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 چکیده

 روش .پردازد یم اعتماد به برند یانجینقش م یقبرند بر عملکرد کسب وکار از طر یتهو یرتاث یپژوهش حاضر به بررس

بانک  شعب مشتریان کلیةمیباشد. همچنین جامعه آماري تحقیق حاضر شامل واز نوع پیمایشی  تحقیق مورد استفاده از نوع توصیفی

نفر تعیین گردید و روش نمونه گیري پژوهش  913 ه نامحدودجامعاستفاده از فرمول  نمونه با حجم ملت در شهر تهران می باشند.

باشد. داده هاي تحقیق با روش کتابخانه اي و میدانی گردآوري شده و ابزار مورد استفاده پرسشنامه  می اي خوشهگیري  حاضر نمونه

مورد تأیید قرار گرفته  و سازه روایی ابزار با روش محتوایی 0.129نباخ وکرآلفاي بوده است. پایایی پرسشنامه ها با استفاده از روش 

و با استفاده از آزمونهاي آماري، توصیفی و استنباطی مورد  LISREL 8.8 و SPSS 22 به کمک نرم افزار قیتحق اطلاعات .اند

برند به ، برند به عنوان سمبل، خدمت(محصول )برند به عنوان  کهاین تحقیق حاکی از آن است  نتایج تجزیه و تحلیل قرار گرفت.

برند به عنوان این در حالی است که تاثیر بانک ملت تاثیر مثبت دارد.  کسب وکاربرند به عنوان شخص بر عملکرد و  عنوان سازمان

از برند  یتهوبعلاوه نتایج فرضیه میانجی نشان داد  نسبت به سایر عوامل بیشتر بوده است. عملکرد کسب وکاربر  محصول )خدمت(

 در شعبات مرکزي بانک ملت شهر تهران تاثیر مثبت داشته است.بر عملکرد کسب وکار  اعتماد به برند طریق
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 مقدمه. 1

برندهاي  شوند. ساختن مي ديده سازمان يك هاي دارايي ارزشمندترين از يكي عنوان به اغلب امروزه، برندها 

 مزيت رقابتي توانند مي قدرتمند برندهاي عمومي، باور به است. زيرا سازمانها از بسياري هاي اولويت از قدرتمند

 منبع مفهوم كه اين است آن از حاكي شده برند انجام ويژه ارزش درباره ارزيابي و كه متعددي هاي پژوهش. بيافرينند

 و افزايش كارايي محصول، قيمتي صرفه در رقابتي مزيت اين. (1،5112كلوپاتراباشد ) مي ها شركت رقابتي مزيت

 برند، دادن بسط مشتريان، تسهيل رضايت و تقاضا رفتن بالا سود، حاشيه افزايش بازاريابي، هاي برنامه اثربخشي

 شركت براي برند مناسب يك. (5،5111بورگونوويابد ) مي نمود رقبا به نسبت كمتر پذيري خطر و زني چانه قدرت

 تقدم حق شدن منجر به توان برندمي ديگرامتيازات يك از .ميشود مالي امتيازات جمله از متنوعي امتيازات خلق باعث

 ساختار موقعيت، تجاري، نام يك ايجاد در موفقيت كليد .برد نام را مشابه هايي شركت بين در شركت اين انتخاب در

 بلكه كنند نمي توجه آن ويژگي يك به فقط كنند، مي انتخاب را برند يك مردم وقتي. است تجاري نام آن هويت و

 آنها به توجه با و گيرند مي نظر در خود ذهني درگيري ميزان و محصول نوع به وابسته را اي گانه چند هاي خصيصه

 .(5115، 3گيرند )آنا وهمكاران مي انتخاب به تصميم

 هاي ويژگي از تعدادي فقط بلكه كنند ارزيابي را آنها و بياورند ذهن در را صفات آن تمامي فوراً توانند نمي آنها بعلاوه

 هاي ويژگي از بعضي به توجه با را آنها (تجاري نامهاي ) ها گزينه گرفتن قرار ترتيب به و آورند مي نظر در را آن اصلي

توسعة اعتماد برند براي موفقيت سازمان ها در دوراني كه مشتري و رضايت وي حرف اول را  .كنند مي ارزيابي اصلي

برقراري  .(5115روس،دهد )در بازارهاي اقتصادي مي زند، مهم ترين وجهة فعاليت برندهاي خدماتي را شكل مي 

ماد برند در ايجاد پذيرش مصرف ارتباط قوي بين برند و مشتري در ادبيات بازاريابي، بارها تأييد شده است گرچه اعت

كننده در مورد يك محصول جديد، از طريق پيوند محصول جديد با يك برند شناخته شده يا نام شركت كمك مي 

كنند، اما يك توسعه برند نامناسب مي تواند تداعيات لطمه ديده شده را ايجاد نمايد كه ممكن است براي شركت فائق 

 (.4،5114وتانگ كانگباشد ) آمدن بر آنها سخت

علاوه بر اين، بررسي تحقيقات گذشته، هويت برند را عمدتا از نگاه مشتريان سنجيده است كه اين عوامل هر چند 

(. از طرفي تحقيقات در طي چند سال اخير نشان مي دهد، توجه 1334سيدي،باشند )لازم هستند ولي كافي نمي 

سازمان ها به اعتماد برند و ايجاد ارتباط قوي باعث رضايت و ايجاد وفاداري به برند در مشتريان آن ها مي شود وقتي 

قراري ارتباط با برند كه بازاريابي در جهت توسعه برند و وفاداري مشتريان به برند معطوف باشد و افراد براي بر

شود مستعد باشند، ذوق و شوق در ذينفعان داخلي و خارجي به وجود مي آيد و اين باعث موفقيت شركتها مي 

مرحله ي بعد، مشتري به نگرشها و قضاوتهايي نسبت به برند دست مي يابد و بر اساس آن، به  در (.2،5115نيكولاوا)

مطلوب ميدهد، اين پاسخها، در واقع بازتاب قضاوتها و احساسات شكل گرفته فعاليتهاي بازاريابي پاسخ مطلوب يا نا

توسط فعاليتهاي بازاريابي از طريق هويت برند، در ذهن مشتريان است و در نهايت، مشتري نسبت به يك برند 

                                                                                                                                                                                       
1
 Cleopatra 

2
 Borgonovo 

3
 Ana et al 

4
 Kang, J & Tang 

5
 Nikolova 



 

 9 برند به اعتماد میانجی نقش طریق از وکار کسب عملکرد بر برند هویت تاثیر بررسی

 

 

رند، ريسك يك ب اعتماد قدرتمند احساس وابستگي پيدا ميكند و با آن ارتباط منسجمي برقرار مي سازد به علاوه،

چائو دهد )ادراك شده را كاهش مي دهد، زيرا اعتماد مشتريان را در مورد ادعاهاي خدمات يك سازمان افزايش مي 

بي توجهي به مقوله اعتماد يابي برند در بحث برندهاي خدماتي، موجب هدر رفتن  (. ازسوي ديگر،1،5112وهمكاران

خود ميشود.  دستيابي و يا كند شدن روند نيل به عملكرد كسب وكارمنابع مالي و انساني از جمله برند بانكها عدم 

و به كار بستن اين روشهاي برتر با توجه به تجربيات مشتريان در مواجهه  اعتماد بنابراين، بررسي هويت برند مبتني بر

ساني، افزايش به اينگونه برندها، موجب صرفه جويي در صرف منابع مالي، بهره گيري از بيشترين توان نيروي ان

اعتماد به برند و حركت سريعتر در دست يابي به عملكرد كسب كار بيشتري ميشود بنابراين نبود راهكارهاي لازم 

بايد به  اي است كه بايد توجه ويژه اي به آن داشت، دراين بين آنچه مديران برند بانكها مسئله براي ارتقاي هويت برند

با رويكرد مبتني بر هويت برند و درنهايت اعتماد مشتريان به برند  رد كسب وكارآن توجه كنند افزايش و بهبود عملك

 بانك است.

برنامه فاقد  هايي درتوسعه اعتماد مشتريان، اغلب مديران برند بانك ملت علي رغم موفقيت بنابراين، به نظر مي رسد 

از عدم  يناش يفرصت ازدست رفته  نهيهز جاديعلاوه بر ا ،رويكرد ينا و هستند در اين زمينه ثابت و مشخصاي 

 استيو س بانك رانيباعث شده است كه مد ،عوامل مربوط به هويت برند بانك مشاركت مشتريان در تجريه آنها و

 يل و حتدمستت موارد اقداما يخاص عمل كرده و در برخ يژتبدون برنامه و استرا اغلبمختلف  يگذاران حوزه ها

ناهماهنگ،  يريصاوتو منسجم؛  ن، روشفشفا يريصوت هئارا يبه جا جه،يباشند. درنت با هم داشته ريمغامتضاد و 

لذا، دراين راستا توسعه هويت برندينگ و اعتماد مشتريان به برند بانك  داده اند هيخود ارا بانكمتناقض و آشفته از 

شناخته شده  در سال هاي اخير به عنوان مسيري براي ايجاد مزيت رقابتي پايدار در جهت توسعه عملكرد كسب وكار

د در بانك است. در پژوهش حاضر تلاش مي شود كه اثر هويت برند بر عملكرد كسب وكار از طريق اعتماد به برن

نقش اعتماد  اين ارتباط و پررنگ كردن شود تا راهكارهايي جهت توسعه را مورد بررسي قرار داده و كوشش مي مبت

بانك ملت عملكرد كسب وكار بر  بنابراين مسئله اصلي اين است كه هويت برند چه تاثيري؛ مذكور ارائه گردد به برند

 از طريق اعتماد به برند دارد؟

 ژهشپ یاتادب .2

 هویت برند

تعريف هويت برند، موضوع بسيار مهمي در مديريت برند است، زيرا هرچه برند گسترش و تنوع يابد، مشتري نيز به 

اين احساس بيشتر مي گرايد كه با نام هاي تجاري مختلف، نه واحد روبرو است. اگر هر محصول، بدون آنكه به 

بخواهد مسير خود را بپيمايد، ديري نخواهد پاييد كه ارزش ها و اصول در نظر گرفته شده براي يك نام پايبند باشد، 

در بازار شكست خواهد خورد. به همين دليل است كه بسياري از شركت ها، توجه ويژه اي براي حفظ هويت برند 

موضوع در ايجاد يك برند موفق، درك  ني( هويت جزءكليدي برندسازي است و مهتر5111، 5كاترين)خود دارند. 

برند، چارچوبي را براي يكپارچگي كل برند فراهم  هويت (3،5115روستوسعة هويت برند است. ) چگونگي ايجاد و
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و از فرديت و  مي آورد. از طريق، آن، مي توان حدود موقعيت گذاري را تعيين كرد، ابزار بيان آن را قانون مند ساخت

ي تواند به هر نوع موقعيت گذاري تن بدهد دوام آن اطمينان يافت. مفهوم هويت به ما گوشزد مي كند كه يك برند نم

يك برند ممكن است در ابتداي تولد خود ظرفيت پذيرش هر چيزي را داشته باشد، ولي زمان و نمادهايي را كه مي 

به منظور تعريف  امروزه، .(5112، كلرو در نتيجه مرزهايي براي آن قلمرو مي بخشند. ) پذيرد يك معنا، يك قلمرو

و تأكيد آن بر هويت، به عنوان يك عنصر مهم و غير قابل رؤيت، بيشتر از هر مورد ديگر است. يك برند، توجه 

 .(1331 ،هويت، عنصري است كه قابل رؤيت نيست اما داراي اصالت و ريشه است )رحمان سرشت

هويت برند، مجموعه اي منحصر به فرد از تداعي هاي برند است كه استراتژيست هاي برند  (5115اعتقاد )آكر،  به

خواهان ايجاد آن هستند. اين تداعي ها، آنچه كه برند بر آن دلالت دارد و نيز قول و وعده اي كه به مشتريان مي دهد 

كنند كه برندهايي با تداعي هاي  برندسازي آن است كه شركت ها، بايد تلاش ةمي باشد. در واقع، اساس و جوهر

برند، چارچوبي را براي يكپارچگي  هويت .(5114، كامليا) ننديقوي و قدرتمند، مطلوب و منحصر به فرد بودن، بيآفر

كل برند فراهم مي آورد. از طريق آن، مي توان حدود موقعيت گذاري را تعيين كرد، ابزار بيان آن را قانونمند ساخت 

 يتام آن اطمينان يافت مفهوم هويت به ما گوشزد مي كند كه يك برند نمي تواند به هر نوع موقعو از فرديت و دو

، (1334)سيدي،گذاري تن بدهد. يك برند ممكن است در ابتداي تولد خود ظرفيت پذيرش هر چيزي را داشته باشد 

براي آن قلمرو مي بخشند. به طور  معنا، يك قلمرو و در نتيجه مرزهايي ولي زمان و نمادهايي را كه مي پذيرد يك

آن، محدوديت هايي را تحميل مي كند. هويت برند، برخي از موقعيت گذاري ها را  خلاصه، معناي ريشه شناختي

كلوپاترا ممنوع و برخي را تضمين مي كند. موقعيت گذاري بايد باور پذير و براي برند مورد نظر، قابل توجيه باشد )

 .(5112، وهمكاران

 ابعاد هویت برند

يك نام تجاري براي آنكه قدرتمند باشد. قوي باقي بماند، وظيفه دارد كه نسبت به هويت خود وفادار باشد. مفهوم 

كه بايد تعيين كنندگان راهبردهاي ارتباطي را وادارد كه  اصلي/ مركزي( نام تجاري مبين رقبتي است)هويت هسته اي 

 را از ريشه بررسي كنند. از سطح به عمق و روند و نام تجاري

 (1،5111بورگونووفرمول بندي مي شود: ) ييواقع گراو  انسجام ،دواممفهموم هويت بر پايه سه كيفيت 

 به هويت، آن گونه كه در مورد تصوبر نام تجاري صادق است، مستعد آرمانگرايي، بي ثباتي، يا فرصت طلبي است.

 :از عبارتند كه باشد مي بعد چهار شامل برند ( هويت5111) 3جواچمستلر و 5آكر اعتقاد

 محصول يك عنوان به . برند1

 سازمان يك عنوان به . برند5

 شخص يك عنوان به . برند3

 (5115، 4آكر)سمبل  يك عنوان به . برند4
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 عملکرد کسب وکار

پشتيبان برنامه رشد و ايجاد مي كند كه اين نيروها مي تواند  سازمانها، نيروي عظيم هم افزايي بهبود مستمر عملكرد

توسعه و ايجاد فرصت هاي تعالي سازماني شود. دولت ها و سازمان ها و موسسات تلاش جلو برنده اي را در اين 

مورد اعمال مي كنند. بدون بررسي و كسب آگاهي از ميزان پيشرفت و دستيابي به اهداف و بدون شناسايي چالش 

ع از ميزان اجرا سياست هاي تدوين شده و شناسايي مواردي كه به هاي پيش روي سازمان و كسب بازخور و اطلا

بهبود جدي نياز دارند، بهبود مستمر عملكرد ميسر نخواهد شد. تمامي موارد مذكور بدون اندازه گيري و ارزيابي 

 (5111،يلا...)ساامكان پذير نيست

هر گاه توانستيم آنچه درباره آن »( فيزيكدان انگليسي در مورد ضرورت اندازه گيري مي گويد: 5115كلوين )لرد 

صحبت مي كنيم اندازه گرفته و در قالب اعداد و ارقام بيان نماييم مي توانيم ادعا كنيم درباره موضوع مورد بحث 

علم « هرگز به مرحله بلوغ نخواهد رسيدآگاهي و دانش ما ناقص بوده و  صورتچيزهايي مي دانيم. در غير اين 

مديريت نيز مبين مطالب مذكور است. هر چه را كه نتوانيم اندازه گيري كنيم نمي توانيم كنترل كنيم و هر چه را كه 

 هاي سازماني، عملكرد ليلنتوانيم كنترل كنيم مديريت آن امكان پذير نخواهد بود. موضوع اصلي در تمام تجزيه و تح

ست و بهبود آن مستلزم اندازه گيري است و از اين رو سازماني بدون سيستم ارزيابي عملكرد قابل تصور ا كسب كار

 (5114،كانگ وتانگنمي باشد. )

. لزوم (5114، 1اما) باشدياز عملكرد برند آن كسب و كار م يناش شكي كسب و كار ب كي يتموفق ،گريد يسو از

 ريمتغ كيو به عنوان  يابيبازار اتيعملكرد سازمان از جنبه ها و با توجه به سطوح مختلف اغلب در ادب ريياندازه گ

محصولات و خدمات  قيعملكرد از طر يابيجهت ارز يدگاهيجهت د نيمورد توجه بوده است، به هم شهيوابسته هم

اغلب  گريبه عبارت د(؛ 1334، سيدي) شوديم دهيشده توسط سازمان وجود دارد كه اصطلاحاً عملكرد برند نام هيارا

چگونه "و  "شوند؟يقدرت برند م جاديباعث ا يچه عوامل": شوديم جاديدر ذهن ا يدر بحث برندها دو سؤال اصل

سؤالات مفهوم گسترده عملكرد برند  نيكه براي پاسخ به ا (5112 ،كلوپاترا) "كرد؟ جاديبرند قدرتمندي ا توانيم

استراتژيهاي مؤثرتر برند،  رييدر به كارگ رانيعملكرد برند، مد هاييژگياز ابعاد و و يبا آگاه نيبنابرا؛ گردديم يمعرف

مانند فشار  يپارامترهاي مختلف رييخود را با اندازه گ ماريب يكه سلامت يمانند پزشك؛ مجهزتر و تواناتر خواهند بود

و  هايژگيدرباره و يبا داشتن اطلاعات زين يابيمتخصص بازار كي دهد،يقرار م يابيخون، وزن و دماي بدن مورد ارز

 آنا) و آنها بكار ببندد رييگ ميمناسب تصم يابيبازار استهاييدر مورد س شترييبا سهولت ب توانديابعاد محصول م

 قهيطربتوان گفت استانداردي براي  ديجامع و شا دگاهيد چگاهيه قيتحق نهيشيبا توجه به پ ي(. ول5115، وهمكاران

و استفاده كردهاند )رحمان  يرا براي سنجش آن معرف يمتفاوت ارهاييسنجش آن وجود نداشته و محققان مختلف مع

 (1331سرشت، 

اعتماد به برند يعني اعتماد داشتن به اعتبار و نيات يك برند و در يك تعريف جامعتر اعتماد به برند؛  :اعتماد به برند

يعني احساس امنيت و اطميناني كه يك مصرف كننده هنگام تعامل با يك برند دارد. اين اطمينان از نگرش مشتري به 
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نشات مي گيرد. همچنين اعتماد به برند مي تواند صداقت و مسئوليت پذيري برند در حفظ منافع و رفاه مصرف كننده 

 (.5115نيكولاوا،كرد )از طريق توانايي برند در برآوردن قول هايي كه داده، اندازه گيري 

اعتماد و  يانجيبرند با توجه به نقش م يبرند بر وفادار يتهو يبه بررس يقي( در تحق5112چائو ) درهمين راستا،

 يتهو يناست همچن عشق به برند ياصل يبه برند مبنا يتجربه حس يدهدنشان م يجعشق به برند پرداخته است. نتا

 ندارد. ييبسزا يربر اعتماد برند، تاث يفكر تجاربكه  يشود، در حال يم ياندر مشتر اعتماد به برند عمدتا باعث برند

اعتماد به  ي،رفتار يوفادار يدهدنشان م يجنتا يناست همچن يانمشتر در توسعه يعامل اصل به علاوه عشق به برند

برند اثر  ينروابط ب يبر رو كند اعتماد به نفس و اعتماد به نفوذ يحفظ م يانرا در شكل دادن نگرش مشتر برند

 ديگر و ها شركت تجاري نام بين استراتژيك ترازي هم خود جامع پژوهش در (5115)سال  1بالمار متقابل دارد.

 هاي ديدگاه اساس براين و كرده اجرا كاربردي صورت به بزرگ هاي شركت تجاري نام در را برند هويت هاي حالت

 از استفاده با نهايت كند ودر مي فراهم را آنها از ما درك از پيش بزرگ هاي شركت برندهاي/مارك از هويت بر مبتني

 .پردازد مي بزرگ شركتهاي تجاري نام هويت تحليل و ارزيابي به خود تحقيق در رفته كار به مدل

وتصوير  اثرات هويت برند؛ شخصيت برند "عنوان تحت  5112در مطالعه ديگري كه توسط آنگرا و همكاران در سال 

برند بر روي معرفي دهان به دهان در مورد مد برند محلي در بين مشتريان جوان انجام شد نتايج پژوهش نشان داد كه 

عت مد پيشرفت مي نمايد بايد استراژيهاي بهتري را براي كارخانجات مد تعريف نمود تا دستيابي به هرچه صن

عملكرد بالاتر در بازار حاصل شود. در اين مطالعه مشخص گرديد به علت رقابتي بودن صنعت مدل در اندونزي مدل 

صوير برند در بين مشتريان خود ايجاد نمايند. هاي محلي قادر خواهند بود تا خاصيت رقابتي را با ايجاد نقش برند و ت

در محيط اندونزي بوده است. اين مطالعه يك مطالعه  5115هدف از اين مطالعه تكرار نتايج مطالعه انجام شده در سال 

 مورد بررسي است. ...كمي است كه توسط ابزار پرسشنامه انجام شد و دانش دو برند محلي كاتن و

: اثر يبه نام تجار يوفادار ينيب شيو اعتماد به عنوان پ تيرضا ،هويت برند يابيارزا بررسي ب 5112كلوپاترا درسال 

و  فيرضعينشان از تاث ات،يهر كدام از فرض ريمس يبتا بيبا توجه به ارزش ضر كهنشان داد  روابط برند يانجيم

 ريبرند بر تعهد مستمر و تاث راعتماديو مثبت متغ يقو ري، تاثيوابسته تعهد به وفادار رياعتماد برند بر متغ ريمثبت متغ

به  يارزشمند به عنوان منبع توانديپژوهش حاضر م جيدارد. نتا تيرضا رياعتماد برند بر متغ ريمتوسط و مثبت متغ

و بهبود  شيبر افزا ييارائه راه كارها قيتلفن همراه از طر يباشگاه ها انيمشتربا  برند هويتو  تيمنظور بهبود رضا

 باشگاه تلفن همراه باشد. يساز زيتوسعه خدمات و متما قيباشگاه از طر اعتماد برند

 يمفهوم مدل يك باارائه: رقابتي بازارهاي در تجاري نام هويت ساختمان"عنوان  بهپژوهشي  در( 5112 سال) هيمراو

 ارائه با هند در موفق هاي مارك از موردي مطالعات و متون اساس بر تجاري نام ساختمان مهم عناصر شناسايي با "

 عملكرد ارائه تجاري، نام با ارتباط برقراري تجاري، نام موقعيت تجاري، نام هويت براي را چارچوبي مفهومي مدلي

 .كند مي بيان شده ارائه مفهومي مدل از استفاده با را تجاري نام با سهام صاحبان حقوق نفوذ اعمال و تجاري نام

 شركت گيري شكل در تجاري نام هويت منطقي بررسي" عنوان به خود بنيادين پژوهش ( در5115سال ) بلومارك

 سه از گيري بهره و انتخابي ازالگوهاي استفاده وبا تشخيص را بزرگ هاي شركت هاي مارك هويت"بزرگ  هاي
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 1 برند به اعتماد میانجی نقش طریق از وکار کسب عملکرد بر برند هویت تاثیر بررسی

 

 

 مورد سازماني ارتباطات بر تكيه با را برند استراتژيك هاي فرايند تجاري، نام هويت گيري شكل و انتخاب براي منطق

 .دهد مي قرار تحليل و تجزيه

 :است شده تدوين زير شرح به پژوهش اصلي فرضية نظري، مباني به توجه با

 .داردتاثير مثبت عملكرد كسب كار : هويت برند بر اصلي فرضية

 :اند شده مطرح زير شرح به نيز پژوهش فرعي هاي فرضيه

 مثبت دارد. ريتاثعملكرد كسب كار بر برند به عنوان محصول  :اول فرعي فرضية

 مثبت دارد. ريتاثعملكرد كسب كار بر : برند به عنوان سازمان دوم فرعي فرضية

 مثبت دارد. ريتاثعملكرد كسب كار بر فرضيه فرعي سوم: برند به عنوان شخص 

 مثبت دارد. ريتاثعملكرد كسب كار بر فرضيه فرعي چهارم: برند به عنوان سمبل 

 .داردفرعي پنجم: هويت برند از طريق اعتماد به برند بر عملكرد كسب كار تاثير مثبت  فرضية
 

 مفهومی پژوهش مدل .3

 
 5111، آكر، 5112. مدل مفهومي تحقيق: كلر، 1شكل 

 شناسی تحقیق روش .4

  د و محد نا  ي ر ما آ  معه جا  ل مو فر  س سا ا  بر  كه  شند با  يم در شهر تهرانشعبات بانك ملت مشتريان   يس ر بر  د ر مو  معه اج

شد كه پس   فته گر  نظر  ر د  نفر 324  ها  مه سشنا پر  يخ بر  ن نشد  پر  مشكل  با  يي و ر اي و ر  جهت  شتريب  ي صد ر د با  و  ن ا كر كو

  ر . د شد با يم  مه سشنا پر  ت عا طلا ا  ي ر و آ د گر  ر ا بز ، ا هش پژو  ني ا  ر د پرسشنامه تكميل شد. 451پرسشنامه،  421از توزيع 

  سنجش  ر . د ست ا  مه سشنا پر  ن د بو  اي پا  ز ا  ي ا  نه نشا  صد ر د 2113  ن ا زيم  به  خ نبا و كر  ي لفا ، آ مه سشنا پر  يي اي پا  سنجش

  ز ا  ها  ه د ا د  ي ر ما آ  ليتحل  ر . د ست ا  ه شد  ه د ستفا ا  ي ديي تا  يمل عا  ليتحل  ش و ر  و  يي ا محتو  يي ا و ر  ش و ر  ز ا  زين  يي ا و ر

  ه د ستفا ا  ها ريمتغ  ن ايم  يس سا ا  ي ها ريمس  ليتحل  ر ( د ل ر زيل  ر ا فز ا  م )نر فته اي ر ختا سا  ت لا د معا  و  يفيص تو  ي ر ما آ  ي شها و ر

  ي لفا آ  و  ه شد  ح مطر  ت لا ا سو  د ا تعد  نظر  ز ا  قيتحق  يم مفهو  ل مد  ر د  يس ر بر  د ر مو  ي ها ريمتغ  گري د  ي سو  ز . ا ست ا  ه شد

 . ست ا  ه دي د گر  هي ا ر ا 1  ه ر شما  ل و جد  ر د  ن آ  خ نبا و كر

 

 

 . آلفاي كرونباخ متغيرها1جدول 
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 متغیر آلفای کرونباخ

 برند به عنوان محصول 251/1

 برند به عنوان سازمان 214/1

 برند به عنوان شخص 223/1

 برند به عنوان سمبل 233/1

 عملكرد كسب وكار 215/1

 كل پرسشنامه 213/1

 

براي بررسي فرضيه ها ابتدا توزيع داده هاي تحقيق مورد بررسي قرار مي گيرد. براي  بررسی فرضیه های تحقیق:

تصميم گيري در مورد استفاده از آزمونهاي پارامتري يا ناپارامتري، به بررسي نرمال بودن داده ها از طريق آزمون 

 نشان داده شده است. 5اسميرنوف در جدول  –پردازيم. نتايج آزمون كولموگروف  اسميرنوف مي –كولموگروف 

 توزيع متغير نرمال است

 توزيع متغير نرمال نيست



1

0

H

H

 

 فرضيه صفر يعني نرمال بودن متغيرها مورد تاييد قرار مي گيرد. با توجه به نتايج آزمون

 نتایج بررسی توزیع داده های تحقیق .2جدول 
 مقدار معنا داري متغير

Sig 
 سطح احتمال

 (αخطا )

 آماره

 كولموگروف

 نتيجه آزمون

 توزيع نرمال است 11453 1112 1193 برند به عنوان محصول

 توزيع نرمال است 11311 1112 11135 برند به عنوان سازمان

 توزيع نرمال است 11153 1112 1133 برند به عنوان شخص

 توزيع نرمال است 11539 1112 11139 برند به عنوان سمبل

 توزيع نرمال است 11251 1112 1122 عملكرد كسب وكار

 توزيع نرمال است 1114 1112 1135 اعتماد به برند

 

 

 های پژوهش یافته .5

و از طريق تحليل  2/2 ليزرل نسخه نرم افزار به كمك ساختاري معادله مدلسازي تكنيك از فرضيه ها، تحليل براي

مندرج در  يرهايكامل متغ نيكننده عناو نيتب 3جدول . آزمايش شده استبراي فرضيه اصلي و فرضيات فرعي  مسير

 :باشد يمتحقيق مدل 

 فرضيه اصلي آزمون .1



 

 3 برند به اعتماد میانجی نقش طریق از وکار کسب عملکرد بر برند هویت تاثیر بررسی

 

 

ساختاري نيز مدل  3شكل  حالت تخمين استاندارد را نشان مي دهد. در فرضيه اصلي پژوهش،ساختاري مدل  5شكل 

 نشان مي دهد.را ضريب معناداري در حالت فرضيه اصلي 

 

 
 استاندارد تخمين حالت درفرضيه اصلي  ساختاري . مدل5شكل 

 

 
 ضرايب معناداري حالت در ساختاري فرضيه اصلي . مدل3شكل 

 

قرار داشته باشد،  -39/1تا  39/1دربازه  t معناداري روابط متغيرها را نشان مي دهد. اگر مقدار آمارة 3شكل 

، 39/1از  رايب با رقمي بيشترتمام ض 3مقدارواريانس تبيين شده بي معنا محسوب مي شود. با توجه به خروجي شكل 

 از نظر آماري قابل قبول اند.

 .است گذاشته نمايش به پژوهش اصلي فرضية آزمون براي را ساختاري معادلات مدل علّي تحليل نتايج 3جدول 

 .كند مي تأييد برند بر عملكرد كسب وكار را تيهو ريتاث تاثير مدل، نتايج

 پژوهش اصلي نتايج آزمون فرضية .3جدول 
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 برآورد استاندارد tکمیت   نتیجه آزمون

 

 فرضیه

 تاثير هويت برند بر عملكرد كسب وكار  21/1 53/3 تاييد

 فرضيات فرعي آزمون .5

نيز مدل  2شكل  حالت تخمين استاندارد را نشان مي دهد. در فرضيات فرعي پژوهش،ساختاري مدل  4شكل 

 نشان مي دهد.را ضريب معناداري در حالت فرضيات ساختاري 

 

 
 استاندارد تخمين حالت فرضيات فرعي در ساختاري . مدل4شكل 

 

 
 ضرايب معناداري حالت ساختاري فرضيات فرعي در . مدل2شكل 

 تحليل نتايج 4جدول ، از نظر آماري قابل قبول اند. 39/1از  تمام ضرايب با رقمي بيشتر 4با توجه به خروجي شكل 

برند ابعاد هويت  تأثير يجنتا .است گذاشته نمايش به پژوهشفرضيات  آزمون براي را ساختاري معادلات مدل علّي



 

 22 برند به اعتماد میانجی نقش طریق از وکار کسب عملکرد بر برند هویت تاثیر بررسی

 

 

 عملكرد كسب وكار ( بربرند به عنوان سازمانو به عنوان محصول برند ،به عنوان سمبل برند ،برند به عنوان شخص)

 .كند مي تأييد را

 پژوهش فرضيات فرعينتايج آزمون  .4جدول 

 برآورد استاندارد tكميت   نتيجه آزمون
 

 فرضيه

 بر عملكرد كسب وكار برند به عنوان شخصتاثير 41/1 12/2 تاييد

 سمبل )نماد( بر عملكرد كسب وكاربرند به عنوان تاثير 93/1 33/3 دييتا

 محصول )خدمات( بر عملكرد كسب وكار برند به عنوانتاثير 23/1 24/2 دييتا

 سازمان بر عملكرد كسب وكاربرند به عنوان تاثير /22 52/2 تاييد

 

 شاخص هاي نيكويي برازش را نشان مي دهد كه حاكي از برازش مناسب مدل است. 2جدول 

 پژوهش مدل برازش نيكويي هاي . شاخص2جدول 

 نتیجه مقدار مطلوب مقدار الگو شاخص برازش

χ
2
/df 52/5 11/3> برازش مناسب 

GFI 32/1 31/1 < برازش مناسب 

AGFI 31/1 2/1 < برازش مناسب 

RMR 111/1 12/1> برازش مناسب 

NFI 31/1 31/1 < برازش مناسب 

IFI 32/1 31/1 < برازش مناسب 

RMSEA 121/1 12/1 < برازش مناسب 

 

 مثبت دارد. يراعتماد به برند بر عملكرد كسب كار تاث يقبرند از طر يتهو: 5فرضیه 

از تحليل رگرسيوني چندگانه با عملكرد كسب كار  وبرند  يتهو رابطهاعتماد به برند بر براي بررسي نقش ميانجي 

سطح معني داري براي مدل رگرسيوني  9رويكرد سلسله مراتبي دو مرحله اي استفاده شده است. با توجه به جدول 

اعتماد به و برند  يتهوابل درصد است، از اين رو مي توان گفت كه اثر متق 2دو مرحله اي سلسله مراتبي كمتر از 

 يتهوتاثير  11513با ضريب تاثير اعتماد به برند بنابراين متغير ؛ مدل معني دار مي باشد يپس از اضافه شدن بهبرند 

افزايشي( ميكند. در نتيجه فرضيه مورد نظر تاييد مي ) يگررا به طور معني داري ميانجي برند بر عملكرد كسب كار 

 شود.
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 *عنادار بودن ضرايب رگرسيوني متغيرهاي مستقل و وابسته. م9جدول 

سطح معني  tآزمون  آماره ضريب استاندارد شده ضريب غيراستاندارد شده مراحل مدل

 B Std.Error Beta  داري

 000. 6.125   414. 1.526 مقدار ثابت 1

 000. 5.920 250. 041. 745. برند يتهو

 000. 3.012  120. 1.104 مقدار ثابت 5

 000. 6.520 263. 052. 412. برند يتهو

 002. 3.021 174. 047. 209. اعتماد به برند

 عملكرد كسب كاروابسته:  يرمتغ *:

 

 گیری و پیشنهادات یجهنت .6

 برند هويت يدر معرف يسع ،عملكرد سازمانبر  هويت برندابعاد  يرگذاريتوجه قرار دادن تاث مورد مطالعه با نيا

ها نشان داد كه  يبررس جيالگو را داشته است. نتا نيا ييو سنجش روا بانك ملت ژهيبه و مالي و سازمانهاي خدماتي

اند. با اين لازم برخوردار بوده  ييشده به خبرگان و ابزار مربوطه از روا يمعرف يمولفه ها ي، تماميشنهاديپ در مدل

 عملكرد كسب وكار توصيه مي گردد:بانك ملت موارد زير جهت بهبود  رانيبه مدحال، 

 جاديبرند سازمان در بلندمدت با ا يا هيپا يبه ارزش ها دنيشود به منظور روح بخش يم هيتوص بانك رانيبه مد

برند به عنوان محصول )خدمت( از جمله: ارزش و كيفيت خدمات موجود و ارائه منافع  تيهو انيم كپارچهيارتباط 

 برند بپردازند. كپارچهي تيهو نيشد به تدو خواهدسازمان  يبرا ياديز رزشكه باعث ا يو عاطف يعملكرد

كه  ربرنديازجمله: تصو يهايگيژينماد( سازمان در استراتژي برند به وسمبل )به نقش مهم  پيشنهاد مي گردد رانيبه مد

( در ديالقاء نما انيبراي خريد به ذهن مشتر يتواند دلايل موجه يك دارايي است كه مي) برند، كيبا عث تداعيات 

 يبه عنوان منبعگذارد ) يدر مورد يك محصول تأثير م انيمشتر اتبر احساس نيشود همچن يمورد برند سازمان م

 .نديهاي گسترش برند را تدارك بب راستا پايه نيكنند و در ا يشتري( توجه بيرقابت زيتما يبرا

 نيشود، همچن نييبازار تع طيخدمت با توجه به شرا ايمحصول  يها، ارزش ها و تفاوت ها يژگيشود و يم شنهاديپ

 ريز دينسبت به رقبا، ارائه محصولات و خدمات جد يفعل يبرند در بازارها تيتقو د،يجد يورودمحصول به بازارها

 .رديه قرار گمورد توج ديبا بانكيو اثربخش بودن محصول )خدمت(  يحفظ سودده يچتر برند همه برا

خود، در گام اول  انيخدمت به مشتر هيدر جهت ارا يبرند سازمان تيهو ينيشود در جهت ارزش آفر يم شنهاديپ

كاركنان )را باور سازند  يهستند ها يدرون سازمان انيو مشتر يكاركنان سازمان كه به عنوان عضو خانواده كار زهيانگ

 يگذار هيسرما ستهيخدمات و ارتباطات شا اي صولمح تيفيك يرو ني(. همچنننديآفر يم يراض انيمشتر ،يراض

تواننداز  يم بانك رانيمد ين؛ بنابرادر بلند مدت فراهم كنند يمشتر ديخر نديفرا تيريمد يمناسب را برا نهيكنندتا زم

 ياز راهها يكي كرديرو نيكرده وا تيرا درك و رعا يو جهان يانتظارات و مقررات محل نفعان،يمراوده باز با ذ قيطر

 باشد. يم انيبرند و مشتر تيهو نيمطلوب ب ونديپ جاديا

 مي دهد:پژوهشگران آتي با توجه به نتايج پژوهش، پيشنهاد هايي را در پايان محقق 
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پيشنهاد مي شود در تحقيقات آتي به تعيين و اندازه گيري تفاوت هاي حاصل از ويژگي هاي مختلف جمعيت . 1 

 توصيفي نيز پرداخته شود.شناختي و آمارهاي 

 يو طول يشيبه روش آزما قيتحق نيانجام ا. 5

 عملكرد كسب وكار بانك ملتعوامل موثر در  يبررس. 3

 بهبود عملكرد كسب وكاردر جهت هويت برند طراحي الگوي توسعه . 4

 سازمانهاي خدماتي در هوست برندانجام تحقيق پيرامون وضعيت . 2
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Abstract 

The present research studies the impact of brand identity on business performance through the role of 

mediator of brand trust. The research method is descriptive and survey type. The statistical population 

of this research includes all customers of Mellat Branches in Tehran. The sample size was determined 

using the unlimited population formula of 384 people. The method of sampling is cluster sampling. The 

research data were collected by library and field method and the tools used in the questionnaire. The 

reliability of the questionnaires was confirmed using Cronbach's alpha (0.813). The validity of the tool 

was confirmed by content and structure method. The research data were analyzed using SPSS and Laser 

software and analyzed by statistical, descriptive and inferential statistics. The results of this research 

indicate that the brand as a product (service), brand as a symbol, Brand as an organization and brand as 

a person has a positive impact on the business performance of the Mellat Bank. However, the effect of 

brand as a product (service) on business performance has been higher than other factors. In addition, the 

results of the mediation hypothesis showed that Brand Identity has positively influenced business 

performance in the central branches of Mellat Bank in Tehran through brand trust. 
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