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 جذابیت نام تجاری به عنوان حلقه گمشده در شناسایی نام تجاری مشتری

 هواپیمایی آسمان( شرکت)مورد مطالعه: 
 

3یصفر یممر، 2*یالهنعمت یممر، 1پیمااله راهامان
 

 

 ینام تجار ییبه عنوان حلقه گمشده در شناسا ینام تجار یتنقش جذاباین پژوهش به منظور بررسی  -کیدهچ
برند( و  یزبرند به دو بخش )اعتبار برند و تما یتهوانجام شد، که در آن  آسمان یماییشرکت هواپ در یمشتر
. شده است یمبرند( تقس یادماندنیربه به برند و تج یاجتماع یایبه دو بخش )مزا یزتعامل برند ن ینهمچن

باشد، توزیع شد. می آسمان یماییشرکت هواپ یانمشترنفر نمونه از جامعه آماری که کلیه  392پرسشنامه بین 
افزار تحقیق با نرم فرضیات بررسی و سوالات به پاسخ روش تحقیق توصیفی از نوع همبستگی بود. جهت

Smart-PLS جزئی مربعات حداقل روش به مسیر تحلیل و ساختاری معادلات بررسی روش از (PLS )

 یجبرند است. نتا ییبرند و شناسا یتدار اعتبار برند بر جذابیمثبت و معن یردهنده تاثنشان یجنتااستفاده گردید. 
نشان  یجدارد. نتا یداریمثبت و معن یربرند تاث ییبرند و شناسا یتبرند بر جذاب یزدهد که تمایپژوهش نشان م

برند  یتآن بر جذاب یردارند اما تاث یداریمثبت و معن یربرند تاث ییبرند بر شناسا یاجتماع یایدهد که مزایم
برند  ییبرند و شناسا یتبرند بر جذاب یادماندنیدار تجربه به یمثبت و معن یردهنده تاثنشان یج. نتایستدار نیمعن

برند  ییبرند بر شناسا یتداشت که جذاب یانب یدبا یناست. همچن یشترب هایرمتغ یراز سا یرتاث ینا یزانباشد و میم
برند و  یزبهبود در اعتبار برند، تما ین،باشد. بنابرایقابل توجه م یاربس یرتاث یندارد و ا یداریمثبت و معن اثیرت

 یتبرند در نها یتببهبود در جذا ینبرند خواهد شد، ا یتبرند منجر به بهبود در جذاب یادماندنیتجربه به 
 خواهد داشت. یرا در پ یبرند مشتر ییشناسا

، ینام تجار یادماندنیتجربه به  ی،نام تجار یاجتماع یایمزا ی،نام تجار یزتمای، اعتبار نام تجار :کلیدواژه

 ینام تجار یی، شناساینام تجار یتجذاب

                                                             
 ، زرقان، ایران.واحد زرقان ی،دانشگاه آزاد اسلام. گروه مدیریت بازرگانی، 1

 (maryamnematollahi@yahoo.com)، زرقان، ایران.واحد زرقان ی،دانشگاه آزاد اسلام. گروه مدیریت بازرگانی، 5*

  ، زرقان، ایران.واحد زرقان ی،دانشگاه آزاد اسلام.گروه مدیریت بازرگانی،  3
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 مقدمه -1

 ،1لین) است مطرح شده در متون اخیر و جدیدموضوع مهم  به عنوان یک قوی تجاری نام یک ایجاد چگونگی

دیگر  و های مکرربرنامه جمله از مشتری، حفظ هایتاکتیک  کهحالی در (.5112 ،5ورهیز و همکاران ؛5112

 اند، اثربخشیگرفته قرار استفاده مشتری مورد وفاداری ایجاد برای ایگسترده طوربه مشتری، وفاداری هایطرح

 یک کنندگانمصرف تا کندمی کمک تجاری نام هویت که آنجا است. از گرفته قرار سوال مورد شیوه این

 پیشنهاد دانشمندان اواخر این دهند، در توسعه( CBI) تجاری نام شناسایی طریق را از تجاری با نام قوی رابطه

 برای تجاری ماز نا ویژه مهم جنبه یک دهنده نشان بزرگ هایشرکت تجاری نام هویت یاداره که اندکرده

 .(5118 ،3بالمر و همکاران) باشدمی هوایی خطوط

-می توسعه چگونه مشتری تجاری نام روابط اینکه از جامع درک یک مشتری تجاری نام شناسایی مفهوم

 حالت یک عنوان به تجاری نام شناسایی (.5115 ،2هی و همکاران ؛5113 ،2سن و باتاچاریا) شودمی ارائه یابند

 شودمی تعریف تجاری نام یک به تعلق به نهادن ارزش و نمودن، احساس کردن، درک از کنندهمصرف روانی

 به صرفا را برندها کنندگانمصرف که دهدمی نشان تجاری نام رابطه متون (.5113 ،5111 ،1لام و همکاران)

 برندها که معانی دلیل به ار برندها چنینهم مردم .کنندنمی خریداری کنند،می کار خوبی به آنها که علت این

 در (.1895 ،9سیرگی) کنندمی خریداری خودپنداره بیان برای و( 1889 ،7فورنر) افزایندمی آنها زندگی به

تکرر  و محصول از استفاده تجاری نام یا شرکت شناسایی که دهندمی نشان تجربی مطالعات تر،گسترده یزمینه

 (5119 ،8هالیدی و انتسلکو) دهدمی افزایش نیز را مجدد خرید

 مثبت ارزیابی ایجاد باعث تجاری نام که شناسایی دهندمی نشان نوازی،مهمان تحقیقات در اخیر مطالعات

نام و )شود می تجاری نام به وفاداری افزایش نهایت در هتل و تجاری نام از او و رضایت کنندهمصرف

 را موقعیت دیدگاه از هویت مهم نقش نیز دشگریگر . تحقیق(5113، 1سو و همکاران ؛5111 ،11همکاران

                                                             
1. Lin 
2. Voorhees et al 
3. Balmer et al 
4. Bhattacharya & Sen 
5. He et al 
6. Lam et al 
7. Fournier 
8. Sirgy 
9. Kuenzel & Halliday 
10. Nam et al 
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 نتیجه در ،(5111 ،2مورگان و پریچارد ؛5112 ،3پیج و پایک ؛5112 ،5حلاک و همکاران) کندمی حمایت

 دهد.می قرار حمایت مورد نیز را گردشگری هایپدیده تبیین در زمان شناسایی یگسترده تاثیر بر تاکید

-به کندتشخیص هویت می تجاری نام یک با کنندهمصرف یک که حدی که دهدمی نشان بازاریابی متون

 است تجاری نام هایویژگی شامل اول یمقوله. گیردمی قرار تاثیر تحت عوامل از مقوله دو توسط مستقیم طور

 ؛5118 ،1کارلسون و همکاران ؛5112 ،2اهیرن و همکاران) تجاری نام اعتبار تجاری، نام هویت در که

 ،9تیان و همکاران ؛5118 همکاران، و کارلسون) تجاری نام تمایز و( 5115 ،7سائر و همکاران -رگراستوکب

 نام مدیریت هایفعالیت یا و عمدی سازمانی بازاریابی اعمال دهندهنشان عوامل این .شودمی منعکس( 5111

 است عواملی شامل دوم دسته. باشندمی تجاری از نام مطلوب هویت ارتباط برقراری و ایجاد هدف با تجاری

 و( 5115 ،8کولتر و همکاران) اجتماعی فواید جمله از مشتری تجاری نام تعاملات طریق از اول درجه در که

-می برجسته( 5113 ،11اشمیت و زرانتونلو ؛5118 ،11براکوس و همکاران) تجاری نام ماندنی یاد به تجربیات

 نسبتا توجه عوامل این اگرچه .دارند تجاری نام خدمات با انمشتری که است تجربیاتی دهندهنشان که شوند،

 برندها با خدمات تجاری نام شناسایی فهم در ویژه به آنها اند،کرده دریافت تجاری نام شناسایی زمینه در کمی

 تمایل متون کهحالی در .شوندمی مشخص انسان انفعالات و فعل توسط اساساً معاملات آن در که هستند مهم

 همه به مربوط عوامل این که است این بر فرض دارند، تجاری نام شناسایی بر عوامل این تاثیر حمایت به

 نام یک تمایز یا و تجاری نام یک اعتبار مثال، عنوان به .نباشند معقول کاملاً است ممکن کنندگانمصرف

 استدلال. نشود کنندگانمصرف مهه برای مستقیم طوربه تجاری نام شناسایی به منجر لزوماً است ممکن تجاری

 دی و مارین) باشد جذاب آن که کند تصور باید ابتدا فرد تجاری، نام با شناسایی از قبل که است آن بر نظری

                                                                                                                                                                 
1. So et al 
2. Hallak et al 
3. Pike & Page 
4. Pritchard & Morgan 
5. Ahearne et al 
6. Carlson et al 
7. Stokburger-Sauer et al 
8. Tian et al 
9. Coulter et al 
10. Brakus et al 
11. Zarantonello & Schmitt 



 

 9316ماه آبان  ویک،چهلشماره                                                              های مدیریت و حسابداری  ماهنامه پژوهش

82 

 

 صنعت در چنین جذاب تجاری نام ایجاد چگونگی رقابتی، هواپیمایی حال، درصنعت این با(. 5113 ،1مایا

 .ستا مانده باقی پاسخبی قیمت، بر مبتنی

 به مشتریان که دهدمی نشان هوایی خطوط از فعال و وفادار قوی، مشتری اساس و پایه این، اگرچه بر علاوه

 برای کنندمی کمک تجاری نام شناسایی به که تجاری نام عناصر شوند،می جذب خاص هواپیمایی هایمارک

 مانند تجاری، نام هایویژگی توسعه، برای تجاری نام شناسایی برای. هستند نامشخص تجاری هایعلامت این

 مایا، دی و مارین ؛5112 ،5همکاران و آهیرن) شوند تصور جذاب باید ابتدا آنها تجاری، تمایز نام اعتبار و

 برای تجاری نام از توانایی هاییدرک هواپیمایی، شرکت یک مانند تجربی، تجاری نام برای علاوه، به (.5113

 اصلی هاییویژگی شودمی تصور نیز ماندنی یاد به تجربیات و( منافع)اجتماعی  ملتعا برای هاییفرصت ارائه

 تجربی شواهد حال این شود، بامی تجاری نام شناسایی آن از پس و تجاری نام جذابیت افزایش باعث که باشند

 .ندارند وجود حاضر حال در پشتیبانی برای

 کردن کمک چگونه با رابطه در تجاری نام هویت زا کنندگانمصرف مثبت ارزیابی تجاری نام جذابیت

 پی -کوراس ؛5113 سن، و باتاچاریا) باشدمی آنها تعریفی خود نیازهای برآوردن برای کنندگانمصرف به آن

 اساسی جنبه یک دهندهنشان تجاری نام جذابیت بنابراین، (.1885 ،2آشفورد و مائل ؛5118 ،3ارتس و همکاران

 نآ هایکنندهبینیپیش از برخی و تجاری نام شناسایی پیشین تحقیقات کهحالی در .باشدمی شناسایی فرآیند از

اند که در این پژوهش اند، اما به نقش جذابیت نام تجاری در این ارتباط توجه نداشتهداده قرار آزمایش مورد را

 نام جذابیت نقش نظری درک دتوانمی دانشی چنین به دنبال رفع این خلع پژوهشی خواهیم بود. زیرا که،

 یشده ایجاد عوامل دیگر با آن چگونه همچنین دهد، ترویج کند،می ایفا تجاری نام شناسایی در که را تجاری

 تجاری نام جذابیت بینش این، بر علاوه .دهدمی ترویج نیز را کندمی تعامل تجاری نام شناسایی به مربوط

 نام یک به مشتری اتصال زیربنای که اصلی هایمحرک به توجه با ار کنندهتمرین تواند تفکرمی همچنین

 یانجینقش مبررسی  به تجربی، طور به مطالعه قبلی، این تحقیقات بر تکیه با. سازد آگاه را است تجاری

 .پردازدمی برند ییبر شناسا برندو تعامل  برند تیهو ریدر تاث برند تیجذاب

 

                                                             
1. Marin & de Maya 
2. Ahearne et al 
3. Curras-Perez et al 
4. Mael & Ashforth 
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 مبانی نظری -2

 تجاری نام جذابیت -2-1

 بر مستقیم تجاری، نام مانند اعتبار مشترک، سوابق که یافتند مشتری تجاری نام شناسایی قبلی تحقیقات

 مشتری کهزمانی در دارد احتمال بیشتر شناسایی که است این بخاطر این. گذاردمی تاثیر تجاری نام شناسایی

 جذاب تجاری نام هویت یک و ،(5112 ،همکاران و اهیرن)دهد  رخ یابدمی جذاب را تجاری نام یا شرکت

 که کنندهمصرف یک بنابراین، (.5113 دمایا، و مارین) دهد افزایش را کنندهمصرف ارزیابی خود تواندمی

 آنها هویت ترکیب و تجاری نام با را شناسایی زیاد احتمال به یابدمی جذاب را تجاری نام یک هویت شناسایی

 نام جذابیت هوایی، سفر مانند است، مشاهده قابل بسیار که خدماتی یا صولمح یک مصرف در .دهدمی انجام

 با همراه بخشلذت هایکیفیت به توجه با مشتری تجاری نام شناسایی در مهمی نقش که رودمی انتظار تجاری

 و بیند،می جذاب را شرکت یک از تفسیر خارجی تصویر مشتری یک که هنگامی. کند بازی فرد خود افزایش

-می ارزش با دیگران توسط اجتماعی لحاظ از و کندمی متمایز مثبت را شرکت که دارد هایویژگی به اعتقاد

 جذابیت از مطلوب هایدرک بنابراین،(. 5112 همکاران، و اهرین) شودمی تقویت شرکت آن دانند، شناسایی

-فرضیه زیر ارائه می اساس، این بر. دشونمی شرکت ترقوی شناسایی به منجر زیاد احتمال به تجاری نام هویت

 شود: 

 .داری داردتاثیر معنی ینام تجار ییشناسابر  ینام تجار تیجذاب. 1 فرضیه
 

 تجاری نام هویت -2-2

 و هی) شودمی تعریف تجاری نام یک از مشخص و پایدار نسبتا  هایویژگی عنوان به تجاری نام هویت

 به تمایل تجاری نام متون(. 5119 ،1گادسوار) دارد مشتریان به برقول دلالت اغلب که ،(5115 همکاران،

 سرچشمه سازمانی از جانبه یک طور که به دارد داخلی ساختار یک عنوان به تجاری نام هویت سازیمفهوم

 دارد زمان طول در ثبات به نیاز که شود ایزمینه تجاری نام که باشند این خواستار مدیران که گیردمی

 برای تمایل تجاری نام یک که اندرسیده نتیجه این به بازاریابی دانشمندان ،(5113 ،5ا و همکارانداسیلوری)

 استوک. 5115 همکاران، و هی) دارند است معتبرتر و مشخص هویت کهزمانی در جذاب و قوی هویت داشتن

                                                             
1. Ghodeswar 
2. daSilveira 
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 تجاری نام هویت یژگیو ترینبرجسته دو در خاصی تمرکز مطالعه این لذا(. 5115 همکاران، و سائر -برگر

 دارد. تجاری نام تمایز و تجاری نام اعتبار: مشخصه
 

 تجاری اعتبارنام -2-2-1

 یک با ارتباط در نفس عزت یا و وضعیت است،که تجاری نام اعتبار تجاری نام جذابیت مهم محرک یک

 با وابسته اجتماعی تمثب هویت حفظ به تمایل افراد(. 5115 همکاران، و سائر برگر استوک) است تجاری نام

-می فراهم اجتماعی پرستیژ و اجتماعی هایفرصت وابستگی چنین زیرا دارند معتبر تجاری نام یا شرکت یک

 را کنندگانمصرف است معتبر هویت یک دارای که تجاری نام با شناسایی (.5112 همکاران، و اهیرن)کند 

-می اجتماعی موقعیت و خود به از ارزش خود ساساح افزایش شرکت، از شکوه بازتاب خود مشاهده قادر به

 :شودمی ارائه زیر هایفرضیه بنابراین، (.5113 سن، و باتاچاریا) سازد

 داری دارد. تاثیر معنی بر جذابیت نام تجاری یاعتبار نام تجار .2 فرضیه

 داری دارد.تاثیر معنی ینام تجار ییشناسابر  یاعتبار نام تجار .3فرضیه 
 

 تجاری تمایز نام -2-2-2

 یک در خصوص به است، گردشگری تجاری نام پایداری برای اصلی ویژگی یک تجاری تمایز نام

 درک فرد به منحصر برند یک هویت عنوان به تجاری نام تمایز. هوایی خطوط مانند جدا و رقابتی بسیار صنعت

 به نیاز افراد است معتقد اجتماعی هویت نظریه (.5115 همکاران، و سائر -برگر استوک) شودمی تعریف شده

 این دهدمی نشان فرد به منحصر تئوری مشابه، طور دارند. به اجتماعی هایزمینه در دیگران از خود تشخیص

 تمایز نظریه این، بر است. علاوه خود مورد در مثبت احساس برای مردم محرک عنصر یک عنوان به حیاتی نیاز

 نیاز و دارند دیگر افراد با مشابه صورت به خود نیاز بین تنش به رسیدگی در عیس افراد که داردمی بیان مطلوب

 رفتار زمینه باشد. درمی فرد به منحصر سازندمی برآورده را نیازها دو هر که هایگروه با شناسایی با آنها

 به نسبت اوتتف از فردی پیگیری یک عنوان به که هستند، فرد به منحصر نیاز دارای افراد کننده،مصرف

 هویت بهبود و توسعه منظور به مصرفی کالاهای دفع و از، استفاده کسب، طریق از که شودمی تعریف دیگران

 ویژگی یک متمایزبودن" که کرده است اشاره تجاری نام متون شودمی آورده دست به  اجتماعی و شخصی

 یک هویت بیشتری معتبر کنندگانفمصر نتیجه و در است جذابیت از دیدگاه هویت یک از سازمانی مهم

 این، بر علاوه .کننداست را درک می ترجذاب نهاآ برای هویت دارند، ارزش آنها که ابعادی در را شرکت
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 استوک) باشد تجاری نام با شناسایی به کنندهمصرف تمایل کلید پیش یک است ممکن تجاری نام یک تمایز

متمایز  که هاییهویت با را هامارک زیاد احتمال به کنندگانمصرف ،بنابراین(. 5115 همکاران، و سائر -برگر

 :شودمی ارائه زیر هایفرضیه اساس، این کنند. برمی شناسایی هستند خود رقبای از

 داری دارد. تاثیر معنی ینام تجار تیجذاببر  نام تجاری زیتما .4فرضیه 

 داری دارد. اثیر معنیت ینام تجار ییشناسابر  نام تجاری زیتما .5فرضیه 
 

 تجاری نام تعامل -2-3

 نام هویت یک ایجاد در تجاری نام تمایز و تجاری نام اعتبار از ارتباط برای قوی پشتیبانی موجود متون
 شوندمی داده تشخیص سازمان کنترل تحت تجاری نام مختلف مدیریت هایشیوه طریق از که مطلوب، تجاری

 درک تجاری نام جذابیت هواپیمایی، خطوط مانند تجربی هایمارک زمینه در حال، این با. وردآمی فراهم را
-مصرف چگونه بلکه باشد،نمی کشدمی تصویر به را خود سازمان چگونه اینکه از ماده یک سادگی به شده

 کنندهتسهیل یک عنوان به سازمان آن موجب به کنند،می درک تجاری نام با را خود تعاملات کنندگان
 است روابط ماهیت بهتر درک برای که دهندمی نشان بازاریابی محققان دلیل، همین به .باشدمی کندمی دمتخ

 یا و کنندگانمصرف واقعی هایتعامل گرفتن نظر در دهد،می اتصال تجاری هاینام به را کنندگانمصرف که
 کنندگانمصرف چرا که باشند نتگرالیا که شودمی فکر آنها زیرا هستند دارمعنی هامارک با برخوردهایی

 تعامل متون(. 5115 همکاران، و سائر -برگر استوک) نه را و مابقی کنندمی شناسایی را تجاری هاینام برخی
 تنها نه یابد افزایش تواندمی خدمات برند یک به نسبت کنندگانمصرف وفاداری که دهدمی نشان نیز مشتری

سو و ) خدمات برخورد از فراتر انفعالات و فعل یا و مشتری تعامل طریق زا بلکه مصرف، تجربه طریق از

 دو شامل مطالعه این دیگر، مشتریان و خدمات تجاری نام با مشتریان برخورد گرفتن برای (.5111 ،1همکاران
 .باشدمی تجاری نام یادماندنی به تجربه و اجتماعی مزایای یعنی جداگانه، نظری هایسازه

 

 تجاری نام اجتماعی زایایم -2-3-1

 نام یک توسط شده ارائه دستاوردهای و اجتماعی تعامل هایفرصت عنوانبه تجاری، نام اجتماعی مزایای
 توسعه در مهم عامل یک دهندهنشان ،(5115 همکاران، و سائر -برگر استوک) شوندمی تعریف تجاری

 و تجاری نام و مشتری بین اجتماعی است. تعاملات هواپیمایی زمینه در ویژه به مشتری، تجاری نام شناسایی

                                                             
1. So et al 
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 تجاری، نام جوامع با و( 5111 همکاران، و سو) تجاری نام به وفاداری توسعه برای مشتریان بین تعامل همچنین
 گوییپیش را هستند تجاری نام یک از کاربران یا و کنندگانتحسین درمیان ساختاریافته اجتماعی روابط که
 طریق از دیگران با کردن برقرار ارتباط به گردشگران مثال، عنوان به (.5111 ،1گوین او و زمونی) کنندمی

 وضعیت افزایش یا و آنلاین اجتماعی ارتباطات طریق از افزایش خود برای آنلاین مسافرتی هایوبلاگ
 تواندمی تجاری نام که کنندمی احساس که مشتریان بنابراین(. 5111 ،5پیرس و وو) دارند علاقه اجتماعی

 نام جذابیت نتیجه در و دهند،می را مثبت انجمن تشکیل زیاد احتمال به دهد ارائه اجتماعی تعامل مزایای
 فراهم را اجتماعی مزایای تجاری نام یک که کنندگانمصرف درک مشابه، طور به .یابدمی افزایش تجاری

 بنابراین،(. 5115 همکاران، و سائر -برگر استوک) ودشمی تجاری نام به علاقه با شناسایی به منجر وردآمی
 :شودمی ارائه زیر هایفرضیه

 داری دارد.تاثیر معنی ینام تجار تیجذاببر  ینام تجارمزایای اجتماعی  .6فرضیه 

 .داری داردبر شناسایی نام تجاری تاثیر معنی ینام تجار یاجتماع یایمزا .7فرضیه 

 

 ماندنی یاد به تجاری نام تجربه -2-3-2

 مهم بسیار کنندهکمک ماندنی یاد به تجاری نام تجربه گردشگری، زمینه یک در مذکور، سوابق بر علاوه
 تجاری نام از مشتری ارزیابی در خدمات برخورد که محوری نقش به توجه با مشتری تجاری نام شناسایی به

 حمایت مقصد تجربه یا و ماندنی یاد به گریگردش یک ایجاد اهمیت از تجربی باشد. تحقیقاتمی کندمی ایفا
 عنوان پاسخ به شده مفهومی تجاری نام تجربیات دارای بازاریابی متون (.5112 ،3ریچی و کیم) کنندمی

 تحریک توسط شده برانگیخته رفتاری هایپاسخ و( شناخت و احساسات، احساس،) داخلی کنندهمصرف
هستند.  محیط و ارتباطات، بندی،بسته هویت، و تجاری نام یک حیطرا از بخشی که است تجاری نام با مرتبط

 رخ بسیار انعکاس بدون خود به خود تجاری نام تجارب از برخی که نجاآ نیستند، از همگن هایواکنش چنین
 و براکوس) هستند مدتطولانی و دهندمی رخ بیشتر عمد به دیگران کهحالی در هستند مدتکوتاه و دهندمی

-نمی مکرر اشغال استفاده با حتی را حافظه در برجسته موقعیت یک تجاری هاینام از برخی (.5118 ان،همکار

 باشند، نشدنی پاک توانندمی گیرند،می قرار استفاده مورد ندرت به کهزمانی حتی دیگران، کهحالی در کنند،
طور به مثبت تجربه احساس منظم طوربه کنندهمصرف که دهندمی اجازه کنند، درگیر موثر طور به را حافظه

                                                             
1
. Muniz & O'Guinn 

2
. Wu & Pearce 

3. Kim & Ritchie 
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 برخوردهای که ایتوجه قابل نقش به توجه با (.5115 همکاران، و سائر -برگر استوک) باشد داشته ایدوره
 رودمی انتظار هوایی خطوط با مشتری قبلی تجربه کنند،می ایفا مشتریان ادراکات به دادن شکل در خدمات
 یاد به تجارب که تجاری هاینام این، بر علاوه. دهد قرار تاثیر تحت را تجاری نام یشده درک جذابیت

 خود با مرتبط افکار و مربوط تجاری از نام افراد تنیدن درهم به منجر زیاد احتمال به دهندمی ارائه ماندنی
(. 5115 همکاران، و سائر -برگر استوک) شوندمی مشتری تجاری نام شناسایی به منجر نتیجه در شوند،

 :شودمی ارائه زیر هایفرضیه بنابراین،

 داری دارد.تاثیر معنی ینام تجار تیجذاببر  ینام تجار یادماندنیتجربه به  .8فرضیه 

 داری دارد.تاثیر معنی ینام تجار ییشناسابر  ینام تجار یادماندنیتجربه به  .9فرضیه 

 

 مدل مفهومی تحقیق -2-4

 ینام تجار ییبه عنوان حلقه گمشده در شناسا ینام تجار یتجذاب یسبرربا توجه به اینکه هدف این تحقیق 

 و مندنظام شکلی به فوق موضوع تبیین راستای در این تحقیق نیز کلی چارچوب رو،این باشد، ازمی یمشتر

 .گرددمیاستفاده  آمده است، 1که در شکل  یاز مدل مفهوم این پژوهش فرضیات یبررس یبرا .است اصولی

 
 (5117)منبع: فونگ سو و همکاران،  : مدل مفهومی تحقیق1شکل 
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 روش تحقیق -3

باشد. تحقیق حاضر براساس چگونگی بدست شناسی این تحقیق از نوع تحقیقات همبستگی میاز نظر روش

ی تحقیقات توصیفی قرار بندی تحقیقات با توجه به هدف آنها، در زمرههای موردنیاز و از نظر طبقهآوردن داده

 پیمایشی است. -دارد. این پژوهش از حیث نوع کاربردی و از حیث روش توصیفی

اسناد، کتب و  در این پژوهش به جهت تدوین مبانی، تعاریف و مفاهیم نظری از منابع کتابخانه مشتمل بر

های موردنیاز برای آزمون فرضیات آوری دادهمقالات علمی موجود استفاده شده همچنین به جهت جمع

 3که باشد سوال استاندارد می 51این پژوهش شامل  پرسشنامه ق از پرسشنامه استاندارد استفاده گردید.تحقی

 3، برند یادماندنیتجربه به سوال  3، برند یاجتماع یایمزاسوال  2، برند یزتماسوال  3، اعتبار برندسوال آن 

دهد. این پرسشنامه د سنجش قرار میرا مور ینام تجار ییشناساسوال دیگر  2و  ینام تجار تیجذابسوال 

 97/1میزان پایایی این پرسشنامه  طراحی و تدوین شده است.( 5117فونگ سو و همکاران در سال )توسط 

 باشد. می
پرسشنامه این تحقیق به جهت روایی محتوا در معرض قضاوت چند تن از خبرگان و اساتید مدیریت 

ها قرار گرفت و پس از انجام برخی اصلاحات و اخذ تائید از دانشگاهبازرگانی و بازاریابی مشغول به کار در 
عدد پرسشنامه در جامعه  31آن حدود  یی صوریبالاتر و قابل قبول بودن روا نانیبه جهت اطمآن اساتید 

بار  نیدهندگان مقدور نبود و پس از چندپاسخ یاز سوالات برا یو در ابتدا درک تعداد دیگرد عیتوز یآمار
از روایی صوری کافی برخوردار گردید و نهایتا از از سوالات، پرسشنامه  یمه روان متن و حذف تعدادترج

 ها استفاده شد.آوری دادهپرسشنامه مورد توافق به عنوان ابزار جمع
باشد. در مطالعه حاضر از آنجا که یآسمان م یماییشرکت هواپ مشتریان یهحاضر کل یقتحق یجامعه آمار

 یهاشرکت ینمحرمانه بودن اطلاعات و وجود رقابت در ب یلبه دل یاز تعداد جامعه آمار قییاطلاع دق
برآورد حجم  یشود و برایپژوهش نامحدود گرفته م یجامعه آمار ین،باشد، بنابرایدر دست نم یماییهواپ

تعداد  ینبنابرا. شودیم% استفاده 21س با مقدار یانوار یشینه% و ب2 یحد یبا خطا ینمونه از فرمول برآورد نسب
 .شودینفر برآورد م 392ها نمونه

 
 های پژوهشیافته -4

، جهت PLSافزار سازی معادلات ساختاری با کمک روش حداقل مربعات جزیی و نرمدر این پژوهش از مدل
ا آزمون فرضیات و صحت مدل استفاده شده است. پی ال اس نگرشی مبتنی بر واریانس است که در مقایسه ب

های مشابه معادلات ساختاری همچون لیزرل و آموس نیاز به شروط کمتری دارد )لیجاندر و تکنیک
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سازی نسبت به لیزرل به تعداد کمتری از مزیت اصلی آن در این است که این نوع مدل .(5118، 1همکاران
ها و رایطی که تعداد نمونههمچنین به عنوان متدی قدرتمند در ش .(5111، 5نمونه نیاز دارد )ویکسوم و واتسون

، 3شود )هایر و همکاراننامعین باشد مطرح می تواندگیری محدود است و توزیع متغیرها میهای اندازهآیتم
گیری بایستی از طریق شود. در اولین مرحله، مدل اندازهسازی پی ال اس در دو مرحله انجام میمدل .(5111
 امل تائیدی بررسی شود و در دومین مرحله، مدل ساختاری به وسیلههای روایی و پایایی و تحلیل عتحلیل

 (. 1888، 2های برازش مدل بررسی شود )هولاندبرآورد مسیر بین متغیرها و تعیین شاخص
 
 5گیریمرحله اول: مدل اندازه -4-1

 .گیری استگیری، مربوط به بررسی روایی و پایایی ابزارهای اندازهآزمون مدل اندازه  

 

 روایی  -4-1-1

 7)پایایی مرکب( CRو  1)میانگین واریانس استخراج شده( AVEبرای ارزیابی روایی همگرا از معیار 

( نشان داده شده است. پایایی 1استفاده شد که نتایج این معیار برای ابعاد شش متغیر پژوهش در جدول شماره )

-ها میشرط لازم برای اعتبار همگرا و همبستگی سازه دو 2/1و میانگین واریانس بالاتر از  7/1مرکب بالاتر از 

( مشخص است کلیه مقادیر پایایی 1گونه که از جدول شماره )(. همان5118باشد )چینگ لین و چی هوانگ، 

باشد و این مطلب مؤید این امر است می 2/1و مقادیر مربوط به میانگین واریانس بالاتر از  7/1مرکب بالاتر از 

 گرای پرسشنامه حاضر در حد قابل قبول است. که روایی هم

 های پژوهش: نتایج میانگین واریانس استخراج شده سازه1جدول
 متغیر                   

 
معیار     

 یایمزا برند یزتما اعتبار برند
 برند یاجتماع

تجربه به 
 برند ییشناسا برند یتجذاب برند یادماندنی

AVE 712/1 911/1 218/1 125/1 788/1 171/1 

CR 859/1 831/1 835/1 971/1 998/1 915/1 

                                                             
1. Liljander et al 
2. Wixom & Watson 
3. Hair et al 
4. Hulland 
5. Measurement model. 
6. Average Variance Extracted. 
7. Composite Reliability. 
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های دیگر در مدل های سازههای یک سازه با شاخصدر قسمت روایی واگرا، میزان تفاوت میان شاخص

ها محاسبه هر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه AVEشود. این کار از طریق مقایسه جذر مقایسه می

هر  AVEار باید یک ماتریس تشکیل داد که مقادیر قطر اصلی، ماتریس جذر ضرایب گردد. برای این کمی

های دیگر است. این ماتریس در سازه است و مقادیر پایین قطر اصلی، ضرایب همبستگی میان هر سازه با سازه

ه هر ساز AVE( مشخص است، جذر 5همانطور که از جدول شماره ) .( نشان داده شده است5جدول شماره )

های دیگر بیشتر شده است که این مطلب حاکی از قابل قبول بودن روایی از ضرایب همبستگی آن سازه با سازه

 ها است.واگرای سازه

 

 ها )روایی واگرا(با ضرایب همبستگی سازه AVE : ماتریس مقایسه جذر5جدول 

 
برند یزتما اعتبار برند  

 یایمزا

برند یاجتماع  

تجربه به 

برند یادماندنی  

 یتجذاب

 برند

 ییشناسا

 برند

 972/1 اعتبار برند
  

 
 

 

برند یزتما  252/1 812/1 
 

 
 

 

برند یاجتماع یایمزا  221/1 112/1 751/1  
 

 

برند یادماندنیتجربه به   221/1 215/1 351/1 911/1   

برند یتجذاب  227/1 123/1 259/1 327/1 982/1  

برند ییشناسا  288/1 151/1 111/1 212/1 711/1 955/1 

 

 پایایی -4-1-2

ارائه شده است و  3که در جدول شماره  1نامه علاوه بر ضریب آلفای کرونباخبرای بررسی پایایی پرسش

از پایایی شاخص  PLSنیز استفاده شده است. در روش  PLSنامه است، از روش مؤید پایایی مناسب پرسش

خص نیز با سنجش بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار (. پایایی شا1899، 5شود )ریوارد و هافاستفاده می

شود  2/1شود که اگر این مقدار برابر یا بیشتر از مقدار های یک سازه با آن سازه محاسبه میهمبستگی شاخص

گیری مورد قبول است. ولی اگر (، مؤید این مطلب است که پایایی در مورد آن مدل اندازه1888)هولاند، 

توان آن سوال را از مدل و تجزیه و شود، می 2/1ی میان یک سؤال و بعد مربوطه کمتر از مقدار مقدار بار عامل

                                                             
1. Cronbachs Alpha 
2. Rivard & Huff 
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شود، تمامی مقادیر بارهای عاملی  ( مشاهده می5های بعدی حذف نمود. همانطور که در شکل شماره )تحلیل

 دهد.است که همبستگی بالایی را نشان می 2/1ها و سؤالات بیشتر از میان سازه

 
 کرونباخ یآلفا یبضر: 3جدول 

 

 

 
 ی عاملی(.مدل آزمون شده پژوهش )ضرایب مسیر و بارها -افزار: خروجی نرم5شکل 

 

 

 

 

برند یزتما اعتبار برند های پژوهشسازه  
 یایمزا

برند یاجتماع  

تجربه به 

برند یادماندنی  

 یتجذاب

 برند

 ییشناسا

 برند

 975/1 711/1 728/1 855/1 999/1 987/1 ضریب آلفای کرونباخ
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 هاو آزمون فرضیه 1مرحله دوم: مدل ساختاری -4-2

برای  .آزمون الگوی ساختاری که به آزمون فرضیات تحقیق و اثر متغیرهای پنهان بر یکدیگر مربوط است

استفاده شد که خروجی حاصل  Smart PLSافزار نرم Bootstrappingهای پژوهش، از فرمان تأیید فرضیه

باشند، بیانگر   -81/1+ و کمتر از 81/1در بازه بیشتر از  t(. وقتی مقادیر 3دهد )شکل میرا نشان  tضرایب 

 های پژوهش است. معنادار بودن پارامتر مربوطه و متعاقباً تأیید فرضیه

 

 
 tضرایب -افزار: خروجی نرم3شکل 

 

 دهندههای سنجش شکل های ارزیابی مدل روش -4-3

Rدهنده، ضریب تعیین )های شکل های ارزیابی مدل یکی از راه
Rباشد. ضریب تعیین ) ( می2

( بررسی 2

شود.  کند چند درصد از واریانس یک متغیر وابسته توسط متغیر)های( مستقل تبیین و توضیح داده می می

باشد و برای متغیر وابسته مقدار  بنابراین طبیعی است که این مقدار برای متغیر مستقل مقداری برابر صفر می

                                                             
1. Structural model 
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باشد. بنا بر  شتر از صفر باشد. هر چه این میزان بیشتر باشد ضریب تأثیر متغیرهای مستقل بر وابسته بیشتر میبی

 یادماندنیبه  و تجربه برند یاجتماع ، مزایایبرند یزتما، اعتبار برندتوان گفت که ابعاد  ضریب تعیین مدل می

 یزاعتبار برند، تمارا توضیح دهند. همچنین  برند یتجذاباز واریانس متغیر  758/1اند هم رفته توانستهروی برند

 واریانس از 711/1 اندهم رفته توانستهرویبرند  یتجذابو برند  یادماندنیتجربه به  ،برند یاجتماع یایبرند، مزا

را به عنوان مقدار ملاک برای  17/1و  33/1، 18/1 را توضیح دهند؛ محققین سه مقدار برند ییشناسا متغیر

Rقادیر ضعیف، متوسط و قوی م
-توان نتیجه گرفت که مدل از قابلیت پیشاند. بر این اساس میمعرفی نموده 2

تواند شامل دیگر باشد و میبینی میباشد مقدار باقیمانده مربوط به خطای پیشبینی بسیار بالایی برخوردار می

 باشند.برند  ییشناساو برند  یتجذابعوامل تاثیرگذار بر 

 
 های سنجش شکل دهنده : ارزیابی مدل2ل شک

 

 پاسخ به فرضیات پژوهش  -4-4
بر  اعتبار برنددار دهنده تاثیر مثبت و معنی، نتایج نشانtطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

برند  ییبرند و شناسا یتجذاببر برند  یزتمادهد که است. نتایج پژوهش نشان میبرند  ییبرند و شناسا یتجذاب

-تاثیر مثبت و معنیبرند  ییشناسابر برند  یاجتماع یایمزادهد که داری دارد. نتایج نشان میتاثیر مثبت و معنی
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تجربه به دار دهنده تاثیر مثبت و معنینتایج نشان دار نیست.معنی برند یتجذابداری دارند اما تاثیر آن بر 

باشد و میزان این تاثیر از سایر متغیرها بیشتر است. همچنین میند بر ییبرند و شناسا یتجذاببر برند  یادماندنی

-داری دارد و این تاثیر بسیار قابل توجه میتاثیر مثبت و معنیبرند  ییشناسابر برند  یتجذابباید بیان داشت که 

خواهد برند  یتجذابدر  منجر به بهبود برند یادماندنیتجربه به و  برند یزاعتبار برند، تماباشد. بنابراین، بهبود در 

 را در پی خواهد داشت. مشتری برند ییشناسادر نهایت  برند یتجذابشد، این بهبود در 

 
 و نتیجه فرضیات پژوهش t: اثرات مستقیم، آماره 2 جدول

 هافرضیه
ضریب مسیر 

 β استاندارد شده
 داریمعنی tآماره 

قبول یا رد 

 فرضیه

 شود تایید می Sig<0.05 181/3 133/1 برند ییشناسا ←برند  یتجذاب

 شود تایید می Sig<0.05 132/5 185/1 برند یتجذاب ←اعتبار برند 

511/1 برند ییشناسا ←اعتبار برند   712/5 Sig<0.05 شود یم ییدتا 

 شود تایید می Sig<0.05 291/5 582/1 برند یتجذاب  ← برند یزتما

 شود تایید می Sig<0.05 121/5 511/1 برند ییشناسا  ← برند یزتما

 رد Sig<0.05 219/1 118/1 برند یتجذاب  ←برند  یاجتماع یایمزا

111/1 برند ییشناسا  ←برند  یاجتماع یایمزا  125/5 Sig<0.05 شود تایید می 

 شود تایید می Sig<0.05 737/2 215/1 برند یتجذاب  ←برند  یادماندنیتجربه به 

 شود یم ییدتا Sig<0.05 215/5 597/1 برند ییاشناس  ←برند  یادماندنیتجربه به 

 

 و پیشنهادات یریگیجهنت -5

 تجاری، نام تجاری،تمایز نام اعتبار مانند مشتری تجاری نام شناسایی سوابق که دهدمی نشان این پژوهش نتایج

قبلی،  پژوهش با بقمطا .دهندمی افزایش را تجاری نام جذابیت طور مستقیمبه تجاری نام ماندنی یاد به وتجربه

 نام یک جذابیت از مشتریان ارزیابی هواپیمایی تجاری نام با ارتباط در نفس یا عزت و شده درک وضعیت

 برای اضافی مزایای هستند جذاب بسیار مشتریان که برای هایمارک مصرف .دهدمی افزایش را تجاری

 نام که تمایز شد مشخص همچنین .دهندمی رائها اجتماعی مثبت یا هویت اجتماعی اعتبار حفظ مانند مشتریان،

تا  دهدمی اجازه فرد به منحصر هایمارک مصرف که آنجا از سازد،می ترجذاب را تجاری هویت تجاری
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 تجاری نام شناسایی به میل نتیجه در کنند، متمایز اجتماعی هایزمینه در از دیگران را خود کنندگانمصرف

 . یابدمی افزایش

 است، تجاری نام جذابیت یکنندهبینیپیش ترینمهم تجاری نام ماندنی یاد به هایتجربه که داد اننش نتایج

-می ساخته خارجی ارتباطات طریق از عمدتا تجاری نام هویت هایویژگی کهحالی در که دهدمی نشان که

 در را بیشتری نفوذی نقش تجاری نام ماندنی یاد به تجربه ،(تجاری نام بودن تجاری، متمایز نام اعتبار) شوند

 تحقیقات با مطابق اییافته چنین. کندمی ایفا تجاری نام هویت از جذابیت کنندگانمصرف ادراک تشکیل

 طور به .کندمی برجسته را را خدمات قوی تجاری نام یک ساخت در مشتری تجربه مهم نقش که است تجربی

 باشدنمی تجاری نام مدیریت در مناسب ساختار یک تنها یتجار نام جذابیت که دهدمی نشان نتایج کلی،

 درک برای لازم ساختار یک مشتری، تجاری نام شناسایی بر آن ایواسطه و مستقیم اثر اهمیت به توجه با بلکه،

  .دهندمی توسعه را تجاری نام به اتصال مشتریان چگونه که است این

 این با. نکرد بینیپیش را تجاری نام تجاری، جذابیت نام یاجتماع مزایای در این پژوهش، انتظار برخلاف

 آوردن فراهم. بود دارمعنی مشتری تجاری نام شناسایی به تجاری نام اجتماعی مزایای از مسیر جهت حال،

 برندی جوامع طریق از دیگر کنندگانمصرف با اجتماعی تعاملات در شرکت به کنندگانمصرف برای فرصت

 مزایای که آنجا از .کندمی کمک تجاری نام شناسایی برای کنندگانمصرف به تواندمی نآفلای یا آنلاین

 نام با مشتری ارتباط طریق از حال این داری ندارد، باتجاری بر جذابیت نام تجاری تاثیر معنی نام اجتماعی

 ارتباط در تقویت را خود بتمث تاثیر اینکه به توجه با تجاری نام با مشتریان رابطه تعریف در هم هنوز تجاری،

 . شوندمی گرفته نظر در مهم بسیار سازندمی آشکار تجاری نام شناسایی و فرد

 تجاری نام بر شناسایی توجهی قابل طور به تجاری نام جذابیت که دهدمی نشان این پژوهش هاییافته

 مستقیم یکننده بینیپیش عنوان به  مشتری تجاری نام شناسایی سوابق با عمدتا قبلی تحقیق .تاثیر دارد مشتری

 این مستقیم، اثرات داشتن بر علاوه که کندمی پیشنهاد پژوهش این هاییافته .کندمی برخورد نتیجه متغیر

-می نشان نتایج. دارند تجاری نام جذابیت طریق از مشتری تجاری نام شناسایی در غیرمستقیم تاثیر متغیرها نیز

 توجهی قابل غیرمستقیم اثر یک تجاری نام ماندنی یاد به تجربه و تجاری، نام تمایز ی،تجار اعتبار نام که دهد

 نام جذابیت برجسته نقش دهندهنشان که دارد، تجاری نام جذابیت طریق از تجاری مشتری نام شناسایی در

 حفظ و ایجاد همیتا سازیبرجسته با را مشتری تجاری نام شناسایی دانش یافته این .است روابط این در تجاری

 نام شناسایی تحقق منظور به کنندگانمصرف دادن قرار هدف برای دارای جذابیت که تجاری نام هویت یک
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 جذابیت وجود عدم صورت در که داد نشان نتایج قبلی، مطالعات با مطابق .دهدمی گسترش را مشتری تجاری

 با حال، این با .گذارندمی تاثیر مشتری تجاری نام اییشناس بر توجهی قابل طوربه  سنتی سوابق تمام تجاری، نام

تاثیر  آنها از یکی تنها شده آزمایش چهار متغیر از که دهدمی نشان نتایج تجاری، نام متغیر جذابیت گنجاندن

 تجاری نام شناسایی ازتشکیل ترکامل درک که کنندمی ارائه شواهدی مهم هاییافته داری ندارد. اینمعنی

  .تجاری دارد نام جذابیت از مشتری ادراک به توجه مستلزم مشتری
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