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 بررسی نقش اعتبار برند در وفاداری مشتریان بانک 

 

 زاد اسلامی واحد علوم تحقیقات خوزستانآامین ایزدی، کارشناس ارشد رشته مدیریت بازرگانی دانشگاه 

Amin.izady56@gmail.com 

 

ر از برقراری یک رابطه تبا توجه به این که به دست آوردن مشتری جدید بسیار پرهزینه -چکیده

تر با مشتریان فعلی است موضوع وفاداری مشتری به برند و شناسایی عوامل موثر بر و عمیق ترگسترده

و افزایش تعهد وفاداری مشتری قابلیت ای برخوردار است و یکی از عوامل ایجاد آن از اهمیت ویژه

همبستگی از نظر هدف  - این تحقیق از لحاظ روش و اجرا از نوع تحقیقات توصیفی. اعتبار برند است

با مقاومت در مقابل  به عنوان متغیر مستقل در این تحقیق روابط میان اعتبار برند. از نوع کاربردی است

 .است متغیرهای وابسته بررسی گردیده به عنوان ندی مشتریوفادارانه و رضایتم سایر برندها، تعهد

ها  نفر از آن 302باشد که  مشتریان بانک ملت شهرستان خرمشهر می جامعه آماری در این تحقیق کلیه

 پژوهش ، از ابزارها داده آوری جمعبرای  .بندی شده  انتخاب شدند گیری تصادفی طبقه به روش نمونه

باشد که با توجه به شرایط محیطی می( 9004)برگرفته از تحقیق لوینی و ساتت استانداردشده پرسشنامه 

، از روش ها فرضیهبه منظور تجزیه و تحلیل اطلاعات و آزمون . استسازی شده  های کشور بومی بانک

شده در این پژوهش تمامی فرضیات مورد  استفاده SPSSو  AMOSدر فضای  معادلات ساختاری

پژوهش بیانگر این مسئله است که بین اعتبار برند و وفاداری  و نتایج حاصل از گرفتند تأیید قرار

 .داری وجود دارد مشتری رابطه مثبت و معنی

وفادارانه، رضایتمندی مشتری، مقاومت در برابر سایر  اعتبار برند، تخصص، تعهد :واژگان کلیدی

 برندها

 

 مقدمه

 علت عنوان به مشتریان و شوند می محسوب کشورها توسعهحیاتی  عوامل از ها بانک کنونی دنیای در

 تأثیر تواند می شرکت اعتبار و برند .برخوردارند خاصی اولویت از ها بانک حیات ادامه در وجودی

 تمرکز محصول خود از بیشتر باید برند روی بر ها شرکت .باشد داشته خرید فرآیند روی بر زیادی

mailto:Amin.izady56@gmail.com
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 تکنولوژی به که وکارهایی کسب در همچنین و خدماتی بازارهای از بسیاری در برندها. باشند داشته

 کنیم، می زندگی برندها با ما امروزه که چرا کنند؛ می بازی را اصلی نقش دارند نیاز محصولات تولید

 نیز ما قضاوت نهایت در و کنیم می انتخاب برند براساس گیرد، می شکل برند ما براساس ذهنیت

 مهارت، نوآوری، خلاقیت، هویت، اندیشه، فکر، تجلی برند گفت توان می بنابراین. است برند براساس

ترین مسائلی که امروزه یکی از مهم (.0340 مقدم روشنی) است شرکت توانمندی و شهرت اعتبار،

اند، نحوه درک بهتری از رابطه بین مفاهیم برند و وفاداری مشتری است، ها با آن مواجهمدیران سازمان

شده که بر وفاداری مشتری اثرگذار  ویژه که در ادبیات مدیریت بازاریابی عوامل بسیاری مطرحبه 

تواند از راه عملکرد بالاتر از انتظار خرید به دست آید، به نحوی که خریدار وفاداری به برند می. است

شخیص از ارزشی که کسب کرده است، احساس شگفتی کند و آن ارزش را مافوق انتظارات خود ت

کند، زیرا مشتریان وفادار به وفاداری نقش به سزایی در ایجاد منافع بلندمدت برای شرکت ایفا می. دهد

 .ترفیعی کمتری نسبت به دیگر مشتریان دارند های یتبرند شرکت نیاز به فعال

این فشارهای . امروزه صنعت بانکداری در هر منطقه و کشوری شاهد رشد رقابت بالایی است

بیشتر به خاطر یکپارچگی عمیق و جهانی شدن بازارهای مالی و استفاده گسترده از تجارت  رقابتی

نیلز، مک کافری و هوتچینسون، )اند الکترونیک در ارائه خدمات و ایجاد محصولات جدید بوده

ها و حتی بدون اغراق  باارزش شرکت های ییبرندها از لحاظ اقتصادی و استراتژیک جزو دارا .(9000

 اند یدههای اخیر محققان به این نتیجه رسدر سال. شوندها محسوب می آن های ییدارا ینتر باارزش از

ها در درون محصولات و خدمات نیست، بلکه که ارزش واقعی محصولات و خدمات برای شرکت

 این ارزش در ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجود دارد و این برند است که ارزش واقعی را در ذهن

لذا در این تحقیق قصد بررسی نقش علامت تجاری در حفظ (. 9004کلر، )آورد مشتریان پدید می

از منافع بلندمدت توسط  یمند خاص توسط مشتریان که سبب بهره یها مشتری داریم و ارتقاء نگرش

 .گردد یشرکت م

 

 اعتبار نشان تجاری 

هویت یک سازمان  کننده یینکه تع باشد یاسم، عبارت، طرح، نشانه یا ترکیبی از این عناصر م"یک 

و توسط عقل، منطق، حواس و احساسات  ".باشد یآن از سایر رقبایش م یزکنندهخدماتی و متما
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همچنین ایجاد یک حس راحتی و آسایش به عنوان نقش یک . گیرد یمشتریان مورد قضاوت قرار م

ها و رفتار  است، چرا که نشان تجاری شخصیت، سبک زندگی، آرمان شده یزیر نشان تجاری برنامه

در این تحقیق منظور از اعتبار علامت ( 0329سهیل قربانی قویدل، ). کند یمشتریان را مشخص م

 .باشد تجاری اعتماد و تخصص می

 

 تخصص

اعتماد به این معنی . های خود را دارد اعتقاد به این که شرکت توانایی و قابلیت عمل کردن به وعده

که تخصص بدین مفهوم شود، در حالی است که یک برند تمایل به ارائه چیزی دارد که وعده داده می

اعتبار برند به عنوان باورپذیری اطلاعات محصول موجود در  از این رو. است که قادر به ارائه آن است

راک نمایند که برند از توانایی و کنندگان اد شود که مستلزم آن است که مصرف یک برند تعریف می

شده برخوردار   برای تحویل مداوم آن چیزی که وعده داده( قابلیت اعتماد)و تمایل  (تخصص)قابلیت 

 (0329سهیل قربانی قویدل، . )است
 

 وفاداری به برند

بت به وفاداری به برند عبارت است از واکنش رفتاری نسبتاً متعصبانه در خرید که فرد در طی زمان نس

گیری و  ارزیابی، از مجموعه  شود که در فرایندهای تصمیم این رفتار باعث می برندی پیدا کند و

هایی که در ذهن دارد، گرایش خاصی به آن برند پیدا کند این واکنش تابعی از فرایندهای  نام

 (0320 پرویز احمدی،. )شناختی و ذهنی فرداست روان
 

 رضایت مشتری

عبارت است از فرایند ارزیابی و قضاوت مشتری از آخرین موقعیت خرید و رضایت کلی مشتری 

رضایت مشتریان از برند را به صورت ارزیابی احساسی . تماس وی با تولیدکننده خدمت یا محصول

علاوه بر . اند ها از محصولات و خدمات یک برند در هر لحظه از زمان تعریف کرده عمومی آن

بنابراین، به طور کلی رضایت . دانند محققان آن را فرایندی شناختی نیز میاحساسی بودن رضایتمندی، 

پرویز . )توان فرایندی قضاوتی، شناختی و احساس مثبت مشتری نسبت به برند دانست مشتری را می

 (0320 احمدی،
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 مقاومت در برابر سایر برندها

شتری در مورد ادامه یا قطع رابطه خود دهنده میزان گرایش و تمایل م مقاومت در برابر سایر برندها نشان

های مورد نظر و دریافت خدمات موردنظر از سازمان  کننده خدمات و انجام فعالیت با سازمان ارائه

ای که با سازمان داشته و  باشد با در نظر گرفتن تجربیات گذشته دیگری که رقیب سازمان فعلی می

سهیل ). گیرد بطه به دست خواهد آورد شکل میچه که در صورت حفظ راهمچنین در نظر گرفتن آن

 (0329قربانی قویدل، 
 

 تعهد وفادارانه

ی است که واحدهای پژوهش از بخش سوالات تعهد وفاداری ا نمرهوفاداری میزان  منظور از تعهد

 .دهندمشتری پرسشنامه به خود اختصاص می

 

 پیشینه پژوهش

مختلف بر وفاداری مشتریان انجام شده است و حتی  در داخل کشور تحقیقاتی در زمینه اثر متغیرهای

اند ولی گاهی اوقات اثر متغیرها بر دو بعد وفاداری نگرشی و رفتاری به صورت مجزا بررسی کرده

تحقیقاتی که در آن اثر اعتبار برند بر وفاداری نگرشی و رفتاری به صورت مجزا سنجش شود، مشاهده 

آن در توسعه  ریتأثبه بررسی دیدگاه هویت برند و زمینه مربوط  یکی از مطالعات داخلی در این. نشد

زاده توسط زهره دهدشتی شاهرخ، مهدی جعفرزاده کناری و علیرضا بخشی شده انجاموفاداری به برند 

برند بر توسعه وفاداری به برند در صنعت مواد  ریتأثباشد این مطالعه با هدف بررسی می 0320در سال 

مربوط به شرکت تولید لبنی )صورت گرفته است در این تحقیق برند کاله ( محصولات لبنی)غذایی 

به این ترتیب تمامی مشتریان محصولات کاله در کلان شهر تهران . جهت مطالعه انتخاب گردید( کاله

این پژوهش از نوع . نفر جهت مطالعه انتخاب شد 802معادل ی ا نمونهبه عنوان جامعه آماری تحقیق و 

ی تحقیق ها افتهی. از ابزار پرسشنامه استفاده گردید ها دادهی آور جمعمطالعات پیمایشی بوده و برای 

برند با هویت قوی منشا . حاکی از اثر مثبت هویت برند بر وفاداری به برند و رابطه مستقیم این دو بود

سهیل  .میان مشتری و شرکت گشته و وفاداری را در پی خواهد داشت بلندمدت ی روابطریگ شکل

در تحقیقی با عنوان تأثیر اعتبار برند بر وفاداری ( 0329)قربانی قویدل، سید محمود شبگو منصف 
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که با قابلیت و اعتماد و )مشتریان از دیدگاه خریداران لوازم خانگی به بررسی روابط میان اعتبار برند 

به عنوان متغیر مستقل با رضایت، تعهد وفاداری و تعهد مستمر به عنوان ( شود ص تعریف میتخص

متغیرهای وابسته بررسی گردیده و همچنین رابطه میان رضایت و تعهد وفاداری با تمایل به تغییر برند و 

با تمایل به های شفاهی به خرید به عنوان متغیرهای مستقل و همچنین رابطه میان تعهد مستمر  توصیه

های شفاهی به خرید به عنوان متغیرهای مستقل همچنین رابطه میان تعهد مستمر با  تغییر برند و توصیه

این تحقیق از لحاظ روش و اجرا از نوع تحقیقات . تمایل به تغییر برند مورد آزمون قرار گرفته است

حاکی از آن  نتایجی. دی استهمبستگی با رویکرد علی است و از نظر هدف از نوع کاربر - توصیفی

 و تعهد بر رضایت. دارد مستقیم تأثیر مستمر تعهد و وفاداری به تعهد رضایت، بر برند است که اعتبار

. گردد می برند تغییر به مشتریان تمایل کاهش باعث رضایت. دارد تأثیر مستقیم خرید به شفاهی توصیه

 خرید به شفاهی های توصیه و برند تغییر به تمایل یعنی وابسته متغیر دو از یکهیچ بر وفاداری به تعهد

 . ندارد تأثیر برند تغییر به تمایل بر مستمر تعهد. ندارد تأثیر

دلی برای تبیین وفاداری مشتریان براساس ارزش ویژه متحقیقی عنوان  (0329) توسلی  و بحرینی زاده 

پژوهش به این . اند انجام داده ی صنعت خدمات تلفن همراه ایران در بوشهر مطالعه: و رضایت مشتری

های ویژه و  دنبال آن است که الگویی برای وفاداری مشتریان خدمات تلفن همراه از طریق ارزش

این . در جهت خدمات بهتر اپراتورهای تلفن همراه گام برداردرضایت مشتری ارائه نماید و بتواند 

ها، توصیفی و از  های کاربردی و از منظر نحوه گردآوری داده پژوهش از نظر هدف در زمره پژوهش

در این پژوهش پس . جامعه آماری مشترکین خدمات همراه اول و ایرانسل است. نوع همبستگی است

های پرسشنامه برای صنعت تلفن همراه  متون و مقالات علمی گویه از بررسی نظرات خبرگان و بررسی

تجزیه و تحلیل و پس از  Amos 19نرم افزار  لهیمدل مفهومی پژوهش به وس. سازی شد در ایران بومی

دهد که ارزش ویژه مشتری  های پژوهش نشان می یافته. قرار گرفت دییاجرای برخی اصلاحات مورد تأ

ویژه ارزش، ارزش ویژه   دارند و ارزش ریو رضایت مشتری به صورت مستقیم بر وفاداری مشتریان تأث

  .بر وفاداری مشتری موثرند میرمستقیرابطه، ارزش ویژه نام و نشان تجاری به صورت غ

 در مشتریان وفاداری بر برند اعتبار ریتأثحقیقی با عنوان بررسی در ت (0320)حیدرزاده و همکاران 

 تعریف و تخصص اعتماد قابلیت با که) برند اعتبار میان روابط ایران به بررسی بانکداری صنعت

 واسطه متغیرهای عنوان به مستمر تعهد و وفاداری به تعهد رضایت، با مستقل متغیر عنوان به (شود یم

http://uijs.ui.ac.ir/nmrj/search.php?slc_lang=fa&sid=1&auth=%D8%A8%D8%AD%D8%B1%D9%8A%D9%86%DB%8C+%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87
http://uijs.ui.ac.ir/nmrj/search.php?slc_lang=fa&sid=1&auth=%D8%AA%D9%88%D8%B3%D9%84%DB%8C
http://uijs.ui.ac.ir/nmrj/files/site1/user_files_4bd304/mbahrainizadeh-A-10-118-4-6a39514.pdf
http://uijs.ui.ac.ir/nmrj/files/site1/user_files_4bd304/mbahrainizadeh-A-10-118-4-6a39514.pdf
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 با ها آن تک تک رابطه و یکدیگر با وفاداری به تعهد و رضایت میان رابطه همچنین و بررسی گردیده

 تعهد میان رابطه همچنین و مستقل متغیرهای عنوان به برند به تغییر تمایل و خرید به شفاهی توصیه

 آماری جامعه از فرضیات این آزمون برای. است گرفته قرار آزمون مورد برند تغییر به تمایل با مستمر

 لوازم پوشاک، شامل که تهران شهر در اقتصادی یها تیفعال حوزه 2 در فعال یها شرکت و اصناف

 348 حجم به یا نمونه باشد یم ها یصراف و جانبی لوازم و کامپیوتر تصویری، و صوتی لوازم خانگی،

 بودند موردنظر اصناف به مربوط خرید مراکز در موجود یها فروشگاه از که متشکل فروشگاه

 یابیمدل روش از استفاده با و یآور جمع ها دادهپرسشنامه  ابزار از استفاده با سپس شد انتخاب

 بر برند اعتبار. آمد دستب ریز شرح به نتایجی و گرفتند قرار آزمون مورد ها هیفرض ساختاری معادلات

 توصیه و وفاداری به تعهد بر رضایت. دارد مستقیم ریتأث رضایت و مستمر تعهد وفاداری، به تعهد

 برند تغییر به تمایل کاهش باعث رضایت که است حالی در این. دارد مستقیم ریتأثخرید  به شفاهی

 شفاهی توصیه و برند تغییر به تمایل یعنی وابسته، دو متغیر از یکهیچ بر وفاداری به تعهد. گردد ینم

 تمایل کاهش باعث یعنی دارد تاثیرمعکوس برند تغییر به تمایل بر مستمر تعهد. ندارد یریتأث خرید، به

 .گردد یم برند تغییر به مشتریان

در تحقیقی با عنوان بررسی ابعاد نام تجاری به بررسی ابعاد نام  9002در سال گریس و اکاس 

در این تحقیق شش مصاحبه ساختاری و شش مصاحبه . پرداخت کنندگاناز دیدگاه مصرفتجاری 

. رد آن حذف شدوم 00نامه توزیع شد که پرسش 290علاوه  بر این، . گرفته استغیر ساختاری انجام 

در این تحقیق، ابعاد نام تجاری . بررسی مربوط به بانک بود 928فروشی و بررسی مربوط به خرده 920

انداز  ای، خدمات کارکنان، نام تجاری، چشممثل خدمت هسته)خدماتی در قالب شواهد نام تجاری 

و ارتباطات نام تجاری ( ارزش برای پول، همخوانی با برداشت شخصی و احساسات / یمتخدمتی، ق

هر هفت فرضیه این تحقیق در بررسی ارتباط . مورد بررسی قرار گرفت( کنترل رقابلیکنترل شده و غ)

( در مورد انتخاب نام تجاری یریگ میرضایت، نگرش و تصم)مثبت بین نام تجاری و سایر متغیرها 

ارزش ویژه تحقیقی با عنوان  9000، یوکسل اکینیک در سال جورجیانا وایا .اثبات قرار گرفتمورد 

مداخله هدف بررسی اثرات  این مطالعه با اند دادهانجام  و رضایت مصرف کنندهبرند برند، وفاداری به 

 برندو وفاداری به محوری  کننده ارزش ویژه برند مصرفبین کننده در رابطه  رضایت مصرف کننده بر

 یساز مشتری و با استفاده از روش مدل 304 براساس یک نمونه از. استهتل و رستوران صنعت در 
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ایجاد ، رفتار کارکنان، ارزش ویژه برند شامل کیفیت فیزیکیمعادلات ساختاری، در پنج بعد 

رضایت  بر بت که اثرات مث در نظر گرفته شد و شیوه زندگی برند، شناسایی سازگاری با برند

رفتار  نسبتاً مؤثر برکننده  که رضایت مصرف دهد یاین مطالعه نشان م یها افتهی .داشت کننده مصرف

اثرات کیفیت فیزیکی و . برند استوفاداری به  بر برندو شناسایی  ایجاد سازگاری با برندکارکنان، 

رضایت مصرف  ریتأثتحت به طور کامل و  برندوفاداری به  و سازگاری با برند مؤثر برسبک زندگی 

  .استکننده 

بر  اعتماد به برندو  ها نهیرضایت مشتری، تغییر هز ریتأثتحقیقی با عنوان در ( 9008) محققی

در دپوک، اندونزی اقدام به تجزیه و  IM3آموزان به عنوان کاربران بررسی دانش  - وفاداری مشتری

 و همزمان به طور نسبی وفاداری مشتریبه برند و  رضایت مشتری، تغییر هزینه، و اعتماد ریتحلیل تأث

 .روش پژوهش تجزیه و تحلیل توصیفی توسط تجزیه و تحلیل رگرسیون چندگانه بود .نموده است

در نزدیکی  یا دپوک، حومهمنطقه دهنده از جوانان در  پاسخ 000 ها با توزیع پرسشنامه به داده

دهندگان تلفن همراه  جوانان هدف اصلی از سهام بازار ارائه. بوده است اندونزیپایتخت ا جاکارت

 با .دارد وفاداری مشتری بر یتوجه هزینه تأثیر قابلتغییر نتیجه نشان داد که رضایت مشتری و . بودند

با آزمونی هم علاوه بر این . وفاداری مشتری نداشت بر یتوجه قابل ریاین حال، اعتماد به نام تجاری تأث

. ی استوفاداری مشتر به برند موثر بررضایت مشتری، تغییر هزینه، و اعتماد  زمان مشخص شد که

وری از رضایت بهره یریگ اندازهدر تحقیقی باعنوان  9009، ارکان بایراکتار در سال ارکان تاتوقلو

وری و بهره  CS&Lیه و تحلیل و مقایسهتجزبه  DEAهای تلفن همراه با برندوفاداری برای  مشتری و

ساختار مدل شاخص . پرداختیم های تلفن همراه در بازار ارتباطات راه دور در حال ظهور ترکیهبرند

ورودی و خروجی شناساگرهای و به عنوان  شده استفادهو  شده اصلاح (ECSI)رضایت مشتری اروپا 

  DEAهایکاربر تلفن همراه، مدل 920 ادراکی از یها پاسخ طراحی. ستما ا  DEA شاخص نمونه

تجاری مدترین برند آبه عنوان کارتلفن همراه در ترکیه، نوکیا  برتر برندشش میان که از  دهد ینشان م

 که یحال در. در رتبه بعدی هستندCS&L وری برحسب بهره نی اریکسونوو س  LGو پس از آن

 .  شوند یمی بند طبقهوری ن برندهایی با حداقل بهرهبه عنواموتورولا، سامسونگ و پاناسونیک 
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 روش پژوهش

وفاداری  و اعتبار نام تجاری وضعیت کردن مشخص دنبال به حاضر پژوهش که این به توجه با

 تحقیقات نوع از نمود، توان استفاده می موردنظر جامعه در آن نتایج از و بانک است مشتریان

مؤلفه اعتبار نام  دو موجود پژوهش شرایط این در که آنجایی از سو دیگر از. باشد می کاربردی

 زمره در داده گردآوری لحاظ از پژوهش این گیرد، می قرار بررسی مورد مشتریان وفاداری و تجاری

 بین رابطه کردن مشخص دنبال به پژوهش این که آنجایی از. گیرد می جای توصیفی تحقیقات

 از تحقیق روش لحاظ از پژوهش این باشد می بانک مشتریان وفاداری و اعتبار نام تجاری های مؤلفه

 .باشد می نوع همبستگی
 

 ی، حجم نمونه، گستره نمونهآمارجامعه 

باشد نفر می 92000باشد که بالغ بری شامل کلیه مشتریان بانک ملت شهرستان خرمشهر میآمارجامعه 

 ی آماری را با توجه به فرمول زیر جامعهحجم .باشدی شده میبند طبقهی تصادفی ریگ نمونهروش 

 .میآور یمبه دست ( فرمول کوکران)

 
 

  

     

2

2 2

25000 1/ 96 0 / 5 1 0 / 5
379

0 / 05 25000 1 1/ 96 0 / 25

 


 
 

 :که در آن

n  :حجم نمونه 

N  :حجم جامعه 

Z :  باشد یم 0920درصد برابر  22مقدار متغیر نرمال واحد استاندارد، که در سطح اطمینان. 
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P:  در نظر  092 آن را توان یاگر در اختیار نباشد م. استمقدار نسبت صفت موجود در جامعه

 . رسد یدر این حالت مقدار واریانس به حداکثر مقدار خود م. گرفت

q:  درصد افرادی که فاقد آن صفت در جامعه هستند(q =1-p). 

d: در نظر گرفته شده است 0902که برابر با  مقدار اشتباه مجاز. 

 

 یاکتابخانه ،یدانیم :ی اطلاعاتآورروش گرد

. است شده استفاده میدانی و ای روش کتابخانه دو هر از اطلاعات گردآوری برای تحقیق این در

 روش از تحقیق و پیشینه ادبیات متغیرها، و ها شاخص تعاریف کردن برای مشخص که بطوری

 ابزار. شده است استفاده میدانی روش از آماری نمونه از گردآوری اطلاعات برای و ای کتابخانه

که برگرفته از  .باشدشده می دپرسشنامه استاندار پژوهش این در آماری نمونه از اطلاعات گردآوری

ی شده ساز یبومی کشور ها بانککه با توجه به شرایط محیطی  بوده (9004)تحقیق لوینی و ساتت 

 .است
 

 ها داده لیتحلو  هیتجزروش 

-های حاصل از پرسشنامه، متناسب با نیاز آماری از نرمدر پژوهش حاضر به منظور تجزیه و تحلیل داده

های آماری علوم اجتماعی در قالب دو بخش توصیف متغیرهای اصلی پژوهش و تحلیل داده افزار

 .پژوهش استفاده گردید
 

 نتایج

اصلی مطالعه  های یهتجزیه و تحلیل اطلاعات به عنوان بخشی از فرآیند روش پژوهش علمی، یکی از پا

و یا  شده ینبه عبارتی دیگر در این بخش پژوهشگر برای پاسخگویی به مسأله تدو. و بررسی است

که برای پژوهش در نظر گرفته است از  هایی یهدر مورد تأیید یا رد فرضیه یا فرض گیری یمتصم

ر این پژوهش دهنده د نفر پاسخ 302در مجموع . کند یمختلف تجزیه و تحلیل استفاده م یها روش

ها دهندگان فرم های مربوط به سئوالات تخصصی را تکمیل نموده و سپس فرم پاسخ. مشارکت داشتند

شده مورد تجزیه و  گردیده و مطابق الگوی در نظر گرفته AMOS و EXCELو  SPSS افزار وارد نرم
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دیگر ارزیابی آن  یها و در دو قسمت آمار توصیفی و آمار استنباطی در قسمت گیرند یتحلیل قرار م

 .دیده خواهد شد

 

 آمار توصیفی

گردد بیشترین میزان تحصیلات در این پژوهش  گونه که مشاهده می مار توصیفی همانآطبق نتایج 

و  .گیرد کنندگان در آزمون را دربر می درصد شرکت 20مربوط به گروه لیسانس بوده که بیش از 

سال قرار دارند که این بازه در  30تا  90نظر سنی در بازه کنندگان در پژوهش از  بیشترین تعداد شرکت

کنندگان در پژوهش مرد و  نفر از شرکت 940و . گیرد کنندگان را دربر می درصد شرکت 82حدود 

 .باشند کنندگان در پژوهش دارای شغل آزاد می بیشتر شرکت. باشند نفر زن می 29

 

 آمار استنباطی

 :آزمون کلموگروف و اسمیرنوف

 .باشد ایج آزمون کلموگروف اسمیرنوف جهت فاکتورهای مختلف به قرار زیر مینت

 جدول آزمون کلموگروف اسمیرنوف فاکتورها

 گیری معیار تصمیم فاکتورها ردیف

 00/0 اعتبار علامت تجاری 0

 00/0 مقاومت در برابر سایر برندها 9

 00/0 تعهد وفادارانه 3

 00/0 رضایتمندی 8

 

گیری برای کلیه فاکتورهای آزمون صفر به دست  گردد معیار تصمیم گونه که مشاهده می همان  

توانیم از آزمون همبستگی پیرسن استفاده نماییم زیرا  گردد که ما نمیآمده است بنابراین نتیجه می

ای بررسی بایست از آزمون همبستگی اسپیرمن بر باشند پس می فاکتورهای ما دارای توزیع نرمال نمی

 .فرضیات استفاده نماییم
 

 .داری وجود دارد بین تخصص با مقاومت در مقابل سایر برند ها رابطه مثبت و معنی -0فرضیه 
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داری گردد بین تخصص و مقاومت در برابر سایر برندها ارتباط معنیهمانگونه که مشاهده می

گیری برابر صفر به دست آمده که  تصمیممعیار . به دست آمده است 33/0وجود دارد که معادل 

باشد پس بنابراین فرضیه ما  دار بین تخصص با مقاومت در مقابل سایر برندها می دهنده ارتباط معنی نشان

و با توجه به اینکه  دار وجود دارد گوید بین تخصص با مقاومت در مقابل سایر برندها رابطه معنی که می

توان گفت این رابطه مستقیم است پس فرضیه یک مورد  می پس. باشدضریب همبستگی مثبت می

 .تأیید است

 

 .داری وجود دارد بین اعتماد و تعهد وفادارانه رابطه مثبت و معنی -9فرضیه 

دار بین اعتماد با تعهد  دهنده ارتباط معنی گیری برابر صفر به دست آمده که نشان معیار تصمیم

دار وجود  گوید بین اعتماد با تعهد وفادارانه رابطه معنی ه ما که میباشد پس بنابراین فرضی وفادارانه می

توان گفت این رابطه مستقیم است پس  باشد پس می و با توجه به اینکه ضریب همبستگی مثبت می دارد

 .باشدمورد تأیید می 9 فرضیه

 

 .داری وجود دارد مندی مشتری رابطه مثبت و معنیبین تخصص و رضایت -3فرضیه 

دار بین تخصص و  دهنده ارتباط معنی گیری برابر صفر به دست آمده که نشان معیار تصمیم

مندی مشتری گوید بین تخصص با رضایتباشد پس بنابراین فرضیه ما که می رضایتمندی مشتری می

توان گفت این باشد پس میو با توجه به اینکه ضریب همبستگی مثبت می دار وجود داردرابطه معنی

 .رابطه مستقیم است پس فرضیه سه مورد تایید است
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 گیریبحث و نتیجه
 های حاصل از فرضیه اولیافته

 .داری وجود داردبین تخصص با مقاومت در مقابل سایر برندها رابطه مثبت و معنی

گیری برابر صفر به با توجه به نتایج مربوط به ضریب همبستگی اسپرمن از آنجایی که معیار تصمیم

که همان فرضیه پژوهش بوده و مبنی بر وجود  H1تایید نشده و فرض  H0دست آمده است پس فرض 

توان گفت کاهش شود و میباشد، پذیرفته میارتباط بین تخصص با مقاومت در مقابل سایر برندها می

سهیل قربانی قویدل، . شودیا افزایش هرکدام از دو متغیر باعث کاهش یا افزایش در دیگر متغیر می

که با قابلیت و )در مطالعات خود به بررسی روابط میان اعتبار برند ( 0329)سیدمحمود شبگو منصف 

با رضایت، تعهد وفادارانه و مقاومت در برابر سایر برندها رابطه ( شوداعتماد و تخصص تعریف می

 .داری وجود داردمثبت و معنی

 ومهای حاصل از فرضیه دیافته

 .داری وجود داردبین اعتماد و تعهد وفادارانه رابطه مثبت و معنی

گیری برابر صفر به با توجه به نتایج مربوط به ضریب همبستگی اسپرمن از آنجایی که معیار تصمیم

که همان فرضیه پژوهش بوده و مبنی بر وجود  H1تایید نشده و فرض  H0دست آمده است پس فرض 

توان گفت کاهش یا افزایش هرکدام شود و میباشد، پذیرفته میارتباط بین اعتماد و تعهد وفادارانه می

اعتماد و باورپذیری بالا به دلیل تاثیرات . شوداز دو متغیر باعث کاهش یا افزایش در دیگر متغیر می

زاده و توسلی در مطالعات بحرینی .گرددباعث افزایش تعهد وفاداری می گذاردمثبتی که بر مشتری می

خود به این نتیجه رسیدن که ارزش ویژه مشتری و رضایت مشتری به صورت مستقیم بر وفاداری 

 .مشتریان تاثیر دارد

 های حاصل از فرضیه سومیافته

 .داری وجود داردبین اعتماد و تعهد وفادارانه رابطه مثبت و معنی

گیری برابر صفر به با توجه به نتایج مربوط به ضریب همبستگی اسپرمن از آنجایی که معیار تصمیم

که همان فرضیه پژوهش بوده و مبنی بر وجود  H1تایید نشده و فرض  H0دست آمده است پس فرض 

توان گفت کاهش یا شود و میباشد، پذیرفته میمندی مشتری میارتباط بین تخصص و رضایت
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تخصص فراهم کننده، . شودافزایش هرکدام از دو متغیر باعث کاهش یا افزایش در دیگر متغیر می

هایی مانند دانش فنی، توانایی برای نشان دادن دانش و مهارت و اثبات تخصص خدمت شامل ویژگی

این  در مطالعات خود به( 9008)تیلور و همکاران . دهددر این زمینه، رضایت مشتری را افزایش می

نتیجه رسیدند که رضایتمندی، اعتماد، ارزش ویژه برند و مقاومت در برابر تغییر جزو عوامل مربوط به 

 عوامل مهمترین از یکی برند اعتماد قابلیت .گیری وفاداری تاثیرگذار هستندبرند هستند که در شکل

تخصص  و اعتماد یعنی رندب اعتبار قابلیت هایزیربخش. است مشتریان وفاداری افزایش تعهد و ایجاد

 از و باشیممی متصور برند آن کالاهای یا و خدمات مورد در که است تعهداتی به مربوط سازمان،

 دهند می نشان تحقیق از حاصل نتایج. آیدمی وجودبه متمادی هایسال طی در مشتریان تجربه طریق

وفادارانه و رضایتمندی  سایر برندها، تعهدملت بر مقاومت در برابر  هایبانک برند اعتبار قابلیت که

 . گذاردمشتری تاثیر می

 

 :پیشنهادات

 مدیریت در را آن مهم نقش و ای نمایندویژه توجه برند اعتماد قابلیت به بایستمی هابانک مدیران

 مشتریان توسعه راستای در تریمناسب هایو برنامه هااستراتژی و داشته مدنظر مشتریان با ارتباط

 .نمایند طراحی خود وفادار

 گرددمی دارد، پیشنهاد مشتری وفاداری بر مثبتی تأثیر شرکت، به مشتری اعتماد اینکه به توجه با

 توجه ضمن و کند عمل خود به تعهدات بیشتری جدیت با اعتماد، بالابردن منظور به موردنظر شرکت

 این آن، به پاسخگویی و آنها نیازهای و هاکردن خواسته برآورده و مشتریان هایالعملعکس به

 متعهد مشتری برابر در را خود شرکت و هستند مهم شرکت برای این که دهد مشتریان به را اطمینان

 .دارد توجه نیز آنها رضایت و سود به خود سود به توجه ضمن و داندمی

 ویژه تشکیل باشگاه شود شرکت در جهت افزایش تعهد وفاداری مشتری بههمچنین پیشنهاد می

و در نهایت دو کلید اصلی . های ویژه عضویت به مشتریان اعطا نمایندکارت. کنند مشتریان اقدام

فرینی و نوآوری است و مدیران به این دو نکته باید توجه بسیاری داشته آداشتن مشتریان وفادار ارزش 

 .باشند
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که نوع نگرش مثبت به خدمات و رفتار  ای باشدشود که خدمات ارائه شده به گونهپیشنهاد می

گرانه و تعهد عمیق به خرید مجدد به طور ثابت در آینده برای مشتریان به وجود آید زیرا حمایت

باشد که اغلب باعث وفاداری مشتریان و تکرار ترین منبع مزیت رقابتی میرضایت مشتریان، اصلی

کنندگان، باعث رضایت انتظارات و توقعات مصرفشود و با ارائه خدماتی مطلوب در سطح خرید می

های ارائه خدمات و کاهش کشش شود که این کار باعث افزایش درآمد، کاهش هزینهاو از برند می

 .شودقیمتی در خریداران وفادار می
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