
 

1  

  
  ينام تجارت يهو يامدهاينه ها و پيش زميپبررسي 

  )انيهاكوپ ينام تجار :يمطالعه مورد(

  مجتبي برومند
  دانشگاه شهيد بهشتي -كارشناس ارشد مديريت بازرگاني
mjboromand@yahoo.com               

  محمد شهبازي
  دانشگاه علامه طباطبايي -كارشناس ارشد مديريت بازرگاني

  محمدرضا كوثرنشان
   پرديس بين الملل دانشگاه تهران MBAدانشجوي كارشناسي ارشد 

   مهدي جواهري كامل
  دانشگاه اصفهان -كارشناس ارشد مديريت بازرگاني

javaherimahdi@yahoo.com               
  

  
  واژه هاي كليدي

  .يت نام تجاريهو، اني، هاكوپتيرضادهان به دهان،  غاتيتبل، ژيپرست 
  

  دهيچك
  

  يكـي از  هويـت نـام تجـاري    . باشـد  يشـركت م ـ  يها بـرا نام تجاري از جمله دارائيهاي نامشهود هر شركت است كه منبع بالاترين ارزش 
از  يمثبت مختلف يموجب بروز رفتارها يت نام تجاريهو .باشد يم از زمينه هاي مهم در مديريت نام تجاري وويژگي هاي مهم نام تجاري 

 .مي شود و از اهميت خاصي در بازاريابي رابطه اي برخوردار است د مجدديد و خريغات دهان به دهان، بازدي، تبليان مثل وفاداريمشتر يسو
ايـن پـژوهش از نظـر    . پرداخته شود انيهاكوپ هويت نام تجاريِ پيامدهاينه ها و يش زميپدر اين تحقيق تلاش شده است تا به بررسي لذا 

ماه  وريشهركه در  انيشركت هاكوپجامعه آماري اين تحقيق شامل كليه مشتريان . پيمايشي است -هدف كاربردي و از نظر ماهيت توصيفي
يـق و بدسـت   جهت آزمون فرضيه هاي تحق. در شهر تهران مراجعه كرده اند انيشركت هاكوپ )فروشگاه 6(ياز فروشگاهها يكيبه  88سال 

نتايج بدست آمده از آزمون فرضيات اين پژوهش نشان داد كـه  . از نرم افزار ليزرل و مدل معادلات ساختاري استفاده شده است ،آوردن نتايج
 هويت نام تجاري نيز بـه طـور مثبتـي بـا    . رابطه دارند يت نام تجاريبا هو يشركت به طور مثبت و ارتباطات يت مشتري، رضا)وجهه(ژيپرست

   . توصيه دهان به دهان رابطه دارد ايخريد مجدد مشتري و تبليغات 
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  مقدمه - 1
  

  يكـي از زمينـه هـاي مهـم در مـديريت نـام تجـاري،        . نام هاي تجاري از با ارزش تـرين دارايـي هـاي نامشـهود هـر شـركتي مـي باشـد        
هويت نام تجاري موجب بروز رفتارهاي مثبتي از سوي مشتري مي شود كه در نهايت موجب بقـا و سـودآوري    .مي باشد 1هويت نام تجاري

  .بلندمدت شركت مي گردد
در جامعه شناسي و روانشناسي و در سالهاي اخير در رفتار سازماني و مـديريت منـابع انسـاني،     2مدت زيادي است كه مفهوم هويت اجتماعي

به هر حال مـروري   ].7[هويت اجتماعي به عنوان يك مفهوم كليدي در رفتار سازماني تشريح شده است. تحقيق گرفته است مورد بررسي و
تئوري هويت اجتمـاعي كـه كمـك زيـادي بـه      . بر متون مرتبط نشان مي دهد كه مطالعات معدودي آن را در زمينه بازاريابي به كاربرده اند

) 2003(3ا و سـن يباتاچار .مي روندشان  فراتر از هويت شخصي ،راد معمولاً براي ايجاد يك هويت اجتماعيبازاريابي مي كند مي گويد كه اف
مي گويند كه در زمينه بازاريابي، مصرف كنندگان توسط هويت سازي و ارتباط دادن خودشان با نام هاي تجاري كه هويت هاي خودشان را 

  مقاله سعي شده است كه پـيش زمينـه هـاي هويـت نـام تجـاري و پاسـخ مشـتريان بـه          در اين . منعكس و تقويت مي كند، عمل مي كنند
  .پرداخته شود هاكوپيان )پيامدهاي آن(هويت نام تجاريِ

  
  مروري بر ادبيات -2
  تئوري هويت اجتماعي -2-1
  

خـود را  كه يك فرد  رخ مي دهدهويت اجتماعي وقتي . تئوري هويت اجتماعي در تعدادي از مطالعات سازماني مورد مطالعه قرار گرفته است
مصرف كنندگاني كـه يـك هويـت مشـترك دارنـد خودشـان را       . گيرد و احساس هويت مي كند با يك گروه خاصي مورد شناسايي قرار مي

تئوري هويت اجتماعي براي شناخت رفتار مصرف كننده . جدا مي بينند 4باز اعضاي گروه اجتماعي رقي خود را و مرتبط با آن گروه مي دانند
كنندگان ندارد ولي به هر حال خود را بـه عنـوان    با ديگر مصرف نكرد زيرا يك مصرف كننده با اينكه نيازي به عمل ،مفيد مي باشدبسيار 

  دامـه مقالـه نشـان داده مـي شـود كـه چگونـه رفتـار مصـرف كننـده مـي توانـد بـا اسـتفاده از               در ا. بخشي از گـروه اجتمـاعي مـي بينـد    
  .تئوري هويت اجتماعي شناخته شود

  
  
  هويت و تعيين هويت -2-2
  

نيز هويـت را بـه   ) 2009(كارلسون و همكاران ].2[و وحدت با گروهي از افراد 5هويت اجتماعي به طور اساسي عبارت است از ادراك يگانگي
 ].6[كه فرد خودش را به عنوان عضوي از يك وجود اجتماعي مي بينـد  6هويت عبارت است از يك حالت شناختي: شكل زير تعريف مي كند

به عنوان درجه اي تعريف شده است كه يك عضو خودش را با همان ويژگي هاي مشابهي تعريف مي كند كه وي  هويتدر زمينه سازماني، 
مصرف كننده مي تواند در اصـطلاحات تئـوري هويـت     -بردن مفهوم هويت در زمينه نام تجاري كارب. مي كند معقد است سازمان را تعريف

اجتماعي توجيه شود و تعيين هويت با يك سازمان مي تواند با نياز به تعامل با سازمان يا داشتن وابستگي هـاي رسـمي بـه آن سـازمان رخ     
 ءحتي زماني كه اعضا آنها بحث مي كنند كه افراد مي توانند. مورد حمايت قرار گرفته است) 2000(7اين ديدگاه توسط اسكات و لين ].3[دهد

                                                 
1 Brand Identification 
2 Social Identity 
3 Bhattacharya and sen 
4 Rival 
5 Oneness 
6 Cognitive 
7 Scott and Lane 
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آنها اعتقاد دارند كه يك فرد به اندازه اي با يك گروه احساس هويت مي كند كه آن گـروه بـه   . به دنبال هويت باشند رسمي سازمان نباشند
 طور بيان كرد كـه هويـت، يـك مفهـوم ادراكـيِ      بنابراين مي توان اين ].9[طور روانشناختي وي را به عنوان بخشي از خود قبول كرده است

آنچه كه هويت را تعيين مي كند فقط يك ادراك روانـي توسـط   . ور نيست براي اهداف گروه تلاش كندمي باشد كه در آن فرد مجب 1ضمني
  .فرد است كه خودش را به عنوان بخشي از يك گروه خاص مي بيند

اد خودشـان  افر. اما آنها محرك هاي اصلي و مهم رفتار مي باشند. هيچيك از اين هويت ها شامل عناصر رسمي يا قراردادي سازمان نيستند
ايـن طبقـه بنـدي اجتمـاعي مـي توانـد       . را با گروهي طبقه بندي و احساس هويت مي كنند كه با آن شباهت هاي مشتركي داشـته باشـند  

توان براي مصرف كنندگان داراي نام هاي تجاري مشابه مـورد بررسـي قـرار     اين مطلب را مي ].11[رفتارهاي اعضا گروه را پيش بيني كند
  داراي نـام هـاي تجـاري مـي تواننـد در شـيوه هـاي مختلفـي بـا           پيشنهاد مي كند كه مصـرف كننـدگانِ   2ام گذاري تجاريتئوري ن. دارد

مالك يك ماشين باشند، مالك يك سـاعت   :نام هاي تجاري احساس هويت مي كند و همچنين مي تواند هويت هاي مختلفي داشته باشند
  ... .باشند و 

  
  فرضيات تحقيقمدل و چارچوب مفهومي  -3
  

  در مدل خـود كـه چـارچوب فرضـيات ايـن تحقيـق نيـز مـي باشـد، مفـاهيمي را وارد كـرده انـد كـه از تئـوري               ) 2008(3كونزل و هاليدي
  و  6رضـايت  ،5تيژآنهـا پيشـنهاد مـي كننـد كـه پرس ـ     . كـاربرد دارنـد   B2C(4(هويت اجتماعي نشات گرفته اند و در روابط شركت با مشتري

  و  8مثبـت دهـان بـه دهـان     سپس اين هويـت منجـر بـه تبليغـات    . همراه با يكديگر به هويت نام تجاري منجر مي شوند ،7ارتباطات شركت
  . اين مدل را نشان مي دهد 1شكل  .شود مي 9خريد مجدد قصد

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1 Perceptual Constructive Construct 
2 Branding Theory 
3 Kuenzel and Halliday 
4 Business to Customer 
5 Prestige 
6 Satisfaction 
7 Corporate Communication 
8 Word of Mouth 
9 Repurchase 

 پرستيژ

 رضايت

تبليغات دهان به دهان

 ارتباطات شركت خريد مجدد

 هويت نام تجاري
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  )وجهه(پرستيژ -3-1
  

  عقيده دارند سازمان يـا نـام تجـاري بـه خـوبي مـورد توجـه        ) كساني كه نظرشان با ارزش است(پرستيژ به معني ادراكي است كه ديگر افراد
به همان اندازه اي كه افراد مهم نام تجاري را مورد توجه قرار مي دهند، يك فرد نيـز   .يعني مورد احترام، قابل تحسين و مشهور است :است

افراد را منجـر بـه ايـن مـي كنـد كـه        ،اين جستجو براي منابع پرستيژ. داند خودش را با هويت مثبت و قابل توجه آن نام تجاري مرتبط مي
  ].5[خود را افزايش دهند 1له عزت نفسين وسيه اتا ب دهندباط خودشان را با سازمانها يا نام هاي تجاري داراي پرستيژ ارت

. بنابراين، بسياري ازمحققان با اين عقيده توافق دارند كه پرستيژ يك سازمان يا نام تجاري منجر به احساس هويـت افـراد بـا آن مـي شـود     
كه عـزت نفـس   ) تعيين هويت (كنند يكي مي 3برندهك به طور شناختي خودشان را با ي بافراد اغل« ند كه مي گوي) 1989(2و مايل تاشفور

اين محققان پي بردند كـه پرسـتيژ   . مورد حمايت قرار گرفته است) 2003(4اين ديدگاه همچنين توسط آرنت و همكاران.  »خود را ارضا كنند
  ف سـازمان يـا نـام تجـاري تعري ـ    آنها اين را به عنوان حس يكي شدن بـا  . سازماني درك شده به طور مثبتي با هويت سازماني مرتبط است

نياز دارند كه با سازمانها يا نام هاي تجاري داراي پرستيژ احساس يكي بـودن و   5ارضاء عزت نفس و توسعه خود و افراد براي حفظ. كرده اند
  ].3[هويت كنند
معتقدنـد  نيز ) 1995(اتاچاريا و همكارانب. در مطالعه خود پي بردند كه پرستيز به طور زيادي با هويت مرتبط است) 2001(همكاران اسميت و

كه چون سازمانهايي داراي پرستيژ به نظر مي رسد كه موفق باشند، پرستيژ يك سازمان اغلب به عنوان شاخصي از موفقيت سازماني بـه آن  
 7ممكن اسـت افتخـار و غـرور   ، داراي پرستيژ درك شود توسط مشتريان به عنوان نام تجاريِ 6اگر تصوير نام تجاري. كمك مي كندسازمان 

  كـرد كـه پرسـتيژ بـه طـور مثبتـي بـا         مطـرح بنابراين مي تـوان اينگونـه    ].1[آنها را در احساس هويت با آن نام تجاري خاص افزايش دهد
  .هويت نام تجاري رابطه دارد

  
  رضايت -3-2
  

ك نام تجاري پس از خريد، داشتن ي) خريدار(ختي مالكرضايت اشاره به پاسخ عاطفي يا شنا. رضايت براي ايجاد روابط بسيار مهم مي باشد
عقيده دارند كه رضايت از نام تجاري نقـش مهمـي در   ) 2003(آرنت و همكاران. آن نام تجاري براي دوره زماني معيني دارد استفاده كردنِو 
  رضـايت از  . سين هاي هويت اجتماعي مـي گوينـد كـه رضـايت منجـر بـه هويـت سـازماني مـي شـود          تئور. ويت نام تجاري ايفا مي كنده

مشـترياني كـه بـا    . نام تجاري، پيش زمينه هويت است، زيرا مشتريان راضي، آنهايي هستند كه يكي از نيازهاي اصلي آنها ارضا شده اسـت 
  بنـابراين  . ري دارد كه احساس هويت مثبـت بـا آن نـام تجـاري بكننـد     محصولات يا خدمات نام تجاري راضي و ارضا شده اند احتمال بيشت

  .به طور مثبتي با هويت نام تجاري رابطه دارد مشتري رضايتمطرح كرد كه مي توان اينگونه 
  
  
  
  
  

                                                 
1 Self-esteem 
2 Ashforth and Mael      
3 Winner 
4 Arnett et al 
5 Self-Develomenet 
6 Brand Image 
7 Pride 

www.IR
MMC.co

m



 

5  

  ارتباطات شركت -3-3
  

  اغلب مورد غفلت قرار گرفته اسـت، ارتباطـات شـركت     ويكي ديگر از ابزارهاي مديريت كه مي تواند براي بوجودآوردن هويت استفاده شود 
در ايـن مقالـه   . دارد "بين شـركتها  اطلاعات تسهيم رسمي و غير رسمي"ارتباطات اشاره به ) 1990(1طبق نظر اندرسون و ناروس. مي باشد

مطالعه خودشان روي ارتباطات كاركنان و  در) 2001(اسميت و همكاران. ارتباطات اشاره به ارائه اطلاعات از سوي سازمانها به مشتريان دارد
. كنـد يـا نـه    هويت سازماني اين فرضيه را مورد آزمون قرار دادند كه آيا اطلاعات كافي درباره يك سازمان، هويت سازماني را تقويـت  مـي  

   ].10[راين بـراي هويـت مـي باشـد    و بنـاب  2زم و جز لاينفكي براي جو ارتباطينتايج آنها نشان داد كه ارائه كردن اطلاعات مربوطه، شرط لا
خود پيشنهاد مي كنند كه فرآيندهاي ارتباطي مي توانند به طـور غيـر مسـتقيم بـر ايجـاد       4در ايجاد تئوري همكاري) 2003(3بيچ و هاكسام

  . هويت ها تاثير بگذارند
دادند كه تماس و ارتباط بيشـتر بـا يـك سـازمان      آنها نشان. نيز مورد حمايت قرار گرفته است) 1995(اين ديدگاه توسط باتاچاريا و همكاران

آنها بيان . مورد حمايت قرار گرفت) 1993(5اين ديدگاه همچنين توسط كلين و همكاران. مي شود هويت با آن سازمان منجر به قدرت بيشترِ
زياد پيام هائي را از عرضه كننده بـه   ارتباطات رسانه اي به احتمال. بيان مي كنند كه ارتباطات رسانه اي به طور مثبتي با هويت ارتباط دارد

فعـال در ارتباطـات بـا     مي گويند كه مشتريان به احتمـال بيشـتري بـا شـركتهائي كـه بـه طـور       ) 2003(باتاچاريا و سن. مشتري مي فرستد
  كرد كه ارتباطات شركت به طـور مثبتـي بـا هويـت      مطرحبنابراين مي توان اينگونه . فعاليت مي كنند احساس هويت مي كنند 6ذينفعانشان

  .نام تجاري رابطه دارد
  
  تبليغات دهان به دهان -3-4
  

در . در مطالعات گذشته نشان داده شده است كه هويت ممكن است تاثيرات مطلوبي بر وفـاداري و تبليغـات دهـان بـه دهـان داشـته باشـد       
بازاريابي رابطه اي، مشتريان مي توانند پشتيبان و حامي محصولات و خدمات و نام هاي تجاري شركت باشند و رفتارهـاي وفـاداري نشـان    

  با هويت سازماني پيشنهاد مي كنند كه هنگامي كه مشتريان با يك شركت احساس هويت مـي كننـد، گـرايش پيـدا     تحقيقات مرتبط . دهند
پـي بردنـد   ) 2005(7الگشـيمر و همكـاران   ].1[مي كنند كه بيشتر خريد كنند و محصولات شركت را بيشتر از هميشه به ديگران توصيه كنند

يت كنند و توصيه ماخانواده نام تجاري احساس هويت مي كنند گرايش دارند كه از نام تجاري ح يا با يك مشترياني كه با يك نام تجاري و
گفته انـد كـه    Saturnدرصد خريداران خودروي  95مي گويد كه بيش از ) 1994(8اكر. اري به ديگران بكنندهاي مثبتي را در مورد نام تج

مي گويند كه مشتريان حـامي شـركتهايي   ) 2003(باتاچاريا و سن. ان توصيه مي كنندآنها به طور مشتاقانه اين ماشين و فروشنده را به ديگر
همچنـين  . متغيـر باشـد  ، )بافت(مكن است با توجه به زمينه و محيطچنين رفتارهاي حمايتي م. مي شوند كه با آنها احساس هويت مي كنند

اند شامل وقف، فداكاري، داوطلب بودن و تبليغات دهان بـه دهـان   آنها نشان دادند كه در بخش غير انتفاعي چنين رفتارهاي حمايتي مي تو
بنـابراين  . د شـود درجوع مج ـ و به هر حال در بخش انتفاعي ممكن است نتايج شامل خريد مجدد، تبليغات مثبت دهان به دهان. مثبت شود

  .به دهان رابطه دارد هويت نام تجاري به طور مثبتي با تبليغات يا توصيه دهان كرد كه مطرحمي توان اينگونه 
  
  

                                                 
1 Anderson and Narus 
2 Communication Climate 
3 Beech & Huxham 
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6 Stakeholders 
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  خريد مجدد -3-5
  

  . بـراي بقـا و سـودآوري بلنـد مـدت مـي باشـد       شركت هـا   حفظ مشتري، استراتژي. حفظ مشتري اهميت كليدي در بسياري از بازارها دارد
بنـابراين، بسـياري از   . مطالعات مختلف نشان داده اند كه حفظ مشتريان و كاهش نرخ از دست دادن آنها منجر به سودآوري بيشتر مي شـود 

  .سازمانها و تحقيقات به طور تعجب آوري به بازاريابي رابطه اي و عواملي ممكن است به موفقيت آن بينجامد گرايش پيدا كرده اند
  ان وفاداري به نام تجاري مي تواند بـه عنـوان گـرايش مشـتري    . توسط تكرار خريد يا قصد خريد نشان داده مي شود 1وفاداري به نام تجاري

پيشنهاد كرده اند هويت نام تجاري ممكن است ) 1995(در زمينه مصرف كننده، باتاچاريا و همكاران ].4[به خريد يك نام تجاري تعريف شود
دوبـاره يـك    Harley-Davidsin درصـد خريـدارانِ   94آنها نشـان دادنـد كـه    . پيامدهاي مثبتي در خريد مجدد نام تجاري داشته باشد

شركت، احساس هويت بيشتر مشـتريان بـا    -مشتري صطلاحات هويتمي گويند كه در ا) 2005(اهرن و همكاران. اند محصول ديگر خريده
كرد كه هويت نام تجاري به طور مثبتي با خريد مجـدد   مطرحبنابراين مي توان اينگونه . يك شركت تاثير بيشتري بر رفتار خريد مجدد دارد

  .نام تجاري رابطه دارد
  
  قيتحقات يفرض - 4
  
  .رابطه دارد پرستيژ به طور مثبتي با هويت نام تجاري -1
  .رابطه دارد مشتري به طور مثبتي با هويت نام تجاريرضايت  -2
  .رابطه دارد ارتباطات شركت به طور مثبتي با هويت نام تجاري -3
  .هويت نام تجاري به طور مثبتي با تبليغات يا توصيه دهان به دهان رابطه دارد -4
  .رابطه دارد خريد مجدد نام تجاريهويت نام تجاري به طور مثبتي با  -5
  
  قيروش تحق - 5
  

جامعـه آمـاري در ايـن تحقيـق شـامل كليـه        .پيمايشـي اسـت  -اين تحقيق از لحاظ هدف كاربردي و از لحاظ روش تحقيق از نوع توصيفي
شـركت هاكوپيـان در شـهر تهـران     ) فروشـگاه  6(فروشـگاههاي به يكي از  88ماه سال  شهريورمي باشد كه در  شركت هاكوپيانمشتريان 

روي  از آنجا كه در اين پژوهش واريانس جامعه آماري نامعلوم بود، انجام يك مطالعه مقدماتي بـر براي تعيين حجم نمونه، . مراجعه كرده اند
نفـري از جامعـه آمـاري انتخـاب گرديـد و       20لـذا يـك گـروه    . گروهي از افراد جامعه به منظور پيش برآورد واريانس نمونه ضرورت داشت

 بـا اسـتفاده از فرمـول    ،پس از استخراج داده هاي مربوط به پاسخ هاي گروه مزبور و پيش برآورد واريانس. پرسشنامه در بين آنها توزيع شد
 )در دسترس(غير تصادفيگيري  از روش نمونه در اين تحقيق. بدست آمد نفر 139 حجم نمونه آماري تحقيقنمونه گيري از جامعه نامحدود 

پرسشـنامه هـا بـين    شـركت هاكوپيـان در شـهر تهـران     ) فروشگاه 6(فروشگاههايكليه  مراجعه به به اين ترتيب كه با . استفاده شده است
طراحي ) 2008(كونزل و هاليديبا توجه به اينكه چهارچوب كلي سوالات پرسشنامه اين تحقيق، براساس الگو و مدل  .مشتريان توزيع شدند

همچنين براي اطمينان كامل در مورد روايي پرسشنامه تحقيق، از نظـرات  . باشد شده است، بنابراين تا حد زيادي از روايي لازم برخوردار مي
. كرونبـاخ اسـتفاده شـد    يز از آلفـا يپرسشنامه ن ييايپا يبررس يبرا .استفاده شد و اصلاحات لازم لحاظ گرديد نهين زميصاحبنظر در ااساتيد 

كرونبـاخ   يج آلفـا ينتـا  .آمده است 1ج آن در جدوليكه نتا كرونباخ مورد محاسبه قرار گرفت يرها آلفايك از متغيكل پرسشنامه و هر  يبرا
زمـون معـادلات   زرل و آي ـنرم افزار ل ازز يق نيات تحقيآزمون فرض يبرا .برخوردار است يبالا و مناسب ييايدهد كه پرسشنامه از پا ينشان م
 . دياستفاده گرد يساختار
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  :دند كه عبارتند ازيم گرديز به سه دسته تقسيق نين تحقيا يرهايمتغ
  .پرستيژ، رضايت مشتري، و ارتباطات شركت: مستقل هايمتغير -
  .هويت نام تجاري: متغير واسطه -
    .خريد مجددتوصيه دهان به دهان و تبليغات يا ): تابع(متغير وابسته -
  
  

  سؤالات مربوط به متغيرها و ضريب پايائي هر يك: 1جدول

 آلفاي كرونباخ تعداد سوالات سوالات مربوطه  متغير

  721/0  3  1-3  پرستيژ

  964/0  3 4-6  رضايت مشتري

  657/0  2  7-8  ارتباطات شركت

  822/0  3  9- 11  هويت نام تجاري

 749/0 3  12- 14 تبليغات دهان به دهان

 698/0 3  15- 17  خريد مجدد

 857/0 17  1- 17 كل پرسشنامه

   
  آزمون فرضيات تحقيق - 6
  

  زمـون فرضـيات تحقيـق پرداختـه     آبـه   1يمعـادلات سـاختار  مـدل  در اين بخش با توجه به داده هاي حاصل از نمونه و با استفاده از آزمون 
در ايـن خروجـي، تمـامي ضـرايب و     . استفاده مي شـود  ن استاندارد مدليتخمبه منظور مقايسه اثرات متغيرهاي موجود در مدل از  .مي شود

. آزمون ها و مقايسه تخمين پارامترها و همچنين نمايش آنها مستلزم تخمين هاي استاندارد شده است. پارامترهاي مدل، استاندارد شده است
ند را به تخمين هاي استاندارد شـده اي كـه   به همين دليل در اين مرحله تخمين هاي غير استاندارد را كه عمدتاً به مقياس خود وابسته هست

ايـن مرحلـه   . وابسته به مقياس خود نيستند تبديل مي كنيم و اين كار تا حدودي برازش و برخي پارامترهاي مدل را تحت تاثير قرار مي دهد
ز بيان مدل و جمع آوري داده ها، تخمين بعد ا. در آمار مي باشد) استاندارد(از معادلات ساختاري دقيقاً شبيه استاندارد كردن ضرايب رگرسيون

در خروجـي نمـودار معنـاداري كليـه ضـرايب و      . مدل با مجموعه اي از روابط شناخته شده بين متغيرهاي اندازه گيري شده شروع مي شـود 
مـدل   .كـوچكتر باشـد   -2از بزرگتر يـا   2براي معنادار بودن يك ضريب، اعداد معناداري بايد از . پارامترهاي مدل مورد آزمون قرار مي گيرد

  .نشان داده شده است 3و  2مدل در شكل  يب معناداريضراو  يمعادله ساختار
  
  
  

  
  

                                                 
1 Structural Equation Model 
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  يمدل معادلات ساختار: 2شكل
  
  
  
  
  

  
  

  
  

  مدل يب معناداريضرا: 3شكل
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  .آمده است 2آنها در جدول  يو اعداد معنادار يب استاندارد مدل معادلات ساختاريج ضراينتا

  

  )تاييد يا رد فرضيات(نتايج ضرايب استاندارد و اعداد معناداري: 2جدول

ضريب استاندارد   به از
  شده

  اعداد معناداري
(t values) تاييد يا رد فرضيه  

 تاييد 2.39  0.23 هويت نام تجاري پرستيژ

 تاييد  13.41  0.48 هويت نام تجاري رضايت مشتري

 تاييد 4.64  0.29 هويت نام تجاري ارتباطات شركت

 تاييد  9.11 0.31  تبليغات دهان به دهان هويت نام تجاري

 تاييد  11.11  0.37  خريد مجدد نام تجاري هويت نام تجاري

  
اين تحقيق  تمامي فرضياترا داشته و ) -2يا كمتر از  2بيشتر از(اعداد معناداري لازم ،ضريب كليهمشاهده مي شود  2همانطور كه در جدول 

  .آمده است 3ق به طور خلاصه در جدول يات تحقيد فرضييا تايرد ج مربوط به ينتا .قرار گرفتندتاييد مورد 
  

  

  

  قينتايج تاييد يا رد فرضيات تحق: 3جدول

  تاييد يا رد فرضيه هيفرض

  تاييد .رابطه دارد ينام تجار تيبا هو يبه طور مثبت ژيپرست: 1ه يفرض
 تاييد .رابطه دارد ينام تجار تيبا هو يبه طور مثبت يمشتر تيرضا: 2ه يفرض
 تاييد .رابطه دارد ينام تجار تيبا هو يارتباطات شركت به طور مثبت: 3ه يفرض
 تاييد .دهان به دهان رابطه دارد هيتوص اي غاتيبا تبل يبه طور مثبت ينام تجار تيهو: 4ه يفرض
 تاييد .رابطه دارد يمجدد نام تجار ديبا خر يبه طور مثبت ينام تجار تيهو: 5ه يفرض
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  نتايج نيكوئي برازش مدل  -10
  
 مـدل  بـرازش  بـراي  كـه  شاخصـها  ايـن  .دهد مي قرار ما اختيار در متني قسمت در مدل برازش براي را مختلفي شاخصهاي ليزرل افزار نرم

   مـا  مـدل  ايـن  يـا آ كـه  كنيم قضاوت مدل كل مورد در توانيم مي شاخصها اين كمك به ما كه هستند شاخص 30 بر بالغ دنباش مي تحقيق
  .نه يا كنند مي تاييد را ما نظري مباني ما هاي داده آيا ديگر عبارت به ،نه يا است قبول قابل

  .است آمده 4 جدول در شوند مي گزارش تحقيقات اكثر در كه كه شاخصهايي ترين متداول
 اسـت  ممكـن  ضـعف  اين كه باشد مي مدل نسبي ضعف نشاندهنده بلكه نيست مدل رد بر دليلي نباشد قبول قابل شاخصها اين از يكي اگر

   .باشد ديگر عوامل يا نمونه جمعيت گيري، نمونه از ناشي
  
  

  يساختار معادله مدل برازش ييكوين جدول: 4جدول 
  

  RMSEA(  0.04(ريشه ميانگين مربعات خطاي برآوردي
 GFI(  0.94(شاخص نيكويي برازش

 AGFI(  0.91(شاخص نيكويي برازش اصلاح شده 
  
به طور كلي در مدل معادلات ساختاري هر چـه  . مي باشد 0.04مدل برابر با  RMSEAهمانطور كه در جدول مشاهده مي شود مقدار  -1

در ايـن تحقيـق   . باشد، مدل مناسب مـي باشـد   0.08تا  0.05كمتر باشد مدل، مدل بسيار خوبي است و اگر بين  0.05از  RMSEAمقدار 
  . در وضعيت خيلي خوبي قرار دارد RMSEAمدل از لحاظ مقدار 

ختاري هر چه مقدار اين به طور كلي در قالب معادلات سا. مي باشد 0.91و  0.94به ترتيب برابر با  GFIو  AGFIمقدار شاخص هاي  -2
همانطور كه از جدول پيداست، در اين تحقيق . باشد مدل از لحاظ اين دو شاخص در وضعيت بسيار خوبي قرار دارد 0.90دو شاخص بالاتر از 

  .مدل از لحاظ شاخص نيكوئي برازش و نيكوئي برازش تعديل شده نيز در وضعيت بسيار خوبي قرار دارد
در ايـن تحقيـق   . ي براي نتيجه گيري درباره برازش كلي مدل مي بايستي به مجموعه اي از شاخص ها توجه كـرد در مدل معادلات ساختار

از اين رو مي توان نتيجه گيري كرد كـه مـدل از   . در وضعيت مناسبي قرار دارد GFIو  RMSEA  ،AGFIمدل از لحاظ شاخص هاي 
  .مدل خوبي است ،لحاظ برازش

  
  نتيجه گيريبحث و  -11

  
بـه طـور    )پيش زمينه هاي هويـت نـام تجـاري   (پرستيژ، رضايت مشتري و ارتباطات شركت ق نشان داد كهين تحقيج به دست آمده از اينتا

تبليغات يا توصيه دهان به دهان و خريـد مجـدد نـام تجـاري     با  نيز به طور مثبتي هويت نام تجاري. مثبتي با هويت نام تجاري رابطه دارند
  .رابطه دارد) هاي هويت نام تجاريپيامد(توسط مشتري

 :پيشنهاداتي ارائه مي شودبه مديران شركت هاكوپيان با توجه به نتايج به دست آمده و ادبيات مرتبط 
با . مديران شركت هاكوپيان بايد به دليل پيامدهاي مثبتي كه هويت نام تجاري ايجاد مي كند بر افزايش هويت مشتريان تمركز كنند 

به منظور تاثير مطلوب بر هويت نام تجاري، پيش زمينه هاي  كهاين مقاله به مديران اين شركت پيشنهاد مي شود  توجه به نتايج
 .مهم هويت نام تجاري مثل پرستيژ، رضايت و ارتباطات را تقويت كنند

  چنين تلاش هايي . اردتمركز بر شهرت از طريق ارتباطات خارجي مي تواند به طور مثبتي بر پرستيژ يك نام تجاري تاثير بگذ 
 .اري خود احساس مي كنند را افزايش دهدجسطح هويتي كه مالكان نام تجاري درباره نام ت مي تواند 
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  همچنين با توجه به رابطه مثبت بين ارتباطات شركت و هويت نام تجاري به مديران اين شركت و حتي شركت هاي ديگر  
روابط عمومي موفق، . داشته باشندكه تمركز قابل توجهي بر روابط عمومي به عنوان يك ابزار ارتباطي استراتژيك پيشنهاد مي شود 

مديران بايد برنامه هاي ارتباطات اقتضايي را ايجاد كنند تا در شرايط . اعتبار نام تجاري شركت را در شرايط سخت بهبود مي دهد
 .ك شده از نام تجاري را كاهش دهندلازم پيامدهاي منفي احتمالي پرستيژ در

بدين منظور مديران بايد . همچنين مديران بايد توسط ايجاد رضايت مشتري و افزايش آن به تقويت هويت نام تجاري كمك كنند 
 .راهكارهاي مختلفي را براي افزايش رضايت مشتري از نام تجاري در نظر بگيرند

اهميت بر ارتباطات شركت  ناي. طور قابل توجهي بر هويت نام تجاري تاثير مي گذارد مشتري درباره نام تجاري به -ارتباطات شركت 
حتمال بيشتري با نام هاي تجاري سازمانهايي احساس هويت مي كنند كه اطلاعات اتاكيد دارد و نشان مي دهد آن مشتريان به 

مديران بايد ) ارتباطات با مشتريان(اين مورد راي انجام موثرِب. مرتبط ارائه مي كنند و با آن مشتريان به خوبي ارتباط برقرار مي كنند
تحقيق كنند كه مشتريان كداميك از ابزارهاي ارتباطي مثل پست، تلفن، يا پست الكترونيك را ترجيح مي دهند و آنها دوست دارند 

 .اطلاعات را چگونه دريافت كنند
و  كـونزل اين پژوهش صرفاً بر مبناي مدل  .ستين مورد نياز ا يز مستثنيق نين تحقيباشد و ا يرا دارا م يخاص يت هايمحدود يقيهر تحق
 ن مـدل يچه ااگر  .طراحي و انجام گرديده و ممكن است بعضي از متغيرهاي ديگر و روابط آنها در اين مدل لحاظ نشده باشد) 2008(هاليدي

 شركت هاي رقيب يع و حتيبه صنااين تحقيق قابليت تعميم قطعي  نتايج يت قرار گرفت وليد و حماييمورد تا مورد نام تجاري هاكوپياندر 
  .نه باشدين زميدر ا يقات آتيتواند موضوع تحق ين موضوع ميو خود ا را ندارد گريد
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