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امروزه يکی از معیارهای موفقیت در کسب سهم بازار در بازار محصولات پوشاکی تمرکز و سرمايه گذاری بر روی برند سازمانی است که 
در نتیجه عملکرد مثبت سازمان و برند سازمانی بدست می آيد. ازين رو هدف اين پژوهش، بررسی تاثیر عنوان برند، آگاهی از برند، نگرش 
برند، شهرت برند روی عملکرد برند در صنايع پوشاک )مورد مطالعاتی، برند ال سی من( می باشد. روش پژوهش ازنظر هدف کاربردی و در 
رده پژوهش های توصیفی و پیمايشی است. جامعه آماری مورد مطالعه مشتريان برند ال سی من در شهر تهران است، روش نمونه گیری 
تصادفی ساده، و با استفاده از جدول گرجسی و مورگان تعداد 384 نفر به عنوان نمونه انتخاب و توزيع گرديد. دادهها با استفاده از 
پرسشنامه های استاندارد بدست آمده است. برای محاسبه پايايی پرسشنامه از آلفای کرونباخ و پايايی ترکیبی و بررسی روايی محتوايی 
ازنظر اساتید استفاده شده است. برای تحلیل داده ها از نرم افزارSmart Pls3 بهره گرفته شده است. نتیجه فرضیات نشان داد که امضای 
برند )شامل دو بعد نام برند و لوگوی برند( تاثیر مثبت و معناداری بر نگرش به برند و آگاهی از برند مشتريان دارد. همچنین آگاهی از 
برند بر نگرش برند نیز دارای تاثیر مثبت و معنادار داشته و اين دو متغیر نیز بر شهرت برند تاثیرگذار بوده و در نهايت شهرت برند نیز 

تاثیر مثبت و معناداری بر عملکرد برند دارد. 

1- مقدمه
امروزه برند در کســب و کارهای سراســر دنیا از جمله 
سازمان های ارائه کننده خدمات، جايگاه ويژه ای يافته و 
دارای اهمیت زيادی اســت. بسیاری از سازمان ها بر اين 
باورند که يکی از با ارزش ترين دارايی هايشان برندهای 
محصولات و خدمات بوده اســت. بر اين اســاس قدرت 
برندها در ساده ســازی تصمیم گیری مشتری، کاهش 
ريسک و تعريف انتظارات آنها بسیار ارزشمند است]1[. 
يکی از الزامات مديريت ارشد هر سازمان ايجاد برندهای 
قدرتمندی است که ضمن عمل به تعهدات، قدرت خود 
را در طــول زمان ارتقاء دهند. برنــد يکی از مهم ترين 
عناصر بازاريابی و موفقیت سازمان بوده و تصوير سازمان يا 
شرکت را نشان می دهد. از آنجايی که عملکرد برند رابطه 

مستقیمی با عملکرد يک سازمان دارد، سنجش و پايش 
مســتمر آن می تواند به عنوان ابزار مديريتی قدرتمندی 
بــه مديران در جهت نیل به اهداف کلی و اســتراتژيک 
سازمان ها کمک نمايد. عملکرد برند ماهیتی چند بعدی 
دارد و تاکنون محققان مختلف معیارها و شــاخصهای 
متفاوتــی را باتوجه به نیاز و ديدگاه خــود برای ارزيابی 
آن معرفی کرده اند. در حقیقت، داشــتن برندهای قوی، 
توانايی رقابت شرکت را افزايش داده و بر میزان سودآوری 

آن نیز می افزايد ]2[.
برند ســازی چیزی جز تســخیر ذهن و قلب مشتريان 
نیست]3[ و هدف از آن ايجاد يک ذهنیت مطلوب برای 
رسیدن به تمايز در رقابت است از اين رو نگرش مشتری 
نســبت به برند به عنوان درجه ای از مطلوبیت ذهنی و 
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پايدار در جهت استفاده از خدمات و محصولات، نقش اصلی و اساسی را 
در ارزش يــک برند و ايجاد مزيت رقابتی پايدار و به تبع آن در موفقیت 
طولانی مدت آن برند دارد]6-4[. چراکه آنچه توسط رقبا مورد تقلید قرار 
می گیرد؛ محصولات، روشــها و خطوط تولید، خدمات و رويه های ارائه ی 
آنها است، اما آنچه نمی تواند به راحتی مورد تقلید و بازسازی توسط رقبا 
قرار گیرد، باورها و نگرش مشــتريان نسبت به برند سازمان است که در 
ذهن مشتريان شــکل می گیرد]7[. نگرش مثبت مشتريان به يک برند 
می تواند قصد استفاده و احتمال خريد را بالا برده، موجب انتخاب و ترجیح 
يک برند نسبت به ساير نام های تجاری شده و حتی در موارد قدرتمندتر 

منتج به وفاداری مشتری در مورد آن نام تجاری شود]8[.
امضای برند به عنوان يک عنصر مهم از هويت بصری برند با ايجاد مزايای 
رقابتی و پشتیبانی از استراتژی های بازاريابی می تواند بسیار حائز اهمیت 
باشد و شرکتهای داخلی را در رسیدن به اهدافشان که همان جذب مصرف 
کنندگان اســت، ياری نمايد؛ زيرا که امضاها می توانند متضمن معانی و 
اطلاعاتی درباره ی برند باشند. در واقع امضاها يک نمود ديداری از تصوير 
کلی برند و معنای آن اســت؛ از اين رو می توانند باعث شهرت برند شوند 
و نگــرش مصرف کنندگان، قصد خريد و وفاداری آنها به برند را شــکل 

دهند]9[.
در اين راســتا تحقیق حاضر به دنبال بررسی تاثیر امضای برند، آگاهی 
از برند، نگرش برند، اعتبار برند بر روی عملکرد برند در صنايع پوشــاک 
است. مفهوم عملکرد برند به طورکلی متمرکز بر کارايی و اثربخشی است 
و از آنجا که شــرکت ها در نهايت بايد برای تداوم و بقاء ســودآور باشند، 
کارآيی مالی در بعضی صورت ها )نظیر سود ناخالص، سود خالص و(.. . به 
عنوان نتیجه نهايی عملکرد در مطالعات، استفاده شده است. اما تعاريفی از 
عملکرد نیز وجود دارند که متمرکز يا مشتمل بر اثربخشی هستند. برای 
مثال می توان به ارزش ايجادشده برای مشتری، سطح فروش، سهم بازار 
و... اشاره کرد که عملکرد برند نیز جز اين گروه از شاخص ها است ]10[. 

امضا يا علامت برند معمولا وسیله ای برای حل مشکلات عدم تشخیص 
برند توسط مشتری ها می باشد. علامت برند، به عنوان يک عامل ديداری 
مهم برای برند، تشــخیص و تمايز برند از ســاير رقبا را آسان تر می کند. 
]11[. علامت برند را يک طرح گرافیکی می دانند که يک شــرکت، با نام 
يا بدون نام خود، برای شناســايی خود يا محصولاتش مورد استفاده قرار 

می دهد. 
آگاهی از يک برند در بر گیرنده اطلاعاتی اســت که ســازمان از طريق 
تبلیغات، تســهیلات خدماتی، ظاهر ارائه دهندگان خدمات، نام سازمان 
و آرم آن ارائه می کند. منبعی ديگر از آگاهی، ارتباطات بیرونی برند يک 
سازمان، شامل اطلاعاتی که مشتريان در مورد خدمت دريافت می کنند، 

است ]12[. 
يکی از مناســبترين تعريف های نگرش برند " ارزيابی درونی فرد از برند" 
است]13[. نگرش ها پس از تفسیر، ارزيابی و ادغام محرک های اطلاعاتی 
ايجاد می شود. به طورکلی نگرش به برند ، ديدگاه مثبت يا منفی مصرف 

کننده نسبت به خدمات برند تعريف شده است ]7،14[.
منظور از عملکرد برند در بازار وضعیت و جايگاه برند در بازار می باشد که به 

نوعی نشان دهنده موفقیت يا عدم موفقیت در بازار است.]15[. 

برندها تصويری از خود در ذهن مشتريان خلق می کنند که با آن شناخته 
می شوند، ارزش ويژه ی خود را کسب می کنند، به دارايی نامحسوس تبديل 
می شــوند و ارزش افزوده ای خلق می کنند و اين هويتی است که برند در 
بازار کســب و کار واجد آن است]16[. براساس مطالعات فرانزن، تعريف 
اساســی "برند"، مجموعه ای از نمادها و نشانه ها )مانند نام برند، لوگو، يا 
ساير مشخصات تصويری( است که محصول يا مجموعه ای از محصولات 
مشــخص را برای مشــتريان ارائه می دهد ]8[. با اين حال، پژوهشگران 
اذعان دارند که اين تعريف بسیار ساده است و رويه های مدرن برندينگ را 
منعکس نمی سازد. تعريف گسترده امروزی برند، تعهد سطح مشخصی از 
کیفیت، خدمات و معانی اجتماعی )تصويری که برند به مشتريان انتقال 

می دهد( را نشان می دهد ]15[. 
فیلیپ کاتلر برند را تصوير، احســاس، عقیده هــا، ديده ها و خوانده ها در 
مورد کالاها و خدمات می داند. يک برند تعهد دائمی فروشنده برای ارائه 
مجموعه ای از ويژگی ها، مزايا، و خدماتی خاص به خريداران است. بهترين 
برندها حاوی تضمین کیفیت هســتند. برند نقش مهمی چه در پیش و 
پس از تجربه دارد. نقش برند در پیش از تجربه در فراهم آوری شناسايی، 
تمايز، انتظار و اطمینان است. به وسیله شناسايی شناخت و ارتباط؛ توسعه 
تمايز، يگانگی و با انتظار منفعت تصور شده و در نهايت با اطمینان، عوامل 
مثبتی که روی خواهند داد؛ می شناســیم. نقــش برند پس از تجربه در 
ايجاد خاطرات منسجم تاثیرگذار باشد. کاتلر سطوح مختلف معانی برند که 
می تواند مالک آن باشد را در صفت ها، بهره ها، ارزش، فرهنگ، شخصیت و 

کاربر )مصرف کننده( می داند ]17[. 
امروزه برند يک الزام استراتژيک برای سازمان ها است که آنها را در جهت 
ايجاد ارزش بیشتر برای مشتريان و ايجاد مزيت های رقابتی پايدار ياری 
می نمايد. ايجاد يک برند قدرتمند در بازار، هدف اساســی بســیاری از 
سازمان ها می باشــد. زيرا يک برند قدرتمند می تواند اعتماد مشتريان را 
در هنــگام خريد کالاها و خدمــات افزايش دهد و به آنها کمک می کند 
تــا عوامل ناملموس را بهتر درک کنند. به عبارت ديگر می توان گفت که 
يک برند قدرتمند، دارايی با ارزشی برای شرکت محسوب می شود. برندها 
برای بخش خدمات بسیار حیاتی هستند، زيرا ماهیت ناملموس خدمات، 
ارزيابی کیفی آن را برای مشتريان دشوار می سازد ]18[. به عقیده ولی پور، 
آقاجانی برندهای مشهور و ماندگار، مجموعه ای از تداعی های متمايزی را 
در بردارند. از نقطه نظر مصرف کننده، برند می تواند برای محصول ايجاد 
ارزش کند و به همین خاطر بخش مهمی را تشکیل می دهد. برندها اغلب 
به عنوان يکی از ارزشمندترين دارای های يک سازمان ديده می شوند که 
می توانند مزيت رقابتی را بیفزايند. تملک برند با ارزش با ويژگی منحصر به 
فرد، بالاخص از ديدگاه مشتری، به معنای وفاداری مشتريان، آسیب پذيری 
کمتر در مقابل انتقادات، حاشــیه سود بالاتر، حمايت بیشتر مشتريان و 

افزايش اثربخشی ارتباطات بازاريابی می باشد ]19[.

پیشینه پژوهش 

به نظر ولی پور، سیاری برند به عنوان محصول )خدمت(، سمبل، سازمان 
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و شخص بر عملکرد کسب وکار تاثیر مثبت دارد ]20[. اين درحالی است 
که تاثیر برند به عنوان محصول )خدمت( بر عملکرد کسب وکار نسبت به 
ساير عوامل بیشتر بوده است. بعلاوه نتايج فرضیه میانجی نشان داد هويت 
برند از طريق اعتماد به برند بر عملکرد کســب وکار تاثیر مثبت داشته 
اســت ]19[ . در بررسی تأثیر ارزش ويژه برند صنعتی بر عملکرد برند از 
ديدگاه مشــتريان بیان داشته، جامعه آماری شامل کلیه مشتريان طبق 
مدل مفهومی عوامل مفروضه )از قبیل کیفیت ادراک شده، آگاهی از برند، 
وفادارای به برند، مســئولیت اجتماعی شرکت، شهرت شرکت و کیفیت 
رابطــه خريدار- تأمین کننده( دارای رابطه معنی داری با ارزش ويژه برند 
صنعتی می باشند و قادر به پیشگويی تغییرات آن بوده و بر اين اساس بر 

عملکرد برند تاثیرگذار هستند. 
مهری در پژوهش بررســی تاثیر شــواهد برند بر نگرش و هويت برند به 
واسطه رضايت مشتری نشــان داد، شواهد برند بر نگرش برند و رضايت 
مشتری تأثیر مثبت و معنی داری دارند. علاوه بر اين رضايت مشتری رابطه 
شواهد برند را بر نگرش برند میانجی  گری می کند]17[. يحیوی در بررسی 
رابطه ارزش ويژة برند با شهرت برند و قصد خريد نشان داد، بین کیفیت 
خدمات و شهرت برند، بین علاقه به برند و شهرت برند، بین خودتناسبی 
و شــهرت برند، بین آگاهی برند و شهرت برند، بین تداعی برند و شهرت 
برند، بین شــهرت برند و قصد خريد، بین کیفیت خدمات و قصد خريد، 
بین علاقه به برند و قصــد خريد و بین آگاهی برند و قصد خريد، رابطه 
معناداری وجود دارد. اما بین خودتناسبی و قصد خريد و بین تداعی برند 
و قصد خريد، رابطه معناداری وجود ندارد]21[. نتايج پژوهش در خصوص 
تأثیر مثبت کیفیت ادراک شده بر وفاداری برند حاصل شده با تحقیقات 
سیاری و ولی پور همین مسئله را تاکید می کند. آنان دريافتند که کیفیت 
ادراک شده تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری بر وفاداری به برند دارد]10[. 
همچنین کیفیت ادراک شده رابطه مثبت و معناداری با وفاداری در خريد 
نمادين در ورزش دارد. عقیلی و ولی پور نیز در تحقیقاتشان به اين نتیجه 
رسیده اند که، ارزش ويژه ادراک شده برند و کیفیت ادراک شده بر وفاداری 

به برند ورضايت از برند و قصد خريد دوباره مؤثر است]22[.
هولیس و همکاران به بررسی روابط برند از طريق شهرت برند و قبیله گرايی 
برند پرداخته اند. اين پژوهش ماهیت و قدرت ارتباط را که مصرف کنندگان 
با برند را توسعه می دهد و همچنین روند پیوستن قبايل برند يا جوامع برند 
به منظور نشان دادن و يا به اشتراک گذاشتن احساساتشان را نسبت به 
برندها با ديگران بررسی می کند.. يافته ها نشان می دهد که قبیله گرايی برند 
يک پیش بینی کننده بهتری از قدرت روابط برند نسبت به برند طولانی 
مدت است و اينکه قبیله گرايی برند مهم تر از شهرت برند در تشکیل روابط 

است]6[. 
ويلیــام و همکاران در تحقیقی با عنوان نگرش به برند و عملکرد به برند 
و وفاداری مشــتری" در يک شــرکت الکترونیک در کشــور اردن به ان 
نتیجه دســت يافتند که، نگرش به برند، اثر مثبت و معناداری بر هر يک 
از متغیرهای رضايت مشــتری، عملکرد و وفاداری مشتری دارد. تصوير 
شرکت به عنوان مهم ترين عامل موثر بر وفاداری مشتری شناخته شده 
است. اين محققان نیز نتايج تحقیقات پیشین در مورد تاثیر نگرش به برند 

بر وفاداری را تأيید کردند]23[. 

روش تحقیق 

اين پژوهش از نظر هدف، کاربردی است و از آنجا که به بررسی وضعیت 
موجود  پرداخته شده، در رديف تحقیقات توصیفی قرار دارد و با توجه به 
اين که با استفاده از پرسشنامه و از طريق نظرخواهی، به بررسی رابطه نام 
و نشان تجاری با وفاداری مشتريان پرداخته، در رديف تحقیقات پیمايشی 

می باشد. 

فرضیه های تحقیق شامل: 
فرضیه اول: امضای برند بر نگرش به برند مشتريان تاثیر دارد.

 فرضیه دوم: امضای برند بر آگاهی مشتريان تاثیر دارد. 
فرضیه سوم: نگرش برند بر شهرت برند تاثیر دارد. 

فرضیه چهارم: آگاهی مشتريان بر شهرت برند تاثیر دارد 
 فرضیه پنجم: شــهرت برند بر عملکرد برند تاثیر دارد مورد استفاده قرار 

گرفت.
جامعه آماری اين پژوهش را، کلیه مشتريان فروشگاه های ال سی من تهران 
تشکیل می دهند که جمعیت آنها قابل شمارش نبوده و به عبارت ديگر 
جمعیت جامعه آماری نامعین است. بر اساس جدول کرجسی و مورگان  
)1970( در سطح اطمینان 95% و خطاي اندازه گیري α = %5 تعداد 384 

نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. 
ابزار اصلی جهت گردآوری داده ها، پرسشنامه بوده است. جهت جمع آوری 
اطلاعات تعداد 111 پرسشــنامه در پرسش شــوندگان قرار داده شد که 
بطور تصادفی تعداد 111 نفر از مشتريان انتخاب شده و پرسشنامه جهت 
تکمیل در اختیار آنها قرار گرفت. در هنگام توزيع پرسشنامه ها توضیحات 
لازم در مورد تحقیق و ســوالات پرسشنامه ارائه گرديد و در نهايت 111 

پرسشنامه برای تحلیل داده ها مورد استفاده قرار گرفت. 
روش تجزيه وتحلیل اطلاعات 

برای تجزيه و تحلیل داده ها از دو روش آمار توصیفی و استنباطی استفاده 
گرديد و نرم افزارهای SPPS19 و smart pls3 برای تحلیل داده بکار برده 

شده است. 

آزمون پايايی آلفای کرونباخ 
مطابق نظر اکثر محققین مقدار آن بايد حداقل بالای 0/7 باشد البته مقدار 
بالای 0/6 هم با ترديد مورد قبول اســت. نتايج آزمون آلفای کرونباخ در 

جدول )1( گزارش شده است. 

جدول1- ضرايب آلفای کرونباخ
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همانطور که در جدول )1( ضرايب آلفای کرونباخ مشاهده می شود پايايی 
مدل براســاس ضريب آلفــای کرونباخ برای داده هــای آن در هر يک از 
متغیرها بالای 0/7 است و قابل قبول است، بنابراين پايايی توسط آلفای 

کرونباخ قابل تايید است.

روايی سازه مدل اندازه گیری انعکاسی 
اين شاخص به دو بخش روايی همگرا و روايی واگرا تقسیم بندی می شود 
و هر يک دارای آزمون های معنی دار برای تايید روايی ســازه هستند. اما 
اين روايی واگرا اســت که معنای اصلی Validity در خود دارد زيرا روايی 
به معنای آن است که ابزار جمع آوری اطلاعات ما همان چیزی است که 

قرار بود سنجیده شود. 

روايی )اعتبار( همگرا 
در نرم افزار PLS روايی )اعتبار( همگرا توســط معیار AVE که نشــان 
دهنده ی میانگین واريانس به اشــتراک گذاشته شــده بین هر سازه با 
شــاخص های خود است محاسبه می گردد. به بیان ساده تر AVE میزان 
همبستگی يک سازه با شاخص های خود را نشان می دهد که هرچه اين 
همبستگی بیشتر باشد، بر ارزش آن نیز افزوده خواهد شد. اين شاخص 
در ســال 1986 توسط جانسون برای روايی در مدل های ساده پديد آمد، 
اما در نهايت به نقل قول از هنســلر )2009( اين شاخص بايد بالای عدد 
5و0 باشد. نتايج حاصل از بررسی روايی همگرا در جدول )2( آمده است:  
در صورت کمتر بودن مقدار میانگین واريانس استخراج شده، از معیار 0/5 
از متغییر مورد نظر، سوالی که دارای کمترين بار عاملی است را حذف و 
مجددا میانگین واريانس استخراج شده را محاسبه می نمايیم. در اين مدل 

شاخص میانگین واريانس استخراج شده تمامی متغییرها بیشتر از 0/5 
می باشد. بنابراين نشان دهنده داشتن روايی همگرا می باشد. 

آزمون مقايسه پايايی ترکیبی و میانگین واريانس استخراجی 
در اين آزمون هنسلر در سال 2009 به نقل از مطالعات هیر اشاره می کند 
که بايد CR>AVE باشــد. در مجموع کلیه متغیرها دارای  CR بزرگتر 
از AVE هســتند بنابراين هر دو شرط روايی همگرا برقرار است بنابراين 

می توان ادعا نمود اين مدل دارای روايی همگرا است. 

تخمین مدل
نمودار )1( میران اثرگذاری در هريک از مسیرهای مدل را نشان می دهد. 
با توجه به نمودار )1( بیشترين اثرگذاری مربوط به متغیر امضای برند بر 
متغیر آگاهی از مشتريان می باشــد، که معادل )0/719( بوده و با توجه 
به مثبت بودن اين عدد اثر مســتقیم را نشــان می دهد و از سويی ديگر 
کمترين تاثیر مربوط به مســیر نگرش برند بر شهرت برند می باشد، که 

معادل )0/161( است.
اصلی ترين شاخصه در اعلام نظر برای د يا تايید يک فرضیه مقدار آزمون 
تی آن می باشــد که در نمودار )2( نمايش داده شده است. از آنجايیکه 
سطح اطمینان 0/05 می باشد لذا تايید روابط يا فرضیات معادل آن منوط 
به حداقل عدد 1/96 برای روابط مستقیم و 1/96- برای روابط غیر مستقیم 
در آزمون تی می باشد. با توجه به نمودار )2( تمامی روابط به دست آمده 
مستقیم بوده و همچنین با توجه به حداقل مقدار 1/96 تمامی روابط برقرر 
و فرضیات معادل آن تايید می گردد جزئیات بیشــتر هر يک از روابط در 

جدول )3( تشريح شده است.

معناداری ضرايب مسیر )بتا( 
يکی ديگر از شــاخص های تأئید روابط در مدل ساختاری، معنادار بودن 
ضرايب مسیر می باشد که در جدول)3( نمايش داده شده است. معناداری 
ضرايب مسیر مکمل بزرگی و جهت علامت ضريب بتای مدل می باشد. 
چنانچه مقدار بدســت آمده بالای حداقل آماره در سطح مورد اطمینان 
در نظر گرفته شده باشد، مقدار آماره تی در واقع ملاک اصلی تايید يا رد 
فرضیات است. اگر اين مقدار آمار به ترتیب از 1/64، 1/96و 2/58 بیشتر 
باشد نتیجه می گیريم که آن فرضیه در سطوح 90، 95 و 99 درصد تايید 

می شود.   
  

جدول 3- آزمون مقايسه میانگین واريانس استخراجی و پايايی ترکیبی

جدول 2- روايی همگرا
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نمودار 1- ضرايب مسیر مدلهای اندازه گیری و ساختاری

نمودار 2- مقادير معناداری مدل های اندازه گیری و ساختاری در سطح اطمینان 99 درصد
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جدول 4- معناداری ضرايب مسیر در سطح اطمینان99درصد

براساس نتايج معناداری ضرايب مسیر و مقدار معنی داری نشان می دهد 
که تمامی فرضیات پژوهش تاثیر مثبت و معنادار دارند و مورد تايید قرار 

گرفته است. 

بررسی نتايج پژوهش 

در اين تحقیق به منظور بررسی روابط بین متغیرها، شش فرضیه استخراج 
شده از مدل مفهومی به ترتیب مورد آزمون و تجزيه و تحلیل قرار گرفت. 
يافته ها نشان داد، امضای برند بر نگرش به برند مشتريان، تاثیر مثبت و 
معناداری دارد. نتايج ايــن تحقیق با نتیجه پژوهش پناتا فورودی ]24[ 
که به بررسی تاثیر امضای برند، آگاهی برند، نگرش به برند، شهرت برند 
بر عملکرد برند در صنعت هتل داری پرداخته بودند، هم راســتا می باشد. 
يافته های تحقیق نشان دادند که امضای برند بر نگرش به برند مشتريان 
تأثیــر مثبت معنی داری دارند که با نتیجه فرضیه اول حاضر هم راســتا 

می باشد. 
يافته ها نشــان دادند، امضای برند )شامل دو بعد نام برند و لوگوی برند( 
دارای تاثیر مســتقیم و معناداری بر آگاهی برند دارد. اين نتیجه به اين 
معناست که با تقويت و توجه به ابعاد امضای برند، همچون نام برند، طرح، 
رنگ و فونت برند می توان برند را بهتر در ذهن مشــتريان تداعی کرد و 
در نتیجه موجب آگاهی بیشتر مشتريان نسبت به برند ال سی من گردد. 
نتیجه اين فرضیه با با نتیجه پژوهش پناتا فورودی ]24[ که به بررســی 
تاثیر امضای برند، آگاهی برند، نگرش به برند، شهرت برند بر عملکرد برند 
در صنعت هتل داری پرداخته بودند با نتیجه فرضیه دوم هم راستا می باشد.

در تحلیل فرضیه سوم نشان داده شده که آگاهی از برند در سطح اطمینان 
99 درصد دارای ضريب معناداری بیشــتر از 2/58 )4/453( و با ضريب 
مسیر 0/175می باشــند لذا دارای تاثیر مثبت و معنادار می باشد. نتیجه 
فرضیه حاضر به گونه ای با نتايــج پژوهش ابراهیمی و همکاران ]25[ و 
پناتا فورودی ]24[ هم راستا می باشد، نتايج تحقیق آنها نشان داد که بین 

نگرش به برند و شهرت برند تاثیر مثبت و معناداريوجود دارد. 
تحلیل فرضیه چهارم نشان داد، نگرش برند در سطح اطمینان 99 درصد 
دارای ضريب معناداری بیشتر از 2/58 )4/019( و با ضريب مسیر 0/161 
می باشد. لذا دارای تاثیر مثبت و معنادار می باشد. نتیجه فرضیه حاضر به 
گونه ای با نتايج تحقیق پناتا فورودی هم راستا می باشد ]24[. نتايج تحقیق 
آنها نشان داد که بین نگرش به برند و شهرت برند تاثیر مثبت و معناداری 

وجود دارد، اما نتیجه اين فرضیه با پژوهش صفی زاده و همکاران هم راستا 
نبوده و نتايج پژوهش وی نشان می دهد که بین نگرش به برند و شهرت 

برند تاثیر معنی داری وجود ندارد ]26[. 
تحلیل فرضیه پنجم نشــان داد، آگاهی مشــتريان از برند تاثیر مثبت 
و معنادار بر شــهرت برند آگاهی مشــتريان در ســطح اطمینان 99 
درصــد دارای ضريب معنادار بیشــتر از 2/58 )20/792( و با ضريب 
مسیر0/693می باشد.. نتیجه فرضیه حاضر با نتايج يحیوی که به بررسی 
رابطه ارزش ويژة برند با شهرت برند و قصد خريد هم راستا است ]21[. 
نتايج تحقیق نشان می دهد که بین کیفیت خدمات و شهرت برند؛ برند 
و شــهرت برند؛ خودتناسبی و شهرت برند؛ آگاهی برند و شهرت برند؛ 
تداعی برند و شهرت برند؛ شهرت برند و قصد خريد؛ کیفیت خدمات و 
قصد خريد؛ علاقه به برند و قصد خريد و آگاهی برند و قصد خريد رابطه 
معناداری وجود دارد. همچنین با نتايج پناتا فورودی هم راستا می باشد، 
نتايج تحقیق آنها نیز نشــان داد که بین نگرش به برند و شهرت برند 

تاثیر مثبت و معناداری وجود دارد]24[. 
طبق نتايج به دست آمده از تحلیل فرضیه ششم اعتماد مشتريان در سطح 
اطمینان 99 درصد دارای ضريب معناداری کمتر از 2/58 )16/037( و با 
ضريب مسیر 0/588 می باشد که بیان کننده وجود تاثیر مثبت و معناداری 
بر عملکرد برند شرکت ال سی من می باشــد. نتیجه اين فرضیه با نتايج 
پژوهــش کهیاری حقیقت و همکاران که به طراحی الگوی عملکرد برند 
در بازارهای صنعتی پرداخت بودند، هم راستا می باشد ]27[، نتايج پژوهش 
شــان حاکی از آن است که ارزش ويژه برند B2B ، مسئولیت اجتماعی 
و شــهرت تأمین کننده، ترجیح برند و قصد تکرار خريد، اثرات مثبتی بر 
عملکرد برند دارند. نتیجه حاصله نیز با پژوهش عسگری ]28[ هم راستا 
بوده و نشان می دهد همه ی مؤلفه های پنج گانه ی برند کارفرمايی )ارزش 
اقتصادی، ارزش توسعه ای، ارزش اجتماعی، ارزش تنوع و ارزش شهرت( 
از راه تفاخر سازمانی بر عملکرد فروشندگان اين شرکت تأثیری معنادار 
و مثبت داشــته اند. همچنین وضعیت موجود اين عوامل در اين شرکت 

مناسب بوده است. 

پیشنهاد ها 

برند ال سی من با نظرسنجی از مشتريان خود، میزان جذابیت و زيبايی برند 
خود را مورد سنجش قرار دهد و با يک بررسی گسترده، با توجه به سلیقه 
و نظرات مختلف مشــتريان، طراحی لوگوی خود را ابتدا ارزيابی نموده و 
میزان جذابیت و مقبولیت ظاهری برند خود را مورد ارزيابی قرار دهد، و در 

صورت نیاز لوگوی خود را اصلاح و يا عوض نمايد. 
از آنجايی کــه تنوع رنگ  و طرح در کت و شــلوارهای ايرانی کمتر ديده 
می شود. لذا پیشــنهاد می گردد واحد تحقیق و توسعه و يا بازاريابی اين 
برند، مطالعات بیشــتری را بر روانشناســی رنگ  و طرح صورت دهد و با 
توجه به يافته های جديد خود، تغییرات لازم را در برند ال سی من متناسب 
با استراتژی و چشم انداز خود اعمال نمايد. مديران ال سی من بهتر است به 
مزايا و منفعت های استفاده از محصولات ال سی من پرداخته و وجه تمايز 
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محصولات و همچنین ارزش های افزوده به مصرف کننده را اطلاع رسانی 
نمايند. مديران بازاريابی و فروش برند ال ســی من، بازار هدف خود را به 
گروه های مختلفی دســته بندی نمايند تا مشــتريان در هنگام مصرف 
محصولات ال ســی من، احساس بهتری داشته باشند و خود را در جايگاه 

خاصی در نظر بگیرند.
مديريت برند ال سی من با رصد بازارهای داخلی و جهانی و ارزيابی رقبا بر 

کیفیت مستمر محصولاتش بیافزايد و برند ال سی من را به عنوان يک برند 
با کیفیت در ذهن و ديدگاه مشتريان تثبیت کند. 

برند ال سی من با راه اندازی يک سیستم جامعه مديريت ارتباط با مشتری، 
به طور مستمر نیازمندی های مشتريان را دريافت نمايد و يا کاستی های 
محصولات خود را از مشــتريان دريافت نمايد و علاوه برآن سعی در رفع 

نیازمندی ها و کاستی های برند خود گردد.
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