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 چکیده
امضای برند از طریق متغیرهای واسط  تعیین میزان تاثیرهدف از پژوهش 

 هتل های در نگرش به برند، آگاهی از برند و شهرت برند بر عملکرد برند

وفادار و  انمشتریجامعه آماری پژوهش حاضر را کلیه  است.  اصفهانشهر 

حجم نمونة .تشکیل دادند  اصفهانشهر  هتل های سه ستاره و بالاتردائمی 

که روایی  دست آمد.نفر به  483آماری پژوهش بر اساس جدول مورگان 

پرسشنامه ها بر اساس روایی محتوایی با استفاده از نظر صاحب 

روش  نظران،صوری بر مبنای دیدگاه تعدادی از جامعه آماری و سازه  با

و تحلیل عاملی مورد بررسی قرار گرفتند و روایی مورد تائید قرار گرفت 

از سوی دیگرپایایی پرسش نامه ها با روش آلفای کرونباخ به ترتیب برای 

آگاهی ،  888/0نگرش به برند ،  888/0عملکرد برند ،  888/0امضای برند 

مضاء که ا نتایج نشان دادبرآورد شد  188/0 شهرت برند، 199/0از برند 

آگاهی از برند بر مضاء برند ، ا888/0با ضریب تأثیر نگرش به برند بربرند 

با ضریب تاثیر  نگرش به برندبر آگاهی از برند ، 444/0با ضریب تأثیر

نگرش به ، 433/0با ضریب تاثیر شهرت برند بر آگاهی از برند ، 344/0

با  عملکرد برندبر شهرت برند  /،333با ضریب تاثیر شهرت برند بر  برند

تاثیر مثبت و معنادار وجود دارد. لذا فرضیه اصلی  388/0ضریب تاثیر 

، اطلاعات کاملاً  پژوهش نتایج این پژوهش مورد تایید قرار گرفت. 

امضای برند از طریق متغیرهای  تاثیرحیح، درست و شفافی در خصوص ص

ارائه  واسط نگرش به برند، آگاهی از برند و شهرت برند بر عملکرد برند

نقشه  اصفهانشهر  هتل های در تواند برای مدیراندهد. این نتایج میمی

 .گام بردارد مشتریان وفاداری  راهی در جهت تقویت و بهبود

 کلیدي هايواژه

 ،آگاهی از برند ،  نگرش به برند، عملکرد برند ، امضای برند  

 شهرت برند

 

 

 

 

 

 

Abstract 

The purpose of this study is to determine the effect of 

brand signature through the interface variables of brand 

attitude, brand awareness and brand reputation on brand 

performance in hotels in Isfahan. The statistical 

population of the present study consisted of all loyal and 

regular customers of three-star hotels and above in 

Isfahan. The statistical sample size of the study based on 

Morgan table was 384 people. The validity of the 

questionnaires was examined based on the content 

validity using the opinion of experts, formally based on 

the views of a number of statistical and structural 

communities by factor analysis method and the validity 

was confirmed and on the other hand the validity of the 

questionnaires by Cronbach's alpha method For brand 

signature were 0.822, brand performance was 0.855, 

brand attitude was 0.888, brand awareness was 0.911, 

brand reputation was 0.922, respectively. The results 

showed that brand signature was based on brand attitude 

with Impact coefficient of 0.555, brand signature برند on 

brand awareness with an impact factor of 0.333, brand 

awareness on brand attitude with an impact factor of 

0.433, brand awareness on brand reputation with an 

impact factor of 0.377, brand attitude on Brand 

reputation with an impact factor of / 777, brand 

reputation has a positive and significant impact on brand 

performance with an impact factor of 0.455. Therefore, 

the main hypothesis of the research was confirmed. The 

results of this study provide completely accurate, correct 

and clear information about the impact of brand signature 

through the intermediate variables of brand attitude, 

brand awareness and brand reputation on brand 

performance. These results can be a roadmap for 

managers in hotels in Isfahan to strengthen and improve 

customer loyalty. 
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 بر عملکرد برندشهرت برند و  آگاهی از برند ، نگرش به برند واسطمتغیرهای  از طریقبرند  امضای تاثیر عباس قائدامینی هارونی و همکاران:

  

 مقدمه

 و دائم و مختلف خدمات شامل کلمه وسیع معنای به هتلداری
 آنان آسایش کامل و رفاه وسایل تأمین مسافران، به مستمر

 و مهم صنایع جز بالا اشتغال ضریب با گردشگری صنعت. است
 برای که جوامعی تجربه موفق شود، می محسوب کشورها مادر
 و تأثیرگذار ای هحوز از نشان اند شده قائل اهمیت بخش این

 چرخ مطلوب گردش و ایجاد اشتغال در سرمایه گذاری قابل
 مطمئن و مناسب اقامتی مراکز تأمین. دارد اقتصادی های

 بها که است کشور به شمار بی ورود گردشگران ملزومات ازجمله
 خود سمت به را بیشتری گذاران سرمایه تواند می آن به دادن

 تواند می خود مسافران، از مناسب پذیرایی وهمین کشانده
قسمت  امروزه. گردد شغلی شمار بی های فرصت ایجاد متضمن

 به خدمات ارائه و ها هتل محل از کشورها ملی درآمد اعظم
 تنها دارای کشورها از بسیاری و شود می حاصل مسافران
 این از و باشند می آن تأسیسات و گردشگری خدمات صادرات

 اشتغال درزمینه.کنند می جبران را خود ملی کمبودهای راه

 درواقع آنان به خدمت و میهمانان از پذیرائی فن و هتلداری
 زائی اشتغال ترین امور واصلی ترین مهم ازجمله میزبانی

 صنعت در شاغل نیروی از نیمی از بیش است، جهانگردی
 مهم این که کنند؛ فعالیت می هتلداری بخش در جهانگردی

. دارد نیاز هتلداری بخش به را شورک مسئولان توجه ضرورت
 قلب درواقع و ترین اصلی ما درکشور که است این واقعیت
 و ها هتل. است مواجه جدی بحرانی با گردشگری صنعت
 سایه ضعیف بسیار ای بنیه با ما در کشور هتلداری صنعت
 ستاره تاب ما های هتل از بسیاری و کشند می یدک را گذشته
)رحیمی  ندارند را است گذاشته ها آن دوش بر گذشته که هایی

 (.0311کلور و همکاران،
 می ارزش دارای تجارت در مهم مفاهیم از یکی عنوان به برند
 رقابتی مزیت به عنوان قوی برند از توانند می بازاریابان لذا باشد
 و انتخاب مورد در هایی انگیزه بعد به 0181 سال از. ببرند سود

 کار این در را نقش اولین برندها که مدوجود آ به کالا خریداری
 پیشرفته اقتصادهای از برند های ارزیابی بیشتر. نمایند می ایفا
 اقتصاد ایجاد با خصوص به. میشود منتقل جهان دیگر مناطق به

 و علایق سوالات موقعیت تغییر باعث سازی برند جهانی،
. است شده شرکت ها محصولات مورد در مردم از بسیاری
 ها سازمان از هدف بسیاری بازار، در قدرتمند برند یک ساخت

 می تجاری برند که اند عقیده این بر مالی متخصصان. باشد می
 دیگر برند امروزه. نماید ایجاد متداول از ارزش بیش ارزشی تواند
الزام  یک بلکه نیست، مدیران دست در کارآمد ابزار یک تنها

 ارزش خلق جهت در را ها سازمان که باشد می استراتژیک

 پایدار رقابتی های  مزیت ایجاد همچنین و مشتریان برای بیشتر
 (.0311)صائب نیا و حسینی علی آباد، نماید می کمک

 برند عملکرد از گرفته نشأت وکاری کسب هر موفقیت شک بی
 بازار در موفقیت برند میزان معنای به برند عملکرد. است آن

 معیارهای درزمینه ژوهشپ. (0311 جمال، و )عابدی است
 جلب خود به را توجه زیادی اخیر سال های در برند، سنجش

 نیز متعددی معیارهای و عوامل میان این در. است کرده
 میزان افزایش از ها عبارتند آن از برخی که اند شده شناسایی

 فرهنگی شرایط گذار، سرمایه فشار اعتبار، بازاریابی، پاسخگویی
 جامعی رویکرد بازاریابی، ادبیات در ضایتمیزان ر افزایش و

 بااین. شود نمی دیده برند عملکرد اندازهگیری و ارزیابی برای
 عملکرد کردن عمل برای اقدامات از گستردهای حال مجموعه

 و بررسی معرفی دهی، سازمان برای. است شده استفاده برند
 انکارکن و مالی مشتریان، بعد سه شامل چارچوبی برند، عملکرد

 پژوهشگران مفهوم بازاریابی، ظهور زمان از. است پیشنهادشده
 کرده بررسی مشتریان دیدگاه از را برند عملکرد عمده طور به
(.امروزه در حوزه گردشگری و به 0312اثناعشری، و )عزیزی اند

ویژه در صنعت بسیار رقابتی هتلداری ،برندسازی اهمیت فوق 
ا در مورد برند های برتر العاده یافته است.بر طبق گزارش ه

با ارزش ترین برند با 0،هیلتون 2101صنعت هتلدارای در سال 
در جایگاه دوم 2میلیارد دلار و به دنبال آن ،ماریوت  4/8ارزش 

در جایگاه دوم با با ارزش  3میلیارد دلار و هایات5با با ارزش 
میلیارد دلار از ایالات متحده بوده اند)ریو و 4

صنعت هتلدارای مدیریت کارای برند در .(4،2101همکاران
مزایای متعدد برای مدیران از لحاظ توانایی تعیین قیمت بالاتر 
برای اقامت در هتل،افزایش سهم بازار،وفاداری بیشتر و تبلیغات 
شفاهی برند توسط مشتریان به همراه دارد)لیو و 

 متمایز و اصلی طرح یک تجاری نام امضای(.5،2102همکاران
 برند ارتباطات تمام در که است برند هویت و شخصیت ساسا بر

 و بودن متمایز ، اساسی ارتباطات شامل این. شود می ارائه
 و تصویر تواند می که است تجاری نام یک پایدار ویژگی های

 تواند می برند امضای. جهانی سطح در دهد نشان را برند شهرت
 مورد های ویژگی سازماندهی برای کارآمد مدیریت ابزار یک
 کند منتقل خود ذینفعان به خواهد می سازمان یک که باشد نظر

                                                                       
1 - Hilton 
2 - Marriott 
3 - Hyatt 
4 - Ryu & et al 
5 - Liu & et al 
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 برای تواند می برند امضای. جهانی بازار در مخصوصاً ،
 که را سازمانی نشان و نام باید و کند افزوده ارزش سهامداران

 فرویدی) کند متصل وضوح به کند می نمایندگی جهانی بازار در
 هویت درک مستلزم برند امضای تمدیری(. 2104 ،0 همکاران و

 و شرکت هویت ریشه عنوان به نشان و نام نظر از شرکت
 که کند می بیان( 2111)2 همکاران و براون.است بصری هویت

 اصلی سطح دو دارای برند تصویر و هویت روی بر مطالعات
 توسعه چگونگی مورد در سازمانی سطح در مورد اولین. است
 پایدار و متمایز ، فرد به منحصر شرکتی هویت یک شرکت یک

 ، گیرد می قرار استفاده مورد اینجا در که ، دوم مورد. است
 آنچه درک آن هدف که ، است فردی سطح در تحقیق

 نام و لوگو. است کنند می فکر آن مورد در شرکت سهامداران
 ابعاد .تا( 2110 ، 3بالمر) دارد قرار شرکت هویت ریشه در برند

 کند منتقل مختلف مخاطبان به را هویت صریب و استراتژیک
 هویت اصلی عنصر نام و لوگو به( 2110 ،4همکاران و ریل ون)

 شرکت شخصیت کردن متمرکز برای که  هستند شرکت بصری
 می قرار استفاده مورد ذینفعان موثر ارائه برای آن های ارزش و

 ات برند امضای بودن مطلوب(. 2110 ، همکاران و ریل ون) گیرد
 جذاب کنند می ارزیابی مثبت را آن کنندگان مصرف که آنجا
 وجود المللی بین بازاریابی محققان برای ای فزاینده نیاز و است
 ، دهند تطبیق جهانی بازار متغیر شرایط با را خود تنها نه که دارد
 نیز برندسازی های شیوه مورد در عمومی گفتگوهای در بلکه

 سازمان ، دلایل همین (.به5،2101فرودی باشند) داشته مشارکت
 زمان ، پول - کنند می صرف را توجهی قابل منابع جهانی های

 را سازمانی هویت که ، برند امضای توسعه زمینه در تحقیق و
 کند می کمک آن تصویر مثبت شکل به و کند می منعکس

 تلاش المللی بین شرکت های(. 2110 ، همکاران و ریل ون)
 محصول درک برای) آن تجاری نام و آرم یقطر از تا کنند می

 شناخت تا( 0181 ، برنشتاین( )شوند آشنا محصول با آن درک و
(. 0111 ، اسمیت) دهند افزایش را احتمالی و فعلی مشتریان

 انتقال برای تجاری مارک تجاری نام و لوگو ، این بر علاوه
 سرعت و توجه جلب برای نظمی بی زدن هم بر ، تصویر

 شود) می استفاده محصول یا شرکت یک شناخت به بخشیدن
 با باید تجاری مارک امضای ، فوق دلایل (.به2101فرودی،

 است لازم توجهی قابل های گذاری سرمایه. شود انتخاب دقت
 بر سازمانی نام و لوگو دارد انتظار مدیریت زیرا شود می انجام و

                                                                       
1 - Foroudi & et al. 
2 - Brown  & et al 
3 - Balmer 
4 - Van Riel  &et al 
5 - Foroudi 

 ، همکاران و ریل وان) بیافزاید فرهنگی مرزهای در آنها اعتبار
 ظاهر شامل هتل یک شهرت و عملکرد بنابراین(. 2110

 تجاری نام از آگاهی و نگرش ، نام و لوگو مانند ، هتل فیزیکی
 تحقیقات و بازاریابی ، طراحی در(.2101 ، 1چان و خو) است

. است شده توجه ها نام و لوگوها اهمیت به شرکتی هویت
 توجه ، عمل زا حدیثی شواهد و نظری مفروضات برخلاف

 از کنندگان مصرف ارزیابی بر برند امضای تأثیر به محدودی
 ،همکاران و 2لانس در ون) است شده معطوف مارک امضای
 می تأثیر جهانی بازار در برند عملکرد و شهرت بر که( 2111
 این از هدف(. 2102 ؛ 2104 ، همکاران و فرودی) گذارد

 زمینه این در ودموج نظریه شکاف کردن پر به پژوهش کمک
 بین رابطه بررسی با حاضر پژوهش ، بنابراین. است تحقیقاتی

 نام شهرت ، تجاری نام از آگاهی ، برند به نگرش ، برند امضای
 گذشته مطالعات ، تجاری نام عملکرد افزایش منظور به تجاری

 به تواند می ها هتل تجاری نام ارزش.دهد می گسترش را
 به مسافران جذب به که کند عمل دنامشهو دارایی یک عنوان
 نوازی مهمان صنعت ، اگرچه. کند می کمک خاص مکان سمت

 آن در که است خدمات بر مبتنی بسیار سرویس یک عنوان به
. کنند مشاهده آنها رزرو از قبل را خدمات توانند نمی مسافران
 جذب برای عنصر ترین اصلی و اولین هتل امضای ، بنابراین

 ارائه خدمات کیفیت تعیین در تواند می که است نبازدیدکنندگا
 ،8 لیو و چانگ) کند کمک هتلداری شرکت یک توسط شده

2111). 
  شهر اصفهان به عنوان یکی از شهر مهم در صنعت گردشگری

اقتصاد  صنعت در ایران  است و گردشگری یک از بزرگترین
 است رقابتی شدت به جهانی صنعت یک این است و  همچنین

 بین رقابت شهر اصفهان در مستمر توانایی تنها نه نتایج ینا و
 بر گواهی بلکه دهد، می نشان را بازدیدکنندگان برای المللی
 .بیشتر است اقتصادی رشد محرک عنوان به گردشگری اهمیت

 صنعت دانند، می تفریحی فعالیت یک صرفاً را گردشگری مردم
. شهراست این در تجارت اصلی های بخش از یکی گردشگری

که بعد از   دارند انتظار ها رستوران و ها هتل این، بر علاوه
 افزایش داخلی و خارجی گردشگران با پاندمی کرونا  سال شلوغ

 نامشهود دارایی یک عنوان به تواند می ها هتل برند ارزش .یابد
 می کمک خاص مکان سمت به مسافران جذب به که کند عمل
 عنوانشهر اصفهان به نوازیانمهم صنعت حال، این با. کند
 مسافران آن در که است خدمات بر مبتنی بسیار خدمات یک
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 بنابراین،. کنند مشاهده هاآن رزرو از قبل را خدمات توانندنمی
 جذب برای عنصر ترین اصلی و اولین هتل امضای

 ارائه خدمات کیفیت تعیین به تواند می که است بازدیدکنندگان
 کند کمک شهر اصفهان در خاص هتل شرکت یک توسط شده

. 
. ندارد وجود زمینه این در زیادی پژوهش های  ، این بر علاوه

 در را کنندگان مصرف ادراک بر مبتنی ویژگی های پژوهش این
 کمی توجه که است داده قرار توجه مورد برند امضای مدیریت

 سراسر در برند امضای مداوم مدیریت مسئله  است شده آن به
 امضای که شود می داده نسبت دلیل این به امر این. هاکشور

 مختلف مسائل با پیچیده پژوهش های منطقه یک تجاری نام
 این ، ترتیب این به. دارد تری عمیق بررسی به نیاز که است

 تلاش در تجربی شواهد آوری جمع برای تلاش اولین پژوهش
 تجاری منا مثبت ارزیابی آیا که است این تحلیل و تجزیه برای

 اعتماد ایجاد و برند شهرت ، برند دانش ، تجاری نام نگرش بر
 افزایش های شهر اصفهان هتل برند عملکرد تا گذارد می تأثیر
 امضای که دهد می نشان تجربی پژوهش این ، سرانجام.یابد

 یک که ارزش هایی بیان در ، نشان و نام مانند ، برند عناصر
 و بازدیدکنندگان بر آن تأثیرات و است آن انتقال به مایل شرکت
 چه ، دیگر عبارت به. است موفق اندازه چه تا ، کنندگان مصرف
 گذارد؟ می تأثیر کشور  سطح در تجاری نام مطلوبیت بر عواملی
 برند عملکرد بر مطلوبتی چنین اصلی تأثیرات ، این بر علاوه
این لذا سوال اصلی پژوهش حاضر  چیست؟ کشور سطح در هتل
امضای برند از طریق متغیرهای واسط نگرش به برند، که   است

شهر  هتل های در آگاهی از برند و شهرت برند بر عملکرد برند
 دارد؟ تاثیر اصفهان

 مبانی نظري پژوهش
 متمایز برای ها شرکت برای ای وسیله عنوان به برند امضای
 و ها شرکت تجاری نام امضای. است مهم رقبا از خود کردن
 کنند ایجاد تصویر ذینفعان با تا سازد می قادر را برندها

 می ارزش آنها سازمانی اعتبار به که ،(0118 کوت، و هندرسون)
 برداشتی اولین است ممکن برند امضای(. 0181 اولینز،) افزاید
 تصویر تواند می و دارد شرکت یک از کننده مصرف که باشد

 ون و( 0118) کوت و هندرسون گفته به. دهد نشان را شرکت
 گیرندگان تصمیم برای برند امضای ،(2110. )همکاران و ریل
 با باید المللی بین های شرکت گیرندگان تصمیم. است مهم

 نگرش افزایش دنبال به ارتباطی های فعالیت تنظیم و طراحی
(. 2112 براون، و داسین) باشند سازمان به نسبت مطلوب های

 برای. دارد ریشه فیمختل موضوعات در برند امضای مفهوم
 شرکت هویت و تصویر جای به برند لوگوی طولانی، مدت

 و ها نگرش بر تصویر مطلوبیت این، بر علاوه شود. می استفاده

 ابزار تواند می برند .امضای گذارد می تأثیر کننده مصرف رفتار
. باشد مخاطب به ثابت شهرت و دانش انتقال برای اصلی

 ارتباطی هایویژگی و شهرت، نگرش، بلندمدت، آگاهی تواندمی
 و درک بر تواندمی که دهد ارتقا را برند امضای خارجی/داخلی
(. 2110 همکاران، و ریل ون) بگذارد تأثیر فردی تفسیر
 تلقی مطلوب تواندمی شود،می تلقی بخشرضایت که ایویژگی

 برند امضای به نسبت مثبت نگرش به منجر تواندمی و شود
 (. 2101،فورودی)دهدمی افزایش را هتل برند کردعمل که شود

 امضاء برند
 امضاء برند به عنوان کلید اصلی در شناسایی برند بوده که می 

های خاص وابسته به ماهیت  تواند برای دستیابی به پاسخ
ارتباطات و اهداف بازاریابی مورد نظر استفاده شود. در واقع 

بر اساس شخصیت امضاء برند یک طراحی اصلی و متمایز 
آید،  وهویت برند است که در سراسر ارتباطات برند به وجود می

تواند  شود که می که شامل: تمایز و ویژگی پایدار یک برند می
تصویر و شهرت برند را منعکس کند.همچنین امضاءبرند، نشانه 
اعتماد پذیری و تمایز برای سازمان در راستای ایجاد آگاهی از 

گیری  ایی و تأثیرگذار در فرآیند تصمیمطریق شهرت، شناس
که در جهت سازماندهی منافع  کنندگان و مشتریان بوده مصرف

سازی امضاء برند  رود. بنابراین ایجاد استاندارد ذینفعان بکار می
ها در دستیابی  تواند به شرکت در یکپارچگی هویت بصری، می

 به تصویرو شهرت قابل قبول که منجربه افزایش فروش می
کنندگان  ، لذا مواجهه مصرف ( 2101،فورودی)شود کمک کند

ت در فروشگاهی با امضای برند معتبر، باعث افزایش لابا محصو
شود  نسبت به فروشگاه می اعتماد و ایجاد نگرش مثبت 

، به این صورت که تصویر و امضاء  ( 0،2101کومار، پلونسی)
مثبت  برند پایدار، شهرت مطلوب را تضمین کرده و نگرش

فورودی و  )دهد  توسعه می مشتریان نسبت به سازمان را 
کنندگان امضاء برند را  که مصرف مادامی (.2101همکاران، 

ذهن  در را فروشگاه از درک کنند، یک تصویر ذهنی فوری
کاراس )گذارد در رفتار خرید آنها تأثیرمیلاً که احتما کرده تداعی

درک شده از فروشگاه  این تصویر .(2100، 2منوگلو وهمکاران
، 3کویه و همکاران)لابود خواهد مؤثر بر وفاداری نگرشی آنها

2102). 

 آگاهی از برند 
کنندگان  آگاهی از برند مربوط به قدرت برند در ذهن مصرف

سازد تا برند را به رسمیت شناخته و  بوده. و مشتریان را قادر می
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 0کلر)دهد  یش میافزا یاد بیاورند. به این ترتیب ارزش برند را 
، در نظریه حافظه، آگاهی از برند، به عنوان اولین گام  (0113،

حیاتی در ساخت تداعی برند میباشد که میتوان آن را به عنوان 
ضرورتی پیش از دیگر مراحل در فرآیند ارتباطات 

ها  در زمینه بازاریابی، شرکت (.2111، 2مکدونالد ، شارپ)دانست
 کنند، تا پاسخ کنندگان تمرکز می صرفبر روی ساختار آگاهی م

های دلخواه خود را به دست آورند. به این ترتیب که ابزاری 
است تا کسبوکارها از طریق آن بر نگرش مشتریان تأثیر 
بگذارند. آگاهی مصرف کننده از برند توسط کلر به عنوان یک 
معنای منحصر به فرد در موردیک برند ذخیره شدهدر حافظه 

شود و از طریق ایجاد اعتماد و ارتباط  ه معرفی میمصرف کنند
بر رفتار مصرف کننده زمینه مزایای رقابتی پایداری را فراهم 

و از آنجاکه اعتماد، به عنوان  (2101، 3فورودی)خواهد ساخت 
شود که بتواند به  اعتبار یک برند یا تمایل مشتری تعریف می

لکرد اعالم شده برسد. توانایی برند برای دستیابی به کارآیی و عم
توان از طریق قابلیت اعتبار و اطمینان آگاهی از  که این را می

 ایجاد شده در ذهن و آشنایی اندازه برند و ایجاد نگرش مثبت 
همچنین مزیتهای ایجاد  (.2102، 4ملوار و همکاران)گیری کرد 

کنندگان به سه دسته  از برند در ذهن مصرف لاسطح آگاهی با
 . شود شودکه در ادامه به تفصیل بیان می می کلی تقسیم

مزیتهای ناشی از یادگیری: برای ایجاد تصویر ذهنی مناسب از 
از  اطلاعاتیبرند، بازاریابان باید بتوانند قبل از هر چیز یک گروه 

آن در حافظه مصرف کننده ایجاد کنند تا بتوانند به سادگی بر 
ل در ایجاد ارزش ویژه شیوه یادگیری وی تأثیر بگذارند. گام او

است. اگرعناصر مناسبی  کننده ذهن مصرف برند، ثبت برند در
مزیتهای .شود انتخاب شده باشد، این کار به سادگی انجام می

ناشی از تأمل: ارتقای سطح آگاهی مصرف کننده از برند، 
احتمال قرار گرفتن آن برند در مجموعه برندهای مورد تأمل فرد 

قرار گرفتن برند در مجموعه مورد تأمل  دهد. را افزایش می
شود که برندهای رقیب به ندرت مورد توجه  مشتری موجب می

های ناشی  مزیت .قرار بگیرند و میزان یادآوری آنها کمتر شود
نسبت به برند، این است که  لاازانتخاب: سومین مزیت آگاهی با

دتأمل برند تأثیرگذار بوده و آن رادر رأس مجموعه مور برانتخاب
بنابراین آگاهی از برند  (.0318جلیلیان، سجادی، )دهد  قرار می

که یک مصرف کننده از اجزای  اطلاعاتیبه افزایش افشای 
، 5و همکاران لی )گردد خاص یک محصول کسب میکند، بر می
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 که تاکتیک انتخابی مهمی برای مشتریان می (.2102
اهی از برند یک و از آنجاکه آگ (.2111مکدونالد و شارپ، )باشد
باشد، چرا که تصویر برند  های بازاریابی می شلامهم از ت هدف

هان و )تواند در غیابش شکل گیرد  و نگرش برند نمی
(لذا شرکتها بایستی  منابع قابل توجهی را 2105، 1همکاران

فوروی )شکل گیری و بهبود آگاهی از برند سرمایه گذاری کنند 
 .(2101و همکاران، 

 به برند  نگرش
نگرش به برند، یک مفهوم مهم در رابطه با رفتار مصرف کننده 
است که میتواند به عنوان یک ارزیابی نسبی پایدار از برند که 

کند، تعریف شود. به طوری که روابط  رفتار را تقویت میلاً احتما
توان با نگرش به برند مثبت حفظ کرد.  با مصرف کننده را می

یک مصرف کننده نگرش مثبت نسبت به یک وه بر این اگر لاع
برند داشته و نگرش نسبتاً مطلوب نسبت به برندهای رقابتی 

گذارد،  برای خرید برند تأثیر می داشته باشد، بر روی قصد خود
های برند  های عاطفی به طور خاص برای ارتقاء ارزش نگرش

بنابراین برای افزودن ارزش، باید  .و اهداف خرید ضروری است
گرش به برند مناسب تری ساخت. برندی که منجر به ارزیابی ن

مطلوب مشتری شود، عامل حیاتی در موفقیت است، لذا یکی از 
مهمترین اهداف برای بازاریابان، تقویت ارتقا نگرش به برند 

های تبلیغاتی اغلب بر پایه چگونگی  است، زیرا ارزیابی پیام
 2گستو و توریسآ)به برند استوار است تأثیرگذاری نگرش 

از آنجایی که نگرش عاطفی مشتریان، رفتار را تحت (.2108،
 دهد، نگرش بر روی رفتار از طریق قصد تأثیر می تأثیر قرار می

 گذارد و رابطه بین نگرش عاطفی و رفتار با تئوری اقدام 

و به طور کلی  (.2101، 8آن و همکاران)منطقی تأیید شده است 
شود،  صه میلاکنندگان خ صرفنگرش به برند در میان م

را سنجیده و  گیرد قرارمی استفاده برند که مورد یایتامعیاره
 ارزیابی کنند به این ترتیب که کدام برند در ذهن مصرف کننده 

لذا  .(2102 1دوستون وهمکاران،)نسبت به رقبا برجسته است 
نگرش نسبت به فروشگاه، یک عامل مهم برای رقابت و زنده 

توان گفت که خرید از  بازار نوظهور رقابتی است و میماندن در 
فروشگاه به طور مثبت تحت تأثیرنگرش مصرفکنندگان نسبت 

، نگرش نسبت به  (2104، 01داس)گیرد  به فروشگاه قرار می 2
کنندگان برای پاسخ  برند فروشگاه، به عنوان پیش شرط مصرف

فی از و ادراک مثبت و یا من .دادن مطلوب یا نا مطلوب است
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ت، جنبه لابرند فروشگاه با میانجیگری کیفیت خدمات و محصو
کنندگان  فیزیکی فروشگاه، توجه پرسنل بر نگرش مصرف

گذارد. بنابراین ادراک کیفیت خدمات  نسبت به فروشگاه اثر می
پذیری آنان را  ریسکلاًبهتر مشتریان از فروشگاه برند، احتما

خواهد داشت. بنابراین  کاهش داده و نگرش مثبتی را به همراه
ها، احساسات و ارتباطات مشتریان  توان گفت که نگرش می
 (.2108، 0دیالو و سیک)شهرت برند را توسعه دهد  تواند  می

 شهرت برند 
شهرت برند پیامدی از هویت برند و تعهداتی است که شرکت 

دهد، همچنین دستاوردهای تجربی که  ارائه و توسعه می
آورند، شهرت برند،  آن تعهدات به دست میکنندگان از  مصرف

توانند کیفیت  هایی که مشتریان بالقوه نمی به ویژه در بخش
ت و خدمات را به آسانی ادراک نمایند، عامل اساسی لامحصو

ت و خدماتی است که با آن برند لاتعیین کننده کیفیت محصو
در واقع شهرت  .(0315طباطبایی نسب، ماه آور پور، )آید  می
ند، به ادراک اعضای کانال پایین دست و مشتریان نهایی در بر

داردکه از طریق تداعی برند در حافظه ایجاد  رابطه با برند اشاره
تداعی برند و شهرت به  شود. به عنوان مثال: نوع خاصی از می

 تواند از مشخصه ارزیابی کلی افراد از برند بستگی دارد و می
دل )صول یا خدمت ناشی شود های مرتبط یا غیر مرتبط به مح

به طورکلی شهرت برند، به جایگاهی  (.0311افروز و همکاران، 
شود که برند شرکت آن را اشغال کرده است. این  میاطلاق 

تواند در مقام رهبری در بازار خود را از نظر کیفی،  جایگاه می
قیمتی، نوآوری، اصالت و مصنوعی نبودن نشان دهد. به طوری 

دانند که افراد به برند  ند را تمام تداعیاتی میکه شهرت بر
دهند. و ادراک کلی از میزان مقبولیت و احترام  نسبت می

گویند، که بیان  گذاری بر برند میان جامعه را شهرت برند می
ها و برآورد کردن  کننده میزان موفقیت برند در تحقق وعده

 .ر آینده استانتظارات ذینفعان در گذشته و پیشبینی رفتار آنها د

 شود که از ویژگی به طور معمول برند در صورتی مشهور می
همچون نوآوری، کیفیت  های کلیدی و متمایزی نسبت به رقبا

، خدمات رسانی متمایز و همه جانبه برخوردار لاعملکردی با
کنندگان در  باشد. اهمیت شهرت برند، بر آن است که مصرف

ت، به شهرت لامحصو کافی نسبت به اطلاعاتصورت نداشتن 
گیرند. نکته دیگر  کنند و تصمیم به خرید می برند آن اعتماد می

ابراهیمی و )اینکه شهرت برند به راحتی قابل تقلید نیست 
لذا از آنجا که شهرت بسیاری از برندها، در  (.0315همکاران، 
 می وپذیرد  کنندگان از آن برند صورت می مصرف اثر آگاهی 

های  هی از برند، به عنوان یکی از هزینهتوان گفت که آگا
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بازاریابی شرکت و سیاست رضایت مشتری ضرورت است، که 
های پایداری خود را فراهم  ها برای توسعه قابلیت انگیزه شرکت

های رضایت مشتری  های بازاریابی و برنامه کند. لذا هزینه می
گانگ و )شود  منجر به افزایش آگاهی عموم از شرکت می

توان گفت: ایجاد برند با ارزش و مزیت  (می2101، 2انهمکار
و شهرت برند،  رقابتی پایدار در استقرار آگاهی از برند است

 های منحصر به فردی از برند افزایش می اساساً توسط ویژگی
کنند. همچنین آگاهی از برند، یکی  یابد که مشتریان اعتماد می

اد کرده و نیاز به ایج از اجزای کلیدی است که شهرت برند را 
، از سوی دیگر آگاهی از برند، ( 2108، 3تاکشاک)مراقبت دارد 

کند، که به  خرید کمک می به ایجاد شهرت و کاهش خطرات
 شود. و اعتماد مصرف نوبه خود باعث ایجاد وفاداری می

شود.  کنندگان به یک برند خاص باعث افزایش شهرت برند می
ی از برند، به شهرت برند مرتبط اند که آگاه محققان نشان داده

است و آگاهی برند و تداعیات برند، جزء اصلی شهرت در نظر 
 گذاری در آگاهی از برند، می گرفته شده است. بنابراین سرمایه

تواند منجربه مزیت رقابتی پایدار و ارزش برند در بلندمدت 
 (.2105هان وهمکاران، )شود

 عملکرد برند 
اری برگرفته از عملکرد برند آن وک بی شک موفقیت هرکسب

های  است. امروزه مشاهده میشود که برندها به عنوان دارایی
خرند،  مبتنی بر مشتری هستند. زیرا مشتریان این برندها را می

ها  دهنده تمایل مشتریان به آن ها نشان و عملکرد این دارایی
دهنده تجربه کامل  وه بر این برندها، نشانلاباشد. ع می

ت است. عملکرد برند، به معنای لایان در استفاده از محصومشتر
میزان موفقیت برند در بازار است. بر اساس مطالعات موجود، 

ها قابل انتساب به برند  درصد از درآمدهای شرکت 20حدود
است. این موضوع بیانگر وجود رابطه مستقیم بین عملکرد 

رقابتی امروز سازمان و عملکرد برند بوده، و در دنیای به شدت 
ها با هدف حفظ و توسعه سهم بازار خود پیوسته به  که سازمان

دنبال دستیابی به مشتریان وفاداری که به تکرار خرید خود و 
توصیه آن به دیگران بپردازند، هستند. نه تنها اتخاذ یک 
استراتژی مناسب با هدف برآورده کردن حداکثری نیازها و 

ا در بازار ضروری است، بلکه های مشتریان برای بق خواسته
پایش و ارزیابی مستمر و به عبارت دیگر سنجش عملکرد برند 
نیز برای جلوگیری از هرگونه انحرافی از اهمیت باالیی برخوردار 

هایی که مایل به  لذا شرکت .(0311فیض و همکاران، )است
 برند خودهستند، ممکن است سطح سرمایه افزایش عملکرد
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ارتباطات به ارمغان آورده باشند، که به این  گذاری خود را در
بینی احساسات مثبت  ترتیب بر شناسایی نام تجاری و پیش

توانند، رویکردهای مختلفی نظیر  ها می تأثیر گذارند. سازمان
کاسیدی و )خاص رابه کارگیرند  های  سازماندهی رویه

که برای سازماندهی، معرفی و بررسی  (.2108، 0همکاران
برند، چارچوبی شامل سه بعد مشتریان، مالی و کارکنان عملکرد 

نیز  دیگری ومعیارهای عوامل برخی .پیشنهاد شده است
اند، که عبارتند از: افزایش میزان پاسخگویی  شده شناسایی

شرایط فرهنگی و افزایش  بازاریابی، اعتبار، فشار سرمایه گذار
در صدد  هایی که شرکت (.0311عابدی، جمالو، )میزان رضایت 

توانند توانایی قویتری  کسب شهرت قابل اعتماد هستند، می
برای توسعه مشتریان، کارکنان و اعتماد داشته باشند که بتوان 

از  (.2111، 2کو و همکاران)ساخت  شهرت را با عملکرد متصل 
تواند تمام عناصر کلیدی شرکت را در  آنجا که شهرت می

نمایان کند، بنابراین کیفیت  مقایسه با سایررقبا به طور برجسته
 های نامشهود مانند: شهرت و اعتبار، دارای تأثیر  ی داراییالاب

 (.2102، 3آریل و همکاران)برتر بر عملکرد سازمان را دارد 

 برند شهرت برند، به نگرش برند، ارتباط امضاي
 مصرف کنندگان  نگرش بر تواند می شرکت یک برند امضای
 برند، نام و لوگو زمان، طول در و گذاردب تأثیر برند به نسبت

 به برند امضای. دهد می ارائه را برند یک نمادین بازنمایی
 را برند امضای. است کلیدی برندسازی در شناسایی جنبه عنوان

 ماهیت به بسته خاص های پاسخ به دستیابی برای توان می
 نمشتریا ادراکات. ساخت نظر مورد بازاریابی اهداف و ارتباطات

 یک امضای. باشد ثابت و مثبت مشترک، باید شرکت، برند از
 که گذارد،می تأثیر مطلوب و مثبت هایویژگی بر شرکت

 و ریل ون) کند افزوده ارزش سازمان یک اعتبار به تواندمی
 بین تجاری نام به نسبت نگرش حال، این با(. 2110 همکاران،

 ها تداعی ثیرتأ تحت تواند می و است متفاوت کنندگان مصرف
 می برند به نسبت شهرت باعث که باشد، برانگیخته باورهای و

 گیری شکل هنگام در است ممکن کنندگان مصرف .شود
 موجود های نگرش به برند یا شرکت یک به نسبت نگرش
 زمان طول در توانند می و کنند تکیه برند لوگوی و نام به نسبت
 یا علاقه عنوان به وانت می را برند به نسبت نگرش. کنند تغییر
 به تبلیغات. گرفت نظر در کنندگان مصرف کلی تمایل عدم

 برای را استراتژیک های موقعیت تا کند می کمک ها شرکت
 و کنندگان مصرف از نیت حسن ایجاد و خود ساختن متمایز
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 خود به را مثبت توجه باید موفق برند و لوگو. کنند ایجاد ذینفعان
 تجاری نام و کنند متمایز را خود یدبا ها شرکت. کند جلب

 )ملوار دهد ارائه را خود برند شهرت تا است شرکت برای فرصتی
 شودمی ایجاد برند/شرکت از خاصی شهرت (.4،2110همکاران و
 بهترین به که کنندمی انتخاب تصویری با را برندی مشتریان و

 برند، طریق از هاشرکت. دارد مطابقت خود تصویر با وجه
 شکل آن از انتظارات که کنندمی ارائه مشتریان به را هاییدهوع
 ضعیفی تجربه مشتریان نشود، عمل ها وعده به اگر. گیردمی

 .داشت خواهند
 برقرار ارتباط خارجی مخاطبان با مختلف طرق به باید مدیریت

 کند می استفاده شرکتی تبلیغات شامل استراتژی از اغلب و کند
 تأثیر( 0118) 1بارگر ولفین و گیلی(. 0112 ،5شولتز و هچ)

 در کارکنان مشارکت اهمیت و داخلی مخاطب بر جهانی تبلیغات
 هدف با شهرت این، بر علاوه. کردند تحلیل را شرکت ارتباطات

 رسانه پوشش طریق از محور شرکت تر مطلوب اطلاعات تولید
 محترم را شرکت کنندگان مصرف که شود می باعث و است ای

 و آیتکن گفته به. (.0111، 2بدانند )فومبرون اعتماد قابل و
 و نمادها با احتمالاً المللیبین مشتریان» ،(2118) 8همکاران

 که دهندمی شکل را ذهنی تصاویر و کنندمی بازی هاپیام
 شده گرفته نظر در ابتدا در آنچه از متفاوت کاملاً است ممکن

 شده انتخاب خوبی به تجاری نام امضای(. 210. ص) «باشد بود
 کمک فرستنده گیرندگان بین معنای به تواند می تبلیغات در

 .کند
 مصرف نگرش و برند لوگو، تأثیر بر جهانی برند شهرت مطالعات
 به(. 2115 ،1چون) است شده متمرکز شرکت شهرت بر کنندگان

 سعی باید مدیران سازمانی، هویت مدیریت از بخشی عنوان
 و وجهه حفظ یا ایجاد منظور به را خود شرکت نام و لوگو کنند

 اساس بر است ممکن افراد. دهند نشان مطلوب شهرت
 یک هویت از متفاوتی ادراکات باورهایشان و عواطف احساسات،

 بر(. 2100 ،01همکاران و اوغلو کارائوسمان) باشند داشته شرکت
 های تداعی افراد ،(2110) همکاران و ریل ون مطالعه اساس

 اندازه قابل تصاویر که دهند می نسبت لوگو هر به را مختلفی
 عنوان به و کند می ایجاد کنندگان مصرف ذهن در را گیری

 ،00پوث و هیردن ون) کند می عمل ذهنی محرک یا سوئیچ یک
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 بر عملکرد برندشهرت برند و  آگاهی از برند ، نگرش به برند واسطمتغیرهای  از طریقبرند  امضای تاثیر عباس قائدامینی هارونی و همکاران:

 برای تجاری نام معنای» عنوان به برند های تداعی(.0115
 که چیزی هر» یا( 2115 ،0همکاران و پاپو) «کنندگان مصرف

 عنوان به را برند تصویر و «است مرتبط برند یک به حافظه رد
 به معمولاً ،[برند] هایانجمن از. کند می تعریف «ای مجموعه»

 بازاریابی ادبیات ابتدا، در (.2،2110)دونتو «دارمعنی ایشیوه
 تا بود متمرکز شرکت شهرت و مشتریان بر المللیبین

 هایانجمن و باورها ها،برداشت ها،نگرش ارتباط، دهندهنشان
 قابلیت تواندمی که( 0115 ،3پوث و هیردن ون) باشد مشتریان
 یک از مردم ادراکات. دهد توسعه را برند خیرخواهی و اطمینان
 بیانگر و باشد داشته مطابقت آن سازمانی هویت با باید شرکت

 مورد در محوری و متمایز پایدار، آنچه مورد در مشترک باورهای
 (.0114،)دونتو و همکاران باشد است سازمان
( 0115) ریل ون و( 2102 ؛2101 ؛2104) همکاران و فرودی

 به شرکت شهرت از کننده مصرف ارزیابی که کنند می اشاره
 آرم توسط شده منتقل سازمانی هویت های پیام مبنای عنوان

 برند امضای یک. است گرفته قرار بحث مورد تجاری نام و برند
 را عاطفی واکنش است ممکن باشد شده طراحی خوبی به که

( 0118) کوت و هندرسون واقع، در(. 0115 ریل، ون) برانگیزد
 واکنش یک تواند می تجاری نشان و نام که کنند می ادعا

 مطلوب ارزیابی برای را مشتریان و کند منتقل را مثبت انگیزشی
 برند نام و لوگو که دهد می نشان ادبیات. برانگیزد ها سازمان تر

 ،4داولینگ) شود می مردم ذهن در برند باور و تداعی باعث
 عنوان به برند شهرت از کننده مصرف های ارزیابی(. 2110
 است گرفته قرار بحث مورد شرکتی هویت های پیام از مبنایی

 همکاران، و فرودی) شود می منتقل برند امضای توسط که
 چنین توان می حث،ب این دادن بسط با(. 0115 ریل، ون ؛2102
 یک نام و لوگو به نسبت کنندگان مصرف نگرش که کرد فرض

 را برند و شرکت چگونه آنها که دهد نشان است ممکن سازمان
 . کنند می ارزیابی

 

 برند شهرت و برند از آگاهی برند، ارتباط امضاي
 برند امضای چگونه اینکه ارزیابی به المللیبین بازاریابی محققان

 تا باشد سازمان یک برای متمایز و اعتماد قابل اینشانه تواندمی
 بر تأثیرگذاری و تشخیص آگاهی، شهرت، طریق از

 مندعلاقه باشد، آگاهی حس یک کنندگان،مصرف گیریتصمیم
 به توان می را برند امضای(. 0118 ،5کوت و هندرسون) اندبوده
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 نباطاست برای کنندگان مصرف که کرد توصیف ای هاله عنوان
 می استفاده هستند، آشنا آن با که خدماتی و محصولات ارزیابی

 عنوان به نام و لوگو از کنندگان مصرف این، بر علاوه. کنند
. کنند می استفاده محصول یک عملکرد غیرمستقیم شواهد
 به کمک در مهمی نقش محصول و برند یک به نسبت آگاهی
 ،1بلانکو و هررا) دارد آن متعاقب خرید و محصولات بین مقایسه
 نام و لوگو از را محصولاتی توانند می زمانی مشتریان(. 2100

 کمی مستقیم اطلاعات است ممکن که کنند خریداری برند یک
 و برند امضای اهمیت ادبیات.باشند داشته محصول خود از

 2همکاران و کوهلی که همانطور. کند می ثبت را آن از آگاهی
 می نشان را محصول راحتی به که گوییلو" و نام تایید،( 2112)

 لوگو و نام با که کنندگانی مصرف . است بزرگ مزیت یک دهد
 اعتماد شرکت خدمات و محصولات به دارند تمایل هستند آشنا
 یک از قدردانی و آگاهی افزایش به شدت به برند امضای. کنند
 کند می کمک آن خدمات یا محصولات و شرکت/برند

 برند امضای استانداردسازی(. 2111 ز،والتر و چادویک)
 در ها شرکت به( شرکت بصری هویت عنصر مهمترین)

 به که کند می کمک اعتماد قابل شهرت و تصویر به دستیابی
 (8،0118ساندرز و کند)ملوار می کمک فروش افزایش

 آگاهی بر مثبت طور به شرکت بصری هویت .استانداردسازی
 محصولات، و شرکت با ییشناسا و آشنایی طریق از مشتری
 می تأثیر شرکت عملیات از محلی جامعه پذیرش و آن خدمات

 آن ذینفعان که است چیزی آن بیانگر شرکت یک هویت . گذارد
 هایی ویژگی سازمان یک امضای و است آن شخصیت معتقدند

 و شرکت معتقدند مشتریان که کند می توصیف را
 برند امضای.کند می متمایز رقبا برای را آن محصولات/خدمات

 از ای گسترده مخاطبان توسط نگاه یک در راحتی به باید
 های پیام بین آشنایی از بالایی سطح و شود تفسیر بینندگان

 ،1همکاران و لانس در ون) شود ایجاد مخاطبان و نظر مورد
 که هایینام و هاآرم المللی،بین زمینه در این، بر علاوه(. 2111
 پردازش و درک ترسریع رسند،می ظرن به تشخیص قابل
 با برند امضای یک(. 2113 ،01همکاران و هندرسون) شوندمی

 که برانگیزد را آشنایی مثبت احساسات تواند می خوب طراحی
 یک حضور قدرت" به برند از آگاهی. دهد افزایش را فروش باید
 ،00همکاران و پاپو) دارد اشاره "کنندگان مصرف ذهن در برند

 یا تشخیص برای خریدار یک توانایی" عنوان به و (2115
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 "است خاص برند یک از عضوی برند یک اینکه یادآوری
 به و( 2110 ،0دونتو و یو) «محصول دسته. کند می تعریف
 و پاپو) تجاری نام شناسایی و یادآوری از متشکل عنوان

 برای کنندگان مصرف توانایی به برند یادآوری(. 2115همکاران،
 زمانی مثال، عنوان به دارد، اشاره حافظه از تجاری نام بیبازیا
 می ذکر دسته توسط شده برآورده نیازهای یا محصول دسته که

 2همکاران و لمینک نظر به(. 2115 همکاران، و پاپو) شود
 افراد سازمانی ادراکات بر مثبت طور به برند از آگاهی ،(2113)

 و اطمینان قابلیت طریق از آشنایی بنابراین،. گذارد می تأثیر
 حالی در. دارد تأثیر شرکت شهرت گیری شکل در خیرخواهی

 برند از کنندگان مصرف ارزیابی با برند یک به نسبت نگرش که
 بر انباشته باورهای و ها تداعی از ای مجموعه دارد، مطابقت

 و اطمینان قابلیت با رابطه در برند یک شهرت و اعتماد
 دهند، می نسبت برند این به دگانکنن مصرف که خیرخواهی

 اگر کنند می شناسایی قویاً را خود مشتریان. گذارد می تأثیر
 را آنها کنند می استفاده سازمان تعریف برای که هایی ویژگی

 تواند می برند یک(. 0181 ،3مایل و اشفورث) کند تعریف نیز
 انتظار مشتریانش که عملکردی به بتواند اگر باشد اعتماد قابل
 (.4،2101گوالا ان و یابد ) اوریر دست دارند

 ؛2102 ؛2101 ؛2104 همکاران، و فرودی) بازاریابی محققان
 و ریل ون ؛0118 کوت، و هندرسون ؛2110 شولتز، و هچ

 جهانی برند امضای یک که کنند می بیان( 2110 همکاران،
. شود می آن محصولات و شرکت شناسایی افزایش باعث

 یکنواخت شهرت یک ایجاد و نندگان،ک مصرف به خدمات
 و شرکت نیازهای هم امروزی های نام و ها آرم. شرکت مطلوب

 رقابتی بازار فشار. کنند می برآورده را کننده مصرف نیازهای هم
 تبلیغاتی های کمپین و محصول بر فناوری سریع رشد با همراه
 نهنشا یک لوگو. کند می تغییر زمان طول در که گذارد می تأثیر

 آغاز. دارد را آگاهی ایجاد نقش. است مشاغل برای غیرکلامی
 شهرت و تصویر کردن فعال و سازمان؛ یک شناختن رسمیت به

 فرآیند در برند امضای(. 2110 داولینگ،) سازمان شده ذخیره
 و شرکت شناخت افزایش و مثبت احساسات ایجاد برای ارتباط

 پیتارد ;2100 همکاران، وملوار ) گیرد می قرار استفاده مورد برند
 امضای(. 2111 همکاران، و لانس در ون ;2112 همکاران، و

 و انتخاب مرتبط خاص بازاریابی اهداف به توجه با باید" برند
 (2112 ،5همکاران و کوهلی) "شود طراحی

                                                                       
1 - Yoo and Donthu 
2 - Lemmink et al 
3 - Ashforth and Mael 
4 - Aurier and N’Goala 
5 - Kohli et al 

 برند به نگرش و برند از ارتباط آگاهی
 دگانکننمصرف سازیآگاهی بر هاشرکت بازاریابی، چارچوب در

. کنند ایجاد مخاطبان از را دلخواه هایپاسخ تا کنندمی تمرکز
 در شخصی معنای" عنوان به( 2113) کلر توسط برند از آگاهی

 یعنی کننده، مصرف حافظه در شده ذخیره تجاری نام یک مورد
 به که ، "تجاری نام به مربوط ارزیابی و توصیفی اطلاعات تمام

 شده تعریف شود، می مربوط تجاری نام یک شناختی تصویر
 و کند خطور ذهن به برند یک اینکه احتمال به این. است

 آشنایی شامل برند از آگاهی. شود می مربوط آن انجام سهولت
 مصرف آگاهی(. 0113 کلر،) است برند شناسایی و تجاری نام با

 پله از یکی عنوان به تواند می برند یا شرکت به نسبت کنندگان
 می آگاهی بالاتر درجه. شود ظاهر مشتری ریدخ فرآیند های
 مصرف برای را خدمات یا محصول یک خرید امکان تواند

 طولانی و پایدار رقابتی مزیت تواند می. بخشد بهبود کنندگان
 ایجاد بر اجتماعی بازاریابان. کند فراهم شرکت برای را مدت

 و ها تداعی ها، نگرش بر تأثیرگذاری برای مردم بین آگاهی
 و فرودی) دارند تأکید خاص برند یا سازمان یک به نسبت باورها

 کمی اصطلاحی کلی، طور به برند از آگاهی(.2104 همکاران،
 اکثر در افراد توسط تکانشی طور به که است مبهم و گسترده
 عنوان به را آن توان می. شود می داده تشخیص ها شرکت
 شناخت و ییآشنا ایجاد و تعریف بر که کرد تعریف ابزاری

 و فرودی) دارد تأکید خاص برند یک به نسبت هدف مخاطبان
 است ابزاری کنندگانمصرف آگاهی(. 2101 ؛2104 همکاران،

 باور و ارتباط ایجاد طریق از وکارهاکسب آن طریق از که
 بر خاص، محصول یا سازمان یک به نسبت هدف مخاطبان

 به. گذارندمی رتأثی شرکت یا برند به نسبت کنندهمصرف نگرش
 شرکت، یا برند به کننده مصرف نگرش موفقیت شناسایی منظور
 که حالی در. است مهم برند باور و برند مطلوب تداعی ایجاد

 برای مشتری توانایی عنوان به توان می را برند از آگاهی تعریف
 تعریف مختلف های زمینه در تجاری نام تشخیص و تشخیص

. بگذارد تأثیر ها نگرش و ادراکات بر تواند می آگاهی. کرد
 مشتریان ذهن در برند برجستگی کننده منعکس برند از آگاهی
 است، مهم برند دانش که کند می پیشنهاد( 0111) آکر . است
 بلکه شود، می آن اثربخشی و برند تقویت باعث تنها نه زیرا

 نگرش بر تداعی و باور منبع ایجاد با که است مهمی عامل
 شارپ و مکدونالد.گذارد می تأثیر برند به نسبت هکنند مصرف

 را محصولاتی دارند تمایل مشتریان که دادند نشان( 2111)
 شناسند می آشنا محصولات عنوان به را آنها که کنند خریداری

 نتیجه این به آنها. گیرند می قرار پسند مورد منظم طور به که
 خرید شرایط در رفتار بر تأثیرگذاری برای آگاهی که رسیدند

 برند، از کنندگان مصرف آگاهی بالاتر سطوح. است مهم بسیار



 بر عملکرد برندشهرت برند و  آگاهی از برند ، نگرش به برند واسطمتغیرهای  از طریقبرند  امضای تاثیر عباس قائدامینی هارونی و همکاران:

 نام اینکه احتمال خود نوبه به که کند می تر مرکزی را برند
 می بهبود را شود گرفته نظر در خرید های موقعیت در تجاری
 گسترده ارتباط به توجه با(. 2112 ،0همکاران و یاسین) بخشد

 ،(2111 ،2شارپ و مکدونالد) برند شنگر و برند از آگاهی بین
 پیامدهای تواند می آگاهی ایجاد که کرد توصیه توان می

 یا علت یک مورد در آگاهی ایجاد. باشد داشته مهمی رفتاری
 و مثبت تغییرات به منجر نهایت در است ممکن ابتکار یک

 عنوان به معمولا ویژگی این. شود برند نگرش در مطلوب
 دیده تریمطلوب نحو به تواندمی که شودمی تلقی بخشرضایت

 از. شود برند به نسبت تریمثبت نگرش به منجر تواندمی و شود
 تواندمی شود،نمی تلقی بخشرضایت که ایویژگی دیگر، سوی

 برند به نسبت ترمنفی نگرش به منجر و شود تلقی نامطلوب
 . شود

 برند عملکرد و برند ارتباط شهرت
 بر که است تجاری نام یک از فوری ریتصوی برند شهرت
 و داخلی ذینفعان توسط شده آوری جمع چندگانه تصاویر اساس

 فمبرون،) شود می نگهداری ها سال طول در آن خارجی
 ویلسون و گوتسی و( 2102) همکاران و فرودی(. 0111

 به تجاری نام شهرت که آنجایی از که کنند می بیان( 2110)
 ذهن در و گیرد می شکل صاویرت از ای مجموعه عنوان

 شرکت یک از کلی ارزیابی یک در زمان طول در مشتریان
 یک عاطفی ارتباط که کرد فرض توان می شود، می انباشته
 می آن از که تصویری بر سازمان یک به فردی جهانی ذینفع
 یک شهرت ،(2110) داولینگ گفته به. گذارد می تأثیر سازد
 خیرخواهی، تحسین، اطمینان، یتقابل از ترکیبی شرکت/برند

 یک آینده قبول قابل و فعلی اقدامات به اطمینان و احترام
. برود دست از تواند می راحتی به که ترکیبی - است سازمان
 را برند قدرت که است عواملی درک برند، اطمینان قابلیت
 مورد در بیشتر درک. دهندمی افزایش یا دهندمی کاهش

 بینش و. کند می فراهم تجاری نام گسترش های محدودیت
 دل) دهد می ارائه برند سبد یک ایجاد ارزش مورد در را هایی
 به( 2111)4 پنگ و زی توسط برند خیرخواهی(. 2111 ،3وکیو

 انجام انگیزه و مشتریان منافع برای صادقانه نگرانی" عنوان
 نکته این .درک است شده تعریف "آنها برای خوب کارهای
 و فروش افزایش کاتالیزور همیشه برند شهرت که است ضروری

 برند آتی یا فعلی عملکرد بهبود نتیجه تواند می این. نیست سود
 و برند مجدد خرید برند، به وفاداری تواند می که باشد هتل
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 عنوان به(. 2113 ،5پوئنته  و ساباته) بخشد بهبود را برند توصیه
 مواجه شهرت تغییر در کوچکی تغییرات با برند یک اگر مثال،
 عملکرد خدمت،/محصول به مربوط مشکل مثال، عنوان به شود،
 و برند به وفاداری بر سونامی شبیه تأثیری تواند می هتل برند

 باشد داشته کار و کسب اصلی نتایج عنوان به برند مجدد خرید
 شهرت. بیاورد دوام نامحدودی مدت برای است ممکن که

 و شرکت گذشته اقدامات از ادراکی نمایشی» شرکت
 همه برای را شرکت کلی جذابیت که است آینده اندازهایچشم

 توصیف پیشرو رقبای سایر با مقایسه در آن اصلی اجزای
 اقدامات که دانند می برندهایی شبیه را خود مشتریان. کندمی

 و اوغلو کارائوسمان که همانطور. دهند می نشان خود از جذابی
 را سازمان شهرت آگاهانه افراد: »کردند  یانب( 2100) 1همکاران

 آنها حال، این با. کنند می ارزیابی شرکت یک ارزیابی هنگام
 عاطفی جذابیت اساس بر را خود نهایی های ارزیابی دارند تمایل

 یک اساس، این بر. دهند قرار است، قائل آنها برای سازمان که
 نظر در عاطفی های ارزیابی موضوع توان می نیز را شرکت
 اطمینان قابلیت( 0) از عبارتند برند شهرت مؤلفه دو . «گرفت

 عنوان به تجاری نام اطمینان قابلیت. برند خیرخواهی( 2) و برند
 یک عنوان به عمل برای موجود تجاری نام یک توانایی»

 در ریسک از کنندگان مصرف ادراک کاهش برای اکتشافی
 «خاص محصول دسته یک در تجاری برند یک ارزیابی هنگام
 درک برند، اطمینان قابلیت(. 2111 وکیو، دل) شود می تعریف
 بهبود کنند،می تقویت و رقیق را برند قدرت که را عواملی

 پذیریتوسعه هایمحدودیت مورد در بیشتری درک بخشد،می
. دهدمی ارائه برند سبد ساختن ارزش مورد در هاییبینش و برند

 بر مبتنی که است شهرت از شناختی نوع یک برند خیرخواهی
 برند خیرخواهی(. 2112 ،2اوه) است برند یک عملکردی قابلیت
 می مربوط "انگیزه غیرانتفاعی اقدامات" به و است محور عاطفه

 به برند علاقه دهنده نشان که( 2104 ،8همکاران و وانگ) شود
 بین رابطه کرد، بیان( 2101) 1واکر که همانطور.است مشتریان

 و پویایی" با است ای رابطه تجاری نام به وفاداری و شهرت
 دست به سریع نسبتاً توان می را انتخابی تصویر و تنوع یا ثبات،
 به وفاداری . "دارد نیاز زمان به خوب شهرت ایجاد اما آورد،
 مجدد حمایت یا مجدد خرید برای عمیق تعهد» عنوان به برند

 آینده، در مداوم طور به ترجیحی خدمات یا محصول یک از
 پتانسیل که بازاریابی هایتلاش و موقعیتی تأثیرات علیرغم
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 نگرش. شودمی تعریف( 0112 ،0الیور) «دارد را تغییر رفتار ایجاد
 در برند همان از مکرر خریدهای و برند یک به نسبت مطلوب

 مفهوم نگرشی دیدگاه اساس بر نیز برند به وفاداری. زمان طول
 تجاری نام .شهرت( 2115) همکاران و پاپو) دشو می سازی

 در که را شرکت یک تصاویر که است فوری عکس یک مطلوب
 و والش) دهد می تطبیق است، آن های حوزه همه اختیار

 کند می استدلال( 2111) همکاران و والش(. 2111 ،2همکاران
 یک از شخص یک شهرت در مهم کننده تعیین عامل یک" که

 مشتریان و دارد، سازمان یک با فرد که است ای رابطه شرکت،
 ارتباط تجاری نام و شرکت یک با سهامداران سایر از بیشتر
. دهند می افزایش را برند عملکرد که.  ".کنند می برقرار

 کنندگان مصرف اگر که دارد وجود احتمال این بنابراین،
 به نسبت نظر مورد های ویژگی ارزیابی و مثبت احساسات

 طور به امر این باشند، داشته برند خیرخواهی و اطمینان قابلیت
 تأثیر برند توصیه و برند مجدد خرید برند، به وفاداری بر مثبت

 . گذارد می

 پیشینه پژوهش
مؤلفه  نقش ( در پژوهشی با عنوان 0311غلامی و همکاران)

 )مورد مشتریان دیدگاه از برند عملکرد ارتقاء در برند نوین های
که با روش  )مشهد زنجیره ای هایپرمی فروشگاه های: مطالعه

نفر انجام دادند  384توصیفی از نوع همبستگی و نمونه آماری 
 به نگرش بر برند، از آگاهی برند، امضابه این نتیجه رسیدند که 

 برند شهرت بر از برند، آگاهی و برند نگرش. است مؤثر برند
میانجی  نقش و برند شهرت دیگر، سوی از و بوده تأثیرگذار

. است شده برند، تأیید عملکرد بر برند، شده ادراک کیفیت گری
 جز به متغیرها بین روابط کلیه پژوهش، فرضیه هفت میان از

 نوآوری به با توجه. شد تأیید برند از آگاهی بر برند امضاء رابطه
مصرف  آگاهی و نگرش با برند امضاء بین روابط بررسی در

مفهوم  از جامعی درک مطالعه این یجنتا آن، از کنندگان
 نشانه و متمایز پیام یک عنوان به برند امضاء مطلوبیت

 حاصل پیامدهای و وخدمات محصولات کیفیت از اعتمادپذیری
 از آگاهی ایجاد راستای در می رود انتظار که داد را ارائه آن از

 به منجر و تأثیرگذار مشتریان ادراک بهبود بر شهرت طریق

ولی پور و .شد فروشگاه برند عملکرد افزایش و طلوبنگرش م

 برند، عنوان تاثیر بررسی در پژوهشی با عنوان  (0311سیاری )
 در برند عملکرد روی برند شهرت برند، نگرش برند، آگاهی
که با روش توصیفی از نوع همبستگی و نمونه  پوشاک صنایع

امضای  کهنفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند  384آماری 

                                                                       
1 -Olive 
2 - Walsh et al 

 معناداری و مثبت برند(تاثیر لوگوی و برند نام بعد دو )شامل برند
 داشت و همچنین مشتریان برند از آگاهی و برند به نگرش بر

 معنادار و مثبت تاثیر دارای نیز برند نگرش بر برند از آگاهی
 در و بود تاثیرگذار برند شهرت بر نیز متغیر دو این و داشته
 برند عملکرد بر معناداری و مثبت تاثیر زنی برند شهرت نهایت
 عنوان با پژوهشی در ( 0311همکاران) و کلور رحیمی.داشت

تأثیر شخصیت، شهرت و آگاهی از برند روی عملکرد برند با 
گری نگرش برند در صنعت هتلداری )موردمطالعه: شهر  میانجی

و با نمونه آماری  توصیفی و همبستگی  که با روشسرعین( 
نقش میانجی  ر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که نف 384

گری نگرش برند در رابطه میان شهرت، آگاهی و شخصیت برند 
با عملکرد برند را تائید کرد. همچنین شخصیت، شهرت، آگاهی 

صائب شت.و نگرش برند بر عملکرد برند تأثیر مثبت و معنادار دا
بررسی تاثیر  نوانع با پژوهشی در (0311نیا وحسینی علی آباد )

شخصیت برند و ارزش درک شده بر عملکرد برند در هتل های 
و با نمونه  توصیفی و همبستگی  که با روش شهر سرعین

 که نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که 384آماری 
و  داشت معناداری و مثبت تاثیر برند عملکرد بر برند شخصیت
 برند عملکرد بر شده درک شارز معنادار و مثبت رابطه همچنین

 شد. تایید نیز
(در پژوهشی با عنوان اثر امضاء و آگاهی از  2101 )3فوروی

برند، نگرش و شهرت برند بر عملکرد برند پرداخت، این مطالعه 
نشان داد که امضاء برند شامل تأیید بینش مصرف کننده نسبت 

تمایز و به انتشار نام برند و لوگوی برند و بیان کننده پیام م
وه بر این لاع .باشد کنندگان می کیفیت سازمان به مصرف

رابطه مثبت بین نگرش به برند با امضاء برند و شهرت برند و 
در (2101 ) 4کومار و پولون اسکایشت.عملکرد برند وجود دا

پژوهشی با عنوان کیفیت  درک شده در فروشگاه و اعتبار درک 
د. نتایج نشان داد که فروشگاه سبز پرداختن شده: مفهوم یک

کنندگان با کیفیت خدمات، کیفیت ارتباط و  برخورد مصرف
کنندگان از اعتبار  کیفیت محصول، اثر مثبت بر ادراک مصرف

در (2108)5دیالو و سیکشت.برند فروشگاه مواد غذایی سبز دا
پژوهشی با عنوان چگونه کیفیت خدمات فروشگاه بر نگرش به 

ذارد پرداختند. نتایج نشان داد که گ برند فروشگاه تأثیر می
، بالاهای درک شده برند بر کیفیت خدمات  میانجی گری نشانه

جنبه فیزیکی فروشگاه، قابلیت اطمینان فروشگاه و توجه پرسنل 
 گذاشت.در مورد نگرش نسبت به برندهای فروشگاه تأثیر 

                                                                       
3 -Foroudi 
4 - Kumar & Polonsky 
5 - Diallo & Seck 



 بر عملکرد برندشهرت برند و  آگاهی از برند ، نگرش به برند واسطمتغیرهای  از طریقبرند  امضای تاثیر عباس قائدامینی هارونی و همکاران:

(در پژوهشی با عنوان تحلیل مشتری بر اساس  2108)0تاکشاد
د خطوط هوایی از منظر تایوان پرداخت. این تحقیق ارزش برن

یک مدل ارزش برند خطوط هوایی مبتنی بر مشتری را بررسی 
نمود، نتایج نشان داد کیفیت خدمات، تأثیر برند، آگاهی از برند و 
تداعی برند اثر مثبت بر شهرت برند خطوط هوایی دارد. عالوه 

از خودمشتری و بر آن مشخص شده است که اثر برند، بر داشت 
 داشتند.آگاهی از برند و شهرت برند اثرمثبت بر اعتماد به برند 

برند  (در پژوهشی با عنوان ارزش ویژه 2105 )2هان و همکاران
رستوران زنجیرهای مبتنی بر مصرف کننده، شهرت برند و 
اعتماد به برند پرداختند. نتایج نشان داد که کیفیت خدمات، تأثیر 

برند و تداعی برند تأثیر مثبت بر شهرت از برند  برند، آگاهی از
وه بر آن، شهرت برند تأثیر مثبت بر اعتماد به برند لادارند. ع

(در پژوهش با عنوان عوامل تأثیرگذار بر  2104)3داس شت.دا
نگرش خریداران هندی و قصد خرید:یک مطالعه تجربی به 

کنندگان هندی  بررسی عوامل مؤثری که بر نگرش مصرف
سبت به خرده فروشان و قصد خرید آنان از فروشگاه پرداخت، ن

نتایج نشان داد که آگاهی از برند فروشگاه و کیفیت درک شده 
کنندگان نسبت به  فروشگاه اثر مثبت و مهم بر نگرش مصرف

 شت.فروشگاه را دا
 مدل مفهومی پژوهش

 پاژوهشبا توجه به فرضیه فوق و روابط مطرح شده در ادبیاات 
 مذکور در نظر گرفته شد. پژوهشمدل مفهومی زیر برای 

 
 مدل از اقتباس پژوهش ، مدل: 1 شکل شماره

 (9112) فوروي

 روش پژوهش
حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر تحلیل داده ها پژوهش 

                                                                       
1 - Thakshak 
2 - Han & et al 

 

 ساختاری تالگوسازی معادلاتوصیفی از نوع همبستگی)

(SEM  ) (  .را کلیه  حاضر پژوهشجامعه آماری می باشد
شهر  هتل های سه ستاره و بالاتروفادار و دائمی  مشتریان
حجم نمونة آماری پژوهش بر اساس تشکیل دادند. اصفهان

 پژوهش این دردست آمد. نفر به  384جدول مورگان 

 دسترس در گیری نمونه  روش از استفاده با پرسشنامه384

 اناصفهشهر  هتل های سه ستاره و بالاترمشتریان  دربین

 .شد توزیع

ابزار جمع آوری داده ها در این پژوهش، پرسش نامه باوده کاه 
متغییار ماورد بررسای در طیاف  5شامل سوالات تخصصای از 

سوال بوده که از پرسش نامه های استاندارد  51لیکرت و شامل 
 استفاده گردیده است. 0به شرح جدول
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 نتایج تحلیل عاملی تاییدی ابزارهای پژوهش.  0جدول شماره
  پرسش نامه سوالات

 نتایج تحلیل عاملی تاییدی
 

 
 نتیجه گیری

 سوالات
0-01 

 امضاء برندپرسش نامه 

 

2 /df = 001/1,      GFI= 11/0, 

 AGFI = 11/0 , RMSEA= 113/1 

 است مناسب مدل برازش

 سوالات
00-01 

2 نگرش به برندپرسش نامه  /df =131/1,      GFI=18/1,  

AGFI = 18/1, RMSEA= 113/1 

 است مناسب مدل برازش

2 آگاهی از برندپرسش نامه  01-28سوالات   /df = 121/0  

,GFI= 18/1/1 ,   
2  AGFI= 11/1 , 

MSEA= 112/1  

 است مناسب مدل برازش

2 شهرت برندپرسش نامه  41-21سوالات  /df =122/1 , GFI= 11/1,  

AGFI = 18/1 , RMSEA= 112/1 

 است مناسب مدل برازش

2 عملکرد برندپرسش نامه  51-40سوالات  /df =8881,  GFI=11/1,  

AGFI = 11/1, RMSEA= 112/1 

 است مناسب مدل رازشب

بدین منظور پایایی پرسش نامه ها:.در پژوهش حاضر استفاده گردید

پرسشنامه پیش آزمون گردید و سپس با  31یک نمونه اولیه شامل 
ها و به کمک های به دست آمده از این پرسشنامهاستفاده از داده

میزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ  SPSS 22افزار نرم
 حاسبه شد که عدد بدست آمده برای هر ابزار بدین شرح می باشدم

 

 یافته ها پژوهش
 برای توصیفی آمار از پژوهش، های داده تحلیل منظور به

 3 جدول در .استفاده شد شناختی جمعیت متغیرهای تحلیل
 .است شده درج پژوهش شناختی جمعیت متغیرهای

 هايگویان برحسب ویژگیتوزیع پاسخ .3جدول 

 شناختی جمعیت
  

 وضعیت تأهل جنسیت سن 

 متاهل مجرد زن مرد 11-11 51-51 41-41 31-31 21-21 

 311 84 84 311 04 025 85 55 015 فراوانی

 2/28 8/20 8/20 2/28 3/3 5/32 4/22 3/04 1/22 درصد

 سطح درآمد تحصیلات 

 01بالای میلیون میلیون01تا2 میلیون2تا5 میلیون5تا3 دکتری ارشد کارشناسی کاردانی دیپلم 

 51 51 251 34 04 015 085 55 25 فراوانی

 03 03 2/15 8/8 3/3 1/22 2/48 3/04 1/1 درصد

 یافته هاي استنباطی 

همان طور که پیش از ایان مطارح شاد فرضایه ایان پاژوهش 
 به شرح زیر بود:

عملکرد برند بار رفتاار مصارف کنناده  از طریقمتغیرهایواساط 
برند و تصویر برند و ارزش ویژه برناد و  وفااداری باه اعتماد به 

شاهر  لاوزام صانعتی و خاانگیهای  مشتریان فروشگاه در برند
 )مورد مطالعه: برند بوش(تاثیر دارد  اصفهان

 
 . مدل روابط متغیرهاي فرضیه اصلی9شکل شماره   

گیری توان نتیجهصل از مدل میبا توجه به ضرایب معناداری حا
نشان داده  4کرد که  تمامی روابط تایید شد که در جدول شماره

 شده است

 

 
 



 بر عملکرد برندشهرت برند و  آگاهی از برند ، نگرش به برند واسطمتغیرهای  از طریقبرند  امضای تاثیر عباس قائدامینی هارونی و همکاران:

رابطه متغیرهای پژوهش .4جدول 
 

 نتیجه مقدار معنادار ضریب مسیر رابطه ردیف
 رابطه معنادار است. 10/1 555/1 نگرش به برند       امضاء برند                    0

 رابطه معنادار است. 13/1 333/1 آگاهی از برند                         برند ء امضا 2

 رابطه معنادار است. 12/1 433/1  نگرش به برندآگاهی از برند                       3

 رابطه معنادار است. 11/1 222/1 نگرش به برند                       شهرت برند 4

 رابطه معنادار است. 13/1 322/1 شهرت برند                           آگاهی از برند  5

 رابطه معنادار است. 12/1 455/1 شهرت برند                    عملکرد برند        1

 
حال یک سوال اساسی مطرح می شود و آن این اسات کاه آیاا 

-های برازش مدل معنادار است؟ بدین منظاور شااخصشاخص

سب بودن برازش مدل را مورد بررسی قرار مای دهایم های منا
 خلاصه شده است. 5که در جدول شماره 

 . نماي ضرایب متغیرهاي مکنون فرضیه اصلی5جدول شماره 

مقاااااااادار  
 استاندارد

 عملکرد برند شهرت برند آگاهی از برند نگرش به برند امضاء برند

 301/1 081/1 311/1 222/1   ضریب تعدیل شده

 111/1 155/1 131/1 211/1 133/1 ≤2/1 اعتماد مرکب قابلیت

 800/1 122/1 100/1 888/1 1/ 822 ≤2/1 آلفای کرونباخ

 851/1 821/1 801/1 511/1 851/1 ≤5/1 میانگین واریانس استخراج شده

 311/3 521/3 255/0 211/0 122/0 ≥5 برای هم خطی VIFمیزان 

 05/1≥ 211/1 211/1 311/1 051/1 121/1 (2Qشاخص ارتباط پیش بین)

 25/1≥ 551/1 511/1 541/1 541/1 541/1 (GOFشاخص برازش کلی مدل )

های مذکور معناادار باوده و نشاان دهناده بارازش کلیه شاخص
مناسب مدل است. علاوه بر این بایساتی روایای واگارای مادل 

مذکور نیز مورد بررسای قرارگیارد کاه ایان موضاوع در جادول 
 اده شده است.نشان د 2شماره 

. روایی واگرا مربوط به مدل فرضیه اصلی6جدول شماره
 

 رفتار مصرف کننده ارزش ویژه برند وفاداری به برند تصویر برند اعتماد به برند  عملکرد برند 

 211/1 485/1 251/1 521/1 412/1 (855/1) امضاء برند

 081/1 342/1 082/1 455/1 (888/1) 411/1 نگرش به برند

 211/1 501/1 245/1 (122/1) 481/1 521/1 هی از برندآگا

 825/1 181/1 (121/1) 242/1 082/1 251/1 شهرت برند

 245/1 (133/1) 155/1 501/1 341/1 481/1 عملکرد برند

با توجه به آنکه جذر واریانس استخراج شده که در پرانتاز و بار 
هر یک روی قطر اصلی ماتریس است، بزرگتر از بارهای عاملی 

های مکنون در هر ستون است لذا مادل فرضایه اصالی از متغیر
 باشد.تحقیق از روایی واگرای مناسب برخوردار می
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 بحث ونتیجه گیري
امضای برند از  تعیین میزان تاثیر پژوهش در پی بررسی این

طریقمتغیرهایواسط نگرش به برند، آگاهی از برند و شهرت برند 
است  که تمامی  اصفهانشهر  یهتل ها در بر عملکرد برند

 2101 همکاران، و فرودی) پژوهش با هایافتهروابط تایید شد و 
 ؛2115 همکاران، و بوش دن ون ؛ 2104 همکاران، و ؛ فرودی

 مدیریت اینکه بر مبنی( 2111 همکاران، و لانس در وان
 و است برخوردار استراتژیک اهمیت از سازمان یک برند امضای

 ارتباط در برند امضای. دارد ای رشته چند یکردرو یک به نیاز
 یک عنوان به زیرا گیرد، می قرار برند های شیوه با ای پیچیده
 با خارجی و داخلی سازمان دادن پیوند برای ملموس نشانه

. شود می استفاده المللی، بین زمینه در ویژه به یکدیگر،
 امضای یک افراد وقتی که دهدمی نشان مطالعه این هاییافته
 از فوری ذهنی تصویر یک کنند،می درک را مطلوب برند

 که دارد وجود سازمان با بیشتری ارتباط احساس و سازمان
 نشان نتایج این، بر .علاوه گذاردمی تأثیر رفتار بر احتمالاً

 امضای از کنندگانمصرف ادراک تأثیر که حالی در که دهدمی
 و گذاردمی تأثیر رندب به نسبت آنها آگاهی بر مطلوب برند

 این با. دهدمی افزایش را خدمات و محصول آشنایی و شناسایی
 با آشنایی و شناسایی به، نسبت مشتریان نگرش بین رابطه حال،

 مختلف های زمینه یا تنظیمات در تواند می شرکت شهرت
 ایجاد برای زیرا است، توجه قابل فوق بیانیه طنز. باشد متفاوت
 نگرش بر صرفاً نباید هتلداری صنعت وب،مطل شرکتی شهرت
 قابلیت) آن اصلی عناصر و کنندگان مصرف آگاهی به نسبت

 در باید هنوز یافته این حال، این با. کند تکیه( آشنایی و شناخت
 به هتل یک تنها زیرا گیرد، قرار بررسی مورد آینده مطالعات

. شد انتخاب فعلی تحقیق برای آزمایش برای مرجع نهاد عنوان
 کنندگان مصرف نگرش که دهد می نشان همچنین نتایج

 به نسبت کنندگان مصرف نگرش بر شرکت شهرت به نسبت
 این. دهد می افزایش را برند عملکرد و گذارد می تأثیر شرکت
 یک دارای جهانی برند شهرت که دهد نشان تواند می نتیجه

 نای . است زمان طول در هتل یک کلی ارزیابی و است قضاوت
 مهم هاشرکت برای که باشد این دهندهنشان تواندمی نتیجه
 آن هدف که کنند ایجاد تجاری نام امضای یک که است

 یک فیزیکی شناسایی ممکن اشکال همه در ثبات افزایش
 سطح در مطلوب شرکتی شهرت یک توسعه منظور به سازمان

 برای رقابتی مزیت یک عنوان به همچنین و است جهانی و ملی
 توصیه و تجاری نام مجدد خرید تجاری، نام به وفاداری فزایشا

 لوگوی افراد وقتی که کرد اشاره مدل این، بر علاوه . تجاری نام
 احساس دارند تمایل دارند، دوست را جهانی هتل یک برند

 احترام آن به و تحسین را برند و باشند داشته برند مورد در خوبی

 امضای گیریشکل به را توجه لعهمطا این کلی، طور بگذارند. به
 سهم که است کرده جلب ایرشته چند رویکرد یک از برند

 بینش توسعه از مطالعه این نتایج. است حاضر تحقیق از ایعمده
 نگرش کنندگان، مصرف آگاهی برند، لوگوی مورد در بیشتر

 استانداردسازی و برند، شهرت تجاری، نام به کننده مصرف
 می حمایت سازی سفارشی های رصتف و برند عملکرد

 به دستیابی برای که دهدمی نشان پژوهش این هاییافته.کند
 تجاری امضاهای از روشنی درک باید هاشرکت رقابتی، مزیت

 نام اصلی، عامل دو تأثیر تحت که باشند، داشته جهانی مطلوب
 این در. است( رنگ و طرح، تایپ،) برند لوگوی و تجاری
 مهم عوامل از یکی عنوان به شرکت یک جاریت نام مطالعه،

. گذارد می تأثیر برند امضای مطلوبیت بر که شود می تعیین
 نام امضای یک ارائه در مدیران شد، ذکر ادبیات در که همانطور
 به کنند، می ایفا سازمان توسعه در مهمی نقش مطلوب، تجاری
 از بخشی ای فزاینده طور به فیزیکی مصنوعات که طوری

. شوند می سازمان مشاهده قابل سطح در مدیریت تفکر اژگانو
 برند در که کردند فاش گردشگری المللیبین ارتباطات مدیران

 تا کنندمی برجسته لوگو پشت در را خود برند نام خود،
 نتیجه. کنند مطمئن آن خدمات و شرکت کیفیت از را خوانندگان

 طور به باید یگردشگر مدیران که دهد می نشان حاضر مطالعه
 توجه برانگیختن برای را مطلوب لوگوی و تجاری نام یک فعال

 آگاهی سرعت افزایش همچنین و نظر مورد های پاسخ و
 تجاری نام امضای بین حاصل معنادار رابطه.کنند سازماندهی

 مدیریت که دهد می نشان کننده مصرف آگاهی و مطلوب
 طریق از شده انبی امضا ارزش بر باید المللی بین گردشگری

 برای نام و رنگ طرح، حروف، از استفاده. کند تأکید خود برند
 کیفیت شده، انتخاب امضای زیرا است، مهم بسیار امضا طراحی

 را حروف و کلمات که انتزاعی اشکال به را بازنمایی های
 و نام باید المللی بین مدیران. بخشد می دهند، می تشکیل
 استراتژیک ارزشمند های برداشت از که کنند انتخاب را لوگویی

 این در.بخشد بهبود را برند آگاهی و نگرش تا کند پشتیبانی
 مصرف نگرش و کنندگان مصرف آگاهی متغیر دو پژوهش

 داده نشان مطالعه این. گرفت قرار بررسی مورد برند به کننده
 آنها حال، این با. دارد وجود مستقیم رابطه ها سازه بین که است

 توان می. هستند مفید کمتر جهانی شرکت شهرت با بطهرا در
 شرکت شهرت و شرکتی هویت بین واقع در که کرد استدلال

 المللی بین تبلیغات مدیران رابطه، این در. دارد وجود ناهماهنگی
 تمرکز شرکتی ارتباطات در ثبات بر باید گردشگری بازاریابی و

 و برند امضای بر شتریبی تاکید باید مدیران این، بر علاوه. کنند
 این. باشند داشته گیرد،می قرار تبلیغات در که محتوایی بر کمتر

 کنندگان مصرف تشویق در مهمی نقش احتمالاً متغیر دو
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 و آشنایی که دهدمی نشان پژوهش این هاییافته.دارند
 خدمات از هاآن درک به کنندگانمصرف برای خدمات شناسایی

 کیفیت ارزیابی در هاآن توانایی به ینهمچن و آن هایویژگی و
 و آشنایی افزایش به شدت به برند امضای . دارد اشاره آن

 آن خدمات یا محصولات و شرکت یک از قدردانی و شناسایی
 برند امضای بین مستقیمی رابطه این، بر .علاوه کند می کمک

 دهدمی نشان که دارد وجود کنندگانمصرف آگاهی و
 ارائه و مدیریت مسئول مدیران و ارتباطات جهانی، گردشگری

 در مطلوب شهرت به دستیابی منظور به مطلوب امضای یک
 ارتباط به توجه با. هستند جهان سراسر در کنندگانمصرف ذهن
 شهرت و( کنندگان مصرف آگاهی) برند باور و برند تداعی بین
 این از بیشتری گیری نتیجه توان می برند، عملکرد و برند
 مفهوم از جامعی درک مطالعه این نهایت، در.گرفت یقتحق

 برند، به نگرش) آن پیامدهای و «مطلوب تجاری نام امضای»
 اگرچه. کندمی ارائه( برند عملکرد و برند، شهرت برند، از آگاهی

 را ها بخش همه کامل طور به تواند نمی معینی سازمان هر
 هایورالعملدست است ممکن مطالعه این کند.نتایج نمایندگی

 شهر اصفهان و گردشگری اندرکاران دست برای را عملی
 این از و دهد ارائه برند امضای بهتر مدیریت در گیرندگانتصمیم

 ها یافته. باشد داشته گردشگری مطالعات برای پیامدهایی رو،
 تواند می جهانی برند امضای که کنند می این پژوهش توصیه

 مدیریت برای توجه قابل و لکنتر قابل بازاریابی عامل یک
 ارزیابی مطالعه این همه، از اول. باشد تصویر استانداردسازی

 این نتایج و دهدمی نشان را هتل برند لوگوی از مشتریان
 شهر اصفهان برای هایهتل مدیران توسط تواندمی مطالعه
 عوامل و مطلوب برند امضای بین رابطه وضعیت کل درک

: جزء سه با. گیرد قرار استفاده مورد( رندب لوگوی) آن پیشینیان
 بر آن تأثیر و کننده مصرف دیدگاه از( طراحی و تایپ نام،

 زمینه در خاص تجاری، نام عملکرد و مطلوب تجاری نام شهرت
 مربوطه مفاهیم ابعاد واضح درک دیگر، عبارت به. المللی بین
 ندک کمک المللیبین گردشگری طراحان و مدیران به تواندمی

 خرید وفاداری، که کنند ایجاد مطلوب تجاری نام امضای یک تا
 ایجاد جهانی سطح در برند به مطلوب ایتوصیه و مجدد

 فکر است ممکن المللیبین هایهتل مدیریت اگرچه.کندمی
 از خارج مشتریان و شرکت بصری هویت بین تعاملات که کند

. کنند تمرکز هحوز چند روی توانندمی مدیران است، آنها کنترل
 برند، ضعف و قوت نقاط همچنین و بازار نیازهای درک با

 در درستی تصمیم بود خواهند قادر المللی بین های هتل مدیران
 و گذاری هدف برای مناسب برند امضای یک انتخاب

 مختلف مدیران عمل، در. بگیرند بازار نیازهای به پاسخگویی
 حس ارتقاء و آمدناکار تعارض کاهش با تا گرفتند تصمیم

. کنند ایجاد مشترکی احساس مشترک، ارتباطات و هاارزش
 نظر در با باید المللیبین گردشگری مدیران این، بر علاوه
 در هتل نتایج بر را تأثیر بیشترین دهیپاسخ اینکه گرفتن

 هتل برند لوگوی به نسبت دارد، المللیبین و ملی بازارهای
 به مطالعه این که است این مهم نکته. دهند نشان واکنش

 هتل برند لوگوی آیا بفهمند تا کند می کمک مدیران و مشاوران
 سطح در هدف مخاطبان به را برند شخصیت و اعتماد قابل پیام

 نام امضای یک ایجاد که حالی در.خیر یا کند می منتقل جهانی
 است برانگیز چالش و پرهزینه سازمان یک برای مطلوب تجاری

 مطلوب امضای یک ایجاد برای را خود تلاش تمام مدیران و
 بازار به اعتمادی قابل طور به را سازمانی هویت و کنندمی

 گیرندگان تصمیم برای مطالعه این های یافته ، کنندمی منتقل
 جلو، به رو جهش یک برداشتن با. دارد اهمیت المللی بین

 ایدب ، شرکت بصری هویت از عنصری عنوان به برند، امضای
 که دهد، ارائه فرهنگی متقابل صورت به را ثابتی معانی چنین

. کنندگان مصرف ذهن در. برانگیزد را عاطفی پاسخ تواند می
 که است ثمر مثمر برند یک مدیران و طراحان برای بنابراین،
 عنصر یک عنوان به را برند امضای احساسی جنبه اهمیت
 مدرن و روز مد هآنچ بر تمرکز جای به سازمانی هویت کلیدی
 مهم هایمؤلفه دادن نشان با. دهند قرار توجه مورد است،

 مدیران به است ممکن تحقیق این مطلوب، تجاری نام امضای
 امضای مهم نقش تا کند کمک گردشگری و هتل المللیبین
 .کنند درک را برند
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