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 چکيده
تواند های هر سازمان است که مدیریت مناسب آن میبرند یکی از ارزشمندترین دارایی

راه را برای رسیدن به سهم بیشتر بازار و سودآوری بیشتر در هر صنعتی هموار سازد. 

مطالعه حاضر با هدف بررسی تأثیر توسعه نام تجاری، آگاهی نام تجاری، شناخت نام 

جامعه آماری در ی نام تجاری انجام شده است. گیرتجاری و نگرش مشتری بر شکل

 171ورزی در شهر تهران بوده، حجم نمونه برابر با این پژوهش مشتریان بانک کشا

ای و فرمول ای طبقهگیری خوشهدست آوردن آن از روش نمونهنفر بود که برای به

آوری اطلاعات از جامعه نامحدود استفاده شده است. در این پژوهش برای جمع

حاضر براساس کار گرفته شده است. پژوهش ای و میدانی بهپرسشنامه و روش کتابخانه

های مورد دست آوردن دادههدف پژوهش کاربردی و همچنین براساس چگونگی به

-ها از آزمونتحلیل دادهوبرای تجزیهپیمایشی است.  -های توصیفینیاز، از نوع پژوهش

یابی معادلات و روش مدل اینوف، تی استیودنت تک نمونهراسمی -های کلوموگروف

استفاده شده است. نتایج  AMOS.24و  SPSSفزارهای ابه وسیله نرم ساختاری

حاکی از آن است که توسعه نام تجاری، آگاهی نام تجاری، شناخت نام تجاری و نگرش 

 .باشندگیری نام تجاری تأثیرگذار میشکلمشتری به طور معناداری بر 

، شناخت نام تجاری،  توسعه نام تجاریآگاهی نام تجاری،  :يديکل واژگان

 ینگرش مشتر
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 2 سيدمهدي حجازي ، 1 محمدمهدي پرهيزگار

 دانشگاه پیام نور، تهران، ایران استادیار گروه مدیریت، 1

 دانشگاه پیام نور، تهران، ایران ارشد مدیریت بازرگانی، دانشجوی کارشناسی 2
 

 نام نویسنده مسئول:

 سيدمهدي حجازي

 

 

بررسی رابطه توسعه نام تجاري، آگاهی نام تجاري، شناخت نام 

گيري نام تجاري در صنعت بانکداري تجاري و نگرش مشتري با شکل

 ()مطالعه موردي: بانک کشاورزي
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 مقدمه
 هایاولویت و هاهدف ترینمهم از تجاری نام به نسبت مشتریان ساختن وفادار و تجاری نام از مطلوب تصویر ایجاد برندسازی، امروزه

 به دارد وجود هابانک در قدرتمند تجاری نام ایجاد در توجهی قابل منافع. شودمی محسوب هابانک جمله از و خدماتی هایبخش در مدیریت

 و مشتریان ذهن در مطلوب تصویر ایجاد خود، خدمات متمایزسازی و شناسایی برای سریع راهی عنوان به تجاری نام از هابانک که طوری

 نقش ایفای متفاوت ایگونه به خدماتی مختلف صنایع در تجاری نام البته. (1393نیا و زیبایی، رحیمکنند )می استفاده آنها ساختن وفادار

 ساختار از هابانک حرکت جریان تشدید واسطه به بانکداری و مالی خدمات صنعت در مقوله این اهمیت که است آشکار کاملاً اما کند،می

حقیقی،  دیواندری،) است شده احساس پیش از بیش پویا و رقابتی صنعتی به ایستا، حالتی از صنعت، حرکت و خصوصی به دولتی مدیریت

 (.1388 الله یاری و باقری،

 بودن یکسان و اینترنت توسط آمده وجود به اطلاعات تقارن عدم کاهش سازی،جهانی افزایش زدایی،قانون همچون عواملی علت به

 هاینام تا کنندمی تلاش مالی خدمات لذا. (2003)هاکرافت و دورکین،  است شده شدید بسیار مالی خدمات میان رقابت پیشنهادات، طبیعت

 طریق این از هاسازمان و بوده مهم بالقوه طور به برندسازی بنابراین. نمایند تثبیت نیز خریدار ذهن در بلکه بازار، در تنها نه را پرقدرتی تجاری

 همچون مالی خدمات کننده ارائه هایسازمان به برندسازی همچنین. (2004)دولین و ازهر،  باشندمی خویش هایفرصت از استفاده دنبال به

 براین علاوه. نماید کمک نمایند، درک را آنها بتوانند مشتریان که ایشیوه به جدید، خدمت هزاران گذاری برچسب و سازماندهی در هابانک

 بازار یک در قیمت سر بر رقابت به مایل ولی بوده تمایز خواستار  که مالی خدمات هایسازمان برای جامع، و قدرتمند تجاری نام یک داشتن

 توسط شده ادراک ریسک کاهش در را مهمی نقش خدمات در قوی تجاری هاینام البته. آورد می فراهم واقعی جایگزینی باشند،نمی یکدست

 هایشرکت در را ایویژه نقش برندسازی که معتقدند دیب و سیمون زمینه همین در. کنندمی ایفا اعتما پایین سطوح بر غلبه و مشتریان

 تردرست درک و بهتر تصویر در را ایشان شده، هانادیدنی به خریداران اعتماد افزایش موجب قوی تجاری هاینام زیرا دارد، عهده به خدماتی

 به دهد،می کاهش را خریداران توسط شده ادراک امنیتی یا و اجتماعی مالی، هایریسک همچنین و سازدمی توانمند نامحسوس خدمات از

 تجاری نام لذا و بوده اعتمادی خصوصیات بر مبتنی کاملاً جستجویی، خصوصیات و محسوس کالاهای غیاب در که مالی، خدمات در ویژه

 همه که است معنی بدین این نتیجه در. دهندمی انجام را کارها هاشرکت که است روشی همچنین و شرکت فرهنگ بر مبتنی کاملاً ایشان

 مالی خدمات هایشرکت برای برندسازی اهمیت که کندمی ثابت امر این بنابراین دارند، نقش شرکت تجاری نام ساختن در شرکت اجزاء

 (.1393 زیبایی، و نیارحیم) باشدمی محسوس کالاهای از تر بیش بسیار

 است شرکتی یا و سازمان هر برای استراتژیک و درازمدت دارایی یک تجاری نام گفت توانمی شده ارائه مطالب به توجه با بنابراین

 یک تجاری نام. باشد مؤثر او سوددهی رفتارهای و مشتری حفظ نظیر مربوط مسائل و مشتری با رابطه به کردن کمک زمینه در تواندمی که

 مصرف نخست کند، اضافه شرکت به را هاییارزش طریق دو به تواندمی که است شرکت با مشتری رابطه کردن مدیریت در قدرتمند ابزار

 اکثر. کند حفظ را کنونی مشتریان کالا خرید مورد در کننده یادآوری یک عنوان به سپس کند، جذب کردن آگاه و تبلیغات با را کنندگان

 دارند دست در را خود تجاری نام کنترل که دارد قرار هاییشرکت اختیار در قدرت اهرم که اندشده واقف امر این به نهایت در تولیدکنندگان

 (.1385 آرمسترانگ، و کاتلر)

 

 بيان مسئله
 گرفته نظر در است توسعه حال در کنندگان مصرف و ها شرکت میان روابط که وقتی کلیدی عنصر عنوان به تجاری های نام امروزه،

 روابط و کنند می ارائه بفردی منحصر مزایای آنها زیرا است بازار در موقعیت یک بردن برای کلیدی تجاری های نام(. 2009 کاتلر،) شوند می

 انتخاب. است تجاری نام یا برند تعیین محصولات بازاریابی در مهم بسیار تصمیمات از یکی(. 2009 کاتلر،) کنند می ایجاد مشتریان با عمیق

 یا مزایا و شود داده شرح محصول که این از قبل زیرا است، جدید محصول یک ایجاد مراحل ترین مهم از یکی تجاری نام یک طراحی یا

 حساب به قدرتمند وسیله یک شرکت برای است ممکن تجاری نام یک دلیل، این به. شودمی آشکار تجاری نام شوند، آشکار عملکردهایش

. دهندمی نشان برندها آن به را شانوفاداری کنندگان مصرف که معنی این به دارد کنندگان مصرف برای را امتیازهایی ارزش با برندهای. آید

 خواهند تقاضا تجاری نام آن از هم باز مشتریان از توجهی قابل تعداد شوند، ارائه بازار در ترپایین قیمت با دیگر جانشین کالاهای اگر حتی

 .است شده تبدیل هاشرکت اصلی هایدارایی از یکی به تجاری نام واقع در. داد

 برای عملکرد، و اصل کیفیت، ضامن عنوان به B2C و B2B بازار دو هر در تجاری هاینام ،(2007) فورتچ و کاتلر گفته طبق بر

 براین علاوه. رود می کار به خرید تصمیم در مشارکت پیچیدگی و ریسک کاهش همچنین و مشتری وسیله به شده درک ارزش افزایش

 بازخورد با هاشرکت کردن فراهم و بلندمدت سودآوری قابلیت و رقابتی مزیت اساس قوی تجاری نام یک که کنندمی پیشنهاد نویسندگان
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 فورتچ و کاتلر ببرد، بالا را شرکت درآمد تواندمی قوی تجاری نام یک که کنندمی پیشنهاد( 2001) همکاران و هرماچ حالیکه در. است بیشتر

 کردند پیشنهاد( 2009) فاهی و جابر براین علاوه. کندمی ایجاد بلندمدت مزایای مدت،کوتاه فروش بر علاوه برندسازی که کردند بیان( 2007)

(. 2015 ککیسی، و جانسون) دارد را ها قیمت بردن بالا برای احتمال افزایش و مشتری وفاداری نظیر مزیت چندین قوی تجاری نام یک که

 شرکت رشد به دستیابی برای شرکت برندسازی نظیر شرکت یک تجاری نام نگهداری و ایجاد( 2010) همکاران و تیونن جان گفته طبق بر

 .است حیاتی

 و شود دیده رابطه آغازگر عنوان به تواندمی تجاری نام آگاهی و قوی تجاری نام که کنندمی پیشنهاد( 2012) کریستودولایز و لیک 

 نویسندگان از بسیاری براین، علاوه. باشد مفید ندارند را یکدیگر با ارتباط قبلی تجربه هابخش که جایی در وکارکسب تصمیمات در تواندمی

 همچنین. کندمی کمک شرکت رشد به برندها انواع همه اما کند،نمی تمرکز هاشرکت تجاری نام روی بر فقط برندسازی که کنندمی بیان

 رقابت، توانایی تواندمی موفق برندسازی که چرا کنندمی بیان متوسط و کوچک هایشرکت برای را برندسازی اهمیت( 2005) مریلیز و وانگ

 سهم افزایش برای برندسازی طریق از باید هاشرکت که کندمی بیان( 2008) کاپفرر. دهد بهبود را سودآوری افزایش و شرکت رشد ایجاد

 اهمیت بر همچنین و است، شده هاشرکت از بسیاری برای بازاریابی کلیدی اولویت برندسازی ،(2009) کلر گفته طبق بر. کنند کار بازارشان

در نتیجه ما در این پژوهش برآنیم تا به این سؤال پاسخ گوییم: آیا آگاهی  .کندمی دلالت یافته توسعه خوب برندسازی استراتژی یک داشتن

 مؤثر هستند؟گیری نام تجاری در صنعت بانکداری ت نام تجاری و نگرش مشتری بر شکلنام تجاری، توسعه نام تجاری، شناخ

 شوند:های پژوهش بیان میدر ادامه نیز فرضیه

 گیری نام تجاری تأثیرگذار است.آگاهی نام تجاری بر شکل .1

 گیری نام تجاری تأثیرگذار است.توسعه نام تجاری بر شکل .2

 گیری نام تجاری تأثیرگذار است.شناخت نام تجاری بر شکل .3

 است. گیری نام تجاری تأثیرگذارنگرش مشتری بر شکل .4

 

 اهميت و ضرورت انجام پژوهش
 از پشتیبانی و نگهداری جذب، در آنها نقش و هابانک بازاریابی راهبردهای در تجاری علائم اهمیت به پژوهش انجام ضرورت و اهمیت

 اینکه. دارد هابانک راهبردی تصمیمات و رقابتی مزیت کسب در مهمی و راهبردی نقش قوی تجاری نام یک وجود. گرددمی بر مشتریان

 بود خواهد بازاریابی تصمیمات بلندمدت اثرات ارزیابی برای مناسبی معیار کنند،می توجه آنها به نگرش نحوه و تجاری علائم به مشتریان

 منافع ایجاد در را مهمی نقش مفهوم این. است "تجاری نام" بازاریابی زمینه در اهمیت با مفاهیم از یکی. (2003)هاکرافت و دورکین، 

 را بیشتری مبلغ حاضرند میل کمال با آنها ندارند، گسترده ترفیعی هایتلاش به نیازی وفادار مشتریان زیرا. کندمی ایفا بانک برای بلندمدت

 در رقابتی جنبه دارای مشتری وفاداری آن بر علاوه .(2009)جانسون و هاگ،  بپردازند خود علاقه مورد تجاری نام کیفیت و مزایا کسب برای

 یا و کنند تضمین را بانک یک حیات توانندمی تجاری علائم به وفادار مشتریان بانکداری صنعت در که ویژه به. هست نیز تجاری علائم بازار

 بتوانند و کرده تثبیت آینده برای راهبردی نظر از را خود تا کندمی کمک هابانک به قوی، تجاری نام یک وجود لذا. بکشانند نابودی به را آن

 تجاری نام یک وجود نقش به بازار در خود گسترش و رشد برای هابانک که است ضروری بنابراین. کنند رقابت مؤثر طور به رقیب هایبانک با

 تجاری علائم به وفاداری تحکیم سبب تواندمی تجاری نام یک وجود از هایی جنبه چه که کنند بررسی و باشند داشته آگاهی مشتریان در قوی

 .(2009)جانسون و هاگ،  شود

 

 مبانی نظري پژوهش
 گیری نام تجاری در صنعت بانکداری پرداخته شده است.معرفی و توضیح عوامل مؤثر بر شکلدر ادامه به 

 

 آگاهی نام تجاري
 نام ویژه ارزش مهم هایمؤلفه از یکی آن. شودمی اشاره کنندگان مصرف اذهان در تجاری نام یک حضور قدرت به تجاری نام آگاهی

 که آسانی همچنین و آمد خواهد ذهن به تجاری نام یک که آن احتمال با تجاری نام آگاهی ویژه، به(. 2015 ، همکاران و زو) است تجاری

 تجاری، نام شناسایی برای مشتری یک توانایی با تجاری نام آگاهی دیگر، عبارتهب(. 2009 هاگ، و جانسون) است مرتبط دارد همراه به آن

 آگاهی که است موافق( 1998) چرناتونی دی(. 2015 سیدم، و کرم علی) است مرتبط سمبل یا نشانه تجاری، نام مفهوم با تجاری نام ارتباط
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 شود ترآسان مشتریان برای محصول خاص گروه یک در تجاری نام شناسایی تا شودمی باعث و است تجاری نام اهمیت با ارتباط در تجاری نام

 (.2012 اینا، و لایهو)

 

 شناخت نام تجاري
 پردازش جهت که زمانی مقدار با مستقیم طور به که بعدی تک مفهوم یک" عنوان به را  تجاری نام شناخت ،(1986) همکاران و بیکر

 طور به(. 2001 کورچیا،)کنند تعریف می "است مرتبط شودمی شامل که را پردازشی محتوای یا نوع از نظر صرف تجاری، نام درباره اطلاعات

 افزایش یادگیری و تجربه قبلی، تعاملات دلیل به را( غیره و فرد سازمان، تجاری، نام نظیر) ماهیت یک درک چیز یک از شناخت افزایش عموم،

 یک از بیش کننده مصرف که است تجاری نام با مرتبط تجربیات از انعکاسی تجاری نام شناخت ویژه، به(. 2006 بِسَت، بِن و کُمیاک) دهدمی

 تجربیات همچنین و است پیوسته متغیر یک تجاری نام شناخت بنابراین،(. 2006 ،همکاران و کوتز) است کرده جمع گسترده زمانی دوره

 نام شناخت براین، علاوه(. 2003 کلر، و کمپل) کندمی منعکس را خاص تجاری نام یک با کننده مصرف شده ایجاد غیرمستقیم و مستقیم

 موافقند هاپژوهش بیشتر(. 2004 ها، ؛2003 کلر، و کمپل) کندمی تسخیر را کنندگان مصرف ذهن در شده ذخیره تجاری نام ارتباطات تجاری

 ترمطلوب هایارزیابی باعث خودکار طور به تجاری نام یک با آشنایی زیرا دارند، ناآشنا تجاری هاینام از بیشتر مزایای آشنا تجاری هاینام که

 .(2003 دلن، و لانگ) شودمی کننده مصرف وسیله به تجاری نام از

 

 توسعه نام تجاري
 متخصصان. شوندمی معرفی موفق تجاری نام یک با مرتبط جدید محصولات آن در که است بازاریابی استراتژی یک تجاری نام توسعه

 نام توسعه( 2002) آرمسترانگ و کاتلر. هستند هم مشابه تعاریف این اند،کرده تعریف متفاوتی کاملاً طور به را تجاری نام توسعه متفاوتی

 توسعه نیز( 2002) ورما. اندکرده تعریف جدید گروه یک در شده اصلاح یا جدید محصولات ارائه برای موفق تجاری نام یک عنوان به را تجاری

 و نورسینا ؛2012 ، واها کوش) اندکرده تعریف خاص گروه یک در محصول ارائه برای موجود تجاری نام بکارگیری عنوان به را تجاری نام

 است متفاوت محصول طبقه یک کامل معرفی برای معروف یا رایج تجاری نام یک از استفاده استراتژی تجاری نام توسعه (.2015 همکاران،

 (.2015 همکاران، و نورسینا ؛2010 همکاران، و ئو بیِ)

 

 مشتري نگرش
 که محیطی هایجنبه برخی به توجه با شناختی و ادراکی احساسی، انگیزشی، فرآیندهای بلندمدت ساماندهی از است عبارت نگرش

 خود اطراف محیط به نسبت که است هاییواکنش و احساس تفکر، شیوه بیانگر فرد یک نگرش اساس، همین بر. است گرفته قرار آن در فرد

 هریک در. است شده مطرح گوناگونی موارد نگرش، تعریف مورد در. (1391 شافعی، و )صنایعی دارد( اشعلاقه مورد خودروی به نسبت مثلاً)

. شودمی اشاره کننده مصرف رفتار با تنگاتنگ ارتباط به مدیریتی هایکتاب در و افراد رفتار با آن نزدیک ارتباط به نوعی به هاتعریف این از

 ویست بلام ؛1391 شافعی، و صنایعی) کندمی تعریف دارد، محرک یک مورد در فرد که احساساتی شدت میزان را نگرش تورثون مثال، طور به

 تاثیر مشتری مفهومی خود با خدمت یا محصول کاربرد تصویر ترکیب بر خدمت یا محصول یک به نسبت مشتری نگرش (.2015 همکاران، و

 بر که است یادگیری فرآیند یک زمان تمام بر علاوه نگرش توسعه معمولاً زیرا،(. 2003 رایلی، و اکینسی ؛2005 میر، هیت و وانگ) گذاردمی

 احساسات قدرت و علاقه عدم یا علاقه چیزی، درباره عمومی ارزیابی یک آن یا گذاردمی تأثیر شخصیت و قبلی تجربه مرجع، گروه تأثیرات

 .(2015 همکاران، و ویست بلام ؛2012 ،همکاران و سارکر سندیپ) است

 

 پيشينه پژوهش
های مزیتی استفاده از نام تجاری )برند( بر اساس (، در پژوهشی به منظور شناخت و ارزیابی قابلیت1389چم )بیگی و اردشیرینجف

ها در بکارگیری به بررسی علل ضعف برخی از شرکت های مهرام، تک ماکارون، پگاه و شیرین عسل()شرکت در صنایع غذایی ایران« آکر»مدل 

ها های قیمت، تبلیغات و تعهد در مقایسه با سایر شاخصدهد که در این چهار شرکت به شاخصتحلیل آنها نشان می پردازند.نام تجاری می

خانم فاطمه  الاتری قرار دارند.های رهبری، ارزش، کیفیت و هویت در رتبۀ باست و این سه شاخص نسبت به شاخص توجه بیشتری شده

وی با استفاده  .پردازدهای صنایع غذایی میگیری نام تجاری برای شرکت(، در پژوهشی به شناسایی عوامل تأثیرگذار در شکل2014شهسوار )

ات، دانش و شهرت مهم روانشناختی، کیفیت و خدم عوامل را به چهار اولویت های ارزیابی شاخص برنداز روش دلفی و  برمبنای مدل

بهبود برندسازی: مطالعه موردی از مدیریت و جایگاه ویژه »پژوهشی را تحت عنوان  ور سوئددر کش(، 2014) تام هالمین کند.بندی میتقسیم
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 تجاری، نام ارتباطات کارکنان، مشارکت تجاری، نام یابیشامل موقعیتکه انجام داد و به عوامل مؤثر بر برندسازی  «یک شرکت مشاوره کوچک

های برندسازی به وسیلۀ باشند اشاره کرد و در پایان به این نتیجه دست یافت که تلاشمی تجاری نام ماهیت و تجاری نام شهرت و تصویر

های هایی نظیر ارائه محصولات و خدمات درست، ایجاد یک محیط کار جذاب، تشویق مشارکت کارکنان در ایجاد برند و توسعه پیامفعالیت

 به بررسی« شود؟چگونه برند شرکت ایجاد می»ای با عنوان (، در مطالعه2010شمس )بیگ و سهیلاسلام، نفیسیابد. بیلاللیدی بهبود میک

 تجاری، نام ماهیت تجاری، نام شخصیت تجاری، نام اهداف فرهنگ، انداز، ها شامل چشمپردازند که این مؤلفههای ایجاد برند شرکت میمؤلفه

 شرکت هستند. ارتباطات و تجاری نام تصویر ایجاد

 

 شناسی پژوهشروش
پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی است؛ زیرا تأثیر آگاهی نام تجاری، توسعه نام تجاری، شناخت نام تجاری و نگرش مشتری را بر 

آماری در این پژوهش شعبات بانک کشاورزی جامعه پیمایشی است.  –کند و از لحاظ روش اجرایی توصیفی گیری نام تجاری بررسی میشکل

گیری باشد از این رو در این پژوهش از روش نمونهباشد. با توجه به اینکه تعداد شعبات موجود در سطح شهر تهران زیاد میشهر تهران می

، غرب و مرکز تقسیم کرده و ای استفاده شده است. بدین صورت که ما شهر تهران را به پنج قسمت کلی شمال، جنوب، شرقای خوشهطبقه

نفر  171. حجم نمونه با استفاده از فرمول تعیین حجم نمونه از جامعه نامحدود، کنیمعبه را به عنوان نمونه انتخاب میاز هر قسمت دو ش

امه محقق ساخته استفاده ها از پرسشنها و آزمون فرضیهای به دست آمد و برای گردآوری دادهتعیین شد. اطلاعات لازم از مطالعات کتابخانه

شد. ابتدا با بررسی متون و مطالعات پیشین، ادبیاتی غنی در حیطه موضوع پژوهش و توسعۀ مدل مفهومی بدست آمد و در ادامه با توجه به 

سوال، آگاهی  7 گیری نام تجاریسوال )شکل 25ای مشتمل بر مندی از نظر خبرگان، پرسشنامههای انجام شده در زمینه مشابه و بهرهپژوهش

ای سوال( براساس مقیاس لیکرت پنج گزینه 5سوال و نگرش مشتری  4سوال، شناخت نام تجای  6سوال، توسعه نام تجاری  3نام تجاری 

ها توزیع شد. در این پژوهش، به منظور بررسی روایی، از روایی محتوا استفاده شد و ها در میان مشتریان بانکطراحی شد؛ سپس پرسشنامه

 ،SPSSافزار روایی پرسشنامه پس از پالایش استادان و خبرگان به تأیید رسید. پایایی پرسسشنامه نیز از طریق ضریب آلفای کرونباخ در نرم

 آوری اطلاعات پایایی قابل قبولی دارد.توان گفت ابزار جمعبود، می 7/0بدست آمد و چون مقدار آلفا بیشتر از  742/0

 

 هاي پژوهشا و یافتههتحليل دادهو تجزیه
 هاتحليل دادهوروش تجزیه

اسمیرنوف جهت  -شامل آزمون کالموگروفش آمار استنباطی استفاده شده است که های به دست آمده از رووتحلیل دادهبرای تجزیه

تأثیر یک متغیر)ها( در وضعیت مورد بررسی و برای بررسی تأثیر یا عدم ایتک نمونه ها، آزمون تی استیودنتبررسی نرمال بودن توزیع عامل

 باشد.یابی معادلات ساختاری با هدف بررسی رابطه میان متغیرهای پژوهش، میروش مدل

 

 و آزمون تی استيودنت هاآزمون نرمال بودن توزیع عامل

 اسميرنوف و تی استيودنت -نتایج آزمون کالموگروف .1جدول 

 گیری نام تجاریشکل شناخت برند نگرش مشتری توسعه برند برندآگاهی  

 282 282 282 282 282 تعداد

 K-S 594/2 999/3 924/2 983/4 344/2آزمون 

  t 020/40 194/51 650/43 459/34آماره 

 000/0 000/0 004/0 000/0 001/0 سطح معناداری

 

ها از یک توان به این نتیجه دست یافت که دادهو همچنین سطح معناداری میها با توجه به مقادیر بدست آمده برای آماره آزمون

 .باشندتوزیع نرمال برخوردار بوده و تمامی متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته تأثیرگذار می
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 یابی معادلات ساختاريبا استفاده از روش مدل پژوهش بررسی رابطه ميان متغيرهاي
شود. فرض بر این است که میان متغیر ، رابطه میان متغیرهای پژوهش بررسی میAMOS.24افزار در این روش با استفاده از نرم

افزار مربوطه نتایج به صورت مختصر توسط ها توسط نرموتحلیل دادهبا توجه به تجزیهوابسته و متغیرهای مستقل ارتباط معناداری وجود دارد. 

 .شودر نشان داده میشکل و جدول زی

 

 یابی معادلات ساختاريهاي معناداري و برازش در مدل. شاخص2جدول 

 نتیجه میزان در مدل به دست آمده شرط برازندگی علامت اختصاری نام شاخص 

 داریهای معنیشاخص

ریشه میانگین مربعات 

 خطای برآورد
RMSEA  تایید 066/0 باشد 1/0کوچکتر از 

χ2 درجه آزادیکای اسکور به 

df
 تایید 212/2 باشد 5مساوی و کوچکتر از  

 های برازششاخص

 تایید 997/0 باشد 9/0بزرگتر از  GFI شاخص نیکویی برازش

 تایید 014/0 تر باشدهرچه به صفر نزدیک RMR ریشه میانگین باقیمانده

 تایید 995/0 باشد 9/0بزرگتر از  NFI شاخص برازش هنجار شده

 تایید 997/0 باشد 9/0بزرگتر از  CFI برازش تطبیقیشاخص 

 تایید 997/0 باشد 9/0بزرگتر از  IFI شاخص برازش افزایشی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . آزمون مدل معادلات ساختاري پژوهش1شکل 

 

بوده و متغیرهای  توان به این نتیجه دست یافت که مدل از برازش مناسبی برخوردار، می5با توجه به مقادیر به دست آمده از جدول 

 باشند.مستقل بر متغیر وابسته تأثیرگذار می
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 گيري و پيشنهادهانتيجه
دهد که آگاهی نام تجاری، توسعه نام تجاری، شناخت نام تجاری و نگرش مشتری بر دست آمده از این پژوهش نشان مینتایج به

گیری نام ناخت نام تجاری و نگرش مشتری بشترین تأثیر را بر شکلگیری نام تجاری مؤثر هستند. از میان این متغیرها به ترتیب ششکل

ریزی مناسب برای بالا بردن اند؛ بنابراین لزوم برنامهگیری نام تجاری اثرگذار بودهتجاری دارند. سایر متغیرها نیز به میزان قابل توجهی بر شکل

های این پژوهش با استفاده از های مربوط به فرضیها توجه به اینکه تحلیلگیری نام تجاری نیز ضروری است. باثر مثبت این متغیرها بر شکل

توان آن را به باشد، میرای هر مسیر در حد قابل قبولی میو با توجه به اینکه ضرایب مسیر ب انجام شده است اس و امِوساسپیافزار اسنرم

لزوم گیری نام تجاری در صنعت بانکداری استفاده کرد. بنابراین، بر شکل جامعه تعمیم داد و از آن به منزلۀ الگوی ارزیابی عوامل مؤثر

های انجام شده گیری نام تجاری نیز ضروری است. تاکنون کارها و پژوهشردن اثر مثبت این متغیرها بر شکلریزی مناسب برای بالا ببرنامه

به صورت پراکنده آگاهی نام تجاری، شناخت نام تجاری و نگرش مشتری در حوزه برندینگ به مطالعه و بررسی روابط میان توسعه نام تجاری، 

های اند و پژوهشگیری نام تجاری به صورت متمرکز پرداختهاند. در این پژوهش به بررسی تأثیر هریک از متغیرها و عوامل مؤثر بر شکلپرداخته

گیری نام تجاری در ای از عوامل مؤثر بر شکلها را با مجموعهبانکانجام شده است. همچنین این پژوهش، معدودی با این عنوان در کشور 

 کند.صنعت بانکداری آشنا می

( و 2014) بدل حمید و همکارانع(، 2015) زو و همکاران ، (2015) علی کرم و سیدم هایپژوهشهای پیشین همچون پژوهش

های نورسینا و همچنین پژوهشگیری نام تجاری دارد. مستقیم بر شکلاثبات کردند که آگاهی نام تجاری تأثیری  (2009جانسون و هاگ )

نیز حاکی از تأثیر مستقیم  ( 2002) ( و ورما2010) ئو و همکارانبی(، 2012) (، کوش واها2014) بدل حمید و همکاران(، ع2015) همکاران

(، 2012) سندیپ سارکر و همکاران (،2015) و همکارانویست بلام هایی مانندپژوهشگیری نام تجاری است. توسعه نام تجاری بر شکل

گیری نام تجاری را تحت تأثیر اثبات کردند که نگرش مشتری به طور مستقیم شکل (2005) میروانگ و هیت و (1391) صنایعی و شافعی

تأثیر مستقیم شناخت نام تجاری را  های خود،( نیز در پژوهش2001( و کورچیا )2003(، سی.کمپل و کلر )2003لانگ و دلن )دهد. قرار می

گیری نام دهد که متغیرهای ذکر شده در این پژوهش بر شکلهای پژوهش حاضر نیز نشان مییافته گیری نام تجاری اثبات کردند.بر شکل

 تجاری تأثیر مستقیم دارند.

ری برخی مشتریان در تخصیص بخشی از توان به کمبود وقت و عدم همکامیهای این پژوهش اما لازم به ذکر است از محدودیت

ورزی به یافتن مشتریانی که صادقانه و بدون غرض، مشارکتِ فقط یک بانک در انجام پژوهش، اوقات کاری خود به منظور تکمیل پرسشنامه

 اره کرد.های لاتین اشنامهها، مقالات و پایانهای داده، سایتدسترسی محدود به پایگاهسوالات پرسشنامه پاسخ دهند و 

گیری نام تجاری درنظر گرفته شده است؛ لذا پیشنهاد از آنجایی که در پژوهش حاضر فقط چهار بعد از عوامل تأثیرگذار بر شکل

ها و در سایر شهرها تواند در مورد سایر بانکهای آتی با در نظر گرفتن ابعاد دیگر صورت بگیرد. علاوه براین پژوهش حاضر میشود پژوهشمی

های اجتماعی توان به نقش استفاده از شبکههای اجتماعی توسط افراد در جامعه میهمچنین با توجه به گسترش استفاده از شبکهم پذیرد. انجا

 گیری نام تجاری پرداخت.در شکل
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