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   B2Bساختاري تفسيري هويت برند سازماني در بازار  سازي مدل
  با نگاهي به عملكرد بازاريابي ITصنعت 

  3حسيني محمدعلي شاه ،2سارا رمضاني ،1محمدرحيم اسفيداني

تاكنون چندين چارچوب براي مفهوم هويت نام تجاري بيان شده است كه با برندهاي  :چكيده
B2C از ابعاد هويت برند و ارتباط بين آنها براي برندهاي  يفراگير مدل هنوز ؛ اماسازگاري دارد
B2B سازي سـاختاري تفسـيري هويـت برنـد بـا       هدف از پژوهش حاضر مدل. ارائه نشده است

ابتـدا   ،بـدين منظـور  . صنعت فناوري اطلاعـات اسـت   B2Bنگاهي به عملكرد بازاريابي در بازار 
، )تحليل تـم (اده از روش تجزيه و تحليل مضمون با استف و شدبررسي  ة موضوعادبيات و پيشين

سـازي سـاختاري    مـدل  روش كمـك  بـه . اسـتخراج شـد   آنپذير از تأثيرو بر هويت  مؤثرعوامل 
 ةخبـر  12دانشگاهي و  ةخبر 13(در اين زمينه  استادانتفسيري بر اساس نظر خبرگان صنعت و 

براي انتخـاب   .دشلاعات طراحي كار صنعت فناوري اط و مدل هويت برند در بازار كسب ،)صنعت
دهـد   نشـان مـي   پـژوهش نتـايج  . كار رفت بهبرفي  ةگيري گلول نمونه ، روشخبرگان در مصاحبه

گذاري هويت برند تأثيرنتايج پژوهش حاكي از  ،علاوه به .شود ميعد ب 18 شامل مدل هويت برند
  .استخريد مجدد بر عملكرد بازاريابي و رضايت و وفاداري مشتريان و قصد آنان براي 

  
  
  

  .سازي ساختاري تفسيري، هويت برند ، مدل)B2B( بنگاهي بازار بين :هاي كليدي واژه
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  مقدمه
شدن و رويكردهاي رقابتي در حال افزايش، بر عملكـرد   همچنين جهاني و وريادانش و فن ةتوسع

طور روز افـزون در حـال پويـايي،     وكار به هاي كسب گذارند و محيط ها اثر مي ها و شركت سازمان
ه و در حـال  محيط پيچيـد ). 2006 قباديان، سيمز، ،نريگااٌ(هستند  ناپذيري بيني پيچيدگي و پيش

هـاي عصـر حاضـر بـه همـراه دارد       ها و تهديدهاي جديدي را براي سازمان تغيير، همواره فرصت
 بر درگيـر بـودن بـا عوامـل و مشـكلات      همين امر موجب شده است مديران علاوه). 1991 آكر،(

بيش  به همين دليل بايد بازار خود را ؛هاي برون سازمان نيز باشند درون سازمان، نگران دگرگوني
 وضـعيتي،  در چنـين ). 1387، ، ونوس و ابراهيمـي روستا( كننداز هر زمان ديگر مطالعه و بررسي 

مطلــوب و هــايي موفــق خواهنــد بــود كــه خــود را از رقبــا متمــايز كننــد و جايگــاهي   شــركت
برندسـازي، اسـتراتژي بسـيار    . فردي را در ذهن مشتريان سازماني خـود ايجـاد نماينـد    منحصربه

 هويـت برنـد جـزء    .آوردن بازار محصولات و خـدمات اسـت   دست ي متمايزشدن و بهكاربردي برا
هويـت نـام    ةبرند موفق، درك چگونگي ايجاد و توسـع هر ايجاد  ةكليدي برندسازي است و هست

، زمـاني كـه   كـرد گونـه بيـان    توان اهميت هويت برند را ايـن  مي). 2010لافورت، (تجاري است 
هـاي   تواننـد ويژگـي  آساني مـي  و رقبا به دارندجاري توجه زيادي كنندگان به كيفيت نام ت مصرف

رند، ايجاد ارزش ويژه براي ب منظور به، ايجاد هويت نام تجاري قوي كنندمحصول را كپي و تقليد 
 شناسـايي ابعـاد هويـت نـام    از ايـن رو،  ). 2009 ولـف،  و وجترس(بهاست  بسيار بااهميت و گران

حـائز اهميـت اسـت     ،در بازارهـا  تأثيرگـذار تمـايز نـام تجـاري     توسـعه و  عواملعنوان  تجاري به
ت و ي؛ اسـم 2009س، ا؛ اوهنم ـ2005؛ بنگسـتون و سـروايس،   2004بنديكسن، بوكاسا و آبرات، (

از فـولاد تـا    ،در هر صـنعتي  و كمابيش ها براي شركتاي  يندهافزطور  برند به ).1997سيمنسون، 
 هـاي حاضـر در صـنعت    اين امر بـراي شـركت  ). 1991، آرمسترانگكاتلر و ( مهم است ،افزار نرم

گسترده چرا كه حجم مبادلات در اين صنعت بسيار  ؛اهميتي بيش از پيش دارد ،فناوري اطلاعات
اين  ةميزان معاملات سالان ،)KMPG(1 )2008( حسابرسان جهاني ةگزارش شبكبراساس  .است

ايـن آمـار بـراي    . گيـرد  ا را دربرمـي بيليون دلار است كه حجم عظيمي از كالاه 58بخش حدود 
كالاهـاي حاضـر در ايـن    واردات رسـمي   ،سـال اخيـر   در چهار .كننده است كشور ما بسيار نگران

 70حـدود   1387ميليارد دلار در سال نزديك است كه اين رقم نسبت به سـال   3به رقم صنعت 
اسـتفاده از   ةفزاينـد  رشـد  گويـاي  ،رشد ميزان واردات در اين بخش. دهد درصد رشد را نشان مي

توجـه   شـايان رشـد  . روزافزون آن اسـت  هاي مزيتگيري از  فناوري اطلاعات و ارتباطات و بهره

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Merger of Peat Marwick International and Klynveld Main Goerdeler 
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امـا در عمـل توليـد     ؛توانست محرك توليد داخلي و افزايش صادرات باشد مي كالاهااين تقاضاي 
درات اقلام بخش واردات و صابررسي آمار  .داخل از رونق افتاده و صادرات اين بخش ناچيز است

نسـبت صـادرات بـه واردات حـدود      1393در سـال   ،دهـد  وري اطلاعات و ارتباطات نشان ميافن
گـزارش مركـز   ( پاي واردات رشـد كنـد   هم است نتوانستهاين كالاها صادرات . بوده است 008/0

و كمـي   المللـي  هاي بـين  كشور ما در شاخص). 1394، 1هاي وزارت اطلاعات و ارتباطات پژوهش
كشـور   72بـين   2007در سال  ،بنيان كه اهم آن فناوري اطلاعات و ارتباطات است قتصاد دانشا

خـواه،   تركان و نيك(است  كسب كردهرا  14 ةكشور منطقه رتب 19بين  2009و در سال  50 ةرتب
را در ميان صنايع مختلف اين صنعت بيشترين نوآوري و تغيير و تحـولات   ،ديگر ياز سو). 1389
ايجـاد مزيـت    ،حتي صرف نوآوري در كالاها و خدمات). 1999كاتلر و آرمسترانگ، ( ستداشته ا

برداري  سرعت تقليد و نسخه عملياتي به هاي مزيتزيرا اين  ؛رقابتي بادوام و بلندمدت نخواهد كرد
 ايجاد رو، از اين). 1391نسب و يزداني،  رفيعي، حقيقي(اند  مدت و كمياب بنابراين كوتاه ،شوند مي

كـاتلر و آرمسـترانگ،   ( سـت ها نگراني اصلي ايـن شـركت   ،مدت با مشتري طولاني ةو بقاي رابط
 يبسيار مهم از تمايز و شكل پايـدار  اي هنقط مثابة بهاي  طور فزاينده به ،روزه نام تجاريام). 1999

ينـد  افردر  عامـل مهمـي  نـام تجـاري   . تعيين شـده اسـت   B2B از مزيت رقابتي براي بازاريابان
براي دسـتيابي بـه توافـق سـازماني، بـين       يابزار همچونو است گيري مشتريان تجاري  ميمتص

تحقيقات تا بـه امـروز مشـخص كـرده     . كند مييند خريد، عمل ابسياري از بازيگران دخيل در فر
تواننـد   و مي اند بسيار مهم B2Bهاي بزرگ  هاي نام تجاري براي عملكرد شركت است كه برنامه

 نيزها را  اعتبار شركت بر اين علاوه ؛مين كنندأن نقدي و افزايش قدرت شبكه را تجريا هاي مزيت
 به توجه با .)1392پور،  زاده، عروجي و حسين حسن( برند ميموانع ورود را بالا و دهند  افزايش مي

 فنـاوري  صـنعت  پويـاي  و رقـابتي  شدت به بازار خصوص به ،صنعتي بازار در شدهياد هاي ويژگي

 نـام  هويت بر مؤثر عوامل و تجاري نام هويت ابعاد شناساييگفت  توان مي، ارتباطات و اطلاعات

 نكتـه  اين به توجه با .است تجاري موفقيت در مهم و اصلي عامل ،بنگاهي بين روابط در تجاري

 كشور در اطلاعات فناوري صنعت B2B بازارهاي در برند هويت زمينة در اندكي هاي  پژوهش كه

 صـنعت  اين B2B بازارهاي در رايج تجاري نام هويت هاي چارچوب ارتباط و است گرفته صورت

 B2Bدر اين مقاله ابتدا سعي شده اسـت هويـت نـام تجـاري در بـازار       ؛نيست روشن و مشخص
بـر هويـت برنـد     مـؤثر و پـس از آن بـا شناسـايي عوامـل      بررسي شود صنعت فناوري اطلاعات

با نگـاهي بـه عملكـرد    هويت برند  ي ساختاري تفسيريساز ، مدلهاي فعال در اين حوزه شركت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. WWW.itc.ir/ictmi 
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ها با توجه به نظر متخصصان دانشگاهي و خبرگان و متخصصان حاضر  براي اين شركتبازاريابي 
  .در اين صنعت ارائه گردد

  پژوهش نظري  پيشينة
  هويت برند

ي تعلـق  كننده بـرا  ، احساسات يا ارزشي است كه مصرف»وضعيت رواني درك برند«هويت برند  
 هاي هويت اين مفهوم در تئوري. )2010، لام، آهيرني، هو، اسچيلورت(شود  ميخود به برند قائل 

بـا   يكننده احساس كنـد برنـد صـفات مشـابه     زماني كه مصرف .اجتماعي توسعه داده شده است
طـور   دهـد و بـه   ، ارتباط شناختي و درك از برند را توسعه مـي كند را منعكس ميخصوصيات خود 

خريد و مصرف برند در ). 1989آشفورس و مائيل، ( رود ميدنبال استفاده از برند  به هموارهيزي غر
است كـه ايـن    يهاي افراد درك كنند برند داراي ويژگي اگر. كند هويت ايجاد ميكنندگان  مصرف
 در. داننـد  برند را معـرف خـود در جامعـه مـي     ارتباط دارد، آنانهاي شخصيتي  ها با ويژگي ويژگي

ارتباط رواني با  نوعيكنند،  كنندگان خود را با برندهاي خاص معرفي مي نتيجه، زماني كه مصرف
كوئنزيـل و  (دهند  هايي به نفع برند انجام مي طور غريزي اعمال و فعاليت كنند و به برند برقرار مي

. )2010ان، لام و همكار(برند برود از شود فرد به سمت خريد  مي موجباين امر ). 2008هاليدي، 
اصولاً هويت برند . شود در هويت برند نمايان مي ،فردترين خصوصيات برند ترين و منحصربه مهم

داشـته   يمـدت  درازآن چيزي است كه برند در صدد نشان دادن آن است كه بايد ماهيت دائمـي و  
  ).2015رومان، ، مانوليكا، ميندروت(باشد 

  برند در بازار صنعتي
كنندگان  ترين ركن مدل، روابط شركت با عرضه وابط خارجي و در واقع مهمترين قسمت از ر مهم
خريـد برخـي    تغييـر در رفتـار  . شـود  ناميده مـي  B2Bروابط  ةكه در ادبيات بازاريابي، زنجير است

و به همكاري  دهندهاي گوناگون را كاهش  مبادله با شركت كردديگر را وادار  بسياري ،ها شركت
كننـدگان و   ها بايد تشخيص دهند كه عرضه امروزه شركت. حدود روي آورندم ةكنند با چند عرضه

هاي توليد هستند و به كسب منافع توسط كار و فعاليت مشاركتي  ترين قسمت از مهم ،B2Bبازار 
ها، افزايش  هاي توليدي شركت پذيري سيستم اين امر موجب انعطاف). 2009جنيس، (روي آورند 

بهبود موقعيـت   ،آن نتيجةشود كه  ها و كاهش زمان تحويل مي نهكيفيت محصولات، كاهش هزي
 آلپرتكوهن، به عقيدة . استارزش برتر به مشتريان نهايي  ةرقابتي شركت از طريق ايجاد و ارائ

 يعنـي  ،عمدتاً از طريق كيفيت عملكرد محصـول  ،B2Bشده از برند  ارزش مشتق ،)2008( پاپو 
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يند خريـد در  ان موضوع در ارتباط با اين ايده است كه فراي. هاي عملكردي محصول است ويژگي
B2B هـاي   محصول، خريداران نياز بـه ويژگـي   هردر خريد . تر است نسبت به احساسات منطقي

). 2004، و همكارانبنديكسون(ملموس دارند تا بتوانند از آن براي توجيه تصميم خود استفاده كنند 
برد، با اين حال اين موضوع  كننده را پيش نمي رتباط با عرضهخريدار ا B2Cدر بازار  ،بر اين علاوه

بيشتر از پـنج   B2Bدرصد روابط  88تا  70دهد  گونه نيست، تحقيقات نشان مي اين B2Bدر بازار 
توجه به ويژگي بازار صنعتي فناوري اطلاعات و  با). 2002فورد و همكاران، (كشند  سال طول مي
و معمولاً محصولات يـا خـدمات    زياد استن محصولات بسيار اهميت برند در اي ،محصولات آن
برنـدينگ در    پررنگنقش بنابراين با توجه به . دنشو انتخاب مياساس برند آن  بر ،در اين صنعت

ضـرورت   ،كشور و اهميت هويـت برنـد در صـنعت فنـاوري اطلاعـات و ارتباطـات       صنعتي ةحوز
گذار بر هويت برنـد در بـازار صـنعتي آن نمايـان     رتأثياستفاده از مدلي جامع براي بررسي عوامل 

، خريداران برندهاي مشـهور و  زياد دليل ريسك خريد چرا كه به ؛)1391، و همكاران رفيعي(است 
شناسـايي   ،هـدف پـژوهش حاضـر   . دهنـد  قدرتمند را به ساير برندهاي موجود در بازار ترجيح مي

ايـن   B2B منظور درك هويـت برنـد در بـازار    مدل مفهومي به ةبر هويت برند و ارائ مؤثرعوامل 
  . صنعت است

  بنگاهي هويت نام تجاري خدمات بين) دامنة( حوزة
كردن اينكـه   راهبردي براي مشخص يانداز عبارت است از چشم ،بنگاهي هويت برند خدماتي بين
 يدر تعريف ـ). 1996 آكـر، (شـود   نفعـان درك مـي   طور عمده از سـوي ذي  چگونه برند خدمات، به

انداز هويت برند خدماتي، از طريق شخصـيت برنـد سـازمان، هويـت      توان گفت چشم گسترده مي
بازاريابي و فرهنگ بازاريابي، منعكس و  ةبصري برند، مديريت ارتباط با مشتري، ارتباطات يكپارچ

جمله زيرا اين ابعاد از  ؛توان براي خدمات و برند در نظر گرفت اين تعريف را مي. شود مشخص مي
 شـود  مـي  رو كه بازاريابي خـدمات بـا آن روبـه   است هاي خدماتي  هاي سازمان ها و ويژگي چالش

  ). 1980بري، (

  مدل مفهومي 
بـدون در نظرگـرفتن   طـور عمـده    بـه  ،اند ارائه كرده دانشمندان ي كههاي شناسايي برند چارچوب

ايـن  . انـد  شـده  ، مطـرح شـود  مـي  B2Cو  B2Bمفاهيم برند كه شامل كالا، خدمات و بازارهاي 
چرا كه  ؛محصول و خدمات از نظر اجرايي كاملاً مشخص نيستند ةدر حوز ،هاي مفهومي چارچوب

 B2Cاگرچه چنـدين هويـت نـام تجـاري در     . ندا بازارهاي محصول و خدمات با يكديگر متفاوت
 دونالـد و والاس  مـك  ،چرنـاتوني  دي؛ 2000؛ آكـر و جاچيمسـتالر،   1996 ،آكـر (منتشر شده است 
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 B2B ةهويـت نـام تجـاري در زمين ـ   مطالعـات بـه بررسـي    تعداد كمي از  ،)2004، ر؛ كپفر2010
و تاكنون مدل ) 2007؛ بيورلند، ناپولي و ياكي مووا، 2007بيورلند، ناپولي و ليندگرين، ( اند پرداخته
ارائـه   ،B2Bو ارتباط بين آنها براي برندهاي  هويت برندبر  مؤثراز هويت برند و عوامل  يفراگير

عوامل  ،در اين پژوهش پس از بررسي ادبيات موضوع و استفاده از تحليل تم ،بنابراين. نشده است
و در نهايـت بـا اسـتفاده از رويكـرد      ندشناسـايي شـد   آن،پـذير از  تأثيرو گذار بر هويت برند تأثير
آنها ترسيم تعاملات بين  ةها و شبك لفهؤروابط بين ابعاد و م )ISM( سازي ساختاري تفسيري مدل
  .دهد نمايشي از مدل پژوهشي را نشان مي پيش 1شكل . دش
 

 
 

  مدل مفهومي هويت برند. 1شكل 

  پيشينة تجربي پژوهش
معناي اين است كه خـود را متعلـق بـه     شود، هويت به اساس تعريفي كه از هويت اجتماعي مي بر

خـود  هـاي   ها و موفقيـت  شكستهاي اين گروه را نيز  قيتها و موف گروه مرجعي بدانيم و شكست
كـه   يرا بـا گـروه مرجع ـ  خود دوست دارند  ،منظور ارتقا بهافراد  .)1989آشفورس و مائيل، (بدانيم 

دهـد كـه ايـن گـروه مرجـع       جذاب و معتبر است، نشان دهند و اين زماني رخ مي ،منحصربه فرد
 ).1989آشفورس و مائيـل،  ( داشته باشدرا  وجهة ويز و مانند تعلق، تماينيازهايي  يتوانايي ارضا

شدن با گروه ناميده  هاي رواني كه با نام هويت و شناخته دهد دلبستگي تجربي نشان مي مطالعات
 سي و يـيم،  تي ن،يس(، وفاداري )1989آشفورس و مائيل، (مثبتي همانند همكاري  ةشود، نتيج مي

، تبليغات )2004گ و آبرامز، اه(گروهي  رزيابي منفي بيرونگروهي و ا ، ارزيابي مثبت درون)2005
و رفتارهاي شهروندي سازماني را براي ) 2001 بي، -يونگ چول و اي دانگ كيم،(دهان به دهان 

 انـد  دادهمحققان بازاريابي نشان  ،طور مشابه به. )2002 موريسون و آندرسون،(گروه به همراه دارد 
پيـروزي  وي اي كه  گونه به ؛شود تعلق خاطر فرد ميموجب  ،به برندهويت برند يا وابستگي رواني 

   ).2001هاريس و اٌگبانا، (داند  مي پيروزي و شكست خودند را و شكست بر
 :نـد از ا كه عبـارت  است، هويت نام تجاري شامل چهار بعد )2000( و آكراعتقاد جاچيمسالر  به

عنـوان شـخص، نـام     سازمان، نام تجـاري بـه  عنوان  عنوان محصول، نام تجاري به نام تجاري به

ثر بر ؤعوامل م
 هويت برند

ثيرپذيرأعوامل ت
 هويت برند هويت برند از
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 ؛جزئياتي را بـه آن اضـافه كردنـد    و آكرجاچيمسالر بعدها  .)2009جنيس، ( نمادعنوان  تجاري به
 راآن عوامـل  كـرد كـه   معرفـي  وجهي را بـراي شناسـايي نـام تجـاري      شش يمدل رسپس كپفر

منظـور از پيكـر،   ). 2 كلش ـ( داد شكل مـي شخصيت، فرهنگ، خودانگاره، بازتابش، رابطه و پيكر 
درنگ به  با ذكر نام تجار، بي(باشند  ديدنيممكن است  ه ياكاست مستقل هاي  تركيبي از ويژگي

 ابعاد سـمت چـپ  . بندي افقي نيز دارد منشور هويت، تقسيم). 1388آبادي،  به(يا نهفته ) ذهن آيند
هـر سـه    و بخشـند  لي بيروني مـي اند كه به نام تجاري تج ابعاد اجتماعي )پيكر، بازتابش و رابطه(

كـه در نـام   هسـتند  آنهـايي   )شخصيت، فرهنگ و خودانگـاره (ابعاد سمت راست . ندپذير مشاهده
صـورت وسـيع در    اگرچه اين چـارچوب بـه   ).2004 ،ركپفر(اند  گنجانده شده در روح آن وتجاري 

اينكه چطور برخي ابعاد  ها سازگاري ندارد؛ كانون توجه همگان است، از نظر معيار توسعه با تجربه
   .تواند در اين مدل معياردهي شود، بيان نشده است مثل محصول و سازمان نيز مي

  
  منشور هويت نام تجاري . 2شكل 

  )2004( رپفرك :منبع
  

از بعضـي   يهاي جديـد  در آن جنبهو تركيبي از دو مدل قبلي ارائه داد ) 2006( چرناتوني دي
 ،كـه وي بررسـي كـرده اسـت     معيارهـايي . افـزود معيار ديگر نيز به آن  دوو  كردابعاد را بررسي 

انـداز در   چشـم  ةشناسي برند، جنب ـ هاي احساسي در شخصيت انداز، جنبه روابط، چشم :اند از عبارت
 دان بررسي شده B2Cهاي ذكر شده در  تمام مدل. يابي و ارائه هاي تبعي در موقعيت فرهنگ، جنبه

  ).2006، چرناتوني دي( هستنددر حال پديدارشدن  B2Bو در 
آكـر را چـارچوب    چارچوب رهبري نـام تجـاري جهـاني جاچيمسـالر و     و همكارانش بيورلند 

ايـن  . ناميدنـد  »هويـت نـام تجـاري   «رهبري نام تجاري جهاني صـنعتي فـرض كردنـد و آن را    
عـاملان   حمايـت ارتبـاطي،   قابليـت  پـنج دربردارندة دانشمندان بيان كردند كه هويت نام تجاري 

 كنندهتصوير ارسال

 بازتابش

 المللي كردن بين شخصيت

 شخصيت

 خارجي كردن

 پيكر

فرهنگ

 خودانگاره
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 اسـت كـاهش عوامـل نـاملموس     هماهنگي، قدرت نفوذ معمـاري برنـد، افـزايش ارزش و    ةشبك
  ).2007بيورلند، ناپولي و ليندگرين، (

كه بازاريابان بتوانند با استفاده از آنها، هويت نام تجاري  اي علائم كليدي ،اي ديگر در مطالعه 
كه  استاين علائم شامل محصول، خدمات، آمايش، انطباق و آگاهي . دشناسايي ش ،قوي بسازند

بيورلنـد، نـاپولي و يـاكي    (شوند  عنوان اساس، فرم و ستون هويت نام تجاري در نظر گرفته مي به
اند  سازي كرده د كه هويت برند را مفهومنهاي متعددي وجود دار بايد گفت چارچوب). 2007مووا، 

  .)2011و كريستودوليدز،  چرناتوني ديكلمن، ( شده استشاره ابه آنها  1جدول  دركه 

  ابعاد هويت نام تجاري  . 1جدول 
ي نچرانتويد

)2006( 
  )1996(آكر

 )2000(آكر و جاچيمستالر
رركپف

)2004( 
  ابعاد هويت نام تجاري

  پيكر  )محصول؟( 
   ارتباطات  
   انداز چشم 

   بازتابش 

 )احساسي ةجنب(   شخصيت 

 )انداز و چشم(   فرهنگ 

   خودانگاره 

   دهي سازمان 

   سمبل 

 )يابي موقعيت   )كاربردي هاي جنبه 

   نمايش /ارائه  
  )2011(و همكاران  كلمن: منبع
  

ديدگاه  :كند اشاره ميدو ديدگاه  به تعيين هويت نام تجاري ةشيو ة، در زمين)2008(كلستيك 
 .و ديدگاه بازاريابي در تعيين هويت نام تجاري مبتني بر منابع

ها بايـد مشـخص    منظور تعيين هويت نام تجاري، شركت بر اساس ديدگاه مبتني بر منابع، به
كه اين، حول محور آرمـان و مطلـوب شـركت و در سـطح      هستندانجام چه كاري كنند داوطلب 

كند كـه هويـت نـام تجـاري، از      مياين ديدگاه بيان  .انداز شركت است حول محور چشم ،تر وسيع
  ). 3 شكل) (2008كلستيك، ( گيرد مي سرچشمهساي شركت ؤهاي ر منابع و مهارت
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  ديدگاه منابع در تعيين هويت نام تجاري  .3كل ش

  )2008(كلستيك : منبع
  

ديـدگاه  . تري اسـت بر اساس ديدگاه بازاريابي در تعيين هويت نـام تجـاري، تمركـز بـر مش ـ    
پيـام اصـلي ايـن    . داردكاربردها و نتايج مهمي براي مديران  بازاريابي در تعيين هويت نام تجاري

نام تجاري خود در ذهـن مشـتري داشـته     تأثيرها بايد درك بهتري از  ديدگاه آن است كه شركت
تراتژيك و تغييـر در  اس هاي پيام ديگر آن اين است كه هنگام رويارويي با تغيير در تصميم. باشند

نام تجاري شركت با هويت نام تجاري و منابع انساني شركت سـازگار اسـت    ها، شركت استراتژي
  ).4 شكل) (2008كلستيك، (

  

  
   

  ديدگاه بازاريابي در تعيين هويت نام تجاري .4شكل 
  )2008( منبع كلستيك

 نام 4400، در تجزيه و تحليل عميق )2006( يلر و موربر آنچه بيان شد، تحقيقات م علاوه
  قدرت بر، قيمتو  شهرت گري، چالش نزديكي، و تعلق احساس عامل چهار كه داد نشان تجاري

 اشاره ها چارچوب اين به گسترده طور به دانشگاهي متون در اگرچه. است گذارتأثير تجاري هاي نام
 نيز مقياس توسعة رـنظ از .است نگرفته تصور آنها وصـخص در ربيـتج قـتحقي است، دهـش

 بر منابعديدگاه مبتني
رقابتي از منابع و  هاي مزيت
 گيرد مي سرچشمهها  قابليت

  هويت نام تجاري) عرضه(
 تناسب هويت با منابع

  نيازهاي مشتريان) تقاضا(
 )ديدگاه امروز بازاريابي(

 تعيين هويت بر مبناي ديدگاه بازاريابي
رهبران شركت بايد ميـان نيازهـاي مشـتري و هويـت شـركت      

 .كنندتوازن ايجاد

 ديدگاه مبتني بر منابع
رقابتي از منابع و  هاي مزيت
 .گيرد مي سرچشمهها  قابليت

 هويت نام تجاري
 ،سازي نام تجاري هويت و موضع

 .متناسب با منابع شركت است
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 عمل در كه ابعادي از برخي نشده طور مشخص بيان به ،در واقع؛ سازند   مشكل فعلي هاي چارچوب
 شوند اعمال تر كوچك مقياس در توانند مي )سازمان يا محصول مثال، براي( اند بزرگ حد از بيش

 هاي چارچوب كه دارد وجود امكان ينا هرچند، طرفي از .)2011 ،و همكاران كلمن( خير يا
 وجودآمده از به هاي چالش پاسخگوي كل در ؛دنباش داشته دنبال به خدماتي برند كاربرد شده، ارائه

 در بازارهاي ها چارچوب اين كارگيري به نيست معلوم اين، بر علاوه. نيستند خدمات برندسازي
 لهرتا،م( دهند  مي پاسخ آن فرد منحصربه ابيبازاري نيازهاي و چالش به چگونه ،)B2B(بنگاهي  بين

2005.(  
 توانايي قدرتمند، تجاري هاي نام انجام داد، بيان كرد 1388 سال در آبادي به كه اي مطالعه در
 هويتي علائم راه از تجاري، نام دروني شناخت رهيافت بهترين .دارند را وكار كسب عملكرد بهبود
 فرد منحصربه خاص، شكلي به زمان طي تجاري نام ويته كه وي افزود. گيرد مي صورت آن
 هاي ريشه تجاري، نام اسم خدمات، يا محصولات تجاري، نام هويت منابع جمله از ؛شود مي

 رويكردهاي و ها شيوه و تبليغاتيهاي  مضمون ،أمبد كشور نشان، و مظاهر تاريخي، و جغرافيايي
   ).1388 آبادي، به( بندي بسته

 به وفاداري بر آنتأثير  و برند هويت به نگاهي« عنوان با پژوهشي در نشو همكارا احمدي
 صنعت آن را در ةوفاداري به برند و ارزش ويژ ة، تأثير هويت برند بر توسع»برند ةبرند و ارزش ويژ

 ندرسيد نتيجه اين به وكردند  بررسي )كاله گوشتي هاي وردهافر و لبني محصولات( غذايي مواد
). 1393زاده،  احمدي، كناري و بخشي(برند تأثير مثبت دارد  ةبر وفاداري و ارزش ويژكه هويت برند 
 ةزمين در اندكيهاي  پژوهش كه گوياي اين استشده در تحقيقات پيشين داخلي  بررسي انجام

  .است شدهاجرا  بازاريابي عملكرد بر برند هويت گذاريتأثير

 شناسي پژوهش روش

 فناوري صنعت در فعال هاي شركت بين برند هويت يعمل كاربرد ةتوسع دنبال به ،حاضر پژوهش
 يدكاربر قاتيتحق ةدر حوز ،پس بنا به هدف ؛اطلاعات و شناسايي ابعاد و عوامل مؤثر بر آن است

 وضعيت بهتر هرچه شناخت يبرا ،آنها بين روابط و متغيرها فيتوص به كه آنجا از و دارد قرار
پژوهش  در اين. ي استشيمايپ ي ـفياز لحاظ روش توص ،پردازد مي نهيبه هاي ميموجود و اخذ تصم

استادان  جمله از( دانشگاهي استادان از ،افراد اين از تن 13. است شدهبهره  خبره 25 نظر از
 تهران آزاد دانشگاه سمنان، مدرس، تربيت طباطبائي، علامه بهشتي، شهيد تهران، هاي دانشگاه
 كن، . آي هاي شركت رؤساي جمله از( IT صنعت متخصصان و خبرگان از افراد بقية و ...)و شمال

انتخاب و شناسايي  .اند بوده حوزه اين در حاضر ...)و ديتا تك نگار، طرفه پرند، سيستم، همكاران
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كيفي و  هاي داده براي تجزيه و تحليل. انجام گرفت گلولة برفي گيري نمونه روشبه تعداد نمونه 
 مضمون تحليلتجزيه و   ذار بر هويت برند و عوامل تأثيرپذير از آن، از روشاستخراج عوامل تأثيرگ

 بر نگاهي با برند هويت مدل ايجاد و متغيرها بين روابط شناسايي براي و شد استفاده )تم تحليل(
 تحليل( مضمون تحليل و تجزيه. كار رفت به تفسيري ساختاري سازي مدل، بازاريابي عملكرد

 اين .هاست داده درون موجود )هاي تم(الگوهاي  بيان و تحليل تعيين، يفي براينوعي روش ك ،)تم
 و رود فراتر اين از تواند مي اما كند؛ مي توصيف جزئيات قالب در و  كرده سازماندهي را ها داده روش
 سازي ساختاري مدل). 1993، دكبرون و كٌ(كند  تفسير را پژوهش موضوع مختلف هاي جنبه

 اين بين روابط و پردازد مي به شناسايي عوامل مؤثر و اساسيروشي است كه  ،)ISM( تفسيري
 در معيارها ةتجزي با روش اين .كند مي ارائه را عوامل اين توسط پيشرفت به دستيابي راه و عوامل
 تواند مي تفسيري يساختار مدل .پردازد مي ها شاخص بين ارتباط تحليل به ،مختلف سطح چند

 آذر(كند  تعيين را اند وابسته يكديگر به گروهي يا تكي صورت به كه ييها خصشا بين ارتباط
    ).1387 بيات،

  هاي پژوهش   يافته
ادبيـات   بـه بررسـي   ثيرپذير از آن،أثيرگذار بر هويت برند و عوامل تأشناسايي عوامل ت برايابتدا 

و در اختيـار   شـد طراحي عوامل اين اي باز براي شناسايي  سپس پرسشنامه پرداخته شد؛پژوهش 
دقت مطالعـه   ها به اول داده ةدر مرحل ،ها مصاحبه برگزارياز  پس. خبرگان اين صنعت قرار گرفت

هـاي   تـم  شـدن  بـا مشـخص   .دشاين كار چندين بار تكرار  ،و در مواردي براي تسلط بيشتر ندشد
هاي فرعي  صلي از تمهاي ا تم ،بعد ةدر مرحل. دست آمد بهكدهاي اوليه  ،ال پژوهشؤمربوط به س

 1آزمـون هولسـتي  طريق اجراي ها از  لفهؤپايايي اين م شايان ذكر اينكه .)2جدول ( تفكيك شدند
  ).2 جدول( شدارزيابي 

 ،گـذاري تأثير ،نوع روابط علـي و معلـولي   كه ندبود متغيرهايي ،خروجي اين بخشمتغيرهاي 
ساخت مدل مدنظر، به نظـر خبرگـان و   بنابراين براي شناسايي و  مشخص نبود؛ هاخر آنأتقدم و ت

سـازي سـاختاري    از مـدل  براي ايـن كـار،  . بودنياز  روابط ميان عناصر فهم و ايجاد تكنيكي براي
براي تفسير روابط بين اين عوامل و دو متغير هويت برند و عملكـرد بازاريـابي اسـتفاده     تفسيري

و تحليـل روابـط بـين ابعـاد و     بـراي شناسـايي    يروش اسـتقرار مطلـوب   يادشـده، زيرا مدل  ؛شد
 آن در كـه  اسـت  يمتعـامل  ينـد افر ،تفسـيري  سـاختاري  سازي مدل ديگربيان  به .هاست شاخص

سـاختاربندي   يجـامع  سيسـتماتيك  در مـدل  يكـديگر  بـا  مـرتبط  و مختلف عناصر از اي مجموعه
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. PAO: Percentage of Agreement Observation 
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 .كنـد  مي زيادي كمك ،سيستم عناصر ميان پيچيده روابط در نظم برقراري به روش اين .شوند مي
 روابط ميـان  خصوص در را بينشي تنها نه ،تفسيري ساختاري سازي مدل گفت، توان مي نتيجه در

 عناصر ثيرگذاريأيا ت اهميت بر مبتني ساختاري بلكه آورد؛ مي فراهم سيستم يك مختلف عناصر

 نمـايش  بـه و تصـويري از آن   كنـد  ايجـاد مـي   )شـده  تعريف محتوايي ةرابط نوع به بسته( هم بر

 مدلي به توان مي، آن مراحل طي و روش اين از استفاده بنابراين با ).1387، و بيات آذر(گذارد  مي

 .يافت دست پژوهش موضوع با رابطه در جامع

  هاي مستخرج از مصاحبه لفهؤم. 2ل جدو
  پايايي PAO تم فرعي تم اصلي 

گيري  بر شكل مؤثرعوامل 
هويت برند سازماني در بازار 

)B2B(  صنعتIT  

  عوامل دروني

 فرهنگ سازماني

  پاياست  80/0

  مديريت منابع انساني برندمحور
 سازمان يرقابتيهاياستراتژ

 سازمانتيريمد

 سازمانساختار

 ارتباطات

 سازمان يهاتيو قابلمنابع

  عوامل بيروني

 PESTعوامل
  هاي موجود تكنولوژي
  بازارهاي پيچيدگي
  هاي سازمان سيستم

 سطح رقابت
 ساختار صنعت

گيري  شكل پذير ازتأثيرعوامل 
در بازار  هويت برند سازماني

)B2B(  صنعتIT  
  مداري مشتري

 رضايت مشتري
  وفاداري مشتري  پاياست  857/0

  افزايش قصد خريد

  

  تفسيري ساختاري سازي مدل
 .اسـت  عناصـر ساير  بر يعنصرتأثير  تحليل براي مناسب تكنيكي ،ريتفسي ساختاري سازي مدل
 ديگـر،  بيـان  بـه . كنـد  مي بررسي را سيستم عناصر ميان پيچيده روابط جهت و ترتيبروش  اين

 سازي ساختاري سيج مدل .كردبر پيچيدگي بين عناصر غلبه  توان مي كمك آن بهابزاري است كه 



 271   ــــــــــــــــــــــــــــ  ....زارسازي ساختاري تفسيري هويت برند سازماني در با مدل

 خبرگـان بـا   مصـاحبه  و ادبيـات  بررسـي  بـا پژوهش  اين در .كرد ارائه 1977 سال در را تفسيري
 بـراي  تفسـيري  سـاختاري  سـازي  مـدل  و شد شناسايي برند هويت ابعاد ،IT صنعت و دانشگاهي

ضـروري اسـت كـه در     زير اصلي گام هفت ،مدل اجراي براي .رفت كار هب ابعاد بين روابط تفسير
  :شود مي تشريح آنها از يك هر ادامه

  مسئله؛ به مربوط رهايمتغي شناسايي .1
  ساختاري؛ خودتعاملي ماتريس تشكيل .2
  ؛اوليه دسترسي ماتريس ايجاد .3
  نهايي؛ ايجاد ماتريس .4
  سطح؛ بندي بخش .5
  مدل؛ ترسيم .6
 .)MICMACنمودار (گي وابست ميزان و نفوذ قدرت تحليل و تجزيه .7

  مسئله به مربوط متغيرهاي شناسايي م اول؛گا
 بررسـي  بـه  )تم تحليل( مضمون تحليل و تجزيه روش از هاستفاد با پژوهش كيفي بخش در ابتدا

 برنـد  هويـت  مفهـوم  بـراي  ييكدها نهايت در و شد پرداخته گرفته صورت هاي مصاحبه و ادبيات
   .است شده داده نشان 3 جدول در كه دست آمد به IT صنعت )B2B( بازار در سازماني

  

  IT صنعت )B2B( بازار در سازماني برند هويت پژوهش متغيرهاي .3جدول
  

 متغيرهاي
  اساسي

گيري هويت برند  عوامل مؤثر بر شكل
  ITصنعت  )B2B(در بازار 

عوامل تأثيرپذير از هويت برند 
) B2B(سازماني در بازار 

  ITصنعت 

 برند، هويت  متغيرها
  بازاريابي عملكرد

ــديريت،ســازمانيفرهنــگ ــابعم  انســانيمن
ــدمحور  هــاي اســتراتژي( درونــي عوامــل ،برن

 ســاختار ســازمان، مــديريت ســازمان، بتيرقــا
 و منـابع  ارتباطـات،  سازمان، فرهنگ سازمان،
 سـازمان  هـاي  سيسـتم  سـازمان،  هـاي  قابليت

 بيرونـي  عوامـل  ،)وكـار  كسب و يندافر دانش،(
 موجـود،  هـاي  فنـاوري  بـازار،  هـاي  پيچيدگي(

 صـنعت  سـاختار  رقابت، سطح ،PEST عوامل
 نـده، كن عرضـه  قـدرت  رقبـا،  زنـي  چانه قدرت(

  ))جديدالورودها قدرت خريداران، قدرت

  رضايت وفاداري،
  خريد قصد افزايش و

  محقق :منبع 
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  ساختاري خودتعاملي ماتريس تشكيل دوم؛ گام
كمـك   بـه  دهنـده  پاسـخ  و شـدند  بررسـي  هم بايا زوجي  دو دوبه مسئله متغيرهاي ،مرحله اين در

  ).4 جدول( پرداخت متغيرها روابط تعيين به زير نمادهاي
V: متغير I متغير تحقق بر j ؛ كند مي كمك  
A: متغير j متغير تحقق بر I كند مي كمك.   
X: متغيرI  و j كنند مي كمك هم تحقق به دو هر.   
O: متغير I و j ندارند ارتباط يكديگر با.  

   »برند هويت« يندافر ابعاد ساختاري تعاملي خود ماتريس .4جدول
J

i  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 1415161718
  XV V X A V A X O O A  O  A  V  V  V  V  V  سازماني فرهنگ

ــديريت ــابع مـ ــانيمنـ انسـ
  برندمحور

A X A X A X O A A X A  A  A  V  V  V  V  V  

  A V X V X X X X X X A  A  A  V  V  V  V  V رقابتي هاي استراتژي
  X X A X X V X A A X A  A  A  V  V  V  V  V  سازمان مديريت
  V V X X X X V X A X A  A  A  V  V  V  V  V  سازمان ساختار

  A X X A X X O A O A X  O  A  V  V  V  V  V  ارتباطات
  V O X X O A X X A X A  A  O  V  V  V  V  V  ها قابليت و منابع
  pest  X V X V X V X X O A A  X  X  V  V  V  V  V عوامل
  O V X V V O V O X X A  A  A  V  V  V  V  V موجود هاي فناوري

  O X X X X V X V X X A  X  A  V  V  V  V  V بازار هاي پيچيدگي
  V V V V V X X V V V X  V  V  V  V  V  V  V سازمان هاي سيستم
  O V V V V O V X V X A  X  X  V  V  V  V  V  رقابت سطح
  V V V V V V O X V V A  X  X  V  V  V  V  V  صنعت ساختار
  A A A A A A A A A A A  A  A  X  V  V  V  V  برند هويت

  A A A A A A A A A A A  A  A  A  X  V  V  V  يابيبازار عملكرد
 A A A A A A A A A A A  A  A  A A X X V  مشتري رضايت
 A A A A A A A A A A A  A  A  A A X X V  مشتري  وفاداري
 A A A A A A A A A A A  A  A  A A A A X خريد قصد  افزايش

  محقق :منبع

  يينها و اوليه دسترسي ماتريس ايجاد سوم و چهارم؛ گام
 طريـق،  ايـن  از .شـود  مي تبديل دودويي ماتريس به ساختاري خودتعاملي ماتريس مرحله، اين در

 يـك  و صـفر  به Aو  O ،X ،V نمادهاي تبديل طريق از .آيد مي دست به اوليه دسترسي ماتريس
 كـه  شـود  مـي  تبـديل  دودويـي  ماتريس يك به ساختاري خودتعاملي ماتريس هر ،متغير هر براي
 بـا  آمـد  دسـت  به اوليه دسترسي ماتريس آنكه از پس .نام دارد اوليه دسترسي ماتريس اصطلاح به

 مـاتريس  ايـن  .گيرد شكل مي نهايي دسترسيپذيري در روابط متغيرها، ماتريس  واردكردن انتقال
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متصل  ،ر طوليهبا   به عنصر هنگامي كه عنصر  آن  هاي درايه از يك هر كه است مربعي
  ).5 جدول(صورت برابر با صفر است  در غير اينو  	=1 شود

   »برند هويت« ابعاد ساختاري تعاملي خود ماتريس .5 جدول
J 

 
 

i  

رت1415161718 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
قد

 
وذ
نف

  

  11  1  1  1  1  1  0  0  0  0 0 1 0  1  0  1  1  11  سازماني فرهنگ
  9  1  1  1  1  1  0  0  0  1 0 0 0  1  0  1  0  1 0 محوردمديريت منابع انساني برن

  14  1  1  1  1  1  0  0  0  1 1 1 1  1  1  1  1  1 0  رقابتي هاي استراتژي
  12  1  1  1  1  1  0  0  0  1 0 0 1  1  1  1  0  1 1  سازمان  مديريت
  14  1  1  1  1  1  0  0  0  1 0 1 1  1  1  1  1  1 1  سازمان ساختار

  10  1  1  1  1  1  0  0  1  0 0 0 0  1  1  0  1  1 0  ارتباطات
  11  1  1  1  1  1  0  0  0  1 0 1 1  0  0  1  1  0 1  ها قابليت و منابع
  pest  1 1  1  1  1  1  1 1 1 0  0  1  1  1  1  1  1  1  16 عوامل
  12  1  1  1  1  1  0  0  0  1 1 0 1  0  1  1  1  1 0  موجود هاي فناوري

  15  1  1  1  1  1  0  1  0  1 1 1 1  1  1  1  1  1 0  بازار هاي پيچيدگي
  18  1  1  1  1  1  1  1  1  1 1 1 1  1  1  1  1  1 1  سازمان هاي سيستم
  15  1  1  1  1  1  1  1  0  1 1 1 1  0  1  1  1  1 0  رقابت سطح
  16  1  1  1  1  1  1  1  0  1 1 1 0  1  1  1  1  1 1  صنعت ساختار
  5  1  1  1  1  1  0  0  0  0 0 0 0  0  0  0  0  0 0  برند هويت

  4  1  1  1  1  0  0  0  0  0 0 0 0  0  0  0  0  0 0  بازاريابي عملكرد
 3  1  1  1  0  0  0  0  0  0 0 0 0  0  0  0  0  0 0  مشتري  رضايت
 3  1  1  1  0  0  0  0  0  0 0 0 0  0  0  0  0  0 0  مشتري  وفاداري
 1  1  0  0  0  0  0  0  0  0 0 0 0  0  0  0  0  0 0  خريد قصد افزايش
 1415171718  4  5  2 10 7 9 9 10 10 12 11 12 7  وابستگي ميزان
 محقق :منبع

  سطح بندي بخشپنجم؛  گام
 از اسـتفاده  بـا  واقـع  در .شـود  مـي  بنـدي  دسـته  مختلف سطوح به دسترسي ريسمات گام، اين در

 ةمجموع ـ .آيـد  مـي  دسـت  به متغير هر براي ورودي و خروجي ةمجموع نهايي، دسترسي ماتريس
  ).6 جدول( شود مي تعريف زير صورت به متغير يك براي خروجي و ورودي
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  مدل ترسيم ششم؛ گام
 ،به همين منظور. شكل مدلي ترسيم كرد توان آنها را به مي ،هاپس از تعيين روابط و سطح متغير
در پژوهش حاضر متغيرها . شوند ترتيب از بالا به پايين تنظيم مي ابتدا متغيرها برحسب سطح آنها به

ترين  در پايين وافزايش قصد خريد  ،مدل در بالاترين سطح). 5شكل (در دوازده سطح قرار گرفتند 
مدل از اين مورد  د ونكن كه همانند زيربناي مدل عمل مي اند رار گرفتهقعوامل محيطي  ،سطح
متغيرهاي ديگر قرار دارند كه در شكل  ،در سطوح بعدي. شود ميو به ساير متغيرها منجر  شده  شروع

  .آورده شده است 5

  
   برند هويت استخراجي مدل. 5شكل

 محقق: منبع
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  )MICMACنمودار ( ن وابستگي تجزيه و تحليل قدرت نفوذ و ميزا هفتم؛گام 
 چهار به را آن وكرد  تعريف يمختصات دستگاه توان مي ،متغيرها نفوذ و وابستگي  قدرت اساس بر

 گرفتنـد،  قرار محرك زيرگروه در متغيرها از گروهي ،پژوهش اين در .نمود تقسيم مساوي قسمت
 دارنـد  قـرار  وابسته متغيرهاي يبعد ةدست در .ي دارندكم وابستگي و زياد نفوذ قدرت متغيرها اين
 .شـوند  ديگـر  متغيرهـاي  ساز زمينه توانند مي كمتر و اند محصول ةتوسع يندافر نتايج اي گونه به كه

   .اند شده گذاشته نمايش به 5 جدول و 6 شكل در نتايج تمام
  

  
   وابستگي و نفوذ قدرت نمودار .6 شكل

 محقق: منبع

  پيشنهادها و گيري نتيجه
و تحليل نتايج  ITصنعت  B2Bبراي بازار ) 5 شكل(نتايج پژوهش شامل تشريح مدل هويت برند 

تعاملات را ترسيم  ةتوان نمودار شبك ديگر با تلفيق روابط ابعاد، مياست؛ به بيان  همبستگيـ  نفوذ
مام ابعاد ديگر تأثير تزيرا بر  ؛مبناي مدل است PESTعد محيط خارجي ب يادشده،در مدل  .كرد
پيكان گيرد كه تأثير بعد ساختار صنعت با  تأثير مي ،عد ساختار صنعتفقط از خود و ب و گذارد مي

چرا كه زيادي دارد؛ كه تأثيرپذيري است ساختار صنعت  ،سطح دوم. دوطرفه نشان داده شده است
 ،مانده ابعاد باقي. گذارد ميز تأثير ني PESTابعاد بالاتر از خود، بر عوامل خارجي بر  بر تأثير علاوه

افزايش قصد خريد و ( بالامتغيرهاي سطح . تر از خود قرار دارند ترتيب تحت نفوذ ابعاد پايين به
 بستگي پايين به متغيرهاي سطحدارند، برند  هويتدر  يضعيف نيروي پيشرانكه ) عملكرد بازاريابي

وذ 
 نف
رت

قد
 

 كم

 كم

 زياد

 زياد

 2ناحية 1ة ناحي

 محرك پيوند 3ة ناحي 4ناحية

وابستگي
 مختارخود

9

9

  13 و 12 و  11و 9 و 1

  18و 17و16  و15  و 14و 2

و  3 4 و و 5 و  6  10 و 8 و7

 وابستگي
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را ايجاد  محوربرند مديريت منابع انسانيو  كردهمتمايزرا از بقيه برند  ،پايين متغيرهاي سطح ،دندار
كه متغيرهاي سطح  يابندد بهبود نتوان در صورتي ميتنها  عملكرد متغيرهاي سطح مياني .كنند مي

، بهبود ميانيبا بهبود متغيرهاي سطح ). 1994، ، ديك و جينريچاردسن( دنداده شوبهبود تر  پايين
اري از ـكه هدف اصلي بسي ريد و عملكرد بازاريابيـد خـقصزايش ـبالا، اف حـرهاي سطـمتغي

   .شود ، ممكن ميستها شركت
). 5 جدول( همبستگي اشاره كردـ  توان بر نتايج ماتريس نفوذ ميپژوهش، ديگر  دستاوردهاياز 

در اين ماتريس ابعاد هويت برند با توجه به قدرت نفوذ هر بعد ديگر و ميزان همبستگي هر عد بر ب
بدهد عوامل افزايش  بندي نشان مي سطح اين .بندي شده است سطح تقسيم 12در  ،عد ديگرعد بر ب

ابعاد هويت برند دارند و از ميان  بين سايركمترين نفوذ را  ،قصد خريد، وفاداري و رضايت مشتري
 يان شد،ي كه ببر ابعاد علاوه. كمتر استها  شاخصه هاي سازمان ب عد سيستمبوابستگي  ،اين ابعاد

بدون (نفوذ  ةدست از جمله ابعادي هستند كه در... ، پيچيدگي بازار وPESTمانند عوامل  يابعاد
براي هويت برند خود بايد به اين  B2Bدر بازار  ITهاي  سازمان ؛ از اين روقرار گرفتند) وابستگي

و  B2B در بازار ITهاي  براي سازمان ييمدل موجود، مدل راهنما. ابعاد توجه بيشتري داشته باشند
تلاش  حاضر از اين رو در پژوهش. است ITنظم و ترتيب فرايند هويت برند در صنعت  ةدهند نشان
اين مدل  .تا بتوانند هويت برند خود را بسازندطراحي شود  ITهاي  سازمان براي راهنمايي مدل شد
ملكرد بخش بازاريابي خود عكنند، كمك كند  مي هايي كه در اين صنعت فعاليت تواند به سازمان مي

را  شانخود پي ببرند و همچنين تأثير هويت برند بر عملكرد هاي و قوت ها را بسنجند و به ضعف
براي مطالعات آينده توان  ميپيشنهادهاي زيادي را . بهبود عملكرد گام بردارند برايو  كرده ارزيابي

  :اند شدهفهرست ترين آنها در زير  برشمرد كه مهم
براي هويت برند با نگاهي به عملكرد بازاريابي مختص هر صنعت و سنجش   دلم ةتوسع •

   هويت برند و عملكرد بازاريابي براي هر صنعت؛
 آنها بر ةتأثير آن بر عملكرد بازاريابي در چندين صنعت و مقايس وبرند   ارزيابي هويت •

  ها؛  اساس ابعاد و شاخص
اساس هويت برند و ابعاد و  ايع مختلف برمداري صن عملكرد بازاريابي و مشتري ةمقايس •

  .هاي آن شاخص
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