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 طرح مسأله
با توجه به توسعه روز افزون کاربران خدماتی و علاقه آنها بده انتخداب بهتدرین خددمات از     
نظر عملکردی، شاخص های عملکردی زیادی در زمینه ارزیابی خدمات وجود دارد که عبارتند از: 
ویژگی های کیفیت مانند، زمان پاسخ گویی، در دسترس بودن، قابلیت اطمینان و غیر.... با وجدود  

های متعدد از سوی محققان بازاریابی از نظر دیدگاه کوتاه مدت، مطابقت هایی وجود دارد  تلاش
 (. 2018، 1دقیق تر می باشد )یاهویی و اون ارزیابیاما ازدیدگاه بلند مدت، نیازمند 

ارزش ترین دارایی های هدر شدرکت برشدمرد. هرچده      می توان برند را به عنوان یکی از با
شتریان بیشتر باشد، شرکت می تواند در سدایه آن مندافع بدیش تدری را از     ارزش برند در ذهن م
بنابراین می توان گفت برند یک دارائی درازمددت و اسدتراتژیک بدرای هدر     . مشتریان کسب کند

شرکتی است که می تواند در زمینه کمک کردن به رابطه با مشتری و مسائل مربوط نظیر حفدظ  
با توجه به اهمیدت برندد بدرای ایجداد تمدایز و رشدد       ر باشد. مشتری و رفتارهای سوددهی او موث

در  .(2،2015پیچ و آرمسدتودی شرکتها، اخیرا این حوزه مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته است. )
مطالعات بازاریابی، ارتباط بین مشتریان و برندها، موضدوع مددنظر محققدان و متخصصدان بدوده      

. باشدد  یمبرند، شامل تعامل با مشتری و تجربه برند،  های ارزش های محرکاست. در این شرایط 
بسیاری از مشتریان، متناسب با تجربیاتشان نسبت به برند، میدزان مندافع و اعتقادشدان را نشدان     

نمادین محصدولات، میدزان لدذت از آن     های ارزش( که با 2015، 3)اسوریس و همکاران دهد یم
(. . مطالعات اخیر در مورد نقدش  2012، 4همکارانمحصول و تصویر برند، مرتبط است )گمباتی و 

ی بازاریابی، بر اساس یک دیدگاه ارتبداطی، متمرکدز بدوده    ها یاستراتژبرند و ارزش ویژه برند در 
خاص ارزش ویژه برند متمرکدز بدوده    های محرکاست. به طور خاص، برخی از مطالعات بر روی 
اند و بدر روی   بستگی، و درگیری ذهنی را داشتهاست، یعنی کسانی که تجربه مربوط به اعتماد، دل

ی عاطفی افراد نسدبت بده برنددها،    ها واکنشارزش ویژه برند، ماهیت و خصوصیات  های محرک
بیندی واکدنش احساسدی افدراد، نیداز بده مطالعدات بیشدتری          ی پدیش هدا  شدرط عندوان پدیش    به

 (.2017، 5است.)ریسیتانو و همکاران
محصول یا علامت تجاری خاص ،اهمیت بسیاری دارد  بر موضوع وفاداری مشتری به یک

.وفاداری برای بسیاری از شرکت ها ،نوعی ابزار رقابتی شناخته شده و رشد بقای سازمان هدا نیدز   
                                                 

1-‌Yahyaoui . Hamdi, Own .Hala S 

2-‌C. Pich and G. Armannsdottir 

3- Assiouras et al 

4- Gambetti et al 

5- Risitano 
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(.بدا افدزایش رقابدت    2011، 1به چگونگی وفاداری مشتریان آنها وابسته است )بوهن و آجیاپوندگ 
ه ای مددی یابددد )تراسددوراس وراسسددیل  ،نیدداز بدده وفدداداری مشددتری و حفددظ آن اهمیددت ویددژ 

(.وفاداری مشتریان ،مهم ترین خروجی ارائه دهندگان محصدول و خددمات اسدت )لدوین     2،2009
(.در واقع وفاداری تعهدی است که از نگرش مطلدوب نسدبت بده خریدد     2015، 3،راجاما و پاسوان

ادار نسدبت بده   (.مشدتریان وفد  2015، 4سازگار از برندی خاص نشات می گیرد )چانگ و گیبسون
قیمت حساسیت کمتری دارند،زیرا برای آنها بنگاه و کسب و کار جدذابیت دارد و بدرای برقدراری    

(.یکدی از عوامدل مهدم در    2011، 5ارتباط با آنها به تلاش کمتری نیاز است )دولنیکار و همکاران
ست کده  شکل گیری وفاداری مشتریان به محصولات ،خدمات و در حالت کلی به برند تصویری ا

از شخصیت آن برند در ذهن مشتریان نقش می بندد.تاثیر شخصیت برند در درک انتخداب برندد   
(.هر مشتری در ذهن خود یک یا چند ویژگی 2009، 6نیز اهمیت بسیاری دارد)گیونس و همکاران

از ویژگی های شخصیت انسانی را به هر برند اختصاص می دهد.شخصیت برندد ویژگدی خاصدی    
ی مصرف کننده درک شده و اصطلاح منحصر به فرد و معتبدری از تدلاش بدرای    است که از سو

معنا بخشی به ایجاد هویت در بازار برند ها ،تعریف می شود .ویژگی های شخصیتی برندد معدانی   
نمادین یا ارزش های احساسی فراهم می کنند که می تواند به ترجیحات برند مصدرف کننددگان   

غلب به استفاده از برند هایی با شخصیت قدوی تمایدل دارندد تدا     کمک کند،اما مصرف کنندگان ا
(. 1391بتواند با آن رابطه برقرار کنند و شخصیت خود را به نمایش بگذارند )عزیزی و همکداران ، 

مشتریان اغلب با دادن شخصیت به برند ها برای آنها جنبه انسانی قائل مدی شدوند و بازاریابدان    
ابی ،ایدن ادراکدات را ایجداد کدرده یدا تقویدت مدی کنندد )وایتدز و          اکثر اوقات به کمک جایگاه ی

(.خصوصیات شخصیت برند یک مفهوم نمادین یا ارزش عاطفی فراهم مدی آورد  7،2010موردویج
که می تواند به استنباط مشتری از برند منجر شود و ماندگار تر از ویژگی های وظیفده ای عمدل   

ند در یک طبقه کالا نیازمند مدل هایی است که قدادر  کند.جایگاه یابی موفقیت آمیز شخصیت بر
باشد خصوصیات شخصیتی منحصر به فرد را از ویژگی هایی که در طبقه کالا برای همه برند ها 

(.به طور کلی ،این منظر بیان مدی کندد کده یدک     8،2008مشترک هستند ،متمایز کند )راجاگوپال
های محصول است .برند همانند یدک شدخص    هویت برند قدرتمند ،چیزی بسیار فراتر از ویژگی

                                                 
1 - Boohene & Agyapong 

2 - Trasorras, R. & Russell 

3 - Lewin, Rajamma‌& Paswan 

4 - Chang‌& Gibson 

5 - Dolnicar et  al  

6 - Geuens et al  

7 - Waytz‌& Morewedge 

8 - Rajagopal 
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نیز می تواند به صورت پویا ،مسئولیت پذیر و ..به نظر برسد.تحقیقات مختلف نشان داده اندد کده   
شخصیت برند به چندین طریق می تواند سبب ایجاد یک برند قدرتمند گردد.شخصیت می تواندد  

بزاری برای خودنمایی مشدتریان  سبب ایجاد مزیت های نمادین برای مشتریان شده و به صورت ا
وبیان شخصیت آنها استفاده شود.همچنین شخصیت برندد مدی تواندد بده انتقدال ویژگدی هدای        
محصول به مشتریان کمک کند و سبب ایجاد مزیت های کارکردی برای مشدتریان شود.بیشدتر   

آکدر   تحقیقاتی که روی موضوع شخصیت برند انجام گرفته است،مربوط به تحقیقات و مطالعدات 
است .آکر شخصیت برند را به این صورت تعریف می کند :مجموعده ای از مشخصدات و صدفات    
ممیزه مرتبط با برند .شخصیت برند ،قسمت عمده ای از مفهومی با نام هویت برند را تشکیل می 

جذب منابع و مشتریان بیشتر، ایجاد مکانیزمی دفاعی در مقابدل  (. 1395دهد)آقا زاده و همکاران ،
 می باشدتوسط بانکها  ،حضور در تمامی حوزه های بانکداری بای فعال و اتخاذ رویکردی برایرق

اصلاح ساختار بانکها و تبدیل آن از وظیفه مداری به مشدتری مدداری یکدی از گامهدای اصدلی      .
، بانکداری شخصدی ، بانکداری اختصاصید، حوزه هایی همچون بانکداری خرو بوده  دراین مسیر
از جمله زیر بخشهای بانکداری به شمار میروند کده در   و ... بانکداری شرکتی و تجاریبانکداری 

روندهای اخیر صنعت بانکداری در ایران و نگدرش مشدتریان   .ساختار سازمانی بانکها ایجاد گردید
به بانک ها نشان دهنده این است که با توجه به چالش های اخیر سیستم بانکی، اعتماد مردم به 

انکی کشور به دلیل عملکرد غیر شفاف بانک هدای تجداری، پرداختدی هدای نامتعدارف      سیستم ب
برخی از مدیران و نیز ورشکستگی برخی از موسسات مالی و ایجاد مشکلات فراوان برای سدپرده  
گذاران خود، بسیار کاهش یافته است. در این وضعیت کلیه بانک ها سعی بر این دارند تا با توجده  

خود در راستای مسئولیت اجتماعی سازمانی، ایدن وضدعیت بدی اعتمدادی شدکل      به فعالیت های 
از سوی دیگر با توجه به فضای رقابتی حاکم بدر صدنایع مختلدف    گرفته را تا حدی بهبود بخشند.

علی الخصوص صنعت بانکداری و نیز وجدود مشدابهت هدای زیداد در زمینده محصدولات ارائده        
صدیت برندد و ایجداد تمدایز در ذهدن مشدتریان، در ایدن        گردیده، توجه به مفهوم برند سازی،شخ

سازمان ها بسیار مورد توجه قرار گرفته است، ولی با توجه به وجود مشابهت های بسدیار زیداد در   
صنعت بانکداری و چالش های پیش رو، ایجاد تصویر سازی ذهنی صحیح و تاثیر گذار بدر ذهدن   

ین میان بانک های ملت نیز به دلیدل فضدای   در ا مخاطبان هدف به درستی انجام نگرفته است.
حاکم بر نظام بانکی دچار چالش در وضعیت تصویر ذهنی در میان مشتریان و ذینفعان خدود مدی   
باشند، ولی علیرغم هویت ذاتی این بانک هدا و بده دلیدل تسدلط پدایین و نداشدتن سداختارهای        

خص های شدفاف شخصدیت   مشخص در حوزه مدیریت برند، برندسازی سازمانی و بکارگیری شا
برند در فرایند برندسدازی، نتوانسدتند برنددی مسدتحکم بدا تصدویر ذهندی مطلدوبی را در ذهدن          

در این خصوص بانک های ملت با چالش هایی در ارتباط با بکدارگیری   ذینفعانشان ایجاد نمایند.
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بلکه بده منظدور   استراتژی های وفاداری مشتریان نه تنها برای التیام تضاد های موجود با جامعه، 
تحکیم ارتباط با ذینفعان خود و نیز تقویت مزیت های رقدابتی مواجده مدی باشدند.در واقدع اگدر       
مشتریان را واحدهای ایجاد سود سازمان تصور نمائیم . با سنجش وفاداری مشتری برای سازمان 

ان چنددان کده   می توان ارزش شرکت را مورد ارزیابی قرار داد . متاسفانه این مفهوم هنوز در ایدر 
باید مورد توجه قرار نگرفته است . ضعف دانش در حوزه ارتباط با مشتری در ایران نتیجه ای جدز  
نارضایتی مشتریان و کاهش وفاداری مشتریان نسبت به وفاداری بالقوه آنها بده دنبدال نددارد .در    

م را در بسدتر  این تحقیق سعی داریم با ارائه مدل وفاداری مشدتریان بدرای سدازمان ،ایدن مفهدو     
ارتباطی سازمان ها و مشتریان مورد بررسی قرار دهیم . در واقع مسئله اصدلی ایدن تحقیدق ،بده     
بررسی عوامل موثر بر وفاداری مشتریان با محوریت شخصیت برند برای بانک ملت ایدران اسدت   

ایش و درصدد هستیم دریابیم چگونه روابط این عوامل وفاداری مشتریان را برای بانک ملدت افدز  
 روش سدپس،  و اسدت  شدده  آورده تحقیدق،  ادبیدات  مقاله، این بعدی بخش درکاهش می دهد . 

 . گردد می بیان ها داده تحلیل و تجزیه و شناشی

 ادبیات تحقیق
 ، تعریف دقت به باید که اسدت عدنصری ، امروز  رقابتی  بازی  اساس و  رکدن  عدنوان به برند

 هدر  پدذیری  رقابت و سودآوری آن بر تدکیه بدا بتوانند سازمانها و صنایع تا شود مدیریت و ایجاد
 کدده  اسدت  رویکردی برندسازی(. 2011 ،1چدایلان و آیلی) بدزنند رقم  خود بدرای را بدیشتر چده
 انتخداب  رقیب های شرکت محصولات بین از را شرکت یک محصول میکند کمک مشتریان بده
 هویت که  دارند  را قابلیت این برندها  که معتقدند پژوهشگران (.2013 ،2هدمکاران و لیبرالی) کنند

 بدر  افراد معتقدند پژوهشگران. کنند ابلاغ دیگران به و دهند اطلاع ، کرده مجسم  را  فرد مدطلوب
 مدنعکس   که  برمیگزینند را برندی و  میزنند  برندها  انتخاب به دست خدود اجدتماعی  هویت  اساس
 (.2014، 3بداشد )آلام و همکاران  آندها هویت کننده

 نشدان  کده  اسدت  برندد  هویدت  جزء اولین. می شود تشکیل اصلی قسمت برندسازی از سه
 ارتباط بازار با دارد سعی سازمان یک که است نظری مورد تصویر یا سازمان داخلی گرایش دهنده
 که شود می نامیده خارجی بازار گرایش که است برند تصویر دوم مولفه دیگر، سوی از. کند برقرار

 موقعیدت  سدوم  مولفه. است شده درک کنندگان مصرف توسط که برندی است از بیانگر تصویری
ویژگی های سدازمانی را   برند، موقعیت واقع، در. دهد می پیوند را قبلی عنصر دو که است تجاری

                                                 
1- Ille & Chailan 

2- Liberali 

3- Alam et al 
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 (.2015، 1)زورا ار باشدگذ تيثیر کنندگان مصرف برند تصویر روی بر نشان می دهد که می تواند

 
 (.2015 ، زورا)برند موقعیت و برند تصویر تجاری، نام شناسایی-1شکل

  بازاریدابی   استراتژیک رویکرد. است بدرند عدملکرد ابدعاد از تابعی بازار در برند یک موفقیت
 کند ارزیابی دقیق طور به  رقدبا  بدا رابدطه در  را  خود  برند  کارکرد  تا کند کمک شرکت به تواند می
 تضدمین  و باشدد  گو  پاسدخ  ظدهور  حال در رقابتی تهدیدات مقابل در تا سازد می قادر را شرکت و

 و هدددیرونن) اسدددت  شددده  سددنجیده  درسددتی  بدده  جدیددد  بازاریددابی راهکارهددای کدده کنددد مددی
 از ای گسدترده  طیدف  هدا  شدرکت  بدازار،  در برندد  عملکدرد  بهتر درک منظور (.2،2012لائوکدانن
 ایدن  در مرکدزی  نقدش  اغلدب   مشدتری  بر مبتنی های پژوهدش کده اند گرفته کار به را ها مقیاس
 اصدلی  ابعداد  شناسدایی  بدده  پژوهددشی  در ،(2008) لمن و همکداران . دارد عهده بر را ها پژوهش
 نددگرش  جملده   از  برندد  عملکدرد  سداختارهای  عناوین و برند عملکرد بررسی بر مبتنی معیارهای
 بددر  آنهدا  تديثیرات  بررسدی  و اعتماد مزایا، عملکرد، شهرت، تمایز، دانش، آگاهی، نوآوری، کدلی،

  چدارچوب  یدک  توسعه به ای مطالعه در ،(2001) 3آمبلر و همکاران همچنین. پردازند مدی یدکدیگر
 مدالی، : گیدری  انددازه  معیار شش اساس بر بدازاریابی و بدرند عدملکرد گیری اندازه منظور به  کلی

 و  مسدتقیم   تجدارت  مشدتری،  احساسدات  واسدطه،  کددننده  مددصرف  کننده، مصرف رفتار رقابتی،
 مقایسده  و توصدیف  بده  ای، مطالعده  در نیز ،( 2011) 4سولکانسکی و همکاران. پردازند می نوآوری

 طریق از بازاریابی های فعالیت گیری اندازه برای معیارهایی یافتن منظور به مدختلف رویدکردهای
 بددا   پژوهشدی   در ،(2011) 5اوکداس  و نگدو .  پردازندد  مدی   مالی غیر مدعیارهای و مدالی معیارهای
 تديثیر  درباره هایی دیدگاه بدررسی بده محور مشتری ارزش خلق برای اندازی چشم اتدخاذ هددف

                                                 
1- Zora 

2- Hirvonen‌ & Laukkanen 

3- Ambler et al 

4- Solcansky‌et al 

5- Ngo & O'Cass 
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 منظدور  بده  نوآوری گدیری جدهت و بازاریابی گیری جهت ویژه به کار، و کسب های گیری جهت
 نشدان  هدا  یافتده . پردازند می ،(برند عدملکرد و مدشتری ویدژه ارزش) محور مدشتری ارزش  ایجاد
 و فروش  افزایش و آنها، داشتن نگه مشتریان، ایجاد در بودن گرا نوآوری و بدازاریابی کده دهد می

خلاصه ای از ابعاد عملکدرد   (. 2011 ، اوکاس و نگو) دارد مهمی نقش بدازار در بدرند بهتر عملکرد
 برند، در جدول زیر آورده شده است.

 
 ابدعاد سدازه

 نوآوری
 2همکاران و لمن ،2001 1همکاران ، امبلرو2011اوکاس و ندگو

2008 

 2001 همکاران و امبلر ،2011  اوکاس و نگو رضایت

 2001 همکاران و امبلر توزیع/دسترسی

 2008 همکاران و لمدن ندگرش

 2008 3همکاران و ایست ای توصیه تبلیغات

 بازار در بدرند عدملکرد ابعاد -2جدول 
مدیریت برند، باورها و ارتباطات شفاف، هدفمند و پایداری است که شرکت هدا بدر اسداس    

 و کنندد  کنند و به نوعی برند خود را مدیریت مدی  آنها برای مشتریان هدف خود ارزش آفرینی می
هرگدز برنددی صدرف انجدام     ند، مدیریت برند را جزء لاینفک برندسازی معرفی کرده و اعتقاد دار

به دلیل آنکه بدرای شدکل گیدری     ،، ساخته نمی شود"ایجاد برند"مجموعه فعالیتی تحت عنوان 
 (.2012، 4)سیمون باشند یک برند عوامل متعددی دخیل می

هدای شخصدیتی    ن، در نسدبت دادن ویژگدی  کنندگا کند که مصرف ( پیشنهاد می1997)آکر 
(، یک راه برای توجیده بررنندد بده    1998)5انسان به برندها دشواری ندارد. براساس کارهای فورنیر 

شده یا تا  شده، انسانی هایی است که برندها در آنها جانبخشی عنوان دوست، برجسته ساختن روش
انگداری برنددها    د مردم نیاز به انسدان رس کند که به نظر می شوند. وی بیان می حدی، شخصی می

های شخصدیتی انسدان و    ( به عنوان ویژگیBPبرای تسهیل تعامل با آنها دارند. شخصیت بررنند )
( یعندی شناسدایی معندای بررنندد بدا      1997های انسانی مربوط به یدک بررنندد اسدت )آکدر      مشخصه

                                                 
1- Ambler 

2- Lehmann 

3- East et al 

4- Simon 

5- Fournier 
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ای از  یجدداد مجموعددهمتمددایز در ا BP(. یددک 2001، 1هددای شخصددیتی )آکددر و همکدداران جنبدده
کننده سهم دارد و در نتیجه به طور مثبت پیامدهای مطلدوب   های مطلوب در ذهن مصرف تداعی

بخشدی   (. در نتیجه، شخصدیت 2014، رامسشان، استین 2005سازد )فرلینگز و فوربس  را متاثر می
ند از نظر رابطده  به برندها به عنوان فعالیت قدرتمندی در نظر گرفته می شود که برای موفقیت بررن

، 2004ها مهم است )آکر، فدورنیر، براسدل    های برند، پسندها و انتخاب برند، تداعی- کننده مصرف
، ایزنددد، 2012، سددلمنز و همکدداران 2001، چددادوری، هولبددوروک 2009براکددوس و همکدداران 
اران ، نیسوین و همک2016، گوردن و همکاران 2005، فرلینگ، فوربس 2013استوکبرگر، ساویر، 

2013.) 
بعُد اسدت   5دهنده  (، شخصیت بررنند را به عنوان یک ساختار چندبعُدی که نشان1997)آکر 

آکدر در بسدیاری از    BPS2کند: صمیمیت، هیجدان، شایسدتگی، دلفریبدی، و قددرت.      تعریف می

(. با این وجود انتقاداتی نیز بده دلایدل   2013کار رفته است )ایزند، استوکبرگر، ساویر  ها به پژوهش
، جدونز و  2003، آزولایدن، کداپفرر  ر   2014متعددی بر آن وارد شده اسدت )آویدس و همکداران    

 (.2016، راچنابل و همکاران 2009همکاران 

 برند به مشتریان وفاداري
 سدازمان  رفتار از انتظاراتشان درباره مثبت باورهای اساس بر برند به نسبت مشتریان ماداعت

 در ای فزاینده اثر اعتماد(. 2009، 3)اشلی و لئوناردیابد می توسعه و بهبود محصولاتش، عملکرد، و
 دارندد  اعتمداد  برندد  بده  کده  مشتریان زمان طول در و دارد مشتریان وفاداری روی بر زمان طول

 (.2011، 4)چو و شن افزایش می یابد آن به نسبت شان وفاداری
وفاداری مشتری به دلیل اثر مثبت آن بر فروش، کسب سهمی از بودجده و حفدظ مشدتری    

ارتقای سطح رضایتمندی مشدتری، باعدا ارتقدای میدزان      (.2010، 5)داگر و همکارانمهم است 
د شد. البته این کافی نبوده و شرکت هدا  سودآوری و افزایش سهم شرکت ها در بازار رقابت خواه

 (.2011، 6)ووباید مطمئن شوند که مشتریان رضایتمندشان وفادار هم هستند
ها است که به عندوان یدک سدوال تجداری از      وفاداری مشتری، جام مقدس بازاریابی، مدت

است. وفاداری مشتری در هر سازمانی که تحت تداثیر فشدارهای    اهمیت بسیار زیاد برخوردار بوده
های سازمانی است، بسیار مهم و قابل توجه است.  رقابتی ناشی از عرضه و احتمال بالاتر شکست

                                                 
1. Aaker 

2. brand personality scale 

3. Ashley & Leonard 

4. Chiou & Shen 

5. Dagger 

6. Wu 
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نیافتنی باقی مانده است.  وفاداری مشتری همچنان برای بیشتر بازاریابان همچنان دستاز این رو، 
هدا بدر پایده     خورده اند، چرا کده آن  های وفاداری تا حد زیادی در ایجاد وفاداری شکست اما برنامه

)سیوراسدتاو و   منطق ناقص محرک های مرتبط با حفظ و نگهداری مشدتری طراحدی شدده اندد    
 (.2018، 1رای

مجددد و   دید کننده دو نوع رفتار است: قصدد خر  ساختار منعکس کی یبه طور سنت یفادارو
. وفاداری رفتاری، منجر به افزایش فروش می شود. وفاداری مرتبط با خرید مجددد،  شنهادیقصد پ

کندد   هایی است که رابطه فروشنده / خریددار را تقویدت مدی    توصیه دهان به دهان و سایر فعالیت
 ندد یو فروشندگان، بده فرآ  انیمشتر نیتعاملات برفتاری است. دراین راستا، بهبود  شامل وفاداری

کارکردهدا، کاربردهدا و    د،ید جد یهدا  دهیتوسعه ا ها، هیتبادل اطلاعات، توص قیارزش از طر جادیا
. بنابراین با افزایش وفاداری رفتاری مدی  کند یمحصول کمک م یمرتبط با نوآور یها جنبه گرید

و  هیپا ،یمشتر یوفادار (.2019، 2توسعه فروش شرکت کمک کند) مولیونلیو و همکارانتواند به 
،  یمشدتر  ، ارزش ویدژه سود خددمات  رهیزنج لیمعروف از قب یابیبازار یاز مدلها یاریاساس بس

شود  یدرک م یپنهان است، زمانیک عامل  یوفادار .باشد یبرند م ارزش ویژهخدمات و  یابیباز
 تبددیل  یوفدادار  یشود( به رفتارها یگفته م زین ینگرش ی)که وفادار یمشتر ینروا یکه وفادار
باشدد.   یم یمشتر ینگهدار یها یشده در استراتژ یمشکل بازشناس کیپنهان  یوفادار .شود 
کنندد در واقدع    یکه ترک م یانیاز مشتر یاریکه بس کرده است انی( ب2003)3ریچهلدمثال  یبرا
 در مورد( 2006)4گوپتا و زیتمال ،، انجام شود. تیفراتر رفتن از رضا بایدی ها هستند. بررس یراض
را  یواقعد  یاغلدب وفدادار   یمشدتر  یوفادار لاتیکند تما یم شنهادی،پیمشتر ی ارزیابیارهایمع
 یبدرا  یجدد  ینگراند  کید  پنهدان  یاست که وفادار نیا تیکند. نکته حائز اهم ینم ینیب شیپ

 باشدد  یوفدادار  یرفتارها نیتضم یتواند برا ینگرش مطلوبتر م یک جادیچون ا.است ابانیبازار

 شدرایط  و عوامدل  از کده  اسدت  ای مقولده  سازمان به مشتری وفاداری(.2017، 5)ولتر و همکاران

 بده  توجه با ها آن اثرگذاری میزان که پذیرد، می تيثیر سازمان بیرون و درون در متنوعی و متعدد

( در 1397صفایی و همکاران)در این راستا  است متفاوت دیگر سازمان به سازمانی از سازمان، نوع
 نشدان دادندد   (یمده )موردمطالعه صدنعت ب  یانمشتر یبرند بر وفادار یرو تصو یارزش مشتر یرتاث

 یرتصدو  یانجیم یردارد که باوجود متغ یمثبت یرتاث یانمشتر یبر وفادار یانشده مشتر رکارزش د
 یرتداث  یدق تحق یجنتدا  یمی شدود. مولفده هدا    ییدتا یانمشتر یبر وفادار یارزش مشتر یربرند تاث

                                                 
1.‌Srivastava Medha, Rai 

2.‌Molinillo 

3.‌Reichheld 

4.‌Gupta و‌‌ Zeithmal 

5.‌Wolter 
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 در( 1397) همکداران  و دوسدت  وظیفده  قدرارداد.  ییدد را مورد تا یانمشتر یبرند بر وفادار یرتصو
 بر برند شخصیت که برند، نشان دادند به اعتماد و برند ویژه ارزش بر برند شخصیت تاثیر بررسی
 تداثیر  برند شخصیت از برند ویژه ارزش های شاخص همچنین. دارد تاثیر کنندگان مصرف اعتماد
 همخدوانی  تدداعی  و برندد  آگاهی شده، ادراک کیفیت وفاداری، بر برند شخصیت پس. پذیرد می

و ارزش  یروابدط تجدار   تصدویر، روابدط  ( در بررسدی  2015) 1ساتوج و همکداران  .است تاثیرگذار
 یرصدو ی، نشدان دادندد ت  مشدتر  یو شدت کار در وفدادار  یغاتتبل ینهنقش هز ی با توجه بهمشتر

 یدق تحق ینای دارد. و ادراک وفادار یبر ارزش مشتر یقابل توجه یرشرکت و اعتماد کارکنان تيث
ارزش  ینسدب  یرتواندد اخدتلاف در تداث    یمد  یغدات تبل ینده شدت هز یکند که تفاوت ها یم ییدتي

 2یوگانتدان و همکداران   دهد. یحمات را توضمختلف خد یعدر صنا یوفادار محرک هایو  یمشتر
که  نشان دادند برند دربانک ها یژهرابطه مند برارزش و یابیبازار یشگرا یرتيث( در  بررسی 2015)
داد. از  یشبرند دربانک ها را افدزا  یژهمثبت، توسعه ارزش و یرابطه مند به شکل یابیبازار یشگرا

 یقرار گرفته، اعتماد، ارتباط، ارزش مشترک و همدل یرسرابطه مند مورد بر یابیبازار یشابعاد گرا
 یشنهادو عمل پ یهها درنظر یافته ینا یجدهد. نتا یم یشبرند را افزا یژهمعنادار ارزش و یبه شکل

برند بانک ها  یژهارزش و یشافزا یبرا یعمل کاربردهای یمطالعه دارا ینا یها یافتهشده است. 
مولونیدو و   رابطده مندشدان اسدت.    یدابی بازار یالگوهدا  یدت تقو یدق ازطر یموسسات مدال  یگرو د

تحلیل تيثیر حمایت اجتماعی و عوامل اجتماعی بر تعامل با مشتری ( در بررسی 2019) 3همکاران
کده مشدارکت    نشان دادند وفاداری به وب سایت های تجارت الکترونیکیرهای و تاثیر آن بر رفتا

تجدارت   یهدا  تینسدبت بده وب سدا    یمشدتر  یدر چهار بعد وفدادار  یدیکل ییشگویپ ،یمشتر
 یو دو عامدل اجتمداع   یاجتماع تیاز آن است که حما یحاک جینتا ن،یاست. علاوه بر ا یاجتماع

( در  2019) 4آهرولدد و همکداران   گدذارد.  یمد  ریتديث  یبر تعامل مشدتر  یبه طور قابل ملاحظه ا
اثدر   ی نشان دادندمشتر تیمسائل مرتبط با لذت و رضابهبود  ی با توجه بهوفادار شیافزابررسی 

در  رانیکده مدد   یزمان ن،یشوند. بنابرا یکم م یمصرف قبل یتجربه ها شیبا افزا تیلذت و رضا
 نیبد  زیو تما یخود را بر وفادار یفرد زینا چ راتیتاث دیکنند،با یم یگذار هیسرما تیلذت و رضا

 رندیداشتند ،در نظر بگ یکه تجربه مصرف قبل یمصرف کنندگان

  

                                                 
1. Sajtos 

2. Yoganathan 

3. Molinillo et al 

4.‌Ahrholdt et al 
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 طرح پژوهش

  محوریدت  بدا  مشدتری  وفداداری  مددل  طراحدی  بر مؤثر دراین تحقیق برای بررسی عوامل
و نظر خبرگان متغیرهدای تحقیدق    کیفی رویکرد با ابتدا تحقیق، این در ملت بانک برند شخصیت
 اسداس  بدر  پدژوهش  است. در این مطالعه به اعتبارسنجی مدل پرداخته شده است. شده شناسایی
در   است پیمایشی نوع از اطلاعات گردآوری های روش بندی دسته اساس بر و ای ،توسعه هدف

تایی لیکرت، اسدتفاده  5این تحقیق برای اندازه گیری متغیرهای تحقیق از پرسشنامه ای با طیف 
 بده  توجه با ،  تحقیق این آماری جامعه سوال بوده است. 98بعُد و  15می شود. پرسشنامه شامل 

 می مت بانک فعال تجربة با کارکنان و عالی مدیران ، اساتید ونظر تحقیق مدل موضوعی ماهیت
برای آزمون روابط بین متغیدر هدا    . بوده است نفر384 حدود  کمی مرحله در آماری جامعه. باشند

 استفاده شده است. SMART.PLSنیز از نرم افزار  

 پژوهش مدل و متغیرها

 تحقیق مدلهاي متغیرهاي پایایی و روایی

 شاخصدهای  ابتددا،  شده، استفاده متغیرها سنجش برای استاندارد پرسشنامه از که آنجایی از
 بدین  رابطده  قدرت .گرفت صورت لازم اصلاحات نخبگان به مراجعه با سپس، و ترجمه نظر مورد
 عداملی  بدار . شدود  مدی  داده نشدان  عداملی  بدار  وسیله به مشاهده قابل متغیر و( پنهان متغیر) عامل

 و شده  گرفته نظر در ضعیف رابطه باشد 3/0 از کمتر عاملی بار اگر. است یک و صفر بین مقداری 
 باشدد  6/0 از تدر  بدزرگ  اگر و است قبول قابل 6/0 تا 3/0 بین عاملی بار. شود می نظر صرف  آن از

بارهای عداملی متغیرهدا مقدداری    می توان مشاهده کرد تمامی  (1) در جدول .است مطلوب خیلی
 یرید گ در مدورد مددل انددازه    ییاید مطلب اسدت کده پا   نیا دیمؤرا دارا می باشند و  0.5بیشتر از 
 . قبول است قابل

 

 آماره تی بار عاملی جهت آماره تی بار عاملی جهت

q01 ← 14.849 0.678 ارزش مشتری 
q50 ← 

 12.201 0.675 عوامل محیطی

q02 ← 22.356 0.786 ارزش مشتری 
q51 ← 

 10.092 0.633 عوامل محیطی

q03 ← 18.059 0.689 ارزش مشتری 
q52 ← 

 13.092 0.667 عوامل محیطی

q04 ← 38.304 0.862 ارزش مشتری 
q53 ←  قدرت
 برند

0.895 57.146 

q05 ← 15.236 0.742 ارزش مشتری 
q54 ←  قدرت
 برند

0.892 58.716 
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q06 ← 22.32 0.775 اعتبار برند 
q55 ←  مزیت
 رقابتی

0.846 42.123 

q07 ← 24.189 0.794 اعتبار برند 
q56 ←  مزیت
 رقابتی

0.777 23.495 

q08 ← 20.228 0.785 اعتبار برند 
q57 ←  مزیت
 رقابتی

0.856 51.241 

q09 ← 11.535 0.661 اعتبار برند 
q58 ←  مزیت
 رقابتی

0.793 45.129 

q10 ← 9.701 0.655 اعتبار برند 

q59 ← 

مسئولیت 
 اجتماعی

0.632 10.591 

q11 ← 20.118 0.791 اعتماد برند 

q60 ← 

مسئولیت 
 اجتماعی

0.799 19.485 

q12 ← 23.8 0.814 اعتماد برند 

q61 ← 

مسئولیت 
 اجتماعی

0.663 13.29 

q13 ← 36.566 0.844 اعتماد برند 

q62 ← 

مسئولیت 
 اجتماعی

0.869 31.865 

q14 ← 15.13 0.683 بازاریابی برند 

q63 ← 

مسئولیت 
 اجتماعی

0.74 15.331 

q15 ← 11.068 0.671 بازاریابی برند 
q64 ← 

 8.576 0.66 هویت برند

q16 ← 26.504 0.807 بازاریابی برند 
q65 ← 

 19.211 0.786 هویت برند

q17 ← 9.471 0.582 بازاریابی برند 
q66 ← 

 12.415 0.688 هویت برند

q18 ← 11.929 0.644 بازاریابی برند 
q67 ← 

 9.211 0.586 هویت برند

q19 ← 10.146 0.581 بازاریابی برند 
q68 ← 

 21.444 0.817 هویت برند

q20 ← 37.939 0.854 بازاریابی برند 
q69 ← 

 8.239 0.595 هویت برند

q21 ← 21.489 0.807 بازاریابی برند 
q70 ← 

 14.381 0.672 هویت برند

q22 ← 16.803 0.714 بازاریابی برند 
q71 ← 

 19.131 0.821 هویت برند

q23 ← 11.041 0.604 بازاریابی برند 
q72 ← 

 27.252 0.791 هویت برند
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q24 ← 13.744 0.691 بازاریابی برند 

q73 ← 

وفاداری 
 مشتری

0.824 24.389 

q25 ← 29.502 0.783 بازاریابی برند 

q74 ← 

وفاداری 
 مشتری

0.823 29.747 

q26 ← 34.386 0.834 بازاریابی برند 

q75 ← 

وفاداری 
 مشتری

0.852 31.533 

q27 ← 78.66 0.926 تجربه مشتری 
q76 ← 

 10.052 0.557 ویژگی خدمات

q28 ← 28.337 0.782 تجربه مشتری 
q77 ← 

 30.497 0.839 ویژگی خدمات

q29 ← 81.034 0.924 تجربه مشتری 
q78 ← 

 18.984 0.741 ویژگی خدمات

q30 ← 88.316 0.925 تجربه مشتری 
q79 ← 

 12.93 0.692 ویژگی خدمات

q31 ← 17.397 0.73 تصویر ذهنی مشتری 
q80 ← 

 11.813 0.655 ویژگی خدمات

q32 ← 35.368 0.862 تصویر ذهنی مشتری 
q81 ← 

 12.123 0.674 ویژگی خدمات

q33 ← 18.063 0.754 تصویر ذهنی مشتری 
q82 ← 

 10.288 0.583 ویژگی خدمات

q34 ← 11.539 0.651 تصویر ذهنی مشتری 
q83 ← 

 24.019 0.791 ویژگی خدمات

q35 ← 32.059 0.852 تصویر ذهنی مشتری 
q84 ← 

 13.383 0.63 ویژگی خدمات

q36 ← 12.966 0.677 تصویر ذهنی مشتری 
q85 ← 

 14.081 0.675 ویژگی خدمات

q37 ← 32.53 0.898 تصویر شرکت 
q86 ← 

 12.203 0.583 خدماتویژگی 

q38 ← 43.638 0.915 تصویر شرکت 
q87 ← 

 10.174 0.576 ویژگی خدمات

q39 ← 37.723 0.86 عوامل سازمانی 
q88 ← 

 22.837 0.775 ویژگی خدمات

q40 ← 17.055 0.732 عوامل سازمانی 
q89 ← 

 24.175 0.789 ویژگی خدمات

q41 ← 13.935 0.688 عوامل سازمانی 
q90 ← 

 30.865 0.831 خدماتویژگی 

q42 ← 35.013 0.847 عوامل سازمانی 
q91 ← 

 29.577 0.813 ویژگی خدمات

q43 ← 12.005 0.67 عوامل سازمانی q92 ← 0.694 15.424 
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 ویژگی خدمات

q44 ← 10.207 0.607 عوامل سازمانی 
q93 ← 

 9.359 0.56 ویژگی خدمات

q45 ← 13.25 0.719 عوامل سازمانی 
q94 ← 

 36.763 0.844 خدماتویژگی 

q46 ← 16.487 0.724 عوامل سازمانی 
q95 ← 

 25.944 0.816 ویژگی خدمات

q47 ← 21.383 0.773 عوامل محیطی 
q96 ← 

 12.535 0.673 ویژگی خدمات

q48 ← 20.029 0.785 عوامل محیطی 
q97 ← 

 12.319 0.662 ویژگی خدمات

q49 ← 19.216 0.765 عوامل محیطی 
q98 ← 

 14.251 0.675 خدماتویژگی 

 

 بارهای عاملی و متغیرهای تحقیق -1جدول 

بدالای   استاندارد میزان با کرونباخ آلفای شاخصهای توسط تحقیق متغیرهای پایایی سپس،
 واریدانس  و میدانگین  0.7با میزان استاندارد بالای   ( CR) یبیترک ییایپا( و 1951)کرونباخ، 0.7

 افدزار  ندرم  از استفاده ( با1981لاکر،  و )فورنل 0.5بالای  استاندار میزان ( باAVE) توسعه یافته
Smart-PLS  از پایدایی و   قید تحق یها ریمتغ توان مشاهده کرد یم (2). در جدول شد بررسی

 باشند. یهمگرا برخودار م ییروا
 

 (CRپایایی مرکب ) آلفای کرونباخ متغیرها

 0.857 0.751 اعتماد برند

 0.902 0.783 تصویر شرکت

 0.89 0.835 مزیت رقابتی

 0.872 0.78 وفاداری مشتری

 0.864 0.811 عوامل محیطی

 0.939 0.912 تجربه مشتری

 0.904 0.88 هویت برند

 0.931 0.919 بازاریابی برند

 0.903 0.876 عوامل سازمانی

 0.889 0.849 تصویر ذهنی مشتری

 0.958 0.953 ویژگی خدمات
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 0.867 0.807 ارزش مشتری

 0.888 0.748 قدرت برند

 0.855 0.787 اعتبار برند

 0.861 0.796 مسئولیت اجتماعی

 متغیرهای مدل تحقیق یهمگرا ییپایایی و روا -2جدول
بوده بنابراین ازنظدر پایدایی تمدامی متغیرهدا      7/0تر از  آلفای کرونباخ تمامی متغیرها بزرگ

اسدت   5/0تدر از   همدواره بدزرگ   (AVE) شده استخراج انسیوار نیانگیممورد تائید است. مقدار 
 .شود یم دیتائ زیهمگرا ن ییروا نیبنابرا

 هاي پژوهش افتهی
تحقیق بر اساس یک ساختار علدی   یهارابطه متغیرهای موردبررسی در هر یک از فرضیه 

( 2آزمون شده است. در مدل کلی تحقیدق کده در شدکل )    PLSبا تکنیک حداقل مربعات جزئی 
مشاهده به متغیر پنهان( و مدل  گیری )رابطه هریک از متغیرهای قابل شده است مدل اندازه مترسی

شده است. برای سنجش معناداری روابدط نیدز    مسیر )روابط متغیرهای پنهان با یکدیگر( محاسبه 
 شده است. ارائه (3)در شکل شده است که  با تکنیک بوت استراپینگ محاسبه  tآماره 
 

 
 پژوهش یمدل کل یحداقل مربعات جزئ کیتکن -2شکل 
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 آماره تی مدل کلی پژوهش با تکنیک بوت استراپینگ -3شکل 

( نتایج بررسدی روابدط در ادامده آورده    3( و )2با توجه به نتایج بدست آمده در شکل های )
 شده است.

اعتمااد برنادب بار مقولاه     ي و ارزش مشتر ،خدمات یژگی)و یعلّ طیشرابررسی تاثیر 
 يمشتر يوفاداري محور

 یو اعتمداد برندد( بدر مقولده محدور      یخدمات، ارزش مشتر یژگی)و یعلّ طیشراشدت اثر 
آمدده   دست به 174/11نیز  است و آماره احتمال آزمون شده محاسبه  660/0برابر  یمشتر یوفادار

 تداثیر دهدد   بوده و نشان مدی  96/1% یعنی 5در سطح خطای  tمقدار بحرانی تر از  است که بزرگ
و  یخدمات، ارزش مشتر یژگی)و یعلّ طیشرا %95. بنابراین با اطمینان معنادار است شده مشاهده

 مثبت و معناداری دارد. ریتاث یمشتر یوفادار یاعتماد برند( بر مقوله محور
، برناد قدرت ، برند یابیبازارا )بر راهبردهي مشتر يوفادار يمقوله محوربررسی تاثیر 

 ببرند تیهوو  برند یاجتماع تیمسئول
 تیبرند، قدرت برند، مسئول یابیبر راهبردها )بازار یمشتر یوفادار یمقوله محورشدت اثر 

 762/5نیدز   است و آماره احتمدال آزمدون   شده محاسبه  347/0برابر  برند( تیبرند و هو یاجتماع
بدوده و نشدان    96/1% یعندی  5در سطح خطای  tمقدار بحرانی تر از  آمده است که بزرگ دست به
 یمشدتر  یوفادار یمقوله محور %95. بنابراین با اطمینان معنادار است شده مشاهده تاثیردهد  می

مثبدت و   ریتداث  برندد(  تید برندد و هو  یاجتمداع  تیبرند، قدرت برند، مسئول یابیبر راهبردها )بازار
 معناداری دارد.

بار راهبردهاا    بیعوامال ساازمان  و  شاركت  ری)تصاو  يا ناه یزم طیشارا بررسی تاثیر 
 برندب تیبرند و هو یاجتماع تیبرند، قدرت برند، مسئول یابی)بازار
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برندد،   یابید ( بر راهبردها )بازاریشرکت و عوامل سازمان ری)تصو یا نهیزم طیشراشدت اثر 
است و آماره احتمال  شده محاسبه  218/0برابر  برند( تیبرند و هو یاجتماع تیقدرت برند، مسئول

% یعندی  5در سدطح خطدای    tمقدار بحراندی  تر از  آمده است که بزرگ دست به 052/3نیز  آزمون
 نهیزم طیشرا %95. بنابراین با اطمینان معنادار است شده مشاهده تاثیردهد  بوده و نشان می 96/1
 یاجتمداع  تیبرند، مسئول برند، قدرت یابی( بر راهبردها )بازاریشرکت و عوامل سازمان ری)تصو یا

 مثبت و معناداری دارد. ریتاث برند( تیبرند و هو
بار راهبردهاا    بيو تجرباه مشاتر   یطا یمداخله گار )عوامال مح   طیشرابررسی تاثیر 

 برندب تیبرند و هو یاجتماع تیبرند، قدرت برند، مسئول یابی)بازار

 یابیبر راهبردها )بازار (یو تجربه مشتر یطیمداخله گر )عوامل مح طیشرا طیشدت اثر شرا
اسدت و آمداره    شده محاسبه  373/0برابر  برند( تیبرند و هو یاجتماع تیبرند، قدرت برند، مسئول

% 5در سدطح خطدای    tمقدار بحرانی تر از  آمده است که بزرگ دست به 988/4نیز  احتمال آزمون
 طیشدرا  %95بنابراین با اطمینان . معنادار است شده مشاهده تاثیردهد  بوده و نشان می 96/1یعنی 

 تیبرند، قدرت برندد، مسدئول   یابی( بر راهبردها )بازاریو تجربه مشتر یطیمداخله گر )عوامل مح
 مثبت و معناداری دارد. ریتاث برند( تیبرند و هو یاجتماع

 تیا برناد و هو  یاجتماع تیبرند، قدرت برند، مسئول یابیراهبردها )بازار بررسی تاثیر
 باعتبار برندي و مشتر یذهن ریتصوی، رقابت تیمزبر پیامدها ) برندب

برندد( بدر    تید برندد و هو  یاجتماع تیبرند، قدرت برند، مسئول یابیراهبردها )بازارشدت اثر 
اسدت و   شدده  محاسدبه   798/0برابدر   و اعتبار برند( یمشتر یذهن ریتصو ،یرقابت تی)مز امدهایپ

در سطح خطای  tمقدار بحرانی تر از  آمده است که بزرگ دست به 113/20نیز  آماره احتمال آزمون
 %95. بندابراین بدا اطمیندان    معنادار اسدت  شده مشاهده تاثیردهد  بوده و نشان می 96/1% یعنی 5

 تید )مز امددها یبرندد( بدر پ   تیبرند و هو یاجتماع تیبرند، قدرت برند، مسئول یابیراهبردها )بازار
 توان می ترتیب همین به مثبت و معناداری دارد. ریتاث و اعتبار برند( یمشتر یذهن ریتصو ،یرقابت
 .داد قرار بررسی مورد مدل در را متغیرها از یک هر اثر شدت

بار راهبردهاا    و اعتماد برندب يخدمات، ارزش مشتر یژگی)و یعلّ طیشرابررسی تاثیر 
 برندب تیبرند و هو یاجتماع تیبرند، قدرت برند، مسئول یابی)بازار

 یابید و اعتماد برند( بر راهبردها )بازار یخدمات، ارزش مشتر یژگی)و یعلّ طیشراشدت اثر 
 شدده  محاسدبه   229/0 مقدار انددک  برابر برند( تیبرند و هو یاجتماع تیبرند، قدرت برند، مسئول

در سدطح   tمقدار بحرانی تر از  آمده است که بزرگ دست به 713/4نیز  است و آماره احتمال آزمون
. بنابراین بدا اطمیندان   معنادار است شده مشاهده تاثیردهد  بوده و نشان می 96/1% یعنی 5خطای 
برندد،   یابید و اعتماد برندد( بدر راهبردهدا )بازار    یخدمات، ارزش مشتر یژگی)و یعلّ طیشرا 95%

 مثبت و معناداری دارد. ریتاث برند( تیبرند و هو یاجتماع تیقدرت برند، مسئول
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   گیري نتیجه
نتایج مدل نشان می دهد که مقوله های تعریف شدده در مددل پدارادایمی بدسدت آمدده از      
بخش کیفی، معنادار بوده و متغیرهای در نظر گرفته شده در هر بخش نیز، تاثیر معناداری داشدته  

ی از برای بانک های امروز، قدرت و توان بازاریابی یک برند سازمانی سدریعا تبددیل بده یکد     اند.
اهرم های مهم برای متمایز شدن و موفقیت شده است. بانک ها باید تجربه برند همسدانی را بده   
منظور جلوگیری مشتریان از رفتن به بانک های رقیدب فدراهم کنندد. باندک هدا بایدد در ایجداد        
راهبردهای بازاریابی تلاش کنند که موجب ارتقای تصویر برند در بدین مشدتریان بدرای افدزایش     

در  (.1،2015یت و وفاداری مشتریان و ارتقای عملکرد بیشدتر مدی شدود. )پدیچ و آرمسدتودی     رضا
 یقدت، برندد، دارد. در حق  یجرا در نتدا  یددی مصرف کنندده، نقدش کل   یرفتار یتن یابی،بازار یاتادب

 یدز مجددد، ن  یدد قصدد خر  ی،مشدتر  ینوع وفدادار  یکعنوان  به طور معمول به یرفتار یها هدف
ها با آن مواجه هستند کمبود کالا  که شرکت یکه امروزه، مشکل ییاز آنجا در نظر گرفت توان یم
مهدم   یارو درک رفتار مصرف کنندده بسد   یاناست، لذا شناخت مشتر یانبلکه کمبود مشتر یستن
 یشسدازمان را افدزا   ینگینقد ی،رقابت یتمز یک یجادعلاوه بر ا یقدو یتدجار یها . نامباشد یم
 یشترب یو وفادار یسودده یمت،قد یشو امدکان افدزا نماید یم یعرا سر ینگینقد انیجر دهد، یم

امروز، که صدها برند وجود دارد، شدرکتها بده دنبدال     یرقابت یای. در دنکند یرا فراهم م یانمشتر
 یتهدای مز یدق تنهدا از طر  یزتمدا  ینکردن برند خود از رقبا هستند. که ا یزمتما یبرا یراه یافتن
 یبرندد و وفدادار   یتشخصد  یجداد شدرکتها در ا  یدت . موفقیسدت ن یرامکان پذ یو تجرب یکارکرد
 .هسدتند  قائدل  خدمت به وفاداری برای نیز دیگری متمایز های جنبه ، صاحبنظران. است یمشتر
 وفداداری  قراردادهدای  خدود  مشدتریان  با قادرند دهندگان خدمت ارائه که اندکرده پیشنهاد برخی

 وفداداری  که اندداشته اظهار دیگر نمایند. بعضی ایجاد کالاها کنندگان تيمین به نسبت تریقوی

همچندین   خددمت،  ویژگدی  کالاهاسدت. سده   مشتریان از بیشتر و ترمرسوم خدمات مشتریان بین
 در رو برای تعداملات  بیشتری مصرف( فرصتهای و تولید همزمانی و ناهمگونی بودن، )ناملموس

 بدر  مبتنی خدمات، اغلب خدمات و برای محوری اهمیت تعاملات، و ابطرو این .کنندمی ایجاد رو

 مشدتریان  بدا  قدوی  روابدط  توسعه برای مناسبی فرصت تعاملات  این .است فرد به فرد تعاملات

محققدان   سدازد.همچنین، مدی  همدوار  وفداداری  توسدعه  برای را زمینه امر و همین آوردمی فراهم
 مسديله  خریدد کالاسدت همدین    از بیش خدمات درخرید شده ادراک ریسک اغلب، که ند دریافته

 ابدزاری  بده صدورت   وفداداری میتواندد   زیدرا  آورد؛می فراهم وفاداری توسعة برای مناسبی فضای

کند بیشتر رفتارهای انسان در حوزه مصرف خدمات ماهیتا به دنبال  عمل ریسک کاهش درجهت
تنها بر اساس میزان استفاده نهایی بلکه بر کسب رضایت و لذت است. بنابراین تجربه خدمات نه 

شود. در محیطهدای خددماتی امکدان تجربده     گذارد، ارزیابی میاساس تاثیر عاطفی که بر فرد می
                                                 

1.‌C. Pich and G. Armannsdottir 
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توان میزان لذت افراد را افزایش داد. افدزایش لدذت در افدراد تدا میدزان      سریع وجود ندارد، اما می
نون یابد ) بعد از آن با همان نسبت کاهش می دهد و تا نقطه خاصی بالا می رود وخاصی رخ می
علاوه بر مواردی که در بخش های پیشین به آنها پرداخته شد، باید اذعان  .(2009، 1و همکاران

داشت عوامل دیگری نیز بر میزان وفاداری مشتریان  موثر است. گر چده ایدن عوامدل کمتدر در     
 ان سودمند خواهد بود.حیطه کنترل سازمان است، آشنایی با آنها برای مدیر

بی تفاوتی: چنانچه تمامی عرضه کنندگان محصدولات و خددمات خدود را بده صدورت       .1
-یکسان عرضه نمایند، مشتریان نسبت  به انتخاب از میان تامین کنندگان دچار بی تفداوتی مدی  

شوند. در چنین حالتی فرد به محض مشاهده کوچک ترین مزیت از سوی یکی از تامین کنندگان 
 کند نیازهای خود را از طریق وی تامین سازد. می سعی

عادت: منظور از عادت، تثبیت رفتار فرد به دلیل تکرار و یادگیری آن توسط فرد اسدت.   .2
اگر وفاداری مشتری فقط به سبب عادت در وی ایچاد شود، هر عامل فیزیکی یدا رواندی کده بده     

 ی را از میان بردارد.تواند وفاداری وتردید فرد در مورد عادت بیانجامد می

کندد امدا آنچده    ارزانی: بی تردید مشتریان از کالاها یا خدمات ارزان قیمت استقبال می .3
باید مدنظر قرار گیرد، آن است که در صورت افت کیفیت مشتریان با وجود ارزاندی محصدول یدا    

ی نظیدر  زنند. این مسئله بده ویدژه در مدورد محصدولات یدا خددمات      خدمت، از خرید آن سرباز می
یابد. به بیدان دیگدر   خدمات که مشتری از آنها کیفیت بالایی را انتظار دارد، اهمیتی دو چندان می

مدیران موظفند برای محصولات یا خدمات سطح حداقلی از کیفیت را تعریف نموده و همواره آن 
نجدر  را رعایت نمایند، حتی اگر این پایبندی به افزایش قیمت محصول یدا خددمت مدورد نظدر م    

 گردد.

جایی: چنانچه مشتری بخواهد به تامین کننددگان دیگدر روی بیداورد، بایدد     هزینه جابه .4
 قسم هستند: 3های جابجایی بر هایی را نیز متحمل گردد. هزینههزینه

های اقتصادی: هزینه خدمات )مانند قیمدت و کیفیدت خددمات جدیدد(، زمدان      : هزینه1-4
های اقتصدادی اسدت کده    ردی از این دست از جمله هزینه)سرعت و کارایی خدمات جدید( و موا

ها بیشتر باشد، وفداداری  شود. هر چه این هزینهمشتری در صورت تغییر تامین کننده متحمل می
  وی بیشتر خواهد بود.

 های تبدیل:: هزینه2-4
         ریسک: عواملی نظیر سن، شخصدیت، شدغل، درآمدد، تحصدیلات و غیدره بدر میدزان
 یابد. پذیری مشتری، وفاداری وی کاهش مییان موثر است. با افزایش ریسکپذیری مشترریسک

     مجاورت: هر چه تعداد گزینه های جایگزین از نظر مشتری کمتدر باشدد، وفداداری وی
 یابد.افزایش می

                                                 
1. Noone et al 
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 های تعویض:: هزینه3-4
 دشواری: دشواری دسترسی به کیفیت خدمات مشابه، بر وفاداری مشتری می افزاید. 

     اطلاعات ویژه: هر چه تامین کننده فعلی اطلاعات بیشتری نسبت بده مشدتری داشدته
شود زیرا بدین ترتیب احتمال تدامین نیازهدای   باشد، بر وفاداری مشتری نسبت به وی افزوده می

 رودوی به صورت مطلوب افزوده بالا می

 بر اساس یافته های تحقیق پیشنهادات زیر ارائه می گردد:
وفاداری زمانی که شدکل گرفدت ، احتمدال     اهمیت وفاداری، می توان گفت با توجه به .1

کمتری وجود دارد که مصرف کننده تحت تيثیر اقدامات رقبا نظیرکاهش قیمت،تبلیغدات وترفیدع   
بتوانند به درک درسدتی   مدیران بازاریابی بانک ملت،بنابراین این نکته اهمیت دارد که  قرار گیرد.
بنابراین لازم است که در این راسدتا،   هداری مفهوم وفاداری به برند برسند.و نگ ایجاداز چگونگی 

عواملی چون دانش و اطلاعات مصرف کننده، جستجوی اطلاعات، درگیری محصدول ، درک   به،
 ، توجه شود.ریسک و رضایت مشتری را درباره وفاداری برند

ک ، پیشنهاد می شود بده  با توجه به تاثیر عوامل محیطی موثر بر وفاداری مشتریان بان .2
مناسدبی بدرای تمدام     فضدایی  و منظور ایجاد تمایز، نسبت به سایر رقبا، لازم است کده امکاندات  

 مشتریان، به خصوص مشتریانی با ناتوانی های جسمی و ویژگی های خاص، فراهم شود.  

 ؛ هدای وفداداری مشدتریان، تداثیر گذاراسدت      جنبده  بر برند به با توجه به اینکه اعتماد .3
 انجدام  برای شفاف مسیر ، تعهدات به عمل ، باکیفیت خدماتی ارائه با میتواند بدانک  این  بنابراین
  برندد  مشتریان تا کند  ایجاد  اعتماد خود مشتریان در مشتری با مناسب برخورد و مالی بانکی امور
 .کنند تدوصیه خدود همکاران و دوستان به را« بانک ملت »

 هویدت  هویت برند بر تصویر برند در ذهن مشتریان بانک، برای بهبودبا توجه به تاثیر  .4
 ارائده   سدرعت  و کیفیدت . کند جلب خود خددمات بده را مشتریان اعتماد باید«  ملت بانک» برند،

 و  تعامدل  ، مشدتریان  بدرای  سفارشی سازی شده و اطلاعات امنیت ، سایت وب کیفیت ، خدمات
 در تيثیرگدذار  عوامل از میتواند غیره و مناسب فیزیکی محیط ، مشتریان با کارکنان  عاطفی  روابط
 .بداشد مدشتریان اعتماد ایجاد
گذاری سدخت اسدت کده در ایدن      ها، انتخاب مشتریان برای سرمایه علت افزایش بانک .5

تواند در انتخاب کمک حال باشد. به طور کلی و با توجه بده نتدایج تحقیقدات     میان برندسازی می
در حوزه خدمات مالی، عوامل زیر بر تداعی و آگاهی از نام و نشان تجاری و در نهایت در  گسترده

 :کنند کننده ایفا می های خدمات مالی نقشی تعیین ایجاد برندی قدرتمند در سازمان

 دسترسی به شعبه -

 فرآیند ارائه خدمات -

 شواهد فیزیکی شعبه -

 رفتار کارکنان شعبه -
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