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 چکيده
ارزش ویژه نام و نشان تجاری عامل کلیدی تامین رضایت مشتریان است و از این طریق وفاداری 

با این وجود تحقیقات اندکی به بررسی نقش . دهدمشتریان به سازمان و محصول آنرا افزایش می

-ا وفاداری مشتریان پرداختهمیانجی رضایت مشتری در رابطه بین ارزش ویژه نام و نشان تجاری ب

آگاهی از نام و )بنابراین هدف این تحقیق بررسی رابطه بین ارزش ویژه نام و نشان تجاری . اند

با رضایت و وفاداری ( های نام و نشان تجاریکنندهنشان تجاری، کیفیت درک شده و تداعی

های داده. هر کرمان استجامعه آماری این تحقیق کلیه مشتریان شعب بانک ملی ش. مشتریان است

آوری و با استفاده از نفر از این مشتریان جمع 012مورد نیاز با استفاده از ابزار پرسشنامه از 

نتایج تحقیق نشان داد که رضایت مشتریان . مدلسازی معادلات ساختاری تجزیه و تحلیل شد

شده نام و نشان تجاری و  میانجی مناسبی در رابطه بین آگاهی از نام و نشان تجاری، کیفیت درک

رابطه بین آگاهی از نام و نشان . های نام و نشان تجاری با وفاداری مشتریان استکنندهتداعی

های نام و نشان تجاری با رضایت کنندهتجاری، کیفیت درک شده نام و نشان تجاری و تداعی

نتایج آزمون . ر و مثبت استدامشتریان، همچنین رابطه بین رضایت مشتریان با وفاداری آنها معنی

 .مدل تحقیق نیز نشان داد این مدل از برازش خوبی برخوردار است

 ارزش ویژه نام و نشان تجاری؛ رضایت مشتریان؛ وفاداری مشتریان :يديکل واژگان
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بررسی رابطه بين ارزش ویژه نام و نشان تجاري با 

 رضایت و وفاداري مشتریان

 (هاي ملی شهر کرمانمشتریان بانک: مورد مطالعه) 
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یان جدید بدنبال افزایش ها بجای هزینه برای جذب مشترتغییرات سریع و شدید محیطی باعث شده است تا بسیاری از سازمان

 گیریتصمیم امكان کار و و کسب محیط فراوان تغییرات به توجه نیز با مشتریان دستیابی به وفاداری. وفاداری مشتریان فعلی خود باشند

 نقش کنار در کار، و کسب هایسازمان برای وفادار مشتریان و حفظ از طرفی ایجاد .است شده مشكل بسیار کنونی عصر در مشتری، متنوع

مشتریان (. 1932بامنی مقدم و همكاران، )کند می ترغیب وفادار مشتریان به به دستیابی را هاسازمان همواره سودآوری، در این مشتریان

نند، کشوند آنها درباره افزایش قیمت فكر نمیهنگامی که مشتریان وفادار می. دهندها را کاهش میوفادار سود سازمان را افزایش و هزینه

کند تا بخوبی بتواند پاسخ تواند همچنان نیازهای آنها را تامین کند، همچنین وفاداری مشتریان، به سازمان کمک میزیرا محصولات می

 (. 0212نظرخان و همكاران، )رفتارهای مخالف را بدهد 

مشتریان هنگامی که . دبیات بازاریابی استهای مشتریان در ارضایت مشتریان یكی از مهمترین مفاهیم برای تامین نیازها و خواسته

خرند اگر محصول خریداری شده بتواند انتظارات قبل از خرید آنها را برآورده کرده و یا حتی ارتقاء دهد، در این صورت راضی محصولی را می

(. 1391الیور، )ی سازمان دارد رضایت مشتری نقش بسیار مهمی در سطح توسعه اقتصادی دارد و نیز اثر مثبتی بر سودآور. خواهند بود

رضایت مشتریان برای موفقیت بلندمدت کسب و کار ضروری است و یكی از موضوعاتی است که بسیار در حوزه بازاریابی مورد توجه و 

حوزه از اینرو تحقیقات مختلف در . کننده اصلی موفقیت بلندمدت کسب و کار استتحقیق قرار گرفته است، زیرا رضایت مشتری تعیین

محققان بر این موضوع . اندهای پس از مصرف مثل وفاداری رفتاری و نگرشی مشتریان متمرکز کردهرضایت مشتریان اثر آنرا بر ارزیابی

گیرند و در بلندمدت نظر دارند که مشتریان راضی حساسیت قیمت کمتری دارند، کمتر تحت تاثیر تبلیغات و حملات رقبا قرار میاتفاق

 (. 0211نام و همكاران، )تریان ناراضی به سازمان وفادارتر هستند نسبت به مش

ایجاد ارزش ویژه نام و نشان تجاری یكی دیگر از مباحث استراتژیک مهم در حوزه بازاریابی است که سودهای بسیاری از جمله 

ایش سودآوری و بهبود وضعیت رقابتی را برای سازمان به های تجاری دیگر به بازار، افزها و نشانتوانایی اهرم قرار دادن یک نام برای ورود نام

اهمیت ارزش ویژه نام و نشان تجاری با نقش استراتژیک و اصلی آن در بهبود تصمیمات مدیریتی و (. 0222راپو و کوستر، )آورد ارمغان می

دهد تا در مبادلات تجاری به سازمان اجازه میارزش ویژه نام و نشان . دستیابی به مزیت رقابتی برای مشتریان و سازمان گره خورده است

 (. 0212علیپور و همكاران، )خود برای نام و نشان تجاری خود قیمت بالاتری درخواست کرده  و نیز سهم بازار خود را افزایش دهد 

اهد بود، که این امر به هرچه ارزش ویژه نام و نشان تجاری سازمان بیشتر باشد سودآوری و مزیت رقابتی حاصل از آن نیز بیشتر خو

ها با افزایش ارزش ویژه نام و نشان تجاری خود، رضایت مشتریان خود را در حقیقت سازمان. رفتارها و تصمیمات مشتریان بستگی دارد

سرانجام . داد رضایت مشتریان دیدگاه و نگرش مثبت آنها را به همراه. دهندافزایش و از این طریق سود و سهم بازار خود را نیز افزایش می

بنابراین ارزش ویژه نام و نشان تجاری از طریق افزایش رضایت مشتریان، وفاداری آنها به . شوداین امر به رفتارهای خرید تكراری منتهی می

از این ارزش ویژه نام و نشان تجاری عامل کلیدی تامین رضایت مشتریان است و (. 0212علیپور و همكاران، )دهد سازمان را افزایش می

با این وجود تحقیقات اندکی وجود دارد که به بررسی اثر میانجی رضایت . دهدطریق وفاداری مشتریان به سازمان و محصول آنرا افزایش می

 (.  0211نام و همكاران، )مشتری در رابطه بین ارزش ویژه نام و نشان تجاری با وفاداری مشتریان بپردازد 

ررسی رابطه بین ارزش ویژه نام و نشان تجاری با رضایت و وفاداری مشتریان در میان مشتریان بر این اساس هدف این تحقیق ب

های شود، در ادامه بعد از تبیین مدل مفهومی و فرضیهدر ابتدا مبانی نظری و پیشینه تحقیق بیان می. شعب بانک ملی شهر کرمان است

 .شودگیری تحقیق پرداخته میبه بیان بحث و نتیجههای تحقیق بیان شده و در آخر تحقیق نیز روش و یافته

 :مبانی نظري و پيشينه تحقيق

تواند ها قرار گرفته است، زیرا نام و نشان تجاری ارزشمند میارزش ویژه نام و نشان تجاری مورد توجه بسیاری از محققان و سازمان

ارزش ویژه نام و . ابتی در بلندمدت را برای سازمان به ارمغان بیاوردمزایای بسیاری از جمله سودآوری و سهم بازار بیشتر و کسب مزیت رق

براین اساس در این بخش از تحقیق . دهدنشان تجاری رضایت مشتریان را افزایش داده و از این طریق وفاداری آنها را به سازمان افزایش می

آنها بررسی شده و سپس پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی مربوط ابتدا مفاهیم ارزش ویژه نام و نشان تجاری، رضایت مشتریان و وفاداری 

 .شودبه موضوع تحقیق بیان می

 وفاداري مشتریان
 بدیهی دارد، کار و کسب در ایکه سررشته فردی هر برای آن اهمیت که یافته مقبولیت چنان بازاریابی اصلی ابزار عنوان به وفاداری

 نگرش نوعی وفاداری(. 1939همتی و زهرانی، )است  بازاریابی استراتژی سنجش موفقیت هایاخصش از یكی وفاداری از اینرو میزان .است

 تكرار دیگر، عبارت به .کرد بیان روانی را فرآیندهای آن دلیل توانمی که آیدمی وجود به آن از اثر تكرار استفاده بر که است محصول به مثبت

 وفاداری الیور(. 1930دهقانی سلطانی و همكاران، )است  هنجاری و احساسی روانی، عوامل هنتیج بلكه نیست اختیاری واکنشی خرید صرفاً
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 هایتلاش و موقعیتی تاثیرات وجود رغمکه علی علاقه، مورد خدمت یا محصول از حمایت یا مجدد خرید برای عمیق تعهدی داشتن را

با توجه . کندمی تعریف شود،می آینده در نام و نشان تجاری یک محصولات مجموعه یا تجاری نام و نشان خرید تكرار موجب بازاریابی رقبا،

گیری آن است، زیرا تكرار خرید نه تنها واکنشی های مختلف مفهوم وفاداری، چالش اصلی در تعریف وفاداری مشتریان و اندازهبه جنبه

 (. 0219ی و همكاران، شیراز)دهد داوطلبانه است بلكه بعلت عوامل ذهنی، عاطفی و هنجاری رخ می

رغم مطالعات زیادی که در حوزه وفاداری مشتریان انجام شده است، بیشتر تحقیقات در سه دهه گذشته وفاداری بر این اساس، علی

بعبارت . منظور از وفاداری رفتاری فراوانی خرید تكراری است. اندمشتریان را از دو رویكرد وفاداری رفتاری و وفاداری نگرشی بررسی کرده

منظور از وفاداری نگرشی نیز تعهد روانشناختی . دیگر وفاداری رفتاری به رفتار تكرار خرید و تعداد دفعات انجام خرید تكراری اشاره دارد

در وفاداری نگرشی، فرد تعهد . شوند، مثل قصد خرید و قصد توصیه محصول به دیگرانکنندگان در اقدام به خرید قائل میاست که مصرف

(. 0211نام و همكاران، )انشناختی دارد که محصول خاصی را خریداری کرده و همچنین خرید محصول را به دیگران نیز توصیه کند  رو

معرفی . شودمحصول، رفتار خرید تكراری و عدم حساسیت ذهنی می( توصیه)بعبارت دیگر قصد رفتاری یا وفاداری مشتریان شامل معرفی 

منظور از تكرار خرید . کندتری سازمان، دوستان و خانواده را به خرید و استفاده از محصول سازمان تشویق میکند که مشمحصول بیان می

های رقیب اجتناب این است که مشتری تمایل به استفاده دوباره از محصولات و خدمات شرکت دارد و از خرید محصولات و خدمات شرکت

ای رغم پرداخت پول بیشتر نسبت به رقبایی که خدمات مشابهکه مشتریان تمایل دارند، علی کندعدم حساسیت ذهنی نیز بیان می. کندمی

 (. 0212علیپور و همكاران، )کنند، محصولات شرکت خاصی را خریداری و استفاده کنند را فراهم می

 رضایت مشتریان
. دستیابی به موفقیت در بلندمدت استرضایت مشتری عامل کلیدی مهمی برای موفقیت کسب و کارهایی است که هدف آنها 

. رضایت مشتریان نقش مهمی در قصد خرید تكراری محصول دارد. گیردمشتریانی که راضی باشند قصد خرید آنها تحت تاثیر قرار می

الیور رضایت . (0212نظرخان و همكاران، )بنابراین برای بدست آوردن وفاداری مشتریان استراتژی اصلی بهبود سطح رضایت مشتریان است 

بخشی فراهم شده است، داند که در سطح لذتمشتریان را قضاوت درباره خصوصیات محصول یا خدمت و یا خود محصول یا خدمت می

بطور کلی در صنایع خدماتی دو نوع نگاه به (. 0222زبوجا و ورهیس، )شود بنابراین شامل سطح پایین رضایت تا سطح رضایت کامل می

عدم تایید، رضایت مشتریان را / پارادایم تایید. جود دارد؛ رضایت بعنوان تابعی از عدم تایید و رضایت بعنوان تابعی از ادراکرضایت مشتری و

اگر عملكرد محصول فراتر از انتظارات مشتری باشد رضایت، . داندنتیجه ادراک مشتری از شكاف بین انتظارات و عملكرد واقعی محصول می

در مقابل پارادایم ادراک مشتری، به ارزیابی واقعی مشتری از . شودل کمتر از انتظارات باشد عدم رضایت ایجاد میو اگر عملكرد محصو

های خدماتی امروزی است و منجر به بهبود سود، بنابراین دستیابی به رضایت مشتریان هدف حیاتی بسیاری از شرکت. رضایت وابسته است

کنند که بیان می( 0221) 1سزیناسكی و هنارد(. 0222الهاوری و وارد، )شود ی بازاریابی کمتر میهاتبلیغات دهان به دهان و هزینه

تحقیقات قبلی پیرامون رضایت عمدتاً بر آثار انتظارات، عدم تایید انتظارات، عملكرد، احساسات و ارزش ویژه بر رضایت مشتری تمرکز 

انتظارات مشتری باورهای قبل از . قبلی رضایت مشتری مورد تصدیق قرار گرفته استبنابراین اهمیت انتظارات در مطالعات . اندداشته

-پارادایم عدم تایید انتظارات بیان می. امتحان درباره محصول است که تابع مقایسه استانداردها یا ترجیحات با عملكرد واقعی محصول است

، و مشتری هنگامی ناراضی است (عدم تایید مثبت)ز انتظارات وی است شوند که عملكرد محصول بهتر اکند که مشتریان هنگامی راضی می

افتد که عملكرد محصول منطبق ، و رضایت خنثی زمانی اتفاق می(عدم تایید منفی)که انتظارات وی فراتر از عملكرد واقعی محصول باشد 

بنابراین بطور کلی میزان رضایت مشتری را با (. 0222 سوندروح جی آر و همكاران،( )تایید یا عدم تایید صفر)با انتظارات مشتری باشد 

 .کنندگیری میمیزان انطباق بین انتظارات مشتری و عملكرد واقعی محصول اندازه

 ارزش ویژه نام و نشان تجاري

اساس ارزش بر این . ها توسط محققان مختلف ارائه شدهمزمان با رشد مفهوم ارزش ویژه نام و نشان تجاری انواع مختلفی از مدل

بطور کلی ارزش ویژه نام و نشان تجاری را با عنوان ارزش افزوده محصول نیز . اندهای مختلف تعریف کردهویژه نام و نشان تجاری را به شیوه

 و نشان امن یک به مربوط تعهدات و هادارایی از ایرا مجموعه تجاری نشان و نام ویژه ارزش ،0آکر(. 0212نظرخان و همكاران، )شناسند می

بیان  کلارک. کندکند، تعریف میمی کم از آن یا و فه اضا آن مشتریان یا و شرکت یک یا خدمات کالا ارزش به که آن علامت و نام تجاری،

 که یبنابراین ارزش ویژه نام و نشان تجاری اثر متفاوت. شودمی ناشی مشتری وفاداری از تجاری منحصراً نشان و نام ویژه ارزش که کندمی

                                                           
1 Szymanski & Henard 
2
 Aaker  
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 هنگامی که کندمی بیان وی. دهدتجاری دارد را نشان می نشان و نام آن بازاریابی هایفعالیت به پاسخ مشتری بر تجاری نشان و نام شناخت

 زمانی که، حالی در دهد،می نشان واکنش مطلوب آن محصول نسبت به مشتری است، مثبت محصول یک برای نشان تجاری و نام ویژه ارزش

 (.1932بامنی مقدم و همكاران، )دهد نشان نمی واکنش مشتری اینگونه نباشد مثبت محصول تجاری نشان نام و ویژه ارزش که

برخی از محققان . ارزش ویژه نام و نشان تجاری از رویكردهای مختلف توسط محققان مختلف مورد بحث و بررسی قرار گرفته است

ان تجاری وجود دارد؛ ارزش ویژه نام و نشان تجاری سازمانی که بر ارزش ویژه نام و نشان کنند که دو نوع ارزش ویژه نام و نشبیان می

محور که بر ارزش آن نام و نشان تجاری از دیدگاه مشتری تمرکز تجاری برای شرکت مبتنی است و ارزش ویژه نام و نشان تجاری مشتری

ها و مقروضات مربوط به نام و نشان تجاری، نام و نمادهای آن است که به اییبه رغم آکر، ارزش ویژه نام و نشان تجاری مجموعه دار. دارد

 (. 0212کائور، )کند ارزش فراهم شده توسط محصول یا خدمت برای شرکت یا مشتریان شرکت افزوده یا از آن کم می

نام و نشان تجاری، کیفیت درک شده نام و گیری کرد، آگاهی از توان اندازهارزش ویژه نام و نشان تجاری را بطور کلی با سه بعد می

 (. 1930؛ دهقانی سلطانی و همكاران، 0222واشبورن و همكاران، )های نام و نشان تجاری کنندهنشان تجاری و تداعی

جاری آگاهی از نام و نشان ت. دهدآگاهی از نام و نشان تجاری میزان قدرت فعلی نام و نشان تجاری را در اذهان مشتریان نشان می

آگاهی از نام . توانایی مشتریان بالقوه در تشخیص و به یادآوری یک نام و نشان تجاری خاص بعنوان عضوی از طبقه محصول مشخصی است

تواند نشانه کیفیت و تعهد باشد، به مشتریان اجازه دهد عضوی از خانواده نام و نشان تجاری مشخصی شده و به آنها و نشان تجاری می

کیفیت مشاهده شده یا درک شده توسط مشتریان، کیفیت درک شده (. 0212کائور، )نقطه خرید محصول را مشاهده کنند کند کمک می

کیفیت درک شده نام و نشان تجاری بر تصمیم خرید اثر گذاشته و با تامین نیازها و ترجیحات مشتریان . شودنام و نشان تجاری نامیده می

 نام و نشان تجاری در با مرتبط چیز کننده نام و نشان تجاری هرتداعی(. 0212نظرخان و همكاران، )کند برای آنها ارزش افزوده ایجاد می

 از مستقل هاییا جنبه و کالا یک به مرتبط هایویژگی و هافرم همه به صورت است ممكن نام و نشان تجاری تداعی و همخوانی. است حافظه

 آفریننده همچنین و بوده نام و نشان تجاری به وفاداری خرید برای تصمیمات برای مبنایی معرف همخوانی و تداعی. شود مشاهد کالا خود

در این تحقیق ارزش ویژه نام و نشان تجاری با آگاهی از نام و (. 1930دهقانی سلطانی و همكاران، )است  مشتریان آن و شرکت ارزش برای

 .شودگیری میهای نام و نشان تجاری اندازهکنندهاعینشان تجاری، کیفیت درک شده نام و نشان تجاری و تد

 . شوددر این بخش از تحقیق به بیان مختصر سابقه تحقیقات داخلی و خارجی انجام شده پیرامون موضوع تحقیق پرداخته می

ن نام و نشان تجاری رابطه بین ارزش ویژه نام و نشان تجاری، رضایت مشتری و طنی"تحقیقی با عنوان ( 0212)و همكاران  9هوانگ

هدف این تحقیق مطالعه اثر ارزش ویژه نام و نشان تجاری، رضایت . انجام دادند "بر قصد خرید تكراری صنایع فرهنگی و خلاق در تایوان

ر از نف 022های مورد نیاز این تحقیق از طریق ابزار پرسشنامه از داده. مشتری و طنین نام و نشان تجاری بر قصد خرید تكراری است

نتایج نشان داد که دو بعد ارزش . های رگرسیونی تجزیه و تحلیل شدها در نهایت با استفاده از تحلیلداده. آوری شدکنندگان جمعمشارکت

تواند طنین نام و نشان تجاری محصول را از دیدگاه مشتریان ارتقاء داده و اثر رضایت مشتری ویژه نام و نشان تجاری و رضایت مشتری می

همچنین سه بعد ارزش ویژه نام و نشان تجاری، رضایت مشتری و . ر طنین نام و نشان تجاری بیشتر از ارزش ویژه نام و نان تجاری استب

 . گذاردطنین نام و نشان تجاری بطور مستقیم بر قصد خرید تكراری مشتریان اثر می

مطالعه تجربی براساس مدل : م و نشان تجاری بر رضایت مشتریاثر ارزش ویژه نا"تحقیقی با عنوان ( 0212) 2تنویر و نواز لودهی

 ارزش ویژه نام و نشان تجاری دیوید آکر
هدف این تحقیق جستجوی رابطه بین ابعاد ارزش ویژه نام و نشان تجاری، ارزش . انجام دادند "

های مورد داده. های تجاری کفش در پاکستان بودنجامعه آماری این تحقیق نام و نشا. ویژه نام و نشان تجاری جامع و رضایت مشتریان بود

نتایج . آوری و با استفاده از تحلیل رگرسیون چندگانه تحلیل شددهنده از طریق ابزار پرسشنامه جمعپاسخ  2ای مرکب از نیاز از نمونه

نام و نشان تجاری، کیفیت درک شده و  داری بین سه بعد ارزش ویژه نام و نشان تجاری شامل آگاهی ازتحقیق نشان داد که رابطه معنی

 .های نام و نشان تجاری با رضایت مشتریان و ارزش ویژه نام و نشان تجاری جامع وجود داردکنندهتداعی

نقش میانجی رضایت : اثر ارزش ویژه نام و نشان تجاری بر وفاداری به نام و نشان تجاری"تحقیقی با عنوان (  021) 2علی و مقدس

هدف این تحقیق بررسی رابطه بین ارزش ویژه نام و نشان تجاری با وفاداری مشتریان با نقش میانجی رضایت مشتری . ام دادندانج "مشتری

آوری و با استفاده از ها جمعنفر از مشتریان رستوران 222های مورد نیاز با استفاده از ابزار پرسشنامه از داده. در بخش رستوران پاکستان بود

                                                           
3 Huang 
4 Tanveer & Nawaz Lodhi 
5 David Aaker 
6 Ali & Muqadas 
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نتایج تحقیق نشان داد که رضایت مشتریان میانجی مناسبی برای رابطه بین ارزش . ادلات ساختاری مورد تحلیل قرار گرفتمدلسازی مع

 .ویژه نام و نشان تجاری و وفاداری مشتریان به آن نام و نشان تجاری است

در . انجام دادند "ه اتكا و رضایت مشتریانبررسی رابطه بین ارزش ویژه برند فروشگا"تحقیقی باعنوان ( 1931)پور و همكاران فقیهی

های مورد نیاز با استفاده از داده. این تحقیق به بررسی رابطه بین ارزش ویژه نام و نشان تجاری فروشگاه اتكا و رضایت مشتریان پرداخته شد

های توصیفی و آوری و سپس با استفاده از آمارههای آنها جمعنفر از کارکنان فروشگاه اتكا واقع در تهران و خانواده  99ابزار پرسشنامه از 

 مشتری، از حمایت های معیار شامل ترتیب به مشتری، رضایت ابعاد بندیاولویتنتایج تحقیق نشان داد که . رگرسیون تجزیه و تحلیل شد

 شامل ترتیب به نیز، و نشان تجاری نام ویژه ارزش ابعاد بندیاولویت همچنین .است هزینه و محیط محصول، واقعی کیفیت روابط، و اخلاق

 نتایج. شودهای نام و نشان تجاری میکنندهتداعی و نام و نشان تجاری به وفاداری شده، درک کیفیت ،نام و نشان تجاری از آگاهی معیارهای

نام و نشان  از آگاهی ،تجاری نام و نشان به وفاداری ،نام و نشان تجاری هایکنندهتداعی خطی رگرسیون داد، نشاننیز  رگرسیون تحلیل

 .متغیرهاست سایر سهم مابقی، و کندتبیین می را مشتری رضایت تغییرات کل از 99 % حدود تنهایی به شده، ادراک کیفیت و تجاری

بررسی عوامل موثر بر رضامندی و وفاداری گردشگران خارجی به اصفهان به مثابه برند "تحقیقی با عنوان ( 1939)همتی و زهرانی 

محور با رضایت و وفاداری گردشگران هدف این تحقیق بررسی رابطه بین ارزش ویژه نام و نشان تجاری مشتری. انجام دادند "گردشگری

نتایج تحقیق . آوری شدر خارجی که از اصفهان بازدید کرده بودند جمعگردشگ 122های مورد نیاز به شیوه پیمایشی و از داده. خارجی بود

 در زیادی نقش گردشگران نزد در گردشگری خوب مقصد یک به مثابه اصفهان تصویر و اصفهان از گردشگران شناخت و آگاهی نشان داد که

-تداعی می را آن و دارند ذهن در اصفهان از خارجی انگردشگر که تصویری دیگر طرف از .دارد شده خدمات ارایه از آنها شده ادراک کیفیت

 گردشگران مندیرضایت .دارد تاثیر مندی گردشگرانرضایت بر شده ادراک کیفیت و شده ادراک ارزش طریق از بلكه مستقیم طوربه نه کنند

  .دارد دیگران به اصفهان توصیه یا دمجد بازدید احتمال افزایش صورتمقصد به به گردشگران وفاداری افزایش با ایقوی رابطه نیز

 .شودبراساس مباحث فوق مدل مفهومی تحقیق به شكل زیر طراحی می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 مدل مفهومی تحقيق.  نمودار شماره 

 

 :هاي تحقيقفرضيه
 .شودبراساس مباحث فوق و مدل مفهومی تحقیق، فرضیات زیر تدوین می

 .دار و مثبت استو نشان تجاری با رضایت مشتریان معنیرابطه بین آگاهی از نام : 1فرضیه 

 .دار و مثبت استرابطه بین کیفیت درک شده نام و نشان تجاری با رضایت مشتریان معنی: 0فرضیه 

آگاهی از نام 

 و نشان تجاری

کیفیت درک 

 شده

-کنندهتداعی

های نام و 

 نشان تجاری

رضایت 

 مشتریان

وفاداری 

 مشتریان
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 .دار و مثبت استهای نام و نشان تجاری با رضایت مشتریان معنیکنندهرابطه بین تداعی: 9فرضیه 

 .دار و مثبت استتریان با وفاداری آنها معنیرابطه بین رضایت مش: 2فرضیه 

 روش تحقيق
جامعه آماری این تحقیق کلیه . توصیفی است -روش مورد استفاده این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش پیمایشی

است که پس از طراحی به  ها پرسشنامه استانداردیآوری دادهابزار مورد استفاده برای جمع. مشتریان شعب بانک ملی شهر کرمان است

که با است  (از خیلی کم تا خیلی زیاد)ای درجه  با طیف لیكرت  سؤالاتی شاملپرسشنامه . تایید اساتید حوزه مدیریت بازاریابی قرار گرفت

آوری و رسشنامه جمعپ 012ها توزیع و در نهایت نفر از مشتریان این بانک 090ها در بین پرسشنامه. است ها و اهداف تحقیق مرتبطفرضیه

های هر متغیر و مقدار  تعداد گویه 1جدول شماره . برای بررسی قابلیت اعتماد پرسشنامه نیز از آلفای کرونباخ استفاده شد. وارد تحلیل شد

آلفای کرونباخ  مقادیر. دهد گیری مدل، شامل واریانس متوسط استخراج شده و روایی مرکب را نشان می آلفای کرونباخ، نتایج تحلیل اندازه

مقادیر واریانس . و قابل قبول است 2/2سازه بیشتر از   مقادیر روایی مرکب برای هر . و قابل قبول است 2/2ها بالای برای تمامی سازه

 (. 1931آذر و همكاران، )است و در سطح قابل قبولی قرار دارد  2/2سازه بزرگتر از   متوسط استخراج شده نیز برای هر 

 پایایی، واریانس متوسط استخراج شده و روایی پرسشنامه تحقيق.  ره جدول شما

 سازه
آگاهی از نام و نشان 

 تجاري

کيفيت درک شده 

 نام و نشان تجاري

هاي نام و کنندهتداعی

 نشان تجاري

وفاداري  رضایت مشتریان

 مشتریان

 2 2 2 تعداد گویه
2 2 

 22/2 23/2 2/ 2 آلفاي کرونباخ 
20/2 22/2 

انس متوسط واری

 22/2 1/2  22/2 استخراج شده

22/2  0/2 

 22/2 92/2 29/2 روایی مرکب
29/2 91/2 

 

در تحلیل کمترین مربعات جزئی . شودها و برازش مدل از روش حداقل مربعات جزئی استفاده میدر این تحقیق برای آزمون فرضیه

(PLS )در این تحلیل برای بیشینه کردن مقدار واریانس تبیین شده . شودستفاده میبجای استفاده از متغیرهای مكنون، بلوکی از متغیرها ا

آذر و )شود  برآورد می( OLS)های کمترین مربعات معمولی  ای از رگرسیون های درونزای مدل، پارامترهای مدل از طریق مجموعه سازه

 (. 1931همكاران، 

 هاي تحقيقیافته
 . شودهای توصیفی و استنباطی تقسیم می ته یافتههای تحقیق به دو دس در این بخش، یافته

 هاي توصيفی یافته
های جمعیت شناختی تحقیق به تفكیک سن، جنسیت، وضعیت تاهل و سطح تحصیلات در فراوانی و درصد پاسخگویی به سئوال

 .نشان داده شده است 0جدول شماره 

 

 

 

 

 ت، وضعيت تاهل و سطح تحصيلاتفراوانی و درصد پاسخگویان برحسب سن، جنسي. 2جدول شماره 

 درصد فراوانی دامنه متغیر

 9/22  19 سال 92زیر  سن
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 1/09 3  سال 22-92

 2/2 12 سال 2-22 

 2/1 0 سال 2 بیشتر از 

 2 2 بدون پاسخ

 2/122 012 کل

 2 /9 112 مرد جنسیت

 9/22 39 زن

 2/1 9 بدون پاسخ

 122 012 کل

 9/22  19 مجرد وضعیت تاهل

 9/92 20 متاهل

 2/1 9 بدون پاسخ

 122 012 کل

 1/2  1 دیپلم و زیر دیپلم تحصیلات

 2/21 92 فوق دیپلم

 1/22 33 لیسانس

 9/2 3 فوق لیسانس و بالاتر

 2 2 بدون پاسخ

 122 012 کل

 

 92-22درصد بین  1/09سال و  92زیر ( درصد 9/22)دهندگان براساس نتایج جدول فوق براساس متغیر سن بیشترین درصد پاسخ

 . سال دارند 22دهندگان سن بیش از سال سن دارند و مابقی پاسخ

 .درصد آنها زن هستند 9/22دهندگان مرد و درصد پاسخ 2 /9براساس متغیر جنسیت 

 .درصد آنها متاهل هستند 9/22دهندگان مجرد و درصد پاسخ 9/22براساس متغیر وضعیت تاهل 

درصد  1/2درصد تحصیلات فوق دیپلم،  2/21دهندگان تحصیلات لیسانس، درصد پاسخ 1/22متغیر سطح تحصیلات براساس 

 .درصد تحصیلات فوق لیسانس و بالاتر دارند 9/2تحصیلات دیپلم و زیر دیپلم و 

 . نشان داده شده است 9نتایج تحلیل همبستگی بین متغیرهای تحقیق در جدول شماره 

 
 همبستگی ميان متغيرهاي تحقيق  .3جدول شماره 

آگاهی از نام و نشان   متغیر

 تجاری

کیفیت درک شده نام و 

 نشان تجاری

های نام کنندهتداعی

 و نشان تجاری

رضایت 

 مشتریان

 وفاداری مشتریان

     1 آگاهی از نام و نشان تجاری

کیفیت درک شده نام و 

 نشان تجاری

  /2 1    

شان های نام و نکنندهتداعی

 تجاری

 2/2  9/2 1   

  1 20/2 9/2  22/2 رضایت مشتریان

 1 29/2 22/2 20/2 2/2  وفاداری مشتریان

-کنندههای کیفیت درک شده نام و نشان تجاری، تداعی دهد که میزان ضریب همبستگی بین متغیرنشان می 9نتایج جدول شماره 

 2/2 و  22/2، 2/2 ، 2/2  تریان با متغیر آگاهی از نام و نشان تجاری به ترتیب های نام و نشان تجاری، رضایت مشتریان و وفاداری مش

های نام و نشان تجاری، رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان با متغیر کیفیت کنندهمیزان ضریب همبستگی بین متغیرهای تداعی. است

میزان ضریب همبستگی بین متغیرهای رضایت مشتریان و وفاداری . است 20/2و  9/2 ، 9/2 درک شده نام و نشان تجاری به ترتیب برابر 
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میزان ضریب همبستگی بین متغیر رضایت مشتریان با . است 22/2و  20/2های نام و نشان تجاری به ترتیب کنندهمشتریان با متغیر تداعی

دار و مثبت گی میان کلیه متغیرهای تحقیق معنیدهد همبستهمانطور که نتایج تحقیق نشان می. است 29/2متغیر وفاداری مشتریان برابر 

 .است

 ها و برازش مدلآزمون فرضيه
، مدل برآوردی تحقیق 0نمودار . نشان داده شده است SmartPLSافزار در این بخش از تحقیق نتایج برازش مدل با استفاده از نرم

 .دهد نشان می SmartPLSافزار را با استفاده از نرم

ها نمایش ها و پرسش ه به اعدادی که روی مسیر بین ساز. شودها ضریب مسیر گفته میاده شده روی مسیر بین سازهبه اعداد نشان د

. دهداعداد داخل دایره نیز ضریب تعیین سازه اصلی را نشان می. شودها در تشكیل سازه مورد نظر گفته میداده شده بار عاملی پرسش

تر باشد نشان بنابراین، هر اندازه ضریب تعیین بزرگ. کنندگی مدل نیز بهتر و بیشتر خواهد بودتبیین هرچه این اعداد بزرگتر باشد میزان

متغیرهایی که  به رغم بسیاری از محققان. دهد که خط رگرسیون بهتر توانسته تغییرات متغیر وابسته را به متغیر مستقل نسبت دهد می

-این امر قدرت تبیین. شودمیتغییرات آن را تبیین کنند، تعدیل و یا از مجموعه متغیرها حذف  درصد از 2 اند بالاتر از ها نتوانستهعامل

 (.1931پور و صفری، حبیب) دهدکنندگی مدل را افزایش می

 .نشان داده شده است 0نتایج آزمون مدل تحقیق در نمودار 

 
 بارهاي عاملی و آزمون ضرایب مسير مدل تحقيق. 2نمودار شماره 

بیش )دهد که مقدار بار عاملی کلیه سوالات تحقیق برای تبیین سازه مورد نظر در سطح قابل قبولی نشان می 0یج نمودار شماره نتا

 .نظر بارهای عاملی مورد تایید قرار گرفته استبنابراین مدل نهایی تحقیق از نقطه. قرار دارد( 2/ از 

غیرهای آگاهی از نام و نشان تجاری، کیفیت درک شده نام و نشان تجاری و ، ضریب مسیر بین مت0براساس نتایج نمودار شماره 

دار و مثبت بنابراین رابطه معنی. است 030/2و  001/2، 2/2 9های نام و نشان تجاری با متغیر رضایت مشتری به ترتیب برابر کنندهتداعی

بنابراین این رابطه . است 2/ 20مشتریان با وفاداری مشتریان نیز همچنین ضریب مسیر بین متغیر رضایت . شودبین این متغیرها تایید می

 .شودنیز تایید می

 .نشان داده شده است 9رابطه بین متغیرهای تحقیق در نمودار  tنتایج آماره 
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 بين متغيرهاي تحقيق tآماره . 3نمودار شماره 
های ، همچنین مقدار این آماره بین سوالات تحقیق و سازهبین متغیرهای تحقیق tدهد که مقدار آماره نشان می 9نمودار شماره 

های مورد نظر، و نیز کلیه بنابراین کلیه روابط بین سوالات با سازه. است% 33استاندارد در سطح اطمینان  2/0 مورد نظر بیش از مقدار 

 .دار استمعنی% 33روابط بین متغیرهای تحقیق در سطح اطمینان 

 .دهد متغیرهای مستقل و وابسته را نشان می tثر مستقیم، اثر غیرمستقیم، اثر کل و مقدار آماره مقدار ا 2جدول شماره 

 اثر مستقيم، اثر غيرمستقيم و اثر کل بين متغيرهاي تحقيق. 4جدول شماره 

 tآماره  اثر کل (ميانجی)اثر غيرمستقيم  اثر مستقيم رابطه بين متغيرها

 9/9   2/2 9 2 2/2 9 یت مشتريآگاهی از نام و نشان تجاري و رضا

 212/0 001/2 2 001/2 کيفيت درک شده نام و نشان تجاري و رضایت مشتري

 9/ 99 030/2 2 030/2 هاي نام و نشان تجاري و رضایت مشتريکنندهتداعی

 9/11 2 2/ 20 2  20 رضایت مشتریان و وفاداري مشتریان

 

میزان اثر غیرمستقیم آگاهی از نام و نشان تجاری، کیفیت درک شده نام و نشان دهد  های مازاد تحقیق نشان مینتایج تحلیل

این نتایج نقش . دار و مثبت است استهای نام و نشان تجاری از طریق رضایت مشتریان بر وفاداری مشتریان نیز معنیکنندهتجاری و تداعی

های نام و نشان کننده، کیفیت درک شده نام و نشان تجاری و تداعیمیانجی رضایت مشتریان در رابطه بین آگاهی از نام و نشان تجاری

 . کندتجاری با وفاداری مشتریان را  تایید می

میزان اثر . دار و مثبت استکند که رابطه بین آگاهی از نام و نشان تجاری با رضایت مشتریان معنیفرضیه اول تحقیق بیان می

بنابراین فرضیه اول . است 9/9  و  2/2 9نام و نشان تجاری با متغیر رضایت مشتریان به ترتیب  بین متغیر آگاهی از tمستقیم و آماره 

 . شودتحقیق تایید می

. دار و مثبت استکند که رابطه بین کیفیت درک شده نام و نشان تجاری با رضایت مشتریان معنیفرضیه دوم تحقیق بیان می

. است 212/0و  001/2کیفیت درک شده نام و نشان تجاری با متغیر رضایت مشتریان به ترتیب بین متغیر  tمیزان اثر مستقیم و آماره 

 . شودبنابراین فرضیه دوم تحقیق تایید می

میزان . دار و مثبت استهای نام و نشان تجاری با رضایت مشتریان معنیکنندهکند که رابطه بین تداعیفرضیه سوم تحقیق بیان می

بنابراین . است 9/ 99و  030/2های نام و نشان تجاری با متغیر رضایت مشتریان به ترتیب کنندهبین متغیر تداعی tره اثر مستقیم و آما

 . شودفرضیه سوم تحقیق تایید می
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 tه میزان اثر مستقیم و آمار. دار و مثبت استکند که رابطه بین رضایت مشتریان با وفاداری آنها معنیفرضیه چهارم تحقیق بیان می

 . شودبنابراین فرضیه چهارم تحقیق نیز تایید می. است 9/11 2و  292/2بین متغیر رضایت مشتریان با متغیر وفاداری مشتریان به ترتیب 

 .بنابراین بر اساس نتایج هر چهار فرضیه تحقیق مورد تایید قرار گرفت

 هاي کيفيت شاخص
در مدلسازی مسیری سه شاخص کلی . اختاری و نیز تمام مدل بهینه شودگیری، مدل سباید مدل اندازه PLSدر مدلسازی مسیری 

های  شاخص اشتراک نمایانگر کیفیت مدل. شاخص اشتراک، شاخص افزونگی و شاخص نیكویی برازش: برای برازش مدل ارائه شده است

های مشاهده شده در یک بلوک توسط مقادیر  یرپذیری متغکند چقدر از تغییراین شاخص بیان می. گیری انعكاسی برای هر بلوک است اندازه

شاخص نیكویی . شاخص افزونگی، معیار سنجش کیفیت مدل ساختاری برای هر بلوک درونزا است. شود متغیر مكنون متناظر تبیین می

رود  كرد کلی مدل به کار میبینی عملدهد و به عنوان معیاری برای پیش گیری و ساختاری را مورد توجه قرار می برازش نیز هر دو مدل اندازه

 (. 1931آذر و همكاران، )

-های درونزای متوسط و شاخص نیكویی برازش مدل تحقیق را به تصویر می های اشتراک و افزونگی متغیر شاخص  جدول شماره 

 .کشد

 مدل تحقيق شاخص اشتراک، افزونگی و نيکویی برازش. 5شماره  جدول

 

آگاهی از نام و 

 نشان تجاري

کيفيت درک 

شده نام و نشان 

 تجاري

هاي کنندهتداعی

نام و نشان 

 تجاري

 وفاداري مشتریان رضایت مشتریان
متوسط شاخص 

 مدل

شاخص 

 اشتراک
22/2  1/2 22/2 

22/2  0/2 
290/2 

شاخص 

 افزونگی
- - - 

20/2 22/2 
22 /2 

شاخص 

نيکویی 

 برازش

 1/2 

 

 

های  بنابراین مدل. است 92/2ها و متوسط مشترک آنها بیشتر از  تغیردهد که شاخص اشتراک تمامی م نشان می  جدول شماره 

زای مدل شامل متغیرهای رضایت و وفاداری  همچنین شاخص افزونگی دو متغیر درون. گیری انعكاسی از کیفیت بالایی برخوردار است اندازه

زای مدل نیز از کیفیت بالایی  های درون ساختاری متغیربنابراین مدل . است 92/2مشتریان و متوسط شاخص افزونگی مدل تحقیق بیشتر از 

 (.1931آذر و همكاران، )دهد برازش مدل خوب است است که نشان می 1/2 علاوه بر این شاخص نیكویی برازش مدل برابر . برخوردار است
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 گيريبحث و نتيجه
جامعه آماری این تحقیق کلیه . وفاداری مشتریان استهدف این تحقیق بررسی رابطه بین ارزش ویژه نام و نشان تجاری با رضایت و 

 .مشتریان شعب بانک ملی شهر کرمان است

نتایج تحقیق نشان داد که رضایت مشتریان میانجی مناسبی در رابطه بین آگاهی از نام و نشان تجاری، کیفیت درک شده نام و 

 . ریان استهای نام و نشان تجاری با وفاداری مشتکنندهنشان تجاری و تداعی

. دار و مثبت استنتایج آزمون فرضیه اول تحقیق نشان داد که رابطه بین آگاهی از نام و نشان تجاری با رضایت مشتریان معنی

نتایج آزمون فرضیه دوم تحقیق نشان داد که رابطه بین کیفیت درک شده نام و نشان تجاری با . بنابراین فرضیه اول تحقیق تایید شد

نتایج آزمون فرضیه سوم تحقیق نشان داد که رابطه بین . بنابراین فرضیه دوم تحقیق تایید شد. دار و مثبت استن معنیرضایت مشتریا

نتایج آزمون فرضیه . بنابراین فرضیه سوم تحقیق تایید شد. دار و مثبت استهای نام و نشان تجاری با رضایت مشتریان معنیکنندهتداعی

 . بنابراین فرضیه چهارم تحقیق نیز تایید شد. دار و مثبت استرابطه بین رضایت مشتریان با وفاداری آنها معنیچهارم تحقیق نشان داد که 

 تجاری نشان و نام ویژه ارزش بین رابطه در مناسبی میانجی مشتریان رضایت که داد نشان نیز ( 021)  مقدس و علی تحقیق نتایج

 از گردشگران شناخت و آگاهی نیز نشان داد که( 1939)نتایج تحقیق همتی و زهرانی . است ریتجا نشان و نام آن به مشتریان وفاداری و

 شده خدمات ارایه از آنها شده درک کیفیت در زیادی نقش گردشگران ذهن در گردشگری خوب مقصد یک بعنوان اصفهان تصویر و اصفهان

 بر شده ادراک کیفیت و شده ادراک ارزش طریق از کنندتداعی می هنذ در اصفهان از خارجی گردشگران که تصویری دیگر طرف از .دارد

 .مقصد دارد به گردشگران وفاداری افزایش با ایقوی رابطه نیز گردشگران مندیرضایت .دارد تاثیر مندی گردشگرانرضایت

 .قیق انجام شده استبنابراین نتایج این تحقیق همراستای با نتایج تحقیقاتی است که در حوزه مورد مطالعه این تح
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