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 ـبررسـي   مـشتري،   منـدي  ثير رضـايت أت
 بـه نـام تجـاري و ارزش    مـشتري  اعتماد
 رفتـاري و     نام تجـاري در وفـاداري      ويژه

   ) رفاهبانك مطالعه موردي(؛  مشترينگرشي
  

 
   ميرزا حسن حسيني

  ) استاديار دانشگاه پيام نور(
ir_hosseini @yahoo.com  
   مصطفي احمدي نژاد

  )، دانشگاه پيام نورابيبازاريدانشجوي كارشناسي ارشد (
mostafaahmadinezhad@yahoo.com 
.   

  /مندي مشتري  رضايت / وفاداري نگرشي /وفاداري رفتاري
  ]۲[ ارزش ويژه نام تجاري /]۱[اعتماد به نام تجاري

  چكيده

هاي  بازار در بخشتر شدن شرايط  ي و رقابتيفناوربا پيشرفت 
مختلف توليدي و خدماتي، مشتري وفادار به عنوان سرمايه اصلي هر 

متغيرهاي  ثيرأدر اين تحقيق ت. شود شركتي محسوب مي
مندي مشتري، اعتماد مشتري به نام تجاري و ارزش ويژه نام  رضايت

تجاري بر وفاداري رفتاري و نگرشي مشتريان در بخش خدمات 

 ۱۶۲ار گرفته است، جامعه آماري اين تحقيق مالي مورد بررسي قر
باشد،  نفر از مشتريان بانك رفاه در مناطق مختلف شيراز مي

نامه گردآوري شده و با آزمون  اطلاعات لازم با استفاده از پرسش
همبستگي پيرسون و رگرسيون چندگانه، همبستگي متغيرها مورد 

  . آزمون قرار گرفته است
دهد كه همبستگي مثبت بين  ن ميهاي اين پژوهش نشا يافته

مندي مشتري، اعتماد مشتري به نام تجاري و  متغيرهاي رضايت
  .ارزش ويژه نام تجاري با وفاداري رفتاري و نگرشي وجود دارد
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  مقدمه

هاي توليدي و  امروزه، با شديدتر شدن رقابت در بخش
تر از گذشته شده است،  خدماتي، نقش وفاداري مشتري برجسته

اه امروزي بازاريابي شامل رشد دادن مشتري، يعني توجه در ديدگ
مندي و كيفيت از ديدگاه مشتري و وفاداري مشتري و  به رضايت

كنند تا  ها تلاش مي ارتباط موثر با وي است، در نتيجه سازمان
با توجه به اين كه در بخش  .]۳[مشتريان وفادار داشته باشند

 ارائه دهنده خدمات و تري بين خدمات روابط بين فردي گسترده
اي  مشتريان وجود دارد نقش وفاداري در اين بخش اهميت ويژه

تواند باعث افزايش سهم  وفاداري مشتريان به نام تجاري مي. دارد
بازار شركت شود و سهم بازار رابطه نزديكي با نرخ بازگشت 

وفاداري مشتريان به نام ] ۴.[سرمايه و سودآوري شركت دارد
 ايجاد موانع ]۵[،بليغات دهان به دهان مثبتتجاري باعث ت

اساسي براي ورود رقبا، توانمندتر ساختن شركت در پاسخ به 
تهديدات رقابتي، ايجاد فروش و درآمد بيشتر و كاهش حساسيت 

تعداد زياد  ]۶[.شود هاي بازاريابي رقبا مي مشتريان به تلاش
 مشتريان وفادار به يك نام تجاري، دارايي شركت محسوب

 نام تجاري ويژه اصلي ارزش شاخصشوند و به عنوان  مي
 و همچنين حساسيت مشتريان وفادار به ]۷[.شوند شناخته مي
  .ها در مقايسه با مشتريان غير وفادار، كمتر است تغيير قيمت

در حالي كه بيشتر محققان در زمينه وفاداري، بر تكرار خريد 
 در  بخش خدمات كالاهاي مصرفي تمركز دارند، مفهوم وفاداري

هاي آن   ماهيت پيچيده خدمات به علت ويژگي.باشد نيز مهم مي
يعني ناملموس بودن، فناپذير بودن، درگيري زياد مشتري، 

اين  ]۸[.باشد همزماني توليد و مصرف و ناهمگون بودن مي
تواند رويكردهاي  هاي كليدي بين خدمات و محصولات مي تفاوت

ها  با وجود اينكه اين تفاوت ]۹[. كندمتفاوتي در بازاريابي ايجاد
مطالعات در زمينه نام اما اند،  توسط محققين كاملاً پذيرفته شده

  ]۱۰[. بوده استسوي كالااي به  جانبدارانهموضع گيري تجاري 
در اين مقاله با توجه به اهميت تحقيق در زمينه وفاداري 

اداري در ايجاد وفرا عوامل موثر  مصرف كننده در بخش خدمات،
در اين . مشتري در بخش خدمات مالي بررسي خواهيم كرد

مندي مشتري،  صورت همزمان، اهميت نسبي رضايت همطالعه ب
 نام تجاري در ايجاد وفاداري ويژهاعتماد به نام تجاري و ارزش 

  .شود مشتري، ارزيابي مي

 :بخش اول: اين مقاله از سه بخش تشكيل شده است
 همچنين فرضيات تحقيق، بخش چارچوب نظري مدل تحقيق و

هاي آماري به كار   جامعه مورد مطالعه، نمونه آماري، و روش:دوم
نتايج تحقيق و تجزيه و شرح گرفته شده، و در بخش سوم، 

  .تحليل آماري

  هاي تحقيق مفاهيم مدل تحقيق و فرضيه. ۱

  وفاداري. ۱-۱

وفاداري به نام تجاري  به معني تكرار خريد است كه دليل 
به عبارت ديگر، تكرار خريد . باشد ن رفتار، فرايندهاي رواني مياي

صرفا يك واكنش اختياري نيست بلكه نتيجه عوامل رواني، 
 ]۱۱[.باشد احساسي و هنجاري مي

 وفاداري را داشتن تعهدي عميق براي خريد )۱۹۹۹(اليور 
، كه مورد علاقه تمجدد يا حمايت از يك محصول يا خدم

، رقباي بازاريابي ها يرات موقعيتي و تلاشرغم وجود تأث علي
موجب تكرارخريد يك نام تجاري يا مجموعه محصولات يك نام 

  .كند تجاري در آينده شود تعريف مي
كند كه وفاداري نام تجاري در گذشته  بيان مي) ۱۹۹۸(كلر 

اغلب به طور ساده فقط از طريق رفتارهاي تكرار خريد از نظر 
 كه وفاداري مشتري به در حاليده است  اندازه گيري ش،رفتاري

جاي اينكه با رفتارهاي خريد ساده بيان شود مي تواند به طور 
وفاداري به نام تجاري از دو . تري مورد توجه قرار گيرد گسترده

 ز وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشي تشكيل شده است؛ ملنءجز
 تجاري از ، وفاداري رفتاري را وفاداري به نام)۱۹۹۶(و همكاران 

  را وفاداري نگرشيوطريق خريد قابل مشاهده در طي يك دوره 
 .دنكن بر اساس بيان ترجيحات، تعهد يا قصد خريد تعريف مي

بسياري از پژوهشگران معتقدند كه وفاداري رفتاري به 
تواند علل واقعي خريد را بيان كند بنابراين ابعاد  تنهايي نمي

   ]۱۲[. گيردنگرشي نيز بايد مورد توجه قرار
مدلي از وفاداري نام ) ۲۰۰۱ (]۱۴[هالبروك  و]۱۳[چاودهوري

وفاداري رفتاري منجر به  كند اند كه بيان مي تجاري طرح كرده
شود، در حالي كه وفاداري  سهم بازار بيشتر براي نام تجاري مي

. شود گذاري نسبي بالاتر نام تجاري منجر مي نگرشي به قيمت
تواند به طرق   كه عبارت  وفادار ميكند  يبيان م) ۲۰۰۰(مورگان 

كنم  مختلفي تفسير گردد، از وفاداري عاطفي من چه احساس مي
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  . قابل تغيير است،دهم من چه انجام مي، تا وفاداري رفتاري
با توجه به مطالعات صورت گرفته در اين زمينه، در اين 

  و تحقيق وفاداري مشتري به عنوان تابعي از وفاداري رفتاري
  .وفاداري نگرشي در نظر گرفته شده است

  مندي مشتري رضايت. ۲-۱

دهد كه افزايش رضايت مشتري به  مطالعات نشان مي
افزايش وفاداري نگرشي مشتري به نام تجاري منجر 

دهد كه  از طرف ديگر برخي تحقيقات نشان مي ]۱۵[.شود مي
 به وفاداري رفتاري مشتري منجر رضايت مشتري لزوماً

از اين رو مطالعات بيشتر، در مورد بررسي  ارتباط . دگرد نمي
تر  تواند ادبيات تحقيق فعلي را غني  وفاداري مي–مندي  رضايت

  ]۱۶[.سازد
مندي و وفاداري در بخش  در اين تحقيق رابطه بين رضايت

گيرد تا مشخص نماييم كه آيا  آزمون قرار مي  مورد،خدمات
 شده اند در بخش روابطي كه در مطالعات پيشين شناسايي

  . شوند يا خير ييد ميأخدمات نيز ت
 :كنيم ين صورت مطرح ميا  هبنابراين اولين فرضيه را ب

مندي رابطه  وفاداري مشتري با رضايت : )H1(اول فرضيه 
  . مثبت دارد 

مندي   مشتري با رضايت رفتاريوفاداري:  ۱ فرضيه فرعي
   .رابطه مثبت دارد

مندي   مشتري با رضايترشي نگوفاداري: ۲فرضيه فرعي 
  .رابطه مثبت دارد 

  اعتماد به نام تجاري. ۳-۱

 اعتماد را انتظار وجود رفتارهاي )۱۹۹۵( ]۱۷[فوكوياما
باقاعده، درست و همياري دهنده، در يك جامعه كه بر پايه 

گيرد  معيارهاي مشترك بخشي از اعضاي آن جامعه، شكل مي
 همواره فناورانهه تحولات فوكوياما معتقد است ك. كند تعريف مي

نقش اعتماد را در درك رفتارهاي تجاري مانند بازاريابي 
تر؛ اعتماد به  بر اساس يك تعريف دقيق. تر خواهد كرد برجسته

ها و  نام تجاري يعني  تمايل مشتري به اطمينان كردن به توانايي
    ]۱۸[.هاي نام تجاري در انجام وظايف تعيين شده قابليت

 مدلي را ارائه كردند كه بيان )۲۰۰۰( ]۱۹[ردشموخ و سيساين
مندي  ثيرگذار بر رضايتأيكي از عوامل تكند كه اعتماد  مي

 اين .)كه اين هم به نوبه خود تابع وفاداري است(مشتري است 
  كه در )۲۰۰۱(هالبروك  مدل، توسط كار تحقيقي چاودهوري و

 مورد تاييد اند ، مدل طراحي شده خود، وفاداري را تشريح كرده
  . قرار گرفته است

 ،كند كه اعتماد و طرز تلقي اظهار مي) ۲۰۰۱ (]۲۰ [يترارد
  . نقش مهمي در ايجاد مزيت رقابتي درخدمات ايفا مي كنند

با توجه به تحقيقات صورت گرفته، در اينجا، اعتماد به 
تجاري را به عنوان يكي از عوامل تاثيرگذار در ايجاد وفاداري  نام

ين شكل مطرح ا هوم را بد فرضيه .گيريم ر نظر ميمشتري د
  :كنيم مي

وفاداري مشتري با اعتماد به نام تجاري  : )H ۲(دوم فرضيه 
  .رابطه مثبت دارد

 مشتري با اعتماد به  رفتاريوفاداري: ۳فرضيه فرعي 
  .تجاري رابطه مثبت دارد نام

مشتري با اعتماد به نگرشي وفاداري : ۴فرضيه فرعي 
  .ي رابطه مثبت داردتجار نام

   نام تجاريويژهارزش . ۴-۱

ها  اي از دارايي  نام تجاري را مجموعهويژه ارزش )۱۹۹۱(آكر
 تجاري، كه از ارزشي كه شانهاي مربوط به نام و ن و بدهي

توسط محصول يا خدمات شركت ارائه مي شود، جمع يا كسر مي 
  . كند  تعريف ميگردد

 نام تجاري عبارت ويژه كند كه ارزش  بيان مي)۱۹۹۸(كلر 
تأثير متفاوتي كه شناخت نام تجاري، بر پاسخ  است از
  . كننده در بازاريابي آن نام تجاري دارد مصرف

 ويژهاو معتقد است كه زماني نام تجاري داراي ارزش 
مشتري است كه مشتريان به طور از ديدگاه تجاري مثبت  نام

كنش نشان  به يك نام تجاري شناخته شده وا نسبتمطلوب
هاي بازاريابي  وقتي كه مشتريان به فعاليت همچنين،. دهند

 دهند مرتبط با يك نام تجاري به طور نامطلوبي واكنش نشان مي
  مشتري داراي ارزش منفياز ديدگاه  نام تجاري ويژهارزش 

كند كه يكي از  بيان مي) ۱۹۹۸( به علاوه كلر .باشد مي
جاري قدرتمند براي يك  نام تويژهمشخصات دارا بودن ارزش 

اين تعريف .  نام تجاري استبه  شديد وفاداري وجودنام تجاري،
سازگار ارائه شده است، ) ۱۹۹۱( آكر  زير كه توسطبا استدلال

تواند هم به عنوان نتيجه و هم به   وفاداري نام تجاري مي:است
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گرفته   نام تجاري نام تجاري در نظرويژهاي از ارزش  عنوان جنبه
   .شود

  :كنيم آخرين فرضيه اين تحقيق بدين شكل مطرح مي
تجاري   نامويژهوفاداري مشتري با ارزش  : )۳H(سوم فرضيه 

  .رابطه مثبت دارد
 ويژه مشتري با ارزش  رفتاريوفاداري: ۵فرضيه فرعي 

  .تجاري رابطه مثبت دارد نام

 نام ويژهمشتري با ارزش نگرشي وفاداري : ۶فرضيه فرعي 
 .مثبت داردتجاري رابطه 

هاي مطرح شده، مدل تحليلي  با توجه به مفاهيم و فرضيه
  :كنيم ين شكل بيان ميا هپژوهش را ب

 

 مدل تحقيق -۱نمودار 

  
  روش تحقيق. ۲

با توجه به اين كه هدف اصلي اين پژوهش يافتن روابط علت 
ثير يك متغير أ تباشد و از آنجا كه در اين تحقيق و معلولي مي

مندي مشتري، ارزش  ثير رضايتأمستقل بر متغير وابسته يعني ت
ويژه نام تجاري و اعتماد به نام تجاري بر وفاداري رفتاري و 

گيرد، روش  وفاداري نگرشي مشتري، مورد بررسي قرار مي
همچنين تحقيق حاضر از . باشد  مي]۲۱[ تطبيقيـي تحقيق علّ

هاي مواجهه با بازار به  تواند در شيوه اين جهت كه نتايج آن مي
  .خدمت آيد، كاربردي است

، نمونه و )قلمرو زماني و مكاني(جامعه آماري . ۳
 گيري روش نمونه

جامعه آماري اين تحقيق افرادي هستند كه در بانك رفاه 
تر،  دست آوردن نتايج دقيق كارگران حساب بانكي دارند، براي به

ق جغرافيايي به پنج منطقه شمال، سطح شيراز را بر اساس مناط

جنوب، شرق، غرب و مركزي تقسيم كرده و در هر منطقه 
ها طي يك  جمع آوري داده. پرترددترين شعبه انتخاب شده است

، صورت ۸۷ماه از نيمه مرداد ماه تا نيمه شهريور ماه در سال 
گيري  آوري اطلاعات از روش نمونه براي جمع. پذيرفته است
  .  بندي شده استفاده شده است احتمالي طبقه

  

  ابزار گردآوري اطلاعات  و حجم نمونه. ۴

آوري اطلاعات مورد نياز تحقيق، از  در اين تحقيق جهت جمع
. نامه استفاده شده است روش تحقيق ميداني به وسيله پرسش

نامه استاندارد استفاده  نامه اين تحقيق بر اساس پرسش پرسش
باشد كه پس از  ر امريكا ميشده در تحقيق مشابه در كشو

كار گرفته شده  هاصلاحات لازم و تطبيق آن با شرايط كشورمان ب
مندي، وفاداري  هاي رضايت نامه مذكور شاخص پرسش. است

رفتاري و نگرشي، اعتماد به نام تجاري و ارزش ويژه نام تجاري 
  :باشد كند كه شامل دو بخش مي گيري مي را اندازه

 رضايت مندي مشتري

  وفاداري نگرشي
  

  وفاداري رفتاري
  

  وفاداری رفتاری

  اعتماد به نام تجاري
  
  
  ارزش ويژه نام تجاري 
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 كه اطلاعات كلي و جمعيت شناختي :سوالات عمومي) الف
 سوال ۴اين بخش شامل . گيرد پاسخ دهنده را در نظر مي

  .باشد مي
 سوال بوده كه ۲۷اين بخش شامل : سوالات تخصصي) ب

كه يكي از رايج ترين ] ۲۲[،اي ليكرت بر اساس طيف پنج گزينه
. آيد، طراحي شده است گيري به شمار مي هاي اندازه مقياس
 تا ۱اسخ  از خيلي كم تا خيلي زياد با امتياز بندي از هاي پ گزينه

  . است۵
 مورد توسط ۱۷۹نامه توزيع شده   پرسش۲۰۰از مجموع 

 مورد مخدوش و ۱۷دهندگان بازگردانده شد كه از اين تعداد  پاسخ
 ۱۶۲غيرقابل استناد بود، بنابراين حجم نمونه نهايي اين پژوهش 

  .باشد نفر مي
  

  جشپايايي ابزار سن. ۵

در اين تحقيق به منظور تعيين پايايي آزمون از روش آلفاي 
اين روش براي محاسبه .  استفاده گرديده است]۲۳[كرونباخ

هاي مختلف را  گيري كه خصيصه هماهنگي دروني ابزار اندازه
گيري  بنابراين  به منظور اندازه. رود كند به كار مي گيري مي اندازه

 Spss 13 و با استفاده از نرم افزار پايايي، از روش آلفاي كرونباخ
سوالات  آلفاي كرونباخ بدست آمده براي كل. انجام گرديده است

 باشد و به صورت جداگانه براي متغيرهاي  درصد مي
مندي مشتري، اعتماد به نام تجاري، ارزش ويژه نام  رضايت

     ،   ،،  تجاري و وفاداري به ترتيب 
اين اعداد نشان دهنده آن است كه . دست آمد ه بدرصد

نامه مورد استفاده از قابليت اعتماد و پايايي بالايي  پرسش
  .برخوردار بوده است

  

  روايي ابزار سنجش. ۶

نامه توسط چند تن از خبرگان  اعتبار محتواي اين پرسش
ييد قرار گرفته است و همچنين، با توجه به اينكه أبازاريابي مورد ت

نامه استاندارد طراحي شده است از  نامه، بر اساس پرسش شپرس
  .روايي و اعتبار لازم برخوردار است

 

 هاي تحقيق يافته. ۷

ثير متغير مستقل بر روي متغير أبراي تعيين درجه پيوند ت

در اينجا درجه . شود وابسته، از روش آماري همبستگي استفاده مي
، اعتماد مشتري به پيوند متغيرهاي مستقل رضايت مندي مشتري

نام تجاري و ارزش ويژه نام تجاري بر روي متغيرهاي وابسته 
وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشي مشتريان را با استفاده از 

  :همبستگي پيرسون بررسي كرديم كه نتايج زير به دست آمد
دهد كه  هاي ضريب همبستگي پيرسون نشان مي آماره .۱

  درصد موجب وفاداري۹۹مندي مشتري با اطمينان  رضايت

همبستگي رضايت مشتري با (شود  كلي، رفتاري و نگرشي مي
 و  ، ۵۴۸/۰وفاداري كلي، رفتاري و نگرشي به ترتيب 

و تحليل رگرسيون نشان دهنده اين است كه  ) ۷۳۴/۰
،از تغييرات وفاداري كلي   از تغييرات وفاداري 

ي نگرشي به وسيله متغير از تغييرات وفادار رفتاري و 
 .شود رضايت مندي مشتري توجيه مي

 پژوهش ۲ و ۱هاي فرعي  در نتيجه فرضيه اول و فرضيه
شود، يعني رضايت مندي مشتري با وفاداري كلي،  تاييد مي

  . داري است وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشي داري رابطه معني
 اعتماد دهد كه هاي ضريب همبستگي پيرسون نشان مي آماره .۲

 درصد موجب وفاداري ۹۹مشتري به نام تجاري با اطمينان 
همبستگي اعتماد به نام (شود  كلي، رفتاري و نگرشي مي

، ترتيب  تجاري با وفاداري كلي، رفتاري و نگرشي به
و تحليل رگرسيون نشان دهنده اين است ) ۵۷۸/۰و ۵۳۹/۰
يرات از تغي  از تغييرات وفاداري كلي،كه 

 از تغييرات وفاداري نگرشي به وفاداري رفتاري و 
 .شود وسيله متغير اعتماد مشتري به نام تجاري توجيه مي

 پژوهش ۴ و ۳هاي فرعي  در نتيجه فرضيه دوم و فرضيه
شود، يعني اعتماد مشتري به نام تجاري با وفاداري كلي،  ييد ميأت

  .بطه معني دار استوفاداري رفتاري و وفاداري نگرشي داراي را
دهد كه ارزش  هاي ضريب همبستگي پيرسون نشان مي آماره .۳

 درصد موجب وفاداري نگرشي ۹۹ويژه نام تجاري با اطمينان 
همبستگي ارزش ويژه نام تجاري با (شود  و رفتاري مي

 و  ،۵۵۱/۰وفاداري كلي، رفتاري و نگرشي به ترتيب
 اين است كه و تحليل رگرسيون نشان دهنده ) ۷۲۹/۰

از تغييرات وفاداري رفتاري  از تغييرات وفاداري كلي،
 از تغييرات وفاداري نگرشي به وسيله متغير ارزش و 

 .شود ويژه نام تجاري توجيه مي

 پژوهش ۶ و ۵هاي فرعي  بنابراين، فرضيه سوم و فرضيه
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۴۷  

۴۷  

.داري دارد وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشي رابطه معنيي، شود، يعني ارزش ويژه نام تجاري با وفاداري كل تاييد مي

  آزمون همبستگي پيرسون  -۱جدول 

  نتيجه آزمون همبستگي پيرسون  هاي مورد مطالعه متغير

  نتيجه  سطح معني دار  ضريب  متغير وابسته  متغير مستقل

  اطمينان درصد ۹۹همبستگي مثبت با   ۰۰۰/۰  رضايتمندي مشتري

   درصد اطمينان۹۹همبستگي مثبت با     ۰۰۰/۰  اعتماد به نام تجاري

  ارزش ويژه نام تجاري

 

 

  وفاداري رفتاري
  

  ۰۰۰/۰   درصد اطمينان۹۹همبستگي مثبت با   

   درصد اطمينان۹۹همبستگي مثبت با     ۰۰۰/۰  مندي مشتري رضايت

   درصد اطمينان۹۹ستگي مثبت با همب    ۰۰۰/۰  اعتماد به نام تجاري

  ارزش ويژه نام تجاري

 

 

  وفاداري نگرشي
  

  ۰۰۰/۰   درصد اطمينان۹۹همبستگي مثبت با   

   درصد اطمينان۹۹همبستگي مثبت با   ۰۰۰/۰  مندي مشتري رضايت

   درصد اطمينان۹۹همبستگي مثبت با   ۰۰۰/۰  اعتماد به نام تجاري

  يارزش ويژه نام تجار

  
  

  وفاداري كلي

۰۰۰/۰   درصد اطمينان۹۹همبستگي مثبت با   

  هاي تحقيق يافته: منبع

در روش همبستگي پيرسون، رابطه بين متغير وابسته با 
متغيرهاي مستقل مورد مطالعه، با فرض ثابت بودن اثر ساير 

گيرد، اما در  متغيرها به صورت جداگانه مورد بررسي قرار مي
ا و همزمان بر متغير وابسته عمل، اين عوامل به طور يك ج

ها را به  كنند و محقق بايد آن اثر مي) وفاداري رفتاري و نگرشي(

  .طور همزمان مورد سنجش قرار دهد
ثير همزمان متغيرهاي مستقل بر متغير وابسته بررسي أاگر ت

بيني  براي پيش. شود ممكن است نتايج متفاوتي حاصل گردد
 ]۲۴[ز رگرسيون چندگانهاين عوامل به طور همزمان ا ثيرأت

  .گردد كه نتايج آن در جدول زير ملاحظه مي. استفاده شده است
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  نتايج تحليل رگرسيون چندگانه -۲جدول 

متغير 
  وابسته

  متغير
  بيني پيش

ضريب متغير در 
 معادله

(B)  

t 

 

 

خطاي 
  معيار
(SE) 

سطح 
 tدار  معني

(Sig. t) 

 

ضريب 
 همبستگي

(R)  

ضريب 
 تعيين

(R2)  

ب تعيين ضري
  تعديل شده

مندي  رضايت
  مشتري

/۰        

اعتماد به نام 
  تجاري

/۰        

  
 

 

  وفاداري
ارزش ويژه نام   رفتاري

  تجاري
/۰        







  

  
  
  

  

  
  
  

  

رضايتمندي 
  مشتري

      

اعتماد به نام 
  تجاري

      

  
 

 

 وفاداري

  نگرشي
ارزش ويژه نام 

  تجاري
        






  






  






  

رضايتمندي 
  مشتري



اعتماد به نام 
  تجاري



  
  
  

وفاداري 
  كلي

ارزش ويژه نام 
  تجاري



  
  
  


  

  
  
  

  

  
  
  

  

  هاي تحقيق يافته: منبع

  

شود در سطح  طور كه در جدول بالا مشاهده مي همان
  :دست آمده است  نتايج زير به)  =α درصد۹۵اطمينان 

 

 بيني وفاداري كلي،   مشتري براي پيشمندي رضايت
 ۹۵نگرشي در سطح اطمينان وفاداري رفتاري و وفاداري 

 ، = وفاداري كلي. (باشد دار مي درصد معني
 )= ، وفاداري نگرشي=وفاداري رفتاري

  اعتماد مشتري به نام تجاري براي پيش بيني وفاداري كلي و
دار   درصد معني۹۵وفاداري رفتاري در سطح اطمينان 

ر سطح باشد، ولي براي پيش بيني وفاداري نگرشي د مي

= وفاداري كلي. (باشد دار نمي  درصد معني۹۵اطمينان 
وفاداري رفتاري ،  = وفاداري ،
 ) =نگرشي

  ارزش ويژه نام تجاري براي پيش بيني وفاداري نگرشي در
بيني وفاداري  باشد و براي پيش دار مي  درصد معني۹۵سطح 

 دار  درصد معني۹۵رفتاري و وفاداري كلي در سطح 
 رفتاري ، وفاداري= وفاداري كلي( .باشد نمي

= وفاداري نگرشي ،= ( 
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  بندي و ملاحظات جمع

هاي پيشين در كشورهاي خارجي  نتايج تحقيق حاضر، يافته
نتايج . هاي نظري موجود است كند و مطابق با پايه ييد ميأرا ت
يرهاي دهد رابطه مثبت و قوي بين متغ دست آمده نشان مي به

مستقل رضايت مندي مشتري، اعتماد مشتري به نام تجاري و 
ارزش ويژه سهم نام تجاري با متغير وابسته وفاداري رفتاري و 

هاي اين تحقيق، در بين  همچنين طبق يافته. نگرشي وجود دارد
ويژه  هاي مستقل مطالعه شده، تاثير رضايت مشتري و ارزش متغير

تماد به نام تجاري در ايجاد وفاداري نام تجاري بيشتر از تاثير اع
و نيز همبستگي اين متغيرها با متغير وابسته . مشتري است

براساس . باشد  تر از وفاداري رفتاري مي وفاداري نگرشي قوي
ها ارائه  اين نتايج پيشنهاداتي به موسسات مالي اعتباري و بانك

  :شود مي
 ري در با توجه به نتايج اين تحقيق و نقش رضايت مشت

ايجاد وفاداري مشتريان، مديران و بازاريابان براي حفظ وفاداري 
مشتريان بايد در جهت ايجاد و حفظ رضايت مندي مشتريان 

مندي مشتريان در بخش  تلاش نمايند، البته موضوع رضايت
اي است و عوامل مختلفي بر رضايت  خدمات، بحث گسترده

عوامل تاثيرگذار در ثيرگذارند كه مديران با شناسايي أمشتري ت
توانند در جهت رضايت مشتري و پيرو آن  رضايت مشتري مي

  .وفاداري مشتريان گام بردارند
 وفاداري ،طور كه در ادبيات تحقيق بحث شد همان 

مشتريان به نام تجاري و ارزش ويژه نام تجاري روابط متقابل با 
، ين معني كه با افزايش يا كاهش هر يكا هيكديگر دارند، ب

ديگري نيز افزايش يا كاهش خواهد يافت، در اين تحقيق نيز 
. ييد قرار گرفته استأرابطه مثبت و مستقيم اين دو متغير مورد ت

هاي افزايش وفاداري مشتريان، ايجاد و  براين اساس يكي از راه
حفظ ارزش ويژه نام تجاري است، موسسات مالي با ايجاد ارزش 

ه بر افزايش وفاداري مشتريان، تجاري قدرتمند علاو ويژه نام
براي . دست آورند توانند در بلند مدت نوعي سرمايه نامشهود به مي

ثير گذارند أايجاد ارزش ويژه نام تجاري متغيرهاي مختلفي ت
براي مثال آكر معتقد است كه كيفيت ادراك شده، آگاهي از (

تجاري، تداعي نام تجاري و وفاداري به نام تجاري، ارزش  نام
كه با شناسايي اين عوامل ) دهند يژه نام تجاري را تشكيل ميو

  .  توان در جهت ايجاد آن تلاش نمود مي
دهد كه   با توجه به اينكه نتايج پژوهش حاضر نشان مي

اعتماد مشتري به نام تجاري با وفاداري مشتريان رابطه مستقيم 
ري دارد، موسسات بايستي براي ايجاد و حفظ اعتماد به نام تجا

طور كه در ادبيات تحقيق اشاره شد منظور از  همان. تلاش نمايند
اعتماد به نام تجاري، احساس امنيت مشتري در مورد ارائه دهنده 

هاي  ها و توانايي خدمات و همچنين اطمينان مشتري به قابليت
با توجه به دولتي بودن اغلب . باشد شركت در ارائه خدمات مي

 ها گذاري در بانك ان در مورد سرمايهها در ايران، مشتري بانك
احساس امنيت بالايي دارند، اما در مورد نحوه ارائه خدمات 

ها بايد در جهت بهبود عملكرد خود تلاش كنند، در اين  بانك
ها با پياده سازي بانكداري الكترونيك و ترغيب  راستا، بانك

ئه خدمات توانند قابليت خود را در ارا مشتريان به استفاده از آن مي
مشتريان  افزايش داده و اعتماد به نام تجاري و همچنين وفاداري

  .به نام تجاري را ايجاد كنند
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