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 چکیده

های مختلفی برای برد تا از ابزارها و شیوههای مالی به سمتی میعنوان بنگاه فضای رقابتی در اقتصاد جهانی شرکتها را به

 تریناست که یکی از با ارزش ها به این باور رسیدهاز سازمانی کمی و کیفی بازار هدف خود بهره ببرند. امروزه بسیاری توسعه

ر عملکرد ها است. هدف اصلی این پژوهش بررسی نقش شهرت نام تجاری بهایشان، برندهای محصولات و خدمات آندارایی

سازمانها  می باشد . مورد مطالعه و جامعه آماری پژوهش، شامل کلیه مشتریان بانک پارسیان در کرمانشاه و کارکنان شعب این 

نفر به  235باشد. روش نمونه گیری از جامعه مشتریان؛ استفاده از فرمول جامعه نامحدود کوکران می باشد که تعداد بانک می

از مشتریان انتخاب شده اند. روش نمونه گیری از جامعه مدیران نیز؛ استفاده از جدول مورگان می باشد  عنوان نمونه مورد نظر

می باشد.  1395نفر به عنوان نمونه مورد نظر از مدیران انتخاب شده اند. دوره زمانی تحقیق سه ماهه اول سال  235که تعداد 

اده ها از روش کتابخانه ای و توزیع پرسشنامه می باشد. آزمون روش پژوهش توصیفی پیمایشی می باشد. روش گردآوری د

فرضیات از روش آزمون همبستگی، رگرسیون چندگانه و آزمون فریدمن انجام شد. نتایج آماره توصیفی متغیرهای تحقیق نشان 

یفیت ادراک شده برند می باشد. داد بالاترین میانگین مربوط به متغیر وفاداری به برند و پایین ترین میانگین مربوط به متغیر ک

بالاترین انحراف معیار مربوط به متغیر عملکرد بانک و پایین ترین انحراف معیار مربوط به متغیر آگاهی از برند می باشد. عوامل 

بالاتر  مرتبط با ارزش ویژه برند در بانک پارسیان در کرمانشاه همگی در حد بالا و مطلوبی می باشند. عملکرد بانک نیز در حد

ی، شهرت نام تجار آگاهیمتغیرهای از میانگین می باشد. نتایج آزمون همبستگی پیرسون و رگرسیون چندگانه نشان داد 

ارتباط  ی با عملکرد بانکشهرت نام تجار ی و وفاداریشهرت نام تجاری، کیفیت ادراک شده از شهرت نام تجار یرسازیتصو

ا نشان می دهد ارتباط وفاداری به برند با عملکرد بانک نسبت به بقیه متغیرها بیشتر ضریب متغیره دارند.مستقیم و معناداری 

است. همچنین با توجه به نتایج آزمون فریدمن رتبه بندی و اولویت بندی هریک از عوامل مرتبط با عملکرد بانک از نظر 

  . کیفیت ادراک شده از برند6 برند . آگاهی از5 از برند . تصویرسازی2برند . وفاداری به1  مشتریان به ترتیب زیر می باشد:

 

 برند برند تجاری، عملکرد سازمان، آگاهی برند، وفاداری به: های كلیدی: واژه
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 مقدمه -1

گوید که چه جایگاهی در افکار عمومی، فضای بازار ها میست. برند به سازمانا هاای از نکات مختلف برای سازمانمجموعه ،برند

ای از که برند، آینهو در مجموع این د.چگونه باید این جایگاه را توسعه بدهند یا آن را مدیریت کن د.نفعان سازمان دارذی و نزد

ها پیدا کرده است که به عنوان بخشی چنان جایگاهی برای سازمانها، برند آندر این سال های سازمان نزد جامعه است.فعالیت

سازمانی دارای اهمیت است، گیرد. این امر علاوه بر اینکه در ابعاد درونها مورد ارزیابی قرار میزمانهای غیرمشهود سااز دارایی

یکی از  .گیردهای مختلف در فضای عمومی صنعت و اقتصاد نیز مورد ارزیابی قرار میبه صورت مداوم ارزش برند سازمان

های ها و تعهدات، قدرت و توانمندیاست که ضمن عمل به وعده ضروریات مدیریت ارشد هر سازمان ایجاد برندهای قدرتمندی

ها، خلق و های )نامشهود در اثربخشی فعالیت(. از طرفی دیگر، اهمیت نقش دارایی4، 1394خود را طول زمان ارتقا دهند)کلر، 

ها به ارزیابی ز سازمانبقای عملکرد مالی کسب و کار سطح صنایع مختلف بر همگان آشکار شده است. شناخت این نقش، نیا

ها و گیری از جدیدترین شیوهی آن با سایر رقبا را تقویت کرده و ضرورت سنجش ارزش آن با بهرهوضعیت برند خود و مقایسه

های جدید به نظام نوین خدمات بازاریابی و فروش که ابزارهای کیفی و کمی را یادآوری  کرده است. با توجه به نیازمندی

مداری وجود دارد، انجام تحقیقات شرکتها به منظور جذب و رضایت مشتریان با توجه به رویکردهای جدید مشتریامروزه بین 

بازاریابی علمی، کاربردی در کشور ایران به منظور شناخت هر چه بیشتر مشتریان و طراحان خدمات نوین بازایابی و فروش بر 

ی برند مفهومی مبتنی بر دیدگاه مشتریان داشته لیکن علاوه ارزش ویژه نماید. موضوعی نظیراساس نیازهای آنان ضروری می

ای برخوردار بوده  و انجام داران، رقبا و سایر ذینفعان بنگاه نیز از اهمیت فوق العادهبر خود بانک و مشتریان آن، در نزد سهام

ها، شرایطی ن و نیز حق انتخاب بیشتر برای آنطلبی مشتریارسد. وجود رقابت شدید و تنوعچنین تحقیقاتی ضروری به نظر می

ها ها به تکاپو افتاده و هر چه بیشتر به رفتار مشتریان و عوامل تأثیرگذار بر آنرا پیش روی بانکهای ایرانی گذاشته تا آن

ند. درک ابعاد )نام و تواند ارزش زیادی را برای یک شرکت ایجاد کهایی است که میبپردازد. )نام و نشان تجاری( یکی از دارایی

های بازاریابی کند تا برنامهها  بر واکنش مشتریان به بانکها کمک مینشان تجاری( و میزان ارتباط و چگونگی تأثیرگذاری آن

های (. واقعیت این است که بیشتر داشته49، 1393صورت بهینه اختصاص دهد )صمدی، مؤثرتری تدوین کرده و منابع را به

های )نامشهود ها )مانند تجهیزات و زمین و ساختمان و ...(نیست؛ بلکه داراییهای مشهود آنری از بانکها، داراییارزشمند بسیا

 آفرین باشد. تواند ارزشها است که میتر برند( آنهای مالی و عملیاتی و از همه مهمهای مدیریتی، بازاریابی و تخصصتوانمندی

 بیان مسأله

های مختلفی برای برد تا از ابزارها و شیوههای مالی به سمتی میعنوان بنگاه اد جهانی، بانکها را بهفضای رقابتی در اقتص

 تریناست که یکی از با ارزش ها به این باور رسیدهاز سازمانی کمی و کیفی بازار هدف خود بهره ببرند. امروزه بسیاری توسعه

ها است. با تشدید رقابت در پارسیان در کرمانشاه  و تغییرات سریع آنهایشان، برندهای محصولات و خدمات دارایی

ایی تکنولوژیکی و نیز افزایش قدرت و حق انتخاب مشتریان، موفقیت از آن بانکهایی خواهد بود که قادر باشد به نحوه شایسته

های برندها بر آن پاسخ دهد. ویژگیهای مورد نظر مشتریان را درک و شناسایی کرده و به نحو مطلوب به انتظارات و ارزش

(. نتایج نشان 229، 1392گذاری نیاز دارد )جوانمرد، رفتار مشتری تاثیر دارد و پارسیان در کرمانشاه  امروز به استراتژی برند

ادراک  ی برند روی ادراکات مشتری از کیفیت محصولات و خدمات، تأثیر دارد و اعتبار شرکت بر رویدهد که عناصر سازندهمی

ها را  از (. یکی از مشکلاتی که در فضای کنونی کشور، بنگاه190، 1384پور، باشد )اسماعیلمشتری و وفاداری او مؤثر می

توجه ویژه به برند باز داشته است، نگاه به سودهای زودگذر است و برند نگرشی به بازده و منافع طولانی مدت دارد )افقهی، 

-تواند مشکلات مربوط به )نامشهودای که میهای خدماتی بسیار حایز اهمیت است. شیوهشرکت (. بحث برندسازی برای1389

(. در این میان بانکهای خصوصی و 26، 1394حلی برای آن بیابد )کلر، بودن و تغییرپذیری کیفیت را مورد هدف قرار دهد و راه

کند که بانکها برای رشد و گسترش حضور خود در بازار به یدولتی نیز از این مسایل مستثنی نیست. بنابراین ضرورت پیدا م

منظور ایجاد برند های بازاریابی خود را بهگیری وفاداری مشتریان پرداخته تا استراتژیارزیابی نقش علایم تجاری( خود در شکل
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ی بررسی نقش انجام تحقیقی در زمینهبنابراین قوی در بازار و در رقابت با  رقبا به منظور جذب  مشتریان وفادار تدوین نماید. 

ی رقابت عناصر سازنده برند )نام تجاری( در بهبود عملکرد بانک پارسیان در کرمانشاه  به منظور باقی ماندن این بانک در صحنه

انی احساس ی بانکهای ایریافته، ضرورت عناصر سازندهرسد. با توجه به تحقیقات انجامی آن ضروری به نظر میو دوام و توسعه

تواند به طور دایم مورد ارزیابی و سنجش قرار گیرد و شود. بدین وسیله وضعیت موجود و وضعیت مطلوب برند میمی

مغایرتهای احتمالی شناسایی و اصلاح شود. مسئله اصلی در پژوهش حاضر این است که ارزش ویژه برند چه ارتباطی با عملکرد 

  ."بانک پارسیان در کرمانشاه دارد؟

 

 پیشینه پژوهش

ی برند، شناخت برند و قیمت، برارزش مورد انتظار و ارزیابی تأثیر طبقه»(، در پژوهش با عنوان 1394زاده و همکاران )حیدر

عوامل مؤثر در ایجاد ارزش در ذهن مشتری که بتواند « ی موردی دانشجویانتمایلات رفتاری خریداران گوشی موبایل، مطالعه

مایلات رفتاری مشتریان استفاده کننده از سه )نام تجاری( سامسونگ، سونی، نوکیا را بررسی و میزان ی تتحریک کننده

ی برند، شناخت برند، قیمت، کنند. این پژوهش شامل یازده فرضیه است که طبقهتأثیرگذاری هریک از عوامل را ارزیابی می

ی معناداری دهدکه رابطهند بوده و نتایج پژوهش نشان میارزش مورد انتظار مشتری جزء عوامل مؤثر در ایجاد ارزش بر

ی برند درک شده و کیفیت ادراک شده، کیفیت ادراک شده و ارزش مورد انتظار مشتری، ارزش موردد مستقیمی بین طبقه

انتظار  ی معناداری غیر مستقیمی بین قیمت و قیمت منصفانه، قیمت و ارزش موردانتظار مشتری و میل به خرید و رابطه

بررسی » (، در پژوهش با عنوان 1393صمدی و همکاران ) مشتری، ارزش مورد انتظار مشتری و میل به جستجو وجود دارد.

به بررسی تأثیر « ی موردی بانک پاسارگاردی )نام و نشان تجاری( برتداوم و ترویج ارتباط مشتریان، مطالعهتأثیر ارزش ویژه

پردازد. این پژوهش شامل یک فرضیه است که به شرح ی( برتداوم و ترویج ارتباط مشتریان میی )نام و نشان تجارارزش ویژه

ی مثبت و معناداری وجود ی )نام و نشان تجاری( و تمایل مشتریان به پذیرش خدمات بانکی رابطهبین ارزش ویژه» زیر است 

ی )نام و ات بانکی تا حد زیادی تحت تأثیر ارزش ویژهدهد که تمایل مشتریان در پذیرش خدمو نتایج پژوهش نشان می« دارد 

ی )نام و نشان تجاری( ها برای افزایش ارزش ویژهتوان بیان کرد که بانکباشد و با در نظر گرفتن مدل آکر مینشان تجاری( می

-پی سود بیشتر برای سپرده ها بیشتر درخود ابتدا باید در پی وفادار کردن مشتریان خود باشند. از آنجایی که مشتریان بانک

)نام و نشان تجاری( بانک باشد،  کاری مناسب برای وفادار کردن مشتریان بهتواند راههایشان هستند، افزایش سود سپرده می

ش توانند با افزایها میکه میزان سود سپرده در کشور تا حد بسیاری به قوانین و مقررات بانکی بستگی دارد، بانکاما از آنجایی

 مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش (،2015) 1اراسلی و کایامانمیزان تسهیلات و یا بهبود خدمات خود به مشتریان وفادرا باشند.

 است؛ برند ویژه ارزش جزء چهار بین ارتباطات جستجوی در مقاله کند. اینداری را بررسی میصنعت هتل از برگرفته شواهدی :

 ارزش ویژه سازی مفهوم ارتقا و بهبود و داری هتل صنعت در برند تصویر و شده ادراک کیفیت برند،به  وفاداری برند، از آگاهی

 . کند می پشتیبانی داری هتل صنعت در برند ویژه ارزش بعدی سه مدل از پژوهش این نتایج مشتری. بر مبتنی هتل داری برند

 سنجش بهتر درک به ساختار مفروض این ابعاد آزمون با حاضر نبود. مقاله توجه قابل چندان ها هتل مدل در برند آگاهی بعد

 شده، ادراک کیفیت بر باید ها هتل مدیران که دهدمی نشان نتایج مقاله کند. می کمک مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش

 از کشف استفاده با تشانخدما تحویل فرآیند طراحی همچنین و نهایشان سازما در برند از آگاهی و تصویر برند برند، به وفاداری

 عملکرد و برند یویژه ارزش بین ارتباط "(،2015) 2کیم و کیم بگذارند. تأثیر مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش اجزا بین روابط

 عنوان به برند ویژه ارزش مدیریت و ایجاد به ای فزاینده توجه و ، تاکید"ای زنجیره های و رستوران لوکس های هتل در شرکت

 درست ارزش اداره و صحیح درک از ناشی برند مدیریت در موفقیت .دارد وجود شرکت یک در موفقیت اولیه و محرک ملعا

                                                           
1 . Kayaman and Araseliy 

2 . kim and Kim 



 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 127-117 ، صفحات 1394، زمستان 1، شماره 1دوره 

120 

 

 و مشتری بر مبتنی برند ویژه بین ارزش لیاحتما رابطه بررسی مقاله این هدف.است باثبات مالی عملکرد ایجاد برای برند ویژه

 مورد برند باشند، تر راضی فکنندگان مصر چه هر که دارد منطقی وجود یلدلا . است مهمانداری صنعت در شرکت عملکرد

 در بی مناس گیری تصمیم ابزار تحقیق این نتایج .خواهندکرد پرداخت آن برای بیشتری و مبالغ داده ترجیح بیشتر را نظرشان

 ابعاد ایجاد به بررسی مقاله این .سازند رحداکث را هایشان برند ارزش وسیله بدین تا دهد می قرار لها هت ارشد ار مدیران اختی

 نهای رستورا و لوکس های هتل الخصوص داری علی مهمان صنعت برعملکرد آنها اثرگذاری نحوه و برند ویژه ارزش زیربنایی

 عوامل برند تصویرسازی از و شدهادراک کیفیت برند، وفاداری به که آن است از حاکی حاضر مقاله نتایج پردازد.می ای زنجیره

 های هتل عملکرد و مشتری بر مبتنی ی برندویژه ارزش ایجاد بین یان است.مشتر بر برند مبتنی ویژه ارزش اساسی و بنیادی

  .مشاهده شد مستقیم و مثبت ای رابطه ای زنجیره های در رستوران لوکس

 

  های پژوهشفرضیه 

 فرضیه اصلی

 ارتباط معناداری وجود دارد. در کرمانشاه  بانک پارسیانبین ارزش ویژه برند و عملکرد 

 

 فرضیه های فرعی

 ارتباط معناداری وجود دارد. . بین آگاهی از برند و عملکرد بانک پارسیان در کرمانشاه 1

 وجود دارد. یارتباط معنادار . بین وفاداری به برند و عملکرد بانک پارسیان در کرمانشاه 2

 وجود دارد. یارتباط معنادار و عملکرد بانک پارسیان در کرمانشاه . بین کیفیت ادراک شده از برند 3

 وجود دارد. یارتباط معنادارسازی ذهنی از و عملکرد بانک پارسیان در کرمانشاه  . بین تصویر4

 

 باشد. شامل کلیه مشتریان بانک پارسیان در کرمانشاه و کارکنان شعب این بانک می ی آماری پژوهش،جامعه

گیری پژوهش به شده است. روش نمونه : برای تعیین نمونه آماری مشتریان؛ از فرمول کوکران استفاده  ارینمونه آم

 نفر به دست آمده است. 235ی آماری  باشد. حجم نمونهصورت تصادفی ساده می

نفر می باشد برای  630؛ از آنجایی که تعداد کارکنان شعب بانک پارسیان در کرمانشاه  برای تعیین نمونه آماری مدیران

نفر از مدیران نیز به عنوان نمونه آماری انتخاب  235تعیین نمونه آماری مدیران از جدول مورگان استفاده می شود که تعداد 

 می شوند. روش نمونه گیری به روش تصادفی ساده می باشد.

 پژوهش شناسیروش 

 از حیث هدف، کاربردی است. این پژوهش از نظر روش، پیمایشی و از نظر نوع، توصیفی و  

 ای و میدانی استفاده شده است. ها، در پژوهش حاضر از مطالعات کتابخانهآوری دادهبرای گرد

 مدل پژوهش

 

 

 

 

 (2001آکر، نمودار مدل مفهومی تحقیق )
 کیفیت ادراک شده

 تصویرسازی برند
 آگاهی از برند

 وفاداری به برند

 

سازمانعملکرد   
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مشتریان، رشد  منظور از عملکرد بانک؛ میزان افزایش Hichem and Henda, 2012 در این پژوهش همانند پژوهش

  سودآوری و توسعه بازار هدف می باشد.

 ها و نتایج آنآزمون فرضیه 

 پردازیم.فرضیه می باشد که در ذیل به آزمون فرضیات می 6این پژوهش دارای 

 ی اولآزمون فرضیه

 گردد.فاده میها، برای آزمون این فرضیه از ضریب همبستگی پیرسون استبا توجه به مقیاس متغیرها و نوع توزیع آن
 : نتایج حاصل از آزمون پیرسون برای فرضیه اول1جدول

 عملکرد بانک )نام متغیر

آگاهی از برند )نام 

 تجاری(

 ضریب همبستگی پیرسون

 داری یک طرفهسطح معنی

 تعداد

5٠9/٠ 

٠٠٠/٠ 

235 

 

رد  H0است، فرض  05/0تر از ( کوچک000/0داری یک طرفه )قابل مشاهده است، چون سطح معنی 1طور که در جدول همان

بانک پارسیان آگاهی از برند )نام تجاری( و عملکرد توان گفت که بین می %95شود. به عبارت دیگر با اطمینان تأیید می H1و 

 ( این ارتباط مستقیم و در حد متوسط می باشد.509/0ارتباط معناداری وجود دارد. با توجه ضریب همبستگی )در کرمانشاه  

 ی دومن فرضیهآزمو 

 ارائه شده است. 2نتایج حاصل از آزمون پیرسون در جدول  

 : نتایج حاصل از آزمون پیرسون برای فرضیه دوم2جدول 

 عملکرد بانک )نام متغیر

وفاداری به برند 

 )نام تجاری(

 ضریب همبستگی پیرسون

 داری یک طرفهسطح معنی

 تعداد

713/٠ 

٠٠٠/٠ 

235 

 

رد  H0است، فرض  05/0( کوچکتر از 000/0داری یک طرفه )قابل مشاهده است، چون سطح معنی 2طور که در جدول همان

ارتباط  توان گفت که بین وفاداری به برند )نام تجاری( و عملکرد بانکمی %95شود. به عبارت دیگر با اطمینان تأیید می H1و 

 ط مستقیم و قوی می باشد.( این ارتبا713/0معناداری وجود دارد. با توجه ضریب همبستگی )
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 ی سومآزمون فرضیه

 : نتایج حاصل از آزمون پیرسون برای فرضیه سوم 3جدول 

 عملکرد بانک )نام متغیر

كیفیت ادراک شده 

از برند )نام 

 تجاری(

 ضریب همبستگی پیرسون

 داری یک طرفهسطح معنی

 تعداد

437/٠ 

٠٠٠/٠ 

235 

 

رد  H0است، فرض  05/0( کوچکتر از 000/0داری یک طرفه )قابل مشاهده است، چون سطح معنی 3طور که در جدول همان

احساسات نسبت به برند )نام تجاری( و عملکرد توان گفت که بین می %95شود. به عبارت دیگر با اطمینان تأیید می H1و 

( این ارتباط مستقیم و در حد 437/0همبستگی ) ارتباط معناداری وجود دارد. با توجه ضریب بانک پارسیان در کرمانشاه 

 متوسط می باشد.

 ی چهارمآزمون فرضیه 

 : نتایج حاصل از آزمون پیرسون برای فرضیه چهارم4جدول 

 عملکرد بانک )نام متغیر

تصویرسازی برند 

 )نام تجاری(

 ضریب همبستگی پیرسون

 داری یک طرفهسطح معنی

 تعداد

7٠7/٠ 

٠٠1/٠ 

235 

 

رد  H0است، فرض  05/0( کوچکتر از 001/0داری یک طرفه )قابل مشاهده است، چون سطح معنی 4که در جدول  طورهمان

تصویرسازی برند )نام تجاری( و عملکرد بانک توان گفت که بین می %95شود. به عبارت دیگر با اطمینان تأیید می H1و 

 ( این ارتباط مستقیم و قوی می باشد.707/0ه ضریب همبستگی )ارتباط معناداری وجود دارد. با توجپارسیان در کرمانشاه 

، برند )نام تجاری( پس از آزمون همبستگی به بررسی همزمان ارتباط متغیرهای آگاهی از آزمون رگرسیون چندگانه:

ملکرد بانک پارسیان با ع برند )نام تجاری( و وفاداری به برند )نام تجاری( ، کیفیت ادراک شده ازبرند )نام تجاری( یرسازیتصو

های مدل از طریق آزمون رگرسیون چندگانه می پردازیم. قبل از آزمون رگرسیون باید به آزمون پیش فرض در کرمانشاه

 رگرسیون بپردازیم.

 آزمون معنادار بودن رگرسیون 

د، بنابراین مدل رگرسیونی معنادار باشمی 0.05در جدول مربوط به رگرسیون، چون سطح معناداری آنها کمتر از  Fبا توجه به آماره 

 باشد.می

 خطیآزمون هم 

 باشد:می 5خطی متغیرهای تحقیق به شرح جدول  آزمون هم
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 خطی: آزمون هم5جدول 

 شاخص وضعیت  ژه وی مقدار ردیف مدل

1 

1 1.547 1.000 

2 1.870 2.659 

3 2.298 2.923 

4 1.869 2.553 

نمایید؛ مقادیر ویژه نزدیک به صفر همبستگی داخلی پیش بینی ها زیاد است و هده میمشا 5گونه که در جدول همان 

 ژهتغییرات کوچک در مقادیر داده ها، منجر به تغییرات بزرگ در برآورد ضریب معادله رگرسیون منجر می شود. مقادیر وی

نشاندهنده احتمال هم خطی  15بیشتر از شاخص وضعیت با  باشد.ی احتمال همبستگی داخلی بین متغیرها میدهندهنشان

بیانگر مشکل جدی در استفاده از رگرسیون در وضعیت موجود می باشد  30بین متغیرهای مستقل است و مقادیر بیش از 

وجود ی عدم باشند که نشاندهندهمی 15های وضعیت کوچکتر از (. از طرفی تمامی شاخص1388)حساس یگانه و دیگران، 

 تغیرهای مستقل است.خطی بین مهم

 آزمون عدم خود همبستگی 

باشد. از آنجایی که این آماره در واتسون در جدول نشان دهنده آزمون خودهمبستگی بین متغیرهای پژوهش می -آماره دوربین

 دارد.باشد، بنابراین بین متغیرهای تحقیق مشکل خود همبستگی وجود نمی 2.5تا  1.5هریک از جداول آزمون رگرسیون بین 

 ها و نتایج آنآزمون فرضیه 

 : نتایج حاصل از رگرسیون چندمتغیره6جدول 

 دارسطح معنی  tآماره ضریب )نام متغیر نماد نوع متغیر

متغیر 

 وابسته

Y عملکرد بانک _ _ _ 

 001/0 659/1 549/1 آلفا α مقدار ثابت

 

 

 متغیرهای

 مستقل

 000/0 937/1 523/0* برند )نام تجاری( آگاهی از

 000/0 970/1 783/0* برند )نام تجاری( یرسازیتصو

 000/0 719/1 299/0* نسبت به برند )نام تجاری( احساسات

 000/0 015/2 307/1* برند )نام تجاری( وفاداری به

 _ _ 997/1 دوربین واتسون 

 F 549/1 _ 022/0آماره  

R 698/0 ضریب همبستگی _ _ 

R Square 487/0 ضریب تعیین _ _ 

Adjusted R 
Square 

 _ _ 486/0 تعدیل شده ضریب تعیین

 باشد.می 05/0داری برابر با : سطح معنی*

، کیفیت ادراک برند )نام تجاری( یرسازیتصو، برند )نام تجاری( آگاهیمتغیرهای بین دهد، نشان می 6 این نگارههمانگونه که 

ارتباط مستقیم و معناداری وجود  ( با عملکرد بانکp-value<5%)  تجاری( برند )نام و وفاداری به برند )نام تجاری( شده از
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با توجه به مقدار ضریب متغیرها نشان می دهد تأثیر وفاداری به برند بر عملکرد بانک نسبت به بقیه متغیرها بیشتر است.  دارد.

عملکرد از تغییرات درصد  7/48متغیرها  این لگوی رگرسیون برازش شده معنادار است و با توجه به ضریب تعیین،ا F آماره

گیری کرد که بین توان نتیجهباشد پس میمی 5/2تا  5/1آماره دوربین واتسون نیز چون بین   .دندهرا توضیح میبانک 

 متغیرها مشکل خودهمبستگی وجود ندارد.

 

 آزمون رتبه بندی فریدمن 

اولویت بندی هریک از عوامل مرتبط با عملکرد بانک از نظر در این بخش با توجه به آزمون فریدمن به رتبه بندی و 

 %5داری آزمون فریدمن کوچکتر از معنیعلت اینکه سطحشود.بهمشاهده می 7همانگونه که درجدول  مشتریان می پردازیم:

 عوامل مرتبط با عملکرد بانک از نظر مشتریان رد شده است. است، فرض برابربودن اولویت بندی

 زمون فریدمن: آ7جدول 

 235 تعداد

 347/12 دو –آماره  كی 

 4 درجه آزادی 

سطح معنی 

 داری

٠٠1/٠ 

 Hرد نتیجه 

 مأخذ: نتایج حاصل از پرسشنامه

 عوامل مرتبط با عملکرد بانک از نظر مشتریان به ترتیب اولویت به ترتیب زیر می باشد: 8با توجه به جدول 

 بندی عوامل مرتبط با عملکرد بانک از نظر مشتریان : اولویت8جدول 

 میانگین رتبه ها متغیر

 935/3 وفاداری به برند )نام تجاری(

 658/3 تصویرسازی برند )نام تجاری(

 823/2 آگاهی از برند )نام تجاری(

 105/2 کیفیت ادراک شده از برند )نام تجاری(

 مأخذ: نتایج حاصل از پرسشنامه

  و بحث گیرینتیجه 

تأیید  H1رد و  H0است، فرض  05/0( کوچکتر از 024/0داری یک طرفه ). با توجه به آزمون فرضیه اول؛ چون سطح معنی1

آگاهی از برند )نام تجاری( و عملکرد بانک پارسیان در کرمانشاه  توان گفت که بین می %95شود. به عبارت دیگر با اطمینان می

 ( این ارتباط مستقیم و در حد متوسط می باشد.509/0. با توجه ضریب همبستگی )معناداری وجود دارد ارتباط
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دهد، آگاهی از برند، به توانایی مشتری در برند شاخصی است که میزان آگاهی از برند را مورد سنجش قرار می برجستگی

و سایر موارد با تداعیات خاص آن برند یادآوری و شناسایی تحت شرایط مختلف و همچنین ایجاد ارتباط بین )نام، لوگو، نماد 

گردد و هرچه میزان آگاهی از برند بانک بیشتر باشد، جذب مشتریان و در نهایت عملکرد ارتقا می در حافظه مشتری باز می

 یابد.

د تأیی H1رد و  H0است، فرض  05/0( کوچکتر از 000/0داری یک طرفه )با توجه به آزمون فرضیه دوم؛ چون سطح معنی. 2

ارتباط معناداری  توان گفت که بین وفاداری به برند )نام تجاری( و عملکرد بانکمی %95شود. به عبارت دیگر با اطمینان می

 ( این ارتباط مستقیم و قوی می باشد.713/0وجود دارد. با توجه ضریب همبستگی )

هایی را که تحت ا با یک برند و میزان فعالیتهشاخصی است که میزان شدت یا عمق نزدیکی روانی مشتری نوایی با برندهم

شرکت  وفاداری به برند )نام تجاری(میزان گیرد، نشان می دهد و هر چه وفاداری در رفتار مشتریان شکل می ،ثیر این حسات

 بیشتر باشد، جذب مشتریان و در نهایت عملکرد بانک ارتقا می یابد.

تأیید  H1رد و  H0است، فرض  05/0( کوچکتر از 000/0داری یک طرفه )عنی. با توجه به آزمون فرضیه سوم؛ چون سطح م3

کیفیت ادراک شده از برند )نام تجاری( و عملکرد بانک پارسیان توان گفت که بین می %95شود. به عبارت دیگر با اطمینان می

 باط مستقیم و در حد متوسط می باشد.( این ارت437/0دارد. با توجه ضریب همبستگی )در کرمانشاه  ارتباط معناداری وجود 

پاسخ ها و عکس  برند است.ها نسبت به های هیجانی و عاطفی مشتریها و واکنشعبارت از پاسخکیفیت ادراک شده از برند 

و هرچه  ند مرتبط هستندرالعمل های احساسی مشتریان به برند است. این احساسات با جریانات و تاثیرات اجتماعی ناشی از ب

 نسبت به برند شرکت قوی تر باشد، جذب مشتریان و در نهایت عملکرد ارتقا می یابد. احساسات مشتریانزان می

 H1رد و  H0است، فرض  05/0( کوچکتر از 001/0داری یک طرفه ). با توجه به آزمون فرضیه چهارم؛ چون سطح معنی4

تصویرسازی برند )نام تجاری( و عملکرد بانک پارسیان در بین توان گفت که می %95شود. به عبارت دیگر با اطمینان تأیید می

 ( این ارتباط مستقیم و قوی می باشد.707/0معناداری وجود دارد. با توجه ضریب همبستگی ) کرمانشاه  ارتباط

مشتری  های ارضاء نیازهای اجتماعی و روانیهای برونی محصول یا خدمت، شامل شیوهسازی ذهنی از برند به ویژگیتصویر

 سازی ذهنی از برند بانک بهتر باشد، جذب مشتریان و در نهایت عملکرد ارتقا می یابد.وابسته است و هرچه میزان تصویر

 منابع:

معناشناختی، ماه)نامه تدبیر. سال بیستم. شماره دویست و دوازده. -، )نام و نشان تجاری( با نگاه نشانه1390ارجمندیان، ا.، 

 .57-53صص

ی کارشناسی ارشد. ی برند بانک ملت از دیدگاه مشتریان. پایان )نامهعوامل اثرگذار بر ارزش ویژه ، 1393حد، ص،. انصاری مو

 .10دانشگاه علامه طباطبایی. دانشکده حسابداری و مدیریت، ص
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