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 چکیده

خصوص در بخش خصوصی( و افزایش رقابت در بخش بازار و  های اخیر، افزایش بانک )به در سال     
های خارجی در کشور از عواملی  عنوان ناظر و افزایش بانک عضویت ایران در سازمان تجارت جهانی به

المللی نسبت به  بی را در جهت دستیابی به موفقیت در بازارهای محلی و بیناست که مدیران بازاریا
کند.  های تجاری و تشویق می ها را در میان نام شناسایی نیازهای مشتریان و عوامل مؤثر در انتخاب آن

هدف از این مطالعه بررسی و شناسایی، عوامل انگیزشی برای انتخاب نام و نشان تجاری در صنعت 
ی ایران )در تهران( است. شناسی و بازاریابی در بانک ملّ ی با توجه به اثرات تعدیلی عوامل جمعیتبانکدار

یی و از پرسشنامه آوری اطلاعات از روش کتابخانه پژوهش حاضر پژوهشی توصیفی است. برای جمع
نمونه آماری با حجم ی ایران در تهران بوده است. استفاده شده است. جامعه آماری همه مشتریان بانک ملّ

گیری تصادفی  برای انتخاب مشتریان از روش نمونه .شدنفر در نظر گرفته  384توجه به فرمول کولران 
گانه شهر  یی در مناطق پنج ی ایران نیز به روش خوشهگیری شعب بانک ملّ استفاده شده و روش نمونه

از روش تحلیل عاملی تأییدی و  صورت تصادفی انتخاب شده است. در سنجش روایی محتوایی تهران و به
ها از آمار توصیفی و آمار  وتحلیل داده برای تعیین پایایی، ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. در تجزیه

های این  سازی معادلات ساختاری استفاده شده است. یافته استنباطی و در آزمون فرضیه از روش مدل
به شخصی مشتری، توصیه افراد خانواده و توصیه دوستان، )تجر یزشیعوامل انگمطالعه نشان داد که 

تعاملات شفاهی با  ای کارآمد، شهرت نام ونشان تجاری، رسانی رسانه رسانی، اطلاع شفافیت و اطلاع
در صنعت بانکداری بدون اثرات تعدیلی عوامل مشتریان و هیجانات درونی از برداشت دیگران( 

 .ی ذهنی خرید مشتری تأثیرگذار استبر درگیرشناسی و بازاریابی  جمعیت

 شناختی و بازاریابی. ، نام تجاری، عوامل جمعیتدرگیری ذهنی خریدعوامل انگیزشی،  کلیدی: گانواژ
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 . مقدمه1

های دولتی و افزایش شدت رقابت میان  های خصوصی در کنار بانک بانکفزاینده ظهور با      
درک رفتار و ، گردیده(حفظ مشتریان موجود شدن اهمیت جذب و  تر موجب برجسته)که  ها آن

)برندها(،  یهای تجار نشان ها از بین نام و ان و عوامل اثرگذار در انتخاب آنمشتریشناسایی نیاز 
ها  یابد، آن کنندگان افزایش می هر قدر میزان درگیری ذهنی مصرف رسد.امری بدیهی به نظر می
دهند، لذا باید با شناسایی و استفاده از عوامل  میتری انجام  طور عمیق پردازش اطلاعات را به

)عوامل انگیزشی، خودانگاره و درگیری ذهنی مشتری( در حفظ و جذب  یاناثرگذار بر روی مشتر
 آنان )کسب سهم بیشتر نسبت به رقبا( در انتخاب نام و نشان تجاری سازمان تلاش گردد.

تجاری، در طی دهه گذشته، با تغییرات عظیمی ادبیات ایجاد نام و نشان  با توجه به اینکه     
ایجاد نام و نشان تجاری و نقش آن دائماً مورد تجدیدنظر و بازنگری بوده است و مواجه شده 

تنها  و یاعنوان گامی از فرایند بازاریابی فروش محصولات  فقط به که در گذشته به آن طوری به
امروزه نام و نشان  که ، درصورتیشد یسته میعنوان بخشی از فرایند طراحی محصول جدید نگر به

که در موفقیت  طوری شود به عنوان نقطه آغاز تمایز بین پیشنهادهای رقابتی مطرح می تجاری به
عنوان یک فرایند استراتژیک )نه  ها نقش حیاتی دارد؛ لذا به مدیریت نام و نشان تجاری، به سازمان

 شود. تاکتیکی( توجه می
)برندهای( بانکی، افزایش رقابت بین نام و  یهای تجار افزایش تعداد نام و نشان رضدر حال حا     

قانون اساسی و افزایش تب  44)برندها( در کسب سهم بازار، اجرای اصل  یهای تجار نشان
عنوان عضو ناظر در سازمان تجارت  شدن عضویت ایران به یرفتهسازی در جامعه، پذ خصوصی

توجهی به اصول  بی حال ینهای خارجی در بازار بانکی کشور و درع کجهانی و افزایش حضور بان
)برندهای( موجود در  یهای تجار علمی بازاریابی همه ازجمله عواملی هستند که حیات نام و نشان

نکته کلیدی در موفقیت  یجهاند. درنت های جدی مواجه ساخته صنعت بانکی را با چالش
کننده در تقابل  ار محلی و چه در بازار جهانی، درک رفتار مصرفهای بازاریابی چه در باز استراتژی

کنندگان و عوامل  ترتیب شناسایی نیاز مصرف ینبرندها( است. بد) یهای تجار نام و نشانبا 
رسد. لذا )برندها(، امری بدیهی به نظر می یهای تجار ها از بین نام و نشان اثرگذار در انتخاب آن

ی برای شناسایی چگونگی تأثیرگذاری عوامل انگیزشی و درگیری در این پژوهش تلاش زیاد
ی ایران با اثر تعدیل گیری عوامل ذهنی خرید بر انتخاب نام و نشان تجاری در بانک ملّ

 شناختی و آمیخته بازاریابی صورت گرفت. جمعیت
 
 
 



 49                                                                             ... یمشتر یدخر یذهن یریو درگ یزشیعوامل انگ یرتأث 

 

 . اهمیت موضوع2

گذاری عوامل انگیزشی و های زیادی برای شناسایی چگونگی تأثیردر پژوهش حاضر تلاش     
ی ایران با اثر تعدیل گیری عوامل درگیری ذهنی خرید بر انتخاب نام و نشان تجاری در بانک ملّ

خصوص )درگیری ذهنی  گونه عوامل به این یراشناختی و آمیخته بازاریابی صورت گرفت؛ ز جمعیت
وردتوجه نبوده و این بخش از خرید( تا به حال از جانب مدیران بازاریابی در مقیاس وسیعی زیادی م

گیری  بازاریابی با وجود پیشرفت زیاد این علم ارزیابی نشده است. ارائه معیار معتبری برای اندازه
منظور انتخاب نام و نشان تجاری در صنعت  انتخاب نام و نشان تجاری از جانب مشتریان به

چه در سطح خارجی فقط به  تحقیقات پیشین چه در سطح داخلی و اهمیت است. بانکداری حایز
)نام و  یشناختی و آمیخته بازاریابی بر انتخاب نام و نشان تجار عوامل انگیزشی، عوامل جمعیت

اند و هیچ تحقیقی به خودانگاره مشتری و درگیری ذهنی خرید با عوامل  نشان تجاری( پرداخته
 انگیزشی اشاره نداشته است.

تأثیر عوامل انگیزشی و درگیری ذهنی خرید بر  هدف پژوهش حاضر بررسی و شناسایی     
شناختی و آمیخته  انتخاب نام و نشان تجاری در صنعت بانکداری با اثر تعدیل گیری عوامل جمعیت

 بوده است.« ی ایران، شعب شهر تهراندر بانک ملّ»بازاریابی 
 

  ه و مدیریت آنشود. در ایجاد، توسع نام و نشان تجاری یک دارایی محسوب می: پیشینه پژوهش
منظور ایجاد استراتژی موفق نام و  کارگیری یک فرایند جامع به باید دقت زیادی مصروف گردد. به

 (.Knapp, 2008نشان تجاری برای دستیابی به عملکرد مثبت بلندمدت ضروری است )
ای راهنمایی عبارت دیگر مانند تابلوه بر هستند. به های میان مثابه راه نام و نشان تجاری، به     

کنند و برای  بندی می وآمد رتبه های ممتاز و ارزشمند محصول را در بازار شلوغ و پررفت ویژگی
توانند با اعتماد و اطمینان کافی  گذارند. به این ترتیب، خریداران می خریدار به نمایش می

ن تجاری به نیروی (. امروزه، نام و نشا1389خود را خریداری نمایند )سبزعلی،  یازمحصولات موردن
 2نام و نشان تجاری فایننس یرعامل، مد1اند. دیوید هیگ مستقلی در اقتصاد مدرن تبدیل شده

تریلیون دلار است؛ یعنی این  917/2نام و نشان تجاری برتر دنیا،  25معتقد است که ارزش کل 
، 3د بوز و کامپنیفرانسه بیشتر است. حتی به اعتقا GDPنام و نشان تجاری درمجموع، ارزششان از 

های دولتی آمریکا  ارزش ده نام و نشان تجاری برتر دنیا از ارزش کل سهام هفتاد درصد شرکت
 (.111، ص 2008بیشتر است )گرزما و لیبار، 

                                                           
1. David Haigh 

2. Brand Finance 
3. Booz & Company 
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عنوان یک نام، واژه، علامت یا  (، نام و نشان تجاری را به2008انجمن بازاریابی آمریکا )     
موده است که برای معرفی کالاها یا خدمات از یک فروشنده یا ترکیبی از این عوامل تعریف ن

(. Keller, 2006سازد )ها را از سایر رقبا متمایز می ها ایجاد شده است و آن گروهی از آن
های قدرتمند تمایز برای  توان بیان داشت که ایجاد نام و نشان تجاری یکی از روش می یطورکل به

یابی رقابتی  های موضع ترین استراتژی بخشی، یکی از کلیدی یزشود و تما ها محسوب می سازمان
 (.Kapferer, 2008است. )

های بازاریابی،  آمیزه بازاریابی، آمیخته بازاریابی، ترکیب بازاریابی، ابزارهای بازاریابی و تاکتیک     
آمیزه، آمیخته اند. منظور از به کار رفته 1هایی هستند که برای ترجمه مارکتینگ میکس همگی واژه

یک نگرش سیستمی و هماهنگ برقرار باشد تا بتوانند  بایدیا ترکیب این است که بین این اجزاء 
 (. جروم مک کارتی در اوایل دهه1382در تأثیرگذاری و متقاعدسازی مشتریان مؤثر باشند. )کاتلر، 

بندی کرد که عبارت بودند  قهطب pعنوان چهار  شده به آمیزه بازاریابی را با چهار متغیر شناخته 19۶0
که هر یک از این ابزارهای بازاریابی دارای  5و ترویج 4، توزیع، مکان3، قیمت2محصول :از
 هستند. هایی یرمجموعهز

برای اولین  19۶5مفهوم درگیری ذهنی از علوم اجتماعی گرفته شده است، کروگمان در سال      
دهد که مفهوم درگیری پایین چگونه بر د. او توضیح میبار مفهوم درگیری را در بازاریابی بکار بر

دارد. مفهوم درگیری ذهنی پایین نه فقط بر تبلیغات اثر دارد بلکه بر  یرپیام بازرگانی تلویزیونی تأث
 (. Lin & chen, 2006مؤثر است ) کننده نیز تحقیقات بازاریابی در مورد رفتار مصرف

ها پردازش اطلاعات را  یابد، آن کنندگان افزایش می هر قدر میزان درگیری ذهنی مصرف     
کلی در سطوح  یشده اطلاعات، افزایش دهند. علاوه بر پردازش افزون تری انجام می طور عمیق به

کنندگان توجه بیشتری به اطلاعات مرتبط با یک تصمیم  . مصرفشود مشاهده میانگیختگی نیز 
علاوه سطوح بالاتر درگیری  نمایند. به شود، می می خاص که باعث افزایش تفکر در مورد تصمیمات

دهد و در گذر  تری سوق می گیری گسترده کنندگان را به سمت فرایند تصمیم ذهنی احتمالاً مصرف
کنند. تفاوت در نوع فرایند  تری حرکت می گیری به روش کامل از هریک از مراحل فرایند تصمیم

ها  گیری پایین، بحث مهم دو گروه از تصمیم های درگیری ذهنی بالا و تصمیم در وضعیت
گیری گسترده در وضعیت درگیری ذهنی  گیری محدود در وضعیت درگیری پایین و تصمیم تصمیم

 (.1391 بالا است )موون و مینور، ترجمه اردستانی و سعدی،

                                                           
1. Marketing Mix 
2. Product 

3. Price 

4. Place 
5. Promotion 
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درمجموع مفهوم درگیری ذهنی نه تنها در فهم پردازش اطلاعات بلکه در بسیاری از      
کننده  کند. مثلاً سطح درگیری ذهنی مصرف کننده نقش حیاتی ایفا می ضوعات مربوط به مصرفمو

گیری و تغییر نگرش  گیری، شکل پیامدهای مهمی برای فهم فرایندهای مربوط به حافظه، تصمیم
 (.1391 و ارتباط کلامی دارد )موون و مینور، ترجمه اردستانی و سعدی،

 :ح به معنای پویایی و حرکت استاز نظر سازمانی انگیزه عبارت است ازواژه انگیزش در اصطلا      
کند که سازمان هایی هدایت می راه یسو و آن را به کند میفرایندهای درونی که رفتار را تحریک 

برد. از دید فردی انگیزه هر گونه عاملی است که فرد را برای عنوان یک مجموعه از آن سود می به
 (.۶0، ص 1391 دارد )مازلو،اص از درون به فعالیت وا میرسیدن به هدفی خ

 
 انواع انگیزش

 یستیهای اولیه عمدتاً با نیازهای اولیه ز انگیزش اولیه در مقابل انگیزش ثانویه: انگیزش -الف
مرتبط هستند مثل گرسنگی و تشنگی، اما انگیزش ثانویه با نیازهایی در ارتباط هستند که چندان 

 زیستی نداشته و با بقا فرد مرتبط نیستند، مثل نیاز به دوست داشته شدن )رضائیان،جنبه حیاتی و 
 (.87، ص 1385

شود که انگیزش درونی در مقابل انگیزش بیرونی: انگیزش درونی به مواردی اطلاق می -ب
 پاداش مورد انتظار فرد در قبال رفتاری معین یک منبع درونی است. یعنی فرد جهت رسیدن به

هرچند این عوامل درونی با عوامل بیرونی  .دهدای را انجام می های درونی عمل ویژه تتقوی
همخوانی داشته باشند یا نداشته باشند و حتی موجب تنبیه فرد شوند. انگیزش درونی زمانی معنی 

دهنده یک عامل بیرونی است. به عبارتی فرد  رفتار یا منبع پاداش کننده یتکند منبع تقوپیدا می
، 1387 دهند )هرسی و بلانچارد،شرایط معین بیرونی رفتاری را انجام می زرای رسیدن به حالتی اب

 (.۶5ص 
شوند که با محرکات اجتماعی ارتباط هایی را شامل می انگیزش اجتماعی: آن دسته از انگیزه -ج

که در آن  کنند که فرد و رفتارهای او درون اجتماعییابند و زمانی معنی پیدا میبیشتری می
جویی  ی، انگیزه قدرت، انگیزه مقامیجو ها انگیزه پیوند . ازجمله این انگیزهبررسی شودکند زندگی می

 (.Jõesaar And Heina, 2013توان نام برد )را می
ای درونی است در فرد برای به پایان رساندن  انگیزه پیشرفت: انگیزه پیشرفت انگیزه -د

دستیابی به درجه معینی از شایستگی در یک کار.  یان به یک هدف آمیز یک تکلیف، رسید موفقیت
 یزهانگ یافراد معمولاً از لحاظ میزان انگیزش پیشرفت، متفاوت از یکدیگر هستند. افراد دارا

ای از خود  فزاینده یتمثلاً تحصیل، شغل و ...، موفق .کنندای که انتخاب می پیشرفت بالا در حوزه
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تسلط کارایی با  یستیز یلاتپیشرفت نیز با توجه به اینکه در آن تما دهند. انگیزهنشان می
 (.Krishna, 2011رود )می شمار ای پیچیده به اند، انگیزه های آموخته در هم آمیخته ارزش

اند  شده یل هایی هستند که از دو عامل اصلی تشک های پیچیده، انگیزه انگیزش پیچیده: انگیزه -ه
 :(92، ص 1382 )برومند،

 ؛ذاتی و زیستی یها . سائق1
 آموخته یها . سائق2

 روانشناسی رشد و سلامت است. مازلو فعال است و یا شناسی مثبت و روان یشگاماناز پ 1مازلو     
کند. شاید بتوان ادعا کرد که اساسی ترین نظریه انگیزش، جهت خود شکوفایی تلاش می در

مراتب برخوردارند که رفتار  نیازهای آدمی از یک سلسله به اعتقاد مازلو است. نظریه نیازهای مازلو
-که ارضای نیازها آغاز می گیرد. هنگامیافراد در لحظات خاص تحت تأثیر شدیدترین نیاز قرار می

نیازهای قبل، سطح  یجا شود، تغییری که در انگیزش فرد رخ خواهد داد بدین گونه است که به
نیازها به همین ترتیب تا پایان  رفتار خواهد شد. دیگری از نیاز، اهمیت یافته و محرک

سپارند و نوبت به دیگری می کنند میمراتب نیازها اوج گرفته و پس از ارضاء، فروکش  سلسله
 (.1391 )مازلو،

هرزبرگ ارتباط خاصی با محیط کاری دارد. مدیران برای اینکه بتوانند در  یتئوری دوعامل     
ایند، لازم است از دانش خود برای اطمینان از اینکه عوامل بهداشتی محیط کار ایجاد انگیزش نم

عنوان مبنای انگیزش استفاده نمایند. عدم وجود یا کیفیت پایین  در محیط کار وجود دارند، به
تواند منجر به عدم رضایت نیروی کار شود. وقتی مدیران عالی سازمان ¬عوامل بهداشتی می

توانند بر روی عوامل انگیزشی متمرکز  سازمان ایجاد نمودند، می بخشی در عوامل بهداشتی رضایت
 (.2013 شوند )جویسر وهینا،

ترین  همکاران بعد از انجام تحقیقات خود به این نتیجه رسیدند که خود شغل مهم هرزبرگ و     
 یتعامل ایجاد انگیزش در محل کار است. هرزبرگ دو دسته محرکّ را مطرح کرد که موجب رضا

شد. عوامل برانگیزننده و عوامل حفاظتی )بهداشتی(. عوامل برانگیزاننده عدم رضایت شغلی می یا
را حفظ  ییشد. عوامل حفاظتی )بهداشتی( فقط روحیه و کاراسبب ارتقای کارکرد و نگرش می

 (.1385 کرد )گریفن،می
رزش ویژه نام و نشان صورت مستقیم بر ا ( تمامی ابعاد مدل آکر به1392) ی،سالار و الکام     

دانند و همچنین بر این عقیده هستند که تداعی نام و نشان تجاری، آگاهی از نام و  تجاری مؤثر می
ای غیرمستقیم نیز  گونه به یواسطه وفاداری به نام و نشان تجار شده به درک یفیتنشان تجاری، ک

                                                           
1. Maslow 
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 یشترینب یبه نام و نشان تجار یدارتاثیرگذارند. در این میان وفا بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری
 داشته است. یتأثیر را بر ارزش ویژه نام و نشان تجار

دارند که ارزش ویژه نام و نشان تجاری بر تمایلات  می( اذعان 2012یوشیدا و گوردون )     
ی ای تأثیر مثبتی بر رو که ارزش ویژه رابطه درحالی ؛رفتاری مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد

همچنین اریکز و همکاران بیان  ارزش ویژه نام و نشان تجاری و تمایلات رفتاری مشتریان دارد.
کنند که رضایتمندی از نام و نشان تجاری بر تعهد تأثیرگذار است. از طرفی تعهد بر وفاداری و  می

 قصد خرید مجدد تأثیر معناداری دارد.

 

 . روش پژوهش3

کاربردی و از لحاظ روش )ماهیت( گردآوری اطلاعات موردنظر پژوهش حاضر از لحاظ هدف،      
رسد خط سیر تحقیق و روند هایی که به نظر می فرضیه آید. در زمره تحقیقات توصیفی به شمار می

 آن را روشن نمایند و در رسیدن به نتایج مورد انتظار محقق را یاری دهند عبارتند از:

 داری دارد. گیری ذهنی خرید تأثیر معنی(: عوامل انگیزشی بر درH1فرضیه اول )
داری  (: عوامل انگیزشی مشتری بر انتخاب نام و نشان تجاری بانک تأثیر معنیH2فرضیه دوم )

 دارد.
 داری دارد. (: درگیری ذهنی خرید بر انتخاب نام و نشان تجاری بانک تأثیر معنیH3فرضیه سوم )

گری  تخاب نام و نشان تجاری بانک اثر تعدیلشناختی بر ان (: عوامل جمعیتH4فرضیه چهارم )
 دارد.

گری  (: عوامل آمیخته بازاریابی بر انتخاب نام و نشان تجاری بانک اثر تعدیلH5فرضیه پنجم )
 دارد.
های قبلی  نامه ها، پایان ای نظیر کتاب از منابع کتابخانه برای گردآوری اطلاعاتدر این پژوهش      

ها و  ها، ژورنال ها و پروژه ها و مراکز علمی معتبر، گزارش طرح ه دانشگاکارشده در این زمینه در 
شده در زمینه این پژوهش، از منابع الکترونیکی )اینترنت(  نشریات علمی و پژوهشی و مقالات چاپ

 از پرسشنامه استفاده شده است.همچنین 
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ی مل کلیه مشتریان بانک ملّبا توجه به هدف و موضوع پژوهش، جامعه آماری این پژوهش شا     
گیری  ی ایران از روش نمونهانتخاب مشتریان در شعب بانک ملّ برای ایران در شهر تهران است.

)مشتریان شعب فوق از شانس مساوی برای پاسخگویی به سؤالات  شدتصادفی ساده استفاده 
بندی( و بر اساس  طبقه) یای نیز به روش طبقهگیری شعب بانک ملّ برخوردار بودند( و روش نمونه

گانه شهر تهران )شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز(  بندی شعب این بانک که در مناطق پنج درجه
 .شدندصورت تصادفی انتخاب  که از هرکدام از این مناطق شعب به هستندپراکنده 

ن حجم دسترسی به کلیه مشتریان جامعه موردمطالعه برای تعیی در این پژوهش به دلیل عدم     
 گردید که به شرح زیر است:-نمونه از روش شارل کوکران استفاده 

 

 
 25/0حداکثر واریانس = 

 95/0سطح اطمینان = 
22 )05.0()96.125.0( n 

 

درصد صورت  5ازآنجاکه حجم جامعه آماری نامحدود فرض شده است این محاسبه با سطح خطای      
شود. برای بررسی نفر در نظر گرفته می 384ه فرمول فوق گیرد، لذا حجم نمونه آماری با توجه ب می

افزارهای  های آمار توصیفی و استنباطی با کمک نرم ها از روش وتحلیل داده فرضیات تحقیق و تجزیه
Partial Least Squares) )Pls  وSPSS  بررسی روایی  برایدر روش استنباطی،  گردید. استفاده
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اکتشافی و تأییدی و برای آزمون فرضیات تحقیق از روش  یحلیل عاملپرسشنامه تحقیق نیز از تکنیک ت
استفاده شده است. بدین منظور  :SEM( Structural equation modelingیابی معادلات ساختاری ) مدل

بودن و میانگین یک جامعه برای بررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرها در مدل معادلات  از آزمون نرمال
 تفاده شده است.ساختاری اس

انجام شد که سؤالات  صوریروایی محتوایی و روایی  :در این پژوهش روایی پرسشنامه به دو روش     
پرسشنامه بر اساس منابع مذکور به تأیید کارشناسان و اساتید بازاریابی رسیده است و پرسشنامه به روش 

ها  دادهته است. نتایج نشان داد که روایی صوری با تکنیک تحلیل عاملی تأییدی موردسنجش قرار گرف
آلفای کرونباخ استفاده محاسبه ضریب گیری پایائی از روش  برای اندازه برای تحلیل عاملی مناسب است.

 شده است.

 
 ها و ضریب پایائی : متغیرها، تعداد سؤال1جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ قبول سطح قابل ها تعداد سؤال متغیرها

 81/0 7/0 15 عوامل انگیزشی

 79/0 7/0 10 آمیخته بازاریابی

 82/0 7/0 7 انتخاب نام و نشان تجاری

درگیری ذهنی خرید 
 کننده مصرف

12 7/0 75/0 

 90/0 ضریب آلفای کرونباخ کل سؤالات

 
شده  پایایی پرسشنامه نشان داد که ضریب آلفای کل محاسبه ینتایج حاصل از بررس 1طبق جدول      

توان نتیجه گرفت  ، میتوجهی است مقدار قابلاست و  7/0تر از  و با توجه به اینکه بزرگاست  90/0برابر 
 که پرسشنامه مورداستفاده از پایایی پژوهشی لازم برخوردار بوده و مورد تأیید است.

 

 ی تحقیقها . یافته4

سال،  25از  نفر کمتر 14تعداد  ،دسترس است ها در دهندگان که اطلاعات آن پاسخ 384از کل       
 4۶نفر بالاتر از  25سال و تعداد  45تا  3۶نفر بین  78سال، تعداد  35تا  2۶نفر بین  2۶7تعداد 

نفر  77نفر دیپلم، تعداد  173نفر زیر دیپلم، تعداد  82تعداد  ،اند. از نظر تحصیلات سال سن داشته
 187اند. تعداد  زن بوده 127و تعداد  نفر مرد 257 .اند نفر از افراد لیسانس بوده 52دیپلم و تعداد  فوق

نفر  27سال و تعداد  5تا  2نفر بین  ۶7سال، تعداد  2تا  1نفر بین  103سال، تعداد  1نفر کمتر از 
 اند. سال سابقه عضویت در بانک داشته 5بالاتر از 
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 : آزمون کایزر میر و اوکلین بارتلت2جدول 

 891/0 (KMO) ریمگیری کفایت تعداد نمونه کایزر  اندازه

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 20598 

 1830 درجه آزادی

000/0 عدد معناداری کرویت نمونه بارتلت  

 

آزمون بارتلت،  Sigبیشتر است و همچنین مقدار  7/0از  KMOبا توجه به اینکه شاخص      
 .(2)جدول  ا برای تحلیل عاملی مناسب استه داده که توان گفت درصد است می 5تر از  کوچک

های باقیمانده  ماتریس چرخش یافته عاملی شامل بارهای عاملی هر یک از متغیرها در عامل     
عامل  4که  کردتوان مشاهده  یافته عاملی می پس از چرخش است. با توجه به ماتریس چرخش

توجه به بررسی ادبیات موضوعی تحقیق عامل با  4های اصلی شناسایی شدند. این  عنوان عامل به
 گذاری گردیدند: صورت زیر نام به شده یو مدل مفهومی از پیش طراح

درگیری ذهنی  -4 ؛انتخاب نام و نشان تجاری -3 ؛آمیخته بازاریابی -2 ؛عوامل انگیزشی -1
 .خرید

 
 (Factor loading) ی( شامل بارهای عاملCFA) یدیینتایج تحلیل عاملی تأ :3جدول 

 سؤالات
عوامل 

 انگیزشی
 آمیخته بازاریابی

انتخاب نام و نشان 

 تجاری

درگیری ذهنی 

 خرید

1 455/0    

2 528/0    

3 ۶98/0    

4 ۶57/0    

5 4۶3/0    

۶ 543/0    

7 777/0    

8 ۶87/0    

9 550/0    

10 518/0    

11 717/0    

12 ۶34/0    

13 0۶8/0**    

14 ۶8۶/0    

15 738/0    

1۶  ۶85/0   

17  ۶92/0   

18  ۶75/0   

19  555/0   

20  ۶54/0   
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21  ۶94/0   

22  ۶38/0   

23  ۶93/0   

24  593/0   

25  ۶28/0   

2۶   ۶84/0  

27   7۶4/0  

28   729/0  

29   777/0  

30   798/0  

31   818/0  

32   795/0  

33    73۶/0 

34    71۶/0 

35    702/0 

3۶    719/0 

37    ۶۶4/0 

38    717/0 

39    ۶7۶/0 

40    80۶/0 

41    715/0 

42    740/0 

43    ۶80/0 

44    ۶21/0 

45    459/0 

 

های موردمطالعه از جهت روایی دارای اعتبار  دهد که سازه نتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان می     
گیری سازه  درصد معنادار هستند و در اندازه 99بالایی هستند و بارهای عاملی در سطح اطمینان 

اند گیری بتوی اندازهموردنظر سهم معناداری دارند. درواقع مقصود از روایی آن است که وسیله
های  گیری خصیصه و ویژگی موردنظر را اندازه بگیرد. اهمیت روایی از آن جهت است که اندازه

 .(3)جدول  ارزش و ناروا سازد تواند هر پژوهش علمی را بینامناسب و ناکافی می
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 یابی معادلات ساختاری : مدل1شکل 

 

های ه مدل از نظر شاخصحاکی از آن است کهای تناسب مدل برای فرضیات اصلی شاخص     
توان نتیجه گرفت که مدل اجراشده برازش  می رو ینتناسب و برازش در وضعیت خوبی است؛ ازا

 .(1)شکل  مناسبی دارد
 

 : میزان برازش مدل برای فرضیات اصلی4جدول 

 نام شاخص آمده دست مقدار به

(P<0.001 )333/0 APC 

(P<0.001 )۶9۶/0 ARS 

 (Good if < 5 )2/427 AVIF 

 

 های تحقیق آزمون فرضیه
 

 و ضریب تعیین tی ضرایب مسیر، آماره :5جدول 

 p (ضریب مسیر ) نیب شیمتغیر پ متغیر وابسته
 p>01/0 44/0 عوامل انگیزشی درگیری ذهنی خرید

 p>01/0 18/0 عوامل انگیزشی انتخاب نام و نشان تجاری

 p>01/0 ۶1/0 درگیری ذهنی خرید انتخاب نام و نشان تجاری

=P  48/0 00/0 عوامل جمعیت شناختی انتخاب نام و نشان تجاری  

P 03/0 عوامل آمیخته بازاریابی انتخاب نام و نشان تجاری  13/0=  
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کند؛  فرضیه اول این پژوهش تأثیر عوامل انگیزشی بر درگیری ذهنی خرید را آزمون می     
توان گفت: عوامل انگیزشی در سطح  می p>01/0و عدد  44/0بنابراین با توجه به ضریب مسیر 

درصد بر درگیری ذهنی خرید تأثیر معنادار و مثبت دارد؛ بنابراین فرضیه اول پژوهش  99اطمینان 
 شود. معنادار است و تأیید می

کند؛  فرضیه دوم این پژوهش تأثیر عوامل انگیزشی بر انتخاب نام و نشان تجاری را آزمون می     
توان گفت: عوامل انگیزشی در سطح  می p>01/0و عدد  18/0توجه به ضریب مسیر  بنابراین با
درصد بر انتخاب نام و نشان تجاری تأثیر معنادار و مثبت دارد؛ بنابراین فرضیه دوم  99اطمینان 

 شود. پژوهش معنادار است و تأیید می
و نشان تجاری را آزمون فرضیه سوم این پژوهش تأثیر درگیری ذهنی خرید بر انتخاب نام      
توان گفت: درگیری ذهنی  می p>01/0و عدد  ۶1/0کند؛ بنابراین با توجه به ضریب مسیر  می

درصد بر انتخاب نام و نشان تجاری تأثیر معنادار و مثبت دارد؛ بنابراین  99خرید در سطح اطمینان 
 شود. فرضیه سوم پژوهش معنادار است و تأیید می

شناختی بر انتخاب نام و نشان  ین پژوهش تأثیر تعدیلگری عوامل جمعیتفرضیه چهارم ا     
 05/0تر از  که بزرگ pو میزان  00/0کند. با توجه به ضریب مسیر  تجاری بانک را آزمون می

توان گفت: عوامل جمعیت شناختی بر انتخاب نام و نشان تجاری بانک اثر تعدیلگری  است، می
 گردد. و رد می یستپژوهش معنادار ن ندارد. بنابراین فرضیه چهارم

فرضیه پنجم این پژوهش تأثیر تعدیلگری عوامل آمیخته بازاریابی بر انتخاب نام و نشان      
 05/0تر از  که بزرگ pو میزان  03/0کند. با توجه به ضریب مسیر  تجاری بانک را آزمون می

و نشان تجاری بانک اثر تعدیل گری  توان گفت: عوامل آمیخته بازاریابی بر انتخاب نام است، می
 گردد. و رد می یستندارد؛ بنابراین فرضیه پنجم پژوهش معنادار ن

 

 و پیشنهادها گیری . نتیجه5

توان گفت: عوامل انگیزشی در سطح  می p>01/0و عدد  44/0با توجه به ضریب مسیر       
دارد؛ بنابراین فرضیه اول پژوهش درصد بر درگیری ذهنی خرید تأثیر معنادار و مثبت  99اطمینان 

شود. ازآنجاکه عوامل انگیزشی مشتری بر درگیری ذهنی خرید وی  معنادار است و تأیید می
به اهمیت و شناسایی عوامل انگیزشی همچون  بایدتأثیرگذار است، لذا مدیران و کاربران بازاریابی 

رسانی،  فافیت و اطلاعتجربه شخصی مشتری، توصیه افراد خانواده و توصیه دوستان، ش
تعاملات شفاهی با مشتریان و هیجانات   ای کارآمد، شهرت نام و نشان تجاری، رسانی رسانه اطلاع

چراکه این عوامل بر درگیری ذهنی خرید و  ؛ای مبذول نماینددرونی از برداشت دیگران توجه ویژه
 بر انتخاب نام و نشان تجاری مؤثر است. یتدرنها
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( همسو و 2007) ین(؛ آلیسون ر2004)،فرضیه با مطالعات بیرلی و همکاران نتایج این     
هماهنگ است. بر اساس نتایج تحقیقات مذکور عوامل مهم انگیزشی )توصیه دوستان، خانواده، 

ای در اجتماع  جایگاه ویژه خصوص خانواده و دوستان ..( به. دهان و به رسانی، تعامل دهان اطلاع
 خانواده و دوستانای اجتماع است. هنجارها و احساساتی که  د اولیه و پایهداشته و درواقع واح

ها و  آل آن یدهاکنند و جامعه به نفع  کنند منابع خود را از جامعه گسترده ترکیب می قانونمند می
ها، علایق و  بر اعضای آن فراگیر است. تأثیرات نگرش خانواده و دوستانثبات خانواده است. تأثیر 

های  های تکوینی مشهود است بلکه احتمالاً در خانواده های سنتی خانواده نه تنها در سال انگیزه
 بعدی گسترش هم خواهد یافت.

توان گفت: عوامل انگیزشی در سطح  می p>01/0و عدد  18/0با توجه به ضریب مسیر      
بنابراین فرضیه چهارم  درصد بر انتخاب نام و نشان تجاری تأثیر معنادار و مثبت دارد؛ 99اطمینان 

شود؛ بنابراین ازآنجاکه عوامل انگیزشی بر انتخاب نام و نشان  پژوهش معنادار است و تأیید می
به عوامل انگیزشی همچون تجربه شخصی باید تجاری تأثیرگذار است لذا مدیران بازاریابی 

ای  رسانی رسانه لاعرسانی، اط مشتری، توصیه افراد خانواده و توصیه دوستان، شفافیت و اطلاع
تعاملات شفاهی با مشتریان و هیجانات درونی از برداشت   کارآمد، شهرت نام و نشان تجاری،

 دیگران توجه خاص مبذول نمایند.
(؛ 1991(؛ ساوتون )1989(؛ کوپ )1987) ینگنتایج این فرضیه با مطالعات لاورش و مان      

(؛ بیرلی و همکارانش 2001،2002) یو(؛ ل2000(؛ دورش و همکاران )1995) یزاجاس و کرول
(، عبدالوند و 1389) ی(، رحمان سرشت و رودان2007) ین(؛ آلیسون ر2005(؛ یوهو چو )2004)

ها در مطالعات خود به این نتیجه رسیدند که عوامل  (، همسو و هماهنگ است. آن1390نیک فر )
 نشان تجاری مؤثر است. انتخاب نام و  بر انگیزشی مشتری

توان گفت: درگیری ذهنی خرید در سطح  می p>01/0و عدد  ۶1/0با توجه به ضریب مسیر      
درصد بر انتخاب نام و نشان تجاری تأثیر معنادار و مثبت دارد؛ بنابراین فرضیه ششم  99اطمینان 

شود. درواقع درگیری ذهنی به میزان درگیری ذهنی فرد در یک  پژوهش معنادار است و تأیید می
ف یا موضوع اشاره دارد؛ در این پژوهش درگیری ذهنی بر انتخاب نام و نشان تجاری بانک هد

عنوان یک حالت انگیزشی از علاقه و  تأثیر معناداری دارد؛ بنابراین ازآنجاکه درگیری ذهنی به
 طور ینفاکتورهای خارجی مثل موقعیت، محصول و ارتباطات و هم یلهوس تحریک است که به

شود، لذا مدیران بازاریابی با توجه  های مرکزی ایجاد می فرد و ارزش یراخلی مانند ضمفاکتورهای د
بایست به شناسایی و اهمیت درگیری ذهنی خرید مشتری توجهی  های مشتریان، می به دغدغه

 ین(؛ آلیسون ر2004خاص مبذول نمایند. نتایج این فرضیه با مطالعات بیرلی و همکارانش )
 ( همسو و هماهنگ است.1392) یلکام(، سالار وا2007)
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توان گفت: عوامل  است، می 05/0تر از  که بزرگ pو میزان  00/0با توجه به ضریب مسیر       
جمعیت شناختی بر انتخاب نام و نشان تجاری بانک اثر تعدیل گری ندارد؛ بنابراین فرضیه چهارم 

در این تحقیق که در پرسشنامه گردد. عوامل جمعیت شناختی  و رد می یستپژوهش معنادار ن
و سابقه عضویت( بوده، بر انتخاب نام و  یلاتپیوست شده قرار دارد، شامل )سن، جنسیت، تحص

 گیرند.نشان تجاری بانک اثر تعدیل گری ندارند و در این پژوهش مورد تأیید قرار نمی
ت شناختی در این پژوهش، لذا مدیران بازاریابی با توجه به عدم تأثیر تعدیلگری عوامل جمعی     

توجه خاص خود را بیشتر به سایر عوامل این تحقیق همچون عوامل انگیزشی و درگیری  یدبا
 ذهنی خرید مبذول و معطوف نمایند.

توان گفت: عوامل آمیخته  است، می 05/0تر از  که بزرگ pو میزان  03/0با توجه به ضریب مسیر 
ی بانک اثر تعدیل گری ندارد؛ بنابراین فرضیه هشتم پژوهش بازاریابی بر انتخاب نام و نشان تجار

 گردد. معنادار نیست و رد می
 ، ترفیع(، بر انتخاب نام و نشانیععوامل آمیخته بازاریابی که شامل )قیمت، محصول، توز     

گیرند. حال با در نظر گری ندارند و در این پژوهش مورد تأیید قرار نمیتجاری بانک اثر تعدیل
ها را تحت کنترل خود  که کلیه عوامل یا متغیرهایی که یک مدیر بازاریابی قادر است آنرفتن اینگ

عوامل یا عناصر » ها سهم بازار شرکت یا سازمان را متأثر سازد همان آن یلهوس قرار داده و به
-که شرکت میهمه کارهایی است  یرندهبازاریابی دربرگ یزهعناصر آم بوده و این« آمیخته بازاریابی

تواند انجام دهد تا بر میزان تقاضا )برای محصولاتش( اثر بگذارد و با توجه به عدم تأثیر تعدیلگری 
توجه خاص و ویژه خود را  بایداین عوامل )آمیخته بازاریابی( در این پژوهش، لذا مدیران بازاریابی 

و درگیری ذهنی خرید  بیشتر به سایر عوامل این تحقیق همچون عوامل انگیزشی، خودانگاره
 مبذول و معطوف نمایند.

 
 هاپیشنهاد

رسانی مؤثر و صادقانه مبتنی بر واقعیات با توجه به مخاطب هدف، رسانه مناسب، زمان و  اطلاعـ 
 ؛مکان مناسب جهت ارائه اطلاعات

صورت مؤثر با هدف ایجاد یک تجربه  برقراری سیستم مدیریت دانش و ارتباط با مشتریان بهـ 
 ؛ها با هدف شناسایی نیازها و بهبود خدمات های آن ید در مشتریان فعلی و پی بردن به خواستهمف

 ؛های خاص و عام از طریق روابط عمومی در تجمع یررسمیهای غ ارائه مشوقـ 

 ؛بهبود، زیباسازی و گسترش امکانات فیزیکی و پذیرایی در شعبـ 

دمات مالی و بانکی سفارشی بر اساس سلایق، پذیری مؤسسات در جهت ارائه خ افزایش انعطافـ 
 ؛تک مشتریان های فردی تک نیازها و توانایی
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 ؛مزایا، منافع و شرایط مندرج در دفترچه حساب بانک ملی در سطح مطلوبی برای مشتری باشدـ 

گویی افراد داخل )کارمندان( بانک ملی در برابر مشتری در سطح مطلوبی  گستردگی و پاسخـ 
 ؛باشد

 ؛های ظاهری و نمای فیزیکی بانک ملی در سطح مطلوبی باشد یژگیوـ 

 ؛قبولی باشد ظاهر مدیر و کارکنان بانک ملی در سطح مطلوب و قابلـ 

 ؛دسترسی سریع به شعب بانک ملی برای مشتریان فراهم گرددـ 

 ؛های روز دنیا در برنامه بانک ملی باشد استفاده از خدمات نوین و فناوریـ 

 ؛قبولی باشد رخ کارمزد دریافتی بانک ملی در سطح مطلوب و قابلمقدار نـ 

که مشتریان مزیتی را از این روش ادراک نمایند و منطبق با  طوری ارائه خدمات نوین بانکی بهـ 
 ؛نیاز جامعه باشد

موقع و پاسخگویی مناسب به مشتری و  استفاده از افراد یا امکاناتی برای رسیدگی بهـ 
 ؛رسانی اطلاع

 .سازی مدیریت ارتباط با مشتری در راستای حفظ و رضایت مشتری پیادهـ 
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