محيطي و ئيهايساختاردهي مجدد و ايجاد تحرك و نقل و انتقال موثر آنها به موازات تغييرات و پويا

  فرصت هاي فرآروي. 

 تغييرات عطاف ووزه مالي، تكنولوژي هاي موجود، قابليت انبرنامه ريزي جهت توسعه دانش فني در حــ 

 تكنولوژيكي. 

 شتريان. ضايت مرتدوين برنامه استراتژيك و نقشه راه مدون جهت توسعه خدمات و بدنبال آن افزايش ــ 

  بهره وران

  . كليه تحقيقگراني كه در زمينه هاي هوش بازاريابي و برندسازي تحقيق مي كنندــ 

ستند هي روبرو ن زيادسسات و ارگان هاي خدماتي ائم از دولتي و غير دولتي كه با تامين كنندگاكليه موــ 

 . تار اسو بحث كاهش هزينه و بهبود عملكرد و برندسازي براي آن ها از اهميت ويژه اي برخورد

 . باشند كليه شركت هاي توليدي كه بصورت هلدينگي فعاليت ميكنند و داراي رقباي زيادي ميــ 

  

  قيروش تحق
 يياجرا اناتتحقيق و امك تيهمچون اهداف، ماه ياريبس يارهايبه مع يروش و نوع تحقيق بستگ انتخاب

 و ها، هدفحقيقموضوع ت تيگرفت كه ماه ميتصم قيتوان در مورد نوع تحق يم يهنگام نيآن دارد. بنابرا

 يياشناس يهاريتغم بردكار نكهيبه ا باتوجه قياساس، روش تحق نيمشخص باشد بر ا قيوسعت دامنه تحق زني

ت ل، مشكلاريع مسائبه منظور حل س قيتحق نيباشد. ايم يباشد از نوع كاربرديم يقبل يهاشده در تحقيق

 قيدق يزري ا برنامهرا ب بتوان موانع و مشكلات موجود قيطر نيو اتخاذ تدابير لازم انـجام شده است. تا از ا

 يوه جمعشز نظر ا قيتحق نياگر، ينمود. از طرف د يرياز شدت آنها جلوگ ايبرداشت و  انياز م يو اصول

 ريا با متغرتقل مس رياست. زيرا تحقيقگر سعي دارد تا اثر متغ ياطلاعات، توصيفي از نوع همبستگ آوري

 ميقست ياز اصلفدو  به قيتحق ينشان داده شده است. اجرا قيتحق ياجرا ندي. در ادامه فراابديوابسته را ب

از دوم اشد، و فب يل مبه عنوان فاز او يو برندساز يابيهوش بازار يرهايابعاد متغ ييشناسا شاملشود كه يم

 نظرات براساس جينتا ليو تحل يدانيم قاتيتحقات، يفرض نيتدوق، يتحق يمدل مفهوم نيشامل تدو

 يچابك و ينسازما يلبه تعا دنيو رس تيبهبود وضع يبرا يانجام اقدامات اصلاح تيخبرگان و در نها

  باشد. يم
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يبايرازاب شوه

 تاعلاطا عون

تاعلاطا عبنم

تاعلاطا بوانت

يزاسدنرب

لوصحم يگژيو

ابقر يگژيو

ينامزاس يگژيو

رابتعا

يصخش دنرب

لوصحم تميق

 هتساوخ و تاكاردا
يرتشم ياه

  

  مفهوم هوش
شايد هيچ اصطلاح روان شناسي در ميان مردم به اندازه واژه هوش مورد استفاده قرار نمي گيرد و تقريباً 

همه مردم نسبت به كم و كيف آن در خود و اطرافيان و مخصوصاً فرزندانشان حساسيت دارند. همگان 

ه مندند وضع واقعي آن را در خويشتن به طور يقين بدانند. به نظر مي رسد كه هوش يك قوه ذهني علاق

بنيادي است كه تغيير يا فقدان آن بيشترين اهميت را در زندگي عملي آدمي دارد. هوش از جنبه هاي 

شده مختلف مورد توجه قرار گرفته و تعريف شده است. هوش در فرهنگ وبستر بدين صورت تعريف 

توانايي فراگيري و فهم يا كاركردن با يك وضعيت جديد، استفاده ماهرانه از دلايل،  "هوش"است: 

توانايي فردي در به كارگيري دانش براي اثرگذاشتن بر محيط خود، تفكر انتزاعي قابل اندازه گيري با 
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گيرد: توجه قرار مي ). معمولاً براي تعريف هوش دو تعريف بيشتر مورد٢٠١٢معيارهاي عيني (وبستر، 

تعريف اول تعريفي است كه انجمن روان شناسي آمريكا آن را مطرح نموده و در آن عوامل معلوم و 

هاي نامعلوم هوش مورد توجه و بررسي قرار ميگيرند. بر اساس اين تعريف، افراد به دليل توانايي درك ايده

ه، مشاركت در شكل هاي مختلف استدلال و فائق پيچيده، تطابق مؤثر با محيط، يادگيري از تجربيات گذشت

تحقيقگر در عرصه  ٥٢آمدن بر موانع از طريق تفكر، با يكديگر تفاوت دارند و تعريف دوم، حاصل تحقيق 

ميان ديگر عوامل در نظر گرفته هوش است و بر مبناي اين تعريف، هوش يك توانايي ذهني عمومي در 

هاي پيچيده، رنامه ريزي، حل مسائل، تفكر انتزاعي، درك ايدهشود كه توانايي استدلال كردن، بمي

  ). ١٣٩٢گردد (ملك زاده و همكاران، آموختن سريع و آموختن از تجربيات پيشين را نيز شامل مي

  

  انواع هوش هاي مديريتي
 هوش شناختي (منطقي)ــ 

 هوش هيجانيــ 

 هوش اجتماعيــ 

  مفهوم هوش بازاريابيــ 

برنامه  دازشو پر شركت رقابتي قدرت افزايش با بازاريابي استراتژي از قسمتي وانعن به هوش مفهوم

 بازاريابي ش). هو٢٠١٢(جوهري و استفن،  است شده اضافه بازاريابي مفاهيم آن، به استراتژيك هاي

 مانهمز استفاده اب تنها بازاريابي هوش به دارند. دستيابي احتياج آن به مختلف سازمانهاي كه است هنري

 سازمان محيط از كه است سازماني فردي، بلكه قابليتي قابليت تنها نه است. هوش ميسر هنر و علم از

  محيط.  و فرد، سازمان سه مقوله از اي بازاريابي، آميخته شود. هوش مي كسب

د، گذارنباز ابزارهاي جديدي كه به سازمان ها كمك مي كند تا در راه كسب اهداف خود گام  ييك

ند كشد بازي ان ارده از هوش بازاريابي است. هوش بازاريابي مي تواند نقش يك پرچم را براي مديراستفا

  د. ان دهتا آنها را نه فقط در مقابل تغييرات آگاه كند، بلكه مسير درست را نيز به آنها نش

ليت ها عاز فاتا با مجموعه اي  ورداجراي هوش بازاريابي يك ابزار مناسب براي مديريت بوجود مي آ

يده دارد ر اين عقلت ببتوانند در بلند مدت با رقباي سازمان هوشمندانه برخورد كنند. مفهوم بازاريابي دلا

روع ايش شكه صنعت فرايند رضايت مشتري است نه فرايند توليد كالا. يك صنعت با مشتري و نيازه

ود ه بقاي خبواند تمي يك سازمان مي شود نه بوسيله حق امتياز، مواد خام و يا مهارت فروش. فقط هنگامي

ند. رآورده كبشتري ادامه دهد كه بتواند نيازها و خواسته هاي مشتري را با دركي صحيح و جامع از طرف م

قيت يان، موفمشتر با تشخيص رقابت در تجارت و تغييرات سريع فناورانه و نيز افزايش قدرت و حق انتخاب

ن ر مشترياوردنظمهاي باشند به نحو شايسته تري انتظارات و ارزش از آن شركت هايي خواهد بود كه قادر

  ). ١٣٩١را درك و شناسايي كرده و به نحو مطلوب به آنها پاسخ دهند (محمدمرادي، 
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  ٥٧ /ير هوش بازاريابي بر برندسازي تاث

 
  : رابطه بين هوش بازاريابي و تحقيقات بازار١جدول 

  هوش بازاريابي  تحقيقات بازاريابي

  مشخص

  متمركز

  ماموريتي

  جواب هاي مختصر

  يقات اوليهتحق

  استراتژي

  داده هاي اوليه

  به صورت پيوسته

  دامنه گسترده

  تعداد زياد منابع

  كيفيت هاي مختلف

  مطالب نامرتبط

  بروز رساني پيوسته

  استراتژي و تكنيكي

  داده هاي ثانويه

  

در  ست كهادر حقيقت هوش بازاريابي به عنوان يك ورودي قدرتمند براي تكامل و بهبود مكانيزمي 

  اين مكانيزم شامل: . و اجراي استراتژي اثربخش توسط مديران نقش دارد تدوين

 برنامه ريزي و اجراي جامعــ 

 پاسخ مؤثر به فرصت ها و مسائل غيرمنتظرهــ 

 داشتن بينش خلاقــ 

ا تا ب يك بوجود آورده ايمبا اجراي هوش بازاريابي يك زيربناي ضروري براي مديريت استراتژ

ان، و همكار ريابييت ها در بلندمدت با رقباي سازمانمان بسيار قوي برخورد كنيم (فااي از فعالمجموعه

١٣٩٠ .(  

  

  بازاريابي هوش كسب اصول لازم براي

 يم يك سازمان تدوين توسط كه است نيقانو، سازمان يك اخلاقي اصول اخلاقي: اصول رعايت

 . كنند پيروي آن از بايد سازمان كاركنان تمام و شود

 دتشبه ، كند تمركز آينده بر بازاريابي هوش اينكه براي ضعيف: و گنگ سيگنالهاي به توجه

، شوندنمي بيان كمي هاي داده وسيله به ها سيگنال اين. است محيطي هايسيگنال برخي به توجه نيازمند

 مواقع يبعض آنها. دشوار است معمولا آنها تفسير كه هستند هاييموضوع و ندارند واضحي شواهد

 اما، ستا سخت ها اين سيگنال اثبات. متضادند هم با مواقع برخي و دارند خاصي قالب و چارچوب

 . )٢٠٠٨، است (باس آسان آنها گرفتن ناديده

 نيازمند استفاده سازمان، محيطي فرصتهاي و تهديدها از استفاده براي بالقوه: مشتريان كشف

 براي همچنين و خارجي و داخلي محيط تهديدات بيارزيا براي. است بازاريابي هوش از تريخلاقانه

 بازاريابي هوش وابزارهاي ازفنون استفاده به ناچار سازمان بالقوه مشتريان شناسايي و هدف بازار توسعه
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١٣٩٧                
، برود راه خود مشتريان كفش با، داشته باشد معمولي ديد از فراتر ديدي بايد سازمان راستا اين در. است

 تعريف و كند درك خوب را مشتريان و ارزشهاي نيازها، باشد داشته شتريم رفتار به خاصي توجه

  . )٢٠٠٦، (كلر و كوتلر باشد داشته رقابتي عرصه از مجددي

 
  مزايا و كاربردهاي هوش بازاريابي

ديران راي مسيستم هوش بازاريابي يك ابزار مهم در جمع آوري اطلاعات مرتبط ب براي تصميم گيري:

  .ي باشدمعدم اطمينان و ريسك ، ن اجرايي در تصميم گيري تحت شرايط اطمينانمديرا، بازاريابي

 . ندكراهم مي فازماني سارزان تر و كامل تر را براي استفاده هاي ، دوم هوش بازاريابي اطلاعات سريع ترــ 

 هي دهد كجازه ماظرفيت ذخيره سازي و بازيابي يك سيستم هوش بازاريابي به انواع داده هاي مختلف ــ 

يگاه دي به پااي وروهاين به اين دليل است كه سيستم اطلاعات بازاريابي داده . جمع آوري و استفاده شوند

 . در دسترس باشد، داده را سازماندهي مي كند به طوري كه در زماني كه مورد نياز است

 . هوش بازاريابي اجازه مي دهد تا بازاريابان بهتر تصميم بگيرندــ 

يگر وش و دنيروي فر، مي كند تا بازاريابان بر نظارت بر عملكرد محصولات هوش بازاريابي كمكــ 

 . واحدهاي بازاريابي و وجود هر گونه انحراف مربوطه در واحد مربوطه آگاه باشند

ن دليل به اي. ده باشنهوش بازاريابي باعث مي شود كه مديران بازاريابي در مورد اطلاعات اطمينان داشتــ 

مك ه آنها كيري بگدر تصميم  ان بازاريابي ببيند كه چگونه هوش بازاريابي مي تواندكه اگر يك بار مدير

 . آنها مشتاق دريافت اطلاعات بيشتر مي شوند، كند

 . هوش بازاريابي در تقسيم بندي بازار كمك مي كندــ 

 اشدببتي مييك مزيت رقابتي در محيط كسب و كار رقا، هوش بازاريابي اگر به خوبي مديريت شودــ 

  . )٢٠١٤، (اجباگمن

 
  مفهوم برند

واجه موند. شامروزه مصرف كنندگان از فروشگاه هايي خريد ميكنند كه همة اجناس در آنها عرضه مي 

گان را كنند شدن با انبوهي از محصولات كه به لحاظ كيفيت و شكل، يكسان هستند، تصميم خريد مصرف

يم ر تصمديقت، برندها آنقدر ي دهد. در حقبدون توجه به خصوصيات آنها به برند محصولات سوق م

اد ركت يه عنوان دارايي اصلي شهاي خريد مصرف كننده داراي اهميت شده اند كه از آنها بگيري

ه يا نشان تجاري ك ) برند را يك نام، واژه، علامت، نشانه، طرح٢٠٠٦شوند. انجمن بازاريابي آمريكا (مي

ن، از نندگايا خدمات يك توليدكننده يا گروهي از توليدك براي شناسايي و متمايز كردن يك محصول

ان ر اذهدرقبايشان تعريف كرده است. يك برند قوي باعث مي شود كه يك تصوير يكپارچه از شركت 

ها نهيزهرشد و كاهش  تداعي گردد و در اثر استفاده از اين برند، براي ديگر كالاهاي شركت، كارايي بالا،

  اشت. را به همراه خواهد د

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

02
 ]

 

                             8 / 36

https://jnraims.ir/article-1-90-en.html


  ٥٩ /ير هوش بازاريابي بر برندسازي تاث

 
  مفهوم برندسازي

را  تريانشانا مشبدمدت سودآور برندسازي اولين اقدامي است كه به سازمان ها امكان ايجاد يك رابطه بلن

حفظ  وضايت ردهد. علاوه بر اين، برندسازي براي مشتري ايجاد ارزشي برتر كرده كه باعث ايجاد مي

  ). ١٣٩٤مشتري مي شود (ملكي مين باش و همكاران، 

ن مهم تري ند ازان نسبت به برزه برند سازي، ايجاد تصوير مطلوب از برند و وفادار ساختن مشتريامرو

ه د دارد بد وجوشود. منافع قابل توجهي در ايجاد برند قدرتمنا و اولويت هاي مديريتي محسوب ميههدف

ير يجاد تصواود، خمات طوري كه سازمان ها از برند به عنوان راهي سريع براي شناسايي و متمايز سازي خد

 ). ١٣٩٣كنند (رحيم نيا و زيبايي، و وفادار ساختن آنها استفاده مي مطلوب در ذهن مشتريان

تمايز  يدن بهبرندسازي، ايجاد ذهنيت مطلوب در مشتريان داخلي و خارجي سازمان براي رس نهاييهدف 

  در رقابت است. اهداف نهايي برندسازي عبارتند از:

 ر بازار داخليغالب شدن دــ 

 افزايش وفاداري مشتراين داخلي و خارجيــ 

  . افزايش قدرت نفوذ در موانع جهاني شدن و كسب مزيت رقابتيــ 

سب و ك بازار محيطدهد، به طوري كه در انتخاب مصرف كنندگان را جهت ميمناسب يك نام تجاري 

جاري بر . نام تكندايجاد ميف كننده تصميم گيري مصر روند، نام هاي تجاري يكسان ميانبري را در كار

 و جاري قويتشناسند. نام كه مي كنندنام هايي را انتخاب ميوفاداري مشتريان مي افزايد. مشتريان اكثر 

  . را ممكن مي سازد كسب و كار ورود به بازار جديد مناسب

  

  صورت هاي سه گانه برندسازي
  سازند:يميكي از صورت هاي سه گانه زير  به در همه جاي دنيا معمولا شركت ها برندهاي خود را

ي م حمايتبه نا، هر كدام از برندها متكي به خود بوده و بندرت، در اين ساختاربرندينگ ساده: 

 . خميردندان پونه، صابون لوكس، مثلا: آب معدني دماوند، (توليدكننده) نياز دارند

، رنگمثل: گل. شوندويت بزرگتر حمايت ميدر اين ساختار برندها به وسيله يك ه برندينگ حمايتي:

 . . . فورد، كاله، داروگر

مام در تن برند مادر مجازي بوده و از نام آ، در اين ساختار برندينگ يكپارچه در ابعاد وسيع:

 . )١٣٨٨، آي بي ام و سوني (احمدي و همكاران، مثل: فيليپس. شودمحصولات شركت استفاده مي

 
  مراحل برندسازي

  ) برندسازي سه مرحله دارد: ٢٠٠٥س ديدگاه دانكن (بر اسا
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ن اي. ودبه اين معني كهجايگاه برند نسبت به رقبا در ذهن مصرف كننده مشخص ش موضع سازي:ــ 

زاياي مل و يا ويژگي هاي منحصر به فرد محصو، تصوير، جايگاه گذاري مي تواند بر مبناي گروه محصول

 د قيمتلا پاسخ اول به يكي از سؤالات مصرف كننده ماننمهم آن است كه كا. محصول صورت گيرد

  . تنوع بالاتر و مانند آن باشد، تمايز بيشتر، كيفيت بهتر، پايين تر

 ،ز محصولاتفاده در مرحوه بعد نحوه ارتباط و تجربه موفق مصرف كننده با برند مانند اس شناسايي:ــ 

  . شودي برند ميمكان فروش و تبليغات است كه منجر به شناساي، قيمت

ه صرف كنندمرا به  پيامي يكنواخت، در اين مرحله بايد با استفاده از ارتباطاتي يكپارچه ماندگاري:ــ 

  . )٢٠٠٧انتقال داد و براي حفظ و نگهداري اين تصوير همواره تلاش كرد (گوسي و همكاران، 

 
  روش تجزيه و تحليل اطلاعات

طالعات مكمك  ع در زمينه هاي هوش بازاريابي و برندسازي بهبعد از بررسي ادبيات موضو مرحله اول:

  كتابخانه اي، ابعاد مربوط به اين دو متغير شناسايي و ارزيابي مي شوند. 

رضيات ففته، هاي اوليه از ابزارهاي مدل صورت گرد از اينكه در مرحله اول ارزيابيبع مرحله دوم:

 ه مربوطهسشنامو برندسازي تدوين مي گردند و سپس پر تحقيق جهت ارزيابي ارتباط بين هوش بازاريابي

 هربوطه بوزه محباتوجه به چارچوب مدل مفهومي تحقيق تدوين و باتوجه به نظرات كارشناسان و خبرگان 

  ها بررسي و تحليل مي شود. كمك تحليل آماري ميزان مقبوليت فرضيه

  

  هاي توصيفييافته
پاسخ دهندگان مانند جنسيت، سن، هاي عموميبه ويژگي هاي مربوطدر اين قسمت به توصيف داده

ان شامل شود، و براي هر مورد، وضعيت پاسخ دهندگتحصيلات و سابقه كاري پاسخ دهندگان پرداخته مي

ست. اخته شده پردا تعداد فراواني، درصد و درصد تجمعي آن بيان شده و در پايان به تجزيه و تحليل آنها

و  ر خصوص مشخصاتست آمده حاصل از پرسشنامه عمومي، اطلاعات تفصيلي دهاي به دبر اساس داده

  شود. نمونه به دست آمده كه به صورت مرتب در جداول زير به آنها اشاره ميهاي عموميويژگي
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  ٦١ /ير هوش بازاريابي بر برندسازي تاث

 
  توزيع فراواني متغير جنسيت در نمونه

 توزيع فراواني متغير جنسيت در نمونه:  ٢جدول

  جنسيت
فراواني هر 

 طبقه

هاي فراواني دادهدرصد 

 هر طبقه

هاي معتبر درصد فراواني داده

 هر طبقه
 درصد تجمعي

 ٨٥ ٨٥ ٨٥  ٧٦ مرد

  ١٠٠ ١٤ ١٤  ١٤ زن

 ١٠٠  ١٠٠  ١٠٠  ٩٠ كل

  

از  ٧٦ين جدول، ادهد. بر اساس نتايج به دست آمده از جدول بالا، توزيع فراواني متغير جنسيت را نشان مي

 ١٤مي باشند كه  نفر زن ١٤دهند. درصد از كل نمونه را تشكيل مي ٨٥باشند كه نفري مرد مي ٩٠نمونه 

  گيرند. درصد از كل نمونه را در بر مي

  

  توزيع فراواني متغير سن در نمونه
 توزيع فراواني متغير سن در نمونه :٣ جدول

  سن
فراواني هر 

 طبقه

هاي هر درصد فراواني داده

 طبقه

هاي معتبر درصد فراواني داده

 هر طبقه
 درصد تجمعي

٦  ٦  ٦  ٦ ٣٠-٢٦ 

٧٧ ٧١ ٧١ ٦٤ ٤٠ – ٣١  

  ١٠٠  ٢٣  ٢٣  ٢٠  ٤٠بالاي 

 ١٠٠  ١٠٠  ١٠٠  ٩٠  كل

  

اد فوق، تعد دهد. بر اساس نتايج به دست آمده در جدولجدول فوق، توزيع فراواني متغير سن را نشان مي

نفر در  ٦٤ن دارند، سال س ٤٠تا  ٣١درصد، بين  ٦نفر مي باشند كه  ٦تعداد  ٣٠تا  ٢٦فراواني افرادي بين 

ال سن س ٤٠ه بالاي كدهند. تعداد فراواني افرادي درصد از كل نمونه را تشكيل مي ٧١باشند كه نمونه مي

  دهند. درصد از كل نمونه را تشكيل مي ٢٣باشند كه نفر در نمونه مي ٢٠دارند، 
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  توزيع فراواني متغير ميزان تحصيلات در نمونه

 راواني متغير ميزان تحصيلات در نمونهتوزيع ف:  ٤جدول

  ميزان تحصيلات
فراواني هر 

 طبقه

درصد فراواني 

 هاي هر طبقهداده

هاي درصد فراواني داده

 معتبر هر طبقه
 درصد تجمعي

  ٥٧ ٥٧ ٥٧  ٥١ كارشناسي

 ٩٤  ٣٧  ٣٧  ٣٣  كارشناسي ارشد

  ١٠٠  ٦  ٦  ٦  دكترا

 ١٠٠  ١٠٠  ١٠٠  ٩٠  كل

  

ول مده در جددهد. بر اساس نتايج به دست آغير ميزان تحصيلات را نشان ميجدول فوق، توزيع فراواني مت

درصد از كل  ٥٧باشند كه نفر در نمونه مي ٥١فوق تعداد فراواني افرادي كه مدرك كارشناسي دارند، 

باشند ر نمونه ميد ٣٣دهند، تعداد فراواني افرادي كه مدرك كارشناسي ارشد دارند، نمونه را تشكيل مي

در نمونه  ٦ارند، دهند. تعداد فراواني افرادي كه مدرك دكترا ددرصد از كل نمونه را تشكيل مي ٣٧ كه

  دهند. درصد از كل نمونه را تشكيل مي ٦باشند كه مي

  

  باطينآمار است
  بررسي توزيع نمونه

ير غستقل و يا اي در دو نمونه (ماي و براي ارزيابي همقوارگي متغيرهاي رتبهآزمون اسميرانف يك نمونه

اين د. رواست، به كار ميشدهجامعه فرض مستقل) و يا همقوارگي توزيع يك نمونه با توزيعي كه براي 

اي را در جامعه بتوان مشخص اي باشند و توزيع متغير رتبهرود كه متغيرها رتبهآزمون در مواردي به كار مي

هاي نسبي راوانيفه با توزيع سبي مشاهده شده در نمونهاي ننمود. اين آزمون از طريق مقايسه توزيع فراواني

  .گيردجامعه انجام مي

0Hاست.  نرمال توزيع داراي نظر مورد : متغير 

1Hنيست.  نرمال توزيع داراي نظر مورد : متغير  

باشند. باتوجه به مي نرمال تحقيق متغيرهاي كه گرفتيم نتيجه اسميرنوف كولموگروف آزمون از استفاده با

شان دهنده نرمال بودن باشد كه نمي ٠٥. ٠مربوط به متغيرهاي بالاتر از مقدار  sigروجي نرم افزار مقدار خ

  توزيع متغيرها مي باشد. 

  

  

  

  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

02
 ]

 

                            12 / 36

https://jnraims.ir/article-1-90-en.html
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  ع متغيرهاي: بررسي توز ٥جدول 

 H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 مترهااپار

N 90 90 90  90  90 90 90  

Normal 
aParameters 

Mean 3. 7320 3. 4000 3. 7925 2. 5225 3. 9109 2. 898 3. 112 

Std. 
Deviation 

. 27647 . 30414 . 29020 . 23044 . 31750 . 3122 . 2856 

Most 
Extreme 

Differences 

Absolute . 143 . 149 . 112 . 124 . 135 . 136 . 144 

Positive . 061 . 149 . 112 . 124 . 135 . 142 . 156 

Negative -. 143 -. 109 -. 104 -. 112 -. 075 -. 063 -. 072 

Kolmogorov-Smirnov Z . 717 . 744 . 559 . 619 . 674 . 578 . 654 

Asymp. Sig. (2-tailed) . 683 . 637 . 913 . 838 . 753 . 685 . 655 

  

ب يبه ترت گذاريبراساس جدول فوق به عنوان مثال براي فرضيه اول ميانگين و انحراف استاندارد سياست

، ١٤٣ .٠كمي برابر با قدرمطلق بزرگ ترين تفاوت ميان دو تابع توزيع ترات. اس ٢٧٦٤. ٠و  ٧٣٢. ٣برابر با 

. ٠وزيع تراكمي دو تابع تان و بزرگ ترين تفاوت منفي مي ٠٦١. ٠بزرگ ترين تفاوت مثبت ميان دو تابع 

 sigه خروجي نرم افزار مقدار باست. باتوجه  ٧١٧. ٠مقدار كولموگروف اسميرنوف برابر با ت. اس -١٤٣

متغير فرضيه اول  ل بودن توزيعمي باشد كه نشان دهنده نرما ٠٥. ٠مربوط به متغيرهاي بالاتر از مقدار 

  نيز اين مسئله حاكم است.  و به همين ترتيب براي بقيه متغيرها باشدمي

  

 هافرضيه آزمون

روع به هايي را كه در ابتداي شاي است كه در آن تحقيقگر حدس يا گمانمرحله آزمون فرضيات مرحله

وجه به با ت كار تحقيق دربارة موضوع و مسأله مورد بررسي تحت عنوان فرضية تحقيق بيان كرده است

ها مون فرضيهدهد. براي آزاز روي نمونه در بوتة آزمون قرار مي مطالعات و همچنين اطلاعات بدست آمده

آزمون  هاي آماري مختلفي وجود دارد كه روش كار آنها تقريباً يكسان است. در اين تحقيق جهتروش

شخص شده است استيودنت تك نمونه اي و بكمك رگرسيون ميزان تاثير متغيرهاي م tها از آزمونفرضيه

  ون با كمك نرم افزار به شرح ذيل مي باشد. بطوريكه نتايج آزم

  

  استيودنت تك نمونه اي  tآزمون
  د. هاي محصول بر برندسازي اثر معنادار دارهوش بازاريابي با ويژگي: آزمون فرضيه اول

  :گرددآماري به صورت زير بيان مي در اين آزمون فرضيه

H0: µ ≤ 3  
H1 : µ > 3 
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ن ر سطح اطميناه اين صورت بيان مي گردد كه ميانگين نمره پاسخ ها دب H1براي آزمون فرضيه، فرضيه

 ٣ساوي به اين صورت كه ميانگين نمره پاسخ ها كوچكتر يا م H0 و فرض ٣درصد بزرگتر از  ٩٥

  گردد. باشد، بيان ميمي

  آمار توصيفي آزمون فرضيه فرعي اول: ٦ جدول

  ميانگين خطاي معيار  انحراف معيار  ميانگين  تعداد داده ها

٥٥٢. ٠  ٢٧٦. ٠  ٧٣٢. ٣  ٩٠  

  

ها،  عداد دادهتكند و اعداد محاسبه شده به ترتيب جدول فوق آمار توصيفي آزمون فرضيه اصلي را ارائه مي

دهد نشان مي وصيفيميانگين، انحراف معيار و خطاي معيار ميانگين را نشان مي دهد. نتايج آزمون آمار ت

مار استنباطي (آزمون آاست، ولي اين موضوع بايستي از طريق  ٣) بيشتر از٧٣٢. ٣كه مقدار ميانگين نمونه (

  د.تاييد شو فرض يا فاصله اطمينان)

  

 آمار استنباطي آزمون فرضيه فرعي اول: ٧جدول 

  درجه آزادي tآماره 
سطح معني 

  )sigداري(

اختلاف ميانگين 

  نمونه

  درصدي ٩٠فاصله اطمينان 

  حد بالا  حد پايين

٠٥. ٤  ٨٤. ٣  ٩٥. ٣  ٠٠٠. ٠  ٨٩  ٢٣٩. ١٣  

  

عدد  tر آماره س مقداكند. بر اين اساجدول فوق مربوط به آمار استنباطي است و نتايج آزمون را ارائه مي

ي كه سطح معني باشد. از آنجايمي ٠٠٠. ٠، و سطح معني داري برابر با ٨٩، درجه آزادي عدد ٢٣٩. ١٣

شود. تاييد ميH1 رد و H0است،  ٩٦. ١بيشتر از  tمقدار آماره درصد) است و  ٥( ٠٥/٠داري كوچكتر از 

  اثر مثبت و معناداري دارد.  هوش بازاريابي با ويژگي هاي محصول بر برندسازيلذا 

  

  . هوش بازاريابي با ويژگي هاي رقبا بر برندسازي اثر معنادار دارد آزمون فرضيه دوم:

  مي گردد :  در اين آزمون فرضيه آماري به صورت زير بيان

H0: µ ≤ 3 
H1 : µ > 3 

  

ن ر سطح اطمينابه اين صورت بيان مي گردد كه ميانگين نمره پاسخ ها د H1براي آزمون فرضيه، فرضيه 

 ٣ساوي ره پاسخ ها كوچكتر يا مبه اين صورت كه ميانگين نم H0و فرض  ٣درصد بزرگتر از.  ٩٥

  گردد. باشد، بيان ميمي
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  ٦٥ /ير هوش بازاريابي بر برندسازي تاث

 
  ن فرضيه فرعي دومآمار توصيفي آزمو :٨ جدول

  خطاي معيار ميانگين  انحراف معيار  ميانگين  تعداد داده ها

٠٦٠٨. ٠  ٣٠٤. ٠  ٤٠. ٣  ٩٠  

  

 يب تعداده ترتبمحاسبه شده  دجدول فوق آمار توصيفي آزمون فرضيه فرعي دوم را ارائه مي كند و اعدا

ي نشان ار توصيفن آم. نتايج آزموداده ها، ميانگين، انحراف معيار و خطاي معيار ميانگين را نشان مي دهد

آمار استنباطي  است، ولي اين موضوع بايستي از طريق ٣) بيشتر از ٤٠. ٣دهد كه مقدار ميانگين نمونه (مي

  (آزمون فرض يا فاصله اطمينان) تاييد شود. 

  

  آمار استنباطي آزمون فرضيه فرعي دوم: ٩جدول 

  درجه آزادي tآماره 
 داريسطح معني

)sig(  

ف اختلا

  ميانگين نمونه

  درصدي ٩٠فاصله اطمينان 

  حد بالا  حد پايين

٠٨. ٤  ٥١١. ٣  ٨. ٣  ٠٠٠. ٠  ٨٩  ٥٧٦. ٦  

  

عدد   t ار آمارهس مقدجدول فوق مربوط به آمار استنباطي است و نتايج آزمون را ارائه مي كند. بر اين اسا

آنجايي كه كه سطح  ميباشد. از٠٠٠. ٠ا ، و سطح معني داري برابر ب٢٤مي باشد و درجه آزادي عدد  ٥٧٦. ٦

تاييد H1 د ور H0است،  ٩٦. ١بيشتر از  tدرصد) است و مقدار آماره  ٥( ٠٥/٠معني داري كوچكتر از 

  عاناداري دارد. اثر مثبت و م هوش بازاريابي با ويژگي هاي رقبا بر برندسازيشود. لذا مي

  

  . ارددسازماني بر برندسازي اثر معنادار  هوش بازاريابي با ويژگي هاي: آزمون فرضيه سوم

  در اين آزمون فرضيه آماري به صورت زير بيان مي گردد : 

H0: µ ≤ 3 
H1 : µ > 3 

  

ن ر سطح اطمينابه اين صورت بيان مي گردد كه ميانگين نمره پاسخ ها د H1براي آزمون فرضيه، فرضيه 

باشد، مي ٣اوي ن نمره پاسخ ها كوچكتر يا مسبه اين صورت كه ميانگي H0و فرض ٣درصد بزرگتر از  ٩٥

  گردد. بيان مي

  سوم فرعي آمار توصيفي آزمون فرضيه :١٠جدول 
  خطاي معيار ميانگين  انحراف معيار  ميانگين  تعداد داده ها

٠٥٨. ٠  ٢٩. ٠  ٧٩٢. ٣  ٩٠  
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ها، داد دادهب تعتيمحاسبه شده به تر دكند و اعدايفي آزمون فرضيه سوم را ارائه ميجدول فوق آمار توص

دهد كه ان ميصيفي نشنتايج آزمون آمار تودهد. و خطاي معيار ميانگين را نشان ميميانگين، انحراف معيار 

ر استنباطي (آزمون است، ولي اين موضوع بايستي از طريق آما ٣) بيشتر از ٧٩٢. ٣مقدار ميانگين نمونه (

  فرض يا فاصله اطمينان) تاييد شود. 

  

  سوم فرعي آمار استنباطي آزمون فرضيه :١١جدول 

  )sigسطح معني داري(  درجه آزادي tآماره 
اختلاف ميانگين 

  نمونه

  درصدي ٩٠فاصله اطمينان 

  حد بالا  حد پايين

٦١٨. ٣  ٧٨١. ٢  ٢. ٣  ٠٠٠. ٠  ٨٩  ٦٥. ١٣  

  

عدد   t ار آمارهمقد سجدول فوق مربوط به آمار استنباطي است و نتايج آزمون را ارائه مي كند. بر اين اسا

ه كه سطح معني مي باشد. از آنجايي ك ٠٠٠. ٠و سطح معني داري برابر با  ٨٩درجه آزادي عدد  ٦٥. ١٣

شود. تاييد ميH1 رد و H0است،  ٩٦. ١بيشتر از  tدرصد) است و مقدار آماره  ٥( ٠٥/٠داري كوچكتر از 

   ر مثبت و معاناداري دارد.اث هاي سازماني بر برندسازيهوش بازاريابي با ويژگيلذا 

  

  هوش بازاريابي با اعتبار بر برندسازي اثر معنادار دارد.  آزمون فرضيه چهارم:

 در اين آزمون فرضيه آماري به صورت زير بيان مي گردد : 

H0: µ ≤ 3 
H1 : µ > 3 

  

سطح اطمينان ر دبه اين صورت بيان مي گردد كه ميانگين نمره پاسخ ها  H1، فرضيهبراي آزمون فرضيه

مي  ٣اوي به اين صورت كه ميانگين نمره پاسخ ها كوچكتر يا مس H0و فرض  ٣درصد بزرگتر از  ٩٥

  باشد، بيان مي گردد. 

  چهارم فرضيه فرعي آمار توصيفي آزمون :١٢جدول 
  خطاي معيار ميانگين  انحراف معيار  ميانگين  تعداد داده ها

٠٤٦. ٠  ٢٣. ٠  ٥٢٢. ٣  ٩٠  

  

اد رتيب تعدتبه  محاسبه شده در توصيفي آزمون فرضيه فرعي چهارم را ارائه مي كند و اعداجدول فوق آما

ي نشان ار توصيفون آمداده ها، ميانگين، انحراف معيار و خطاي معيار ميانگين را نشان مي دهد. نتايج آزم

ز طريق آمار استنباطي است، ولي اين موضوع بايستي ا ٣) بيشتر از ٥٢٢. ٣مي دهد كه مقدار ميانگين نمونه (

  (آزمون فرض يا فاصله اطمينان) تاييد شود. 
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  ٦٧ /ير هوش بازاريابي بر برندسازي تاث

 
 چهارم فرعي آمار استنباطي آزمون فرضيه :١٣جدول 

  درجه آزادي tآماره 
سطح معني 

  )sigداري(

اختلاف 

  ميانگين نمونه

  درصدي ٩٠فاصله اطمينان 

  حد بالا  حد پايين

٠٨٥. ٣  ٤١٤. ٢  ٧٥. ٢  ٠٠٠. ٠  ٨٩  ٣٦١. ١٠  

  

عدد  t ار آمارهس مقدول فوق مربوط به آمار استنباطي است و نتايج آزمون را ارائه مي كند. بر اين اساجد

كه كه سطح معني  مي باشد. از آنجايي٠٠٠. ٠، و سطح معني داري برابر با ٨٩، درجه آزادي عدد ٣٦١. ١٠

اعتبار بر  زاريابي باهوش باتاييد مي شود. لذا H1 رد و H0درصد) است،  ٥( ٠٥/٠داري كوچكتر از 

  اثر مثبت و معاناداري دارد.  برندسازي

  

  هوش بازاريابي با برند شخصي بر برندسازي اثر معنادار دارد.  :آزمون فرضيه پنجم

  در اين آزمون فرضيه آماري به صورت زير بيان مي گردد : 

 
H0: µ ≤ 3 
H1 : µ > 3 

  

ن ر سطح اطمينامي گردد كه ميانگين نمره پاسخ ها د به اين صورت بيان H1براي آزمون فرضيه، فرضيه 

باشد، مي ٣اوي خ ها كوچكتر يا مسره پاسبه اين صورت كه ميانگين نم H0و فرض  ٣درصد بزرگتر از  ٩٥

  بيان مي گردد. 

 پنجم فرضيه فرعي آمار توصيفي آزمون :١٤جدول 

  خطاي معيار ميانگين  انحراف معيار  ميانگين  تعداد داده ها

٠٦٢. ٠  ٣١. ٠  ٩٥٨. ٣  ٩٠  

  

د تيب تعداه تربمحاسبه شده  دجدول فوق آمار توصيفي آزمون فرضيه فرعي پنجم را ارائه مي كند و اعدا

نشان  ر توصيفين آمانتايج آزموداده ها، ميانگين، انحراف معيار و خطاي معيار ميانگين را نشان مي دهد. 

ريق آمار استنباطي طاست، ولي اين موضوع بايستي از  ٣از  ) بيشتر٥٨. ٣دهد كه مقدار ميانگين نمونه (مي

  (آزمون فرض يا فاصله اطمينان) تاييد شود. 
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               ١٣٩٧  تابستان  ،هفتم ، شمارهدومسال                                                   فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ٦٨

 
  پنجم فرعي آمار استنباطي آزمون فرضيه: ١٥جدول 

آماره 

t 
  درجه آزادي

  داريسطح معني

)sig(  

اختلاف 

  ميانگين نمونه

  درصدي ٩٠فاصله اطمينان 

  حد بالا  حد پايين

١٥ .

٤٢٦  
٤٢. ٤  ٥٧. ٣  ٤  ٠٠٠. ٠  ٨٩  

  

عدد  t ار آمارهس مقدجدول فوق مربوط به آمار استنباطي است و نتايج آزمون را ارائه مي كند. بر اين اسا

- كه كه سطح معني مي باشد. از آنجايي٠٠٠. ٠، و سطح معني داري برابر با ٢٤، درجه آزادي عدد ٤٢٦. ١٥

با برند شخصي  هوش بازاريابيتاييد مي شود. لذا H1 و رد H0، درصد) است ٥( ٠ /٠٥داري كوچكتر از 

  اثر مثبت و معاناداري دارد.  بر برندسازي

  

  . هوش بازاريابي با قيمت محصول بر برندسازي اثر معنادار دارد :آزمون فرضيه ششم

  در اين آزمون فرضيه آماري به صورت زير بيان مي گردد : 

H0: µ ≤ 3 
H1 : µ > 3 

  

ن ر سطح اطمينابه اين صورت بيان مي گردد كه ميانگين نمره پاسخ ها د H1رضيه، فرضيه براي آزمون ف

باشد، مي ٣اوي ره پاسخ ها كوچكتر يا مسبه اين صورت كه ميانگين نم H0و فرض  ٣درصد بزرگتر از  ٩٥

  بيان مي گردد. 

 ششم فرضيه فرعي آمار توصيفي آزمون: ١٦جدول 

  خطاي معيار ميانگين  معيار انحراف  ميانگين  تعداد داده ها

٠٧٨. ٠  ٣٦. ٠  ٨٨٥. ٣  ٩٠  

  

د تيب تعداه تربمحاسبه شده  دجدول فوق آمار توصيفي آزمون فرضيه فرعي پنجم را ارائه مي كند و اعدا

نشان  ر توصيفين آمانتايج آزموداده ها، ميانگين، انحراف معيار و خطاي معيار ميانگين را نشان مي دهد. 

طريق آمار استنباطي  است، ولي اين موضوع بايستي از ٣) بيشتر از ٨٨٥. ٣ر ميانگين نمونه (دهد كه مقدامي

  (آزمون فرض يا فاصله اطمينان) تاييد شود. 
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  ٦٩ /ير هوش بازاريابي بر برندسازي تاث

 
  ششم فرعي آمار استنباطي آزمون فرضيه: ١٧جدول 

 tآماره 
درجه 

  آزادي

 داريسطح معني

)sig(  

اختلاف ميانگين 

  نمونه

  درصدي ٩٠فاصله اطمينان 

  حد بالا  حد پايين

٣٣٦. ٣  ٥٦٣. ٢  ٩٥. ٢  ٠٠٠. ٠  ٨٩  ١١٢. ١١  

  

عدد  t ار آمارهس مقدجدول فوق مربوط به آمار استنباطي است و نتايج آزمون را ارائه مي كند. بر اين اسا

كه كه سطح معني  مي باشد. از آنجايي٠٠٠. ٠، و سطح معني داري برابر با ٨٩، درجه آزادي عدد ١١٢. ١١

ا قيمت بهوش بازاريابي تاييد مي شود. لذا H1رد و  H0درصد) است،  ٥( ٠ /٠٥وچكتر از داري ك

  اثر مثبت و معاناداري دارد.  محصول بر برندسازي

  

  ارد. دهوش بازاريابي با خواسته هاي مشتري بر برندسازي اثر معنادار  :آزمون فرضيه هفتم

 : گرددفرضيه آماري به صورت زير بيان ميدر اين آزمون 

H0: µ ≤ 3 
H1 : µ > 3 

  

 سطح اطمينان گردد كه ميانگين نمره پاسخ ها دربه اين صورت بيان مي H1براي آزمون فرضيه، فرضيه 

باشد، مي ٣اوي ره پاسخ ها كوچكتر يا مسبه اين صورت كه ميانگين نم H0و فرض  ٣درصد بزرگتر از  ٩٥

  گردد. بيان مي

 هفتم ضيه فرعيفر آمار توصيفي آزمون: ١٨جدول 

  خطاي معيار ميانگين  انحراف معيار  ميانگين  تعداد داده ها

٠٥٥. ٠  ٤٢. ٠  ٥٢٥. ٣  ٩٠  

  

د تيب تعداه تربمحاسبه شده  دجدول فوق آمار توصيفي آزمون فرضيه فرعي پنجم را ارائه مي كند و اعدا

ان وصيفي نشمار تآتايج آزمون دهد. نو خطاي معيار ميانگين را نشان ميها، ميانگين، انحراف معيار داده

طريق آمار استنباطي  است، ولي اين موضوع بايستي از ٣) بيشتر از ٥٢٥. ٣دهد كه مقدار ميانگين نمونه (مي

  (آزمون فرض يا فاصله اطمينان) تاييد شود. 
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               ١٣٩٧  تابستان  ،هفتم ، شمارهدومسال                                                   فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ٧٠

 
  هفتم فرعي آمار استنباطي آزمون فرضيه :١٩جدول 

  درجه آزادي tآماره 
 داريسطح معني

)sig(  

ف ميانگين اختلا

  نمونه

  درصدي ٩٠فاصله اطمينان 

  حد بالا  حد پايين

٣٠٥. ٣  ٥٩٤. ٢  ٩٥. ٢  ٠٠٠. ٠  ٨٩  ٢٢٣. ٨  

  

عدد  t ار آمارهس مقدجدول فوق مربوط به آمار استنباطي است و نتايج آزمون را ارائه مي كند. بر اين اسا

 ه كه سطح معنيكباشد. از آنجايي  يم٠٠٠. ٠، و سطح معني داري برابر با ٨٩، درجه آزادي عدد ٢٢٣. ٨

هاي ا خواستههوش بازاريابي بشود. لذا تاييد ميH1 رد و H0درصد) است،  ٥( ٠ /٠٥داري كوچكتر از 

  اثر مثبت و معناداري دارد. مشتري بر برندسازي 

  

  تحليل رگرسيون 
واهيم ه بخكه مي شود تحليل رگرسيون مرحله اي است بعد از همبستگي. تحليل رگرسيون زماني استفاد

ه ا از بهركه م متغيريمقادير يك متغير را از روي مقادير متغير ديگر پيش بيني كنيم. در اين مورد، 

م كه هتغيري را مرد. گيريم تا مقدار متغير ديگر را پيش بيني كنيم، متغير مستقل (يا پيش بين) نام دامي

  د.) نام دارخواهيم پيش بيني كنيم متغير وابسته (يا ملاكمي

  

  هوش بازاريابي با ويژگي هاي محصول بر برندسازي اثر معنادار دارد.  فرضيه اول:

اين . اشدكه به عنوان خروجي تحليل رگرسيون از نرم افزار مي باشد بشرح ذيل مي ب ANOVAجدول 

ته را غير وابستات مدهد كه آيا مدل رگرسيون مي تواند به طور معنا داري (و مناسبي) تغييرجدول نشان مي

ري تون معنا دانگاه مي كنيم. اين س(sig)  پيش بيني كند. براي بررسي معنا داري به ستون آخر جدول

د نتيجه اشب ٠٥. ٠مده كمتر از دهد كه چنان چه ميزان به دست آآماري مدل رگرسيون را نشان مي

ضيه فرري در عنا داماست. ميزان  تهوابسگيريم كه مدل به كار رفته، پيش بيني كننده خوبي براي متغير مي

  ت.است كه مدل رگرسيوني معنا دار اساست كه بيان گر اين  ٠٥. ٠كمتر از ميزان  اصلي

  

  : خلاصه نتايج آزمون مدل رگرسيون٢٠ جدول

 .معناداري توزيع معناداري مربع ميانگين درجه آزادي مجموع مربعات 

 

 ٠٠٠a. ٠ ٦١٤. ٤٤ ٩٦٢. ٥ ١ ٩٦٢. ٥ رگرسيون

   ١٣٤. ٠ ٨٩ ٣٦٨. ٤٤ باقيمانده

    ٩٠ ٣٣١. ٥٠ كل
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  ٧١ /ير هوش بازاريابي بر برندسازي تاث

 
رد در مو اطلاعاتي راباشد. اين جدول رگرسيوني مي باشد كه بشرح ذيل ميجدول بعدي جدول ضرايب 

ار ما در اختي ه راوابست دهد. اين جدول اطلاعات ضروري براي پيش بين متغيربه ما مي يهاي پيش بينمتغير

دل معنا دار مهر دو در برندسازي و متغير  (constant)  كنيم كه مقدار ثابتهده ميدهد. مشاقرار مي

مقدار  د شده ياستاندارا، ضريب رگرسيوني وابستهمقدار ثابت و متغير ، شده اند. پس از تعيين معنا دار بودن

. كه ٣٤٤. ٠ا رابر شده است بب اين فرضيهدر  Beta . ضريب رگرسيوني استاندارد شده يامحاسبه شدهبتا 

 برندسازي يعنيه بر وابستيعني هوش بازاريابي با ويژگي هاي محصول نشان گر ميزان تاثير متغير مستقل 

  ت.اس

  : ضريب رگرسيوني استاندارد شده٢١جدول 

 مدل
 ضريب استاندارد ضريب غيراستاندارد

 معناداري توزيع تي
 بتا خطا مقدار ثابت معادله

 ٠٠٠. ٠ 557 .7  ٢٧٨ .٠ ١٠١. ٢ مقدار ثابت 

هوش بازاريابي با ويژگي هاي 

 محصول
٠٠٠. ٠ ٦٧٩. ٦ ٣٤٤. ٠ ٠٧٠. ٠ ٤٦٨. ٠ 

   

ار ينكه مقداه به هاي رقبا بر برندسازي اثر معنادار دارد. باتوجهوش بازاريابي با ويژگي فرضيه دوم:

 تقل يعني هوشتوان گفت كه متغير مسباشد ميمي ٠٥. ٠كمتر از  ANOVAمعناداري در جدول 

سته تغير وابمييرات طور معنا داري (و مناسبي) تغتواند هاي رقبا در مدل رگرسيون مييژگيبازاريابي با و

  . را پيش بيني كند يعني برندسازي

  

  : خلاصه نتايج آزمون مدل رگرسيون٢٢جدول 

 .معناداري توزيع معناداري مربع ميانگين درجه آزادي مجموع مربعات  

 ٠٠٠a. ٠ ٣٣٣. ١٩ ٧٧٠. ٢ ١ ٧٧٠. ٢ رگرسيون 

   ١٤٣. ٠ ٨٩ ٥٦١. ٤٧ باقيمانده

    ٩٠ ٣٣١. ٥٠ كل

  

اندارد ني استضريب رگرسيو دهددر جدول ضرايب نشان ميضريب رگرسيوني استاندارد شده يا مقدار بتا 

 وش بازاريابي باه يعني. كه نشان گر ميزان تاثير متغير مستقل ٢٣٥برابر شده است با  اين فرضيهدر  شده

  ت.اس يعني برندسازيوابسته متغيير بر ويژگي هاي رقبا 
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               ١٣٩٧  تابستان  ،هفتم ، شمارهدومسال                                                   فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ٧٢

 
  : ضريب رگرسيوني استاندارد شده ٢٣جدول

 مدل
 ضريب استاندارد ضريب غيراستاندارد

 معناداري توزيع تي
 بتا خطا مقدار ثابت معادله

 ٠٠٠. ٠ ٧٤٦. ٢٨  ١٦٢. ٠ ٦٦٠. ٤ مقدار ثابت 

 ٠٠٠. ٠ - ٩٣٧. ٤ - ٢٣٥. ٠ ٠٤٣. ٠ - ١٨٧. ٠ ايميل ماركتينگ

  

قدار مه اينكه بتوجه هاي سازماني بر برندسازي اثر معنادار دارد. باهوش بازاريابي با ويژگي فرضيه سوم:

ش توان گفت كه متغير مستقل يعني هوباشد ميمي ٠٥. ٠كمتر از  ANOVAمعناداري در جدول 

ير يرات متغي) تغيطور معنا داري (و مناسبون مي تواند بازاريابي با ويژگي هاي سازماني در مدل رگرسي

  . را پيش بيني كند يعني برندسازيوابسته 

  

  : خلاصه نتايج آزمون مدل رگرسيون٢٤جدول 

 .معناداري توزيع معناداري مربع ميانگين درجه آزادي مجموع مربعات مدل

 ٠٠٠a. ٠ ١٩١. ١٤ ٠٦٣. ٢ ١ ٠٦٣. ٢ رگرسيون 

   ١٤٥. ٠ ٨٩ ٢٦٨. ٤٨ باقيمانده

    ٩٠ ٣٣١. ٥٠ كل

  

تاندارد ني اسضريب رگرسيو در جدول ضرايب نشان مي دهدضريب رگرسيوني استاندارد شده يا مقدار بتا 

 هوش بازاريابي با يعني. كه نشان گر ميزان تاثير متغير مستقل ٢٠٢برابر شده است با  اين فرضيهدر  شده

  ت.اس يعني برندسازي وابستهمتغيير بر ويژگي هاي سازماني 

  

  : ضريب رگرسيوني استاندارد شده٢٥جدول 

 مدل
 ضريب استاندارد ضريب غيراستاندارد

 معناداري توزيع تي
 بتا خطا مقدار ثابت معادله

 ٠٠٠. ٠ ٦٥٢. ١٧  ١٨٥. ٠ ٢٦١. ٣ مقدار ثابت 

هوش بازاريابي با ويژگي هاي 

 سازماني
٠٠٠. ٠ ٧٦٧. ٣ ٢٠٢. ٠ ٠٤٣. ٠ ١٦٣. ٠ 
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  ٧٣ /ير هوش بازاريابي بر برندسازي تاث

 
  هوش بازاريابي با اعتبار بر برندسازي اثر معنادار دارد.  فرضيه چهارم: 

ت كه متغير مي باشد مي توان گف ٠٥. ٠كمتر از  ANOVAباتوجه به اينكه مقدار معناداري در جدول 

ير متغ تغييرات ناسبي)طور معنا داري (و ممستقل يعني هوش بازاريابي با اعتبار در مدل رگرسيون مي تواند 

  . را پيش بيني كند يعني برندسازيوابسته 

  

  : خلاصه نتايج آزمون مدل رگرسيون٢٦جدول 

 مدل
 مربع ميانگين درجه آزادي مجموع مربعات

توزيع 

 معناداري
 .معناداري

 ٠٠٠a. ٠ ٤٨٧. ١٧٥ ٤٠٤. ١٧ ١ ٤٠٤. ١٧ رگرسيون 

   ٠٩٩. ٠ ٨٩ ٩٢٧. ٣٢ باقيمانده

    ٩٠ ٣٣١. ٥٠ كل

  

تاندارد ني اسضريب رگرسيو در جدول ضرايب نشان مي دهدوني استاندارد شده يا مقدار بتا ضريب رگرسي

ا بعني هوش بازاريابي ي. كه نشان گر ميزان تاثير متغير مستقل ٥٨٨. ٠برابر شده است با  اين فرضيهدر  شده

  ت. اس يعني برندسازيوابسته متغيير بر  اعتبار

  

  د شده: ضريب رگرسيوني استاندار٢٧جدول 

 مدل
 ضريب استاندارد ضريب غيراستاندارد

 معناداري توزيع تي
 بتا خطا مقدار ثابت معادله

 ٠. ٠٠٠ ٠١٢. ١٨  ١٢٧. ٠ ٢٨٧. ٢ مقدار ثابت 

 ٠٠٠. ٠ ٢٤٧. ١٣ ٥٨٨. ٠ ٠٣٣. ٠ ٤٣١. ٠ هوش بازاريابي با اعتبار

  

  ادار دارد. هوش بازاريابي با برند شخصي بر برندسازي اثر معن فرضيه پنجم:

ت كه متغير مي باشد مي توان گف ٠٥. ٠كمتر از  ANOVAباتوجه به اينكه مقدار معناداري در جدول 

رات بي) تغييو مناسطور معنا داري (مستقل يعني هوش بازاريابي با برند شخصي در مدل رگرسيون مي تواند 

  . را پيش بيني كند يعني برندسازيمتغير وابسته 

  

  

  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

02
 ]

 

                            23 / 36

https://jnraims.ir/article-1-90-en.html
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  ه نتايج آزمون مدل رگرسيون: خلاص٢٨جدول 

 مدل
 مربع ميانگين درجه آزادي مجموع مربعات

توزيع 

 معناداري
 .معناداري

 ٠٠٠a. ٠ ١٢١ .١٢١ ٢١١ .١٥ ١ ٥١٢ .١٦ رگرسيون 

   ٠٥٥ . ١٣٩ ٨٥٢ .١٨ باقيمانده

    ١٤٠ ٣٦ .٣٥ كل

  

اندارد ني استضريب رگرسيو دهددر جدول ضرايب نشان ميضريب رگرسيوني استاندارد شده يا مقدار بتا 

ا بعني هوش بازاريابي ي. كه نشان گر ميزان تاثير متغير مستقل ٦٨٩. ٠برابر شده است با  اين فرضيهدر  شده

  ت.اس يعني برندسازيوابسته متغيير بر  برند شخصي

  

  : ضريب رگرسيوني استاندارد شده٢٩جدول 

 مدل
 ضريب استاندارد ضريب غيراستاندارد

 عناداريم توزيع تي
 بتا خطا مقدار ثابت معادله

٠٠٠. ٠ ١٢٢ .١٢  ١٣٦ . ١١١ .٥ مقدار ثابت   

٠٠٠. ٠ ٢٣ .١٠ ٦٨٩ . ٠٤٩ . ٢٣٢ . حضور در اينترنت  

  

 هوش بازاريابي با قيمت محصول بر برندسازي اثر معنادار دارد.  فرضيه ششم:

توان گفت كه متغير باشد ميمي ٠٥. ٠كمتر از  ANOVAباتوجه به اينكه مقدار معناداري در جدول 

بي) و مناس(طور معنا داري مستقل يعني هوش بازاريابي با قيمت محصول در مدل رگرسيون مي تواند 

  . را پيش بيني كند يعني برندسازيتغييرات متغير وابسته 

  

  : خلاصه نتايج آزمون مدل رگرسيون٣٠جدول 

 .معناداري توزيع معناداري مربع ميانگين درجه آزادي مجموع مربعات مدل

 ٠٠٠a. ٠ ٢١ .١١١ ٢١١ .١٠ ١ ٥١٢ .١٢ رگرسيون 

   ٠٣٦ . ٨٩ ٨٥٢ .١٥ باقيمانده

    ٩٠ ٣٦ .٢٧ كل
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  ٧٥ /ير هوش بازاريابي بر برندسازي تاث

 
تاندارد ني اسضريب رگرسيو در جدول ضرايب نشان مي دهدضريب رگرسيوني استاندارد شده يا مقدار بتا 

ا عني هوش بازاريابي بينشان گر ميزان تاثير متغير مستقل . كه ٦٨٩. ٠برابر شده است با  اين فرضيهدر  شده

  ت.اس يعني برندسازيوابسته متغيير بر قيمت محصول 

  

  : ضريب رگرسيوني استاندارد شده٣١ جدول

 مدل
 ضريب استاندارد ضريب غيراستاندارد

 معناداري توزيع تي
 بتا خطا مقدار ثابت معادله

 ٠٠٠. ٠ ٢١٢ .١١  ١٢٥ . ٢٢٣ .٥ مقدار ثابت 

هوش بازاريابي با قيمت 

 محصول
 .٠٠٠. ٠ ٢٢ .١٢ ٥٨٩ .  ٠٥٨ . ٣٢٤ 

  

 هوش بازاريابي با خواسته هاي مشتري بر برندسازي اثر معنادار دارد. فرضيه هفتم: 

توان گفت كه متغير باشد ميمي ٠٥. ٠كمتر از  ANOVAباتوجه به اينكه مقدار معناداري در جدول 

) و مناسبياري (دطور معنا ازاريابي با خواسته هاي مشتري در مدل رگرسيون مي تواند مستقل يعني هوش ب

  . را پيش بيني كند يعني برندسازيتغييرات متغير وابسته 

  

  : خلاصه نتايج آزمون مدل رگرسيون٣٢جدول 

 مدل
 مربع ميانگين درجه آزادي مجموع مربعات

توزيع 

 معناداري
 .معناداري

 ٠٠٠a. ٠ ٣٢١ .١١٤ ٥٣٢ .٩ ١ ١٢٨ .١٢ رگرسيون 

   ٠٦٥ . ٨٩ ٥٨٩ .٨ باقيمانده

    ٩٠ ٣٦ .٣٥ كل

  

تاندارد ني اسضريب رگرسيو در جدول ضرايب نشان مي دهدضريب رگرسيوني استاندارد شده يا مقدار بتا 

ا ريابي بعني هوش بازاي. كه نشان گر ميزان تاثير متغير مستقل ٦٨٩. ٠برابر شده است با  اين فرضيهدر  شده

  ت.اس يعني برندسازيوابسته متغيير بر خواسته هاي مشتري 
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  : ضريب رگرسيوني استاندارد شده٣٣جدول 

 مدل
 ضريب استاندارد ضريب غيراستاندارد

 معناداري توزيع تي
 بتا خطا مقدار ثابت معادله

 ٠٠٠. ٠ ٩٨٥ .٨  ١٥٦. ٠ ٢١٢. ٣ مقدار ثابت 

هوش بازاريابي با خواسته 

 هاي مشتري
. ٠٠٠. ٠ ١٨ .٢٢٣ ٨٨٩ . ٠٦٥ . ٣٥٩ 

  

  هاي متغير تحقيق تحليل ماهيت و ويژگي
يابي است، لهدف تحقيق، بررسي رابطه بين متغيرهاي تحقيق و برقراري مدل عليّ و آزمون مدل و مد

ياز نست كه ط اگيري متغيرهاي مربوبنابراين تحقيق با دو مساله اساسي مواجهه است، اولين مساله اندازه

ه گيري كرده است، دوم اينكاي از دقت اندازهاست مشخص گردد، ابزار تحقيق چه چيزي را و با چه درجه

هاي ريق متغيرطپذير نيست و از روابط علي پيچيده و مكنون بين متغيرهايي را كه به گونه مستقيم مشاهده

زيابي ن آنها ارشدت و قوت روابط پنهاني بي راي خطا است، استنباط و ميزانپذير كه بدون ترديد دامشاهده

ون ترين روش براي آزميابي ساختاري مناسبگردد. بنابراين بررسي همبستگي و تحليل رگرسيون با معادله

يان مها تحقيق است. به بيان ديگر در مدل معادلات ساختاري فرض بر آن است كه در مدل و فرضيه

ر آنها ارد كه متغيرهاي مشاهده شده نشانگدختاري علّي وجود اي از متغيرهاي مكنون، يك سامجموعه

يل به نگيري و مدل معادلات ساختاري است. بنابراين براي است و اين مدل شامل دوبخش مدل اندازه

 ي مكنون وگيري ارتباط بين متغيرهاي مشاهده شده با متغيرهاهدف تحقيق لازم است ابتدا مدل اندازه

نشده  و تبيين ن شدهعلّي ميان متغيرهاي مكنون و آثار علّي و ميزان واريانس تبيي سپس روابط همبستگي و

  يابي ساختاري بررسي شده است. هاي تحقيق با مدل معادلهمشخص گردد. مدل تئوريكي و فرضيه

) ارزيابي بخش ٣گيري مدل ) ارزيابي بخش اندازه٢) ارزيابي پردازش كل مدل ١در اين بررسي سه گام 

ري مدل برداشته شده است و هدف از ارزيابي پردازش كل مدل اين است كه مشخص شود تا چه ساختا

گيري مدل هاي تجربي مورد استفاده سازگاري و توافق دارد. در ارزيابي بخش اندازهحد كل مدل با داده

ش ساختاري روابط بين متغيرهاي نهفته و متغيرهاي آشكار با نشانگرها بررسي شده است. در ارزيابي بخ

مدل روابط بين متغيرهاي نهفته دروني و بيروني بررسي شده است. مدل مفهومي تحقيق با استفاده از روش 

هاي مشاهده شده برآورد شده است. نتايج بيشينه درست نمايي بررسي شده و پارامترهاي مدل از روي داده

هايي د مدل عمومي براساس شاخصاست كه مدل عمومي معنادار است. براي قضاوت در مور نشان داده

هاي شاخص ريشه ميانگين مجذور و خطاها، توان به شاخصها ميقضاوت مي شود كه از مهمترين آن

اي اشاره كرد. نتايج ارزيابي پردازش كل مدل نشان داده است كه مدل تناسب معيار نشده و تناسب مقايسه
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  ٧٧ /ير هوش بازاريابي بر برندسازي تاث

 
و توافق دارد. همچنين نتايج نشان داده است كه  هاي تجربي مورد استفاده سازگاريتئوريكي با داده

  نشانگرهاي مشاهده شده به صورت معنادار به متغيرهاي مكنون مرتبط هستند. 

  

  برآورد الگو 
زم ف شده، لان تعريگيري متغيرهاي پنهاپس از تدوين نظري الگو براي تبيين پديده مورد تحقيق و اندازه

يا د كه آهاي كلي و جزئي الگو پرداخت، تا مشخص شوشاخص است تا به بحث برآورد الگو و تحليل

عدد در جزاي متاي الگو نظري تدوين شده هستند يا خير. وجود هاي تجربي در مجموع حمايت كنندهداده

ن ه در هماين شدالگوي تدوين شده، تحقيقگران را به اين قسمت سوق داد كه قبل از آن كه الگوهاي تدو

زمون آرآورد و لگوها باگيري حاضر در هاي اندازهو آزمون قرار گيرند در ابتدا الگو گام اول مورد برآورد

فسير تعناتر متر و با ي منطقيتوان گفت بررسي روابط ساختاري بين متغيرهاي پنهان هنگامشوند. مي

 يهااخصوجود ش هاي پنهان با توجه به معيارهاي علمي قابل قبول باشند.گيري سازهشود كه اندازهمي

 گيريازهلگو انداگيري به معناي آن است كه ورود آن هاي اندازهبرازش كلي ضعيف براي هر يك از الگو

باه مواجه ن با اشتي پنهاتواند تحقيقگر را در تحليل روابط ساختاري بين متغيرهابه الگو معادله ساختاري مي

ها لگو به دادهارزيابي برازش ا SEMماري ترين مرحله در تجزيه و تحليل آشود. به عبارتي ديگر مهم

  است. 

  

  هاي عاملي تأييدي)گيري (الگوهاي اندازهبرآورد و آزمون الگو
ابتدا بايد  باشند،يمگيري قابل قبول هاي اندازهها تا چه اندازه براي الگوجهت مشخص كردن اينكه شاخص

لگو ابتدا سه ن روشي اگيرد. بر مبناي اتخاذ چنيگيري را جداگانه مورد تحليل قرار هاي اندازهتمام الگو

يرند. گرار ميقباشند، به طور مجزا مورد آزمون گيري كه مربوط به متغيرهاي اصلي تحقيق مياندازه

ائه شده ل زير ارگيري (تحليل عاملي تأييدي) در جدوهاي اندازههاي كلي برازش الگو براي الگوشاخص

  است. 

  ش بازاريابيمدل ساختاري متغير هو
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  تابستان  ،هفتم ، شمارهدومسال                                                   فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ٧٨

١٣٩٧                
 شاخص هاي كلي برازش الگوهاي اندازه گيري مدل هوش بازاريابي: ٣٤جدول 

  برازش قابل قبول  مقدار  اختصار  نام شاخص  هابندي شاخصگروه

هاي برازش شاخص

  مطلق

سطح تحت پوشش كاي 

  اسكور
2X  درصد ٥بزرگتر از   ٠٨٤/٠ 

  ٪٩٠<GFI ٩٥/٠ GFI  شاخص نيكويي برازش

ويي برازش شاخص نيك

  اصلاح شده
AGFI  ٩١/٠ AGFI>٩٠٪  

هاي برازش شاخص

  تطبيقي

  ٪٩٠<NNFI ٩٣/٠  NNFI  شاخص برازش هنجار نشده

  ٪٩٠<NFI ٩٤/٠  NFI  شاخص برازش هنجار شده

  ٪٩٠<CFI ٩١/٠  CFI  شاخص برازش تطبيقي

  ٪٩٠<IFI ٩١/٠  IFI  شاخص برازش افزايشي

هاي برازش شاخص

  مقتصد

هنجار  شاخص برازش مقتصد

  شده
PNFI  درصد ٥٠بالاتر از   ٦٨/٠ 

ريشه ميانگين مربعات خطاي 

  برآورد
RMSEA  ٠٤٦/٠ RMSEA<٪١٠  

اسكور بهنجار شده به كاي

  درجه آزادي
CMIN/df  ٣تا  ١مقدار بين   ٠١١/٢  

  

 مدل ساختاري متغير برندسازي
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  ٧٩ /ير هوش بازاريابي بر برندسازي تاث

 
 زيهاي كلي برازش الگوهاي اندازه گيري مدل برندساشاخص: ٣٥ جدول

بندي گروه

  هاشاخص
  برازش قابل قبول  مقدار  اختصار  نام شاخص

هاي شاخص

  برازش مطلق

 درصد ٥بزرگتر از   ٠٧٦/٠  2X  سطح تحت پوشش كاي اسكور

  ٪٩٠<GFI ٩٥/٠ GFI  شاخص نيكويي برازش

شاخص نيكويي برازش اصلاح 

  شده
AGFI  ٩٦/٠ AGFI>٩٠٪  

هاي شاخص

  برازش تطبيقي

  ٪٩٠<NNFI ٩٥/٠  NNFI  شدهشاخص برازش هنجار ن

  ٪٩٠<NFI ٩٣/٠  NFI  شاخص برازش هنجار شده

  ٪٩٠<CFI ٩٥/٠  CFI  شاخص برازش تطبيقي

  ٪٩٠<IFI ٩٤/٠  IFI  شاخص برازش افزايشي

هاي شاخص

  برازش مقتصد

شاخص برازش مقتصد هنجار 

  شده
PNFI  درصد ٥٠بالاتر از   ٨٧/٠ 

ريشه ميانگين مربعات خطاي 

  برآورد
RMSEA  ٠٦٣/٠ RMSEA<٪١٠  

اسكور بهنجار شده به درجه كاي

  آزادي
CMIN/df  ٣تا  ١مقدار بين   ٧٦/٢  

  

  باشد:نتايج حاصل از اطلاعات ارائه شده در جدول فوق به شرح زير مي

ن لازم است آ) تقسيم بر درجه آزادي، الگو و سطح معناداري CMINاسكوئر (در توضيح مقدار كايــ 

گر باشد برازش الگو تدوين شده توسط تحقيق ٣تر از اسكوئر كوچكدار كايذكر شود كه هر چه مق

فت كه ساختار توان نتيجه گرباشد، مي ٠٥/٠كوچكتر از  Pتر و بهتر است. چنانچه مقدار بخشرضايت

ع مقدار ر واقدكوواريانس الگو به طور معناداري از ساختار كوواريانس مشاهده شده متفاوت نبوده و 

CMIN/DF  براي الگو قابل قبول است. با توجه به اينكه مقدارP گيري دازههاي انبراي همه الگو

گيري زههاي اندابراي الگو CMIN/DFتوان نتيجه گرفت كه مقدار باشد، ميمي ٠٥/٠كوچكتر از 

 مناسب است. 

اخص نيكوئي شيا GFIرود هايي كه براي بررسي برازندگي الگو به كار مييكي از معتبرترين شاخصــ 

ري در نظر در رگرسيون چند متغي R2اي مشابه توان به عنوان مشخصهبرازش است. اين شاخص را مي

براي  GFIها برازش بهتري دارد. شاخص باشد الگو با داده ٠٠/١تر به نزديك GFIگرفت. هرچه 

  ا از الگو دارد. هداده باشد كه نشان از برازش خوبمي ٩٠/٠تر از گيري بزرگهاي اندازهالگو
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الگو (ازش كلي تواند براي ارزيابي برهاي مهمي است كه هم ميماتريس باقيمانده يكي از ماتريســ 

وم . ريشه دگيرد تدوين شده) و هم برازش جزئي (پارامتر تعريف شده بين دو متغير) مورد استفاده قرار

ست كه اين نيز او مقدار كمي  ٠٥/٠ر از هاي مذكور كمتبراي الگو RMRميانگين مربعات باقيمانده يا 

 ها است. ها و برازش قابل قبول آنبيانگر خطاي اندك الگو

به عنوان  ٩٥/٠تا ٩٠/٠هاي تطبيقي است كه مقادير بين يكي از شاخص CFIشاخص برازش تطبيقي يا ــ 

ها به الگو خوب داده سياربراي اين شاخص به عنوان برازش ب ٩٥/٠قابل قبول بودن الگو و مقادير بالاتر از 

توان نتيجه است كه مي ٩٠/٠تر از گيري بزرگهاي اندازهبراي همه الگو CFIشود. مقدار تفسير مي

 كنند. گيري حمايت ميهاي اندازهها به خوبي از الگوگرفت كه داده

ناي مببر  RMRنيز همانند شاخص  RMSEAشاخص ريشه دوم ميانگين مربعات خطاي برآورد يا ــ 

تر براي اين شاخص يا كوچك ٠٨/٠هاي قابل قبول داراي مقدار تحليل ماتريس باقيمانده قرار دارد. الگو

. همان طور كه در شودهستند، ضعيف برآورد مي ١/٠هايي كه داراي مقادير بالاتر از هستند. برازش الگو

كه اين شاخص  است ٠٨/٠كمتر از  گيريهاي اندازهشود، مقدار اين شاخص براي الگوجدول مشاهده مي

 ها دارد. ها توسط دادهنيز نشان از برازش خوب الگو

ي سبتا خوبنز برازش گيري اهاي اندازهتوان نتيجه گرفت كه الگودر نهايت با توجه به مطالب بالا ميــ 

ا هز الگواخوبي  هها بكنند كه دادههاي كلي اين مورد را تاييد ميبرخوردار هستند و به عبارتي شاخص

  كنند. حمايت مي

  

  نتايج تحليل معادلات ساختاري
از  هاي كلي حاصلها از معادلات ساختاري استفاده شده است. شاخصبه منظور بررسي آزمون فرضيه

ر شكل قيق دبرازش مدل جدول زير آمده است. همچنين مدل معادلات ساختاري مربوط به فرضيه هاي تح

  زير ارائه شده است. 

  هاي كلي برازش مدل معادلات ساختاريشاخص:  ٣٦جدول

 مدل اوليه  مدل بعد از بهبود
 سازه

  شاخص

٣٨٥٢. ١ ٧٨٥٩. ١  CMIN/DF 

٠٠٠٠. ٠  ٠٠٠٠. ٠ P 

٦٢١١. ٠  ٩٤٣٢. ٠ GFI 

٣١٩١. ٠  ٢١٢٧. ٠ RMR 

٦٠٨١. ٠  ٩٦٢١. ٠ CFI  

٠٧٤٨. ٠  ٠٧٧٨. ٠ RMSEA 
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ختاري لات ساهاي كلي برازش تحليل مدل معادول فوق شاخصنتايج حاصل از اطلاعات ارائه شده در جد

  باشد:به شرح زير مي

و ) الگCMINاسكوئر (هاي مطلق است. هر چه مقدار كاياسكوئر يكي از شاخصشاخص كايــ 

 Pدار تر و بهتر است. چنانچه مقبخشن شده توسط تحقيقگر رضايتتر باشد برازش الگوي تدويكوچك

 رفت كه بينگتوان نتيجه اسكوئر براي الگو قابل قبول است و مياشد، مقدار كايب ٠٥/٠كوچكتر از 

فاوت تشده  ماتريس واريانس و كوواريانس مشاهده شده با ماتريس واريانس و كوواريانس باز توليد

كوچكتر  ٠٥/٠از عدد  Pباشد، و مقدار براي الگوي مذكور مناسب مي Pمعناداري وجود ندارد. مقدار

 شد. بامي

ازش، هاي عمومي براي به حساب آوردن پارامترهاي آزاد در محاسبه شاخص بريكي از شاخصــ 

اسكوئر بر درجه آزادي مدل محاسبه اسكوئر بهنجار يا نسبي است كه از تقسيم ساده مقدار كايكاي

ها در اين باره يدگاهدانند. با اين حال درا براي اين شاخص قابل قبول مي ٣تا  ١شود. اغلب مقادير بين مي

 متفاوت است. با توجه به مقدار به دست آمده، اين مقدار قابل قبول است. 

شان از برازش نبراي اين مقدار  ٩٠/٠هاي تطبيقي است كه مقدار بيشتر از يكي از شاخص GFIشاخص ــ 

ريس دهد كه، بين ماتاست نشان مي ٩٠/٠هايي كه بالاتر از براي مدل GFIها دارد. خوب الگو توسط داده

د داني وجووت چنواريانس و كوواريانس باز توليد شده و ماتريس واريانس و كوواريانس مشاهده شده تفا

  ست. ابراي الگوي مذكور قابل قبول  GFIندارد و اين نشان از برازش خوب الگوهاست. مقدار 

(الگوي  رازش كليبراي ارزيابي ب تواندهاي مهمي است كه هم ميماتريس باقي مانده يكي از ماتريســ 

وم . ريشه دگيرد تدوين شده) و هم برازش جزئي (پارامتر تعريف شده بين دو متغير) مورد استفاده قرار

بيانگر خطاي  براي الگوي مذكور مقدار پائيني است كه اين نيز RMRميانگين مربعات باقي مانده يا 

 و برازش قابل قبول آنست.  اندك الگو و

به عنوان  ٩٥/٠تا  ٩٠/٠هاي تطبيقي است كه مقادير بين يكي از شاخص CFIاخص برازش تطبيقي يا شــ 

ها به الگو ر خوب دادهبراي اين شاخص به عنوان برازش بسيا ٩٠/٠قابل قبول بودن الگو و مقادير بالاتر از 

 براي الگوي مذكور قابل قبول است.  CFIشود. مقدار تفسير مي

ناي بر مب RMRنيز همانند شاخص  RMSEAدوم ميانگين مربعات خطاي برآورد يا شاخص ريشه ــ 

تر براي اين شاخص يا كوچك٠٨/٠هاي قابل قبول داراي مقدار تحليل ماتريس باقي مانده قرار دارد. الگو

در . همان طور كه شودهستند، ضعيف برآورد مي ١/٠هايي كه داراي مقادير بالاتر از هستند. برازش الگو

ز ايز نشان ندهد كه اين شاخص ي مذكور نشان ميشود، مقدار اين شاخص براي الگوجدول مشاهده مي

ي كلي هاه شاخصكتوان نتيجه گرفت ها دارد. با توجه به مطالب بالا ميتوسط داده برازش ضعيف الگو

ه بوري شده آاي جمعهداده توان گفت كهها دارد و يا به عبارتي مينشان از برازش خوب الگو، توسط داده

 دهند. خوبي الگو را مورد حمايت قرار مي
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  هاي تحقيقآزمون فرضيه
 Pو  نير بحراها از دو شاخص جزئي مقداپس از بررسي و تأييد الگوها، براي آزمون معناداري فرضيه

طاي خ"بر  "ونيتخمين وزن رگرسي"است. مقدار بحراني مقداري است كه از حاصل تقسيم استفاده شده 

تر از باشد. كم ٩٦/١ز ا، مقدار بحراني بايد بيشتر ٠٥/٠آيد. بر اساس سطح معناداري به دست مي "استاندارد

راي مقدار ب ٠٥/٠تر از شود و همچنين مقادير كوچكاين مقدار، پارامتر مربوط در الگو، مهم شمرده نمي

P طمينان ار سطح هاي رگرسيوني با مقدار صفر دزنحاكي از تفاوت معنادار مقدار محاسبه شده براي و

دامه در اهاي جزئي در به همراه ضريب رگرسيوني مربوطه و مقادير شاخصدارد. هشت فرضيه  ٩٥/٠

  جدول مربوطه آورده شده است. 

  

  ضرايب رگرسيوني (نتايج آزمون فرضيات) :٣٧ جدول
  فرضيه  ضريب رگرسيوني مقدار بحراني P نتيجه

 ١فرضيه  ٧٧٨٨. ٠ ٨٧٤. ٥ *** تائيد

  ٢فرضيه  ٨٢٨٤. ٠ ٨٨٣. ٥ *** تائيد

  ٣فرضيه  ٧٥٩. ٠ ٧٨٢. ٦ *** تائيد

 ٤فرضيه  ٥٦٩. ٠ ٥٦٣. ٢ *** تائيد

 ٥فرضيه  ٥٢٥٨. ٠  ١٨٨. ٣ *** تائيد

 ٦فرضيه  ٦٩٨. ٠  ٧٧٨. ٣ *** تائيد

 ٧فرضيه  ٧٤٢. ٠  ٥٨٦. ٤ *** تائيد

*** p< 0. 001.   
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  گيرينتيجه

  سخ به فرضيات تحقيقپا 
  . هوش بازاريابي با ويژگي هاي محصول بر برندسازي اثر معنادار دارد فرضيه اول:

ارد و همچنين دباشد. كه نشان از تاييد اين فرضيه مي ٧٧٨٨. ٠ضريب رگرسيوني مربوط به اين فرضيه 

باشد. يماييد اين فرضيه است كه اين گواه ديگري بر ت ٠٥/٠تر از مربوط به اين فرضيه كوچك Pمقدار 

ر ازي اثر معناداصول بر برندستوان گفت هوش بازاريابي با ويژگي هاي محمي ٩٩/٠بنابراين با اطمينان 

  د.دار

 هوش بازاريابي با ويژگي هاي رقبا بر برندسازي اثر معنادار دارد.  فرضيه دوم :

ارد و همچنين دن از تاييد اين فرضيه باشد. كه نشامي ٨٢٤٨. ٠ضريب رگرسيوني مربوط به اين فرضيه 

باشد. يماست كه اين گواه ديگري بر تاييد اين فرضيه  ٠٥/٠تر از مربوط به اين فرضيه كوچك Pمقدار 

  دارد.  ازي اثر معنادارتوان گفت هوش بازاريابي با ويژگي هاي رقبا بر برندسمي ٩٩/٠بنابراين با اطمينان 

  .ر داردني بر برندسازي اثر معناداويژگي هاي سازماهوش بازاريابي با  فرضيه سوم:

ر ارد و همچنين مقداباشد. كه نشان از تاييد اين فرضيه دمي ٧٥٩. ٠ضريب رگرسيوني مربوط به اين فرضيه 

P شد. بنابراين بااست كه اين گواه ديگري بر تاييد اين فرضيه مي ٠٥/٠تر از مربوط به اين فرضيه كوچك

  رد. ر معنادار داتوان گفت هوش بازاريابي با ويژگي هاي سازماني بر برندسازي اثمي ٩٩/٠با اطمينان 

  هوش بازاريابي با اعتبار بر برندسازي اثر معنادار دارد.  فرضيه چهارم:

ر ارد و همچنين مقداباشد. كه نشان از تاييد اين فرضيه دمي ٥٦٩. ٠ضريب رگرسيوني مربوط به اين فرضيه 

P شد. بنابراين بااست كه اين گواه ديگري بر تاييد اين فرضيه مي ٠٥/٠تر از فرضيه كوچك مربوط به اين

  د.اربار بر برندسازي اثر معنادار دتوان گفت هوش بازاريابي با اعتمي ٩٩/٠با اطمينان 

 هوش بازاريابي با برند شخصي بر برندسازي اثر معنادار دارد.  فرضيه پنجم:

ارد و همچنين دباشد. كه نشان از تاييد اين فرضيه مي ٥٢٥٨. ٠ه اين فرضيه ضريب رگرسيوني مربوط ب

باشد. يماست كه اين گواه ديگري بر تاييد اين فرضيه  ٠٥/٠تر از مربوط به اين فرضيه كوچك Pمقدار 

   .ثر معنادار داردتوان گفت هوش بازاريابي با برند شخصي بر برندسازي امي ٩٩/٠بنابراين با اطمينان 

 هوش بازاريابي با قيمت محصول بر برندسازي اثر معنادار دارد.  فرضيه ششم: 

ر ارد و همچنين مقداباشد. كه نشان از تاييد اين فرضيه دمي ٦٩٨. ٠ضريب رگرسيوني مربوط به اين فرضيه 

P بنابراين شد. بااست كه اين گواه ديگري بر تاييد اين فرضيه مي ٠٥/٠تر از مربوط به اين فرضيه كوچك

  ار دارد. توان گفت هوش بازاريابي با قيمت محصول بر برندسازي اثر معنادمي ٩٩/٠با اطمينان 

 هوش بازاريابي با خواسته هاي مشتري بر برندسازي اثر معنادار دارد.  فرضيه هفتم:
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 همچنين مقدارارد و باشد. كه نشان از تاييد اين فرضيه دمي ٧٤٢. ٠ضريب رگرسيوني مربوط به اين فرضيه 

P شد. بنابراين بااست كه اين گواه ديگري بر تاييد اين فرضيه مي ٠٥/٠تر از مربوط به اين فرضيه كوچك

   .عنادار داردمتوان گفت هوش بازاريابي با ويژگي هاي محصول بر برندسازي اثر مي ٩٩/٠با اطمينان 

  

  پيشنهادات
رصتهاي فايجاد  وبرداري از فرصتهاي موجود بازار تلاش در شناسايي و جذب مشتريان باارزش و بهره ــ 

  د.جدي

هبود نيز ب وتوسعه و ارتقاي خلاقيت، كارايي، انعطاف پذيري، سرعت يا كيفيت فرايندهاي شركت ــ 

  ت.كيفيت خدما

ريعتر گيري ستقويت و توسعه ساختار و فرهنگ سازمان است كه براي تحرك و پويايي كاركنان، يادــ 

 ت.اسغييرات ضروري سازماني و تسهيل ت

يز نهاي گوناگون شركت و ايجاد انسجام بخشي و هماهنگي هاي كارآمد و موثر دانش و شايستگيــ 

 محيطي و ئيهايساختاردهي مجدد و ايجاد تحرك و نقل و انتقال موثر آنها به موازات تغييرات و پويا

 ي.فرصتهاي فرارو

 ت.جام كارها از طريق اينترنتوسعه و تقويت تجارت الكترونيك و فرهنگ سازي انــ 

 تغييرات عطاف وبرنامه ريزي جهت توسعه دانش فني در حوزه مالي، تكنولوژي هاي موجود، قابليت انــ 

 ي.تكنولوژيك

  .شتريانضايت مرتدوين برنامه استراتژيك و نقشه راه مدون جهت توسعه خدمات و بدنبال آن افزايش ــ 

 تايج ايننن با آرنتي از ديدگاه مديران و كاركنان و مقايسه بررسي عوامل مؤثر بر كيفيت خدمات اينت

 ق.تحقي

ضايت و رات با انجام تحقيق با در نظر گرفتن خدمات الكترونيك و فيزيكي و بررسي رابطه اين خدمــ 

 وفاداري مشتريان. 

 ع.توانمندسازي كاركنان و استفاده بهينه از منابــ 

 ت.و افزايش قابليت دسترسي به خدما پذيري در ارائه خدمات به مشتريانانعطافــ 
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  ٨٥ /ير هوش بازاريابي بر برندسازي تاث

 
 فهرست منابع و مآخذ

هاي مديريت  نشريه كاوش). برندينگ، قلب استراتژي هاي تجاري. ١٣٨٨احمدي، پرويز و همكاران. (ــ 

 . ٤٤-٢٣)، ١(١، بازرگاني

مطالعات . ). تبيين الگوي توسعة شايستگيهاي برند شخصي١٣٩٣سيد محمود و همكاران. (، حسينيــ 

  . ١١٢-٩٣)، ١٧(، ت راهبرديمديري

ريان بليغات بر وفاداري مشتت). ارائه مدلي به منظور بررسي تاثير ١٣٩٣عاطفه. (، فريبرز و زيبايي، رحيم نياــ 

 لومع همايش سومين با در نظر گرفتن نقش ميانجي تصوير برند و كيفيت ادراك شده برند. به برند بانك ها

  . نوين مديريت

ان ازاريابي در سازم). بررسي تاثير ويژگي هاي فردي بر ايجاد هوش ب١٣٩٠ران. (محمد و همكا، فاريابيــ 

يقات قي تحقمجله علمي تحقي(مورد مطالعه: مراكز علمي و شركتهاي توليدي و خدماتي شهر تهران). 

  . ١٠٠-٧١، )١(١، بازاريابي نوين

يان نامه كارشناسي پا(شتريان. م وفاداري بر بازاريابي هوش تاثير ). بررسي١٣٩١محمد مرادي، ريما. (ــ 

  ، گرايش بازاريابي، دانشكده پرديس بين الملل ارس. )ارشد

ر ر وفاداري به برند دب). بررسي تأثير ابعاد برند خدمات ١٣٩٤مرتضي و همكاران. (، ملكي مين با شرزگاهــ 

   .١٣٨-١١٩)، ٤(٥، حقيقي تحقيقات بازاريابي نوينت -فصلنامه علميصنعت بانكداري. 

راي دانشگاههاي هوش سازماني: طراحي مدل سلسله مراتبي ب. )١٣٩٢غلامرضا و همكاران. (، لك زادهمــ 

  ). ١٠(، سال پنجم، تحقيقنامه مديريت تحولدولتي ايران با رويكرد ديماتل. 
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