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 چکیده

شهر  یدولت یها مارستانیکارکنان باعتماد تجاری و   ینام تجار تیبرند شخص نیارتباط ب یبررس قیهدف از انجام تحق

شهر  یها مارستانیکارکنانا ب هیشامل کل قیتحق نیدر ا ید. جامعه آماربو یاز نوع همبستگ یفیتوص قیبجنورد بود. روش تحق

به عنوان نمونه   148در دسترس تعداد  یرینفر بودند که بر اساس فرمول کوکران و  به روش نمونه گ 240بجنورد به تعداد 

( استفاده شده 2012)همکاران و مپلر مطالعه ها در تحقیق مورد نظر اقتباس شده از پژوهشانتخاب شدند. ابزار گردآوری داده

و روش مدل ساختاری با نرم  19نسخه SPSSاست.  جهت تجزیه وتحلیل آماری از روش تحلیل عاملی با استفاده از نرم افزار 

 و تیصلاح، بین کارکنان تجاری نام اعتماد و تیخلوص نیافته ها نشان داد که بین استفاده گردید.  8/8نسخه  LISRELافزار 

رابطه معنی داری  کارکنان تجاری اعتماد و یدگیچیپ، بین کارکنان تجاری و اعتماد جانیه، بین کارکنان تجاری نام ماداعت

 وجود دارد.

 مصرف کننده، بازاریابی، وفاداری،  ارزش برند های کلیدی:واژه
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 مقدمه

 ها کمكکنندگان، به شرکتالعمل مصرفتار و عکسبر رف ابعاد مختلف یك نام و نشان تجاری و چگونگی تأثیر آن شناسایی

درك ابعاد ارزش ویژه نام و نشان تجاری و  تدوین و اجرا کنند. بهتر و مؤثرترهای بازاریابی خود را هر چهکند تا برنامهمی

 صحیحی در راستای ییزرسازد تا برنامهمدیران را قادر می ها بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری شرکت،شدت تأثیر آن مقایسه

جلوگیری و میزان  بازاریابی مؤثرتر، از به هدر رفتن منابع یهاتدوین برنامه که با یاگونهدستیابی به اهداف نام تجاری بکنند، به

نسبت به برند و محتوای برند .محتوای برند توسط  یباشد آگاه یارزش برند دارای دو جز م. شود بیشتریدستیابی به اهداف 

،  یخدمات تیو فعال اتیمانند عمل یشاخص های شرکت ی. برخردیگ یقرار م ریبا سازمان تحت تأث رابطه مشتری در تجربه

  احساسات توسط برند و كیو تحر جیبرند ، ته رینسبت به تصو یشخص دیها، دها ، ارزش، مشخصه طیمح کارکنان ،

. برندهای موفق باعث افزایش اعتماد به محصولات و د دارندمحتوای برند کاربر فیبه منظور تعر یبرند همگ ژهیو تیخصوص

خدمات ناملموس می شوند و مشتریان قادر به تجسم و شناسایی بهتر خدمات آنها می شوند. همچنین سطح بالایی از ارزش 

ش سطح ویژه برند میزان رضایت مشتری، قصد خرید مجدد و سطح وفاداری را افزایش می دهد. همچنین به منظور افزای

وفاداری به برند و ارزش ویژه برند و رفع نیازهای مشتریان، می توان از فعالیت های بازاریابی رابطه مند برای افزایش منابع 

بازاریابی رابطه مند بر اساس فرضیه ایجاد تعهد ارتباطی با مشتری در نتیجه رضایت   (.2011مشتریان استفاده نمود)هانگ،

مثبت دهان به دهان و ارجاعات است. موفقیت ارتباط با مشتری به ادراك مشتری و ارزیابی وی از  مشتری، وفاداری، تبلیغات

تعاملات با پرسنل خدمات و رفتار آنها در برخورد با مشتریان مثل احترام به مشتری، گرمی و تواضع می باشد. در این رابطه 

ه می گردد و به بهبود رابطه آنان منجر می شود)رحیم نیا، حالات عاطفی و احساسی مشتری در تعامل با فروشنده برانگیخت

 یشتر،کسب سهم بازار ب یب، تواناییتر نسبت به رقمناسب یهایمتارائه ق ییتوانا یدیازنظر صاحبان برند موضوع کل(.  1393

برند  یژهارزش و یریگندازهبخش خدمات، ا یابیبازار یهاهزینه به برند و کاهش یوفادار یجادا یقاز طر یانحفظ مشتر ییتوانا

محصول است  یابیبا بازار یسهخدمات در مقا یابیدر مفهوم بازار یدجد یموضع یباًتقر ی آنشناخت یهاو در نظر گرفتن جنبه

دهد، کنندگان را جهت میخوب انتخاب مصرف ینام تجار (. یك2010، 1)چن یردقرار گ یشترموردتوجه بیست بایکه م

کننده به وجود مصرف گیرییمتصم یندرا در فرا یانبریم یکسان یتجار یهانام یچیده،پ بسیار بازار یك یدر فضا کهیطوربه

شناسند می که کنندیرا انتخاب م ییهااکثر نام یانمشتر کهیی. ازآنجاافزایدیم یانمشتر یبر وفادار یتجار نام .آوردیم

را  یدورود به بازار جد یقو تجاری است. نام یشترمورد تائید ب یبانام تجار ییهابه شرکت یانمشتر یشود که وفاداریاستنباط م

(. 2000)وود، تر هستند مراتب موفقبه یددر ورود به بازار جدی قو یتجار یهانام یدارا یهاسازد احتمالاً شرکتیممکن م

ها استودیو ها ودر کارخانه یدرا نبا یارتج یهاها؛ نامبخشند نه شرکتیم یزندگ یتجار یهامردم هستند که به نام این

 ینفعانذ سایر و یدکنندهکارمند، تول ی،ها بود بلکه ذهن مشترآن یها در جستجودر ترازنامه یدنبا ینجستجو نمود، همچن

کننده فها در ذهن مصربرداشت ها ویراز تصو یامجموعه ی: نام تجاریدگویم2 یكهستند. چنانچه فلدو یتجار یهانام یگاهجا

 یزیچ یشود، اما نام تجاریکارخانه ساخته میك است که در  یزیکند: کالا چیم یانب3 ینگراستا، استفان ک یناست. در ا

 یندهعنوان نماکه به یتجار یدشدهتول یعنوان کالاتواند بهسوغات می(.2010)راج،  شودیم یداریخر یمشتر یلهوساست که به

از اینرو هدف از  (.2013و همکاران، 4 یا)گارسکند یم یادآوریرا  یستتور یاتمدت باشد که تجربسفر خاص و کوتاه یكتجربه 

 شهر بجنورد یدولت یها مارستانیکارکنان ب یو اعتماد نام تجار  ینام تجار تیبرند شخص نیارتباط بانجام تحقیق بررسی 

  بود.

 

 

                                                           
1 Chen 
2 Feldwick 
3 Stephen King 
4 Garcia 
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 روش شناسی

 به بجنورد شهر های بیمارستان کلیه کارکنان شامل تحقیق این در آماری هجامع روش تحقیق توصیفی از نوع همبستگی بود.

به عنوان نمونه انتخاب   148تعداد  گیری در دسترس نمونه روش به  بر اساس فرمول کوکران وبودند که  نفر 240 تعداد

هدف از اجرای آزمون، نحوه پاسخ اجرای پژوهش پس از ارائه توضیحات مقدماتی درباره ابزار اندازه گیری و مرحلة شدند. در 

گویی به آزمون ها برای شرکت کنندگان به طور مفصل شرح داده شد. در خصوص ملاحظات اخلاقی پس از کسب رضایت نامه 

از افراد  و دادن اگاهی های لازم، به آنها اطمینان داده شد که اطلاعات دریافت شده فقط در این پژوهش استفاده خواهد شد و 

 و رمپل مطالعه پرسشنامه از اطلاعات گردآوری جهت حاضر در تحقیقنه سوء استفاده محفوظ خواهد بود. از هرگو

 جانیه(، 6 یال 4سوالات ) تیصلاح(، 3 یال 1سوالات )تیخلوص نخرده مقیاس های آن شامل  .شد استفاده( 2012)همکاران

 یال 16سوالات ) کارکنان یتجار اثرنام(، 15 یال 13لات سوا) استحکام(، 12 یال 10سوالات ی )دگیچیپ(، 9 یال 7سوالات )

 ( بود. 24 یال 22سوالات ی )نام تجار تیجذاب( و 21 یال 19سوالات  )کارکنان ینام تجار اعتماد(، 18

ی روایی پرسش نامه مذکور مورد تائید اساتید و کارشناسان قرار گرفت. در تحقیق مورد نظر به کمك روش آلفای کرونباخ پایای

 (. 1پرسش نامه مورد تائید قرار گرفت )جدول 

  ضرایب آلفای کرونباخ برای متغیرهای تحقیق  .1جدول 

 ضریب آلفا متغیر ردیف

 77/0 خلوص نیت 1

 81/0 صلاحیت 2

 84/0 هیجان 3

 80/0 پیچیدگی 4

 79/0 استحکام 5

 81/0 کارکنان یاثرنام تجار 6

 83/0 کارکنان یاعتماد نام تجار 7

 77/0 جذابیت نام تجاری 8

 

 افزارنرمبا استفاده از  ( SEMمدل یابی معادلات ساختاری ) روشو بررسی فرضیات تحقیق، از  هاداده وتحلیلتجزیهجهت 

SPSS  وLISREL است. گرفتهانجام 

 نتایج

 2ه های تحلیل مسیر در جدول (. یافتp > 0.05نتایج آزمون کولموگراف اسمیرنف حاکی از طبیعی بودن توزیع داده ها بود )

  =T-value 89/3و معناداری  71/0مقدار  کارکنان تجاری نام اعتماد  و نیت خلوصمقدار ضریب مسیر بین ارائه شده است. 

ص صلاحیت و اعتماد نام مقدار ضریب مسیر بین . دار استدرصد معنی 95بدست آمد،  لذا این ضریب در سطح اطمینان 

دار درصد معنی 95بدست آمد،  لذا این ضریب در سطح اطمینان   =T-value 39/4و معناداری  51/0ار مقد تجاری کارکنان

بدست آمد،  لذا این   =T-value 39/4و معناداری  72/0مقدار  هیجان و اعتماد تجاری کارکنانمقدار ضریب مسیر بین . است

و  83/0مقدار  پیچیدگی و اعتماد تجاری کارکنانیر بین مقدار ضریب مس . دار استدرصد معنی 95ضریب در سطح اطمینان 

 . دار استدرصد معنی 95بدست آمد،  لذا این ضریب در سطح اطمینان   =T-value 39/4معناداری 

 

 

 . نتایج تحلیل مسیر2جدول 
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 T-value ضریب مسیر مستقیم آماره

 89/3 71/0 کارکنان تجاری نام اعتماد ← نیت خلوص

 39/4 51/0 کارکنان تجاری نام اداعتم ←صلاحیت 

 39/4 72/0 اعتماد تجاری کارکنان ←هیجان 

 39/4 83/0 اعتماد تجاری کارکنان ←پیچیدگی 

 بحث و نتیجه گیری

شهر  یدولت یها مارستانیکارکنان باعتماد تجاری و   ینام تجار تیبرند شخص نیارتباط بهدف از انجام تحقیق بررسی 

، کارکنان تجاری نام اعتماد و تیصلاح، بین کارکنان تجاری نام اعتماد و تیخلوص نبین نشان داد که  بود. یافته ها بجنورد

 نام یا برند امروزهرابطه معنی داری وجود دارد.  کارکنان تجاری اعتماد و یدگیچیپ، بین کارکنان تجاری و اعتماد جانیهبین 

 ذهن در بایستمی که است روحی ذهنی و حرکت یك برند .شودمی محسوب وکارهاکسب از بسیاری سرمایه تجاری

 بیان و سازد متمایز بازار در را خود تا نمایدمی کمك شرکت به برند قوی یك گیرد. قرار کارکنان و خریداران کنندگان،مصرف

برای  تنهانه رندهاب دارد. فردمنحصربه صورتبه را مشتریان نیازهای ارضای توانایی یا خدماتش و محصولات چرا که نماید

 شرکتی و سازمان و است و روحی ذهنی حرکت یك برند .روندمی به کار نیز مردم حتی و هاسازمان برای مصرفی، محصولات

-می افراد و اذهان در وفاداری ایجاد برند ثبات هایزمینه از کند. یکی ثابت مشتری ذهن در را خود برند بتواند که است ترموفق

 کنند استفاده زمینه این در رقبا به نسبت متفاوتی هایروش از بایستمی زمینه این در جهت موفقیت در اهشرکت باشد،

 وفادارید. کنن ایجاد در افراد را وفاداری حیاتی و مهم مؤلفه باشند توانسته و باشند ترموفق برندها دیگر با رقابت در تابتوانند

 وفاداری موجب برند یك محصولات از افراد نرود. رضایتمندی تحلیل سرسخت رقبای با رقابت عرصه در برند که گرددمی موجب

است.  اعتماد نام تجاریکننده قرار گرفته  متخصصان حوزه رفتار مصرف یکی از مفاهیمی که اخیراً مورد توجهشود. می هاآن در

شتری با محصول، سازمان و یا بخشی از آن بوده گردد که نشأت گرفته از مجموعه تعاملات ممی این مفهوم به تجربیاتی اطلاق

سطوح مختلف منطقی، اند و سبب درگیری فرد درها کاملاً شخصی گردد. این تجربهعمل مشتری میالسبب تحریك عکس که

سازند. اما نه تنها به  کنندگان را متأثر میتجاری مصرف برندهای .(2008)ناکس، گردندعاطفی، حسی، جسمی و روحی می

های خود دارند بلکه به این خاطر که کنندگان در مورد برندهای تجاری در حافظهمصرف های آگاهی کهیل وجود سیستمدل

روابط با  کنندگان در انواعی ازتجاری بخشی از محیط روانی، اجتماعی و فرهنگی آنان هستند. بنابراین مصرف برندهای

دهند. روابط با برندهای تشکیل می شخصی و درونی است که با دیگر مردمشوند، که مشابه روابط برندهای تجاری متعهد می

های خرده فرهنگ"مجامع برندهای تجاری باشد که اصطلاحاً  ی مشارکت مجازی و یا حقیقی در تجاری ممکن است در نتیجه

 اعتماد نام تجاریده قرار گرفته کننمصرف یکی از مفاهیمی که اخیراً مورد توجه متخصصان حوزه رفتار. شوندنامیده میف مصر

یك محصول یا خدمت از یك برند است که در ذهن  نشان دهنده یك جنبه اساسی از فرآیند شناسایی اعتماد نام تجاری. است

گیرد تا زمانی که قصد خرید یا استفاده از خدماتی خاص را دارد تنها به همان مشتری بسیار خاص و جالب مد نظر قرار می

ای را در طراحی هامروزه برندها نقش ریش ی که برای او جذابیت داشته توجه کنند و فقط از همان برند استفاده کند.زمان خاص

شوند. برندها عنوان یك دارایی ارزشمند و منبع تمایز دیده می کنند و به طور روز افزون بهای بازاریابی بازی میهاستراتژی

باشند. یکی از مفاهیمی که  کننده کاهش داده و نماد کیفیت محصول میمصرف برای هزینه جستجو و ریسك درك شده را

با توجه یه یافته های تحقیق پیشنهاد می ی برند است.  متخصصان حوزه رفتار مصرفکننده قرار گرفته تجربه اخیراً مورد توجه

م آن را در مدیریت ارتباط با مشتری مدنظر ای نمایند و نقش مهمدیران بیمارستان به قابلیت اعتماد برند توجه ویژه شود که

مدیران  تری در راستای توسعه وفاداری مشتریان خود طراحی نمایند.  همچنین های مناسبها و برنامهداشته و استراتژی

د در شهرها برای موفقیت و رسیدن به وفاداری مشتریان بایستی نسبت به ایجاد تجربه ذهنی ازویژگیهای یك برنبیمارستان 

 . برند و اعتماد به برند فعال باشند شدهادراكهویت برند، ارزش  ازجمله
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