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 بررسی نقش هویت و طنین برند در ایجاد حس درگیری برند مشتری

   8زهرا شیرازیان

 چکیده

 یهایندگینما مشتریان برندهویت و طنین برند بر درگیری  تأثیررو با هدف بررسی ی پیشمطالعه

ی کاربردی، در نوع خود یک مطالعه پژوهشصورت پذیرفت. این  همدانشهرستان   خودرورانیشرکت ا

 مشتریان پژوهشی آماری این کمیّ و پیمایشی بود که به صورت مقطعی اجرا شد. جامعه

از میان آنها به  نفری 483ای بودند که نمونه همداندر شهرستان  خودرورانیشرکت ا یهایندگینما

ی پرسشنامه پژوهشهای این صورت تصادفی ساده و بدون جایگذاری انتخاب شد. ابزار گردآوری داده

از روش آلفا ی  پایایی از روش روایی محتوا و برای سنجش  روایی به منظور سنجش بود که  ستانداردا

چون متغیرهای پزوهش نرمال نبودند مورد تأیید قرار گرفت. کرونباخ استفاده شد و روایی و پایایی آنها 

ربعات جزئی بهره گرفته ها از روش معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل متجزیه و تحلیل داده ه منظورب

هایشان هویت و طنین برند و مؤلفهدهند که ها نشان میاس اجرا شد. یافتهالافزار اسمارت پیو با نرم

 معناداری دارند.  تأثیر مشتریان ی مشارکت فعال، بر درگیری برندبه جز مؤلفه
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 مقدمه

 افزایش شاهد جهان انرژی، و منابع هایمحدودیت گیریشکل دلیل به میلادی، 1691 سال از پس

 آمده، وجود به رقابتی بازارهای در رشد و بقا جهت هاسازمان میان این در و بوده هاتشرک بین رقابت

 تا زمان آن از. گردیدند خود نامشهود و مشهود هایدارایی از کارآمد و مفید مؤثر، استفاده به ناگزیر

 و کسب دعملکر بهبود و هافعالیت اثربخشی در نامشهود هایدارایی نقش و اهمیت به پیوسته کنون

 با بسیار و نامشهود هایدارایی از یکی میان این در. است شده افزوده مختلف صنایع سطح در کارها

 بازاریابی موضوعات ترینداغ از یکی به اخیر هایسال در برند. است برند سازمانی هر برای اهمیت

 کنندهممرف نگرش و فکر طرز بر برند. شودمی شرکت رشد تقویت سبب مناسب برند. است شده تبدیل

 آن ارزیابی بنابراین شودمی شرکت رشد تقویت سبب مناسب برند و گذاردمی تأثیر برند یک مورد در

 ادغام و خرید بحث بر و دهدمی جهت را برند بازاریابی مثل هافعالیت تمامی زیرا است اهمیت پر بسیار

 اینگونه را آن( 1666) کاتلر که دارد جودو برند از مختلفی تعاریف. است تأثیرگذار بسیار هاشرکت

 که است آنها از ترکیبی یا( طرح نماد، علامت، نشانه، اصطلاح، یا عبارت نام، یک برند": کندمی تعریف

 بدین و کنندمی عرضه فروشندگان از گروهی یا فروشنده یک که است خدمتی یا کالا معرفی آن هدف

 نام یا و خدمت محصول، تمایز بنابراین. "نمایندمی متمایز قیبر هایشرکت محصولات از را آنها وسیله

 با تنها امروز، دنیای در رقابتی مزیت به دستیابی و شده برشمرده رقابتی مزیت عنوان به سازمان یک

 برند حاضر، عصر در بلکه نبوده، پذیر امکان خدمات و محصولات کارکردی هایویژگی بر تکیه

 و ارزشمند بسیار و نامشهود دارایی این. است رقبا از تجاری شرکت یک دهمتمایزکنن عامل مهمترین

 خشنودی کسب در مهمی نقش گرد ایفا مشتریان اذهان در آن مختلف هایجنبه و خود استراتژیک،

 برند درگیری حس ایجاد بر برند طنین و هویت تأثیر تا است شده تلاش پژوهش این در. است مشتریان

 لادیگر مانند حالت سنتی به کا های برندسازیدر اقتصاد جهانی امروز، فعالیت .ددگر ارزیابی مشتری

های برند جهت از استراتژی ها در صنایع خدماتی نیز در تلاش برای استفادهسازمان شود ومحدود نمی

 نیتراز داغ کییاخیر به  یاه. برند در سال(1463)خدادادحسینی و همکاران،  باشندساخت قوی می

عناصر اصلی و  ازشناختی و اجتماعی، هویت یکی ننظر روا زا شده است. لیتبد ابییموضوعات بازار

خود و  زهر فرد ااست. هویت، تصور  نمازسا ، موجود، یانشخصیت، موجودیت، و هستی هر انسا هندزسا

خود با سایر  ها و مراوداتتعامل بتواند آنشود به وسیلة را فراگرفته و موجب می ویطی است که احم

 نمازسا آن یت و تداوم حیاتقمی در موفهم قشنیز، هویت ن نمازدر یک سا بخشد. نموجودات را ساما

نسبت به رقبای  صهمدلی و تشخ نقوی، مسنجم، و چشمگیر، امکا وجود یک هویت نکند. بدوایفا می
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لیل و بررسی حو ت مانی، ساختن برند،زهویت سا مدیریت عو، موضزهشرکت، میسر نخواهد بود. امرو

ای برخوردار هاهمیت ویژز اریابی، و ارتباطات، ازهای مدیریت راهبردی، بازهها در حونمازهویت سا

همین  .(1461زاده، )مهدی کندها فراهم میای شرکتقهای مفیدی را برای بلیلحاست، و اطلاعات و ت

در  جادشدهیا جیبرند و نتا تیماه درك برای ادییعلاقه ز یابیمحققان بازارامر موجب آن شده که 

های اخیر فضای (. در سال5112، 1)بلک و تومبات پیدا کنندکننده و ارتباط برند و مصرف یوابستگ

المللات بسیار زیادی بوده است. از جمله این تغییرات کسب و کار در جهان شاهد تغییر و بازرگانی بین

شهود به سمت دارایی نامشهود اشاره کرد. از این رو فرایند ها از دارایی متوان به تغییر نگرش شرکتمی

ها برخوردار است. در نظر گرفتن دارایی گذاری دارایی نامشهود از اهمیت زیادی برای شرکتارزش

ها در کوتاه مدت و بلند مدت داشته تری از عملکرد سازماننماید تا ارزیابی درستنامشهود کمک می

شود سازمان بتواند شود زیرا باعث میترین سرمایه شرکت محسوب میارزشباشیم. یک برند قوی با 

(. یک 5118، 5های همکاری بهتر و مزایای دیگری را به دست آورد )اُلسنحاشیه سود بیشتر، کانال

کند دهد و به آنها کمک میبرند قدرتمند اعتماد مشتریان را هنگام خرید کالاها و خدمات افزایش می

توان گفت که یک برند قدرتمند، دارایی با املموس را بهتر درك نمایند. به عبارت دیگر میتا عوامل ن

گذاری تجاری چیزی بسیار فراتر از (. نام5118، 4شود )چن و چانگارزشی برای شرکت محسوب می

ی بیرونی است که طی آن یک کالا یا خدمت، نشان یا علامت گذاری یا خلق یک نشانهنفس نام

های تجاری، جزیی از راهبردی است که با هدف متمایز سازی، عرضه نی را دریافت کرده است. نامسازما

شود که یکی از آنها طنین برند است. های مختلف تقسیم میشود. نام تجاری خود به جنبهو تدوین می

وفق سبب م را که طنین برندچمهمترین بخش ارزش برند است.  برند، ینر پرفسور کلر، طنظبراساس ن

برند  داشتن احساس مطلوب نسبت به آن و در نهایت خرید اطمینان از تفکر مشتریان در مورد برند،

 ها وبسیار قوی بین مشتری و برند وسطحی از تلاش و آن را رابطه و وابستگی (5112، الرد)شود می

م دهد و نوعی رش انجاظمصرف برند مورد ن هایی که مشتری حاضر است از جانب خود برایهزینه

ی برند، هویت آن (. دیگر جنبه5114 کلر،)دانند همگامی فرد با یک برند خاص است، می احساس

خود با هویت ادراك  ه سازی هویتچاجتماعی است که در برگیرنده یکپار بیانگر یک ساختاست، که 

که یک فرد به وسیله  های برند استاز ویژگی ایو مجموعه (5114همکاران،  بویل و)شده از برند است 

(. اهداف 1463)خدادادحسینی و همکاران،  کندشخصی خود را بیان می آن عملکرد، احساسات و منافع

پژوهش شامل  بررسی و شناخت تأثیر هویت برند و وفاداری رفتاری بر درگیری برند مشتری و بررسی 

 باشد.می در شهرستان همدان وخودررانیشرکت ا یهایندگینما تأثیر هویت برند بر طنین برند در
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 مروری بر ادبیات نظری و پیشینه پژوهش: 

 اند: در این پژوهش سه متغیر زیر مورد بررسی قرار گرفته

هویت نام تجاری عبارتست از معنا و مفهوم نام تجاری که توسط شرکت مطرح و ارائه هویت برند: 

های مختلف از آن است که در حوزه اصطلاحی 3"هویت" (.62 :5116همکاران،  شده است)جینس و

شود و عبارت است از نوعی رابطه بین شخصیت فرد و ساختار اجتماعی. بدین معنا که استفاده می

کند. کمتر مفهومی هویت نسبتی است که یک فرد بین عوالم ذهنی خود و واقعیت زندگی برقرار می

اهیم مترادف یا نزدیک و مرتبط برای هویت است که به اندازه هویت واجد معانی متعدد باشد، وجود مف

، تصور از خود، هویت خود و مفاهیمی نظیر این نیز از همین جا سرچشمه 9، درك از خود2مانند خود

های هویتی امروزه سرنوشت سازند. بر اساس اجماع علمی، هویت پیش شرط هر نوع گیرد. چالشمی

اگر »معتقد است:  (1668) "لئونارد پاندر"ت. عمل، به ویژه عمل اجتماعی و شرط لازم توسعه اس

ها عبارتند از کشوری بخواهد به رشد و توسعه برسد باید پنج بحران را پشت سر بگذارد. این بحران

او معتقد است «. )رهبری(، بحران مشروعیت و بحران توزیع بحران هویت، بحران مشارکت، بحران نفوذ

عتی و کشورهای در حال توسعه در آن است که آنان در که وجه تمایز کشورهای توسعه یافته صن

های هویت و مشروعیت را پشت سر های فوق به ویژه بحرانگذشته به طریقی موفقیت آمیز بحران

 یا و طرح و خدمات و ،علامت واژه نام، یک از عبارتست تجاری برند ( .124: 1498، زادهسیفنهاده اند )

 باعث و گیردمی قرار استفاده مورد فروشنده یک خدمات و کالاها یشناسای برای که آنها از ترکیبی

 از اییکپارچه تصویر شودمی باعث تجاری برند یک. شودمی رقبا خدمات و کالاها از انها نمودن متفاوت

 کارایی شرکت، دیگر کالاهای برای تجاری برند این از استفاده اثر در و شودمی تداعی اذهان در شرکت

 عبارت تجاری برند آمریکا بازاریابی انجمن تعریف طبق بر. یابد کاهش ممکن هایهزینه و تهرف بالا

 از خدمات و کالا شناسایی هدف،. باشدمی موارد این از ترکیبی یا و طرح سمبل، عبارت، اسم،: از است

. باشدمی ادیاقتص هایرقابت در یکدیگر از آنها نمودن تفکیک و فروشندگان از گروهی یا فروشنده یک

 سمبلی را تجاری برند آکر دیوید. است محصول برای جدید سمبل یا لوگو، نام، یک برند، فنی، لحاظ از

 و شناسایی آن وهدف است خورده وپیوند است خورده ذهنی تعهد و دارایی زیادی تعداد با که داندمی

 به که هاستاین از ترکیبی یا لسمب علامت، عبارت، یک برند کندمی بیان رونی. است محصولات تمایز

 قرار استفاده مورد رقبا محصولات از آنان از گروهی یا فروشنده یک خدمات و کالاها شناسایی منظور

 هاداده وسیله به بازار با ارتباط برقراری برای بریمیان راه را، تجاری برند همیلتون و آلنـبوز. است

 عبارتست تجاری برند: گویدمی بریتانیا بازرگانی مدرسه اریابیباز پروفسور چرناتونی دی لسلی. دانندمی
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 و تجاری،کارمند برند و مشتری میان چه ارتباط این که ارتباطی، گونه هر در فعال مشارکت از

 (5119چارناتوانی، )دی .آیدمی وجود به نفعان ذی دیگر و کارمند یا مشتری و کارمند،کارمند

سو  و همکارانش فونگقائل شده نسبت به برند از جانب مشتریان )پرستیژ برند: شأن و احترام 

(5112) . 

و  2سوفونگ. (5112سو  و همکارانش )فونگوجه تمایز برند: اشاره به یکتایی و یگانگی برند دارد )

اند. آنها ی خود هویت برند را در قالب یک الگوی مفهومی تببین کرده( در مقاله5112همکارانش )

گیری قابل اندازه 6وجه تمایز برند و 8ی پرستیژ برنددهند که الگویی از هویت برند با دو مؤلفهنشان می

 اند.های مزبور در تصویر زیر نشان داده شده(. مؤلفه5112سو و همکاران، است )فونگ

 

 

 

 (0482سو و همکاران، فونگهویت برند ) -8لشک

 طنین برند

 مشتریان که است میزانی و برند و میان مشتری رابطه ندهکن تشریح که است شاخصی برند طنین

 طنین،. هستند نوا هم و صداهم آن با و دارند قرار فکری خط موج یک روی برند با کنندمی احساس

نشان  را هاییفعالیت میزان و برند یک با مشتریان روانی نزدیکی عمق یا میزان شدت که است شاخصی

 که برند (. طنین5115)کلر،  گیردمی شکل مشتری رفتار در وفاداری سح این تأثیر تحت که دهدمی

 را تعهد و انجمن به تعلق حس وفاداری، وابستگی، معیارهای دارد، قرار مشتری ویژه ارزش هرم راس در

 (.5115 )کلر، شودمی شامل

 یان احساسمشتر که میزانی همچنین و دارند برند با مشتریان که ایرابطه ماهیت برند به طنین

 را برند با مشتریان و روانی درونی رابطه عمق برند، طنین. گرددبرمی کنندمی برند با همپایی و همراهی

 .(1461گیرد )عزیز و آژینی، برمی در

هار طبقة کلی ی خود، طنین برند را مشتمل بر چ( در مطالعه1463خدادادحسینی و همکاران )

دانند. این مدل در شکل زیر میمشارکت فعال و تعلق اجتماعی  سح، وابستگی فکری ،وفاداری رفتاری

گردد وفاداری رفتاری: به تعداد دفعات تکرار و میزان خرید اطلاق می نشان داده شده است:

 (.1463)خدادادحسینی و همکاران، 

 هویت برند

 پرستیژ برند

 وجه تمایز برند
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 (.1463ی روانی به برند اشاره دارد )خدادادحسینی و همکاران، وابستگی فکری: به تمایل و علاقه

کنند، حس تعلق اجتماعی: اشاره به تمایل ذهنی مشتری به سایر افرادی که از برند استفاده می

 (. 1463دارد )خدادادحسینی و همکاران، 

مشارکت فعال: دلالت بر تمایل شدید به صرف انرژی، پول و ... ، بیش از آنچه که برای خرید انتظار 

 (.1463رود )خدادادحسینی و همکاران، می

 

 

 

 

 

 

 

 (8934مدل طنین برند )منبع: خدادادحسینی و همکاران،  -0شکل

 11حس درگیری برند مشتری

درگیری برند مشتری: سطحی از حالت ذهنی انگیزشی، مرتبط با برند و وابسته به پیثش زمینه یک 

 ،کیهولبهای شناختی، عاطفی و خودخواسته است )مشتری که در تعامل مستقیم با برند دارای جنبه

5111). 

 های مثبت مرتبط با عملکرد برند مشتری اشاره دارد.ای از فعالیتدرگیری عاطفی: به درجه

 ،کیهولبدرگیری شناختی: اشاره به سطحی از معطوف و مجذوب شدن فرد نسبت به برند دارد )

5111). 

های برند تعلاقه مشتری در صرف انرژی، تلاش و زمان برای فعالیبهخودخواسته: اشارهدرگیری

 دارد.

های مشتمل بر مؤلفه« حس درگیری برند مشتری»( الگویی نظری از مفهوم 5119سولم )آپنس 

ارائه دهد. تصویر زیر الگوی نظری وی  14و درگیری خودخواسته 15درگیری شناختی 11درگیری عاطفی،

 دهد:را نشان می
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 (0481سولم، مدل حس درگیری برند مشتری )منبع: آپنس -9شکل 

 ی پژوهش پیشینه

مشتری  برند درگیری هایمدل جامع ی با عنوان بررسی( در یک مطالعه1463امینیان و همکاران )

گیری های اندازهی مدلهای مطرح شده در حوزهتلاش کردند تا بررسی جامعی در خصوص مدل

 درگیری برند مشتری ارائه دهند. 

 شبکه در مشتری برند صیفی پیمایشی با عنوان درگیریای تو( در مطالعه1463حسینی و امینیان )

 در آنلاین اجتماعی شبکه تلاش کردند تا اثر (فیسبوك در کاله شرکت: مطالعه مورد)آنلاین اجتماعی

 آن را مورد بررسی قرار دهند از حاصل نتایج و مشتری برند درگیری

 تأثیر و ذهنی ی با عنوان درگیریای توصیفی پیمایش( در مطالعه1463علویجه و همکاران )کریمی 

 مشتری به بررسی نقش درگیری ذهنی در انتخاب برند پرداختند.  توسط برند انتخاب در آن

 تاثیر ( در یک بررسی توصیفی پیمایشی با عنوان بررسی1463خداداحسینی و همکاران )

 مدرس، تربیت امیرکبیر، هایدانشگاه: مطالعه دانشگاه )مورد برند برطنین برند ویژه ارزشهای محرك

 دانشگاه برند طنین بهبود جهت پیشنهادات ارائه برند و ایجاد ینحوه و بررسی شریف( به و تهران

 اند. پرداخته

برند  بشارت بر برند هویت و اعتماد تأثیر ( در پژوهشی با عنوان بررسی1463بلوچی و همکاران )

سمنان مورد برسی قرار  دانشگاه دانشجویان بین در راههم کاربران تلفن بین تأثیر یاده شده را در در

 دادند. 

 بر شرکت اجتماعی مسئولیت تأثیر ( در بررسی خود با عنوان بررسی1463رستمی )دینی و کوهکن

 دید از شرکت اجتماعی مسئولیت شوینده( تلاش کردند تا تأثیر محصولات: مطالعه مورد) برند طنین

 صولات شوینده را مورد ارزیابی قرار دهند. مح برند طنین بر کننده مصرف

 بر اجتماعی مسئولیت ( در یک بررسی توصیفی پیمایشی با عنوان تأثیر1464جزنی و همکاران )

  داخل در برند نوایی( )هم طنین بر آن اثر و اجتماعی مسئولیت سازمان نقش داخلی برند طنین

 د مشتریحس درگیری برن

 درگیری عاطفی

 درگیری شناختی

 درگیری خودخواسته
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 قرار دادند.  مورد بررسی سازمان

 کننده مصرف ذهنی ( در یک بررسی توصیفی پیمایشی با عنوان درگیری1464)مهدیه و چوبتراش 

گیری به بررسی تأثیر درگیری ذهنی بر تصمیم (همراه تلفن: موردی مطالعه)خرید  گیریتصمیم و

 خرید پرداختند. 

 بر آى تأثیر و برند هویت به ی کارشناسی ارشد خود با عنوان نگاهی( در پایان نامه1465بلخی )

وارنا( تأثیرات یاد شده را مورد بررسی  لبنیات شرکت موردی: )مطالعه برند ویژه و ارزش برند به وفاداری

 قرار دادند. 

 در کلر برند ویژه ارزش هرم کاربرد: برند ( در بررسی خود با عنوان طنین1461عزیزی و آژینی )

 هرم الگوی اساس بر صادرات بانک برند طنین کننده تعیین عوامل تا کردند ایران تلاش صادرات بانک

 برند را مورد بررسی قرار دهند.  ویژه ارزش

( در یک بررسی با عنوان پردازش مکانیابی محصولات و هویت برند به 5119چان و همکاران )یی

بررسی نقش پردازش عوامل رفتاری و نیاز به شناخت در درك مشتریان از مکانیابی محصولات 

های گسترده های مناسب موجب پردازشدهد که مکانیابیاین پژوهش نشان می هایپرداختند. یافته

شده و ارتباط منفی و معکوسی با نگرش به برند داشت. همچنین ارتباط معکوسی بین نیاز به شناخت 

 و قصد خرید مشاهده شد. 

شواهدی  ی برند:ی پیمایشی با نام شخصیت برند و ارزش ویژه( در یک مطالعه5112سو و تانگ )

ی آماری ی برند پرداختند. نمونهی شخصیت برند و ارزش ویژهاز صنعت لباس ورزشی به بررسی رابطه

های این پژوهش وجود های آن پرسشنامه بوده است. یافتهنفر و ابزار گردآوری داده 351این پژوهش 

 (. 5112انگ، کند )سو و تی برند را تأیید میتأثیر معنادار شخصیت برند بر ارزش ویژه

( در یک بررسی اکتشافی با عنوان درگیری مشتری در پیوند با برند 5114و همکاران ) 13برودی

واقعی: یک تحلیل اکتشافی با استفاده از روش قوم شناسی اینترنتی به بررسی درگیری مشتریان در 

ه و پویای درگیری پیوند با یک برند آنلاین پرداختند. نتایج این بررسی ماهیت چند بعدی و پیچید

های این کرد را نشان داد. یافتههای مختلف ظهور و بروز پیدا میها و زمانمشتری را که در شدت

بررسی نشان داد که مشتریانی که در برند آنلاین درگیر شده بودند، دارای سطحی بالاتر از وفاداری، 

 دند. سازی، ارتباط، تعلق عاطفی، اعتماد و تعهد بورضایت، توانمند

 ای پیمایشی با عنوان کسب مزیت رقابتی پایدار از طریق ( در مطالعه5114واریچ و همکاران )
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 کیفیت خدمات: بخش ارتباطات از راه دور پاکستان به بررسی این امر پرداختند که چگونه کیفیت 

ی و میدانی ی مقطعتواند منجر به مزیت رقابتی پایدار برای شرکت گردد. این یک مطالعهخدمات می

نفر از استفاده کنندگان خدمات  311های آن پرسشنامه بوده که در میان بوده است. ابزار گردآوری داده

دهد که کیفیت خدمات ارتباط های این مطالعه نشان میارتباطات از راه دور توزیع شده است. یافته

 (.5114معناداری با مزیت رقابتی شرکت دارد )واریچ و همکاران، 

( در یک بررسی میدانی از نوع مقطعی و پیمایشی تحت عنوان 5111و همکاران ) 12فلورانسلتوا

ی برند به بررسی تأثیر شخصیت برند بر ارزش تأثیر شخصیت برند و ترفیعات فروش بر ارزش ویژه

نفر از دانشجویان و کارمندان ستادی یک  121ی آماری این پژوهش ی برند پرداختند. نمونهویژه

های این پژوهش نیز پرسشنامه بوده است. نتایج اند. ابزار گردآوری دادهنشگاه بزرگ فرانسه بودهدا

ی برند دارد دهد که شخصیت برند تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش ویژههای آنها نشان میبررسی

 .(5111 همکاران، و  فلورانس)والت

 ها و مدل عملیاتی  پژوهشفرضیه

در  خودرورانیشرکت ا یهایندگینما انیمشترهویت برند بر درگیری برند  فرضیه اصلی اول:

 تأثیر معناداری دارد. شهرستان همدان

در  خودرورانیشرکت ا یهایندگینما انیمشتر: پرستیژ برند بر درگیری برند 1ـ1فرضیه فرعی

 تأثیر معناداری دارد. شهرستان همدان

در  خودرورانیشرکت ا یهایندگینما انیمشتریری برند : وجه تمایز برند بر درگ5ـ1فرضیه فرعی

 تأثیر معناداری دارد. شهرستان همدان

در  خودرورانیشرکت ا یهایندگینما انیمشترفرضیه اصلی دوم: طنین برند بر درگیری برند 

 تأثیر معناداری دارد. شهرستان همدان

در  خودرورانیشرکت ا یهایندگیمان انیمشتر: وفاداری رفتاری بر درگیری برند 1ـ5فرضیه فرعی

 تأثیر معناداری دارد. شهرستان همدان

در  خودرورانیشرکت ا یهایندگینما انیمشتر: وابستگی فکری بر درگیری برند 5ـ5فرضیه فرعی

 تأثیر معناداری دارد. شهرستان همدان

 خودرورانیت اشرک یهایندگینما انیمشتر: حس تعلق اجتماعی بر درگیری برند 4ـ5فرضیه فرعی

 تأثیر معناداری دارد. در شهرستان همدان
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در  خودرورانیشرکت ا یهایندگینما انیمشتر: مشارکت فعال بر درگیری برند 3ـ5فرضیه فرعی

 تأثیر معناداری دارد. شهرستان همدان

در شهرستان  خودرورانیشرکت ا یهایندگینما فرضیه اصلی سوم: هویت برند بر طنین برند    

 تأثیر معناداری دارد. دانهم

در شهرستان  خودرورانیشرکت ا یهایندگینما: پرستیژ برند بر طنین برند 1ـ4فرضیه فرعی

 تأثیر معناداری دارد. همدان

در شهرستان  خودرورانیشرکت ا یهایندگینما: وجه تمایز برند بر طنین برند 5ـ4فرضیه فرعی

 تأثیر معناداری دارد. همدان

 مدل عملیاتی

 

 

 

 

 

 

 

 و خدادادحسینی ؛0482 همکاران، و سواز: فونگمدل عملیاتی پژوهش )برگرفته -4شکل

 (0481 سولم،آپنس ؛8934 همکاران،

 روش شناسی پژوهش

ی کاربردی، کمیّ و پیمایشی بود که به صورت مقطعی اجرا این پژوهش در نوع خود یک مطالعه

 در شهرستان همدان خودرورانیشرکت ا یهایدگنینما مشتریانی آماری این پژوهش شد. جامعه

نفری از میان  483ای با استفاده از جدول مورگان نمونه نامحدود در نظر گرفته شد آنها تعدادبودندکه 

سه  های این پژوهش، آنها به صورت تصادفی ساده و بدون جایگذاری انتخاب شد. ابزار گردآوری داده

 همکاران و برند خدادادحسینی طنین ،(5112) همکارانش و سوفونگ برند هویتپرسشنامه  استاندارد 

آنها مورد بررسی و  روایی و پایایی باشد کهمی  (5119) سولمآپنس مشتری  برند و درگیری (1463)

پرسشنامه استفاده شد. این ضریب برای  19تأیید قرار گرفت. از روش روایی محتوای والتس و باسل

 طنین برند

 وفاداری رفتاری

 وابستگی فکری

 حس تعلق اجتماعی

 مشارکت فعال

درگیری برند 

 مشتری

 درگیری عاطفی

 درگیری شناختی

 درگیری خودخواسته

 هویت برند

 پرستیژ برند

 وجه تمایز برند
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در نظر  6/1توان حاصل شد. که با کمی اغماض می 822/1درگیری برند مشتری هویت و طنین برند و 

ها از دهد این پرسشنامهباشد که نشان میمی 26/1گرفت. مقدار حاصله برای هر سه پرسشنامه بیش از 

شود. به منظور بررسی پایایی، از روش آلفای کرونباخ استفاده می اعتبار محتوایی مناسبی برخورداراند.

 های پژوهش به شکل زیر حاصل شد. رایب آلفای کرونباخ برای متغیرها و مؤلفهض

 ی طنین برند به تفکیک هر مؤلفهمقادیر آلفای کرونباخ پرسشنامه - 8جدول

 α تعداد سؤالات هامؤلفه
 831/1 15 کل پرسشنامه

 222/1 4 رفتاری وفاداری

 811/1 4 فکری وابستگی

 814/1 4 اجتماعی تعلق حس

 892/1 4 فعال مشارکت

 

 ی هویت برند به تفکیک هر مؤلفهمقادیر آلفای کرونباخ پرسشنامه - 0جدول

 α تعداد سؤالات هامؤلفه
 818/1 9 کل پرسشنامه

 842/1 4 برند پرستیژ

 841/1 4 برند تمایز وجه

 

 فهی درگیری برند مشتری به تفکیک هر مؤلمقادیر آلفای کرونباخ پرسشنامه - 9جدول

 α تعداد سؤالات هامؤلفه
 859/1 6 کل پرسشنامه

 815/1 4 درگیری عاطفی

 625/1 4 درگیری شناختی

 835/1 4 درگیری خودخواسته

 2/1شود، مقادیر آلفا برای هریک از متغیرهای فوق بالاتر از مقدار طور که مشاهده میهمان

 استفاده از پایایی مناسبی برخوردار است. های مورد توان گفت که پرسشنامهباشد؛ بنابراین میمی
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 هاتحلیل یافته

ها از آمار توصیفی و استنباطی استفاده شد. نتایج حاصل از آمار توصیفی نشان داد برای تحلیل داده

ترین آنها و مسن 55دهنده ترین پاسخسال است.  جوان 34/42دهندگان به طور متوسط که سن پاسخ

نفر  519دهندگان یعنی پاسخ 4/29/1در خصوص متغیر جنسیت باید گفت که،  اند.سال سن داشته 23

نفر جنسیت خود را مشخص نکرده بودند.  38نفر زن بودند. در این میان  151درصد یعنی  4/41مرد و 

نفر  165ی مورد بررسی یعنی در ارتباط با میزان تحصیلات آنها باید گفت که بیشتر افراد در نمونه

نفر متأهل  511نفر مجرد و  122یلات لیسانس بودند. درمیان افراد پاسخ دهنده یعنی دارای تحص

 بودند. 

 آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهش

 ( برای متغیرهای مورد بررسی پژوهش 0χمقادیر معناداری آزمون کای دو ) -4جدول

 متغیر 
 طنین برند

 وفاداری

 رفتاری

 وابستگی

 فکری

 تعلق حس

 اجتماعی

 تمشارک

 فعال
 هویت برند

  معیار

سطح معناداری آزمون 

 (5χکای دو )
111/1 111/1 111/1 111/1 111/1 111/1 

 متغیر 

 برند پرستیژ
 تمایز وجه

 برند

درگیری 

برند 

 مشتری

 خودخواسته شناختی عاطفی
  معیار

سطح معناداری آزمون 

 (5χکای دو )
111/1 111/1 111/1 111/1 111/1 111/1 

ی متغیرهای پژوهش کمتر از مقدار مفروض براساس نتایج جدول فوق، چون سطح معناداری همه

سازی مسیری الوصف از روش مدلشود. معآنها پذیرفته نمی است، نرمال بودن توزیع نمونه 12/1

د. شوساختاری یا حداقل مربعات جزئی که به نرمال بودن توزیع متغیرها حساسیت ندارد استفاده می

 باشد. قابل اجرا می 12افزار اسمارت پی.ال.اساین روش با استفاده از نرم
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 ی اصلی اولهابرآورد و آزمون فرضیه 

 
 ات اصلیبرآورد ضریب فرضی -0شکل

دهند. ضرایب مسیر، همان مقادیر را نشان می پژوهشفوق، ضرایب مسیر بین متغیرهای  شکل

 ر این مقادیر آمده است.ی بتا هستند. در جدول زیاستاندارد شده

 ی اصلی اولهاو ضریب مسیر فرضیه t-value : مقدار0جدول

 نتیجه t-value اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم فرضیه اصلی

 تأیید 428/8 995/1 481/1 585/1 درگیری برند مشتریان ← هویت برند

 تأیید 851/12 295/1 --- 295/1 درگیری برند مشتریان ←طنین برند 

 تأیید 126/52 929/1 --- 929/1 طنین برند ←هویت برند 

مثبت و معناداری بر  تأثیردارای  های هویت و طنین برندتوان مشاهده کرد، متغیرطور که میهمان

مستقیم و معناداری بر  تأثیرهمچنین متغیر هویت برند دارای باشد. مشتریان می حس درگیری برند

اصلی مشاهده  اتتوان گفت که شواهدی مبنی بر رد فرضیبر این اساس میباشد. طنین برند می

درصد و خطای پنج درصد 62، مدل با اطمینان پژوهشنگردید. شایان ذکر است که چون در این 

لازم  69/1آماری معادل  t، حداقل 62/1برآورد شده است، لذا برای تأیید مسیرها در سطح اطمینان 

تر از مقدار مفروض اصلی بزرگفرضیات برای  t(. از آنجایی که مقدار 159: 1461است )آذر و همکاران، 

در ادامه، را پذیرفت. هاتوان آنلذا میباشد، می 12/1و خطای  62/1در سطح اطمینان  69/1

 سازی مسیری ساختاری آمده است. های ارزیابی مدل در مدلشاخص
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 ات اصلیرونی فرضیهای درونی و بیهای مدل: ارزیابی شاخص1جدول

 های کیفیت مدلشاخص های مدل درونیشاخص بیرونی مدل هایشاخص متغیرها

 α ρ AVE 2r 5Q Com Red GOF 
   928/1 926/1 --- 928/1 818/1 252/1 هویت برند

 23/1 551/1 2/1 551/1 322/1 2/1 269/1 292/1 طنین برند

حس درگیری برند 

 مشتری
238/1 293/1 252/1 916/1 419/1 252/1 125/1 

 

توان گفت که باشد، بنابراین میمی 2/1با توجه به اینکه مقدار آلفای کرونباخ تمام متغیرها بالاتر از 

های تک بعدی هستند. همچنین مقادیر پایایی مرکب برای تمام بلوكتمام متغیرهای مکنون مدل، 

های مدل از پایایی مرکب لازم برخوردارند. وكباشد. بنابراین بلمی 2/1مدل بیشتر یا تقریباً برابر 

است.  2/1برای متغیرهای مکنون بالاتر از  AVEشود مقدار طور که در جدول بالا مشاهده میهمان

طور که قابل باشد. همانگیری مطلوب میهای اندازهتوان گفت که روایی همگرای مدلبنابراین می

در سطح بالا و قابل توجه  برند مشتریان و طنین برند حس درگیریبرای  2rمشاهده است، مقادیر 

دهد استون گایسر بیشتر از صفر است و این نشان می 5Qشود مقادیر طور که دیده میباشد. همانمی

، مدل از GOFمقدار شاخص  بین هستند. بر اساسکه متغیرهای مستقل آنها دارای ارتباط پیش

بینی روابط موجود در مدل را تا ت، بدین معنا که توان پیشبینی مناسبی برخوردار اسقابلیت پیش

 درصد دارد. همچنین مقادیر افزونگی و اشتراك در سطح مناسبی هستند. 23/1

 بحث و نتیجه گیری

 درگیری برند بر هویت برنددهد که نشان میاز فرضیه اول های به دست آمده شواهد و یافته

 585/1معناداری به میزان  تأثیردارای  همدان شهرستان در ودروخایران شرکت هاینمایندگی مشتریان

برند، متغیر  هویتتوان انتظار داشت که در ازای یک واحد افزایش متغیر باشد. به عبارت دیگر میمی

نیز مؤید این مطلب  t-value=  428/8واحد افزایش یابد. مقدار  18/1به میزان  درگیری برند مشتریان

دار است در سطحی بالاتر از یک درصد نیز معنی تأثیری ازآن هستند که این سطح از است. شواهد حاک

توان دهد. لذا میرا نشان میمیزان وفاداری مشتریان  بر ابعاد برندگذاری بالای متغیر تأثیرو این امر 

د مدل چنین ابراز داشت که شواهدی مبنی بر رد این فرضیه مشاهده نگردید. با ملاحظه نتایج برآور

 بر تمایز برندپرستیژ برند و وجه تأثیر هایمربوط به مسیرفرضیات فرعی اول مسیری ساختاری 
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 پرستیژتوان گفت که می همدان شهرستان در خودروایران شرکت هاینمایندگی درگیری برند مشتریان

 (t-value ،483=n ،433/1  =β›  69/1تمایز برند )و وجه (t-value ،483=n ،396/1  =β›  69/1برند )

بر این ، قابل توجه است. اتتأثیر. این مقدار از دار و مثبتی داردمعنی تأثیرمشتریان  درگیری برند بر

 میان در را برند، خود درگیری برند به هویت بخشی ها باشود مدیران این نمایندگیاساس پیشنهاد می

 آن ایجاد مزایای از بین مشتریان، درگیری ذهنی در ایجاد با و دهند گسترش برند آن مشتریان

 پیشنهاد خودروهای شرکت ایراننمایندگی مدیران و بازاریابان به توانمی طورکلی،به. گردند مندبهره

 هوشیاری و تحریک به منجر که کنند استفاده هاییتکنیک از خود برند بخشی بههویت در که کرد

 با بتواند طریق این از تا کند مثبت شرکت برند به نسبت را وی احساس یا و نگرش شود مصرف کننده

سرمایه  بیشتر هرچه جذب برای گیری خرید،شکل و کنندهمصرف آیندة قصد بر درگیری ذهنی، ایجاد

 و فروش بیشتر استفاده کنند. 

دهد با استفاده از روش حداقل مربعات جزئی نشان می دوم  فرضیه نتایج به دست آمده از آزمون 

 در خودروایران شرکت هاینمایندگی درگیری برند مشتریان ن برند دارای تأثیر معناداری برطنیکه 

 مشتریان برند درگیری بر برند طنین تأثیرباشد. شواهد حاکی از آن است که شدت میهمدانشهرستان

 (P ،12٪  =α ،69/1  ‹T-Value ،483=n=  ٪62) 295/1به میزان   خودروایران شرکت هاینمایندگی

بر اساس روش حداقل مربعات جزئی به دست فرضیات فرعی دوم آنچه برآورد مدل ساختاری باشد. می

ی مشارکت فعال، بر درگیری برند های طنین برند به استثنای مؤلفهمؤلفهدهد آن است که می

 رکت ایرانشود جهت افزایش طنین برند ش. با توجه به این یافته، پیشنهاد میمشتریان تأثیرگذارند

های مؤثر آن از جمع وفاداری رفتاری، وابستگی فکری و تعلق اجتماعی توجه خاص خودرو، به مؤلفه

 مبذول داشته شود.

 تأثیربرند دارای  هویتدهد که مینشان  سوم شواهد و نتایج به دست آمده از برآورد ا فرضیه

( بر P ،12٪  =α ،69/1  ‹126/25  =Value-T ،483=n ،39/1  =2r=  ٪62) 929/1معناداری به میزان 

با ملاحظه نتایج برآورد خود دارند.  همدان شهرستان در خودروایران شرکت هایطنین برند نمایندگی

طنین برند  بر تمایز برندپرستیژ برند و وجهمدل مسیری ساختاری مربوط به مسیرهای تأثیر 

                پرستیژ برند توان گفت که یم همدان شهرستان در خودروایران شرکت هاینمایندگی

(69/1  ‹t-value ،483=n ،316/1  =β) و وجه( 69/1تمایز برند  ‹t-value ،483=n ،315/1  =β) بر 

 . این مقدار از تأثیرات، قابل توجه است. دار و مثبتی داردطنین برند تأثیر معنی
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