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 51/52/5911تاریخ چاپ:  15/52/5911تاریخ دریافت: 

 چکيده
پژوهش  .انجام شده است  بانک رفاه کارگران شهر همدان در اعتماد به برند بر جایگاه برند تأثيربا هدف بررسی پژوهش حاضر

مورد . جامعه آماري است ایشی مپي -توصيفی ها، داده گردآوري نحوه نظر حاضر از لحاظ هدف جزء تحقيقات کاربردي و از

 ده اند.حداقل یکبار از خدمات این بانک استفاده نمو 5911که در سال  شامل کليه مشتریان بانک رفاه کارگران شهر همدانمطالعه 

 توجه به نامحدود بودن جامعه با .ه است باشد، جامعه نامحدود در نظر گرفته شد از آنجا که تعداد جامعه آماري غيرقابل دسترس می

. انتخاب شدند به عنوان نمونه در این پژوهش نفر 983تعداد  نسبی به گيري تصادفی و از روش نمونه با استفاده از فرمول کوکران

که اعتبار وروایی پرسشنامه مورد بررسی وتایيد قرار اي استاندارد بوده  ابزار گردآوري اطلاعات در این پژوهش از نوع پرسشنامه

براي بررسی نرمال بودن توزیع  .به دست آمد %3/71و جایگاه برند  %2/73رند اعتماد به بگرفته است. نتایج حاصل از پرسشنامه؛ 

مدل از اسميرنوف والگوي ساختاري با استفاده –هاي پژوهش، داده هاي جمع آوري شده از طریق آزمون کولموگروف  داده

مون مورد تجزیه و تحليل قرارگرفت هاي آز فرضيه ،9نسخه  PLSو  21نسخه  SPSSافزار آماري  معادلات ساختاري با نرمسازي 

به توان گفت که اعتماد  متغير جایگاه برند را تبيين نمود،. با مشاهده این نتایج می %92نشان داد که اعتماد به برند به ميزان  ونتایج

 شود. می شعب بانک رفاه شهر همدان جایگاه برند در نزد مشتریان رموجب تأثير گذاري ببرند 
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 مقدمه

جایگاه برند، شامل شناسایی و تعيين نقاط تشابه و تفاوت براي تعيين هویت برند و ایجاد یک تصویر مناسب از برند 

یابی چيزي نيست که  یابی برند را مطرح کردند، معتقد بودند جایگاه است. رایس و تروت که اولين بار مفهوم جایگاه

تر بر ابعاد ارتباطی/ ها بيششود. آنمحصول یا خدمتی انجام شود، بلکه چيزي است که با ذهن مشتري انجام میبراي 

 (.2151، 5کند )کاپفرر کردند که کاتلر نيز این مضمون را تایيد می یابی تاکيد میتبليغاتی جایگاه

مفاهيم مهم بازاریابی و نام گذاري تجاري تبدیل شده، یابی نام و نشان تجاري امروزه به یکی از  جایگاه برند و جایگاه

هاي نام گذاري تجاریش از آنجا آغاز کند. نوع  یابی، جایی است که یک شرکت نياز دارد براي شروع فعاليت جایگاه

توانند  ها می ارتباطات، ميزان ارائه ي خدمات، کيفيت محصولات و حتی نيروي انسانی شاغل در شرکت و دیگر مولفه

یابی، یعنی جا انداختن یک محصول به صورت  . به واقع جایگاه(5912روي این عامل اثر بگذارند )دانایی و همکاران، 

، 2هاي رقيب )دارلينگ روشن، ممتاز و مطلوب در ذهن مشتریان در بازار مورد نظر، با توجه به محصولات شرکت

2117.) 

به آن وارد شود و شاید مهمترین دليل آن نيز این حقيقت باشد که  یابی راهی است که هر محصول باید از آغاز جایگاه

 ،و همکاران 3؛ چن5117، 9فيدلراند ) امروزه، مشتریان در معرض هجوم تندبادي از از اطلّاعات و تبليغات قرار گرفته

. به طور کلی در دخيل باشد که در پژوهش حاضر بدان خواهيم پرداخت تواند بر جایگاه برند می 1(، اعتماد برند2118

بانک رفاه کارگران شهر همدان  در اعتماد به برند بر جایگاه برند تأثيربررسی این پژوهش سعی بر آن شده است تا به 

 .پرداخته شود

 مبانی نظری

 جایگاه برند

چيزي نيست که یابی یابی برند را مطرح کردند. آنها معتقد بودند که جایگاه مفهوم جایگاه 7و تروت 1رایس اولين بار،

شود. آنها بيشتر بر ابعاد ارتباطی/  براي محصول یا خدمتی انجام شود بلکه چيزي است که با ذهن مشتري انجام می

 (.2118، 8کند )کاپفر کردند که کاتلر نيز این مضمون را تایيد می یابی تاکيد می تبليغاتی جایگاه

شود. این  ( جایگاه برند از مزیت رقابتی محصولات شرکت نسبت به محصولات رقيب خلاصه می2119) 1از نظر کاتلر

یابد. بنابراین، رویکرد کاتلر بيشتر به نقش محصول در  جایگاه از طریق اجزاي آميخته بازاریابی به ذهن مشتري انتقال می

 یابی برند توجه دارد. جایگاه

رفته در حيطه جایگاه سازي برند شرکت در قالب دو رویکرد مصرف کننده محور هاي صورت گ به طور کلی، پژوهش 

هاي پيشين، رویکرد مصرف کننده محور  و سازمان / مدیریت محور دسته بندي شدنی است. رویکرد غالب در پژوهش

خته است. در هاي مشخص پردا بوده که به بررسی ادراک مصرف کنندگان از برندي نسبت به برند رقبا بر اساس شاخص
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(، گاه بر اساس 2111، 5هاي ملموس محصول )ورینز و هافستد این رویکرد، ارزیابی جایگاه برند گاه در قالب ویژگی

(، برخی اوقات بر اساس 2113، 2صفات خاص و اصلی محصول نظير کيفيت و نوآورانه بودن )اسنلدرز و شورمانز

( و یا بر اساس فواید نمادین محصول 2111، 9سان )تيبوت و استرتوالکارکرد و یا فواید محصول نظير دوام و استفاده آ

 شود. ( انجام می5119، 3مانند ارضاي حس احترام مصرف کننده و یا تجربه لذت بخش حاصل از استفاده محصول )کلر

ت. غالب این هاي آماري اس هاي گذشته درباره جایگاه برند کمّی گرا و مبتنی بر الگوهاي ریاضی و روشغالب پژوهش

هاي محصول  یابی برند را متاثر از وضعيت و مشخصه پردازد و یا جایگاه یابی محصول می ها بيشتر به جایگاه پژوهش

دهد. بنابراین، رویکرد غالب در  هاي سازمانی ترجيح می داند و ادراک مشتریان از جایگاه برند را بر قابليت می

یابی برند را  تري محوري و منفعلانه و متاثر از نظرات کاتلر است که جایگاهیابی برند، رویکرد مش هاي جایگاه پژوهش

یابی عمل طراحی کالا و تصویر ذهنی شرکت براي اشغال کردن مکان متمایزي در  کند: )جایگاه این گونه تعریف می

 (.2119شود( )کاتلر،  ذهن بازار هدف است به طوري که از جایگاه رقابتی برجسته و نمایانی به نسبت رقبا برخوردار

جایگاه برند که کليد استراتژي بازاریابی است، شامل شناسایی و تعيين نقاط تشابه و تفاوت براي تعيين هویت برند و 

یابی برند را مطرح کردند معتقد بودند  ایجاد یک تصویر مناسب از برند است. رایس و تروت که اولين بار مفهوم جایگاه

شود. آنت که براي محصول یا خدمتی انجام شود، بلکه چيزي است که با ذهن مشتري انجام مییابی چيزي نيس جایگاه

، 1کند )کاپفرر کردند که کاتلر نيز این مضمون را تایيد می یابی تاکيد میتر بر ابعاد ارتباطی/ تبليغاتی جایگاهها بيش

2151.) 

شود. این  لات شرکت نسبت به محصولات رقيب خلاصه می( جایگاه برند، در مزیت رقابتی محصو2119) 1از نظر کاتلر

تر به نقش محصول  یابد. بنابراین، رویکرد کاتلر بيش جایگاه از طریق اجزاي آميخته بازاریابی به ذهن مشتري انتقال می

 یابی برند توجه دارد. در جایگاه

بندي محصولات توسط مشتریان ي دستهک نحوهتواند با اتخاذ دیدگاه یک مشتري و نيز با در یابی موفق تنها می جایگاه

 (.2115، 7ها به خصوصيات مختلف محصولات، به دست آید )سوینی و سوتاردهی آني اهميتو نيز نحوه

هاي صورت گرفته در حيطه ي جایگاه برند، در قالب دو رویکرد مصرف کننده محور و سازمان / مدیریت  پژوهش

هاي گذشته درباره جایگاه برند، کمّی گرا و مبتنی بر الگوهاي ریاضی و  ژوهشمحور دسته بندي شده است. غالب پ

یابی برند را متاثر از وضعيت و  پردازد و یا جایگاه تر به جایگاه محصول می ها بيش هاي آماري است. این پژوهش روش

دهد. بنابراین  ی ترجيح میهاي سازمان داند و ادراک مشتریان از جایگاه برند را بر قابليت هاي محصول می مشخصه

 یابی برند، رویکرد مشتري محوري و منفعلانه و متاثر از نظرات کاتلر است. هاي جایگاه رویکرد غالب در پژوهش

 هاي پيشين عبارت است از: هاي پژوهش به طور خلاصه مهم ترین ضعف
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 هاي سازمانی؛ سازي برند شرکت نظير قابليتضعف در توجه به عوامل درونی مؤثر در جایگاه-

 سازي برند شرکت؛ وضعف در معرفی و شکل دهی ساختاري منسجم در ایجاد جایگاه-

ضعف در به کارگيري رویکردي راهبردي و جامع جهت تشریح جایگاه سازي برند شرکت )اميدي کيا و همکاران،  -

5915.) 

اي که این دو در اذهان مشتریان هدف از  نهیابی طراحی کالا و تصویر ذهنی شرکت است به گوجایگاه 5از دیدگاه کاتلر

 (.5911جایگاه رقابتی برجسته و نمایانی برخوردار گردند )کاتلر، 

هاي غير واقعی از محصولات و خدمات عرضه شده  هاي واقعی و ادراک یابی را تلاشی براي تغيير ویژگیآرنوت جایگاه

 (.2113، 2داند )بلانکسون در محيط رقابتی می

هاي موجود و یا پيشنهادي در بازار قلمداد  یابی را تفکر مشتري در رابطه با مارک، جایگاه5111در سال مک کارتی 

 (.2119، 9کند )گوین می

یابی راهی است که هر محصول باید از آغاز به آن پاي گذارد و شاید مهم ترین دليل توان گفت جایگاه به عبارتی می 

مصرف کنندگان در معرض هجوم تندبادي از اطلاعات و تبليغات قرار گرفته اند.  آن نيز این مسئله باشد که امروزه،

شود. از این رو آنها قادر نيستند که در هر نوبت خرید،  ها دلار صرف فرآیند تبليغات می عصري که در آن روزانه ميليون

ها در مقابل آن دسته از تبليغات و کالاها را مجدداً مورد ارزیابی قرار دهند. پس در این مرحله ذهن مصرف کننده تن

دهد که از طریق دانش و یا تجربه آن را درک کرده باشند. بنابراین براي سهولت تصميم  اطلاعات واکنش نشان می

ها جایگاه خاصی اختصاص  کنند یعنی در اذهان خود به کالاها، خدمات و شرکت گيري، کالاها را طبقه بندي می

ها، تاثيرات و احساساتی که مصرف کنندگان یک کالا  اي است از برداشت مجموعه پيچيدهدهند. جایگاه یک کالا  می

کنند. روانشناسان همواره به این نکته اذعان دارند که تغيير دادن تصور و نقشه ذهنی یک  به نسبت کالاهاي رقيب پيدا می

بنابراین در عصري که موج ارتباطات  انسان )مصرف کننده( زمانی که شکل پذیرفت، یکی از مشکل ترین مسائل است.

هایی ساده و منطبق با اعتقادات و  همه را در برگرفته، وظيفه مبلغين و بازاریابان این است که اعتقادات را در قالب پيام

 (.2111و همکاران،  3هاي مصرف کننده، قبل از آنکه محصول وارد بازار شود، به مشتریان منتقل کنند )کالافاتيس ارزش

 اعتماد به برند

شوند و مشتریان قادر به تجسم و  هاي تجاري موفق باعث افزایش اعتماد به محصولات و خدمات ناملموس می نام

کند که اعتماد به برند یکی از عوامل  ( بيان می5112( )بلکستون، 5112) 1شوند. بلکستون ها می شناسایی بهتر خدمات آن

( نيز استدلال 5113( )مورگان و هانت، 5113) 1هاي تجاري است. مورگان و هانت برقراري روابط مصرف کنندگان با نام

کردند که اعتماد، همراه با تعهد، یک ویژگی کليدي مورد نياز براي موفقيت در بازاریابی است که این مفهوم مورد 

دف نهایی بازاریابی، ایجاد کند که )ه علاقه و توجه متخصصان و ادبيات بازاریابی قرار گرفته است. هيسکوک تأکيد می

 ضمانت بين مصرف کننده و برند است و عامل تشکيل دهنده اصلی این ضمانت، اعتماد است(.
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روند. مهم ترین ویژگی و مشخصه یک برند به  اي از وضعيت یک محصول به کار می برندها به عنوان علامت و نشانه

(. در ادبيات تحقيق 2113عتبار آن است )اردم و اسوایت، اي از موقعيت محصول، قابليت اعتماد و ا عنوان نشانه

مصرف کننده است که به عنوان جایگزینی براي تماس  -برندسازي، مفهوم اعتماد به برند مبتنی بر ایده ي رابطه برند

تماد ( اعتماد را به عنوان باور و اع2111) 5شود. آگوستين و سينگ انسانی ميان شرکت و مصرف کنندگان آن دیده می

و  2توانند به فروشنده براي ارائه خدمات وعده داده شده اتکا کنند )ساهين نمایند که می مصرف کنندگان تعریف می

 (.2152همکاران، 

اعتماد در لغت به معناي تمایل به تکيه کردن به کسی یا چيزي بر اساس صفات و رفتار آن در هنگام مواجهه به خطارت 

به برند به معناي تمایل به تکيه بر برند بر اساس اعتقادي که برند داریم، علی رغم ریسک و  است. به طور مشابه، اعتماد

(. 2119و همکاران،  9؛ دلگاد2115ها مواجه هستيم )چادهوري و هولبروک،  عدم اطمينانی که با خرید بند با آن

ري دهنده، در یک جامعه که بر پایه ( اعتماد را انتظار وجود رفتارهاي با قاعده، درست و هم یا5111) 3فوکویاما

کند. فوکویاما معتقد است که تحولات فن  گيرد تعریف می معيارهاي مشترک بخشی از اعضاي آن جامعه، شکل می

تر خواهد کرد. هم چنين اعتماد به برند  آورانه همواره نقش اعتماد را در درک رفتارهاي تجاري مانند بازاریابی برجسته

هاي برند در انجام وظایف تعيين شده است. اعتماد به برند  ها و قابليت به اطمينان کردن به توانایی یعنی تمایل مشتري

شود. در این زمينه برند به عنوان یک  اغلب به عنوان بيانيه روانشناختی در قالب ادراک، اعتماد یا انتظارات تفسير می

 (.2115ک و موریس، آید )چادهوري، هولبرو شریک فعال براي مشتري به حساب می

مفهوم اعتماد برند به عنوان انتظار اطمينان بخش از اعتبار برند و به مفهوم ایجاد ریسک تحت شرایطی براي مشتري  

(. اعتماد به برند بر رفتارهاي مرتبط با برند که شامل خرید، وفاداري نگرشی 2119باشد )دلگادو و بلستر و همکاران،  می

باشد، تاثيرگذار است )چادهوري و  ت از ارزش برند، تعهد برند، معارفه و یا تمجيد از برند میرفتاري به برند، برداش

(. مطالعات انجام شده به دقت بررسی کرده اند که اعتماد نقش 2119؛ دلگاردو و بلستر و همکاران، 2115هولبروک، 

(. اعتماد به برند باعث ایجاد تعهد به 2115، 1مهمی را در تعهد مشتري براي برند دارد )چادهوري، هولبروک و موریس

شود. به این صورت که اعتماد به برند به عنوان  شود زیرا اعتماد تبادلات و ارتباطات بسيار با ارزشی را موجب می برند می

ل اصلی (. در مطالعات اخير عامل اعتماد به برند به عنوان عام5113، 1هاي از تعهد به برند است )مورگان و رابرت سابقه

(. به بيان دیگر اعتماد و تعهد باید با هم 2115وفاداري به برند معرفی شده است )چادهوري، هولبروک و و موریس، 

 همراه باشند زیرا اعتماد در تبادلات و روابط مهم بوده و تعهد نيز براي ایجاد چنين روابطی ارزش دارد.

کننده تعریف نمود به طوري که بتواند اطمينان یابد که فروشنده  توان به عنوان باورهاي مطمئن یک مصرف اعتماد را می

توان به عنوان ادراکات مصرف  دهد. در مقایسه، یک ارزش نسبی و ارتباطی را می اي را ارائه می خدمات تضمين شده

ود )بخشی و هاي ایجاد شده جهت حفظ یک رابطه متغير تعریف نم کننده از سودهاي حاصل از خرید در مقایسه با هزینه

 (.5911روشن، 

                                                                                                                                                                                     
1. Augustine & Singh 
2.Sahin 
3.Delgado-Ballester, Elena; Jose L. Munuera - Aleman and - uillen 
4.Fukuyama 
5.Chaudhuri Arjun,Holbrook B. &Moris 
6
 .Morgan   & Robert 



 72-11 ص ،5911 زمستان ،15 شمارهرویکردهاي پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداري،  1

 

 

( اعتماد به نام و نشان تجاري را این گونه تعریف کرده 2115( )چادهوري و هولبروک،2115) 5چادهوري و هولبروک

دهد  اند: اعتقاد محکم مصرف کننده مبنی بر اینکه یک نام و نشان تجاري محصولات یا خدمات قابل اطمينانی ارائه می

اعتماد بوسيلة قابليت اطمينان و صداقت که داراي عملکرد مطلوب، کيفيت بالا و خدمات پس از فروش معتبري هستند. 

(. اعتماد به برند تمایل مشتریان براي اطمينان به 2152و همکاران،  2شود )اریک یک طرف به طرف دیگر ایجاد می

(. اعتماد به عنوان یک عامل کليدي 2111، 9یول و پرکز-توانایی برند براي انجام تعهدات وعده داده شده است )هانگ

اي مفهوم سازي شده است و به عنوان یک جنبه از کيفيت ارتباطی، تعيين کنندة  هاي بازاریابی رابطه شموفقيت در تلا

ها و ميزان همکاري در نظر گرفته شده است )رضائی دولت آبادي و  ادراک از کيفيت خدمات، ارتباط بين بخش

تواند  کند می هاي نامحسوس اعتماد عمل می ليت(. برندي که به عنوان علامتی قابل اعتماد براي کليه فعا5912همکاران، 

(. شایستگی، نوع دوستی و صداقت از شرایط 2119، 3به عنوان نمادي از کيفيت محصول یا خدمت قلمداد شود )کلر

 (.2152لازم براي ایجاد اعتماد ذکر شده است )اریک و همکاران، 

 پژوهش شناسی وشر

پيمایشـی است و براي  -ها از نوع توصيفی روش گردآوري دادهاین پژوهش ازنظر هدف، کاربردي و برحسب 

جامعه آماري این پژوهش شامل کليه مشتریان بانک رفاه کارگران شهر  شود. ها از پرسشـنامه اسـتفاده می گردآوري داده

عه آماري از آنجا که تعداد جام .ندحداقل یکبار از خدمات این بانک استفاده نمود 5911همدان هستند که در سال 

باشد، لذا جامعه نامحدود در نظر گرفته شد. درحال حاضر تعداد شعب بانک رفاه کارگران شهر  غيرقابل دسترس می

حجم  ؛ کهآوري شد پرسشنامه در بين مشتریان توزیع و جمع عدد 91 تعداد شعبه هر ازاء شعبه می باشد. به 55همدان 

در  .شدنفر محاسبه  983ن و به روش تصادفی نسبی به تعداد ز فرمول کوکرانمونه مورد مطالعه در این پژوهش با استفاده ا

آوري اطلاعات به روش ميدانی و ابزار پرسشنامه استاندارد به شرح ذیل استفاده شد که  این پژوهش به منظور جمع

و تحليل و استخراج  آوري شده جهت انجام تجزیه هاي جمع و در انتها پاسخ گردیدندها بين مشتریان توزیع  پرسشنامه

 ابزار گردآوري پژوهش حاضر ا ز پرسشنامه هاي زیر استفاده شد: .ندهاي آماري مورد بررسی قرار گرفت داده

 الف( جایگاه برند

گرفت. این پرسشنامه  ( مورد سنجش قرار5911متغير جایگاه برند با استفاده از پرسشنامه شفيعی رودپشتی و داودي )

( نمره گذاري کاملاً موافقم =1تا  کاملاً مخالفم=5باشد که به صورت طيف ليکرت ) می اي گزینه سوال پنج 91داراي 

بعد سطح تشخيص برند، سطح تجربه برند، تخصص در برند، رهبري برند، کيفيت برند  1شده است. این پرسشنامه داراي 

 باشد. و نوآوري باز می

 ( اعتماد به برندب

( مورد سنجش قرار گرفت. این پرسشنامه 2113سوالی بالستر ) 8ش حاضر، با استفاده از پرسشنامه اعتماد به برند در پژوه

( نمره گذاري شده کاملاً موافقم =1تا  کاملاً مخالفم=5باشد که به صورت طيف ليکرت ) می اي سوال پنج گزینه 8داراي 

 باشد. برند میبعد قابليت اعتماد به برند و قصد  2است. این پرسشنامه داراي 

                                                                                                                                                                                     
1.Chaudhuri & Holbrook 
2.Eric 
3.Hong-Youl  & Perks 
4.Keller 
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 فته های پژوهشیا

 بررسی نرمال بودن متغيرها
 5اسميرنف –هاي پژوهش لازم است، نرمال بودن متغيرهاي تحقيق با آزمون کولموگروف  ابتدا قبل از بررسی فرضيه

 پردازد. به بررسی نرمال بودن متغيرهاي تحقيق می 5مورد ارزیابی قرار گيرد. بنابراین جدول شماره 

 : بررسی نرمال بودن متغيرها5شماره جدول 

 سطح معناداري Zآماره  متغيرها

 115/1 115/1 اعتماد به برند

 115/1 111/1 جایگاه برند

 

هستند و این  11/1توان نتيجه گرفت که سطوح معناداري متغيرهاي پژوهش کمتر از  می 5با توجه به جدول شماره 

گویاي این مطلب است که متغيرهاي پژوهش نرمال نمی باشند. بنابراین به دليل آن که تمامی متغيرهاي مورد بررسی در 

شود، زیرا یکی دیگر از  استفاده می PLSافزار  ختاري از نرمپژوهش حاضر نرمال نيستند، لذا براي انجام معادلات سا

هاي تمامی متغيرهاي موجود در مدل پژوهش نرمال نباشند )هنسلر  افزار آن است که توزیع داده دلایل استفاده از این نرم

 (.2111و همکاران، 

 مدل اندازه گيری
 آزمون روایی

 آزمون همگن بودن
شود و به عبارتی این آزمون به  جنسی کردن یا همگن کردن سوالات هر بعد انجام میآزمون همگن بودن به جهت تک 

بارهاي عاملی هریک از  2پردازد. بنابراین در جدول شماره  بررسی تحليل عاملی تائيدي سوالات متغيرهاي پژوهش می

 سوالات پرسشنامه آورده شده است:

 گيري پژوهش اندازه: بارهاي عاملی سوالات در مدل 2جدول شماره 

 نتيجه بارعاملی سؤال بعد متغير

 جایگاه برند

 تشخيص برند

 تائيد سؤال 792/1 28

 تائيد سؤال 851/1 21

 تائيد سؤال 829/1 91

 تائيد سؤال 135/1 95

 تائيد سؤال 719/1 92

 تائيد سؤال 751/1 99

 تجربه به برند

 تائيد سؤال 781/1 93

 تائيد سؤال 771/1 91

 تائيد سؤال 315/1 91

 تائيد سؤال 891/1 97

 تائيد سؤال 853/1 98

                                                                                                                                                                                     
1
. Kolmogrov-Smirnov (KS) 
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 تائيد سؤال 771/1 91

 تخصص در برند

 تائيد سؤال 7/1 31

 تائيد سؤال 757/1 35

 تائيد سؤال 791/1 32

 تائيد سؤال 851/1 39

 تائيد سؤال 71/1 33

 تائيد سؤال 721/1 31

 رهبري برند

 تائيد سؤال 715/1 31

 تائيد سؤال 189/1 37

 تائيد سؤال 711/1 38

 تائيد سؤال 711/1 31

 تائيد سؤال 858/1 11

 تائيد سؤال 895/1 15

 کيفيت برند

 تائيد سؤال 393/1 12

 تائيد سؤال 892/1 19

 تائيد سؤال 823/1 13

 تائيد سؤال 838/1 11

 تائيد سؤال 819/1 11

 تائيد سؤال 731/1 17

 نوآوري باز

 تائيد سؤال 727/1 18

 تائيد سؤال 755/1 11

 تائيد سؤال 718/1 11

 تائيد سؤال 851/1 15

 تائيد سؤال 833/1 12

 تائيد سؤال 821/1 19

 اعتماد به برند

 قابليت اعتماد به برند

 تائيد سؤال 812/1 13

 تائيد سؤال 891/1 11

 تائيد سؤال 187/1 11

 تائيد سؤال 815/1 17

 قصد برند

 تائيد سؤال 835/1 18

 تائيد سؤال 835/1 11

 تائيد سؤال /1351 71

 تائيد سؤال 11/1 75

 

گيري بيرونی باقی  باشند، در مدل اندازه می 3/1دهد که سوالاتی که بارهاي عاملی آنان بيشتر از  نشان می 2جدول شماره 

گردند و تحليل  هستند، از مدل نهایی حذف می 3/1شوند و سوالاتی که بارهاي عاملی آنان کمتر از  مانده و تائيد می
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هستند و هيچ  3/1حالی که بارعاملی تمامی متغيرهاي پژوهش بيشتر از  گيرد، در فرضيه براساس مدل نهایی صورت می

 یک از سوالات از مدل اندازه گيري خارج نمی شوند.

 گيری )روایی سازه( آزمون روایی مدل اندازه
ين گيرد. روایی همگرا در رابطه با آزمون ميانگ آزمون روایی مدل براساس روایی همگرا و واگرا مورد سنجش قرار می

باشد و روایی  ( و آزمون مقایسه ضریب پایایی ترکيبی و ميانگين واریانس استخراجی میAVEواریانس استخراجی )

ها آزمون ميانگين واریانس  است. در رابطه با روایی همگرا یکی از آزمون 5واگرا در رابطه با آزمون فورنل و لارکر

 آورده شده است: 9که در جدول شماره ( یا همان ضریب پایایی اشتراکی است AVEاستخراجی )

 : بررسی روایی همگرا در مدل اندازه گيري9جدول شماره 

 ضریب پایایی اشتراکی متغير

 0/549 اعتماد به برند

 0/569 تجربه برند

 0/553 تخصص در برند

 0/521 تشخيص برند

 0/545 جایگاه برند

 0/540 رهبري برند

 0/594 قابليت اعتماد به برند

 0/505 قصد برند

 0/612 نوآوري باز

 0/581 کيفيت برند

 

باشند، ميانگين واریانس  باشد، براي تمامی متغيرها و به خصوص ابعاد که داراي سوال می همان طور که مشخص می 

بود. بنابراین روایی همگرایی مدل اندازه گيري مورد تائيد قرار  1/1استخراجی یا ضریب پایایی اشتراکی بيشتر از 

گيري  یگر همگرایی لازم را دارند، به عبارتی، سوالات اندازهدهد که سوالات هر بعد با یکد گيرد و این نشان می می

 کننده هر متغير با یکدیگر همبستگی دارند.

گيرد. این روایی براساس پژوهش هنسلر و همکاران  در رابطه با روایی واگرا آزمون فورنل و لارکر مورد بررسی قرار می

روایی واگرا مربوط به آزمون  3پردازد. در جدول شماره  می( به بررسی عدم هم خطی بحرانی سوالات هر متغير 2111)

 فورنل و لارکر آورده شده است:

 
 

 

 

 

                                                                                                                                                                                     
1
 Fornell-Larcker 
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 : بررسی روایی واگرا در مدل اندازه گيري پژوهش3جدول شماره 
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ق
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 برند

اعتماد به 

 برند

0/7

01                

بازاریابی 

 تجربی

0/7

16 

0/7

66               

تجربه 

 ادراکی

0/6

50 

0/8

25 

0/8

94              

 تجربه برند
0/7

24 

0/7

96 

0/6

52 

0/85

5             

 تجربه حسی
0/6

09 

0/8

70 

0/5

94 

0/68

4 

0/8

70            

تجربه 

 شناختی

0/6

71 

0/8

64 

0/7

30 
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9 
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83 
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79           
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74        

تشخيص 
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21 
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82 
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توان گفت که مقادیر روي قطر اصلی که همان جذر ميانگين واریانس استخراجی هستند،  می 3براساس جداول شماره 

توان گفت که بين سوالات  عبارتی میبيشتر از اعداد هر ردیف بوده و بنابراین بين متغيرها روایی واگرا وجود دارد و به 

 هر متغير نسبت به سوالات متغير دیگر واگرایی و یا عدم هم خطی وجود دارد.

 آزمون پایایی
مورد  9و آزمون اسپيرمن 2، آزمون پایایی ترکيبی5در این بخش پایایی مدل اندازه گيري براساس آزمون آلفاي کرونباخ

 گيرد. پایایی مدل اندازه گيري مورد بررسی قرار می 1گيرد. در جدول شماره  سنجش قرار می

 : بررسی پایایی مدل اندازه گيري1جدول شماره 

 ضریب پایایی ترکيبی همبستگی اسپيرمن ضریب آلفاي کرونباخ متغير

 0/877 0/889 0/842 اعتماد به برند

 0/886 0/862 0/843 تجربه برند

 0/881 0/840 0/838 تخصص در برند

 0/863 0/836 0/807 برندتشخيص 

 0/966 0/968 0/963 جایگاه برند

 0/868 0/859 0/812 رهبري برند

 0/844 0/814 0/741 قابليت اعتماد به برند

 0/797 0/750 0/768 قصد برند

 0/904 0/875 0/872 نوآوري باز

 0/887 0/881 0/841 کيفيت برند

 

 7/1توان نتيجه گرفت که ضرایب آلفاي کرونباخ براي تمامی متغيرهاي پژوهش بيشتر از  می 1براساس جدول شماره 

گيرند و متغيرها در  بوده و بنابراین همبستگی بين سوالات متغيرها در خارج از مدل اندازه گيري مورد تائيد قرار می

د. همبستگی اسپيرمن به بررسی همبستگی بين سوالات هر متغير خارج از مدل اندازه گيري داراي همسانی درونی هستن

( که طيف ليکرت 2111هستند، لذا بنا بر گفته هنسلر و همکاران ) 7/1پردازد و از آنجا که تمامی ضرایب بيشتر از  می

ستگی بين شود که بتواند همب اي، یک طيف ترتيبی است، بنابراین این آزمون ناپارامتریک سنجش می زیر هفت گزینه

اي مورد بررسی قرار دهد. همچنين از آنجا که پایایی ترکيبی براي تمام  سوالات متغيرها را براي طيف ليکرت پنج گزینه

است، لذا بين سوالات هر متغير در داخل مدل اندازه گيري نيز همبستگی وجود دارد. از آنجا که در  7/1متغيرها بيشتر از 

شود که هر سوال به تنهایی از یک مدل به مدل دیگر چقدر تعميم پذیري  پرداخته می پایایی اشتراکی به این موضوع

 1/1گيرد، زیرا این مقادیر همگی بيشتر از  دارد، بنابراین پایایی اشتراکی براي هر سه متغير اصلی مورد تائيد قرار می

 هستند.

 

                                                                                                                                                                                     
1
 Cronbach's Alpha 

2
 Composite Reliability (CR) 

3
 Spearman 
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 گيری کيفيت مدل اندازه

گيري متغيرها  به بررسی کيفيت اندازه 5زمون روایی متقاطع شاخص اشتراکیگيري با استفاده از آ کيفيت مدل اندازه

گيري پژوهش براي تک تک متغيرها آورده شده  کيفيت مدل اندازه 1پردازد. در جدول شماره  براساس سوالات آنها می

 است:

 گيري پژوهش : کيفيت مدل اندازه1جدول شماره 

 نتيجه کيفيت مدل متغير

 بسيارقوي 917/1 اعتماد به برند

 بسيارقوي 3/1 جایگاه برند

 

 91/1گيري متوسط( و  )کيفيت مدل اندازه 51/1گيري ضعيف(،  )کيفيت مدل اندازه 12/1مقادیر هر متغير با سه مقدار 

گيري هر دو متغير اعتماد  گيري قوي( مورد ارزیابی قرار گرفتند و مشخص شد که کيفيت مدل اندازه )کيفيت مدل اندازه

 باشند. به برند و جایگاه برند در سطح بسيار قوي می

 فرضيه پژوهش
 اعتماد به برند بر جایگاه برند بانک رفاه کارگران شهر همدان تأثير دارد.

آزمون  7گردد. جدول شماره  استفاده می PLSافزار  جهت بررسی فرضيه پژوهش از تحليل معادلات ساختاري تحت نرم

 دهد. معناداري فرضيه پژوهش را نشان می
 : بررسی فرضيه پژوهش7جدول شماره 

 نتيجه سطح معنی داري t-valueآماره  انحراف معيار ضریب مسير )بتا( روابط

 معنادار 115/1 333/91 12/1 781/1 جایگاه برند اعتماد به برند 

 

باشد  می -18/2و  18/2براي رابطه فوق خارج از بازه  t-valueتوان نتيجه گرفت که مقدار  می 7براساس جدول شماره 

اعتماد به توان به این نتيجه دست یافت که  معنادار است. از طرفی، از ضریب بتا می %11و لذا این رابطه با سطح اطمينان 

بر جایگاه برند  اعتماد به برندتوان نتيجه گرفت که  گذارد، بنابراین در کل می بر جایگاه برند تاثير می %71به ميزان  برند

شود که در یک نمونه بزرگتر نيز از همان جامعه، فرضيه  بينی می . لذا پيشتاثير دارد همدان بانک رفاه کارگران شهر

گيرد.  بينی جایگاه برند مورد سنجش قرار می روي، قدرت پيش هاي پيش ونپژوهش تائيد گردد. حال با توجه به آزم

 پردازد. بينی جایگاه برند در فرضيه پژوهش می به بررسی قدرت پيش 29-3بنابراین جدول شماره 
 بينی متغير ملاک در فرضيه پژوهش : قدرت پيش8جدول شماره 

 متغير ملاک

 متغير پيش بين

 جایگاه برند

R
Q گيسر-شاخص استون نتيجه Gof نتيجه تنظيم شده 2

2
 نتيجه 

 قوي 211/1 بسيارقوي 371/1 قوي 158/1 اعتماد به برند

                                                                                                                                                                                     
1
 Commuality Cros Vality (CV com) 
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Rدهد که شاخص  نشان می 8جدول شماره 
تنظيم شده براي متغير ملاک یا درون زا آورده شده است و مقادیر آنها با  2

بينی قوي( مورد  )کيفيت پيش 17/1بينی متوسط( و  )کيفيت پيش 99/1بينی ضعيف(،  )کيفيت پيش 51/1سه مقدار 

و به صورتی قوي جایگاه برند را  %12به ميزان  اعتماد به برندگيرند. این امر گویاي این مطلب است که  ارزیابی قرار می

که مربوط به شاخص نيکویی  Gofآزمون دهد. از طرفی  بينی قرار می به عنوان متغير درون زا و یا ملاک مورد پيش

)کيفيت سنجی متوسط( و  21/1)کيفيت سنجی ضعيف(،  15/1با سه مقدار استاندارد  371/1باشد، با مقدار  برازش می

شود که قدرت برازش این نرم افزار جهت بررسی  گيرد و مشخص می يفيت سنجی قوي( مورد ارزیابی قرار می)ک 91/1

Q گيسر-همچنين شاخص استونفرضيه پژوهش در حد بسيارقوي است. 
براي متغير درون زا آورده شده است و  2

)کيفيت  91/1ساختاري متوسط( و  )کيفيت مدل 51/1)کيفيت مدل ساختاري ضعيف(،  12/1مقادیر آنها با سه مقدار 

باشد و این  می %21گيرد. لذا مشخص شد که براي متغير جایگاه برند به ميزان  مدل ساختاري قوي( مورد ارزیابی قرار می

 شود. دهد که کيفيت مدل ساختاري در فرضيه پژوهش به صورتی قوي ارزیابی می شاخص نشان می

 نتيجه گيری

پردازد،  ه پژوهش به بررسی تاثير اعتماد به برند بر جایگاه برند بانک رفاه کارگران شهر همدان میبا توجه به اینکه فرضي

گذارد،  بر جایگاه برند تاثير می %71اعتماد به برند به ميزان باشد که  نتایج حاصله در مباحث قبلی گویاي این واقعيت می

تاثير دارد، به  جایگاه برند بانک رفاه کارگران شهر همدانبر د اعتماد به برنتوان نتيجه گرفت که  بنابراین در کل می

یابد. در همين  طوري که هرچه مشتریان اعتماد بيشتري به بانک داشته باشند، جایگاه برند بانک در نزد آنان بهبود می

و هيومان راميرز و ( 2121(، روان و همکاران )5917(، کارگربيده و نصير زاده )5917هاي صالحی ) راستا نتایج پژوهش

باشند. زیرا ایشان بيان کردند که جایگاه برند در نظر مشتري تحت تأثير اعتماد  ( همسو با نتایج حاصل می2151مرونکا )

 باشد. مشتري به برند می

له از جمشود که اعتماد به برند  هاي پژوهش، این نتيجه گيري حاصل می بنابراین از قياس نتيجه فرضيه پژوهش و پيشينه

همخوانی برند بانک با انتظارات مشتري، اعتماد مشتریان به برند بانک رفاه، تضمين رضایت مشتریان توسط بانک، 

هاي مشتریان، تلاش بانک در جهت جلب رضایت کارکنان و جبران  عملکرد صادقانه بانک در مسائل و نگرانی

 تاثيرگذار است. ندبر جایگاه برمشکلات پيش آمده در خدمات ارائه شده توسط بانک 

علت این اثرگذاري آن است که وقتی مشتري نسبت به برند بانک اعتماد کافی داشته باشد، همواره علاقه دارد که از 

شود، زیرا همواره نيازهاي او به  خدمات آن بانک بهره ببرد و در نتيجه دائماً پایگاه و جایگاه برند در نزد مشتري بيشتر می

کند که پاداش اعتماد خود را نسبت به خدمات بانکی گرفته است و  شوند و مشتري احساس می درستی پاسخ داده می

همين امر زمينه ساز افزایش جایگاه برند در نزد مشتري خواهد شد. همچنين زمانی مشتري به برند بانک اعتماد کافی 

اي دارند که مشکلات  ان تلاش بی وقفههاي او توجه نموده و کارکن دارد که احساس کند که بانک صادقانه به نگرانی

آن را حل کنند که این امر ارزش بانک را در نزد مشتري بالا برده و هرچه ارزش بانک در نزد مشتري بالاتر رود، به تبع 

 جایگاه برند بانک نيز فزونی پيدا خواهد کرد.

 پيشنهادات پژوهش

شود که تعامل بيشتري با  پيشنهاد می رفاه کارگران شهر همدانرؤسا و مدیران بانک با توجه به نتيجه پژوهش به تمامی 

مشتریان داشته و براي ارتباط مشتري با مدیر یا رئيس شعبه محدودیتی اعمال نشوند تا کارمندان با الگو پذیري از مدیران 
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خود فرهنگ مشتري مداري را در بانک ترویج دهند. با این ذهنيت، کارمندان رابطه صميمانه تري با مشتریان برقرار 

توانند خدماتی فراتر از خدمات جاري بانک به آنان ارائه دهند. تعامل مطلوب بانک با مشتري عامل  و گاهی میکرده 

 شود. مهمی در کسب اعتماد مشتري بوده و اعتماد زمينه ساز بهبود جایگاه برند بانک در نزد مشتریان می

شود با توجه به اینکه ممکن است  همدان پيشنهاد می کارکنان بانک رفاه کارگران شهربا توجه به نتيجه پژوهش به تمامی 

در انجام امور بانکی به دلایلی سهواً خطایی رخ دهد، بهتر است کارکنان براي جبران تلاش کنند و رضایت مشتري را 

 بخشد. جلب کنند. چرا که مسئوليت پذیري کارکنان تصویر بانک را در نظر مشتري بهبود می
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Abstract 
The aim of this study was to investigate the effect of brand trust on brand position in Hamadan 

Workers' Welfare Bank. The present study is an applied research in terms of purpose and descriptive-

survey in terms of data collection. The statistical population included all customers of Hamadan 

Workers' Welfare Bank who have used the services of this bank at least once in 1399. Since the 

number of statistical population is unavailable, the population is considered unlimited. Due to the 

infinity of the population using the Cochran's formula and the method of relative random sampling, 

384 people were selected as a sample in this study. The data collection tool in this study was a 

standard questionnaire that the validity and validity of the questionnaire were examined and 

confirmed. Results of the questionnaire; Brand confidence was 74.2% and brand position was 70.4%. 

To investigate the normality of the research data distribution, the data collected by Kolmogorov-

Smirnov test and structural model were analyzed using structural equation modeling with SPSS 

software version 25 and PLS version 3, test hypotheses and the results showed that Brand trust (32%) 

explained the variable of brand position. Observing these results, it can be said that trust in the brand 

affects the brand position among the customers of Hamadan Welfare Bank branches. 
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