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 هاي تجاريمحور ایجاد نام تجاري قوي در بانک ،رابطه با نام تجاري

 2 جواد عباسی ،*،1کامبیز حیدرزاده هنزائی

  دار مکاتبات)    (عهده ، ایرانتهران، بازرگانی ، گروه مدیریتعلوم و تحقیقات تهران، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد دانشیار1
 ، ایران واحد علوم و تحقیقات تهران، گروه مدیریت بازرگانی، تهران، دکتريدانشجوي 2

  1393بهمن: یرشپذ ،1393 دي، اصلاحیه: 1393آبان: یافتدر یختار

  :دهیچک

 و است پرداختهي تجار نام ابیارز مدل کی قالب در آنان روابطی بررس وي تجاري هابانکي تجار نام ژهیو ارزش بر موثر عواملیی شناسا به پژوهش نیا
 مطالعات قیطر از نخستی) وکمی فیک( یبیترک قیتحق روش با نیبنابرا. دینما ارائه رانیاي بانکدار صنعتي برای بومی مدل که باشدیم آنی پ در

 اي بهنمونه قیتحق نیا در .دیگردیی شناساي تجاري هابانک دري تجار نام با رابطه وي تجار نشان و نام دانش ،يتجار نام ژهیو ارزش بعد سهی اکتشاف
ي آماري هاکیتکن با شدهي گردآوري هاداده ق،یتحق سئوالات به پاسخي برا ه شد وگرفت نظر دري خصوصی و دولتی هابانک انیمشترنفر از  802 تعداد

 گر،ید عبارت به. دینمایم فایا رای انجیم ریمتغ نقشي تجار نام با رابطهي هامولفه که دهدیم نشان پژوهش نیانتایج . دیگرد لیتحل و هیتجز مناسب
 نامی معرف به لیتما( هابانکي تجار نام ژهیو ارزشي امدهایپ و گذاردیم مثبت و میمستق ریتاث هابانکي تجار نام با انیمشتر رابطه بري تجار نام دانش
  .باشندیمي تجار نشان و نام با انیمشتر رابطه از متاثر میمستق طورهب) بانک دیجد خدمات از استفاده به لیتما و بانکي تجار

    يتجاري هابانک ،يتجار نام بهی دلبستگ ،يتجار نام دانش ،يتجار نام با رابطه ،يتجار نام ژهیو ارزش :کلمات کلیدي

  مقدمه -1
منطقی که  سوي یک منطق جدید در حال پیشروي است.ه بازاریابی ب

ارزش ویژه نام تجاري از  .]1[ هاي نامشهود سازمان استاساس آن دارائی
هاي نا مشهود کسب وکار است و ایجاد نام تجاري محور مهمترین دارائی

هاي اخیر ارزش طی دهه .]2[ دهدهاي بازاریابی را تشکیل میفعالیت
به طور  ویژه نام تجاري توسط دانشگاهیان و پژوهشگران بازاریابی

توجه چشمگیر از آن جهت  نای .]3[ فته استقرار گرگسترده مورد بحث 
نشان تجاري به عنوان ارزشمندترین دارایی  است که ارزش ویژه نام و

نقش محوري در ارزش آفرینی مالی و  ،]4 [هاها و بنگاهنامشهود شرکت
مزیت  ،]5[ مشتري ارزش ویژه هاي استراتژیک،ها، همکارياقتصادي بنگاه
 ]9[ نخبهجذب کارکنان ، ]8، 7[ وفاداري مشتریان ،]6[ رقابتی پایدار
  نماید.ایفا می ]10[ ارزش سهام

 پژوهشگران و سندگانینو توسط خدماتی ابیبازار دري تجار نام تیاهم
 نام اتیادب بلوغ فبرخلا. ]12، 11[ است گرفته قرار دیتاک موردي اریبس

 به خدمات دري تجار نام حوزه ملموس، محصولات در کیکلاسي تجار
  .]13[ است توسعه درحالي کند

برخی از پژوهشگران نیز پرداختن به نام تجاري را در بخش خدمات 
هاي در شرکت ایجاد نام تجاري. ]14[ اندبسیار مهمتر از کالا دانسته

چرا که نام تجاري قوي اعتماد  ؛نمایداي ایفا میخدماتی نقش ویژه
طوریکه مشتریان هدهد. بنسبت به خرید ناملموس افزایش می مشتریان را

نام تجاري قوي را بهتر درك کرده و به راحتی قادرند تصویر روشن و 

 هايمتمایزي از محصول ناملموس در ذهن خود ترسیم کنند و البته این نام
هاي ادراك شده پولی، اجتماعی تجاري نقش موثري در کاستن از ریسک

  .]15، 11[ ید خدمات دارندخرو ایمنی در 
در خدمت و کالا کانون تاثیر نام تجاري متفاوت است. در محصولات 
مصرفی بسته بندي شده، محصول، محور نام تجاري است در حالیکه در 

ت. خدمت به لحاظ فقدان ویژگی خدمات شرکت نام تجاري اصلی اس
هاي پذیري، از فرصت بسته بندي و نمایش در ویترین و قفسهلمس

شود شرکت و همین امر باعث می ]16[ باشدها برخوردار نمیفروشگاه
محور نام تجاري در خدمات باشد. به سخن دیگر مشتریان خدمات در 
مراحل قبل از خرید، مصرف و پس از مصرف در ارزیابی کیفیت با مشکل 

ک یک نام تجاري قوي تنها یدر خدمات  اساساً ]18، 17[ مواجه هستند
  .]11[ ین براي رضایت آتی استتضمقول و 

بیشتر آنچه که درباره ارزش ویژه نام تجاري خدمات وجود دارد بیشتر بر 
باشد. اهمیت ارزش ویژه نام تجاري در محصولات مبناي شواهد نظري می

هاي نام هاي مختلف بررسی شده است، اما پژوهشمصرفی در پژوهش
  .]19[ محدود است تجاري در حوزه خدمات و بویژه خدمات مالی

  اهمیت نام تجاري در بانکداري  1-1
 ازی مال منابع انتقال در واسطه و ستیکاتال کی عنوان بهي بانکدار صنعت
ي اقتصاد توسعه دري محور نقش گذارانهیسرما به گذارانسپرده جانب

 قابل ریتاث صنعت نیاي کارآمد کهي طورهب. دینمایم فایا کشورها
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 نیا. گذاردیم مردم رفاه وي اقتصاد کلاني هاشاخص بري املاحظه
 ]21، 20[ نینوي هايفناور ویی زدا مقررات لحاظ به ایدن در صنعت

  .است شدهی شگرف راتییتغ دستخوش
 دوران تاکنون هابانک نیاول شیدایپ زمان ازي بانکدار صنعت رانیا در

 اصلاحات انجام با ریاخ دهه در و است گذارده سر پشت رای مختلف
 عیصنا ازي اریبسي سازی خصوص وي آزادساز ژهیبوي اقتصاد ریفراگ

. است شدهي اتازه دوران وارد رانیا اقتصاد ،یمال خدمات عیصنا ژهیبو
 يهابانک شدنی خصوص باي بانکدار صنعتیی زدامقررات وي سازی خصوص
 توجه قابل شیافزا امر نیا. شد آغاز دیجدي بانکها ورود وی دولت بزرگ
 رقم را انیمشتر حفظ و جذب در وارد تازه وی میقد گرانیباز انیم رقابت

  .زد
 کنار در ارتباطات و اطلاعات نینوي هايفناوري هاشرفتیپ گرید طرف از

 هابانک خدماتی میقد هاتیمز ،هابانکي برا اریبسي ایمزا داشتن همراه
 لیبدي عادی خدمات به آنان خدمات انیمشتر دید از و بردیم نیب از را

 پرداختي ابزارها ژهیبو ]22[ پرداخت انقلاب موجب امر نیا. است نموده
ی پول عرصه بهی بانک ریغ موسسات حضور و شعب شدن کم د،یجد

 تیاهم که استي اعتبار موسسات و هابانکي براي جد و دیجد چالش
. سازدیم انینما شیپ از شیب راي هابانک دري تجار نام ارزش به توجه

ها و موسسات هاي بازاریابی بانکها باعث افزایش هزینهین دگرگونیا
مالی چه در جذب و حفظ مشتریان شده است. از این رو، نام تجاري براي 

  از اهمیت حیاتی برخوردار گردیده است. 1هاي خرده فروشبانک
ي تجار نام حوزه در گرفته صورت قاتیتحق به موشکافانهی نگاه با

 مطالعات شتریب نکه،یا نخست. استي ضرور نکته دو به توجه خدمات
ي نظري هامدل تیمحور با خدمات دري تجار نام خصوص در شده انجام

 وکارها کسب ازي داردامنه فیط دری عموم طورهب که است گرفته صورت
 دوم. رندیگیم قرار استفاده موردی صنعت وی مصرف محصولات همچون

ي هابخش شامل خود و باشدیم گسترده اریبس خدمات بخش نکهیا
 شاهد ماي بانکدار صنعت دری حت کهيطوره ب. ]14[ تاسی متنوع

 خردهي بانکدار ،يگذارهیسرماي بانکدار همچون خدمات مختلف طبقات
 کننده نییتع عوامل احتمالا که میباشیمی اختصاصي بانکدار ،یفروش
 متفاوت فوقي بانکداري هامدل از کیهر دري تجار نام ژهیو ارزش

   .بود خواهند
 خدمات، چهارگانهی عمومي هایژگیو بر علاوه هابانک وی مال موسسات

 و مصرف دوره ،2يامانتدار تیمسئول چوني گرید منحصری ژگیو سه از
 خاص، هایژگیو نیا که باشندیم برخوردار زین ]23[ ییاقتضا مصرف
 البته و سازدیم زیمتما خدماتي هابخش ریسا از راي بانکدار صنعت

 از را هابانک خدمات از استفادهي برا انیمشتري ریگمیتصمی دگیچیپ
  .دینمایم مضاعفی خدماتي هاحوزه ریسا
 و گذارندیم ریتاثي تجار نشان و نام ژهیو ارزش بري اریبسي رهایمتغ

 دری گوناگوني رهاـیمتغ و مختلفي هادلـم دهدیم انـنش مطالعات
 متمرکز مطالعات غالب البته که دارد وجودي تجار نام ارزش يریگشکل

                                                             
1 . Retail Banks 
2 . Fiduciary Responsibility 

 ارزش بریی رهایمتغ و عوامل چه که نیا. است بودهی مصرف محصولات بر
 تیاهم از که استي امساله ،گذارندیم ریتاث هابانکي تجار نام ژهیو

 وی بررس مورد گوناگوني منظرها از تواندیم و است برخورداری خاص
 مطالعه وي تجار نام اتیادب از استفاده با حاضر پژوهش. ردیگ قرار لیتحل

ي هانکابي تجار نام ژهیو ارزش بر موثري هاسازه آنی پ دری اکتشاف
 بر آنان میمستق ریغ و میمستق راتیتاثی بررس با و دینمایی شناسا راي تجار

   .دینما شنهادیپ هابانکي تجار نشان و نام ژهیو ارزشي برای مدل ژه،یو شرزا

  ينظر چارچوب وي تجار نام اتیادب بري مرور -2

  3ارزش ویژه نام تجاري 2-1
 هاي تحقیقاتی واي از شرکتارزش ویژه نام تجاري توسط طیف گسترده

یک  مشاوره و پژوهشگران بازاریابی مورد توجه قرار گرفته است و هر
نام به سنجش ارزش ویژه  5یا رویکرد مشتري 4اند از رویکرد مالیکوشیده

تجاري اقدام نمایند. به لحاظ آکادمیک دو مدل از شهرت بیشتري 
ها مدل ارزش ویژه نام تجاري ترین مدلیکی از رایج ؛باشندبرخوردار می

 هايبدهی و هادارایی از ايمجموعهآکر است. وي ارزش ویژه نام تجاري را 
 ارزش کاهش یا افزایش موجب که کندمی تعریفي تجار نام به مرتبط

 براي یا شرکت یک براي خدمت یک یا محصول یک توسط شده ارائه
هاي نام تجاري را به پنج گروه . آکر داراییگرددمی شرکت مشتریان

، يکند که شامل وفاداري به نام تجاري، آگاهی از نام تجاربندي میطبقه
هاي و سایر دارایی 6هاي مرتبط با نام تجاريکیفیت ادراك شده، منسوبه

هاي هاي تجاري، شبکهانحصاري نام تجاري از قبیل ثبت اختراع، علامت
، 28، 27، 26، 25، 24 ،17، 8، 4، 18[ هستند ...و خدمات و توزیع کالا

29 ،30 ،33.[  
تجاري آکادمیک مدلی است که  هاي ارزش ویژه نامکی دیگر مدلی

 ) با اقتباس دیدگاه2008، 1993( کلر کلر ارائه شده است. توسط
مشتري، ارزش ویژه نام تجاري را اثر بارز و متفاوت ناشی از دانش نام 

بازاریابی نام تجاري  هاي)به (فعالیت تجاري بر پاسخ مصرف کننده نسبت
کند. وي دانش نام تجاري را به دو جزء آگاهی از نام تجاري و تعریف می

، 30، 31، 28، 27، 4، 25، 24، 17[ کندتصویر نام تجاري تقسیم می
32.[  

در تحقیقات بررسی شده مدل ارزش ویژه نام تجاري مبتنی بر 
که در این تحقیق  اقبال پژوهشگران قرار گرفته است بیشتر مورد7مشتري

ما بر آن هستیم تا این مدل را مبنا قرار داده و آن را براي بانکداري 
تحقیقاتی هاي تجاري بسط داده و آزمون نماییم. البته در برخی از شرکت

هایی را ارائه نمودند ز مدلت و بازاریابی نییهاي مدیرو مشاوره در حوزه

                                                             
3.  Financial Approach  
4.  Financial Approach  
5 . Customer Approach 
6 . Brand Associations 
7. Customer-Based Brand Equity 
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، اي سی 3، ایپساس2، برندفایننس1هاي اینتربرندتوان به شرکتکه می
  اشاره نمود. 4نیلسن، توتال ري سرچ

 5يتجار نام دانش 2-2
)، تأثیر کیفیت ادراك شده خدمات را بر تصویر 2007( 6کایامان و آرازلی

ذهنی نام تجاري مورد بررسی قرار دادند. نتایج این پژوهش تأثیر کیفیت 
ادارك شده خدمات را بر تصویر ذهنی نام تجاري تایید نمود. نتایج نشان 
داد که قابلیت مشهود بودن خدمت بر تصـویر ذهنـی نـام تجـاري تـأثیر      

، قابلیـت  7پذیريهمچنین نتایج نشان داد که مسئولیتمثبت می گذارد. 
درك شده نام تجاري بـر تصـویرذهنی نـام تجـاري تـأثیر       8اتکا و همدلی

  .]15[ مثبت دارد

  .گذاردیم ریتاث اعتماد بري تجار نام ازی آگاه: 1هیفرض

  .گذاردیم ریتاث تعهد بري تجار نام ازی آگاه: 2هیفرض

  .گذاردیم ریتاث اعتماد بري تجار نامی رذهنیتصو: 3هیفرض

  .گذاردیم ریتاث تعهد بري تجار نامی رذهنیتصو: 4هیفرض

راي یش به ضرورت خلق ارزش بپهاي اخیر، مدیران بیش از در سال
ها، رویدادهاي تجربه] 34[ اند پی برده مشتریان خود از طریق تجربه

اغلب از پیوندند و  شخصی هستند که در واکنش به محرك به وقوع می
مشاهدات مستقیم و یا از طریق مشارکت در رویدادهاي واقعی، مجازي 

هاي نام تجاري در واکنش به محرك شوند. تجربهیا رویاها ناشی می
هاي  نشانه .]35[ شوند مرتبط با نام تجاري به هنگام رویارویی حاصل می

و به توان در همه جا مشاهده کرد  شکل دهنده تجربیات نام تجاري را می
ساس شود، یک آسانی قابل شناسایی هستند. هر چیزي که ادراك یا اح

  .]34[ نشانه از تجربه است
و  12، عقلانی11، عاطفی10) تجربیات حسی2009و همکاران ( 9براکوس
را به عنوان ابعاد تجربه نام تجاري مطرح کردند. تجربه نام  13رفتاري

هاي رخی از تجربهتجاري از لحاظ قدرت و شدت متفاوت هستند؛ یعنی ب
نام تجاري در مقایسه با بقیه قویتر و شدیدتر هستند. تجربیات نام 
تجاري، همچنین از لحاظ ارزش متفاوت هستند؛ یعنی برخی از تجربیات 

تر هستند و برخی آز آنها حتی ممکن  نام تجاري در مقایسه با بقیه مثبت
طور غیرارادي رخ  است منفی باشد. علاوه برخی از تجربیات نام تجاري به

دهد و تاثیرشان کوتاه مدت هستند؛ برخی دیگر بیشتر از روي تامل  می
                                                             
1. Interbrand  
2. Brand Finance  
3. Ipsos  
4 . Total Research 
5.  Financial Approach  
6 . Kayaman and Arasli 
7 . Responsiveness 
8 . Empathy 
9 . Brakus 
10 . Sensory 
11 . Affective 
12 . Intellectual 
13  . Behavioral 

هاي نام دهند و تاثیرشان بلندمدت است. در طول زمان، تجربه رخ می
تجاري بلندمدت در حافظه مشتریان ذخیره شده و وفاداري آنها را تحت 

  .]36[ دهندتأثیر قرار می
  .گذاردیم ریتاث اعتماد بري تجار نام تجربه: 5هیفرض
  .گذاردیم ریتاث تعهد بري تجار نام تجربه: 6هیفرض

  14يتجار نام با رابطه 2-3
دهه گذشته شاهد آغاز تغییر جهت بنیادي در تئوري و عملکرد بازاریابی 

اصـول   .]38، 37[ مند استور اصول بازاریابی رابطهبوده که دلیل آن ظه
در 15و معاملـه محـور   مـدت رابطه، تقریباً جایگزین نظریات مبادلات کوتاه

عملکرد و تئوري بازاریابی شده است. به طور کلی، آشکار ساختن آنچه که 
شود. ایجـاد، توسـعه و حفـظ    تغییر پارادایم براي رشته بازاریابی تلقی می

منجر به تغییـرات   ايمند موفقیت آمیز در بازاریابی رابطه مبادلات رابطه
  .]39، 38[ شودتئوري و عملکرد بازاریابی میگسترده در 

اساس دیدگاه رابطه با نام تجاري نیز ریشه در نظریه بازاریابی رابطه منـد  
هـاي تجـاري و تمایلشـان    دارد. تمایل مشتریان براي انسانی ساختن نـام 

هـاي  پذیرش نامبراي روح قائل شدن براي آنها، حاکی از تمایل آنها براي 
از دیدگاه . ]39[ ی از اعضاي مهم روابط متقابل استتجاري به عنوان یک

هـاي تجـاري روابـط دو جانبـه را     توانند با نـام روانشناختی، مشتریان می
هـا از طریـق تبلیغـات شـکل     توسعه دهند که این روابط بوسیله شـرکت 

هاي دهد تا نامگیرند. این روابط به مشتریان امکان میانسانی به خود می
تجاري را از لحاظ شخصیتی مورد ارزیابی قرار دهند. در نتیجه مشتریان 

هاي تجاري رابطه برقرار کننـد کـه شخصـیت    تمایل خواهند داشت با نام
مورد دلخواه خود را براي آنها تداعی نماید، مانند شخصـیت افـرادي کـه    

بـراي   ،رددااظهـار مـی   )1998( همین طور فرنیـر  ]40[ دوستشان دارند
یـک   16اینکه نام تجاري در روابط با مشتریان به عنوان یک عضـو رسـمی  

هاي انسانی شـده و واقعـاً بـه    رابطه جلوه کند، باید واجد صفات و ویژگی
  .]39[ و مفید در رابطه دوسویه عمل کند عنوان عضو فعال

شـوند، افـراد   هاي انسـانی تـداعی مـی   با ویژگی هاي تجاريزمانی که نام
 انیش ـبرقرار سازند کـه بـا روابـط اجتماع   ممکن است با آنها به طریقی تعامل 

سازگار بوده و تعاملاتشان توسط هنجارهاي حاکم بر این روابـط کنتـرل   
  هـاي تجـاري شـکل    شود. به بیانی دیگر، وقتی افراد روابط خود را با نـام 

آنهـا عضـو   شوند، گویی اي ارزشیابی میهاي تجاري به گونهدهند، ناممی
یک فرهنگ هستند و بایـد بـا هنجارهـاي آن فرهنـگ مطابقـت داشـته       
باشند. اگر اقدامات نام تجاري، هنجارهاي حاکم بر رابطه را نقض کند، در 

امـا اگـر    یـابی خواهـد شـد.   اي منفی ارزشآن صورت نام تجاري به گونه
ابی اقدامات نام تجاري در راستاي هنجارهاي رابطه باشند، نتیجـه ارزشـی  

  .]40[ ثبت خواهد بودم
 نقـش ي تجـار  نـام  به اعتماد ماندگار رابطه کی حفظ و جادیا در: اعتماد

مطالعه اعتماد به نام تجاري براي درك روابط نـام   .دینمایم فایا رای مهم

                                                             
14  . Brand Relationship  
15 . Transaction based  
16. Legitimate 
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مشتري اهمیت زیادي پیدا نموده است، به طوریکه اعتمـاد بـه    -تجاري 
مطلـوبترین مشخصـات هـر نـوع     نام تجاري به عنوان سنگ بنا و یکی از 

اعتماد به نام تجاري، با الهـام از   .]38[ اي تشخیص داده شده استرابطه
علوم روانشناسی اجتماعی، جامعه شناسی، اقتصاد، مـدیریت و بازاریـابی    

ــه ــوانب ــا "عن ــان از قابلیــت اتک ــام تجــاري در  2و نیــات1انتظــار اطمین ن
تعریف شده است. با توجـه بـه    "آمیز براي مشتریانهاي مخاطره موقعیت

تعریف اعتماد، دو عنصر اصلی اعتمـاد عبارتنـد از: قابلیـت اتکـا بـه نـام       
هـایی کـه   تجاري؛ یعنی حدي که مشتري باور دارد نام تجاري بـه وعـده  

داده عمل خواهد کرد و نیات نام تجاري؛ یعنی حـدي کـه مشـتري بـاور     
ه، منـافع مشـتریان را   دارد نام تجاري موقع وقوع رویدادهاي غیر منتظـر 

) 1994( 3مورگـان و هانـت   .]38 [مقدم بر منافع خودش قرار خواهد داد
 4ک طرف از قابلیت اتکایگیرد که دارند، اعتماد زمانی شکل میاظهار می
، 6شریک معامله مطمئن باشد. تعریف فوق بـا تعریـف مـورمن    5و صداقت

د را اینگونه تعریف آنها اعتما) هماهنگ است: 1993( 8و زالتمن 7دشپاند
کنند، اعتماد عبارت است از تمایل فرد براي تکیـه کـردن بـه طـرف     می

 ـبازار اتیادب در. ]42، 37[ ه، یعنی کسی که مورد اعتماد استمعامل ی ابی
 نـده یآ در کـه  دارد اشـاره یی دادهای ـرو به اعتماد که شودیم گفته اغلب
 خـود  گذشـته  اتیتجرب سهیمقا با کننده مصرفی عنیافتاد؛  خواهد اتفاق
 هرچـه  گـر، ید عبـارت  بـه . کندیمی نیب شیپ را کننده عرضه ندهیآ رفتار
 اعتماد باشد، شتریب کننده عرضه شرکت باي مشتر مثبت اتیتجرب تعداد
 9بـه گفتـه بالسـتر    .]42[ شد خواهد شتریب شرکت آن به نسبتي مشتر

) نشان دادند کـه  2005( 10هاي دلاگو بالستر و مونرا آلمان) یافته2004(
ویـژه   اعتماد به نام تجاري از طریق تأثیر بر وفاداري به نام تجاري، ارزش

) 2006( 11ماحد کاسم و احمد عبـداالله  .]37[ دهد نام تجاري را ارتقا می
اي بودن، تمایل براي استفاده  ریسک ادراك شده، تجربیات گذشته، حرفه

هاي اعتماد در بانکداري اینترنتی  از تکنولوژي و شهرت را به عنوان مولفه
  .]43[ مطرح کردند

محققان در تحقیقات خود به این نتیجه دست یافتند که اعتماد  :تعهد
دستیابی به موفقیت در بازاریابی هاي مهم همراه با تعهد، یکی از ویژگی

) نقش تعهد را در 1998و همکاران ( 12وتزلس .]37، 38[ مند استرابطه
مند خدمات مورد بررسی قرار دادند. آنان در پژوهش خود بازاریابی رابطه

سازه تعهد را از دو دیدگاه مورد بررسی قرار دادند. طبق دیدگاه اول، 
تعهد نوعی حالت عاطفی است که در ذهن یک فرد یا شریک در یک 
رابطه در مورد فرد یا شریک دیگر وجود دارد. این نوع از تعهد، تعهد 

                                                             
1 . Reliability 
2 . Intentions 
3 . Morgan and Hunt 
4. Reliability  
5 . Integrity 
6 . Moorman 
7 . Deshpande 
8 . Zaltman 
9 . Ballester 
10 . Delago-Ballester and Munuera - Aleman 
11 . Mohd Kassim and Ahmed Abdulla 
12 .Wetzels 

تعهد عاطفی، از طریق تسهیم عواطف فردي،  شود. عاطفی نامیده می
هاي سازمان بوجود  احساس هویت با سازمان یا درونی ساختن ارزش

آید. در دیدگاه دوم، تعهد، بیشتر رفتاري است تا ذهنی. این نوع از  می
فرد  14شود و از ارزشیابی شناختی نامیده می 13تعهد، تعهد حسابگرانه

شود. در  رابطه با یک سازمان ناشی میدرباره ارزش مادي ناشی از ادامه 
هاي رابطه در نظر  این تعهد، سود و زیان، جمع و تفریق یا پاداش و تنبیه

 شود. گرفته می
  گذارد.اعتماد بر دلبستگی تاثیر مثبت می: 7فرضیه

  گذارد.: تعهد بر دلبستگی تاثیر مثبت می8فرضیه

  گذارد.تاثیر مثبت می : دلبستگی بر تمایل پیشنهاد بانک به دیگران9فرضیه

  گذارد.: دلبستگی بر استفاده از محصولات جدید تاثیر مثبت می10فرضیه

هاي رابطه با نام تجاري دلبستگی است که کی دیگر از سازهیدلبستگی: 
به تازگی توجه بسیاري از محققین را به خود معطوف نموده است. نظریه 

به گفته  .]44[ ) است1991( 15دلبستگی نتیجه کار آنیس ورث و بالبی
بین یک دو فرد  16بالبی، دلبستگی نوعی پیوند عاطفی و مملو از احساس

این نظریه تمایل افراد . ]45، 46[ باشد میو یا یک فرد و یک شیء خاص 
 کند براي ایجاد، حفظ و قطع روابط عاطفی با افراد خاص را بررسی می

]47 ،44[.  
بازاریابی در خصوص دلبستگی با هم فرق واژگان استفاده شده در ادبیات 

دلبستگی ") از واژه 2005( ) و توماس و همکاران2006( 17دارند. توماس
و هم 19و آلبرت )2006( 18استفاده کردند. کارول و آهوویا "عاطفی

استفاده  "شرکت –ري ـعلاقه بین مشت") از واژه 2008اران (ـهمک
    .]47[ کردند

) نشان داد که رضایت از نام 2006همکاران (نتایج تحقیقات رادلف اش و 
تجاري و اعتماد به نام تجاري تاثیر مثبتی بر روي دلبستگی به نام 
تجاري دارند و نیز نتایج این پژوهش رابطه مثبت بین دلبستگی به نام 

هاي ولاچوز افتهی جنتای. ]27[ تجاري و رفتار خرید مشتریان را تایید کرد
از آن بود که اعتماد مشتریان به شرکت و  ) حاکی2010و همکاران (

کارکنان شرکت، وابستگی مشتریان به محل استقرار شرکت (احساس 
لذت بردن از خرید، میزان علاقه بین شخصی مشتریان  ،)هویت با مکان

کنندگان مشترك و کارکنان عملیاتی شرکت، ارضاي نسبت به مصرف
فردي دلبستگی مشتریان به نیازهاي مربوط به ابراز عقاید و خصوصیات 
، ها نیز به نوبه خوداین دهد.شرکت را به طور مثبت تحت تاثیر قرار می

  .]47[ دهندرا تحت تاثیر قرار می 21و تبلیغات شفاهی 20رفتاري وفاداري

                                                             
13. Calculative 
14. Cognitive Evaluation 
15 . Anisworth and Bowlby 
16 . Emotion- Laden Target - Specific 
17 . Thomson 
18 . Carroll and Ahuvia 
19 . Albert 
20. Behavioral Loyalty  
21.  Word of Mouth  
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  اثر میانجی رابطه با نام تجاري 2-4
نام دانش نام تجاري و رابطه با هاي هاي قبلی از ارتباط میان سازه فرضیه

دهد که رابطه با نام  تجاري مشتق شدند. تحقیقات گذشته نشان می
تجاري نقش میانجی در تبدیل دانش نام تجاري به ارزش ویژه نام تجاري 

اشمیت ) 1(شکل به مدل مفهومی پژوهش مراجعه فرمایید. کند. بازي می
  دریافتند که رابطه با نام تجاري نقش میانجی ) 2006و همکاران (

در روابط میان دانش نام تجاري و وفاداري به نام تجاري به  يردامعنی
هاي سازه نبنابرای .]27[ امدهاي ارزش ویژه نام تجاري داردعنوان پی

اعتماد به نام تجاري، تعهد به نام تجاري و دلبستگی به نام تجاري در 
کند. از این رو علاوه بر  تحقیق حاضر به عنوان متغیر میانجی، ایفا می

هاي فرضیه دیگر با نقش میانجی سازه 10هاي مطرح شده در بالا،  فرضیه
  تواند اضافه گردد که عبارت است از: رابطه به نام تجاري می

: آگاهی از نام تجاري به طور غیرمستقیم بر پیشنهاد نام 11فرضیه 
  د.داري دارمثبت و معنی تجاري به دیگران تاثیر

مستقیم بر استفاده از خدمات ه طور غیرب : آگاهی از نام تجاري12فرضیه
  د.داري دارجاري تاثیر مثبت و معنیجدید نام ت

: تصویرذهنی نام تجاري به طور غیر مستقیم بر پیشنهاد نام 13فرضیه
  د.داري دارگران تاثیر مثبت و معنیتجاري به دی

: تصویر ذهنی نام تجاري به طور غیر مستقیم بر استفاده از 14فرضیه 
  د.جاري تاثیر مثبت و معنی داري دارجدید نام تخدمات 

: تجربه نام تجاري به طور غیرمستقیم بر پیشنهاد نام تجاري به 15فرضیه
  د.داري دارگران تاثیر مثبت و معنیدی

: تجربه نام تجاري به طور غیرمستقیم بر استفاده از خدمات 16فرضیه
  د.داري دارجاري تاثیر مثبت و معنیجدید نام ت

: اعتماد به نام تجاري به طور غیرمستقیم بر پیشنهاد نام 17فرضیه
  داري دارند.تجاري به دیگران تاثیر مثبت و معنی

: اعتماد به نام تجاري به طور غیر مستقیم بر استفاده از خدمات 18فرضیه
  د.اري تاثیر مثبت و معنی داري دارجدید نام تج

پیشنهاد نام تجاري مستقیم بر ام تجاري به طور غیر : تعهد به ن19فرضیه
  د.داري دارگران تاثیر مثبت و معنیبه دی

: تعهد نام تجاري به طور غیر مستقیم بر استفاده از خدمات 20فرضیه
  د.داري دارجاري تاثیر مثبت و معنیجدید نام ت

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  مدل مفهومی پژوهش :)1( شکل
  

  روش شناسی -3

استفاده گردید. هدف  2و تاییدي 1اکتشافیدر این پژوهش از طرح 
بنیادین طرح پژوهشی اکتشافی فراهم آوردن بینش و فهم صحیح از 

انی از پژوهش باشد. در زمي است که پژوهشگر با آن مواجه میامساله
شود که محقق بایستی مساله تحقیق را به دقت اکتشافی استفاده می

 ید، یا قبل از اتخاذ یک رویکرد،، منابع مرتبط را شناسایی نماتعریف کند
آگاهی بیشتر کسب نماید. فرایند تحقیق در این مرحله انعطاف پذیر و باز 

طورمستقیم قابل اتکا هري شده باست و بدیهی است اطلاعات گردآو
 تواندهاي اکتشافی میهاي کسب شده از پژوهشها و بینشافتهی باشد.نمی

تحلیل  تاییدي بررسی و مورد تجزیه وهاي براي تصدیق توسط پژوهش
تر از ساخت یافته و رسمی هاي قطعی نوعاًقرار گیرند. پژوهشکمی 

پژوهش در این تحقیق نخست از  .]48 [باشنداکتشافی می هايپژوهش
هاي مرتبط استفاده گردید و در مرحله یتمآاکتشافی براي تشکیل خزانه 

از ها تجزیه و تحلیل و بررسی یافتههاي تاییدي براي بعدي از طریق پژوهش
توان اذعان نمود که در کمی استفاده گردیده است. بنابراین می هايروش

 این پژوهش از روش ترکیبی استفاده شده است.

  اسیمق توسعه -4

ی ابیبازار وي تجار نام اتیادب قیدق مطالعه به اقدام ابتدا مرحله نیا در
 خردهي بانکدار حوزهي برا که دیگرد مختلفي هاحوزه در خدمات

 ،يتجار نام دانش بعد سه باي تجار نام ژهیو ارزش ابیارز مدلی فروش
 و گرفت قراریی شناسا موردي تجار نام بهي وفادار وي تجار نام با رابطه

 قراریی شناسا مورد نیشیپ قاتیتحق از مرتبطي هاتمیآ به بعد هر در
 15 با قیعم مصاحبه به اقدام هاتمیآ ریسایی شناساي برا سپس. گرفت

 با کهيطوره ب. مینمود هابانکی ابیبازار ارشد کارشناسان و رانیمد از نفر
 یاستخراجي هاتمیآ و کیآکادم منابع از شدهي گردآوري هاتمیآ به توجه

. شد 00 تعداد شاخص خزانه مجموعا محتوا، لیتحل از پس هامصاحبه از
 هر سنجشي برا تمیآ هر بودن دیمف وي نظر بودن مرتبطی بررسي برا

 کارشناس 12 نظرات افتیدر با هاشاخص از کیهر لوشه بیضر سازه
                                                             
1. Exploratory 
2. Conclusive  
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 شاخص 55 تینها در که دیگرد محاسبهي بانکدار صنعت دری ابیبازار
ي هاعاملیی شناساي براي بعد گام در .گرفت قرار کارشناسان دییتا مورد

   .دیگرد استفادهی اکتشافی عامل لیتحل از مکنون

  هادادهي گردآور و نمونه -5

 ما ،شودیم استفاده رهیمتغ چندي هاروش از قیتحق نیا در کهیی آنجا از
 حجم نییتعي براي ادیز قواعد .میهست گزرب حجم باي انمونه ازمندین

 و گذشته قاتیتحق به توجه با قیتحق نیا در ؛است شده ارائه نمونه
 انتخاب نمونه 844 تعدادي آمار قدرت شیافزاي برا وي آمار جداول

 جامعه بودن نامحدود و هایآزمودنی پراکندگ به توجه با سپس. دیگرد
-نمونه روش از قیتحقي هاافتهي یریپذمیتعم شیافزاي برا زین وي آمار

 بزرگ شهر 5 ابتدا کهيطوره ب. دیگرد استفادهی تصادفي اخوشهي ریگ
 طورهب نفر ونیلیم کي یبالا -اصفهان و رازیش تهران، اهواز، مشهد، –

 وی دولت بانک ششی تصادف انتخاب قیطر از سپس و انتخابی تصادف
 انتخاب به اقدام -یخصوص بانک سه وی دولت بانک سه -یخصوص
ی قاتیتحق موسسه کی توسط هاپرسشنامه. دیگرد آنها شعبی تصادف
 انتخاب و شعب محل در پرسشگري حضور مراجعه قیطر از و معتبر
  .دیگرد لیتکم شعب انیمشتری تصادف

 بوده زن درصد 26 به مرد درصد73 پژوهش نیا در زنان و مردان نسبت 
 از طرفی به لحاظ تحصیلات، .است بوده 37 آنهای سن نیانگیم و است

نفر و تقریبا  269باشد که  بیشترین فراوانی مربوط به تحصیلات دیپلم می
یک سوم افراد پاسخ دهنده را به خود اختصاص داده است؛ بعد از آن 

اند. همچنین درصد از افراد پاسخ دهنده داراي مدرك لیسانس بوده 1/28
باشد و از  کمترین تعداد مربوط به تحصیلات فوق لیسانس و بالاتر می

  باشند.درصد افراد پاسخ دهنده شاغل می 9/73نظر شغل،

  گیريمدل اندازه -6

هاي قابلیت اتکا کرونباخ، تحلیل عاملی اکتشافی و در این پژوهش شیوه
هاي نهایی براي آزمون گرفته شد تا شاخص کاره تحلیل عاملی تاییدي ب

  هاي پژوهش انتخاب و ارزیابی گردند.فرضیه
گیري قابلیت اعتماد و  سنجش قابلیت اعتماد: به منظور اندازه گام اول:

ترکیبی  ها از روش آلفاي کرونباخ و قابلیت اعتمادسازگاري داخلی سازه
 60گیري آلفاي کرونباخ از یک نمونه اولیه شامل استفاده شد. براي اندازه

بانک خصوصی استفاده گردید. با  30بانک دولتی و  30پرسشنامه از 
هر سازه  توجه به اینکه تمام مقادیر آلفاي کرنباخ محاسبه شده براي

 دهدمحاسبه شده نشان می يباشد، بنابراین آلفامی 7/0پژوهش بزرگتر از 
باشد. در این پژوهش از  که این ابزار از قابلیت اعتماد لازم برخوردار می

 براي سنجش میزان هماهنگی داخلی ابزار 1ت اعتماد ترکیبییقابل
آلفاي  )3) الی (1(ول شماره اجد ها استفاده شده است.گردآوري داده

 دهد.ها را نشان میماد ترکیبی هر یک از مولفهکرونباخ و قابلیت اعت
قابلیت  يهاول آورده شده است کلیه شاخصاجد این همان طور که در

 این موضوع. ]49 [باشدمی 7/0داراي مقدار بیشتر از  اعتماد ترکیبی
                                                             
1.  Composite Reliability 

بخش سازهاي دانش نام و نشان دهنده سازگاري داخلی رضایت نشان
  يژه نام و نشان تجاریو ارزش و ي، رابطه با نام و نشان تجاريتجار

  باشد.می 
 محققی اکتشافی عامل لیتحل در ی:اکتشافی عامل لیتحل گام دوم:

. است هاشاخص ازی بزرگ نسبتاً مجموعهیی ربنایز ساختار کشف درصدد
. شد استفادهی عامل لیتحلی اصلي محورها روش از قیتحق نیا در

 پذیرد، صورت پرسشنامه نهایی توزیع از قبل باید اعتبار سنجش هرچند
 انجام و دارد بالایی نمونه حجم به نیاز خود روش این اینکه با توجه با اما

 اینکه به توجه با همچنین و نیست عملی پرسشنامه کم تعداد با کار این
 802 براي عاملی تحلیل باشد، می بعد مراحل براي مبنایی عاملی تحلیل

 ابعاد برايی اکتشاف عاملی تحلیل نتایج. پذیرفت صورت پرسشنامه
 ارزش وي تجار نام با رابطه ،يتجار نام دانشی عنی پرسشنامه مختلف

 )1( جداول شرح به SPSS 18 افزار نرم از استفاده باي تجار نام ژهیو
  .باشدمی )3( الی
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  دانش نام تجاري :)1جدول (
 

 

 

 

 

 

  

  

 بار عاملی هاگویه هاعامل ابعاد
 اعتبار

(آلفاي 
 کرونباخ)

واریانس 
 تبین شده

  دانش
  يتجار نام

 

 
 اول عامل

  )تجربه(
CR=0.928 

  شدني مشتر اعتبار و وجهه ارتقاء موجب 
   انیمشتر با با بانک نیا کارکنان گشادهي رو با برخورد 
  هاشیف و هافرم لیتکم بودن راحت و ساده 
  مهم شخص کی همانند انیمشتر با کارکنان برخورد 
   بانک به واردشدن زمان دادن دستي ندیخوشا احساس 
   شعبی داخلي فضا بودن جالب و نیدلنش 
 ی بانک کارت چک، دستهي هاطرحیی بایز 
 شعبه طیمح دري مشتر آرامش وی راحت احساس 

0.587 

0.878 

24.688 

0.714 
0.639 
0.69 
0.772 
0.771 
0.749 

0.727 

  دوم عامل
  ی)ذهن ریتصو(

CR=0.912 

 بانک اتکا قابلی فن وی مالي قوي هارساختیز 
 بانک خوبی سازمان وی فن ،یمالي هاتیقابل 
 هادرخواست و تقاضاها قبال در بودن پاسخگو 
 ناقص و اشتباه خدمات ارائه درقبال بانک نیا بودن ریپذتیمسئول 
 بانک نیا کارکنان مرتب و آراسته 

 بانک نیا خدمات به نسبت کامل نانیاطم

0.668 

16.972 

0.697 

0.733 

0.609 

0.547 

0.669 

  سوم عامل
  ی)آگاه(

CR= 0.800  
 

   بانک نیا شعار داشتن خاطر به 
  ي اقتصاد وی اجتماع مهمي دادهایرو در بانک فعالانه شرکت 
   بانک نیا افتخارات ازی آگاه 
 هابانک ریسا از را بانک نیاي لوگو و آرم صیتشخ 
 بانک نیا مختلفی کیالکترون خدمات از اطلاع 
  بانک نیا ازی خوب خاطرات داشتن 

0.757 

10.040 

0.635 

0.656 

0.656 

0.616 

0.507 

 بار عاملی هاگویه هاعامل ابعاد
 اعتبار

 (آلفاي کرونباخ)
واریانس 
 تبین شده

  با رابطه
  يتجار نام

 

 
 اول عامل

  ی)دلبستگ(
CR=0.946 

   انیمشتر با دوستانه وی میصم رفتار اریبس 
  ي اقتصاد نظام در از بانک نیاي بالا اعتبار 
   بانک نیا خدمات از استفاده از بودن خوشحال 
  انیمشتر با بودن مهربان 
  بانک نیا چک دسته ای کارت داشتن همراه از غرور احساس 
  انیمشتر انتظارات با مطابقت 
 خدمات افتیدر ازي خرسند احساس 
   انتخاب در درست و عاقلانه ممیتصم 
 داشتن حساب از داشتن خوب احساس 
  بانک خدمات بودن ریتقد قابل 
 دیجد خدمات و اقدامات فعالانهی رساناطلاع 

0.59 

0.960 23.474 

0.561 

0.581 

0.70 

0.565 

0.551 

0.678 

0.692 

0.686 

0.699 
0.642 

 نام تجاري رابطه با )2جدول (
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  ارزش ویژه نام تجاري :)3جدول (

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

  

ي هاشاخص ترقیدقی ابیارزي برا تینها در. يدییتای عامل لیتحل گام سوم:
. گرفت قرار استفاده موردي دییتای عامل لیتحل سازهیی روای ابیارز زین و هاسازه

 تناسب دهنده نشان LISREL افزار نرم از استفاده بهي دییتای عامل لیتحل جینتا
 نام ژهیو ارزش وي تجار با رابطه ،يتجار نام دانشي ریگاندازه گانهسهي هامدل

 از برازش يها شاخص که يطور به باشد؛ یم شدهي آورجمع داده باي تجار
 اتکا قابل نظر مورد پرسشنامه اساس نیبرا. باشد یم برخوردار مناسب ریمقاد
  .باشد یم برخوردار مناسبیی روا از و بوده

  

 

  دوم عامل
  )تعهد(

CR=0.925 

  بانکي برا رابطه حفظ تیاهم  
  بانک با دارشتنی کینزد وی شخص رابطه  
   بانک رییتغ نبودن معقولانه  
  ندهیآ دری بانکي هاتیفعال تمرکز  
  نیا در حساب داشتن بودن مهم  
  هاارزش و اتیروح با سازگاربودن  

  بانک به داشتن خاطر تعلق

0.529 

 

19.491 

0.502 

0.655 

0.681 

0.678 

0.635 

0.622 

  سوم عامل
  )اعتماد(

CR= 0.906  
 

  انیمشتر با بانک نیا بودن صادقانه و شفاف  
  بانک را منافع بر انیمشتر منافع حیترج  
  هاوعده به عمل  

 بانک نیا خدمات تیفیک به اعتماد  
   خدمات ارائه در بودن شگامیپ  
  کیالکتروني بانکدار خدمات از استفاده در کردن تیامن احساس  
  من ندهیآی بانکي ازهاین به پاسخ  

0.709 

16.139 

0.602 

0.557 

0.537 

0.598 

0.54 

0.504 

 بار عاملی هاگویه هاعامل ابعاد
 اعتبار

 (آلفاي کرونباخ)

تبین واریانس 
 شده

  ژهیو ارزش
  يتجار نام

 

 
 اول عامل

  )گرانید بهی معرف(
CR=0.903 

  بانک خدمات از استفاده به همکاران و دوستان قیتشو  

   بانک نیا خدمات از مثبت فیتعر  
  گرانیدي هایخواه نظر بانکی معرف  

  بانک رییتغ به نداشتن میتصم من  

0.66 

0.840 

32.899 
0.774 

0.786 

0.664 

  دوم عامل
 خدمات از استفاده(

  )دیجد
CR=0.873 

  ندهیدرآي دیجد خدمت استفاده  

  ندهیآ در بانک گرید خدمات از استفاده قصد  

 ندهیآ دری بانک ریغ خدمات از استفاده 

0.823 

27.094 
0.691 

0.672 
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  پژوهشي ها افتهی  -7

 مولفه 3 رابطه ابتدا در ق،یتحقی اصل ریمتغ سه انیم رابطهی بررس منظور به
 ارزش مولفه 2 وي تجار نشان و نام با رابطه مولفه 3 ،يتجار نشان و نام دانش

. شودیم دهیسنج رسونیپی همبستگ از استفاده باي تجار نشان و نام ژهیو
 ریمتغ سه نیاي اجزا روابط ازی کلي دورنما تواندیم رسونیپی همبستگ بیضر
 نشان رای همبستگ رابطه نیا )6( جدول. دهد قرار رو شیپ را قیتحقی اصل

 در لیتحل سطح سه هر در روابط تمام است مشخص که طور همان. دهدیم
 نشان و نام دانشي هامولفه راتییتغ جهت و باشندیم معنادار 0.01 سطح
 جهت همي تجار نشان و نام ژهیو ارزش وي تجار نشان و نام با رابطه ،يتجار

  .باشدیم
  هاي تحقیقهمبستگی بین سازه :)6(جدول 

  
، سطح )7(با توجه به نتایج آزمون همبستگی نشان داده شده در جدول 

اجزاي دانش، رابطه و ارزش داري مشاهده شده در اکثر رابطه میان معنی
توان گفت % می99باشد، پس با اطمینان  % می1ویژه نام تجاري کمتر از 

  هاي تحقیق رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. بین سازه
-سازه میمستق ریغ و میمستق ریتاث ها،سازه انیم روابط استخراج از پس

 که شد دهیسنجي ساختار معادلاتي ساز مدل از استفاده با قیتحقي ها
ي هاشاخص زین )7( جدول. است شده داده نشان )2( شکل در آن جینتا

 لیلتح به مربوطیري گاندازه يها مدل نیهمچن وي ساختار مدل برازش
  .دهد یم نشان راي دییتا لیعام
  

ي تجاري هابانک دري تجار نام ژهیو ارزشي ساختار مدل )2( شکل
ي برا) 8 زرلیلي (ساختار معادلهی ابی مدل از پژوهش نیا در رانیا

 مدل. شد استفاده شکل در شده داده نشان اتیفرض و مدل آزمون
 مجموع در. است شده استفاده احتمال حداکثر روش از شده زده نیتخم
 زده نیتخم گرفتیم بر در را سازه 8 کهی مدلي براي ساختار ریمس 20
  . شد
  

  
  

  دوم و اول مرتبه عاملی تحلیل: )2شکل (
  

 بیضر حسب بري ساختار معادلاتي سازمدل لهیوس به را اتیفرض
 در)  01/0 p(  يداریمعن سطح در t ارزش و) شده استاندارد( ریمس
   در شده زده نیتخم دلـم جـینتا .است آمده انـنش) 5( دولـج

 ;RMR=0.05;.2.111= هــک است دهـآم رازشـبي هاصـشاخ
RMSEA=0.075; GFI=0.93; AGFI=0.91; CFI=0.98; 

NFI=0.98; χ2/df بیضرا. دارد هاداده با مدل مطلوب برازش بر دلالت 
 که همانگونه. است آمده) 5( شماره جدول در زین مدلي برا ریمس استاندارده

 معناداري آمار لحاظ به() ریمس کی تنها شده داده نشان زین جدول نیا در
 نیاي هاهیفرض ریسا. گرددینم دییتا H6  هیفرض رو نیا از و باشدینم

  يداریمعن سطح دري آمار لحاظ به H6 هیفرض از ریغ به پژوهش
)0.01 p( و رهایمس نیای تمام نیبنابرا. گرددینم رد و بوده معنادار   

  .شودیم دییتاي شنهادیپی علّي هاجهت
 نقشي تجار نامی ذهن ریتصو وی آگاه دهدیم نشان )2( شکل که همانگونه

 نامی آگاهی کل اثر که چرا ؛دینمایم فایا مدلي تجار نام دانش بعد دري محور
 ریتصوی اثرکل و گرانید به بانکي تجار نام شنهادیپ به لیتما بر 38/0يتجار
 در. دارد گرانید به بانکي تجار نام شنهادیپ لیتما بر 37/0ي تجار نامی ذهن
 میرمستقیغ اثر نیبالاتر حائزي تجار نام به اعتماد زیني تجار نام با رابطه بعد

 بانکي تجار نام شنهادیپ لیتماي برا 50/0 اثر بیضر از کهي طورهب ،باشدیم
 بانک دیجد خدمات از استفاده به لیتماي برا 43/0 اثر بیضر و گرانید به

ي تجار نام بهی دلبستگي تجار نام با رابطه دري محور سازه. باشدیم برخوردار
 میمستق اثر و دیجد خدمات از استفاده به لیتما بر 89/0 میمستق رثا که است
  .دارد گرانید به بانکي تجار نام شنهادیپ به لیتما بر 78/0

  
  

 1 2 3 4 5 6 7 

       1 آگاهی از نام تجاري-1

تصویر ذهنی از نام -2
 تجاري

.632** 1      

     1 **816. **583. تجربه نام تجاري-3

    1 **777. **834. **678. اعتماد به نام تجاري -4

   1 **832. **723. **782. **666. تعهد به نام تجاري -5

  1 **834. **841. **838. **836. **664. يبه نام تجار یدلبستگ-6

 1 **774. **798. **783. **667. **739. **645. معرفی به دیگران-7

استفاده از خدمات -8
 بانک

.584** .653** .596** .656** .636** .667** .676** 

 )دامنه دو( 0.01 سطح در داریمعن رابطه ** 
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هاي شاخص
 برازش

 هامقادیر شاخص

 ارزش ویژه نام تجاري رابطه با نام تجاري دانش نام تجاري مدل ساختاري

χ2/df 111/2 5230/0 8196/0 4446/0 

P-value 000/0 000/0 000/0 01301/0 

RMSEA 075/0 071/0 065/0 .24/0 

GFI 93/0 96/0 97/0 96/0 

AGFI 91/0 91/0 95/0 96/0 

CFI 98/0 99/0 98/0 99/0 

IFI 98/0 98/0 98/0 96/0 

  گیري و ساختاريهاي اندازههاي برازش مدلشاخص :)7(جدول 

  
  

 هاي پژوهش نتایج آزمون فرض :)8(جدول     

 نتیجه t -value ضریب مسیر ها هیفرض

 تایید 78/5* 35/0 اعتماد به نام تجاري (مستقیم) ←آگاهی نام تجاري 

 تایید 07/7* 55/0 تعهد به نام تجاري (مستقیم) ←آگاهی نام تجاري 

 تایید 11/6* 47/0 اعتماد به نام تجاري (مستقیم) ←تصویرذهنی نام تجاري 

 تایید 87/3* 36/0 تعهد به نام تجاري (مستقیم) ←تصویرذهنی نام تجاري 

 تایید 81/3* 18/0 اعتماد به نام تجاري (مستقیم) ←تجربه نام تجاري 

 رد 88/0 05/0 تعهد به نام تجاري (مستقیم) ←تجربه نام تجاري

 تایید 53/12* 60/0 دلبستگی به نام تجاري (مستقیم) ←اعتماد به نام تجاري

 تایید 40/8* 38/0 دلبستگی به نام تجاري (مستقیم) ←تعهد به نام تجاري 

 تایید 53/18* 78/0 پیشنهاد نام تجاري به دیگران (مستقیم) ←دلبستگی به نام تجاري 

 تایید 51/19* 89/0 (مستقیم) استفاده از محصولات جدید نام تجاري ←دلبستگی به نام تجاري 

 تایید 92/7* 42/0 دلبستگی به نام تجاري (غیرمستقیم)  ←آگاهی نام تجاري 

 تایید 25/6* 42/0 دلبستگی به نام تجاري (غیرمستقیم) ←تصویرذهنی نام تجاري

 تایید 17/3* 13/0 دلبستگی به نام تجاري (غیرمستقیم) ←تجربه نام تجاري

 تایید 94/7* 38/0 پیشنهاد نام تجاري به دیگران (غیرمستقیم) ←آگاهی نام تجاري 

 تایید 78/7* 33/0 استفاده از محصولات جدید نام تجاري (غیرمستقیم) ←آگاهی نام تجاري 

 تایید 27/6* 37/0 پیشنهاد نام تجاري به دیگران (غیرمستقیم) ←تصویرذهنی نام تجاري

 تایید 23/6* 33/0 (غیرمستقیم) استفاده از محصولات جدید نام تجاري ←تصویرذهنی نام تجاري

 تایید 17/3* 11/0 پیشنهاد نام تجاري به دیگران (غیرمستقیم) ←تجربه نام تجاري

 تایید 17/3* 10/0 استفاده از محصولات جدید نام تجاري(غیرمستقیم) ←تجربه نام تجاري

 تایید 36/12* 43/0 استفاده از محصولات جدید نام تجاري (غیرمستقیم) ←اعتماد به نام تجاري

 تایید 34/8* 30/0 استفاده از محصولات جدید نام تجاري (غیرمستقیم) ←تعهد به نام تجاري 

 تایید 64/12* 50/0 پیشنهاد نام تجاري به دیگران (غیرمستقیم) ←اعتماد به نام تجاري

 تایید 43/8* 34/0 پیشنهاد نام تجاري به دیگران (غیرمستقیم) ←تعهد به نام تجاري 

* P < 0.005  
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  يریگجهینت و بحث -8

 نام ژهیو ارزش در موثري هامولفه و ابعادیی شناسا ،حاضر پژوهشی اصل هدف
 پاسخ با که است کنندهی ابیارز مدل کی چارچوب در ،يتجاري هابانکي تجار

 دگاهید ازي تجار نام ژهیو ارزشي ریگاندازهي برای جامع مدل فوق، سوال به
هاي این ه یافتهکهمانگونه  .گرددمی ارائهي بانکدار صنعت در انیمشتر

 نام با رابطه قیطر از تواندیمي تجار نام دانش مدل پزوهش نشان داد این
 شده کشف رابطه زانیم گرید طرف از. شود لیتبدي تجار نام ارزش بهي تجار

 نشان و نام با رابطهي هامولفه وي تجار نشان و نام دانشي هامولفه انیم
 زانیم که است نیا دهنده نشان موضوع نیا. باشدیمي قو نسبتاي تجار

 زانیم بهی بستگ هابانکي تجار نام به انیمشتری دلبستگ و تعهد اعتماد،
 رابطه زانیم گرید طرف از. داردي تجار نام از هاآن تجربه وی ذهن ریتصو ،یآگاه

 اریبس زیني تجار نام ژهیو ارزشي هامولفه وي تجار نام با رابطهي هامولفه انیم
 به انیمشتر لیتما ،یبررس موردي هابانک در که عبارت نیبد. است بودهي قو

ي ادیز زانیم تا گرانید به بانکی معرف و بانک) دیجد( خدمات از استفاده
 تعهد وي تجار نام به اعتماد بانک، با رابطه حفظ به انیمشتر لیتما بهی بستگ

  .داردي تجار نام به
 ارزش باي تجار نشان و نام دانش میمستقریغ رابطه شد، گفته که آنچه بر علاوه

-بانکي براي االعاده فوق تیاهم ازي تجار نام با رابطه قیطر ازي تجار نام ژهیو
 نام دانش که است نیا دهنده نشان موضوع نیا. است برخورداري تجاري ها

ي تجار نام و انیمشتر نیبي قوي ارابطه جادیا دري گذار ریتاث نقشي تجار
 حال در که میابییم در روابط نیا به ترقیدقی نگاه با. دینمایم فایا بانک

 کی جادیا بر را ریتاث نیشتریبي تجار نامی ذهن ریتصو وي تجار نامی حاضرآگاه
ي آمار بودن معنادار عدم. زنندیم رقم را بانک کي یتجار نام باي قو رابطه

 بري تجار نام تجربه فیضع ریتاث وي تجار نام تعهد وي تجار نام تجربه ریمس
 هابانک انیمشتر حاضر حال در که است آن ازی حاک احتمالاي تجار نام اعتماد
 مطالعه ازمندین امر نیا که ندینمایم درك راي تجار نام تجربه ازی نییپا سطح

  .باشدیم شتریب

  یتیریمدي کاربردها 8-1
شرایط حاکم بر محیط صنعت بانکداري کشور به لحاظ عوامل قانونی، 

اي رقم خورده المللی به گونههاي بیناقتصادي، رقابتی داخلی و بحران
هاي خصوصی براي نیل به اهداف سودآوري و تحقق سود است که بانک

وعده داده شده به سهامداران خود لاجرم نیازمند  )EPS( هر سهم
هاي خصوصی با بازآفرینی مدل بانکداري خود شده اند. از این رو بانک

با تاسیس  -هاي مختلف در صنعت خدمات مالیسازي شرکتفعال
هاي مایه، صندوقهاي تامین سرهاي لیزینگ، صرافی، شرکتشرکت
هاي مالی و ارائه خدمات گروهاقدام به تشکیل  - ذاري، بیمهگسرمایه

جدیدي همچون بانکداري اختصاصی و مدیریت ثروت و بانکداري شرکتی 
هاي درآمدي بیشتري بهره برده تا از این طریق بتوانند از فرصت اندنموده

هاي پیش رو مدل درآمدي خود را نیز روزآمد و در پاسخ به چالش
نمایند. متنوع سازي محصولات بانکی و افزودن محصولات غیر بانکی به 

ها بازدهی قابل هاي خصوصی زمانی براي بانکسبد محصولات بانک
ها بتوانند میان محصولات متنوع و قبولی خواهد داشت که بانک

ردي را شکل دهند. این هاي مشتریان سینرژي راهبدسترسی به گروه
تحقیق نشان داد که تعمیق روابط مشتریان با نام ونشان تجاري بانک 

تواند نقش محوري را در این ارزش آفرینی ایفا نماید. از این رو می
هاي خصوصی با توجه به تقسیم بندي بازار بر گردد در بانکپیشنهاد می

بانک از طریق  اساس میزان وفاداري مشتریان به نام ونشان تجاري
غیربانکی) طراحی و به  (بانکی و هاي خدماتی متنوعطراحی بسته

 اریبس ي)تجار( بانک کی اتیعمل مراحلمشتریان وفادار معرفی گردد. 
 در 1وودي ها که گونه همان. استي تجاري هاشرکت ریسا از تردهیچیپ

ي امرحله دو دیتول ندیفراي دارا هابانک کند،یم اشاره بدان خود مطالعات
ي روین ن،یزم شکل به کهیی هاداده درون نخست، وهله در. هستند

 مورد مرحله کی دری تیریمدي هامهارت ها،سپرده ه،یسرما ،یانسان
 .)ردیگیم صورت مرحله نیا در هابانک منابع جذب( رندیگیم قرار استفاده
 به را منابع و هاسپرده ازی مشخص نسبت بانک که نیا از بعد سپس
 مدت کوتاه وي جاري تقاضاها بهیی پاسخگوي برای قانون رهیذخ عنوان
 وام دیتول دوم مرحله وارد منابعی مابق گذاشت، کنار انیمشتر نقد وجوه

 که شودیم - 2 هاییدارا تیریمد ای مصارف مرحله –ی بانک لاتیتسه و
ي گذارهیسرما ای و انیمشتر به لاتیتسه ارائه آن،ی اصلي فهیوظ

ی اساس سوال دو با دیتول مرحله در هابانک تیریمد. است میمستق
 از منابع شیافزا مساله) منابع مرحله( I مرحله در. اندمواجه متفاوت

 در .است ممکن نهیهز نیکمتر با )هایبده( گذارانسپرده جذب قیطر
 تیریمد ؛است متفاوت کاملاً مساله لاتیتسهي اعطا مرحله II مرحله
 نظرگرفتن در با ها،ییدارا ریسا و لاتیتسه ازی بیترک با تا برآنند هابانک

 را ممکنی بازده نرخ نیبالاتر بانک، اهداف وی قانون سک،یر ملاحظات
   دیتول مرحله دو نیا متقابل رابطه است مسلم چه آن. دینما کسب

 تحت را گرید مرحله ماتیتصم مرحله کی میتصم کهي طور به. باشدیم
 دو هر در بانکي تجار نام باي مشتر رابطه ].50[ دهندیم قرار ریتاث

 در تنها نه ستیبایم هابانک رو، نیا از. کندیم فایا نقش ،دیتول يمرحله
 را انیمشتر با رابطه اثربخش تیریمدي هاتیقابل منابع جذب مرحله

 زین اقساط وصول زین و لاتیتسهي اعطا مرحله در که ندینما تیتقو
. دهند خرج بهي شتریب نظر دقت انیمشتر با رابطه تیریمد به نسبت

 دنید بیآس احتمال انیمشتر ،بانکي هاتیفعال از مرحله نیا در که چرا
 احساس شتریب ،بانک خواهانه ریخ و صادقانه رفتار به نسبت اعتمادشان

ي رفتاري هامهارت خصوص در لازمي هاآموزشی ستیبا هابانک. گرددیم
 زین وی حقوق وي اعتباري واحدهاي ستاد کارکنان به را محوري مشتر

 هايکی از یافتهی .قراردهندی آموزشي هابرنامه در مطالبات وصول موسسات
اش با این پژوهش نقش تاثیر گذار اعتماد مشتري به نام تجاري در رابطه

از دیدگاه مشتریان، اعتماد به نام ونشان تجاري، حالت روانی  بانک است.
                                                             
1. Haywood 
2. Management of Assets   
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سازد. این است که تصورات کلی مشتري را از نام تجاري منعکس می
تصورات شامل اعتبار، صداقت و خیرخواهی است که یک مصرف کننده 

. اعتبار نام تجاري به معناي توانایی نام دهدبه نام تجاري نسبت می
تجاري براي محقق ساختن شرایط معامله بر اساس عملکرد مورد انتظار 

کی از یباشد. گر، محقق کردن انتظارات فنی مشتري میاست.به سخن دی
موضوعات مرتبط به توسعه فضاي آکنده از اعتماد میان مشتریان و بانک 

اصول رفتاري است که با کمک اي از مقوله اخلاق است. اخلاق، مجموعه
ی رفتار و اقدام صحیح را از ناصحیح تمیز داد. اخلاق، موضوع توانمیآن 

توان انجام داد یا کند چه چیزي را میچرا که تجویز می ،مند استقاعده
  هاي کشور تلاش بانک که امروزه توان امتناع ورزید.چه چیزي می از

نمایند تا محصولات بانکی متعارف خود را به اصول بانکداري اسلامی می
بیش از گذشته به اعتمادآفرینی نیاز دارند. از این رو،  ،نزدیکتر نمایند

توانند براي اعتماد آفرینی بیشتر در تعاملات خود با اي تجاري میهبانک
مشتریان به نسبت به تدوین منشور اخلاقی بانکداران، آموزش بانکداران و 

اي و اسلامی و ایجاد نظام پایش رفتار اخلاق نهادینه سازي اخلاق حرفه
بودن، ها بدلیل ناملموس بانکداران همت گمارند. محصولات بانک محور

عموما مشتریان در عدم تقارن اطلاعات  پیچیدگی بالا آن و کیفیت باور،
ها با آموزش مشتریان و ارائه خدمات مشاوره رایگان قرار دارند. بانک

حسن نیت و صداقت خود را به مشتریان نشان دهند و از این رو موجبات 
 تعمیق روابط مشتریان با بانک را فراهم سازند.

  یآت قاتیتحقي راب شنهادیپ 8-2
ي هاگزاره به پاسخ و پژوهش ندیفرا در تشانیماه لحاظ به هاپژوهش

ي برا که سازندیم مواجهي اتازهی پژوهش سئوالات با را پژوهشگران
 پژوهشگران توسطی آت قاتیتحق در تواندیم حوزه آن دانش توسعه
ي هاحوزهی معرف اثربخش قیتحق کی جینتا ازی کی نیهمچن. گردد مطالعه

  .است شده استخراج شده انجام قیتحق بطن از که استی پژوهش دیجد
ی اصلي هاییدارا ازی کی عنوان بهي تجار نام ازی آگاه پژوهش نیا در 

 نشان و نام دانشي هامولفه ریسا به نسبتي تجار نشان و نام ژهیو ارزش
 تواندیم امر نیا کهیآنجائ از. بود برخورداري ترنامناسب تیوضع ،يتجار
 است لازم ،باشد هابانک دري تجار ونشان نام تیهو دریی نارسا ازی ناش
 زانیم وي تجار نشان و نام تیهو بر موثر عناصری آتي هاپژوهش در
 ریتاث پژوهش نیاي هاافتهی ازی کی. ردیگ قراری بررس مورد آن ریتاث

 عدم وي تجار نشان و نام به اعتماد دري تجار ونشان نام تجربه میمستق
 به توجه با گذشته قاتیتحق براساس کهیآنجائ از. است تعهد بر آن ریتاث

 به انیمشتری عاطف لیتماي بانکدار صنعت طیمح راتییتغ و هایدگرگون
 شنهادیپ است، شده محسوب داریپای رقابت تیمز کی بانک با رابطه ادامه

 لیتما بري تجار نشان و نام تجربه نقشی آت قاتیتحق در گرددیم
 قرار آزمون وی بررس موردي تجار نام با رابطه ادامه به انیمشتری احساس

 تواندیمي مشتري تجار نشان و نام تجربه که داد نشان قیتحق نیا. ردیگ
 انیمشتر و بانکي تجا نشان و نام انیمي قو روابط جادیا دري موثر نقش

 تجربه مفهموم حوزه دری علم شناخت توسعهي برا رو نیا از .دینما جادیا
 حوزه دري تجار ونشان نام تجربه بر موثر ابعاد خصوص در ،يمشتر

 توسعه و هاافتهی نظرگرفتن در با گرددیم شنهادیپ ،يبانکدار صنعت
 و تعهد اعتماد، بر تجربه نقش) 2009( همکاران و تیاشم اسیمق

 که داد نشان قیتحق نیاي هاافتهی. ردیگ قرار مطالعه موردی دلبستگ
ي تجار نشان و نام و انیمشتر انیمي قو روابط جادیا در هابانک کارکنان

ي ابرجسته نقش از قدرتمندي تجار ونشان نام خلق بالطبع و بانک
 و تعاملات به مرتبطي هاهیگو در را موضوع تیاهم. باشندیم برخوردار
ي تجار نشان و نام با رابطه و دانشي رهایمتغ در خدمتي هامواجهه

 خصوص دری آت قاتیتحق در گرددیم شنهادیپ رو نیازا .افتی توانیم
 دری خدماتي هاسازمان دری داخلي تجار ونشان نام جادیای ابیمدل

ي هابانک. ردیگ قرار مطالعه موردی مال خدماتي بنگاهها ژهیبو کشور
 و محصولات ازی متنوع فیط خود،ی فروش خرده مدل لحاظ بهي تجار

ي هابانک در. دهندیم ارائه جامعه گوناگوني هابخش به را خدمات
  میتقسی قیحق وی وقـحق انیرـمشتی اصل روهـگ دو به انیمشتري تجار

 گروه دو نیا خدمات افتیدر ندیفرا و خدمات و محصولات و ردندـگیم 
 قیتحقي هاتیمحدود در که همانگونه ث،یح نیا از .باشد-یم متفاوت

 انیمشتر – کیتفک به هابانک انیمشتر قیتحق نیا در دیگرد اشاره بدان
 با است ستهیشا رو نیا از .اندنگرفته قراری بررس مورد -یحقوق وی قیحق

 وی شخص -بخش دو نیا در انیمشتر ارزش متفاوتي الگوها به توجه
ي تجاري هابانکي تجار نشان و نام ژهیو ارزش ابیارز مدل –ي تجار

 پزوهشگر. ردیگ قرار مجدد آزمون موردی قیحق وی حقوق انیمشتري برا
ي امدهایپ ازی کی عنوان به را بها اضافه سازه قیتحق نهیشیپی بررس در

 وی بررس در اما ،نمودیی شناسا هابانکي تجار ونشان نام ژهیو ارزش
 و نبود دیمف و مناسب خبرگان نظر از سازه نیا محتوا اعتبار لیتحل

 نکهیا به نظر امعان با. دیگرد حذف پژوهشي ریگ اندازه ابزار از نیبنابرا
 وي تجار نشان و نام ژهیو ارزش مهمي هاسازه ازی کی بها اضافه سازه

 و ریتاثی آت قاتیتحق در گرددیم شنهادیپ باشد،یمی ابیبازار عملکرد
 هابانکي تجار نشان و نام ژهیو ارزش گریدي هاسازه با سازه نیا رابطه

 .ردیگ قرار آزمون مورد مجدداً

  قیتحقي هاتیمحدود 8-3
ها و با محدودیت طور طبیعی هر تحقیقی در طی فرایند پژوهشه ب

گذار باشد. این رتواند بر نتایج تحقیق تاثیباشدکه میمشکلاتی مواجه می
هایی مواجه بود که پژوهش نیز همانند هر پژوهش دیگري با محدودیت

 محتاطانه عمل نمود و بدان توجه نمود.هاي بایستی در تعمیم یافته
باشند و با اثر از بافت فرهنگی و اجتماعی میتحقیقات علوم اجتماعی مت

گیري و توزیع ها در ایران بهتر بود تا نمونهتوجه به تنوع خرده فرهنگ
هاي گرفت که خرده فرهنگها در شهرهاي بیشتري انجام میپرسشنامه

هاي دیگري که در این تحقیق تیمحدوداز  داد.بیشتري را پوشش می
باشد توان بدان اشاره نمود به ماهیت اکتشافی بودن این پژوهش میمی
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 يحصاکه در مراحل اولیه مطالعات اکتشافی از ابزار مصاحبه براي ا
هاي خبرگان صنعت بانکداري استفاده گردید اما با توجه به جدید دیدگاه

خدمات و بویژه در صنعت بانکداري در بودن مفهوم نام تجاري در بخش 
هاي انجام گرفته قالب کارشناسان محترم آشنایی مناسبی با این مصاحبه

مفهوم نداشتند. محدودیت دیگري که در تحقیقات آتی نیز بایستی مورد 
هاي تجاري و تاثیر آن بر مدل کار بانک مداقه قرار گیرد ماهیت کسب و

به  یهاي تجاري با بازارهاي متنوعارزش ویژه نام تجاري است. بانک
سپرده پذیري، ارائه تسهیلات  - محصولات و خدمات ،لحاظ نوع مشتریان

هاي و ابزارهاي پرداخت سروکار دارند که در این و کانال -و خدمات
طور هاي به نقش و تاثیر آنها بتحقیق به دلیل محدودیت زمانی و بودجه

رداخته نشده است. بعلاوه، تعداد مشخص بر مدل ارزش ویژه نام تجاري پ
هاي خصوصی در برخی از شهرها یکی و پراکندگی جغرافیایی شعب بانک

هاي این پژوهش بودکه محقق مجبور به انتخاب دیگر از محدودیت
هاي خصوصی منتخب بویژه شهرهاي بالاي یک میلیون نفر شد تا بانک

شند تا امکان انتخاب از شعب با یپارسیان و پاسارگاد داراي تعداد مناسب
 تصادفی فراهم باشد. 
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