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 آزمایشی از سوابق و پیامدهای تعامل برند بررسییک 

 

 چکیده

ارزیابی سوابق و بخصوص  ،ین مقالهاهدف از  مدل آزمایشی از تعامل برند است. یک ایجادهدف از این مقاله  -هدف

 . می باشدپیامدهای تعامل برند از دیدگاه مدیریت 

 سازیمدلانجام می شود. شرکت برای بررسی مدل  403یک بررسی کیفی از  -، رویکردشناسیروشطراحی، 

 ( برای برآورد پارامترهای مدل مورد استفاده قرار می گیرد. SEMمعادله ساختاری )

 هایشاخصاز نظر خوب بودن  SEMیک معیار معتبر و قابل اطمینان از تعامل برند تعیین می شود. مدل  -هایافته

مهمی برای عملکرد برند ) پیامدها( در تعامل برند  هایمزیتعمل می کند. نتایج نشان می دهند که  خوبیبهبرازش 

 برند یک گیریجهتنشان می دهند که و با در نظر گرفتن اهمیت مفاهیم عملی، نتایج وجود دارند. علاوه براین، 

 مهم برای تعامل برند است. صورت

باید بر تعامل برند  تأثیرگذاریاین مطالعه با دامنه افزودن متغیرهای توضیحی دیگر برای  – مفاهیم /هامحدودیت

عملی قابل توجهی برای معرفی معیارها به منظور افزایش تعامل  هایمزیتتکرار شود. نتایج دارای در کشورهای دیگری 

 برند می باشد. 

شواهد مشتری( را برای تعامل برند ایجاد می کند، اما  عمدتاًاین مطالعه رویکردهای مفهومی اولیه )  -اصالت/ارزش

تجربی بیشتری را در مورد ماهیت، سوابق و پیامدهای تعامل برند  فراهم می آورد و علاوه براین یک دیدگاه مدیریت 

 هاشرکترا نشان می دهد که  از عوامل جدیدی هایدیدگاه، این مطالعه ضرورتاًرا بجای دیدگاه مشتری ارائه می دهد. 

قرار می دهد. مدیریت برند یک مفهوم دوگانه است که هم  خود مورد تشویق برندها با مشتریانرا برای ارتباط/تعامل 

 دیدگاه مشتری و هم دیدگاه شرکت را انعکاس می دهد. 

 برند، تعامل برند، عملکرد مالی، عملکرد برند  گیریجهت: برندسازی، واژگان کلیدی



 : مقاله پژوهشیمقاله نوع

 دمهمق

بازاریابی نیست، اگرچه بیشتر مطالعاتی که به بررسی آن پرداخته اند بیشتر از اینکه  جدید در یک مفهوم تعامل برند

بازاریابی پدیدار می  هایفعالیتتجربی باشند مفهومی هستند. این تا حدودی از افزایش علاقه به نقش مشتری در 

عامل رهنما داشته است. به  یک عنوانبهشود. مشتری همیشه یک نقش کلیدی در مفهوم بازاریابی و مشتری مداری 

یک گیرنده  ییک تصمیم گیرنده فعال به جا عنوانبهفراتر از شناخت نقش مشتری  ،هر حال، مطالعات تعامل و تعهد

 ترعمیقخیلی بیشتر از فروش محصولات است و تا حدودی به بررسی . تعامل برند هستندمنفعل از اطلاعات بازاریابی 

 باشند و نقش بیشتری در برند داشته باشند.  ترهیجانیمی سازند تا  وادارمشتریان را  هاکتشرمی پردازد که  هاییراه

و دارای رویکردهای متعددی از نشریات  هستند و پراکنده تدریجی صورتبهنشریات در مورد تعامل  نیز تا همین اواخر

عمده با مفهوم  هایپیشرفتتوضیح داده شده اند. در بهترین حالت،  دقیقاًمی باشند که در مروری بر ادبیات مختلف 

 van Doorn؛ 2010و همکاران،  Bijmoltتعامل در قالب توسعه چارچوبهایی برای آنالیز تعامل ، مفهومی هستند )

عامل برند نشریات را با ارائه و بررسی یک مدل از ت(. مطالعه حاضر 2010و همکاران ،  Verhoef؛  2010و همکاران، 

 از تعاملی تتوسعه می دهد. یعنی این مقاله در قالب تدوین و تست یک مدل از تعامل برند است که یک تعریف عملیا

 . نمایدمی  ایجادتعامل برند را  مناسبی از برند را مشخص می کند و سپس سوابق و پیامدهای

همه  تقریباًبر نقش شرکت بجای مشتری است.  تأکیدیکی دیگر از ویژگیهای جدید و عمده در موقعیت این مقاله، 

ضروری را در مورد این ویژگی فراهم می آورند.  هایدیدگاهنشریات بر چگونگی تعامل مشتری با برند تمرکز دارند و 

به هر حال، تعامل برند یک پدیده دو جانبه است که شامل شرکت و مشتری می باشد. چیزی که نشریات تا حد زیادی 

برای ارتباط یا تعامل  هاشرکتستند ، بحث بیشتر و یا توضیح در مورد چگونگی تعامل برند با مشتری است. فاقد آن ه

برای ایجاد هیجان در برند، علاقه به برند و اهمیت دادن به برند چه کار  هاشرکتمشتری با برند چه کار می کنند؟ 

 شورمی کنند؟ مقاله حاضر با پیشگام بودن در تدوین یک تعریف از تعامل برند با استفاده از سه عامل برجسته هیجان، 

ساختار ن بخش اصلی مقاله است. سوابق و پیامدها از تعامل برند، این شکاف را پر می کنند. ای سازیمدلو  سازیفعالو 



مقاله به شرح زیر است. در ابتدا، ما یک بررسی منسجم از ادبیات را پس از یک مدل مفهومی که شامل سوابق و 

ایجاد می شوند و ساختارهای مربوطه تعریف می شوند. پس از آن  هافرضیهپیامدهای تعامل برند است ارائه می دهیم. 

 د. نارائه می شو گیرینتیجه روش تحقیق، نتایج، بحث و

 بررسی ادبیات 

 مفهوم تعامل

( ، روانشناسی Friedland ،2013و  Morimoto) شناسیجامعهمفهوم تعامل در رشته های مختلف شامل 

(Garczynski  ،( روانشناسی آموزشی )2013و همکارانSaveanu  وSaveanu ،2012( رفتار سازمانی ،)Kataria 

، Hollebeek؛ 2011و همکاران،  Brodie( ،  بازاریابی )Molinsky  ،2008و  Margolis؛ 2013و همکاران ، 

صرف نظر از این رشته های مطالعه، مفهوم تعامل به معنی سه ویژگی می باشد ( مورد مطالعه قرار گرفته است. 2011

(Hollebeek ،2011 اولین ویژگی اشاره به عبارات مطلوب و مثبت صرف نظر از اشکال تعامل مانند تعامل اجتماعی .)

در بازاریابی است. دومین ویژگی از تعامل ماهیت بسیار انفعالی آن است.  ایرسانهدر رشته روانشناسی و یا تعامل 

و  Roberts؛ Editorial ،2010گرفته می شود ) یکی از ابعاد تعامل مشتری در نظر عمل متقابل مثال،  عنوانبه

Alpert  ،2010 ؛Vivek  ، برقراری ارتباط با دیگری یکی از ابعاد تعامل مدنی است ( و سهولت 2012و همکاران

(Jennings  وZeitner ،2003 سومین ویژگی از تعامل چندبعدی بودن مفهوم آن است. تعامل .)ویژگیهای  صورتبه

 Hollebeek( و از نظر تجربی در مطالعه کیفی 2011و همکاران ) Brodieو رفتاری در کار شناختی، هیجانی، 

 ( دیده می شود. 2011)

 شناخت مفهوم تعامل در ادبیات بازاریابی 

قرار می دهند که سوابق و پیامدها را نیز  ترگستردهیک متغیر حیاتی در یک مدل  عنوانبهمطالعات اخیر تعامل را 

و همکاران  Verhoefنظری هستند که در دست اقدام می باشند.  هایمدلمورد بررسی قرار می دهد. تعدادی از 

ویژگیهای مشتری،  تأثیر( یک مدل نظری را پیشنهاد می دهند که نشان می دهد تعامل مشتری تحت 2010)

بازاریابی مانند عملکرد  هایماتریسقرار دارد. در عوض، تعامل مشتری می تواند بر  شرکت و محیط خارجی هاینوآوری



بر ارتباط متقابل مشتری  هاآنباشد. معنای تعامل مشتری در مطالعه  تأثیرگذارمحصول جدید و ارزش ویژه مشتری 

یک مدل نظری را ایجاد می شخصی  هایمصاحبه( با استفاده از 2012همکاران ) و Vivekمی کند.  تأکیدبا مشتری 

نقش و مشارکت مشتری از سوابق تعامل مشتری است؛ و ارزش، اعتماد، تعهد احساسی، گفتار، وفاداری،  در آن کنند که

مشتری ( از نظر سوابق تعامل 2010و همکاران ) Verhoefای تعامل مشتری می باشند. هنقش اجتماعی برند از پیامد

 Vivekمدل مفهومی ارائه شده با  کهدرحالیبر تعامل مشتری را ادراک می کنند؛  گذارتأثیرداخلی و خارجی  موضوعات

و  van Doorn ( تا حد زیادی بر وابستگی فردی تمرکز دارد. یک مدل مفهومی دیگر که توسط 2012و همکاران )

( است. به هر حال، 2010)و همکاران  Verhoefد مانند مدل دارای سه عامل از سوابق برن( ارائه شده 2010همکاران )

تعریف شدند و شامل سه ویژگی اصلی بودند: یعنی شرکت ، مشتری و دیگران. قرار  تریجامع طوربهحاصل عوامل 

را از پیامدهای تعامل مشتری نسبت به  تریکلیدادن ویژگیهای مختلف تحت هر صورت از این مدل مفهومی، نگرش 

( در 2010) Graffignaو  Gambettiبررسی تنها ارزش ویژه مشتری فراهم می آورد. یک آنالیز موضوعی توسط 

تمرکز  نفعانذیبر روابط مشتری برای تشویق تعامل با آورد. اولین عامل  به وجودمورد تعامل مشتری دو عامل اصلی را 

شامل کارکنان و مشتریان تعریف شده اند. اولین روابط  بین شرکت و کارکنان بر  ایگسترده طوربه نفعانذیدارد. 

شرکت را در قالب  هایاستراتژیمی کند. دومین عامل  تأکیدابزار ضروری برای ایجاد تعامل  عنوانبهارتباط داخلی 

بر ویژگیهای عمل ن می دهد. این مطالعه تعامل و ویژگیهای عملی و مدیریتی آن نشا ایرابطهویژگیهای آسان و 

دارد. بدون وجود این عمل متقابل ، بعید است که تعامل اتفاق بیفتد. در  تأکیدمتقابل بین کارکنان شرکت و مشتریان 

 Alpertو  Roberts(، 2011و همکاران ) Brodie( و 2010) Graffignaو  Gambetti هایاستدلالراستای 

آن را حتمی  ،موردی خود در مورد تعامل همه کارکنان برای مشارکت در ایجاد مشتریان متعهد( نیز در مطالعه 2010)

سه عامل محرک بر رفتار تعامل برند آنلاین  تأثیرگذاردر ادراک عوامل ( 2013و همکاران ) Wirtzو واجب دانستند. 

اجتماعی و کاربردی. اگرچه این مطالعات موضوعی و  هایمحرکمربوط به برند،  هایمحرکرا پیشنهاد دادند؛ یعنی 

 در پرتو تعاملات مشتری و نقش او در برندسازی قرار دارند، اما فاقد پشتیبانی تجربی می باشند. مفهومی 

 مطالعات تجربی در خصوص تعامل از دیدگاه بازاریابی 



برای شناخت ماهیت و پویایی تعامل مشتری از علاوه بر کارهای مفهومی، برخی از مطالعات تجربی نیز وجود دارند که 

 به دستگروه متمرکز/ مصاحبه دو جانبه برای  هایروش( از 2011) Hollebeekدیدگاه بازاریابی تلاش می کنند. 

؛ مشخص کردبودن تعامل برند استفاده می کند. او سه بعد را در تعامل برند با مشتری  چندبعدی هایدیدگاهآوردن 

 "خاص برند روابط متقابلسطح مشتری از تمرکز بر برند در  "عنوانبه وریغوطه، شور و فعالیت. یورغوطهیعنی 

تعاملات شناختی افراد با برندهای خاص مربوط می  به عمدتاً(. آن 566؛  ص Hollebeek ،2011تعریف می شود )

می رود. آن بر دلبستگی عاطفی افراد در روابط متقابل خاص برند  وریغوطهشود. شور و هیجان یک قدم فراتر از 

مان صرف شده زسطح انرژی ؛ تلاش و  "آن به دلالت می کند. فعالیت بالاترین سطح تعامل برند با مشتری است. 

به  سازیفعال(. 569، ص Hollebeek ،2011اشاره دارد )"توسط مشتری برای برند در روابط مقابل خاصی برند 

یکی دیگر از کارهای  و شور و هیجان دارای ماهیت شناختی هستند. وریغوطهحالت رفتار مربوط می شود در جاییکه 

عواملی مانند  می کند که تأکید چندبعدییک مفهوم  عنوانبهفاده از روش نظری بر تعامل برند با مشتری تجربی با است

از تجربیات برند برای  ایمجموعهو فعالیت آنی با هدف ایجاد  توجه، محاوره، روابط متقابل، هیجانات، لذت احساسی

بودن مفهوم تعامل  چندبعدی(. علاوه بر مشخص کردن 2012و همکاران،  Gambettiرا اثبات می کند )مشتریان 

یک عامل مقدم می داند که موجب برقراری تعامل برند با  عنوانبهبرند را  مقررات تازه هاآنبرند با مشتری ، مطالعه 

از مقدم بودن مشتری، نزدیکی، ارزش،  اندعبارتمقررات برند شامل چهار ویژگی عمده می باشد که مشتری می شود. 

م ( است که تعامل برند یک مفهو2011) Hollebeek. این کار از این نظر مشابه کار و یکپارچگی ارتباطات برند

( مقیاسی از تعامل 2009و همکاران ) Sprottایفا می کند. نقش مهمی را تعامل برند در  است و شناخت بعدیچند

مشتریان ایجاد  موردعلاقهحافظه و اولویت به برندهای توجه متمایز مشتری به  بینیپیشرا برای  بینیخویشتنبرند در 

( با 2014و همکاران ) Hollebeekخصی ریشه دارد. مهم ش هایهویتاز طریق  بینیخویشتنکرد. این مقیاس در 

اجتماعی دریافتند که مشارکت مشتری از سوابق برند است و ارتباطات برند و قصد  هایرسانهتعامل برند در مطالعه 

 Hollebeek (2011 ، )Gambettiاستفاده از آن از پیامدهای تعامل برند با مشتری می باشد. در راستای مطالعات 



( نیز بر مشتری در 2014و همکاران ) Hollebeek( ، مطالعه 2009و همکاران ) Sprott( ، و 2012و همکاران )

 تعامل برند تمرکز دارند. 

تحقیقاتی هنوز هم وجود  هایشکاف، برخی از اندیافتهتوسعهموجود در مورد تعامل برند  متون و نشریاتدر حالیکه 

مثال،  عنوانبه(. Bolton  ،2011شناخت با توجه به ارزیابی تعامل برند وجود دارد ) عدم ،اولاًدارند و باید پر شوند. 

Hollebeek ( فرمول 2014و همکاران )Brodie ( را به معیار محدودتر 2011و همکاران )Sprott  و همکاران

ل برند به یک طریق کیفی ( ترجیح می دهند. این ارزیابی می تواند شناخت حدود هر ویژگی را در مفهوم تعام2009)

(. 2011و همکاران ،  Brodieابعاد رفتاری ، هیجانی ، شناختی نیز به تعامل برند مربوط می شوند )تسهیل نماید. 

بگذارد، تعداد کمی از مطالعات کیفی وجود  تأثیرکلیدی که بتواند بر تعامل مشتری  هایمحرک، به منظور شناخت ثانیاً

و همکاران،  Brodie؛ Bolton ،2011های تعامل مشتری را مورد بررسی قرار می دهند )دارند که سوابق و پیامد

( نشان می دهد 569، ص 2011) Hollebeek(. 2010و همکاران ،  van Doorn؛ Hollebeek ،2011؛ 2011

ساختاری تعامل برند با مشتری )...(  سازیمدلکیفی در مقیاس بزرگ، شامل اقتصادسنجی و  هایروش اتخاذ“که 

 Roberts( و یک مطالعه موردی کوچک )Editorial ،2010از یک مقاله مفهومی ) به غیر. سوما، "مورد نیاز می باشد

یک مطالعه از ، بر دیدگاه مشتری تمرکز دارند. هاآن( بیشتر مطالعات تعامل برند ، اگرچه نه همه Alpert  ،2010و 

بیشتری را برای مدیران فراهم می آورد تا بتوانند آنچه را که می توانند  هایدیدگاهشرکت ،  اندازچشمز تعامل مشتری ا

ابزاری برای ایجاد  عنوانبهتعامل شرکت را  هاشرکتبرای افزایش تعامل مشتری انجام دهند و در نظر داشته باشند که 

(. Hollebeek 2011و  Brodie؛ Bolton ،2011د )نمی دان نفعذیمختلف  هایگروهو افزایش ارزش در بین 

 هاشرکتمطالعات تجربی تمرکز بیشتری بر نقش کارکنان شرکت و شناخت برند شرکت دارند که برقراری ارتباط بین 

؛ Bolton ،2011بر عملکرد شرکت شناخته شود ) تأثیرچهارما، تعامل مشتری باید در  و مشتریان را تسهیل می کند.

van Doorn  ،؛2010و همکارانVerhoef  ، شواهد تجربی برای اثبات این شناخت مورد نیاز 2010و همکاران .)

این چهار شکاف را با بررسی یک مدل نظری که شامل سوابق و پیامدهای  می باشد. انتظار می رود که این مطالعه 

 تعامل برند است پر کند و پوشش دهد. 



 مدل مفهومی

شرکت عملکرد  ادارهگرفته است. این دیدگاه اظهار می دارد که  نشأت اداره-از دیدگاه عملکردمدل مفهومی این مطالعه 

ران او همک van Doorn (. این مطالعه سپس  مدل مفهومیLaczniak ،1989و  Luschشرکت را تعیین می کند )

نقطه مرجع اتخاذ می کند. این مدل مفهومی که باید از نظر تجربی مورد بررسی قرار گیرد شامل  عنوانبه( را 2010)

برند، تعامل  گیریجهتنشان داده شده است. چهار ساختار کلیدی   1چهار ساختار مربوط به برند است که در شکل 

شرکت است ، تعامل برند را در رابطه با برند که همان اداره  گیریجهتبرند، عملکرد برند، و عملکرد مالی هستند. 

دارد که  تأثیرتعامل برند بر عملکرد برند ن و برند میسر می سازد. اارتباط شناختی، عاطفی، و رفتاری بین مشتری

 قرار می دهد.  تأثیرعملکرد مالی را تحت 

در فرایند تلاش برای  هاآن( اتخاذ شد. به هر حال،  2010و همکاران ) van Doornاین مدل مفهومی در ابتدا توسط 

و همکاران  van Doornاز مطالعات یک سابقه اصلی  عنوانبهاجرایی کردن مدل خود با مشکلاتی مواجه شدند. برند 

در مورد برخی از موضوعات مانند  هاآن( ارائه می شود اما شامل مباحث کمی با ماهیت برندسازی می باشد. 2010)

محبوبیت برند، اما بیشتر از دیدگاه مشتری نسبت به دیدگاه شرکت به بحث می پردازند. بنابراین لازم است که مطالعات 

van Doorn  (2010 برای ترکیب یک ساختار )برای برند پذیرفته شود. بررسی ادبیات ) ترمرتبطUrde ،1999 ؛

Urde  ،؛  2013و همکارانWong  وMerrilees 2005 ،2008 برند یک گزینه مرتبط  گیریجهت( نشان داد که

 نشان می دهد.  هاشرکتو قابلیت را برای برای ساختار برند است و یک منبع کلیدی بازاریابی 

مایت از حور ایجاد، توسعه و ح)...( یک رویکرد تعریف می شود که فرایندهای سازمان حول م عنوانبهبرند  گیریجهت

شکل  بهرقابتی پایدار  هایمزیتبرند در برقراری ارتباط با مشتریان هدف می چرخد و هدف از آن رسیدن به  هویت

 میزانی“ عنوانبه( تعامل برند با مشتری را 565، ص 2011) Hollebeek(. 117، ص Urde ،1999برند می باشد )

تاری در ارتباطات خاصی با برند مرکزی آماده می شود تعریف و رفکه یک مشتری برای تصریح منابع شناختی، هیجانی 

و انرژی مثبت )زمان/تلاش( در ارتباطات خاص  تأثیرسطوح خاصی از تمرکز مربوط به برند  بکار بردنمی کند که با 

شناختی، هیجانی و رفتاری هستند. عملکرد برند  تعریف ویژگیهایسه ویژگی اصلی از این  "برند نشان داده می شوند.



به موفقیت برند در بازار مربوط می شود. این معیاری از دستاوردهای استراتژیک برند است، درجاییکه عملکرد مالی 

 دستاوردهای اقتصادی در بازار می باشد.  دهندهنشان

 هافرضیه

 و تعامل برند گیریجهترابطه بین 

و  Wongاز ایجاد مزیت رقابتی توسط شرکت در بازارها باشد ) ین مرحلهتواند اول یک برند می گیریجهت

Merrilees ،2008 و نیازهای مشتریان باشد  هاخواسته(. برند می تواند یک پلتفرم استراتژیک برای برآورده کردن

(Urde  ،2013و همکاران .)زمانی کهر می دهد. استراتژیک را پیش روی شرکت قرا گیریجهتبرند یک  گیریجهت 

 هایمزیت به خاطربرند در مرکز کانونی شرکت قرار داشته باشد ، کارکنان تشخیص می دهند که تعامل برند با مشتریان 

؛ Editorial ،2010می شود ) قدمپیشاغلب اوقات شرکت برای ارتباط با مشتریان استراتژیک شرکت حتمی است. 

Vivek  ،؛ 2012و همکارانWirtz  ، هایاستراتژیداشتن برندها می توانند  به یادبا  هاشرکت(. 2013و همکاران 

 بازاریابی مختلفی را برای تعامل مشتریان با برندها آغاز کنند. بنابراین اولین فرضیه ما این است:

H1 :مثبت در تعامل برند است. کنندهتعیینبرند یک عامل  گیریجهت 

 ند رابطه بین تعامل و عملکرد بر

باشد، به  آمیزموفقیتبرقراری تعامل با برند  هایتلاشداشته باشد. اگر  تأثیرتعامل برند می تواند بر عملکرد برند 

(. 2010و همکاران،  van Doornخواهند داشت )احتمال زیاد مشتریان تعامل بیشتری در اقدامات تعامل مشتری 

شور و اشتیاق مشتریان نسبت به برند می تواند نیازهای مشتریان را با برند مرتبط سازد. از طرف دیگر اگر مشتریان از 

ندارند و تنها به آن وفادار می  ایعلاقهبه خرید آن برند  هاآننظر شناختی با برند تعامل نداشته باشند، به احتمال زیاد 

مثبتی در ذهن مشتریان تجسم  طوربهمی تواند  فعال می شود، تصویر برند مؤثری طوربهتعامل با برند  کهزمانی مانند. 

 است: صورتبدین. بنابراین دومین فرضیه ما شود که اعتبار و محبوبیت یک برند قوی را میسر می سازند

H2 در عملکرد برند است.  کنندهتعیین: تعامل برند یک عامل 



 

 (.2010اتخاذ شده است )  همکارانو  van Doornمدل مفهومی از  منبع: این

 . یک مدل مفهومی از سوابق و پیامدهای تعامل با برند1شکل 

 رابطه بین عملکرد برند و عملکرد مالی

و  Chaudhuri؛ Chaudhuri ،2002بگذارد ) تأثیربر عملکرد مالی شرکت  مستقیماًعملکرد برند می تواند 

Holbrook ،2001 ؛Wong  وMerrilees ،2007 علاوه براین اگر مشتریان به برند وفادار باشند، به 2008؛ .)

حمایت از آن ادامه می دهند اگرچه برندهای مشابه دیگری وجود دارند که در بازار موجود می باشند. در نتیجه، احتمال 

(. Holbrook ،2001و  Chaudhuriرند )بیاو به دستسهم بیشتری را در بازا  هاشرکتزیادی وجود دارد که 

، Merrileesو  Wongبا داشتن مشتریان وفادار می توانند هزینه جذب مشتریان جدید را کاهش دهند ) هاشرکت

 (. هر دوی این عوامل می توانند عملکرد مالی شرکت را افزایش دهند. بنابراین، سومین فرضیه ما این است:2008

H3 مثبت برای عملکرد مالی است.  کنندهتعیین: عملکرد برند یک عامل 

 کاربردپذیری ساختارها

مناسب  هایآیتماز ادبیات برای شناسایی  ایگستردهبررسی ، اولاًدو روش برای کاربردپذیری ساختارها اتخاذ شدند. 

و مدیران بازاریابی در تلاش برای توسعه  هامدیرعاملنفر از مدیران ارشد شامل  8، با ثانیاًبرای هر ساختار اجرا شد. 

، تعامل برند، و عملکرد برند با استفاده از برند گیریجهتبرای  هاآیتممناسب برای ساختارها ، مصاحبه شد.  هایآیتم

کاهش  1 بینبرای عملکرد مالی  هاآیتممی شوند. این  گیریاندازهموافق  کاملاً 7مخالف تا  کاملاً  1مقیاس لیکرت از 

 در پیوست آورده شده است.  هاآیتمافزایش زیاد می باشند. جزئیات  7زیاد تا 

در بین موضوعات مدیریت ارشد در نظر گرفته شود، زیرا آن شامل شناخت اهمیت برند و برند می تواند  گیریجهت

ج آیتم اتخاذ شده از مطالعه برند توسط پن گیریجهتشرکت باشد. ساختار  هایفعالیتو  هااستراتژیالقاء آن به 

Wong  وMerrilees (2008 .تعریف می شود ) 



بر مبنای ادبیات مربوطه و هشت مصاحبه با تعامل برند یک ساختار جدید است؛ در این مطالعه شش آیتم  کهازآنجایی

این شش آیتم جدید هستند و مفهوم تعامل برند را از ویژگیهای مدیران ارشد برای تعریف این ساختارها اتخاذ شدند. 

 مختلف می گیرند. هایفعالیتهیجانی، احساسی و 

بر دستاوردهای استراتژیک  تریمناسب طوربهبر ویژگیهای اقتصادی تمرکز ندارد، بلکه  -عملکرد برند -ارزیابی ساختار 

، Holbrookو  Chaudhuri؛  Chaudhuri ،2002ی تمرکز دارد )مانند وجهه برند، آگاهی برند ، محبوبیت و وفادار

( برای 2008) Merrileesو  Wong(. پنج آیتم از مطالعه Merrilees ،2008و  Wong؛ Reid ،2002؛ 2001

 ارزیابی ساختار عملکرد برند مورد استفاده قرار می گیرند. 

کلی مربوط می شود. این مطالعه چهار آیتم را از  طوربهکل، عملکرد شرکت بیشتر به عملکرد کیفی شرکت  طوربه

 ( اتخاذ کرد. 1999) Shoham( و 2000) Knightو  Calantoneکارهای 

اتخاذ شدند از نشریات کنونی  مستقیماًآیتم  14 هاآنآیتم استفاده کرد که از میان  20خلاصه، این مطالعه از  طوربه

 کیب با نشریات مربوطه ایجاد شدند. ی مصاحبه کامل در ترهایافتهو شش آیتم از 

 روش تحقیق

از یک فهرست  هانمونه، این مطالعه یک روش آمارگیری پستی را برگزید. یک مدل نظری تجربیبا هدف بررسی 

مدیران ارشد مانند مالکان،  گیرینمونه، استرالیا برگرفته شدند. واحد Queenslandراهنمای کسب و کار در 

در تصمیمات استراتژیک  احتمالاً گیرینمونهو مدیران بودند. این واحدهای ، مدیران بازاریابی ، مدیران کل، هامدیرعامل

این مطالعه پس از بازاریابی نقش دارند.  هایفعالیتدر نتیجه آگاهی در مورد  هاشرکتو عملکردهای روزانه در 

آدرس دار برای افزایش نرخ  پرداختپیش هایپاکتکاربرپسند و  هایفرمتمانند  Dillman   شدهتوصیه هایتکنیک

قابل برگشتی  هایپرسشنامهشنامه از بین پرس 403، پرسشنامه فرستاده شدند 2559پاسخ انجام گرفت. در مجموع ، 

 هاینجینظرسدرصد شد. اگرچه نرخ پاسخ بالا نیست، اما با این وجود با  16استفاده بودند. این منجر به نرخ پاسخ 

است. در این مطالعات مشخص  مقایسهقابل( Harzing ،1997پستی ) هاینظرسنجی( و Hart ،1987پستی صنعتی )

درصد بود. این نشان می دهد که ایجاد یک نرخ  28.6تا  7.1میانگین نرخ پاسخ نظرسنجی پستی بین  طوربهشد که 



 بود و صنایع تولیدی، خدمات، فروشیخردهدر طیف وسیعی از صنایع که شامل  هانمونهبالای پاسخ کار دشواری بود. 

شرکت را به تصویر می کشد. معیارهای  403ویژگیهای نمونه از  1قرار داشتند که از نظر اندازه متفاوت بودند. جدول 

موجود در یک تست  هایآیتمجدید و هم  هایآیتمموجود در هر زمان که در پرسشنامه مناسب بود، اتخاذ شدند. هم 

منجر به برخی از تغییرات در گفتار و ساختار پرسشنامه شد. پرسشنامه جمع  امر آزمایشی از قبل بررسی شدند که این

 درپایایی و روایی  هایتستجمع آوری شده از نظرسنجی کامل برای  هایدادهآوری شده سپس به نمونه ارسال شد. 

SPSS 21  ؛ وAMOS 21  وارد شدند.  گیریاندازهساختاری و  سازیمدلبرای 

 نتایج

 روایی و پایایی هایتست

 هایآیتماز  به غیر هاآیتمموافق( قرار داشتند و برای همه  کاملاً ) 7مخالف( تا  کاملاً )  1بین  ایفاصله هایمقیاس

( قرار العادهفوق)افزایش  7( تا العادهفوق) کاهش  1موجود در ساختار عملکرد مالی مورد استفاده قرار گرفتند که بین 

(. دو آزمون Lomax ،1996و  Schumackerتوصیه شدند ) هاآیتمهفت نقطه ای برای ارزیابی  هایمقیاسداشتند. 

کرونباخ انجام شد. همه ساختارها بالای نقطه  آلفایتست پایایی  اولاًانجام شد.  هاآیتمبرای بررسی قابلیت اطمینان 

و  Robinson؛ Zeller ،1979  ،Francis 2007و  Carminesکرونباخ بودند ) آلفایبرای تست  شدهتوصیه میانبر

 ، ..... ثانیاً(. 1991همکاران، 

 

 . ویژگیهای نمونه1جدول 



 پیوست

 ساختارها هاآیتم

 برندسازی برای استراتژی ما لازم است. .1

 بازاریابی ما جریان پیدا می کند. هایفعالیت. برندسازی از طریق همه 2

 . برندسازی برای عملکرد این شرکت ضروری است.3

 برند برای موفقیت آیندۀ ما حیاتی است. بلندمدت ریزیبرنامه. 4

 . برند یک دارایی مهم برای ما است. 5

 (BOبرند ) گیریجهت

مطلوبی برند ما را به تصویر  طوربه. شرکت ما معتقد است که پیام تبلیغاتی باید 1

 بکشد )هیجانات(

 . ایمکرده. ما میزان پول معقولی را برای ایجاد برند خود و وجهه برند خود صرف 2

 ) شور و اشتیاق( شناسندمیبرند ما را برای مشتریان  هایوعده. همه کارکنان 3

 . گفتگو با مشتریان به ایجاد برند کمک می کند ) شور و اشتیاق(4

. هر کسی در این شرکت می داند که برندسازی خدمات/محصولات ما یک اولویت 5

 (سازیفعالبرای کسب و کار ماست ) 

. شرکت ما اغلب اوقات برای حصول اطمینان از حفظ استانداردها یک بازرسی کلی 6

 (سازیفعالانجام می دهد. )

 (BEتعامل برند ) 

 .اندکردهما یک تصویر مطلوب از برند را در بازار ایجاد  هایآگهیتبلیغات و . 1

 . شرکت ما آگاهی زیادی از برند در بازار هدف ایجاد کرده است. 2

 . شرکت ما یک محبوبیت مقتدر را ایجاد کرده است.3

 . ما از بازاریابی برند خود بسیار راضی هستیم.4

 است. آورده به وجود تا حد زیادی برند را به. شرکت ما وفاداری مشتری 5

 (BPعملکرد برند )

 ماه گذشته12. نرخ رشد فروش در 1

 ماه گذشته 12. سهم بازار در 2

 ماه گذشته 12. سودآوری شرکت در 3

 ماه گذشته 12. عملکرد مالی کلی در 4

 (FPعملکرد مالی )

 . متغیرهای مورد استفاده برای ارزیابی ساختارهاAIجدول 

 در مورد نویسندگان 

، دانشکده حقوق و کسب و کار ، Deakinدانشیار مدرسه تحصیلات تکمیلی کسب و کار   Ho Yin Wongدکتر 

، مجله بازاریابی استراتژیک، مدیریت  المللیبیناسترالیا است. او در بررسی بازاریابی  Deakin ،Melbourneدانشگاه 



و مجله بازاریابی جهانی را اقیانوسیه، -لجستیک آسیاکیفیت خدمات، مجله مدیریت برند و محصول، مجله بازاریابی و 

و بازاریابی  فروشیخردهاز استراتژی، برندسازی،  اندعبارتدر بین آثار دیگر منتشر کرده است. علایق عمده پژوهشی او 

SME  دکتر .Ho Yin Wong  نویسنده مسئول است و می توان در ho.wong@deakin.edu.au  با او تماس

 گرفت. 

Bill Merrilees  استاد بازاریابی در دایره بازاریابی، مدرسه کسب و کارGriffith دانشگاه ،Griffith ،ساحل زرین ،

قات تبلیغات ، مجله تحقیقات کسب و کار، او کارهای زیادی را در مجلات برجسته  از قبیل مجله تحقیاسترالیا است. 

از  اندعبارتاو  پژوهشیمنتشر کرده است. علایق عمده  المللیبینمجله مدیریت برند و محصول و بررسی بازاریابی 
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