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نشان تجاری بانکها با نقش میانجی بازاریابی حمایتی در  بررسی تاثیر نام و

 وفاداری مشتریان
 

 یاکبر شیدائی حبش

 
 دانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی ،دانشگاه تبریز1

 کارشناس فنی شرکت آب و فاضلاب آذربایجان غربی

 

 چکیده

هم ارزش شرکت را حفظ می کند و هم رضایت مشتری و به دنبال آن وفاداری نام و نشان تجاری یکی از  داراییهایی است که 

مشتری را ایجاد می کند. امروزه وفاداری مشتریان، کلید موفقیت  تجاری شرکتها محسوب می شود. در واقع امروزه ایجاد نام و 

قدرتمند، متمایز کردن شرکتها و بنگاه  نشان تجاری )برند( و مهمتر از آن حفظ و ارتقا ارزش برند، یکی از روشهای مناسب و

تجاری بانک مسکن با بازاریابی  و نشان پیوند نام های مختلف اقتصادی محسوب    می شود. در این تحقیق به بررسی تاثیر

تحقیق حاضریک مطالعه توصیفی است،که به  ، بر وفاداری مشتریان در استان آذربایجان غربی پرداخته شده است.1حمایتی

 انجام شده است.  3و مارتینسون 2پیمایشی انجام شده است. جمع آوری اطلاعات از طریق پرسشنامه های  اسن گوربزروش 

ر تحقیق حاضر اطلاعات به دست دنفر از مشتریان بانک مسکن در استان آذربایجان غربی است.  222جامعه آماری این تحقیق 

ار استنباطی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت؛ در تحلیل توصیفی از جدول های آمار توصیفی و آم آمده با استفاده از شیوه

مسیر استفاده شده است. توزیع فراوانی جنسیت و مدت همکاری با بانک و جدول توزیع سنی و در تحلیل استنباطی از تحلیل 

که پیوند نام و نشان تجاری  نتایج نشان دادهمچنین برای آزمون فرضیات از تکنیک معادلات ساختاری استفاده شده است. 

بانک مسکن با بازاریابی حمایتی بر رضایت مشتریان و بر کیفیت ادارک شده تاثیر مثبت داشته است. همچنین رابطه مثبت 

بین رضایت مشتریان وکیفیت ادارک شده وجود دارد. نهایتاً رابطه مثبت بین رضایت مشتریان وکیفیت ادراک شده با وفاداری 

 اثبات رسید.  مشتریان به

 

 کیفیت ادراک شده، نام و نشان تجاری، بازاریابی حمایتی، رضایت مشتریان، وفاداری مشتریانهای کلیدی: واژه
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 مقدمه -1

پشتیبانی از خدمات و استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری  مشتری، برتری در فروش و رهبران تجارت در مورد اهمیت حفظ

ها، کاهش خدمت به مشتری باعث کاهش وفاداری مشتری دهد که در سازماناطلاعات بازار نشان میتوضیح دادند. با این حال 

های اصلی هر سازمان است. هدف از ارائه خدمات مناسب به مشتریان رسیدن به سود شود. خدمت به مشتری مکمل فعالیتمی

ها به این حقیقت توجهی نداشتند که ریت سازماناست. مدیران بازاریابی مسئول برآورده شدن انتظارات مشتری است. اکث

شود. بازاریابان و تجار مبالغ هنگفتی را صرف کشف و حفظ مشتری ی خوب با مشتری منجر به توسعه شرکت میداشتن رابطه

قابتی کنند در این دنیای رقابتی بتوانند با تولید محصولات و خدمات مطابق با خواست مشتری جایگاه رکنند و سعی میمی

 ،(1331حفظ مشتری و جلب وفاداری آن، برای کسب و کار امری حیاتی تلقی می شود)رنجبریان و براری، خود را حفظ کنند.

در این میان صنعت بانکداری نیز از این قاعده مستثنی نیست. بنابراین بانکها نیز می بایست برای بهبود وفاداری مشتریان خود 

تحقیق در مورد وفاداری مشتریان  به طور عمده بر روی  . (Ehigie,2006)مدیریتی باشند بدنبال استراتژی های گوناگون

وفاداری به نام ونشان تجاری )برند(  متمرکز شده است. مشتریان در ابتدا یک خرید امتحانی از یک محصول یا یک برند خاص 

زیرا به آن محصول یا مارک ونشان تجاری آشنا ی پردازند م پس از رضایت از آن به تکرار وخرید مجدد از آن می کنند و

توجه به فعالیتهای بازاریابی به عنوان ابزاری برای حضور در ذهن مشتریان وایجاد دارایی معنوی به  (.1331هستند.)سبحانی ،

ارزش واقعی در درون خدمت یا محصول  نام نشان تجاری )برند(،  دیدگاه جدیدی درعلم بازاریابی محسوب می شود.

این نام ونشان تجاری است که ارزش واقعی را در ذهن  نیست،بلکه این ارزش در ذهن مشتریان بالقوه وبالفعل وجود دارد و

در سالهای اخیر به خود جلب  موضوع برند سازی، توجه قابل ملاحظه ای را (.Kapferer,2008) مشتریان تداعی می کند

شرکتها و بنگاههای اقتصادی و تجاری  ار برای ایجاد چالش های چندگانه درنموده است. برند سازی امروزه به عنوان یک ابز

تجاری زمانی اثربخش است که شایستگی ها یا منابع شرکت  نشان معرفی و مطرح شده است. لازم به ذکر است که یک نام و

بانکداری در سطح دنیا به عنوان صنعت  در ایجاد منافع و ارزش برای مشتریان آن، نقش اصلی داشته باشد.یا بنگاه اقتصادی 

مطالعه رابطه نام و نشان تجاری با وفاداری مشتریان به عنوان یک حیاتی مطرح است.  یکی از صنایع پیچیده ،گسترده و

بی تردید  حیاتی در ذهن مشتریان می تواند بانکهای تجاری را در این فضای رقابتی و پیچیده راهنمایی نماید. شاخص مهم و

های امروزی که با رقابت فزاینده همراه است،دستیابی به مشتریان وفادار یکی از ارکان اساسی در تصاحب سهم بازار در بازار

بقای کسب وکارها ،بویژه در عرصه صنعت دربیشتر و دستیابی به مزیتهای رقابتی خواهد بود. با توجه به اهمیت این موضوع 

بانکها و ه مهمترین آنها نام ونشان تجاری است،به یکی از اولویتهای اساسی بر وفاداری،ک شناسایی عوامل موثر بانکداری،

زمانی که نام و نشان تجاری با یک عمل عام المنفعه وخیر خواهانه عجین می شود ارزش  تبدیل شده است. بنگاههای اقتصادی

 وفاداری مشتریان در شعب بانک بر ی حمایتیبا بازاریاب تجاری نشان نام و پیوند ثیرأت این تحقیق در ویژه برند بالا می رود.

و رابطه بین متغیرهای مطرح شده در این تحقیق مورد ارزیابی قرار سی قرار گرفته رمورد بر غربی استان آذربایجان در مسکن

 گرفته است.

 تحقیقادبیات  -2

مروز که بازارهای آن مملو از محصولاتی نشان تجاری باید قادر باشد قلب و روح مخاطب خود را تسخیر کند. در دنیای ا نام و

تواند تمایز چشمگیری است که از لحاظ فیزیکی تفاوت چندانی با یکدیگر ندارد خلق شخصیت مناسب برای یک نام تجاری می

ایجاد کند. برای تحقق این امر و خلق نام تجاری که در اذهان و قلوب ماندگار شود باید به جست و جو و بررسی پرداخت، 

های برقراری ارتباطی موثر برای سازیهای میان مشتریان از یک سو و نام تجاری از سوی دیگر از جمله زمینهزمینه اساییشن

های تجاری که هویت و اهداف خود را مشخص و جلب مشتریان بیشتر است. هر نام تجاری شخصیت خاص خود را دارد. نام

دهند قادرند که با مشتریان خود ارتباطی غنی و سودمند برقرار ز خود ارائه میای ملموس و دوستانه اسازد و چهرهمتمایز می
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و  1تیلور. )کندکنندگان را تسخیر میها بلکه بخشی از زندگی روزمره مصرفکنند و نه تنها بخشی از قلب و ذهن آن

شود و اعث جذب مشتریان جدید میاول اینکه ب: گردد(، نام تجاری از دو طریق باعث افزایش ارزش شرکت می2222همکاران،

گردد به قابلیت استفاده از نام تجاری در آگاهی رساندن به مردم و دیگر اینکه به عنوان یک ابزار یادآوری این ویژگی بر می

توان نام تجاری را به عنوان عامل درگیر کننده خریداران و کننده برای مشتریان فعلی است که به یاد شرکت بیفتند. می

بنابراین  کند؛وشندگان در فرایند برقراری ارتباط طولانی مدت تعریف کرد که نقش کلیدی را در برقراری این ارتباط بازی میفر

تواند به عنوان ابزاری برای حفظ مشتریان فعلی بکار رود و هم به عنوان ابزاری تهاجمی در جذب مشتریان نام تجاری هم می

های دهد. تنها وجود نامای برای انتخاب ارائه میکنندگان وسیلههای تجاری به مصرف امجدید مورد استفاده قرار گیرد. ن

شود یک محصول دیگر به آسانی متمایز شود. مشتریان در مقایسه با انواع کالاهای مصرفی در باره تجاری است که موجب می

ه سادگی قادر به تفکیک و انتخاب محصولات و گذاری شده اطلاعات بیشتری دارند از این رو بمحصولات و خدمات علامت

های تجاری، از فواید عملی  اند. فواید روانشناسی نامگذاری شده ناآشنا و مشابهگذاری شده از انواع غیر علامتخدمات علامت

ه دوستی و کنند که منجر بهای تجاری برقرار میکنندگان ارتباط مهمی با نامتر است. در بعضی موارد مصرفمحصول مهم

بین رفتنی نیست، ارزش نمادها و اسامی افزایش  کننده ازشود. از آنجایی که ارتباط نام تجاری با روح مصرفحتی وابستگی می

های تجاری شوند. بنا براین نامیابد. نمادها و اسامی عاملی برای یادآوری خاطرات و احساسات مربوط به علامت تجاری میمی

(، بازاریابی 2221) 3و ناکاتا به نظر برگلیند (.1332، 2را به وجود آورد. )تمپورال و پائول رضایت شدیدی تواند احساسات ومی

سوادی و مانند درمان سرطان، کاهش بی)یک محصول، خدمت، برند یا شرکت از طریق گره خوردن آن به یک علت اجتماعی 

توان گفت بازاریابی علّی)حمایتی(، ا توجه به این تفسیر، میگوهر مدیریت ارتباط با مشتری در عصر کنونی است. ب (غیره

شده از طرف شرکت به منظور مشارکت در اندازه مشخصی  های بازاریابی پیشنهادیت مند سازی و اجرای فعالفرآیند     قاعده

گردد. ی و سازمانی میکه موجب دستیابی به اهداف فرد از یک علت معین در زمان مواجه مشتریان با مبادلات سودآور است

بر اساس تحقیقاتی در آمریکا پیرامون اثرگذاری بازاریابی علّی)حمایتی(، نتایجی به صورت زیر  (.1833، 2)وارادارا جان و منون

 .(2221، 1رودبرگ. )در قالب چهار حوزه کلی به دست آمده است

کنند عی را در طی دوره زمانی بلندمدتی حمایت میهایی که یک علت اجتمانفر از شرکت 12نفر از هر  3 :ادراک مشتری -

 تصویر مثبتی در ذهن دارند.

های اجتماعی خاص تغییر درصد از افراد برندهای مورد توجه خود را به خاطر حمایت از علت 66: (تغییرپذیری) آزمایش برند -

 دهند.می

های مختلف قرار ی و کیفیتی محصولات شرکتوفاداری مشتری: حدود دو سوم افراد وقتی که در شرایط مشابه قیمت -

 کنند که یک علت خوب را پشتیبانی نمایند.هایی را انتخاب میگیرند، برند شرکتمی

شود دارای احساس وفاداری شدیدی ها از بازاریابی علیّ استفاده میآن درصد کارکنانی که در شرکت 31 :وفاداری کارکنان -

های علیّ سطح وفاداری های بدون برنامهدرصد از کارکنان در شرکت 61است که  ین در حالیباشند. انسبت به شرکت خود می

 پایینی دارند.

  دهنده بازاریابی حمایتی:اجزای تشکیل

کند، این است که در یک سمت اقدامات آید اولین چیزی که به ذهن خطور میمعمولاً وقتی صحبتی از بازاریابی به میان می

و در سوی دیگر نیز  های بازاریابی برای محصولات یا خدمات خود است؛تی قرار دارد که در واقع اجراکننده برنامهبازاریابی شرک

دهنده بازاریابی اما مکانیزم و اجزای تشکیل گیرند.که در معرض این بازاریابی قرار می مخاطبین یا مشتریانی وجود دارند

                                                           
1 .Taylor et al 
2 . Tempoural & paul 
3 . Berglind & Nakata 
4 . Varadarajan & Menon 
5 . Rudberg 
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تی بازاریابی است. بازاریابی علّی فعالیتی است که از طریق آن یک سازمان علّی)حمایتی( کمی متفاوت تر از مفاهیم سن

طور که در  خدمت، پیام یا تصویر می پردازد. همان غیرانتفاعی یا شرکتی مشابه برای کسب سود متقابل به معامله یک کالا،

رأس شرکت، سازمان غیرانتفاعی و  شامل سه حمایتی دهنده بازاریابی، نشان داده شده است، اجزای اصلی تشکیل (1شکل )

باشند. بین این سه رأس تعاملاتی به واسطه این علت برقرار است و در کننده )مشتری( به مرکزیت علت اجتماعی میمصرف

توان گفت بازاریابی بنا براین می. واقع مبادله کالا یا محصول بین شرکت و مشتری تا حدی تحت تأثیر آن قرار دارد

است، به منظور ترفیع محصول یا خدمت شرکت و  یک پیمان اجتماعی بین شرکت و یک سازمان غیرانتفاعی ()حمایتیعلیّ

که در آن دستیابی  منفعت سازمان غیرانتفاعی و یا به عبارتی ترفیع همزمان یک محصول و یک علت برای منافع چندگانه است

رابطه بلندمدت بین شرکت و مخاطبان  هدف اصلی ایجاد یک و گردد؛به اهداف بازاریابی از طریق نهادی مستقل میسر می

(، در واقع، ارتباط دادن یک محصول یا خدمت با یک علت راهی است برای کسب ارزش به 2221رودبرگ،. )هدف آن است

و مشتری، دهد که به هم نوعان خود کمک نمایند و این ارتباط برای محصول، علت اجازه می (کنندگان / مشتریانافراد )مصرف

  (.1،2221هانچینسون. )اندارزش آفرین است و در رابطه، همه برنده

 
 

 (2221منبع: رودبرگ )

 دهنده بازاریابی حمایتیاجزای تشکیل .1شماره شکل

های محصولات و ترفیعات ممکن، بازارهای در مواجه با از بین رفتن تنوع در قیمت: )حمایتی(مزایای بازاریابی علّی

کنند از طریق برقراری ارتباط با علل اخلاقی یا اجتماعی به نام ها تلاش میتر عمر محصولات، شرکتو چرخه کوتاه شدهاشباع

دهد و باعث قدرتمند شدن نام ها امکان متمایز سازی در مقابل رقبا را میای بخشند. این امر به آنتجاری خود جان تازه

(، به عبارتی، بازاریابی علّی، تزریق شهرت است در برند شرکت. در واقع، 2282 ،2گردد. )مفرت و هولزبرگتجاری آنان می

ها از بازاریابی علّی، ارتقای برند )شهرت( و محبوبیت در میان جامعه است که فرصت مناسبی ترین دلیل استفاده سازماناصلی

ها به بازاریابی علّی را اساسی گرایش شرکت (، دو عامل2222) 3آورد. مارکنیجهت ارتقای موقعیت اجتماعی سازمان فراهم می

 دارد:گونه بیان میاین

های ظاهری کالا، به این مفهوم که شرکت از طریق بازاریابی فروش بر اساس سودمندی و ویژگیکسب منافع منطقی: -1  

 کنندگان سودمند است.کند که محصولش برای جامعه و مصرفعلیّ عنوان می

                                                           
1 . Huntchinson  
2 . Meffert and Holzberg 
3 . Markeni 
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فروش بر اساس اثرگذاری برند بر احساس فرد نسبت به خودش. منظور این است که جامعه و : کسب مزایای احساسی-2 

کنند که شرکت در راستای محیط )در قالب سازمان غیرانتفاعی و علت اجتماعی(، این احساس را در افراد مخاطب ایجاد می

گیرند، زیرا این ازاریابی علّی سازمان، تحت تأثیر قرار مینماید و مشتریان در اثر بها، اقدام به تولید محصولات خود میمنافع آن

توان به ایجاد خوش اعتقادی مشتریان است. از جمله سایر مزایای بازاریابی علّی می –نوع تبلیغ در راستای تمایلات اجتماعی

رای جلوگیری از وارد شدن نیتی امری ضروری ب اشاره نمود، در لحظات بحرانی، خوش نیتی و افزایش دلگرمی و بقای کارکنان

، 1ساخت سطح منابع انسانی با اهمیت است. )برگلیندو ناکاتا صدمات شدید به شرکت است و رشد دلگرمی کارکنان نیز در

شده از اقتباس[شده، مزایای بازاریابی علّی را در سه بخش کلی به صورت زیر عنوان نمود:(، با توجه به موارد اشاره2221

 .]2221، 2و وود پولونسکی

کنندگان مخابره های بازاریابی علّی اطلاعات زیادی را به مصرفبرنامهکنندگان: برای مصرف )حمایتی(مزایای بازاریابی علّی

کنندگان بخواهند از یک سازمان ها نیز بستگی دارد. اگر مصرفنماید که این موضوع به ارزش افزوده درک شده توسط آنمی

دهد که بین دو سازمان، تفاوت قائل شوند همچنین این اعتقاد در ها اجازه مید، بازاریابی علّی به آنپذیر خرید کننمسئولیت

کند موجب ارضا شدن نیازهای فردی آنان نیز دارد که خریدهایشان علاوه بر اینکه به جامعه کمک می کنندگان وجودمصرف

کنندگان در این حالت چیزی را آورد. در واقع، مصرفری را فراهم میبنابراین، این روش بازاریابی، ارزش افزوده مشت گردد؛می

ها آن گیرند و ازها قرار میآورند. باید توجه داشت که همواره افراد در جامعه در مسیر تعداد زیادی از علتبرای اهدا به دست می

گردد. این احساس ر اعطای کمک میها دزدگی آن شود و گاهی اوقات این موضوع موجب خستگی یا دلدرخواست کمک می

های خیرخواهانه شود. از طرفی، اغلب مردم، ها نسبت به علتهای بالقوه و یا کاهش تعهد آنتواند منجر به کاهش کمکمی

کنندگان علاوه بر اینکه بر دهند. با توجه به این توضیحات، در بازاریابی علیّ، مصرفهای کوچک یا ناچیزی انجام میکمک

کنند،ممکن است به استفاده از محصول خریداری شده ادامه دهند واین فرصت مناسبی است س تشخیص خود خرید میاسا

 (.1382)شیدائی،برای احیای مجدد کمک های آنان.

اگرر چره مزایرای فراوانری در بازاریرابی علّری وجرود دارد، امرا نبایرد از خطررات و  های بازاریاابی علّای )حماایتی(:آسیب

تواننررد تررأثیر کننررد، میآن نیررز غافررل بررود. بایسررتی توجرره داشررت خصایصرری کرره از بازاریررابی علّرری حمایررت می هایآسرریب

ناپرذیری بره شررکت تحمیرل عکس نیرز داشرته باشرند. گراهی اوقرات، ارتبراط ضرعیفی برین شررکت و علرت، ضرربات جبران

برر شرمارند.  "های دیگرران ل از بردبختیکسرب پرو"توانرد باعرث شرود ترا مشرتریان کلیرات شررکت راایرن امرر می نمایدمی

اگررر ارتقاهررای کوترراه مرردت برررای حمایررت از تطبیررق بررین نررام تجرراری و علررت نیررز مناسررب نباشررند، منجررر برره شکسررت در 

دار شرردن اعتبررار علررت یررا مشررکل، ممکررن (، لررذا خدشرره3،2221کینرر . )گرررددسرراخت نررام تجرراری در مسرریر دلخررواه می

های بازاریرابی علّری نظیرر ت بره نرام تجراری شررکت اثرگرذار باشرد. البتره بایرد بره ریسرکاست در تصور نادرست افراد نسرب

اخررتلاف بررین خیریرره )سررازمان غیرانتفرراعی( و شرررکت، بررد گمررانی مشررتری و امکرران ایجرراد تصررویری تیررره از سررازمان 

در آزمررایش  (، از دیگررر دلایررل شکسررت2228، 2ای داشررت. )ایکنبررریغیرانتفرراعی در ذهررن مشررتری نیررز توجرره ویررژه

بیران  2221 در سرال 1ها، عردم انطبراب برین دیردگاه تریم بازاریرابی و صردای مخراطبین هردف اسرت. پولونسرکی و وودعلت

توجرره لازم برره آن نشررود، ممکررن اسررت بررا  و کننررد کرره اگررر بازاریررابی علّرری برره درسررتی و بررا دقررت خاصرری اجرررا نگررردد،می

 اند از:که عبارت (،2212، 6هایی نیز همراه باشد. )دو و همکارانآسیب

                                                           
1 . Berglind & Nakata 
2 . Polonsky 
3 . King 
4 . Eikenberry 
5 . Polonsky &Wood 
6 . Du et al 
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بازاریابی علیّ خود  هایفعالیت اگر مشتریان به این درک برسند که شرکت در :آمیز بودن خیرخواهی شرکتدرک اغراق 

ها خریدی کنند که قبلًا از آنهایی خرید میشوند و از شرکتبیش از حد اغراب نموده است، در این حالت مشتریان گمراه می

های دیگری پیش های خود را به سمت علتکاهند یا کمکهای اجتماعی میهای خود از علتها و حمایتکمک اند، ازنداشته

ها وجود شود که مشکلی در این برنامهها ایجاد میکنند و این تصور در ذهن آنهای بازاریابی علّی شک میبرند، به برنامهمی

های بازاریابی برای علت شده از طریق برنامهبینیی کمتر از مقدار پیشدارد. از طرفی، در چنین وضعیتی، ممکن است وجوه

مورد نظر به دست آید و شرکت قادر به فراهم آوردن خدمات نباشد. اعطاکنندگان با اعتقاد به این که علت به اندازه کافی 

های مدیریت ارتباط با برنامه شود از اثربخشی همهدهند. شک گرایی باعث میهای خود را کاهش میشود، کمکحمایت می

 (.1382)شیدائی،کنندگان، کاسته شود.های مصرفمشتری به تبع کاهش کمک

ای در ذهن داشته باشند، ممکن است احساس در بازاریابی علّی، اگر مردم از برند شرکت، تصویر تیره تیرگی تصویر علت:

که این باعث تیرگی تصویر علت  (کنندهیش شک گرایی مصرفباشند )افزاکننده میکنند که شریک تجاری و یا علت گمراه

خواهد شد. از طرفی، نباید فعالیت شرکت و علت، متناقض با یکدیگر باشند، در غیر این صورت، عواقبی نظیر کاهش در 

ایجاد و  (کننده )زمان و سایر منابعهای مصرفهای بازاریابی علّی، کاهش در کمکهای کوتاه مدت برای برنامهکمک

 اعتمادی به همراه خواهد داشت که بر توانایی بلندمدت برای کسب وجوه بیشتر تأثیرگذار خواهد بود.بی

های غیرانتفاعی در بازاریابی علیّ به صورت مقطعی و متغیر باشد اگر روابط بین شرکت و سازمان :مدت زمان متغیر در روابط

های پذیری مدیریت ارتباط با مشتری و برنامهبع به طور بالقوه و موجب آسیب)نه بلندمدت(، این تغییرات به خاطر کمبود منا

 بازاریابی خواهد شد.

های علت خود را تغییر دهد و یا به عبارتی، پس از مدت کوتاهی علت مورد اگر شرکت دائماً فعالیت های علت:تغییر فعالیت

کنندگان های علت جدید ممکن است با ادراکات مصرففعالیتشوند. همچنین، تمرکز خود را عوض کند، مشتریان گمراه می

ها نیز تغییر بنابراین، بسیاری از فعالیت ها مانند سابق حمایت نشوند؛ها متناقض باشد و این علتهای اولیه آندر زمان حمایت

 خواهند کرد.

تواند دهد، علت مورد توجه، دیگر نمیهای خود را به طور کلی کاهش اگر شرکت تصمیم بگیرد که کمک :هاکاهش کلی کمک

هایی که با محدودترین ها رقابت برقرار است، در چنین وضعیتی، علتخدمات باارزش فراهم نماید و از آنجایی که میان علت

 خورند.منابع مواجه هستند و به کمک بیشتری نیاز دارند، معمولاً شکست می

گونه تصور کنندگان ممکن است اینشده بسیار محدود باشد. مصرفرفتهاگر حیطه علت در نظر گ :اقدامات محدودکننده

دیگر  ها محدود شوند،وقتی علت بنابراین کنند؛های انتفاعی را حمایت میها، محصولات یا فعالیت شرکتکنند که علت

 توانند وجوه مورد نیاز را آن طور که انتظار می رود، افزایش دهند.نمی

کنند یک مشکل اجتماعی را های اجتماعی و خدمت که سعی میها مربوط به مسئولیتفعالیت شرکت از امروزه بخش مهمی 

های مدرن بازاریابی است که در برطرف کنند. روش بازاریابی علّی که در این تحقیق به معرفی آن پرداخته شد، یکی از شیوه

وکار درمیان مشتریان با اثبات صداقت و درستی در کسبصدد جذب و حفظ مشتریانی متعهد از طریق افزایش اعتبار سازمان 

سوادی، فقر، سرطان، بیکاری و غیره گردد یک مشکل یا علت اجتماعی مانند بیبازاریابی علّی تلاش می سازمان است. در

های اجتماعی شده و سازمان در جهت رفع آن برآید و از این طریق، هم سودی به دست آورده و هم با انجام مسئولیتشناسایی

کارگیری استراتژی هایی علیّ، با به های جامعه، شهرت زیادی به برند خود تزریق نماید. اگرچه بازاریابیباحمایت خود بتواند

نظیر تبلیغات، ارتباط عمومی، اسپانسری، پروانه گیری )کسب جواز(، بازاریابی مستقیم و ارائه تسهیلات و اهدای هدایا، دارای 

ها و خطرات آن غافل بود. با برقراری ارتباط صحیح بین جامعه و علت )تطبیق علت(، ری است، اما نباید از آسیبمزایای بسیا

توان در و شرکت و سازمان غیرانتفاعی و مشتری )تطبیق شریک( می (شرکت، سازمان غیرانتفاعی و مشتری )تطبیق نام تجاری

رسد که فت. با توجه به آنچه در بازاریابی علّی عنوان گردید، به نظر میکارگیری این روش بازاریابی به موفقیت دست یابه
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فلسفه وجودی این روش تا حد زیادی بافرهن  و سطح اجتماعی مردم جامعه ما نیز متناسب است. مردم کشور ایران از لحاظ 

های واند با تمرکز بر علترسد چنان چه شرکتی بتاعتقادی و توجه به مسائل اجتماعی بسیار قوی هستند و به نظر می

اجتماعی خاص در جامعه به جذب اعتماد مردم از لحاظ احساسی و به طور کاملًا صادقانه در زمینه ارائه محصولات و خدمات 

های اجتماعی دست یابد و از این طریق، های بزرگی در زمینه افزایش سطح فروش و حمایتبپردازد، خواهد توانست به موفقیت

 و مدل محقق ساخته   1مدل اسن گوربوز ترکیبی از تحقیق حاضر بر اساس (.1382)شیدائی،.ی به برند خود بخشداجان تازه

 مسکنرضایت مشتریان و متغیر وفاداری را در شعب بانک  کیفیت ادراک شده، بازاریابی حمایتی، متغیرهای نام و نشان تجاری،

 می پردازیم.  هریک از این متغیرها  ملیاتیتعریف عمورد مطالعه قرار داده است. در ادامه به 

 متغیر نام ونشان تجاری: -1

نام تجاری را اینگونه تعریف می کند: یک نام ، واژه، طرح، سمبل یا هر شکل دیگری   2221انجمن بازاریابی آمریکا در سال  

نام تجاری را اینگونه   2آکر (.n,2007johansso)است که کالا یا خدمت یک فروشنده را از سایر فروشندگان متمایز می کند.

تعریف می کند: علامت تجاری یا لوگو برای مشخص کردن کالاها یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان و متمایز 

یک  ،بیان می کند که نام ونشان تجاری 3رونی (.Blain,2003کردن آنها از محصولات مشابه رقبا در نظر گرفته شده است.)

ز ، علامت، سمبل یا ترکیبی از اینهاست که به منظور شناسایی کالاها وخدمات یک فروشنده ویا گروهی از آنان اعبارت

همانطور که مشاهده می شود، در تمامی تعاریف بصورت مشترک به  (. Rooney,1995محصولات رقبا مورد استفاده است. )

دارایی محسوب می شود که توسط آن می  نوعی برای فروشندگان، آن این است که نام ونشان تجاری یک ویژگی تاکید دارد و

توانند به عنوان ارزشی متفاوت در ذهن مشتریان نفوذ کنند، به عبارت دیگر در ذهن مشتری تمایزی رانسبت به محصول یا 

عبارت است از: نام، در حالت کلی بر اساس تعارف انجام شده می توان گفت که نام ونشان تجاری  خدمت مورد نظر ایجاد کند.

عبارت، علامت، نشانه، اصطلاح، طرح، یا ترکیبی از اینها، که به منظور شناساندن محصولات و خدمات، فروشندگان و یا گروهی 

 از فروشندگان و متمایز ساختن آنها از محصولات شرکتهای رقیب.

 :بازاریابی حمایتیمتغیر   -2

یا خیریه است. به بیان ساده بازاریابی  یرانتفاعیغک نام تجاری با یک عمل حمایتی پیوند ی ،2بازاریابی حمایتی یها هیپا 

 یاگونهیا خیریه، به  المنفعهعامکه از نامش پیداست عبارت است از حمایت یک نام تجاری از یک فعالیت  طور همانحمایتی 

مشتریان با دیدن  (.1383ائی و همکاران،)شیدکه در صدی از سود حاصل از فروش محصول را صرف آن فعالیت خیریه کند.

و نیاز خود را بر  کردههیتهکه با خرید این نام تجاری خاص علاوه بر اینکه محصول را  شوندیماین نام تجاری متوجه این مطلب 

به نام و این در مرتبه اول باعث ایجاد احساس مطلوبی نسبت  اندداشتهدر یک فعالیت خیریه نیز مشارکت  اندنمودهطرف 

به طور  .(2221، 1تئومیننن).شودیمتجاری در مشتری شده و در مرتبه دوم موجبات ماندگاری نام تجاری در ذهن مشتری 

. مدنی( و بازاریابی عمومی نشأت گرفته است) درون اصطلاحاتی نظیر بازاریابی اجتماعی توان گفت بازاریابی علّی ازکلی می

گاهی اوقات اصطلاحات بازاریابی اجتماعی و بازاریابی علیّ معادل یکدیگر به کار می روند،  (، اگرچه2221، 6پولونسکی و وود)

ها بازاریابی علّی به نظر آن .بایست بین بازاریابی علّی و بازاریابی اجتماعی تمایز قائل شدنظران معتقدند که میاما برخی صاحب

ه بازاریابی اجتماعی توجه را بدون هرگونه تبلیغات و یا ترفیعی به سمت یک کبرد. درحالیجایگاه بازار در یک تجارت را بالا می

 . (2228و همکاران، 1آلچوا . )نمایدمشکل اجتماعی جلب می

                                                           
1. Esen Gurbuz 
2 . Aaker 
3 .Rooney 
4 .Cause marketing 
5 . Tuominen 
6 . Polonsky 
7 . Alcheva etal 
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 یت ادراک شده:متغیر کیف -9

کیفیت ادارک شده شکلی از نگرش است که با رضایت مرتبط است لیکن با آن یکی نیست و از مقایسه انتظارات با ادراکات  

کیفیت ادراک شده را در یک طیف می توان نشان داد که در یک سر آن کیفیت غیر قابل پذیرش و  ازعملکرد نتیجه می شود.

می توان  متفاوتی از کیفیت را نشان می دهد.قراردارد و نقاط ما بین این دو حد، درجات  آل یدها  در طرف دیگر آن کیفیت

 :کیفیت ادراک شده را به صورت زیر نشان داد

  2کیفیت ستاده واقعی + 3کیفیت فرآیند واقعی + 2انتظارات قبلی مشتری = 1کیفیت ادراک شده

                                                                    

  PQ=PCE+APQ+AOQ                           (1رابطه )                                                                         

    

ست که این الگو نشان می دهد که انتظارات قبلی، با فرآیند ارائه وستاده واقعی خدمت مقایسه شده واز طریق این مقایسه ا 

کیفیت ادراک می شود. کیفیت واقعی سطح واقعی خدمت  یا کالای ارائه شده است که توسط ارائه کننده  تعیین وکنترل می 

  (.1336)موسوی، شود.

 متغیر رضایت مشتریان:  -4

گی محصول یا خدمات ژیگر رضایتمندی قضاوت در مورد ویدر حقیقت رضایتمندی، پاسخ کامل یک مشتری است. به عبارت د

رضایت مندی می تواند به عنوان میزان تناسب بین محصول انتخاب شده، و مقصود مورد انتظار در نظر گرفته شود.  است.

تناسب و یا به عنوان میزان ارزیابی از کیفیت یا ارزش درک شده توقعات و میزان تناسب یا عدم  رضایت مندی مشتری معمولاً

در نتیجه می توان گفت که رضایتمندی نتیجه یک فرآیند  اختلاف بین کیفیت واقعی و مورد انتظار در نظر گرفته می شود.

پردازش اطلاعات پیچیده است که اساساً شامل یک مقایسه واقعی یا مورد انتظار از ادراک مشتری از یک محصول یا خدمت یا 

 (.1331نتظار است.)حیدرزاده،میزان تناسب با مقصود مورد ا

 وفاداری مشتری: متغیر   -5

تعاریف متفاوتی از وفاداری شده است ولی تعریف کلی از وفاداری عبارت است از تعهدی عمیق به خرید دوباره محصول یا 

ی و اقدامات محیط راتیتأثوجود  رغمیعل ،، در آینده است که به معنای خرید دوباره از یک برندشدهدادهبرتری  خدمت،

وفاداری به ویژه در  یازهاینشیپکه رابطه بین رضایت و وفاداری یکی از  کندیمبیان  لوریتبازاریابی رقبا برای تغیر رفتار است. 

و همکاران  6هسکت، (1،2222. )تیلوراندداشتهاغلب پژوهشگران به آن اشاره  که باشدحوزه خدمات رضایت مشتری می 

. بر اساس همین تفکرات بسیاری از استوفاداری نتیجه مستقیم رضایت مشتری  که اندداشتهظهار ا حاً یصرنیز  (،1882)

مطالعات متعدد  الوصفمع. انددادهقرار  خودگذشته رضایت مشتریان را به عنوان هدف اصلی  یهاسالخدماتی در  یهاسازمان

 مشتری یوفاداراملی پیشرو در تعیین رضایت، ع که دهدنشان می  که اندداکردهیپبه شواهد تجربی دست 

که منجر به خرید مجدد از یک محصول یا خدمت  وفاداری مشتری نوعی تعهد عمیق و درونی است(.1،1882است.)بولتون

روی تغییر رفتار مشتری در حال  صورت بالقوّه بر این اثرات موقعیتی و پیشنهادهای بازاریابی به شود. با وجودخاص می

از نظر مفهومی وفاداری مشتری شامل سه بعد رفتاری، نگرشی و ترکیبی است. بعد (. Oliver,1999) ستتأثیرگذاری ا

مساعد به سوی یک  مشتری در تکرار خرید تأکید دارد. بعد نگرشی به مفهوم میزان گرایش مطلوب و رفتاری وفاداری بر رفتار

                                                           
1 . Perceived Quality (PQ) 
2 . Prior Customer Expectations (PCE) 
3 . Actual Process Quality (APQ) 
4 . Actual Output Quality (AOQ) 
5 . Taylor  
6 . Heskett et al 
7 . Bolton 
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. کندعاریف ابعاد رفتاری و نگرشی از وفاداری را با هم ترکیب میخدمت است. سرانجام دیدگاه ترکیبی وفاداری، ت دهندهارائه

(Zins,2001) شود:، رویکرد نگرشی به سه قسمت مجزا تقسیم می 

 شود. به رفتار مشتری منجر شده و به باور مشتری مربوط می وفاداری شناختی: 

 گردد.می به تعهد و اعتماد مشتری منجر شده و به احساس وی مربوط وفاداری احساس:

گیری وفاداری ما در این تحقیق برای اندازه شود.به قصد مشتری برای انجام عمل خرید در آینده مربوط می وفاداری کنشی:

بر وفاداری با بازاریابی حمایتی نام ونشان تجاری پیوند و به بررسی تاثیر  های نگرشی استفاده خواهیم کرد؛مشتری از سنجش

 دل استفاده شده برای تحقیق به صورت زیر ارائه می شود:م می پردازیم. مشتریان

 
 و محقق ساخته1ترکیبی از مدل اسن گوربوز .2 شماره شکل

 سوال مطرح می گردد که به شرح ذیل می باشد: پنج دراین تحقیق

 :سوالات مبتنی بر فرضیات تحقیق

 مشتریان چگونه است؟ کیفیت ادراک شده بر تیبا بازاریابی حمای مسکن تجاری بانک نشان نام وپیوند  ثیر أت -1

 مشتریان چگونه است ؟بر رضایت با بازاریابی حمایتی   مسکنتجاری بانک  نشان نام و پیوند ثیرأت -2

 مشتریان چگونه است ؟ رضایت مشتریان بر کیفیت ادراک شدهثیر أت -3

 بر وفاداری مشتریان چگونه است ؟ رضایت مشتریانثیر أت -2

 بر وفاداری مشتریان چگونه است ؟ کیفیت ادارک شده مشتریانثیر أت -1

 فرضیه مطرح می گردد که به شرح ذیل است: پنج الاتؤهمچنین جهت پاسخگویی به این س

 :فرضیات تحقیق

 د.دار و معنادار ثیر مثبتأتمشتریان  کیفیت ادراک شده با بازاریابی حمایتی بر مسکنپیوند نام و نشان تجاری بانک  -1

 دارد. و معنادار ثیر مثبتأمشتریان ت رضایت با بازاریابی حمایتی بر مسکن پیوند نام و نشان تجاری بانک -2

 دارد. و معنادار ثیر مثبتأمشتریان ت کیفیت ادراک شدهبر  رضایت مشتریان -3
                                                           
1 .Esen Gurbuz 



 حسابداری و مدیریت مطالعات صلنامهف
 122-155، صفحات 1931 بهار ،1، شماره 5دوره 

 

551 

 

 دارد.و معنادار ثیر مثبت أمشتریان ت رضایت مشتریان بر وفاداری -2

 دارد.و معنادار ثیر مثبت أبر  وفاداری مشتریان ت مشتریانکیفیت ادراک شده  -1

 

 

 پیشینه تحقیق -9

با توجه به اینکه پژوهشهای انجام شده در زمینه تاثیر نام و نشان تجاری بر وفاداری مشتریان اندک است ولی به  تعدای از 

در سال  1ان  اشاره می کنیم. جنیفر آکرنشان تجاری و وفاداری مشتری در زمینه نام و داخلی و خارجی مرتبط  پژوهشهای

سی نحوه طبقه بندی صفات شخصیتی نام ونشان های مختلف پرداخت. باشمان رجامع  به بر با پژوهشی گسترده و 1881

از وفاداری به خدمت را  کدام از آنها درجات متفاوتیهر بررسی نموده است که گی های مشتریانی راژوی  1833در سال  2شیلا 

به بررسی کیفیت ادراک شده وآگاهی از برند پرداخته است که نتایج نشان  2221در سال  3رابرت جیل بروز می دهند. از خود

در  2درتحقیقی که بلدونا ووسیون  بر وفاداری مشتریان تاثیر گذار بوده است. وکیفیت ادراک شده داده است که آگاهی از برند 

قدرت  ملی نسبت به برندهای فروشگاهی خارجی از رسیده اند که برندهای داخلی و انجام داده ا ند به این نتیجه 2221سال 

انجام داده اند به این نتیجه دست یافته  1. در بررسی  که سیواداس وبکرپرویت) (Esen Gurbuz,2008.بیشتری برخوردارند

در تحقیقی که  وفاداری مشتری ندارد. اند که تصورات مشتری یک عامل مهم در رضایت مشتری است اما تاثیر مستقیم بر روی

انجام داده به این نتیجه دست یافته که کیفیت به عنوان عامل وابسته به رضایت مشتری تعریف می  2222در سال 6هون  

به این نتیجه دست یافتند که دو متغیر کیفیت  خدمات و رضایت  مشتری بر اهداف  1882در سال  1تیلور وگرونین شود.

انجام داده به این نتیجه رسیده است که  تصور از کیفیت   2221در سال  3در بررسی که آیدین اوزر گذار هستند. خرید تاثیر

به این نتیجه رسید که  2222در سال  8گریس .خدمات ضروری است اما شرط کافی برای ایجاد وفاداری در مشتریان  نیست

همچنین  و 12دیگران د ورت از برند وجود دارد. در مقالاتی که توسط رینشان تجاری و ادراکا ارتباط مستقیم بین تصویر نام و

تصویر آن در محیط منسجم ارتباطات   نوشته شده است تاثیرات مهم هویت برند و 2221در سال   11دیگران هاوارام وادم

تیجه رسیده اند که تصویر یک انجام داده اند به این ن  2222در سال  12در تحقیقی که لو ولمب بازاریابی نشان داده شده است.

در تحقیقی  13هوفلر وکلر ذهنیت کلی مشتری را نسبت به برند شکل می دهد. برند همراه با عقاید سمبلیک  وعملیاتی برند،

تصویر برند را ارزیابی مصرف کننده از معنی و منظور برند یافته اند که   انجام داده اند به این نتیجه دست 2222که در سال 

و جفری  2223در سال  12گوترن نند.کمی  می دهد تعریف زمان آن را از طریق  کانال های ارتباطی بازاریابی انتقالکه سا

در تحقیقی که  که ویژگی های شخصیت برند تاثیر مهم و مثبتی بر روی اعتماد به برند دارند. دریافتند 2221در سال  11حس

                                                           
1 .Aaker,j 
2 .Bachman,sheila 
3 .Gil,Rabert 
4 .Beldona&Wysong 
5 .Sivadas&Baker-prewitt 
6 .Hong&Goo 
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بن سلیمان  نتیجه رسید که  دلبستگی بر اعتماد وتعهد برند تاثیر مثبت دارد. انجام داد به این 2212در سال  1پارسامی بیلاید

انجام داد نشان داد که شخصیت برند بر روی اعتماد و دلبستگی به نام ونشان تجاری اثر مثبت  2228در تحقیقی که در سال 

جه رسیده اند که نشان تجاری در حوزه انجام داده اند به این نتی 1382در تحقیقی که سعید نیا وکربلایی در سال  دارد.

نتایج تحقیقات حقیقی و همکاران در مورد ارزیابی تاثیر نام تجاری بر وفاداری  خدمات بر وفاداری مشتری تاثیر مثبت دارد.

نی محرابی ولاچی مشتریان شرکت هواپیمایی نشان داد که نام تجاری شرکت هواپیمایی بر وفاداری مشتریان تاثیر مثبت دارد.

در مورد تاثیر برند فروشگاهی بر وفاداری مشتریان انجام داده اند به این نتیجه دست یافته اند  1333در تحقیقی که در سال 

که برند فروشگاه تاثیری بر کیفیت ادارک شده توسط مشتریان ندارد ولی بر رضایت مشتریان تاثیر مثبت دارد، همچنین به این 

انجام  1336در تحقیقی که علیپور و خطبه سرا در سال  شتریان بر وفاداری تاثیر مثبت دارد.نتیجه رسیده اندکه  رضایت م

لاجوردی وراه چمنی در تحقیقی که در داده اند به این نتیجه رسیده اند که  نام ونشان تجاری مزیت رقابتی ایجاد می کند.

نامه مسئولیتی اجتماعی شرکتی  وکیفیت ادراک شده برند انجام داده اند به این نتیجه دست یافته اند که  نوع بر 1382سال 

در تحقیق خود به این نتیجه دست یافته است که  2221در سال 2تئومنین  تاثیر قابل توجهی بر ترجیح برند مشتریان دارد.

اینکه  لیدل بهه شود. نباید نادیده گرفت کنندگانمصرف وکاربرد بازاریابی حمایتی به عنوان یک ابزار ارتباطی بین نام تجاری 

 که آن را تائید و تصدیق کند. شودیمبا یک چنین ارتباطی با نام تجاری باعث  کنندهمصرفدرگیر شدن ولو مختصر 

 9وش شناسی تحقیقر -4

تواند در فرآیند استفاده از اطلاعات کاربرد داشته  و چون می استاین تحقیق از نوع تجربی در حوزه تحقیقات توصیفی، 

بر وفاداری مشتریان در با بازاریابی حمایتی  تجاری  نشاننام و  پیوند تاثیربه بررسی  ،زیراد،لذا از نوع تحقیق کاربردی استباش

 پردازد.می  در استان آذربایجان غربی مسکن شعب بانک

 جامعه آماری

  است. 1383سال در در سطح استان آذربایجان غربی مسکن در این پژوهش جامعه آماری شامل مشتریان بانک

 روش نمونه گیری نمونه آماری و

از آنجا که جامعه آماری نا محدود است برای بدست آوردن حجم نمونه ابتدا یک مطالعه مقدماتی به طور جداگانه صورت 

از رابطه زیر ه، حجم نمونه با استفاده بر اساس آن واریانس نمونه اولیّ آمد وه بدست بر اساس آن واریانس نمونه اولیّ  گرفت و

  بدست می آید.
 

 (:2رابطه )

   

n = حداقل حجم نمونه در بانک 

Z=  در صد 81سطح اطمینان 

d= در صد خطای مجاز 

S= واریانس نمونه اولیه 

 

د نظر بر اساس قواعد بر آورد حجم نمونه، و بر اساس روابط آماری نمونه گیری، سی عدد پرسشنامه در بین مشتریان بانک مور

 توزیع گردید و واریانس نمونه ها بدست آمد.
  

                                                           
1 .par sumy belaid 
2 . Tuominen 
3. Research  methodology 
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 برابر است با:  مسکن حجم نمونه برای بانک

 
 162 مسکن در صد، تعداد نمونه مورد نیاز برای بانک 1در صد و خطای  81با توجه به واریانس نمونه مقدماتی، سطح اطمینان 

 د پرسشنامه در میان مشتریان توزیع شد.عد 222عدد بر آورد شد و جهت تعمیم پذیری بیشتر در مجموع

 

 

 ابزار گردآوری داده ها

این پرسشنامه شامل  استفاده شده است.  2ومارتینسون 1پرسشنامه های  اسن گوربزاز  (اطلاعاتداده ها )به منظور گرد آوری 

سوال در مورد  2و  مشتریانکیفیت ادراک شده توسط سوال در مورد  6و  تجارینشان نام وسوال در مورد 8سوال بوده که  21

مقیاس استفاده شده  وفاداری مشتریان است.مورد  سوال در 3 ونهایتاً  سوال در مورد بازاریابی حمایتی 3    و رضایت مشتریان

از  لاً اوّبا توجّه به اینکه پرسشنامه مورد استفاده در این تحقیق  گزینه ای  طیف لیکرت بوده است. 1در این تحقیق مقیاس 

رسانده شده است، از لحاظ روایی تا حد بسیار  دانشگاهی اساتید دییتأو ثانیاً به  شده استخراجمفهومی مقاله کلیدی  مدل

بررسی روایی پرسشنامه از روش تحلیل عاملی تاییدی استفاده شده است،که شاخص همچنین جهت . است اعتمادقابلبالایی 

پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ به صورت بخشی و ه است.های برازش، نشانگر روایی مناسب این پرسشنام

اندازه گیری شده است. از آنجا که ضریب آلفای کرونباخ تمامی متغیّرها بالا  انصارهمچنین به صورت کلیّ برای بانک دولتی 

نتایج حاصل برای ضریب آلفای کرونباخ در ر است.است می توان ادعّا نمود که ابزار گردآوری داده ها از پایایی مطلوبی بر خوردا

(، مشاهده می کنید برای بررسی برازش مدل از شاخص هایی که 2همانطور که در جدول )( ، نشان داده شده است. 1جدول )

شامل موارد زیر هستند. شاخص نیکویی  ها استفاده شد. این شاخص مطرح کرده اند، 2222در سال  3گیفن،اشتراب وبوردئو

نشانگر برازش مناسب الگو هستند،شاخص نیکویی  8/2، که مقادیر بیشتر از ( CFI)1شاخص برازش تطبیقی ،( GFI) 2برازش

،که مقادیر ( PNFI) 1قابل قبول هستند. شاخص های برازش ایجاز 3/2که مقادیر بیشتر از  ،( AGFI)6برازش تعدیل یافته

(،که مقادیر کمتر از  RMSEA)3مجذور میانگین مربعات خطای تقریب و نشانگر برازش مناسب الگو هستند. 6/2بیشتر از

 (، این شاخص ها گزارش شده است.2نشانگر برازش مناسب الگو هستند. در جدول ) 23/2
 

 نتایج آلفای کرونباخ جهت بررسی پایایی پرسشنامه .1 شماره جدول

 تعداد سوالات  آلفای کرونباخ متغی

   مسکن بانک دولتی 

 8  33/2  تجاری نشانم و نا

 6  11/2 کیفیت ادراک شده

 2  16/2 رضایت مشتریان

                                                           
1 .Esen Gurbuz 
2 .Rita Martenson 
3 . Gefen, Straub, & Boudreau 
4 . Goodness of Fit Index 
5 . Comparative Fit Index 
6 . Adjusted Goodness of Fit Index 
7 . Parsimony Fit Index 
8 . Root Mean Square Error of Approximation 
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 3  12/2 وفاداری

 3  31/2 بازاریابی حمایتی

 21  31/2 کل مقیاس

    

 

 

 

 شاخص برآورد مدل و ارزیابی برازندگی .2 شماره جدول

 شاخص مقدار

83/2 CFI 

11/2 PNFI 

262/2 RMSEA 

81/2 GFI 

33/2 AGFI 

32/2 f/d2X 

 

 هاداده لیو تحلروش تجزیه  -5

ی آمار توصیفی و آمار استنباطی مورد تجزیه و تحلیل قرار ها وهیشحاضر اطلاعات به دست آمده با استفاده از  قیر تحقد 

استفاده شده  مسیرتوزیع سنی و... و در تحلیل استنباطی از تحلیل  و جدولدر تحلیل توصیفی از جدول توزیع فراوانی ؛ گرفت

  .استفاده شده است تکنیک معادلات ساختاری ازچنین برای آزمون فرضیات م. هاست

 تجزیه و تحلیل داده ها

در این قسمت ابتدا به آمار توصیفی متغیّرهای تحقیق و سپس به تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده ازآماراستنباطی می 

افراد  1/11سیت افراد به تفکیک نوع بانک آورده شده است. بر اساس نتایج مندرج، (، توزیع فراوانی جن3پردازیم. در جدول )

 درصد زن بودند. 3/22مرد و  ،مسکنمورد مطالعه در بانک دولتی 

 مسکنتوزیع فراوانی جنسیت افراد  برای بانک .9 شماره جدول

 بانک دولتی  متغیر 

 درصد فراوانی 

 1/11 36 مرد جنسیت

 3/22 12 زن

سال،  12-6درصد بین  1/33سال،  1تا  1درصد افراد بین  1/23 مسکن (، در بانک دولتی2بر اساس نتایج مندرج در جدول)

 .سال همکاری داشتند 21 -21درصد بین  6/2سال و  22-16درصد بین  6/8سال ، 11 -11درصد بین   3/13

 

 مسکن مطالعه برای بانکتوزیع فراوانی مدت همکاری افراد مورد  .4 شماره جدول



 حسابداری و مدیریت مطالعات صلنامهف
 122-155، صفحات 1931 بهار ،1، شماره 5دوره 

 

551 

 

 بانک دولتی  متغیر 

 درصد فراوانی 

 1/23 62 سال 1 -1 مدت همکاری 

 1/33 13 سال 6-12

 3/13 21 سال 11 -11

 6/8 11 سال 16-22

 6/2 3 سال  21 -21

درصد  23سال،  31 -26درصد بین 1/26سال،  21درصد افراد زیر  1/33، مسکن (، در بانک دولتی1بر اساس نتایج جدول) 

 سال داشتند.  21درصد بالای  3/2سال و  21 -36بین 

 مسکنتوزیع سنی افراد مورد مطالعه برای بانک  .5 شماره جدول

 بانک دولتی  متغیر 

 درصد فراوانی 

 1/33 13 سال  21زیر  توزیع سنی 

 1/26 11 سال  31 -26

 23 33 سال 21 -36

 3/2 2 سال  21بالای 

 

 :تجزیه و تحلیل داده هازنتایج بدست آمده ا

نشان  tمقادیر نتایج حاصل از تکنیک معادلات ساختاری برای  (،6در جدول ) (، ارتباط بین متغیرهای تحقیق و3در شکل )

مامی فرضیات تحقیق مورد تایید ت tهمانگونه که مشاهده می کنید براساس نتایج بدست آمده برای مقادیر  داده شده است.

 قرارمی گیرند. 

)تایید دارد. و معنادار ثیر مثبتأمشتریان ت کیفیت ادراک شده بر با بازاریابی حمایتی مسکننام و نشان تجاری بانک پیوند  -1

 می شود(.

 )تایید می شود(.دارد. معنادارو  ثیر مثبتأمشتریان ت رضایت بر با بازاریابی حمایتی مسکننام و نشان تجاری بانک پیوند   -2

 )تایید می شود(.دارد. و معنادار ثیر مثبتأمشتریان ت کیفیت ادراک شدهبر  رضایت مشتریان -3

 )تایید می شود(.دارد.و معنادار ثیر مثبت أمشتریان ت رضایت مشتریان بر وفاداری -2

 .)تایید می شود(دارد.ادار و معنثیر مثبت أبر  وفاداری مشتریان ت کیفیت ادراک شده مشتریان -1
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 tمقادیر بدست آمده از تحلیل برای  .9 شماره شکل

 نتایج تحلیل مسیر برای فرضیات مسئله . 6شماره جدول

 نتیجه آزمون فرضیات ضرایب مسیر tمقادیر  فرضیات

کیفیت  بر با بازاریابی حمایتی  مسکن تجاری بانک نشان نام وپیوند 

 دارد. و معنادار ر مثبتثیأمشتریان ت ادراک شده

 

 مورد نظر قبولفرضیه  11/2 21/1

 رضایت بر با بازاریابی حمایتی مسکن تجاری بانک نشان نام وپیوند 

 دارد. و معنادار ثیر مثبتأمشتریان ت

 فرضیه مورد نظر قبول 31/2 11/1

 و معنادار ثیر مثبتأمشتریان ت کیفیت ادراک شدهبر  رضایت مشتریان

 دارد.

 فرضیه مورد نظر قبول 63/2 31/3

 فرضیه مورد نظر قبول 82/1 83/1 دارد.و معنادار ثیر مثبت أمشتریان ت رضایت مشتریان بر وفاداری

و معنادار ثیر مثبت أبر  وفاداری مشتریان ت کیفیت ادراک شده مشتریان

 دارد.

 فرضیه مورد نظر قبول 61/2 22/3

 

  نتیجه گیریبحث و  -6

ثیر أمشتریان ت کیفیت ادراک شده بر ،با بازاریابی حمایتی مسکننشان تجاری بانک  نام وپیوند  ،های تحقیق بر اساس یافته

از لحاظ معیار های کیفی از قبیل تکریم ارباب رجوع ، ارائه  مسکناین نشان دهنده آن است که بانک  دارد. و معنادار مثبت

،عجین کردن نام ونشان تجاری با یک عمل خیر و و متعهد بودنخدمات سریع و مناسب، حل مشکلات مشتریان ، جوابگ

نام و  پیوند براساس نتایج تحقیق،و... به خوبی توانسته است نظر مشتریان را جلب نماید و رضایت آنها را فراهم سازد.  خواهانه

ته است ستوان مسکنیعنی بانک  .دارد و معنادار ثیر مثبتأمشتریان ت رضایت بر با بازاریابی حمایتی مسکننشان تجاری بانک 

یافته  بر اساسرضایت مشتریان را به خود جلب نماید.  وتوجه به مسائل معنوی و عمل عام المنفعه  برنامه ریزی مناسب باه ک

این بدین معنا ست که رضایت  دارد. و معنادار ثیر مثبتأمشتریان ت کیفیت ادراک شدهبر  های تحقیق ، رضایت مشتریان

. همچنین رضایت می شودباعث ایجاد تصویر و ذهنیت مثبت از خدمات  ارائه شده توسط بانک مسکن از بانک مشتریان 
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مراجعه  مسکن این نشان دهنده آن است که مشتریانی که به بانک دارد.و معنادار ثیر مثبت أمشتریان ت مشتریان بر وفاداری

دوباره به تصویر مثبتی نسبت به نام ونشان تجاری بانک داشته باشند و  می کنند اگر از خدمات ارائه شده رضایت داشته باشند

بر  وفاداری مشتریان  در پایان پس از آزمون فرضیه آخر مشخص شد که کیفیت ادراک شده مشتریان بانک مراجعه می کنند.

احساس رضایت از   و شده همچنین کیفیت خدمات ارائه یعنی مشتریان با درک شرایط و محیط و دارد.و معنادار ثیر مثبت أت

احساس رضایت نموده و به بانک وفادار شده و در نتیجه دوباره به این بانک مراجعه می کنند. در حالت  انجام عمل خیر خواهانه

نام و نشان تجاری به طور مشخص بر رضایت مشتریان  می توان به این نتایج دست یافت که  کلیّ پس از ارزیابی نتایج تحقیق

ی گذارد. در واقع تاثیر نام و نشان تجاری بر وفاداری مشتریان به طور مستقیم از رضایت آنها نشات می گیرد، این نشان تاثیر م

نشان تجاری و رضایت مشتریان بر وفاداری آنها تاثیر گذار است. همچنین نام و نشان  دهنده آن است که دو مفهوم نام و

نشان تجاری محبوبی در ذهن  نام و بانک یا بنگاههای اقتصادی یعنی اگر شود.تجاری  منجر به تعهد مستمر در مشتری می 

نام و نشان تجاری خود را با یک عمل خیر خواهانه عجین کنند و بازاریابی حمایتی را سرلوحه برنامه  ند ومشتریان خلق کن

رضایت مشتریان  ،ندپایبند باش اند کرده نشان تجاری عنوان به تعهداتی که در ضمن ایجاد نام و و ریزی های خود قر ار دهند

یافته های پژوهش حاضر نشان دهنده  .ندنشان تجاری تضمین کن وفاداری آنها را به نام و ندمی توانرا افزایش داده در نتیجه 

 نام و گاهی به یکآنشان تجاری و وفاداری مشتریان وجود دارد. هرچه قدر  آن است که ارتباط قدرتمندی بین محبوبیت نام و

نشان تجاری بیشتر باشد و این آگاهی جنبه مثبت بیشتری داشته باشد احتمال استفاده از این نام ونشان تجاری بیشتر خواهد 

دسته استنتاجات قابل بهره برداری است. نخست آنکه مدیران بازاریابی باید تلاشهایشان را بر  یافته های تحقیق دو ازبود. 

افزایش ارزش ویژه برند کمک خواهد کرد. وفاداری  بر اری متمرکز کنند، زیرا اگر وفاداری افزایش یابدنشان تج وفاداری به نام و

های  از قبیل کاهش هزینه :یا بنگاه اقتصادی بدنبال خواهد داشت بانکنشان تجاری چندین منفعت استراتژیک برای  به نام و

قدرتمندسازی نام  نشان تجاری، تقویت و از توسعه وگسترش نام و حمایت مشتریان جدید، و بازاریابی،کسب سهم بالای بازار

ی بیشتری برای شناسایی عوامل ایجاد کننده ارزش ویژه نکه تحقیقات کمّآاستنتاج دوم ، ونشان تجاری در برابر تهدیدات رقبا

این خود  ع تر مورد نیاز است وبا نمونه های وسی در کل کشور و با استفاده از کاربردهای میان صنعتی و نام ونشان تجاری و

بر اساس نتایج تحقیق به  به وسیله اثرات ملی خواهد شد . زمایش نام ونشان تجاریآباعث ایجاد دیدگاه جدیدی به منظور 

عجین کنند چرا که وقتی  رخواهانهیخکه برند خود را با یک عمل  شودیمصنعت بانکداری پیشنهاد  اندرکاراندست و مدیران

؛ و کندیمعلت خوب را پشتیبانی  کیو  کندیمشرکت  رخواهانهیخکه این موسسه در یک عمل  شودیم وجهمت مشتری

و  کندیم، ترغیب شده و دوباره به این موسسه مراجعه کندیم رخواهانهیخو  المنفعهعامی از سود خود را صرف کارهای مقدار

 هد شد.دارای احساس وفاداری شدیدی نسبت به بانک مورد نظر خوا

 پیشنهادات برای محققان آتی

و یا رد نتایج این تحقیق، تعداد  دییتأو  ی نتایج تحقیقریپذمیتعمبه منظور افزایش قابلیت  شودیمدر پایان پیشنهاد  .1

 های خصوصی بیشتری با توجّه به اندازه و مدّت فعالیّت در تحقیقات آتی مورد توجه قرار گیرد.های دولتی و بانکبانک

ی هاسازماننقش موثری در شناخت نقاط قوت و ضعف، سیستم بانکی درکشور و  تواندیمی این قبیل تحقیقات ها افته. ی2

مشابه که دارای هم پیوندی و تشابه کاری و وظایف همگون هستند ارائه نماید. لذا محقّقان با هماهنگی، راهنمایی و پشتیبانی 

ی از ترگستردهقابلیت طرح در کل مجموعه صنعت بانکداری کشور را داشته باشد و طیف  فنیّ، موضوعاتی را انتخاب نمایند که

ان بعدی موضوعات بدیع، موثر و کارگشای قمحقّ از نتایج تحقیقات آنان    بهره مندگردند.پیشنهاد می شود که هاسازمان

 یی و حل نمایند.اشناسها را معضلات بانک نیتریاساستا  ندیخودنمادیگری را دستمایه تحقیق 

 بر روی وفاداری مشتریان اثرگذار باشند. تواندیمی دیگری که رهایّو متغ. بررسی عوامل 3

 .  پیشنهاد می شود که برای مقایسه نتایج این تحقیق، انجام این تحقیق با مطالعه بر روی سایر نام ونشان های تجاری2

 اطمینان و اعتماد به نتایج حاصل از تحقیق ی بیشتر جهت افزایشها نمونه. استفاده از تعداد 1

 . بررسی تاثیر نام ونشان تجاری بر عملکرد مالی بانکها6
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 ناشناس و نشان تجاری جدید با نام و و شناخته شده ایسه تاثیر نام و نشان تجاری با قدمت بیشترقم .1

 ی تحقیق ها تیمحدود

ی برخی متغیّرها رگذاریتأثعلوم اجتماعی و انسانی انجام گرفته است، امکان ی هاپژوهشیی که تحقیق فعلی در حوزه از آنجا. 1

 پژوهش که خارج از کنترل پژوهشگر است دور از ذهن نیست. جیبر نتا

 . فقدان درک یکسان و مشترک در ارتباط با متغیّرهای تحقیق2

نها قابل کاربرد در جامعه آماری پژوهش حاضر آمده ت به دستی ها افته. محدودیت دیگر این پژوهش این است که نتایج و ی3

 جامعه آماری دیگری تعمیم داد. را بهآن  توانینمو  است

ی ابتدا از . که برخی، این پژوهش نیازمند همکاری پاسخگویان جهت تکمیل پرسشنامه بودشناسروش. با توجّه به ماهیّت 2

ضوع از طرف پرسشگران سعی گردید میزان امتناع از پاسخگویی به . با توجیه میزان اهمّیت مودندیورزیمپاسخگویی امتناع 

 حداقل برسد.

 منابع:
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