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 چکیده
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برند  بخش در این میان، شعار برند یکی از عناصر هویت. تبلیغاتی اهمیت فراوانی یافته است
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مدل و فرضیات پژوهش نیز با استفاده از روش معادلات ساختاري مورد . دندکرتکمیل 
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  مقدمه

غاتی هاي تبلیبه عنوان یک رکن اساسی در مبارزه ان مدیدي است که شعارهامدت زم

 مخاطبان با ارتباط حفظ و جادیا در يمؤثر نقش زیرا گیرندمورد استفاده قرار می

 شرکتها خدمات ای محصولات که شوند یطراح يطور دیبا شعارها رو نیا از. دارند

صنعت  ). 2012 ، کلر و کاتلر( ردیگ قرار شان مخاطبان يازهاین به پاسخ امتداد در

موسسات ها، ي اخیر به شدت مورد توجه بانکهابانکداري ایران نیز تبلیغات طی سال

قابت در تشدید رشاید دلیل این امر، . مالی و اعتباري و قرض الحسنه قرار گرفته است

از یک سو و خصوصی شدن برخی  هاي خصوصیفضاي جدید و حضور بانک

با این وجود شعار  .)1391عزیزي و همکاران، ( هاي دولتی از سوي دیگر باشد بانک

ها، کمک زیادي به ها و سازمانتبلیغاتی با روشن کردن مسیر پیش روي شرکت

که به شرط آن. ها می کندآن جایگاه سازي و متمایز سازي کالاها و خدمات

یک با این وجود  .)2007، 1کوهلی و همکاران( شود هوشمندانه و آگاهانه انتخاب

دانستن  ،لذا .اثر بخشی مورد انتظار تامین نشود انتخاب نامناسب نیز باعث خواهد شد

چه  اینکه این تاثیرگذاري از طریق چه مکانیسمی صورت می پذیرد و  میزان آن تا 

ها کمک خواهد کرد تا با ی تواند باشد به متخصصان بازاریابی و تبلیغات شرکتحد م

اما  .اقدام نمایند شعار برند شرکتبه تعریف یا باز تعریف  ايویژهدقت و وسواس 

موضوع تاثیر به  مربوط اتیادب در ،ست کها اینچه از شواهد و قراین بر می آید  آن

 خدمات در حوزهبویژه  ،خرید و قصد برند نسبت قضاوتشعار تبلیغاتی بر  گذاري

رند دو شعار برند و قضاوت نسبت به ب .دارد وجود شکاف و فاصله ،مالی و اعتباري

هاي انجام شدة حوزة خدمات و بخصوص خدمات متغیري هستند که در پژوهش

در سطح جهانی نیز، پژوهش در مورد . بانکی در ایران، تاکنون مشاهده نشده است

البته اعتبار برند متغیریست که به عنوان یک متغیر مستقل . یرهایی نادر استچنین متغ

اثر آن بر قصد خرید مشتریان مورد پژوهش قرار گرفته است که در بخش مبانی 

نظري و پیشینه تجربی تحقیق به آن اشاره خواهد شد ولی در تحقیق حاضر قضاوت 

این لذا . از ابعاد آن می باشدنسبت به برند متغیریست که اعتبار برند فقط یکی 

 بدین .به کاهش این فاصله کمک نماید با معرفی یک مدل جدید پژوهش قصد دارد

                                                           
1- Kohli 
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اخیر  از یک سو در سالیانمطالعه انتخاب شد زیرا  جهتبانک ملی ایران  منظور،

و از سوي دیگر فراگیر ترین  چندین بار اقدام به تغییر شعار برند خود نموده است

ح کشور می باشد و از این طریق می توان نتایج این تحقیق را با حفظ بانک در سط

 تپژوهش پاسخ به این سوالاهدف  چه گفته شدبا توجه به آن. احتیاط تعمیم داد

تاثیر چگونه می توان از طریق شعار برند بر قصد خرید مشتریان  که، استاساسی 

رند، کیفیت ادراك شده، قضاوت نسبت به ب(اي و اینکه متغیرهاي واسطه گذاشت؟

ر رابطۀ شعار برند ب چه تاثیري) ریسک ادراك شده و صرفه جویی در هزینه اطلاعات

  ؟ خواهند داشتو قصد خرید 

ها، موسسات بانک مدیران بازاریابی و تبلیغات يبرامی تواند   موضوع این تحقیق

همچنین نتایج  .باشد یعمل تیجذاب يداراهاي قرض الحسنه صندوق و مالی و اعتباري

 دیگر و روابط عمومی یابیبازار متخصصانمدیران و  می تواند مورد استفادة آن

ۀ توسع و جادیا يبرا رایزنیز قرار گیرد  خدماتی هايبه ویژه شرکت هاشرکت

 یخدمات يبرندها نمودن زیمتما و یمعرف منظور به یابیبازار ارتباطات يها نیکمپ

تعریف یا  نسبت يشتریب یآگاه با سازدمی  قادر را و آنان است سودمند اریبس

   .دنینما شعار برندشان اقدام فیبازتعر

پیشینه تجربی  شود و به فراخور میمرور  پژوهش ريدر این نوشتار ابتدا مبانی نظ

در انتهاي . می شودتوسعه داده فرضیات تحقیق گیرد و  می مورد بررسی قرار تحقیق

نحوه  در ادامه روش تحقیق و .ارائه می گردد مدل مفهومی پژوهش این بخش نیز

 ،در انتهاو  خواهد شد تجزیه و تحلیلها دادهسپس . شودها بیان میداده گردآوري

قیقات آینده پیشنهاداتی ارائه براي تح و گیردمیقرار بحث هاي پژوهش مورد یافته

  . شود می

 

  تحقیق تجربی و پیشینه مبانی نظري

 در خود از يریتصو ساختن در ،يساختار لحاظ به یخدمات يبرندها که، ییآنجا از

 پژوهش نیا در میخواهیم لذا. کنندیم استفاده شعار از هستند عاجز مخاطبانشان نزد

 يرهایمتغ گرید. میده قرار یبررس مورد انیمشتر دیخر قصد بر را برند شعار اثر

 ادراك تیفیک برند، به نسبت قضاوت از عبارتند دارند یانجیم نقش که پژوهش نیا
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 آنها به ادامه در که اطلاعات نهیهز در ییجو صرفه و شده ادراك سکیر شده،

  .پرداخت میخواه

  

  شعار برند

 برند شعار. باشدیم  برند شعار سازمانها، يبرندساز و یمعرف در مهم عناصر از یکی

 واقع، در. است سازمانها يادعا مورد نیادیبن يارزشها و يراهبرد يریگ جهت انگریب

 به برند کی رسالت ای تعهد د،ید یۀزاو انیب يبرا که است یادماندنی به یعبارت  شعار،

 را شعار غاتشانیتبل در برندها همه بایتقر امروزه،). 2002 ، لاگرورف( رود یم کار

 شناخت، به و دهند یم توسعه را برند ریتصو آنها رایز. دهند یم قرار استفاده مورد

 ، روسنگرن و داهلن( کنند یم کمک کنندگان مصرف ذهن در برند زیتما و یفراخوان

 ها شرکت انیم رقابت عرصه در یاتیح نقش زمان، طول در شعارها، واقع، در). 2005

 را یغاتیتبل يها نیکمپ يمرکز هسته شعارها، هم هنوز که يطور اند، کرده يباز

). 2007 همکاران، و یکوهل( است نشده کاسته آنها تیاهم درجه از و دهند یم لیتشک

 بازار ارزش در راتییتغ که يا مطالعه جینتا در یخوب به یغاتیتبل شعار یعمل تیاهم

 و متور توسط که پژوهش نیا. است شده داده نشان است کرده آزمون را شرکتها

 بعد بلافاصله بازار ارزش در شیافزا که کرد کشف است، شده انجام 1995 در متور

 که بود سبب نیا به شیافزا نیا. دهد یم رخ ،یغاتیتبل شعار در شده اعلام راتییتغ از

 یابیبازار ةنحو دقت به که بودند داده رییتغ را شانیغاتیتبل يشعارها يطور ها شرکت

 که یزمان دند،یرس جهینت نیا به آنها. بود شده لحاظ آن در شرکت يها ياستراتژ و

 که یزمان یحت ای باشند داشته بازار يها ارزش در يماندگار اثر توانندینم ها شرکت

 يها نشانه که، يطور به شانیغاتیتبل شعار در رییتغ با دارند، هم را ییتوانا نیا

 بازار در عهیشا جادیا باعث توانندیم باشد، شده لحاظ درآن تیریمد اتین از یروشن

 بر شرکتها نیا مخاطبان واقع در بگذارند، ریتاث شرکت بازار بر قیطر نیا از و شده

 يادعا مورد در قضاوت به کنند یم افتیدر شعارها يمحتوا از که ییگنالهایس اساس

 همکاران، و یکوهل( رندیگ یم اقدام به میتصم اساس آن بر و پردازندیم گرفته صورت

 تیاهم بر زین اند داده انجام) 1390( همکاران و يواندرید یعل که یپژوهش در). 2007

 جادیا تصورات نیب ۀرابط و است شده دیتاک رانیا يبانکدار صنعت در برند جادیا
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. است شده تر انینما انیمشتر تیذهن و یابیبازار يها تیفعال نیب تعاملات توسط شده

  .مینمائ یم مطرح را ریز هیفرض ما اساس، نیا بر

  .دارد مثبت ریتاث برند به نسبت ها قضاوت بر برند شعار: 1هیفرض

  

 قضاوت نسبت به برند

 یمعرف هرم کی قالب در را برند سازنده عنصر شش برند جادیا بحث در )2001( کلر

 برند به نسبت قضاوت .باشدیم 1برند به نسبت قضاوت عناصر نیا از یکی که کندی م

 نهادن هم کنار با که برند از آنان يهایابیارز ویان مشتر يفرد دیعقا،  از عبارتند

 در هايمشتر است ممکن. ردیگیم شکل برند از یذهن اتیتداع و لکردهاعم یتمام

، اعتبار ،تیفیک مورد درتواند ها میقضاوتاین  باشند داشته یهایقضاوت برند مورد

فقط البته در این پژوهش  ).1391، کلر( باشد برند يبرتر یا برند خصوص در تامل

مد نظر قرار گرفته  وجود دارد برند و برتري هایی که در خصوص اعتبارقضاوت

    .  گیردمیها مورد بررسی قرار در سطور زیر ادبیات مربوط به آن لذا،. است

 در مستقل تیموجود کی لاتیتما و اهداف يریباورپذ عنوان به گسترده بطور اعتبار

 یاصل جزء دو از متشکل که است نیا بر فرض و است شده فیتعر خاص زمان کی

 اطلاعات يریباورپذ عنوان به 2برند اعتبار رو نیا از. تخصص و اعتماد تیقابل: است

 آن مستلزم و شودیم فیتعر برند کی در موجودت یا خدمات محصولامربوط به 

) تخصص گرید عبارت به( یتوانائ از برند ، آیاندینما ادراك کنندگان مصرف که است

 شده داده وعده که يزیچ آن مداوم لیتحو يبرا) اعتماد تیفابل یعنی( لیتما و

 دو به برند اعتباراین اساس،  بر ).2004، 3اردم و سویت( ؟ یا خیر؟برخورداراست

 شیهاوعده به دارد لیتما شرکت نکهیا به اعتقاد یعنی(د اعتما تیقابل: باشدیم صورت

 را شیها وعده به عمل یتوانائ شرکت که نیا به اعتقاد یعنی( تخصص و )کند عمل

 و ارزش زانیم ،برند اعتبار) 1391( از نظر کلر .)2008، 4یینی و سوایتسو( دارد

، سازمان تخصص از فرد ادراك بعد سه اساس بر را سازمانیک  برند تیمقبول

                                                           
1- Brand Judgment 
2- Brand Credibility 
3- Erdem & Swait 
4- Sweeney & Swait, 2008, P.180 
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 نگاه در برند اگر. دهد یم قرار سنجش مورد آن تیمطلوب و سازمان اعتماد تیقابل

 و باشد اتکا قابل ؛باشد رنوآو و ستهیشا: باشد اتیخصوص نیا يدارا کننده مصرف

 و باشد کننده سرگرم و جذاب کند؛ جذب خود به را هايمشتر مدت بلند در بتواند

 هايمشتر نزد لازم اعتبار از صورت نیا در، باشد داشته را شده صرف نهیهز ارزش

 مصرف يمند علاقه زانیم که است یشاخص ،اعتبار گرید عبارت به. است برخوردار

 .کند یم یابیارز را انسازم به کننده

از  شرکت شاخصی است که میزان منحصر به فرد بودن و تمایز برند 1برتري برند

در واقع برتري، یک شاخص حساس . می سنجد انرا از دیدگاه مشتری برند سایر رقبا

و کلیدي در ایجاد رابطه عمیق و پویا با مشتریان است و تا حد زیادي به میزان و 

حصر به فرد از برند و به تبع آن به تصویر ذهنی برند در ذهن ماهیت تداعیات من

  ).1391، کلر(مشتري وابسته است 

  

  کیفیت ادراك شده

ارجحیت و مزیت یک  بارة، داوري و قضاوت مصرف کننده در2کیفیت ادراك شده

هدفی که آن  به سایر محصولات موجود در بازار با توجه بهمحصول نسبت 

امیر شاهی و همکاران، ( )1391قندهاري و همکاران، ( اشدبمحصول داشته است، می

درواقع کیفیت ادراك شده، کیفیت واقعی محصول نیست بلکه  ).2005، 3هاکلی ؛1390

منظور ادراك مشتري از کیفیت و برتري محصول یا خدمت داراي برند در برابر سایر 

به دست آمده از ه به نتایج با توج ).1394بخشی زاده و همکاران، ( برندهاست

عملکرد، خصوصیات، کیفیت تطبیقی، قابلیت : عواملی همچون، هاي مختلفپژوهش

مات پس از فروش و سبک و طراحی و ماندگاري، قابلیت ارائه خد اطمینان، دوام

یو ( )1391میرا و کریمی، ( توانند در سنجش کیفیت ادراك شده نقش داشته باشند می

د برند اثر کیفیت ادراك شده نه تنها بر دیگر ابعا. )2008، 5بلچ( )2001، 4و دانسو

رحیم نیا ( بندي محصولات از دید مشتري نیز تاثیر گذار استگذارد، بلکه در طبقه می

                                                           
1- Brand Benefits 
2- Perceived Quality 
3- Hackley  
4- Yoo& Donthu  
5- Belch 
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، کیفیت خدمات عنصر اصلی تعین )2015(همچنین به زعم وانتارا ). 1391و فاطمی، 

 .ش بیشتر خواهد شدکننده وفاداري مشتري است که باعث افزایش سهم بازار و فرو
  

  

  

  ریسک ادراك شده

اغلب به عنوان ادراك مشتري در مورد عدم اطمینان و نتایج  1یسک ادراك شدهر

، 2لیتلر و ملانشو( شده استمعکوس بالقوه خرید یک محصول یا خدمت تعریف 

اشکال یا ابعاد متفاوتی از  ،اند که مشتریاندادهي از مطالعات نشان بسیار. )2006

اینکه ارزش پیشگویی کنندگی هر کدام از این ابعاد در کل . کننددرك می ریسک را

 ،محصول یا خدمت ۀآن به چه میزانی است، به طبق ةریسک و رفتار کاهش دهند

  ).1389خدمتگزار و همکاران، ( بسیار وابسته است

  

  اطلاعات ۀصرفه جویی در هزین

هنگام تردید، گفت اینست که  توانمی 3آنچه در مورد صرفه جویی در هزینه اطلاعات

 تري راجع به کیفیت محصول یا خدمتمشتریان تمایل دارند به دنبال اطلاعات بیش

جمع آوري و  .)1998، 4مانی و همکاران(پیش از آنکه تصمیمی بگیرند  بگردند

هاي ی است که شامل زمان، پول و هزینههاید مستلزم هزینهخو پردازش اطلاعات

در شرایط تردید، مشتریان ممکن ).  1998اردم و سوایت، (شد باروان شناختی می

هاي جمع جویی در تلاشهاست برندهاي معتبر را به مثابه منبعی از دانش براي صرف

صرفه  هاي اطلاعات،در هزینه از این طریقآوري و پردازش اطلاعات بپندارند و 

اي را در رند نقش ویژهایجاد ب .)2003، 5شیفمن و کانوك( دهندانجام جویی بیشتري 

هاي نیرومند اعتماد مشتریان را نسبت به کند، زیرا برندء میهاي خدماتی ایفاشرکت

دهند و از این طریق ریسک ادراك شده پولی، خرید آنچه ناملموس است افزایش می

الویت خریدشان اجتماعی و امنیتی مشتریان را در خریداري خدماتی که ارزیابی 

                                                           
1- Perceived Risk 
2- Littler & Melanthiou 
3- Information Costs Saved 
4- Mony  
5- Shiffman  & Kanuk 
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 و خدمات بازار در دیشد رقابتدر واقع، . )2000، ١بري(دهد ش میدشوار است کاه

 يبرندها جادیا به یخدمات يهاشرکتشود باعث می خدمات کیتفک در یذات يدشوار

بر اساس پژوهش اردم و سوایت ). 2003، ٢اکاسی و گراسی(ترغیب شوند  يقو

ده شده و افزایش، ریسک مشاه، اعتبار برند، کیفیت مشاهده شده را )1998(

انتظار مصرف کننده را  دهد و لذا سودمندي موردهاي اطلاعاتی را کاهش می هزینه

 يبر پژوهش اساس برهمچنین . دهد، که مشخصه آن قصد خرید استافزایش می

 یمنیا و یاجتماع ،یپول سکیر کاهش در یاتیح ینقش یخدمات برند کی ،)2000(

پژوهش بک و کینگ . کندیم فایا خدمات دیخر در انیمشتر توسط شده مشاهده

که مدل اردم و سوایت را با وارد نمودن متغیر واسطه ارزش ادراك شده ) 2009(

هاي خدماتی و تولیدي بسط داده اند موید آنست که اعتبار برند براي پول و در محیط

بر کیفیت ادراك شده، صرفه جوئی در هزینه هاي اطلاعاتی و ارزش ادراك شدة پول 

هاي زیر را راین مبنا فرضیهب. دهدارد و ریسک ادراك شده را کاهش میمثبت دتاثیر 

  .نماییممطرح می

  .دارد ها نسبت به برند بر کیفیت ادراك شده تاثیر مثبتقضاوت: 2فرضیه

  .ها نسبت به برند بر ریسک ادراك شده تاثیر منفی داردقضاوت: 3فرضیه

جویی در هزینۀ اطلاعات تاثیر مثبت ها نسبت به برند بر صرفه قضاوت: 4فرضیه

  .دارد

هاي اطلاعات با ریسک مشاهده شده بناي تحقیقات پیشین، مفهوم هزینهبر مهمچنین 

ارتباط مثبت دارد و معناي آن در احساس تردید مصرف کنندگان نهفته است، 

، شیفمن و کانوك( توانند عواقب تصمیماتشان در خرید را پیش بینی کنندکه نمی زمانی

کند مصرف کنندگان را ترغیب میپر واضح است که ریسک مشاهده شدة بالا  .)2003

حجم زیادي از اطلاعات را گردآوري و پردازش کنند زیرا سطح کسب اطلاعات 

 بستگی به ریسک مشاهده شده دارد و این بدان معناست که، ریسک مشاهده شده نیاز

 د و ریسک ادراك شده کاهش یابددهد تا تردیبه جستجوي اطلاعات را افزایش می

  .)1998اردم و سوایت، (

                                                           
1-Berry 
2- O’Cass& Gracee 
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رود که ریسک ادراك شده  بر صرفه جویی در هزینه اطلاعات بنابراین انتظار می 

  :گیردبدین طریق فرضیه زیر شکل می. اردتاثیر منفی بگذ

  .ریسک ادراك شده بر صرفه جویی در هزینۀ اطلاعات تاثیر منفی دارد: 5فرضیه
  

  

  

  

   دقصد خری

 اشاره به تمایل مصرف کننده به خرید محصولات با برند خاص دارد 1خرید قصد

شدت نیت و ارادة فردي براي انجام رفتار  ،قصد رفتاري). 1394بلوچی و همکاران، (

دهد، افراد تمایل دارند در رفتاري  با رفتار واقعی نشان می رابطۀ قصد. هدف است

بر اساس ). 1391نخعی و خیري، ( آن را دارند رفتارهایی درگیر شوند که قصد انجام

شود که منعکس به عنوان یک حالت ذهنی تعریف می پژوهش لامبر، قصد رفتاري

بنابراین داشتن درك بهتري از از  .تصمیم شخص براي انجام رفتار است ةکنند

تواند به بازاریابان کمک کند تا ارتباط بهتري با کنندگان می مقاصد رفتاري مصرف

مقیاس قصد خرید جهت شناسایی  ،اغلب ).2008، 2عبدالقادر( روه هدف برقرار کنندگ

در این . گیردزمانی معین مورد استفاده قرار می ةاحتمالات خرید کالاها در طول دور

در دي بیان می کند که مقیاس هاي ارادي می توانند از مقیاس هاي رفتاري  صخصو

زیرا ممکن است مشتریان از روي اجبار  ،شندتر بادست یابی به تصمیم مشتري موثر

ینی بنابراین نیات رفتاري به عنوان نزدیکترین پیش ب ).2010، 3هو( اقدام به خرید کنند

در پژوهش کینگ و  ).2008، 4آرولا و همکاران( شودکنندة رفتار در نظر گرفته می

مورد انواع که با هدف بررسی تاثیرات اعتبار و باورپذیري برند در ) 2011(بیک

اعتبار برند از . انجام پذیرفته است این نتایج حاصل شده است خدمات کاربرد دارد 

جویی در هزینه شده، ارزش ادراك شدة پول و صرفه طریق افزایش کیفیت ادراك

اطلاعات و همچنین با کاهش ریسک ادراك شده تاثیري شگرفی بر قصد بر خرید 

توان هاي قضاوت نسبت به برند است میکی از مولفهایی که اعتبار برند یاز آنج. دارد

  :هاي زیر را توسعه دادضیهفر

                                                           
1- Purchase Intention 
2- AbdulQader 
3- Hu 
4- Arvola  
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  . کیفیت ادراك شده بر قصد خرید تاثیر مثبت دارد: 6فرضیه

  . ریسک ادراك شده بر قصد خرید تاثیر منفی دارد: 7فرضیه

  .صرفه جویی در هزینۀ اطلاعات برقصد خرید تاثیر مثبت دارد: 8فرضیه

مبانی نظري و بررسی  پیشینه تجربی تحقیق مدل مفهومی پژوهش در با توجه به 

  .ارائه شده است 1شکل

  

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

  

  پژوهش وشر

تغییر و تحول ا ب مرتبطتصمیمات  تواند در حاضر از این نظر که نتایج آن می پژوهش

است و به لحاظ  کاربردي مد نظر قرار گیرد )لوگو، نام، رنگ، شعار( اجزاي برنددر 

ها و ارزیابی  به لحاظ نحوة تجزیه و تحلیل دادههمچنین  .پیمایشی استاجرا ة نحو

. است )SEM( 1مدل مفهومی از نوع تحقیقات همبستگی و مدل یابی معادلات ساختاري

 جهت. استفاده شدلفاي کرونباخ آبراي بررسی پایایی ابزار پژوهش از ضریب 

روش تحلیل عاملی تاییدي مورد نیز  ساختار درونی پرسشنامه روایی بررسی

خبرگان نظرخواهی استفاده قرار گرفت و براي بررسی روایی محتوایی پرسشنامه از 

نیز ابزار مورد استفاده در این  SPSS Statistics 21و  Amos 21 نرم افزارهاى. شد

  .ندبودپژوهش 

  

  

                                                           
1- Structural Equation  Modeling 
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   جامعه و نمونه آماري پژوهش

ن با تنوع با توجه به محدودیت زمانی و مکانی موجود و با توجه به اینکه شهر تهرا

 تمام پژوهش امعه آماريجتواند معرف کل کشور باشد،  ها می ها و فرهنگ قومیت

شهر در بانک ملی ایران شعب در  92تا  82هاي  طی سالکه درنظر گرفته شد  افرادي

 ها انواع حساب ،هاي افتتاح شده حساب ،ن پژوهشدر ای. اند نمودهحساب افتتاح  تهران

از این جهت محدودیتی  و شد می را شامل )...پس انداز و ، جاري، قرض الحسنه(

در حالتی که حجم  از فرمول کوکران، براي تعیین حجم نمونه .استوجود نداشته 

 در این( %95ضریب اطمینان نظر گرفتن در باو  دشاستفاده  ،است مشخصناجامعه 

 384حجم نمونه،  d( 5%( خطايمیزان  و =5/0p=q، )باشد می =96/1zسطح اطمینان

از آنجایی که جامعه مورد بررسی وسیع و گسترده بود و انتخاب  .گردید نفر تعیین

انتخاب  اي به صورت مرحلهها  نمونه، رسید نه از نظر اجرایی مشکل به نظر مینمو

گانه شهرداري تهران به عنوان یک خوشه  22هریک از مناطق  ،اول ۀدر مرحل. شدند

مناطق یک، سه، چهار، شش، ( منطقه 8 ،تصادفی سادهروش  و به درنظر گرفته شد

از بین شعبات  ،دوم ۀدر مرحل. شدندانتخاب  )یازده، چهارده، هفده، و بیست و یک

به  باشد، شعبه می 324 ها آن تعدادکه مختلف بانک ملی ایران در مناطق یاد شده، 

شعبه از منطقه شش،  6سه،  شعبه از منطقه 7( شعبه 32 نسبت تعداد شعب هر منطقه،

شعبه  2شعبه از منطقه بیست و یک،  3یازده،  شعبه از منطقه 5شعبه از منطقه یک،  6

به روش تصادفی ) شعبه از منطقه هفده 1شعبه از منطقه چهارده و  2از منطقه چهار، 

ر از بین مشتریان شعب منتخب، به نسبت مساوي و در مرحله آخ. انتخاب شدندساده 

 و شدندانتخاب نفر  420تعداد  "آسان "یا"در دسترس"گیري روش نمونه از طریق

پرسشنامه تکمیل و  387 در اختیار آنان قرار گرفت که در نهایتپرسشنامه 

گفتنی است به دلیل مراجعۀ حضوري پژوهشگر در فرآیند گردآوري  .بازگردانده شد

  .بوده است%  92طلاعات، نرخ پاسخگوییا
  

  

  

  ها داده يگردآور ابزار

 گیري بهرهاى و میدانی  کتابخانه هاي از روش اطلاعات گردآورى جهت پژوهش یندرا

 ۀشینپ ادبیات و، هاها و متغیر شاخصف یتعار ردنک مشخص براى هک بطوري. شد
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 از ابزار پرسشنامه انیمید هاي داده ردآورىگى و براى ا خانهکتاب روش از تحقیق

اده فاست )2011( بک و گینگ پژوهش اى که در نامهشسپر بدین منظور، .دش استفاده

سوالات مربوط به تدا اب ،بدین ترتیب که. مورد بهره برداري قرار گرفتبود ده ش

، )سوال2( ، ریسک ادراك شده)سوال2( کیفیت ادراك شده سنجش متغیرهاي

از انگلیسی به  )سوال3( و قصدخرید )سوال3( ویی شدههاي اطلاعاتی صرفه ج هزینه

سوالات بومی سازي شده و  ،فارسی ترجمه شد سپس با نظر اساتید راهنما و مشاور

و قضاوت نسبت به  شعار برند هايمتغیرسنجش براي . اصلاحات لازم اعمال گردید

 سوال15 ،رداین پژوهش و موجود نبودن پرسشنامۀ استاندا نیز به دلیل نو بودن برند

و پس شد  طراحی )سوال براي قضاوت نسبت به برند10سوال براي شعار برند و 5(

تغییر و اصلاحات لازم صورت  ،یابیر خواهی و مشاوره با اساتید بازاراز نظ

قویاً "امتیازي 9پرسشنامه براساس مقیاس تمامی سوالات  ،شایان ذکر است .پذیرفت

که بر اساس مقیاس نه امتیازي  17ه استثناي سوال ب تنظیم شد "مخالف تا قویاً موافق

بسیار بعید تا بسیار "که بر اساس مقیاس  25و سوال  "بی کیفیت تا مرغوب"

  .گردیدتنظیم "محتمل

  

  شروایی ابزار سنج

روایی محتوایی پرسشنامه توسط چند تن از استادان مدیریت بازرگانی بررسی شد و 

ل ساختار درونی پرسشنامه و بررسی روایی همگرا براي تحلی. مورد تایید قرار گرفت

با توجه به این که مقدار بارهاي عاملی . نیز از نتایج تحلیل عاملی تاییدي استفاده شد

، پرسشنامه بوده است  5/0محاسبه شده براي تمامی سوالات بزرگتر از  1استاندارد

   .از روایی قابل قبولی برخوردار است

  

  پایایی ابزار سنجش

هاي سنجش  شاخص آلفاي کرونباخ که یکی از روش، ی پرسشنامهپایای سنجش جهت

پرسشنامه در  45براي این کار،  .مورد استفاده قرار گرفتسازگاري درونی است 

یزان پایائی ابزار م،  SPSSنرم افزار با استفاده از قرار گرفت وآماري  ۀنمون اختیار

                                                           
1- Standardized  Factor  Loadings 
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 1 در جدول .نسبتا بالایی است پایائی ندهندةکه نشا گزارش شد 899/0 پژوهش

    .ها به تفکیک ذکر شده استپرسشنامه  و ضریب پایایی متغیر سوالات

  

 میزان پایایی پرسشنامه به تفکیک متغیرهاي پژوهش -1 جدول

  کرونباخ لفايآ  سوالات  متغیر

  شعار برند

 .شعاربانک ملی متمایز و منحصر به فرد است -1

 .تناسب داردشعار بانک ملی با ماهیت بانک  -2

 .قابلیت به خاطر سپردن و یادآوري شعار بانک ملی راحت است -3

 .کوتاه و مختصر استبانک ملی  شعار -4

  .بانک ملی در مورد شعار خود صادق است -5

  

78/0  

  

قضاوت نسبت 

  به برند

 .بانک ملی در رده فعالیتش متخصص می باشد -6

 .بانک ملی در رده فعالیتش توانمند می باشد -7

 .خدماتی از سوي برند بانک ملی باور پذیر است گرفتهصورت  ادعاهاي -8

 .بانک ملی به انجام وعده هایش تمایل دارد -9

 .بانک ملی قابل اعتماد استبرند   - 10

 .است منمنطبق بر نیاز  بانک ملی برند - 11

 .می باشدنوآور بانک ملی  - 12

 .برند بانک ملی از برندهاي رقیب متمایز است - 13

 .انک ملی در رده فعالیتش منحصر به فرد استبرند ب - 14

 .برند برتر می باشد ،برند بانک ملی در رده فعالیتش - 15

91/0  

 کیفیت ادراك

  شده

  .برخوردار است زیاي بسیاراز کیفیت  بانک ملی خدمات - 16

 .می دهم. ... جامع و فراگیر به برند بانک ملی امتیازمن از نظر کیفیت  - 17
83/0  

 ریسک ادراك

  شده

برند بانک ملی به گونه ایست که  می توانم قبل از انتخاب، به خوب بودن آن  - 18

  .اطمینان کنم

برند بانک ملی به ادراك چگونه بودن  خدمات آن کمک کرده است و من مجبور  - 19

  .نیستم قبل از خرید خدمات،  از خوب بودن آن اطمینان حاصل کنم

85/0  

صرفه جویی در 

  اطلاعات ۀهزین

دانستن اینکه از برند بانک ملی چه چیزي انتظاري دارم باعث صرفه جویی در  - 20

  .زمان جستجوي اطلاعات می شود

برند بانک ملی باعث شده است در زمان و زحمت تلاش براي بدست  - 21

  .صرفه جویی بیشتري داشته باشماطلاعات، آوردن

  .حساب کنم من می توانم برتداوم وجود برند بانک ملی در آینده - 22

78/0  

  قصد خرید

  .در کل، همیشه برند بانک ملی را انتخاب خواهم کرد - 23

  .من هنگام انتخاب، همواره برند بانک ملی را  مد نظر قرار می دهم - 24

 .است...... احتمال اینکه برند بانک ملی  را انتخاب کنم  - 25

82/0  
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  و آزمون فرضیات  ها تجزیه و تحلیل داده

معادلات  راي بررسی روابط بین متغیرها و آزمون فرضیات از مدلبوهش این پژ در

براي آزمون فرضیات پژوهش ابتدا باید نرمال بودن  .استفاده شده است ساختاري

 آنجامنیاز  پیش زیرا. باشد هاي مربوط به هر متغیر به اثبات رسیده توزیع داده

 توان می کلی طور به. هاستمتغیر آماري توزیع بودن نرمال ،پارامتري هاي آزمون

اگر توزیع و  هاي پارامتري، عموما بر میانگین و انحراف معیار استوارند آزمون گفت،

ها را به تصویر  دادهي واقعی نحراف معیار، نمامیانگین و اجامعه نرمال نباشد، 

براي بررسی به همین دلیل  .از نتایج داشت یتوان استنباط درست نمیو  ندکش نمی

شد اسمیرنوف استفاده -از آزمون کولوموگرافي این پژوهش آماري متغیرهاتوزیع 

شود تمامی متغیرهاي  طور که مشاهده می همان. آمده است 2که نتایج آن در جدول

از  داري بیش سطح معنا چنانچه ،بودن نرمال آزمون رد .از توزیع نرمال برخوردارند

   .شود می گرفته جهنتی ،توزیع بودن نرمال ،باشدصدم  5درصد یا  5

  
 نتیجه آزمون نرمال بودن متغیرهاي پژوهش -2 جدول

  شعار برند  
نسبت  قضاوت

  به برند

  کیفیت

  ادراك شده

ادراك  ریسک

  شده

 صرفه جویی در

  هزینۀ اطلاعات
  قصد خرید

  S-K 977/0  669/0  706/0  437/0  569/0  698/0 آزمون

سطح 

  معناداري
295/0  762/0  701/0  991/0  902/0  715/0  

  

گرفت تا  مورد بررسی قرار می همبستگی بین متغیر هاي پژوهش باید در گام بعدي

فرضیات پژوهش بتوان به آزمون  دار بودن رابطه متغیرهاي در صورت معنا

یکی از شروط لازم در مدل خطی بین متغیرهاي  ۀوجود رابط به عبارت دیگر .پرداخت

همین منظور آزمون همبستگی  به باشد می یابی معادلات ساختاري مدلتکنیک 

طور که  همان. نشان داده شده است 3 نتایج آن در جدولکه انجام شد  پیرسون

ار معناد% 99شود رابطه بین تمامی متغیرهاي پژوهش در سطح اطمینان  مشاهده می

  . است
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 نتیجه آزمون همبستگی پیرسون بین متغیرهاي پژوهش -3جدول

  )6(  )5(  )4(  )3(  )2(  )1(  متغیرها

            00/1  شعار برند )1(

          00/1  230/0**  قضاوت نسبت به برند )2(

        00/1  236/0**  904/0**  کیفیت ادارك شده )3(

      00/1  - 153/0**  - 476/0**  - 143/0**   ریسک ادراك شده )4(

    00/1  - 151/0**  831/0**  160/0**  726/0**  صرفه جویی درهزینۀ اطلاعات )5(

  00/1  926/0**  - 361/0**  910/0**  193/0**  802/0**  قصد خرید )6(

            **p<0/01 

  )Amosخروجی نرم افزار( مدل ساختاري پژوهش -2 شکل

  

 آمده 4آزمون فرضیات پژوهش بر مبناي مدل معادلات ساختاري در جدول تایجن
هاي  سایر فرضیهپنج و هفت،  به جز فرضیه ،شود طور که ملاحظه می همان .است

در لازم به ذکر است،  .اند مورد تایید قرار گرفته% 95در سطح اطمینان پژوهش 

مسیر (باشد، رابطه بین دو متغیر 96/1کمتر از  tقدرمطلق مقدار آماره  کهصورتی 

و در صورتی که از  شود میو فرضیه مربوطه رد  هبود غیر قابل پذیرش) مورد نظر

  .شود باشد فرضیه مورد نظر پذیرفته می بیشتر 96/1
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 معناداري اثر متغیرهاي مدل و نتایج آزمون فرضیات ضرایب مسیر، -4 جدول

ضریب   مسیر

  مسیر
 tآماره 

سطح معنا 

  داري
  نتیجه

  به  از

  00/0  616/4  23/0  قضاوت نسبت به برند  شعار برند
تائید 

  1فرضیه

  00/0  751/4  236/0  هکیفیت ادراك شد  قضاوت نسبت به برند
تائید 

  2فرضیه

  00/0  - 569/10  -476/0  ریسک ادراك شده  قضاوت نسبت به برند
تائید 

  3فرضیه

  قضاوت نسبت به برند
صرفه جوئی درهزینۀ 

  اطلاعات
16/0  159/3  002/0  

تائید 

  4فرضیه

  00/0  411/38  56/0  قصد خرید  کیفیت ادراك شده
تائید 

  6فرضیه

  7رد فرضیه  051/0  -785/1  -032/0  قصد خرید  ریسک ادراك شده

  ریسک ادراك شده
صرفه جوئی درهزینۀ 

  اطلاعات
  5رد فرضیه  106/0  -861/1  -024/0

صرفه جوئی درهزینۀ 

  اطلاعات
  00/0  714/36  68/0  قصد خرید

تائید 

  8فرضیه
  

  

نشان داده شده  5در حالت تخمین استاندارد در جدول پژوهش بارهاي عاملی مدل

تمامی متغیرهاي مشاهده   tمقادیر آماره شود ه مشاهده میهمانطور ک .است

است و می توان گفت مدل ارائه شده مدل مناسبی  96/1بیشتر از) سوالات پرسشنامه(

 شده برآورد ضرایب و باشند می اتکاء قابل اتیفرض آزمون تمام ،رو از این . است

 للیتح مدل در ررسىب مورد اىهمتغیرالب مدل ساختارى نشان از اثر همزمانى ق در

 وردم اىهمتغیرمناسب مدل در تبیین اثر على  ارکردک از شانن به عبارتی. دندار

  .دارند مطالعه
  

  

  

 نتایج تحلیل عاملی تاییدي متغیرهاي پژوهش -5جدول 

  بار عاملی tآماره  درجه اهمیت  شاخص  متغیر

  شعار برند

  73/0*  915/19  5  متمایز و منحصر به فرد بودن شعار

  79/0*  296/17  4  متناسب بودن شعار با ماهیت کار بانک

  94/0*  410/20  2  قابلیت به خاطر سپردن و یادآوري شعار

  94/0*  605/20  1  کوتاه و مختصر بودن شعار
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  نتایج تحلیل عاملی تاییدي متغیرهاي پژوهش - 5ي جدول  ادامه

  86/0*  266/13  3  صادقانه بودن شعار  

  قضاوت نسبت

  دبه برن

  91/0*  878/19  5  متخصص بودن بانک

  95/0*  716/19  2  توانمند بودن بانک

  94/0*  743/12  3  باور پذیري ادعاهاي بانک

  78/0*  272/18  8  تمایل بانک به انجام وعده هایش

  88/0*  932/16  7  قابلیت  اعتماد

  76/0*  609/21  9  منطبق بودن برند با نیاز

  58/0*  318/10  10  نوآور  بودن

  90/0*  126/22  6  متمایز بودن نسبتب به برندهاي رقیب برند

  93/0*  917/22  4  منحصر به فرد

  98/0*  208/25  1  برتر  بودن برند

  81/0*  548/21  2  کیفیت خدمات  کیفیت ادراك شده

  91/0*  798/23  1  کیفیت جامع و همه جانبه

  65/0*  335/16  2  میزان خوب بودن  ریسک ادراك شده

  78/0*  412/18  1  راك خوب بودناد

  93/0*  158/26  2  آگاه بودن نسبت به انتظارات خود از برند  هزینۀ اطلاعات صرفه جویی در

  97/0*  013/24  1  صرفه جویی در هزینه و زمان

  89/0*  528/24  3  تداوم وجود برند

  88/0*  160/15  2  انتخاب همیشگی برند  قصد خرید

  94/0*  498/24  1  مد نظر قرار دادن برند

  86/0*  392/23  3  احتمال انتخاب برند

                *p≤0/05 
  

 ملاحظه همانطور کهآمده است،  1 در جدول هاي برازندگی مدل شاخصتعدادي از 

دل را م کفایت و اند گرفته رقرا قبول قابل ةمحدود شاخص کمی در هیکل شود می

  .دهند قرار مید ییتامورد 

  

 برازندگی مدل ساختاري تحقیقهاي  شاخص. 6جدول

  دامنه مجاز  شاخصمقدار   برازش شاخصنوع 

  9/0بالاتر از   GFI     91/0شاخص برازندگی 

  9/0بالاتر از   NFI  92/0  شاخص نرم شده برازندگی 

  9/0بالاتر از   IFI  92/0  شاخص برازندگی فزاینده 

  9/0بالاتر از   CFI 95/0شاخص برازندگی تطبیقی 

  1/0کمتر از   RMSEA  07/0برآورد واریانس خطاي تقریب ریشه دوم 
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  گیري  نتیجهبحث و 

اثر  ،23/0با ضریب تاثیر دهد، شعار برند نشان میحاصل از تحلیل مسیر نتایج

مسلما شعاري . شود تائید می 1 دارد لذا فرضیهنسبت به برند بر قضاوت معناداري 

کرده باشد و بتواند مقاصد و نیات  که فاکتورهاي لازم براي طراحی شعار را رعایت

در  .تر باشد موثر تواند یک شعار تبلیغاتی ارائه نماید میاستراتژیک خود را در قالب 

 مبنايدهد که  میهایی به مخاطبان خود انتقال  سیگنالواقع یک شعار مناسب، 

هاي  با توجه به سیگنالبدین ترتیب که، مخاطبان . گیرد قرار میهایشان  قضاوت

راجع به ادعاي صورت گرفته  )مثلا تخصص، توانایی و برتري( ریافتی از شعار برندد

  .چگونه اقدام کنند که گیرند میدر آن به قضاوت نشسته و بر اساس آن تصمیم 

ها نسبت به برند بر کیفیت ادارك  که مبتنی بر تاثیر قضاوت 4و  3، 2هاي  فرضیه

. اند باشند، تائید شده نه اطلاعات میو صرفه جویی در هزیشده، ریسک ادراك شده 

اردم و  اتنتایج حاصل از تحقیق با ها نسبت به برند قضاوتتاثیر  توان گفت لذا می

هاي  ثر اعتبار برند را از طریق واسطهکه ا) 2011( ک و کینگیبو ) 1998( سوایت

ی در هزینه اطلاعات بر قصد ك شده، ریسک ادراك شده و صرفه جویکیفیت ادرا

در این بین بیشترین  .قابل مقایسه است د مشتریان مورد سنجش قرار داده بودندخری

تاثیر قضاوت نسبت به برند به ترتیب مربوط به ریسک ادراك شده با ضریب 

و صرفه جویی در هزینه اطلاعات با  236/0، کیفیت ادراك شده با ضریب  - 476/0

  . می باشد 16/0ضریب 

ک و کینگ یو ب) 1998( اردم و سوایت رید در تحقیقاثر ریسک ادراك شده بر قصد خ

ریسک  علیرغم تاثیر اندك حاضر تحقیق حالی که در در بوده استمنفی ) 2011(

 96/1 از t ولی به علت اینکه مقدار آماره قصد خریدبر - 032/0میزان به ادراك شده

رد  7هو بنابراین فرضی باشد اثیر به لحاظ آماري معنا دار نمیکمتر است این ت

   .شود می

هزینه اطلاعات در تحقیق حاضر  در یاثر ریسک ادراك شده بر صرفه جویهمچنین 

اردم و  اتدر حالی که در تحقیق .شود رد می 5و بنابراین فرضیه معنا دار نبوده است

این عدم انطباق ممکن  .باشد میاین اثر منفی ) 2011(ک و کینگ یو ب) 1998( سوایت

اثر اعتبار برند بر روي  ،مورد اشاره، اولا اتشد که در تحقیقبا دلایلاست به این 
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در صورتی که تحقیق حاضر،  است مورد بررسی قرار گرفته ،هاي ذکر شده واسطه

برند فقط  و در این حالت، اعتبار اثر قضاوت نسبت به برند را مد نظر قرار داده است

از نوع  ،تحقیقاین ر ، برند مورد بررسی دثانیا .شود یک جزء از آن محسوب می

مورد بررسی  نیز ی رایبرندهاي کالا ،خدماتی بوده در حالی که پژوهش مورد مقایسه

ثالثا، در تحقیق مورد اشاره، اعتبار برند بعنوان متغیر مستقل در نظر  .ندا دهقرار دا

این  .باشد میگرفته شده است در حالی که متغیر مستقل پژوهش حاضر، شعار برند 

کی از آن است که قضاوت نسبت به برند در حیطۀ خدمات بانکی متغیر نتایج حا

میانجی بسیار تاثیر گذاریست که متغیرهاي کیفیت ادراك شده، ریسک ادراك شده و 

  . سازد یی در هزینه اطلاعات را متاثر میصرفه جو

  tمی باشد که با توجه به آماره 56/0ضریب تاثیر کیفیت ادراك شده بر قصد خرید 

ینه اطلاعات بر همچنین ضریب تاثیر صرفه جویی در هز .شود تائید می 6ضیه فر

است و بنابراین این تاثیر معنا دار  tباشد که با توجه به آماره  می 68/0قصد خرید 

اي صرفه جویی در هزینه اطلاعات  در بین متغیرهاي واسطه .شود تائید می 8فرضیه 

تواند بدین معنا باشد که در  این تاثیر می. ستبیشترین تاثیر را بر قصد خرید داشته ا

حوزه خدمات بانکی به دلیل غیر ملموس بودن خدمات، میزان کیفیت و ریسک ادراك 

 گیري باشد قابل اندازه گردآوري و تجزیه و تحلیل اطلاعات کمتر هزینه شده نسبت به

د نظر قرار این متغیر را بیشتر م از این رو مشتریان در تصمیمات مربوط به خرید

به همین دلیل می توان از آن به عنوان یکی از دلایل تاثیر زیاد صرفه جویی  .دهند می

در هزینه اطلاعات نسبت به کیفیت ادراك شده و ریسک ادراك شده بر قصد خرید یاد 

  .کرد

 ژهیو به خدمات حوزه در برند شعار رییتغ نکهیا دانستنچه گفته شد،  با توجه به آن 

گیرندگان حوزة  تصمیمباعث می شود ، باشد داشته یراتیتاث چه است ممکن يکداربان

 برند شعار ،راتیتاث نیا به نسبت شتریب یگاهآ با بتوانند ها یابی و تبلیغاتی بانک بازار

 بازار بویژه در ،در دنیاي پر رقابت امروزتا  ندینما فیبازتعرتعریف یا  را خود

 برندیک  جادیا براي برندذاري تبلیغاتی در زمینه شعار انند با سرمایه گ، بتوخدمات

دهی تصویري مناسب  شکلدر  هاي تجاري خدماتی نام و بر ضعفاقدام نمایند  يقو

  .ق آیندفای ،از خود در ذهن مشتریان
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شود از جمله یا  به مدیران مربوطه پیشنهاد می در خصوص انتخاب شعار برند 

اعتقاد دارند و در عمل به آن پایبندند زیرا مخاطبان  کلماتی استفاده نمایند که به آن

گیرند بلکه آنان با توجه به ادعا و  شعار تبلیغاتی نیست که تصمیم می صرفا بر اساس

 نیز یندهبراي تحقیقات آ. گیرند قضاوت نشسته و تصمیم به اقدام میسابقه شما به 

  :شود ارائه میبه شرح زیر پیشنهادهایی

تعمیم آن به  ،است شدهاین پژوهش در حوزه خدمات بانکی انجام از آنجایی که . 1

ئق آمدن بر این نقیصه براي فا .سایر حوزه ها حتما بایستی با احتیاط صورت پذیرد

 .ها نیز انجام پذیرد این تحقیق در سایر حوزهشود  پیشنهاد می

 مورد هویت برند داراي عناصر متعددي است که در این تحقیق صرفا شعار برند. 2

هویت  عناصرتوانند آثار دیگر  گران میژوهشپمطالعه و بررسی قرار گرفته است، لذا 

  .مورد بررسی قرار دهندرا نیز رنگ  و کاراکتر، لوگو وطرح ، نام :از جمله برند

، "کیفیت برند"متغیري است که خود مشتمل بر متغیرهاي برند  به نسب قضاوت. 3

 "برتري برند" و "اعتبار برند" ،"نسبت به برند تااحساس" ،"برند در خصوصتامل "

بررسی قرار  مورد برند عتبار و برتريصرفا اکه در این تحقیق  جایی از آن. باشد می

دیگر متغیرها نیز مورد مطالعه قرار  ،شود در تحقیقات آتی است، پیشنهاد می هگرفت

  .گیرند

  

  خذامنابع و م

بررسی تاثیر عوامل درگیري خرید بر ). 1390. (، سپارسا. شیرازي، م. ا. امیرشاهی، م -1

، 3)10(نشریه مدیریت بازرگانی، . پذیرش تعمیم برند در محصولات با درگیري کم و زیاد

34- 19 .  

ابعاد کیفیت، وفاداري نگرشی و رفتاري ). 1394. (آقازاده، ه. قلی پور، ر. بخشی زاده، ا -2

  .33 -57. 7)14(. کاوش هاي مدیریت بازرگانی دو فصلنامه.  ان بیمه هاي عمربیمه گذار

). 1394. (ع. سیاه سرانی کجوري، م. ملکی، مین باش رزگاه، م. حسنقلی پور، ط. بلوچی، ح -3

. دو فصلنامه کاوش هاي مدیریت بازرگانی. بررسی تاثیر اعتماد و هویت برند بر بشارت برند

)14(7 .80- 59.  



 

  

 یبانک نظام انیمشتر دیخر قصد و برند شعار ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ و همکاران عظیم االله زارعی

119 

نقش ابعاد ریسک ادراك شدة ). 1389. (کیانپور، ر .حنفی زاده، پ. ر. خدمتگزار، ح -4

 ،فصلنامه علوم مدیریت ایران. مشتریان بانک ها در پذیرش بانکداري اینترنتی  در ایران

)20(5 ،68- 49.  

بررسی رابطۀ بین تصور از عناصر معنا بخش ). 1390. (الهیاري، ا. حقیقی، م. دیواندري، ع -5

مدیریت نشریه . ل ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتريبرند و شناخت برند، بر اساس مد

  .75 -92. 3)10. (بازرگانی

بررسی نقش واسط ارزش ویژة برند مبتنی بر ). 1391. (ز. فاطمی، س. رحیم نیا، ف -6

فصلنامه . ستاره مشهد 5هاي فق با مشتري و تصویر برند در هتلمشتري در تاثیر ارتباط مو

  . 73 -92، 2)1(. تحقیقات بازار یابی نوین

هاي شناسایی ویژگی). 1391. (هیخته، ففر. امیدیان، آ. دینی، ا. حسنی نژاد، م. عزیزي، ش -7

نشریه تحقیقات . ساختاري و محتوایی مورد انتظار مشتریان از شعارهاي تبلیغاتی بانک

  .21 - 36. بازاریابی نوین

). 1391. (کیالاشکی، ج. نه، هبالویی جام خا. بهارستان، ا. خزایی پول، ج. قندهاري، م -8

. مدیریت بازرگانی. SEM-DEAسنجش کارایی ارزش ویژة برند با استفاده از مدل ترکیبی

)3(4 .154- 137.  

  .انتشارات سیته: تهران .یعطیه بطحایترجمه . مدیریت استراتژیک برند). 1391. (کلر، ك -9

اي بر اي و غیر رسانهلیغات رسانهبررسی تاثیر تب). 1391. (، و کریمی هریسی، س.ا.میرا، س

  .107 -126، )4(4 مدیریت بازرگانی،نشریه . ارزش ویژه نام و نشان تجاري

. بررسی تاثیر عوامل منتخب بر قصد خرید محصولات سبز). 1391. (خیري، ب. نخعی، آ -10

  .15.  نشریه مدیریت بازاریابی

  

11- AbdulQader, I. K. (2008). Intention to purchase electronic green products 
amongst lecturers: an empirical evidence,  Master Thesis, University Sanis 
Malaysia, Malaysia. 
12- Arvola, A., Vassallo, M. &  Dean, M (2008). Predicting intentions to purchase 
organic food: the role of affective and moral attitudes in the theory of planned 
behavior, Appetite, 50, pp. 443-454.   
13- Baek, T.H. & King, K.W. (2011). Exploring the consequences of brand 
credibility in services. Journal of Servicess  Marketing, 25(4), 272-260. 
14- Baumgarth, C., & Schmidt, M. (2010). How Strong is the Business-to-        
Business Brand inthe Workforce? An Empirically-Tested Model of ‘Internal Brand 
Equity’ In a Business-To-Business Setting. Industrial Marketing Management, 39, 
1250–1260. 
15- Belch G.E. (2008).  Advertising  and promotion: Integrated marketing 
communication(6th ed.). Australia: McGraw- Hill. 



  

 1394 پاییز و زمستان چهاردهم، شماره ،هفتم سال ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگانی مدیریت کاوشهاي نشریه

120 

16- Berry, L.L. (2000). Cultivating service brand equity. Journal of the Academy of 
Marketing Science, 28(1), 128-37. 
17- Dahlén, M., & Rosengren, S. (2005). Brands affect slogans affect brands? 
Competitive interference, brand equity, and the brand slogan link. Journal of Brand 
Management, 12(3), 151−164. 
18- Erdem, T. and Swait, J. (1998). Brand equity as a signaling phenomenon. 
Journal of Consumer Psychology, 7(2), 131-57. 
19- Erdem, T. and Swait, J. (2004). Brand credibility, brand consideration, and 
choice. Journal of Consumer Research, 31(1), 191-8. 
20- Hackley Ch. (2005).  Advertising and Promotion Communicating Brands. 
London: SAGE Publications. 
21- He, H., &  Li, Y. (2010). CSR and Service Brand: The Mediating Effect of  
Brand Identification and Moderating Effect of Service Quality.  Journal of  Business 
Ethics, 100(4), 673-688. 
22- Hu, Y. (2010). An investigation on the linkage between purchase intention and 
service quality in the E-commerce context, International Conference on Innovative 
Computing and Communication and 2010 Asia-Pacific Conference on Information 
Technology and Ocean Engineering,304 - 307.  
23- Kohli, C., & Leuthesser, L.,& Suri. R. (2007). Got slogan? Guidelines for 
creating effective slogans. Business Horizons. 50, 415–422. 
24- Kotler, P., and Keller, K.L. (2012). Marketing Management. 14 Edition, New 
Jersey: Prentice Hall. 
25- Lagerwerf, L. (2002). Deliberate ambiguity in slogans. Document Design 
Journal of Research and Problem Solving in Organizational Communication, 3(3), 
244−262. 
26- Littler, D. & Melanthiou, D. (2006). Consumer perceptions of risk and 
uncertainty and the implications for behavior towards innovative retail services: the 
case of internet banking. Journal of Retailing and Consumer Services, 13, 431-443. 
27- Marin, L., Ruiz, S., & Rubio, A. (2009). The Role of Identity Salience in the 
Effects of Corporate Social Responsibility on Consumer Behavior. Journal of 
Business Ethics, 84(1), 65–78. 
28- O’Cass, A. and Grace, D. (2003). An exploratory perspective of service brand 
associations. Journal of Services Marketing, 17(5), 452-75. 
29- Sweeney, j. & Swait, j. (2008). The effect of brand credibility on customer 
loyalty. Journal of Retailing and Consumer Services, 15, 53-35. 
30- Wantar, P. (2015). The Relationships among Service Quality, Customer 
Satisfaction, and Customer Loyalty in Library Services, International Journal of 
Economics and Financial Issues. 5, 264-269. 
31- Yoo B. Donthu N. (2001). Developing and validating multidimensional 
consumer-based brand equity scale. Journal of Marketing Science, 25(1), 1-14. 

 
 
 
 
 
 


