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  ات شايستگي نام تجاري بر وفاداري مشتريانتاثيربررسي 
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  چكيده

اي كه بـر حـسب        امروزه ديگر هيچ موسسه   . اند    ، دچار تغييرات بسيار شده    21شركتها در قرن    
 تجـارت بـاقي    باشـد، عمـلا در صـحنه    انس منتظر فروش كالاها و خـدمات خـود  تصادف و ش

  .نخواهد ماند 
اي يافتن مشتري و در نهايت حفـظ و           بي گمان امروزه مهمترين دغدغه ذهني هر ارائه دهنده        

شركتها بدون مشتريان وفادار نمي تواننـد بـه اهـداف خـود           . ايجاد وفاداري در مشتريان است      
رضايت مشتري و ايجاد وفـاداري در مـشتري، يكـي از     ين كسب تعهد مشتري ،بنابرا. برسند 
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شايستگي نام تجاري فوايد بسياري مانند كسب تعهد مشتري، . مهمترين اهداف شركتها است 
رضايت مشتري، وفاداري مشتريان ، افزايش توصيه شفاهي و كاهش رفتارهاي متغيـر توسـط               

اين مقاله به بررسي مفهوم شايستگي نام تجـاري و          . د  مشتريان راضي و متعهد در اجتماع دار      
اهميت آن و اينكه تعهد ، رضايت و در نتيجه وفاداري مشتريان چه نتايجي بـراي شـركتها در                   

، راهكارهايي براي ارائه خدمات بهتر و كسب وفـاداري   برخواهد داشت ،مي پردازد و در نهايت
 . مشتريان ارائه شده است 

عـادلات  روش م( روش پيمايـشي گـردآوري شـده و بـا روش همبـستگي          اطلاعات تحقيـق بـا    
 نمونه كـه    534 تطبيقي بوده و اطلاعات از       –طرح تحقيق علّي    . بررسي شده است    ) ساختاري

آوري شـده و      به تعداد مساوي ميان مشتريان در دو نوع بانك بـه روش تـصادفي سـاده جمـع                 
  : كه ارسيان در شهر قزوين نشان مي دهد پنتايج بدست آمده در شعب بانك ملي ايران و بانك

 "رضايت مشتري"  داراي تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش"شايستگي نام تجاري"افزايش 
 .در بانك ملي ايران و بانك پارسيان مي باشد 

 " و "تعهدعاطفي"افزايش   داراي تاثير مستقيم و معناداري بر"شايستگي نام تجاري"افزايش 
  . در بانك ملي ايران و بانك پارسيان نمي باشد "تعهد مستمر

 و "توصـيه شـفاهي  "  داراي تاثير مستقيم و معنـاداري بـر افـزايش   "رضايت مشتري"افزايش 
  . در بانك ملي ايران و بانك پارسيان نمي باشد "تغيير تمايل"كاهش 
 در بانـك  "يتوصيه شـفاه "  داراي تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش"تعهدعاطفي"افزايش 

 .ملي ايران و بانك پارسيان مي باشد 

در بانك ملـي  "تغيير تمايل"  داراي تاثير مستقيم و معناداري بر كاهش"تعهدعاطفي"افزايش 
 .ايران و بانك پارسيان نمي باشد 

در بانـك  "تغييـر تمايـل  "  داراي تاثير مستقيم و معناداري بر كـاهش "تعهد مستمر "افزايش 
 . پارسيان نمي باشد ملي ايران و بانك

 در بانـك  "تعهدعاطفي"  داراي تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش"رضايت مشتري"افزايش 
  .ملي ايران و بانك پارسيان مي باشد 
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  :واژگان كليدي

 ، 5توصيه شـفاهي  ، 4تعهد مستمر ، 3تعهد عاطفي ، 2رضايت مشتري ، 1شايستگي نام تجاري
  .8رفتار مشتري ،  7ي مشتريوفادار ، 6تغيير تمايل

 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1. Brand Credibility  

  Satisfaction.2   

3. Loyalty Commitment  

4. Continuance Commitment  

5. Word Of  Mouth Recommendation  

6. Switching Propensity   
7. Customer Loyalty  

8. Customer Behavior  
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  مقدمه 
امروزه همانند ديـروز نيـست و       . عصر كنوني دوره تحولات شتابنده و غيرقابل پيش بيني است         

 بنابراين ، پايبند بودن به استراتژي هاي امروز خطرناك          . فردا متفاوت از امروز خواهد بود      نايقي
 استراتژي ها و سياست هاي تجاري و بازرگـاني خـود            كشورهاي در حال توسعه بايد در     . است

تجديد نظر كنند، چرا كه در صورت عدم بكارگيري  استراتژي هاي جديد و متناسب با شرايط     
   امـروزه تنهـا   )Kotler, 2001, 1(. محيط كنوني، موقعيـت رقـابتي آنهـا تـضعيف خواهـد شـد      

رند كه محور اصلي فعاليـت خـود را         سازمان هايي در عرصه رقابت از موقعيت مناسبي برخوردا        
شركت هـا   ) 1، 1378كزازي، (. هاي مشتريان و ارضاي نيازهاي آنان قرار داده اند تامين خواسته

  .  در جستجوي راه هايي هستند كه ارتباطشان را با مشتريان ارزشمند خود حفظ كنندادائم
 منظـور بقـا، تطبيـق داده و         ها بايستي خود را با تغييرات بـه         در محيط متغير امروزي، شركت    

تـشكيلات سـازمان و سـازمان يـافتگي از ويژگـي هـا و اجـزاي اصـلي و                    .پذير باشـند      انعطاف
رقابتي عصر حاضر شركت هايي موفق مي باشند كه    در جهان . جدانشدني جوامع كنوني است     

  (Sureshchandar & etal. 2003, 233).در عرصه فعاليت يك گام از رقباي خود پيشتر باشند 
ولـي بـه هـر حـال، يـك      . مشتري تنها منبع سودآوري شركت ها در زمان حال و آينده اسـت          

مشتري خوب كه سود مندي بيشتري را ايجاد مي كند هميشه امكان دارد از دست برود؛ زيرا                 
 ) Gary & Byun, 2001,8( . رقابت بر سر دست يابي به مشتريان خوب بسيار شديد است

 شركت ها بايد بر حفظ و نگهداري مشتريان فعلـي و ايجـاد رابطـه بلنـد     رقابتي ، در عصر فرا
ديدگاه اصلي حفظ مشتريان اين است كه بايد به صورت          . مدت و سود آور با آنها تاكيد نمايند       

  )Kotler, 2001, 8(. پيوسته با عرضه ارزش برتر به مشتري رضايت وي را تامين كرد
 كه در راسـتاي مـشتري مـداري و حفـظ مـشتريان              ماهيت صنعت بانكداري ايجاب مي نمايد     

حركت نمايند؛ زيرا دوام و بقاي آنها بستگي به مشتريان آنها دارد و هر قدر بتواننـد مـشتريان                  
امـروزه، جـذب و حفـظ مـشتري در صـنعت            . فعلي خود را حفظ نمايند، موفق تر خواهد بـود         

 توسعه اطلاعات و ارتباطات در خصوصي و بانكداري  كشور ، با توجه به فعال شدن بانك هاي 
مختلـف در نقـاط مختلـف دنيـا را در      سطح بين المللي كه امكان مقايسه خدمات بانك هاي 

بنـابراين ، بايـد اذعـان داشـت كـه           . اختيار مردم قرار مي دهد، به مراتب مشكل تر شده است          
 صـنعت   بكارگيري و ابداع استراتژيها و راهكارهاي مناسب جهـت جـذب و حفـظ مـشتري در                

  . بانكداري، مي تواند سودآوري و بقا آنها را در بلند مدت تضمين نمايد
آن هنگام كه مشتريان مقايسه خدمات مختلف را ندارند، از نشانه هاي در اختيار مانند تـصوير   

از اين رو ، ويژگـي هـاي محـسوس    . براي تصميم گيري استفاده مي كنند يا نام تجاري بانك 
بـا در نظـر   . گي هاي نامحسوس آن بايد در مطالعات مورد نظـر قـرار گيـرد   همراه با ويژ بانك 
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گرفتن اين مهم، در اين تحقيق تعهد عاطفي، تعهد مستمر ، رضايت مشتري، توصيه شـفاهي،                
گذار بر وفـاداري مـشتري مـورد        تاثيرتغيير تمايل و شايستگي نام تجاري به عنوان متغيرهاي          

اكنـون كـه بـه      .ايمني هر يك از عوامل را مشخص مي كنـد         آزمون تجربي قرار گرفته و ميزان       
كمك يافته هاي اين تحقيق و تحقيقات مشابه ديگر، اولويـت هـاي كـاري صـنعت بانكـداري                    
روشن شده ست، اميد است مسير حركت در جهت اجرايي نمودن شايـستگي نـام تجـاري در                  

  .صنعت بانكداري  كشور هموارتر گردد
 

  ق بيان مسئله و ضرورت تحقي
اي تر گرفتـه و كمتـرين سـهل انگـاري در          تر و حرفه    امروزه رقابت در بازار مفهومي بس عميق      

با توجـه بـه اينكـه       . همگامي با تغييرات و نيازهاي بازار مي تواند منجر به مرگ سازمان شود              
پاسخگويي به نيازهاي مشتريان بـا هـدف جلـب      . رقابت در بازار روز به روز شديدتر مي گردد          

  . در آنها اهميت بيشتري مي يابد 2 و ايجاد وفاداري1ترضاي
در دنياي امروز هدف بازايابي، مديريت تقاضـا از طريـق رشـد و سـوق دادن مـشتري تـا حـد                    

در كسب و كار امروز، ديگر رضايتمندي مشتريان كافي نيست و نبايد تنها بـه               . وفاداري است   
 رضايتمندي، به وفاداري مشتري نيـز توجـه         رضايتمندي مشتريان اكتفاكرد بلكه بايد علاوه بر      

 .كرد 

ي گذشته بوجود آمده ، از رقابت زيـاد بـين             تغييرات تدريجي كه در صنعت بانكداري، در دهه       
  .(Sureshchander & etal,2003,233)ها ناشي شده است  بانك

ي  د، نحـوه  مي شو  بانكداري خدمتي است كه با افراد تماس زيادي دارد، علاوه بر آنچه كه ارائه             
  (I bid, 238). ارائه و محيط فيزيكي تاثير شديدي در آگاهي مشتري از خدمات دارد 

هاي بخش دولتي باعث افـزايش مكـرر انتظـارات            هاي بخش خصوصي در كنار بانك       ورود بانك 
ديگر بانكداري بـه عنـوان      . هاي مربوط به خدمات مشتري شده است          مشتريان در تمام زمينه   

 به عنوان يـك حرفـه       ،بلكه.نمي شود    ط با معامله پول سروكار دارد، نگريسته      يك حرفه كه فق   
  (I bid, 233). مرتبط با اطلاعاتي در ارتباط با معاملات مالي به حساب مي آيد 

هـاي   هاي بخش خصوصي يك روحيه رقـابتي را در ميـان مـسئولين بانـك             اگرچه حضور بانك  
  (I bid, 233). اند  نشدهه طور كامل به روز نوز بهاي دولتي، ه دولتي بوجود آورد، اما بانك

وري و در نتيجـه     آ امروزه در پي تغيير تقاضاي مشتريان و به دنبال آن بروز تغييرات سريع فن             
ي ارزش برتـر بـه    رقابت روز افزون بين صنايع مختلف، بيسياري از نهادها در جـستجوي ارائـه      

                                                 
1 .Satisfaction 

2 . Loyalty 
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برتر به مشتريان امري اجتناب ناپذير در موفقيت  رزش ا بنابراين ارائه. اند  مشتريان خود برآمده
   (Wang & etal, 2004, 169) .واحدهاي تجاري و نيز ارائه دهندگان خدمات مي باشد

اين در حالي است كه مطالعات بسياري نشان مي دهند كه معمـولاً حفـظ مـشتريان فعلـي از        
دار ممكـن اسـت مبـالغ       يـك مـشتري وفـا     . تر اسـت      پيدا كردن يك مشتري جديد كم هزينه      

اگر اين مشتري بـه وسـيله       به ويژه . زيادي، در طول سال هاي ارتباطش با شركت هزينه كند           
بنـابراين  . دريافت خدماتي با كيفيت، كه سازمان وعده تحويل آن را داده است، تـشويق شـود    
. ت تـر اس ـ  داشتن مشتريان موجود، از جستجو براي يافتن يك مشتري جديد خيلي كم هزينه 

    شـركت هـا وقتـي     . مشتريان، شايسته دريافت آن چيزي كه به آنها وعده داده شده، هـستند              
ــه وعــده   ــه موقــع عمــل كننــد   مــي تواننــد مــشتريان را جــذب كننــد كــه ب                            هــاي خــود، ب

اصـل   برابر بهتر از يك مشتري بد است، بر اسـاس            30يك مشتري خوب،     . )11،  1382دلخواه،  (
ــارتو، 80: 20 ــه   80 پ ــوط ب ــا مرب ــروش شــركت تنه                 .  درصــد مــشتريان اســت 20درصــد ف

ــا    ــراي شــركت ت ــه طــوري كــه ايــن گــروه، ب ــد 140ب ــه ارمغــان مــي آورن                .  درصــد ســود ب
(Smith & Chaffy, 2005, 100) 

هد عاطفي و تعهد مستمر و      در حقيقت شايستگي نام تجاري مي تواند تاثير قابل توجهي بر تع           
  .و در نهايت توصيه شفاهي و كاهش جا بجايي مشتري داشته باشد رضايت مشتري

در ديدگاه امروزي بازاريابي شامل رشد دادن مشتري، يعني توجه به رضايتمندي و وفـاداري و   
ار بنابراين تلاش اين اسـت كـه مـشتريان وفـاد          . ارتباط موثر با وي و كيفيت از ديدگاه اوست          

از آنجا كه شايستگي نام تجاري در اين زمينه نقش آفريني مي كند ، در نتيجه بخش                 . باشند  
امـروزه عـصر   . بزرگي از وفاداري مشتريان از طريق شايـستگي نـام تجـاري ايجـاد مـي شـود          

وفاداري است و تنها مشتريان شادمان كه احساس تعلق خاطر و تعلق قلبي پيدا كـرده باشـند               
يكـي از   . هايي به شمار مي روند كه سوادآوري و عمر طـولاني دارنـد                ها، سرمايه براي سازمان   

در حقيقـت از آنجـايي كـه        . هاي ايجاد و افزايش وفـاداري، شايـستگي نـام تجـاري اسـت                 راه
وفاداري به هر چيز يك مفهوم دروني است كه باور و نگرش افراد آن را شكل مي دهد و باعث                    

اما رفتار مشتريان نمي تواند دليل قطعي بر وجود يا عدم وجود            . د  بروز رفتار مشتريان مي شو    
زيرا عوامل يگري هم هستند كه بر رفتار مـشتريان در عمـل تـاثير گذاشـته و                  . وفاداري باشد   

از جمله اين عوامل مي تـوان بـه تعهـد عـاطفي و مـستمر،                . باعث تكرار عمل خريد مي شود       
  .مايل اشاره كرد رضايت مشتري، توصيه شفاهي و تغيير ت

ها   با بالا رفتن سطح رفاه عمومي و افزايش سطح انتظارات افراد، شايستگي نام تجاري در بانك               
. بايد به عنوان يك عامل بقا و نه به عنوان يك عامل رقابتي متمايز كننده در نظر گرفته شود                    

ا شناخت نقاط قوت ها بايد به بررسي شايستگي نام تجاري خود پرداخته و ب           به اين جهت بانك   
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شان باشند تا بتوانند بقا خود را         و ضعف خود، قادر به پاسخگويي به انتظارات فزاينده مشتريان         
 . تضمين نمايند 

  
  در اين تحقيق سوالات اصلي عبارتند از

 ميزان تاثيرگذاري شايستگي نام تجاري بر رضايت مشتري ، تعهد عاطفي و تعهـد مـستمر                 -1
  و بانك پارسيان تا چه اندازه است ؟ اندر بين بانك ملي اير

و بانـك   بـر تعهـد عـاطفي در بـين بانـك ملـي ايـران          ميزان تاثيرگذاري رضايت مشتري-2
  پارسيان تا چه اندازه است ؟

 ميزان تاثيرگذاري رضايت مشتري و تعهد عاطفي بر تغيير تمايل و توصيه شفاهي در بـين                 -3
   اندازه است ؟و بانك پارسيان تا چه بانك ملي ايران

و بانك پارسيان تـا    ميزان تاثيرگذاري تعهد مستمر بر تغيير تمايل در بين بانك ملي ايران-4
 چه اندازه است ؟

 
  اهداف تحقيق 

  :اهداف علمي ) الف
 تعيين ميزان تاثير گذاري شايستگي نام تجاري بر رضايت مشتري ، تعهد عـاطفي و تعهـد              -1

  و بانك پارسيان از ديد مشتري مستمر در بين بانك ملي ايران
و بانـك    تعيين ميزان تاثير گذاري رضايت مشتري بر تعهد عاطفي در بين بانك ملي ايران-2

  پارسيان از ديد مشتري
 تعيين ميزان تاثير گذاري رضايت مشتري و تعهد عاطفي بر تغيير تمايل و توصيه شـفاهي                 -3

 مشتري و بانك پارسيان از ديد  در بين بانك ملي ايران

و بانـك   تعيين ميزان تاثير گذاري تعهد مستمر بر تغيير تمايل در بين بانـك ملـي ايـران    -4
 پارسيان از ديد مشتري

  
  اهداف كاربردي ) ب
 ارائه راهكارها و تدابير مناسب براي ارائه دهندگان خدمات و بازايابان و مديران در رعايـت                  -1

روابط بلند مدت و ايجاد وفاداري در مـشتريان از          هاي مشتريان جهت افزايش       نيازها و خواسته  
  طريق شايستگي نام تجاري مي باشد 

هاي آنان مطابق با انتظـارات در          افزايش وفاداري مشتريان در نتيجه پاسخگويي به خواسته        -2
  جهت حفظ و نگهداري مشتري 
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  چارچوب و مباني پژوهش 
زه كـسب و كـار وارد گرديـد، كـه تـاثير              براي اولين بار از طريق ادبيات مديريت در حو         1تعهد

       نـشان   2زيادي را در زمينه تحقيقات سـازماني از طريـق اسـتفاده از سـاختار تعهـد سـازماني                  
 ;Allen and Meyer, 1990)  3ها حاكي از آن است كه تعهد با كاهش جابجايي يافته: مي دهد 

Porteret al., 1974) ، ــالا4انگيــزش ــري ســازماني (FarrellandRusbult,1981)   ب  5و درگي
(O’Reilly and Chatman,1986)در ارتباط است .  

ــشتري  ــط م ــد رواب ــاهش جابجــايي  6تعه ــا ك ــت اســت و ب ــابي داراي اهمي ــوم بازاري    در مفه
(Bansal et al., 2004; MorganandHunt,1994)،  افـزايش خريـد  (Verhoef et al., 2002) و 

 ,Garbarino and Johnson) . ي افزايش مي يابد مطلوب آتي همچون وفاداري مشتر7تمايلات

1999; Pritchard et al., 1999) 
در حاليكـه   .اي پيچيده شناخته مي شود كه شـامل چنـدين بعـد اسـت                 تعهد به عنوان پديده   

چندين مولفه پيشنهادي بر دو بعد تعهد عاطفي و تعهد مستمر معطوف اسـت كـه بيـشترين                  
 (e.g., Fullerton, 2003; Bansalet al., 2004).دارا است ارتباط را در زمينه مصرف كننده 

اين ابعاد از طريق بازتاب مفهوم اساسي تمايلات  براي حفظ روابط آتي انـسجام يافتـه اسـت،                   
                                                .هاي متفاوتي زير بناي اين تمايلات است بعلاوه انگيزه

(Geyskens et al., 1996) 

  . بــا طــرف مقابــل اســت    8تعهــد عــاطفي ، بازتــاب تعهــدات عــاطفي روان شــناختي     
 (Geyskens et al., 1996; Gilliland andBello, 2002; Gruen et al., 2000; Verhoef et 

al., 2002) 

 مخارج در ارتباط با ترك سازمان را بازتاب مي دهـد            9در مقابل، تعهد مستمر ارزيابي شناختي     
هـاي جابجـايي درك شـده يـا فقـدان        نياز به حفـظ روابـط بـا ملاحظـه هزينـه     تشخيص و با

 ,e.g., Geyskens et al.,1996; Gilliland and Bello).  مناسـب مـرتبط اسـت    10راهكارهاي

2002; Gustafsson et al., 2005;Meyer and Allen, 1997; Verhoef et al., 2002)  
 .  را كاهش دهد11يلات متغيربنابراين انتظار داريم كه حفظ تعهد، تما

                                                 
 1. Commitment  
2. Organizational Commitment Construct  

3. Turnover  

4. Motivation  

5. Organizational Involvement  

6. Customer Relationship Commitment  

7 .Intentions  

8. Psychological Attachment  

9. Cognitive Evaluation  

10. Alternatives  

11 .Switching Intentions  
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نتيجه ديگر توجه به فعاليت هاي سود آور توصيه شفاهي ، بطور خاص سفارش فراهم كننـده                 
مشترياني كه خواستار حفظ روابط با فراهم كننـده خـدمات و   . باشد  خدمات به افراد ديگر مي    

. نجـام مـي دهنـد    اي را در ايـن زمينـه ا    تلاش قابل ملاحظـه   به دلايل عاطفي دارند ، احتمالا     
(Harrison-Walker, 2001) 

              نيــز تــاثير تعهــد را بــر توصــيه شــفاهي حمايــت  Brown et al. (2005) بطــور مــشابه  
  .مي نمايد 

 ، ارزيـابي  2، رضـايت فزاينـده  Heskett et al.’s (1994)  1سوددهي خدمات بر مبناي نظريه 
هد ، و با افزايش تمايل مشتري، در حقيقـت          كلي تجربيات مصرف را در طي زمان نشان مي د         

منجر به وفاداري و كاهش تغيير مي شود  رضايت طرحي كه در آن.سوددهي افزايش مي يابد 
   از مـدل رضـايت   گرفتـه  مطـرح ، و بـر   Oliver’s (1999) توسط مـدل توسـعه وفـاداري    

Bagozzi’s (1992)از عبارتند كه مي باشد  : 

  
  )6تمايلات رفتاري (5تقليد)            رضايت(4پاسخ احساسي       3خدماتكيفيت (چارچوب ارزيابي

  
مطابق با نقش رضايت در كاهش تغيير تمايل ، مشتريان راضي با سـهيم شـدن در رفتارهـاي                   

 ;Brown et al., 2005; Swan andOliver, 1989)شـوند    شـناخته مـي  7توصـيه شـفاهي  

Westbrook, 1987)  
 باشـد، اگـر بـه شـكل مناسـب           8شفاهي مي تواند ابزار اصلي تبليغاتي     رفتارهاي مثبت توصيه    

  (Silverman, 1997) .توسط شركت هماهنگ شود
در بخش ارائه خدمات، روابط ميان فردي عاملي مهم به حساب مي آيد و تحقيقـات حـاكي از                  

تري آن است كه ايجاد رابطه ميان مشتري و ارائه كنندگان خدمات تاثير مثبتي بر رابطه مـش                
در حقيقت با ارائه اطمينـان و مزايـاي اجتمـاعي ، وجـود ايـن نـوع                  . با شركت خواهد داشت     

ارتباط به ايجاد ارزش مي انجامد و وفاداري مشتري را به صورت مـستقيم و غيـر مـستقيم از                    
آنها همچنين ارتباطي مستقيم را ميـان رضـايت         . طريق نقش رضايتمندي او ميسر مي سازد        

  .(Reynolds & Beatty 1996,223)خريد انجام شده نشان دادند مشتري و ميزان 
                                                 

1. Service Profits Chain  
2. Cumulative Satisfaction 

3.  Service uality  
4. Emotional Response  
5. Coping  
6. Behavioral Intentions  
7. WOM Behaviors   
8 .Promotional 
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اي بر تعدد استفاده از خدمات دارد و مشتري سطح بـالايي از    رضايتمندي مشتري تاثير عمده   
   .(Bolton & Lemon.1999,171) گوناگوني در وفاداري رفتاري مشتريان را نشان مي دهد

. ايـل بـه وفـاداري بـه شـركت وجـود دارد              ارتباطي مستقيم ميان رضايتمندي مـشتري و تم       
بسياري از مطالعات در بخش بازاريابي خدمات نشانگر آن هستند كه ويژگي هاي اجتمـاعي از                

                                  تــــرين مــــسائل در تعيــــين رضــــايتمندي مــــشتري محــــسوب مــــي شــــوند مهــــم
(Gremler & Gwinner 2000, 82)  

 اجـرا كنـد زيـرا آن بـه          1همي را در فعاليت هاي تدافعي بازاريـابي       نام تجاري مي تواند نقش م     
مشخصه اصلي اين پيام شايـستگي آن اسـت         .  به مصرف كنندگان عمل مي كند        2عنوان پيام 

.(Erdem and Swait, 1998)  
         3قابليـت اطمينـان   :از شايستگي نام تجاري خود به دو بخش تقسيم مـي شـود كـه عبارتنـد    

اگر مشتريان باور داشته باشند كه شركت در تعهدات         ) . توانايي (4و تخصص ) بودنقابل قبول   (
خود در كيفيت خدمات مسر است يعني به خوبي آن را انجام مي دهد، اينكار بصورت مستقيم 

بطور مشابه ، كسب و كار يـا تخـصص فـراهم آورنـده خـدمات،                . به رضايت بيشتر مي انجامد      
 تشكيل شده است، توانايي اثبات دانش و رقابت و آزمـون مهـارت           همانند دانش فني از ابعادي    

  (Franco, 1990; Wray et al. 1994)در اين زمينه ، باعث افزايش رضايت مشتري مي شود  
همچنين قابليت اطمينان بالا مي بايست به تعهد عاطفي منجر شود، زيرا اعتماد طرف مقابـل                

 e.g., Geyskenset al., 1996; Gilliland)يه مي كند تاثير مثبت براي اعتماد به شركت را توج

and Bello, 2002; Morgan and Hunt, 1994; Wetzels et al., 1998) 

است ، اگر شما اين كار را ميان شـركت و مـشتري             » 5تقسيم تجربيات «سهم اصلي اين تاثير،     
اري عـاطفي نـشان     اين تقويت موقتي نقش مهم شايستگي نام تجاري را بر وفـاد           . انجام دهيد   

مي دهد، زيرا نام تجاري اساساً خلاصه آماري تجربيات گذشته ميان دو گـروه ارتبـاطي اسـت               
.(Erdem and Swait, 1998) 

كـه   طـوري  همچنين انتظار داريم كه تخصص، وفاداري عاطفي را در روش مشابه بالا برد، بـه 
  .(e.g., Sweeney et al., 1999) دانش فروشنده بر خروجي هاي مثبت مشتري تاثير گذارد
  : نشان داده شده است 1بر اساس مطالب بيان شده مدل مفهومي تحقيق در شكل 

  
  

                                                 
1. Defensive Marketing Actions  
2. Signal  
3. Trustworthiness  
4.  Expertise  
5.  Shared Experiences  
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  :فرضيات تحقيق 
  )فرضيه اصلي

  . افزايش شايستگي نام تجاري تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش رضايت مشتري دارد -1
  .اري بر افزايش تعهد عاطفي دارد  افزايش شايستگي نام تجاري تاثير مستقيم و معناد-2
  . افزايش شايستگي نام تجاري تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش تعهد مستمر دارد -3
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  )فرضيه فرعي
  .  افزايش تعهد عاطفي تاثير مستقيم و معناداري بر كاهش تغيير تمايل دارد -1
  .ر تمايل دارد افزايش تعهد مستمر تاثير مستقيم و معناداري بر كاهش تغيي-2
  . افزايش تعهد عاطفي تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش تمايلات توصيه شفاهي دارد-3
هاي حمـايتي توصـيه        افزايش رضايت مشتري تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش فعاليت          -4

  .شفاهي دارد
  .د افزايش رضايت مشتري تاثير مستقيم و معناداري بر كاهش تغيير تمايل دار-5
  . افزايش رضايت مشتري تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش تعهد عاطفي دارد-6
 

  قلمرو تحقيق 
تحقيق حاضر از نظر موضوعي در قلمرو مديريت بازاريابي صورت گرفته اسـت    : قلمرو موضوعي 

 ، تعهـد عـاطفي   ، در اين تحقيق نقش شايستگي نام تجاري و تاثير آن بر رضـايت مـشتري  . 
  .، توصيه شفاهي و تغيير تمايل بررسي شده است  مرتعهد مست

  .مي دهد   تشكيل 1388زمان گردآوري اطلاعات آماري را سه ماهه اول سال : قلمرو زماني
به . قلمرو مكاني كه در واقع به جامعه آماري اشاره دارد، شامل شهر قزوين است  : قلمرو مكاني 

ح شهر قزوين و در مورد مشتريان بانك ملـي          عبارت ديگر از نظر قلمرو مكاني، تحقيق در سط        
  .و بانك پارسيان اجرا شده است  ايران

 
 جامعه آماري 

منـد بـه      متشكل از همه اعضاي واقعي يا فرضي است كه پژوهـشگر علاقـه            » جامعه مورد نظر  «
 نيز مـي گوينـد ، كـه در پـژوهش     1هاي پژوهش به آنهاست و به آن، جامعه هدف  تعميم يافته 
بانك ملي ايران و بانك پارسـيان       (ه آماري مشتريان بانك هاي دولتي و خصوصي         حاضر، جامع 

كه داراي حساب سپرده يا حساب جاري در آن بانكها مي باشند و             ) به عنوان نماينده هر گروه    
  .آن هم در محدوده مكاني شهر قزوين مي باشد

 
  حجم نمونه 

ــر    ــورد نظ ــسبت م ــرآورد ن ــراي ب ــه ب ــر، حجــم نمون ــق حاض ــول در تحقي ــه از فرم  در جامع
).( qp

az
n  2

2
2

 زير استفاده شده است؛   

                                                 
1 . Target Population 
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2
az        عدد بحراني توزيع نرمال در سطح             95 است، و در اين تحقيق ضـريب اطمينـان را %

  . در نظر گرفته ايم 
96/12  :لذا az  ،25/02 a ، 05/0a ، 95/01  a ،  

  )p.q= ( ، واريانس جامعه n= حجم نمونه 
P:   پارامتر مجهولي است كه چون هيچگونه مطالعه اي قبلا در اين خصوص انجام نشده است

 5/0لذا اطلاعاتي در خصوص برآورد آن در دست نبوده و براين اساس مقدار آن را در فرمـول                   
   حـداكثر واريـانس مـدنظر قـرار داده شـده          ) p.q = (25/0قرار مي دهيم، يعني حاصل ضرب       

  .است 
:  در نظر گرفته شده است% 6 حداكثر خطاي حدي است كه در تحقيق حاضر مقدار آن را .

  : بر اين اساس حجم نمونه، يعني تعداد مشتريان انتخاب شده عبارتند از
  

267)5.05.0(
)06.0(

)96.1(
).(2

22

2
2

 qp
az

n
 

  
به دليل موضوع تحقيق كه به بررسي دو بانك ملي ايران و بانك پارسـيان پرداختـه، بنـابراين                   

باشد كه لذا محقق به تعداد مساوي در دو نوع بانك توزيـع و                 مي 534تعداد كل نمونه برابر با      
  .تكميل گرديد

 
  روش تحقيق 

 يافتن روابط علـت و معلـولي و نيـز بررسـي             روش اين تحقيق، با توجه به اين هدف اصلي آن         
 يك متغير مستقل بر متغير وابسته مي باشد يعنـي بررسـي اثـر افـزايش تعهـد عـاطفي                     تاثير

بركاهش تغيير گرايش ، افزايش تعهد مستمر بر كاهش تغيير گرايش ، افزايش تعهـد عـاطفي                 
، افزايش رضايت كلـي     افزايش بر توصيه شفاهي ، افزايش رضايت كلي افزايش بر تعهد عاطفي           

كاهش بر تغيير گرايش، افزايش رضايت كلي برا افزايش توصيه شفاهي ، افزايش شايستگي نام   
تجاري بر افزايش رضايت كلي، افزايش شايستگي نام تجاري بر افزايش تعهد عاطفي ، افزايش               

.  مـي باشـد    1 تطبيقـي  -شايستگي نام تجاري بـر افـزايش تعهـد مـستمر، روش تحقيـق علـي               
مچنين تحقيق حاضر از اين جهت كه نتايج مورد انتظار آن مي تواند در شيوه هاي مواجهـه                  ه

  .  است2با بازار به خدمت آيد، يك تحقيق كاربردي
                                                 

1. Causal-Comparative 

2. Applied Research 
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هاي مرتبط بـا      علاوه بر آن چه كه ذكر گرديد، پژوهش مورد نظر از آن نظر كه به بررسي داده                
  .است  1»مقطعي«پردازد،  از زمان مي) اي دوره(اي  برهه

  
   ابزار اندازه گيري پژوهش 3 و طيف2مقياس

مقيـاس  .  اسـت 5)ترتيبـي  (  رتبه اي    - 4در پژوهش حاضر مقياس اندازه گيري، مقياس اسمي       
در اين طبقه بندي افراد، اشيا و يا مطالب را بر حـسب نـام               » نام گذاري كردن   «اسمي  يعني    

ترين نوع طبقـه بنـدي اسـت،           ابتدايي ترين و   آنها طبقه بندي مي كنيم، اين طبقه بندي ساده        
 در ايـن    )81،  1370نبـوي،   (. بندي كه قابل ارزيابي باشد نمي داننـد           اي آنرا يك طبقه     حتي عده 

مقياس اعدادي كه به كار مي روند اختياري بوده و تنها كاركردي جهت نامگذاري دارنـد و در                  
ز آنها استنباط نمي شود و مقدار       گونه معنايي ا    واقع كار شناسايي را سهولت مي بخشند و هيچ        

  .مطلق يا نسبي ويژگي مورد نظر نيستند 
    در مقياس رتبه اي به طور نسبي ، شدت و ضعف اندازه صـفت يـا ترجيحـشان نيـز مـشخص                     

  .اين شدت و ضعف ، به صورت تقدم و تاخر بيان مي شود.مي گردد
ت مربـوط بـه جنـسيت و        از ميان سوالات عمومي و ويژگي هاي فردي اعـضاي نمونـه، سـوالا             

گيري و كدگذاري شده و تمامي سوالات متغيرهاي مـورد            وضعيت تاهل با مقياس اسمي اندازه     
گذاري پاسـخ متغيرهـاي       براي نمره . گذاري شده است      اي نمره   مطالعه تحقيق با مقياس فاصله    

  و 1هـاي كـاملا مخـالفم نمـره           گذاري طيـف ليكـرت، بـه پاسـخ          تحقيق، بر اساس روش نمره    
طيف مورد استفاده در اين پژوهش نيـز        .  اختصاص يافته است     7هاي كاملا موافقم نمره       پاسخ

بديهي است سـئوالات معكـوس مهمتـرين شـاخص كنتـرل           .  مي باشد  6)مجموع(طيف ليكرت 
در مـورد   . پرسشنامه ها است و بر اعتبار آن ها به عنوان ابـزار گـردآوري داده هـا مـي افزايـد                    

گر ارزش هاي عددي مقياس را طوري تعيين مي كند كه بيشترين يـا              سئوالات مثبت، پژوهش  
بالاترين ارزش عددي يا امتياز به موافق ترين افراد تعلق مي گيرد و در مورد سـئوالات منفـي                   

، پژوهشگر امتيازها يا ارزش هاي عددي را طوري جابه جا مـي كنـد كـه بـه طـور                     7)معكوس(

                                                 
1. .ross-Sechonal 

2. Scale 

3. Spectrum=Scale 
4. Nominal 

5.Ordinal  Scale 

6. Likert Scale 

7. Reverse Questions 
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ترين افراد و كمترين امتياز متعلق و موافق ترين آنـان       مشابه بيشترين امتياز متعلق به مخالف       
  .شود

مجموع تعـداد   % 24(  سئوال پرسشنامه،     98 سئوال از مجموع     24در پرسشنامه اين پژوهش،     
سئوالات معكوس يا منفي بودند كه به عنوان شـاخص اساسـي كنترلـي، بـر اعتبـار                  ) سئوالات

 .پرسشنامه مي افزايد

هاي تحقيق است     اي رايج تحقيق و روشي مستقيم جهت كسب داده        پرسشنامه ، يكي از ابزاره    
پرسشنامه مجموعه سوالاتي است كه پاسخ دهنده با ملاحظه آنها پاسخ لازم را ارائه مي دهـد                 

 .)121، 1382سرمد و ديگران، (

همان طور كه قبلاً ذكر شد، پرسشنامه مورد استفاده در اين تحقيق، شـامل دو بخـش عمـده                   
  : مي باشد

در سئوالات عمومي سعي شـده اسـت كـه اطلاعـات كلـي و جمعيـت                 : سئوالات عمومي ) لفا
  . سوال مي باشد5شناختي در رابطه با پاسخ دهندگان جمع آوري گردد اين بخش شامل 

 سوال آن بر اساس طيـف پـنج         25 سوال بوده كه     29اين بخش شامل    : سئوالات تخصصي ) ب
مقياس هاي اندازه گيري به شـمار مـي رود، طراحـي            گزينه اي ليكرت، كه يكي از رايج ترين         

در طراحي اين قسمت سعي گرديده است كه سئوالات پرسـشنامه تـا حـد ممكـن         . شده است 
سـوالات  .  سـوال مـي باشـد      98پرسشنامه مـورد اسـتفاده از مجموعـه داراي          . قابل فهم باشد  
  : بخش به شرح زير تقسيم بندي شده است6پرسشنامه در 

26 الي شماره 1از شماره ( سوال  26  تجاري              ي نام شايستگ (  
               35 الي شماره 27از شماره ( سوال   9            تعهد عاطفي(  
46 الي شماره 36از شماره ( سوال  11                           تعهد مستمر(  
 83 الي شماره 47ره از شما( سوال  37  مشتري                     رضايت(  
 90 الي شماره 84از شماره ( سوال   7   شفاهي                      توصيه(  
98 الي شماره 91از شماره ( سوال  8     ل                       تغيير تماي(  
  

  : شكل كلي و امتياز بندي اين طيف براي سئوالات به صورت ذيل مي باشد
   كاملاً موافقم  – موافقم - كمي موافقم- نظري ندارم- كمي مخالفم - مخالفم-فمكاملاً  مخال: شكل كلي 
  7             6            5             4      3                2              1 :امتياز بندي
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   ابزار اندازه گيري پژوهش 1روايي يا اعتبار
در مورد بانك و مخابرات  (Sweeney & Swait, 2008)اين پرسشنامه در كشور استراليا توسط 

اعتبار و روايي اين پرسشنامه بر روي گروه نمونه بانك و مخابرات در . تنظيم و اجرا شده است      
در تحقيق حاضر اين پرسشنامه بـا توجـه بـه    . استراليا داري اعتبار و روايي گزارش شده است  

 ايـران تغييـرات انـدكي روي آن    موضع كسب و كار مورد مطالعه و با توجه به فرهنـگ كـشور          
سوالات ويژگي هاي فردي پاسخ دهنـدگان توسـط پژوهـشگر طراحـي و              . صورت گرفته است    
 طيف ليكرت طراحي شده     7پرسشنامه با پاسخ هاي پيشنهادي بسته و در         . تنظيم شده است    
رد  سوال در مو   98 سوال در مورد ويژگي هاي فردي اعضاي گروه نمونه و            5است و متشكل از     

  .متغيرهاي مورد مطالعه است 
 استفاده شده است به اين صورت كه پس 2براي بررسي اعتبار پرسشنامه از روش روايي محتوا      

از طراحي، پرسشنامه توسط برخي از اساتيد بازاريابي و همچنين صاحبنظران در امـور بانـك،                
ورد اسـتفاده نيـز بـه       بنابراين، پرسشنامه م ـ  .مطالعه و اشكالات احتمالي آن برطرف شده است       

  .عنوان ابزار جمع آوري داده هاي اين پژوهش داراي اعتبار مناسب بوده يا به عبارتي روا است
 

   ابزار اندازه گيري پژوهش 3پايايي 
اسـتفاده مـي شـود و انـدازه آن          » ضريب پايـايي  «براي اندازه گيري پايايي، از شاخصي به نام         

  . معمولاً بين صفر تا يك تغيير مي كند
پايـايي،  . ضريب پايايي صفر معرف عدم پايايي و ضريب پايايي يك معرف پايـايي كامـل اسـت       

 . ميزان توانايي يك وسيله اندازه گيري، براي حفظ ثبات خود در طول زمان است

در اين تحقيق بـه منظـور تعيـين پايـايي آزمـون از روش آلفـاي كرونبـاخ اسـتفاده گرديـده                       
 4، روش ضـريب  آلفـاي كرونبـاخ    )ترتيبـي (اس هاي رتبـه اي      مهمترين  روش براي مقي    .است

است كه توسط سه محقق به نام هاي كرونبـاخ، راجاراتنـام و گليـرز، مطالعـه و                 ) نگرش سنج (
ارائه گرديد ولي فقط به نام كرونباخ معروف شده است و در آن، علاوه بر آن كه شاخصي براي                   

 به دست مي آيد، قابليت تعميم اين اندازه، به سـاير            ييد اندازه هاي حاصله از گروه ها و افراد        ات
  )142 -3 ، 1378ظهوري، ( .اندازه ها نيز معين مي گردد

  براي محاسبه ضريب آلفاي كرونباخ از فرمول زير استفاده شده است  

                                                 
1 . Validiy 

2 .  Content Validity 

3 . Reliability 

4. Cronbachs Alphacoefficient 
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))/1)(1/(( 22 sEsjjR ja 
                                                                                                  

 
: كه در آن   

J =تعداد زير مجموعه سوالهاي پرسشنامه  
Sj

   ام jواريانس زير آزمون  = 2
S2 = واريانس كل پرسشنامه  

 Spssبنابراين به منظور اندازه گيري پايايي، از روش آلفاي كرونباخ و با استفاده از نرم افـزار  

 پرسـشنامه، از همـان جامعـه        30 نمونه  اوليه شامل      بدين منظور يك  .  انجام گرديده است   15
آماري، پيش آزمون گرديد و سپس با استفاده از داده هاي به دست آمده از اين پرسشنامه هـا         

 ميزان ضريب پايايي با روش آلفاي كرونباخ محاسبه شد كـه  Spssو به كمك نرم افزار آماري    
پرسـشنامه كـه   ) ر شش عامـل روي هـم  ه( براي كل سئوالات مربوط به شايستگي نام تجاري

 درصد به دست آمد و براي تك تك متغيرهـاي بـه             0,9358 سئوال مي باشد، عدد      98حاوي  
.  درصد بدست آمد0,7403 و 0,7336 ، 0,8801 ، 0,6910 ،0,6180 ، 0,6949ترتيب اعداد 

ا بـه صـورت   اين اعداد نشان دهنده آن است كه پرسشنامه مورد استفاده از قابليت اعتماد و ي ـ              
  .ديگر از پايايي لازم برخوردار مي باشد

باشـد بـا يبـانگر    % 70اگر ضريب آلفـاي كرونبـاخ بـالاتر از    ) 1978 (1براساس مطالعه نيونالي    
 . پايايي كامل تحقيق مي باشد

 
  روش تجزيه و تحليل داده ها 

اري، از روش   در اين تحقيق، جهت آزمون فرضيات تحقيق علاوه بر آمار  توصيفي و تحليل آم ـ              
با توجه به اين كه هـدف اصـلي معـادلات سـاختاري             .   استفاده شده است    2معادلات ساختاري 

و مخصوصا تحليل ارتباطات علي بين ايـن متغيرهـا          ) پنهان(تجزيه و تحليل متغيرهاي ناپيدا      
در حقيقت اين شـيوه ، يـك        . است، اين روش توانايي بيشتري از ساير روش هاي تحليلي دارد          

آماري جهت مدل سازي براي ساختارهاي كوواريانسي است كه مي تواند روابط بـه هـم                روش  
بنابراين در ايـن  . پيوسته و همزمان دروني متغيرهاي وابسته و مستقل يك مدل را برآورد كند           

 كـه يكـي از      7,8 3تحقيق، جهت اجراي مدل معادلات ساختاري از برنامه نرم افـزاري ليـزرل              

                                                 
1. Nunnally (1978) 

2. Structural Equation Model (SEM) 

3. LISREL 
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ي نرم افزاري جهت اجراي اين گونه مدل ها مي باشد، اسـتفاده گرديـده   مشهورترين برنامه ها  
  . است

  
  نتايج حاصل از مطالعه فرضيه هاي تحقيق 

  گيري  مدل اندازه
چگونه با متغيرهاي   ) زا  زا و درون    برون(كند كه متغيرهاي مكنون       گيري مشخص مي    مدل اندازه 

هـاي خـاص    به بيـان ديگـر ويژگـي   . شوند اند يا از طريق آنها سنجيده مي      مشاهده پذير مرتبط  
متغيرهاي مشاهده شده چگونه از سوي متغيرهـاي        ) يعني ضرايب اعتبار و روايي    (گيري    اندازه

  . شود مكنون توصيف مي
در اين تحقيق براي بررسي روايي، روايي محتوايي، روايي ظاهري و روايي سازه مـورد ارزيـابي                 

  . قرار مي گيرد
آورد كه مقياس شامل يكسري موارد كـافي و نمونـه      مينان را بوجود مي   روايي محتوايي اين اط   

شـود    گيـري مـي     هر چه موارد معرف حيطه مفهمومي كه انـدازه        . براي استفاده از مفهوم است    
بـه عبـارت ديگـر روايـي محتـوايي معـرف            . ن بيشتر خواهد بود   آبيشتر باشد، اعتبار محتوايي     

  .)289، 1384خاكي، (ت چگونگي توصيف ابعاد و اجزاء مفهوم اس
هـا و همچنـين در نظـر داشـتن متغيـر              براي طراحي پرسشنامه با توجه به پيشينه قوي مدل        

گيرند، بـر     ها را اندازه مي     هايي كه سازه      هاي اصلي سعي شد تا پرسشنامه از حيث شاخص          مدل
د متكـي   هـاي متعـد     ها و آزمـون     پشتوانه مناسبي از نظريه و كاربردهاي عملي آنها در پژوهش         

گيـري كننـد، نـشان        روايي نمادي مواردي را كه انتظـار مـي رود يـك مفهـوم را انـدازه                . باشد
كننـد    گيـري مـي     رسد مفاهيم را انـدازه      دهند، آنها ظاهر مفهوم را مي سنجند و به نظر مي            مي

        كنـيم كـه آيـا متخصـصين تاييـد       در روايي ظاهري در واقـع بررسـي مـي         )289،  1384خـاكي،   (
ــي  ــي    م ــتنباط م ــام آن اس ــه از ن ــزي را ك ــان چي ــزار هم ــه، اب ــد ك ــي كنن ــود، م ــنجد ش                         س

  .)290، 1384خاكي، (
به منظور سنجش روايي نمادي، پرسشنامه و محتواي آن تحت بررسي اساتيد محترم راهنما و               

روايي سازه دلالت بر چگـونگي نتـايج   . مشاور قرار گرفته و نظرات اصلاحي ايشان لحاظ گرديد     
اينكار . هاست  بيني شده جهت فرضيه      پيش  مقياسي دارد كه براي آزمون     بدست آمده از كاربرد   

  .) 291، 1384 خاكي،(گرا و متمايز كننده ارزيابي مي شود با روايي هم
به منظور تحليل ساختار دروني پرسشنامه و كشف عوامل تشكيل دهنده هر سازه، روايي سازه               

 يـك روش  اتحليـل عـاملي تاييـدي اساس ـ     .  انجام شد  1با استفاده از ابزار تحليل عاملي تاييدي      
                                                 

1 . Confirmatory factor analysis (CFA) 
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 كند كه آيا نشانگر هايي كه براي معرفـي سـازه            آزمون فرضيه است  و اين مطلب را  بيان مي          
معرف آنها هستند يـا خيـر، را مـي آزمايـد و     ا يا متغيرهاي مكنون در نظر گرفته شده اند واقع   

همچنين مشخص مي نمايد كه نشانگر هاي انتخابي با چـه دقتـي معـرّف يـا برازنـده صـفت                     
        ز چنـدين متغيـر تـشكيل       منظور سازه هاي مورد بررسي هستند كه هـر سـازه خـود ا             (مكنون

  . ارائه شده است1هاي تحقيق در قالب جدول  تحليل عاملي تاييدي سازه هستند) مي شود
  
  

  
 بارگذاري عاملي شايستگي نام تجاري، تعهد عاطفي، تعمد مستمر، رضايت مشتري، توصيه -1جدول 

  شفاهي، تغيير تمايل
  

  تعداد نشانگر  سازه
پس از ميانگين مقدار بار عاملي 

حذف سوالات با بار عاملي كمتر از 
4/0  

 t P-Valueمقدار 

شايستگي نام 
  تجاري

26  73/0  25/3  1%  

  %1  29/3  74/0  9  تعهد عاطفي

  %1  26/2  45/0  11  تعمد مستمر

رضايت 
  مشتري

37  78/0  48/3  1%  

  %1  26/2  45/0  7  توصيه شفاهي

  %1  31/3  74/0  8  تغيير تمايل

  
  
  

         كـه بـراي تمـام ضـرايب ايـن نـشانگر هـا و               tيدي با توجـه بـه آمـاره         يانتايج تحليل عاملي ت   
 است، نشان مي دهد، مدل هاي اندازه گيري 2صفت هاي مكنون مورد مطالعه، بالاتر از مقدار        

مورد استفاده در پژوهش حاضر  مناسب بـوده و نـشان از آن دارنـد كـه نـشانگر هـاي مـورد                        
هاي مكنون مورد مطالعه اين پـژوهش بـا سـاختار عـاملي و              استفاده براي اندازه گيري صفت      

 براي تمـام ضـرايب مـسير        2وجود مقادير بالاتر از     . زيربناي نظري تطابق قابل قبولي را دارند        
     . نشان مي دهد كه سازه هاي مورد مطالعه به بهتـرين شـكل بـا سـوالات سـنجيده شـده انـد            
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زه را معتبر و قابل تحليل دانست، زيرا اولاً آنچـه را            لذا مي توان نتايج حاصله از سوالات هر سا        
كه محقق در نظر داشته است دقيقاً سنجيده است و ثانياً برداشت ذهني تمـام پاسـخگويان از                  

  .آن يكي بوده است
  

  مدل ساختاري
به منظور تحليل داده ها و آزمون فرضيه هاي تحقيق از روش مدل يـابي معـادلات سـاختاري           

يابي معـادلات سـاختاري يـك تكنيـك چنـد متغيـري و نيرومنـد از                   مدل. تاستفاده شده اس  
كـه بـه   .  اسـت 1تـر بـسط مـدل خطـي كلـي      خانواده رگرسيون چند متغيري و به بيان دقيـق   

اي از معادلات رگرسيون را به گونـه همزمـان مـورد آزمـون                پژوهشگر امكان مي دهد مجموعه    
د آماري جـامع بـراي آزمـون فرضـيه هـايي            يابي معادلات ساختاري يك رويكر      مدل. قرار دهد 

درباره روابط بين متغيرهاي مشاهده شده و مكنون اسـت، كـه بـه عنـوان تحليـل سـاختاري                    
يـابي    اما اصـطلاح غالـب مـدل      . يابي علّي و همچنين ليزرل ناميده شده است         كوواريانس، مدل 

  .  استSEM،2معادله ساختاري يا به طور خلاصه 
اي از  بعـد بدسـت آوردن تخمـين پارامترهـاي آزاد از روي مجموعـه     پس از بيان مدل مرحلـه      

 يـا حـداقل     4 از قبيل بيشينه درسـت نمـايي       3روش هاي تكراري  . هاي مشاهده شده است     داده
  .  جهت تخمين مدل مورد استفاده قرار مي گيرد5مجذورات تعميم يافته

ق بـر ديگـر متغيرهـاي       در اين بخش به ترتيب اثر مستقيم متغيرهاي مكنون درون زاي تحقي           
زا بـر   ، اثر مـستقيم متغيرهـاي مكنـون بـرون    )  ،BETAپارامتر مشخصه   (مكنون درون زا    

، اثـر غيرمـستقيم     )  ،GAMMAپـارامتر مشخـصه     (زاي تحقيـق      متغيرهاي مكنون درون  
، اثـر غيرمـستقيم     )(زا     بـر ديگـر متغيرهـاي مكنـون درون          )(زا    متغيرهاي مكنـون درون   
، اثر كل متغيرهـاي مكنـون       )(زا    بر متغيرهاي مكنون دروان   ) (زا    متغيرهاي مكنون برون  

) (زا  ، اثر كل متغيرهاي مكنـون بـرون  )( درون زا    بر ديگر متغيرهاي مكنون   ) (زا    درون
  2و3شوند كه در جـداول        مدل در جداول جداگانه ارائه مي     ) (بر متغيرهاي مكنون درون زا      

  . زير اثرات اين متغيرها آورده شده است
  

                                                 
1 . General Linear Model (GLM) 
2 . Structural Equation Modeling  
3 . Iterative Method 
4 . Maximum likelihood (ML) 
5 . Generalized Least Squares 
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  داري آنها در بانك ملي ايران مستقيم و غيرمستقيم هر متغير برروي هم و معنيمجموع اثرات  -2جدول 

  
  

اثر   اثر مستقيم  جهت مسير
  غيرمستقيم

 t-value P-Level  اثركل

ــايت    ــر رض ــاري ب ــام تج ــستگي ن شاي
  مشتري 

91/0  -  91/0  39/9  01/0  

  بي معني  93/0  91/0  76/0  15/0  شايستگي نام تجاري بر تعهد عاطفي 
  بي معني  39/0  86/0  76/0  10/0  ي نام تجاري بر تعهد مستمر شايستگ

  بي معني  -05/1  07/4  44/1  -52/5  تعهد عاطفي بر تغييرتمايل 
  بي معني  04/1  73/1  -  73/1  تعهد مستمر بر تغيير تمايل 

  01/0  79/2  04/1  -  04/1  تعهد عاطفي بر توصيه شفاهي  
  بي معني  14/0  91/0  86/0  05/0  رضايت مشتري بر توصيه شفاهي 

  بي معني  05/1  86/1  -39/3  26/5  رضايت مشتري بر تغيير تمايل 
  01/0  22/4  83/0  -  83/0  رضايت مشتري بر تعهد عاطفي 

  
  
  
  

  داري آنها در بانك پارسيان مجموع اثرات مستقيم و غيرمستقيم هر متغير برروي هم و معني -3جدول
  
  

اثر   جهت مسير
  مستقيم

اثر 
  غيرمستقيم

  t-value P-Level  ثركلا

  01/0  37/9  91/0  -  91/0  شايستگي نام تجاري بر رضايت مشتري 
  بي معني  09/1  91/0  50/0  41/0  شايستگي نام تجاري بر تعهد عاطفي 
  معني بي  06/1  85/0  55/0  30/0  شايستگي نام تجاري بر تعهد مستمر 

  عنيم بي  -12/1  -23/1  76/0  -99/1  تعهد عاطفي بر تغييرتمايل 
  معني بي  08/1  13/1  -  13/1  تعهد مستمر بر تغيير تمايل 

  01/0  94/2  76/0  -  76/0  تعهد عاطفي بر توصيه شفاهي  
  معني بي  42/1  76/0  42/0  34/0  رضايت مشتري بر توصيه شفاهي 

  معني بي  24/1  67/1  -73/0  35/2  رضايت مشتري بر تغيير تمايل 
  01/0  43/3  55/0  -  55/0  رضايت مشتري بر تعهد عاطفي 
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در اين بخش مقدار واريانس تبيين شده براي هر يك از متغيرهاي وابسته به تفكيك بانك 
  .  ارائه مي شود4ملي ايران وبانك پارسيان در قالب جدول 

  
  
  

ن شده براي هر يك از متغيرهاي وابسته به تفكيك بانك ملي ايران و بانك يمقدار واريانس تبي -4جدول 
  نپارسيا
  

  بانك پارسيان  بانك ملي ايران
 Rمجذور   متغير وابسته Rمجذور   متغير وابسته

  54/0  رضايت مشتري  54/0  رضايت مشتري
  39/0  تعهد عاطفي  39/0  تعهد عاطفي
  22/0  تعهد مستمر  25/0  تعهد مستمر
  18/0  توصيه شفاهي  51/0  توصيه شفاهي
  65/0  تغيير تمايل  68/0  تغيير تمايل

  
  
  

بل توجه بر برازش داده با مدل اين است كه، در حالي كه بـرازش مـدل سـاختاري آن                    نكته قا 
  . مدل را تاييد مي كند، هرگز ثابت نمي كند كه آن مدل، يگانه مدل معتبر است
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   آمارهاي مربوط به نيكويي برازش مدل تحقيق به تفكيك بانك ملي ايران و بانك پارسيان-5جدول 

  
  

    بانك پارسيان   ايرانبانك ملي
  ارزش مطلوب  شاخص هاي برازش  ارزش  شاخص هاي برازش  ارزش

  09/0بالاتر از  GFI   برازندگي  GFI 82/0  برازندگي  89/0
  85/0بالاتر از  AGFI تعديل برازندگي   AGFI 89/0 تعديل برازندگي    86/0
  ناچيز sRMRندها ما ميانگين مجذور پس  sRMR 07/0ماندها  ميانگين مجذور پس  06/0
  9/0بالاتر از  NFI نرم شده برازندگي   NFI 92/0  نرم شده برازندگي   9/0
  85/0بالاتر از  NNFI  نرم نشده برازندگي  NNFI 88/0 نرم نشده برازندگي    87/0
  85/0بالاتر از  IFI ينده برازندگي فزا  IFI 76/0 رازندگي فزاينده  ب  85/0
  9/0بالاتر از  CFI برازندگي تطبيقي   CFI 89/0  برازندگي تطبيقي  91/0
ريشه ميانگين مجذور خطا    04/0

RMSEA 

  08/0كمتر از  RMSEAريشه ميانگين مجذور خطا    05/0

  
  
  

  ) :1(فرضيه 
H0 : افزايش رضايت مشتري ندارد جاري تاثير مستقيم و معناداري برافزايش شايستگي نام ت.  
H1 : اثير مستقيم و معناداري بر افزايش رضايت مشتري داردافزايش شايستگي نام تجاري ت.  

 براي بانك پارسيان كه بزرگتـر       t=37/9 براي بانك ملي ايران و آماره        t=39/9با توجه به آماره     
           اسـت بنـابراين فـرض صـفر تاييـد نمـي گـردد و افـزايش شايـستگي                   64/1مقادير بحراني    از

 ترتيب در بانك ملي ايران و بانك پارسـيان داراي اثـر           نام تجاري بر افزايش رضايت مشتري به      
  . مثبت و معناداري مي باشد 

  
  :تفسير نتايج آماري استخراج شده 

طبق فرض اول اين تحقيق،افزايش شايستگي نام تجاري بايد به صورت مـستقيم، بـر افـزايش                 
ديگـر بـا افـزايش      به عبـارت    . رضايت مشتري در بانك ملي ايران و بانك پارسيان تاثير گذارد            

شايستگي نام تجاري، ميزان رضايت مشتري افزايش يابد، نتايج بدست آمده از پژوهش حاضر،              
مشتريان شعب بانك ملي ايران و بانـك پارسـيان در شـهر             (اين فرضيه را در محدوده تحقيق       

يعني افزايش شايـستگي نـام تجـاري در نظـر مـشتريان بـه طـور              . ، حمايت مي كند     ) قزوين
  .م باعث افزايش رضايت مشتري در بانك ملي ايران و بانك پارسيان مي گردد مستقي
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  ) :2(فرضيه 
H0 :  افزايش شايستگي نام تجاري تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش تعهد عاطفي ندارد.  
H1 :  افزايش شايستگي نام تجاري تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش تعهد عاطفي دارد. 

 براي بانك پارسيان كه كوچكتر      t=09/1 براي بانك ملي ايران و آماره        t=93/0 آماره   با توجه به  
 است بنابراين فرض صفر تأييـد مـي گـردد و افـزايش شايـستگي نـام                  64/1از مقادير بحراني    

تجاري بر افزايش تعهد عاطفي در بانك ملي ايران و بانك پارسيان داراي اثر مثبت و معناداري      
  .   نمي باشد

  
  فسير نتايج آماري استخراج شده ت

طبق فرض دوم اين تحقيق، افزايش شايستگي نام تجاري بايد به صورت مستقيم، بـر افـزايش          
بـه عبـارت ديگـر بـا افـزايش      . تعهد عاطفي در بانك ملي ايران و بانك پارسيان تـاثير گـذارد         

از پـژوهش حاضـر،   شايستگي نام تجاري، ميزان تعهد عاطفي افزايش يابد، نتايج بدست آمـده           
مشتريان شعب بانك ملي ايران و بانـك پارسـيان در شـهر             (اين فرضيه را در محدوده تحقيق       

به طور مستقيم  يعني افزايش شايستگي نام تجاري در نظر مشتريان،.حمايت مي كند ) قزوين
  .باعث افزايش تعهد عاطفي در بانك ملي ايران و بانك پارسيان مي گردد 

  
 
  ) :3(فرضيه  

H0 :  افزايش شايستگي نام تجاري تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش تعهد مستمر ندارد.  
H1 :  افزايش شايستگي نام تجاري تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش تعهد مستمر دارد.  

 براي بانك پارسيان كه كوچكتر      t=06/1 براي بانك ملي ايران و آماره        t=39/0با توجه به آماره     
                   اسـت بنـابراين فـرض صـفر تاييـد مـي گـردد و افـزايش شايـستگي                   64/1قادير بحرانـي    از م 

نام تجاري بر افزايش تعهد مستمر در بانك ملـي ايـران و بانـك پارسـيان داراي اثـر مثبـت و                       
  . معناداري نمي باشد 

  
  تفسير نتايج آماري استخراج شده 

گي نام تجاري بايد به صورت مستقيم، بر افـزايش          طبق فرض سوم اين تحقيق، افزايش شايست      
بـه عبـارت ديگـر بـا افـزايش      . تعهد مستمر در بانك ملي ايران و بانك پارسيان تـاثير گـذارد          

شايستگي نام تجاري، ميزان تعهد مستمر افزايش يابد، نتايج بدست آمـده از پـژوهش حاضـر،              
       ايـران و بانـك پارسـيان در    مـشتريان شـعب بانـك ملـي    (اين فرضيه را در محـدوده تحقيـق       
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به طور  ، يعني افزايش شايستگي نام تجاري در نظر مشتريان. ، حمايت نمي كند )شهر قزوين
 .مستقيم باعث افزايش تعهد مستمر در بانك ملي ايران و بانك پارسيان نمي گردد 

 
  ) :4(فرضيه 

H0 : غيير تمايل ندارد افزايش تعهد عاطفي تاثير مستقيم و معناداري بر كاهش ت.  
H1 :  افزايش تعهد عاطفي تاثير مستقيم و معناداري بر كاهش تغيير تمايل دارد.  

 بـراي بانـك پارسـيان كـه      t =-12/1 براي بانك ملي ايران و آماره t =-05/1با توجه به آماره 
 است بنابراين فـرض صـفر تاييـد مـي گـردد و افـزايش تعهـد                  64/1كوچكتر از مقادير بحراني   

اطفي بر كاهش تغيير تمايل در بانك ملي ايران و بانك پارسيان داراي اثر مثبت و معناداري                 ع
  . نمي باشد

  
  تفسير نتايج آماري استخراج شده 

طبق فرض چهارم اين تحقيق، افزايش تعهد عاطفي بايد به صورت مستقيم، بر كـاهش تغييـر               
بـه عبـارت ديگـر بـا افـزايش تعهـد        . تمايل در بانك ملي ايران و بانك پارسيان تـاثير گـذارد             

عاطفي، ميزان تغيير تمايل كاهش يابد، نتايج بدست آمده از پژوهش حاضر، اين فرضـيه را در           
، حمايـت   )مشتريان شعب بانك ملي ايران و بانك پارسـيان در شـهر قـزوين             (محدوده تحقيق   

اعث كـاهش تغييـر   به طور مستقيم ب ، يعني افزايش تعهد عاطفي در نظر مشتريان. نمي كند 
 .تمايل در بانك ملي ايران و بانك پارسيان نمي گردد 

 
  ) :5(فرضيه 

H0 :  افزايش تعهد مستمر تاثير مستقيم و معناداري بر كاهش تغيير تمايل ندارد.  
H1 :  افزايش تعهد مستمر تاثير مستقيم و معناداري بر كاهش تغيير تمايل دارد.  

 بـراي بانـك پارسـيان  كـه          t=08/1بانـك ملـي ايـران و آمـاره           براي   t=04/1با توجه به آماره     
است بنابراين فـرض صـفر تاييـد مـي گـردد و افـزايش تعهـد                 64/1كوچكتر از مقادير بحراني     

مستمر بر كاهش تغيير تمايل  در بانك ملي ايران و بانك پارسيان داراي اثر مثبت و معناداري       
  . نمي باشد

  
   تفسير نتايج آماري استخراج شده

طبق فرض پنجم اين تحقيق، افزايش تعهد مستمر بايد به صورت مـستقيم، بركـاهش تغييـر                 
بـه عبـارت ديگـر بـا افـزايش تعهـد        . تمايل در بانك ملي ايران و بانك پارسيان تـاثير گـذارد             
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مستمر، ميزان تغيير تمايل كاهش يابد، نتايج بدست آمده از پژوهش حاضر، اين فرضـيه را در            
، حمايـت   )مشتريان شعب بانك ملي ايران و بانك پارسـيان در شـهر قـزوين             (محدوده تحقيق   

به طور مستقيم باعث كـاهش تغييـر    ، يعني افزايش تعهد مستمر در نظر مشتريان. نمي كند 
 .تمايل در بانك ملي ايران و بانك پارسيان نمي گردد 

 
  ) :6(فرضيه 

H0 : افزايش تمايلات توصيه شفاهي ندارد افزايش تعهد عاطفي تاثير مستقيم و معناداري بر .  
H1 : افزايش تعهد عاطفي تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش تمايلات توصيه شفاهي دارد.  

 براي بانك پارسيان كه بزرگتـر       t=94/2 براي بانك ملي ايران و آماره        t=79/2با توجه به آماره     
 گـردد و افـزايش تعهـد عـاطفي بـر             است بنابراين فرض صفر تاييد نمي      64/1مقادير بحراني     

افزايش تمايلات توصـيه شـفاهي در بانـك ملـي ايـران و بانـك پارسـيان داراي اثـر مثبـت و                        
  . معناداري مي باشد 

  
  تفسير نتايج آماري استخراج شده

طبق فرض ششم اين تحقيق، افزايش تعهـد عـاطفي بايـد بـه صـورت مـستقيم، بـر افـزايش                      
بـه عبـارت ديگـر بـا        .  ملي ايران و بانك پارسيان تاثير گذارد         تمايلات توصيه شفاهي در بانك    

افزايش تعهد عاطفي، ميزان تمايلات توصيه شفاهي افزايش يابد، نتايج بدست آمده از پژوهش             
مشتريان شعب بانك ملي ايران و بانك پارسـيان در          (حاضر، اين فرضيه را در محدوده تحقيق        

زايش تعهد عاطفي در نظر مشتريان به طور مـستقيم          يعني اف . ، حمايت مي كند     ) شهر قزوين 
  .باعث افزايش تمايلات توصيه شفاهي در بانك ملي ايران و بانك پارسيان مي گردد 

  
  ) :7(فرضيه 

H0 :          هاي حمايتي توصيه     افزايش رضايت مشتري تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش فعاليت
  .شفاهي ندارد 

H1 :    هاي حمايتي توصيه     ير مستقيم و معناداري بر افزايش فعاليت      افزايش رضايت مشتري تاث
  .شفاهي دارد

تر ك براي بانك پارسيان كه كوچ     t=42/1 براي بانك ملي ايران و آماره        t=14/0با توجه به آماره     
 است بنابراين فرض صفر تاييد مي گردد و افزايش رضايت مـشتري بـر          64/1از مقادير بحراني    

يتي توصيه شفاهي در بانك ملـي ايـران و بانـك پارسـيان داراي اثـر                 هاي حما   افزايش فعاليت 
  . مثبت و معناداري نمي باشد 
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  تفسير نتايج آماري استخراج شده 
طبق فرض هقتم اين تحقيق، افزايش رضايت مشتري بايد بـه صـورت مـستقيم، بـر افـزايش                   

به عبارت  . اثير گذارد   هاي حمايتي توصيه شفاهي در بانك ملي ايران و بانك پارسيان ت             فعاليت
هاي حمايتي توصيه شفاهي افزايش يابد، نتـايج   ديگر با افزايش رضايت مشتري، ميزان فعاليت     

مشتريان شـعب بانـك ملـي       (بدست آمده از پژوهش حاضر، اين فرضيه را در محدوده تحقيق            
 در  يعني افـزايش رضـايت مـشتري      . ، حمايت نمي كند     )ايران و بانك پارسيان در شهر قزوين      

هاي حمـايتي توصـيه شـفاهي در بانـك      به طور مستقيم باعث افزايش فعاليت ، نظر مشتريان
 . نمي گردد    ملي ايران و بانك پارسيان

 
  ) :8(فرضيه 

H0 :  افزايش رضايت مشتري تاثير مستقيم و معناداري بر كاهش تغيير تمايل ندارد.  
H1 : ي بر كاهش تغيير تمايل دارد افزايش رضايت مشتري تاثير مستقيم و معنادار.  

 بـراي بانـك پارسـيان كـه         t=24/1 براي بانـك ملـي ايـران و آمـاره            t=05/1با توجه كه آماره     
 است بنابراين فرض صفر تاييد مي گـردد و افـزايش رضـايت              64/1كوچكتر از مقادير بحراني       

ر مثبت و معناداري   مشتري بر كاهش تغيير تمايل در بانك ملي ايران و بانك پارسيان داراي اث             
  . نمي باشد 

  
  :تفسير نتايج آماري استخراج شده 

طبق فرض هشتم اين تحقيق، رضايت مشتري  بايد به صـورت مـستقيم، بـر كـاهش  تغييـر                     
بـه عبـارت ديگـر بـا افـزايش رضـايت       . تمايل در بانك ملي ايران و بانك پارسيان تاثير گذارد   

نتايج بدست آمده از پژوهش حاضر، ايـن فرضـيه را           مشتري ، ميزان تغيير تمايل كاهش يابد،        
، حمايـت   )مشتريان شعب بانك ملي ايران و بانك پارسيان در شهر قزوين          (در محدوده تحقيق    

بـه طـور مـستقيم باعـث كـاهش       ، يعني افزايش رضايت مشتري در نظر مشتريان. نمي كند 
 .تغيير تمايل در بانك ملي ايران و بانك پارسيان نمي گردد 

 
  ) :9(فرضيه 

H0 :  افزايش رضايت مشتري تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش تعهد عاطفي ندارد.  
H1 : افزايش رضايت مشتري تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش تعهد عاطفي دارد. 

 براي بانك پارسيان كه بزرگتـر  t =43/3 براي بانك ملي ايران و آماره t=22/4با توجه به آماره     
    است بنابراين فرض صفر تاييد نمي گردد و افـزايش رضـايت مـشتري   64/1قادير بحراني  از م 
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           بر افزايش تعهد عاطفي در بانك ملـي ايـران و بانـك پارسـيان داراي اثـر مثبـت و معنـاداري                      
  . مي باشد 

  
  تفسير نتايج آماري استخراج شده 

يد به صورت مستقيم، برافزايش تعهـد       طبق فرض نهم اين تحقيق، افزايش رضايت مشتري  با         
به عبارت ديگـر بـا افـزايش رضـايت          . عاطفي در بانك ملي ايران و بانك پارسيان تاثير گذارد           

مشتري، ميزان تعهد عاطفي افزايش يابد، نتايج بدست آمده از پژوهش حاضر، ايـن فرضـيه را                 
، حمايت  ) در شهر قزوين  مشتريان شعب بانك ملي ايران و بانك پارسيان         (در محدوده تحقيق    

يعني افزايش رضايت مشتري در نظر مشتريان به طور مستقيم باعث افزايش تعهـد              . مي كند   
  .عاطفي در بانك ملي ايران و بانك پارسيان مي گردد 

  
  نتيجه گيري 

هاي پيشين را در كشورهاي خـارجي تاييـد نمـي كنـد و مطـابق بـا        نتايج تحقيق حاضر يافته   
  . وجود نيست هاي نظري م پايه

نتايج بدست آمده نشان مي دهد كه افزايش شايستگي نام تجاري  تاثير مستقيم و معنـاداري                 
 افـزايش  تـاثير رضايت مشتري در بانك ملي ايران و بانك پارسيان دارد ولي از نظـر   بر افزايش

 افزايش تعهدعاطفي و  تعهد مستمر مشتري در بانـك ملـي ايـران و    شايستگي نام تجاري  بر
  .بانك پارسيان اين رابطه مثبت و معنادار نمي باشد 

همچنين افزايش رضايت مشتريان بانك ملي ايران و بانك پارسيان  تاثير مستقيم و معناداري               
  . توصيه شفاهي و كاهش تغيير تمايل نداشته است بر افزايش

ه شـفاهي در  توصـي  همچنين افزايش  تعهدعاطفي داراي تاثير مستقيم و معناداري بر افزايش
 .نزد مشتريان بانك ملي ايران و بانك پارسيان مي باشد 

تغيير تمايـل در نـزد    همچنين افزايش تعهدعاطفي داراي تاثير مستقيم و معناداري بر كاهش
 .مشتريان بانك ملي ايران و بانك پارسيان نمي باشد 

تغيير تمايل در نزد  همچنين افزايش تعهد مستمر  داراي تاثير مستقيم و معناداري بر كاهش
 .مشتريان بانك ملي ايران و بانك پارسيان نمي باشد 

همچنين افزايش رضايت مـشتريان در بانـك ملـي ايـران و بانـك پارسـيان تـاثير مـستقيم و                      
 .تعهدعاطفي دارد معناداري بر افزايش
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  يقهاي تحق محدوديت
  :اي زير قرار داشت ه اين تحقيق در سه بعد زماني ، مكاني و موضوعي تحت محدوديت

 صـورت   88آوري اطلاعات از افراد جامعـه در بهـار            در اين تحقيق جمع   :  محدوديت زماني    -1
هـاي    اي كه بر فرهنگ اسـتفاده از خـدمات شـركت            لذا با توجه به شرايط ويژه     . پذيرفته است   

ه بـه   از ايـن رو بـست     . اي حاكم است ، رفتار مشتري تحت تاثير ايـن فرهنـگ قـرار دارد                  بيمه
شرايط علمي، اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي ، رفتارهاي متفاوتي از جانب مشتريان در شرايط              

  .فعلي صورت مي پذيرد 
تحقيق حاضر از نظر مكاني صرفاً محدود به بخش خاصي از ايران بـوده              :  محدوديت مكاني    -2

از ايـن رو    . باشـد   است و شهر قزوين نمي تواند نماينده خوبي از رفتار مشتريان در كل كشور               
  .نتايج اين تحقيق صرفاً به محدوده مكاني نمونه گيري در اين تحقيق قابل تعميم است 

از آنجا كه اين تحقيق بر حوزه علوم انساني و به ويژه رفتـار مـصرف                :  محدوديت موضوعي    -3
و انتظـار   هاي آن را صرفاً در حوزه علوم انـساني تعمـيم داد               كننده تمركز دارد، مي توان يافته     

  .هاي علوم نيز استنباط كند  نمي رود كه در مورد مقايسه نتايج بدست آمده در ساير حوزه
  

بنابراين با توجه به نتايج حاصل شده از تحقيق حاضر پيشنهاد مي شود به موارد زير                
  :توجه گردد 

                   با توجه به نتايج حاصل شده از تحقيق حاضر و اهميت شايستگي نـام تجـاري در افـزايش 
وفاداري نسبت به نام تجـاري، شـركتها و مـديران بازاريـابي مـي بايـست ، بـه منظـور ايجـاد                    
شايستگي نام تجاري براي خدمات خود، در جهت ايجاد و نگهداري وفاداري مـشتريان تـلاش                

  لذا محققان و بازاريابـان در ابتـدا مـي بايـست ايـن عوامـل را شناسـايي كننـد و                      . مي نمايند   
ت را در جهت افزايش وفاداري هماهنگ نمايند تا به اين ترتيـب شايـستگي               فعاليت هاي شرك  

  .نام تجاري نيز بصورت مستمر افزايش يابد 
                      با توجه به اين كه در تحقيقات مختلف مشخص شـده اسـت هـر چـه مـشتريان وفـادارتر  

بـه  باشند ، بيشتر تمايل به حفظ روابط بلند مدت خواهند داشت در حقيقت در اين جـا بايـد             
هاي وفاداري در جهت افزايش شايـستگي         اين نكته توجه كرد كه اولاً افزايش وفاداري و سايت         

نام تجاري باشد و ثانياً مي توان از مكان افزايش شايستگي نام تجـاري بـر وفـاداري در جهـت         
  .افزايش سود و درآمد شركت استفاده كرد 

                 عوامـل اصـلي مـرتبط بـا         با توجه به اين كه در تحقيق حاضر مـشخص شـد كـه يكـي از 
وفاداري، شايستگي نام تجاري مي باشد، محققان و نيز مديران بازاريابي مـي بايـست در ابتـدا         
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عوامل موثر بر اين متغير را شناسايي كرده و در نهايت در جهت تقويت شايستگي نام تجـاري                  
 نيـز   در حقيقت پيش رفتن در جهـت شايـستگي نـام تجـاري و             . در نظر مشتري تلاش كنند      

هـا منظـور گـردد زيـرا از ايـن طريـق مـي تواننـد            وفاداري بايد در اهداف بلند مـدت شـركت        
شايستگي نام تجاري خود را بالا برده و در نهايت سود بيشتري كسب كنند، كـه البتـه هـدف                    

  . بيشتر شركت ها مي باشد 
               ارتبـاطي   با توجه به اين كه طبق ادبيات موضوع بين رضايت، تعهد عاطفي و تعهد مستمر 

قوي وجود دارد، پيشنهاد مي شود عوامل مـوثر بـر رضـايت ، تعهـد عـاطفي و تعهـد مـستمر                  
گيـري آنهـا توسـعه داده شـود تـا بتوانـد در افـزايش         شناسايي و ابزار استانداردي براي انـدازه    

  .وفاداري و در نتيجه سودآوري شركت به آن توجه نمود 
        عيف است و نمي تواند اثـري قـوي در نـشان دادن             از آنجايي كه تبليغات در ايران بسيار ض

ها از سـاير ابـزار ترفيـع          شايستگي نام تجاري ايفا نمايد، بنابراين پيشنهاد مي شود كه شركت          
 .استفاده نمايند.... اي و  هاي رسانه نظير روابط عمومي و مصاحبه

 
 :همچنين با محققان، جهت تحقيقات آتي پيشنهاد مي شود كه 

    و  )بانك ملي ايـران   (ين كه پژوهش انجام شده مشتريان شعب دو بانك دولتي           با توجه به ا 
 در شهر قزوين را به عنوان جامعه آماري، مـورد مطالعـه قـرار               )بانك پارسيان (بانك خصوصي   

داده است، لذا پيشنهاد مي شود اين فرصت مطالعات در مورد سـاير بخـش هـاي خـدماتي و                    
ايج بدست آمده با نتايج اين تحقيـق مـورد مقايـسه قـرار              حتي محصولات نيز انجام گيرد تا نت      

  .تري از تاثيرات شايستگي نام تجاري بر وفاداري مشتري به دست آيد  گيرد و تصوير روشن
         ضرورت دارد تحقيقات طولي در مورد اين مـدل         . اين تحقيق ، نوعي تحقيق مقطعي است

 .مورد اجرا قرار گيرد 

      ن تجـاري در ميـان دو جامعـه مـورد مطالعـه ، پيـشرفت           اگرچه عامل شايستگي نام و نشا
گيري شايستگي نام تجاري ،       مناسب و با اهميتي را نشان داده است ولي در دستيابي به اندازه            

  .ها نيز به عنوان مكمل مي تواند مفيد واقع شود  استفاده از ساير شاخص
     نيـز بـا اسـتفاده از    ) نانمانند اعتماد و اطمي   (هاي  وفاداري      پيشنهاد مي شود ساير شاخص

مدل مطرح شده مورد پژوهش قرار گيرد، هرچند تحقيقات تجربي بسيار اندكي در اين زمينه               
  .اند  و در سطح بين المللي وجود دارد و بعضا به نتايج متضاد و متفاوتي منجر شده

       ستگي هاي خدمات و نيز مطالعات كمي كه در زمينه شاي           با توجه به تمركز فراوان بر مولفه
  .نام تجاري به انجام رسيده است اين حوزه زمينه را براي تحقيقات بيشتر فراهم مي آورد 
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                 اي   عدم تعميم نتايج حاصل از اين تحقيق در مورد ساير صنايع خدماتي و توليـدي زمينـه
  .براي تحقيقات آينده باشد 

                    يـا   در حقيقت ، شايستگي نام تجاري در خصوص صـنايع خـدماتي كـه در سـطح كلـي و     
بين المللي فعاليت دارند بر ذهن متبـادر مـي گـردد لـذا مطالعـه شايـستگي نـام تجـاري بـر               

  .اي براي تحقيقات آينده باشد  هاي كوچك مي تواند زمينه شركت
            ، از آنجايي كه تحقيق حاضر بر روي وفاداري مشتري و حفظ مشتري متمركز شده ايـست

اسـتفاده از پايگـاه داده   .  مشتري مفيد واقع شود تحقيقات بعدي مي تواند در زمينه سوددهي      
هاي كمتـري مـي نماينـد و در نهايـت             براي شناساندن مشترياني كه شركت را متحمل هزينه       

 علمـي   (CRM)سودآوري بالايي دارند را مي توان از طريق مفهوم مديريت ارتباط با مشتري              
  .ساخت 

          ر انـدكي در زمينـه شايـستگي نـام          پيشنهاد مي شود از آنجايي كه تحقيقات تجربي بـسيا
تجاري در سطح كلي و بين المللي وجود دارد ، شايستگي نام تجاري در محيط هـايي غيـر از                    
محيط هاي سنتي، همچون محيط مجازي در رابطه با مشتريان بالفعل و بالقوه مورد پـرورش                

  .قرار گيرد 
                  حـيط آن لايـن، از      پيشنهاد مي شود كه نقش نـام تجـاري و شايـستگي نـام تجـاري در م

طريقي كه مي تواند بر رفتار مشتري موثر واقع شود يا خير در تحقيقات آينده مـورد بررسـي                   
  .قرار گيرد 

                 از آنجايي كه صنايع خدماتي و توليدي داراي نام هاي تجاري فرعي نيز مي باشند ضرورت
 .رسي قرار گيرد مي يابد كه شايستگي نام تجاري در مورد نام هاي تجاري فرعي نيز مورد بر

    ها و نيازهـاي جديـد        هاي زماني مشخص براي شناسايي خواسته       وفاداري مشتريان در دوره
  .مشتريان، به صورت دائمي و مكرر ، سنجيده شود 

 شوندات مشتريان از بانك ، گسترش داده ها و انتظار خدمات مطابق با خواسته.   
  به منظور رفـاه حـال مـشتريان ايجـاد           ها  تر و امكانات رفاهي بيشتر در بانك        فضاي مناسب 

 .شود 
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  پيوست 
اساس تحليل در برنامه ليزرل ، بر مبناي ماتريس كوواريانس بين متغيرهاي مكنون و مشاهده               

  .شده است 
 معرف ماتريس كوواريانس ميان متغيرهاي مكنون در بانك ملـي ايـران و بانـك                6 و 7 جداول  

  .پارسيان است
  

  
  اريانس ميان متغيرهاي مكنون مورد مطالعه در بانك ملي ايران ماتريس كوو-6جدول 

  
شايستگي   متغير

  نام تجاري
تعهد 
  عاطفي

تعهد 
  مستمر

رضايت 
  مشتري

توصيه 
  شفاهي

تغيير 
  تمايل

شايستگي نام 
  تجاري 

1  431/0  594/0  666/0  582/0  612/0  

  374/0  380/0  486/0  403/0  1  431/0  تعهد عاطفي 
  597/0  546/0  629/0  1  403/0  594/0  تعهد مستمر

  638/0  599/0  1  629/0  486/0  666/0  رضايت مشتري
  470/0  1  599/0  546/0  380/0  582/0  توصيه شفاهي
  1  470/0  638/0  597/0  374/0  612/0  تغيير تمايل

  
  
  
  

   ماتريس كوواريانس ميان متغيرهاي مكنون مورد مطالعه در بانك پارسيان-7جدول 
  

شايستگي   متغير
   تجارينام

تعهد 
  عاطفي

تعهد 
  مستمر

رضايت 
  مشتري

توصيه 
  شفاهي

  تغيير تمايل

شايستگي نام 
  تجاري 

1  450/0  615/0  701/0  492/0  461/0  

  373/0  346/0  478/0  504/0  1  450/0  تعهد عاطفي 
  465/0  469/0  622/0  1  504/0  615/0  تعهد مستمر

  537/0  549/0  1  622/0  478/0  701/0  رضايت مشتري
  407/0  1  549/0  469/0  346/0  492/0  ه شفاهيتوصي

  1  407/0  537/0  465/0  373/0  461/0  تغيير تمايل
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Abstract  
Achieving customer loyalty and satisfaction are important goals for today’s 
companies. This paper examines the importance of brand credibility and 
customer loyalty, proposing ways to present better services.  
Data from 534 samples were collected from customers of Bank Melli Iran 
and Parsian Bank in Ghazvin. The results show that an increase in brand 
credibility has a direct and meaningful effect on customer satisfaction. 
Moreover, an increase in loyalty commitment has a direct and meaningful 
effect on word-of-mouth recommendation , and anincrease in customer 
satisfaction has a direct and meaningful effect on loyalty. 
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