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عضو هیات علمی دانشگاه آزاد واحد فیروزکوه-1
اس ارشد مدیریت بازرگانیکارشنپست -2

چکیده
گرایی به عنوان کلید وفاداري مشتریان به سازمان و متعاقب آن کسب مزیت رقابتی پایـدار و  امروزه مشتري

ها است. با افزایش وفاداري مشتریان  سهم بازار و میزان سوددهی بنگاه اقتصادي بالا مـی رود. درك  بقاي سازمان
ذ استراتژیهاي مناسب جهت وفادار کردن مشتریان و افزایش نرخ وفـاداري آنهـا منـافع    بازار با برنامه ریزي و اتخا

بلندمدت براي بنگاه هاي اقتصادي به وجود می آورد. صنعت بانکداري نیز از این امر مستثنی نیسـت و بـه خـاطر    
وجود دارد، اهمیـت  تعاملات فراوانی که یک بانک با مشتریان خود داردو همچنین رقابت شدیدي که بین بانک ها

بسیار زیاد نقش مشتري گرایی بانک و وفاداري مشتریان را نشان می دهد. در این پژوهش به منظور بررسی نقـش  
فرضیه مورد تایید قرار گرفـت. 5فرضیه مطرح گردیده، به طوري که 7مشتري گرایی بر وفاداري مشتریان بانکی 

یکـی  به 1391سال تیرماهد که در نباشمیهاي ملی و پارسیان انکمشتریان بجامعه آماري این تحقیق شامل کلیه
هاي مـورد نیـاز بـراي بررسـی فرضـیات تحقیـق از       . گردآوري دادهاندشهر تهران مراجعه کردهاز شعب بانک در 

هـاي  جهت آزمون فرضیهاي تصادفی بوده است. گیري نیز از نوع خوشهپرسشنامه استفاده شده است. روش نمونه
یابی معادلات سـاختاري و  هاي تحلیل عاملی اکتشافیـ تأییدي و مدلروشتحقیق ازیق و بدست آوردن نتایجتحق

شده است.استفاده لیزرلوSPSSافزاراز نرم
گرایی بر وفاداري مشـتریان بـا در نظـر    هدف این تحقیق ارائه مدلی یکپارچه در زمینه بررسی نقش مشتري

-توصـیفی روشکـاربردي و از نظـر   این پژوهش از نظر هدفباشد. هاي میانجی میگرفتن اثر یک سري از متغیر
گرایی، محبوبیت مشتريفرضیات این پژوهش نشان داد که نتایج بدست آمده از آزمونو  جهت باشدمیپیمایشی

د وهویـت برنـد بـا    بعلاوه میان تناسب شخصیتی برندارد.به برندوفاداري داري با مثبت و معنارابطهو هویت برند
رابطـه  تناسب شخصیتی برند با وفـاداري بـه برنـد   وفاداري به برند رابطه مثبت و معناداري وجود دارد، ولی میان

د. همچنین میان محبوبیت و هویت برند نسبت به وفاداري به برند رابطه مثبت و معناداري یافت نشمعناداري یافت
نشد.  

ت برند، وفاداري به برند، محبوبیت برند و هویت برندگرایی، شخصیمشتريواژگان کلیدي:
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مقدمه-1

و گراییبا ظهور اقتصاد رقابتى مفاهیمى چون مشترى
وکار تلقى شده و مشترى، پایه و اساس کسبوفاداري

از ،دنتوجه باشبىنسبت به این موضوعاتسازمانى که 
نقش مشتریان از در واقعد. نشوصحنه بازار حذف مى

کننده به هدایتصرف ت پیروى از تولیدکننده حال
گذاران، تولیدکنندگان و حتى محققان و نوآوران سرمایه

. به این ترتیب بسیارى از مفاهیم و تغییر یافته است
در این اند. نگارش شده» گراییمشترى«ها بر محور تئورى

هاى اقتصادى براى سمت و سوى کلیه فعالیتبازارها 
اوست. وفاداريشترى و کسب رضایت و تأمین نیازهاى م

موفقیت یا عدم موفقیت یک بنگاه اقتصادى به رفتار 
بستگى دارد. اوست که با مطالعه و گرایانه بنگاه،مشترى

و کالاهاى متنوعى که بررسى نیازهاى خود و بازارگسترده
دارد و باتوجه به امکانات و استعداد خود به اختیاردر

مچون قیمت، مرغوبیت، کیفیت و... گذارى مواردى هارزش
کند.نهایت انتخاب مىپردازد و درمى

ها، ارزش یک شرکت بر حسب املاك، براي دهه
ها و تجهیزاتش هاي ملموس، کارخانهسپس داراي

شد. با این حال، مطالعات موسسه علوم گیري میاندازه
برند و (Marketing Science Institute)بازاریابی
رندسازي را بسیار مهم دانسته و به آن از نظر فعالیت ب

اهمیت و ضرورت مطالعه، اولویت دوم را داده است. در 
حقیقت ارزش واقعی یک شرکت، جایی بیرون آن، یعنی 
در اذهان خریداران بالقوه قرار دارد. آن چه که یک 
محصول با برند را از یک محصول بدون برند متمایز 

بخشد، مجموع ادراکات و سازد و به آن ارزش میمی
احساسات مشتري، چگونگی عملکرد، دلیل وجودي و 

هاي درك شده از شرکت مرتبط با برند است ویژگی
(keller, 2008) .

برند محبوب سعی در جلب و جذب دیگران به سوي 
شود، مشتریان آن، خود دارد و وقتی که برندي محبوب می
نشان دادند که 1انبه او وفادار هستند. باتاچاریا و همکار

محبوبیت یک سازمان اغلب به عنوان شاخصی براي 
هاي شناخته کند، زیرا سازمانموفقیت سازمانی عمل می

گردند؛ چنانچه ادراك مشتریان از شده، موفق تلقی می
اي باشد که آن را موفق و محبوبیت سازمان به گونه

شناخته شده بدانند، همین امر نیز ممکن است تفاخر 
شان به تعیین هویت با برندي که محبوبیت مناسبی دارد ای

را تقویت نماید. از آنجا که تمرکز این مطالعه بر مشتریان 
است، ما بر میزان محبوبیت برند در نگاه مشتریان متمرکز 

شویم.می

هایی که روي دهد شرکتتحقیقات نشان می
و اند، رفته رفته اعتمادگذاري کردهسرمایهمحبوبیت برند
اند و آوازه کیفیت و المللی کسب کردهمحبوبیت بین

آنها از مرز بازارهاي داخلی فراتر رفته مشتریانمندي علاقه
المللی گسترش یافته است. از و به سرعت در بازارهاي بین

نوعی ثروت مشتریانمورد استقبال عامه برند،رواین
شود. ارزش این ثروت محسوب میسازمانپنهان براي 

است و سازمانهاي مادي پنهان به مراتب بیشتر از سرمایه
مدار، کاملاًمیزان رشد و فزونی آن در قبال رفتار مشتري

.تصاعدي است

هاي انسان گونه یک شخصیت برند یا خصوصیت
سازي یک برند از برند، ابزاري مهم در متمایز

,Maehle  & Shneor)رقبایش است. در یک (2010
) به این نتیجه 2005(2ی گورس و اسچورمنزمطالعه تطبیق

رسیدند که درك تناسب شخصیت با خدمت/محصول به 
طور مثبتی ترجیح مشتري را تحت تاثیر قرار 

١. Bhattacharya et al (١٩٩٥)
٢ .Govers & Schoormans



١٧. . .گرایی بر وفاداري مشتریان بانکی با در نظر گرفتنبررسی نقش مشتري-پور کارسالاريجلالی، حسن

,Arora& Stoner)دهدمی 2009,p.273) در حقیقت .
شود. در شخصیت برند، برند صاحب یک منش می

داشتن یک «پرفسور جان کاپفرر معتقد است 
ودن شما، همانطور که هستید؛ تبعیت از هویت، یعنی ب

کننده هویت برند، تعیین». طرح ثابت ولی فردي خودتان
ها و علائم شناسایی برند ها و اهداف، ارزشفردیت، آرمان

است. از دیدگاه کاپفرر، تفاوت هویت و تصویر در این است 
که هویت، آن چیزي است که شما هستید؛ در حالیکه 

که مشتري طی ارتباط با شما، از تصویر، برداشتی است
کند.شما استنباط می

آل هاي ایدهکننده ویژگیدر واقع هویت برند بیان
Schultz)است که برند قصد دارد به مشتریان ارایه دهد 

& Schultz,2004) به عبارت دیگر، هویت برند عبارت .
دهد است از آنچه که برند به بازار تعهده داده و ارایه می

(Ghodeswar, 2008; Yadin, . جوهر اصلی (2002
برند آن چیزي است که قرار است درآینده تصویر شده و 
در ذهن مشتري نقش بندد. ظاهر آراسته و آنچه که به 

آید، بیان هویت یک برند استچشم می

هاي اخیـر صـنعت بانکـداري هماننـد سـایر      در دهه
ه هاي اقتصادي با فضاي رقابتی شدیدي مواجـه شـد  بخش

عصـر وفـاداري   "ها وارد عصر جدیـدي بـه نـام    است. بانک
هـا در عصـر   اند. بدون شک موفقیـت بانـک  شده"مشتریان

جدید در گرو مدیریت مؤثر وفاداري مشتریان است. تمرکز 
مدیریت در این دوره بر روي استفاده از ابزارهـاي کیفیـت   
خدمات و رضایت مشتریان براي حضور موفق در بازار بوده 

و تلاش شده است تا با ارائه خدمات باکیفیـت بـالا و   است 
به دست آوردن رضایت خاطر مشتریان، به اهداف موردنظر 
ــرد    ــی بکــارگیري راهب ــل شــوند. در شــرایط فعل خــود نائ
وفادارسازي مشتریان استراتژي بسیار قدرتمند و با اهمیت 

هاست. وفاداري مشـتریان بـه   مداري در بانکبراي مشتري

دهد تا با استفاده از چنـین رویکـردي بـه    ازه میها اجبانک
اثربخشی بالاتر دست یافته و با صرف هزینه و زمان کمتـر  

هاي تر بپردازند. در این میان، برنامهبه ارائه خدمات مطلوب
وفادارسازي مشتریان نیز از اهمیت قابل توجهی در ارتقاي 

، ص 1383سطح وفاداري مشتریان برخوردارنـد (قاسـمی،   
10-12.(

مساله پژوهش-2
مطالب بسیاري درباره نحوه ادارك برندها توسط 
مشتریان و پیامدهاي مثبت وفاداري به برند نگاشته شده 
است. اما موضوعی که تقریباً به کلی توسط محققین 
بازاریابی مغفول مانده است وفاداري به برند  و تعیین 

اثرگذار . شناخت وفاداري و متغیرهاي 1هویت با برند است
هاي اخیر بسیار مورد توجه محققان و بر آن در سال

مدیران قرار گرفته است. این واقعیت که باید به وفاداري 
مشتریان، چه در تئوري و چه در عمل به عنوان هسته 

شود. در تر میاصلی بازاریابی توجه شود روز به روز واضح
سب واقع امروزه وفاداري به عنوان دستورالعملی براي ک

ها وارد عصري درآمد و سود مطرح است. در حقیقت بانک
بنابراین اند، شده"عصر وفاداري مشتریان"جدیدي به نامه 

تر باشد، امید بدست هاي جذب مشتري قويهرچه اهرم
. بیشتر استهاآوردن و نگهداري مشتري در بانک

توان دریافت که یکی از عوامل به وضوح می
هاي اقتصادي کشور از غ بودن بنگاهتاثیرگذار بر کم فرو

المللی، وجود مشکلات از پذیري در عرصه بینلحاظ رقابت
گرایی، لحاظ توسعه علمی و عملی بازاریابی است. مشتري

آوري، جهانی شدن و... افزایش رقابت، تغییرات سریع فن
مفاهیم جدیدي هستند که جهان امروزي را به شدت 

را از جهان پیشین بسیار متفاوت تحت تأثیر قرار داده و آن 
هاي توان با اندیشهاي که دیگر نمیاند، به گونهنموده

١ .Jensen, M.B. and  Klastrup, K. (٢٠٠٨)
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قدیمی در جهان جدید رقابت، زندگی کرد. در چنین 
خواهند در اند که اگر میها پی بردهشرایطی بیشتر سازمان

گرایی دنیاي کنونی بقا داشته باشند، باید به سمت مشتري
هایی که خود حرکت کنند. سازمانو وفادارسازي مشتریان

-کنند و رویکرد کالا را پیشه میبه مشتري اعتنایی نمی

شوند. از این رو کنند، از صحنه رقابت حذف می
گرایی به عنوان سنگ بناي نظریات مدیریت مشتري

بازاریابی نوین شناسایی شده است. در واقع تلاش و 
اري مدیریت کوشش فراوانی که امروزه در جهت ارتقاي ابز

گرایی توسط محققان، عملکرد و گسترش نگرش مشتري
گیرد، هاي تجاري صورت میکارشناسان و مدیران سازمان

دهنده آن است که اکنون رضایت مشتري و وفاداري نشان
ها در امر ترین عوامل موفقیت سازمانمشتریان یکی از مهم

قابترتشدیدآید. امروزه،تجارت و سودآوري به شمار می
.شودمیمشاهدهدنیاسراسردرخدماتیهايحوزهدر

اینواستمشهودکاملاًخدمات،حوزهدررقابتافزایش
فضاایندرراهاآنوفاداريافزایشومشتریانحفظعامل
کند. یکی از عوامل مهم در کسب میترروز مشکلروزبه

وفاداري مشتریان، ساختن برند قوي است. ساختن و 
ریت برند برتر نه یک هدف بلکه یک استراتژي است، مدی

چرا که برندهاي قدرتمند قادرند با رشد و حمایت از 
-داران خود ارزشجریان نقدینگی در شرکت براي سهام

آفرین باشند. در دنیایی که همه چیز در حال تغییر است، 
هاي کمیاب برندها از مواردي هستند که از ویژگی

ک مشتري، برند یک راهنماي مهم برخوردارند. براي ی
-تر میاست. برند کار محصولات را از نظر درك آنها راحت

هاي شناساند و جنبهکند. چرا که برند محصولات را می
کند. مطالب بسیاري درباره نحوه متمایزش را آشکار می

ادراك برندها و پیامدهاي مثبت وفاداري به برند نگاشته 
حاضر سعی در نشان دادن تأثیر شده است بنابراین تحقیق 

گراي بر وفاداري مشتریان با استفاده از متغیرهاي مشتري
محبوبیت، شخصیت و هویت برند را دارد. 

گرایی، وفاداري با توجه به اهمیت موضوع مشتري
مشتري و مدیریت برند در صنعت خدماتی، هدف این 
مطالعه ارائه یک مدل و توسعه آن و ارزیابی متغیر 

گرایی بر وفاداري مشتریان با استفاده از متغیرهاي ريمشت
محبوبیت، شخصیت و هویت برند در صنعت بانکداري 

باشد. مدل پیشنهادي نمونه، در صنعت بانکداري ایران می
ایران مورد آزمون قرار خواهد گرفت. 

اهداف تحقیق-3

هدف این تحقیق ارایه یک چارچوب جامع در زمینه 
گرایی بر روي وفاداري مشتریان بررسی نقش مشتري

بانکی با در نظر گرفتن اثر متغیرهاي میانجی محبوبیت، 
باشد. با توجه به هدف تناسب شخصیتی و هویت برند می

کلی مطرح شده، تحقیق حاضر در صدد بررسی اهداف 
باشد:فرعی ذیل نیز می

گرایی با محبوبیت بررسی رابطه میان مشتري-1
برند

گرایی با تناسب مشتريبررسی رابطه میان-2
شخصیتی برند

بررسی رابطه میان محبوبیت برند با هویت برند-3
بررسی رابطه میان تناسب شخصیتی برند با -4

هویت برند
بررسی رابطه میان تناسب شخصیتی برند با -5

وفاداري به برند
بررسی رابطه میان محبوبیت برند با وفاداري به -6

برند
ا وفاداري به برندبررسی رابطه میان هویت برند ب-7

پیشینه تحقیق-2
مدلی براي عوامل بررسی و ارائهنوروزي در تحقیق خود به 

پرداخته است، موثر بر وفاداري مشتریان در نظام بانکداري 
عوامل تصویر از تحقیق، بر پایه اطلاعات بدست آمده
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سازمانی و هزینه تغییر بر روي وفاداري موثر شناخته 
معصومی درتحقیق خود ).1389(نوروزي، محسن،شدند 

ارتباط سنجی عوامل کلیدي که با وفاداري به بررسی 
هستند، پرداخته ها در شهر تهران مرتبطمشتریان بانک

مندي، کیفیت است. در این مطالعه متغیرهاي رضایت
ادراك شده، هزینه هاي تغییر و میزان دقت با وفاداري 

ت مثبت متغیرهاي نتایج حاکی از تأثیراومرتبط شده اند
) یوسفی 1387(معصومی، حسین ، وفاداري استمذکور بر

موثر بر وفاداري تعیین عواملدر تحقیق خود به بررسی 
مشتریان بانک توسعه صادرات ایران از خدمات بانکی 

پرداخته است مدیریت ارتباط با مشتریانبراساس مفاهیم
مشتریان يمؤثر بر وفادارعواملو در این تحقیق به دنبال 

و ارایه پیشنهاداتی در جهت شکل گیري وفاداري در 
(یوسفی، ایجاد ارتباط طولانی با آنهاستمشتریان و

). جعفرنژاد و همکاران در مقاله خود به بررسی 1384پوریا،
نقش شخصیت برند در وفاداري مشتریان نسبت به برند 

ند پرداخته اند و نتایج حاکی از این است که وفاداري به بر
مستقیماً متاثر از رضایت یا نارضایتی از برند که در طول 
زمان جمع آوري شده و نیز متأثر از کیفیت محصول است. 
یک شخصیت برند قوي ومطلوب می تواند به مشتریان 
تقویت تصویر، افزایش تمایل براي حفظ وفاداري به برند، 
ارایه کند تا یک برند جدید را امتحان کنند و براي یک 

رند قوي قیمتهاي اضافی پرداخت کنند و شخصیت برند ب
می تواند مبناي اصلی تمایز باشد.

در مقاله خود به بررسی تاثیرات 1کنزل و همکاران
محبوبیت و تجانس با شخصیت برند را بر تعیین هویت با 
برند و رفتار وفادارانه بررسی می کند، یافته ها حاکی از آن 

ا شخصیت برند بر تعیین بود که محبوبیت و تناسب ب
هویت با برند تاثیرگذار بوده و تعیین هویت با برند، به 
همین ترتیب، بر وفاداري به برند تاثیرگذار است. افزون بر 
این، نشان داده شد که تعیین هویت با برند در روابط میان 

١. Kuenzel , S . and Vaux Halliday , S . ( ٢٠٠٨)

محبوبیت و تناسب با شخصیت برند، با وفاداري به برند، 
ئی داشته و این متغیرها نیز تنها یک نقش میانجی جز

مستقیما بر وفاداري به برند اثرگذار هستند.(کنزل، سون 
)2010وهمکاران 

نیز نشان دادند که محبوبیت یک 2باتاچاریا و همکاران
سازمان اغلب به عنوان شاخصی براي موفقیت سازمانی 
عمل می کند، زیرا سازمان هاي شناخته شده در صورت 

که ادراك مصرف کنندگان از موفق تلقی می گردند
محبوبیت سازمان به گونه اي باشد که آن را موفق و 
شناخته شده بدانند، همین امر نیز ممکن است تفاخر 
ایشان به تعیین هویت با برندي که محبوبیت مناسبی دارد 

را، تقویت نماید.

هاي ذیل مطرح براساس چارچوب مفهومی تحقیق، فرضیه
گردد:می

H1- گرایی تاثیر معنی داري بـر محبوبیـت   مشتري
برند دارد.

H2-     مشتري گرایی تـاثیر معنـی داري بـر تناسـب
شخصیتی برند دارد

H3-  محبوبیت برند تاثیر معنی داري با هویت برنـد
دارد.

H4-     تناسب شخصیتی برنـد تـاثیر معنـی داري بـا
هویت برند دارد.

H5-     تناسب شخصیتی برنـد تـاثیر معنـی داري بـا
اري به برند دارد.وفاد

٢. Bhattacharya . and Glynn , M . A . ( ١٩٩٥ )
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H6-  محبوبیت برند تاثیر معنی داري با وفاداري بـه
برند دارد.

H7- هویت برند تاثیر معنی داري با وفاداري به برند
دارد.

مدل مفهومی پژوهش-3
-مدل مفهومی پایه پژوهش بر اسـاس مـدل توسـعه   

سازي آلمـان  ) در صنعت اتومبیل2010(1یافته سون کنزل
ز آنجایی که محقق سعی نمـوده اسـت بـا    ارائه شده است ا

اضافه کردن متغیر مشـتري گرایـی، چگـونگی تـأثیر ایـن      
متغیر را به عنوان یک عامل بسیار تاثیرگـذار بـر وفـاداري    
مشتریان را بررسی نماید همچنـین در ایـن تحقیـق قصـد     
داریم با توسعه مدل قبلی ایـن مـدل را در حـوزه صـنعت     

آزمون قرار دهیم. خدمات بانکداري ایران، مورد 

١. Sven Kuenzel(٢٠١٠)

روش شناسی تحقیق-4
این تحقیق از لحاظ ماهیت و هدف کاربردي و از 

-نظر روش جمع آوري اطلاعات، جزء تحقیقات توصیفی 
ها جهت آزمون باشد. ابزار جمع آوري دادهپیمایشی می

باشد. جامعه آماري تحقیق، ها، پرسشنامه میفرضیه
و پارسیان در شهر تهران می هاي ملی مشتریان بانک

باشند. به دلیل اینکه شهر تهران درصد زیادي از مشتریان 
دهند و همچنین جمعیت ساکن شهر بانکها را تشکیل می

اي و قومی تهران به میزان کافی داراي تنوع سلیقه
تواند با ضریب بنابراین نتایج این تحقیق میباشند، می

ک در کل کشور باشد. خوبی بیانگر وضعیت مشتریان بان
حجم نمونه از طریق فرمول زیر، با در نظر گرفتن خطاي 

نفر تعیین شده است.384درصد، 5
٢

٢
٢

٢ ٢

(١ / ٩ ۶ ) ( ٠ / ۵ ) ( ٠ / ۵ ) ( ٣ / ٨ ۴ ) ( ٠ / ٢ ۵ ) ٣ ٨ ۴
( ٠ / ٠ ۵ ) ٠ / ٠ ٠ ٢ ۵

aZ p q

n
d

= = = =

محبوبیت برند

تناسب 
شخصیتی برند

هویت برند وفاداري به 
برند

H٣

H٤

H٧

H٥

H٦

مشتري گرایی

H١

H٢

): مدل مفهومی پژوهش1شکل شماره(
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-در این تحقیق از روش نمونه گیري تصادفی خوشه

اي استفاده شده است. در این روش جامعه آماري را در 
و از میان چند مرحله به اجزاء کوچک و کوچکتر محدود، 

شود، گیري انتخاب میآنها چند واحد کوچک براي نمونه
). 1374نامیم (نبوي،اي میگیري انجام شده را خوشهنمونه

هاي ملی و پارسیان در در این تحقیق ابتدا شعب بانک
خوشه (شمال، جنوب، شرق، غرب 5سطح شهر تهران به 

شعبه، انتخاب 3و مرکز) تقسیم و سپس از هر کدام، 
پرسشنامه 430گردید و پس از تعیین حجم نمونه، تعداد 

هاي در هنگام مراجعه مشتریان به شعب منتخب بانک
پرسشنامه که ازهر 400مذکور توزیع و از بین آنها تعداد

نظر مناسب به نظر می رسید، انتخاب  گردید.

پایایی و روایی ابزار اندازه گیري -5
لاً شاخص کاملاً از آنجایی که آلفاي کرونباخ معمو

مناسبی براي سنجش قابلیت اعتماد ابزار اندازه گیري و 
هماهنگی درونی میان عناصر آن است، بنابراین قابلیت 
اعتماد پرسشنامه مورد استفاده در این تحقیق با  استفاده 
از ضریب آلفاي کرونباخ مورد ارزیابی می گردد. در تمامی 

و نیز طراحی مناسب موارد به علت تقویت روایی متغیرها 
پرسشنامه در حد کاملاً مطلوب، پایایی متغیرها مورد تأیید 
واقع شدند. قابل ذکر است که ضریب آلفاي کرونباخ کمتر 

درصد 70درصد معمولاً ضعیف تلقی می شود، دامنه 60از 
درصد خوب تلقی می شود و هر 80قابل قبول و بیش از 

اشد، بهتر است. قدر ضریب اعتماد به عدد یک نزدیک تر ب
مقادیر ضریب آلفاي کرونباخ براي متغیرهاي تحقیق در 

) ارائه شده است. از آنجا که آلفاي 1جدول شماره (
% 70محاسبه شده براي کلیه متغیرهاي تحقیق بالاتر از 

عبارتبهواعتمادقابلیتازنامهپرسشاست بنابراین،
است. برخوردارلازماز پایاییدیگر

ژوهش از روش روایی محتوا براي اطمینان پاین در
؛ به منظور گیري استفاده گردیده استاز درستی ابزار اندازه

سنجش روایی محتواي ابزار اندازه گیري، از مطالعات 
کتب، مقالات، نظرات استادان، متخصصان و کارشناسان 
امور پژوهشی، مطالعه پرسشنامه مشابه، مجلات و نظر 

ت به پرسشنامه استفاده شده است. خبرگان و مدیران نسب
هاي تحلیل عاملی ها از روشهمچنین جهت آزمون فرضیه

اکتشافی و تأییدي جهت بررسی روایی سازه و از روش 
یابی معادلات ساختاري جهت آزمون مدل و بررسی مدل

روابط بین متغیرها استفاده شد. روش تحلیل عاملی براي 
هاي ار برده شده و دادهبردن به متغیرهاي زیربنایی بکپی

اولیه این روش ماتریس همبستگی بین متغیرها است.   

): آلفاي کرونباخ متغیرهاي 1جدول شماره (
تحقیق

)=400n(متغیر
884/0مشتري گرایی
931/0محبوبیت برند
923/0وفاداري برند
886/0هویت برند

954/0شخصیت برند
973/0کل سوالات

ي تحقیق:یافته ها-6
براي جمع آوري داده هاي توصیفی پژوهش در 

سوال مطرح شده است و در ابتدا متغیرهاي 4مجموع 
شناختی تحقیق مورد تحلیل قرار داده و با استفاده جمعیت

دهنده متغیرهاي هاي شکلاز تحلیل عاملی اکتشافی، سازه
گردد. سپس چارچوب مفهومی تحقیق، شناسایی می

اسایی شده، مبناي تعریف فرضیاتی قرار ساختار عاملی شن
ها را نشان ها و مولفهگیرد که تأیید روابط بین سازهمی
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دهد. آزمون این فرضیات از طریق تحلیل عاملی می
LISRELافزار تأییدي و با کمک نرم گیرد. صورت می8.5

): ویژگیهاي توصیفی جامعه2جدول شماره (

توزیع متغیر جنسیت

درصد فراوانی نسبییفراوانجنسیت

22456مرد

17644زن

400100جمع

توزیع متغیر سن

درصد فراوانی نسبیفراوانیسن

41سال20زیر 

30-2112431

40-3118446

50-414619

توزیع متغیر تحصیلات

درصد فراوانی نسبیفراوانیسطح تحصیلات

10827کارشناسی ارشد و دکتري

18446یکارشناس

4411کاردانی

6015دیپلم

توزیع درآمدي

درصد فراوانی نسبیفراوانیسطح درآمد

41میلیون ریال20بیش از 

205میلیون ریال20تا15بین 

8822میلیون ریال10تا 15بین 

25664میلیون ریال10تا 5بین 

328میلیون ریال5کمتر از

تحقیق توسط مدل آزمون فرضیات اصلی -7
معادلات ساختاري

براي آزمون مدل تحقیق، مسیر موجود و به منظـور  
آزمون فرضیات تحقیق از مدل معادلات ساختاري از طریق 

) مـدل  2نرم افزار لیزرل استفاده شده است. شکل شـماره( 
آن چـه  دهد.معادلات ساختاري پژوهش حاضر را نشان می

آن پاسـخ داده شـود   که قبل از بررسی مدل لازم است بـه  
این است که برازش مدل ما چگونه است یا به عبارت دیگر 
آیا مدل ما مدل مناسبی است یا خیر؟ بطور کلـی دو نـوع   

ــود دارد.     ــدل وج ــرازش م ــودن ب ــراي آزم ــاخص ب -1ش
هـاي بـد بـودن.    شـاخص -2هـاي خـوب بـودن و    شاخص
و غیـره  GFI ،AGFI ،NFIهاي خوب بودن مانند شاخص

هر چقدر مقدار آنها بیشـتر باشـد بهتـر اسـت.     باشد کهمی
باشـد.  مـی 9/0مقدار پیشنهادي براي چنین شاخص هایی 

ــاخص  ــین ش ــامل   همچن ــز ش ــودن نی ــد ب ــاي ب df/2χه

باشد که هر چقدر مقدار آنها کمتـر باشـد   میRMSEAو
5عـدد  df/2χمدل داراي برازش بهتري است. حـد مجـاز   

بـراي  اشـد.  بمـی RMSEA1/0باشـد و حـد مجـاز    می
هـاي خـوب   پاسخ به پرسش برازش مدل بایسـتی شـاخص  

، df/2χ،RMSEA ،AGFI(بودن و بـد بـودن بـه هـم     
GFI ،NFI وCFI (   مورد بررسی قرار گیرند. لازم بـه ذکـر

هاي خـوب بـودن   هاي بد بودن بر شاخصاست که شاخص
تر هستند). با توجه هاي بد بودن مهماولویت دارند(شاخص

= 18/3بدست آمده از خروجی نـرم افـزار لیـزرل     به نتایج 
df/2χ  074/0و=RMSEA ــدار ــز P-Valueو مق نی

، GFI ،AGFIصفر بـوده اسـت، همچنـین شـاخص هـاي      
NFI تـوان نتیجـه   % مـی باشـد، لـذا مـی    90همگی بالاي

باشـد. شـکل   گرفت که مدل ارائه شده مـدل مناسـبی مـی   
سـتاندارد و  ) مدل تحقیـق را در حالـت تخمـین ا   2شماره(

هــاي بــرازش مــدل را نشــان ) شــاخص2جــدول شــماره (
دهد.  می
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داري روابطآزمون معنی-8

دار بودن روابط موجود به منظور نشان دادن معنی
شود. این استفاده میT-Valueبین متغیرها از شاخص 

شاخص از نسبت ضریب هر پارامتر به خطاي انحراف معیار 
شود. به طوري که قدر مطلق آن آن پارامتر محاسبه می

بزرگتر باشد تا نشان دهد این 96/1بایستی از می
) 3دار است. جدول شماره (آماري معنیها از لحاظ تخمین

(جدول یافته هاي پژوهش) نتایج تحقیق را در حالت 
دهد.دار نشان میتخمین استاندارد و ضرایب معنی

)، مدل ساختاري پژوهش را 3همچنین شکل شماره (
دهد. نمایش می

): شاخص هاي برازش مدل3جدول شماره(
نتیجه ملاك مقدار شاخص شاخص هاي نیکویی برازش مدل

برازش  مناسب 1/0کوچکتر از  074/0 RMSEA

برازش  مناسب 5کوچکتر از  18/3 df/2χ
برازش  مناسب 90/0بزرگتر از  99/0 CFI

برازش  مناسب 90/0بزرگتر از  00/1 GFI

برازش  مناسب 90/0بزرگتر از  00/1 AGFI

برازش  مناسب 90/0بزرگتر از  00/1 NFI

برازش  مناسب 90/0بزرگتر از  00/1 NNFI

): مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد2شکل شماره (
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ي در مدل ساختاري اولیه تحقیقدارو سطح معنیt): آماره 3شکل شماره (

):جدول یافته هاي پژوهش3جدول شماره (

رد یا تأیید فرضیهداريضریب معنیضریب مسیرمسیر

تایید75/04/15محبوبیت برندگراییمشتري

تایید43/073/7تناسب شخصیتی برندگراییمشتري

رد07/080/0هویت برندمحبوبیت 

تایید19/005/2هویت برندتناسب شخصیتی برند 

تأیید37/080/8فاداري برندهویت برند

تآیید64/037/11فاداري برندمحبوبیت برند

رد5/094/0فاداري برندتناسب شخصی برند 
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): مدل مفهومی نهایی پژوهش4شکل شماره (

بحث و نتیجه گیري -9
هاي افتهیپس از جمع آوري داده ها و تحلیل اطلاعات و 

% 5آوري شده در سطح گیري جمعتحلیلی حاصل از نمونه
)۴٢/١۵,٧۵/٠(خطا، حاکی از  t تاثیر معنی

که البته مشتري گرایی بر محبوبیت برند است.متغیر دار 
کلر، لینچ، الینگر، اورمنت این یافته ها با یافته هاي 

د ) مطابقت دارد. آنها در تحقیقات خو2006وکالانتون (
اند، زمانی کارکنان بانک تعامل بیشتري با بیان داشته

مشتریان خود داشته و آن را نیز توسعه دهند، رویکردهاي 
مدارانه سازمان تقویت شده و رضایت مشتریان و مشتري

2006Kellerدر نتیجه محبوبیت افزایش خواهد یافت (

et al, .(

گیري همچنین یافته هاي تحلیلی حاصل از نمونه
)٧٣/٧,۴٣/٠(% خطا 5آوري شده در سطحمعج  t

بیان کننده آن است که مشتري گرایی تأثیر معنی داري 
بر تناسب شخصیتی برند داشته است مقایسه این فرضیه با 
تحقیقات گذشته نشان می دهد، زمانی که مشتري 
احساس نماید که کارکنان سازمان تلاش زیادي براي 

کند و خدمات ارایه شده توسط رضایت مشتریان خود می
تر از سایر سازمانهاي خدماتی سازمان، متمایزتر و جذاب

شود که فرد خود را گرایی سازمان باعث میباشد، مشتري
جزیی از سازمان بداند و باعث جذابیت بیشتري براي 

گردد.مشتري در استفاده از خدمات آن سازمان می

آوري ري جمـع گی ـهاي تحلیلی حاصل از نمونهیافته
% خطا حاکی از رد فرضیه تاثیر محبوبیـت  5شده در سطح 

برنــــــد بــــــر هویــــــت برنــــــد مــــــی باشــــــد  
)٨٠/٠,٠٧/٠(  t  ــق ــق تحقیـــــــ طبـــــــ

) اگر ارتباطات سازمان نامعلوم و یا مبهم 2009واکاسویک(
باشد ممکن است تصویر کاملاً متفاوتی از سازمان در ذهـن  

تناسب شخصیتی 
برند

محبوبیت برند

هویت برند

وفاداري به برند

مشتري گرایی

75/0=

42/15=t

52/0=

87/5=t

 07/0=

80/0=t

50/0

02/9=t  19/0

05/2=t 05/0

94/0=t

64/0=

37/11=t

37/0=

80/8=t

43/0=

73/7=t
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توانـد نبـود   ن مـی مشتري نقش ببنـدد. از عمـده دلایـل آ   
اعتماد مشتریان به بانک و تصـوراتی کـه از قبـل در ذهـن     
مشتري در خصوص عملکرد بانک وجـود دارد، باشـد و یـا    
گزارشــاتی کــه مشــتریان از برخــی منــابع اطلاعــاتی نظــر 

توانـد  کننـد، مـی  مقالات جراید، تلویزیون و... دریافـت مـی  
گیـري  یمبهتر مورد اعتماد واقع شده و در نتیجه بـر تصـم  

مشتریان تأثیر منفی داشته باشند.

تاثیر متغیر تناسب شخصیتی برنـد بـر هویـت برنـد     
هــاي تحلیلــی حاصــل از براســاس نتــایج تحقیــق و یافتــه

ــه ــع نمونــ ــري جمــ ــطح  گیــ ــده در ســ % 5آوري شــ
)٠۵/٢,١٩/٠(خطــا  t ــت و ــه صــورت مثب ب

معنی داري به اثبات رسید. که البتـه ایـن یافتـه بـا نتـایج      
) مطابقت دارد. نتایج تحقیقات 2010مطالعات سون کنزل(

دهد مشتریانی که از سطح بالایی از تجـانس  آنها نشان می
هـاي سـودمند یـک    فردي برخوردارند تمایل دارند ویژگـی 

تـري پـردازش نماینـد.    خدمت/محصول را به شکل مطلوب
این بدین معنی است که مشتریانی که سازگاري بـالایی بـا   

کنند، احتمال آل خود احساس میی فردي ایدهتصویر ذهن
بیشتري دارد که نگرش مثبتی نسبت به برند پیدا کنند.

گیـري  هاي تحلیلـی حاصـل از نمونـه   یافتهنتایج تحقیق و 
% خطـــــــا5آوري شـــــــده در ســـــــطح جمـــــــع

)٩۴/٠,۵/٠(  t فرضــــیه تــــاثیر تناســــب
ت شخصیتی برند بـر متغیـر وفـاداري بـه برنـد را بـه اثبـا       

دهد زمانی که مشتریان نتایج این تحقیق نشان مینرساند. 
از سطح بالایی از تجانس فردي برخـوردار نباشـند، تمایـل    

هاي سودمند یک خدمت/محصول را به شکل ندارند ویژگی
تري پردازش نمایند. ایـن بـدین معنـی اسـت کـه      مطلوب

آل مشتریانی که سازگاري بالایی با تصویر ذهنی فردي ایده
کنند، احتمال کمتـري دارد کـه نگـرش    د احساس نمیخو

مثبتی نسبت به برند و وفاداري به آن پیدا کننـد. چنانچـه   
تأثیر ذهنی اولیه مناسب نباشد، بسیار محتمـل اسـت کـه    

پردازش اطلاعات نیز مثبت نخواهد بـود. همچنـین نتـایج    
دهد که هرچه مشتریان خود را نسبت بـه  تحقیق نشان می

تر بدانند، باعث ایجـاد وابسـتگی آنهـا    زدیکخدمات بانک ن
گردد. به طور مثـال،  نسبت به استفاده از خدمات بانک نمی

کنـد و  مشتریان موفقیت بانک را موفقیت خود تلقـی نمـی  
براي آنها این موضوع اهمیت چندانی ندارد که دلیـل ایـن   

ها و یا شفاف نبودن رسانی نادرست بانکتواند اطلاعامر می
آنها و عدم نگاه به مشتري نه به عنوان یک شریک عملکرد 

بلکه به عنوان یک ارباب رجوع باشد.

تاثیر متغیر محبوبیت برند بر وفاداري به برند براساس 
گیري هاي تحلیلی حاصل از نمونهنتایج تحقیق و یافته

% خطا5آوري شده در سطح جمع
)٠٧/١١,۶۴/٠(  t به صورت مثبت و معنی

اثبات رسید. که این یافته با تحقیقات سالنس در داري به
) مطابق 2010) و سون کنزل در سال(1993سال(

وهماهنگ است. آنها در تحقیقات خود نشان دادند که 
محبوبیت برند به میزان زیادي باعث ایجاد وفاداري در 

شود. زمانی که مشتریان یک برند را محبوب مشتریان می
تري از وفاداري به برند را از خود کنند، سطح بالاادارك می
دهند. آشکار است که یک محبوبیت مثبت نه نشان می

سازد مشتریان کنونی خود را تنها یک شرکت را قادر می
حفظ کند، بلکه امکان جذب مشتریان جدید را براي آن 

تواند در آورد. بعلاوه یک محبوبیت مثبت میفراهم می
برندهاي متفاوت جایی که اطلاعات زیادي در خصوص

وجود دارد و مشتریان درگیري ذهنی بالاتري را دارند به 
شود در عنوان یک ویژگی مثبت براي آن برند محسوب می

نتیجه مدیرانی که محبوبیت خدمات و محصولاتشان را 
توانند از وفاداري به برند بیشتري کنند میتقویت می

برخوردار گردند.

فاداري به برند براساس نتایج تاثیر متغیر هویت برند بر و
گیري هاي تحلیلی حاصل از نمونهتحقیق و یافته
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% خطا5آوري شده در سطح جمع
)٨٠/٨,٣٧/٠(  t به صورت مثبت و معنی

) نیز این 2010داري به اثبات رسید. مطالعات سون کنزل (
موضوع را نشان داد که تفکر مبتنی بر هویت توسط 

تأثیر عمیقی بر مقاومت آنها در برابر توانندمشتریان می
تغییر داشته باشد و این امر به نوبه خود می تواند وفاداري 

نماید. به برند را تقویت 

نتایج کاربردي تحقیق-10
به نظر می رسد زمان آن براي بازاریابان فرا رسیده است 
که از این ویژگی مهم رفتار مشتریان بهره ببرند: تعیین 

رند. مدتی است که دانشمندان بازاریابی به هویت با ب
پتانسیل بالاي تعیین هویت براي تشریح و پیش بینی 
رفتار مصرف کننده اشاره کرده اند. مطالعه ما با نشان 
دادن تجربی این موضوع که تعیین هویت با برند حتی در 
مواردي که هیچ عضویت رسمی وجود ندارد می تواند 

ر بسزایی بر رشته بازاریابی مفهوم مرتبطی باشد، تاثی
گذاشته است. در ادبیات بازاریابی مدت ها است که به 
اهمیت تعیین هویت با برند به درستی پرداخته نشده 
است. تنها اخیرا رشته بازاریابی و مجلات برتر آن، موضوع 
تعیین هویت مشتریان با سازمان ها و برندها را مورد توجه 

قرار داده اند. 

اید براي ارزیابی روابط خود با مشتریان شان تنها مدیران نب
بر رضایت مشتریان تکیه کنند. شرکت ها می توانند از 
طریق تعیین هویت با برند روابط مستحکمی با مشتریان 
خود ایجاد نمایند. نشان داده شده است که مشتریان در 
چنین شرایطی تمایل دارند قیمت هاي بالاتري را پرداخت 

این موضوع بر عملکرد مالی شرکت ها تاثیر نمایند، و 
مثبت دارد. 

بسیار حیاتی است که مدیران سطح تعیین هویت با 
شناسه را در مطالعات پیماشی منظم از مشتریان ارزیابی 

کنند. به مدیران توصیه می شود براي افزایش تعیین 
هویت مشتریان شان با برند تلاش کنند. یک کانون اصلی 

ع می تواند افزایش برجستگی برند باشد. براي این موضو
براي این امر مدیران می توانند مقایسه هاي مثبت میان 
برند مرکزي (برند شرکت) و سایر برندها (برند سایر 
شرکت ها) را در استراتژي ارتباطات بازاریابی شان مورد 
تاکید قرار دهند. افزون بر این، جوامع برند می تواند در 

ین هویت با برند مفید باشد زیرا این افزایش سطح تعی
جوامع احساس بخشی از یک گروه بودن را تقویت می 

کنند.

نتایج این مطالعه نشان می دهد که زمانی که مصرف 
کنندگان یک برند را خوشنام ادراك می کنند، سطح 
بالاتري از وفاداري به برند را از خود نشان می دهند. در 

محصولات و خدمات شان را نتیجه مدیرانی که محبوبیت 
تقویت می کنند می توانند وفاداري به برند بیشتري 
برخوردار گردند. تمرکز بر ارتباطات بازاریابی خارجی 
ممکن است تاثیر مثبتی بر محبوبیت برند داشته باشد. این 
امر می تواند با القاي این حس در مشتریان که صاحبان 

آنها با آن برند سربلند آن برند هستند، سطح وفاداري
خاص را تشدید نمایند. مصرف کنندگان به منظور حفظ 
رشد و تامین عزت نفس خود، نیازمند آن هستند که خود 
را با برندهاي شناخته شده تعیین هویت نمایند. برخی 
منابع اطلاعاتی، نظیر مقالات جراید، به وضوح خارج از 

ین منابع حوزه اثر یک شرکت قرار دارند. به همین دلیل ا
ممکن است بهتر مورد اعتماد واقع شده و در نتیجه تاثیر 
بیشتري بر تعیین محبوبیت ادراك شده از یک برند داشته 
باشند. از آنجا که گاهی منابع اطلاعاتی خارجی مستقل، 
در مقایسه با اقدامات ارتباطی تحت کنترل شرکت، حتی 

باید براي تاثیر بزرگتري بر محبوبیت دارند، واضح است که 
تقویت محبوبیت از طریق کانال هاي ارتباطی بازاریابی 
اقدام شود. آشکار است که یک محبوبیت مثبت نه تنها 
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یک شرکت را قادر می سازد مشتریان کنونی خود را حفظ 
سازد، بلکه همچنین امکان جذب مشتریان جدید را براي 
آن فراهم می آورد. به علاوه، یک محبوبیت مثبت می 

ند در جایی که فراوانی اطلاعات یا پیچیدگی اطلاعاتی توا
وجود دارد، به عنوان یک نشانگر ارزش به کمک آید. از 
آنجا که اغلب برندها میل به داشتن ویژگی هاي کارکردي 
مشابه دارند، مهم است که مدیران بیشتر بر موارد عاطفی 

د. تمرکز کنند تا برند خود را به وضوح از رقبا متمایز سازن
این دقیقا جایی است که سرمایه گذاري در توسعه 
شخصیت برند براي مطابقت با مشتریان هدف، به عنوان 
یک استراتژي براي ترغیب تعیین هویت با برند، ارزش می 
یابد. مطالعات پیشین نشان داده اند که تفکر مبتنی بر 
هویت مصرف کنندگان می تواند تاثیر عمیقی بر مقاومت 

ابر تغییر داشته باشد، و این امر به نوبه خود آنها در بر
وفاداري به برند را تعمیق می کند. نظریه تجانس فردي 
بیان می دارد که مصرف کنندگان  برندهاي حاوي ارزش 
نمادین را ترجیح می دهند که آنها را قادر می سازد تصویر 
دهنی فردي واقعی یا مطلوب خود را مجسم کرده و یا 

ا مزایاي عاطفی (به معناي غیرکارکردي) را بهبود بخشند ت
حاصل نمایند. بنابراین این نظریه توضیح می دهد 
شخصیت برند، چگونه تعیین هویت با برند و وفاداري به 
برند را در راستاي تجانس فردي به پیش می راند. 
همچنین اشاره شده است مصرف کنندگانی که از سطح 

تمایل دارند ویژگی بالایی از تجانس فردي برخوردارند
هاي سودمند یک محصول را به شکل مطلوب تري 
پردازش نمایند. این بدین معنی است که مصرف کنندگانی 
که سازگاري بالایی با تصویر ذهنی فردي ایده آل خود 
احساس می کنند، احتمال بیشتري دارد که نگرش مثبتی 
نسبت به برند پیدا کنند. این موضوع در روانشناسی 

شناخته می شود.ا ین "تاثیرات اولیه"ماعی با عنوان اجت
تاثیر ذهنی اولیه بر پردازش بیشتر اطلاعات موثر است. 
چنانچه تاثیر ذهنی اولیه مناسب باشد، بسیار محتمل 

است که پردازش اطلاعات نیز مثبت باشد. در نتیجه 
تمرکز بر سطح بالایی از تجانس فردي با بازار هدف، در 

هاي تبلیغاتی بسیار حائز اهمیت است زیرا این تمامی پیام 
امر بر ادراك پیام ها در مورد ویژگی هاي کارکردي یک 
برند نیز اثرگذار است. چنانچه شکاف بزرگی میان 
شخصیت برند و خود ایده آل وجود داشته باشد، پیام هاي 
تبلیغاتی که به سوي مصرف کنندگان ارسال می شود 

. در نتیجه مدیران ترغیب ممکن است باعث رنجش شود
می شوند شخصیت برندهاي خود، خود ایده آل 
مشتریانشان، و بازار هدف شان را ارزیابی نمایند. این 
موضوع به طراحی کمپین هاي تبلیغاتی و انتخاب کانال 
هاي ارتباطی که تجانس میان شخصیت برند و خود ایده 

آل مصرف کننده را تقویت می کنند کمک می کند.   

هر پزوهشی با یک سري نارسایی هاي ذاتـی و محـدودیت   
هایی مواجـه اسـت. ایـن تحقیـق نیـز از ایـن محـدودیتها        
مستثنی نبوده و داراي محدودیت هایی می باشـد یکـی از   

هاي تحقیق حاضر  عدم طولانی بودن  دریافـت  محدودیت
هـا بـراي دسترسـی بـه     مجوز براي حضور در  داخل بانـک 

ها می باشد که ایـن  امـري   ر کردن پرسشنامهمشتریان و پ
زمان بر و نیازمند صبرو حوصله مشتریان بانکها می باشـد.  
همچنین عدم درك صحیح مشتریان از نام تجاري و نبـود  

باشد. از طرفی دیگر از آنجا که یک تعریف درست از آن می
در خصوصی چنین موضوعی کمتر  مطالعه شده است. لـذا  

اسب و منابع کـافی، محقـق را بـا چـالش     نبود اطلاعات من
هـاي  زیادي مواجه کرده است. ضمن آنکه طراحی پرسـش 

بومی استاندارد مرتبط بـا برنـد اغلـب بـا دشـواري همـراه       
باشد.می
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