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برند در  حيادراک شده برند بر ترج تيفيو ک ياجتماع يريپذ تيمسئول ريتاث

 شعب بانک صادرات شهرآمل
 

 2يهمدان يمان قاسميـ ا 1فرجاد يه رجبيحاج

 
 چکيده

از‌‌ستت ‌يز‌طيبر‌جامعه‌و‌مح‌شيها‌تيو‌فعال‌ماتياثرات‌تصم‌يسازمان‌برا‌تيمسئول‌ياجتماع‌يريپذ‌تيمسئول

‌تيت‌فيو‌ک‌ياجتمتاع‌‌يريپتذ‌‌تيمستئول‌‌ريتتاث‌‌يبررس‌قيتحق‌نيهدف‌از‌انجام‌ا‌.باشد‌يم‌يرفتار‌شفاف‌و‌اخلاق‌قيطر

‌يهمبستت ‌-يفيبه‌روش‌توص‌قيتحق‌نيا‌.تبرند‌در‌شعب‌بانک‌صادرات‌شهرآمل‌بوده‌اس‌حيادراک‌شده‌برند‌بر‌ترج

دهنتد‌‌‌يم‌ليصادرات‌شهرآمل‌تشک‌انيمشتر‌هيرا‌کل‌قيتحق‌يجامعه‌آمار‌.است‌يکاربرد‌قاتيانجام‌شده‌و‌از‌نوع‌تحق

‌يهتا‌‌ساده‌انتخاب‌شتده‌و‌پرسشتنامه‌‌‌يتصادف‌وهينفر‌از‌آنها‌به‌ش‌583کوکران‌تعداد‌‌يريکه‌با‌استناد‌به‌رابطه‌نمونه‌گ

‌هيمورد‌تجز‌يمعادلات‌ساختار‌يها‌با‌استفاده‌از‌مدل‌قيتحق‌يها‌داده‌.ديگرد‌عيآنان‌توز‌انيم‌قيتحق‌شده‌ياعتبارسنج

برند‌‌حيادراک‌شده‌و‌ترج‌تيفيبانک‌بر‌ک‌ياجتماع‌يريپذ‌تينشان‌داد‌که‌مسئول‌قيتحق‌يها‌افتهي‌.قرار‌گرفت‌ليو‌تحل

‌.معنادار‌بدست‌آمده‌است‌زيبرند‌ن‌حيبر‌ترج‌دادراک‌شده‌برن‌تيفيک‌ريتاث‌نيهمچن‌.دارد‌يمعنادار‌ريتاث

‌‌

‌برند‌حيادراک‌شده ‌ترج‌تيفيک‌ ياجتماع‌يريپذ‌تيمسئول‌واژگان كليدي:
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 مقدمه

‌بزار‌يبرندساز ‌عنوان ‌به ‌بازار ‌در ‌يبرا‌يامروزه

‌وفاداريا ‌مشتر‌يجاد ‌سودآوريدر ‌کسب ‌و و‌‌يان

‌دا‌کرده‌استيپ‌ياتيت‌حيسازمان‌اهم‌يدارين‌پايهمچن

‌گوشال) ‌و ‌1بارتلا ‌ايهمچن‌.(2002  ‌ين ‌مفهوم ک‌ين

‌تنظ ‌در ‌قدرتمند ‌جهتيابزار ‌شرکت ‌منابع توسعه‌‌م

‌رقابتيمز ‌امروز‌‌.باشد‌يم‌کياستراتژ‌يت ‌به ‌تا گرچه

‌‌تيمز‌يبرخ ‌اما‌‌يدر‌عمل‌دچار‌سردرگمها ‌اند  شده

‌عنوانيا ‌فعل‌يم‌ن ونه ‌تمرکز ‌که ‌برندساز‌يشود ‌يدر

و‌فرهنگ ‌باعث‌تمرکز‌‌يديکل‌يها‌ارزش‌يشرکت‌رو

‌رويب ‌سازمان ‌حد ‌از ‌و‌يهو‌يش ‌شده ‌خود ‌برند ت

‌‌ييپاسخ و ‌به ‌نسبت ‌کاهشييتغاش‌را ‌دهد‌يم‌رات

‌کلر) ‌و ‌2آکر ‌به‌‌يبرندساز‌.(2010  ‌امروزه شرکت

‌ ‌برايعنوان ‌ابزار ‌چالشيا‌يک چندگانه‌‌يها‌جاد

‌‌شرکت ‌است‌يمعرفها ‌بارتسونيبارو)‌شده ‌و  ‌5س

2011).‌ 

‌جوونز‌يپولونسک ‌شرکت‌2002)‌4و ‌معتقدند )

‌چ ون ‌ييها ‌مسئول‌يکه ‌از ‌اجتماعياستفاده ‌يت

ناً‌يقيبرندشان‌درک‌نموده‌اند ‌‌يها‌تيرا‌در‌فعال‌يشرکت

‌توجه‌يايمزا ‌رقبا‌يقابل ‌نسبت‌به ‌بدست‌‌يرا خود

(‌معتقدند‌که‌2008)‌و‌همکاران‌3نگيس‌.خواهند‌آورد

‌بس ‌کمياطلاعات ‌ب‌يار ‌ارتباط ‌مورد ‌مسئوليدر ت‌ين

‌دارد‌يشرکت‌ياجتماع ‌وجود ‌برند ‌عملکرد بعلاوه‌‌.و

‌يتحل ‌که ‌معتقدند ‌مسئوليل ران ‌با ‌سازمان ت‌يک

‌بهتريب‌ياجتماع ‌عملکرد ‌کار‌‌يشتر  ‌و ‌کسب در

‌و ‌ارزش ‌شامل ‌که ‌داشت ‌بيخواهند ‌از‌يژه ‌برند شتر

به‌چالش‌‌يده‌کلين‌ايهرچند‌ا‌.باشد‌يم‌يدگاه‌مشتريد

ست‌که‌کدام‌يقت‌روشن‌نيده‌شده‌است‌و‌در‌حقيکش

ژه‌يتوانند‌ارزش‌و‌يم‌يت‌اجتماعيژه‌مسئولياقدامات‌و

‌د‌يبالاتر‌ي ‌به ‌نسبت ‌اقيرا ‌مسئول ر ت‌يدامات

ک‌خلأ‌در‌درک‌يدر‌واقع‌‌.برند‌بسازند‌يبرا‌ياجتماع

‌م ‌رابطه ‌از ‌روندهايما ‌مسئول‌يان ‌يت‌اجتماعيمعاصر

‌متعاقب‌آن‌بر‌سازمان‌وجود‌دارد‌ياهدهايو‌پ‌يشرکت

‌.(2010 ‌2لالوک‌و‌بوچهيچومو)

‌مسئول ‌اجتماعيتوسعه ‌ا‌يت ‌در‌يدر ‌شدت ‌به ران

‌فزا ‌فشار ‌ناشيارتباط‌با ‌‌ينده ‌بازار‌يرقابت‌شداز د‌در

‌بنابرا ‌است  ‌سازمانيکشور ‌اغلب و‌‌يديتول‌يها‌ن

‌‌يخدمات ‌زاوياز ‌استراتژيک ‌برايه ‌هو‌يک ت‌يبهبود

تواند‌سهم‌بازار‌را‌‌يم‌کنند‌که‌يم‌شرکتشان‌به‌آن‌ن اه

ر ‌دولت‌يچند‌سال‌اخ‌ي ر‌طيد‌ياز‌سو‌.ش‌دهديافزا

‌خصوص ‌به ‌صنايب‌يساز‌يشروع ‌مالکيشتر ‌با ت‌يع

‌مسئولنم‌يدولت ‌است‌و ‌عنوان‌‌يت‌اجتماعيوده ‌به را

از‌امور‌جامعه‌به‌‌ييم‌بخش‌هايتسل‌يبرا‌يوه‌ايک‌شي

‌خصوص ‌افزا‌يبخش ‌همکاريو ‌در‌يا‌يش ‌بخش ن

‌قدرت‌رقابت‌مل ‌صحنه‌يجهت‌ارتقاء ‌در ‌يها‌کشور

‌‌.(2011 ‌7يولمحمد)‌نديب‌يم‌ين‌الملليب

‌مشتر‌انتقال ‌به ‌بس‌يارزش ‌در از‌‌ياريامروزه

به‌‌تيريمد‌يملاحظه‌مستمر‌برا‌کي‌يارتج‌يبازارها

‌ارزش‌‌ديآ‌يم‌شمار ‌مفهوم ‌مهمتر‌يکيو ‌ادهايبن‌نياز

‌ا‌.است‌رانيمد‌يبرا ‌ا‌نکهيدانستن شده‌‌جاديارزش

‌زين‌رديگ‌يم‌سازمان‌قرار‌يبرا‌يتيدر‌چه‌موقع‌يمشتر

‌مشتر‌هارزش‌درک‌شد‌.است‌ياتيح‌يامر ‌ يتوسط

‌ک‌يتابع ‌ق‌تيفياز که‌‌ينمع‌نيبد‌.باشد‌يم‌متيو

دو‌شاخص‌ارزش‌کالا‌و‌خدمات‌‌نيتوسط‌ا‌انيمشتر

‌درک ‌انيمشتر‌يارزش‌برا‌جاديا‌ن يبنابرا‌.کنند‌يم‌را

و‌ارزش‌‌تيرضا‌شتريسطح‌ب‌راياست ‌ز‌يضرور‌يامر

‌مشتر ‌مشتر‌ يدر ‌سمت ‌به ‌را وفادارتر ‌‌انيسازمان

‌کند‌يم‌تيهدا‌شتريتر‌و‌سهم‌بازار‌بيقو‌يرقابت‌تيوضع

‌.(2011 ‌8اولاگا‌و‌چاکور)

‌رقابت‌‌طي ‌شديد ‌گسترش ‌بواسطه ‌اخير ساليان

‌اقتصاد ‌پويايي ‌و ‌و‌‌يجهاني ‌آرمانها ‌المللي  ‌بين و

‌شده‌ ‌اي ‌عمده ‌تغييرات ‌دستخوش ‌سازمانها اهداف

‌جذب‌‌.است ‌براي ‌تمركز ‌پيش  ‌مدتي ‌كه درحالي

‌ول ‌بوده ‌هدف‌سازمانها ‌ترين ‌عمده ‌جديد ‌يمشتريان

‌حفظ ‌بر ‌تجاري ‌راهبردي ‌سياستهاي ‌بهب‌امروزه ‌ودو

‌سازمان‌ ‌به ‌نسبت ‌مشتريان ‌افزايش‌اعتماد ‌و وفاداري

مهمترين‌علل‌چنين‌تغييري ‌افزايش‌‌.متمركز‌شده‌است

‌مطلوب‌ ‌پيامدهاي ‌به ‌نسبت ‌عمومي ‌اطلاع ‌و آگاهي
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‌باشد ‌مي ‌مشتريان ‌وفاداري ‌كه‌‌.رضايت‌و شركتهايي

‌اختصاص‌ ‌به‌خود ‌را ‌مشتريان‌وفادار سهم‌بيشتري‌از

‌ ‌واسطه ‌به ‌اند ‌متداده ‌خريد‌‌عدديعلل ‌نرخ ‌جمله از

براي‌محصولات ‌كاهش‌تمايل‌‌يمجدد ‌تبليغات‌شفاه

‌ميزان‌ ‌كالا  ‌كننده ‌عرضه ‌منبع ‌تغيير ‌تعويض‌و براي

‌اند ‌داده ‌افزايش ‌مراتب ‌به ‌را ‌سازمان ‌سودآوري

‌‌.(2002 ‌2ک‌و‌همکارانيرودر)

‌در‌‌با ‌امروزه ‌كه ‌اي ‌گسترده ‌تلاشهاي ‌به عنايت

‌مد ‌ابزارهاي ‌ارتقاي ‌گسترش‌جهت ‌و ‌كيفيت يريت

‌و‌ ‌كارشناسان ‌محققان  ‌توسط ‌گرايي ‌مشتري ن رش

‌مي‌توان‌ مديران‌سازمانهاي‌تجاري‌صورت‌مي‌گيرد 

دريافت‌كه‌در‌حال‌حاضر‌رضايت‌و‌وفاداري‌مشتري‌

‌تعيين‌موفقيت‌س ‌در ‌مهمترين‌فاكتورها ‌ازمانهايكي‌از

‌آيد ‌مي ‌شمار ‌به ‌سودآوري ‌و ‌تجارت ‌امر لذا ‌‌.در

‌پي ‌به ‌امري‌دستيابي ‌به ‌تبديل ‌تجاري  شرفتهاي

‌است ‌گشته ‌سازي‌‌.گريزناپذير ‌پياده ‌و ‌ايجاد بنابراين 

‌ ‌عنوان‌‌گيري‌اندازهسيستمهاي ‌به ‌مشتري رضايت

‌كيفيت‌خدمات‌و‌محصولات‌از‌ مهمترين‌شاخص‌در

‌محسوب‌مي‌گردد‌ينيازهاي‌اساسي‌سازمانهاي‌امروز

‌.(2002 ‌10ند‌و‌همکارانيبرود)

از‌تعهدات‌‌يشده‌مشتردرک‌‌يکل‌ريتصو‌يازطرف

‌مسئول ‌انجام ‌جهت ‌در و‌‌ياجتماع‌يها‌تيشرکت

‌تصو‌يهايتوانمند ‌است ‌دارد‌ريآن ‌نام ‌شرکت

‌11سردشموک)  2005).‌‌ ‌که ‌مهمترين‌‌كييچرا از

‌نام‌ ‌يا ‌تجاري ‌علامت ‌تعيين ‌بازاريابي  ‌در تصميمات

‌است ‌همكاران‌و‌روستا)‌تجاري علامت‌‌.(1521 

مهمي‌از‌كالاست‌‌از‌نظر‌مصرف‌كنندگان‌جزء‌جاريت

‌مي‌ ‌كالا ‌ارزش ‌و ‌فايده ‌به ‌تجاري ‌علامت ‌تعيين و

‌ياجتماع‌تيو‌از‌آنجا‌که‌مسئول‌(‌1522كاتلر )‌افزايد

شرکتها‌و‌جامعه‌سروکار‌دارد ‌و‌‌نيبا‌روابط‌ب‌يشرکت

‌ا ‌مشخص ‌طور ‌بررس‌نيبه ‌به ‌راتيتاث‌يمفهوم

‌رو‌يتهايفعال ‌جامعه‌يشرکتها راه‌)‌پردازد‌يم‌افراد

 .(‌1521 يوردو‌لاج‌يچمن

‌

 قينه تحقيشيپ

نقش‌‌يبه‌بررس‌يقي(‌در‌تحق2014)‌و‌و‌همکارانيل

‌بيفيک ‌رابطه ‌در ‌برند ‌شده ‌ادراک ‌مسئوليت ت‌ين

‌ترج‌ياجتماع ‌و ‌انديشرکت ‌پرداخته ‌برند ‌.حات

‌يت‌اجتماعيشان‌نشان‌داده‌که‌نه‌تنها‌مسئوليا‌يها‌افتهي

‌ترج ‌بر ‌ميشرکت ‌بلکه ‌است ‌اثرگذار ‌برند زان‌يحات

‌طر‌ريتاث ‌از ‌کيآن ‌نيفيق ‌تعديت‌ادراک‌شده ‌پذيز ر‌يل

 .است

‌يبه‌بررس‌يقي(‌در‌تحق2002)‌12و‌جونز‌يپلونسک

‌پ ‌مسئول‌يدگيچيدرک ‌اجتماعيموضوع ‌زمان‌‌يت در

‌پرداختند ‌که‌يا‌يها‌افتهي‌.ساخت‌برند ‌داده ‌نشان شان

‌اجتماعيمسئول ‌‌يبخش‌يشرکت‌يت ‌استراتژياز ‌يک

‌شرکت ‌برندساز‌يم‌برند ‌و ‌يت‌اجتماعيمسئول‌يشود

‌به‌ايصر‌يشرکت ‌يت‌اجتماعين‌معناست‌که‌مسئوليحا

مربوط‌‌يها‌تيبرند‌است‌و‌فعال‌يبخش‌مرکز‌يشرکت

‌.کند‌يم‌به‌مشخصات‌برند‌را‌منتقل

‌همکارانيرنجبر ‌و ‌پژوهش1522)‌ان ‌تحت‌‌ي( را

‌يح‌نام‌و‌نشان‌تجاريعوامل‌مؤثر‌بر‌ترج‌يبررسعنوان‌

‌مصرفيازد ‌ان‌کنندگان‌دگاه ‌داده ‌نام‌.دانجام ونشان‌‌دو

‌بررس‌يتجار ‌‌يمورد ‌هاکوپ‌نيادر و‌‌انيپژوهش 

‌.فعال‌هستند‌رانيهستند‌که‌در‌صنعت‌پوشاک‌ا‌ميماکس

‌ب‌جينتا ‌و‌کند‌يم‌انيحاصله ‌ارزش ‌سازه ‌تنها ‌ژهيکه

از‌‌تيرضا‌ يافتيارزش‌در‌يها‌شامل‌شاخص)‌يارتباط

‌تجار ‌نشان ‌و ‌وفادار‌ينام ‌تأثين رش‌يو مثبت‌و‌‌ري(

‌نيهمچن‌.دارد‌ينام‌و‌نشان‌تجار‌حير‌ترجب‌يمعنادار

و‌‌ينام‌و‌نشان‌تجار‌حيترج‌انيمثبت‌و‌معنادار‌م‌ريتأث

 .شده‌است‌دييتأ‌زينآن‌‌ديبه‌خر‌ميتصم

‌همکاران‌يميابراه ‌پژوهش1525)‌و ‌تحت‌‌ي( را

‌نقش  و برند حيترج خلق در خدمات تيفيک عنوان

‌انجام‌ يبانکدار صنعت در انيمشتر ديخر قصد کشور

 تيفيک ريتأث پژوهش نيا در مجموع  در‌.اند‌داده

 ژه‌برنديو ارزش و شده درک ارزش بر يبانک خدمات

‌.شد يبررس ديخر قصد و برند حيترج متعاقباً و

 تيفيک دار‌يمعن ريتأث از يحاک پژوهش‌يها‌افتهي
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‌ادراک بر خدمات  تيفيک نيهمچن بود  شده ارزش

 ارزش رب يدار‌يمعن ريتأث شده ادراک ارزش و خدمات

 يداريمعن ريتأث زين ژه‌برنديو ارزش و داشتند برند ژهيو

 در و داشت انيمشتر ديخر قصد و برند حيترج بر

‌نيمشتر ديخر قصد بر برند حيترج ريتأث تينها  زيان

‌.بود دار‌يمعن

و‌‌ياجتماع‌يريپذ‌تيمسئول‌ق:يتحق يسوال اصل

‌برند‌‌تيفيک در‌‌برند‌حيبر‌ترج‌يريچه‌تاثادراک‌شده

‌بانک‌صادرات‌شهرآمل‌دارد؟‌شعب

 

 قيروش تحق

كاربردي‌مي‌‌قيقتحقيق‌حاضر‌از‌نظر‌هدف ‌يك‌تح

و‌اطلاعات‌و‌روش‌تحليل‌ها‌‌باشد‌از‌نظر‌گردآوري‌داده

بر‌حسب‌و‌و‌غير‌آزمايشي‌مي‌باشد‌‌يفييك‌تحقيق‌توص

‌‌.باشد‌يم‌يشيمايپنحوه‌اجراء‌از‌نوع‌

‌براي‌طبقه‌بندي‌متغير ‌و‌مهمترين‌و‌مفيدترين‌راه ها

‌نوع‌ ‌دو ‌به ‌تقسيم‌آنها ‌دارند ‌عهده ‌پژوهش‌به نقشي‌كه

‌پژوهش ر‌ ‌توسط ‌مستقل ‌متغير ‌است  ‌وابسته ‌و مستقل

 ‌دستكاري‌يا‌انتخاب‌مي‌شود‌تا‌تاثير‌يا‌رابطه‌گيري‌اندازه

‌متغير‌دي ري ‌)‌آن‌با ‌يرهايمتغ‌.شود‌گيري‌اندازهوابسته(

‌ق‌حاضر‌عبارتند‌از:يمستقل‌و‌وابسته‌در‌تحق

‌.ح‌برنديق‌عبارت‌است‌از:‌ترجيغير‌وابسته‌تحقمت‌.الف

‌يريپذ‌تيق‌عبارت‌است‌از:‌مسئوليمتغير‌مستقل‌تحق‌.ب

‌.ت‌ادراک‌شده‌برنديفي ‌کياجتماع

‌آمار ‌کليتحق‌يجامعه ‌را ‌يق ‌يمشتره صادرات‌ان

‌که‌يم‌ليتشک‌شهرآمل ‌نمونه‌‌دهند ‌رابطه ‌به ‌استناد با

‌به‌ش‌583کوکران‌تعداد‌‌يريگ ‌تينفر‌از‌آنها ‌يصادفوه

‌پرسشنامه ‌و ‌شده ‌انتخاب شده‌‌ياعتبارسنج‌يها‌ساده

در‌اين‌پژوهش ‌به‌دليل‌‌.ديع‌گرديان‌آنان‌توزيق‌ميتحق

‌از‌ ‌آماري ‌جامعه ‌در ‌موجود ‌واحدهاي ‌بودن هم ن

 ‌.روش‌تصادفي‌ساده‌استفاده‌شده‌است

‌دادهيتحل منظور ‌‌ل  معادلات مدل اجراي وها

‌.شود‌يم‌زرل‌استفادهيافزار‌ل نرم از   ساختاري

‌آماري‌جامع‌ مدل‌معادلات‌ساختاري‌يک‌رويکرد

‌فرضيه ‌آزمون ‌‌براي ‌متغيرهاي‌‌دربارههايي ‌بين روابط

‌شده ‌متغيرهاي‌مکنون‌15مشاهده ل ‌يهو)‌باشد‌مي‌14و

توانيم‌قابل‌قبول‌بودن‌‌از‌طريق‌اين‌رويکرد‌مي‌.(1223

‌از‌‌مدل ‌استفاده ‌با ‌خاص ‌جوامع ‌در ‌را ‌نظري هاي

 .رآزمايشي ‌آزمايشي‌آزمون‌نمودهاي‌همبست ي ‌غي‌داده

‌پژوهش‌ ‌در ‌ساختاري ‌معادلات ‌مدل ضرورت

‌قو ‌از ‌يکي ‌مناسبيتر‌يحاضر: ‌و ‌روش‌ن هاي‌‌ترين

‌اجتماعي‌ ‌علوم ‌و ‌رفتاري ‌علوم ‌تحقيقات ‌در تحليل

‌گونه‌ ‌اين ‌ماهيت ‌زيرا ‌است  ‌متغيره ‌چند تحليل

وه‌يتوان‌آنها‌را‌با‌ش‌موضوعات ‌چند‌متغيره‌بوده‌و‌نمي

‌متغيري ‌يک‌)‌دو ‌با ‌مستقل ‌يک‌متغير ‌تنها ‌بار ‌هر که

تحليل‌‌.شود(‌حل‌نمود‌متغير‌وابسته‌در‌نظر‌گرفته‌مي

‌روش ‌سري ‌يک ‌به ‌متغيره ‌اطلاق‌‌چند ‌تحليل هاي

متغير‌‌Kزمان‌‌شود‌که‌ويژگي‌اصلي‌آنها ‌تحليل‌هم‌مي

‌ ‌و ‌است‌Nمستقل ‌وابسته ‌ساختارهاي‌‌.متغير تحليل

‌مدل‌13کوواريانس ‌م‌يا ‌مدل ‌يا ‌علّي عادلات‌سازي

‌اصلي ‌از ‌يکي ‌روش‌ساختاري ‌تحليل‌‌ترين هاي

‌است‌ساختارهاي‌داده ‌آنجايي‌‌.هاي‌پيچيده ‌از بنابراين

كه‌در‌تحقيق‌حاضر‌چند‌متغير‌مستقل‌وجود‌دارد‌كه‌

‌بررسي‌‌مي ‌مورد ‌وابسته ‌روي‌متغير ‌بر ‌آنها بايستي‌اثر

قرار‌گيرد‌استفاده‌از‌مدل‌معادلات‌ساختاري‌ضرورت‌

‌.يابد‌مي

‌

 اه افتهي

 قيتحق يه اصليفرض

‌ ‌ساختار)‌1شکل ‌تخم‌يمدل ‌حالت ن‌يدر

ب‌يدر‌حالت‌ضر‌يمدل‌ساختار)‌‌2استاندارد(‌و‌شکل

‌ميمعنادار ‌تاثي( ‌معناداريزان ‌و ‌متغ‌ير ‌يها‌رييرابطه

‌م ‌نشان ‌کل‌دهد:‌يپژوهش‌را ‌حالت‌يتحق‌يمدل ق‌در

ش‌درآمده‌است‌ين‌استاندارد‌در‌بالا‌به‌نمايب‌تخميضر

‌مشا ‌که ‌همانطور ‌شاخصيينما‌يم‌هدهو برازش‌‌يها‌د

درنظرگرفته‌شده‌و‌‌ين‌شکل‌به‌استانداردهايمدل‌در‌ا

‌.باشد‌يم‌کيموجود‌نزد
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‌
‌قيتحق‌يمدل‌کل:‌(1)‌شکل

‌

‌3/0بزرگتر‌از‌‌يعامل‌ينکه‌همه‌بارهايبا‌توجه‌به‌ا

آن‌‌يريشد‌که‌مدل‌اندازه‌گ‌يتوان‌مدع‌يم‌باشد‌لذا‌يم

‌.مدل‌معنادار‌است‌يه‌اعداد‌و‌پارامترهايمناسب‌و‌کل

‌تحلينتا ‌عامليج ‌ا‌يدييتا‌يل ‌دوم ‌متغيمرتبه ‌نين ز‌ير

‌گ‌يم‌نشان ‌مدل‌اندازه ‌کل‌يريدهد‌که ه‌يآن‌مناسب‌و

‌پارامترها ‌و ‌است‌ياعداد ج‌ين‌نتايهمچن‌.مدل‌معنادار

‌تاث‌يحاک ‌وجود ‌معنادارياز ‌و ‌مثبت ‌ابعاد‌يب‌ير ن

‌.رها‌استيمتغ

 
‌‌T-valueق‌در‌حالتيتحق‌يمدل‌کل:‌(2)‌شکل



 يهمدان‌يقاسم‌مانيت‌ا‌فرجاد‌يرجب‌هيحاج/‌‌22

ل 
سا

ار
چه

ره 
ما

 ش
م/

ده
واز

ود
م 

ده
از

ي
م/ 

ن 
ستا

زم
و 

ز 
ايي

پ
93

12
 

‌کل ‌حالتيتحق‌يمدل ‌در ‌‌‌T-valueق شکل‌در

‌ش‌درآمده‌است‌و‌همانطور‌که‌مشاهدهيبه‌نما‌2شماره‌

‌شاخصيينما‌يم ‌ا‌يها‌د ‌در ‌مدل ‌به‌يبرازش ‌شکل ن

‌نزد‌ياستانداردها ‌موجود ‌و ‌شده ‌کيدرنظرگرفته

‌باشد‌يم

دهد‌تمام‌‌يم‌نشان‌2شماره‌همانطور‌که‌در‌شکل‌

‌نشان ر‌‌يم‌‌22/1بزرگتراز‌يب‌معناداريضرا ‌که باشند

‌.باشد‌يم‌در‌مرحله‌دوم‌يديتائ‌يل‌عامليد‌تحليتائ

 شاخص ودنب مناسب از يحاک نيتخم جينتا

RMSEAمقدار.دارد‌ RMSEA0.054 با برابر زين‌‌

 به توجه با‌.است‌RMSEA0.08 مجاز حد.باشد‌يم

‌با برابر شده محاسبه‌χ2 مقدار زرليل يخروج

 کمتر‌از‌‌487آزادي جهدر به نسبت که باشد يم445.78

‌‌P-Valueنبودن معنادار‌به توجه با و باشد‌يم‌5 عدد

 .دارد اسکور کاي آماره مناسب برازش از تيحکا

‌‌‌AGFI  GFIهاي شاخص ‌با برابر بيبترتNFIو

‌.باشد‌يم‌0.23و‌‌0.28و‌‌0.27

‌

‌تحقيفرض ‌اول ‌يه بر‌‌ياجتماع‌يريپذ‌تيمسئولق:

‌شه‌برند‌حيترج ‌صادرات ‌بانک ‌شعب ‌تاثدر ر‌يرآمل

‌دارد.‌يمعنادار

‌‌.پژوهش‌يها‌فرض

H0:در‌‌برنتد‌‌حيبر‌تترج‌‌ياجتماع‌يريپذ‌تيمسئول‌‌

‌.ندارد‌ير‌معناداريشعب‌بانک‌صادرات‌شهرآمل‌تاث

H1:در‌‌برنتد‌‌حيبر‌تترج‌‌ياجتماع‌يريپذ‌تيمسئول‌‌

‌.دارد‌ير‌معناداريشعب‌بانک‌صادرات‌شهرآمل‌تاث

متدل‌‌شتود ‌‌‌يمت‌‌(‌مشاهده1)‌همانطور‌که‌در‌شکل

م‌ين‌استتاندارد‌ترست‌‌يق‌براساس‌تخمت‌يه‌اول‌تحقيفرض

کته‌‌‌يهمانطور‌که‌ذکتر‌شتد ‌در‌صتورت‌‌‌‌.ده‌استيگرد

شتر‌از‌ين‌استاندارد ‌بير‌در‌حالت‌تخميمتغ‌2ن‌يرابطه‌ب

‌‌H0هيباشد( ‌فرض‌يم‌0.28ه‌ين‌فرضيا‌يبرا)‌باشد‌3/0

‌حيبتر‌تترج‌‌‌ياجتماع‌يريپذ‌تيمسئوليعني‌.گردد‌يم‌رد

‌ير‌معنتادار‌يصادرات‌شهرآمل‌تتاث‌‌در‌شعب‌بانک‌برند

ب‌يتمتتام‌ضتترا‌‌t-valueن‌در‌حالتتت‌يهمچنتت‌.دارد

د‌يت‌باشتند‌کته‌نشتان ر‌تائ‌‌‌‌يمت‌‌22/1بزرگتراز‌‌يمعنادار

‌.باشد‌يم‌يديتائ‌يل‌عامليتحل

 

‌يفرض ‌دوم ‌يتحقه ‌برند‌تيفيکق: ‌شده بر‌‌ادراک

‌تاث‌برند‌حيترج ‌شهرآمل ‌صادرات ‌بانک ‌شعب ر‌يدر

‌دارد.‌يمعنادار

‌‌.وهشپژ‌يها‌فرض

H0:‌ ‌برند‌تيفيک‌ ‌ترج‌ادراک‌شده در‌‌برند‌حيبر

‌.ندارد‌ير‌معناداريشعب‌بانک‌صادرات‌شهرآمل‌تاث

H1:‌ ‌برند‌تيفيک‌ ‌ترج‌ادراک‌شده در‌‌برند‌حيبر

‌.دارد‌ير‌معناداريشعب‌بانک‌صادرات‌شهرآمل‌تاث

‌شکل ‌در ‌که ‌مدل‌‌يم‌مشاهده‌(1)‌همانطور شود 

‌تحقيفرض ‌اول ‌تخميه ‌براساس ‌استانيق ‌ترسن م‌يدارد

‌استيگرد ‌صورت‌.ده ‌در ‌شد  ‌ذکر ‌که که‌‌يهمانطور

‌شتر‌از‌ين‌استاندارد ‌بير‌در‌حالت‌تخميمتغ‌2ن‌يرابطه‌ب

‌

‌:‌نتايج‌آزمون‌برازش1جدول‌

 برازش يها شاخص (9911،يمومن) ه شدهير توصيمقاد ن مطالعهير در ايمقاد

0.21‌<5‌χ2/df‌

0.27‌>0.8‌Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)‌

0.054‌<0.08‌Root Mean Squared Error of Approximation 

(RMSEA)‌
0.23‌‌>0.2‌Normed Fit Index (NFI) 

0.22‌>0.2 Non-Normed Fit Index (NNFI) 

0.28‌>0.2 Comparative Fit Index (CFI)  

0.28‌>0.2 Incremental Fit Index (IFI)  

0.28‌>0.2 Goodness of Fit Index (GFI) 



  19 /‌...برند‌در‌‌حيادراک‌شده‌برند‌بر‌ترج‌تيفيو‌ک‌ياجتماع‌يريپذ‌تيمسئول‌ريتاث‌

تي
دول

ت 
يري

مد
ت 

سال
ه ر

نام
صل

ف
 

‌‌H0هيباشد( ‌فرض‌يم‌0.82ه‌ين‌فرضيا‌يبرا)‌باشد‌3/0

‌.گردد‌يم‌رد ‌برند‌تيفيکيعني ‌شده ‌ترج‌ادراک ‌حيبر

‌شعب‌بانک‌صادرات‌شهرآمل‌تاث‌برند ‌معناداريدر ‌ير

‌يهمچن‌.دارد ‌حالت ‌در ‌ضرا‌t-valueن ب‌يتمام

‌‌يمعنادار ‌تائ‌يم‌22/1بزرگتراز ‌نشان ر ‌که د‌يباشند

‌.باشد‌يم‌يديتائ‌يل‌عامليتحل

‌

 يريجه گيبحث و نت

‌مي ‌بيان ‌اول ‌فرضيه ‌كه ‌يريپذ‌تيمسئولدارد

‌ترج‌ياجتماع ‌صادرات‌‌برند‌حيبر ‌بانک ‌شعب در

‌.دارد‌ير‌معناداريشهرآمل‌تاث

‌يريپذ‌تيمسئولر‌ينتايجي‌كه‌بدست‌آمده‌است ‌تاث

‌ترج‌ياجتماع ‌مي‌برند‌حيبر ‌تاييد ‌نتيجه‌‌.كندرا در

‌عوامل‌يكي‌ياجتماع‌يريپذ‌تيمسئول بر‌‌ياساس‌از

‌صادرات‌يترج ‌بانک ‌بانک ‌شعب ‌كه ‌است ‌برند ح

شهرستان‌آمل‌بايد‌به‌آن‌توجه‌اساسي‌داشته‌باشند‌که‌

‌نتا ‌يبا ‌همکارانيلج ‌و ‌پلونسک2014)‌و ‌جونز‌ي( ‌12و

‌.دارد‌‌يخوانهم(‌2002)

‌ادراک‌شده‌برند‌تيفيکفرضيه‌دوم‌بيان‌مي‌داردكه‌

ر‌يشهرآمل‌تاثدر‌شعب‌بانک‌صادرات‌‌برند‌حيبر‌ترج

‌.دارد‌يمعنادار

‌تيفيکر‌يعني‌ينتايجي‌كه‌بدست‌آمده‌است‌اين‌تاث

پس‌‌.راتاييدكرده‌است‌برند‌حيبر‌ترج‌ادراک‌شده‌برند

ر‌گذار‌يت‌ادراک‌شده‌برند‌يكي‌دي ر‌از‌عوامل‌تاثيفيک

ح‌برند‌مي‌باشد‌كه‌شعب‌بانک‌بانک‌صادرات‌يبر‌ترج

ه‌باشند‌که‌شهرستان‌آمل‌بايد‌به‌آن‌توجه‌اساسي‌داشت

‌و‌همکاران‌يمي(‌و‌ابراه2014)‌و‌و‌همکارانيلج‌يبا‌نتا

‌.دارد‌‌يخوانهم(‌1525)

به‌‌يشرکت‌يت‌اجتماعيدر‌چند‌دهه‌گذشته‌مسئول

‌‌نکه‌شرکتيا‌يبرا‌يک‌مضمون‌اصليعنوان‌ ‌آن‌ها به

ده‌ساخت‌برند‌به‌عنوان‌يا‌.بپردازند ‌مطرح‌شده‌است

‌گذاريسرما ‌‌سالم‌توسط‌شرکت‌يه ت‌يتثب‌يببه‌خوها

ک‌يژه‌برند‌به‌عنوان‌يافته‌است‌و‌محققان‌از‌ارزش‌وي

‌بهتريمع ‌بتوانند ‌تا ‌نمودند ‌استفاده ‌رويار ‌را‌ين کردها

ژه‌برند‌اغلب‌يارزش‌و‌.کنند‌يساخت‌برند‌بررس‌يبرا

‌تحق ‌گروهيدر ‌عنوان ‌به ‌مع‌يقات ت‌يذهن‌يارهاياز

‌ها ‌‌يمشتر ‌ن رش ‌شامل ‌که ‌است  ‌شده مشخص

‌اولو‌يآگاه ‌‌يمشتر‌يها‌تيو ‌به ‌برندينسبت ‌ک

ارها‌ين‌معيکه‌بتوانند‌ا‌يشود‌عوامل‌يم‌تصور‌.باشد‌يم

‌بسازند‌ ‌يدير‌ب ذارند ‌شامل‌گروه‌جديا‌بر‌آن‌تأثيرا

‌جر ‌از ‌که ‌هستند ‌برندساز ‌عوامل ‌مسئولياز ت‌يان

‌.رنديگ‌يم‌نشأت‌يشرکت‌ياجتماع

‌بازار ‌حالت‌اول‌يابيامروزه ‌‌هياز جلب‌‌يعنيخود

‌وس‌يمشتر‌تيرضا ‌هدف‌‌دنيرس‌يبرا‌يا‌لهيبه به

‌ب يترت‌نيبد‌.است‌دهيگرد‌ليتبد‌يرقابت‌تيمز

‌شرکت‌يم‌مشاهده ‌اکثر ‌که ‌به‌‌يها‌گردد ‌جهان موفق

خود‌اقدام‌نموده‌‌يو‌بالا‌بردن‌بهره‌ورها‌‌نهيکاهش‌هز

‌ا ‌البته ‌که ‌ب‌نياند ‌توجه ‌بدون ‌ن‌هامر ‌و ‌ازيخواسته

‌پذ‌انيمشتر ‌برا‌.ستين‌ريامکان ‌تلاشها ت‌بدس‌يلذا 

‌مشتر ‌حفظ ‌در ‌بالا ‌سطوح ‌به‌‌ابانيبازار‌ يآوردن را

‌.کند‌يم‌تيهدا‌يارزش‌درک‌شده‌مشتر‌يسمت‌بررس

‌مفاه ‌با ‌شده ‌درک ‌ارزش ‌رضا‌يميمفهوم ‌تيمانند:

و‌رشد‌در‌سهم‌بازار‌‌يوفادار‌ يجذب‌مشتر‌ يمشتر

ارائه‌ارزش‌به‌‌نکهيبه‌خصوص‌ا‌ارد د‌يکيارتباط‌نزد

‌.شود‌يم‌يرقابت‌يايباعث‌مزا‌يمشتر

 

 و مآخذ منابع

( ‌1525)‌‌ي ‌آتنا ‌داروغه ‌علييملا ‌يمجتب ‌يميپورسل (1

‌رضايفيرکيتاث ‌بر ‌خدمات ‌وفاداريت ‌و ان‌يشترم‌يت

‌شرکت‌شاداب‌خراسان  ‌يابيبازار‌يش‌ملين‌هماياول 

 .ها‌فرصتها‌و‌چالش

»‌؛‌‌(1582)‌فرزانه‌حسن‌زاده‌ ‌ژاله‌.ب‌الله‌ي ‌حبييدعا (2

‌تطبيمقا ‌مشتر‌يقيسه ‌برندهاين رش ‌به ‌يجهان‌يان

‌مقا)‌پوشاک ‌مطالعه ‌برندهايمورد ‌ ‌يا‌يمحل‌يسه ران

 ‌مرداد‌42 ‌شماره‌‌يبازرگان‌يها‌يبررس‌.«کره‌و‌ژاپن(

‌1582ور‌يو‌شهر

( ‌1525)‌محسن؛‌يفاطمه؛‌اکبر‌يمحمد؛‌مکارم‌دوستار (5

‌ينام‌تجار‌حيو‌ترج‌يسن‌نام‌تجار‌نيرابطه‌ب‌ي"بررس

http://profdoc.um.ac.ir/list-writer-%D9%85%D8%AC%D8%AA%D8%A8%DB%8C+%D9%BE%D9%88%D8%B1%D8%B3%D9%84%DB%8C%D9%85%DB%8C.html
http://profdoc.um.ac.ir/list-confname-%D8%A7%D9%88%D9%84%DB%8C%D9%86%20%D9%87%D9%85%D8%A7%DB%8C%D8%B4%20%D9%85%D9%84%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%D8%8C%20%D9%81%D8%B1%D8%B5%D8%AA%D9%87%D8%A7%20%D9%88%20%DA%86%D8%A7%D9%84%D8%B4%D9%87%D8%A7.html
http://profdoc.um.ac.ir/list-confname-%D8%A7%D9%88%D9%84%DB%8C%D9%86%20%D9%87%D9%85%D8%A7%DB%8C%D8%B4%20%D9%85%D9%84%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%D8%8C%20%D9%81%D8%B1%D8%B5%D8%AA%D9%87%D8%A7%20%D9%88%20%DA%86%D8%A7%D9%84%D8%B4%D9%87%D8%A7.html
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