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و موسسات   يبانک ها :مورد مطالعه( یخدمات يبرند در سازمان ها يعوامل موثر بر ارتقا یبررس :عنوان 
 .)شهر خلخالمالی 

  :نویسندگان
 .کارشناسی ارشد پژوهشی علوم اجتماعی ،،شعبه بازار خلخال علی شهبازي، رئیس بانک ملی .1
  .Akbar_kh@yahoo.com.اکبر خسروي، کارشناسی ارشد پژوهشی علوم اجتماعی .2

  :چکیده
پژوهش حاضر  می باشد که بررسی عوامل موثر بر ارتقاي برند در بانک هاي شهرستان خلخالهدف اصلی این تحقیق 

بانک ها و موسسات مالی جامعه آماري این پژوهش کلیه مشتریان که از نوع همبستگی و به صورت پیمایشی 
براي برآورد حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شده که حجم مشتري و  4045که تعدادشان شهرستان خلخال 

براي گرد آوري داده ها از پرسشنامه محقق ساخته که پایایی آن از طریق آلفا  و. نفر انتخاب شدند 364نمونه 
  :که پس از بررسی فرضیه ها نتایج زیر بدست آمددرصد بوده 85/0کرونباخ 

وفاداري مشتریان  و میزان ،رضایت مشتریان ،تعهد بانک ها ،تبلیغات بانک ها بین  پیرسون همبستگی مونزآدر 
در سطح  اعتبار برند بانک ها و میزان ارتقاي برنددرصد رابطه وجود دارد و بین  99 اطمینان در سطح ارتقاي برند

بانک تفاوت نوع در آزمون تحلیل واریانس در تفاوت ارتقاي برند بانک ها بر حسب  و. درصد رابطه وجود دارد 95
نسبت به بقیه بانک ها بیشتر است می توان  ملی میانگین ارتقاي برند بانک معنی داري وجود دارد به طوري که 

ضریب  با توجه به مقدار مقدارو با توجه به آزمون رگرسیون  .گفت این بانک داري از  ارتقاي برند بالاي برخودار است
 یترضا(توسط متغیرهاي مستقل مورد بررسی در این تحقیق) ارتقاي برند(از تغییرات متغیر وابسته 620/0کهتعیین 

درصد به عوامل دیگري  380/0شود و تبیین می) تعهد بانک ها،بانک ها ،تبلیغاتاعتبار برندي،مشتر ي،وفاداريمشتر
می )وفاداري مستریان(از متغیر مستقل) ارتقاي برند بانک ها(پذیري متغیر وابسته تاثیربیشترین که . بستگی دارد

   . باشد
  .وفاداري مشتریان،رضایت مشتریان ،تعهد ،تبلیغات ،ارتقاي برند،برند ،مشتري: کلمات کلیدي 

 : مقدمه
نام .و چشم انداز نام تجاري خود است   هاي هر سازمانی براي پیروزي ، تدوین مدیریت یکی از مهم ترین استراتژي

تجاري به عنوان رکن و اساس بازي رقابتی امروز ، عنصري است که باید به دقت تعریف ، ایجاد و مدیریت شود تا 
 .   سازمان و شرکت ها بتوانند با تکیه بر این ستون خیمه گاه کسب و کار خود ، هرچه بیشتر سود آوري را رقم بزنند

 .جاري یک تعهد ایجاد شده بوسیله یک شرکت است تا بوسیله آن از مشتریان حمایت کندام و نشان تن
به عبارت دیگر نام و نشان تجاري ، نشانه هایی از هسته محصول به مشتري می دهد و از مشتري و تولید کننده در 

منظر مشتري ، نام و نشان از . برابر رقبایی که تلاش دارند محصولاتی مشابه آنها تولید کنند محافظت می کند 
تجاري می تواند به عنوان مجموعه اي از تجربیاتش تعریف شود که آن تجربیات در تمامی نقاط ارتباطی فراورده یا 

یکی از حوزه هاي مورد علاقه مدیران برند ، ایجاد معانی در ذهن مصرف کننده از .شرکت با مشتري ساخته می شوند
  .اري می باشدطریق ایجاد هویت براي نام تج
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 : بیان مساله
تواند بدون پیدا کردن جایگاه منحصر به فرد در ذهن مشتریان نمی 21هیچ کسب و کاري در محیط پرتلاطم قرن 

اند که رمز ماندگاري آنها در عرصه این حقیقت را دریافته 21هاي قرن شرکت. به حرکت روبه جلوي خود ادامه دهد 
حقیقت وابسته است که مشتري ،آنها را بر رقیبشان ترجیح دهد و این صرفاً تمایل مصرف رقابت تنها و تنها به این 

. باشد ابزاري براي معرفی شرکت به بازار هدفش می) نام و نشان تجاري(برند .کننده به استفاده از برند خاصی است 
دهد از سطح مشخصی از کیفیت را میمندي به علاوه ضمن آسان ساختن انتخاب براي مشتریان ، به آنها انتظار بهره

ها ، یک برند قوي لازمه رسیدن شرکت به سلیقه. گردد و نیز باعث ایجاد اعتماد و کاهش ریسک مصرف کننده می
نیاکان و تندکار،(یابد  هاي مشتري است تا مشتري نسبت به کالا و خدمات شرکت آگاهیاندازها و دیدگاهچشم

اند ، چگونگی فراهم آوردن و گسترش درك بهتري ائلی که امروزه مدیران با آن مواجهیکی از مهمترین مس.)8، 1390
در این پژوهش نقشی را ) 43: 1،2001میتال و همکاران. (هایی مثل برند و وفاداري مشتري است از رابطه بین سازه

و خود منجر به منافع بلند مدت براي تواند در حفظ مشتري و نیز در ارتقا برخی از رفتارهاي آنها ایفا کند که برند می
کاهش در تعداد مشتریان باعث % 5نشان داد که ) 1990(ریچهلد و ساسر در مقاله خود .گرددشرکت شود بررسی می

افزایش در میزان نگهداري % 5شود و درعین حال هاي بیمه میسود شرکت% 50ها و سود بانک% 85از دست رفتن 
 .شود سودآوري صنایع دیگر می% 75ها و سودآوري بانک% 125 تا 25مشتریان باعث افزایش 

امروزه برند سازي، ایجاد تصویر مطلوب از برند و وفادار ساختن مشتریان نسبت به برند از مهم ترین هدف ها و 
منافع قابل توجهی در ایجاد برند . ها محسوب می شود هاي مدیریت در بخش هاي خدماتی و از جمله بانک اولویت

ها از برند به عنوان راهی سریع براي شناسایی و متمایز سازي  ها وجود دارد به طوري که بانک قدرتمند در بانک
 2010، 2فانگسو و کینگ(خدمات خود، ایجاد تصویر مطلوب در ذهن مشتریان و وفادار ساختن آنها استفاده می کنند

و ایجاد تصویر مطلوبی از برند در ذهن مشتریان استفاده بانکها از تبلیغات به منظور متمایز ساختن خدمات خود ). 
هنگامی که بانکها تبلیغات خود را افزایش می دهند تصویر مطلوب تري از برند در ذهن مشتري شکل . می کنند

با توجه به نقشی که تبلیغات در ارتقا دانش و ادراك مشتریان .گرفته که منجر به رضایت و وفاداري مشتري می شود 
ت به برند و تقویت وفاداري برند دارد، بانکها هر ساله هزینه هاي زیادي را صرف فعالیتهاي تبلیغاتی خود می نسب

کنند که بسیاري از این بودجه هاي تبلیغاتی با هدف آگاهی و اطلاع رسانی به مشتریان در مورد خدمات مختلف و 
زایش گزینه هاي تبلیغاتی و به وجود آمدن فناوري از طرفی به علت اف. جدید ارائه شده توسط بانک صرف می شود

هاي جدید همچون اینترنت در کنار رسانه هاي سنتی تبلیغ همچون رادیو و تلویزیون، بانکها به شدت براي تخصیص 
کارا وموثر تر هزینه هاي تبلیغاتی خود تحت فشار هستند و تعیین تاثیر تبلیغات بر وفاداري برند می تواند براي آنها 

  .)120: 2011ها و همکاران، (حائز اهمیت باشد
در فضاي رقابتی عصر جدید ، نام تجاري که نشان دهندة هویت و اعتبار و یادآور همۀ کارکردهاي تعامل شرکت 

کدیگر است که هر روز بیش از یهاي امروزي رقابت با اي دارد  چالش جدید بانکبا مشتریان خود است ، اهمیت ویژه
در این میان کسب جایگاه متمایز از دید مشتریان بازار هدف ، . کسب سهم بیشتري از بازار هستند پیش درصدد 

ها را بر آن داشته تا این امر شرکت. ها باشد تواند تعیین کنندة موفقیت یا شکست شرکتنقش حیاتی داشته و می

                                            
١. Mittal et al. 
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. بل توجهی از بازار را مورد هدف قرار دهند بادرنظر گرفتن عوامل مختلف تأثیرگذار بر رفتار مصرف کننده ، بخش قا
گیري نام تجاري ، آگاهی از برند ، تصویر برند و وفاداري به برند از جمله عوامل مهم و تأثیرگذار در فرایند تصمیم

  .مشتري است 
. استکاملاً واضح و مبرهن  بانکداران ي، برابین مشتریاندر  يدر نفوذ و ماندگار يعنوان تجار یاقش برند ن

مصرف موجب جلب  يخود در بازارها یژهبا برند وبانک  یک یمعتقدند که وقت یو اجتماع يکارشناسان اقتصاد
اعتماد  ین،بنابرا. آن کالا شده است کنندگان به تداوم خرید مصرف اداريدرواقع باعث وف ی شود،م مشتریاناعتماد 

از . آن است ي مشتري و افزایشتداوم تقاضا يمناسب برا يارشده و ابز یدتول يبه کالا يوفادار يمعنا برند به یکبه 
ی وفادار م الاو به برند آن ک ی کنندو نوع عرضه آن اعتماد م یفیتخاص به ک يکالا مشتریان یک یوقت یگر،د يسو

  .مانند
رشد کسب و کار خلق  يرا برا ییها ینهبرند علاوه بر تسلط بر سهم بازار گز بانک ها شهرستان خلخال با ارتقاي

نماد  ارتقاي برند.بخشد یخود را نزد سهام داران بهبود م زشکرده و ضمن جذب و حفظ کارکنان ماهر و مستعد ار
خود،  يبرند نه تنها با استفاده از مفهوم لغو. یردگ یها را در بر م یژگیو و یدهاز ا یاست که دامنه متنوع يا یچیدهپ

و  یاجتماع یتیو در جامعه به صورت هو یختهبا آن در آم يکه در طول زمان به نحو یبلکه با استفاده از هر عامل
است که  یزيمحصول چ"معتقد است که  ینگک یفناست. یدگو یسخن م ياست، با مشتر یافتهشناخته شده نمود 
  ".کند یم یداريآن را خر ياست که مشتر یزيشود و برند چ یدر کارخانه ساخته م

عوامل موثر بر  یبررس بررسی به خاص طور به که است هایی پژوهش اولین جزء حاضر پژوهشبدین ترتیب 
 می هابانک  ویژه ارزش بهبود در هم مطالعه این رو این از .پردازد می بانکداري در شهرستان صنعت در  برند يارتقا
 را برند يعوامل موثر بر ارتقا یبررسو  تجاري نشان و نام ویژه ارزش مفهوم از لتريمکا تصویر هم و باشد مفید تواند
 مناسبی اطلاعات ،بانکداري شهرستان صنعت در حاضر فعالان و مدیران به تواند می پژوهش این نتایج. کند می ارائه

 در تواند می حاصله نتایج اینربناب .کند ارائه برند يبر ارتقا مؤثر عوامل نیز و صنعت این فعلی وضعیت زمینه در را
 .گیرد قرار توجه مورد بانک داري صنعت در حاضر بانک ها آتی هاي مشی طخ

  : اهمیت و ضرورت تحقیق
 کالا با خدمات ذاتی تفاوت هاي همچنین .است بوده اندیشمندان توجه مورد همواره خدمات و کالا ماهیت و ذات
 اعتماد ارتقاي سبب قدرتمند، برند یک که چرا .نماید ایفا خدماتی صنایع در تاثیرگذاري برند نقش تا است شده سبب

 از تصور سازد، می توانمند ناملموس و ملموس هاي مزیت تجسم در را او می شود، مشاهده قابل غیر خدمت به مشتري
 صنایع در برند البته .آورد می ارمغان به را کننده و مصرف برند میان مدت بلند رابطه و دهد می کاهش را ریسک
 .است آشکار کاملا اما کند، می نقش ایفاي متفاوت اي گونه به خدماتی مختلف
 ساختار از ها بانک حرکت جریان تشدید واسطه به بانکداري و مالی خدمات صنعت در مقوله این اهمیت که
 است شده احساس پیش از بیش پویا و رقابتی صنعتی به ایستا، حالتی از صنعت، حرکت و .خصوصی  به دولتی مدیریت

 تقارن عدم کاهش سازي، جهانی افزایش زدایی، قانون همچون عواملی علت به.)25: 1388 همکاران، و دیواندري(
 شده شدید بسیار مالی خدمات میان رقابت پیشنهادات، بودن طبیعت یکسان و اینترنت توسط آمده وجود به اطلاعات
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 در بلکه بازار، در فقط نه را پرقدرتی تا برندهاي کنند می تلاش مالی خدمات لذا .)2003 ،3دورکین و هاکرافت( است
 از استفاده دنبال به این طریق از ها سازمان و بوده مهم بالقوه طور به برندسازي بنابراین .نمایند تثبیت نیز خریدار ذهن

 همچون خدمات مالی کننده ارائه هاي سازمان به سازي برند همچنین .)2004 ،دولین( باشند می خویش هاي فرصت
 نمایند، درك را آنها بتوانند مشتریان که اي شیوه به جدید، خدمت هزاران گذاري برچسب و سازماندهی در ها بانک

 ولی بوده تمایز خواستار که مالی خدمات هاي سازمان براي جامع، و قدرتمند برند یک داشتن این بر علاوه .کمک نماید
 البته )2000 بري،( آورد می فراهم واقعی جایگزینی باشند، نمی یکدست بازار یک در سر قیمت بر رقابت به مایل

 اعتماد پایین سطوح بر غلبه و مشتریان توسط شده ادراك ریسک در کاهش را مهمی نقش خدمات در قوي برندهاي
 در را اي ویژه نقش برندسازي که معتقدند دیب سیمون و زمینه همین در )1993 گریترکس، و میچل( کنند می ایفا

 در را ایشان شده، ها به نادیدنی خریداران اعتماد افزایش موجب قوي برندهاي زیرا دارد، عهده به خدماتی شرکتهاي
 امنیتی یا اجتماعی و مالی، هاي ریسک همچنین و سازد می توانمند نامحسوس خدمات از تر درست درك و بهتر تصور

 و محسوس کالاهاي غیاب در که مالی، خدمات مورد در ویژه به دهد، می کاهش را خریداران توسط شده ادراك
 و شرکت فرهنگ بر مبتنی کاملا ایشان برند لذا و بوده اعتمادي خصوصیات بر مبتنی کاملا خصوصیات جستجویی،

 در شرکت اجزا همه که است معنی بدین این نتیجه در .دهند می انجام را شرکتها کارها که است روشی همچنین
 مالی خدمات هاي شرکت براي برندسازي اهمیت که کند می ثابت امر این بنابراین دارند، نقش شرکت برند ساختن

 .)65: 1998 دانالد، مک و چرناتونی( .باشد می محسوس کالاهاي از تر بیش بسیار
 که است شرکتی هر براي استراتژیک و درازمدت دارائی یک برند گفت توان می شده ارائه مطالب به توجه با بنابراین

 موثر او سوددهی رفتارهاي و مشتري حفظ نظیر مربوط مسائل و مشتري با رابطه به کردن زمینه کمک در تواند می
 به را هایی ارزش طریق دو به تواند می که است شرکت با مشتري رابطه مدیریت کردن در قدرتمند ابزار یک برند .باشد

 کننده یادآوري یک عنوان به سپس کند، جذب کردن و آگاه تبلیغات با را کنندگان مصرف نخست کند، اضافه شرکت
 قدرت اهرم که اند شده واقف امر این به در نهایت تولیدکنندگان اکثر .کند حفظ را کنونی مشتریان کالا خرید مورد در
 .)98: 4،1385آرمسترانگ کاتلرو(دارند دست در را خود تجاري نام یا برند کنترل که دارد قرار هایی شرکت اختیار در

 : اهداف تحقیق
 هدف کلی تحقیق

 .بررسی عوامل موثر بر ارتقاي برند در بانک هاي شهرستان خلخال
 : جزئی تحقیقهاي  ف هد

 . تعیین رابطه میزان بین تبلیغات بانک ها و میزان ارتقاي برند بانک ها .1
 . تعیین رابطه میزان بین تعهد بانک ها و میزان ارتقاي برند بانک ها .2
 . تعیین رابطه میزان بین رضایت مشتریان بانک ها و میزان ارتقاي برند بانک ها .3
 . تعیین رابطه بین میزان وفاداري مشتریان  به بانک ها و میزان ارتقاي برند بانک ها .4
  .برند بانک ها و میزان ارتقاي برند بانک ها  تعیین رابطه بین میزان اعتبار  .5

                                            
٣ .Craft and Dworkin 
٤.Kotler and Armstrong 
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  .تعیین تفاوت نوع بانک ها در ارتقاي برند.       6
 : فرضیه هاي تحقیق

 .بین میزان تبلیغات بانک ها و میزان ارتقاي برند بانک ها رابطه وجود دارد .1
 .بین میزان تعهد بانک ها و میزان ارتقاي برند بانک ها رابطه وجود دارد .2
 .میزان رضایت مشتریان بانک ها و میزان ارتقاي برند بانک ها رابطه وجود داردبین  .3
 .بین میزان وفاداري مشتریان  به بانک ها و میزان ارتقاي برند بانک ها رابطه وجود دارد .4
 .بین میزان اعتبار برند بانک ها و میزان ارتقاي برند بانک ها رابطه وجود دارد .5
 .ب نوع بانک ها متفاوت استارتقاي برند بانک ها بر حس .6

  : متغیرهاي پژوهش
  . باشد هاي بیان شده متغیرهاي پژوهش به دو صورت مستقل، وابسته می با توجه به فرضیه

  باشد میبرند بانک ها  يارتقا :وابسته متغیر پژوهش این در
میزان وفاداري ،میزان اعتبار برند بانک ها ،میزان تعهد بانک ها ،میزان تبلیغات بانک ها :  مستقل متغیرهاي 

  میزان رضایت مشتریان ،مشتریان 
  :مدل تحقیق 

  
 مدل تحقیق) 1(شکل 

  : یققلمرو تحق
 یشهر خلخال مو موسسات مالی   يبرند در بانک ها يعوامل موثر بر ارتقا یبه بررس یحاضر از نظر موضوع حقیقت

30/03/1396 یختا تار 30/09/1395 یخاز زمان از تار یکه در مقطع. باشد میاز نوع مقطعی نظر قلمرو زمانی  .پردازد
  .باشد یشهرستان خلخال م یشامل بانک ها و موسسات مال ینظرقلمرو مکان از.ماهه صورت گرفته است 6در دوره 
 : تحقیقنظري  پیشینه 

عوامل مؤثر بر ترجیح مشتریان مطالعه تطبیقی "قی تحت عنوان یدر تحق)1388 (سعید صفري و همکاران درسال
مهم ترین عامل انتخاب بانک ها ي خصوصی دریافت سود بیشتر و مهم "در انتخاب بانک هاي خصوصی و دولتی

ترین عامل انتخاب بانک هاي دولتی امکان دسترسی سریع به بانک بوده و کم اهمیت ترین عامل انتخاب، ویژگی 
همچنین اولویت بندي عوامل تأثیرگذار بر ترجیح مشتریان در انتخاب . ظاهري بانک در هر دو مورد بیان شده است

بانک نشان می دهد عوامل رفتاري و نگرشی، فن اوري، تسهیلات مالی و فیزیکی به ترتیب بر ترجیح مشتریان در 
شی، انتخاب بانک هاي خصوصی مؤثرند و این اولویت بندي در بانک ها ي دولتی به ترتیب عوامل رفتاري و نگر
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به این ترتیب عوامل رفتاري و نگرشی در هر دو بانک از نظر تأثیرگذ . فناوري، فیزیکی و تسهیلات مالی می باشند
 .اري بر ترجیح مشتریان بالاترین اولویت را دارد

       تجاري ازدیدگاه نشان و نام ترجیح بر مؤثر عوامل بررسی"با عنوان ) 1392(نتایج تحقیق رنجبران و دیگران 
 نام از رضایت دریافتی، ارزش شامل شاخص هاي(ارتباطی ویژه ارزش سازه تنها که می کند بیان "ف کنندگان مصر

 و تأثیر مثبت همچنین.دارد تجاري نشان و نام ترجیح بر معناداري و مثبت تأثیر )نگرشی وفاداري و تجاري نشان و
  .است شده تأیید نیز آن خرید به تصمیم و تجاري نشان و نام ترجیح میان معنادار

 قصد بر بر مشتري مبتنی برند ویژه ارزش تاثیر گیري اندازه "با عنوان) 1392(نتایج تحقیق شیر خدایی و دیگران 
 کیفیت بر معناداري و آگاهی برند تاثیر مثبتبیان می کند که  "اروپا کلیدي در بازارهاي حلال موادغذایی خرید
وفاداري  بر را برند تداعی و شده ادراك کیفت معنادار و مثبت اثرات نتایج، همچنین دارد، برند تداعی و شده ادراك

 تایید مورد تحلیل و تجزیه از بعد حلال موادغذایی خرید قصد بر برند به وفاداري اثر آخر در و نمودند تایید برند به
 .گرفت قرار

 یمهشرکت ب یانمشتر يبر وفادار يتجار یغاتتبل یرتاث یررسب" درتحقیقی تحت عنوان )1393(چاي فروش 
  یم  ر ا د فا و  ن یا مشتر  ي یرگ  شکل  ، و  ن یا مشتر  با  ي قو  بط ا و ر  د یجا ا  بی یا ر ا ز با  یند ا فر ز ا  یی نها  ف که با هد"یانپارس

  و  ر ا گذ ثر ا  مل ا عو  ین ا  یقق د  خت شنا.  د ر ا د  ط تبا ر ا  ین ما ز سا  ن و بر  و  ن و ر د  مختلف  مل ا عو  به  ي ر ا د فا و  ع ضو مو. شد با
  یقتحق  ین ا  ز ا  ف هد.  کند  یم  کمک  نها آ  ي  ها  ي یم گیرتصم ر د  ن ا یر مد  به  مل ا عو ز ا  یک  هر  ي ر ا گذ ثر ا  ن ا یزم  ینهمچن
  ع نو  ز ا  یقتحق  ین ا  شد با  یم  ي مشتر  ي ر ا د فا و  ي و ر  بر  ي ر تجا  ت یغاتبل  یرث تا  یتهم ا  به  ن یاس ر پا  یمهب  کت شر  جه تو  جلب

  ر ا بز ا  ز ا  و  شند با  یم  ن ا تهر  ر د  ن یاس ر پا  یمهب  کت شر  عمر  یمهب  ن یا مشتر  نظر  د ر مو  معه جا.  شد با  یم  ي د بر ر کا  و  یفیص تو
  ن مو ز آ  ي ا بر  یف د تصا  ي یرگ  نه نمو  ش و ر  ز ا  نه نمو نفر 385  و  ست ا  ه شد  ه د ستفا ا  ها ه  د ا د  ي ر و آ  جمع  ي ا بر  مه سشنا پر
  یرث تا  ن یا مشتر  ي ر ا د فا و  بر  یممستق  ت ر صو  به  ي ر تجا  ت یغاتبل  که  د ا د  ن نشا  یج نتا. شد  فته گر  ر بکا  هش پژو  ي ها  یهض فر

  . د ر ا د  مثبت
اثبات کردند که رضایت مشتري یکی از عوامل مهم تاثیرگذار بر وفاداري ) 1998(5همچنین بلومر و همکارانش

براي ایجاد وفاداري در مشتریان بانک ، بهترین رویکرد آن است که در روابط مشتري و . مشتري در بانکداري است
شود و رضایتمندي و وفاداري در مشتري از طریق برقراري آنچه که براي وي ارزش تلقی می سازمان تطابق ایجاد 

تعهدات صریح و ضمنی طرفین معامله ": در روابط بین خریدار و فروشنده ، تطابق عبارت است از. شود ایجاد گردد
علاوه بر رضایت ) 1998(مکارانش در مدل ارائه شده توسط بلومر و ه). 1998بلومرو دیگران ، ( "براي  ادامه معامله

اندریاسن و . عوامل دیگري از جمله کیفیت و تصویر شرکت نیز بر ایجاد وفاداري مشتریان بانکها موثر دانسته شده اند
 ،)1996(، هالوول )1998(لیندشتاد 

ها  دیگر دیدگاهدریافتند که قابلیت اعتماد و اعتبار شرکت تاثیري بسیار قوي بر ) 1999(6گلدسمیت و لافرتی 
در توصیفی دیگر، قابلیت اعتماد بعنوان قابلیت ). 2007لافرتی، (نسبت به برندو بر مقاصد خرید نشان داده است 

تمایلات و اهداف یک موسسه در زمانی خاص تعریف می شود و فرض براین است که دو جزء ) باورکردنی بودن(باور
صرف کنندگان این آگاهی را داشته باشند که برند، تخصص  و تمایل  لازم است که م). اعتماد و تخصص: (اصلی دارد

                                            
٥ .Bloomer et al. 
٦. Goldsmith and Lafferty 



٧ 
 

(7اباکوس و همکارانش ). 2004اردم وسوایت ،(به ارائه مستمر و مداوم آن چیزي را دارد که وعده داده شده است 
ارزش : در طبقه بندي متغیرهاي تاثیرگذار بر وفاداري و انتخاب مشتري در صنعت بانکداري عواملی نظیر) 2004

ویژه برند، نرخ سود سپرده گذاري، توسعه خدمت، رضایت مشتري، کیفیت خدمت و هزینه هاي تغییر را موثر دانسته 
نیز نشان دادند که رضایت مشتري بر وفاداري و انتخاب مشتري در صنعت بانکداري ) 2004(و بیرلی و همکاران . اند

علاوه بر رضایت، تصویر شرکت و ارزش و کیفیت ادراك شده  )1998(8در مدل اندریاسن و لیندشتاد . اثرگذار است
کیفیت ادراك شده و هزینه هاي تغییر بر ) 2004(همچنین در مدل بیرلی و همکارن . نیز بر وفاداري موثر بوده اند

همانگونه که مشاهده می شود صاحبنظران سازه هاي مختلفی از وفاداري را مطرح . وفاداري موثر دانسته شده اند
هر چند اجماعی بر شدت تاثیر این عوامل بر وفاداري . نموده و به برخی از پیش نیا زهاي وفاداري اشاره نموده اند 

در اکثر مدلهاي ارائه شده به ویژه در . وجود ندارد اما کم و بیش بر تاثیرگذاري آنها بر وفاداري اتفاق نظر وجود دارد 
. رضایت مشتري می باشد که اغلب پژوهشگران به آن اشاره داشته اند  حوزه خدمات، یکی از پیش نیازهاي وفاداري

. صراحتاً اظهار داشته اند که وفاداري نتیجه مستقیم رضایت مشتري می باشد  زنی) 91994هسکیت و همکارانش (
می  برخی محققین حتی افراط نموده و اذعان داشته اند که مشتري راضی به طور طبیعی به مشتري وفادار تبدیل

 .گردد
معتقدند که با طرح دیدگاه پسانوگرایی در مبحث ) 2010(10گرنديامروزه بسیاري از صاحب نظران همچون 

با این همه مطالعات کامل تري در .بازارگردانی،انقلاب بزرگی در این حوزه و خصوصا در حوزه برند ایجاد شده است
به طور مثال یکی از شاخص ترین مطالعات این .خورد شم میچحوزه ي بررسی عوامل موثر بر انتخاب برند نیز به 

تحت عنوان بررسی اثرات مواجه با نام برند بر انتخاب برند دو مفهوم کلی شامل )1997 (11یمانسکیز مبحث توسط
عوامل محرك محور بیشتر شامل عوامل بیرونی در .انتخاب هاي حافظه محور و محرك محور مد نظر قرار گرفته اند

هاي شکلی برند می باشند در حالی که در مفهموم حافظه محور انتخاب ها بر اساس بازیابی اطلاعات از قالب ویژگی 
 )32: 1390:سمیعی نصر و همکاران(حافظه نسبت به یک برند خاص رخ می دهند

توجه آکر و کلر بیان می دارند،اگر نام تجاري با رعایت نکات دقیق روان شناسی،مطالعه رفتار مصرف کنندگان و  
 می   به اصول صحیح بازاریابی انتخاب شده باشد موفقیت آن محصول یا خدمت را در بازار به اندازه زیادي تضمین

هزینه فزاینده استقرار نام هاي تجاري در بازار رقابتی امروز باعث شده است که شرکت ها از نام هاي تجاري .کند
کنند و استدلال آن ها این است که نظرات و ویژگی هاي ذهنی موجود براي ارائه محصولات و خدمات جدید استفاده 

که راجع به محصول یا خدمت اصلی نام تجاري وجود دارد به محصول یا خدمت جدید با همان نام نیز منتقل می 
 . )70: 1388:وظیفه دوست و همکاران(شود

  : روش تحقیق
  . انجام شده استو از نظر هدف کاربردي   از نوع همبستگی پیمایشی - توصیفیروش  پژوهش حاضر از نوع 

  : ، حجم نمونه و روش نمونه گیري جامعه آماري
شامل بانک ها و موسسات مالی شهرستان خلخال می  )سپرده گزار فعال بانکی(عمده این پژوهش کلیه مشتریان  

                                            
٧. Abacus et al. 
٨. Andryasn and Lyndshtad 
٩ .Skating et al. 
١٠. Grundy 
١١ .Szymanski 
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براي برآورد حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شده است که به  .مشتري می باشد 4045که تعدادشان  .باشد
  . باشد شرح زیر می

  
  . تعداد کل جامعه آماري N=  4045               حجم جمعیت مورد نیاز n =؟
2 =t 78: 1383:دواس)(انتخاب بر اساس تعداد جامعه آماري(ضریب اطمینان(  
5/0  =p 5/0      احتمال وجود صفت = q 05/0            احتمال عدم وجود صفت  =d خطاي احتمالی مجاز

سپرده  مشتریان تعداد اول مرحله در. شد خواهد استفاده متناسبي ا طبقهي ریگ نمونه روش از در تحقیق حاظر 
 نمونه حجم از بانک هر سهم نمونه، حجم کلّ در ضرب با سپس و کرده تقسیم آماري جامعه کل به را بانک گذار هر

 کلّ در طبقه آن نسبت اندازه به طبقه هر در نمونه تعداد متناسب ايطبقه گیرينمونه در چون. شودمی برآورد
  ). 389: 1387 پور،رفیع( .است آماري جامعه

  متناسبي ا طبقهي ریگ نمونه برآورد روش)1(جدول شماره 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  :  ها و ابزار گردآوري داده تکنیک
 يو جهت جمع آور يا هکتابخان يها پژوهش از روش یشینهموضوع و پ یاتادب دراطلاعات  يدر خصوص گردآور

  .شده استاستفاده  یدانیپژوهش از روش م هاي یهرد فرض یا ییدتا ياطلاعات برا
است  ترین تکنیک مورد استفاده در تحقیق پیمایشی که رایج)محقق ساخته(پرسشنامه ابزار در این تحقیق از 

تا  /) 2(مخالفم/)1(کاملا مخالفم(س کدگذاریطیف لیکرت با پدر مقیاس پنج گزینه اي  پرسشنامه. استفاده شده است
  :این پرسشنامه شامل دو بخش کهو . می باشد ) )5( و کاملا موافقم )4(موافقم/)3(حدودي

  :مربوطه بخش اول آن  به مشخصات مشتریان و باکد هاي 
  .) 1(مرد)/ 2(زن : جنسیت 

  .)4(سال و بالاتر 43) /3(سال37- 42)/ 2(سال 31- 36) /1(25- 30:سن
   )5(و بالاتر یسانسل فوق)/ 4(لیسانس ) / 3(یپلم د فوق) / 2(دیپلم ) / 1( یپلمد یرز: میزان تحصیلات

 نام بانک تعداد سپرده گذار نمونه نام بانک تعداد سپرده گذار نمونه
 مسکن 400 36 ایران زمین 165 15
 کشاورزي 320 30 انصار 120 10
 صادرات 250 23 عسکریه 110 9
 تجارت 200 18 ثامن الائمه 95 8
)شعبه3(ملی 400 36 توسعه تعاون 100 9  
 ملت 260 25 پست بانک 90 8
)شعبه 2(سپه 240 21 مهراقتصاد 300 27  
 رفاه 150 13 سینا 380 34
 فرشتگان 75 7 قوامین 245 22
 مهر ایران 145 13 جمع 4045 364
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    .)4(سال 15بالاي )/3(سال 11- 15)/2(سال 6- 10)/1(سال 1-5که خود به سال یبودن در بانک اصل يسابقه مشتر
مربوط  9- 16مربوط به متغیر وفاداري مشتریان ، از سوال 1- 8سوال که از سوال  48شامل بخش دوم پرسشنامه 

مربوط به متغیرتعهد ، از سوال  25 - 32برند ، از سوال  اعتبارمربوط به متغیر  17- 24ارتقاي برند، از سوال  به متغیر
  . مربوط به متغیررضایت مشتري می باشد41 - 48اشد، از سوال مربوط به متغیرتبلیغات می ب33 - 40

بود اما با در نظر گرفتن این احتمال که شاید تمامی  364در این تحقیق با توجه به اینکه حجم نمونه  مشتري
پرسشنامه  364پرسشنامه در بین مشتریان توزیع شد که  400پرسشنامه ها از مشتریان بر نگردد به همین دلیل 

  .جواب کامل داده شده انتخاب شدند
  : )روایی(اعتبار 

عبارت دیگر مقصود از اعتبار این است  به. اعتبار میزان انطباق بین تعریف مفهومی متغیر و تعریف عملیاتی آن است  
).  76: 1387ري، کلانت(بگیرد نه ویژگی دیگري را   گیري در واقع همان خصیصه مورد نظر را اندازه که وسیله اندازه

برند  يعوامل موثر بر ارتقاهاي استفاده شده براي سنجش  در این تحقیق ما از اعتبار صوري براي ارتقا روایی سنجه
اعتبار صوري مبتنی بر داوري و .ایم استفاده کرده )شهر خلخال يمورد مطالعه بانک ها(یخدمات يدر سازمان ها

سنجد؟  اول، آیا ابزار، چیز مورد نظر را می: شود صوري دو سؤال مطرح میدر اعتباریابی . قضاوت متخصصان است
دوم، آیا این ابزار فراهم شده نمونه مناسبی براي آن پدیده مورد نظر است یا نه؟ به هر صورت باید به یاد داشت که 

ره، پرسشنامه تهیه با این در). 13: 1381قاضی طباطبایی، (اعتبار صوري وابسته به استقلال و منطق محقق است 
ها، دلیل روشنی بر  ها در مورد شاخص داده شد و وفاق آن مدیریتده استاد زب 4شده توسط پنل خبرگان متشکل از 
هاي مطرح،  همچنین به دلیل اینکه پرسشنامه این پژوهش از داخل نظریه. اعتبار پرسشنامه طراحی شده است

  .چهارچوب نظري و مدل تحلیلی استخراج شده است
  :)پایایی(قابلیت اعتماد 

طور ساده، یعنی ابزار فراهم شده دقت لازم براي سنجش متغیرهاي مربوطه را دارد یا نه؟ یا  قابلیت اعتماد به
سنجد یا نه؟ و اگر افراد دیگر با همان روش همان موضوع را  روش انتخاب شده، موضوع مورد نظر را به طور دقیق می

  ). 73: 1387کلانتري، (بررسی کنند، باید به همان نتیجه برسند 
ترین روش در سنجش قابلیت اعتماد استفاده از روش آلفاي کرونباخ است؛ بر اساس این روش، قابلیت  متداول

هاي آماده آماري  امروزه بسته. شود هاي درونی آزمون محاسبه می یک آزمون بر اساس نسبت واریانس) پایایی(اعتماد 
)spss (هاي مختلف براي سنجش قابلیت اعتماد را  دسترسی به آزمون اند، امکان که براي پردازش آماري تهیه شده

 70است، اگر آلفاي کرونباخ مساوي یا بیشتر از  - 1a<<1در بررسی آلفاي کرونباخ که مقدار آن بین .آورند فراهم می
اي گوییم، پرسشنامه داراي اعتماد است و اگر این مقدار منفی شد بدین معناست که پرسشنامه دار درصد بود، می

راي ب). 289: 1384ساروخانی، (سنجد  ها را می در واقع آلفاي کرونباخ، همگونی بین گویه. اشکالات فراوانی است
و ) یا زیر آزمون(محاسبه ضریب آلفاي کرونباخ ابتدا باید واریانس نمره هاي هر زیر مجموعه سوال هاي پرسشنامه 

 .ل زیر مقدار ضریب آلفا را محاسبه کردسپس با استفاده از فرمو. واریانس کل را محاسبه کرد

  
  :که در آن
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  .تعداد زیر مجموعه سوال هاي پرسشنامه یا آزمون
  )1376:سرمد ودیگران (.واریانس کل آزمون                   .امواریانس زیر آزمون 

اي شامل سی پرسشنامه در بین مشتریان بانک ها در  براي بررسی آلفاي کرونباخ پرسشنامه تحقیق حاضر ابتدا نمونه 
 )spss( افزار سپس از طریق نرم) آزمون پیش(شهر خلخال که بصورت کاملاً تصادفی انتخاب شدند پخش گردید 

که می توان گفت پرسشنامه از اعتبار لازم و کافی برخوردار می . مورد بررسی قرار گرفت85/0مقدار آلفاي کرونباخ 
باشد بدین معنی که پاسخ هاي داده شده تصادفی نبوده  بلکه به خاطر متغیري می باشد که مورد آزمون قرار گرفته 

 .است
  ضریب  پایایی پرسشنامه) 2(جدول شماره 

  میزان آلفا  درصد  تعداد سوال ها  پرسشنامه تعداد  
364  48  100  85/0  

که با توجه به میزان آلفا شاخص . ضریب پایایی آلفاي کرونباخ محاسبه شده و براي شاخص ها به قرار زیر می باشد 
  .ها نیز از اعتبار لازم و کافی برخوردار می باشد

  ضریب  پایایی پرسشنامه) 3(جدول شماره 
  میزان آلفا  از سوال تا سوال پرسشنامه  تعداد سوال  متغیرهاشاخص 

  73/0  1- 8  8   وفاداري مشتریان
  70/0  9-16  8  بانک ها  برند يارتقا

  81/0  17- 24  8  اعتبار برند بانک ها 
  68/0  25- 32  8  تعهد بانک ها

  84/0  33- 40  8  تبلیغات بانک ها
  70/0  41- 48  8  رضایت مشتریان

  : ها جهت تجزیه و تحلیل دادههاي لازم  آماره
  : روش زیر اقدام گردیده است سههاي تحقیق به  براي تجزیه و تحلیل اطلاعات آماري حاصل از پرسشنامه و آزمون فرضیه

بعدي و تفسیر جداول و  هاي آماري در سطح توصیفی که مبتنی بر ترسیم جداول یک کاربرد تکنیک .1
  .نمودارهاي ترسیم شده

داده  نرمال بودن  آزمون کلموگروف، اسمیرنوفبا توجه به   هاي آماري در سطح استنباطی تکنیکاستفاده از  .2
از  6از آزمون همبستگی پیرسون و در فرضیه  1-5فرضیه  در  نرمال باشند داده ها را می سنجیم اگرها 

از آزمون همبستگی اسپرمن و در فرضیه  1- 5در  فرضیه  نرمال نباشندداده ها تحلیل واریانس و اگر آزمون 
جهت امکان (سیر با استفاده از آزمون رگرسیون و نهایتاً ترسیم  تحلیل م کروسکال والیساز آزمون  6

ون دوربین و واتسون استفاده می استقلال خطاها از یکدیگر از آزم استفاده از رگرسیون به منظور بررسی
صورت  21spssافزار که کلیه محاسبات وترسیم نمودارها و جداول، از طریق نرم لازم به ذکر است )ودش

   .خواهد گرفت
  :ز آمار هاي توصیفی نتیجه گیري ا

نفر  68ها یعنی  درصد و کمترین آن 8/63نفر مرد  که 296ها یعنی  از کل پاسخگویان بیشترین آندر جنسیت 
  .اند اختصاص دادهدرصد از حجم نمونه را به خود  2/36زن که 
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ها یعنی  درصد و کمترین آن 31که   بیشتر و 43نفر سنشان113ها یعنی  از کل پاسخگویان بیشترین آندر سن 
  .اند درصد از حجم نمونه را به خود اختصاص داده9/17که   سال 31-36نفر سنشان  بین 65

که  لیسانس می باشند مدرك تحصیلاتینفر داراي  183ها یعنی  از کل پاسخگویان بیشترین آندر تحصیلات 
درصد  7/7می باشند که  فوق لیسانس و بالاترنفر داراي مدرك تحصیلاتی  28ها یعنی  درصد از و کمترین آن 2/50

  .اند از حجم نمونه را به خود اختصاص داده
سابقه  سال 6- 10ن نفر بی 163ها یعنی  از کل پاسخگویان بیشترین آن خود یبودن در بانک اصل يسابقه مشتردر 

 يسابقه مشتر سال1- 5نفر بین 46ها یعنی  درصد و کمترین آن 8/44که را دارند  خود یبودن در بانک اصل يمشتر
  .اند درصد از حجم نمونه را به خود اختصاص داده 6/12که  را دارند خود یبودن در بانک اصل

  توزیع نمونه بر حسب شاخص هاي تحقیق) 4(جدول
مخالفمکاملا  طیف ها  کاملا موافقم موافقم تا حدودي مخالفم 

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی شاخص ها
9/6 25 برند بانک ها يارتقا  73 1/20  111 5/30  101 7/27  54 8/14  

یانمشتر يوفادار  9 5/2  53 6/14  104 6/28  128 1/35  70 2/19  
3/3 12 اعتبار برند  69 19 100 5/27  156 9/42  27 3/7  

7/7 28 تعهد بانک ها  93 5/25  108 7/29  115 6/31  20 5/5  
بانک ها یغاتتبل  41 3/11  99 2/27  118 4/32  89 5/24  17 6/4  

9/6 25 رضایت مشتریان  126 6/34  114 3/31  77 2/21  22 6 
 بالا متوسط پایین طیف ها

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی شاخص ها
5/30 111 27 98 برند بانک ها يارتقا  155 5/42  

یانمشتر يوفادار  62 1/17  104 6/28  198 3/54  
3/22 81 اعتبار برند  100 5/27  183 2/50  

2/33 121 تعهد بانک ها  108 7/29  135 1/37  
بانک ها یغاتتبل  140 5/38  118 4/32  106 1/29  

5/41 151 رضایت مشتریان  114 3/31  99 2/27  
 در)مخالفم، مفکاملا مخال( گزینه که.شده ساخته نگرشی نمرات مجموع از)پایین و متوسط بالا،(سطح سه در مقیاسی

 گرفته قرار بررسی مورد بالا سطح در) کاملا موافقم ،موافقم( گزینه و متوسط سطح در)تاحدودي( ،گزینه پایین سطح
  :که  است

 درصد 27و بالا نگرشدرصد مشتریان  5/42نگرش متوسطی، درصد مشتریان 5/30 برند بانک ها يارتقادر 
  .دارند برند بانک ها يارتقابه نسبت  پایینینگرش  مشتریان

درصد 3/54پایینی و  درصد مشتریان نگرش 1/17درصد مشتریان نگرش متوسطی، 6/28یان مشتر يوفادار در
   .دارند وفاداري مشتریانمشتریان نگرش بالاي نسبت به 

درصد  2/50پایینی و  درصد مشتریان نگرش 3/22درصد مشتریان نگرش متوسطی، 5/27در اعتبار برند 
   .دارند اعتبار برندمشتریان نگرش بالاي نسبت به 
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درصد  1/37پایینی و  درصد مشتریان نگرش 2/33درصد مشتریان نگرش متوسطی، 7/29در تعهد بانک ها  
   .دارند اعتبار برندمشتریان نگرش بالاي نسبت به 

درصد  1/29پایینی و  درصد مشتریان نگرش 5/38درصد مشتریان نگرش متوسطی،4/32در تبلیغات بانک ها 
  .دارند بانک ها یغاتتبلمشتریان نگرش بالاي نسبت به 

درصد  2/27پایینی و  درصد مشتریان نگرش 5/41درصد مشتریان نگرش متوسطی،3/31در رضایت مشتري 
  .دارند رضایت مشتریانمشتریان نگرش بالاي نسبت به 
: بررسی نرمال بودن متغیر ها  

 نرمال بودن متغیر ها فوکلموگروف، اسمیرن آزمون) 5(جدول
فوکلموگروف، اسمیرن متغیر ها  سطح معنی داري 

344/4   وفاداري مشتریان  123/0  
972/3  بانک ها  برند يارتقا  243/0  

312/3  اعتبار برند بانک ها   512/0  
864/3  تعهد بانک ها  106/0  

624/3  تبلیغات بانک ها  711/0  
423/2  رضایت مشتریان  210/0  

داري بدست آمده  در سطح هاي معنی)  ها یرنرمال بودن متغ( فواسمیرن ،کلموگروفآزمون با توجه به جدول 
 .کننده این است توزیع متغیر ها نرمال می باشد بیانبزرگتر می باشد است  05/0که از سطح معنی داري مورد نظر 

از آزمون همبستگی  1- 5که در فرضیه .که می توان براي بررسی فرضیه ها از آزمون هاي پارامتریک استفاده کرد
  .ز آزمون تفاوت میانگین تحلیل واریانس استفاده شده استا 6پیرسون و در فرضیه 

  :استنباطی از آمار هاي   یريگ یجهنت
  همبستگی پیرسون آزمون) 5(جدول

**  Correlation is significant at the ٠٫٠١ level (٢-tailed) 
*  Correlation is significant at the ٠٫٠٥ level (٢-tailed) 

 یغاتتبل یزانم ینبشود که در آزمون همبستگی پیرسون رابطه  مشاهده میدر فرضیه اول ) 5(با توجه به جدول 
داري بدست  و در سطح معنی =r  677/0 برابر است با که میزان همبستگی برند بانک ها يارتقا یزانبانک ها و م

درصد بین این دو متغیر رابطه وجود دارد  99 اطمینان این است که در سطحکننده  بیان) α=000/0(آمده از آزمون 
و با توجه به مثبت بودن علامت ضریب همبستگی بین دو متغیر رابطه مستقیم برقرار  .شدت رابطه بالا می باشدو 

و  سرینیوزن).1393(فروش  يچا یقاتکه با تحق .و بلعکس. یابد است، یعنی با افزایش یکی دیگر نیز افزایش می
  .مطابقت دارد) 2007(و جاکبسون  یکسونار یقاتو تحق)2005(همکاران  

میزان تعهد شود که در آزمون همبستگی پیرسون رابطه بین  مشاهده میدر فرضیه دوم ) 5(با توجه به جدول 

 سطح معنا داري بین دو دامنه شدت همبستگی متغیرها فرضیه
برند و ارتقاي بانک ها یغاتتبل اول  **677/0  000/0  
برند يتعهد بانک ها و ارتقا دوم  **856/0  000/0  
برند يو ارتقا یانمشتر یترضا سوم  **711/0  000/0  

549/0**  برند ارتقاي ویان مشتر يوفادار چهارم  000/0  
446/0**  برند يارتقا و اعتبار برند پنجم  000/0  
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داري بدست  و در سطح معنی =r  856/0 برابر است با میزان همبستگی که بانک ها و میزان ارتقاي برند بانک ها
درصد بین این دو متغیر رابطه وجود دارد  99 اطمینان کننده این است که در سطح بیان) α=000/0(آمده از آزمون 

و با توجه به مثبت بودن علامت ضریب همبستگی بین دو متغیر رابطه مستقیم  .شدت رابطه بسیار بالا می باشدو 
 یو لافرت یتگلدسم یگران،بلومر و د یهکه با نظر .و بلعکس. یابد ی دیگر نیز افزایش میبرقرار است، یعنی با افزایش یک

نشان  یدها نسبت به برندو بر مقاصد خر یدگاهد یگربر د يقو یاربس یرياعتماد و اعتبار شرکت تاث یتکه قابل یافتنددر
موسسه در  یکو اهداف  یلاتتما) بودن اورکردنیب(باور یتاعتماد بعنوان قابل یتقابل یگر،د یفیدر توص.داده است

لازم است که مصرف ). اعتماد و تخصص: (دارد یاست که دو جزء اصل ینشود و فرض برا یم یفخاص تعر یزمان
را دارد که وعده  یزيبه ارائه مستمر و مداوم آن چ  یلرا داشته باشند که برند، تخصص  و تما یآگاه ینکنندگان ا

باشد که وعده  یزيبه ارائه چ یلخواهان و متما یدبرند قابل اعتماد شود، با یک ینکها يبرا یبه عبارت.داده شده است 
 یکهدر حال. شود یدارد که وعده داده م یزيبه ارائه چ یلبرند ، تما یکاست که  یمعن یناعتماد به ا. شود یداده م

 .است  نمفهوم است که قادر به ارائه آ ینتخصص بد
 یترضا یزانمشود که در آزمون همبستگی پیرسون رابطه بین  مشاهده می در فرضیه سوم)5(با توجه به جدول 

داري  و در سطح معنی =r  711/0 برابر است با که میزان همبستگی برند بانک ها يارتقا یزانبانک ها و م یانمشتر
درصد بین این دو متغیر رابطه  99 اطمینان کننده این است که در سطح بیان) α=000/0(بدست آمده از آزمون 

و با توجه به مثبت بودن علامت ضریب همبستگی بین دو متغیر رابطه  .شدت رابطه بالا می باشدوجود دارد و 
سعید صفري و همکاران که با تحقیق  .و بلعکس. یابد مستقیم برقرار است، یعنی با افزایش یکی دیگر نیز افزایش می

هالوول ، بیرلی و ،اندریاسن و لیندشتاد،بلومر و دیگران، اندریاسن و لیندشتاد هاي نظریه  و   )1388 (درسال
   .مطابقت داردکانینگهام  و هسکیت و همکارانش ،همکاران 

میزان وفاداري بین شود که در آزمون همبستگی پیرسون رابطه  مشاهده می در فرضیه چهارم )5(با توجه به جدول 
و در سطح  =r  549/0 برابر است با که میزان همبستگیمیزان ارتقاي برند بانک هامشتریان  به بانک ها و 

درصد بین این دو متغیر  99 اطمینان کننده این است که در سطح بیان) α=000/0(داري بدست آمده از آزمون  معنی
و با توجه به مثبت بودن علامت ضریب همبستگی بین دو متغیر  .می باشد متوسطشدت رابطه رابطه وجود دارد و 

 یقات دهدشتیتحق یجکه با نتا .و بلعکس. یابد رابطه مستقیم برقرار است، یعنی با افزایش یکی دیگر نیز افزایش می
و )2004(اباکوس و همکارانش  يها یهبا نظر ین، و همچن)1392(و حسن پور ی، طالقان) 1392( یگرانشاهرخ و د

و  یبنديبه برند و پا ياز نگرش مثبت مشتر یبه برند  حاک يوفادار. مطابقت دارد) 1994(و همکارانش  یتهسک
از برند در طول زمان و  يمشتر یتینارضا یا یتاز رضا متأثر یماًبه برند مستق يوفادار. است یندهدر آ یدقصد ادامه خر

 .محصول است یفیتک ینطورهم
اعتبار برند بانک ها شود که در آزمون همبستگی پیرسون رابطه  مشاهده میدر فرضیه پنجم ) 5(با توجه به جدول 

که از سطح معنی  ) α=027/0(داري بدست آمده از آزمون  و در سطح معنی=r  446/0 برند بانک ها يارتقا یزانو م
می  متوسطشدت رابطه کننده این است بین دو متغیر رابطه وجود دارد و  بیانکوچکتر است  05/0داري مورد نظر 

و با توجه به مثبت بودن علامت ضریب همبستگی بین دو متغیر رابطه مستقیم برقرار است، یعنی با افزایش  .باشد
خدایی و دیگران  ،شیر) 1392(رنجبران و دیگران که با نتایج تحقیقات  .و بلعکس. یابد یکی دیگر نیز افزایش می

گیلانی نیا، ، )2006 (موهلباچر و دیگران،)1392(طالقانی و حسن پور). 1388( وظیفه دوست و همکاران،)1392(
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  .همخوانی و مطابقت دارد ،نگ یلاروش و مان، یرفورن،)1389(موسویان
  برند بانک ها بر حسب نوع بانک ها يارتقاآزمون تحلیل واریانس بین ) 6(جدول شماره 

 
 بانک

 
 نمونه

 
 میانگین

 
 انحراف استاندارد

 
 اشتباه معیار

در ارتقاي برند میانگین   
℅95جامعه اصلی با اطمینان   

ترین حد پایین  بالاترین حد 
42/2 36 مسکن  079/1  180/0  05/2  78/2  

20/3 30 کشاورزي  186/1  217/0  76/2  64/3  
22/3 23 صادرات  795/0  166/0  87/2  56/3  
17/3 18 تجارت  985/0  232/0  68/2  66/3  

)شعبه3(ملی  27 29/4  951/0  360/0  41/3  17/5  
041/1 4 25 ملت  208/0  57/3  43/4  

)شعبه 2(سپه  21 19/3  123/1  245/0  68/2  70/3  
46/2 13 رفاه  050/1  291/0  83/1  10/3  

74/2 7 فرشتگان  095/1  211/0  31/2  17/3  
77/2 13 مهر ایران  166/1  323/0  06/2  47/3  
40/3 15 ایران زمین  632/0  163/0  05/3  75/3  

90/2 10 انصار  316/0  100/0  67/2  13/3  
44/3 9 عسکریه  726/0  242/0  89/2  4 

926/0 4 8 ثامن الائمه  327/0  23/3  77/4  
89/3 9 توسعه تعاون  601/0  200/0  43/3  35/4  
13/4 8 پست بانک  835/0  295/0  43/3  82/4  
92/3 36 مهر اقتصاد  906/0  151/0  61/3  22/4  

59/3 34 سینا  131/1  194/0  19/3  98/3  
32/2 22 قوامین  086/1  232/0  84/1  80/2  
24/3 364 جمع  137/1  060/0  12/3  35/3  

آنوا): 7(جدول شماره   
داري سطح معنی Fمقدار  میانگین مجذورات درجه آزادي مجموع مجذورات ارتقاي برند  
 میان گروه
 درون گروه

 جمع

0840/120  
597/349  
681/469  

18 
345 
364 

671/6  
013/1  584/6  000/0  

به دو دسته میان گروهی و درون گروهی تقسیم ) واریانس ها(منبع تغییرات  آنوا  در آزمون)7(با توجه به جدول 
محقق ) بانک ها (بخشی از واریانس ها ناشی از تفاوت بین جوامع  یا گروه بندي شده : می شود که میان گروهی 

معنی داري  سطح برمی گردد و با توجه به) خطا(که بخشی از واریانس ها به عوامل دیگر : و درون گروهی. است 
 بانک هادهد که در  باشد نشان می کوچکتر می)α=05/0(داري مورد نظر  از سطح معنی000/0 از آزمون بدست آمده

نسبت  ملیارتقاي برند بانک میانگین )6(و با توجه به جدول. داري وجود دارد اختلاف معنی در ارتقاي برند خودشان
  .بانک داري از  ارتقاي برند بالاي برخودار استبیشتر است می توان گفت این  به بقیه بانک ها

  : بررسی رابطه بین متغیر وابسته و متغیرهاي مستقل با کمک رگرسیون
مقدار ضریب . شود معادله رگرسیون به منظور تعیین رابطه بین متغیرهاي مستقل و متغیر وابسته بررسی می

با . شود کننده این است که چه مقدار از تغییرات متغیر وابسته به کمک متغیرهاي مستقل تبیین می تعیین بیان
اي استاندارد شده در تعیین سهم نسبی هر همچنین ضرایب بت. توان معادله رگرسیون را نوشت کمک ضرایب بتا می
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ضریب بتاي هر متغیر مستقلی که بیشتر بود به معناي این است که سهم . متغیر در تغییرات متغیر وابسته مؤثر است
  . نسبی بیشتري در تغییرات متغیر وابسته دارد

  خلاصه مدل): 8(جدول شماره 
تعیین تعدیل شدهضریب  خطاي معیار تخمین آزمون دوربین و واتسون  ضریب همبستگی  ضریب تعیین 

962/1  731/0  599/0  620/0  741/0  
قرار دارد و خطاها از  5/2یا  5/1چون در آزمون دوربین و واتسون  مقدار آماره بین بازه ) 8(با توجه به جدول    

 741/0رگرسیونی برابر مقدار ضریب همبستگی مدل همدیگر مجزا هستند می توان از رگرسیون استفاده کرد  که 
توسط متغیرهاي ) ارتقاي برند(از تغییرات متغیر وابسته 620/0است یعنی  620/0مقدار ضریب تعیین برابر . است

 )تعهد بانک ها،بانک ها ،تبلیغاتاعتبار برندي،مشتر ي،وفاداريمشتر یترضا(مستقل مورد بررسی در این تحقیق
و خطاي معیار تخمین میزان پراکندگی نقاط  را حول  .درصد به عوامل دیگري بستگی دارد 380/0شود و تبیین می

اخص بیشتر باشد پراکندگی حول خط رگرسیون ري می کند و هرچه قدر مقدار این شخط رگرسیون اندازه گی
  .بیشتر خواهد بود

  ي وارد شده به مدلداري هر یک از متغیرها آزمون معنی): 9(جدول شماره 
 مدل

 
داري سطح معنی F میانگین درجه آزادي مجموع  

730/284 رگرسیون  3 637/31  
954/35  000/0 501/158 باقیمانده   358 454/0  

231/443 کل  363  
% 95است و با اطمینان  05/0کمتر از  000/0داري آزمون  شود سطح معنی مشاهده می) 9(با توجه به جدول ذ

) رگرسیون(و در سطر اول .توان گفت مدل برازش داده شده مدل مناسبی است و رابطه رگرسیون خطی است می
نیز ) باقی مانده(بیانگر میزان تغییرات متغیر وابسته است که از طریق متغیر هاي مستقل تبیین می شود و سطر دوم

.تبیین می شود)ادفی و اتفاقیتص(بیانگر میزان تغییرات متغیر وابسته است که توسط شایر عوامل  
  هاي خالص و ناخالص هر یک از متغیرهاي مستقل وزن): 10(جدول شماره 

 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد مدل
t داري سطح معنی  B خطاي استاندارد Βeta پذیري متغیر وابسته تاثیر   

306/0 رضایت مشتري 1  043/0  476/0  214/4  000/0  
مشتريوفاداري  2  254/0  066/0  518/0  510/7  045/0  
- 061/0 اعتبار برند 3  023/0  333/0  217/4  000/0  
098/0 تبلیغات بانک ها 4  113/0  218/0  128/3  017/0  
320/0 تعهد بانک ها 5  057/0  201/0  841/2  032/0  

به ترتیب مقدار ثابت و ضریب متغیر مستقل در معادله رگرسیون ارایه  B شود مشاهده می) 10(با توجه به جدول 
در ضرایب استاندارد نشده  می باشد که Betaوضرایب استاندارد شده   Bضرایب استاندارد نشده شده است و جدول

دیگر مقیاس متغیر ها با هم مقیاس متغیر ها با همدیگر یکسان نیستند در صورتی که در ضرایب استاندارد شده
یکسان شده و امکان مقایسه متغیر ها وجود دارد که بینبر این جهت مقایسه اثرات چنین متغیر مستقل بر  روي 

پذیري متغیر  تاثیربیشترین  Betaمتغیر وابسته از ضرایب استاندارد شده  استفاده می کنیم  که با توجه به مقدار 
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داري  به جدول سطح معنی و با توجه  . می باشد)وفاداري مستریان (متغیر مستقل از) ارتقاي برند بانک ها(وابسته
 05/0متغیر هایی که کمتر از و شوند  است بنابراین وارد مدل رگرسیونی می 05/0متغیر هایی  که  کمتر از 

  . شوند باشد، بنابراین وارد مدل رگرسیون نمی نمی
 هااز بقیه متغیر  Beta هر متغیري که  ندارد شدهبر اساس ضرایب استامستقل  يي بهتر متغیرها جهت مقایسه  

به عنوان متغیر مستقل محسوب می سوند و این عمل را بقیه متغیر هایی بیشتر است این متغیر را به عنوان وابسته و 
  .تا مرحله آخر انجام می دهیم) 05/0ماندن متغیر ها با سطح معنی داري کمتر از (با شرط

  : تحلیل مسیر

  
  تحلیل مسیر) 2(شکل

  
مستقیمی  می توان  گفت که به نوعی کلیه متغیر ها  بر ارتقاي برند تاثیر در مرحله اول  با توجه به مبانی نظري 

نک ها و رضایت اعتبار با ،تعهد  ، در مرحله دوم  مشتري بر ارتقاي برند داردکه بیشترین تاثیر را وفاداري  دارند
بسیاري از صاحبنظران نظیر هسکیت و همکارانش، که مستقیمی دارند بر وفاداري مشتري تاثیر غیر مشتري 

روبرت و  آندریاسن و فرنل  نیز متذکر شده اند که وفاداري مشتري به سطح رضایت کلی مشتري بستگی دارد 
نده را براي دلایلی از قبیل ادراك منافع بیشتر از رقبا و یا عدم اعتماد به تامین کننده در ارائه خدمات با کیفیت در آی

تبار بانک ها بر رضایت  تعهد و اع در مرحله سوم و .کامل نبودن همبستگی بین رضایت و وفاداري ارائه کرده است
 .دارندغیر مستقیمی  یر مشتري تاث

  : کاربردي تحقیق پیشنهادات 
 یبانکهاي خصوص یستاس. شده است یفراوان یهايدستخوش دگرگون یرانصنعت بانکداري در ا یر،در سالهاي اخ

 به علاوه ورود. شده است یرقابت یتمنجر به بروز وضع یدو اعتباري جد یهاي قرض الحسنه و موسسات مال صندوق،
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 یندر ا. کرده است یچیدهپ یاربازار را بس ینا یطمح ی،و مقررات بانک ینقوان ییرو تغ یرانمدرن به ا هاي فناوري
هاي مدیریت در  از مهم ترین هدف ها و اولویتارتقاي برند امروزه برند سازي، ایجاد تصویر مطلوب از برند  یطشرا

ها  منافع قابل توجهی در ایجاد برند قدرتمند در بانک. ها محسوب می شود بخش هاي خدماتی و از جمله بانک
شناسایی و متمایز سازي خدمات خود، ایجاد ها از برند به عنوان راهی سریع براي  وجود دارد به طوري که بانک

در این تحقیق بر آن شدیم  با توجه به این. تصویر مطلوب در ذهن مشتریان و وفادار ساختن آنها استفاده می کنند
بپردازیم که با توجه به نتایج فرضیات پیشنهادات  شهر خلخال يبرند در بانک ها يعوامل موثر بر ارتقا یبررستا به 

  :ه می گردد زیر ارائ
می توان  )بین میزان تبلیغات بانک ها و میزان ارتقاي برند بانک هارابطه ( فرضیه اول مبنی بر با توجه به .1

 اظهارنظر مواقع یدشوارتر است و بعض یاربا کالاها بس یسهدر مورد خدمات در مقا یابیارز پیشنهاد کرد که
دهنده  خدمت لاجرم مصرف کنندگان هنگام انتخاب. پس از مصرف هم دشوار است یدرباره خدمات حت

 ینانو اطم ی اعتمادشفاه یغاتمعمولا به تبل یان، مشتر شود یباعث م ینا. کنند یم یشترياحساس خطر ب
باعث  یغتبلو بانک ها باید بدانند که  .ی شودانجام م یکه توسط خود موسسه خدمات یغاتیکنند تا تبل یشتريب

روابط و  یمتحک یق،یادآوري،و تشو یب، ترغ يآگاه ساز. شود یم شتریاندر دانش ، نگرش و رفتار م ییراتیتغ
موارد  یناز ا یکدر هر  یغآثار تبل یابیاست و ارز یغاتگوناگون تبل یفمبادلات از جمله وظا یجو ترو یعتسر
  .ضرورت است یکدانند  یسعه مو تو شدو ر یاترا لازمه تداوم ح یغکه تبل بانک هایی يبرا

با و همچنین  )بین میزان تعهد بانک ها و میزان ارتقاي برند بانک هارابطه ( فرضیه دوم مبنی بر با توجه به .2
پیشنهاد می شود  )برند بانک ها يارتقا یزاناعتبار برند بانک ها و م یزانم ینب( م مبنی برپنجتوجه به فرضیه 

ر برند که ممکن امسئولین بانکی  و همچنین تصمیم گیران تدابیري را اتخاذ نمایند تا در صورت کم شدن اعتب
است ناشی از قابلیت اعتماد و عدم تخصیص لازم باشد در جهت تقلیل کاهش رضایت تلاش نمایند تا بتوانند از 

مشتریان را راضی و حفظ )سود مندي ارائه خدمت خط مشی ارائه خدمت و(طریق فعالیت هاي تاکتیکی 
  .نمایند

 )برند بانک ها يارتقا یزانبانک ها و م یانمشتر یترضا یزانبین مرابطه ( مبنی بر در فرضیه سوم با توجه به .3
تا آنجا که  در رضایت مشتري دارد  یاديز یتاهم یزن یبانک یلاتتسه عاملاز آنجایی که پیشنهاد می شود 

نسبت به نرخ  یشتريب یتاهم یوام حت یافتو امکان در سهولت و یازبه اعتبار در زمان هاي مورد ن یدسترس
از آنجاکه اکثر خدمات کار هاي خود قرار دهند و ا را مسئولین بانکی باید در اهم شاخص هکه این  .بهره داشت

 یتمنديسطح رضا کارکنان، در یزشانگ یجادموزش و اآانتخاب ،  ینبنابرا شود، یو عرضه م یدتوسط مردم تول
بهتر از رقبا  یکارکنان آموزش استخدام و یقاز طر تواند یبانک م ینبنابرا. نماید یمشتري را به شدت متحول م

 یابیبازار یختهآم یتاز عناصر پر اهم یکیو.یابداست دست  یپرسنل یزخود که همانا تما یرقابت یتبه مز
 یطمح یک، با  شود یبانک وارد م یک به خاص یکه براي خدمات فردي. است یزیکیخدمات، مستندات ف

اما . شود یم یلتشک یهو مبلمان و اثاث ی، تجهیزاتساختمان ، فضاي داخل یککه از  شود یمواجه م یزیکیف
خدمت قابل  یناست که عهده دار ارائه ا یسازمان نظام خدمت و یدتول یندفرآ یست،ن یتآنچه براي او قابل رو

. گذارد یشخدمت خود را به نما یفیتک یزیکیف یق مستنداتاز طر ی کوشدبانک م ینرواز ا. است یترو
. از آنها بود یکیبرده اند که موارد محسوس  یخدمات پ کیفیت کننده ینپاراسورمان و بري به پنج عامل تع
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 .دارد یاناز مشتر یبراي بخش ییبالا یز اهمیتعامل ن ینحاضر نشان داد ا یقتحق

 )برند بانک ها يارتقا یزانبه بانک ها و م  یانمشتر يوفادار یزانم ینبرابطه ( مبنی بر چهارم یهفرض توجه به با .4
به  يوفادارو همچنین مدل رگرسیونی نشان از آن است که تمامی متغیرها باعث وفاداري مشتریان می باشد  و 

به برند  يوفادار. است یندهدر آ یدامه خرو قصد اد یبنديبه برند و پا ياز نگرش مثبت مشتر یبرند  حاک
لذا می .محصول است یفیتک ینطوراز برند در طول زمان و هم يمشتر یتینارضا یا یتمتأثر از رضا یماًمستق

توان پیشنهاد کرد مسئولین بانک ها براي جلب اعتماد مشتریان خود باید به تعهدات خود عمل کنند و با در 
مشتري به وفاداري مشتریان خود برسند تا براي خود مشتریان وفاداري داشته  نظر گرفتن متغیر هاي رضایت

  .باشند
  : محدودیت هاي تحقیق

 رشته یک شود،گاهی می انتخاب پیمایشی و میدانی تحقیق روش که بخصوص علمی هاي پژوهش جریان در
 این در.نماید وارد آن به سنگینی لطمات و برده سوال زیر را  تحقیق نتایج است ممکن که شود می حادث مسائلی
 وجود این با ولی نگردید نمایند،مشاهده وارد تحقیق نتایج به ناپذیري جبران لطمه که حادي هاي محدودیت تحقیق

 . شود می اشاره ها آن به ذیل در که اند کرده خودنمایی پژوهش اجراي حین در موانعی و ها ،محدودیت
 می پژوهش این دیگر هاي محدودیت جمله از نمونه افراد پاسخگویی صداقت و پرسشنامه اجراي دشواري .1

 جلب افراد اعتماد پژوهش هدف زمینه در پرسشگر توسط لازم توضیحات ارائه با است شده سعی البته.باشد
 .آید فراهم آنان پاسخگویی صداقت زمینه طریق این از و گردیده

 جمله از ها آن ندادن عودت و پرسشنامه سوالات کلیه به دادن پاسخ به پاسخگویان از برخی تمایل عدم .2
 ها پرسشنامه این افت بینی پیش و آماري نمونه حجم افزایش با که بود کنکاش این دیگر هاي محدودیت

 .گردید کنترل محدودیت این
  :منابع 
نامه  یانپا.به بانک ملت  یانو جلب اعتماد مشتر يعوامل موثر بر وفادار یبررس )1390(. ح یابري،ض یبصارت .1

 .نور، تهران یامدانشگاه پ ی ارشد،منتشر نشده کارشناس
شده در  یرفتهپذ يشرکت ها یسکو توسعه بر ر یقو تحق یغاتتبل ینهمطالعه اثر هز )1389(. ب ي،بهزاد .2

  .مرودشت ی،ارشد، دانشگاه آزاد اسلام یمنتشر نشده کارشناس یان نامهپا.بورس اوراق بهادار تهران 
 یغاتساخت تبل يمناسب برا يها یکبانک ها و ارائه تکن یغاتتبل یکالبدشکاف )1388(. م ي،اسد یبن .3

 .18-1صص،تهران, یخدمات بانک یابیبازار یاللمل بینکنفرانس یناول. یجذاب بانک
 یاندر جذب مشتر یرانبانک صادرات ا ینخدمات نو یزیونیتلو یغاتنقش تبل یبررس )1388(تهمتن، س .4

 .تهران 53- 1صص, یبانک یغاتتبل یش تخصصیهما یناول. یتهران
 قابلیت تأثیر سنجش براي ،مدلی")1392( نسرین ،رستمی ، تقی ، محمدفرد تقوي شاهرخ زهره، دهدشتی .5

 زمستان ، 20 شماره پنجم، سال ایران، مدیریت علوم فصلنامه"مشتریان تعهد وفاداري بر بانک ها برند اعتماد
.1392. 



١٩ 
 

 در مشتریان مندي رضایت سنجش براي مدلی طراحی و دوینت ،)1384. (جلیل ،دلخواه و علی دیواندري، .6
 ،بازرگانی هايپژوهش فصلنامه ،آن براساس ملت بانک مشتریان مندي رضایت گیري اندازه و بانکداري صنعت
 .223- 185 صص ، 37 شماره

 انتشار، یسهام شرکت انتشارات: تهران. ها پنداشته و کندوکاوها).  1378(  فرامرز پور، عیرف .7
 ترجیح بر مؤثر عوامل بررسی") 1392( ، سیامکرحیمی محمودي، ، ادریس قاسمی، رنجبریان بهرام ،افشین .8

، 1392،زمستان 1فصلنامه مدیریت بازار یابی ،سال اول ، شماره  "ف کنندگان تجاري ازدیدگاه مصر نشان و نام
  .75- 88صص

چهار  یعصنا يمورد یبررس) یغیتبل يها ینهاز هز يسودآور یرياثرپذ )1386(تاش، م یکیع؛ شه ی،دهقان .9
  .20- 12صص.)2(19, و اقتصاد دانشگاه اصفهان يدانشکده علومادار مجله یرانا ییغذا یرقم
 .روش هاي تحقیق در علوم اجتماعی،تهران،پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات فرهنگی)1384(ساروخانی،باقر .10
 خرید قصد بر بر مشتري مبتنی برند ویژه ارزش تاثیر گیري اندازه) 1392(، شریعتی ،فاطمه شیرخدایی .11

 ،1392 ،زمستان1 شماره ، اول ،سال یابی بازار مدیریت فصلنامه "اروپا کلیدي در بازارهاي حلال موادغذایی
  .33- 49صص
ترجیح  بر مؤثر عوامل تطبیقی مطالعه ،)1388(نیازي ،محمدرضا؛ و ، مصطفی  زاده قاضی صفري، سعید؛ .12

/ پیشرفت و مدیریت/  رفتار دانشور پژوهشی – علمی دوماهنامه دولتی و هاي خصوصی انتخاببانک در مشتریان
 . شانزدهم سال/ 1388دي /  شاهد دانشگاه

 .دوم جلد نو، جهان نشر پارسائیان، علی ترجمۀ بازاریابی، اصول ،1381 آرمسترانگ، و کاتلر .13

فرهنگ : ها در تحقیقات اجتماعی ـ اقتصادي، تهران پردازش و تحلیل داده) 1387(خلیل کلانتري  .14
 .پور صرفیع

کارت  یانمشتر یدگاهد ازبرند بانک  یژهبه برند بر ارزش و يوفادار یرتاث،)1389(.یانموسو یا،جوادن یلانیگ .15
واحد سنندج،سال پنجم،شماره  یآزاد اسلام ی،دانشگاهعلوم انسان ی،دانشکدهصنعت یریتمد یکی،فصلنامهالکترون

  . 1389،زمستان 14
توسعه نام  ياستراتژ یرتاث یبررس.،)1388(، صاحبیکاشان ،رضا  یدحم یا،ن ید، سع یندوست حس یفهوظ .16

 .1388،زمستان 16ششم،شماره  یریت،سال،فصلنامه مد یخدمات هايشرکت  یذهن یگاهبر جا يتجار

برند سازي ، سرمایه گذاري نامرئی موثر بر برند سازي در ) 1390(سیده هدیه،نیکان ، سید رضا، تندکار،  .17
  .صنایع مختلف، چاپ اول ، رشت، وارسته

  
  


