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 چکيده
 وکار بر عملکرد برند، تعهد، رضایت و درکسب برند هویتتاثیر  بررسیهدف پژوهش حاضر، 

این تحقیق از نظر هدف از نوع تحقیقات کاربردی  .شدکه با روش پیمایشی انجام می باشد  وفاداری

های استاندارد   ها، پرسشنامه داده گردآوری ابزار. براساس مکان از نوع تحقیقات میدانی است. است

نفر تشکیل  063شامل پرسنل بیمارستان آتیه  جامعه آماری پژوهش حاضر را. بودبا طیف لیکرت 

اطلاعات جمع آوری شده  .گیری تصادفی انتخاب شدند اساس نمونهنفر از آنها بر  686دادند، که  می

 و لیزرل تحلیل شده اند و  spssبا استفاده از ضریب پیرسن و مدل معادلات ساختاری و نرم افزار 

 وشغلی عملکرد برند، رضایت  وکار بر  درکسب برند هویتبا توجه به نتایج به دست آمده میان 

دارد، همچنین تاثیر بر تعهد معنادار  تاثیربا در نظر داشتن نقش میانجی تعهدسازمانی  وفاداری

 .سازمانی نیز مثبت و معنادار می باشد و بیشترین اثر را در مدل معادلات ساختاری دارار می باشد

 کارکنان وفاداری،  شغلی عملکرد برند، تعهد، رضایت ،وکار درکسب برند هویت :واژگان کليدي
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  1زهرا خيابانی زاده
 دانشجوی ارشد مدیریت اجرایی گرایش بازاریابی  6
 

 :نام و نشانی ایمیل نویسنده مسئول

 زهرا خيابانی زاده
 zahra.kh987@gmail.com 

 

 وکار درکسب برند هویتتاثير  بررسی
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 مقدمه            

قرن هاست که علم برند سازی به عنوان ابزاری برای ایجاد تمایز میان کالاهای یک تولید کننده از سایر تولیدکنندگان             

برند ترکیبی از ویژگیهای مشهود، غیر مشهود و نمادین شده در یک علامت تجاری که اگر به درستی مدیریت شوند، . مطرح است

نام تجاری ایجاد روابطی است که درآمدهای آتی را با رشد ترجیح و وفاداری مشتری ایجاد هدف . ارزش و اعتبار به همراه می آورند

و تضمین می کند نام های تجاری تصمیم گیری را آسان می کنند، اطمینان از کیفیت محصول را برآورده می سازند و گزینه ای 

از دیدگاه تکنیکی، هر زمانی که . ارائه می دهند( در حال رقابت)مناسب، متفاوت و معتبر را در میان پیشنهادهای متناقض 

با وجود این بسیاری از . متخصص بازاریابی، نام، لوگو یا نماد جدیدی را برای محصول جدیدی ایجاد می کند، یک برند آفریده است

بازار برای و اعتباری در عرصه ی مدیران، واژه ی برند را تنها زمانی مورد استفاده قرار می دهند که این نام توانسته باشد محبوبیت 

 . خود پیدا کند

علائم تجاری به مصرف کنندگان قدرت نفوذی بر شرکت ها بخشیده و شرکت ها را تشویق به اعمال رفتار مناسب می کنند، یعنی 

 .(5362نولان،)رف کنندگان داده اند، عمل نمایندشرکت ها را وادار می کنند تا به وعده هایی که به مص

نخست این که ابتدا مشتریان جدید را با توسعه و تمرکز بر آگاهی و شناخت جذب می : به دو روش به ارزش شرکت می افزایدبرند 

در مورد دوم، . کند، اما سپس به مشتریان فعلی یادآوری می کند تا درباره شرکت اندیشیده و این کار را به طور مطلوبی انجام دهند

برند را می توان به عنوان مکانیسمی جهت متعهد کردن خربدار و فروشنده در یک . معنی دار می شودمفهوم پیشبرد رابطه با برند 

از این رو، برند می تواند . (5365نیکولا،)رابطه بلند مدت توصیف نموده، و نقشی اساسی را برای آن در ایجاد این رابطه تعریف نمود

ظ مشتریان فعلی و نیز به عنوان یک ابزار تهاجمی بازاریابی برای به دست آوردن به عنوان یک ابزار تدافعی بازاریابی به منظور حف

ایجاد برند، نقش ویژه ای را در شرکت های تولیدی ایفا می کند، زیرا برندهای نیرومند اعتماد مشتریان . مشتریان جدید عمل کند

ا قادر می سازند تا محصولات ناملموس را بهتر تجسم برندهای نیرومند، مشتریان ر. را نسبت به خرید نامرئی افزایش می دهند

آنها ریسک ادراک شده مشتریان را در خریداری خدماتی که ارزیابی اولویت خریدشان دشوار است، کاهش می . نموده و درک کنند

اری از آنها قانون با فرض دشواری ذاتی در متمایز ساختن محصولات و رقابت شدید در درون بازارهای تولیدی که از بسی.  دهند

یک برند نیرومند، که مکان امنی برای مشتریان به شمار می رود، اساساً وعده . زدایی شده است، توسعه برند امری حیاتی است

رضایت آتی می باشد که ترکیبی است از آنچه که شرکت درباره برند می گوید، آنچه که دیگران درباره آن می گویند و اینکه چگونه 

تعاریف هویت برند به طور برجسته یک همچنین . ی اینها از دیدگاه مشتری می باشدارائه محصولات می پردازد و همه شرکت به 

در حالی که تأکید بر نیاز به ثابت بودن در همه ( که مدیران می خواهند برند اینطور باشد)چشم انداز فعال و یک جانبه را می طلبد 

زاینده و نقش در حال ترقی مصرف کنندگان به عنوان شرکت کنندگان در ساختار برند و محیط پویای ف. ی زمان ها می باشد

 .(6032بازایی،)توسعه، بررسی مجدد این چشم انداز را تقاضا می کند

 :ادبیات پیشینه

د که بین نتایج نشان می دهپرداختند، تاثیر استراتژی وفاداری به برند بر تصویر ذهنی به مطالعه ( 6030)اسکندری، میثم 

در ( 6035)درویشی  .شعب بانک ملی شهرستان ایلام رابطه معنی داری وجود دارد در به برند و تصویر ذهنی استراتژی وفاداری

به  بررسی تاثیر آگاهی از برند، تصویر ذهنی برند و کیفیت ادراک شده خدمات برند بر ارزش ویژه برند در صنعت بانکداری ایران

جامعه آماری تحقیق حاضر را مشتریان . پرداختتاثیر جنبه های نگرشی ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری بر روی ارزش ویژه برند 

نگاههای موفق و کارآمد پایش و سنجش شاخصهای و بیان داشت  .و کاربران بانک پارسیان در سطح شهر تهران تشکیل میدهند

نتایج حاکی از آن بود که تآثیر جنبه های . یژه برند را در سرلوحه کار خود قرار داده انداثربخشی و بهره وری از جمله ارزش و

 یکپارچه ارتباطات و برند سازی هویت" عنوان تحت تحقیقی در( 6036)شفیعی .نگرشی برند بر ارزش ویژه برند متفاوت است

 لزوم به متنوعی آماری جامعه بررسی با و است رداختهپ زمینه این در موجود های چالش تبیین به "پژوهشگر برند و بازاریابی

بازار از  یتیریمد میمفاهدر مطالعه خود به بررسی ( 5363)و همکاران  6چیبات. است داشته تأکید برند و بین بازاریابی ارتباط

جو،  ،یبا دسترس رتباطنقاط قوت و ضعف در ا ییبه شناسا وبازار  دارانیاز خر یدوره ا یها یبررسبه کار،  نیا یبرا. پرداختند

                                                           
1
 Chebat  
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نفوذ مثبت و  عوامل بررسی شده بازار  ریکه تصو دادمطالعه نشان  جینتاترکیب درون طبقه و میان طبقه پرداخته و  ارتقاء،/  متیق

در مطالعه خود پیرامون زیر شاخص ویژگی غیر  (5365)و همکاران  6جارا. از آن دارد تیحما و بازارنسبت به در نگرش  یمهمو 

شخصیت برند خرده فروشی . این ویژگی ها بیشترین اهمیت را در ارزش ویژه برند خرده فروشی داردکه دادند نشان ملموس برند، 

 یارزش برا جادیا باعث نینماد بصورت یخرده فروش تصویر برندهای ،و از طرفی. است بر رفتار مصرف کننده مهمی نفوذ یدارا

رسد  یرو، به نظر م نیاز ا. ارائه دهد یخرده فروش برند یبرا تیمحور منحصر به فرد از موقع کیتواند  یم ومصرف کنندگان است 

در ( 5332)  5موایسیآن .اند دهیرس یتجار تیخالص به موقع یاقتصاد تیموقع کیاز  مهمی گام با یخرده فروش یها برندکه 

پژوهش، هم سطح سازمان و  نیدر ا. و رفتار مصرف کنندگان بود ینگرش وفاداری برند شرکت را روی ریتاث یبررس یدر پی پژوهش

نشان داد  جینتا. باشد یم برند نیو نماد یاحساس مزایایقرارگرفته است، ابعاد سطح شرکت شامل  یمورد بررس یابیبازار هم سطح

برای وفاداری  داریو پا یاتیکننده ی ح ینیب شیکننده، پ مصرفی اتیبرند سازمان و منافع عمل تیکه ارزش های سازمان، شخص

 .ندیآ یم و رفتاری به شمار ینگرش

 نظريادبيات 

 :عملکرد برند
به ها و با توجه  گیری عملکرد سازمان از جنبه لزوم اندازه. از عملکرد برند آن کسب و کار میباشد ناشی کار و کسب یک موفقیت

سطوح مختلف اغلب در ادبیات بازاریابی و به عنوان یک متغیر وابسته همیشه مورد توجه بوده است، به همین جهت دیدگاهی جهت 

طلاحاً عملکرد برند نامیده ارزیابی عملکرد از طریق محصولات و خدمات ارایه شده توسط سازمان وجود دارد که اص

چه عواملی باعث ایجاد قدرت ": ر بحث برندها دو سؤال اصلی در ذهن ایجاد میشودبه عبارت دیگر اغلب د. (6035حسنی،)میشود

که برای پاسخ به این سؤالات مفهوم گسترده عملکرد برند معرفی  "چگونه میتوان برند قدرتمندی ایجاد کرد؟"و  "برند میشوند؟

بهکارگیری استراتژیهای مؤثرتر برند، مجهزتر و تواناتر بنابراین با آگاهی از ابعاد و ویژگیهای عملکرد برند، مدیران در . میگردد

مانند پزشکی که سلامتی بیمار خود را با اندازه گیری پارامترهای مختلفی مانند فشار خون، وزن و دمای بدن مورد . خواهند بود

ل میتواند با سهولت بیشتری در ارزیابی قرار میدهد، یک متخصص بازاریابی نیز با داشتن اطلاعاتی درباره ویژگیها و ابعاد محصو

ولی با توجه به پیشینه تحقیق هیچگاه دیدگاه جامع و شاید بتوان . مورد سیاستهای بازاریابی مناسب تصمیم گیری و آنها بکار ببندد

ده گفت استانداردی برای طریقه سنجش آن وجود نداشته و محققان مختلف معیارهای متفاوتی را برای سنجش آن معرفی و استفا

 .(5365چیرانی،)اند کرده

 .دارد معنادار تعهدسازمانی تاثیربا در نظر داشتن نقش میانجی  برند عملکرد بر برند هویت مدیریت: فرضیه 

 

 در کسب و کار هویت برند
 تعریفاست،  شده تشریح و تعریف خوبی به که است روشنی و واضح برند هویت یک ارائة قدرتمند، تجاری های نام مهم کیفیت

 به نیز مشتری یابد، تنوع و گسترش تجاری نام هرچه زیرا باشد،می  تجاری نام مدیریت در مهمی بسیار موضوع تجاری، نام هویت

 در اصول و ها ارزش به آنکه بدون محصول، هر اگر. است روبرو واحد نه مختلف، تجاری های نام با که گراید می بیشتر احساس این

 به. خورد خواهد شکست بازار در که پایید نخواهد دیری بپیماید، را خود مسیر بخواهد باشد، پایبند نام یک برای شده گرفته نظر

 ترین ساده در تجاری نام هویت. دارند خود تجاری نام هویت حفظ برای ای ویژه توجه ها، شرکت از بسیاری که است دلیل همین

 منتقل محصول به...  و ها، پیام نمادها، حسب بر و آید می بیرون واحد منبع یک از هویت،: که شود می تعریف گونه این آن، نوع

 مسیرها این تمامی که گفت توان می دشواری به بپیمایند، را خود مسیر آن، با پیوسته ارتباطی های تجربه و محصول اگر شود می

 برای ماندگار تصویری بخواهد شرکتی اگر. است آن اصالت و جوهر تجاری، نام هر هویت. شود می ناشی یکسان تجاری نام منبع از

 می را نام هر ذهنی تصویر که ها، پیام هویت، این مبنای بر سپس آورد، وجود به را خود تجاری نام هویت ابتدا باید کند، ایجاد خود

 شده ارائه و مطرح شرکت توسط که تجاری نام مفهوم و معنا از عبارتست تجاری نام هویت. شوند منتشر سازند،

 .(5360سیلویرا،)است

                                                           
1
 Jara  
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 :شغلیرضایت 
 و شغل محیطی ویژگیهای دربردارنده است معروف بهداشت عامل به که ابعاد این از یکی. است جداگانه بعد دو دارای شغلی رضایت

 عوامل به معروف بعد دومین. است کاری موقعیتهای و شرایط، فردی بین روابط، حقوق، سرپرستی مانند بیرونی های جنبه

 اهمیت مانند هایی جنبه بردارنده در و آن درونی های جنبه و شغل محتوای، وظایف به وابسته عوامل واقع در که است برانگیزانده

 قطبهای عنوان تحت توان نمی را شغلی رضایت است معتقد هرزبرگ دلیل همین به. است رشد و مسئولیت، پیشرفت به دادن

 زیرا. دارد قرار مطالعه مورد، است آن مرکز در( نارضایتی نه و رضایت نه) خنثی ای نقطه که دوقطبی و منفرد پیوستار یک متضاد

 مانند) درونی عوامل، چیز هر از بیش افراد از بسیاری. است شغلی نارضایتی و رضایت به مربوط پایدار گونه به خصیصه چندین

 همکاران با ارتباط، دریافتی حقوق، سرپرستی، سازمانی مشی خط) بیرونی عوامل و رضایت منابع منزله به را(  و تشخیص، پیشرفت

 که کرد تعریف ارزشیابی فرایند یک وجه بهترین به توان می را شغلی رضایت. اند کرده بیان شغلی نارضایتی عوامل عنوان به را...(  و

 وضعیت از آگاهی و اطلاع برای(. 5362،فیوری)دهد می قرار بررسی مورد است آن خواستار آنچه برابر در دارد فرد یک که را آنچه

 طور به کارکنان رفتارهای و نگرشها باید سازمانی موجود وضع از آگاهی و نارساییها، مسائل شناخت و آموزشی سازمانهای درونی

.  آنان شغلی رضایت مورد در کارکنان ادراکات سازمانی موضوعات مهمترین از یکی.  گیرد علمیقرار تحلیل مورد و بررسی دقیق

 چنانچه و، بود خواهد اثربخش و کارآ فرد آن، باشد بالا سازمان در فرد یک روحیه اگر که اند کرده مشاهده پژوهشگران" است

 حتی و آید می پایین شغلی عملکرد نتیجه در نمیشود ایجاد شغلی رضایت، نشود برآورده شغلی محیط در کارکنان انتظارات

 و کارآیی و شود جلوگیری کارکنان یأس و ناامیدی احساس از که است مهم بنابراین.  میشود ایجاد شغلی تخلفات و انحرافات

 و رفتارها طریق از شغلی رضایت. برسد حداکثر به، شغلی رضایت با مرتبط عوامل بموقع تنظیم و تشخیص با افراد ثربخشی

 درون و سازمانی برون منابع با احساسات این.  میگیرد شکل سازمانی و شغلی محیط به نسبت کارکنان منفی یا مثبت احساسات

 در اساسی ارزش یک عدالت رعایت و انصاف. است سازمانی عدالت، سازمانی درون مهم منابع از یکی.  میشوند ایجاد سازمانی

 شغل به نسبت، باشد بالا او شغلی رضایت که کسی. است شغلش دربارة فرد کلی نگرش نوع، شغلی رضایت از منظور. است سازمانها

 .(5360براون،)دارد خود کار به نسبت منفی نگرش، نیست راضی خود کار از که کسی برعکس و دارد مثبت نگرشی خود

 .دارد معنادار تعهدسازمانی تاثیربا در نظر داشتن نقش میانجی  رضایت بر برند هویت مدیریت: فرضیه 

 وفاداري

 وفادارکارمندان . به طور عمده به وسیله ارتباط منفی اثبات شده آن با ترک شغل برانگیخته می شود وفاداری کارکنانتوجه به 

چون ترک شغل می تواند برای سازمانها گران باشد، تعهد عموماً به عنوان . تمایل کمتری برای ترک سازمان نسبت به سایرین دارند

وقتی احساس تعلق و وفاداری  .(5362کریستالیلس،) .شود نداشته میخصوصیت مطلوبی که باید بین کارکنان پرورش یابد، پ

در چنین محیطی که افراد با یکدیگر در طول . سازمانی وجود داشته باشد، محیطی صمیمی و آشنا در سازمان به وجود می آید

ارها بسیار ساده تر است و فعالیت های اند و احساس تعلق و وفاداری به زندگی در یک گروه را پیدا کرده اند، انجام ک زمان آشنا شده

 برای بیشتری انگیزه  بالا، وفاداریبر اساس نظریه های موجود کارکنان دارای  .گروهی به خوبی و با سرعت پیشرفت می نماید

بر  وفاداریمحققین مدیریت رفتار سازمانی معتقدند که  .کنند می تلاش سازمان هدفهای به رسیدن برای و دارند سازمان در حضور

باعث می شود  وفاداریآنها معتقدند افزایش . تأخیر، غیبت، ترک خدمت و عملکرد: جنبه های ذیل از رفتار سازمانی تأثیر می گذارد

علاقه چندانی به خارج شدن و یا کناره گرفتن از کار  وفادارکارمندان . افراد بیشتر تلاش کنند و در نتیجه عملکرد بهتری ارائه دهند

 میزان سنجش و رزیابیا .هر اندازه درجة تعهد کارمند نسبت به سازمانش بالاتر باشد کمتر مایل به استعفا یا غیبت می باشد.ندندار

 سازمان کارکنان و انسانی منابع حوزه با مرتبط سیاستهای و تصمیمات اتخاذ در بنیادین و استراتژیک تحلیلی، کارکنان وفاداری

 .(6082امیران،)است مهم و ضروری بسیار مهم این انجام جهت کارآمد و مناسب الگوهایی و روشها، مدلها ارایه، راستا این در. است

 .دارد معنادار تعهدسازمانی تاثیربا در نظر داشتن نقش میانجی  وفاداری بر برند هویت مدیریت: فرضیه 

 

 

 

 

 



   511 -511، ص 5931 زمستان،  4پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2375-3675 

http://www.Joas.ir 

 
 

 
 

 تعهد سازمانی
فردی که برای سازمان کار می کند باید . مقاله انسان سازمانی مطرح گردیددر ( 6326)6مفهوم تعهد سازمانی اولین بار توسط وایت

تعهد سازمانی مانند دیگر مفاهیم رفتار سازمانی به شیوه . خود را متعلق به سازمان دانسته و به تمام بخش های آن متعهد باشد

ی توان به طور ساده اعتقاد به ارزش ها و اهداف های متفاوت تعریف و از دیدگاه های متعددی بررسی شده است؛ تعهد سازمانی را م

سازمان با عملکرد  .تعریف کرد سازمان، احساس وفاداری به سازمان، الزام اخلاقی، تمایل قلبی و احساس نیاز به ماندن در سازمان

برتر، سازمانی است که در یک دوره زمانی بلند مدت از راه توانایی انطباق مناسب با تغییرات و واکنش سریع به این تغییرات، ایجاد 

ساختار مدیریت منسجم و هدفمند، بهبود مستمر قابلیتهای کلیدی و رفتار مناسب با کارکنان به عنوان اصلی ترین دارایی، به 

تعهد سازمانی با پیامدهایی از قبیل رضایت شغلی، حضور، (. 5363، 5رایزخان)ی بهتر ازسازمان های همتراز دست می یابدنتایج

بنابراین کارایی و توسعه هر . رفتار سازمانی فرا اجتماعی و عملکرد شغلی رابطه مثبت و با تمایل به ترک شغل رابطه منفی دارد 

به در این تحقیق با توجه به اهمیت موضوع،  (.0،5365ماممان)حیح نیروی انسانی بستگی دارد سازمان تا حد زیادی به کاربرد ص

 .می پردازیم وفاداری وکار بر عملکرد برند، تعهد، رضایت و درکسب برند هویتتاثیر بررسی 

 .دارد معنادار تاثیر تعهدسازمانی بر برند هویت مدیریت: فرضیه

 مواد و روش ها

 پژوهش نوعی را آن توان همچنین می. است تحلیلی -پیمایشی  پژوهش یک حاضر پژوهش، پژوهش نوع و ماهیت به توجه با

 پژوهش روش لذا شود می استفاده استنباطی آمار های روش از حاضر پژوهش در که این به توجه با نهایت در. دانست کاربردی

 .می باشدنفر  063 و به تعداد پرسنل بیمارستان آتیهدر این تحقیق جامعه موردپژوهش شامل . باشد می تحلیلی پیمایش

 
در این پژوهش از . نفر است و روش نمونه گیری تصادفی می باشد 686در این پژوهش حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران 

، که این پرسشنامه دارای پنج شاخص می باشد که هر کدام بر اساس مطالعات انجام شده رپژوهشگ توسط شده طراحیپرسشنامه 

برای بررسی های آماری ابتدا به وسیله . برای تجزیه تحلیل داده ها از آمار توصیفی و استنباطی استفاده شد. تدوین گشته است

به بررسی نمونه مورد بررسی ( یانگین و انحراف معیارم)روش های آمار توصیفی از جمله نمودار ها ،جداول و شاخص های عددی 

برای سنجش رابطه بین متغیرها  معادلات ساختاریروش مدل ضریب پیرسن و پرداخته می شود، سپس در بخش آمار استنباطی از 

 .استفاده شد  SPSS های مرتبط با استفاده از نرم افزار و مولفه

 یافته ها

 آمار توصيفی

درصد  23985سال معادل  23-03درصد می باشند، بیشترین اعضای نمونه در رده سنی  62932نه مرد معادل بیشترین اعضای نمو

درصد که مربوط به کارکنان با مدرک تحصیلی کارشناسی می باشد و کمترین فراوانی % 0392 می باشند، بیشترین فراوانی معادل

درصد که مربوط به % 2692 دیپلم می باشد، بیشترین فراوانی معادلدرصد که مربوط به کارکنان با مدرک تحصیلی % 293معادل 

 .سال می باشد 63-2کارکنان با سابقه 

 آمار استنباطی

 ها داده بودن نرمال بررسی

توان از آزمون های بررسی شود تا مشخص شود که آیا می قبل از پاسخ به سوالات پژوهش پژوهش بایستی نرمال بودن داده ها 

 .فاده کرد یا خیر؟پارامتری است

                                                           
1
  Whyte 

2
 Riaz Khan  

3
 Mamman  
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 -کلموگروفبررسی نرمال بودن داده ها با استفاده از آزمون .Error! No text of specified style in document:1جدول 

 رنوفياسم

مقدار  

 کولموگروف
سطح احتمال  Sig حجم نمونه

 خطا
 نتیجه

 نرمال 50/5 . 826 686 . 233  وکار درکسب برند هویت

 نرمال 50/5 . 665 686 . 253 عملکرد برند

 نرمال 50/5 . 200 686 . 682 تعهد

 نرمال 50/5 . 230 686 . 623 رضایت

 نرمال 50/5 39322 686 69585  وفاداری

 

فرض نرمال % 32می باشد، در سطح اطمینان  32/3داری که برای هر پنج متغیر بیشتراز  و مقدار سطح معنی6با توجه به جدول 

 .متغیرها استفاده کرد های پارامتری، جهت آزمون این  توان از آزمونبودن توزیع جوامع موردنظر رد نمی شود، بنابراین می 

 :بررسی روابط متغیرها بر اساس ضریب همبستگی پیرسن

 :از ضریب همبستگی پیرسن استفاده می کنیم بین متغیرها برای بررسی ارتباط با توجه به کمی بودن متغیرها
 جدول برآورد ضریب همبستگی پيرسن

 وکار  درکسب برند هویت 

 نتیجه  Sig مقدار

 رابطه معنادار و جهت مستقیم 333/3 252/3 تعهد

 رابطه معنادار و جهت مستقیم 362/3 238/3 رضایت

 رابطه معنادار و جهت مستقیم 355/3 266/3 وفاداری 

 رابطه معنادار و جهت مستقیم 366/3 233/3 عملکرد برند

 

 یک که گرفت نتیجه چنین توان می( Sig<0.05) 32/3 از کمتر شده مشاهده خطای سطح و شده محاسبه آماره مقدار به توجه با

 .است برقرار% 33 اطمینان سطح حداقل با سویه دو همبستگی رابطه

 پژوهش بررسی فرضیات

آزمون فرضیه ها نتایج . در ادامه با مدل مفهومی تحقیق، فرضیه های تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاری نیز آزمون شدند

 .در نمودار منعکس شده اند
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 اندازه گيري مدل کلی و نتایج فرضيه ها در حالت استاندارد شکل
هر متغیر در سیستم مدل معادلات . دهد نمودار بالا مدل معادلات ساختاری تحقیق را در حالت تخمین ضرایب استاندارد نشان می

متغیر درون زا متغیری است که از . تواند هم به عنوان یک متغیر درون زا و هم یک متغیر برونزا در نظر گرفته شود ساختاری می

گونه تأثیری از سایر متغیرهای  در مقابل متغیر برونزا متغیری است که هیچ. پذیرد ر مدل تأثیر میجانب سایر متغیرهای موجود د

و ( وابسته) تعهد، عملکرد برند، رضایت و وفاداریدر این مدل متغیر . گذارد کند بلکه خود تأثیر می موجود در مدل دریافت نمی

ی اول تحت عنوان  دسته. شوند عداد و یا ضرایب به دو دسته تقسیم میدر این نمودار ا .می باشد( مستقل)مدیریت هویت برند 

این معادلات را . باشند می( مستطیل)و متغیرهای آشکار ( بیضی) معادلات اندازه گیری هستند که روابط بین متغیرهای پنهان

باشند و برای  ی دوم معادلات ساختاری هستند که روابط بین متغیرهای پنهان و پنهان می دسته. گویند 6اصطلاحاً بارهای عاملی

بر اساس بارهای عاملی، شاخصی که .  شود گفته می 5به این ضرایب اصطلاحاً ضرایب مسیر. شوند آزمون فرضیات استفاده می

مربوطه سهم بیشتری دارد و شاخصی که ضرایب کوچکتری داشته باشد بیشترین بار عاملی را داشته باشد، در اندازه گیری متغیر 

 .کند سهم کمتری را در اندازه گیری سازه مربوطه ایفا می

                                                           
1 Loading factor 
2 Path coefficient 
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 اندازه گيري مدل کلی و نتایج فرضيه ها در حالت معنی داري شکل

این مدل در واقع تمامی . هدد نشان می( t-value)نمودار بالا مدل معادلات ساختاری تحقیق را در حالت معناداری ضرایب 

بر طبق این مدل، تمامی ضرایب . کند ، آزمون میtو معادلات ساختاری را با استفاده از آماره ( بارهای عاملی)معادلات اندازه گیری 

تا  -36/6خارج از بازه  tی  اگر مقدار آماره. باشند معنادار می% 32مسیر و بارهای عاملی در حالت استاندارد در سطح اطمینان 

مقادیر . معنادار هستند% 32قرار گیرد، مدل در حالت معناداری، نشان می دهد که تمامی بارهای عاملی در سطح اطمینان + 36/6

لذا می توان همسویی . است 36/6برای هر یک از بارهای عاملی هر نشانگر با سازه یا متغیر پنهان خود بالای  tمحاسبه شده 

در واقع نتایج جدول فوق نشان می دهد آنچه محقق . ندازه گیری مفاهیم را در این مرحله معتبر نشان دادسوالات پرسشنامه برای ا

لذا روابط بین سازه ها یا متغیرهای . توسط سوالات پرسشنامه قصد سنجش آنها را داشته است توسط این ابزار محقق شده است

دیر به دست آمده تا چه حد با واقعیت های موجود در مدل تطابق دارد باید برای آنکه نشان دهیم این مقا. پنهان قابل استناد است

 .شاخص های برازش مورد مطالعه قرار گیرد

 تفسیر و تعبیر مدل  
 جدول تفسير و تعبير مدل معادلات ساختاري

 حد مجاز برآوردهاي مدل اصلی نام شاخص

 0کمتر از  69620 (ی آزادی کای دو بر درجه)

GFI( برازشنیکویی) 3/3بالاتر از  3935 

RMSEA(ریشه میانگین مربعات خطای برآورد) 33/3کمتر از  39355 

CFI (برازندگی تعدیل یافته) 3/3بالاتر از  3938 

NFI(برازندگی نرم شده) 3/3بالاتر از  3930 

NNFI(برازندگی نرم نشده) 3/3بالاتر از  3932 

IFI (برازندگی فزاینده) 3/3 بالاتر از 3938 

 

 يقتحق يها يهفرض يلتحل
اثر مستقیم در واقع یکی از اجزاء . باشد یمتغیرهای مکنون در مدل معادلات ساختاری از نوع اثر مستقیم  م یناز روابط ب یگرنوع د

خطی  یربیانگر تأثاین نوع اثر در واقع . دهد یمعادلات ساختاری است و رابطه جهت داری را میان دو متغیر نشان م یها سازنده مدل

ای را میان یک متغیر وابسته و متغیر  در درون یک مدل هر اثر مستقیم، رابطه. بر متغیر دیگر است متغیرعلیّ فرض شده یک 
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 یجنتا. متغیر مستقل باشد و برعکس تواند یاگرچه یک متغیر وابسته در یک اثر مستقیم دیگر م .کند یمستقل، مشخص و بیان م

 :است یرش به قرار زرو ینحاصله از ا

 تحقيق اتو نتيجه فرضي tضرایب مسير، آماره  جدول

ضریب  فرضیات

 (β)مسیر

سطح  ضریب تعیین tآماره 

 معناداری

نتیجه فرضیه 

 محقق

 تایید می گردد <3932 39863 2966 3906 .سازمانی تاثیر معنادار داردتعهدمدیریت هویت برند بر 

 تایید می گردد <3932 2952 3966 .تاثیر معنادار دارد رضایتمدیریت هویت برند بر 

 تایید می گردد <3932 8963 3952 .تاثیر معنادار داردوفاداری مدیریت هویت برند بر 

 تایید می گردد <3932 0920 3950 .تاثیر معنادار دارد عملکرد برندمدیریت هویت برند بر 

تاثیر  متغیرهای وابستهروی هم رفته چقدر توانسته است بر  متغیرهای مستقلدهد که  ینشان م( R Square)یینتع یبمقدار ضر

بزرگتر است و  6936از  tهمانطور که ملاحظه می شود آماره آزمون . گزارش شده است 3986این ضریب برای این مدل . بگذارد

 .کوچکتر بدست آمده است 3932مقدار معناداری از 

 نتایج به تفکیک هر فرضیه 

 .دارد معنادار تاثیر تعهدسازمانی بر برند هویت مدیریت -

ضریب  

 (β)مسیر

سطح  tآماره 

 معناداری

نتیجه فرضیه 

 محقق

 تایید می گردد <3932 2966 3906 .مدیریت هویت برند بر تعهدسازمانی تاثیر معنادار دارد

 

 tمقدار . باشدمی  t  2966رمقدا یاست که دارا  3906ضریب مسیر  یدارا مدیریت هویت برند بر تعهدسازمانیتاثیر  نتایج اساس بر

، (هر پارامتر مدل -36/6تا  36/6مقادیر خارج بازه  یرد فرض صفر برا یهپنج درصد در ناح یطبق قاعده خطا)این پارامتر  یبرا

 .شود یم یرفتهدرصد اطمینان پذ 32فوق با  یهتوان بیان نمود که فرض یلذا م. محاسبه شده است 36/6از  تربزرگ

 

 .دارد معنادار با در نظر داشتن نقش میانجی تعهدسازمانی تاثیر رضایت بر برند هویت مدیریت -

ضریب  فرضیات

 (β)مسیر

سطح  tآماره 

 معناداری

نتیجه فرضیه 

 محقق

 گرددتایید می  <3932 2952 3966 .مدیریت هویت برند بر رضایت تاثیر معنادار دارد

 

است که  3966ضریب مسیر  یدارابا در نظر داشتن نقش میانجی تعهدسازمانی  رضایت بر برند هویت مدیریتتاثیر  نتایج اساس بر

مقادیر خارج  یرد فرض صفر برا یهپنج درصد در ناح یطبق قاعده خطا)این پارامتر  یبرا tمقدار . باشدمی  t  2952رمقدا یدارا

درصد  32فوق با  یهتوان بیان نمود که فرض یلذا م. محاسبه شده است 36/6از  تر، بزرگ(هر پارامتر مدل -36/6تا  36/6بازه 

 .شود یم یرفتهاطمینان پذ

 

 .دارد معنادار با در نظر داشتن نقش میانجی تعهدسازمانی تاثیر وفاداری بر برند هویت مدیریت -

ضریب  

 (β)مسیر

سطح  tه آمار

 معناداری

نتیجه فرضیه 

 محقق

 تایید می گردد <3932 8963 3952 .مدیریت هویت برند بر وفاداری تاثیر معنادار دارد
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است که  3952ضریب مسیر  یدارابا در نظر داشتن نقش میانجی تعهدسازمانی  وفاداری بر برند هویت مدیریتتاثیر  نتایج اساس بر

مقادیر خارج  یرد فرض صفر برا یهپنج درصد در ناح یطبق قاعده خطا)این پارامتر  یبرا tمقدار . باشدمی  t  8963رمقدا یدارا

درصد  32فوق با  یهتوان بیان نمود که فرض یلذا م. محاسبه شده است 36/6از  تر، بزرگ(هر پارامتر مدل -36/6تا  36/6بازه 

 .شود یم یرفتهاطمینان پذ

 

 .دارد معنادار با در نظر داشتن نقش میانجی تعهدسازمانی تاثیر برند دعملکر بر برند هویت مدیریت -

ضریب  

 (β)مسیر

سطح  tآماره 

 معناداری

نتیجه فرضیه 

 محقق

 تایید می گردد <3932 0920 3950 .مدیریت هویت برند بر عملکرد برند تاثیر معنادار دارد

 

است  3950ضریب مسیر  یدارا با در نظر داشتن نقش میانجی تعهدسازمانی برند عملکرد بر برند هویت مدیریتتاثیر  نتایج اساس بر

مقادیر خارج  یرد فرض صفر برا یهپنج درصد در ناح یطبق قاعده خطا)این پارامتر  یبرا tمقدار . باشدمی  t  0920رمقدا یکه دارا

درصد  32فوق با  یهتوان بیان نمود که فرض یلذا م. محاسبه شده است 36/6از  تر، بزرگ(هر پارامتر مدل -36/6تا  36/6بازه 

 .شود یم یرفتهاطمینان پذ
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 نتيجه گيري          
 مختلفی تعاریف میکرده اند، احساس که نیازی و دیدگاه به توجه با مختلف محققان کنون تا برند مفهوم گیری شکل زمان از        

 گرایش کننده مصرف رفتار و ادراکات بر مبتنی های سنجه سمت به مالی صرف رویکرد از تدریج به تعاریف این ولی دادهاند ارایه را

سنجه  به شرکتها اتکای9 یکم و بیست قرن در کار و کسب مسایل و اقتصادی مناسبات شدن پیچیده9 دیگر عبارت به. کرده اند پیدا

 کوتاه نتایج به اتکا به میتوان جمله آن از صرف که مالی های سنجه نارساییهای و نموده رنگ کم را عملکرد ارزیابی برای مالی های

 وجود دلیل به9 بنابراین .ساخت نمایان پیش از بیش را9 نمود اشاره بودن تابع و گرا گذشته9 مشهود داراییهای صرف ملاحظه9 مدت

 تابع نه و هادی نوع از بیشتر و مالی غیر هایی سنجه روزافزون کارگیری به و معرفی شاهد9 مالی های سنجه در نارساییها این

یک پاسخ مؤثر است و متعاقب تجربه ای قابل انتظار و غیر مستحکم به دست  رضایت وفاداریدر این مطالعه دریافتیم که . هستیم

. می باشدسازمانی عامل مهمی برای ایجاد روابط  کارکنانو وفاداری رضایت مندی . می آید که شامل فرآیندی مشاهده ای است

رضایت . سی یا شناختی به برند، پس از انجام فرآیند خرید و استفاده نسبتاً طولانی از آن می باشدرضایت درواقع یک واکنش احسا

راضی نسبت به  کارکنانبه عبارتی رضایت مقدمه شناخت است، زیرا . نقش مهمی در ایجاد یک نگرش شناختی مثبت، ایفا می کند

به فرد از مفهوم کیفیت بوده و فرض می شود که روی وفاداری  رضایت یک شکل منحصر. تحقق نیازهای شخصی خود آگاه شده اند

لذا هویت برند با در نظر داشتن تعهد برند می تواند تاثیر . به طور مستقیم تأثیر گذار باشد و منجر به خرید مجدد وی گردد کارکنان

 .داشته باشد کارکنانمثبت بر عملکرد برند و رضایت و وفاداری 
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