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 چکیده

شهر  یدولت یها مارستانیکارکنان ب ینام تجار تیو جذاب  ینام تجار تیبرند شخص نیارتباط ب یبررس قیهدف از انجام تحق

شهر  یها مارستانیکارکنانا ب هیشامل کل قیتحق نیدر ا یامعه آماربود. ج یاز نوع همبستگ یفیتوص قیروش تحقبجنورد بود. 

به عنوان نمونه   148در دسترس تعداد  یرینفر بودند که بر اساس فرمول کوکران و  به روش نمونه گ 240بجنورد به تعداد 

استفاده شده ( 2012)همکاران و رمپل مطالعه ها در تحقیق مورد نظر اقتباس شده از پژوهشابزار گردآوری داده انتخاب شدند.

و روش مدل ساختاری با نرم  19نسخه SPSSاست.  جهت تجزیه وتحلیل آماری از روش تحلیل عاملی با استفاده از نرم افزار 

بااثرنام  تیصلاح نیکارکنان، ب یبا اثرنام تجار تیخلوص ن نیها نشان داد که ب افتهی استفاده گردید. 8/8نسخه  LISRELافزار 

کارکنان با  یاثرنام تجار نیکارکنان، ب یبا اثرنام تجار یدگیچیپ نیکارکنان، ب یبااثرنام تجار جانیه نیکارکنان، ب یرتجا

 وجود دارد. یدار یرابطه معن ینام تجار تیجذاب

 مشتری،  نام تجاری برند ، کارکنان تجاری نام ،جذابیت تجاری نام شخصیت های کلیدی:واژه
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 مقدمه

ها در بلندمدت داشته آن یت سودآوریدر رشد و قابل ییتواند نقش بسزاها است که میهای نامشهود سازمانییاز دارا یکیبرند 

عنوان اسم، عبارت، سمبل، (، از آن به 2006)  1و تفاوت است و کاتلر یژگیاصالت، و یت،ای از هویدهبرند که چک یکباشد. 

 تمایز از فروشندگان و یگروه یافروشنده  یکخدمات  یابه مشخص کردن کالا  یشگرا که هاآناز  یبیترک یاعلامت، طرح و 

قوی  یهاکنند، چراکه نمانامیم ایفا هاای در شرکتیژهنقش و یابیابزار بازار یککند؛ در نقش یم یاددارد،  یشانها از رقباآن

)رحیم نیا،  یدنمایها متر شدن آنادراك بهتر و ملموس به قادر را یانداده و مشتر یشاعتماد را در محصولات ناملموس افزا

عنوان تعهد دهد، محققان از آن بهموجود در ارتباط با محصولات را کاهش می ریسک جستجو و ینهکه برند هز. ازآنجایی(1393

در ذهن برند  ی ازعال یتیموقع یتاست، شخص یابیدر بازار یبرند موضوع جذاب یتکنند. شخصیم یاد مشتری به

رفتار  یقاتکند. در تحقیم یاندر مورد برند ب یان راهای مشتریدگاهها، احساسات و دکند و نگرشیم یمکنندگان ترسمصرف

مفهوم به  ینکه ا است، یدهبرند معطوف گرد یتبه مفهوم شخص پژوهشگران ای از توجهملاحظهکننده، مقدار قابلمصرف

تعهد  ی. وفاداری مشتری نوع(1389)غفاری آشتیانی،  برند اشاره دارد یکارتباط با  رافراد د یتیشخص صفات ای ازمجموعه

وجود وفاداری بااین گردد،یخدمت خاص م یامحصول  یکی مجدد از استفاده یامجدد  یداست که منجر به خر درونی و یقعم

ها را های آنیازتواند نمی وجه ممکن ینبهتر به موردنظر که سازمان یندقویاً احساس نما یانافتد که مشتریاتفاق م یزمان

 از سازمان یدها منحصراً به خرشده و آنخارج یانی ملاحظات مشتراز مجموعه یبرق هایسازمان کهیطوربه یدبرطرف نما

کننده رفمناسب در ذهن مص در شرایط پررقابت بازارهای کنونی به دست آوردن جایگاه(.  1394یند)محبی،نمایاقدام م مزبور

به چنین  یدنوفادار شرکت باشد، از اهمیت بسزایی برخوردار است و ازجمله عواملی که دررس کنندهکه مصرف یاگونهبه

ارزش ویژه نام و نشان  (.2005برتون، ) باشدمی مشتریان مؤثر است، ارزش ویژه نام و نشان تجاری شرکت جایگاهی در ذهن

کند. یکی می واسطه نام و نشان تجاری، مانند کوکاکولا، ایجادبه است که یک محصول یاودهافزمطلوبیت نهایی یا ارزش تجاری

این مزیت رقابتی در بازار  استراتژیک آن در به دست آوردن مزیت رقابتی است، که از دلایل اصلی اهمیت این مفهوم نقش

وکار را گردد که گردش وجوه کسبمی کت محسوبنشان تجاری همانند یک دارایی برای شر شود. ارزش ویژه نام وحاصل می

در عصر جدید که  توان آن را افزایش داد.است که با تقویت ابعادش می یو یک مفهوم چندبعد  .(2010چن، ) دهدمی افزایش

ار در ارزش شرکت و ارزش باز کنندهیینو تع هاست، ارزش نام و نشان تجاری یک عامل کلیدیشرکت دوران ادغام و تحصیل

 و کسب مشتری جدید و حفظ مشتریان موجود دارد. اگر نام باشد و این به سبب قدرتی است که یک نام تجاری درمی سهام

دهد. زیرا مشتریان  ی وجود آن هزینه بازاریابی را کاهشتواند در سایهمی نشان تجاری دارای ارزش ویژه بالایی باشد، شرکت

 بالاتریشرکت از موضع   فروشانکنندگان و خردهنگام مذاکره و چانه زدن با توزیعه نسبت به آن آگاه و وفادار هستند،

خریداران، محصولی با این نام و نشان دارای  ها را بالاتر تعیین کند زیرا ازنظردهد قیمتاجازه می برخوردار است، و به شرکت

دامنه محصولات خود بیفزاید زیرا  بر تماد مشتریاناعی وجود تواند در سایه. شرکت می(1997پلومر، ) بیشتری است کیفیت

محصولات رقیب از محصولات شرکت دفاع کند  تواند در برابر قیمتاعتماد دارند و همین عامل می خریداران نسبت به آن

اینرو . از کنندجذب مشتریان جدید شرکت را یاری می مشتریان با پیشنهاد خرید نام و نشان تجاری به دیگران در همچنین

شهر  یدولت یها مارستانیکارکنان ب ینام تجار تیو جذاب  ینام تجار تیبرند شخص نیارتباط بهدف از انجام تحقیق بررسی 

 بود.  بجنورد

 روش شناسی

 به بجنورد شهر های بیمارستان کلیه کارکنانا شامل تحقیق این در آماری جامعه بود. از نوع همبستگی روش تحقیق توصیفی

به عنوان نمونه انتخاب   148تعداد  در دسترس گیری نمونه روش به  و بر اساس فرمول کوکرانبودند که  نفر 240 تعداد

اجرای پژوهش پس از ارائه توضیحات مقدماتی درباره ابزار اندازه گیری و هدف از اجرای آزمون، نحوه پاسخ مرحلة در شدند. 

                                                           
1 Kotler 
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صل شرح داده شد. در خصوص ملاحظات اخلاقی پس از کسب رضایت نامه گویی به آزمون ها برای شرکت کنندگان به طور مف

از افراد  و دادن اگاهی های لازم، به آنها اطمینان داده شد که اطلاعات دریافت شده فقط در این پژوهش استفاده خواهد شد و 

 و رمپل مطالعه امهپرسشن از اطلاعات گردآوری جهت حاضر در تحقیقاز هرگونه سوء استفاده محفوظ خواهد بود. 

 جانیه(، 6 یال 4سوالات ) تیصلاح(، 3 یال 1سوالات )تیخلوص نخرده مقیاس های آن شامل  .شد استفاده( 2012)همکاران

 یال 16سوالات ) کارکنان یتجار اثرنام(، 15 یال 13سوالات ) استحکام(، 12 یال 10سوالات ) یدگیچیپ(، 9 یال 7سوالات )

 ( بود. 24 یال 22سوالات ) ینام تجار تیجذاب( و 21 یال 19سوالات )کارکنان ینام تجار اعتماد(، 18

پایایی روایی پرسش نامه مذکور مورد تائید اساتید و کارشناسان قرار گرفت. در تحقیق مورد نظر به کمک روش آلفای کرونباخ 

 (. 1پرسش نامه مورد تائید قرار گرفت )جدول 

  ای متغیرهای تحقیق ضرایب آلفای کرونباخ بر .1جدول 

 ضریب آلفا متغیر ردیف

 77/0 خلوص نیت 1

 81/0 صلاحیت 2

 84/0 هیجان 3

 80/0 پیچیدگی 4

 79/0 استحکام 5

 81/0 کارکنان یاثرنام تجار 6

 83/0 کارکنان یاعتماد نام تجار 7

 77/0 جذابیت نام تجاری 8

 

 افزارنرمبا استفاده از  ( SEMمدل یابی معادلات ساختاری ) روشز و بررسی فرضیات تحقیق، ا هاداده وتحلیلتجزیهجهت 

SPSS  وLISREL است. گرفتهانجام 

 نتایج

 2(. یافته های تحلیل مسیر در جدول p > 0.05نتایج آزمون کولموگراف اسمیرنف حاکی از طبیعی بودن توزیع داده ها بود )

  =T-value 91/6و معناداری  68/0مقدار اثرنام تجاری کارکنان   خلوص نیت و مقدار ضریب مسیر بینارائه شده است. 

صلاحیت و اثرنام تجاری مقدار ضریب مسیر بین . دار استدرصد معنی 95بدست آمد،  لذا این ضریب در سطح اطمینان 

 .دار استدرصد معنی 95بدست آمد،  لذا این ضریب در سطح اطمینان   =T-value 39/4و معناداری  77/0مقدار  کارکنان

بدست آمد،  لذا این ضریب   =T-value 39/4و معناداری  81/0مقدار  هیجان و اثرنام تجاری کارکنانمقدار ضریب مسیر بین 

و  44/0مقدار  کارکنانهی پیچیدگی و اثرنام تجاری مقدار ضریب مسیر بین  .دار استدرصد معنی 95در سطح اطمینان 

مقدار ضریب مسیر بین . دار استدرصد معنی 95بدست آمد،  لذا این ضریب در سطح اطمینان   =T-value 39/4معناداری 

 95بدست آمد،  لذا این ضریب در سطح اطمینان   =T-value 39/4و معناداری  65/0مقدار  استحکام و اثرنام تجاری کارکنان

و معناداری  65/0مقدار  کارکنان تجاری نام جذابیت و کارکنان تجاری اثرنامقدار ضریب مسیر بین م. دار استدرصد معنی

39/4 T-value=   دار استدرصد معنی 95بدست آمد،  لذا این ضریب در سطح اطمینان . 
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 . نتایج تحلیل مسیر2جدول 

 T-value ضریب مسیر مستقیم آماره

 91/6 68/0 کارکنان تجاری اثرنام ← نیت خلوص

 39/4 77/0 کارکنان تجاری اثرنام ←صلاحیت 

 39/4 81/0 اثرنام تجاری کارکنان ←هیجان 

 39/4 44/0 اثرنام تجاری کارکنان ←پیچیدگی 

 39/4 65/0 تجاری نام جذابیت ← کارکنان تجاری اثرنام

 

 بحث و نتیجه گیری

شهر  یدولت یها مارستانیکارکنان ب ینام تجار تیو جذاب  یجارنام ت تیبرند شخص نیارتباط بهدف از انجام تحقیق بررسی 

 جانیه، بین کارکنان یاثرنام تجاربا تیصلاح، بین کارکنان یاثرنام تجار با تیخلوص نیافته ها نشان داد که بین بود.  بجنورد

ی رابطه معنی نام تجار تیجذاب باان کارکن یتجار اثرنام، بین کارکنان یاثرنام تجار با یدگیچیپ، بین کارکنان یاثرنام تجاربا

قضـاوت در مـورد ترجیحـات خـود بـه کـار  هستند که مشـتریان هنگـام معیارهای ضمن برند تجربهداری وجود دارد. 

 .(2011)کونرز،  اسـت برند تجربهقصـد مشـتریان از خریـد برنـدی خـاص، کسـب  کـه دهدیمطالعـات نشـان م. گیرندمی

دارند کـه  مشتریان در زمان خرید و مصرف از خـدمات انتظـاراتی . شودیم ی، ترجیحات و ارزیابی مشـتری ناشبرند تجربه

در سطح  گیردینظر م گردند ارزشی که مشتری برای محصـول یـا خدمت در هرقدر ایـن انتظـارات تحقـق یابنـد و ارضـا

را داشته باشند خرید از  طلوبی قرار گیرد و مشتریان قصد خریـد از برنـدحالت م در برند تجربهاگـر . گرفت بالاتری قرار خواهد

 خرید قصد بر برند تجربهحاکی از آن بود که بین  پژوهشتایج ن .را به همراه خواهد داشتی ورخدمات برندی خاص، بهره

قصد بیشتر باشد، نمرات  خریداراننب از جا برند تجربهدارد. به این معنا که هرچه قدر  رابطه مثبت و معناداری وجود مشتریان

معناداری  رابطه مثبت و برند تجربهنتایج این پژوهش نشان داد که متغیرهای شخصیت برند و  طورکلیبه .یابدمی افزایش خرید

ردی پژوهش های کاربجنبه شدههای مشاهدهتوانند تعهد به برند را تبیین کنند. یافتهبا تعهد به برند داشته و هر دو متغیر می

بین خدمات دریافت شده و هزینه  توان با افزایش ارزش درك شده )از طریق تعادلای که میگونهکند. بهرا توجیه می

گویای برقراری و ارتباط بین شخصیت کاربر با برند  شده و سایر عوامل مؤثر بر آن( و خلق شخصیت برای هر برند )کهپرداخت

  .ها را از این طریق به برند و شرکت متعهد کرددرنهایت بتوان آن صولات و خدمات سوق داد تاباشد(، مشتریان را به خرید مح

مطالعـات  .گیرندقضـاوت در مـورد ترجیحـات خـود بـه کـار می هستند که مشـتریان هنگـام معیارهای ضمن برند تجربه

، ترجیحات و ارزیابی برند تجربه .اسـت برند هتجربقصـد مشـتریان از خریـد برنـدی خـاص، کسـب  کـه دهدینشـان م

رابطه مثبت و معناداری  مشتریان خرید قصد بر برند تجربهحاکی از آن بود که بین  پژوهشتایج ن . شودیم یمشـتری ناش

 طورکلیبه .یابدمی افزایش قصد خریدبیشتر باشد، نمرات  خریداراناز جانب  برند تجربهدارد. به این معنا که هرچه قدر  وجود

معناداری با تعهد به برند داشته و هر دو  رابطه مثبت و برند تجربهنتایج این پژوهش نشان داد که متغیرهای شخصیت برند و 

ای که گونهکند. بههای کاربردی پژوهش را توجیه میجنبه شدههای مشاهدهتوانند تعهد به برند را تبیین کنند. یافتهمتغیر می

شده و سایر عوامل مؤثر بر آن( بین خدمات دریافت شده و هزینه پرداخت زایش ارزش درك شده )از طریق تعادلتوان با افمی

گویای برقراری و ارتباط بین شخصیت کاربر با برند باشد(، مشتریان را به خرید محصولات و  و خلق شخصیت برای هر برند )که

در نظام های اقتصادی جدید بعضی از  .طریق به برند و شرکت متعهد کرد ها را از ایندرنهایت بتوان آن خدمات سوق داد تا

شرکت ها از رقبای خویش پیشی می گیرند. عاملی که باعث برتری یک شرکت نسبت به رقبا می شود شناسایی برند مورد نظر 

جستجو می کنند که برای آن ها مشتری نام دارد. محققان و اساتید بازاریابی بیان می دارند که مصرف کنندگان برندهایی را 



 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 315-311، صفحات 1399 زمستان، 4، شماره 6دوره

315 

 

جذاب باشد و تجربه به یادماندنی ایجاد کند. به همین خاطر مفهوم شناسایی برند مشتری مورد توجه بسیاری از بازاریابان قرار 

. است برند یک از بالقوه کنندهمصرف کلی تصویر و برداشت توصیف منظور به تخصصی واژه یک برند تجربه .گرفته است

 ابزار یا شاخص یک ، برند تجربه میزان تعیین و شناسایی برای ، است غیرملموس و نظری مفهوم یک برند تجربه کهازآنجایی

 تجربه ، تبلیغات از ناشی شاید که است برند از مشتری تجربه مجموعه به برند تصویر. ندارد وجود نیز فیزیکی و لمس قابل

 رفتار بینیپیش اساس و پایه برند تجربه .است برند با کنندهمصرف اجهاتمو و تعاملات سایر یا و دهی گزارش ، استفاده

. دارد برند شخصیت مثبت اثری نیز  و دارد کنندهمصرف وفاداری و کنندهمصرف رضایت بر مثبت اثری که است کنندهمصرف

 افزایش را محصول تمایز رند،ب شخصیت. رفتاری و عقلایی ، عاطفی ، حسی:  سنجید بعد چهار در توانمی را برند تجربه

پیشنهاد میگردد که سیستمهای اتوماسیون با توجه به یافته ها  .دهدمی قرار تاثیر تحت را تجاری نام از حاصل تجربه و دهدمی

زمان رسیدگی و پاسخگویی به همچنین پیشنهاد می شود که  .اداری برای سهولت کاربران خریداری و راه اندازی گردد

سازی  گیری در خصوص مدت زمان پاسخ دهی به مکاتبات توسط واحدهای مختلف، شفاف اری و امکان گزارشمکاتبات اد

 انجام شود.  گیریها اقدامات صورت گرفته و یا در دست انجام، جلب مشارکت کارکنان در تصمیم

 منابع

 (.1393رحیم نیا، بهاره و خدامی، سهیلا .)بر وفاداری مشتریان به برند بانک ها با در  منظور بررسی تأثیر تبلیغاتمدلی به

، صص 10. فصلنامه مدیریت بازرگانی، دوره سوم، شماره شده برندنظر گرفتن نقش میانجی تصویر برند و کیفیت ادراك
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